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YABANCI OGRENCILERIN TURKIYE'DE EGITIM KURUMU
SECMELERINDE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN ROLU"

Bolysbek DARKHANBAY? Leyla LEBLEBICI KOCER®

Ozet

“Agizdan agiza pazarlama” (AAP) kavrami kisilerin kullandiklar {iriin ya da hizmetler hakkindaki
diistincelerini ¢evresindeki kisiler ve sevdikleri ile paylasmasi seklinde ifade edilmektedir. Yabanci
ogrencilerin Tiirkiye’de egitim kurumu se¢melerinde AAP’dan yararlanarak karar vermeleri dogru se¢im
yapabilmeleri agisindan 6nemlidir. Calismanin temel amaci yabanci 6grencilerin Tiirkiye’de egitim kurumu
se¢melerinde agizdan agiza pazarlamanin roliiniin belirlenmesidir. Bu amaca gore Tiirkiye’de egitim gérmek
isteyen ya da egitim gormekte olan 209 Kazakistanli 6grenciye “Google Forms”da olusturulan anket online
olarak uygulanmistir. Arastirmada AAPnin rolii AAP’'nin alt boyutlarina gore (uzmanlik, fikir arayisi, fikir
liderligi, algilanan risk, tavsiye) incelenmistir. Arastirmada elde edilen bulgulara gore; algilanan risk ve
tavsiye boyutunun cinsiyete gore farklilik gosterdigi ortaya ¢ikarilmistir. Uzmanlik, fikir liderligi, fikir arayisi
ve algilanan risk boyutlar: kisisel nitelendirme 6zelliklerine gore farklilik gosterirken, 6grencilerin tavsiye
almak isteyip istememelerinin sadece fikir arayisi ve tavsiye boyutlarina gore farklilik gosterdigi sonucuna
varilmigtir. Ayrica fikir arayisi boyutu ile yararlamilan bilgi secenegi arasinda da anlamli farklar tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan agiza pazarlama, Agizdan agiza iletisim, Egitim kurumu, Kazakistan, Yabanci
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THE ROLE OF WORTH OF WORLD MARKETING ON FOREIGN STUDENTS' CHOOSING
EDUCATIONAL INSTITUTIONS IN TURKEY
Abstract
The concept of “Word of Mouth Marketing” (WOMM) is expressed as people sharing their thoughts about the

ogrenciler

products or services they use with the people around them and their loved ones. It is important for foreign
students to make the right choice by making use of the WOMM in choosing an educational institution in
Turkey. The main purpose of the study is to determine the role of word of mouth marketing in foreign
students' selection of educational institutions in Turkey. For this purpose, the questionnaire created in "Google
Forms" was applied online to 209 Kazakhstan students who want to study or are studying in Turkey. The role
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of WOMM in the research was examined according to the sub-dimensions of WOMM (expertise, idea seeking,
opinion leadership, perceived risk, recommendation). According to the findings obtained in the research; It
has been revealed that the perceived risk and recommendation dimension differ according to gender. It was
concluded that while the dimensions of expertise, opinion leadership, idea seeking and perceived risk differ
according to personal qualifications, whether students want to seek advice differs only according to the
dimensions of idea seeking and advice. In addition, significant differences were found between the idea
seeking dimension and the information option utilized.

Keywords: Word of mouth marketing, Word of mouth communication, Educational institution, Kazakhstan,
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Foreign students

Giris

Son senelerde teknolojinin gelisimiyle beraber bilgiye erisim kolaylagsmis olup, insanoglu diinya
ile iletisime girmeye baglamistir. Diinyada olan hizli degisim neticesinde insanlar arasindaki etkilesim
artmaya baglamistir. Tiirkiye'nin son senelerde sosyal ve ekonomik alanlarda oldugu kadar kisilerarasi
iligkiler ve egitim alaninda gerceklestirdigi gelisimin dikkat uyandirici olmasi ve hem de Tiirkiye'nin

burs ve egitim firsatlarinin cazip olusu ve iiniversite harg¢lariin ucuz olmasi, potansiyel yabanc
ogrencilerin Tiirkiye’ye olan ilgisini arttirmistir (Solodovnik & Mukhamedzhanov, 2000, s.158).

“2017-2018 egitim-Ogretim yilinda Tiirkiye’de egitim veren iiniversitelere yeni kayit yaptiran
yabanci 6grenci sayist 125.138, yabanci erkek 6grenci sayis1 81.783, kiz 6grenci sayisi ise 43.355 olarak
saptanmustir. 2018-2019 egitim-0gretim yilinda ise yeni kayith toplam yabanci 6grenci sayis1 154.505,
erkek 6grenci sayis1 100.220, yabanci kiz 6grenci sayis1 54.285 olmustur. 2019-2020 egitim-6gretim yilina
gelindiginde yeni kayit yaptiran 6grenci sayis1 185.047, toplam yabanci erkek 6grenci sayis1 119.611, kiz
yabanci 6grenci 65.436 olarak hesaplanmistir (https://istatistik.yok.gov.tr/).” Gegmis {i¢ yilin verileri
incelendiginde, her gecen yil bir 6nceki doneme gore Tiirkiye'ye gelen yabanci 6grenci sayisinin artmis
oldugu goriilmektedir.
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Sekil 1. Tiirkiye’'ye Gelen Yabanci Ogrenci Sayisi

Bazi iilkelerde oldugu gibi Kazakistan’da egitim alaninda da son yillarda 6nemli degisiklikler
yasanmaktadir (Solodovnik & Mukhamedzhanov, 2000, s. 158). Kazakistan Egitim Bakanligi'nin
ogrencilere verilecek burs sayisin1 azaltmasindan dolayr rekabet yogunlagsmakta ve yapilan
diizenlemelerle lise 6grencilerinin, hem lisans ve hem de yiiksek lisans 6grencilerinin Tiirkiye’de ya da
baska yabanci bir {ilkede egitim almasina yol agilmaktadir. Bu yiizden, bdyle bir ortamda kurumlarin
rekabetci {istiinliik olusturabilmesi ve bunu devam ettirebilmesi i¢in 6grencilerin yurtdisinda egitimini
esas alan egitim kalitesi ve {iniversite kalitesi, bilimsel basarilar ilkesine gore davranmalari bir zaruriyet
olmaktadir. Bu durumun getirisi olarak da, yurtdisinda okumak isteyen 6grenciler igin egitim kalitesi,
ekonomik uygunlugu ve kiiltiirel yakinlik konular1 kritik bir 6neme sahiptir. Yurtdisinda okumak
isteyen 6grenciler iilke olarak Tiirkiye’yi ya da bagka yabanci bir iilkeyi se¢gme konusunda aile tavsiyesi,
arkadas tavsiyesi ve once Tiirkiye’de egitim goren vatandaslarin tavsiyesiyle segmektedirler.

Bu baglamda AAP egitim kurumu se¢imin de énemli bir faktor olarak goriilmekte ve ¢alismanin
amaci yabanci Ogrencilerin Tiirkiye’de egitim kurumu se¢melerinde agizdan agiza pazarlamanin
roliiniin belirlenmesidir.

Aragtirmada oOncelikle egitim kavrami, agizdan agiza pazarlama, agizdan agiza pazarlamanin
boyutlari, egitim kurumu seciminde agizdan agiza pazarlana hakkinda teorik bilgiler verilecek daha
sonra ise arastirmada elde edilen bulgular tablolar halinde agiklanacaktir.

A. KAVRAMSAL CERCEVE
1. Egitim Kavrami

Egitim kavrami; kisinin bilgi dagarciginda, diisiince yapisinda ve becerilerinde istenilen yonde
degisimler saglama siireci olarak agiklanmaktadir (Akytiz, 2001, s. 75).

ERCIYES AKADEMI

| 1483 |



ERCIYES AKADEMI

| 1484 |

Bolysbek DARKHANBAY & Leyla LEBLEBICI KOGER

Egitim ayni zamanda bir kisinin dogdugu toplumda yararli olan deneyimleri, beceri, yonelme,
tutumlar1 ve davranig bicimlerini kazanma yollarinin bir kombinasyonu olarak da tanimlanir. Buna gore
egitim, sosyal ve topluma dahil olan bir kisi olarak hayata hazirlanmak i¢in bir biitiin olarak kabul edilir
ve yasam boyunca kisinin davramisinda degisikliklere neden olan siire¢ olarak tanimlanir. Egitim ayrica;

* Cocuklarin ve genglerin toplum yasayisinda yerlerini almalar1 icin gerekli bilgi, beceri ve
anlayiglari elde etmelerine, kisiliklerini gelistirmelerine okul i¢inde veya disinda, dogrudan veya dolaylh
yardim etme (https://sozluk.gov.tr/),

* Genglerin, hayatinda yerlerini almak igin hazirlanirken, lazim olan bilgi, beceri ve egitim
kazanmalarina ve kisisel gelismelerine yardimda bulunma (Egitim Terimleri Sozliigii, 1974) seklinde de
tanimlanmaktadr.

Egitim tiirleri formal egitim ve informal egitim olmak iizere 2'ye ayrilmaktadir.

Tiirkiye’deki egitim sistemi okul oncesi egitim, ilkogretim, ortadgretim ve yiiksekogretimden
olugmaktadir. Tlkdgretim ve ortadgretim zaruri 12 yillik egitimi icermekte okul Sncesi egitim ve
yliksekogretim egitimi istege bagh egitimi kapsamaktadir (Biimen, 2015, s. 9).

Her milletin kendine ait bir egitim sistemi vardir. Bu sistem, o milletin sahip oldugu sosyal, tarihi,
politik, ekonomik ve kiiltiirel alt yapisina uygun olarak bigimlenir ve denebilir ki her milletin egitim
sistemi kendine hastir ve o millet hakkinda bir¢ok sey sdyler. Dolayisiyla Tiirk milletinin egitimsel yapisi
incelenirken egitim tarihi ve orgiitlenmesinin iyi analiz edilmesi lazimdir (Kili¢ vd., 2015, s. 1).

Tiirk egitim sisteminde Vakif ve devlet olmak {izere iki gesit {iniversite vardir ve hepsi de
YOK tarafindan denetlenmektedir. Bu {iniversiteler en az bir 6n lisans, lisans, yliksek lisans ve doktora
programi icermektedir. Kazakistan uyruklu yabanci &grenciler, bagvurduklari iiniversitenin YOK
tarafindan kabul edilen, belirlenmis kriterlerini sagladiklar1 durumda okuldan kabul almaktadir.

2. Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan Agiza Pazarlama (AAP), pazarlama diinyasinda kisa zamanda sesini duyurmus ve bu
sektorde calisan birey ve kurumlarin ilgisini ¢ekmistir. Ingilizcesi Word of Mouth Marketing olan
agizdan agiza pazarlama kavrami, “dedikodu pazarlamas1”, fisilt1 pazarlamasi” ve “kulaktan kulaga
pazarlama” seklinde de anilmaktadir. Agizdan agiza pazarlama (AAP) 1960'lardan itibaren baglamis
olup bugiine kadar gelisimini yasatmaktadir. Agizdan agiza pazarlama 6ziinde agizdan agiza iletisimi
kapsar. Yani ilgili firma veya markaya dair bilginin, bir kisiden-digerine, iletisim kanallar1 yontemi ile
transferi AAP’nin temelini olusturur (Brown vd., 2005, s. 123-138). Agizdan agiza iletisim hakkindaki ilk
arastirmacilardan biri olan Arndt (1967) agizdan agiza iletisimi; bir iiriin, hizmet ya da markaya iliskin
bir alic1 ve ticari kimligi olmayan bir diger kisi arasinda agiz yoluyla yapilan iletisim sekli olarak
acgiklanmigtir (Arndt, 1967, s. 291-295).

Konumuz yoniiyle incelendiginde, egitim pazarlamasinda kitlesel iletisim ortaminin ve her tiirli
kitle iletisim aracina ek olarak, akrabalarin, yakinlarin, gesitli tinliilerin ya da kisilerin referans gruplarin
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olusturan toplumsal gruplarin tavsiyelerinin sik¢a tercih edilen bir teknik oldugu yadsinamamaktadar.
Tercih edilmesinin temel sebepleri olarak sunlar siralanabilir (Odabasi, 2002, s. 272):

- Dogal (informal) iletisim siirecinin giivenebilir bilgi aktarmas1 ve boylece kisilerin satin alma
kararinda etkin olmasz,

- Kitle iletisimin tersine, dogal iletisimin toplumsal payandasi beraberinde getirmesi,

- Gonderilen bilgi ve mesajlarin genellikle toplumsal baski ve gozetim ile kendisince
desteklenmesidir.

Bozkurt (2013)'un gergeklestirdigi calismasinda AAP 6zellikleri soyle siralanmaktadir (Bozkurt,
2013, s. 122):

* AAP marka, iirtin ve hizmet ya da bir sirkete dair fikirler yer alabilir.

* Fikir, diisiince veya onyarg1 paylasimlari ve yayilmalar yiiz yiize olabilir veya cep telefonu,
sohbetler, clubhouse, e-posta, arkadasina linkleri gonder gibi elektronik ortamlarda da olabilir.

* Kendi kendine olusabildikleri gibi, kurumun yonlendirmeleriyle de ortaya ¢ikabilir.

Agizdan agiza pazarlama iki veya ikiden ¢ok insan arasinda gerceklesen deneyim aktarimidir ve
sirketlerce bu denli benimsenmesinin nedenleri arasinda ucuz ve hizli gerceklesmesi yer almaktadir.
Silverman, “Bir kisi bir bilgiyi 25 kisiye sdylemesinin ardindan 25 kisini yeni bir 25 kisiye sdylemesi ile o
bilgi 625 kisiye yayilir. Ikinci sirada bu 15 bini asar. 5'inci halkada ABD niifusu kadar yani 244 milyon
kisiye 6'nc1 halkada ise 6 milyar, yani diinya halki kadar kisiye yayilir” demektedir (Silverman, 2007, s.
23). Agizdan agiza pazarlamanin ayarlanabilir ve kontrol edilebilir olmasi ayni zaman da
akademisyenlerin de dikkatini ¢ekmistir. Sirketler AAP kapsaminda stratejilerini gelistirirken bu denli
odak noktasi yapilan agizdan agiza pazarlamanin neden popiiler olmasmin sebepleri arasinda hig
kuskusuz teknolojik ve dijital alt yapr ile desteklenmesi yatar (Silverman, 2007, s. 23).

3. Agi1zdan Agiza Pazarlamanin Boyutlar

Agizdan agiza pazarlama; uzmanlik, fikir liderligi, fikir arayisi, algilanan risk diizeyi ve tavsiye
olmak {izere bes boyuttan olusmaktadir. Bunlar asagida agiklanmistir.

3.1. Uzmanlhik

Uzmanlik tecriibe, egitim ve bilgiyle kazamhir. Insanin {iriiniin fiyati, iiriin hakkindaki bilgisi ve
egitimi, miisteri olarak tecriibesi uzmanlig1 olusturmus bilesenlerdir. Bu yiizden bir tecriibeli miisteri
i¢in arabasini tamir eden tamirci, 20 yildir araba kullanmayan agabeyinden daha uzman olabilmektedir
(Wells & Prensky, 1996, s. 459). Mesajin uzmanhginin AAT etkisiyle iligkisi arastirmasinda bu konu
tizerinde ¢alisan arastirmacilarin tespit ettigi sonuglara bakildiginda pozitif iliski ortaya ¢ikmistir (Kiliger
vd., 2012, s. 25). De Bruyn ve Lilien (2004) yaptig1 calismada uzmanlik diizeyinin tiiketici tizerinde pozitif
bir etki olusturmadigini tespit edilmistir (De Bruyn & Lilien, 2004). Bansal ve Voyer da (2000)
arastirmasinda tiiketicilerin {iriin ya da hizmet hakkinda iletisim siirecini kendileri baslatmalar: icin
algilanan uzmanlik diizeyinin artmasimin yeterli olacagini soylemektedir (Bansal & Voyer, 2000).
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3.2. Fikir Liderligi

Hizmet veya tiirtin gruplan ile ilgili bilgi ve ilgisi olan kisiler fikir liderleri denir. Bu yiizden
pazarlama stratejileri icin fikir liderlerinin belirlenmesi firmalar ac¢isindan biiyiik derecede 6nemi vardir
ve giintim{iizde birgok firma, pazarlama uygulamalarini gelistirme amaciyla fikir liderlerini hedeflemek,
etkilemek ve belirlemek tizere calismalarini siirdiirmektedir (Stern & Gould, 1988, s. 48).

Fikir liderleri belirli bir hizmet veya tiirtin hakkinda bilgili, deneyimli, baskalarmna gore
uzmanliklar fazla oldugu icin daha fazla bilgiye sahip olmaktadir (Goldsmith & Flynn., 1992).

Fikir liderleri, riskten korkmayan, ozgiivenli ve sosyal hayatta aktif olan kisiler olarak
adlandirilmaktadir (Odabag: & Giilfidan, 2002, s. 280).

3.3. Fikir Arayis1

Fikir arayanlar, merakli olan konulari, satin alacaklar1 hizmetler veya ilgisini geken tiriinler
hakkinda bilgi arayan ya da bagkalarin1 yorumlarini arayan bireyler olarak acgiklanabilir (Feick vd., 1986).

Teknolojilerin gelismesi ile fikir liderleri inovatif kisilikler olarak 6n plana c¢ikarken, fikir
arayanlarin ise teknolojileri 6grenmeye pek ilgi duymadiklar: ortaya ¢ikmustir (Flynn vd., 1996).

Fikir arayanlar, belirli bir hizmet ya da iiriin grubuna odaklanmazlar, sadece ihtiyaci olan tiriin ya
da hizmetle ilgili bilgi almak amaciyla agizdan agiza iletisimden yararlanir (Feick vd., 1986).

3.4 Algilanan Risk Diizeyi

Algilanan risk, satin alma kararinin sonuglariin énceden kestirilememesi durumunda, tiiketicinin
kars1 karsiya kaldig: belirsizliktir (Schiffman & Kanuk, 2004, s. 196).

Alicalarin algiladiklari risk diizeyi farkl iiriin ya da hizmet gruplarina gore degisim saglamaktadir.
Ayrica, tiiketicinin algiladig: risk diizeyi kisisel 6zellikler ile iligski yasamaktadir ve benzer {iriin ya da
hizmeti satin alan farkli alicilar algiladiklar: finansal, sosyal, psikolojik ve islevsel risk diizeyi {izerinde
farklilik gostermektedir (Wangenheim & Bayon, 2004).

3.5. Tavsiye

— Kiginin tirtin ya da hizmetle ilgili olumlu ya da olumsuz goriislerini bagkalarina aktarmasma
% tavsiye denir (Bahar, 2015, s. 69). Tletici ve tiiketici arasinda gugclii bir baglilik varsa, tiiketicilerin karar
g verme sirasinda aldig bilgilerin ve tavsiyelerin daha fazla etkili oldugu goriilmektedir (Bansal & Voyer,
g 2000).
&
= 4. Egitim Kurumlarinda Agizdan Agiza Pazarlama

| 1486 |

Universitelerin  6grenci ve para cekmek icin rekabet etme diisiincesi 1980'1li yillarda
yiiksekogretimin pazarlanmasi fikrini gikarmugtir. Ozel okullarin agilmasi, kisiye dzel programlarin
olusturulmasi ailelerin bu okullar tercih etmelerine neden olmaktadir. Bu tiir uygulamalar ¢ekismeli
ortamlarin daha ¢ok olusmasina sebebiyet vermektedir (Biimen, 2015, ss. 29-38).
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Yiiksekogretim sektoriinii bir pazar gibi distlintirsek 6grencilerde bu pazardaki birer alicidir. Bu
diisiince yanlis olsa da gercek bu sekildedir. Ogrenciler, isyeri sahipleri, kurum ve kuruluslar birer alict
sifatindadir. Bu kategorideki kisi ya da kisiler yiiksekogretimin sunmus oldugu faydalardan hak ve
hizmetlerden yararlanan ana kisiler olduklar1 géz 6niinde tutuldugunda bu kisilerin ana hak sahipleri
oldugu sdylenebilmektedir. Ogrenciler bu pazarda bir numarali alicilardandir, isyeri sahipleri ise
baglantili olarak iki numarali alicilardandir sebebi ise isyeri sahiplerinin ¢alisanlariin almis olduklar
liniversite egitimi siiresince tniversiteden sagladiklar1 fayda yani bilgi, yetenek ve becerilerdir.
Yiiksekogretim pazarinin alicilar1 yalnizea 6grenciler, isyeri sahipleri ve kuruluslar degildir toplumdaki
bir¢ok grup, aile, devlet, kurum ve kuruluslarda bu alicilar arasinda sayilabilir (Biimen, 2015, ss. 29-38).

Ogrenciler calismak istedikleri alanda her kosuldan onlar1 en tatmin edecek okulu secmek
isteyeceklerdir. Bu nedenle okumak istedikleri boliimii secerken; calismak istedigi alanin gidecegi tilkede
ve kendi iilkesinde gordiigii deger, egitimini bittikten sonra kurabilecegi baglanti olasiliklari, is
imkanlar1 gibi maddi nedenlerle birlikte 6grencinin ilgi ve yetenekleri, egilimleri, hayalleri de segim
yapmalarinda énemli kriterlerdendir. Egitim igin iilke segimindeki diger etmenler, o iilkenin ortak dili,
bilim ve teknoloji tabanli programlarin bulunmas: kendi iilkesindeki mevcut yiiksekogretim sisteminin
nasil algilandigi, kendi iilke niifusunun goreceli zenginligi ve gayri safi milli hasila biiylime orani
seklinde siralanabilir. Bu bilgileri elbette ki bulabilecekleri dijital platformlar veya organizasyonlar
mevcuttur ama en giivenilir bilgi daha dnce s6z konusu egitim kurumunda egitim alan veya o egitim
kurumunu yakindan taniyan kisilerden saglanabilecektir. Bu sebeple AAP egitim kurumu segimlerinde
onemli bir bilgi kaynag1 olarak goriilmektedir (Biimen, 2015, ss. 37-38).

Literatiir incelendiginde dogrudan yabanci 6grencilerin egitim kurumu tercihinde AAP’nin
roliinii inceleyen calismalara rastlanmasa da 6grencilerin genel olarak iiniversite tercihinde AA'nin ve
AAP'nin etkisini inceleyen bazi calismalar bulunmaktadir. Ornegin, Greenacre vd. (2014), AAP'nin
onemini vurgulayarak, egitim kurumlarinin 6grencilerin dikkatini ¢ekebilmek ic¢in 6zel pazarlama

mesajlar1 gelistirmeleri gerektigini soylemislerdir.

Ozdemir vd. (2016) yaptiklar1 ¢alismada, potansiyel tiniversite 6grencilerinin tiniversiteyi tercih
etme silirecinde agizdan agiza iletisimin oldukc¢a 6nemli oldugunu belirlemislerdir. Yang ve Mutum
(2015)’deki calismalarinda, mevcut ogrencilerden ve mezunlardan gelen elektronik AAI, aday
ogrencilerin kayit se¢imlerini dogrudan etkiledigini belirlemisler ve iiniversitelerdeki yoneticilere ve
insan kaynaklar1 yoneticilerine, e-AAT'yi tesvik etmek ve 6grenci alimini kolaylastirmak igin mezunlarla
iliski pazarlamalarin giiglendirmelerini tavsiye etmislerdir.

Harahap vd. (2017); ag1zdan agiza iletisimin 6grencilerin Kuzey Sumatra Islam Universitesi (UISU)
Tktisat Fakiiltesini secme kararini olumlu yonde etkiledigini gostermistir. Ayrica calismada AAl'nin
elektronik AAl’den daha etkili oldugu belirlenmistir. Le, Robinson ve Dobele (2020)nin (2020) yilinda
Vietnamli 6grenciler iizerinde yaptiklar1 ¢alismada; Vietnamli 6grenciler ticari kaynaklardan ziyade
AATi tercih ettikleri ve Vietnam iiniversitelerinin ortak bir pazarlama stratejisi olan brosiirler ve liselere
yapilan reklam ve tanitim ziyaretlerinin Vietnamli 6grenciler tarafindan pek onemsenmedigini ortaya
cikarmiglardir.

ERCIYES AKADEMI
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B. YONTEM
1. Arastirmanin Onemi

Bazi iilkelerde oldugu gibi Kazakistan’da egitim alaninda da son yillarda 6nemli degisiklikler
yasanmaktadir. Kazakistan Egitim Bakanligi'min 6grencilere sundugu burs sayismin diisiiriilmesi ve
akabinde rekabetin artisi lise, lisans veya yiiksek lisans Ogrencileri i¢in yurt disinda okumaya iten
sebeplerden biridir (Solodovnik & Mukhamedzhanov, 2000, s. 160). Yurtdisinda okumak isteyen
ogrenciler egitim almak istedikleri {ilkeyi secerken; aile tavsiyesinden, arkadas tavsiyesinden ve daha
once o tilkede egitim goren Ogrencilerin tavsiyesinden yararlanarak se¢mektedirler. Bu arastirma hem
lise, lisans ve lisansiistii egitim almak i¢in yurt disindan gelen 6grencilerin Tiirkiye’de egitim kurumu
se¢melerinde kimler ya da nelerin etkiledigini tespit etmekte yardimci olurken, bir yandan da Tiirkiye’de
yabanci uyruklu 6grencilere egitim sunan kurumlarin istifade etmesini saglayacaktir. Yani sira, ayni
konu ile ilgilenen diger arastirmacilara da 1s1k tutmasi yoniinden 6nem arz etmektedir.

2. Arastirmanin Modeli ve Arastirmanin Hipotezleri

Yapilan literatiir taramasi sonucunda gelistirilen arastirma modeli Sekil 2’de verilmistir.
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Sosyo-Demografik Agizdan
Ozellikler agiza
Cinsiyet Uzmanlik

V
Yas
Fikir Arayisi
Egitim Fikir Liderligi
Gelir Algilanan Risk
Kisisel Tavsiye
nitelendirme D

Tavsiye almak

isteme
Yararlanilan bilgi

Sekil 2. Aragtirmanin Modeli
Aragtirma kapsaminda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hia: Yabana ogrencilerin  egitim kurumu sec¢iminde wuzmanlk cinsiyete gore farklilik
gostermektedir.

Hi: Yabanc Ogrencilerin egitim kurumu segiminde fikir arayisi cinsiyete gore farklilik
gostermektedir.

Hic: Yabanci Ogrencilerin egitim kurumu sec¢iminde fikir liderligi cinsiyete gore farklilik
gostermektedir.

Hia: Yabana 6grencilerin egitim kurumu seciminde algilanan risk cinsiyete gore farklilik
gostermektedir.

ERCIYES AKADEMI

Hie: Yabanc 6grencilerin egitim kurumu seciminde tavsiye cinsiyete gore farklilik gostermektedir. | 1489 |
Hoza: Yabana 6grencilerin egitim kurumu se¢iminde uzmanlik yasa gore farklilik gostermektedir.

Hoab: Yabana 6grencilerin egitim kurumu se¢iminde fikir arayis: yasa gore farklilik gostermektedir.
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Hze: Yabanca Ogrencilerin  egitim kurumu seciminde fikir liderligi yasa gore farklilik
gostermektedir.

Hxi: Yabanci Ogrencilerin egitim kurumu sec¢iminde algilanan risk yasa gore farklilik
gostermektedir.

Hoze: Yabanc 6grencilerin egitim kurumu segiminde tavsiye yasa gore farklilik gostermektedir.

Hsz: Yabanc Ogrencilerin  egitim kurumu seciminde uzmanlik egitime gore farklilik
gostermektedir.

Hsb: Yabana Ogrencilerin egitim kurumu segiminde fikir arayisi egitime gore farklilik
gostermektedir.

Hse: Yabancar 6grencilerin egitim kurumu seciminde fikir liderligi egitime gore farklilik
gostermektedir.

Hsa: Yabancl Ogrencilerin egitim kurumu segiminde algilanan risk egitime gore farklihik
gostermektedir.

Hze: Yabancal 6grencilerin egitim kurumu segiminde tavsiye egitime gore farklilik gostermektedir.
Hua: Yabana 6grencilerin egitim kurumu segiminde uzmanlik gelire gore farklilik gostermektedir.

Ha: Yabanci ogrencilerin  egitim kurumu segiminde fikir arayisi gelire gore farklilik
gostermektedir.

Hae: Yabana Ogrencilerin egitim kurumu seciminde fikir liderligi gelire gore farklilik
gostermektedir.

Haa: Yabana Ogrencilerin egitim kurumu seciminde algilanan risk gelire gore farklilik
gostermektedir.

Hae: Yabanal 6grencilerin egitim kurumu segiminde tavsiye gelire gore farklilik gostermektedir.

Hsa: Yabana 6grencilerin egitim kurumu se¢iminde uzmanlik kisisel nitelendirmeye gore farklilik

gostermektedir.

=

A Hsb: Yabanc 6grencilerin egitim kurumu segiminde fikir arayisi kisisel nitelendirmeye gore
<

% farkhilik gostermektedir.

@

§ Hse: Yabana 0grencilerin egitim kurumu seciminde fikir liderligi kisisel nitelendirmeye gore
®  farklibk gostermektedir.
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Hsa: Yabanci 6grencilerin egitim kurumu segiminde algilanan risk kisisel nitelendirmeye gore
farklilik gostermektedir.

Hse: Yabanci 6grencilerin egitim kurumu segiminde tavsiye kisisel nitelendirmeye gore farklilik
gostermektedir.
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Hea: Yabanci 6grencilerin egitim kurumu se¢iminde uzmanlik tavsiye almak istemeye gore farklilik
gostermektedir.

Heb: Yabanca 6grencilerin egitim kurumu seciminde fikir arayisi tavsiye almak istemeye gore
farklilik gostermektedir.

Hee: Yabanct 0grencilerin egitim kurumu sec¢iminde fikir liderligi tavsiye almak istemeye gore
farklilik gostermektedir.

Heda: Yabanc1 0grencilerin egitim kurumu sec¢iminde algilanan risk tavsiye almak istemeye gore
farklilik gostermektedir.

Hee: Yabancl 6grencilerin egitim kurumu se¢iminde tavsiye, tavsiye almak istemeye gore farklilik
gostermektedir.

Hyra: Yabanci 6grencilerin egitim kurumu se¢iminde uzmanlik yararlanilan bilgiye gore farklilik
gostermektedir.

H: Yabanc 6grencilerin egitim kurumu segiminde fikir arayisi yararlamlan bilgiye gore farklilik
gostermektedir.

Hyre: Yabanci 6grencilerin egitim kurumu seciminde fikir liderligi yararlanilan bilgiye gore farklilik
gostermektedir.

Hra: Yabana 6grencilerin egitim kurumu segiminde algilanan risk yararlanilan bilgiye gore
farklilik gostermektedir.

Hre: Yabanca Ogrencilerin egitim kurumu sec¢iminde tavsiye yararlanilan bilgiye gore farklilik
gostermektedir.

3. Veri Toplama Yontemleri ve Araclar

Bu calismada amagh ornekleme yontemi kullanilarak lise mezunu 6grenciler 6rnekleme dahil
edilmistir. Ogrencilere Tiirkiye'de egitim icin Ogrenci getiren acentenin instagram hesabindan
ulasilmistir (https://www.instagram.com/studytime.kz/?hl=tr). Bu acenteyi takip eden 30.1 bin takipgi
oldugu goriilmektedir. Ancak, Tiirkiye’deki egitim kurumlar ile paylasimlar: 2021 yilinda aktif takip
eden sayisinin 300 oldugu ilgili hesaptan temin edilmistir. Bu 300 kisinin hepsine anket gonderilmis
ancak 209 anket cevaplanmustir. (Sekaran (1992); “ana kiitleden %95 giivenilirlik sinirlari igerisinde %5'lik bir
hata pay: dikkate alinarak orneklem biiyiikliigii”igin 169 kisinin yeterli oldugunu belirtmistir). Calismada
cevrimici anket yontemi kullanilarak veriler Google Forms uygulamas: tizerinden toplanmustir. Anket
formunun igerigi Tablo 1’de verilmistir. Ankette kullanilan 6lcekler Ozcan ve Tunca’nin (2020) yilinda
yaptiklar1 ¢galismadan uyarlanarak kullanilmigtir (Ozcan & Tunca, 2020, s. 177-199).

RCIYES AKADEMI

E

| 1491 |
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Tablo 1. Anket Bolumleri

DEMOGRAFIK Cinsiyet, Yas, Gelir, Egitim durumu
OZELLIKLER
1. BOLUM Katilimcilarin Tavsiye Alma - Tavsiye Verme Davranislari (ifade 1,2, 3, 4, 5)
Uzmanlik 2. BOLUM Uzmanlik (ifade 1,2, 3,4, 5, 6,7, 8,9, 10)
5 _Fikir Arayist 3. BOLUM Aktif Fikir Arayis: (ffade 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18)
S Fikir Liderligi 4. B?L["]M Fikir Liderligi (Ifade 19, 2.0, 21,22)
] Algilanan Risk 5. BOLUM Algilanan Risk Faktorii (Ifade 23, 24, 25, 26, 27 )
Tavsiye 6. BOLUM Tavsiye (AAI) Etkisi (ifade 28, 29, 30, 31, 32)

4. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Kolayda 6rneklem yontemi ile elde edilen veriler SPSS programi kullanilarak analizleri yapilmistir.
Bu boliimde literatiir kisminda yer alan kavramlar referans alinarak, katilimcilarla yapilan anket
uygulamasi sonucu elde edilen bilgiler analiz edilmis ve yorumlanmustir.

5. Giivenilirlik Analizi

Arastirmada yer alan 06lgeklere iliskin giivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 2'de gosterilmistir.
Elde edilen degerler 6l¢eklerin giivenilir oldugunu gostermektedir (Kayzs, 2005, s. 405).

Tablo 2. Giivenilirlik istatistikleri

Boliim Cronbach’s Alpha N (Soru sayis1)
Uzmanlhik ,775 10
Fikir arayis1 ,660 8
Fikir liderligi ,749 4
Algilanan risk ,748 5
Tavsiye ,735 5

6. Demografik Dagilimlar
Ankete katilanlarin demografik 6zelliklerine iligkin siklik ve yiizdeler Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3. Demografik Ozelliklere Gére Dagilimlar

Demografik Ozellikler n % Demografik Ozellikler n %
17-19 117 56,0 Kadin 135 64,6
19-21 35 16,7 Cinsiyet Erkek 74 35,4
Yas 21-23 20 9,6 Toplam 209 100
23-25 16 7,7 Lise 80 38,3
= 25-30 21 10,0 On Lisans 38 18,2
g Toplam 209 100,0 Esitim Durumu Lisans 72 34,4
§ 2000 ve alt1 66 31,6 & Yiiksek Lisans 14 6,7
3:3 2000-4000 71 34,0 Doktora 5 24
g Gelir 4000-6000 40 19,1 Toplam 209 100,0
L% 6000 ve iizeri 32 15,3
Toplam 209 100,0
| 1492 |

Tablo 3'te gosterildigi tizere, yabanci bir iilkede yasayan Ogrencilerin arasindan egitim igin
Tiirkiye’deki egitim kurumunu segenlerin %35,4’i erkek, %64,6'u kadinlardan olusmaktadir. Ankete
katilanlarin biiytiik bir kism1 17-21 yas araliginda yer almaktadir. Cevaplayicilarin egitim gruplarina gore
dagilimlari; %38,3 oraninda lise, %18,2 oraniyla 6n lisans, %34,4 oranla lisans, %6,7 oranla yiiksek lisans
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ve %2,4 oraninda doktora olmustur. Ayrica ankete en ¢ok 2000-4000 TL gelir araligindaki kisilerin
katildig1 goriilmektedir.

Tablo 4. Katiimalarin Tiirkiye’de Egitim Kurumunu Segmeden Once Tavsiye Almak Isteyip Istemediklerine
Dair Dagilim

Tavsiye almaya yonelik tutumlar n %
Mutlaka tavsiye alirim. 79 37,8
Benim i¢in énemli oldugundan tavsiye alirrm 77 36,8
Daha fazla bilgiye ihtiya¢ duydugumda tavsiye alirim. 34 16,3
Tavsiye almam. 5 24
Kararsiz kaldigimda tavsiye alirim 14 6,7
Toplam 209 100,0

Tablo 4" deki sonuglar incelendiginde cevaplayicilarin ¢ogunlugunun tavsiye alma konusunda
yliksek egilim gosterdigi belirlenmistir.

Tablo 5. Katilimcilarin Tiirkiye’de Egitim Kurumunu Segerken Tavsiye Alimina Bagli Olarak Kendilerini
Nasil Nitelendirdiklerine Dair Dagilim

Tiirkiye'de egitim kurumu secerken tavsiye alimina iligkin tutumlar n %
Bilingli 50 23,9
Kararsiz 6 29
Kolayc 1 5
Arastirmaci 119 56,9
Diger 33 15,8
Toplam 209 100,0

Tablo 5'de goriildiigii gibi ankete katilanlarin %56,9'u Tiirkiye’de egitim kurumunu segerken
tavsiye aldiklarinda kendilerini arastirmaci olarak gormektedir.

Tablo 6. Katihmcilarin Tiirkiye’de Egitim Kurumunu Segerken En Cok Yararlandiklar1 Kaynaklar: Ile ilgili
Dagilim

En ¢ok yararlanilan bilgi kaynaklar1 n %

Aile ve akrabalar 50 23,9
Arkadas 16 7,7
Internet 86 41,1
Unlii kisiler 7 3,3
Tiirkiye'de egitim goren 6grenciler 50 23,9
Toplam 209 100

Katilmalarin Tiirkiye’de egitim kurumu secerken yararlandiklar1 en onemli bilgi kaynag:
internettir. Bu kaynag aile, akrabalar ve Tiirkiye’de egitim goren 6grenciler izlemektedir (Tablo 6).

7.Bagimsiz T testi

Yabanci Ogrencilerin egitim kurumu seciminde AAP boyutlarmmin cinsiyete gore farkliligim
belirlemek amaciyla gelistiren hipotezler bagimsiz T Testi kullanilarak test edilmistir. Orneklemler
hakkinda tanimlayic istatistikler Tablo 7’de verilmistir.

ERCIYES AKADEMI
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Tablo 7. Yabanc Ogrencilerin Tiirkiye’de Egitim Kurumu Se¢iminde AAP Boyutlar1 A¢isindan Cinsiyete Gore
Farklilik Olup Olmadigina Dair Bagimsiz T Testine Yonelik Hipotez Sonuglar:

Boyut Cinsiyet Ortalama t p Sonug
Uzmanhk iﬁi ;igg‘; 2,135 529 Kabul edilmedi
Fikir Arayist iﬁi ;zggi -6,295 201 Kabul edilmedi
Fikir Liderligi iﬁi ;Ziﬁ‘f -2,892 091 Kabul edilmedi
Algilanan Risk f(zlz;l; ;:22;; -2,339 ,030 Kabul edildi
Tavsiye Eﬁi 1;;;3 0,089 018 Kabul edildi

Tablo 7’de goriildiigii gibi yapilan T testi sonucunda uzmanlik, fikir arayis1 ve fikir liderligi
cinsiyete gore anlamli farklilik gostermezken, algilanan risk ve tavsiye boyutlari ile cinsiyet arasinda
anlaml farkliliklar tespit edilmistir. Kabul edilen hipotezlerde aradaki fark incelendiginde farkin
algilanan risk boyutunda kadinlardan, tavsiye boyutunda ise erkeklerden kaynaklandig:
sOylenebilmektedir. Kadinlarin risk algis1 erkeklere gore daha yiiksektir. Erkekler bagka bir {ilkede egitim
gormeyi kadinlardan daha az riskli bulmaktadir.

8. Tek Yonlii ANOVA Analizi

Yabanc1 6grencilerin Tiirkiye’de egitim kurumu se¢iminde agizdan agiza pazarlamanin rolii
acisindan gruplar arasinda yasa, egitim durumuna ve gelire gore farklilik olup olmadigini 6grenmek igin
ANOVA analizi kullanilmistir. ANOVA analizi toplam 5 boyut (Uzmanlik, Fikir Arayisi, Fikir Liderligi,
Algilanan Risk, Tavsiye) cercevesinde yapilmistir. Ancak, yasa, egitim durumuna ve gelire gore higbir
boyut arasinda anlamh farklilik tespit edilememistir. Gelistirilen hipotezler ¢ercevesinde AAP’nin
boyutlar1 agisindan kisisel nitelendirme, tavsiye almak isteme ve yararlanilan bilgi degiskenleri ile
farklilik olup olmadig da incelenmistir ve elde edilen bulgular asagida verilmistir.

Sonuglar incelendiginde kisisel nitelendirme ile uzmanlik, fikir arayisi, fikir liderligi ve algilanan
risk boyutlar1 arasinda anlamli farklar oldugu belirlenmistir. Ancak tavsiye boyutu ile kisisel
nitelendirme arasinda anlamli farkin olmadig: tespit edilmistir.



Tablo 8. Yabanci Ogrencilerin Tiirkiye’de Egitim Kurumu Se¢iminde AAP'nin Boyutlar1 Agisindan Kisisel
Nitelendirmeye Gore Farkliik Olup Olmadigina Dair Tek Yonlii ANOVA Analizine Yonelik Hipotez

Sonuglari
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Boyut

Kisisel nitelendirme

Ortalama

P

Sonug

Uzmanlik

Bilingli

Kararsiz

Aragtirmaci

Diger

2,3656

3,897

,010

Kabul edildi

Fikir Arayis1

Bilingli

Kararsiz

Aragtirmact

Diger

2,3702

4,961

,002

Kabul edildi

Fikir Liderligi

Bilingli

Kararsiz

Aragtirmact

Diger

2,3170

4,084

,008

Kabul edildi

Algilanan Risk

Bilingli

Kararsiz

Arastirmaci

Diger

2,5225

3,836

,011

Kabul edildi

Tavsiye

Bilingli

Kararsiz

Arastirmaci

Diger

1,7608

1,716

,165

Kabul edilmedi

Tablo 9. Yabanci Ogrencilerin Tiirkiye’de Egitim Kurumu Se¢iminde AAP'nin Boyutlar1 Agisindan Tavsiye
Almak Istemeye Gore Farkliik Olup Olmadigina Dair Tek Yonlii ANOVA Analizine Yénelik Hipotez

Sonuglari

Boyut

Tavsiye Almak isteme

Ortalama

F

Sonug

Uzmanlik

Mutlaka tavsiye alirim.

Benim i¢in énemli oldugundan tavsiye alirim.

Daha fazla bilgiye ihtiya¢ duydugumda tavsiye alirim.

Tavsiye almam.

Kararsiz kaldigimda tavsiye alirim

2,3656

,961

,430

Kabul edilmedi

Fikir Arayist

Mutlaka tavsiye alirim.

Benim i¢in énemli oldugundan tavsiye alirim.

Daha fazla bilgiye ihtiya¢ duydugumda tavsiye alirim.

Tavsiye almam.

Kararsiz kaldigimda tavsiye alirim

2,3702

5,780

,001

Kabul edildi

Fikir Liderligi

Mutlaka tavsiye alirim.

Benim i¢in 6nemli oldugundan tavsiye alirim.

Dabha fazla bilgiye ihtiya¢ duydugumda tavsiye alirim.

Tavsiye almam.

Kararsiz kaldigimda tavsiye alirim

2,3170

2,286

,061

Kabul edilmedi

Algilanan Risk

Mutlaka tavsiye alirim.

Benim i¢in 6nemli oldugundan tavsiye alirim.

Daha fazla bilgiye ihtiya¢ duydugumda tavsiye alirim.

Tavsiye almam.

Kararsiz kaldigimda tavsiye alirim

2,56225

2,328

,057

Kabul edilmedi

Tavsiye

Mutlaka tavsiye alirim.

Benim i¢in 6nemli oldugundan tavsiye alirim.

Daha fazla bilgiye ihtiya¢ duydugumda tavsiye alirim.

Tavsiye almam.

Kararsiz kaldigimda tavsiye alirim

1,7608

3,712

,006

Kabul edildi

RCIYES AKADEMI

E
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Yabanci 6grencilerin Tiirkiye’de egitim kurumu se¢iminde agizdan agiza pazarlamanin boyutlar

acisindan tavsiye almak istemeye gore farklilik olup olmadigma dair yapilan tek yonli ANOVA

analizine gore, Fikir arayis1 ve tavsiye boyutlarinin 6grencilerin tavsiye almak isteyip istememelerine

gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Diger boyutlar agisindan anlamli farkliliklar belirlenememistir.

Tablo 10. Yabanci Ogrencilerin Tiirkiye’de Egitim Kurumu Seciminde AAP'nin Boyutlar1 Acisindan
Yararlanulan Bilgiye Gore Farklilik Olup Olmadigina Dair Tek Yonliit ANOVA Analizine Yonelik Hipotez

Sonuglari

Boyut

Yas

Ortalama

Sonug

Uzmanlik

Aile ve akrabalar

Arkadas

Internet

Unlii kisiler

Tiirkiye'de egitim géren 6grenciler

2,3656

2,666

,034

Kabul edilmedi

Fikir Arayis1

Aile ve akrabalar

Arkadas

Internet

Unlii kisiler

Tiirkiye'de egitim goren 6grenciler

2,3702

4,353

,002

Kabul edildi

Fikir Liderligi

Aile ve akrabalar

Arkadas

Internet

Unlii kisiler

Tiirkiye'de egitim goren 6grenciler

2,3170

1,166

,327

Kabul edilmedi

Algilanan Risk

Aile ve akrabalar

Arkadas

Internet

Unlii kisiler

Tiirkiye'de egitim goéren 6grenciler

2,56225

4,980

,001

Kabul edildi

Tavsiye

Aile ve akrabalar

Arkadas

Internet

Unlii kisiler

Tiirkiye'de egitim goéren 6grenciler

1,7608

,983

,418

Kabul edilmedi

Yapilan ANOVA analizi sonucunda AAP'nin fikir arayis1 ve algilanan risk boyutlar: ile

cevaplayicalarin yararlandiklar: bilgi kaynaklar: arasinda anlaml farkliliklar tespit edilmistir. Ancak

Uzmanlik, fikir liderligi ve tavsiye boyutlarinin yararlanilan bilgiye gore farkliik gostermedigi

belirlenmistir.
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Tablo 11. Hipotez testleri 6zeti

HIPOTEZLER

Hla  Yabanc 6grencilerin egitim kurumu segiminde uzmanlik cinsiyete gore farklilik gostermektedir. KABUL EDILMEDI

Hlb  Yabanc 6grencilerin egitim kurumu segiminde fikir arayisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir. KABUL EDILMEDI

Hlc  Yabanc 6grencilerin egitim kurumu segiminde fikir liderligi cinsiyete gore farklilik gostermektedir KABUL EDILMEDI

H1d Yabana 6grencilerin egitim kurumu segiminde algilanan risk cinsiyete gore farklilik gostermektedir KABUL EDILDi

Hle Yabana 6grencilerin egitim kurumu se¢iminde tavsiye cinsiyete gore farklilik gostermektedir. KABUL EDILDI

H2a  Yabana 6grencilerin egitim kurumu se¢iminde uzmanlik yasa gore farklilik gdstermektedir KABUL EDILMEDI

H2b  Yabana 6grencilerin egitim kurumu seciminde fikir arayis: yasa gore farklilik gostermektedir. KABUL EDILMEDI

H2c¢  Yabana dgrencilerin egitim kurumu segiminde fikir liderligi yasa gore farklilik gdstermektedir. KABUL EDILMEDI

H2d  Yabana 6grencilerin egitim kurumu segiminde algilanan risk yasa gore farklilik géstermektedir. KABUL EDILMEDI

H2e Yabanc 6grencilerin egitim kurumu segiminde tavsiye yasa gore farklilik gdstermektedir. KABUL EDILMEDI

H3a  Yabana 6grencilerin egitim kurumu se¢iminde uzmanlik egitime gore farklilik gostermektedir. KABUL EDILMEDI

H3b  Yabana 6grencilerin egitim kurumu segiminde fikir arayis: egitime gore farklilik gostermektedir. KABUL EDILMEDI

H3c  Yabana 6grencilerin egitim kurumu segiminde fikir liderligi egitime gore farklilik gostermektedir. KABUL EDILMEDI

H3d  Yabana 6grencilerin egitim kurumu se¢iminde algilanan risk egitime gore farklilik gostermektedir. KABUL EDILMEDI

H3e Yabanc 6grencilerin egitim kurumu se¢iminde tavsiye egitime gore farklilik gostermektedir. KABUL EDILMEDI

H4a  Yabana 6grencilerin egitim kurumu se¢iminde uzmanlik gelire gore farklilik gostermektedir KABUL EDILMEDI

H4b  Yabanc 6grencilerin egitim kurumu segiminde fikir arayis: gelire gore farklilik gostermektedir. KABUL EDILMEDI

H4c  Yabana 6grencilerin egitim kurumu segiminde fikir liderligi gelire gore farklilik gostermektedir. KABUL EDIiLMEDI

H4d  Yabana dgrencilerin egitim kurumu segiminde algilanan risk gelire gore farklilik gostermektedir. KABUL EDIiLMEDI

H4e  Yabana dgrencilerin egitim kurumu seciminde tavsiye gelire gore farklilik gostermektedir. KABUL EDIiLMEDI
Yabanc1 ogrencilerin egitim kurumu segiminde uzmanlik kisisel nitelendirmeye gore farklilik

H5a  gostermektedir KABUL EDILDI
Yabanc1 6grencilerin egitim kurumu seciminde fikir arayisi kisisel nitelendirmeye gore farklilik

H5b  gostermektedir. KABUL EDILDI
Yabanc1 &grencilerin egitim kurumu seciminde fikir liderligi kisisel nitelendirmeye gore farklilik

H5c¢  gostermektedir. KABUL EDILDI
Yabanc1 Ogrencilerin egitim kurumu se¢iminde algilanan risk kisisel nitelendirmeye gore farklilik

H5d  gostermektedir. KABUL EDILDI
Yabanc1 &grencilerin  egitim kurumu seciminde tavsiye kisisel nitelendirmeye goére farklilik

H5e  gostermektedir. KABUL EDILMEDI
Yabanc1 Ogrencilerin egitim kurumu segiminde uzmanlik tavsiye almak istemeye gore farklilik

H6a  gostermektedir KABUL EDILMEDI
Yabanc1 6grencilerin egitim kurumu seciminde fikir arayisi tavsiye almak istemeye gore farklilik

Hé6b  gostermektedir. KABUL EDILDI
Yabanc1 6grencilerin egitim kurumu seciminde fikir liderligi tavsiye almak istemeye gore farklilik

Hé6c  gostermektedir KABUL EDILMEDI
Yabanc1 dgrencilerin egitim kurumu seciminde algilanan risk tavsiye almak istemeye gore farklilik

H6d  gostermektedir. KABUL EDILMEDI
Yabanc1 Ogrencilerin egitim kurumu se¢iminde tavsiye, tavsiye almak istemeye gore farklilik

Hé6e  gostermektedir. KABUL EDILDI
Yabanc1 &grencilerin  egitim kurumu seciminde uzmanlhik yararlamlan bilgiye gore farklilik

H7a  gostermektedir. KABUL EDILMEDI
Yabanc1 Ogrencilerin egitim kurumu seciminde fikir arayisi yararlamulan bilgiye gore farklhilik

H7b  gostermektedir. KABUL EDILDi
Yabanci &grencilerin egitim kurumu segiminde fikir liderligi yararlamlan bilgiye gore farklilik

H7c  gostermektedir. KABUL EDILMEDI
Yabanca1 Ogrencilerin egitim kurumu segiminde algilanan risk yararlarulan bilgiye gore farklilik

H7d  gostermektedir. KABUL EDILDi

H7e  Yabana 6grencilerin egitim kurumu seciminde tavsiye yararlanilan bilgiye gére farklilik gostermektedir. KABUL EDILMEDI

Hipotez testleri sonucunda arastirma modeli yeniden diizenlenerek Sekil 3'te verilmistir. Sekil 3’e
gore; yas, egitim ve gelir degiskenleri ile AAP'nin hicbir boyutu arasinda anlamli farkliliklar
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bulunamamuistir. Algilanan risk ve tavsiye cinsiyete gore farklilik gosterirken, kisisel nitelendirme ile
“tavsiye” disindaki diger boyutlar (uzmanlik, fikir arayisi, fikir liderligi, algilanan risk) arasinda
farkliliklar tespit edilmistir. Fikir arayis1 ve tavsiye boyutlari ile tavsiye almak istemeye gore farklilik
gosterirken, fikir arayisi ile algilanan risk yararlanilan bilgiye gore farklilik gostermektedir.

Sosyo-Demografik Agizdan
Ozellikler agiza
Cinsiyet Uzmanhk

Yas
Fikir Arayist
Egitim Fikir Liderligi
Gelir Algilanan Risk
Kisisel Tavsiye
nitelendirme
Tavsiye almak
isteme
Yararlanilan bilgi

Sekil 3. Revize Edilmis Arastirma Modeli
Sonug

Bir¢ok kisi giinlitk hayatinda satin aldig1 veya almay: diisiindiigii pek ¢ok iiriin, hizmet veya

2  markaya iligkin birtakim goriislere sahip olmaktadir. Begendigi iiriin ya da hizmetleri diger tiiketicilere
E satin almalar1 igin tavsiye ederken begenmediklerini de almamalar1 yoniinde tavsiyelerde
Z; bulunmaktadirlar. Bu sebeple, agizdan agiza pazarlama hem pazarlamacilar hem de tiiketiciler agcisindan
§ oldukca 6nemli bir iletisim yontemi haline gelmistir.
[sa
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Tiirkiye, Kazakistanl 6grencilerin en ¢ok tercih ettigi tilkelerden birisidir. 2019-2020 senesindeki
istatistiklere bakildiginda 2349 (https://istatistik.yok.gov.tr/) 6grencinin Tiirkiye’de egitim aldig1 tespit
edilmistir. Tiirkiye'nin tercih edilmesinde en o©nemli faktoriin Kazakistanli o6grencilerin ulusal
iiniversiteye giris sinavindan diisiik puan almasi ve Kazakistan’daki egitim {icretleriyle Ttiirkiye'deki
egitim maliyetlerinin ayni tutarlara ulasmasi nedeniyle Tiirkiye'de egitim gormenin daha avantajli
olmasi diistiniilmektedir. Yabanci uyruklu 6grenciler Tiirkiye’de kendilerine uygun egitim kurumunu
secebilmek icin, deneyimli kisilerin bilgilerine, tecriibelerine veya goriislerine ihtiya¢ duymaktadirlar.
Bu sebeple, agizdan agiza pazarlama da oldukca 6nemli hale gelmektedir. Bu dogrultuda, ¢alismanin
temel amaci yabanc 6grencilerin Tiirkiye’de egitim kurumu se¢melerinde agizdan agiza pazarlamanin
roliintin belirlenmesidir.

Amag dogrultusunda Kazakistan'da egitim goren 209 Ogrenciden anket yontemiyle veriler
toplanmistir. Bu kapsamda “Google Forms”da olusturulan anket Ogrencilere online olarak
uygulanmistir. Ogrencilerden elde edilen verilerin analiz sonuglarina gore su bulgular elde edilmistir:

Arastirmaya 135 kadin ve 74 erkek 6grenci katilmistir. Katilimcilar genellikle 17-19 yas araliginda
yer almaktadir. Dagilim sonuglarina gore, katihmcilarin yaklasik olarak yarisindan ¢ogu lisans veya lise
ogrencileri oldugu ve en ¢ok 0-4000 TL geliri araligindaki kisilerden olustugu belirlenmistir.

Calismada kullanulan Glgeklere giivenilirlik analizi yapilmistir ve olgeklerin giivenilir oldugu
belirlenmistir. Daha sonra dlgekte yer alan boyutlar (Uzmanlik, Fikir Arayisi, Fikir Liderligi, Algilanan
Risk, Tavsiye) ile sosyo-demografik 6zellikler arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigini 6lgmek
adma Bagimsiz T Testi ve Tek Yonliit ANOVA analizi uygulanmustir.

Aragtirmada yapilan analizler sonucunda algilanan risk ve tavsiye boyutu cinsiyete gore farklilik
gostermektedir. Ortalamalar arasinda ciddi farklar gozlenmediginden genel olarak kadin ve erkeklerin
tercih edecekleri kurumu riskli gordiiklerinde daha fazla tavsiye alma egiliminde olduklar
sOylenebilmektedir. Diger boyutlar arasinda (uzmanlik, fikir arayis: ve fikir liderligi) anlaml farkliliklar
belirlenememistir.

Cevaplayicilarin, yas, egitim, gelir Ozellikleri ile agizdan agiza pazarlama etkisi agisindan
bakildiginda anlamli fark tespit edilmemistir. Bu durum anket uygulanan &grencilerin yas, gelir ve
egitim araliklarinin ¢ok benzer oldugundan kaynaklanmaktadir.

Gergeklestirilmis olan ANOVA testi sonucunda, uzmanlik, fikir liderligi, fikir arayisi ve algilanan risk
boyutlarinin cevaplayicilarin kendilerini kisisel olarak nasil nitelendirdiklerine gore farklilik gosterdigi

sonucuna varilmistir.

Tezdeki verilere baktigimizda, kendini bilingli olarak nitelendirenlerin daha fazla uzman
goriisiine ihtiya¢ duydugu, arastirmaci insanlarin daha fazla fikir arayisinda oldugu ve bilingli olanlarin
fikir liderlerinin goriislerine daha fazla 6nem verdigi seklinde Gzetlenebilmektedir. Ayrica, yabanc
ogrencilerin Tiirkiye'de egitim kurumu secimi hakkinda finansal, sosyal, psikolojik ve islevsel risk
diizeyinin kisisel nitelendirme oOzellikleri tarafindan farkli algilanmasi bu boyutun degiskenlik
goOstermesine sebep olmustur. Bilingli 6grencilerin risk algisi arastirmacilardan daha fazladir.
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Yabanci 6grencilerin Tiirkiye’de egitim kurumu se¢iminde agizdan agiza pazarlamanin boyutlar:
acisindan “tavsiye almak istemeye” gore farkliik olup olmadigini belirlemek icin Varyans analizi
(ANOVA) yapilmistir. Varyans analizi sonucunda elde edilen verilere gore, AAP'nin fikir arayis1 ve
tavsiye boyutlar1 Ogrencilerin tavsiye almak isteyip istememelerine gore farklilik gosterdigi
belirlenmistir.

Yabanca 6grencilerin Tiirkiye’de egitim kurumu seciminde agizdan agiza pazarlamanin boyutlar:
acisindan “yararlanilan bilgiye” gore farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in de Varyans analizi
yapilmistir. Analizde elde edilen bulgulara gore fikir arayis: ve algilanan risk boyutlari ile 6grencilerin
yararlandiklar1 bilgi kaynaklar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklar oldugu goriilmiistiir.
Sonuglara gore arkadaslarindan fikir almak isteyen 6grenciler {inlii kisilerden fikir almak isteyenlerden
daha fazladir. Egitim kurumu se¢iminde en dogru bilginin s6z konusu kurumdan egitim alan
arkadaslardan elde edilebilecegi aciktir. Ayrica, 6grencilerin algiladiklar: risk de arkadaslar1 disindaki
kisilerden (aile ve akrabalar, iinlii kisiler diger 6grenciler vb. gibi) ¢ok fazla etkilesimleri olmayan
kisilerden bilgi almak istemeleri durumunda daha fazla olmaktadir.

Bundan sonraki ¢alismalarda, 6rneklem hacminin arttirilmas: daha anlamli sonuglara ulagsmak
acgisindan onemlidir. Bu calisma sadece Kazakistan’dan egitim gormek icin Tiirkiye’'ye gitmek isteyen
ogrenciler tizerinde yapilmistir. Bu sebeple, sonuglarin genellestirilmesinden s6z edilemez. Calismanin
bulgulari, yabanci 6grencilerin egitim kurumu se¢iminde AAPnin boyutlarmin (uzmanlik, fikir arayis,
fikir liderligi, algilanan risk, tavsiye) onemli oldugunu gostermistir. Bu sebeple sonuglarin yabanc
ogrenciler ve egitim kurumlar1 igin yararh olacag: diisiintilmektedir. Ayrica arastirma bagka tilkelerden
Tiirkiye “ye egitim i¢in gelecek 6grenciler {izerinde de yapilarak karsilastirma yapilmasi agisindan farklh
calismalar i¢in veri saglama imkan verecektir.

Etik Kurul Izni

Bu calisma i¢in etik kurul izni Erciyes Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Kurulu'nun 27/04/2021 tarih
ve 210 numarali karari ile alinmistur.

Katki Oran1 Beyani
Yazarlar makaleye esit oranda katki saglamis olduklarini beyan eder.
Cikar Catismasi Beyani

Makale yazarlar: aralarinda herhangi bir ¢ikar catismasi olmadigini beyan eder.
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