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Oz

Amag: iktisadi aragtirmalarda egitim faktoriiniin bir degisken olarak kabul edilmesi ile birlikte fiziki
sermayenin yani sira begeri sermaye kavrami ortaya ¢tkmistir. Bu kavramsal gelisme ile birlikte
egitimin niteligi ve erisim imkanlar1 agisindan bilimsel calismalar hiz kazanmustir. Egitime erisim
imkanlar1 ve onun niteligi dogal olarak arz ve talep dengesine etki etmektedir. Kamusal bir hizmet
olarak degerlendirilen egitim, arz veya talep tarafindan meydana gelen degisiklik ile birlikte
pazarlamaya konu edinmistir. Bu gelismeler hizmet sektorii olan egitimin pazarlamasi kavramim
daha da dikkat ¢ekici hale getirmistir. Egitimin niteligi, ulasilabilirligi ve dolayisiyla pazarlamasi
giincel bilimsel konu olarak degerlendirilmektedir. Bu noktadan yola ¢ikarak arastirmanin amaci
egitim pazarlamasi olgusunu hem egitim hem de ekonomi yoniiyle arastirmaktir. Gereg ve Yontem:
Arastirma literatiir taramasi temelinde kurgulanmstir. Egitim pazarlamasi kavramini hem egitim
hem de ekonomik agidan literatiir taramas1 yapilarak veriler toplanmistir. Verilerden yola ¢ikarak
egitim pazarlamasinin egitim ve ekonomik yonden ortiisen ve farklilasan taraflar1 ortaya konmaya
calisilmistir. Bulgular: Egitim pazarlamasi kavram olarak egitim ve ekonomi agisindan farkl sekilde
ifade edilse de ortak tamimlarin oldugu bulgusu elde edilmistir. Egitim agisindan ele alindiginda
egitim pazarlamasi, hizmet veren kurumlarin yoénetim bigimlerinin gelistirilmesi ve kalite odakl
egitim hizmetinin sunulmasi {izerinde odaklanmaktadir. Ekonomi agisidan egitim pazarlamasi,
daha iyi yasam icin refah artisi, beseri sermayenin niteliksel olarak yiikseltilmesi, ekonomik
biiylimeye pozitif etkisi ve kurumlar agisindan gelir kaynag1 olusturma amacin tagidigr bulgusu
elde edilmistir. Sonug: Sonug olarak ister egitim isterse de ekonomi acisindan degerlendirilsin
egitim pazarlamasi, rekabet kosullar1 altinda bir varolus miicadelesi amaciyla gerceklestirilen
ekonomi politikas1 oldugu soylenebilir.

Abstract

Purpose: By accepting the education factor as a variable in economic research, the concept of human
capital as well as physical capital has been revealed. With these conceptual developments, scientific
studies have accelerated in terms of the quality of education and access opportunities. Access
opportunities to education and its quality naturally affect the balance of supply and demand.
Education, which is considered a public service, is subject to marketing along with changes in supply
or demand. These developments have made the concept of marketing education, which is a service
sector, even more remarkable. The quality, accessibility and therefore marketing of education are
considered as current scientific issues. Based on this point, the aim of the research is to investigate
the phenomenon of education marketing from both educational and economic aspects. Materials
and Methods: The research was designed on the basis of literature review. Data was collected by
conducting a literature review of the concept of education marketing from both educational and
economic perspectives. Based on the data, it has been tried to reveal the overlapping and different
aspects of education marketing in terms of education and economy. Findings: Although education
marketing is expressed differently as a concept in terms of education and economy, it was found
that there are common definitions. When considered in terms of education, education marketing
focuses on improving the management styles of service providers and providing quality-oriented
education services. In terms of economy;, it has been found that education marketing aims to increase
welfare for a better life, qualitatively increase human capital, have a positive effect on economic
growth and create a source of income for institutions. Result: In conclusion, whether evaluated in
terms of education or economy, education marketing is an economic policy carried out for the
purpose of a struggle for existence under competitive conditions.
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1. Giris oranin yiikselmesi egitim alaninda devlet

Bilgi ekonomisinin gelisimi, beseri sermaye
kavrammin giincelligini arttirmis ve bilimsel
literatiirde daha ¢ok ¢alisilmaya baslanilmasina
neden olmustur. Bu gelisim ile birlikte {tilkeler,
beserl sermayenin nicelik ve nitelik agisindan
gelistirilmesini 6n plana c¢ikarmistir. Ulkeler
egitim politikalarmin uygulanabilirligi  ve
verimliligi i¢in ge¢mise gore daha fazla kaynak
ayirdigini uluslararas: kuruluslarin istatistiksel
raporlarinda gormek miimkiindiir (OECD, 2018:
Yatmaz, 2019). Ozellikle kamunun destegi ile
gelisen egitim sektorii ayn1 zamanda rekabetin
artmasina, kurum ve hizmetlerin genislemesine
etki ederek egitim hizmeti alanlar1 miisteri
olarak gormeye baslamistir. Rekabetin artmasi
ile Dbirlikte egitim kurumlarn
siirdiirebilmek ve ekonomik fayda saglamak
egitim hizmeti alanlar1 kendilerine
¢ekmenin yollarin1 aramaktadir. Bu noktada

varhklarim
icin

pazarlama, kurumlarin varliklarim1 davam
ettirmeleri i¢in ¢dziim olabilmektedir (Manea ve

Purcaru, 2017).

Yasanan bu gelismelerle birlikte kar amaci
olmayan, bir baska ifade ile ticari amagla
kurulmayan kuruluslarin pazarlamaya neden
ihtiya¢c duyduklar1 sorusu merak konusu
olmaktadir. Ister kurum acisindan isterse de
egitim hizmeti alan agisindan bakildiginda
yoniiyle
ekonomik fayda oldugu ileri siiriilebilir. Bu
hizmet ayni1 zamanda arz ve talep dengesi
sonucunda ortaya ¢tkmaktadir (Kalender, 2023).
Talebe karsilik olarak sunulan arz, egitim
pazarlamas: olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu agidan

egitim hizmetinin temelinde bir

egitim  pazarlamasi insanlarin talep ve
ihtiyaclarina uygun sekilde sunulmalidir
(Foskett, 1995). Nitekim egitim kurumlar1 kar
amact glitmeyen kurumlar olarak

degerlendirilse de 6zelikle 6zel sektorde hizmet

veren okullar varliklarimi siirdiirmek icin
pazarlamaya ihtiya¢ duymaktadir (Kara, 2019).
faktorler ya da
degiskenler ise genelde temel egitim gostergeleri

olan 6grenci basarisi veya egitim kalitesine ait

Pazarlamada kullanulan
diger bilesenlerden olusuyor.

21. yiizyilda, 6grenci ve 6gretmen sayisinin
artmasi ve zorunlu egitimle birlikte okullagsma

kurumlarn ile birlikte 6zel egitim kurumlarmin
sayist1 da artirmigtir (Oztiirk, 2018). Ozel
egitim kurumlarinin egitim alanina dahil olmas
ile birlikte daha fazla rekabet ortaya ¢ikmaya
baglamistir. Ciinkii  6zel kurumlarin ana
amacinin kar oldugu soylenebilir. Buna kargin
devlet kar olmayan
kuruluslardir. Aynmi piyasada hem kar amaci

olan hem de olmayan kurulusun olmasi, kar

okullar1 amaci

amaci olan kurulus igin rekabet¢i kosullar
agisindan olumsuz durum olarak
degerlendirilebilir = (Coulibaly, 2021). Bu
durumda o6zel egitim kurumlarmin pazarda
varligmmi giliclendirecek strateji belirlememesi
kalite ve igerik baglaminda Onemli sorunlar
meydana getirebilir.

Egitim pazarinda 6zel ve kamu kesiminin
varlig1 arz ve talep dengesi ile alakalidir. Bu
durum iilkelerin gelismislik diizeyine gore
farklilagsmaktadir. Gelismekte olan {ilkelerde
o0zel egitim kurumlarinin sayilar1  son
zamanlarda Onemli miktarda artis
gostermektedir. OECD (2023) verilerine gore,
Sili'de kamu yonetimli okullarda okullasama
%42 Finlandiya’da = %96’dur.
Okullagsma oraninda OECD ortalamasi 6zel %82,
kamu %18'dir (OECD, 2023). Ayni zamanda Z
raporuna (2022) gore, Tiirkiye'de 6zel okullarda

orani iken,

okullagsma orani tiim okullar iginde %15’lik bir
paya sahip iken, Isveg gibi iilkelerde %10
civarindadir. Gelir agisindan ele alindiginda az
gelirli tilkelerde 6zel okullara 6grencilerin kayit
orani toplam kayit oranimin %19 ile %27
Ancak gelismis iilkelerde bu
farklihk gostermektedir
okullarinda kayit orani daha yiiksektir. Ornegin
Haiti'de ilkokul diizeyinde 6zel okullara kayit
orani %80 iken Almanya'da %5'tir (Z raporu,
2022). Bu oranlar, egitimin pazarlamasi
baglaminda kalitesini ve ekonomi agisindan

arasindadir.

oranlar ve kamu

egitim sonrasi begeri sermayenin niteligine dair
bazi fikirler vermektedir.

Bilindigi gibi devlete

kurumlarinin  giderlerini

bagli  egitim
kamu kaynaklar1
olusturmaktadir. Yaganan farkli kamusal ve
ekonomik sorunlar bu kurumlarin isleyisine
negatif etki edebilmektedir. Bu durumda
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Ozellikle egitim hizmeti sunan kurumlarin
egitim pazarlamasina kar amaci olmasa bile
kag¢immilmaz  bir
gostermektedir. Nitekim egitim pazarlamasimin
egitim hizmetinin arz ve talebini etkilemesi hem
kurumlar hem de hizmeti alanlar acisindan

miiracaat etmesi durumu

onemlidir. Buna karsin kurumlarin pazarlama
stratejisini  secerken  se¢im
bilmemesi hem egitim hizmeti alanlara dogru
kanallarla ulasmamasina hem de talebin neler

nedenlerini

oldugunu bilmemesine sebebiyet vermektedir.
Bu problemler baglaminda arastirmada alt
amaglar olarak asagidaki sorulara
aranmigtir:

cevap

- Kar amaci olmayan egitim kurumlarinda
pazarlama stratejileri neden gereklidir?

- Ekonomi agisindan degerlendirildiginde
egitim pazarlamasi ne anlam ifade etmektedir?

- Egitim hizmeti verilirken arz ve talepte nelere
dikkat edilmelidir?

Bu arastirma egitim pazarlamasini egitim ve
ekonomi agisindan ele aldigindan hem hizmet
sunan hem de talep edenler icin bir gerceve
olusturmasi Calisma,
ayrica egitim pazarlamasi iki agidan da ele

agisindan  6nemlidir.

almasindan dolay1 giincelligini korumaktadir.
Ayni planlama
stratejilerini ve tercihlerine yol gosterecek
pazarlama karmasimi ortaya koyacagindan

zamanda kurumlarin

onemli kabul edilebilir.
2. Pazarlama Kavrami

21. yiizyiin pazarlama kavrami geleneksel
pazarlama uriin  agisindan
farklilasmaktadir.  Soyle ki, gilinlimiizde
pazarlama bilgiye dayali katma deger yaratan
iiriinler tizerinde yogunlagmaktadir. Bu nedenle

kavramindan

egitim pazarlamasi egitim ve bilim camiasinda
oncelikli konulardan biri olmustur.

Mevcut durumda egitim de bir iiriin olarak
pazart1 olan bir kavramdir. Hatta {ilkeler
kiiresellesme ile birlikte uluslararasi egitim
pazarlarini hedef alarak tiiketicileri kendi
driinlerine ¢ekme rekabeti igerisine girerek
pazarda iyi bir yer edinmeyi hedeflemektedir.
Bu pazar sadece egitimde uluslararasilasma
veya kalite gostergesi degil ayn1 zamanda

ekonomik fayda yani parasal gelir olarak da
bilinmektedir (Tahir vd., 2017). Bu nedenle
pazarlamanin egitim alanindaki durumunun ele
almmmas: giincel konu olmaktadir.

3. Egitim Pazarlamasina Bakis

Egitim pazarlamasmin anlasilmas: igin

oncelikle hizmet olarak
kavramak gerekir. Egitim, oOncelikle tiiketici
pazarina yonelik bir hizmettir. Egitim somut

olmayan, bekletilemeyen, boliinemeyen bir

onun ozelligini

hizmettir. Egitime dokunmak, gormek veya
hissetmek imkansizdir. Uretim ve
egitimde eszamanhdir. Egitimin
envanteri olusturulamaz ve planlanan bir ders
bekletilemez. Hizmetin gerceklestirilmesinde ve

egitimi
tiiketim

titketilmesinde hizmet saglayicinin
bulunmasina ihtiya¢ vardir (Meng, 2015: Yang,
2016). Egitim, belirli bir uzmanhga ve ihtiyaca
dayali olarak gerceklestirilir. Ayrica egitimde
rekabet ortami1 ve miisteri smmirlamasi vardir.
Ayni zamanda heterojenlik s6z konusudur (Raj

vd., 2013).

Egitim bir hizmet endiistrisi olarak kabul
edildiginden iiriin, fiyat, tanitim ve dagitim s6z
konusudur. Egitim hizmetinin pazarlama
siirecine bakildiginda {iriin yani egitim hizmeti,
fiyat yani {icret ve harglar, tanmitim ve dagitim
dikkat ¢ekmektedir. Bir bagka ifade ile egitimin
dort degisken

pazarlamast  bu iizerine

odaklanmaktadir.

Egitim pazarlamasi alaninda ilk eserlerden
sayilan Kotler ve Karen Fox'un (1985) “Egitim
Kurumlarmin Stratejik Pazarlamas1” adli eseri
egitim hizmeti saglayan kurumlarin
faaliyetleri igin temel pazarlama ilkelerini ortaya
koymaktadir. Diger taraftan John Holcomb
(1993) tarafindan kaleme “Egitim
Pazarlamasi” adli kitabi egitim alanlarin,
yoneticilerin faaliyetlerini esas alarak ABD’de
devlet okullarimin iiriin, fiyat, tamitim ve
yerlesim c¢ercevesinde daha verimli egitim

ana

alinan

sunma yollarmi ortaya koymustur.

Pazarlama ile egitim pazarlamasi arasinda
onemli farkliliklar vardir. Glava ve Glava'ya
(2015) gore egitim kurumu diger mal ve hizmet
farkli  bir
sundugundan pazarlamas: da farkhdir. Ciinkii

sunan kurumlardan hizmet
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egitim hizmeti elle tutulur olmadigindan sadece
miisteride getirdigi
izlenimi ile analiz edilebilir. Deneme siireci

meydana degisikligin
yoktur. Bununla birlikte egitim hizmetinin
pazarlamasinda itibara hitap etme s6z konusu
olabilmektedir. Ornegin; miisterinin bir egitim
kurumunu tercih etmesinin altinda yatan
nedenlerden biri orada calisan bir egitimciye
ulasmast Diger  bir  farklilik
karsilastirma alanindadir. $oyle ki, hizmeti alan

olabilir.

miisteri ayni anda bir baska kurum veya kisiden
ayni hizmeti alamamaktadir. Bu da benzer

hizmetlerin karsilagtirilmasini imkansiz
kilmaktadir. Bir digeri hizmetin memnuniyeti
ile alakalidir. Miisteri aldigi hizmeti iade
edemez. Son olarak ise hizmetin tekrarlanan bir
tiketiminin olmamasidir. Tiim bu farkliliklar
dikkate alarak Kotler ve Fox (1995) egitim icin
pazarlama stratejisi (karmasi) gelistirmistir.
Gelistirilen bu stratejide {iriin, fiyat, tamitim ve
dagitima ek olarak fiziksel tesis, program ve
insan faktorleri ilave edilmistir. Gelistirilen
karmast l'de

egitim  pazarlamasi sekil

sunulmustur.

pazarlamasi

Sekil 1. Egitim Pazarlamasi

Kaynak: Kotler ve Fox (1995)

Sekil 1’de Kotler ve Fox'un (1995) egitim
pazarlamast semast verilmistir. Burada ilk
kavram iirtindiir. Bir egitim kurumu, talebe
karsilik olarak bir egitim programi yani {iriinii
tanimlayarak ise baslar. Bu nedenledir ki,
kurumlar kabul
programlarinda gesitlilik ve kalite agisindan
farklilagtirmaktadir.

urin olarak edilen

Egitim programi ayni
zamanda egitim kurumunun gevresi tarafindan
kimliginin anlasilmasi igin ilk gostergedir.

Egitim pazarlamasinda ikinci kavram
driniin fiyatidir. Bir baska ifade ile egitim
programinin yam sira diplomanin (sertifikanin)
maliyeti nedir? sorusunun cevabidir. Rekabet
ortaminin oldugu egitim pazarinda egitim
kurumlar1 gelir elde etmek amaciyla 6grenci

sayisini artirmak istemektedir. Egitimi talep

edenler ise kurumlar arasinda segimi yaparken
fiyata onem vermektedir. Bu nedenle belirlenen
fiyat ayn1 zamanda talebin olusumuna 6nemli
Olctide etki etmektedir.

Egitim kurumlarmin pazarlamasina etki
eden tglincti faktor kurumun konumudur.
Egitim kurumu nerede bulunmaktadir? sorusunun
cevabini bu faktor agiklamaktadir. Konum hem
egitim arzi hem de talebi i¢in O6nemlidir.
Erisilebilirlik piyasadan biiyiik oranda talebin
karsilanmasit demektir. Bu da arz edenlerin
gelirini yilikseltmektedir (Tahir vd., 2017).

Uriin, fiyat ve yerlesim faktorlerini
birlestirdikten sonra pazarlamanin diger temel
ilkelerinden biri olan tanitim gelmektedir. Var
olan programlara talebi olusturmak i¢in egitim

kurumu ile ilgili gesitli mesajlar1 hedef kitleye

209



oq,
=05
GP
https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad
ulastirmak gerekir. Bunun icin de reklam, halka  goriilmektedir. Bu tiir tasarimlar egitim

iligkiler,  iletisim ve  satig

gergeklestirilir (Rizvi ve Tahir, 2017).

faaliyetleri

Egitim hizmetinin sunulmasinda diger bir
kilit faktor insandir. Bir bagka ifade ile egitim
programlar1 talebe karsilik
personel(ler) tarafindan sunulmalidir? sorusunu bu
faktor aciklamaktadir. Egitim kurumlarinda
insanlar; Ogretmenler (akademisyenler), idari
personeller ve digerleri olarak algilanmaktadir.

olarak  hangi

Kurumlarin sundugu egitim programlar1 ve
gore ayni
Ogrencileri ve mezunlar1 da dahil edilebilir.
Egitimini pazarlayan kurumun o&grencilerinin
entelektiiel ve bilimsel diizeyleri, mezunlarin is

cesitliligine burada zamanda

hayatindaki pozisyonlar talebi biiyiik oranda
etkilemektedir (Tahir vd., 2017). Diger taraftan
mezunlarla iligki, talebin yiikselmesinde 6nemli
rol oynamaktadir. Ciinkii pazarlama ilkelerinde
baglilik bir sonraki talebin olusmasinda giiven
saglamaktadir (Mohieldin ve Abakar, 2020).

Egitim kurumlarmin gercek durumunu
ifadeler pazarlama esnasinda
hizmetten vazgegme,

yansitmayan
kullanilirsa  sirasiyla
kurumdan ayrilma ve itibarsizlagtirma meydana
gelebilir. Igsel durum, siirecin isleyisini yani
sunulan egitim programinin yaru sira idari ve
destek akademisyenlerin-

ogretmenlerin sorumlulugunda olan konular

sireclerini,

agiklar ve bu, kurumun gergek yapisini gosterir
(Yang, 2016). Kisa bir ifade ile gercek durum
egitim kurumunun is yapma becerisini
gostermektedir. Egitim pazarlamasinda egitim
programinin stireci, sistemi,
Ogretmenlerin tutum ve davranisi, sosyal

imkanlar ve okulun igleyisi gibi konularmn

simav

tanitilmasinda amag¢ kurumun ig¢sel durumunu
hedef pazara ifade etmeyi
saglamaktir. Bu durum okullarin talepten biiyiik
oranda pay almalarina imkan tanir (Rizvi ve
Tahir, 2017) ve boylece is yapma becerisinin
gostergesi
yonelir.

tam olarak

olarak kurumlar, akreditasyona

Egitim pazarinda arza karsilik talebi dengeye
getiren diger Onemli faktor fiziksel yapidir.
Ozellikle 21.
bakildiginda fiziksel yapiy1 inovasyon {iriinii
istedikleri

ylizyilin egitim kurumlarina

olarak tasarlamak ve tanmitmak

kurumlarinin gelecege ait becerileri sundugunu
da gostermektedir. Ayn1 zamanda fiziksel yapisi

ile egitim kurumlar1 kendilerine 06zgii
olduklarmi  da  vurgulayarak  pazarda
farklilastirma  yonii  ile talep  ¢ekmek

istemektedirler. Ciinkii fiziksel yap1 potansiyel
talep icin en iyi kanitlardan
olusturmaktadir (Rizvi ve Tahir, 2017).

birisini

Nitekim Shahid vd. (2012) tarafindan yapilan
ve Pakistan ozelindeki
pazarlanmasinda

calismada,
yiiksekogretimin cevresel
faktorler, sosyal imkanlar ve agizdan-agza
reklam unsuru gibi faktorlerin talep iizerinde
onemli etkileri oldugu sonucuna ulasilmistir.
llgan vd. (2018) Tiirkiye Ozelinde yaptiklar
calismadan elde ettikleri sonuca gore, kariyer ve

kalite, talebi en ¢ok etkileyen faktorlerdir.

Egitim pazarlamas: faktorlerinin tiimii
birlikte degerlendirildiginde egitim
pazarlamasmin hem egitim hem de ekonomi
agisindan  oldugu  goriilmektedir. Burada
sunulan  egitim  programlarm1  egitim
cercevesinde degerlendirirken, arz

olusturulmasinin amacini ekonomi gergevesinde
degerlendirmek miimkiindiir.

4. Egitimin Pazarlanmasi

Egitimin pazarlamasi kavrami Amerika
Birlesik Devletleri'nin yliksekogrenim
alanindaki gelismelerinden sonra ortaya

¢ikmustir. 1950 ve 60'larda ABD yiiksekogretimi
hizli bityiime ve biiyiik bir genisleme yasamuistir.
1970’lerdeki
finansmaninda daralamaya sebebiyet verdigi
gibi, sosyal destekler de azalmigtir. Ayni
zamanda egitim cagindaki niifusun azalmaya
bagladigi  bu rekabet
baslamistir. Egitim kurumlar1 bu donemde
varolus krizi ile karsi karsiya kaldiklarindan
pazarlama uygulamalarindan
faydalanarak yiiksekogretimin pazarlanmasi
cazip hale gelmeye baslamistir (Mammadov,
2018). Kotler vd. (1996, s.24) “Pazarlamanin
Ilkeleri” eserlerinde  “Gecmiste pazarlama,
endiistriyel wve ticari sektorde yaygin olarak
kullamlyordu. Ancak son yillarda pazarlama,
iiniversiteler, miizeler, hastaneler ve diger kurumlar

ekonomik durgunluk kamu

yillarda artmaya

teori ve
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gibi kdr amaci giitmeyen bircok kurulusun gelisim
stratejisinin bir parcast haline geldi” ifadesi ile
kamusal mal niteliginde olan hizmetlerin de
varolus c¢abasinda oldugu ve kalite odakli
gelismeler  igin ihtiyaglar
oldugunu vurgulamistir. 1980’lerde, iletisim
agiin yayginlasmasi, Ozellikle uluslararasi
egitim kavramimnin popiiler hale gelmesi
Amerikan yiiksekogretiminde yeni firsat ve
zorluklar

pazarlamaya

getirerek  egitim  pazarlamasini

olgunlastirmaya baslamistir.

1989 yilinin Eyliil ay1 egitim pazarlamasinin
ilk donemi olarak kabul edilebilir. Cilinkii bu
donemde San  Francisco’da  uluslararasi
yliksekdgrenim stratejisi ve pazarlamasi iizerine
kapsaml aragtirmalarin tartisildig: uluslararasi
konferans diizenlenmistir. Bu konferansta
yliksekogretim pazarlamasi, egitimde girdi-
cikty, tiiketici davraniglari, iiniversite kaydi ve
mezunlarin istihdami gibi 6nemli konular ele
alinmigtir Klein, vd., 2005).

Ayn1 doénemlerde Avrupa ve Amerika
kitasinda piyasa odakli egitim reformlariin
tesviki ilk ve orta Ogretimde serbest rekabet
mekanizmasinin getirilmesine sebebiyet vererek
egitim ve pazarlama ilkogretim diizeyine kadar
inmeye baslamistir. Bu reformun altinda yatan
baslica neden egitim kurumlariin pazarlama ile
daha fazla bagis ve fon ¢cekmesi, devletin egitimi
finanse etmesinde yiikiiniin  hafifletmesi

bulunmaktadir (Menga, 2015).

Egitimde “pazarlama” kavrami kapitalist
sistemin tiiriinii olarak goriilebilir. Glintimtizde
yarl sosyalist yOnetim sistemini uygulayan
iilkelerden olan Cin Halk Cumhuriyeti'nde de
durum diger iilkelerden pek de farkl degildir.
Niifus artigi, yiiksekogrenimin popiilerlesmesi
ile birlikte iilkede yeni egitim kurumlar
agilmaktadir. Egitimin bir maliyeti oldugundan

dolayr  kamusal  finansmanlar1  yeterli
olmamaktadir. Buna karsilik tilkede reformlar
yapilsa da  egitim alaninda  baskilar
ylikselmekte, diger taraftan yabanci
universiteler ~ piyasada  kendilerine  yer
edindiginden  rekabet  artmaktadir. Bu

degisimlerin {iistesinden gelmek icin 6zel veya
vakif egitim kurumlarinin piyasaya girmesini ve

her thrli egitim kurumlarmmn  egitim

pazarlamast uygulamasma izin verilmistir
(Yang, 2016).

Egitim acisindan bakildiginda; egitim
pazarlamasi, her diizeyde egitim sunan

kurumlar tarafindan hizmetler toplami olarak
ifade edilebilir. Egitim kurumu toplumsal ve
kisisel ihtiyaglar1 karsilayan, kurumun varhigimi
ve gelisimini destekleyen egitimin amacima
ulasmast ig¢in  piyasa strecini
benimseyen pazarlama

yonetim
yOnetimini
uygulamaktadir (Kong, 2011). Bu ifadelerden
yola cikarak egitim pazarlamasi bir¢ok bilim
insan1 tarafindan benimsenmis ve egitimin
hedeflerine konusunda  egitim
kurumlarinin uzun vadede planlanmis bir

ulagmast

piyasa yOnetimi siirecine ihtiyactan dogdugunu
vurgulamiglardir. Aymn egitimin
kamusal mal niteliginin yani sira tiiketici
talebine gore kaliteli hizmet sunmak ve {ilkenin
egitim  politikalarin1 ~ gerceklestirmek  gibi
yiikiimliilitkleri oldugundan egitimin piyasa
yonetimine ihtiyaci oldugunu savunmaktadirlar
(Feng, 2007).

zamanda

5. Ekonomide Egitim Pazarlamas:

Ekonomi ile ilgili ¢alismalara bakildiginda
1990’1 yillarda “egitim pazarlamasi” kavrami
goriilmeye baslamistir. Ancak burada egitim ve
egitim kavrami farklilik
gostermektedir. s egitim

pazarlamasi
diinyasinda
pazarlamast kavrami, pazarlama konsepti ve
konferans pazarlamasi yoluyla yeni tiiketim
kavrami olarak ortaya ¢ikmusti. Bir baska ifade
ile alanin uzmani tarafindan ders verilmesi,
seminerler, toplantilar diizenlenmesi, uzman
kisinin egitim kurumlarini ziyaret etmesi, yeni
teknoloji sergisi, tanitim ve egitimde {iriin
lansmanlar1 gibi faaliyetler yapilmistir. Burada
tiikketicileri egitmek veya yonlendirmek icin
kisileraras1  iletisim  pazarlamasi,  bilgi
pazarlamasi, deneyimin pazarlamasi, kiiltiirel
pazarlama, spor pazarlamasi gibi bicimleri
gormek miimkiindiir. Boylece
tiikketiciler yeni tiiketim ve yasam tarzlarini
kabul ederek var olan diisiince aligkanliklarin
degistirerek

ylikseltebilmektedir.

potansiyel

yasam tarzlarim

Ekonomi agisindan
degerlendirildiginde de egitim pazarlamasi,

ilgili bilgiyi sistematik olarak hedef tiiketicilere
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yayan, egiten ve yoOnlendiren pazarlama
teorisinin rehberligi altindaki siireci, hizmeti,
iiriinii veya talebi karsilamak ve kurumsal deger
etkilesimini gerceklestirmek icin bir platform

olarak tanimlanmaktadir (Lin, 2004).

6. Egitim ve Ekonomi A¢isindan Egitim
Pazarlamasinin Degerlendirilmesi

Egitim ve ekonomi cevrelerince egitim
pazarlamasi kavrami kullanilmasma ragmen iki
alanin kullanim bic¢imlerinde anlamsal farklilik
bulunmaktadir. Burada 6zne ve nesne, cevresel
ve algilama, amag ve nitelik, kapsam ve igerik
bakimindan farkliliklar vardir. Egitim agisindan
bakildiginda egitim pazarlamasinin merkezinde
her seviyede, egitim kurumu ifade edilmektedir.
Kotler'in (2005) dedigi gibi, egitim kurumlarinin
stratejik pazarlamasi burada s6z konusudur.

Egitim acisindan bilim adamlar ilk ve orta
diizeydeki egitim (zorunlu egitim) veren
kurumlarin diginda kalanlarin gartli olarak
konusu

pazarlamanin olabilecegine

inanmaktadir. Burada sarth kavraminin
kullanilmasinda vurgulanmak istenen egitimin
“kar amagh” bir pazarlama degil pozitif bir
dislanmanin olmasin1 vurgulamaktir (Kotler,
2005). Asil amag yonetim mekanizmasinin etkili
olarak  gelistirilmesidir. =~ Boylece  maliyet
azaltilabilir, sosyal fayda dahil toplam fayda

iyilestirebilir.

Ekonomi agisindan bakildiginda ise egitim
pazarlamasinin ticari girisim konusu olarak ele
alindigr gortilmektedir. Egitim kurumlar1 kar
elde etmek ana bilegenini
olusturmaktadir (Feng, 2007). Kurum, bilginin
yayilmasini siirekli olarak benimser. Egitim
ilgili yeni tiiketim
kavramini ve yeni yasam tarzlarini miisterileri
egitmek ve yonlendirmek i¢in kullanir. Sonugta
miisterilerin {iriinii kabul etmesini, degisimin
degerini fark etmesini ve ardindan temel bir kar
hedefine ulagsmasimmi saglar. Kurumsal egitim

icin pazarin

kurumu {riinleriyle

pazarlamasmin amaci, isletmeler tarafindan
saglanan cesitli varliklar ve maddi olmayan
driinlerdir (Yang, 2016).

Ekonomi agisindan egitim pazarlamasi
19901 yillardaki “tiketici egitimi”
faaliyetlerinden kaynaklanmaktadir.

Gliniimtiizde ise tiiketicileri oldukc¢a karmasik
karar verme siirecine iten modern {iriinlerin bol
oldugu bir dénem yasanmaktadir. Uretim ve
tiiketim karmasiklig1 bilginin yayilmasinda ve
kullanilmasinda asimetrik olarak artmaktadir.
Bu da irtin hakkinda yeterince bilgi elde
hale
tiiketicilerin

edemeyen tiiketicileri,
getirmektedir. Bu  nedenle,
¢ikarlarini korumak igin devlet kuruluslar,
tiketici kavramini ve davraniglar kalitesini

savunmasiz

gelistirmek icin egitim faaliyetleri

yliriitmektedirler.

Endiistriyel ve ticari isletmeler, kendi egitim
pazarlarini zamaninda kurup gelistirerek bu
ortama aktif olarak uyum saglamiglardir. Bu
agidan, egitim pazarlamasi, miisterinin daha
fazla bilgi talep ve arzusunu karsilar, isletmeler
ve tiiketiciler arasindaki mesafeyi kapatir ve
talebi canlandirmak,
biiyiitmek, pazari gelistirmek ve satislar1 tesvik

potansiyel pazari

etmek icin katk: sunar.

Egitim alaninda, egitim pazarlamasinin
kapsami1 ve igerigi, pazar arastirmasi ve On
bilginin edinmesi (pazar boliimlendirme, hedef
pazar ve pazar konumlandirma) stratejilerini
icermektedir. Pazarlama stratejisi ise iiriin, fiyat,
dagitim, tutundurma ve pazarlama yonetimi
olarak  nitelenebilir. ~ Egitim  pazarlamasi,
sektorde tutunma stratejisinin kapsamina giren
bir tiir rekabet yontemidir. Pazarlama teknolojisi
agisindan bakildiginda, bu egitici pazarlama,
son tahlilde, genellikle bilgi yaymanin ana modu
olarak, bir bilgi iletisim aracidir (Yildiz, 2022).

7. Sonug ve Tartisma

Glintimiizde egitim kurumlarinin kar amaci
glitmeyen kurulus niteligi, pazarlama amacinin
sadece ekonomik c¢ikar pesinde kosmak
olmadigini sOylenebilir. Buna ragmen yine de
egitim pazarlamasi yonetim mekanizmasinin ve
performansin iyilestirilmesi, maliyetin
diistirtilmesi, ogrencilerin,  velilerin  ve
isverenlerin daha iyi tatmin edilmesi, okulun
sosyal faydalarinin Egitim
pazarlamasinin dogasi, tipk: devlet pazarlamasi
ve sosyal pazarlama gibi kdr amac giitmeyen

arttirilmasidair.

pazarlama oldugu agiktir.
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Egitim pazarlamas;;, egitim sisteminin
reformu, nitelikli egitim, ekonomik ve sosyal
ihtiyaglar, okul o6zerkliginin genisletilmesi,
isletme maliyetlerinin dfisiiriilmesi, isletme
verimliliginin arttirilmas1 gibi baz1 olumlu
etkiler getirmektedir. Ayni zamanda egitim
endiistrisi, egitimde adalet sorunu, kar amaci
glitmeyen  bir egitimin
pazarlamaya uygun olup olmadigi gibi bazi
tartismalarla da kars1 karstyadir.

endiistri  olarak

Egitim  pazarlamasi egitim agisindan
egitimin yonetsel sorunlari ile iligkilendirilirken,
ekonomi agisindan da tiiketici davraniglar1 ve
yeni yasam tarzinin gelistirilmesi iizerine
odaklanmaktadir. Burada tartisilan konu ise
egitim acisindan kamusal mal niteliginde olan
egitimin pazarlanmasidir. Egitim kurumlar
tarafindan sunulan egitimin pazarlanmasi bir
rekabet

sisteminin olduguna isaret etmektedir. Nitekim

ekonomik piyasamin varligina ve

uluslararasilasma ile egitim hizmetlerinin kar
amac1 giliden isletmelerin hizmetleri gibi bir
piyasaya sahip oldugu kabul edilmesi gereken
konudur.

21.ylizyilin egitim kurumlar1 kavramsal
olarak hem ulusal hem de uluslararas1 pazarin
bir araci olarak goriilmektedir. Bu doéniistim,
sosyal politika eksenindeki egitimi kamusal mal
niteliginden ¢ikararak ekonomi

eksenindeki  kar varolus
yoniindeki ~ tartismalara  siiriiklemektedir
(Williams, 1997). Egitimde tiiketici kavraminin
ozellikle
konusunu daha da onemli kilmistir. Boylece
tiiketici olarak Ogrenci
kapsamli literatiir meydana gelmistir (Eagle ve
Brennan, 2007). Ancak genel olarak egitim
pazarlamasi yeni bir
paradigma arastirma asamasindadir (Menga,
2015). Diger yandan ise neoliberal ekonomi

politikalar1 cercevesinde egitim ve esitsizlik

politikast

amacl olmasi

olusmasi egitimin  pazarlanmasi

modelleri {izerine

konudur ve halen

olgusunu da birlikte ele almakta yarar vardir.
Neoliberalizm baglaminda, 6zel okullarin artisi
egitim esitsizligini artirici bir rol oynadig:
yoniinde tartisilan bir konudur. Bu ideoloji,
devletin egitim sektoriinden ¢ekilmesini ve 6zel
sektoriin daha fazla katilimini destekler. Ozel
okullar, bu yaklasima paralel olarak artmis ve

egitim pazarmmin birer oyuncusu haline
gelmistir. Ancak, bu durum egitim esitsizligini
derinlestirebilir. Ozel okullar genellikle daha
yiiksek ticretler talep ederler, bu da daha iyi bir
egitimi sadece daha yiiksek gelire sahip ailelerin
ulagabilecegini gosterir. Diger yandan, kamusal
okullar
kaynaklarla varliklarini stirdiiriirler. Bu durum,

ekonomik olarak zor durumda olan ailelerin

genellikle ekonomik olarak smirh

cocuklarinin  kaliteli bir egitim almasmi

engelleyebilir.
8. Simirliliklar ve Gelecek Calismalar

Bu calisma egitim pazarlamasinm egitim ve
ekonomi  agisindan  degerlendirmektedir.
Calismada egitim acisindan egitim pazarlamasi
kurumsal hizmetin sunum stratejileri {izerinde
durulmaktadir. Ekonomi acgisindan ise gelir
artis1 ve refah {izerinden ele alinmaktadir. Bu
durum ayni zamanda arastirmanin smurhigimi
ifade
pazarlamasi, egitim etigiyle gelisir mi? Egitimsel
teori
pazarlama,

etmektedir. Diger taraftan “egitim

pazarlamanin temel cercevesi nasil
Tiskisel okul igi

pazarlama ve kalite yonetimi nasil uygulanir?

olugturulur?

Egitim pazarlamasmin ahlaki olmayan imajt
nasil diizeltilir ve kaliteli egitimin marka etkisi
nasil oynanir?” gibi, pek ¢ok sorunun cevabi
hentiz netlesmis degildir. Gelecek c¢alismalarin
bu gibi sorular {izerinde durmasi Onerilir.

9. Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yayn etigi
gerektiren bir ¢alisma olmadig1 icin etik kurul
onay1 alinmamustir.

10. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar1

Bu calisma Rauf RZAYEV ve Dog. Dr. Rza
MAMMADOV tarafindan hazirlanmigtir. Her
iki yazarin katkis esit oranda bulunmaktadir.

11. Cikar Beyam

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar ¢atismasina
konu degildir.

12. Finansman

Bu c¢alisma icin herhangi bir kurumdan
destek almmamistir. Calisma igin gereken
harcamalar yazarlar tarafindan karsilanmistir.
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