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Abstract

The marketing of educational services, which came to the fore
with the spread of private schools, has a very important place for
institutions serving in this field. Private schools need various
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protect the current student population. Therefore, it was aimed PP DOI-'

to develop a valid and reliable measurement tool that will
describe the marketing tactics used by private schools. The
research was carried out in kindergartens, primary schools,
secondary schools, and high schools providing special education
services in the city center of Sivas in the 2019-2020 academic
year. The data were obtained from two distinct group of parents
(N1=397, N2=812) who voluntarily participated in the research.
In order to determine the construct validity of the scale,
exploratory factor analysis, confirmatory factor analysis,
corrected item-total correlations were estimated. Besides,
Cronbach Alpha internal consistency coefficient was calculated
to determine the reliability of the scale. During data analysis SPSS
21 and AMOS 21 softwares were used. As a result of exploratory
factor analysis, it was found out that the scale had a four-factor
structure consisting of 24 items and this model was confirmed by
confirmatory factor analysis. The Cronbach Alpha internal
consistency coefficients for the dimensions of the scale are “.901”
for the “Products and Services” dimension, “.920” for the “School
Employees” dimension, “.841” for the “Prices and Payments”
dimension, and “.841” for the “Physical Facilities” dimension. It
was calculated as “.863”. As a result of the validity and reliability
analysis, it was determined that the scale could be used to
measure the marketing tactics used by private schools in its
current form. It is thought that the scale will contribute to the
field by providing benefits for private school administrators and Received

researchers working on private schools, who are service 18.04.2022
providers in the field of education.
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EXTENDED ABSTRACT
Introduction

Private education institutions, which emerged in the field of education services to
respond to the increasing demand, have become commercial enterprises with economic
concerns as well as the education-training service they offer. This situation necessitated the use
of various marketing strategies in order to have a place in the market for private education
institutions as well as all businesses.

Strategies used in marketing have been classified under the elements of marketing and
various models have been created. In general, the marketing mix/tactics/components are
handled through the 4P model, which consists of "product (Product), price (Price),
promotion/promotion and place" (Altug, 2002; Giirbiiz, 2018; Kent, 1986, p.146). Apart from
the 4Ps, which are mostly used in businesses that produce products, there is also the definition
of 7P, which includes the elements of "personnel, process, and physical evidences", which are
valid in businesses producing services (Bumen, 2017, p.53; Harvey, 1996; Ivy, 2008; James &
Philips, 1995; Malik et al., 2015; Zeybekoglu, 2007). In terms of educational services, some
researchers (Gautam, 2005; Li & Hung, 2009) use the 5P model, which consists of "product,
price, promotion, place, and staff". appear to be adopted.

Marketing tactics play an active role in ensuring the superiority of private schools among
their competitors. In this sense, it is thought that the development of a measurement tool that
can be used in studies to be carried out on the marketing of educational services will contribute
to the education management literature.

Purpose

Itis aimed to develop a measurement tool that will describe the marketing tactics used
by private schools by examining the relevant literature.

Method

The main purpose of this study is to develop a tool to describe the marketing tactics
used by private schools. The reliability and validity studies of the scale were applied to two
independent samples. In the explanatory factor analysis (EFA), 397 data obtained from the
parents of private schools serving at the kindergarten, primary, secondary and high school levels
in Sivas province, and 812 data in the confirmatory factor analysis (DFA) were used. Within the
scope of reliability studies, item-total correlation coefficients and Cronbach Alpha internal
consistency coefficients were calculated. First of all, the item pool, which was created from the
literature, was transformed into a 46-item form after expert evaluation and the data were
analyzed.

Findings

As a result of the EFA made from the data of the first study group, it was determined
that 24 items accounted for 65.56% of the total variance. The first factor, which was determined
as important, explained 19.61% of the total variance, the second 19.59%, the third 14.03%, and
the fourth 12.33%. In order to test the four-factor structure obtained after EFA, CFA was
performed on the data obtained from the second study group. CFA that the four-factor structure
of the scale had acceptable fit values (x2/sd=4.62; RMSEA= 0.6; RMR=0.6; SRMR=0.5; GIF=0.89;
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AGFI=.87; CFI=.92; NFI=.91; NNFI = 0.91). As a result of the analyzes made within the scope of
the scale reliability studies, the Cronbach Alpha internal consistency coefficients were “.90” for
the “Product and Service Oriented Marketing” dimension, “.92” for the “School Employees
Oriented Marketing” dimension, and “. .84" is calculated as “.86"” for the “Physical Possibilities
Oriented Marketing” dimension.

Discussion & Conclusion

As a result, a valid and reliable four-dimensional, 24-item measurement tool was
developed to determine the marketing tactics used by private schools. The items in the scale are
scored on a Likert-type scale with the options “1= Never”, “2= Rarely”, “3= Sometimes”, “4=
Often”, “5= Always”. The lowest score that can be obtained from the scale is 24, and the highest
score is 120. A high score on the scale indicates that the perception of the marketing tactics used
by private schools is high. In its current form, it can contribute to the marketing of the service
to private school administrators, can be used to describe the perception levels of parents about

marketing tactics, and it can also be used for scientific research to be carried out in this field.
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Ozel Okullarda Kullanilan Pazarlama Taktikleri:

Bir Ol¢ek Gelistirme Calismasi*

Siimeyye Mermer, Milli Egitim Bakanligi, ORCID: 0000-0002-3986-280X

Niyazi OZER, inénii Universitesi, ORCID: 0000-0001-7745-6645

0z

Ozel okullarin yayginlasmasi ile giindeme gelen egitim
hizmetlerinin pazarlamasi, bu alanda hizmet veren kurumlar igin
olduk¢a énemli bir yere sahiptir. Ozel egitim kurumlari,
rakiplerine (stiinliik saglayarak isim yapmak, hedefledikleri
6drenci niifusuna kavusabilmek ve mevcut 6grenci niifusunu
koruyabilmek icin ¢esitli pazarlama taktiklerine ihtiyag
duymaktadir.  Arastirmada bu  durum g6z Oniinde
bulundurularak, 6zel okula kayit yaptirmaya istekli olan velileri
etkilemek igin kullanilan pazarlama taktiklerini betimleyecek
gecerli ve giivenilir bir 6l¢me araci gelistiriimesi amaglanmistir.
Arastirma, Sivas il merkezinde 2019-2020 egitim-égretim yilinda
6zel egitim-6gretim hizmeti sunan anasinifi, ilkokul, ortaokul ve
liselerde yiiriitilmiistiir. Veriler, bu ézel okullarin arastirmaya
gondiillii olarak katilim saglayan iki farkli veli grubundan (N1=397,
N2=812) elde edilmistir. Arastirmada ©6lgegin gecerligini
belirleme kapsaminda agimlayici ve dogrulayici faktér analizleri,
diizeltilmis madde-toplam korelasyonlari; élgegin giivenirligini
belirlemek icin ise Cronbach Alpha i¢ tutarlihk katsayisi
hesaplanmustir. Istatistiksel islemler SPSS 21 ve AMOS 21 paket
programlari lizerinden yapilmistir. A¢imlayici faktér analizi
sonucunda, élgegin 24 maddeden olusan dért faktérlii bir yapida
oldugu belirlenmis ve dogrulayici faktér analizi ile de bu model
dogrulanmistir. Olgedin boyutlarina ait Cronbach Alpha i¢
tutarlilik katsayilari, “Uriin ve Hizmet Odakli Pazarlama” boyutu
icin “.901”, “Okul Calisanlari Odakli Pazarlama” boyutu igin
“920”, “Ucret ve Odeme Odakli Pazarlama” boyutu igin “.841”,
“Fiziksel Olanaklar Odakli Pazarlama” boyutu igin “.863” olarak
hesaplanmustir. Gegerlilik ve giivenilirlik analizleri sonucunda
6lcegin mevcut haliyle 6zel okullarin kullandiklan pazarlama
taktiklerini 6lcmede kullanilabilecedi belirlenmistir. Olcedin
egitim alaninda hizmet saglayicilar olan 6zel okul yéneticileri ve
6zel okullarla ilgili ¢alisma yiiriiten arastirmacilar icin fayda
saglayarak alana katki sunacagi diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Ozel okullar, Veliler, Egitim hizmetlerinin
pazarlanmasi, Pazarlama taktikleri
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Ozel Okullarda Kullanilan Pazarlama Taktikleri:
Bir Olgek Gelistirme Calismasi

Toplumsal diizenin en temel yapi taslarindan olan egitim sistemi, diinyada yasanan sosyal,
ekonomik, kilturel ve siyasal degisimlere olduk¢a duyarli bir yapidadir. Gliniim{izde egitime olan
bakis acisi, toplumlarin degisen diinyaya ayak uydurmak icin gerek duyduklari yeni toplumsal ve
teknolojik becerilerle oldukga farkhlasmistir. Toplumlarin degisen egitim ihtiyaci, egitim
orgltlerinin yapi ve isleyisinde de birtakim degisiklikleri beraberinde getirmistir. Gelecegin
diinyasinda etkin roller alabilmek igin, toplumlarin artan ve igerik anlaminda farklilasan egitim
talebi, egitim 6rgutlerinde hem nicelik hem nitelik yoniinden artis ve gesitliligi gerekli kilmistir.
Egitime ayrilan sinirh devlet bitgeleri ile artan talebi karsilamak mimkin olmamaktadir. Bu
durum egitimde devlet yatirimlarinin yani sira 6zel yatirrmlarin da ortaya ¢ikmasina zemin
hazirlamistir.

Artan talebe karsilik vermek {izere egitim hizmetleri alaninda ortaya ¢ikan 6zel egitim
kurumlari, sunduklari egitim-6gretim hizmetinin yani sira ekonomik kaygilari da olan birer ticari
isletme haline gelmistir. Bu durum tiim isletmelerde oldugu gibi 6zel egitim kurumlarinin da
pazarda yer edinebilmek icin cesitli pazarlama stratejileri kullanmalarini gerekli kilmistir.
Pazarlama, Walter'e (1992) gore miusterilerin gereksinim ve beklentilerini anlama ve bu
dogrultuda hizmetlerin nasil tasarlanip sunulabilecegini planlama islemidir. Ozelde egitimde
pazarlama ise Duygun’a (2007) gore, rekabet ortaminda var olabilmek ve tiiketici konumunda
olan 6grenci ve velilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak (izere, hizmetlerin 6zel 6gretim
kurumlarindan tiketiciye olan akisina yon veren faaliyetlere iliskin stratejiler olusturma seklinde
tanimlanmaktadir.

Pazarlamada kullanilan stratejiler pazarlamaya konu olan unsurlar altinda siniflandirilarak
cesitli modeller olusturulmustur. Genel olarak bakildiginda pazarlama
karmasi/taktikleri/bilesenleri “lrtin (Product), licret (Price), tanitim/tutundurma (Promotion) ve
yer (Place)” unsurlarindan olusan 4P modeli Uzerinden ele alinmaktadir (Altug, 2002; Girbuz,
2018; Kent, 1986, s.146). Daha ¢ok Urin Ureten isletmelerde kullanilan 4P haricinde hizmet
Ureten isletmelerde gecerli olan “personel (People), slireg (Process) ve fiziksel kanitlar (Physical
evidences)” unsurlarinin da eklendigi 7P tanimlamasi da mevcuttur (Blimen, 2017, s.53; Harvey,
1996; lvy, 2008; James & Philips, 1995; Malik, Mushtaq, Jaswal & Malik 2015; Zeybekoglu, 2007).
Egitim hizmetleri 6zelinde baktigimizda bazi arastirmacilarin ise (Gautam, 2005; Li & Hung, 2009)
“0rtn (Product), Ucret (Price), tanitim/tutundurma (Promotion), yer (Place) ve personel
(People)” unsurlarindan olusan 5P modelini benimsedikleri gértilmektedir. Bu arastirmada, 6zel
okullarin pazarlama taktikleri icin “Grin ve hizmetler, okul ¢alisanlari, tcret ve 6deme, fiziksel
olanaklar” olmak tizere dért bilesenli model esas alinmistir. Bununla birlikte alandaki en genel
siniflama olan 7P modelinde yer alan olasi tim bilesenlerin aciklanmasi faydah gorilmektedir.

Uriin (Product): Ozel okulun veliye ve 6grenciye sundugu somut hizmetler bu baslk altinda
degerlendirilmektedir. Ogrencinin 6grenci olarak mezun oldugunda edinecegi kazanimlar,
okulun sundugu her tirli materyal, egitim secenekleri, degerlendirme c¢alismalar pazarlama
taktiklerinin Griin boyutunu olusturmaktadir. Ozel okula kayit yaptirarak satin almis olacaklari
hizmetleri veli ve 6grenci agisindan cazip kilmak bu boyutun temel amacidir. Harvey’e (1996)
gore ozel okullar, 6grencilerine neyi nasil 6grettiklerini ve onlara hangi firsatlari sunduklarini
actklamali, bunlarin faydalari konusunda gerek 6grencileri gerekse ¢ocuklarinin egitiminde s6z
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sahibi olan velileri ve diger paydaslari inandirmalidirlar. Uriin boyutunda beklenen, velilerin
beklentilerine karsilik okulun tedarik giiclinii ortaya koymasidir (James & Philips, 1995).

Ucret (Price): Pazarlama taktiklerinin ticret boyutu hem hizmet saglayicilar hem de hizmet
alicilar agisindan biyiik &nem tasimaktadir. Ozel okulun hizmetlerinden ancak belli bir ticretin
odenmesi karsiliginda faydalanmak mimkiindiir. Bu anlamda dcret, hizmet saglayicilarin 6zel
okulda sunulan hizmetlerin maliyetini g6z 6niinde bulundurarak kar odakli diisiindiikleri, hizmet
alicillarin ise satin alacaklar hizmet ve okuldan beklentileri ile kiyaslayacaklari bir konudur.
Lansigan’a (2016) gore finansal yardimla (burs, indirim) dengelenebilen veya azaltilabilen tcret
bir okulun segilmesinde dnemli bir karar faktoridar.

Tanitim/ Tutundurma (Promotion): Ozel okullarin isim bilinirligi ve hizmetlerinin tanitimi
icin reklam amagli kullandiklari araglar ve tanitim galismalari pazarlama taktiklerinin tutundurma
boyutunu olusturur. Tutundurma, elektronik veya basili medya kullanimi, brosiirler, mektuplar,
afisler, posterler, internet siteleri, sergi, konferans, toren, veli-6gretmen toplantilari vb. araglarla
resmi ve gayri resmi medya unsurlarini kullanarak okula ait bilgilerin 6grenci ve velilerle paylasim
sdrecini igerir (Gautam, 2015; Li &Hung, 2009; Kolodziejcyzk, 2014; Malik Vd., 2015).

Yer (Place): Ozel okullarin konumu, ulasim imkanlari, bulundugu cevre gibi 6zellikleri
pazarlama taktiklerinin yer boyutunu olusturur. Okulun yeri ve ulasim imkanlari velilerin okula
kayitta goz 6niinde bulundurduklar temel konulardan biridir (Kaya Kiirekgi, 2002; Malik Vd.,
2015; Sanders, 2002; Zeybekoglu, 2005).

Personel (People): Ozel okullarin hem hizmet sunuculari hem hizmet alicilarinin insanlar
oldugu disunildiginde, okul yoneticileri, 6gretmenler, yardimci personeller, 6grenci ve veliler
bir arada pazarlama taktiklerinin insan boyutunu olusturmaktadir. Etkin ve alaninda deneyimli
yonetici ve 6gretmenler, kolay ulasilabilir ve iletisim kurulabilir yardimci personel, 6grenci ve
velilerin ait olduklari sosyo-ekonomik cevreler ve okuldan aldiklari hizmete iliskin algilari
pazarlamada insan unsurunun bilesenleridir. Okul yoneticisi okulun disa yansiyan ylzi olarak
okulun vizyon ve aktivitelerini sunar (Oplatka, 2007). Kurumda goérev yapan 6gretmenlerin
mesleki ve akademik nitelikleri okul tercihinde 6nemli bir yere sahiptir (Harvey, 1996; Nohutcu,
1999; Sanders, 2002). Veliler ve dolayisiyla 6grenciler ise beklentileriyle hizmetin niteligi
Gzerinde belirleyici olarak, gériinis, tutum ve tavirlariyla okulun kalitesi hakkinda ipucu vererek,
tatmin dizeylerini dile getirdiklerinde ise okul agisindan dogal bir referans olarak pazarlama
gorevini Gstlenmis olurlar (Biimen, 2017, s.93).

Siire¢ (Process): Okula kayit goriismelerinden baslayarak 6grencinin mezuniyetine dek
siren sireci ifade etmektedir. Bu silre igerisinde okulla ilk gérismelerde verilen sozlerin
tutulmasi, 6grencinin akademik ve gelisimsel takibi, 6gretim aracglarinin sirekliligi, 6gretim
elemanlarinin strekliligi 6nemli konulardir.

Fiziksel Kanitlar (Physical evidences): Ozel okulun sahip oldugu her tiirlii fiziksel donanim
ve altyapi olanaklari pazarlama taktiklerinin fiziksel kanitlar boyutunu olusturmaktadir. Okul
bahcesinden, spor tesislerine, konferans salonlari ve oyun alanlarina, laboratuvar ve atolyelere,
siniflara hatta okulun ¢evre diizeni ve i¢ dekorasyonuna varincaya dek fiziksel gérinimunin tiim
parcalariniicerir. Malik ve arkadaslarina (2015) gére okul tesisleri, velilerin okula iliskin algilarini
etkileyen ana sorunlar olup, veliler bu tesislerin varligindan memnun kalmaktadir.
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Alanyazinda olasi en genel siniflama haliyle agiklanan pazarlama taktikleri, 6zel okullarin
rakipleri arasinda Ustlnligini saglamada etkin rol oynamaktadir. Bu anlamda egitim
hizmetlerinin pazarlanmasini konu edinecek arastirmalarda yararlanilabilecek bir 6lgme aracinin
gelistirilmesinin egitim yénetimi alan yazinina katki saglayacagi diistiniilmustr. ilgili alan yazin
incelenerek 6zel okullarin kullandiklar pazarlama taktiklerini betimleyecek bir 6lgme aracinin
gelistirilmesi amag edinilmistir.

Yontem
Calisma Grubu

Calisma grubu Sivas il merkezinde, 2018-2019 ve 2019-2020 egitim-6gretim yillarinda
Ozel egitim-6gretim hizmeti saglayan anasinifi, ilkokul, ortaokul ve lise velilerinden olusmaktadir.
Arastirma, yuritildigi donemde Sivas il merkezinde bulunan 9 6zel okuldan arastirmaya
katilmay! kabul eden 7 6zel okulda veriler toplanmistir. Arastirma verilerini daha guvenilir bir
bicimde elde edebilmek icin ayrica 6rneklem alma yoluna gidilmemis, “kendini 6rnekleyen
evren” (Cilenti, 1984, s. 137) yaklasimi benimsenerek bu okullardan goéniilli olarak arastirmaya
katilmayi kabul eden velilerden veriler toplanmistir. Arastirmada agimlayici ve dogrulayici faktor
analizi igin iki farkh gruptan veri toplanmistir. Agimlayici faktor analizi i¢in ihtiyag duyulan veriler
2018-2019 Egitim-Ogretim Yili bahar déneminde arastirmaya katilan toplam 397 veliden
toplanmistir. Katilimcilar 249’u (%62,7) yerel 6zel egitim kurumundan, 148’i (%37,3) ulusal 6zel
egitim kurumundan hizmet alan, 20'si (%5) anaokulu, 164’0 (%41,3) ilkokul, 108'i (%27,2)
ortaokul, 105’i (%26,4) lise diizeyinde 6grenci velisinden olusmaktadir. Dogrulayici faktor analizi
icin veriler ise 2019-2020 Egitim-Ogretim Yili giiz ddneminde arastirmaya katilan toplam 812
veliden elde edilmistir. Katilimcilar 429’u (%52,8) yerel 6zel egitim kurumundan, 383’l (%47,2)
ulusal 6zel egitim kurumundan hizmet alan, 22’si (%2,7) anaokulu, 206’si (%25,4) ilkokul, 262’si
(%32,3) ortaokul, 322’si (%39,6) lise diizeyinde 6grenci velisinden olusmaktadir.

Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Olgek pazarlama taktikleri ile ilgili literatiire dayal olarak gelistirilmistir (Badri &
Mohaidat, 2014; Birch, 1998; Gautam, 2005; Harvey, 1996; Immelman & Roberts-Lombard,
2015); James & Philips, 1995; Li & Hung, 2009; Malik vd, 2015; Nohutcu, 1999; Oplatka vd, 2004;
Tercan, 2016; Uchendu, Nwafor & Nwaneri 2015; Uysal, 2017). Alanyazinda pazarlama taktikleri
“Oriin (Product), Ucret (Price), Tanitim/Tutundurma (Promotion), Ortam (Place)”, “Personel
(People), Surec¢ (Process) ve Fiziksel Kanitlar (Physical Evidences)” olmak lizere 7 boyutta
(Biimen, 2017, s.53; Harvey, 1996; lvy, 2008; James & Philips, 1995; Malik Vd., 2015) veya “Uriin
(Product), Ucret (Price), Tanitim/ Tutundurma (Promotion), Yer (Place) ve Personel (People)
seklinde 5 boyutta (Gautam, 2005; Li ve Hung, 2009) ele alinmistir. Bu arastirmada “Uirin ve
hizmet, okul calisanlari, licret ve 6deme, fiziksel olanaklar” olmak Gzere dort boyutlu bir yapinin
daha uygun olacagina karar verilmistir. ilgili literatiirden yararlanilarak bu boyutlara uygun ilk
Olcek maddeleri gelistirilmis ve maddeler uzman goérisine sunulmustur. Uzman goruslerinin
ardindan 46 maddelik 5’li likert tlrlindeki form uygulamaya hazir hale getirilmistir.

Verilerin Analizi

Olgek formunun yapi gecerliligini belirlemek lizere énce AFA yapilmis, ardindan elde
edilen dort faktorli yapiya iliskin model-veri uyumunu degerlendirmek icin ise DFA yapilmistir.
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AFA ve DFA yapilmadan 6nce verilerin normalligi sinanmistir. AFA analizinden 6nce verilerin
faktor analizi igin uygun olup olmadigini belirlemek tizere Bartlett Kiiresellik testi ve Kaiser Meier
Olkin katsayisi hesaplanmistir. AFA’da faktor sayisinin belirlenerek ve ayni yapiyr élgmeyen
maddelerin elenmesi icin; i) maddelerin bulunduklar faktérdeki yik degerlerinin .30’dan fazla
olmasi, ii) maddelerin tek bir faktorde yiksek yik degerinin olmasi ya da bir maddenin en yiiksek
deger aldig: iki faktérdeki yik degerleri farkinin en az “.10” olmasi, iii) 6nemli faktorlerin,
herhangi bir madde igin agikladiklari ortak faktor varyansin yiksek olmasi, kriterleri gz 6niine
alinmistir (Biyiikoztiirk, 2010). Olgegin giivenirligini belirlemek icin ise Cronbach Alpha ic¢
tutarhlik katsayisi hesaplanmistir.

Bulgular

Olgegin gecerlilik ve giivenirlik kontrolleri icin yapilan analizlere ait bulgulara asagida yer
verilmistir.

Acimlayici Faktor Analizi (AFA)

Ozel Okullar icin Pazarlama Taktikleri Olcegi’nin yapi gegerliliginin kontrolii icin ilk olarak
AFA yapilmistir. Analiz 6ncesinde, verilerin faktor analizine uygunlugu KaiserMeyer-Olkin (KMO)
katsayisi ve Bartlett kiiresellik testi (KMO=.949, Bartlett Test of Sphericity=12309.026, p=.000)
ile belirlenmis, verilerin normal dagilimi da garpiklik ve basiklik katsayilari (Skewness=-.500,
Kurtosis=-.335) ile belirlenmistir (Bliyikoztlrk, 2010; Can, 2016; Tabachnick & Fidell, 2013).
Ardindan AFA, daha az degiskenle faktor varyanslarinin maximum olmasini saglamak amaciyla
dondirilmis (varimax) temel bilesenler analizi yontemine gére yapilmistir. Yapilan ilk faktor
analizi sonucu 6l¢ekte yer alan diisiik faktor yikine sahip maddeler (1, 3, 4, 5, 12, 13, 14, 15, 16,
17,18, 19, 20, 21, 23, 24, 29, 30, 31, 32, 40, 41) analizden gikarilmistir. Sonraki asamada yapilan
faktor analizi sonucu 6lgek maddelerinin kuramsal olarak 6ngorilen dort boyutta toplandigi
gorilmistir. Analiz sonuglari Sekil 1 ve Tablo 1’de verilmistir.

Scree Plot
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Sekil 1. Ozel Okullar icin Pazarlama Taktikleri Olgedi’ne Ait Scree Plot Grafigi



Tablo 1

Ozel Okullar icin Pazarlama Taktikleri Olcegine Ait AFA Sonuglar*
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Faktor Yiikleri
Maddeler Faktor Diizeltilmis
11k kayit, kayit yenileme ya da eglytlm siireci Fakicr Fakicr Fakicr Fakidr Ortak Madde
boyunca okul ¢ahsanlariyla yaptigimz o o o ok Toplam
- 1 2 3 4 Varyansi
goriismelerde.... R Korelasyonu
Asagidaki konular NE SIKLIKTA ON PLANA
cikarilmaktadir?
Diizenlenen farkli sanatsal (resim ve miizik *x
9 dallarinda kurslar vb) faaliyetler .86 18 63
8 Diizenlenen sportif faaliyetlerin gesitliligi .80 72 67
10 Sunulan kiiltiirel faaliyetlerin (tiyatro, 81 73 66"
dinleti, gezi faaliyetleri vb) ¢esitliligi ) '
Akademik egitim dismnda ¢ok yonlu *x
6 gelisimi destekleyen imkanlarin (yemek 14 65 61
7 Verilen yabanci dil egitiminin kalitesi .68 .59 .65
11 Diizenlenen sosyal sorumluluk projeleri .68 59 65
Ogrencilere sunulan dijital ya da basili ox
2 materyallerin kalitesi 52 45 62
36  Okul yéneticilerinin disiplin anlayist .82 .79 1
34 Ogretmen kadrosunun disiplin anlayigt .80 .70 62"
35  Okul ydneticilerinin liderlik becerileri .75 77 75
37 Okul Xonetlcllermm veli is birligine 72 66 67
yatkinligi
33 O.grvevtvmen. kvacvirovsunun velilerle olan is 70 57 62
birligi ve iletisimi
38 E)ku! yonetlcl};rmm velilerden gelen goriis, 70 64 69
oneri ve elestirilere agik olmasi
39 Okul yor}et{cﬂermm _okl_llda yasanan 61 66 76
problemleri ¢6zme becerileri
42 Kayit iicretinin esit ve standart olarak 73 .66 60
uygulanmast
46 Ucret ) od?melerl konusunda velilere 72 .62 =
esneklik saglanmasi
Kayit ticreti disinda talep edilen iicretlerin
45  (etkinlik iicreti vb.) seffaf bir sekilde 72 .60 57
belirtilmesi
44 T.alepw gdllen ticretin verilen hizmetin 7 68 68
niteligi ile uyumlu olmasi
Basarili  6grencilere burs olanaklarinin o
43 .60 .54 .62
sunulmasi
27 Donavmmh atolye ve laboratuvarlarin 77 78 70
varligi
28  Smmflardaki fiziki donanimin yeterligi 73 74 73"
22 Okul kampiisiiniin fiziki olanaklar1 ve 62 62 67
altyapisi
26 Okul alanlarinin temizligi ve hijyeni .60 53 62"
25 Derslik digindaki alanlarm. .(Pahge, oyun 53 58 71
alani, yemekhane vb) yeterliligi
Ozdeger 4408 1152 543 453
Aciklanan Ortak Varyans (%65,56) 19.61 19.59 14.03 12.33
Cronbach Alpha Katsayisi .90 92 84 .86

* 30’un altindaki faktor yiikleri tabloda gosterilmemistir.

** Faktor 1= “Uriin ve Hizmet Odakli Pazarlama”, Faktor 2= “Okul Calisanlari Odakl Pazarlama”, Faktor 3="Ucret ve Odeme
Odakli Pazarlama”, Faktor 4= “Fiziksel Olanaklar Odakli Pazarlama”
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Tablo 1’deki bulgulara bakildiginda, belirlenen birinci faktor 6lgege ait toplam varyansin
%19,61’ini, ikincisi %19.59’unu, Uglincist %14.03'ind, dordinclsi %12.33’Uni agiklamaktadir.
Dort faktor tarafindan aciklanan toplam varyans %65,56’dir. Birinci faktorde yer alan maddelerin
(2,6,7,8,9,10, 11) faktor yiikleri “.52” ile “.86” arasinda, dizeltilmis madde-toplam korelasyon
katsayilari “.61” ile “.67” arasinda degismektedir. ikinci faktordeki maddelerin (33, 34, 35, 36,
37, 38, 39) faktor yikleri “.61” ile “.82” arasinda, dizeltilmis madde-toplam korelasyon
katsayilari “.62” ile “.76” arasinda degismektedir. Uciincii faktérdeki maddelerin (42, 43, 44, 45,
46) faktor yikleri “.60” ile “.73” arasinda, dizeltilmis madde-toplam korelasyon katsayilar “.54”
ile “.68” arasinda degismektedir. Dordlnci faktérdeki maddelerin (22, 25, 26, 27, 28) faktor
yukleri “.53” ile “.77” arasinda, diizeltilmis madde-toplam korelasyon katsayilari ise “.62” ile
“.73” arasinda degismektedir.

Faktor analizi sonucunda ulasilan faktérler madde igerikleri dikkate alinarak
isimlendirilmistir. Buna gére, birinci faktér “Uriin ve Hizmet Odakli Pazarlama”, ikinci faktor
“Okul Calisanlan Odakli Pazarlama”, ugiincii faktér “Ucret ve Odeme Odakl Pazarlama”,
dordiincl faktor “Fiziksel Olanaklar Odakli Pazarlama” seklinde isimlendirilmistir.

Olgekte yer alan maddelerin i¢ tutarliligini belirlemek igin Cronbach Alpha i¢ tutarlilik
katsayilari, “Uriin ve Hizmet Odakli Pazarlama” boyutu icin “.90”, “Okul Calisanlari Odakli
Pazarlama” boyutu icin “.92”, “Ucret ve Odeme Odakli Pazarlama” boyutu icin “.84”, “Fiziksel
Olanaklar Odakli Pazarlama” boyutu igin “.86” olarak hesaplanmistir.

AFA sonunda elde edilen bulgular 6lcek maddelerinin gecerli ve ayni yapiyr dlgen
maddeler oldugunu, olcekten elde edilen test puanlarinin givenilir diizeyde oldugunu
gostermektedir.

Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)

AFA sonucunda olusan dort faktorli yapiya iliskin model-veri uyumunu kontrol etmek
Gzere, ikinci uygulamadan elde edilen verilerle DFA yapilmistir. Analizlerde, maksimum olabilirlik
yontemi kullanilmistir. Elde edilen degerler alan yazinda yaygin olarak kabul géren olcitlere
uygun olarak degerlendirilmistir (Cokluk, Sekercioglu & Blyiikoztirk, 2010; Meydan & Sesen
2011; Simsek, 2007; Tabachnick & Fidell, 2013; Yilmaz & Celik, 2009). Tablo 2’de DFA ile ulasilan
uyum iyiligi degerleri yer almaktadir:

Tablo 2

Ozel Okullar icin Pazarlama Taktikleri Olcegine iliskin DFA Sonuglari

Uyum Tyiligi Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum  Elde Edilen Deger
Degerleri
x?/sd 0.2 255 4.62
RMSEA .01 .05 .05 .08 .06
RMR .01 .05 .05 .08 .06
SRMR .01 .05 .05 .10 .05
GIF 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
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Tablo 2’de verilen uyum iyiligi degerlerinin 6ngorilen araliklarda olmasi modelin kabul
edilebilir sinirlar iginde oldugunu gostermistir. DFA sonucunda dort faktoriin yer aldigi model,
Sekil 2’de yer almaktadir:

44 A7
| |p3|p4||p5||96||p7|
A
1,00\ 1,37 |12 1.64684f 158 /145
39
73 . 52
1 ; : 1
p24 urunhizmetler pS
33 40
58
74 1 85 00 ;
=l
39 54
1,11 il y 92 1
4 \:,
a5 5
o . 1,15 -
1 1
D e 1Y pi1
93 42 43 29 A7
p20 okulcalisanlari p12

1,00

1,23 _a
A8/ a0 qas 141\

|p19‘ p18 p1? D‘IB |p15‘ - -

S SEESS &

Sekil 2. Pazarlama Taktikleri Olcedi DFA Modeli

Ulasilan bulgular sonucunda, 6zel okullarda kullanilan pazarlama taktiklerini belirlemek
Gzere gelistirilen 6lgme aracinin AFA ile ulasilan dort faktorli yapisinin DFA ile dogrulandigi,
Olgegin dort faktorli modelinin yapi gecerliligine sahip ve yiiksek derecede giivenilir oldugu
sdylenebilir. PTO, 6zel okullarin farkl pazarlama taktiklerini ne diizeyde kullandiklarini dlgmeyi
amagladigindan toplam puan almaya uygun degildir. Olgekte yer alan maddeler “1= Higbir
Zaman”, “2= Nadiren”, “3= Bazen”, “4= Cogunlukla”, “5= Her Zaman” seceneklerine sahip Likert
tipi bir 6lgek tzerinden puanlanmaktadir.

Tartisma, Sonug ve Oneriler

Arastirmada 6zel okullarin kullandiklari pazarlama taktiklerini betimleyecek “Ozel
Okullar icin Pazarlama Taktikleri Olgedi” gelistirilmesi, gecerlilik ve giivenilirlik analizlerinin
yapilmasi amaglanmistir. Gegerlilik ve glvenilirlik analizleri sonucunda ulasilan bulgular, 6lcegin
mevcut haliyle 6zel okullarda kullanilan pazarlama taktiklerini 6lgmede kullanilabilecegini
gostermistir.

AFA sonucunda 46 madde icinde faktor yiikt distik olan 22 madde analizden ¢ikariimis;
24 madde ile tekrar yapilan analizler, 6lcek maddelerinin dort boyutta toplandigini géstermistir.
AFA sonucunda birinci faktér Olgege ait toplam varyansin %19,61'ini, ikincisi %19.59’unu
Uglinclsli %14.03’lnd, dordiinciisii %12.33’(inl agiklamaktadir. Dort faktor tarafindan agiklanan
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toplam varyans %65,56 olarak bulunmustur. AFA ile olusturulan dort boyutlu dlgegin yapi modeli
DFA ile dogrulanmistir. Gelistirilen 6lcek toplam 24 maddeden olusmaktadir. Olcekte tersten
puanlanan madde yer almamaktadir. Olcekteki maddeler 5’li Likert tipinde “1=Hicbir Zaman”,
“2=Nadiren”, “3=Bazen”, “4=Cogunlukla”, “5=Her Zaman” seklinde derecelendirilen bir dlcek
tizerinden puanlanmaktadir. Olgegin her bir faktérii ayri bir pazarlama bileseninin ne diizeyde
kullanildigini belirlemeyi amagladigindan toplam puan alinmamaktadir. Olgegin faktérlerinden
alinan puanin yiiksek olmasi ilgili pazarlama taktiginin siklikla kullanildigini géstermektedir.

Olgek maddelerinin giivenirligini kontrol etmek amaciyla hesaplanan Cronbach’s Alpha
ic tutarhk katsayisi, dlcegin “Uriin ve Hizmet Odakl Pazarlama” boyutu icin “.90”, “Okul
Calisanlari Odakli Pazarlama” boyutu icin “.92”, “Ucret ve Odeme Odakli Pazarlama” boyutu igin
“.84"”, “Fiziksel Olanaklar Odakli Pazarlama” boyutu igin “.86” dir.

Alan yazin incelendiginde Li ve Hung (2009) tarafindan gelistirilen 26 maddeden olusan
5faktoérli ‘Pazarlama Taktikleri Olgedi’ olarak isimlendirilen dlgege ve Gautam (2005) tarafindan
gelistirilen yine 26 maddeden olusan 5 faktorlii yapidaki 6lcege rastlanmistir. Ek olarak
pazarlamanin yer unsurunu da iceren bu o6lgeklerin de benzer 6zellikleri 6lgmesinin yaninda
bicimsel agidan farkh oldugu goérilmektedir. Ayrica Immelman & Robers-Lombard (2015)

7 “"

tarafindan gelistirilen 26 maddeden olusan 8 faktorli (“akademik faktorler”, “organizasyon
faktorleri”, “spor ve kiltirel faktorler”, “durumsal faktorler”, “okul 6zellikleri”, “okul liderligi”,
“okul gorinima” ve “sinif boyutu” seklinde farkli isimlendirilse de icerik olarak benzer) bir
Olcege rastlanmistir. Yukarida deginilen 6lgme araclari farkli bir dilde gelistirilmistir ve Tlrkce
dilinde konu ile ilgili bir 6lgme aracina ulasilamamistir. Bu baglamda arastirma kapsaminda
gelistirilen Olgegin, 6zel egitim okullarindaki pazarlama sireclerinin incelenmesi ve anlasiimasi
agisindan alandaki arastirmacilara katki sunacagi disiinilmektedir. Ozel Okullar igin Pazarlama
Taktikleri Olcegi kullanilarak pazarlama taktikleri ile veli baghhg ve memnuniyeti arasindaki
iliskiler incelenebilir. Buiiliskilere iliskin elde edilen bulgular ise 6zel okul yoneticileri ve ¢alisanlari
tarafindan kullanilabilir. Ornegin veli bagliligi acisindan en etkili olan pazarlama bilesenleri

belirlenerek, veli gériismelerinde bu bilesenlere iliskin ayrintili bilgilendirmeler yapilabilir.

Cikar Catismasi Bildirimi

Yazar(lar), bu makalenin arastirilmasi, yazarligi ve/veya yayinlanmasina iliskin herhangi
bir potansiyel ¢ikar catismasi beyan etmemistir.

Destek/Finansman Bilgileri

Yazar(lar), bu makalenin arastirilmasi, yazarligi ve / veya yayinlanmasi i¢in herhangi bir
finansal destek almamustir.

Etik Kurul Karari

Bu arastirmaicin indni Universitesi Bilimsel Arastirma ve Etik Kurulu’ndan (28/01/2021-
E10425) etik izin alinmustir.
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