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Egitim hizmetleri pazarlamas1 kavramm tiim iiniversiteler icin 6nemli bir
kavram haline gelmistir. Universite sayillarindaki artis, rekabeti de beraberinde
getirmektedir. Bu rekabette basarili olabilmek i¢in 6grencilerin iiniversitelerle ilgili
hangi konulara dikkat ettiginin, hangi etmenlerden ne ol¢iide etkilendiklerinin
bilinmesi gerekmektedir.

Cahismanin konusu egitim hizmetleri pazarlamasidir. Oncelikle genel olarak
egitim hizmetleri pazarlamasi, yurtdis1 egitim, 6grencilerin egitim hizmetleri satin
alma davramslar: ve iiniversite tercihini etkileyen etmenler incelenmistir. Ayrica
egitim hizmetlerinde pazarlama karmasi aciklanmis ve egitim hizmetleri
sektoriinde boliimlendirme, hedef pazar secimi ve konumlandirma konularima yer
verilmistir.

Yapilan yerli ve yabanci literatiir arastirmasi sonucu uluslararasi
ogrencilerin egitim icin iiniversite tercihlerini etkileyen bircok kriter bulunmakta
oldugu goriilmiistiir. Buradan hareketle calismanin arastirma boéliimiinde Uludag
Universitesi’nde (Bursa-Tiirkiye) 6grenim goren yabanci uyruklu égrencilerin
iiniversite tercihlerini etkileyen faktorler arastirllmistir.
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MARKETING OF EDUCATION SERVICES: A FIELD RESEARCH ON
FOREIGN STUDENTS IN ULUDAG UNIVERSITY

Marketing of education services concept came important issue for all
universities. Increasing of the university numbers causes competition in higher
education sector. For achievement of this competition universities should know the
which topics are regarded by students and which factors affect students’ decision
making prosess.

This study's subject is marketing of education services. First of all in general
education services marketig, study abroad, buying behavior of students’education
services and affecting factor of students choice for universities were analyzed. Also
marketing mix of education services were expressed and education service sector's
classification, target market choosing and positioning topics were referred.

It is clear that numerous factors were found that affect university choice of
international students were found by means of native and foreign literatures review.
For these reason survey section of this study aimed that foreign students who taking
education at Uludag University were tested to determine for affecting factors of
their university choosing.
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ONSOZ

Kiiresellesme ve beraberinde rekabet egitim hizmetleri sektoriinii de etkilemistir.
Kendi iilkesi diginda egitim alan Ogrenci sayisinin artmasindan dolay1 yiiksekdgretim
kurumlarn artik kendilerini uluslararasi rekabet ortaminda pazarlamalar1 gerektigini kabul
etmektedirler. Ogrencilerin beklenti ve ihtiyaclarinin artmasi, kalite algisinin yiikselmesi
gibi konular egitim hizmetleri pazarlamasini zorunlu hale getirmektedir. Sektorde basarili
ve kalict olmak isteyen iiniversitelerin stratejik planlamalarini yaparak hedef kitlelerini
tanimalari, kendi hizmet ve beklentilerine uygun hedef kitle se¢imini ve bu hedef kitlenin
zihninde diger liniversitelerden farkli ve iistiin sekilde konumlanmalar1 gerekmektedir. Bu
calismada amag; egitim hizmetleri pazarlamasi alaninda yapilacak yeni ¢alismalara
yardimci olmak ve 6grencilerin egitim hizmeti satin alma kararinda énemli olan kriterleri
belirlemektir.

Yiiksek lisans egitimi siirecine basladigim ilk giinden beri degerli bilgileri ile beni
yonlendiren, tez calismam siirecinde destegini ve sabrini hi¢cbir zaman eksik etmeyen tez
danigmanim, degerli hocam Sayi Dog. Dr. Erkan OZDEMIR ’e, tezin her asamasinda bana
yardimcr olan Sayin Prof. Dr. Murat Hakan ALTINTAS’a ve calismanin uygulama
kisminda bilgi ve tecrubesiyle bana yol gosteren Saym Prof. Dr. Ayse OGUZLAR’a
sevgilerimi ve tesekkiirlerimi sunarim.

Hayatim boyunca oldugu gibi bu siiregte de her zaman ve her sartta destek ve
sevgileriyle yanimda olan, beni her zaman cesaretlendiren annem Ziimbiil BUMEN, babam
Ahmet BUMEN e tiim emekleri icin tesekkiir ederim.

Hatice BUMEN Bursa 2015
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GIRIS

Kendi iilkesi disinda egitim alan 6grenci sayisinin artmasi ve ¢grencilerin egitim
hizmetleri satin alirken beklentilerinin yiiksek olmasindan dolayr yliksekégretim
kurumlarmin bu yogun rekabet ortaminda stratejik pazarlama planlar1 yapmalart zorunlu
olmustur. Glinlimiizde ancak 0&grenci merkezli yaklasim sergileyen yliksekdgretim

kurumlar sektérde basarili olabileceklerdir.

Bu ¢alismadaki amag, diger pazarlama konularina oranla sinirli sayilabilecek egitim
hizmetleri pazarlamasi konusunda literatiire katki saglayabilmek ve egitim pazarlamasi ile
ilgilenen kisilere yardimci olabilmektir. Calismanin diger bir amaci ise kendi tilkesi disinda
okumak isteyen Ogrencilerin satin alma davraniglarini inceleyerek, yurtdisindan 6grenci
¢cekmek isteyen yiiksekogretim kurumlart i¢in yol gostermektir. Bu amaglar dogrultusunda

hazirlanan ¢alisma bes ana boliimden olusmaktadir:

Birinci boliimde genel olarak egitim hizmetleri sektorii ve yurtdisi egitim ile ilgili

bilgiler verilerek okuyucularin konuyla ilgili bilgi sahibi olmalari amaglanmaktadir.

Ikinci béliimde egitim hizmetleri pazarlamasinda karar vericiler, satin alma kararini
etkileyen etmenler ve satin alma davranislari incelenerek calismanin teorik temelleri

atilmaya calisilmistir.

Ugiincii  boliimde, egitim hizmetleri pazarlamasi, hizmetin 7P bileseniyle
aciklanmistir. Yiiksekdgretim kurumu yoneticilerine pazarlama siirecini analiz etmede bir
cerceve sunmast ve pazarlama faaliyetlerinin yogunlastirilmas: gereken alanlarinin

tespitinde biiylik katki saglamas1 amaglanmastir.

Dordiincti boliimde ise, egitim hizmetleri pazarlamasinda béliimlendirme, hedef
pazar se¢imi, konumlandirma kavramlariyla, rekabet giicli ve rekabeti etkileyen etmenler

aciklanmustir.

Calismanin besinci boliimiinii olusturan arastirma boliimiinde, Bursa Uludag
Universitesini tercih eden yabanci uyruklu dgrencilerin, iilke ve {iniversite se¢iminde etkili

olan kriterler ortaya konulmaya calisilmistir.



BIRINCi BOLUM

EGITIM HiZMETLERI SEKTORUNE GENEL BAKIS

1. EGITIM KAVRAMI

Insanoglu, yeryiiziinde yasadig: ilk giinden itibaren hem egitilen hem de egiten
varlik olmustur. Bagka bir ifadeyle insanlar, dncelikle ¢evresindeki diger insanlara ve diger
varliklara bakarak onlardan birtakim yasam becerilerini 6grenmisler, daha sonra da
bunlardan en islevsel olanlarini, yakin ¢evrelerinden baslayarak toplumun diger bireylerine
ogretme yoluna gitmislerdir. insanoglunun sahip oldugu bu “6grenme ve dgretme” dzelligi
yeryliziinde yasayan bagka hicbir canli varlikta bulunmamaktadir. Gliniimiiz uygarligi bu
egitsel siireclerin bir toplam1 olarak ortaya cikmistir. insanlik ve onun olusturdugu
giinimiiz uygarligi, yasanilan stirekli degisimlerle gerceklesmistir. Bu degisim,
insanoglunun yeryiiziinde varolus tarihinden baslayarak giliniimiize kadar tirettigi tiim bilgi
ve degerlerin kusaklar arasindaki gegisiyle saglanmistir. Bu da ister planli isterse plansiz
olsun, bir egitim siireciyle ger¢eklesmistir. Dolayisiyla insanoglu, yeryiiziindeki varligini

egitime bor¢ludur.!

Egitimin tanimm literatiirde bircok farkli sekilde yapilmistir. Bu tanimlarin
bazilarinda egitimin genel ve kapsamli anlami, bazilarin da ise daha ¢ok belli bir plan ya da

program uygulanarak ger¢eklesen anlami 6ne ¢ikarilmistir.
Egitimin genel ve kapsamli tanimlarindan baglicalar1 sunlardir:

Egitim; geleneksel bir yaklagimla bir toplumda insanlarin ortak degerler ¢evresinde
biitiinlestirilmesiyle erdemli bir toplum olusturma siirecidir.?
Egitim; yarismaci birey yetistirmekten ¢ok, kisilik biitlinliigii olan, igbirlik¢i insan

yetistirme siirecidir.

Siikrii Ada ve digerleri, Egitim Bilimine Giris, ed. Ozcan Demirel ve Zeki Kaya, 2. b., Pegem

Yayincilik, Ankara, Mart 2007, sS. 23-24.

2 Mehmet Sigman, Tiirk Egitim Sistemi ve Okul Yénetimi, 4. b., Pegem Akademi, Ankara, Mart 2011, s,
4,

3 Fatma Varis, Egitim Bilimine Giris, 1.b., Alkim Kitapgilik Yayincilik, Ankara, 1998, s. 19.



Egitim; bireyi, toplumun gereksinimlerine uygun olacak sekilde yetistirme

stirecidir.*

Egitim; secilmis ve kontrollii bir ¢evrenin Ozellikle okulun etkisi altinda sosyal

yeterlilik ve optimum bireysel gelismeyi saglayan sosyal bir siiregtir.”

Egitim; bireyin ve toplumun mutluluguna ve refahina katkida bulunacak sekilde
insanin biitiinsel gelisimini saglayan bir amaca yonelik, bilingli ya da bilingsiz, psikolojik,

sosyolojik, bilimsel ve filozofik bir siirectir.®

Egitimin belli bir plan ya da program uygulanarak gerceklesen anlaminin one

¢iktig1 tanimlardan baslicalar1 sunlardir:

Onceden saptanmis amaglara gore insanlarm davranislarinda belli gelismeler

saglamaya yarayan planlh etkiler dizgesidir.”

Egitim bireyin davranisinda kendi yasantis1 yoluyla ve kasitli olarak istendik

degisim meydana getirme siirecidir.®

Egitim; maddi ve manevi kalkinmay1 saglayici planli ve metodlu calismalarin

tiimiidiir.®

Yukaridaki egitim tanimlarinin en belirgin ortak o6zellikleri egitimin bir siire¢

oldugu ve bu siirecin sonucunda insanin davranislarindaki degisimlerdir.1°

Biitiin toplumlarda egitim c¢abalarinin genel amaci, kuskusuz, yetismekte olan yeni
nesillere kiiltiir birikimini aktarmak, onlar1 gelecekteki toplumsal rollerine dogru saglikli
bir sekilde yoneltmektir. Buna gore egitim, bireylere bilgi ve beceri kazandirmanin

Otesinde, toplumun gelismesini ve kalkinmasini devam ettirebilecek Olciide ve nitelikte

4 SGatish Kumar - Sajjad Ahmad, “Meaning, Aims And Process of Education”, India, 2007,
https://sol.du.ac.in/Courses/UG/StudyMaterial/16/Part1/ED/English/SM-1.pdf, (30.03.2014), p. 3.
Nurettin Fidan — Miinire Erden, Egitime Giris, 1.b., Alkim Yaynlari, Istanbul 1998, s. 2.

Kumar —Ahmad, a.g.m., s. 3.

Ferhan Oguzkan, Egitim Terimleri Sozliigii, 3.b., Emel Matbaacilik, Ankara,1993, s. 46.

Selahattin Ertiirk, Egitimde Program Gelistirme, 1.b., Hacettepe Universitesi Basimevi, Yelkentepe
Yaynlari, Ankara 1972, s. 12.

Hasan Celikkaya, Egitime Giris (Pedagojik Formasyon Amagh), 1.b, Alfa Basim Yayim Dagitim,
Istanbul, 1997, s. 27.

Stikrii Ada ve digerleri, a.g.e., s. 6.
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deger tlretmek, mevcut degerlerin dagilmasini Onlemek, yeni ve eski degerleri

bagdastirmak sorumlulugu tagir.*t

Egitimin bir diger amaci ise, 6grenciye nasil yasayacagini 6gretmektir. Bunun igin
zihninin gelistirilmesi ve gercekle bas etmesini saglayacak bilgi ve becerilerin
kazandirilmasi gerekir.!2 Her insan temel 6grenme ihtiyaglarim karsilamak igin tasarlanmis
egitim firsatlarindan yararlanabilmelidir. Bu ihtiyaglar, okur-yazarlik, kendini ifade etme,
problem ¢dzme, matematik becerisine sahip olma ayrica temel 6grenme igerigi olan bilgi,

yetenek ve kendine deger katmay1 kapsamaktadir.'3

Egitim siireci, birbirini izleyen ve birbiri iizerine biriken 6grenme ve Ogretme
olaylarini icerir. Ogrenmenin olusmasia olanak saglayan her tiirlii etki, egitim siirecinin
bir pargasidir. Egitim siirecinin ii¢ temel dgesi bulunmaktadir. Bunlar;** egitimin amaglari,
ogretme ve 6grenme etkinlikleri ile degerlendirmedir. Egitimin amaglari, egitim siirecinde
ne Ogrenilecegi ve nasil 6grenilecegi hakkinda egiticilere rehberlik eder. Egitilecek kiginin
kazanmas1 gerekli davranis Olciilerini ortaya koyar. Amagclar 6grenme yoluyla, 6grenme ise
ogretme yoluyla gerceklestirilir. Ogretme-6grenme siireci sonunda alinan egitimin
amaglaria uygun olmast gerekir. Bu nedenle degerlendirme egitim siirecini tamamlayan

ve onun ayrilmaz bir pargasidir.

2. EGITIM TURLERI

Egitim yasamin her alanini kusatici bir etkiye sahip oldugundan yasam boyu devam
etmektedir. Bu ylizden egitim ¢ok boyutlu bir kavramdir. Egitimin planli ve programl
(formal) boyutu oldugu gibi, rastlantisal ve kendiliginden (informal) olusan boyutlar1 da

vardir.®

11
12

Varis, a.g.e. s. 1.

Mustafa Kale ve digerleri, Egitim Bilimine Giris, ed. Emin Karip, 1.b., Pegem Yaymcilik, Ankara, Eyliil
2007, s. 3.

13 UNESCO, “The Dakar Framework for Action”, Word Education Forum, France, 2000, p. 75.

14 Fidan — Erden, a.g.e., s. 9-12.

15 Kale ve digerleri, a.g.e., s. 4.



2.1. FORMAL EGIiTiM

Bigimsel veya formal egitim, belirlenmis yonetmelik ve kurallara gore yoOnetilen;
amaglarin, igerigin ve yontemlerin tanimli oldugu bir miifredatla temsil edilen sistemli,
orgiitlii bir egitim modelidir.’® Egitim baslangigtan bitise kadar 6zel bir ¢evrede kontrollii
olarak yiiriitiiliir. Siirecin belli asamalarinda ve sonunda degerlendirme islemi yer
almaktadir. Okullarda, kamu kurumlarinda ya da halk egitim merkezlerinde yapilan
egitimler formal egitime ornek olarak verilebilir. Okul disi formal egitim siirecinin
okullardakinden farki, kisa siireli olmasi, 6grencilerin yaslarina gore gruplandirilmamasi
ve belli konularla simirlandirilmasidir. Her iki egitim tiirii de siire¢ olarak ayni 6zellikleri
tasimaktadir. Formal egitim 6rgiin ve yaygin egitim olmak iizere ikiye ayrilir.!’ Bu iki

egitim tiiriide asagida kisaca ele alinmaktadir.
2.1.1. Orgiin Egitim

Belli yas gruplarina yonelik, planli ve programli olarak, Onceden belirlenmis
amaglar dogrultusunda ve bir okul catis1 altinda gergeklestirilen 6gretim etkinliklerine
orgiin egitim denir.’® Okul 6ncesi dgretim, ilkogretim, ortadgretim ve yiiksekdgretim
Tirkiye’deki Orgiin egitim sistemini olusturmaktadir. Tirkiye’deki Orgiin  egitim

sisteminde genel, mesleki ve teknik egitim programlari uygulanmaktadir.®
2.1.2. Yaygin Egitim

Tiirkiye’de 1973 yilinda yayimlanan 1739 sayili Milli Egitim Temel Kanununun
40. maddesine gore yaygin egitim; orgiin egitim sistemine hi¢ girmemis veya herhangi bir
kademesinde bulunan ya da bu kademelerden ¢ikmis vatandaglara, 6rgiin egitimin yaninda
veya diginda verilen egitim olarak adlandirilmaktadir.?® Yaygm egitim; halk egitimi,
ciraklik egitimi ve hizmet i¢i egitimi kapsamakta ve ¢ok genis bir Kitleye hitap

etmektedir.?

1% Claudio Zaki Dib, “ Formal, Non-Formal and Informal Education: Concepts/Applicability”, American
Institute of Physics, New York, 1988, p. 1.

17 Fidan - Erden, a.g.e., s. 3.

18 Kale ve digerleri, a.g.e., s. 6.

1% Fidan - Erden, a.g.e., s. 3.

201739 sayili Milli Egitim Temel Kanunu, madde 40.

2L Kale ve digerleri, a.g.e., s. 12.



2.2. INFORMAL EGITIM

Big¢imsel olmayan veya informal egitim sistematik olmayan bir egitimdir ve
onceden hazirlanmis bir egitimi bulunmamaktadir.?? Yasamin her alaninda ve her aninda,
belli bir plan ve programa dayali olmayan, kendiliginden bireyin g¢evresiyle etkilesimi
sonucu olusan ve insan yasaminm son bulmasiyla biten egitimdir. informal egitim
siirecinin iki énemli 6grenme yolu vardir. Bunlar; gdzlem ve taklittir. Insanlardaki birlikte
yasama i¢glidiisii onlar1 toplumun bekledigi ve istedigi davranislart 6grenmeye
yoneltmektedir. Cok kiiciik ve ilkel toplumlarda egitim tamamem informal yollarla
gerceklestirilmektedir. Informal egitim siireci iginde istenmeyen ve zararli aliskanliklar da

edinilebilir. Sigara igmek, kopya ¢cekmek bunlara 6rnek olarak verilebilir.Z

3. EGITIM HiZMETLERIi SEKTORU

Rekabete dayali yeni diinya diizeninde egitime en fazla yatirim yapan ve egitimli
insan giicline sahip iilkeler avantaj saglamaktadir. Bu rekabet, kendini egitim hizmetleri
sektorliinde de gostermektedir. Sayisi her gegcen giin artan devlet ve vakif {iniversiteleri
kendilerine 6grenci ¢ekmek igin yogun bir rekabet igerisine girmektedir. Ogrenci merkezli
yaklagim sergileyen {iniversitelerin bunlardan haberdar olmasi ve verdigi hizmetler
yoniinden pazarlama stratejileri gelistirmesi bu tiir iiniversiteler i¢in biiyiikk bir avantaj

olusturmaktadir.?*

Egitim hizmetlerinde Tirkiye’de ve diinyada son yillarda ¢ok hizli bir degisim
yasanmaktadir. Hiikiimetler tarafindan yiiriitilen egitim hizmetlerinin 6zellestirilmesi
stireci tiim diinyada hizla devam etmektedir. Gelismis iilkelerde bu siireg, ¢ok daha 6nce
baslamistir. Tiirkiye’de ise bu siireg, Ozellikle 1980’11 yillardan bugiine hizla artmaktadir.
Diinyada en iyi yatirim insana bir diger ifade ile egitime yapilan yatirimdir. Bu nedenle

egitim hizmetlerinin daha etkin ve kaliteli olarak verilmesi i¢in hiikiimetler, egitimi devlet

22 Dib, a.g.m., p. 6.

2 Fidan - Erden, a.g.e., s. 4.

2 Hulusi Binbasioglu, “Yiiksekogretimde Egitim Hizmetlerinin Pazarlanmasi: Bir Pilot Arastirma”,
Uluslararas: Yiiksekogretim Kongresi: Yeni Yonelisler ve Sorunlar, C.III, Béliim XVI, 27-29 Mayis
2011, Istanbul; s. 2465.



tekelinden ¢ikarip, 6zel sektorii de bu hizmete ortak etme ve hazirlama boylelikle egitimde

rekabeti olusturarak egitimde Kaliteyi artirmay1 hedeflemektedirler.?®

Yaklagik 300 milyar dolarlik bir hacme sahip diinya egitim pazarinin % 43’iinii
Amerika Birlesik Devletleri, Kanada, Avustralya ve Ingiltere’deki iiniversiteler elinde
tutmaktadir. Anglosakson {iiniversitelerinin lider olmalarinin temel nedenlerinden biri
olarak iilkedeki sanayi giiciiyle esgiidiimlii program izlemeleri gosterilmektedir. Ornegin,
Warwick Universitesi, Britisih Airways firmasinin teknoloji siireglerinin gelisimine destek
vermektedir. Bunun yanmi sira Warwick Universitesi’ndeki akademisyenler, Malezya,
Singapur ve Endonezya gibi iilkelerin sanayi bakanligina danismanlik yapmaktadirlar.
Hatta akademisyenlerin akademik {invanlarin yaninda artik sanayi kuruluslarinin adi da yer
almaktadir. Kartvizitlerde IBM profesorii ya da Jaguar profesorii gibi tinvanlari tagiyan pek
¢ok akademisyen bulunmaktadir.?®

Tiirkiye’deki egitim hizmetlerini ve pazarlamasimi daha iyi kavrayabilmek icin,
Tiirkiye’deki egitim sisteminin agiklanmasinda fayda vardir. Bu nedenle bundan sonraki

bolimde bu konu ele alinmaktadir.

3.1. TURKIYE’DEKI EGITiM SISTEMi

Tirkiye’deki egitim sistemi okul Oncesi egitim, ilkdgretim, ortadgretim ve
yiiksekogretimden olusmaktadir. Ilkdgretim ve ortadgretim zorunlu 12 yillik egitimi
icermekte okul oncesi egitim ve yiliksekogretim egitimi istege baglh egitimi kapsamaktadir.

Tiirkiye’deki egitim sistemi asagidaki sekil 1.1’de gosterilmektedir.

% Ercan Taskin — Koksal Biiyilkk, "Hizmet Pazarlamasi Agisindan Egitim Hizmetlerinde Kalite
(Kiitahya’daki Ozel Dershane Ogrencileri ile Ilgili Bir Saha Arastirmasi) ”, Dumlupmar Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, Kiitahya, 2002, s. 7.

% Nese Mesutoglu, “ Universitenin islevi Ne olmali?”, Sabah Gazetesi, iste insan Eki, 18 Mayis 2008, s.
1.
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Tiirkiye’deki milli egitim sistemi asagida detayli bir sekilde agiklanmustir.?’

Okul Oncesi Egitim: Okul 6ncesi egitim; istege bagl olarak zorunlu ilkogretim
cagina gelmemis, 3-5 yas araligindaki ¢ocuklarin egitimini kapsamaktadir. Okul oncesi
egitim kurumlar1 bagimsiz ana okullar1 olarak kurulabildikleri gibi, gerekli goriilen
yerlerde ilkdgretim okullarina bagli ana smiflart halinde veya ilgili diger Ogretim

kurumlarina bagli uygulama siniflar1 olarak da agilabilmektedir.

Ilkégretim: Zorunlu ilkogretim ¢ag1  6-13  yas arahigindaki  gocuklari
kapsamaktadir. Bu déonem ¢ocugun 5 yasini bitirdigi yilin eyliil ay1 sonunda baglamakta, 13

yasint bitirip, 14 yasina girdigi yilin 6gretim yil1 sonunda bitmektedir.

[kdgretim kurumlari; dort yil siireli ve zorunlu ilkokullar, dort yil siireli zorunlu ve
farkli programlar arasinda tercihe imkan veren ortaokullar ile imam hatip ortaokullarindan
olusmaktadir. Ortaokullar ile imam hatip ortaokullarinda lise egitimini destekleyecek
sekilde Ogrencilerin  yetenek, gelisim ve tercihlerine gore secimlik dersler

olusturulmaktadir.

Ortadgretim: Ortadgretim; ilkdgretime dayali, en az dort yilik zorunlu, 6rgiin
veya yaygin Ogrenim veren genel, mesleki ve teknik Ogretim kurumlarmin tiimiini
kapsamaktadir. Genel Ortadgretim; O6grencilere genel kiiltiir kazandirmanin yani sira
ogrencileri; ilgi, istek ve yetenekleri dogrultusunda hem yiiksekogretime hem de gelecege
hazirlayan egitim Ogretim siirecidir. Mesleki ve Teknik Ortadgretim; Ogrencilere genel
kiiltir kazandirmanin yani sira Ogrencileri; ilgi, istek ve yetenekleri dogrultusunda
yiiksekogretime, bir meslege veya gelecege ya da cesitli is alanlarina hazirlayan egitim

Ogretim siirecidir.

Yiiksekogretim: Yiksekogretim; ortadgretime dayali, en az iki yillik yiiksek
O0grenim veren egitim kurumlarimin tiimiinii kapsamaktadir. Yiiksekogretim kurumlari;
fakiilteler, enstitiiler, yliksekokullar, konservatuarlar ve meslek yiliksek okullarindan

olusmaktadir.

27 Milli Egitim Bakanhg: Tiirkiye Istatistik Kurumu, “Milli Egitim Istatistikleri Orgiin Egitim National
Education Statistics Formal Education 2013/°14” T.C. Milli Egitim Bakanhg1 Strateji Gelistirme
Baskanhgy, ss. XII- X1V.



3.2. TURKIYE’DE YUKSEKOGRETIM

20. ylizyilin son g¢eyreginden itibaren gelismis iilkelerde bilgi toplumuna gegis
siireci baglamig ve bilgi ekonomisi ad1 verilen yeni bir kiiresel ekonomik yap1 olusmustur.
Bu yeni yapida bireylerin ekonomik giicii bilgi ve 6grenim diizeyleriyle, iilkelerin rekabet
giicii ise beseri ve sosyal sermayeleriyle olciiliir hale gelmistir.?® Bu siirec, bilginin
tiretilmesi, yorumlanmasi, zenginlestirilmesi, elestirilmesi ve paylasilmasindan birinci
derecede sorumlu uluslararasi egitim sektoriiniin bas aktorleri olan yiiksekogretim
kurumlarindan o6zellikle {niversitelerden beklentileri arttirmis ve hemen hemen tim
tilkelerde yiiksekogretim toplumlarin ilgi odagi haline gelmistir. Bilgi ¢aginin 6nemini
kavrayan tilkelerde yiiksekdgretim kurumlari kaliteli insan giicii yetistirme, bilgi tiretme ve
aktarma, yenilik¢i ve elestirel bakis acisin1 yayma gibi 6zellikleriyle, toplumun gelecegini
derinden etkileme potansiyeline sahip oldugundan bu iilkelerde artan beklentileri

karsilamak iizere egitime olan yatirimlar arttirilmistir.?

Tiirkiye de egitime olan yatirimlarini attiran iilkelerden birisidir. Tablo 1.1°de
gorildigi tizere 104 devlet, 72 vakif ve 8 vakif meslek yiiksek okulu olmak {izere

Tiirkiye’de 2014 tarihi itibariyle toplam 184 yiiksekdgretim kurumu bulunmaktadir.

8 T.C. Yiiksekdgretim Kurulu, Tiirkiye’nin Yiiksekogretim Stratejisi, 1.b., Meteksan A.S., Ankara,
Subat 2007, s. 13.

2 Dis Ekonomik Iliskiler Kurulu, “Uluslararasi Yiiksek Ogretim ve Tiirkiye’nin Konumu”, Egitim
Ekonomisi is Konseyi Raporu, Istanbul, Eyliil 2012, s. 6.
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Tablo 1.1. Yiiksekogretim Temel Gostergeler, 2014

) Devlet . Vakif Vakaf Toplam /
Temel Gostergeler Universiteleri | Universiteleri MYO Ortalama

Say1 % Say1 % Say1 | % Say1
Universite Sayist 104| 56.52 72| 39.13 8| 435 184
Ogretim Elemani Sayisi 122116| 86.53| 19188| 13.18 370 0.28 141.674
Idari Personel Sayist 105690 | 89.01| 12770| 10.75 207 0.17 118.737
Ogrenci Sayist 507866 | 93.37| 350933 6.4 9671 5.439.300
Ogretim Eleman1 Basina Ogrenci Sayisi 20.74 18.85 24.17 21.25
Yiiksekogretim Briit Okullasma Orant* 74.9
Yiiksekogretim Net Okullasma Orani* 39
Fakiilte Sayist 1070| 7254 405| 27.46 - - 1.475
Enstitli Sayis1 420| 67.63 201| 32.36 - - 621
Yiiksekokul Sayisi 422| 80.08 105| 19.92 - - 527
MYO Sayist 854| 89.42 93 9.74 8 0.84 955
Boliim Sayisi 1348 | 84.01 2462| 15.34 103 0.64 16043
Merkez Sayisi 1844| 8224 398| 17.75 - - 2.242

Kaynak: “Yiiksekogretim Temel Gostergeleri” 17 Mart 2014,
https://istatistik.yok.gov.tr/yuksekogretim_temel_gostergeleri.pdf, (04.04.2014).

*Briit Okullagsma Orani: Ilgili 6grenim tiiriindeki tiim 6grencilerin, ait oldugu 6grenim tiiriindeki teorik yas
grubunda bulunan toplam niifusa béliinmesiyle elde edilir.

*Net Okullasma Orani: Ilgili 6grenim tiiriindeki teorik yas grubunda bulunan 6grencilerin, ait oldugu
Ogrenim tiiriindeki teorik yas grubunda bulunan toplam niifusa béliinmesiyle elde edilir.

Tiirkiye'nin 18-22 yag araligidaki yiiksekogretim briit okullagma oran1 2003 yilinda
% 27,1 iken, tablo 1.1°de goriildiigi gibi 2013 yilinda %74,9'e yiikselmistir. Net okullagma
oran1 ise 2003'te %14,7 iken, 2013 yilinda % 39 olmustur. Bu oranlar, Tiirkiye
yiiksekogretim sisteminin son yillardaki muazzam biiylimesini ortaya koymaktadir. 2014
yil1 itibariyle, Tiirkiye'de yiiksekogretimde net okullagsma oraninin %40, briit okullagma
oraninin %80'in lizerine ¢iktigr goriilmekte, bu da yiliksekdgretimde onemli bir niceliksel
bliylime ve genisleme oldugunu gostermektedir. Ayrica net okullasma oraninin 2016
yilindan sonra zorunlu 12 yillik egitimin ilk mezunlarin1 vermesi ve artan iiniversite sayisi

nedeniyle daha fazla yiikselecegi tahmin edilmektedir.*

2011 yilinda Tiirkiye’nin briit yiiksekogretim okullasma oran1 %61 iken, Birlesik
Krallik’ta bu oran %61, Fransa’da %57, ABD’de %95, Giiney Kore’de ise %101 olarak

30 «“yiiksekdgretim Bilgi Yonetim Sistemi ve Kurumsal Degerlendirme Raporu, 17.03.2014”,
http://www.yok.gov.tr/web/guest/yok_degerlendirme, (03.04.2014).
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gerceklesmistir. Tiirkiye yiliksekogretimde Onemli bir niceliksel biliylime ve genisleme

saglamis ve Fransa, Birlesik Krallik gibi tilkelerin briit yiikksekdgretim okullagsma oranlarini

yakalamistir.! Ancak bu verilerden 2014 tarihindeki Tiirkiye’deki %80 yiiksekdgretim

briit okullasma oraninin 2011 yilindaki ABD ve Giiney Kore’deki yiiksekdgretim briit

okullagsma oranini yakalayacagi da goriilmektedir.

Tiirkiye, son yillarda yiiksekdgretim alaninda 6nemli bir biliyiime kaydetmis ve

2014 Mart ay1 verilerine gore tablo 1.2°de goriildiigii gibi 6grenci sayis1 5.5 milyona

yaklasmistir. Bu sayi, diinyada 128, Avrupa'da 11 iilkenin niifusundan daha fazladir.*?

Tablo 1.2. Tiirkiye’deYiiksekdgretimde Bulunan Ogrenci Sayilari, 2014

) Devlet ) Vakif Vakif Toplam

Universiteleri Universiteleri MYO

Say1 % Say1 % Say1 | % Say1
ON LiSANS 1.503,475 95 57.423 4| 9648 | 1 1.570.546
Birinci Ogretim 486.236 91 43.709 8| 7.131 1 537.076
Ikinci Ogretim 237.783 94 13.075 1579 | 1 252.437
Acikdgretim 761.790 100 0 0 761.790
Uzaktan Egitim 17.666 92 639 938 | 5 19.243
LISANS 3.322.866 94 | 231.146 23 - 3.554.035
Birinci Ogretim 1.121.444 83 | 230.541 17 23 - 1.352.008
Ikinci Ogretim 401.497 100 0 0 401.497
Acikogretim 1.783.021 100 0 0 1.783.021
Uzaktan Egitim 16.904 96 605 4 0 17.509
YUKSEK LiSANS 194.550 77 56.725 23 0 251.275
Tezli 156.102 81 35.178 19 0 191.280
Tezsiz 33.140 51 32.551 49 0 65.691
Uzaktan Egitim 5.308 67 2.627 33 0 7.935
DOKTORA 58.305 91 5.639 09 0 63.944
TOPLAM 5.439.300

Kaynak: “Yiiksekogretim Temel Gostergeleri”, 17 Mart 2014,

https://istatistik.yok.gov.tr/yuksekogretim_temel_gostergeleri.pdf, (04.04.2014).

31

Yiiksekogretime Erisim: Nicel Biiylimeden Nitelikli Biiyliimeye,

https://yolharitasi.yok.gov.tr/docs/Y uksekogretimeErisimNicelBuyumedenNitelikliBuyumeye.pdf

(04.06.2014).

32 «yiiksekdgretim Bilgi Yonetim Sistemi ve Kurumsal Degerlendirme Raporu”, 17.03.2014,

http://www.yok.gov.tr/web/guest/yok _degerlendirme, (03.04.2014).
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4. EGITIiM HiZMETLERINDE KURESELLESME

Kiiresellesme olgusu, 1980’lerde baslayan, 1990’lardan beri adi ¢ok sik anilan ve
yasamimizin i¢ine yerlesen bir kavramdir. Kiiresellesme, teknolojinin sagladigi imkanlarla
uluslararas1 ekonomik ¢evrenin hizla degisimi, diinyadaki mal, sermaye ve emek
piyasalarinin entegre olmasi, zaman ic¢inde bu piyasalardaki kalite ve fiyatlarin

yakinlasmasi ve ekonomi politikalarinin da benzesmesi olarak adlandirabilir.®

Kiiresellesme, yiiksekogretimi de uzun zamandir etkileyen, 21. yiizyilin onemli
gerceklerinden biridir. Kiiresellesme, biitiinlesik diinya ekonomisi, yeni bilgi ve
haberlesme teknolojileri, uluslararast bilgi aginin ortaya ¢ikmasi, ingilizce’nin rolii ve
akademik kuruluglarin denetiminin de &tesinde diger etmenlerin sekillendirdigi bir
gercekliktir.*

Toplumlarin  ve ekonomilerin  kiiresellesmesiyle birlikte diinya ¢apinda
yiikksekdgretim sistemleri de genislemistir. Yiiksekogretim sektorii giiniimiizde o6zellikle
¢ogunlugun ingilizce konustugu uluslarda (Kanada, ABD, Avustralya ve Birlesik Krallik),
kiiresel anlamda oturmustur. Kendi iilkesinde ve denizasiri iilkelerde okuyan 6grenciler
arasinda rekabetin artmasindan dolay1, yliksekogretim kurumlart artik kendilerini
uluslararasi rekabet ortaminda pazarlamalar1 gerektigini kabul etmektedirler.**Ayrica
kiiresellesmeyle birlikte yiiksekdgretim 6nemli bir ihracat sektorii haline gelmis ve birgok
iilkede uluslararas1 grencileri kendine ceken iiniversite kampiisleri acilmistir. Onceleri
uluslararasi is ortaklarina 6grenci yetistirme yetkisi vererek gelisen is modeli, glinlimiizde
ise yabanci iilkelere kendi {iniversitelerini kurduran yatirim is modeline doniismektedir.
Yiiksekogretim, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve ingilizce’nin diinyanin
ortak dili olmasiyla, uluslararasi is diinyasindakine benzer sekilde egitim hizmetleri

sektorii de geleneksel kiiresellesme kaliplarini takip etmektedir. 3

3 Giilsiin Giirkan Yay, “Kiiresellesme ve Para Politikas1”, Yildiz Teknik Universitesi, Ekonomi Bilimleri

Dergisi, C. I, S. 1, 2009, s. 29.

3 Philip G. Altbach - Liz Reisberg - Laura E. Rumbley, “Trends in Global Higher Education:Tracking an
Academic Revolution” UNESCO World Conference on Higher Education, 2009, pp. 7- 8.

% Jane Hemsley - Brown - Izhar Oplatka, “Universities in a Competitive Global Marketplace: Systematic
Review of the Literature on Higher Education Marketing” International Journal of Public Sector
Management, 2006, Vol. 19, Iss. 4, p. 4.

% Nigel M. Healey, “The Internationalisation of Higher Education: Myths and Realities”, University of
Canterbury, 2006, p. 11.
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Hizla gelisen teknolojinin toplumlar1 yakinlastirdigi, toplumlar arasi etkilesimin
arttigi son yillarda, egitim sistemlerinin yasanan degisimlere ayak uyduracak sekilde
yeniden yapilandirilmasi hemen hemen tiim iilkelerde ele alinmaktadir.®” Universiteler her
zaman uluslararasi egilimlerden etkilenirler ve genis bir uluslararas1 akademik, bilimsel ve
arastirma c¢evrelerince isletilirler. Uluslararasilasma, tiniversiteler ve hiikiimetlerin
kiiresellesmeye ayak uydurabilmek igin gergeklestirdigi politikalar ve programlardir.
Ortagag Avrupasi’ndaki latin egemen akademik siirecten ingilizce’nin bilimsel iletisimde
baskin bir dil olarak yiikselmesi, kiiresellesme kavraminin 6nemini artirmustir. Bilgi ve
haberlesme teknolojileri evrensel anlamda anlik temas kurmaya olanak saglamis ve
bilimsel iletisimi kolaylagtirmistir. Ayni zamanda bu degisimler yayincilarin
veritabanlarinin ve diger anahtar kaynaklarin diinyanin gelismis kisimlarinda yer alan en
giiclii tiniversitelerin ve bazi ¢cok uluslu sirketlerin elinde toplanmasina yardimct olmustur.
Kiiresellesmenin en ¢ok goriilen tarafi ise Ogrencilerin kendi vatandasi oldugu iilkenin
disinda bagka bir iilkede Ogrenim gormesidir. Uluslararast 6grenci akiginda bireysel
kararlarin etkisinin yanisira, ulusal ve kurumsal stratejilerin bir yansimasini da
olusturmaktadir. Uluslararast ogrencilerin iniversitelere yatirdiklart {icretler ve diger

ddemeleriyle birlikte “biiyiik bir is ve pazar” olusturmuslardir.

Hiikiimetler egitimi ulusal ekonomi ve zenginligin gelismesi i¢in ana parca olarak
gormektedirler. Artan rekabet karsisinda Tlkelerin egitim sistemlerinin uluslararasi
seviyede ve kalite giivence standartlarinin siirekli iyilestirme i¢inde olmasi gerektigi
aciktir. Kiiresel uyumlulugu korumak i¢in 6grenme ve arastirmayr uluslararasilastirma

cogu yiiksekdgretim kurumu icin 6nemli bir hedef haline gelmistir.*°

5. YURTDISI EGITiM

Yurtdis1 egitim, bir 6grencinin vatandasi oldugu iilkenin diginda farkli bir tilkede

egitim almasi ya da egitimine devam etmesi olarak tanimlanir. Yurtdis1 egitim; dil egitimi,

37 Ahmet Senel - Serhat Gengoglu, “Kiiresellesen Diinyada Teknoloji Egitimi”, Gazi Universitesi

Endiistriyel Sanatlar Egitim Fakiiltesi Dergisi, Y.1, No. 12, 2003, s. 47.

38 Altbach - Reisherg - Rumbley, a.g.e., pp. 7-8.

% British Council, “The Shape of Things to Come: Higher Education Global Trends and Emerging
Opportunities to 2020, Going Global, 2012, p. 1.
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yiiksekogretim (liniversite egitimi, yliksek lisans egitimi, doktora egitimi, doktora sonrasi

egitim), mesleki ve kariyer egitimi gibi temel basliklar altinda gruplandirilabilir.*°

Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii’niin (OECD, Organization for Economic
Co-operation and Development) 2013 yili arastirmalarina gore, diinya ¢apinda
yiikksekdgretim sisteminin genislemesi, toplumlarin ve ekonomilerin kiiresellesmesiyle
birlikte, son on yilda kendi tilkesi disinda yiiksekdgretime kayit yaptiran 6grenci sayist
hizla artmustir. Sekil 1.2°de goriildigi gibi 1990 yilinda diinyada kendi iilkesi disinda
yiiksekogretime kayit yaptiran 6grenci sayisi 1.3 milyon iken, 2011 yilinda bu rakam 4.3
milyon 6grenci sayisina ulagmistir. Bu da yurtdisina giden 6grenci sayisinin yillik biiylime
oraninin ortalama %6 oldugunu goéstermektedir. 2008 yilindaki kiiresel ekonomik kriz

siiresince bile uluslararas1 dgrencilerin artis oraninda bir diisiis olmamistir.*!

1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010 2011
Yillar

w =
[UV I, B S B

Ogrenci Sayisi (Milyon)
o = et
(9] = (9] [ (9]

]

Sekil 1.2. Yillara Gére Yurtdisina Giden Ogrenci Sayilari, 2013
Kaynak: Education at a Glance 2013: OECD Indicators, p. 306.

Birlesmis  Milletler ~ Egitim, Bilim ve Kiiltir =~ Orgiiti'niin  (United
Nations Educational, Scientific and Cultural Organization, UNESCO) verilerine gore 2011
yilinda diinyada yaklasik 3.8 milyon o6grenci yiiksekdgretim igin yurtdisina ¢ikmustir.

40 Disg Ekonomik Iliskiler Kurulu, a.g.e., s. 8.
4 OECD, Education Indicators in Focus, No. 5, July 2013, p. 1.
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Yurtdisina yiiksekdgretim amagli ¢ikan Ogrenci sayist son 10 yilda %83 artig

gdstermistir.*?

Diinya egitim hizmetleri i¢in Mart 2013 yilinda, Denver, Columbia ve Stanford
Universiteleri tarafindan yapilan bir arastirmanin sonuglarina gére, diinyadaki uluslararasi
ogrencilerin  %40,3’iinii  ABD, Ingiltere, Avustralya ve Kanada’daki 6grenciler
olusturmaktadir. Bu iilkeler arasinda Avustralya biiyiik bir gelisim gostermis ve 2012

yilinda her bes uluslararas1 6grenciden ikisi Avustralya’y: tercih etmistir.*?

Diinya capinda yiiksekogretime kayit yaptiran yabanci dgrencilerin sekil 1.3’te
goriildiigi gibi yaklasik %53 iinii Asyali 6grenciler olusturmaktadir ve dort 6grenciden {igii
OECD iilkelerine kayit yaptirmistir. Asya grubunu %23 ile Avupa Birligi vatandaslar
(6zellikle OECD iiyesi olanlar (%14)) takip etmektedir. Afrikali 6grenciler diger tiim
uluslararasi  6grencilerin  %12’sini  olustururken, bunlarin disinda kalan iilkelerin

ogrencileri sadece %12’lik bir kism1 olusturmaktadir.*

Kuzey Amerika;

2,7% . .
Latin Amerika ve

Karayip; 6,1%
Afrika; 11,6%

Okyanusya; Belirtilmeyen; 3,0%

0,9% /

Sekil 1.3. Yurtdist Egitime En Cok Ogrenci Gonderen Bolgeler, 2011
Kaynak: Education at a Glance 2013: OECD Indicators, p. 313.

4 Global Flow of Tertiary — Level Students, http://www.uis.unesco.org/Education/Pages/international-
student-flow-viz.aspx, (12.02.2015).

4 Kezban Karaboga, “Yurtdist Egitime Yilda 2 Milyar $”, Is Diinyast ve Egitim, 31.12.2013,
http://www.dunya.com/yurtdisi-egitime-yilda-2-milyar-213681h.htm, (12.04.2014).

4 OECD, Education Indicators in Focus, No. 5, July 2013, pp. 1-2.
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2011 yilinda yabanci 6grencilerin cogu Asya Kitast iilkeleri olan Cin, Hindistan ve
Kore’den gelmistir. Asagidaki tablo 1. 3 bolgelere gore yurtdisina en ¢ok dgrenci gonderen
iilkeleri gostermektedir. Tabloya gore en c¢ok Ogrenci gonderen iilkeler sirasiyla Cin
(723000), Hindistan (223000), Kore (139000), Almanya (132000) ve Tiirkiye (83000)
oldugu goriilmektedir. 2011 yili verilerine gore Tirkiye yurtdisina en c¢ok Ogrenci

gonderen besinci iilke konumundadir.
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Tablo 1.3. Bolgelere Gore En Cok Yabanci Ogrenci Génderen Ulkeler, 2011

Ulke Yurtdisindaki Ogrenci Sayisi OECD icindeki yiizdesi
(x 1000) (%)
Kuzey Amerika
Birlesik Devletler 62 90
Kanada 47 96
Avrupa
Almanya 132 98
Fransa 80 97
Rusya Federasyonu 71 65
Italya 63 97
Ukrayna 55 55
Bati ve Orta Asya
Tiirkiye 83 75
Kazakistan 58 15
Suudi Arabistan 57 76
Dogu Asya
Cin 723 85
Kore 139 96
Japonya 39 95
Giliney-Dogu Asya
Vietnam 61 82
Malezya 61 80
Endonezya 43 63
Tayland 28 86
Singapur 21 94
Okyanusya
Avustralya 13 96
Yeni Zelanda 6 98
Solomon Adalar1 5 5
Gliney Asya
Hindistan 223 90
Iran 61 65
Pakistan 49 76
Nepal 30 85
Bangledes 30 69
Afrika
Nijerya 57 73
Morokko 56 91
Zimbabve 41 36
Cezayir 27 95
Kamerun 25 91
Tunus 23 81
Latin Amerika ve Karayipler
Brazilya 35 89
Kolombiya 32 93
Meksika 29 92
Peru 24 80
Venezuela 19 69

Kaynak: OECD, Education Indicators in Focus, No. 5, July 2013, p. 2.
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2011 yilinda OECD iilkeleri, sekil 1.4’te de goriildiigii tizere kendi iilkesi diginda
yiikksekdgretime kayit yaptiran Ogrencilerin %77’sine ev sahipligi yapmistir. OECD
iilkeleri i¢inde tiim yabanci Ogrencilerin yaklasik yarisi yliksekdgretim icin ilk besteki
tilkeleri tercih etmistir. Diinya ¢apinda yabanci &grencilerin %17’°si Amerika Birlesik
Devletleri’ne, %13’1 Birlesik Krallik’a, %6°s1 Avustralya’ya, %6’s1 Almanya’ya ve %6’s1
Fransa’ya gitmistir. Uluslararasi 6grenciler oncelikle ingilizce konusulan iilkeleri tercih
etmektedir. Diinya ¢apinda yiiksekogretime kayit yaptiran yabanct 6grencilerin %41’ ine
Avustralya, Amerika Birlesik Devletleri ve Birlesik Krallik ev sahipligi yapmistir. Bu oran
2000 yilindan 2013’e kadar %39 civarindadir.*

OECD Uyesi
Olmayan Diger
Ulkeler
Diger QECD 15%
Ulkeleri

8%

Belcgika

1%

Hollanda

isvigre

1%

Avusturya / ‘

o _/
Yeni Zelanda

2% italya

Japonya
4% Kanada Avustralya
3% Rusya Federasyonu 6%
5%
4%

Sekil 1.4. Yabanci1 Ogrencilerin En Cok Tercih Ettigi Ulkeler, 2013
Kaynak: Education at a Glance 2013: OECD Indicators, s. 307

4 OECD, Education Indicators in Focus, No. 5, July 2013, p. 2.
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Uluslararas1 seviyede akademik ve bilimsel aragtirmalarin artisini yansitacak
sekilde giiniimiizde 6grenciler yurtdigindaki lisansiistli programlara daha ¢ok kayit oldugu
gorilmektedir. OECD iilkelerinde ortalama bes yiliksekogretim Ogrencisinden biri ileri
diizey bir arastirma programina kayithidir. Bu oran Avustralya, Fransa, Hollanda, Yeni
Zelanda, Isvicre ve Birlesik Krallik’ta %30’u asmis durumdadir. Son yillarda uluslararasi
egitim pazarina yeni iilkeler de eklenmistir. Ornegin 2011 yilinda yabanci dgrencilerin
onemli bir ¢ogunlugu %5 oramiyla Kanada’daki okullara kaydolmustur. Bunu, %4 oranla
Japonya ve Rusya, %2 oranla Ispanya izlemistir. Diger taraftan en popiiler iilkelerden
bazilarmin pazar paylart sekil 1.5’te goriildiigii gibi azalmistir. Amerika Birlesik
Devletleri’nde uluslararast 6grencilerin payi, 2000 ve 2011 yillar1 arasinda %23’ten
%17’ye gerilemistir. Ayn1 donemde Almanya’da da uluslararast 6grencilerin pay1 3 puan
gerilemigtir. Uluslararasi egitim pazarinda ¢ok kiiciik bir paya sahip olmasina ragmen
Kore’de, yabanci 6grenci sayisi ayni donemde 17 kat artmistir. Asagidaki sekil 1.5°te 2000
- 2011 yillar1 arasindaki yliksekogretime kayitli yabanci 6grencilerin yiizdelik oranlarina
(gidilen {ilkeye gore) gore uluslararasi egitimdeki Ogrencilerin pazar paylar

goriilmektedir.*

4 OECD, Education Indicators in Focus, No. 5, July 2013, pp. 3- 4.
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Sekil 1.5. Ulkelerin Uluslararasi Egitimdeki Pazar Paylar1 (2000-2011)
Kaynak: OECD, Education Indicators in Focus, No. 5, July 2013, p. 3.

Gidilen tilkeye gore, yiiksekogretime kayitli yabanci 6grencilerin yiizdelik orani verilmistir.

Not: OECD ve G20 disindaki iilkeler igin veri referans yil1 2010°dur.
(1) Veriler, uluslararasi 6grencilerin ikamet ettikleri iilkelerle ilgilidir, Birlesik Krallik’in 2011
verileri i¢in vatandaslik bilgileri temel alinmustir.
(2) 2011 yil1 yerine 2010 yil1 referans alinmustir.

UNESCO raporlarina gore 2020°de kendi iilkesi diginda okuyan 6grenci sayisinin 7

milyona ¢ikacag tahmin edilmektedir.*’

6. YURTDISI EGIiTIMDE TURKIYE’NIN YERI

21. ylizyilda basarili olabilmenin ve diinyaya uyum saglayabilmenin yolu egitimden
ge¢mektedir. Bu nedenle her yil diinyanin dort bir yanindan yiizbinlerce insan, geligmis
iilkelerin egitim sisteminden yararlanmak ve farkli kiiltiirleri tanimak amaciyla yer
degistirmektedir. Tirkiye de bu iilkelerden birisidir. Tiirkiye'deki egitim iicretleriyle
yurtdisindaki egitim maliyetlerinin neredeyse ayni tutarlara ulagmasi, yabanci dilin
konusuldugu ortamda ogrenilmesi istegi, kiiresellesen diinyada uluslararasi kariyer

yapmanin giderek artan Onemi gibi nedenlerle yurtdisi egitime olan talep giderek

47 OECD, Education Indicators in Focus, No. 5, July 2013, pp. 3- 4.
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artmaktadir.®® Yetmis alt: milyonu asan Tiirkiye niifusu Tiirkiye’yi, Rusya ve Almanya’dan
sonra Avrupa’nin en kalabalik 3. iilkesi konumuna getirmistir. Diger lilkelere kiyasla
niifusu gengtir. Niifusun sekil 1.6’da goriildiigi gibi %37’si 24 yas ve altindadir. Bu geng

niifus uluslararasi egitim kurumlari igin 6nemli firsatlar sunmaktadir.*®

40+ yas
34%
35-39yas ‘
10% 30-34
yas
10%

e

Sekil 1.6. Yas Gruplarina Gore Tiirkiye’deki Niifusun Dagilimi

Kaynak: “Tiirkiye Istatistik Kurumu, Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi (ADNKS) Veri Taban”
http://tuikapp.tuik.gov.tr/adnksdagitapp/adnks.zul, (04.04.2014).

UNESCO verilerine gore, Tirkiye'den akademik amagl bir diger ifadeyle lisans,
yiiksek lisans, doktora, Erasmus programlar1 ve devlet bursuyla yurtdisina ¢ikan dgrenci
sayis1 2012 tarihi itibariyle 51487°dir.>® Dil egitimi, staj veya sertifika programlarina
katilim amaciyla yurtdisina ¢ikan 6grenciler de eklendiginde bu sayinin yaklasik 100 bin

kisi olacag1 goriilmektedir. Bir 6grencinin yillik ortalama 20 bin dolar harcama yaptig:

4 Tiirkiye Egitim Acenteleri Grubu, http://www.teag.org/teag/teag-kimdir.html, (08.03.2014).

49 Perim Akgiiner, “Turkey: Education Market”, US Commercial Service, United States of America
Department of Commerce, May, 2011, p. 2.

% Global Flow of Tertiary — Level Students, http://www.uis.unesco.org/Education/Pages/international-
student-flow-viz.aspx, (12.02.2015).

22


http://tuikapp.tuik.gov.tr/adnksdagitapp/adnks.zul
http://www.teag.org/teag/teag-kimdir.html
http://www.uis.unesco.org/Education/Pages/international-student-flow-viz.aspx
http://www.uis.unesco.org/Education/Pages/international-student-flow-viz.aspx

varsayilldiginda Tiirkiye’de yilda 2 milyar dolarlik bir egitim sektdriiniin olustugu

diistiniilmektedir.>*

Tiirk 6grenciler tarafindan yiliksekogretim egitimi i¢in en ¢ok tercih edilen iilkeler

asagidaki sekil 1.7°de goriilmektedir.

Internationally mobile students:
f——¢

0 100 1,000 5,000 10,000 50,000

Sekil 1.7. Tiirkiye’deki Ogrencilerin Yiiksekogretim Egitimi Igin Tercih Ettigi Ulkeler, 2014
Kaynak: “Global Flow of Tertiary — Level Students”,
http://www.uis.unesco.org/Education/Pages/international-student-flow-viz.aspx, (12.02.2015).

Tiirkiye’deki Ogrencilerin yiiksekogretim igin tercih ettigi {iilkere ait Ggrenci
sayllarint gosteren asagidaki tablo 1.4’le daha kolay agiklanabilir. Tirk 6grenciler
tarafindan tablo 1.4’te de goriildiigii gibi yiiksekdgretim igin en ¢ok tercih edilen iilke
12222 dgrenci ile Almanyadir. Almanya’yr 11597 6grenciyle Amerika Birlesik Devletleri
takip etmektedir. Genelde uzun siireli egitimlerde tercih edilen iilke olan Amerika, diger
ilkelere gore uygun kur oranlari, ucuz sayilabilecek yasam masraflar1 ve mezun olduktan
sonra sundugu genis is olanaklar1 nedeniyle Tiirk Ogrenciler tarafindan cazip
bulunmaktadir. Tiirkiye, Amerika’ya en fazla 6grenci gonderen 10. lilkedir. En ¢ok tercih
edilen tlkelerden 3. siray1 5015 6grenciyle Bulgaristan, 4. sirayr ise 3320 Ogreciyle
Birlesik Krallik izlemektedir. Birlesik Krallik tam zamanl yiiksek lisans programlarini 11

51 Kezban Karaboga, “Yurtdisi Egitime Yilda 2 Milyar $”, Is Diinyast ve Egitim, 31.12.2013,
http://www.dunya.com/yurtdisi-egitime-yilda-2-milyar-213681h.htm, (12.04.2014).
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ay gibi kisa bir siirede verdiginden dolay1 yiiksek lisans programlari i¢in en ¢ok tercih
edilen iilkelerden biridir. Tiirklerin en ¢ok tercih ettigi 5. iilke ise 2854 ogrenci ile
Azerbaycan’dir. Tirk Ogrenciler en ¢oK isletme, finans, iktisat, uluslararasi ticaret ve
miithendislik béliimlerini tercih etmektedir. Ozellikle bilgisayar, makine, insaat
miihendisligi gibi bolimlerde ilgi gérmektedir. Son zamanlarda ise gorsel sanatlar ve moda
gibi boliimlere de talep artmaktadir.>

Tablo 1.4. Tiirkiye’deki Ogrencilerin Yiiksekogretim Egitimi Igin
Tercih Ettigi Ulkeler, 2014

.. Yiiksekogretim Egitimi I¢in
Ulkeler Yurtdisina gGiden (")grenci S‘;ay1s1
Almanya 12222

AB.D. 11597
Bulgaristan 5015

Birlesik Krallik 3320
Azerbaycan 2854

Avusturya 2634

Fransa 2484

Ukrayna 1077

Kirgizistan 1057

Italya 870

Hollanda 663

Kanada 654

Isvigre 637

Avustralya 483

Macaristan 470

Rusya 458

Isveg 422

Polonya 361

Kaynak: ” Global Flow of Tertiary — Level Students”,
http://www.uis.unesco.org/Education/Pages/international-student-flow-viz.aspx, (12.02.2015).

Avusturya, Fransa, Ukrayna, Italya, Isvec, Isvicre, Hollanda, Avustralya, Hollanda
ve Romanya gibi iilkeler Tiirk 6grencilerin yiiksekdgretim icin tercih ettigi diger tilkeler

arasinda yer almaktadir.

Yiiksekogretim egitimi i¢in Tiirkiye’de tercih edilen tlkelerden biridir. Asagidaki
sekil 1.8’de yiiksekdgretim egitimi almak amaciyla Tirkiye’yi tercih eden uluslararasi

ogrencilerin akis1 harita tlizerinde goriilmektedir. Tiirkiye’ye gelen uluslararasi dgrenci

52 Kezban Karaboga, “Yurtdisi Egitime Yilda 2 Milyar $”, Is Diinyast ve Egitim, 31.12.2013,
http://www.dunya.com/yurtdisi-egitime-yilda-2-milyar-213681h.htm, (12.04.2014).
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sayis1 YOK verilerine gére 2011 yilinda 31170 iken, bu sayr 2014 itibariyle 48187’ye
ctkmistir.>® UNESCO verilerine gére ise bu say1 38590’ dir.>*

Internationally mobile students:
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Sekil 1.8. Yiiksekogretim Egitimi Igin Tiirkiye’yi Tercih Eden Ogrecilerin Geldigi Ulkeler, 2014
Kaynak: “Global Flow of Tertiary — Level Students”,
http://www.uis.unesco.org/Education/Pages/international-student-flow-viz.aspx, (12.02.2015).

Son yillarda Tiirkiye’de birgok yeni {iniversitenin agilmasi, Tirkiye nin 6zellikle
bolgesinde giderek giiclenen bir ekonomiye sahip olmasi nedeniyle olumlu imajinin
gliclenmesi, Universite tanitimlarinin tesvik kapsamina dahil edilmesi gibi nedenler,
yabanci 6grencilerin Tiirkiye’yi tercih etmesindeki 6nemli faktorler arasinda sayilmaktadir.
Tiirkiye’deki {iniversitelerin yurtdisindaki tanitim faaliyetlerini daha kapsamli ve sistemli
bir sekilde yiiriitmek amaciyla kurulan Tiirk Universiteleri Tanitim Ajansi (Turkish
Universities Promotion Agency, TUPA) iiniversite tanitim g¢alismalari i¢in 6nemli bir
kurulustur. Tanitim faaliyetleriyle Oniimiizdeki 5 yilda 100 bin yabanci 6grencinin

Tiirkiye’ye gelmesi ongoriilmektedir. Bir yabanci 6grencinin ekonomiye yilda ortalama 30

5 Yiiksekogretim Bilgi Yonetim Sistemi,”Uyruga ve Cinsiyetine Gore Ogrenci Sayilar1 Raporu”
http://istatistik.yok.gov.tr/, (06.06.2014).

% “Global Flow of Tertiary — Level Students”, http://www.uis.unesco.org/Education/Pages/international-
student-flow-viz.aspx, (12.02.2015).
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bin dolarlik katki sagladig diisiiniiliirse, 100 bin dgrencinin 3 milyar dolarlik bir yabanci

dgrenci pazari olusturmasi beklenmektedir.>®

Yiiksekogretimde Tirkiye’yi en ¢ok tercih eden iilkeler Tiirk Cumhuriyetleri,
Ortadogu ve Balkanlar gibi gevre tilkeler yer almaktadir. Avrupa bolgesinden ise Almanya

yiiksekdgretim ic¢in Tiirkiye’yi tercih eden iilkelerin baginda gelmektedir.

Asagidaki tablo 1.5’te goriildigii gibi ylksekdgretim igin Tiirkiye’ yi tercih eden

iilkelerin basinda Azerbaycan ve Tiirkmenistan gelmektedir.

Tablo 1.5. Yiiksekogretim Egitimi I¢in Tiirkiye’yi Tercih Eden
Ogrencilerin Geldigi Ulkeler, 2012

- Yiiksekogretim Egitimi I¢in Tiirkiye’yi
Ulkelgy Tercih Eden Ogrenci Sayisi
Azerbaycan 4412
Tirkmenistan 4167

Iran 1488

Almanya 1383

Yunanistan 1322

Bulgaristan 1236

Afganistan 1122

Mogolistan 958

Kazakistan 851

Kirgizistan 785

Bosna Hersek 629

Suriye 608

Rusya 567

Arnavutluk 530

Irak 452

Makedonya 439

Giircistan 424

Nijerya 342

Kaynak: “Global Flow of Tertiary — Level Students”,
http://www.uis.unesco.org/Education/Pages/international-student-flow-viz.aspx, (12.02.2015).

Yiiksekogretim Bilgi Yonetim Sistemi “Yiiksekogretim Igin Tiirkiye’yi Tercih
Eden Ulkeler verileri, asagidaki tablo 1.6°da goriilmektedir. Ancak bu veriler UNESCO

verilerine gore degisiklik gostermektedir.

5 “fdeal Egitim, “Yabanci Ogrenci Sayist 100 Bine Nasil Cikar?”, 18 Nisan 2013, http://www.ideal-
dergisi.com/?p=267, (12.06.2014).
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Tablo 1.6. Yiiksekogretim Egitimi Igin Tiirkiye’yi Tercih Eden
Ogrencilerin Geldikleri Ulkeler, 2014

.. Yiiksekogretim Egitimi I¢in Tiirkiye’yi
Ulkeler Tergcih Edelig (")grengci Sayisi Y
Tilirkmenistan 6941
Azerbaycan 6904
Iran 4342
Afganistan 2332
Suriye 1783
Irak 1585
Yunanistan 1500
Kirgizistan 1411
Kazakistan 1308
Kosova 925
Nijerya 876
Mogolistan 861
KKTC 860
Rusya 825
Bulgaristan 843
Pakistan 728
Somali 638
Almanya 396

Kaynak: Yiiksekogretim Bilgi Yonetim Sistemi, Uyruga Gore
Ogrenci Sayilar1 Raporu, https://istatistik.yok.gov.tr/ (12.02.2015).

Asagidaki tablo 1.7°de sahip olduklar1 uluslararasi Ogrenci sayilarina gore
Tiirkiye’deki ilk 50 iiniversite ve bu tiniversitelerin sahip olduklari uluslararasi1 6grenci
sayilar1 verilmistir. Tiirkiye’ye gelen yabanci 6grencilerin biiyiik kismi1 maliyet agisindan
sundugu avantajlar nedeniyle genel itibariyle devlet iiniversitelerini tercih etmektedirler.

Bu tiiniversiteler icinde de ingilizce egitim veren {iniversiteler daha ¢ok tercih edilmektedir.
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Tablo 1.7. Tiirkiye’deki Universitelerin Sahip Olduklar1 Uluslararas1 Ogrenci Sayilarina
Gore Siralanmasi (ilk 50 tiniversite), 2014

o~ 3 0 & W KN =

R R R
0B WN = OO~ R WN =0

ISTANBUL UNIVERSITESI

ANKARA UNIVERSITESI

MARMARA UNIVERSITESI

GAZI UNIVERSITESI

HACETTEPE UNIVERSITESI

ORTA DOGU TEKNIK UNIVERSITESI
SAKARYA UNIVERSITESI

TRAKYA UNIVERSITESI

ATATURK UNIVERSITESI
ISTANBUL TEKNIK UNIVERSITESI
ONDOKUZ MAYIS UNIVERSITESI
ULUDAG UNIVERSITESI

EGE UNIVERSITESI

FATIH UNIVERSITESI

GAZIANTEP UNIVERSITESI

DOKUZ EYLUL UNIVERSITESI
SELCUK UNIVERSITESI

KOCAELI UNIVERSITESI

ERCIYES UNIVERSITESI
KARADENIZ TEKNIK UNIVERSITESI
ISTANBUL AYDIN UNIVERSITESI
BALIKESIR UNIVERSITESI
ANADOLU UNIVERSITESI
BAHGESEHIR UNIVERSITESI
ESKISEHIR OSMANGAZI UNIVERSITESI

4519
2660
2439
1870
1788
1785
1542
1508
1461
1429
1418
1379
1322
1301
1238
1049
1032
1013

985

935

906

792

787

768

639

26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50

USAK UNIVERSITESI

BOGAZICI UNIVERSITESI

AKDENIZ UNIVERSITESI

ISTANBUL BILGI UNIVERSITESI
BEYKENT UNIVERSITESI

INONU UNIVERSITESI

CANAKKALE ONSEKiZ MART UNI.
KIRKLARELI UNIVERSITESI

ZIRVE UNIVERSITESI

ISTANBUL SEHIR UNIVERSITESI
iHSAN DOGRAMACI BILKENT UNi.
MERSIN UNIVERSITESI

SABANCI UNIVERSITESI

MUGLA SITKI KOGMAN UNIVERSITESI
GEDIZ UNIVERSITESI

TURK HAVA KURUMU UNIVERSITESI
KAFKAS UNIVERSITESI

CELAL BAYAR UNIVERSITESI
AFYON KOCATEPE UNIVERSITESI
YILDIRIM BEYAZIT UNIVERSITESI
MIMAR SINAN GUZEL SANATLAR UNI.
PAMUKKALE UNIVERSITESI
CANKAYA UNIVERSITESI

MELIKSAH UNIVERSITESI

OZYEGIN UNIVERSITESI

Kaynak: “Yiksekogretim Temel Gostergeleri”, 17 Mart 2014,

https://istatistik.yok.gov.tr/yuksekogretim_temel_gostergeleri.pdf, (04.04.2014).

630
625
605
585
522
513
490
483
441
430
427
413
407
373
373
372
362
351
350
344
326
300
299
282
282
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IKINCi BOLUM

EGITIM HIZMETLERI PAZARLAMASINDA KARAR VERICILER
VE SATIN ALMA DAVRANISLARI

1. EGITIM HIiZMETLERIi PAZARLAMASI KAVRAMI VE
KARARLARDA ETKIiLi OLAN TARAFLAR

Kiiresel ekonomilerin dzgiirlesmesi ve kapitalizmin tirmanisinin 6zellikle kuzey
yarimkiire biliylik sehirleri tarafindan benimsenmesi, tiim diinyada insan ¢abasina dayali
girisimlerde pazarlar yaratmistir. Yaratilan pazarlarin basinda egitim, &zellikle

yiiksekogretim sektorii gelmektedir.

Egitim, somut (fakiilte, 6grenme araglar1 gibi) ve soyut bilesenlerin yardimiyla
kisilere bilgi tabanli soyut bir kazanim saglayan ve sonunda da alicinin bir miilkiyet elde
etmedigi bir hizmettir. Soyut kazanimlara 6rnek olarak, kiginin bilgisinin artmasi, belli bir
alanda uzmanlagsmasi1 ve yeteneklerinin gelismesi verilebilir. Teknolojik gelismelerin

artmas1 ve kiiresel sinirlarin ortadan kalkmasi egitim pazarlamasinin dnemini arttirmistir.2

Yiiksekogretimin pazarlanmasi diisiincesi 1980’lerin ortalarinda, tniversitelerin
daha fazla 6grenci ve para kazanmak icin rekabet etmeleri sonucunda ortaya ¢ikmustir.®
Son 30 yil iginde diinya ¢apinda birgok hiikiimet egitimi pazarlamak igin gesitli politika
uygulamaktadir. Ozel programlarm agilmasi, ayricalikli okullarin olusturulmasiyla bunu
ebeveynlerin  tercihi  haline getirerek ve okul rekabetini tesvik ederek
gerceklestirmektedirler. Pazarin bu sekilde isleyisi hem politik hem de bilimsel topluluklar

arasinda acimasiz bir rekabet ortamini dogurmustur.*

1 Felix Maringe - Nevensha Sing, “Teaching Large Classes in an Increasingly Internationalising
Higher Education Environment: Pedagogical, Quality and Equity Issues”, The International
Journal of Higher Education Research, Vol. 67, Iss. 6, June 2014, p.768.

2 Nataliya Kalenskaya - llshat Gafurov - Aida Novenkova, “Marketing of Educational Services: Research
on Service Providers Satisfaction”, International Conference on Applied Economics, Procedia
Economics and Finance, Vol. 5, 2013, p. 369.

3 Alina Filip, “Marketing Theory Applicability in Higher Education”, 4th World Conference on
Educational Sciences, Procedia Social and Behavioral Sciences, Vol. 46, 2012, p. 913.

4 Sietske Waslander - Cissy Pater - Maartje van der Weide, “Markets in Education: An Analytical Review
of Empirical Research on Market Mechanisms in Education”, OECD Education Working Papers,
OECD Publishing, Iss. 52, 2010, p. 7.

29



Yiksekogretim pazarinda Ozellesme, farklilagma, merkezden uzaklasma,
uluslararasilagsma ve artan rekabet gibi ¢evresel degisimler bir¢ok iilkede ortak degisimler
olarak g6ze c¢arpmaktadir. Bu degisimler yiiksekdgretim kurumlarinin yo6netilme
bicimlerini de etkilemekte ve yiiksekogretimin bir pazar haline gelmesinde itici giic
olmaktadir. Bircok Avrupa ilkesinde yiiksekogretim Ozellestirilmis ve Ogrenim
ticretlerinden komisyon alinmaya baslanmistir. Bu sayede yiiksekdgretim daha fazla, bir
tilkketim pazar1 haline gelmis ve iiniversitelerin 0grenci beklentilerini daha fazla goz
oniinde bulundurmalarini gerektirmistir. Yiuksekogretim kurumlar1 arasinda kurumsal,
ulusal ve uluslararasi rekabetin giliglenmesi, onlarin daha fazla pazar-yonelimli ve ig-odakli

calisma bicimlerini benimsemelerini gerektirmistir.°

Yiiksekogretim idaresi, politikasi, yapisi ve konumundaki biiylik ¢apli degisimler
tim diinyada meydana gelmektedir.® Universitelerdeki &grencilerin sayis1 arttikca
hiikiimetler, biitge kesintileriyle sonuglanan artan finansal maliyetleri karsilayabilmek igin
tiniversiteleri kendi finansal kaynak stratejilerini degistirmeye zorlamaktadir. Kaynak
yaratmadaki anahtar strateji, hem {iniversitelerin hem de hiikiimetlerin karlarini ytlikseltmek
i¢in uluslararast Ogrenci alimlarini artirmaktir. Ornegin, Birlesik Krallik’ta parasal
anlamda, uluslararasi bir 6grencinin parasal degeri ulusal bir 6grencinin parasal degerinin
tic katidir. Uluslararas1 6grenci yetistirme pazarindaki artan rekabet ¢ok ¢esitli tilkelerdeki
Ogrencileri biraraya getirerek siniflarin hacmini artirmakta ve siniflarin demografik
yapisini degistirmektedir. Bu nedenle egitim pazarlamasi, yiiksekdgretimin uluslararasi

hale gelmesine dnemli katkilar saglamaktadir.’

Yiiksekogretimde kiiresellesmenin 6nemli bir yan1 da kurumlarin yurtdisinda kendi
kampiislerini ve programlarint agmasidir. Son yillarda, yiiksekdgretim kurumlari bu
sekilde daha fazla kar odakli hale gelmistir. Bu kar odaklilik ve pazarin serbest ve kuralsiz
olmasi, egitimi Ogrenci isteklerine hizmet eden serbest bir pazara doniistiirmiistiir.

Yatirimlarin heniiz karsilanmamus istekleri karsilayacagi, saglikli bir rekabeti ve yenilikleri

> Luminifa Nicolescu, “Applying Marketing to Higher Education: Scope and Limits”, Management &
Marketing, Vol. 4, Iss. 2, 2009, p. 35.

®  Nicolescu, a.g.m., p. 35.

7 Maringe - Sing, a.g.m., p. 768.
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destekleyecegi, yerel egitim kurumlartyla karsilagtirildiginda daha tesvik edici daha yiiksek

bir egitim kalitesi saglayacag diisiiniilmektedir.®

Yiiksekogretimde hedeflenen pazar gozoniine alindiginda, sektoriin Ogrenciler,
isverenler ve kurumlar gibi birgok miisterisi oldugu kabul edilmekte ve bunlarin
yiiksekogretim hizmetlerinde ana hak sahipleri oldugu goriilmektedir. Tiiketici olarak
ogrenci kavrami elestiriliyor olsa da Ogrenciler yiiksekdgretim sisteminin dogrudan
misterisidirler. Calisanlarin  6grenimleri siiresince kazandiklar1 bilgi, yetenek ve
becerilerini kullanmasi, isverenlere de yiiksekdgretim siirecinin sonucu bir fayda olarak
geri donmektedir. Bazi yazarlar mezunlarimi bir “lriin”, igverenleri de “miisteri” olarak
gormesine karsin, aslolan hem igverenler hem de galisanlar yiiksekdgretim hizmetlerinin
bir tiiketicisidirler. Ogrenciler, yiiksekdgretim hizmetlerinin birincil tiiketicileri, igverenler
ise ikincil ya da dolayli tiiketicileri olarak goriilmektedir. Son olarak, toplum da
yiiksekogretimin sonuglarindan faydalanmaktadir. Bu ti¢ kategori, basta 6grenciler olmak
lizere, yiiksekogretimden pay alir. Dahast 6grenciler, igverenler ve toplumun haricinde,
baska pay alanlar da vardir: Ebeveynler, hiikiimet ve diger kaynak saglayicilar, kalite
giivence aracilari, siki denetim otoriteleri vs. Bazen, pay alanlarin istekleri ve
gereksinimleri tamamen Ortlismez ve yiiksekdgretim daha karmagsik etkinlikler ile daha
fazla kurumu tatmin etmek zorunda kalir. Birincil miisteri olan 6grenciler genellikle ayr1

tutulur ve onlara farkli davranilir.®

2. EGITIM HIiZMETLERIi SATIN ALMA KARAR SURECI

Egitim hizmeti satin alinmasma yonelik satin alma karar siireci ve satin alma
etmenleri, diger iirlin ve hizmetlerin satin alinmasinda izlenen siiregten ve satin alma

davraniglarini etkileyen etmenlerden farkli degildir.

Tiiketicilerin satin alma karar siireci temelde bes asamadan olugsmaktadir. Bunlar;

gerensinimin  farkina  varilmasi/tanimlanmasi,  bilgi  arastirmasi,  seceneklerin

8 Michael Lieven - Graeme Martin, “Higher Education in a Global Market: The Case of British Overseas
Provision in Israel”, The International of Higher Education, Vol. 52, No. 1, 2006, pp. 41-42.
® Nicolescu, a.g.m., pp. 37-38.
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degerlendirilmesi ve uygun olant se¢me, satin alma karari ile satin alma sonrasi

davranislardir. Bu asamalar asagida detayli bir sekilde ele alinmaktadir.
2.1. GEREKSINIMIN FARKINA VARILMASI / TANIMLANMASI

Satin alma islemi, tiiketicinin bir sorunu veya gereksinimi fark etmesiyle
baslamaktadir.!* Gereksinimler, igsel ve/veya dissal faktorler tarafindan etkilenir. Bu
durumda kiiltiir, alt kiiltiir, referans grup, parasal durum, parasal beklentiler, 6nceki satin
alimlar, bireysel 6zellikler, duygular giidiiler ve mevcut durum gibi pazarlama dis1 birgok

faktor, sorunun farkedilmesine ya da gereksinimin hissedilmesine neden olabilmektedir.*?

Yurtdis1 egitime olan gereksinim goreceli olarak daha az gelismis lilkelerde daha
¢ok olmaktadir. Bu iilkelerde piyasanin rekabetgi yapisindan ve issizligin yiliksek diizeyde
olmasindan dolay1 birgok dgrenci iyi bir is bulmak i¢in yiiksekogretim ve dil egitiminin
gerekli oldugunu diisiinmektedir.'® Kendi iilkelerindeki smirli egitim olanaklar,
yurtdisinda okumaya giden o6grencilerin sayisinda onemli bir artisa neden olmaktadir.
Ozellikle yiiksekdgretim egitimine olan talepte, mezuniyetin getirdigi sosyal ve ekonomik
konumu yiikseltme istegi, yurtdist egitim gereksinimin dogmasinda belirleyici bir
unsurdur. Asya ve Afrika’daki birgok tilkenin yiliksekogretimde yetersiz olmasi, 20.

yiizyilin ikinci yarisinda meydana gelen dgrenci akisinda énemli bir rol oynamustir.4

Uluslararas1 6grenci akisinin genel kaliplari, bir 6grenciyi kendi tilkesinden iten ve
bagka iilkeye ceken etmenler ile kendisinden kaynaklanan etmenlerin birlesimiyle
aciklanabilir.’® Giiniimiizde diinya daha 6nce hi¢ olmadigi kadar birbiriyle iliskilidir.
Kisisel, zihinsel ve profesyonel anlamda basarili olmak i¢in farkl kiiltiirler ile etkilesim
yeteneklerine sahip ve sorunlar1 kiiresel seviyede ¢oziimleyebilen “kiiresel bir vatandas”

olunmalidir. Kisisel olarak bu yogun kiiresel rekabetle basa c¢ikabilmenin en iyi yolu

10 Erkan Ozdemir, Teknolojik Uriin ve Hizmet Pazarlamasi, 1.b., Ekin Yayinevi, Bursa, Nisan 2011, s.

34.
11 Philip Kotler — Gary Armstrong, Principles of Marketing, 10. Edition, Pearson Prentice Hall, New
Jersey, 2004, p. 199.
Ozdemir, a.g.e., s. 36.
Akgiiner, a.g.e., p. 3.
14 Tim Mazzarol - Geoffrey N. Soutar, "The Push-Pull Factors Influencing International Student Selection
of Education Destination”, International Journal of Education Management, Australia, 2002, pp. 1-2.
15 Mazzarol - Soutar, a.g.m., p. 2.
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uluslararast bir egitim almaktir. Kisi, asagidaki kazanimlar1 bir itici neden olarak

gdrmektedir:'®

e Akademik konulara ve gercek-diinya problemlerine iliskin yeni bakis
acilar1 kazanmak: Yurtdisi egitim, ¢esitli derslerin daha derin ve farkli kiiltiirel
bakis agilariyla islenmesine olanak saglamaktadir. Sinif egitimin yanisira kisinin

egitimi, farkl kiiltiirlerle etkileserek pekisir.

e Yabanca bir dilde yeterlilik kazanmak: Dil bilgisi ve sozciik dagarcigimi

gercek hayatta uygulamadan yabanci bir dilde yeterlilik kazanmak imkansizdir.

e Kisisel Gelisimin Deneyimlenmesi: Yurtdisi egitim hem akademik hem de
kisisel olarak zorlu bir girisimdir. Yurtdisindan donen G6grenciler genel olarak

bagimsizlik ve dzgiivenlerini gelistirdiklerini bildirmektedirler.

o Deger goren Kkariyer becerileri gelistirilmesi: Yurtdisinda egitim goéren

ogrenciler dikkat ¢ekici kariyer becerileri kazanmaktadir. Bu beceriler sunlardir:

o Analitik diisiinme ve problem ¢6zme

o Bagimsizlik ve 6zgiiven sahibi olma

o Takim c¢aligmasina yatkinlik ve etkili iletisim kurabilme
o Motivasyon ve liderlik

o Esneklik ve uyum saglama

o Yaraticilik

o Genis bir diinya goriisii ve ¢ok kiiltiirlii bakis agis1

2.2. BILGI ARASTIRMASI

Gereksiniminin ya da sorununun farkina varan ve bunun giderilmesine karar veren
miisteri, bu ihtiyacin1 nereden, nasil, hangi kosullarda giderebilecegini 6grenmek i¢in bilgi
arastirmaya yonelir. Arastirma; pazarda belli bir amag¢ i¢in satin alma kararlarim
kolaylastiracak bilgilerin toplanmasi, derlenmesi ve degerlendirilmesine yonelik fiziki ve
zihinsel eylemleri igerir. Arastirma, kaynaklarina gore igsel ve digsal aragtirma olarak ikiye

ayrilir. I¢sel Arastirma, kisinin belleginde bulunan ve satin alma karari ile ilgili bilginin

16 Nortwestern University Study Abroad, “To Become a Global Citizen in Today's Interconnected World”
http://www.northwestern.edu/studyabroad/prospective-students/why-study-abroad.html, (05.10.2014).
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aranmasidir. Eger bellekteki bilgi yeterliyse digsal arastirmaya gerek kalmayacaktir.
Miisterinin deneyimleri sonucunda bazi iiriin ve hizmetler hakkinda cesitli 6zellikler
bellekte yer eder. Ayni tiir sorun ortaya ¢iktiginda, bu bilgilere bagvurulur. Deneyimler
sonucunda elde edilen bilgilerin yeterli olmadig1 durumlarda, miisteri ¢evreden bilgiler

elde etme yolunu secer. Bu siireg ise dissal arastirma olarak adlandirilir.’

Miisteriler bilgi aragtirmasi i¢in ¢ogu zaman kisisel kaynaklari, ticari kaynaklari,
genel kaynaklari ve deneysel kaynaklar1 kullanmaktadirlar:*® Ogrenci ve veliler bilgi
arastirma siirecinde kisisel kaynak olan aile, arkadas ve tanidiklardan, ticari kaynak olan
yurtdist egitim fuarlari, yurtdisi egitim danismanlik firmalari, internet ve reklamlardan
genel kaynak olan kitle iletisim araclarindan faydalanmaktadirlar. Deneysel kaynak olarak
da daha 6nce 6grencinin kendisinin ya da yakininin yurtdisi egitimi almis olmasi 6rnek

olarak gosterilebilir.
2.3. SECENEKLERIN DEGERLENDIRILMESI VE SATIN ALMA KARARI

Satin alma karar siirecinde {iglinci asama, bilgi arastirmasinda belirlenen
seceneklerin degerlendirilmesi ve uygun olanin se¢ilmesi agamasidir. Degerlendirme ve
segme asamasl bazen bir onceki asamayla birlikte gerceklesebilir.!® Miisteriler bilgi
aragtima asamasinda karsilagtiklar1 indirim, promosyon ya da bursu degerlendirmek
isteyebilirler. Degerlendirme asamasinin ¢iktisi belli bir marka ya da {irlin seg¢imi
oldugundan, miisteriler secim yapabilmek icin degerlendirme kriterler seti
gelistirmelidirler. Degerlendirme kriterleri alternatifler arasinda se¢im yapmada dikkate
alinan &zellikler olarak tamimlanabilir.?% Bu kriterler maliyet ve performans gibi objektif
kriterler oldugu gibi; prestij, marka imaji ve moda gibi subjektif kriterler de olabilir.
Kullanilan kriterlerden hangilerinin 6nemli oldugu miisteri tercihlerine gore degisiklik

gosterebilir.?

Ogrenciler gerekli bilgileri bir araya getirdiginde, genellikle katilacaklar1 egitim
kurumlarinin bir listesini olustururlar. Se¢eneklerin daraltildigi eleme siireci bir ya da iki

secenek kalana kadar siirmektedir. Bu asamada, 6grenciler diisiindiigii tiniversiteleri ziyaret

17 Yavuz Odabasi - Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 2. b., Mediacat Yayinlari, Istanbul, 2002, s. 359.
18 Kotler — Armstrong, a.g.e., p. 199.

19 Ozdemir, a.g.e., s. 41.

2 (Ozdemir, a.g.e., s. 41.

2L Odabas: - Baris, a.g.e., s. 366.
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edebilir ve egitim kurumlarinin sundugu imkanlart yerinde goérmek isteyebilirler.

Ogrenciler bir karara varabilmek icin kendi 6ncelikleri ve degerlerine gore se¢im kriterleri

olusturmaktadir. Ogrencinin bu dncelikleri ve degerleri, her bir bireyin kendi tercihlerine

gore degisim gostermektedir.??

Uluslararas1 6grencilerin lilke ve okul se¢imi asamasinda dikkate aldigi bir¢ok

degerlendirme kriteri bulunmaktadir ve g¢esitli kaynaklara gore bu kriterler farklilik

gostermektedir.

Anthony Bohm ve arkadaslarinin yaptigi bir aragtirmaya gore uluslararasi

ogrencilerin iilke ve okul secimi karar verme siirecinde, dikkate aldigi karar verme

kriterleri asagidaki tablo 2.1°de gosterilmektedir.

Tablo 2.1. Uluslararas1 Ogrencilerin Karar Verme Asamasinda En Cok Basvurdugu

Kriterler

Karar Verme
Kriterleri

Karar Verme Kriterlerinin Ac¢iklamasi

Egitim Kalitesi

Egitim siireciyle baglantilidir. Bu tam anlamiyla egitimde iilkenin
akademik sayginligima sosyal desteklerine ve farkliliklarima yonelik
anlayis1 ifade etmektedir. ~Akademik kaynaklarin  yeterliligi,
akademisyenlerin 6gretme kabiliyeti, miifredatinin tiim diinya ile
ekonomik, sosyal, politik, kiiltiirel, ¢cevresel gerceklerle uyumlu olmasi
tilkenin egitim kalitesini belirleyen unsurlar arasindadir.

Is Imkanlar1

Is imkanlar1 egitimin ¢iktis1 ile ilgilidir. Bu kriter ev sahibi iilkenin yerel
ve kiiresel olarak is imkanlarini ifade etmektedir.

Satin Alim Giici

Ogrencilerin masraflari ve okul harclarin1 iilkenin herhangi bir
bolgesinde karsilayabilmeleri noktasinda olusan algidir. Alim giiciiniin
yiiksek oldugu algisi olan bir iilke, diger ev sahibi iilkelere gore segilme
olasiligini arttirmig demektir.

Kisisel Giivenlik

Ev sahibi iilke icinde olan emniyet ve giivenin genel algisi anlamina
gelmektedir

Yasam Bigimi

Spor, miizik, moda, gece hayat1 ve diger Kkiiltiirel faktorlerin
birlesiminden olusur. Ayrica kiiltiirel hosgorii, kabullenme, benzerlikler
ve farkliliklar da bu kriter i¢inde degerlendirilebilir.

Egitime
Erisilebilirlik

Bu kriter ev sahibi {ilkedeki kurumlara ve programlara erisim kolayligini
belirtmektedir.

Kaynak: Anthony Béhm, et al.” Vision 2020, Forecasting International Student Mobility a UK

Perspective”, British Council, 2004, p. 21.

22 Anas Al-Fattal, Understanding Student Choice of University and Marketing Strategies in Syrian Private
Higher Education, University of Leeds School of Education, (Doctor of Philosophy), UK, 2010, p. 36.
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Yukaridaki tabloya gore dgrenciler okul se¢imi yaparken ayni1 zamanda iilke se¢imi

de yapmaktadirlar. Ulke segiminde, satin alim giicii, kisisel giivenlik, yasam bigimi ve

iilkenin 6grencilere sundugu is imkanlar1 degerlendirme asamasinda 6nemli kriterlerdendir.

Bir baska kaynaga gore uluslararast 0Ogrencilerin degerlendirme kriterleri

sunlardir:?®

Cografi Konum (Kendi iilkesine olan uzaklik)
Ulke Prestiji

Iklim

Calisma Izni,

Vize Kosullar1 (Vize alma ve uzatma)
Para Birimi,

Kariyer Olanaklari,

Egitim Sistemi

Okulun Kalitesi

Programin Igerigi

Egitim Maliyetleri

Okulun Baslama ve Bitis Tarihleri

Akademik Esdegerlik, (Mezuniyet not ortalamasinin okulun istedigi minumum
ortalamaya uymasi ve istenilen siavlarda (SAT, GMAT, GRE, TOEFL) alinan
puanlarin, okulun istedi§i minumun puana esit ya da {izerinde olmasi
gerekmektedir.)

Okullarin Yerli ve Yabanci Ogrenciye Sundugu Olanaklar,
Sehrin Yagam Maliyetleri

Sehir ve Okuldaki Tiirk Ogrenci Sayisi

Okuldaki Toplam Ogrenci Sayist

Bolgede Konusulan Ingilizce Aksan

Sehrin Biiytikliigi

Donemsel Promosyonlar ve Burslar

Konaklama Segenekleri

23 Atlas Yurtdigt Egitim,  Yurtdigt Egitim Rehberi 2012-2013”, 5. 17.
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Bazi lise 6grencileri degerlendirme siirecinin bir parcasi olarak uzun kompozisyon

yazilmasi istenen okullara basvurmaktan kaginmaktadirlar. Evde yasamanin aile ve

arkadaslardan uzak bir koleje gitmenin yaratacagi ruhsal baskiyr azaltabilecegini

hissettiklerinden evlerine daha yakin okullar1 segmeyi tercih ederler.?*

Diger bir kaynaga gore ise uluslararasi &grencilerin gidecekleri okul ve iilke

secimini etkileyen bir¢ok Kriter asagidaki sekil 2.1°de gosterilmis ve asagida maddeler

halinde siralanmustir.?®

Mezun olunca is bulma olanagi

Ulkedeki refah ve gavenlik

Ogrenci vizesi kolayligi
Egitim masrafiarn

Ulkenin Sayginhgi

Hayat tecribemi artirmak
285 290 295 3,00 3,05 3,10 3,15 3,20 3,25 3,30 3,35

Sekil 2.1. Uluslararas: Ogrencilerin Ulke ve Okul Se¢imini Yaparken
Dikkat Ettigi Konular

Kaynak: Dis Ekonomik Iliskiler Kurulu, “Uluslararas1 Yiiksek Ogretim ve

Tiirkiye nin Konumu”, Egitim Ekonomisi Is Konseyi Raporu, Istanbul, Mart 2013, s. 23.

Uluslararasi 6grencilerin hayat tecriibelerini arttirmak istemelert,
Gidecekleri tilkedeki refah ve glivenlik seviyesi

Ulkenin prestiji

Egitim siiresince yapacagi harcamalar

Vize islemlerinin kolay olmasi

Mezun olunca is bulma kolaylig1

gibi etkenler satin alma asamasinda etkili olmaktadir.?®

Ogrenciler calismak istedigi alanda en iyi egitimi veren okulu tercih etmek

isteyeceklerdir. Bu nedenle okumak istedikleri boliimii segerken; ¢aligmak istedigi alanin

24 Philip Kotler and Karen F. A. Fox, Strategic Marketing for Educational Institutions, 2. Edition,
Prentice Hall, New Jersey, USA, 1995, p. 311.
% Dis Ekonomik Iliskiler Kurulu, a.g.m., s. 23.
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ev sahibi iilkede ve kendi iilkesinde gordiigii deger, egitimini tamamladiktan sonra
kurabilecegi olas1 baglantilar, is imkanlart gibi maddi sebeplerle birlikte 6grencinin ilgi ve
yetenekleri, egilimleri, hayalleri de seg¢im yapmalarinda énemli kriterlerdendir.?’ Egitim
icin lilke secimindeki diger etmenler, o lilkenin ortak dili, bilim ve teknoloji tabanl
programlarin bulunmast kendi iilkesindeki mevcut yiiksekdgretim sisteminin nasil
algilandig1, kendi tlke niifusunun goreceli zenginligi ve gayri safi milli hasila biiylime
orani seklinde siralanabilir.?® Miisteriler segenekleri degerlendirdikten sonra uygun olani
se¢ip satin alma kararin1 verirler. Boylece segeneklerin degerlendirilmesi ile satin alma

karar1 ayn1 anda gerceklesmis olur.

2.4. SATIN ALMA SONRASI DAVRANISLAR

Miisteriler satin alma siirecinin son asamasinda, bir onceki asamada aldiklar
kararin etkilerini ve sonuglarini degerlendirir ve bu degerlendirmelerine gore davraniglarini
sekillendirirler. Misteriler satin alma sonrasinda ti¢ Onemli durumdan biriyle

karsilasmaktadirlar. Bu durumlar asagidaki gibidir:?®
e Miisteri tatmin olmustur.
e Miisteri kismen tatmin olmustur.
e Miisteri tatmin olmamustir.

Eger miisteriler satin alma sonrasinda tatmin olmuslarsa, firmanin hizmetlerine
kars1 olumlu tutum gelistirirler, rakip firmalara gitmezler. Ayrica firmaya baglilik gosterir
ve olumlu agizdan agiza reklam yaparlar. Eger tiiketiciler satin alma sonrasinda tatmin
olmamuslarsa asagidaki sekil 2.2°de de goriildiigli gibi iki eylem s6z konusudur. Bunlar;
eylemsizlik ve eyleme ge¢medir. Eylemsizlik durumu, sikayet konusunda higbir sey
yapilmamasidir. Eyleme ge¢me, edilgen ve etkin olmak iizere iki boyutu bulunmaktadir.
Edilgen davranislar, firmay:1 boykot etmek, firmaya bir daha gitmemek, yakinlar1 uyarmak
olarak kendini gosterir. Etkin davraniglar ise memnuniyetsizlik derecesi yiiksek olan

miisterilerde goriilmektedir. Etkin davraniglar; hizmetin degisimini talep etme, ticretini geri

27 Dis Ekonomik Iliskiler Kurulu, “Uluslararast Yiiksek Ogretim ve Tiirkiye’nin Konumu”, Egitim
Ekonomisi is Konseyi Raporu, istanbul, Mart 2013, s. 23-24.

28 Mazzarol — Soutar, a.g.m., p. 2.

2 Ozdemir, a.g.e., s. 44.
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isteme, yargi yollarina bagvurararak zararin 6denmesini isteme, tiikketici derneklerine,
ticaret odalarina, ticaret miidiirliklerine konuyu aktararak durumunun diizeltilmesini

isteme seklinde kendini gostermektedir.*°

Tatminsizlik

/ N\

Eylem

/.

Eylemsizlik

Edilgen Etkin
Firmay1 ya da Miisterileri Onarmm Yasal yola Sikayet
hizmeti Uyarma Basvurusu bagvurma merkezine
boykot bagvuru

Sekil 2.2. Miisterinin Sikayet Egilimleri ve Davranislari

Kaynak: Yavuz Odabasi - Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi,
2. b., Medyacat Yaynlari, istanbul, 2002, s. 393.

Yukarida ifade edilen durumlar &grenciler igin de gecerlidir. Ornegin; bir egitim
kurumuna kayit olduktan sonra hizmeti deneyimlerken, dgrenci genelde beklentilerinin
karsilanip karsilanmadigini erken asamalarda degerlendirmektedir. Baska bir ifadeyle
karsilagtirmalar1 kendi standartlarma ve kendi yargi ve disiincelerine gore yapmaktadir.
Ogrenci kendine bir takim sorular ydneltebilir. Ornegin; zaman, ¢aba ve paraya degmekte
midir? Bu sorunun cevabina gore hizmet aldiklar1 kuruma yonelik olarak tatminsizlige
yonelten olumsuz ve tatmine yonelten olumlu bir tutum sergilemektedirler. Satin alma
sonrast Ggrencinin tatmin olmasi ya da olmamasi, 6grencinin beklentileri ile algilanan

deneyim arasindaki iliskiyle belirlenmektedir.3!

30 Qdabas: - Baris, a.g.e., ss. 393-394.
31 Anas Al-Fattal, a.g.t., p. 38.
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3. SATIN ALMA KARARINI ETKILEYEN ETMENLER

Miisteriler kendilerini etkileyen bircok faktoriin etkisiyle satin alma kararlarini
vermektedir. Miisterilerin egitim hizmeti satin alma siirecinde kiiltiirel, sosyal, kisisel ve
psikolojik etmenler etkili olmaktadir. Bu etmenler sekil 2.3’te gosterilmekte, sonrasinda ise

ayrmtili bir sekilde anlatilmaktadir.

Kaltar -
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Alt Kaltar —
qCJ Referans -
Sosyal Sinif = Gruplar g
+ . Q
L Aile = Yas ve yasam
O | |Rol ve = dongusu K
:S — asamalari 5 .
3 Konum r Gudilenme -
S > Meslek _g (Motivasyon) g
x S | | Ekonomik o alg g
Durum Q ff.. bar]
v | |Ogrenme LU
Hayat Tarzi iy inanc ve R
~ =
Kisisellik ve Davraniglar o
Benlik o
~
‘»
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Sekil 2.3. Satin Alma Kararini1 Etkileyen Etmenler

Kaynak: Philip Kotler — Gary Armstrong, Principles of Marketing, 10. Edition,
Pearson Prentice Hall, New Jersey, 2004, p. 199.

3.1. KULTUREL ETMENLER

Miisterilerin satin alma davranislarini etkileyen faktorler arasinda etkisi en fazla, en
derin ve en genis olan kiiltlirel etmenlerdir. Kiiltiirel etmenler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal
simif olmak {izere i¢ alt faktore sahiptir.® Kisinin isteklerinin énemli bir belirleyicisi olan
kiiltiir, kisinin kiiclikliikten baglayarak biiylimesi siiresince ailesinden ve iginde yasadigi
toplumun diger onemli kurumlarindan elde ettigi degerler, algilar, tercihler ve davraniglar
toplami olarak adlandirilabilir. Kiiltiir, toplumun geleneklerini, adetlerini, degerlerini,

tabularini ve temel yargilarmi yansitir. Ozellikle uluslararasi pazarlama baglaminda kiiltiir

32 Kotler — Armstrong, a.g.e., p. 180.
3 Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, ¢ev. Nejat Muallimoglu, 10. b., Prentice Hall, New Jersey, 2000, s.

161.
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(farkl1 tilkeler farkli kiiltiirlere sahip oldugundan) isletmelerin davraniglarini ve hizmetlerin
kullanilma bigimini oldukca fazla etkileyebilmektedir.®* Bu nedenle yurtdisinda bulunan
okullarmm farkli tlke kiiltiirlerine uygun farkli pazarlama stratejileri gelistirdikleri

gorilmektedir.

Her kiltiir, kendi i¢inde daha kiigiik alt kiiltiirler igermektedir. Millet, din, 1rk,
cografik bolgeler alt Kiiltiirii olusturmaktadir.®® Toplumda benzer degerleri, ilgileri ve
davraniglar1 paylasan, hiyerarsik olarak siralanabilen toplumdaki nispeten homojen olan
boliimler ise sosyal simif olarak adlandirilmaktadir. Kisiler yasamlar1 boyunca farkli sosyal
simiflarda asag1 ya da yukariya farkli sosyal siniflara dogru hareket edebilirler. Her bir
sosyal siniftaki kisi ait oldugu sosyal siniftaki kisilerle benzer davranislar1 gosterir. Sosyal
smiflar meslek, egitim, deger yonelimi ve gelir gibi degiskenlere gore
belirlenebilmektedir.®® Ornegin; yiiksek bir sosyal smifa sahip olan kisi yurtdisi egitim igin

daha fazla para harcayabilmektedir.
3.2. SOSYAL ETMENLER

Sosyal faktorler; aile, sosyal roller, sosyal statii ve referans grup etmenlerinden

olusmaktadir.

Kisinin tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarimi etkileyen topluluga referans
grubu adi verilmekte ve referans gruplar iki ana gruba ayrilmaktadir. Birinci grupta basta
aile olmak iizere, arkadaslar, komsular, is arkadaslar1 yer alir. ikinci grupta ise dini,

mesleki, ticari birlik grubu gibi daha az etkilesim gerektiren gruplar yer alir.®’

En etkili birinci referans grubunu aile olusturur. Aile yapisi (genis aile - ¢ekirdek
aile), ailede alinan kararlarin kimler tarafindan verildigi (anne, baba, anne - baba ortak,
cocuklar) aile yasam egrisinde bulunulan asama (6rnegin geng, evli, evli ve cocuklu
asamasi) Ve aile liyelerinin kararlari toplu ya da bireysel katilimda bulunarak almas: hizmet
satin alma karar siirecinde biiyiik etkiye sahiptir.®® Bir kimse ailesi disinda kuliipler,

organizasyonlar, dernekler gibi pek ¢ok gruplara katilir ve yer aldig1 gruplarda gesitli rol ve

3 (Ozdemir, a.g.e., s. 45.

% Kotler — Armstrong, a.g.e., p. 180.

% (Ozdemir, a.g.e., s. 46.

37 {smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 11.b., Tiirkmen Kitabevi, istanbul, 1999, s. 83.

3 Hakan Kiraci, “Tiiketici Pazarlar1 ve Tiiketici Davranislar”, Pazarlama: ilkeler ve Yonetim, ed. Zafer
Erdogan, 1.b., Ekin Yayinevi, Bursa, 2014 s. 172.
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statiilere sahip olabilir. Rol, bir kimsenin yapmasi gereken faaliyetlerden olugsmaktadir.

Her roliin bir de statiisii vardir.3°

Aile ya da akrabalardan birisi yurtdisinda egitim aldigir okuldan memnun kalmissa,
bu deneyimini aile iiyelerine, akrabalarina ve arkadaglarina tavsiye etmektedir. Bu etmen
birgok 6grenci i¢in daha 6nemli duruma gelmektedir. Uluslararasi egitim kurumlari, en ¢ok
tercih edilen ve kuvvetli bir promosyon araci olan agizdan agiza pazarlama yontemini
kullanmaktadir. Aile tiyelerinin ve yakinlarin tavsiyelerinin, yurtdisi egitim firmalarinin
tavsiyelerinden daha etkili oldugu goriilmektedir. Uluslararasi egitim tesvik araci olarak
mezun aglarin onemini de vurgulamak gerekir. Uluslararasi mezun 6grenciler agizdan
agiza pazarlama i¢in degerli bir kaynak olustururlar. Cogu Ogrenci igin yurtdisinda
ailesinden birisi ya da tanidigi olmasi gidecegi iilkeyi belirlemede 6nemli bir etkendir.
Asagidaki tablo 2.2°de aile iiyeleri ve yakinlarin yurtdis1 egitime yonelik tavsiyelerinin

onemi goriilmektedir.*

Tablo 2.2. Yurtdis1 Egitiminde Aile Uyeleri ve Yakinlarin Tavsiyelerinin Onemi

Aragtirma Yapilan Ulkeler Tayvan Hindistan Cin Endonezya
Ogrenci Sayist 361 152 689 404
Aile ve akrabalarin %67 %60 0652 %80
tavsiyesi
Yurtdisi egitim firmalarinin 0647 9430 0435 %62
tavsiyesi 0 0 0 0
Aileden biri ya da bir yakininin 0 0 0 0
yurtdisinda okumasi /066 w75 41 19
Aileden biri ya da bir yakininin 0658 9662 0641 %61
yurtdiginda yasamasi 0 0 0 0

Kaynak: Tim Mazzarol - Geoffrey N. Soutar, "The Push-Pull Factors Influencing International
Student Selection of Education Destination”, International Journal of Education Management,
Australia, 2002, pp. 8-9

Yukaridaki tablo 2.2°ye gore Tayvan (%67), Cin (%52) ve Endonezya’da (%80)
aile ve akrabalarin tavsiyesinin onemi biiyiiktiir. Hindistan’da ise aileden biri ya da bir
yakininin yurtdisinda okumast (%75) aile ve akrabalarmin tavsiyesinden (%60) daha

Onemlidir.

% Kotler, a.g.e., s. 161
40 Mazzarol - Soutar, a.g.m., p. 9.
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3.3. KiSISEL ETMENLER

Miisterilerin satin alma davraniglarini etkileyen kisisel faktorler kisilerin yasi,
yasam dongiisiinde bulundugu asama, meslekleri, ekonomik durumlari, kisilikleri ve

benlikleri ile yagam stilleri ve degerlerinden olusmaktadir.

Yas faktorii, pazar boliimlendirme Olgiitii olarak pazarlama yoneticileri tarafindan
cok sik kullanilir. Ayrica satin alma davranislarini etkileyen en Onemli faktorlerden
birisidir. Aynm1 yas grubunda olan insanlar, benzer yasam tecriibelerine sahip olabilmekte
bu nedenle bir¢ok benzer ihtiyaci, tecriibeyi, sembolii paylasmaktadirlar. Dolayisiyla
benzer tiikketim kaliplarina sahip olailmektedirler. Tiiketim, kisilerin yasam dongiisiinde
bulunduklar1 asamalarla da sekillenebilmektedir. Geleneksel olarak aile yasam dongiisii 5
asamada ele alinabilir. Bu asamalar sirasiyla; geng¢ bekarlik asamasi, gen¢ cocuksuz evlilik
asamast, ¢cocuklu geng evlilik agsamasi, yash evlilik agsamasi ve ailenin ¢oziilmesi (eslerden

birinin 8liimii) asamalarindan olusmaktadir.*!

Hizmet se¢imi kisilerin ekonomik durumlarindan da etkilenmektedir. Kisilerin
harcanabilir gelirleri, yaptiklar1 tasarruflar, mevcut olan varliklari, borglari, bor¢ alma
giicleri, tasarruf karsisinda harcama davranisi gibi faktorler satin alma kararlarmi

etkilemektedir.*?

Sosyal smiflarin en 6nemli belirleyicilerinden birisi de kisinin sahip oldugu

meslegidir. Firmalar hizmetlerini belirli bir meslek grubuna uyarlayabilirler.*

Ayn altkiiltiirden, ayn1 sosyal smiftan, ayn1 meslekten gelen insanlarin hayat tarzi
birbirinden ¢ok farkli olabilir. Hayat tarzi, bir Kimsenin faaliyetleriyle, ilgi alanlariyla ve
diisiinceleriyle ifade edilen yasama Olgiisiidiir ve kisinin biitiin olarak ¢evresiyle karsilikli

temasini belirlemektedir.**

Satin alma davranisini etkileyen bir baska etmen de insanlarin kisilikleridir. Kisilik,
kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve yapilasmis bir
iliski bicimi olarak adlandirilir. Kisiligin olugsmasinda, kisinin kendini digerlerinden ayiran

fiziksel dis goriinimii (boyu, viicut agirligi, giizellik ya da kusurlari), belirli bir yasa

Ozdemir, a.g.e., s. 46.
4 Kotler — Armstrong, a.g.e., p. 188.
Ozdemir, a.g.e., s. 50.
4 Kotler - Armstrong, a.g.e., p. 188.
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geldiginde bir gorevi iistlenmesi sonucu ortaya ¢ikan rolii, zeka, ahlak, enerji, arzu ve
potansiyel yetenekleri, i¢inde yasadigi toplumsal ozellikler (toplumun yasam felsefesi,
kiltiirel yapisi, ahlak anlayis1 gibi 6zellikler) etkili rol oynamaktadir. Kisilik, bireyleri
digerlerinden ayirir, tutarlidir ve siireklidir. Ayrica her bireyin kisiligi farkli oldugundan
kisilik, tiiketici satmalma davramslari iizerinde de etkilidir.*® Ornegin yurtdis1 egitim
alacak 6grencilerin her birinin kisiligi birbirinden farkli oldugu i¢in her birinin {ilke, okul,

program ve sonugta tercihleri de farkli olacaktir.

Benlik ise, kisinin kendini algilayis bi¢imidir. Kendisini nasil gordiigiinii, kisiligine
iligkin kanilarmin neler oldugunu agiklar. Benlik kavrami; anne, baba, arkadaslar,

ogretmenler ve diger dnemli kisilerle olan iliskiler sonucunda olusur.*®
3.4. PSIKOLOJIK ETMENLER

Tiiketicinin satin alma karar silirecini etkileyen baglica psikolojik faktorler;
motivasyon veya giidiilenme, algilama, 6grenme, tutum ve inanglardir. Giidiilenme kiginin
bir takim i¢ veya dis uyaricilarin etkisiyle harekete gegmesidir. Giidii ise tatmin edilmeye

calisilan uyarilmis bir ihtiyag olarak tanimlanabilir.*’

Ogrenme, tiiketim siirecinde temel olan bir faktordiir. Miisteri davramislar1 genis
Olciide Ogrenilmis davraniglardir. Kiiltiir, aile, arkadaglar, kitle iletisim araclari ve
reklamlar miisterilere 6grenme deneyimleri saglamakta ve miisterilerin tiikketecekleri

hizmetleri etkilemektedir.*®

Miisterilerin algilamalarin1 ve davraniglarini dogrudan etkileyen bir diger faktor de
tutum ve inanglardir. Tutum, kisinin bir fikre, nesneye veya sembole iligkin olumlu veya
olumsuz duygularini ya da egilimlerini ifade eder. Tutumlar inanglari da etkiler. inang,
kisisel deneyime veya dis kaynaklara dayanan dogru veya yanlis bilgileri, goriisleri ve

kanilar1 kapsar.*®

Yurtdisinda egitim alacak 6grenciler i¢in dnemli olan bir diger etmen ise gevresel

faktorlerdir. Her ne kadar ¢evresel faktorlerin diger etmenlere gére 6nemi goreceli olarak

4 (Odabas1 — Baris, a.g.e., 189-207.
4 (Odabag1 — Baris, a.g.e., 189-207.
47 Mucuk, a.g.e., s. 84.

4 (Ozdemir, a.g.e., s. 58.

4 Mucuk, a.g.e., s. 86.
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diisiik olsa da konuk {ilkeler ve iiniversiteler pazarlama stratejilerini gelistirirken bu etmeni

de g6z Oniinde bulundurmaktadirlar. Yurtdisina ¢ikan bir¢cok 6grenci, okul kampiislerinin

fiziksel ve 6grenim ortamini cazip gormektedir. Asagidaki tablo 2.3’te ¢evresel faktorlerin

dort iilkeye ait dgrenciler iizerindeki 6nemi gosterilmektedir.>

Tablo 2.3. Ogrencilerin Satin Alma Davramsini Etkileyen Cevresel Etmenlerin Onemi

Arastirma Yapilan Ulkeler Tayvan Hindistan Cin Endonezya
Ogrenci Sayisi 361 152 689 404
Rahat iklim %82 %70 %87 %89
Yasamak i¢in heyecan verici ortam %82 %83 %63 %93
Calismak i¢in sessiz ortam %386 %74 %86 %95

Kaynak: Tim Mazzarol - Geoffrey N. Soutar, "The Push-Pull Factors Influencing International
Student Selection of Education Destination", International Journal of Education Management,
Australia, 2002, p. 11.

Yukaridaki tabloya gore calismak i¢in sessiz bir ortamin olmast Tayvan (%86) ve

Endonezya (%95) i¢in rahat iklimden ve yasamak ic¢in heyecan verici bir ortamdan daha

onemlidir. Hindistan i¢in yasamak icin heyecan verici ortam (%83) énemliyken, Cin i¢in

rahat bir iklim (%87) 6nemlidir.

%0 Mazzarol - Soutar, a.g.m., p. 11.
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UCUNCU BOLUM

EGITIM HIZMETLERINDE PAZARLAMA BILESENLERI

Pazarlama bilesenleri, secilen hedef pazarda tiiketici gereksinimlerini tatmin etmek
icin temel karar degiskenlerinin karigimi olarak tanimlanacagi gibi isletmede kullanilan
pazarlama degiskenlerinin tiirii ve miktar1 olarak da tanimlanabilir.! Pazarlama bilesenleri
isletmenin {irlin talebini arttirmak i¢in pazarlamanin iglevsel araglarini bir araya getirir.
Uriin iireten isletmeler icin bu araclar iiriin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion)
ve yer (place) iken, hizmet iireten isletmeler icin bu geleneksel pazarlama karmasi
genisletilmis ve mevcut 4P'ye, katilimcilar (people), siire¢ (process) ve fiziksel kanitlar
(physical evidences) olmak tizere 3 yeni unsur eklenmistir. Bir isletmeyi bulundugu yerden
varmak istedigi noktaya gotiirmede anahtar bir kavram olan pazarlama karmasi,
yiksekogretim agisindan oldukga biiyiik onem arz etmektedir. Pazarlama karmasi
tiniversitelerde pazarlamanin neden gerekli oldugunu degil, uygulamada nasil
kullanilabilecegi konusunda yardimci olur. Pazarlama karmasi, yoneticilere pazarlama
siirecini analiz etmede bir cergeve sunar ve pazarlama faaliyetlerinin yogunlastirilmasi
gereken alanlarinin tespitinde yiiksekogretim kurumu yoneticilerine biiyiik katki saglar. Bu
nedenle egitim pazarlamasi agisindan hizmet, fiyat, dagitim, tutundurma, katilimcilar,
stire¢ ve fiziksel kanittan olugan 7P modelinin kapsamli bir pazarlama yaklagimi oldugunu

ifade etmek miimkiindiir.2

1. EGITIM HiZMETLERI

Egitim hizmetlerinin pazarlama bilesenlerinin ilki 7P siniflandirmasinda somut
tirlinlin karsilig1 olan hizmettir. Egitim hizmetleri ¢calismanin bu boliimiinde egitim hizmet
kavrami ve tiirleri, yeni egitim hizmeti tasarlama siireci, egitim hizmetlerinde kalite ile

egitim hizmetlerinin markalanmasi basliklar1 altinda incelenmektedir.

1 Tuncer Tokol, Pazarlama Yoénetimi, 11. b., Dora Yayinlari, Bursa, 2010, s. 23.
2 A. Zuhal Zeybekoglu, “Pazarlama ve Ozel Okullar: Okul Miidiirlerinin Hedef Pazarlamadaki Rolii”,
istanbul Universitesi, Hasan Ali Yiicel Egitim Fakiiltesi Dergisi, C. 4, S. 1, 2007, s. 176-178.
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1.1. EGITiM HIiZMETLERI VE TURLERI

Hizmet; bir tarafin digerine sundugu, temel olarak dokunulmayan ve sahiplikle
sonuglanmayan bir etkinlik ya da yarardir. Genel tanimiyla hizmet; eylemler, siiregler ve
performanslardan olusmaktadir.® Temel hizmet paketi, miisterilerin ya da pazarin
ihtiyaclarin1 karsilamak icin gerekli olan hizmetler demetidir. Yonetsel acidan hizmet
paketi ¢ekirdek hizmet, kolaylastiric1 hizmetler ve destekleyici hizmetler olarak tige ayrilir.
Cekirdek hizmet, isletmenin pazarda varolusunun nedenini olusturmaktadir. Miisterilerin
cekirdek hizmet kullanabilmeleri i¢in ek hizmetler gerekir. Ek hizmetler ¢ekirdek hizmetin
kullanilmasin1 kolaylastirmaktadirlar. Destekleyici hizmetler ise, hizmetin degerini
arttirmak ya da hizmeti rakiplerden farklilastirmak amaciyla tasarlanir. Temel hizmet
paketinin gelistirilmesi tiiketici agisindan yeterli goriilmemekte ve bunun i¢ine hizmetin
yerine getirildigi siire¢ de eklenerek daha kapsamli bir “genisletilmis hizmet sunumu” elde
edilmektedir. Genisletilmis hizmet paketinin unsurlar1 sunlardir:*

e Hizmete erisebilirlik: Hizmete erisebilme kolayligi bir¢ok hizmetin tiiketici

tarafindan algilanmasinda 6nemlidir.

e Hizmet isletmesiyle iletisim: Miisterinin personelle, diger miisterilerle,

isletmenin ¢esitli fiziksel ve teknik kaynaklariyla iligki kurmasidir.

e Tiiketici Katilm: Hizmet sunulurken, miisteriden bazi bilgileri sunmast, belirli

belgeleri doldurmasi ya da bir makineyi kullanmas1 beklenebilir. Miisterinin bu
stirece ne kadar iyi hazirlandig1 ya da bunu yapmaya ne kadar istekli oldugu

hizmeti iyilestirecektir.

Hizmet pazarlamasi ilkeleri yiiksekdgretime de uygulanabilir. Hizmetlerin genel
dogasi ve 6zel nitelikleri (es zamanli tiretim ve tiikketim, dayaniksizlik, dokunulmazlik,
tirdes olmama ve sahipsizlik) yiiksekdgretim hizmetlerini ve pazarlamasini da etkiler.
Yiiksekogretimdeki {irlin politikalari, sektoriin sundugu hizmetlere goére belirlenir. Bu
hizmetler sunlardir:®

- ana uriin olarak egitim ve diger yardimci hizmetler,

3 Nazmi Kozak — Cagil Hale Ozel — Deniz Karagdz Yiincii, Hizmet Pazarlamasi, 1. b., Detay Yayincilik,
Ankara, 2011, s. 1-2.

Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, 1. b., Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 1998, ss. 40-
47.

5 Nicolescu, a.g.m., p. 39.
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- Universitelerin sundugu ii¢ ana etkinlik: 6gretim, arastirma ve diger yardimci

hizmetlerdir.

Tiiketici ve ilgili calisan arasindaki etkilesim (6grenciler ve 68retmenler arasindaki

etkilesim) ¢ogunlukla memnuniyeti etkilediginden hem dis hem de i¢ pazarlama esit

seviyede oneme sahiptir. Hizmet personeli (6gretim gorevlileri, memurlar, yonetim, biiro

personeli vs.) Ogrencilerin gereksinimlerine ve beklentilerine yanit vermek zorunda

olduklari igin iliski pazarlamasi yiiksekdgretimde ¢ok 6nemlidir.

Yiiksekogretim sektorii gliniimiizde oOzellikle ¢ogunlugun ingilizce konustugu

uluslarda (Kanada, ABD, Avustralya ve Birlesik Krallik), kiiresel anlamda oturmustur. Bu

tilkelerin uyguladigi hizmet tiirleri ve Ozellikleri asagidaki tablo 3.1°de belirtilmistir.

Asagidaki tablo 3.1°de Amerika’, Kanada®, Ingiltere® ve Avustralya’®da okutulan

hizmetler ve 6zellikler goriilmektedir.

Tablo 3.1. Ulkelere Gore Hizmet Tiirleri ve Ozellikleri

Meslek Yiiksek
Okullar
(Community
College ya da
Junior College)

On lisans seviyesinde egitim vermektedir.

Mezunlara lisans derecesine basvuru hakki verilmektedir.

Lisans egitimine hak kazanan 6grencilerin bu okullarda almig oldugu
dersler (okullar aras1 anlagsma ve denklik varsa) kabul edilir.

Yabanci dgrencilerin sonrasinda lisans egitimi alabilmek i¢in daha gok
tercih ettigi maliyeti diisiik okullardur.

Lisans

AMERIKA

Egitim Programlar1 Agustos / Eyliil aylarinda baslar, Mayis / Haziran
ayinda sona erer.
Lisans egitimi genellikle 4 y1l siirmektedir.

Teknoloji Enstitiileri: Amerika’da olduk¢a yaygin olan Teknoloji Enstitiileri,
dort yilllik Giniversitelere es egitim veren kurumlardir. Genellikle fen bilimleri
ve teknolojiyle ilgili programlar sunulmaktadir.

Liberal Arts Colleges: Dort yillik egitim alinabilecek okul seceneklerinden bir
tanesidir. En onemli 6zelligi, heniiz ne okumak istedigine karar veremeyen
ogrencilere ilk iki yil genel bir egitim siirecinin ardindan, uzmanlagmak
istedikleri alana yonelme firsatini sunmalaridir.

Yiiksek Lisans

Master programlar1 genellikle 2 yil siirmektedir. Ancak daha kisa
siirede tamamlanabilen programlar da mevcuttur.

30-36 kredinin tamamlanmasini ve genellikle bir yiiksek lisans tezinin
hazirlanmasini gerektirir.

Doktora

Program siiresi 4 ila 7 yil arasinda degismektedir.

© o N o

Nicolescu, a.g.m., p. 39.

Understanding Amerikan Education, Study in the USA, 2012 European Edition, pp. 24-27.
Atlas Yurtdig1 Egitim,  Yurtdigt Egitim Rehberi 2012-2013”, sf. 84.

Edcon ingiltere’de Egitim, * ingiltere Universite Egitim Rehberi 2013-2014” sf. 12 — 16.

10 Atlas Yurtdigt Egitim,  Yurtdigt Egitim Rehberi 2012-2013”, sf. 78.

48




INGILTERE

Ogrenciler, kendi iilkelerinde almis oldugu lise egitimi akademik olarak yeterli

Bilimsel goriilmez ise 6grenciler “Hazirlik Yili” siirecinden gegirilirler.

Hazirhk e  Program siiresi bir yildir.
Programl_arl e Ders igerikleri tiniversitede okunacak bdliime gore belirlenmektedir
(Foundation . . L

Courses) . Basarlylg t:ilmgmlandlglgda 1¥sans programina gegis saglanmaktadir.

o Akademik ingilizce dersi de igermektedir.

e Bu programlari bagimsiz 6zel kolejler de sunabilmektedir.

e Lisans programlart genellikle 3 yildir. Ancak bazi programlar egitim
stiresince 1 yillik staj imkan1 saglamakta ve siire 4 yila uzamaktadir. Bu
nedenle bu programlar “Sandwich  Courses” olarak da

Lisans adlandirilmaktadir. (Tip, dis hekimligi, mimarlik gibi programlarin
egitim stireleri 5-6 yila kadar uzayabilmektedir.)

e Egitim programlari her yil Eyliil sonu-Ekim bas1 gibi baslamaktadir.
Bazi  {niversitelerde = Ocak-Subat  baglangicli  programlar da
bulunmaktadir.

3 gesit yliksek lisans programi bulunmaktadir:

1. Lisansiistii Sertifika / Diploma Programlar1 (Postgraduate
Certificate/ Postgraduate Diploma)

e Tez igermeyen dersli lisansiistii programlaridir.

e Ogzellikle lisans alaminin disinda farkl1 bir konuda yiiksek lisans yapmak
isteyen 0grencilere uygun programlardir.

o Sertifika (yaklasik 3-6 ay arasi) ve diploma programlari (yaklasik 9 ay)
bulunmaktadir. Basar1 durumuna gore diploma programlarindan yiiksek
lisans programlarina gecis saglanabilir.

2. Dersli Yiiksek Lisans Programlar:

Yiiksek Lisans e  Program siiresi genellikle bir yildir.

e Egitim silireci 9 ay ders ve 3 ay tez/proje donemi olarak ikiye
ayrilmaktadir.

3. Arastirmal Yiiksek Lisans Programlari

e Arastirma Yiksek Lisanst (MRes - Master of Research): Bir yillik bu
program siiresince, ders katilimindan ziyade arastirma ve arastirma tezi
on planda bulunmaktadir. Mezuniyet notu aragtirma tezinin basarisina
gore verilmektedir.

e Doktora Oncesi Arastirma Programi (MPhill - Master of Philosophy):
Bu program genellikle iki yil siirmektedir ve doktoraya gegis igin
kullanilmaktadir. Ogrenci MPhill sonrasinda doktoraya devam ederse,
program sirasinda yaptigi caligmalarla doktora programini kismen
tamamlamus olur.

e  Program siiresi genellikle 3 yildir.

Doktora e 70.000 ya da daha fazla kelimelik bir tezle sonuglanan bir arastirma

programudir.
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Ozel Meslek
Kolejleri ve
TAFE
Enstitiileri

Ozel Meslek Kolejleri (Vocational Education and Training Courses):
Ogrencilerin ¢alismak istedikleri belirli bir veya iki konu iizerinde
uzmanlagmiglardir. Bu okullarin amact 6grencilere kendi mesleki alanlarinda
temel egitim programlart sunmaktir. Turizm ve konaklama, fotografcilik, ticaret,
grafikerlik, bu mesleki egitimler arasinda sayilabilir.

TAFE Enstitiileri (Technical and Further Education): Hiikiimet tarafindan
finanse edilen, genis program secenefi sunan mesleki egitim odakli
kuruluglardir. TAFE kabul kosullar1 iiniversite kabul kosullarmin biraz
hafifletilmis sekli olmasina ragmen basariyla tamamlanmis iki yillik TAFE
egitimi liniversiteye kabul igin yeterlidir.

Bilimsel Hazirhk

o Uluslararasi 6grenciler igin uygulanan programdir.
e Program siiresi bir yildir.

< fggﬁ;ﬁg‘tﬁﬁ e Ders icerikleri tiniversitede okunacak boliime gore belirlenmektedir

> Courses) ¢ Basariyla tamamlandiginda lisans programina gecis saglanmaktadir.

3 o Akademik ingilizce dersini de icermektedir.

nd

U) e Lisans egitim programlar1 genellikle 3 yildir. Ancak miihendislik, hukuk ve
2 tarim alanlarindan mezun olabilmek i¢in 4 yil; mimarlik, discilik, veterinerlik
<>( Lisans ve tip iginse 5 veya 6 yil egitim almak gerekmektedir.

e Egitim programlar: her yil Subat sonu - Mart bast baglamakta, Kasim ayinda
sona ermektedir.

e Avustralya’da 1, 1.5 ve 2 yillik master programlar1 bulunmaktadir.

o 1 yillik master programlar1 genellikle tezsizdir. 2 yillik programlar 6zellikle
sonrasinda gog¢menlik planlayan ya da Avustralya’da bir siire kalarak
uluslararasi is deneyimi kazanmak isteyen 6grenciler tarafindan tercih edilir.

Yiiksek Lisans e Lisans sonrasinda, master egitimi disinda master programinin kisa versiyonu
olarak diisliniilebilecek, 1 ya da 2 donemlik lisansiistii sertifika ve lisansiistii
diploma programlari bulunmaktadir. Bu programlar O6grencilere egitim
aldiklar1 veya ilgilendikleri alanlarda derinlemesine egitim gorme firsati
sunar. Ayrica bu programlar yiiksek lisans ve doktora basvurularinda iyi bir
referans olur.

Doktora ® Program siiresi 3 yildir.
e Program siiresi 1 yildir.
Bilimsel Hazrhk | Uniyersitede okumak istenilen béliir'nlet ilgili dersle'r ver'ilir. .
Programlar: . Yerllen dersler bii‘gii'niiyle ortak degildir. Okumak istenilen lisans bdliimiine
(Foundation / qzel deYSI‘er C-le V.e.nhr' . . oe L
Pathway) . nge.n.cmm Ingilizce seviyesi gerekli olan akademik Ingilizce seviyesine
getirilir.
e Universitede okumak istenilen béliim derslerinin alt yapisi tamamlanir.
<D( o Uluslararasi 6grenciler i¢in uygulanan programdir.
:ZEE Mezl)ekl;lﬂl(;rl:sek e Program siiresi 2 yildir.
VA (Community e Maliyeti tiniversitelere gore daha ekonomiktir.
College) e Alman dersler, gecis saglanacak lisans programinda kabul ettirilebilir.
Lisans o Akademik yil Eyliil ayinda baglar, Mayis ayinda sona erer.

e Lisans egitim programlar1 genellikle 4 yildir.

Yiiksek Lisans

e Program siiresi 2 yildir.

Doktora

e Program siiresi 4 ila 7 y1l arasinda degismektedir.
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1.2. EGITiM HiZMETLERINDE YENi HiZMET GELIiSTIRME

Uretim isletmelerinde oldugu gibi hizmet isletmeleri icin de iiriin karmasina yonelik
kararlar rekabetci iistiinliik saglamada onemlidir. Bir¢ok hizmet isletmesi, 6nceden farkina
varilmamis ya da tatmin edilmemis tiiketici istegini tanimlama yoluyla yeni hizmetler
gelistirme yoluna gider. Hizmet karmasinin c¢esitlenmesi yoniindeki baskilar, hem
biliylimek ve kaynaklarini kullanmak isteyen hizmet igletmelerinden hem de ihtiyaglarini
daha iyi karsilayacak hizmetler talep eden tiiketicilerden gelmektedir. Isletme temel hizmet
dizisinde azalan bir taleple kars1 karsiya kaldiginda, iirtin karmasinmi genisletmek
durumunda kalabilir. Diger taraftan tiiketici tercihleri degistiginde ya da rekabetgi
baskilarin bir hizmeti sunmay1 ekonomik olmaktan g¢ikarmasi nedeniyle bazi hizmetler
karmadan ¢ikarilabilir. Uriin karmasinin genisletilmesi ve eksiltilmesi kararlari siirekli
verilmektedir. Boylece isletmeler hizmetleri daha etkin ve daha verimli olarak
sunabilmektedirler. Bir hizmet isletmesinin iiriin karmasini1 genisletme segenekleri sunlar
olabilir:*

e Mevcut hizmetleri varolan miisterilerine daha ¢ok satma

e Mevcut hizmetleri yeni miisterilere satma

e Mevcut miisterilere yeni hizmetler satma

e Yeni pazarlara yeni hizmetler sunma

Hizmet isletmeleri mevcut miisterilerine daha ¢ok hizmet satmak ya da belirli bir
hizmetin daha fazla kullanilmasin1 saglamak i¢in ¢esitli baglilik programlarn
uygulamaktadir. Ornegin, iiniversiteler, yetiskinler icin aksam siniflar1 olusturabilirler,
hafta sonlar1 derslerin yapildigi lisansiistii programlar agabilirler ya da ¢evirimig¢i dersler
verebilirler. Hizmet isletmelerinin yeni pazarlar i¢in yeni hizmetler gelistirmesi ise
uygulanmasi zor bir stratejidir. Bu tiir bir strateji fikri, isletme icerisinde gelisebilecegi gibi

yapilan gesitli arastirmalar sonucunda da olusabilmektedir.*2

11 Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi Kuram, Uygulama ve Ornekler, 13.b, Ekin Yaymevi, Bursa,
2013, ss. 59-60.
12 Hiilya Bakirtas,” Hizmetlerin Pazarlanmas1”, Pazarlama: ilkeler ve Yonetim, a.g.e. s. 354.
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1.3. EGITiM HIZMETLERINDE KALITE

Kalite; bir {irlin veya hizmetin amaca ve isteklere uygun olmasidir. Bir bagka

ifadeyle iiriin veya hizmetin miisteriyi tatmin etmesi, miisteri isteklerini karsilamasidir.*®

Hizmet kalitesi, miisteri beklentilerini karsilamak ve gecebilmek icin {istiin ya da
mitkemmel hizmetin verilmesidir. Diger bir tanmima gore, miisterinin beklentileri ile
algilamalar1 arasindaki karsilastirmadir. Miisteri beklentisi hizmet kalitesini belirleyen en
onemli unsurdur. Misteriler pek ¢ok faktorii algilayarak kaliteyi kendine gore
yorumlamakta ve kendisine sunulan hizmet ile bekledigi hizmeti karsilastirmaktadir.
Yapilan karsilagtirma sonucu kalite beklentisiyle algilanan kalite arasinda negatif bir fark
varsa, misterinin hizmet kalitesini olumsuz olarak degerlendirdigi, aradaki fark pozitif ise
miisterinin hizmet Kalitesini olumlu olarak degerlendirdigini ifade etmek mimkiindiir.
Miisterilerin  hizmet Kalitesini degerlendirme siirecini etkileyen pek ¢ok unsur
bulunmaktadir. Bu unsurlar su sekilde siralamak miimkiindiir:**

e Giivenilirlik: Hizmetin tutarliligi, dogrulugu ve hizmeti gergeklestirebilme

yetenegidir.

e Sorumluluk: Taleplere zamaninda, dogru ve net bir bigimde yanit verebilme

becerisidir.

eitimat (yeterlilik, saygi, inamhrhk, giivenlik): Isletme calisanlarinin bilgi ve

nezaketle giiven yaratmasidir.

e Empati (ulasilabilirlik, iletisim, miisseriyi anlamak): Kendini misteri yerine

koymak suretiyle bireysellestirilmis ilgiyi miisteriye verebilmektir.

e Fiziksel Ortam: Isletmenin fiziksel ortammin goriintiisiinii, ekipmanlarini,

calisanlarini ve basili malzemelerini kapsar.

Egitim hizmetlerinde kalitenin olusturulmasi olduk¢a karmastir. Bu karmasiklik,
hem egitimin hem de hizmet sektoriiniin 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir. Giintimiiz
toplumlarinda her diizeydeki egitim kurumlar1 hizmet kalitesini ylikseltmek i¢in toplam
kalite yonetimini bir sistem olarak kullanmaya ve o ilkelerden yola ¢ikarak daha etkin ve

daha basarili sistemler kurmaya calismaktadir. Toplam kalite yonetimi uzun vadede

13 {smail Efil, Toplam Kalite Yénetimi, 6. b., Aktiiel Yaynlari, Bursa, 2006, s. 145.

4 Abdullah Okumus - Adnan Duygun, “Egitim Hizmetlerinin Pazarlanmasinda Hizmet Kalitesinin Olgiimii
ve Algilanan Hizmet Kalitesi ile Ogrenci Memnuniyeti Arasindaki iliski”, Anadolu Umversitesi Sosyal
Bilimler Derqgisi, C. 8, S. 2, 2008, s. 19.
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miisterinin tatmin olmasini, bagsarmayi, kendi personeli ve toplum igin avantajlar elde
etmeyi amaglayan, kalite {izerine yogunlagsmis ve tiim personelin katilimina dayanan bir
kurulus yonetim bicimidir. Ust kademe yoneticilerin isin icine siirekli ve etkili bir sekilde
girmesi, tiim personelin, genel ve siirekli egitiminin saglanmas1 bu modelin basarisi igin
kagiilmazdir.’® Dolayisiyla egitim yoneticileri kaliteli bir egitim ydnetimi icin egitim
ortaminin biitlin yonleriyle birlikte ele alinmasina yonelik toplam kalite yoOnetimi

anlayisinmn zorunlu oldugunu dile getirmektedirler.'®

Uluslararas1 egitim pazarinin olgunlasmasi, kendilerini benzer rakiplerinden ayirt
edecek sekilde rekabet etmek isteyen kurumlar i¢in 6nemlidir. Kendini digerlerinden
ayiracak basaril bir strateji, hizmetlerine yeterli seviyede algilanabilir bir deger gerektirir.
Boylece tiiketiciye, digerlerine ragmen isteklice kendi iiriinlerini segtirebilecek, hatta en

iyisini tiikketmesini saglayacaktir.!’

Yiiksekogretim kurumlarinin hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti i¢in biiyiik
onem arz etmektedir. Yiiksekogretimle ilgili olan her tarafin belirli gereksinimlerine gore
kendine has bir kalite anlayis1 vardir. Dolayisiyla yiliksekogretim kurumlari ¢ok ¢esitli
gereksinimleri karsilamak zorundadir. Ornegin, 6grencilere sunulan egitim hizmeti kalitesi
ele alindiginda 6gretme ve 6grenme etkinlikleri madalyonun iki yiiziinii temsil etmektedir.
Egitim hizmet kalitesi, kalite siirecine dahil olan hem &gretmene hem de Ogrenciye
baghdir.’® Ayrica yiiksekdgretim kurumlarinda kalitenin &lgiilmesi ve yonetilmesi oldukga
karmasik ve zordur. Bununla birlikte, herhangi bir uluslararasi egitim programinin uzun
vadede var olmasi lniversitenin secilen pazarlarda kalite algisi yaratma yetenegine
baghdir. Egitim gibi profesyonel hizmetleri almak isteyen tiiketiciler, yanlis bir satin alma
karar1 vermeden Once korkularini yatistirmak amaciyla kurumun kalitesi konusunda giiven

duymak isterler.t®

2000 yilinda baslatilan Binyill Kalkinma Hedefleri calismasit sonucunda bir¢ok
hiikiimetin 6ncelikli amaci tiim vatandaslarina egitim saglamak olmustur. Egitim

kazanimlarini gelistirmek tek basina yeterli degildir. Ekonomik kalkinma alaninda elde

15 Efil, a.g.e., s. 61.

1 Okumus - Duygun, a.g.m., s. 18.

17 Tim Mazzarol - Peter Hosie, "Exporting Australian Higher Education: Future Strategies in a Maturing
Market", Quality Assurance in Education, Vol. 4, Iss. 1, 1996, p. 45.

18 Nicolescu, a.g.m., pp. 39-40.

19 Mazzarol - Hosie, a.g.m., p. 45.
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edilecek uzun vadeli kazanimlar i¢in gerekli olan sistemin sundugu egitimin kalitesinin

gelistirilmesidir.?°
1.4. EGITIM HIZMETLERININ MARKALANMASI

Marka, tretici veya saticilarin iirliniinii tanitan, onu diger riinlerden ayirmaya
yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir. Marka adi, markadan daha dar
kapsamlidir ve markanin s6zle sdylenebilen kismidir. Marka sembolii ise, markanin gozle
goriilebilen, ama sozle sdylenemeyen kismidir. Marka tescil edildiginde yasallasir ve yasal
korunma saglar. Isletme bakimindan marka kullanmanin yasal korunma disinda asagida
siralandigi gibi gesitli faydalari vardir:?:

e Tutundurmaya yardime1 olur ve talep yaratmada etkilidir.

e Miisterilerde firmaya bagllik yaratir.

e Ikame iiriinler yiiziinden satis kayb tehlikesini dnler.

e Marka kullanilmasi iiriinii pazarlama kanallarina dogru ¢eker.

e Fiyat istikrarina olumlu etki eder. Marka sahibi firmaya, araci kuruluslarin sik

sik fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin tirtini farkl fiyatlardan
satmamalarini saglamada yardimc1 olur.

e Aracilar marka adi olan urtinleri tercih ederler.

Markanin miisteriler agisindan baslica faydalar ise sunlardir:?
e Uriiniin tanminmasin saglar.

o Kalite acisindan giiven unsuru olusturur.

e Uriin hakkinda bilgi verir.

e Miisteriye korunma imkani saglar.

Hizmetlerin markalagmasi, tutarli bir kaliteyi siirdiirmesi nedeniyle zordur. Bu
noktada, 1yi bir marka imaj1 yaratmak onem tagimaktadir. Bunun i¢in hizmet isletmeleri,

1yl bir marka isminin yani sira, marka imajin iletmek i¢in somut bir nesne kullanmali,

20 Diinya Bankasi, “Tiirkiye’de Temel Egitimde Kalite ve Esitligin Gelistirilmesi Zorluklar ve Segenekler”,
Diinya Bankasi Insani Kalkinma Departmam Avrupa ve Orta Asya Bolgesi, USA, 30 Haziran 2011,
S. Vii.

2L Mucuk, a.g.e., ss. 150 - 151.

22 Mucuk, a.g.e., ss. 150 - 151.
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markaya eslik eden hatirlanabilir bir slogan gelistirmeli ve hizmetin tiim somut

goriiniimleri {izerinde farkl1 bir renk diizeni kullanmalidir.?3

Yiiksekogretim kurumlan tarafindan da kullanilmaya baslanan markalagsma hem
hizmet hem de tutundurma karmasinin bir pargasi olarak goriilmektedir. Yiiksekdgretimde

markalasmanin kendine 6zgii bazi farkli 6zellikleri vardir. Bu &zellikler sunlardir:2*

a) Yiksekogretimde markalasmadan bahsedildiginde marka, itibar ve imaj gibi
kavramlar arasindaki iliski goz 6niinde bulundurulmalidir. Markalagma ve itibar paylasimi
ortak zemindedirler. Fakat ayni degillerdir. Bir marka insa edilirken itibar zamanla
kendiliginden olusmaktadir. itibar, ge¢misten bugiine o firmaya yonelik algilarin (imaj)
toplami iken, imaj belirli kuruma yoneltilen anlik anlamlar biitiiniidiir. Bir diger ifadeyle

itibar, markadan ziyade yliksekdgretim sektorii i¢in daha uygun bir kavramdir.

b) Markalagma bir kurum imajinin olusturulmasiyla iliskilidir ve satislar1 artirmak
icindir. Yiksekogretimde bir markanin gelistirilmesindeki amag¢ sadece hizmeti satmak
olmamali, 6grencilerin bagliliklarini tesvik etmek amaciyla kurumsal kimligini gelistirmek
olmalidir. Yiiksekdgretimde kurumsal kimlik ve itibar kavramlarinin diger sektorlere gore
farkli yorumlanmasi onerilmektedir. Yiiksekogretimde yiiksek itibar genellikle minumum
satigla baglantili olabilmektedir. Clinkii prestijli {iniversiteler segici olduklari i¢in kendi

programlarina daha az dgrenci kabul edebilmektedirler.

c) Yiksekogretim kurumlari markalasirken, diger kurumlarin biiyiikk oranda
birbirlerine benzemesinden dolay1 farklilagmada ve 6zgiin bir imajin olusturulmasinda
zorluklar yagamaktadirlar. Bir¢ok {iniversitenin markalagsmasinda “miikemmellik”, “basar1”

ve “kalite” kavramlarimin kullanmasi buna 6rnek gosterilebilir.

d) Yiiksekogretimle ilgili olan ¢ok sayida taraf bulunmasi, markalagsma c¢abalarini
cok daha zor hale getirmektedir. Yiiksekogretimde su ana kadar olan markalasma ornekleri

oldukg¢a miitevazidir. Bu ise bu konunun bakir bir alan oldugunu gostermektedir.

Diger endiistrilerde kullanilan ¢ok marka stratejileri egitim sektoriinde de
kullanilabilir. Universiteler 6z marka konumunu zayiflatmadan yeni 6grenci boliimlerini

hedeflemek igin pazarda alt markalar olusturabilirler. Ornegin, bazi {iniversiteler kitle

2 Hiilya Bakirtas, “Hizmetlerin Pazarlanmas1”, Pazarlama: ilkeler ve Yonetim, a.g.e., s. 355.
24 Nicolescu, a.g.m., p. 40.
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pazar hacminden yararlanmak i¢in alternatif bir marka ve dagitim modeli olusturabilir ve
aynit zamanda diinya c¢apinda arastirma kurumlar1 olarak itibarin1 koruyabilirler. Diger
taraftan olumsuz pazar algisina sahip iiniversiteler, yiiksek kaliteli marka algis1 yaratip yeni

pazar boliimlerine girebilirler.?®

Miisteriler nezdinde siradan bir kurum olmamak i¢in ayirt edici ve inandirici olmak
cok Onemlidir. Kurumlarin egitim pazarlama politikalari, marka konumunun 6grenciler,

ebeveynler, iiniversite ve mezunlar igin yasayan bir durumda olmasini saglamalidir.?®

2. EGITIM HiZMETLERININ FIYATLANDIRILMASI

Fiyat en genis tanimiyla bir iiriin veya hizmet karsiligi 6denmesi gereken paradir.
Bir bagka ifadeyle, miisterinin cebinden ¢ikan, saticinin cebine giren para olarak da
tanimlanabilir. Isletmelerde fiyat belirlenirken ¢ok sayida etken dikkate alinmas: gerekir.
Ciinkii fiyatin etkisi diger pazarlama bilesenlerine gore ¢ok daha hizlidir. Duyarli bir
pazarlama bileseni olmasi nedeniyle, birgok isletme gerekmedikge fiyatlarimi degistirmez.
Bunun yerine fiyat dis1 pazarlama degiskenleriyle, 6rnegin reklam harcamalarini arttirarak

ya da hizmette degisiklikler yaparak rekabet etmeye calisilir.?’

Fiyat, egitim programlarina kimin bagvuracagini (bagvurma ihtimali olan kisilerden
bazilar1 fiyati 6grendiklerinde sok olup hi¢ bagsvurmayabilirler), kimin kabul edilecegini,
egitim kurumunun kime hizmet edecegini, kurumun kayit olma hedeflerini ve kazang

ihtiyaglarini karsilayip karsilayamadigini belirlemede dnemli bir rol oynamaktadir.?®

Fiyatlar1 belirleyen egitim yoneticileri tiiketiciler i¢in fiyatin ne anlama geldigini
bazen gozardi edebilirler. Ornegin, bir okul tarafindan yapilan ger¢ek harcamalar,
tiketicinin Odeyecegi tek maliyet degildir. Parasal fiyata ek olarak, miisteriler farkh
maliyetlerle de karsilasabilirler. Bunlar; ¢aba maliyeti, zihinsel maliyet ve zaman

maliyetidir.?®

% Ernst&Young, Higher Education and the Power of Choice, Australia, 2011, p. 14.

% Maureen Morrison, “Why Higher Education Needs Marketing More Than Ever”, Advertising Age, 22
October 2013, http://adage.com/article/cmo-strategy/higher-education-marketing/244820/, (17.06.2014).

21 Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, 1. b., Literatiir Yayinlari, istanbul, 2005, s. 217.

28 Kotler - Fox,a.g.e., p. 309.

2 Kotler - Fox, a.g.e., p. 311.
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2.1. EGITIM HiZMETLERI FIYATLANDIRMASINDA ETKIiLi
OLAN FAKTORLER

Uriin ve hizmetlerin fiyatlanmasinda cesitli etkenler géz oniinde tutulur. Bu
etkenler isletme i¢i ve isletme dis1 etkenler seklinde gruplanabildigi gibi, ekonomik ve
ekonomik olmayan etkenler olarak da gruplandirilabilir. Isletmeler isletme ici etkenleri

denetleyebilirken, isletme dis1 etkenleri denetleyemezler.*

Fiyatin Hedefler, Maliyetler, Rekabet, Yasal Fiyatin

Alt diizenlemeler, isletmenin dagitim kanalindaki Ust
Sinir Sinir

yeri, Pazar yapisi, Tiiketicilerin davraniglari,

Degisir Maliyetler Miisterinin Uriine
Verdigi Deger

Sekil 3.1. Fiyatlandirma Uzerinde Etkili Olan Faktorler

Kaynak: Mehmet Karafakioglu, Pazarlama Ilkeleri,
1. b., Literatiir Yayinlar1, Istanbul, 2005, s. 218.

Fiyatlamay1 etkileyen c¢esitli faktorler yukaridaki sekil 3.1°de gosterilmektedir.
Maliyetler, hedefler ve isletmenin dagitim kanalindaki yeri isletme ici etkenler, pazar
yapisi ve tiiketicilerin davraniglari ise isletme dis1 etkenlerdir. Tiiketicilerin davranislari ile
yasal diizenlemeler ekonomik olmayan etkenler arasinda sayilir. Aslhinda, yasal
diizenlemelerin nedeni ekonomiktir ve tiiketici davranislarinin da ekonomik etkileri soz

konusudur. Bu durumda tiim etkenler, ekonomik etken sayilabilir.3

% flhan Cemalcilar, Pazarlama: Kavramlar Kararlar, tpk b., Beta Basim Yayim Dagitim A.S., istanbul,
1999, s. 213.
81 Karafakioglu, a.g.e., s. 218.
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2.2. EGITIM HiZMETLERININ FiYATLANDIRMA AMACLARI

Isletmenin belirli bir iiriin ya da hizmet icin fiyat belirlerken ulagmak istedigi

amaclarin baslicalart sunlardir:3

Cari karin maksimizasyonu: Pazarlama yoneticisinin, toplam gelirle toplam

maliyetlerin farki olarak en yiiksek kar1 veren fiyat1 belirlemesidir.

Hedef kar: Uzun vadede yiiksek kar diisiincesi vardir. Fiyatlandirmada hedef
maksimum kar degil, tatminkar bir yatirim karlilik orani belirleyip, bunu hedef

kar olarak basarilmaya c¢aligilmasidir.

Pazar pay:: Isletmede karin bir kismindan fedakarlik etme pahasina, pazar
paymi1 maksimize edecek bir fiyat belirlenir. Buradaki ama¢ uzun vadede

karliligin pazar payiyla birlikte yiikselecegi diisiincesidir.

Satis gelirlerinin maksimizasyonu: isletmede cari satis gelirlerinin maksimize
edilecegi bir fiyat belirlenir. Bu sayede karin yerini satiglar alir. Satiglar 6nemli
derecede biiyiikliik gostergesi oldugundan imaj ve prestij i¢in bu amag¢ 6n plana

cikabilir.

Pazarin kaymagim alma: isletmeler pazara girerken yiiksek bir fiyat politikasi
uygulayarak, yapmis olduklar1 yatirimlart en kisa siirede geri almak isterler.
Zamanla talebin elastik oldugu pazar boliimlerine girebilmek icin fiyatta indirim

yapilir.

Fiyatlandirma kararlar1 egitim kurumunun mali politikasiyla uyumlu olmali ve

kurumun misyonunu, hedeflerini, onceliklerini yansitmalidir. Egitim kurumlarinin

fiyatlandirmasinda iki hedefi bulunmaktadir. Bunlar:®

Kayit pazarlama: Milli kayitta diisiislerin oldugu bir donemde yeterli sayida
seckin 0grenci cekmek i¢in kayit pazarlama programi gelistirmek,

Fiyatlandirma ve mali yardim stratejileri: Fiyatlandirma ve mali yardim
stratejileri uygulayarak, arzulanan akademik, etnik ve sosyo - ekonomik 6grenci
karisimin1 ¢ekerek muhafaza etmesi kurumun yetene§ini en uygun hale

getirecektir.

32 Mucuk, a.g.e., ss. 160-162.
33 Kotler - Fox, a.g.e., p. 310.
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2.3. EGITIM HIiZMETLERI FIYATLAMA YONTEMLERI

Genel olarak fiyatlama yontemleri bes temel faktore dayali olarak yapilmaktadir.
Bunlar; maliyete dayali fiyatlatma, talebe dayali fiyatlama, rekabete dayali fiyatlama,

algilanan degere gore fiyatlama ve basabas analizidir.

2.3.1. Maliyete Dayah Fiyatlama Yontemi

Maliyete dayali fiyatlama yapilirken isletme hammaddeden is¢ilige kadar
masraflarini belirler, genel {iretim giderlerini ve kar miktarlarin1 ya da oranini ekler,
boylece fiyat1 belirlemis olur. Bu yontem daha ¢ok kamu kuruluslarinda, reklamcilikta ve

toptancilikta kullanilir. Maliyete dayal fiyatlama igin temel formiil soyledir:3*
Fiyat= Direkt maliyetler + genel iiretim giderleri + kar marji

Burada direkt maliyetler hizmetle ilgili malzeme ve isciligi igerir. Genel iiretim
giderleri sabit maliyetlerin bir payidir, kir marj1 ise tim maliyetlerin (direkt ve genel
tiretim maliyetleri) bir oranidir. En basit ifadeyle maliyete dayali fiyatlamada fiyat, hizmet
— Uiretim siirecinde kullanilan her ¢esit girdinin birim maliyetlerini hesaplamak i¢in ge¢mis

maliyet bilgilerinin kullanilmasiyla hesaplanir.
2.3.2. Talebe Dayah Fiyatlama Yo6ntemi

Bu yontemde hizmete olan talep gbéz Oniinde bulundurularak fiyatlandirma
yapilmaktadir. Eger hizmet ¢ok talep ediliyorsa, yiiksek fiyatla, az talep ediliyorsa diisiik
fiyatla fiyatlandirilir. Tiiketicilerin tiirii, dagitim kanalinin ¢esidi ve satin alma zamani gibi
etkenler géz Oniinde tutularak hizmetin fiyati farklilagtirilir, ayni hizmete farkli fiyatlar
uygulanmaktadir.® Ornegin; yaz sezonunda talep arttig1 icin Ingiltere’deki birgok dil okulu

yiiksek sezon {icreti almaktadir.

Talebe dayali fiyatlamada, maliyete dayali fiyatlamaya gore daha yiiksek karlar
elde edilebilir. Eger tiiketiciler hizmeti, maliyetinden ¢ok daha yiiksek ol¢iilerde degerlerse
fiyat artar, dolayisiyla kar da o olglide yiikselir. Siiphesiz diisiik fiyatla hizmet sunan

rakiplerin olmamasi1 durumunda bu yoéntem gecerlidir.*

3 Oztiirk, Hizmet Pazarlamas1 Kuram, Uygulama ve Ornekler, a.g.e., s. 74.

% Cemalcilar, a.g.e., s. 225.
% Cemalcilar, a.g.e., . 225.
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2.3.3. Rekabete Dayal Fiyatlama Yontemi

Talebin tam olarak tahmin edilemedigi bir ortamda, sektdrdeki diger isletmelerin
fiyatlarin1 referans almanin ¢ok daha giivenli oldugu distniilir. Genellikle sektorde
benzerleri ¢ok olan iirlin ve hizmetler i¢in Uygulanan bir fiyatlandirma yontemidir. Bu
yontemde talep ve maliyet de dikkate alinir. Ancak rakiplerin fiyatlarina daha ¢ok 6nem
verilir. Isletme rakiplerin izledikleri fiyat diizeyini benimseyebilir ya da rakiplerinkinden

daha diisiik ve yiiksek fiyattan satabilir.%’
2.3.4. Algilanan Degere Gore Fiyatlama Yontemi

Bir hizmetin algilanan degeri, tiiketicinin sunulan hizmetin toplam faydalar1 i¢in
O0demeyi istedigi fiyattir. Tiiketiciler degeri Olgerken, dogrudan ya da dolayli maliyetleri
olan hizmetten elde edilecek tiim faydalar1 dikkate alirlar. Bu yoniiyle algilanan degere
gore fiyatlama yoOntemi, saticinin maliyetleri yerine, tliketicinin deger algilarina
dayanmaktadir. Tiiketicilerin deger algilari, alternatif {irin sunumlarina ve referans

fiyatlara gore degismektedir.3®

Bir egitim kurumunun gergek deger’ini programa kaydolmadan once hesaplamak
neredeyse imkansizdir ve bu mezuniyete kadar da miimkiin olamayabilir. Egitim
deneyimlenmeden deger bigilemeyen bir deneyimdir. Belli bir okula devam etmenin
ve/veya mezun olmanin ¢iktilari, kisi is aramaya veya mesleginde ya da is yasaminda

ilerlemeye baslayana kadar gériiniir olmayabilir.°

Baz1 ogrenciler ve aileleri masraflarin hepsini veya pek cogunu o6deyebilecek
durumda iken, belli durumlar haricinde bunu yapmaya istekli olmayabilirler. Ogrenci ve
ailesi okulun degerine ve sundugu faydaya ne kadar giivenirlerse, o okulun fiyatin1 hakli
gostermek o kadar kolay olacaktir. Bir aile cocugunu Stanford Universitesi’ne géndermek
icin goniil rahathigiyla evlerini ipotek ettirebilir. Ancak diisiik kalitede bir okul i¢in bunu
yapamazlar. Tiiketiciler bir tiriin veya hizmetin fiyatin1 onun kalitesinin gostergesi olarak
kullanirlar ve karar verirken kendilerinden emin degillerse, fiyata daha siklikla giivenme

egilimindedirler. Uygulamada, 6grenciler ve aileleri rekabetgi diger okullara gore daha az

7 Kozak - Ozel - Karagdz Yiinci, a.g.e., s. 97.
38 (Ozdemir, a.g.e., s. 245.
3 Kotler - Fox, a.g.e., p. 313
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ticret isteyen okullara karsi ihtiyatli gorlinmektedirler. Pahali olan okullarin daha iyi bir

egitim sundugu diisiiniilmektedir.*°
2.3.5. Basabas Analizi Yonetimi

Basabas noktasi, satis gelirlerinin ilgili sabit ve degisken maliyetleri karsiladigi

noktadir. Bu yéntemde tiiketici talebi dikkate alinmamaktadir.**

Egitim kurumlar1 bilinyesine yeni programlar eklerken, basabas analizi yaparak
kendi gelir varsayimlarini incelemelidirler. Calisanlar1 i¢in egitim hizmeti satin alan
sirketler egitim hizmet maliyetini yakindan takip etmekte ve bu bilgileri kullanarak daha

diisiik harg iicretleri icin pazarlik etmektedirler.*?
2.4. EGITIM HIZMETLERI FIYATLAMA STRATEJILERI

Fiyatlama stratejileri, fiyatlama kararlarimi  olustururken dikkate alinan
distincelerdir. Fiyat stratejileri, fiyatlama hedeflerine ulasmada onciiliik eder ve pazarlama
karmasmnin bir elemani olarak fiyatin nasil kullanilacagmi gosterir.*® Geleneksel olarak
“tim Ogrenciler i¢in tek fiyat” yaklasimi, yerini lisans &grencileri icin ayri, lisansiistii
ogrencileri i¢in ayr1 olmak iizere yeni fiyat yaklasimma birakmistir. Birgok temel fiyat
yaklagimi benimsenmekte ve Onerilmektedir. Her bir fiyat yaklasimi 6grencilerin egitim
planlar1 lizerinde ve okullarin gelirleri tizerinde farkli etki yaratmaktadir. Egitim kurumlari

i¢in olusturulan fiyatlama stratejileri asagidaki gibidir:**

Birim Fiyatlama: Ozellikle birgok yar1 zamanl 6grenciye sahip okullar her bir
kredi ya da ders bagina fiyatlarini belirlerler. Bu strateji 6grencilere esneklik
kazandirmakta ve birgok yar1 zamanli 6grenci i¢in avantaj saglamaktadir. Birim fiyatlama
stratejisini uygulamasi kolaydir. Ancak okul, 6grenci kayitlarini ve egitim iicreti gelirini

tahmin edemez. Ik dénem ii¢ ders alan bir 6grenci, ikinci donem tek ders alabilir.

iki Boliim Fiyatlama: Birim fiyatlamanin son iki sinirlamasim belirtmektedir. Her
ogrenci icin ders ya da kredi basima dayali olarak toplam egitim licretine sabit bir ticret

eklenir. Sabit ticret programdan programa degisebilir ya da tiim programlar igin ayni

40 Kotler - Fox, a.g.e., p. 313.
4 Ozdemir, a.g.e., s. 243.
4 Kotler - Fox, a.g.e., p. 327.

4 Cemalcilar, a.g.e., s. 229.
4 Kotler - Fox, a.g.e., pp. 319-321.
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olabilir. Yar1 zamanli 6grenciler birim fiyatlama yerine iki bolim fiyatlama stratejisini

daha ¢ok tercih etmektedirler. Ciinkii bir donemde birgok ders alabilirler.

Dénem Fiyatlama: Ogrenci 6dedigi sabit egitim harciyla bir donemde istedigi
kadar ders alabilir. Donem fiyatlama stratejisi Ogrencileri tam ders yiikii almaya
yonlendirir ve yari zamanli 6grenciler agisindan dezavantaj olusturur. Okul, 6grencilerine
programi erken bitirme sansi taniyorsa, bazi 6grenciler programlarini en az bir ddnem once

bitirerek, kalan donemin ticretini 6demeyebilirler.

Olcekli Fiyatlama: Ogrenci birinci ve ikinci dersler icin yiiksek egitim iicreti,
diger ek dersler i¢in ise disiik iicret 6demektedir. Bu strateji iki bolim ve doénem
fiyatlamada oldugu gibi idari maliyetleri kapsar. Birim fiyatlama stratejisi, mevcut
programlar1 tercih eden yari zamanli 6grencilere esneklik, tam zamanli 6grencilere

dezavantaj saglar.

Fiyat Farkhlastirmasi: Belirli bir hizmetin pazarlanmasinda, birden ¢ok fiyatin
kullanilmas: istendiginde, fiyat farklilastirmasi s6z konusudur. Bircok okul fiyat
farklilastirma stratejisi uygulayabilmektedir. Fiyat farklilastirmasi; Ogrencinin segtigi
boliime (isletme, tip, miihendislik), bulundugu programa (lisans, yiiksek lisans, doktora),

donemde aldig1 krediye ve yabanci uyruklu olmasina gore degisiklik gostermektedir.

Miktar Indirimi Yoluyla Fiyatlama: Egitim kurumu daha ¢ok kayit almak igin
bes, on ya da daha fazla kisinin birden kaydolmasi i¢in indirim uygulamaktadir. Bu strateji
ogrencileri arkadaglariyla birlikte egitim plant yapmaya ve segilen programa talebi
arttirmaya yonlendiren etkin bir stratejidir. Ayrica kardes indirimi de bu stratejiye 6rnek

gosterilebilir.

Erken Kayita Bagh Indirimli Fiyatlama: Egitim kurumu, erken kayit yaptiran ve
okul ticretini erken ddeyen dgrencilere indirim saglamaktadir. Ciinkii okula planlama i¢in
dogru bilgi vermektedir. Bircok okul, erken ddeme igin dgrencilerine birinci yilin harg

ticretini, diger yillar i¢in de ayn1 olacak sekilde garanti vermektedir.

Zamana Gore Fiyatlama: Bir egitim kurumunun programlar1 saat 9:00’dan
14:00’e kadar yogun, geri kalan saatlerde ise bos olabilir. Okul ¢ok tercih edilen saatlerin
fiyatlarin1 yliksek tutar ve tercih edilmeyen saatlere 0grenci ¢ekmek icin bu saatlerin

fiyatlari diistik tutar.
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Is Katkisi: Birgok iiniversite is etiidii programlarina katilmaktadir. Bu programlar
ogrencilere {iniversiteye kaydolmasi igin finansal destek saglamaktadir. Is etiidii

programlarina burslar 6rnek gosterilebilir.

3. EGITIM HiZMETLERININ DAGITIMI

Uretim ve tiiketim arasinda bir koprii vazifesi goren dagitim yer, zaman ve
miilkiyet faydasi yaratmaktadir. Dagitim kanali iirin ya da hizmetin {ireticiden tiiketiciye
aktarilmasinda ¢esitli fonksiyonlar yerine getirerek, sozii edilen faydalarin yaratilmasini
saglayan bagimsiz ya da kendi aralarinda Orgiitlenmis tim kisi ve kuruluslardan

olusmaktadir.*®

Egitim programlarinin ve hizmetlerinin dagitimi, en az programlar tasarlamak
kadar onemlidir. Ciinkii dagitim sistemi egitim programlarindan kimlerin yararlanacagini
ortaya koymaktadir. Egitim hizmetleri depolanamadigindan, egitim kurumlart hizmetlerini
kendi hedef pazarma yonelik hem yer hem de programin pratik olarak uygun olmasina
dikkat etmelidirler. Uygun sartlarin ve kalitenin arttirilmasi yeni teknolojilerin
kullanilmasimi ve uzaktan egitim uygulamalarini igerebilir. Etkili bir dagitim sistemi
tasarlamak icin egitim kurumu ilk 6nce uygulayabilecegi egitim seviyesine karar vermeli
ve onu hedeflenen pazara sunmalidir. Egitim kurumlari tiiketiciye uygunlugu en {ist
diizeyde sunamayabilirler. Fakat bazi iyilestirmeler yapabilirler. Egitim kurumlari hizmeti
pazara sunmak icin ek Ozellikler acabilir ya da alternatif dagitim sistemleri

kullanabilirler.*6

Yiiksekogretim kurumlart yeni kiiresel ortamdan yararlanmak ve {ilkesi disinda
yagsamak isteyen Ogrencileri ¢ekmek igin birgok strateji gelistirmistir. Anadili ingilizce
olmayan tilkelerdeki bazi iiniversiteler diger iilkelerden gelen G&grencileri ¢ekmek igin
ingilizce programlar agmaktadir. Universiteler lisans ve diger akademik programlar
sunmak, arastirma projelerini gelistirmek ve ¢esitli sekillerde isbirligi yapmak ic¢in diger
iilkelerdeki akademik kurumlarla ortakliklar kurmaktadir. Uluslarararasi sube kampiisleri

acmak, isim hakki kullanma anlagsmalar1 yapmak (franchising) veya sinir 6tesi (off - shore)

4 Karafakiogly, a.g.e., s. 189.
4 Kotler - Fox, a.g.e., pp. 346-347.
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akademik programlar agmak uluslararasilasma stratejilerinin  sadece bir kacim
olusturmaktadir. Genellikle gelismis {lilkelerde bulunan iiniversitelerin diger ev sahibi
tilkede sube kampiisii agmasi biiyiiyen bir olgu olarak goriilmektedir. Es programlar olarak
da bilinen ortak ya da ¢ift diploma sunan programlar da biiyliyen diger bir olgudur.
Omegin, Basra Korfezi bolgesinde bulunan yerel yonetim, yabanci iiniversitelere sube
kampiisleri kurmalari i¢in davet gondermistir. Ev sahibi tilkeler bu anlagsmalar i¢in pek ¢ok
O0deme yapmaktadir. Egitim kurumlarinin sube veya ortak programlar agmasi her ne kadar
uluslararas1 profilini yiikseltmek ve ana kampiislerinin uluslararasilasmasina katki

saglamak olsa da genellikle ek gelir elde etme arzusundan da kaynaklanmaktadir.*’

Egitim hizmetleri dagitimi da dogrudan ve dolayli dagitim olarak asagida ele

alindig1 sekilde incelenebilir.
3.1. DOGRUDAN DAGITIM

Bir hizmet isletmesinin tercihi nedeniyle ya da hizmeti sunan ile hizmetin
ayrilamadig1 durumlarda dogrudan dagitim yontemi kullanilir. Dogrudan dagitimda iiretici
ile tiiketici ylizylize iliski i¢inde oldugundan, isletme tiiketici tatmini yoniinden hem
elverigli hem de elverissiz durumda olabilir. Dogrudan dagitimda bazi hizmetlerde pazar
alanimi genisletmek kolayken, bazilarinda ise zordur. Bunun nedeni, hizmetin hizmeti
tiretenden ayrilmaz nitelikte olmasi ve hizmetlerin standartlastirilamayisidir. Ayrica
dogrudan dagitimda hizmet biriminin kurulus yeri son derece Onemlidir. Hizmet
isletmelerinin yer se¢iminde dikkate almasi gereken faktorlerin basinda tiiketici ve maliyet
odakli olmasi, rekabet, destek ve ulasim odakli olmasi ayrica ¢evre faktorii gelmektedir. 48
Egitim sektoriinde iiniversitelerin kendi iilkelerinde bulunan G&grencilere egitim vermesi

dogrudan dagitima 6rnek olarak verilebilir.
3.2. DOLAYLI DAGITIM

Hizmetlerin dagitiminda aracilar biiyiikliiklerine, yapilarina, yasal statiilerine ve

hizmet treticisi ile iliskilerine gore gesitli bigimlerde olabilir. Hizmetler son tiiketicilere

47 Altbach - Reisberg - Rumbley, a.g.e., p. 9.

48 A. Hamdi Islamogu ve digerleri, Hizmet Pazarlamas, 1. b., Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul,
Ekim 2006, s. 230.
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acentalar, isim hakki kullanma anlagmalar1 (franchising), ortam girisim ve elektronik

dagitim kanallar araciigtyla ulastirilir.*
3.2.1. Acenta

Uluslararas1 pazarlarda acentalar, bir s6zlesmeye dayanarak belirli bir uluslararasi
pazarda siirekli bir sekilde ihracat¢i firmay: ilgilendiren islemlerde aracilik eden ya da
bunlart firma adina yapmay1 meslek edinmis kurumlardir. Acentalar, hizmeti iireten ana
firma i¢in uluslararasi pazarda alicilar bulurlar ve ana firmaya 6deme yapmadan Once
yapilan satis iizerinden belirli bir komisyon alirlar. Hizmeti {ireten ana firma acentanin

hareketlerinden dolay: vekaleten sorumludur.>

Yiiksekogretim kurumlari da artik sadece bulunduklari sehir ve lilkede sinirh
kalmayip diger sehir ve iilkelere acenta ve kayit biirolar1 agmaktadir. Ornegin Kibris’ta
bulunan Yakin Dogu Universitesi’nin, Tiirkiye’de 10, Asya’da 18, Afrika’da 9, Avrupa-
Amerika ve Avustralya’da ise 8 tane acentasi bulunmaktadir.>Yurtdis1 egitim acentalar;
ogrenci ve velilere lilke ve okullar hakkinda bilgi verme, okul bagvurularin1 yapma, kabul
alinan okul i¢in kayit islemlerini gergeklestirme, konaklama, sigorta, ucak bileti ve vize

gibi islemlerde yardimci olmaktadirlar.

Bir egitim kurumunun yurtdisi egitim acentalarinin verdigi tim hizmetleri
gerceklestirebilecek giicii olsa dahi acentalarin deneyimi, uzmanligi ve mevcut
iliskilerinden dolay1 acentalar maddi acidan daha uygun ve daha etkili olabilmektedir.
Ayrica egitim kurumlart gerekli hizmeti bagkalar tarafindan daha iyi ve diisiik maliyetli

temin edilebilir oldugunu belirlediginde de acenta kullanabilirler.>2
3.2.2. Ortak Girisim / Join Venture

Ortak Girisim, yerel bir firmanin yabanci yatirimcilarla yerel pazarda is yaratmak

amaciyla giiciinii birlestirerek, miilkiyet ve kontrol paylasimiyla ortaklik kurmasidir.*

49 Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, a.g.e., s. 53.

% Emrah Cengiz ve digerleri, Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri, 2.b., Beta Basim Yayim Dagitim
A.S., Istanbul, 2007, s. 40.

' Yakin Dogu Universitesi, Tiirkiye Kayit Biirolar1 ve Temsilcilikler, http://www.neu.edu.tr/node/7.
(04.12.2014).

2 Kotler - Fox, a.g.e., p. 346.

53 Emrah Cengiz ve digerleri, a.g.e., s. 40.
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Yiiksekogretim sektoriinde, egitim saglayicilarinin lisanslandiririlmasiyla ilgili
ulusal diizenlemeler genellikle yerel bir firmanin katilimint gerektirir. Bu da ortak girisim
yoluyla gerceklesmektedir. Singapur ve Malezya bu konuda 6ncti iilkeler olmustur. Her iki
tilke de ig talebi karsilamak ve baska bolgede bulunan uluslararasi ticret 6deyen 6grencileri
¢ekmek icin bati {iniversitelerini kendi iilkelerinde yerel sube kampiislerini agmalari igin
tesvik etmistir. 1997 yilinda Singapur Ekonomik Kalkinma Kurulu on yil iginde
Singapur’u bolgesel egitim merkezi yapma amaciyla en iyi uluslararasi lniversitelerin
kendi sube kampiislerini kurmalar1 i¢in tesvik politikasini agiklamistir. 1998 yilinda
Malezya Egitim Yasast ayni politika hedefiyle kampisleri kurmak icin yabanci
tiniversitelere izin vermistir. Asagidaki tablo 3.2°de bu iki Giiney-Dogu Asya iilkesinde

bulunan uluslararast iiniversitelerin sube kampiisleri ve kurulus yillar1 goriilmektedir.>*

Tablo 3.2. Malezya ve Singapur’da Bulunan Universiteler ve Sube Kampiisleri

MALEZYA SINGAPUR
Yabanci Ortak Rurulyg Yabanci Ortak Kurulus
Yih Yih
oL Massachusetts Institute of
Monash Universitesi, Avustralya 1998 Technology, ABD 1998
Curtin Teknoloji Universitesi 1999 INSEAD., Fransa 2000
Avustralya
Romngham Universitest, Bilesik | 2000 | Chicago Universitesi, ABD 2000
Swinburne Teknoloji Universitesi 2000 Munich Teknik Universitesi, 2003
Avustralya Almanya
Stanford Universitesi, ABD 2003

Kaynak: Nigel M. Healey, “The Internationalisation of Higher Education: Myths and Realities”,
University of Canterbury, 2006, p. 8.

Maleyza’da kurulan Monash Universitesi ilk énce Sunway Colege ile ortak tesisleri
paylagsmis, daha sonra Sunway Groupla ortak olarak kendi kampiisiinii ingsa etmistir.
Malezya’daki Nottingham Universitesi, hissedarlarin ¢ogunlugunun Boustead Grup’a ait
oldugu ortak girisimde bulunmustur. Sarawakta bulunan Swinburne ve Curtin kampiisleri
Sarawak Hiikiimeti ile ortak girisimle kurulmusglardir. 2003 yilinda Cin Milli Egitim
Bakanlig1 tarafindan hayata gecirilen “Cin Halk Cumbhuriyeti Yonetmeligi Okullar Arasi
Cin-Yabanc1 Is Birligi” projesiyle Cin de Malezya ve Singapur’un izledigi yontemleri

% Healey, a.g.m., p. 8.
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takip etmeye baslamistir. Ningbo’da yer alan Nottingham Universitesi kampiisii yeni
yasaya kadar Wanli Egitim Grubu ve Zhejiang Wanli Universitesi ile yiiriitiilen ilk ortak

girisimdir. Ningbo kampiisii 2004 yilinda 6grenci kaydi almaya baslamustir.>®

Istanbul’da, 1998 yilinda kurulan Bahgesehir Universitesi bir¢ok iilkede bulunan
tiniversite ve sirketlerle isbirligi yapmistir. Amerika Birlesik Devletleri’nin teknoloji iissii
Silikon Vadisinde, baskent Washington D.C. ve Boston’da, Kanada’nin en biiyiik sehri
Toronto’da, Almanya’nin baskenti Berlin ve K6In’de, italya’nin sanat merkezi Roma’da ve
diinyanin yeni ticaret merkezi Hong Kong’da Bahgesehir Universitesi kampiisleri yer

almaktadir.>®

Ayn1 zamanda sirketler “sole venture” olarak isimlendirilen dogrudan yatirim
yoluyla da diger iilkelere yatirnm yapabilirler. Ortak girisimde olmayan diger iilkede
tamamina sahip olunan sube kampiislerinin de diinyada 6rnekleri vardir. Bunun en giizel
ve en ¢arpict Ornegini Singapur’da kurulan The University of New South Wales (UNSW)
Asya kampiisii olusturmaktadir. 2007°de Singapur’da acgilan bu {iniversite ilk 6zel
tiniversitedir. Uluslararas1 6grencilere Ticaret, Miihendislik, Fen Bilimleri, Tasarim,
Medya alaninda lisans, lisaniistii egitim ve arastirma programlari sunulmaktadir. UNSW
Asya, UNSW’un miilkiyetinde olup, yurtdisinda islettigi ilk arastirma ve egitim

kurumudur.>’
3.2.3. Franchising

Franchising bir dagitim kanali sekli olarak sistem i¢inde imtiyaz hakkina sahip
firmanin belirli siire, sart ve sinirlamalar dahilinde diger firmaya kullanim hakkini
vermesidir. Bu sistemde hizmeti sunan ana firmanin ayricaligi olan tarafla iliskisi sadece
hizmetin adim1 kullanmakla smirli kalmayip, ayni zamanda pazarlama stratejilerinin
belirlenmesi, planlama, egitim, kalitenin denetimi gibi konular1 da i¢ermektedir.
Dolayisiyla hizmetlerin farkli yerlerde ayni kalitede tiiketiciye ulastirilmasini saglayarak,
hizmetin tiirdes olmamasinin dagitimda yaratabilecegi sorunlara bir ¢6ziim sunmaktadir.

Hizmetin standartlasmasi, tutundurma ve faaliyetlerin yonetimi konusundaki merkezi

% Healey, a.g.m., p. 9.

5% Bahgegehir Universitesi, “Diinyaya Agilan Universite:BAU”, http://www.bahcesehir.edu.tr/icerik/7239-
dunyaya-acilan-universite-bau (04.12.2014).

5 Healey, a.g..m., p. 9.
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planlama ve egitim ayni hizmeti ayn1 bicimde diinyanin c¢esitli yerlerinde sunabilmeye

olanak saglamaktadir.®®

Gelismis iilke Ttniversitelerinin, baska {ilkelerde agtiklar1 yerleskelerde egitim
vermesi giiniimiizde ¢ok Kkarsilasilan bir olgudur. Birgok iiniversite kampiisii 6zel
girisimler tarafindan franchise tabanli kurulmaktadir. Ozellikle Avustralya’da bu tiir yeni
yaklagimlarin  ¢ok etkili bir bi¢gimde wuygulandigi gozlenmektedir. Avustralya
yiiksekogretim kurumlara kayithh Uzak Dogu iilkeleri Ogrencilerinin yarist bu

{iniversitelerde egitim gormektedir.>®

Universiteler kapsaminda kiiresellesme &gretim  fonksiyonlariyla yakindan
iliskilidir ve yerel tiiketicileri tatmin etmek igin yerel hizmetten, kiiresel bir tiiketici
tabanin1 tatmin etmek i¢in c¢okuluslu hizmete gecilmistir. Kiiresellesmenin bu yonii
uluslararasi egitim olarak da adlandirilmaktadir. Ogrenciler diplomay: veren iiniversiteden,
bir bagka ifadeyle iiniversitenin ana kampiisii disinda baska bir {ilkede egitim alirlar.
Uluslararasi egitim her tiirlii yiiksekdgretim programini (uzaktan egitim de dahil) ve egitim
hizmetini igerir. Ana dili ingilizce olan iilkelerdeki tiniversitelerin baska bir iilkede yerel
bir sirketle sézlesme imzalamasi ve bazi programlarinin orada sunulmasma imkan
vermektedir. Bunun gibi birgok anlagsma 6zel kolejlerle Avustralya ve Birlesik Krallik
tniversiteleri  arasinda  yapilmaktadir. Bu anlasmalar 142 anlagsma olarak
adlandirilmaktadir. Ug yil olan lisans programinin 1 yilmi 6grenciler kendi iilkesinde
okumakta, daha sonraki 2 yili tamamlamak igin ana kampiise, bir diger ifadeyle Birlesik
Krallik’a veya Avustralya’ya gitmektedir. Franchise anlagmasina gore 1+2 olan anlagsma

2+1 ya da 3+0 olabilmektedir.%°
3.2.4. Elektronik Dagitim Kanallar:

Elektronik dagitim kanallari, hizmetlerin dagitiminda dogrudan insan etkilesimini
gerektirmeyen tek kanal secenegidir. Gerekli olan unsurlar, 6nceden tasarlanmis hizmetler

ve bunu ulastiracak elektronik bir aractir.®

Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, a.g.e., s. 54.
T.C. Yiiksekogretim Kurulu, a.g.e., ss. 15-17.
0 Healey, a.g.m., pp. 2-5.

Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, a.g.e., s. 57.

68



Bilim ve teknoloji alaninda hizli gelismeler bir yandan toplumsal yasam bigimlerini
derinden etkilerken, ote yandan da bilginin iretilmesi, paylasilmasi ve aktarilmasi
stireclerinde 6nemli degisimlere yol agmistir. Bilginin artarak degisiyor olmas1 bireylerin
de kendilerini ve sahip olduklar1 becerileri giincellemeleri gerektigi gergegini ortaya
koymaktadir. Hizla degisen toplumsal yasamin gereklerine uyum saglamalari amaciyla
bireylere ihtiya¢ duyduklari bilgi ve becerileri kazandirmak i¢in egitim kurumlari
kendilerine diisen sorumluluklar1 yerine getirmekte, 6gretim programlarini degistirmekte,
yenilemekte ya da yeni programlar agmaktadirlar. Gelisen teknolojinin destegiyle internet
kullaniminin  artmasi teknoloji tabanli ortamlarin yayginlagsmasini saglamis ve
yiiksekogretim kurumlari da elektronik O6grenim sunmaya baslamistir. Elektronik
Ogrenimin temelleri, uzaktan 6grenme ve bilgisayar destekli 6grenime dayanir, web-tabanli
ogrenme ve sanal smiflar isbirligini de kapsayan genis bir uygulama siireci olarak
nitelenebilir. Uzaktan egitim, farkli 6gretim teknolojilerinin 6grenme siirecine katilarak,
bilgi ve iletisim teknolojileriyle yapilandirilan, bireylere esnek olarak yapilandirilmis
egitsel materyallerin sunuldugu, zaman ve mekandan bagimsiz olarak alinabilen
egitimlerdir. Bu uygulama cergevesinde 6grenciler bir bagka iilkenin egitim programlarina,
yurtdisina gitmeden ve genellikle sanal egitim tekniklerinden yararlanarak, kendi
tilkelerinden kay1t olabilmekte ve diploma alabilmektedirler. 21. yiizy1l bilgi ¢aginda artan
bilgi gereksinimlerini karsilamak, gelisen bilgi ve iletisim teknolojilerinin egitim alaninda
kullanimiyla zenginlestirilmis Ogrenme ortamlar1 sunarak bireylere zamandan ve
mekandan bagimsiz, alternatif bir 6grenme se¢enegi sunmak amaciyla yliksekogretim

kurumlar da kendilerini gelistirerek uzaktan egitime yonelmislerdir.®2

1969 yilinda Ingiltere’de kurulan Agik Universite diinya capinda acgik ve uzaktan
egitim veren ilk egitim kurumudur. Acik Universite gogunlukla basili materyaller
kullanmakta olup, bu materyallere ek olarak radyo, televizyon son yillarda da teknolojinin
gelismesi ile birlikte online programlardan yararlaniimaktadir.®® Diinya ¢apinca uzaktan
egitim veren bir¢ok tiniversite bulunmaktadir. California State, City University, Herriot-

Watt University, Roger State University, Duke University, Purdue University, Tulane

62 Hatice Gokge Bilgi¢ - Dilek Dogan - S.Sadi Seferoglu, “Tiirkiye’de Yiiksekdgretimde Cevirimigi

Ogretimin Durumu: Ihtiyaglar, Sorunlar ve C6ziim Onerileri”, Yiiksekogretim Dergisi, C. I, S. 2, Aralik
2011, s. 82.

63 Serhat Coban, Uzaktan ve Teknoloji Destekli Egitimin Gelisimi,Canakkale 18 Mart Universitesi, 2012,
s. 4.
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University, Rochester Instute of Technology, Syracuse University ve Ohio University
uzaktan egitim veren yurt disindaki tiniversitelerden sadece birkagidir. Bu egitim kurumlar1
fen, sosyal ve tip bilimleriyle 1ilgili egitimlerini, kurslarin1 sanal ortamda
gergeklestirmektedirler.?* Ayn1 zamanda bu kategorideki 6grenci sayis1 oldukca yiiksektir.
1976’da kurulan Phoenix Universitesi kuruldugundan itibaren uzaktan egitimle 170,000

dgrenci mezun etmistir.®®

Elektronik 6grenim, bilgisayar teknolojilerindeki gelismeler ve 6zellikle de
internetin kullanim alaninin genislemesiyle gittik¢e artan bir bigimde 6nem kazanmaktadir.
Elektronik 6grenim pazarinin da gittikce genisledigi aragtirma raporlarinda ifade
edilmektedir. Raporlarda diinya e-6grenme pazarinin 52 milyar dolarlik bir hacme sahip
oldugu belirtiliken, 2015 yilinda bu hacmin 107.3 milyar dolara c¢ikacagi tahmin
edilmektedir. E-Ogrenme pazarinin %70’inden fazlasima ABD ve Avrupa iilkeleri
hakimdir. Ambient Insight raporunda ABD e-6grenim pazarinin 2010 yilinda 18.2 milyar
dolar oldugunu, 2015 yilina gelindiginde ise pazarin 24.2 milyar dolara ¢ikacagi tahmin

edilmektedir.%6

4. EGITIiM HiZMETLERINDE TUTUNDURMA

Pazarlama karmasi i¢cinde en yaygin ve en genis ¢aligmalar1 tutundurma olusturur.
Bu nedenle pazarlama yoneticilerinin kisa ve orta vadeli kararlarindaki rekabetgi
istlinliikleri tutundurma ¢abalarinda yogunlagsmaktadir. Kurulusun ve markanin 6zgiin
boyutu yaratici bir bicimde tutundurmaya konu olan uygulamalarla basarilir. Pazarlama
yonetimi hedef pazarmma gruba sunmus oldugu {iriin ve hizmetlerin uygunlugunu fiyat ve
dagittmi da g6z Oniine alarak tutundurma aracilifiyla bildirmek durumundadir.
Tutundurma, bir isletmenin iiriin ya da hizmetinin satisini kolaylastirmak amaciyla
isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, misteriyi ikna etme amacimna yonelik bilingli,
programlanmis ve uyumlu faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir. Tutundurma,

pazarlama karmasinin diger elemanlariyla uyum iginde diizenlenmesi gereken, kendi iginde

6 Zeki Kaya ve digerleri, Uzaktan Egitimin Temelleri Dersindeki Uzaktan Egitim Ihtiyaci Unitesinin

WebTabanli Sunumunun Hazirlanmasi, The Turkish Online Journal of Educational Technology, Vol.
3, Iss. 3, July 2004, p. 173.

8 Healey, a.g.m., p. 5.

 Coban, a.g.m.,, s. 4.
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de farkli oOzellikler tasiyan reklam, kisisel satis, satis destegi ve halkla iligkilerden

olusmaktadr.®’

Egitim kurumlarinin diger tiim kurumlar gibi hedef Kitlesiyle etkili iletisime
ihtiyac1 vardir. Iyi programlarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, bu programlarin etkin bir
sekilde fiyatlandirilmasi ve hedef tiiketiciler i¢in hazir hale getirilmesi basarili olmak igin
yeterli degildir. Kurum amaglari, faaliyetleri, programlari hakkinda bilgi vermeli,
tiikketicilerin kuruma ilgi gostermesi tesvik etmelidir. Bu baglamda egitim kurumlarinin

iletisim amaclar1 su sekilde belirtilebilir:%

e Kurum imaj1 gelistirmek ya da mevcut imaj1 korumak,

e Mezunlarla olumlu ve devamli iliskiler saglamak, onlarin destek ve sadakatini
kazanmak,

e Bagis yapan kisileri etkilemek,

e Kurumun hizmetlerine iliskin bilgi saglamak,

e Potansiyel 6grencileri etkilemek ve kayit yapmalari igin cesaretlendirmek,

e Kurum hakkindaki yanlis ya da eksik bilgileri diizeltmek.
4.1. REKLAM

Reklam, isletmelerin, kar amaci olmayan kuruluslarin, kamu kurumlarinin veya
bireylerin kendi iiriin ve hizmetlerinin, kurumlar1 veya fikirleri hakkinda belirli bir hedef
kitleyi bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla kitle iletisim araglarinda satin alinmig
yerlere 6zel zamanlarda ilan ve ikna edici mesajlarin yerlestirilmesidir.%® Reklamlarin
temel amaci, satiglar1 arttirmak olsa da reklamlarla firmanin hedef kitlesini firmanin
varolugsundan haberdar etmeye, tiiketiciyi bir sey satin almak i¢in ikna etmeye ya da
etkilemeye c¢aligilir. Reklam mesajlart kitle iletisim araglar1 kullanilarak hedef kitleye

iletilir. Boylece biiyiik kitlelere ulagilabilir.”

Reklamin baslica dort islevi bulunmaktadir. Bunlar:"

67 Yavuz Odabasi - Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, 5. b., Kapital Medya Hizmetleri A.S.,
Istanbul, Ekim 2005, ss. 81- 85.

8 Kotler - Fox, a.g.e., p. 350.

89 Muazzez Babacan, Nedir Bu Reklam?, 2. b., Beta Basim A.S., Istanbul, 2012, s. 23.

0 Pmar Seden Meral, “Il.Ulusal Halkla Ilskiler Sempozyumu, 21. Yiizyilda Halkla ilskilerde Yeni
Yénelimler, Sorunlar ve Coziimler”, Kocaeli Universitesi, iletisim Fakiiltesi, 2006, s. 394.

I Babacan, a.g.e., ss. 27-28.
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Bilgi Verme islevi: Uriin ya da hizmetin pazara sunuldugu ilk dénemlerde

ozellikle dikkat cekme ve benzerlerinden ayirdetme amaciyla yapilan reklamlardir.

Ikna Etme islevi: Uriin ya da hizmetin benzerleri arasinda iistiin 6zelliklerinin &ne
cikarilmasi, kanit gostererek, duygulara hitap ederek marka bagimliligi yaratilmasi yoluyla

miusterilerin ikna edilmesi islevi yerine getirilir.

Hatirlatma Tslevi: Benimsenmis olan markalara ait olumlu izlerin zaman zaman
hatirlatilmasi yoluyla ikna islevi pekistirilir. Hatirlatma isleviyle reklamlar, belli giin, olay

veya 6zel durumlar da dahil edilerek hedef kitlesiyle iletisimi saglar.

Deger Katma Islevi: Reklamlar aym zamanda markalarin degerini arttirma
anlaminda onlart daha {istiin ve seckin gostererek reklami yapilmayan bir iiriine goére
tiikketiciler ve rakipler géziinde prestijli hale getirir. Bu isleviyle reklamlar “deger yaratict”

veya “deger katic1” islev goriirler.

Reklam, ¢ogu zaman bir egitim kurumunun biitiinlesik pazarlama planinin en
onemli bilesenidir. Imaj yonetimi icin reklam kullanmak istenip istenmedigiyle ilgili
sorular bir kararlilik gerektirir. Bir kurumun biitiinlesik pazarlama iletisim planinin etkin
bir sekilde olusturulmasi ve uygulanmasi igin kullanilacak reklam goz oniine alindiginda,
iletisim hedefleri neler oldugu, en iyisinin hangisi oldugu, hedef Kkitlesini kimlerin

olusturdugu gibi sorularin cevaplanmasi gerekmektedir.”?

Yiiksekogretim kurumlart i¢in reklam stratejilerin  gelistirilmesinde yararl

olabilecek alti adim bulunmaktadir. Bunlar:’®

Farkindalik: Potansiyel tiiketicilerin Oncelikle egitim kurumunun varligindan
haberdar olmas1 gerekmektedir. Farkindalik ayni zamanda {iniversite programlarinin ve
Ogrenci karakterlerinin de anlasilmasini  gerektirir. Rehber Ogretmenleri ya da
danismanlari, aday Ogrencilere agizdan agiza bilgi verdiklerinden dolayr farkindalik
asamasinda onemli bir role sahiplerdir. Danigmanlar egitim kurumuyla ilgili 6grencilere
brosiir, katalog vermeli ve mail gondermelidirler. Boylece kurumun bilinilirligini yaymis

olurlar.

2 Bart Kittle, “Institutional Advertising in Higher Education”, Journal of Marketing for Higher
Education, Vol. 9, Iss. 4, 2000, p. 38.

8 Karen A. Berger - Harlan P. Wallingford “Developing Advertising and Promotion Strategies for Higher
Education”, Journal of Marketing for Higher Education, Vol. 7, Iss. 4, 1997, pp. 67-70.
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Bilgi: Farkindalik yeterince yaratildiginda, egitim kurumu 6grenci adaylarina kendi
programlar1 ve kurumu hakkindaki bilgileri daha genis bir sekilde vermeye calismalidir.
Bu uygulama, kurumun lisans ve lisaniistii programlari, har¢ ticretleri, giris kosullar1 ve

ders disinda kalan faaliyetlerin bilgisini igermelidir.

Sempati: Farkindalik ve bilgi saglama adimindan sonra ii¢iincii adim sempati
duyma/ begenme adimudir. iletisimin kisisel olmayan sekillerinin daha az etkili olmasi
olasidir. Bu ylizden 6grencilere direkt gonderilen e-postalar daha sicak ve kisiye 6zel

olabilmektedir.

Tercih: Potansiyel 6grenciler egitim kurumunun rakiplerine gore olumlu ve
olumsuz  yonlerini  karsilagtirmaktadirlar.  Bu  noktada kampiis  ziyaretlerinin

gerceklestirilmesi tercih asamasinda oldukga 6nemlidir.

Karar: Bu asamada 6grenciler tercih ettikleri okullara kesin kayit yaptirmak igin
basvuru yaparlar. Aday 6grencileri okullara ¢ekmek i¢in en etkili yollardan biri nitelikli
ogrencilere burs vermektir. Bu durum ayni zamanda okula kayit olacak Ggrencilerin
kalitesini arttirmakta ve begenme adimindaki Ogrencileri tercih adimina dogru

yonlendirmektedir.

Satin Alma: Karar asamasinda 6grenci birgok okula bagvuru belgelerini gondermis
cevap beklemektedir. Okullardan gelen yanitlara gére 6grenci tercih ettigi okula kesit kayit

islemini ger¢eklestirmektedirler.

Egitim kurumlar1 igin online olarak gerceklestirilecek bircok reklam ortami
mevcuttur. Prestijli egitim kurumlarinin online otoritesinin yiiksek olmasi sahip olduklari
.edu uzantili siteleri sayesinde ger¢eklesmektedir. Bu siteler egitim kurumlari tarafindan
hazirlandig: i¢in arama motorlar1 .edu uzantili siteleri yetkili web siteleri olarak goriirler.
Online olarak sahip olunan avantaj tiniversite i¢in potansiyel sayilabilecek Ggrencilerin
arama motorlarma kurumun {izerinde durdugu anahtar kelimelerden yazildiginda
iniversitenin resmi web sitesinin birinci sayfada list siralarda goriinmesidir. Bu hedeflenen
anahtar kelimelerle arama motorlarinda yiiksek siralamada g¢ikmasiyla web sitesi .edu
uzantisinin da yardimiyla daha fazla ¢evrimigi goriiniirliige sahip olacaktir. Ayni zamanda
site, egitim kurumlari pazarlamasiin geri doniisiim oranlarinda énemli yer tutan “hedefli
trafik” ¢cekmek konusunda da yardimei olacaktir. Potansiyel 6grencilerin internet {izerinden

yaptiklar1 okul aragtirmalarinda yiiksekogretim kurumlarinin online olarak daha rekabet¢i
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bir konumda olmasi i¢in reklam ¢aligmalarina yardimer olacak dort temel adim mevcuttur.

Bunlar: ™
e Egitim kurumunun hedeflerini belirlemesi,

e Arama Motoru Optimizasyonu (SEO): Optimizasyon g¢alismasiyla yapilan .edu
uzantili web sitesinin arama motorlarinda iist siralarda yer almasi, yiikselmesi ve
aynt zamanda milyonlarca rakibi arasinda yerini alabilmesi icin yapilan
calismalardir. Bu calismalarda en ¢ok dikkat edilmesi gereken nokta, tiim
sayfalarin birbirleriyle ilgili ve arama motorlariyla etkilesim halinde oldugundan
emin olmaktir. Senkronizasyonun saglanmasi, arama motorlari ve kullanicilar
icin web sitesinin daha rahat bir rota saglamasi anlamima gelmektedir. Sitenin
arama motoru tarafindan devamli kontrol edildigi, degerlendirildigi ve
goriintirliige kavustugundan emin olmak i¢in en iyi yol egitim sistemini farkli

yonlerinden ele alarak bilgilendirici, ilgili ve orjinal makaleler yayinlamaktir.

e Tiklama Bagma Odeme (PPC): Reklam verenlerin web sayfalarina tiklandig:
taktirde aracilara 6deme yaptiklari bir sistemdir. Reklam verenler tarafindan web
sitelerine trafik saglamak i¢in kullanilir. Egitim kurumunun adi ve sundugu
farkli programlarin isimleri olarak hedeflenen anahtar kelimelerde yiiksek
teklifler vermek online goriiniirliiliigii arttirdigr gibi sundugu farkli programlar

icin daha fazla firsatlar yaratabilir.

e Sosyal Medya: Sosyal sinyallerin arama sonuglarindaki agirligi 6nemli bir faktor
olarak google tarafindan teyit edilmistir. Popiiler sosyal medya aglar1 {izerinde
etkin olunabilmektedir. Facebook’ta egitim kurumlart i¢in sayisiz firsat vardir.
Ornegin, finans konusunda iddiali olan bir egitim kurumunun, sayilar,
matematik ve finans ile ilgilenen 16-19 yas araligindaki gengleri hedeflemesi
cok kolay olacaktir. Cok sayida hedef kitle belirlenebilir. Hatta egitim kurumu
kendi bolgesindeki potansiyel Ogrencilerle iletisime gecmek icin &zel bir

bolgesel hedefleme yapabilir ve bu hedefi sehir ve semte kadar daraltabilir.

™ “Ozel Universite ve Ozel Okul Reklanm / Pazarlamasi”, Optimum7.com.tr Bir Amerikan Internet

Reklam Ajansi, 18 Subat 2013, http://www.optimum?7.com.tr/internet-reklamciligi/ozel-universite-ve-
ozel-okul-reklami-pazarlamasi.html, (10.12.2014).
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Son yillarda yiiksekogretim kurumlarinin pazarlanmasinda, tiniversite kataloglar
onemli bir rol oynamaktadir. Egitim kurumunun olumlu bir bigimde gurur verici
fotograflarinin yer aldig1 kataloglar, kurumsal degerleri ve Oncelikleri simgelemekte ve

ogrencilerin ihtiyaclariyla kurumun imaji eslestiginde talebi arttirdig goriilmektedir.”
4.2. KISISEL SATIS

Kigisel satig, kisileraras1 iletisimle satiglart dogrudan arttirmayr hedefleyen
pazarlama iletisim unsuru olup, bir iirtin ya da hizmetin isletmenin temsilcisi araciligiyla
potansiyel aliciya sunumudur. Diger bir ifadeyle satis personelinin potansiyel alicilari
kendi firmasmin iiriin ya da hizmetine yonlendirerek gerceklestirdigi iletisim siirecidir.
Tiiketiciye bireysellestirilmis bir satis sunumu yapilmast kisisel satisin en Onemli
ozelligidir.”® Satis personeli, mesaj1 tiiketicinin 6zellikli ihtiyaglarma ya da durumuna
uyarlayabilir. Kisisel satis diger tutundurma yontemlerine gore daha ¢abuk ve daha degerli
bir geri bildirim sagladigindan en etkili iletisim seklidir. Kisisel satis ¢abalar1 isletmenin
tiriin ya da hizmetleri i¢in en iyi aday olabilecek tiiketici gruplarini ve olasi pazarlar
hedefleyebilir. Diger tutundurma yontemlerine gére daha pahali olmasi bir dezavantaj

olusturmaktadir.”’

Egitim hizmetleri sektoriinde kisisel satisin en yogun olarak kullanildig alanlardan
biri yurtdist egitim programlarinin satisidir ve bu satislar uzman danigsmanlar tarafindan

gerceklestirilmektedir.

4.3. SATIS TUTUNDURMA

Satig tutundurma faaliyetleri genellikle kisa donemde satis artisin1 hedefleyen ek bir
fayda ya da fayda beklentisi saglayarak iiriin ve hizmetleri daha ¢ekici kilmak amaciyla
kullanilan pazarlama araglart ve teknikleridir. Giiniimiizde ¢ok yaygin olarak kullanilan
satig tutundurma faaliyetleri son tiiketicilere, aracilara ve igletmenin satig giiciine yonelik
olmak iizere ii¢ ana kitleyi etkilemek iizere gelistirilmektedir.”® Hizmet isletmelerinde

kapasite ve talebin dengelenmesi 6nemli bir satis tutundurma amacidir. Hizmet sektoriinde

> Michael L. Klassen, “Lots of Fun, Not Much Work, and No Hassles: Marketing Images of Higher
Education”, Journal of Marketing for Higher Education, Vol. 10, Iss. 2, 2001, p. 20.

76 Filiz Balta Peltekoglu, Halkla fliskiler Nedir?, 6.b., Beta Bastm Yayim Dagitim A.S., Istanbul, 2009. s.

33.

Miijdat Ozmen ve digerleri, Pazarlama ilkeleri, 1.b., Anadolu Universitesi Yaynlari, ed. Omer Torlak -

Miijdat Ozmen, Eskisehir, 2013, s. 119.

8 Ogztiirk, Hizmet Pazarlamasi, a.g.e., s. 74.
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satts tutundurma faaliyetlerinin yerine getirilebilecegi diger amaclar ise soyle
siralanabilir.”
e Miisterilere Yonelik Amaglar;
o Hizmetin farkina varilma derecesini arttirmak
o Yeni bir hizmetin denenmesini tesvik etmek
o Mevcut bir hizmetin, heniiz kullanmayanlar tarafindan kullanilmasini tesvik
etmek
o Mevcut misterilerin hizmeti satin almaya devam etmeleri ve rakiplerine
kaymamalar1 i¢in; hizmeti satin alma sikliklarini arttirmak, hizmeti diizenli
olarak satin aldirmak ve hizmeti daha uzun bir zaman dénemi i¢in satin
almak tizere ikna etmek
o Hizmetin ayirt edici 6zelliklerini iletmek
e Aracilara Yonelik Amaglar;
o Aracilar1 yeni bir hizmeti satmalar1 i¢in ikna etmek
o Mevcut aracilarin hizmetin satisi i¢in ekstra bir destek vermelerini saglamak
Egitim hizmetleri sektorii agisindan bakildiginda satis tutundurma faaliyetleri;
potansiyel 6grencilere yonelik, aracilara yonelik ve egitim kurumunun satig giiciine yonelik
olmak iizere birgok amaca sahiptir. Bunlar;
e Potansiyel Ogrencilere Yénelik Amaglar;
o Egitim kurumunun farkina varilmasini saglamak
o Yeni agilan program ya da kursa kayit igin tesvik etmek
o Mevcut olan programa kayit olmayanlar1 kayit olmaya tesvik etmek
e Egitim Kurumunun Aracilarma Yo6nelik Amaglar;
o Aracilari yeni bir programi ya da kursu satmalari i¢in ikna etmek
o Mevcut aracilarin hizmetin satis1 i¢in ekstra bir destek vermelerini saglamak
o Fuarlar diizenlemek
e Egitim Kurumununun Satis Giiciine Yonelik Amaclar;
o Satis personelinin islerinde daha basarili olmalarini saglamak

o Satis personelinin daha ¢ok ve istekli caligmalarini saglamak

™ QOztiirk, Hizmet Pazarlamas1 Kuram, Uygulama ve Ornekler, a.g.e., ss. 91- 92.
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Satig tutundurmanin temel oOzelligi tiketicileri satin almaya tesvik etmesidir.
Kurumlar, tiiketicilere {iriin ya da hizmet disinda ek faydalar sunarak onlar1 satin almaya
tesvik etmektedir. Reklam, bir markaya karsi pazarin tutumunu bi¢imlendiren uzun vadeli
bir ara¢ iken, satis promosyonu, alict hareketlerini baslatmakta kullanilan kisa vadeli bir
aractir. Satis tutundurma araclari, reklama gore satista daha hizli ve daha 6lgiilebilir etkiler
saglamaktadir. Ayrica satis tutundurma giiglii markalardan ziyade daha zayif markalar
tarafindan kullanilmaktadir. Clinkli zayif markalarin reklama harcayacak daha az parasal
kaynaklar1 vardir. Dolayisiyla kurumlar kiigiik bir maliyet karsiliginda, hizmetlerini
insanlarin en azindan denemelerini saglayabilmektedirler. Ancak satis tutundurma araglari
idareli kullanilmalidir. Ardr arkasi kesilmeyen fiyat indirimleri, kuponlar ve armaganlar
tilkketicilerin goziinde markanin degerini diisiirebilir. Satis tutundurma araglar1 bazen
tilketicileri satin almak yerine, bir sonraki tutundurma faaliyetlerini beklemeye sevk
edebilir.2

Egitim kurumlar satis tutundurma faaliyetlerini etkin bir sekilde kullanmaktadir.
Ornegin yurtdisinda bulunan iiniversiteler baska iilkede bulunan acentalarina kataloglar,
brosiirler gondermektedir. Not ortalamas1 yiiksek olan ya da sadece Tiirk 6grencilere 6zel
indirimler uygulayabilmektedir. Ayrica yurtdis1 egitim fuarlarina katilarak kendilerini

tanitabilmektedirler.
4.4. HALKLA ILIiSKIiLER

Halkla iliskiler, bir kurulus ya da isletmeyi c¢alisanlara, yoneticilere ya da
miisterilere diiriistliik, inandiricilik ve giivenilirlik ilkelerini kullanarak benimsetme,
onlarin anlayis, kabul ve desteklerini elde etme amacini tasiyan siirekli ve orgiitlenmis bir
yonetim fonksiyonudur. Isletmeler acisindan halkla iliskiler, firmanm etkilesimde
bulundugu kisi ve kuruluslarla karsilikli olarak saglikli, dogru ve giivenilir iligkiler
kurmasi, gelistirmesi, kamuoyunda olumlu imaj yaratmasi ve toplumla biitliinlesmesi olarak
tanimlanabilir. Halkla iligkilerin amaglar1 arasinda isletmeyi koruma, finansal giiclenme,

sayginlik kazanma, satiglar1 arttirma, nitelikli ¢alisan bulma, halk: bilgilendirme ve halkla

8 Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, gev. Asli Kalem Bakkal, 10. b., Kapital Medya Hizmetleri A.S.,
Istanbul, Mart 2011, s. 152-154.
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isbirligine girerek hizmetlerin daha ¢abuk ve kolay goériilmesini saglama gibi etmenler

bulunmaktadir.??

Halka iliskilerde hedef kitlelerle isbirligini saglamaya yonelik bir grup etkinlik s6z
konusudur. Halkla iliskiler araglar1 arasinda kitapgiklar, brostirler, makaleler, roportajlar,
basin bildirileri ve konferanslari, 6zel olay ve organizasyonlar, filmler, fan kuliipler,
kurulus sozciileri ve medya turlart ile sponsorluk sayilabilir. Halkla iliskiler etkinliklerinde
kuruma iligkin bilgiler kitle iletisim araglarinda ticretsiz olarak yaymlanir ve medyada yer
alan habere kurumun miidahale etmesi s6z konusu degildir.8? Egitim kurumlar1 da halkla
iliskiler araclarini kullanmaktadir. Ornegin, bir egitim kurumu baska iilkede actig1 subesini
basin toplantisiyla kamuoyuna duyurup, medyada bununla ilgili haberlerin yayinlanmasini

saglayabilir.

Yiiksekogretim kurumlarinda Ogrenci potansiyelinin  arttirilmasima  yonelik
liniversite tanitiminin yapilmasi, devletten alinan biitgenin arttirilmasi konusunda lobicilik
faaliyetleri, egitim faaliyetlerine maddi bagislarda bulunacak kisilerin bulunup ikna
edilmesinde halkla iligkiler faaliyetleri kullanilmaktadir. Giiniimiizde basin ve yaymn
organlarinda 6zel {liniversitelerin egitim imkanlarini ve 6gretim kadrolarini tanitan reklam
ve roportajlara ¢ok sik rastlanilmaktadir. Ogrenci sayismin hizla artmasi ve kamu
tiniversitelerinde kontenjanlarin yetersizligi sonucunda 6zel egitim kurum ve kuruluslarina
olan talep artmistir. Ayrica kamu {lniversitelerinde gorev yapan kidemli Ogretim
elemanlarinin ekonomik agidan daha avantajli olan 6zel {iniversitelere geg¢is yapmasi bu

programlara olan talep artisinda etkili oldugu sdylenebilir.%

Halkla iliskiler siireci asagidaki sekil 3.2°de gorildigi gibi bes adimdan
olusmaktadir. Siire¢ kurumun hedef kitlesinin belirlemesiyle baslamaktadir. Hedef kitle,
mevcut ve potansiyel 6grenciler, mezun, bagiseilar, akademik ve idari personel, is diinyasi,
akreditasyon kuruluslart ve resmi kuruluslar gibi topluluklardan olusmaktadir. Egitim
kurumlari, hedef Kkitlesinin tniversiteyle ilgili duygu ve diisiincelerini 6grenmelidir.
Kamuoyunu etkileyecek liderleri belirlemeli ve iliski kurmali, akademik ve idari personeli

bu iletisim kampanyalarina katilmalar i¢in desteklemeli ayrica danismanlik hizmetleri gibi

81 Zeyyat Sabuncuoglu, isletmelerde Halkla liskiler, 10. b., Alfa Aktiiel Yayinlari, Bursa, 2010, s. 73.

82 Babacan, a.g.e., ss. 64- 65.

8 Dilaver Tengilimoglu - Yiiksel Oztiirk, Isletmelerde Halkla iliskiler, 3. b., Segkin Yayincilik, Ankara,
2011, s. 247.
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faaliyetlerde bulunmalar1 gerekmektedir. Uygulamadan sonra ¢esitli yontemlerle, sonuglar

degerlendirilmelidir.8*

1. Kurumun ilgili Kamuoyunu Belirlemesi ‘%

2. ilgili Kamuoyunun Kuruma Yénelik imaj ve Tutumun Olgiilmesi ‘

V

3. Hedef Kitle i¢in imaj ve Tutumlarin Olusturulmasi ‘

V

4. Uygun Maliyetli Halkla iliskiler Stratejilerinin Gelistirilmesi ‘

v

5. Faaliyetlerin Uygulanmasi ve Sonuglarin Degerlendirilmesi }7

Sekil 3.2. Halkla Iliskiler Siireci

Kaynak: Philip Kotler and Karen F. A. Fox, Strategic Marketing for Educational
Institutions, 2. Edition, Prentice Hall, New Jersey, USA, 1995, p. 357.

Birgok kurum, birden fazla tutundurma karma elemanini bir ¢alisma doneminde
gerceklestirdigi gibi, bazen sadece reklam veya kisisel satisa dnem vermektedir. Onemli
olan tutundurma karmasi ile sinerjik etki yaratmaktir. Reklam ve halkla iligkiler dikkat
cekmede etkin olurken, eylem yaratmada satis tutundurma ve kisisel satisin etkinligi
olduk¢a fazla olabilmektedir. Pazarlama yoneticisi bu etkileri goz Oniinde tutarak

tutundurma karmasi elemanlarii uygulamaktadir.®®

5. EGITIM HIZMETLERINDE KATILIMCILAR

Hizmet sektorii, emek yogun bir yapiya sahip oldugundan hizmet {iretiminde insan
unsurunun 6nemi, Uriinlere oranla ¢ok daha fazladir. Hizmetlerin hem {reticileri hem de
kullanicilart insandir. Bu nedenle hizmetler igin gelistirilmis pazarlama karmasi

unsurlarindan biri de katilimcilardir. Katilimcilar; c¢alisanlar ve miisteriler dahil olmak

8  Kotler — Fox, a.g.e., pp.357-360.
8 (Odabasi — Oyman, a.g.e., ss. 87 - 88.
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{izere tiim insan unsurunu kapsamaktadir.®® Bir egitim kurumunda bulunan akademik, idari
personel ve destek personeli, potansiyel ve kayith 6grenciler insan unsurunu olusturur ve

siirekli birbirleriyle etkilesim igerisindedirler.®’

5.1. EGITIM HiZMETLERININ PAZARLANMASINDA PERSONELIN
ROLU

Hizmet isletmelerinde personel, ¢ogu zaman miisterilerin goziinde hizmete iliskin
yargiya varilmasini saglayan temel 6l¢iit oldugundan, hizmetlerin miisterilere sunumunda
ve miisteri memnuniyetinin olusumunda O6nemli bir role sahiptir. Diger bir ifadeyle
personel, hizmet isletmelerinin algilanan vyiiziidiir.%%8 Personel hizmet siirecinin bir

parcasidir ve hizmet kalitesi personel kalitesinden bagimsiz degildir.%®

Egitim kurumlarindaki pozisyonlara personel se¢imi biiylik onem tasimaktadir.
Ciinkii 6grencilerin bir iiniversiteye kaydolmasi i¢in idari personelle gergeklestirdigi basit
bir telefon goriismesi, yayinlari ve makaleleriyle 6nde gelen bir profesoriin etkisinden daha
biiyiikk etkiye sahip olabilmektedir. Lisans Ogrencilerinin bir okula kayit olmasinda
akademik personelin imaj1 ve statiisii tartismaya agiktir. Ancak lisansiistii 6grencileri igin
akademik personelin sayginligi ve prestiji kayit olma siirecinde etkili bir rol oynamaktadir.
Omegin, bazi dgrenciler profesor {invanma sahip ya da dergilerde ve televizyonlarda
roportaj veren akademisyen sayisindan etkilenmektedir. Ayrica okul arastirmasi
asamasinda idari personelin destegi dgrencilerin hizmet kalitesi iizerindeki diisiincelerini

de etkilemektedir.%
5.1.1. Personel Tatmini ve Tiiketici Tatmini

Hizmet personelinin ¢alisma kosullarindan tatmin olmasi, daha iyi hizmet sunmasi
yoniinden etkili olmaktadir. Bu durum, miisterilerin de satin aldiklari hizmetten tatmin
olmalart sonucunu beraberinde getirmektedir. Hizmeti sunan personelin, yaptigi isten

memnun olabilmesi i¢in ¢esitli beklentilere karsilik verebilecek sekilde esnek olmasi, isini

8 Kozak — Ozel — Karagdz Yiincii, a.g.e., s. 139.

87 Jonathan Ivy, "A New Higher Education Marketing Mix: The 7Ps for MBA Marketing", International
Journal of Educational Management, Vol. 22, Iss. 4, 2008, p. 290.

8 Kozak — Ozel — Karagdz Yiincii, a.g.e., s. 140.

8 Mohammed Rafiq - Pervaiz K. Ahmed, "Using The 7Ps As a Generic Marketing Mix: An Exploratory
Survey of UK and European Marketing Academics”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 13, Iss.
9, 1995, pp.6-7.

% vy, a.g.m., p. 290.
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yapabilmek icin yeterli yetkilerle ve becerilerle donatilmis olmasi gerekmektedir. Aksi
takdirde personeldeki tecriibesizlik, dikkatsizlik, inisiyatif sahibi olmama, iletisim zayifligi
gibi Ozellikler miisterilerin  sunulan hizmetten tatmin olmamasi1 sonucuna Yol
acabilmektedir. Personelin tatmini ve misterilerin tatmini arasindaki yiiksek iliski
nedeniyle gilinlimiizde isletmeler personele yonelik igsel pazarlama uygulamalarim

benimsemeye baslamislardir.%

Egitim kurumlarinda bulunan tatmin olmus akademik ve idari personel
Ogrencileriyle daha uzun siireli iligki kurabilmektedir. Bu iliski sayesinde 6grencilerin
agizdan agiza pazarlama yontemiyle potansiyel 6grencileri de tiniversiteye ¢ekecegi bunun

da kuruma rekabet avantaji saglayacagini agiktir.%?
5.1.2. i¢sel Pazarlama Kavram

Isletme ve personel arasindaki iliski i¢sel pazarlama olarak tanimlanabilir.®®
Isletme, personeline nihai tiiketicilerden olusan digsal miisterilerle ayn1 nem vermekte ve
personelini igsel miisteriler olarak gormektedir.’* Igsel pazarlama personeli etkili
pazarlama programlarinin her asamasma dahil eden bir pazarlama tiiriidiir. Icsel
pazarlamanin amaclar1 asagidaki gibidir:%®

¢ Personeli miisteri odakli hizmet sunma yoniinde tesvik etmek,

e Basarili personeli isletmeye ¢cekmek ve isletmede tutmak,

e Isletme icindeki farkli boliimlerin birbirine sunduklar1 hizmetlerde yiiksek bir

kalite diizeyine ulagmak,

e Personelin bilgisini ve yetkinliklerini arttirarak isleri daha iyi ytriitebilmelerini

saglamak,

Isinde tatmin olan personel, miisterilere sundugu hizmette daha yiiksek bir
performans gostermektedir. Bu sayede miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 eksiksiz
karsilanabilmektedir. Bundan dolay1 hizmet isletmesi miisteriler tarafindan siklikla tercih

edilen ve daha fazla sayida miisteri ¢eken bir isletme haline gelebilmektedir. Hizmet

% Kozak — Ozel — Karagdz Yiincii, a.g.e., s. 141.

%2 Mario Raposo - Y Helena Alves, “Marketing Higher Education: Students: Service Expectations”,
Portogual, 2005, http://econpapers.repec.org/paper/wpawuwphe/0511005.htm, (14.03.2015), p. 1.

Suzan Coban, “Toplam Kalite Yénetimi Perspektifinde I¢sel Pazarlama Anlayis1”, Erciyes Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, S. 22, Ocak-Haziran 2004, s. 90.

Oztiirk, Hizmet Pazarlamas1 Kuram, Uygulama ve Ornekler, a.g.e., s. 108.

% Kozak — Ozel — Karagdz Yiincii, a.g.e., s. 142.
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isletmelerinde  gecerli olabilecek ig¢sel pazarlama wuygulamalart asagidaki gibi
ozetlenebilir:%

e Egitim

e Ust yonetimin liderligi ve destegi

e Isyerindeki departmanlar arasi iletisim

e Miisterilerle kurulan iletisimde personelden yararlanmak

e Personelin stratejik planlama asamasina dahil edilmesi

e Bagarili performansin ddiillendirilmesi

e Icsel pazarlamay1 destekleyen teknolojilerden ve sistemlerden yararlanilmasi

e Insan kaynaklar1 yonetimi araglarindan yararlanma

e Personelin gereksinimlerinin arastirilmasi ve pazar boliimlendirme

5.2. EGITIM HIZMETLERININ PAZARLANMASINDA MUSTERININ
ROLU

Hizmetlerin es zamanli iiretimi ve tliketimi miisteriyi hizmet ulastirma siirecinin
onemli bir girdisi haline getirmistir. Hizmetlerin pazarlanmasinda insan faktorii hizmetin
bir pargasi olan tiim insanlar igerdiginden hizmet personelinin yani sira miisteri de bir
pazarlama karmasi unsuru olarak kabul edilmistir. Miisteriler hizmetlerin sunumunda {i¢
farkl: role sahiptirler. Bunlar:®’

e Hizmetin Ureticisi Olarak Miisteri

e Diger Miisteriler Uzerindeki Etkisi Acisindan Miisteri

e Hizmetin Kullanicis1 Olarak Miisteri

5.2.1. Hizmetin Ureticisi Olarak Miisteri

Miisteriler, hizmet kalitesine ve kendi tatminlerine katkida bulunmaktadir. Bu
katilim bircok hizmetin kalitesinde belirleyici rol oynamaktadir. Ancak miisteri kendi
roliinii yerine getirmedik¢e hizmetten arzulanan sonug elde edilememektedir.® Ornegin
egitim hizmetinin ¢iktis1 da dgrencinin katilimina baglidir. Ogrenciler derse katilim, ilgi ve

hazirlanma diizeyiyle egitim hizmetinin iiretilmesine katkida bulunmaktadir.

% Kozak — Ozel — Karagdz Yiincii, a.g.e., ss. 142 -145.
9 Ogtiirk, Hizmet Pazarlamasi Kuram, Uygulama ve Ornekler, a.g.¢., s. 119.
% QOztiirk, Hizmet Pazarlamasi Kuram, Uygulama ve Ornekler, a.g.e., ss. 119 -122.
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5.2.2. Diger Miisteriler Uzerindeki Etkisi Acisindan Miisteri

Miisteriler cogunlukla hizmet igsletmesinde bulunmakta, personelle direkt etkilesim
igerisinde olarak hizmet siirecinde Onemli rol oynayabilmektedir. Hizmet personeli,
miisteriler ve hizmeti alan diger miisteriler, hizmetin dogas1 hakkinda kendiliginden ipucu
verirler. Personelin kiyafeti, goriiniisi, tavir ve tutumu misterinin hizmet hakkindaki kalite
algisim1 etkiler.®® Hizmetlerin basariyla pazarlanmasinda miisterilerin kendi arasindaki
iliskileri ve etkilesimleri de incelenmelidir. Ozellikle grup olarak tiiketilen hizmetlerde,
hizmetin yerine getirilmesi ve tiiketilmesi esnasindaki miisteri etkilesimleri énemlidir.*%
Ornegin; egitim hizmeti alan bir grup katilimcimnin her birinin genel bilgi diizeyi, derse olan
ilgisi, hareketleri ve tavirlari, katilimcilarin verilen hizmetin kalite algilamalarim
etkileyebilir. Hizmeti sunan egitimcinin, bilgi diizeyi yiiksek olanlara yonelik bir sunum
yapmast, diisiik seviyede bilgi sahibi olanlarin egitimden sikilmasina ve sunulan hizmeti
olumsuz olarak algilamasina yol agacaktir. Bu nedenle miisteri gruplarinin miimkiin
oldugunca homojen 6zellikte olmasi, hizmet sunumunu kolaylastirmakta ve kalite algisini

yiikseltmektedir. 10!

Katilimer unsuru aym1 zamanda hizmeti satin alan ve hizmet gevresindeki diger
miisterileri kapsadigindan, pazarlama yoneticileri sadece hizmetleri satin alan miisterileri

degil bunun yaninda hizmet cevresindeki potansiyel miisterileri de hedef almalidir.1%2
5.2.3. Hizmetin Kullanicis1 Olarak Miisteriler

Giliniimliziin artan rekabet kosullari, isletmelerin misterilerinin istek ve
gereksinimlerini karsilamada rakiplerin Oniine ge¢melerini gerekli kilmaktadir. Miisteri
memnuniyetini saglayabilen isletmeler pazarda ayakta kalabilmekte diger isletmeler ise
basarisiz olmaktadir. Miisteriler hizmetin kullanicist olarak ele alindiginda, hizmet
karsilagmalar1 6nemli bir konu olarak glindeme gelmektedir. Hizmet karsilasmalari,
misteriler ile hizmet personelinin kars1 karsiya geldigi ve etkilesim kurdugu anlar1 ifade

etmektedir. Miisterilerin hizmetten tatmin olmalari, biiylik oranda hizmet kargilasmalarinin

% Valarie A. Zeithaml - Mary Jo Bitner - Dwayne D. Gremler “Services Marketing Strategy,” in Wiley
International Encyclopedia of Marketing: Marketing Strategy, eds., Robert A. Peterson - Roger A.
Kerin, VVol. 1, Chichester, UK: John Wiley & Sons, 2010, p. 208.

100 Oztiirk, Hizmet Pazarlamas1 Kuram, Uygulama ve Ornekler, a.g.e., s. 124.

101 Kozak — Ozel — Karagdz Yiincii, a.g.e., 5.150.

102 Rafigq - Ahmed, a.g.m., pp.6-7.
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nasil algilandigina baghdir. Miisterinin, ayni isletme ile birden ¢ok sayida etkilesime
girmis olmasi durumunda bile bu hizmet karsilagmalarinin her biri tek basina miisterinin
hafizasinda biitiinciil hizmet kalitesi imajin1 etkileyecek diizeyde 6nemlidir.'%® Ornegin
glinlimiizde egitim kurumlari, 6grencileri ile uzun siireli iliski kurabilmek ve 6grencilerini
rakiplere kaptirmamak icin Ogrencilerin kigisel bilgilerini siirekli olarak kayit altina
almakta ve giincel bir veri tabanina sahip olmaktadir. Ogrencilerin yeni program
gereksinimlerine yonelik ¢oziimler gelistirebilmekte, programlar1 6grencilerin isteklerine
gore sekillendirebilmektedirler. Bu durum 6grencinin ayni egitim kurumunda okumasiyla
sonuglanmakta hatta Ogrencilerin olumlu izlenimlerini ¢evreleriyle paylasarak, egitim

kurumunun yeni 6grenciler kazanmasina da yardimci olmaktadir.

6. EGITIM HiZMETLERINDE FiZIKSEL ORTAM VE ETKIiLERIi

Fiziksel ortam, hizmet isletmeleri agisindan isletme ile tiiketicilerin karsilikli
etkilesim i¢inde bulundugu, ¢evre ile hizmetin kalitesini etkileyen ve iletisimi kolaylastiran
somut bilesenler olarak kabul edilmektedir. Hizmetlerin soyut olma 6zellikleri gézoniinde
bulunduruldugunda fiziksel ortam, tiiketicilerin satin alma kararin1 verme asamasinda ve
satin almig olduklar1 hizmetten tatmin olup tekrar hizmeti satin almasinda onemli bir

pazarlama karmas1 unsurudur.%4

Fiziksel ortam ayni1 zamanda hizmet ortami ya da fiziksel kanmit olarak da
adlandirilmaktadir. Hizmetler soyut olduklarindan, tiiketiciler sunulan hizmetin kalitesini
onceden degerlendiremezler. Bundan dolayr hizmet verilen ortam tiiketicilerin kalite
degerlendirmesinde onemli bir unsur olarak goriliir. Binalarin mimarisi, ¢evre diizeni, i¢
dekorasyon, donanim, personelin kiyafeti, tabelalar bir hizmet isletmesinin somut
kanitlarin1 olusturmaktadir.’% Fiziksel ortam, tiiketiciye hizmetin imajim ilettiginden

egitim hizmetleri i¢in de Onem tagimaktadir. Egitim kurumlarinin 6gretim materyalleri,

103 Kozak — Ozel — Karagdz Yiincii, a.g.e., ss. 150 -151.

104 Selay Ilgaz Siimer — Zeliha Eser, Pazarlama Karmasi Elemanlarinin Evrimi, Gazi Universitesi Iktisadi
ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C.8, S.1, 2006, s. 169.

105 Gyaneshwar Singh Kushwaha - Shiv Ratan Agrawal, “An Indian Customer Surrounding 7P's of Service
Marketing”, Journal of Retailing and Consumer Services, 2015, p. 88.
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ogretim tyeleri, kampiis 6zelikleri gibi fiziksel kanitlar egitim hizmetlerinin hedef kitlesi

tarafindan karar verme asamasinda gesitli yonlerden degerlendirilmektedir.

Fiziksel ortamin hizmet isletmelerine yonelik 6nemi tiikketicinin se¢imi, beklentileri,
tatmin olup olmamasi ve hizmeti tekrar almasinda oynadigi rolden kaynaklanmaktadir.
Tiiketiciler hizmetin sunuldugu ortamin kokusundan, calinan miizikten, dekordan ve
diizenden etkilenmektedirler. Ayrica ¢alisma ortaminin tasarimi ¢alisanlarin verimliligini,
motivasyonunu ve tatminini de etkilemektedir. Hem tiiketicilerin hem ¢alisanlarin
ihtiyaglarii ve tercihlerini destekleyecek fiziksel ortamin tasarimi, kurumsal ve pazarlama

amaglar gdzoniinde bulundurularak diizenlenmelidir.’

Hizmetlerin es zamanh {iretilip tiikketilmelerinden dolay1 satin alma &ncesinde
degerlendirme yapilmasi olduk¢a zordur. Bu noktada fiziksel kanit hizmete yonelik bilgi
vermede ve soyut olan hizmetleri somutlastirmada yardimci olmaktadir.!® Fiziksel cevre
boyutlart ¢alisanlarin ve tiiketicilerin eylemlerini gelistirmek i¢in firma tarafindan kontrol
edilebilir tiim fiziksel kanitlar1 igerir. Bu faktorler 1s1, 151k, renk, koku, yerlesim diizeni,
mobilyalarin kalitesi vb. seklinde ¢ok sayida alt faktore sahiptir. Bunlar gibi birgok faktor
tic boyutta incelenebilir. Bunlar; g¢evresel kosullar, yerlesim plan1 ve islevsellik ile

tabelalar/isaretler ve sembollerdir.!%®

Cevresel Kosullar: Cevresel kosullar; 1s1, 151k, ses, miizik, koku ve renk gibi
unsurlart igermektedir. Bu unsurlarin hepsi tiiketicilerin hizmet isletmesiyle ilgili
diistincesini, hislerini, tepkilerini derin bir sekilde etkilemektedir. Genel bir kural olarak,
cevresel kosullar bes duyuyu etkilemektedir. Cevresel kosullarin etkileri asir1 oldugu
zaman Ozellikle farkedilir.!’® Ornegin, dgrenciler yazin klimanmn calismadigi bir sinifta
derse girdiklerinde havanin sicak ve bunaltici olmasindan dolay:r kendilerini rahatsiz
hissedebilirler. Bu rahatsizlik dgrencilerin egitim kurumunun hizmeti hakkindaki algisini
etkileyecektir. Eger 1s1 ve hava kalitesi normal kosullar altinda olsaydi, bu ¢evresel unsur

farkedilmezdi.

106 vy, a.g.m., pp. 290 — 291.

107 Valerie A. Zeithaml — Mary Jo Bitner, Services Marketing: Integrating Customer Focus Accross The
Firm, Third Edition, McGraw-Hill, New York, 2003, p. 284.

18 Siimer — Eser, a.g.m., 5.172.

199 Mary Jo Bitner, “The Impact of Physical Surroundings on Customers and Employees”, Journal of
Marketing, Vol. 56, Iss. 2, 1992, p. 65.

110 Zeithaml — Bitner, a.g.e., p. 297.
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Yerlesim Diizeni ve Islevsellik: Hizmet cevresi genellikle tiiketicilerin 6zel
ihtiyaglarint ve amaglarimi yerine getirmeyi amagladigindan fiziksel g¢evrenin yerlesim
diizeni ve islevselligi son derece onemlidir. Yerlesim diizeni; kat planini, makinelerin
konumunu, mobilyalarin sekli ve biiyiikligiinii, arag-gereglerin diizenlenme bi¢imini ifade
eder. Islevsellik ise, hizmet islemlerinin gergeklestirilmesinde saglanan kolaylik
derecesidir.!*! Ornegin bir siifin alabilecegi maksimum kapasitenin iistiinde sinifa grenci
alinirsa, hem 6gretim {iyesinin ders anlatimi hem de dgrencilerin verimli ve etkin ders

dinlemesi zorlasir.

Tabelalar, Isaretler ve Semboller: Fiziksel ortamdaki birgok 6ge 0 yerde bulunan
kullanicilarina yer hakkinda gizli ya da agik isaretler vermektedir. Bir yapinin igine ve
disina yerlestirilen tabelalalar agik iletisimin Ornegini olustururlar. Tabelalar, etiket
(tiniversitenin adi, fakiiltenin adi vb.), yon amagh (giris, ¢ikis) ve davranis kurallarinin
iletisimi  (sigara icilmez, yiiksek sesle miizik dinlemeyiniz) igin kullanilmaktadir.
Tabelalar, isaretler ve semboller tiiketiciler i¢in ilk izlenim olusturmada ve yeni hizmet
konseptlerinin iletisiminde énem tagimaktadir.!*? Ornegin iiniversiteye ilk defa gelen aile
ve Ogrenciler kampiiste bulunduklar1 yeri ve gidecekleri boliim hakkinda ipucu saglayacak

isaretlere ve tabelalara bakmaktadir.

7. EGITIM HiZMETLERINDE SUREC

Siire¢, hizmetlerin mimarisini olusturmakta,'*® hizmetin yontemini ve sirasini
belirlemektedir. Diger bir ifadeyle siireg, tiiketicinin ihtiya¢ duydugu hizmetin beklenen
kalitede verilebilmesi igin gerekli olan islemler ve faaliyetler dizisidir. Iyi tasarlanmis bir
hizmet siireci hizmet siirekliligini, tutarli kaliteyi, tiiketicilere kolayligi ve uygunlugu
saglar. Kotl tasarlanmig siirecler ise, genellikle yavas olmasi, biirokrasinin yogunlugu ve
diigik kaliteli hizmet sunumu nedeniyle tiiketicileri rahatsiz etmektedir. Talep
dalgalanmalar1 nedeniyle hizmet arzin1 ve talebini dengede tutmak i¢in igletmelerin etkin

bir siire¢ yonetimi tasarlamasi gerekmektedir.'!*

11 Christopher Lovelook — Jochen Wirtz, Services Marketing: People, Technology, Strategy, Sixth
Edition, Pearson Prentice Hall, USA, 2007, p. 300.

112 Zeithaml — Bitner, a.g.e., pp. 299-300.

113 | ovelook - Wirtz, a.g.e., p. 232

114 Kushwaha - Agrawal a.g.m., p. 89.
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Stire¢  yonetimi, hizmetin tiiketicinin gereksinim duydugu zamanda hazir
bulundurulmasini ve belli bir kalitede sunulmasini icermektedir. Iyi bir siire¢ ydnetimine
sahip olmanin isletmeye saglayacagi en 6nemli fayda, hizmet arzinin ve talebinin dengede
tutulmas1 ve hizmet isletmesindeki farkli uzmanlik diizeyleriyle farkli tiiketici

ihtiyaclarinin karsilanmasidir.!t

Egitim hizmetlerinde liniversite se¢imi dgrencinin liniversitenin bagvuru kosullarina
uygunlugu, kampiis ve ulasim gibi farkli hizmetler s6z konusu oldugu igin siire¢ yonetimi

Onemlidir.
7.1. KAPASITE KULLANIMI

Hizmet faaliyetlerinin yonetiminde verilmesi gereken en 6nemli karar, kapasitenin
hangi diizeyde kullanilacagidir. Kapasite fazlaligi oldugunda ekonomik olmayan faaliyetler
s0z konusu olurken, kapasite yetersiz oldugunda hizmet sunumunda sikintilar ortaya
cikabilmektedir. Hizmetin iretim ve tiiketimi es zamanli oldugu dikkate alindiginda
hizmetin tutarli kalitede sunulmasinda ve tiiketicinin isteklerine zamaninda cevap
verebilmesinde siire¢ yonetimi Onemli rol oynar. Siire¢ yonetimi sayesinde isletmeler
yiiksek ve diisiik talep donemlerinde farkli stratejilere bagvurmakta, boylelikle kapasite ve
talebi en dogru bigimde yonetmeye ¢aligmaktadir. Bundan dolayi isletmeler arz ve talebe
gore stratejilerini belirlemek durumundadirlar. Talebin yiiksek oldugu donemlerdeki
uygulamalar ile diisiik oldugu donemlerdeki uygulamalar farklilik gostermektedir. Bu

farkliliklar sunlardir:1!6

Yiiksek Talep Donemleri:

e Gegici olarak tam ya da yarim giin personel istthdami

e Talebin yogun olmayan zamanlara ¢ekilmesi

e Tamamlayici hizmetlerin gelistirilmesi

e Rezervasyon sisteminin uygulanmasi

e Mevcut personelin ¢alisma saatlerinde degisiklikler yapilmasi

e Hizmetin talebin azaldig1 donemlerde kullanilmasinin saglanmasi

e Kurum iginde bulunan personelin baska gorevler {istlenmesi

115 Oztiirk, Hizmet Pazarlamas1 Kuram, Uygulama ve Ornekler, a.g.e., s. 25.
116 Mahir Nakip - Inci Varinli - Mustafa Giilmez, Giincel Pazarlama Yénetimi, 1.b., Detay Yaymcilik,
Ankara, 2012, ss. 328 -329.
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Diisiik Talep Donemleri:

e Mevcut personelin ¢alisma saatlerinde degisiklikler yapilmasi
e Personelden bazilariin isten ¢ikarilmasi

e Tanitim c¢abalariin arttirilmasi

¢ Fiyat indirimlerinin yapilmasi

e Farkli hizmetler sunulmasi

Talebin yiikseldigi ve diistiigli zamanlarda yoOneticiler ¢esitli strateji
alternatiflerinden en uygun bir veya birkagini segerek uygulayabilirler. Arz ve talebin etkin
olarak yonetilebilmesi i¢in yoneticilerin siirekli alternatif uygulamalar arayisi iginde olmasi

gerekmektedir.
7.2. HIZMET SURECINE iINSAN KATILIMI

Tiiketicilerin hizmetten elde ettikleri tatmin ve hizmet Kalitesine yonelik
degerlendirmeleri, hizmet personeliyle olan iliskilerinden biiyiik 6lgiide etkilenir. Hizmet
personeli gorevini tam olarak yerine getirse bile, etkin olmayan sistemin eksikliklerini
tamamen telafi edemeyebilir. Bu agidan, hizmet igletmelerinde hizmetlerin bdliimler arasi
isbirligi icinde zamaninda ve tiiketicinin beklentilerine uygun sunulmasi ve tiiketicilerin

olumlu hizmet kalitesi degerlendirmelerini etkileyecektir. !

Hizmetler, hizmeti yerine getiren personele, hizmetin nerede ve ne zaman
saglandigina gore degisiklikler gosterdiginden, hem siireg hem de c¢ikti acgisindan
farkliliklar gosterebilir. Bu farklilig1 en aza indirgemek ve hizmet kalitesini diislirmemek
icin hizmet isletmeleri ise alma ve yetistirmeye, tim isletme c¢apinda hizmet siirecini
standartlastirmaya ve tiiketici memnuniyet ve sikayetlerine gore diizenlemeler yapmaya
calismaktadir.!'® Ayrica isletmeler hizmet siirecinin anlasilmasimi kolaylastiran siireg akis
semalar1 olusturmaktadirlar. Boyle bir sema sistemin akisiyla ilgili asagidaki avantajlari
saglamaktadir:'t®

e Hizmet sisteminin gorsel sunumunu belirtir, sistemde yer alan isleri ve birbiriyle

olan iligkilerini gdsterir.

17 Nakip - Varinli - Giilmez, a.g.e., s. 330.
118 Zeybekoglu, a.g.m., s. 182.
119 Nakip - Varinli - Giilmez, a.g.e., s. 330.
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e Her asamadaki gerekli kapasiteyi tahmin etme ve siiregteki olas1 sikintilari
belirleme imkani saglar.
e Siirece tiiketicilerin de katildig1 asamalar1 gosterir.

e Siirecin her asamasinda gereken bilgi ihtiyacini ortaya ¢ikarir.

Hizmet isletmelerinde siire¢ yonetimi, fiziksel bir mekanizma degil, insan agirlikl
bir siiregtir. Siire¢ yOnetimi, miisteri temaslarinin oldugu her yeri, yapiyi, iliskileri,
islemleri, bilesenleri, baglantilari, gorevleri, kurallari, zaman ve yer iliskilerini
kapsamaktadir. Etkin bir siire¢ yOnetimi gerceklestiren hizmet isletmeleri, tiiketicilerin
isletmeden tatmin olmus bir sekilde ayrilmasini ve tiiketicilerin tekrar ayni isletmeyi tercih
etmesini saglar. Ayrica olumlu agizdan agiza iletisim sayesinde yeni tiiketicilerin

kazanilmasina da imkan verir.1%

Siireg, egitim kurumunun tim idari ve biirokratik islevlerini kamsamaktadir.
Sinavlarla derslerin degerlendirilmesi, Ogrencilerin notlart ve derecelerinin dogru bir
sekilde hesaplanip, sisteme (veri tabanina) girilmesi, mezuniyet ic¢in sonuglarin
aciklanmasi farkli siireclere Ornek olarak verilebilir. Ayrica dgrencinin uygun boliime
kaydolmasi da saglanmalidir. Bu siire¢ ileriye yonelik basit bir siire¢ olarak goriinse de
yiiksek derecede memnuniyet saglamak icin konaklama ayarlama, 6deme kolayliginin

saglanmasi gibi diger siireclerle aynm zamanda uygulanmalidir.*?!

120 Nakip - Varinli - Giilmez, a.g.e., ss. 328-331.
21 lvy, a.g.m., p. 291.
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DORDUNCU BOLUM

EGITIM HiZMETLERi SEKTORUNDE BOLUMLENDIRME,
HEDEF PAZAR SECIM STRATEJiSI, KONUMLANDIRMA VE
IZLENEBILECEK REKABET STRATEJILERI

Bir isletme hangi pazara yonelik faaliyet gosterirse gostersin, pazarlama
yoneticileri hedef pazarlarini segmeli ve bu pazarlart ayrintili olarak inceleyerek,
pazari olusturan tiiketicilerin ihtiyaglarini etkili ve verimli bir sekilde karsilamanin
en iyi yolunu bulmalidir. Bu durumda, genelde yogun rekabet kosullarinin
bulundugu bir pazarda basarili olmak i¢in birtakim sistemli ve planl ¢alismalarin
yapilmasi  gerekmektedir. Bunlar; pazar bolimlendirme, hedefleme ve
konumlandirmadir. Pazar boliimlendirme, pazari olusturan tiiketicilerin benzer {iriin
ve hizmetlere ihtiya¢ duyan bir takim alt pazar gruplarina ayrilmasidir. Tiiketici
gruplarint olusturan her boliim ticari agidan degerlendirilerek, cazip goriinen bir
veya daha fazla bolim girilecek hedef pazar olarak secilir. Hedef pazardaki
tilketicilerin zihninde rakip markalara gore belirgin, farkli ve istenir bir yer
edinmesi ise pazar konumlandirma olarak adlandirilmaktadir.! Asagidaki sekil

4.1°de bu asamalar sirasiyla gosterilmistir.

Pazari Bélimlendirme Hedef Pazar Segimi Pazar Konumlandirma
*Pazar bolimleri igin kriterler *Bolim cekiciliginin *Hedeflenen bélim igin
belirlemek Slglistint gelistirmek konumlandirmayi gelistirmek
*Boltum profillerini gelistirmek * Hedef bélimi se¢mek *Her boluim igin pazarlama karmasi

gelistirmek

Sekil 4.1. Pazar Boliimlendirme, Hedef Pazar Sec¢imi ve Pazar Konumlandirma Asamalari

Kaynak: Philip Kotler — Gary Armstrong, Principles of Marketing, 10. Edition,
Pearson Prentice Hall, New Jersey, 2004, p. 239.

1 Mucuk, a.g.e., ss. 105-106.
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Yiksekogretim programlari bir iiriin olarak adlandirilirmasa da, 6grenci ya
da potansiyel 6grenci artik bir tiiketici olarak goriilmekte ve pazar heterojen olarak
kabul edilmektedir. Yiiksekogretim pazarlamasinda pazar bolimlendirme, hedef
pazar se¢imi ve konumlandirma, pazarlama faaliyetlerinin merkezi olarak
goriilmektedir. Tam olarak herhangi bir organizasyon gibi nasil bir
bolimlendirmeye ve konumlandirmaya gidecegi agik degildir. Ancak
bolimlendirme, hedef pazar se¢imi ve konumlandirma kavramlar1 pazarlama

stratejilerinin olusumunda ¢ok dnemlidir.?

1. EGITIM HIiZMETLERI SEKTORUNDE BOLUMLENDIRME

Pazar boliimlendirme, farkli ihtiya¢ ve isteklerden olusan pazarin benzer
ozellik, davranis, istek ya da ihtiyaglar1 olan tiiketicilerin olusturdugu, homojen
sayilabilecek alt boliimlere ayrilmasidir.® Bir baska ifadeyle béliimlendirme,
pazarin talep tarafindaki gelismelere dayanmakta olup, tiiketici veya kullanici
ihtiyaclarina gore liriin ve pazarlama cabalarinin daha rasyonel ve daha dogru bir
sekilde diizenlenmesini ifade etmektedir.* Pazar béliimlendirmesinin amact;
pazarlama yapilabilecek tiiketicileri se¢mek, tiiketiciler arasindaki farkliliklar
belirlemek ve benzer karakteristikler tasiyanlar1 gruplandirmaktir. Pazar
boliimlendirmesi ile isletme daha 6nce hig¢ tatmin edilmemis veya yeterince tatmin
edilmemis pazarlar bulur ve o pazar bdliimleri i¢in kendine 6zgiin iiriin/hizmet ya
da pazarlama karmasi gelistirmeye calisir. Isletme, pazari ¢esitli yollardan
boliimlere ayirdiktan sonra ortaya ¢ikan pazar boliimlerinin profillerini olusturur ve
her bir boliimiin gekiciligini degerlendirip hedef pazarm secer.® Isletmeler her bir

pazar bolimii i¢in uygun olan pazarlama karmasi ve pazarlama stratejisini

2 David G. Tonks - Marc Farr, “Market Segments For Higher Education: Using

Geodemographics”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 13, Iss. 4, 1995, pp. 25-26.

Hillya Bakirtas,”Pazar Boliimlendirme, Hedef Pazar Sec¢imi, Konumlandirma ve Satis

Tahminleri”, Pazarlama: ilkeler ve Yonetim, a.g.e. s. 225.

Wendell R. Smith, “Product Differentiation and Market Segmentation as Alternative Marketing

Strategies” Journal of Marketing, Vol. 21, Iss. 1,1956, p. 5.

5 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari,
8. b., Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul, 1999, s. 314.
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uygulayarak gelirlerini artirabilmekte,® isletme kaynaklarini1 daha verimli ve etkin
kullanmaktadir. Ayrica isletmeler hedef pazariyla daha yakin iligki iginde

olmaktadir.’

Tiketici pazarlarinin bolimlendirilmesinde en ¢ok temel alinan kriterler
demografik (yas, cinsiyet, gelir, meslek, egitim), cografik (iilke, sehir, niifus
yogunlugu, iklim), psikografik (kisilik, motivasyon, hayat tarzi, sosyo ekonomik
statii) ve davramigsal (kullanici statiisti, kullanim sikligi, kullanim miktari, marka

sadakati) kriterlerdir.®

Pazar boliimlendirilmesinin faydali olmasi i¢in; boliimlendirme 6l¢iilebilir,
glivenilir, istikrarli, erigilebilir olmali ve &zel olarak tasarlanmis bir pazarlama
karmasiyla secilen béliime ulasilabilir olmalidir.® Ayrica basarili bir boliimlendirme
icin boliimlendirme Kriterlerinin tiiketicilerin satin alma olgiitleriyle iliskili olmasi
gerekmektedir.°

Pazarlama yoneticileri her pazar boliimi igin farkli pazarlama stratejileri
uygularlar. Pazar boliimlendirme hatasiz ve dogru sekilde gerceklestirildigi takdirde

isletmelerin iiriinlerine ve hizmetlerine olan toplam talep artar.!

YiiksekOgretimin pazarlanmasinda pazar boliimlendirme ve konumlandirma
stratejik konumda degerlendirmeli ve giinliik aktivite olarak bakilmamalidir.
Giiniimiizde, Ingiltere'de yiiksekdgretimde oOgrenciler daha ¢ok miisteri gibi
goriilmekte ve {iniversite ortami da pazar olarak kabul edilmektedir.!? Ornegin;

egitim hizmetlerinden farkli beklentilere, gereksinimlere ve se¢im yaparken farkl

6 Paul E. Green - Abba M. Krieger, Segmenting Markets with Conjoint Analysis”, Journal of
Marketing, Vol. 55, Iss. 4, 1991, p. 20.

" Chih-Hsuan Wang, “Outlier Identification and Market Segmentation Using Kernel-Based
Clustering Techniques”, Expert Systems with Applications 36, 2009, p. 3744.

8  Kotler - Fox, a.g.e.,p. 216.

9 John Nicholls et al., "Marketing Higher Education: The MBA Experience”, International
Journal of Educational Management, Vol. 9, Iss: 2, 1995, p. 33.

10 Raj Singh Minhas - Everett M. Jacobs,"Benefit Segmentation By Factor Analysis: An Improved
Method of Targeting Customers For Financial Services", International Journal of Bank
Marketing, VVol. 14 Iss 3,1996, p. 12.

11 Melody Y. Kiang — Michael Y. Hu — Dorothy M. Fisher, “The Effect Of Sample Size On The

Extended Self-Organizing Map Network-A Market Segmentation Application”, Computational

Statistics & Data Analysis, VVol. 51, 2007, p. 5940.

Ekrem Cengiz, “Universite Egitimi Hizmetlerinde Algilanan Hizmet Kalitesine Gore Pazar

Béliimlendirme: Karadeniz Teknik Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Ornegi”,

Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, C. 16, S. 2, 2008, s. 52.

12
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giidiilere sahip li¢ farkli 6grenci pazari tespit edilmistir. Bunlar; uluslararasi

ogrenciler, yetiskin 6grenciler ve lise mezunlaridir.!3

Avustralya’daki bazi tiniversiteler hedeflenen ogrencileri psikografik
boliimlendirme kriterlerine gére tanimlamistir. Bazi tiniversiteler ise bir dizi hedef
ogrenci “boliimlendirmesinde” yetersiz olduklarindan dolayr kendilerini gelistirmek
icin sadece lriin odakli stratejiler gelistirmekte ve bir ana programa ya da derse
odaklanmaktadirlar. Bu durumda program ve ders sunumlarinin yeterli kalitede
olmayisi, psikografik boliimlendirme igin tartismali bir nokta gibi goriinmektedir.
Fakat artan rekabet, tiiketici odakli pazar ve pazara yeni girigler rakipleri risk
altinda birakmaktadir. Buna karsin potansiyel 6grencilerine gelistirilmis programlar
ve deneyimler sunan, 6grencilerin ihtiyaglarina ve tercihlerine daha yakin olan

{iniversiteler ise pazar paylarim arttirmaktadir.4

Pazar boliimlendirmesi de boliimlendirilen pazardir. Isletmelerde bu pazara
uygun bir sekilde iirlinlerini / hizmetlerini bazen de kendilerini hedef pazarin istek
ve ihtiyaglarina gore diizenleyebilirler. Asagidaki tablo 4.1°de bu tarz bir
béliimlendirmeye &rnek olarak verilebilir. Ik béliim elit arastirma iiniversitelerini
gostermektedir. Bu boliim ortalamanin disinda, yiiksek degere sahip konumsal bir
rekabeti temsil etmektedir. Ugiincii boliim olan 6grenci odakli {iniversiteler ise daha
¢ok bosluklar1 doldurmak igin hacimce genisleme odakli ve diisiik birim konum
degeriyle nitelenen, devlet ya da sbzde ticari/ticari pazar tarafindan kaynak
saglanan, genis kitlelere hitap eden temel yiiksekdgretimi temsil etmektedir. Ik
bolim ayricalikli bir egitime odaklanirken, son boliim genis kitlelere yonelik

egitime odaklanmaktadir.®®

13 Nicolescu, a.g.m., p. 38.

14 Ernst&Young, a.g.m., p. 15.

15 Simon Marginson, “Dynamics Of National And Global Competition in Higher Education”,
Monash Centre for Research in International Education, Vol. 52, 2006, p. 8.
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Tablo 4.1. Ulusal Yiiksekogretim Sistemlerinde Yaygin Bolimlendirme

Oz-iiretken, tarihi itibara sahip, arastirma performansi ve &grenci
Elit Arastirma kall_teSI/dere_c§S} yulfsekt.m 'Kendﬂlg.mden g(_elen .kazangla degil,
1|~ 7 .| cazibe ve birikimleriyle isletilmektedir. Hacmi genislemeyen ancak
Universiteleri . . . . .
sosyal konum ve gii¢ i¢in cezbedici olan varlikli tiniversitelerdir.
Ik boliimde olmak i¢in miicadele eden, ancak bu béliime girmeyi
basaramayan iiniversitelerdir. En iyi 6grencileri ve arastirmacilart ilk
Aday e o A o ) .
boliime kaptiran ve o boliime beyin gociine yatkin iiniversitelerdir.
2 | Arastirma . . R e
Universiteleri Gelir olusturmak igin secici tlca_rl etkinliklerde bulunurlar. Ancak
ticari anlamda cok etkili degillerdir. Kaynaklar1 yetersizdir.
) Ogrenci hacmine ve gelire odakli iiniversitelerdir. Bazlar1 kar-
Ogretim amagl bazilar1 da genisleme egilimli ve biiyiik bir ticari bileseni
3 | Odakli bulunan kamu tniversiteleridir. Yiiksek oranda kaynak yetersizligi
Universiteler vardir. Kaliteden 6diin vermeye egimli {iniversitelerdir.

Kaynak: Simon Marginson, “Dynamics of National and Global Competition in Higher
Education”, Monash Centre for Research in International Education, Monash
University, VIC 3168 Clayton, Australia, 2006, pp. 1-39.

2. EGITIM HIiZMETLERI SEKTORUNDE HEDEF PAZAR
STRATEJILERI

Isletme iiriinii ya da hizmeti icin bulunan pazar firsatlarini belirlemek
amaciyla pazart analiz ettikten ve bu pazari uygun degiskenleri kullanarak
boliimlere ayirdiktan sonra, sira bunlardan birini veya birkacim1 se¢meye gelir.
Hedef pazarin belirlenmesinden 6nce strateji secimi yapilmalidir. Dort tiir hedef
pazar stratejisi izlenebilir. Bunlar, farklilastirilmamis hedef pazar stratejisi,
farklilastirilmis hedef pazar stratejisi, yogunlastirilmig hedef pazar stratejisi ve

mikro hedef pazar stratejisidir.®

Yiiksekogretim kurumlarinin, yogun rekabet ortaminda basarili olabilmeleri
icin hedef pazarin nelere ihtiya¢ duydugunu ve neler diisiindiigiinii ¢cok iyi bilmeleri
gerekmektedir.}” Universiteler potansiyel 6grencileri etkilemek igin gesitli
pazarlama stratejileri gelistirmislerdir. Hedef pazarin belirlenmesi, siirecin anahtar

adimmi olusturmaktadir. Ayrica potansiyel ogrenciler arasindaki farkliliklar

16 Mucuk, a.g.e., s. 112.
17" Raposo - Alves, a.g.e. p. 1.
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belirlemek  hedef pazarlama yaklasimmin  gelistirilmesine de  olanak

saglamaktadir.®

2.1. FARKLILASTIRILMAMIS HEDEF PAZAR STRATEJIiSI

Farklilastirilmamis hedef pazar stratejisini izleyen isletmeler pazarda farkli
pazar boliimlerinin bulundugunu bilmesine karsin, tliimiine ayni pazarlama
karmasiyla ulagmaya ¢alismaktadir. Farklilastirilmamis hedef pazar stratejisi
kitlesel pazarlama olarak da ifade edilmektedir. Bu stratejinin amaci, ortalama bir
iriin, dagitim ve tutundurma gabalariyla tiim pazar boliimlerine hitap edebilmek,

maliyeti diisiirmek ve karr arttirmaktir.®

Ancak piyasada birgok firma aym
stratejiyi uygulamaya basladiginda, pazar boliimii i¢inde asir1 rekabet ortaya ¢ikar,
karlilik azalir ve kii¢iik pazar boliimlerinin yeterince tatmin edilememesi durumu

olusur.?°

Yiksekogretim kurumlari potansiyel oOgrenciler arasindaki farkliliklart
gormezden gelmeyi ya da farkliliklarla yiizlesmeyi tercih edebilir. Ik secenegi
tercih eden  Universiteler  kitlesel — pazarlama  stratejisini  uygularlar.
Farklilagtirilmamig hedef pazar stratejisi, pazar farkliliklarini tamamiyla reddeder
ve tiim pazar i¢in tek bir teklif gelistirmeyi igerir. Bu stratejiyi izleyen {iniversiteler
pazar igerisindeki her 6grenciye hizmet edecek genellestirilmis egitim programlari
sunarlar. Kitlesel pazarlama stratejisi, tiniversiteye egitim hizmetleri bilesenleri
olan iirlin, dagitim ve tutundurmada Onemli maliyet avantaji saglar. Fakat bu
strateji, diger egitim kurumlarimin rekabet¢i davranislarina karsi son derece
duyarhidir. Ayni1 zamanda ayn1 hizmeti alan 6grenciler arasinda memnuniyetin biraz
daha diisiik diizeyde sonuclanmasi muhtemeldir. Universiteler tarafindan sunulan
egitim hizmeti, pazar bolimlerinin ¢oklugu ve karmagikligi g6z 6niine alindiginda,
ogrencilerin artan entellektiielligi, paydaslardan hesap verebilirligin arttirilmasi
talepleri ve rekabetci egitim kurumlarinin yakinligi farklilagtirlmamis hedef pazar

stratejisinin uygulanmasini sinirl hale getirmektedir.?

18 Dale M. Lewison - Jon M. Hawes, “Student Target Marketing Strategies for Universities”,
Journal of College Admission, Summer 2007, pp. 15-16.

Karafakioglu, a.g.e., ss. 31-32.

2 Tek, a.g.e., s. 327.

2L Lewison — Hawes, a.g.m., pp. 15-16.
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2.2. FARKLILASTIRILMIS HEDEF PAZAR STRATEJISI

Bu stratejide isletmeler, belirlenen her bir pazarlama bolimi igin ayri
pazarlama karmasi programi gelistirir ve uygular. Baska bir ifadeyle her bir tiiketici
ya da tiiketici grubunun beklentisine uygun politikalar gelistirilir. Dolayisiyla bu
strateji cagdas pazarlama anlayisina en uygun stratejidir. Ancak maliyetin yiiksek

olmasi nedeniyle sadece miisteri sayis1 yeterli goriiliirse uygulanabilir.??

Yiiksekogretim kurumlarinin  farklilastirilmis  hedef pazar stratejisini
benimsemesi, Ogrencilerin sayisinin artmasiyla daha popiiler se¢enck haline
gelmistir. 1980°lerde, dikkatler yavas yavas resmiyette ayni tiir olan kurumlar
arasindaki dikey farkliliklara sigramis, 1990’lardan beri dikey c¢esitliligin daha ug
sekilleri, “diinya sinifi liniversite” i¢in diinya ¢apindaki rekabete girisin firsatlarini

sundugundan daha siklikla desteklenmistir.?®

Bir iiniversitenin Onlisans, lisans ve lisansiistii programlamlarinda egitim
alacak 6grenciler i¢in her program igin ayr1 hedef pazar stratejilerinin gelistirilmesi

bu stratejiye ornek olarak gosterilebilir.
2.3. YOGUNLASTIRILMIS HEDEF PAZAR STRATEJISI

Isletme, pazarin tiimiine ya da birgok pazar béliimiine hizmet etmek yerine
kaynaklarina, uzmanligina bagl olarak tek ya da az sayida pazar boliimiiniine
yonelmektedir. Boylece biiylik bir pazarda az pay alacagina, daha kiiciik nis pazar
boliimlerinden yiiksek oranda pay almayr hedeflemektedir.?* Bu strateji
uzmanlagmis {lirlin ya da hizmet sunan, finansal kaynaklar1 yetersiz kiiciik igletmeler
icin olduk¢a uygundur.®® Bir iiniversitenin tip, miihendislik, ya da matematik
boliimlerini gelistirerek bu boliimlerde egitim almak isteyen Ogrenci gruplarini

hedeflemesi 6rnek verilebilir.

Karafakioglu, a.g.e., s. 32.

Ulrich Teichler, “Diversification? Trends and Explanations of the Shape and Size of Higher
Education”, Higher Education, Vol. 56, Iss. 3, 2008, p. 349.

A. Hamdi islamogu ve digerleri, a.g.e., s. 83.

% Ozdemir, a.g.e., s. 127.
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2.4. MIKRO HEDEF PAZAR STRATEJISI

Potansiyel tiiketicilerin meslegi, hayat tarzi ve yas1 gibi 6zelliklerine gore
hedeflenen, yogunlastirilmis hedef pazar stratejisine gore daha dar bir pazar
boliimiine odaklanmay1 igeren hedef pazar stratejisidir. Mikro pazarlama stratejisi
birebir pazarlama olarak da adlandirilmaktadir. Ciinkii tiiketiciler birey olarak tek
tek hedeflenebilmektedir.?®

Pazarlama stratejisi gelistirirken diger tiim kuruluslar gibi, tiniversiteler de
klasik bir ikilemle kars1 karsiya kalirlar. Bir yandan hizmet edilen pazar heterojen
oldugunda herkese tek ve farklilagtirilmamis teklif sunarak maliyetler diisiirtiliirken,
ote yandan cesitli hedef boliimlerinin ihtiyaglarina uygun tekliflerin cesitliliginin
arttirllmas1 maliyeti ylikseltmesine ragmen daha cok &grenci, yliksek ogrenci
tatmini ve gelismis pazar basarisi saglamaktadir. Universiteler belirgin olarak
hedeflenmis 6grencilerin ihtiyaglarini yeterli bir sekilde karsilayabilme yetenegi ve
etkili bir bicimde isleme yetenegi arasinda uygun bir dengeyi koruyan bir

pazarlama stratejisi segmelidir.?’
3. EGITIM HiZMETLERI PAZARINDA KONUMLANDIRMA

Rekabetci bir ortamda rakiplerden tistiin olabilmek i¢in rakiplerin heniiz tam
olarak karsilayamadigi ihtiyaglari belirleyip pazara sunmak, baska bir ifadeyle
pazardaki bosluklar1 yakalamak gerekir. Bosluklar1 yakalayan isletmeler kendilerini
rakiplerinden farklilastirir. Rekabet icerisinde basarili olabilmenin ilk kural
pazarda rakiplerden farkli bir konuma sahip olmaktir. Pazar konumlandirmasi,
iiriin veya hizmetin, uygulanan pazarlama politikasi araciligi ile tiiketicinin goziinde
sahip oldugu yerdir. Tiiketiciler bir iiriin ya da hizmeti satin alirken fazla diistiinmek
istemezler. Bu yiizden iriin ya da hizmeti, pahali-kaliteli, ucuz-vasat gibi
sifatlandirmak baska bir ifadeyle konumlandirmak, tiiketicilere satin alma karar

stirecinde yardimci olmakta ve siireci hizlandirmaktadir. Hedef pazar belirlenip bu

% Ozdemir, a.g.e., ss. 127-128.
27 Lewison - Hawes, a.g.m., p. 17.
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pazarda nasil bir konuma sahip olunacag: planlandiktan sonra, bu hedef pazara ve

konuma uygun pazarlama stratejileri uygulanir.?®

Pazarlama; marka, konumlandirma ve farklilastirmadan olusan uyumlu bir
ticgen olarak disiiniilmektedir. Sekil 4.2°de goruldigi gibi bu tiggen; marka
kimligi (identity), marka dogrulugu (integrity) ve marka imajindan (image)

olusmaktadir.

Marka Dogrulugu

Farklilagtirma

Konumlandirma

Sekil 4.2. 3i Modeli

Kaynak: Philip Kotler — Hermawan Kartajaya — Iwan Setiawan, Pazarlama 3.0 Uriin
Miisteri Insan Ruhu, ¢cev. Kivang Diindar, Optimist Yayin Dagitim, Istanbul, 2012, s. 49.

Marka sadece konumlandirmay1 ifade etmemeli ayn1 zamanda tiiketicinin
zihninde net bir kimlige sahip olmalidir. Farklilastirma; markanin dogrulugunu
yansitan DNA’sidir. Konumlandirmayla sinerjik bir iliski i¢inde oldugunda
farklilastirma, otomatik olarak iyi bir marka imaji yaratir. Marka kimligi, markanin
tiiketicilerin zihninde konumlandirilmasiyla ilgilidir. Marka dogrulugu ise markay:
konumlandirma ve farklilastirma siirecinde verilen sozlerin tutulmasidir. Marka

dogrulugunun hedefi tiiketicinin ruhudur. Son olarak, marka imaj1 tiiketicilerin

28 Karafakioglu, a.g.e., S. 26.
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duygularinda biiyiik bir pay kapmaktir. Marka degeri tirlinlin sahip oldugu
islevsellik ve ozelliklerin 6tesinde, tiiketicinin duygusal ihtiya¢ ve arzularina hitap
etmelidir. Ucgenin akla, kalbe ve ruha sahip bir anlam ifade etmeyi amacladif

goriilmektedir.?®

Egitim kurumlarinin hayatta kalabilmeleri ve basarili olabilmeleri i¢in pazar
konumlarmin ve yaklagimlarinin farkli olmasi gerekir. Bazi iiniversitelerin rakipleri
arasindaki performans algisindaki bosluk o kadar biiyiiktiir Ki, kapsamli bir sekilde
rekabetin uygulunabilirligini neredeyse imkansiz hale getirmektedir. Bundan dolay1
risk altindaki {iniversiteler pazarda acikca farkli bir bosluk yaratmali ve buna sahip
olmalidirlar. Ornegin, gegmiste birgok Avustralya iiniversitesi arasinda ¢ok az
farklilik vardi. Bu farkliligin kilit noktasini gogunlukla tiniversitenin konumu (yeri)
ve Olciilii rekabet diizeyleri olusturmaktaydi. Su an iiniversiteler pazarda farkl
konum bulabilmek igin Kilit noktalardan uzaklasma yolundadirlar. Universitelerin
pazardaki konumlarin1 gézden gecirmek ve buna gore kendi stratejilerini yaratmak
igin bir ara¢ olarak gorilen pazar konumlandirmayi kullanmaktadirlar. Bu

30 pazar

konumlandirma ¢ercevesini asagidaki sekil 4.3’te gorebilirsiniz.
cekiciliginin ve rekabet giiclinlin diisiik oldugu bir ortamda yeni kurs ya da program
acilmali ya da pazardan ¢ikilmalidir. Pazar ¢ekiciliginin ve rekabet giicliniin yiiksek
oldugu ortamda yeni kapasiteye sahip olunmali ya da kapasite genisletilmelidir
veya anahtar kurs ve programlar {izerinde pazar liderligini gelistirmelidir. Rekabet

giiclinlin yiiksek pazar c¢ekiciliginin diisiik oldugu ortamda ise pazar tekrar

sekillendirilmelidir ya da pazardan ¢ikilmalidir.

2 Philip Kotler — Hermawan Kartajaya — Iwan Setiawan, Pazarlama 3.0 Uriin Miisteri insan
Ruhu, ¢ev. Kivang Diindar, 2. b., Optimist Yaym Dagitim, Istanbul, 2012, s. 48.
%0 Ernst&Young, a.g.m., p. 13.
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Yiiksek Yeni-kapasiteye Anahtar kurs ve
sahip olya da programlar
kapasiteyi gelistir < | izerinde pazar
liderligini gelistir
[ -
Kapasiteyi arttir ya
da pazardan ¢ik
NS
Kurs ve program Pazari tekrar
dizenle ya da sekillendir ya da
o pazardan ¢ik | > pazardan ¢ik
Dislik
Disuk Rekabet Gici Yiksek

Sekil 4.3. Pazar Konumlandirma Cergevesi

Kaynak: Ernst&Young, Higher Education and the Power of Choice, Australia, 2011, p.
13.

Tiiketicilerde, rakiplerde, teknolojide ve ekonomide degisiklikler oldukga
belirlenen konumlandirma sonsuza dek siirdiiriilemez. Isletmeler ana markalarinin
konumlandirmasint yeniden degerlendirmelidir. Pazar payini kaybeden bazi
markalarin yeniden konumlandirilmas: gerekebilir. Markay1 yeniden olusturmak
yeni miisteriler kazandirabilir. Ancak bu markay1 oldugu haliyle begenen mevcut

bazi1 miisterilerin kaybina da yol agabilir.>!

31 Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, a.g.e., s. 71.
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4. EGITIM HIiZMETLERI SEKTORUNDE REKABET

4.1. EGITIM HIiZMETLERI SEKTORUNDE REKABET GUCU VE
REKABETI ETKILEYEN ETMENLER

Rekabet, bir pazarda tiiketicilerin ilgisini kazanmak igin isletmelerin birbiri
ile yaristiklar1 bir miicadeledir.3? Baska bir tanima gore rekabet, rakipler karsisinda
avantaj elde etmeye c¢alisma siirecidir. Bu siire¢ siirekli olup, degisken
faaliyetlerden olusmaktadir.®® Rekabet giicii kavrami; isletme, endiistri ve iilke
diizeyinde incelenebilir. Isletmecilik bakis acisiyla rekabet giicii; miisterilerin
isletmenin sundugu iiriin ve hizmetleri alternatifleri karsisinda tercih etmelerini
siirdiiriilebilir bazda saglayabilme yetenegidir. Isletme diizeyinde rekabet giiciiniin
arttirillabilmesi i¢in girisimcilerin {irlin ve hizmetleri tasarlama, iiretme ve
fiyatlandirma asamalarinda rakiplerine gore iistiinliik kazanmalar1 gerekmektedir.3*
Pazarlama faaliyetleri sonucunda rekabet giicii yaratilarak, istikrarlt ve uzun siireli
karlilik i¢in uzun vadeli ve saglikli misteri iliskilerinin kurulmas: gerekmektedir.
Uzun donemli ve saglikli iligkilerin yolu ise, miisteri degeri yaratilarak miisteri
memnuniyetinin saglanmasindan ge¢gmektedir. Boylelikle rekabet giicii yaratilmis

olur ve siirdiiriilebilirligi giderek artar,®

Isletmelerin baslica amaci, uygun stratejiler izleyerek pazardaki tiiketici
veya alicilar1 kendilerinde tutmaktir. Bu dogrultuda isletmelerin ve dolayisiyla
pazarlama yoneticilerinin en temel gorevlerinden birisi Oncelikle pazart ve
pazardaki rekabet¢i giicleri belirlemektir. Pazarlama yoneticileri ilk dnce tiiketici ve
alicilar1 ele alarak, neden bazi yeni tiiketicileri kazanirken bazilarini kaybettigine
iliskin konular1 tartismalidir. Sonrasinda bu konuyla 1ilgili olarak isletmenin
rekabetciligini etkileyen olasi rekabetci giigleri belirlemeli, bu giiclerin etkileri
iizerinde ¢alisilmalidir. Ayrica isletmeler, dogrudan ve dolayl rakiplerini net bir

sekilde belirlemeli ve bunun yaninda isletmenin uzun doénemli karliligi tizerinde

A. Hamdi islamogu ve digerleri, a.g.e., S. 96.

3 Richard E. Wagner, "Competition as a Rivalrous Process", Journal of Economic Studies, Vol.
28, Iss. 4/5, 2001, p. 338.

3 Coskun Can Aktan — istiklal Y. Vural, Rekabet Giicii ve Rekabet Stratejileri, 1.b., Tiirkiye

Isveren Sendikalar1 Konfederasyonu Rekabet Dizisi 2, Ankara, 2004, ss. 11-13.

% Aydin Kayabasi, ” Pazarlama ve Rekabet”, Pazarlama: ilkeler ve Yonetim, a.g.e. s. 257.
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onemli bir etkiye sahip olan tedarikgiler, alicilar gibi isletmenin g¢evresindeki tiim

rekabetci giicleri incelemelidir.®®

Bir sektorde rekabeti etkileyen etmenler; yeni giren isletmelerin tehdidi,
ikame {irlin ve hizmetlerin tehdidi, mevcut isletmeler arasindaki rakipler,
tedarikgilerin ve alicilarin pazarlik giicli gibi bes temel giice baghdir. Sektore gore
bes giiciin olusumu farklilik gosterebilmektedir.3” Yiiksekogretim sektoriinde
rekabeti etkileyen etmenler asagidaki sekil 4.4’te goriildiigii gibi 6grencilerin giici,

devletin giicii, pazara yeni giriglerin tehdidi ve ikame hizmetlerin tehdidi olmak

iizere dort temel giice baglidir.®

Neoliberal Paramvn
Makroekonom kar§|l|g|‘ Devlet politikala
ik Politikalar olarak kalite rinin tutarsiz

olmasi

Pazarin
Liberal Tiiketici
lesmesi olarak
Ogrenci

Devletin Giicl

Alternatif

Uluslararasi

. Paranin

tedarikgile »-

R Yeni Giriglerin yuiksekogretim Ogrencilerin karsihgi
rti H

rin artmast Tehdidi sektoriinde Giicl olarak

rekabetgi ortam kalite

Sinir Gtesinde
bulunan
yiiksekogretim
kurumlarinin
kapasitesinin
genislemesi

Bilginin
¢oklugu

ikame Hizmetlerin
Tehdidi

Kitlesel agik
cevirimigi
kurslar ve agik
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Sekil 4.4. Uluslararas1 Yiiksekogretim Sektoriinii Etkileyen Etmenler

Kaynak: Vangelis Tsiligiris, “The Competitive International Higher Education Marketplace:
Identifying Business Strategies to Succeed (Part 1),” The Evolllution llluminating the LifeLong
Learning, 2014, http://www.evolllution.com/opinions/competitive-international-higher-education-
marketplace-identifying-business-strategies-succeed-part-1/, (02.12.2014).

% Ozdemir, a.g.e., s. 93.

37 ML.E. Porter, “The Five Competitive Forces that Shape Strategy”, Harward Business Review,
January 2008, p. 4.

3 Vangelis Tsiligiris, “The Competitive International Higher Education Marketplace: Identifying
Business Strategies to Succeed (Part 1),” The Evolllution Illuminating the LifeLong
Learning, 2014, http://www.evolllution.com/opinions/competitive-international-higher-
education-marketplace-identifying-business-strategies-succeed-part-1/, (02.12.2014).
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Miisteri Olarak Ogrencilerin Pazarlik Giicii: Giiniimiizde yiiksekogretim
pazarim sekillendiren anahtar etmenlerden biri 6grencilerdir. 1990°dan beri tiim
sektor i¢in en iyl yiiksekOgretim sistemi islevi goren gelismis iilkelerin ¢ogunda
(A.B.D., Birlesik Krallik, Kanada ve Avustralya) bir tiiketici olarak Ogrenci
kavram istikrarli bir gosterge olmustur. Ogrenciler, yiiksekdgretim hizmet
saglayicilarindan ¢ok sey beklemekte ve iniversiteler de Ogrencilere daha ¢ok
deneyim ve kalite sunmak i¢in ¢aba sarfetmektedir. Giinlimiizde 6grencilerin
pazarlik giiciinii etkileyen onemli bir gelisme yeni teknolojinin entegrasyonuyla

onceden mevcut olmayan bilgiye 6grencilerin aninda ulasabilmesidir.

Devletin Giicii: Yiksekogretim kurumlart ve biitiin olarak sektor
uluslararasi ekonominin makro dinamikleri tarafindan etkilenerek sekillenmektedir.
Neoliberal politikalarin, diinya finansal krizine yanit olarak pek ¢ok gelismis tilke
tarafindan benimsenmesi, yiikksekogretimde dogrudan kamusal kaynaklarin oraninin
tutarlt bir sekilde diigmesi ve 6zel kaynaklarla yer degistirmesi anlamina gelmistir.
Bu ise alternatif gelir akisi gelistirmek ve ayni zamanda Ogrencinin miisteri,
kalitenin de para degeri anlamina geldigi fikrini pekistirmek i¢in yiiksekogretim
kurumlar1 arasindaki rekabeti yogunlastirmistir. Uluslararast 6grencilerin varis
iilkelerindeki go¢ kaygilari, gelen Ogrenci hareketliligi akisinda negatif bir etki
yaratan g0¢ politikalarinin  baslatilmasina  sebep olmustur. Bu  durum
yiiksekogretimde azalan kamusal kaynaklara yanit olarak uluslararas1 6grencilerin

varligin1 arttirma ihtiyaci igin yapilan cagrilarla catismistir.*’

Yeni Girislerin Tehdidi: Uluslararas1 yiiksekogretim alaninin yeni
rekabetgi yapist ayni zamanda sektdre pek cok sayida yeni giren kurumlar
tarafindan da sekillenmektedir. Ulusal diizeyde ¢ok sayida 6zel hizmet saglayicinin
lisans verme giiciine sahip oldugu yiiksekogretim sektoriiniin liberallesmesine

sebep olmustur. Uluslararasi diizeyde, Asya’daki iilkeler makro ekonomik

3 Vangelis Tsiligiris, “The Competitive International Higher Education Marketplace: Identifying

Business Strategies to Succeed (Part 1),” The Evolllution Illuminating the LifeLong
Learning, 2014, http://www.evolllution.com/opinions/competitive-international-higher-
education-marketplace-identifying-business-strategies-succeed-part-1/, (02.12.2014).

Vangelis Tsiligiris, “The Competitive International Higher Education Marketplace: Identifying
Business Strategies to Succeed (Part 1),” The Evolllution Illuminating the LifeLong
Learning, 2014, http://www.evolllution.com/opinions/competitive-international-higher-
education-marketplace-identifying-business-strategies-succeed-part-1/, (02.12.2014).
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dongiiniin farkli safthasinda olduklarindan yiiksekogretim sistemlerine yatirim
yapabildiler. Bu kapasite arttirict yatirnm c¢abalar1, arzin genislemesinin Otesine
gecti ve yerel yiiksekdgretim sistemlerinin iinlinii ve kalitesini gelistirmeye katki
sagladi. Bu durum, batili yiiksekogretim kurumlari i¢in bu iilkelerden uluslararasi

ogrenci cekmenin daha zor hale gelebilmesi anlamina gelmektedir.*!

Ikame Hizmetlerin Tehdidi: Yiiksekogretimde rekabet siddetini belirleyen
diger bir etmen de kitlesel agik ¢evirimici kurslarin ve agik erisim kaynaklarinin
ortaya c¢ikmasidir. Geleneksel yiiksekogretim igin talep ilizerine bu gelismelerin
etkisi hakkinda bir¢ok kurgu olusturulmustur, fakat simdiye kadar kanitlarin
dramatik olarak degismedigi goriilmektedir. Kitlesel agik ¢evirimigi kurslar,
siirdiiriilebilir para kazanma modelinin eksikligi nedeniyle orgiin yiiksekogretim
sektorliinde basarisiz olmustur. Ayrica is piyasasinda kullanilabilecek orgiin

diplomaya sahip olunamamasi 6grenciler i¢in caydirici sebep olmustur.*2

4.2. EGITIM HiZMETLERI SEKTORUNDE GENEL REKABET
STRATEJILERI

Michael Porter’a gore bir isletmenin sektordeki diger rakiplerini devre dist
birakmak i¢in potansiyel olarak basarili olacak ii¢ genel strateji yaklagimi

bulunmaktadir. Bu stratejiler maliyet liderligi, odaklanma ve farklilastirmadir.*®

Kamusal kaynaklarin azalmasi, siddetli yurti¢i ve kiiresel rekabet,
uluslararas1 6grenci hareketliliginin diismesi modern yiiksekogretim pazarini her
zaman oldugundan daha da rekabetgi hale getirmistir.** Mevcut egitim ortaminda

artan rekabetle birlikte tiniversitelerin, rakiplerin tekliflerinden ayirt edilmesi ve

4 Vangelis Tsiligiris, “The Competitive International Higher Education Marketplace: Identifying

Business Strategies to Succeed (Part 1),” The Evolllution Illuminating the LifeLong
Learning, 2014, http://www.evolllution.com/opinions/competitive-international-higher-
education-marketplace-identifying-business-strategies-succeed-part-1/, (02.12.2014).

Vangelis Tsiligiris, “The Competitive International Higher Education Marketplace: Identifying
Business Strategies to Succeed (Part 1),” The Evolllution Illuminating the LifeLong
Learning, 2014, http://www.evolllution.com/opinions/competitive-international-higher-
education-marketplace-identifying-business-strategies-succeed-part-1/, (02.12.2014).

4 Remzi Altumisik — Suayip Ozdemir — Omer Torlak, Pazarlama flkeleri ve Yonetimi, 1. b., Beta
Basim A.S., Istanbul, Ekim 2014, s. 223.

Vangelis Tsiligiris, “The Competitive International Higher Education Marketplace: Identifying
Business Strategies to Succeed (Part 1),” The Evolllution Illuminating the LifeLong
Learning, 2014, http://www.evolllution.com/opinions/competitive-international-higher-
education-marketplace-identifying-business-strategies-succeed-part-1/, (02.12.2014).
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farklilagtirllmis  olmasi i¢in pazar tarafindan yonlendirilmis bir strateji

benimsemeleri gerekmektedir.*
4.2.1. Toplam Maliyet Liderligi Stratejisi

Isletmenin  maliyetlerini rakiplerine gore daha diisiik seviyede
gerceklestirecek, tlrilin veya hizmetlerin iretilip dagitilmasina yoneliktir. Diisiik
maliyetli bir konuma sahip olmak, biiyiik rekabet gii¢lerinin varligina ragmen,
isletmeye sektoriinde ortalamanin iistiinde getiri saglar. Maliyet liderligi,
deneyimlerle maliyet azaltilmasini giiclii sekilde saglamak, siki maliyet ve genel
giderlerin kontrol edilmesi, ar-ge, hizmet, satig giicii ve reklam gibi alanlarda
maliyetlerin diistiriilmesini gerektirmektedir. Bu hedeflere ulagsmak i¢in yonetimin
maliyet kontrolii tizerine dikkatle egilmesi gereklidir. Kalite, hizmet ve diger
alanlar g6z ardi edilemese de rakiplere oranla diisiik maliyet, tlim stratejiyi

belirleyen ana unsur olur.*®
4.2.2. Odaklanma Stratejisi

Odaklanma stratejisi isletmenin bir hedef segerek tiim stratejilerini bu hedef
dogrultusunda diizenlemesi anlamina gelmektedir. Bu sayede isletme,
uzmanlagsmaya dayali olarak rakipleri karsisinda avantajli  bir konuma
gelebilecektir. Odaklanma stratejisi, 6zel bir alict grubun, iirlin hattinin bir
boliimiine veya cografik bir pazara odaklanma seklinde olabilir. Odaklanma
stratejisi, belirgin bir hedefe en iyi sekilde hizmet vermek amaciyla olusturulur ve

herbir fonksiyonel politikalar bu hedef dogrultusunda gergeklestirilir.*’
4.2.3. Farkhilastirma Stratejisi

Farklilastirma  stratejisi, isletmenin sektoriindeki diger isletmelerden
tilketicilere daha degerli gelebilecek benzersiz bir rekabet pozisyonu saglamasi
temeline dayalidir. Farklilastirma; tasarimda veya marka isminde, saticit aginda,

teknolojide, iiriin ve hizmetlere eklenen 06zgiin ve yeni Ozelliklerle olabilir.

4 Maria Lavinia Popescu, Higher Education Services - Marketing - Mass or Marketing Segmented?,
International Conference on Applied Economics, 2010, p. 610.

4 Michael E. Porter, Rekabet Stratejisi: Sektor ve Rakip Analizi Teknikleri, ¢ev. Giilen
Ulubilgin, 1.b. Sistem Yayincilik, istanbul, 2000, ss. 44-45.

47 Aydin Kayabasi, “Pazarlama ve Rekabet”, Pazarlama: ilkeler ve Yénetim, a.g.e. ss. 279-280.
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Farklilagtirma stratejisiyle isletmeler, tiiketicileri belirli bir iiriine kars1 bagliligini
arttirmaya ve fiyat duyarlilifini azaltmaya calisarak rekabet iistiinliigii elde etmeye
calisiimaktadir.®® Bir isletme ya pazarda en diisiik fiyath iiriinii veya hizmeti
sunarak ya da iirtinde veya hizmette farklilasma yaparak tiiketicinin daha yiiksek bir
bedel 6demesini saglayarak rekabet etmek durumundadir. Bu iki alternatiften birini
yapamayan isletme genelde ortada kalmakta ve tiiketicileri, triinlerini ve
hizmetlerini satin almasi konusunda ikna etmekte zorlanmaktadir. Bu nedenle,
isletmeler farklilasabildikleri 6l¢iide ve bu farkliligi tiiketicilere aktarabildikleri

dl¢iide pazarda rekabet avantaji yakalamaktadirlar.*°

Hizmet Farkhlastirma: Coklu dagitim kanali kullanarak {iriiniin daha
kolayca miisterinin tercihine sunabilmesi, sadakat programlarina katilanlara
fazladan indirimlerin sunulmasi, yiiksek teknoloji veya karmagsik firiin sunan
isletmelerin satis sonrast hizmet ve egitim destegi sunmasi veya hizli ve glivenilir
satig sonrast hizmet sunumu gibi uygulamalar hizmet bazinda farklilagtirma
araglarindan bazilaridir. Bunlarin yaninda isletmeler hizmetlerini; nitelikleri,
diizeyi, performansi, uygunlugu, giivenilirligi, stili, dizayn1 ve diger hizmet kalitesi

boyutlar1 agisindan da farklilastirma yoluna gidebilirler.*

Uriin / hizmet farklilastirmas: potansiyeli olan bir kitlesel pazarlama
cesididir. Universitenin tiim egitim hizmeti bilesenleri i¢in agik¢a ayirt edici
benzersiz  bir satig  teklifi  gelistirilirse, Onemli ¢aligma  avantajlari
gerceklestirilebilir. Universiteler rekabet avantajini tanimlamak icin birkag genel
tema belirleyebilir. Ancak bu genel temalar dahi hedef pazarlama g¢abalarina
yonelik gercek bir ayirtedici yaklasim sunabilmelidir. Universite rakiplerinden
farkli iiriin ozelliklerine dayanarak pazar sunumunu ayirdedecek yontemler ve
benzersiz tanitici cazibeler aramalidir. Universitenin hakim oldugu bir pazarda iki
donemlik sistem yerine li¢c donem artt yaz sisteminin kullanimmi iiriin

farklilagtirmasina Ornek olarak verilebilir. Gergekte iki sec¢enek arasindaki

8 Aydin Kayabas1, “Pazarlama ve Rekabet”, Pazarlama: ilkeler ve Yonetim, a.g.e. s. 272.
49 Altumisik — Ozdemir — Torlak, a.g.e., s. 223.
%0 Altunisik — Ozdemir — Torlak, a.g.e., s. 227.
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farkliliklar lise Ogrencilerin koleje girmeleri igin ¢ok da onemli degildir. Fakat

hizmette farklilik yaratir.%

Personel Farklhilastirma: Firmalar daha iyi egitilmis personel araciligiyla
giiclii bir rekabet giicii kazanabilirler. Iyi bir sekilde egitilmis personelin alt1
ozelligi bulunmaktadir. Bunlar; yetkinlik, kibarlik, giivenilirlik, giiven, isteklilik ve
iletisimdir.%? Yiiksekdgretim kurumlar1 bu niteliklere sahip &gretim iiyeleriyle

ve/veya misafir 6gretim {iyeleriyle personel farklilastirmasina gidebilirler.

Konumlandirma (Iimaj) Yoluyla Farkhlastirma: fsletmelerin iiretmis
olduklar1 iiriinlerde niteliksel olarak farklilik olmadigi durumlarda tiiketicilerin
temel farkliliklar1 algilayabilmelerinde isletmelerin markalarint diger markalardan
farkl kilabilecek ozellikler olusturmasidir. Uriin gergekten de farkli olmasa dahi

tiiketicinin 6yle olduguna inanmas1 bunun igin yeterlidir.%

Ogrenciler ya da aileler bir egitim kurumunu sahip oldugu imaji dikkate
alarak secim yapabilirler. imaj, farkli bir kimlik olusturularak degistirilebilir ya da
sahip olunan imajin siiresi uzatilabilir. Konumlandirma, egitim hizmetlerinin
farklilastirilmasi anlamina gelir ve pazara farkli olas1 alternatiflerin sunulmasidir.
Bir egitim kurumunun tiiketiciler tarafindan ¢ekici bulunmasi ya da
reddedilmesinin  nedenlerinin  bulunmasi1  kurumun  pazardaki  konumunu
belirleyebilir. Bu sekilde kurumlar konumlandirma igin en iyi pozisyonu tespit eder

ve bu istedigi konuma ulasmak igin bir¢ok strateji uygulayabilirler.>

1 Lewison - Hawes, a.g.m, p. 16.

52 Aydin Kayabas1, “Pazarlama ve Rekabet”, Pazarlama: ilkeler ve Yonetim, a.g.e. s. 276.
58 Aydin Kayabas1, “Pazarlama ve Rekabet”, Pazarlama: ilkeler ve Yonetim, a.g.e. s. 277.
5 Popescu, a.g.m., p. 610.
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BESINCI BOLUM

ULUDAG UNIVERSITESI’NDE OGRENIM GOREN YABANCI
UYRUKLU OGRENCILER UZERINDE BiR ALAN ARASTIRMASI

1. ARASTIRMANIN AMACI

Yapilan yerli ve yabanci literatiir arastirmasi sonucu ¢alismanin teorik kisminda
belirtildigi {izere yabanci dgrencilerin egitim i¢in iilke ve tiniversite tercihlerini etkileyen
bir¢ok kriter bulunmakta oldugu goriilmistiir. Buradan hareketle bu arastirma amaci,
Uludag Universitesi'nde (Bursa-Tiirkiye) yiiksekogrenim goren yabanci uyruklu

ogrencilerin tilke ve tiniversite tercihlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesidir.

2. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Tez calismasinin birinci boliimde yer alan tablo 1.7°de Tiirkiye’deki iiniversitelerin
sahip olduklar1 yabanci uyruklu o6grenci sayilarina goére belirtilerek siralanmisti. Bu
siralamada 1000’in {izerinde yabanci uyruklu Ogrenci sayisina sahip 18 iiniversite
bulunmaktadir. Aragtirmanin kapsami, 1000’in {izerinde yabancit uyruklu 6grencinin
ogrenim gordiigii iiniversitelerden biri olan Uludag Universitesi’dir. Zaman, maliyet ve

ulasim zorluklarindan dolayi bu tiir bir secimde bulunulmustur.

Temsil yetenegini giiclendirmek i¢in aragtirma kapsamina tek bir fakiiltede 6grenim
goren Ogrenciler almmamis olup, farkli fakiilte ve enstitiilerde 6grenim goren yabanci

uyruklu 6grenciler arastirma alani i¢inde yer almistir.

3. ARASTIRMANIN SINIRLAMALARI

Genellikle her arastirmada oldugu gibi zaman, maliyet ve ulagim zorluklari bu
aragtirma bu arastirma ic¢in de gegerlidir. Diger 6nemli smirlamalarindan biri de
aragtirmanin  Uludag Universitesi’nde 6grenim géren yabanci uyruklu ogrencilere

uygulanmasidir. Orneklem grubunda yer alan dgrencilerin ana dili Tiirkce olmadig1 igin
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anketin uygulanmasinda iletisim zorluklari yasanmistir. Son olarak o6grencilerin anket
sorularinin uzun olmasini gerekge gostererek aragtirmaya katilmayi reddetmeleri ve zaman
ayirma konusundaki isteksizlikleri de arastirmanin diger ©onemli smirlamalarini

olusturmaktadir.

4. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Arastirmanin gerceklestirilmesiyle ilgili uygulamalar ayrintili olarak asagida

acgiklanmaktadir.
4.1. ANA KUTLENIN BELIRLENMESIi VE ORNEKLEME YONTEMIi

Arastirmanin ana kiitlesi, Tiirkiye’de yiiksekogrenimine devam eden yabanci
uyruklu 6grencilerden olusmaktadir. Ancak Tiirkiye’deki tiim yabanci uyruklu 6grencilere
ulasmak ¢ok zor olacagindan sadece Uludag Universitesi’de yiiksekdgretnimine devam
eden yabanci uyruklu dgrenciler 6rneklem gergevesi olarak secilmistir. Orneklem gergevesi
1883 yabanci uyruklu dgrenciden olusmaktadir. Orneklem biiyiikliigii hesaplamasinda
kullanilmakta olan birgok formiil bulunmaktadir. Bu formiiller ¢esitli istatistik kitaplarinda
detayli olarak yer almaktadir Bu kitaplarin yani sira internette gesitli web sitelerinin
sayfalarinda da Orneklem biylikliigiiniin hesaplanmasina olanak taninmaktadir. Mevcut
aragtirma i¢in Orneklem biyikligi %95 gilven araligiyla 319 anket olarak

hesaplanmustir.!

Aragtirmada tesadiifi olmayan oOrnekleme yoOntemlerinden kolayda ornekleme
yontemi kullanilmistir. Kolayda ornekleme; ulasilabilir bireylerin drnek kapsamina dahil

edilmesi yoluyla yapilmaktadir.?
4.2. ARASTIRMANIN YONTEMI VE SURESI

Arastirmada giivenilirligi arttirmak, dil sorunlar1 agmak, anket geri doniis oraninin
yiiksek olmasini saglamak igin veri toplama yontemi olarak yiiz yiize anket yontemi

kullanilmistir. Anketler 2 Mart 2015 ile 30 Nisan 2015 tarihleri arasinda uygulanmustir.

! Creative Research Systems, “Sample Size Calculator”, http://www.surveysystem.com/sscalc.htm,

(30.05.2015).
2 A Hamdi Islamoglu — Umit Alniagik, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yéntemleri (SPSS Uygulamah),
4.b., Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul, 2014, s. 194.
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Arastirma siiresince 350 adet anket formu dagitilmis, i¢lerinde eksik ya da hatali olanlar
cikarildiktan sonra kodlanarak analiz edilmistir. Degerlendirmeye alinan anket sayisi

319°dur.

Anket formuyla elde edilen veriler, SPSS 22.0 for Windows paket programi
kullanilarak analiz edilmistir. Anket formunun birinci bolimiinde yer alan demografik

sorular1 frekans analiziyle incelenmistir.

Anket formunun ikinci boliimiinde yer alan 6grencilerin {ilke ve tiniversite tercih
kriterlerini belirlemeye yonelik likert tipi sorularin analizi ise frekans dagilimlari, faktor

analizi ve t-testi analiziyle yapilmustir.

4.3. ANKET FORMUNUN HAZIRLANMASI VE ARASTIRMANIN
DEGISKENLERI

Arastirmada kullanilan anket formu iki boliimden olusmaktadir. Ik béliimde,
yabanci 6grencilere iliskin demografik bilgiler igeren siniflandirma sorulari bulunmaktadir.
Bu sorularin ti¢ tanesi kapali uglu soru, dort tanesi ise acik uglu soru seklinde sorulmustur.
Anket sorularmin ikinci boélimde Ogrencilerin {ilke ve {tniversite tercihine iliskin
degerlendirmelerine ait 56 ifadeyi igeren 5°li likert 6lgegi uygulanmistir. 5°1i likert 6lgegi

asagidaki gibi diizenlenmistir:
1= Kesinlikle Onemli Degil,
2= Onemli Degil,
3= Kararsizim,
4= Onemli,
5= Kesinlikle Onemli ifadelerini temsil etmektedir.

Anket formu hazirlandiktan sonra anket formunun giivenilirligini ve gegerliligini
test etmek i¢in orneklem grubunda yer alan 30 Ogrenciyle yiiz yiize goriismeyle anket
yontemi kullanilarak bir pilot arastirma gergeklestirilmistir. Ogrencilerin egitim hizmeti
almak icin tlilke ve iiniversite tercihinde etkili olan kriterleri saptamaya yonelik olarak
hazirlanan ankette bulunan 56 ifadenin giivenilirligi bir diger ifadeyle cronbach alfa
katsayist 0,966 olarak bulunmustur. Bu deger anketin oldukga yiiksek bir giivenilirlige

sahip oldugunu gostermektedir. Ankette yer alan ifadeler dlgekten ¢ikarildiginda cronbach
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alfa degerinin nasil etkilenecegi gormek pilot arastirma sonucunda dikkat edilmesi gereken
onemli bir noktadir. Bu analizin sonuglar1 Ek 3’te yer almaktadir. Ek 3’teki tablolardan da
goriilecegi lizere, ankette yer alan ifadeler anketten ¢ikarildiginda sadece bir ifadenin (40
nolu ifade) cronbach alfa degerinin standart cronbach alfa degerinden yiiksek oldugu
goriilmektedir. 40 nolu ifade anketten ¢ikarildiginda cronbach alfa degerinde 6nemli bir
degisiklik olmadig1 i¢in, ankette yer alan ifadelerin tamaminin ankette kalmasina karar

verilmistir.

Pilot arastirmayla; anket formunda yer alan sorularin sirasini, anlasilirhgimni,
cevaplama siiresini test etmek ve anket formuna son seklini vermek amaglanmistir. Anket
formlar1 yabanci uyruklu 6grencilere uygulandigindan hem Tiirkce hem de ingilizce olarak
hazirlanmustir. Ingilizce olan anketler tekrar Tiirkgeye ¢evrilmis, bir diger ifadeyle geri
ceviri (back translation) yapilmistir. Anket formunda gerekli diizeltmeler yapildiktan

sonra, anket formu yliz yiize anket yontemi kullanilarak uygulanmistir.

Anket sorular1 literatiir taramasi sonucu bulunan {niversite tercihini etkileyen
kriterlerden yararlanilarak hazirlanmistir. Asagidaki tablo 5.1°de arastirmanin ifadeleri ve

bu ifadelerin alindig1 kaynaklari1 géstermektedir.
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Tablo 5.1. Arastirmadaki ifadeler ve Ilgili Literatiir

Arastirmanin ifadeleri

Tlgili Literatiir

Aile

Mazzarol ve Soutar;2002, Soutar ve Turner;2002, Telli Yamamoto;2006,
Maringe;2006,Vrontis, Thrassou,Melanthiou;2007

Yakin ¢evre ve akrabalar

Mazzarol ve Soutar;2002, Judson, James ve Aurand; 2004

Mazzarol ve Soutar;2002, Soutar ve Turner;2002, Judson, James ve

Mezunlar Aurand; 2004, Vrontis, Thrassou,Melanthiou;2007

Mazzarol ve Soutar;2002, Soutar ve Turner;2002, Judson, James ve
Arkadaglar Aurand; 2004, Telli Yamamoto;2006, Maringe; 2006,

Vrontis, Thrassou,Melanthiou;2007
Ogretmenler Judson, James ve Aurand; 2004, Vrontis, Thrassou,Melanthiou;2007

Yurtdis1 egitim acenteleri /
egitim danigmanlari

Mazzarol ve Soutar;2002, Shank ve Beasley;1998, Mazzarol, Soutar ve
Thein;2000, Veloutsou, Lewis ve Paton;2004

D1s iilkede yasayan tanidiklar

Mazzarol ve Soutar;2002

Kampiisiin giivenli olmasi

Veloutsou, Lewis ve Paton;2004,Gray, Fam ve Llanes;2003

Kampiis alaninin genisligi

Mazzarol, Soutar ve Thein;2000, Mazzarol ve Soutar;2002, Shank ve
Beasley;1998, Joseph ve Joseph;1997

Etkileyici bir kampiise sahip
olmast

Soutar ve Turner;2002, Veloutsou, Lewis ve Paton;2004, Joseph ve
Joseph;1997

Sehir merkezine yakin olmast

Joseph ve Joseph;1997, Anderson; 1999, lvy;2001

Uluslararasi 6grenci sayisi

Mazzarol ve Soutar;2002, Shank ve Beasley;1998, Mazzarol, Soutar ve
Thein;2000

Kiitiiphane hizmetlerinin
yeterliligi

Gray, Fam ve Llanes;2003, Price, Matzdorf, Smith, Agahi;2003,
Veloutsou, Lewis ve Paton;2004, Telli Yamamoto;2006

Teknolojik altyapinin
yeterliligi

Mazzarol ve Soutar;2002, Mazzarol, Soutar ve Thein;2000

Sunulan spor faaliyetleri

Joseph ve Joseph;1997, Anderson; 1999, Telli Yamamoto;2006

Akademik gelisim faaliyetleri
(konferans, seminer, 6grenci
kuliipleri vb.)

Joseph ve Joseph;1997, Telli Yamamoto;2006

Sosyo-kiiltiirel gelisim
etkinlikleri(tiyatro, sergi,
konser vb.)

Soutar ve Turner;2002, Anderson; 1999, Price, Matzdorf, Smith,
Agahi;2003, Telli Yamamoto;2006

Universiteye toplu tasimayla
ulagimin kolay olmasi

John A. Muffo;1987

Konaklama imkani

Shank ve Beasley;1998, Veloutsou, Lewis ve Paton;2004, Joseph ve
Joseph;1997, Price, Matzdorf, Smith, Agahi;2003

Prestijli bir iniversite olmast

Mazzarol ve Soutar;2002, John A. Muffo; 1987, Price, Matzdorf, Smith,
Agahi;2003, Judson, James ve Aurand; 2004, Veloutsou, Lewis ve
Paton;2004, lvy;2001, Gray, Fam ve Llanes;2003

Basvuru kosullari

Vrontis, Thrassou,Melanthiou;2007

Ders igeriginin kalitesi

Mazzarol ve Soutar;2002, Soutar ve Turner;2002, Price, Matzdorf, Smith,
Agahi;2003, John A. Muffo;1987, Shank ve Beasley;1998, Joseph ve
Joseph;1997, Anderson;1999, Gray, Fam ve Llanes;2003,

Vrontis, Thrassou,Melanthiou;2007

Akademik kadronun niteligi

Shank ve Beasley;1998,
Soutar ve Turner;2002, Mazzarol ve Soutar;2002, Mazzarol, Soutar ve
Thein;2000, Joseph ve Joseph;1997, Gray, Fam ve Llanes;2003

Ders ve egitim programlarinin
cesitliligi

Mazzarol ve Soutar;2002, Shank ve Beasley;1998, Mazzarol, Soutar ve
Thein;2000, lvy;2001

112




Universitenin dgrenci
diigiincelerine 6nem vermesi

Mazzarol ve Soutar;2002, Price, Matzdorf, Smith, Agahi;2003

Okuyan 6grenci profilinin
niteligi

Arastirmaci tarafindan eklenmistir.

[s diinyasiyla baglantilarmnin
kuvvetli olmast

Ivy;2001

Staj imkani sunmast

Aragtirmaci tarafindan eklenmistir.

Mezuniyet sonrasi is bulma
kolaylig1

Veloutsou, Lewis ve Paton;2004, Joseph ve Joseph;1997, Gray, Fam ve
Llanes;2003

Mezunlarin nitelikli iglerde
calistyor olmast

Mazzarol ve Soutar;2002, Soutar ve Turner;2002, Maringe; 2006

Basvuru iicreti

Shank ve Beasley;1998

Egitime 6denecek bedel

Mazzarol ve Soutar;2002, John A. Muffo;1987, Joseph ve Joseph;1997,
Gray, Fam ve Llanes;2003

Odeme kolaylig

Maringe; 2006

Burs imkéanlar

John A. Muffo;1987

Finansal yardim (burs ya da
kredi) olanaklar1

John A. Muffo;1987, Shank ve Beasley;1998, lvy;2001, Telli
Yamamoto;2006

Seyahat maliyetleri

Mazzarol ve Soutar;2002, Maringe; 2006

Konaklama maliyetleri

Joseph ve Joseph;1997

Ulke imaj1

Cubillo,Sanchez,Cervifio;2006

Kendi iilkeme yakinlig1

Mazzarol ve Soutar;2002, John A. Muffo;1987, Shank ve Beasley;1998,
Soutar ve Turner;2002

Iklim sartlar1

Mazzarol ve Soutar;2002, Veloutsou, Lewis ve Paton;2004

Universitenin bulundugu
bolgenin giivenilir olmasi

Mazzarol ve Soutar;2002, Gray, Fam ve Llanes;2003

Devlet politikasi

Mazzarol ve Soutar;2002, Gray, Fam ve Llanes;2003

Vize kosullar1 (vize alma ve
uzatma)

Arastirmaci tarafindan eklenmistir.

Ogrencilere ¢aligma izni
saglamasi

Aragtirmaci tarafindan eklenmistir.

Egitim sistemi

Aragtirmaci tarafindan eklenmistir.

Gogmenlik imkant

Mazzarol ve Soutar;2002

Sehrin yagam maliyeti

Mazzarol ve Soutar;2002, Veloutsou, Lewis ve Paton;2004,
Cubillo,Sanchez,Cervino;2006, Maringe; 2006

Heyecan verici bir sehir olmasi

Mazzarol ve Soutar;2002

Sehrin cografi alan

Veloutsou, Lewis ve Paton;2004

Sehrin niifus yogunlugu

Cubillo,Sanchez,Cervifio;2006

Farkl kiiltiirleri tanima istegi

Cubillo,Sanchez,Cervifio;2006

Kampiisiin 6nceden gezilmis
olmas1

Vrontis, Thrassou,Melanthiou;2007, Kirmiz1 Sarigoban;2013

Universitenin web sitesinin
cekiciligi ve bilgilendiriciligi

Mazzarol ve Soutar;2002, Mazzarol, Soutar ve Thein;2000, Telli
Yamamoto;2006, Wright, O'Neill;2002

Tanitic1 materyallerin (brosiir,
katalog, CD, vb.) yeterliligi

Mazzarol ve Soutar;2002, Mazzarol, Soutar ve Thein;2000, Ivy;2001, Telli
Yamamoto;2006

Fuar tanitimlarimin yeterliligi

Ivy;2001, Telli Yamamoto;2006

Universite ile ilgili
dergi/gazete/billboardlarda
yayinlanan reklamlar

Mazzarol ve Soutar;2002, Mazzarol, Soutar ve Thein;2000, Telli
Yamamoto; 2006
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4.4, ARASTIRMANIN GUVENILIRLIiGi

Giivenilirlik, bir test ya da ankette yer alan sorularin birbirleriyle olan tutarliligin
ve kullanilan 6lgegin ilgilenilen sorunu ne derece yansittigini ifade etmektedir. Cronbach
alfa katsayisi, agirlikli standart degisim katsayisidir ve 6lgekte yer alan tiim degiskenlerin
varyanslarinin genel 6lgek toplam varyansina oranlanmasiyla elde edilir. Cronbach alfa
katsayist O (sifir) ile 1 (bir) arasinda deger almaktadir. Cronbach alfa katsayist 0,60’tan
diisiik ise 6l¢egin giivenilirligi diistik, 0,80 ve iizeri ise Ol¢ek yiiksek derecede giivenilir bir

olcektir.®

Anket formu 319 6grenciye uygulanmigtir ve bu anketlerin tekrar cronbach alfa
katsayisina bakilmistir. 56 ifadenin cronbach alfa katsayis1 0,956 olarak bulunmustur. Bu
deger anketin oldukga yiiksek bir giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Ankette yer
alan ifadeler 6lgekten ¢ikarildiginda cronbach alfa degerinin etkileri EK 4’te goriilmektedir.
Ek 4’teki tablolardan da goriilecegi iizere, ankette yer alan ifadeler anketten ¢ikarildiginda
sadece bir ifadenin (52 nolu ifade) cronbach alfa degerinin standart cronbach alfa
degerinden yiiksek oldugu goriilmektedir. 52 nolu ifade anketten ¢ikarildiginda cronbach
alfa degerinde 6nemli bir degisiklik olmadigi i¢in, ankette yer alan ifadelerin tamaminin

ankette kalmasina karar verilmistir.

5. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirma sonucunda elde edilen bilgiler asagida ayrintili olarak yer almaktadir.
5.1. CEVAPLAYICILARA ILISKIN BULGULAR

5.1.1. Ogrencilerin Cinsiyet Dagilim

Anketi cevaplayanlarin cinsiyet dagilimina bakildiginda asagidaki tablo 5.2°de
gorildigi gibi 108 bayan, 211 erkekten olusmaktadir. Anketi cevaplayan uluslararasi

ogrencilerin % 66,1°i erkek oldugu ifade edilebilir.

3 Aliye Kayis, “Giivenilirlik Analizi”, SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, ed. Seref
Kalayct, 1. b., Asil Yayimn Dagitim Ltd. Sti., Ankara, 2005, ss. 403 — 405.
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Tablo 5.2. Ogrencilerin Cinsiyet Dagilim1

Cinsiyet Sikhik Yiizde
Bayan 108 33,9
Erkek 211 66,1

Toplam 319 100

5.1.2. Ogrencilerin Yas Dagilim

Anketi yanitlayan 6grencilerin yas dagilimi incelendiginde, en fazla katilimi 23
yasindaki 6grenciler (45) gerceklestirmistir. Bu yas araligindan sonra en fazla katilim, 19
yasgindaki 6grencilerden (43) olusmustur. Bunu 20 ve 21 yasinda olan 6grenciler (84 Kisi)
takip etmekte ve ankete en az katilim 17 yasindaki &grenciler ile 25 yag istiinde olan
ogrencilerden olusmaktadir. Bu dagilim tablo 5.3’te goriilmektedir. Tabloya gore Uludag
Universitesi'nde egitim alan uluslararas1 6grencilerin gogu 19-24 yas araliginda oldugu

ifade edilebilir.

Tablo 5.3. Ogrencilerin Yas Dagilimi

Yas Sikhik Yiizde

17 5 1,6
18 26 8,2

19 43 13,5

20 42 13,2

21 42 13,2
22 22 6,9

23 45 14,1
24 38 11,9
25 25 7.8
26 11 3,4
27 ve uzeri 20 6,2

Toplam 319 100,0

5.1.3. Ogrencilerin Geldigi Ulkelerin Dagilim

Asagidaki tablo 5.4’e bakildiginda anketi cevaplayan 6grenciler Avrupa, Asya ve
Afrika kitalarindan geldikleri goriilmektedir. Anketi cevaplayan o6grenciler arasinda
Avrupa’dan gelen dgrenci sayist 106, Asya’dan gelen 6grenci sayist 135 ve Afrika’dan

gelen 6grenci sayist ise 78’dir.
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Tablo 5.4. Ogrencilerin Geldigi Ulkelerin Dagilimi

Kita | Ulkeler Siklik Yiizde
Almanya 2 0,6
Arnavutluk 31 9,7
Belcika 1 0,3
Bosna Hersek 3 0,9
Bulgaristan 2 0,6
Ingiltere 1 0,3

S | ltalya 1 0,3

2 | Fransa 5 1,6

3: Karadag 5 1,6
Kosova 18 5,6
Makedonya 23 7,2
Moldova 1 0,3
Sirbistan 2 0,6
Ukrayna 1 0,3
Yunanistan 10 3,1
Afganistan 11 3,4
Azerbaycan 16 50
Banglades 2 0,6
Cin 4 1,3
Dogu Tiirkistan 3 0,9
Endonezya 16 50
Filistin 2 0,6
Giircistan 9 2,8
Hindistan 1 0,3
Irak 4 1,3

< | Kazakistan 5 1,6

2 Kirgizistan 1 0,3

< Libnan 1 0,3
Malezya 2 0,6
Mogolistan 3 0,9
Myanmar 2 0,6
Pakistan 3 0,9
Rusya 4 1,3
Suriye 19 6,0
Suudi Arabistan 1 0,3
Tacikistan 8 25
Tayland 1 0,3
Turkmenistan 17 53
Cezayir 2 0,6
Cibuti 1 0,3
Cad 3 0,9

© Etiyopya 2 0,6

=~ | Fas 10 3,1

+ | Fildisi Sahili 3 0,9
Gana 2 0,6
Gine Bissau 3 0,9
Gine Conakry 2 0,6
Kamerun 1 0,3
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Kenya 3 0,9
Komor 1 0,3
Kongo 5 1,6
Liberya 1 0,3
Mali 6 19
Moritanya 3 0,9
Misir 1 0,3
Nijer 4 1,3
Nijerya 6 19
Orta Afrika Cumhuriyeti 1 0,3
Senegal 1 0,3
Somali 4 1,3
Sudan 2 0,6
Tanzanya 3 0,9
Togo 2 0,6
Uganda 2 0,6
Toplam 319 100,0

5.1.4. Ogrencilerin Egitim Gordiikleri Fakiilteler

Anketi cevaplayan 6grencilerin 6grenim gordiikleri alanlar asagidaki tablo 5.5°te
gosterilmistir. Anketi cevaplayan 146 6grenci ilahiyat fakiiltesinde egitim almaktadir. Bu
saylyl 35 ogrenciyle miihendislik fakiiltesi, 33 Ogrenci ile iktisadi ve idari bilimler
fakiiltesi takip etmektedir.

Tablo 5.5. Ogrencilerin Egitim Gordiikleri Fakiilteler

Fakiilte Sikhk Yiizde
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 33 10,34
Fen Edebiyat Fakiiltesi 21 6,58
Miihendislik Fakiiltesi 35 10,97
Egitim Fakiiltesi 17 5,32
Hukuk Fakiiltesi 1 0,3
T1p Fakiiltesi 12 3,76
Hahiyat Fakiiltesi 146 45,76
Ziraat Fakiiltesi 1 0,3
Veteriner Fakiiltesi 3 0,94
Mimarlik Fakiiltesi 7 2,19
Sosyal Bilimler Enstitiisii 30 9,40
Saglik Bilimleri Enstitiisii 13 4,07
Toplam 319 100

5.1.5. Ogrencilerin Devam Ettikleri Egitim Diizeyi

Katilimcilarin egitim durumlar1 incelendiginde anketi cevaplayan ogrencilerin

asagidaki tablo 5.6’da gorildiigi gibi % 37,9’u lisans hazirlik, %13,2’si lisans 1. sinif, %
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12,9°u lisans 2. smif, %6,6’s1 lisans 3. smif, %16’s1 lisans 4. sinif, %1,3’1 yiiksek lisans

hazirlik, %8,8’1 yiiksek lisans ve %3,4’1 ise doktora diizeyinde olduklar1 goriillmektedir.

Tablo 5.6. Ogrencilerin Devam Ettikleri Egitim Diizeyi

Egitim Durumu Sikhik Yiizde
Lisans Hazirlik 121 37,9
Lisans 1.smif 42 13,2
Lisans 2. sinif 41 12,9
Lisans 3. sinif 21 6,6
Lisans 4. sinif 51 16,0
Yiiksek Lisans Hazirlik 4 1,3
Yiiksek Lisans 28 8,8
Doktora 11 3,4
Toplam 319 100,0

5.1.6. Ogrencilerin Tiirkiye’ye Gelme Sekli

Aragtirmaya katilan dgrenciler Tiirkiye’ye burs ve kendi imkanlariyla gelmislerdir.
Asagidaki tablo 5.7°de goriildiigii gibi Tirkiye ve Uludag tiniversitesini tercih eden 69
Ogrenci kendi imkanlariyla, 250 6grenci ise bursla gelmistir. Bu burslart Tiirkiye Diyanet

Vakfi ile Yurtdisi Tiirkler ve Akraba Topluluklari Vakfi vermektedir.

Tablo 5.7. Ogrencilerin Tiirkiye’ye Gelme Sekli

Gelme Sekli Sikhik Yiizde
Kendi Imkanlariyla 69 21,6
Bursla 250 78,4
Toplam 319 100,0

5.1.7. Ogrencilerin Tiirkiye’de Kalacag Siire

Arastirmaya katilan yabanci uyruku o6grencilerin Tiirkiye’de kalma stireleri tablo
5.8’de goriilmektedir. Katilimcilardan 189 6grenci Tiirkiye’ye 5 yil i¢in gelmistir. Bunu 66

ogrenciyle 6 yil izlemistir. 7 yil i¢in Tiirkiye’ye gelen dgrenciler ise 13 kisidir.

Tablo 5.8. Ogrencilerin Tiirkiye’de Kalacag: Siire

Siire / Y1l Sikhik Yiizde

2 15 4,7
3 21 6,6
4 15 4,7
5 189 59,2
6 66 20,7
7 13 4,1

Toplam 319 100,0
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5.2. EGITIM HIZMETLERI SATIN ALIM SURECINDE TAVSIiYELERIN,

UNIVERSITENIN, ULKE VE SEHRIN OGRENCILER ACISINDAN

ONEM DUZEYi

Egitim hizmeti satin alma davraniglarii etkileyen birgok kriter bulunmaktadir.

Ogrencilerin egitim hizmeti satin alirken tavsiyeler, iilke ve sehrin cekiciligine ve

tiniversitenin fiziki ve akademik olanaklarina verdikleri onem dereceleri asagidaki tablo

5.9°da gosterilmektedir.

Tablo 5.9. Egitim Hizmetleri Satin Alim Siirecinde Tavsiyelerin, Universitenin, Ulke ve
Sehrin Ogrenciler Agisindan Onem Diizeyi

. _Kesinlikle Onemli o sl Onemli Kesinlikle
Ifadeler Onemli Degil Degil Onemli
n % | n % n % n % n %
1 |Aile 32 10,0 | 40 | 125 16 50 101 | 31,7 | 130 | 40,8
2 |Yakin gevre ve akrabalar 34 10,7 | 80 | 251 39 12,2 126 | 395 | 40 12,5
3 |Mezunlar 28 88 | 72 22,6 49 154 146 | 45,8 24 7,5
4 |Arkadaglar 30 94 | 62 19,4 41 12,9 143 | 44,8 43 13,5
5 ogretmenler 21 6,6 | 63 19,7 47 14,7 129 | 40,4 59 18,5
6 |Yurtdisi egitim acenteleri / egitim 25 78 | 63| 197 73 220 | 128 | 401 | 30 9.4
danigmanlari
7 |Dis iilkede yagayan tanidiklar 21 66 | 72 | 226 57 17,9 125 | 39,2 | 44 13,8
8 |Kampiisiin giivenli olmasi 28 88 | 54| 16,9 50 157 | 117 | 36,7 | 70 | 219
9 |Kampiis alaninin genisligi 21 6,6 | 96 | 30,1 63 197 | 111 | 348 | 28 8,8
10 |Etkileyici bir kampiise sahip olmasi 16 50 | 98 | 30,7 68 21,3 108 | 33,9 | 29 9,1
11 |Sehir merkezine yakin olmasi 25 7,8 [100| 31,3 44 138 | 120 | 37,6 | 30 9,4
12 |Uluslararas1 6grenci sayisi 23 72 | 91| 285 46 144 | 122 | 382 | 37 | 116
13 [Kiitiiphane hizmetlerinin yeterliligi 23 72 | 46 | 144 33 103 | 137 | 429 | 80 | 251
14 |Teknolojik altyapinin yeterliligi 16 50 | 55| 17,2 48 150 | 133 | 41,7 | 67 | 21,0
15 |Sunulan spor faaliyetleri 18 56 | 74| 232 63 19,7 | 123 | 386 | 41 | 129
16 |Akademik gelisim faaliyetleri
(konferans, seminer, 6grenci 18 56 | 60 | 188 38 119 | 127 | 398 | 76 | 238
kuliipleri vb.)
17]Sosyo-killtiirel gelisim 13 | 41 | 77| 241 | 68 | 213 | 124 | 389 | 37 | 116
etkinlikleri(tiyatro, sergi, konser vbh.)
18 | Universiteye toplu tasimayla 20 | 63 | 56| 176 | 56 | 176 | 106 | 332 | 81 | 254
ulasimin kolay olmasi
19 |Konaklama imkani 19 6,0 | 53 16,6 43 13,5 116 | 36,4 88 27,6
20 |Prestijli bir {iniversite olmasi 19 6,0 | 54 | 16,9 54 16,9 | 133 | 41,7 | 59 18,5
21 |Bagvuru kosullari 9 28 | 59 | 185 49 15,4 141 | 44,2 | 61 19,1
22 |Ders igeriginin kalitesi 19 6,0 | 35 11,0 22 6,9 123 | 386 | 120 | 37,6
23 |Akademik kadronun niteligi 15 47 |38 | 119 45 141 | 116 | 36,4 | 105 | 329
24 Ders ve egitim programlarmin 14 | 44 [34| 107 | 35 | 110 | 150 | 470 | 86 | 27,0
cesitliligi
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Tablo 5.9. Egitim Hizmetleri Satin Alm Siirecinde Tavsiyelerin, Universitenin, Ulke ve Sehrin
Ogrenciler Ac¢isindan Onem Diizeyi (devami)

_Kesinlikle Onemli Kararszm | Onemli Kesinlikle
Ifadeler Onemli Degil Degil Onemli
0
n % | n % n % n % n &
25 Ejmversuenm.ogrenm diisiincelerine 20 63 |44 | 138 46 144 | 117 | 367 | 92 | 288
Onem vermesi
26 |Okuyan dgrenci profilinin niteligi 11 34 | 58 | 18,2 73 229 | 130 | 40,8 | 47 | 147
27 ?1 il;lsllyamyla baglantilarinin kuvvetli 14 44 | 47| 147 69 216 115 | 361 | 74 232
28 |Staj imkani sunmasi 19 6,0 | 38 11,9 49 154 130 | 40,8 83 26,0
29 [Mezuniyet sonrasi is bulma kolayligi| 26 82 | 31 9,7 35 11,0 95 | 29,8 | 132 | 414
30 |Mezunlarin nitelikli iglerde ¢aligiyor 16 50 | 43| 135 58 182 128 | 401 | 74 232
olmasi
31 |Basvuru iicreti 24 75 | 61 19,1 79 24.8 108 | 33,9 47 14,7
32 |Egitime 6denecek bedel 22 6,9 | 58 | 18,2 75 23,5 110 | 345 | 54 16,9
33 |Odeme kolayhig 14 44 | 59| 185 53 16,6 134 | 42,0 | 59 18,5
34 |Burs imkanlari 18 56 |38 | 11,9 25 7,8 115 | 36,1 | 123 | 38,6
35 |Finansal yardim (burs ya da kredi) 20 63 | 42 | 132 40 125 | 131 | 411 | 86 | 270
olanaklari
36 |Seyahat maliyetleri 18 56 | 59| 185 75 235 117 | 36,7 | 50 15,7
37 |[Konaklama maliyetleri 16 50 | 61| 19,1 55 17,2 | 136 | 426 | 51 | 16,0
38 |Universitenin web sitesinin gekiciligi| 17| 53 | 56| 176 | 67 | 210 | 139 | 436 | 40 | 125
ve bilgilendiriciligi
39 |Tanitic1 materyallerin (brosiir,
katalog, CD. vb.) yeterlilig: 13 | 41 |61] 191 | 93 | 292 | 118 | 370 | 34 | 107
40 |Fuar tanitimlarinin yeterliligi 16 50 | 61 | 191 93 29,2 | 127 | 398 | 22 6,9
41 Unlver51te ile ilgili dergi/gazete/ 17 53 | 64| 201 83 260 | 121 | 379 | 34 10.7
billboardlarda yayinlanan reklamlar
42 |Ulke imaj1 21 6,6 | 51 16,0 37 11,6 133 | 41,7 77 241
43 |Kendi tilkeme yakinlig1 42 132 | 85 | 26,6 43 135 88 | 276 | 61 19,1
44 |iklim sartlar1 27 85 | 91 28,5 64 20,1 91 28,5 46 144
45|Universitenin bulundugu bdlgenin 20 | 63 |42 132 | 37 | 116 | 121 | 379 | 99 | 310
giivenilir olmasi
46 |Devlet politikast 24 75 | 78 245 71 22,3 106 | 33,2 40 12,5
47 |Vize kosullari (vize alma ve uzatma) | 21 6,6 | 46 | 144 41 12,9 135 | 423 | 76 23,8
48 |Ogrencilere ¢aligma izni saglamasi 25 78 | 32 | 10,0 46 144 | 127 | 398 | 89 | 279
49 |Egitim sistemi 20 6,3 | 37 11,6 29 9,1 110 | 34,5 | 123 | 38,6
50 |Gogmenlik imkan1 16 50 | 51 16,0 95 29,8 117 | 36,7 40 12,5
51 |Sehrin yasam maliyeti 15 47 | 66 | 207 56 176 | 132 | 414 | 50 15,7
52 |Heyecan verici bir sehir olmasi 31 9,7 | 86 | 27,0 63 19,7 | 106 | 33,2 | 33 10,3
53 |Sehrin cografi alani 25 78 | 77| 241 82 257 | 110 | 345 | 25 7,8
54 |Sehrin niifus yogunlugu 31 9,7 | 88| 276 62 194 | 108 | 339 | 30 9,4
55 |Farkli kiiltiirleri tanima istegi 18 56 | 65 | 204 54 16,9 | 125 | 39,2 | 57 17,9
56 |Kampiisiin 6nceden gezilmis olmasi 26 82 | 89| 279 76 238 | 101 | 31,7 | 27 8,5

Yukaridaki tablo 5.9 incelendiginde anketi cevaplayan 319 6grenciden 130 6grenci

ailenin “kesinlikle dnemli” oldugunu sdylemektedir. Bu da toplam cevabin %40,8’ini

olusturmaktadir. Bu sayiyr 101 6g8renci ile ailenin “6nemli” oldugunu sdyleyen 6grenciler
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takip etmektedir. Anketi cevaplayanlardan sadece 32 &grenci ailenin kesinlikle 6nemli

olmadigini belirtmistir.

Egitim hizmetleri satin alma siirecinde yakin gevre ve akrabalarin da dnemli oldugu
gorilmektedir. Anketi cevaplayan 319 6grenciden 126 6grenci yakin ¢evre ve akrabalarin

onemli oldugunu séylemistir. Bu toplam cevabin % 39,5’ine denk gelmektedir.

Ogrenciler egitim hizmeti satin alirken mezunlarin ve arkadaslarinin  da
tavsiyelerini almaktadirlar. Yukaridaki tablodan da goriilecegi iizere anketi cevaplayan
Ogrenciler i¢in de ayn1 sey gecerlidir. 146 6grenci mezunlarin, 143 6grenci ise arkadaslarin
onemli oldugu sdylemektedir. Ogretmenlerin de egitim hizmetleri satin aliminda etkili

oldugu goriilmektedir. Ogrencilerin % 40,4’ dnemli oldugunu sdylemistir.

Ogrenciler egitim hizmeti satin alirken sadece yakin evresi ile irtibata gegmeyip
diger tavsiyeleri de dikkate almak istemektedirler. Bunun en 6nemlisini yurtdisi egitim
acenteleri ve egitim danigmanlart olusturmaktadir. Nitekim anketi cevaplayan 128 6grenci
de &nemli oldugunu belirtmistir. Ogrenciler baska bir iilkede egitim alacaklar1 zaman
gidecekleri iilkede bulunan tanidiklarinin tavsiyelerini dikkate alabilmektedirler. Anketi
cevaplayan Ogrencilerden %39,2’si egitim alacaklar1 {ilkede bulunan tanidiklarinin
tavsiyelerinin 6nemli oldugunu sdylemektedir. Ogrencilerin {iniversite seciminde
“kesinlikle 6nemli” ve “Onemli” derecesine katildiklar1 tavsiyeler sirasiyla; aile %72.5,
yakin ¢evre ve akrabalar %52, mezunlar % 53.3, arkadaslar %58.3, 6gretmenler %58.9
yurtdis1 egitim acenteleri %49.5, dis lilkede yasayanlar %53’tlir. Bu bulgular 151831inda

tiniversite seciminde aile tavsiyesi diger ifadelere gore daha 6nemli oldugu gériilmektedir.

Anketi cevaplayan 319 6grenciden liniversite tercihini etkileyen kriterler arasinda
aile tavsiyesinde 16 kisi kararsiz oldgunu sdylemistir. Bu da toplam cevabin %5'ini
olusturmaktadir. Aile tavsiyesinden sonra yakin c¢evre ve akrabalar 39 kisi ve %12.2
oranla, arkadaslar 41 kisi ve %12.9 oranla, 6gretmenler de 47 kisi ve %14.7 oranla,
mezunlar 49 kisi ve %15.4, dis iilkede yasayan tamidiklar 57 kisi ve %17.9 oranla, yurtdisi
egitim acenteleri/egitim danismanlar1 73 kisi ve %?22.9 oranla kararsiz olduklarini ifade
etmislerdir. Burdan c¢ikarilacag: iizere yurt dis1 egitim acentalart %22.9 ile kararsizlik
kriterinde en yiiksek, aile ise %5 ile en diisiik seviyeye sahiptir. Tavsiyeler arasinda %S5 ile
aile kararsizlik seceneginde kararlilik oran1 en yiiksek olan orandir. Egitim acentalar1 ve

danigmanlari ise ayn1 noktadan degerlendirildiginde en diisiik yilizdeye sahiptir.
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Ogrencilerin {iniversite se¢iminde “kesinlikle 6nemli degil” ve “Onemli degil”
derecesine katildiklar1 tavsiyeler sirasiyla; aile %22.5, yakin ¢evre ve akrabalar %35.8,
mezunlar %31.4, arkadaslar % 28.8, 6gretmenler %26.3, yurt dis1 egitim acentalar1 %27.5,
dis lilkede yasayan tanidiklar %29.2 oranindadir.

Ogrencilerin iiniversite se¢imine iliskin “kesinlikle dnemli” ve “6nemli” derecesine
katildiklar1 oranlar sirastyla; kampiisiin giivenli olmas1 %58.6, kampiis alaninin genisligi
%43.6, etkileyici bir kampiise sahip olmasi %43, sehir merkezine yakin olmasi %47,
uluslararas1 6grenci sayist %49.8, kiitiiphane hizmetlerinin yeterliligi %68, teknolojik
altyapinin yeterliligi %62.7, sunulan spor faaliyetleri %51.5, akademik gelisim faaliyetleri
%63.6, sosyo-kiiltiirel gelisim etkinlikleri %50.5, iiniversiteye toplu tasimayla ulagimin
kolay olmas1 %58.6, konaklama imkan1 %64, prestijli bir liniversite olmas1 %60.2, bagvuru
kosullar1 %63.3, ders iceriginin kalitesi %76.2, akademik kadronun niteligi %69.3, ders ve
egitim programlarinin gesitliligi %74, {iniversitenin 6grenci diislincelerine dnem vermesi
%65.5, okuyan Ogrenci profilinin niteligi %50.5, is diinyasiyla baglantilarinin kuvvetli
olmas1 %59.3, staj imkan1 sunmast %66.8, mezuniyet sonrasi is bulma kolaylig1 %71.2,
mezunlarin nitelikli islerde calisiyor olmasi %63.3, basvuru ticreti %48.6, egitime
Odenecek bedel % 51.4, 6deme kolayligi %60.5, burs imkanlart %74.7, finansal yardim
olanaklar1 %68.1, seyahat maliyetleri %52.4, konaklama maliyetleri %58.6, tiniversitenin
web sitesinin g¢ekiciligi ve bilgilendiriciligi %56.1, tanitict materyallerin yeterliligi %47.7,
fuar tamitimlarmin yeterliligi %46.7, tniversite ile ilgili dergi/gazete/billboardlarda

yayinlanan reklamlar %48.6°dir.

Universite tercihinde dgrencilerin “kesinlikle 6nemli degil” ve “Onemli degil”
derecesine katildiklar1 oranlar sirastyla; kampiisiin giivenli olmasi %25.7, kampiis alaninin
genisligi %36.7, etkileyici bir kampiise sahip olmas1 %35.7, sehir merkezine yakin olmasi
%39.1, uluslararas1 Ogrenci sayist %35.7, kiitiiphane hizmetlerinin yeterliligi %?21.6,
teknolojik altyapinin yeterliligi %22.2, sunulan spor faaliyetleri %28.8, akademik gelisim
faaliyetleri %24.4, sosyo-kiiltiirel gelisim etkinlikleri %28.2, iiniversiteye toplu tasimayla
ulasimin kolay olmast %23.9, konaklama imkani %22.6, prestijli bir iiniversite olmasi
%22.9, basvuru kosullar1 %21.3, ders iceriginin kalitesi %17, akademik kadronun niteligi
%16.6, ders ve egitim programlarinin ¢esitliligi %15.1, tiniversitenin 6grenci diisiincelerine
onem vermesi %20.1, okuyan Ogrenci profilinin niteligi %?21.6, is diinyasiyla

baglantilarinin kuvvetli olmas1 %19.1, staj imkan: sunmas1 %17.9, mezuniyet sonrasi is
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bulma kolaylig1 %17.4, mezunlarin nitelikli islerde ¢alisiyor olmasi %18.5, basvuru {icreti
%26.6, egitime Odenecek bedel %25.1, ddeme kolayligi %22.9, burs imkanlart %17.5,
finansal yardim olanaklart %19.5, seyahat maliyetleri %24.1, konaklama maliyetleri
%24.1, {niversitenin web sitesinin ¢ekiciligi ve bilgilendiriciligi  %22.9, tanitici
materyallerin yeterliligi %23.2, fuar tanitimlarinin yeterliligi %24.1, Gniversite ile ilgili
dergi/gazete/billboardlarda yayinlanan reklamlar %25.4°tiir.

Kendi tlkesi disinda egitim almak isteyen dgrenciler egitim alacaklari iilkenin ve
sehrin ozelliklerini incelemektedirler. Ogrencilerin {iniversite segiminde “kesinlikle
onemli” ve “Onemli” derecesine katildiklar1 oranlar sirasiyla; iilke imaji % 65.8, kendi
tilkesine yakinlig1 %46.7, iklim sartlar1 %42.9, liniversitenin bulundugu bolgenin giivenilir
olmas1 %68.9, devlet politikast %45.7, vize kosullart %66.1, 6grencilere ¢aligma izni
saglamas1 %67.7, egitim sistemi %71.1, go¢menlik imkan1 %49.2, sehrin yasam maliyeti
%57.1, heyecan verici bir sehir olmasi %43.5, sehri cografi alant %42.3, sehrin niifus
yogunlugu % 43.3, farkl kiiltiirleri tanima istegi %57.1, kampiisiin 6ncede gezilmis olmasi

%40.2°dir.

Universite segiminde ogrencilerin “kesinlikle onemli degil” ve “Onemli degil”
derecesine katildiklar1 oranlar sirasiyla; iilke imaj1 %22.6, kendi tilkesine yakinligt %39.8,
iklim sartlar1 %37, iniversitenin bulundugu bélgenin giivenilir olmasi %19.5, devlet
politikast %32, vize kosullar1 %21, 6grencilere c¢alisma izni saglamasi %17.8, egitim
sistemi %17.9, goemenlik imkan1 %21, sehrin yasam maliyeti %25.4, heyecan verici bir
sehir olmas1 %36.7, sehri cografi alan1 %31.9, sehrin niifus yogunlugu %37.3, farkl

kiiltiirleri tanima istegi %26, kampiisiin 6ncede gezilmis olmasi %36.1°dir.

5.3. FAKTOR ANALIZi VE SONUCLARI

Faktor analizi, birbirleriyle iliskili ¢ok sayidaki ifadeyi az sayida, anlamli ve
birbirinden bagimsiz faktorler haline getiren basta sosyal bilimler olmak iizere pek c¢ok

alanda sik¢a kullanilan istatistik tekniklerinden biridir.* Faktor analizi, birbiriyle iliskili p

4 Serif Kalayci, “Faktor Analizi”, SPSS Uygulamah Cok Degiskenli istatistik Teknikleri, ed. Seref
Kalayct, 1. b., Asil Yayin Dagitim Ltd. Sti., Ankara, 2005, ss. 403 — 405.
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tane fadeyi bir araya getirerek az sayida iliskisiz ve kavramsal olarak anlamli yeni ifadeler

(faktorler, boyutlar) bulmayi, kesfetmeyi amaglayan ¢ok degiskenli bir istatistiktir.®

Faktor analizinin iki temel amaci bulunmaktadir. Bunlar; ifade sayisin1 azaltmak ve
ifadeler arasi iliskilerdeki yapiy1 ortaya ¢ikarmak baska bir ifadeyle ifadeleri
siiflandirmaktir.® Faktdr analizinin yapilacagi &rneklemin yeterliligi Kaiser - Meyer -

Olkin (KMO) yontemiyle ol¢iilmiis ve elde edilen degerler asagidaki tablo 5.10°da

belirtilmistir:
Tablo 5.10. KMO ve Bartlett’s Test Sonuglari
Kaiser-Meyer-Olkin Ornek Uygunlugu 933
Bartlett's Kiresellik Testi Ki —Kare Yaklagik Degeri 10031,957
Serbestlik Derecesi 1540
Anlamlilik ,000

KMO degerleri faktor analizinin iyi olup olmadigi (90 ve iizeri ¢ok iyi, 80 - 89 iyi,
70 - 79 orta, 60 - 69 kotii, 50 - 59 c¢ok kotii, 50 alti kabul edilemez) hakkinda bilgi
vermektedir.” Buradan hareketle yukaridaki tablo 5.10 incelendiginde, KMO uygunluk
degerinin 0,933 oldugu ve veri grubuna faktér analizinin yapilmasinin uygun oldugunu
goriilmektedir. Ayrica Bartlett testi sonucu anlamlilik (sig.) degeri 0,00 (0,05’den kiigiik

oldugu i¢in) arastirmada kullanilan 6l¢ek anlamli bulunmustur.

KMO ve Bartlett 6l¢limlerinden sonra, 6grencilerin egitim hizmeti almak i¢in iilke
ve liniversite tercihinde etkili olan kriterleri belirlemek i¢in anket sorularina faktor analizi
uygulanmistir. Faktor analizinde asal bilesenler teknigi (principal components) kullanilmig
ve varimax rotasyonu yapilmistir. Asagidaki tablo 5.11 incelendiginde, elde edilen 5

faktoriin, toplam varyansin %49,98’ini agikladig1 goriilmektedir.

5 Zeki Cakmak - Ercan Taskin - Onur Saylan, “Kurumsal Kaynak Planlamasi (ERP) Sisteminde Kritik

Basar1 Faktorlerinin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma”, Akademik Bakis Dergisi, Say1 35, Mart-
Nisan 2013, s. 7.

Nuri Dogan - T. Oguz Basokcu, “Istatistik Tutum Olgegi I¢in Uygulanan Faktdr Analizi ve Asamali
Kiimeleme Analizi Sonuglarmin Karsilastirilmas1”, Egitimde ve Psikolojide Ol¢cme ve Degerlendirme
Dergisi, C.1, S. 2, 2010, ss. 65-66.

Cetin Semerci, “Kopya Cekmeye iliskin Tutum Olgegi”, Firat Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C.
13, S. 1, 2003, ss. 230- 231.

6
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Tablo 5.11. Varyans Degerleri

Faktorler | Oz Degerler ToplamA\f;';;aa“nas“Yﬁz desi Kiimiilatif Yiizde
1 17,742 24511 24511
2 3,605 7,458 31,969
3 2,540 6,211 38,181
4 2,134 6,036 44,217
5 1,968 5,765 49,982

Faktor analizi dahilinde yapilan varimax rotasyonu sonucu, analizde yer alan her bir

ifadeye (degisken) iliskin faktor yiikleri bulunmus ve bu asagidaki tablo 5.12°te

gosterilmistir.
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Tablo 5.12. Dondiirilmiis Faktér Analizi

Faktorler ve Faktor Yiikleri

Ifadeler 1 5 3 7 5
22 | Ders igeriginin kalitesi ,815
45 | Egitim sistemi ,808
23 | Akademik kadronun niteligi 72
24 | Ders ve egitim programlarinin g¢esitliligi ,768
25 | Universitenin 6grenci diisiincelerine 6nem vermesi , 745
34 | Burs imkanlar: ;741
29 | Mezuniyet sonras! is bulma kolayligi ,708
35 | Finansal yardim (burs ya da kredi) olanaklar1 ,702
14 | Teknolojik altyapinin yeterliligi ,695
20 Prestijli bir liniversite olmasi ,694
41 | Universitenin bulundugu bdlgenin giivenilir olmasi ,682
28 Staj imkan1 sunmasi ,669
38 Ulke imaj1 ,648
13 | Kiitiiphane hizmetlerinin yeterliligi ,647
18 | Universiteye toplu tagimayla ulagimin kolay olmasi ,637
19 Konaklama imkani ,634
16 | Akademik gelisim faaliyetleri (konferans, seminer,0grenci ,628
kuliipleri vb.)
43 | Vize kosullar1 (vize alma ve uzatma) ,622
44 | Ogrencilere galisma izni saglamasi ,611
30 | Mezunlarin nitelikli iglerde ¢aligiyor olmasi ,606
27 | Is diinyasiyla baglantilarmnin kuvvetli olmasi ,596
37 | Konaklama maliyetleri ,570
21 | Bagvuru kosullar ,553
26 | Okuyan &grenci profilinin niteligi ,539
17 | Sosyo-kiiltiirel gelisim etkinlikleri (tiyatro, sergi, konser vb.) ,529
36 | Seyahat maliyetleri ,526
33 | Odeme kolaylig ,519
47 | Sehrin yasam maliyeti 511
51 Farkl1 kiiltiirleri tanima istegi ,506
8 Kampiisiin giivenli olmasi
15 | Sunulan spor faaliyetleri
55 | Fuar tanitimlarinin yeterliligi ,681
54 | Tanitict materyallerin (brosiir, katalog, CD,vb.) yeterliligi ,623
53 | Universitenin websitesinin gekiciligi ve bilgilendiriciligi 576
56 | Universiteyle ilgili dergi/gazete/billboardlarda yayinlanan ,567
reklamlar
9 Kampiis alaninin genisligi ,563
52 | Kampiisiin dnceden gezilmis olmasi ,524
12 | Uluslararas: grenci sayisi
11 | Sehir merkezine yakin olmasi
49 Sehrin cografi alani 711
40 Iklim sartlar1 ,670
48 Heyecan verici bir gehir olmast ,662
50 | Sehrin niifus yogunlugu ,657
39 | Kendi iilkesine yakinlig: ,596
42 | Devlet politikasi
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Tablo 5.12. Dondiirtilmiis Faktor Analizi (devami)

ifadeler Faktorler ve Faktor Yiikleri
1 2 3 4 5

31 Basvuru Ucreti ,632
32 Egitime 6denecek bedel ,513
10 | Etkileyici bir kampuse sahip olmasi ,505
46 | Gogmenlik imkani
4 Arkadaslar ,770
2 Yakin gevre ve akrabalar ,758
3 Mezunlar ,686
5 Ogretmenler ,662
1 Aile ,516
7 Dig Ulkede yasayan tanidiklar
6 Yurtdisi egitim acenteleri/egitim danismanlari

Yukaridaki tablo 5.12. incelendiginde analizde yer alan ifadelerin hangi faktor
altinda gruplandirilacagini  belirleyen faktor yiikleri goriilmektedir. S6z konusu
gruplandirma, faktor yiikii 0,50 ve altinda kalan ifadelerin analiz disinda birakilmasi kriteri
dahilinde yapilmistir. Buradan hareketle, 56 ifade icerisinden 8 tanesi (6, 7, 8, 11, 12, 15,
42 ve 46 numaral1 ifadeler) faktor yiikii 0,50’1n altinda kaldig1 i¢in analizden ¢ikarilmistir.

Analizden ¢ikarilan ifadeler sunlardir:

1. Yurtdis1 egitim acenteleri/egitim danismanlar1 (6 no.lu ifade)
2. Dis iilkede yasayan tanidiklar (7 no.lu ifade)

3. Kampiisiin giivenli olmas1 (8 no.lu ifade)

4. Sehir merkezine yakin olmasi (11 no.lu ifade)

5. Uluslararasi 6grenci sayisi (12 no.lu ifade)

6. Sunulan spor faaliyetleri (15 no.lu ifade)

7. Devlet politikas1 (42 no.lu ifade)

8. Gogmenlik imkan1 (46 no.lu ifade)

Belirlenen kriter dahilinde yukarida belirtilen 8 ifadenin analizden c¢ikarilmasi
sonucu, kalan 48 ifade 5 faktor olarak gruplandirilmig ve her bir faktor icerdigi ifadeleri
(degisken) kapsayacak sekilde isimlendirilmistir. Isimlendirilen faktér gruplari asagida

ayrintili olarak belirtilmektedir:
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1. Faktor: Universitenin Fiziki ve Akademik Olarak Sagladigi Imkanlar: ilk
faktor altina yiiklenen 29 ifadenin faktor yiikleri yiiksek oldugundan dolay: bu faktoriin
altindaki maddelerin Ol¢egin faktér yapisina onemli katkilar sagladigi saptanmistir.
Ogrencilerin egitim hizmetlerini satin almalarinda etkili olan {iniversitenin hem fiziki hem
de akademik olarak sagladig1 imkanlara iliskin 29 ifadeyi icermektedir. Ogrenciler egitim
hizmeti satin alirken {iniversitenin tim olanaklarindan faydalanmak istemektedirler. Faktor
1 altinda yer alan ifadelerin yiiklenme degerleri 0.506 ile 0.815 arasinda degismektedir.
Birinci faktorii olusturan maddelerin igerdigi ifadelere bakilarak ve ilgili literatiir dikkate
alindiginda Faktér 1 “Universitenin Fiziki ve Akademik Olarak Sagladigi Imkanlar” olarak
isimlendirilmistir. Buradan hareketle, bu faktér boyutunun teorik bilgiyi destekledigi

goriilmektedir.

2. Faktor: Universitenin Pazarlama Faaliyetleri: Universitelerin amagclarina
ulagsmasinda pazarlama faaliyetlerinin bicimsel bir organizasyon yapist igerisinde
gergeklestirilmesi  yon  belirleyici olmaktadir. Universitenin  bilinirligini ~ arttiran
faaliyetlerin basinda gelen tanitim hizmetlerinin, iiniversite 6grencilerinin tercihlerini
etkileme orani, oldukca yiiksektir. Ayni1 zamanda iiniversiteler arasinda farklilik yaratmak,
hedef kitleye dogru ve hizli bir sekilde ulasabilmek, hem mevcut 6grencilerin hem de
potansiyel Ogrencilerin memnuniyetini arttirmak gibi {iniversitenin gelisiminde pek c¢ok
fayda saglamaktadir. Bu boyutta tiniversitelerin kullanabilecegi tutundurma araglar1 6

ifadeyi icermektedir.

3. Faktor: Ulke ve Sehir Ozellikleri: Egitim hizmeti satin alacak dgrenciler ayni
zamanda egitim alacaklar1 iilke ve sehri de incelemekte ve cografik ozellliklerine dikkat
etmektedir. Bu baglamda, bu boyutta 5 ifade bulunmaktadir ve ifadelerde iklimin, sehrin
kalabaligimin ve heyecan verici bir sehir olmasi 6grenciler iizerinde etkisi bulundugu

goriilmektedir. Dolayistyla analiz sonuglar teorik bilgiyi destekledigi gortilmektedir.

4. Faktor: Universitenin Fiyat-Kalite Algisi: Ogrenciler egitim hizmeti satin
alirken en ¢ok dikkat ettigi konulardan birisi de alacagi egitimin maliyetidir. Bu
maliyetlerin basinda basvuru {icreti ve okul harci gelmektedir. Bu boyutta 3 degisken
bulunmakta ve degiskenlerde maliyetlerin Ogrenciler lizerindeki etkisi goriilmektedir.

Analiz sonugclari teorik bilgiyi destekler niteliktedir.
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5. Faktor: Universite Tercihinde Tavsiyeler: Bu faktor egitim hizmeti satin

alacak ogrencilerin tavsiyelerin 6nemini ortaya koymaya yonelik olarak 5 ifadeden

olusmaktadir. Ogrenciler {iniversite tercihlerini yaparken ailenin, yakin ¢evre ve

akrabalarim, mezunlarin, arkadaslarin ve Ogretmenlerin tavsiyelerini dikkate aldiklari

goriilmektedir.

5.4.t— TESTI VE SONUCLARI

t-testi, iki 6rneklem grubu arasinda ortalamalar agisindan fark olup olmadigini

arastirmak ig¢in kullanilir. t testi, bir gruptaki ortalamalarin diger gruptaki ortalamadan

onemli derecede farkli olup olmadigini belirler.®

Yukarida belirtilen faktorlerin ortalamalarinin  6grencilerin  cinsiyetine gore

istatistiksel agidan farklilik gosterip gostermedigi asagidaki tablo 5.13, 5.14, 5.15, 5.16,

5.17°de gosterilmistir.

Tablo 5.13. Birinci Faktor igin Bagimsiz Iki Ornek t — Testi

Varyanslarin
esitligi icin
Levene testi

t-testi sonuglari

95% gliven aralig

. Sig. (2- Ortalama Std. Hata - .
F Sig. t df tailed) Farki Fark Disuk Yiiksek
Varyanslar esitkabul | ooy | 4og | 173 | 316 | 862 -,0205 1185 | -2539 | 2127
edildiginde
Varyanslar esit kabul 202,
edilmediginde -,169 444 ,866 -,0205 ,1214 -,2600 ,2189

Ho: Varyanslar homojendir.

Hi: Varyanslar homojen degildir.

Gozlenen anlamhilik diizeyi 0,459 > 0,05 oldugu icin Ho reddedilemez. Gruplarin

varyanslar esittir. Diger bir ifadeyle varyanslar homojendir.

Ho:pi=p2
Hi: pa#ue

8  Serif Kalayci, “Parametrik Hipotez Testleri”, SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri,

ed. Seref Kalayci, 1. b., Asil Yaym Dagitim Ltd. Sti., Ankara, 2005, s. 74.
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Gozlenen anlamlilik diizeyi 0,862 > 0,05 oldugu igin Ho kabul edilir. Universitenin

fiziki ve akademik olarak sagladigi imkanlara gore (1. Faktor), bayan ve erkeklerin faktor

ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 5.14. ikinci Faktor icin Bagimsiz iki Ornek t — Testi

Varyanslarin
esitligi icin
Levene testi

t-testi sonuglari

95% glven araligi

. Sig. (2- Ortalama Std. Hata - .
F Sig. t df tailed) Farki Fark Disuk Yiiksek
Varyanslar esit kabul
. ,254 | ,614 | -1,614 316 ,107 -,1906 ,1181 -,4230 ,0417
edildiginde
Varyanslar esit kabul 202,
edilmediginde -1,576 556 ,117 -,1906 ,1209 -,4291 ,0478

Ho: Varyanslar homojendir.

Hi: Varyanslar homojen degildir.

Gozlenen anlamlilik diizeyi 0,614 > 0,05 oldugu i¢in Ho reddedilemez. Gruplarin

varyanslari esittir. Diger bir ifadeyle varyanslar homojendir.

Ho:p1=p2
Hi: pa#pe

Gozlenen anlamlilik diizeyi 0,107 > 0,05 oldugu i¢in Ho kabul edilir. Universitenin

pazarlama faaliyetlerine gore (2. Faktor), bayan ve erkeklerin faktor ortalamalari arasinda

anlaml bir farklilik yoktur.

Tablo 5.15. Ugiincii Faktor i¢in Bagimsiz Iki Ornek t — Testi

Varyanslarin
esitligi icin
Levene testi

t-testi sonuglari

95% gliven araligi

Sig. (2-

Ortalama

Std. Hata

kabul edilmediginde

F Sig. t df tailed) Farki Fark Dusuk Yiksek
Varyanslar esit 008 | ,930 | -1,164 | 316 1245 -1377 1183 | -3706 | ,09503
kabul edildiginde
Varyanslar esit 1,166 | 216,791 | ,245 -,1377 11182 3707 | ,0951

Ho: Varyanslar homojendir.

Hi: Varyanslar homojen degildir.
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Gozlenen anlamlilik diizeyi 0,930 > 0,05 oldugu i¢in Ho reddedilemez. Gruplarin
varyanslari esittir. Diger bir ifadeyle varyanslar homojendir.
Ho:pa=p2
Hi: pa#ue

Gozlenen anlamlilik diizeyi 0,245 > 0,05 oldugu igin Ho kabul edilir. Ulke ve sehir
ozelliklerine gore (3. Faktor), bayan ve erkeklerin faktor ortalamalari arasinda anlamli bir

farklilik yoktur.

Tablo 5.16. Dérdiincii Faktor Igin Bagimsiz iki Ornek t — Testi Sonuglar

Varyanslarin
esitligi icin t-testi sonuglarn
Levene testi

95% gliven araligi
. Sig. (2- Ortalama Std. Hata - .
F Sig. t df tailed) Farki Fark Disiik Yiksek
Varyanslaresitkabul | g1, | 3eg | 129 | 316 897 -0153 1185 | -2486 | ,2179
edildiginde
Varyanslar esit kabul 127 | 204,767 | ,899 -,0153 1209 | -2538 | 2231
edilmediginde

Ho: Varyanslar homojendir.
Hi: Varyanslar homojen degildir.

Gozlenen anlamlilik diizeyi 0,368 > 0,05 oldugu i¢in Ho reddedilemez. Gruplarin
varyanslari esittir. Diger bir ifadeyle varyanslar homojendir.
Ho:pi=p2
Hi: patpe

Gozlenen anlamlilik diizeyi 0,897 > 0,05 oldugu igin Ho kabul edilir. Universitenin
fiyat-kalite algisina gore (4. Faktor), bayan ve erkeklerin faktor ortalamalari arasinda
anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 5.17. Besinci Faktor i¢in Bagimsiz Iki Ornek t — Testi

Varyanslarin
esitligi icin t-testi sonuglan
Levene testi

95% gliven araligi
) Sig. (2- Ortalama Std. Hata - "
F Sig. t df tailed) Farki Fark Dasik Yiiksek
Varyanslar esit 3,416 | ,065 | -3,013 | 316 1003 -3523 1169 | -5824 | -1222
kabul edildiginde
Varyanslar esit 2,863 | 188,427 | ,005 -3523 1230 | -5950 | -,1096
kabul edilmediginde
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Ho: Varyanslar homojendir.
Hi: Varyanslar homojen degildir.

Gozlenen anlamlilik diizeyi 0, 065 < 0,05 oldugu i¢in Hi reddedilemez. Gruplarin
varyanslari esit degildir. Diger bir ifadeyle varyanslar homojen degildir.
Ho:pi=p2
Hi: pi#ue

Gozlenen anlamlilik diizeyi 0,003 < 0,05 oldugu icin Hi kabul edilir. Universite
tercihinde tavsiyelerin (5. Faktor), faktor ortalamalar1 arasinda bayan ve erkeklere gore

fark vardir.

Faktor ortalamalarmin 6grencilerin burslu ya da kendi imkanlariyla gelmelerine
gore farkhilik gosterip gostermedigi asagidaki tablo 5.18, 5.19, 5.20, 5.21, 5.22’de

gosterilmistir.

Tablo 5.18. Birinci Faktor i¢in Bagimsiz Iki Ornek t - Testi
Varyanslarin

esitligi icin t-testi sonuglari
Levene testi

95% gliven araligi
. Sig. (2- Ortalama Std. Hata - .
F Sig. t df tailed) Farki Fark Disuk Yiksek
Varyanslar esitkabul | Jo0 | 557 | 3279 | 316 ,001 4393 ,1340 7029 ,1756
edildiginde
Va'ryans|.55r esit kabul 2,998 | 97,131 003 -,4393 ,1465 -,7302 ,1484
edilmediginde

Ho: Varyanslar homojendir.
Hi: Varyanslar homojen degildir.

Gozlenen anlamlilik diizeyi 0, 007 < 0,05 oldugu i¢in Hi1 reddedilemez. Gruplarin

varyanslari esit degildir. Diger bir ifadeyle varyanslar homojen degildir.

Ho:pi=p2
Hi: patue

Gozlenen anlamlilik diizeyi 0,001 < 0,05 oldugu igin Hi kabul edilir. Universitenin
fiziki ve akademik olarak sagladigi imkanlara gore (1. Faktor), faktor ortalamalar1 arasinda

burslu ve kendi imkanlariyla gelen 6grenciler arasinda anlamli bir faklilik vardir.
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Tablo 5.19. ikinci Faktor I¢in Bagimsiz Iki Ornek t - Testi

Varyanslarin
esitligi icin t-testi sonuglari
Levene testi

95% gliven araligi
. Sig. (2- Ortalama Std. Hata - .
F Sig. t df tailed) Farki Fark Dislk Yiiksek
Varyanslar esit kabul
e ,002 ,969 ,285 316 ,776 ,0388 ,1362 -,2291 ,3069
edildiginde
Va.ryanSI.:j.r esit kabul ,288 11,065 ,774 ,03886 ,1349 -,2286 ,3063
edilmediginde

Ho: Varyanslar homojendir.
Hi: Varyanslar homojen degildir.

Gozlenen anlamlilik diizeyi 0,969 > 0,05 oldugu i¢in Ho reddedilemez. Gruplarin

varyanslar1 esittir. Diger bir ifadeyle varyanslar homojendir.

Ho:p1=p2
Hi: pa#ue

Gozlenen anlamlilik diizeyi 0,776 > 0,05 oldugu i¢in Ho kabul edilir. Universitenin
pazarlama faaliyetlerine gore (2. Faktor), faktor ortalamalar1 arasinda burslu ve kendi

imkanlariyla gelen 6grenciler arasinda anlamli bir faklilik yoktur.

Tablo 5.20. Ugiincii Faktor i¢in Bagimsiz Iki Ornek t - Testi

Varyanslarin
esitligi icin t-testi sonuglan
Levene testi

95% gliven araligi
. Sig. (2- Ortalama Std. Hata - .
F . f Dusik Yuksek
>ig t d tailed) Farki Fark us4 urse
Varyanslaresitkabul | o0 | o0 | 5030 | 316 1259 -,1537 11359 -4212 11138
edildiginde
Varyanslar esit kabul 1,106 | 105421 | 271 -1537 ,1390 4293 | 1219
edilmediginde

Ho: Varyanslar homojendir.
Hi: Varyanslar homojen degildir.
Gozlenen anlamlilik diizeyi 0,711 > 0,05 oldugu i¢in Ho reddedilemez. Gruplarin
varyanslari esittir. Diger bir ifadeyle varyanslar homojendir.
Ho:p1=p2
Hi: patue
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Gozlenen anlamlilik diizeyi 0,256 > 0,05 oldugu i¢in Ho kabul edilir. Ulke ve sehir

ozelliklerine gore (3. Faktor), faktor ortalamalar1 arasinda burslu ve kendi imkanlariyla

gelen 6grenciler arasinda anlamli bir faklilik yoktur.

Tablo 5.21. Dérdiincii Faktor icin Bagimsiz Iki Ornek t - Testi

Varyanslarin
esitligi icin
Levene testi

t-testi sonuglari

95% giiven araligi

. Sig. (2- Ortalama Std. Hata - .
F Sig. t df tailed) Farki Fark Dusuk Yiksek
Varyanslar esitkabul | o)) | 338 | 727 | 316 468 | -,0990 11361 3669 | ,1688
edildiginde
Varyanslar esit kabul 680 | 99,686 ,498 | -,0990 ,1455 3878 | ,1898
edilmediginde

Ho: Varyanslar homojendir.

Hi: Varyanslar homojen degildir.

Gozlenen anlamlilik diizeyi 0,338 > 0,05 oldugu i¢in Ho reddedilemez. Gruplarin

varyanslari esittir. Diger bir ifadeyle varyanslar homojendir.

Ho:pi=p2
Hi: pa#pe

Gozlenen anlamlilik diizeyi 0,468 > 0,05 oldugu igin Ho kabul edilir. Universitenin

fiyat-kalite algisina gore (4. Faktor), faktor ortalamalari arasinda burslu ve kendi

imkanlariyla gelen 6grenciler arasinda anlamli bir faklilik yoktur.

Tablo 5.22. Besinci Faktor Igin Bagimsiz iki Ornek t - Testi

Varyanslarin
esitligi icin
Levene testi

t-testi sonuglar

95% gliven araligi

. Sig. (2- Ortalama Std. Hata - .
F Sig. t df tailed) Farki Fark Disuk Yiksek
Varyanslaresitkabul | 0,0 | 250 | 335 | 316 738 ,04561 | ,1362 2224 | 3136
edildiginde
Va.ryanSI.?l.’ esit kabul ,328 105,619 ,744 ,04561 ,1390 -,2301 ,3214
edilmediginde

Ho: Varyanslar homojendir.

Hi: Varyanslar homojen degildir.
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Gozlenen anlamlilik diizeyi 0,324 > 0,05 oldugu i¢in Ho reddedilemez. Gruplarin

varyanslari esittir. Diger bir ifadeyle varyanslar homojendir.
Ho:pa=p2
Hi: pa#ue

Gozlenen anlamlilik diizeyi 0,738 > 0,05 oldugu icin Ho kabul edilir. Universite
tercihinde tavsiyelerin (5. Faktor), faktor ortalamalari arasinda burslu ve kendi

imkanlariyla gelen 6grenciler arasinda anlamli bir faklilik yoktur.

135



SONUC

Bir¢ok sektorde etkilerini gosteren kiiresellesme ve yasanan rekabet egitim
hizmetleri sektoriinde de onemli degisimlere neden olmaktadir. Bir¢ok iilkede oldugu gibi
ozellikle Tiirkiye’de agilan iiniversite sayisindaki artig, yiiksekogretim kurumlarini 6zel
sektorlin ¢esitli uygulamalarin1 kullanmaya itmektedir. Bu uygulamalarin basinda ise
pazarlama strateji ve uygulamalar1 gelmektedir. Sadece yurt igindeki rekabet degil,
kiiresellesmenin etkisiyle kiiresel rekabet de yiiksekogretim kurumlarini bu rekabet iginde
hedefledikleri yerlere gelmelerinde pazarlama anlayisindan yararlanmaya yoneltmektedir.
Ingiltere, Kanada, Avustralya ve ABD gibi iilkelerdeki egitim kurumlarinmn yillardir egitim
hizmetleri pazarlamasini ¢ok iyi bir sekilde uyguladiklar1 ve diinya egitim hizmetleri
sektoriinde basi ¢ektikleri bilinmektedir. Kendi iilkesinin diginda 6grenim goren 6grenci
sayisinin artmasindan dolayr egitim hizmetleri pazarlamasi yiiksekogretim kurumlari igin
kaginilmaz bir gercektir. Ogrencilerin beklentilerinin yiikselmesi, giiniimiiziin yogun
rekabet ortaminda bulunan yiiksekogretim kurumlarinin stratejik pazarlama planlari

yapmalar1 zorunlu kilmaktadir.

Bu tez calismasinin literatiir kisminda egitim tiirleri, egitim hizmetlerinde
kiiresellesme, yurtdisi egitim, 6grencilerin egitim hizmetleri satin alma davraniglari, egitim
hizmetlerinde kullanilan pazarlama bilesenleri ve egitim hizmetleri sektoriinde
izlenebilecek rekabet stratejileri ayrintili bir sekilde incelenmis ve egitim hizmetleri
sektoriinde pazarlama araglarinin yiiksekogretim kurumlarinin yoneticileri tarafindan nasil
kullanilabilecegi, tiim bunlarin yani sira tiiketici olarak 6grencilerin ve onlarin kararlarinda
etkili olan taraflarin egitim hizmetleri satin alma kararlarindaki rolleri tezin uygulama

kisminda arastirilmistir.

Ogrencilerin  yiiksekdgretim  kurumu  tercihini  etkileyen bircok  faktdr
bulunmaktadir. Soutar ve Turner’in 2002 yilinda Avusturalya'da yaptiklar: bir ¢alismada
tiniversite se¢iminde belirleyici ve dnemli olan dort unsur bulunmusur. Bunlar; akademik
prestij, mezuniyet sonrast is beklentisi, egitim kalitesi ve egitim programlarinin
uygunlugudur. Uluslararas1 Ogrenciler egitim alacaklar1 iiniversiteyi segerken bircok
faktorden etkilenirler. Ogrencilerin segimlerini etkileyen diger faktdrler; uluslararasi

iliskiler, tniversitenin lokasyonu, okulun derecesi, ayni tiniversiteye giden arkadaslar,
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ailelerin tavsiyeleri ve maliyettir.’! Ming’in 2010 yilinda yaptig1 arastirmaya gore
Malezya’daki 6grencilerin tliniversite se¢imini etkileyen faktorler ise lokasyon, akademik
program, {niversitenin prestiji, egitimsel Ozellikler, maliyet, finansal yardimlara
ulasilabilirlik, is bulma olanaklari, reklam, egitim sistemi ve kampiis ziyaretleridir.?
Ispanya’da 2006 yilinda Cubillo, Sanchez ve Cervino tarafindan yapilan arastirmaya gore
ogrencilerin tniversite tercihini etkileyen bes faktor bulunmaktadir. Bunlar; kisisel
nedenler, iilke imajmin etkisi, sehir imajmin etkisi, iiniversite imaji ve programinin
uygunlugudur.® Tiim bu faktorler, pazarlama stratejilerinin ve programlarinin gelistirilmesi

ve uygulanmasinda oldukg¢a 6nemlidir.

Tezin arastirma kisminda yapilan analiz sonuglarma gore Uludag Universitesi’nde
(Bursa-Tiirkiye) 6grenim goren yabanci uyruklu dgrencilerin tiniversite tercihleri 5 faktor
altinda toplanmustir. Ilk faktor 6grencilerin egitim hizmetlerini satin almalarinda etkili olan
tiniversitenin hem fiziki hem de akademik olarak sagladigi imkanlara iligkindir. Bu faktore
gore Ogrenciler egitim hizmeti satin alirken 6zellikle tiniversitenin sahip oldugu fiziki ve
akademik olanaklarin1 olduk¢a 6nemsemekte (faktor yiikii en yiiksek olan bu faktordiir) ve

bu olanaklardan faydalanmak istemektedirler.

Universitelerin amagclarina ulagmasinda pazarlama faaliyetlerinin kullanilmasi
oldukca belirleyici olmaktadir. Ikinci faktdre gore iiniversitenin bilinirligini arttiran
faaliyetlerin basinda gelen tanmitim hizmetlerinin, tniversite &grencilerinin tercihlerini
etkileme oranmnin oldukga yiiksek oldugu goriilmektedir. Pazarlama faaliyetleri; hedef
Kitleye hizli bir sekilde ulasabilmek, tiniversiteler arasinda farklilik yaratmak, mevcut ve
potansiyel Ogrencilerin memnuniyetini arttirmak gibi tiniversitenin gelisiminde pek ¢ok
fayda saglamaktadir. Ugiincii faktdr 6grencilerin egitim hizmetlerini satin almalarinda
etkili olan iilke ve sehir dzelliklerine iliskindir. Ogrenciler iilkenin iklim sartlarina, kendi

tilkesine yakinligina ve sehrin cografik 6zellliklerine de dikkat etmektedir.

Ogrencilerin egitim hizmeti satin alirken en ¢ok dikkat ettigi konulardan birisi de

fiyat-kalite algisidir.  Ogrenciler aldigi  hizmetin saglayacagn faydayla maliyetini

1 Soutar ve Turner, a.g.e., 2002, p. 1.

Joseph Sia Kee Ming, “Institutional Factors Influencing Students’ College Choice Decision in Malaysia:

A Conceptual Framework”, International Journal of Business and Social Science,Vol.1, Iss. 3, 2010,

p. 53.

3 José Maria Cubillo - Joaquin Sanchez - Julio Cervifio,"International Students' Decision-Making Process",
International Journal of Educational Management, Vol. 20, Iss. 2, 2006, p. 112.
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karsilagtirmaktadir. Dordiincti faktérde bu unsurlar igeriginde barindirmaktadir. Maliyet
faktorleri, bagvuru {iicreti ve egitime Odenecek bedelden olusmaktadir. Etkileyici bir
kampiise sahip tiniversitelerin fiyat-kalite algisinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Besinci
faktor egitim hizmeti satin alacak Ogrencilerin tavsiyelerin énemini ortaya koymaktadir.
Ogrenciler, {iniversite tercihlerini yaparken basta arkadaslar1 olmak {izere yakin gevre ve

akrabalarinin, mezunlarin, 6gretmenlerinin ve ailenin tavsiyelerini dikkate almaktadirlar.

Tezin arastirma kisminda elde edilen verilere t-testi uygulanmistir. t-testi
sonucunda ortaya ¢ikan bulgulara gore faktdr ortalamalarinin 6grencilerin cinsiyetine ve
egitime burslu veya kendi imkanlariyla gelip gelmediklerine gore istatistiksel agidan
farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Cinsiyet degiskenine gore yapilan analizler
sonucunda, bayan ve erkeklerin faktor ortalamalar1 ile tniversitenin fiziki ve akademik
olarak sagladigi imkanlar (1. Faktor), tiniversitenin pazarlama faaliyetleri (2. Faktor), tilke
ve sehir ozellikleri (3. Faktor), ve tniversitenin fiyat-kalite algisi (4. Faktor) arasinda
anlaml bir farklilik bulunamamistir. Ancak tiniversite tercihinde tavsiyelerin (5. Faktor),

faktor ortalamalar1 arasinda bayan ve erkeklere gore fark bulunmustur.

t-testi sonucunda ortaya ¢ikan bulgulara gore faktor ortalamalarinin &grencilerin
burslu ya da kendi imkanlariyla gelmelerine gore istatistiksel agidan farklilik gosterip
gdstermedigi de incelenmistir. Universitenin fiziki ve akademik olarak sagladigi imkanlar
(1. Faktor) ile ogrencilerin burslu ve kendi imkanlariyla gelmesi arasinda anlamli bir
faklilik bulunmustur. Ancak 6grencilerin burslu olup olmasi ile iniversitenin pazarlama
faaliyetleri (2. Faktor), lilke ve sehir ozellikleri (3. Faktor), tiniversitenin fiyat-kalite algisi
(4. Faktor), tniversite tercihinde tavsiyeler (5. Faktor), arasinda anlamli bir faklilik

bulunmamastir.

Sonug olarak, yiiksekogretim cevresi giderek yarigmaci bir hal almaktadir. Bu
noktada glinlimiizde 6grenci ve miisteri ikileminin yasandig: bir ortamda yiiksekdgretime
bagvuran ogrenciler artik pasif degildirler. Ogrenciler yiiksekdgretim basvurusunu
kariyerlerini hazirlamada bir yatirnm karar1 olarak gormektedirler. Yiiksekogretime
bagvuranlarin tercihlerdeki davramiglarmin degistigi acik bir sekilde goriilmektedir.

Universiteler bu degisimden dolay1 kendilerini yenileme gabasi i¢ine girmeli ve pazarlama
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stratejilerini dgrencilerin tercihlerine gore gelistirmelidirler.* Bu noktada pazarlama strateji
ve uygulamalarmin yiliksekogretim kurumlariin yoneticileri tarafindan da bilinmesi artik
bir sart olmaktan ¢ikmis, zorunluluk haline gelmistir. Ancak bu uygulamalarin 6zellikle
devlet Universiteleri tarafindan yerine getirilmesi de vakif {iniversitelerine gore bir parca
daha zordur. Zaman iginde kanun ve yonetmeliklerde yapilacak cesitli degisiklikler ve
ozellikle yoneticilerin anlayislarinin degismesi ile tiirk tiniversiteleri de basta yurt igi

olmak tizere kiiresel rekabette de daha rekabetci olabileceklerdir.

Bu ¢alismanin aragtirma kisminda yer alan kisitlar calismanin kapsaminin genis
capli olma ¢abasini etkilemistir. Bundan sonra yapilacak caligmalarda kapsamin daha genis
tutulmasi, farkli iilke karsilastirmalarinin da yapilmasi konunun farkli boyutlariyla

arastirilabilmesine de olanak saglayacaktir.

4 Felix Maringe, “University and Course Choice Implications for Positioning, Recruitment And

Marketing”, International Journal of Educational Management, Vol. 20, Iss 6, 2006, p. 477.
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http://www.evolllution.com/opinions/competitive-international-higher-education-marketplace-identifying-business-strategies-succeed-part-1/
http://www.neu.edu.tr/node/7
http://istatistik.yok.gov.tr/

Yiiksekogretime Erisim: Nicel Biiylimeden Nitelikli Bliylimeye,
https://yolharitasi.yok.gov.tr/docs/Y uksekogretimeErisimNicelBuyumedenNite
likliBuyumeye.pdf ( 04.06.2014).
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EKLER

EK 1: Arastirmada Kullanilan Tiirk¢ce Anket Formu

Degerli arkadagim,
Bu anket formu “Egitim Hizmetleri Pazarlamas1” konulu yiiksek lisans tez ¢alismam igin
hazirlanmigtir. Paylasacaginiz bilgiler sadece bu akademik caligma kapsaminda kullanilacak ve

baska kisi, kurum veya kuruluslarla hicbir sekilde paylagilmayacaktir. Yardiminiz i¢in simdiden

cok tesekkiir ederim.

Hatice BUMEN
Uludag Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti
Isletme Anabilim Dal1
E-posta: 701114016@ogr.uludag.edu.tr

1. Cinsiyetiniz : () Kadm () Erkek

2. Yasmiz D -

3. Kendi iilkeniz TR
4. Su an okudugunuz bolim PRRRURRRN

Lisans hazirlik
Lisans 1. siuf () 2. siif () 3. siif () 4. simuf

5. Smifimiz ()

:0)

: () Yiiksek lisans hazirlik
()
0

Yiiksek lisans
Doktora

6. Egitim icin bulundugunuz tilkeye gelme sekliniz :
: () Kendi imkénlarimla

: () Burs (Belirtiniz) : ................
: () Diger (Belirtiniz) : ...............

7. Tercih ettiginiz liniversiteye ne kadar siireligine geldiniz : .......... yil/.......... ay
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Egitim icin iilke ve iiniversite tercihinde asagidaki kriterlerin sizin i¢in
onem derecesini yandaki kutucuklara isaretleyiniz.

Ailem

Yakin ¢evrem ve akrabalarim

Mezunlar

Arkadaglarim

Ogretmenlerim

Yurtdigi egitim acenteleri / egitim danigmanlart

O iilkede yasayan tanidiklarim

Kampiisiin giivenli olmasi

Kampiis alaninin genisligi

Etkileyici bir kampiise sahip olmasi

Sehir merkezine yakin olmasi

Uluslararasi 6grenci sayisi

Kiitiiphane hizmetlerinin yeterliligi

Teknolojik altyapinin yeterliligi

Sunulan spor faaliyetleri

Akademik gelisim faaliyetleri (konferans, seminer, 6grenci kuliipleri vb.)

Sosyo-kiiltiirel gelisim etkinlikleri(tiyatro, sergi, konser vb.)

Universiteye toplu tasimayla ulasimin kolay olmasi

Konaklama imkani

Prestijli bir iniversite olmasi

Bagvuru kosullari

Ders igeriginin kalitesi

Akademik kadronun niteligi

Ders ve egitim programlarinin gesitliligi

Universitenin dgrenci diisiincelerine dnem vermesi

Okuyan 6grenci profilinin niteligi

Is diinyastyla baglantilarmin kuvvetli olmasi

Staj imkani sunmast

Mezuniyet sonrasi is bulma kolaylig

Mezunlarin nitelikli islerde ¢alisiyor olmasi

Basvuru iicreti

Egitime 6denecek bedel

Odeme kolaylig1

Burs imkanlari

Finansal yardim (burs ya da kredi) olanaklari

Seyahat maliyetleri

Konaklama maliyetleri

Ulke imaj1

Kendi iilkeme yakinligi

Iklim sartlar

Universitenin bulundugu bélgenin giivenilir olmasi

Devlet politikasi

e Ll Ll Ll el Lt Ll el e et el et el ) e el el e e et Ll Ll L L e Ll el e L L Ll e e e L e e e e e e . qe s . <.
IKesinlikle Onemli Degil

NININININININININININININININININININININININININININININININININININININININININ|N A . or
Onemli Degil

WWWWWWWLWWWLWWWWWWWWWWLWWWLWWWWWWWWWWILWWWIW|W(WLWw| w(w
Kararsizim

-h-b-h-b-b-h-b-h-b-b-h-b-b-h-b-h-b-b-h-b-h-b-b-l>hhhhhhhhhhhhhhhhhh(“)nemli

vla|a|o|a|a|a|ala|a|o|ala|a|aja|a|o|a|a|oa|ala|oa|olajo|oa|lala|oa|olajo|o|lajo|o|olo]o]o - > .
Kesinlikle Onemli
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Egitim icin iilke ve iiniversite tercihinde asagidaki kriterlerin sizin i¢in
onem derecesini yandaki kutucuklara isaretleyiniz.

Vize kosullar1 (vize alma ve uzatma)

Ogrencilere ¢aligma izni saglamasi

Egitim sistemi

Gog¢menlik imkant

Sehrin yagam maliyeti

Heyecan verici bir sehir olmasi

Sehrin cografi alan

Sehrin niifus yogunlugu

Farkli kiiltiirleri tanima istegi

Kampiisiin 6nceden gezilmis olmasi

Universitenin web sitesinin gekiciligi ve bilgilendiriciligi

Tanitict materyallerin (brosiir, katalog, CD, vb.) yeterliligi

Fuar tanitimlarmin yeterliligi

Universite ile ilgili dergi/gazete/billboardlarda yayinlanan reklamlar

ST Kesinlikle Onemli Degil

NINININININININININININININ|A . oo
Onemli Degil

WWWWWWWWWWwjw(w|w
Kararsizim

INFNFN FNFNFNFN FNFN N NN TN EN S .
Onemli

oljonoljon oo o1 on o1 o1 01| 01| 01| O e egimlikle Onemli

153



EK 2: Arastirmada Kullanilan Ingilizce Anket Formu

Dear Friend,
This questionnaire form is prepared for the my thesis work which is implemented in the

master's program regarding "Education Services Marketing”. Please note that your answers will be
regarded as strictly confidential and will be used for research purposes only and will not be shared
with any third parties. Thank you in advance for your help.

Hatice BUMEN

Uludag University

Institute of Social Sciences

Business Administration Department
E-mail : 701114016@ogr.uludag.edu.tr

1. Gender () Female () Male
2. Age OO o oo

3. Your home country e T

4. Current department / major e

5. Academic year enrolled in school : () Foundation Programme
2 () Undergraduate 1 ()2()3()4:()
Master Preparation
: () Master
: () Doctorate

6. How did you enrol this university?
> () With my own budget
: () Scholarship (Please specify) :

7. How long will you study in this university? e year/ .......... month
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Please indicate how important each of these factors affected your
university and country preference.

Parents

Relatives

Alumnus

Friends

Teachers

Overseas education agencies / educational counsellors

Friends/relatives live there

Campus safety

Campus size

Attractiveness of campus

Campus located in a convenient location in the city

Number of international students

Sufficiency of library services

Suffiency of the technological infrastructure

Offered sporting activities

Academic improvement activities (conferences, seminars, student clubs, etc.).

Socio-cultural improvement activities (theater, exhibitions, concerts, etc.).

Easy access by public transport

Accommodation facilities

Reputation of the university

Entry requirements

Quality of the course content

Quality of the academic staff

Offers a broad range of courses and programs

University puts emphasis on students ideas

Student profile makes the university attractive

Have strong connections with the business world

Offer internships

Easy of finding a job after graduation

Graduates have been working in skilled jobs

Application fee

Tuition fee

Easy terms of payment

Scholarships opportunities

Financial assistance ( bursary and loans)

Travel costs

Accommodation costs

Country prestige

Geographic proximity

Climate conditions

Safe environment

Government policy

Visa requirements ( Easy to grant visa and easy to extend visa)

YR EIEIEEEEEEEEEEEE A EIE SIS I S E TS SYTESEEEESS
Not Important at all

NININININININININININININININININININININININININININININININININININININININ N INININ OfLittIeImpOrtance

WWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWwWwww wwww(w |\/|0de|’ate|y|mp0l"[ant

R e A N I R R R R R B R B R R R B R R R I R B R B R I R B R B R R R B I R R R B B
Very Important

oljorjorjorjorjorforljorjorforjorjorjorjoroljorjorfoljorjorforjororforjorforforjorfoljforjorfoljor|olforjor|orfol|jol| oo o1 O1 EXtremeImpOrtant
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Please indicate how important each of these factors affected your
university and country preference.

Offer work permit to students

Education system

Intention to migrate

Cost of living in the area

Exciting place to live

The geographical area of the city

The population density of the city

Desire to learn about different cultures

Campus visit before enrolment

Attraction and informativeness of the web site of university

The sufficiency of university promotional materials ( brochures, catalogs,
CD,etc.)

ST ITIT YT Not Important at all

NI IR RN Of | jttle Importance

W0 W))W W W)W Moderately Important

BIREIEIEIBB BB Very Important

aaererjer o ooy oo Y Extremly Important

The sufficiency of education fair promotion

[E

N

w

SN

(63}

University advertisements in newspaper, billboard and magazine

[E

N

w

(63}
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EK 3: Standart Cronbach Alfa Degeri ve Ifade Olgekten Cikarildiginda Ilgili Istatistikler

Standart Cronbach Alfa Degeri

Cronbach Alfa Degeri Ifade Sayisi

,966 56

ifade Olgekten Cikarildiginda Tlgili Istatistikler

Ortalama Varyans Cronb?ch. alfa
degeri

172,1000 1626,645 ,966
1

172,1667 1657,040 ,966
2

172,2333 1648,047 ,966
3

172,0667 1650,547 ,966
4

171,9000 1641,059 ,966
5

172,3333 1648,989 ,966
6

172,3000 1647,252 ,966
7

172,5333 1648,947 ,966
8

172,4667 1646,878 ,966
9

172,5667 1648,530 ,966
10

172,4333 1668,599 ,967
11

172,3667 1645,964 ,966
12

172,5000 1607,983 ,965
13

172,4333 1630,806 ,965
14

172,4667 1628,740 ,965
15

172,7000 1635,803 ,965
16

172,5667 1622,392 ,965
17

172,6667 1612,092 ,965
18
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172,3667 1633,551 ,965
19

172,4667 1640,878 ,965
20

172,4333 1638,254 ,965
21

172,4000 1612,455 ,965
22

172,4000 1613,834 ,965
23

171,9000 1616,231 ,965
24

172,3000 1610,148 ,965
25

172,4000 1629,903 ,965
26

172,1000 1629,817 ,965
27

172,3000 1621,666 ,965
28

171,8667 1618,120 ,965
29

172,0667 1630,547 ,965
30

172,2667 1619,995 ,965
31

172,4000 1619,697 ,965
32

172,3667 1607,413 ,965
33

171,8667 1615,154 ,965
34

171,9667 1618,447 ,965
35

172,3667 1619,275 ,965
36

172,4333 1632,599 ,965
37

172,4000 1630,869 ,965
38

172,5333 1659,913 ,966
39

172,6333 1698,999 ,968
40

172,1000 1632,369 ,965
41

172,7667 1647,633 ,966
42

172,2333 1621,082 ,965
43
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172,0333 1613,275 ,965
44

172,0000 1616,069 ,965
45

171,9667 1647,964 ,966
46

172,3667 1623,689 ,965
47

172,3333 1662,920 ,966
48

172,2333 1666,599 ,966
49

172,3333 1661,816 ,966
50

172,3000 1623,734 ,965
51

172,2000 1670,717 ,966
52

172,2333 1636,737 ,965
53

172,3333 1642,782 ,965
54

172,1000 1652,645 ,965
55

172,2667 1659,651 ,966
56
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EK 4: Standart Cronbach Alfa Degeri ve ifade Olgekten Cikarildiginda ilgili Istatistikler

Standart Cronbach Alfa Degeri

Cronbach Alfa Degeri

Ifade Sayisi

,956

56

ifade Olgekten Cikarildiginda Tlgili Istatistikler

Ortalama Varyans Cror;lzggli alfa
1 188.8585 1182.765 .955
2 189.4843 1209.790 .956
3 189.4560 1213.164 .956
4 189.3302 1198.727 .956
5 189.2201 1201.352 .956
6 189.4245 1207.015 .956
7 189.3553 1203.536 .956
8 189.2044 1187.835 .955
9 189.5660 1207.956 .956
10 189.5535 1207.491 .956
11 189.5723 1211.324 .956
12 189.4748 1196.174 .955
13 189.0220 1179.214 .955
14 189.0975 1182.561 .955
15 189.3679 1197.716 .955
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16 189.0912 1184.947 .955
17 189.3679 1189.918 .955
18 189.1195 1180.680 .955
19 189.0346 1185.232 .955
20 189.1667 1185.414 .955
21 189.0818 1192.170 .955
22 188.7484 1174.359 .954
23 188.8553 1180.477 .955
24 188.8491 1183.119 .955
25 188.9843 1176.577 .954
26 189.2075 1194.518 .955
27 189.0755 1189.332 .955
28 188.9748 1178.365 .954
29 188.7987 1175.524 .955
30 189.0314 1180.390 .955
31 189.3742 1193.572 .955
32 189.3019 1188.445 .955
33 189.1478 1186.562 .955
34 188.7642 1179.436 .955
35 188.9717 1182.703 .955
36 189.2767 1186.333 .955
37 189.2107 1185.094 .955
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38 189.0566 1179.694 .955
39 189.5377 1200.823 .956
40 189.5472 1212.450 .956
41 188.9151 1177.050 .955
42 189.4780 1203.216 .956
43 189.0409 1180.891 .955
44 188.9591 1175.654 .954
45 188.7893 1174.407 .954
46 189.3082 1204.927 .956
47 189.2358 1189.039 .955
48 189.5912 1205.189 .956
49 189.5629 1206.758 .956
50 189.6069 1208.063 .956
51 189.2327 1187.056 .955
52 189.6226 1219.479 .957
53 189.2610 1200.099 .955
54 189.3522 1205.371 .956
55 189.4214 1204.257 .956
56 189.3805 1209.669 .956
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