A megvaltozott hazai és nemzet-
kozi fels6oktatasi kornyezetben
egyre nagyobb szerepet kap a
kilfoldi hallgatok beiskolazasra
irdnyuld, hatékony marketing-
tevékenység. Az egyre er6sod6
versenyhelyzetben a felsGokta-
tasi intézményeknek tudatos,
marketingorientalt stratégiai
gondolkodasmadot kell
elsajatitaniuk és alkalmazniuk.
Ennek részeként a hatékony
nemzetkozi beiskoldzasi
marketingkommunikéaciénak

a kalfoldi hallgatok egye-
temvalasztasi dontési
szempontjaikban els6dleges
szerepet jatszo hizo tényezobkre,
valamint az ezen attributumok
altal az egyetem vonzerejét
meghatarozé megkilénboztetd
jellemzékre kell fékuszalnia.
Atanulmanyban a PTE kulfoldi
hallgatoi kérében a 2012/2013-as
tanév soran végzett kutatas
keriil bemutatéasra, melynek f6
céljaa kilfoldi hallgatok egye-
temvalasztasi szempontjainak
és dontési mechanizmusainak a
megismerése.

Kulcsszavak: kilfoldi hallgatok,
nemzetkozi beiskolazasi
marketing, egyetemvalasztasi
dontési mechanizmus, egyetemi
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A kulfold« hallgaték egyetemvélasztasi
szempontjainak a szerepe a PTI
nemzetkozi vonzerofejlesztésében
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BEVEZETES

Az utébbi évtizedekben jelentds paradigmavaltas
kovetkezett be a globdlis fels6oktatasi piacon, melynek
egyik hozadékaként az egyetemek egyre er6teljesebben
fordulnak a nemzetkdziesedés iranyaba. Az egyetemek
nemzetkdziesedése rendkiviil komplex folyamat.

A nemzetkozi trendekhez igazodva, tovabba a hazai
fels6oktataspiaci valtozasokra reagalva a magyar fels6ok-
tatasi intézmények is egyre inkabb felismerik a kilfoldi
hallgatok jelenlétének a fontossagat. A folyamatosan
csokkend allami tdmogatas, a téritéskoteles képzések
bevezetése és a magyar demogréfiai apéaly hatisra az
egyetemek rakényszeriilnek arra, hogy a mindezen ténye-
z8k eredményeképpen felerGsodétt hazai és nemzetkdzi
felsGoktatasi versenyhelyzetben noveljék a téritéskoteles
diplomaprogramon részt vevd kulféldi hallgatok sza-
mat. A kilfoldi hallgatok altal befizetett tandij komoly
bevételndvekedést jelent az egyetemek szdmara, ugyan-
akkor a kulfoldi hallgatok altal megteremtett nemzetkézi
kornyezet és amagyar hallgatok szamara is elérhetd idegen
nyelvii oktatds az adott felsGoktatasi intézmény verseny-
képességét javitja. Ez a kedvez6bb pozicid nemcsak a
nemzetkdzi, de a hazai oktatasi piacon is éreztetheti a
hatasat. Az egyetem nemzetkdzi vonzerejének névekedése
révén az intézmeény nemzetkdzi pozicionalasa is er6sodik,
ami a nemzetkdz.iesedési folyamatok egyéb terileteire,
tovabba a hazai hallgatok beiskolazésara is pozitiv kiha-
tassal van. (Komlddiné Pozsgai 2013)

Ez a tanulmany a Pécsi Tudoméanyegyetemen a
2012/2013-as évben tanulmanyokat folytatd kulfoldi
hallgatok egyetemvalasztadsi szempontjait, motivacioit
kivanja elemezni. A megvaltozott fels6oktatasi piaci kor-
nyezet eredményeként a kiilféldon tanulmanyokat folytatd
hallgatok szama a vilag fels6oktatasi piacain az utébbi
évtizedekben folyamatos emelkedést mutat. Az UNESCO
2000. évi becslése szerint 2025-re a lakossag iskolazott-
saganak novekedésével és az életminGség javulasaval
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osszefliggésben, a vilagon 8 millidra teszik
azoknak a szamat, akik Un. transnational
oktatasban vesznek részt.

IRODALMI ATTEKINTES

Az utébbi évtizedekben egyre jobban
megszaporodott azoknak a nemzetkozi
tanulmanyoknak a szdma, amelyek az
egyetemek nemzetkoziesedésének specialis
terliletét, a nemzetkdzi beiskolazas kulon-
b6z6 aspektusait vizsgaljak. A kilfoldi
hallgatok az egyik legfontosabb hajtéerdi
a nemzetkdziesedésnek, mivel jelenlétiik
meghatdrozza az intézményi iranyelveket,
az akadémiai programokat, a tanmenetet, a
kutat6i és oktatéi egyuttmiikodéseket és a
hallgatoi tapasztalatot(Chen2008). Amegval-
tozott nemzetkozi felsGoktatési kdrnyezetben
az lzleti életben bevalt elméletek és koncep-
ciok valtak a felsGoktatdsimarketing-kutatok
vizsgalatanak targyava (Kotier & Fox 1998,
Hemsley-Brown & Oplatka 2006). Egyre
novekszik azoknak a tanulmanyoknak a
szama, amelyek a felsGoktatasi marketinggel
foglalkoznak (Binsardi & Ekwulugo 2003,
Hemsley-Brown & Oplatka 2006, Maringe &
Gibbs 2009, Newman & Jahdi 2009). Vannak,
amelyek a felsGoktatasi marketing specialis
tertleteit kutatjdk: a marketingtervezést
(Maringe & Foskett 2002), a pozicionalast
(Melewar & Akel 2005) vagy a branding,
azaz az egyetemi imazsépités kérdéskorét
(Ilvy 2001, Chapleo 2005, Hemsley-Brown &
Oplatka 2006, Lowrie 2007), stermészetesen
olyan is van, amely a kiilféldi hallgatétobor-
zast teszi avizsgalat targyava (Bolsmann &
Miller 2008).

lgazodva a magyar fels6oktatasi piacon
megjelend igényekhez, az utébbi években
orvendetes moédon megndvekedett a nem-
zetkdzi beiskolazassal foglalkoz6 hazai
tanulmanyok szama is (Hatos 2005, Hrubos
2005, Beracs 2008, 2011, Hrubos 2010,
Pol6nyi 2010, Beracs - Malota 2011, Beracs
és tsai 2011, Nagy - Beracs 2013).

Az eredményes nemzetkdzi beis-
kolazasi marketing végrehajtasahoz
elengedhetetlentl szikséges a kulfoldi
hallgatok egyetemvalasztasi motivacidi-
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nak, dontési mechanizmusainak az atfogo
ismerete. Szadmos elméleti és gyakorlati
megkozelitési tanulmannyal talalkozunk
a kulfoldi  hallgatok egyetemvalasztasi
dontési mechanizmusaira vonatkozdan.
A kutatok leggyakrabban a hallgaték don-
tési mechanizmusait a tol6-hiz6 faktorok
kombinaciojaval modellezik (Mazzarol et al
1997, Mazzarol & Soutar 2002, Chen 2007,
Bohman 2010, Lam et al 2011).

A tol6 faktorok a kuld§ orszagban
mikddnek és ezek idézik el6 a hallgatdnak
azon dontését, hogy kulféldi tanulmanyo-
kat folytasson. A huzd faktorok a fogadd
orszagban mikddnek. Ezek azok a jellem-
z8k, melyek az orszagot vonzova teszik a
hallgaté szamara. Becker és Kolster (2012)
klasszifikacidja alapjan a told faktorok
lehetnek személyesek és kornyezeti ténye-
z6k. A személyes faktorok kozé tartoznak
a személyiségjegyek, a preferencidk és a
motivaciok. A kornyezeti hatasok kozott
pedig a nemzeti jellegzetességeket emlit-
hetjik.

A huzé faktorok kozé tartozik a fogadd
orszag és a kildd orszag kozotti gazdasagi
fejlettségkilonbség mértéke, tovabba a
két orszag kozotti gazdasagi és kulturélis
kapcsolatok intenzitasa (Mazzarol & Soutar
2002). Vrontis és tsai (2007) a fejléd6 orsza-
gok hallgatéinak dontéshozatali folyamatait
elemezve 6tlépcsés modellt alkottak, mely
szerintahallgatotakdvetkez6 tényezék befo-
lyasoljék: a hallgat6 egyéni meghatarozoi, a
hallgaté kdrnyezetének jellemzdi, a fels6ok-
tatasi intézmények jellemzéi, a felsGoktatasi
intézmények tevékenységei, valamint a
hallgaté kozépiskolajanak a jellemz6i.
A modell a déntéshozatali folyamatokban
a szul6k, a baratok és a tovabbtanulasi
tandcsaddk szerepét tartja meghatarozo-

A hizé faktorok kozé tartozik a fogado
orszag és o kildg orszag kozotti gazdasagi
fejlettségkiilonbség mértéke, tovabba o
két orszag kozotti gazdasagi és kulturalis

kapcsolatok intenzitasa."



nak. A kinai fels6oktatasi piacon példaul a
dontéshozdk a szil6k, emiatt a beiskolazasi
marketingkommunikéciénak a szll6kre
kell fokuszalnia (Lee & Morrish 2012).

A hallgatok rendkivil kritikusak és
alaposak, amikor Kkivalasztjak a fels6ok-
tatdsi intézményt, ahova a jelentkezésiiket
benyujtjak. A ndvekv6 versenyhelyzetben
az egyetemeknek ki kell épiteniiik azokat
a megkullonboztetd jegyeket, melyekkel
versenyel6nyre tehetnek szert a nemzetkdzi
fels6oktatési piacon. A magas ming&séget
szimbolizal6 mérkanév és a hirnév az a
két meghatérozd attribltum, ami elenged-
hetetlentl sziikséges a kulfoldi hallgatok
vonzasahoz (Lam et al. 2011).

Egy masik kutatdsi megkozelités a
hallgatok dontéshozatalat nem a told-hizé
tényezdk, hanem a vasarlasi dontés soran
egymasra épuld lépések felél kozeliti meg
(Maringe & Carter 2007, Lee & Morrish
2012, Rudd et al. 2012). Cubillo et al. (2006)
ezzel szemben a kalfoldi hallgatoi dontés-
hozatalt joval komplexebb folyamatként
értelmezi, amelybe beletartoznak a szemé-
lyes okok, az orszag imazsanak hatasa, a
varos imazsa, az intézmény imazsa tovabba
a kinalt képzési program értekelése.

Wilkins és Huisman (2011) megint
mas szempontbdl Kklasszifikalja a hall-
gatdi  egyetemvalasztds  dodntéshozatali
modelljeit. A struktrualis modell az egye-
temvalasztast intézményi, gazdasagi és
kulturalis szempontok felél kozeliti meg.
A gazdasagi modell pedig azon a feltétele-
zésen alapul, hogy a hallgatok racionalisak
és a koltség-haszon elv alapjan hozzak meg
egyetemvalasztasi dontéseiket. A kulféldon
val6 tanulas el6nyei kozé tartozik még az
olyan képességek és tapasztalatok meg-
szerzése, amelyek egyedilallo el6nyoket
biztositanak a hallgatd szdmara kés6bbi
munkaja soran (Mpinganjira 2009). Quintal
(2010) a tervezett viselkedés modellje
(Theory of Planned Behaviour) alapjan
vizsgalta meg a hallgatok egyetemvélasz-
tasi szempontjait. Azt hangsulyozta, hogy
a hallgatéi csoport nagyon heterogén
szegmens, amit nagyban befolyasol, hogy

a hallgaték milyen kultirabdl érkeznek.
Park (2009) a hallgaték egyetemvalasztési
dontéshozatalat az eddig bemutatott model-
lekkel szemben a 2-D modellel szemlélteti,
mely a mozgatder6 faktort (Driving force
factor) és az irany faktort (Directional
factor) foglalja magaban.

Osszefoglalva a bemutatott szakiro-
dalmat megallapithatjuk, hogy a szamos
modell és megkdzelités alatdmasztja, hogy
a hallgaték egyetemvalasztasi szempontja-
inak, dontési mechanizmusainak a minél
atfogdbb megismerése rendkiviili fontosagu
a nemzetkozi beiskolazasi marketing soran.

KUTATAS
A kutatas f6bb céljai
Ahogy a kordbbiakban bemutattuk, a
megvaltozott felsGoktatasi kornyezetben
az egyetemek rakényszerilnek arra, hogy
a kulfoldi hallgatdi létszamukat ndveljék.
A hatékony nemzetkozi beiskolazasi stra-
tégia megalkotdsdhoz és végrehajtdsdhoz
elengedhetetlendil szlikséges a kilfoldi hall-
gatoi egyetemvalasztasi dontési szempontok,
dontési motivaciok minél szélesebb kordi
megismerése. A Pécsi Tudoményegyetm
kdzel 2000 f6s kulfoldi hallgatoi populécidja
kit(in6 alapotbiztosit ahhoz, hogy abeiratko-
zott kilféldi hallgatéink egyetemvalasztasi
szempontjait tanulmanyozva olyan kovet-
keztetéseket vonjunk le a kapott adatokbdl,
melyek a potencialis kilféldi hallgatéknak
sz6l6 beiskolazasi marketingstratégia, ezen
belil is a nemzetkdzi beiskolézési mar-
ketingkommunikacio kidolgozasahoz tam-
pontul szolgalhatnak. A kutatasi eredmények
hozzajarulnak ahhoz, hogy akiélez6d6ttnem-
zetkdzi és hazai versenyhelyzetben a PTE a
sikeres imazsépitéshez sziikséges, a kulfoldi
hallgatok szamara az egyetemvalasztasban
kiemelt szerepet jatszé megkilonboztetd
jellemzéket, a versenyel6nyiink 6sszetevéit
fogalmazzuk meg a nemzetkdzi beiskolazasi
marketing kommunikécids Uzenetlinkben.
A kutatas céljai tehat:
¢ megismerni, hogy a jelenlegi kulfoldi
hallgatéink mely csatorndk révén,
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milyen els6dleges informéacidkat szerez-
tek a PTE-rdl

» informaciogy(jtés ardl, hogy miért
vélasztottak a kilfoldi tanulmanyokat a
hallgatdink

e ismereteket szerezni arrol, hogy mely
tényezd (k) jatszottak a dont6 szerepet a
kilfoldi hallgatdink egyetemvalasztasi
dontési mechanizmusaban  (lokacid,
oktatas, koltségek vagy egyetemi élet)

» informécidt gydjtenni arrol,
hogymennyiben véltozott a véleménye
a hallgatéknak a PTE-n folytatott tanul-
manyai soran az emlitett tényezOkkel
kapcsolatban

° megismerni a hallgatok véleményét,
javaslatait arra vonatkozoan, hogy mi
maodon tudné ndvelni a PTE a kalfoldi
hallgatéinak a szamat, mi lehetne a
leghatékonyabb kommunikéacids és érté-
kesitési csatorna a kilféldi hallgatok
beiskolazésaban

A kutatas modszerei, alapadatok

A PTE idegen nyelv(i diplomaprogramjaira
beiratkozott kilfoldi hallgatok korében a
2012/2013-as tanév soran on-line kérd6ives
felmérést készitettiink. A kutatds soran
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Osszesen 213 f6 toltotte ki a kérdBivet (teljes
kilfoldi hallgatoi populacié 11,5%-a), azon-
ban a személyes adatok kérdéscsoportot
(ahol a reprezentativitas érdekében kotelezd
kérdéseket helyeztiik el) a hallgatok tobb
esetben liresen hagytak. A reprezentativitast
biztosito kitoltések szama 165 db, azonban a
feldolgozés soran az egyes kérdéseknél mas-
mas elemszammal dolgoztunk, amit minden
esetben feltlintettiink. A vélaszadé ndk és
férfiak aranya kozel 50-50%. A valaszokat
matematikai-statisztikai modszerekkel ér-
tékeltlik ki SPSS szoftver segitségével.
A Likert-skalas kérdések esetében az iskolai
osztalyzatoknak megfelel6en alakitottuk ki
az értékeléseket: az 1-esjelenti a legkevéshé
fontos, mig az 5-6s (esetenként a 4-es) pedig
a leginkabb fontos tényezéket.

A Pécsi  Tudoményegyetemen a
2012/2013-as tanévben harom  karon
folyt idegen nyelvii diplomaprogram: az
Altalanos Orvostudomanyi Karon (AOK),
a Bolcsészettudomanyi Karon (BTK) és
Ko6zgazdasagtudomanyi Karon (KTK).

A kérd6ivet kitolté kulfoldi hallgatok
legnagyobb aranyban (52,1%) az AOK
angol nyelv( Altalanos orvosképzésén
folytatnak tanulmanyokat. A masik jelentds



valaszadoi csoport az AOK német nyelvii
altalanos orvosképzésén tanul (31,5%).
A vélaszaddk 4,2 %-a az angol nyelvii foga-
szat képzésben vesz részt, valamint szintén
4,2% a KTK Uzleti adminisztracié képzé-
sén folytat tanulmanyokat. Osszességében
a valaszadok legnagyobb aranyban az AOK
kulfoldi hallgat6i kézal keruilnek ki (92,7%).
A KTK-rol érkezett kitoltott kérd6ivek
arénya 6,1%, mig a BTK tanulméanyokat
folytatd valaszadok aranya az 0sszes
valaszadohoz képest 1,2 %.

A valaszad6 hallgaték szarmazaési
orszag szerinti megoszlasa szerint a
kérdbivet Kkitoltd hallgatok Osszesen 28
orszagotjeldltek meg szarmazasi helyiknek.
A hallgatokat ennek alapjan 4 csoportba
kategorizaltuk, melyek a kdvetkezék: német
(ide az osztrak és német szarmazasu hallga-
tok tartoznak, akik a német nyelvi képzésen
vesznek részt), egyéb eurdpai (egyéb eurd-
pai hallgatok, akik az angol nyelv(i képzésre
vannak beiratkozva), azsiai (angol nyelvd
képzéshen vesznek részt), valamint egyéb
angol hallgatoi csoport (afrikai és amerikai
szarmazasU hallgatok, akik angol nyelvi
képzésre vannak beiratkozva). A valaszadok
szegmentalasat az indokolta, hogy a kapott
kutatasi eredmények ezaltal a szarmazasi
hely figyelembevételével kdnnyebben értel-
mezhetéek és megkdnnyitik a nemzetkozi
beiskolazasi marketingkommunikacio cél-
piac-orientalt tervezését.

Az on-line irasbeli megkérdezés eredményei
Az els kérdés soran arra kerestiink valaszt,
hogy mely informéacids csatornakon keresz-

tl szereztek tudomast a kulféldi hallgatoink

a Pécsi Tudomanyegyetemr6l. A hallgatok

16l 5-ig terjed6 skalan jel6lhették meg

a felsorolt forrasok informécids forrasok

fontossagat az egyetemvalasztasukkor.

Erdekes, hogy a vélaszadok egyik tényez6re

sem adtak 3-nal nagyobb étlagot, a felsorolt

informacioforrasok kozul a PTE honlapjat
értékelték a legmagasabb pontszdmmal,
ezt kovetik a csalad, rokon ajanlasa és az

oktatasi Ugynodkségek a 2. és 3. helyen (2.

abra). Ez meglepd kutatasi eredmény, mert

eltér a nemzetkdzi kutatasi tapasztalatoktol.

A nemzetkozi kutatdsi eredmények a kiil-

foldi hallgatok f& informéaciéforrasaként

a szajreklamot emelik ki, azaz a csalad

valamint a baratok ajanlasanak a kiemelt

szerepét az egyetemvalasztast befolyasold
tényezd6k folyamataban.

A nemek szerinti bontast vizsgalva
megallapithaté, hogy a nék magasabb
értékeket adnak szinte minden esetben.
Osszehasonlitva a férfi valaszaddkkal, a
ndk sz&méra fontosabb a felsdoktatasi kial-
litds és a brossura és egyéb szoréanyagok.
Osszességében megallapithatd, hogy a nék
alaposabban utdnanéznek a tovabbtanulasi
lehet6ségeknek, tudatosabban kutatnak
informacioforras utan, mint a férfiak.

A szarmazasi orszag szerinti megoszlas-
ban az alabbi kiilénbségeket tapasztaltunk a
vélaszadok kozott:

1 Mig 6sszességében egyértelmlien a PTE
honlap volt a legjelent6sebb informa-
ciéforras a valaszadd kilféldi hallgatok
egyetemvalasztasi dontésik sordn, a
német hallgatok szdmara a csalad, rokon

1 tablazat: A szarmazasi hely szerint Iétrehozott kategdriak

Szarmazasi orszag
Német
Egyéb eurdpai
Azsiai
Egyéb angol
Osszesen
Hianyzik
Minddsszesen

F6 Arany
58 37,70%
57 3%
26 16,90%
K] 8,40%
154 100%
59
213
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ajanlasa jatszotta a f6 szerepet (a
nemzetkdzi  kutatasi  eredményekkel
megegyezd modon), ezt kdvette a PTE
honlap kiemelt szerepe.

2. Az A&zsiai hallgatok szamara ezzel
szemben az oktatasi Ugynokségek a
legfontosabb  informé&ci6forrdsok az
egyetemvalasztaskor, joval magasabb
értéket képviselve (3,56 pontatlag), mint
az éltaluk maéasodik helyen megjeldlt
PTE honlap (2,76-0s atlag).

3. Az egyéb eurdpai hallgatok szaméra
szintén az oktatasi Ugynokség a leg-
kiemeltebb informéacidforras, melyet a
baratok ajanlasa kovet a 2. helyen.

4. Az egyéb angol hallgatok szaméra
ugyanakkor az egyéb honlapok a leg-
jelentésebb  informéacidforrasok, ezt
koveti a PTE honlap, majd az oktatasi
ligynokségek.

Megallapithatjuk, hogy mivel a PTE
weboldal ilyen szignifikans szereppel bir
a kulfoldi hallgatéink informécios forrésai
kozott, a nemzetkozi beiskolazasi marke-
ting kommunikéaciés tevékenységink soran
kiemelt szerepet kell szentelniink annak,
hogy az egyetemi weboldal a lehet6 leg-
hatékonyabban tudja szolgélni a kuilféldi
hallgatéi informacios igénenyeket. Tovabbi
kutatds targydvd érdemes tenni annak
a megvizsgalasat, hogy a jelenlegi PTE
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weboldal mennyiben felel meg a kilféldi
hallgatoink tartalmi és formai igényeinek.

Az egyetemvalasztéasi informacidforra-
sok mellett az is fontos, hogy megtudjuk,
milyen els6dleges informéacidk jutottak el a
PTE-rél a kilfoldi hallgatdéinkhoz, miel&tt
jelentkeztek ez egyetemiinkre (3. abra).

A kérd6ivet kitolt kualfoldi hallgaték
legnagyobb szdmban azt az elsé informaciot
hallottak aPTE-rél, hogy ezen azkgyetemen
az Eurdpai Unidban elfogadott diplomat
lehet szerezni. Masodik helyen szerepel az
szintén tobb mint 50%-o0s arannyal, hogy
sok kulfoldi hallgatd tanul a PTE-n, ezt
kovetd helyen pedig az, hogy magas
mindségl oktatas folyik az intézményben.
Szintén sok hallgat6 értesilt arrdl elézete-
sen, hogy alacsony megélhetési koltségek a
jellemz8ek, tovabba hogy a PTE egyetemi
varosban talalhat6. A tandijat illet6en kozel
azonos aradnyban értesiiltek a hallgatok
arrol, hogy magas a tandij, mint arrol, hogy
méltanyos tandij jellemzi a PTE-t. Erdekes
ugyanakkor, hogy noha maéasodik helyen
szerepel az, hogy sok kiilfoldi hallgatoja van
az egyetemnek csak a valaszadok 8,5%-a
hallott korabban olyan informéciét a PTE-
rél, hogy itt pezsg6 egyetemi élet folyik.
A valaszok soraban utolso helyen szerepel
az, hogy alacsony tandji ajellemz8, pusztan
a hallgatok 3,3%-a szerzett ilyen informa-
Ci6t.



Erdekes kiilonbségeket tapasztaltunk a
nemek kozotti valaszok kozott. A férfihall-
gatok sokkal jelentdsebb aranyban (82%)
jelolték meg az alacsony tandijat tovabba a
pezsgl egyetemi életet, mint a ndi valasz-
adok. A nb6k ezzel szemben jelent&sebb
szamban kaptak informaciokat arrél, hogy
magas az oktatds szinvonala, alacsonyak
a megélhetési koltségek, nem kell magas
tanulmanyi atlag a bejutdshoz, méltanyos
a tandij és szép varosbhan van az egyetem.
Megalapithatjuk, hogy a nék tudatosabbak,
az altaluk megjelolt els6dlges informéaciok
azt tikrozik, hogy a n6i hallgatok értéket
szeretnének kapni.

A valaszok
rinti  dsszehasonlitasa
eredeményeket tiikroznek.
1 A német hallgatok elsédlges informacioi

a PTE-r6l, hogy EU-s diplomat lehet

szerezni, nehéz bekerllni, magas a

tandij és segit6készek a kapcsolattartok.

2. Az egyéb eurdpai hallgaték az EU-s
diplomarol, a pezsg6 egyetemi életr6l
hallottak nagy szamban, az alacsony
megélhetési koltségekrdl illetve az okta-
tas magas szinvonalarol.

3. Az egyéb angol hallgatok arr6l szamol-
tak be, hogy informécidik szerint pezsg6
egyetemi élet van és méltanyos a tandij.

4. Az azsiai hallgatok els6 informécidi
kozé tartozott az alacsony tandij, az

orszagcsoportok  sze-
szintén  érdekes

egyszer immigraciés adminisztracio,
tovabba, hogy kénny( bekerilni.

A kutatdsi adatokbol 6sszességében
megallapithatjuk, hogy a PTE-nek az a
legf6bb imazsa, hogy vonzé kornyezetben
eurdpai szinten elfogadott, magas prezstizsi
és min@ségi diplomat lehet szerezni ezen az
egyetemen. Ugyanakkor, amint azt bemu-
tattuk, jelentds eltérések vannak a nemek
kozott tovabba az egyes orszagcsoportok
kozott abban, hogy milyen elsédlges infor-
macidt szereztek a kilfoldi hallgatéink
jelentkezésiik elétt az egyetemrdl. Erdekes
kérdés lehet annak a vizsgalata, hogy ezek
az informé&ciok voltak-e fontosak sz&mukra
és azért tudatosan ezeket hallottdk meg,
vagy pedig ezidaig csak ezek az informa-
ciok jutottak el hozzajuk.

A kutatds magvat add kérdéscso-
port a PTE valasztasat befolyasoldé 4
f6 tényezd (elhelyezkedés, egyetemi
élet, oktatds, koltségek) vizsgalata volt.
A valaszadoknak els6ként a a kategoriat
egymashoz viszonyitva, majd ezt kdvetéen
kilon-kilon kellett értékelni. A kapott
vélaszok konzekvensek és konzisztensek,
mivel az Osszesitett értékek megegyeznek
az 0sszefoglald csoportokra adottakkal.

A vélaszadé kulféldi hallgatoknak az
egyetemvalasztast befolyasolo 4 f6 tényezét
1-4-es skalan fontossagi sorrendbe kellett
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tenni. Ahogy az a 4. abran jol lathatd,
kilfoldi hallgatéink szdméra az egyetem-
vélasztasi dontéseik sordn az oktatassal
kapcsolatos tényez6knek van a legfonto-
sabb szerepe. Masodik helyen szerepelnek
a koltségekkel kapcsolatos elemek (tandij,
megélhetési koltség, utazasi koltség), ezt
kovetik az egyetem elhelyezkedésével
kapcsolatba hozhaté tényez6k, ugyanakkor
a legkevésbé fontos szempont szamukra
Osszességében a PTE alatl kinalt egyetemi
élet.

A valaszaddk szarmazési orszag sze-
rinti csoportositdsaban érdekes kilonb-
ségeket fedeztiink fel az tényez6k fontos-
sagara vonatkozéan. A németek szamara
az oktatas joval fontosabb, mint a tobbi
orszagcsoportok képvisel6i szamara, sokkal
magasabb értéket adtak ra. A koltségeknek
az azsiai hallgatoink szamara van kiemelt
szerepe, a német hallgaték ugyanakkor a
koltségekre az atlagnal joval alacsonyabb
értéket adtak. Az egyetem elhelyezkedése
az egyéb angol hallgatéink szamara a
legfontosabb, legkevésbé van szerepe ezzel
szemben a német hallgatok részére. Az
elhelyezkedésre az é&zsiai hallgatok sem
adtak magas értéket. Ez minden valdszi-
nliség szerint annak tudhaté be, hogy egy
bizonyos tavolsagon tal és az Eurdpai Unidn
beliil nincs tul nagy jelent6sége szamukra a
pontos elhelyezkedésnek. Az egyetemi élet
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az egyéb angol hallgatok szamara kiemelt
jelent6ségi, ugyanakkor legkevéshé fontos
az azsiai hallgatok egyetemvalasztasi don-
tései soran.

Az egyes egyetemvalasztasi tényez6ket
ezt kdvetben kiilon-kilon is megvizsgaltuk,
ennek nyoman érdekes eredmenyekre jutot-
tunk.

Els6ként az egyetem elhelyezkedésével
Osszefliggd tényezbk szerepére kérdeztiink
ra. A valaszadok 1-t6l 5-ig terjed6 skalan
értékelték fontossag szerint az alabbi,
elhelyezkedéssel kapcsolatos tényezOket:
az orszag elhelyezkedése, az egyetem egy
gyonyorl varosban taldlhatd, az egyetem
kozel van Budapesthez, az egyetem kozel
van a szulévarosomhoz, az egyetem tavol
van a szll6évarosomtdl (messze elkerilhetek
otthonrdl). Ahogy az abrabdl Kkitlinik, a
kilfoldi hallgatdk szamara a PTE elhelyez-
kedésével kapcsolatban 8sszességében az
a legfontosabb szempont, hogy az egyetem
szép varosban talalhat6. Masodik helyen sze-
repel az, hogy mely orszagban helyezkedik
el, harmadik helyen pedig az, hogy a PTE
kdzel van Budapesthez. A sziilévarostél vald
tavolsag lényegében semmilyen mértékben
nem befolyasolta a kilféldi hallgatok egye-
temvalasztasat, a valaszadok dontd tdbbsége
e tényezOket egyesre értékelte.

Nemek szerinti vizsgélatnak alavetve
a valaszokat, megallapithatjuk, hogy a nék



magasabbra értékelték a varos szépségét
és a PTE Budapesthez vald kozelségét. E
tényezOket tekintve szignifikans az eltérés
(0,50-nél nagyobb a kiilénbség), ami alapjan
arra kovetkeztethetiink, hogy a n6i hallga-
toink az egyetemvalasztaskor alaposabban
utdnanéznek a kornyezetnek, azaz Pécs
jellegzetességeinek tovabba, hogy Budapest
a maga turisztikai és reptéri adottsagaival
vonz6bb szamukra.

Orszagcsoportonkénti vizsgalataink azt
mutatjak, hogy a varos szépsége kiemelt
jelent6ségl az eurdpai és az azsiai hallga-
toink dontése sordn, a legkevéshé szémit
a német hallgatok szempontjabol. Az a
tény, hogy a PTE mely orszagban talal-
hat6, az egyéb angol hallgatdink részére a
legfontosabb, csakigy, mint az egyetem
Budapesthez val6 kozelsége. A német
hallgatdk szamara a legkevésbé relevans az,
hogy a PTE mely orszagban helyezkedik el.

Az oktatassal kapcsolatos egyetem-
valasztasi tényez6kre kérdeztink ra ezt
kovetden. A valaszaddk 12 szempont kozil
véalaszthattdk ki és tették fontossagi sor-
rendbe a szdmukra kiemelt szereppel bird
faktorokat.

Az aggregalt értékelésnél az oktatas volt
a legfontosabb egyetemvalasztasi tényez6
ésjol lathatd, hogy arészletes rakérdezésnél
a szempontok dont6 tébbsége atlagosan 3-as
feletti értéket kapott.

Az abrabol kitlinik, hogy a kulfoldi
hallgatdink szdmara a legfontosabb
egyetemvalasztasi szempont az oktatas
relaciojaban az, hogy a PTE-n az Eurdpai
Unidban elfogadott diplomat lehet szerezni.
Szintén relevans tényezd az, hogy a kilféldi
hallgatoink a sajat orszagukban nehezen
tudnak bejutni a fels6oktatasba, tovabba,
hogy a PTE-n magas az oktatasi szinvonal.
Emellett fontosnak értékelték a valaszadok
azt is, hogy mind az egyetemnek, mind az
ltaluk vélasztott képzésnek j6 a nemzet-
kodzi hire. Legkevésbé relevans szempont
szamukra az, hogy a PTE széles képzési
kinalattal rendelkezik, tovabba, hogy ezen
az egyetemen konnyd diplomat szerezni.

A nemek szerinti vizsgalatkor szignifi-
kans kilonbséget talalunk szamos tényez6
relevanciajanak a tekintetében. A nék joval
magasabb ponttal értékelték az egyetem jo
nemzetkézi hirnevét, hogy kiscsoportos
tanulasi forma a jellemz6, hogy konnyd
felvételt nyerni valamint hogy a PTE ismert
az itt folyd oktatasi és kutatasi innovaciorol.
Ez alatdmasztja a koradbbi feltételezésiinket,
miszerint a n6k az egyetemvalasztas soran
alaposabban utananéznek az oktatassal,
képzéssel kapcsolatos szempontoknak, fon-
tosabb szamukra az, hogy milyen értékhez
jutnak a tanulmanyaik réveén.

A szarmazaési orszag szerinti vizsgalo-
dés érdekes eredményeket hozott az oktatasi
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tényez0k tekintetében. A szdrmazasi orszég

meghatarozza az oktatas kérdéskoréhez

valé hozzaallast.

1 A németek hallgatok esetében kiemel-
ked6en magas értéket lathatunk az
EU elfogadott diploma, az otthon
nehéz bekerulni a felsoktatasha és a
kiscsoportos tanulasi forma jellemz6
szempontoknal.

2. Az egyéb angol nyelvteriletrél érkez6k
fontosnak tartjak a magas oktatasi szin-
vonalat, az EU elfogadott diplomat és az
egyetem nemzetkozi hirét, de az orszag
szerinti bontas alapjan a legmagasabb
értéket adtak ajo infrastruktura és tech-
nikai kdralményekre.

3. Az agsiai hallgatdink leginkabb a kénnyd
bekeriilni; aj6 infrastruktdra és technikai
korilmények; a széles képzési kinalattal
rendelkezik és a konny( diplomét szerezni
szempontokat értékelték magasra a tob-
biekhez viszonyitva, viszont egyaltalan
nem szamit a j6 nemzetkdzi hirnév és a
kiscsoportos tanulési forma.

4. Az eurOpai hallgatok szaméra az EU
elfogadott diploma; a magas oktatasi
szinvonal és az otthon nehéz bekerilni
a felsGoktatasba szamitanak, mig leg-
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kevéshé ajo infrastruktira és technikai
koriilmények; széles képzési kinalattal
rendelkezik és a kénny( diplomat sze-
rezni szempontok. A tobbi orszaghoz
képest 6k adtdk a legmagasabb értéket
a magas oktatdsi szinvonal és a jo a
képzés nemzetkdzi hire tényezbkre.

A kovetkez6 kérdés a kérd6ivben
az egyetemvalasztast befolyasolo kolt-
ségtényez6kre vonatkozott. A PTE-vel
kapcsolatos koltségek fontossaganak meg-
itélése (7. dbra) a masodik helyre keriilt az
aggregalt értekelésnél (3,10), tehat kiemelt
dontési tényez6. A koltségek relaciojaban
megallapithatjuk, hogy a kilféldi hallga-
téink szamara 6sszeségében a megélhetési
koltségek alacsony volta fontosabb, mint a
tandij mértéke. A legkevésbé fontos sza-
mukra az, hogy milyen utazasi koltséggel
kell szdmolniuk. Ugyanakkor az alacsony
utazasi koltség is 3-as mdduszt kapott,
ami az elemzések alapjan magas értéknek
szémit.

A nemek szerinti bontasnal ismé-
telten a ndi valaszaddok fontossagi
dominancidjat  tapasztalhatjuk, hiszen

minden szempontnal magasabb értékeket



adtak.  Célcsoportonkénti  vizsgalatnak
alavetve a valaszokat Kit(inik, hogy mind-
harom szempontnal szignifikans az eltérés.
A koltségtényez6 altalaban a legkevéshé a
német hallgatoknak fontos. A legmagasabb
pontszdmot ugyanakkor a fontosség reléaci-
Gjaban az egyéb angol hallgatok adtak, ami
arra vezethetd vissza, ha mar egy tavoli,
altaluk alapvet6en ismeretlen helyre men-
nek tanulni, akkor a kornyezd orszaggal
osszehasonlitva alacsonyabbak legyenek a
koltségeik.

Az alacsony megélhetési koltségek a
tobbi koltségnemhez képest az egyéb eurd-
pai hallgaték szaméara a legfontosabbak.
A német hallgat6inknal ugyanakkorjelentds
szerepe van az alacsony utazasi koltségek-
nek is, ami valosziniileg a hazautazasuk
koltségére utal.

Ezt kovetéen az egyetemi élettel
kapcsolatos tényezOk értékelésére kértik
a kalfoldi hallgatokat. Az aggregalt fon-
tossdga az egyetemi élettel kapcsolatos
tényezOknek 2,31, ezzel az egyetemi élet
volt a legkevéshé befolyasol6 szempont
a PTE mellett sz4l6 dontéshozatal sorén.
A valaszokbol igen érdekes kutatasi ered-
ménynek értékelhetjik, hogy a kilféldi
hallgatéink szamara az egyetemi élettel
kapcsolatban a varos élhet6ségéhez tartozo
alacsony b(indzésa legfontosabb (8. &bra)
Lényeges szempont a hallgatéinknak emel-
lett az is, hogy sok nemzetkézi hallgatéval
talalkozhatnak, valamint, hogy magas szin-

vonall szolgaltatasokat vehetnek igénybe.
Ezt kovetden kerll el6térbe a hallgatoi élet
mozgalmasséaga, viszont érdekes, hogy az
izgalmas éjszakai élet mar hatrasorolddik,
a kollégiumi hely pedig egyaltalan nem tolt
be fontos szerepet.

A nemek koz6tti vizsgalat azt mutatja,
hogy a n6i hallgaték szamara lényegesen
fontosabb szempont az alacsony biindzés,
azaz, hogy biztonsagos kérnyezetben legye-
nek egyetemi tanulmanyaik soran. Szintén
relevansabb tényez6 szamukra az, hogy a
PTE egy tradicionalis egyetem.

Szarmazasi orszag alapjan torténd
bontasnal szignifikans kilénbség talalhatd
a sok nemzetkozi hallgato; sok kollégiumi
hely és az alacsony b(in6zés szempontoknal.
Az egyéb angol hallgatdk részére a koz-
biztonsdg mellett a szolgéltatasok magas
szinvonala a legfontosabb, csaklgy, mint a
pezsgd hallgatoi élet, az izgalmas éjszakai
élet és a sok kollégiumi féréhely. Az egyéb
eurdpai hallgatdk szamara a legfontosabb az
alacsony b(indzés és a sok nemzetkdzi hall-
gatd mellett az is, hogy pezsgé hallgatdi élet
legyen. A német hallgatok az atlagnal joval
alacsonyabb pontszammal értékelték a sok
kilfoldi hallgatd, a baratok ittléte tovabba a
pezsgd hallgatoi €élet szempontokat, ami azt
mutatja, hogy szdmukra a mozgalmas hét-
kdznapok nem jatszanak kiemelt szerepet
a tanulmanyaik soran. Az azsiai hallgatok
szamara a kozbiztonsag és a sok kilfoldi
hallgatd mellett kiemelt szereppel bir az,
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hogy tradicionalis egyetem legyen, illetve
hogy baratok is itt tanulnak.

A lekérdezés soran kivancsiak vol-
tunk arra, hogy a kezdeti elvarasokhoz
képest miképpen alakult a kilféldi
hallgatéink véleménye az emlitett 4 6
egyetemvalasztasi szempontrol az ittlétik
soran (9. &bra). Az emlitett egyetemva-
lasztasi szempontok kozil az egyetem
elhelyezkedésének a megitélése a hallgatok
tapasztalatai alapjan pozitiv iranyba val-
tozott, azaz a tanulmanyok megkezdése
el6tti elvarasokhoz képest jo tapsztalatokat
szereztek az egyetem lokéacigjaval kapcso-
latban. Az oktatassal kapcsolatos elvarasaik
gyakorlatilag beigazolddtak, ugyanakkor
a koltségek valamelyest magasabbnak
bizonyultak az elképzeléseikhez képest.
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Az egyetemi élettel kapcsolatban szintén
negative tapasztalatok érték a valaszadokat,
azaz nem azt az egyetemi életet tapasztaltak
meg, amire eredtileg szamitottak.

Ezt kovet6en azt kérdeztik meg a
kilfoldi  hallgatoktol, hogy szerintlik
mely tényezdn kellene véltoztatni annak
érdekében, hogy toébb kalféldi hallgatd
jelentkezzen a PTE-re (10. &bra). Erdekes
megallapitéas, hogy a valaszaddk az oktatasi
szinvonalat tartjak szlikségesnek emelni,
mik6zben a korabbi valaszok alapjan ezzel
alapvet6en elégedettek a Pécsi Tudomany-
egyetemmel kapcsolatban. JO mddszernek
tartjak kalfoldi hallgatdink ezen felil a
tandij csokkentését és a hallgatéi szolgal-
tatdsok novelését is. Viszonylag magasra
értékelték az egyéb tényez6ket, melyekben



szamos igényt, javaslatot megfogalmaztak
Ggymint: az amerikaiak szdmara sokkal
vonzébb lenne, ha felkészitene az USMLE
vizsgékra; jobb infrastrukturalis felszerelt-
ség sziikséges; jobb angol nyelvtudas az
oktatok részérél; tobb angol nyelvii kényv;
kénnyebb vizsgak.

A német hallgatok véleménye szerint
az alacsonyabb tandij eredményezne legin-
kabb kulfoldi hallgatészam ndvekedést. Az
azsiaiak szerint nem annyira az alacsonyabb
tandij a megoldas, mint a Iényegesen maga-
sabb oktatasi szinvonal és a jobb hallgatdi
szolgéltatasok. Az egyéb angol hallgatok
szerint a nagyobb képzési kinalat illetve a
jobb hallgatéi szolgaltatasok tehetik von-
z0bb4 az itteni tanulméanyokat.

Ezt kovetben kikértik a kalfoldi
hallgatok véleményét arra vonatkozoéan,
hogy mely kommunikaciés csatornak
alkalmazéasa révén lehetne ndvelni a kul-
foldi hallgatoszamot. Ahogy a 11 4&bran
jol lathatd, a valaszadok a legfontosabbnak
a kozosségi oldalakon vald aktiv jelenlétet
tartottak valamint a baratok, rokonok ajan-
lasat. akiknek a véleménye rendkivil fontos
lehet. Szintén kiemelték a nemzetkozi okta-
tasi weboldalak valamint a felsGoktatési
kiallitdsok nagy szerepét.

Német hallgatéink véleménye szerint
a baratok és rokonok ajanléasa, azaz a szaj-
rekldm hatékonysdgdmak a novelése révén
lehetne a kulfoldi hallgatészamot névelni,
ezt koveti a kdzdsségi media hatékonyséaga.
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Az egyéb angol tertletrdl érkez&knél maés
csoportokhoz képest hasznosabbnak gon-
doljak az oktatasi ligynokségek, a kdzosségi
oldalak és amas oktatasi honlap informéacids
csatornakat. Az azsiaik véleménye szerint a
kozosségi oldalak, a fels6oktatasi kiallitdsok
valamint az oktatasi (gynokségek infor-
macios csatorndkat lehetne eredményesen
alkalmazni a nemzetkdzi beiskoldzésban.
Az europai hallgaték szintén az oktatasi
ligynokségek fontos szerepét emelik ki.

Az e kérdésre kapott valaszok azért is
igen érdekesek, mert a kérd6iv soran korab-
ban feltett kérdéslinkre, miszerint miképpen
értékelik a hallgatok az egyetemvalasz-
tasukat befolyasol6 informacioforrasok
szerepét, mas valaszokat kaptunk (3. &bra).
A kilféldi hallgatéink leginkabb a PTE
honlapon és a csalad valamint az oktatasi
lgynokségek ajanlasa révén tajékozaodtak,
ugyanakkor az a véleményiik, hogy a haté-
kony nemeztkdzi beiskolazas érdekében
a legfontosabb kommunikacids csatornak
a kozosségi oldalak, azaz a nemzetkozi
beiskolazasi marketing tevékenységiinket
a kozosségi oldalak iranyaba sziikségszerl
erdsiteni.

OSSZEFOGLALAS

A bemutatott kutatas f6 célja az volt, hogy
felmérjik a PTE kilfoldi hallgatinak
egyetemvalasztasi  motivacioit, dontési
mechanizmusait annak érdekében, hogy a
nemzetkdzi beiskolazasi marketingkom-
munikacios lzenetben az egyetemi imazs
Osszetev6i a hallgatéi egyetemvalasztasi
szempontok, vélemények alapjan kerilje-
nek meghatarozasra. A kutatasi adatok azt
igazoltak, hogy a PTE-r6l szerzett el6zetes
informacio pozitiv, azaz egyetemiinknek
az a legf6bb vonzereje, hogy itt vonz6 kor-
nyezetben az Eurdpai Uni6ban elfogadott,
magas presztizs(i és mindségi diplomét lehet
szerezni. A kilfoldi hallgatok egyetem-
valasztasa soran az oktat4ssal kapcsolatos
tényezO6k a legfontosabbak, ezt kovetik a
koltségtényezdk, a lokalitas és a legkevéshé
az egyetemi élettel kapcsolatos faktorok a
meghatarozdak. Szintén kiemelt vonzerével
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bir az, hogy sok kilféldi hallgat6ja van
a PTE-nek, valamint hogy egy rendkivil
szép varosban taldlhaté. A kozbiztonsag
szintén relevans faktor az egyetemvélasztas
soran. A hasznalt kommunik&cids csator-
ndk kozott a legjelent6sebb az egyetemi
honlap, valamint a baratok, ismer6sok
ajanlasa, azaz a szajreklam. A szajreklam
hatékonysaganak a noveléséhez elenged-
hetetlenul fontos a beiratkozott kalféldi
hallgat6i igények megismerése tovabba
azok maradéktalan kiszolgalasa. A kulfoldi
hallgatdszam novelése érdekében a kilféldi
hallgatéink javaslata alapjan tovéabb kell
novelni az oktatasi szinvonalat, a hallgatdi
szolgaltatasokat valamint meg kell vizsgalni
a tandij csokkentésének a lehet6ségét is. A
hatékonyabb kommunikacié érdekében a
kozosségi oldalakat, a szajreklamot illetve
a nemzetk6zi oktatdsi weboldalakat kell
elényben részesiteni a beiratkozott kilfoldi
hallgatoink véleménye szerint.

A célpiacokénti nemzetkdzi beis-
kolazési marketingtevékenységiink
szempontjabo6l ugyanakkor kiemelt jelen-
t6sége van az orszagcsoportonként jol
elkilonithetd  egyetemvélasztasi  szem-
pontoknak is. A hatékony nemzetkdzi
beiskolazasi  marketingkommunikacionk
alapja az, hogy a value proposition meg-
hatarozasakor célcsoport-orientalt tizenetet
tudjunk megfogalmazni. Ehhez elenged-
hetetlenul fontos a kivélasztott célpiacok
eltér igényeinek és elvérésainak a lehetd
legalaposabb tanulmanyozasa. A bemuta-
tott kutatds jol szemléltette a kulonbdzd
orszagokbol, orszagcsoportokbdl érkezett
kulfoldi hallgatok eltéré egyetemvalasztasi
szempontjait, prefenciait. Mig a német hall-
gatok szamara a szajreklam a legfontosabb,
az egyéb angol hallgatok szaméara a PTE
weboldal, addig az eurdpai és az azsiai hall-
gatok elsésorban az oktatasi igynokségek
révén szereztek informaciot egyeteminkrol.
Jelentds kilonségek mutatkoztak az'egye-
temvalasztas soran szdmukra legfontosabb
faktorok meghatarozasadra vonatkozo6an
is. A bemutatott kutatasi eredmények arra
is felhivjak a figyelminket, hogy a nemek



kozott is szignifikans kulonbségek lehet-
nek az egyetemvalasztasi f6 szempontok
vonatkoz&saban. A ndk tudatosabban
informalédnak, mérlegelnek, szdmukra az
egyetem hirneve, az oktatasi szinvonal és a
biztonsagos kdérnyezet a legmeghatarozobb.
A férfihallgatok szamara ugyanakkor a
tandij mértéke valamint a pezsg6 egyetemi
élet bir nagyobb vonzer6vel.

A valtoz6 nemzetkdzi és hazai fels6-
oktatasi kornyezet, a valtoz6 munkapiaci
elvarasok és a mindezek alapjan valtoz6
hallgatdi elvarasok miatt a kilféldi hall-
gatéi  egyetemvalasztdsi  szempontokra
vonatkoz6 Kkutatast célszerli meghatérozott
id6kdzonként rendszeresen elvégezni annak
érdekében, hogy a nemzetkozi beiskolazasi
marketingtevékenység és ezen belll is az
egyetem nemzetkdzi vonzer6fejlesztése
a kalfoldi hallgatoi elvardsokra épilve a
lehetd legeredményesebb lehessen.

HIVATKOZASOK

Beracs J. (2008), ,, Tudasexport a felsGoktatasban: egy
hierarchikus megkézelités”, Competitio, 1 2, 35-48.
old.

Beracs J (2011), ,,Didkmobilitas és Magyarorszag
vonzereje”, In: Magyar Fels6oktatds 2010 Konfe-
renciadokumentumok, Budapest

Beracs J. - Malota E. (2011), ,,Megéri hozzank jonni
tanulni?”, Educatio, 2, 220-234. old.

Beracs J. - Malota E. - Zsétér B. (2011), A magyar
fels6oktatds nemzetkdziesedésének folyamata 2.
BCE Nemzetkdzi Felsdoktatasi Kutatdsok Koz-
pontja, Budapest.

Becker, R. & Kolster, R. (2012), International
student recruitment: policies and developments in
selected countries, Nuffic, The Hage.

Binsardi, A. & Ekwulugo, F. (2003), ,,International
marketing of British education: research on
the students’s perception and the UK market
penetration”, Marketing Intelligence and Planning,
21 5, pp.318-327

Bolsmann, C. H. & Miller, H. (2008), ,,International
student recruitment to universities in England:
discourse, rationales and globalisation”, Globalisa-
tion, societies and education, 6 1, pp.75-88
Chapleo, C. (2005), ,Do Universities have
’Successful” Brands?”, International Journal of
Educational Advancement, 6 1, pp.54-64

Chen, L-H. (2007), ,,East-Asian Students’ Choice of
Canadian Graduate Schools”, International Journal
ofEducational Advancement, 7 4, pp.271-306

Chen, L-H. (2008), ,Internationalization or
International Marketing? Two Frameworks for
Understanding International Students’ Choice of
Canadian Universities”, Journal of Marketing for
Higher Education, 18 1, pp.2-7.

Cubillo, J. M., Sanchez, J., & Cervino, J. (2006),
»International students’ decision-making process”,
International Journal o fEducational Management,
20 2, pp.101-115

Hatos P. (szerk.), Idegen nyelv( képzések és kiilfoldi
hallgatéi mobilitdis a magyar felsGoktatasban,
Budapest, MOB Iroda, 2005

Hemsley-Brown, J. & Oplatka, 1. (2006).
LUniversities in a competitive global marketplace”,
InternationalJournal o fPublic Sector Management,
19 4, pp.316-338

Hrubos 1. (2005), “A peregrinaci6tél az eurépai fel-
s@oktatasi térségig”, Educatio, Il, http://www.hier.
iif.hu/hu/educatio_ reszletes.php?id=55:  Letdltve:
2010. janius 26.

Hrubos | (2010), ,,Nemzetkdzi trendek a fels6ok-
tatasban”, In: Egyetemi marketing - marketing a
felsGoktatasban, Pécs 23-27. old.

Kotier P. - Fox K. (1998), ,,Oktatasmarketing”, In:

Oktatasmenedzsment, Budapest: Oktataskutatd
Intézet. 245-300. old.
vy, J. (2001), ,Higher education institution

image: a correspondence analysis approach”, The
International Journal o fEducational Management,
156, pp.276-282

Komlédiné Pozsgai Gy.(2013), ,,A kilfoldi hallgatok
szerepe a helyi gazdasagélénkitésben”, In: Régidk
fejlesztése konferencia I. Pécsi Tudomanyegyetem
Kozgazdasagtudomanyi Kar. Pécs. 270-284. old.
Lam, J. M. S,, Ariffin, A. A M., Ahmad, A. H.
(2011), ,,Edutourism: Exploring the Push-Pull
Factors in Selecting a University”, International
Journal ofBusiness and Society, 12 1, pp.63-78
Lee, C. K. C. & Morrish, S. C. (2012), ,,Cultural
values and higher education choices: Chinese
families”, Australasian Marketing Journal, 20
pp.59-64

Lowrie, A. (2007), ,,Branding higher education:
Equivalence and difference in developing identity”,
Journal ofBusiness Research, 60 9, pp.990-999
Maringe, F. & Carter, S. (2007), ,International
students’ motivations for studying in UK HE:
Insights into the choice and decision making
of African students, International Journal of
Educational Management, 21 6, pp.459-475
Maringe, F. & Foskett, N. H. (2002), “Marketing
university education: the South African experience”,
Higher Education Review, 34 3, pp.35-51

Maringe, F. & Gibbs, P. (2009), Marketing Higher
Education, Theory and Practice, New York: Open
University Press

Mazzarol, T. & Soutar, G. N (2002), ,,’Push-pull’
factors influencing international student destination

MARKETING & MENEDZSMENT 2014/2. 17


http://www.hier

choice”, International Journal of Educational
Management, 16 2, pp.82-90

Mazzarol, T., Kemp, S., and Savery, L. (1997),
International Students who choose not to study
in Australia: An Examination of Taiwan and
Indonesia, Canberrra:  Australian International
Education Foundation.

Mpinganjira, M. (2009), ,,Comparative analysis of
factors influencing the decision to study abroad”,
African Journal of Business Management 3 8,
pp.358-365

Melewar, T. C. & Akel, S. (2005), ,,The role of
corporate identity in the higher education sector”,
Corporate Communications: An International
Journal, 10 1, pp.41-57

Nagy G. - Berécs J. (2013), ,,Az export piacorien-
taci6 el6zményei és annak export teljesitményre
gyakorolt hatadsa a magyar felsdoktatasi intézmé-
nyekben”, Vezetéstudomany, XLIV 2, 2-19. old.
Newman, S. & Jahdi, K. (2009), ,,Marketisation of
education: marketing, rhetoric and reality”, Journal
ofFurther and Higher Education. 33 1, pp.1-11
Park, E. L. (2009), ,,Analysis of Korean students’
international mobility by 2-D model: driving force
factor and directional factor”, Higher Education, 57
pp.741-755

Polényi 1 (2010), ,,Felmentd seregek? Kiilfoldi hall-
gatdk a hazai fels6oktatasban”, Tarsadalomkutatas,
3, pp.321-342

Quintal, V. A. (2010), Conceptualising a Model thai
Investigates Drivers and Inhibitors of Students'
University Choice using the Theory of Planned
Behaviour. Paper presented at Australian and New
Zealand Marketing Academy Conference, Nov 28,
2010, Perth, Australia.

Rudd, B., Djafarova, E., & Waring, T. (2012),
»,Chinese students’ decision-making process:
A case of a Business School in the UK”, The
International Journal of Management Education,
10 2, pp.129-138

UNESCO Education Statistics http://www.uis.
unesco.org/Education/Pages/international-student-
flow-viz.aspx Let6ltve: 2013. 07.05.

Vrontis, D., Thrassou, A., Melanthiou, Y. (2007),
A contemporary higher education student-choice
model for developed countries”, Journal of Busi-
ness Research, 60 pp.979-989

Wilkins, S. and Huisman, J. (2011), ,International
student destination choice: the influence of home
campus experience on the decision to consider
branch campuses”, Journal o fMarketingfor Higher
Education, 21 1, pp.61-83

Pozsgai Gyongyi osztalyvezet6

pozsgai.gyongyi@pte.hu
Pécsi Tudomanyegyetem

Using Students’ Motivations for University Selection to Improve International
Attractiveness of the University of Pécs

Higher education institutions operate within growing competitions and are forced to adapt and
use a market-oriented strategic approach in order to increase the number of foreign students.
Successful international student recruitment is based on effective marketing communication
which has to focus on the pull factors that the students find important during their decision
making process. The study identifies the decision making process of international students
when choosing to study abroad. The paper reveals the different motivations and driving forces
that are behind this life-long decision of not only the students but their families as well. The
study, which aimed at exploring and analysing the different decision-making forces of the
various international student groups, introduces the results of a research that was carried
out among 200 international students of the University of Pécs. The paper concludes that
students’ motivations and their decision making processes can differ greatly according to the
various countries of origin, therefore the marketing communication message as well as the
communication channels used during international student recruitment activity have to differ
and have to be adjusted to the needs of the chosen markets.
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