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OZET

OZEL OKULLARIN KULLANDIGI PAZARLAMA TAKTIKLERI ILE VELILERIN
OKULA BAGLILIKLARI VE OKUL IMAJI ARASINDAKI ILISKININ
INCELENMESI

Mermer, Stimeyye

Doktora, inénii Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii
Egitim Yonetimi Bilim Dali

Tez Danismani: Dog. Dr. Niyazi OZER
Haziran-2020, XI1V+131 Sayfa

Bu aragtirmanin amaci, 6zel okullarda kullanilan pazarlama taktikleri ile okul
imaj1 ve veli baghlig arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmaktir. Arastirmanin katilimcilar
Sivas ilinde 2019-2020 egitim-6gretim yilinda hizmet veren O6zel okullarda
cocugu/cocuklart 6grenim goren 812 veliden olugmaktadir. Arastirmanin verileri
Pazarlama Taktikleri Olgegi, Okul Imaji Olgegi ve Veli Baghiligi Olgegi’nden olusan bir
test bataryasi ile toplanmistir. Elde edilen verilerin analizinde; betimsel istatistikler,

korelasyon testleri ve yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir.

Yapisal analizler sonucunda, iiriin ve hizmet odakli pazarlama, okul calisanlari
odakli pazarlama, iicret ve 6deme odakli pazarlama, fiziksel olanaklar odakli pazarlama
degiskenlerinin okul imajim1 dogrudan pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir. Bunun
yaninda okul calisanlar1 odakli pazarlama ve okul imajinin, veli baglhiligini dogrudan
pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Okul imaj1 lizerindeki en biiyiik etkinin okul
calisanlar1 odakli pazarlamaya, en kiigiik etkinin ise {licret ve 6deme odakli pazarlamaya
ait oldugu goriilmiistiir. Veli baglilig1 lizerinde ise en biiyiik etkisi olan degiskenler okul

imaj1 ve okul ¢alisanlar1 odakli pazarlamadir. Veli baglilig1 {izerinde en kiiciik etkiye



sahip degiskenler ise fiziksel olanaklar odakli pazarlama ile iicret ve ddeme odakli

pazarlamadir.

Arastirmadan elde edilen sonuglara dayali olarak uygulayicilara, veli
gorismelerinde olumlu bir okul imaji sunarak veli baghligini artirmak amaciyla
pazarlama taktikleri kapsaminda 6nem sirasina gore oncelikli olarak okul ¢alisanlarinin
niteligini, lirlin ve hizmetlerin niteligini, okulun sundugu fiziksel olanaklari, {icret ve

O6deme olanaklarini 6n plana ¢ikarmalari Onerilmistir.

Anahtar Sézciikler: Ozel okullar, egitim hizmetlerinin pazarlanmasi, okul

imaj1, veli baglilig
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ABSTRACT

ANALYSIS OF THE RELATIONSHIP BETWEEN MARKETING TACTICS USED
BY PRIVATE SCHOOLS AND PARENT COMMITMENT AND SCHOOL IMAGE

MERMER, Stimeyye

PhD, Inonu University Institute of Educational Sciences Department of Educational
Management

Advisor: Associate Professor Niyazi OZER
June, 2020, XI1V+131 pages

The purpose of this research is to reveal the relationship between the marketing
tactics used in private schools and school image and parent commitment. Participants of
the study consist of 812 parents, whose children / children study at private schools
serving in the 2019-2020 academic year in Sivas. The data of the research were
collected with a test battery consisting of the Marketing Tactics Scale, School Image
Scale and Parent Commitment Scale. In the analysis of the data obtained; descriptive

statistics, correlation tests and structural equation modeling were used.

As a result of the structural analysis, it was observed that product and service
oriented marketing, school employees oriented marketing, price and payment oriented
marketing, physical facilities oriented marketing variables directly affect the image of
the school positively. In addition, it has been determined that school employees oriented
marketing and school image directly affect parent commitment. It has been observed
that the biggest impact on the image of the school belongs to the school employees
oriented marketing, and the smallest effect belongs to price and payments oriented
marketing. The variables that have the greatest impact on parent loyalty are school

vii



image and school employees oriented marketing. The variables that has the least impact
on parent commitment is physical facilities oriented marketing, price and payments

oriented marketing.

Based on the results obtained from the research, practitioners were advised to
consider the marketing tactics they will use to increase parent commitment by
presenting a good school image in parent interviews, while considering the order of
importance of school employees, products and services, physical facilities, price and
payment.

Keywords: Private schools, marketing of educational services, school image,
parent commitment
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BOLUM I

GIRIS

Bu béliimde arastirmaya iliskin problem durumu, arastirmanin amaci ve dnemi,

siirhiliklar, sayiltilar ve tanimlar yer almaktadir.

1.1. Problem Durumu

Hizla degisen diinyada yasanan toplumsal, ekonomik, teknolojik vb.
gelismelerin sonucunda toplumlar her gegen gilin yeni bir goriiniime kavusmaktadir.
Insanlar i¢inde bulunduklar1 toplumda varhiklarini siirdiirebilmek igin toplumun
zamanla degisen ihtiyag ve beklentilerine uyum saglama gereksinimi duymaktadir.
Toplumsal uyumun araci olarak egitim ise, ge¢misten gelen rollerin gelecege aktarimi
islevinin yani sira toplumsal degismeyi baslatacak arastirma ve buluslar1 yapacak
bireyleri ve diisiinsel yapiy1 insa etme sorumluluguyla birlikte toplumsal degisimlerde

onemli bir rol oynamaktadir.

Toplumun degisen ihtiyaglarina cevap verme ve toplumu yeniden bigimlendirme
gorevleri, egitim sistemlerinde degisimi zorunlu kilmakta, yasanan gelismeler egitim
sistemlerinin yap1 ve isleyisi iizerinde 6nemli etkiler uyandirmaktadir. Her gegen giin
yenilenen ihtiyaglar beraberinde egitimin paydaslarina yeni rol ve sorumluluklar
getirmistir. Paydaslarin egitime iliskin degisen bakis agilar1 egitim ortamlarinin ve

stireclerinin yeniden yapilandirilmasi gereksinimini ortaya ¢ikarmistir.



Zamanla degisen ve gelisen diinyada insanligin tutunabilmesi ancak egitim ile
miimkiindiir. Bu nedenle toplumlar arasinda var olan hiz ve rekabet ortami1 egitimi de
bir pazar haline getirmistir. Egitim, artik her {ilkenin vatandaslar1 i¢in sosyo-ekonomik
kalkinmanin bir araci olarak ¢alisan kiiresel bir hizmettir. Niifusun artmasi, daha fazla
Ogrencinin okuryazarlik kazanimi i¢in daha fazla egitim kurumunun kurulmasi talebini
ortaya koymaktadir. Toplumlarin yiiriittiikleri bu tstiinliik yarisi ile bas edebilmek icin
yalnmiz devlet kontroliinde yiiriitiilen bir egitim anlayisi, artan egitim talebi ve kalite
beklentisine kars1 yetersiz kalmis, zamanla egitim sektoriine 6zel yatirnmlarin da destegi
s0z konusu olmustur. Egitim, 6zel sektor katilimimi saglamak i¢in hiikiimet tarafindan
serbestlestirilmistir. Ozel sektdr katilimi, modern egitim uygulamalarinda biiyiiyen
niifusa, program kalitesine ve genel toplumsal gelismelere hizmet etmek i¢in egitim

kurumlarinin sayisinin artmasini saglamistir (Uchendu, Nwafor ve Nwaneri, 2015).

Giliniimiizde devlet okullarinin biirokratik 6zellikleri ve merkezi yapilanmalari
(Uysal, 2017), fiziksel ve alt yap1 yetersizlikleri, 0gretim ve Ogretmen niteliginin
yetersizligi (Ergiil, 2013; Korkut ve Dogan, 2002; Parlar, 2006; Yirci ve Kocabas,
2013), rehberlik hizmetlerinin yetersizligi, yabanci dil 6gretiminin yetersizligi, sinif
mevcutlarinin kalabalik olmasi (Dénmez, 2016; Uysal, 2017) gibi sebeplerle degisimin
gerisinde kalmast, niifusun hizla artmasinin etkisiyle talebi karsilama noktasinda nicelik
olarak da yetersiz kalmalar1 egitim sektoriinde 6zel okullarn sayilarinin artmasina

sebep olmustur.

Ozel okullara kars1 hizla artan talep sonucu iilkemizde son bes yilda 6zel okul
sayist %069 oraninda artarak 2014-2015 egitim Ogretim yilinda 8.291 iken 2018-2019
egitim 6gretim yilinda 14.034 ¢ yiikselmistir. Ozel okullarda okuyan &grenci sayis1 %75
oraninda artarak 823.515 Ogrenciden 1.440.577 Ogrenciye yiikselmistir. Yine ozel
okullarda gorev yapan Ogretmen sayist %87 artarak 93.042 Ogretmenden 173.613
Ogretmene yiikselirken, 6zel okullardaki derslik sayist %128 artarak 61.228 derslikten
139.839 derslige yiikselmigtir (Milli Egitim Bakanligi, 2019).

Ozel okullarm sayilarindaki artis veli tercihi ve veli baghligi konularmi da

beraberinde glindeme getirmis, egitim sektdriinde artan cesitlilik gerek 6zel okullar



gerekse de devlet okullarini varliklarii devam ettirebilme amaciyla pazarlama
faaliyetlerine yoneltmistir. Olusan rekabet ortami, okullarin, sahip olduklar1 fiziksel
sartlar, sunduklar1 hizmetler ve kaydettikleri basarilar gibi 6zelliklerini 6ne g¢ikarma

noktasinda daha etkin olmalarin1 gerekli kilmaktadir.

Egitimde pazarlama, 6grencilerin okula kaydi esnasindaki ilk gorigmelerden
baslayarak, tim egitim siiresini kapsayan ve dahi mezuniyet sonrasi mezun takip
islemlerini de i¢ine alabilen genis kapsamli bir siirectir. Ayrica pazarlama kapsaminda
yapilan is ve islemler, sadece 6zel okulun muhatap oldugu 6grencide ve velide degil, bu
Ogrenci ve velilerin ¢evresinden baslayarak hizmet verilen toplumda da etki
uyandirmaktadir. Dolayisiyla pazarlama, 6zel okulun niteligi ile ilgili gerek muhatabi
olan ogrencide ve velide, gerek hizmet verilen toplumda, gerekse de rakip 6zel

okullarda olusacak alginin temel hareket noktasidir.

Okullar igin, egitim ana hizmettir ve egitim kalitesi ana rekabet aracidir. Ozel
okullar arasindaki rekabet, egitim kalitesinde iyilesme saglama adina o6grencilere
yardimei olacagindan okul yetkililerinin egitim kalitesine odaklanmas1 bir gerekliliktir.
Ebeveynler her zaman iyi bir egitim alabilecekleri kaliteli okullarin arayisi icindedirler.
Diger yandan, egitim kurumlar1 da 1yi 6grenciler i¢in okullar1 hakkinda farkindalik
yaratmak, bireylerin dikkatini ¢ekmek pesindedir (Gautam, 2005). Miisterileri
cocuklarin ebeveynleri olan okullar bir yandan kaliteli egitim vermeye, diger taraftan,
miisterilerinin baglihigin1 koruyarak karlarimi siirdiirmeye calisirlar (Malik, Mustag,

Jaswal ve Malik, 2015).

Genel pazarlama anlayiginda oldugu gibi, egitim pazarlamasinin planlanmasinda
da temel amac¢ daha fazla Ogrenci ¢ekmektir. Okullarin kendilerini digerlerinden
ayirmak i¢in pazarlama odakli olmalarina ve pazar bulmak icin yenilik¢i yollar aramaya
ciddi bir 6nem vermelerine ihtiya¢ vardir. Bunun icin yonetenlerin okullart i¢in ayirt
edici degerlere sahip bir marka imaj1 olusturmaya baslamasi gerekmektedir (Birch,
1998). Okullar, pazarda kendilerine avantaj saglayacak sekilde sunduklari hizmetleri,
sahip olduklar1 teknik ve fiziki imkanlari, kaydettikleri basarilari, alternatif okullar

arasinda tercih edilmelerini kolaylastiracak ayirt edici 6zellikleri 6grenci ve velilere



kars1 etkili bir bigimde sunarak veliler tarafindan tercih edilme oranlarini artirma

gereksinimindedir.

Okullarin pazarlama faaliyetlerini etkin bir sekilde yiiriitmeleri pazarda giiclii bir
imaj yansitmalari agisindan Onemlidir. lyi yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinin
sonucunda yansitilan olumlu imaj, veli baghligim1 da beraberinde getirecektir.
Dolayistyla 6zel okullar i¢in pazarlama, okul imaj1 ve veli baglilig1 birbiriyle iligkili ve

i¢ ice siireclerdir.

Bu arastirmada 6zel okullarin pazarlamasinda kullanilan pazarlama taktikleri,
okul imaj1 ve veli baglilig1 ile ilgili mevcut durum ve bu {i¢ degisken arasindaki iligki

incelenmistir.

1.1.1. Problem Ciumlesi

Arastirmanin problem ciimlesi, "Ozel okullarda kullanilan pazarlama taktikleri

ile okul imaj1 ve veli bagliligi arasinda nasil bir iliski vardir?" seklindedir.

1.1.2. Arastirmann Alt Problemleri

1. Ozel okullarda kullanilan pazarlama taktikleri, okul imaj1 ve veli baglilig: ile

ilgili mevcut durum nedir?

2. Ozel okullarda kullanilan pazarlama taktikleri ile velilerin okul imaj1 ve veli

baglilig1 arasinda nasil bir iligki vardir?

Arastirmanin ikinci alt problemine yanit aramak {izere ayrica asagidaki

hipotezler test edilmistir:

H1. Uriin ve hizmet odakli pazarlama taktikleri, okul imajinin anlamli bir

yordayicisidir.

H2. Okul calisanlar1 odakli pazarlama taktikleri, okul imajinin anlamli bir

yordayicisidir.



H3. Ucret ve ddeme odakli pazarlama taktikleri, okul imajmin anlamli bir

yordayicisidir.

H4. Fiziksel olanaklar odakli pazarlama taktikleri, okul imajimin anlamli bir

yordayicisidir.
H5. Okul imaji, veli bagliliginin anlamli bir yordayicisidir.

H6. Uriin ve hizmet odakli pazarlama taktikleri, okul imaji araciligiyla veli

bagliliginin anlamli bir yordayicisidir.

H7. Okul c¢alisanlar1 odakli pazarlama taktikleri, okul imaj1 araciligiyla veli

bagliliginin anlaml bir yordayicisidir.

H8. Ucret ve ddeme odakli pazarlama taktikleri, okul imaji araciligiyla veli

bagliliginin anlamli bir yordayicisidir.

H9. Fiziksel olanaklar odakli pazarlama taktikleri, okul imaj1 araciligiyla veli

bagliliginin anlaml bir yordayicisidir.

1.2.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Egitim sektoriine 6zel okul kavraminin girmesiyle birlikte okullar arasi rekabet
anlayis1 da farkli bir boyut kazanmustir. Ozel okullar egitim-6gretim hizmeti vermenin
yaninda ticari bir beklenti de tasimalar1 sebebiyle, daha fazla 6grenci ¢ekebilmek ve
ogrenci devamliligini saglamak istegindedir. Bu amagcla rakipler arasinda giiglii bir
pazar payna sahip olmak ve kayit cekebilecek toplumsal bir iine kavusmak icin

pazarlama faaliyetlerine yogun olarak yer vermektedir.

Bir okulun sundugu iiriin ve hizmetlere yonelik pazarlama faaliyetleri ayni
zamanda okulun veliler tarafindan nasil bir imaja sahip oldugunun da belirleyicisidir.
Bununla beraber okul ¢alisanlart ve yoneticileri tarafindan siirdiiriilen pazarlama
faaliyetleri, veli bagliligimin artirilmast ve okulun diger 6zel okullarla rekabet
edebilmesi agisindan oldukga kritik bir 6neme sahiptir. Ciinkii okulun sundugu iiriin ve
hizmetlerden memnun kalan, olumlu bir okul imajina sahip olan veliler okula bagh

kalacaklar1 gibi, yakin c¢evrelerine de bu memnuniyetlerinden bahsederek okulun



sundugu hizmetlerin pazarlanmasima katki saglayacaktir. Bu nedenle 06zel okul
yoneticileri okula kayit olma konusunda velilerde bir baglilik olusturmak, var olan
bagliligi korumak ve gelistirmek isterler (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Dick ve Basu,
1994; Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996).

Ogrencilerin okula almmasmdan mezuniyetlerine dek yiiriitiilen pazarlama
faaliyetleri hizmet alanlarda ve hizmeti izleyen toplumda 6zel okulun niteligine iliskin
bir alg1 olusturmaktadir. Pek ¢ok arastirmaci (Badri ve Mohaidat, 2014; Bunnel, 2005;
Goktas ve Parilt1, 2016; Malik vd., 2015; Uchendu vd., 2015) pazarlama bilesenlerinin
okul imajmin 6nciilii oldugunu ifade etmektedir. Ozel okula iliskin olumlu imajin
ogrenci kaydinin devamlilifinda ve artirllmasinda etkili olacag: acgiktir. Alan yazinda
okul imajimin dgrenci/veli bagliligiyla ile pozitif iliskili oldugu sonucuna ulasan bu
goriise paralel cesitli arastirmalar yapilmistir (Andreassen ve Lindestand, 1998;
Bakioglu ve Bahgeci, 2010; Dick ve Basu, 1994; Dursun, 2011; Gautam, 2005;
Helgesen ve Nesset, 2007; Kalayc1 ve Ozdemir, 2013; Kose, 2012; Marangoz ve Biber,
2007; Nartgiin ve Kaya, 2016; Nguyen ve Leblanc, 2001; Ozkan, 2015; Tasliyan,
Paksoy ve Hirlak, 2013; Turan, 2007; Ugur, 2018; Yalman, Erilli ve Yalman, 2016).
Ornegin Helgesen ve Nesset (2007) egitim kurumunun itibarinin ve imajmin tutma
davranigin1 ve sadakati gili¢lii bir sekilde etkiledigi sonucuna ulagmis, yine Tasliyan,
Paksoy ve Hirlak (2013) algilanan kurumsal imajin; Orgiitsel baglilik ve Orgiitsel

vatandaslik davranisi ile iliskili oldugu sonucuna ulagmustir.

Yapilan alanyazin incelemesinde ozel okullarla ilgili sinirli sayida arastirma
yapildig1 goriilmektedir. Buna karsin Tiirkiye’de son yillarda 6zel okullarin oraninin
giderek arttig1 goriilmektedir. Bu nedenle yapilan bu aragtirmanin sinirl da olsa alana
katki sunacagi umulmaktadir. Bununla beraber arastirmadan elde edilen bulgularin
alanda 0Ozel egitim c¢alisanlar1 ve yoneticileri agisindan 6nemli katkilar sunacagi
beklenmektedir. Bu ¢alismaya kuramsal agidan dayanak teskil eden Gautam (2005), Li
ve Hung (2009) ve Malik vd.’ne (2015) ait arastirmalarda, okul imajimnin aracilik
etkisiyle pazarlama taktikleri ile baglhilik arasindaki iliski ¢oklu regresyon analizi ile
ortaya konularak pazarlama taktiklerinin ¢esitli boyutlariyla okul imajini, okul imajinin

da veli bagliligin1 yordadigi sonucuna ulasilmistir. Yine egitim alaninda olmasa da



Yiiriik ve Kayapinar’a (2016) ait arastirmada pazarlama bilesenleri ile imaj ve miisteri
sadakati arasinda anlamli iliskiler oldugu regresyon analiziyle tespit edilmistir. Bu ii¢
bagimsiz degiskeni birlikte inceleyerek yapisal bir model sunan bir aragtirmaya ise

rastlanmamuistir.

Bu arastirmada 6zel okullarin pazarlamasinda kullanilan pazarlama bilesenleri,
okul imaj1 ve veli baglilig1 ile ilgili mevcut durum ortaya konularak, bu ii¢ degisken
arasindaki iliskinin yapisal bir modelle agiklanmas1 amaglanmustir. Ozel okul hizmetleri
alaninda, pazarlama taktikleri, okul imaji ve veli baglilig1 arasindaki iliskinin ortaya
konulmasi, 6zelde bu hizmetin saglayicilari genelde ise tiim egitim-6gretim siireci
acisindan Onemli goriilmektedir. Arastirma kapsaminda ele almman degiskenler
arasindaki iligkileri Yapisal Esitlik Modellemesi kullanarak ortaya koymaya caligsan bir
arastirmaya rastlanilmamis olmasindan dolay1 bu arastirmanin alana katki saglayacagi

distiniilmektedir.

1.3.Arastirmanin Simirhliklar

Aragtirma, Sivas il merkezinde 2019-2020 egitim-6gretim yilinda ¢ocuklari 6zel
okullarin anasinifi, ilkokul, ortaokul ve lise kademelerine devam eden velilerle

sinirhdir.

1.4.Sayiltilar

1. Arastirmaya katilan veliler, veri toplama araglarinda 6zel okulla ilgili sorulan

sorulara igtenlikle cevap vermislerdir.

2. Velilerin okula iliskin goriis belirtebilmesi i¢in ¢ocuklarinin en az alt1 ay

boyunca ilgili okula devam etmis olmasi yeterlidir.



1.5. Tanimlar

Ozel Okul: Ozel kisi veya kuruluslar tarafindan kurulan, devlet okullar1 disinda
kalan okullar ifade etmektedir. Bu arastirmada 2019-2020 egitim-6gretim yilinda Sivas

il merkezinde hizmet veren 6zel okullar ifade etmek i¢in kullanilmustir.

Pazarlama Taktikleri: Hizmet sunulan 6zel okula daha fazla 6grenci ¢ekmek
amaciyla egitimin pazarlanmasinda kullanilan stratejileri ifade etmektedir. Arastirma
kapsaminda, iiriin ve hizmetler, okul ¢alisanlari, iicret ve 6deme, fiziksel olanaklar

konularinda yapilan pazarlama c¢abalarini ifade etmek i¢in kullanilmistir.

Okul Imaji: Okulun hizmetlerinin {iyelerinin bakis agistyla degerlendirilmesini

ifade etmektedir. Bu aragtirmada okul imaj1 veliler agisindan ele alinmustir.

Veli Bagliligi/Okula Baglilik: Okulun hizmetlerinden memnun olma, okulda
O0grenime devam etme ve okulu cevreye Onerme gibi kriterleri icermektedir.
Arastirmada, velinin 6zel okuldan hizmet almayi siirdiirmeye kararli olmas1 anlaminda

kullanilmistir.

Veli: Arastirma kapsaminda, ¢ocuklar1 2019-2020 egitim-6gretim yilinda Sivas

il merkezindeki 6zel okullara devam eden 6grencilerin velileri i¢in kullanilmigtir.



BOLUM 11

KURAMSAL BILGILER VE ILGILI ARASTIRMALAR

Bu boliim kapsaminda egitim sistemi igerisinde 6zel okullar, 6zel okullarla ilgili
tilkemize ait bilgiler, egitim pazarlamasi, okul imaji, veli bagliligi ve aralarindaki
iliskiye dair kuramsal bilgiler sunulmus olup, arastirmaya konu olan degiskenler ile

ilgili olarak yurt i¢cinde ve yurt disinda yapilan ¢alismalar incelenmistir.

2.1. Egitim Sistemi Icerisinde Ozel Okullar

Egitim, insanlarin yasadiklari toplumlarda varliklarini siirdiirebilmeleri icin bir
gerekliliktir. Ihtiyag ve beklentileri zamanla degisen ve gelisen bir toplumun pargasi
olarak insan, istemli veya istemsiz olarak siirekli egiten ve egitilen bir varlik

konumunda topluma sekil verirken toplum tarafindan da sekillendirilir.

Bireyin zihin, karakter veya fiziksel yetenegi tiizerinde bigimlendirici rol
oynayan eylem ve deneyimlerin biitliinii olarak tanimlanan egitim, teknik olarak,
toplumun bir kusaktan digerine, biriken bilgi, uzmanlik, degerler ve beceriler birikimini
kasten aktardigi siiregtir (Gautam, 2005). Kuskusuz egitimin genel amaci insani
yasadig1 toplumda beklenen rollere uyum saglayacak sekilde yetistirmektir. Bu amacin
gerceklestirilmesi Onceki neslin bilgi birikimini sonraki nesillere aktarmasi ile
miimkiindiir. Insanlar arasindaki bu bilgi aktarimi baslangicta informal sekilde
gerceklestirilse de, zamanla planli ve siirekli olarak yiiriitiilmesi ihtiyact dogmus ve

formal yapilanmalar ortaya ¢ikmustir.
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Informal egitim, bireyin, i¢inde bulundugu ortamda kendi kendine, sistemsiz ve
denetimsiz bir sekilde olumlu veya olumsuz yonde kiiltiirlenmesi olarak ifade
edilmektedir. Informal egitim icin mekan sinirlamasi yoktur, aile, arkadas ortami
kisacasi bireyin giindelik yasantis1 informal egitim icin birer firsattir. Formal egitim ise
Saylan’a (2007: 5) gore, planli, programli, bir amag¢ dogrultusunda, belirli bir mekanda,
uzman kisilerin rehberliginde diizenlenen bir etkinlik olarak tanimlanir ve orgiin ve
yaygin egitim olmak iizere iki sekilde uygulanir. Orgiin egitim, belirli yas grubunda ve
ayni seviyedeki bireylere, belirli amaglara gore hazirlanmis programlarla, okul catisi
altinda diizenli olarak yapilan egitim olarak tanimlanmaktadir. Belirli yas gruplarinin
disinda kalmis olanlarin yararlanmasi icin olusturulmus egitim sistemi olan yaygin
egitim ise, orgilin egitim sistemine hi¢ girmemis, orgiin egitim sisteminin herhangi bir
asamasinda bulunan ya da Orgiin egitimi tamamlamis bireyler icin, orglin egitimin
yaninda ya da disinda diizenlenen egitim, 6gretim ve rehberlik uygulamalarindan olusan

bireylerin goniillii olarak katildiklar bir sistemdir.

Egitim sistemlerinde orglin  egitim faaliyetleri, okul catis1 altinda
yirltilmektedir. Okullar, egitim sisteminin genel, 6zel amaclari ve temel ilkeleri
dogrultusunda, 6grenciye istendik bilgi, beceri ve davranislarin bilimsel yontemlerle
kazandirildig1 (Aytag, 2013: 1), dnceden tasarlanan bu egitsel amaglara ulagtirmak i¢in
gereken davranisi planl bir siire¢ i¢inde belli bir slirede sunan orgiitler (Taymaz, 2009:

10) olarak tanimlanmaktadir.

Yasanan toplumsal, teknolojik, ekonomik vb. gelismeler egitim sistemlerinde
dolayisiyla okullarin yap1 ve isleyisi iizerinde 6nemli etkiler uyandirmaktadir. Artan
egitim talebi ve degisen ihtiyaglar sonucunda okullar nitelik ve nicelik agisindan siirekli
yenilenmekte, icerik ve isleyis olarak farkli okul tiirleri ortaya ¢ikmaktadir. Devlet
tarafindan kurulan ve yonetilen okullarin yam sira 6rgiin egitim sistemi i¢inde yer

almaya baslayan okul tiirlerinden biri de 6zel okullardir.

Tiim diinyay1 derinden etkileyecek sekilde etkisini artiran kiiresellesme olgusu
ekonomik, kiiltiirel ve siyasal olanda pek c¢ok degisimi beraberinde getirmistir.

Kiiresellesmenin etkisini artirmas1t ekonomide Ozgiirliik¢li liberal politikalarin
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hiikiimetler tarafindan desteklenmesiyle birlesince oOzellestirme uygulamalar
kaginilmaz olarak ekonomik hayatta yer almaya baglamigtir. Toplumsal gelismede itici
giic konumunda olmasi ve toplumun tiim kesimlerine dogrudan veya dolayli olarak
hizmet veren bir yapiya sahip olusu nedeniyle egitim sistemi de 6zellestirme tartismalari
icerisinde yer almistir. Devletin egitim alaninda yatirim ve etkinligini azaltmasi ve buna
bagli olarak 6zel kesimin bu alanda daha fazla faaliyet alani bulmasi da egitimde

Ozellestirme kapsaminda ele alinmaktadir (Yirci ve Kocabas, 2013).

Egitimde Ozellestirme kavrami ile birlikte egitimin ticarilegsmesi giindeme
gelmistir. Molnar, egitimde ticarilesmeyi ti¢ ayr1 kategoriye ayiyir. Birinci kategoride
okullara mal ve hizmet satmak; ikinci kategori okulun iginde mal ve hizmetleri satmak,
tiglincii ve son kategori ise okullarin satilmasi yer alir. Bu son asamayla birlikte egitim

kurumu bir isletme halini alir (Hirtt, 2007).

Ozel okullar, giderleri devlet biitcesinden karsilanmayan, devlet okullar1 disinda
kalan, bilgiyi tretip, kanuna uygun olarak o&grencilerinin var olan miifredatin
kazanimlarina sahip olmalarim1 saglarken, sosyal yapimin gereksinimlerine gore
Ogiitlenip pazarlayabilen oOrgiitler olarak tanimlanmaktadir (Demirci, Taskin ve Yuca,
2006; Donmez, 2015; Uygun, 2003). Tirk Egitim Sisteminde 6zel okullarin yasal
dayanaklart Anayasa’nin 42. Maddesindeki:

“Ozel ilk ve orta dereceli okullarin bagli oldugu esaslar, devlet okullari ile erisilmek istenen
seviyeye uygun olarak, kanunla diizenlenir.”

ifadesi ile 5580 sayili Ozel Ogretim Kurumlari Kanunu’nun 1. Maddesinde yer alan
asagidaki ifadedir:

Bu kanunun amaci, Tiirkiye Cumhuriyeti uyruklu gergek kisiler, 6zel hukuk tiizel kisileri veya dzel
hukuk hiikiimlerine goére yonetilen tiizel kisiler tarafindan agilacak 6zel &gretim kurumlarina
kurum agma izni verilmesi, kurumun nakli, devri, personel ¢alistirilmasi, kurumlara yapilacak mali
destek ve bu kurumlarin egitim-6gretim, yonetim, denetim ve gdzetimi ile yabancilar tarafindan
acilmig bulunan 6zel 6gretim kurumlarinin; egitim-6gretim, yonetim, denetim, gézetim ve personel
calistirillmasina iliskin usil ve esaslar1 diizenlemektir. Bu Kanun, Tiirkiye Cumhuriyeti uyruklu
gergek kisiler, 6zel hukuk tiizel kisileri veya 6zel hukuk hiikiimlerine gore yonetilen tiizel kisilerce
acilan 0zel 6gretim kurumlari ile yabancilar tarafindan agilmis bulunan 6zel 6gretim kurumlarini
kapsar.
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1982 Anayasasi’nda, 6zel Ogretim kurumlarinin devlet okullar ile erisilmek
istenen seviyeye uygun bir egitim 6gretim yapilmasi gerektiginden bahsedilmektedir.
Boylece 0zel oOgretim kurumlar1 ile devlet okullart ayni amag¢ dogrultusunda
faaliyetlerini siirdiirmelidirler. Bu acidan, 6zel Ogretim kurumlarmin tabi oldugu
anayasal ve yasal sinirlar ile yonetmeliklerde belirlenen ilkeler, MEB’in gozetim ve

denetim yetkisini kullanma yoniinii de ortaya koymaktadir (Ergiil, 2013).

Ulkemizde &zel okul sayisinda ozellikle 1985 sonrasi artis gdriilmiistiir. Bunun
baslica nedenleri 6zel okullarla ilgili konularin hiikiimet politikalarinda, kalkinma
planlarinda yer almasi ve 6zel okullarin yasal diizenlemelerinin saglanmasidir. Egitim
yatirnmlarina yonelik belirli oranda vergi muafiyeti taninmasi ve tesvik tedbirleri
kapsamina alinmasi 6zel okul sayisindaki artisa katki sunan olumlu gelismelerdir
(Ergiil, 2013). 2018-2019 yili Milli Egitim Bakanlig: istatistiklerine (MEB, 2019) gore

tilkemiz egitim sisteminde 6zel okullarin orani Tablo 1’de 6zetlenmistir.

Tablo 1.
Orgiin Egitim Istatistikleri
Egitim Toplam Ozel Toplam Ozel Okul
. Kurum Kurum Yiizde Ogrenci Ogrenci Yiizde
Kademesi
Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
Orgiin Egitim 66.849 12.809 19.16 18.108.860 1.440.577 7.96
Okul Oncesi 10.669 5.352 50.16 1.564.813 258.674 16.53
ilkokul 24.739 1.808 7.31 5.267.378 262.164 4.98
Ortaokul 18.935 2.060 10.88 5.627.075 338.046 6.01
Ortadgretim 12.506 3.589 28.70 5.649.594 581.693 10.30

Tablo 1’e gore Tiirkiye’de mevcut orgiin egitim kurumlarinin %19.16 sin1 6zel
egitim kurumlar olusturmaktadir. Orgiin egitim kurumlar igerisinde ise en fazla oran
%50.16 ile okul oncesi kurumlarda olup, onu %28.7 ile ortadgretim seviyesindeki
okullar takip etmekte, sonrasinda %210.88 ile ortaokul seviyesindeki okullar ve %7.31
ile ilkokullar takip etmektedir. Verilere gore Tiirkiye’de orgiin egitime kayith

ogrencilerin %7.96’s1 6zel okullarda 6grenim gérmektedir.

MEB istatistiklerine gore (MEB, 2019) son 10 yila ait 6zel okullarin sayisi, 6zel
okullarda 6grenim goéren Ogrenci sayisi, 0zel okullarda calisan Ogretmen sayisi ve

derslik sayisina iligkin bilgiler Tablo 2’de verilmistir.



Tablo 2.

Milli Egitim Orgiin Egitim Istatistikleri
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ECITIM OZEL OZEL OKULLARDA OZEL OKULLARDA .
YILLAR o emEsi  OKUL __ OKUYAN __ CALISAN DERSLIK
SAYISI  OGRENCIi SAYISI  OGRETMEN SAYISI
Okul Oncesi 6.577 258.674 24.937 31.567
2018- ilkokul 1.808 262.164 32.667 29.295
2019 Orta(.?kul' 2.060 338.046 41.437 26.969
Ortadgretim 3.589 581.693 74572 51.334
Toplam 14.034 1.440.577 173.613 139.839
Okul Oncesi 5.218 236.355 19.447 25.736
2017 ilkokul 1.618 233.740 28.966 26.159
2018' Ortaokul 1.869 321.779 37.593 23.107
Ortadgretim 2.989 559.838 63.451 43.153
Toplam 11.694 1.351.712 149.457 118.155
Okul Oncesi 4.630 201.396 16.510 22.550
2016 ilkokul 1.324 213.113 23.108 22.325
2017' Ortaokul 1.481 288.766 28.775 17.672
Ortadgretim 2.618 514.480 52.569 37.482
Toplam 10.053 1.217755 120.962 100.029
Okul Oncesi 4.658 191.670 18.083 16.699
2015- flkokul 1.389 232.039 25.908 23.019
2016 Ortag)lful. 1.555 278.089 31.288 17.317
Ortadgretim 2.923 472.611 58.502 41.727
Toplam 10.525 1.174.409 133.781 98.762
Okul Oncesi 4.372 171.648 16.719 13.718
2014 flkokul 1.205 203.272 22.194 17.823
2015 Ortaokul 1.111 208.424 23.016 10.342
Ortadgretim 1.603 240.171 31.113 19.345
Toplam 8.291 823.515 93.042 61.228
Okul Oncesi 3.927 135.905 14.994 13.079
2013 flkokul 1.071 184.325 21.273 15.626
2014' Ortaokul 972 182.019 21.459 10.405
Ortadgretim 1.433 196.663 29.040 16.047
Toplam 7.403 698.912 86.766 55.157
Okul Oncesi 3.641 124.724 15.221 11.472
2012 flkokul 992 167.381 20.546 12.655
2013' Ortaokul 904 164.294 18.926 9.893
Ortadgretim 1.033 156.665 22.378 11.133
Toplam 6.570 613.064 77.071 45.153
Okul Oncesi 3.453 110.652 14.964 10.588
2011- flkogretim 931 286.972 31.691 19.450
2012 Ortadgretim 885 138.164 20.075 10.119
Toplam 5.269 535.788 66.730 40.157
Okul Oncesi 3.223 100.427 10.122 9.144
2010- flkogretim 898 267.294 29.424 18.460
2011 Ortadgretim 798 130.397 17.229 9.404
Toplam 4,919 498.118 56.775 37.008
Okul Oncesi 3.060 87.919 7.579 11.977
2009- flkogretim 879 251.967 27.631 17.952
2010 Ortadgretim 731 118.222 16.429 8.275
Toplam 4.670 458.108 51.639 38.204
Okul Oncesi 2.762 70.990 7.564 10.831
2008- flkogretim 907 239.988 24.889 14.973
2009 Ortadgretim 810 112.275 15.025 9.245
Toplam 4.479 423.253 47 478 35.049
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Tablo 2’de goriildiigii gibi 2018-2019 egitim-0gretim yilina ait verilere goére
Tiirkiye’de 14.034 6zel okul, 1.440.577 6zel okullarda okuyan 6grenci, 173.613 6zel
okullarda calisan dgretmen ve 139.839 derslik mevcuttur. Ozel okullarin %46.8’i okul
oncesi, %12.8’1 ilkokul, %14.6’s1 ortaokul, %25.5’i ortadgretim diizeyinde hizmet
vermektedir. Ozel okullarda 6grenim goren dgrencilerin %17.9’u okul dncesi, %18.1°i

ilkokul, %23.4’1 ortaokul ve %40.3°1i ortadgretim diizeyinde 6grenim gérmektedir.

Son yillarda 6zel okul sayilarindaki bu artis, giin gectikge veli talebinin 6zel
okullara daha fazla yoneldigini gostermekte, velilerin neden devlet okullart yerine 6zel
okullar1 tercih ettikleri sorusu, iki okul tiirliniin Ozelliklerini ve aralarindaki farklari

giindeme getirmektedir. Velileri devlet okullar1 yerine &6zel okullara yonelten bu

farkliliklar Tablo 3’te 6zetlenmistir:

Tablo 3.

Ozel Okullarla Devlet Okullart Arasindaki Farkliliklar

Devlet Okullar:

Ozel Okullar

Devlet tarafindan kurulur

Sahis veya kurum tarafindan kurulur

Kar zarar kaygisi yoktur

Kar zarar hesab1 yapan isletmelerdir.

Siniflar kalabaliktir

Sinif mevcutlart 6grencilerle birebir ilgilenilmeye
miisaittir.

Egitim maliyeti yliksektir

Egitim maliyeti diigliktiir

Yabanci dil 6gretimi miifredatla sinirhdir.

Yabanci dil 6gretimine agirlik verir

Laboratuvar ve uygulama siniflart yetersizdir

Laboratuvar ve uygulama siniflart nicelik ve nitelik
yoniinden daha yeterlidir

Ogretmen ¢aligma performanslari daha diisiiktiir

Maksimum diizeyde 6gretmen performansi
beklenir

Kurum y6netmelikleri ve idari yapilanma daha
keskindir.

Kurum yonetmelikleri ve idari yapilanma niteligin
arttirtlmasina yonelik yeni uygulama girisimlerine
imkan saglar.

Rehberlik ve dgrenci tanilama hizmetlerinde
yetersizlik

Psikolojik danisma ve rehberlik, 6grenci tanilama
ve yonlendirme faaliyetlerine daha fazla
onem verilmektedir.

Teknolojik donanim yetersizdir

Teknolojik imkanlar yeterlidir

Ders dis1 sportif, sosyal ve kiiltiirel aktivitelere
fazla zaman ayrilamamaktadir.

Ogrencilerin sosyal, kiiltiirel ve sportif etkinliklere
katilimlarina daha fazla imkan ve ortam
sunulmaktadir.

Egitsel inceleme arastirma proje yapma olanagi
azdir

Inceleme,arastirma ve proje etkinlikleri aktif
yiiriitiiliir

(Bayram, 1997; Diilger, 2017; Korkut ve Dogan, 2002; Parlar, 2006; Yirci ve Kocabag, 2013)

Tablo 3’te goriildiigi gibi 6zel okullar gerek nitelik gerekse isleyis bakimindan

devlet okullarindan farklidir. Ozel okulculufun gelisme gostermesinin sebepleri

arasinda devlet okullarinin kapasite yetersizligi, nitelik yetersizligi ile insanlarin daha
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farkl1 bir egitim alma istekleri gibi ii¢ temel gerekge yer almaktadir (Korkut ve Dogan,
2002).

Ozel okullar bu s6z konusu niteliksel farkliliklarmin disinda isleyisleri ve
yonetimleri agisindan da devlet okullarindan farklidir. Giiniimiizde isleyisleri Milli
Egitim Bakanligi Ozel Ogretim Kurumlari Genel Miidiirliigii tarafindan yiiriitiilen 6zel
okullar, yar1 sosyal amacgh yari ticari kurumlar olarak degerlendirilir. Milli Egitim
Bakanlig1 agisindan sosyal bir goreve sahip olan ve bu sekilde incelenip denetlenen 6zel
okullar, Maliye Bakanlig1 ve Calisma ve Sosyal Giivenlik Bakanligi tarafindan ticari bir
kurum gibi degerlendirilir. Bu ylizden bir 6zel okulun hem ticari varligint devam

ettirmesi hem de saglikli bir egitim vermesi olduk¢a zordur (Celikten, 2010).

Ozel okullarin egitim hizmetini yerine getirmesinin disinda bir isletme
mantigiyla egitim hizmetini pazarlamaya da ihtiyaclar1 vardir. Birkag 6zel okulun ortaya
cikmasi, 6zel okullarin kurumlarini tanitmak icin girisken olmalar1 gerektigi anlamina
gelir. Ogrencilerin sayilar1 ve kayit yaptiranlarin nitelikleri agisindan pazar paylarmi
arttirmak ve kurum degerlerini beklentilere ulastirmak i¢in bu gereklidir. Diisiik gelirli
ailelerden o6grencilerin, 6zel okullardakilere kiyasla egitimini neredeyse iicretsiz olarak
almalarin1 saglayan devlet egitiminde kayitlarinin sayisi fazladir. Pazarlama taktikleri
benimsenmeden, bazen de okulun tasima kapasitesinin lizerinde dgrenci okula kayit
olmaktadir. Ozel okullar ise agirlikli olarak orta ve yiiksek gelirli ailelerden dgrencilere
hizmet vermek i¢in kurulmustur ve bu nedenle onlarin hizmetleri her zaman kar yapmak
icin ticarilestirilmis gibi goriinmektedir. Aradaki fark, egitimin vatandagslara sosyal
hizmet olarak verilmesindeki katkisidir ki bu durum, devletin kapsami arasindaki

boslugu doldurmaya dnemli 6l¢iide katkida bulunmaktadir (Uchendu vd., 2015).

2.2. Egitim Pazarlamasi

Pazarlama genel olarak, miisterilerin gereksinimlerini ve beklentilerini anlama
ve bu gergevede hizmetlerin nasil tasarlanip sunulabilecegini planlama islemi olarak
tanimlanmaktadir (Walters, 1992). Pazarlamanin egitime uygulanmasi olan egitim

pazarlamasi ise, veli ve dgrencilerin ihtiyag¢ ve isteklerini belirleyerek bunlar1 gidermek
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icin yiiksek kalitede hizmet iiretmeye adanmishik gostermek (Zeybekoglu, 2005)

seklinde tanimlanmaktadir.

Egitim sistemine 6zel sektor katilimi, modern egitim uygulamalarinda biiyiiyen
niifusa, program kalitesine ve genel inovasyona hizmet etmek i¢in egitim kurumlarinin
sayisinin artmasini saglamistir. “Kar odaklilik” yaratan 6zel sektor katilimini takiben,
Ogrenciler i¢in rekabet eden kurumlara ve Ogrencilerin ve ebeveynlerin ihtiyag ve
tercihlerini karsilamak i¢in yaratici yollar bulmasina neden olmustur (Uchendu vd.,

2015).

Giin gegtikge sayilar1 hizla artan 6zel okullar, pazardaki konumlarini korumak,
velileri ve Ogrencileri okullarima ¢ekmek i¢in resmi ve gayri resmi bazi politikalar
izlemek zorunda kalmaktadir (Jabbar, 2016). Rekabet ortaminda var olabilmek ve
tilketici konumunda olan 6grenci ve velilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak iizere,
hizmetlerin 6zel 6gretim kurumlarindan tiiketiciye olan akisina yon veren faaliyetlere
iliskin stratejilerin olusturuldugu egitim hizmetlerinin pazarlamasinda (Duygun, 2007)
kullanilan asamalar hizmet saglayicilar i¢in ve hizmet alanlar i¢in ayr1 ayri ele

alinmistir.

2.2.1. Hizmet Saglayicilar I¢cin Egitim Pazarlamas1 Asamalar

Rekabet ve rekabetci uygulamalarin rolii kademeli olarak herkese niifuz eder.
Tiiketiciler beklentilerinde daha da talepkar hale geldik¢e, hizmet saglayicilar eger
hayatta kalmak istiyorlarsa bu talepleri ciddiye alip olumlu cevaplar verebilmelidirler
(Birch, 1998). Alternatif egitim bi¢cimlerindeki artan rekabet ve daha yiiksek standartlar
icin artan talepler sebebiyle okullarin calistigi ortam degismeye devam edecektir.
Toplum destegine duyulan ihtiyag artmustir ve yiiksek kaliteli personel alimindaki
zorluklar, okullarin ihtiyaglari, istekleri ve beklentilerinin fark edilip karsilanmasi igin
okullarin gerekli yontemlere, materyallere ve akillara sahip olmasimi gerektirir

(Lockhart, 2011).
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Egitimin pazarlamasiin planlanmasinda hizmet saglayicilar i¢in takip edilmesi
gereken bes asama bulunmaktadir. Pazar/piyasa arastirmasi, iiriinlin sunulacagi ¢evrenin
analizi, misyon hazirlanmasi ve pazarlama planinin gelistirilmesi, pazarlama karmasini
uygulayarak strateji ve tanitim materyallerinin gelistirilmesi son olarak da izleme yani

pazarlama siirecinin degerlendirilmesi yer alir (Bunnel, 2005; Oplatka ve Brown, 2004).

1. Pazar/Piyasa Arastirmasi. Pazarlamanin ilk asamasi olan pazar
arastirmasinda, okulun hizmet sunacagi sektoriin yapisi, Ozellikleri, ihtiyaglari,
kapasitesi gibi konularda arastirma yapilir. Pazar arastirmasi i¢in pazarin ihtiya¢ ve
sorunlarinin tanimlanmasinda kullanilan mevcut bir¢ok teknik vardir. Bunlardan sik
kullanilan SWOT analizi ile giiglii, zayif yonler, firsatlar ve tehditler analiz edilir. Bu
teknik pazarlama konusunda 6nemli bir yer tutmaktadir. Planlama yonetiminde hedef
belirleme ve stratejileri olusturma mevcut piyasa konumunu kurmak igin tutarli bir
siire¢ ortaya koyan iyi bir uygulamadir. Bunu egitimsel anlamda yapmak pazarin ilk

asamalarina eristirir (James ve Philips, 1995).

2. Cevre Analizi: Pazarlamanin ikinci asamasi olan g¢evre analizinde hizmet
verilecek ¢evre kosullarinin arastirmasi yapilir. Okulun hizmet sunacagi kitlenin sosyo
ekonomik durumu, egitim seviyesi, ilgi ve ihtiyaglari gibi konular degerlendirilerek
”Neredeyiz?” sorusuna cevap aranir. Zeybekoglu’na (2007) gore okullar iizerinde
politik, yasal, ekonomik, sosyo-kiiltiirel, teknolojik ve ¢evresel faktorlerin etkileri
yadsimnamayacak kadar biiyiiktiir. Okullar faaliyet gosterdikleri c¢evredeki politik
goriiglerden, yasal diizenlemelerden, ekonomik sartlardan, teknolojik gelismelerden ve
diger faktorlerden dogrudan ya da dolayli olarak etkilenirler. Bu sebeple okullar hizmet

verecekleri ¢evreyi 1yl tanima gereksinimindedirler.

3. Pazarlama Planinin Gelistirilmesi: Pazarlamanin {icilincii asamasi olan
misyon hazirlama ve pazarlama planin1 gerceklestirmede okulun varliginin sebeplerini
ortaya koymasi beklenir. Okul daha &nceki agamalarda incelenen pazarda ve gevrede
“Ni¢in variz?” “Nereye gidiyoruz?” gibi sorulara yanit olacak bigimde (James ve

Philips, 1995) hedef kitleye sunacagi pazarlama planini belirler.
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4. Pazarlama Karmasmin Uygulanmast: Pazarlamanin dordiincii asamasi olan
pazarlama karmasinin uygulanmas siirecinde okullar hazirladiklart plan dogrultusunda

sectikleri pazarlama konularini ve araglarini belirleyerek uygulamaya koyarlar.

Egitim pazarlamasinda kullanilan pazarlama karmasi/bilesenleri diger alanlarda
var olan geleneksel pazarlama bilesenlerinden biraz farklidir. Uriin iireten isletmeler
icin bu Dbilesenler 4P olarak adlandirilan “irtin  (Product), ticret (Price),
tanitim/tutundurma (Promotion) ve yer (Place)” iken, hizmet iireten isletmeler igin
mevcut 4P’ye “personel (People), siire¢ (Process) ve fiziksel kanitlar (Physical
evidences)” olmak {izere {i¢ yeni unsur daha eklenerek 7P adini almistir (Biimen, 2017;
Harvey, 1996; Ivy, 2008; James ve Philips, 1995; Malik vd., 2015). Fakat egitim
pazarlamasi bilesenleri konusu tartismalidir. Kimi arastirmacilar egitim hizmetleri i¢in
7P’ye gerek olmadigini ileri siirerek, “lrtin (Product), ticret (Price), tanitim/tutundurma
(Promotion), yer (Place) ve personel (People) bilesenlerinin yer aldigi 5P modeli”ni
savunmuglardir (Gautam, 2005; Li ve Hung, 2009).

Bu arastirmada, 6zel okullarin pazarlama taktikleri mevcut uygulamalar goz
Oniine alinarak iirtin ve hizmetler, okul ¢alisanlari, licret ve 6deme, fiziksel olanaklardan
olusan dort bilesen ilizerinden ele alinmasina karsin, burada alandaki siniflamalarin en

genel hali olan 7P modeli tizerinden agiklanmustir.

1. Uriin (Product): Egitim hizmetlerinde okula yeni kayit yapan grenciler
hammadde, mezun olan &grenciler ise liriin olarak degerlendirilir. Egitim hizmetleri
uzun bir silire¢ gerektirdiginden ¢iktilarin1 hemen gérmek ¢ogu zaman olanaksiz olup,

misterilerine iiriiniin tantmlanmasi diger alanlara gére daha soyut ve zordur.

Ogrencilerin birer miisteri olarak kabul edildigi egitim kurumlarinda nelerin
sunuldugu ve satildigi tartisma konusudur (Ivy, 2008). Okullarin pazarlama esnasinda
iriin portfoylinli 6grenciye sunumu ve vaad ettikleri 6nemlidir. Okulun {irlinlerini 6zel
(kaliteli) kilan yanlarin neler oldugunu ifade etmesi, ebeveynlerin bilim sinavlar
sonuclar1 ve diger beklentilerine karsilik okulun tedarik giiciinii ortaya koymasi beklenir

(James ve Philips, 1995). Bununla birlikte okulun fiziki yapisi i¢indeki her bir unsur
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iirtin karmas1 boyutu altinda degerlendirilir. Gautam’a (2015) gore, egitim kurumunda
kiitiiphaneler, bilgisayarlar, 6gretim araglart vb. gibi yeterli altyapi olanaklarinin

varliginin {iriin yelpazesinin boyutunu sunmasi agisindan pozitif etkisi vardir.

Pazarlamanin en temel amaglarindan biri miisterilere satin alacaklar1 hizmeti
aciklamak ve onlari bu hizmeti almanin faydalari konusunda ikna etmektir. Bunun
gerceklestirilmesi beraberinde {irliniin satisin1 da getirecektir. Egitim agisindan bu
durum ele alinacak olursa 6zel okullar, 6grencilerine neyi nasil dgrettiklerini ve onlara
hangi firsatlar1 sunduklarini agiklamali, bunlarin faydalar1 konusunda gerek 6grencileri
gerekse c¢ocuklarmin egitiminde s6z sahibi olan velileri ve diger paydaslar
inandirmalidirlar (Harvey, 1996). Pazarlama taktiklerinin bu karmasi egitim hizmetinin

somut tiim 6gelerini de igine alabilecek niteliktedir.

2. Ucret (Price) : Ozel egitim kurumlarmdan alman egitim hizmetleri
karsiliginda bir tlicret 6dendigi bilinen bir gercektir. Bu egitim hizmetlerinden, ancak
belirlenen iicretleri ddeyebilenler yararlanabilmektedir. Bunun yaninda 6zel okullar
hizmetten yararlananlarin sayisini artirmak i¢in yapilan sinavlar sonucunda basarili olan

ogrencilere burs ve indirim imkanlar1 sunarak farkl: fiyat politikalar1 izlemektedir.

Hizmet pazarlamasi karmasinin {icret bileseni, yani okullarin 6grenim ticretleri,
herhangi bir egitim kurumu cocuklarini kabul etmeden once ebeveynler tarafindan
kabul edilen en 6nemli faktordir (Malik vd., 2015). Okullarin kayzt iicreti ebeveynlerin
sahip oldugu bir degerlendirme unsurudur. Ogrenci memnuniyeti iizerinde de bir etki

yaratir ve bu tatmin daha sonra insanlar1 okulu savunmak i¢in yonlendirir (Gautam,

2015).

Ucret, bir okulun secilmesinde 6nemli bir karar faktdrii olarak siklikla
tamimlanmustir. Ucret finansal yardimla (burs, indirim) dengelenebilir veya azaltilabilir
(Lansigan, 2016). Biimen’e (2017: 69) gore, egitim deneyimlenmeden deger
bicilemeyen bir deneyimdir. Belli bir okula devam etmenin ve/veya mezun olmanin
ciktilar1, kisi i1s aramaya veya mesleginde ya da is yasaminda ilerlemeye baslayana

kadar goriinlir olmayabilir. Baz1 6grenciler ve aileleri masraflarin hepsini veya pek
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cogunu Odeyebilecek durumda iken, belli durumlar haricinde bunu yapmaya istekli
olmayabilir. Ogrenci ve ailesi okulun degerine ve sundugu faydaya ne kadar
giivenirlerse o okulun fiyatim1 hakli gostermek o kadar kolay olacaktir. Uygulamada
Ogrenciler ve aileleri rekabet¢i diger okullara gore daha az ticret isteyen okullara karsi
ihtiyatli goriinmektedirler. Pahali olan okullarin daha iyi bir egitim sundugu

distiniilmektedir.

Ozel okullarm iicret unsurundan pazarlamada etkili bir sekilde
yararlanabilmeleri i¢in hedef pazarlarin ilgisini c¢ekebilecek yaratici stratejiler
gelistirmeleri gerekmektedir. Ozel okullarim iicret stratejileri okullarin maliyetine veya
zararma isletilmesinin 6niine gecici olmalidir. Zira 6zel okullarin sunduklar1 hizmetin
kaliteli olabilmesi i¢in siirekli ve yeterli bir finansal kaynaga ihtiyaclar1 vardir. Bu
nedenle kara gecirici licret stratejileri bulmalari1 ve hatta okula yeni 6grenci kazandiran
velilere okul ticretinde indirim yapma, okul-endiistri isbirligi projelerini gelistirerek
okula endiistri kuruluslarindan maddi destek saglama gibi stratejilerden
faydalanabilmeleri gerekmektedir. Bunun yaninda okullar, okul iicretinin 6zel okul
velilerinin okul degistirmelerindeki en 6nemli etken oldugunu goz oniinde bulundurarak
tcretlendirme yaparken verdikleri hizmetin Ogrencilere yararini, alacaklari {icretin
kalitenin bir gostergesi olarak goriildiigiinii ve hedef kitlelerinin 6deme giiclinli hesaba

katmalidirlar (James ve Phillips, 1995).

Egitim pazarlamasinin fiyatlandirilmasinda  kullanilan  yontemler diger
alanlardan farkli degildir. Egitim hizmetleri fiyatlama yontemleri Biimen (2017: 67)

tarafindan su sekilde siiflandirilir:

a) Maliyete Dayali Fiyatlama: Isletme hammaddeden iscilige kadar
masraflarini belirler, genel iiretim giderlerini ve kar miktarlarim1 ya da oranini ekler,

boylece fiyat1 belirlemis olur.

b) Talebe Dayali Fiyatlama Yontemi: Hizmete olan talep gbz Oniinde

bulundurularak fiyatlandirma yapilmaktadir. Eger hizmet c¢ok talep ediliyorsa yiiksek
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fiyatla az talep ediliyorsa diisiik fiyatla fiyatlandirilir. Diisiik fiyatla hizmet sunan

rakiplerin olmamasi durumunda bu yontem gecerlidir.

C) Rekabete Dayali Fiyatlama: Talebin tam olarak tahmin edilemedigi bir
ortamda, sektordeki diger isletmelerin fiyatlarini referans almanin ¢ok daha giivenli
oldugu diistiniiliir. Sektdrde benzerleri ¢ok olan iiriin ve hizmetler i¢in uygulanan bir
fiyatlandirma yontemidir. Talep ve maliyet de dikkate alinir. Ancak rakiplerin

fiyatlarina daha ¢ok énem verilir.

d) Algilanan Degere Goére Fiyatlama: Bir hizmetin algilanan degeri,
tiketicinin sunulan hizmetin toplam faydalar1 i¢in Odemeyi istedigi fiyattir.
Tiiketicilerin deger algilari, alternatif iirlin sunumlarina ve referans fiyatlarina gore

degismektedir.

e) Basa Bas Analizi Yontemi: Satis gelirlerinin ilgili sabit ve degisken

maliyetleri karsiladig1 noktadir. Bu yontemde tiiketici talebi dikkate alinmamaktadir.

3. Tanitum/ Tutundurma (Promotion): Tutundurma, bir isletmenin {iriin ya
da hizmetin satigin1 kolaylagtirmak amaciyla isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen,
misteriyi ikna etme amacina yonelik bilingli, programlanmis ve uyumlu faaliyetlerden
olusan bir iletisim siirecidir (Biimen, 2017: 80). Hizmetlerin verilmesinde marka
bilinirligine ait ¢alismalar1 icerir. Elektronik veya basili medya araciligiyla, brosiirler,
mektuplar, posterler, internet portallari, sergi, konferans, ebeveyn-6gretmen toplantilari
vb. araglarla resmi ve gayri resmi medya unsurlarini kullanarak okula ait bilgileri
ogrenci ve velilerle paylagim siirecini igerir (Gautam, 2015; Li ve Hung, 2009; Malik
vd., 2015).

Ozel okullar tanitim/tutundurma faaliyetleri kapsaminda velilerle kurduklart
iletisimde farkli yontemler ve araglar kullanirlar. Kolodziejcyzk (2014) okullarin
paydaslarla iletisim kurmak icin kullandiklar1 dogrudan ve dolayl: iletisim olmak {izere
iki yontemden bahseder. Dolayli iletisim: yerel medya (basin, radyo, televizyon,
gazete), web siteleri, bilgi okul hakkinda brosiirler, reklam afisleri ve posterler, okulun

giris kapist oniindeki posterler, okulda ilan tahtas1 ve okul biilteni yollariyla saglanirken,
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dogrudan iletisim kaynaklari; okullarin agik oldugu giinler, okul ebeveyn toplantilari,
yerel kurumlarda tanitim oturumlari, okul térenleri, 6grenci faaliyetleri ve basarilari
hakkinda veli bilgilendirme, 6gretmen basarilari hakkinda bilgilendirme, odiiller
hakkinda bilgilendirme, okul binalarinin gelisimi hakkinda bilgilendirme, okul ¢alisma

programi1 hakkinda bilgilendirme seklindedir.

Biimen’e (2017: 82) gore tanitim karmasi ¢alismalari; reklam, Kisisel satis, satis
tutundurma ve halkla iliskiler basliklarinda ele alinir. Reklamin; satislar1 artirma, hedef
kitleyi firmanin varligindan haberdar etme amaglarinin diginda; bilgi verme, ikna etme,
hatirlatma, deger katma islevleri de vardir. Bu nedenle okul web sitesi / sosyal medya,
kaliteli okul programlari, altyapr gibi stratejiler ve medya reklamlari modern bir arag

oldugu i¢in kayit oranini arttirmak igin kullanilmalidir (Uchendu vd., 2015).

Ozel okullarin tutundurma faaliyetlerini yiiriitiirken sectikleri araglarla, {iriinleri
bireysellestirilmis bir bicimde sunmalariin (kisisel satisin) daha hizli geri bildirim
saglamas1 beklenmektedir. Harvey’e (1996) gore, lrlinler ve hizmetler toplumun
tamamina genellenemez. Her miisterinin ihtiyaglarinin farkli olmasi, miisterilere farkli
pazarlama stratejilerinin sunulmasini gerektirir. Bir firmanin miisterilerinin satin alma
davraniglar1 arasinda yeterince ayrim yapmamasi, miisteri odaginin zayif oldugu
anlamma gelir ve bu durum firmanin ¢okiisiinii dogurur. Bu da kisisel satigin 6nemini
gostermektedir. Satis tutundurmada ise, tiiketiciyi satin almaya tesvik edecek sekilde
tilketicilere Urtin yada hizmet disinda ek faydalar (indirim, burs, promosyon, iiriin
deneme imkani) sunulur. Satis tutundurma araglar1 reklama gore satista daha hizli ve
Ol¢iilebilir etkiler saglar. Son olarak halkla iliskiler agisindan egitim kurumlar1 hedef
kitlesinin duygu ve diisiincelerini 6grenmelidir. Miisteri hizmetleri, miisterilerin ihtiyag
ve beklentilerinin karsilanmasin1 saglamak icin hizmet sektorlerinde Onemlidir.
Pazarlamanin baglica amaglarindan biri, satin almak {izere olduklar1 hizmetler ya da
irtinler hakkinda bilgi vermek, miisterileri belirli bir markayr almaya ikna etmeye
calismaktir. Pazarlama fonksiyonlari miisteri egitiminin yani sira satiglar1 da igerir.
Okullar, 6grencileri bir ziyaret¢i ilgisiyle memnuniyetle karsilamali, okulda sunulan
firsatlarin neler oldugunu ve ne ogrettiklerini, kurumun misyonunu agiklamalidir.

Halkla iliskiler araglari arasinda kitapgiklar, brosiirler, makaleler, roportajlar, basin
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bildirileri ve konferanslari, 6zel olay ve organizasyonlar, filmler, fan kuliipler, kurulus

sOzciileri ve medya turlari ile sponsorluk sayilabilir.

Genellikle 6zel okul yoneticileri referansin en etkili reklam oldugunu
diistintirler. Bu kanaat ¢ogunlukla dogrudur. Fakat yine genel kanaate gbre her on
memnun veli bir veli getirirken, her memnuniyetsiz veli on veli gotiiriir. Herkesi her
zaman memnun etmek miimkiin olmadig1 i¢in bu sekilde diisiinen ve uygulamada
bulunan okullar i¢in durum biraz risk icerir. Dogrusu hem en iyi sekilde egitim vermek
hem de dogru bir reklam ve tanitim stratejisiyle kendini velilere tanitmaktir (Celikten,
2010). Tutundurma stratejileri gelistirirken hedef pazardaki miisterileri egitim
kurumuna c¢ekmek i¢in g6z Oniinde bulundurulmasi gereken wunsurlar Telli

Yamamoto’ya (1997) gore sunlardir:

e Hedef kitle olan 6grenciler ve velilerin hangi mesajlar1 duyma ihtiyaci var?

e Hangi mesajlar 6grenciler ve velilerini 6zel 6gretim kurumuna ceker?

e Bu mesaji kimden duyma ihtiyaci var? Ogrenciler ve velilere gore
inanilabilecek kaynak kimdir?

o Hedef kitleyi harekete gecirecek mesaji hangi giivenilir kaynak iletmelidir?

4. Yer (Place): Egitim kurumunun yeri ve ulagim olanaklarinin rahathigi
erisilebilirlik anlamina gelir (Gautam, 2005). Ulasim kolaylig1 hizmetler i¢in 6nemlidir.
Bir okulda, ebeveynler i¢in ana konu, okulun bulundugu yerin erisilebilir olup olmadig:
ve ulagim hizmetlerinin mevcut olup olmadigidir (Malik vd., 2015). Yapilan
aragtirmalara gore velilerin okul tercihlerinde énemli bulduklari kriterlerden biri okula
ulasimin kolay olmasidir (Kaya Kiirek¢i, 2002; Sanders, 2002; Zeybekoglu, 2005).
Okulun bulundugu boélgenin sosyo-ekonomik kosullari, gerek kampusiin gerekse
cevresinin 6grenci ihtiyaglarini karsilama noktasindaki yeterliligi, okula erisim kolaylig

ve ulagim hizmetlerinin yeterliligi okul tercihleri esnasinda 6nem verilen konulardir.

Yer karmast hizmetin sunuldugu yerin konumu, goriinlimii ve hizmetin
erigilebilirligini ve kullanilabilirligini etkileyen tesisler ile ilgilidir. Yer karmasi {i¢

farkli agidan degerlendirilebilir (James ve Philips, 1995):
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a. Gorlinim ve kosullar: Hizmet saglanan yerin goriiniimii ve kosullari, bu

hizmeti pazarlamanin 6nemli bir yoniidiir.

b. Veliler ve diger ziyaretgiler: Veli odakli bir kiiltiirde, veli ve diger ziyaretgiler
icin 6nemli olan ziyaret¢iler i¢in ayrilmig park yerleri, dikkat cekici tabelalar ve

davetkar ortamlart igerir.

c. ilk baglant1 igin erisilebilirlik: Bireyin kurulusla ilk temas1 nasil kurdugu ve
bunu yapmasinin ne kadar kolay oldugu ile ilgilidir. Hizmetin pazarlanmasinda ilk
temas Onemlidir. Pazarlama karmasimin 'yer' bilesenini gelistirmenin zorlugu goz
korkutucu olabilir, yaratic1 ve radikal diisiinmeyi gerektirebilir. lyilestirmeler, basit ve
ucuzdan daha karmasik ve potansiyel olarak maliyetli olana kadar bir dizi faaliyeti
icerir. Bu Orneklerden ilki bir okul/ kolej ortaminda, normal saatler disinda ve okulun
tatil oldugu giinlerde giin boyunca aktif tutulan ve bilgilendirici otomatik mesaj igeren
acil irtibat numaralar1 gibi bir telefon cevaplama sistemi olabilir. Ikinci bir 6rnek,
kurucu, yonetici ve kidemli personelin tesis disinda wvelilerle rutin olarak
diizenleyecekleri kuliipler ve benzeri ¢esitli oturumlar olabilir. Erisilebilirligi artirmaya
yonelik bu girisim, yalnizca kullanilan zamandan dolay:1 degil, tiim sorulari, sikayetleri
ve benzerlerini hizli bir sekilde takip etmek icin katlanilan maliyet nedeniyle potansiyel

olarak pahali olsa da etkili olacaktir.

Ozel okullarda yerle ilgili yapilabilecek diizenleme, iyilestirme ve yeniliklerin
ogrencilerde ve velilerde okula iligkin olumlu bir izlenim yaratmadaki etkisi biiyiiktiir.
Bu nedenle okullar kaynaklarinin énemli bir kismini ziyaret¢i mekanlarini diizenleme
basta olmak iizere okullarmnin goriiniislerini iyilestirmeye harcamaktadirlar. Okul
girisine, bahgesine ve velilerin, ziyaretcilerin kabul edildigi mekanlara 6zen gostermek,
okul koridorlarin1 6grencilerin ¢calismalarinin sergilendigi panolarla, ¢esitli tablolarla ve
posterlerle siislemek, dersliklerde 6grencilerin ihyiya¢ duyabilecekleri her tiirlii egitim-
Ogretim materyal ve araglarini hazir bulundurmak 6zel okullarin disariya tanitiminda

oldukca 6nemlidir (Zeybekoglu, 2007).
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5. Personel (People): Egitim sisteminde 6grenci, ebeveyn, okul yoneticileri ve
okul personeli olmak iizere dort grup insan vardir (Harvey, 1996). Hizmet sektorii emek
yogun bir yapiya sahip oldugundan hizmet {iretiminde insan unsurunun 6nemi, iirtinlere
oranla ¢cok daha fazladir. Hizmetlerin hem fireticileri hem de kullanicilar1 insandir. Bu
nedenle hizmetler igin gelistirilmis pazarlama karmasi unsurlarindan biri de personeldir.
Personel, calisanlar ve miisteriler dahil olmak iizere tiim insan unsurunu kapsamaktadir.
Bir egitim kurumunda bulunan akademik, idari personel ve destek personeli, potansiyel
ve kayith oOgrenciler insan unsurunu olusturur ve siirekli birbirleriyle etkilesim
icerisindedirler (Biimen, 2017: 90). Hizmet pazarlamasi karmasinin insan unsuru,
personelden, becerilerinden, uzmanliklarindan, 6grencileri ve velileri memnun etmekten
ibarettir (Malik vd., 2015). Ogretmenlerin yetenek, beceri, bilgi, uzmanlik ve iletigimi,
ogrencilerin memnuniyetini etkileyen Onemli yonlerdir (Li ve Hung, 2009).

Pazarlamada insan unsuru ve rolleri asagida agiklanmustir:

a. Miidiiriin Rolii: Kurum adma toplumla ilk agizdan iletisim kuran miidiir,
kisisel oOzellikleri, liderlik stili, vizyonu, ahlaki ve hatta fiziksel goriinlimii olan bir
pazarlama figiirii olarak algilanir. Kurumun disa yansiyan goriintiisiiniin bir pargasi olan
miidiirlin pazarlamada giiclii bir rolii vardir. Okulda yeni egitim projelerinin veya
yenilikgi programlarin baglatilmasi veya benimsenmesi yoluyla degisikliklerin
baslatilmasi ve uygulanmasina katilimlari ile okuldaki pazarlama ve imaj olusturma rolii
arasinda bir baglanti vardir. Miidiir okulun pazarlamasindan sorumludur. Okuldaki
pazarlama faaliyetleri s6z konusu oldugunda, miidiirler bu aktivitelerin kisisel olarak
tesvik edilmesinde ve diger calisanlar araciligiyla uygulanmasinda anahtar rol oynar.
Dolayisiyla miidiir, okulun vizyonunu, aktivitelerini sunmasi gereken kisi olarak okulun

“kapis1” olarak diistiniiliir (Oplatka, 2007).

b. Ogretmenin Rolii: Mesleki anlamda Ogretmenler, okullarmm iyi
“biiytikelcileri” olarak pazarlamaya katki sunarlar (Oplatka, 2002). Personel, Biimen’e
(2017: 91) gore ¢cogu zaman miisterilerin gozlinde hizmete iliskin yargiya varilmasini
saglayan temel Olciit oldugundan, hizmetlerin miisterilere sunumunda ve miisteri
memnuniyetinin olusumunda Onemli bir role sahiptir. Hizmet kalitesi personel

kalitesinden bagimsiz degildir. Harvey’e (1996) gore okullarda diger hizmet {ireten
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orgiitler gibi 6gretmen (hizmet saglayici) ve 6grenci (miisteri) etkilesiminin ayrilmadig;
bir bagka deyisle 0gretme ve 6grenmenin ayni anda gerceklestigi, egitim hizmetinin
dogrudan oOgretmenler araciligi ile sunuldugu orgiitlerdir. Bu nedenle okullar
O0gretmenlerinin mesleki ve akademik niteliklerini, pazarlamada 6nemli bir deger olarak

goriirler ve bunu siklikla kullanarak 6grenci ve velilerin ilgisini ¢cekmeye calisirlar.

Ozel okullar ile ilgili yapilan bir¢ok arastirmada 6gretmen kalitesinin 6zel okul
seciminde 6nemli bir rol oynadig1 belirlenmistir (Nohutc¢u, 1999; Sanders, 2002). Okul
yoneticileri bu nedenle Ogretmen se¢iminde olduk¢a hassas davranmalidirlar.
Ogretmenin ise aliminda klasik ve 6nyargiya acik goriisme gibi prosediirler yerine,
adaylarin sadece bilgi ve becerisini degil; insan iligkileri, grupla uyumlu ¢aligma vb.
yonlerini de agiga c¢ikarici basar1 ve performans, yetenek, kisilik ve ilgi testleri gibi
objekif prosediirler kullanarak adaylar1 daha iyi degerlendirmelidirler (Lunenberg ve
Orstein, 1996).

Ogretmen seciminin ardindan dikkate alinmasi gerek bir diger husus, personelin
kaliteli hizmet vermesinin kurumdan tatmin olmasi ve kendisini o kurumun bir pargasi
olarak gormesi ile iliskili oldugudur. Biimen’e (2017: 91) gore personelin yaptig1 isten
memnun olabilmesi i¢in ¢esitli beklentilere karsilik verebilecek sekilde esnek olmasi,
isini yapabilmek i¢in yeterli yetkilerle ve becerilerle donatilmis olmasi gerekmektedir.
Isletmeler personele yonelik icsel pazarlama uygulamalariyla personelini igsel
miisteriler olarak gérmelidir. I¢sel pazarlamada amag, personeli miisteri odakli hizmet
sunmaya tesvik etmek, basarili personeli isletmeye ¢ekmek ve isletmede tutmak, isletme
icindeki farkli boliimlerin birbirine sunduklari hizmetlerde yiiksek bir kalite diizeyine
ulagsmak, personelin bilgisini ve yetkinliklerini arttirarak igleri daha 1iyi
yiiriitebilmelerini saglamaktir. Isinde tatmin olan personel miisterilere sundugu hizmette

daha yiiksek bir performans gostermektedir.

Ogrenci ve velilerin dgretmen memnuniyeti, okulun toplumda pozitif bir imaj
kazanmasinda ve taninmasinda oldukca onemlidir. Bu nedenle okullarin 6gretmenlere
yonelik cesitli seminer, kurs ya da programlar sunarak Ogretmen kalitesini siirekli

iyilestirmeyi hedeflemeleri gerekmektedir (Zeybekoglu, 2007). Bunun yaninda 6zel
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okullar st yonetimin liderligi ve destegi, igyerindeki boliimler arasi iletisimin
saglanmasi, miisterilerle kurulan iletisimde personelden yararlanilmasi, personelin de
stratejik planlama asamasina dahil edilmesi, basarili performansin 6diillendirilmesi,
Ogretmen gelisimini destekleyen teknolojik sistemlerden yararlanilmasi, insan
kaynaklari yOnetimi araglarindan yararlanilmasi, personelin  gereksinimlerinin

arastirilmasi araglarini etkin bigimde kullanmalidir (Biimen, 2017: 92).

C. Ebeveyn/Miisteri Rolii: Okullarin yénetim ve 6gretim kadrosunun diginda
okullardan hizmet alan 6grenci ve veliler de aldiklari hizmetlerden memnuniyetleri
dogrultusunda pazarlama karmasinin birer unsuru olarak kabul edilmektedir. Biimen’e
(2017: 93) gore, insan faktorii hizmetin bir pargasi olan tiim insanlari igerdiginden
hizmet personelinin yan1 sira pazarlama karmasinin bir pargast olan miisteriler hizmetin
tireticisi olarak, diger miisteriler iizerindeki etkisi a¢isindan ve hizmetin kullanicisi
olarak ti¢ farkli role sahiptir. Hizmetin iireticisi olarak miisteriler, talep ettikleri
hizmetten tatmin olma beklentisiyle hizmetin niteligi {izerinde belirleyici rol
oynamaktadir. ikinci olarak bir okuldan hizmet alan miisteriler, goriiniis, tutum ve
tavirlartyla diger miisteriler iizerinde okulun hizmet kalitesi hakkinda ipucu verirler.
Son olarak aldiklar1 hizmet sonucundaki tatmin diizeylerini dile getirdiklerinde okul

acisindan dogal bir referans olarak pazarlama gorevini listlenmis olurlar.

Ebeveynler ¢ocuklarinin egitimleri tamamlanana kadar diger ebeveynler ve diger
cocuklar {izerinde, okulda egitim almalarina tesvik etmek i¢in iyi savunucular olabilir,
boylece yeni 6grenciler ¢ekmeye yardimer olabilirler (Li ve Hung, 2009). Ebeveynlerin
dogal bir pazarlama unsuru olarak ¢aligmasi i¢in memnuniyetlerinin saglanmasi gerekir.
Meier ve Lemmer (2018) ebeveyn memnuniyetinin birbiriyle iliskili birkag faktor
tarafindan belirlendigini ve farkli c¢alismalardan elde edilen bu faktorlerin en cok
miifredatin akademik standardi ve 6gretim, okul disiplini ve 6grenci giivenliginin etkin
oldugunu, bunun yaninda ebeveyn-0gretmen iletisiminin organizasyonu, okulun
kaynaklarmin kullanilabilirligi, uygun okul liderligi ve hesap verebilir biitce
uygulamalar1 faktorlerinin de yer aldigini belirtir. Cocuklarinin okulundan memnun

olan ebeveynler okulun pazarlamasi i¢in bir destek unsurdur.
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6. Siire¢ (Process): Ogrencinin ebeveyni tarafindan okula kaydettirilmesi
ile baslayan mezun olup bitirme sertifikasini aldiginda sona eren siirectir. (Malik vd.,
2015). Biimen’e (2017: 98) gore, iyi tasarlanmis bir hizmet siireci hizmet siirekliligini,

tutarl1 kaliteyi, tiiketicilere kolaylig1 ve uygunlugu saglar.

Stire¢ ayn1 zamanda hizmetin kesintiye ugramadan her an bulunabilirligini ve
belirli bir kalitede olmasin1 garantileyen faaliyetler ile pazarlamanin 6rgiit igerisindeki
yonetimini ve pazarlamadan sorumlu birimlerin isleyisini saglayan faaliyetleri
icermektedir (James ve Phillips, 1995). Bunun yaninda okul yoneticilerinin okullarinin
sundugu egitim-6gretim hizmetinin kesintiye ugramamas1 i¢in derslerin bos
gecmemesini ya da ders kagiran Ogrencilere kacirdiklari dersi telafi etme firsati
saglayicr stratejiler gelistirmeleri; kaliteden 6diin vermemek i¢in daha 6ncede deginilen
Ogretmen yetistirmeye ve gelistirmeye gereken Onemi gostermeleri ve pazarlama
uygulamalar1 ve isleyisinden sorumlu, alan bilgisine sahip bir birim olusturmalari

gerekmektedir (Zeybekoglu, 2007).

1. Fiziksel Kanitlar (Physical evidences): Hizmet pazarlamasinin fiziksel
unsuru, okullarin altyapisi, donanimi ve oyun alani gibi somut hizmet 6gelerinden
olusur. Okul tesisleri, ebeveynlerin okula iligkin algilarin1 etkileyen ana sorunlardir.
Veliler bu tesislerin varligindan memnun kalmaktadir (Malik vd., 2015). Biimen’e
(2017: 96) gore, hizmetler soyut olduklarindan tiiketiciler sunulan hizmetin kalitesini
onceden degerlendiremezler. Bundan dolay1 hizmet verilen ortam tiiketicilerin kalite
degerlendirmesinde 6nemli bir unsur olarak goriiliir. Binalarin mimarisi, ¢evre diizeni,
i¢ dekorasyon, donanim, personelin kiyafeti, tabelalar bir hizmet igletmesinin somut
kanitlarin1 olusturmaktadir. Egitim kurumlarinin dgretim materyalleri, 6gretim iiyeleri,
kampiis ozellikleri gibi fiziksel kanitlar egitim hizmetlerinin hedef kitlesi tarafindan

karar verme asamasinda gesitli yonlerden degerlendirilmektedir:

o (Cevresel kosullar: Is1, 151k, ses, miizik, koku ve renk gibi unsurlar igerir.
o Yerlesim diizeni ve islevsellik: Yerlesim diizeni; kat plani, makinelerin konumu,
mobilyalarin sekli ve biiyiikliigii, ara¢ gereclerin diizenlenme bigimi, islevsellik; hizmet

islemlerinin gerceklestirilmesinde saglanan kolaylik derecesidir.
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o Tabelalar, isaretler ve semboller. Tabelalar, etiketler, yon amacli ve davranis

kurallarinin iletisimi i¢in kullanilir.

Ozel okullarin genel olarak fiziki ve teknik goriiniimiinii yansitan bu pazarlama
karmas1 okulun imkan ve olanaklarini somut bigimde ortaya koymasi agisindan okulla

ilgili ilk imaj noktasinda oldukca etkilidir.

5. Pazarlama Siirecinin Degerlendirilmesi: Pazarlamanin son asamasi olan
siirecin degerlendirilmesi asamasi aslinda bir son olarak goriilmemelidir. Pazarlama
faaliyetleri tek seferlik bir etkinlik degil, dongiisel bir siirectir (Bunnel, 2005).
Dolayisiyla pazarlama karmasinin uygulamasi asamasindan sonra elde edilen neticeler,
eksikler, hatalar varsa yanlis uygulamalar ele alinarak bir sonraki pazarlama siireci igin

On bilgi niteliginde degerlendirilmelidir.

2.2.2. Hizmet Alanlar icin Egitim Pazarlamas1 Asamalari

Egitim hizmetini satin alacak velilerin davranislarini ise, gereksinimlerin farkina
varilmasi/tanimlanmasi, bilgi arastirmasi, seceneklerin degerlendirilmesi ve uygun olan
segme, satin alma karari ile satin alma sonrasi davraniglar seklinde bes asamada
incelemek miimkiindiir (Biimen, 2017). Bu asamalarin ilkinde ebeveynlerin ¢ocugun bir
okula kaydolmas1 gerektigini fark etmesi vardir. Ikinci asamasinda veliler hizmetle ilgili
tim olast bilgi kaynaklarm kullanarak arastirma yaparlar. Ugiincii asamada
alternatiflerin degerlendirilmesi s6z konusudur. Alternatif ¢oziimlerin tiiketici agisindan

avantajlar1 ve dezavantajlarin1 degerlendirilir (Immelman ve Roberts-Lombard, 2015).

Birch’e (1998) gore ebeveynlerin okul se¢iminde giivence aradiklart onemli
faktorler arasinda, simif boyutu, disiplin, personel deneyimi ve siirekliligi, gilivenlik,
kaliteli Ogretim, ekstra miifredat aktiviteleri, veli katilim firsati, sicak mutlu bir
atmosfer, tesisler, okul gezileri, ulasim kolayligi, 6zel ihtiyaglarin saglanmasi, fiziki
durum, okul iiniformas1 yer almaktadir. Bununla birlikte politika ve medya 0l¢iilebilir

gostergelerle okullara tesviki artirmaktadir. Avest ve Troost’a (2015) gore, okul se¢imi
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stirecinde, informal muhabirler 6nemli bir rol oynamaktadir. Ebeveynler mahalleden,
aileden, arkadaslardan, komsu ve tanidiklardan duyduklarimi takip ederler. Sonrasinda
okulun resmi belge ve brosiirleri, okul web sitesi ikincil bir rol oynar. Daha sonra, bazi
ebeveynler okul bahgesinde bir izlenim yaparlar. Ancak asil rol giris goriismesini yapan
Ogretmenle iletisim anmidir. Ebeveynlerin se¢iminde cocugun cikarlar1 once gelir.
Ebeveynler i¢in ¢ocugun okulda kendini iyi hissetmesi ve gelecek igin hazirlanmasi

Onemlidir.

Satin alma kararini etkileyen etmenler alan yazinda kiiltiirel, sosyal, kisisel ve
psikolojik etmenler olarak smiflandirilmaktadir (Biimen, 2017; Erdem, 2016; Satici,
1998):

1. Kiiltiirel Etmenler: Etkisi en fazla, en derin ve en genis olan kiiltiirel
etmenlerdir. Kiiltiirel etmenler, kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal siif olmak iizere ii¢ alt
faktore sahiptir (Bliimen, 2017: 45) Her kiiltiirel yap1 kendi i¢inde alt kiiltiirlere, alt
kiiltiirler de ¢esitli sosyal siniflara ayrilmaktadir. Satici’ya (1998) gore, kisi yetistigi
toplumda farkinda olsun olmasin bulundugu topluma ait deger yargilarindan etkilenir.
Kiiltiir; yiyecek, giyecek, mobilya, bina gibi somut kavramlara sahip oldugu gibi;
egitim, refah, yasalar gibi soyut kavramlar1 da kapsar. Kiiltiirel faktorler giinliik
yasamimizin Onemli bir kismini olusturdugu i¢in satin alma kararlarini etkiler. Ne
yenilip, ne giyilecegini nerede yasanip, nereye seyahat edilecegini genis dl¢lide kiiltiir
belirler. Her kiiltiir daha kiiciik alt kiiltiirlerin birlesiminden olusur. Alt kiiltiir tiyeleri
daha rahat tanimlanabilen sosyal gruplardir. Nifusun artmast ve kiiltiiriin
homojenliginin bozulmasi ile ortaya cikan bolgesel, dini, irki ve benzeri bolgesel
boyutlarda goriilen ortak nitelikler alt kiiltiirii meydana getirir. Cogunlukla bdlgesel
niteliklidir, zira belirli bolgede yasayanlar siki iliskileri ve gesitli dis etkiler altinda
benzer sekilde diisiinmeye ve hareket etmeye egilim gosterir. Alt kiiltiirler icerisinde
meydana gelen sosyal siniflar ise nispeten homojen, belli alt ve iist sinirlart olan toplum
boliimlerinden olusur. Her sosyal smifin iiyeleri; ayni degerleri, ayni bilgileri, hayat
tarzini, ilgileri, davranislari paylasan bireylerden olusur. Her sosyal sinifin zevkleri

davranis bigimleri ve satin alma karar siireci farklilik gosterdiginden, farkli hedef
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pazarlara sunulan mamullerde, ek hizmetlerde ve tutundurma c¢alismalarinda bu

farkliliklar g6z ontinde tutulmaktadir.

2. Sosyal Etmenler: Aile, sosyal roller, sosyal statii ve referans grup
etmenlerinden olusmaktadir. Kisinin (veya tiiketicinin) tutumlarini, fikirlerini ve deger
yargilarin1 etkileyen herhangi bir insan toplulugu, referans grubu olarak tanimlanir
(Mucuk, 1997). Referans gruplarmin bir hizmet veya iiriin hakkindaki diistinceleri,
tiikketiciler i¢in hazirlanmis ¢esitli reklam araglarindan ¢ogu zaman daha yliksek etkiye
sahiptir. Referans gruplar1 okul veya is gruplar1 gibi formel gruplardan olusabilecegi
gibi aile, akran ve benzeri bi¢imsel olmayan formel gruplardan da olusabilir (Assael,
1984: 358). Biimen’e gore (2017: 5) referans gruplar ikiye ayilir. Birinci grupta basta
aile olmak tizere, arkadaslar, komsular, is arkadaslari; ikinci grupta ise dini, mesleki,
ticari birlik grubu gibi daha az etkilesim gerektiren gruplar yer alir. En etkili birinci
referans grubunu aile olusturur. Aile ya da akrabalardan birisi egitim aldig1 okuldan
memnun kalmigsa, bu deneyimini aile iiyelerine, akrabalarina ve arkadaslarina tavsiye
etmektedir. Bununla birlikte bir kimse ailesi disinda kuliipler, organizasyonlar,
dernekler gibi pek cok gruplara katilir ve yer aldig1 gruplarda cesitli rol ve statiilere
sahip olabilir. Bir kimsenin bulundugu toplumsal statiiniin kisiye yiikledigi birtakim

roller vardir. Bu roller kisilerin istek ve yonelimlerini de etkilemektedir.

3. Kisisel Etmenler: Kisilerin yasi, yasam dongiisiinde bulundugu asama,
meslekleri, ekonomik durumlari, kisilikleri ve benlikleri ile yasam stilleri ve
degerlerinden olugmaktadir. Ayni yas grubunda olan insanlar, benzer yasam
tecriibelerine sahip olabilmekte bu nedenle bircok benzer ihtiyag ve tecriibeyi
paylasmaktadirlar. Dolayisiyla benzer tiiketim kaliplarina sahip olabilmektedirler
(Biimen, 2017: 47). Tiketici faaliyetlerini etkileyen bir diger onemli etken sosyal
ortamdir. Tiiketicinin yasam stili bu noktada 6nem tasimaktadir. Buna gore tiiketicilerin
is yasamlarina, hobilerine, aligveris aligkanliklarina, sosyal yasamlarina yonelik
faaliyetleri ve c¢evrelerinde olup bitenler hakkindaki fikirleri de satin alma
davraniglarina etki etmekte insanlar kendi yasam bigimlerine uygun satin alma
davraniglar1 gostermektedir (Toker, Calik ve Karalar, 2003; Erdem, 2016). Ekonomik
durum satin alma davraniginda bir diger etkendir. Cemalcilar’a (1998) gore ekonomik
durum bireylerin tercih noktasini etkileyen faktorlerin baginda gelir. Bu durum kurumlar

icin de gegerlidir. Miisterilerin gelir diizeyi ve harcamalari, ekonomik gidisat gibi
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etkenlerin seyrine gore kurumlar pazarlama, fiyat vb. etkenler iizerinde ayarlama
yaparlar. Bunun yaninda Kisilerin meslek, makam ve mevkileri de satin alma

davraniglarini etkileyen diger kisisel etmenlerdir.

4. Psikolojik Etmenler: Tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen
baslica psikolojik faktdrler motivasyon, algilama, 6grenme, tutum ve inanglardir.
Motivasyon kisinin bir takim i¢ veya dis uyarcilarin etkisiyle harekete gecmesi,
algilama ise bir olay veya nesnenin varligi iizerinde duyular yoluyla bilgi edinmedir.
Algilama siireci ile kisi ¢evresindeki uyaricilara anlam verir. Algilama, ihtiyaclari,
giidiileri ve tutumlart sartlandirmak suretiyle tiiketicinin satin alma davraniglarina etki
eder. Ogrenme, kisinin bilgi ve tecriibeden kaynaklanan davranis degisikliginden
olusur. insan davranislarmi yonlendirmede dgrenme siirecinin biiyiik bir yeri ve dnemi
vardir. Miisteri davranislar1 yagsanan tecriibe ve deneyler sonucu genis 6l¢iide 6grenilmis
davraniglardir. Tiiketicinin algilamalarini ve davraniglarini dogrudan etkileyen bir etken
olarak tutum ise, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iligkin olumlu veya
olumsuz duygularmi veya egilimlerini ifade eder. Tutum inanglar1 da etkiler. inang ise
kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan dogru veya yanlis bilgileri, goriisleri ve
kanilar1 kapsar. Pazarlama yapan kisi, etkili reklam ve diger tutundurma cabalar ile
miisterinin kendi {irlinline dogru olumlu bir tutumu benimsemesini veya iirlinliniin

miisterinin tutumuna uymasini saglamaya caligir (Satici, 1998).

Satin alma secgeneklerini degerlendiren birey satin alma kararimi uygulayarak,
hizmetten yararlanmaya baslar. Siire¢ sonunda miisteriler bir dnceki agsamada aldiklari
kararin etkilerini ve sonuglarin1 degerlendirir ve bu degerlendirmelerine gore
davraniglarini sekillendirirler. Miisterilerin satin alma sonrasindaki davraniglarini, aldigi
hizmetin kalitesi belirlemektedir. Miisterilerin hizmet kalitesini degerlendirmesini

etkileyen unsurlar ise sOyle siralanabilir (Okumus ve Durgun, 2008):

a. Giivenilirlik: ~ Hizmetin ~ dogrulugu,  tutarliligt ~ ve  hizmeti
gerceklestirebilme yetenegidir.
b. Karsilik verebilmek: Zamaninda dogru ve agik bir bicimde taleplere yanit

verebilme becerisidir.
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C. Giivence (Yeterlilik, saygi, inanilirlik, giivenlik): Kurum calisanlarinin

bilgi ve nezaket ile gliven yaratmasidir.

d. Empati (Ulasilabilirlik, iletisim, miisteriyi anlamak): Kendini miisteri

yerine koymak suretiyle bireysellestirilmis ilgiyi miisteriye verebilmedir.

e. Fiziksel varliklar: Kurumun fiziksel ortaminin gorliniisiinii, ekipmant,

caligsanlar1 ve basili malzemeleri kapsar.

Misteriler, satin alma sonrasinda {i¢ oO6nemli durumdan Dbiriyle
karsilasmaktadirlar; “Miisteri tatmin olmustur”, “Miisteri kismen tatmin olmustur”,
“Miisteri tatmin olmamuistir”. Tatmin olmuslarsa firmanin hizmetlerine karsi olumlu
tutum gelistirirler, rakip firmalara gitmezler. Ayrica firmaya baglilik gosterir ve agizdan
agza olumlu reklam yaparlar. Tatmin olmamiglarsa iki eylem s6z konusudur:
eylemsizlik durumu ve eyleme ge¢cme. Eylemsizlik durumu sikdyet konusunda higbir
sey yapilmamasidir. Eyleme gegmenin ise edilgen ve etkin olmak f{izere iki boyutu
vardir. Edilgen davranislar firmay1 boykot etmek, firmaya bir daha gitmemek, yakinlar
uyarmak olarak kendini gosterir. Etkin davranislar ise daha yiiksek memnuniyetsizligin
sonucu olarak hizmetin degisimini talep etme, licretini geri isteme, yargi yollarina
bagvurarak zararin 6denmesini isteme, tiiketici derneklerine, ticaret odalarina, ticaret
miidiirliiklerine konuyu aktararak durumunun diizeltilmesini isteme seklinde kendini

gostermektedir (Blimen, 2017: 42).

2.3. Okul imaji

Imaj, insanlarin bir kurumla etkilesimleri sonucu elde ettikleri deneyim, inang,
bilgi ve izlenimleri ile olusur. Alan yazinda imaja yonelik farkli tanimlamalar
mevcuttur. En genel haliyle imaj, iceriden ve disaridan gelenlerin 6rgiit hakkindaki
algilarinin birikmesi (Dursun, 2011; Hatch ve Schultz, 1997; Nguyen ve Leblanc, 2001;
Polat, 2011) seklinde tanimlanmaktadir.



34

Algilar cevresel etkenlere acik oldugundan bir bireyin bir 6rgiit i¢in imaj algisi
pozitif, negatif ya da notr olarak farkli sekillerde ve derecelerde gelisebilir. Ayrica bu
alg1 zaman i¢inde yer de degistirebilir (Kazoleas, Kim ve Moffitt, 2001). Orgiitiin ¢1ktis1
ile ilgili yasanan olumsuz bir tecriibe ya da orgiitle ilgili kotii bir reklam daha onceki
pozitif imaj1 degistirebilir ve orgiit hakkinda negatif bir imajin olusmasina sebep olabilir
(Taslak ve Akin, 2005). Dolayisiyla orgiit imaji1 oOrgiitler tarafindan yonetilebilir bir

Ozellik tasimaktadir.

Orgiit imaj1 iizerine yapilan arastirmalarda, érgiitiin imajinin bireylerin Srgiite
iligkin yorumlarmi ve giidiillenmesini etkiledigi goriilmiistir. Bu yorum ve
giidiilenmeler uzun vadede orgiitsel davranis Oriintiilerini etkilemektedir (Dutton ve
Dukerich, 1991). Dolayisiyla iyi bir Orgiitsel imaj, Orgiitler i¢in yasamsal Oneme
sahiptir. Orgiitsel imaj algis1 uzun bir siirecte olustugundan insas1 uzun siirmekte ve
ulagilan imajin artirilarak stirmesi ise orgiitler acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu
nedenle, Orgiitlerin soyut bir deger olan imaj1 etkili bir sekilde yonetmeleri
gerekmektedir. Orgiitsel imaj, daha gok algilamalardan olustugu igin, sosyal paydaslarin
algilamalari etkileyen degiskenlere yon verilerek; orgiitsel imajin Orgiitsel hedefler

dogrultusunda yonetilmesi saglanmalidir (Polat, 2009).

Orgiitsel imaj, oldukca genis bir siiregte, tekrar eden deneyimler ve birden fazla
etken sonucu olusmaktadir. Hatch ve Schultz (1997) orgiitsel imajin olusumunda
iletisim kaynaklari, terminoloji, marka olusturma, logo ve amblemler, medya ve
miisterilerle iligkiler, bina mimarisi gibi etmenlerin etkili oldugunu bununla birlikte,
yoneticilerin ve Orgiit liyelerinin miisterilerle iliskileri, 6zellikle yoneticilerin yaptiklar

ve soylediklerinin orgiit imajint dogrudan etkiledigini ifade etmektedir.

Egitim orgiitleri agisindan bakildiginda, kayit goriismeleri esnasinda yasananlar,
reklamlar ve halkla iliskiler, toplumsal iligkiler miisterilerin ilk imaj algisinin
olusumunda olduk¢a etkilidir ve bu alg1 bir okula kayit kararinda 6nemli bir rol
oynamaktadir (Collins ve Stevens, 2001). Egitim Orgiitlerinin imajin belirleyen diger
etmenler ise, isim bilinirligi, akademik basarisi, kayit kosullari, akademik programlar,

personel kalitesi, sosyal ve sportif imkanlar, sosyal sorumluluk projeleri, kampiis
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ozellikleri ve diger fiziki imkanlar, fiziksel ¢evre (Arpan, Raney ve Zivnuska, 2003;
Kazoleas vd., 2001; Polat, Abat ve Tezyiirek, 2010) olarak belirlenmistir. Ozellikle 6zel
okullarin rakipleriyle rekabet ederken, bu konularda rakiplerine oranla farklilik
kazanmaya caligmalar1 gereklidir. Bu tiir kurumlar; 6grencilerine sunduklar1 egitim
hizmetini kolay taklit edilemeyen ve kendileriyle 6zdeslesen bir hale getirmelidirler

(Karahan 2000, 84).

Imaj kavraminin ne anlama geldigi, imajin nasil olustugunun yani sira kurumsal
imajin (6zelde okul imajinin) tanimlanmasinda bir diger 6énemli konu da bir tiir olarak
kurumsal imajin da iginde yer aldig1 imaj gesitleridir. Imaj gesitlerini alan yazinda en

genis kapsamda ele alan Huber (1987), imaj ¢esitlerini su aciklamalarla ele almistir:

Semsiye/Kurum Imaji: Bir kurumun belli bir temel tutumunun ifadesi ve bir tiir

tist imajidir. Bu imaj kurumunun tiim alanlarin1 kapsayan bir {ist imajdir.

Uriin Imaji: Bir iiriiniin sahip oldugu imajdir. Bu iiriiniin imaji onu iireten
kurumdan daha yaygin olabilir ve bazi durumlarda iiriin imaj1 ¢ok yiiksek ve taninmis

oldugu hallerde, onu iireten kurum hi¢ taninmayabilir.

Marka Imaji: En taninmis imaj tiiriidiir. Giindelik ihtiyaclar i¢in kullanilan iiriin
ve markalarda oldugu gibi liikks tiiketim mallarinin da yarattigi bir imaj vardir. Doyuma
ulagmis olan pazarlarda, digerlerinden ayrilan marka imajlar tiiketicilerin oryantasyonu

ve farklilik i¢in mutlaka gereklidirler.

Kendi imaji: Bir isverenin kendi kurumunu gérme ve degerlendirme tarzidir.

Objektif olmasi her zaman i¢in miimkiin degildir.

Yabana imaji: Kendi imajmin tersidir. Uriin ve faaliyetlerle dogrudan ilgisi
olmayan kisilerin sahip olduklari imajdir. Giiglii markalarda kendi ve yabanci imaji

genellikle ortiismektedir.
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Transfer Imaji: En taninmis tiirii, uluslar aras1 alanda yaygin, genellikle liiks
mallar arasinda yer alan bir markanin genellikle o tiirde olmayan bir {iriine transferidir.
(Huber bunlara 6rnek olarak Cartier sigaralari, Porche giines gozliikleri ve Davidoff

saatlerini vermistir. Burada transfer edilen yalnizca marka imajidir.)

Mevcut Imaj: Kurulusun su anda sahip oldugu imajdir. Imajlar dinamik
yapilardir, zamana uymak i¢in siirekli degisiklik gosterirler. Stirekli geng bir goriiniimii
korumak zorunda olduklarindan dolayr, mevcut durumun saptanmasi igin bilimsel

analizleri gerekli kilarlar.

Istenilen Imaj: Kurumun gelecekte sahip olmak istedigi imajdir. Mevcut durum

analizinden sonra gerceklestirilen diizeltmelerle bu imaja ulagabilmektedir.

Olumlu Imaj: Tyi ve giiclii profillere sahip marka ve isimlerdir. Bu tiir imajlar
insanlarda sempati uyandirirlar. Deneyimlerle yakindan iliskilidir ve kisisel olarak

baglilik olusan iirlinlerde goriilmektedir.

Olumsuz Tmaj: Kisisel deneyimler sonucu kotii ya da zayif bir izlenim birakmus

olan marka ve isimlerle ilgilidir.

Imaj gesitleri i¢inde yer alan kurumsal imaj, bir kurulusun izleyicilerin gdziinde
sahip oldugu anlik zihinsel resmidir. Tipik olarak, etkili iletisim ile giiclendirilen tutarl
performansin bir sonucu olarak zaman icinde gelisirken, daha iyi tasarlanmis iletisim
programlar1 araciligiyla daha hizli bir sekilde olusturulabilir. Kurumlar imajlarini etkili
bir sekilde yonetmeli, olumlu bir algt olusturmak ve kurumsal hedeflere ulagsmak icgin
bireylerin ihtiyaglarini karsilamalidir. Kurumlarin olumlu bir imaj algis1 yaratmak igin
miisterileri, ortaklari, sosyal ve biirokratik kuruluslar, halk ve kendi calisanlar1 ile

ilgilenmesi gerekmektedir (Gray ve Balmer, 1998; Polat, 2011).
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Kurumsal imaj 6zelinde okul imaj1, okul halklarmin (6grenciler, 6gretmenler,
veliler) sayisiz izlenimleri sonucu sentezlenen ve zihinlerinde var olan okul ve egitim
programi hakkindaki duygu ve inanglardir (Eger, Egerova ve Pisonova, 2018). Velilerin
okul imajina iligskin algilarini, okulun sunacagi somut veya soyut her tiirlii {iriin ve
imkan etkilemektedir. Kazoleas vd. (2001), imaji ¢ok boyutlu olarak, 6rgiitiin bilingli
veya bilingsiz bigimde ¢evresine gonderdigi mesajlarin kisiler tarafindan sosyal, tarihi,
kisisel yasanmisliklar vb. faktorlere gore islenmesi sonucu olustugunu ifade etmislerdir.
Yine Kazoleas vd. kurumsal imajin boyutlarini kalite imaj1, goriiniim imaji, sosyal imaj,
altyapt imaj1, program imaji seklinde bes boyutta aciklamistir. Kalite imaji, okulun
verdigi hizmetlerin genel niteligine iliskin algiy1; goriinim imaji, kampiis 6zellikleri
gibi dis goriintimle ilgili algiy1; sosyal imaj, okul kiiltiiriine iliskin algiy1; altyapr imaji,
okulun sahip oldugu atdlye, laboratuar, 6zel derslik vb. yeterliligine iliskin algiy1;
program imaj1, akademik hizmetlere iligkin algiy1 ifade etmektedir. Bu aragtirmada okul
imaji, okulun verdigi hizmetlerin genel niteligine iliskin olumlu olumsuz

degerlendirmeleri ortaya koymak tizere tek boyutta ele alinmustir.

2.4. Veli Baghhgi

Baglhilik, bagli olma durumu, sevgi ve saygiya dayali yakinlik ve sadakat olarak
tanimlanmaktadir (TDK, 2009). Bir kavram ve anlayis olarak toplum duygusunun
bulundugu her yerde toplumsal iggiidiiniin duygusal anlatim bi¢imi olarak bulunan
baglilik, zaman zaman sadakat, sadik olma kavramlariyla esdeger olarak kullanilmistir
(Ergun, 1975). Igten baghilik (TDK, 2009) anlamina gelen sadakat, genel anlamiyla,
samimi ve saglam dostluk, his ve duygularinda saglamlik, ihanet etmeme, hakikate

uygunluk anlamlarina gelmektedir (Kog, 2002).

Orgiitler acisindan baglilik, sadakat duygusu ve kurumun degerlerine olan
inanglar da dahil olmak {izere, kurumla bireyin psikolojik baglar1 olarak
tamimlanmaktadir (O’Reilly, 1989). Orgiitler i¢in hem baghiligin hem de sadakatin,
orgiite kars1 psikolojik bir aidiyet duygusu olarak tanimlandigi, bu aidiyet duygusunun
sadakatte, bireyin orgiitiine kars1 olan hislerinin yiiksek seviyede olmasi ve buna karsin

orgiitte siirekli bulunma istegi ile kendisini gosterdigi ifade edilmektedir (Kog, 2009).
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Egitim oOrgiitleri acisindan bakildiginda okula baghlik; okulun paydaglar
tarafindan bilinen, saygin, giivenilir, 6nem verilen bir okul olmasi, okulun 6grenim
gorilebilir ve caligilabilir glivenilir bir ortam olarak tanimlanmasi, paydaslarin kendisini
okula ait hissetmesi, okulda olmaktan memnun ve mutlu olmasi, okulun bir iiyesi
olmaktan gurur duymasi ve okulun baskalarina onerilmesi gibi kriterleri igermektedir
(Diilger, 2017).

Bir orgiitten iirtin ya da hizmeti alan kimse veya kurum ve kuruluslar genel
olarak miisteri olarak isimlendirilmektedir. Miisteri baglilig1 literatliirde miisteri sadakati
olarak ele alinmigtir (Diilger, 2017). Miisterinin tim rekabetci etkilere ne oOlgiide
direndigi ve isletmenin {iriin ve hizmetlerini kullanmakta ne kadar kararlilik gosterdigi
miisteri sadakati olarak tanimlanmaktadir (Baytekin, 2005). Miisteri sadakati kavramini

egitim kurumlari i¢in veli baglilig1 olarak ele almak miimkiindiir.

Veli bagliligi, velilerin tercih ettikleri bir yere kayit olma konusunda derin bir
baglilik gostermeleri anlamina gelir. Gelecekte bir taahhiitii olmamasina ragmen gizli
bir sadakatle siirekli olarak egitim kurumunu tercih etme, egitim kurumundan aldig
hizmeti bagkalarina tavsiye etme ve digerlerini hizmeti kullanmaya tesvik etme okula
bagliligr yiiksek olan velilerden beklenen davranislardir (Bloemer ve Ruyter, 1998;
Dick ve Basu, 1994; Li ve Hung, 2009; MacMillan, Money, Downing, ve Hillenbrand,
2005; Malik vd., 2015; Oliver, 1997; Zeithaml, Berry ve Parasulaman, 1996).

Okulun en 6nemli paydaslarindan olan 6grenci ve velilerin de okula bagliligi,
kurumsal itibarin gelistirilmesi ve yonetilmesi acisindan énemlidir. Diilger (2017) okula
bagliligin asamalarini, farkindalik, begeni, kayit, memnuniyet, baglilik ve elcilik
seklinde siralamaktadir. Okula baghligin ilk asamasi olan farkindalik yaratmak, 6grenci,
veli ve diger paydaglarin okulun hizmetlerinden haberdar olmasim1 saglamaktir.
Hizmetlerden haberdar olan 6grenci ve velilerin okulun egitim anlayis1 ve egitim
modeline karst olumlu bir tutum igine girmesi saglanir. Okulun egitim modeli ve
hizmetlerine kars1 olusturulan farkindalik ve begeniden sonraki O6grenci ve veli
davranis1 okula kayit olmak, 6zel okullar i¢in egitim hizmetinin satin alinmasidir.

Okuldan hizmet alan 6grenci ve velilerin, ihtiyac ve beklentileri karsilandikga memnun



39

olmalar1 ve tatmin olmalar1 saglanir. Tatmin ve memnuniyetin siirekliliginin saglanmasi
ise 6grenci ve veli davraniginin baglilik asamasina gelmesi demektir. Baglilik asamasina
gelen ogrenci ve velilerin okuldan siirekli hizmet almaya devam etmesi beklenir.
Baglilik seviyesinden sonra gelen elgilik ise, 6grenci ve velilerin okulu potansiyel veli
ve Ogrencilere tavsiye etme agamasidir. Velilerin ve Ogrencilerin okula bagliliginin

stirmesi okulun hizmetlerinden memnun kalmast ile saglanir.

Badri ve Mohaidat (2014) sadik bir 6grenci niifusunun rekabet avantaji kaynagi
olmasi sebebiyle, 0grenci baglhiliginin egitim kurumlarinin ana hedeflerinden biri
oldugunu, okulun veli memnuniyetine odaklanmasinin veliler arasindaki sayginligini
gelistirilebilecegini bunun da veli bagliligin1 artiracagini ifade eder. Memnuniyet ile
birlikte olusan baglilik, okula sadakatin gergeklesmesi icin gerekli bir kosuldur
(Soderlund ve Ohman, 2005). Egitimi gelecekteki basarinin bir anahtar1 olarak goren
veliler, 0zel okullarin ¢ocuklari i¢in daha iyi bir gelecek saglayabilecegine
inandiklarinda okul kaydi i¢in gerekli yatirimi yapmaya motive olurlar (Galab, Vennam,

Komanduri, Benny ve Georgiadis, 2013).

Alan yazinda orgiitsel baghlik kavrami farkli boyutlarda ele alinmaktadir.
Ornegin, Fredericks, Blumenfeld ve Paris (2004) bu boyutlar1 davranissal, duygusal ve
biligsel olarak, Wasti (2003) devamli baglilik (orgiitten ayrilma maliyeti sebebiyle,
orgiitte kalmaya ihtiyaci oldugu i¢in tiyelige devam etme), duygusal baglilik (6rgiit ile
0zdeslesme, orgiitsel siireclere dahil olma, orgiitte kalmayi istedigi i¢in iiyelige devam
etme) ve normatif baglilik (ahlaki agidan orgiitte kalmay1 zorunlu hissetme, oOrgiitte
kalmalar1 gerektigi diislincesiyle iiyelige devam etme) olarak, Meyer ve Allen (1991)
ise davranigsal ve tutumsal baglilik olarak ele almigtir. Davranigsal agidan baglilik,
orgiite yapilan zaman ve c¢aba yatirimlart sonucu gelisen, orgiitten ayrilmanin getirecegi
yiikleri diisiindiiren, daha ¢ok bireysel davranisin tekrariyla ilgili baglilik, tutumsal
acidan baglilik ise orgiitiin deger, hedef ve amaclarinin benimsendigi oranda hissedilen,
orgiitte kalmayr bir gérev ve minnet duygusu olarak goren baglilik olarak ifade
edilmektedir. Bu arastirmada veli baglilig1 ve veli sadakati ayn1 anlamda kullanilmis ve

devamli, duygusal ve normatif bagliligi kapsayacak sekilde tek boyutta ele alinmistir.
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2.5. Pazarlama Taktikleri, Okul Imaji ve Veli Baghhg iliskisi

Ozel okullarda egitim hizmetlerinin pazarlanmasi ile ilgili alan yazinda,
pazarlamanin tanimi, kurallari, bilesenleri ve ©onemi tizerinde durarak okullar i¢in
gelistirilen pazarlama oOnerileri c¢ercevesinde egitim hizmetlerinin pazarlamasini
kuramsal bazda ele alan (Harvey, 1996; Immelman ve Roberts-Lombard, 2015; James
ve Philips, 1995; Lockhart, 2011; Oplatka, 2004; Uchendu vd., 2015; Yang, 2012)
caligmalar yapilmistir. Bunun yaninda farkli bolgelerdeki okullarda uygulanan
pazarlama stratejilerinin betimlenmesi (Barlett, 2002; Birch, 1998; Bunnel, 2005;
Lahoti ve Mukhopadhyay, 2019; Varadajan ve Malone, 2018), okullarin pazarlamada
kullandiklar1 yontemlerin paydaslar lizerinden analizi (Kolodziejczyk, 2015; Oplatka,
2002; Oplatka, 2007) pazarlamada kullanilan okul web araglarinin paydaslar bazinda
incelenmesi (Alverez, 2017; Kisiolek, 2015; Lansigan ve Moraga, 2016) gibi konularda
deneysel arastirmalar da mevcuttur. Alan yazinda bu mevcut arastirmalarda pazarlama
faaliyetleri okul imajmin ve dolayli olarak veli baghiligimin onciilleri olarak ifade

edilmistir.

Pazarlama faaliyetlerinin amaci miisterilerinin bir kurulusa yonelik baghiligini
korumak ve gelistirmektir. Bir kurulusun en giivenilir basar1 gostergelerinden biri
misterilerinin baglilig1 oldugu i¢in kurumlar pazar paylarimi artirip, sadik bir miisteri
niifusu olusturmak i¢in pazarlama faaliyetlerini yiiriitmektedir (Zeithaml vd., 1996).
Ciinkii daha yiiksek miisteri bagliligi, kurumun yiiksek pazar payina sahip oldugunu ve
rakiplerine kiyasla daha yiiksek fiyatlar talep etme hakkina sahip oldugunu
gostermektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Uchendu vd. (2015) g¢alismalarinda
pazarlama stratejilerinin benimsenmesi ile 6grenci kaydi arasinda anlamli bir iligki
oldugu bulgusuna ulagmis, oOzel okullarda etkili pazarlama stratejilerinin
benimsenmesinin, kurumun siirdiiriilebilirligi ve kaliteli hizmet sunumu ile okulun gelir
firsatlarini artirabilecegini ifade ederek, bu nedenle okul web sitesi/ sosyal medya,
kaliteli okul programlari, altyapr gelistirme, medya reklamlari, kurumun degerlerini
potansiyel miisterilere iletmenin modern bir farkindalik yaratma ve aktarma araci
oldugu i¢in kaydi artirmak amaciyla kullanilmasi gerektigini ifade etmistir. Benzer
sekilde Gautam (2005) ¢alismasinda {iriin, yer, insanlar, tanitim ve ticret gibi pazarlama

unsurlarinin egitim kurumunun imaj1 ile pozitif yonde anlaml iligkili oldugu sonucuna
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ulasmistir. Yapilan arastirmalardan da yola ¢ikarak pazarlamanin okula iliskin imaj,
ogrenci kayitlar1 dolayisiyla da veli bagliligr iizerinde etkisi oldugunu sdylemek

mumkuindiir.

Farkl1 bilgi ve pazarlama iceren siireglerde, birgok farkli faktdr tarafindan zaman
icinde olusturulan okulun faaliyetlerinin kiimiilatif bir sonucu olan imaj, bir kurumun
irlinlerine veya hizmetlerine yonelik miisteri baglilig1 gelistirmenin genellikle temeli
olarak goriiliir. Imaj, pazarlama faaliyetlerinin itici giicii olarak daha yiiksek miisteri
baglilig1, daha yiiksek pazar payr ve kar saglar. Arastirmalar birikmis deneyimler, iiriin
ve hizmetler gibi kurumsal goriintiiniin miisteriyle iliskilendirildigini ileri stirmektedir.
Bunun bir sonucu olarak ebeveynler okulun olusturdugu imaja dayanarak okula saygi
duyar, gelecekte ayni1 okula kayit yaptirmayi ister ve gevrelerine tavsiye ederler (Li ve

Hung, 2009).

Skallerud’e (2011) gore pazarlama literatiirlinde kurumsal imaj, rekabet
avantajina katkida bulunabilecek maddi olmayan varliklar olarak kabul edilir. Ebeveyn
memnuniyeti ile veli tabanli okul imaji arasinda iliski vardir. Ogrenci velilerinin
beklentilerini karsilayan ya da beklentilerinin {istiinde bir hizmet sunan bir okul hizmet
verdigi ¢evrede iyi imaja sahiptir. Bir firmanin hizmetlerinden olumlu deneyime sahip
olan kisi memnuniyeti algilar. Ayn1 kisi, firmanin ¢evrede iyi bir imaj almasina neden
olur. Imajmn sonucu olarak ebeveynlerin okul bagliligi niyetleri olusur ve kayit

devamlilig1 saglanir.

Okul imajmnin velilerin baghlig: ile pozitif iligkili oldugunu ifade eden c¢esitli
bilimsel arastirmalar yapilmistir. (Andreassen ve Lindestand, 1998; Badri ve Mohaidat,
2014; Cohen, 2007; Dick ve Basu, 1994; Eger, Egerova ve Pisonova, 2018; Friedman,
Bobrowski ve Markow, 2007; Gray ve Balmer, 1998; Helgesen ve Nesset, 2007;
Marzo-Navarro, Pedraja-lglesias ve Rivera-Torres, 2005; Meier, 2018; Nguyen ve
Leblanc, 2001; Palacio, Meneses ve Perez, 2002; Skallerud, 2011; Tatar, 1995; Wong,
Woo ve Tong, 2016). Okulun sahip oldugu tesis ve ekipmanlarin okula iliskin
memnuniyeti dolayisiyla 6grencilerin bagliligint artirdig: ifade edilmektedir (Friedman

vd., 2006; Helgesen ve Nesset, 2007; Palacio vd., 2002; Skallerud, 2011) Okul imaj1 bu
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nedenle 6grencileri ¢ekmek ve elde tutmak i¢in 6nemli bir etkinlik olarak goriilmektedir
(Bush, Ferrell ve Thomas, 1998). Skallerud (2011) bir okuldan hizmet almis ve olumlu
deneyimlere sahip olan ebeveynlerin memnuniyetinin okulun iyi bir itibara sahip
olmasimi saglayacagini, ebeveynlerin beklentilerini saglayan ve asan bir okulun sahip
olacagi bu iyi itibarin beraberinde ebeveynlerin okula olan sadakatlerini artiracagini
ifade etmektedir. Yine Badri ve Mohaidat (2014) calismalarinda pazarlama agisindan
bakildiginda, mevcut Ogrencilerin tutulmasi ve yenilerinin ¢ekilmesi agisindan
ebeveynlerin baghiliginin artmasmin 6énemli oldugunu, uygun bir okul itibarinin bir

okulun ebeveynler tarafindan se¢ilme olasiligini arttirdigini ifade etmektedir.

Alan yazinda pazarlama taktikleri, okul imaj1 ve veli bagliligin1 birlikte ele alan
calismalar da mevcuttur. Ornegin Malik vd. (2015) calismasinda pazarlama
taktiklerinden {iriin, insanlar ve siirecin ebeveynlerin sadakati ile pozitif yonde anlamli
bir iliski olusturdugunu, okul imajinin pazarlama taktikleri ile ebeveynlerin sadakatleri
arasindaki iliskiyi kurmada aracilik etkisine sahip oldugunu ifade etmektedir. Yine Li
ve Hung (2009) calismasinda ebeveynlerin okulun ozellikleri, kurumsal goriintiisi,
yasanan deneyimler, iletisim ve iirlin ve hizmetlere dayanarak okulun imajina iliskin bir
alg1 olusturdugunu, bunun sonuglarinin okula olan saygi ve baghilig: etkiledigini ifade

etmektedir.

Yapilan arastirmalar pazarlama faaliyetlerinin okul imaji ve veli baghhig
tizerinde etkisi oldugunu gostermektedir. Bu arastirma kapsaminda 06zel okullarda
kullanilan pazarlama taktikleri ile okul imaj1 ve veli bagliligi arasindaki bu iligki ele

alinmustir.
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2.6. Ilgili Aragtirmalar

Bu boéliimde arastirmanin ana degiskenleri olan pazarlama taktikleri, okul imaji
ve veli baglilig: ile ilgili daha 6nce yerli ve yabanci literatiirde yayinlanmis ¢aligmalara

yer verilmistir.

2.6.1. Ozel Okullarda Kullanilan Pazarlama Taktikleri fle Tlgili Yurt icinde

Yapilan Arastirmalar

Tercan (2016) tarafindan yapilan “Tiiketici Davranislart A¢isindan Reklamin
Rolii: Ozel Okul Reklamlarima Yonelik Tiiketici Tutumlar: Uzerine Bir Arastirma”
isimli arastirmada tiiketici davranigini etkileyen faktorler incelenmis; bu faktorlerden
psikolojik faktorler igerisinde yer alan “tutum” iizerinde durulmus ve ¢ocugunu 6zel
okula gonderen velilerin 6zel okul reklamlarina yonelik tutumlarinin Olg¢lilmesi
amaglanmistir. Arastirmaya Istanbul ilinde ikamet eden ve ¢ocugunu ilk veya orta
dereceli bir 6zel okula gonderen 150 veli katilmistir. Arastirmada, reklamin igeriginin
sahip oldugu ya da olabilecegi 6zelliklerinden olan islevsellik, giivenilirlik ve ikna
edicilik ile rahatsiz edicilik iizerinde durulmustur. Yapilan analizler sonucunda reklamin
iceriginin islevselligi, giivenilirligi ve ikna ediciliginin tutumla pozitif yonlii, rahatsiz
ediciliginin tutumla negatif yonlii bir iligkisi oldugu saptanmistir. Bunun 1s1ginda, 6zel
okullarin ¢ocuklarim1 bu okullarda okutmay:1 diisiinen velilere yonelik reklam
mesajlarinda, onlar1 aydinlatici, ikna edici 6gelerin on plana ¢ikarilmasi; rahatsiz edici
unsurlardan kag¢inilmasi, reklam mesajlarinin islevsellik anlaminda zengin olmasi, bilgi

verici, hatirlatic1 ve ikna edici unsurlar barindirmasi gerekliligi vurgulanmastir.

Donmez (2015) tarafindan yapilan “Ozel Okullarda Tutundurma Uygulamalarr:
Ankara’daki Ozel Okullarda Bir Alan Calismasi” isimli arastirmada rekabetin &ne
ciktig1 6zel okullarda tutundurma c¢alismalarini ortaya koyarak arastirmanin 6zel
okullara rehber niteligi tagimasi1 amaglanmistir. Arastirmaya Ankara’da 77 6zel okul
anket uygulamasi araciligi ile katilmigtir. Arastirma sonucunda 6zel okullarda yapilan

tutundurma calismalarinin; 6zel okullarin imajin1 yansitmada dogrudan etkili oldugu,
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yeni kayit ve kayit yenilemede kesinlikle etkili oldugu goriilmiistiir. Tutundurma
araglara baktigimizda, halkla iliskiler kesinlikle 6nemliyken, dogrudan pazarlama ve
kisisel satis araglarinin Onemine karsi g¢ekimser kalimmustir. Aymi sekilde reklam
aracinin kullanilmasinin 6zel okullar i¢in gereginden fazla maliyetli olmas1 da ¢ekimser
kalinan bir diger konudur. Reklam ve satis gelistirme araglarini ise, 6zel okullar 6nemli
olarak gdrmiistlir. Halkla iliskilerin daha az maliyetli olmasindan dolay1 en ¢ok tercih
edilen bir ara¢ oldugu ortaya koymustur. Son olarak, 6zel okullarin i¢ ve dis hedef

kitleye yonelik yaptig1 egitimlerin énemli oldugu vurgulanmustir.

Gliney (2010) tarafindan yapilan “Egitim Hizmetlerinin Pazarlanmasi ve
Nevsehir’deki Ozel Okullarda Bir Arastirma” isimli arastirmada 6zel okullarin egitim
hizmetlerinin pazarlanmasi ile ilgili faaliyetleri uygulayabilme seviyelerini ortaya
cikarmak i¢in olusturulan anket 6gretmen, veli ve 6grencilere uygulanmistir. Arastirma
sonucunda; 6zel okullarin, sunduklart egitim hizmetlerinin pazarlanmasi faaliyetlerini
uygulama seviyeleriyle ilgili olarak 6grencilerin, velilere gére daha olumlu diisiinceler
icerisinde oldugu, 6gretmenlerin ise hem 6grenci hem de velilere gore daha olumlu
diisiinceler igerisinde oldugu, her iic grubun ortak algilamalarinin ise olumlu oldugu

belirlenmistir.

Zeybekoglu (2007) tarafindan yapilan “Pazarlama ve Ozel Okullar: Okul
Miidiirlerinin Hedef Pazarlamadaki Rolii” isimli aragtirma, pazarlama karmasini ve
okul miidiirlerinin pazarlamadaki rollerini ele alan kuramsal bir ¢aligmadir. Arastirmada
pazarlama karmasi olarak; hizmet, yer, iicret, tanitim, insan, siire¢ ve fiziksel kanit ele
alimmustir. Okul miidiirlerinin pazarlama karmasina hakim olmalar1 ve siireci basarili bir
sekilde isletmelerinin daha fazla ve daha nitelikli 6grenci kaydini, artan 6grenci ve veli
memnuniyetini, okulun toplum i¢indeki imajinin iyi yonde gelismesini ve okulun biitiin

hizmetlerinin daha kaliteli olmasini saglayacagi ifade edilmistir.

Hesapgioglu, ve Nohuteu (1999) tarafindan yapilan “Velilerin Ozel Okul
Tercihlerini Etkileyen Faktorler ve Ozel Okullarin Reklam Stratejileri” isimli
arastirmada, Ozel okullarda velilerin aradiklar1 ozelliklerin neler oldugu ve o6zel

okullarin reklam stratejileri veli ve yonetici goriislerine dayali olarak arastirilmistir.
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Arastirma sonucunda velilerin en fazla O6nem verdigi boyutun egitim-6gretim

kadrosunun niteligi oldugu ortaya ¢ikmuistir.

2.6.2. Ozel Okullarda Kullanilan Pazarlama Taktikleri ile Tlgili Yurt

Disinda Yapilan Arastirmalar

Immelman ve Roberts-Lombard (2015) tarafindan yapilan “Bagimsiz Okullarin
Pazarlanmast icin Kurallar” isimli arastirmada bagimsiz ilkogretim okullar1 igin
pazarlama karmasindaki iiriin ve insanlara odaklanan pazarlama kilavuzlar1 6nerilmesi
amaclanmistir. Bu amaca, ebeveynlerin bagimsiz ilkdgretim okullarinin segimini
etkileyen secim faktorleri ve bu faktorlere bagli demografik farkliliklar tespit edilerek
ulagilmistir. Giiney Afrika'daki 30 bagimsiz okuldan 669 kisiden olusan bir 6rneklem
tizerinde ¢alisilmistir. Calismanin temel bulgusu, ebeveynlerin bagimsiz bir ilkogretim
okulu segerken Onemli oldugunu distindiigii toplam 29 farkli se¢im faktOriiniin
tanimlanmis olmasidir. Bir se¢im yaparken ebeveynler i¢in en dnemli faktor, siniflarin
kiigiik boyutudur; bunu, okulun dini ve ayn1 zamanda nitelikli ve kararli egitimciler
izlemektedir. Bu, ebeveynlerin kapsamli bir se¢im faktorii grubuna sahip oldugunu ve
bu faktorlerin bagimsiz okullar tarafindan daha iyi anlagilmasinin, onlarin yeni
miisteriler ¢cekmek i¢in pazarlama cabalarina daha 1yi odaklanmalarina yardimci

olabilecegini ileri siirmektedir.

Malik vd. (2015) tarafindan yapilan “Ozel Okul Imaji Olusturmak ve
Ebeveynlerin Bagliligini Artirmak i¢in Kullanilan Pazarlama Taktikleri Anketi” isimli
caligmada, pazarlama taktiginin etkisini bagimsiz olarak ortaya koymak amaclanmistir.
Pazarlama taktiginin okul imajinin aracilik ettigi okulun baglilig1 lizerindeki etkisini
kontrol etmek i¢in, yedi pazarlama taktigini ({irlin, yer, {icret, tanitim, insanlar, fiziksel
ortam ve siireg) ve ebeveyn temelli okul itibar Olciisiinii (ebeveyn oryantasyonu,
o0grenme kalitesi, glivenli ¢evre ve iyl 08retmenler) 529 veli goriisii lizerinden ele alarak
coklu regresyon analizi yapilmistir. Caligmada “{iriin, insanlar ve silirecin pazarlama
taktiginin {i¢ temel 6gesi oldugu; ebeveynlerin baghilig: ile pozitif ve anlamli bir sekilde
iligkili oldugu ve okul imajinin, pazarlama taktikleri ile ebeveynlerin sadakatleri

arasindaki iligkiyi kurmada aracilik etkisine sahip oldugu sonuglaria ulagilmistir.
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Oplatka (2004) tarafindan yapilan “Okul Pazarlamasi Uzerine Arastirmalar,
Giincel Konular ve Gelecekteki Yonler” isimli aragtirmada okullarda egitimsel
pazarlama pratigi anlayisin1 genisletmeye calisan bursun bir sentezi ortaya koymaya
calistlmistir. “Okullarda pazarlama konusundaki arastirmalardan ortaya cikan ortak
temalar ve ozellikler nelerdir? Okul pazarlamasinin karakterizasyonunda az gelismis
neler var ve gelecekteki arastirmalar ig¢in konular neler?” sorulart bu arastirmaya
rehberlik etmistir. Mevcut incelemeye uygun olarak belirlenen 25 ¢alismaya dayanarak
pazarlama algilari, pazarlama planlamasi, pazarlama stratejileri ve tanitim konular1 ele
alimmistir. Bu calisma, mevcut arastirmanin siirlamalarinin bir analizini sunarak ve
okul pazarlamasi ile ilgili arastirma i¢in gelecekteki yonleri tartisarak son bulan

kuramsal bir aragtirmadir.

Oplatka (2002) tarafindan yapilan “Okullarim Pazarlamada Ogretmenlerin
Sesi:  Rekabet¢i  Ortamlarda  Kisisel Perspektifler” isimli arastirmada okul
Ogretmenlerinin egitim pazarlamasina ilistirdigi 6znel anlamlar1 ve Ogretmenlerin
“idealize” ve “gercek” katilimlar1 ile okul pazarlamaciligina katkilar1 ve yorumlama
bigimleri ele alinmaktadir. Ingiltere'nin giineyindeki 12 ortaokul 6gretmeni ile yapilan
yar1 yapilandirilmis goriismeler sayesinde ¢alisma, 6gretmenlerin rekabet, pazarlama ve
egitim konusundaki algilarini ve tutumlarini, okullarnin pazarlama etkinlikleri
konusundaki farkindaliklarini, 6gretmenlerin okulu pazarlamadaki roliinii ve piyasanin
Ogretmenlerin refahi tiizerindeki algilanan etkisini ortaya koymustur. Sonuglar,
arastirmada 6gretmenler arasinda tutarli ve organize bir egitim pazarlamasi gorlisi
olmadigini, aksine 6gretmenler arasinda okul pazarlamaciligindaki rolleriyle ilgili ¢ok
sayida goriis bulundugunu gostermektedir. Genel olarak, ortaya ¢ikan goriislerde, piyasa
ogretmenligi doneminde okul Ogretmenleri arasinda var olabilecek biligsel bir
uyumsuzluk goéze carpmaktadir. Bu uyumsuzluk, 6gretmenlerin, pazarlamanin okul
yasaminin  bir parcast olarak algilamasindaki ideolojiye dayali farkindan
kaynaklanirken, ayn1t zamanda 6gretmenler okulun basarisi i¢in pazarlamanin dneminin

farkindadir.

Birch (1998) tarafindan yapilan “Arastrma Notu: Ingiltere Ilkokullarinda

Pazarlama Bilinci” isimli ¢alismada, rekabet ve rekabet¢i uygulamalarin roliiniin
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kademeli olarak herkese niifuz ettigi, tiiketiciler beklentilerinde daha da talepkar hale
geldikce, hizmet saglayicilarin eger gelismek istiyorlarsa (ya da hayatta kalmak
istiyorlarsa) bu talepleri tanimalar1 ve olumlu cevap verebilmelerinin gerektigi ifade
edilmistir. Velilerin siif boyutu, disiplin, siireklilik ve personel deneyimi, glivenlik,
kaliteli 6gretim, ekstra miifredat aktiviteleri, katilim firsati, sicak ve mutlu atmosfer,
okul sonrasi ¢ocuk bakimi tesisleri, okul gezileri, erisim kolayligi, 6zel ihtiyaglarin
saglanmasi, fiziki durumu, okul Ttniformasi konularinda giivence aradiklari
vurgulanmistir. Bir yandan politikacilarin ve medyanin Glgiilebilir gostergelerle yeni
okullar1 kullanarak bireysel okullarin performansini artirdigt ve bdylece bazi
ebeveynlerin beklentilerinden daha fazlasini almasimi tesvik ettigi ifade edilirken,
okullarin kendilerini digerlerinden ayirmak i¢in pazarlama odakli olmak ve pazar
bulmak noktasina ciddi bir 6nem vermeye ve yenilik¢i yollar bulmaya ihtiyact oldugu,
yonetenlerin ayirt edici degerlere sahip bir marka imaj1 olusturmaya baslamasi gerektigi

Onerilerinde bulunulmustur.

Harvey (1996) tarafindan yapilan “Okul Pazarlama ve Tiiketici Se¢imi” isimli
arastirma pazarlama taktiklerini “iirlin, iicret, tanitim ve fiziksel ortam” olarak ele alan
kuramsal bir arastirmadir. Pazarlamanin baslica amaclarindan birinin, satin almak tizere
olduklar1 hizmetler ya da frlinler hakkinda alicilar1 satin almalar1 ig¢in ikna etmeye
calisarak kurumun potansiyelini miisterilere aciklamak oldugu ifade edilmistir.
Calismaya gore, pazarlama; egitim ve satis islevlerine ek olarak, oncelikle kurumun
hayatta kalmak i¢in kullanmasi gereken bir arastirma islevidir. Egitim pazarlamasi,
ogrenci ve toplum ihtiyaglarinin tanimlanmasini gerektirir. Bu nedenle miisterileri
tanimlamali, potansiyel miisterilerin ihtiyaglarini tespit etmeli ve karsilayabilmek icin

iirtin veya hizmetleri gelistirmelidir.

James ve Philips (1995) tarafindan yapilan “Okullar i¢in Pazarlama Pratigi”
isimli aragtirmada okullardaki pazarlama uygulamalarini arastirmak ve belgelendirmek
amaclanmistir. Pazarlama karmasi bilesenleri analiz i¢in bir g¢ergeve araci olarak
kullanilmig, hizmet pazarlama karmasini olusturan 7P’den her biri incelenerek her biri
icin arastirmadaki okullarin pazarlamanin bu yoniiyle ilgili algi ve davranislar

aydinlatilmaya calisilmigtir. Bu ama¢ dogrultusunda hem o6zel hem de kamu
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sektorlerinde 11 okul grubundan veri toplanmistir. Veriler, okuldaki kidemli
ogretmenlerle, genellikle miidiirle yapilan, katilimecilarin pazarlama konusundaki
kavramsallastirmalarinit ve s6z konusu okuldaki pazarlama uygulamalarim1 kesfedecek
sekilde sorulardan olusan goriismelerle ve ayrica okullarin sagladigi belgelerle
toplanmistir. Sonug olarak, rekabetci bir ortamda yer alan okullarin secilmelerine
ragmen ziyaret edilen okullarda tutarli pazarlama uygulamalarinin yetersiz oldugu
goriilmiistiir. Katilimcilarin - higbirinin  bu alanda egitim gormedigi, geleneksel
anlayislarla pazarlama faaliyetlerini yiiriittiikleri goriilmiistiir. Okullarin miisterilerin
ihtiyaglarini hem kisa hem de uzun vadede karsilamalarini saglamak yerine hayatta
kalmay1 saglamakla ilgili oldugu ifade edilmis, pazarlamanin olmasi gereken sekli
lizerinde Oneriler getirmistir. Arastirmaciya gore, “Pazarlama, tiim kurumun
faaliyetlerini miisterilerin ihtiyaclari agisindan goren tamamen farkli bir 'zihin seti'
benimsemekle ilgilidir. Ogretim sadece miisteri isteklerine cevap vermekle ilgili
degildir; ayn1 zamanda miisteri ihtiyaglarin1 karsilamakla ve miisteri isteklerini ve
ithtiyaglarin1 anlamak ve onlar1 profesyonel yargiya ihtiya¢ duydugunu belirtmekle ayirt

etmekle ilgilidir.”

2.6.3. Okul Imaja Ile Tigili Yurt icinde Yapilan Arastirmalar

Altay (2018) tarafindan yapilan “Ailelerin Ozel Okul Tercihlerinde Marka
Deger Bilesenlerine Etkisi Uzerine Bir Arastirma” isimli arastirmada ailelerin dzel okul
tercihlerinde marka degeri bilesenlerine etkisi incelenmistir. Arastirmada; Istanbul’da
yasayan ve cocugu Ozel okula giden aile bireylerine uygulanan anket sonucunda
ailelerin marka deger bilesenlerinden olumlu yonde etkilendikleri sonucuna varilmaistir.
Ailelerin 6zel okul markasi se¢ciminde; marka sloganini tanidigi, markanin {inlii yliziinii
bildigi, 6zel okullarin sosyal sorumluluk projelerinin olumlu etki gostererek marka
farkindalig1 yarattigi belirlenmistir. Ailelerin 6zel okul markasi seciminde; markaya
kars1 sicaklik hissetmesi, ilgi ve hizmetten memnuniyet, iicretlerin se¢imi, miisterilerine
deger vermesi, sundugu hizmetin satin alma kararin1 olumlu yonde etkilemesi, marka
bagliliginin marka degerini olumlu yonde etkiledigi ifade edilmistir. Ailelerin 6zel okul
markas1 se¢iminde; markanin egitimini benzersiz, kaliteli, glivenli, egitimde son
teknoloji, kategorisinde lider ve yenilik¢i olarak algilanan kalite ile marka degerini

olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmigtir. Ailelerin 6zel okul markasi se¢iminde;
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“markaya giivenirim, farklidir, gurur duyarim” marka ¢agrisimi marka degerini olumlu

yonde etkilemektedir.

Ulgen (2018) tarafindan yapilan “Kurum Kimligi Ogelerinin Ogretmenlerin
Ozel Okul Tercihi Uzerindeki Etkisi: TED Antalya Koleji Uzerine Bir Arastirma* isimli
arastirmada Tiirkiye genelinde kurumsallagsmis ve uzun hizmet yil1 tecriibesine sahip bir
kurumun Antalya’daki okulunun sahip oldugu kurum kimliginin, 6gretmenlerin tercihi
tizerindeki belirleyiciligini 6lgmek amaciyla yapilmistir. Arastirma okul biinyesinde 1
illa 13 wyil siireyle calisan 15 Ogretmenle derinlemesine goriisme yoOntemiyle
gergeklestirilmistir. Bulgular, 6gretmenlerin 6zel okul tercihinde kurum kimliginin
oncelikli bir yer tuttugu yoniindedir. Ogretmenler tercihlerini yaparken kurucunun
giivenirligini, kurumdaki idarecilerin tecriibesini 6nemsediklerini belirtmislerdir.
davranig 6gelerini goz Oniinde bulundurmaktadirlar. Kimlik 6gelerinin bu kurumdaki
Ogretmenlerin is tercihi lizerindeki etkisi dnem sirasina konuldugunda bu iki 6geden
sonra kurumsal iletisim ve en son da kurumsal dizayn yer almaktadir. Higbir unsurun
birbirinden bagimsiz disiiniilemeyecegi gibi kurumsal imaj da kurum felsefesi ve
kurum davranisindan bagimsiz diislinebilecek bir unsur degildir. Bu iki unsurun bu
Kurumu tercih eden 6gretmenlerin algisinda yarattigi kurum kimligi o kurumun ayni

zamanda imajin1 da temsil etmektedir.

Diilger (2017) tarafindan yapilan “Ozel Okullarda Kurumsal Itibar Algisi:
Antalya Ozel Envar Okullart Paydaglar: Uzerinde Bir Arastirma” isimli arastirmada
0zelde Antalya Envar Okullarinda kurumsal itibarin ¢alisan, 6grenci ve veli tarafindan
nasil algilandiginin  belirlemesi amaglanmistir. Bu dogrultuda veli, calisan ve
ogrencilere arastirmaci tarafindan gelistirilen anket uygulamasi yapilmistir. Sonugta;
calisanlara gore okulun itibar1 Slgiimii yiksek diizeyde ¢iktigi ve calisanlarin is
ortamindaki kurum kiiltiiri ve sinerjiden memnun olduklari, kurumun hizmet kalitesinin
yiiksek oldugu gozlenmistir. Ogrenciler ise okulda verilen egitim hizmetini yeterli ve
itibarlt  bulup, okulun liderlerini yoOnetimsel anlamda yeterli bulduklarin
yansitmaktadirlar. Fakat ortaokul 6grencileri ile lise 6grencileri arasinda yapilan kiyasta

lise dgrencilerinin daha diisiik itibar algisina sahip oldugu goriilmiistiir. Veliler ise farkli
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diizeyde egitime sahip dahi olsalar kurumsal itibar1 yiliksek bulmuslardir. Velilerin
egitimle ilgili farkindaligi ve beklentilerinin yiiksek oldugu, se¢imlerin tercihli ve
bilingli oldugu, kurumun egitimdeki ¢izgisi ve performansinin veli tarafindan takip

edilmekte ve benimsenmekte oldugu goriilmiistiir.

Akyol ve Yilmaz (2016) tarafindan yapilan “Ozel Okullarda Markalasma:
Aydin Ilindeki Ozel Okullarin Markalasma Politikalari” isimli arastirmada, Aydm
ilindeki yiiksekogretim oncesi 6zel egitim kurumlarmin markalagsma politikalarinin
incelenmesi amaglanmistir. Aydin’daki 7 6zel egitim kurumunun okul miudiirleri
calisma grubu olarak belirlenmis, yar1 yapilandirilmig goriisme formu araciligi ile veri
toplanmistir. Arastirma sonuglarina gore, Aydin’daki 6zel okullarin markalasma
politikalarinin genel olarak, var olan veli potansiyelini koruma hedefi, markalagmaya
iliskin bilgi ve wuygulama eksikligi ve markalasma ihtiyacinin duyulmamasi

cergevesinde sekillendigi goriilmiistiir.

Nartgiin ve Kaya (2016) tarafindan yapilan “Ozel Okul Velilerinin Beklentileri
Dogrultusunda Okul Imaji Olusturma” isimli arastirmada velilerin okul tercihlerinde
hangi kriterleri dikkate aldiklarini, okuldan neler beklediklerini tespit etmek ve bu
dogrultuda imaj olusturma c¢alismalarinda okullarin velilerin beklentilerine gore
kendilerini gbdzden gecirip degerlendirme firsati bulmalarina imkén sunmak
amaglanmistir. Bu dogrultuda durum calismas1 yontemi ile Kocaeli ili Izmit ilgesindeki
farkli 06zel okullarin ilkokullarinda 6grenim goren Ogrencilerin velilerine yari
yapilandirilmis goériisme formu uygulanmistir. Verilerin analizi sonucunda velilerin
ideal okul kavrami, okul tercihi kriterleri, okuldan beklentileri, okulun veli
beklentilerini karsilama durumu, okulun imaj1 ve okul yoneticilerinin okul imajin1 nasil
yonettikleri gibi konularda goriis bildirmeleri saglanmistir. Buna gore; okulun sahip
oldugu sosyal imkanlarin yeterliligi, okulun fiziksel 6zelliklerinin, glivenliginin 6nemi,
tam gilin egitim yapilmasi, okulun eve yakin olmasi, servis hizmetinin kalitesi ve
cocugun kendini mutlu hissettigi bir ortam olmasi velilerin en énemli tercih sebepleri
arasinda siralanmistir. Velilerin okuldan genel olarak beklentileri 6ncelikle cocuklarinin
mutlu oldugu ve kisiligini gelistirdigi bir okul ortamidir. Veliler okullarinin fiziki

goriiniimiine 6nem vermekte; okullarmin imajinin okul binasinin goriiniisii, donanimi ve
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giivenligine, okulun bulundugu ¢evreye, sportif ve sanatsal alanlarinin olmasina, okulun
hijyen kosullarmma ve temizlige dnem vermesine, personelin kilik-kiyafetinin 6zenli
olmasma ve okulun yesillendirilmesine bagli olarak degisiklik gosterebilecegini
diistinmektedirler. Sonu¢ olarak, okul imajinin egitim Orgiitleri icinde tercih edilme
noktasinda karar1 etkileyen unsurlardan oldugu, 6zel okullarin itibarlarini giiglendirmek
icin paydaslarinin kimler oldugunu ve onlar tarafindan nasil algilandiklarini, rakiplerine
gore nasil bir itibara sahip olduklarii, giiclii ve zayif yonlerini ve paydaslariyla
etkilesimde kullanacagi yontemleri ¢ok iyi tespit etmek zorunda olduklar1 yargilarina

ulastlmistir.

Oziizgii (2016) tarafindan yapilan “Kurumsal Imaj, Orgiit Kiiltiirii ve Orgiitsel
Ozdeslesme Iliskisi” isimli aragtirmada resmi ve ozel ilkdgretim okullarinda gorev
yapan Ogretmenlerin algilarindan yola ¢ikilarak kurumsal imaj ile orgiit kiiltiiriiniin
orgiitsel 6zdeslesme ile iliskisi agiklanmaya calisiimustir. Olgekler, Izmir ilinden secilen
resmi ve Ozel ilkogretim okullarinda gorev yapan Ogretmenlere uygulanmistir.
Arastirma sonucunda kurumsal imaj, orgiit kiiltiirii ve orgilitsel 6zdeslesme algilarina
gore resmi ve O0zel okul karsilastirmasinda, 6zel okullarin ortalamalarin daha yiiksek
oldugu bulunmustur. Ayrica hem kurumsal imaj ile orgiitsel 6zdeslesme arasinda ve
hem de orgiit kiiltlirii ile Orglitsel 6zdeslesme arasinda olumlu ve yiiksek korelasyon
oldugu, bunun yaninda kurumsal imaj ve orgiit kiiltiiriinlin Orgiitsel 6zdeslesmeyi

yordadigi tespit edilmistir.

Giimiis (2015) tarafindan yapilan “Kamu ve Ozel Okul Ogretmenlerinin
Okullarina Yénelik Kurumsal Imaj Algilarimn ve Is Doyumlarimn Incelenmesi* isimli
aragtirmada 6zel ve kamu okullarinda gorev yapan 6gretmenlerin ¢alistiklart kuruma
iliskin kurumsal imaj algilar ile is doyumlarinin tespit edilmesi amaclanmistir. Calisma
85’1 kamu, 38’1 Ozel okullarda caligmakta olan toplam 123 Ogretmen iizerinden
yiriitiilmiistiir. Calisma neticesinde erkek ogretmenlerin kurumsal imaj ve is doyumu
algilar1 kadin 6gretmenlerden anlamli sekilde daha yiiksek bulunmustur. Ogretmenlerin
yasina gore is doyumunun anlamli sekilde farklilastigi tespit edilmistir. Bekar
O0gretmenlerin i3 doyumu evli olanlardan anlamli sekilde daha yiiksek bulunmustur.

Kurumdaki c¢alisma siiresine gore is doyum algilarmin farklilastigi saptanmustir.
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Calisma sonucunda 0Ozel okullarin daha iyi kurumsal imaja sahip oldugu, kamu
okullarinda ¢alisan Ogretmenlerin ise is doyum algilarinin daha yiiksek oldugu

gorilmiistiir.

Cobanoglu (2011) tarafindan yapilan “Resmi ve Ozel Ilkégretim Okullarinin
Okul Imajimin  Ogretmen ve Veli Goriislerine Gore Degerlendirilmesi isimli
arastirmada resmi ve Ozel ilkdgretim okullarinda okul imajmni etkileyen faktorleri
belirlemek i¢in Ogretmenler ile O08renci velilerinin okul imajma iliskin algilarinin
degerlendirilmesi amaglanmistir. Arastirmanin 6rneklemi; 10 resmi, 6 6zel ilkogretim
okulu olmak tizere toplam 16 okuldan; 219 6gretmen ve 461 birinci sif velisinden
olusturulmus, Ornekleme arastirmaci tarafindan hazirlanan “okul imaj1 Olcegi”
uygulanarak veriler toplanmistir. Arastirmanin sonuglari, 6gretmen ve velilerin egitim
kurumlart imajina iliskin biling diizeylerinin gelistirilmesinin ve egitim yonetimi
alaninda mevcut okullarin eksikliklerinin tespit edilerek egitim kalitelerinin

yiikseltilmesinin dnemli oldugunu gostermistir.

Bakioglu ve Bahgeci (2010) tarafindan yapilan “Velilerin Okul Imajina Iliskin
Gériislerinin Incelenmesi” isimli arastirmada velilerin okul imajina iliskin goriislerinin
hangi kriterleri icerdiginin ortaya konmasi amaclanmistir. Bu amacla Istanbul ilinde
yasayan velilerden 10’ar kisilik iki grupla 23 sorudan olusan yiiz ylize gorlismeler
yapilmustir. Elde edilen verilere gére; “Imaj, bilgi ve beklentilerin egitimsel konularla
bilesimidir. Ogretmenler bu kompleks birliktelikteki anahtarlardir. Okul, hem simdiki
ogrencilerin hem de mezunlarin beklentilerine cevap vermek durumundadir. imajin
olusmasinda nesnenin kullanimi (gevre, i¢ ve dis temizlik, tasarim, bina) 6nemli bir
kriterdir. Fakat nesnenin kullanimi1 kadar tarih, kiiltiir, gelenek ve iklim de 6nemli

kriterlerdir” sonucuna ulasiimistir.

2.6.4. Okul Imajn ile Tlgili Yurt Disinda Yapilan Arastirmalar

Eger vd. (2018) tarafindan yapilan “Okul Imajimin Degerlendirilmesi” isimli

aragtirmada okul imajin1 tanimlama noktasinda halkla iligkilerin Ooneminin ortaya
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konulmasi amacglanmaktadir. Arastirma okul imajma genel bir bakis sunarak, okul
imajinin yoneticilerin goziinden anlagilan degil, tim okul halki (6grenciler, veliler,
ogretmenler, yoneticiler ve diger paydaslar) tarafindan yapilan sayisiz izlenimlerinden
sentezlenen bir mozaik oldugunu ifade etmistir. Bu nedenle halkla iletisimin olumlu bir
okul imajmin gelistirilmesi ve siirdiriilebilirliginin yaninda okuldaki tiim egitim

stirecini de etkileyecegi sonucuna varilmistir.

Li ve Hung (2009) tarafindan yapilan “Pazarlama Taktikleri ve Ebeveynlerin
Baghligi: Okul Imajimin Araci Rolii” isimli arastirmada pazarlama taktiklerinin
ebeveynlerin bagliligini nasil gelistirebilecegini arastirmak amaglanmaktadir. Mevcut
arastirmalara dayanarak, biitiinlesik bir cerceve Oneren arastirma; veli tarafindan
algilanan pazarlama taktikleri ve ebeveynlerin bagliligiyla ilgili olan okul imajiyla
ilgilidir. Arastirmada pazarlama taktikleri; iiriin, insan, iicret, yer ve tanitim olmak {izere
5 boyut seklinde ele alinarak bir anket formu olusturulmus, Tayvan’da 60 ilkokulda
okuyan 6grencilerin velileri lizerinden veri toplanarak ¢oklu regresyon analizi ile veriler
analize tabi tutulmustur. Sonuglar, secilen pazarlama taktiklerinin, okul imajmi
algilamayr anlamli sekilde yordadigini gostermis, ancak bunlar igerisinde tanitim
taktiklerinin en etkili strateji oldugu goriilmiistir. Okul imajinin ebeveynlerin
davraniglarinin etkili bir gostergesi oldugu goriilmiis, okul imajinin, pazarlama taktikleri

ile ebeveynlerin baglilig: arasindaki iliskiye aracilik ettigi sonucuna varilmistir.

Friedman vd. (2007) tarafindan yapilan, “Ebeveynlerin Cocuklarimin Okuluyla
Illgili  Memnuniyetleri” isimli caliyjmada ebeveyn memnuniyeti faktorlerini
tanimlayarak, ilge Ozellikleri, ebeveyn demografisi ve okul memnuniyeti faktorleri
degiskenleri arasinda genel okul memnuniyetinin Ongoriilerini tanimlamak
amaclanmistir. ABD'de 27 okul bolgesinde 121 okulda ebeveynlerin ¢ocuklarinin
okulundaki deneyimlerini olgmeyi amaglayan (tesisler ve ekipman, bilgisayar
iletisimi, egitim kurulu, miifettis ve merkez ofisi, miidiir, miifredat, egitim, okul biitcesi
konularimi igeren) 30.279 veli anketinden elde edilen bulgular 1s18inda, bolge ve
demografik yapilarin  kontrol edilmesinden sonra bile, genel ebeveyn/ okul

memnuniyetini onemli dl¢lide dngoren, ebeveynlerin okuldan c¢ocuklar1 hakkinda ne
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kadar bilgi aldiklari, okulun ve 6gretmenlerin kendilerine kazandirdigi derece ile okul
kaynaklarinin yeterliligi, okul liderliginin (egitim kurulu ve okul sorumlusu) ne kadar

etkili oldugu ve okul biitgesini iyi yonettigi faktorlerinin 6ne ¢iktig1 gézlenmistir.

2.6.5. Veli Baghhig Ile Tlgili Yurt Icinde Yapilan Arastirmalar

Alpaykut (2017) tarafindan yapilan “Ogrenci Velilerinin Ozel Okullardan
Memnuniyet Diizeylerinin Yapisal Eysitlik Modeli ile Degerlendirilmesi*  isimli
arastirmada Ozel bir ilkogretim okulunda okuyan 6grencilerin velilerinin, okuldan
memnuniyetini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda,
Izmir’deki XYZ ilkégretim okulunda okuyan &grencilerin velilerine uygulanmak iizere
22 sorudan olusan bir anket tasarlanmis ve uygulanmistir. Ogrenci velilerinin okuldan
memnuniyetlerini en fazla etkileyen faktoriin okulun teknolojik imkanlari oldugu
goriilmiistiir. Ogrencilere verilen 6dev ve projeler ile smiflarn durumundan olan
memnuniyetin en yiiksek puana sahip olmasina karsin, teknolojik imkanlarin en etkin
faktor olmasi, ¢alismanin en onemli bulgusudur. Ayrica, velilerin okula bakis acisina
gore okulun teknolojik imkanlari, yemekhane ve kantininin 6grencilere verilen 6dev ve

projelere gore daha oncelikli oldugu goriilmiistiir.

Bozyigit (2017) tarafindan yapilan “Ozel Okullarin Egitim Hizmetlerine Iliskin
Veli Beklentisi ve Algisi: Nitel Bir Arastirma® isimli arasgtirmada cocugunu o6zel
okullarin ilk ve orta kismina gonderen velilerin, 6zel okullarin sundugu egitim
hizmetinin kalitesi hakkindaki goriislerini ortaya ¢ikartmak amaglanmistir. Arastirmanin
orneklemini Adana’daki 6zel okullarm ilkokul ve ortaokul kismina dgrenci gonderen
veliler olusturmaktadir. Arastirma sonuglarina gore, ilkokul ve ortaokul velilerinin ¢ok
biiyiik bir kism1 i¢in okul se¢iminde en biiyiik kriter 6gretmen/ akademik basaridir. Tiim
veliler i¢in 6gretmenin ¢ocukla iliskisi ¢cok onemlidir. Hatta bir¢cok ilkokul velisi dnce
siif Ogretmenini bulmakta, o Ogretmen hangi okulda ise c¢ocugunu o okula
yazdirmaktadir. Ortaokul velisi de, okulun egitim kadrosunu incelemekte, akademik
basarisina bakmakta ve ona goére okul se¢cmektedir. Ortaokul velileri icin egitim

kadrosundan sonra gelen kriter okulun goriisii, sosyal faaliyetleri ve disiplinidir. Ilkokul
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velisi ise 1iyi yoOneticilerin olmasini, okulun goriisiinii ve yakin olmasmi

onemsemektedir.

Giildiken (2017) tarafindan yapilan “Kurum Kiiltiiriiniin Benimsenmesinin
Orgiitsel Baghlik Diizeyine Olan Roliiniin Degerlendirilmesi: Eskigehir Ilinde Bir Ozel
Okulda Uygulama” isimli arastirmada kurum kiiltiiriiniin benimsenmesinin orgiitsel
baglilik diizeyi iizerindeki roliinlin degerlendirilmesi amaciyla Eskisehir ilinde bir 6zel
okulda calisan 56 katilimciya anket uygulanmis; kurum Kkiiltiiri benimsenme diizeyi
arttikca oOrgiitsel baglilik diizeyinde de artis olacagi, bunun yani sira uygulama yapilan
kurumdaki kurum kiiltiiriiniin benimsenme diizeyi yiiksek, orgiitsel baglilik diizeyinin

ise 1liml1 diizeyde oldugu sonucuna varilmistir.

Uysal (2017) tarafindan yapilan “Velilerin Ozel Okul Tercih Nedenlerinin
Incelenmesi (Istanbul Ornegi)“ isimli arastirmada 6zel okul velilerinin okul tercih
ederken hangi Ozelliklere dikkat ettikleri, karar verme siire¢lerinde kendilerini nelerin
etkiledigini, hizmet alim asamasinda okuldan neler beklediklerini tespit edebilmek ve
bulgularin 6zel okullara destek ve tesvik veren Milli Egitim Bakanlig1 yetkililerine, 6zel
okul yatirnmcilarina ve 0zel okul yonetimlerine rehberlik etmesini saglamak
amagclanmistir. Bu dogrultuda Istanbul ilinde 840 velinin &lgek araciligi ile goriislerine
basvurulmustur. Sonug olarak, ortaokul velilerinin diger kademelere nazaran verilen
egitimin kalitesini daha cok Onemsedikleri, velinin egitim diizeyi arttikga okulun
olanaklarimi daha az tercih sebebi olarak gordiigii, velinin yas diizeyi yiikseldikce
kiiltiir-inang  faktoriine verilen Onemin arttifi, egitim hayatinin  herhangi bir
kademesinde 0zel okulda O0grenim gérmemis veli icin ekonomik faktorlerin tercih
nedeni oldugu, velinin yas gurubu yiikseldikce hizmet kalitesine 6nem verdigi

gorilmiistiir.

Celikten (2010) tarafindan yapilan “Ozel Okul Velilerinin Okul Tercihlerini
Etkileyen Faktorler” isimli arastirmada velilerin okul tercih nedenlerini ortaya ¢ikarmak
amaglanmistir. Ozel okul velilerine uygulanan anket sonucu velilerin okul tercihinde
oncelikli olarak egitim kadrosuna, yabanci dil egitim diizeyine veya okulun akademik

basarilarina baktig1, saglanan giivenlik, temizlik ve yemek gibi hizmetlerin veliler
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tarafindan en az egitim kadar 6nemli olarak algilandig1 gortilmistiir. Okulun 6zgiin bir
egitim programina sahip olmasi, iicreti, velinin ¢evresindeki insanlarin referanslari,

okulun temsil ettigi diinya goriisii ise daha az 6neme sahiptir.

Keskin ve Turna (2010) tarafindan yapilan “Ailelerin Deviet ya da Ozel Okul
Tercihlerini Etkileyen Faktorler (Rize Ornegi)” isimli arastirmada ailelerin devlet ya da
0zel okullar1 tercihlerinde etkili olan faktorlerin neler oldugunu ve bu faktorlerin okul
tercihlerini nasil ve hangi yonde etkiledigini ekonometrik yonden belirlemek
amaclanmistir. Rize ili merkezindeki 6zel ya da devlet okullarinda (ilkogretim
diizeyinde) okumakta olan 288 6grencinin ailelerine anket uygulanmis, birgok agiklayici
degisken arasindan; ailenin aylik toplam geliri, toplam gelirin okulda okuyan cocuga
ayrilan kismi, babanin yasi, babanin meslegi, annenin meslegi ve annenin maasi 6n
plana cikan degiskenler olarak saptanmistir. Buna gore, ailelerin aylik toplam gelirleri
arttikca, babalarin yaglar ilerledik¢e ve annelerin mesleki kariyerleri yiikseldikce devlet
okullarin1 daha fazla tercih ettikleri; diger yandan, ailelerin toplam gelirlerinden okulda
okuyan ¢ocuga ayirdiklar: miktar arttik¢a, babalarin mesleki kariyerleri ylikseldik¢e ve
annelerin maaslart arttikca devlet okullarin1 daha az tercih ettikleri goriilmustiir. Elde
edilen bulgulardan, ailelerin okul tercihlerinde sosyo-ekonomik ve demografik

faktorlerin g6z ardi edilmeyecek kadar 6nemli olduklar1 sonucuna varilmistir.

Parlar (2006) tarafindan yapilan “Velilerin Ozel Okul Tercihlerini Etkileyen
Faktorler ve Ozel Okullarin Durumu: Kahramanmaras Ornegi isimli arastirmada
velilerin 6zel okullarda aradiklar1 6zellikler ve veli tercihini etkileyen faktorlerin neler
oldugu ortaya konulmaya calisilmistir. Marag’ta 9 okulun velilerine uygulanan anketler
sonucunda velilerin sirasiyla; 6gretmenlerin mesleki becerilerini ortaya koymalarina,
okulun yabanci dil 6gretim basarisina, 6grencilerin kisilik gelismelerine iliskin okulun
sagladigi imkanlara, Ogrenim siirecinde Ogrencilerin basarili olmasma, okulun
temizligine, okul iicretlerinin 6denmesinde saglanan kolayliklara, okul ortaminin
giivenilir ve mutlu bir ortam olmasina, okulun kiitiiphane imkanlarina, velilerle iletisime
ve iletisim metotlarina, bilgisayar destekli 6gretimin yapilmasimma daha fazla 6nem

verdikleri belirlenmistir.
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Kulaksizoglu, Cakar, Dilma¢ (1999) tarafindan yapilan “Tiirkiye'de Ozel
Okullar Hakkindaki Tutumla Ilgili Bir Arastirma” isimli arastirmada ilk, ortadgretim ve
yiiksekogretim caginda ¢ocugu olan velilerin ve diger yetiskinlerin 6zel okullar
hakkindaki tutumlarini belirlemede kullanilacak bir 6lgek gelistirmek amaglanmistir.
Arastirma sonuglarina gore érneklemi olusturan yetigkinlerin 6nemli bir ¢ogunlugu 6zel
okullara kars1 olumsuz bir 6n yargi tasimamakta, 6zel okullarla ilgili olumlu bir tutum

i¢inde bulunmaktadirlar.

Acikalin  (1989) tarafindan yapilan “Ozel ve Deviet Liselerinde Veli
Beklentilerinin Orgiitsel ve Yonetsel Boyutlari” isimli arastirmada velilerin dogal,
kiiltiirel, ekonomik ozellikleri; Ogretmen, yonetici, egitim, disiplin, rehberlik
algilamalar1 ve beklentileri, okul-6gretmenlerle iligkilerinin bi¢imi ve diizeyi, okuldan
beklentileri ve sikayetleri, 6gretmenlerin velileri nasil degerlendirdigi, 6zel okul velileri
ile devlet okulu velileri arasinda davranis ya da degerlendirme yoniinden farkliliklar
ortaya konulmaya calisilmistir. Ankara ilinde yiiriitiilen calismada veriler, 6zel okul ve
devlet okullarinda 6gretmen ve veliler iizerinden toplanmistir. Arastirma sonucunda
ozel lise velileri ile devlet lisesi velilerinin okuldan beklentilerinin birbirinden farkli
oldugu goriilmiistiir. Okul ya da Ogretmenlerle olan iletisimleri yoniinden pek bir
farklilik gézlenmezken, 6gretmenler arasindaki farklilagsmalarin bu okullarin velilerinde

daha fazla oldugu goriilmuistiir.

2.6.6. Veli Baghhig Tle Tlgili Yurt Disinda Yapilan Arastirmalar

Meier (2018) tarafindan yapilan “Tiiketiciler Olarak Ebeveynler: Okullasma
Kalitesinin Ebeveyn Memnuniyetine Iliskin Bir Vaka Caligmasi” isimli arastirmada
pazarlanan okul sistemlerinde vergiler ve okul tarafindan finanse edilen okullarda
ebeveynleri ve cocuklar etkili bir sekilde tiiketicilere doniistiiren {icretler alindig1 ve
bunun kaliteli egitim talebini mesrulastirdigi ifade edilmistir. Arastirmada orta diizey bir
devlet okulunda ¢ocuklarin okula gitmesinden ebeveynlerin memnuniyeti arastirilmistir.
Sonugta, ebeveynlerin okul i¢in takdirlerini ifade etmelerine ragmen, belirli zayif
yonleri tespit ettikleri goriilmiistiir. Ebeveynlerin cevaplar1 okul kiiltiirii ile ebeveyn

memnuniyeti; ev ve okul arasindaki iletisimle ebeveyn memnuniyeti; egitim ile ebeveyn
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memnuniyeti; siif organizasyonu ve disiplini ile ebeveyn memnuniyeti seklinde
simiflandirilmistir. Okul kiiltiirii agisindan okul yonetimi ve giivenligi hakkinda olumlu
bir bakis agis1 gozlenirken, ev okul arasindaki aksakliklar dile getirilmistir. Velilerin
okulu egitim konusunda bir takim aksakliklar sebebiyle ve disiplin konusundaki

ogretmen formasyonuna aykir1 kat1 disiplin algisiyla elestirdigi goriilmiistiir.

Badri ve Mohaidat (2014) tarafindan yapilan “Ebeveyn-Temelli Okul Itibarinin
ve Baghiligimin Onciilleri: Uluslararas: Bir Uygulama” isimli ¢alismada, okul itibari,
ebeveyn memnuniyeti ve ebeveyn bagliligi arasindaki iligkilerin yoniinii ve giiciinii
dogrulamak amaglanmistir. 806 ebeveyn anketinden elde edilen bulgular, okulun
ebeveyn  memnuniyetine  odaklanmasinin  veliler  arasindaki  sayginlhigin
gelistirilebilecegini gdstermistir. Bu ¢aligmanin ebeveyn bagliligi ve memnuniyetinin
saygmlhigi artirabildigi ve okul itibarinin okul hizmetlerinde 6nemli bir rolii olduguna

dair bir kanit hilkmiinde oldugu ifade edilmistir.

Skallerud (2011) tarafindan yapilan “Okul Itibar: ve Ebeveynlerin Memnuniyeti
ve Baghhg ile Iliskisi” isimli arastirmada okul itibari, ebeveyn memnuniyeti ve
ebeveyn baglilig1 arasindaki iliskilerin yoniinii ve giiclinii arastirmak amacglanmistir.
Norvegte 3 okulun velileri iizerinden yiiriitiilen calismada ebeveynlere dayali okul
itibarinin degerlendirilmesi i¢in ebeveyn oryantasyonu, 6grenme kalitesi, giivenli ¢cevre
ve 1yl Ogretmenler seklinde dort boyutlu bir 06lgek kullanilmis, ebeveynlerin
memnuniyetinin, tiim itibar boyutlarin1 6nemli 6l¢iide etkiledigi goriilmiistiir. Okullarin
veli yonelimi ve iyi Ogretmenlere Sahip olarak goriilmesi ebeveynlerin bagliligin

etkilemistir.

Gautam (2005) tarafindan yapilan “Arabuluculuk Etkisi Icin Ampirik Bir Test
Egitim Kurumunun [liskisel Imaji Pazarlama Unsurlari ve Ebeveynlerin Baghlig:

’

Hindistan Ornegi” isimli ¢alisma, secilen pazarlama taktiklerinin ebeveynlerin egitim
kurumlarina baglilig1 iizerindeki etkilerini degerlendiren bir aragtirmanin sonuglarini
sunmaktadir. 687 katilimcidan olusan orneklemden elde edilen c¢oklu regresyon
analizinin sonuglari, iicret karmasi, liriin karmasi, insanlar karmasi, yer karmasi, tanitim

karmasinin ebeveynlerin baghiliklarin1 takip eden en Onemli faktér oldugunu



59

aciklamigtir. Ayrica egitim kurumunun imajinin, segilen pazarlama taktikleri (iiriin
karmasi, insanlar karmasi, yer karmasi, tanitim karmasi) ile ebeveynlerin baglilig
arasindaki iligkiye tamamen (tam aracilik) aracilik ettigi oysa iicret karmasi ile
ebeveynlerin baglilig1 arasindaki iliskiye kismen (kismi arabuluculuk) aracilik ettigi

gorilmiistiir.
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BOLUM 111

YONTEM

Bu boliimde arastirmanin modeli, evren ve 6rneklemi, veri toplama araglarinin

ozellikleri belirtilmis, verilerin analizi ile ilgili yapilan ¢alismalar agiklanmistir.

3.1. Arastirma Modeli

Aragtirmada 6zel okullarda kullanilan pazarlama taktikleri ile okul imaj1 ve veli
bagliligr degiskenleri arasindaki iliski incelendigi i¢in iliskisel model kullanilmistir.
lliskisel aragtirmalar, iki ve ya daha ¢ok degisken arasindaki iligkiyi (Creswell, 2014),
degiskenlerin birlikte degisip degismediklerini, birlikte degisim varsa bunun nasil
oldugunu (Karasar, 1999: 81) ve bu degiskenler arasindaki neden-sonug ile ilgili
ipuglarini ortaya ¢ikarmak (Biiyiikoztiirk, Kilig Cakmak, Akgiin, Karadeniz ve Demirel,
2015) amaciyla yiiriitiilen ¢aligmalardir. Bu arastirmada ayrica 6zel okullarda kullanilan
pazarlama taktiklerini, okul imaj1 ve veli baghlig1 diizeylerini ortaya ¢ikarma amaciyla

betimsel analizler de yapilmustir.

Arastirmada degiskenler arasindaki iligkilerin belirlenmesinde Yapisal Esitlik
Modellemesi kullanilmistir. Yapisal esitlik modellemesi, gozlenen ve gizil degiskenler
arasindaki nedensel ve karsilikli iligkilerin bir arada bulundugu modellerin test edilmesi
icin kullanilan kapsamli istatistiksel bir yaklasimdir (Yilmaz ve Celik, 2009). Bu
yaklagimda degiskenler arasindaki bir dizi yapisal esitlik (regresyon esitlikleri gibi)
kuramsal olarak ongoriilen hipotezlerin daha iyi anlasilabilmesi i¢in bir modelle ortaya
konulmakta, olusturulan model iizerinde gozlenebilen ve gozlenemeyen degiskenler

ayni anda test edilerek dogrudan ve dolayli ¢oklu iliskiler 6l¢iilmektedir. Yapisal esitlik
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modellemesinin analizi, modelin eldeki verilerle ne derece uyumlu oldugunun ortaya
konulmasidir. Modelin test edilmesiyle elde edilen uyum indeksleri boyle bir uyumun
var olmadigini ortaya koyuyorsa hipotezler reddedilmektedir (Meydan ve Sesen 2011).

Bu kapsamda kuramsal temelden yola ¢ikarak Sekil 1’deki model 6nerilmistir.

Uriin_ve Hizmetler

Okul_Calisanlari

Okul_imaiji ——®1  \eli_Bagliligi

Ucret_ve_Odeme

Fiziksel_Olanaklar

Sekil 1. Arastirmada Test Edilen Kuramsal Model

Sekil 1’e gore pazarlama taktiklerinin okul imajini, okul imajinin veli bagliligini,
pazarlama taktiklerinin de okul imaji araciligiyla veli baghligim etkiledigi

Oongoriilmektedir.

3.2. Cahisma grubu

Arastirmanin evrenini Sivas il merkezinde, 2019-2020 egitim-6gretim yilinda
Ozel egitim hizmeti sunan anasinifi, ilkokul, ortaokul ve liselerden hizmet alan veliler
olusturmaktadir. Arastirmanin yuriitiildiigli donemde Sivas ilinin merkez ilge smnirlar
icinde ilkokul (anasinifi dahil), ortaokul ve lise diizeylerinde egitim veren 9 6zel okul
bulunmaktadir. Bu okullarin tamaminda uygulama yapilmak istenmis ancak Bahgesehir
ve TED kolejlerinin il subelerinde kurumun onaylamamasi sebebiyle veri toplama araci
uygulanamamis, bu iki okul da arastirma kapsamina alinamamistir. Geriye kalan 7 6zel
okulda 6grenci sayis1 kadar veri toplama araci ulastirilarak, arastirma verilerini daha
giivenilir bir bicimde elde edebilmek amaciyla orneklem alma yoluna gidilmeyip

“kendini 6rnekleyen evren” (Cilenti, 1984: 137) yaklagimi benimsenmistir.
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Arastirmanin uygulandigi 7 6zel okula 6grenci sayis1 kadar (n=3325) Olgme
aract ulagtirillmig, toplam 854 veri toplama araci donmiistiir. Bu veri toplama
araclarindan hatali ve eksik doldurulan 42 veri toplama araci ¢ikarildiktan sonra 812

veliden toplanan veriler analize dahil edilmistir.

3.3. Veri Toplama Araclari

Arastirmada 06zel okullarda kullanilan pazarlama taktikleri, okul imaj1 ve okula
bagliliga iliskin veli algilarin1 betimlemeyi amaglayan, ii¢ farkli veri toplama aracindan
olusan bir test bataryast kullanilmistir. Test bataryasinda hangi veri toplama araglarina
yer verilecegine karar verilirken, oncelikli olarak ilgili alan yazin taranmis, ¢alismanin
amacina hizmet edebilecek, gecerlik ve gilivenirlik caligmalar1t yapilmis Slgme
araclarmin olup olmadigi arastirilmistir. Yapilan incelemeler sonucunda pazarlama
taktikleri konusunda Badri ve Mohaidat (2014), Gautam (2005), Immelman ve Roberts-
Lombard (2015), Li ve Hung (2009), Nohutgu (1999), Oplatka (2004), Tercan (2016),
Uchendu vd. (2015), Uysal (2017) tarafindan gelistirilen 6lgekler oldugu belirlenmistir.
Okul imaji1 konusunda ise Altay (2018), Diilger (2017), Li ve Hung (2009), Mael ve
Ashford (1992) ve Skallerud (2011) tarafindan gelistirilen Olgekler oldugu
belirlenmistir. Veli bagliligi konusunda ise Altay (2018), Friedman, Bobrowski ve
Markow (2007), Giildiken (2017), Li ve Hung (2009) ve Skallerud’a (2011) ait 6l¢ekler
oldugu belirlenmistir. Yukarida deginilen Ol¢eklerin bazilarinin sahip oldugu madde
sayisinin fazla olmasi nedeniyle ozellikle giivenirlik acisindan sorun yasanacagi
diistiniilmiistiir. Bununla birlikte baz1 6lceklerin ise oOl¢tiigli 6zellikler ve boyutlar
acisindan arastirmanin amacit ve kapsamina uygun olmadigi disiiniilmiistiir. Bu
sebeplerden otiirli her li¢ degiskenle ilgili veri toplama araci gelistirilmesine karar
verilmistir. Veri toplama araglarinin gelistirilme siireci, gecerlik ve giivenirligine iliskin

bilgiler asagida verilmistir.
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3.3.1. Pazarlama Taktikleri Ol¢egi

Pazarlama Taktikleri Olgcegi (PTO) gelistirilirken, dncelikle ilgili alan yazin
taramasi yapilmistir (Bunnel, 2005; Biimen, 2017; Gautam, 2005; Harvey, 1996; lvy,
2008; James ve Philips, 1995; Li ve Hung, 2009; Malik vd., 2015; Nohutcu, 1999;
Oplatka ve Brown, 2004; Tercan, 2016, Uysal, 2017). Ilgili ¢alismalara iliskin yapilan
detayli incelemeler sonucunda, pazarlama taktiklerinin boyutlar1 konusunda farkli
siniflandirmalar ve yaklasimlar benimsendigi goriilmiistiir. Ornegin bazi arastirmacilar
(Biimen, 2017; Harvey, 1996; Ivy, 2008; James ve Philips, 1995; Malik vd., 2015)
pazarlama taktiklerini “Uriin  (Product), Ucret (Price), Tamtim/Tutundurma
(Promotion), Ortam (Place)”, “Personel (People), Siire¢ (Process) ve Fiziksel Kanitlar
(Physical Evidences)” olmak {iizere 7 boyutta ele alirken, bazi arastirmacilar ise
(Gautam, 2005; Li ve Hung, 2009) “Uriin (Product), Ucret (Price), Tanitim/
Tutundurma (Promotion), Yer (Place) ve Personel (People) bilesenlerine yer vererek 5
boyutlu olarak incelemislerdir. Bu c¢alisma kapsaminda hangi smiflamanin tercih
edilecegine karar verilirken Oncelikli olarak Tiirkiye ve arastirmanin yapildigi ilde
hizmet veren 9 6zel okulun web sayfalari, sosyal medya hesaplar1 ve basili yayinlari
(dergi, tanitim brosiirii vb.) incelenmistir. Yapilan incelemeler sonucunda 6zel okullarin
yukaridaki araglar1 kullanarak egitim-6gretim faaliyetleri (iirlin), okulda gorev yapan
egitim kadrosu (personel), egitim ticreti ve burslar (iicret), okulun fiziksel ortami
(ortam) konusunda pazarlama faaliyetleri yaptiklari gorilmiistiir. Bu nedenle ¢alismada
iriin ve hizmet, okul ¢alisanlari, iicret ve ddeme, fiziksel olanaklar olmak tizere dort
boyutlu bir yapmin daha uygun olacagina karar verilmistir. Bu asamadan sonra bu
boyutlarla ilgili madde havuzu olusturulmaya ¢ahisilmistir. Madde havuzu
olusturulurken ilgili alan yazindaki (Badri ve Mohaidat, 2014; Birch, 1998; Gautam,
2005; Harvey, 1996; Immelman ve Roberts-Lombard, 2015; James ve Philips, 1995; Li
ve Hung, 2009; Malik vd., 2015; Nohutgu, 1999; Oplatka, 2004; Tercan, 2016;
Uchendu vd., 2015; Uysal, 2017) ¢alismalardan da faydalanilarak toplam 51 maddeden
olusan denemelik bir 6l¢gek formu olusturulmustur. Olusturulan denemelik 6l¢ek formu;
kapsam, agiklik ve anlasilirlik agisindan degerlendirilmek {izere Cumbhuriyet
Universitesi ve Inonii Universitesi Egitim Fakiiltelerinde gorev yapan dordii egitim
yonetimi, biri egitim programlart ve Ogretimi alaninda olmak iizere bes uzmanin

goriisiine sunulmustur. Alan uzmanlarinin goriisleri dogrultusunda dl¢gme aracinda yer
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alan bazi maddeler ongoriilen degisikliklerle yeniden diizenlenmis, baz1 maddeler ise
benzer maddelerin olmasi veya kapsama uygun olmamasi nedenleriyle elenmistir. Bu
asamadan sonra denemelik Ol¢ek formunda yer alan maddelerin agiklik ve
anlasilirliklarii  degerlendirmek tizere ti¢ veliden goriis alinmustir. Veli goriisleri
dogrultusunda, Olgme aracinda yer alan maddelerin acik ve anlasilir oldugu
belirlendikten sonra gegerlik ve giivenirlik analizlerini yapmak iizere uygulama
yapilmistir. Denemelik Ol¢ek formunun son halinde toplam 46 madde yer almistir.
PTO’niin gecerlik ve giivenirlik ¢alismalar1 2018-2019 egitim-6gretim yili bahar
doneminde Sivas il merkezinde hizmet veren ve arastirmaya katilmayi kabul eden 7
Ozel egitim kurumunda 6grenim goéren 6grenciler araciligiyla velilerinden elde edilen
veriler kullanilarak yapilmigtir. Her okula okulda 6grenim goren 6grenci sayisi kadar
veri toplama araci ulastirllmis (n=1480), toplanan veri toplama araglarinin
incelenmesinden sonra hatali ya da eksik doldurulan veri toplama araglar1 elenmis ve

toplam 397 veliden toplanan veriler degerlendirmeye alinmistir.

Arastirmada gecerlik caligmalar1 kapsaminda acimlayict faktor analizi,
diizeltilmis madde-toplam korelasyonlari; 6lgegin giivenirligini belirlemek igin ise
Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayis1 hesaplanmistir. Acimlayici faktér analizi
yaptlmadan Once, verilerin faktor analizine uygun olup olmadigi Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) katsayis1 ve Bartlett kiiresellik testi ile test edilmistir. Yapilan analizler
sonucunda, verilerin faktdr analizi i¢in uygun oldugu belirlenmistir (KMO=.949,
Bartlett Test of Sphericity=12309.026, p=.000). Ayrica Verilerin ¢arpiklik ve basiklik
katsayilar1 (Skewness=-.500, Kurtosis=-.335) incelenmis ve verilerin normal dagildigi
belirlenmistir (Biiylikoztiirk, 2010; Can, 2016; Tabachnick ve Fidell, 2013).

Bu asamadan sonra Olcegin yapr gegerligini belirleyebilmek icin elde edilen
veriler lizerinden, temel bilesenler analizi yontemine gore acimlayict faktor analizi
yapilmustir. Yapilan faktor analizi sonucu dlgekte yer alan baz1 maddelerin diisiik faktor
yiikiine sahip olduklart (1, 3, 4, 5, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 23, 24, 29, 30,
31, 32, 40, 41) belirlenmistir. Bu maddelerin analizden atilmasi sonrasindan yeniden
yapilan faktor analizi sonucu Olgek maddelerinin kuramsal olarak Ongdriilen dort

boyutta toplandig goriilmiistiir. Analiz sonuglar1 Tablo 4’te verilmistir.
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Tablo 4.
Pazarlama Taktikleri Olgegine Iliskin Acimlayict Faktor Analizi Sonuglart™
Faktor Yiikleri Diizeltilmi
Faktor ‘,‘\flzg‘ s
Faktor ~ Faktér  Faktér  Faktor Ortak Toolam
Maddeler 1% 2%% Kik 4** Varyansi P
Korelasyonu
Diizenlenen farkli sanatsal (resim Ve *
9 miizik dallarinda kurslar vb.) faaliyetler -86 78 63
8 Diizenlenen sportif faaliyetlerin gesitliligi .80 12 67"
Sunulan kiiltiirel faaliyetlerin (tiyatro, *
10 dinleti, gezi faaliyetleri vb.) gesitliligi 81 73 66
Akademik egitim disinda ¢ok yonlil .
6 gelisimi destekleyen imkanlarm (yemek 74 .65 .61
yapma, ahsap boyama vb.) sunulmasi
7 Verilen yabanct dil egitiminin kalitesi .68 .59 65"
11  Diizenlenen sosyal sorumluluk projeleri .68 .59 65"
Ogrencilere sunulan dijital ya da basili *
2 materyallerin kalitesi 52 45 62
36  Okul yoneticilerinin disiplin anlayigt .82 .79 1"
34 Ogretmen kadrosunun disiplin anlayist .80 .70 62"
35 Okul yoneticilerinin liderlik becerileri .75 a7 75
37 Okul Vyonetlcllerlnln veli  isbirligine 72 66 67"
yatkinlig
33 VOg@t{npn . ke}d;ogunun velilerle olan 70 57 62"
igbirligi ve iletisimi
38 Okul "yon.etlcllerm.lr} velilerden gelen 70 64 69"
gOriis, Oneri ve elestirilere agik olmasi
39 Okul yor}et{cﬂerlmn IOkl:llda yasanan 61 66 76"
problemleri ¢cdzme becerileri
42 Kayit tcretinin esit ve standart olarak 73 66 60"
uygulanmasi
46 Ucret ) od?melerl konusunda  velilere 72 62 547
esneklik saglanmasi
Kayzt ticreti diginda talep edilen ticretlerin .
45  (etkinlik ticreti vb.) seffaf bir sekilde 12 .60 .57
belirtilmesi
44 Tvalepw fedllen dcretin  verilen hizmetin 71 68 68"
niteligi ile uyumlu olmasi
43 Basarili  6grencilere burs olanaklarinin 60 54 62"
sunulmasi
27 Doneinlmh atolye ve laboratuvarlarin 77 78 70"
varlig
28  Simflardaki fiziki donanimin yeterligi .73 74 73
22 Okul kampiisiiniin fiziki olanaklar ve 62 62 67"
altyapisi
26 Okul alanlarinin temizligi ve hijyeni .60 .53 62"
Derslik disindaki alanlarin (bahge, oyun *
25 alani, yemekhane vb.) yeterliligi 53 -58 71
Ozdeger 44.08 11.52 5.43 4.53
19.61 19.59 14.03 12.33
Aciklanan Ortak Varyans(%65.56)
.90 .92 .84 .86

Cronbach Alpha Katsayisi

* .30’un altindaki faktor yiikleri tabloda gosterilmemistir.

** Faktor 1= Urun ve Hizmet Odakli Pazarlama, Faktor 2= Okul Calisanlar1 Odakli Pazarlama,
Faktor 3= Ucret ve Odeme Odakli Pazarlama, Faktor 4= Fiziksel Olanaklar Odakli Pazarlama



66

Tablo 4’teki bulgular incelendiginde, 6nemli olarak belirlenen faktdrlerden
birincisinin 06lgege iliskin toplam varyansin %19.61ini, ikincisinin %19.59’unu,
lclinciisiiniin %14.03’tinti, dordiinciisiiniin %12.33’tni agikladigr goriilmektedir. Dort
faktor tarafindan agiklanan toplam varyans orani ise %65.56’dir. Birinci faktérde yer
alan maddelerin (2, 6, 7, 8, 9, 10, 11) faktor yiikleri “.52” ile “.86” arasinda, diizeltilmis
madde-toplam korelasyon katsayilar1 “.61” ile “.67” arasinda degismektedir. Ikinci
faktorde yer alan maddelerin (33, 34, 35, 36, 37, 38, 39) faktor yiikleri “.61” ile “.82”
arasinda, diizeltilmis madde-toplam korelasyon katsayilart “.62” ile “.76” arasinda
degismektedir. Uciincii faktorde yer alan maddelerin (42, 43, 44, 45, 46) faktor yiikleri
“.60” ile “.73” arasinda, diizeltilmis madde-toplam korelasyon katsayilari “.54” ile “.68”
arasinda degismektedir. Dordiincii faktérde yer alan maddelerin (22, 25, 26, 27, 28)
faktor yiikleri “.53” ile “.77” arasinda, diizeltilmis madde-toplam korelasyon katsayilari

ise “.62” ile ““.73” arasinda degismektedir.

Faktor analizi sonucu elde edilen her bir faktor isimlendirilirken, faktorlerde yer
alan maddelerin icerikleri goéz Onilinde bulundurulmustur. Yapilan incelemede ilk
faktorde yer alan maddelerin tamaminin pazarlamanin {iriin ve hizmet bileseniyle ilgili
oldugu belirlendiginden ve bu faktore “Uriin ve Hizmet Odakli Pazarlama” ismi
verilmistir. Ikinci faktdrde yer alan maddelerin pazarlamanin personel bileseniyle ile
ilgili oldugu belirlendiginden bu faktére “Okul Calisanlart Odakli Pazarlama” ismi
verilmistir. Ugiincii faktdrde yer alan maddelerin pazarlamanin {icret bileseniyle ilgili
oldugu belirlendiginden bu faktére “Ucret ve Odeme Odakli Pazarlama” ismi
verilmistir. Dordiincti faktorde yer alan maddelerin pazarlamanin fiziksel ortam
bileseniyle ile ilgili oldugu belirlendiginden bu faktore “Fiziksel Olanaklar Odakli

Pazarlama” ismi verilmistir.

Olgekte yer alan maddelerin i¢ tutarliligini belirlemek iizere yapilan analizler
sonucunda, Cronbach Alpha i¢ tutarlibik katsayilari, “Uriin ve Hizmet Odakl
Pazarlama” boyutu i¢in “.90”, “Okul Calisanlar: Odakl Pazarlama” boyutu igin “.92”,
“Ucret ve Odeme Odakli Pazarlama” boyutu icin “.84”, “Fiziksel Olanaklar Odakl:

Pazarlama” boyutu igin “.86” olarak hesaplanmuistir.
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Acimlayici faktor analizinin ardindan 6lgegin faktor yapr modeli dogrulayici
faktor analizi ile test edilmistir. Bunun igin asil uygulama sonucunda 812 veliden
toplanan veriler degerlendirmeye alinmistir. DFA yapilirken maksimum olabilirlik
teknigi kullanilmistir. A¢imlayic1 faktér analizi sonucunda ortaya ¢ikan dort boyutlu

model i¢in DFA sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5.
Pazarlama Taktikleri Olgegine Iliskin Dogrulayici Faktér Analizi Sonuclar

Uyum Tyiligi Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Elde Edilen Deger
Degerleri
xIsd 02 25 4.62
RMSEA .01 <.05 .05 «.08 .06
RMR .01 <.05 .05 .08 .06
SRMR .01 <.05 .05 <.10 .05
GFI 90— 1.0 .85 < .90 .89
AGFI 90— 1.0 .85 < .90 .87
CFlI .95« 1.0 .90 < .95 .92
NFI .95« 1.0 .90 < .95 91
NNFI .95« 1.0 .90 < .95 91

(Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010; Meydan ve Sesen 2011; Simsek, 2007; Tabachnick ve
Fidell, 2013; Y1lmaz ve Celik, 2009)

Tablo 5’te sunulan uyum iyiligi degerlerinin Ongoriilen araliklarda olmasi
modelin kabul edilebilir smirlar iginde oldugunu gostermistir. Elde edilen bulgular
sonucunda, 6zel okullarda kullanilan pazarlama taktiklerini belirlemek {izere gelistirilen
olgme aracinin gegerli ve yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir. PTO, 6zel
okullarin  farkli pazarlama taktiklerini ne diizeyde kullandiklarini  6lgmeyi
amagladigindan toplam puan almaya uygun degildir. Olgekte yer alan her madde, puan
degeri olarak “1= Hi¢bir Zaman”, “2= Nadiren”, “3= Bazen”, “4= Cogunlukla”, “5=
Her Zaman” segeneklerinden olusan, Likert tipi bir 0Olgek {izerinden

degerlendirilmektedir.

3.3.2. Okul imaji Olcegi

Okul imaji Olgegi (OIO) gelistirilirken, oncelikle ilgili alanyazin taramasi
yapilmis ve konu ile ilgili gelistirilen (Altay, 2018; Diilger, 2017; Li ve Hung, 2009;
Mael ve Ashford, 1992; Skallerud, 2011) dlgme araglar1 incelenmistir. Olgme araglari
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arasinda Mael ve Ashford (1992) tarafindan gelistirilen “Algilanan Orgiitsel Imaj”
Olgeginde yer alan sekiz maddenin, calismanin amaci ile dogrudan iliskili oldugu
belirlenmistir. Bu nedenle oncelikli olarak bu maddeler énce Ingilizceden-Tiirkceye
sonra Tiirkceden-Ingilizceye cevrilmistir. Tiirkge’ye cevrilen 6lgek maddeleri bes alan
uzmaninin gorlisiine sunulmustur. Alan uzmanlarinin goriisleri dogrultusunda iki madde
daha yazilmistir. Bu maddelerin de eklenmesiyle denemelik 6lgek formunda toplam 10
madde yer almistir. Denemelik 6l¢ek formunun bu hali agiklik ve anlasilirlik agisindan
kontrol edilmek iizere ii¢ velinin gorislerine sunulmustur. Alman goriisler
dogrultusunda, Olgme aracinda yer alan maddelerin acgik ve anlasilir oldugu
belirlendikten sonra gecerlik-giivenirlik ¢aligmalari i¢in uygulama yapilmistir. OIO niin
gecerlik ve giivenirlik caligmalari, 2018-2019 egitim-6gretim yili bahar yariyilinda
Sivas il merkezinde hizmet veren ve arastirmaya katilmay1 kabul eden 7 6zel okul ve 9
devlet okulunda 6grenim goren 6grenciler araciligiyla velilere ulastirilmistir. Her okula
0 okulda 6grenim goren 6grenci sayisi kadar veri toplama araci ulastirilmis (ng,=1480,
Neevier=450), toplanan veri toplama araglarinin incelenmesinden sonra hatali ya da eksik
doldurulan veri toplama araglar1 elenmis 387’°si (%64.1) 6zel, 217’si (%36.9) devlet
okulu olmak tiizere toplam 604 veliden gelen veri toplama araci degerlendirmeye

alinmistir.

Arastirmada gecerlik caligmalar1 kapsaminda acimlayici faktor analizi,
diizeltilmis madde-toplam korelasyonlar1 ve 6lgegin giivenirligini belirlemek igin ise
Cronbach Alpha i¢ tutarhilik katsayisi hesaplanmistir.  Ac¢imlayict faktor analizi
yapilmadan Once, verilerin faktor analizine uygun olup olmadigi Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) katsayis1 ve Bartlett kiiresellik testi ile test edilmistir. Yapilan analizler
sonucunda, verilerin faktor analizine uygun oldugu belirlenmistir (KMO = .857, Bartlett
Test of Sphericity = 1624.061, p=.000).

Bu asamadan sonra Olcegin yap1 gecerligini belirleyebilmek i¢in elde edilen
veriler lizerinden, temel bilesenler analizi yontemine goére agimlayict faktdr analizi
yapilmustir. Yapilan faktor analizi sonucu dlgekte yer alan “2, 4, 6, 8 nolu maddelerin

diisiik faktor yiikiine sahip olduklar1 belirlenmistir. Bu maddelerin analizden atilmasi
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sonrasindan yeniden yapilan faktor analizi sonucu 6lgek maddelerinin kuramsal olarak

ongoriilen tek boyutta toplandigi goriilmiistiir. Analiz sonuglar1 Tablo 6°da verilmistir.

Tablo 6.
Okul Imaji Olgegine Iliskin Acimlayict Faktor Analizi Sonuglart™

. Diizeltilmis
Faktor Faktor Madde
Yiikleri Vortak Toplam
Maddeler aryanst i orelasyonu
1 Cﬂevﬂrer'pdekl ¢ogu insan, bu okulun iyi bir okul oldugunu 80 64 86"
diistiniiyor.
3 Buokul, civardaki en iyi okullardan biri olarak kabul edilir. .78 .61 86"
5 Biitiin veliler, ¢ocuklarmim bu okulda egitim almasindan 79 63 86
gurur duyarlar.
7 Bu okuldan mezun olmak, ileride 6grencinin kariyerine hicbir 56 30 90
sey katmaz.
Bu okuldan mezun olan herkes gelecekte ¢ocuklariin da bu *
9 O g .85 72 .83
okulda 6grenim gérmesini ister.
10  Bu okuldan mezun olmak prestij kaynagi olarak kabul edilir. 75 .57 87"
Ozdeger 351
Aciklanan Ortak Varyans (%) 58.5
Cronbach Alpha .85

* .30’un altindaki faktor yiikleri tabloda gosterilmemistir.

Tablo 6’daki bulgular incelendiginde, tek faktorlii olarak degerlendirilen Glgege
iligkin agiklanan toplam varyans orant %58.5’dir. Maddelerin faktor yiikler .56 ile .85
arasinda, diizeltilmis madde-toplam korelasyon katsayilar1 “.83” ile “.90” arasinda
degismektedir. Faktor analizi sonucu elde edilen tek faktdrde yer alan maddelerin i¢
tutarliligini belirlemek tizere yapilan analizler sonucunda, Cronbach Alpha i¢ tutarlilik

katsayis1 “.85” olarak hesaplanmustir.

Ag¢imlayic1 faktoér analizinin ardindan Olcege iliskin model veri uyumunu
degerlendirmek iizere ayrica dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayict faktor
analizi i¢in asil uygulama sonucunda elde edilen veriler (n=812) kullanilmistir. DFA’da
maksimum olabilirlik teknigi kullanilmistir. Tek boyutlu model i¢in uyum istatistikleri

hesaplanmistir. DFA sonucu elde edilen uyum iyiligi degerleri Tablo 7°de sunulmustur.
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Tablo 7.
Okul Imaji Olcegine Iliskin Dogrulayict Faktor Analizi Sonuclar

Uyum Tyiligi fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum  Tek Boyutlu Model
Degerleri
x°1sd 02 25 4.09
RMSEA .01 <.05 .05 <.08 .06
RMR .01 «.05 .05 <.08 .02
SRMR .01 <.05 .05 <.10 .01
GFI .90~ 1.0 .85 < .90 .98
AGFI 90—~ 1.0 .85 < .90 .96
CFI 95— 1.0 .90 < .95 .99
NFI 95— 1.0 .90 « .95 .98
NNFI .95« 1.0 .90 < .95 .97

Tablo 7’de sunulan uyum iyiligi degerlerinin Ongoriilen araliklarda olmasi
model-veri uyumunun kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugunu gostermistir. Yapilan
gegerlik ve giivenirlik ¢aligmalar1 sonucunda elde edilen tek boyutlu 6lgek toplam alti
maddeden olusmaktadir. Olgek hem devlet hem de 6zel okuldan hizmet alan velilerin
okula iliskin imaj algilarini betimlemektedir. Olgekten alinan puanlarin artmasi velilerin
okula iliskin olumlu bir imaj algisma sahip oldugunu gostermektedir. Olgekte yer alan
her madde, puan degeri olarak “1= Hi¢ Katilmiyorum”, “2= Az Katiliyorum”, “3= Orta
Diizeyde Katiliyorum”, “4= Cogunlukla Katiliyorum”, “5= Tamamen Katiliyorum”

seceneklerinden olusan, Likert tipi bir 6l¢ek iizerinden degerlendirilmektedir.

3.3.3. Veli Baghlig Olcegi

Veli Baglihig Olgegi (VBO) gelistirilirken, dncelikle konu ile dogrudan ilgili
alan yazindaki Olg¢ekler (Altay, 2018; Friedman, Bobrowski ve Markow, 2007;
Giildiken, 2017; Li ve Hung, 2009; Skallerud, 2011) incelenmis ve bu O6l¢me
araclarindan faydalanilarak 10 maddelik denemelik bir veri toplama araci
olusturulmustur. Olusturulan form kapsam, agiklik ve anlasilirlik agisindan kontrol
edilmek {izere bes alan uzmaninin gorlisiine sunulmustur. Uzman gorisleri
dogrultusunda maddelerde bazi kiiclik diizeltmeler yapilmistir. Bu asamadan sonra
denemelik Olgme araci {ic velinin gorlislerine sunulmustur. Alinan goriisler
dogrultusunda, Olgme aracinda yer alan maddelerin agik ve anlasilir oldugu
belirlendikten sonra gecerlik ve giivenirlik g¢aligmalari i¢in uygulama yapilmistir.

VBO’niin gecerlik ve giivenirlik calismalari, 2018-2019 egitim-dgretim yili bahar
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yartyilinda Sivas il merkezinde hizmet veren ve arastirmaya katilmay1 kabul eden 7 6zel
okul ve 9 devlet okulunda 6grenim goéren dgrenciler araciligiyla velilere ulastirilmistir.
Her 06zel okula okulda Ogrenim goren Ogrenci sayist kadar veri toplama araci
ulastirtlmis (ns,e;=1480, Ngeviet=450), toplanan veri toplama araglarinin incelenmesinden
sonra hatali ya da eksik doldurulan veri toplama araglar1 elenmis 387’si (%64.1) 6zel,
217’si (%36.9) devlet okulu olmak iizere toplam 604 veliden gelen veri toplama araci

degerlendirilmeye alinmistir.

Arastirmada gecerlik c¢alismalar1 kapsaminda agimlayici faktér analizi,
diizeltilmis madde-toplam korelasyonlar1 ve dlgegin giivenirligini belirlemek i¢in ise
Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayisi hesaplanmistir. Acimlayict faktor analizi
yapilmadan Once, verilerin faktor analizine uygun olup olmadigi Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) katsayis1 ve Bartlett kiiresellik testi ile test edilmistir. Yapilan analizler
sonucunda, verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu belirlenmistir (KMO = .884,

Bartlett Test of Sphericity = 1659.800, p=.000).

Bu asamadan sonra olgegin yapr gegerligini belirleyebilmek i¢in elde edilen
veriler lizerinden, temel bilesenler analizi yontemine gore acimlayict faktor analizi
yapilmustir. Yapilan faktor analizi sonucu 6lgekte yer alan “6, 7, 8, 9” nolu maddelerin
diisiik faktor yiikiine sahip olduklar1 belirlenmistir. Bu maddelerin analizden atilmasi
sonrasindan yeniden yapilan faktor analizi sonucu 6lgek maddelerinin kuramsal olarak

ongoriilen tek boyutta toplandigi goriilmiistiir. Analiz sonuglar1 Tablo 8’de verilmistir.
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Veli Baghilig1 Olgegine Iliskin A¢imlayici Faktor Analizi Sonuglart™
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Faktor Ortak Diizeltilmis
Faktor Varyansi Madde
. . Toplam
Yiikleri
Maddeler Korelasyonu
1 B}r gocugum daha olsa hi¢ diisiinmeden yine bu okula 87 77 88"
gonderirdim.
2 B_1r VC!I olarak kendimi bu okulun bir parcasi gibi 76 57 90"
hissediyorum.
3 Ciocug.umu bu okula gonderdigim igin kendimi mutlu 89 79 85"
hissediyorum.
4 }(akl'n_cevremde okul arayanlara bu okulu muhakkak 87 76 87"
oneririm.
Firsatim olsa ¢ocugumu baska bir okula géndermek ) *
5 isterdim. 63 40 92
10 Bu okulun benim i¢in ¢ok 6zel bir yeri vardir. 76 .57 92"
Ozdeger 3.89
Aciklanan Ortak Varyans (%) 64.87
Cronbach Alpha .88

*.30’un altindaki faktor ytikleri tabloda gosterilmemistir.

Tablo 8’deki bulgular incelendiginde, tek faktorli olarak degerlendirilen 6lgege

iligskin agiklanan toplam varyans orani %64.87°dir. Maddelerin faktor yiikler .63 ile .89

arasinda, diizeltilmis madde-toplam korelasyon katsayilari “.87” ile “.92” arasinda

degismektedir. Faktor analizi sonucu elde edilen tek faktorde yer alan maddelerin i¢

tutarliligini belirlemek iizere yapilan analizler sonucunda, Cronbach Alpha i¢ tutarlilik

katsayis1 “.88” olarak hesaplanmuistir.

Ag¢imlayict faktdr analizinin ardindan Glgege iliskin model veri uyumunu

degerlendirmek iizere ayrica dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayict faktor

analizi i¢in asil uygulama sonucunda elde edilen veriler (n=812) kullanilmigtir. DFA’da

maksimum olabilirlik teknigi kullanilmistir. Tek boyutlu model i¢in uyum istatistikleri

hesaplanmistir. DFA sonucu elde edilen uyum iyiligi degerleri Tablo 9°da sunulmustur.
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Tablo 9.
Veli Baghilig1 Olgegine Iliskin Dogrulayict Faktor Analizi Sonuclar

Uyum Tyiligi fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum  Elde Edilen Degerler
Degerleri
x°Isd 02 25 1.98
RMSEA .01 .05 .05 .08 .03
RMR .01 <.05 .05 .08 .01
SRMR .01 <.05 .05 .10 .01
GFI 90 <> 1.0 .85 < .90 .99
AGFI 90 1.0 .85 < .90 .98
CFI 95 1.0 .90 <> .95 .99
NFI 95 1.0 90 < .95 .99
NNFI 95 < 1.0 90 < .95 .99

Tablo 9’da sunulan uyum iyiligi degerlerinin Ongoriilen araliklarda olmasi
model-veri uyumunun kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugunu gostermistir. Yapilan
gegerlik ve giivenirlik ¢aligmalar1 sonucunda elde edilen tek boyutlu 6lgek toplam alti
maddeden olusmaktadir. Olgek hem devlet hem de 6zel okuldan hizmet alan velilerin
veli baghligini betimlemektedir. Olgekten alinan puanlarin artmasi velilerin okula
baghliklarinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Olgekte yer alan her madde, puan
degeri olarak “1= Hi¢ Katilmiyorum”, “2= Az Katiliyorum”, “3= Orta Diizeyde
Katihyorum”, “4= Cogunlukla Katiliyorum”, “5= Tamamen Katiliyorum”

seceneklerinden olusan, Likert tipi bir 6l¢ek iizerinden degerlendirilmektedir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirmada uygulama sonucu geriye donen 854 veri toplama araci bilgisayar
ortamina aktarilarak eksik ve hatali veri analizi yapilmistir. 42 eksik ve hatali veri

arindirildiktan sonra 812 veri iizerinden analizler yapilmigtir.

Yapisal esitlik modellemesi i¢in veri setine tek degiskenli ve ¢ok degiskenli
normallik sinamalar1 yapilmistir. Oncelikle verilerin tek degiskenli normallik dagilimimni
test etmek icin carpiklik ve basiklik katsayilarina SPSS programi ile bakilmistir.
Arastirma degiskenlerine iliskin carpiklik (skewnes) ve basiklik (kurtosis) degerleri
Tablo 10’da verilmistir.
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Tablo 10. .

Arastirma Degiskenlerine Iligkin Carpikiik ve Basiklik Degerleri

Degiskenler Carpikhik Basiklik
Uriin ve Hizmet Odakli Pazarlama -21 -.59
Okul Caliganlar1 Odakli Pazarlama -.98 73
Ucret ve Odeme Odakli Pazarlama -.59 -.09
Fiziksel Olanaklar Odakli Pazarlama -.56 -.24
Okul imaj1 -.23 -.18
Veli Baglihia1 -51 -13

Tablo 10’daki degerler tek degiskenli normalligin saglandigini gostermektedir
(Biiytikoztiirk, 2010; Can, 2016; Tabachnick ve Fidell, 2013).

Cok degiskenli normallik testi icin AMOS programu ile ¢ok degiskenli carpiklik,
basiklik ve kritik oran (c.r.) degerlerine bakilmistir. Bunun i¢in 6nce ¢oklu u¢ degerlerin
durumunu gozleyebilmek amaciyla ¢oklu regresyon iglemi yapilarak Mahalanobis
uzaklig1 hesaplanmistir. Veri sayisinin 500 ve iistii, degisken sayisinin 5 ve istii olan
durumlarda 25’1 lizerinde Mahalanobis degeri alan verilerin silinmesi gerektigi kurali
(Field, 2009) dikkate alinarak 8 veri silinmis, ¢ok degiskenli normallik analizi, AMOS
programi ile ¢ok degiskenli ¢arpiklik, basiklik ve kritik oran (c.r.) degerleri incelenerek

Tablo 11°de verilmistir.

Tablo 11.
Cok Degiskenli Normallik Analizleri
Degisken Skewness c.r. Kurtosis c.r.

Uriin ve Hizmetler Odakli Pazarlama -.20 -2.36 -.60 -3.52
Okul Calisanlar1 Odakli Pazarlama -.58 -6.75 -.14 -.83
Ucret ve 6deme Odakli Pazarlama -92 -10.69 54 3.14
Fiziksel Olanaklar Odakli Pazarlama -.55 -6.45 -.23 -1.36
Okul Imaj1 -.23 -2.70 -.15 -.89
Veli Bagliligi -.50 -5.83 -17 -.99
Cok Degiskenli Normallik 6.79 9.83

Tablo 11°deki degerler incelendiginde, veri setindeki her bir degiskene ait

skewness-kurtosis (¢arpiklik ve basiklik) degerleri ile (Tabachnick ve Fidell, 2013) ¢cok
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degiskenli normallik basiklik degerine ait critical ratio (c.r.) degeri (Bayram, 2010: 109)
kabul edilebilir aralikta oldugundan verilerin ¢ok degiskenli normallik varsayimini

sagladig1 gorilmustiir.

Arastirmanin analizinde kullanilan ig¢sel-bagimli (endogenous) degiskenler okul
imaj1 ve veli baglilig; dissal-bagimsiz (exogenous) degiskenler ise iirlin ve hizmet
odakl1 pazarlama, okul calisanlar1 odakli pazarlama, iicret ve 6deme odakli pazarlama

ve fiziksel olanaklar odakli pazarlamadir.

Arastirmada kullanilan veri setinin yapisal esitlik modellemesi igin uygun
oldugu ve istatistiklerin yapilabilecegi goriilmiistiir. Aragtirma kapsaminda, agimlayici
faktor analizi, basit korelasyon testi ve bazi betimsel istatistikler SPSS programu ile;

dogrulayici faktor analizi ve yol (path) analizleri AMOS programu ile yapilmistir.
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Bu boélimde ilk olarak arastirmanin birinci alt problemine iligkin bulgular

betimsel analiz sonuglari ile verilmistir. Ardindan ikinci alt probleme iliskin bulgular

degiskenler arasindaki korelasyon analizi sonuglari ve yapisal esitlik modellemesine

iliskin analiz sonuglari ile verilmistir.

4.1. Birinci Alt Probleme iliskin Bulgu ve Yorumlar

Arastirmanin  birinci alt problemi “Ozel okullarda kullanlan pazarlama

taktikleri, okul imaj1 ve veli baglhilig: ile ilgili mevcut durum nedir?” seklindedir. Bu

probleme, pazarlama taktikleri, okul imaj1 ve veli bagliligi boyutlar ile ilgili betimsel

istatistikler; her bir alt boyuttan alinan en diisiik ve en yiiksek puanlar, aritmetik

ortalama, standart sapma degerleri hesaplanarak yanit aranmistir. Analiz sonuglar

Tablo 12°’de yer almaktadir.

Tablo 12.

Olceklerden Alinan Puanlara Iliskin Betimsel Istatistik Sonuclar: (n=812)

Olcek/ Boyut En Diisik  En Yiiksek X ss
o 1.Uriin ve Hizmet Odakli 7.00 35.00 23.66 6.55
c_Es g 2. Qkul Cah.?anlarl Odakli 7.00 35.00 28.69 5.81
§ £ 3. Ucret ve Odeme Odakli 5.00 25.00 19.24 4.36
& £ 4. Fiziksel Olanaklar Odakli 5.00 25.00 18.58 4.65
5.0kul imaj: 6.00 30.00 21.35 4,74
6.Veli Bagliligi 6.00 30.00 22.04 5.43
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Tablo 12°deki bulgular Uriin ve Hizmet Odakli Pazarlama alt boyutu agisindan
incelendiginde, alinan en diisik puanin “7”, en yilksek puanin “35” oldugu,
katilimeilar bu boyuttan aldiklar1 puanlarin aritmetik ortalamasinin “X=23.66 [3.38]”
standart sapmasinin ise “6.65” oldugu goriilmektedir. Bu bulguya gore arastirmaya
katilan veliler okul ¢alisanlar ile yaptiklar1 gériismelerde egitim-6gretim hizmetleri ve
trtinleri ile ilgili konularin “bazen” o6n plana ¢ikarildigini diisiinmektedir. Okul
Calisanlart Odakli Pazarlama alt boyutu agisindan incelendiginde, alinan en diisiik
puanin “7”, en ylksek puanin “35” oldugu, katilimcilarin bu boyuttan aldiklari
puanlarin aritmetik ortalamasmin “X=28.69” [4.09]” standart sapmasmin ise “5.81”
oldugu gortilmektedir. Bu bulguya gore arastirmaya katilan veliler okul calisanlari ile
yaptiklar1 goriismelerde okul yonetimi, 6gretmenler ve diger personel ile ilgili konularin
“genellikle” 6n plana cikarildigim diisinmektedir. Ucret ve ddeme Odakli Pazarlama
alt boyutu acisindan incelendiginde, alinan en diisiik puanin “5”, en yiiksek puanin “25”
oldugu, katilimcilarin bu boyuttan aldiklar puanlarin aritmetik ortalamasmin “X=19.24
[3.84]” standart sapmasinin ise “4.36” oldugu goriilmektedir. Bu bulguya gore
aragtirmaya katilan veliler okul c¢alisanlar ile yaptiklar1 goriigsmelerde okulun 6grenim,
ders materyalleri, ulasim ve yemekhane hizmetlerine ait iicretlerle ilgili konularin
“bazen” 6n plana ¢ikarildigini diisiinmektedir. Fiziksel Olanaklar Odakli Pazarlama alt
boyutu agisindan incelendiginde, alinan en diisiikk puanin “5”, en yiiksek puanin “25”
oldugu, katilimeilarin bu boyuttan aldiklar1 puanlarin aritmetik ortalamasinin “X=18.58
[3.71]” standart sapmasinin ise “4.65” oldugu goriilmektedir. Bu bulguya gore
aragtirmaya katilan veliler okul ¢alisanlari ile yaptiklart goriismelerde okulun fiziki
yapisi, kampiis 6zellikleri ve olanaklart gibi konularin “bazen” 6n plana ¢ikarildigini
diisiinmektedir. Olgegin pazarlama taktiklerine iliskin tiim boyutlar1 birlikte
degerlendirildiginde velilerin okulla kurduklar1 iletisimler esnasinda en ¢ok
karsilastiklar1 pazarlama taktiginin okul ¢alisanlar1 odakli pazarlama oldugu (X =28.69),
en az karsilastiklar1 pazarlama taktiginin ise fiziksel olanaklar odakli pazarlama
(X=18.58) oldugu sdylenebilir. Bu bulguya gore 6zel okullar pazarlama siireglerinde en
¢ok okul calisanlarina iligkin ifadeleri 6ne ¢ikarmakta, bunu takiben iiriin ve hizmetler
ile ilgili bilgilendirme yapmakta, alinan hizmetin bedeli ile ilgili bilgi sunmakta en az

diizeyde ise fiziksel olanaklarla ilgili bilgi vermektedirler.
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Okul Imaji alt boyutu acisindan incelendiginde, alinan en diisiik puanmn “6, en
yiikksek puanin “30” oldugu, katilimcilarin bu boyuttan aldiklari puanlarin aritmetik
ortalamasinin “X=21.35 [3.56]” standart sapmasinin ise “4.74” oldugu goriilmektedir.
Bu bulguya gore arastirmaya katilan velilerin olumlu okul imajina iliskin algilarinin orta

diizeyde oldugu sdylenebilir.

Veli Bagliligi alt boyutu agisindan incelendiginde, alinan en diisiik puanin “6”,
en yiiksek puanin “30” oldugu, katilimcilarin bu boyuttan aldiklar1 puanlarin aritmetik
ortalamasinin “X=22.04 [3.67]” standart sapmasinin ise “5.43” oldugu goriilmektedir.
Bu bulguya gore aragtirmaya katilan velilerde okula bagliliginin orta diizeyde oldugu

sOylenebilir.

4.2. ikinci Alt Probleme iliskin Bulgu ve Yorumlar

Arastirmanin ikinci alt problemi “Ozel okullarda kullanilan pazarlama taktikleri
ile velilerin okul imaj1 ve veli baglilig1 arasinda nasil bir iliski vardir?” seklindedir. Bu
probleme oncelikle, pazarlama taktikleri, okul imaji ve veli bagliligi boyutlar1 arasi
korelasyon katsayr degerleri hesaplanarak daha sonra yapisal esitlik modellemesi

kullanilarak yanit aranmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 13’te yer almaktadir.

Tablo 13.
Olgek Boyutlar: Arasindaki Korelasyon Sonuglar: (n=812)
Korelasyon
Olcek/ Boyut
2 3 4 5 6
5 1.Uriin ve Hizmet Odakl S57* 57* .69* S1* 49*
X
-5 2. Okul Calisanlar1 Odakli 67* 64* 55* 61*
(58]
<_% 3. Ucret ve Odeme Odakl1 .58* A48* .50*
&
g 4. Fiziksel Olanaklar Odakl .50* 48*
5.0kul Imaj1 18*

6.Veli Baglihig:
*p<.05
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Tablo 13’teki korelasyon katsayilari incelendiginde arastirma modelini olusturan
pazarlama taktikleri unsurlar1 ile okul imaji ve veli baglhligi arasinda pozitif yonlii
anlaml iliskiler mevcuttur. Ornegin okul imaj1 ile pazarlama taktiklerinin unsurlari
arasindaki iliskide siralama okul ¢alisanlar1 odakli pazarlama (r=.55), {iriin ve hizmet
odakli pazarlama (r=.51), fiziksel olanaklar odakli pazarlama (r=.50 ve iicret ve 6deme
odakli pazarlama (r=.48) seklindedir. Bu bulguya gore velilerle yapilan goriismelerde
okul ¢alisanlarinin niteliklerinin 6n plana ¢ikarilma diizeyi artik¢a velilerin olumlu okul
imaj1 algilar1 da artmaktadir. Benzer bir durum sirasiyla iiriin ve hizmet odakli
pazarlama, fiziksel olanaklar odakli pazarlama ve {icret ve 6deme odakli pazarlama i¢in
de gecerlidir. Veli baglilig1 ile pazarlama taktiklerinin unsurlart arasindaki iligkide ise
siralama okul ¢alisanlart odakli pazarlama (r=.61), iicret ve 6deme odakli pazarlama
(r=.50), tirtin ve hizmet odakli pazarlama (r=.49) ve fiziksel olanaklar odakli pazarlama
(r=.48) seklindedir. Burada dikkat c¢ekici bulgu, okul calisanlarinin niteliklerinin
pazarlama siirecinde 6n planda tutulmasinin hem veli bagliligi hem de okul imajt
algistyla en yliksek iligkiye sahip olmasidir. Arastirmada ayrica velilerin okul imajt
algilar1 ile okula bagliliklar1 arasinda pozitif yonde yiiksek diizeyde (r=.78, p=.01)
anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir. Bu bulguya gore okula iligkin olumlu imaj algisi

artik¢a velilerin okula baglilik diizeyleri de artmaktadir.

4.2.1. Test Edilen Kuramsal Modele iliskin Analiz Sonuclar

Aragtirmada test edilen kuramsal modelde, pazarlama taktiklerinin boyutlari olan
irtin ve hizmet odakli pazarlama, okul ¢alisanlari odakli pazarlama, iicret ve 6deme
odakli pazarlama ve fiziksel olanak odakli pazarlamanin okul imajini, okul imajinin da
veli bagliligini yordadigi ongoriilmiistiir. Olusturulan bu modelde degiskenler arasi
dogrudan ve dolayli etkiler Yapisal Esitlik Modellemesi ile belirlenmeye g¢aligilmistir.

Test edilen modele iliskin analiz sonuglar1 Tablo 14’te verilmistir.
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Tablo 14.
Test Edilen Kuramsal Modele Iliskin Analiz Sonuglart
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis C.R.
Test Edilen Yol Regresyon Standart Regresyon (t- p
Hata ..
Katsayisi Katsayis1  degeri)
(B) ()]
Okul imaj1 <--- Uriin ve Hizmet Odakli Pazarlama 15 .02 21 5.39 *
Okul Imaj1 <--- Okul Calisanlar1 Odakli Pazarlama 24 .03 .29 6.99 *
Okul Imaji <--- Ucret ve Odeme Odakli Pazarlama .09 .04 .09 2.24 .02
Okul Tmaji <--- Fiziksel Olanaklar Odakli Pazarlama 10 .04 .10 2.33 .01
Veli Baglilig1 <--- Okul Imaji 91 .02 .79 36.84 *

¥’= 112.871; sd=4 (*p<.05)

Tablo 14°’te sunulan analizlerde kuramsal olarak ongoriiliip test edilen modele

iliskin analizlerin uyum iyiligi degerleri Tablo 15°’te verilmistir.

Tablo 15.
Test Edilen Kuramsal Modele Ait Uyum Iyiligi Indeksi Sonuglar:

Uyum lyiligi iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Nihai Model
Degerleri
x°Isd 0 2 255 28.21
RMSEA 01 .05 .05 .08 18
RMR .01 .05 .05 .08 1.58
SRMR .01 .05 .05 .10 .054
GFI 90 > 1.0 .85 < .90 .95
AGFI 90 > 1.0 .85 < .90 .78
CFI 95 < 1.0 .90 <> .95 .96
NFI 95 <> 1.0 90 > .95 .96
NNFI 95 < 1.0 90 <> .95 .85

Tablo 15’te goriilen uyum 1iyiligi degerleri incelendiginde model-veri uyumuna
iliskin uyum 1yiligi degerlerinin kabul edilebilir sinirlarda olmadigi belirlenmistir. Bu

asamadan sonra Tablo 16’da modele iliskin modifikasyon onerileri incelenmistir.
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Tablo 16.

Modifikasyon Degerleri
Test Edilen Yol M.1.* pP.C.**
Veli Bagliligi <---  Uriin ve Hizmet Odakl1 Pazarlama 16.85 .07
Veli Bagliligi <---  Okul Caliganlar1 Odakli Pazarlama 69.86 17
Veli Baglilig <--- Ucret ve Odeme Odakli Pazarlama 34.16 .15
Veli Bagliligi <---  Fiziksel Olanaklar Odakli Pazarlama 14.43 .09

*Modification Indices, **Par Change

Meydan ve Sesen’e (2011) gore modelde iyilestirmeye gidilip gidilmeyecegi

hem uyum degerleri hem de modifikasyon endeksleri incelenerek gerceklestirilebilir.

Tablo 16’ya gore ¢ok yiiksek diizeyde iligski goriilmesi sebebiyle nihai modelde Okul

Calisanlar1 ve Veli Baglilig1 arasina yeni yol eklenmistir.

4.2.2. Arastirmanin Nihai Modeline iliskin Analiz Sonuclar

Test edilen kuramsal modelde smanan iliskiler haricinde, analizler sonucu

onerilen iliskiler modele eklenmistir. Baslangicta 6ngoriilen model Sekil 2’deki gibi

yeniden diizenlenerek nihai modele iliskin analiz sonuglar1 Tablo 17°de verilmistir.

Uran_ve_Hizmetler

Okul_Calisanlari

Ucret ve Odeme

Okul_imaji

Veli_Bagliligi

Fiziksel Olanaklar

Sekil 2. Arastirmanin Nihai Modeli
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Tablo 17.
Nihai Modele Iliskin Analiz Sonuclart
Standardize Standardize
' Edilmemis Standart Edilmis C.R.
Test Edilen Yol Regresyon Regresyon (t- p
Hata .
Katsayisi Katsayis1  degeri)
(B) ®
Okul Imaji <--- Uriin ve Hizmet Odakl1 Pazarlama 15 .02 21 5.39 *
Okul imaj1 <--- Okul Calisanlar1 Odaklh Pazarlama 24 .03 .29 6.99 *
Okul imaji <--- Ucret ve Odeme Odakli Pazarlama .09 .04 .09 2.24 .02
Okul imaji <--- Fiziksel Olanaklar Odakli Pazarlama 10 .04 A0 2.33 .01
Veli Baglilig1 <--- Okul Imaj1 74 .02 .64 26.85 *
Veli Baglilig1 <--- Okul Caliganlar1 Odakli Pazarlama 24 .02 .25 10.73 *

¥%=5.169; sd=3 (*p<.05)

Tablo 17’de analiz sonuglar1 verilerek dogrulanan nihai modele gore iiriin ve
hizmet odakli pazarlama okul imajin1 dogrudan pozitif yonde (B=.21; t=5.397; p<.05),
okul calisanlar1 odakli pazarlama okul imajint dogrudan pozitif yonde (=.29; t=6.993;
p<.05), iicret ve 6deme odakli pazarlama okul imajin1 dogrudan pozitif yonde (p=.09;
t=2.240; p<.05), fiziksel olanaklar odakli pazarlama okul imajin1 dogrudan pozitif
yonde (f=.10; t=2.339; p<.05) istatistiki olarak anlaml diizeyde etkilemektedir. Bunun
yaninda okul c¢alisanlar1 odakli pazarlama veli bagliligint dogrudan pozitif yonde
(B=.25; t=10.736; p<.05), okul imaj1 veli baghligin1 dogrudan pozitif yonde (B=.64;
t=26.856; p<.05) istatistiki olarak anlamli diizeyde etkilemektedir. Yapilan analizler

sonucunda elde edilen nihai modele ait uyum iyiligi degerleri Tablo 18’de verilmistir.

Tablo 18. . .
Nihai Modele Ait Uyum lyiligi Indeksi Sonuglart

Uyum lyiligi Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Nihai Model
Degerleri
x°Isd 02 25 1.72
RMSEA .01 .05 .05 «.08 .03
RMR .01 <.05 .05 «.08 .16
SRMR .01 <.05 .05 .10 .00
GFI 90~ 1.0 .85 < .90 .99
AGFI .90 —~ 1.0 .85 .90 .98
CFI .95+ 1.0 .90 « .95 .99
NFI 95+ 1.0 .90 « .95 .99

NNFI 95 1.0 .90 < .95 .99
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Tablo 18 modelin kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugunu
gostermektedir. Sekil 3°te nihai modele ait path (yol) diyagrami, standardize edilmis yol

katsayilar1 (regresyon katsayisi) ve determinasyon katsayilari (Rz) verilmistir.

Uriin_ve_Hizmetler

22
el ’
Okul_Calisanlari : 67

65
Okul_imaiji —®  Veli_Bagliligi

.09

Ucret_ve Odeme

Fiziksel_Olanaklar

Sekil 3. Nihai modele ait path (vol) diyagrami, standardize edilmis yol
katsayilari(regresyon katsayisi) ve determinasyon katsayilari (R%)

Sekil 3’e gore iirlin ve hizmet odakli pazarlama, okul calisanlart odakli
pazarlama, ticret ve 6deme odakli pazarlama, fiziksel olanaklar odakli pazarlama okul
imajindaki varyansin %37’sini; tim degiskenler birlikte veli baglihigindaki varyansin

%67’sini agiklamaktadir.

4.2.3. Arastirma Modelinde Aracihk Etkisinin Incelenmesi

Arastirmanin bu asamasina kadar bagimsiz degiskenlerin bagimlhi degiskenler
tizerindeki dogrudan etkileri incelenmistir. Ancak bazen bir degiskenin bagka bir
degisken tizerindeki etkisine, baska bir degisken aracilik edebilmektedir (Meydan ve
Sesen, 2015). Aracilik etkisi, bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni en az bir araci
degisken ile dolayli olarak etkilemesi sonucunda olusmaktadir (Preacher ve Hayes,
2008). Aracilik etkisinin olabilmesi i¢in asagidaki varsayimlarin saglanmasi

gerekmektedir (Baron ve Kenny, 1986):

1. Bagimsiz degiskenin araci degisken iizerindeki etkisi anlamli olmalidr.

2. Araci degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi anlamli olmalidr.
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3. Bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi anlamli olmalidir.

4. Araci degisken ve bagimsiz degisken ayni anda analize girildiginde, bagimsiz
degisken ile bagimli degisken arasindaki etki anlamsiz hale geliyorsa tam aracilik etkisi,

anlamlilik diizeyi azaliyorsa kismi aracilik etkisi vardir.

Aracilik etkisinden bahsedebilmek i¢in gergeklestirilmesi gerekli olan kosullarin
yaninda, bagimsiz degiskenin araci degisken vasitasi ile bagimli degisken tizerindeki
dolayli etkisinin anlamli olup olmadigininin belirlenmesi gerekmektedir. Bu anlamliligi
saptayabilmek i¢in cesitli testler gelistirilmistir. Bu testlerden biri de Sobel testidir
(Sobel, 1982). Bu test, ilgili degiskenlere ait diizeltilmemis regresyon katsayilari () ve
bunlara ait standart hata degerleri kullanilarak hesaplanmaktadir. Oncelikli olarak iiriin
ve hizmet odakli pazarlama ile veli baghligi arasindaki iliskide, okul imajinin aracilik
rolii olup olmadigini belirlemek icin yapilan regresyon analizi sonuglart Tablo 19°da

verilmigtir.

Tablo 19.
Uriin ve Hizmet Odakli Pazarlama ile Okul Imaji ve Okul Imajt ile Veli Baghhg
Arasindaki Regresyon Analizi Sonuglari

Okul imaji<--Uriin ve Hizmet Odakli Pazarlama (a) 37 51 .02 1691 .00

Veli Baglhiligi<--Okul imaj1 (b) 84 73 .02 2956 .00

*p<.05; B= Standardize Edilmemis B degeri; Sh = Standart Hata
R%.)= .26, R% = .63, Fy= 286.24, Fg= 708.66, p<.05, p<.05

Tablo 19’a gore iiriin ve hizmet odakli pazarlama ile veli bagliligi arasindaki
okul imajinin aracilik rolii, istatistiksel olarak anlamlidir (Sobelx= 16.93; Sh= .01,
p<.05; http://quantpsy.org/sobel /sobel.htm).

Ikinci olarak okul calisanlari odakli pazarlama ile veli baghiligi arasindaki
iliskide, okul imajinin aracilik rolii olup olmadigini belirlemek icin yapilan regresyon

analizi sonuglar1 Tablo 20°de verilmistir.
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Tablo 20.
Okul Calisanlart Odakli Pazarlama ile Okul Imaji ve Okul Imaji ile Veli Baghlig:
Arasindaki Regresyon Analizi Sonuglart

Okul Imaji<-- Okul Calisanlar1 Odakli Pazarlama (a) 45 55 02 1884 .00

Veli Bagliligi<--Okul imaj1 (b) 74 64 02 2682 .00

*p<.05; B= Standardize Edilmemis  degeri; Sh = Standart Hata
R%@w= .30, R%y)= .67, Fy= 355.01, Fy)=831.75, p<.05, pi»<.05

Tablo 20’ye gore okul ¢alisanlar1 odakli pazarlama ile veli bagliligi arasindaki
okul imajinin aracilik rolii, istatistiksel olarak anlamlidir (Sobel= 19.22; Sh= .01,

p<.05; http://quantpsy.org/sobel /sobel.htm).

Ucgiincii olarak iicret ve édeme odakli pazarlama ile veli baglilig1 arasindaki
iliskide, okul imajinin aracilik rolii olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan regresyon

analizi sonuclar1 Tablo 21°de verilmistir.

Tablo 21.
Ucret ve Odeme Odakli Pazarlama ile Okul Imaji ve Okul Imaji ile Veli Baghlig
Arasindaki Regresyon Analizi Sonuglart

Okul imaji<--Ucret ve Odeme Odakli Pazarlama (a) 52 .48 .03 1550 .00

Veli Bagliligi<--Okul Imaj (b) 82 71 .02 2991 .00

*p<.05; B= Standardize Edilmemis B degeri; Sh = Standart Hata
R%@)= .23, R% )= .64, F(y= 240.54, F)= 740.17, p<.05, p»<.05

Tablo 21’e gore iicret ve 6deme odakli pazarlama ile veli bagliligi arasindaki
okul imajinin aracilik rolii, istatistiksel olarak anlamlidir (Sobel= 15.96; Sh= .02;

p<.05; http://quantpsy.org/sobel /sobel.htm).

Son olarak fiziksel olanaklar odakli pazarlama ile veli bagliligi arasindaki
iliskide, okul imajinin aracilik rolii olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan regresyon

analizi sonuglar1 Tablo 22°de verilmistir.
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Tablo 22.
Fiziksel Olanaklar Odakli Pazarlama ile Okul Imaji ve Okul Imaji ile Veli Baghlig
Arasindaki Regresyon Analizi Sonuglart

Okul Imaji<--Fizksel Olanaklar Odakl1 Pazarlama (a) 51 50 .03 1653 .00

Veli Bagliligi<--Okul Imaj1 (b) 84 73 .02 2992 .00

*p<.05; B= Standardize Edilmemis  degeri; Sh = Standart Hata
R%@w)= .25, R%p)= .63, Fy= 273.25, Fy)= 703.69, p<.05, p»<.05

Tablo 22’ye gore fiziksel olanaklar odakli pazarlama ile veli bagliligi arasindaki
okul imajinin aracilik rolii, istatistiksel olarak anlamlidir (Sobel= 15.75; Sh= .02;

p<.05; http://quantpsy.org/sobel /sobel.htm).

Pazarlama taktiklerinin veli baglilig1 {izerindeki etkisinde okul imajinin aracilik
etkisini belirleyebilmek amaciyla kullanilan bir baska yontem de aracilik varsayimlarini
karsilamaktir. “Uriin ve hizmet odakli pazarlama okul imaj1 araciligiyla veli bagliliginin
anlaml bir yordayicisidir.” hipotezini dogrulayacak aracilik etkisinden séz edebilmek
icin gerekli olan varsayimlari sinamak adina ilk olarak dogrudan etkiler incelenmistir.
Birinci olarak iiriin ve hizmet odakli pazarlama ile okul imaj1 arasinda pozitif bir iliski
oldugu (B=.51, t=16.92, p<.05), ikinci olarak okul imaj1 ile veli baglilig: arasinda pozitif
bir iliski oldugu (p=.79, t=36.84, p<.05), ig¢iincli olarak iriin ve hizmet odakli
pazarlama ile veli bagliligi arasinda pozitif bir iligki oldugu (p=.49, t=16.13, p<.05)
goriilmiistiir. Dordiincli asamada ise veli bagliliginin yordayicilart olarak {iriin ve hizmet
odakli pazarlama ve okul imaj1 birlikte analize tabi tutulmus, iiriin ve hizmet odakli
pazarlamanin veli bagliligini yordama katsayisinin (f=.12, t=4.85, p<.05) ig¢iincii
asamaya gore diistiigii ancak iliskinin hala anlamli oldugu goriilmiistiir. Sekil 4’te iirlin
ve hizmet odakli pazarlamanin veli baglilig: tizerindeki etkisinde, okul imajinin aracilik

roliine iliskin yol diyagrami verilmistir.
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Okul_imaji

Uran_ve_Hizmetler 49 (12) - Veli_Bagliligi

Sekil 3. Uriin ve Hizmet Odakli Pazarlama ile Veli Baghligi Arasindaki Iliskide
Okul Imajinin Aracilik Roliinii Inceleyen Yol Diyagram:

Elde edilen bu bulgular, iiriin ve hizmet odakli pazarlama ve veli baglilig
arasindaki iliskide okul imajmin kismi aracilik roliine sahip oldugunu ortaya

koymaktadir.

“Okul c¢alisanlart odakli pazarlama okul imaj1 aracilifiyla veli bagliliginin
anlamli bir yordayicisidir.” hipotezini dogrulayacak aracilik etkisinden s6z edebilmek
icin gerekli olan varsayimlari sinamak adina ilk olarak dogrudan etkiler incelenmistir.
Birinci olarak okul ¢alisanlar1 odakli pazarlama ile okul imaji arasinda pozitif bir iligki
oldugu (B=.55, t=18.85, p<.05), ikinci olarak okul imaju ile veli baglilig1 arasinda pozitif
bir iliski oldugu (B=.79, t=36.84, p<.05), ii¢lincii olarak okul c¢alisanlar1 odakli
pazarlama ile veli baglhilig1 arasinda pozitif bir iligki oldugu (p=.62, t=22.32, p<.05)
goriilmiistiir. Dordlincii asamada ise veli baglhliginin yordayicilar1 olarak okul
calisanlar1 odakli pazarlama ve okul imaj1 birlikte analize tabi tutulmus, okul ¢alisanlari
odakli pazarlamanin veli bagliligini yordama katsayisinin (B=.26, t=10.73, p<.05)
liclincli asamaya gore diistiigli ancak iligkinin hala anlamli oldugu goriilmiistiir. Sekil
4’te okul g¢alisanlar1 odakli pazarlamanin veli bagliligi {izerindeki etkisinde, okul

imajinn aracilik roliine iligkin yol diyagrami verilmistir.
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Okul_imaiji

.26 . .
Okul_Calisanlari 82 (.26) o|  Veli_Bagiiligi

Sekil 4. Okul Calisanlart Odakli Pazarlama ile Veli Baglhihgi Arasindaki Iliskide
Okul Imajinin Araculik Roliinii Inceleyen Yol Diyagrami

Elde edilen bu bulgular, okul calisanlar1 odakli pazarlama ve veli bagllig
arasindaki iliskide okul imajmin kismi aracilik roliine sahip oldugunu ortaya

koymaktadir.

“Ucret ve 6deme odakli pazarlama okul imaji aracihiiyla veli baghliginin
anlamli bir yordayicisidir.” hipotezini dogrulayacak aracilik etkisinden s6z edebilmek
icin gerekli olan varsayimlari sinamak adina ilk olarak dogrudan etkiler incelenmistir.
Birinci olarak ticret ve 6deme odakli pazarlama ile okul imaj1 arasinda pozitif bir iliski
oldugu (p=.48, t=15.51, p<.05), ikinci olarak okul imaj1 ile veli baghlig1 arasinda pozitif
bir iliski oldugu (B=.79, t=36.84, p<.05), ig¢ilincii olarak tiicret ve &deme odakli
pazarlama ile veli bagliligi arasinda pozitif bir iligki oldugu (p=.51, t=16.64, p<.05)
gorilmistiir. Dordiincli asamada ise veli baghiliginin yordayicilar1 olarak iicret ve
0deme odakli pazarlama ve okul imaj1 birlikte analize tabi tutulmus, iicret ve 6deme
odakli pazarlamanin veli bagliligini yordama katsayisinin (f=.16, t=6.85, p<.05) ii¢iincii
asamaya gore diistiigli ancak iliskinin hala anlamli oldugu goériilmiistiir. Sekil 5’te ticret
ve 6deme odakli pazarlamanin veli bagliligi izerindeki etkisinde, okul imajinin aracilik

roliine iligkin yol diyagrami verilmistir.
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Okul_imaiji

Ucret_ve_ Odeme 51(.16) - Veli_Bagliligi

Sekil 5. Ucret ve édeme Odaklr Pazarlama ile Veli Baghligi Arasindaki [liskide
Okul Imajinin Araculik Roliinii Inceleyen Yol Diyagrami

Elde edilen bu bulgular, iicret ve 6deme odakli pazarlama ve veli baglilig
arasindaki iliskide okul imajmin kismi aracilik roliine sahip oldugunu ortaya

koymaktadir.

“Fiziksel olanaklar odakli pazarlama okul imaji araciligiyla veli bagliliginin
anlaml bir yordayicisidir.” hipotezini dogrulayacak aracilik etkisinden s6z edebilmek
icin gerekli olan varsayimlari sinamak adina ilk olarak dogrudan etkiler incelenmistir.
Birinci olarak fiziksel olanaklar odakli pazarlama ile okul imaji arasinda pozitif bir
iligki oldugu (B=.50, t=16.54, p<.05), ikinci olarak okul imaji ile veli baglilig1 arasinda
pozitif bir iligski oldugu (p=.79, t=36.84, p<.05), li¢iincii olarak fiziksel olanaklar odakli
pazarlama ile veli baglhlig1 arasinda pozitif bir iligki oldugu (p=.48, t=15.56, p<.05)
goriilmistir. Dordiincli asamada ise veli bagliligimin yordayicilar1 olarak fiziksel
olanaklar odakli pazarlama ve okul imaji birlikte analize tabi tutulmus, fiziksel
olanaklar odakli pazarlamanm veli bagliligii yordama katsayisinin (B=.11, t=4.45,
p<.05) {igiincli asamaya gore diistiigii ancak iligkinin hala anlamli oldugu gortilmistiir.
Sekil 6°’da fiziksel olanaklar odakli pazarlamanin veli baglilig1 lizerindeki etkisinde,

okul imajinin aracilik roliine iliskin yol diyagrami verilmistir.
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Sekil 6. Fiziksel Olanaklar Odakli Pazarlama ile Veli Baghhig Arasindaki Iliskide

Okul Imajinin Aracilik Roliinii Inceleyen Yol Diyagram:
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Elde edilen bu bulgular, fiziksel olanaklar odakli pazarlama ve veli baglilig

arasindaki iliskide okul imajmmin kismi aracilik roliine sahip oldugunu ortaya

koymaktadir.

4.2.4. Arastirmanin Hipotezlerine iliskin Sonuclar

Bu arastirma kapsaminda olusturulan hipotezlere iliskin arastirma sonucunda

elde edilen bulgular Tablo 23’te verilmistir.

Tablo 23.

Arastirma Modeline Ait Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Hipotezler Sonug
H1. Uriin ve hizmet odakl1 pazarlama taktikleri, okul imajinin anlamli bir yordayicisidr. Kabul
H2. Okul ¢alisanlart odakli pazarlama taktikleri, okul imajinin anlaml bir yordayicisidir. Kabul
H3. Ucret ve 6deme odakl pazarlama taktikleri, okul imajinin anlaml bir yordayicisidir. Kabul
H4. Fiziksel olanaklar odakli pazarlama taktikleri, okul imajinin anlamli bir yordayicisidir. Kabul
H5. Okul imaji, veli baglhiliginin anlamli bir yordayicisidir. Kabul
Hé6. Uriin ve hizmet odakli pazarlama taktikleri, okul imaji araciligiyla veli baghihigmin anlamh bir  Kapul
yordayicisidir.

H7. Okul ¢alisanlar1 odakli pazarlama taktikleri, okul imaj1 araciligiyla veli bagliliginin anlamli bir  Kabul
yordayicisidir.

H8. Ucret ve 6deme odakli pazarlama taktikleri, okul imaji aracihigiyla veli baghliginin anlamh bir  Kapul
yordayicisidir.

H9. Fiziksel olanaklar odakli pazarlama taktikleri, okul imaj1 araciligiyla veli bagliliginin anlaml bir Kabul

yordayicisidir.
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Tablo 23 incelendiginde biitiin hipotezlerin kabul edildigi gorilmektedir.

4.2.5. Nihai Modele iliskin Dogrudan ve Dolayh Etkiler

Yapisal esitlik modeli sonuglar1 yorumlanirken dogrudan, dolayli ve toplam
etkilerden faydalanilmistir. Yapisal esitlik modelinde yer alan degiskenler igin

standardize edilmis dogrudan, dolayli ve toplam etkiler Tablo 24’te gésterilmistir.

Tablo 24.
Nihai Modele Ait Standardize Edilmis Dogrudan, Dolayli ve Toplam Etkiler

Uriin ve Hizmet Okul Calisanlari Ucret ve 6deme Fiziksel Olanaklar Okul fmai
Odakl1 Pazarlama  Odakli Pazarlama  Odakli Pazarlama  Odakli Pazarlama ul imajt

=] =] =) = =
S —~ s 3 ~ e 3 o s 3 o s 3 = c
=] > < 2 > < 2 > 5] 2 > 5] 2 = 5]
D AN 0 S s 4 - Y EA<: = 2 2 =
a Ak a a  F A a  F a a = a a =
Okul 21" 217 29" 29" 09" 09" 10" 10"
Imaj1
Veli * " " " * " " * 2 N N
S 14" 14" 257 19" 44 05" .05 06" .06 .64 64
Baghilig
*p<.05

Tablo 24’teki dogrudan etkiler incelendiginde iriin ve hizmet odakl
pazarlamanin (.21), okul ¢alisanlari odakli pazarlamanin (.29), licret ve 6deme odakl
pazarlamanin (.09), fiziksel olanaklar odakli pazarlamanin (.10) okul imajint dogrudan
etkiledigi belirlenmistir. Okul c¢alisanlar1 odakli pazarlama (.25) ve okul imajinin (.64)
veli baghligint dogrudan etkiledigi belirlenmistir. Tablo 21°deki dolayli etkiler
incelendiginde iriin ve hizmet odakli pazarlamanin (.14), okul calisanlart odakli
pazarlamanin (.19), ticret ve 6deme odakli pazarlamanin (.05), fiziksel olanaklar odakl
pazarlamanin (.06) veli bagliligin1 dolayli etkiledigi belirlenmistir. Tablo 21’deki
toplam etkiler incelendiginde iiriin ve hizmet odakli pazarlamanin (.21), okul ¢alisanlari
odakli pazarlamanmn (.29), ticret ve O0deme odakli pazarlamanmn (.09), fiziksel
olanaklarin (.10) okul imaj1 tizerinde toplam etkisi belirlenmistir. Ayrica {iriin ve hizmet
odakli pazarlamanin (.14), okul ¢alisanlart odakli pazarlamanin (.44), iicret ve 6deme
odakli pazarlamanin (.05), fiziksel olanaklar odakli pazarlamanin (.06), okul imajinin

(.64) veli baglilig1 lizerinde toplam etkisi belirlenmistir.
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Tablo 24°teki bulgulara gore okul imaj1 lizerindeki dogrudan etki en fazla okul
calisanlar1 odakli pazarlamadan (.29) en az ise iicret ve 6deme odakli pazarlamadan
(.09) kaynaklanmaktadir. Veli bagliligi iizerindeki dogrudan etki en fazla okul imaji
(.64), ikinci olarak ise okul ¢alisanlar1 odakli pazarlamaya (.25) aittir. Dolayl etkiler
degerlendirildiginde veli baghiligi1 en fazla etkileyenin okul c¢alisanlar1 odakli
pazarlama (.19) en az etkileyen ise fiziksel olanaklar odakli pazarlama (.06) ile {icret ve
0deme odakli  pazarlama (.05) oldugu goriilmektedir. Toplam etkiler
degerlendirildiginde okul imaji {izerinde en fazla etki okul calisanlar1 odakl
pazarlamaya (.29), en az etki ise iicret ve 6deme odakli pazarlamaya (.09) aittir. Veli
baglilig1 lizerinde ise en fazla etki okul imajina (.64) sonrasinda okul ¢alisanlart odakl
pazarlamaya (.45) en az ise fiziksel olanaklar odakli pazarlama (.06) ile iicret ve 6deme

odakli pazarlamaya (.05) aittir.
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BOLUM V

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Aragtirmanin bu boliimiinde elde edilen sonuglar alt problemlere gore siralanmis

ve bu sonuglar dogrultusunda 6nerilere yer verilmistir.

5.1. Sonuglar ve Tartisma

5.1.1. Birinci Alt Probleme iliskin Sonuclar ve Tartisma

Olgegin pazarlama taktiklerine iligkin tiim boyutlar1 birlikte degerlendirildiginde
velilerin 6zel okullar ile yaptiklari gorismelerde, 6zel okullarin en ¢ok okul
calisanlarint 6n plana c¢ikardi§i, sonrasinda ise sirasiyla okulda sunulan egitim
hizmetlerini ve 6grenci uriinlerini, egitim iicretini ve okulun fiziksel olanaklarini 6n
plana ¢ikardig: belirlenmistir. Velilerin 6zel okul tercihlerini ortaya koymay1 amaglayan
bazi aragtirmalardan (Bozyigit, 2017; Celikten, 2010; Hesap¢ioglu ve Nohutgu, 1999)
elde edilen bulgular veli tercihleri ilizerinde en fazla etkisi olan degiskenin egitim-
ogretim kadrosunun niteligi ve akademik basar1 oldugunu ortaya koymaktadir.
Immelman ve Roberts-Lombard (2015) ebeveynler igin nitelikli ve kararli egitimci

kadrosunun okul se¢ciminde en 6nemli faktorler arasinda oldugunu belirtmistir.

Okul imajina iligkin bulgular degerlendirildiginde velilerin olumlu okul imajina
iliskin algilarinin orta diizeyde oldugu belirlenmistir. Bu sonug¢ velilerin okul
calisanlariyla goriismelerinde iirlin ve hizmetler, okul calisanlari, {icret ve 6deme,
fiziksel olanaklar gibi konularin orta diizeyde o6n plana c¢ikarilma durumuyla

ortigsmektedir. Nitekim Gautam (2005) iriin, yer, insanlar, tanitim ve flcret gibi
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pazarlama unsurlarinin egitim kurumunun imaji ile pozitif yonde anlamli iliskili
oldugunu ifade etmektedir. Velilerin okul imajina iliskin algilarini, okulun sunacag,
okulu diger okullardan ayirip 6ne ¢ikaracak somut veya soyut her tiirlii iiriin ve imkanin
etkiledigini sdylemek miimkiindiir. Okul imajin1 etkileyen etkenler, isim bilinirligi,
akademik basarisi, kayit kosullari, akademik programlar, personel kalitesi, sosyal ve
sportif imkanlar, sosyal sorumluluk projeleri, kampiis oOzellikleri ve diger fiziki
imkanlar, fiziksel ¢evre (Arpan, Raney ve Zivnuska, 2003; Kazoleas vd., 2001; Polat,
Abat ve Tezyiirek, 2010) olarak ifade edilmektedir. Bu sonug, pazarlama taktiklerinin

etkin bir bicimde kullaniminin olumlu okul imajina katki sunacagini1 gostermektedir.

Veli bagliligina iliskin bulgular degerlendirildiginde velilerin okula bagliliginin
orta diizeyde oldugu belirlenmistir. Bu sonug velilerin orta diizeyde olumlu okul imaj1
algisina sahip olmalar1 sonucuyla oOrtiismektedir. Nitekim Badri ve Mohaidat (2014)
uygun bir okul itibarinin bir okulun ebeveynler tarafindan secilme olasiligini arttirdigini
ifade etmektedir. Yine Skallerud (2011) ebeveynlerin beklentilerini saglayan ve asan bir
okulun sahip olacagi bu iyi itibarin beraberinde ebeveynlerin okula olan sadakatlerini
artiracagini ifade etmektedir. Li ve Hung’a (2009) gore de, ebeveynler okulun
olusturdugu imaja dayanarak okula saygi duyar, gelecekte ayni okula kayit yaptirmayi
ister ve cevrelerine tavsiye ederler. Bu sonug, velilerin okul imajina iliskin alg

diizeylerinin veli bagliligina katki sunacagini gostermektedir.

5.1.2. ikinci Alt Probleme fliskin Sonuclar ve Tartisma

Arastirma kapsaminda ele alinan degiskenlere ait analiz sonuglari asagida

maddeler halinde sunulmustur. Arastirma sonucunda;

e {riin ve hizmet odakli pazarlama ile okul ¢alisanlar1 odakli pazarlama arasinda
orta diizeyde,
e iiriin ve hizmet odakli pazarlama ile iicret ve 6deme odakli pazarlama arasinda

orta diizeyde,
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e {riin ve hizmet odakli pazarlama ile fiziksel olanaklar odakli pazarlama arasinda

orta diizeyde,

e okul galisanlar1 odakli pazarlama ile iicret ve 6deme odakli pazarlama arasinda

orta diizeyde,

o fiziksel olanaklar odakli pazarlama ile okul ¢alisanlar1 odakli pazarlama arasinda

orta diizeyde,

o fiziksel olanaklar odakli pazarlama ile iicret ve 6deme odakli pazarlama arasinda

orta diizeyde,

e okul imaj ile {iriin ve hizmet odakli pazarlama arasinda orta diizeyde,

e okul imaj1 ile okul ¢alisanlar1 odakli pazarlama arasinda orta diizeyde,

e  okul imaji ile ticret ve 6deme odakli pazarlama arasinda orta diizeyde,

e okul imaji ile fiziksel olanaklar odakli pazarlama arasinda orta diizeyde,

e veli baghligi ile iirlin ve hizmet odakli pazarlama arasinda orta diizeyde,

o veli baghlig ile okul ¢alisanlar1 odakli pazarlama arasinda orta diizeyde,

e veli baghligi ile iicret ve 6deme odakli pazarlama arasinda orta diizeyde,

e veli baghlig ile fiziksel olanaklar odakli pazarlama arasinda orta diizeyde,

e veli baglilig ile okul imaj1 arasinda yliksek diizeyde pozitif yonlii anlamli iligki
vardir. Degiskenler arasindaki en yiiksek iliskinin okul imaj1 ile veli baglilig1 arasinda
oldugu, en diisiik iliskinin ise veli baghlig: ile fiziksel olanaklar odakli pazarlama

arasinda oldugu gorilmiistiir.

Dogrudan ve dolayli etkiler incelendiginde iiriin ve hizmet odakli pazarlama,
okul ¢alisanlar1 odakli pazarlama, ticret ve 6deme odakli pazarlama ve fiziksel olanaklar
odakl1 pazarlamanin okul imajin1 dogrudan pozitif yonde etkiledigi, bunun yaninda okul
calisanlar1 odakli pazarlama ve okul imajinin veli bagliligint dogrudan pozitif yonde
etkiledigi goriilmistiir. Okul imaji iizerindeki en fazla etki okul g¢alisanlart odakli
pazarlamaya, en az etki ise iicret ve 6deme odakli pazarlamaya aittir. Veli baglilig
izerinde ise en fazla etki okul imajina sonrasinda okul calisanlar1 odakli pazarlamaya en

az ise fiziksel olanak odakli pazarlama ve ticret ve 6deme odakli pazarlamaya aittir.

Okul imaj1 ve veli bagliligi arasinda ortaya ¢ikan bu yiiksek iliski, alan yazinda

yapilan arastirmalarda okul se¢imi ile kayit devamliliginda okul imajinin énemli roliinii
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vurgulayan ve olumlu okul imajinin veli memnuniyeti ve sadakatinin bir onciilii
oldugunu ifade eden calisma sonuglariyla oOrtlismektedir (Avest, 2015; Badri ve
Mohaidat, 2014; Birch, 1998; Gautam, 2005; Malik vd., 2015; Li ve Hung, 2009;
Skallerud, 2011). Meier (2008) okulun imajma iliskin algilar1 yiiksek olan ve
hizmetlerden memnun olan velilerin okul degistirmeye daha az meyilli olduklarin1 ifade

etmektedir.

Fiziksel olanaklar odakli pazarlama ve veli bagliligi arasindaki iliskinin diger
pazarlama bilesenlerine kiyasla diisiik olmasi; alan yazinda 6gretmenin uzmanligl ve
deneyimi, sunulan hizmetlerin niteligi, 6grencilerin akademik basarisi, kurumdaki
hizmetin maliyeti gibi etkenlerin gerek okul segimlerinde gerckse kaydin
devamliliginda daha fazla vurgulanmasi (Birch, 1998; Bunnel, 2005; Gautam, 2005;
Lansigan, 2016) buna karsin siniflarin boyutu, okulun yeri gibi etkenlerin daha az
vurgulanmasi (Immelman ve Roberts-Lombard, 2015; Li ve Hung, 2009) ile paralel bir

sonugtur.

Arastirmada 6zel okullarda kullanilan pazarlama taktikleri, okul imaj1 ve veli
baglilig1 arasindaki iligkileri ortaya koyan model kapsaminda gelistirilen hipotezlere

iliskin sonuglar asagida aciklanmistir.

Arastirmanin birinci hipotezi “Uriin ve hizmet odakli pazarlama okul imajinin
anlamli bir yordayicisidir.” bigiminde ifade edilmistir. Yapilan analizler sonucunda
hipotez kabul edilmistir. Helgesen ve Nesset (2007) tarafindan yapilan arastirmada
O0grenci memnuniyetinin yiikksek sayginlik i¢in Onemli bir Onciil oldugu ifade
edilmektedir. Alan yazinda giivenlik, kaliteli dgretim ve miifredata ek aktivitelerin
okullarin performanslarim1 artirdigi ve velileri hizmet almaya tesvik ettigi sonucuna
ulasan arastirmalar mevcuttur (Birch 1998; Chika 2015; Celikten, 2010; Friedman vd.,
2007; Parlar, 2006). Yine Gautam (2015) okullar i¢in egitimin kalitesinin ana rekabet
aract oldugu ve daha fazla hizmet alictyr ¢ekmek ic¢in hayati bir rol oynadigini ifade
etmektedir. Alan yazindaki sonuglar, bu arastrmamin “Uriin ve hizmet odakl

pazarlama okul imajinin anlamli bir yordayicisidir.” sonucunu destekler niteliktedir.
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Aragtirmanin ikinci hipotezi “Okul ¢alisanlar1 odakli pazarlama okul imajinin
anlamli bir yordayicisidir.” biciminde ifade edilmistir. Yapilan analizler sonucunda
hipotez kabul edilmistir. Alan yazinda 6grencilerin memnuniyetlerini etkileyen 6nemli
bir konu olarak o&gretmenlerin uzmanliklar, yetenek ve deneyimleri, iletisim
kabiliyetleri ile okul imajimin pozitif korelasyonlu oldugunu ifade eden arastirmalar
mevcuttur (Badri, 2014; Gautam, 2015; Helgesen ve Nesset, 2007; Immelman ve
Roberts-Lombard, 2015; Li ve Hung, 2009; Meier, 2018). Bununla birlikte yalnizca
O0gretmenlerin degil 6grenciyle etkilesime giren tiim okul ¢alisanlarinin gerek alanlari
gerek kisisel ozellikleri ve dahi fiziksel goriiniimleriyle birer pazarlama unsuru olarak
okul imajim etkiledigi ifade edilmektedir (Malik vd., 2015; Oplatka, 2007). Alan
yazindaki sonuglar, bu arastirmanin “Okul ¢alisanlart odakli pazarlama okul imajinin

anlamly bir yordayicisidwr.” sonucunu destekler niteliktedir.

Arastirmanin iiciincii hipotezi “Ucret ve ddeme odakli pazarlama okul imajinin
anlamli bir yordayicisidir.” bi¢ciminde ifade edilmistir. Yapilan analizler sonucunda
hipotez kabul edilmistir. Alan yazinda okullarin kayit iicretlerinin okul se¢iminde
onemli bir faktdr oldugu ve verilen hizmetlerin niteligiyle kiyaslandiginda &grenci
memnuniyeti lizerinde de kilit rol oynadigin1 ifade eden arastirmalar bulunmaktadir
(Gautam, 2005; Harvey, 1996; Lansigan, 2006; Li ve Hung, 2009; Malik vd., 2015).
Verilen Kkaliteli hizmet, okulun daha yiiksek {icretler talep etme hakkina sahip
oldugunun gostergesi olarak kabul edilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Alan
yazindaki sonuglar, bu arastirmanm “Ucret ve édeme odakli pazarlama okul imajinin

anlamly bir yordayicisidwr.” sonucunu destekler niteliktedir.

Aragtirmanin dordiincti hipotezi “Fiziksel olanaklar odakli pazarlama okul
imajinin anlamli bir yordayicisidir.” biciminde ifade edilmistir. Yapilan analizler
sonucunda hipotez kabul edilmistir. Alan yazinda velilerin okul tercihlerinde g6z
onlinde bulundurduklar1 konular arasinda sinif mevcutlari, bilgisayar, kiitiiphane vb.
Ogretim araglarindan olusan altyap1 olanaklari, okul kampiisiiniin 6zellikleri ve dahi
okula ulasimin yer aldigir goriilmektedir (Alpaykut, 2017; Avest, 2015; Birch,1998;
Chika 2015; Celikten, 2010; Gautam, 2015; Harvey, 1996; Immelman ve Roberts-
Lombard, 2015; Lansigan, 2016; Li ve Hung, 2009; Meier 2018; Parlar, 2006).
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Okullarin ekipman, alt yapi, oyun alanlari, bina vb. okul tesislerinin velilerin okula
iligskin algilarin1 etkileyen ana unsurlar oldugu ve okulun genel imajin1 énemli 6l¢iide
etkiledigi ifade edilmektedir (Friedman vd, 2007). Alan yazindaki sonuglar, bu
arastirmanin  “Fiziksel olanaklar odakli pazarlama okul imajimin anlamli  bir

yordayicisidir.” sonucunu destekler niteliktedir.

Arastirmanin besinci hipotezi “Okul imaji veli baghliginin anlamli bir
yordayicisidir.” bigiminde ifade edilmistir. Yapilan analizler sonucunda hipotez kabul
edilmistir. Alan yazinda sadik bir 6grenci niifusunun rekabet avantaji kaynagi olmasi
sebebiyle Ogrenci sadakatinin egitim kurumlarinin hedeflerinden biri oldugu ifade
edilmektedir (Thomas, 2001). Egitim kurumunun itibarinin ve imajimin ise hizmet
alicilar1 kurumda tutma davranisini ve kayit sadakatini giiclii bir sekilde etkiledigi
bulunmustur (Helgesen ve Nesset, 2007; Meier, 2018; Nguyen ve Leblanc, 2001). Yine
alanyazinda okul imajinin veli memnuniyeti ve sadakatinin bir dnciilii oldugunu ifade
eden pek ¢ok arastirma mevcuttur. (Avest, 2015; Badri ve Mohaidat, 2014; Birch, 1998;
Gautam, 2005; Li ve Hung, 2009; Malik vd., 2015; Oziizgii, 2016; Skallerud, 2011).
Alan yazindaki bu sonuglar, arastirmanin “Okul imaji veli baglhilhiginin anlaml bir

yordayicisidir.” sonucunu destekler niteliktedir.

Arastirmanim altinc1 hipotezi “Uriin ve hizmet odakli pazarlama okul imaji
araciligiyla veli baghliginin anlamli bir yordayicisidir.” bi¢ciminde ifade edilmistir.
Yapilan analizler sonucunda hipotez kabul edilmistir. Dick ve Basu’ya (1994) gore, bir
kurumun iirlin ve hizmetlerinin pazarlanmasi hizmet alicilarin sadakatinin genellikle
merkezi olarak goriiliir. Uriin ve hizmetler konusundaki memnuniyet kurumun imajin
olumlu yonde etkileyerek yliksek pazar payr ve hizmet alicilarin sadakatini ima eder.
Malik vd.’ne (2015) gore, hizmetten yararlanan insanlarin olumlu agizdan konusmalart,
dogasi geregi soyut olan egitim hizmetlerinin degerlendirilmesini ve yeni hizmet alicilar
i¢in okul secimini kolaylastirmaktadir. Alan yazindaki bu sonuglar, arastirmanin “Uriin
ve hizmet odakli pazarlama okul imaji araciligiyla veli baghligimin anlamli bir

yordayicisidir.” sonucunu destekler niteliktedir.
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Arastirmanin yedinci hipotezi “Okul calisanlar1 odakli pazarlama okul imaji
araciligiyla veli baghliginin anlamli bir yordayicisidir.” bigiminde ifade edilmistir.
Yapilan analizler sonucunda hipotez kabul edilmistir. Ogretmenlerin uzmanliklar,
yetenek ve deneyimleri, iletisim kabiliyetleri ile okul imajinin pozitif korelasyonlu
oldugunu ifade eden aragtirmalar mevcuttur (Badri, 2014; Gautam, 2015; Helgesen ve
Nesset, 2007; Immelman ve Roberts-Lombard, 2015; Li ve Hung, 2009; Meier, 2018).
Dolayistyla 6gretmen nitelikleriyle ilgili bu arayislari, kayit siirecinin temel konulari
olarak 6grenci kaydin1 ve kayit devamliligin1 6ngoren unsurlar olarak degerlendirmek
miimkiindiir. Alan yazindaki benzer sonuglar “Okul ¢alisanlart odakli pazarlama okul
imaji aracihigiyla veli baghhigimin anlamli bir yordayicisidir. ”sonucunu destekler
niteliktedir.

Arastirmanin Sekizinci hipotezi “Ucret ve 6deme odakli pazarlama okul imaji
aracilifiyla veli bagliliginin anlamli bir yordayicisidir.” bigciminde ifade edilmistir.
Yapilan analizler sonucunda hipotez kabul edilmistir. Okullarin kayit ticreti, velilerin
hizmeti alma istekliligi ile ilgili temel unsurlardan biridir. Verilen hizmetlerle talep
edilen iicret ve ddeme arasindaki olumlu iliski 6grenci, dolayisiyla veli memnuniyeti
tizerinde bir etki yaratir. Veliler bu tatmin sayesinde baska kayitlar1 da yonlendirirler
(Marzo-Navarro vd., 2005). Verilen kaliteli hizmet, okulun daha yiiksek ticretler talep
etme hakkina sahip oldugunun da bir gostergesi olarak kabul edilmektedir (Chaudhuri
ve Holbrook, 2001). Ucret ve 6demenin okul imaj1 iizerindeki etkisi ve beraberinde
yonlendirilen yeni kayitlar ve mevcut kayit devamlilig1 arastirmanin “Ucret ve ddeme
odakli pazarlama okul imaji araciligiyla veli baghliginin anlamli bir yordayicisidir.”

sonucunu destekler niteliktedir.

Arastirmanin dokuzuncu hipotezi “Fiziksel olanaklar odakli pazarlama okul
imaj1 araciligryla veli bagliliginin anlamli bir yordayicisidir.” bi¢giminde ifade edilmistir.
Yapilan analizler sonucunda hipotez kabul edilmistir. Okul se¢iminde velilerin odak
noktalarindan biri okula kolayca erisilip erisilemeyecegi ve ulasgim imkaninin mevcut
olup olmadigidir (Malik vd., 2015). Okullarin fiziksel goriiniisii, giivenligi, donanimi,
bulundugu c¢evrede sanatsal ve sportif alanlarinin olmasi, hijyen kosullarina uymasi vb.

ile olusan okul imaj1, egitim orgiitleri i¢in karari etkileyen unsurlardandir (Nartgiin ve
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Kaya, 2016). Kurumun kaliteli ve siirdiiriilebilir hizmet sunumu okulun kayit gelirlerini
artirabilir (Chika, 2015; Malik vd., 2015). Okul se¢imi siirecinde, informal muhabirler
onemli bir rol oynamaktadir. Veliler mahalleden, aile, arkadaslar, komsular ve
tanidiklardan duyduklarini takip ederler. Okulun imkanlarimi deneyimleyen veliler
okulu bagkalarina tavsiye etmek i¢in harekete gegecek ve bdylece okulun yeni velilerin
dikkatini ¢ekmesine yardimci olacaklardir (Avest, 2015). Alan yazindaki bu sonuglar,
arastirmanin  “Fiziksel olanaklar odakli pazarlama okul imaji araciligiyla veli

baghliginin anlamli bir yordayicisidir.” sonucunu destekler niteliktedir.

5.2. Oneriler

Arastirma sonucunda ulasilan bulgulardan yola c¢ikarak uygulayicilar ve

arastirmacilar icin gelistirilen 6neriler sunulmustur.

5.2.1. Uygulayicilar i¢in Oneriler

Arastirmada, velilerin okul imaj1 algis1 ve okula olan bagliliklarinin farkl
tirlerde pazarlama taktiklerinin kullanimiyla iligkili oldugu sonucuna ulagilmistir.
Olumlu bir okul imaj1 gelistirmek ve 6grenci kaydinin devamliligini saglamak isteyen
0zel okul yoneticileri, pazarlama taktiklerini 6nem sirasina goére dogru bi¢imde

kullanmaya 6zen gostermelidir.

Arastirma bulgulari, okul imaj1 ile veli baghliginin yiiksek diizeyde iliskili
oldugunu goéstermektedir. Ozel okul yoneticileri, daha fazla velinin kendi okullarini
tercih etmelerini saglamak icin gerek veli goriismelerinde gerekse topluma agik reklam
faaliyetlerinde akademik basarilarini, personel kalitesini, sosyal ve sportif etkinliklerini,
fiziki imkanlarmi, indirim, burs gibi kayit kolayliklarini etkin bir bi¢imde giindeme

getirerek, isim bilinirligini saglamali ve okul imajimni giiclendirmeye ¢alismalidir.
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Arastirmada, okul imaj1 iizerinde pazarlama taktiklerinin etkisi incelendiginde,
okul galisanlar1 odakli pazarlamanin en fazla etkiye sahip oldugu, bunu takiben sirasiyla
irtin ve hizmet odakli pazarlama, fiziksel olanaklar odakli pazarlama, ticret ve 6deme
odakli pazarlamanin etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte 6zel okullarin
veli goriigmeleri sirasinda kullandiklar1 pazarlama taktikleri arasinda okul galiganlari
konusunu 6n plana ¢ikardigi, bunu takiben sirastyla iirin ve hizmet, iicret ve ddeme,
fiziksel olanaklar konularinin veli goriismelerinde glindeme alindigr bulgusuna
ulasilmistir.  Ozel okul yoneticileri, okul imajin1 iyilestirme konusunda okul
calisanlarinin niteligiyle ilgili konularin velileri daha fazla etkiledigini bilerek, personel
secimi ve personelin mesleki gelisimi konularindaki calismalara daha fazla 6nem
vermelidir. Bunun yaninda velilerin okul imaji1 algilar1 tizerinde, fiziksel olanaklarin
ticret ve ddemeden daha etkili oldugunu gz Oniinde bulundurarak, velilerle yapilan
goriismelerde kampiis oOzellikleri, 6grenim alanlarinin yeterliligi ve cesitliligi gibi

konular1 6grenim ticreti ile ilgili konulardan daha fazla 6n plana ¢ikarmalidir.

Arastirmada, veli bagliligini, okul imaj1 ve okul ¢alisanlar1 odakli pazarlamanin
dogrudan etkiledigi, diger pazarlama taktiklerinin ise okul imaj1 araciligiyla dolayli
olarak etkiledigi bulgusuna ulasilmistir. Ozel okul yéneticileri, kurumlarmm tercih
edilme diizeyini artirmak i¢in imaj iyilestirmenin yaninda okul ¢alisanlarinin niteligini
en dénemli pazarlama araci olarak kullanmalidir. Ozel okullar olumlu bir okul imajinin
yaninda, alanlarinda uzman bir egitimci kadrosuna ve kendi gorev alanlarinda
donanimli okul personeline sahip olmanin, veli bagliligimin ilk onciillerinden oldugunu

g6z onilinde bulundurmalidir.

5.2.2. Arastirmacilar i¢in Oneriler

1. Bu arastirma Sivas ili 0zelinde hizmet veren 0Ozel okullarla
yiritilmistir. Farkli il veya bolgelerde daha genis 6rneklemlerle ¢alismalar yapilabilir.
2. Bu arastirma anaokulu, ilkokul, ortaokul ve lise 6grenim diizeylerindeki
0zel okullarla yiiritilmiistiir. Yiiksek Ogretim diizeyinde o6zel {niversitelerle de

caligmalar ytriitiilebilir.
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3. Bu arastirmada {i¢ farkli 6lgme araci gelistirilmistir. Bu 6lgme araglarinin
kullanildig1 yeni ¢aligsmalar yapilarak dlgme araglarinin yapisi sinanabilir.

4, Pazarlamada kullanilan taktikler nitel arastirma yontemleri kullanilarak
incelenebilir. Ornegin okul web sayfalari, brosiirler ve reklamlar incelenerek
pazarlamada 6n plana ¢ikarilan konular ortaya konabilir.

5. Pazarlama taktikleri, okul imaj1 ve veli baglilig: iligkisini konu eden
farkli paydaslar tizerinden hem nicel hem de nitel yontem kullanilarak karma yontem

desenli calismalar yiiriitiilebilir.
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EK-1 Test Bataryasi

Degerli Veli,

Ozel okul calisanlarinin; kayit yapan égrenci sayisini artirmak ve dgrenimi siiresince 6grencileri okulda
tutmak icin velileri ikna etmek Uzere kullandiklari taktikleri belirlemek (zere bir doktora tezi
hazirlamaktayim. Bu amagla olusturulan bu veri toplama araci ile bir veli olarak ilk kayit, kayit yenileme
ya da egitim slireci boyunca okul ¢alisanlariyla yaptiginiz gériismelerde, calisanlarin okulun reklamini
yapmak icin asagidaki konulari ne siklikta 6n plana cikardiklarini belirtmeniz istenmektedir. Verdiginiz
bilgiler bilimsel bir arastirma disinda baska higbir amac icin kullanilmayacaktir. Sorulara igtenlikle
vereceginiz yanitlar arastirma sonuglarini etkileyecektir. Litfen bitin maddeleri eksiksiz olarak
cevaplayiniz.

Katihminiz ve katkilariniz igin tesekkir ederiz.

Siimeyye MERMER Dog. Dr. Niyazi OZER
inéni Universitesi, Egitim Bilimleri Enstitsi inéni Universitesi, Egitim Fakdiltesi
(Doktora Ogrencisi) (Danisman)
BOLUMI
Ozel Okul O¥erel OWUlusal Bir Kurumun Subesi
Ogrencinin cinsiyeti OKiz OFrkek
Ogrencinin buluqduéu egitim basamagul. . . OAnasinifi OOrtaokul
(Liitfen kurumda birden fazla, fakat farkli egitim kademelerinde : .
e o A Ollkokul Olise
olan 6grenciniz varsa her 6grenci igin formu ayri doldurunuz.)
Anketi dolduranin 6grenciye yakinhgi OAnne ODiger ( )
g yey. g OBaba [o 1=l (OO
Ogrencinin annesinin meslegi e OCalismiyor
Ogrencinin babasinin meslegi OCalismiyor

BOLUMII
Pazarlama Taktikleri Olgegi

ilk kayit, kayit yenileme ya da egitim siireci boyunca okul

¢alisanlariyla yaptiginiz gérismelerde asagidaki konular ne _‘5- 3 3
siklikta 6n plana gikarilmaktadir? s & 5 &
= N IN

2 Ogrencilere sunulan dijital ya da basili materyallerin kalitesi

3 Ogrencilerin kisisel ve akademik gelisimlerinin yakindan takip
edilmesi

4 Ders disi etiit ve bireysel ¢alisma olanaklari

6 Akademik egitim disinda ¢ok yonli gelisimi destekleyen imkanlarin
(yemek yapma, ahsap boyama vb.) sunulmasi

7 | Verilen yabanci dil egitiminin kalitesi

8 Dizenlenen sportif faaliyetlerin gesitliligi

9 Duzenlenen farkli sanatsal (resim ve muzik dallarinda kurslar vb.)
faaliyetler

10 | Sunulan kulturel faaliyetlerin (tiyatro, dinleti, gezi faaliyetleri vb.)
cesitliligi

11 | Duzenlenen sosyal sorumluluk projeleri

22 | Okul kampuUsinin fiziki olanaklari ve altyapisi

25 | Derslik disindaki alanlarin (bahge, oyun alani, yemekhane vb.)
yeterliligi

26 | Okul alanlarinin temizligi ve hijyeni
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27 | Donanimh atolye ve laboratuvarlarin varlig
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ilk kayit, kayrt yenileme ya da egitim siireci boyunca okul
¢alisanlariyla yaptiginiz gériismelerde asagidaki konular ne
siklikta 6n plana gikarilmaktadir?

Higbir
Zaman

Her
Zaman

28 | Siniflardaki fiziki donanimin yeterligi

29 | Sinif mevcutlarinin az olmasi

33 | Ogretmen kadrosunun velilerle olan isbirligi ve iletisimi

34 | Ogretmen kadrosunun disiplin anlayisi

35 | Okul yoneticilerinin liderlik becerileri

36 | Okul yoneticilerinin disiplin anlayisi

37 | Okul yoneticilerinin veli ishirligine yatkinligi

38 | Okul yoneticilerinin velilerden gelen goriis, oneri ve elestirilere agik
olmasi

39 | Okul yoneticilerinin okulda yasanan problemleri ¢zme becerileri

42 | Kayit Ucretinin esit ve standart olarak uygulanmasi

43 | Basarili 6grencilere burs olanaklarinin sunulmasi

44 | Talep edilen Ucretin verilen hizmetin niteligi ile uyumlu olmasi

45 | Kayit Ucreti disinda talep edilen tcretlerin (etkinlik Gcreti vb.) seffaf
bir sekilde belirtilmesi

46 | Ucret 6demeleri konusunda velilere esneklik saglanmasi
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Bolum 111
Okul imaji Olgegi

@

Asagida cocugunuzun 6grenim gordugl okulla ilgili bazi ifadeler yer g £ |12¢e|l o E £
almaktadir. Litfen katiim diizeyinizi seceneklerden birini isaretleyerek e g g g = g ] g
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1. Cevremdeki ¢ogu insan, bu okulun iyi bir okul oldugunu dastn{r.

3. Bu okul, civardaki en iyi okullardan biri olarak kabul edilir.

5. Btun veliler, gocuklarinin bu okulda egitim almasindan gurur

7.Bu okuldan mezun olmak, ileride 6grencinin kariyerine higbir

9. Bu okuldan mezun olan herkes gelecekte ¢ocuklarinin da bu okulda
O0grenim gormesini ister.

10. Bu okuldan mezun olmak prestij kaynagi olarak kabul edilir.
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Bolim IV
Veli Baghihg Olgegi

Asagida cocugunuzun 6grenim gordiugu okulla ilgili bazi ifadeler yer
almaktadir. Lutfen katim dizeyinizi segeneklerden birini isaretleyerek
belirtiniz.

Katilmiyorum

Hig

Orta Diizeyde
Katiliyorum

gunlukla
Katiliyorum

Katiliyorum

Tamamen

11. Bir gocugum daha olsa hig diistinmeden yine bu okula génderirdim.

12. Bir veli olarak kendimi bu okulun bir pargasi gibi hissediyorum.

13. Cocugumu bu okula génderdigim icin kendimi mutlu hissediyorum.

14. Yakin gevremde okul arayanlara bu okulu muhakkak éneririm.

15. Firsatim olsa gocugumu baska bir okula géndermek isterdim.

20. Bu okulun benim igin ¢ok 6zel bir yeri vardir.
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EK-2 Arastirma Izni

i
SIVAS VALILIGi
11 Milli Egitim Miidiirliigii

Sayr :92255297-604.01.01-E. 10243844 24.05.2019
Konu : Arastirma izni (Siimeyye MERMER)
VALILIK MAKAMINA '}

[lgi  :a) Simeyye MERMER'in 21/05/2019 tarihli dilekgesi.

b) Milli Egitim Bakanlig1 Yenilik ve Egitim Teknolojileri Genel Midiirliigiiniin
22/08/2017 tarihli ve 35558626-10.06.01-E.12607291 sayih 2017/25 no'lu
genelgesi.

c) Valilik Makaminin 16/05/2019 tarihli ve 92255297-605.99-E.9678308 sayili

onayl. ‘

inénii Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii doktora dgrencisi Stimeyye MERMER,
"Ozel Okullarin Kullandig) Pazarlama Taktikleri ile Velilerin Okula Baghiliklan ve Okul
imaji Arasindaki iliskinin Incelenmesi" konulu ¢alismasi kapsaminda, ilimizde bulunan tiim
ozel okullarda galigma yapmak istemektedir.

flgi (a) dilekge ekindeki c¢aligma; , Valilik Makammnmn ilgi (c) onay ple
olusturulan aragtirma degerlendirme komisyonu tarafindan incelenmis olup ¢alismanin,
egitim 6gretimin aksatilmamas: ve katilimeilarin izni olmadan resim, video ve ses kayitlarinin
alinmamas: kaydiyla, ilimizde bulunan tiim 6zel okullarda uygulanmasinda bir sakinca
goriilmemektedir.

Onaylariniza arz ederim. 5
Muhammed Alpaslan UNAL

Miidiir a.
Sube Miidiiri

Ek : Arastirma Degerlendirme Formu (1 sayfa)

OLUR
24.05.2019

Ebubekir Siddik SAVASCI

Vali a.
Milli Egitim Mudiirii

Acres: Muhsin Yazicioglu Bulvan Merkez’ SIVAS
Flekuronik A

-posta: butceS&i@meb.gov.tr

hup:/sivas.meb.gov.tr

>t
Lutfi KELDAL
Sef

’

Bilgt icin: Leyla SUZEN
Tel: 0(3346) 280 55 §

Faks: 0 (3461 280 39 4k

Bu evrak govenli clektronik imza ile imzalanmisur. hups:/evraksorgu.meb.gov.ir adresinden 029a-9¢c68-3b84-8b30-48¢4 kouu ile teyit edilebilic
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EK-3 Pazarlama Taktigi Olcegine Ait Grafikler
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Grafik 1. Pazarlama Taktikleri Olcesi Normallik Stnamalarina Ait Box-Plot Grafigi

Normal Q-Q Plot of pazarlama
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Grafik 2. Pazarlama Taktikleri Olcegi Normallik Stnamalarina Ait Q-Q Plot Grafigi
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Histogram
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Grafik 3. Pazarlama Taktikleri Ol¢egi Normallik Sinamalarina Ait Histogram Grafigi

Scree Plot
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Grafik 4. Pazarlama Taktikleri Olgegi AFA Sonuglarina Ait Scree Plot Grafigi
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EK-4 Pazarlama Taktigi Olcegi DFA Modeli
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Sekil 7. Pazarlama Taktikleri Olgegi DFA Modeli
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EK-5 Okul Imaji Olgegine Ait Grafikler
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Grafik 5.0kul Imaji Olgegi Normallik Sinamalarina Ait Box-Plot Grafigi

Normal Q-Q Plot of imaj
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Grafik 6.0kul Imaj: Olcegi Normallik Smamalarina Ait Q-Q Plot Grafigi
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Grafik 7.0kul Imaji: Olcesi Normallik Sinamalarina Ait Histogram Grafigi

Scree Plot

3

Eigenvalue

Component Number

Grafik 8. Okul Imaji Olgegi AFA Sonuglarina Ait Scree Plot Grafigi
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EK-6 Okul Imaji Olgegi DFA Modeli

Sekil 8. Okul Imaji Olcegine Iliskin DFA Modeli
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EK-7 Veli Baghhg Olcegine Ait Grafikler
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Grafik 9. Veli Baghlig: Olcegi Normallik Simamalarina Ait Box-Plot Grafigi

Normal Q-Q Plot of baglilik
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Grafik 10.Veli Bagliligi Olcegi Normallik Stnamalarina Ait Q-Q Plot Grafigi
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Grafik 11.Veli Baghiligi Olgegi Normallik Sinamalarina Ait Histogram Grafigi

Grafik 12.Veli Bagliligi Olcegi AFA Sonuglarma Ait Scree Plot Grafigi
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EK-8 Veli Baghih@ Olgegi DFA Modeli
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Sekil 9. Veli Bagliigi Olgegine Iliskin DFA Modeli




