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ONSOZ

Egitim pazarlamasi Tiirkiye’de diger bat1 {ilkelerinden biraz ge¢ fark edilmis ve bu
nedenle de iizerinde heniiz ok fazla ¢alismann yapilmadig yeni bir ¢alisma alanidir. Bu
alanda disarida yapilmig caligmalar incelendiginde, bu arastirmalarin genelde devletten
Ogrenci bagina mali yardim alan devlet okullarinda gergeklestirildigi gﬁrﬁlmektedir. Ayrica
devlet ve dzel okullan karsilastiran arastirmalara da rastlamak mﬁmkﬁndﬁr; Tiirkiye’deki
devlet okullarinda disaridakine benzer bir uygulama mevcut olmadigindan bu arastirmada
sayilar1 her gegen giin artan ve rekabetgi bir ortamda faaliyet gosteren 6zel okullarin
pazarlama karmasi unsurlarina iligkin stratejilere ne derece 6nem verdikleri ve bu
stratejileri hangi siklikla uyguladiklar1 belirlenmeye ¢aligilmistir. Bu arastirma uygulamada
ozel okullara, teoride ise egitim pazarlamasi ile ilgilenen aragtirmacilara yol gosterecek
olmasi bakimindan 6nem tasimaktadir.

Bu aragtirmanin her asamasinda bana destek veren ve yol gosteren degerli hocam
Prof. Dr. Ali ilker GUMUSELI’ne en igten tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica desteklerinden
dolay1 basta Dr. Erkan TABANCALI olmak iizere diger ¢alisma arkadaglarima tegekkiir
ediyorum.

Arastirmanin gergeklesmesi igin her tiirlii destegi veren Ozel Okullar Dernegi’ne ve
aragtirmaya katilan dernek liyesi 6zel okullarin sahip ve yoneticilerine tesekkiir ederim.
Ayrica aragtirmanin pazarlama alt yapisinin olugmasinda yardimcr olan Marmara
Universitesi dgretim {iyesi Dog. Dr. Asuman Yalgin ve galigma arkadaslarma tesekkiir
ederim.

Yiiksek lisans siiresince ve bu galigmaya bagladigim ilk gilinden itibaren bana her
konuda destek ve moral veren sevgili ablam A. Nur Zeybekoglu Unal’a ve anlays, sabir,

sevgi ve saygisindan dolay: sevgili esim Yiiksel Caligkan’a ¢ok tesekkiir ediyorum.

OCAK 2005 / istanbul A. Zuhal ZEYBEKOGLU
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OZET

Ingiltere, Amerika, Israil, Yeni Zellanda gibi lilkelerin egitim sistemlerindeki
pazara-dayali reformlar1 egitim pazarlamasina odaklanan g¢ok sayida arastirma takip
etmistir. Bu aragtirmalar ¢ogunlukla 6zel okullar gibi rekabetci bir ortamda faaliyet
gOstermeye baslayan devlet okullarina odaklanmiglardir. Tiirkiye de devlet okullarini
rekabet etmeye Ozendiren, yukarida adi gegen iilkelerde uygulanan reformlarin yada
benzerlerinin varligindan bahsetmek olduk¢a zordur. Bununla beraber, 6zel okullar icin
durum benzer degildir. Tiirkiye deki 6zel okullar arasinda rekabet oldukg¢a fazladir ve bu
nedenle de bu okullarin egitim pazarlamasindan yararlanmalar1 kaginilmaz gibi
goziikmektedir.

Bu aragtirmanin amaci 6zel okullarin pazarlama karmasi unsurlarina iligkin
stratejilere verdikleri 6nem derecesini ve bu stratejileri hangi siklikla kullandiklarini
bulmaktir.

Arastirma, genel tarama modeli esas alinarak yapilmistir. Caligmanin evrenini
Tiirkiye ¢apinda Ozel Okullar Dernegine fiye 6zel okullar olusturmustur. Biitlin evrenin
‘122’ olmasi nedeniyle 6rneklem alinmamis, evrenin tiimii lizerinde arastirma yapilmistir.

Veri toplamak amaciyla Todd Richard Wendell Horn ile Daria Marie Rockholz’un
doktora galismalarinda kullandiklar1 anketlerden ve uzman goriisiinden yararlanilarak yeni
bir anket gelistirilmistir. Anket 2 bdlimden ve 7 alt boyuttan olusmaktadir. Birinci
boliimde aragtirmaya katilan okullarin genel 6zelliklerinin saptanmasi amaglanmigtir.
ikinciv boliimde ise 6zel okullarin pazarlama karmasimi olusturan 7 hizmet, yer, tanitim,
fiyat, insan, sitire¢ ve fiziksel kanit unsurlar1 kapsaminda verilen pazarlama stratejilerini
hangi siklikla uyguladiklart ve bu stratejilere ne derece Snem verdikleri saptanmaya
caligilmistir.

Aragtirma sonucunda 6zel okullarin hizmet, fiziksel kanit, yer ve tanitim pazarlama
karmasi unsurlarma iligkin stratejileri ‘siklikla’, fiyat unsuruna iligkin stratejileri ise ‘orta
siklikla’ uyguladiklari ortaya gikmustir. Onem derecesi bakimindan 6zel okullarin ‘en fazla

6nemi’ hizmet unsuruna iligkin stratejilere verdikleri belirlenmistir. Ayrica 6zel okullarin
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fiziksel kanit, insan, siire¢ ve yer unsurlarina iligkin stratejileri ‘6nemli’ bulduklarn, fiyat
unsuruna iliskin stratejileri ise ‘orta derecede 6nemli’ bulduklar belirlenmistir.

Aragtirma sonuglarina gore 6zel okullara veli ve Ogrencilerden oiusan hedef
pazarlarini genigletmeleri ve bu pazarlarin ihtiyag, istek ve taleplerini etkili bir gekilde
karsilanmas1 icin Ozellikle egitim-Ggretim hizmetine odaklanan pazarlama bilgi ve
becerilerinden yararlanmalar1 6nerilebilir. [lgili konuda aragtirma yapmak isteyenler igin ise
ozellikle 6gretmenleri de i¢in alan daha genis kapsamli aragtirma yapmalari arastirmaci

tarafindan Onerilmektedir.
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ABSTRACT

Marked-based reforms in education system of different countries such as the UK,
the USA, Israel, New Zealand ,etc., are followed by numerous researches that have focused
on educational marketing. In these countries the researches mostly focus on state schools
that have started to operate in a competitive market like their private counterparts. In
Turkey, it is difficult to talk about existence of such reforms that put incentives for state
schools to compete. However, when it comes to private schools, competition among
schools is harsh and thereby the practice of educational marketing seems to be unavoidable

The purpose of this study was to find out frequently used marketing activities by
Turkish private schools and determine their perceived level of importance in those schools.

This survey involves 122 private school institutions that are members of Private
Schools Association in Turkey. A school questionnaire was developed to gather
demographic information of each school and data concerning the frequency of use and
perceived importance of marketing strategies. To gather data concerning the frequency of
use and perceived importance of marketing strategies, components of marketing mix-
service, place, price, promotion, people, process and physical evidence- are utilised.

The results of the survey indicate that strategies related to service, physical
evidence, place and promotion were found to be ‘frequently’ utilised. However, strategies
related to people, process and price were rated in ‘mid-utilization’ range. According to the
level of importance, it was found that strategies related to ‘service’ were rated as ‘very
important’ and also strategies related to physical evidence, people, process, place and
promotion were rated as ‘important’ by the majority of the schools. However, strategies
related to price were rated as ‘somewhat important’.

According to the research results it is suggested that private schools expand their
target markets and meet their needs by using marketing kknowledge and skills that
emphasize quality of education and instruction. A further research 'involving teachers is

also suggested in Turkish private school context.
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BOLUM I

GIRIS
Bu béltimde aragtirmanin problemine, arastirmanin amacina ve alt amaglarina,

aragtirmanin 6nemine, sayiltilarina, siirliliklarina ve ilgili tanimlarina yer verilmistir.

Problem

Egitim, egitim Orgiitlerinde iiretilen ve bu orgiitler aracilifiyla topluma sunulan
bir hizmettir. Temelde bireyin 6grenme ve sosyallesme ihtiyacimi kargilamaya ySnelik
bir hizmet olan egitimin {retildigi temel sistem okuldur (Bagaran,1996,s.168-169).
Egitim hizmetinin temel {ireticisi olan okullar, yasal statiilerine gbre resmi ve 6zel
olmak iizere ikiye ayrilmaktadirlar. Resmi okullar, egitim ve O6gretimin Devletin
gbzetim ve denetimi altinda parasiz olarak yapildigy okullardir. Ozel okullar ise Devlet
okullan ile ulagilmak istenen seviyeye uygun olarak hizmet veren parali okullardir
Milli Egitim Bakanlifi,www.meb.gov.tr, Ocak 2003). Parasiz egitim-6gretim veren
Devlet okullar1 yerine belirli bir ticret karsiliginda hizmet veren 6zel okullar tercih eden
veliler vardir ve velilerin bu tercihlerinde gesitli fakttrler rol oynamaktadir. Kotler
(1994) velilerin devlet okullar1 yerine parali hizmet veren 6zel okullan tercih
etmelerinde temelde 6zel okullarin sundugu hizmetin ¢ekiciliginin énemli oldugunu
belirtmigtir (akt.Horn,1997,5.6). Amerika da yapilan bir ¢alismada velileri 6zel okul
alternatifine iten sebeplerin baginda devlet okullarinda yasanan siddet olaylar1 ve
akademik bagarinin zayif olmasi1 gosterilmigtir (Horn,1997). Demir (2000) 394 veli
iizerinde ©zel ve resmi okul velilerinin beklentilerini karsilastirmak amaciyla bir
aragtirma yapmustir. Arastirma sonucunda velilerin 6zel okullardan simflarda ideal
dgrenci mevcudu olusturmalanini, teknolojiye ayak uydurmalarini, bilgisayar ve fen
laboratuarlarina sahip olmalarim, fiziki imkanlar1 agisindan yeterli olmalarm,
gocuklarina ve birer anne-baba olarak kendilerine yol gosterebilecek bir rehberlik birimi
ile daha demokratik Ggretmenlere sahip olmalarimi bekledikleri ortaya ¢ikmugtir
(Demir,2000).



Sanders (2002) velilerin 6zel okul tercihlerinde rol oynayan faktorlerin sirasiyla
okulun akademik kalitesi, okula ulagimin kolay olmasi, okulda uygulanan ders
programinin ve ders dig1 faaliyetlerinin niteligi, okula devam eden 6grenci toplulugunun
sosyal yapisi ve fiyat oldugunu belirtmistir (Sanders,2002).

Velilerin 6zel okul tercih ederken Onem verdikleri Ozellikleri belirlemek
amaciyla Nohut¢u’ nun 1999 yilinda yaptig aragtirmada velilerin 6zel okul segerken en
cok egitim-6gretim kadrosunun niteligine, yabanci dil 6grenme imkanlarina ve 6grenci
kisilik hizmetlerine 6nem verdikleri ortaya ¢ikmistir (Nohutgu,1999).

Buraya kadar anlatilan arastirmalardan anlagilacagi {izere veliler, devlet
okullarinda bulamadiklar1 ya da eksik bulduklann birgok seyi &6zel okullardan
beklemektedirler ve 6zel okullari kaliteli egitim ve Ogretimin adresi olarak
gormektedirler.

Tiirkiye deki 6zel okullarda benzer sekilde gerek teknolojik gelismeleri ¢ok
yakindan takip ederek ve bu gelismelerden etkili bir gekilde yararlanarak, gerekse
modern arag ve gereglerle donattiklar1 6grenme ortamlarinda &grencilerine her tiirlii
aragtirma ve inceleme yapma imkam sunarak velilerin kaliteli egitim ve ogretim
beklentilerine cevap vermeye ¢aligmaktadirlar (Subagi ve Dinler,2003,s.75).

Tiirkiye de 6zel okullara gosterilen ilgide 6zellikle 19801i yillarin ortasindan
itibaren bir artig yasannus; daha fazla veli cocugunu 6zel okula géndermeye baglamigtir
(Kamburoglu, 1997,5.28). Ancak yine de diger tilkelere bakildiginda Tiirkiye’de &zel
okullara gosterilen ilginin istenilen diizeye ulagtifimi soylemek bir hayli zordur.
Geligmig lilkelerde 6zel okullarda okuyan Ogrencilerin genel toplam igindeki orani
%?20lerde iken Tiirkiye de bu oran %1.7 dolayindadir (Subas1 ve Dinler, 2003,5.9-10).
Tiirkiye de 2003-2004 6gretim yili itibariyle devlet okullarina devam eden toplam
Ogrenci sayist 12.921.103 iken aymi Ogretim yilinda 6zel okullarin toplam &grenci
say1s1 245.414 de kalmigtir (Milli Egitim Bakanligi, www.meb.gov.tr, Mayis 2003).

Ozel okullara olan ilginin istenilen seviyeye gikartilamamasi, ayakta kalmak ve
yagamlarin1 devam ettirmek igin her yil kapasiteleri dahilinde Sgrenci girdisi almak
zorunda olan bu okullarin isletme giderlerinin artmasma, yeteri kadar kayit
alamamalarina ve dolayisiyla da kapasitelerinin altinda hizmet vermelerine neden
olmustur (Oz6n,2001,s.75).



Ozel okullarin yasadig1 yetersiz kayit sorunu 1999 yilinda diizenlenen ‘Ulusal
Egitimde Ozel Okullarin Yeri ve Sorunlar1® panelinde dile getirilmis ve yetersiz kayrt
sorununun aslinda okullarin kendilerini yeterince tanitamamalarindan kaynaklandigi
ifade edilmistir (Eren,1999,s.17-19).

Ozel okullar, kendilerini yeterince tamtamayarak sadece belirli bir grup veliye
ulasabilmekte ve dolayisiyla  da istedikleri oranda Ogrenci kaydi alamayip
kapasitelerinin altinda hizmet vermektedirler. Ozel okullarin yagadig1 bu sorunlar zinciri
bu okullarin birer isletme olmalarina kargin, mal yada hizmet iireten diger isletmelerin
uzun siire ayakta kalmalarinda ve bagarili olmalarinda 6nemli bir rol oynayan
pazarlamadan yeteri kadar yararlanmadiklan gergegini ortaya koymaktadir.

Pazarlama, bireylerin ve 6rgiitlerin karsilikli olarak bir tiriin yada deger degisimi
yaratip ihtiyac ve isteklerini elde etmeye caligtiklar1 sosyal ve yonetimsel bir siirectir.
Bu siirecin esasim mal yada hizmetlerin bireylerin ihtiyag ve istekleri dogrultusunda
iiretilmesi, dagitilmasi, fiyatlandirlmas1 ve tanitilmasi olugturmaktadir. Buradan
anlasilacag: iizere pazarlama birgok kiginin bildiginin aksine sadece ‘satis’ yada
‘reklam’ degildir; pazarlama bunlar1 da igine alan daha kapsamli bir stireci ifade
etmektedir (Kotler&Armstrong,1997,s.4-10).

Pazarlamanin birer hizmet iireten Orgiitler olan Universite, okul gibi egitim
orgiitlerine uyarlanmasiyla ortaya ¢ikan egitim pazarlamasi, veli ve dgrencilerin ihtiyag
ve isteklerini belirleyerek bunlari gidermek igin yiiksek kalitede hizmet iiretmeye
adanmuglik gostermektir (Harvey,1996).

Egitim pazarlamasimn okullarda bilingli ve sistemli bir sekilde kullamlmasi
birgok yarart da beraberinde getirmektedir. Kotler ve Fox tarafindan 1985 yilinda
yazilan ‘Strategic Marketing for Educational Institutions’ kitabinda pazarlamanin

okullara getirecegi yararlar su sekilde siralanmagtir:

1. Okullarn pazarlayarak daha ¢ok ve daha iyi 6grenci gekmek miimkiindiir.

2. Pazarlama ile mevcut dgrencilerin okuldan daha ¢ok memnun kalmalar
saglanabilir.

3. Pazarlama, okul misyon ve hedeflerinin agiklifa kavusturulmasma yardimer

olur.
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4. Pazarlama, okulda uygulanan egitim programinin sik stk gdzden
gegirilmesine imkan tanur.

5. Pazarlama, egitim-Gfretim agisindan kalitede ilerleme kaydedilmesinde
yardimei olur.

6. Pazarlama ile okul disinda ve iginde okula iliskin pozitif imaj
olusturulabilir ve boylece okullarin disartya olumlu bir gekilde tanitilmasi
miimkiin olabilir.

7. Pazarlama, okulun hizmet verdigi toplum kesimi ile iletisimini geligtirir.
Veli ve dgrencilerden artan bir ilgi ile ek destek saglanmasina yardimei olur.

8. Pazarlama ile okullara daha fazla finansal destek saglanabilir (akt. Penner,
1987.5.4).

Ozel okullar agisindan egitim pazarlamasin, veli ve Sgrencilerin beklentilerine
uygun nitelikli egitim-6gretim hizmeti iiretmeyi, 6grenmeye elverigli ortamlar yaratarak
bu hizmetin Sgrencilere ulagmasi i¢in gereken insan gliciinii saglamayi, sunulanlarin
karsilifinda belirli bir parasal deger belirlemeyi ve bu tiim yapilanlari gevreye iletmeyi
kapsayan bir siire¢ olarak gdrmek miimkiindiir. Bu siirecin bir plan ve program
dahilinde bilingli bir sekilde harekete gegirilmesi, velilerin ve dgrencilerin ihtiyag, istek
ve beklentilerini kargilamada yetersiz kalan ve kendilerini yeteri kadar tanitamayarak
sadece belirli bir grup veliye ulagabilen ve bunun sonucunda da kapasitelerinin altinda
hizmet veren 6zel okullar agisindan daha da 6nemlidir.

Tiirk egitim sistemine O6nemli katkilar1 olan ancak sistem igerisinde istenilen
pay1 elde edemeyen 6zel okullarn istenilen pay:1 elde edebilmeleri ve kapasitelerini tam
olarak kullanilabilmeleri i¢in sunduklari egitim hizmetinin, toplumun daha fazla
kesiminin ihtiyag, istek ve taleplerini nitelikli bir sekilde karsilayacak diizeyde olmasi
gerekir., Bunun i¢in &zel okullarin pazarlama bilgisine sahip olmalar1 ve pazarlama
faaliyetlerine gereken Gnemi vermeleri gerekmektedir. Ancak Tiirkiye de 6zel okullar
ile ilgili yapilan galismalar incelendiginde 6zel okullara pazarlama konusunda yol
gosterecek calismalarin bir hayli siirli oldugu goriilmektedir. Bunun yam sira mevcut
calismalarin da pazarlamanin sadece tamtim boyutu ile ilgili oldugu bir bagka gergek
olarak ortaya ¢ikmaktadir (YOK Tez Arsivi,www.yok.gov.tr, Agustos 2003). Bu



caligmada bu eksiklik giderilmeye galigilmig ve egitim pazarlamasina daha biitiinciil bir
bakis ag1s1 getirilerek 6zel okullar pazarlama konusunda bilgilendirilmeye ¢aligilmgtir.

Amag

Bu aragtirmanin genel amaci; okul sahibi ve yoneticilerinin algilarmma goére
Tiirkiye ¢apinda Ozel Okullar Dernegine tiye 6zel okullardaki pazarlama faaliyetlerinin
siklik ve onem derecelerinin belirlenmesidir. Bu genel amag¢ dahilinde asagidaki

sorulara cevap aranacaktir:

1. Genel olarak dzel okullar pazarlama karmasi unsurlarina iligkin stratejilerin
her birini hangi siklikla uygulamaktadirlar?

2. Genel olarak 6zel okullar pazarlama karmas: unsurlarina iligkin stratejilerin
her birini ne derece 6nemli gérmektedirler?

3. Ozel okullarin pazarlama karmasi unsurlarna iliskin  stratejileri
uygulamalarinda okullarin hizmet yilina gére anlamli bir farklilik var midar?

4. Pazarlama karmasi unsurlarina iligkin stratejilerin uygulanmasi ile her yil
kaybedilen 6grenci sayis1 degiskeni arasinda anlamli bir farklilik var midir?

5. Pazarlama karmasi unsurlarina iligkin stratejilere verilen 6nem bakimindan
hizmet yil1 degiskenine gére 6zel okullar arasinda anlamlhi bir farklilik var
midir?

6. Ozel okullarin pazarlama karmasi unsurlarma iligkin stratejilere verdikleri
Onem ile her yil kaybettikleri 68renci sayis1 arasinda anlamli bir farklilik var
mudir?

7. Ozel okullarin pazarlama karmasi unsurlarina iligkin stratejileri uygulama
siklik derecesi ile bu stratejilere verdikleri Snem derecesi arasinda anlamli
bir iligki var midir?

8. Tanitim uzmam bulunduran 6zel okullar ile tanitim uzmani bulundurmayan
Ozel okullarin pazarlama karmasi unsurlarina iligkin stratejileri uygulama
sikliklar1 arasinda anlamli bir farklilik var midir?

9. Tamitim uzmam bulunduran 6zel okullar ile tanitim uzmam bulundurmayan
ozel okullarin pazarlama karmasi unsurlarina iligkin stratejilere verdikieri

Onem arasinda anlamli bir farklilik var mmdir?



Aragtirmanin Onemi

Ozel okullarin yasayabilmeleri igin &ncelikle iginde bulunduklar cevrenin
ihtiyag, istek ve beklentilerini kargilayabilecek nitelikte hizmet vermeleri gerekir.
Genelde 6zel okullardan beklenen kaliteli egitim vermeleridir. Ancak 6zel okullarin
yagamasi i¢in bu yeterli degildir; aym diger isletmelerde oldugu gibi okullarn,
tirettikleri hizmeti her yoniiyle velilere dogru bir gekilde tanitabilmeleri ve sonrasinda
da bu hizmeti satabilmeleri gerekir. Bu siirecin etkili ve sistemli bir sekilde
yliriitiilebilmesi igin okullarin egitim pazarlamasina dair bilgi ve becerilerinin olmasi
gerekir.

Bu aragtirma; 6zel okullara 6zel okul sahiplerine ve yoneticilerine egitim
pazarlamasinda bir rehber gérevi gorebilecek olmasi bakimindan 6nemlidir. Ayrica bu
aragtirmanin 6zel okul sahip ve yoneticilerine bilgi kaynag1 olarak hizmet edecek ve
egitim pazarlamasi konusunda Tiirkiye de yapilacak aragtirmalara katki saglayacak
olmasi bakimindan da nemlidir.

Sayiltilar

1. Ankette yer alan maddeler 6zel okullarin pazarlama faaliyetlerini ortaya
koyacak yeterliktedir.
2. Arastirmaya katilan okullar sinirhida olsa pazarlama faaliyetlerinden

yararlanmaktadirlar.

Simirhihiklar

1. Bu arastirma Tiirkiye ¢apinda Ozel Okullar Dernegine iiye dzel okullar ili
stnirlidir.

2. Bu aragtirma pazarlama karmasi unsurlari ile simrhdir.

Tanimlar

Intiyag (Need): Pazarlama agisindan ihtiyac: insanlarmn eksiklik hissi olarak
tanimlamak miimkiindiir (Kotler&Armstrong;1997).



Istek (Want): Kiiltiir ve bireysel ozelliklerle sekillenen insan ihtiyaglaridir
(Kotler& Armstrong;1997).

Talep (Demand): Satin alma giicli ile desteklenen insan isteklerdir
(Kotler&Armstrong;1997).

Degisim (Exchange): Birisinden istenilen bir seyi, karsiliginda bir sey sunarak
elde etme davranmigidir (Kotler& Armstrong;1997).

Pazar (Market) : Pazarlama agisindan Pazar, bir {irtiniin mevcut ve potansiyel
satin alica grubudur (Kotler& Armstrong;1997).

Pazarlama (Marketing): Amerikan Pazarlama Dernegi pazarlamayi, bireysel ve
orgiitsel hedeflerin karsilanmasi amaciyla bir degisim yaratmak icin fikir, mal ve
hizmetlerin kavramsallastirnilmasini, fiyatlandirilmasini, tanitilmasini ve dagitilmasim
planlama ve uygulama siireci olarak tamimlamigtir (Lancaster&Reynolds;1999).

Egitim Pazarlamas1 (Educational Marketing): Pazarlamanin  egitime
uygulanmasi olan egitim pazarlamasi, veli ve ogrencilerin ihtiya¢ ve isteklerini
belirleyerek bunlart gidermek igin yiiksek kalitede hizmet tiretmeye adanmughk
gOstermektir (Harvey,1996).

Igsel Pazarlama (Internal Marketing): Pazarlamanin genel prensiplerini orgiit

icinde uygulama siirecidir (Lancaster & Reynolds;1999).



BOLUM II
KURAMSAL BiLGILER

Bu bolim dért kisimdan olugmaktadir. Ik kisimda. 6zel okullanin tarihgesi
detayli bir sekilde ele alinmigtir. ikinci kisimda pazarlamaya iligkin temel ilke ve
kavramlara deginilmigtir. Ugtincli kisimda ise egitim pazarlamasinin anlasilmasim
kolaylagtiric1 bir ¢aligma alani olan hizmet pazarlamasindan bahsedilmistir. Son kisimda

da egitim pazarlamasina yer verilmistir.

Ozel Okullar

Ozel okullar ile ilgili bu ilk kisimda swrasiyla 6zel okullarin tarihgesine, bu
okullarla ilgili yasal dlizenlemelere, yap1 ve ySnetimlerine, bu okullarda verilen egitim
ve Ogretime, kalkinma planlarinda 6zel okullarla ilgili olarak alinan kararlara, bu
okullarla ilgili mesleki orgiitlere ve bu okullarin egitime yaptiklar1 katkilara yer

verilmigtir.

Ozel Okullarin Tarihgesi

Ozel okullar Milli Egitim Bakanligi’mn gbzetimi ve denetimi altinda faaliyet
gisteren isleyisleri yasal esaslara dayanan ve bir licret karsilifinda egitim hizmeti veren
egitim Orgiitleridirler (Subagi ve Dinler,2003,s.18).

Tiirkiye de faaliyet gosteren 6zel okullari Ozel Tiirk Okullari, Ozel Azinlik
Okullar1, Ozel Yabanci Okullar, Ozel Uluslar arast Okullar olmak iizere dort ana gruba
ayrrmak miimkiindiir.

Ozel Tirk Okullan, Tirkiye Cumhuriyeti uyruklu dzel veya tiizel - kisiler
tarafindan agilan anaokulu, ilkdgretim ve lise diizeyinde resmi okullar statiistinde
programlar uygulayan okullardir.

Ozel Azinlik Okullari, Osmanli déneminde Rum, Ermeni ve Musevi Azmliklar
tarafindan kurulmus ve mevcudiyetleri Lozan Anlagmas: ile glivence altina alinan
anaokulu, ilkogretim ve ortabgretim seviyesindeki okullardir. Bu okullara Tiirkiye
Cumbhuriyeti vatandas: Tiirkiye de yasayan azinhk ailelerin cocuklan devam etmektedir.



Ozel Yabanci Okullari, Osmanli déneminde Fransizlar, Almanlar, italyanlar,
Avusturyalilar ve Amerikalilar tarafindan kurulmus ve Lozan Antlagmasiyla
faaliyetlerine devam eden Tiirk gocuklarinin da devam edebildigi okullardir. Ozel
Uluslar aras1 Okullar ise 625 sayili yasanin 5. maddesi ¢ergevesinde agilan ve faaliyet
gOsteren, yalniz yabanci uyruklu 6grencilerin devam edebildigi okullardir (Milli Egitim
Bakanligi,www.meb.gov.tr, Ocak 2004).

Ozel Uluslar aras1 Okullar harig yukarida siralanan diger 6zel okullarn gegmisi
Osmanli donemine kadar uzanmaktadir. Fatih’in Istanbul’u fethinden ve Kanuni’nin
Fransa’ya tamdify ilk kapitiilasyondan sonra agilan ve sayilar1 giderek artan bu okullar,
ozellikle Islahat Fermaniyla beraber ¢ok biiyiik gelismeler gGstermiglerdir. Mutlakiyet
Doéneminde (1878-1908) ise 6zel Tirk okullarmin var oldugu ve hatta 1903’te
sayilarinin 28’e ulagtifi bilinmektedir. Yine bu dénemde mevcut 284 yabanci okula,
sadece Abdiilhamit’in basta oldugu zamanlarda 108 yeni okul eklenmistir.

II. Mesrutiyet doneminde (1908-1918) ise azinlik ve yabanci okullarla ilgili bazi
Onlemlerin alindif1 goriilmektedir. Bu dénemde yabanci ozel okullardan Tiirk
cocuklarimi kurtarmak ve 6zel Tiirk okullarini gelistirmek amaciyla bazi cemiyetler
agilmigtir. 1915 tarihli Talimatname ile de azinliklara ancak kendi oturduklari mahalle
ya da kéyde okul agma izni verilmis, kendi dillerinin yaninda Tiirk Dili, Ttirkiye Tarihi
ve Cografyasi derslerinin Tiirkge olarak Tirk 6gretmenler tarafindan okutulmasi
kararlagtirnlmugtir. II. Mesrutiyet doneminde azinliklara ait 2596 o6zel ilkokul,
yabancilara ait 215 ilkokul, azinlik ve yabancilarin toplam 80 orta dereceli okulu ve tek
bir yiiksek okul bulunmaktaydi.

Daha once de bahsedildigi {izere 1923 tarihli Lozan Antlagmasi ile masraflarini
kendileri karsilamak fizere Tiirkiye deki azinliklara okul agma ve bu okullarda kendi
dillerinde egitim verme hakki verilmistir. Ayrica yine bu anlagma ile Ingiltere, Fransa
ve Italya’ya ait yabanci okullar tanunmustir.

Cumhuriyet’in ilanindan bir y1l sonra 3 Mart 1924°te ¢ikarilan Tevhid-i Tedrisat
Kanunu ile medreseler kapatilmig ve tim egitim ve Ogretim kurumlan Egitim
Bakanlifina baglanarak egitim ve 6gretimin tek bir elden yiirlitlilmesine baglanmistir
(Akyiiz, 2001,5.200-340). Cumbhuriyetin ilk yillarinda gerek Tevhid-i Tedrisat Kanunu
ile yapilan diizenlemeler gerekse devlet okullarinda egitim 6gretimin parasiz olmasi

yabanci ve azinlik okullarina olan ilgiyi azaltmistir (Yalgin,1997,5.49).
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Ozel okullar ile ilgili yapilan g¢ahigmalarda 6zel okullarin, devlet okullarinin
yetersiz bulundugu dénemlerde gekici bir alternatif olarak goriildiigii ortaya ¢ikmugtir
(Horn,1997,5). Tiirkiye deki 6zel okullarm 1950l yillardaki durumu da bu genellemeye
iyi bir drnek tegkil etmektedir. Bu yillarda devlet orta okul ve liselerinde verilen yabanci
dil egitiminin 6zel okullarda verilen yabanci dil 6gretiminin bir hayli gerisinde kalmasi,
ozel okullara olan talebi arttirmustir (Yalcin,1997,s.52). Ozellikle bu dénemden itibaren
ozel Tirk okullar1 birkag biiylik kent ile sinirh kalmalarina ragmen sayilarn giderek
artmustir (Akyiiz,2001,s.339).

Ozel okullarin 1980lerden sonra tesvik kapsamina alinmasi ve tegvikle ilgili
mevzuatta yapilan degisiklikle 6zel okul aganlara gesitli tegviklerden yararlanma imkamn
verilmesi bu okullarin sayisinda hizli bir artiga neden olmustur (Kamburoglu,1997,s.27-
28). Ancak 1980ler de yasanan artiga ragmen daha &nce de bahsedildigi tizere &zel
okullarin genel egitim igerisinde pay1 son yillarda da istenilen seviyeye ulasamamaigtir.
Devlet okullarinin 2003-2004 Ogretim Yaili itibariyle toplam sayis1 41.627 iken ayni
ogretim yilinda 6zel okullarin sayisi 1.480 de kalmistir (Milli Egitim Bakanlig,
www.meb.gov.tr Mayis 2004).

Ozel Okullar ile ilgili Yasal Diizenlemeler

Tiirkiye Cumhuriyeti Anayasamn 42. maddesine gore Ilkogretim kiz ve erkek
biitiin vatandaglar i¢in zorunludur ve devlet okullarinda parasizdir. Yine Anayasanin
aym1 maddesinde 6zel okullar ile ilgili olarak “Ozel ilk ve orta dereceli okullarin bagl
oldugu esaslar, Devlet okullar1 ile erisilmek istenen seviyeye uygun olarak, kanunla
diizenlenir” ifadesi yer almaktadir.

Ozel okullar 1965 yilinda kabul edilen 625 sayili Ozel Ogretim Kurumlari
Kanunu hiikiimlerine gére kurulup isletilmektedir. Bu kanun ile Tiirkiye Cumhuriyeti
uyruklu gercek kigiler, 6zel hukuk tiizel kisiler veya ozel hukuk hiikiimlerine gore
yonetilen tiizel kisiler tarafindan agilan okul Sncesi egitim, ilkdgretim, ortadgretim
kurumlar1 ve bu diizeyde haberlesme ile 6gretim yapan kuruluglarin egitim, 6gretim,
yénetim, denetim ve gbzetiminde uygulanacak ilke ve kurallar hitkme baglanmigtir.
Aym kanun ile ¢esitli kurslar, dershaneler, 6grenci etiit egitim merkezleri, bicki dikis
yurtlar1 ve benzeri kurumlarin kurum agma, Ofretime baglama, egitim, o&gretim,

yonetim, denetim ve gbzetimi ile yabancilar tarafindan ag¢ilmig bulunan 6zel 6gretim
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kurumlarinin egitim, 6gretim, ySnetim, denetim ve gizetiminde uygulanacak ilke ve

kurallar da hiikme baglanmigtir (Milli Egitim Bakanlifi,www.meb.gov.tr, Ocak 2004).
Yukarida bahsi gegen 625 sayili kanuna diginda kalan ama dayanaklarini yine bu

kanundan alan, 6zel okullar ile ilgili gesitli yonergeler meveuttur. Ozel okullarin tabi

oldugu bu yonergeleri agagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

1. Ozel ogretim kurumlar: yonetmeligi: Her derece ve tiirdeki 6zel 6gretim
kurumlarinin agilis ve igleyisiyle ilgili esaslart diizenler.

2. Ogrenci iicretleri tespit ve tahsil yonetmeligi: Ozel 5gretim kurumlarinda
Ggrenci iicretlerinin hangi esaslara gére tespit, tayin ve tahsil edilecegini
belirler.

3. Ozel égretim kurumlarinda iicretsiz okuyacak égrenciler hakkinda
yonetmelik: Ozel 6gretim kurumlarinda iicretsiz okuyacak Sgrencilerin
miktar1, se¢imi, kabul gartlar1 ve miiracaatlariyla ilgili usul ve esaslar
diizenleyen yonetmeliktir.

4. Ozel égretim kurumlarina yapilacak mali yardim yonetmeligi: Tesisler
veya kamu yararina caligacak dernekler tarafindan ticari gayesi
gozetilmeksizin kurulmus bulunan 6zel 6gretim kurumlarina Bakanlik
biit¢esinde yer alan ilgili 6deneginden yapilabilecek mali yardimin esas,
sekil ve sartlarim belirler.

5. Ozel okullar cergeve yometmeligi: Ozel okullardaki egitim-6gretimi,
yOnetimi, dgrenci kayit ve kabulli, 6grenci devam ve devamsizlifi,
Ogrenci nakilleri ve 6grenci bagarisinin tespiti ile ilgili esaslan diizenler.

6. Ozel ogretim kurumlarna ait standartlar yonergesi: Ozel &gretim
kurumlarinin tesis ve binalartyla bu tesis ve binalarda bulunmas: gereken
arag gereclerle ilgili standartlar belirler

7. Ozel ogretim kurumlarinda goreviendirilen personelin adaylik iglemleri
ile disiplin amirleri hakkinda yonerge: Ozel Sgretim kurumlarmda
goérevlendirilen personelin adaylik islemlerini ve disiplin amirleri ile
ilgili diizenlemeleri belirler.

8. Ozel ogretim kurumlarmda goreviendirilecek bakanhk damgsmaniar

yonergesi: Ozel ogretim kurumlarinda goérevlendirilecek bakanlik
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danigmanlarimn  gérev, yetki ve sorumluluklarmi belirler (www.

meb.gov.tr).

Ozel Okullarin Yapisi ve Yonetimi

Ozel Ogretim Kurumlar1 Kanunun tiglincti maddesine gore Tiirkiye Cumhuriyeti
uyruklu gergek Kisilere, 6zel hukuk tiizel kisilerine veya 6zel hukuk hiikiimlerine gdre
yonetilen tiizel kisilere Milli Egitim Bakanliginca "Kurum A¢ma Izni" verilir. Bu izin
zamana bagli degildir. Ancak izni alip ti¢ yil iginde "Ogretime Baglama Izni" almayan
kurucunun "Kurum Ag¢ma Izni" geri almr. Ogretime baglama izni ise 6gretim yili
basindan en geg Ui ay once Milli Egitim Bakanligina gerekli belgelerle bagvurularak
alinir. Bu izin almmadan okula &grenci kayd: yapilmasi yasaktir.

Ozel 6gretim kurumlarinin miidiirleri 625 sayili kanunun 22. ve 23. maddesine
gore kurucular tarafindan segilir ve Milli Egitim Bakanliginin izni ile géreve baglar. Bir
miidiir birden fazla okulun ydneticisi olamaz. 1999 yihinda Ozel Ogretim Kurumlari
Yonetmeliginin 37. maddesinde yapilan degisiklikle okul dncesi egitim ve kurumlaryla
ilkdgretim ve orta 6gretim okullarina ayri ayri miidiir atanmas: hitkme baglanmgtir.,
Ancak aymi kurucuya ait okul oncesi egitim ve ilkdgretim okullan tek bir miidiir
tarafindan y6netilebilir ve yine bu okullarda her bir kurum ve birim i¢in aym midiir
yardimeilar1 gorevlendirilir. Ayrica ayni kurucuya ait biinyesinde birden fazla kurumun
bulundugu yerlerde, bu kurumlara yoneticilik yapma sartlarina sahip bir genel miidiir
tayin edilebilir. Yabancilar tarafindan ac¢ilmis ve Tiirkge den bagka bir dille egitim
yapan 6zel okullarin da 23. ve 24. madde geregi Tirk bir midlir bagyardimcisi
bulundurma zorunlulugu vardir.

Ozel Opretim Kurumlari Kanunun 23. maddesi geregi bu kurumlardaki
dgretmen segimleri genelde miidiirlerce yapilir ve segilen 63retmenlerin galigma izinleri
Milli Egitim Bakanhigimndan alimir. Her derece ve tlirdeki kurumlara &gretmen olarak
atanacaklarda resmi 6grenim kurumlarina atanacaklarda aranan nitelik ve sartlar aramr.

Ozel 6gretim korumlarmn resmi 6gretim dili Tiirkgedir. Tiirkge’den bagka bir
dille 6gretim yapilmasina izin verilmis bulunan mevcut okullar yasalar gercevesinde bu
hakk: kullanmaktadirlar. Ancak, yabanci gocuklarin devam edecegi milletlerarasi
okullar bu hitkmiin diginda tutulmustur (www.meb.gov.tr).

T.0. VOKSEKGERETIM KURULU
POKUMANTASYON MERKEZ
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Ozel Ogretim Kurumlarinda Egitim ve Ogretim

Ozel okullarda yonetim gibi egitim-Ofretim de 625 sayili yasanin 26.
maddesinde agik¢a ifade edildigi iizere, Devlet okullarinkine uygun olarak diizenlenir.
Ancak 6zel okullar, dengi ve benzeri resmi kurumlarda okutulmayan segmeli dersler ile
degisik programlar i¢in ayn bir 6gretim programi yapabilme hakkina sahiptirler. Ozel
dgretim kurumlarmin yonetmelik ve miifredatlarint Milli Egitim Bakanlig1 onaylar ve
gerekli gordiigiinde degisiklikler yapabilir. Ayrica bu okullar Bakanlifin yayinladig
ders ve yardimer ders kitap ve araglarindan ayr kitap ve arag¢ kullanabilmek igin Milli
Egitim Bakanhigindan izin almak zorundadirlar. Lozan Antlagsmasiyla mevcudiyeti
taninan okullar ile yabancilar tarafindan agilan okullar ise seviyelerine gore resmi
okullarda okutulan dersler ve dgretim programu ile haftalik ders dagitim ¢izelgelerini
uygularlar. Ancak yabanci okullar Bakanlik onayiyla gelistirilmis programlar ve bunlara
uygun se¢ilmis kitaplar okutabilirler.

Ozel okullar dgrenci ticretlerini her yil Mayis aymda tespit etmek ve basin
yoluyla duyurmak zorundadirlar. Basina verdikleri ilanlarda yillik okul ticretinin yani
sira bu {icretin ne sekillerde 6denebilecegini, indirim yapilacaksa bunun hangi sartlar
dahilinde yapilacagimm da belirtmek durumundadirlar. Ayrica 6grencilerine egitim-
ogretim hizmetinin yam sira yemek, beslenme, tagimacilik, barinma ve benzeri
hizmetleri de sunan kurumlar, bu hizmetlerin iicretlerini de yine May1s ay1 i¢inde tespit
ve ilan ederler.

Ozel okullarin kapasitelerinin %2’sinden az olmamak kaydiyla ticretsiz 6grenci
okutma zorunlulugu vardir. Bu miktarin her yil ne kadar olacagim Bakanlik tespit eder.
Ayrica Bakanligin bu miktar1 %10°a kadar arttirma hakk: vardir.

Ozel okullarn sistem igerisindeki paylarmn arttirilmasi igin &zel okul agacak
girisimcilere baz1 tegviklerden yararlanma imkam sunulmustur. 625 sayih kanunun
fictincii maddesine gore Kalkinmada 6ncelikli yorelerde agilacak 6zel okullar, 6gretime
basladiklar: tarihten itibaren bes yil siireyle gelir vergisi ve kurumlar vergisinden muaf
tutulurlar. Diger bolgelerde agilacak 6zel okullar ise bu muafiyetten bir yil siireyle
yararlanabilirler. Ayrica bu kanun ile egitime yapilacak yatirimlar, kalkinma plam ve
programlarinda yer alan tegvik araglarmin uygun olanlarindan yararlanabilirler

(www.meb.gov.tr).
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Kalkinma Planlarinda Ozel Okullar

Tiirkiye 1963 yilinda planli kalkinma dénemine girmis ve 2004 yil1 itibariyle
bes yilik kalkinma planlarmn sayist sekizi bulmustur. Bu planlar baglangicindan
itibaren swrasiyla  incelendiginde devletin &zel okullara yaklagimmn zamanla
olumsuzdan olumluya dogru degistigini sdylemek miimkiindiir (Ozkaya,1993,s.15).

Ikinci Bes Yillik Kalkinma Planinda (1968-1972) 6zel okullarin, diistik
nitelikleriyle devlet okullarina koétii ornek olduklar ifade edilmistir. Devletin bu
dénemde 6zel okullarla ilgili olumlu diisiincesinin oldugunu séylemek bir hayli giigtiir
(Devlet Planlama Tegkilati, www.dpt.gov.tr, Ocak 2004).

Ugtincti Bes Yillik Kalkinma Plam (1973-1977) 6zel tegebbiistin okul oncesi
egitim diizeyinde tegvik edilmesi gereginden bahsederken 1979-1983 yillarini kapsayan
bir sonraki planda ise 6zel okullardan egitimin dengeli ve verimli bir sekilde
yayginlagtirilmasina engel kuruluglar olarak bahsedilmistir. Bu iki ddnemde de Devletin
6zel okullar ile ilgili gériiglerinin 2. dénemden gok da farkli oldugunu s6ylemek zordur.

Besinci Bes Yillik Kalkinma Plam &6zel okullar agisindan 6nem tagimaktadir.
Ozel okullarin tesvik edilmesi geregi ilk defa 1985-1989 yillarin1 kapsayan bu planla
giindeme gelmistir. Ozel okullara bu dénemde verilen tegviklerden bazilar1 asagida yer
almaktadir.

1986 yilinda vergi kanunlarinda 6zel okullara iligkin yapilan bir degisiklik ile
ozel okul acan miikellefler 5 yil siireyle Kurumlar ve Gelir vergisinden muaf
tutulmustur.

1987 yilinda ‘Kaynak Kullanimi Destekleme Fonu’ kaynaklarindan egitim
yatirimlarina 2 yil 8demesiz toplam bes yilda dort esit taksitle 6denebilen kredi temini
saglanmustir. Ayrica yine 5. planda 6zel okullarin egitim kalitesinin, teftis ve denetim
mekanizmasmin  gelistirilmesi  igin  gerekli diizenlemelerin yapilmasi  geregi
belirtilmistir. Nitekim 6zel okullar ile ilgili mevzuatin biiytik bir ¢oguniugu 1985
sonrasinda yiirtirlige girmigtir. Bu durumun Devletin 5. Bes Yillik Kalkinma Plan ile
6zel okullara daha olumlu yaklasmaya baglamasmnin bir sonucu oldugunu sdylemek
olanaklidir.

1990-1994 yillarim igine alan 6. Bes yillik kalkinma planinda 6zel kesimin okul
agmasinin tesvik edilecegi belirtilmistir. Bu planda 6zel okullar egitimi geligtirecek

birer kurum olarak goriilmiis ve egitim metot ve teknolojilerinin gelistirilmesinde bu
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kesimden faydalanilmasi gereginden bahsedilmistir (Devlet Planlama Tegkilats,
www.dpt.gov.tr, Ocak 2004).

Ancak 6zel okul agan miikelleflere 5 yil siireyle Kurumlar ve Gelir vergisinden
muaf olma ile ilgili olarak tamnan istisna 1994’te kaldirilmustir. Bu istisna 6zel
okullarin sayisal bakimdan gelismesinde oldukga etkili olmugtur. Sonrasinda bu istisna
sadece kalkinmada dncelikli yerlerde okul aganlara taninmaya baglanmusgtir.

Yedinci Beg Yillik Kalkinma Plam ise 6zel okullar agisindan olduk¢a 6nem arz
eden bir plandir. Bu planda egitimin geciktirilmeden verilmesi gereken ve faydalar
uzun dénemde goriilebilen bir hizmet oldugu vurgulanarak egitimin bu plan déneminde
en oncelikli sektorii olacag belirtilmistir. Yine aym plan déneminde hazirlanan Egitim
Reformu Projesiyle egitimin ¢esitli alanlarinda diizenlemeler yapilmas1 ng6riilmiistiir.
Bu alanlardan bir tanesi de &zel egitim kurumlan olmustur. Ozel sektoriin egitimdeki
payimn arttirilmasi igin 625 sayih Ozel Ogretim Kurumlari Kanunu’nda 6zel sektoriin
egitime yatinm yapmasini tesvik etmek; 6zel okullarda okuyan 6grencilerin egitim
harcamalarinin bir kismim vergi iadesi, muafiyet, burs ve benzeri yollarla siibvanse
etmek; yliksekdgretimde vakif iiniversitelerinin egitim biitgelerinin bir kisminin devlet
tarafindan karsilanmas: ile ilgili uygulamadan ilk ve ortadgretim kademesindeki ozel
okullarin da yararlandinlmasimi  saglamak amaciyla diizenlemeler yapilmasi
kararlagtirilmustir. Ancak bu kararlarin biiyiik bir kismu uygulamaya konulmamugtir.
Ayrica bu plan doneminde 06 Mayis 1998 tarih ve 23334 sayili Resmi Gazete'de
yayimlanan "Yatimimlarda Devlet Yardimlan ve Yatirnmlarn Tesvik Fonu Esaslar
Hakkinda Kararin Uygulanmasina Iliskin Teblig" hiikiimleri gergevesinde &zel okul
yatinmi yapmak isteyenlere Hazine Miistesarlifi'nca Tegvik Belgesi verilmeye
baglanmistir. Bu tebligin 20. maddesinde egitim yatiimlar igin yore farki
gozetilmeksizin %100 yatirim indirimi uygulanacag da belirtilmigtir.

Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plam oncesinde ise 6zel gretim kurumlarinin
toplam 6grenci sayisi i¢indeki pay: yilizde 1.7 diizeyinde kaldigy goriilmektedir. Bu
nedenle 2001-2005 yillarm kapsayan bu dénemde de biitiin egitim kademelerinde 6zel
6gretim kurumlarimn payinin artinlmast ve 6zel gretim kurumlart kanunun gesitli
tesvik imkanlarim kapsayacak sekilde yeniden diizenlenmesi geregi Snemini korumaya

devam etmigtir (Devlet Planlama Tegkilati,www.dpt.gov.tr,0cak,2004).
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Ozel okullara destek kapsaminda bir bagka diizenlemede, bu okullarin
KOBI’lere saglanan olanaklardan yararlanabilmesine imkan saglanmasi ile ilgili
olmustur. Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmelerin Yatinmlarinda Devlet Yardimlan
Hakkinda 2001 yilinda Resmi gazetede yaymlanan Teblig ile kalkinmada &ncelikli
yorelerde yapilacak egitim yatirimlan ile gelismis ve normal yorelerde yapilacak ilk ve
orta egitim yatirtmlar1 KOBI yatirimlar olarak nitelendirilmis ve yatirimlara KOBI
tesvik belgesi diizenlenebilecegi belirtilmistir. Ayrica bu Teblig kapsamindaki egitim
yatirimlar1 i¢in %100 yatirim indirimi uygulanabilecegi ve yine bu yatinmmlar igin
Tebligde yer alan esaslar dahilinde Fon’dan yatirim ve isletme kredisi tahsis
edilebilecegi belirtilmigtir.

Ayrica 2002 yilinda gikarilan Yatirimlarda Devlet Yardimlan Hakkinda Karar
ile egitim yatirimlar: 6zel Snem tagiyan sektor yatirimi kapsamina alinmig ve bu kapsam
dahilinde egitim yatirimlarimin Gtimriik Vergisi ve Toplu Konut Fonu Istisnasi, Yatim
Indirimi, Katma Deger Vergisi Istisnasi, Vergi, Resim ve Har¢ Istisnasi ve Kredi
Tahsisi gibi tegviklerden yararlanmasi saglanmistir (Hazine Miistesarlig,
www.treasury.gov.tr, Ocak,2004).

3 Ocak 2003 tarihinde kabul edilen 58. Hiikiimet Acil Eylem Planinda da
egitimde 6zel sektdriin payinin %10 lara gikarilmasi igin 6zel sektoriin egitim alaminda
yatinm yapmasmin desteklenmesi geregi vurgulanmustir. Hikimet, DPT , Maliye
Bakanlhig: ve MEB ile isbirligi yapmak tizere bu gorevi hazine miistesarhifina vererek
bir kararname ¢ikarilmasini Kkararlagtirmigtir (Devlet Planlama Tegkilati,www.dpt.

gov.ir, Ocak 2004). Ancak heniiz bu konuda bir geligme saglanamamugtir.

Ozel Okullar ile ilgili Mesleki Orgiitler

Ozel Okullar ile ilgili en bilinen 6rgiit Ozel Okullar Dernegi’ dir. Dernek, 1951
yilinda kurulmustur. Merkezi Istanbul da olan dernegin temel amaci 6zel okullarn
gelismesi ve yaygilasmasini saglayici ¢aligmalar yapmak, sorunlarina ¢6zlim {iretmek
ve bu okullarin egitim-6gretim alanindaki &ncii galigmalarini kamuoyuna duyurarak
daha iyi tamnmalarim saglamaktir. Ozel Okullar Dernegi bu temel amacim
gerceklestirmek icin Atatirk ilke ve inkilaplart dogrultusunda cesitli faaliyetler
yiirtitmektedirler. Ozel Okullar Dernegi her yil iilke g¢apinda ve bolge diizeyinde

sempozyumlar diizenleyerek okul y6neticilerini ve 6gretmenleri egitim ve 6gretim ile
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ilgili bilgilendirici ¢aligmalar yapmaktadir. Bu c¢aligmalarin en sonuncusu 25-27 Ocak
2004 tarihlerinde yapilan Ozel Okullar ve Egitim Yénetimi Sempozyumudur.
Sempozyum sonucunda 6zel okullarin daha verimli bir sekilde hizmet sunabilmesi igin
gerekli yasal diizenlemelerin yapilmast ve 6zel okullarin yonetsel ve orgiitsel agidan
yasadigl yasal sorunlarin ¢oziilmesi igin gerekli caligmalarin yapilmas: karara

baglanmistir (Ozel Okullar Dernegi,www.ozelokullardernegi.org.tr, Mart 2004).

Ozel Okullarm Egitime Katkilar

Tirkiye Cumbhuriyeti Anayasasinda da belirtildigi lizere egitim, Devletin
karsilamak zorunda oldugu bir hizmettir. Bir bagka deyisle devlet vatandaslarim
epitmek zorundadir. Ancak egitim oldukga masrafli bir hizmettir. Ozellikle verilen
hizmetin kalitesi s6z konusu oldugunda bu masraflarin ¢ok daha fazla olmasi
muhtemeldir. Tiirkiye deki devlet okullarina bakildiginda bu okullarin verdikleri egitim,
sahip olduklan fiziksel imkanlar, insan giicii ve teknoloji bakimindan ne derecede
kaliteli olduklar: tartigmaya agiktir. Biitgeden milli egitime ayrilan payin az olmasi,
devlet okullarmin kalitesini sorguya ac¢ik birakan Onemli bir sebep olarak
gosterilmektedir. Durum boyle iken ozel okullarm belirli oranda {iicretsiz Sgrenci
okutarak, egitim isg6reni ve ¢esitli personel istihdam ederek devlet blitgesine katkida
bulunmalari, kisacasi egitim hizmeti saglamada devletin tizerindeki yiike ortak olmalari
yadsmacak bir katki degildir (Subag:1 ve Dinler,2003,s.9, Ozkaya,1993,s.14)

Ozel okullar gerek teknolojik gelismeleri ¢ok yakindan takip ederek ve bu
gelismelerden etkili bir gekilde yararlanarak gerekse modern arag ve gereglerle
donattiklar1 6grenme ortamlarinda 6grencilerine her tiirlii aragtirma ve inceleme yapma
imkam sunarak egitimin kalitesini arttirmada 6nciilik etmeye caligmaktadirlar. Ozel
okullar egitimin her kademesinde bilgisayar teknolojisinden yararlanmaya
caligmaktadirlar. On-line sistemi ile okul-ev arasindaki mesafeyi kaldirarak &grenciye
evinde okul ortamim yasama firsati veren 6zel okullara rastlamak miimkiindiir. Ozel
okullar laboratuarlarini, uygulama dersliklerini ve simiflarim1 en modern ekipmanlarla
donatarak  &grencilerine cesitli alanlarda aragtirma, inceleme yapma ve yagayarak
dgrenme firsati vermektedirler (Subast ve Dinler,2003,s.75).

Ozel okullar, Tiirkiye deki rehberlik hizmetinin de bir Olgiide Onciisii

olmuslardir. Rehberlik, okullar igin Onemli bir hizmettir ve bu hizmetin Snemli
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oldugunun anlagilmasit ve Devlet okullarinda da verilmeye baslanmasi 6zel okullar
sayesinde olmugtur.

Diger yandan, 6zel okullarin yabanci dile verdikleri 6nem tartigilmaz bir
gercektir. Yabanci dil egitiminin kiigiik yaslarda baslamasimin daha yararli olacagm
bilen 6zel okullar bu konuya bilhassa 6nem vererck dil egitimini ana simiflarinda
baglatmaktadirlar (Subas: ve Dinler,2003,s.75).

Egitim-6gretime boylesine katkilari olan bu okullarin sayilarinin arttirilmasi,
mevcut olanlarmin  kapasitelerince hizmet vermelerinin garanti altina alinmasi
gerekmektedir. Genel egitim sistemi igerisindeki paylar1 bir hayli diisiik olan bu
okullarin kendilerini topluma daha iyi tanitmalari, toplumun daha fazla kesiminin
ihtiyag, istek ve taleplerinin farkinda olarak hitap ettikleri veli ve 6grenci gruplarini
arttirmalar;, bu okullarin  gelecekleri agisindan kagimilmaz goziikmektedir. Aym
zamanda birer isletme olan 6zel okullarin, diger isletmelerin biiylip gelismesinde
azimsanmayacak katkisi olan pazarlamaya kapilarini kapatmamalar1 gerekmektedir.

Baz1 egitmenler pazarlamanin egitimde uygulanmasinin etik agidan yanlig
oldugunu diisiinmektedirler. Bdylesine bir diigiincenin altinda daha once de deginildigi
lizere pazarlamanin sadece satig ve tanitimdan olustugu inanci yatmaktadir. Halbuki
satis ve tamitim pazarlamanin 6nemli birer parcadirlar; tek olarak pazarlamay: temsil
etmezler. Calismanin ileriki boliimlerinde de detayli bir sekilde ele almacag: tizere
pazarlama bir siiregtir ve bu siirecin amaci Srgiitlerin ayakta kalmalarim ve hayatlanm
etkili ve verimli bir sekilde devam ettirmelerini saglamaktir. Pazarlama, ayn1 zamanda
orgiitsel iyilesme ve gelismenin bir aracidir; oOrgiitler pazarlama sayesinde degisim
yapmalar1 gereken alanlari gok rahatlikla belirleyebilirler ya da gelisme firsatlarinin
kolayca farkina vararak bu firsatlar1 avantajlara doniistlirebilirler.

Ozel okullar da pazarlama gerek ayakta kalmanin gerekse gelismenin kagmilmaz
bir araci gibi gozilkkmektedir. O halde pazarlamanin tam olarak ne oldugunun

anlagilmasinda yarar vardir.
Pazarlama

Bireylerin insani ve sosyal ihtiyag ve isteklerini tamimlama ve bunlar karsilama
ile ilgilenen ve giiniimiiz modern yonetim literatiir ve diislincenin bir pargasi olarak

goriilen pazarlama, terim olarak yeni olmasmna ragmen, felsefesi degisim ve ticaret
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sisteminin baglangicindan beri uygulanmaktadir. Insanlarin iirettikleri mallar1 bagka
mallarla degistirme uygulamalari zaman igerisinde geliserek mal degisimi yerel
pazarlardan uluslararasi pazarlara taginmis ve pazarlama bir uzmanlik isi haline
gelmistir. Bireysel ilgi ve ihtiyaglarn g6z ardi eden toptan tiretim ve toptan tiiketim ile
karakterize edilen “Endiistri Cag1”ndan, bireye yonelik iiretimi ve satig1 olanakl kilan
“Bilgi Cagi™na ge¢is ile; bu ¢agin getirdigi yeni ekonomik, teknolojik glicler is yapma
usul ve yontemlerinde de degisikliklere neden olmustur. Pazarlama da bu giiclerin
etkisiyle degisime zorlanmug ve tiiketici ihtiyag, istek ve talepleri pazarlamanin odak

noktas1 haline gelmigtir (Lancaster ve Reynolds, 1999, s.1, Kotler,2002,s.3, ).

Pazarlama ve figili Kavramlar

Pazarlamanin birgok tanimimi yapmak miimkiindiir. Ancak bu tanimlarin bazilan
pazarlamanin tam olarak anlagilmasinda yetersiz ya da yaniltic1 olabilmektedir. Caroll
& Caroll (2002) pazarlamamn en gozle goriiniir ve kolay anlasilir reklam, halkla
iligkiler gibi tanittm unsurlariyla egdeger goriilmesi ve agiklanmasinin, pazarlamanin
kavram olarak gereginden fazla basite indirgenmesine ve yanlis anlagilmasina neden
oldugunu dile getirmiglerdir (Caroll & Caroll,www.icponline.org). Bu konuya duyarlilik
gbsteren bir bagka yazar olan Michael da (1995) pazarlama tammlarmin bu tanimlar:
yapan Kisilerin alt yapilarina, bilgi diizeylerine ve amaglarma gére degistigini ve buna
bagli olarak da bazi tanimlarin pazarlamaya genis bir bakis acis1 saglarken bazilarmin
da oldukga kisith bir goriis ortaya koydugunu belirtmistir (Michael,1995).

Yukarida belirtilen noktalar bu aragtirmada dikkate almmug ve burada
pazarlamaya biitiinciil bir bakis agis1 getiren tamimlara yer verilmistir.

Amerikan Pazarlama Dernegi pazarlamay1 bireysel ve orgiitsel hedeflerin
karsilanmasi1 amaciyla bir degisim yaratmak igin fikir, mal ve hizmetlerin
kavramsallastinlmasini, fiyatlandirilmasini, tanitilmasini ve dagitilmasini planlama ve
uygulama siireci olarak tanimlamaktadir (Lancaster ve Reynolds,1999,s.1 ).

Ingiliz Pazarlama Enstitiisii ise pazarlamayi, miisteri gereksinimlerini karli bir
sekilde tammlama, sezinleme ve gidermeden sorumlu yonetimsel bir siireg olarak

tanmimlamigtir (Harvey,1996).



Bagka bir tanim da pazarlamanin, 6rgiit ile 6rgiitiin hedef miigterileri ¢evrenin
yaratti1 belirli kisitlamalar ve firsatlar ¢ergevesinde en iyi uyumu yaratma arayisi
oldugu belirtilmistir (Meldrum ve McDonald, 1995,s.6).

Kotler ise pazarlamay: oOrgiitsel hedefleri gerceklestirmek amaciyla hedef
pazarlarla goniillii deger degisimi yaratmak i¢in, hedef pazarlarin ihtiya¢ ve isteklerine
uygun iiriin fiyat, iletisim ve dagitim bilegimine dayanilarak hazirlanmig programlarin
analizi, planlanmasi, uygulanmasi ve kontrolii olarak tanimlamistir (Kotler,1982,s.6).

O halde pazarlamayi, insanlarin ihtiyag ve isteklerine uygun iirlin ya da hizmet
gelistirerek ortaya ¢ikan iiriin ya da hizmeti insanlara tanitma, ulagtirma ve karsiliginda
parasal bir deger talep etmeden olusan bir siire¢ olarak tanmimlamak miimkiindiir.

Yukandaki tamimlardan da anlagilacag: lizere, pazarlamanin temelinde insan
ihtiyaglar yatmaktadir. Insan yoksun oldugu bir seye ihtiyag duyar ve ister fiziksel ister
sosyal olsun bu ihtiyacinm1 gidermeye c¢alisir. Insan ihtiyaglariyla ¢ok yakindan ilgili iki
kavram istek ve taleptir. Istek, kiiltlir ve bireysel &zelliklerle sekillenen insan
ihtiyaclaridir. Insan ihtiyaglar satin alma glicii ile desteklendiginde talebe doniisiir.
Ihtiyag, istek ve satin alma giictiniin farkinda olan insan bu farkinda oluslukla kendini
en ¢ok memnun edecek {iriinii talep eder ve bu talebi karsilayacakla arasinda bir degisim
(degis-tokus) gergeklestirmeye ¢alisir. Degigim, birisinden istenilen bir seyi karsiliinda
bir sey sunarak elde etme davranigidir. O halde birey talep ettigi iiriinii elde etmek igin o
tirlin karsilifinda para ya da benzeri bir sey verir ve bdylece birey ile talep ettigi tirtiniin
saticis1 arasinda degisim ger¢eklesmis olur. Bu degisim ile her iki tarafta bir deger elde
eder. Bir bagka deyisle iki taraf birbiri ile deger degis tokusu gergeklestirir. Buraya
kadar anlatilanlardan sunu ¢ikarmak miimkiindiir; girketlerin satin alicilardan olugan
pazara sunduklar1 soyut ya da somut iiriinlere talebin artmasi yani satin alan ile satin
alic1 arasinda bir degisim gergeklesmesi insanlarin ihtiyag, istek ve taleplerinin dogru
bir sekilde anlagilmayla olduk¢a yakindan ilgilidir. (Kotler ve Armstrong,1997,s.4-10).

Yukaridan da anlagilacag: iizere ihtiyag, istek, talep, degisim, deger ve pazar
pazarlamada dnemli kavramlardir. Pazarlama ile ilgili diger 6nemli birka¢ noktay: da su
sekilde belirtmek miimkiindiir (Kotler,1982,5.6-8):

e Pazarlamanin amaci degerlerin goniillii degisimini yaratmak ve Orgiitlerin

hayatta kalmasini ve sagliklarini siirdiirmelerini saglamaktir.
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e Pazarlama analizi, planlamayi, uygulamay1 ve kontrolii igeren ySnetimsel bir
stiregtir ve amaglarina ulagmaya ¢alisirken gelisigiizel faaliyetlerden degil bu
stiregten yararlanir.

e Pazarlama, tiim pazara degil se¢ilmis pazarlarin istek ve ihtiyaglarma uygun
tirlin, fiyat, tanitim ve dagitim karmas: gelistirir. Bir bagka deyisle pazarlama,

hedef pazarlara ulagma aracidir.

Hedef Pazarlama

21. ylizy1l igletmeleri daha oncede belirtildigi tizere toplumun tlimiine y6nelik
bir pazarlama anlayigindan hedef pazarlamaya dogru kaymaktadirlar. Hedef pazarlama,
isletmelere pazar firsatlart yakalamada daha iyi yardimc: olmaktadir. Hedef
pazarlamanin altinda yatan temel varsayim, bir isletmenin tiim pazarin ihtiyaglarini aym
sekilde kargilamasinin oldukga zor olmasidir. Cok farkli ihtiyag, istek ve talebi olan
satin alicilar vardir ve baz isletmeler bir pazar boliimiine daha iyi hitap edecek
konumdadirlar. Bu nedenle sirketlerin toplam pazari bolmeleri ve rakiplerine gore daha
iyi hitap edebileceklerini diisiindiikleri boliim ya da boliimleri segerek bunlara yonelik
pazarlama karmasi olugturmalar gerekir (Kotler ve Armstong,1997,5.49).

Benzer gekilde bir okulun da toplumun tiim kesiminden veli ve 6grencilere hitap
etmesi oldukga zordur. Ihtiyag, istek, ilgi ve becerileri birbirinden oldukga farkh
dgrenci gruplan vardir. Bazi okullar, belirli 6zelliklere sahip dgrencilere, gerek sahip
olduklar1 olanaklar gerekse sahip olduklar1 egitim kadrolariyla daha iyi egitim-6gretim
verirken, bagka bir okulun aym O68renci grubuna benzer bir egitim-6gretim vermesi
beklenemez. Bu nedenle okullarin da daha iyi hizmet verebileceklerini diistindiikleri
dgrenci grup ya da gruplarmi  segerek bunlara uygun pazarlama karmasi gelistirmeleri
gerekir. Caligmanun ileriki boliimlerinden egitim pazarlamasinda hedef pazarlama ve
pazarlama karmasi daha detayli bir sekilde ele alinacaktir.

Pazarlama cevresi hedef pazarlamayi etkileyen 6nemli bir etmendir. Isletmelerin
kendi avantajlarina kontrol edebilecekleri firsatlar1 degerlendirmek ve tiim pazar
boliimlere ayirabilmek igin pazar analizine ihtiyaglar: vardir. Giivenilir bir pazar analizi
icin pazarlama cevresi hakkinda bilgi sahibi olmak bir hayli énem tasir (Kotler ve
Armstong,1997,5.50). Bu nedenle burada da Oncelikle pazarlama cevresi iizerinde
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durulacak ve sonrasinda hedef pazarlamayr olusturan pazar boliimlendirme,

konumlandirma ve pazarlama karmasindan detayli bir sekilde bahsedilecektir.

Pazarlama ve Cevresi

Pazarlama ile ilgili mikro ve makro olmak iizere iki tiir cevreden bahsetmek
miimkiindiir.

Pazarlamanin mikro gevresi bir igletmenin pazarlama ile ilgili kendi avantajina
kontrol ettigi ve yonettigi faktdrlerden olugur (Lancaster ve Reynolds,1999,s.2). Bu
faktorleri isletme igi ve isletme dis1 faktorler olmak iizere iki grupta incelenebilir
(Yiikselen,2003,s.66).

Isletme i¢i faktérlerin baginda {iriin, fiyat, yer ve tanitimdan olugan pazarlama
karmas: gelir. Etkili bir pazarlama igin bu d6rt unsurun koordineli bir biitlin haline
getirilmesi gerekir (Meldrum ve McDonald,1995,s.4).

Ust yoénetim, mali yapi, tiretim, arastirma ve gelistirme ve insan kaynaklar
mikro gevreyi olusturan isletme i¢i diger faktorlerdir. Bir igletmenin iist yonetimi, mali
yonden gii¢lii olup olmamasi, iiretim olanaklari, aragtirma ve gelistirme boliimlerinin
yenilik¢i galigmalar ve insan kaynagimin uyumlu ya da tam tersi ¢aligmasi bir isletmede
pazarlama ile ilgili alinacak kararlar1 ve uygulamalar etkiler (Yiikselen,2003,s.67-68).

Bir okulda da iist yonetimin pazarlamaya bakis agisi, Sgretmenlerin ve diger
caliganlarm bu konuda tutum ve davramglar ile pazarlama faaliyetleri ve bunlan
gelistirmeye, yenilestirmeye ayrilan parasal kaynaklarin miktar1 pazarlama gevresini
olusturan 6rgiit igi faktorlerdir.

Pazarlamanin mikro gevresini olugturan isletme disi faktorler ise iiretim ve
satiglar1 etkileyen tedarikgiler, araci kisi ya da kuruluslar, satin alicilar ve rakiplerdir.
Bir tiriiniin kaliteli olmasi o {iriine olan talep artigini da beraberinde getirir. Bu nedenle
isletmeler de pazarlamada basarili olmak i¢in kendilerine hammadde, yardimc: madde,
malzeme, parga, hizmet ve benzeri gekilde girdi saglayan tedarikgileri yakindan takip
ederler. Isletmenin tirettigi {irliniin satin alicilara ulagmasin araci kisi ya da kuruluglar
gerceklestirir. Pazarlamanin etkililigi agisindan bunlarinda yakindan takibi oldukga
onemlidir. Daha 6ncede deginildigi iizere satin alicilarn ihtiyag ve istekleri ve bunun
yam sira alicilarin satin alma davramglarini etkileyen Kkisilik, kﬁltiir, sosyal sinif,

meslek, Ogrenilmis davramig, marka bagimlibigi gibi faktorleri bilmek ve rakip
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sirketlerin faaliyetlerinden ve performanslarindan haberdar olmak pazarlama agisindan
bityiik 6nem tagir (Yiikselen,2003,s.67-68, Lancaster ve Reynolds,1999,s. 27-33).

Okul agisindan mikro ¢evreyi olugturan isletme digt faktorler ele alinacak olursa
efitim-6gretimi miisterilere yani Ogrencilere ulagtiran Ogretmenlerin etkililigini,
dgrencilerin sahip oldugu kisilik, kiiltiir, sosyal simf gibi 6zellikleri ve rakip okullari
takip etmeyi bu faktérlere 6rnek olarak gostermek miimkiindiir.

Pazarlamanin makro gevresi ise iizerinde igletmenin ¢ok az kontroliintin oldugu
faktorlerdir. Bu faktérler politik, yasal, ekonomik, sosyo-kiiltiirel, teknolojik, ve
cevresel faktorlerdir. Ozellestirme, uluslar arasi olaylar, ticaret ile ilgili diizenlemeler,
reklam fizerindeki kontroller, halkin gelir diizeyi, kredi ve faiz politikalar, niifusun
depisen yapisi, yasam tarzindaki degigmeler, e-ticaret ve ¢evre Kkirliligi, dogal
kaynaklarin tiikenmesi gibi faktorler bunlara ornek gosterilebilir (Lancaster ve
Reynolds,1999,s.5-6). Bu faktdrlerin her birinin isletmeler agisindan firsat ya da tehdit
unsuru igerebilecegi ve siirekli bir degisim icerisinde olduklari dikkate alinmalidir
(Yiikselen,2003,s.64,Mucuk,2002,s.15).

Okul orgiitleri tizerinde yukarida siralanan politik, yasal, ekonomik, sosyo-
kiiltiirel, teknolojik ve ¢evresel faktorlerin etkileri yadsinamayacak kadar biiyliktiir.
Okullarda faaliyet gosterdikleri gevredeki politik gortislerden, yasal diizenlemelerden,
ekonomik sartlardan, teknolojik gelismelerden ve diger faktorlerden dogrudan ya da
dolayli olarak etkilenirler.

Pazar Boliimlendirme ve Konumlandirma

Isletmeler, mikro ve makro gevreleri ile ilgili yaptiklar: analiz sonrasinda pazar
boliimlere ayinrlar. Farkli ihtiyag, istek ve dzelliklerinden dolay: farkli diriinlere ya da
aym iirliniin farkli versiyonlarina ihtiya¢ duyan miigterileri kiigtik alt béltimlere ayirma
davramig1 olarak tammlanan pazar boliimlendirme, cografik, demografik, ekonomik ve
davranigsal faktorler temel alinarak yapilabilir. Burada boliimlerin anlamls,
tanimlanabilir, Slgiilebilir, ulagilabilir ve hizmet edilmeye deger biiyiikliikte olmalarina
Ozen giistefilmesi gerekir. Pazar boliimlendirmeden sonra sira pazar boliimlerinin
cekiciligini degerlendirip bir ya da daha fazla boliime karar vermededir. Isletmeler,
rakiplerine gore daha iyi ve karli hizmet verecekleri hedef pazar ya da pazarlan

sectikten sonra bunlara ulagmaya caligirlar. Secilen boliimlere ulagsma ve {iirlin ve
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hizmetler hakkinda dogru kavrayislar saglayarak tiiriin ya da hizmetin rakiplerine gore
pazardaki yerini belirleme siirecine konumlandirma denilmektedir. Konumlandirma
agamasinda Orgiitler, iiriin ya da hizmetlerini benzerlerinden ayirt edilecek ve
rakiplerine gore daha avantajli bir yer edinecek sekilde sunmaya c¢aligirlar. Bunu
gerceklestirmek igin pazarlama karmasim olusturan araglari etkili bir sekilde
diizenlenmesi  gerekir (Kotler ve Armstrong; 1997,5.50-52; Lancaster ve
Reynolds,1999,s.8-21).

Egitim orgiitleri agisindan daha 6ncede deginildigi tizere, tiim 6grenci gruplarma
hitap etmek olduk¢a zordur. Bu nedenle,6rnegin, bir okulun potansiyel ogrenciler
toplulugunu anlamlilik, tammlanabilirlik, btiytiklik, 6l¢tilebilirlik, ulagilabilirlik
faktorlerini goz Oniine alarak boliimlere ayirmasi ve bir ya da birden fazla boliimii
secerek bu boliim ya da boliimleri olusturan dgrencilere ulagmasi hem 6grenciler hem
de okul agisindan daha etkili sonuglar dogurabilir. Ancak ayni 6grenci gruplarim farkls
bircok okulun hedef pazar segme olasih@i dikkate alimrsa, okullarin segilen &grenci
gruplarina ulagma g¢abalarmmda rakiplerinden ayirt edici yonlerini vurgulamalar,
pazarda yer edinmelerinde bilyiik 6nem tagtyabilir. Bu nedenle 6zel okullarin
kendilerini diger okullardan ayiran misyonlarinm1 agik ve net olarak ortaya koymalari,

konumlandirma konusunda bir avantaj kazanmalarina neden olabilir.

Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi pazarlamada onemli bir kavramdir. Pazarlama karmasi
orgiitlin {iriin talebini arttirmak i¢in pazarlamanin islevsel araglarini bir araya getirir. E
Jerome McCarthy’nin 1960 da isimlendirdigi ve iizerinde orgiitlin kontroliiniin oldugu
basta sadece mal {ireten Orgiitler igin diigtiniilmiis tirtin (product), fiyat (price),
tutundurma (promotion) ve yer (place) den olusan bu karmaya Ingilizce deki
karsiliklarindan dolayr pazarlamanin ‘4P’si denilmektedir (Lancaster ve Reynolds,
1999,5.113).

Pazarlama karmasimi olusturan araglar ile bu araglarla ilgili degiskenleri
Sekill’de gérmek miimkiindiir. Sekilden de anlagilacag; tizere pazarlama karmas: iiriin,
fiyat, yer ve tanitim unsurlarindan olugan bir biittindiir.

Uriin, bir ihtiyag ya da istegi gidermek amaciyla 6rgiitiin hedef pazara sundugu

fiziksel mal hizmet ya da mal-hizmet bileseninden olusan pazarlama karmasinin en
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onemli aracidir. Uriiniin ¢esidi, dizaym, dzellikleri gibi firiin ile ilgili degiskenler satin

alicilara bir fayda saglayacak gekilde bir araya getirilmelidir.

Pazarlama
Karmasi

Uriin Yer
Urlin ¢esidi Kanallar
Kalite Hedef Pazar Sigorta
Dizayn Tasnif
Ozellikler Envanter
Marka ismi Ulasim
Paketleme

Biiyiikliik Fiyat Tanitim
Hizmetler Liste fiyat1 Satig promosyonlar:
Garanti Indirimler Reklamlar

Iade Geri iade Satis giicii

Odeme dénemi  Halkla iligkiler
Kredi donemi Dogrudan pazarlama

Sekil 1. Pazarlama Karmasi

Kotler, 2002.

Fiyat, satin alicilarin bir iiriinii elde etmek i¢in ddemek zorunda oldugu para
miktandir (Kotler ve Armstrong,1997,s.52). Sekil 1 de gosterilen fiyat ile ilgili
degiskenlerin 6rgiit iizerinde dogrudan etkisi vardir. Orgiitler bu degigkenleri kar elde
edecek sekilde diizenlerler. Satin alicilar ise tiriintin fiyati karsiliginda aldiklar degere
onem veririler. Satin alicilarin &deyecekleri iicret, Orgiitiin karhliim ve rekabetci
pozisyonunu snemli olciide etkiler (Lancaster ve Reynolds, 1999,5.116).

Yer, hedef miisterilere tiriinii ulagilabilir kilmak igin orgiitiin ger¢eklestirdigi
faaliyetleri icerir (Kotler ve Armstrong,1997,5.53). Pazarlama karmasimin bu unsuru
dagitim kanallarim ve lojistigi igerir. Birgok orgiit toptan satig islevlerini aracilarla
yerine getirir. Bu araci kuruluglarla depolama, nakliyat gibi masraflarin paylagilmasi ve

bilhassa yerel araci kuruluglarin yerel pazarlari daha iyi bilmeleri Orgiitlere avantaj
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saglar. Lojistik ise bitmig bir {iriiniin misterilere taginmasini, stoklama diizeyini,
depolamay1 ve siparigi igeren bir siiregtir. (Lancaster ve Reynolds, 1999,s.116-117).

Tamitim ise, hedef miisterilere iiriiniin olumlu ydnlerini ileten ve onlari satin
almaya ikna etmek igin yapilan faaliyetler biittiniidiir (Kotler ve Armstrong,1997, s.53).
Satis promosyonlarini, reklamu, halkla iligkileri, satig giiclinii, dogrudan pazarlamay ve
kisisel satis1 iceren bu unsur Orgiitlerin taninmasi agisindan oldukga 6nemlidir. Bu
nedenle Orgiitlerin bu faaliyetleri belirli hedef, plan, program ve biitce dahilinde
yapmalar gerekir (Kotler,2002,5.590-618).

Hizmet Pazarlamasi ve Egitim Pazarlamasina Uyarlanmasi

Egitim, topluma sunulan bir hizmettir (Basaran,1996,s.16). Bu nedenle
arastirmacilar genelde egitim pazarlamas: ile ilgili ¢aliymalarim1 hizmet pazarlamasim
temel alarak gergeklestirmiglerdir (James ve Phillips,1995,5.271). Bu arastirmada da
benzer bir yol izlenmis; hizmet pazarlamasindan yola ¢ikilarak egitim pazarlamasi

agiklanmaya ¢aligilmistir.

Hizmet Kavrami

Gelismis batr tilkeleri 1970’lerden sonra daha fazla hizmet-temelli ekonomiyle
yasamaya baslamiglardir. Buna paralel olarak mal iireten Srgiitler giderek daha zor olan
{iriin farklilastirma yerine hizmet farkhilagtirma ile ilgilenmeye baslamislardir. Bunun
dogal sonucu olarak da hizmet sektorii ekonominin Snemsiz bir parcasi olmaktan
cikararak ekonomide deger yaratmanin §zii haline gelmistir. Ttim bunlarmn sonucunda
da birgok iiriin hizmet unsuru tagimaya baglamustir. Uriinler, hizmet-temelli faaliyetleri
ile rekabetgi bir avantaj kazanir hale gelmistir (Palmer,2001,s.2,Kotler,2002,5.443).

Hizmet kavramm tanmimlarinda da mal-hizmet bilesiminin siklikla vurgulandif
goriilmektedir. Hizmet, bir tarafin digerine sundugu, tiretimi fiziksel bir tirline bagh ya
da bagli olmayan, soyutluk 6zellifi tagiyan ve her hangi bir seyin sahipligiyle
sonuglanmayan bir faaliyet ya da yarardir (Kotler,2002,s.444).

Bir bagka ifadeyle hizmet, kendi bagina ya da somut bir {irtiniin 6nemli bir
pargasi olarak, belirli bir ihtiyact kargilamak igin {iretilen soyut bir yarar ya da

kazanctir.
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Satin alinan malin ¢ogu zaman hizmet unsuru tagimast ya da benzer gsekilde
hizmetin fiziksel bir mal unsuru tagimasi, hizmet-mal ayrminin yapilmasim
zorlagtirmaktadir (Palmer,2001,s.3-21). Bu zorlugu gidermek amaciyla hizmet karmasi
kategorileri gelistirilmistir. Bu kategorilerin olusturulmasinda somut-soyut kavram
dikkate alinmis ve sonugta saf mal ve saf hizmet olmak {izere iki temel kategori ortaya
cikmigtir (Kotler,2002,s.445).

Saf mallar sadece somut yani dokunulabilir iirlinlerden olugsmaktadir. Dis
macunu, sabun, tuz ve kereste gibi irilinler hizmet unsuru tagimamaktadirlar. Saf
hizmetler ise beraberinde herhangi bir somut mal olmayan hizmetlerdir. Cocuk
bakicilig, psiko-terapi, egitim gibi hizmetlerin dokunulabilir unsurlan yoktur. Uriinlerin
birgogu hem mal hem de hizmet unsuru tasidigindan bu iki kategori arasinda yer
almaktadirlar (Palmer,2001,s.21).

Daha oncede deginildigi iizere egitim, egitim Orgiitlerinde iiretilen ve bu
Orgiitler aracilifiyla topluma sunulan bir hizmettir. Temelde bireyin 6grenme ve
sosyallesme ihtiyacim kargilamaya yo6nelik bir hizmet olan egitimin {iretildigi temel
sistem okuldur (Bagaran,1996,s.168-169).

Okullarin diger hizmet tireten orgiitler gibi sundugu hizmet soyut, liretildigi anda
alinan, liretimi (6gretme) hizmet saglayicinin (6gretmen) yetenegine ve miisterilerle
(6grencilerle) etkilesime gegme yeterligine dayanan ve ilk diretildigi sekliyle saklanip
stoklanamayan bir hizmettir. (Harvey,1996). Hizmetlerin bu &zellikleri ile pazarlama

agisindan neler ifade ettiklerine aragtirmanin ilerleyen béliimlerinde yer verilecektir.

Hizmetlerin Kendi I¢inde Smiflandiriimasi

Hizmetleri kendi iglerinde siniflandirmak miimkiindiir. Bu simiflandirmalardan
en bilineni ve anlagilir olan1 Kotler’in (2000) yaptig: simflandirmadir.

Kotler hizmetleri dort temel gruba aywrmustir. ilk gruba insanlar vasitastyla
verilen ya da aract bir ekipman ya da aragla gergeklestirilen hizmetler girmektedir.
Muhasebe ya da hukuk gibi hizmetler insanlar vasitasiyla verilmektedir. Otomatik satin
alma makineleri aracilifiyla bankalarin insanlara sundugu para ¢ekme hizmeti ise
ekipman temelli hizmete omek olarak verilebilir. Ikinci gruba giren hizmetler
miigterinin hizmetin verildigi sirada hazir bulunmasi ya da bulunmamasmma goére

ayrilirlar. Baz1 hizmetlerin yerine getirilmesi igin miigterinin bulunmas: zorunlu iken
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baz1 hizmetler icin aksi gecerlidir. Ornegin bir doktorun saglik hizmeti verebilmesi i¢in
hastasinin bulunmasi gerekir. Ancak arabasimi tamire veren bir kisinin bakim hizmeti
sirasinda tamirhanede bulunmasi gerekmez. Ugtincii grupta yer alan hizmetler kisisel ya
da orgiitsel ihtiyaglari kargilamalar1 bakimindan gruplandinlirlar. Bazi hizmetler
bireysel ihtiyaglari kargilamak icin verilirken bazilar1 da orgitlerin islemesine yardimel
olmak igin verilmektedir. Son kategoriye giren hizmetler ise verilis amaglarina ve
verildikleri kuruluglara gore farklilik gosteren hizmetlerdir. Hizmet orgtitleri amaglarina
gore kar-amagli olabilecekleri gibi kar-amagsiz da olabilirler. Ornegin, sigorta sirketleri
kar-amagli orgiitlerdir; okullarin ise temel amaci kar elde etmek degildir. Hizmet veren
kuruluglarda tek c¢esit degildir. Hizmet sektSriinde devlet kuruluslari kadar o6zel
kuruluslara da rastlamak miimkiindiir (Kotler,2000,s.446).

Hizmet rgiitleri, hizmetlerin verilis amacina ve verildikleri kuruluglara gore; bir
baska deyisle amag ve sahiplik 6zellikleri agisindan ¢aprazlandiginda ortaya dort farkls
orgiit tiirli gikmaktadir. Bu 6rgiitler agagidaki sekilde g6sterilmisgtir.

Ozel Devlet
I II
Ozel kurumlar Devletn satipligindek
Kar- A 8?;1(111111;}&; ahiplisi Devletin sahipligindeki
PUEl telefon kuruluglar:
v I
Kar-Amagsiz Ozel miizeler Devlet kurumlar
Ozel yardim kuruluglar Devlet okullan
Ozel okullar Devlet hastaneleri
Ozel iiniversiteler
Ozel dernekler
Ozel hastaneler

Sekil 2. Hizmet Orgiitlerinin Siniflandirilmas:

Kotler, 1982.

Yukaridaki sekildeki ilk bliim 6zel kar-amagh orgiitlerden olugmaktadir. Ikinci

ve figiincii bolimii meydana getiren Orgiitler tamamiyla devlet kuruluslandirlar.
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Dordiincii boliimde ise 6zel kar-amagsiz 6rgiitler yer almaktadir. Bu orgiitler genelde
sosyal bir amag tagirlar, daha deneyimsel ve degisim yonelimlidirler ve digaridan mali
destege ihtiya¢ duyarlar. Dordiincli b6liim dahilinde ele alinabilecek orgiitleri dini
Orgiitler, sosyal Orgiitler, miizeler, operalar, hayvanat bahgeleri gibi kiiltiirel Orgiitler,
6zel okullar, 6zel Universiteler ve arastirma kuruluglarn gibi enformasyon orgiitleri,
politik orgiitler,vb. seklinde daha detayli gruplandirmak miimkiindiir (Kotler,1982,s.12-
14).

Hizmet Pazarlamasi ve Egitim Pazarlamasinin Geligimi

Mal iireten Orgiitlerde pazarlamanin gegmisi ¢ok eski olmasina ragmen hizmet
sektoriine pazarlamanin girigi 1970°li yillarda olmustur. Hizmet verilen alanlarda
devletin tekelciligi ve birgok servis sektdriinde pazarlama faaliyetlerine engel olan
mesleki kurallar, hizmet tireten 6rgiitlerde pazarlamanin mal tireten Srgiitlere gére daha
ge¢ benimsenmesine neden olmustur (Palmer,2001,s.8).

Kotler (1982) farkli orgiitlerin farkli zamanlarda pazarlamaya ilgi duyduklarini
belirtmistir. Iyi satig yakalayan ya da birgok miisterisi olan érgiitlerin pazarlamay: goz
ardi1 etme ya da ondan kaginma egiliminde olduklarin: ifade eden Kotler’a gére Amerika
daki kolejlerin 1960’11 yillardaki durumu da buna iyi bir 6rnek teskil etmekteydi.
Kolejler her ne kadar pazarlamay: g6z ard: etmis olsalar da farkinda olmadan bir¢cok
pazarlama faaliyeti yiiriitliyorlardi. Bunlarin baginda liselere giderek kendi kolejlerini
tanitmak ve Ogrencileri kendi kolejlerini segmeleri igin ikna etmek, mezunlar dernegi
kurarak bagis toplamak, basin araciliyla kolejlerinin olumlu yénlerini tanitarak okulun
iyi bir imajinin olmasimi saglamak ve Ogrenci memnuniyetini arttirmak igin ek
programlar yiiriitmek geliyordu. Bu faaliyetlerin hepsinin altinda hizmet sunmak ve
miigterilerin (6grencilerin) farkli ihtiyaglarini giderme gayesi yatiyordu. 1970’lerde
kolejlerin kayitlarinin ve mali kaynaklannin azalmasi, rakiplerin ¢ogalmasiyla beraber
miisteri ¢ekmenin giderek zorlagmasi ve bu yillarda hizmet sektériine pazarlamanin
girmesiyle bu alanda yapilan arastirma ve yazilan makalelerin sayisinda hizli bir artig
yasanmasi, egitimde de pazarlama fikrinin gelismesine neden olmustur (Kotler,1982,
s.8).

1970°li yillardaki bu diigiinceler 1980°lerde daha da geliserek sadece
yiiksekdgretimde degil, egitimin her kademesinde ilgi ¢ekmeye baslamistir. Bazi
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iilkelerde 1980 sonrasi yapilan reformlarin  egitim pazarlamasinin sadece egitimin her
kademesinde degil her tiirdeki okullarda yer bulmasinda biiytik katkilar1 olmustur. Bu
tilkelerin basinda Ingiltere, Galler, Amerika, Israil ve Yeni Zelanda gibi tilkeler yer
almaktadir.

Omegin, 1980°’lerden sonra Ingiltere de ve Gallerde egitim alaninda yapilan
reformlar 1988 Egitim Reformu Yasasi ile sonuglanmugtir. Adi gecen lilkelerde egitime
pazar ilkelerinin girigi bu yasa ile ger¢eklesmistir. Bu yasada yer alan reformlardan en
Onemlileri velilerin ¢ocuklarini sadece yagadiklar1 bolgedeki okullara degil istedikleri
herhangi bir okula gOndermelerine imkan taniyan agik kayit uygulamasi ve sinav
sonuglarinin kargilagtinlabilir bir gekilde medya da yayilanmasi olmugtur (West ve
Pennell,2000,s.423).

Yine 1980lerden sonra Amerika da ki okullarda da siirekli reformlar
gergeklestirilmistir. Bu reformlarnin siireklilik g&stermesine sebep olarak velilerin
Amerikan egitim sisteminin i¢inde bulundugu durum ile ilgili kaygilarmin giderek
artmas1 gosterilmigtir. Okullarda velilerin bu kaygilarim giderebilmek amaciyla esash
degisiklikler yapmaya g¢aligmaktadir. Bazi okullarda uygulamaya konulan velilerin
¢ocuklarini istedikleri okula kay1t etmelerine imkan tantyan agik kayit politikalar1 da bu
calismalara 6rnek olarak gosterilebilir (Horn,1997,s.6).

Israil egitim sistemi gerek Ingiliz gerekse Amerikan egitim sistemlerinden
olduk¢a farkli olmasina kargin, bu iilkede de egitim pazarlamasina yoénelik olarak
adimlar atilmugtir. Diger iki {ilkenin egitim sistemi ademi merkeziyet¢i bir yap: da iken
Israil egitim sistemi hem yap: hem de siireg agisindan oldukga merkezidir. Bu egitim
sistemleri arasindaki diger onemli bir fark da egitim pazarlan ile ilgilidir. Devlet
okullarinda yasanan yiiksek oranda okuldan ayrilmalar, etnik birlesmenin az olmasi gibi
sorunlar yerel politika yapicilar1 velilerin okul segmesi ile ilgili reform yapmaya
zorlamustir. 1992 yilinda beri Tel Aviv de velilere kisitli ve kontrollii bir sekilde okul
segme hakki taninmugtir. Benzer sekilde okullarin pazarlama faaliyetlerinin yapisi, sekli
ve igerigi de yerel otoritelerce dnceden belirlenerek ve kontrol edilerek belirlenmistir
(Oplatka,2002).

Yeni Zelanda Milli Egitim Bakanin olusturdugu bir ¢alisma grubu 1987 yilinda
iilkedeki egitim yOnetiminin mevcut durumunu gozden gegirmek lizere

gorevlendirilmistir. Bu grubun 1988 yilinda sundugu raporda egitimin pazarlastiriimasi
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gerektigi vurgulanmigtir. Bunu gergeklestirmek i¢in okullarin kiigtik isletmeleri model
alip birbirleriyle rekabet etmeleri ve velilerin gocuklarim sadece yasadiklar1 bolgedeki
okula géndermelerini zorunlu kilan yasanin kaldirilarak velilerin gocuklarim istedikleri
okula gonderme firsati saglanmasi gerektigi belirtilmistir. Her ne kadar bu ¢aligma
taslagi bir y1l uygulansa da iki yil aradan sonra, 1991 yilinda ‘Egitim Islah1’ ad1 verilen
yasayla velilerin gocuklarim istedikleri okula géndermelerine imkan veren uygulama

tekrar yliriirliige girmigtir (Lauder ve Hughes,1999,5.36-41).

Hizmetlerin Ozellikleri ve Pazarlanmalarina Iliskin Cikarumlar

Hizmet pazarlamas1 ve dolayisiyla egitim pazarlamasi, lirlin pazarlamasina gére
farklilik arz etmektedir. Bu farklibk  hizmetlerin  soyutlugundan  yani
dokunulmazligindan, ayrilamazlifindan, ¢esitliliginden ve dayamiksizlifindan
kaynaklanmaktadir  (Palmer,2001,s.15, Kotler,2000,5.446-448). Hizmetlerin bu
ozelliklerini asagidaki gibi kisaca agiklamak olanaklidir.

Fiziksel riinlerin aksine hizmetlerin, satin alinmadan &nce dogrudan duyu
organlartyla incelenebilir somut dzellikleri yoktur. Bu 6zelliklerin olmamasi hizmetlerle
ilgili belirsizlikler yaratmaktadir. Hizmetle ilgili ¢esitli fiziksel kanitlara bakarak satin
alicilar bu belirsizlikleri azaltmaya g¢aligirlar. Satin alicilar hizmetin verildigi yere,
hizmeti veren kisilere, hizmetin tanitildifi materyallere ve hizmetin fiyatina bakarak
cesitli cikarimlarda bulunmaya ¢aligirlar. Bu nedenle de hizmetleri fiziksel kamtlar ve
imajlar kullanarak somutlagtirmaya ¢aligmak hizmet pazarlamasinda olduk¢a Snemlidir.
Hizmet pazarlayanlar soyut hizmetleri somut yararlara doniistiirerek hizmetle ilgili
belirsizlikleri ortadan kaldirabilirler (Palmer,2001,s.15-16).

Ornegin, okullar verdikleri soyut bir hizmet olan egitim-6gretim ile ilgili olarak
miisterilerinde somut fikirler yaratabilmek amaciyla 6gretmenlerini, okul binalarini,
degisik tanitim arag ve materyallerini, talep ettikleri fiyat1 bir pazarlama araci olarak
kullanabilirler.

Hizmetin diger bir &zelligi de tiretiminin ve tliketiminin aymi anda olmasi,
birbirinden ayrilmamasidir. Fiziksel mallarin 6nce iiretilip sonra dagitilip satilmasina ve
en sonunda da tiiketilmesine karsilik hizmetler dnce satilir, sonra ayn1 anda iiretilir ve
tiiketilir. (Palmer,2001s.17-18). Pazarlama agisindan hizmetin aym anda dretilip

titkketilmesi hizmetten aym anda farkh yerlerde faydalanmanin miimkiin olamayacagina
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isaret etmektedir. Bu da hizmetin ¢ogu kez dogrudan satis yoluyla verilmesine neden
olmaktadir (Oztiirk,2003,s.11).

Okullarda diger hizmet tireten Orgiitler gibi Ogretmen (hizmet saglayici) ve
ogrenci (miisteri) etkilegiminin ayrilmadidi; bir bagka deyisle 6gretme ve dgrenmenin
aym1 anda ger¢eklestizi ve birbirinden ayrilmadigi, egitim hizmetinin dogrudan
ogretmenler aracilift ile sunuldugu Orgiitlerdir. Bu nedenle okullar 6gretmenlerinin
mesleki ve akademik niteliklerini pazarlamada 6nemli bir deger olarak goriirler ve bunu
pazarlamada siklikla kullanarak o6grenci ve velilerin ilgisini ¢ekmeye c¢alisirlar
(Harvey,1996).

Hizmeti, fiziksel mallardan ayurt eden diger bir 6zellik de sadece giktilar
agisindan degil, islenmesi ag¢isindandir. Hizmetler, hizmeti yerine getiren kisiye
hizmetin nerede ve ne zaman saglandigina gore degisiklik gosterdiklerinden hem siire¢
hem de ¢ikt1 agisindan farkliliklar ortaya ¢ikabilir. Bu farkliligi en aza indirgeyebilmek
ve hizmet kalitesini diiglirmemek igin hizmet Srgiitleri ise alma ve yetistirmeye, tiim
orgiit capinda hizmet-performans siirecini standartlagtirmaya ve miisteri memnuniyet ve
sikayetlerine g6re diizenlemeler yapmaya caligirlar. Ancak hizmet kasitli olarak
miisterilerin bireysel ihtiyaglarint gidermek i¢in kigisellestirilebilir. Boyle bir durumda
degiskenlik kasitli olarak yaratilmig olur (Palmer,2001s.18-19).

Hizmetlerin ayrilmazlik ve degiskenlik 6zellikleri ile ilgili okullardan bir 6rnek
vermek gerekirse bir smifta 6fretmen ders anlatirken O6grencilerinde aymi anda
anlatilanlar1 dinleyerek hafizalarina iglemeleri ve aym dersi kagiran bir &grenciye
Ogretmenin telafi ders yaparken simfta gosterdigi performansin aynisini gdsterememesi
verilebilir. Benzer sekilde, ayni dersi farkh bir 6gretmenin farkli bir sinifta verme sekli
ve gosterdigi performans diger 6gretmeninkiyle ayni olmayabilir (Harvey,1996).

Hizmetlerin biriktirilip saklanma G6zellikleri yoktur (Palmer,2001s.20).
Hizmetlerin ayrica iade edilme ve yeniden satiima gibi ozellikleri de yoktur.
Hizmetlerin saklanamamasi, biriktirilememesi, iade edilememesi ve ilk tiretildigi andaki
sekliyle yeniden iretilememesi talepler duragan oldugunda bir sorun yaratmazken
talepler dalgalanmaya bagladiginda hizmet veren orgiitler igin bir problem olusturur
(Kotler,2002,5.449). Hizmet veren orgiitlerin, arz-talep dengesini dengede tutarak
talebin yogun oldugu dénemde ek personel galigtirma ya da az oldugu dénemde fiyat
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indirimine gitme gibi y6ntemlerle pazarda rekabet¢i bir avantaj kazanmalar1 oldukga
Onemlidir (Mucuk,2002,s.169).

Okullarda da verilen bir dersin verildigi sekliyle 6grencilerin zihinlerinde
saklanmasi bir hayli zordur (Harvey,1996). Ayrica 6grencinin aldig: bilgileri geri iade

etmesi gibi bir sey de soz konusu degildir.

Egitim Pazarlamasi ve Hedef Pazarlama

Mal ya da hizmet tireten diger 6rgiitlerde oldugu gibi egitim kurumlarinda da
pazarlama, mevcut durumun analiz edilmesi ve sonrasinda da bulunmak istenilen yere
ulagmaya yardimci olacak faaliyetlerin belirlenmesini gerektirir (James ve Phillips,
1995,5.272).

Daha 6ncede belirtildigi {izere toplum, farkli ihtiyag, istek ve talepleri olan
insanlardan olusan bir biitiindiir ve bir &rgiitiin tiim toplumun istek ve ihtiyaglarini aym
sekilde gidermesi olduk¢a zordur (Kotler ve Armstong,1997,5.49). Okullarda
kendilerine yo6nelen tiim talebi etkili ve karli bir sekilde karsilamada basarisiz
olabilirler. Bu nedenle okullar hayatta kalmak ve etkili olmak i¢in tiim topluma degil
belirli  boliimlere hitap etme miicadelesi vermelidirler (Bagley, Wood,
Glatter,1997,5.258-269).

Okullar, ¢evresel fakttrleri de g6z Oniine alarak ne tiir veli ve Ogrenci
istediklerine karar verip tiim pazari boliimlere aymrrlar. Bazi okullar agisindan bu
béliimler belirli sosyo-ekonomik diizeye sahip veliler ve gocuklar ya da bagaril 5grenci
ve velileri olabilir. Okullar, tiim pazar1 béliimlere ayirdiktan sonra hitap etmeyi karli
bulduklan boéliimleri belirleyerek hedef boliimlerin ihtiyag, istek ve talepleri ve aym
boliimlere hitap eden rakip okullar hakkinda bilgi sahibi olmalidirlar.
Boliimlendirmeden bir sonraki asama olan konumlandirma siirecinde okullar hedef
miigterilerinin  beklenti ve ihtiyaglarimi rakiplerinden daha 1iyi karsilamaya
odaklanmalidirlar. Bunu gergeklestirmenin yolu da etkili bir pazarlama karmasi
olusturmadan geger (Bagley, Wood,Glatter,1997,s.258-269).

Yukarida anlatilanlar1 gergeklestirmek, kuruluglar: geregi 6zel okullar agisindan
biiyiik dnem tagir. Ayrica 6zel okullar i¢in hedef pazarlamayr uygulamak toplumun
tiimiine yonelik pazarlamay1 uygulamaya gore daha kolaydir ve dikkatli bir gekilde

kullamldiginda miigteri memnuniyeti, kayitlar ve karlilik da belirli artislar saglanabilir.
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Hedef pazarlama, ayrica rekabetgi bir ortamda aynt 6renci toplulugunu g¢ekmeye
calisan okullara da yardime1 olabilir. Ornegin bu toplulugun ihtiyag, istek ve taleplerini
aragtirtp bunlan giderici bir pazarlama karmasi gelistiren bir okul digerlerinin arasindan
kolayca siyrilabilir. Bu pazarlama karmasi1 mevcut derslere ek olarak verilen sanatsal,
kiiltiirel ve sportif faaliyetler, 6grenci kliipleri ve kaliteli egitim-6gretimden, toplulugun
ddeyebilecegi ama aym zamanda da okulun kar edebilecegi okul ticretinden, toplulugun
begenisine uygun fiziksel diizenlemelerden, kaliteli egitim kadrosunun ve bunlarin
hepsinin bu topluluga ¢esitli araglarla tanitilmasindan olusabilir (Harvey,1996).

Hedef pazarlama ile ilgili olarak okullarin dikkat etmesi gereken &nemli bir
nokta bir boliimiin ilgisi ¢ekmeye ¢alisirken digerlerini de sogutmadan basarili bir
pazarlama karmasi olusturabilmektir (Bagley, Wood, Glatter, 1997,5.258-269).

Pazarlama Karmasinin Hizmet ve Egitim Pazarlamasindaki Yeri

Geleneksel 4P yaklagimi, 1960’larda imalat endiistrisindeki ¢aligmalara
dayamilarak gelistirilmigtir. Ancak bu yaklagim, 1970°li yillardan itibaren, imalat
sektoriinden daha sonra gelisen hizmet sektorii ve dolayisiyla egitim sekt6rii agisindan
kisith bir ger¢eve olusturdugu tartisilmaya baglanmigtir. Buna gerek olarak, geleneksel
pazarlama karmasindan kaynaklanan bir takim problemler ileri stirtilmiistiir. Bu
problemlerden birkagi sunlardir (Palmer,2001,s.8-10):

1. Geleneksel pazarlama karmasi ile ilgili yapilan analizlerde hizmetlerin
dokunulmazlik 6zelligi goz ardi edilmistir. Omnegin firiin unsurunda
dokunulabilirlik (somutluk) hep 6ne ¢ikarilmig; soyut iiriinlerin 6zellikleri ile
ilgili olarak kisith bir ¢ergeve ¢izilmistir.

2. Hizmetin bir pargasi olarak ‘insan’ Ogesine  gelencksel pazarlama
karmasinda gereken 6nem verilmemistir.

3. Hizmet sektorii agisindan ¢ok 6nemli olan kalite kavramim tanimlamada

geleneksel pazarlama karmas: yetersiz kalmigtir.

Hizmet sektdriinde geleneksel pazarlama karmasmin uygulanmasmdan
dogabilecek sorunlar1 ortadan kaldirmak igin geleneksel pazarlama karmasi

genigletilerek mevcut 4P’ye 3 yeni unsur daha eklenmistir: insan (people), siireg
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(process) ve fiziksel kamtlar (physical evidences). Ingilizce de ki kargiliklarindan dolay:
bu genisletilmis pazarlama karmasina ‘hizmet pazarlamasinin 7P’si’ de denilmektedir
(Lancaster ve Reynolds,1999,5.113). Genigletilmis pazarlama karmasim olusturan bu
unsurlarmn her biri ile ilgili olarak bir karar verilirken diger unsurlara da bakilir. Ayrica
her unsura verilen 6nem hizmete g6re degisir. Bir hizmetin pazarlanmasinda fiyat
unsuru dnemli iken bir digerinde insan unsuru daha énemli olabilir (Palmer,2001,s.11).

Bir orgiitii oldugu yerden olmak istedigi yere gétiirmede anahtar bir kavram olan
pazarlama karmasi egitim pazarlamasi agisindan da oldukga bliylik énem arz eder.
Pazarlama karmasi okullara pazarlamanin neden gerekli oldugunu degil, uygulamada
nasil isledigini anlamaya ¢aligmalarinda yardimci olur. Ayrica pazarlama karmasi,
pazarlama siirecini analiz etmede bir gerceve sunar ve pazarlama faaliyetlerinin
yogunlastirilmasi gereken alanlarin tespitinde okullara biiyiik katki saglar. Bu nedenle
egitim pazarlamasi agisindan tiriin (hizmet), fiyat, yer, tanitim, insan, stire¢ ve fiziksel
kanittan olugsan 7P modelinin en kapsamli bir pazarlama yaklagimi oldugunu s6ylemek
olanaklidir. (James ve Phillips,1995,5.273-274). Ancak egitim pazarlamasi ile ilgili
ulagilabilen kaynaklar incelendiginde 7P modeli hakkinda detayl bir kuramsal bilgiye
rastlanmamig, mevcut bilgilerin ¢ogunlugunun 7P modelinin dayandirildigi arastirma
sonuglarmdan elde edildigi goriilmiigtiir. Bu durum, séz konusu yaklasimm heniiz
emekleme agamasinda oldugunu gostermektedir. Bu nedenle burada da egitim
pazarlamasinda 7P modeli olugturan unsurlarin her biri kisaca agtklanmaktadr.

Uriin ya da hizmeti 6rgiitiin, miisterilerin ihtiyaglarin1 gidermek amaciyla
sundugu soyut ya da somut herhangi bir sey olarak tammlamak mimkiindiir. Uriin,
pazarlamamn en gozle gorilir unsurudur. Urliniin gdzle gorilebilirlii miimkiin
oldugunca géze hitap edecek sekilde pazarlanmastyla ilgilidir (Lancaster ve Reynolds,
1999,5.114). Ancak daha oncede belirtildigi iizere, hizmetlerin dokunulmazlik
ozelliklerinden dolay1 hizmetlerin somut kanit ya da sembollerle ve satin alinmalariyla
getirecegi somut yararlarin vurgulanmas: pazarlanmalar1 agisindan bir hayli Snemlidir
(Palmer,2001,s.12-16).

Bu nedenle, hizmetlerin dokunulmazlik &zelliginden dolayr Sekil 1 de {iriin ile
ilgili olarak gosterilen dizayn, paketleme ve iade degiskenlerinden hizmet
pazarlamasinda bahsetmek miimkiin degildir. Hizmet sektoriinde pazarlama agisindan
bu degiskenlerden en Snemlisi kalitedir (Mucuk,2002,5.170).



36

Egitimde hizmet olarak tamimlanabilecek temel sey okuldaki egitim-6gretim ve
miifredattir (Rockholz,2002,s.5). Buna ek olarak James ve Phillips (1995) hizmetin,
okulun sagladig1 derslerin yaninda okul tarafindan saflanan gesitli faaliyetleri de
kapsayabilecegini belirtmiglerdir.

Pazarlamanin en temel amaglarindan biri potansiyel miisterilere satin alacaklar
hizmeti agiklamak ve onlari bu hizmeti almanin faydalari konusunda inandirmaktir.
Bunu gergeklestirmek satigi da beraberinde getirecektir. Egitim agisindan bu durum ele
alinacak olursa okullar, 6grencilerine neyi nasil 6grettiklerini ve onlara hangi firsatlan
sunduklarinmi agiklamali ve bunlarin faydalann konusunda gerek Ogrencileri gerekse
cocuklarimin egitiminde s6z sahibi olan velileri ve diger paydaslar1 inandirmahidirlar
(Harvey,1996).

Diger hizmetler gibi egitiminde soyut 6zelligi ‘kalite’ kavraminmn daha da 6nem
kazanmasina neden olmustur. (Harvey,1996). Bu nedenle Toplam Kalite uygulamalar
okullarda hizla yayilmaktadir.

Kaliteyi miisteri katilim1 ve memnuniyetini ve siirekli iyilestirmeyi 6ne ¢ikaran
Toplam Kalite Y6netiminin okullara uyarlanmasiyla, okullarda verilen egitim-6gretimin
standartlagtirilmasi, kalitesi, stirekli iyilegtirilmesi ve birer miisteri olarak goriilen veli
ve Ogrencilerin ihtiyag ve beklentilerine cevap vererek memnuniyetlerinin en st
seviyede tutulmasi igin Milli Egitim Bakanligi’nin 6nciiliiglinde baglatilan ¢aligmalar
devam etmektedir.

Yer, hizmetin miisteriye kolayca ulagsmasi igin fiziksel yeri ve dagitim
kanallarim igerir (Palmer,2001,5.12). Daha &ncede bahsedildigi tizere hizmetlerin
iiretim ve tiiketimi aym zamanda gereklesmektedir. Hizmetlerin bu ayrilmazlik
ozelliginden dolayr hizmetlerin miigteriye ulagtirmas: genelde dogrudan satis ile
miimkiin olur. Hizmetleri, miigteriye acenteler, yetkili bayilik sistemleri ve elektronik
dagitim kanallar1 gibi aracilar kullanarak dolayl bir sekilde de ulagtirmak miimkiindiir
(Oztiirk,2003,5.55).

Egitim pazarlamasi agisindan yer, genel olarak binalar1 ve smiflar1 kapsar
(Rockholz,2002). Daha genis anlamda ise yer, okulun yerini ve ulagilabilirligini, egitim-
Ogretimin verildigi simflarin ¢ekiciligini, ziyaretgilerin kabul edildigi mekanlarn

diizenini  kapsamaktadir. Ozellikle potansiyel veliler agisindan bu kisilerin ilk
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karsilandig1 yer ¢ok 6nemlidir. Okullarmn yer ile yapabilecekleri yenilikler ve farklihiklar
siirsizdir (James ve Phillips,1995,5.280-281).

Fiyat, bir iirlin ya da hizmetin kargihfinda talep edilecek parasal kiymetin
belirlenmesi, 6deme dénemleri, indirimlerin nasil olacagi, farkli miisteri gruplarina ne
derece farkli fiyat uygulanacag ile ilgili olarak alinacak stratejik ve taktiksel kararlari
igerir (Palmer,2001,s.11). Mal ya da hizmetlerin fiyatlandinlmasinda maliyete dayals,
rekabete dayal1 ya da talebe dayal1 bir yaklasim uygulanabilir (Oztiirk,2003,43).

Hizmet sektoriinde fiyatin 6nemi mal {ireten orgiitlere gére daha farklidir. Bu
farkhilik  fiyatn, hizmetin Kkalitesinin Onemli bir gostergesi olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle hizmetlerin pazarlanmasinda fiyatlandirma oldukga
onemlidir(Palmer,2001,s.11). Bu nedenle okullar fiyat ile ilgili karar alirken verdikleri
hizmetin 6grencilere yararim, fiyatin kalitenin bir g@stergesi olarak goriildiiglinii ve
hedef kitlelerinin 6deme giiciinii hesaba katmalidirlar (James ve Phillips,1995,s.278).
Ancak, fiyati tanittim unsurundan ayirmak bazi durumlarda olduk¢a zordur. Fiyat ile
ilgili degiskenlerin bir bakima tanitim araci olarak da goriilmesi bu zorluga neden
olmaktadir (Harvey 1996).

Tanitim, hizmetin yararlarim potansiyel miisterilere iletmenin farkli yollarim
icerir (Palmer,2001,s.12). Reklami, satis promosyonunu ve halkla iligkileri igeren bu
unsura ‘iletisim karmas1” demek de miimkiindiir (Lancaster ve Reynolds, 1999,s.119).

Reklam fikir, mal ya da hizmetlerin belirli bir sponsor tarafindan ticret
karsiipinda tamtilmasidir. Reklamin basarili olmas: igin hedef pazarn ihtiyag ve
isteklerine hitap etmesi ve bir program dahilinde yiiriitiilmesi gerekir. Bir reklam
programi hazirlamrken oncelikle reklam ile ulagmak istenilen hedefler ve bunlara
ulagmak i¢in harcanmasi gereken para miktar1 belirlenir. Reklam hedefleri bilgilendirici,
ikna edici, hatirlatici ya da tekrar satin almaya tesvik edici ve satin alicilara dogru tirtin
ya da hizmeti aldiklarim kanitlayic: olabilir. Reklam hedefleri ve biitgesi belirlendikten
sonra reklamin hangi mesaj1 igerecegine karar verilir. Mesaja karar verilirken mesajin
etkisinin ne séylenecegine ve nasil sdylenecegine bagl oldugu unutulmamalidir. Mesaja
karar verildikten sonra hedef pazara mesaji en dogru ve ekonomik bir sekilde
iletebilecek medya araci segilir. Gazeteler, televizyonlar, radyolar, dergiler, haber
biiltenleri, brostirler, telefon, sar1 sayfalar, dis mekanlar ve internet belli bagh medya

araglanidirlar. Her bir aracin avantajlart ve smrliiklann vardir. Reklam programi
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hazirlanirken reklami yapilacak {iriin ya da hizmet g6z Oniine almarak dogru aracin
segilmesi reklamin hedefine ulagmasi agisindan bilhassa dnemlidir. Medya arag ya da
araglarimin  se¢iminden sonra reklam sonuglarinin nasil degerléndirilecegine karar
verilir. Hizmet ya da mal olsun bir {irliniin satigim etkileyen ¢ok fazla degisken
oldugundan reklamin nasil bir satig yarattifim 6lgmek bir hayli zordur. Ancak yine de
reklam sonrasi iiriinle ilgili farkinda olugluktan, bilgi ya da tercihlerin degisip
degismedigini belirlemek igin ¢esitli arasgtirmalardan faydalanmak miimkiindiir
(Kotler,2002,5.590-606).

Reklam, satin aliciya bir {iriinii satin almasi1 i¢in neden sunar. Satig promosyonu
ise satin almak igin bir tegvik sunar. Bedava verilen kuponlar, bir alana ikincisi bedava
seklinde tegvikler, bedava dagitilan iiriinler, nakit 6demede indirimler, yeni miisteri
kazandirana yapilan indirimler veya verilen hediyeler satis promosyonuna &rnek olarak
gosterilebilirler. Satig promosyonlarinin verilme amaci yeni pazarlara girmek, sadik
miisterileri 6diillendirmek ve benzeri olabilir. Reklam gibi satis promosyonlarimin da
gelisigiizel degil bir program dahilinde yiiriitiilmeleri gerekir (Kotler,2002,s.609-610).

Halk bir drgiitiin hedeflerini gergeklestirme yetenegi tizerinde mevcut ya da olasi
etkisi olan herhangi bir gruptur. Halkla iligkilerde orgiitlin imajini ya da {irlinlerini
tamtmak ve korumak i¢in dizayn edilmis degisik bir takim programlar: igerir. Birgok
orgiit biinyesinde miigterilerin tutumlarim gozlemleyen ve onlarla iyi iliskiler kurarak
stirekli bilgi iletisiminde bulunan bir halkla iligkiler birimi vardir. Basmnla iligki
kurmak, iiriin tamitmak ve {iriin i¢in sponsor bulmak ve hem 6rgiit i¢i hem de 6rgiit dis
iletisim aglar1 kurarak 6rgiitiin igte ve digta anlagilabilirliini saglamak halkla iliskilerin
temel iglevlerindendir (Kotler,2002,5.616).

Hizmet veren 6rgiitler tamtim araglarini verdikleri hizmetin faydalar konusunda
miisterileri ikna ederek yeni miisteri kazanmak, mevcut miisterilerin géziindeki yerlerini
saglamlastirmak ve rekabetci avantaj elde etmek igin etkili bir sekilde kullanabilirler
(Yiikselen,2003,s.379).

Rockholz (2002), egitim pazarlamasinda tanitim deyince ilk akla gelen iki seyin
okul-toplum iligkisi ve iletisim oldugunu belirtmistir. James ve Phillips, (1995) ise
okullar i¢in tanitimin reklam ve halkla iligkileri de igermesi gerektigini belirtmislerdir.

Okullar icin reklam, genelde televizyon, radyo, posterler ve basin yoluyla yapilir.
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Insan unsuru pazarlama karmasinin Snemli bir unsurudur. Birgok hizmet
insanlar tarafindan sunuldugundan g¢aliganlarin se¢imi, egitimi ve motivasyonu miisteri
memnuniyetinde Gnemli bir fark yaratabilir (Palmer,2001,5.12). Ornegin okullarda
epitim-6gretim hizmetini 6gretmenler verdiginden 6gretmenler bir bakima hizmetin
temsilcisi haline gelirler. Oprenciler ve veliler 6gretmenleri verdikleri hizmetin
niteligine gore degerlendirirler (Oztiirk,2003,5.87). Bu nedenle bu kisilerin nitelikli
olmalari, kendilerini geligtirmeleri, iglerine motive olmalari, hem velilerle ve diger
kigilerle hem de Ogrencilerle etkili bir iletisim kurmalari gerekmektedir (James ve
Phillips,1995,5.283-284). Ayrica okul yoneticilerinin de i¢sel pazarlama aracihifiyla
dgretmenlerin ve diger ¢alisanlarm kendi ¢aligtiklari kurum hakkinda dogru bilgiler
edinmelerini saglamalar1 ve bu edindikleri bilgi ile pazarlamadaki rollerini nasil yerine
getireceklerini  agikga ortaya koymalart gerekmektedir (Yiikselen,2003,s.382).
Calisanlanin okul hakkinda yanlis ya da yetersiz bilgi sahibi olmamalari oldukg¢a
Onemlidir. Ciinkii ¢aliganlarin okul disinda okul ile ilgili olarak herhangi yanhs ya da
eksik bir yorumda bulunmalar1 okulun digaridaki imajina zarar verebilir.

Hizmet sektoriinde tiiketiciler hizmetin yardimeci-iireticileri olarak goriiliitler ve
bu nedenle de hizmetin gergeklesmesine siirekli katilimlann saglanmaya g¢alisilir
(Palmer,2001,s.13). Siireg, sadece miigteri katilimunin stirekliligini saglamak degildir.
Ayni zamanda hizmetin kesintiye ugramadan her an bulunabilirligini ve belirli bir
kalitede olmasini garantileyen faaliyetler ile pazarlamamn 6rgiit igerisindeki yonetimini
ve pazarlamadan sorumlu birimlerin isleyisini saglayan faaliyetleri icerir
(Oztﬁrk,2003,s.23, James ve Phillips,1995,5.285).

Okullarda pazarlamanin isleyisinden en basta miidiirler sorumludur (James ve
Phillips,1995,5.286). Her ne kadar 21. yiizyil pazarlama anlayiginda yaygin olan goriis
pazarlamanin 6rgilit ¢alisanlarimin  tiimiintin ~ sorumlulugu olsa da; pazarlama
etkinliklerinin planli ve programli bir sekilde koordine edilip uygulanmasim saglayacak
bir birime ihtiyag vardir. Bu birimin basi da genelde okul miidiirtidiir
(Palmer,2001,s.428).

Fiziksel kanit, hizmetin kalitesinin algilanmasina yardimer olabilecek,
miisterinin hizmet ile ilgili goriislerini etkileyebilecek, hizmetin verilmesini

etkileyebilecek gevresel kosullar, ekipmanlar ve tabela, isaret ve sembollerdir. Fiziksel



kanit ayrica, almnan hizmetin yararim1 ve Kkalitesini kanitlayan belgeler, diploma,
madalya, vb. seyleri de igerir.

Okullar agisindan egitim-d8retimin verilmesine yardimei olan gevresel kosullar
siiflarin ya da diger ders verilen mekanlarin 1s1, 151k ve akustik gibi 6zellikleri; ders
arac-gerec ve ekipmanlari; derslerin uygulamaya yonelik gegmesine yardimci olan
laboratuarlar, islikler; okulun g¢esitli yarismalardaki bagarilarim gdsteren madalya gibi
seyler ile 6grencilerin bagarilarim1 kanitlayan karne, diploma ya da sinav sonuglari
fiziksel kanit olarak gosterilebilir. (Oztiirk,2003,107-113, James ve Phillips,1995,5.286).

Egitim Pazarlamasinda Okul Miidiiriiniin Gorevi

Okul miidiirlerinin yerine getirmeleri gereken birgok sorumluluklar: vardir. Bu
sorumluluklardan bazilar1 her ne kadar daha 6ncelik ve daha fazla zaman gerektirse de
miidiirlerin okul ile ilgili sorumluluklarmn tiimiinii eksiksiz yerine getirmeleri,
okuldaki islerin stireklilii agisindan Snemlidir.

Amerikan Okul Yoneticileri Birligi miidiirlerin rollerini agiklifa kavusturmak
amaciyla 1993 yilinda miidiirliik mesleginin mesleki standartlarim belirleyerek iletigim
ve toplum iligkilerini miidiirlerin mesleki bir sorumlulugu olarak tamimlamigtir
(akt.Rockholz,2002,s.8).

Taymaz da (2000) okul miidiiriiniin sorumluluklarindan birisinin okul i¢i ve dig1
ogelerle iletisim ve eggiidiim saglamak ve etkili bir igletme yonetimi gelistirmek ve
uygulamak oldugunu belirtmigtir (Taymaz,2000,s.60).

Giimiiseli’nin ‘2001 Yilinda ilkégretim Okulu Miidiirlerinin Caligma Ortam ve
Kosullar1, Sorunlari, Bireysel ve Mesleki Ozellikleri® adli aragtirmasinda ise ilkdgretim
okulu miidiirlerinin okul ve egitime destek saglamak i¢in halkla iliskiler politikasi
gelistirmeye yonelik yetki ve sorumluluklarinin arttigint diistindiikleri ortaya gikmugtir
(Glimiigeli, 2002,s. 170).

Okul miidiirleri, okullarinin rekabetgi bir ¢evrede hayatta kalmas: ve &grenci
kayitlarinda nicelik ve nitelik y6niinden artigin saglanmasi igin pazarlama konusunda
calisanlar tesvik etmelidirler. Okul miidiirleri, 6gretmenleri birer i¢ miisteri olarak
gbren ve bu miisterilerde de okulla ilgili olumlu goriis olusturmaya 6nem veren ‘igsel

pazarlama’ anlayisii  benimseyerek Ofretmenlerde pazarlama ile ilgili olarak
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olusabilecek negatif tutumlari gidermeye odaklanmalidirlar. Ogretmenlerden okula
gelmesi muhtemel veli ya da 6frencileri okula ¢ekmeye caligmalari ve mevcut
Ogrencilerle iyi iligkiler gelistirerek bu Ogrencilerin okuldan memnun kalmalarim
saglamalan istenebilirler. Ogretmenlerde kendi geleceklerinin okullarimin bagarili bir
sekilde pazarlanmasma bagli oldugu hissi uyandinlmalidir. Ayrica okul miidiirleri
Ogretmenlere kendi mesleklerini ve alanlarimi ayni diger is alanlarinda oldugu gibi
pazarlama firsati vermelidirler. Bu baglamda miidiir pazarlama hedeflerini kiigtik
pargalara boélerek her boliimiin pazarlanmasinda o boliim &gretmenlerinin bireysel
katilimlar1 6zendirebilmelidir. Bu hem okulun pazarlanmasina katkida bulunabilir hem
de Ogretmenlerde bir sahiplik hissi uyandirabilir (Oplatka, Hemsley-
Brawn,Foskett,2002 5.193-194).

Pazarlama bir yonetim tutumudur, kurumsal bir felsefedir ve yaraticilifin ve
yeniligin 6diillendirildigi bir siiretir. Bu stirecin iyi bir gekilde planlanmasi i¢in iyi bir
bilgi tabanina ihtiya¢ vardir. Bu nedenle egitim kurumlarindaki yﬁneticiierin kurumsal
pazarlama ile ilgili bilgilerini stirekli arttirmalar1 gerekir. Bu amagla bir pazarlama
birimi olusturulabilir ya da damigmandan yardim alnabilir. Iyi sonu¢ almak igin
oncelikle iyi bir pazarlama plami yapilmalidir. Bu plan kurumun felsefesini ve
yOnetimin tutumunu yansitabilmelidir. Buna ek olarak, pazarlama faaliyetlerinin yeteri
kadar finanse edilmesi ve tim ¢aliganlarin misterilere karg1 duyarli davranmalarinin
saglanmast gerekir. Ayrica pazarlama uygulamalarinin etik agidan bir sorun
yaratmamasi da yine liderin gérevidir. Bir bagka deyisle saglanan bilgilerin dogru olup
olmadigindan ve miisterilere segim yaparken yardime1 olup olmadigindan kurum lideri
sorumludur (Michael,1995).

Egitim Pazarlamasi ve Dikkat Edilmesi Gereken Hususlar

Pazarlama is diinyasimin yap1 taglarindan birisi olarak goriilmektedir. Ancak
egitime uygulanabilirligi az anlagildifindan hala iizerinde tartigmalar devam etmekte ve
onemi yadsinmaktadir. Egitim pazarlamasin elestirenler egitimin satilabilir ya da satin
alinabilir bir {iriin ya da hizmet olarak goriilmesi girisimine giddetle karsidirlar. Egitim
kurumlarinin bugiin faaliyet gosterdikleri ¢evrenin gz ardi edilmesi ve pazarlamanmin
ogrenci, ¢alisan, mali destek ve taninma arayiginda ne tiir bir énemi oldugunun yeteri

kadar anlagilamamasi bu elestirilere neden olmaktadir (Michael,1995).
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Egitim pazarlamas: ile ilgili eksikliklerin ve yapilan bazi hatalarnn giderilmesi
egitim pazarlamasi ile ne anlatilmak istendigini aciklifa kavusturmada yardimci
olabilir. Yapilan hatalarin baginda egitimin kime hizmet ettigi sorusuna verilen yanlis
cevap gelmektedir. Egitim de pazarlama heterojen bir miisteri topluluguna hizmet eder.
Bu toplulugun sadece dgrenciler ve velilerden olugtugunun diistintilmesi pek de dogru
degildir. Bu topluluk okul iizerinde etkisi olan ya da olabilecek herhangi bir insan
toplulugunu da igermektedir. Pazarlama etkinliklerinden sadece bir kisinin ya da bir
birimin sorumlu olmasi anlayis1 yapilan diger 6nemli bir yanlistir. Giiniimiiz pazarlama
anlayisinda ozellikle vurgulandifi iizere egitim sisteminde de herkesi pazarlama
etkinliklerinde rolleri olduguna inandirmak oldukga gii¢ olabilir. Bu giigliigiin tizerinden
gelmek igin okuldaki herkese okullarinin ve dolayisiyla kendi islerinin varlifinin garanti
altina alinmasmn bagarili bir pazarlama egilimine dayandif: anlatilmalidir. Egitim
pazarlamasindaki en biiyiik eksikliklerden birisi de bu alanda yetigmis deneyimli,
onderlik edebilecek kisilerin olmamasidir. Bu nedenle okullar pazarlama etkinliklerinde
faydalanmak tlizere pazarlama egitimi hi¢ almamig ya da gok az almig egitim alaminda
deneyimli ve gelecek vaat eden egitmenlerden ya da is sektdriinde uzman ve okula
halkla iligkiler, imaj gelistirme, reklam gibi konularda igerik bilgisi verebilecek ancak
egitim alaninda bilgisi olmayan kigilerden yararlanmaktadirlar. Bu durum egitimde
‘egitim pazarlamasi® ad: altinda yeni bir ¢aligma alanina olan ihtiyaci1 gézler oniine
sermektedir (Caroll&Caroll,www.icponline.org,Eyliil 2003). James ve Phillips (1995)de
gelecekte egitim pazarlamasinin egitim yonetiminin 6nemli bir pargasi olacagina

stiphelerinin olmadigim belirtmislerdir (James ve Phillips,1995,s.271).



BOLUM 11
ILGILI ARASTIRMALAR

Bu boliimde ¢alisma konusu ile ilgili yurt ici ve disinda yapilan ¢alismalara yer

verilecektir.
Yurt i¢inde Yapilan Arastirmalar

Egitim pazarlamasi Avrupa iilkelerinde ve Amerika da 6zellikle 1970lerden beri
aragtirmacilarin bir hayli ilgisini ¢ekmektedir. Tiirkiye i¢inse bunun tam aksini
sbylemek miimkiindiir. Her ne kadar Tiirkiye de bu konuda bazi ¢alismalar yapilmis ise
de bu caligmalarda egitim pazarlamasimin oldukga kisitll ele alindifi ve yapilan
anketlerinde konunun sadece tanitim boyutuyla sinirli kaldifi gériilmiigtiir.

Bu ¢alismalardan birisi Ozgenel’in 1996 yilinda Istanbul da 38 6zel okuldaki
miidiir, miidiir yardimcilari ve halkla iliskiler uzmanlan ile yaptifi bir c¢aligmadir.
Aragtirmaci bu ¢aligma ile tanitimin bir unsuru olan halkla iligkilerin 6zel okullarda
nasll isledigini belirlemeyi amaglamigtir.

Ozgenel’in caligmas1 sonucunda okullarin gogunlugunda bir halkla iligkiler
birimi olmamasina ragmen halkla iligkiler faaliyetlerinin biiyiik oranda yiiriitiilldiigi
ortaya konulmustur. Ancak bu faaliyetlerin herhangi bir plan dahilinde yiiriitiilmedigi,
faaliyetleri yliriitenlerin ¢ogunlugunun halkla iligkiler alaninda bir egitim almadig1 ve
yapilan faaliyetlerin genelde dis hedef kitleye y6nelik oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Yine aym arastirma sonucuna gore aragtirmaya katilan okullarin veliler igin el
biiltenleri hazirlamay1, diger kurumlarla igbirligi i¢inde olmay: ve okul ¢evresini tabela,
levha ve 1giklarla 1giklandirmay1 en Onemli halkla iligkiler faaliyeti olarak gordiikleri
tespit edilmistir. Aragtirmanin ilgi ¢eken diger bir sonucu da okullarin genelde medya
ile iligki kurmak i¢in 6zel bir caba sarf etmedikleridir. Okullarin medya ile iligkilerini
genelde kurum iginde galisanlarin basin mensubu tamidiklari ya da veliler aracilifiyla
informal bir gekilde yiiriittiikleri ve televizyonda reklam yapmalar1 yasak oldugundan
medya ile iliskide gogunlukla gazete ve dergileri tercih ettikie‘ri belirlenmistir.

43
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Nohutgu’da 1999 yilinda Istanbul da ki 45 6zel okulda gorev yapan okul
yoneticisi ve halkla iligkiler uzmanlarindan olusan toplam 75 kisi lizerinde &zel
okullarin reklam stratejilerini belirlemek igin bir aragtirma yapmugtir. Aragtirma
sonucunda arastirmaya katilan 6zel okullarin tamtim ¢aligmalarimi hazirlarken hedef
pazarlarini az dikkate aldiklari ve diger okullarn tanitim faaliyetlerini ¢ok takip
etmedikleri belirlenmistir. Ayrica tamtim ¢alismalarinin biitiin bir yila yayilmig planh
¢alismalar olmadig1 ve belirli zamanlarda yapilan tanitim faaliyetlerinde de uzmandan
yararlanma egiliminin diisiik oldugu saptanmugtir.

Ayni arastirma ile ortaya ¢ikan ilging bir sonug da okul yoneticilerinin tanitim
faaliyetlerine orta diizeyde destek verme ve tanitim ¢aligmalarinda veli —6grenci

diyalogu iyi olan 6gretmenlerin goriiglerinden yararlanma egilimi gosterdikleridir.

Yurt Disinda Yapilan Arastirmalar

Egitim pazarlamasi alanindaki literatiir incelendiginde bu alandaki ¢aligmalarin
Amerika ve Ingiltere basta olmak tizere, velilere okul segme hakki taniyan ilkelerde
yapildig1 goriilmiistiir (Www.umi.com,www.proquest.com).

Amerika da yapilan ¢aligmalara bakildiginda bu ¢aligmalarin genelde devlet
okullarmnda yapildigi goriilmektedir. Bunun sebebi Amerika da ki devlet okullarimin
Ogrenci bagina eyalet biitgelerinden para almalaridir.

Rockholz 2002 yilinda Connecticut da ki okul bolge yoneticileri tarafindan
pazarlama stratejilerinin ve faaliyetlerinin kullanilip kullanilmadigimi ve elde edilen
bilgilerin devlet okullarina hangi sekillerde yarar sagladifim aragtirmugtir. Aragtirma
sonucunda, devlet okullarinda pazarlama faaliyetlerinin 6neminin yiiksek derecede
algilandif1 ancak gercgekte bu faaliyetlerin ¢ok sinirh sayida kullanildigimi saptanmusgtir.
Algilanan 6nem ile uygulamadaki fark yetersiz kaynaklara, yetersiz sayidaki ¢alisana ve
pazarlama deneyimi eksikligine baglanmgtir.

Aragtirma sonucunda 6grencilerin ihtiyaglarim en etkili gekilde gidermede

yararlanilan pazarlama faaliyetlerinin sirasiyla sunlar oldugu ortaya konmusgtur:

1. Ogrencilerin ya da galiganlarin basarilarmi, okulun 6zel giinlerini ve
programlarini medyaya duyurma,
2. Egitim ile ilgili herhangi bir toplantida sunumlar yapma,
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3. Kaliteli gérsel materyaller hazirlama (6grenci-veli el kitaplar, dzel
konularda brogiirler, 6zel program videolari, okul i¢inde dagitilmak
lizere hazirlanan egitim-6gretim, okul programu ile ilgili glincel haber
biiltenleri ),

4, Medya ile iyi iligkiler kurma (6grenci gelisimini ve test sonuglarim
ve okuldaki egitimsel toplantilar1 basina duyurma),

5. Paydaglarla gii¢lii iliskiler kurma (velilerle ya da okulla ilgisi olan
diger kigilerle daha iyi iligki kurmak i¢in agik kapi politikas:
benimseme, okul igi iletisimi gliclendirme, velilerin okula katilimini
tesvik etme, okul-endiistri Dbirlikteliklerini saglama, veli ve
Ogrencilere okulla ilgili anketler doldurtma, egitimsel programla ilgili
Ogrenci ve velilerin goriigiinii alma, okul destek gruplart kurma).

Horn ise 1997 yilinda Arizona da ki 6zel okullarda pazarlama etkinliklerinin
hangi siklikla gerceklestirildigini ve bu etkinliklerin velilerin 6zel okul segiminde ne
derece etkili oldugunu tespit etmek amaciyla 44 6zel okul {izerinde bir aragtirma
yapmistir. Okul miidiirline uygulanan anket sonucunda verilen etkinliklerden veli ve
dgrenci tavsiyesi, yazili basinda reklam ve kig ve bahar aylarinda olmak tizere yilda iki
kez diizenlenen ve okulu aym anda ¢ok fazla sayida veliye tanitmaya imkan veren
toplantilar en fazla kullanilan etkinlikler olarak belirlenmigtir. Miidiirler, arastirmacinn
verdigi etkinliklere ek olarak en fazla kullandiklar1 faaliyetin okullarimi tanitan
brosiirleri dogrudan velilerin mail adreslerine géndermek oldugunu belirtmislerdir.
Miidiirler bunun igin mail listesi satan kuruluglardan mail listeleri satin aldiklarim da
ifade etmislerdir. Miidiirler veli ya da dgrencilerin okulu bagkalarina tavsiye etmelerini,
okulu tanitici toplantilari, sar1 sayfa ilanlari ve okul videosunu en etkili pazarlama araci
olarak nitelendirmiglerdir.

Aragtirmanin ilging sonuglarindan birisi de yiiksek ticretli okullarda pazarlama
personeline daha ¢ok yatirim yapildifidir. Ayrica bu okullarda pazarlamanin planl bir
sekilde ylirtitiildiigii tespit edilmigtir. Pazarlama etkinliklerini bir plan dahilinde
ylirlitmeyen okullarin ise inlerine giivendikleri ve okulun pazarlanmasinda ve

tamitiminda goniilliilerden ve velilerden yararlandiklari ortaya ¢ikmigtir.
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1997 yilinda Bagley, Wood ve Glatter tarafindan Ingiltere de okullarin veli
tercihlerini etkilemede izledikleri pazarlama stratejileri belirlemek ve bu stratejilerin
nasil kullanildiginmi tespit etmek amaciyla bir aragtirma yapilmugtir. Arastirma, sosyo-
ekonomik yapilar1 birbirinden farkli {i¢ bolgedeki 11 orta dereceli okuldaki {ist diizey
yoneticilerle ve ogretmenlerle goriisiilerek gerceklestirilmigtir. Gﬁrﬁsméler sonunda
okullarin velilerin okul segimini etkileme stratejilerinde ve bu bunlart kullanmada
farkhilik gosterdikleri goriilmiigtiir.

Aragtirmaya katilan bazi okullarin, velilerin goriislerini sistemli ve planli bir
sekilde belirleme yaklagimini benimsedikleri ve bu goriislerden yararlanarak pazarlama
stratejilerini gelistirdikleri goriilmiistiir. Ornegin bazi okullarin kayit sirasinda velilere
kendi okullarin1 se¢gmelerinin sebebini anlatmalari i¢in bir form doldurttuklan
belirlenmigtir. Okullarin bu formlardan ¢ikan sonuglar1 kullanma stratejilerinin farkh
oldugu goriilmiistiir. Cok popiiler ve fazla kayit alan okullarin bu formlardan g¢ikan
bilgileri var olan standartlarii korumada ve veliler arasindaki popiilaritelerinin
devamimi sagladiklarindan emin olmak igin kullandiklar, digerlerinin de degisim
yapacaklar1 alanlari belirlemede kullandiklar1 belirlenmistir. Okullarin bir¢ogunun
akademik basariy1 ve okullar1 6grencilerinin basarilarina gére siralayan tablolarda elde
edilen iyi dereceleri etkili bir pazarlama araci olarak gordiikleri ortaya ¢ikmistir. Bu
nedenle bazi okullarin akademik {inlerini devam ettirmek igin c¢esitli ilkokullarda
aragtirma yaptiklar: ve bagaril 6grencileri belirleyerek bu 6grenci ve velileri hedef alan
reklam faaliyetleri ylirtittiikleri belirlenmistir.

Yukaridaki arastirmada akademik basar1 ve bagar1 tablolarinin etkili bir
pazarlama araci olarak ortaya ¢ikmasinda kuskusuz Ingiltere ve Gallerde 1992 den beri
ulusal giinliik basinda orta dereceli okullarin sinav sonuglarinin yayinlanmasinin payi
biiyiiktiir. Zorunlu egitimi bitirmeden 6nce ve bitirdikten sonra verilen merkezi siav
sonuglar1 ilgili birimlerce toplanarak performans tablolarma doniistiiriilmektedir. Lig
tablolar1 ad1 da verilen bu tablolar Ingiltere ve Gallerdeki velilerin okul seciminde
Onemli bir ara¢ haline gelmigtir. Bu tablolarin okullar agisindan da hayli 6nemli
¢ikarimlarn vardir. Belirli okullarin pazardaki konumlarim giiglendirmeleri ve
okullarinin {iniinii devam ettirmeleri bu tablolarda siirekli {ist siralarda olmalariyla
yakindan iligkilidir (West ve Pennell,2000,s.423-424).
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Chris James ve Peter Phillips 1995 yilinda devlet ve ozel ilk ve orta dereceli
okullardan se¢ilmis toplam 11 okul tizerinde pazarlamanin nemi ve kullanim ile ilgili
bir arastirma yapmuglardir. James ve Phillips’in aragtirmalar1 i¢in bu okullar1 se¢me
nedeni ise bu okullarin olduk¢a rekabet¢i bir ortamda faaliyet gdstermeleri ve bu
nedenle de pazarlama lizerine olduk¢a fazla egilmeleridir. Arastirmanin verileri okul
miidiirleri ile her okuldan segilen bir grup 8gretmen ile yapilan yari-yapilandirilmig
goriismeler ve okullarda belge tarama yoluyla toplanmistir. Goriisme sorulari okullarda
uygulanan pazarlama uygulamalarini aragtiracak gekilde dizayn edilmistir.

Aragtirma sonucunda goriisme yapilanlarin goriiniiste pazarlamanin Sneminin
farkinda olduklar1 ancak pazarlama ile ilgili herhangi bir egitim almamalar1 ve
pazarlamay1 sadece satis olarak gormeleri sebebiyle pazarlama ile ilgili anlayislarimn
kisith oldugu ortaya g¢ikmustir. Arastirmaya katilan 6zel okullarin kendi pazarlarini,
mevcut ve potansiyel miisterilerini 6deme yapabilme gliglerine gore tamimlama
egiliminde olduklari ve gocuklarinin 6zel okulda egitim almasi igin giderek daha fazla
velinin fedakarlik etmeye basladigi ve bu nedenle de 6zel okul pazarinin gelistigini
diigtindiikleri belirlenmistir. Devlet okullarinda ise pazarin agik kayit sistemine ragmen
okula yakin velilerden olugtugu tespit edilmistir.

James ve Phillips aragtirma sonucunda okullarda ¢esitli pazarlama faaliyetlerinin
uygulandifini ancak bunlarin bilingli bir sekilde uygulanmadigim ve tiim okullarda
pazarlamanin tamitim ySniiniin digerlerinden daha fazla vurgulandiim ortaya
koymuslardir. James ve Phillips arastirma sonuglarin1 7P modeli tizerinde agagidaki gibi
detaylandirmislardir:

1. Hizmet Boyutu. Aragtirmaya Katilan okullarin, kendilerini gekici kilmak igin
verdikleri hizmeti 6zel ve farkhh hale getirmeye g¢aligtiklar1 ancak bunu yaparken
izledikleri yolun sistemli olmadifi ve hem devlet hem de &zel okullarin pazar
boliimlendirmenin farkinda olugluklarmin sinirh, pazar ihtiyaglarn ile ilgili bilgilerinin
ise yetersiz oldugu ortaya ¢ikmugtir. Tiim okullarda kalite, okulun giiclii yanlar1 ve
velilerin talepleri ile ilintilendirilmis.

2. Fiyat Boyutu. Fiyat unsurunun dzellikle yatili okullarda énemli oldugu ortaya
cikmustir. Bunun sebebi Ingiltere de yatili okullarin eskisi kadar popiiler olmamasi ve bu
okullarin isletme giderlerin oldukga fazla olmasi gosterilmistir. Fiyatin ayrica 6zel okul

velilerinin hizmetten memnun kalmadiklarinda okul degistirirken en onemli etken
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oldugu ortaya ¢ikmstir. Ayrica okullarm dis kaynaklh sponsorluklara sicak baktiklar: ve
aktif bir sekilde bu konuyu ele aldiklar1 ortaya c¢ikmustir. Ozellikle okul-endiistri
ortakliklarinin oldukga kabul goren bir sponsorluk bigimi oldugu anlagilmugtir. Fiyat le
ilgili olarak goriisme yapilan tiim 6zel okullar sadece ticretlerle ayakta kalmanin
olduk¢a zor oldugunu savunmugslardir., Ucret gelirlerinin hepsinin giinliik isletme
harcamalarina gittigini ve tiim belli bagli ana harcamalar igin veli bagiglarina ve diger
fonlara giivendiklerini belirtmiglerdir. Devlet okullarinda ise velilerin goniillii
katkilarimin miifredat gelistirme ya da ekstra miifredat faaliyetleri i¢in gerekli oldugu
ortaya konmusgtur.

3. Yer Boyutu. Tiim devlet okullarimin kendilerine verilen fonlarin biiyiik bir
¢ogunlugunu okulun goriiniis ve sartlarmi iyilestirmeye yonelttikleri belirlenmigtir.
Bunun sonucunda tlim devlet okullarimin sagladiklar1 faaliyetler yOniinden gelisme
kaydettikleri, mevcut ve potansiyel velilerle ve diger ziyaretgilerle ilgilenme
yaklagimlarinda ilerlemeler oldugu goriilmiistiir. Ornek olarak ziyaret¢i kabul etme
mekanlarinin daha glizel hale getirilmesi, yeni isaret levhalar1 yerlestirme ve
ziyaretgileri  bilgilendirici levhalar koyulmasi gosterilmistir. Ozel okullarinda
kaynaklarim1 ozelliklede ziyaret¢i mekanlarini diizenlemek bagta olmak {izere
okullarinin goriiniislerini iyilestirmeye harcadiklar: ortaya gikmugtir.

4. Tanmitim Boyutu. Aragtirmaya katilanlarin hepsi okullarimi tanitmaya
kendilerini adadiklarina inandiklar ve tamitimi pazarlama uygulamalarinin baskin bir
unsuru olarak goérdikleri belirlenmistir. Birgogu velilerle iletisimin 6nemli oldugunu
belirtmekle beraber bunun igin higbirisini sistemli bir ¢aligma yapmadifi ortaya
¢cikmigtir. Okullarin yarisindan ¢ogunun hig¢ ilan vermedigi ve 6zel ya da devlet okullar
tarafindan uygulanan tek reklam aracinin ise yerel medya oldugu tespit edilmigtir. Tiim
okullarin halkla iligkilerin 6nemli oldugunu diistindiikleri ancak higbir okulda yazili bir
halkla iligkiler politikas1 olmadig1 belirlenmistir. Tiim 6zel okullarin diizenli bir sekilde
cok cesitli sergiler ve gosterilerden yararlandiklar;; hem 6zel hem devlet okullarimin
tanmitim amagh kullandiklart en yaygin faaliyetin broglir hazirlamak oldugu ve
brosiirlerin en etkili tanitim aract olduguna inandiklari ortaya ¢ikmigtir. Bazi miidiirlerin
igsel pazarlamanin farkinda olduklar1 ve okullarim digariya tanitacak caliganlarina

oncelikle igeride bir tanitim yaptiklar: belirlenmistir.
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6. Siire¢ Boyutu. Okullarda miidiirler disinda bir ¢alisanin pazarlama ile ilgili
agik bir sorumlulugunun olmadig1 ve okullarin ¢ok azinin miisteri yonelimli bir hizmete
yoneldikleri belirlenmigtir.

7. Kanit Boyutu. Goriigme yapilanlarin hicbirinin hizmetin yararim gosteren
kanitlan ortaya koyan herhangi bir uygulama dile getiremedigi goriilmuistiir.

Bir bagka aragtirma da Oplatka, Hemsley-Brawn ve Foskett tarafindan, 2002
yilinda dgretmenlerin pazarlama ile iligkilerine yonelik olarak yapilmistir. Arastirmada,
Ingiltere’nin giineyinde Hampshire da 12 orta dereceli okulda gdrev yapan
Ogretmenlerin rekabet, pazarlama ve egitim ile ilgili algt ve tutumlari, okullarin
pazarlanmasmda Ogretmenlerin rolii ve okullarinin pazarlanmasinin Sgretmenlerin
huzur ve refahi {izerindeki etkisi yar1 yapilandirilnug gériismeler aracilifiyla incelenmis
ve analiz edilmistir.

Aragtirma sonucunda OSgretmenlerin rekabet ile ilgili algilarmin birbirinden
oldukga farkli oldugu goriilmiigtiir. Baz1 8gretmenlerin rekabetgi bir ¢evrede faaliyet
gosterdiklerini algiladiklart ve okullarinin 6grenci ¢ekmedeki basarisimi iki geye
bagladiklar1 belirlenmistir. Bunlar bagar1 tablolarma yansiyan final smavi skorlar ile
aym1 aileden daha 6nce kendi okullarinda egitim almig bir 6grencinin okuldan memnun
kalmus olmasidir. Bazi 6gretmenler ise velilerin segeneklerinin az oldugunu iddia ederek
okullar arasinda rekabetin olmadigimi belirtmiglerdir. Bu 06gretmenler iddialarim
ilk6gretimin zorunlu olmasina ve velilerin genelde evlerine yakin okullar1 segmelerine
ve hatta bazi velilerin diisiik gelirli olmalarindan dolay1 ¢ocuklarimin egitimi ile pek de
ilgilenmediklerine dayandirdiklari g6riilmiigtiir.

Aragtirmanin dnemli bir sonucu ise §gretmenlerin pazarlama hakkinda yeterince
bilgi sahibi olmadiklarim ortaya koymasidir. Ogretmenlerin pazarlamay: genelde ‘satig’
ile esdeger gordiikleri ve pazarlama kavramim sadece pazarlama karmasinin bir araci
olan tanitim ile agiklamaya galistiklart ortaya gikmugtir. Ogretmenlerin pazarlamamn
kendi refahlar tizerinde herhangi bir dogrudan etkisinin olmadigina ve hatta kendilerine
ek bir yiik getirecegine inanmalar1 da pazarlama hakkinda kisitl: bilgi sahibi olduklarina
isaret eden diger bir bulgudur. Ayrica aragtirmaya katilan bazi O6gretmenler
pazarlamanin kendilerine resmi bir sorumluluk olarak agik¢a verildigini ifade ederken ,
meslek hayatmmm ilk yillarinda olanlarda igten gelen bir motivasyonla okullarma

ogrenci kazandirmak i¢in velileri ikna etmeye galigtiklarini belirtmiglerdir.
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Oplatka’nin Israil de yaptig1 aragtirma ise egitim pazarlamasi agisindan oldukca
onemlidir. Israil ile diger birkag tilkenin kargilagtirildif1 aragtirma Tel Aviv de 10 Lise
miidiirii ile yar yapilandirilmig gériigme formatinda gergeklegtiﬂlnﬁ$tir. On okulun
se¢ilme nedeni olarak bu okullarin digerlerine gére daha rekabetgi ve belirsiz bir
ortamda faaliyet gostermeleri ve bu miidiirlerin ¢ogunlugunun yiiksek lisans dereceli 10
yildan fazla miidiirliik yapmus kisiler olmalar1 gosterilmistir. Yari-yapilandinlmig
gorismeye ek olarak okul miidiirleri tarafindan aragtirmaciya verilen okulun
pazarlamasinda kullamlan brosiirler, ilanlar ve diger dokiimanlardan da yararlamlmagtar.

Bu arastirma sonucunda miidiirlerin pazarlama ile ilgili algilar1, uygulamada
egitim pazarlamasini nasil yiiriittiikleri ve okullarin pazarlama mesajlar1 agiga ¢ikmistir.
Miidiirler okullarinin  genelde rekabet¢i bir ortamda faaliyet gosterdiklerini
belirtmiglerdir. Miidiirlerin pazarlamay: algilayislarinda birbirine zit iki goriis ortaya
¢ikmigtir. Miidiirlerin pazarlamaya kargi tutumlar1 genelde negatif olmasina ragmen
pazarlamanin okul hayétl ve bagarisi lizerindeki etkisini de kabul ettikleri goriilmiistiir.
Birgok miidiir pazarlamanin bazen yanlis mesajlar kullanarak bireyleri hizmet ya da
firlin satin almaya ikna etme olarak gordiikleri ve bu nedenle de kendilerinin satici
olarak algilanmasini istemediklerini belirtmiglerdir. Ayrica mudiirler &grenci
ihtiyaglarina cevap vermenin pazarlama ile herhangi bir ilgisinin olmadigim1 bunun
mesleki adanmuglik ve egitimsel bir zorunluluk oldugunu dile getirmislerdir. Bununla
beraber okul miidiirleri Ingiliz ve Amerikan meslektaglar1 gibi okul kayitlarinda ve
okulun amag ve faaliyetleri hakkinda halki bilgilendirmede pazarlamanin vazgegilmez
bir ara¢ oldugunu dile getirmiglerdir. Miidiirlerin ayrica 6grenci ve velilerle iyi ve uzun-
vadeli iliskiler kurmanin yiliksek memnuniyetle sonuglanacagina ve bu veli ve
ogrencilerin okullarin1 bagkalarina tavsiye edeceklerine inandiklart ortaya ¢ikmugtir.
Okul miidiirlerinin bunu Ingiliz ve Amerikan meslektaglar1 gibi oldukga 6nemli bir arag
olarak algiladiklar1 ortaya ¢ikmugtir. Uygulamada da ¢ok kayit alan okullar daha fazla
ogrenciye ihtiyaglan olmadigim ve bu nedenle de pazarlamaya ihtiyag duymadiklarint
belirtirken zayif olan okullarin da pazarlamanin kendilerine bir faydas1 olmayacagin
iddia ederek formal bir pazarlama ile ilgilenmediklerini ifade etmislerdir. Okullarin
bliyiik bir ¢ogunlugunun pazarlama ile ilgili kararlarimi herhangi bir glivenilir ve
sistematik bir Pazar arastirmasina dayandirmadiklari, genelde bilgileri dgretmenlerle,

velilerle ve Ogrencilerle yapilan informal toplantilar aracihifiyla aldiklarim
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belirtmiglerdir. Her ne kadar miidiirlerin ¢ok az1 terim olarak pazar boliimlendirmeyi
kullanmiglarsa da pazan boliimlere aywrma gereginin hepsi farkindadirlar. Ogrenciler
arasindaki farkliliklarin ve bu farkliliklarin okul pazarlamasf tizerindeki etkisinin
Onemini bilen miidiirler farkli 68renci gruplarina farkli pazarlama yontemleri
kullanilmas1 geregini vurgulamiglardir. Ayrica midirler diger okullara goére kendi
okullarmin bir farklilik arz etmesini istemektedirler. Bu farkliligi pazarlama faaliyetleri
yoluyla halka iletmeye calistiklarinin bilingli bir sekilde farkinda olmayan miidiirler,
yapmaya ¢aligtiklari geyin konumlandirma (hizmet sunarken hizmetin farkli olan
y6nlerine odaklanarak rakiplerden farklilagma) oldugunun da bilincinde degildirler.
Ayrica okullarin hemen hemen tamaminda miidiirlerin akademik yilin baginda
pazarlama araglarina karar verdikleri, ancak bunlarin tutarl ve sistematik bir plan haline
getirilmedigi ortaya ¢ikmugtir. Okullarin pazarlama karmasini olugturan araglardan en
cok tanmitimdan yararlandiklar belirlenmigtir. Okullar sloganlar, okullarinin avantajlarini
ve digerlerinden farkli olan y6nlerini aktaran mesajlar igeren reklam ve ilanlar yoluyla
velileri ve potansiyel Ogrencileri okullarina davet ettiklerini dile getirmislerdir.
Okullarin halkla iligkiler biriminin faaliyetleri arasinda okulu tanitici giinler ve veli
toplantilar1 diizenlemek yer almaktadir. Okul tanitim giinlerinde ya da gecelerinde okul
miidiirlerinin okullarin ve egitim felsefelerini tanittiklar: belirlenmistir. Ayrica Ingiltere
dekine benzer bir uygulamanin ise lise miidiirlerinin ilk6gretim miidiirleriyle bir araya

gelerek kendileriyle igbirligi yapmalarini istemeleridir.



BOLUM IV
YONTEM

Bu béliimde arastirmanin modeli, evreni, veri toplama araci, aracin uygulanmast

ve toplanan verilerin iglenmesine iligkin detayl bilgi verilmektedir.
Arastirmanin Modeli

Bu aragtirmada genel tarama modeli kullamlmis ve ortaya ¢ikan sonuglar

raporlastiriimsgtir.

Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin ¢alisma evrenini 2003-2004 Ogretim Yilinda Ozel Okullar
Dernegine fiye ‘122° 6zel egitim kurumu olusturmaktadir. Arastrma ¢alisma evreni
{izerinde yapilmigtir. Bunun icin 6rneklem alma yoluna gidilmemistir. Anketleri
degerlendirmeye alinan &zel egitim kurumlar ile ilgili demografik bilgiler Tablo 1°de
yer almaktadir.

Calisma evrenini olugturan 6zel egitim kurumlarmin demografik 6zelliklerine
gbre dagilimlar su sekilde olmusgtur:

1. Tablo 1 incelendiginde aragtirmaya katilan toplam 77 okulun %42,9’unu
{1k6gretim, %36,471ini Lise ve %20,8’ini de Okul Oncesi diizeyindeki okullarin
olusturdugu goriilmektedir.

2. Anketleri degerlendirmeye alinanlarin galigtiklar1 okuldaki gorevlerine gore
dagilimlan incelendiginde %57’sinin Okul Mudiiri, %]14’tiniin Muidiir
Yardimeisi, %22’sinin ise ‘diger’ grubunu olusturan Ogretmen, Y&netim
Kurulu Uyesi, Genel Miidiir pozisyonundaki kigiler oldugu gériilmektedir.

3. Anketleri degerlendirmeye alinan 6zel egitim kurumlar1 her yil kaybettikleri
6grenci sayis1 bakimindan incelendiginde, biiyiik bir cogunlugunun (%51,9) her
yil 1 ile 10 arast 6grenci kaybettigi belirlenmistir. Diger rakamlar okullarin
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%16,9’unun 11 ile 20 arasinda 6grenci kaybettigini, %31,2°nin ise 21 ve

yukarist 6grenci kaybettigini gbstermektedir.

Tablo 1. Caliyma Evrenini Olusturan Ozel Egitim Kurumlarimin Demografik

Ozelliklere Gore Dagilimi

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

(DEGISKENLER)
Okul Diizeyi | Okuldaki Gérev | Ogrenci Okul Hizmet Yili | Okul Tiirit Ogrenci Profili | Halkla fligkiler | Halkla Iligkiler
Kayb1 Uzmani Uzman Sayis:
D.D | N-% D.D [N-% DD [N-% D.D N-% D.D | N-% DD [N-% DD |N-% DD |N-%
0.0 [N:16 M. N:44 }—10 N:40 1-10 | N:28 V. N:4 G.Y. |[N:33 Var N:40 1k. N:28
%:20.8 %:57.1 3 %:51.9 ” %:36.4 %:5.2 %:42.9 %:51.9 %:36.4
1. N:33 M.Y. | N:11 11 -20 [ N:13 11-20 | N:36 T. N:68 G.O. [N42 Yok | N:37 2k. N:8
%:42.9 %:14.3 0 %:16.9 g %:46.8 %:88.3 %:54.5 %:48.1 %:10.4
L. N:28 N:22 21"ve N:24 21ve |[N:13 D. N:5 G.D. [N:2 3k. N:4
%:36.4 %:28.6 N %:31.2 +Y- %:16.9 %:6.5 %:2.6 %:5.2

. Anketi degerlendirmeye alinan Gzel

. Calisma evrenini %46,8’si 1 ile 10 yil arasinda, %36,4’14 11-20 y1l arasinda ve

%16.9’u da 21 yildan fazla hizmet veren 6zel egitim kurumlarindan olusmustur.

. Calisma evreninin %88,3inii tiizel kisi ya da kisilere ait okullar, %6,5’lik

kismin1 Yabanci ve Azinlik Okullari ile Fen Liseleri, %5,2’sini ise Vakaf
okullar1 olusturmustur.

egitim kurumlarinin 6grenci profilinin
¢ogunlugunu gelir diizeyi orta aile ¢ocuklari (%54,5) ile gelir diizeyi yliksek aile
¢ocuklarmin (%42,9) olusturdugu belirlenmistir.

. Calismaya katilan 6zel egitim kurumlarinin yarisindan fazlasinda (%51,9) halkla

iligkiler uzmani1 oldugu belirlenmigstir. Halkla iligkiler uzman: bulundurmayan

Ozel egitim kurumlarinin aragtirmada temsili ise %48.1 olmustur.

Veri Toplama Araci

Veri toplama araci olarak bir anket geligtirilmistir. Bu anket olusturulurken Todd

Richard Wendell Horn ile Daria Marie Rockholz’un doktora g¢aligmalarinda
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kullandiklar1 anketlerden ve uzman gériistinden yararlanilmustir. Anket 2 b6liimden ve 7
alt boyuttan olugmaktadir. Anketin bir 6rnegi Ek A’da verilmigtir. Birinci boltimde
aragtirmaya katilan okullarin genel 6zelliklerinin saptanmasi amaglanmigtir. Ikinci
boliimde ise 6zel okullarin pazarlama karmasini olusturan 7 unsur kapsaminda verilen
pazarlama stratejilerini hangi siklikla uyguladiklar ve bu stratejilere ne derece Gnem
verdikleri saptanmaya ¢alisilmigtir. Anketin bu bsliimiinde yer alan sorulardan sirasiyla
1, 8, 15, 21, 28, 35, 41 hizmet, 2, 9, 22, 29,36 yer, 3, 10, 16, 23, 30, 37 fiyat, 4, 11, 17,
24, 31,38, 42, 44, 46, 47, 48, 49 tamitim, 5, 12, 18, 25, 32, 39 insan, 6, 13, 19, 26, 33
siire¢ ve 7, 14, 20, 27, 34, 40, 43, 45 fiziksel kanit unsurlarma iliskin stratejiler ile
ilintilidir.

Pazarlama karmasi unsurlar1 kapsamindaki pazarlama stratejilerinin hangi
siklikla gergeklestirildigini Slgmek {iizere (5) ‘Cok Sik’; (4) ‘Siklikla’; (3) ‘Orta
Siklikla’; (2) ‘Cok Az Siklikla’ ve (1) ‘Hig’ gibi degerlendirme ifadelerini tasiyan besli
dereceleme Slgegi segilmigtir. Pazarlama faaliyetlerine ne derece 6nem verildigini
slegmek tizere ise (5) ‘Cok Onemli’; (4) ‘Onemli’; (3) ‘Orta Derecede Onemli’; (2) ‘Cok
Az Onemli’ ve (1) ‘Hi¢’ gibi degerlendirme ifadelerini tagiyan besli dereceleme Slgegi
secilmistir.

Ankette kullanilan besli derecelendirme 6lgegine uygun olarak siklik dereceleri
ile ilgili elde edilen agirlikli ortalama puanlarin derecelendirilmesi ve yorumlanmast
igin 4.20-5.00 (¢ok sik); 3.40-4.19 (siklikla); 2.60-3.39 (orta siklikla); 1.80-2.59 (cok az
siklikla); 1.00-1.79 (en az siklikla) derece araliklar: kullanilmugtir.

Ankette kullanilan besli derecelendirme 6lgegine uygun olarak énem dereceleri
ile ilgili elde edilen agirlikli ortalama puanlarin derecelendirilmesi ve yorumlanmasi
icin 4.20-5.00 (¢ok 6nemli); 3.40-4.19 (6nemli); 2.60-3.39 (orta derecede dnemli); 1.80-
2.59 (gok az 6nemli); 1.00-1.79 (en az 6nemli) derece araliklar kullanilmigtar.

Arastirmada kullamlacak anket formunun gegerlik ve giivenirligini test etmek
amaciyla uzman goriigii alinmugtir. Uzman goriisii dogrultusunda ankete son gekli

verilmigtir. Anketin bir 6rnegini Ek 1°de gérmek miimkiindiir.
Verilerin Toplanmasi

Uzman gbriisii dogrultusunda son seklini alan anket cogaltilmigtir. Ozel Okullar
Dernegi Yonetim Kurulu’nun onay1 (Ek B) ve katkisiyla anketler Tiirkiye ¢apinda Ozel
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Okullar Dernegine liye tiim 6zel okullara dernek vasitasiyla postalanmigtir. Anketin
gonderildigi okullarin listesi Ek C’de verilmistir. Anketlerin postalanmasindan iki hafta
sonra arastirmaci tarafindan tiim okullara hatirlatic1 bir elektronik ileti gonderilmistir.
Bu iletiden sonra geriye donen anket sayis1 55 olmustur. Elektronik iletinin
gonderilmesinden iki hafta sonra okullara son bir hatirlatici faks génderilmigtir.
Uygulama sonucunda geriye dénen toplam anket sayist 84 olmustur. Bu
anketlerin her biri incelenmis, tam doldurulmayan ya da kullanilmayacak durumda olan
anketler ayiklanmig ve toplam 77 anket analiz edilerek aragtirma sonuglarina

ulagilmagtir.
Verilerin Coziimii ve Yorumu

Verilerin degerlendirilmesinde Sosyal Bilimlerde veri analizi igin gelistirilmig
SPSS 11 (Statistical Package for Social Sciences) istatistik paket programindan
yararlanilmigtir. Degerlendirme islemine toplanan verilerin 6nceden belirlenen
kodlamaya gore bilgisayara girilmesiyle baglanmuigtir. Pazarlama stratejilerinin kullanim
siklig1 ile her bir stratejiye verilen 6nem derecesini belirlemek igin aritmetik ortalama,
demografik degiskenlere gére algilar arasindaki farki ortaya koymak igin t-testi ve Tek
Yonlii Varyans analizi tekniklerinden yararlanilmigtir. Pazarlama stratejilerinin
kullanim dereceleri ile bu stratejilere verilen énem derecesi arasindaki iligkiyi ortaya
koymak icin Pearson Korelasyon Katsayisi ( » ) tekniginden yararlamlmistir. Elde
edilen veriler arastirma alt amaglarmna gore tablolara doniistiiriilmiis, agiklanmis ve

yorumlanmustir.



BOLUM V
BULGULAR VE YORUM

Bu bolimde aragtirma problemi ile ilgili toplanan verilerin islenmesi ve
¢Oziimlenmesi detayl bir gsekilde anlatilmigtir. Aragtirmamn her bir alt amacna iliskin
yapilan istatistiksel analizler ile bu analizler sonucu ortaya ¢ikan bulgular ve bu
bulgulara iligkin tablolara yer verilmigtir. Her bir alt amaca iligkin ortaya ¢ikan bulgular
aragtirmaci tarafindan yorumlanmigtir. Ayrica gerekli goriilen yerlerde aragtirma
bulgulan benzer aragtirma sonuglan ile kargilagtirilmigtir.

Ozel Okullarin Pazarlama Karmasi Unsurlarina iligkin Stratejileri Uygulama
Sikliklarina Yénelik Bulgular ve Yorum

Arastirmanin birinci alt amacim ‘Genel Olarak Ozel Okullar Pazarlama Karmast
Unsurlarina  Iligkin ~ Stratejileri Hangi Siklikla Uygulamaktadirlar?’
olusturmaktadir.

Bu soruya cevap verebilmek amaciyla 6zel okullarin uyguladifi pazarlama

sorusu

karmas1 unsurlar1 kapsamindaki stratejilere iligkin aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri belirlenmistir, Ortaya gikan sonuglar1 Tablo 2°de gérmek miimkiindiir.

Tablo 2. Ozel Okullarin Pazarlama Karmasi Unsurlarna iliskin
Stratejileri Uygulama Sikhklarna ligkin Aritmetik
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Pazarlama Karmasi Unsurlan
Hizmet Yer Fiyat |Tamitim| Insan | Siirec |Fiziksel
A -] Kanit
N 77 77 77 71 77 77 | 77
X 4,0130] 3,5818] . 29437  3,4394 '3,3910, | 3,2364 3,8117
S ,71360) ,68147 ,60190; ,79491) ,82491 ,94964 ,66194

Tablo 2 incelendiginde 6zel okullarin hizmet ve fiziksel kanit unsuru

kapsaminda yer alan pazarlama stratejilerini (% ;4,01-3,81) fs1k11klai’- yerine getirdikleri

56
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anlagilmaktadir. Bu sonuca bakarak, 6zel okullarin verdikleri egitim hizmeti ile bu
hizmetin kalitesinin ve faydasinin anlagilmasina yardimer olan somut kanmitlar1 6ne
¢ikaran pazarlama stratejilerini daha fazla benimsediklerini sOylemek miimkiindiir.
Daha 6ncede bahsedildigi {izere veli ve 8grencilerin 6zel okullardan 6ncelikli olarak
bekledikleri kaliteli egitim-6gretim hizmetidir. Ozel okullarin benimsedikleri pazarlama
anlayigi, bu okullarin 6grenci ve velilerinin beklentilerinin bilincinde olduklarimin bir
gostergesidir.

Ozel okullarin ayrica yer ve tamitim unsuru kapsamindaki stratejileri de
(%;3,58-3,43) ‘siklikla’ yerine getirdikleri belirlenmistir. O halde &zel okullarin
verdikleri hizmet ve bu hizmetin fiziksel kanitlarinm gésteren stratejilerden, bu hizmetin
verildigi mekanin niteligi ve hizmetin verilme seklini kapsayan yer unsuruna iligkin
stratejilerden ve yine verilen hizmetin toplumla bulugmasina yardime: reklam, halkla
iligkiler gibi araglar1 iceren tamitim vunsuruna iligkin stratejilerden siklikla
yararlandiklarim sdylemek miimkiindiir.

Tablo 2 incelendiginde ortaya ¢ikan bir bagka sonug¢ ise 6zel okullarn insan
stire¢ ve fiyat unsurlarina iliskin stratejileri (% ;3,39-3,23-2,94) ‘orta siklikla’ yerine
getirdikleridir. Ozel okullarin hizmetin verilmesinde &nemli bir rol oynayan insan
giicliniin niteligine iligkin stratejilerden, verilen egitim-6gretim hizmetinin kesintiye
ugramadan siirekliliginin saglanmasina ve pazarlamanin okul igindeki yOnetimine
iligkin stratejilerden ve verilen hizmetin karsiliginda talep edilen parasal degerin
belilenmesi ve bu degerle ilintili olarak alinan kararlara iligkin stratejilerden orta
siklikla yararlandiklan sdylenebilir.

Ozel okullarin her bir pazarlama unsuruna iliskin stratejilerden hangi siklikla
yararlandiklarim belirlemek amaciyla her bir unsura iliskin stratejilerin uygulanma
siklifina iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri belirlenmistir. Hizmet
unsuruna iligkin olarak ortaya ¢ikan sonuglar Tablo 3’de verilmisgtir.

Tablo 3’deki aritmetik ortalama biiyiikliiklerine gore bir degerlendirme
yapildiginda ozel okullarin hizmer unsuru kapsaminda en fazla (% =4,4416)
uyguladiklan pazarlama stratejisinin ‘Okulun toplum igindeki tinline gilivenerek bu iinii
korumaya g¢alisma’ oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bir okulun toplum i¢inde {in
kazanmasina rol oynayan en dnemli etken okulun verdigi egitim hizmetinin kalitesidir.

Ozel okullarin bu durumun farkinda olduklarim ve verdikleri hizmetin bir bakima kalite
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gOstergesi olan ‘linlerini’ bir pazarlama araci olarak siklikla kullandiklarimi sGylemek
miimkiindiir.

Tablo 3. Hizmet Unsuruna iligkin Pazarlama Stratejilerinin
Uygulanma Sikhgma iliskin Aritmetik Ortalama
ve Standart Sapma Degerleri

3

Hizmet Unsuruna [ligkin Stratejiler N| x S

S1 |Okulda uygulanan ders programlar1 ve 6gretim yontemleri hakkinda] 77 | 4,1039 | ,83641
velilere detayli bilgi verme.
IS8 |Okulda uygulanan ders programlarim ve 6gretim yontemlerini her yilf 77 | 4,3377 | ,86770
gozden gegirerek gelistirme ve yenilegtirme
S15 [Okulun toplum igindeki liniine giivenerek bu iinii korumaya galisma 77 14,4416 | ,85060
S21 |Ogrencileri mezuniyetten sonra da izleyerek onlara her tiirlii destegi| 77 |3,6494 | 1,25411
verme.
S28 Okulun egitim ve 6gretim acgisindan giiclt ve zayif yonlerini diger] 77 |3,9740 | 1,06344
okullarinki ile kargilagtrma ve gerekirse diger okullardaki iyi
uygulamalari okula adapte ederek egitim ve 68retimi geligtirme.
S35 Egitim ve ofretim agisindan velilerin ihtiyag ve memnuniyetinif 77 | 3,8442 | 1,13630
anketler diizenleyerek belirlemeye galisma.
S41 [Egitim ve 8gretim agisindan dgrenci ihtiyag ve memnuniyetini anketler] 77 | 3,7403 | 1,20746
diizenleyerek belirlemeye galigma.
Genel Aritmetik Ortalama 77 14,0130 | ,71360

Ozel okullarin bu unsura iliskin en az uyguladiklar: (X =3,6494) pazarlama
stratejisi ise ‘Ogrencileri mezuniyetten sonra da izleyerek onlara her tlirlii destegi
verme’ olmustur. Bu sonu¢ 6zel okullarin mezun izlemenin pazarlama agisindan
oneminin farkinda olmadiklarina baglanabilir. Ozel okullar olusturacaklar mezun
izleme veri tabanlari ile 6grencilerini mezun olduktan sonra takip ederek bu kisilerden
gelecek de insan giicli olarak yararlanabilirler. Ayrica 6zel okullar mezunlarinin
¢ocuklarin1 hedef pazarlarindan birisi olarak belirleyip, pazarlama galigmalarinda bu
pazarin istek ve ihtiyaglarim karsilamaya yonelik stratejilere yer verebilirler. Ogrenci
girdisinin devamim saglamak agisindan bu pazarin ve bu pazara yénelik pazarlama
stratejilerinin 6nemi yadsinmamalidir.

Tablo 4°de 6zel okullarin fiziksel kanit unsuruna iligkin pazarlama stratejilerini
uygulama sikliklarina iligkin belirlenen aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerini

gbrmek miimkiindiir.
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Tablo 4. Fiziksel Kamit Unsuruna Iligkin Pazarlama Stratejilerinin
Uygulanma Sikhgna Iliskin Aritmetik Ortalama

ve Standart Sapma Degerleri

Fiziksel Kamt Unsuruna Iliskin Stratejiler N X S
S7 |Anadolu, Ozel okullar, Fen Lisesi ve OSYM test sonuglarim basm| 77 | 3,5065 | 1,49229
yoluyla duyurma

S14 [Ogrencilerin katildiklar1 yurt digi kaynakh smav sonuglarmi gosteren| 77 | 3,3117 | 1,50665
belge ya da diplomalarn duyurarak yabanci dil yeterliklerini
lkanitlama

S20 SO Kalite Belgesi alarak okulun kalitesini kanitlama. 77 | 2,3247 | 1,48183

S27 Okulun 1giklandirma, 1sitma ve akustik gibi 6zelliklerine 6nem| 77 | 4,1688 | 1,18547
vererek iglerliklerini siirekli kontrol etme.

S34 (Okui igine ve gevresine okul birimlerinin yerlerini g6steren tabelalary 77 | 3,9870 | 1,20845
Jkoyarak her bir birime ulagilabilirligi kolaylagtirma.

S40 (Okulun gesitli yarigmalardan aldifa dereceleri gosteren sertifikalart| 77 | 4,5325 | ,83641
madalya ya da benzeri seyleri okulun belirli ya da degisik yerlerinde
isergileme.

S43 (Okulda egitim ve Ogretime yardimci ekipmanlar bulundurarakl 77 | 4,1948 | 1,00051
bunlarin derslerde aktif bir sekilde kullanilmalarini saglama.
S45 [Okulda fen ve dil laboratuart bulundurarak bu derslerin daha verimlil 77 | 4,4675 ,77093
lgecmesini saglama.
Genel Aritmetik Ortalama 77 | 3,8117 ,66194

Tablo 4’deki aritmetik ortalama biiyiikliiklerine goére bir degerlendirme
yapildiginda, 6zel okullarin fiziksel kanmit unsuru kapsaminda en fazla uyguladiklan
(X =4,5325) pazarlama stratejisinin ‘Okulun g¢esitli yansmalardan aldig: dereceleri
gosteren sertifikalari, madalya ya da benzeri seyleri okulun belirli ya da degisik
yerlerinde sergileme’ oldugu sdylenebilir. Ozel okullarn bagarilarimin kamti olan
sertifika, madalya gibi seyleri sergilemeyi birer pazarlama arac1 olarak goérdiiklerini ve
gerek mevceut miisterilerine gerekse potansiyel miisterilerine verdikleri egitim-6gretim
ve sagladiklan ¢esitli sanatsal ve sportif faaliyetlerle ilgili olumlu mesajlar
gonderdiklerini sdylemek miimkiindiir.

Ozel okullarmn bu unsura iliskin en az uyguladiklar: (X =2,3247) pazarlama
stratejisinin ‘ISO Kalite Belgesi alarak okulun kalitesini kanitlama’ oldugu séylenebilir.
Bu durum bir o6lciide Toplam Kalite uygulamasin egitimde tam olarak
anlagilamadigiin agik bir gostergesidir. Ozel okullarin Toplam Kalite Y6netiminde
kalite’nin bir gostergesi olan ISO belgesi almay1, okullarindaki gerek egitim-6gretimin
gerekse sahip olduklar1 bina ve donanamimin kalitesini yansittigina inanmadiklarin

sOylemek miimkiindiir.
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Tablo 5. Yer Unsuruna Iligkin Pazarlama Stratejilerinin
Uygulanma Sikligmna Iliskin Aritmetik Ortalama
ve Standart Sapma Degerleri

Yer Unsuruna Iligkin Stratejiler N 3 S

S2 [Okul girisine, bahgesine ve velilerin /ziyaret¢ilerin kabul edildigi 77 | 4,5065 | ,75434
mekanlara 6zen gosterme.
S9 (Okul koridorlarim 6grencilerin ¢aligmalarinin sergilendigi panolarla, 77 | 4,6104 | ,79730
cesitli tablolarla ve posterlerle stisleyerek okul binasini 6grencilere

cekici kilma.

S22 Okulun yerini yerlesim bolgelerine yakin tutarak okula ulagmmy 77 | 3,5195 | 1,40122
olaylastirma.

IS29 [(Okul binalarmi topluma agma. 77 | 3,4675 | 1,49195

S36 Okulda verilen bazi derslerin internet aracilifiyla evden de takip 77 | 1,8052 | 1,19251
edilmesine olanak tanima.
Genel Aritmetik Ortalama 77 | 3,5818 | ,68147

Tablo 5’deki aritmetik ortalama biiyiikliiklerine gére bir degerlendirme
yapildiginda 6zel okullarin yer unsuruna iligkin ern fazia uyguladiklan (% =4,6104)
pazarlama stratejisinin ‘Okul koridorlarimi 6grencilerin ¢aligmalarinin  sergilendigi
panolarla, cesitli tablolarla ve posterlerle siisleyerek okul binasimi dgrencilere cekici
kilma’ oldugu s6ylenebilir. Bu sonuca gore 6zel okullarin, okul binalarini birincil
derecede miisterileri olan Ogrencilere ¢ekici kilacak sekilde diizenlemeye &nem
verdikleri s6ylenebilir. Ayrica 6grenci galismalarinin okul koridorlarinda siislenmesi
‘hizmet ve fiziksel kanit’ unsuruyla ilintili olarak, okulda verilen egitim-Ggretimin ve
miifredat diginda kalan egitsel kol ve dgrenci kliip caligmalarinin  ¢iktilar1 hakkinda
kismen de olsa mevcut ve potansiyel 6grenci ve velilerde olumlu bir izlenim yaratmak
i¢in kullanilabilir.

Ozel okullarn bu unsurda en az wuyguladiklori (x=1,8052) pazarlama
stratejisinin ‘Okulda verilen baz1 derslerin internet aracilipiyla evden de takip
edilmesine olanak tanima’ oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ortaya ¢ikan bu durumun
ozel okullarn, dzellikle son yillarda yaganan teknolojik gelismelere uzak kaldigmin bir
gostergesi oldugunu séylemek miimkiindiir. Ozellikle yurt diginda hizla yayilan ‘e-
learning’ (internet aracihifityla 6gretim) uygulamasi dgrencilere okuldaki derslerini
internet araciligiyla evlerinden takip etme imkani vermistir. Tiirkiye de egitimde birc;qk

yeniligin onclisii olan 6zel okullarin bdylesine bir uygulamadan uzak kalmasi,
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teknolojideki yenilikleri pazarda rekabet¢i bir avantaja doniigtiirememesi oldukga

duistindiirtictidiir.

Tablo 6. Tamtim Unsuruna Iliskin Pazarlama Stratejilerinin
Uygulanma Sikhigmna Iliskin Aritmetik Ortalama
ve Standart Sapma Degerleri

Tamitim Unsuruna Iligkin Stratejiler N X S

S4  (Okulun misyon ve vizyonunu ¢esitli toplantilar, dergiler, brogiirler ve{ 77 | 4,0909 | ,96220
internet aracilifiyla duyurma.
S11 [Okulun sosyal etkinlikleri i¢in sponsor bularak bu etkinliklere maddil 77 | 1,8571 | 1,18892
destek saglama.
S17 [Okulu tanitici faaliyetleri yilin baginda belirleyerek bu faaliyetleri biry 77 | 3,9351 | 1,24961
lan dahilinde yiiriitme.
S24 Okula yeni 8grenci kazandirmak igin toplumun belirli bir grubuny| 77 | 2,9221 | 1,44883
hedef alan 8zel pazarlama ve tanitim faaliyetleri yiirtitme.
S31|Okulun internet sayfasi araciligiyla okulu tanitma ve okulla ilgili 77 | 3,9870 | 1,17533
gelismeleri aninda duyurma.
IS38 Okulu tanitan brogtir, video kaset ya da CDler hazirlayarak okull 77 | 3,6364 | 1,40403
cevresine dagitma.
S42 |Okul gazetesi ya da dergisi ¢ikarma. 77 | 3,7143 | 1,24454
S44 Medyay1 6zel glinlerde okula davet ederek okulun adinin ¢esitli basinl 77 | 3,5195 | 1,39180
organlarinda ¢ikmasini saglama

S46 [Taninmig kisileri okula ¢agirma. 77 | 3,6104 | 1,23710
S47 |Gazetelere dgrenci alimi ile ilgili ilan verme. 77 | 3,3766 | 1,60623
S48 |Gazetelere §gretmen alimi ile ilgili ilan verme. 77 | 3,0519 | 1,51220
S49 [Egitimle ilgili fuar ve benzeri etkinliklere katilma 77 | 3,5714 | 1,35169
Genel Aritmetik Ortalama 77 | 3,4394 ,79491

Tablo 6, ortaya ilging sonuglar ¢ikarmaktadir. Fiziksel kanit alt boyutunda 6zel
okullar en az uyguladiklari pazarlama faaliyeti olarak ISO Belgesi almay1
gOstermelerine karsilik Toplam Kalite Yonetimiyle gok fazla giindeme gelen ‘Okulun
misyon ve vizyonunu gesitli toplantilar, dergiler, brosiirler ve internet aracilifiyla
duyurmay:’ tamtim alt boyutunda en fazla uyguladiklar1 (% =4,0909) bir pazarlama
faaliyeti olarak gostermiglerdir. Bu durumun 6zel okullarin Toplam Kalite konusunda
kafalarinin bir hayli karigik olduguna igaret ettigini s6ylemek miimkiindjir.

Tablo 6°’daki aritmetik ortalama biiyiikliiklerine gore bir degerlendirme
yapildiginda 6zel okullarin tamim alt boyutunda en az uyguladiklor: (=1,8571)
pazarlama faaliyetinin ‘Okulun sosyal etkinlikleri i¢in sponsor bularak bu etkinliklere
maddi destek saglama’ oldugu sdylenebilir. Ozel okullarin, artan masraflardan ve

ekonomik darbogazlardan sikhikla yakindiklar1 gbz Oniine alinirsa boylesine bir
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uygulamay1 en az uyguladiklarim belirtmeleri oldukga sagirticidir. Halbuki yurt diginda
boylesine bir uygulamanin olduk¢a kabul gérmeye basladigi yo6niinde arastirma
bulgular1 mevcuttur.

James ve Phillips’in Ingiltere de 1995 yilinda devlet ve 6zel ilk ve orta dereceli
okullardaki pazarlama faaliyetleri ile ilgili olarak yaptiklar1 arastirmada, hem devlet
hem de 6zel okullarin dig kaynakli sponsorluklara ¢ok sicak baktiklar1 ve uyguladiklan
ortaya gikmugtir,

Tiirkiye’deki 6zel okullarin sadece ogrencilerden alinan ticretlerle ayakta
kalmalar: her gegen zorlagmaktadir. Kurduklar okullara ek destek saglayabilmek icin
baska is kollarinda faaliyet gosteren 6zel okul igletmecilerinin oldugu bilinmektedir. Bu
nokta da 6zel okullarin sosyal etkinlikler i¢in sponsor bularak okula maddi destek
saglanmas:t konusunda disarida ki uygulamalar1 gozden gegirmeleri kagimlmazdir.
Sosyal faaliyetler igin sponsor bulmanin 6zel okullara getirebilecegi tek yarar maddi
destek degildir. Sponsorluk, tamtim ile olduk¢a yakindan ilgilidir. Ozel okullarin
sponsor bulmak igin yapacaklar1 her tiirlii girisim, okulun dis ¢evrelerde taninmasina
yardimci olabilir ve hatta okul-gevre iligkilerinin gelistirilmesine katki da bulunabilir.

Aragtirmanmin daha 6nceki boliimlerinde de vurgulandif tizere egitim, topluma
sunulan bir hizmettir. Egitim hizmetinin ulagtinlmasinda en 6nemli rolii okul
caliganlari oynamaktadir. Bu durumun oneminin farkinda olan 6zel okullar insan
unsuruna iligkin pazarlama stratejilerini siklikla yerine getirmektedirler.

Tablo 7°de 6zel okullarin insan unsuruna iligkin stratejileri hangi siklikla
uygulandiklarim g6rmek miimkiindiir. Tablo’da ortaya ¢ikan aritmetik ortalama
bilyiikliiklerine gére bir degerlendirme yapildifinda imsan unsuruna iligkin &zel
okullarn en fazla uyguladiklan (X= 4,4156) pazarlama stratejisinin ‘Okulu
ogretmenlere ve diger caliganlara sevdirerek okulun disarida olumlu bir gekilde
tanitilmasim saglama’ oldugu sdylenebilir. Bu sonucu 6zel okullarin igsel pazarlamanin
farkinda olduklarina 6nemli bir kamt olarak gdstermek miimkiindiir. Ozel okullarin,
okullarim i¢ miigterileri olan dgretmenlere sevdirerek hem i¢ miisterilerinde hem de dig
miisterilerinde okulla ilgili olumlu bir izlenim yaratma gereginin farkinda olduklar1

sOylenebilir.



63

Tablo 7. insan Unsuruna iligkin Pazarlama Stratejilerinin
Uygulanma Sikhgma fligkin Aritmetik Ortalama

ve Standart Sapma Degerleri

insan Unsuruna Iliskin Stratejiler N X S
S5. Okulu 6gretmenlere ve diger galiganlara sevdirerek okulun digarida] 77 | 4,4156 | ,76693
olumlu bir gekilde tanitilmasimi saglama
S12[Universitelerden ya da is cevrelerinden uzmanlik bilgisi alarakl 77 |2,8182 | 1,35460
. [6gretmenleri ve difer ¢aliganlar1 halkla iligkiler ve pazarlama

lkonusunda egitme ve geligtirme
S18 [Ogretmenlere yitksek lisans yapma firsati vererek 6gretim kadrosunun| 77 |2,9740 | 1,45976
miteligini arttirma.
S25 Ogretmenlere ve diger calisanlara belirli kibk-kiyafet zorunlulugu 77 |3,3766 | 1,44221
getirme.
S32{Her yil sonunda velilere ve Ofrencilere bir anket uygulayarak| 77 |3,1169} 1,67783
Ogretmenleri degerlendirme firsati verme ve anket sonucunda ilk
siralar1 paylagan 8gretmenleri 8diillendirme.

S39 Ogretmenler aras1 pozitif iligkileri gliglendirmek igin toplantilar) 77 |3,7662 | 1,06247
geceler gibi gesitli aktiviteler diizenleme,
Genel Aritmetik Ortalama 77 13,3910 | ,82491

Tablo 7°deki aritmetik ortalama biiyiikliiklerine bakildiginda ortaya ¢ikan diger
bir sonucun da 6zel okullarin insan unsuru kapsaminda en az uyguladiklar: (x =2,8182)
pazarlama stratejisinin ‘Universitelerden ya da is gevrelerinden uzmanlik bilgisi alarak
Ogretmenleri ve diger ¢alisanlari halkla iligkiler ve pazarlama konusunda egitme ve
gelistirme’ oldugu s6ylenebilir. Aslinda ortaya gikan bu tablo oldukga ¢eligkilidir. Igsel
pazarlamamn farkinda olan 6zel okullarin, i¢ miigterileri okulun disa pazarlanmasinda
yalniz birakmasi, bir bagka deyisle Ogretmenleri bu konuda yeteri derecede
bilgilendirmemesi, 6gretmenlerin dis pazarlama caligmalarim gelisi giizel yapmalarma
neden olabilir. Bu durumda da okulun disarida tanitimm yetersiz ya da yanlis olabilir. Bu
nedenle 6zel okullarin g¢ahisanlarimi pazarlama konusunda bilinglendirmeleri bir hayli
6nem tagimaktadir.

Tablo 8’de siire¢ unsuruna iligkin pazarlama stratejilerinin uygulanma sikligina
iligkin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir. Tablodaki aritmetik
ortalama biiyiikliiklerine gore bir degerlendirme yapildiginda &zel okullarin sireg
unsuru kapsamunda en fazla wuyguladiklar: (X=3,9870) pazarlama stratejisinin
‘Herhangi bir nedenle ders kagiran 6grencilere okul saatleri iginde ya da okul sonrasi
kagirdiklar: dersleri telafi etme firsati verme’ oldugu sOylenebilir. Bu durumu 6zel

okullarin egitim-ogretime verdikleri ©nemin de bir gostergesi olarak algilamak



miimkiindiir. Ancak bu sonu¢ bir bakima suna da gostermektedir: 6zel okullar ders
kagiran dgrencilere klasik bir sekilde ders saatleri iginde ya da disinda ders telafi etme
firsat1 vermektedir. Halbuki 6zel okullardan bu konuda daha modern bir yaklagim
beklenmektedir. Daha 6ncede bahsedildigi iizere 6zel okullarm internetten ders takibini

hayata gecirmeleri bu konuda modern olarak nitelendirilebilecek bir yaklagim olabilir.

Tablo 8. Siire¢ Unsuruna Iligkin Pazarlama Stratejilerinin
Uygulanma Sikhma iligkin Aritmetik Ortalama

ve Standart Sapma Degerleri

Siire¢ Unsuruna Iligkin Stratejiler N X S

S6 [Okulun internet sayfasi araciligiyla okul galisanlarina ve 6grencilere) 77 | 3,4286 | 1,37102
e-mail adresi saglayarak okul i¢i iletigim kurma
S13 |Okul i¢inde okulun tanitim ve pazarlama etkinliklerinden sorumlu biy 77 | 2,9740 | 1,52155
birim olusturma
S19Tiim branglarda yedek ogretmen bulundurarak derslerin bos 77 | 2,7013 | 1,48736
ige¢gmemesini garanti altina alma.
S26[Yaz okulu diizenleyerek 6frencilerin  yazin da okuldan 77 | 3,0909 | 1,56594
yararlanmalarini saglama.
S33 Herhangi bir nedenle ders kagiran dgrencilere okul saatleri icinde ya| 77 | 3,9870 | 1,23004
da okul sonrast kagirdiklar: dersleri telafi etme firsat1 verme
Genel Aritmetik Ortalama 77 3,2364 ,94964

Tablo 8’e¢ bakildiginda &zel okullarin sire¢ unsurunda en az uyguladiklar:
(x=2,7013) pazarlama stratejisinin ‘Tiim branglarda yedek 6gretmen bulundurarak
derslerin bos gegmemesini garanti altina alma’ oldugu goriilmektedir. Bu durum
yukaridaki bulguyla celismektedir. Ozel okullar bir yandan 6grencilere ders telafi etme
firsat1 verdiklerini belirtirken diger yandan da derslerin bos gegmemesini garanti altina
alic1 6nlemleri ‘klsmen almamaktadirlar. Bu durum &zel okullarin, ‘Ek &6gretmen
calistirmanin maliyetinden mi kagiyorlar’ sorusunu getirmektedir. Ozel okullardan
béylesine 6nemli bir konuda hassasiyet gostermeleri beklenmektedir.

Tablo 9°da 6zel okullarin fiyat unsuruna iligkin pazarlama stratejilerini
uygulama sikliklarina iligkin aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerini gérmek
miimkiindiir. Tablodaki aritmetik ortalama biiyiikliiklerine gére bir degerlendirme
yapildiginda 6zel okullarn fiyat unsuru kapsaminda en fazla uyguladiklar (X = 4,8052)
pazarlama stratejisinin ‘Velilere okul ticretini taksitle deme imkani verme’ oldugu

soylenebilir. Tiirkiye’nin uzun siire yasadifi ekonomik krizler diigtiniiliirse Ozel
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okullarin hemen hemen tamamima yakmmin bu konuda ¢ok gergekei davrandify

yorumunda bulunmak miimkiindiir.

Tablo 9. Fiyat Unsuruna Iligkin Pazarlama Stratejilerin
Uygulanma Sikhgina iliskin Aritmetik Ortalama

ve Standart Sapma Degerleri

Fiyat Unsuruna fligkin Stratejiler N X S

S3 [Erken kayit yaptiran velilere okul ticretinde indirim saglama. 77 3,3896 | 1,59073

IS10 [Fiyat1 belirlerken rakip okullarin fiyatlarina bakma 77 3,4156 | 1,33131

S16 Okula yeni o6grenci kazandiran velilere okul licretinde indirim| 77 2,0260 | 1,28733
yapma.

S23 Mezunlar dernegi olusturma ve bu yolla okul mezunlarimin okula] 77 2,4286 | 1,48172

stirekli maddi destegini saglama.
S30|Okul-endustri igbirligi projelerini gelistirerek okula endiistri 77 1,5974 | 1,00341
uruluglarindan maddi destek saglama.
S37 Velilere okul ficretini taksitle ddeme imkan1 verme. 77 4,8052 | ,51399

\Genel Aritmetik Ortalama 77 2,9437 | ,60190

Okullarin fiyat unsuruna iliskin en az wyguladiklar: (%X =1,5974) pazarlama
stratejisi ise ‘Okul-endiistri igbirligi projelerini geligtirerek okula endiistri
kuruluslarindan maddi destek saglama’ olmustur. Bu sonug, arastirmanin tamitim
boyutunda sponsorluk ile ilgili olarak ortaya gikan sonug ile paralellik gdstermektedir.
Ozel okullar kendilerine gerek maddi agidan destek saglayacak gerekse taninmalarinda
oldukga 6nemli rol oynayacak sponsorluk girisimine ve yine okula maddi agidan katki
saglayabilecek endiistri ¢evreleri ile beraber proje gelistirmeye sicak bakmamaktadirlar.
Son yillarda Avrupa Birligi Egitim Programlari c¢ercevesinde de tesvik edilen okul-
endiistri igbirliginin 6neminin 6zel okular tarafindan arﬂasllmaél ve en kisa slirede bu
ortakliklara hiz verecek galigmalarda bulunulmasi gerekmektedir.

Ozel okullarmn pazarlama karmas1 unsurlarina iligkin stratejileri yerine getirme
sikliklarina ydnelik sonuglara genel olarak bakildiginda 6zel okullar egitim-6gretimi 6n
plana ¢ikaran ve bunun kamitlarim ortaya koyan pazarlama faaliyetlerini diger
pazarlama faaliyetlerine gore daha fazla kullandiklarim yinelemekte fayda vardir. Bir
bagka deyisle 6zel okullarin verdikleri egitim-5gretimin kalitesini ortaya koyan, okul-
veli igbirligini 6ne gikaran, veli ve 6grenci memnuniyetini g6z ard1 etmeyen ve pazar
icerindeki (mevcut ve potansiyel veli gruplari) iinlerini devam ettirmeye odaklanan

pazarlama stratejilerini ¢ok siklikla uygulamalarm, 6zel okullarin egitim-6gretime
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verdikleri 6nemin bir gostergesi olarak algilamak miimkiindiir. Ayrica 6zel okullarin
icsel pazarlama kavramn hakkinda bilgi sahibi olduklari;; okullarinda ki ‘insan’
fakt6riintin okulun tanitimindaki 6neminin farkinda olduklarini sdylenebilir. Bununia
beraber 6zel okullarm teknolojiden geregi kadar yararlanamadiklarini, teknoloji ile
egitim-6gretimi yeteri kadar kaynagtiramadiklarin1 ve Toplam Kalite Yénetimine hala
kuskulu yaklastiklarim s6ylemek miimkiindir.

Ozel Okullarn Pazarlama Karmasi Unsurlarma Iliskin Stratejilere Verdikleri
Oneme Yonelik Bulgular ve Yorum

Aragtirmanin ikinci alt amacim ‘Genel Olarak Ozel Okullar Pazarlama Karmas:
Unsurlarma  Iligkin ~ Stratejileri Ne Derece Onemli Gormektedirler?” sorusu
olusturmaktadir. Bu soruya cevap verebilmek amaciyla 6zel okullarin pazarlama
stratejilerine verdikleri 6neme iligkin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri

belirlenmis ve sonuglar Tablo 10°da gosterilmigtir.

Tablo 10. Ozel Okullarin Pazarlama Karmasi Unsurlarina
Iliskin Stratejilere Verdikleri Oneme Iliskin Aritmetik

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Pazarlama Karmasi Unsurlar
Hizmet Yer Fiyat |Tamtim| Insan | Siire¢ |Fiziksel

Kanit
N| 77 77 77 77 77 77 77
X 4,4490 3,9610 3,2641 3,9416 3,9935 3,9662] - 4,1753

S ,03412 ,70191 ,78563 ,78128 ,80634 ,86839, ,63390

Tablo 10 bu derecelendirme dlgegine gore incelendiginde 6zel okullarn hizmet
unsuru kapsamindaki stratejileri ¢ok nemli (X =4,44) gordiikleri anlagilmaktadir. Ozel
okullarin fiziksel kanit (% =4,17), insan (X =3,99), siire¢ (X =3,96), yer (X =3,96) ve
tamtim (X=3,94) unsurlarma iliskin stratejileri ise ‘Gnemli’ gérmektedirler. Ozel
okullarin orta derecede 6nem verdikleri pazarlama karmasi unsuru ise fiyat (X =3,26)
olmustur.

Ortaya ¢ikan bu sonuglar aragtirmanin birinci alt amacinin bulgulariyla bitylik
dlgtide paralellik gostermektedir. Ozel okullarm ‘gok Snemli’ ve ‘Gnemli’ gordiikleri
hizmet, fiziksel kanit, yer, tanitim unsurlarina iligkin stratejileri aym1 zamanda siklikla

da yerine getirdikleri sdylenebilir. Yine benzer gekilde 6zel okullarin orta derecede
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6nem verdikleri fiyat unsuruna iligkin stratejileri uygulamada da orta siklikla yerine
getirdikleri yorumunda bulunulabilir.

Ozel okullarin her bir pazarlama unsuruna iliskin stratejilere ne derece dnem
verdiklerini belirlemek amaciyla her bir unsura iligkin stratejilere verilen 6neme iliskin
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri belirlenmigtir. Ortaya ¢ikan sonuglar

ilgili tablolarda verilmis ve yorumlanmugtir.

Tablo 11. Hizmet Unsuruna iligkin Pazarlama Stratejilerine
Verilen Oneme iliskin Aritmetik Ortalama

ve Standart Sapma Degerleri

Hizmet Unsuruna iliskin Stratejiler N X S
S1 [Okulda uygulanan ders programlar1 ve 8fretim ydntemleri hakkindal 77 | 4,6234 | ,64968
velilere detayli bilgi verme,
S8 Okulda uygulanan ders programlarini ve 8fretim ydntemlerini her yill 77 | 4,5974 | ,78237
e6zden gegirerek geligtirme ve yenilegtirme
S15 |Okulun toplum igindeki tinline glivenerek bu tinit korumaya ¢alisma 77 | 4,6494 | ,92858
S21 (Ogrencileri mezuniyetten sonra da izleyerek onlara her tiirlii destegil 77 |4,1299 | 1,16247
verme.
S28|Okulun egitim ve 6gretim agisindan giiglii ve zayif yonlerini difery 77 | 4,3896| ,98883
okullarmki ile kargilagtrma ve gerekirse diger okullardaki 1iyi
uygulamalar1 okula adapte ederek egitim ve 8gretimi geligtirme.
S35[Egitim ve ogretim agisindan velilerin ihtiyag ve memmnuniyetini 77 | 4,4156 | ,93683
etler diizenleyerek belirlemeye galigma.
S41 [Egitim ve dfretim agisindan 8frenci ihtivag ve memnuniyetini anketler; 77 | 4,3377 | 1,02097
diizenleyerek belirlemeye ¢aligma.
Genel Aritmetik Ortalama 77 | 4,4490 | ,63412

Tablo 11°deki aritmetik ortalama biiyiikliiklerine gére bir degerlendirme
yapildiginda 6zel okullarin hizmet unsurunda ¢ok fazla énem verdikleri (X =4,6494)
pazarlama faaliyetinin ‘Okulun toplum igindeki finiine giivenerek bu linii korumaya
¢alisma’ oldugunu séylemek miimkiindiir.

Bu sonucun 1997 yilinda Amerika da Horn tarafindan yapilan arastirmada
okulun {iniine verilen oneme iligkin elde edilen bulgularla oldukga tutarli oldugunu
sdylemek miimkiindiir. Horn tarafindan yapilan bu arastirmada velilerin 6zel okullar
arasindan segim yaparken en ¢ok okulun iiniine 6nem verdikleri bulunmustur. Bu
sonuglara bakarak 6zel okullarin velilerin okul segerken toplumda {in yapmus okullar
tercih ettiklerinin bilincinde olduklar1 ve bu nedenle de tinlerini 6nemli bir pazarlama

araci olarak gordiikleri s6ylenebilir
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Tablo 11°deki aritmetik ortalama biiyiikliiklerine bakildiginda 6zel okullarin
hizmet unsuru kapsaminda en az onem (% =4,1299) verdikleri pazarlama stratejisi
‘Ogrencileri mezuniyetten sonra da izleyerek onlara her tiirlii destegi verme’ olmustur.

Her iki sonu¢ da ¢aligmamin birinci alt probleminde hizmet unsuru ile ilgili
olarak ortaya ¢ikan sonuglar ile aymdir. Ozel okullar, ¢ok fazla uyguladiklan pazarlama
stratejilerine aym zamanda ¢ok dnem vermekte; cok az émem verdikleri pazarlama
stratejilerini de en az uygulamaktadirlar. Bu noktada 6zel okullarin hizmet ile ilgili
pazarlama stratejilerini uygulamalar ve bunlara 6nem vermeleri agisindan bir tutarlihk

sergiledikleri yorumunda bulunmak miimkiindiir.

Tablo 12. Fiziksel Kamt Unsuruna Iligkin Pazariama Stratejilerine
Verilen Oneme iligkin Aritmetik Ortalama

ve Standart Sapma Degerleri

Fiziksel Kanit Unsuruna Iligkin Stratejiler N| % S
S7 |Anadolu, Ozel okullar, Fen Lisesi ve OSYM test sonuclarmi basm| 77 |3,8571 | 1,26402
yoluyla duyurma

S14 (Ogrencilerin katildiklart yurt disi kaynakh smav sonuglarmi gésteren| 77 |3,9091 | 1,34929
belge ya da diplomalar1 duyurarak yabanci dil yeterliklerini kanitlama
IS20 ISO Kalite Belgesi alarak okulun kalitesini kanitlama. 77 13,0649 | 1,49858

S27 Okulun 1g1klandirma, 1sitma ve akustik gibi 6zelliklerine Snem vererekl 77 | 4,4545 | ,92545
islerliklerini siirekli kontrol etme.
$34 Okul igine ve gevresine okul birimlerinin yerlerini gGsteren tabelalary 77 | 4,2987 | 1,08900
koyarak her bir birime ulagilabilirligi kolaylagtirma.
S40 Okulun g¢esitli yarigmalardan aldigi dereceleri gosteren sertifikalari) 77 | 4,7013 | ,74454
madalya ya da benzeri seyleri okulun belirli ya da degisik yerlerinde]
sergileme.

S43 Okulda egitim ve dgretime yardimci ekipmanlar bulundurarak bunlarm| 77 | 4,5195| ,91206
derslerde aktif bir sekilde kullanilmalarini saglama.
S45 (Okulda fen ve dil laboratuar1 bulundurarak bu derslerin daha verimlii 77 |4,5974 | ,79901
gecmesini saglama.
Genel Aritmetik Ortalama 77 14,1753 | ,63390

Tablo 12°deki aritmetik ortalama biytikliiklerine gore bir degerlendirme
yapildiginda o6zel okullarin fiziksel kanit unsurunda en fazla onem (X =4,7013)
verdikleri pazarlama stratejisinin  ‘Okulun cesitli yarigsmalardan aldig1 dereceleri
gOsteren sertifikalari, madalya ya da benzeri seyleri okulun belirli ya da degisik
yerlerinde sergileme’ oldugu sdylenebilir. Ozel okullarn fiziksel kamt unsuru
kapsaminda bu stratejiyi ‘en fazla uyguladiklar’ sonucu da dikkate aliminca 6zel
okullarin, bagarilarmin kamiti olarak gordiikleri sertifika, madalya gibi seyleri

b
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sergileyerek hem mevcut veli ve 8grencilerin goziinde ‘basarili imajlarini’ korumaya
hem de potansiyel veli ve ogrenciler de ‘basarili okul imaji’ olusturmaya Onem
verdiklerini s6ylemek miimkiindiir. Bu unsura iligkin okullarm en az onem (% =3,0649)
verdikleri pazarlama stratejisi ‘ISO Kalite Belgesi alarak okulun kalitesini kanitlama’
olmustur. Bu sonug da aragtirmanin birinci alt probleminde fiziksel kanit unsuruyla
ilgili olarak ortaya gikan sonug ile aymdir. Ozel okullar en az dnem verdikleri ISO
Belgesi almayi bir pazarlama stratejisi olarak en az siklikla kullanmaktadirlar. Bu sonug
ozel okullarim Toplam Kalite Yonetimi ile ilgili goériislerinin kismen de olsa olumsuz

oldugunun bir bagka gostergesidir.

Tablo 13. insan Unsuruna iligkin Pazarlama Stratejilerine
Verilen Oneme iliskin Aritmetik Ortalama
ve Standart Sapma Degerleri

insan Unsuruna Iliskin Stratejiler N X S
S5 Okulu 6gretmenlere ve diger ¢aliganlara sevdirerek okulun disarn 77 | 4,8442 ) ,56347
olumlu bir sekilde tanitilmasim saglama
S12 |[Universitelerden ya da is cevrelerinden uzmanhk bilgisi alar 77 13,7922 | 1,35081
6gretmenleri ve diger c¢alisanlar1 halkla iligkiler ve pazarlam
lkonusunda egitme ve gelistirme

S18|Ogretmenlere  yitksek lisans yapma firsati vererek ogretim| 77 |3,8052 | 1,30826
kadrosunun niteligini arttirma.
S25 |Ogretmenlere ve dier galiganlara belirli kilik-kiyafet zorunlulugu 77 | 3,4026 | 1,48022
etirme.
S32[Her yil sonunda velilere ve Ogrencilere bir anket uygulayaraki 77 |3,7922 | 1,43580
dfretmenleri degerlendirme firsati verme ve anket sonucunda ilk
siralar1 paylagan dgretmenleri ddiillendirme.

S39 Ogretmenler aras1 pozitif iliskileri gliclendirmek icin toplantilar, 77 |4,3247 | ,90962
geceler gibi gesitli aktiviteler diizenleme.
Genel Aritmetik Ortalama 77 3,9935 | ,80634

Tablo 13’deki aritmetik ortalama biiyiikliikklerine gore bir degerlendirme
yapildiginda 6zel okullarin insan unsurunda en fazla énem verdikleri (% =4,8442)
pazarlania stratejisinin ‘Okulu 6gretmenlere ve diger caligsanlara sevdirerek okulun
disarida olumlu bir sekilde tamtilmasii saglama’ oldugu sdylenebilir. Bu sonug da
aragtirmanin birinci alt amacinin insan boyutuyla ilgili olarak ortaya ¢ikan sonugla
aymdir. Ozel okullar veli ve grencilerin ihtiyag ve isteklerine Snem verirler, gidermeye
¢alisirlar ve bunun sonucunda miigteri memnuniyeti kazanmaya calisirlar. Buradan
ortaya ¢ikan sonug, 6zel okullarin dig miigteri memnuniyeti kadar kendi ¢aliganlarinin

da memnuniyetine &nem verdigini gostermektedir. Ozel okullarin g¢alisan
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memnuniyetini, dig miisteriye dogru bir sekilde ulagmanin bir yolu olarak gérdiigiinii
sOylemek miimkiindiir. Caligtifi okuldan memnun ve okul hakkinda dogru bilgi ve
kavrayiglara sahip dgretmenlerin ve diger okul galisanlarin, kurumlarimin digart olumlu
bir gekilde tanminmasinda goniillii rol oynamalar1 kagimilmazdir.

Tablo 13°deki aritmetik ortalama biiyiikliiklerine gére ortaya g¢ikan diger bir
sonug da 6zel okullarn insan unsuru kapsaminda en az onem (% =3,4026) verdikleri
pazarlama stratejisi ‘Ogretmenlere ve diger calisanlara belirli kilik-kiyafet zorunlulugu
getirme’ olmustur. Buradan 6zel okullarin ¢alisanlarin  giyim-kusamini  okulun
pazarlanmasinda 6nemli bir ayrint1 olarak gérmediklerini sdylemek miimkiindiir. Bunun
sebebi olarak &gretmenlerin giyim-kusamlar1 konusunda 657 sayili Devlet Memurlar
yasasinda belirtilen hiikkiimlere tabi olmalar gosterilebilir.

Tablo 14. Siire¢ Unsuruna Iligkin Pazarlama Stratejilerine
Verilen Oneme iliskin Aritmetik Ortalama

ve Standart Sapma Degerleri

Siire¢ Unsuruna Iliskin Stratejiler N| x S

S6 [Okulun internet sayfasi araciligiyla okul ¢aliganlarina ve 6grencilere e 77 | 4,0519 | 1,13435
mail adresi saglayarak okul i¢i iletisim kurma
S13 (Okul iginde okulun tanitim ve pazarlama etkinliklerinden sorumlu biry 77 | 3,8182 | 1,39291
birim olugturma
S19Ttim branslarda yedek OZretmen bulundurarak derslerin bog 77 |3,7922 | 1,30119
gegmemesini garanti altina alma.
S26 |Yaz okulu diizenleyerek 6grencilerin yazin da okuldan yararlanmalarmny 77 | 3,8442 | 1,30852
saglama.
S33 Herhangi bir nedenle ders kagiran 53rencilere okul saatleri i¢inde ya da) 77 | 4,3247 | 1,11735
okul sonrasi kagirdiklar1 dersleri telafi etme firsati verme
Genel Aritmetik Ortalama 77 |3,9662 | ,86839

Tablo 14°’deki aritmetik ortalama biiylikliiklerine gore bir degerlendirme
yapildiginda 6zel okullarin stire¢ unsuru kapsaminda en fazla onem verdikleri
(% =4,3247) pazarlama stratejisinin ‘Herhangi bir nedenle ders kagiran 6grencilere okul
saatleri i¢inde ya da okul sonrasi kagirdiklar1 dersleri telafi etme firsat1 verme’ oldugu
s6ylenebilir. Ozel okullarn bu unsurda en az énem verdikleri (X =3,7922) pazarlama
stratejisi de ‘Tiim branglarda yedek 6gretmen bulundurarak derslerin bos gegmemesini

garanti altina alma’ olmugtur.
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Ortaya ¢ikan her iki sonu¢ da yine aragtirmanin birinci alt probleminde siireg
unsuru ile ilgili olérak ortaya ¢ikan sonug ile aymdir. Ozel okullar siire¢ unsuruna
iligkin en ¢ok onem verdikleri ders telafi etme stratejisini en fazla uyguladiklarin; en az
onem verdikleri yedek Ogretmen bulundurma stratejisini de em az uyguladiklarini
belirtmislerdir. Ancak bu durum oldukga geliskilidir. Ozel okullar bir yandan ders telafi
etmeye Onem verirken diger taraftan egitim-Ggretimin kesintisiz devam etmesi i¢in
gereken onlemleri almada yetersiz kalmaktadir. Ozel okullardan her brang dersten en az
birer yedek Ogretmen bulundurarak Ggrencilerin Sgretim zamanindan ¢almamalar

beklenmektedir.

Tablo 15. Yer Unsuruna iligkin Pazarlama Stratejilerine
Verilen Oneme iliskin Aritmetik Ortalama

ve Standart Sapma Degerleri

Yer Unsuruna iligkin Stratejiler N X S

S2 Okul girigine, bahgesine ve velilerin /ziyaretgilerin kabul edildigi 77 | 4,6494 | ,72122
mekanlara 6zen gosterme.
S9 (Okul koridorlarmni §grencilerin g¢aligmalarinin sergilendii panolarla 77 14,6623 | ,82095
cesitli tablolarla ve posterlerle siisleyerek okul binasim &grencilere

cekici kilma.

S22 Okulun yerini yerlesim bolgelerine yakin tutarak okula ulasimi 77 |3,6883 | 1,37898
[kolaylastirma.

S29 [Okul binalarim topluma agma. 77 13,7792 | 1,39193

S36[Okulda verilen bazi derslerin internet araciliftyla evden de takip| 77 | 3,0260 | 1,49538
edilmesine olanak tanima.
Genel Aritmetik Ortalama 77 13,9610 ,70191

Tablo 15°deki aritmetik ortalama biiyiikliiklerine gére bir degerlendirme
yapildiginda 6zel okullarin yer unsurunda en fazla omem (% =4,6623) verdikleri
pazarlama stratejisinin ‘Okul koridorlarim1 6grencilerin ¢alismalarmin  sergilendigi
panolarla, gesitli tablolarla ve posterlerle siisleyerek okul binasim &grencilere ¢ekici
kilma’ oldugunu sbylemek miimkiindiir. Ozel okullarin en az énem (X =3,0260)
verdikleri pazarlama stratejisi ise ‘Okulda verilen bazi derslerin internet aracilifiyla
evden de takip edilmesine olanak tanima’ olmustur.

Her iki sonucun da aragtirmanin birinci alt amacinda yer unsuruna iligkin olarak
ortaya ¢ikan sonuglar ile aym oldugu goriilmektedir. Ozel okullar yer unsurunda 6nem

verdikleri pazarlama stratejilerini siklikla uygularken diger stratejilere gore daha az
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6nem verdikleri ‘internet araciligiyla derslerin evden takibine’ uygulamada da az yer

vermektedirler.

ortalama ve standart sapma degerleri asagidaki tabloda verilmistir.

Tanitim unsuruna iligkin pazarlama stratejilerine verilen 6neme iligkin aritmetik

Tablo 16. Tamtim Unsuruna iliskin Pazarlama Stratejilerine

Verilen Oneme iligkin Aritmetik Ortalama

ve Standart Sapma Degerleri

Tamitim Unsuruna iligkin Stratejiler N X S

S4 (Okulun misyon ve vizyonunu gesitli toplantilar, dergiler, brosiirler ve; 77 | 4,6234 | ,81174
internet aracilifiyla duyurma.

S11 Okulun sosyal etkinlikleri igin sponsor bularak bu etkinliklere maddil 77 | 2,5584 | 1,39070
destek saglama.

S17 Okulu tanitic: faaliyetleri yilin baginda belirleyerek bu faaliyetleri bin 77 | 4,4675 | ,99452

lan dahilinde yiiriitme.

S2410kula yeni &grenci kazandirmak igin toplumun belirli bir grubunul 77 | 3,5195 | 1,46548
hedef alan 8zel pazarlama ve tanitim faaliyetleri yiirlitme.

S31{Okulun internet sayfasi araciligiyla okulu tanitma ve okulla ilgili 77 | 4,3377 | 1,08349
geligmeleri aninda duyurma.

S38(Okulu tanitan brosiir, video kaset ya da CDler hazirlayarak okul 77 | 4,1818 | 1,24316
cevresine dagitma.

S42 Okul gazetesi ya da dergisi ¢ikarma. 77 | 4,2597 | 1,08097

S44 Medyay1 ozel giinlerde okula davet ederek okulun adinin gesitli basm| 77 4,0909 | 1,24796
organlarinda ¢ikmasini salama

S46 [Taninmig kigileri okula ¢afirma. 77 | 4,0779 | 1,02298

47 (Gazetelere 6grenci alimu ile ilgili ilan verme. 77 | 3,7013 | 1,39609

S48 |Gazetelere 6gretmen alimu ile ilgili ilan verme. 77 | -3,3377 | 1,43830

S49 [Egitimle ilgili fuar ve benzeri etkinliklere katilma 77 | 4,1429 | 1,12055
Genel Aritmetik Ortalama 77 | 3,9416 ,78128

Tablo 16’daki aritmetik ortalama biiyiiklikklerine gore bir degerlendirme

yapildiginda 6zel okullarin tamitim unsurunda en fazla énem (X =4,6234) verdikleri

pazarlama stratejisinin ‘Okulun misyon ve vizyonunu cesitli toplantilar, dergiler,

brosiirler ve internet araciligryla duyurma’ oldugu belirlenmistir. Ozel okullar misyon

ve vizyon ifadeleri ile rakiplerinden daha iyi olduklari noktalarnn vurgulayabilirler.

Ayrica 6zel okullar misyon ve vizyon ifadeleri ile kurum olarak énem verdikleri

noktalarinda One ¢ikmasma imkan verebilirler.

Farkliliklarin ve Onem verilen

noktalarin vurgulanmas:1 pazarda rekabetgi bir avantaj elde edilmesine katkida

bulunabilir. Burada ortaya ¢ikan bu sonug, 6zel okullarin misyon ve vizyon ifadelerinin
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okullarin pazarlanmasindaki katkilarinin farkinda olduklarini ve buna gereken 6nemi
verdiklerini gdstermektedir.

Tanitim unsuru kapsaminda 6zel okullarin en az dnem (X =2,5584) verdikleri
stratejinin ise ‘Okulun sosyal etkinlikleri i¢in sponsor bularak bu etkinliklere maddi
destek saglama’ oldugunu sylemek miimkiindiir. Her iki sonu¢ da aragtirmanin birinci
alt amaciin tanitim unsuruna iligkin olarak ortaya ¢ikan sonuglar1 ile benzerlik

gostermektedir.

Tablo 17. Fiyat Unsuruna iliskin Pazarlama Stratejilerine
Verilen Oneme iliskin Aritmetik Ortalama

ve Standart Sapma Degerleri

Fiyat Unsuruna lliskin Stratejiler N X S

S3 [Erken kayit yaptiran velilere okul iicretinde indirim saglama. 77  |3,4026 | 1,60804

S10 [Fiyat:1 belirlerken rakip okullarin fiyatlarina bakma 77 13,3377 1,37277

S16/0Okula yeni ogrenci kazandiran velilere okul ticretinde indirim{| 77 |2,4286 | 1,46385
apma.

S23 Mezunlar dernegi olusturma ve bu yolla okul mezunlarinin okula) 77 |3,1039 | 1,50948
stirekli maddi destegini saglama.
S30 Okul-endtistri igbirligi projelerini geligtirerek okula endlstri 77 |2,6364 | 1,45917
uruluglarindan maddi destek saglama.
S37 [Velilere okul iicretini taksitle 6deme imkani verme. 77 | 4,6753 | ,75117

Genel Aritmetik Ortalama 77 3,2641 | ,78563

Tablo 17°deki aritmetik ortalama biiyiikliiklerine gore bir degerlendirme
yapildifinda 6zel okullarin fiyat unsuruna iligkin en fazla onem (X =4,6753) verdikleri
pazarlama stratejisi ‘Velilere okul {icretini taksitle 6deme imkani verme’ olmustur. Bu
sonug aragtirmanin birinci alt amacinda fiyat unsuruna iligkin olarak ortaya ¢ikan sonug
ile aymdir. Ozel okullar taksitle 6demeye hem ¢ok fazla énem vermekte hem de gok
fazla uygulamaktadirlar. Aragtirmaya katilan okullarin yarisindan fazlasinin 6grenci
profilinin ‘gelir diizeyi orta aile ¢ocuklar’’ oldugu (bkn.Tablo 1) dikkate alinirsa
okullarin taksitle 6demeye 6nem vermeleri kaginilmaz gibi géziikmektedir.

Tablo 17°deki aritmetik ortalama biiyiikliiklerine ortaya gikan bagka bir sonug
ise 6zel okullarin ‘Okula yeni 6grenci kazandiran velilere okul ticretinde indirim
yapma’ stratejisine en az onem (X =2,4286) verdikleridir. Bu sonug 6zel okullarin fiyat

ile ilgili olarak ‘taksitle 6deme’ ya da ‘erken kayitta indirim’ gibi bilindik stratejilerin
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yaninda daha farkli boyutlar1 olan yeni stratejilere gereken 6nemi vermediklerini
gostermektedir.

Aragtirmanin ikinci alt amaci ile ilgili olarak ortaya ¢ikan tiim sonuglara genel
olarak bakildiginda, 6zel okullarin en fazla 6nem 6nem verdikleri stratejilerin hizmet
yani egitim-6gretim unsuru kapsaminda yer aldigi anlagilmaktadir. Ayrica Ozel
okullarin egitim-6gretimin kalitesini gosteren fiziksel kanit, insan, siire¢, yer ve tamitim
unsurlarina iligkin pazarlama stratejilerini 6nemli bulduklar gériilmektedir. Aslinda bu
sonug bir bakima bilingli velilerin ¢ogalmasinin bir sonucudur. Velilerin 6zel okullardan
beklentileri ¢agin getirdikleri dogrultusunda giderek artmaktadir. Veliler 6zel bir
okuldan neler bekledikleri konusunda daha net fikirler gelistirmeye baglamiglardir.
Kaliteli ve giincel egitim-6gretim ile bunu saglayabilecek akademik kadro, gocuklarinin
bedensel gelisimine imkan veren tesisler, yine c¢ocuklarinin akademik ve ruhsal
gelisimine destek olabilecek bir rehberlik servisi ve sosyal gelisim agisindan Onem
tastyan Ogrenci kliipleri, geziler gibi birgok sey velilerin onceligi haline gelmistir.
Kisacas1 veliler gocuklarmin egitim-6gretimi, zihinsel, ruhsal ve sosyal gelisimleri
konusunda daha bilingli tercihler yapmaya baglamuglardir. Veliler 6zellikle sunulan
egitim-6gretim hizmetinden memnun kalmadiklarinda g¢ocuklarimin okullarmi hig
tereddiit etmeden degistirmektedirler. Ayrica veliler ge¢mise gore gocuklarinmn
alacaklar1 egitim-Ggretimin kalitesini ve faydasimi gozler Oniine seren kanitlar
konusunda daha 1srarci bir tutum sergilemektedirler. Bu durum da 6zel okullar 6zellikle
daha kaliteli ve giincel egitim-6gretim, daha zengin bir miifredat sunmaya ve bunlart
velilerle paylagarak 6grenci-veli memnuniyetini arttirmaya zorlamaktadir.

Ozel okullarn fiyat unsuruna iliskin stratejilere orta derecede 6nem vermelerini
ise 0zel okullarin ‘fiyat’ odakli olmadiklarim kanitlamaya calismalarmmin somut bir
gostergesi olarak algilamak miimkiindiir. Ayrica bu durum &zel okullarin pazarlama
anlayislarmun ‘satig’ ile smurh olmadigina da isaret etmektedir. Ozel okullar birer
isletme olmalarinin yan sira sosyal bir sorumluluk da tistlendiklerinin bir hayli farkinda
olduklar anlagilmaktadir.

Aragtirmanin birinci ve ikinci alt amacinda ortaya ¢ikan genel tablo ise 6zel
okullarin pazarlama konusunda kendi iglerinde olduk¢a tutarli bir tutum
sergiledikleridir. Rockholz’un 2002 yilinda Connecticut da yaptig1 arastirmada devlet

okullarinda pazarlama faaliyetlerinin 6neminin yiiksek derecede algilandigint ancak ¢ok
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sinirh sayida kullanildigini saptamugtir. Tiirkiye’deki devlet okullarinin, okullarindaki
her bir 6grenci basina devletten para almadiklari ve pazarlama faaliyetlerinin bu
okullarda daha yogun oldugu dikkate alinirsa bu aragtirma sonuglarini bu ¢alismada 6zel
okullarla ilgili olarak ortaya ¢ikan sonuglarla karsilagtirmak miimkiindiir.

Rockholz’un ulagtifi sonuglarin aksine bu aragtirmaya katilan 6zel egitim
kurumlarmin 6nemli goérdiikleri pazarlama stratejilerini aym zamanda uyguladiklari
dikkat ¢cekmektedir. Ozel okullarin hizmet, fiziksel kanit, yer, tanitim ve siire¢ unsurlar
kapsamindaki stratejilerle ilgili olarak hem en fazla uygulama-en fazla 6nem hem de en
az uygulama -en az 6nem agisindan tamamen tutarli cevaplar verdiklerini s6ylemek
miimkiindiir. Insan ve fiyat unsurlar1 kapsamindaki stratejiler agisindan ise okullarin en
fazla uygulama-en fazla 6nem diizeylerinde yine tamamen tutarli olduklarim, ancak en

az uygulama-en az Snemli boyutlarinda farklilik sergilediklerini sdylemek miimkiindiir.

Pazarlama Karmasi Unsurlarina iliskin”Stratej ilerin Uygulanmasinda
Hizmet Yili Degiskeninin Onemine Yénelik
Bulgular ve Yorum

Aragtirmamn  figiincti alt amacim ‘Ozel Okullarin Pazarlama Karmasi
Unsurlarina Iligkin Stratejileri Uygulamalarinda Okullarin Hizmet Yilina Gore Anlaml
Bir Farklilik Var M1dir?’ sorusu olusturmaktadir. Bu soruya cevap verebilmek amaciyla
Oncelikle hizmet yili degiskenine gére 6zel okullarin pazarlama stratejilerini uygulama
sikliklarina iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri belirlenmistir.

Ortaya ¢ikan aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine bakarak 1-10, 11-
10 ve 21 ve daha tlizeri yil hizmet veren 6zel okullarmn her bir pazarlama karmasi
unsuruna iligkin stratejileri uygulama sikliklarina iliskin gériiglerinin yorumlanmast
miimkiindiir. Tablo 18 incelendiginde 1-10 yil , 11-20 y1l , 21 ve daha lizeri y1l hizmet
veren okullarin hizmet, yer ve fiziksel kanit unsurlarina iliskin pazarlama stratejilerini
(%;3,8980-4,1151-3,9780; 3,5857-3,5667-3,6154; 3,6161-3,9063-3,9712) ‘siklikla’;
fiyat ve siire¢ unsurlarina iligkin stratejileri ise (%;3,0536-2,8194-3,0513; 3,2929,
3,2333-3,123) ‘orta siklikla’ uyguladiklan belirlenmistir. Insan ve tanitim unsurlarina
iligkin stratejilerin uygulanmasinda 6zel okullarin goriislerinin hizmet yillarina gore
farklilastig1 dikkat ¢ekmektedir. Tanitim unsuruna iligkin stratejileri 1-10 y1l ve 21 ve
daha tizeri y1l hizmet veren okullarin (X ;3,4524-3,5385) ‘siklikla’; 11-20 yil hizmet
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veren okullarin ise (X%;3,3935) ‘orta siklikla’ uyguladiklart belirlenmistir. Insan
unsuruna iligkin stratejileri 11-20 yil hizmet veren okullar (% ;3,4960) ‘siklikla’; 1-10
yil, 21 ve daha tizeri y1l hizmet veren okullarin ise (;3,3418-3,1905) ‘orta siklikla’

uyguladiklan sdylenebilir.

Tablo 18. Hizmet Yili Degiskenine Gore Ozel Okullarin Pazarlama
Stratejilerini Uygulama Sikliklarmna iliskin Aritmetik

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Pazarlama Karmasi
Unsurlari Hizmet Yil N X S

1-10 Y1l 28 3,8980 , 73859

11-20 Yil 36 4,1151 ,70716

Hizmet 21 ve Uzeri Y 13 3,9780 ,68969
Toplam 77 4,0130 ,71360

1-10 Y1l 28 3,5857 ,68406

11-20 Y1l 36 3,5667 , 72427

Yer 21 ve Uzeri Y 13 3,6154 ,59700
Toplam 77 3,5818 ,68147

1-10 Yil 28 3,0536 ,65586

11-20 Y1l 36 2,8194 ,57373

Fiyat 21 ve Uzeri Y 13 3,0513 ,52873
Toplam 77 2,9437 ,60190

1-10 Y1l 28 3,4524 75748

11-20 Y1l 36 3,3935 ,82390

Tanitim 21 ve Uzeri Y 13 3,5385 ,84479
Toplam 77 3,4394 ,79491

1-10 Y1l 28 3,3418 73498

. 11-20 Yil 36 3,4960 ,85475
insan 21 ve Uzeri Y 12 3,1905 ,95021
Toplam 77 3,3910 ,82491

1-10 Yil 28 3,2929 ,93092

11-20 Yil 36 3,2333 ,94718
Siireg 21 ve Uzeri Y 13 3,1231 1,06000
Toplam 77 3,2364 ,94964

1-10 Y1l 28 3,6161 ,53025

11-20 Y1l 36 3,9063 ,65763

Fiziksel Kamt 21 ve Uzeri Y 13 3,9712 ,85871
Toplam 77 3,8117 ,66194

Tablo 18’de ortaya ¢ikan aritmetik ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup
olmadigini belirlemek igin tek y6nlii varyans analizi yapilmis ve ortaya ¢ikan sonuglar

Tablo 19°da verilmistir.
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Tablo 19. Hizmet Y1l Degiskenine Gore Ozel Okullarin Pazarlama
Stratejilerini Uygulama Sikhklarma Iligkin Aritmetik
Ortalamalar Arasindaki Farkhhga Iligkin
Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar:

Pazarlama Varyansin KT sd KO F P
Karmas: Kayna@
Unsurlan
Gruplararasi ,762 2 ,381 , 743 479
Hizmet Gruplarici 37,940 74 ,513
Toplam 38,701 76
Gruplararas1 ,023 2 ,012 ,024 ,976
Yer Gruplarigi 35,271 74 477
Toplam 35,295 76
Gruplararasi 1,044 2 522 1,459 | ,239
Fiyat Gruplarigi 26,490 74 ,358
Toplam 27,534 76
Gruplararas! ,208 2 ,104 ,161 ,852
Tanitim Gruplarigi 47,815 74 ,646
Toplam 48,023 76
Gruplararasi ,947 2 474 ,690 505
insan Gruplarigi 50,088 74 ,686
Toplam 51,035 76
Gruplararasi ,257 2 ,128 ,139 ,870
Siireg Gruplarigi 68,282 74 ,923
Toplam 68,538 76
Gruplararasi 1,724 2 ,862 2,020 | ,140
Fiziksel Kanit Gruplarigi 31,577 74 427
Toplam 33,301 76
*p<.05

Tablo 19°daki sonuglara bakildifinda yeni agilmus ya da kisa bir siiredir hizmet
veren 6zel okullar ile 10 ya da 20 yildan fazla bir siiredir hizmet veren 6zel okullarin
pazarlama karmasi unsurlarina iligkin stratejileri kullanma sikliklar arasinda anlamh bir
farklilik olmadig: anlagilmaktadir, Hem yeni hem de eski okullar bir bagka deyisle
koklii okullar pazarlama stratejilerini ayni siklikla uygulayabilmektedirler. Bu durumu
6zel okullarin son yillarda yasadigi rekabetin bir sonucu olarak gérmek miimkiindiir.
Artik dgrenci ve velilerin ‘bilindik, koklii okullar her zaman iyidir’ goriigline olan
inamgin azalmasi ve yeni agilan okullarin da pazarda mevcut olan okullar kadar iyi
performans gosterebilecegine olan inanigin yayginlik kazanmasiyla okullar arasi rekabet
kaginilmaz olmugtur. Bunun sonucunda da hem yeni hem de kéklii okullarin kendilerini

giincel tutabilmek, egitim-Ggretimin kalitesini  arttirabilmek ve veli-6grenci
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memnuniyetini saglayabilmek i¢in pazarlama stratejilerini aym siklikla kullandiklart

sOylenebilir.

Pazarlama Karmas: Unsurlarina iliskin Stratejilerin Uygulanmasinda Her Yllr
Kaybedilen Ogrenci Sayisinin Onemine Ydnelik
Bulgular ve Yorum

Aragtirmanin dordiincti alt amacim1 ‘Pazarlama Karmasi Unsurlarma Iliskin
Stratejilerin Uygulanmasi Ile Her Y1l Kaybedilen Ogrenci Sayis1 Degiskeni Arasinda
Anlamli Bir Farklilik Var Midir?’ sorusu olugturmaktadir. Bir farklilik olup olmadigim
belirlemek amaciyla Oncelikle 6zel okullarin pazarlama stratejilerini kullanma
sikliklarina iligkin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri belirlenmistir. Ortaya
cikan sonuglar Tablo 20°de verilmistir.

Tablo 20’de ortaya ¢ikan sonuglar incelendiginde her yil 1-10, 11-20, 21 ve
daha iizeri 6grenci kaybeden 6zel okullarin hizmet, yer ve fiziksel kanit unsurlarina
iligkin pazarlama stratejilerini (% ;4,0071-4,0659-3,9940; 3,5500-3,5846-3,6333;
3,7656-3,7885-3,9010) ‘siklikla’ uyguladiklarini distindiikleri séylenebilir. Bir bagka
deyisle her ti¢ grupta yer alan okullar hizmet, yer ve fiziksel kanit unsurlarina iligkin
stratejileri ayni1 siklikla uyguladiklar: goriistindedirler. Siire¢ ve fiyat unsurlarna iliskin
stratejileri (% ;3,1700-3,1538-3,3917; 2,9500-2,8333-2,9931) ‘orta siklikla’ uygulayan
6zel okullarin insan ve tamitim unsurlarina iligkin stratejileri uygulama sikliklarina
iligkin goriislerinin, her yil kaybedilen 6grenci sayismma gore farklilik gsterdigini
sOylemek miimkiindiir. Tanitim unsuruna iligkin stratejileri her y1l 11-20 ve 21 ve daha
tizeri 6grenci kaybeden okullarin (% ;3,5385-3,6389) ‘siklikla’, 1-10 6grenci kaybeden
6zel okullarm ise (%;3,2875) ‘orta siklikla’ uyguladiklann gorilistinde olduklar
sOylenebilir. Insan unsuruna iligkin stratejileri ise her yil 11-20 ve 21 ve daha iizeri
Ogrenci kaybeden okullarin (% ;3,3333-3,3393) ‘orta siklikla’, 1-10 6grenci kaybeden
okullarn da (%;3,4393) ‘siklikla’ uyguladiklarmi diglindiiklerini  sGylemek
miimkiindiir.



Tablo 20. Ogrenci Kaybi Degiskenine Gire Ozel Okullarmn

Pazarlama Stratejilerini Uygulama Sikliklarma iligkin

Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Pazarlama Karmasi

Unsurlan Ogrenci Sayis1 | N X S
1-10 Oprenci 40 4,0071 75381
11-20 Oprenci 13 4,0659 ,60219
Hizmet 21 ve Uzeri O 24 3,9940 , 72658
Toplam 77 4,0130 ,71360
1-10 Ogrenci 40 3,5500 ,68650
11-20 Oprenci 13 3,5846 ,61893
Yer 21 ve Uzeri O 24 3,6333 /72871
Toplam 77 3,5818 ,68147
1-10 Orenci 40 2,9500 ,53536
11-20 Osrenci 13 2,8333 ,64190
Fiyat 21 ve Uzeri O 24 2,9931 ,69761
Toplam 77 2,9437 ,60190
1-10 Ogrenci 40 3,2875 ,79101
11-20 Ogrenci 13 3,5385 ,80120
Tanitim 21 ve Uzeri O 24 3,6389 J17773
Toplam 77 3,4394 ,79491
1-10 Ogrenci 40 3,4393 ,81482
) 11-20 Ogrenci 13 3,3333 ,86433
Insan 21 ve Uzeri O 24 3,3393 ,85280
Toplam 77 3,3910 ,82491
1-10 Ogrenci 40 3,1700 ,92215
11-20 Ogrenci 13 3,1538 ,93150
Siireg 21 ve Uzeri O 24 3,3917 1,02402
Toplam 77 3,2364 ,04964
1-10 Ogrenci 40 3,7656 ,63812
11-20 Ogrenci 13 3,7885 ,66219
Fiziksel Kamt 21 ve Uzeri O 24 3,9010 ,71852
Toplam 77 3,8117 ,66194
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Tablo 20°de ortaya ¢ikan aritmetik ortalamalar arasinda farkliliklarin anlamli

olup olmadigini tespit etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Yapilan

varyans analizine iligkin sonuglar Tablo 21°de verilmigtir.

Tablo 21 incelendiginde 6zel okullarmn her yil kaybettikleri dgrenci sayisimn,

pazarlama faaliyetlerinin uygulanma siklif1 tizerinde anlamli bir farklilik yaratmadig:

belirlenmistir. Buradan 6zel okullarin pazarlama karmasi unsurlarina iligkin stratejilerini
sadece problemli durumlarda bagvurulacak bir yardim eli olarak g&rmediklerini

sOylemek miimkiindiir.
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Tablo 21. Ogrenci Kayb Degiskenine Gore Ozel Okullarin Pazarlama
Karmasi Unsurlarna iliskin Stratejileri Uygulama Sikliklarma
Iliskin Aritmetik Ortalamalar Arasindaki Farklihga iliskin
Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar:

Pazarlama Karmas: Varyansm KT sd KO F P
Unsurlan Kaynagi
Gruplararasi ,046 2 ,023 ,044 ,957
Hizmet Gruplarici 38,655 74 522
Toplam 38,701 76
Gruplararas: ,104 2 ,052 ,110 ,896
Yer Gruplarigi 35,190 74 ,476
Toplam 35,295 76
Gruplararasi ,218 2 ,L109 ,296 ,745
Fiyat Gruplarigi 27,316 74 ,369
Toplam 27,534 76
Gruplararasi 2,006 2 1,003 1,613 ,206
Tanitim Gruplarigi 46,017 74 ,622
Toplam 48,023 76
Gruplararasi ,197 2 ,099 ,142 ,868
Insan Gruplarigi 50,838 74 ,696
Toplam 51,035 76
Gruplararasi ,844 2 ,422 ,461 ,632
Siireg Gruplarici 67,695 74 915
Toplam 68,538 76
Gruplararasi ,284 2 ,142 318 ,729
Fiziksel Kanit Gruplarici 33,017 74 ,446
Toplam 33,301 76
*p<.05

Pazarlama Karmas: Unsurlarina iligskin Stratejilere Verilen Onem
Bakimindan Hizmet Yih Degiskeninin Onemine Yonelik
Bulgular ve Yorum
Aragtirmanin besinci alt amacim ‘Pazarlama Karmasi Unsurlarma Iliskin
Stratejilere Verilen Onem Bakimindan Hizmet Yili Degiskenine Gére Ozel Okullar
Arasinda Anlamli Bir Farklihik Var Midir? sorusu olusturmaktadir. Bu soruya cevap
verebilmek amaciyla hizmet yili degiskenine goére 6zel okullarin pazarlama karmasi
unsurlart kapsamindaki pazarlama stratejilerine verdikleri 6neme iligkin aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri belirlenmistir. Ortaya ¢ikan sonuglar1 Tablo 22°de

gbrmek miimkiindiir.
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Tablo 22. Hizmet Yili Degiskenine Gore Ozel Okullarin Pazarlama
Karmasi Unsurlarina iliskin Stratejilere Verdikleri Oneme
Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Pazarlama Karmasi | Hizmet Yih
Unsurlar N X S
1-10 Y1l 28 43878 ,73961
11-20 Y1l 36 4,5238 ,54103
Hizmet 21 ve Uzerd Y 13 43736 ,65605
Toplam 77 4,4490 ,63412
1-10 Yil 28 4,0429 ,75886
11-20 Y1 36 3,9222 ,71118
Yer 21 ve Uzeri Y 13 3,8923 ,56930
Toplam 77 3,9610 ,70191
1-10 Yil 28 3,5298 ,86905
11-20 Y1 36 3,0231 ,64753
Fiyat 21 ve Uzeri Y 13 3,3590 ,79886
Toplam 77 3,2641 ,78563
1-10 Yil 28 4,0208 ,82234
11-20 Y1l 36 3,8819 ,72055
Tanitim 21 ve Uzeri Y 13 3,9359 ,89698
Toplam 77 3,9416 78128
1-10 Y1l 28 4,0714 ,91223
) 11-20 Yil 36 4,0046 ,66962
Insan 21 ve Uzeri Y 13 3,7949 ,93827
Toplam 77 3,9935 ,80634
1-10 Y1l 28 4,0571 ,80343
Siireg 11-20 Y1l 36 3,9611 77654
21 ve Uzeri Y 13 3,7846 1,22872
Toplam 77 3,9662 ,86839
1-10 Y1l 28 41116 75411
Fiziksel Kamit 11-20 Y1l 36 4,2292 51798
21 ve Uzeri Y 13 41635 ,68157
Toplam 77 41753 ,63390

Tablo 22’ye bakarak 1-10, 11-10 ve 21 ve daha tizeri yil hizmet veren 6zel
okullarin her bir pazarlama karmasi unsuruna ne derece Onem verdiklerine iligkin
gorislerini belirlemek miimkiindiir. Buna gore her {i¢ grupta yer alan 6zel okullarin
hizmet unsuruna iligkin stratejileri (x ;4,3878-4,5238-4,3736) ‘¢ok 6nemli’ goérdiikleri
sOylenebilir. Bir bagka deyisle hizmet yillar1 farkli olmasma kargin 6zel okullarin
hizmet unsuruna iligkin stratejileri aym derecede Onemli gordiiklerini soylemek
miimkiindiir. Hizmet verdikleri yil bakimindan 1-10, 11-20 ve 21 ve iizeri olmak iizere
farkli gruplarda yer alan 6zel okullar yer, tanitim, insan ve stire¢ unsurlarna iliskin

stratejilere 6nem verme bakimindan farklilik géstermemektedirler; her ii¢ grubun da bu
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stratejileri (X ;4,0429-3,9222-3,8923; 4,0208-3,8819-3,9359; 4,0714- 4,0046—3,7949;
4,0571- 3,9611- 3,7846) ‘6nemli’ gordiiklerini s6ylemek miimkiindiir. Fiyat unsuruna
iligkin stratejiler dikkate alindiginda 1-10 yil hizmet veren 6zel okullarin bu stratejileri
(%;3,5298) ‘6nemli’ diger iki grupta yer alan okullarm ise (%;3,0231- 3,3590) ‘orta
derecede Onemli’ bulduklar1 sOylenebilir. Son olarak, fiziksel kamit unsuru
incelendiginde 11-20 yi1l hizmet veren okullarin bu unsura iligkin stratejiler (% ;4,2292)
‘cok 6nemli’, diger iki grupta yer alan okullarin ise (x;4,1116-4,1635) ‘6nemli’
gordiiklerini s6ylemek miimkiindiir.

Tablo 22’de ortaya ¢ikan aritmetik ortalamalar arasinda. farkliligin anlamli olup
olmadigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi uygulanmig ve sonuclar

Tablo 23°de verilmistir.

Tablo 23. Hizmet Yili Degiskenine Gore Ozel Okullarin Pazarlama
Karmasi Unsurlarma Iligkin Stratejilere Verdikleri Oneme
Iliskin Aritmetik Ortalamalar Arasindaki Farklihga
Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar

Pazarlama Varyansin KT sd KO F P
Karmasi Unsurlari Kaynag
Gruplararasi ,380 2 ,190 ,466 ,629
Hizmet Gruplarigi 30,179 74 ,408
Toplam 30,560 76
Gruplararas: ,303 2 ,152 ,302 ,740
Yer Gruplarici 37,140 74 ,502
Toplam 37,443 76
Gruplararasi 4,183 2 2,092 3,623 ,032
Fiyat Gruplarici 42,725 74 ,577
Toplam 46,908 76
Gruplararasi ,304 2 ,152 ,244 ,784
Tanitim Gruplarici 46,085 74 ,623
Toplam 46,390 76
Gruplararasi ,687 2 ,344 ,522 ,596
insan Gruplarigi 48,726 74 ,658
Toplam 49,413 76
Gruplararasi ,661 2 ,331 ,432 ,651
Siireg Gruplarici 56,651 74 ,766
Toplam 57,312 76
Fiziksel Kanit Gruplararast 220 2 ,110 ,268 ,765
Gruplarici 30,319 74 ,410
Toplam 30,539 76

*p<.05
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Tablo 23 incelendiginde 6zel okullarin hizmet yilinin, pazarlama karmasi
unsurlarma verdikleri 6nem tiizerinde anlamli bir fark yaratmadifi anlagilmaktadar.
Buradan koklii okullar ile daha yeni kurulmus okullarin pazarlamaya aymi derecede
Onem verdiklerini s6ylemek miimkiindiir. Aslinda hem yeni agilan hem de uzun yillardir
hizmet veren okullar agisindan pazarlamamn ayr1 ayr1 6nemi vardir. Yeni kurulan bir
okulun pazardaki diger okullarla rekabet edebilmesindeki dnemli bir ayrinti, kendisine
avantaj getirebilecek yeni bir hedef pazara odaklanmayr bagarabilmesinde ve
digerlerinden nasil farkl: oldugunu daha kolay ortaya koyabilecek olmasinda gizlidir.
Bu noktada pazarlamaya gereken Onemin verilerek etkili bir pazarlama karmasi
olusturulmas: ozellikle 6nemlidir. Uzun yillardir hizmet veren okullar agisindan
pazarlama giinceli yakalayabilmek, bir bagka deyisle degisen ihtiyag, istek ve taleplere
cevap verebilmek agisindan 6nemlidir. Ayrica pazarda belirli bir yer edinmis bir okulun

sahip oldugu yeri korumasinda da pazarlamanin 6nemi biiyiiktiir.

Pazarlama Karmasi Unsurlarma lliskin Stratejilere Verilen Onem
Bakimmmdan Her Yil Kaybedilen Ogrenci Sayisinin Onemine
Yonelik Bulgular ve Yorum

Aragtirmanin altinci alt amacim ‘Pazarlama Karmast Unsurlarina Iliskin
Stratejilere Verilen Onem ile Her Yil Kaybedilen Ogrenci Sayis1 Bakimindan Ozel
Okullar Arasinda Anlamli Bir Farklilik Var Midir?® sorusu olusturmaktadir. Bu soruya
iligkin belirlenen aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerini Tablo 24°de
goriilebilir.

Ortaya ¢ikan aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine bakarak her yil
1-10, 11-10 ve 21 ve daha iizeri &grenci kaybeden 6zel okullarin her bir pazarlama
karmas1 unsuruna ne derece Onem verdiklerine iligkin goriislerini belirlemek
miimkiindiir. Tablo 24 incelendiginde her yil 1-10, 11-20 ve 21 ve lizeri 6grenci
kaybeden &zel okullarin hizmet unsuruna iligkin stratejileri ( ;4,4357-4,3077-4,5476)
‘cok 6nemli’; yer, tamitim, insan, siire¢ ve fiziksel kanit unsurlarina iliskin stratejileri
(%;3,9600- 3,7692 -4,0667; 3,8521-4,0000-4,0590; 3,9083-4,0385-4,1111; 3,9150-
3,8615-4,1083; 4,1781-4,1250-4,1979) ‘6nemli’ ve fiyat unsuruna iligkin stratejileri ise
(%;3,2000-3,2564-3,3750) ‘orta derecede 6nemli’ gordiikleri sdylenebilir.
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Tablo 24. Ogrenci Kaybi Degiskenine Gore Ozel Okullarm
Pazarlama Karmasi Unsurlarina iliskin Stratejilere
Verdikleri Oneme Iligkin Aritmetik Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

Pazarlama Karmasi

Unsurlan Ogrenci Sayisi N 3 S
1-10 Ogrenci 40 4,4357 ,71315
11-20 Ogrenci 13 4,3077 ,73040
Hizmet 21 ve Uzeri O 24 4,5476 ,40770
Toplam 77 4,4490 ,63412
1-10 Ogrenci 40 3,9600 ,71209
11-20 Oprenci 13 3,7692 ,78675
Yer 21 ve Uzeri O 24 4,0667 ,64246
Toplam 77 3,9610 ,70191
1-10 Ogrenci 40 3,2000 72521
11-20 Ogrenci 13 3,2564 71562
Fiyat 21 ve Uzeri O 24 3,3750 ,92764
Toplam 77 3,2641 ,78563
1-10 Ogrenci 40 3,8521 ,84847
11-20 Ogrenci 13 4,0000 ,77951
Tanitim 21 ve Uzeri O 24 4,0590 ,67005
Toplam 77 3,9416 ,78128
1-10 Ogrenci 40 3,9083 ,87050
) 11-20 Ogrenci 13 4,0385 ,88494
Insan 21 ve Uzeri O 24 41111 ,65325
Toplam 77 3,9935 ,80634
1-10 Ogrenci 40 3,9150 ,88276
11-20 Oprenci 13 3,8615 ,97428
Siireg 21 ve Uzeri O 24 4,1083 ,80213
Toplam 77 3,9662 ,86839
1-10 Oprenci 40 4,1781 ,69562
11-20 Ogrenci 13 4,1250 ,66536
Fiziksel Kanit 21 ve Uzeri O 24 4,1979 ,52378
Toplam 77 4,1753 ,63390

Ortaya g¢ikan aritmetik ortalamalar arasindaki farkliliin anlamh olup olmadigini
belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi yapilmis ve sonuglar Tablo 25°de
verilmisgtir.

Tablo 25 incelendiinde 6zel okullarin her yil kaybettikleri 6grenci sayisinin
pazarlama stratejilerine verilen Onem iizerinde anlamli bir farklilik yaratmadif
anlagilmaktadir. Bu sonu¢ aym zamanda aragtirmanin dérdiincii alt amacina yonelik
ortaya c¢ikan sonugla da tutarlidir. Ozel okullar kaybettikleri &grenci sayilarina

bakmaksizin pazarlamaya Onem vermekte ve uygulamaktadirlar. Daha Once de
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belirtildigi lizere 6zel okullarin pazarlama anlayisina durumsallik degil biitiinsellik
hakimdir.

Tablo 25. Ogrenci Kayb1 Degiskenine Gore Ozel Okullarm Pazarlama
Karmasi Unsurlarina Iliskin Stratejilere Verdikleri Oneme iliskin
Aritmetik Ortalamalar Arasindaki Farklihga Iligkin

Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Pazarlama Varyansin KT sd KO F P
Karmasi Unsurlari Kaynag
Gruplararasi ,500 2 ,250 ,616 ,543
Hizmet Gruplarici 30,060 74 ,406
Toplam 30,560 76
Gruplararasi ,746 2 ,373 ,752 A75
Yer Gruplarigi 36,697 74 ,496
Toplam 37,443 76
Gruplararasi ,460 2 ,230 ,367 ,694
Fiyat Gruplarici 46,448 74 ,628
Toplam 46,908 76
Gruplararas: ,696 2 ,348 ,563 572
Tanitim Gruplarici 45,694 74 ,617
Toplam 46,390 76
Gruplararasi ,048 2 ,324 ,492 ,613
insan Gruplarigi 48,765 74 ,659
Toplam 49,413 76
Gruplararasi ,732 2 ,366 ,479 ,621
Siireg Gruplarigi 56,580 74 ,765
Toplam 57,312 76
Gruplararasi ,045 2 ,023 ,055 ,946
Fiziksel Kanit Gruplarigi 30,494 74 412
Toplam 30,539 76
*p<.05

Pazarlama Karmas: Unsurlarma.iliskin Stratejilerin Uygulanma Sikhg: ile
Bu Stratejilere Verilen Onem Arasmdaki Iliskiye Yonelik
Bulgular ve Yorum

Aragtrmanin 7. alt amacim ‘Ozel Okullarin Pazarlama Karmasi Unsurlarina
Iligkin Stratejileri Uygulama Siklik Derecesi ile Bu Stratejilere Verdikleri Onem
Derecesi Arasinda Anlamli Bir iligki Var Mi1?” sorusu olusturmaktadir. Bu soruya cevap
verebilmek igin Pearson Korelasyon Katsayisi’ndan yararlanilmigtir. Pazarlama karmasi
unsurlarina iligkin stratejileri uygulanma sikligi ile bu stratejilere verilen Snem

arasindaki ikili korelasyon hesaplanarak sonuglar Tablo 26°da verilmistir.
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Tablo 26. Ozel Okullarm Pazarlama Karmasi Unsurlarma fligkin
Stratejileri Uygulama Sikliklar ile Bu Stratejilere Verdikleri
Onem Arasmdaki Iligkiye Iliskin Pearson Korelasyon

Katsayisi Sonuglar

Uyg. | Uyg. | Uyg. | Uyg. | Uyg. | Uys. | Uys
Hizmet| Yer Fiyat |Tamtim| Insan | Siire¢ | Fiziksel

_ Kanit
Onem-Hizmet r ,684 ,485 ,274 ,561 ,550 ,521 ,452
p | 000 | 000 | 016 | 000 | 000 | 000 | 000
Onem-Yer r ,565 ,611 ,502 ,548 ,515 ,601 ,425
p | 000|000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000
Onem-Fiyat r ,220 ,173 ,727 ,265 ,255 ,188 ,205
p.|. 4 ]88 000 020 ()06 02 078
Onem Tanitim T ,586 ,470 ,363 ,770 ,0673 ,546 513
“p | 000 | 000 | 001 | 000 | 000 | 000 | 000
Onem-insan r ,600 ,488 ,356 ,619 ,692 ,556 ,449

Onem-Siireg

Onem-Fiziksel
Kanmit

o
k=
S
S
f=
S
S
o
S
>
o
S
S
k=)
S
S
[
S
S
o
S
S

*p<.05

Tablo 26 incelendiginde 6zel okullarin pazarlama karmast unsurlarina iligkin
pazarlama stratejilerini uygulama sikliklar1 ile bu stratejilere verdikleri 6nem arasinda
biittin unsurlar dikkate alindiginda 0.01 diizeyinde pozitif ve anlamli bir iligkinin
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Her bir unsur tek tek incelendiginde en yiiksek
iliskinin (0.77) tamitim unsurunda oldugu goriilmektedir. Ozel okullarin tanitim
unsuruna iligkin pazarlama stratejilerini kullanma sikliklar ile bu stratejilere verdikleri
onem arasinda yiiksek diizeyde, pozitif ve anlamh bir iligki vardir. Ozel okullar tanitim
unsuru kapsaminda Onem verdikleri stratejileri aym zamanda siklikla da
kullanmaktadirlar. Bu sonu¢ 6zel okullarin birgogunda tanitim konusunda uzman
kisilerin ¢alismasindan dolay1 okullarin bu konuda daha bilgili ve bilingli olduklarini ve
bu nedenle de tanitim ile ilgili stratejilerden daha rahat yararlandiklarini gostermektedir.

Tablo 26’ya bakildifinda ikinci yiiksek iligkinin (0.764) siire¢ unsurunda
oldugunu gérmek miimkiindiir. Ozel okullarin sunduklar1 her tiirde hizmetin aksamadan

ve hep aym Kalitede gerceklesmesini ve pazarlamanin koordineli bir sekilde
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yiiriitiilmesini saglayacak stratejilere verdikleri onem ile bu stratejileri uygulama
sikliklar: arasinda olduk¢a anlamli bir iligki vardir.

Ozel okullar gerek egitim-6gretim gerekse okulla ilgili diger konularda belirli
bir kalite seviyesini korumak zorundadirlar. Ayrica okullardaki pazarlama
calismalarmin koordineli bir gekilde ylirlitilmemesi de okul icinde bir kaosa neden
olabilir ve baz1 hizmetlerin aksamasina ya da verilememesine neden olabilir. Kalitede
bir diigiis yasandiginda ya da belirli hizmetler aksadiginda, bu dogrudan 6grencilere ve
velilere yanstyabilir ve okulla ilgili olumsuz diisiincelerin gelismesine yol agabilir.
Sonucta da okulun pazardaki yeri agisindan ciddi sikintilar yagsanabilir. Bunlardan
kacinmak icin 6zel okullar da siirekli bir denetleme ve degerlendirme mekanizmasinin
olmasi, kalite-kontrol siirecinin etkili isletilmesi ve okul i¢i sorumluluklarin belirgin
olmas1 gerekmektedir. Avrupa Birligi tiyesi birgok iilkenin uyguladig: i¢sel denetim
Tiirkiye de ki 6zel okullarda da aktif hale getirilmeli ve bu konuya gereken hassasiyet
ve 6nem verilmelidir. Gerek yurt dig1 gerekse yurt igindeki basarili uygulamalarin takip
edilmesi ve gerekirse model alinmasi konusunda diger bir¢ok alanda oldugu gibi 6zel
okullarin devlet okullarina 6nciiliik yapmasi ve destek vermesi bu okullardan beklenen

bir davranigtir.

Tanitim Uzmam Bulunduran Ozel Okullar ile Tamtim Uzmam Bulundurmayan
Ozel Okullarin Pazarlama Karmasi Unsurlarina Iliskin Stratejileri Uygulama
Sikliklarimin Kargilagtiriimasina Yonelik Bulgular ve Yorum

Arastirmanmin 8. alt amacim ‘Tanitim Uzmam Bulunduran Ozel Okullar ile
Tamtim Uzmani Bulundurmayan Ozel Okullarin Pazarlama Karmasi Unsurlarina
Iliskin Stratejileri Uygulama Sikliklar1 Arasinda Anlaml Bir Farklibk Var Midir?’
sorusu olusturmaktadir. Bu soruya cevap verebilmek amaciyla tamtim uzmam
bulunduran 6zel okullar ile tamitim uzmani bulundurmayan 6zel okullarin pazarlama
karmasina iligkin stratejileri kullanma sikliklarina iligskin aritmetik ortalama ve standart
sapma degerleri belirlenerek bagimsiz t-testi uygulanmistir. Ortaya g¢ikan sonuglar
Tablo 27°de verilmistir.

Ortaya ¢ikan aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine bakarak, tanitim
uzman bulunduran ve bulundurmayan &zel okullarin her bir pazarlama karmasi

unsuruna iligkin stratejileri kullanma sikliklarma iliskin goriigleri yorumlanabilir.
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Tablo 27°den anlagilacagi iizere tanitim uzmani bulunduran 6zel okullar ile
tanitim uzmani bulundurmayan 6zel okullarin hizmet, yer ve fiziksel kamit unsurlarina
iliskin stratejileri (% ;4,1571-3,8571; 3,6850-3,4703; 4,0375-3,5676) ‘siklikla’, fiyat
unsuruna iligkin stratejileri ise (%;3,0333 / 2,8468) ‘orta siklikla’ uyguladiklarin:
diislindiikleri s6ylenebilir. Ayrica, tanifim uzman bulunduran 6zel okullarin tanitim,
insan ve silire¢ unsurlarma iligkin stratejileri (% ;3,6937-3,5201-3,6400) ‘siklikla’,
tamtim uzmani bulundurmayan 6zel okullarin ise bu stratejileri (% ;3,1644-3,2548-
2,8000) ‘orta siklikla® yerine getirdiklerini diistindiikleri sdylenebilir.

Tablo 27. Tanitim Uzmam Bulunduran Ozel Okullar ile Tamtim Uzmam
Bulundurmayan Ozel Okullarin Pazarlama Karmasi Unsurlarina
iliskin Stratejileri Kullanma Sikhklarma Iliskin Aritmetik
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri ile
T-testi Sonuclari

Pazarlama | Tanitim
Karmas1 |Uzmam| N B3 S sd t p
Unsurlar

Hizmet | Var/Yok| 40/37|4,1571/ 3,8571,64523/,75892 | 75 1,873 ,065

.........................................................................................................

Fiziksel Kamt| Var / Yok| 40 /37| 4,0375/3,5676 | 61966 / ,62541| 175 3,310 | ,001
*p<.05

Aritmetik ortalamalar arasinda ortaya ¢ikan farklar incelendiginde, tamitim
uzmam bulunduran 6zel okullar ile tanitim uzmam bulundurmayan &zel okullarn
pazarlama karmasi unsurlarina iligkin stratejileri uygulama sikliklar1 arasinda anlaml
bir farklilik olmadigi goriilmektedir. Bu durum tamitim uzmam bulundurmayan
okullarin pazarlama konusunda dis destek aldifina isaret etmektedir. Stirekli bir tamtim

uzmam bulundurmayan okullarin bu eksikliklerini digsaridan uzmanlarla ya da bu

E““ “‘“
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konuda ¢esitli kurslara ya da konferanslara katilarak tamamlamaya c¢alistiklarin
s6ylemek miimkiindiir. Ayrica aragtirmaya katilan okullarin yarisindan fazlasinda
tamitim uzmani bulundugu gergegi dikkate alinirsa pazarlama stratejilerinin

kullaniminda bir fark ¢tkmamasi beklenen bir sonugtur.

Tamitim Uzmam Bulunduran ve Bulundurmayan Ozel Okullarmm Pazarlama
Karmasi Unsurlarma Iliskin Stratejilere Verdikleri Onemin
Karsilagtiriimasina Yonelik Bulgular ve Yorum

Aragtirmanin 9. alt amacim ‘Tamtim Uzmani Bulunduran Ozel okullar ile
Tanrtim Uzman Bulundurmayan Ozel Okullarin Pazarlama Karmas1 Unsurlarma Iliskin
Stratejilere Verdikleri Onem Bakimindan Anlamli Bir Farklilik Var Midir?’ sorusu
olusturmaktadir. Bu soruya cevap verebilmek amaciyla tanitim uzmam bulunduran 6zel
okullar ile tanitim uzmani bulundurmayan 6zel okullarin pazarlama karmasina iligkin
stratejilere verdikleri 6neme iligkin bagimsiz t-testi uygulanmig ve ortaya ¢ikan sonuglar
Tablo 28°de verilmistir.

Aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerinin belirlenmesi sonucu ortaya
¢ikan sonuglara bakarak, tamitim uzmam bulunduran ve bulundurmayan 6zel okullarin
her bir pazarlama karmasi unsuruna iligkin stratejilere ne derece 6nem verdiklerine
iligkin goériislerini belirlemek miimkiindiir.

Tablo 28 incelendiginde tanitim uzmam bulunduran 6zel okullar ile tanitim
uzmani bulundurmayan 6zel okullarin hizmet unsuruna iliskin stratejileri (% ;4,5321-
4,3591) ‘cok Onemli’; (% ;4,0550-3,8595; 4,0188-3,8581; 4,0625-3,9189; 4,1150-
3,8054) yer, tanitim, insan ve siire¢ unsurlarina iligkin stratejileri ‘6nemli’; fiyat
unsuruna iligkin stratejileri ise (% ;3,2292-3,3018) ‘orta derecede 6nemli’ bulduklan
sOylenebilir. Fiziksel kanit unsuruna bakildiginda tanitim uzmani bulunduran 6zel
okullar ile tanitim uzmani bulundurmayan okullar arasinda goriis farkhilifinin oldugu
sOylenebilir. Tamtim uzmam bulundurun 6zel okullar fiziksel kanit unsuruna iliskin
stratejileri (% ;4,2938) ‘cok Onemli’, tanitim uzmam bulundurmayan okullarin ise

(%;4,0473) ‘6nemli’ gordiikleri belirlenmistir.
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Tablo 28. Tamitim Uzmam Bulunduran Ozel Okullar ile Tanittim Uzmam
Bulundurmayan Ozel Okullarin Pazarlama Karmasi Unsurlarma
Iliskin Stratejilere Verdikleri Oneme iligkin
Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma
Degerleri ile T-testi Sonuclan

Pazarlama |Tanitim
Karmas1 (Uzmam| N 3 S sd t p
Unsurlar:

Hizmet-Onem | Var / Yok| 40/37 | 4,5321/4,3591 | ,59475/,67059 | 75 1,200 ,234

.........................................................................................................

Fiziksel Kamt- | Var / Yok| 40 /37 | 4,2938 /14,0473 | 65263 /,59538 | 75 | 1,727 | ,088
()nem

*p<.05

Tablo 28 incelendiginde tanitim uzmani bulunduran 6zel okullar ile tamitim
uzmani bulundurmayan 6zel okullarin pazarlama karmasi unsurlarina iligkin stratejilere
verdikleri 6nem bakimmdan okullar arasinda anlamli bir farklilik olmadig
goriilmektedir. O halde tamitim uzmam bulunduruna okullar ile tamitim uzmam
bulundurmayan okullarin pazarlama stratejilerini ayni derecede 6nemli gordiiklerini
soylemek miimkiindiir. Bu sonu¢ ©zel okullarda ¢aligan tamitim uzmanlarinin
‘pazarlama’ konusunda okullarinda bir fark yaratamadilarma isaret etmektedir. Ozel
okullarda bu pozisyonlarda galisacak kigilerin ‘pazarlama’ alaninda yetigmis kisilerden
secilmesi geregi kendiliginde ortaya ¢ikmugtir.



BOLUM VI
SONUC VE ONERILER

Bu aragtrmamin genel sonucu; 6zel okullarin pazarlama karmasina iliskin
stratejileri uygulama ve bu stratejilere 6nem verme agisindan tutarlilik s_ergiledikieridir.
Ozel okullarin 6nemli gordiikleri pazarlama stratejilerini aym zamanda uyguladiklan

belirlenmisgtir.
Aragtirma sonuglarina gére;

1. Ozel okullarin hizmet, fiziksel kamit, yer ve tamtim pazarlama karmasi
unsurlarina iligkin stratejilerin ‘siklikla’, fiyat unsuruna iligkin stratejilerin ise ‘orta
siklikla’® uygulandiklan belirlenmistir.

2. Ozel okullarm 6nem derecesi bakimindan ‘en fazla 6nemi’ hizmet unsuruna
iliskin stratejilere verdikleri belirlenmigtir. Ayrica 6zel okullarin fiziksel kanit, insan,
stire¢ ve yer unsurlarina iligkin stratejileri ‘6nemli’ bulduklari, fiyat unsuruna iligkin
stratejileri ise ‘orta derecede 6nemli’ bulduklar: belirlenmisgtir.

3. Ozel okullarin hizmet (egitim-ogretim) unsuruna iliskin en fazla 6nem
verdikleri ve en fazla uyguladiklan stratejinin okulun toplum icindeki iiniine giivenerek
bu tinii korumaya ¢alisma oldugu belirlenmistir. |

4. Ozel okullarin hizmer (egitim-6gretim) unsuruna ilisgkin en fazla Onem
verdikleri ve en az uyguladiklar1 stratejinin dgrencileri mezuniyetten sonra da izleyerek
onlara her tiirlii destegi verme oldugu bulunmusgtur.

5. Ozel okullarn ‘fiziksel kanit® unsuruna iligkin en fazla 6nem verdikleri ve en
fazla uyguladiklan: stratejinin okulun gesitli yarismalardan aldigr dereceleri gisteren
sertifikalari, madalya ya da benzeri seyleri okulun belirli ya da degisik yerlerinde
sergileme oldugu bulunmustur.

91
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6. Ozel okullarin ‘fiziksel kanit’ unsuruna iligkin en az 6nem verdikleri ve en az
uyguladiklar: stratejinin ISO Kalite Belgesi alarak okulun kalitesini kamitlama oldugu
belirlenmisgtir.

7. Ozel okullarn ‘yer’ unsuruna iliskin en fazla 6nem verdikleri ve en fazla
uyguladiklar stratejinin okul koridorlarm égrencilerin ¢alismalarun sergilendigi
panolarla, cesitli tablolarla ve posterlerle siisleyerek okul binasint dgrencilere ¢ekici
kilma oldugu belirlenmigtir.

8. Ozel okullarin ‘yer’ unsuruna iligkin en az 6nem verdikleri ve en az
uyguladiklan stratejinin okulda verilen bazi derslerin internet araciligryla evden de
takip edilmesine olanak tamma oldugu bulunmustur.

9. Ozel okullarin “tanitim’ unsuruna iligkin en fazla 6nem verdikleri ve en fazla
uyguladiklar1 stratejinin okulun misyon ve vizyonunu cgegitli toplantilar, dergiler,
brogiirler ve internet araciigiyla duyurma oldugu belirlenmisgtir.

10. Ozel okullarn ‘taritim’ unsuruna iliskin en az énem verdikleri ve en az
uyguladiklan stratejinin okulun sosyal etkinlikleri igin sponsor bularak bu etkinliklere
maddi destek saglama oldugu bulunmustur.

11. Ozel okullarin ‘insan’ unsuruna iliskin en fazla 6nem verdikleri ve en fazla
uyguladiklann pazarlama faaliyetinin okulu dGgretmenlere ve diger ¢alisanlara
sevdirerek okulun digarida olumlu bir sekilde tamitilmasim saglama oldugu
belirlenmigtir.

12. Ozel okullarmn ‘insan’ unsuruna iliskin en az &nem verdikleri stratejinin
ogretmenlere ve diger calisanlara belirli kilik-kiyafet zorunlulugu getirme oldugu
belirlenmistir. Ozel okullarm ‘insan’ unsuruna iligkin en az uyguladiklarn stratejinin ise
tiniversitelerden ya da is gevrelerinden uzmanlik bilgisi alarak 6gretmenleri ve diger
galisanlart halkla iligkiler ve pazarlama konusunda egitme ve gelistirme oldugu
bulunmustur.

13. Ozel okullarin ‘siire¢’ unsuruna iligkin en fazla 6nem verdikleri ve en fazla
uyguladiklar: stratejinin herhangi bir nedenle ders kagiran ogrencilere okul saatleri
icinde ya da okul sonrast kacwrdiklar: dersleri telafi etme firsati verme oldugu
bulunmustur.
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14. Ozel okullarmn ‘siire¢’ unsuruna iliskin en az &nem verdikleri ve en az
uyguladiklan stratejinin tiim branglarda yedek o6gretmen bulundurarak derslerin bog
gecmemesini garanti altina alma oldugu belirlenmistir.

15. Ozel okullarin ‘fiyat’ unsuruna iliskin en fazla 6nem verdikleri ve en fazla
uyguladiklar1 stratejinin velilere okul iicretini taksitle ddeme imkani verme oldugu
bulunmustur.

16.0zel okullarin ‘fiyat’ unsuruna iliskin en az 6nem verdikleri stratejinin okula
yeni 0grenci kazandiran velilere okul iicretinde indirim yapma oldugu belirlenmistir.
Ozel okullarin ‘fiyar’ unsuruna iligkin en az uyguladiklar stratejinin ise okul-endiistri
isbirligi projelerini gelistirerek okula endiistri kuruluslarindan maddi destek saglama
oldugu belirlenmistir.

17. Ozel okullarin hizmet yilimn pazarlama karmasi unsurlarma iligkin
stratejilerin kullanim sikligi iizerinde anlamli bir farklilik yaratmadig: belirlenmistir.

18. Ozel okullarin her yil kaybettikleri 6grenci sayisimn pazarlama karmasi
unsurlarina iligkin stratejilerin kullamim sikli1 tizerinde anlamli bir farklihk
yaratmadigi bulunmugtur.

19. Ozel okullarin hizmet yilimin, pazarlama karmasi unsurlarina iligkin
stratejilere verilen 6nem iizerinde anlamli bir fark yaratmadig: tespit edilmistir.

20. Ozel okullarin her yil kaybettikleri &grenci sayisinin, pazarlama karmasi
unsurlarina iliskin stratejilere verilen 6nem iizerinde anlaml bir farklilik yaratmadig:
bulunmusgtur.

21. Ozel okullarin pazarlama karmasi unsurlarina iligkin pazarlama stratejilerini
uygulama sikliklar1 ile bu stratejilere verdikleri 6nem arasinda biitiin unsurlar dikkate
alindiginda 0.01 diizeyinde pozitif ve anlamli bir iligkinin oldugu belirlenmistir.

22. Tamtim uzmani bulunduran 6zel okullar ile tanittm uzmani bulundurmayan
ozel okullarin pazarlama karmas: unsurlarina iligkin stratejileri uygulama sikliklari
arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 bulunmugtur.

23. Tamtim uzmam bulunduran 8zel okullar ile tanitim uzman bulundurmayan
6zel okullarin pazarlama karmasi unsurlarma iligkin stratejilere verdikleri &nem
bakimindan aralarinda anlamli bir farklilik olmadig: belirlenmistir.

Yukaridaki sonuglar incelendiginde birer isletme olmalarmma karsin ozel

okullarmn diger isletmelerin fiyat ve tanitim odakli bir pazarlama anlayisindan farkl bir
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pazarlama anlayis ve uygulamasina sahip olduklarim sdylemek miimkiindiir. Buna en
sebep olarak 6zel okullarin topluma kargi tagidiklart sosyal sorumlulugun farkinda
olmalan gosterilebilir.

Ozel okullarin éncelikli gorevi toplumun egitim ihtiyacina en iyi sekilde cevap
verebilmektir. Bu goérevin bilinciyle 6zel okullarin egitim ve 6gretim odakli bir
pazarlama anlayigina sahip olduklarin1 ve bu anlayisi uyguladiklart pazarlama
faaliyetlerine de yansittiklar1 sdylenebilir.

Uygulamacilar i¢in Oneriler

1. Ozel okullarm veli ve 6grencilerden olusan hedef pazarlarim genisletmeleri
saglanmali ve bu pazarlarin ihtiyag, istek ve taleplerini etkili bir gekilde
kargilanmasi i¢in pazarlama bilgi ve Dbecerilerinden yararlanilmasi
saglanmalidir.

2. Ozel okullarin egitim-6gretim hizmetine odaklanan ve bu hizmetin kalitesini
O6n plana c¢ikaran pazarlama faaliyetlerinden yararlanmalar tesvik
edilmelidir.

3. Ozel okullarin pazarlama faaliyetleri teknolojiden farkli sekillerde
yararlanacak sekilde gelistirilmelidir.

Arastirmacilar I¢in Oneriler

1. Bu aragtirma kapsamu genisletilerek yetigkin egitimi veren kuruluslarida
kapsayacak gekilde tilke diizeyinde yapilabilir.

2. Aragtirma sadece yonetim kademesindekileri degil Ogretmenlere de
uygulanabilir. ‘

3. Velilerin 6zel okullardan beklentilerine dair okul diizeyinde arastirmalar

yapilabilir.
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Ek A

Degerli Yonetici,

Ekte yer alan anket Yildiz Teknik Universitesi Egitim Bilimleri
Fakiiltesi Egitim Yonetimi Teftisi Planlamasi ve Ekonomisi Anabilim
Dalinda Prof. Dr. Ali ilker Giimiiseli damismanlifinda yiiriitiilen bir
arastirmaya veri toplamak i¢in hazirlanmigtir.

Aragtirmanin amaci1  6zel okullarda kullanilan pazarlama
faaliyetlerinin kullanim sikligim ve dnemini belirlemektir.

Anketler aragtirmaci tarafindan bilgisayara kodlanacak, arastirma
amaci diginda kesinlikle kullanilmayacak, baska kisi ya da kuruluslara
hicbir sekilde verilmeyecektir.

Elde edilen veriler okul bazinda degil, anketin birinci béliimiinde yer
alan ozelliklere gore gruplandirilarak yorumlanacaktir. Bu nedenle
anketlere kimlik belirten ad soyad, okul ad1 vb. yazmaya gerek yoktur.

Sorulara vereceginiz cevaplarin olmasi gerekeni degil, sizin
okulunuzda var olan durumu yansitiyor olmasi arastirmanin amacina
ulasmasi bakimindan 6nemlidir. Liitfen bos soru birakmadan ankette yer
alan tiim sorular1 cevaplandiriniz.

Ayiracagmiz zaman i¢in tesekkiir ediyorum.

Ar. Gor.A.Zuhal Zeybekoglu
Yildiz Teknik Universitesi
Egitim Fakiiltesi Esenler / Istanbul

Tel: 0212 4491581 zeybek@yildiz.edu.tr
zuhalzeybekoglu@yahoo.com
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BOLUM I
Kisisel Bilgiler

Liitfen asagidaki sorular1 sizin ya da okulunuzun ozelligini en dogru yansitan
secenege (X) isareti koyarak cevaplandiriniz.

Okulunuzun diizeyi:
() Okul Oncesi
() Ilk6gretim
() Lise
() Diger, Yaziniz........cccoeuvenen..n.

Okuldaki Goreviniz:

() Miidiir

() Miidiir Yardimcisi

() Diger, Yaziniz.........cceevevennennnn.

Okulunuzda Her Yil Cesitli Sebeplerle
Kaydim Sildiren (Mezuniyet Nedeniyle
Ayrilma Harig¢) Ogrenci Sayis1 Nedir?

Okulunuz Ka¢ Yildan Bu yana Hizmet
Vermektedir ?

Okulunuzda Ka¢ Ogretmen Gorev
Yapmaktadir?

D€ V4111 VA

Okulunuzun Tiirii:
() Vakif Okulu
() Ttizel kisi ya da kisilere ait okul
() Yabanci Ya da Azinlik Okulu
() Diger, Yaziniz........ccceovvveviininennnn

Okulunuzun Ogrenci Profili Nasildir?

() Gelir Diizeyi Yiiksek Aile Cocuklan
() Gelir Diizeyi Orta Aile Cocuklan

() Gelir Diizeyi Diistik Aile Cocuklari
() Diger, Yaziniz......ccocevvvvinnenienenn

Okulunuzda Tamtim ve Halkla Iliskiler
Uzmani Var midir?

() Evet........... Kisi Sayist..........

() Hayrr
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BOLUM I1 i
Okullada Kullanilan Eazarlama Etkinlikleri Ve Onem Derecelerine
Iliskin Yonetici Algilar:

Asagida okullarin ¢esitli agilardan tamitim ve pazarlamada kullandiklan etkinliklerle ilgili ifadele:
yer almaktadir. Okulunuzda bu etkinliklerden hangi siklikta yararlanildigini ve her bir etkinligir
size gore tanitim ve pazarlama agisindan 6nem derecesini ilgili etkinlik karsundaki uygun segenege
(x) Isareti koyarak belirtiniz.

Stklik derecesi: 1 2 3 4 5 Onem derecesi: 1 2 3 4 5

(hig) (cok sik) (hig) (cok onemli)
OKULLARDA KULLANILAN PAZARLLAMA Siklik derecesi | Onem derecesi
ETKINLIKLERI 1 2 3 45|12 3 45

1.0kulda uygulanan ders programlar: ve dgretim yontemleri
hakkinda velilere detayl: bilgi verme.

2.0kul girisine, bahgesine ve velilerin /ziyaretgilerin kabul
edildigi mekanlara 6zen gosterme.

3.Erken kayit yaptiran velilere okul {icretinde indirim
saglama.

4.0kulun misyon ve vizyonunu ¢esitli toplantilar, dergiler,
brogiirler ve internet aracilifiyla duyurma.

5.0kulu dgretmenlere ve diger ¢alisanlara sevdirerek okulun
disarida olumlu bir sekilde tanitilmasini saglama

6.0kulun internet sayfasi araciliiyla okul ¢alisanlarina ve
Ogrencilere e-mail adresi saglayarak okul igi iletisim kurma

7.Anadolu, Ozel okullar, Fen Lisesi ve OSYM test
sonuglarini basin yoluyla duyurma

8.0kulda uygulanan ders programlarmi ve &gretim
yontemlerini her yil goézden gegirerek gelistirme ve
yenilestirme

9.0kul koridorlarim1 6grencilerin ¢aligmalarinin sergilendigi
panolarla, ¢esitli tablolarla ve posterlerle siisleyerek okul
binasim grencilere ¢ekici kilma.

10.Fiyat1 belirlerken rakip okullarin fiyatlarina bakma

11.0kulun sosyal etkinlikleri icin sponsor bularak bu
etkinliklere maddi destek saglama.

12.Universitelerden ya da is ¢evrelerinden uzmanhk bilgisi
alarak Ogretmenleri ve dier calisanlan halkla iligkiler ve
pazarlama konusunda egitme ve gelistirme

13.0kul i¢inde okulun tanitim ve pazarlama etkinliklerinden
sorumlu bir birim olusturma

14.Ogrencilerin  katildiklar1  yurt dist  kaynakli  smav
sonuglarin1 gésteren belge ya da diplomalar1 duyurarak
yabanci dil yeterliklerini kamtlama
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OKULLARDA KULLANILAN PAZARLAMA
ETKINLIKLER}

Siklik derecesi
1 2 3 45

Onem derecesi
1 2 3 4 5

15.0kulun toplum igindeki iiniine giivenerek bu iinii
korumaya ¢aligma

16.0kula yeni &grenci kazandiran velilere okul iicretinde
indirim yapma.

17.0kulu tanitict faaliyetleri yilin baginda belirleyerek bu
faaliyetleri bir plan dahilinde yiiriitme.

18.Ogretmenlere yiiksek lisans yapma firsat: vererek dgretim
kadrosunun niteligini arttirma.

19.Tim branslarda yedek 6gretmen bulundurarak derslerin
bos gecmemesini garanti altina alma.

20.ISO Kalite Belgesi alarak okulun kalitesini kanitlama.

21.0grencileri mezuniyetten sonra da izleyerek onlara her
tiirlii destedi verme.

22.0Okulun yerini yerlesim bolgelerine yakin tutarak okula
ulagimi kolaylagtirma.

23.Mezunlar dernegi olusturma ve bu yolla okul mezunlarinin
okula siirekli maddi destegini saglama.

24.0kula yeni 6grenci kazandirmak i¢in toplumun belirli bir
grubunu hedef alan &6zel pazarlama ve tanitim faaliyetleri
yiiriitme.

25.0gretmenlere ve diger calisanlara belirli kilik-kiyafet
zorunlulugu getirme.

26.Yaz okulu diizenleyerek Ogrencilerin yazin da okuldan
yararlanmalarim saglama.

27.0kulun 1giklandirma, 1sitma ve akustik gibi §zelliklerine
Onem vererek iglerliklerini siirekli kontrol etme.

28.0kulun egitim ve Ogretim agisindan giiclii ve zayif
yonlerini diger okullarinki ile kargilagtirma ve gerekirse diger
okullardaki iyi uygulamalart okula adapte ederek efitim ve
Ogretimi geligtirme.

29.0kul binalarimi topluma agma.

30.0kul-endiistri  igbirlii projelerini gelistirerek okula
endistri kuruluslarindan maddi destek saglama.

31.0Okulun internet sayfas: aracilifiyla okulu tanitma ve
okulla ilgili gelismeleri anminda duyurma.

32.Her yil sonunda velilere ve O&grencilere bir anket
uygulayarak Ogretmenleri degerlendirme firsati verme ve
anket sonucunda ilk swralar1 paylasan Ggretmenleri
6diillendirme.

33.Herhangi bir nedenle ders kagiran 6grencilere okul saatleri
icinde ya da okul sonrasi kagirdiklari dersleri telafi etme
firsat1 verme
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OKULLARDA KULLANILAN PAZARLAMA
ETKINLIKLERI

Siklik derecesi
1 2 3 45

Onem derecesi
1 2 3 4

g

-

34.0kul icine ve c¢evresine okul birimlerinin yerlerini
gosteren tabelalar koyarak her bir birime ulagilabilirligi
kolaylagtirma.

35.Egitim ve Ogretim acgisindan velilerin ihtiyag ve
memnuniyetini anketler diizenleyerek belirlemeye ¢aligma.

36.0kulda verilen bazi derslerin internet aracilifiyla evden de
takip edilmesine olanak tanima.

37.Velilere okul ticretini taksitle 6deme imkanm verme.

38.0kulu tanitan  brogiir, video kaset ya da CDler
hazirlayarak okul ¢evresine dagitma.

39.0gretmenler arasi pozitif iliskileri giiglendirmek igin
toplantilar, geceler gibi gesitli aktiviteler diizenleme.

40.0kulun c¢esitli yarigmalardan aldifi dereceleri gosteren
sertifikalari, madalya ya da benzeri seyleri okulun belirli ya
da degisik yerlerinde sergileme.

41 Egitim ve Ofretim agisindan Ogrenci ihtiyag ve
memnuniyetini anketler diizenleyerek belirlemeye ¢aligma.

42. Okul gazetesi ya da dergisi ¢ikarma.

43.0kulda egitim ve Ofretime yardimc1 ekipmanlar
bulundurarak  bunlarin  derslerde  aktif bir gekilde
kullanilmalarim saglama.

44 Medyay1 6zel gilinlerde okula davet ederek okulun adinin
cesitli basin organlarinda ¢ikmasini saglama

45.0kulda fen ve dil laboratuann bulundurarak bu derslerin
daha verimli gegmesini saglama.

46. Tanmmus kisileri okula ¢cagirma.

47. Gazetelere 6grenci alimi ile ilgili ilan verme.

48. Gazetelere §gretmen alimi ile ilgili ilan verme.

49. Egitimle ilgili fuar ve benzeri etkinliklere katiima
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EKB
OZEL OKULLAR DERNEGI
SAYl  :2004/ }3
KONU : Anket. 04 Mart 2004

Sayin Kurucu/ Kurucu Temsilcisi/ Miidiir,

_ Ekteki galisma Yildiz Teknik Universitesi blinyesinde, Sayin Prof. Dr. Ali lker
GUMUSELI damismanliginda, Arastirma Gorevlisi Sayin A. Zuhal ZEYBEKOGLU
tarafindan yurtiimektedir.

Dernek yoénetimince yapilan inceleme Karsilikli gérisme sonucu galigmanin
bilimsel ve yararli olduju kanaatine varnimigtir. Okullarimizca ekteki anketlerin
doldurularak, Sayin ZEYBEKOGLU'nun ekte belirtilen adresine génderilmesi
konusunda geregini rica ederim.

h q - L’:\/\éf‘t_‘/\ \Q O\%J\&
Dr. Rustem EYUBOGLU

Ozel Okullar Dernegi
Yénetim Kurulu Bagkani

Eki. 5 sayfa yazi.
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EKC
Asagda verilen liste Ozel Okullar Dernegi Biilteninden (Ocak 2004) alinmugtir.

ISTANBUL

1. Ozel Acarlar Egitim Kurumlan

44, Ozel Kaplumbaga Anaokulu

2. Ozel Ahmet Simsek Egitim Kurumlari

45. Ozel Kemer Ilkégretim Okulu

3. Ozel Akasya Egitim Kurumlar

46. VKV Kog Ozel Ilksgr.Okulu ve Lisesi

4. Ozel Aka Egitim Kurumlari

47. Ozel Koza Egitim Kurumlar

5. Ozel Amerikan Robert Lisesi

48. Ozel Kiiltiir Egitim Kurumlar

6. Ozel Anabilim Egitim Kurumlart

49. Ozel Marmara Egitim Kurumlar1

7. Ozel Anakent Egitim Kurumlar

50. Ozel MEF Okullart

8. Ozel Ar-El Egitim Kurumlan

51. Ozel Mimar Sinan Egitim Kurumlar

9. Ozel Atacan Egitim Kurumlari

52. Ozel Notre Dame De Sion Fransiz Lis.

10. Ozel Avrupa Egitim Kurumlari

53. Ozel Oguzkaan Egitim Kurumlan

11. Ozel Ayis131 Anaokulu

54. Ozel Ortadogu Egitim Kurumlari

12. Ozel Bahgelievler Ihlas ilksgrt. Okulu

55. Ozel Pendik Ikbal Egitim Kurumlar

13. Ozel Bahgesehir Egitim Kurumlar

56. Ozel St. Benoit Fransiz Lisesi

14. Ozel Balkan Egitim Kurumlan

57. Ozel Joseph Fransiz Lisesi

15. Ozel Bat1 Egitim Kurumlar

58. Ozel Michel Fransiz Lisesi

16. Ozel BJK Egitim Kurumlari

59. Ozel St. Pulcherie Fransiz Lisesi

17. Ozel Beykent Egitim Kurumlar:

60. Ozel Selim Pars Egitim Kurumlar:

18. Ozel Bilfen Egitim Kurumlari

61. Ozel Sezin Ilkogrt. Okulu ve Lisesi

19. Ozel Biricik Anaokulu

62. Ozel Surp Hag Ermeni Lisesi

20. Ozel Bogazigi Egitim Kurumlar

63. Ozel Sultan Fatih Egitim Kurumlar

21. Ozel Cent Egitim Kurumlan

64. Ozel Su Anaokulu

22. Ozel Cihangir Egitim Kurumlar:

65. Ozel Sener Onur Egitim Kurumlan

23. Ozel Coskun Egitim Kurumlart

66. Ozel Tarhan Egitim Kurumlar

24. Ozel Dadyan Ermeni I1k6grt. Okulu

67. Ozel Tas Ilk6gretim Okulu

25. Ozel Dogan Egitim Kurumlan

68. Ozel Tek Egitim Kurumlar

26. Ozel Dogus Egitim Kurumlar

69. Ozel Toprak Egitim Kurumlar:

27. Ozel Diragos Okullan

70. Ozel Ugur Egitim Kurumlan

28. Ozel Diinya Anaokulu

71. Ulus Musevi 1. Karma Ana ve Ilk.Ok.

29. Ozel Efdal Ana ve [kogr. Okulu

72. Ozel Uskiidar Amerikan Lisesi

30. Ozel Eresin Anadolu Turizm Otelcilik

73. Ozel Uskiidar Baglarbas: Lisesi

31. Ozel Eyiiboglu Egitim Kurumlari

74. Ozel Uskiidar {lkégretim Okulu

32. Ozel Evrim Okullan

75. Ozel Yakacik Ilkogretim Okulu

33. Ozel Fono Egitim Kurumlar

76. Ozel Yanki Egitim Kurumlar

34. Ozel Florya Egitim Kurumlari

77. Ozel Yeni Diinya Egitim Kurumlari

35. Ozel Gokdil Okullan

78. Ozel Yesilkoy 2001 Ilk&gretim Okulu

36. Ozel Giinhan Ana ve Ilkogrt. Okulu

79. Ozel Yildiz Egitim Kurumlar

37. Ozel Irmak Egitim Kurumlar

80. Ozel Yildizlar Egitim Kurumlar

38. Ozel Istanbul Cevre 11ksgrt. Okulu

81. Ozel Yiizyil Is1l Egitim Kurumlar

39. Ozel Istanbul Ik63r. Okulu

82. Ozel 21. Yiizy1l Egitim Kurumlar

40. Ozel Italyan Lisesi

83. Ozel Zekeriyakdy Anaokulu

41. Ozel Beyoglu Italyan Lisesi

ADANA

42. Ozel Kadikdy Giizel Sanatlar Lisesi

84. Ozel Adana Egitim Kurumlan

43. Ozel Kalamis Okullar

85. Seving Abla A. Turgut Eraslan O. Egt.
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ANKARA SAMSUN

86. Ozel Yiice Lisesi 116.0zel Ar Egitim Kurumlar
ANTALYA 117.0zel Meralcan Okullart

87. Ozel Antalya Koleji Egitim Kurumlan1 | SANLIURFA

88. Cumhuriyet Egitim Vakfi 118.0zel Firat Koleji

89. Ozel Hamdullah Emin Paga Okullar1 | TEKIRDAG

90. Ozel Yeni Kemer Ilkagrt. Okulu 119.0zel Giirsoylar ilkogrt. Ok. ve Lisesi
AMASYA 120.0zel Tekirdag Lisesi

91. Ozel Ipekyolu IIkogretim Okulu

121.0zel Trakya Egitim Kurumlar

ADAPAZARI

TRABZON

92. Ozel Sehin Ilkdgretim Okulu

122. Ozel Ata Koleji

BURSA

93. Ozel Anet Anaokulu

94. Ozel Balaris1 Anaokulu

95. Ozel Cakar Ilk6gretim Okulu

96. Ozel Inal Ertekin Lisesi

97. Ozel Namik Sézeri Okullart

08. TED Bursa Ozel 10. Okulu ve Lisesi

99. Ozel Tan Okullar

100. Ozel Toyem Anaokulu

101. Ozel Tungsiper Okullar:

DUZCE

102.0zel Oncii Koleji

EDIRNE

103. Ozel Edirne Beykent Lisesi

104. Ozel Edirne ilkogretim Okulu

GAZIANTEP

105. Ozel Segkin Okullart

GIRESUN

106.0zel Yavuz Koleji

IZMIR

107. Ozel Cakabey Lisesi

ICEL

108.0zel Cag Lisesi

109.0zel Tiirkmen Lisesi

KONYA

110.0zel Giindogdu Koleji

111.Konya Ozel Ideal Koleji

KOCAELI

112.Kocaeli Ozel Seymen Lisesi

KUTAHYA

113.0zel Dostlar ilkégretim Okulu

MUGLA

114.0zel Fethiye Ata Ilkdgretim Okulu

RIZE

115.0zel Bilge Egitim Kurumlar
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