T.C.

NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
ISLETME BILiM DALI

KURESEL EGITIiM PAZARLAMASININ ULKE
IMAJINA ETKIiSi: TURKIYE’DEKi YABANCI
UYRUKLU OGRENCILER UZERINE BiR ARASTIRMA

MUBARAK MOHAMMEDNOOR IBRAHIM ABAKAR

YUKSEK LiSANS TEZi

DANISMAN:
DR.OGR.UYESi: MAHMUT NEVFEL ELGUN

KONYA-2021






T C é'ﬂm Ery

) . . . S %
NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITESI WD
Sosyal Bilimler Enstitiisti Midiirliga Yiepss®

SOSYAL BILIMLER
ENSTITUSU

BIiLIMSEL ETIiK SAYFASI
Ad1 Soyadi MUBARAK MOHAMMEDNOOR IBRAHIM ABAKAR
Numarasi 17811101166
E Ana Bilim / Bilim Dali Isletme Anabilim Dal1 / Isletme Bilim Dali
)
=
ot Tezli Yuksek Lisans X
& | Programi
Doktora
KURESEL EGITIM PAZARLAMASININ ULKE IMAJINA
Tezin Ad1 ETKISI: TURKIYE’'DEKI YABANCI UYRUKLU
OGRENCILER UZERINE BIR ARASTIRMA

Bu tezin hazirlanmasinda bilimsel etige ve akademik kurallara 6zenle riayet
edildigini, tez icindeki biitlin bilgilerin etik davranis ve akademik kurallar
cercevesinde elde edilerek sunuldugunu, ayrica tez yazim kurallarina uygun olarak
hazirlanan bu ¢alismada baskalarinin eserlerinden yararlanilmasi durumunda bilimsel
kurallara uygun olarak atif yapildigini bildiririm.

MUBARAK MOHAMMEDNOOR IBRAHIM ABAKAR



T.C. g ("'@3@1;
. . . . . z /\’- z
NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITESI 4 C\J 5
Sosyal Bilimler Enstitiisti Miidiirligi LeRstS
SOSYAL BILVIIVILER
ENSTITUSU
OZET
Adi Soyadi MUBARAK MOHAMMEDNOOR IBRAHIM ABAKAR
Numarasi 17811101166
£ |AnaBilim/Bilim Dal1 | Isletme / Isletme
=
E Tezli Yiksek Lisans X
1
& Program Doktora
Tez Danismant Dr.Ogr.Uyesi: Mahmut Nevfel ELGUN
KURESEL EGITIM PAZARLAMASININ ULKE IMAJINA
Tezin Adi ETKISI: TURKIYE’DEKI YABANCI UYRUKLU OGRENCILER

UZERINE BIR ARASTIRMA

Bu ¢alisma, Kiiresel egitim pazarlamasinin Tiirkiye'deki yabanci 6grenciler tarafindan
algillanan Tiirkiye'nin iilke imaj1 iizerindeki etkisini bilmeyi ve aym zamanda yabanci
ogrencilerin uyruklarina gore Tiirkiye imajini algilama diizeylerinde istatistiksel olarak anlamh
farkhiliklar olup olmadig: ortaya ¢cikarmayr amaclamistir. Calismanin amaglarina ulasmak ve
hipotezlerini test etmek i¢in, Tiirk iiniversitelerindeki 689 yabanci 6grenci iizerinde bir anket
calismasi yiiriitiilmiistiir. Bu arastirma nicel arastirma yontemi ile yapilmistir. Hipotezler ve
veriler SPSS istatistik 26.0 yazilimi ile analiz edilmistir. Giivenilirlik, normal dagilim, ANOVA ve
regresyon analizi testleri kullanmistir. Elde edilen sonuclara gore, kiiresel egitim pazarlamasinin
Tiirkiye'nin iilke imajina olumlu etkileri bulunmustur. Ayrica, tiim hipotezler analizine gore, cok
boyutlu bir kavram olarak egitim pazarlamas, iilkenin ¢esitli boyutlarinda (siyaset- ekonomi -
teknoloji - cografya - tarih - halk - kiltir - benzerlik - duygular) olumlu bir imaj yaratilmasina
olumlu etki etmektedir. Buna ek olarak, sonuclar ayni zamanda yabanci 6grencilerin uyruklarina
gore Tiirkiye'nin imajim algilamada istatistiksel olarak anlamh bir fark oldugunu gostermistir.
Arastirma sonuclarina dayanarak bir dizi tavsiye yapilmistir. Bu calisma, yiiksekogrenimin
pazarlanmasinin bir iilkenin imajim gelistirmesine yonelik o6nemli bir adim oldugunu
gostermistir. Bunun 151¢inda, Tiirk hiikiimeti bu sektére yatirnmdan tam getiri elde etmek
istiyorsa Tiirk yiiksekogretim piyasasinin karsilastig1 zorluklara gereken dikkat gosterilmelidir.
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This study aimed to investigate the effect of global educational marketing on the
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GIRIS

Egitim son yillarda biiylik 6nem kazanmistir. Egitim, iilkenin sosyal ve
ekonomik ilerlemeye ulagsmasinda biiylik 6nem tasimaktadir. Egitim olmadan, iilke
gelisme yarisinda geride kalmaktadir. Insan kaynaklarinin gelistirilmesi ve kurumsal
giiclendirme olmadan, tilkede ilerleme saglanabilmesi ve refah diizeyini yukseltmek
miimkiin olmamaktadir. Bundan dolay1 tiim iilkeler egitime c¢ok fazla Onem

vermektedir.

Bilim, teknoloji ve kiiresellesmenin gelisimi yasamin tiim yonlerini biiylime ve
gelisme i¢in rekabet edebilecek bir konuma getirmistir. Bu, toplumun kaliteli egitim
talepleri, egitim kurumlarinin kendilerini toplum tarafindan se¢ilmeleri i¢in en iyi ve
en degerli olmalar1 i¢in gelistirmeye zorladiklari i¢in bu durum egitim sektoriinii
etkilemistir. Buna ek olarak yiiksek kaliteli egitim kurumlarinin sayisi ve yeni egitim
kurumlarmin varligi, egitim miisterilerinin, meraklilarinin ve baglhliklarinin rekabet
haritasinda degisiklikler getirmistir (Zuhaeda, 2018). Ayrica, hem sirketler hem de
bireyler, mezunlarin yeterliligi ve isverenlerin gereksinimlerine uyum saglama
yetenekleri konusunda egitim kurumlarina daha fazla sorumluluk vermektedir. Buna
karsilik, tniversiteler belirli makroekonomik gelismeden kaynaklanan g¢esitli
sorunlarla kars1 karsiyadir ve yerel topluluk taleplerine tepkilerinin bazen yavas

oldugu diisiintilmektedir (Filip, 2012b).

Son yillarda, pazarlama ilkeleri diinyada bir¢ok egitim kurumu i¢in giderek
daha popdler bir konu haline gelmistir. Diger kurumlar gibi, egitim kurumlar1 da ¢ok
dinamik bir is ve sosyal cevrede belirli faaliyetler gelistirmektedir. Demografik
egilimler, teknolojik gelismeler ve kiiresel ekonomide meydana gelen degisiklikler,
uluslararasi is giicli piyasas1 ve yasam standartlari, egitim sistemini ve toplumdaki
imajin1 6nemli Olgiide etkilemistir (Filip, 2012b). Bu biylyen sektdrdeki artan
rekabetin yani sira, egitim kurumlarinin ve hizmetlerinin genislemesi ile birlikte, hem
devlet hem de 6zel (vakif) liniversiteler 6grencileri miisteri olarak gérmektedir. Ayrica
pazardaki varliklarmi gelistirmenin ve 6grencileri ¢ekmenin yollarin1 aramaktadir.
Pazarlama bu yollardan biridir. Pazarlama faaliyetlerinin kapsami1 ve sekli belirli bir

tiniversiteye bagl olarak degisir ve herhangi bir kimlik gibi bir¢ok i¢ faktore, bilim ve



egitimin gelistirilmesi i¢in mevcut politikalar gibi dis faktorlere ve is giicii

piyasasindaki duruma baglidir (Biaton, 2015).

Egitim pazarlamasi son 20 yilda aragtirmacilardan 6nemli bir ilgi gérmektedir.
Glinlimiizde egitim, diger {riinler gibi alinip satilabilecek iirlinlerden biridir. Bu
nedenle egitim pazarlamast yontemlerinin ve kavramlarinin  kullanilmast,
universitelerin hem ulusal hem de uluslararas1 pazarlari hedef alan yeni tiiketici
boliimler ¢ekme cabalarini desteklemekte ve herhangi bir hizmet saglayic1 olarak
egitim hizmetleri pazarinda iyi bir yer edinmeyi hedeflemektedir. Egitim
pazarlamasina daha fazla 6onem vermek, hem ulusal hem de uluslararasi diizeyde

tiniversitenin goriiniirliigiinii arttirmakta ve kiiresel rekabet giiclinii yiikseltmektedir.

"Egitim pazarlamas1" terimi, egitim alaninda yontemleri, kavramlar ve
pazarlama stratejilerini uygulayarak bir ihtisas alanini ifade edtmektedir. (Foskett,
1992) gore, egitim pazarlamasi, egitim programlarinin insanlarin ve gruplarin kabul

edilen ihtiyaglarina gore uygun bir sekilde gelistirilmesi ve sunulmasidir.

(Krachenberg, 1972), yiiksekogrenim pazarlamaciliginin ilk destek¢ilerinden
biriydi ve pazarlamada, 6grencilerin ihtiyaglarin1 anlamak i¢in ¢ergeveler saglayarak,
daha sonra bu ihtiyaclari karsilamak icin teklifler gelistirerek egitim ydnetimi
uygulamasini nasil tamamlayabilecegi hakkinda yazmustir (Stachowski, 2011).
Destekeiler, egitimin '"sosyal, etik ve egitimsel olarak sorumlu bir sekilde

pazarlanabilecegini" iddia etmislerdir. Iddialarinin bazilar1:

e Pazarlama sadece tanitimla ilgili degildir.

e Pazarlama sadece organizasyon disindaki kisiler i¢in degildir.
e Pazarlama sadece bir kisi icin bir is degildir.

e Ogrencilerin istekleri ve ihtiyaglar1 ayn1 degildir.

e Dogrudan miisteriler sadece 6grenci degil, ayn1 zamanda ¢alisanlardir.

1980'lerin basinda, egitim pazarlama faaliyetleri biraz miitevazidir. 21.
ylizyilin ilk yillarinda egitim pazarlamasi o kadar gerekli degildir ¢ilinkii o donem
Bunun nedeni, o donemin iiniversite pazarinda giiclii bir talep ile karakterize edilmis
olmasidir., bu nedenle egitim kurumlar1 daha fazla sayida 6grenci adayi icin rekabet

etmek zorunda kalmamistir. Bundan kisa bir siire sonra, iiniversite mezunlarinda



isverenlerden gelen talebin azalmasinin yani sira, esas olarak demografik durumdan
dolay1 egitim pazarinda ilk sorunlar ortaya ¢ikmistir. Bunu mezunlar arasinda
igsizligin artmasi izlemistir (Bialon, 2015). Her ne kadar bu nedenler egitim
kurumlarinin hatalarinin dogrudan bir sonucu olmasa da hi¢ siiphesiz aday
ogrencilerin ilgisini ¢ekme stratejilerini etkilemektedir. Ogrenci ¢ekiciligini
yavaslatan ikinci neden tiiniversitelerin ve miifredatlarinin c¢ekiciligidir. Bu, her
mezunun kisisel becerilerini gelistirmesinin yani sira, insanlarin siirekli degisen bir
gerceklikte profesyonel islere hizmet etmelerine izin veren bilgi ve becerileri

saglayabilmektedir (Biaton, 2015).

Tum bu faktorler, pazarlama araglarmin, o6zellikle de egitim pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesi ve uygulanmasinin gerekli hale geldigi bir duruma yol
acmistir. Modern bir sekilde yonetilen her tiniversite, kamu stratejilerinin uygulanmasi
icin aktif destek saglanmasina yardimci olacak pazarlama stratejileri gelistirmek igin
calismalidir. Boylece, iiniversitenin egitim pazarindaki konumunu korumak ve
gelistirmektedir. Ote yandan, mezunlarin ve galiganlarin memnuniyetini saglamak igin

yiiksek kaliteli 6gretim saglanabilmektedir (Biaton, 2015).

Son yirmi yilda, diinya genelinde yiiksekogretim sektorleri merkezi hiikiimet
kontroliinden ve serbest piyasa ilkelerine dogru biiylik degisimler yasamistir. Sinirh
kamu finansmani, benzer derslerin  arzinin  artirilmasi,  kisitlamalarin
serbestlestirilmesi, artan uluslararasi 6grenci hareketliligi, artan 6grenci se¢imi, agresif
ve genis reklamcilik uygulamalar ve orgiitsel markalasma, yiiksekogretimin ¢aligsma
kosullarini degistirmek i¢in bir araya gelmistir (Stachowski, 2011). Bu degisikliklerin
ginimizde yiiksekdgretim kurumlarinin isleyisi lizerinde bir etkisi vardir ve bunlar
yiiksekogretim pazarlamasinin yonlendirilmesinin arkasindaki itici gii¢ler olarak
gorulmektedir. Sirdurulebilir rekabet avantaji elde etmek igin, yiiksekdgretim

kurumlarinin bir pazarlama c¢ercevesini kullanmalidir.

Bir serbest piyasa glidiimlii yiiksekogretim sektoriiniin gergekten mevcut
olmadig1 iddia edilmesine ragmen, gergek su ki, diinyadaki yiiksekdgretim yoneticileri
yetenekli personel, motive 6grenciler ve finansman da dahil olmak iizere sinirh
kaynaklar i¢in rekabetle karsi karsiyadir (Stachowski, 2011). Ginimiizde pazarlama

departmanlar1 herhangi bir yiiksekdgretim kurumunun organizasyon yapisinda



benzersiz bir konuma sahiptir. Pazarlama departmanlar1 genel olarak ilk temas
noktasidir ¢iinkii 6grencilerden ve Ozellikle yeni 6grencilerden bilgilere kolayca

erisebilmektedir (Ramachandran, 2010).

Diger taraftan, egitim hizmetlerine olan talepteki kiiresel artig, bir¢ok iilkenin
yabanci Ogrencileri iiniversitelerinde ve egitim kurumlarinda egitim almak Uzere
cekmeye calismalarina yol agmistir. Egitimin uluslararasilasmasi tilkeler i¢in giderek
artan bir 6neme sahiptir. Sadece tilkeler igin siyasi ve sosyal is birliginin kurulmasina
yardimce1 olmakla degildir, ayn1 zamanda 6nemli finansal ve pazarlama faydalar1 saglar

ve lilkenin imajin gelistirmektedir.

Bu tezin ilk boliimiinde, egitim pazarlamasi konusuyla ilgili kavramsal gergeve
gosterilmistir. Ayni1 zamanda egitim pazarlamasi kavraminin tarihi ve gelisimi agikliga
kavusturulmustur. Ayrica egitim pazarlama karmasinin ayrintili bir agiklamasina yer
verilmistir. Bunlarin diginda, egitim pazarlama stratejisi, egitim alanindaki pazarlama
bilgi sistemi ve kiiresel egitim pazarlama stratejileri dahil edilmistir. ikinci béliimde,
iilke imaj1 ile ilgili kavramsal cergeve ele alinmakta, i¢inde, lilke imajinin 6nemi,
etkilerini ve olusum kaynaklari tartisilmistir. Ayrica, iilke imaj1 6lciileri ve boyutlar
detaylandirilmistir. Ustelik, Tiirkiye'de kiiresel egitim pazarlamasina ve egitimin
uluslararasilastirilmasina ayrilmistir. Egitim alaninda uluslararasilasma kavraminin
gelisimi, yiiksekogretim kurumlarinda uluslararasilasmanin boyutlari, uluslararasi
ogrenci  hareketliligi, Tiirkiye'de egitimin uluslararasilagsmasi,  Tiirkiye'de
yuksekogretim sistemi ve Tirkiye'deki uluslararast 6grenci hareketliliginden
bahsedilmistir. Ugiincii boliim ise arastirma metodolojisi detayli olarak tartisilmistir.
Tez konusu, amaci, 6nemi, kapsami ve smirliliklari, sorulari, hipotezler, yontemi,
arastirma tasarimi ve tez modeli islenmistir. Ayrica bu boliimde, arastirma evreni ve
orneklemin yani sira arastirma anketinin gelistirilmesi ve tasarimi, anket uygulama
siireci, veri toplama siireci, etik hususlar, kullanilan veri analizi ve istatistiksel testler
detaylandirilmustir. Ustelik bu bolimde demografik degiskenler ve frekans dagilimi
sunulmakta ve ardindan giivenilirlik, ANOVA testi ve regresyon analizi sonuglari
sunulmustur. Ustelik bu bélimde calismanin bulgulari sunulmus, tartisilmis ve
Ozetlenmistir. Ayrica bu boliimde ¢alismanin sonuclar1 1s1ginda bazi Gneriler

sunulmustur. Boliim genel bir sonug ile sona ermistir.



BIRINCi BOLUM
EGITIiM PAZARLAMASI

Bu boliimde, egitim pazarlamasi konusuyla ilgili kavramsal c¢erceve
gosterilmigtir. Ayn1 zamanda egitim pazarlamasi kavraminin tarihi ve gelisimine yer
verilmistir ve egitim pazarlama karmasinin ayrintili bir agiklamasi yer almistir. Ayrica,
egitim pazarlama stratejisi, egitim alanindaki pazarlama bilgi sistemi ve son olarak

kiiresel egitim pazarlama stratejileri calismaya dahil edilmistir.
1.1. Egitim Hizmeti Tanmmm

Egitim hizmeti “Bilgiyi bir kisiden digerine aktarma eylemidir. Tutum ve
davranig aktariminin yani sira birisinin yeni bir yetenek kazanmasina yardime1 olma
stirecini de igermektedir” (Alves, 1995). Bu sekilde, egitim hizmet karmasi, kurum
tarafindan sunulan sertifikalar, dereceler, mevcut segenekler ve 6grencilere saglanan

ek hizmetler gibi tiim programlar1 ve hizmetleri kapsamaktadir (Kotler & Fox, 1995).

(Kotler & Fox, 1995)’a gore, egitim hizmetlerinin ¢ogunlugu maddi ve maddi
olmayan faktorlerin bir kombinasyonudur, bu nedenle saf hizmetler olarak kabul
edilememektedir. Ornegin masalar, sandalyeler, tahtalar ve projektorler ile donatilmus

bir odada dersler yapilmaktadir (Mainardes et al., 2012).
1.2. Egitim Hizmetlerinin Ozellikleri

Egitim hizmetleri asagidaki O6zelliklere sahip olarak tanimlanabilmektedir

(Mazzarol, 1998):

e Hizmetin niteligi: Egitim hizmeti insanlara (zihinlerine) yoneliktir.
Yani, “ekipman temelli” olmak yerine dncelikli “insan temelli” dir,
ve bliyik oOl¢iide maddi olmayan eylem yapilmasini
gerektirmektedir.

e Miisteri ile iliskisi: Egitim, miisteri ile uzun ve resmi bir iligki ve
siirekli hizmet sunumu igermektedir. Ogrencilerin hizmet saglayici
ile "uyelik" iliskisine sahiptir. Bu, hizmet saglayiciya, miisteri
baghligmin yam1 sira hizmet 06zelliklerini gelistirme firsati

sunmaktadir.



e Hizmet sunumundaki ozellestirme ve kontrol diizeyi: Bazi
hizmetler, hizmet saglayicilar tarafindan digerlerinden daha fazla
ozellestirme ve kontrol gerektirir. Egitim  hizmetlerinin
Ozellestirilme derecesi degiskendir. Kiigiik dersler veya bireysel
denetim, kitle derslerinden agikca daha fazla 6zellestirilmistir. Cogu
durumda, hizmet saglayicinin bireysel Ogrencilerin ihtiyaglarini
kargilama tiizerinde kontrol etme derecesi yiiksektir. Ortaya ¢ikan
sorun, kalitenin hizmet sunumunun cesitliliginden
etkilenebilmesidir.

e Arz ile ilgili talebin yapisi: Egitimde, talep zaman i¢inde nispeten
dar dalgalanmalara maruz kalmaktadir ancak personelin ve
kurslardaki yerlerin mevcudiyeti ile ilgili smirlamalarla arzin
yonetilmesi bazen zordur.

e Hizmet saglama yontemi: Miisteriler hizmet saglayiciya
gidebildigi gibi hizmet saglayicilarda miisterilerine gidebilmektedir.
Uluslararasi egitim hizmetleri genellikle kurslarini tamamlamak icin
kuruma gelen dgrencileri kapsamaktadir. Ancak bu, cevrimici ve
uzaktan egitim programlarinin olusturulmasiyla degismektedir.
Modern teknolojiler ayrica uzaktan hizmetlerin sunulmasini da
saglamustir.

e Egitim hizmetinin yasal cevre ile yakindan baglantisi: Yasaya
uygun niteliklere sahip olmadig siirece hi¢ kimse bir egitim hizmeti
talep edememektedir. Ornegin ¢ogu iilkede, ilkokula girisin ancak 5
yasindan sonra miimkiin oldugu goriilmektedir. Ayrica, liniversite
ogrencileri gerekli sinavlar1 gegmedikleri ve mezuniyet kosullarini
tamamlamadig1 silirece diploma alamamaktadir (Aldumour &

Shamayleh, 2007).
1.3. Pazarlamanmin Tanim

Pazarlamanin tanimi, cografi ve ekonomik baglam, zaman ve tanimlayicinin
bilgi ve deneyim diizeyine bagli gelisen bir uygulamadir. Bu nedenle, pazarlamanin

ne oldugunu tam olarak tanimlayan tek bir tanim yoktur. Bazi yazarlar bunu bir siireg,



digerleri bir felsefe, bazilar1 ise bir dizi 6zel etkinlik olarak tanimlamaktadir (Michael,

1990). (Kotler & Fox, 1995) pazarlamayi sdyle tanimlanmustir:

“Kurumsal hedeflere ulasmak i¢in hedef pazarlarla goniillii deger aligverisi
saglamak i¢in tasarlanmis, dikkatle formiile edilmis programlarin analizi, planlanmasi,
uygulanmast ve kontroliidiir. Pazarlama, kurumun hedef pazarin ihtiyaclarini ve
isteklerini karsilayacak sekilde tasarlanmasini ve pazarlar1 bilgilendirmek, tesvik
etmek ve hizmet vermek i¢in etkili fiyatlandirma, iletisim ve dagitim kullanmay1
icermektedir.”

2017 yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) 2004 pazarlama tanimim®

degistirerek pazarlama alaninda yeni bir resmi tanim yayimlamistir. 2017 yilinda,

AMA'nin pazarlama tanimi asagidaki gibidir:

“Pazarlama, miisteriler, tiiketiciler, ortaklar ve toplum i¢in degeri olan teklifler
olusturma, iletme, dagitma ve aligveris faaliyetleri, kurumlart ve igslemleri seklinde

ifade edilmektedir” (AMA, 2017) (2017 Onaylanmistir) 2
1.4. Egitim Pazarlamasi Tanimi

1985 yilinda, "Egitim Kurumlarinin Stratejik Pazarlamas1" adli kitap®, Philip
Kotler ve Karen Fox tarafindan yayimlanmistir. Bu kitap egitim kurumlarinin temel

faaliyetleri i¢in giiglii bir pazarlama temeli saglamistir.

1993 yilinda John H. Holcomb'un "Egitim Pazarlamas1" adli kitabi*
yaymlamistir. Kitabinda, 6grencilerin, yonetim kurulu iiyelerinin, midirlerin vb.

faaliyetlerini gelistirerek Amerika'daki devlet okulu sistemlerinde daha verimli egitim

1 AMA’nm 2004 tanimi, pazarlamay1 su sekilde tanimlanustir: Pazarlama, orgiitsel bir islevdir ve
miisterilere deger yaratmak, iletmek ve miisteriye deger sunmak ve misteri iliskilerini kuruma ve
paydaglarina fayda saglayacak sekillerde yonetmek i¢in bir dizi siiregtir.

2 AMA’nin pazarlama ve pazarlama arastirmasi tanimlari, her ii¢ yilda bes aktif arastirma bilim
adamindan olusan bir panel tarafindan gozden gegirilmekte ve onaylanmaktadir.

3 Kotler, Philip & Fox, Karen F A. (1985). Strategic Marketing for Educational Institutions.1 edition.
Prentice Hall.

4 John H. Holcomb. (1993). Educational Marketing: A Business Approach to School-Community
Relations. University Press of America.



hizmetleri sunmak i¢in yontemler sunulmustur. Dahasi, Andrew Hockley, "Egitim
Yonetimi" adli kitabinda, okul birimlerinde 6rgiitsel kiiltiir, insan kaynaklari, tiketici

davranisi, finansal yonetim ve proje yonetimi ile ilgili konular1 bahsetmistir.

Egitim pazarlama terimi, 1980’in ikinci yarisinda, Amerika Birlesik Devletleri
ve Ingiltere'de, resmi bir terim haline gelmistir. Bu, daha once karli sektdrde
gelistirilen pazarlama modellerine dayanan, “Okulunuzu Nasil Pazarlayacaksiniz?”
gibi bazi yayinlarin baglatilmasiyla ayn1 zamana denk gelmistir. Egitim pazarlamasi
savunuculari, egitimin sosyal, etik ve sorumlu bir sekilde, egitim acgisindan
"pazarlanabilecegini” iddia etmektedir. Ek olarak, bazi bilim adamlari egitim
pazarlamasinin benimsenmesinin de pek ¢ok faydasi oldugunu savunmustur. (Kotler
& Fox, 1995)’e gore, asagidaki dort temel fayda, egitim kurumlari tarafindan

pazarlamanin benimsenmesinden kaynaklanabilmektedir:

e Kurumun misyonunu yerine getirmede daha biiyliik basari
saglamasi,

e Kurum halkinin memnuniyetinin artmast,

e Kaynaklarin cazibesinin artirilmast,

e Verimliligin artirilmasi.

Bununla birlikte, belirli bir egitim kurumu tarafindan pazarlamadan elde edilen
kisa vadeli faydalar, biiyiik 6l¢iide o kurumun ihtiyaglarina ve hedeflerine baghdir.
Baz1 kurumlar kayd: artirmak i¢in, bazilar1 da kayith 6grencilerin kalitesini artirmak
icin, bazilar1 ise kurumlarin imajin1 veya prestijini artirmak i¢in pazarlamayi

benimsemistir (Michael, 1990).

Egitim pazarlamast 1990'larda bir pazarlama iletisimi bi¢imi olarak
yorumlanmistir, herhangi bir egitim kurumunun kendini basariyla pazarlayabilmesi
icin yoOneticilerin karar verme sirecini iyi yonetmesi ve potansiyel dgrencilerin bilgi

arayisinda oldugunun iyi bilinmesi varsayimina dayanmaktadir (Padurean, 2007).

(Kotler & Fox, 1985) goriisiine gore, egitim pazarlamasi, kurumsal amaglara
ulasmak i¢in hedeflenen pazarda goniillii olarak deger degisimini saglamayi
amaglayan belirli programlarin analizi, planlanmasi, uygulanmasi ve kontroliinii

temsil etmektedir.



Diger pazarlama alanlariyla karsilastirmali analiz, bir egitim pazarlamasi
kavraminin belirli 6zelliklerini yakalamak i¢in kullanilabilecek etkili bir yontemdir.
Sonug olarak, egitim kurumlarinin uyguladig1 pazarlama, hem sosyal pazarlama hem
de hizmet pazarlamasi ile biiyiik benzerlikler gostermektedir. Ozellikle kamu ve 6zel
(vakif) egitim kurumlarinin hemen hemen her ulusal ortamda bir arada bulundugunu
diistintirsek egitim pazarlamasini iki alandan birinde smiflandirmak oldukga zordur
(Filip, 2012Db).

Sosyal pazarlama ag¢isindan bakildiginda egitimde pazarlama hedefleri,
insanlarin egitim diizeyini yiikseltmek, temel bilgi kazandirmak, bireylerin sosyal
biitiinlesmesi ve is glicii piyasasi standartlarina daha iyi uyum saglamasi icin ihtiyag
duyduklar1 pratik beceri ve yeterlilikleri gelistirmek olarak tanimlanabilmektedir.
Diger bir deyisle, egitim pazarlamasinin rolii, bir biitiin olarak toplumun kolektif
ihtiyaclart ile egitim ve Ogrenmeye iliskin bireysel ¢ikarlar arasindaki uyumu

saglamaktir (Filip, 2012b).

Egitim pazarlamasi bir hizmet pazarlama olarakta analiz edilebilir ve bu
nedenle, maddi olmayan, ayirilamama, heterojenlik ve bozulma olarak bilinen egitim
hizmetlerinin 6zellikleri, pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda etkili olacaktir.
Egitim organizasyonlarinda 6grenci memnuniyetinin ana belirleyicisi, 6gretmenlerin
profesyonellikleridir ¢iinkii hem ayrilmazlik hem de heterojenlik, becerileri ve

seyircilerle etkilesim bigimleriyle ilgilidir (Filip, 2012b).
1.5. Egitim Pazarlamasinin Tarihi

1960'larda, bebek patlamas® neslini karsilamak amaciyla kolejler ve
tiniversiteler inga etmek ve genisletmek i¢in biiyiik bir itici gli¢ vardir (Kotler & Fox,
1985). ik kez talep kapasiteyi asti, kolejler ve {iniversiteler kabul politikalarin

genisletmeye zorlanmistir (Cardona, 2007). Hem 6zel hem de kamu kurumlari

5 Baby boomers, Sessiz Nesil ve Nesil X ardindan gelen demografik kohorttur. Nesil cogunlukla II.
Diinya Savasi sonrasi bebek patlamasi sirasinda 1946-1964 yillar1 arasinda dogan bireyler olarak
tanimlanir. Tarihin en bilylik kusak grubu olarak (binyil kusagi onlar1 biraz gegene kadar), bebek
patlamas: ekonomi iizerinde onemli bir etkisi vardir. Sonug¢ olarak, bunlar genellikle pazarlama
kampanyalarinin ve is planlarinin odak noktasidir.



10

geligmistir, fakiilteler eklenmistir ve yeni programlar ve hizmetler saglanmistir.
Bununla birlikte, niifus mezun olmaya basladiginda patlama 1970'lerde hizla
yavaslamistir ve 1980'lerin ortalarinda ve 1990'larin basinda, egitim kurumlaria kayit
orani diismeye baslamistir. Bu tehdit, egitim kurumlarini ve {iniversiteleri misyonlari
ve teklifleri yeniden degerlendirmeye, genisletmenin yollarmi bulmaya, pazar
ihtiyaclarina daha fazla yanit vermeye ve diger rakip kurumlardan farklilagsmaya
zorlamistir. Sonug olarak yetiskin egitimi, gece dersleri ve teknik egitim gibi

programlar olusturulmustur (Cardona, 2007).

Gegen yiizyilin yetmisli yillarinin sonlarinda, egitim yetkilileri egitim alaninda
benimsenmenin saglanmasi i¢in yeni kavramlar tizerinde durmaya baslamislardir. Bu
kavramlardan biri pazarlamadir. Ancak, pazarlama kavraminin is diinyasindan egitim
diinyasina gecisi kolay ve sorunsuz olmamistir. Egitim pazarlamacilarinin kampiiste
is kavramlarini gelistirmelerini 6nleyen kiiltiirel ve orgiitsel engeller vardir (Cardona,
2007). Belki de egitim alaninda pazarlamanin daha genis kabul gérmesinin oniindeki
en biiyiikk engel, 6gretim iiyeleri ve onlarin is ve egitimi karigtirma konusundaki
kuskularidir. Pazarlama kavramlar ilk kez sunuldugunda bircok Ogretim iiyesi,
program ve hizmetleri 6grencilerin isteklerine goére ayarlanacak Urinler olarak
diisiinmeyi reddetmistir. Is kavramlarin1 benimsemenin egitimin biitiinliigiinii ortadan
kaldiracaia ve sarsacagmna inamiyorlardi (Kotler & Fox, 1985). Ikinci engel,
geleneksel akademik kurumlarin Grgiitsel yapist ve bunun kurum kiiltiirii tizerindeki
etkisidir. (Mintzberg, 1991) Universiteleri profesoriin orgiitiin ¢ekirdegi oldugu ve
herkesin destekleyici bir rol oynadigi bir "profesyonel biirokrasi" olarak
tanimlamaktadir. Bireyler, boliimler ve tiim departmanlar ¢cok az koordinasyonla
calisir, bu koordinasyon kurumun akademik tarafinda gerekli olsa da pazarlama
uygulamas: tliniversitedeki tiim islemleri desteklemektedir. Kiiltiir, geleneksel egitim
kurumlarimin ¢ogunda 1is birligini desteklemediginden, gii¢lii ve zayif yanlan
belirlemek ve farkli kaynaklar1 bunlara hitap etmek icin koordine etmek zorlagir

(Cardona, 2007).

Pazarlama kavrami, egitim kurumlarinda bir¢ok kisi tarafindan yanlis
anlasilmaktadir (Kotler & Fox, 1995). Genellikle, egitim kurumu liderleri pazarlama

stirecini 6zel etkinlikler, basin biiltenleri, brosiirler veya reklamlar gibi halkla iligkiler
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faaliyetleriyle sinirlandirmaktadir. Pazarlama sadece bir dizi etkinlik degildir ama
bunun yerine pazar aragtirmasi, analiz, iiriin gelistirme, biitlinlesmis bir iletisim
planinin uygulanmasini ve daha fazla arastirmayi igeren devam eden bir siiregtir. Bu
sire¢ sayesinde kurumlar gorevlerine sadik olup olmadiklarini belirleyebilir ve

ogrencilerinin ihtiyaglarini karsilayabilmektedir (Kotler & Fox, 1995).
1.6. Egitim Pazarlamasinin Evrimi

Son yillarda egitim sisteminin gelisimi, egitim kurumlarinin pazarlamasinda
da degisiklikler getirmistir. Aninda kabul edilmemesi nedeniyle, pazarlama egitimde
asamali1 olarak biliylimiis ve liniversitelerin gerektigi gibi pazarlama yapmadigini iddia
eden pazarlama uzmanlarindan elestiri almistir, bunun yerine elestirmenler, ¢ogu
Uiniversitenin arastirma ve planlama gibi gergek pazarlama uygulamalarinin
bilesenlerinden ziyade iletisime odaklandigina inanilmistir (Cardona, 2007). Yeni
zorluklar, artan talep ve yiiksek rekabet nedeniyle, egitim kurumlar1 programlarinin
etkinligini artirmak icin yeni politikalar uygulamak ve yeni araglar benimsemek
zorunda kalmustir (Padurean, 2007). Ancak, (Kotler & Fox, 1995) egitim kurumlarinin
onaylanmast ve egitim pazarlamasinda kullanimi sirasinda gectigi alti asamay1

tanimlamistir (Cardona, 2007):

e Birinci Asama (Pazarlama Gereksizdir): Egitim kurumlan
pazarlamay1 gereksiz gormektedir. YoOneticiler ve oOgretim iiyeleri,
akademik itibar1 ve kurs tekliflerini, insanlari ve Ogrencileri egitim
kurumuna ¢ekmek i¢in yeterliymis gibi hissedilmektedir.

e ikinci Asama (Pazarlama Tamtimdir): Egitim kurumlar belirli bir
Ogrenci tiirlinlii gekmenin bir yolu olarak hem kurs tekliflerini hem de
kurumun imajim1 tesvik etmeye baslar. Kabul departmani, egitim
kurumunun "satis ofisi" dir ve 6grenci alim ¢abalarini genisletmektir ve
arttirmaktadir.

e Uciincii Asama (Pazarlama, Pazar Bolumleme ve Pazar
Arastirmasidir): Egitim kurumlar 6grencileri daha iyi tanimlamak ve
almak i¢in arastirma yapmaya baglar. Kabul biirolar1 ya arastirmayi

kendileri yapar ya da egitim kurumundaki kurumsal arastirma biirolartyla
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birlikte calisir veya ne yapildigini 6lgmek ve yeni girisimler planlamak
i¢in dis danismanlar istihdam edilmektedir.

e Dordiincii Asama (Pazarlama Pazar Kkonumlandirilmasidir):
Yoneticiler egitim kurumunun piyasanin tiim sektorlerine ayni kalitede
hizmet veremeyecegini fark eder, bu nedenle egitim kurumunu farkl
kilan program ve hizmetlere odaklanmay1 se¢gmektedir. Bu, kendilerini
pazarda konumlandirmasi1 anlamina gelmektedir.

e Besinci Asama (Pazarlama Stratejik Planlamadir): Yoneticiler
finansman ve kayit gibi dis etkenlerin imajla baglantili oldugunu fark
etmektedir. Bu nedenle, kurumsal gii¢clii ve zayif yonleri ortaya
cikarmaya ve yetkililerin gerekli degisiklikleri koordine etmesine
yardimc1 olmak i¢in, stratejik planlama ¢abalarinit benimsemektedir. Bu,
egitim kurumu c¢apinda kaynaklarin daha fazla arastirllmasini ve
koordinasyonunu icermektedir.

e Altinc1 Asama (Pazarlama Kayit Yonetimidir): Bazi egitim kurumlari
kabul biirosunun her seyi yapamayacagini fark etti, bu nedenle bu
kurumlar kurumdaki 6grenci deneyimini gelistirmek i¢in ne gerektigini
arastirmaya baslamistir. Bu kurumlar, her &grencinin kabuliiniin,
kayittan mezuniyete kadar devam edecek olan egitim kurumu ile iligkinin
baslangic1 olarak goriilmesi gerektigi sonucuna varmistir ve bu iligki,
egitim kurumu mezunlariin kuruma destek ve bagis¢1 olarak hareket
etmeleri i¢in mezuniyetin 6tesine uzanmaktadir (Padurean, 2007).

Bu asamalarin anlagilmasindan, belirli bir kurumda kabul edilen pazarlama

diizeyinin belirlenmesinde yararlanilmaktadir (Kotler & Fox, 1995).
1.7. Egitim Pazarlamasin Ozellikleri

Egitimde pazarlamanin Ozellikleri iki nedenden dolayr agiklanmaktadir

(Dumitru, 2013):

e Cogu lilkede egitim kar amaci giitmeyen bir sektordiir, bu nedenle
sektore uygulanan pazarlama kavramlari, birincil hedeflerin kar

etmek oldugu is sektoriinde oldugu gibi ¢aligmaz.
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e Egitim sosyal bir ihtiyactir, bu nedenle sosyal pazarlama ve hizmet
pazarlamasi i¢in gecerli olan tiim 6zellikler egitim pazarlamasi igin
de gecerlidir.

(Kotler, 1997) goriisiine gore, bir hizmet, bir isletmenin digeri tizerinde
gergeklestirebilecegi herhangi bir eylem veya ¢alisma olarak diisiintilebilir ve bu
somut degildir; miilkiyetin bir meta ilizerinden devrine yol a¢maz. Hizmetin
gerceklestirilmesi fiziksel bir malla iligkilendirilebilir veya
iliskilendirilmeyebilmektedir. Hizmetlerin asagidaki gibi bazi Ozellikleri vardir

(Kotler et al., 1998):

e Maddi olmama: Bu, hizmetlerin maddi destege sahip olmadigi, ancak
fiziksel kanitlar, insanlar, ekipman, bilgi, semboller veya fiyatlar gibi
cesitli unsurlarla gergeklestirilebilecegi anlamina gelmektedir.

e Ayrilmazhk: Hizmet liretimi ve tiilketimi arasinda bir ayrim yoktur,
¢linkii bu iki siire¢ es zamanlidir.

e Degiskenlik: Bu, hizmetin hi¢cbir zaman diger hizmet gibi olmayacagi
anlamina gelir ¢linkii bu yer, zaman ve ilgili kisilere baghdir.

e Bozulabilirlik: Bu, hizmetlerin daha sonra kullanilmak {izere
saklanamayacag1 anlamina gelmektedir.

Bunlarin hepsi egitimde bulunabilir. Her biri, diislinceli pazarlama stratejileri

ile agilmasi gereken sorunlar iiretmektedir (Mazzarol, 1998).

Maddi olmama, hizmetlerin temel bir 06zelligidir, maddi olmamanin
etkilerinden biri hizmetlerin depolanamamasidir. Egitim kurumlar1 i¢in bu, asin
kalabalik veya kapasite yetersizligi ile sorunlar olusturabilir. Maddi olmama
hizmetleri miisteriye kolayca sunmay1 veya iletmeyi zorlastirir. Ayrica, birgok hizmet
endiistrisinde fiyatlarin belirlenmesi maddi olmayan 6zellikler nedeniyle daha da
zorlasmistir. Uluslararas1 egitimde {icret belirleme daha tartismali konulardan biri

olmustur.

Hizmetlerde {iretimi tiiketimden ayirmanin zorlugu ilave sorunlar
yaratmaktadir. Hizmetlerin bu yoniiniin ana sonuglarindan biri, miisteriyi hizmetin
tretimine dahil etme gereksinimidir. Bu, 6zellikle 6grencinin 6grenme siireglerine

katiliminin bagariyr belirlemede kritik bir faktdr oldugu egitimde gecerlidir. Ayni



14

sorunun bagka bir yonii, ayn1 hizmetin tiretiminde birden fazla tiiketicinin birlikte yer
almasi olasiligidir. Ciinkii ¢ogu egitim kurumu, insan gruplarini ele almak {izere

tasarlanmis “sosyallesme kuruluslaridir”.

Hizmetlerin heterojenligi, kalite kontrol ve standardizasyon alaninda énemli
sorunlara yol acar. Egitimde kalite yonetimi, uluslararasi egitimde dikkatin odak

noktasidir (Mazzarol, 1998).

Son olarak, hizmetlerin bozulabilirligi, stoklanamayacaklar1 anlamina gelir,
bdylece arz yetersiz veya arz fazlasi sorunu yaratilmaktadir. Egitim triiniiniin
bozulabilirligi, her egitim kurumunu yalnizca egitim programlarmin miisterileri

oldugu siirece hizmet olusturmaya zorlamaktadir (Enache, 2011).

Pazarlama uzmanlarinin goriisiine gore, hizmetler alanindaki pazarlama
vizyonu li¢ yaklasimla tanimlanmaktadir. Egitim pazarlamasi alaninda, bu ii¢ tiir

yaklasim asagidaki sekillerde 6rneklendirilebilmektedir (Muhcina & Moraru, 2016):

e Dis Pazarlama: Ogrenci ile egitim kurumlarmin temsili faktorleri
(6gretmenler, 6grenciler, idari personel) arasindaki ilk toplantida,
Ogrenci bilgi istediginde ve egitim kurumuna basvurma ve kabul
edilme arzusunu ifade ettiginde tanimlanabilmektedir.

e Etkilesimli Pazarlama: Sonu¢ olarak kurslar, smavlar, projeler,
uygulamalar, simiilasyon vb. gibi olusturulan ve verilen egitim
hizmetlerine sahip tum sdreclerin sonucudur. Bu sure¢ zinciri,
ogrenciler ve egitim hizmetleri saglayicilart  (6gretmenler,
kiitiiphaneler personeli, sekreterler, idari personel...) arasindaki
stirekli etkilesime dayanmaktadir.

e Ic Pazarlama: Insanlar (bilgi gonderenler, 6gretmenler, alicilar,
Ogrenciler veya pazarlama ortamimin diger bilesenleri) arasinda,
oOzellikle iletisim araglar1 (dogrudan veya araci iletisim) yoluyla bilgi
aligverisi ile ilgili siirecleri ve iliskileri ifade etmektedir. Egitim
kurumlari, c¢alisanlaryla ilgilenmeli ve miisterileriymis gibi
davranmalidir ¢iinkii memnun c¢alisanlar daha basarili bir faaliyet

saglayabilmektedir.
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1.8. Egitim Pazarlar1 Tammlanmasi

Egitimin her diizeyinde ii¢ tiir pazar tanimlanabilir: tiiketici pazarlari, is giicli
piyasalari ve kurumsal pazarlar (Michael, 1990). Bunlar asagidaki gibi
detaylandirilabilmektedir:

e Tiiketici Pazarlari: Ogrencilerin hangi kuruma kayit olacaklarina
karar verme firsatina sahip olduklar1 yerlerde mevcuttur. Ogrenciler
sektorlerden, kurumlardan veya disiplinlerden se¢im yapma
yetenegini ne kadar arttirirlarsa, tiiketici pazari giiglendirilmistir.

e s giicii Piyasalari: Bireylerin sectikleri herhangi bir kuruma para
icin uzmanliklarin1 saglama firsatina sahip olduklar1 piyasalar
vardir. Egitimde, nitelikli ¢alisanlar, 6zellikle 6gretim iiyeleri ve
idari personel bdyle bir pazar olusturmaktadir.

e Kurumsal Pazarlar: Kaynaklari ve tanmirligi ¢gekmek igin rekabet
edebilecek iki veya daha fazla egitim kurumunun bulundugu
yerlerde mevcuttur.

Tilim bu pazarlarda etkin ve verimli bir sekilde ¢alismak i¢in egitim kurumlari,

pazarlama ilke ve stratejilerini desteklemeli ve benimsemelidir.
1.9. Egitim Pazarlamasinin Pazarlama Karmas, 7P’s

Neil Borden'in "Pazarlama Karmas1 Kavrami" adli makalesini® yayinlamasinin
ardindan, pazarlama karmasi teorisi 1964'te akademik diinyada ¢ok popiiler olmustur.
Karmanin ilk siirlimii ¢esitli bilesenleri i¢eriyordu ve (McCarthy & Perreault, 1993)
tarafindan daha sonra dort ana bilesene yeniden gruplandirildi (iirtin, fiyat, yer ve
tanitim). Giliniimiizde bunlar, is ortaminin i¢ ve dis kisitlamalarina gore bir pazarlama

yoOneticisinin kontrol edebilecegi parametreler olan pazarlama 4P'leri olarak
bilinmektedir (Filip, 2012b).

Egitim hizmetinin kendine 6zgii 6zelligini géz oniinde bulundurarak, (Kotler

& Fox, 1995) pazarlama karmas1 modeline ek unsurlar ekleyerek, yedi pazarlama araci

6 Borden, N.H. (1964), "The Concept of the Marketing Mix," Journal of Advertising Research, 4(2), pp
2-7
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seti Onererek bir egitim baglaminda uyarlanmigtir. Egitim pazarlamasimin (7Ps)
pazarlama karmasi, egitim programi (program), fiyat (price), tanittm (promotion), yer
(place), insanlar (people), siirecler (process) ve fiziksel tesisler (physical facilities) bir

birlesimin kullanimidir.

7 Ps'nin hepsinin pazarlama karmasinda 6zel bir yeri vardir ve her biri
Ogrenciyi hizmet tiikketiminin bir veya birka¢ asamasinda etkilenmektedir. Her bir
bilesen arasindaki sinerji dikkate alinmalidir ¢ilinkii her bilesen diger bilesenlerin

etkisini artirabilir veya azaltabilmektedir (Enache, 2011).

(Kotler & Fox, 1995) tarafindan egitim sektorii i¢in gelistirilen pazarlama

karmasi asagidaki tabloda gosterilmistir:

Tablo 1.1: Egitim Pazarlamasi1 Karmasi Unsurlar1

Farkli Egitim Programlari, Yabanci Diller, Degisim Programlari,
Program .
Mufredat
Fiyat Ogrenim Ucretleri, Indirimler, Burslar, Yurt Imkanlar1 ve Fiyatlar1
Reklamcilik, Tanitim, Egitim ve Kariyer Fuarlari, Etkinlikler,
Tanitim
Sponsorluk
Kampiis Yeri, Ulasim Kolayligi ve Servisi, Sehir Merkezine
Yer
Yakinlik
. Idari Personel, Ogretim Uyeleri, Yabanct Ogrenciler, Ogrenci
Insanlar
Sayis1
Sire Kabul Islemi, Ogrenme Islemi, Degerlendirme Islemi, Smav
¢ Sistemi
Fiziksel Binalar, Derslikler, Kutlphaneler, Laboratuvarlar, Sosyal ve Spor
Tesisler Tesisler

1.9.1. Program (Uriin)

Geleneksel olarak, iirlin bir arzuyu veya ihtiyaci karsilamak i¢in bir pazara
sunulabilecek herhangi bir sey olarak tanimlanmaktadir (Kotler & Fox, 1985).
Bununla birlikte Uriin kavrami ve triinlerin fiziksel yapisi, hizmetlere gore tamamen

farklidir (Ertiirk & Iscioglu, 2017).

Egitim pazarlama karmasindaki ilk unsur programdir. Herhangi bir egitim
kurumu, piyasaya ve miisterilere sunulmasi gereken programlari ve hizmetleri

tanimlayarak baslar (6grenciler, sirketler veya burs saglayicilar). Ayrica, bu programin
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misterilerin ihtiyaglarina uygun olup olmadigi sorgulanmaktadir. Benzer programlara
sahip tiniversiteler, programlarina ve kalitelerine gore aralarinda farklilastiracaklardir

(Tahir et al., 2017).

Kurumun kimligini belirledigi i¢in, saglanan program ile kurum arasinda gii¢lii
bir iligki vardir. Bu kimligin kurumu misterileri goz oOnlnde bulundurarak
konumlandirdigini ve sunulanlara nasil cevap verecegini belirledigini belirtebilmektir.

Ornegin: farkl egitim programlari, yabanci diller, degisim programlari, miifredat vb.
1.9.1.1. Uriin Politikas:

Egitim alanindaki iiriin politikast birgok eylemi icerir ve bunlar araciligiyla
egitim kurumlar1 hedeflerini yapar, egitimde gerekli dnlemleri almak i¢in kullanilan
etkili stratejileri segmeye dayanan faaliyetlerini gergeklestirir. Uriin politikasi egitim
hizmetlerinin 6zelliklerine gore yapilandirilabilir. Egitim {irlin politikasinin en 6nemli
yonlerinden biri, “iirlinlerde” yiiksek bir kalite seviyesini saglamak ve tiiketim

stirecinde tiriinlerin “davranigini” gérmektir (Muhcina & Moraru, 2016).

Egitim iiriiniiniin tanimlanmas: iki agidan goriilebilmektedir. ilk olarak, {iriin,
piyasasina yerlestirilmis dgrenciler tarafindan temsil edilebilmektedir. ikincisi, iiriin,
okullarin, kolejlerin veya tiniversitelerin 6grencilere sagladigi genis bir hizmet
yelpazesi olarak tanimlanabilmektedir. Sunulan hizmetler dersler, seminerler,
uygulamal1 aktiviteler ve 0gretmenler tarafindan egitim siirecinde yiiriitillen tim

faaliyetlerdir.

Egitim faaliyetinin Ozelliklerine dayanarak, bu silirece iki agidan
yaklasilabilmektedir: Bir yandan, akademik programlarin mezunlarin ihtiyaglarina
nasil yanit verdigi ve mesleki becerilerini nasil olusturdugu ve gelistirdigi, diger
yandan, bu programlarin sosyal ihtiyaglara nasil yanit verdigi ve daha kesin olarak kag

mezun igin 6zel ihtiyaglart dogrultusunda c¢alistigidir (Muhcina & Moraru, 2016).
1.9.1.2. Uriin Stratejisi

Egitim pazarlama stratejileri genellikle programlarin tiirii ve yapist ile ilgili
tiiketici ihtiyaclarimin belirlenmesi ile baglar. Egitim kurumunun kimligi, egitim
programlarinin niteligine, kalitesine ve rakip akademik tekliflere gore farklilasma

derecelerine gore olusturulur. Ciinkii egitim hizmetleri deneyimler oldugu igin
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Ozellikleri programlara katilarak degerlendirilebilmektedir. Etkili bir pazarlama
stratejisi, programlarin is birligi icinde tasarlanmasi, gelistirilmesi, test edilmesi, pilot
arastirtlmasi , saglanmasi, kurulmasi ve gelistirmeyle sonug¢lanmasidir (Filip, 2012b).

Urlin stratejisi, egitim hizmetini olusturan kisiler oldugu siirece insan stratejisine

dayanmaktadir (Enache, 2011).

Uriin stratejisi iki farkli agidan goriilebilmektedir. Uriiniin egitim hizmeti
oldugunu ve miisterinin 6grenci oldugunu gorebilmektir. Ancak, 6grenci is giicii
piyasasina teslim edilen iiriin olarak da diisiinebilmektedir. ilk durumda, eger 6grenci
misteri ise egitim kurumu Ogrencinin taleplerine odaklanacak ve onlara cevap
vermeye calisacaktir. Ikinci durumda ise is giicii piyasasim1 miisteri olarak
degerlendirdiginde egitim kurumu Ogrenci ihtiyaclarina daha az odaklanacaktir ve
kariyeri basarili bir sekilde baslatmak i¢in gereken bilgiye daha fazla odaklanmaktadir
(Enache, 2011).

Yukaridaki secenekler dengelenmeli ve egitim kurumu 6grenciler, 6gretmenler
ve sirketler arasindaki algidaki bosluklar1 azaltmaya c¢alismalidir. Egitim kurumu
sadece oOgrencilerin ihtiyaglarii degildir, ayn1 zamanda is giicii piyasasinin
ihtiyaglarini da g6z onilinde bulunduran bir program olusturarak, bu bogluklar
doldurulabilecektir. Bu, 6grencilerin ve sirketlerin memnuniyetini artiracagindan, bir
egitim kurumu i¢in bir egitim pazarlama karmasi baslatmak i¢in ilk ve en kolay

adimlardan biridir (Enache, 2011).
1.9.1.3. Kuresel Egitim Uriiniiniin Unsurlar

Kotler, herhangi bir tiriindeki ii¢ unsuru ayirt eder ve bu unsurlar kiiresel egitim

alanina uygulanabilmektedir (Padurean, 2007):

e Ana Urln (iiriiniin miisterilere aktarilmasmin yararlari): Uluslararasi
egitimin Ogrencilerin algisindaki faydalar1 sunlardir: dstiin istihdam,
yiiksek gelir firsatlari, sosyal faydalar vb.

e Gergek Urlin (iiriiniin maddi unsurlar1 - "kurslar ve programlar"):
kiiresel egitim hizmetleri ticareti, cesitli disiplinlerde ve egitim
seviyelerinde sunulan ¢ok cesitli kurs ve programlar1 kapsamaktadir.

Teknik ve mesleki egitim, lisans ve lisansiistii derecelerini, yetiskin
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egitimi ve yabanci dil programlari gibi, yiiksekogretim kurumlari iginde
arz birgok segmentleri kapsamaktadir.

e Artirllmis Uriin (iiriiniin maddi olmayan unsurlar1 - "itibar ve marka
imaj1"): Yurt disinda bir egitim programi satin alirken 6grenciler
kurslarindan daha fazlasini yararlanmak isteyeceklerdir. Bir iilkenin veya
kurumun itibart, bir 6grenciyi belirli bir dersi segmeye motive edebilecek
kritik bir faktordiir. Bununla birlikte, karar almay1 etkileyen faktorler
gergek iirliniin (egitim programi) 6tesine gegebilir ve dgrenciler segilen
egitim hedefindeki (iilke/kurum) diger Onemli konular1 da
arayacaklardir.

Yiiksekogretimde verilen hizmette ii¢ ana faaliyet vardir: 6gretim, arastirma ve
toplum hizmeti. Yiksekogretim, akademik programini ve hizmet {iriin karmasini
periyodik olarak ve Ozellikle de degisiklik diistiniilirken degerlendirmelidir.
Yiiksekogretim kurumlarmin hizmet kalitesi, miisterileri memnun etmek icin bir
katalizor olarak dnem kazanmaktadir. Ancak, yliksekdgrenimdeki her paydas kendi

Ozel ihtiyaclarina bagl olarak belirli bir kalite goriisiine sahiptir (Padurean, 2007).

Egitim hizmetleri, hedef gruplarin beklentilerini karsilayacak sekilde
tasarlanmalidir. Miifredat ve program siiresi, 08rencilerin ihtiyaglarini karsilayacak
sekilde uygun sekilde gelistirilmeli ve uyarlanmalidir, bdylece Universite segimi
tizerinde bir etki yaratabilmektedir. Bu anlamda, yiiksekdgretim kurumlarinin aday
ogrencilerin, i ortamlarinin ve {ilkenin gelecekteki ihtiyaclarini dikkate almasi son

derece onemlidir (Ertiirk & Iscioglu, 2017).

1.9.2. Fiyat

Egitimde, fiyat genellikle 6grenim sunum iicretleri ve mali konulara iliskindir.
Bu egitim kurumunun i¢in 6nemli bir gelir kaynagidir. Fiyat liniversite tarafindan
saglanan hizmetler i¢in Ogrencilere 6demesi i¢in ¢ikarilan meblagdir. Fiyatin
ortalamast farkli durumlara goére degismektedir. Tiim yiiksekdgretim kurumlar
basvuru ve kayit oranlarini artirmay1 istemektedir ve fiyatlar 6grencilerin bir kurumu
digerine tercih etmelerinin bir nedeni olabilmektedir. Diger durumlarda, indirimler ve

burslar da potansiyel 6grencileri ¢ekebilmektedir (Filip, 2012Db).
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Fiyatlandirmanin pazarlama stratejisi iizerinde biiyiik bir etkisi vardir ¢linkii
¢ogu Ogrenci ve ebeveynleri iiniversiteye gitmenin finansal sonuglari konusunda
endise duymaktadir. Bazen fiyatlar1 sabitlerken egitim kurumlar1 tiiketiciler
(6grenciler) i¢in fiyatin 6nemini goz ard1 eder ve bunlarin 6grencilerin maruz kalacagi
tek maliyet olmadigin1 dikkate almamaktadir (Kotler & Fox, 1995). Fiyatlara ek
olarak, 6grencilerin psikolojik ve ¢aba maliyetlerine maruz kaldiklarini fark etmek
onemlidir. Bu nedenle, baz1 yiiksekogrenim ogrencileri yillarca siirecek dersleri
segmekten kaginirlar; digerleri evlerinin yakininda bir {iniversite segerler ¢iinkii evde
yasamanin aileden ve arkadaglardan uzak durma psikolojik stresini azaltacagini

diistiniilmektedir (Kotler & Fox, 1995).

Egitimin fiyat: arttikga dgrenci basvuru olasiligi azalmaktadir. Ote yandan,
ogrenciler aldiklar1 hizmet kalite diizeyinin bir Sl¢iisii olarak fiyat1 kullanilmaktadir
(Mainardes et al., 2012). Bu nedenle, iiniversitenin ne sundugunu ve ilgili degerlerini
belirlemek 6nemlidir, ¢iinkii bu fiyat hakli géstermeyi kolaylastiracaktir (Kotler &
Fox, 1995). Ancak fiyatlandirma kararlarinin sadece tiniversitenin kayittan elde ettigi
gelirleri degildir, aynt zamanda oOgrencilerin kalite algilarin1 da etkiledigini
unutulmamahdir (Ertiirk & Iscioglu, 2017). Yiiksekogretim kurumlarinin &grenim
gelirleri nadiren igletme maliyetlerin 1 / 3linden fazlasin1 kapsamasina ragmen, bu
kurumlar kurumsal siirekliligi saglamak i¢in daha ¢ok 6grenim ticretlerine bagimlidir
ve bu nedenle egitimin fiyati son derece 6nemli bir soru haline gelmektedir (Kotler &
Fox, 1995).

1.9.2.1. Fiyatlandirma Politikasi

Pazarlama uzmanlarmin diisindiigii gibi, fiyat pazarlama karmasinin gelir
yaratan tek unsurudur, diger tiim unsurlar maliyet olusturur (Kotler et al., 1998).
Fiyatlandirma politikasi, pazarlama karmasinin diger unsurlari ile iliskilendirilmelidir.
Egitim hizmetlerinin belirli 6zelliklerine dayanarak iiriinler fiyat seviyesinden dolay1
somut hale gelebilmektedir ve bu da bu Uriinlerin kalitesini gosterebilmektedir. Fiyat
ve dagitim arasindaki iligki, pazarlama kanallarinin tipi ve egitim hizmetlerinin tiirii
gibi bazi 6zel durumlara gore analiz edilebilmektedir; 6rnek olarak tam zamanl

egitim, uzaktan egitim, ilkokul, lise, akademik seviye, vb. (Muhcina & Moraru, 2016).
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Literatir incelemesinde, bir egitim kurumunun iicretleri belirlerken kapsamasi

gereken alt1 adim 6zetlenmistir:

1. Piyasa hedeflerini dikkatlice belirlemek,

2. Talebin yapisini ve dinamiklerini analiz etmek,

3. Maliyetleri ve hizmetleri belirlemek,

4. Ana rakiplerin fiyatlarinin belirlemek ve analiz etmek,
5. Fiyatlar belirlemek i¢in bir yontem kullanmak,

6. Nihai fiyat1 verimli ve dogru bir sekilde belirlemek.

Egitim kurumlarinin fiyatlarin belirlenmesindeki kararlarini, bir dizi i¢ ve dig
faktorler yonlendirmektedir. Anahtar faktdrler sunlardir: pazarlama hedefleri,
pazarlama stratejisi, maliyetler, organizasyon belirleme Ucretleri, talep, rakiplerin
fiyatlar1 ve teklifleri, ekonomik kosullar, yasal cerceve, hiikiimet tedbirleri, vb.
Herhangi bir egitim kurumu tarafindan saglanan bilim ve bilgileri elde etmek igin tcret
Odeyen Ogrencidir. O, (para) degeri baska bir degere (iiriinii kullanmanin yararlari)

degistirilmektedir.
1.9.2.2. Fiyatlandirma Stratejisi

Fiyat stratejisi, bir egitim kurumunun gelirlerini dogrudan etkileyebilen tek
stratejidir. Bir egitim programinin fiyati, 6grenim maliyetleri, talep ve rakiplerin
fiyatindan etkilenir. Bir egitim programinin piyasada giiclii bir talebi varsa, o
programin 6grenim licretleri artacaktir. Ayrica, program piyasada benzersizse veya o
sektordeki rekabet guglii degilse fiyat daha yiiksek olacaktir (Enache, 2011). Egitim
fiyat stratejisinin diger ilgi alanlar1 ise, 6zel sektorden sponsorluk ve finansman

cekmektir (Filip, 2012b).

(Kotler & Fox, 1995)’a gore fiyat, kuruma kimin aday olacagini, kuruma kimin
katilacagini, kurumun kime hizmet ettigini ve kurumun neler sunabilecegini
belirleyecektir. Bu nedenle, fiyat politikasinin tasariminda maliyetler, talep ve rekabet
gibi faktorleri dikkate almas1 gereklidir. Ote yandan, bazi literatiirler, yiiksekdgretim
kurumlarmin degisken bir fiyatlandirma stratejisi se¢gmesi gerektigini, yani her dersin
veya derecenin farkli fiyatlara sahip olmasi gerektigini gostermektedir. Halbuki bu

stratejiler daha sik uygulanmamaktadir ¢iinkii yoneticiler talep zayif oldugunda
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bagvuru sahiplerinin sayisinin azaldigina, tekdiize iicretlerin uygulanmasimin daha
kolay olduguna ve degisken fiyatlarla ugrasmada daha az deneyim bulunduguna

inanmaktadir (Mainardes et al., 2012).
1.9.2.3. Tiirkiye'de Yiiksekogretim Fiyatlandirmasi

Tiirkiye'deki devlet iiniversitelerinin fiyatlandirma siireci dogrudan
Yiiksekogretim Kurulu (YOK) tarafindan yonetilmektedir. 2013 yilinda onaylanmis
bir mevzuat olarak uzaktan egitim programlari, aksam egitimi, yiiksek lisans ve
doktora dereceleri disindaki programlara kayithh devlet {iniversitesi 6grencileri

dgrenim iicretlerinden muaf tutulmaktadir (Ertiirk & Iscioglu, 2017).

Tiirkiye'deki vakif {niversitelerinin ti¢ farkli gelir kaynagi vardir: vakfin
katkisi, 6grenim ticretleri ve devlet destegidir. Bu kaynaklarin orani her iiniversiteye
gore degistirmektedir. Miitevelli heyeti tarafindan belirlenen bu iiniversitelerin
fiyatlandirma stratejileri, buytk 6l¢tide kendileri igin belirledikleri vizyona ve uzun
vadeli hedeflere baglidir (Ertiirk & Iscioglu, 2017).

1.9.3. Yer (Dagitim)

Egitimdeki yer, hizmet sunma yontemlerini, sinif yerini, sinif programlama ve
ogretim yontemlerini icermektedir (Mainardes et al., 2012). Onemi, bu yénlerin
derslerin veya diplomalarin basarisim1 veya basarisizligini belirleyebilmesinden
kaynaklanmaktadir. (Kotler & Fox, 1995)’a gore, bir egitim kurumu dagitim sistemini
Uc boyutta kavrayabilmektedir:

e Konum (erisilebilirlik, ortam ve tesisler dahildir).
e Programlar (6grenci ¢ekebilme).
e Dagitim araclari (teknoloji ve geleneksel egitim yontemleri dahildir).
Bir {iniversitenin yeri, hizmetin erisilebilirligi veya erisiminin ne kadar kolay
oldugu anlammna gelmektedir. Universitenin bulundugu yer, programimn hedeflenen
miisterilere ulagmasini saglamak ig¢in iiniversite tarafindan gerceklestirilen tiim
faaliyetleri de igermektedir. Programin dogru yerde, dogru zamanda ve dogru miktarda

bulunmasi yerlestirme kararlari i¢in gok 6nemlidir.
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(Kotler & Keller, 2008) yiiksekogretimdeki dagilimi, potansiyel 6grencilere en
uygun ve erisilebilir bir sekilde egitimin / programin kullanilabilirligini ifade ettigi i¢in
tanimlamaktadir. Ancak yer, cografi konumla sinirl degildir ¢linkii bilgi teknolojisinin
gelistirilmesi egitim hizmeti saglamada alternatif araglar yaratmaya yardimci
olmustur. Teknolojik geligsmeler, liniversitelerin 6grencilerin artik siniflarla sinirh
kalmadiklar1 alternatif egitim bigimleri gelistirmelerini saglamaktadir. Bu nedenle,
fiziksel konuma ek olarak, tiniversitelerin teknolojik altyapisi hem yer hem de iirlin
sekillendirme arac1 olarak dikkate alinmalidir (Ertiirk & Iscioglu, 2017). Pazar pay1
kazanmak ve kurslara katilmada cografi veya zaman zorluklarini yasayan tiiketicileri
(6grenciler) hedeflemek icin birgok uluslararasi {iniversite ve egitim kurulusu

tarafindan e-6grenme programlar1 benimsenmistir (Filip, 2012b).

Tim egitim kurumlarinin kaynaklari sinirli oldugu icin dagitim planlari,
sunmay1 planladiklari hizmetin diizeylerine ve 6zelliklerine dayali olmalidir (Kotler &
Fox, 1995). Hizmet sirketlerinde kalitenin degerlendirilmesi tuketici igin ¢ok zor hale
gelmesine ragmen fiziksel ¢evre potansiyel alicilar i¢in hizmet kalitesini saglamada
onemli bir faktor haline gelmektedir (Mainardes et al., 2012). Bu nedenle egitim
kurumlart, tiiketici tutum ve davraniglarini etkileyebileceginden, egitim hizmetlerinin

sunuldugu c¢evresel tesisleri ve imaji dikkate almalidir (Kotler & Fox, 1995).
1.9.3.1. Dagitim Politikasi

Dagitim stratejisi en az iki ana eylem alanini g6z 6niinde bulundurmalidir

(Muhcina & Moraru, 2016):

e Egitim planlar1 ve programlarina gore Ogrencilere bilgi dagitimi
(6gretmenlerin derslerinden, kiitiiphanelerinden, ders kitaplarindan).
e Mezunlarn is giicii piyasasina dagilimi.

[lk durumda, dagitim dogrudan, okul siniflarinda, tam zamanli egitim
sisteminde ~ veya  uzaktan  egitim  sistemindeki  yeni  teknolojilerle
gerceklestirilebilmektedir. ikinci durumda ise mezunlarin dagilimi karmasik ve
yonetilmesi zordur. Universiteler séz konusu oldugunda dgrencilerin ve mezunlarm is

glicii piyasasina sokulmasi, iiniversiteler ve igverenler arasinda cesitli is birligi
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yontemleriyle baslatilabilecek bir faaliyettir, Ornegin Ogrenci staj programlari,

arastirma sozlesmeleri, vb.
1.9.3.2. Tiirkiye'de Yiiksek Ogretim Kurumlarinn Yerlerinin

Bazi iiniversiteler harika ve genis bir kampiisler ile sehirlerin disinda
olusturulurken digerleri kolay ulasim saglayan sehir i¢i kampiisleri olarak aday
ogrencileri gekmektedir. Tiirkiye'deki yiiksekdgretim kurumlari, sehir hayatina yakin
bolgelerde veya uzak bolgelerde bulunmaktadir. Bu ayrim, {iniversitelerin "kampiis
tiniversiteleri" veya "sehir tiniversiteleri" olarak siniflandirilmasina yol agmaktadir.
Artan 6grenci sayisi ve sehirde yeterli binalar olmadigindan dolay1, sehir digina taginir
kampusler tercih edilmektedir ancak ulasim zorlugunun, 6grencilerin tiniversite tercihi

iizerinde etkisi vardir (Ertiirk & Iscioglu, 2017).
1.9.4. Tamitim (Promosyon ve iletisim)

Miisterilerin iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmesini ve talep etmesini
saglayacak her yonteme promosyon denir (Ertiirk & Iscioglu, 2017). Promosyon
kurum ve topluluklar arasinda bir iletisim aracidir. Tanitim, d6grenciler ve diger ilgili
paydaslarla stirekli iletisimi saglamak icin kullanilir. Belirli bir hedef kitleye ulagmak
i¢in, egitim kurumlar1 genellikle reklam, satis promosyonu, halkla iligkiler ve kisisel
satig olmak tizere dort ana kategoride smiflandirilan gesitli iletisim tekniklerine
bagvurabilir. Egitim kurumlari, egitim sergi fuarlarindan, agik gilinlerden veya
akademik konferanslardan dogrudan postalara, web sayfalarina ve sosyal aglara kadar

her kategoriye ait ¢esitli araglar kullanabilmektedir (Filip, 2012Db).

(Kotler & Fox, 1995), yiiksekdgretim kurumlari tarafindan kullanilan halkla
iligkiler, pazarlama iletisimi ve reklamcilik gibi ana iletisim bigimlerini ifade
etmektedir. (Kotler & Fox, 1995)’a gore, yiiksekogretim kurumlarindaki iletisim esas

olarak sunlar1 amac¢lamaktadir:

e Kurumsal imajin korunmasi ve gelistirilmesi,

e [Eski 6grencilerin (mezunlarin) sadakati olusturma ve destekleme,
e Bagislar gekmek,

e Kurumsal hizmetleri hakkinda bilgi saglamasi,

e Potansiyel 6grencileri gekmek ve onlar1 bagvurmaya tesvik etmesi,
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e Kurum hakkinda yanlis ve eksik bilgilerin diizeltilmesi.
Bu nedenle, bu bilgi kanalin1 ihmal etmemek son derece onemlidir ¢linkii
gonderilen bilgi olumluysa kurum iyi pazarlama sonuglar elde edebilmektedir; ancak
iletilen bilgilerin negatif oldugu durumlarda, kurum ciddi bir sorun yasayabilmektedir

(Mainardes et al., 2012).

Sik sik degisiklik yapilmasinin zor oldugu 6nceki ii¢ P'yle (liriin, yer ve fiyat)
karsilagtirildiginda promosyon daha fazla esneklik saglayabilmektedir (Ertlirk &
Iscioglu, 2017). Egitim ortam1 yeniden markalasma igin zor bir yer oldugu i¢in, egitim
kurumlar: iyi bir itibar gelistirmek ve tutmakla ilgilenmektedir. Bu nedenle itibar

yonetimi, modern egitim kurumlarinda daha mevcut hale gelmistir (Enache, 2011).

Yiiksekogretim pazarindaki artan rekabetin, yiiksekogretim kurumlarinin
hizmetlerini tanitmasi {izerinde en biiyiik etkiyi yarattign sdylenmektedir. Ozellikle
(devlet ve vakif) iiniversite sayisi artmaya basladiktan sonra, egitim hizmetleri i¢in
uygun olmadigi diisliniilen kanallar yogun olarak kullanilmaya baslanmistir. Bu
nedenle uygun kanallar1 kullanarak {iniversite adaylarina dogru mesajlar vermek igin
giderek daha onemli hale gelmistir. Tanitim faaliyetlerinin basarilt olmasi igin,
pazarlama karmasinin kalan tiim bilesenleri birbirini tamamlamali ve uyum i¢inde

calismalidir (Ertiirk & Iscioglu, 2017).
1.9.4.1. Tamtim Stratejisi

Promosyon, birisinin  pazardaki  {niversiteler = hakkinda  nasil
bilinglendirilecegidir, bu 6grenciyi programa kayit olmaya ikna etmek i¢in tiim
iletisim ve satig faaliyetlerini icermektedir. Ogrencileri, personeli ve finansal

kaynaklar1 cekmek i¢in iyi organize promosyon planlar1 diizenlenmelidir.

Tanitim stratejisi, alicilarina ulasmak icin etkili yollar bulmaya odaklanmustir.
En &nemli alict kategorilerinden biri dgrencilerdir. ik zorluk, egitim {iriiniinii aday
Ogrencilere uygun sekilde sunmak ve agiklamaktir. Bu noktada, 6nemli bir iletisim
kanali web sitesidir. Aday bilgilendirebilecek ve bir sonraki adima yonlendirebilecek

bir web sitesi, iyi bir kayit siireci igin yararli bir aragtir (Enache, 2011).

Kaliteli egitim yOnetimi ve hizmeti ile miisteri baglhiliginin gelistirilmesi ve

stirdiiriilmesi, nitelikli ve rekabet giicli yiiksek mezunlar yetistirecektir. Egitim
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kaynaklarinin verimli ve etkili bir sekilde yonetmek, egitim kurumlariin pazarlama
stratejilerini uygulamalarini kolaylagtiracaktir. Egitim kurumu toplulugu igerisinde
gerceklesen egitim iletisim siireglerinin uygun, etkili ve verimli olmasi, 6gretim ve
ogrenim faaliyetlerinin daha kolay siirekliligini saglayacaktir (Zuhaeda, 2018). Bu
arada iletisim, egitim kurumunun basarilar1 hakkindaki bilgilerin topluma verme
siirecini kolaylastirmaya yardimci olacaktir. Egitim hizmetleri alaninda pazarlama,
pazardaki degisiklikleri tahmin etmeye ve O&grencileri alicilarin (isverenlerin)

ihtiyaclarina gore uyarlamaya yardimci olacaktir (Kalenskaya, 2015).
1.9.5. insanlar

Insanlar, hizmet saglayan ve miisteri iliskileri kuran tiim 6gretim iiyeleri, idari
personele ve yoneticilere atifta bulunmaktadir (Kotler & Fox, 1995). Egitimde, egitim
hizmetlerinin pazarlanmasinda farkli rollere sahip ii¢ grup insan bulmak miimkiindiir

(Mainardes et al., 2012):

e Ogrencilerle dogrudan temasta olanlar, (6zellikle 6gretmenler).

e On biiro personeli, (6grencilerle dogrudan temas etmemelerine
ragmen yukarida belirtilen kisileri desteklemede 6nemli rolleri olan
bireyleri icermektedir).

o Etkileyenler, (egitim kurumunun digindaki kisilerdir ve ebeveynleri,
aileleri, arkadaslari, fikir liderlerini ve hatta 6gretmenleri icerir ve
ogrenci kararlari lizerinde rol ve etkiye sahiptirler).

Insanlar ayrica kurumun mevcut dgrencileri ve mezunlarmi da igermektedir
c¢linkii aday oOgrenciler mevcut ve mezun Ogrencilere kurum hakkinda ne
diisiindiiklerini sorma egilimindedirler. Bir kurumun basarisi, tiim is giicliniin
tutumuna, baghiligina ve becerilerine diger faktdrlerden daha fazla bagimhidir ¢linkii
bir miisteri bir saglayiciya giivenirse rakipler bu iliskiyi kirmakta zorlanirlar. Bunun
bir Ornegi, tniversite ile iligkisini silirdirmek i¢in mezun derneklerinin

olusturulmasidir.

Egitim hizmetlerinin kalitesi, bu hizmetlerin sunumunda yer alan kisilere
biiylik ol¢iide baglidir. Aslinda, tiim iiniversite c¢alisanlarinin kurumun misyonunu

yerine getirmesinde cok onemli bir rolii vardir. Kampiis girisindeki giivenlikten
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baslayarak egitim kurumunun tiim personeli hem i¢ hem de dis misterilerin

memnuniyetinden sorumludur (Ertiirk & Iscioglu, 2017).
1.9.5.1. insanlar Stratejisi

Idari personel, aday oOgrencilerin taleplerini karsilamak durumunda
kaldiklarinda onemli bir rol oynamaktadir. Bu taleplerin cevabinin ilk izlenimi
yaratacag1 gz Oniine alindiginda idari personelin yeri son derece onemlidir. Kabul
ettikten sonra, siireg stratejisi ile birlikte, idari personel stratejisi bilgi aktarimai ile ilgili

olmayan 6nemli konulardan sorumlu hale gelmektedir (Enache, 2011).

Ogretim iiyeleri kesinlikle tiim pazarlama karmasinin temel bir bilesenidir. Bir
egitim kurumu, 6gretim liyelerini tesvik edip motive edebiliyorsa daha iyi egitim
tiriinleri, gelismis imaj, memnun Ogrenciler ve toplum gibi 6nemli faydalar elde

edilebilmektedir (Enache, 2011).
1.9.6. Siirec (islem)

Program nasil baslatilabilir ve dagitilabilir? Veya hizmet nasil satilir, tiretilir
ve erisilit? Islem, Ogretim iiyelerinin, &gretmenlerin ve diger personelin
yiiksekdgretim kurumundaki farkl is siireglerini tanimlayan bir aragtir. Ayni zamanda
kabul stireglerini ve kriterlerini de igerir, ayrica bu kriterler kurumdan kuruma
degisebilmektedir. Ogrenme ve ogretme siireci ve smav sistemi &gretmenden

ogretmene ve kurumdan kuruma degismektedir.

Islem bir kurumun is yapma seklini ifade eder ve bu da tiim idari sistemi bu
unsurla baglar ve islem; yonetim, kayit, 6gretim, 6grenme, sosyal ve hatta spor
faaliyetleri gibi bir egitim kurumunda olaylarin nasil gergeklestigidir (Filip, 2012b).
Buna ragmen tutarsizlik meydana gelebilir bu nedenle, bir kurum tutarliligi garanti
altina alan ve memnuniyeti saglayabilecek ortak standartlar olusturmalidir. Bu yiizden,
bazi1 kurumlar Toplam Kalite Ydnetimi (TQM) veya ISO 9000 serisi gibi kalite

yonetim sistemlerini uygulamaktadir.
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1.9.6.1. SUre¢ Stratejisi

Stireg stratejisinin oynadigi en onemli rollerden biri kayit islemidir. Kayit
siireci, aday1 kuruma kayitli 6grenci yapan tek stiregtir, bu nedenle igerdigi tiim

stratejiler onemlidir (Enache, 2011).

Guclh bir streg stratejisinin belirlenmesi, hizmetlerin sorunsuz ve kolay bir
sekilde sunulmasii saglayacaktir. Bu nedenle, siire¢ stratejisi kurumun imajini

gelistirmek ve daha fazla potansiyel 6grenci ¢ekmek icin faydali olabilmektedir

(Ertiirk & Iscioglu, 2017).
1.9.7. Fiziksel Tesisler

Fiziksel tesisler, bir kurumdaki tiim fiziksel maddi unsurlar ifade etmektedir.
Fiziksel tesisler mobilya veya binalarda olabilmektedir. Pazarlamacilar, ¢ekici ve etkili
isleyen tesisler tasarlamak icin mimarlar ve grafik tasarimcilarla birlikte calisir.
Fiziksel tesisler genellikle potansiyel 6grenciler icin bir {iniversite kimligi konusunda
en dogrudan kanitlardir. Bu, potansiyel miisterilerin kurumu ziyaret ederken ilk
izlenim olabilmektedir, genellikle, gordiikleri ilk sey tniversitedeki g¢evre ve
tesislerdir. Ayrica, fiziki konum kurum iiniversitenin imajina da biiylik katki

saglamaktadir.

Fiziksel tesisler, Ogrencilerin kurum binalarinda daha fazla zaman
gecirmelerini saglamasi degildir, ayn1 zamanda kuruma ait olma duygusu yaratmada
da 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu anlamda, binalarin renkleri, biiytikligi, fiziksel
tasarimi, dekorasyonlar1 ve yilizme havuzlari, kafeler ve restoranlar gibi tesislerin
mevcudiyeti 6grencilerin iiniversite segiminde dnemli bir rol oynamaktadir (Ertirk &
Iscioglu, 2017). Baz1 pazarlamacilar bir kurumun tema veya kiiltiir rengine sahip
olmasini tavsiye etmektedir. Ornegin, Necmettin Erbakan Universitesinin mavi rengi.
Bu kurumsal kimlik rengi veya logosu miisterileri iizerinde pazarlama etkisi

yaratabilmektedir ¢linkii bu renk onlara bu {iniversiteyi hatirlatmaktadir.
1.9.7.1. Fiziksel Tesisler Stratejisi

Egitim iiriinii somut olmadig i¢in, teslim edilecek iirlin (kayit asamasinda), ve
mezun tarafindan edinilen bilgi (diploma), fiziksel kanit olarak kabul edilebilmektedir.

Kayit asamasinda, kampiis binalari, tesisleri, ekipman ve diger tiim fiziksel kanitlar
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saglanacak hizmetin kalitesini yansitmaktadir. Tiim fiziksel kanitlar ilk izlenimin
yaratilmasina katkida bulunur. Diger tiim stratejilerin duyusal veya maddi olmayan bir
etkiye sahip oldugu diisiiniildiigiinde fiziksel kanitlar egitim {riinline somut veya

maddi anlam vermekten sorumlu stratejidir (Enache, 2011).

Fiziksel tesisler egitim kurumunun tekliflerini 6nemli olgiide artirmasina
yardimei1 olur ve binalar, ekipman, teknik altyapi, ve ders kitaplar1 gibi fiziksel ¢gevre
ile ilgili her yoni icermektedir. Bunlar genellikle 6grencilerin farkli egitim kurumlari
arasinda ayrim yapmak niyetinde oldugunu diisiindiikleri en agik konulardir. Ayrica,

ogretme ve 6grenme siireglerini desteklemede de faydalidir (Filip, 2012b).
1.10. Egitim Pazarlama Stratejisinin Planlanmasi

(Kotler & Fox, 1995)’a gore, pazarlama stratejisi bir kurumun pazarda
firsatlarini belirleme yoludur. "Pazarlama stratejisi, hedef pazarin se¢ilmesi, rekabet¢i
bir konumun seg¢ilmesi ve segilen pazara ulasmak ve hizmet vermek i¢in etkili bir
pazarlama karmasinin gelistirilmesidir". Egitim hizmetleri pazarlama stratejisinin, bir
egitim kurumu i¢in etkili bir pazarlama karmasi yoluyla pazar firsatlar1 veya egitim
hizmetleri programlarinin avantajlarin1 belirlemede bir ara¢ oldugu sonucuna
varilabilmektedir. Toplumda marka imajini olusturmak, siirdirmek ve miisteri
memnuniyetini saglamak i¢in, miisterilerin ihtiyaclarina gére miikemmel egitim

hizmetleri saglayarak etkili bir pazarlama karmasi uygulanmaktadir (Zuhaeda, 2018).

Egitim kurumunun bir pazarlama stratejisinin olusturulmasi1 asagidakilerle

ilgili bir karar icermektedir:

e Program ve kurumsal pazar,

e Yeni programlar ve gelecekteki pazar firsatlari,

e Rakip analizi,

e Kurumun rekabetci konumu,

e Hedef pazar secimi ve pazarlama karmasi tasarimi.

Yukaridaki agiklamaya dayanarak egitim kurumlarinin pazarlamasi, egitim

hizmetlerinin tasarlanmasi ve sunulmasi, hedef pazarin ihtiya¢ ve isteklerinin
karsilanmasi, fiyatlandirmanin etkin kullanilmasi, iletisim, egitim hizmetlerinin

dagitimi1 ve egitim piyasasina hizmet etmektir (Zuhaeda, 2018).
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(Kotler & Fox, 1995)’a gore, egitim pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda

ti¢ 6nemli unsur vardir:

1. Hedef pazar belirleme stratejisidir: Amag, egitim hizmetlerinin
belirli pazar boliimlerini tanimlamaktir.

2. Pazarda rekabetci konumlandirma stratejisidir: Farkli egitim
kurumlarinin ~ 6zelliklerini  diger egitim kurumlarina gore
belirlemeyi ve rakiplerinin farklilagtiricilarini hedeflemektedir.

3. Pazarlama karmasi stratejisidir: Egitim kurumlarina ait olan ve

egitim miisterilerine iletilecek
1.10.1. Hedef Pazar Belirleme Stratejisi

(Kotler & Fox, 1995) bu asamay1 mevcut teklifleri degerlendirme ve firsatlari
belirleme veya egitim piyasasini analiz etme asamasi olarak tanimladilar (Zuhaeda,

2018).

Egitim pazarlama ortami, egitim kurumlarinin egitimi yiriitmek igin

calismalarina baglamasi gereken yerdir. Egitim pazarlama ortami iki gruba ayrilir:

e Mikro Ortam: Kaynak saglayanlar, egitimi sosyal hale getirmeye
yardimci olan taraflar, rakip rol oynayan taraflar ve egitim miisterileri
de dahil olmak iizere egitim kurumlarindaki pazar ortamidir.

e Makro Ortam: Kaynak saglayanlar, sosyallesmeye yardimci olan
taraflar, rakip rol oynayan taraflar ve egitim miisterileri de dahil olmak
tizere egitim kurumlar1 kapsamindaki pazar ortamidir.

Yeterli egitim kaynaklar1 pazarlama yoneticisini pazarlama stratejilerinin
tanimlanmasinda destekleyecektir. Egitim kaynaklar1 sinirliysa egitim pazarlamacilari
odaklanmis bir pazarlama stratejisi segeceklerdir. Egitim kaynaklar1 simirsizsa
pazarlama yoneticisi rakiplerinden farkli olan veya olmayan bir pazarlama stratejisi

secebilmektedir (Zuhaeda, 2018).

Hedef pazar hedefleri belirleme siirecinde, egitim yoneticileri, egitim
kurumlarinin ve egitim pazarlama ortamlarinin sahip oldugu egitim kaynaklarina gére
pazar boliimleri belirler ve ayirt eder. Amag, egitim kurumlarinin ve politika

yapicilarin yoneticilerinin hedeflenen pazarlama karmasini uyarlayabilmeleri ve
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kurumun belirlenen amacindan sapmamasi veya Onyargili olmamasidir (Zuhaeda,

2018).
1.10.2. Pazarda Rekabet¢i Konumlandirma Stratejisi

Pazar konumlandirma, iiriinii miisterilerin zihnine yerlestirmenin, kurumun
konumunu anlamak ve rakipleri arasinda farkli bir izlenim yaratmak i¢in bir yoludur.
Egitim kurumlarimi farklilastiran kimliklerin, imajlarin ve markalarin yaratilmasi,
egitim miisterilerinin kazanilmasinda bir diger 6nemli faktordiir. Egitim kaynaklar1 ve
iletisim, egitim kurumlarinin konumunu etkileyen faktorlerin bir parcasi haline
gelmigtir. (Suhaida, 2018) 'e gore kurumun konumunu etkileyen faktorler asagida

agiklanmaktadir:

Uriin
Yelpazesi

Kullanilan Uriin
Medya Performanst

Miisteri
Deneyimi

Agizdan
Agiza
Iletisim

Dagitim
Ag1

Miisteri Reklamlar

Profili ve Tanitim

Sekil 1.1: Kurumun Konumunu Etkileyen Faktdrler
Egitim kaynaklarinin yonetimi ve iletisim, egitim kurumunun rakiplerinden
farkli 6zel ozelliklere sahip olmasini saglayan kurumun konumunu ideal olarak

etkileyen faktorlerdir. Dogru iletisim kanalinin etkin kullanimi ve egitim



32

kaynaklarinin  gili¢lendirilmesi, 06zel bir miisteri deneyimi olusturulmasini
destekleyecek ve bu da egitim kurumlarinin miisterilerin zihninde dogru "konuma"

sahip olmasini saglayacaktir (Suhaida, 2018).
1.10.3. Pazarlama Karmasi Stratejisi

Egitim kurumunun pazarlama stratejisinin hazirlanmasinin  son kismi
pazarlama karmasidir. Genel olarak, egitim kurumlarmin pazarlama karmasi iiriin,
fiyat, tanmitim, insan kaynaklar1 / insan, egitim hizmetinin fiziksel kaniti, egitim

hizmetinin yeri (yeri) ve egitim hizmet siirecinden olugsmaktadir (Suhaida, 2018).
1.11. Egitimde Pazarlama Bilgi Sistemi (MKIS)

Egitim kurumlar1 miisterilerinin davranislarini analiz etmek i¢in bilgiye ihtiyag
duyar ve béylece pazarlama stratejileri gelistirir ve uygulamaktadir (Casap, 2018).
Bilgi destegi bu siiregte vazgecilmez bir bilesendir ve asagidakilerin ¢ifte rollint yerine

getirmistir:

o Iletisim,
o Karar verme surecine destek.
Kurumun rolii, 6grencilerinin ve ebeveynlerinin bilmek istedikleri bilgi
tiirlerini ve bu bilgileri nasil toplayabileceklerini, ayn1 zamanda mesajlar1 nasil

iletebileceklerini kesfetmektir (Casap, 2018).

Pazarlama kavraminin egitim kurumlarinda uygulanmasiyla, pazarlama karar
verme siireci artik diger karar verme siireclerinden ayr1 degildir ancak tiim operasyonel
veya stratejik kararlara dahil edilmistir. Dolayisiyla, bilgi destegi artik pazarlama,
finans vb. alanlarla ayrilmamakta, tim yonlerle ve karar diizeyleriyle
biitiinlesmistirilmistir. Pazarlamacilarin rolii, en uygun sonuglar elde etmek i¢in karar
alma siirecinde alt sistemleri uygun bilgilerle basarili bir sekilde biitiinlestirmektir

(Casap, 2018).

Egitimde bilgilendirme destegi kurumun hem yonetim hem de pazarlama
faaliyeti icin vazgecilmezdir. Halen egitimde tanimlanmis ve analiz edilmis tek
pazarlama bilgi sistemi yiiksekdogrenimdedir. Bir yiiksekogretim kurumundaki

Pazarlama Bilgi Sistemi (MKIS) sistemi, "veri toplama, depolama, isleme ve dagitim
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Icin tim resmi ve gayriresmi, bilgisayar destekli, manuel ve yazili faaliyetleri iceren"
bir sistem olarak tanimlanmistir. Bir MKIS, veri bankasi ve bir veya daha fazla
uygulamadan olusan ve yiiksekdgretim kurumu faaliyetlerini ve idari kararlar
desteklemek icin verilerin bilgisayar tarafindan depolanmasina, islenmesine,
degistirilmesine ve dagitilmasina izin veren bir veya daha fazla uygulamaya
dayanmaktadir (Casap, 2018). Asagidaki sekil, egitim sektori ile ilgili bir pazarlama

sirecini géstermektedir.

Cevre Konular1
¢ \ 4
B Pazarlama Arastirmasi Misyon Tanimlama .
Siyasi Ekonomi
I¢ Analizi
Dis Analiz o Giiglii Yonler
o Zayif Yonler
e Firsatlar
* Tehditler Hedefleri Formiile
Kiiltiir Yasal
A
L Pazarlama Karmasi
Pazarlama Stratejileri Gelistirilmesi
Gelistirme e Egitim Programlarinin
e  Boliimlendirme Belirlenmesi
. Hedefleme e Tanitim Stratejilerinin
Belirlenmesi
e Dagitim Yontemlerinin
Egitimsel Belirlenmesi Rekabetei
o Fiyatlarin Belirlenmesi
Uygulanmasi
Hiikiimet Geri Bildirim Degerlendirme Sosyolojik
Teknolojik

Sekil 1.2: Egitim Sektdriindeki Pazarlama Siireci
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1.12. Kiiresel Egitim Pazarlamasi Stratejileri

Giliniimiizde, egitim kurumlari, paydaslarin ihtiyaglarini karsilama ve bunlara
yeterince cevap verme konusunda oOrgiitsel yetenegi etkileyen degisen bir pazar
ortaminda faaliyet gdstermektedir. Bu nedenle, etkili bir pazarlama stratejisinin
gelistirilmesi ve uygulanmasi, bir egitim kurumunun faaliyet gosterdigi cevresel

baglami belirleyen tiim i¢ ve dis faktorlerin kapsamli bir analizi ile baslamalidir (Filip,
2012a)

Uluslararasi pazarlarda basarili olmak isteyen egitim kurumlari, diinyanin dort
bir yanindan potansiyel Ogrencileri ¢ekmek ic¢in tasarlanmis bir dizi faaliyet
yiriitmelidir. Birgok Ogrenci ve ailesi icin, yurt disinda egitim karari, vermeleri
gereken en 6nemli ve pahali kararlardan biridir. Belki de sonug olarak, bir egitim
kurumunu uluslararasi pazarlarda pazarlamak hem duyarlilik hem de karmasiklik
gerektirir (Mazzarol, 1998). Kiiresel pazarlarda egitimin pazarlanmasi konusunda
nispeten az literatiir yazilmistir. Bu nedenle, kurumlarin pazarlama faaliyetlerinde
karsilastig1 sorunlara hazir strateji veya ¢oziim uygulamak zordur. Ancak hizmet
pazarlamasit ve kiiresel egitim iizerine literatiirde yapilan bazi arastirmalar ve
calismalar, uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren egitim kurumlarinin basarisi i¢in
17 faktor belirlemistir (Mazzarol, 1998). Bu faktorler asagidaki alt boliimlerde ele

alinmustir.

e Itibar Kalitesi ve piyasa tammirhg@ diizeyi / profili: Bu iki faktor, rekabet
avantajinin gelistirilmesi i¢in 6nemli oldugu igin cesitli ¢aligmalarda
vurgulanmistir.

e Uluslararas1 stratejik ittifaklara veya koalisyonlara sahip olmak:
Koalisyonlarin temel faydalari: “6lcek ekonomileri”, “erisim” (dagitim
kanallarina, sermayeye, yerel bilgiye vb.), “riskin azaltilmasi1”, ve rekabeti
sekillendirme yetenegidir.

e Yurt disinda egitim programlarina sahip olmak: Uretim ve tiketimin
ayrilmaz olmasi, uluslararasi hizmet ihracatgilarinin denizasir1 pazarlama
kanalina entegre olma ve ‘“yabanci iiretim tesisleri” kurma ihtiyacim

arttirmaktadir. D1 68retim programlari ve dis istihdam biirolar1, uluslararasi
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egitimde faaliyet gosteren kurumlar i¢in bir rekabet avantaji kaynagi
saglayabilmektedir.

Personelin kalitesi ve uzmanhgi: Egitim hizmetleri endiistrisinde, belki
Ogrenciler 6gretim iiyelerinin itibarina dayali dersleri segebilmektedir.
Orgiitsel 6grenme, iki kriter karsilandiginda rekabet avantaji kaynagidir:
Ogrenme “zimni” ve rakipler tarafindan kolayca kopyalanamaz ve
uzmanhigin altinda yatan bilgi karmasiktir. Bu nedenle taklidi
zorlastirilmaktadir.

Orgutsel kiltur: Siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji igin, kiiltiirii yonetmek,
kurulusta kullanilan dile, davranisa, degerlere ve inancglara dikkat etmeyi
gerektirmektedir

Inovasyon: Bir kurumsal yeniligi tesvik etme derecesi, rekabet avantaji
gelistirmek icin 6nemli olarak goriilmiistiir.

Bilgi teknolojisinin etkin kullammm ve teknik iistiinliik: Bilgi
teknolojisinin etkin kullanimi, rekabet avantajinin potansiyel bir kaynagidir.
Bilgi teknolojilerinin sirketlere konumlandirma stratejilerini benimseme
yetenegi sagladig1 goriiliirken farklilasma segilen bilgi teknolojileri ile
desteklenebilmektedir.

Finansal kaynaklar: Bir rekabetgilik kaynagi olarak finansal performansin
onemi literatiirde vurgulanmaistir.

Cok cesitli kurslar / programlar sunabilme: Bir egitim kurumunun genis
kurs ve programlar sunabilme yetenegi, rekabet avantajinin potansiyel bir
kaynagidir.

Olgek etkileri (mezunlarin giicii ve pazar payi): Olgek ekonomileri bir
rekabet avantaji kaynagi olarak kabul edilmektedir. Gii¢lii bir mezunlar
ussl, ogrenci biiylkliigi, kampiis biiylikligli ve biiyiik bir pazar payina

sahip olmak bunu 6l¢gmektedir.
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IKINCi BOLUM
ULKE iMAJI VE TURKIYE'DEKI KURESEL EGITiM PAZARLAMASI

Tezin bu boliimiinde, iilke imaj1 ile ilgili kavramsal ¢erceve ele alinmakta,
icinde, tlke imaj1 6nemi, etkileri ve olusum kaynaklari tartisilmistir. Ayrica, iilke imaj1
Olgiileri ve boyutlar1 detaylandirilmistir. Bu bolimu de Tirkiye'de kiiresel egitim
pazarlamast ve egitimin uluslararasilastirilmasina ayrilmistir. Egitim alaninda
uluslararasilagsma kavraminin gelisimi, yuksekogretim kurumlarinda
uluslararasilasmanin boyutlari, uluslararast 6grenci hareketi, Tirkiye'de egitimin
uluslararasilagmasi, Tiirkiye'de yiiksekogretim sistemi ve son olarak Tirkiye'deki

uluslararasi 6grenci hareketinden bahsedilmistir.
2.1. Ulke Imajimin Tanimi ve Kavranm

Ulke imaj1 nispeten yeni bir terim ve yeni ortaya ¢ikan teorilerdir; yine de, yeni
bir kavram degildir. Ulkeler her zaman mitolojileri, marslar1, sembolleri, para birimleri
ve isimleriyle markalagsmig ve smiflandirilmigtir. Ancak, bir¢ok iilke ve hiikiimet
uzmanlar {ilke imaj1 kavrami ve nasil ¢alistig1 hakkinda hala bilgi sahibi degildir.
Dolayisiyla, konu hakkinda farkindalik eksikligi nedeniyle, iilke imaji nedir gibi
bircok soru ortaya ¢ikmustir. Ulkenin hangi yonleri markalasmistir? Bir iilkeyi
markalamak miimkiin miidiir? Ulke imaj1 i¢in ara¢ ve 6l¢iim ihtiyaci nelerdir? Bir
ulkenin gergekten markalagsmaya ihtiyact var m1? Markalagmanin bir iilke tizerindeki
etkisi nedir, vb. (Blair et al., 2017).

Kiiresellesmis bir diinya ve modern medya toplumlarinin kosullar1 altinda,
ilkelerin imaj1 arazi ve ham maddelere erisimden daha 6nemli hale gelmistir. Sonug
olarak diinyanin dort bir yanindaki liderler yurt disinda iilkelerine saygi konusunda
giderek daha fazla endise duymaktadir. Bu, iilke imajinin, markasimin ve itibarinin
nicel Onlemleri, imajlart ve smiflandirmalar1 ¢cok yaygin hale geldiginden, gesitli
iilkelerde imaj yonetimi ve iletisim uygulamalarinin kurumsallagmasina yol agmistir

(Buhmann, 2016).

Dolayistyla, kiiresel pazarlama literatiiriinde iilkenin imajmin iki farkli
kavramsallagtirmas1 mevcuttur. Ulke imaji hem iilke (makro) hem de iiriin (mikro)

diizeyinde kavramsallagtirilmistir (Pappu et al., 2007). Makro iilke imaji1 (Martin &
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Eroglu, 1993)'na gore “belirli bir iilkeyle ilgili tiim agiklayici, ¢ikarimsal ve bilgi verici
inang¢larin toplami1” olarak tanimlanmaktadir. Martin ve Eroglu, iilke imajinin
ekonomik, politik ve teknolojik olmak iizere ii¢ temel boyutu oldugunu 6ne siirmiistiir.
(Nagashima, 1970) mikro {ilke imajin1 “belirli bir iilkenin drtinleri hakkindaki
inanglarin toplam1” olarak tanimlamistir. Makro ve mikro iilkenin imajinin "birbirine

bagli" oldugu kabul edilmektedir (Pappu et al., 2007).

Son yillarda imaj konusunun genel olarak uzmanlik literatiiriinde ele alinmasi1
nispeten yaygin hale gelmistir. Ulkelerle ilgili imgeden, literatiirde daha yaygin olarak
bilinen klasik imge tiirlerinden daha az bahsedilmektedir. Ancak iilke imaji farkli
incelenmistir ve ¢esitli tanimlar verilmistir. Cogu calismanin genel olarak kabul

edilebilir, agik ve kesin bir tanim vermekten kagindigi belirtilmelidir (Cotirlea, 2015).

Ulke imajimin standart bir tanim1 olmamasina ragmen birgok yazar her iilkenin,
olumlu ya da olumsuz, acik ya da belirsiz, kendi imgeleri var oldugu konusunda
hemfikirdir (Fan & Shahani, 2014). Literatiirdeki mevcut tanimlart bir iilke imaj
lizerine yorumlarken bu terimlerin bazilarimin kiiciik bir 6zel anlam verdigini,
bazilarinin ise imaji1 kapsamli bir kavram olarak tanimladigimi goérmek kolaydir
(Cotirlea, 2015). Literatiirde iilke imaj1 ile ilgili elde edilen en Onemli tanimlar

asagidaki tabloda 6zetlenebilmektedir.

Tablo 2.1: Ulke Imaji Tanimlar

Yazar Tanim

Ulke imaji, iiriinler, ekonomik ve politik kalkinma, tarihsel
olaylar ve iligkiler, gelenekler, sanayilesme ve teknolojik
gelisme diizeyi gibi degiskenlerden olusan kapsamli bir imajdir.

(Bannister &
Saunders, 1978)

Ulkenin imaji 6nceki iilke {iretimi algisma ve pazarlamanin

Roth & Romeo, . g
( giiclii ve zayif yonlerine dayali olarak belirli bir iilkeden gelen

1992) iriinlerin genel algisidir.
(Martin & Ulke imaji, bir iilkedeki bireylerin normatif ¢ikarimsal ve
Eroglu, 1993) bilgilendirici inanglar1 kiimesidir.
(Kotler et al., Ulke imaji, insanlarm belirli bir iilkeyle ilgili inanclarmin,
1993) fikirlerinin ve izlenimlerinin toplamidir.

Ulke imaj1, insanlar, ulus ve iilke hakkindaki gériis ve inanglarin
Szeles, 1998 icsel ve digsal bir cergevesidir ve ayni zamanda onun heterojen

ve genellestirilmis deger yargilamasinin nesnel ve Oznel
psikolojik icerigidir.
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(Verlegh & Bir ulkenin ntfusunun, Grdnlerinin, kalttrinin ve ulusal
Steenkamp, sembollerinin zihinsel bir yorumudur
1999) ’ |

Ulke imaji, bir tiiketicinin bir {ilkeyi ve niifusunun (iiriinlerine

Brijs et al, 2011 . . .
rseta degil) ilistirdigi her seyi temsil etmektedir.

Farkli yazarlarin tanimlarint yorumlarken bazi kavramlarin karistirilmasi
egiliminde oldugu fark edilebilmektedir. Aslinda, ii¢ ana kavram farklilastirilmalidir:
iriin imaj1 (PI), iilke imaj1 (CI) ve mense iilke imaj1 (COO). Bu ii¢ imajin tiiri
(6zellikle pazarlama agisindan) yakindan iliskilidir ve birbirini dogrudan ve dolayli
olarak etkileyebilmektedir. Ote yandan, iilke imajmin {i¢ gruba ayrilabilen birkac

tanimi i¢erebilmektedir (Hsieh et al., 2004), bunlar:

e Genel Ulke Imaji.
e Toplam Uriin Ulke imaju.
e Belirli Bir Uriin Ulkesinin Imaji.

Genel iilke imaji, bir tiiketicinin belirli bir iilke hakkinda sahip oldugu tim
aciklayici, ¢ikarimsal ve bilgilendirici inanglarin toplamidir. Toplam iiriin iilke imaji,
belirli bir iilkenin iirlinleri veya o lilkeden gelen iirlinlerin algilanan toplam kalitesi ile
iliskili tam algisal "his"in tamamidir. Ornegin, arastirmalar, gelismis iilkeler menseli
uriinlerin gelismekte olan iilkelerdeki tiiketicilerden olumlu tavirlar aldigim
gostermektedir. Belirli bir {irtin iilkesinin imaj1, belirli bir tilkeden belirli {iriin
kategorilerinin tiiketici algisinin genel bigimidir. Ulke imajinin etkisi, s6z konusu iriin
grubuna bagli olarak onemli Olclide degismektedir. Genel olarak, otomobiller gibi

dayanikli mallar iilke imajina dayanikli olmayan mallardan daha duyarlidir (Hsieh et

al., 2004).

Pazarlama perspektifinden bakildiginda bazi arastirmacilar bunu {ilkenin
imajin1 belirli bir iilkede tretilen iirlinlerin kalitesinin genel tiiketici algilar1 olarak
tanimlayarak yapmaya calistigindan, iilkenin {iriin algilar ile daha ilgili olan imajin1
tanimlamaya ihtiyag vardir. Bu nedenle, (Roth & Romeo, 1992) iilke imajinin bu
tanimin1 Snermistir: “Ulke imaji, iilkedeki {iretim ve pazarlamanin giiclii ve zayif
yonlerine iliskin dnceki algilarina dayanarak belirli bir iilkeden gelen iiriinlerin tiiketici

algisinin genel bi¢imidir”.
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2.2. Ulke Imaji Algilarmin Kaynaklan

Farkli tlkeler hakkinda (imaji olusturma faktdrleri olarak da bilinen) bilgi
kaynaklar1 algi olusumunu etkilemektedir. Baz1 arastirmacilara gore iki tiir kaynak
vardir: birincil kaynaklar, yani bir iilkeyi ziyaret etmek ve ikincil kaynaklar, yani bir

ulkenin deneyimlemeden 6nce elde edilen bilgilerdir (Hakala et al., 2013).

Bir Glkenin ve / veya Uriin kategorisinin ge¢mis deneyimleri {ilkenin imajini
etkileyebilmektedir. Onceki arastirmalarin ¢ogu, ge¢mis deneyimlerin bir iilkeyi
ziyaret etmeyi i¢erdigi fikrine dayanmaktadir. Ancak, kisinin kendi tilkesindeki kisisel
deneyim, 6rnegin ilgili iilkeden birini tanimak gibi, evde uluslararasilasma yoluyla da

saglanabilir.(Hakala et al., 2013).

Dahasi, tilkenin imaj1 yalnizca insanlarin deneyimlerine dayali degildir. Ayrica
onceki bilgi ve inanglar, halkinin stereotipleri, sosyal, politik ve ekonomik kosullar
(Hakala et al., 2013), sirketleri ve lriinleri, insanlar1 ve kiiltiirii, ulusal 6zellikleri, tarihi
ve gelenekleri ve maddi olmayan Ozellikleri da etkilenmektedir (Kotler & Gertner,
2002).

Bilgi, bir iilkenin biligsel degerlendirmesi olarak, resmi bilgileri (6rnegin
brosiir ve yetkili web siteleri), basin ve haber raporlari, medya makale ve yorumlar,
ticari propaganda yoluyla elde edilmektedir (Hakala et al., 2013). Yine de turistlerin
ve diger ziyaretcilerin kisisel deneyimleri, imaj olusumu ve sadakat duygular
acisindan gok énemlidir. Iyi deneyimler imajini gelistirir ama bir kétii deneyim imajini
yok edebilmektedir. Ancak {ilke imaj1 diigmanlik iireten olaylara 6zellikle tepki olarak
¢ok hizli ama bazen yavas bir sekilde, zaman i¢inde degisebilmektedir (Nadeau et al.,
2008).

Bir tilke imajimnin tiiketici algisi asagidaki bilesenleri igermektedir (Laroche et
al., 2005):

e Tiiketicilerin lilkenin endiistriyel gelisimi ve teknolojik ilerlemesi
hakkindaki inang¢larini igeren biligsel bir bilesen.
e Tiiketicilerin iilke halkina kars1 duygusal tepkilerini tanimlayan

duygusal bir bilesen.
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e Tiuketicilerin kaynak tedarik eden tlke ile istedikleri duzeyde

etkilesimden olusan kavramsal bir bilesen.
Bilissel bilesen, bir kisinin tilkeyle ilgili 6znel bilgisidir. Duygusal bilesen,
nefreti, onayi, reddi veya lilkeye kars1 diismanlik seviyesidir. Davranis bilesenti, kisinin

tilkeye kars1 tutumundan olusturmaktadir (Tarasheva, 2014) .

Genel olarak, iilke imaj1 iki yoldan biriyle kavramsallastirilmistir. Bazi
aragtirmacilar, tilkenin imajini, 6rnegin belirli bir tilkede tiretilen iiriinlerin kalitesi gibi
tiikketicilerin genel algilar1 olarak ele almistir. Bir lilkenin imajinin ikinci ve daha
yaygin yorumu, bir dizi 6zellige sahip bir iilkeden belirli iirtinler hakkinda bir dizi

genellestirilmis inang olarak tanimlanmasidir (Agarwal & Sikri, 1996).
2.3. Ulke imajinin Olusturulmasi

Diinya capinda, bir iilkenin imaj1 olduk¢a 6nemlidir ¢linkii iilke iyi bir imaja

sahip olarak dis politikalarin1 gergeklestirmeyi basarmak ister.

21. ytizyilin ilk on yilinda, diinyada kiiresel iletisim degismis ve ayn1 zamanda
insanlarin hareketlerinde bir artis olmustur. Bu anlamda, bir iilkenin olumlu imajin
tesvik etmek yeni bir sey degildir ancak yeni olan, daha fazla degisen yumusak giicii
yansitmak igin kosullardir (Saliu, 2017). Bu degisiklikler ¢ogunlukla iki kutuplu
diinyanin sonu, demokrasinin biiyiimesi ve iletisim teknolojisinin gelismesi ile
ilgilidir. Bununla birlikte, vatandaslarin biiyiik bir kismi1 yabanci bir iilkeyle veya yurt
disindaki gelismelerle dogrudan temas kuramaz ve bu nedenle medyadan genellikle

hiikiimet bilgilerine bagli olan bilgilere atifta bulunmaktadir (Saliu, 2017).

Insanlar daha ©nce hi¢ ziyaret etmedikleri iilkelerin farkli imgelerini
olusturmaktadir. Ancak, yabanci bir iilkeyi ilk kez ziyaret ederken bilgilendirici
baglamin ne kadar dolu olduguna bakilmaksizin o ilke i¢in sahip olduklar1 hayal
giiciine gore her seyin gelmedigi goriinmektedir "Isvigrelilerin hepsi bankaci degildir"
(Saliu, 2017).

Bir iilkenin imaj1 genellikle uzun tarihsel siire¢lerde yaratilmaktadir. Siirec,
okulda, ¢ocuk kitaplarinda, hikayelerde, eglence literatiiriinde ve tiyatroda erken bir
insanin hayatinin deneyimiyle baglar ve tanidiklar1 ve arkadaslar1 da igerebilmektedir.

Ancak, daha sonra, radyo ve televizyon programlari, uluslararas: gazete ve dergiler,
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kiiltirel degisim programlari, spor etkinlikleri, kitaplar, haber hizmetleri, seyahat,
uluslararasi egitim, egitim burslar1 ve kisisel deneyimin yani sira iilkenin imajinin

olusturulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Saliu, 2017).

Bir Ulkenin uluslararast imaji ilk olarak {lke iginde yaratilir ve
gelistirilmektedir. Bir iilke imajimin gelistirilmesinin en iyi formu, demokratik olmak,
insan haklarin1 korumak ve agik bir politika izlemektir. Bu degerleri gelistirmeyen

ulkeler icin medyada olumlu bir imaj olusturulmasi zor olabilir (Saliu, 2017).
2.4. Ulke Imajmm Etkileri

Ulke imajlarinin rolii ve etkileri hakkindaki bilgiler, sadece kamu diplomasisi
alanindaki bilim adamlar1 ve profesyoneller icin degil, ayn1 zamanda uluslararasi
iligkiler ve kiiresel pazarlama gibi c¢esitli bitisik alanlar i¢in de biiyilk 6nem
tasimaktadir (Buhmann, 2016). Arastirmalar, tilkenin imajinin ¢ok c¢esitli etkilere

sahip oldugunu gostermektedir, lilke imajlart sunlari etkiler:

e TIhracat ve uluslararast ticaret.
e Dogrudan yabanci yatirim (FDI).
e Uluslararasi iligkilerin istikrari.
e Ulusal turizm endiistrisinin refahi.
e g is giicii piyasalarinin ve egitim sistemlerinin gekiciligi.
e Bir iilkenin uluslararasi sistemdeki siyasi ve ekonomik etkisinin
derecesi.
Ayrica, lilkelerin imaj1 ihracat bagarisi lizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir ¢iinkii
insanlarin iirlin ve hizmetlerin kalitesini degerlendirme seklini etkiler ve bu nedenle

insanlarin 6deme istekliligini etkileyebilmektedir (Buhmann, 2016).

Ulke imgelerinin, bircok potansiyel ekonomik, kiiltiirel ve politik etkinin yani
sira, hem sosyal hem de psikolojik siireclerin nedeni ve etkisi olmasi, ¢esitli bilimsel
alanlarda cesitli ¢aligmalara yol agmistir. Bu, ilgili kavramlarin ¢ok sayida tanimina

ve boyutlari igin degisen 6zelliklere yol agmistir (Buhmann, 2016).

[s diinyasinin kiiresellesmesi, ihracat ve hizmet sirketlerinin mallarini1 dagitma
ve tiim diinyadaki tiiketicilere hizmet sunma firsatlarim1 artirmistir. Bu arada, is

diinyasinin kiiresellesmesi de kiiresel pazardaki rekabet derecesini de artirmistir. Bu
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nedenle, uluslararasi pazarda, mense iilkenin imaji, bir iirlin ve hizmet farklilagtirmak
icin bagka potansiyel olarak giiclii bir degiskendir. Ayrica, iilkenin imaj1 da bir
markanin imajiyla dogrudan iliskilidir (Srikatanyoo & Gnoth, 2002). Ornegin, BMW,
Mercedes, Audi ve digerleri gibi Alman otomobilleri, Almanya'nin ileri mithendislik
iilkesi olarak imajindan rekabet avantaji elde etmektedir. Ulke imaji, iiriinleri
degerlendirirken sadece tiiketiciler ve ithalatgilar i¢in degil, ayn1 zamanda Kdresel
sirketlerin liretim {islerini yeniden konumlandirmalart i¢in de Onemlidir. Ciinki
iilkenin imaj1, iiriinlerini marka imajlarini etkileyebilmektedir. Ornegin tiiketiciler,
Almanya yerine gelismekte olan bir iilkede monte edilmisse BMW otomobillerinin

degerini farkl algilayabilmektedir (Srikatanyoo & Gnoth, 2002).

(Stock, 2009), diilkelerin imajlarin1 yonetmesi igin dort ana nedeni
listelemektedir: birincisi, turistlere hitap etmek; ikincisi, iilkede iiretilen iiriinlere deger
katmak; {igiinciisii, yabanci yatirnm ¢ekmek ve dordiinciisii, yetenekli insanlari

cezbetmektir (Hakala et al., 2013).

Bir {ilkenin imaji, seyahat eden kisinin yatirim ve karar alma siirecinde énemli
bir faktor olarak kabul edilmektedir. Rekabet kiireseldir ve basarili olabilmek i¢in
tilkeler farkli olmali ve imajlarin1 gelistirmelidir, diger bir deyisle kendilerini
markalamalidir(Hakala et al., 2013). En iyi ihtimalle, iilke markalasmasi bir {ilkenin
imajin1 gelistirmesine yardimeci olabilir ancak imaji etkileyen baska bircok faktorin

(politik, ekonomik ve sosyal) oldugu akilda tutulmalidir.
2.5. Ulkenin Marka Iimaji (Ulkenin Kimligi, imaji ve itiban)

Glinlimiiziin bu rekabet¢i diinyasinda, her iilke diinyanin zenginligi, yetenegi
ve ilgisinden payini almak i¢in baskalariyla rekabet etmelidir. Ancak, iilke imgesi artik
sadece geleneksel bir devlet iktidar1 ile elde edilemez. Giiniimiizde d{ilkelerin,
insanlarin dikkatini ¢ekebilecek, turizm, yatirim ve mega etkinlikler vb. sekilde
kendilerini tanitmalar1 gerekmektedir (Blair et al., 2017). Bu nedenle, llkeye uygun
bir markalagsma, olumlu bir iilke imaj1 ve bir {ilkenin rekabet avantaji i¢in iyi bir itibar

yaratmada son derece hayati onem tagimaktadir.

Ulkenin imaj markas1, iilkelere ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel yararlar

saglayabilecek potansiyel olarak giiclii bir ¢6ziimdiir. Giinlimiizde bir fenomen olarak
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ortaya c¢ikmistt clinkii bir¢ok iilke diinya sahnesinde etkili bir sekilde rekabet
edebilmek igin imaj marka yonetimi tekniklerine yonelmistir. Ulke imaji markasi,
iilkenin planlanmasi, yonetimi veya ekonomik gelisimi ile ilgilidir ve tek bir ticari iiriin
veya hizmet yerine tiim iilke ile ilgili teori ve uygulamalar1 birlestirmektedir (Blair et

al., 2017).

Onceki arastirmalara gore, iilke imaji markas1 herhangi bir ticari veya {iriin
markas1 gibidir ¢ilinkii ililke ayni zamanda ticari veya iirlin markasi gibi ¢esitli
sekillerde paketlenebilir, yeniden paketlenebilir, konumlandirilabilir ve yeniden
konumlandirilabilmektedir. Bu nedenle iilke imaj1 markasi1 ulusal pazarlama stratejileri
gelistirilmesi olarak goriilebilmektedir. Sadece {ilkenin kimliklerini ve imajini
gelistirmesine yardimer olmakla kalmaz, ayn1 zamanda diinyadaki genel itibarini da
gelistirmektedir. Bununla birlikte, bir¢ok iilke i¢in en biiyilik zorluk, diinyanin farkli

bolgelerindeki farkli kitlelere tek bir tutarli imaji1 nasil iletilecegidir (Blair et al., 2017).

Ulke imajimin markasi, tiim iilkenin ayirt edilmesi, simgelenmesi ve genellikle
ilkenin marka kimligi, imaj1 ve itibarinin olusturulmasi ve yonetilmesi ile ilgili olan
tim kitlelere ulagsma yollar1 olarak agiklanmaktadir. Bir markanin kimliginin bir
markanin algilanma sekli oldugu ve bir markanin imajinin markanin insanlarin
zihnindeki algis1 oldugu yaygin olarak kabul edilmektedir (Blair et al., 2017). Marka
kimligi ve marka imajinin temel kavramlari, {irlin veya hizmet baglamindan iilke

imajinin marka baglamina belirgin bir sekilde aktarilabilmektedir (Dinnie, 2008).

(Kotler & Gertner, 2002), iilke marka imajinin, uluslararasi kitleleri ¢ekmek
icin dnemli olan stratejik imaj yonetiminden (SIM) kaynaklandigini1 savunmaktadir.
Ulke markast, iilkenin genel imaj1 olarak ortaya ¢ikan uluslararasi kitlelerin kapsamli

bir algisi olarak tanimlanmaktadir (Handayani & Rashid, 2013).

Ulke imaji, iilke itibari, iilke markasi ve iilke kimligi terimleri farkli
yaklasimlarda 6nemli kavramlar1 olusturmaktadir. Su anda, alanlarin her birinde, bu
yapilar arasinda nasil ayrim yapilacagi, iliskilerinin nasil modellenecegi veya hatta
nasil asimile edilecegi konusunda g¢ok farkli fikirler vardir (Buhmann, 2016).
Genellikle birbirlerinin yerine kullanilmasina ragmen kimlik, imaj ve itibar, arasinda

cesitli kombinasyonlar bulunmaktadir. Hepsi, oOnceki bilgi ve deneyimden
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kaynaklanan zihinsel baglantilara atifta bulunmaktadir (Fan, 2010). Kimlik, kendini
algilama ile ilgilidir. Bir {ilkenin kimligi, vatandaslarini birbirine baglayan ve ulusal
kimligin ¢ekirdegini olusturmasi beklenen irrasyonel psikolojik baglari ifade
etmektedir. imaj tekinden dngdriilen seyi ifade ederken itibar digerinden alinan geri
bildirimlerdir. Ulkenin markas i¢in énemli olan, iilkenin diinyada sahip oldugu imaj
ve itibardir. Bir iilkenin imaj1 iilke disindaki kisiler tarafindan tanimlanir. Algilari;
stereotipleme, medyada yer almanin yam1 sira kisisel deneyimlerden de
etkilenmektedir. Ulke kimligi, iilke markasi, iilke itibar ve iilke imaj1 arasindaki iliski

su sekilde 6zetlenebilmektedir (Fan, 2010):

Uluslararasi

« Ulke Imaj: » Ulke Itibari

Yabanci
kamuoyu

(Genellestir
ilmis)

arasinda bir baskalar1
ilkeye tarafindan
yonelik 6z kamu
tutumlar tahmini
Algl < >
Ulkenin Kendini
ozellikleri temsil etme
ve ilgili 6z (stratejik

algilamalar olarak)

» Ulke Kimligi « Ulke Markas1

Ulusal

Sekil 2.1: Ulke Imaji, itibar, Marka ve Kimligin Koordineli Bir Cergevesi
Yukaridaki model, bir tilkenin kimligi ve bir iilkenin imajinin énemli oldugunu
gostermektedir. Ancak bir iilkenin kimligi ve imajinin iki farkli kavram oldugu
bilinmelidir. Ulkenin kimligi, ads, kiiltiirii, hiikiimeti, insanlar1 vb. ile baglamaktadur;
ulkenin imaj1 ise, belirli bir kiiltiriin i¢indeki ve disindaki insanlarin algilarindan
kaynaklanmaktadir. Ulkenin imaji, {ilkenin pazardaki mevcut algisini ifade etmektedir.

Bu arada, iilkenin kimligi iilkenin biitiin yoniiyle temsil edilmesidir (Blair et al., 2017).
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Kisacasi, iilkelerin marka imaji, iilkenin tiim kaynaklarindan olusan tiiketicilerin
zihnine iliskin genel izlenimdir. Bu nedenle, iilkenin kimligi tilkenin bekledigi seydir,
Ote yandan, iilkenin imaj1 digerlerinin (diger tilkeler -insanlar- ve diinya tarafindan)

nasil algilandigidir (Blair et al., 2017).
2.6. Ulke Imajinin Pazarlanmasi

Ulkenin imaj1 hala pazarlama uzmanlarindan bazi itirazlarla kars1 karsiyadir
(Moisescu, 2010). Ulkenin imajindaki &nemli egilimlerden biri, 6zel literatiirde
siklikla “yerler” olarak adlandirilan, bireysel kurumlardan “bolgesel sistemlere”,
rekabete kaymasidir (Kotler et al., 1993). Ulkeler giinimiizde birbirleriyle artan bir
rekabet i¢inde, bazi uzmanlar bu durumu “asir1 rekabet” olarak tanimlamak kadar ileri
gitmektedir. Bu baglamda, iilke imajiyla ilgili olmak iizere, lilke pazarlama araclarina

ihtiya¢ duyulmaktadir (Moisescu, 2010).

Ulkenin imajimi gelistirmekten sorumlu olanlar, vatandaslardan isletmelere,
yatirimcilara, turistlere, uluslararasi 6grencilere ve digerlerine kadar bir dizi hedef
pazarla iliski kurmali, tatmin etmeli, etkilesimde bulunmali ve siirdiirmelidir
(Moisescu, 2010). Bir ulke imaj stirecinin dort ana hedef pazari sunlardir: ziyaretgiler,
vatandaslari, ¢alisanlar, is ve sanayi pazarlari ve ihracat pazarlaridir. Ayrica, ziyaretgi
pazar is ve 1§ dis1 ziyaretciler olmak tizere iki genis gruptan olusurken bu gruplar
icinde uluslararas1 ogrenciler gibi dikkatle oncelikle dirilmesi gereken alt hedef

gruplar bulunmaktadir.

Yere bagli olumlu imaj (lilkeye atifta bulunur), uluslararasi pazarlar1 kazanmak
icin rekabetci bir avantaj olabilmektedir. Ayrica, bir marka olmasinin yam sira, tilke
adi iirlinlin kendisi olabilecegi sdylenmektedir. Bu turistleri, fabrikalari, isletmeleri,
yabanci 6grencileri ve yetenekli insanlar1 ¢ekmek i¢in rekabetten kaynaklanmaktadir

(Handayani & Rashid, 2013).
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Tablo 2.2: Ulke imaj Karmasiklig1 ve Pazarlama Etkileri

Eksik/Belirsiz Ulk . k Yénli Ulk
stk ~e ! .SIZ Ulke Basit Ulke Imaji Go -0 .u Ulke
Imaj Imaj
— Bir ke
hakkinda birgok
Ulke fmaj Ulke hakkinda cok | — Ulke hakkinda bazi ve kapsamli
Azellikleri az genel bilgiler genel bilgiler bilgi
Ornek: Haiti — Ornek: Japonya — Ornekler: ABD,
Fransa,
Almanya
Ulke ve drtnleri _ Bir mesair
hakkinda bilgi ) .. | — Farkli iiriin
. . tekrarlamak, basit o
edinmek icin ulusal ) Sy kategorileri igin
tilkenin imajin1 o
programlar iclendirir uygun bilgileri
Pazarlama gelistirmek ve 1%/19 e 4 secmek
Sonuglar yayimlamak B OlaerS;Iil SISEAE ) Uriin
Ulke imajt iiriin F . kategorilerinde
i degistirmek ¢ok R
ozelliklerine ok tilke imaj1
baglamak i¢in halo G uzantilari
o bilgileri olusturur
etkisini kullanma
2.7. Ulke Imaji Olgegi

Ulke imajinin énemi, iilke imajin1 8lgmek icin bir dizi dlgek ortaya ¢ikarmistir.
Ne yazik ki su dl¢ekler arasinda bir uyumsuzluk vardir. Kavramlar, yapisal ve madde
bakimindan farkliliklar vardir (Lala et al., 2008). Kavramsal diizeyde, 6lcekler bir aura
veya s0z dizimi olarak goriilmelerine bagli olarak farklilik gostermektedir (Han,
1989). farkliliklar,

kaynaklanmaktadir. Son olarak, iilke imajinin kavramsallastirilma sekli ve dgelerin

Yapisal tanimlanan  boyutlarin  sayis1  ve tiirlinden
cizildigi literatlirdeki farkliliklar nedeniyle madde diizeyi farkliliklar1 bulunmaktadir

(Lala et al., 2008).

Ulke imaj 6lgekleri, bir iilkenin imajinin "hale" veya "6zet yap1" olarak mi
yoksa ikisinin bir kombinasyonu olarak mi kavramsallastirildigina bagli olarak
degismektedir. iki yaklasim arasindaki temel ayrim, tiiketicilerin yabanci bir iilkede
tiretilen iiriinlere agina olmasina baglidir (Lala et al., 2008). Tuketiciler bir Glkenin

iriinlerine agina olmadiginda iilkenin imaj1 bir aura (halo) olarak davranir
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(Srikatanyoo & Gnoth, 2002). Ornegin Tiirk tiiketiciler Sudan'da iiretilen iiriinlere
asina olmayabilir. Sudan'da tiretilen bir TV'yi degerlendirmeleri istenirse, tliketiciler
degerlendirmelerini yapmak i¢in muhtemelen Sudan (ne tiir bir iilke tilkedeki insanlar,
hiikiimet tiirdi, vb.) hakkindaki genel algilarini kullanacaklardir (Lala et al., 2008).
Ulkenin imaji, iiriin 6zellikleri hakkindaki tiiketici inanglarmi etkilediginden bu
inanglar tiikketicinin markaya kars1 tutumlarini etkilemektedir (Srikatanyoo & Gnoth,
2002).

Ote yandan, tiiketiciler daha dnce yabanci bir iilkeden gelen iiriin deneyimine
veya bilgisine sahip olduklarinda o {lkeden yeni bir {irtin hakkindaki
degerlendirmelerini o {ilkeyle ilgili ge¢cmis deneyimlere veya iirlinlerin bilgisine
dayandirmalari daha olasidir (Srikatanyoo & Gnoth, 2002). Ornegin, Giiney Kore'de
uretilen bir TV'yi degerlendirmeleri istenirse tiiketiciler Samsung'un performansini
diistinebilir ve bu bilgiyi TV'yi degerlendirmek i¢in kullanabilmektedir (Lala et al.,
2008). Bu nedenle, tiiketiciler yabanci bir iilkeden gelen iirlinler hakkinda bilgi sahibi
olmadiginda iilke hakkindaki genel bilgilerine (halo) giivenirler ancak yabanci iilkeden
gelen iirlinler hakkinda bilgi sahibi olduklarinda, bu iiriine dair fikirlerine (6zet yapisi)
guvenmektedir (Lala et al., 2008). Tiiketicilerin iiriin 6zelliklerine iligkin fikirleri tilke
imajin1 etkiler. Bu arada, iilke imaji marka tutumunu dogrudan etkilemektedir

(Srikatanyoo & Gnoth, 2002).

Ozet bir yap1 6lgiisii, iilkenin imajini ¢gikarmak i¢in yabanci bir iilkeden gelen
irlinlerin imajina dayandigindan iilke imajim1 6lgmenin oldukc¢a dolambagh bir
yontemidir. Ayrica bu tedbir, tiiketicinin 6nceden tiriin bilgisine sahip oldugu iilkelerle
sinirlidir. Bu nedenle tiiketicilerin yabanci iilke tarafindan iiretilen iriinlere iligkin
bilgisine degil, yabanci iilkenin 6zelliklerine (6rnegin, ekonomik kosullar, siyasi

yapi...) odaklanmasi gerekmektedir (Lala et al., 2008).

Her yi1l gergeklestirilen Anholt'un Uluslar Markalar1 Endeksi (Anholt's Nation
Brands Index’) 50 iilkenin imajin1 dlgmektedir. Her y1l, 18 yas ve iistii toplam 20.000

7 Anholt Ipsos Nation Brands Index (NBI) (eski adiyla Anholt-GfK Roper Nation Brands IndexSM) kiiresel bir
ulus marka anketidir. 90 pazarda 18.000'den fazla profesyonelle faaliyet gosteren, diinyanin {igiincii biiyiik pazar
aragtirma sirketi olan Ipsos tarafindan yonetilmektedir. www.ipsos.com


http://www.ipsos.com/
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yetiskinle, bir araya gelerek "Nation Brand Hexagon" teskil eden ulusal yeterliligin
alt1 boyutunu inceleyerek her iilkenin marka imajinin giiciinii ve cazibesini 6lgmek i¢in

20 buyik tlkede goriisme yapilmistir (Moisescu, 2010). Bu boyutlar:

1. Thracat: Her iilkeden gelen iiriin ve hizmetlerin kamusal imaji ve
tiketicilerin proaktif olarak her mense tilkeden gelen iiriinlerden {iriin
aramasi veya kacinmasidir.

2. YOnetim: Hiikiimetin etkinligi ve ulusal adaletin yani sira baris,
giivenlik, adalet, yoksulluk ve ¢evre gibi kiiresel konulara olan bagliligi
hakkinda kamuoyu goriisiidiir.

3. Kultdr ve Miras: Film, muzik, sanat, spor ve edebiyat da dahil olmak
iizere her iilkenin cagdas kiiltiirii i¢in miras ve takdirinin kiiresel
algisidir.

4. Halk: Verimlilik, agiklik, samimiyet ve hosgorii gibi 6zellikler
bakimindan niifusun itibaridir.

5. Turizm: Ulkeyi ziyaret etme konusundaki ilgi dizeyi ve ulkedeki
turistik yerleri cekmenin derecesidir.

6. Yatirnm ve Go¢menlik: Insanlari iilkede yasamaya, ¢alismaya veya
egitime ¢ekebilme yetenegi ve insanlarin iilkede yasam kalitesini ve is

ortamini nasil algiladiklaridir.

Turizm

Ulus Marka
Altigen

Yatirim ve
Gogmenlik

Sekil 2.2: Ulus Markas1 Altigen
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2019 i¢in dlgtilen 50 tilke sunlardir (Ipsos, 2019):

e Kuzey Amerika: ABD, Kanada

e Bati Avrupa: Ingiltere, Almanya, Fransa, italya, 1spanya, Irlanda,
Iskogya, Isve¢, Danimarka, Hollanda, Isvigre, Finlandiya,
Avusturya, Yunanistan, Belgika, Kuzey Irlanda, Norveg, Hirvatistan

e Orta/Dogu Avrupa: Cek Cumhuriyeti, Macaristan, Polonya, Rusya,
Tirkiye Cumbhuriyeti, Ukrayna

e Asya-Pasifik: Japonya, Gulney Kore, Cin, Hindistan, Tayland,
Endonezya, Singapur, Tayvan, Avustralya, Yeni Zelanda

e Latin Amerika / Karayipler: Arjantin, Brezilya, Meksika, Sili, Peru,
Kolombiya, Jamaika

e Orta Dogu / Afrika: Birlesik Arap Emirlikleri, Misir, Suudi
Arabistan, Glney Afrika, Kenya, Nijerya, Katar

2.8. Ulke Imajmmin Boyutlar

Ulke imajiin ¢ok boyutlu bir yap1 olarak kabul edilmesi gerektigi konusunda
genel bir fikir birligi vardir. Bununla birlikte, literatiiriin gozden gegirilmesi, tilkenin
imajin 6lgmek ic¢in kullanilan boyutlarin sayis1 ve tiiriinde biiyiik olciide degisiklik
oldugunu ortaya koymaktadir (Agarwal & Sikri, 1996). Arastirmacilar, genellikle
cakisan birka¢ boyut bulmus / aragtirmistir. Trendle ilgili olarak iilke imaj1; dahili imaj
(kendi kendine imaj) ve harici imaj (ayna imaj) olabilmektedir. Bundan bahsedersek,
i¢ lilke imaj1 “vatandaslarin kendi iilkeleri hakkinda ne diisiindtigiinii”, dis iilke imaji
ise “bagkalarinin / yabancilarin tilkemiz / diger iilkeler hakkinda ne diislindiigiinii”

ifade etmektedir (Jenes, 2008).

Ancak, ¢oklu boyutlarin varlig1 konusunda genel bir anlagsma olmasina ragmen
tilke imajimin boyut sayist veya boyutlarinin niteligi konusunda ¢ok az anlagsma vardir
(Lala et al., 2008). Ornegin, (Jaffe & Nebenzahl, 1984) iilke imaj1 icin iki boyut
bulmustur: iiriin teknolojisi ve fiyat degerlendirmesi; (Han & Terpstra, 1988) bes boyut
bulmustur: teknik gelismislik, prestij, hizmet, is¢ilik ve ekonomi; (Martin & Eroglu,
1993; Vorley & Nelles, 2008) ii¢ boyut bulmustur: politik, ekonomik ve teknolojik
(Lala et al., 2008).
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Literatiirde en yaygin kullanilan {ilke imaj énlemleri sunlardir (Nadeau et al.,

Ulkenin siyasi ve sosyal karakteri: Ornegin siyasi istikrar,
demokrasi dlzeyi, haklar, cevresel kontroller, kiiresel siyasetindeki
rol, huzurlu, yasam kalitesi ve egitim.

Ulkenin kapasiteleri / yeterlilikleri: Oregin teknik olarak gelismis,
sanayilesmis, ekonomik istikrar, iyi yonetilen ekonomi ve servet.
Insanlarin karakteri: Ornegin giivenilir ve dost canlisu.

Insanlarin yetkinligi: Ornegin iyi egitimli ve galigkan.

Ulke ve insanlar degerlendirmeleri: Ornegin sevimli, ideal, gekici.

Istenen iilkeler ile baglantilari: Ornegin gdg¢menlerle ilgilenen,

seyahat eden, yatirim yapan, yakin baglarla ilgilenen.

2.8.1. Ulke Imajimin Boyutlari: 4D Modeli

Bir ilkenin imaj1 dort farkli boyuta sahip olarak algilanir, ancak bunlar

yakindan iligkilidir: islevsel bir boyut, normatif bir boyut, estetik bir boyut ve duygusal

bir boyut. Duygusal boyut iilke imajinin duygusal bilesenini olustururken fonksiyonel,

normatif ve estetik boyutlar biligsel bileseni olusturmaktadir (Sekil 2.3).
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1 0! i
: oy !
! Bir iilkenin yetkinlikleri ve rekabet _ L !
! edebilirligi, siyasi ve ekonomik Fonksiyonel x !
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- etkinligi ve performansi ile ilgili zel - = .
: inanglar : ; !
2 [}

i ! = i
i 5 ! 5 2 g
N P . v 1gee - . 1 > o @ .
12 Bir tilkenin kiiltiirel ve dogal bir yer _ . 3 = =2
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Sekil 2.3: Ulke imajinin 4D Modeli
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Bu modeli kullanarak, iilkenin yetkinlikleri ve rekabetgiligi ile ilgili inanglari
kapsayan bir iilkenin fonksiyonel imaj1 boyutu, iilkenin ulusal ekonominin ve siyasi
organizasyonun 0Ozelliklerine gore belirlenmektedir. Bu boyut, ekonominin ve ulusal
isletmelerin durumu, bir iilkenin {iriin ve hizmetlerinin rekabet giicii, is giicli piyasalari,
egitim sistemi, siyasi sistemin yeterlilikleri ve etkinligi ile iilkenin arastirma ve
teknoloji alanindaki performansi hakkinda 6zel kurallardan olusmaktadir (Buhmann,
2016).

Bir iilkenin biitiinliigline iliskin inanclarinm1 kapsayan normatif iilke imaji
boyutu, iilkenin normatif degerlerinin niteligine gore belirlenmektedir. Ortak bir
farklilasmaya gore, bu boyut bir iilkenin hem sosyal hem de ¢evresel sorumluluguna

iliskin 6zel kurallardan olusmaktadir (Buhmann, 2016).

Estetik nitelikler ve tilkenin kiiltiirel ve dogal bir yer olarak cekiciligi ile ilgili
inanglar1 kapsayan bir iilkenin estetik imaji boyutu, iilkenin kamusal kiiltiir ve
gelenekler alanlarin 6zelliklerine dayanilarak belirlenmektedir. Bu bir iilkenin kiiltiir

ve geleneklerin cekiciligini yani sira manzara giizelligi ile ilgili 6zel unsurlar

icermektedir (Buhmann, 2016).

Son olarak iilke imaj yapisinin duygusal bilesenini olusturan duygusal iilke
imaj boyutu, bir {ilke i¢in genel olarak duygusal ¢ekicilik ve biiyiilenme duygularindan

olugsmaktadir (Buhmann, 2016).

Neredeyse tiim iilke imaj boyutlar1 ya mevcut unsurlar degistirilerek ya da
pazarlama literatliriinden ogeler {iretilerek gelistirilmistir. Bu nedenle, bu boyutlarin
ilke 1imaj yapisinin tiim alanina dokunup dokunmadigina dair endiseler
bulunmaktadir. Pazarlama dis1 disiplinlerden gelen literatiir, daha 6nce kullanilmamais
bir llke imaj alan adin1 yakalamaya yardimci olabilmektedir (Lala et al., 2008).
Boylece, literatiiriin kapsamli ve ¢ok disiplinli bir incelemesinden sonra, bu ¢alismada
iilke imajiin daha tutarl bir sekilde bahsedilen boyutlarindan dokuzu belirlenmistir.
Bu boyutlar siyasi boyut, ekonomik boyut, teknolojik boyut, cografi boyut, tarihsel

boyut, insanlar, kiiltiirel boyut, benzerlikler ve duygulardir.
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2.9. Ulke imaj ve Yiiksekogretim Uluslararasilasmasi

Uluslararasi yliksekégretim son zamanlarda iki mense {ilkeyi kapsayan hibrit
veya iki uluslu bir hizmet haline gelmistir: dis kampiisiin tilkesi (ev sahibi iilke) ve
egitim kurumunun iilkesi (mense iilke). Birgok egitim kurumu, yurt disindan sertifika
almak isteyen ama yurt disina gitmek istemeyen Ogrencileri memnun etmek igin,
diinyadaki birgok iilkede kampiislerini kurmustur. Ancak, 6grenciler yurt disindaki
kampiiste verilen egitimin kalitesini farkli algilayabilmektedir. Dahasi, iilkenin kotii
imaj1 egitim kurumlar1 ve programlarina olumsuz inanglar yaratabilmektedir. Baska
bir deyisle, egitim kurumlar1 uluslararasi kampiislerini olumsuz imajlara sahip olan

tilkelerde kurarsa kendi imajlarin1 zedeleyebilir (Srikatanyoo & Gnoth, 2002).

Ozetle, iilke imaj1 dgrencilerin uluslararasi yiiksekdgretim segimlerinde dnemli
bir rol oynamaktadir. Aday 6grenciler, satin alma 6ncesi degerlendirmenin zorluklar
nedeniyle mense iilke (ev sahibi iilke) imajini kullanarak uluslararas1 yiiksekdgretim
kalitesini algilayabilir ve degerlendirebilir. Ayrica 6grenciler egitim kurumlarinin

kalitesini ev sahibi Glkelerin imaj1 ile 6lgebilir (Srikatanyoo & Gnoth, 2002).

Bir¢ok ¢alismanin sonuglari, mense iilkenin tiiketici algilar1 ve {iriin kalitesi
degerlendirmelerinde dnemli bir dis bilgi kaynagi oldugunu gostermektedir. Kiiresel
yiiksekdgretim hizmetleri alaninda, (Srikatanyoo & Gnoth, 2002) imajla ilgili dort

kavrami tanimlamistir:

e Ulke Imaji: Ogrencilerin iilkedeki sanayilesme, ulusal kalite
standartlar1 ve lirlin ve hizmetleriyle ilgili diger bilgiler hakkindaki
bilissel inanglar1 olarak tanimlanmaktadir.

e Egitim Kurumu Imaji: Ogrencilerin egitim kurumu kalitesine iliskin
kapsamli algilari olarak tanimlanmustir.

e Egitim Programimin Degerlendirilmesi: Program kalitesi agisindan
ogrencilerin programa yonelik etkilesimli bir tavr1 ongoriilmektedir.

e Egitim Hedefi Niyeti: Tuketici tercihleri segeneklerinin tahmini olarak

kullanilmasidir.
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2.9.1. Ulke imaji Etkisi

Bazi ¢alismalar, bir iilkenin imajinin bir iirlin veya hizmetin degerlendirmesini
diger degiskenlerden ¢ok daha fazla etkiledigini gostermektedir. Ulke imaj,
tiikketicilerin belirli bir iilkedeki iirlinlere veya hizmetlere ekledigi ve dogrudan marka
imajiyla baglantili oldugu imaj, itibar ve kliseleri ifade etmektedir. Genel olarak
yayinlarin ¢ogu iilke imajmin triinlere etkisi iizerine odaklanmaktadir ve az sayida
calisma tlilke imajinin hizmetler tizerindeki etkilerini analiz etmistir (Padurean, 2007).
Hizmetlerin somut olmamasi nedeniyle, lilke imaj1 ve hizmet arasindaki iliskiler ¢ok
onemlidir. Literatiir, lilke imaj1 ile hizmetler arasindaki iliskinin, iilke imaj1 ile tirtinler

arasindaki iligkiye benzedigini gostermektedir (Padurean, 2007).

Tiiketiciler, fiyatlarin daha diisiik oldugu durumlar disinda, gelismis iilkelerden
hizmet saglayicilar1 gelismekte olan iilkelerdekilere gore tercih etmektedir. (Lawley,
1998), (Srikatanyoo & Gnoth, 2002) tarafindan yapilan galismalar, iilkenin imajinin
ogrencilerin uluslararasi egitim se¢ciminde dnemli bir rol oynadigini gostermektedir.
Dolayisiyla, aday ogrenciler oOnce iilkeyi sonra da egitim kurumunu se¢me
egilimindedir. Yiiksekogretimdeki bazi iilkelerin prestijli imaj1 nedeniyle, 6grenciler
bu (lkelerde verilen yiiksek6gretimin yiiksek kalitede oldugunu diistinme
egilimindedir (Padurean, 2007).

2.9.2. Sehir imaji

Sehir, hizmetin tiretildigi ve tiiketildigi yeri temsil etmektedir. Egitim hizmeti,
genis bir hizmet yelpazesi ile birlikte liretilen karmagik bir hizmet oldugundan, fiziksel
cevre kurumun ve bir biitiin olarak sehrin tesislerinden olusacaktir. Bu sekilde,
ogrencilerin hedef sehir hakkindaki algilar1 karar siirecini ve {tlke imajim

etkileyecektir (Padurean, 2007).
2.10. Uluslararasilasma Kavraminin Gelisimi

Uluslararasilasma kavrami, yiiksekdgretim sistemleri ve yiiksekdgretim
yonetimi alanlarinda yaygin olarak kullanilmasina ragmen literatiirde terimin agik ve
tanimiyla pek karsilagilmamaktadir. (Paige & Mestenhauser, 1999) uluslararasilagsma
hakkinda “Bilgi-teknolojisinin  biitlinlestirici,  kiiltiirlerarasi,  disiplinlerarasi,

karsilastirmali, aktarimini, bilgi yapiminin baglamsal ve kiiresel boyutlarini igeren
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karmasik, ¢cok boyutlu bir §grenme siirecidir.” seklindebir tanim sunmustur. Wiachter
(1999), uluslararasilasmay1 "6gretim, arastirma ve sosyal hizmette yiiksekogretim
kurumlarinin iglevlerine uluslararast1 boyutun sistematik entegrasyonu" olarak
tamimlamugtir.  (Knight, 2008) gore, "YiiksekOgrenimin uluslararasilagsmasi,
uluslararasi, kiiltiirel ve kiiresel boyutu amag¢ ve islevlere (68retim, arastirma ve
hizmet) ve yliksekégrenimin kurumsal ve ulusal diizeyde saglamak biitiinlestirilmesi

strecidir.” (Kirecci et al., 2016).

Cari donem bilgi ¢ag1 olarak bilinir ve bilginin {iretilebilecegi, satin
aliabilecegi ve satilabilecegi bir deger olarak goriildiigii bir donemdir. Soguk
Savag’in sona ermesiyle birlikte, bilgi ¢cagi kiiresel pazar olmaya baslamistir. Bu
gelismelerin bir sonucu olarak uluslararasi egitim, ¢ok kiiltiirli egitim, karsilastirmali
egitim ve kiiresel egitim gibi kavramlar ortaya c¢ikmistir. Bununla ilgili olarak
yaklasimin evrimine dayali olarak egitim alaninda farkli uluslararasilagsma tanimlari

asagidaki gibi ortaya ¢ikmustir (Kirecci et al., 2016):

e Etkinlik Yaklasimi: Bu yaklasimda, uluslararasilasma kategoriler
ve faaliyet tiirleri ile tanimlanmaktadir. Bu yaklasim 06zellikle
akademik caligmalar1 vurgular ve uluslararasilasmanin tanimlanmasi
acisindan en yaygin kabul goren yaklasimdir. Tlgili faaliyetler hem
akademik hem de ders dis1 etkinlikleri kapsar; bunlarin arasinda
miifredat gelistirme ve yenilikgilik; 6grenci, aragtirmaci ve 6gretim
iiyesi degisimi; alan ¢aligmalari; teknik destek; kiiltiirlerarasi egitim;
uluslararas1 6grenciler ve ortak arastirma faaliyetleri vardir.

e Yetkinlik Yaklasimi: Bu yaklasim 6grenciler, 6gretim iiyeleri ve
personel arasinda yeni beceriler, tutumlar ve bilgiler gelistirmeye
odaklanmaktadir. Bu yaklasimda, akademik faaliyetler veya
organizasyonel konular, 6nemli olan insan boyutundan daha azdir.

o Kiiltiirel veya Ahlaki Yaklasim: Bu yaklasim iiniversitelerde,
kiiltiirler ve uluslararas: iligkiler arasindaki perspektiflere deger
veren Ogretim iyeleri arasinda bir ruh veya kiiltiir gelistirmeye

odaklanmaktadir.



55

e Surec¢ Yaklasimi: Bu yaklasima gore uluslararasilagsma, uluslararasi
boyutlar1 veya perspektifleri ilgili kurumlarin islevleriyle

biitiinlesmis bir siiregtir.
2.11. Egitimin Uluslararasilasmasi

Yiiksekogretimdeki uluslararasi is birligi ve degisim anlasmalarinin sayisi,
Ikinci Diinya Savasi'ndan sonraki donemde artmistir. Aslinda, bu girisimler Ikinci
Diinya Savasi'ndan énce baslamistir. Ornegin, Uluslararas1 Egitim Enstitiisii (IIE)
1919 yilinda ABD'de kuruldu ve British Council 1934 yilinda kurulmustur. Ancak,
yiiksekdgretimde enternasyonalizme ydnelme egilimi ivme kazandi ve II. Diinya

Savasi'ndan sonra yayginlast (Unal, 2019).

Amerika Birlesik Devletleri ve Sovyetler Birligi, diinyadaki diger iilkelerle
iligkileri gelistirmek ve etki alanlarin1 genisletmek amaciyla egitim alaninda
uluslararas1 degisimi ve is birligini artirmak i¢in calismalar ylriitmiistir. O
zamanlarda, Avrupa savag sonrast yeniden yapilanma doneminde oldugu igin
uluslararasi egitimde degisim ve is birligine yatirnm yapacak bir konumda degildir.
Boylece, Amerika bir egitim merkezi haline gelmistir. Ote yandan, Sovyetler Birligi
siyasi, sosyal ve akademik kontrolinii Orta ve Dogu Avrupa iilkeleri tizerinde

yogunlastirmustir (Unal, 2019).

1980'lerde Japonya kiiresel bir ekonomik gii¢ olarak ortaya ¢iktikca ve Avrupa
Ekonomik Toplulugu giiclendik¢e kiiresel durum degismistir. Hem Japonya hem de
Avrupa Toplulugu arastirma ve gelistirme programlarina yatirim yapmaya baglamistir.
1990'larda Sovyetler Birligi'nin ¢okiisiiyle durum daha da degismistir. Giiniimiizde,
yuksekogretimin uluslararasilagmasi diger faktorlere odaklanmaktadir. Bu baglamda,
ekonomik kalkinmaya ve gelecekteki ekonomiye yatirim yapmanin yani sira, bireysel
kalkinma, arastirma, egitim ve kurumsallasmaya uluslararast bir boyut katma

egilimleri, uluslararasilasmanin kiiltiirel islevini dikkate almistir (Unal, 2019).

Universiteler cesitli iilkelerde ofisler agmaya, tanitim programlar
diizenlemeye ve boylece hedef kitlelerine ulasmaya ve ilgili pazardan bir pay almaya
ya da ikiye katlamaya calismaktadir. Ayrica, 6grencilere kendi iilkelerinde egitim ve

Ogretim hizmetleri sunmak ic¢in bazi iilkelerde dil okullar1 ve egitim kurumlar
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kurmustur. Birgok {iniversite, yabanci tiniversitelerle is birligi i¢inde ortak faaliyetler
ve degisim programlar1 yiiritmektedir. Avrupa Birligi en kapsamli programlari
yonetmektedir. "Genclik" gibi sosyal hedefleri olan programlara ek olarak "Socrates",
"Leonardo da Vinci" ve "Erasmus" gibi bircok akademik ve mesleki egitim programi

ylritmektedir.

Yiiksekogretimde uluslararasilasma, 6grenciler ve 6gretim iiyeleri degisimi,
uluslararasi boyutlara sahip egitim programlari ve 6gretim yontemleri ve genel olarak
uluslararas1 kurumlarla is birligi gibi faktorlerle ilgilidir. Ayrica, 6grenciyi baska bir
tilkede Ogrenime c¢eken faktorlerin yani sira, 6grenciyi kendi {ilkesinin disinda

ogrenmeye yonlendiren faktorler de vardir (Unal, 2019). Bu faktorler sunlardir:

e Ev sahibi iilkenin kapsamli tamitim kampanyasi, uluslararasi
Ogrenciler i¢in bir politikanin varlig1 ve iilkenin egitim kurumlari
hakkinda yeterli bilgi saglama yetenegi,

o Egitiminin kalitesi ve prestiji, akademik 6zgiirliigiin varligi,

e ki iilkenin (gdnderen iilke ve ev sahibi iilke) akademik sertifikalarmin
karsilikli taninmasi,

e Ev sahibi iilkede 6grenim iicretleri, burslar ve yasam maliyetleri
acisindan egitim maliyeti,

e Yiiksekogretim kurumlarinin yonetim tarzi,

e Ulkede su¢ oranlari, irksal nefret sucglarmin varligi ve iilkedeki
guvenlik seviyesi,

e Ulkedeki uluslararas1 6grenci sayis1, uluslararasi programlarin varligt
ve go¢ politikalart agisindan uluslararasilasma diizeyi,

e Ulkedeki yasam, egitim ve ¢alisma kosullari,

e Ev sahibi iilkede akraba veya arkadaglarin varlig1 ve ev sahibi tilkenin
gonderen lilkeye yakinlig1 gibi cografi baglantilardir.

Gliniimiizde iilkeler, uluslararasi alanda kiiltiirel, politik, diplomatik, ekonomik
ve sosyal degerleriyle pazarlayabilecekleri bir marka olarak yiiksekogrenim
hizmetlerini sunmaktadir. Bu anlamda, uluslararasi yiiksekogrenimin ve uluslararasi
ogrencilerin hareketliliginin kamu diplomasisi ve iilke tanitim faaliyetleri agisindan

cok dnemli oldugu aciktir. Kamu diplomasisi tilkelerin yumusak gii¢lerini kullanarak
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uyguladiklari iligkilerin bir yonetimidir. Kamu diplomasisi hem kiiltiirel diyaloga hem
de iilke imajim1 halkin ve hiikiimetlerin goziinde sekillendirmeye yardimci olur ve
ilkenin imajinin ve tanmmasmin kiiltiirel etkilesimi uygulayabilecek giicler

olmasindan kaynaklanmaktadir (Unal, 2019).

Bir isletme olarak uluslararasi egitim kavrami, uluslararasi 6grencilere ev
sahipligi yapmakla iliskili kanitlanabilir bir ekonomik faydaya dayanmaktadir. Birgok
iilke bu faydalar1 kabul etmistir ve bu nedenle egitim faaliyetleri i¢in uluslararasi
rekabet 6nemli dl¢iide artmustir. Universiteler arasinda rekabet diinya ¢apinda kendi
tilkeleri disinda saygin kurumlardan egitimi almak isteyen uluslararasi 6grencileri
cekmek amaciyla yiikseltilmis bulunmaktadir (Siddiq et al., 2012). OECD
tahminlerine gore, uzun vadede, egitimin uluslararasilasmasinin, uluslararasi
Ogrencilerin egitim tlicretlerinden ve yurt i¢i tiikketimden elde edilen gelir nedeniyle,
tilkelerin 6demeler dengesi lizerinde artan bir etkisi olmast muhtemeldir. Kisa vadede,
maliyetler ve nakit faydalar cari islemler dengesine Karsilik gelmektedir (Liu & Wang,
2008).

2.12. Yiiksekogretim Kurumlarmmda Uluslararasilasmanin Boyutlan

Uluslararasilagsma, yiiksekogretimdeki karar vericilerin giindemindeki en
onemli konulardan biri olmustur. Bu anlamda, uluslararasilasma iilkeler ve
yiiksekogretim kurumlart i¢in bir zorlugun yani sira bir firsat olarak goriilmektedir
(Kondake¢1 et al., 2016). Yiiksekogretimde uluslararasilasma, kiiltiirel, sosyal,
ekonomik, akademik ve siyasi boyutlara sahiptir (Kiregci et al., 2016). Bu gesitli

boyutlarin ulusal ve uluslararasi diizeydeki varligi asagida sunulmustur:
2.12.1. Ulusal Duzeydeki Gerekceler

Beyin Gucu: Diinyadaki mevcut gelismeler goz oniine alindiginda, genellikle
yiiksek bir niifus hareketliligi s6z konusudur. Ulkeler, bu niifus hareketliliginden
verimli bir sekilde yararlanmak i¢in, beyin giiclinii kendilerine ydnlendirecek
uluslararasilagma ¢abalarina girilmektedir. UNESCO'nun (2020) verilerine gore,
diinya ¢apinda 5 milyondan fazla 6grenci egitim amaciyla yurt disinda yasamaktadir.
Bu sayi, diinyanin bir¢ok iilkesinde yiiksekogretimdeki toplam 6grenci sayisindan

fazla ve hatta birgok tlkedeki toplam nufusundan fazladir. Bu baglamda bdylesine
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muazzam bir potansiyeli ¢ekmek icin, iilkeler kendi yiiksekogretim kurumlarina

uluslararasi bir boyut kazandirmak i¢in 6nemli ¢abalar ve yatirimlar yapmaktadir.

Ulusal / Kurumsal Avantajlar: Gelismis iilkeler egitimi ihra¢ ederken,
gelismekte olan tilkelerin egitimi ithal etmesi gerekmektedir. Bu tilkeler i¢in tamamen
sifirdan bir egitim sistemini orgilitlemek ya da belirli kurumlar yeniden tasarlamak
hem zor hem de zaman alicidir. Sonug olarak bu iilkeler yurt disindan egitim ithal
etmek zorundadir. Bu ¢ergevede, uluslararasi bir {iniversite ve fakiiltesi egitim

thracatini miimkiin kilmakta 6nemli rol oynamaktadir.

Sosyal / Kiiltiirel Gelisim ve Karsihklh Anlasma: Egitimin
uluslararasilagmasi sayesinde, iilkeler ideolojik yapilarini veya ulusal degerlerini diger
ilkelere aktarma firsatina sahiptir. Bu durum iilkeler arasinda dayanigma ve anlayisin
artmasina da neden olmaktadir. Ayrica bu siire¢, ulusal kiiltiiriin korunmasi ve
stirdiiriilmesine yonelik oldugu siirece, {lilkelerdeki uluslararasi yiliksekdgretim

politikalarini etkileyen 6nemli bir faktordiir.

Siyasi Gerekgeler: Egitimin uluslararasilagsmasi, {ilkelerin imajlarinin
gelistirilmesinde ve birbirleriyle 1yi iliskiler kurulmasinda araci rol oynamaktadir.
Baska bir deyisle, yiiksekogretim diplomatik bir yatirim tiiriidiir. Ornegin, gelismekte
olan iilkelerde, gelecekteki liderler olarak goriilenlere burs verilmesi, karsilikli anlayisi

gelistirmek ve iyi iligkiler kurmak i¢in etkili bir yontem olarak goriilmektedir.
2.12.2. Uluslararasi Diizeydeki Gerekgceler

Uluslararas1 Prestij: Universitelerin uluslararasi alanda iyi taninmasi
onemlidir ¢linkii bu onlarin kaliteli 6grencileri ve 6gretim {iiyeleri ¢cekmelerini ve
bdylece kurum olarak Kkalitelerini artirmalarimi saglamaktadir. Yiiksekogretim
kurumunun dunya sahnesindeki profilini artirmanin yontemlerden biri, bazi kuruluslar

tarafindan yiiriitiilen tiniversite siralamasidir.

Kalite ve Uluslararasi Standartlarin Gelistirilmesi: Yiiksekogretimin
uluslararasilagsmasi siirecinde, bir dizi uluslararasi standardin benimsenmesi 6nemlidir.
Uluslararas1  standartlarin  elde edilmesi ve kalite acisindan iyilestirme

uluslararasilagsma yoluyla saglanmaktadir. Arastirma, yonetim ve egitim gibi alanlarda
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uluslararasi bir boyuta sahip olan bir {iniversite, diinya ¢capinda daha genis bir kitleye

hitap edebilmektedir.

Ogrenci / Ogretmen Gelistirme: Is giicii piyasasmin ulusal seviyeden
uluslararast ve ¢ok kiiltiirlii seviyeye gecebilmesi i¢in, liniversite Ogrencilerinin
istihdam edilmesi ve onlar1 egiten 0gretim elemanlarinin uluslararasi bir boyut ve
kiltiirel ¢esitlilik gelistirmeleri zorunludur. Bu da, tiniversitelerin uluslararasilagsma

siireciyle baglantilidir.

Gelir Yaratma: Finansal zorluklar yasayan ve rekabetci bir ortamda gelir
kaynaklart iiretmek isteyen iiniversiteler, kendilerini diger yiiksekdgretim
kurumlarindan ayirt etmek icin uluslararasilasmayr segmektedir. Bu ¢ercevede,
uluslararasilasma yoluyla elde edilen gelir, yalmizeca yiiksekdgretim kurumunun
gelistirilmesi veya yeniden canlandirilmasi i¢in kullanilmaz, ayn1 zamanda ticari bir

kér olarak da gorilebilmektedir.

Stratejik Ortakhiklar: Stratejik ortakliklarin olusturulmasi, yliksekogretimde
uluslararasilasmanin hem nedeni hem de sonucudur. Ozellikle arastirma ve egitim gibi
alanlarda faaliyet yiiriitmek i¢in uluslararast1 ortakliklar kurma arzusu
uluslararasilagma ihtiyacini ortaya koymaktadir. Ayni zamanda, boyle bir ortakligin
olusturulmasi, uluslararasilasma siirecinin tamamlanmasi agisindan énemli bir adimi1

temsil etmektedir.

Aragtirma ve Bilgi Uretimi: Yiiksekdgretim kurumlari arastirma yapmak ve
bilgi tiretmek i¢in dnemli yerlerdir. Ancak, arastirma ve bilgi tiretimi sadece ulusal
diizeyde degildir, ayn1 zamanda uluslararas1 diizeyde gerceklesmesi Onemlidir.
Uluslararas1 diizeyde arastirma ve liretken bilgi ileterek ¢coziim gerektiren birtakim
sorunlar vardir ve bu, diinyanin ¢esitli tilkelerindeki bir grup liniversitenin is birligi ile

yapilabilmektedir.
2.13. Uluslararast Ogrenci Hareketliligi

Bilgi tabanli ekonomilerin modern ¢aginda, uzun vadeli ekonomik biiyiimenin
stirdiiriilebilirligi, yiiksek kaliteli insan sermayesinin mevcudiyetine son derece
bagimli hale gelmistir. Uluslararas1 6grenciler bir insan sermayesi kaynagidir ve

dunyadaki bircok Ulke ekonomik kalkinmayi arttirmak i¢in onlara giivenmektedir.
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Uluslararas1 6grenci kaydina iliskin kiiresel tahminler ¢ok tartisilan bir konudur ancak,
uluslararas1 6grencilerin sayisinin son otuz yilda dramatik bir sekilde arttigir ve
ongorulebilir gelecekte hizla artmaya devam edecegi konusunda genel bir goriis birligi
vardir (Siddiq et al., 2012).

Kiiresel 6grenci hareketliligi, “Beyin Goc¢ii”, nitelikli is giiclinii ¢ekme veya
yabanc1 0grencilerin 6grenimleri sirasinda iicret ve harcamalarindan dolay1 gelirlerini
artirma gibi gesitli yonleri igeren dnemli bir olgudur. Ayrica, uluslararasi egitimin
sagladig1 dogrudan ve dolayli ekonomik faydalar, iilkelerin daha fazla uluslararasi
Ogrenci alma ilgisini ¢ekmistir (Levent, 2016). Buna ek olarak, uluslararasi

ogrenciligin siyasi ve sosyal etkileri de olabilmektedir (Alimukhamedov, 2015).

Uluslararast 6grenciler, (Kelo et al., 2006) tarafindan "En az bir egitim
programinin belirli bir birimi i¢in veya tasindiklar iilkede belirli bir siire boyunca,
egitim almak ve egitim ile ilgili diger faaliyetleri incelemek veya listlenmek i¢in ulusal
bir sinir1 gegen 6grencilerdir." olarak tanimlanmistir (Liu & Wang, 2008). UNESCO
Istatistik Enstitiisiiniin Kiiresel Egitim Ozeti'ne (2006) gore, uluslararasi alanda
hareket eden bir 6grenci, egitim amaciyla kendi {ilkesinden veya dogum yerinden
baska bir iilkeye veya bolgeye tasinmak i¢in ayrilan bir kisiyi ifade etmektedir.
Tiirkiye, Yurtdis1 Tirkler ve Akraba Topluluklar Bagkanligi (Y TB) koordinasyonunda
2012 yilinda, “Uluslararas1 Ogrenci Strateji Raporu'nu” yayimlamustir. Uluslararast
ogrenciler soyle tanimlanmistir: “Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi olmayan, ya kendi
hesabindan ya da burs yoluyla , tiim diizeylerde ve branslarda egitim, kiiltiirel ve
mesleki gelisim amaciyla, 6grenci vizesi veya Ozel izin ile Tiirkiye'ye gelen

ogrencilerdir." (Gindiz & Alakbarov, 2019).

Bugiin, 6grenciler eskisinden daha hareketlidir ve yurt disinda egitim ¢esitli
burs programlar1 nedeniyle olagan bir fenomen haline gelmistir. Kendi iilkelerinden
baska bir lilkede egitim goren dgrenci sayist 1975 yilinda yalnizca 800 bin iken, bu
say1 2010 yilinda 4,5 milyona ulagsmistir. Bugiin 7,5 milyona ulagmis bu sayinin 2030
yilinda ise 20 milyona ulasacagi tahmin edilebilmektir (UIS 2020). Asya en blyuk
uluslararas1 6grenci kaynagidir ve 6grenci gonderen ilk ii¢ lilke: Cin, Hindistan ve
Giiney Kore'dir (UIS 2020). En ¢ok uluslararasi 6grenci alanilk bes iilke ABD,

Ingiltere, Fransa, Avustralya ve Almanya’dir.. Avustralya ve Japonya, Asya Pasifik
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Bolgesi’ndeki geleneksel varis noktalaridir ancak Cin, Gliney Kore, Singapur ve Yeni
Zelanda son zamanlarda uluslararasi Ogrencilerin hareketi i¢in kiiresel rekabete

girmistir (Brooks & Waters, 2011)
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Sekil 2.4: Uluslararas1 Ogrenci Hareketliligi, 2011 - 2017

Ogrencilerin ~ uluslararas1  hareketliligi  sadece egitim  kurumlarinin
uluslararasilagmasina katkida bulunmakla kalmaz, ayni zamanda &grencilerin
kendilerinin beklentilerini, gelecekteki kariyerlerini ve yasam tarzlarim1 da
etkilemektedir. Yurt disinda egitim, 6grencilerin kendi iilkelerinden ziyade diger
tilkelerdeki diger yabanci toplumlar ve diller hakkindaki bilgilerini genisletmelerinin
en iyi ve dogrudan yoludur. Ayrica, 6grencilerin daha list diizey bir egitim almalari
icin iyi bir firsattir. Buna ek olarak yurt disinda egitim firsatlari, sinirli egitim
kaynaklarma sahip olan {iilkelere kayit darbogazlarinin baskisini azaltmada yardimci
olabilmektedir. Boylece daha fazla 6grencinin kampiise girme firsatin1 yakalamaktadir

(Liu & Wang, 2008).

Son yillarda, yiiksekdgretimdeki uluslararasilasma egilimleri daha hizh
artmistir (OECD 2012, UNESCO 2014). Ogrenci ve oOgretim elemanlarinin
hareketliligi yiliksekogretimde uluslararasilagmanin 6nemli bir pargasidir. En iyi

bilinen uluslararasilasma bi¢imi kesinlikle yurt disinda okuyan 6grencilerin artan
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hareketliligidir (Kondakg1 et al., 2016). Diinyada, yurt disinda egitim i¢in baslica varis
noktalar1 cogunlukla ABD, Ingiltere ve Avustralya gibi iilkeler olsa da dgrencilerin
kendi bolgelerindeki bolgesel hareketliligi de daha biiylikk bir oranda
gerceklesmektedir. Birgok arastirmaci, Ogrencilerin  ve personelin  bolgesel
hareketliligi konusunda artan bir ilgi oldugunu belirtmistir. UNESCO verilerine gore
(2014), komsu iilkelerden Tiirkiye'ye 6grenci akisi son on yilda %50 artmistir ve bu
da Tirkiye'nin bolgesel yiiksekdgretim merkezi olma potansiyeli anlamina

gelmektedir (Kondakgi et al., 2016).
2.14. Tiirkiye'de Egitimin Uluslararasilasmasi

Diinyanin dort bir yanindaki iilkeler ve yiiksekdgretim kurumlari, daha fazla
uluslararas1 6grencileri ¢cekmek icin yeni politikalar1 ve prosediirleri uygulamaktadir.

Uluslararasilasmanin mantig1 ve yaklasimlar1 kurum ve iilkeye gore degismektedir

(Ozoglu et al., 2015).

Universiteler diinya ¢apinda ii¢c en temel amaca hizmet etmektedir: arastirma
yoluyla bilgi yaratmak, egitim yoluyla bilgi yaymak ve toplumsal ihtiyaclari
karsilayan hizmetler sunmaktadir. Ancak, bu {ic amacin Onem derecesinin,
yiiksekogretim kurumlarinda karar vericiler tarafindan belirlenen stratejik vizyona
bagl olarak iiniversiteler arasinda degisebilecegini belirtmek gerekir. Bu amaglarin
yani sira, Tirkiye'deki yiiksekdgretimin  mevcut durumunda, tniversiteler
yiiksekogretime yonelik artan talebi karsilamak ve bilimsel arastirma programlari ve
projeleri siirdiirmek i¢in hedefler belirlemistir. Dogrudan sonug olarak, son yillarda
Tiirkiye'deki devlet ve vakif {iniversitelerinin sayisinda 6nemli bir artis olmustur ve bu

onemli artis vakif iiniversitelerinde de gdze carpmaktadir (Ertiirk & Iscioglu, 2017).

Tiirkiye, uluslararasi egitim alaninda 6nemli deneyime sahip bir iilke olmasina
ragmen kiiresel rekabet politikalarinin ancak son zamanlarda uygulandigi
goriilmektedir. Tiirkiye, uluslararas1 6grencilere daha ¢ok burslar ile ulasmaktadir ve
1950'lerden bu yana uluslararasi anlagmalar yoluyla Tiirkiye'deki uluslararasi
ogrenciler i¢in burs imkanlarinda artis oldugu goriilmektedir. 1992'de baslayan
"Bilyiik Ogrenci Projesi", 6zellikle Tiirk iilkelerinden birgok dgrencinin burslarla Tiirk

tiniversitelerinde 6grenim gormesini saglayan sistematik bir program 6rnegidir.
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2000 yillardan bu yana, Tiirkiye'de uluslararasi egitim alaninda bircok

Onemli adim atilmistir. Bu adimlardan bazilari:

e Yiiksekogretim Kurulunun (YOK) 2010 yilinda uluslararasi
ogrenciler i¢in kabul ve tlicret politikalarinda esneklik saglama karar1

e Ekonomi Bakanliginin 2012 yilinda uluslararasi egitim fuarlarina
katilan {iniversitelere tesvik saglama karar1

e 2013 yilinda 10. Kalkinma Plani’na uluslararasi egitim projelerinin
dahil edilmesi

e 2013 yilinda Tiirkiye'de egitim portalinin acilmasi

e Vize, oturma izinleri, saglik sigortasi ve ¢alisma izinleri ile ilgili yeni
diizenlemelerin uygulanmasi.

2017 yilinda yayinlanan Uluslararas1 Ogrenci Alim Raporu’nda, 1623 dgrenci
arasinda yapilan bir arastirmaya gore, Tiirkiye uluslararas1 6grenci tercihinde ilk 25
tilkeden 11'ini siwra almistir . Bu Onemlidir ¢iinkii iilkenin izledigi politikalarin
hedeflerine ulasma yolunda oldugu gergegini yansitmaktadir ve bu politikalar bu
yonde siirdiiriilirse veya hizlandirilirsa, Tirkiye yakin gelecekte uluslararasi

ogrenciler i¢in bir merkez haline gelme yetenegine sahiptir.

Yiiksekogrenim sektoriinde karsilastigi  zorluklardan bazilarini ragmen,
Tiirkiye son yillarda, 6zellikle Orta Dogu ve Asya'dan gelen uluslararas1 6grenciler
icin giderek daha Onemli bir hedef haline gelmistir. Tiirk hiikiimetinin
uluslararasilagsmay1 tesvik etme cabalar1 ve giiglii ekonomik biiylimenin yani sira,
Turkiye'nin; Avrupa'nin Asya'ya agilan kapisi olarak stratejik konumu, Tirkiye'yi
giderek daha cazip bir yliksekdgrenim merkezi haline getirmistir. Tiirk hiikiimeti son
yillarda agresif bir uluslararasilagsma stratejisi izlemistir ve 2023 yilina kadar
200.000'den fazla uluslararas1 6grenciye ev sahipligi yapmayi hedeflemektedir. Bu
amagla, hiikiimet 2014 y1linda uluslararas1 6grenci burs programlarina 96 milyon ABD
dolar tahsis edilmistir. Ayni sekilde, hiikiimet tarafindan belirlenen uluslararasi
ogrenci kontenjanlar1 daha fazla sayida 6grenciyi kapsayacak sekilde genisletilmis ve
tiniversitelere uluslararasi 6grencileri kabul etmede serbestlik verilmistir (Kamal,

2017).
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2.15. Tiirkiye'de Yiiksekogretim Sistemi

Yiiksekogretim talebi giderek diinya ¢apinda artmaktadir ve Tiirkiye bir istisna
degildir. Bu artisin nedenleri, yasam standartlarindaki yiikselise, yiiksekogrenim
almaya hak kazanan 0grenci sayisinin artmasina (niifus artisina gore), ilkogretim ve
ortaggretimin giderek daha karmasik bir yasam kazanma gereksinimlerini
karsilamadaki yetersizligine baglanabilir ve yliksekégrenim kurumlart mezunlari
ilkogretim ve ortadgretim kurumlarinin mezunlari ile karsilastirildiginda daha yiiksek
gelir elde edebilmektedir (Ertiirk & Iscioglu, 2017). Bu nedenler ¢ok rekabetci bir

gecis sistemine ve karmagik kurumsal yapilara yol agmaktadir.

Tiirk yiiksekdgretim sistemi, Osmanli Imparatorlugu'nun hala yaygin oldugu
cumhuriyet 6ncesi doéneme kadar izlenebilen derin koklere sahiptir. Tirkiye
Cumhuriyeti'nin  kurulusundan ve yillarca siiren siyasi, idari ve anayasal
degisikliklerden sonra, Tiirkiye su anda esas olarak ortadgretime (lise) dayanan bir
yiiksekogretim sistemine sahiptir (Ertiirk & Iscioglu, 2017). Tirkiye'de tniversiteler
devlet tarafindan veya 6zel kuruluslar tarafindan finanse edilen vakiflar araciliiyla
kurulabilmektedir. Yiiksekogretimin kapsami, 6n lisans, lisans, yiiksek lisans ve
doktora derecelerini veren programlari igeren egitim hizmetlerini kapsamaktadir. Bu
dereceler hem devlet liniversiteleri hem de vakif tliniversiteleri ve meslek okullar
tarafindan sunulabilmektedir. Halen 112 kamu ve 67 vakif {iniversitesi de dahil olmak

lizere 179 yiiksek 6grenim kurumu bulunmaktadir (YOK, 2020).

Y Uksekogretim kurumlarinin uluslararasi egitim alanlarinda en {ist seviyelere
ulagmasini saglamak amaciyla, Tiirkiye'de yliksekdgretimin temel ilkelerine dayanan
1982 Anayasasi uyarmca Yiiksekdgretim Kurulu (YOK) kurulmustur. YOK'iin temel
misyonlarindan biri, yliksekdgretim kurumlarmi yoneterek, planlayarak, organize
ederek ve denetleyerek iilkenin ekonomik ve teknolojik biiylimesine katkida
bulunmaktir (YOK, 2020). Tiirk yiiksekogretim kurumlar1 kanunla &zerk olmasina
ragmen, Yiiksekdgretim Kurulu tarafindan diizenlenmektedir. YOK, bu kurumlara
saglanan kaynaklarin en verimli sekilde kullanilmasini saglamaktan sorumludur.
Programlara kabul edilecek 6grenci sayist ve programlara alinacak 6gretim elemani
sayist da dahil olmak iizere kararlar, YOK'iin iistlendigi sorumluluklar arasinda

sayilabilmektedir (Ertiirk & Iscioglu, 2017).
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2.16. Tiirkiye'de Uluslararast Ogrenci Hareketi

Tirkiye, geleneksel olarak 6grenciler i¢in alici {ilke olarak siniflandirilamasa
da, Tiirkiye'nin uluslararas1 dgrencileri cezbetmesi, "Biiyiik Ogrenci Projesi" (Grand
Students’ Project) adli programi tanitarak 1990'1 yillarda baglamistir. Milli Egitim
Bakanligi tarafindan yonetilmistir proje, Orta Asya ve komsu tilkelerden (Katkasya ve
Balkanlar) 6grencileri ¢ekmeye odaklanmistir. Tiirkiye, Orta Asya Ogrencilerine ev
sahipligi yapan en 6nemli {ilkelerden biri haline gelmistir. Bu, Tiirkiye ile Orta Asya
tilkeleri arasindaki iliskileri olumlu yo6nde etkilemistir (Alimukhamedov, 2015).
“Biiyiik Ogrenci Projesi” 2010 yilinda resmen sona erdirilmistir. Ancak, yeni kurulan
Yurtdist Tiirkler ve Akraba Topluluklar Baskanligi (YTB), "Tiirkiye Burslart"
programi kapsaminda, uluslararasi 6grencilerin ¢ekiciliginin siirekliliginde temel bir

rol oynamistir (Alimukhamedov, 2015).

2010 yilinda kurulan Yurtdisi Tirkler ve Akraba Topluluklar Bagkanligi
(YTB), yurt disinda yasayan Tiirk vatandaslarinin ve ilgili (kardes) toplumlarin
faaliyetlerini koordine etmekten ve ayrica Tirkiye'de Ogrenim goren burslu
uluslararas1 Ogrencilerin faaliyetlerini yonetmeyi Ustlenmektedir. Bu kurumun
gosterdigi cabalar sayesinde, yurt disinda yasayan Tiirk vatandaslar1 ve kardes
toplumlarla iliskiler giiclendirilmis ve ekonomik, sosyal ve kiiltiirel iliskiler daha yakin

hale getirilmistir (YTB, 2020).

YTB’nin girisimleriyle ve diger ilgili kurumlarla is birligi i¢inde, 2012 yilinda
Tiirk devleti tarafindan uluslararas1 6grenciler i¢in finanse edilen bir burs programi
olan "Tirkiye Burslart" programi resmen baslatilmistir. Bu sayede, Turkiye'nin
uluslararas1 Ogrencilere yonelik yiiksekogretim burs programlart giincellenmistir.
Programin amaci, Tiirkiye ile diger iilkeler arasinda karsilikli iligkiler gelistirmek ve
kiiresel bilgi zenginligine katkida bulunmaktir. Tiirkiye Burslari, ilk uygulandig1 2012
yilinda yaklagik 10 bin basvuru almis ve 2017 yilinda bu sayr 100 binin iizerine
cikmistir. Bagvuran lilke sayist da neredeyse ikiye katlanmistir. 2019 yilinda ise
diinyanin 167 iilkesinden 145 bin 700 bagvuru ile Tiirkiye Burslarina rekor bagvuru
gerceklesmistir (YTB, 2020). Tiirkiye Burslari programi sadece burs saglamakla
kalmaz, ayn1 zamanda iiniversiteye yerlestirme de saglamaktadir. Aylik bursun yan

sira program ugak biletleri, 6grenim ticretleri, genel saglik sigortasi, barinma destegi
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ve Tiirk¢e egitimi sunmaktadir. Ayrica program, 6grencilerin Tiirkiye'de kaldiklar
sire boyunca duizenlenen sosyal, kultirel ve akademik programlardan ve
etkinliklerden de faydalanmalarin1 amaglamaktadir. Tirkiye'deki burslu 6grenciler,

tim diinyada Tirkiye'nin goniilli elgileri olarak kabul edilmektedir (Unal, 2019).

Tiirkiye'de son donemde; {niversite sayisi, arastirma merkezi sayisi,
akademisyen sayisi ve uluslararasilasma boyutlariyla birlikte yiliksekogretim alaninda
bliyiik bir degisim yasamustir. Tiirkiye, 1990'l1 yillardan beri uluslararasi 6grencilere
ev sahipligi yapan aktorlerden biri olmaya ¢alismaktadir. Ne yazik ki, 2000 ile 2009
arasinda uluslararas1 6grenci sayisi sadece 17.654'ten 21.898'e yiikseldigi i¢in iilke
uluslararasi 6grencileri ¢cekmede ¢ok basarili olamamistir. Ana biiytime 2010 sonrasi
doneme gelmistir, son 10 yilda, Tirkiye'de yliksekdgretim kurumlarinda okuyan
uluslararas1 0grenci sayisinda yiizde 75 oraninda bir artis kaydedildi ve giincel
rakamlara gore, Tiirkiye'de 25 bini burslu olmak iizere yaklasik 154 bin uluslararasi
ogrencisiyle, bu alanda diinyanin en fazla uluslararasi 6grenci agirlayan iilkelerinden
biri haline gelmistir. Tiirkiye, 2023 yilinda 200 bin uluslararas1 6grenciye ev sahipligi
yapmay1 hedeflemektedir.

Tiirkiye Yiiksekogretim Kurulu (YOK) istatistiklerine gore 2019 yilinda
uluslararasi 6grenci sayist 154.505'e ulasmistir. Bununla birlikte 6grencilerin kokent,
komsu veya tarihsel olarak yakin iilkelerin agik bir avantajini gostermektedir.
Neredeyse tiim cografi bolgelerden gelen uluslararasi 6grenciler icin istikrarli bir
bliylime oldugu da belirtilmelidir ki bu da Tiirkiye'nin tiim iilkeler i¢in cazip hale
geldigini géstermektedir. Komsu iilkeler (Bulgaristan, iran, Irak) veya Tiirkce konusan

iilkelerin yani sira, birgok Afrika {ilkesinin alt1 ¢izilmistir.
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Sekil 2.5: Tiirkiye'deki Uluslararas1 Ogrenci Sayis1, 2001-2019

Azerbaycan, Tirkmenistan, Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti (KKTC),
Almanya, Yunanistan, Iran, Afganistan ve Bulgaristan, Tiirk {iniversitelerine kayitlh
50.000'den fazla 6grenciye sahiptir. Suriye'deki kriz nedeniyle Suriyeli 6grencilerin
say1st son yillarda ¢ok hizli bir sekilde artirmistir ve diger tilkeleri ge¢gmistir. Su anda
YOK istatistiklerine gore Tiirk iiniversitelerinde kayitl 20.000'den fazla Suriyeli

Ogrenci vardir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA YONTEMI, BULGULAR VE ONERILER

Tezin bu boliimiinde aragtirma yontemi detayl olarak tartisiimaktadir. Tez
konusu, tez amaci, 6nemi, tezin kapsami ve sinirliliklari, tez sorulari, hipotezler, tez
yontemi, arastirma tasarimi ve tez modeli iglenmistir. Ayrica bu bdliimde, arastirma
evreni ve orneklemin yani sira arastirma anketinin gelistirilmesi ve tasarimi, anket
uygulama siireci, veri toplama siireci, etik hususlar, kullanilan veri analizi, istatistiksel
testler ve tez boliimleri detaylandirilmistir. Bu boliimde ayrica, ¢alisma varsayilmis
hipotezleri ve modeli test etmek i¢in toplanan anket verilerinin iirettigi tanimlayici
bilgileri ve istatistiksel analizleri saglamaktadir. 689 kullanilabilir kayit IBM SPSS
istatistik 26.0 yazilimi ile analiz edilmistir. Bu boliimde, normal dagilim testi ve
giivenilirlik testi sunulmakta, ardindan demografik ve frekans dagilim degiskenleri
sunulmakta ve son olarak ANOVA testi ve regresyon analizi sonuglar1 sunulmaktadir.
Ayrica bu boliimnde calismanin bulgulart sunulmus, tartisilmis ve Ozetlenmistir.
Bundan bagka bu boliimde calismanin sonuglari 1s1ginda baz1 6neriler sunulmustur.

B6lUm genel bir sonug ile tamamlanmustir.
3.1. Tezin Konusu

Bu tezin konusu kiiresel egitim pazarlamasinin Tirkiye Cumhuriyeti imaji
tizerindeki etkisini incelemektir. Bu etkiler Tiirkiye'de 6grenim goren yabanci uyruklu
Ogrenciler acisindan degerlendirilmis, tanimlanmis ve O&grenilmistir. Egitim
pazarlamasinin  Tiirkiye imaj1 iizerindeki etkisini test etmek icin, Tirk
tiniversitelerindeki 689 yabanci 6grenci iizerinde (6n lisans, lisans ve lisansiistii

seviyelerde) bir anket ¢aligmast yiiriitiilmiistiir.
3.2. Tezin Amaci

Bu tezin temel amaci, yabanci 6grencileri ¢ekmek igin tilkeler arasindaki
rekabet 15181nda, farkli kavramlar sunarak kiiresel egitim pazarlamasinin 6nemini ve
tilke imaj1 ile iligkisini belirlemeye ¢aligmaktir. Ayrica, bu tezin amaglarindan biri,
Turkiye Cumhuriyeti tarafindan sunulan burs programlarinin, yabanci dgrencilerin
geldigi iilkelerdeki Tiirkiye imaj1 lizerindeki etkisini anlamaktir. Buna ek olarak, daha

fazla yabanci Ogrenci cekmek ve kiiresel egitim pazarina girmek igin Tiirk
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tiniversitelerinin izledigi egitim pazarlama politikalart arastirilmistir. Ayni sekilde,
Tirkiye Cumhuriyeti tarafindan yapilan kiiresel egitim pazarlamasini tesvik etme
cabalar1 vurgulanmistir. Son olarak, Tiirk devletinin yabanci 6grencilerin egitim
taleplerini ve isteklerini karsilayan iyi egitim ortaminin olusturulmasi ¢abalarini da

gostermistir.
3.3. Tezin Onemi

Kiiresel egitim pazarina girilmesi, kiiresel alanda giiglii bir siyasi, ekonomik ve
kiltirel varliga sahip olmak isteyen iilkeler i¢in vazgeg¢ilmez bir konu haline
geldiginden, bu konu her bakimdan biiyiik 6nem kazanmaktadir. Bu nedenle etkili bir
strateji, kiiresel egitim pazarlamasinin 6nemi, ylksek egitim gelisim oranlarina
ulagsmada, yeni pazarlar kesfedilmesinde ve miimkiin olan en ¢ok yabanci 6grenci
akisina ulasilmasidir ve tlkenin kiiresel imajina olumlu yansiyan ekonomik, politik ve

sosyal faydalarina saglamaktir.

Bu c¢aligma 6nemli olacaktir, ¢iinkii son yillarda Tiirkiye'deki hem devlet hem
de vakif {niversitelerinin sayist 6nemli olgiide artmistir. Bu, Tiirkiye'ye kiiresel
yiiksekdgretim pazarinda rekabet etme i¢in daha fazla firsat verecektir. Bu nedenle, bu
calismada, egitim pazarlamasinin boyutlar1 analiz edilmistir ve yabanci 6grencilerin

bakis agisindan Tiirkiye'nin imaj1 lizerindeki etkisi incelenmistir.

Onceki galismalar genellikle egitim pazarlamasinin 6grencilerin {iniversite
secimi lizerindeki etkisine ve sadece liniversitenin imajima odaklanmistir, ancak bu
calisma farklidir. Ciinkii egitim pazarlamasmin etkisi bir biitiin olarak iilke imaj1
tizerinde incelenmistir. Dolayisiyla, bu tez, bu konularda literatiirii zenginlestirmistir.
Sonunda, Tiirkiye Cumhuriyeti'nin yabanci 6grencilerin stratejilerini etkili bir sekilde
planlamasina katki saglayacaktir ve egitim kurumlarmin potansiyel yabanci
ogrencilerin  ihtiyaglarimi daha 1yi karsilayabilmesi i¢in politikalarmi  ve

uygulamalarini gelistirmesine yardimci olmustur.
3.4. Tezin Kapsanm ve Kisitlan

Hem ulusal ve hem de uluslararast literatiirde egitim pazarlamasi konusuna ve
iilkenin imajina iligkin ¢alismalar olmasina ragmen, bu konuda sinirli sayida ¢alisma

bu calismanin kisitliliklarindan biridir. Ne yazik ki bu literatiir, kiiresel egitim
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pazarlamasinin iilke imaj1 {izerindeki etkisi konusunu (YOK Ulusal Tez Merkezi’nde
bulunan tezlere gore) igermemektedir. Ustelik kiiresel egitim pazarlamasinin iilkenin

imayj1 tizerindeki etkisi hakkinda bir arastirmaya rastlanmamuistir.

Bu tez, Tiirk yliksekdgretim kurumlarinda 6grenim goren yabanci uyruklu
ogrenciler kapsaminda yapilacaktir. Tiirkiye'de okuyan tiim yabanci &grencilere
mevcut kaynaklar ve zaman kisitlamalari ile ulasmadaki zorluk nedeniyle, 2019-2020
egitim-6gretim yil1 boyunca sadece 6n-lisans, lisans ve lisansiistii 6grencileri bu teze
dahil edilecektir. Orneklem biiyiikliigiine gelince Tiirkiye'de egitim géren 400 yabanci

Ogrenciden veri toplanmasi planlanmaktadir.
3.5. Kavramsal Yapilar

Bu tezde, egitim pazarlamasi birinci kavramsal yap1 ve lilke imaji ikinci
kavramsal yap1 olarak kabul edilecektir. Bu baglamda egitim pazarlamasinin iilkenin

imaj1 tizerindeki etkisi incelenecektir.
3.6. Tez Sorulan
Yukaridakilerin 1s181nda, asagidaki temel soru sorulabilmektedir:

e Kiiresel egitim pazarlamasmin Tiirkiye Cumhuriyeti imaji

Uzerindeki etkisi nelerdir?

Bu temel sorudan, konuyu 1iyi1 bir sekilde anlamaya ve analiz etmeye yardimci

olan alt sorular ortaya ¢ikmaktadir:

e Egitim pazarlamasimin stratejileri ve kavramlari nelerdir?

e Ulkenin imajmin boyutlar1 ve 6lgtileri nelerdir?

e Tiirkiye'de kiiresel egitim pazarinin mevcut durumu nedir?

e Tiirkiye Cumhuriyeti'nin yabanci 6grencileri cekmek i¢in izledigi
politikalar nelerdir?

e Yabanci 6grencilerin Tiirkiye'nin imaj1 hakkindaki goriisleri nedir?

e Yabanci dgrencilerin Tiirkiye'nin imajina iligkin algilar1 geldikleri

iilkelere gore degisiyor mu?
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3.7. Hipotezler

Bu caligmada, temel bir hipotez ve alt hipotezler sunulacak ve kanitlanmaya

calisilacaktir. Bu tezin ana hipotezi su sekilde belirlenmistir:

e Hoi: Kiiresel egitim pazarlamasinin Tiirkiye'nin yabanci 6grenciler

tarafindan algilanan imajina etkisi vardir
Alt hipotezlerde, kiiresel egitim pazarlamasinin Tiirkiye'nin imajinin boyutlari
tizerindeki etkisi gosterilmeye c¢aligilacaktir. Bu hipotezler istatistiksel olarak su

sekilde belirlenmistir:

e Ho2: Kiiresel egitim pazarlamasinin Tiirkiye'nin yabanci 6grenciler
tarafindan algilanan siyasi imaj1 (izerinde bir etkisi vardir.
e Hos: Kiiresel egitim pazarlamasinin Tiirkiye'nin yabanci 6grenciler
tarafindan algilanan ekonomik imaji Uizerinde bir etkisi vardir.
e Ho4: Kiiresel egitim pazarlamasinin Tiirkiye'nin yabanci 6grenciler
tarafindan algilanan teknolojik imaji tizerinde bir etkisi vardir.
e Hos: Kiiresel egitim pazarlamasinin Tirkiye'nin yabanci 6grenciler
tarafindan algilanan cografi imaji {izerinde bir etkisi vardir.
e Hos: Kiiresel egitim pazarlamasinin Tiirkiye'nin yabanci 6grenciler
tarafindan algilanan tarihsel imaj1 iizerinde bir etkisi vardir.
e Hor: Kiiresel egitim pazarlamasmin Tiirkiye'nin yabanct 6grenciler
tarafindan algilanan halki imaj1 tizerinde bir etkisi vardir.
e Hos: Kiiresel egitim pazarlamasmin Tiirkiye'nin yabanci 6grenciler
tarafindan algilanan kulttirel imaj1 izerinde bir etkisi vardir.
e Hoo: Kiiresel egitim pazarlamasmin Tiirkiye'nin yabanci 6grenciler
tarafindan algilanan benzerligi imaj1 iizerinde bir etkisi vardir.
e Hio: Kiiresel egitim pazarlamasmin Tiirkiye'nin yabanci 6grenciler
tarafindan algilanan duygusal imaj1 tizerinde bir etkisi vardir.
Ote yandan, yabanci 6grencilerin uyruklarina gore Tiirkiye'nin iilke imaj
hakkindaki farkindaliklar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli fark olup olmadig: test

edilecektir. Bunun i¢in, asagidaki alt hipotezi olusturulmustur:
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e Hui: Yabanci 6grencilerin ait olduklar iilkelere gore Tiirkiye'nin imaji

algilamada istatistiksel olarak anlaml1 bir fark vardir.
3.8. Tez Yontemi

Bu aragtirma nicel arastirma yontemi ile yapilmistir. Bu dogrultuda ilk olarak,
arastirma konusu ile ilgili literatiir tarandiktan sonra kavramsal bir model ve hipotezler
olusturulmustur. Daha sonra evren ve Orneklem belirlenmistir ve ardindan
arastirmanin yiiriitiilebilecegi kurumlar secilmistir. Bir sonraki agsama, 6l¢iim aracini
gelistirmeyi igerir. Bu siirecte calismada kullanilacak yapilar ve olgek unsurlar
belirlenmistir. Bu baglamda, nicel bir veri toplama teknigi olan anket kullanilmustir.
Literatiir taramas1 sonucunda, farkli ¢alismalarda kullanilan 6l¢ekler kullanilarak bir
anket olusturulmustur. Ankette, 1995 yilinda Kotler ve Fox tarafindan gelistirilen
"egitim pazarlamasi boyutlari 6lcegi" ve (Martin and Eroglu 1993)'teki ¢aligmalarinda
bahsettigi "iilke imaji boyutlar1 6lcegi" kullanilmistir. Ugiincii asamada, ¢alisma
aracinin (anket) gegerliligi degerlendirilmis, deneysel olarak uygulanmis ve anket
eklerde (Ekler 1, 2 ve 3) ekli olarak son formda hazir hale getirilmistir. Son olarak,
gelistirilen anket seg¢ilen 6rnege uygulanmis ve toplanan veriler analiz edilmistir. Daha

sonra elde edilen tiim sonuclar yorumlanmig ve oneriler sunulmustur.
3.9. Tez Tasarmm ve Modeli

Bu arastirma, verileri ve aralarindaki iliskiyi sistematik olarak inceleyebilmek
amaciyla nicel arastirma tasarimina dayanmaktadir. Bu ayni1 zamanda arastirmayla
ilgili arastirma modelini ve hipotezleri test etmeye de yardimci olacaktir. Ayrica
neden-sonug iligkilerini incelemek i¢in ideal bir aragtirma tasarimidir, dolayisiyla

iliskileri ve hipotezleri tanimlamak ve test etmek i¢in kullanilmaya uygundur.

Bu arastirmada kullanilan ydntem iki ana asamadan olusmaktadir: Ik asama,
ilgili literatlir(i ve 6nerilen aragtirma modelini gbzden gegirmistir ve ikinci asamada
gelistirilen ve dnerilen modelin konuyla ilgisi olup olmadigini agiklamak ve test etmek

i¢cin anket yiiriitilmiistiir.

Arastirma modeli, cesitli literatiir ve birincil veriler incelendikten sonra
gelistirilmistir. Onerilen tez modelinde, "kiiresel egitim pazarlamasi" ile "iilke

imajinin" boyutlar1 arasindaki iligki ortaya konacaktir. Ayni zamanda, yabanci
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ogrencilerin ait olduklar1 tilkelere gore Tiirkiye'nin imaj1 algimi iizerindeki iligki

incelecektir.

Aragtirma modelinde, (kiiresel egitim pazarlamasinin) bagimsiz degisken

oldugu ve bagimli degiskeni (ililke imajin1) etkiledigi one siirilmiistiir.

Bagimsiz degisken "kiiresel egitim pazarlamasi" asagidaki gibidir 9 boyuttan

olusmaktadir:

Program (Program)

Fiyat (Price)

Tanitim (Promotion)

Insanlar (People)

Islem (Process)

Yerlesim (Place)

Fiziksel Tesisler (Physical Facilities)

Sohret (Prominence)

© o N o gk~ wDNhPE

Ayricalik (Premium)

Aym sekilde, bagimli degisken "iilke imaji" asagidaki gibi 9 boyuttan

olusmaktadir:

Siyaset (Political)
Ekonomi (Economic)
Teknoloji (Technological)
Cografya (Geography)
Tarih (History)

Halk (People)

Kltar (Culture)
Benzerlik (Similarity)

© 0 N o g bk~ w D PE

Duygular (Feelings)

Tez modeli grafiksel olarak asagidaki sekilde gosterilebilir:
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Sekil ¥.1: Onerilen Tez Modeli

Arastirma modelinde (Sekil 3.1), yabanci 6grenciler icin iilkenin imajina
iliskin genel algilar vardir (iilkenin siyasi imaji, ekonomik imaji, teknolojik imaji,
cografi imaji, tarihi imaji, halk imaji1, kiiltiirel imaj1, benzerlik imaji ve duygu imajt).
Ayrica aragtirma kapsaminda yer alan yabanci 6grencilerin uyruklarina gore ulke

imajindaki olas1 farkliliklar da incelenmistir.
3.10. Arastirma Evren ve Orneklem

Evren, arastirmacinin ilgi alanina giren birimler grubu veya arastirmacinin
amacina gore belirlenen ve belirli bir ortak 6zelligi olan birimler grubu olarak
tanimlanabilmektedir. Ote yandan, drneklem, evreni temsil etmek icin evrendeki

birimlerden sistematik olarak secilen daha kictk bir gruptur (Dilsiz, 2018).

Aragtirma evrenini, Tirkiye'deki yiiksekogretim kurumlarinda okuyan yabanci
ogrenciler olusmaktadir. Bunun 1s1ginda, Yiiksekogretim Kurumunun (YOK)

verilerine ve istatistiklerine gore, 2019 - 2020 yilinda Tiirk tiniversitelerine kayitli olan
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yabanci 6grenci sayist 185.001 ulasmistir®. Buna gore, calisma popiilasyonu 185.001
birey olugmaktadir. Bununla birlikte, evrenin biiyiikliigii ve arastirmanin zaman ve
biitge kisitlamalar1 nedeniyle, bu evrenin tamamina ulasilamaz. Bu yuzden bu evren
icinde rastgele drnekleme yapilmistir. Orneklemin belirlenmesinde Richard Geiger

denklemi asagidaki formiille kullanilmistir:
; 2
(OJ x (0.50)°
= 1 2 5 2
1+x (Oj x(0.50)* -1

e n=Orneklem biiyiikliigii
e N = Evrenin buyukligi

e 7 =0.95 anlamlilik diizeyine karsilik gelen standart puan
1.96'ya esittir.
e D = Hata pay1
Bu ¢alismada; duyarlilik (d) %5 (0,05) ve %95 glvenirlik i¢in t degeri 1,96

olarak kabul edilmistir.

Yukaridaki denkleme evrenin biiytikliigiinii dahil ederek minimum 6rneklem
biiyiikliigiiniin 384 birey oldugu ortaya ¢ikmistir®. Bu,%95 giiven diizeyine sahip
olmak icin 384 veya daha fazla anketin gerekli oldugu, ger¢ek degerin anket yapilan
degerin +% 5'1 iginde oldugu anlamina gelir. Bu nedenle arastirma kapsamini 185.001
yabanci 6grenci arasindan rastgele 6rnekleme yontemiyle secilen 384 yabanci §grenci

olusturmaktadir.

& https://istatistik.yok.gov.tr/

®  Orneklem  biiyiikliigiinin, bu  baglantidaki https://www.calculator.net/sample-size-
calculator.html?type=1&cl=95&Ci=5&pp=50&ps=185001&x=98&y=13 hesap makinesi kullanilarak
¢ikarildi. Bu ¢evrimici hesap makinesi, istatistiksel gereksinimleri karsilamak igin gerekli minimum
orneklem sayisini hesaplar.



https://istatistik.yok.gov.tr/
https://www.calculator.net/sample-size-calculator.html?type=1&cl=95&ci=5&pp=50&ps=185001&x=98&y=13
https://www.calculator.net/sample-size-calculator.html?type=1&cl=95&ci=5&pp=50&ps=185001&x=98&y=13
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3.11. Cahsma Anketinin Gelistirilmesi ve Tasarimi

Aragtirmada kullanilan anket aragtirmaci tarafindan gelistirilmistir. Anket
gelistirmenin ilk agsamasinda, sorulardaki eksiklikleri ve hatalar1 belirlemek i¢in anket
formunu 6rneklemi temsil eden yabanct dgrencilerin bir kisminda bir 6n ¢alisma ile
test edilmistir. Bu 6n c¢alisma sonucunda tam olarak anlasilamayan sorulardan
bazilarinda gerekli diizeltmeler yapilarak anket formuna son sekli verilmistir. Ayrica,
gelistirilen anket bir giivenilirlik testine de tabi tutulmustur. Giivenilirlik analizinin

sonuclar: ¢alismanin bir sonraki boliimiinde sunulacaktir.

Katilimcilardan anketteki sorular1 5 kategori Olceginde (Likert olgegi)
asagidaki gibi cevaplamalari istenmistir (Brown, 2011; James T. Croasmun & Ostrom,
2011; Jamieson, 2004; Johns, 2010; Munshi, 2014; Norman, 2010):

Tablo ¥.1: Likert'in Bes Puanlik Olgegi

1 2 3 4 5
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum
Katilmiyorum Katiliyorum

Anket 3 sayfa ve 4 bolimden olusmaktadir. Birinci béliimde, aragtirmanin
amacina yonelik bir giris ve agiklama yapilmis, anketin doldurulmasini kolaylastirmak
i¢cin katilimcilara tavsiye ve notlar verilmistir ve son olarak arastirmaci ile iletisim
bilgileri sunulmustur. Ikinci bdliim demografik degiskenlerden olusur ve 12 soru
igerir. Ugiincii boliimde kiiresel Egitim Pazarlama &lgegini bulunmaktadir ve Egitim
pazarlamasi 6l¢egi 9 boyuta yayilmis 32 unsur igermektedir. Dérdiincii boliim, tilkenin

imajinin 6l¢egini icermektedir ve 9 boyuta dagilmis 31 unsur yer almaktadir.

Yabanci 6grencilerin hedef 6rneklem oldugu i¢in anket ii¢ dilde hazirlanmistir;
bunlar Tiirkge, Ingilizce ve Arapcadir. Anketin tamamu ilk etapta Tiirkge olarak
hazirlanmis, daha sonra anket Arapga ve Ingilizceye ¢evrilmistir. Anketin Tiirkge
versiyonu Ek No. 1'de, Ingilizce versiyonu Ek No. 2'de, Arapca versiyonu Ek No. 3'te

bulunmaktadir.

Ornekleme hizli bir sekilde ulasmak igin anket basili kopya ve elektronik

kopya (Google formlari) olarak dagitilmistir.
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Calismada Olclilmesi gereken iki ana boyut bulunmaktadir. Bu boyutlardan
ilki, Tiirkiye'deki kiiresel egitim pazarlamasinin yabanci Ogrenciler agisindan
degerlendirilmesi, ikinci boyut ise Tiirkiye'deki iilke imajinin yabanci 6grenciler i¢in
kiiresel egitim pazarlamasi 1s1ginda gosterilmesidir. Her iki konu hakkinda bilgi
edinmek i¢in, Tirkiye'deki yabanci &grencilerden olusan bir drneklem (zerinde
"kiiresel egitim pazarlamasi" ve "iilke imaj1" 6lgiitlerini i¢eren bir anket tasarlanmis ve

uygulanmustir.

Aragtirmada yeni bir 6lgek gelistirmek glivenilirlik ve gecerlilik gibi sorunlara
yol agabileceginden, daha once gelistirilmis ve ¢alismaya uygun bulunan 6lgeklerin
yeniden gozden gecirilmesine karar verilmistir. Bu baglamda, literatiir taramasinda,
daha 6nce hem "egitim pazarlamasi" hem de "iilke imaj1" boyutlarini1 ve kavramini

6lecmek i¢in kullanilan 6l¢ekler degerlendirilmistir.

Arastirma modelinde bahsedildigi iizere, 1995 yilinda Kotler ve Fox tarafindan
gelistirilen 7 Ps modeli, kiiresel egitim pazarlamasimi 6lgmek icin kullanilmis ve
onceki c¢aligmalarda bahsedilen Olglilerden ona yeni degiskenler eklenmistir.
Asagidaki tablo, ankette kullanilan kiiresel egitim pazarlamasi degiskenlerinin

kaynaklarii gostermektedir:

Tablo ¥.2: Kiiresel Egitim Pazarlamasinin Boyutlarinin ve Degiskenlerinin Kaynaklar

Boyutlar Kaynak Sorular Kaynak
(Yavuzalp, 2011),
Universiteniz tarafindan giincel bir egitim (Binbasioglu, 2010),
programlarmin sagladigini diisiiniiyorsunuz (Mohammed, 2017),
(Kotler & (Asma, 2017)
Programi Fox, 1995) | Universitenizdeki egitim programlarinin sayisi, tiirii (Mohammed, 2017),
, (Tahir et | ve seviyeleri yeterli oldugunu diisiiniiyorsunuz (Ceken, 2012)
al., 2017) | Universitenizdeki mevcut miifredat ve derslerin (Yavuzalp, 2011),
yiiksek kalitede oldugunu diisiiniiyorsunuz (Binbagioglu, 2010)
Univversiten.ilzi"n ?gitim sisteminin ¢ok faydali (Mohammed, 2017)
oldugunu diisiiniiyorsunuz
(Yavuzalp, 2011),
Universitenizde yeterli burs imkanlarmin oldugunu (Mohammed, 2017),
diistiniiyorsunuz (S6nmez, 2014), (Esen &
Sahin, 2018)
(Kotler & (Yavuzalp, 2011),
Fiyat Fox, 1995) Universitenizde 6grenim iicretlerinin uygun oldugunu | (S6nmez, 2014), (Gokeng,
, (Tahiret | diisiiniiyorsunuz 2019), (Asma, 2017), (Al-
al., 2017) Rimawi, 2018)
Universitenize bagl yurt {icretlerinin uygun oldugunu | (Mohammed, 2017),
diisliniiyorsunuz (Esen & Sahin, 2018)
Universivtenizin" 6gr?nim iicretlerinde indirim (Esen & Sahin, 2018)
sunuldugunu diisiiniiyorsunuz
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Universitenizdeki hizmet fiyatlan (kirtasiye,
fotokopi, yiyecek, igecek vb.) uygun oldugunu
diisiiniiyorsunuz

(S6nmez, 2014), (Asma,
2017)

Universiteniz hakkinda reklam tiirlerinin yeterli
oldugunu diisiiniiyorsunuz

(Yavuzalp, 2011),
(S6nmez, 2014), (Gokeng,
2019), (Al-Rimawi, 2018)

(YYavuzalp, 2011),

(Kotler & Ihtlyag duydugunuz l?llgl.le.re'ur.nversnenlmn web (Gokenc, 2019), (Asma,
Fox, 1995) | sitesinden kolayca erisebilirsiniz
Tanitim (Tahir et " 2017)
'al 2017) Universitenizde tanitim ve halkla iligkiler ile ilgili (Ceken, 2012), (Esen &
B faaliyetlerinin yeterli oldugunu diisiiniiyorsunuz Sahin, 2018)
Universitenizin egitim ve istihdam fuarlarinda aktif (Y.?vuzalp’ 2011),
bir sekilde katiligini diisiiniiyorsunuz (Sonmez, 2014), (Esen &
Sahin, 2018)
(YYavuzalp, 2011),
Universitenizdeki 6gretim {iyeleri nitelikli, bilgili ve (Binbasioglu, 2010),
deneyimli oldugunu diisiiniiyorsunuz (Ceken, 2012), (S6nmez,
2014), (Al-Rimawi, 2018)
Universitenizdeki 6gretim iiyelerinin, derslerini actk, | (Binbasioglu, 2010),
kapsamli ve eksiksiz bir sekilde isledigine (Sénmez, 2014), (Al-
(Kotler & P . .
diisiiniiyorsunuz Rimawi, 2018)
: Fox, 1995) - ——
Insanlar : (Binbasioglu, 2010),
, (Tahir et . .. i 0o i . . o
al., 2017) Un{versn.enlzm personelinin dgrencilere hizli bir (Dilina, 2(_)18),
' sekilde hizmetler sundugunu diigiiniiyorsunuz (Kondakci, 2011), (Asma,
2017), (Al-Rimawi, 2018)
inbasioglu, ,
) (Binbasioglu, 2010)
Universitenizdeki personelin 6grencilere saygi ve (Dilina, 2018), (Hemsley-
samimiyetle davrandigini diistiniiyorsunuz Brown & Oplatka, 2010),
(Asma, 2017)
Universitenizin tiim egitim ve idari siireclerinin (Yavuzalp, 2011),
diizgiin yonetildigini diisiiniiyorsunuz (Sénmez, 2014)
Universitenizin dogru kayit prosediiriine ve
giincellenmis arsivlere sahip oldugunu (Dilina, 2018)
diigiiniiyorsunuz
|:(K0t;_er & Ul’;lVeI:SItCIHZ]iie. ogrenc}11 hllzm.etlerlit}lden (6grenci (Binbasioglu, 2010),
Siirec 0X, 995) belgesi, traps r1pF \./b..) 1zl1 bir sekilde (Sonmez, 2014)
, (Tahir et fgydalanablleceglnlzl disiiniiyorsunuz '
al., 2017) Unlverf,ltenlzde idari pgrspnelln kuralla[ ve (Binbasioglu, 2010),
prosediirler hakkinda bilgiye sahip oldugunu -
DA (Dilina, 2018)
diisiiniiyorsunuz
Universitenizin dgrenci bilgi sisteminin (OBS)
giincel, yararl ve destekleyici oldugunu (S6nmez, 2014)
disiiniiyorsunuz
(Yavuzalp, 2011),
Kampiisiin yerinin uygun oldugunu diisiiniiyorsunuz (Gokeng, 2019), (Al-
Rimawi, 2018)
(Kotler & | Universitenizin sagladigi ulasim hizmetlerinin yeterli (g.gvuzalpégﬂ'l)’ Gok
Fox, 1995) | oldugunu diisiiniiyorsunuz (Sonmez, . ), (. oKeng,
Yer - 2019), (Al-Rimawi, 2018)
, (Tahir et (Yavuzalp, 2011), (Esen
al., 2017) | Universitenizin toplu ulasima uygun bir yerde hi P, s K
bulundugunu diisiiniiyorsunuz & Sahin, 201.8)‘ (QO enc,
2019), (Al-Rimawi, 2018)
Unlver.s1.ter.nz.1n'hastaneler ve a11§ver1§ ¥1§.rl<.§zler1 gibi (Ertiirk & [scioglu, 2017)
yerler i¢in iyi bir konumda oldugunu diisiiniiyorsunuz
) (Yavuzalp, 2011)
Universitenizdeki kiitliphaner ve laboratuvar (Binbasioglu, 2010),
(Kotler & | hizmetlerinin yeterli oldugunu diisiiniiyorsunuz (S6nmez, 2014), (Esen &
Fiziksel | Fox, 1995) Sahin, 2018)
Tesisler , (Tahiret | Universitenizdeki yemekhane, kafeterya ve kantin (Yavuzalp, 2011), (Al-
al., 2017) | tesislerinin uygun oldugunu diisiiniiyorsunuz Rimawi, 2018)

Universitenizin binalarinin gekici, temiz ve giizel
oldugunu diisiiniiyorsunuz

(Yavuzalp, 2011),
(S6nmez, 2014), (Gbkeng,
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2019), (Dilina, 2018) (Al-
Rimawi, 2018)

Universitenizde kullanilan fiziksel olanaklarin (spor
ve sosyal tesisler vb.) yeterli oldugunu
diisiiniiyorsunuz

(Binbasioglu, 2010),
(Ceken, 2012), (S6nmez,
2014), (Gokeng, 2019)

Universitenizin iyi bir itibara ve prestije sahip
oldugunu diisiinliyorsunuz

(YYavuzalp, 2011),
(Binbasioglu, 2010),
(Esen & Sahin, 2018)

Universitenizin marka degerinin yiiksek oldugunu

(Yavuzalp, 2011),

Sohret (F'{I'I;r\:ilr& diisiiniiyorsunuz (Gokeng, 2019)
' . Do (Yavuzalp, 2011),
2017) Universitenizin yurt disindaki egitim kurumlariyla ..
e o 9 Lo (Sénmez, 2014), (Esen &
giiclii baglantilar1 oldugunu diistiniiyorsunuz Sahin, 2018)
U"m.\./e{snemzm topluma hizmet sagladigmni (Esen & Sahin, 2018)
diisiinliyorsunuz
Universitenizde verilen egitimin {ilkenize kiyasla (Mohammed, 2017),
yiiksek kalitede oldugunu diisiiniiyorsunuz (Kondakci, 2011)
. e T (Yavuzalp, 2011), (Esen
(Rizvi & Unlvversnen.l.ZQe }(ahteh bir yabanci dil 6gretimi & Sahin, 2018), (Gokenc,
. i N Tahir oldugunu diisiiniiyorsunuz 2019)
2017) Universitenizin bilimsel arastirma ve yaymcilik

(Esen & Sahin, 2018)

alaninda 6ne ¢iktigini diisiiniiyorsunuz

Universitenizin uluslararas1 6grencileri cekmede 6ne
ciktigini diigiiniiyorsunuz

(Esen & Sahin, 2018),
(Kondakei, 2011)

Benzer sekilde, aragtirma modelinde bahsedildigi tizere, 1993 yilinda Martin

ve Eroglu tarafindan gelistirilen model, iilke imaj1 boyutlarini 6l¢mek i¢in kullanilmis

ve Onceki calismalarda bahsedilen Olciilerden ona yeni degiskenler eklenmistir.

Asagidaki

tablo,

gostermektedir.

ankette kullanilan tlke

imaj1 degiskenlerinin kaynaklarini

Tablo ¥.3: Ulke Imajinin Boyutlarmin ve Degiskenlerinin Kaynaklari
Boyutlar Kaynak Sorular Kaynak
(Martin & Eroglu, 1993), (Akin,
Tarkiye ileri demokrasiye sahiptir 2009), (Unal, 2016), (Tasg1,
(Martin & 2019)
Siyasal Eroglu, e - (Martin & Eroglu, 1993),
1993) Tirkiye siyasi ¢evre agisindan dengelidir (Buhmann, 2016), (Jenes, 2008)
Turk}ye ulgslgraram politikada gii¢lii bir (Tase1, 2019), (Yacouba, 2017)
varliga sahiptir
(Martin & Eroglu, 1993), (Akin,
Tiirkiye ekonomik olarak gelismistir 2009), (Unal, 2016), (Tasg1,
(Martin & 2019), (Yacouba, 2017)
Iktisadi Eroglu, Turkiye bir endUstriyel lkedir (Jenes, 2008), (Tase1, 2019)
1993) Tiirkiye geng bir ig giiciine sahiptir (Buhmann, 2016), (Akin, 2009)
o . I (Martin & Eroglu, 1993), (Akin,
Tiirkiye ekonomisi istikrarli ve biiyliyor 2009), (Tasc1, 2019)
.l . L (Buhmann, 2016), (Tasg1,
Tiirkiye teknolojik olarak gelismistir 2019), (Turna, 2013)
(Martin & R, .. (Martin & Eroglu, 1993),
Teknolojik Eroglu, Z;rlz:ﬁ’a;ﬁ: S;lrfie)fre teknolojik (Yacouba, 2017), (Kalayci,
1993) } P 2014)
Tirk tiriinlerinin teknik avantajlar ve giizel (Yacouba, 2017), (Turna,
tasarimi vardir 2013), (Kalayci, 2014)
Cografya Tiirkiye stratejik cografi konuma sahiptir (Akin, 2009)
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Tiirkiye'nin cografi konumu ekonomik ve (Jenes, 2008)
(Buhmann | sosyal avantajlar saglar '
, 2016 Tirkiye'nin cografi konumu, tilkeyi Bat1 ile
: Dogu};rasmdagbir baglanti haline }éetirir (Jenes, 2008)
zal;]ril;t}i/f diinya capinda zengin bir tarihe (Buhmann, 2016), (Taset, 2019)
Egitimim sirasinda Tiirkiye tarihi hakkinda .
Tarih (B‘;%Tg‘;‘” veterli bilgi edindim (Akin, 2009)
' Ulkem ile Tirkiye arasindaki tarihsel
iliskiler, Tiirkiye imajinin olusturulmasinda (Akin, 2009)
onemli bir rol oynamaktadir
Tiirk halk: acik fikirlidir ;‘f”g&asr;”’ 2016), (Josiassen et
Halk (BUZQ)TS;m Tiirk halki dost canlisi ve yabancilari kolayca | (Unal, 2016), (Yacouba, 2017),
' kabul ediyor (Turna, 2013)
Tiirk halki diinya kamuoyunu etkiliyor (Buhmann, 2016), (Jenes, 2008)
Tark kaltard benim kiltiirime daha yakin (Buhmann, 2016), (Jenes, 2008)
(Buhmann _ _ (Martin & Eroglu, 1993), (Unal,
Kiltar 2016) Turkiye kilttrel ve etnik cesitlilige sahiptir 2016), (Yacouba, 2017),
' (Kondakci, 2011)
Tiirkiye kendi kiiltiirinii diinyaya yayiyor (Kondakci, 2011)
Tiirkiye Cumhuriyeti imaji, Osmanl (Akin, 2009)
Imparatorlugu imajina benzer '
] Jenes, Ulkemin imaj1 ile Turkiye imaj1 arasinda .
Benzerlik (2008) yakinsama V;I‘dlr ! ! (Akin, 2009)
Tiirkiye, yasam tarzi bakimmdan Avrupa'ya (Akin, 2009)
daha yakin 1
T_ﬁrki}{e'nin dostane bir iilke oldugunu (Jenes, 2008)
(Buhmann hlsse_dlyorum _ ;
Duygular 2016) Tirkiye'ye sempati duyuyorum (Yacouba, 2017)
' Duygusal olarak Tiirkiye'ye bagliyim (Yacouba, 2017)
Turkiye bana ilham veriyor (Yacouba, 2017)

3.12. Anket Uygulamasi ve Veri Toplama Siireci

Arastirma icin ihtiya¢ duyulan verileri elde etmek icin anket yontemi

kullanilmistir. Anket sorulari, ilgili literatiir taramasi ve oOnceki c¢alismalarin
incelenmesi sonucunda arastirmanin teorik i¢erigine gore hazirlanmistir. Veri toplama
araci olarak Ekte (1, 2 ve 3) sunulan anket formu kullanilmistir. Anketin amac1 ankette
katilimcilara acik¢a anlatilmistir. Anketi doldururken objektif ve dikkatli bir sekilde
katkida bulunmalar1 da istenmistir. Katilimcilardan ayrica gerekli tiim boliimleri

yanitlamalar1 ve anketin hi¢gbir boliimiinli cevapsiz birakmamalari rica edilmistir.

Veri toplama siireci, ¢aligmanin yiiriitiilecegi kurumlarin belirlenmesi ile
baslamistir (Ek No. 4'te yer almaktadir). Daha sonra ¢aligmay1 yiirlitmek i¢in gerekli
izinler alinmistir. 20/10/2020 tarihinde Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel
Aragtirmalar Etik Kurulu Bagkanligi onaymnin (Ek No. 5), ardindan 03/12/2020

tarihinde Sosyal Bilimler Enstitiisiinden arastirma izni onay1 alinmistir (Ek No. 6).
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Veri toplama siireci 5 Aralik 2020 Cumartesi giinii baslamistir ve 28 Subat
2021 Pazar giinli sona ermistir (86 giin siirmiistiir). Korona (COVID-19) salgininin
kosullar1 ve iiniversitelerin kapanmasi nedeniyle anketin geleneksel sekilde
uygulanmasi imkansizdi, bu nedenle anket yabanci 6grencilere e-posta ve elektronik
yollarla (SMS — WhatsApp - E-posta) dagitildigindan anket elektronik olarak uzaktan
uygulanmistir. Bu baglamda anket, Google Forms kullanilarak elektronik olarak
tasarlanmistir. Ancak Konya ve Istanbul illerindeki 6grenci yurtlarina kagit {izerine
150 anket dagitilmistir ve bunlardan 116's1 geri alinmistir. Cevrimigi anket yoluyla
alinan yanit sayis1 573, dolayisiyla toplam say1 689 olmustur. 689 yanitin %95 giiven
aralig1 elde etmek icin gereken sayiy1 astigi sOylenebilir. Ciinkii arastirmaya yetecek

orneklem biiyiikligi 384'tiir.

Alinan anketler, 6nce Google formunda kontrol edilip analiz edildi; ardindan
dogruluk, tutarlilik ve giivenilirlik saglamak i¢in Excel olarak kopyalandi. Daha sonra
toplanan veriler, Statistical Package for the Social Sciences (IBM SPSS Istatistik 26)

kullanilarak toplanmis, kodlanmis ve istatistiksel olarak islenmistir.
3.13. Etik Hususlar

Ankete katilanlar tarafindan saglanan bilgilerin gizliligini saglamak ve bu

calismada etik davranisi tespit etmek i¢in bir¢ok dnemli islem gerceklestirilmistir.

Anket, tiim prosediirlerin etik kurallara uydugundan emin olmak i¢in kontrol
edilmistir ve anketi yanitlayanlarin adlarini, adreslerini ve iletisim bilgilerini
istemeyecek sekilde tasarlanmistir. Bu, katilimeilarin gizliligini korumak igin iyi bir
onlemdir. Diiristliigii saglamak i¢in sonuclar anketlerde yansitildigi sekilde

gosterilmistir.

Bu c¢alismada alintilanan yazarlar, alintilar ve referanslar yoluyla kabul
edilmektedir. Bu tezde kullanilan tiim referanslar Mendeley Desktop versiyon 1.19.8
yazilimi kullanilarak yonetildi ve diizenlenmistir ve tiim bu referanslar ¢evrimigi

Mendeley veri tabaninda belgelenmistir.

Bu calisma akademik etik kurallarina uygun olarak yiiriitiilmiis ve bu
calismanin yiiriitiilmesi i¢in Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler

Bilimsel Arastirmalar Etik Kurulundan oy birligi ile onay alinmistir (Ek 5). Calismay1
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yiritmek icin Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinden

arastirma izni alinmstir (Ek 6).
3.14. Veri Analizi ve Kullamlan Istatistiksel Testler

Hipotezler testi ve veri analizi i¢in arastirmada toplanan veriler bilgisayar
ortamina aktarilmig ve IBM SPSS Statistics 26.0 yazilimi ile analiz edilmistir. Anketin
ve alt boyutlarinin giivenilirlik analizi istatistiksel analizlere geg¢meden 0Once
yapilmistir. Giivenilirlik analizine gore verilerin giivenilir oldugu ve literatiire benzer

sonuglar verdigi kabul edilmis ve analizlere baslanmistir.

Bu tezde, guvenilirlik testi, normal dagilim testi, tek yonlir ANOVA testi ve
regresyon analizi kullanilmigtir. Yapilmis tiim testlerde ve analizlerde, istatistiksel

anlamlilik diizeyi olarak 'P degeri < 0,05' kabul edilmistir.
3.15. Tez Bolumleri
Bu tez asagidaki gibi 3 temel boliimden olugmustur

e Birinci Boliim: Teorik Arka Plan1 “Egitim Pazarlamas1”
e Ikinci Boliim: Teorik Arka Plan1 "Ulke imaj1 ve Tirkiye'deki
Kiiresel Egitim Pazarlamas1"

e Uglincii Bolim: Arastirma Yéntemi, Bulgular ve Oneriler
3.16. Normallik Dagilim Testi

Parametre testlerinin yapilabilmesi i¢in dagilimin normal veya normale yakin
olmas1 gerekir. Oysa verilerin normal dagilim durumunun bozulmasi, ¢ikarilan
sonuglarin yanlis olmasmna yol agmaktadir. Verilerin normal dagilim gdsterip
gostermedigini test etmek i¢in Kolmogorov-Smirnov Testi (K-S) kullanilmistir. P
degeri %5 daha biiyiik oldugu takdirde, bu teste gore, verilerde normal dagilim
bulunmaktadir. Diger yandan, merkezi limit teoremine (CLT) gore, orneklem sayisi
ne kadar biiylikse varyansi evren varyansina o kadar yakin olur ve 6rneklem biiyiikligii
(30) veya daha fazla oldugunda dagilimin yaklasik olarak normal oldugu
diistiniilebilmektedir (Islam, 2018; Kwak & Kim, 2017). Ayrica, sosyal bilimler ve
istatistikteki birgok arastirmaciya gore, -2 ile +2 arasindaki ¢arpiklik (skewness) ve

basiklik (kurtosis) degerleri normal bir dagilim gostermesi i¢in kabul edilebilmektedir
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(Bentler, 2006; Bulmer, 1979; Byrne, 2010; Chemingui & Lallouna, 2013; George &
Mallery, 2010; Gravetter & Wallnau, 2014; Kim, 2013; Ryu, 2011). Asagidaki tablo,

arastirma verilerinin normal dagiliminin analizini gostermektedir.

Tablo 3.4: Normallik Dagilim Testi

Kolmogorov- Skewness Kurtosis
Smirnov Testi
Std. Statisti Std.

Error c Error

N Mean

Statistic | Sig. Statistic

Egitim 689 | 3,4867 0,037 0,023 -0,472 0,093 | 0,775 | 0,186
Pazarlamasi

Ulke Imajt 689 | 3,6917 | 0,063 0,000 | -0,734 | 0,093 | 1,636 | 0,186

Tablo 3.4'te gosterilen sonuglardan agik¢a anlagilmaktadir ki tiim g¢alisma
boyutlarinin Sig degeri 0.05 anlamlilik diizeyinden diisiiktiir, bu da verilerin normal
bir dagilim izlemedigi anlamina gelmektedir. Ancak Skewness ve Kurtosis degerleri
+2 ile -2 arasinda oldugundan ve oOrneklem biiyiikligi 30'dan biiyiik (689)

oldugundan, verilerin normal bir dagilim gosterdigi varsayilabilmektedir.
3.17. Guvenilirlik Testi

I¢ tutarlilik giivenilirligi, bir testte verilen sonuglarm tutarliigini ifade eder ve
ayni genel yapiy1 6lgmeyi Oneren birka¢ Ogenin tutarli veya benzer puanlar veya
sonuglar tiretmesini saglamaktadir. Bagka bir deyisle, anketin giivenilirligi, bu anketin
ayni kosullarda birden fazla kez yeniden dagitilmasi durumunda ayni sonucu verdigi
anlamma gelmektedir, yani anketin kararliligi, sonuclarda istikrar anlamina gelir ve

onemli Ol¢iide degismeyebilmektedir (Yacouba, 2017).

Giivenilirlik analizi yapilirken Cronbach’s Alpha modeli kullanilacaktir.
Cronbach's Alpha sorular arasi korelasyona bagli uyum degeridir. Cronbach's Alpha
degeri faktor altindaki sorularin toplamdaki gilivenilirlik seviyesini gdstermektedir
(Durmus et al., 2018). Cronbach's Alpha degerinin 0,70 ve iistii oldugu durumlarda
6l¢egin giivenilir oldugu kabul edilmektedir. Ancak, literatiirdeki baz1 caligmalarda ya
da soru sayis1 az oldugunda bu sinir 0,60 degeri ve iistii olarak kabul edilebilmektedir

(Taber, 2018; van Griethuijsen et al., 2015).
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Tablo 3.5: Kiiresel Egitim Pazarlama Boyutunun Giivenilirlik Testi

Boyutlar Soru sayisi Ortalama Cronbach’s Alpha
Program 4 3,536 0,849
Fiyat 5 3,118 0,735
Tanitim 4 3,332 0,724
Insanlar 4 3,639 0,808
Siireg 5 3,639 0,830
Yer 4 3,573 0,851
Fiziksel Tesisler 4 3,509 0,770
Sohret 4 3,656 0,839
Ayricalik 4 3,432 0,761
Egitim Pazarlama Olcegi 38 3.487 0,943

Tablo 3.5, egitim pazarlama boyutlarinin Cronbach’s Alpha degerleri ile

giivenilirliginin sonuglarinit gostermektedir. Sonuglar gore, Cronbach’s Alpha

katsayilarinin tiim degerlerinin 0,70'in tizerinde oldugunu gostermektedir ve bu, tim

boyutlarin kabul edilebilir oldugu anlamina gelmektedir. Buna ek olarak kiiresel

egitim pazarlamasi 6lgeginin bir biitiin olarak Cronbach’s Alpha katsayis1 0,943 idi,

bu da kabul edilebilir ve giivenilir oldugu anlamina gelmektedir. Boylece, gelistirilen

Olcek istikrarli ve glivenilirdir.

Tablo 3.6: Ulke Imaji1 Boyutunun Giivenilirlik Testi

Boyutlar Soru sayisi Ortalama Cronbach’s Alpha
Siyasal 3 3,608 0,843
Iktisadi 4 3,582 0,839
Teknolojik 3 3,694 0,866
Cografya 3 4,289 0,907
Tarih 3 3,922 0,678
Halk 3 3,222 0,775
Kultar 3 3,699 0,672
Benzerlik 3 3,134 0,515
Duygular 4 4,007 0,872
Ulke Imajl Olgegi 29 3,692 0,935

Tablo 3.6, iilke imaj1 boyutlarinin Cronbach’s Alpha degerleri ile giivenilirlik

sonuglarint gostermektedir. Sonuglar gore, degeri 0,515 olan sekizinci boyutun

(Benzerlik) Cronbach’s

Alpha katsayis1

degeri disinda,

Cronbach’s Alpha

katsayilarinin tiim degerlerinin 0,65'ten yiiksek oldugunu gostermektedir. Buna gore,
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bu, sekizinci boyut (Benzerlik) disinda tiim boyutlarin kabul edilebilir oldugu
anlamina gelmektedir. Buna ek olarak iilke imaji 6lgeginin bir biitiin olarak
Cronbach’s Alpha katsayis1 0,935 idi, bu da kabul edilebilir ve gilivenilir oldugu

anlamia gelmektedir. Boylece, gelistirilen dlgek istikrarli ve giivenilirdir.

Ozetle, calismanin tiim boyutlarinin giivenilirlik katsayilar1 kabul edilebilir,
hepsi minimumun (0,60) Uzerindedir ve bu nedenle tim élgller kabul edilebilir, gecerli

ve tutarlidir. Bir biitiin olarak anketin gilivenilirlik katsayis1 0,958 iken Tablo 3.7'de

gosterilmistir:
Tablo 3.7: Anketin Cronbach’s Alpha Katsayisi
Soru sayisi Ortalama Cronbach’s Alpha
67 3,575 0,958

Tablo 3.7'e gore, anketin Cronbach' s Alpha degeri 0,958'dir, bu da giivenirlik
katsayisinin yiiksek oldugu anlamina gelir, bu nedenle Ek 1, 2 ve 3'te son haliyle

gosterilen anket dagitima uygundur.
3.18. Demografik Degiskenlerin Frekans Dagilhmi

Tammlayic1 veri analizleri toplam 689 yamt ile yapilmistir. Orneklem

demografik bilgileri tablo 3.8'de gosterilmektedir.

Bu tablodan elde edilen sonuglar, 689 katilimcimin %351,2'sini temsil eden
353'linlin kadin oldugunu ve %@48,8'ini temsil eden 336'smin erkek oldugunu

gostermistir. Bu genel olarak dengeli cinsiyet katilimini gosterebilmektedir.

Sonuglar ayrica 25 yas ve alt1 yas grubunun %65,3"linii belirtmistir. Bu yas
gruplarinin genel olarak Tiirkiye'deki yabanci 6grencilerin ¢ogunun lisans dgrencisi
oldugunu gosterebilmektedir. 26 ila 30 yas arasindaki katilimcilar %23,7'y1 temsil

ederken, 31 yasin tizerindeki katilimcilar 6rneklemin %11'ini temsil etmistir.

Katilimeilarin ¢gogunlugu (%89) evli olmayan (bekar) 6grenci 6rnekleminden

olusurken, katilimcilarin %11 evlidir.

Katilimcilar, kayithi tiniversitelere gore siniflandirilmis, devlet tiniversitelerine
kayitli yabanci 6grencilerin %380 ile en yiiksek grubu temsil ettigini ve %20'nin vakif

tiniversitelerinde kayitli yabanci 6grencileri temsil ettigini belirtmistir.
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Tablo 3.8'teki sonuglar da, uyruk veya geldikleri iilkelere gore katilimcilarin
dagilim1 gostermektedir. 398 katilimc1 Asya iilkelerine aittir ve %57,8'1 temsil eder,
238 katilimct Afrika iilkelerine aittir ve %34,5'1 temsil eder, 49 katilimci Avrupa
tilkelerine aittir ve %7,1'1 temsil eder ve yalnizca 4 katilimci Giiney Amerika

tilkelerine aittir ve %0,6'y1 temsil etmektedir.

Tablo 3.8'den elde edilen sonuglar, ankete katilan yabanci 6grencilerin kayith
olduklari tiniversitelerin bulundugu illere gore dagilimini da gostermektedir. Tablodan
da goriilecegi lizere, ankete katilan yabanci dgrencilerin %87.,8'1 (Orta Anadolu
Bolgesi (%39,2) ve (%48,6) Marmara Bolgesi) illerinde bulunan dniversitelere
kayithidir. Ankete katilanlarin %5,7'si Karadeniz Bolgesi sehirlerinde bulunan
tiniversitelere kayitli, %5,1'i Akdeniz Bolgesi sehirlerindeki iiniversitelere, %1,2'si ise
Ege Bolgesi ve ankete katilanlarin sadece %0,3'ii Glineydogu Anadolu Bdlgesi’ndeki
sehirlerdeki iiniversitelere kayitlidir. Bu sonuglar, Tiirkiye'de 6grenim goren yabanct
ogrencilerin Orta Anadolu ve Marmara bolgelerinde yogunlastigini gostermektedir ve
bu beklenmektedir. Clinku bu iki bélgede bircok Tirk universitesi bulunur ve  bu

bolgeler biiyiik sehirleri (Istanbul gibi) igermektedir.

Ankete katilan yabanci 6grencilerin ¢ogunlugu (%94,3) 1. 6gretim (giindiiz

ogretim) ogrencileri ve %5,7's1 2. 6gretim (aksam egitimi) 6grencileridir.

Ankete katilan yabanci 6grencilerin akademik alani ile ilgili sonuglara gore,
sosyal ve beseri bilimler okuyan 6grenci sayis1 6rneklemin %47,9'unu temsil eden 330
ogrenciye ulasirken, bunu %35,3"linii temsil eden 243 ile fen ve miihendislik okuyan
ogrenciler izlemistir; saglik bilimleri okuyan 6grencilerin sayist 116 olup %16,8 ile

orneklemi temsil etmistir.

Tablo 3.8 ayrica arastirmaya katilan yabanci 6grencilerin egitim diizeylerini de
gostermektedir. Katilimcilarin 45'1 6n lisans 6grencisi olup %6,5'e karsilik gelirken,
orneklemin en biiyiik kism1 418'e ulagan ve 6rneklemin %60,7'sini temsil eden lisans
Ogrencileridir, bundan baska, ankete katilanlarin 226's1, %32,8'i temsil eden lisanstistii

ogrencisi (yiiksek lisans ve doktora) oldugunu bildirmistir.

Tablo 3.8'den elde edilen sonuglar, calismaya katilan yabanci &grencilerin

sinifa gore dagilimini gdstermektedir. Orneklemin %33,7'sini temsil eden 689'dan
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232'si birinci smif dgrencileridir. Bunu %19,7°lik 136 katilimci ile ikinei sinif
ogrencileri izlemistir. Ugiincii sinif 6grencileri %15,4'i temsil eden 106 katilimcs,
dordiincii simif Ggrencileri ve lizeri ise %13,8'1 temsil eden 95 katilimcr ile
aciklanmistir. Ayrica, arastirmaya katilan yabanci ogrencilerin ders ve tez
asamalarinda olan 689 katilimcidan 241 ve 96's1 Orneklemin sirasiyla %3,5 ve

%13,9'unu temsil etmistir.

Calismaya katilan yabanci Ogrencilerin Tirkiye'de 6grenim masraflarinin
karsilanmasi farkli kaynaklardan kaynaklanmistir. Tablo 5.5'ten elde edilen sonuglar,
egitim masraflarinin  karsilanmasinin  kaynagini gdstermektedir. Katilimcilarin
yarisindan biraz fazlas1 (%52) Tiirkiye'deki egitim giderlerini kendi imkéanlar ile
karsiladiklarmi belirtmislerdir. Ote yandan, ankete katilan yabanci 6grencilerin
%40,5'1t Tiirkiye burslar1 kapsaminda Tirkiye'de egitimlerine devam ettiklerini
sOylenmistir. Tiirkiye burslari, yabanci 6grencilerin Tiirkiye'de 6grenim gérmeleri igin
tam burs olanaklar1 saglayan bir Tiirk hiikiimeti burs programidir; bu program Yurtdisi
Tiirkler ve Akraba Topluluklar Bagkanlig: tarafindan yonetilmekte ve her yil 5000'e
kadar tam burs vermektedir. Ayrica, ankete katilan ve diger Tiirk burslari ile 6grenim
masraflarini karsilayan yabanci Ogrencilerin yiizdesi ise Orneklemin %35,5' iken,
Tiirkiye'de 6grenim masraflar1 kendi iilkeleri tarafindan karsilananlarin orani ise

sadece %1,7'dir.

Son olarak, ankete katilan yabanci 6grencilerin ¢ogu, egitim almaya gelmeden
once Tiirkiye'yi ziyaret etmemistir. Tablo 4.5'teki sonuglardan da anlasilacagi tizere,
ankete katilanlarin %65,9'u Tiirkiye'yi ziyaret etmemis ve kalan %34,1'1 daha 6nce

Tiirkiye'yi ziyaret etmistir.
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Degiskenler Frekans | Yizde%
Cinsiyetiniz Kadin 353 51,2%
Erkek 336 48,8%
25 Yas ve Daha Az 450 65,3%
Yasimiz 26- 30 Yas Arasi 163 23, 7%
31 Yas ve Daha Fazla 76 11,0%
Medeni Durumunuz Bek_ér 613 89,0%
Evli 76 11,0%
Kayith Oldugunuz Devlet Universiteleri 551 80,0%
Universite Vakif Universiteleri 138 20,0%
Asya 398 57,8%
i 0
Ulkeniz (Uyrugunuz) ﬁf/rrlllj;a 24398 3;: ’150/?
Giney Amerika 4 0,6%
Akdeniz Bolgesi 35 5,1%
Ege Bolgesi 8 1,2%
Universitenizin Giineydogu Anadolu Bélgesi 2 0,3%
Bulundugu Sehir I¢c Anadolu Bélgesi 270 39,2%
Marmara Bolgesi 335 48,6%
Karadeniz Bolgesi 39 57%
oo gl Giindiiz Egitimi (1. Ogretim) 650 94,3%
Egitim Turd Aksam Egitimi (2. Opretim) 39 5,7%
. o Sosyal ve Beseri Bilimler 330 47,9%
Okudugunuz Bl Fon ve Mhendislik Bilimer 243 | 353%
al Saglik Bilimleri 116 16,8%
On Lisans 45 6,5%
Egitim Durumunuz | Lisans 418 60,7%
Lisanststi (Yuksek Lisans ve Doktora) 226 32,8%
1. Simif 232 33,7%
2. Simf 136 19,7%
Sinifiniz 3.Smf . 106 15,4%
4. Smif ve Uzeri 95 13,8%
Ders Asamasi 24 3,5%
Tez Asamasi 96 13,9%
Tiirkiye Burslar (YTB) 279 40,5%
Egitim Masraflarimiz1 | Diger Tiirk Burslar 38 5,5%
Kim Karsiliyor Ulkem 12 1,7%
Kendim 360 52,2%
gegllrﬁg(’j My ey 235 | 341%
Tukiyeizyaret | s | 659%

e N=689
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3.19. Regresyon Analizi

Gelistirilen hipotezleri test etmek i¢in regresyon analizi yapilmistir. Regresyon
analizi degiskenler arasindaki iligkileri tahmin etmek igin istatistiksel bir siirectir
(Vural, 2013; Yacouba, 2017). Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskileri
analiz eden ve iligkilerin giiclinli anlamaya yardimci olan gii¢lii, esnek ve kullanigl bir

tekniktir.

Regresyon analizi, bagimsiz degiskenlerden biri degisirken diger bagimsiz
degiskenler sabit kaldiginda bir bagimli degiskenin nasil degistigini anlamaya
calismaktadir. Iliskilerin giiciinii bulmak icin R2 anlamlilik testi yapilmistir. R2, bir
modelin goreli tahmin giiciidiir ve bu say1 1'e ne kadar yakinsa, modelin dngoriilii

olarak o kadar buytk olur (Yacouba, 2017)
3.19.1. Kiiresel Egitim Pazarlamasinin Ulke imajina Etkisi

Bu calismada Kiiresel egitim pazarlamasinin Tiirkiye'nin yabanci dgrenciler
tarafindan algilanan imajina etkisi oldugu varsayilmaktadir. Bagimsiz degisken olarak
kiiresel egitim pazarlamas1 ve bagimli degiskenler olarak {ilke imajlar1 kullanilarak
dogrusal bir regresyon testi ¢alistirilmistir. Bu model, ana hipotez ve dokuz alt
hipotezin test edilmesinde kullanilmistir. Regresyon analizi asagidaki tablolarda

Ozetlenmistir.

Tablo 3.9: Kiiresel Egitim Pazarlamasinin Ulke Imajina Etkisi - Regresyon Analizi Ozeti

Bagimh Degisken: Ulke Imaj1
Degiskenler Katsayilar Star;?;rt getg:;[; P((é?ggrl

Sabit 1,694 0,110 | 15,376 0,000
Bagimsiz Degisken: Egitim Pazarlamasi 0,573 0,031 18,431 0,000
F 339,702 0,000
R 0,575

R? 0,331

VIF 1,000

Tablo 3.9'da yer alan sonuglara dayanarak sunlar1 tespit edilebilmektedir:

R katsayist kiiresel egitim pazarlamasi ve iilke imaj1 arasindaki korelasyonu
gostermektedir. Burada R = 0,575. Yani kiiresel egitim pazarlamasi ve iilke imaji

arasinda %57,5 pozitif bir korelasyon vardir.
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ANOVA sonuglari, modelin anlamli bulundugunu gostermektedir (F-katsayisi
= 339,702 ve Sig = 0,000), P degeri 0,05'ten kii¢iik oldugundan model istatistiksel
olarak anlamlidir. Baska bir deyisle, bunun anlami iilke imaji degiskeninin egitim
pazarlamasi degiskeni ile tahmin edilmesinin istatistiksel olarak miimkiin oldugudur.

Ayrica, Tim degigkenlerin VIF degerlerinin 2'den kii¢iik oldugu bulunmustur.

Bu model iilke imajindaki varyansin %33,1'ini aciklayabilmektedir. Bunun
nedeni R kare degerinin 0,331 olmasidir. Yani lilke imajindaki degiskenligin yaklasik
%33'l modeldeki degisken (kiiresel egitim pazarlamasi) tarafindan hesaba katilmastir.

Yani modelin agiklama giicii %33 tiir.

Modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunduktan sonra regresyon
denklemi kurulmadan 6nce denklemde yer alacak katsayilarin tek tek anlamli olup
olmadig: T istatistigi ile test edilmelidir. Sabit degiskeninin T Testi degeri 15,376, P
degeri 0,000 ve bagimsiz degiskeninin (egitim pazarlamasi) T degeri 18,431, P degeri
0,000 oldugundan her iki degiskende modelde dahil edilmistir.

Regresyon analizinin ana ¢iktis1 sudur: Sabit = 1,694. B katsayisi (bagimsiz
degisken: egitim pazarlamasi) 0,573'tiir, bu da kiiresel egitim pazarlamasindaki bir
birimlik artisin tilke imajindaki 0,573 birimlik artigla iligkili oldugu anlamina
gelebilmektedir. “Sig.” = 0,000, dolayisiyla B katsayisi istatistiksel olarak anlamlidir
clinkii P degeri 0,05'ten kiictiktiir, ayrica, modeldeki tiim B katsayilar istatistiksel
olarak anlamlidir. Matematiksel olarak cikarilan regresyon denklemi su sekilde

yazilabilmektedir:
Ulke Imaji = 1,694 + 0,573 X Egitim Pazarlamasi

Ozetle, regresyon analizi testi, kiiresel egitim pazarlamasinm bir iilkenin

imajin1 tahmin etmek i¢in 6nemli bir degisken oldugunu gostermektedir.
3.19.2. Egitim Pazarlamasiin Ulkenin Siyasi Imaji Uzerindeki Etkisi

Bu caligmada Kiiresel egitim pazarlamasinin Tiirkiye'nin yabanci 6grenciler
tarafindan algilanan siyasi imaj1 lizerinde bir etkisi oldugu varsayilmaktadir. Bagimsiz
degisken olarak kiiresel egitim pazarlamasi ve bagimli degisken olarak {ilkenin siyasi
imaj1 kullanilarak dogrusal bir regresyon testi kullanilmistir. Regresyon analizi

asagidaki tabloda 6zetlenmistir.
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Tablo 3.10: Egitim Pazarlamasinin Ulkenin Siyasi Imaji Uzerindeki Etkisi - Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Ulkenin Siyasi Imajt
Degiskenler Katsayilar Stﬁg?;rt -(Il-egsz P(cé?ggrl

Sabit 1,422 0,173 8,224 0,000
Bagimsiz Degisken: Egitim Pazarlamasi 0,627 0,049 12,849 0,000
F 165,098 0,000
R 0,440

R? 0,194

VIF 1,000

Tablo 3.10'da yer alan sonuglara dayanarak, sunlar tespit edilebilmektedir:

R katsayist kiiresel egitim pazarlamasi ve iilkenin siyasi imaji arasindaki
korelasyonu gostermektedir. Burada R = 0,440. Yani, kiiresel egitim pazarlamasi ve

tilkenin siyasi imaj1 arasinda %44 pozitif bir korelasyon vardir.

ANOVA sonuglar1, modelin anlamli bulundugunu gostermektedir (F-katsayisi
= 165,098 ve Sig = 0,000), P degeri 0,05'ten kiiciik oldugundan model istatistiksel
olarak anlamlidir. Baska bir deyisle, bunun anlamu iilkenin siyasi imaj1 degiskeninin
egitim pazarlamasi degiskeni ile tahmin edilmesinin istatistiksel olarak miimkiin
oldugudur. Ayrica, tim degiskenlerin VIF degerlerinin 2'den kiicliik oldugu

bulunmustur.

Bu model iilkenin siyasi imajindaki varyansin %19,4'linii agiklayabilmektedir.
Bunun nedeni R kare degerinin 0,194 olmasidir. Yani, lilkenin siyasi imajindaki
degiskenligin yaklasik %19's modeldeki degisken (kiiresel egitim pazarlamasi)

tarafindan hesaba katilmistir. Diger bir deyisle, modelin tahmin giicti %19'dur.

Modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunduktan sonra regresyon
denklemi kurulmadan once denklemde yer alacak katsayilarin tek tek anlamli olup
olmadig: T istatistigi ile test edilmelidir. Sabit degiskeninin T Testi degeri 8,224, P
degeri 0,000 ve bagimsiz degiskeninin (egitim pazarlamasi) T degeri 12,849, P degeri
0,000 oldugundan her iki degiskende modelde yer almistir.

Regresyon analizinin ana ¢iktis1 sudur: Sabit = 1,422. B katsayis1 (bagimsiz
degisken: egitim pazarlamasi) 0,627'dir, bu da kiiresel egitim pazarlamasindaki bir
birimlik artigin {ilkenin siyasi imajindaki 0,627 birimlik artisla iligkili oldugu anlamina

gelebilmektedir. “Sig.” = 0,000, dolayisiyla B katsayis1 istatistiksel olarak anlamlidir
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clinkii P degeri 0,05'ten kiiciiktlir. Ayrica, modeldeki tiim B katsayilar istatistiksel
olarak anlamlidir. Matematiksel olarak ¢ikarilan regresyon denklemi su sekilde

yazilabilmektedir:
Ulkenin Siyasi Imaji = 1,422 + 0,627 X Egitim Pazarlamasi

Ozetle, regresyon analizi testi, kiiresel egitim pazarlamasinda bir iilkenin siyasi

imajin1 tahmin etmek icin 6nemli bir degisken oldugunu gostermektedir.

3.19.3. Egitim Pazarlamasinin Ulkenin Ekonomik imaji Uzerindeki

Etkisi

Bu calismada Kiiresel egitim pazarlamasinin Tiirkiye'nin yabanci dgrenciler
tarafindan algilanan ekonomik imaji tlizerinde bir etkisi oldugu varsayilmaktadir.
Bagimsiz degisken olarak kiiresel egitim pazarlamasi ve bagimli degisken olarak
iilkenin ekonomik imaj1 kullanilarak dogrusal bir regresyon testi kullanilmistir.

Regresyon analizi asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 3.11: Egitim Pazarlamasmin Ulkenin Ekonomik imaji Uzerindeki Etkisi - Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Ulkenin Ekonomik imaji
Degiskenler Katsayilar Star;f;rt Zetgesz P ((é?gggrl

Sabit 1,367 0,170 8,023 0,000
Bagimsiz Degisken: Egitim Pazarlamasi 0,635 0,048 13,206 0,000
F 174.403 0,000
R 0,450

R? 0,202

VIF 1,000

Tablo 3.11'de yer alan sonuglara dayanarak, sunlar tespit edilebilmektedir:

R katsayisi kiiresel egitim pazarlamasi ve iilkenin ekonomik imaj1 arasindaki
korelasyonu gostermektedir. Burada R = 0,450. Yani, kiiresel egitim pazarlamasi ve

tilkenin ekonomik imaj1 arasinda %45 pozitif bir korelasyon vardir.

ANOVA sonuglar1, modelin anlamli bulundugunu gostermektedir (F-katsayisi
= 174,403 ve Sig = 0,000), P degeri 0,05'ten kii¢iik oldugundan model istatistiksel
olarak anlamhdir. Baska bir deyisle, bunun anlami {ilkenin ekonomik imajt

degiskeninin egitim pazarlamasi degiskeni ile tahmin edilmesinin istatistiksel olarak
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miimkiin oldugudur. Ayrica tiim degiskenlerin VIF degerlerinin 2'den kii¢lik oldugu

bulunmustur.

Bu model iilkenin ekonomik imajindaki varyansin = %20,2'sini
aciklayabilmektedir. Bunun nedeni R kare degerinin 0,202 olmasidir. Yani, iilkenin
ekonomik imajindaki degiskenligin yaklasik %20'si modeldeki degisken (kiiresel
egitim pazarlamasi) tarafindan hesaba katilmistir. Diger bir deyisle, modelin tahmin

guci %20'dir.

Modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunduktan sonra regresyon
denklemi kurulmadan 6nce denklemde yer alacak katsayilarin tek tek anlamli olup
olmadig: T istatistigi ile test edilmelidir. Sabit degiskenin T Testi degeri 8,023, P
degeri 0,000 ve bagimsiz degiskeninin (egitim pazarlamasi) T degeri 12,206, P degeri
0,000 oldugundan her iki degisken de modelde yer almistir.

Regresyon analizinin ana ¢iktis1 sudur: Sabit = 1,367. B katsayist (bagimsiz
degisken: egitim pazarlamasi) 0,635'tir, bu da kiiresel egitim pazarlamasindaki bir
birimlik artisin iilkenin ekonomik imajindaki 0,635 birimlik artisla iliskili oldugu
anlamina gelebilmektedir. “Sig.” = 0,000, dolayisiyla B katsayis1 istatistiksel olarak
anlamhidir ¢iinkii P degeri 0,05'ten kiigiiktiir. Ayrica, modeldeki tiim B katsayilari
istatistiksel olarak anlamlidir. Matematiksel olarak ¢ikarilan regresyon denklemi su

sekilde yazilabilmektedir:
Ulkenin Ekonomik imaj1 = 1,367 + 0,635 X Egitim Pazarlamas:

Ozetle, regresyon analizi testi, kiiresel egitim pazarlamasinda bir lkenin

ekonomik imajin1 tahmin etmek i¢in 6nemli bir degisken oldugunu gostermektedir.

3.19.4. Egitim Pazarlamasinin Ulkenin Teknolojik imaji Uzerindeki
Etkisi

Bu ¢aligmada Kiiresel egitim pazarlamasinin Tirkiye'nin yabanci 6grenciler
tarafindan algilanan teknolojik imaji tizerinde bir etkisi oldugu varsayilmaktadir.
Bagimsiz degisken olarak kiiresel egitim pazarlamasi ve bagimli degisken olarak
tilkenin teknolojik imaj1 kullanilarak dogrusal bir regresyon testi kullanilmuistir.

Regresyon analizi agagidaki tabloda 6zetlenmistir.
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Tablo 3.12: Egitim Pazarlamasinin Ulkenin Teknolojik imaji Uzerindeki Etkisi - Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Ulkenin Teknolojik imaj1
Degiskenler Katsayilar Stﬁg?;rt -(Il-egsz P (cée;gg:c)n

Sabit 1,468 0,171 8,603 0,000
Bagimsiz Degisken: Egitim Pazarlamasi 0,638 0,048 13,247 0,000
F 175,470 0,000
R 0,451

R? 0,203

VIF 1,000

Tablo 3.12'de yer alan sonuglara dayanarak sunlar tespit edilebilmektedir:

R katsayisi kiiresel egitim pazarlamasi ve iilkenin teknolojik imaj1 arasindaki
korelasyonu gdstermektedir. Burada R = 0,451. Yani kiiresel egitim pazarlamasi ve

tilkenin teknolojik imaj1 arasinda %45,1 pozitif bir korelasyon vardir.

ANOVA sonuglar1, modelin anlamli bulundugunu gostermektedir (F-katsayisi
= 175,470 ve Sig = 0,000), P degeri 0,05'ten kiiciik oldugundan model istatistiksel
olarak anlamlidir. Bagka bir deyisle, bunun anlami iilkenin teknolojik imaji
degiskeninin egitim pazarlamasi degiskeni ile tahmin edilmesinin istatistiksel olarak
miimkiin oldugudur. Ayrica, tiim degiskenlerin VIF degerlerinin 2'den kiigiik oldugu

bulunmustur.

Bu model dlkenin teknolojik 1imajindaki varyansin = %20,3'lini
aciklayabilmektedir. Bunun nedeni R kare degerinin 0,203 olmasidir. Yani iilkenin
teknolojik imajindaki degiskenligin yaklasik 9%20'si modeldeki degisken (kiiresel
egitim pazarlamasi) tarafindan hesaba katilmistir. Diger bir deyisle, modelin tahmin

guci %20'dir.

Modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunduktan sonra regresyon
denklemi kurulmadan 6nce denklemde yer alacak katsayilarin tek tek anlamli olup
olmadig: T istatistigi ile test edilmelidir. Sabit degiskenin T Testi degeri 8,603, P
degeri 0,000 ve bagimsiz degiskeninin (egitim pazarlamasi) T degeri 13,247, P degeri
0,000 oldugundan her iki degisken de modelde yer almstir.

Regresyon analizinin ana ¢iktis1 sudur: Sabit = 1,468. B katsayis1 (bagimsiz

degisken: egitim pazarlamasi) 0,638'dir, bu da kiiresel egitim pazarlamasindaki bir

birimlik artisin iilkenin teknolojik imajindaki 0,638 birimlik artisla iliskili oldugu
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anlamma gelebilmektedir. “Sig.” = 0,000, dolayisiyla B katsayisi istatistiksel olarak
anlamhdir, ¢linkii P degeri 0,05'ten kiigtiktiir, ayrica, modeldeki tiim B katsayilari
istatistiksel olarak anlamlidir. Matematiksel olarak cikarilan regresyon denklemi su

sekilde yazilabilmektedir:
Ulkenin Teknolojik Imaji = 1,468 + 0,638 X Egitim Pazarlamasi

Ozetle, regresyon analizi testi, kiiresel egitim pazarlamasinda bir Glkenin

teknolojik imajin1 tahmin etmek i¢in 6nemli bir degisken oldugunu géstermektedir.
3.19.5. Egitim Pazarlamasimin Ulkenin Cografi imaji Uzerindeki Etkisi

Bu calismada Kiiresel egitim pazarlamasinin Tiirkiye'nin yabanci dgrenciler
tarafindan algilanan cografi imaji iizerinde bir etkisi oldugu varsayilmaktadir.
Bagimsiz degisken olarak kiiresel egitim pazarlamasi ve bagimli degisken olarak
iilkenin cografi imaji1 kullanilarak dogrusal bir regresyon testi kullanilmistir.

Regresyon analizi asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 3.13: Egitim Pazarlamasmin Ulkenin Cografi Imaji Uzerindeki Etkisi - Regresyon Analizi

Bagiml Degisken: Ulkenin Cografi Imaji
Degiskenler Katsayilar Stzg?aart Zetgesz P (Cé?gin

Sabit 2,431 0,167 14,579 0,000
Bagimsiz Degisken: Egitim Pazarlamasi 0,533 0,047 11,329 0,000
F 128,337 0,000
R 0,397

R? 0,157

VIF 1,000

Tablo 3.13'te yer alan sonuclara dayanarak sunlar tespit edilebilmektedir:

R katsayis1 kiiresel e8itim pazarlamasi ve iilkenin cografi imaj1 arasindaki
korelasyonu gostermektedir. Burada R = 0,397. Yani kiiresel egitim pazarlamasi ve

tilkenin cografi imaj1 arasinda %39,7 pozitif bir korelasyon vardir.

ANOVA sonuglar1, modelin anlamli bulundugunu goéstermektedir (F-katsayisi
= 128,337 ve Sig = 0,000), P degeri 0,05'ten kii¢iik oldugundan model istatistiksel
olarak anlamlidir. Bagka bir deyisle, bunun anlamui iilkenin cografi imaj1 degiskeninin

egitim pazarlamasi degiskeni ile tahmin edilmesinin istatistiksel olarak miimkiin
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oldugudur. Ayrica, tim degiskenlerin VIF degerlerinin 2'den kiigiik oldugu

bulunmustur.

Bu model iilkenin  cografi  imajindaki  varyansin = %]15,7'sini
aciklayabilmektedir. Bunun nedeni R kare degerinin 0,157 olmasidir. Yani, iilkenin
cografi imajindaki degiskenligin yaklasik %15'i modeldeki degisken (kiiresel egitim
pazarlamasi) tarafindan hesaba katilmistir. Diger bir deyisle, modelin tahmin giicii

%15,7'dir.

Modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunduktan sonra regresyon
denklemi kurulmadan 6nce denklemde yer alacak katsayilarin tek tek anlamli olup
olmadig: T istatistigi ile test edilmelidir. Sabit degiskenin T Testi degeri 14,579, P
degeri 0,000 ve bagimsiz degiskeninin (egitim pazarlamasi) T degeri 11,329, P degeri
0,000 oldugundan her iki degisken de modelde yer almistir.

Regresyon analizinin ana ¢iktis1 sudur: Sabit = 2,431. B katsayist (bagimsiz
degisken: egitim pazarlamasi) 0,533'tilir, bu da kiiresel egitim pazarlamasindaki bir
birimlik artigin iilkenin cografi imajindaki 0,533 birimlik artigla iliskili oldugu
anlamina gelebilmektedir. “Sig.” = 0,000, dolayisiyla B katsayis1 istatistiksel olarak
anlamlidir ¢iinkii P degeri 0,05'ten kiigiiktiir. Ayrica, modeldeki tim B katsayilari
istatistiksel olarak anlamlidir. Matematiksel olarak ¢ikarilan regresyon denklemi su

sekilde yazilabilmektedir:
Ulkenin Cografi Imaji = 2,431 + 0,533 X Egitim Pazarlamas:

Ozetle, regresyon analizi testi, kiiresel egitim pazarlamasinda bir iilkenin

cografi imajin1 tahmin etmek i¢in 6nemli bir degisken oldugunu gostermektedir.
3.19.6. Egitim Pazarlamasinin Ulkenin Tarihi imaji Uzerindeki Etkisi

Bu calismada Kiiresel egitim pazarlamasinin Tiirkiye'nin yabanci 6grenciler
tarafindan algilanan tarihsel imaji iizerinde bir etkisi oldugu varsayilmaktadir.
Bagimsiz degisken olarak kiiresel egitim pazarlamasit ve bagimli degisken olarak
ulkenin tarihi imaj1 kullanilarak dogrusal bir regresyon testi kullanilmistir. Regresyon

analizi agagidaki tabloda 6zetlenmistir.
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Tablo 3.14: Egitim Pazarlamasinin Ulkenin Tarihi Imaji Uzerindeki Etkisi - Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Ulkenin Tarihi Imajt
Degiskenler Katsayilar Stﬁgs;rt -(Il-egsz P ((éeiggn

Sabit 1,896 0,157 12,061 0,000
Bagimsiz Degisken: Egitim Pazarlamasi 0,581 0,044 13,101 0,000
F 171,633 0,000
R 0,447

R? 0,200

VIF 1,000

Tablo 3.14'te yer alan sonuglara dayanarak sunlar tespit edilebilmektedir:

R katsayist kiiresel egitim pazarlamasi ve iilkenin tarihi imaji arasindaki
korelasyonu gostermektedir. Burada R = 0,447. Yani kiiresel egitim pazarlamasi ve

tilkenin tarihi imaj1 arasinda %44,7 pozitif bir korelasyon vardir.

ANOVA sonuglar1, modelin anlamli bulundugunu gostermektedir (F-katsayisi
= 171,633 ve Sig = 0,000), P degeri 0,05'ten kii¢iik oldugundan model istatistiksel
olarak anlamlidir. Bagka bir deyisle, bunun anlam {ilkenin tarihi imaj1 degiskeninin
egitim pazarlamasi degiskeni ile tahmin edilmesinin istatistiksel olarak miimkiin
oldugudur. Ayrica, tim degiskenlerin VIF degerlerinin 2'den kiigiik oldugu

bulunmustur.

Bu model iilkenin tarihi imajindaki varyansin %20'sini agiklayabilmektedir.
Bunun nedeni R kare degerinin 0,200 olmasidir. Yani, iilkenin tarithi imajmndaki
degiskenligin yaklasik %20'si modeldeki degisken (kiiresel egitim pazarlamasi)

tarafindan hesaba katilmistir. Diger bir deyisle, modelin tahmin giicti %20'dir.

Modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunduktan sonra regresyon
denklemi kurulmadan once denklemde yer alacak katsayilarin tek tek anlamli olup
olmadig: T istatistigi ile test edilmelidir. Sabit degiskeninin T Testi degeri 12,061, P
degeri 0,000 ve bagimsiz degiskeninin (egitim pazarlamasi) T degeri 13,101, P degeri
0,000 oldugundan her iki degiskende modelde yer almistir.

Regresyon analizinin ana ¢iktis1 sudur: Sabit = 1,869. B katsayis1 (bagimsiz
degisken: egitim pazarlamasi) 0,581'dir, bu da kiiresel egitim pazarlamasindaki bir
birimlik artigin iilkenin tarihi imajindaki 0,581 birimlik artisla iliskili oldugu anlamina

gelebilmektedir. “Sig.” = 0,000, dolayisiyla B katsayis istatistiksel olarak anlamlidir,
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clinkii P degeri 0,05'ten kiicliktiir, ayrica, modeldeki tiim B katsayilar istatistiksel
olarak anlamlidir. Matematiksel olarak ¢ikarilan regresyon denklemi su sekilde

yazilabilmektedir:
Ulkenin Tarihi Imaji = 1,896 + 0,581 X Egitim Pazarlamasi

Ozetle, regresyon analizi testi, kiiresel egitim pazarlamasinda bir iilkenin tarihi

imajin1 tahmin etmek icin 6nemli bir degisken oldugunu gostermektedir.
3.19.7. Egitim Pazarlamasimin Ulkenin Halkinin imaji Uzerindeki Etkisi

Bu calismada Kiiresel egitim pazarlamasinin Tiirkiye'nin yabanci 6grenciler
tarafindan algilanan halki imaj1 tizerinde bir etkisi oldugu varsayilmaktadir. Bagimsiz
degisken olarak kiiresel egitim pazarlamasi ve bagimli degisken olarak tilkenin halkini
imaj1 kullanilarak dogrusal bir regresyon testi kullanilmistir. Regresyon analizi

asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 3.15: Egitim Pazarlamasmin Ulkenin Halkin1 imaj1 Uzerindeki Etkisi - Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Ulkenin Halkinin Imaji
Degiskenler Katsayilar Stzg?;rt Zetgjﬂ P ((é?girl

Sabit 1,189 0,188 6,316 0,000
Bagimsiz Degisken: Egitim Pazarlamasi 0,583 0,053 10,979 0,000
F 120,549 0,000
R 0,386

R? 0,149

VIF 1,000

Tablo 3.15'te yer alan sonuglara dayanarak sunlar tespit edilebilmektedir:

R katsayist kiiresel egitim pazarlamasi ve lilkenin halkini imaj1 arasindaki
korelasyonu gostermektedir. Burada R = 0,386. Yani kiiresel egitim pazarlamasi ve

iilkenin halkini imaj1 arasinda %38,6 pozitif bir korelasyon vardir.

ANOVA sonuglar1, modelin anlamli bulundugunu gostermektedir (F-katsayisi
= 120,549 ve Sig = 0,000), P degeri 0,05'ten kii¢iik oldugundan model istatistiksel
olarak anlamlidir. Bagka bir deyisle, bunun anlami iilkenin halkini imaj1 degiskeninin
egitim pazarlamasi degiskeni ile tahmin edilmesinin istatistiksel olarak miimkiin
oldugudur. Ayrica, tim degiskenlerin VIF degerlerinin 2'den kiicliik oldugu

bulunmustur.
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Bu model iilkenin tarihi imajindaki varyansin %14,9’unu agiklayabilmektedir.
Bunun nedeni R kare degerinin 0,149 olmasidir. Yani, iilkenin halkini imajindaki
degiskenligin yaklasik %151 modeldeki degisken (kiiresel egitim pazarlamasi)

tarafindan hesaba katilmistir. Diger bir deyisle, modelin tahmin giicii %15'tir.

Modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunduktan sonra regresyon
denklemi kurulmadan 6nce denklemde yer alacak katsayilarin tek tek anlamli olup
olmadig1 T istatistigi ile test edilmelidir. Sabit degiskeninin T Testi degeri 6,316, P
degeri 0,000 ve bagimsiz degiskeninin (egitim pazarlamasi) T degeri 10,979, P degeri
0,000 oldugundan her iki degiskende modelde yer almistir.

Regresyon analizinin ana ¢iktis1 sudur: Sabit = 1,189. B katsayis1 (bagimsiz
degisken: egitim pazarlamasi) 0,583'tiir, bu da kiiresel egitim pazarlamasindaki bir
birimlik artigin iilkenin halkini imajindaki 0,583 birimlik artigla iligskili oldugu
anlamina gelebilmektedir. “Sig.” = 0,000, dolayisiyla B katsayis1 istatistiksel olarak
anlamlidir, ¢linkii P degeri 0,05'ten kiigiiktiir, ayrica, modeldeki tiim B katsayilari
istatistiksel olarak anlamlidir. Matematiksel olarak ¢ikarilan regresyon denklemi su

sekilde yazilabilmektedir:
Ulkenin Halkini Imaj1 = 1,189 + 0,583 X Egitim Pazarlamasi

Ozetle, regresyon analizi testi, kiiresel egitim pazarlamasinin bir iilkenin

halkin1 imaj1 tahmin etmek i¢in 6nemli bir degisken oldugunu gostermektedir.
3.19.8. Egitim Pazarlamasinin Ulkenin Kiiltiirel Imaji Uzerindeki Etkisi

Bu ¢alismada Kiiresel egitim pazarlamasinin Tirkiye'nin yabanci 6grenciler
tarafindan algilanan kiiltiirel imaj1 ilizerinde bir etkisi oldugu varsayilmaktadir.
Bagimsiz degisken olarak kiiresel egitim pazarlamasi ve bagimli degisken olarak
tilkenin kiiltiirel imaj1 kullanilarak dogrusal bir regresyon testi kullanilmistir.

Regresyon analizi asagidaki tabloda 6zetlenmistir.
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Tablo 3.16: Egitim Pazarlamasmin Ulkenin Kiiltiirel imaji Uzerindeki Etkisi - Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Ulkenin Kiiltiirel imaj
Degiskenler Katsayilar Stﬁg?;rt -(Il-egsz P (cée;gg:c)n

Sabit 1,907 0,169 | 11,265 0,000
Bagimsiz Degisken: Egitim Pazarlamasi 0,514 0,048 10,761 0,000
F 115,804 0,000
R 0,380

R? 0,144

VIF 1,000

Tablo 3.16'da yer alan sonuglara dayanarak sunlar tespit edilebilmektedir:

R katsayisi kiiresel egitim pazarlamasi ve iilkenin kiiltiirel imaj1 arasindaki
korelasyonu gostermektedir. Burada R = 0,380. Yani kiiresel egitim pazarlamasi ve

tilkenin kiiltiirel imaj1 arasinda %38 pozitif bir korelasyon vardir.

ANOVA sonuglar1, modelin anlamli bulundugunu gostermektedir (F-katsayisi
= 115,804 ve Sig = 0,000), P degeri 0,05'ten kiiciik oldugundan model istatistiksel
olarak anlamlidir. Bagka bir deyisle, bunun anlamu iilkenin kiiltiirel imaj1 degiskeninin
egitim pazarlamasi degiskeni ile tahmin edilmesinin istatistiksel olarak miimkiin
oldugudur. Ayrica, tim degiskenlerin VIF degerlerinin 2'den kiicliik oldugu

bulunmustur.

Bu model dlkenin  kalturel  imajindaki %]14,4’Unu

aciklayabilmektedir. Bunun nedeni R kare degerinin 0,144 olmasidir. Yani Ulkenin

varyansin

kiiltiirel imajindaki degiskenligin yaklagik %14't modeldeki degisken (kiiresel egitim
pazarlamasi) tarafindan hesaba katilmistir. Diger bir deyisle, modelin tahmin giicii

%14,4'tdr.

Modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunduktan sonra regresyon
denklemi kurulmadan 6nce denklemde yer alacak katsayilarin tek tek anlamli olup
olmadig: T istatistigi ile test edilmelidir. Sabit degiskeninin T Testi degeri 11,265, P
degeri 0,000 ve bagimsiz degiskeninin (egitim pazarlamasi) T degeri 10,761, P degeri
0,000 oldugundan her iki degiskende modelde yer almistir.

Regresyon analizinin ana ¢iktist sudur: Sabit = 1,907. B katsayis1 (bagimsiz
degisken: egitim pazarlamasi) 0,514'tlir, bu da kiiresel egitim pazarlamasindaki bir

birimlik artisin iilkenin kiiltiirel imajindaki 0,514 birimlik artigla iligkili oldugu
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anlamma gelebilmektedir. “Sig.” = 0,000, dolayisiyla B katsayisi istatistiksel olarak
anlamhdir, ¢linkii P degeri 0,05'ten kiictiktiir, ayrica, modeldeki tiim B katsayilar
istatistiksel olarak anlamlidir. Matematiksel olarak cikarilan regresyon denklemi su

sekilde yazilabilmektedir:
Ulkenin Kiiltiirel imaji = 1,907 + 0,514 X Egitim Pazarlamas:

Ozetle, regresyon analizi testi, kiiresel egitim pazarlamasmin bir iilkenin

kilturel imaji1 tahmin etmek i¢in 6nemli bir degisken oldugunu gostermektedir.

3.19.9. Egitim Pazarlamasimin Ulkenin Benzerligi imaji Uzerindeki

Etkisi

Bu calismada Kiiresel egitim pazarlamasinin Tiirkiye'nin yabanci dgrenciler
tarafindan algilanan benzerligi imaj1 tizerinde bir etkisi oldugu varsayilmaktadir.
Bagimsiz degisken olarak kiiresel egitim pazarlamasi ve bagimli degisken olarak
tilkenin benzerligi imaji kullanilarak dogrusal bir regresyon testi kullanilmistir.

Regresyon analizi asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 3.17: Egitim Pazarlamasinin Ulkenin Benzerligi imaji Uzerindeki Etkisi - Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Ulkenin Benzerligi Imaji
Degiskenler Katsayilar Stzg?aart l—etg:z P ((é?gg.e)rl

Sabit 1,695 0,162 10,433 0,000
Bagimsiz Degisken: Egitim Pazarlamasi 0,413 0,046 9,003 0,000
F 81,059 0,000
R 0,325

R? 0,106

VIF 1,000

Tablo 3.17'de yer alan sonuglara dayanarak sunlar tespit edilebilmektedir:

R katsayisi1 kiiresel egitim pazarlamasi ve iilkenin benzerligi imaj1 arasindaki
korelasyonu gostermektedir. Burada R = 0,325. Yani kiiresel egitim pazarlamasi ve

tilkenin benzerligi imaj1 arasinda %32,5 pozitif bir korelasyon vardir.

ANOVA sonuglar1, modelin anlamli bulundugunu gostermektedir (F-katsayisi
= 81,059 ve Sig = 0,000), P degeri 0,05'ten kiigiik oldugundan model istatistiksel
olarak anlamlidir. Baska bir deyisle, bunun anlami {lkenin benzerligi imaji

degiskeninin egitim pazarlamasi degiskeni ile tahmin edilmesinin istatistiksel olarak



102

miimkiin oldugudur. Ayrica, tiim degiskenlerin VIF degerlerinin 2'den kii¢iik oldugu

bulunmustur.

Bu model iilkenin benzerligi imajindaki varyansin = %10.6'sin1
aciklayabilmektedir. Bunun nedeni R kare degerinin 0,106 olmasidir. Yani, lilkenin
benzerligi imajindaki degiskenligin yaklasik %10'n modeldeki degisken (kiiresel
egitim pazarlamasi) tarafindan hesaba katilmistir. Diger bir deyisle, modelin tahmin

giicli %10.6'dir.

Modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunduktan sonra regresyon
denklemi kurulmadan 6nce denklemde yer alacak katsayilarin tek tek anlamli olup
olmadig: T istatistigi ile test edilmelidir. Sabit degiskeninin T Testi degeri 10,433, P
degeri 0,000 ve bagimsiz degiskeninin (egitim pazarlamasi) T degeri 9,003, P degeri
0,000 oldugundan her iki degiskende modelde yer almistir.

Regresyon analizinin ana ¢iktis1 sudur: Sabit = 1,695. B katsayis1 (bagimsiz
degisken: egitim pazarlamasi) 0,413'tlir, bu da kiiresel egitim pazarlamasindaki bir
birimlik artisin iilkenin benzerligi imajindaki 0,413 birimlik artisla iliskili oldugu
anlamina gelebilmektedir. “Sig.” = 0,000, dolayistyla B katsayis1 istatistiksel olarak
anlamlidir, ¢linkii P degeri 0,05'ten kiigiiktiir, ayrica, modeldeki tiim B katsayilari
istatistiksel olarak anlamlidir. Matematiksel olarak ¢ikarilan regresyon denklemi su

sekilde yazilabilmektedir:
Ulkenin Benzerligi imaj1 = 1,695 + 0,413 X Egitim Pazarlamas:

Ozetle, regresyon analizi testi, kiiresel egitim pazarlamasinin bir iilkenin

benzerligi imaj1 tahmin etmek i¢in 6nemli bir degisken oldugunu gostermektedir.

3.19.10. Egitim Pazarlamasinin Ulkenin Duygusal Imaji Uzerindeki
Etkisi

Bu ¢aligmada Kiiresel egitim pazarlamasinin Tirkiye'nin yabanci 6grenciler
tarafindan algilanan duygusal imaji tizerinde bir etkisi oldugu varsayilmaktadir.
Bagimsiz degisken olarak kiiresel egitim pazarlamasi ve bagimli degisken olarak
tilkenin duygusal imaji kullanilarak dogrusal bir regresyon testi kullanilmuistir.

Regresyon analizi asagidaki tabloda 6zetlenmistir.
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Tablo 3.18: Egitim Pazarlamasmin Ulkenin Duygusal imaj1 Uzerindeki Etkisi - Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Ulkenin Duygusal Imaji
Degiskenler Katsayilar Stﬁgs;rt -(Il-egsz P (cée;gg:c)n

Sabit 1,907 0,167 11,397 0,000
Bagimsiz Degisken: Egitim Pazarlamasi 0,602 0,047 12,748 0,000
F 162,504 0,000
R 0,437

R? 0,191

VIF 1,000

Tablo 3.18'de yer alan sonuglara dayanarak sunlar tespit edilebilmektedir:

R katsayis1 kiiresel egitim pazarlamasi ve iilkenin duygusal imaj1 arasindaki
korelasyonu gdstermektedir. Burada R = 0,437. Yani kiiresel egitim pazarlamasi ve

tilkenin duygusal imaj1 arasinda %43,7 pozitif bir korelasyon vardir.

ANOVA sonuglar1, modelin anlamli bulundugunu gostermektedir (F-katsayisi
= 162,504 ve Sig = 0,000), P degeri 0,05'ten kiiciik oldugundan model istatistiksel
olarak anlamlidir. Baska bir deyisle, bunun anlami iilkenin duygusal imaji
degiskeninin egitim pazarlamasi degiskeni ile tahmin edilmesinin istatistiksel olarak
miimkiin oldugudur. Ayrica, tiim degiskenlerin VIF degerlerinin 2'den kii¢iik oldugu

bulunmustur.

Bu model ilkenin duygusal imajindaki varyansin = %19,1'ini
aciklayabilmektedir. Bunun nedeni R kare degerinin 0,191 olmasidir. Yani, tilkenin
duygusal imajindaki degiskenligin yaklasik %19'u modeldeki degisken (kiiresel egitim
pazarlamasi) tarafindan hesaba katilmistir. Diger bir deyisle, modelin tahmin giicii
19'dur.

Modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunduktan sonra regresyon
denklemi kurulmadan once denklemde yer alacak katsayilarin tek tek anlamli olup
olmadig: T istatistigi ile test edilmelidir. Sabit degiskeninin T Testi degeri 11,397, P
degeri 0,000 ve bagimsiz degiskeninin (egitim pazarlamasi) T degeri 12,748, P degeri
0,000 oldugundan her iki degiskende modelde yer almistir.

Regresyon analizinin ana ¢iktist sudur: Sabit = 1,907. B katsayis1 (bagimsiz
degisken: egitim pazarlamasi) 0,602'dir, bu da kiiresel egitim pazarlamasindaki bir

birimlik artigin iilkenin duygusal imajindaki 0,602 birimlik artigla iligkili oldugu
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anlamma gelebilmektedir. “Sig.” = 0,000, dolayisiyla B katsayisi istatistiksel olarak
anlamhdir, ¢linkii P degeri 0,05'ten kiictiktiir, ayrica, modeldeki tiim B katsayilar
istatistiksel olarak anlamlidir. Matematiksel olarak cikarilan regresyon denklemi su

sekilde yazilabilmektedir:
Ulkenin Duygusal imaji = 1,907 + 0,602 X Egitim Pazarlamas1

Ozetle, regresyon analizi testi, kiiresel egitim pazarlamasmin, bir iilkenin

duygusal imajini tahmin etmek i¢in 6nemli bir degisken oldugunu gostermektedir.
3.20. Tek YOnli ANOVA Testi

Ikiden fazla bagimsiz grubun ortalamalarinin birbirinden farkli olup
olmadigini test etmek amaciyla kullanilan istatistiksel analiz yontemine Tek Yonli
Varyans Analizi (ANOVA Testi) denir (Durmus et al., 2018). Tek yonlu varyans
analizinde hipotez asagidaki gibi iki farkli sekilde ifade edilebilir.

Ho: Her grubun ilgili degisken i¢in ortalama degerleri esittir.
Hi: Gruplardan en az bir tanesinin ortalamas1 digerlerinden farklidir.
Bu ¢alismada, tek yonlii varyans analizi (ANOVA), yabanci 6grencileri ait

olduklar iilkelere gore Tiirkiyenin imaj1 algilamada istatistiksel olarak anlamli

farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in kullanilmaktadir.

3.20.1. Ulkelere Gore Turkiye imajinda Farkliiklar

Tablo 3.19: Ulkelere Gére Tiirkiye Imajinda Farkliliklar - ANOVA Testi Ozeti

Ulkeler Grubu N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
Asya 398 3,7750 0,63038 0,03160
Afrika 238 3,5966 0,58911 0,03819
Avrupa 49 3,4743 0,64252 0,09179
Guney Amerika 4 3,7241 1,07322 0,53661

Tek Yonli ANOVA Testi Gruplar arasinda | Gruplar Iginde
Sum of Squares 7.232 263.28
df 3 685
Mean Square 2,411 0,384
F 6,272
Sig. 0,000
Levene Testi

Statistic 1,287
dfl 3
df2 685
Sig. 0,278
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Ik olarak gruplarin varyanslarinin esitliginin test edilmesi gerekmektedir.
Levene testinin sonucunda gruplarin varyanslarinin esitligi kabul edilmektedir. Eger P
degeri 0,05'ten fazla ise 0 zaman varyansin homojenligi varsayimi karsilamistir ve tek
yonli ANOVA testi gerceklestirebilmektedir. Burada P degeri = 0,278 ve bundan

dolayi, tek yonlii varyans analizi yapabilmek i¢in gerekli 6n sart saglanmistir.

Tablo 3.19'da goriilecegi gibi analiz sonucunda tek yonlii varyans analizinin F
degeri 6,272 ve buna karsilik gelen P degeri 0,000 bulunmustur. P degeri 0,05’ten
kiigiik oldugundan Ho hipotezi reddedilmistir. Bu sonugla yabanci 6grencilerin

Tiirkiye imaj1 algisinda iilkelere gore farklilik goriildiigii anlagilmistir.

Tek yonlii varyans analizi sonucunda, farkli iilke gruplarindaki yabanci
ogrencilerin algisinda Tiirkiye imajinin digerlerinden en az bir grupta farklilik
gosterdigi tespit etmistir. Bu noktada, hangi gruplarin birbirinden farkli oldugunu
bulmak i¢in ikili karsilagtirma testlerinden Scheffe test sonuglari yorumlama
gerekmektedir. Scheffe testi sonuglar1 incelendiginde her bir karsilagtirmanin
birbirinden farkli olup olmadig:1 tabloda yer alan P degerlerinin yorumlanmasiyla
belirlenmektedir. P degeri 0,05'ten kiigiikse farkliliklarin istatistiksel olarak anlamli
oldugu sonucuna varilir; aksi takdirde tersi dogrudur. Ek 7'de verilen Scheffe testi
sonuglaria gore, Asyal1 68renciler ile Afrikali 6grenciler arasinda (P degeri = 0,003)
ve ayrica Asyali 0grenciler ile Avrupali 6grenciler arasinda (P degeri = 0,008),
Tiirkiye'nin imajinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir (Asya = 3,7750, Afrika
= 3,5966, Avrupa = 3,4743).

3.21. Hipotez Testlerinin Ozeti

Bu ¢alismada toplam 11 hipotez gelistirilmis ve yapilan istatistiksel analizlerin
sonuglarina gore tim bu hipotezler desteklenmistir. Gelistirilen tiim hipotezlerin dzeti

ve bunlara karsilik gelen test sonuglar1 Tablo 3.20'de sunulmustur.
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Tablo 3.20: Hipotez Testlerinin Ozeti

Hipotez Sonug

Kiiresel egitim pazarlamasinin Tiirkiye'nin yabanci dgrenciler .
Ho1 gim p .. HrKly y & Desteklendi

tarafindan algilanan imajina etkisi vardir

Kiiresel egitim pazarlamasinin Tiirkiye'nin yabanci dgrenciler .
Hoz SILIN pazariamasiiin Jurkiyenil yabanel 08 Desteklendi

tarafindan algilanan siyasi imaj1 lizerinde bir etkisi vardir

Kiiresel egitim pazarlamasinin Tiirkiye'nin yabanci 6grenciler .
Hos £ p L Lurklyenin yabanicl ogre Desteklendi

tarafindan algilanan ekonomik imaji tizerinde bir etkisi vardir

Kiiresel egitim pazarlamasinin Tiirkiye'nin yabanci dgrenciler .
Hoa gim p f Lurklyenin yabanct ogre Desteklendi

tarafindan algilanan teknolojik imaji iizerinde bir etkisi vardir

Kiiresel egitim pazarlamasinin Tiirkiye'nin yabanci dgrenciler .
Hos grm p st Furtiye i yabanct 08 Desteklendi

tarafindan algilanan cografi imaji iizerinde bir etkisi vardir

Kiiresel egitim pazarlamasinin Tiirkiye'nin yabanci 6grenciler .
Hos gitm p . ) LUElyen ya 06 Desteklendi

tarafindan algilanan tarihsel imaji iizerinde bir etkisi vardir

Kiiresel egitim pazarlamasinin Tiirkiye'nin yabanci 6grenciler .
Hoz g p e yabancl og Desteklendi

tarafindan algilanan halki imaji iizerinde bir etkisi vardir

Kiiresel egitim pazarlamasinin Tiirkiye'nin yabanci 6grenciler .
Hos Y 25 ey R A 5 Desteklendi

tarafindan algilanan kiltiirel imaji iizerinde bir etkisi vardir

Kiiresel egitim pazarlamasinin Tiirkiye'nin yabanci 6grenciler .
Hoo D U A Bre Desteklendi

tarafindan algilanan benzerligi imaj iizerinde bir etkisi vardir

Kiiresel egitim pazarlamasinin Tiirkiye'nin yabanci 6grenciler .
Hio St D ' sy <! Desteklendi

tarafindan algilanan duygusal imaji Gizerinde bir etkisi vardir
Hy Yab_anm ogrencﬂerl_n ait o.lduklarl iilkelere gore.Turk1ye nin Desteklendi

imajin1 algilamada istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir

Test edilen modelde bulunan 6nemli iliskiler Sekil 3.2'de gosterilmistir.

Tanitim
insanlar

Kiiresel
Egitim
Pazarlamasi

Ulke imaji

Fiziksel
Tesisler

B / 3
P:0.000 4 /
) 3 / / ] -
B B ¥ \./ N/ N
I Siyaset Il Ekonomi " Teknoloji Cografya | Tarih |l Halk |l Kiiltiir I Benzerlik I Duygular |

—— Anlamh

Sekil 3.2: Cikarilan Tez Modeli
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3.22. Tartisma

Boliimiin bu kismi, ¢alisma hedeflerine ve hipoteze dayali olarak 6zetlenmis

bulgular1 sunmaktadir.

Bu caligsma, kiiresel egitim pazarlamasinin iilke imaji iizerindeki etkisini
bilmeyi ve ayni zamanda uyruklarina gore Tiirkiye imajin1 algilama diizeylerinde
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar olup olmadig1 ortaya ¢ikarmayi amaglamistir.
Calismanin amacglarina ulagsmak ve hipotezlerini test etmek i¢in, Tiirkiye'deki

uluslararasi 6grencilerden olusan bir 6rneklem iizerinde bir anket yapilmuistir.

Sonuglar, kiiresel egitim pazarlamasinin Tiirkiye'nin iilke imaji {izerinde
olumlu bir etkisi oldugunu gostermistir. Sonuglara gore, kiiresel egitim pazarlamasinin
%33,1'lik bir R? degerine sahip olmasi, kiiresel egitim pazarlamasmin Tiirkiye iilke
imajmi olumlu etkiledigini gostermektedir. Ozetle, regresyon analizi testi, kiiresel
egitim pazarlamasinin bir lilkenin imajmi tahmin etmek i¢in 6nemli bir degisken
oldugunu gostermektedir. Ayni sonug¢ (Yeni et al., 2018) tarafindan ulasildi
soylenebilir. "Palembang'da Ozel Universite Seciminde Kararlarda Ara Degiskenler
Olarak Egitim Hizmetleri, Akreditasyon Durumu ve Imaj Olusumunun Pazarlama
Karmas1 Faktorleri: Bina Darma Universitesi Palembang" bashikli arastirmalarmin
sonuglar1 gore, pazarlama karmasi, Bina Dharma Universitesi'ni segme kararinda
olumlu bir etkiye sahipti. Pazarlama karmasi, imajin olusumunda da olumlu bir etkiye
sahipti. imaj ayrica Bina Dharma Universitesi'ni segme kararinda olumlu bir etkisi

olmustur.

Ikinci hipotezde, kiiresel egitim pazarlamasmin bir iilkenin siyasi imajini
olumlu yonde etkiledigi varsayilmistir. Sonuglara gore, kiiresel egitim pazarlamasi ile
Tiirkiye'nin siyasi imaj1 arasindaki korelasyon katsayisinin %44 oldugu tespit
edilmisgtir. Ayrica R kare degeri 0,194’tlir. Yani, ilkenin siyasi imajindaki
degiskenligin yaklasik %19'u kiiresel egitim pazarlamasi tarafindan hesaba katilmistir.
Ozetle, regresyon analizi testi, kiiresel egitim pazarlamasinin Tiirkiye'nin siyasi imaj
tahmin etmek i¢in 6nemli bir degisken oldugunu gostermektedir. Bu, kiiresel egitim
pazarlamasinin, yabanci bir iilkeye ve onun dis ve i¢ politikasina belirli bir ilgi

gostermesi nedeniyle tiiketici algilarindaki roliinii agiklamaktadir.
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Ucgiincii hipotez, kiiresel egitim pazarlamas: ile iilkenin ekonomik imaji
arasinda bir iligki oldugudur. Sonucglara gore, kiiresel egitim pazarlamasi ile
Tiirkiye'nin ekonomik imaj1 arasindaki korelasyon katsayisinin %45 oldugu tespit
edilmigstir. Ayrica, R kare degerinin 0,202. Yani, iilkenin ekonomik imajindaki
degiskenligin yaklasik %20'si kiiresel egitim pazarlamas1 tarafindan hesaba
katilmistir. Ozetle, kiiresel egitim pazarlamasinin Tiirkiye'nin ekonomik imajini

tahmin etmek i¢in 6nemli bir degisken oldugu goriilmektedir.

Dordiincii hipotez, kiiresel egitim pazarlamasinin iilkenin teknolojik imajiyla
olumlu yonde iliskili olduguydu. Sonuglar, kiiresel egitim pazarlamasi ile Tiirkiye'nin
teknolojik imaj1 arasindaki korelasyon katsayisinin %45.1 oldugunu gostermistir.
Ayrica, R kare degeri 0,203’tlir. Yani, ililkenin teknolojik imajindaki degiskenligin
yaklasik %20'si kiiresel egitim pazarlamasi tarafindan hesaba katilmistir. Ozetle,
kiiresel egitim pazarlamasinin Tiirkiye'nin teknolojik imaj1 tahmin etmek i¢in dnemli

bir degisken oldugunu gostermektedir.

Besinci hipotez, kiiresel egitim pazarlamasinin iilkenin cografi imajiyla olumlu
yonde iligkili olduguydu. Sonugclar, kiiresel egitim pazarlamasi ile Tiirkiye'nin cografi
imaj1 arasindaki korelasyon katsayisinin %39,7 oldugunu gostermistir. Ayrica, R kare
degeri 0.157°dir. Yani, iilkenin cografi imajindaki degiskenligin yaklasik %15
kiiresel egitim pazarlamasi tarafindan hesaba katilmistir. Ozetle, kiiresel egitim
pazarlamasmin Tirkiye'nin cografi imaji tahmin etmek i¢in 6nemli bir degisken
oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar (Ozoglu et al., 2015)'in galismasindaki
bulgularin1 destekleyebilir. “Uluslararas1 Ogrencilerin Tiirkiye'de Okuma Tercihlerini
Etkileyen Faktorler ve Tirkiye'de Karsilastiklar1 Zorluklar” baslikli arastirma
sonuglari, uluslararasi 6grencilerin Tirkiye'de egitim alma kararlarinda cografi
yakinli, kiiltiirel, tarihi, dini ve etnik baglantilarin ¢ok O6nemli oldugunu

gostermektedir.

Altinct hipotez, kiiresel egitim pazarlamast ile {ilkenin tarihi imaj1 arasinda bir
iliski oldugudur. Sonuglara gore, kiiresel egitim pazarlamasi ile Tirkiye'nin tarihi
imaj1 arasindaki korelasyon katsayisinin %44,7 oldugu tespit edilmistir. Ayrica, R kare
degeri 0,200°diir. Yani, iilkenin tarihi imajindaki degiskenligin %20'si kiiresel egitim

pazarlamas1 tarafindan hesaba katilmustir. Ozetle, kiiresel egitim pazarlamasinin
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Tiirkiye'nin tarihi imaji tahmin etmek i¢in Onemli bir degisken oldugunu

gostermektedir.

Yedinci hipotez, kiiresel egitim pazarlamasi ile {ilkenin halki imaj1 arasinda bir
iliski oldugudur. Sonuglara gore, kiiresel egitim pazarlamasi ile Tiirkiye'nin halki imaj1
arasindaki korelasyon katsayisinin %38,6 oldugu tespit edilmistir. Ayrica, R kare
degerinin 0,149. Yani, iilkenin halki imajindaki degiskenligin yaklasik %15'1 kiiresel
egitim pazarlamasi tarafindan hesaba katilmistir. Ozetle, kiiresel egitim
pazarlamasmin Tiirkiye halkinin imaji tahmin etmek i¢in onemli bir degisken

oldugunu gostermektedir.

Sekizinci hipotez, kiiresel egitim pazarlamasi ile {ilkenin kiiltiirel imaji
arasinda bir iliski oldugudur. Sonuglara gore, kiiresel egitim pazarlamasi ile
Tiirkiye'nin kiiltiirel imaj1 arasindaki korelasyon katsayisinin %38 oldugu tespit
edilmistir. Ayrica, R kare degeri 0,144’tiir. Yani, lilkenin kiiltiirel imajindaki
degiskenligin yaklagik %14" kiiresel egitim pazarlamasi tarafindan hesaba katilmistir.
Ozetle, kiiresel egitim pazarlamasinin Tiirkiye'nin kiiltiirel imaji tahmin etmek igin
onemli bir degisken oldugunu gostermektedir. Bu sonug, Tiirkiye’ye uluslararasi
Ogrenci gogliniin analizi eden (Alimukhamedov, 2015) c¢alismasi gibi bir¢ok
arastirmalar sonucunu desteklemektedir. Calismasinda, uluslararas1 6grencilerin Tiirk
tiniversitelerini bolgesel, kiiltiirel ve finansal nedenlerle tercih etti§i sonucuna
varmistir. (Kondake1 et al., 2016) de ayni1 sonuca vararak, “Tirkiye ve Balkanlar
Arasinda Yiiksek Ogretimde Bolgesel Uluslararasilasma” baslhikli ¢alismalarinda,
Balkan 6grencilerinin Tiirkiye'yi egitim yeri olarak segcmeleri igin sosyal ve kilturel

yakinlagmanin gii¢lii bir motivasyon oldugu sonucuna varmustir.

Dokuzuncu hipotez, kiiresel egitim pazarlamasi ile iilkenin benzerligi imaj1
arasinda bir iliski oldugudur. Sonuglara gore, kiiresel egitim pazarlamasi ile
Tirkiye'nin benzerligi imaj1 arasindaki korelasyon katsayisinin %32,5 oldugu tespit
edilmistir. Ayrica, R kare degerinin 0,106. Yani, iilkenin benzerligi imajindaki

degiskenligin yaklasik %10 kiiresel egitim pazarlamasi tarafindan hesaba katilmistir.

Onuncu hipotez, kiiresel egitim pazarlamasi ile tilkenin duygusal imaji

arasinda bir iliski oldugudur. Sonuglara gore, kiiresel egitim pazarlamasi ile
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Tiirkiye'nin duygusal imaj1 arasindaki korelasyon katsayisinin %43,7 oldugu tespit
edilmistir. Ayrica R kare degeri 0,191°dir. Yani, iilkenin duygusal imajindaki
degiskenligin yaklasik %19'u kiiresel egitim pazarlamasi tarafindan hesaba katilmistir.
Ozetle, kiiresel egitim pazarlamasmnin Tiirkiye'nin duygusal imajin1 tahmin etmek igin

onemli bir degisken oldugu goriilmektedir.

Yukaridaki tiim hipotezler analizine gore, ¢cok boyutlu bir kavram olarak
(Programi - Fiyat - Tanitim - insanlar - Islem - Yerlesim - Fiziksel Tesisler - Sohret -
Ayricalik) egitim pazarlamasi, iilkenin ¢esitli boyutlarinda (Siyaset - Ekonomi -
Teknoloji - Cografya - Tarih - Halk - Kultlr - Benzerlik - Duygular) olumlu bir imaj

yaratilmasina olumlu etki etmektedir.

Bu tiir sonuglara bazi aragtirmacilar tarafindan ulasilmistir, 6rnegin (Dilsiz,
2018) “Ogrencilerin Amerika Birlesik Devletleri’nin Ulke imajina Iliskin Algilar::
Inonii Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Calisma” adli yiiksek lisans tezinde
calismis ve bulgularma gore, Inonii Universitesi dgrencilerinin Amerika Birlesik
Devletleri’nin iilke imajimna iliskin algilarimin orta diizeyde oldugu belirlenmistir.
Ayrica Inonii Universitesi dgrencilerininviii Amerika Birlesik Devletleri'nin dis
politikasina, i¢ politikasina, negatif dis politikasina ve kaliteli yasama iliskin algilarin
olumsuz, sosyal ve kiiltiirel yapisina iliskin algilarin olumlu, ekonomisine iliskin

algilarin ise olumluya yakin oldugu goriilmiistir.

Ote yandan elde edilen sonuglara gore, yabanci 6grencilerin Tiirkiye imaj
algisimin tlkelere gore farklilik gosterdigi anlasilmistir. Sonuclarina goére, Asyal
ogrenciler ile Afrikali 6grenciler arasinda ve ayrica Asyali 6grenciler ile Avrupali
ogrenciler arasinda Tiirkiye'nin imajinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
Sonuglara gore, Asyali ogrenciler, Afrikali ve Avrupali meslektaglarina kiyasla

Tiirkiye imajina iligkin algilarinda daha olumluydu.
Caligsmanin tiim bu bulgular1 1s181nda, Tiirkiye'nin egitim diplomasisi ve egitim
pazarlamasinin birgok iilkeye yansimasini 4 ana baglik altinda 6zetlemek miimkiindiir:
o Kiresel duzeyde Tiirkiye'nin imajimni gii¢lendirir.
o Tiirkiye ile diger iilkeler arasindaki resmi iligkilere katki saglar.

o Tiirkiye ile diger iilkeler arasindaki ticari iligkileri gelistirir.
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o Tirkiye ile diger iilkeler arasindaki sivil iliskileri gii¢lendirir.
(Baloglu & McCleary, 1999; Sirakaya et al., 2001; Woodside & King, 2008)
iilke imajimnin yurt diginda egitim destinasyonu sec¢iminin Onemli bir pargasi
olabilecegini Onermektedir. Kanitlar ayrica, iilke imajinin, hedef se¢imi igin
yuksekogretim kurumlarinin markalamasindan daha 6nemli olma egiliminde oldugunu
gostermektedir (Llewellyn-Smith & McCabe, 2008), bu da yiiksekogretim
pazarlamacilarinin ev sahibi iilkenin uluslararasi algisina odaklanmasi gerektigini ima

etmektedir.

Giderek daha rekabetci bir pazarda, hizmetler ve kaliteleri hakkinda farkli
algilara sahip olan, pazarlama karmasi hedeflere ulasmak icin ¢dzlimler ve araglar
sunmaktadir. Yiiksekogretimde pazarlama, bu ortamda mevcut olan piyasa giiglerini
anlamak, analiz etmek ve degistirmek i¢in bir c¢erceve saglayabildigini
kanitlamaktadir. 7 Ps gergevesini kullanarak tiniversite hedeflerine hitap edebilmek

tutarli pazarlama karmas1 olusturmak miimkiin olacaktir.

Uluslararas1 yiiksekogretim hizmetleri pazari biiyiiktiir ve gelismektedir. Ev
sahibi tilkeler, 6rnegin eslestirme programlari, uzaktan egitim ve yurt dis1 kampiisleri
seklinde egitim hizmetlerini "ihrag ederken" uluslararasi 6grencilerin "ithalatini"
tesvik etmektedir. Uriin ve hizmetler arasindaki rekabetin yogun oldugu kiiresellesmis
bir pazarda, rekabet avantajini siirdiirmek i¢in farklilagmaya ihtiyag¢ vardir ve lilkenin
imaj1, yiiksekogretim saglayicilarinin kendilerini uluslararasi rakiplerinden farkli bir
sekilde konumlandirmalar1 i¢in potansiyel olarak gii¢lii bir sinyaldir (Cai & Loo,
2014).

Kisacasi, iilkenin imajinin, ogrencilerin uluslararasi yiiksekogrenim
tercihlerinde 6nemli bir rol oynadig goriilmektedir. Aday 6grenciler, satin alma 6ncesi
degerlendirmenin zorluklari nedeniyle, mense iilke (ev sahibi iilke) imajin1 kullanarak
uluslararas1 yiiksekogretimin kalitesini algilayabilir ve degerlendirebilmektedir.
Ayrica Ogrenciler, ev sahibi iilkelerin imajindan da kurumlarin kalitesini
algilayabilmektedir. Bunun i¢in, Tiirkiye'de egitime yonelik pazarlama programlarinin
yonetilmesi ve uygulanmasi, siiphesiz Tiirkiye'nin kiiresel bir egitim destinasyonu

olarak imajinin yansitilmasina katkida bulunacaktir.
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3.23. Oneriler
Bu aragtirmanin sonuglarina gore asagidaki oneriler yapilabilir:

Tirk egitim sisteminin diinya standartlarina uygun hale getirilmesi igin
kapsamli bir reform yapilmalidir. Bu, uluslararasit 6grenciler arasinda Tiirk egitim
sistemine iligkin olumlu bir imaj liretilmesini ve dolayisiyla sistemin digerlerine gore
rekabet edebilirligini saglayacaktir. Etkili pazarlama stratejileri gelistirmek ve
uygulamak ve boylelikle Tiirkiye'nin imajini iyilestirme ¢abalarina katkida bulunmak
icin genel olarak Tiirk yiliksekogretim kurumlar1 biinyesinde egitim pazarlamasina

yonelik 6zel boliimler kurulmasina yonlendirilmelidir.

Tiirk egitim sistemi, dzellikle ingilizce olmak iizere daha fazla uluslararas: dili
icermelidir. Programlarda 6gretim dili 6grencilere empoze edilmemelidir. Aslinda,
Ingilizce daha fazla egitim firsati saglamak, daha fazla 6grenciyi - Ozellikle de
genellikle Avrupa ve Amerika'ya giden 6grenciler siifini - egitim icin tercih edilen
bir alternatif olarak Tiirkiye'yi segmeye tesvik edebilir ve boylece Tiirkiye'nin kiiresel

bir egitim merkezi olarak imajin1 ortaya koyabilmektedir.

Ulasim, tesisler, kampiis, sehir ve {iniversite, ayrica barinma ve saglik gibi
hizmetler, Tiirkiye'nin bir egitim destinasyonu olarak pazarlanmasi i¢in en 6nemli
argiimanlar arasindadir. Bu alanlarda yapilacak diizenlemeler ve iyilestirmeler tanitimi
olumlu ve hizli bir sekilde etkileyecektir. Uluslararasi 6grencilerin memnuniyeti
biiyiik 6nem tagimaktadir. Memnun 6grencilerin verdigi geri bildirimler, Tiirkiye'nin

egitim markasi olarak tanitilmasina destek olacaktir.

Yiiksekogretim Kurulu ve Tiirk tiniversiteleri tarafindan yapilan idari, yapisal
ve akademik diizenlemelerle Tiirkiye'nin uluslararasi Ogrenciler i¢in bir cazibe
merkezi olmasi i¢in 6nemli adimlar atilmistir. Bu adimlar, yiliksekdgretim kurumlari
tarafindan {retilen bilgilerin, fikirlerin ve {irtinlerin kiiresel deger kazanmasina
yardime1 olacaktir. Akademik gelisme ve refah, bilimsel ve iiretken ¢alismalari tesvik
edecek ve bu da iilkeye fayda saglayacaktir. Aslinda kiiresel iiniversitelerin prestiji de
buna bagli. Ayn1 zamanda bu Tiirkiye igin kiiresel egitim pazarlama siirecinde en

onemli faktordir.
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Yiiksekogrenim burslari, diinyanin dort bir yanindaki tilkelerin giiciinu
yansitmak ve imajlarini iyilestirmek i¢in kullandiklar1 araglardan biridir. Tiirkiye
Cumhuriyeti'nde, 6zellikle Tirkiye burslar1 olmak iizere, yiliksekOgretimin tesvik
edilmesi icin sistematik olarak etkili pazarlama stratejilerin uygulanmasi
gerekmektedir. Bu, yiiksekdgretimin igsellestirilmesinde ©onde gelen iilkelerin
konumuna ulagsmak i¢in mevcut potansiyelleri daha iyi kullanmak i¢in gereklidir. S6z
konusu pazarlama stratejileri i¢in Tiirkiye i¢inde ve disinda bir¢ok aktoriin koordineli

bir sekilde birlikte ¢aligmas1 biiylik 6nem tagimaktadir.

Universitelerin uluslararas1 fuarlara katilmi da biiyilk &nem tastyor.
Universiteler arast is birligi protokolleri de Tiirkiye'nin uluslararasi bir egitim merkezi
olarak imajinin 1iyilestirilmesine bliylik katki sagilmaktadir. Ayrica, Tirkiye
Cumbhuriyeti biiyiikelgilikleri, TIKA (Tirk Is Birligi ve Koordinasyon Ajansi
Baskanligi) ofisleri, YTB (Yurtdisi Tirkler ve Akraba Topluluklar Baskanligi),
Tiirkiye mezunlar1 ve STK'lerin etkin kullanimu, kiiresel egitim pazarinda Tiirkiye i¢in

1yl pazarlama yapilmasina etkin bir sekilde katkida bulunacaktir.

Bugiin bircok uluslararasi 6grenci, burs programi, konferanslar ve degisim
etkinlikleri gibi diger bircok program araciligiyla Tirk dili ve kiiltiiriinde
uzmanlagmaktadir. Tiirkiye'nin kiiltiirel imajin1 pekistirmek igin egitiminin temel bir
dayanak oldugu aciktir. Bu nedenle, kiiltiirel imajiyla baglantili olarak vurgulanmasi
veya gelistirilmesi gereken ana parametreleri belirlemek i¢in Tiirkiye'nin uluslararasi
egitim politikasin1 incelemek ve Tiirkiye'nin egitim pazarlamasi iizerine ¢alismak

onemlidir.

Kendi iilkelerinde 6nemli pozisyon ve gorevleri olan Tiirkiye mezunlari,
Tiirkiye'yi kiiresel bir egitim merkezi olarak pazarlamak icin de oldukg¢a faydalidir.
Tirkiye'de egitime dogrudan tanik olduklar1 i¢in, kendi deneyimlerini paylastiklarinda

blyuk bir etki yaratacaklar.

Universite seciminde bir 6nemli etki, {iniversitenin bulundugu iilkenin
imajidir, buna mense iilke etkisi denir. Bazi iilkeler, drnegin Amerika Birlesik
Devletleri ve Birlesik Krallik gibi tilkeler egitim konusunda iyi bir {ine sahiptir ve

uluslararast 6grenciler bu iilkeler tarafindan saglanan egitimin yiliksek kalitede
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olduguna inanma egilimindedir. Ogrenciler, bilgileri kategorilere ayirmak, algilanan
riski azaltmak ve satin almalarini yonetmek i¢in bir lilkenin imajin1 kullanir. Bu
nedenle, iyi gelistirilmis bir egitim pazarlamasi, Tiirkiye'nin bir egitim hedefi olarak

kiiresel bir imaj olugturmasina yardimci olacaktir.

Birgok uluslararasi 6grenci, bir egitim kurumu veya tliniversite segmeden 6nce
egitim i¢in ev sahibi iilkeyi secer. Universitenin bulundugu iilkenin imaji1 kalitenin bir
gostergesi olarak kullanilir ve mensge tilkenin etkisi araba gibi fiziksel bir iirliniin satin
alinmasin1  etkiledigi gibi 06grencinin uluslararas1 yiiksekdgrenim se¢imini
etkiyebilmektedir. Bu gergegin altinda, Tirkiye'deki egitim pazarlamacilari,
Tiirkiye'yi yliksekdgrenim i¢in Avrupali ve Amerikali rakiplerine gére benzersiz bir
konum olarak konumlandirmak i¢in Tiirkiye'nin iilke imajin1 bir satig stratejisi olarak

kullanmalidir.

Genelde, tilke imaji dogrudan bir marka imaji ile iliskilidir. Ustelik iilkenin
imaj1 tiiketicilerin bir markaya yonelik tutumlarmi etkileyebilmektedir. Boylece,
uluslararasi egitim sektoriinde, bir ev sahibi tilke imaj1 dogrudan akademik kurumlar
yonelik tutumlarini etkileyebilmektedir. Olumlu (ya da olumsuz) bir iilke imayji,
kurumlarin ve programlarinin pozitif (ya da negatif) inanglarin1 yaratabilirken {iilke
imaj1 da kurum imajindan etkilenebilmektedir. Giiclii pazarlama sayesinde, bireysel
markalarin basarisi, tiiketicilerin bir iilkeye iligkin algilarin1 degistirebilmektedir.
Benzer sekilde, 6grencilerin kurumlara ve programlarina iligskin olumlu veya olumsuz
inanglar iilke imajin1 iyilestirebilir veya zayiflatabilmektedir. Dolayisiyla Tiirkiye ve
egitim kurumlarinin gergeklestirebilecegi pazarlama faaliyetleri, Tiirkiye'deki yabanci
Ogrencilerin memnuniyetinin saglanmasina katki saglayacak ve bu da Tiirkiye imajia

olumlu yansiyacaktir.

Yiiksekogrenimin kalitesi farkli kosullarda 6nemli olgiide farklilik gosterir,
ornegin (zaman zaman, siniftan smifa, 6grenciden 6grenciye ve dgretim iiyesinden
Ogretim iiyesine, vb.). Bu nedenle, yiiksekdgrenimin kalitesi, farkli iilkelerde ve
kurumlarda 6nemli 6l¢iide degisebilmektedir. Bu, iilke imajinin ve kurum imajimnin,
egitimin kalitesi acisindan Ogrencilerin egitime yonelik tepkisel tutumunu
etkileyebilecegi anlamina gelmektedir. Buna gore, pazarlamacilarin pazarlama

stratejilerinde pazar bolimlemesine gilivenmesi, birlesik bir pazarlama stratejisi
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benimsemesi daha iyi bir etkiye sahip olmasina neden olmaktadir. Bunun 1s18inda,
Tirk egitim kurumlarindaki pazarlama yetkililerinin pazar bolimleme stratejisine
bagimlilig, daha fazla uluslararasi 6grencinin ¢ekilmesine katkida bulunacak ve

boylece Tiirkiye'nin imajint olumlu yonde etkileyecektir.

Kiiresel egitim pazarinda rekabet giiciinii koruyabilmek icin, egitim
kurumlarmin tiiketici davramiglarini anlamasi gerekir. (Ozretic-Dosen et al., 2007)
gore, bircok farkli sektordeki uluslararasilasma, egitim de dahil olmak {izere
muUsterilerin zihninde yaratilan iilke imajindan etkilenmektedir. Ayrica, lilke imajinin
roli, diislik katilimli tirtinlere kiyasla yiiksek katilimli iiriinler i¢in daha 6nemlidir
(Srikatanyoo & Gnoth, 2002). Yiiksekogretim hizmetin bir parcasidir ve yiiksek
katiliml bir tirlindiir ¢iinkii aday 6grencilerin, 6zellikle de kendi iilkelerinin disinda
O0grenim gormek isteyen Ogrencilerin kalitesini degerlendirmek zordur. Buna gore,
Tiirkiye'de egitim pazarlamasindan sorumlu yetkililer, onlara uygun pazarlama
stratejileri gelistirmek i¢in uluslararasi 6grencilerin tiiketici davraniglart hakkinda

daha derinlemesine arastirmalar yapmalidir.

Uluslararas1 yiiksekogretim kurumlarinda, egitim kalitesinin degerlendirilmesi
daha zordur. Tesisler ve ekipman gibi somut yonler, aday 6grencilerin egitim kalitesi
degerlendirmelerine yardimci olabilir; Bununla birlikte, cogu zaman, igsel ipuglarini
(performans ve tasarim gibi) degerlendirilmesi zor oldugunda, tiiketiciler karar verme
siiregclerinde dis ipuglarmma (Ornegin, marka, mense iilke, fiyat ve iilke imaji)
guveneceklerdir. (Wall et al.,, 1991)'¢ gore, bir ilkenin imajinin, tiiketicilerin
algilarnda  ve diger degiskenlere kiyasla {irlin  ve hizmet kalitesini
degerlendirmelerinde 6nemli bir dis sinyal oldugunu bir¢ok arastirma gostermistir. Bu
nedenle Tiirkiye, kiiresel egitim pazarlarinda pazarlama ve tanitim kampanyalarinin
uygulanmasi yoluyla egitim imajim kiiresel olarak gelistirmeye dikkat etmelidir; bu
da, potansiyel Ogrencilerin (tiiketicilerin) Tirkiye'deki egitim kalitesini
degerlendirmelerine ve Tiirkiye'de olumlu bir algisi olusturmalarina yardimeci

olabilmektedir.

Yurt disindan gelecek Ogrenciler i¢in yiiksekogretimin satin alma Oncesi
degerlendirmesi zor kabul edildiginden bu tiir 6grenciler oncelikle {ilke imajim

degerlendirme ipucu olarak kullanilmaktadir. Ustelik bir kurumun kalitesi de iilke
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imajiyla algilanmaktadir. (Srikatanyoo & Gnoth, 2002) 'un argiimanina dayanarak
aday Ogrencilerin iilke imaj1 degiskenine bagli olarak yurt disinda egitim almanin
cesitli yonlerini ele alacaklari sonucuna varilabilmektedir. Bunlar, 6rnegin egitim
kalitesi ve itibari, ¢evre, mesafe, yasam maliyeti, kiiltlir, egitim hizmetleri, egitim
tesisleri, sunulan programlar, arastirma kalitesi, vize ve kabul sartlarin1 icermektedir.
Bu dogrultuda, Tiirkiye ve egitim kurumlarinin yukarida belirtilen konularda
yapabilecegi iyilestirmeler, siiphesiz Tirkiye'nin egitim ¢ekim merkezi olarak

imajiin gelismesine katki saglayacaktir.

Bu c¢aligma, yiiksekogrenimin pazarlanmasinin bir iilkenin ticari bir egitim
merkezi haline gelmesine ve dolayisiyla iilkenin imajmi ve yumusak giiciinii
artirmasina yonelik 6nemli bir adim oldugunu gostermistir. Ulkenin Kultiirel
degerlerini yaymak ve diinyanin dort bir yanindaki iilkelerle ve halklarla iliskiler
kurmak ve giiglendirmek icin ilerlerken iilkenin giivenebilecegi bir aydinlar ve
akademisyenler havuzu gelistirmek agisindan Onemli bir rol oynamaktadir.
Uluslararasi toplum mevcut egitim sisteminin kalitesinin haberdar oldugunda, egitim
harcamalar1 i¢in cazip bir ortam olusturulur. Bu, iilke kiiltiiriiniin dis diinyaya
yayilmasi i¢in baska bir kanal saglar. Bu, egitim pazarlamasinin sagladigi yumusak
glic boyutunun giiclendirilmesinin, lilkenin imajinin yam sira iilkenin sert giic
boyutunu da sekillendirme ve giiglendirme potansiyeline sahip oldugu anlamina
gelmektedir. Bunun 1518inda, Tiirk hiikiimeti bu sektore yatirimdan tam getiri elde
etmek istiyorsa, Tiirk yiiksekogretim piyasasinin karsilastigi zorluklara gereken dikkat

gosterilmelidir.
3.24. Sonug

Yiiksekogrenimin hizla degisen islevi, uluslararas: rekabet ve geleneksel bir
pazarda oldugu gibi bilgi satin alma yetenegi gibi faktorler, Tiirk yiiksekdgretim
kurumlarini etkilemis ve onlari tarihsel olarak isle baglantili yontemleri benimsemeye
itmigtir. Bu faktorlerin kaginilmaz sonucu, iiniversitelerin giderek daha fazla pazar
odakli hale gelmesidir. Daha pazar odakli olma yiikiimliligi, tniversiteleri is
diinyasina benzer bir sekilde faaliyet gdstermeye ve sonu¢ olarak pazarlama
yontemlerini yalnizca potansiyel 6grencilere degil, ayni zamanda basta Ggretim

kadrosu olmak tizere diger ilgili paydaslara da formiile etmeye tesvik ettirmistir.
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Istenilen sonuglarm yalmizca etkin pazarlama stratejileri benimseyerek elde

edilebilecegi oldugu aciktir (Ertiirk & Iscioglu, 2017).

Ulkelerin ihracati tesvik etmek igin ihracati tesvik eden ajanslar1 basarili bir
sekilde kullanmasi gibi, bir¢ok iilke egitim sistemlerini gelistirmek ve pazarlamak icin
cesitli pazarlama stratejileri yoluyla yiiksekogretim sistemlerine olan ilgiyi artirmaya
caligir. Egitim imajinin egitime yonelik tutum tizerinde gii¢lii bir dogrudan etkiye sahip
olmast nedeniyle, bulgular aymi zamanda iiniversitelerin Tiirkiye'deki egitim
yetenekleri hakkinda kapsamli bilgiyi artirmak i¢in pazarda genis bir varlik
olusturmaya yonelik uyumlu girisimlerini de savunmaktadir; bunlardan en 6ne ¢ikan
ornekleri "Tiirkiye'de Egitim Kampanyas1" ve "Tiirkiye Burslari"dir. Tiirk hiikiimeti,
artan rekabete yanit olarak zaten proaktif bir durus sergilemistir. 2010 yilinda
baslatilan "Tirkiye Bursu" marka kampanyasi, Tiirk hiikiimetinin daha fazla
uluslararas1 6grenciyi ¢ekme girisiminin bir parcasidir. Bu da Tiirk egitimini kalite
acisindan en iyisi olarak yerlestirmek ve Tiirkiye'yi uluslararasi egitim alaninda diinya

lideri olarak tamitmaktir (Cai & Loo, 2014).

Giderek daha rekabetci hale gelen kiiresel bir platformda, lilkelere diger iilkeler
ve dis kuruluslarla iligkilerinde karsilastirmali bir avantaj saglamak igin c¢esitli
stratejilerin  kullanilmas1 zorunlu hale gelmistir. Ulkelerin kendi dis politika
giindemlerini iki kutuplu bir ger¢eveye yerlestirmeden tasarlamalarina olanak taniyan
yeni bir kiiresel ¢ergevenin formiile edilmesine yol agan Soguk Savas'in sona ermesi,
bu yeni gelismeye biiylik katki saglamistir. Kiiresellesme egilimi, ¢ogu iilke tarafindan
geleneksel olarak bir hizmet endustrisi gibi goriilen yiiksekdgretim endiistrisini de
sekillendirmistir. Giinlimiizde, ¢cogu gelismis ekonomide, yiiksekdgretim endiistrisi,
ulusal ekonomiye 6nemli katki saglayan en biiyiik ihracat endiistrilerinden biri haline
gelmistir. Bu nedenle, Tiirk yiiksekogretim sektoriine dikkat etmek ve onu iyi
pazarlamak igin ¢alismak, Tiirkiye'nin imajinin iyilestirilmesine ve gii¢lendirilmesine
katkida bulunabilir, bu da daha fazla uluslararas1 6grencinin ¢ekilmesine ve bdylece

ulke icin ekonomik faydalar elde edilmesine yol agacaktir.
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Ek -1: Anket Turkcedir

Tiirkiye Cumhuriyeti Sosyal Bilimler Enstitiisii - Igletme
Necmettin Erbakan Universitesi Yiiksek Lisans Tez Anketi
Degerli Kaahmalar,,

Bu anket, Necmettin Erbakan Universitesi - Sosyal Bilimler Enstitosii - Isletme (Yiksek Lisans) Ana Bilim Dali'nda
“Kiiresel Egitim Pazarlamasimn Ulke imajma Etkisi: Tiirkiye’deki Yabanai Uyruklu Ogrenciler Uzerine Bir
Aragtirma” baglikly, yiksek lisans tezinin uygulanmasinin kapsamina dair hazirlanmugtir.
Asagidakileri not etmenizi rica ederiz:

= Cevaplanniz bizim igin 6nemlidir, bu yizden sorulan dikkatlice ve dogru bir gekilde isaretlemenizi rica ederiz.

= Sonuglann dogrulugu igin, biitiin sorulan yamtlamanz ve bos bir soru birakmamamz rica ederiz.

= Cevaplanniz yalnzca bilimsel arastirma amagh kullanilacakuir ve higbir taraflarla paylagilmayacaktir.

= Bu anketin yaklagik 5 - 10 dakika doldurulmas: beklenilmektedir.

= Litfen, sadece meveut segenege cevap veriniz, yorum yazmayimniz.

» Herhangi bir sorunuz varsa, liitfen aragtirmaci ile irtibata geginiz

Ogrenci Danigman
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Cinsiyetiniz; Kadn [] Erkek [

Yas Grubunuz; 25 Yas ve Daha Az [ ] 26-30 YasArast [ ] 31 Yas ve Daha Fazla []
Medeni Durumunuz: Bekar [] Evli [

Ulkeniz (Uyrugunuz):

Kayith Oldugunuz Universite:
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Ek -2: Anket Ingilizcedir

The Republic of Turkey
Necmettin Erbakan University

Graduate School of Social Sciences
Business Administration
Master Thesis Questionnaire

Dear Participants,,,

This questionnaire was prepared in the scope of the implementation of the master's thesis in Business Administration
entitled: ""The Effect of Global Educational Marketing on The Country's Image: A Research on Foreign Students
in Turkey" at Graduate School of Social Sciences, Necmettin Erbakan University - Konya

We kindly ask you to note the following:

Researcher
Mubarak IBRAHIM ABAKAR

Part (1) : Demographic Information

Your answers are important to us, so we ask you kindly to mark the questions carefully and accurately.
For the correctness of the results, we ask you kindly to answer all questions and not leave a blank question.
Your answers will be used only for scientific research purposes and will not be shared with any parties.
This questionnaire is expected to be filled in 5 - 10 minutes.

Please, answer only the available option, do not leave any comments.
If you have any inquiries, do not hesitate to contact the researcher.

Supervisor
Dr. Mahmut NEVFEL ELGUN @

Your Gender: Female [] Male []
Your Age Group: 25 Yearsand Less [ ] Between26-30 [ ] 31 Yearsand above [ ]
Your Marital Status: Single [] Married []

Your Country (Nationality):

The university you are enrolled in:

City where your university is located:

Education Type: Day Education (Morning) [_] Evening Education (2¥) [ ]

The subject you are studying: Social Sciences & Humanities [_] Science & Engineering Sciences[ | Health Sciences[]
Your Education Level: Associate Degree D Undergraduate D Postgraduate (MSc, PhD) [:l

Your Class: 1# Class[_]2" Class[_] 3¢ Class[_]4" Class & above [_] Lesson Stage[”| Thesis Stage[ ]

Who meets your education costs? Turkish scholarships (YTB)D Other Turkish ScholarshipsD My Country | Myself D

Before coming to study have you visited turkey?

Yes D

NOD

There are Two Tables below. The first table includes the Dimensions of Educational Marketing. The second table includes
the Dimensions of the Country Image. Each dimension consists of a number of questions. When answering the questions,
Please Kindly Mark The Appropriate Value According To The Scale Between (1 to 5) According To The Scale Table

Below.

1 2

5

Strongly Disagree Disagree

Neutral

Agree

Strongly Agree
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Ek -6: Arastirma Izni

PE:
NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITES] REKTORLUGU
Sosyal Bilimler Enstitiisti Miidiirligii

Say1 : 47342962-050.04.04-E.83658 10/12/2020
Konu : Yénetim Kurulu Karar Tebligi-

Aragtirma Izin Dilekgesi (Mubarak

Mohammed Noor Ibrahim

ABAKAR)

DAGITIM YERLERINE

Enstitii Yonetim Kurulu'nun 03.12.2020 tarihli ve 46/39 sayil yonetim kurulu karar sureti
asagida gikartilmstir.

Bilgilerinizi ve geregini arz/rica ederim.

Prof.Dr. Ismail TAS
Enstitii Miidiirii

[KARAR TARIHI 03/12/2020

ITOPLANTI/ KARARNO  |46/39

|Arastirma izin Dilek¢esi (Mubarak Mohammed Noor
rahim ABAKAR)

KARAR

KONU

Isletme Anabilim Dali Tezli Yiiksck Lisans programi 17811101166 numarali 6grencisi Mubarak
Mohammed Noor Ibrahim ABAKAR ile ilgili Anabilim Dah Bagkanhgimn 30.11.2020 tarihli ve
58653378-100-E.81066 sayil1 yazisi ve ekleri incelendi. “Kiiresel Egitim Pazarlamasinin Ulke
Imajina Etkisi: Tiirkiye’deki Yabanci Uyruklu Ogrencﬂer Uzerine Bir Arastirma” konulu tezi
kapsaminda, yapilacak anket ¢aligmasi igin gerekli iznin alinmasimin uygun olduguna, durumun
ogrenciye, danismanina ve Ogrenci Isleri Daire Baskanligma bildirilmesine oy birlii ile karar verildi.
Damisman: Dr. Ogr. Uyesi Mahmut Nevfel ELGUN

Adres: Ahmet Kelesoglu Egitim Fakiiltesi Yerleskesi Meram Yeni Yol /Konya
Telefon: 0332 201 00 30 Faks: 0332 201 00 65 Elektronik Ag: http:/www.erbakan.edu.tr

5070 sayih Elektronik imza Kanunu'na uygun olarak Giivenli Elektronik Imza ile Gretilmistir.
Evrak teyidi https://ebyssorgu.erbakan.edu.tr adresinden 0HMJ-6UIL-01V7 kodu ile yapilabilir.
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Ek:

1- Aragtirma izin Dilekge Formu

2- Tez Onerisi

3- Tez Anketi - Tiirke

4- Tez Anketi - Ingilizce

5- Tez Anketi - Arapca

6- Etik Kurul Onay Karar

7- Cevrimici Anket Baglantilan

8- Anket Dagitiminda Yardim Talebi
Dilekgesi b

9- Katilimeilara Gonderilecek Ornek
Mektup

10- Aragtinlacak Kurumlann Listesi

Dagitim:
Geregi:
Ogrenci Isleri Daire Bagkanligina

Bilgi:
Isletme Anabilim Dalina
Saymn Dr. Ogr. Uyesi Mahmut Nevfel ELGUN

5070 sayih Elektronik imza Kanunu’na uygun olarak Giivenli Elektronik imza ile iiretilmistir.
Evrak teyidi https://ebyssorgu.erbakan.edu.tr adresinden 0HMJ-6UIL-01V7 kodu ile yapilabilir.

*
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Ek -7: Post Hoc Tests - Ulkeler Grubu

Schefe  Asya Afrka 1706 05080 007 0360 307
Aupa 0680607 0376 5637

Gilney Amerika 05086 31154 999 -822 923

Afrika Asya AT 05080 007 -3207 - (360
Avrupa 123 00126 664 -1602 3049

Gilngy Amerika 080 288 983 -1.0038 7485

Aupa Asya Q0068 0w o7 - 5637 0376
Afrka A2 09726 664 - 3949 1502

Gilney Amerika 982 0239 96 11533 536

Gliney Amerika Asya -06086 31154 999 -9239 82
Afrka 180 298 983 - 1485 1003

Avrupa 2000 30039 896 - (536 115633

* The mean difference is significant atthe 0,08 level.
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