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oz

Bu calismada, Turkiye'de yabanci menseli tniversite acilmasi durumunda, potansiyel musterilerin
secim tercihinin hangi bireysel ve bolgeye yonelik faktorlerden etkilenebilecedi incelenmektedir.
Toplam 362 yuksekdgrenim 6grencisinden elde edilen veriye, Asamali Coklu Dogrusal Regresyon
Analizleri uygulanmistir. Katilimcilarin sekiz farkh cografi bolgeye ait tutum ve algilari Sl¢cilmustar.
Sonuglar, katilimcilarin etnosentrik egilimlerinin, dindarlk dlizeylerinin ve yasam tarzlarinin uluslararasi
Universite tercihlerini etkiledigini ve bu etkilerin bolgeler arasinda farkhlastigini goéstermektedir.
Ayrica, bolgeye ait 6zelliklerden, algilanan diismanlik, tlketici yakinhgi ve bolgenin algilanan prestiji
gibi degiskenlerin de, katilimcilarin yabanci menseli tiniversite tercihleri tizerinde anlamli etkileri tespit
edilmistir. Calisma, yiiksekdgretimin uluslararasilasmasi stirecinde Turkiye'yi, bir hedef pazar olarak ele
almasi agisindan ilgili literatiire 151k tutan bir 6n arastirma niteligindedir.

Anahtar Sozciikler: Algilanan prestij, dindarlik, dismanlik, etnosentrizm, tiketici yakinligi, yabanci
menseli tniversite, yasam tarzi.

ABSTRACT

In this study, the roles of personal and regional factors on the preference of a foreign university that
may be instituted in Turkey are examined. The data was collected from 362 graduate students with
face-to-face survey method and Stepwise Multiple Linear Regression Analyses were conducted to test
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the research hypotheses. The attitudes and preferences of the participants towards eight different
regions were measured. Results show that the participants’ethnocentric tendencies, religiousness and
life styles have effects on their foreign university preferences and these effects differ across regions. In
addition, regional factors, such as consumer animosity, consumer affinity, and perceived prestige of
the region, are also confirmed to have significant effects on foreign university preferences. This study
contributes to the literature by discussing Turkey as a target market in internationalization process of
higher education sector.

Keywords: Perceived prestige, religiosity, animosity, ethnocentrism, consumer affinity, foreign
university, life style.

1. Giris

Uluslararasilasma firmalarin daha fazla sayida farkl tilkede o tlkeye 6zgu cesitli uyarlamalar
yaparak faaliyet gostermeleri durumudur (Erkutlu & Eryigit, 2001). Bu baglamda egitim
sektoriindeki uluslararasilasma da son on yilda giderek yayginlasmistir (Altbach & Knight, 2007).
Oteyandan, yiiksekégretim programlarindakiartantalep verekabetile birlikte giderek artan sayida
yuksekogretim kurulusu bir kalite gostergesi olarak kurumsal misyonlarina uluslararasilasmayi
da eklemekte (Yilmaz, 2017); boylece yiiksekdgretim alanindaki rekabet her gecen giin ulusal
veya bolgesel arenadan uluslararasi veya kiresel arenaya dogru kaymaktadir (De Wit & Adams,
2010). Yiksekogretimde uluslararasilasma, 6grenci degdisimi, program degisimi, 6gretim
Uyesi degisimi veya farkli Glkelerde yabanci okullarin aciimasi yollariyla gerceklesebilmektedir
(Altbach & Knight, 2007). Ancak, 1980'lerde yalnizca 6grenci degdisimi cercevesinde ele alinan
uluslararasilasma kavrami, giinimizde yeni boyutlar eklenerek daha karmasik bir is ortakhid
halini almistir (Brandenburg & De Wit, 2015).

Turkiye de, yuksekdgretimde uluslararasilasma slrecinde cazibe odagi ve bolgesinde bir
yuksekogretim merkezi olmayi hedefleyen lkelerden biridir (Yilmaz, 2017). Son yillarda yapilan
faaliyetlerle uluslararasi 6grenci profilini arttirma izerine ¢alismalar ve diizenlemelerin yapildigi
goriilmektedir. Ornegin; Erasmus ve Mevlana gibi dgrencilerin uluslararasi hareketliligine
odaklana programlara liniversitelerde daha fazla bitceler ayrilmaya baslamistir. Bu programlar
cercevesinde yabanci Universiteler ile yapilan ikili anlagmalarin sayilari her gegen gin
artmaktadir  (http://www.ua.gov.tr/programlar/erasmus-program%C4%B1, https://mevlana.
yok.gov.tr). Bu cercevede, Tirkiye'nin bolgesinde yiiksekdgretim bdlgesi olma yolundaki
cabalarinin yalnizca 6grenci degisimi cercevesinde ele alinmasi olduk¢a eksik kalmaktadir.
Turkiye'de yiksekdgretimde uluslararasilasma siirecinin yalnizca 6grenci degisimi ¢ercevesinde
degil, ayni zamanda universite degisimi bazinda ele alinmasinin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.
Soyle ki, halihazirda yiksek olan geng niifus da (http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.
do?id=24648) g6z 6niinde bulunduruldugunda yiiksek egitim ve 6grenim icin pazar potansiyeli
olan bir Gilke konumundadir. S6z konusu potansiyelin kullanilmasinin dnemli bir ayagini da, diger
Ulkelerdeki saygin ve 6nemli Giniversitelerin Tirkiye'de iniversite agmalarini tesvik etmek olabilir.
Bu cercevede, potansiyel hedef pazar olarak, Turkiye'deki tniversite ile ilgili kesimin yurticinde
acllabilecek yabanci ilke menseli Gniversitelere bakis acilarini ve bu Universiteleri tercih etme
durumlarini etkileyebilecek faktorlerin anlasilmasi dnem arz etmektedir. Boyle bir bakis acisi,
Ulkemizde yiksekdgretim kurumlari agmayl g6z onilinde bulundurabilecek Universitelerin
uluslararasilasmasi stirecinde de pazar bolimlendirme stratejilerini gelistirebilmeleri acisindan
onemli bir katki saglayabilecektir.
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Bu cercevede calismanin amaci, tlkemizde yabanci menseli Gniversite agilmasinin nasil
karsilandigi; bunun Amerika, Avrupa, Ortadodu, Afrika, Asya vb. gibi bdlgeler bazinda nasil
degistigi ve hangi faktorlerle agiklandiginin arastiriimasidir. Bu kapsamda calismanin izleyen
kisminda arastirma modelinde yer alan temel kavramlara ve 6nceki ¢alismalara yer verilmektedir.
Daha sonrasinda ise, ¢oklu regresyon analizi uygulanarak arastirma modeli test edilmistir.
Galismanin son boliminde ise, elde edilen bulgular dogrultusunda 6nerilerde bulunulmaktadir.

2, Literatiir ve Hipotezler

Literatlirde Universite secimi, karmasik ve secimi Uzerinde ¢ok fazla zaman ve emek
harcanan “yogun problem ¢6zme” tiirinde bir tiiketici davranisi olarak siniflandiriimaktadir
(Moogan vd., 1999). Dolayisiyla adaylar Universite tercihlerinde bircok faktori g6z onlinde
bulundurmaktadirlar. Benzer sekilde, tiiketicilerin yabanci menseli Grtin tercihlerinin de, yerel
Urlinlere gore daha fazla unsurdan etkilendigi soylenebilir. Yabanci menseli Grlinlere yonelik
tutumlar ve s6z konusu Urtinleri degerlendirmede g6z 6niinde bulundurulan faktorler Grin
kategorisine (Knight, 1999; Balabanis & Siamagka, 2017) ve tiketicinin bireysel 6zelliklerine
(Zabkar vd., 2017) gore farkhlasabilmektedir. Bu calismada da, yabanci menseli trlin satin alma
literatirinden yola cikilarak, yabanci menseli Universite tercihini agiklayabilecek faktorler,
potansiyel musteriye ait faktorler ve Universitenin ait oldugu bolgeye ait faktorler olmak tzere
iki kategoride ele alinmaktadir.

2.1. Tiiketiciye Ait Faktorler

Uluslararasilasma hedefi olan firmalarin, agilacaklar pazardaki hedef pazarlarin tanimlayici
ozelliklerini bilmeleri ve bu cercevede strateji belirlemeleri gerekir. Hedef pazarin 6zelliklerini
belirleyen unsurlardan biri de tlketicilerin bireysel 6zellikleridir. Bu 6zellikler kisiye bagli olarak
degismekte ve kisinin satin alma tercihlerini etkilemektedir. Bu kapsamda olmak lizere bireylerin
etnosentrik egilimleri, yasam tarzlari, ulusal kimlikleri, kozmopolitlik seviyeleri gibi faktorlerin,
tlketicilerinyabancimenselitriinlereyonelikalgl, tutum ve davranislarinietkileyen unsurlar olarak
dnceki bazi calismalarda (Orn: Shimp & Sharma, 1987; Verlegh, 2007; Riefler & Diamantopoulos,
2009; Qing vd., 2012; Zeugner-Roth vd., 2015) ele alindigi gérilmektedir. Calisma kapsaminda
potansiyel miisteriye ait olan faktorler, kisiye 6zgu 6zellikler olarak etnosentrizm, yasam tarzi ve
dindarlik olarak ele alinmistir.

2.1.1. Etnosentrizm

Etnosentrizm, bireylerin kendi tlkesine ait mal ve hizmetlerin en iyisi oldugunu disiinmeleri
ve diger Ulkelerin benzer Grinlerinden daha Ustiin goérmesidir (Akin vd., 2017). Temeli sosyal
aidiyet teorisine dayanan kavrami literatlire kazandiran Shimp ve Sharma (1987) etnosentrizmi
bireylerin yabanci Urlin alimini ahlaki acidan ne kadar uygun bulduklariyla agiklamaktadirlar.
Buna gore bireyler kendi kiiltirlerine bagh kalarak tiiketim davranisi sergilemektedir. Baska
bir ifadeyle, etnosentrik egilimi yliksek olan bir kisi, kendi kultiiriine ait ya da benzer kiilturlere
ait Urlnleri desteklerken, kendine uzak gordugi kultirlere ait Grlnleri kiiclik gormekte ve bu
drtinleri almayr uygun bulmamaktadir (Sahin & Sanci, 2017).

Etnosentrik egilimin tiketicilerin yerli/yabanci triinlere yonelik tutum ve tercihlerini olumlu/
olumsuz yénde etkiledigini gdsteren ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir (6r: Sharma vd., 1995;
Watson & Wright, 2000; Kaynak & Kara, 2002; Kavak & Gumusluoglu, 2007; Ari & Madran, 2011;
Eryigit & Kavak, 2012; Balabanis & Siamagka, 2017). Etnosentrik egilimli kisiler yabanci menseli
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drtinlerin yerel tlke ekonomisine zararli oldugunu disiinmekte (Kavak & Gumusluoglu, 2007)
bundan dolayl da yabanci menseli Griinlere yonelik olumsuz bir tutum sergilemekte ve bu
Urlinlere mesafeli davranmaktadirlar (Eryigit & Kavak, 2012). Etnosentrik egilimin derecesi ve
yogunlugu bdlgeden bdlgeye, llkeden lkeye, kiltirden kiltire farklilik gosterebilmektedir
(Kaynak & Kara, 1998). Bir calismada (Watson & Wright, 2000), etnosentrik egilimi yiiksek olan
kisilerin, kendi kulturlerine benzer olmayan ulkelerin Urinlerine kiyasla kendi kdlturlerine
benzer Ulkelerin Uriinlerine yonelik daha olumlu tutuma sahip olduklari ve bu Griinleri tercih
etme egiliminde olduklar tespit edilmistir. Baska bir ifade ile, etnosentrik egilimleri yliksek olan
bireylerin, kendilerine kultirel anlamda yakin hissettikleri bolgelerin Grtnlerini tercih etme
olasiliklari daha yuksektir (Ozcelik & Torlak, 2011). C)yleyse, ogrencilerin yabanci Universite tercih
davranislari da etnosentrik egilimlerden etkilenebilir ve etnosentrik egilimi gliclii olan 6grenciler
kendi Glkesinin kiltlrine benzer bir tlkeye ait Gniversitede egitim gérme egilimine sahip olabilir
(Aysen vd., 2012). Tim bu bilgiler 1s1ginda gelistirilen hipotez asagidaki gibidir;

H1: Etnosentrik egilimin yabanci menseli (iniversite se¢cimi lizerinde anlamli etkisi vardir.
2.1.2.Yasam Tarzi

Bireylerin tercihlerini etkileyen kisisel faktorlerden biri de onlarin yasam tarzidir. Yasam
tarz, kisilerin para ve zamanlarini nasil harcadiklarini gésteren bir tiiketim kalibidir (Hawkins
& Mothersbaugh, 2010: 29; Akin vd., 2017). Kisilerin yasam tarzi, ge¢mis deneyimlerden, kisilik
ozelliklerinden, sahip olunun inan¢ ve tutumlardan, demografik 6zelliklerden etkilenmektedir
(Ercis vd., 2007). Yasam tarzi, bireylerin hangi aktiviteleri sevdikleri, kendilerini ve cevrelerini
nasil gordiikleri ve en cok nelere deger verdiklerini yansitmakta (Kavak & Gumusluoglu, 2007),
bireylerin yasamlarina yon verebilecek mal ve hizmet tercihlerini etkileyebilmektedir. Bireylerin
tercihleri arasindaki farkhliklari ortaya koyabilmek icin yasam tarzlarinin incelenmesi énemlidir
(Okumus, 2013: 160). Benzer yasam tarzina sahip bireylerin benzer tutum, tercih ya da davranis
gosterme egilimlerine sahip olmalari (Ercis vd., 2007) nedeniyle pazar boélimlendirme kriteri
olarak da kullanilabilmektedir.

Bireylerinyasamtarzlariyerli/yabanciiiriinlereydneliktutum vetercihlerinietkileyebilmektedir
(Qing vd., 2012; Kavak & Gumusluoglu, 2007; Kaynak & Kara, 2002; Ki¢ukemiroglu, vd., 2007).
Ornegin; Cin'de yapilan bir calismada baska tlkelerden ithal edilen taze meyveye yonelik satin
alma egilimlerinin yasam tarzindan etkilendigi tespit edilmistir (Qing vd., 2012). Bir baska
calismada (Kavak & Gumusluoglu, 2007), benzer yasam tarzlarina sahip bireylerin benzer
egilimlere sahip olacagindan yola cikilarak, yerli ve yabanci yiyecek pazarinda, yasam tarzina
gore pazar boélimlendirmesi yapilmistir. Pazarlama uzmanlari yasam tarzina gore bélimlendirme
yaparak, mevcut ve potansiyel musterilerini daha iyi analiz edebilmekte ve bu kapsamda
pazarlama stratejileri gelistirebilmektedirler (Solomon vd., 1999). Egitim sekt6rl icin de farkh
yasam tarzlarina sahip tuketicilerin farkli egitim tercihlerinin olmasi beklenebilir. Yurtdisinda
egitimin incelendigi bir calismada (Bodycott, 2009), 6grencilerin yurtdisinda egitim alma
konusunda en fazla 6nem verdikleri faktorler arasinda gidecekleri tlkedeki yasam tarzinin yer
aldigi tespit edilmistir. Dolayisiyla yasam tarzinin da yabanci menseli Gniversite tercihi Gzerinde
etkisi olabilecegi dusuinilerek asagidaki hipotez gelistirilmistir;

H2: Yasam tarzinin yabanci mengseli liniversite se¢cimi lizerinde anlamli etkisi vardir.
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2.1.3. Dindarhk

Galismada ele alinan ve Universite tercihleri Uzerinde etkili olabilecegi distnilen kisiye
0zgl bir diger faktor dindarhktir. Din, Turk Dil Kurumu'nun sézliglinde (http://www.tdk.gov.
tr) “Tann'ya, dogaustl guclere, cesitli kutsal varliklara inanmayi ve tapinmayi sistemlestiren
toplumsal bir kurum™ olarak tanimlanmaktadir. Din, bireylerin degerleri, etik yargilari, tutumlari,
davranislar, aliskanliklari ve yasam tarzi tGzerinde dnemli bir etkiye sahiptir (Vitell vd., 2005)
bu da tlketici kararlarini etkilemektedir (Delener, 1994). Dindarlik ise bireyin dine inanma ve
baglanma derecesini gostermektedir (Paylan & Varinli, 2015). Dindarlik i¢csel ve digsal olmak
Uzere iki boyutta ele alinmaktadir. Digsal dindarlik diizeyi daha yiiksek olan bireyler, dinini bir
nevi bir arag olarak goriip o yonde kullanma egiliminde olurken diger taraftan, icsel dindarlk
diizeyi yuksek olan bireyler ise, dinini yasamaktadir (Allport & Ross, 1967 akt. Paylan & Varinli,
2015). Bireylerin dindarlik seviyelerindeki farkllklar cesitli konulardaki (6r: ne tiketecegi,
kiminle iliskide bulanacagi vb.) tercihlerini etkilemektedir (Shyan Fam vd., 2004; Delener, 1990).
Dindarlik, ayni zamanda, satin alma davraniglarini etkileyen 6nemli kiltlrel faktorlerden birisi
olup (Delener, 1990; Parameshwaran & Srivastava, 2010) tiketicilerin dini inanclan tiiketim
tercihlerine de yon vermektedir (Swimberghe, vd., 2009; Maji¢ & Kustrak, 2013). Dindarligin satin
alma surecindeki etkilerini arastiran calismalar (0r: Kiicikemiroglu, 1999; Yener, 2014) vardir.
Dindarlk diizeyi yiksek olan bireyler, yabanci menseli Grlinleri reddetme ve kendi Ulkelerinin
Urinlerini veya benzer klturlere sahip olan Ulkelerin Urlnlerini tercih etme egilimindedirler
(Kuglikemiroglu, 1999). Ayrica pazarlamada dindarlik bir pazar bélimlendirme kriteri olarak da
kullanilabilmektedir (Yener, 2014). Buradan hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur:

H3: Dindarlik diizeyinin yabanci menseli (iniversite secimi (izerinde anlamli etkisi vardir.
2.2, Bolgeye Ait Faktorler

Bireysel ozelliklerin yanisira, Urline 6zgu bir takim &zellikler de tiiketicilerin Uriin tercihleri
Ozerinde etkili olmaktadir. Nitekim uluslararasi pazarlama stratejilerinin temelinde, riin
Ozelliklerinin ve buna bagli olarak pazarlama stratejilerinin ne diizeyde gidilecek Ulkeye veya
bolgeye gore adapte edilecedi veya standart halde tutulacadi yatmaktadir. S6z konusu Urin,
Universite oldugunda, 6nceki ¢calismalar (6r. Briggs, 2006; Bodycott, 2009) gdstermektedir ki,
Universite tercihlerinde bolgesel 6zellikler Griinlin bir parcasi olarak gortlmekte ve Universite
tercihinde &nemli bir kriter olarak rol oynamaktadir. Ornegin, yerel Universite seciminde,
Universitenin bulundugu sehrin ve Universite kampusiinlin cazibesi, Gniversitenin itibarli olmasi
tercih unsurlari olarak karsimiza ¢ikmaktadir! Bu noktadan hareketle, konuya uluslararasi
platformda yaklastigimizda, cografi, tarihi, siyasi, politik, dini ve kilturel bir takim olay ve
unsurlarin etkisi ile tuketicilerde tniversitenin bulundugu bdlgeye yonelik bir takimtutumlarin
gelismesinin dogal oldugu diistiniilmektedir. Ornegin, kisi belirli bir bélgeye ve tilkeye sempati ve
yakinlik beslerken ve yuksekdgrenimini bu bolgede tamamlamak isterken, yasadigi veya nesiller
arasi aktarilan bir takim olaylar nedeni ile belirli bélgelere diismanlik da besleyebilir. Dolayisiyla,
potansiyel musterilerin bdlgeye yonelik tutumlarinin, Griin olarak Gniversitenin ozelligi olarak
ele alinmali ve bu ydnde uluslararasilasma stratejileri gelistirilmelidir. Bu ¢ercevede calismada
adayin Universitenin bulundugu bdlgeye yonelik algiladigr dismanlik diizeyi, hissettigi yakinlik

1Hacettepe Universitesi Bilimsel Arastirmalar Birimi Altyapi Projesi, (2015). Pro;e Adi: “Hacettepe Universitesi Islet-
me B3liimu I¢in Etkili Tutundurma Faaliyetlerinin Planlanmasi ve Uygulanmast’, Proje Yoneticisi: Prof. Dr. Bahtisen
Kavak, Proje Ekibi: Doc. Dr. Pinar Basgdze, Doc. Dr. Beyza Giiltekin, Dog. Dr. Oznur Ozkan Tektas, Doc. Dr. Canan
Eryigit. Proje Kodu: SAY-2015-5636.
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ve bolgenin prestiji, Universite tercihlerini etkileyebilecek bodlgeye ait unsurlar olarak ele
alinmaktadir.

2.2.1. Algilanan Diismanhk

Algilanan diismanlik iki tlke ya da bolge arasinda daha dnce yasanmis ya da devam etmekte
olan ekonomik, politik veya askeri olaylardan dolayi olusan antipati olarak tanimlanabilir (Klein
vd., 1998). Akdogan ve digerleri (2012) dismanhgi hoslaniimayan, sevilmeyen belirli bir bélgeye
ait Urlnleri tercih etme eylemine karsi guiclii bir negatif duygu olarak tanimlamaktadir. Bir baska
tanima (Ozkan Tektas & Heljic, 2016) gére, bolgeye yénelik algilanan diismanlik, tarihi, siyasi vb.
nedenlerle, bireyin belirli bir bélgeye veya lilkeye yonelik olumsuz tutum ve duygulara sahip
olmasidir. Dolayisiyla, s6z konusu diismanhgin bolgeye ait Grtinleri tercih etme egilimini olumsuz
etkiledigi sdylenebilmektedir (Ettenson & Klein, 2005; Hoffmann vd., 2011). Dismanlik bazi
durumlarda, bolgeye ait tim mal ve hizmetleri reddetmeye kadar uzanan gii¢li negatif tercihler
ortaya cikarabilmektedir (Hoffmann vd., 2011). Daha 6nce yapilmis olan bircok calismada (6r:
Witkowski, 2000; Nijssen & Douglas, 2004; Ettenson & Klein, 2005; Mutlu vd., 2011; Akdogan
vd., 2012) diismanlik hissinin algilanan diismanhigin yiksek oldugu bdlgeye ait rlinlerin tercihi
lizerinde olumsuz yénde etkileri oldugu tespit edilmistir. Ornegin, Nijssen ve Douglas (2004)
Hollandal tiiketicilerin Almanya’ya duyulan 6fkeden dolayr Alman menseli Grlnleri satin alma
noktasinda olumsuz bir tutuma sahip olduklarini tespit etmislerdir. Benzer sekilde, Witkowski'nin
(2000) calismasinda Amerikali tiiketicilerin Cin'e olan dismanlik hislerinin Cin Uriinlerini satinalma
kararina olumsuz yonde etkiledigini ortaya koyarken; benzer sekilde Ettenson ve Klein (2005)da
Avustralyali tuketicilerin Fransa'ya yonelik dismanlik algilarinin Fransiz Grlinlerine yonelik
satin alma isteginin azalmakta oldugunu ortaya koymuslardir. Tlirkiye'de yapilan arastirmalara
(6r: Mutlu vd., 2011; Akdogan vd., 2012) gore, Turk tlketicilerin diismanlik hislerinin Suriye ve
Amerikan menseli Urlinlere yonelik satin alma niyetlerini dnemli 6lclide etkiledigi bulunmustur.
Belirtilen bu noktalardan hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H4: Bélgeye ybnelik algilanan diismanligin yabanci menseli liniversite se¢imi lizerinde anlamli
etkisi vardir.

2.2.2. Tiiketici Yakinhg:

Tuketicilerin bir Glkeye veya bolgeye yakin hissetmeleri, uluslararasi pazarlama literattiriinde
nispeten daha yeni olarak incelenen (Oberecker & Diamantopoulos, 2011) ve yabanci menseli
Universite tercihinde diismanlik ile ters etki yaratabilecegi dustinllen bir degiskendir. Tuketici
yakinhgi, bireylerin belirli bir boélgeyi begenmesi kiltirel, sosyal vb. acilardan bireyin kendini
s0z konusu mal ve hizmetin ait oldugu boélgeye yakin hissetmesi, dolayisiyla begenmesi ya da o
bolgeye yonelik sevgi beslemesi olarak tanimlanabilir (Nes vd., 2014). Baska bir ifadeyle, bolgeye
yakin hissetme, bireylerin belirli bir tilkeye yonelik olumlu hislerini ifade etmektedir (Kiraci, 2017;
Oberecker & Diamantopoulos, 2011). Tuketici yakinhdi, i¢c grup/dis grup etkisi ve tutum teorisi
ile aciklanmaktadir (Bartsch vd., 2016). Buna gore birey, sevdigi, sempati duydugu belirli bir tlke
veya bolgeye karsi olumlu tutum gelistirecek; dogrudan kendi deneyimleri veya dolayli bilgi
kaynaklari vasitasiyla o bolge veya Ulkeyi kendi i¢c grubu olarak gorebilecek, benimseyecek ve
Uriin secimlerinde oncelik verebilecektir (Kagitcibasi, 2004: 253; Bartsch vd., 2016). Literattirde,
hissedilen yakinhgin tiketicilerin tutum ve davranislar tizerindeki etkilerini inceleyen calismalar
mevcuttur (Oberecker & Diamantopoulos, 2011; Barstch vd., 2016; Cakici & Shukla, 2017). Ornegin,
Oberecker ve Diamantopoulos (2011) calismalarinda hissedilen yakinhigin hem algilanan risk
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hem de satin alma istekliligi Gzerindeki etkisinin etnosentrik egilimlerden daha glcli oldugunu
ortaya koymaktadir. Nitekim Asseraf ve Shoham (2016) calismalarinda, belirli bir bdlgenin
pazarlanmasi sirecinde, tuketicilerin etnosentrik egilimlerinden ve dusmanlik hislerinden
kaynaklanan olumsuz duygularin tiketici yakinhd olusturularak olumluya cevrilebilecegini
savunmaktadir. Bu kapsamda bdlgeye yonelik tiketici yakinliginin bireylerin Universite
tercihlerini de etkileyebilecegi distinulebilir. Boylece gelistirilen hipotez asagida sunulmustur:

H5: Tiiketici yakinliginin yabanci menseli tiniversite se¢imi lizerinde anlamli etkisi vardir.
2.2.3. Prestij

Bireylerin uluslararasi tniversite tercihleri tizerinde olumlu etkisi beklenen bir diger kavram
da bolgenin prestijidir. Prestij, genelde hedonik degerlerden kaynaklanan yiiksek kalite ve yliksek
statlyl temsil etmektedir (Vigreron & Johnson, 1999). Bireyler herhangi bir GriinG tercih ederken
sadece fonksiyonel 6zellikleri dikkate almamakta (Baek vd., 2010) buna ek olarak prestij gibi baz
hedonik 6zellikleri de dikkate almaktadirlar (Holbrook & Hirschman, 1982; Schmitt, 1999). Bireyler
prestijli bir bolgenin driiniine sahip olmanin kendi itibarlarini arttirdigini diisiinebilmektedir
(Ettenson & Gaeth, 1991). Ornegin, Steenkamp ve digerlerinin (2003) calismalarinda prestijin,
satin alma egilimi tizerinde 6nemli etkileri oldugunu tespit edilmistir. Benzer sekilde Wong &
Zhou (2005), calismalarinda yiiksek sosyal deger saglayan tiriinlerde, algilanan prestijin satin alma
egilimi Gizerinde 6nemli etkisinin oldugunu ortaya koymuslardir. Bazi calismalarda da (6r: Gilaninia
vd., 2012; Hanzaee & Taghipourian, 2012) prestijin; sadakat, algilanan kalite, bilgi maliyetleri ve
algilanan risk aracihgr ile tiiketici satin alma egilimini etkiledigi tespit edilmistir. E§itim sektoriine
yonelik yapilan bir calismada (Marginson, 2006) Universite egitiminin sosyal prestij saglayan
bir Urlin oldugu belirtiimekte ve Universite seciminde prestijin dnemli bir kriter oldugundan,
hatta bazi durumlarda 6grencilerin liniversite tercihi yaparken program kalitesinden ¢ok okulun
prestijine 6nem verdiklerinden bahsedilmektedir. Tim bu bilgiler kapsaminda Universitenin ait
oldugu bdlgenin prestijinin de bireye yiksek sosyal deger saglamasi nedeniyle kisilerin tercihleri
Uzerinde anlamli etkilere sahip olacadi (Ettenson & Gaeth, 1991) fikrinden yola ¢ikilarak asagidaki
hipotez gelistirilmistir:

Heé: Bélge prestijinin yabanci menseli (iniversite secimi lizerinde anlamli etkisi vardir.
3.Tasarim ve Yontem
3.1. Arastirmanin Modeli

Calisma, tanimlayici arastirma olarak tasarlanmistir. Arastirma kapsaminda test edilecek
hipotezler, arastirma modeli (Sekil 1) ile birlikte asagida sunulmaktadir. Hipotezlerde bagimsiz
degiskenin bagimli degisken Uzerindeki etkisinin yonine (olumlu/olumsuz etki) iliskin bir
ifade yer almamasinin nedeni, bu etkinin yoninin incelenen 8 bolgeye (Avrupa, Amerika,
Turki Cumbhuriyetler, Uzakdogu, Ortadogu, Asya, Afrika, Balkan) gore farklik gdstereceginin
beklenmesidir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli
3.2. Bolge Se¢imi

Universitelerin ait oldugu bélgelerin seciminde cesitli kaynaklara basvurulmustur. Séyle ki,
dncelikle Times Higher Education’un 2018 yili icin yaptigi Diinya Universiteler Siralamasindaki
ilk 200 Universitenin ait oldugu bdlgeler tespit edilmistir. Bu Universitelerin yaklasik 70'inin
Amerika'da, 100'Gnln Avrupa'da ve 10'ununise Uzakdogu'da yer aldigi gortlmustir. Bu bolgelerin
yabanci llkelere yuksekdgretim yatirimi yapmalari durumunda, geng niifusun, baska bir deyisle
potansiyel musterilerin yogunlugundan dolayi, Tirkiye onlar icin cazip bir pazar olabilecektir.
Boylece, en azindan Amerika, Avrupa ve Uzakdogu bdlgelerinin arastirmaya ayni ismiyle dahil
edilmesine karar verilmistir.

Ote yandan, Tiirkiye'ye en cok dogrudan yabanci yatinm yapan bélgeler ve en cok
dogrudan yabanci yatirm yapilan sektérler arastirilmistir. S6z konusu bdlgelerin, Tirkiye
yuksekodgretim sektoriinde gelecekte dogabilecek dogrudan yabanci yatirim firsatini dncelikli
olarak degerlendirebilecekleri distiniilmustir. Son 15 yilda Tirkiye'ye yapilan dogrudan yabanci
yatirnmlarin %68'i hizmet sektoriine yapilmistir (Tirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasi, TCMB,
http://www.invest.gov.tr/en-US/investmentguide/investorsguide/Pages/FDlinTurkey.aspx).
Ayrica 2017 yilina ait dogrudan yatinm verileri incelendiginde (https://www.haberturk.com/
turkiye-ye-en-cok-yatirim-yapan-ulkeler-aciklandi-1839366-ekonomi), en c¢ok yatirrm yapan
bdlgelerin Avrupa, Asya, Okyanusya ve Kutup Bolgeleri,> Amerika ve Afrika oldugu goérilmektedir.
Daha detayh bakildiginda ise, 6rnegin, Tirki Cumhuriyetlerin Asya'da bulunan Glkeler arasinda
Turkiye de en fazla yatinmi yaptigr tespit edilmistir. S6yle ki, Azerbaycan'in Tirkiye'ye yaptigi
dogrudan yabanci yatiriminin, Asya bolgesinin Tirkiye'ye yaptidi toplam dogrudan yatirimin
neredeyse %601 (1,009 milyar dolar/1,734 milyar dolar) yaptigi gorilmistir. Dolayisiyla,
Turkiye'ye dogrudan yabanci yatirrm yapma davranisi acisindan, bolgelerin kendi blinyesinde
farkhlastigi belirlenmistir. Bu durum goz oniinde tutuldugunda, Turki Cumhuriyetler Asya
bolgesinde yer almasina ragmen tipki Uzakdogu gibi ayri bir bolge olarak alinmasinin daha dogru
olacagi dusunilmustur. Boylece, yukarida belirlenen t¢ bolge (Avrupa, Amerika ve Uzakdogu) ile

2 Okyanusya ve Kutup Bolgelerinin secilmemesinin nedeni, Kutup Bolgesinde herhangi yerlesik bir Gilkenin bulun-
mamasi ve Okyanusya bolgesinin de Avusturalya ve Endonezya hari¢ niifusu ¢ok az olan kiiciik ada Ulkelerinden
olusmasidir.
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birlikte Asya, Afrika ve Tirki Cumhuriyetler de yabanci menseli Gniversitenin ait oldugu bolgeler
olarak secilmistir. Bunlarin yani sira, hem Turkiye ile olan ticari iliskilerinden hem de kdlturel,
sosyal ve cografi yakinliklarindan dolayi, Balkan (Kalayci & Aytekin, 2016) ve Ortadogu (Sinkaya,
2011) bolgeleri icin gelecekte olusabilecek yabanci menseli Universite yatirimi agisindan,
Turkiye dnemli bir pazar potansiyeline sahiptir. Yiiksekdgrenim acisindan bu bdlgelerle olan
iliskiler incelendiginde Balkan Universiteleri'ne giden Tiirk égrencilerin sayisinin giin gectikce
arttigr  gorlilmekte  (http://www.balturk.org.tr/balkan-universitelerine-giden-turk-ogrenci-
sayisi-artiyor/) ve iran ile sinir sehirlerde Universite isbirliginin arttinlmasi dusiinilmektedir
(https://www.deik.org.tr/uploads/iran_egitim_heyeti_ocak_2017-sonuc-raporu.pdf). Bdylece,
yuksekodgretimdeki itibarlari, Tlrkiye'ye dogrudan yabanci yatirim yapma egilimleri ve Tirkiye ile
olan yakin ticari iliskileri ile birlikte kiilttrel, sosyal ve cografi yakinliklar kapsaminda sekiz bolge
Avrupa, Amerika, Uzakdodu, Asya, Afrika, Turki Cumhuriyetler, Balkan ve Ortadogu seklinde
belirlenmistir.

Son olarak belirlenen bélgelerin uygun olup olmadigina ydnelik Hacettepe Universitesi
isletme Boliimi dgrencilerinden kolayda drnekleme yéntemi ile secilen 30 kisinin gérisleri
alinmig ve geri bildirimler dogrultusunda secilen bélgelerin uygun oldugu gorilmastur.

3.3. Orneklem

Calismada yakin zamanda Universite tercihi yapmis olan ve halihazirda Gniversitede okuyan
dgrenciler potansiyel miisteri olarak distinilmistir. Universite 6grencilerinin secilmesinin
bir nedeni, yakin gelecekte llkemizde yabanci menseli Gniversite yatirrmi olmasi durumunda,
onlarin s6z konusu Universiteler icin potansiyel misteri olabilmeleri (Universite degisikligi yapma
ya da bir Ust egitime devam etme ihtimallerinin olmasi) ve Universitelerin pazarlarini teskil
etmeleridir. Baska bir nedeni ise halihazirdaki tniversite 6grencilerinin Universite yasamina iliskin
farkindaliklarinin ve deneyimlerinin olmasi ve dolayisiyla yabanci menseli tniversite tercihlerini
daha bilingli bir sekilde yapabilecekleri varsayimidir. Bu bilgiler kapsaminda calismanin
orneklemi, Ankara'daki devlet Universiteleri ve 6zel tiniversitelerde okuyan on lisans, lisans ve
lisansusti 6grencilerinden, kolayda 6rnekleme yontemi ile secilmis 362 liniversite 6grencisinden
olusmaktadir. Calismanin verisi ise yiiz ylize anket yontemi ile elde edilmistir.

Ek olarak Universite tercihlerinde devlet ve 6zel Universitelerden alinan 6rneklem arasinda
Universite tercihiagisindan farklilik olup olmadiginin belirlenebilmesi amaciyla T-Testi uygulanmis,
ancak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Bu da, calismanin bagiml degiskeni agisindan s6z
konusu iki grubun benzer oldugunu gostermektedir.

3.4. Olciim ve Anket Formu Hazirlama

Arastirmanin bagiml degiskenini olusturan Universite tercih etme egilimi bir senaryo
ve ardindan 3'lu Likert tipi 6lcekle her bir bélge icin ayr olctlmustir. S6z konusu senaryoya
Anket Formunun ilk kisminda yer verilmistir. Ardindan, arastirmanin bagimsiz degiskenlerinden,
etnosentrik egilim (17 soru) Shimp & Sharma (1987); yasam tarzi (44 soru) Wells & Tigert (1977);
bolgeye yonelik dismanlik (2 soru) Hoffmann & Smirnova (2011) ve dindarlik dizeyi® (19
soru) Tiltay & Torlak’in (2011) calismalarindaki olcekler kullanilarak 5°li Likert Tipi (1: kesinlikle
katilmiyorum, 5: kesinlikle katilyorum olmak (izere) dlcek ile Slcilmustiir. Bolgeye yodnelik
tiiketici yakinligi (1 soru: “Bu bolgeyi kiltirel, sosyal vb. acidan kendime yakin hissediyorum!) ve

3 Olcek Tiltay & Torlak (2011) tarafindan Allport & Ross (1967)'dan alinarak “Dini Odaklilik Olcegi” adiyla Tiirkce'ye
cevrilmistir.
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bdlgenin prestiji ile ilgili (1 soru: “Turkiye'de bu bolgeye ait liniversitede okumak benim itibarimi
arttinr”’) ifadeler arastirmacilar tarafindan hazirlanmis ve ifadelere katilma dizeylerini 6l¢mek
icin 5'li Likert Tipi Olcek (1: kesinlikle katilmiyorum, 5: kesinlikle katiliyorum olarak) kullanilimistir.
Dindarlik diizeyi 6lcegi Tiltay ve Torlak'in (2011) calismasindaki sekli ile kullanilmistir. Tiirkce
cevirisi olmayan ingilizce dl¢eklerin (etnosentrik egilim, yasam tarzi, bélgeye yénelik diismanlik)
Tiirkce cevirileri ve ardindan ingilizce'ye geri cevirileri yapilmistir. Cevirilerin dogrulugu pazarlama
alaninda uzman iki akademisyen tarafindan kontrol edilip son hali verilmistir. Bunun yani sira
anket formundaki ifadelerin anlasilirh@ini belirlemek icin 30 kisilik bir gruba 6n test yapilmistir.

4. Analiz ve Bulgular

Arastirmaya katilanlarin demografik ozelliklerine iliskin bilgiler Tablo 1'de yer almaktadir.
Katihmcilarin; %62.4'Uniin kadin ve %37.6'sinin erkek, %59.9'unun 19-23 yas grubunda ve
%48.6'sinin gelir diizeyinin 1406-4217 TL arasinda oldugu gortlmektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

N %
Cinsiyet
Kadin 227 62.4
Erkek 137 37.6
Yas
19-23 218 59.9
24-28 128 35.2
29-34 18 4.9
Ailenin Aylik Ortalama Geliri
0-1405TL 28 7.7
1406-4217 TL 177 48.6
4218-7028 TL 929 27.2
7029 TL ve Uzeri 60 16.5
TOPLAM 362 100

Hipotezler test edilmeden once, cok boyutlu 6lgeklere — yasam tarzi, dindarlik, etnosentrizm
ve bolgeye yonelik algilanan dismanlik — kesfedici faktér analizi yapilmis; ardindan kullanilan
tim olgeklerin glivenilirlikleri test edilmistir. Ardindan modeldeki iliskilerin test edilmesi amaci
ile bolgeler bazinda asamali (stepwise) coklu dogrusal regresyon analizi uygulanmistir.

Yasam tarzi, dindarlik, etnosentrizm ve bdlgeye yonelik algilanan dismanlik dlceklerinin
kesfedici faktor analizi sonuglari sirasiyla Tablo 2 ve Tablo 3, Tablo 4 ve Tablo 5'te yer almaktadir.
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Tablo 2. Yasam Tarzi Olcegi Faktdr Analizi Sonuclari*

Faktor Aciklanan
Yiikleri | Varyans (%)
Faktor 1: Modaya Diiskiinliik 12.301
iki sey arasinda secim yapmak durumunda oldugumda genellikle rahat 760
olani degil moda olani tercih ederim.
Sa¢ modellerindeki yeni trendi hemen uygularim. 733
Yeni e.a.gllan maégzalarl genellikle arkadaslarnmdan ve komsularimdan 826
daha 6nce denerim.
Arkadaslarimla yeni Urlinler ve markalar hakkinda konusmak icin ¢ok 788
zaman harcarim.
Faktor 2: Kaygisizlik 9.564
Genellikle evimi/odami ¢ok diizenli ve temiz tutarim. -799
Evim tertemiz olmadiginda rahatsiz olurum. -.660
Kabul etmeliyim ki evimi/odami temizlemekten hoslanmiyorum. .787
Evimi/odami temizlemeyi hos olmayan bir goérev olarak addediyorum. 753
Faktor 3: Liderlik 7.940
Bence bir¢ok insana gore daha yliksek 6zglivene sahibim. 701
Bircok insana gore daha bagimsizim. 726
Bence bir¢ok kisisel yetenegim var. 681
Arkadaglarim veya komsularim tavsiye almak icin genellikle bana gelirler. 634
Bazen arkadaslarimin satin alma davranisi Gizerinde etkim vardir. 547
Faktor 4: Toplum Bilinci 6.614
Birden fazla hizmet kurulusunda aktif tGyeyim. .757
Politik kampanyalarda bireysel olarak yer aldim. 669
Toplumsal projeler lizerine ¢alismayi severim. .702
Duzenli olarak hastane ve hizmet kuruluslarinda (6r: Cocuk esirgeme 692
kurumu) gondllu olarak calisiyorum.
Faktor 5: Aile Odaklilik 5.638
Ailemden birileri hasta oldugunda onlarin rahati icin her seyi bir kenara 860
birakirim.
Ailem hayatimda sahip oldugum en 6nemli seydir. .832
Evimi diizenlerken ailemin rahatini 6n planda tutarim. .789
Faktor 6: Maceraperestlik 5.247
Bir diinya turuna ¢ikmak isterim. .822
Yabanci bir tlkede bir yil gegirmek isterim. 813
Faktor 7: Saghga Diiskiinlik 4,935
Havalar sicakken haftada birkag kere disik kalorili mesrubat icerim. 468
Ortalama bir insanin satin aldigindan daha disik kalorili yiyecekler 854
satin alirm.
Glin icinde en az bir 6gtinimde diyet Urlinler tiketirim. 821
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Tablo 2. Yasam Tarz1 Olcegi Faktdr Analizi Sonuclar* (Devami)

Faktor Aciklanan
Yiikleri | Varyans (%)
Faktor 8: Spora ilgi 4519
Basketbol veya futbol izlemeyi veya dinlemeyi severim. 715
Dizenli olarak spor aktivitelerine katilirim. 713
Dans etmek yerine bir spor aktivitesine katilmayi tercih ederim. 762
Faktor 9: Maliyet Bilinci 3.979
Bakkala veya markete gittigimde ufak tefek seyler icin bile kendimi 682
fiyatlara bakarken buluyorum.
Aligveriste pazarlik yapilarak yiiksek miktarda para tasarruf edilebilir. 797
Elbiselerini kendin dikerek yliksek miktarda parayi tasarruf edebilirsin. .668
Faktor 10: Pratiklik 3.485
Glin icinde en az bir 6gtnim konserve yiyeceklerden olusur. 782
Konserve yiyecekler olmadan yapamam. 818
* KMO: .698. x*: 3637.706, df: 528, p: .000, 0> (%): 64.223
Tablo 3. Dindarlik Olcegi Faktdr Analizi Sonuclari*
Faktor Acgiklanan
Yiikleri | Varyans (%)
Faktor 1: i¢sel Dindarhik 47.881
Dinim hakkinda okumaktan hoglanirim. .837
!b.ad"et etmek ve yaraticiyla bas basa kalmak icin zaman ayirmak benim 907
icin 6nemlidir.
Yaraticinin varhigi konusunda higbir tereddiidiim yoktur. .866
Hayatimi dinfinang¢larim dogrultusunda yasamak gti¢ olsa da bunun igin 895
cabalarim.
Dinim 6nemlidir ¢linkl hayatin anlamiyla ilgili bircok soruya cevap verir. 926
Hayata bakis acim bittinlyle dine dayalidir. 720
Yalnizken ettigim dua ibadethanede ettigim dua kadar 6nemlidir. .701
Faktor 2: Dissal Dindarhik 15.700
ibadethaneye giderim ciinkii arkadas edinmeme yardim eder. 697
ir]sszlarln benim hakkimda olusabilecek distincelerinden dolayi bazen 496
dini inanglarimi g6z ardi etmek zorunda kalirim.
ibadethaneye cogunlukla arkadaslarimla birlikte olmak icin giderim. 794
iba.deyha}.neye gitmekten hoslaninm ¢tlinkii orada oldugunu bildigim 742
kisileri gérmek beni mutlu eder.
ibadet etmemin gerekliligi 6gretildigi icin ibadet ederim. .586

* KMO: 914, y% 2736.247, df: 66, p: .000, &% (%): 63.512
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Analizde yalnizca 6z degeri 1'den biyik olan faktorler dikkate alinmis olup ortaya cikan
faktorler modaya diskiinlik, kaygisizlik, liderlik, toplum bilinci, aile odaklilik, maceraperestlik,
sagliga duskunlik, spora ilgi, maliyet bilinci ve pratikliktir. Wells ve Tigert'e (1977) ait olan yasam
tarzi 6lceginin orijinali 13 faktdrden olusmakta ancak bu faktorlerden disadonuklik, zanaatkarlik
ve umursama (caring) faktorlerinin burada ortaya ¢ikmadidr gorilmektedir. Disadoniklik ve
zanaatkarlik faktorlerini 6lcen ifadeler, birbirine yakin degerlerdeki faktor yiikleri ile birden fazla
faktor altinda toplanmis ve bu ifadelerin hangi faktore ait oldugu kesinlesmemistir. Dolayisiyla,
analiz bu ifadelerden her seferinde bir tanesi c¢ikarilarak tekrarlanmis, ancak disadoniklik
ve zanaatkarlik faktorleri bu calismadaki 6rneklem icin elde edilememistir. Bununla birlikte,
Olcegin orijinalinde yer alan umursama (caring) faktoriine ait ifadeler kaygisizlik faktori altinda
toplanmistir. Umursama ve kaygisizlik faktorlerinde yer alan ifadeler zit anlamlara sahip ancak
benzer bir konu (evin/odanin temiz/diizenli olmasi) ile ilgili oldugundan, umursama faktériine
ait ifadelerin kaygisizlik faktori altinda yer almasinin uygun olduguna karar verilmistir.

Tablo 3'te sunulan dindarlik 6lcegi faktor analizi sonuglarina gelince; burada da yalnizca
dzdegeri 1'den biiylik olan faktérler dikkate alinmistir. Olcegin orijinalinde icsel dindarlik 9, dissal
dindarlik 11 ifadeden olusmaktadir. Anket formu hazirlanirken icsel dindarlik diizeyini 6lgmek icin
8 ifade kullanilmistir. Faktor analizinde faktor ylki .45'in altinda olan ifadeler ¢ikarilmistir. Ayrica
benzer degerlerdeki faktor yikleri ile birden fazla faktor altina diisen ifadelerden her seferinde
bir tanesi ¢ikarilarak analiz tekrar edilmistir. Sonucta i¢sel dindarliktan 1 ifade, digsal dindarliktan
ise 6 ifade cikarilarak faktor yapisinin son hali Tablo 3'teki gibi elde edilmistir.

Daha sonra etnosentrizm oOlgegine faktor analizi uygulanmis olup sonuglar Tablo 4'te
verilmektedir.

Tablo 4. Etnosentrizm Olcegi Faktér Analizi Sonuglari

Faktor Aciklanan
Yiikleri | Varyans (%)

44.346
Turkler her zaman Turk malini ithal mala tercih etmelidirler. .587
Sadece, Turkiye'de bulunmayan mallar ithal edilmelidir. .588
Turk mal al, Trkiye'deki ¢alisani koru. .550
ilk, son ve hep Tiirk mal! 749
Yabanci mal almak dogru degildir; clinkl bu Turkleri issiz birakir. 716
Gercek Tiirk her zaman Tuirk mali almalidir. .763
Tarkiye'de Uretilmis mal yerine ithal mal alirsak diger dlkeleri zengin 729
etmis oluruz.
Her zaman en iyisi Tirk mali almaktir. 678
Gerekmedikge, yabanci tilkelerle ticaret cok az yapiimaldir. 753
jl'[]'rkl'e:r, ithal mal almamali; ¢clinki bu Tirk is adamlarina zarar verir ve 529
issizlige yol acar
ithalat 6nlenmelidir. 781
Uzun ddnemdeki maliyeti yliksek olsa da, Tirk driinleri desteklemeyi 582
tercih ederim.
Yabancilara, mallarini bizim pazarimizda bulundurma izni verilmemelidir. .502
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Tablo 4. Etnosentrizm Olcegi Faktdr Analizi Sonuclar (Devami)

Faktor Aciklanan
Yiikleri | Varyans (%)
Yabanci mallara agir vergiler konulmali, bdylece ulkemize girisleri 676
azaltilmalidir.
Yalnizca kendi (lkemizde bulunmayan mallar yabanci Ulkelerden 704
almalyiz.
ithal mal alan Tiirk tiiketicileri, issiz kalan vatandaslarindan sorumludur. 668
Yabancilara, mallarini bizim pazarimizda bulundurma izni verilmemelidir. 673
* KMO: .926, y*: 3082.307, df: 136, p: .000, 62 (%): 44.346
Tablo 5. Etnosentrizm Olcegi Faktdr Analizi Sonuclari
Faktor Aciklanan
Yiikleri | Varyans (%)
Avrupa 82.745
Bu boélgeye karsi 6fke duyuyorum. 910
Bu boélgeyi sevmiyorum. 910
Amerika 82.607
Bu bolgeye karsi 6fke duyuyorum. .909
Bu bélgeyi sevmiyorum. .909
Ortadogu 84.087
Bu bolgeye karsi 6fke duyuyorum. 917
Bu boélgeyi sevmiyorum. 917
Uzakdogu 78.876
Bu bolgeye karsi 6fke duyuyorum. .888
Bu bélgeyi sevmiyorum. .888
Asya 76.289
Bu bolgeye karsi 6fke duyuyorum. .873
Bu boélgeyi sevmiyorum. .873
Afrika 76314
Bu boélgeye karsi 6fke duyuyorum. .874
Bu bélgeyi sevmiyorum. .874
Balkan 80.210
Bu bolgeye karsi 6fke duyuyorum. .896
Bu boélgeyi sevmiyorum. .896
Turki Cumhuriyetler 78.983
Bu bolgeye karsi 6fke duyuyorum. .889
Bu bdlgeyi sevmiyorum. .889
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Sonugclar, etnosentrizm o6lcegindeki ifadelerin tek boyut altinda toplandigini ve butiin
ifadelerin faktor ydklerinin .500'in (izerinde oldugunu gostermektedir. Son olarak bolgeye
yonelik algilanan dismanlik 6lcegine faktor analizi uygulanmis ve her bir bolge icin analiz tekrar
edilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 5'te yer almaktadir.

Kesfedici faktor analizinden sonra, kullanilan 6lceklerin glvenilirlikleri Cronbach Alfa (a)
degeri ile dlctlmustlr. Glvenilirlik analizi sonuglari Tablo 6'da gosterilmektedir.

Tablo 6. Kullanilan Olceklerin Giivenilirlik Analizi Sonuclari

ifade Sayisi a ifade Sayisi | a

Etnosentrizm 17 919 Dindarhk** 12

Yasam Tarzi 33 icsel dindarlik 7 939
Modaya Diiskiinliik 4 .807 Dissal dindarlik 5 .708
Kaygisizhk 4 .763 Algilanan Dismanlik***

Liderlik 5 .701 Avrupa 2 791*
Toplum Bilinci 4 693 Amerika 2 .788*
Aile Odaklilik 3 .795 Ortadogu 2 .810%
Maceraperestlik 2 .747* | Uzakdogu 2 732*%
Saghga Duskunlik 3 628 Asya 2 .688*
Spora ilgi 3 640 | Afrika 2 689*
Maliyet Bilinci 3 .600 Balkan 2 .753%
Pratiklik 2 .820* | Turki Cumhuriyetler 2 .733*

Bdlgenin prestiji, tiiketici yakinligi ve yabanci menseli lniversite tercihi tek bir ifade ile élciildigiinden, glivenilirlik

analizinin diginda tutulmustur.

*Maddeler arasi korelasyon degerleri .50-.70 arasinda degismektedir.

**Tiltay ve Torlak’in (2011) calismalarinda i¢sel dindarhigin gtivenilirlik katsayisi .88 ve digsal dindarligin gtivenilirlik
katsayisi .65 olarak bulunmustur.

***Algilanan diismanlik her bir bolgeye yonelik sorulmustur.

Yasam tarzinin dort boyutunun ve Asya ve Afrika'ya yonelik algilanan dismanhgin a
degerlerinin .60'In Uzerinde ve diger a dederlerinin ise .70'in lUzerinde oldugu gorilmektedir.
Dolayisiyla bu degerler 6lceklerin gtivenilir oldugu gostermektedir (bk. Churchill and Peter, 1984).

Bu asamadan sonra calismanin hipotezleri asamali coklu dogrusal regresyon analizi ile test
edilmistir. Her bir bolge icin yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular Tablo 7'de yer
almaktadir.

Goruldugu Uzere, kisisel ve bolgeye yonelik faktérlerden bazilari uluslararasi Gniversite
tercihini etkilemekte ve bolgeler arasinda farklilik gdstermektedir. Kisisel faktorlere bakildiginda,
ornegin etnosentrik egilim (H1) yalnizca Avrupa ve Amerika menseli Universite tercihini
etkilerken; dindarlik (H3) Ortadogu, Balkan ve Tirki Cumhuriyetler menseli Universite tercihini
etkilemektedir. Bununla birlikte, yasam tarzi boyutlari (H2) Afrika bolgesi hari¢ diger bolgelerin
hepsinde yabanci Universite tercihini etkilemekte ve etkileyen boyutlar bdlgeler arasinda
farkhlasmaktadir. Ornegin maceraperestlik yalnizca Avrupa ve Amerika menseli Gniversite
tercihinde etkili olurken, spora ilgi yalnizca Ortadogu menseli tGniversite tercihini etkilemektedir.
Ancak yasam tarzi boyutlarindan maliyet bilincinin, sekiz boélgenin dérdiinde (Uzakdogu, Asya,
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Balkan ve Turrki Cumhuriyetler) Gniversite tercihinin bir 6nclli oldugu gorulmektedir.

Tablo 7. Regresyon Analizi Sonuclari

Avrupa Menseli Universite Tercihi

Amerika Menseli Universite Tercihi

(R?=.238; p=.000) B t p degeri | (R*=.208; p=.000) B T p degeri
Etnosentrizm -120 -3.078 .002 | Etnosentrizm -098 | -2.128 .034
Toplum bilinci* -093 | -2.662 .008 | Maceraperestlik* 121 | 3.060 .002
Maceraperestlik* .099 2.961 .003 | Tiketici yakinhigi 054 | 2.209 .028
Algilanan diismanhk -076 -3.602 .000 | Prestij 134 | 5780 .000
Prestij 114 6.152 .000
Ortadogu Menseli Universite Tercihi Uzakdogu Menseli Universite Tercihi
(R?=.168; p=.000) B t P degeri | (R>=.158; p=.000) B t p degeri
icsel dindarlik diizeyi 131 3.915 .000 | Maliyet bilinci* 145 | 2920 .004
Spora ilgi* -.082 -2.147 .032 Pratiklik* 100 | 2.156 .032
Algilanan dismanhk -100 | -4.364 .000 | Algilanan dismanlik -094 | -2.684 .008
Tuketici yakinhg 123 4.582 .000 | Prestij .189 | 7.153 .000
Asya Menseli Universite Tercihi Afrika Menseli Universite Tercihi

(R?=.134; p=.000) B t p degeri | (R*=.064; p=.000) B t p degeri
Pratiklik* 137 2.977 .003 | Algilanan dismanlik -067 | -2.190 .029
Maliyet bilinci* .097 1.983 .048 | Tlketici yakinhigi 142 | 4.908 .000
Algilanan diismanlik -097 | -2.624 .009

Tiiketici yakinhigs 064 | 2017 044

Prestij 152 4.957 .000

Balkan Menseli Universite Tercihi Tiirki Cumhuriyetler Menseli Universite Tercihi

(R?=.089, p=.000) B t p degeri | (R*=.148, p=.000) B t p degeri
Dissal dindarhk -123 | -2.050 .041 Maliyet bilinci* 143 | 3.444 .001
Maliyet bilinci* 128 2.601 010 |icsel dindarlik 150 | 4.571 .000
Algilanan diismanhk -079 -2.130 .034 | Prestij .080 | 3.207 .001
Prestij 156 5.134 .000

*Yasam tarzi boyutlari

Buna ek olarak bolgeye yakin hissetme (H5) faktoriiniin de Amerika, Ortadogu, Asya ve Afrika
menseli Gniversite tercihinin etkileyenlerinden biri oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte
bolgeye yonelik algilanan diismanligin (H4), Turki Cumhuriyetler ve Amerika haric, diger biitiin
bdlge Universiteleri icin bireylerin tercihini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica, bolge prestiji
(H6) de uluslararasi Universite tercihinin 6nemli bir belirleyicisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Afrika ve Ortadogu bolgesi harig, diger bolgelerin hepsinde bdlge prestijinin, bireylerin tiniversite
tercihini belirleyen faktérlerden biri oldugu tespit edilmistir. Calismada elde edilen bulgular Tablo

8'de 6zetlenmektedir.

Buna ek olarak bolgeye yakin hissetme (H5) faktoriiniin de Amerika, Ortadogu, Asya ve Afrika
mengseli Universite tercihinin etkileyenlerinden biri oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte
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bdlgeye yonelik algilanan dismanhgin (H4), Tirki Cumhuriyetler ve Amerika harig, diger biitiin
bdlge Universiteleri icin bireylerin tercihini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica, bdlge prestiji
(H6) de uluslararasi Universite tercihinin dnemli bir belirleyicisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Afrika ve Ortadogu bolgesi harig, diger bolgelerin hepsinde bdlge prestijinin, bireylerin tiniversite
tercihini belirleyen faktérlerden biri oldugu tespit edilmistir. Calismada elde edilen bulgular Tablo
8'de 6zetlenmektedir.

Tablo 8. Sonuclar (Ozet)
3
[}
Faktorler/Bolgeler © ] ’§’ % c ‘E
S| & | B | g2 2 st
: | & 5 5 | £/% & | &S
Etnosentrizm V() V()
Yasam Tarzi
- Toplum bilinci V)
% Maceraperestlik V V
% Sporaiilgi V()
% Maliyet bilinci V V V V
§ | pratici v v
Dindarhk
icsel dindarhk v v
Digsal dindarlik V()
35 | At VO VO VO [ VO [ VO | Ve
£5 | Tiketiciyakmhg V J oW
B & |Prestij V v V v V V
5.Sonuc ve Tartisma

Bu calismada Tiirkiye'de acilacak yabanci Universite seciminde potansiyel misteriye ait
Ozelliklerin ve bdlgeye yonelik tutumlarin etkili oldugu ve bu etkinin agilacak Universitenin
mense bolgesine bagli olarak degistigi bulunmustur (bk. Tablo 8).

Algilanan prestij Ortadogu hari¢ tim bolgelere ait Universite tercihini aciklamaktadir.
Arastirmaya katilanlar, Ortadogu ve Afrika bolgelerine ait bir Gniversitenin yeterince prestijli
olmadigini; aksine, Avrupa, Amerika, Uzakdogu, Asya, Balkanlar ve Tirki Cumhuriyetlere ait
Universitelerin prestijli algiladiklarini ve dolayisiyla tercih edeceklerini belirtmektedirler. Nitekim
bu sonug prestijli bir bolgenin Griintine sahip olmanin bireylerin itibariniartiran bir durum oldugu
(Ettenson & Gaeth, 1991) ve dolayisiyla satin alma egilimini olumlu yonde etkiledigi (Wong &
Zou, 2005) yonuindeki bulgular desteklemektedir.

Turkiye'de acilacak bir yabanci Gniversite icin katimcilarin o bolge icin hissettikleri dismanlik
diizeyleri ise, sadece Amerika ve Turki Cumhuriyetler bolgeleri icin etkisizdir; diger tum bolgelere
ait tniversitelerin secimini negatif yonde etkilemektedir. Yani, bu iki bolgenin disindaki bolgelere
karsi ofke ve sevmeme durumunun belirleyici oldugu ve dolayisiyla daha fazla diismanlk
hissedenlerin, o bdlgelere ait Universiteleri secmek istemedikleri tespit edilmistir. Bu tespit,
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Ettenson ve Klein, (2005) ve Hoffmann ve Smirnova (2011) tarafindan elde edilen, dismanhgin
bdlgeye ait Urtinleri tercih etme egilimini olumsuz etkiledigi sonucuyla értismektedir.

Ote yandan, tiiketici yakinligi, Amerika, Ortadogu, Asya ve Afrika bolgeleri icin Gniversite
tercihini agiklamaktadir. Kendini s6z konusu bolgelere yakin hisseden, yani kendini bu
bolgelerdeki insanlarla kiltiirel ve sosyal agcidan benzer oldugunu diisiinen katilimcilarin, o
bdlgelere ait Universiteleri se¢me egiliminde olduklari gorilmustdr. Tuketici yakinliginin Asya
Bolgesi icin etkisinin olmasinin ancak Tirki Cumhuriyetler icin etkisinin olmamasinin bir nedeni
her ne kadar Turkiye ve Tirki Cumhuriyetler sosyal ve kiilturel agidan benzesim gosterseler de,
onemliolan katilimcilarin stibjektif olarak bu durumu nasil algiladiklardir ctinkd tiiketici yakinhgu,
bireylerin belirli bir bolgeyi begenmesi kiiltuirel, sosyal vb. acilardan bireyin kendini s6z konusu
mal ve hizmetin ait oldugu bdlgeye yakin hissetmesi, dolayisiyla begenmesi ya da o bolgeye
yonelik sevgi beslemesi (Nes vd., 2014) olarak tanimlanmaktadir. Bununla birlikte, Asya'dan ¢ok
sayida urlin ithalatinin olmasi ve tiiketicilerin Asya menseli Grlinlere asina olmalari, bolgeye yakin
hissetmelerine neden olabilir. Buna karsin Turkiye’'nin Tiirki Cumhuriyetler'den ithal ettigi Grlinler
hammadde niteligindedir (Bagirzade, 2010). Bu kapsamda, tiiketicilerin Tirki Cumhuriyetler
menseli Grlnleri tanimamasi, bolgeler arasinda kiltiirel ve sosyal acilardan benzerlik olsa da, bu
bdlgenin Urlnlerine karsi yakinlik duymamalarinin bir nedeni olabilir. Elde edilen diger dnemli
bir yan sonug algilanan diismanlik ve hissedilen yakinhgin Ortadogu, Asya ve Avrupa icin birbiri
ile negatif yonli sonug verdigidir. Soyle ki, artan diismanlik tniversite tercihini negatif yonde
etkilemekteyken, artan yakinlk pozitif yonde etkilemektedir ki bu da beklenen bir sonugtur.

Yabanci Uiniversite tercihinde etkili olan potansiyel musteriye ait faktorlere gelince; ulasilan en
carpici sonug, etnosentrizmin yalnizca Avrupa ve Amerika icin gecerli bir secim kriteri oldugudur.
Katilimcilarin etnosentrik dlizeyleri arttikca Amerika ve Avrupa menseli Universiteleri olumsuz
yonde degerlendirmektedirler. Bu sonug literatlirde bazi calismalar (6r: Sharma vd., 1995;
Watson & Wright, 2000; Kaynak & Kara, 2002; Kavak & Gumusluoglu, 2007; Eryigit & Kavak, 2012)
tarafindan da desteklenmektedir. Bunun anlami, etnosentrik katihmcilarin Avrupa ve Amerika
artnlerini satin almanin milli Gretim ve tiketimi baltalayacagi; ancak diger bélgeler icin boyle
disinmedikleri seklinde degerlendirilebilir.

Diger bir 6nemli sonug ise, dindarlik boyutlarindan i¢sel dindarligin yalnizca Ortadogu ve
Turki Cumhuriyetler icin aciklayici bir degisken oldugudur. Daha 6nce de belirtildigi gibi dindarlhk
onemli bir kalttr 6gesidir. Klictikemiroglu (1999)'na gore, dindarlik diizeyi yiksek olan bireyler,
yabanci menseli Grlnleri reddetme ve kendi tlkelerinin Grlinlerini veya benzer kiiltiirlere sahip
olan Ulkelerin trlinlerini tercih etme egilimindedirler. Nitekim bu sonug, bu ¢alismada Ortadogu
ve Tirki Cumhuriyetler icin desteklenmistir. icsel dindarlik diizeyleri yiiksek olan katilimcilar,
benzer kilturlere sahip olduklarina inandiklar bu bdlgelere ait tniversitelere karsi olumlu bir
tutuma sahiptirler ve bu niversiteleri tercih etme egilimindedirler.

Yasam tarzina geldigimizde; en ilgi cekici sonuglarinda biri, maceraperest olanlarin Amerika
ve Avrupa menseli Gniversitelere sicak bakmalaridir. Tasarruf egilimi yani maliyet bilinci yliksek
olanlarin Uzakdogu, Asya, Balkan ve Turki Cumhuriyetler orijinli Gniversiteleri se¢me egiliminde
olduklar tespit edilmistir. Boylece, katihmcilarin s6z konusu Universitelerde okuyarak tasarruf
tutumlarini koruyacaklarini distindiikleri séylenebilir.

Ote yandan, pratik olmayi seven insanlar da Uzakdogu ve Asya bélgelerine ait Giniversiteleri
tercih edeceklerini belirtmislerdir. Hazir gida gibi hayati kolaylastiran ve pratik hale getiren
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artinleri tiketme egilimde olan katilimcilarin, yine benzer sekilde davrandiklari distinilen
Uzakdogu ve Asya bolgelerine ait tniversitelerde okuma isteginde olduklar diistinilmektedir.

Son olarak yasam tarzi boyutlarindan spora ilginin yalnizca Ortadogu mengseli niversite
tercihinde negatif yonde etkili oldugu tespit edilmistir. Bu durumun, Ortadogu bolgesi tarafindan
Ulkemizde kurulacak bir Universitenin spora yeterince 6nem vermeyecedi varsayimindan
kaynaklandigi ifade edilebilir. Burada belirtiimesi gereken nokta, bireylerin yasam tarzinin
yabanci menseli Griin tercihinde etkili oldugu literatiirdeki bircok ¢calisma (Kaynak & Kara, 2002;
Ku¢likemiroglu vd., 2007; Qing vd., 2012; Kavak & Glimiisoglu, 2007; Qing vd., 2012) tarafindan
da desteklendigidir.

6. Calismanin Katkisi, Kisitlari ve Gelecek Calismalara Oneriler

Pazarlama literatiiriinde, 6grencilerin ¢cok daha bilgi sahibi ve mobil oldugu, seceneklerinin
cok daha fazla oldugu giiniimiizde yiiksekogretim sektoriinde egitim pazarlamasi faaliyetlerine
daha fazla 6nem verilmesi gerektigi belirtilmektedir (Briggs, 2006). Oysaki yliksekdgrenimde
uluslararasilasma literatiirl incelendiginde, Glkemizde yapilan arastirmalarin yetersiz oldugu
gorulmektedir. Daha da 6nemlisi, yapilan calismalar (6r. Polat & Arslan, 2017; Semeret, 2015;
Tekelioglu vd., 2012) yiiksekdgrenimde uluslararasilasma fikrini 6grenci ve 6gretim Gyesi degisimi
veya ortak program agma cercevesinde ele almaktadir. Bu ¢alisma, Tlrkiye'yi potansiyel bir hedef
pazar olarak ele alarak, egitimin ve 6zellikle Universitelerin uluslararasilasma sirecinin hizla
devam ettigi ginimiizde Turkiye'de yabanci menseli Gniversite aciimasi durumunda, potansiyel
musterilerin secim tercihinin hangi kisisel ve bdlgeye yoénelik faktorlerden etkilenebilecegini
ortaya koyarak ilgili literatlire dnemli bir bakis agisi sunmaktadir. Béylece calisma, Tirkiye'deki
yuksekdgretim pazarinin  uluslararasilastiriimasi  cercevesinde kapsaml sayilabilecek ilk
arastirmanin sonuglarini icermektedir. Barindirdigi geng niifus ve Avrupa, Asya, Ortadogu, Afrika,
Turki Cumhuriyetler gibi bircok bélgeye yakinligi nedeniyle Tiirkiye'nin ylksekégretim pazarinda
avantajli konumda oldugu disinuldigiinde, bu ¢alismanin sonuglarinin, Tirkiye'ye gelecekte
yapilmasi olasi bir yabanci menseli Universite yatirnminda pazar boélimlendirme asamasina
yardimci olacadi distintlmektedir. Turkiye'deki yiiksekdgrenim pazar potansiyelinin yabanci
menseli Ulkelere gosterilebilmesi icin bu konudaki ¢calismalarin artirilmasi gerekmektedir.

Elbette konu ile ilgili olarak yapilan 6ncii niteliginde bir arastirma olmasi nedeni ile ¢alisma
baz kisitlara ve dolayisiyla bircok arastirma konusu firsatina sahiptir. Oncelikle, arastirmanin
orneklemininyalnizcadnlisans, lisans,ylikseklisansvelisansistiegitimyapanve Ankara'daokuyan
ogrencilerden olusmasi 6nemli bir kisit niteligindedir. Bu anlamda 6rneklemin genisletilmesi ve
tim Tirkiye geneline uygulanmasi, ayni zamanda universitelerin 6grencilerinin yani sira diger
paydaslarinin da (aileler, egitmenler, is verenler vb. gibi) rnekleme dahil edilmesi dnerilebilir.
Ayrica, bu calismanin farkh kiltirlerde yuratilmesi ile sonuglarin ne kadar genellestirilecegi
tespit edilip bu agidan ulkeler arasindaki benzerlik ve farkhliklar ortaya konabilecektir. Calismada
genel yapisi itibariyle incelenen bireysel ve bolgeye ait unsurlarin yani sira, Tiirk tiiketicisinin olasi
yabanci menseli bir Gniversiteyi tercih etmeleri Gizerinde etkili olabilecek bireyin kozmopolitlik
diizeyi, kisilik 6zellikleri vb. gibi diger unsurlarin etkilerinin de arastirilmasi gelecek ¢alismalarin
konusunu olusturabilir. Gelecek calismalar icin dnerilebilecek diger hususlar, potansiyel pazar
olarak Turkiye yiksekdgretim pazarinin mikro ve makro ¢evresel unsurlarinin ve pazara giris
kosullarinin incelenmesi, bu cercevede rekabet Ustlinligu iceren noktalarin tespit edilmesi;
pazarin stratejik bir Urlin olarak ele alinarak stratejik pazarlama planinin olusturulmasi olarak
siralanabilir.
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