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ÖZET 

 

ÖZEL ORTAÖĞRETĠM KURUMLARINDA PAZARLAMA YÖNETĠMĠ 

 

Suna HĠNDĠ 

 

Yüksek Lisans Tezi, ĠĢletme Anabilim Dalı 

 

DanıĢman: Prof. Dr. Muhittin KARABULUT 

 

Eylül, 2014 - 83 sayfa 

 

 

Bilimsel ve teknik alanda ilerleyebilmek, dünyada söz sahibi olabilmenin 

temel koĢuludur. Bu da bireylerin yetiĢtirilmesiyle, kaliteli ve etkin bir eğitimle söz 

konusu olabilir. Avrupa Birliğine üye olma çabaları içerisindeki ülkemizde, eğitime 

olan talebin artıĢıyla birlikte devletin bu talebi karĢılamakta fiziki ve ekonomik 

olarak yetersiz kalması büyük bir sorun olarak karĢımıza çıkmaktadır. Eğitim 

alanındaki bu boĢluğu doldurmak amacıyla özel sektörün eğitim alanındaki 

yatırımları da giderek artmaktadır. Devlet okullarından farklı olarak, iĢletme 

statüsüne sahip olan özel okullar, sosyal yapının gereksinimlerine göre örgütlenerek, 

bilgiyi üretip pazarlayabilen örgütlerdir. Devlet okullarında sunulan eğitim 

hizmetlerinin kalitesinden yeterince tatmin olmayan öğrenciler ve velileri de özel 

okullara yönelmektedirler. Buna paralel olarak ülkemizde özel okullar arasındaki 

rekabet giderek artmaktadır.  

 

MüĢteri talep ve istekleri doğrultusunda üretilen ürünün satılması, iĢletmenin 

kar elde edebilmesi ve müĢteri memnuniyetinin sağlanması açısından pazarlama 

önemlidir.  
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Pazarlama yönetimi, planlama, hedef kitlenin belirlenmesi, bu hedef kitle 

doğrultusunda gazete ya da derginin biçim ve içeriklerinin oluĢturulması, fiyatının 

belirlenmesi, dağıtımı ve tutundurma çalıĢmaları dediğimiz pazarlama iletiĢimi  

bileĢenlerinin uygulanması aĢamalarından oluĢur.  

 

Bu doğrultuda özel liselerin/okulların, kaliteli bir eğitim hizmeti verebilmek 

ve oluĢan rekabet ortamında baĢarılı olabilmek için pazarlama stratejilerini en iyi 

biçimde uygulamaları gerekmektedir. 

 

AraĢtırmanın amacı; özel liselerin/okulların eğitim hizmetlerinin 

pazarlanması ile ilgili faaliyetleri uygulayabilme seviyelerini internet sitelerinde 

verilen bilgilerden hareketle ortaya koymak ve bu sonuçlardan hareketle önerilerde 

bulunmaktır. 

 

AraĢtırma bölümünde seçilen 33 okulun yıllık fiyatları, Ģube sayıları ve 

pazarlama iletiĢimi ile hizmet özellikleri açısından web sitelerinin içerikleri 

incelenerek bir değerlendirme ve gruplandırma yapılmıĢtır. Metinsel çözümlememize 

göre, pazarlama bileĢenleri stratejileri açısından iki bileĢenin konumu önem 

taĢımaktadır: Ürün/eğitim hizmeti ve fiyatı/ücreti. Ağırlıklı değerleme ve yaygın 

yararlanma olanağı sıralamamızda ise, ilgili okulların, kendi grubu içinde ve 

diğerlerine karĢı rekabetçi konumu görülmektedir. Kendi liginin ―Ģampiyonları‖ ile 

diğerlerine göre yakınlık ve uzaklıklarını rekabet uzayında konumlandırmak ve buna 

uygun olarak pazarlama bileĢenleri stratejilerini geliĢtirmek mümkündür. 

 

 

 

Anahtar Kelimeler: Hizmet Pazarlaması, Eğitim, Özel Liseler
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ABSTRACT 

 

MARKETING IN PRIVATE HIGH SCHOOLS 

  

Suna HĠNDĠ 

 

Master’s Thesis, Business Department 

 

Supervisor: Prof. Dr. Muhittin KARABULUT 

 

September, 2014 - 83 pages 

 

 

To advance in scientific  and technical fields is the main condition of having a 

voice in world.  That can be possible to educate the individuals with a qualified and 

efficient education It is a big problem of state‘s fall down physically and 

economically  with the increased demand to education in the effort to be a member of 

European Union of Turkey‘s. The private sector also has been increasing investment 

in education, in order to settle the deficit of education. Private schools which have 

corporation status unlike public schools, are organizations which organized the 

necessities of society, generate and market the knowledge. Parents and students who 

aren‘t satisfied from the qualities of public schools‘ education, prefer the private 

schools. In parallel with this  situation, competition continually  increase between 

private schools. 

 

Marketing is so important for the purposes of product‘s vendition in 

accordance with the customer‘s demand, companies‘ profitability and customer 

satisfaction.   

 

Marketing management occurs some marketing communications components 

as planning, determination of target audience, generation of literaty publication‘s 

contents, pricing, distribution and impact. 
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Consequently private high schools have to follow the marketing strategies by 

the best way for meet with success in competitive environment and provide quality 

education services.  

 

The purpose of the research is to propound the level of applying the activities 

about marketing the education services of private high school according to 

information given by irternet web sites and to make suggestion with these 

conclusions. 

 

An evaluation and classification have been made by examination the contents of web 

sites in the sense of the annual prize, branch numbers, marketing communications 

and service quality of 33 school chosen in the research section of the study. In terms 

of strategy of marketing components, two are found as important. They are 

educational service and price. With our grading related weighted scoring and 

common utilization capability of schools, it is seen that each school has a 

competitive position in their own group. As a result, champion high schools of their 

own league have to take position on their competitive space and improve appropriate 

marketing communication strategies in accordance with other schools‘ positions. 

 

Keywords: Service Marketing, Education, Private High Schools  
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GĠRĠġ 

 

Günümüzün rekabet ortamında müĢteri odaklılık, rakip analizi, stratejik 

plânlama kavramları iĢletme literatüründe sıklıkla kullanılmaktadır. Rekabet, 

beraberinde sektördeki diğerlerinden daha çok çalıĢmayı, farklı çalıĢmayı 

getirmektedir. Firmalar diğerlerinden farklılıklarını, kurumlarına, yönetimlerine ve 

hizmet anlayıĢlarına en uygun pazarlama stratejileriyle müĢterilerine ulaĢtırmayı 

tercih etmektedirler. Bu anlayıĢ, diğer tüm hizmet sektöründe çalıĢan kurumlar gibi 

eğitim sektöründe de yerini almaya baĢlamıĢtır. 

Kurumların yaĢamında etkili olan husus rekabet ve hızlı değiĢimdir. Bu 

gerçek, ürün ya da hizmetin özelliklerinin sürekli değiĢmesine neden olmaktadır. 

Diğer kurum ve kuruluĢlarda olduğu gibi yükseköğretim kurumları da değiĢimin ve 

rekabetin etkisinde kalmaktadır. Devlet üniversitelerinin yanına vakıf 

üniversitelerinin açılması ve sayılarının hızla artması, ticarî iĢletmelerde yaĢanan 

rekabeti üniversiteler arasında da gündeme getirmiĢtir. 

Bu çalıĢmada "eğitim hizmetlerinin pazarlanması" konusu ele alınmıĢtır. 

AraĢtırmanın amacı; özel okulların eğitim hizmetlerinin pazarlanması ile ilgili 

faaliyetleri uygulayabilme seviyelerini internet sitelerinde verilen bilgilerden 

hareketle ortaya koymak ve bu sonuçlardan hareketle önerilerde bulunmaktır. 

ÇalıĢma üç ana bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde; hizmet kavramı ve 

hizmetin özellikleri, eğitim kavramı, eğitimin amacı ve önemi, eğitim hizmetlerinde 

kalite, özel okulların eğitim sistemimizdeki yeri, ikinci bölümde eğitim hizmetlerinde 

pazarlama kavramı ve eğitim hizmetlerinde pazarlama karması konuları 

incelenmiĢtir. Üçüncü bölümde ise; çalıĢmanın bulguları analiz edilmiĢ ve 

yorumlanmıĢtır. Son olarak da araĢtırma sonucunda elde edilen bulgular 

değerlendirilmiĢ ve bazı önerilerde bulunulmuĢtur. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

 

1 EĞITIM HIZMETLERI 

 

1.1 HĠZMET KAVRAMI VE HĠZMETĠN ÖZELLĠKLERĠ 

 

Bugün hemen hemen tüm iĢletmeler, varoluĢ amaçlarını "hizmet vermek, 

halka ve tüketiciye hizmet etmek" biçiminde ifade etmektedirler. Ġlginç olan ise; 

geleneksel olarak hizmet iĢletmesi olarak tanımlanabilen bankaların, restoranların, 

turizm iĢletmelerinin dıĢında artık bir buzdolabının, otomobilin, bilgisayarın satıĢının 

da hizmet ağırlıklı mesajlar içermesidir (Öztürk, 2003:2). 

Hizmetler, baĢlı baĢına soyut ve kendi baĢlarına düĢünülebilecekleri gibi; bir 

fiziksel malın uzantısı ya da bir fiziksel malla beraber de düĢünülebilmektedir. 

Örneğin; eğitim tek baĢına bir hizmet faaliyeti olarak düĢünülebileceği gibi, fiziksel 

bir mal olarak klima ve klimanın kullanılacağı yere monte edilmesi için alınan 

hizmeti, malla birlikte alınan bir hizmet olarak düĢünmek mümkündür (Duygun, 

2007:4). 

Hizmet çok kolay tanımlanabilen ve anlaĢılabilen bir kavram değildir. 

Literatürde hizmet ile ilgili çok çeĢitli tanımlar yer almaktadır. Bu bağlamda 

hizmetin yakın geçmiĢte yapılan bazı tanımları ise Ģu Ģekilde sıralanabilmektedir; 

Hizmet, özde elle tutulmayan, bir kuruluĢun veya kiĢinin baĢka birine sunduğu 

aktivite veya yarardır ve sonuçta hiçbir Ģeyin sahipliği ile sonuçlanmaz 

(Palmer,1994:91). Hizmet, üretildiği anda, doğrudan alıcıya değer aktaran, elle 

tutulmayan bir üründür (Monks,1982:587). Hizmet, örgütler tarafından müĢteri veya 

diğer örgütlere sunulan, fiziksel olmayan faaliyetleri kapsayan, kullanımlarından 

yarar sağlanan ürünlerdir (Wilson,1999: 54). Hizmet, bir kimsenin diğer bir kimseye 

belirli bir fiyattan sunabileceği, genellikle soyut olan faaliyet veya yarardır ve 

herhangi bir Ģeyin mülkiyeti ile sonuçlanmaz (Kotler,1994: 35). Hizmet, kesin 

olmamakla birlikte yapısı gereği az ya da çok dokunulmaz olan, müĢteri ve hizmet 

sunan personel ile birlikte, hizmeti sağlayanın fiziksel kaynakları, malları veya 

sistemlerinin karĢılaĢtıkları esnada oluĢan ve müĢteri sorunlarına çözüm getirmeyi 

hedefleyen faaliyettir (Gronroos,1990: 26-29). Hizmet, bir mal veya hizmetin 



  

3 

satıĢına bağlı olmaksızın, nihai tüketicilere ya da iĢletmelere pazarlandığında ihtiyaç 

ve istek tatminini sağlayan, bağımsız tanımlanabilen faaliyettir (Stanton, 1971: 568). 

Hizmetler, belli ayırımlar gözetilerek dört ana grup altında toplanabilir 

(Karahan, 2000:24-25): 

• Dağıtım hizmetleri 

• Üretici hizmetleri (mal üretenlere hizmet sunan alanlar) 

• Sosyal hizmetler (kiĢilere toplu olarak sunulan hizmetler) 

• KiĢisel hizmetler (kiĢilere özel hizmetler). 

Eğitim hizmetleri, sosyal hizmetler kategorisinde değerlendirilebilecek bir 

hizmet türüdür. Ġnsanın öncelikli hizmet alanları; sağlık, yeme-içme ve barınmadır. 

Bu alanlar insan için birinci derecede zorunlu hizmet alanlarıdır. Eğitim bu açıdan 

değerlendirildiğinde, ikinci derecede zorunlu hizmetler kategorisine alınabilecek bir 

hizmet türüdür. Aynı ġekilde korunma (adalet-hukuk-güvenlik) hizmetleri de eğitim 

ile aynı kategoride yer alan hizmet alanlarıdır (Karahan, 2000:26). 

 

1.2 HIZMETIN ÖZELLIKLERI 

 

Hizmetleri mallardan ayıran bazı farklılıklar vardır. Bu farklılıklar, hizmet 

sektöründe görülen pazarlama problemlerinin de temel kaynağını oluĢturur 

(Karahan,2006:51-55). Hizmetlerin ortak özellikleri; fiziksel varlığının olmaması 

(soyutluk), türdeĢ olmaması (değiĢkenlik), eĢ zamanlı üretim ve tüketim 

(ayrılmazlık), stoklanamaması (dayanıksızlık) ve sahipliğin olmaması olarak 

sıralanabilir (Otan, 2007:4). 

 

1.2.1 Fiziksel Varlığının Olmaması (Soyutluk) 

 

Mal ve hizmet arasındaki en belirgin fark; hizmetin gayri maddi oluĢudur. 

Yani hizmetler satın alınmadan önce elle tutulmaz, duyulmaz, tadılmaz, görülmez ve 

benzeri Ģekilde değerlendirilemezler (Kotler,2000:429-433). 

Hizmet tanımlarında yer alan güvenilirlik, kiĢisel alaka, hizmet sunumu 

yapan personelin samimiyeti, özeni ve dikkati gibi gözle görülemeyen niteliklere, 

sadece hizmetin satın alınıp kullanılmasından sonra karar verilebilir 

(Lovelock,1996:16). 
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Hizmet tüketicileri, hizmetin soyut olmasından dolayı ortadaki belirsiz 

durumu azaltmak için yer, ekipman, çalıĢanlar ve fiyat gibi görülebilen etkenleri 

araĢtırır ve hizmet hakkında sonuca varmaya çalıĢır (Parasuraman; Zeithaml; 

Berry,1985:47). 

Hizmet tüketicileri, bir hizmeti satın alırken daha çok geçmiĢteki 

deneyimlerinden yararlanmaktadır. Daha önceki deneyimler ve bilgiler hizmetin 

tekrar satın alınmasında büyük rol oynar (Sezer,1999:3). Bu sebeple iĢletmeler, 

tüketicilerin sunulan hizmeti nasıl algıladıklarını öğrenmek zorundadır. 

 

1.2.2 TürdeĢ Olmaması (DeğiĢkenlik) 

 

Hizmetin kalitesi ve içeriği, hizmeti sunan insana ve hizmeti alan müĢteriye 

göre değiĢeceğinden hizmetlerin türdeĢ olmaları mümkün değildir. Bu sebeple, 

hizmetin kalitesini kontrol etmek, sürekliliğini ve performansını önceden kesin 

olarak ölçmek zordur. Hizmetin özü ve özellikleri ancak onu üreten insanın kiĢisel 

yeteneği ve kapasitesi ile yansıtılabilir. Çünkü hizmetlerin sunumu insanlar 

tarafından sağlanmaktadır. Hizmeti sunan personel de, o günkü motivasyon, moral ve 

tutumuna göre farklı hizmet sunabilecektir (Üner,1994:2). 

1.2.3 EĢ Zamanlı Üretim ve Tüketim (Ayrılmazlık) 

 

Maddi mamuller; önce üretilir ve depolanır, daha sonra çeĢitli aracı 

iĢletmelere dağıtılır, en sonunda satılır ve tüketilir. Hizmetler ise; önce satılır, sonra 

da aynı anda üretilir ve tüketilir. Üretim ile tüketim birbirinden ayrılmaz özelliktedir 

(Kotler, 2000:429-433). 

Hizmeti sunan taraf, hizmet üretimini gerçekleĢtirirken; kendisine ya da 

hizmetin müĢterisine en uygun zamanı ve yeri ayarlama Ģansını kolay elde 

edememektedir. BaĢka bir ifade ile hizmetin üretimi ve kullanımı eĢ zamanlı olarak 

meydana gelmektedir. Mallar önce üretilip daha sonra satılmakta iken, hizmetler 

satıldıktan sonra üretilmekte ve tüketilmektedir. Bunun sebebi, hizmeti sunan kiĢi ile 

müĢterinin hizmet üretimi esnasında hazır bulunması ve hizmet üreticisinin 

hizmetten bağımsız düĢünülememesidir. Diğer bir ifadeyle, hizmet üretiminde 

dağıtım, doğrudan üretici ve müĢteri arasındaki diyalogdan ibarettir. Bu sebeple 
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hizmetin pazarlanmasında etkinlik, hizmeti üreten ile satın alan kiĢi arasındaki 

iliĢkiye ve satıcının tutumlarına bağlıdır. Hizmet üretimi ve tüketiminin eĢ zamanlı 

oluĢu da, hizmetlerin pazarlanmasını zorlaĢtırmaktadır. Örneğin, bir hizmet, belirli 

bir zaman içinde birçok pazarda pazarlanamadığı gibi; hizmeti sunan taraf, iĢinde 

uzman olduğu için birçok hizmetin bir arada sunulması da söz konusu olamamaktadır 

(Cemalcılar, 1987:298). 

 

1.2.4 Stoklanamaması (Dayanıksızlık)  

 

Hizmetler stoklanamaz, saklanamaz, iade edilip yeniden satılamaz. Bu 

özellikler, hizmetin dayanıksız olduğunu gösterir. Hizmet üreten iĢletmeler, belirli 

bir zamanda kapasitelerinin tamamını kullanamazlar ise geriye dönme Ģansları 

olmadığından, kullanılamayan kapasitelerinden dolayı zarar etmiĢ olacaklardır (Otan, 

2007:6). 

Örneğin, bir eğitim kurumunda kapasitesinin altında yapılan kayıtlar 

nedeniyle doldurulamayan kontenjanın, uçak yolculuğunda ise boĢ kalan koltukların 

daha sonra değerlendirilmesi mümkün değildir. 

 

1.2.5 Sahipliğin Olmaması  

 

Bir mal alındığında, malı alan kiĢi, bu malın sahibi olurken; hizmet için aynı 

Ģey geçerli değildir. Örneğin, bir otelde konaklayan müĢteri, belirli bir zaman 

diliminde otelin sunduğu odada konaklama yapabilir, ancak hiçbir Ģekilde 

konakladığı odanın mülkiyetini üzerine alamaz (Otan, 2007:7). 

Mal alımı yapıldıktan sonra elde edilen fiziksel sahiplik, bir baĢkasına 

devredilebilirken; hizmetlerde bu durum söz konusu olmamaktadır. Bu yüzden 

kullanıcılar, hizmeti satın alırken ve kullanırken hizmet üreticisine, fiziksel ürün 

üreticisine oranla daha çok bağımlıdırlar (OdabaĢı, 1999:19). 

 

1.3 EĞITIM KAVRAMI 

 

Literatürde eğitim kavramı hakkında farklı tanımlamalar yapılmıĢtır. 
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Eğitim, bireylerin davranıĢlarında kendi yaĢantıları yoluyla kasıtlı ve istendik 

değiĢme meydana getirme sürecidir (Ertürk, 1993:12). 

Eğitim, önceden saptanmıĢ amaçlara göre insanların davranıĢlarında belli 

geliĢmeler sağlamaya yarayan planlı etkiler dizelgesidir (Altunkaya, 1997:30). 

Aile içinde, sokakta, iĢyerinde, bilinçli ya da bilinçdıĢı, kendiliğinden oluĢan 

ve bireysel olan öğrenmeler eğitimin informal kısmını oluĢturur. Eğitimin amaçlı 

olarak yapılanı ise ―formal eğitim‖ olarak adlandırılır. 

 

1.3.1 Formal Eğitim   

 

Formal eğitim, önceden hazırlanmıĢ bir program çerçevesinde planlı olarak 

yapılır ve öğretim yoluyla gerçekleĢtirilir. Okullardaki eğitim, formal eğitimdir. 

Eğitim süreci, öğretmen tarafından planlanır, uygulanır ve izlenir. Bitinceye kadar da 

özel bir çevre içinde kontrollü olarak yürütülür. Bu süreç bazı aĢamalarında ve 

sonunda değerlendirmeye tabi tutulur (Altunkaya, 1997:35). 

 

1.3.1.1 Örgün Eğitim   

 

Okullarda yapılan eğitimdir. Planlı programlı ve düzenlidir. Belli yöntemlere 

göre verilen eğitimdir. Belli bir yaĢ grubundaki bireylere, Milli Eğitimin amaçları 

doğrultusunda hazırlanmıĢ eğitim programları ile bir kurum olarak okul çatısı altında 

düzenli olarak verilen eğitimdir. Okulöncesi öğretim, ilköğretim, ortaöğretim ve 

yükseköğretim, örgün eğitim sistemini meydana getirir (Altunkaya, 1997:36). 

 

1.3.1.2 Yaygın Eğitim   

 

Yine örgün eğitim gibi planlı ve programlıdır. Farkı; her yaĢ kademesine açık 

bir öğretimin olmasıdır. Oysa ki, örgün eğitim yaĢ ile sınırlandırılmıĢtır. Halk eğitim 

merkezlerinde açılan kurslar, pratik sanat okulları ile resmi ve özel kurum ve 

iĢyerlerinde yapılan hizmet içi eğitim çalıĢmaları yaygın eğitim olarak 

nitelendirilebilir (Altunkaya, 1997:37). 
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1.4 EĞĠTĠMĠN AMACI VE ÖNEMI  

 

Eğitim; bireyin, toplumun ve gelecekteki insanlığın geliĢim ve refahını 

güçlendirmeyi amaçlar. Bütün toplumlarda eğitimin amacı, yeni kuĢaklara bir kültür 

birikimini aktarmak, gençlerin davranıĢını, yetiĢkinlerin hayat tarzı yönünde 

biçimlendirerek, onları gelecekteki toplumsal rollerine doğru yöneltmektir. En ilkel 

kültürlerde, örgün eğitim, okul ve öğretmenlik gibi uzmanlaĢmıĢ kurum ve iĢlevler 

hemen hiç yoktur; genellikle bütün toplumsal çevre ve etkinlikler, okul iĢlevi görür 

ve yetiĢkinlerin hemen tümü öğretmen konumundadır. Toplumlar karmaĢıklaĢtıkça, 

kuĢaktan kuĢağa aktarılacak bilgi birikimi, kimsenin tek baĢına taĢıyamayacağı kadar 

çoğalır ve kültür aktarımının daha seçici ve etkin yollarını geliĢtirmek gerekir. 

Okullarda ya da okul niteliği taĢıyan kuruluĢlarda, öğretmenliği meslek edinmiĢ 

kiĢilerce sürdürülen örgün eğitim bu gereksinimi karĢılar. Eğitimin örgütleĢmesiyle 

birlikte okul, çocukları belirli bir süre için ailelerinden ayırır ve öğrenim, genç 

kuĢakların toplumca onaylanmıĢ bir etkinliği durumuna gelir.  

Eğitim hizmetlerine dönük talep sürekli artma eğilimindedir. Talepteki artıĢın 

kaynaklarından biri olan nüfus artıĢı, yaĢam standardının yükseliĢi sonucunda 

yavaĢlasa da, bu kez yüksek yaĢam standardı, eğitim talebinin yaygınlaĢmasına yol 

açar. Toplam öğrencilik süresinin uzaması, eğitim görmüĢ kuĢakların, kendi 

çocukları için daha yüksek bir eğitim düzeyi araması ve genel olarak teknolojik 

geliĢme ile ekonomik büyüme, eğitim talebindeki sürekli artıĢın en önemli 

kaynaklarıdır. 

 

1.5 ÖZEL OKULLARIN TÜRKIYE’DEKI TARĠHÇESĠ 

 

Osmanlı‘da devlet; asker ve sivil memurların bir kısmını yetiĢtirmeyi ve 

onların eğitimini üstlenmiĢ, nüfusun geri kalan kısmının eğitimini ise vakıflara 

bırakmıĢtı. Ġstanbul‘un fethinden Tanzimat dönemine kadar Müslümanlarda olduğu 
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gibi diğer din mensubu Osmanlı vatandaĢlarının eğitim iĢi de varlıklı insanlar ve 

cemaat vakıflarına bırakılmıĢtır (Vahapoğlu,2005:79-80). 

Devletin resmi politikası gereği Hıristiyan ve Musevilere eğitim konusunda 

bir ayrım yapılmamıĢ aksine Müslümanlara oranla onlara imtiyazlar verilmiĢtir. 

Osmanlı vatandaĢı gayr-i Müslimler yanında yabancı devlet ve kuruluĢların okul 

açmalarına da izin verilmiĢ, okulların iĢleyiĢ ve programlarına da müdahale 

edilmemiĢtir. Osmanlı Devleti; uzun yıllar gayri Müslimlerin eğitim iĢlerine hiç 

karıĢmamıĢ onları baĢıboĢ bırakmıĢtır. Fakat zamanla bu durumdan kaynaklanan 

sıkıntılar ortaya çıkınca bu okullarla ilgili düzenlemeler yapma gereği duymuĢtur. 

Osmanlı Devleti Tanzimat döneminden itibaren eğitimi bir kamu görevi olarak 

görmeye ve uygulamaya baĢlamıĢtır (Vahapoğlu,2005:80). 

19. yy‘ın ikinci yarısından itibaren Osmanlı Devleti‘nde devlet okulları 

yanında; Rum, Ermeni ve Yahudiler tarafından açılan azınlık okulları, yabancı devlet 

ve kuruluĢlar tarafından açılan ve yabancı okullar olarak adlandırılan okullarla 

birlikte Türkler tarafından açılan Özel Türk okulları da yaygın bir Ģekilde faaliyette 

bulunmuĢlardır. 

 

1.5.1 Yabancı Okullar 

 

Bu okullar misyoner teĢkilatlarınca açılmıĢ ve emperyalist düĢüncenin ürünü 

olan okullardır. Yabancıların Osmanlı Devleti‘nde okul açmaları herhangi bir kanuni 

düzenlemeyle değil padiĢah fermanlarıyla olmuĢtur (Koçak,1985:488). Bu okulların 

yaygınlaĢmasındaki temel etken; batılı devletlere verilen imtiyazlar ve Osmanlı 

Yönetiminin kontrol mekanizmasının çalıĢtırılamamasıdır. Osmanlı Devleti‘nin 

askeri ve siyasi açıdan güçlü olduğu dönemde herhangi bir sıkıntı oluĢturmayan bu 

durum, devletin eski gücünü kaybetmesinden sonra da artarak devam ettiği için 

kontrolden çıkmıĢ ve zararlı hale gelmeye baĢlamıĢtır. 

Misyoner teĢkilatlarınca açılan bu okullar; Katolik, Protestan ve Ortodoks 

okulları olarak gruplandırılabilir. Osmanlı Devleti‘nde yaĢayan Katoliklerin hamisi 

Fransa ve Avusturya, Ortodoksların Rusya, Protestanların hamisi ise Ġngiltere ve 

ABD‘dir. Kapitülasyonlardan yararlanarak Osmanlı‘da okul açmak isteyen batılı 
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devletler bu dini bağdan dolayı kendilerine yardımcı olacak yerli bir grubu da 

rahatlıkla bulabilmiĢlerdir (Vahapoğlu,2005:103). 

1869 Maarif-i Umumiye Nizamnamesi‘ne kadar bu okullarla ilgili bir 

düzenlemenin yapılmamıĢ olması da bu okulların yaygınlaĢması ve 

denetlenememesinde önemli etken olmuĢtur. 1856 Islahat Fermanı‘na göre açılacak 

okullara ruhsat alma zorunluluğu getirilmiĢ olmasına rağmen bu hükmün 

uygulanamadığını görüyoruz (Vahapoğlu,2005:105). 

Yabancı okullar dini propaganda ile birlikte temsil ettikleri ülkenin kültürünü, 

ticari ve siyasi nüfuzunu yerleĢtirme amacı da taĢıyorlardı. Bu okullar o dönemde, 

devletin Batı tarzı okul götüremediği Anadolu‘nun en ücra köĢelerine yayılmıĢlardır.  

Ġstanbul dıĢında açılan okulları incelediğimizde ise; sayıları 900 civarında 

olan bu okulların hemen hemen tamamının Ġngiltere ve ABD tarafından ya bizzat 

kurulduğu ya da desteklenerek kurdurulduğu görülmektedir. Bu okulların kurulduğu 

yerler ise Doğu ve Güney Doğu Anadolu öncelikli olmak üzere Osmanlı Devleti‘nin 

tamamını kapsamaktaydı. Doğu ve Güney Doğu bölgelerinde bugün de devam eden 

problemler dikkate alındığında okulların kuruluĢ amaçları daha iyi anlaĢılacaktır. 

1.5.1.1 Amerikan Okulları 

 

Yabancı okullar içinde en yaygın olan Amerikan okullarının Osmanlı da 

yaygınlaĢmasında Amerika‘nın bu bölge ile ticari iliĢkileri ve Osmanlı‘da Protestan 

cemaati oluĢturma amacı ile doğrudan ilgilidir. Müslüman, Rum ve Yahudi cemaati 

üzerinde etkili olamayan Amerikan misyonerleri Ermeniler üzerinde 

yoğunlaĢmıĢ,1822 de Malta‘da bir matbaa kurarak kullanılacak yayınların basımı 

yapılmıĢ, 1824‘te iki Ermeni din adamına Protestanlığı kabul ettirmiĢ ve ilk misyoner 

okullarını açmaya baĢlamıĢlardı. 1810 da Boston da Congregationalist‘lerce 

kurulmuĢ olan Board of Commissioner Foreign Mission‘a bağlı misyonerlerce 

yürütülen Osmanlı‘daki faaliyetlerin temel amacı Protestan kilisesi ve etrafında 

Protestan bir cemaat oluĢturmaktı. Cemaatin çocukları için ilkokul, din adamı 

yetiĢtirmek için ilahiyat, öğretmen yetiĢtirmek için de ortaöğretim kurumları açıldı. 

Amerikan Okulları‘nın yüzde doksana yakını; Ermenice eğitim yapan, Ermeni 

Cemaatine bağlı fakat misyonerlerce finanse edilen ilkokul seviyesindeki okullardır. 

Bu okulların hocaları Amerika‘daki misyoner okullarından gelmekteydi. Amerikan 
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okullarının yüzde onunu oluĢturan ortaöğretim kurumları ve yüksek öğretim 

seviyesinde kabul edilen kolejlerin durumu ise biraz daha farklıdır. Bu okulların 

yöneticileri Amerikan misyonerleridir. Ders kitapları Ġngilizcedir ve masrafları 

misyonerlerce karĢılanmaktadır. Bu okulları Amerikan misyoner okulları olarak 

adlandırmak daha doğru olur (Tekeli, Ġlkin,1999:114). 

1870‘lerden itibaren bu okullar; ilk ve ortaöğretimden sonra normal ve 

ilahiyat (teological seminary) olmak üzere ikiye ayrılıyorlardı. Normal eğitim veren 

kolejler paralı olmasına rağmen talep giderek artmıĢ ve Ermenilerin yanında; 

Rumlar, Yahudiler ve Türkler de bu okullara gitmeye baĢlamıĢlardır (Tekeli ve 

Ġlkin,1999:115). 

Osmanlı da kurulan ilk normal Amerikan koleji Robert Kolejidir. Kolej 

doğrudan misyonerlerce kurulmasa da eski bir misyoner olan Cyrus Hamlin 

tarafından açıldığı için misyonerler Ġstanbul da ayrıca bir kolej açma gereği 

duymamıĢlardır. Amerikan eğitim sisteminin bir parçası olan bu okul baĢlangıçta 

Amerikan Koleji olarak adlandırılmıĢ fakat Christopher R. Robert‘in mirasından yüz 

bin altın bağıĢlamasıyla Robert Koleji adını almıĢtır. 

Anadolu da açılan bir baĢka önemli Amerikan koleji Fırat Koleji‘dir. Önceleri 

din adamı yetiĢtirmeyi amaçlayan ve Ermenilerin Yeprad Koleji olarak 

adlandırdıkları bu okul; Bab-ı Ali‘nin itirazı üzerine Fırat Koleji adını almıĢ ve laik 

eğitime geçmiĢtir.1891 de Bab-ı Ali‘ce tanınan bu okulun mezunları sınavsız 

öğretmen olma imtiyazına sahipti. Ermeni olaylarıyla irtibatlı görülen Amerikalı okul 

müdürünün sınır dıĢı edilmesinden sonra 1915‘te kapanmıĢtır (Tekeli, 

Ġlkin,1999:116-117).  

1886‘da Merzifon‘da kurulan Anadolu Koleji bir baĢka Amerikan misyoner 

okuludur. Bu okul Ermeni cemaati kadar Rum cemaatine de hitap ediyordu.10 bin 

kitaplık kütüphanesi, 7 bin türü içeren botanik ve zooloji müzesi ve geliĢmiĢ 

atölyeleri ile cazibe merkezi konumunda olan bu okula 1916 yılında Ermeni 

olaylarındaki rolü dolayısıyla Ġttihat Terakki Hükümeti tarafından el konulmuĢtur. 

Bu okul 1919 yılında tekrar açıldıysa da Pontus‘çu harekete karıĢtığı için Ankara 

Hükümeti tarafından 1921 de kapatılmıĢtır. 

Bu okullar dıĢında; Ġstanbul, Konya, Mersin ve Ġzmir‘de de Amerikan 

misyonerlerince çok sayıda okul açılmıĢ fakat bu okulların çoğunluğu 1.Dünya 



  

11 

SavaĢı ve KurtuluĢ SavaĢı döneminde Ermeni ve Rum isyan hareketleri içinde yer 

aldıklarından dolayı kapatılmıĢlardır. 

 

 

1.5.1.2  Ġngiliz Okulları 

 

Osmanlı topraklarında Protestanlığın yayılmasını Amerikalılar üstlendiği için 

bu amaçla Osmanlı‘da açılan Ġngiliz okulu çok azdı. Yalnız ―The London Socioty 

Christianty Amongst Jews‖ adlı kuruluĢ Yahudiler arasında Protestanlığı yaymak 

için 1829 da Ġzmir,1855 te Ġstanbul da Ortaköy ve Balat ta,1864‘te de Hasköy de 

okullar açmıĢtı. 

Anglikan misyonerlerinin esas faaliyet bölgesi Osmanlı‘nın Arapça konuĢan 

bölgeleridir. Anglikan misyonerlerinin gayretleri sonucu 1903‘te; Bağdat‘ta 

1,Beyrut‘ta 24,Kudüs‘te 2 ve Suriye‘de 3 Ġngiliz okulu bulunuyordu (Vahapoğlu, 

2005:18-19). 

 

1.5.1.3 Fransız Okulları 

 

Fransızların okul açma istekleri de baĢlangıçta misyonerlik amaçlıdır. 

Önceleri temel amaç Roma ve Bizans kiliselerini birleĢtirmek iken Protestan 

faaliyetlerinin baĢlaması üzerine onlarla rekabete baĢlamıĢlardı. Anaokulu, lise, 

yetimhane ve mesleki eğitim veren okullar kurmuĢlardı. Kurdukları bazı önemli 

okullar Ģunlardır;1857 de Saint Piere (Kuledibi),1870‘de Saint Joseph Koleji 

(Kadıköy) ve1886‘da Saint Michel Koleji (Beyoğlu). Saint Joseph Koleji 1903‘te 

ticaret enstitüsü olmuĢtu. Ġki yıl eğitim veren bu okulun öğrencileri bankalar ve 

Duyun-u Umumiye tarafından özellikle talep görüyordu. Bu okuldaki Müslüman 

öğrenci oranı baĢlangıçta yüzde 15 iken,1911‘de yüzde 56 ya çıkmıĢtı (Tekeli ve 

Ġlkin,1999:120). 

Fransızlar Ġstanbul dıĢında; Erzurum, Ġzmir, Trabzon, Diyarbakır, Elazığ, 

Suriye ve Filistin‘de okullar açmıĢlardır. Ayrıca Fransızların Fransızcayı 

yaygınlaĢtırmayı amaçlayan ―Alliance Française‖ adlı bir kurumları vardı. Bu 
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kurumun bütün büyük kentlerde temsilcilikleri vardı. Üç yüzden fazla okula da 

Fransızca konusunda destekte bulunuyorlardı (Ergin,1943:1741). 

 

1.5.1.4 Ġtalyan Okulları 

 

Osmanlı Devleti‘nde ilk Ġtalyan Okulu 1863‘te Hatay‘da açıldı.1870‘lerden 

sonra ise kilise destekli örgütlerce Ġstanbul‘da önemli sayıda Ġtalyan Okulu açılmıĢtı. 

Geç sanayileĢen ve emperyalist iliĢkilerini geç kurmak durumunda kalan Ġtalyanlar 

diğer milletlerin aksine Osmanlı topraklarında eğitim sistemlerini kurarken doğrudan 

devletin giriĢimlerinden yararlanmıĢlardı (Soysal,1989:96). 

 

1.5.1.5 Rus Okulları 

 

Ruslar tarafından da Osmanlı topraklarında çok sayıda okul açılmıĢ ve kendi 

ülke ve mezhepleri adına misyonerlik faaliyetlerini yürütmüĢlerdir. 

Rusya‘dan gelen Ortodoks misyonerleri tarafından açılan bu okullar Rusça 

eğitim veriyordu. Daha çok Filistin ve Suriye‘de yoğunlaĢan Rusların 1903‘te Suriye 

ve Filistin‘de Rusça eğitim veren 155 okulları bulunuyordu (Soysal,1989:96). 

 

1.5.1.6 Alman Okulları 

 

Alman Luthera misyonerleri tarafından kurulan Alman okullarında Almanca 

eğitim veriliyordu. Ġtalya gibi emperyalist yarıĢa geç katılan Almanlar; daha çok 

Ortadoğu üzerinde etkili olmaya çalıĢıyor ve bu bölgede okullar açıyorlardı. Ġlk önce 

Ġstanbul da bir Alman Lisesi kurulmuĢ ardından Filistin de okullar açılmıĢtır. Bu 

okullar ücretli ve laik karakterli olduklarından baĢta Osmanlı bürokratları olmak 

üzere Müslümanların da ilgisini çekmiĢ ve çok sayıda Müslüman çocuğu bu 

okullarda eğitim görmüĢtür (Soysal,1989:97). 

 

1.5.2 Gayrimüslim Okulları 
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Gayrimüslim okulları, cemaat teĢkilatlarına bağlı okullardır. Devlet 

denetiminden uzak olan bu okullar kilise ve hahamhaneler tarafından bağımsız 

Ģekilde yönetilmiĢlerdir (Vahapoğlu,2005:89). 

Osmanlı Devleti, devlet politikası olarak Müslüman olmayan unsurların 

eğitim iĢlerine karıĢmamıĢtır. Devletin güçlü olduğu dönemde izlediği bu politika, 

Osmanlı Devleti‘nde milliyetçilik hareketlerinin baĢlaması ve bu hareketlerin azınlık 

ve yabancı okullar tarafından yönlendirildiğinin anlaĢılmasına kadar devam etmiĢtir 

(Vahapoğlu,2005:90). 

Azınlık ilkokulları genellikle kiliselerin yanında açılmakta ve ona bağlı olarak 

diğer okullar ise yüksek mezhebi makamlara bağlı olarak çalıĢmıĢlardır. Azınlıklar, 

ilköğretimden yüksek öğrenime kadar her kademedeki okulları kendileri kurmuĢ ve 

ciddi bir devlet müdahalesi ve denetimi olmadan kendileri yönetmiĢlerdir 

(Vahapoğlu,2005:99). Bu okullar, öğretmen seçimi ve tayini konusunda da bağımsız 

hareket etmiĢ, ilkokullarda genellikle okulun bağlı olduğu kilisenin papazını 

öğretmen olarak görevlendirmiĢlerdir. 

Gayri Müslim tebaanın fikri ve kültürel açıdan geliĢmesini sağlayan bu 

okullarla ilgili Islahat Fermanı ile gayrimüslimler lehine bazı düzenlemeler 

yapılmıĢtır (Kili ve Gözübüyük,1985:15-16). Buna göre; 

—Ahalisinin tamamı aynı din ve mezhebe mensup olan yerlerde ibadethane, 

mezarlık, hastane ve okul gibi yerlerin onarımı serbest bırakılmıĢ, yeni yerlerin 

yapımı ise izne bağlanmıĢtı. 

—Farklı din ve mezhepten insanların bir arada yaĢadığı yerlerde onarım yine 

serbest bırakılmıĢ, yeni yerlerin yapılması ise mülki açıdan bir sıkıntı oluĢturup 

oluĢturmayacağının tespitinden sonra devletin iznine bağlanmıĢtı. 

Islahat Fermanı ile her bir millet ve cemaat mektep açmaya yetkili kılınmıĢ 

fakat bu okulların eğitim usulü ve öğretmenlerinin tayini padiĢahın tayin edeceği ve 

içinde azınlıklardan da temsilcinin bulunacağı muhtelit bir meclisin nezaret ve teftiĢi 

altında olması hükme bağlanmıĢtır (Kili ve Gözübüyük,1985:15-16). 

Islahat Fermanına kadar denetlenemeyen bu okullar Islahat Fermanı ile 

kurulan komisyon tarafından denetlenmeye baĢlanmıĢtır. Fakat bu denetimler; 

okulların kuruluĢ amacı ve çalıĢma esaslarıyla ilgili değil, öğretmenlerin mesleki 
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yeterliliği ve okulun o günkü durumunu tespitle sınırlı kaldığı için bu denetlemelerle 

azınlık okullarının çalıĢmalarının devletin kontrolü altına alındığını söylemek 

mümkün değildir (Vahapoğlu,2005:101-102). 

 

 

1.5.3 Özel Türk Okulları 

 

Türkler tarafından özel okulların açılması azınlık ve yabancı okullara göre 

çok sonraları, 19.y.y‘ın ikinci yarısından itibaren baĢlamıĢ, bu tarihten sonra ise Türk 

özel okullarının sayısı hızla artmıĢ ve 1903 yılında sayıları sadece Ġstanbul‘da 28‘i 

bulmuĢtur. Bu okulların öğrenci sayıları toplamı 4500 kadardır (Akyüz,2001:220). 

Bazı Rumeli kentlerinde de Bulgar, Rum, Yahudi özel okullarının bulunması 

ve bu okulların verdiği kaliteli eğitim Türkleri de bu bölgede özel okul açmaya teĢvik 

etmiĢ ve bazı özel Türk okulları açılmıĢtır. Bunlardan en önemlileri; Feyz- i Sıbyan, 

Mekteb-i Terakki, Selimiye ve Feyziye adındaki Özel Türk okullarıdır 

(Akyüz,2001:220). 

 

1.6 BOLOGNA DÖNEMĠ 

 

―Türkiye‘nin modernleĢme çabaları, bugün küreselleĢme süreciyle 

sürdürülmekte ve bu yolla, toplumsal dönüĢüm süreçlerine yeni bir ivme 

katılmaktadır. Bu arka planda, Türkiye‘nin eğitim öğretim alanında diğer ülkelerin 

üniversite kurumlarına ayak uydurmak ve bu ülkelerin kendi aralarında geliĢen 

iliĢkilerinden yarar sağlamak için, kendi yükseköğretim sistemini bu talepler 

doğrultusunda reforme etmekten baĢka bir seçeneği kalmamaktadır.‖ (Gümrükçü, 

2011:44). 

Türkiye‘nin Avrupa Birliği ile iliĢkilerinde söz konusu olan, Avrupa‘nın bilgi 

temelli ekonomisine ve toplumuna iktisadi bir entegrasyonu değildir. Türkiye‘nin 

Batı‘yla tam bir bütünleĢme sağlayabilmesi için, bu entegrasyonun aynı zamanda 

sosyal, hukuksal, kültürel ve dolayısıyla yükseköğretim politikalarıyla ilgili düzeyde 

de gerçekleĢtirilmesi gerekmektedir (Gümrükçü, 2011:51). Türkiye‘nin bir AYA 

oluĢturulmasını hedefleyen Bologna Süreci‘ne katılımı bu gerekliliğin bir sonucudur 

(Gümrükçü, 2011:44). 
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Bologna Süreci, Türk üniversiteleri için bir fırsat sunmakla birlikte onları ağır 

bir yükümlülük altına itmektedir. Türk üniversiteleri, giderek yoğunlaĢan rekabet 

ortamı içinde varlığını sürdürebilmek için bilgi temelli Avrupa ile uyumlu ve eĢ 

zamanlı hareket etmek zorundadır. 

Türkiye, 2001 yılında Bologna Süreci‘ne resmen katılmıĢtır. Sürecin 

uygulanmasında ve takip edilmesinde birinci dereceden sorumlu kurum YÖK‘tür. 

YÖK, Bologna Süreci‘ni yükseköğretim sistemimizin yeniden yapılandırılması için 

uygun bir araç olarak kabul etmektedir (YÖK, 2010:14). Bologna Süreci‘nin 

yükseköğretim sistemimize katkılarını ise aĢağıdaki gibi sıralamaktadır (YÖK, 

2010:14): 

 

 Ülke dıĢında yükseköğretim sistemimizin daha iyi tanınmasını sağlar 

ve yükseköğretim kurumlarımıza ilgiyi artırır. 

 Öğrenci ve diğer paydaĢlara karĢı sorumluluklarını yerine getiren 

(özerk) yükseköğretim kurumlarını destekler. 

 Ulusal yeterlilikler çerçevesinin oluĢturulmasını yeterliliklerin bir 

bütün olarak sistem içerisinde birbirleri ile iliĢkilendirilebilmelerini ve 

bu sayede eğitimin farklı düzeyleri arasında ilerleme ve geçiĢini 

kolaylaĢtırır. 

 DeğiĢen toplumsal ihtiyaçlara uygun olan yeni yeterliliklerin 

geliĢtirilmesine yardımcı olur. 

 Yeterlilikler ile tanınma ve hareketlilik arasındaki iliĢkiyi açıklayarak 

ulusal ve uluslararası düzeyde vatandaĢların ve iĢverenlerin bilincini 

yükseltir. 

 Kalite güvence sistemlerinin geliĢtirilmesine ve dünya ile rekabet 

edebilir bir yükseköğretim sisteminin oluĢturulmasına katkı sağlar. 

 

Yükseköğretim kurumlarında Bologna Süreci kapsamındaki faaliyetlerin 

yürütülmesinden ise tüm yükseköğretim kurumlarında oluĢturulan Bologna EĢgüdüm 

Komisyonları (BEK) sorumludur. 20.11.2008 tarihli YÖK Genel Kurul kararı ile 

belirlenen ―Yükseköğretim Kurumları Bologna EĢgüdüm Komisyonu-BEK ÇalıĢma 

Ġlkeleri‖nin 6. Maddesine göre BEK‘lerin görevleri Ģunlardır (YÖK, 2010:57): 
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a. Bologna Süreci‘nin faaliyet alanlarına giren ve YÖK tarafından 

çerçevesi belirlenmiĢ olan konularda kurumun ―Yıllık Eylem Planı‖nı 

hazırlamak, uygulanmasını sağlamak; ―Kurum Raporu‖nu 

hazırlanacak yıllık ulusal rapora veri oluĢturmak üzere, her yılın en 

geç Mayıs ayı sonuna kadar Yükseköğretim Kurulu‘na göndermek. 

b. Bologna Süreci‘nin ana çalıĢma alanlarında iç ve dıĢ paydaĢlara ilgili 

mevzuat ve uygulama konularında sistematik olarak hizmet içi eğitim 

seminerlerinin düzenlenmesini sağlamak. Kurum ve birimlerin 

akademik kurullarında Bologna Süreci uygulamalarının yerleĢmesi 

için gerekli önlemler almak. 

c. Yapılan çalıĢmaları değerlendirip yeni dönem uygulamaları için 

strateji belirlemek. 

d. Bologna Süreci‘yle ilgili, Yükseköğretim Kurulu‘nun, Avrupa 

Yükseköğretim Alanında faaliyet gösteren kurum ve kuruluĢların 

(EUA, ENQA, ESU, EURASHE gibi) etkinliklerini izlemek, katılmak 

ve bu doğrultuda kurum içi hazırlıklara öncülük etmek. 

 

Ülkemizdeki Bologna çalıĢmaları, Avrupa Komisyonu tarafından desteklenen 

―Bologna Uzmanları Ulusal Takımı Projeleri‖ kapsamında yürütülmektedir. 

―Bologna Uzmanları Ulusal Takımı‖, belirli konulardaki uzmanları bir araya 

getirerek ulusal ihtiyaçlar ve hedefler doğrultusunda Bologna hedeflerinin 

gerçekleĢtirilmesine yardımcı olmak ve Bologna Süreci‘ni tanıtmak amacıyla 

oluĢturulmuĢtur. Ulusal Takım; kalite güvencesi, üçlü derece sistemi, müfredat 

reformu, ulusal ve Avrupa yeterlilikler çerçeveleri ile tanıma konularında 

yükseköğretim kurumlarına danıĢmanlık yapmaktadır.
1
 

 

Dönemler halinde yürütülen Ulusal Takım Projesi faaliyetlerinin ilk 

dönemlerinde Bologna Süreci hakkında bilgilendirme faaliyetleri üzerine 

odaklanılmıĢtır. Bologna internet sitesi ve tanıtıcı dokümanlar hazırlanmıĢ, farklı 

                                                 
1
 2008-2009 Dönemi Bologna Uzmanları Ulusal Takımı Projesi”, (21.05.2014). 

https://bologna.yok.gov.tr/?page=yazi&c=0&i=80 
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paydaĢlara yönelik bilgilendirme toplantıları organize edilmiĢtir. 2009-2011 yılları 

arasında gerçekleĢtirilen 5. Dönem Bologna Uzmanları Ulusal Takımı Projesi‘nde ise 

AKTS uygulamaları, önceki öğrenmenin tanınması, istihdam edilebilirlik ve yeni 

kurulan üniversitelerde Bologna Süreci‘nin uygulanması konularına ağırlık 

verilmiĢtir.
2
 Halen uygulanmakta olan 2011-2013 dönemi projesi ile önceki dönemin 

devamı olarak yükseköğretim kurumlarında Bologna Süreci‘nin uygulanması ve 

güçlendirilmesine yönelik faaliyetlerde bulunulması; bölgesel yerinde ziyaretler, 

paydaĢ toplantıları, seminer ve çalıĢtaylar yapılmıĢtır
3
. 

 

Ülkemizin Bologna Süreci kapsamında gerçekleĢtirmiĢ olduğu faaliyetler 

Türkiye Yükseköğretim Stratejisi‘nde belirtilmektedir (YÖK,2007:32-33). Stratejiye 

göre: 

 

 Diploma Eki ve AKTS çalıĢmaları tamamlanmıĢ olup 11 Mart 2005 tarihli 

YÖK Genel Kurulu kararı ile Diploma Eki ve AKTS uygulaması tüm 

üniversitelerde 2005-2006 eğitim öğretim yılı sonundan itibaren zorunlu hale 

getirilmiĢtir. 

 Öğrencilerin sürece aktif katılımını sağlayacak ulusal öğrenci birliklerinin 

kurulması ile ilgili olarak hazırlanan Yükseköğretim Kurumları Öğrenci 

Konseyleri ve Yükseköğretim Kurumları Ulusal Öğrenci Konseyi 

Yönetmeliği, 20 Eylül 2005 tarih ve 25.942 sayılı Resmi Gazete‘de 

yayımlanarak yürürlüğe girmiĢtir. 

 Yükseköğretim kurumlarının eğitim, öğretim ve araĢtırma faaliyetleri ile idari 

hizmetlerinin değerlendirilmesi, kalitelerinin geliĢtirilmesi, bağımsız "dıĢ 

değerlendirme" süreciyle kalite düzeylerinin onaylanması ve tanınması 

konusundaki çalıĢmalara iliĢkin esasları düzenlemek amacıyla hazırlanan 

Yükseköğretim Kurumlarında Akademik Değerlendirme ve Kalite GeliĢtirme 

Yönetmeliği, 20 Eylül 2005 tarih ve 25.942 sayılı Resmi Gazete‘de 

yayımlanarak yürürlüğe girmiĢtir. Bu konudaki çalıĢmaları yürütmek ve 

                                                 
2
 2009-2011 Dönemi Bologna Uzmanları Ulusal Takımı Projesi”, (21.05.2014). 

https://bologna.yok.gov.tr/?page=yazi&i=136 
3
 2011-2013 Dönemi Bologna Uzmanları Ulusal Takımı Projesi”, (21.05.2014). 

https://bologna.yok.gov.tr/?page=yazi&c=0&i=143 
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koordine etmek üzere Üniversitelerarası Kurul tarafından seçilen dokuz 

kiĢiden oluĢan Yükseköğretim Akademik Değerlendirme ve Kalite GeliĢtirme 

Komisyonu (YÖDEK) göreve baĢlamıĢtır. YÖDEK, ENQA‘nın 15 Haziran 

2007 tarihli genel kurul toplantısında aldığı kararla birliğin ortak üyeliğine 

kabul edilmiĢtir. 

 Türkiye Yükseköğretim Yeterlilikler Çerçevesi 21.01.2010 tarihinde 

onaylanarak kabul edilmiĢtir. 

 Ülkemiz tarafından 1 Aralık 2004 tarihinde imzalanan Lizbon Tanıma 

SözleĢmesi, 23.02.2006 tarih ve 5.463 sayılı Kanunla onaylanarak 1 Mart 

2007‘de yürürlüğe girmiĢtir. SözleĢmenin ―Diplomaların 

Değerlendirilmesiyle Ġlgili Temel Ġlkeler‖ baĢlıklı III. bölümünde yer alan 5 

temel ilkesi uyarınca, denklik baĢvurusu değerlendirmelerinde esas alınmak 

üzere, ―Yükseköğretim Diplomaları Denklik Yönetmeliği‘‘nde gerekli 

düzenlemeler yapılmıĢtır. 

 Türkiye‘nin Bologna Süreci‘ndeki resmi temsilcisi Bologna Ġzleme Grubu 

üyesi olarak YÖK BaĢkan Yardımcısı seçilmiĢtir. 

 12 Bologna uzmanı görevlendirilmiĢtir. 

 Devlet Planlama TeĢkilatı bünyesinde 2002 yılında kurulan Ulusal Ajans 

aracılığıyla AB eğitim programları ve Bologna Süreci‘nin ülke içinde tanıtımı 

için finansal destek sağlanmıĢ, pek çok tanıtım ve paylaĢım toplantısı 

yapılmıĢtır. 

 Üniversitelerde Erasmus ofisleri kurulmuĢ, öğrenci/öğretim üyesi 

hareketliliği baĢlamıĢtır. 

 

1998 yılında dört Avrupa ülkesinin yükseköğretimden sorumlu bakanlarının 

bir AYA oluĢturmak amacıyla yaptıkları çağrıya 29 ülkenin cevap vermesi ve 1999 

yılında Bologna Bildirisi‘ni imzalamasıyla resmen baĢlayan Bologna Süreci‘nin kısa 

sürede diğer ülkeler tarafından ilgi çekeceği ve yükseköğretim sistemlerinde önemli 

bir tartıĢma konusu olacağı Ģüphesiz o yıllarda öngörülmemiĢtir. Hatta, eğitim 

bakanlarının kabul ettikleri sıradan dokümanlardan biri olarak görülen Bologna 

Bildirisi‘nin kısa bir süre içinde akademik camiayı böylesine büyük bir tartıĢmanın 

içine sürükleyeceği tahmin edilemezdi. 
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Yükseköğretimin yeniden yapılandırılması ihtiyacı Bologna Süreci ile daha 

fazla tartıĢılmaya baĢlanmıĢsa da bu konu oldukça uzun zamandır yükseköğretim 

gündemini meĢgul etmektedir. Süreç öncesinde yapılan reformların genel olarak 

baĢarısız olduğunu ileri süren Ortega Gasset‘e göre, bu baĢarısızlığın nedeni, 

üniversitenin misyonunun sorgulanmadan dünyanın önde gelen üniversitelerinde 

yapılan uygulamaların diğer üniversitelerde aynen benimsenmesi ve uygulanmasıdır 

(Gasset, 1998:32). 

Sürecin amaçları, etkileri ve sonuçları konusunda yükseköğretimin tarafları 

arasında bir uzlaĢma sağlanamamıĢ olsa da herkesin hemfikir olduğu tek bir nokta 

vardır; o da, Bologna Süreci‘nin, Avrupa yükseköğretimindeki en sistemli ve 

kapsamlı reform hareketi olduğudur. Bu nedenle, sürecin eleĢtirilere maruz kalması 

kaçınılmazdır. Hatta, ―Avrupa‘nın fevkalade bilimsel ve kültürel gelenekleri‖ne 

vurgu yapılan Bologna Bildirisi‘nin diğer ülkeler tarafından sorgulanmadan kabul 

edilmesi ĢaĢırtıcıdır. Üniversite kavramında hiç bir Ģeyin fevkalade olamayacağı; her 

Ģeyin her koĢulda, her zaman ve her yerde sorgulanması gerektiği düĢünüldüğünde, 

bildirideki bu ifadenin üniversite kavramıyla bağdaĢması mümkün görünmemektedir 

(Okçabol, 2011:30). 

 

1.7 DEVLET OKULU VE ÖZEL OKUL ARASINDAKĠ FARKLAR 

 

Özel okullar, bilgiyi üretip, sosyal yapının gereksinimlerine göre örgütlenip 

pazarlanabilen örgütlerdir. Günümüzde özel okullarda öğrencilere yönelik eğitim-

öğretim faaliyetlerinin gerçekleĢtirilmesi, bilgi pazarlamasına verilebilecek güzel bir 

örnektir. Devlet okullarından farklı olarak iĢletme statüsüne sahip olan özel okullar, 

sahip ya da sahipleri, yönetim kurulları olan örgütlerdir. Bu anlamda iĢletme 

fonksiyonlarının hepsi, pazar koĢulları içerisinde değerlendirilmektedir. Özel okullar, 

iĢletmecilik anlayıĢıyla yönetildiğinden, değiĢimlere uyum gösterme, daha kaliteli 

hizmet sunarak öğrenci-veli memnuniyetini sağlama, hızlı karar alma, kaliteli 

personel istihdamı sağlama gibi birçok iĢletmecilik faaliyetini etkin bir biçimde 

yerine getirme yeteneğine sahiptirler (Demirci, TaĢkın, Yuca 2006:1). 

Kanunda her ne kadar kâr amacı güdülemeyeceği belirtilse de, rekabet 

ortamında faaliyet gösteren, kurucu ya da kurucularının sermayelerini koydukları bir 

teĢebbüsten, kâr elde etmemeleri beklenemez. Bu sebeple, özel okul iĢletmeleri, 
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devlet okullarından farklı olarak kâr amacı ile hareket eden ve diğer iĢletmelerin 

yerine getirdiği iĢletmecilik iĢlevlerini yerine getiren, özellikle pazarlama ağırlıklı 

kuruluĢlardır (Demirci; TaĢkın; Yuca 2006, 2). 

Özel okul iĢletmeciliğinin, kanunlarda belirtilen bazı amaçları dıĢında en 

önemli amaçları arasında; iĢletmecilik faaliyetlerini gerçekleĢtirmek, bu iĢletmecilik 

faaliyetleri çerçevesinde iĢletmelerin kuruluĢ amaçlarından olan sahiplik duygusunu 

tatmin etme, servetini koruma ve geliĢtirme, kâr, büyüme, hissedarlara pay dağıtma, 

topluma hizmet etme, iĢletme varlığını devam ettirme, istihdam sağlama, ülkenin 

geliĢmesine daha kaliteli eğitim kurumu açarak hizmet etme sayılabilir. 1739 sayılı 

Milli Eğitim Temel Kanununda ifade edilen Türk Millî Eğitiminin genel amaç ve 

temel ilkelerine uygun yurttaĢlar yetiĢtirme amacı, özel okulların da amaçları 

arasında yer almaktadır (Türk Milli Eğitim Temel Kanunu, Madde 1-2). 

 

 

1.8 VELĠ VE ÖĞRENCĠ BEKLENTĠLERĠ 

 

Hem veliler hem de öğrenciler devlet okuluna nazaran bir özel okuldan çok 

farklı Ģeyler bekleyebilirler. Veliler açısında okul tercihinde bazı faktörler daha 

öncelikli olabilir. Hatta velinin elinde bir olmazsa olmazlar listesi de olabilir. Fakat 

hiçbir veli çocuğunu tek bir beklentiyle göndermez. 

Bu alanda yapılan çeĢitli araĢtırmalardan derlenen çeĢitli kriterler aĢağıda 

sıralanmıĢtır. belirledik. Mutlaka bu kriterler dıĢında da çeĢitli kriterler sunulabilir ya 

da bazı kriterler detaylandırılabilir. Bu kriterler çeĢitli ana baĢlıklarda da toplanabilir. 

Fakat bu kriterlerin hem öğrencilerin hem de velilerin büyük bir bölümü için 

belirleyici faktörler olduğu aĢikardır.  

Bunları sıralamak gerekirse: 

 Okulun kuruluĢ tarihinin eski olması 

 Okul ücretinin makul olması 

 Okulun ikamet edilen yere yakın olması 

 Eğitim kadrosunun akademik olarak deneyimli ve donanımlı olması 

 Eğitim programının özgün olması 

 Sınavlarda kazanmıĢ olduğu baĢarılarının olması 

 Sınavlara hazırlık çalıĢmalarının yoğun olması 
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 Okulun Ġngilizce eğitim sisteminin baĢarılı olması 

 Okulun 2. bir yabancı dil eğitimi veriyor olması 

 Uygulanan rehberlik hizmetinin yetkinliği 

 Okulun uluslararası üyeliklerinin (IB, CIS vb.) olması 

 Okulda verilen müzik eğitiminin baĢarısı 

 Okulda verilen görsel sanatlar eğitiminin baĢarısı 

 Okulda verilen spor eğitiminin baĢarısı 

 Ders dıĢındaki sosyal aktivitelerin çeĢitliliği 

 Okulun spor takımlarının baĢarılar elde etmesi 

 Okulun sosyal sorumluluk projelerine duyarlılığı 

 Okulun temsil ettiği dünya görüĢü 

 Okulun, iyi iletiĢim kuran baĢarılı yöneticilere sahip olması 

 Okulun bulunduğu bölgenin sosyoekonomik düzeyi 

 Çevremdeki insanların referansı 

 Okulun doğru bir reklam politikasının olması 

 Öğrencilerin eğitim gördüğü sınıfların eğitim ortamına uygunluğu 

 Okulun teknik altyapısının(elektrik, su, ısıtma vb. tesisatı) kalitesi 

 Okulun eğitime yönelik teknolojik altyapısı ve teknolojiye verdiği önem 

 Okulun yeterli sosyal tesislere sahip olması 

 Ġyi bir güvenlik hizmetinin olması 

 Okuldaki temizlik ve hijyenin çok iyi olması 

 Okulda verilen yemeklerin güzel, sağlıklı ve çeĢitli olması 

 Okulun anlaĢmalı servis hizmetinin kalitesi ve ücreti 

 Öğrencilerin giymiĢ olduğu kıyafetlerin güzel olması olarak sayılabilir. 

 

1.9 ÜNĠVERSĠTE GERÇEĞĠ  

 

Üniversiteler eğitim, öğretim, bilimsel araĢtırma ve yayın yapma 

fonksiyonlarına sahiptir. Bu fonksiyonları yerine getirmek üzere kurulan 

yükseköğretim kurumlarından, aynı zamanda toplumun sorunlarını da çözüme 

kavuĢturan çalıĢmaların yapılması beklenmektedir. Toplumlar, üniversitelerin 
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yukarıda sayılan temel görevlerini, kendi ihtiyaçlarını en iyi biçimde karĢılayacak 

önceliklere göre belirlemiĢlerdir. Ġngiliz üniversiteleri, öğrencilere genel ve meslekî 

bilgiler verirken bunun yanında, kendi öz kültürü ile kiĢilik biçimlendirme eğitimine 

öncelik vermektedir. Alman üniversiteleri ise Wilhelm von Humbolt‘un etkisiyle, 

öncelikle bilimsel araĢtırma yapan kurumlar olarak görev üstlenmiĢler, eğitim ve 

öğretimin bu etkinlik içerisinde yürütülmesi prensibini benimsemiĢlerdir. A.B.D.‘de 

üniversitelerin görev öncelikleri, yetiĢtirilecek insan gücünün niteliği ve yapılacak 

araĢtırmaların konusu, toplumun ihtiyaçlarını karĢılayan iĢ dünyasının temsilcileri 

tarafından belirlenmektedir. Fransız üniversiteleri 1968 yılına kadar sadece toplumsal 

düzeni koruyacak, dolayısıyla devletin devamlılığını sağlayacak bireyler yaratan 

kurumlar olarak görev yapmıĢlardır. Doğu blokunda yer alan ülkelerde ise genellikle 

üniversitenin temel görevi üretimi artıracak meslekî ve ideolojik eğitimi vermektir. 

Bu sınıflandırmaya göre ilk üç sırada yer alan üniversiteler idealist, diğer ikisi ise 

faydacı üniversiteler olarak nitelendirilmiĢtir (Baskan, 2001:23). 

Yirmi birinci yüzyıla girerken bireyler ve toplumlar çok hızlı bir değiĢim ve 

geliĢim süreci içerisindedirler. Bundan dolayı üniversiteler içinde bulundukları 

toplumun ve bireylerin değiĢen ve geliĢen Ģartlara göre ihtiyaçlarını karĢılamada ve 

sorunlarını çözmede baĢat olmalıdırlar. Bunu gerçekleĢtirmek için üniversiteler 

sürekli yenileĢmeli, değiĢme ve geliĢmeleri baĢlatacak, bilgiyi üretecek nitelikli insan 

gücünü yetiĢtirmelidirler. Toplumlar ve bireyler çok hızlı sosyal, kültürel, ekonomik 

ve teknolojik bir geliĢim ve değiĢim içerisindedirler. Yükseköğretim kurumları olan 

üniversiteler de bu değiĢim ve geliĢme içinde olup, bu sürecin ayrılmaz bir 

parçasıdırlar (Erdem, 2002:27). 

Toplumsal geliĢme ve kalkınmanın ön koĢulu nitelikli insan gücüdür. 

Nitelikli insan gücünün temel kaynağı ise etkili eğitimdir. Bu nedenle günümüzde 

eğitim toplumsal geliĢmenin ve kalkınmanın en güçlü aracı olarak kabul 

edilmektedir. Toplumsal kalkınmanın itici gücü olan eğitim sürecinin yükseköğretim 

boyutu iĢlevleri açısından dikkate alındığında kalkınma açısından çok önem 

taĢımaktadır. Çünkü, mesleğinde uzman olan kiĢi buradan çıkmaktadır. Üniversite 

özgür ve bilimsel düĢünen, duyarlı, öğrenen, çağını yakalayıp aĢmaya çalıĢan, üreten, 

değiĢime ve geliĢmelere açık, uygar ve demokrat bireylerin çalıĢtığı ve yetiĢtiği 

kurumdur. Üniversite, toplumdan uzak olmaya, toplumun içinde, önünde olan, 
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topluma aydınlığı ve çağdaĢlığı taĢıyan bir kuruluĢtur. Toplumdan kopuk bir 

üniversite düĢünülemez (GüneĢ, DemirtaĢ, 2002:33-35). 

Üniversitelerin toplum için ürettiği baĢlıca hizmetler Ģunlardır (ÖzaktaĢ, 

2004): 

• Eğitim ve öğretim hizmetleri, 

• AraĢtırma ve bilgi hizmetleri. 

Eğitim ve öğretim hizmetleri içinde, diploma alınan programlarının yanı sıra, 

yetiĢkinlerin meslekî ya da kiĢisel geliĢim amacı ile eğitimi, kuruluĢlar için personel 

eğitimi, popüler makaleler yazılması ve benzerleri de yer alır. 

AraĢtırma ve bilgi hizmetleri içinde ise, özgün bilgi ve teknik üretiminin yanı 

sıra, toplumun değiĢik kesim ve kurumlarına araĢtırma-geliĢtirme projeleri yapmak, 

danıĢmanlık, bilgilendirme ve baĢka Ģekillerde hizmet sunmak da yer alır (ÖzaktaĢ, 

2004:34). 

 

1.9.1 Yükseköğretimde YığınlaĢma 

 

Yükseköğretimin kitle eğitimi olmaya baĢlamasıyla, özellikle 1976‘lı 

yıllardan baĢlayarak üniversite sayısı hızla artmaya baĢladı. 1970‘de 8 olan üniversite 

sayısı 1980‘de 19, 1990‘da 29, 2000‘de 73 ve 2007‘de 115, 2014‘de 179 (YÖK, 

2014) olmuĢtur. 

Türkiye‘nin çeĢitli bölgelerinde yeni üniversitelerin kurulmasında, eğitim 

hizmetinin her bir bölgeye taĢınması ve yerinde yüksek öğretim hizmeti verilmesi 

yanında, üniversitelerin bölgeler arası geliĢmiĢlik farkını azaltacak bir faktör olarak 

görülmesinin de önemli etkisi olmaktadır. Özellikle son 25 yıldır üniversitelerin 

ülkenin az geliĢmiĢ orta büyüklükteki Ģehirlerinde kurulması eğilimi, bu gerçeği 

yansıtmaktadır. Ayrıca her bir Ģehrin ileri gelen idarî ve sivil örgütlerinin Ģehirlerinde 

bir üniversite kurulması yönündeki ısrarcı talepleri, büyük ölçüde öğrencisi, öğretim 

elemanları ve diğer çalıĢanları ile üniversitenin önemli bir ekonomik girdi olarak 

görülmesinden kaynaklanmaktadır (Sargın, 2007:133). 

Son 20 yıldır tüm dünyada yükseköğretim okullaĢma oranında büyük bir artıĢ 

gözlemlenmektedir. 1995‘ten itibaren, Avrupa ülkelerinde Almanya ve Fransa gibi 

birkaçının dıĢında, üniversite öğrenci sayısı gözle görülür bir Ģekilde artmıĢtır. En 
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büyük artıĢ merkezî Doğu Avrupa ülkelerinde olmuĢtur. Öğrenci sayısı 1995‘te 

Polonya‘da 789.440‘dan 2002-2003 eğitim öğretim yılında 1.800.500‘e, Çek 

Cumhuriyeti‘nde 191.604‘den 259.280‘e, Macaristan‘da 179.563‘den 381.560‘a 

yükselmiĢtir. GeliĢmiĢ ülkelerin nüfus eğilim göstergeleri ve yükseköğretime kayıtlı 

öğrenci sayısındaki hızlı artıĢ, muhtemelen yakın bir gelecekte çoğu Avrupa 

ülkesinde aynı olacaktır. Yükseköğretim talebi bir aĢama kaydetmektedir (Guri-

Rosenblit, Sebkova, 2004:51, aktaran: Nohutçu, 2006:55). 

GeliĢmekte olan ülkelerde gözlenen bu artıĢta, demografik yapıda hızla 

geliĢen genç nüfusun baskısı ve ekonomik beklentileri ile birlikte, devletlerin 

eğitilmiĢ genç nüfusun iĢgücüne katılımıyla birlikte bekledikleri ekonomik kalkınma 

ve istihdam oranlarında yaratacağı olumlu geliĢme beklentileri de önemli rol 

oynamaktadır (Nohutçu, 2006:55). 

Her ülkede insan gücünün yetiĢtirilmesi bir arz-talep süreci içinde 

gerçekleĢmektedir. Ġnsanların ihtiyaçları ve bu ihtiyaçların önceliği, talebe yön 

vermektedir. Eğitim talebini oluĢturan etkenler, makro-ekonomik etkenler ve mikro 

ekonomik etkenler olarak iki grupta toplanabilir (Serin, 1979:26-29): 

 

1. Makro ekonomik etkenler; 

• toplumun gelir seviyesi yani millî gelir, 

• nüfus büyüklüğü, 

• nüfusun yaĢ ve cinsiyete göre bileĢimi. 

 

2. Mikro ekonomik etkenler; 

• tercihler 

• gelir 

• fiyatlar 

 

Kalkınmakta olan ülkelerde, eğitime sihirli bir güç olarak bakılır, ancak 

kaliteli bir eğitimin gerçekleĢtirilmesi ve yaygınlaĢtırılması büyük masraflar 

gerektirir. O nedenle, geliĢmekte olan ülkelerde kıt olan kaynakların eğitime 

ayrılmasında belli bir stratejinin uygulanması gerekir. Böyle bir stratejide temel 
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konu, hızlı büyüme ve yenileĢme sürecini sağlayacak olan yüksek nitelikli insan 

gücünün yetiĢtirilmesidir (Serin, 1979:269). 

Ülkemizde eğitim talebinin çeĢitli nedenlerle gerektiği Ģekilde 

karĢılanamadığı bilinen bir husustur. Eğitim arzının özellikleri incelendiğinde 

görülen yetersizlikler karĢısında talepteki düĢüklüğe memnuniyet verici bir sonuç 

olarak bakanlar bulunabilir. Ancak, eğitim arzının, talebe bağlı olarak tayin 

edilemeyecek görüĢünü ileri süren yazarlar vardır (Serin, 1979:41). 

Ġktisat kurallarına göre, bir malın arzı, talep ya da fiyat durumuna göre 

ayarlanabildiği halde, eğitimde durumun farklı olduğu söylenebilmekte ve eğitim 

arzının talepten önce geldiği anlaĢılmaktadır. Hızla değiĢen dünya koĢullarının ortaya 

çıkardığı eğitim talebine karĢın, önceden hazırlıksız olunmazsa, gerek öğretmen, 

yönetici, gerekse bina ve çeĢitli fiziki imkânların karĢılanması konusunda belli bir 

plâna göre hareket edilmez ve önlemler önceden alınmazsa, hızla artan nüfusun 

gerektirdiği okullaĢma oranı gerçekleĢmez, meydana gelecek arz açığının 

kapatılabilmesi uzun zaman istediğinden, eğitimde dar boğaza girmek kaçınmaz bir 

sonuç olur (Korkut, 2002:56). 

Eğitimin belli bir kademesinde, arzı arttırarak, o kademede nicelik ve niteliği 

yükseltme yoluna gidilirse, diğer kademeler bundan olumsuz olarak etkilenir (Serin, 

1979:42). 

Eğitim arzında tehlikeli bir uygulama da bina, araç-gereç, tamamlanmadan 

öğrenci sayısını arttırmaktır. Böylece, okullaĢma oranı yükselmiĢ olur, fakat, nitelikli 

eğitim için öğretim elemanı, bina, araç-gereç, kitap, kitaplık gibi temel öğelerin 

yanında araĢtırma yapacak elemanların, teknisyenlerin, sekreterlerin ve yöneticilerin 

de yeterli olması gerekir. Fiziksel koĢullar yeterli değilse, öğretim elemanı sayısında 

ki artıĢ da eğitim-öğretime bir katkı getirmez. Kitaplık, laboratuvar, derslik, bahçe, 

atölye ve diğer ders yerlerinin paylaĢılmasındaki yetersizliklerin ne kadar sıkıntı ve 

sorun yaratacağı kolayca anlaĢılabilir. O halde, eğitimin nitelikli ve hizmetlerinin 

sağlıklı yürütülebilmesi için, sözü edilen öğelerin belli oranlarda birbirlerini 

tamamlar, destekler tarzda bulunması gerekir (Korkut, 2002:57). Sonuç olarak, 

eğitimde talep karĢısında arzın yetersiz kalıĢı, iktisat konusunda olduğu gibi, bir 

malın fiyatının artması ile sonuçlanmaz, eğitim hizmetlerinin kalitesini düĢürür 

(Serin, 1979:4). 
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 GeliĢmiĢ ülkeler yükseköğretimdeki okullaĢma oranlarını daha yukarıya 

çıkartmak, çağ nüfusunun tamamını yükseköğretimden geçirmek için yeni projeler 

hazırlayıp uygulamaya koymuĢlardır. Buna rağmen ABD‘de Bill Clinton, ülkesinin 

en önemli sorununun eğitim olduğunu, on beĢ yılda eğitimde yeni reformlar 

uygulayacaklarını, Almanya BaĢbakanı Schröder de, hükümetinin 2004 yılındaki 

önceliğinin eğitim ve araĢtırma-geliĢtirme alanında atılım olacağını söylemek 

suretiyle çağımızda eğitim ve araĢtırma- geliĢtirmenin ne denli önem arz ettiğini 

vurgulamıĢlardır. Sovyetler Birliği dağıldıktan sonra Rusya‘da özellikle Batılı ülkeler 

tarafından çok sayıda özel üniversiteler açılmıĢ, Çin‘de üniversite sayısı 900‘ü 

aĢmıĢtır. Japonya‘da yaklaĢık olarak 1200 resmî ve özel üniversite bulunmaktadır 

(Tekin, 2004:22). 

 Türkiye‘de yükseköğretimde okullaĢma oranının düĢük olmasının baĢlıca 

sebebi, hızlı nüfus artıĢı dolayısıyla orta öğretim kurumlarında öğrenci sayısının 

artması, meslekî ve teknik orta öğretim okullarını bitirenlere üniversiteye girme 

hakkının tanınması karĢısında, talebi karĢılayacak sayıda yükseköğretim kurumu 

açılmamasıdır. Arz talebi karĢılayamayınca yükseköğretimin önüne merkezî ÖSYS 

sistemi konulmuĢ, kapı daraltılınca da yükseköğretimin önündeki yığılma büyümeye 

baĢlamıĢtır. Zaman zaman zorunlu eğitimin on bir yıla çıkarılması düĢünülen 

ülkemizde, bu uygulamaya geçildiği takdirde yükseköğretimin önündeki yığılmada 

patlama olması kaçınılmazdır (Tekin, 2004:23). 

Ülkede uzmanlaĢmıĢ kadroların, akademik unvanların genel nüfusa oranını 

saptamak bakımından bir diğer önemli gösterge de, doktora ve dengi programlardan 

mezun olanların genel nüfusa oranıdır. OECD üyesi ülkelerde genel ortalama 

%1.2‘dir. Ülkemizde uzmanlaĢmanın oldukça düĢük düzeyde gerçekleĢtiğini 

gösteren bu oran, bilim ve üniversite politikamızın yetersizliğini sergilediği gibi, 

akademik kariyerin çekiciliğinin ortadan kaldırılmasının sonuçları da ortaya 

serilmektedir. Akademik çalıĢmaları teĢvik etmeyen, plânsız yükseköğretim 

politikaları sonucunda bugün birçok taĢra üniversitesinde öğretim üyesi eksikliğinin 

kaldırılamaz boyutlara ulaĢtığı bilinmektedir. Yükseköğrenim hayatları boyunca tek 

bir doçent ya da profesör görmeden mezun olan öğrencilerin oranı, azımsanmayacak 

düzeydedir (Eğitim Sen, 2007:1). 
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Ülkemizde üniversite önündeki yığılmanın toplumsal geliĢme ve hızlı 

değiĢmelerden kaynaklandığını söylemek mümkündür. ġöyle ki (Arslan, 2004:.41): 

1. Türkiye‘de ortaöğretimde okullaĢma oranı yıldan yıla yükselmekte, 

dolayısıyla yükseköğretimi talep edenlerin sayısı sürekli artmaktadır . 

2. Ortaöğretimin özellikle de meslekî-teknik ortaöğretimin sağlıklı bir 

yapıda olmaması yanında, meslekî ortaöğretim ile iĢ hayatı yani sanayi arasında 

sağlıklı bir iliĢkinin kurulamaması sonucunda hemen her türdeki ortaöğretim 

kurumunu bitiren gençler doğrudan yükseköğretime yönelmektedirler. 

Ortaöğretimden sonra iĢ bulamayan, buldukları iĢlerde mutlu olamayan, çalıĢmak 

istemeyen, daha iyi bir konumda askerlik yapmak isteyen ya da askerlik hizmetlerini 

herhangi bir gerekçeyle ertelemek isteyenler de çözümü yükseköğretime geçiĢte 

aramaktadır. 

3. Bir yükseköğretim kurumuna daha önce yerleĢtirilmiĢ olduğu halde, 

bilim, sanat ya da meslek dalını değiĢtirmek isteyen öğrenciler de giriĢ sınavlarına 

yeniden girmek istemektedirler. 

 

Yukarıda belirtilen toplumsal geliĢmeler ve değiĢimler neticesinde her geçen 

yıl üniversiteye girmek isteyen aday sayısı artmaktadır. Fakat bu sayının artması 

doğrultusunda oluĢan sorunların çözümüne iliĢkin yapılan plânlamalar ve 

uygulamalar yetersiz kalmaktadır. Eğitim sistemimizde ilköğretimden ortaöğretime, 

ortaöğretimden yükseköğretime geçiĢte yapılması plânlanan düzenlemelerin, bir 

sonraki basamakta oluĢabilecek sorunları da bertaraf edecek uygulamaları içerecek 

biçimde yapılandırılmalıdır. 

 

1.9.2 Türkiye’de Ortaöğretimden Yükseköğretime GeçiĢ Sistemi 

 

Ülkemizde her yıl farklı liselerden mezun olan binlerce genç üniversiteye 

giriĢ sınavına girmektedir. Dünyada genç nüfusu en fazla olan ülkelerden biri 

durumunda bulunan ülkemizde, öğrenci sayısının fazla olması ve yükseköğretim 

kurumlarının kontenjanlarının yetersiz kalması sınava giren öğrenciler arasında 

seçim yapılmasını zorunlu kılmıĢtır (Ekici, 2005:82). 
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Bireysel, ailesel ve toplumsal yönleri, nedenleri ve doğurguları açısından çok 

yönlü ele alınıp tartıĢılan üniversiteye giriĢ sınav sistemi Türkiye‘de güncelliğini hiç 

kaybetmeyen bir konudur (YeĢilyaprak, 2000:14). 

Türk üniversite giriĢ sistemi, 2010 yılına kadar ―Öğrenci Seçme Sınavı‖ 

etrafında Ģekillenmekteydi. Bu yıldan itibaren, sınav sisteminde yapılan değiĢiklikle 

YGS (Yükseköğretime GeçiĢ Sınavı) ve LYS (Lisans YerleĢtirme Sınavı) sınavları 

Ģeklinde yapılmaktadır. 1970‘li yılların baĢlarından itibaren her yıl artan bir oranda 

günümüze gelen yükseköğretime geçiĢ sorunu, hali hazırda da eğitimimizin öncelikli 

sorunları arasında yer almaktadır. Toplumun hemen her kesimini yakından 

ilgilendirdiği için yaklaĢık 30 yıldır kamu oyunun gündeminden hiç düĢmemiĢtir. 

Ülkemizde yükseköğretime geçiĢin sağlıklı, akılcı ve kalıcı bir çözüme 

kavuĢturulmasının temel koĢulu, eğitimi, sistem bütünlüğü içinde ele almak ve 

ortaöğretimi gerçek iĢlevine kavuĢturmaktır. Aslında yükseköğretime geçiĢ hemen 

her ülkede en çok tartıĢma konusu edilen eğitim sorunları arasındadır. Zira, 

üniversiteye giriĢ sosyal, eğitsel ve ekonomik boyutları olan bir süreçtir. Bu sebeple 

de her ülke kendi sosyal, siyasal ve ekonomik yapısına ve Ģartlarına en uygun sistemi 

geliĢtirmeye çalıĢmaktadır. Özellikle 1970‘li yılların baĢlarından itibaren, gittikçe 

artarak günümüze gelen bu sorun, bugün için de, yükseköğretimimizin dolayısıyla da 

eğitim sistemimizin öncelikli sorunları arasında yer almaktadır. Cumhuriyet 

döneminde, 1960'lı yıllara gelinceye kadar lise mezunları az olduğundan pek çok 

fakülte, kendisine baĢvuran mezunları sınavsız kabul etmiĢtir. Bu dönemde arz-talep 

dengesizliği yok denecek kadar azdır. Bunun yanında uygulanan lise olgunluk 

sınavları geliĢmiĢ ülkelerdekinden farksızdır. Olgunluk sınavını baĢarmak ve bir lise 

diplomasına sahip olmak yükseköğretimin gerektirdiği liyakatin ve kariyerin temel 

karinesi durumundadır. Zamanla kontenjanlarını aĢan bir taleple karĢılaĢan fakülteler 

seçme iĢini, genellikle Ģu yolların birini izleyerek yapmıĢtır: (a) BaĢvuru sırasını 

dikkate almak ve ihtiyaç kadar adayı kabul ettikten sonra kayıtları durdurmak, (b) 

Fakültede verilen eğitimin niteliğini dikkate alarak liselerin fen ya da edebiyat kolu 

mezunlarını kabul etmek, (c) BaĢvuranları lise bitirme derecesine göre sıralayarak bu 

sıraya göre öğrenci almak. Lise mezunlarının giderek artması ve tüm lise dengi okul 

mezunlarına da yükseköğretime baĢvurma hakkı verilmesiyle, öğrenci seçme 

yöntemleri ihtiyaca cevap veremez duruma gelmiĢ; fakülteler kendi amaçlarına 
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uygun giriĢ sınavları düzenlemeye baĢlamıĢlardır. Ancak bu durum öğrencilerin, 

sınavlara katılabilmek için ülke içerisinde Ģehirden Ģehre koĢuĢturmak zorunda 

kalmalarına, aynı gün ve saatlere rastlayabilen sınavlardan birine katılıp diğerine 

katılamama durumlarıyla karĢı karĢıya kalmalarına neden olmuĢtur. Dolayısıyla bu 

sistem, adaylar ve velileri arasında önemli yakınmalara yol açmıĢtır (Arslan, 

2004:38-39). 

1960'lı yıllarda, önce bazı üniversiteler kendileri için giriĢ sınavları 

düzenlemeye baĢlamıĢlar, sonra bir kısım üniversite bu amaçla birlikte hareket etmek 

yoluna gitmiĢlerdir. Daha sonra, aday sayılarındaki artıĢ, sınavlarda çok sorulu ve 

objektif testlerin hazırlanmasını, baĢvurma, puanlama, seçme ve yerleĢtirme, 

sonuçları bildirme gibi iĢlemlerde bilgi-iĢlem yöntem ve araçlarından 

yararlanılmasını gerektirmiĢtir. Ülkemizde 1963 yılına kadar üniversiteye giriĢ 

sisteminde merkezî bir sınav yoktur. 1963 yılından itibaren sınav uygulaması 

baĢlamıĢ olup, ODTÜ ve Boğaziçi Üniversiteleri dıĢındaki üniversiteler bir 

basamaklı sınav uygulaması ile öğrenci alıyorlardı. Üniversitelere öğrenci seçme ve 

yerleĢtirme iĢlemleri, 1981 yılına kadar Üniversitelerarası Öğrenci Seçme ve 

YerleĢtirme Merkezi (ÜSYM) tarafından yürütülmüĢtür. Türkiye‘de sınav 

hizmetlerinin çoğalması ve yaygınlaĢması üzerine 1981 yılında, Merkez, 2547 sayılı 

Yükseköğretim Kanunu‘nun 10. ve 45. maddeleriyle Öğrenci Seçme ve YerleĢtirme 

Merkezi (ÖSYM) adı ile Yükseköğretim Kurulunun bir alt kuruluĢu haline 

getirilmiĢtir. Öğrenci Seçme ve YerleĢtirme Sınavı, 1974 ve 1975 yıllarında aynı gün 

sabah ve öğleden sonra birer olmak üzere toplam iki oturumda, 1976-1980 yıllarında, 

aynı günde ve bir oturumda uygulanmıĢ, 1981 yılından itibaren ise, iki basamaklı bir 

sınav haline getirilmiĢtir. Ġki basamaklı sınav sisteminde ilk basamağı oluĢturan 

Öğrenci Seçme Sınavı (ÖSS) genellikle Nisan, ikinci basamağı oluĢturan Öğrenci 

YerleĢtirme Sınavı (ÖYS) ise genellikle Haziran ayı içinde uygulanmıĢtır. 1987 

yılından itibaren, yükseköğretim programları ile ilgili tercihlerini belli alanlarda 

toplayan adaylara, sınavda belli testleri cevaplama, diğerlerini cevaplamama olanağı 

tanınmıĢtır. 1999 yılında seçme yerleĢtirme sınavı yeniden tek kademeli hale 

getirilmiĢtir (Arslan, 2004,:39): 

2006-2007 öğretim yılına kadar üniversiteye giriĢ için yapılan sınavlarda 

konu kapsamı ve sınav Ģekli çeĢitli değiĢiklikler göstermiĢtir. Üniversitelerarası 
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Kurul Haziran 1998'de aldığı tavsiye ve 30 Temmuz 1998 tarihli YÖK kararı ile 

1999 yılından itibaren tekrar sınav sayısı bire inmiĢ, ÖSS ve ortaöğretim baĢarı puanı 

ile üniversitelere yerleĢtirme yapılmaya baĢlanmıĢtır. 2010 yılında sınav sisteminde 

tekrar değiĢiklik yapılarak, bu yıldan itibaren iki bölüm olarak yapılacak üniversiteye 

giriĢ sınavı, 6 aĢamada gerçekleĢecek. Birinci aĢama Yükseköğretime GeçiĢ Sınavı 

(YGS), ikinci aĢama ise Lisans YerleĢtirme Sınavı (LGS) olarak adlandırılmıĢtır. 

Adaylar Nisan ve Haziran aylarında yapılacak olan sınavlara katılım 

göstereceklerdir. 

1981 öncesi akademiler, eğitim enstitüleri, Ġslam enstitüleri, devlet mimarlık 

mühendislik akademileri, meslek yüksek okulları ya Millî Eğitim Bakanlığı'na bağlı 

ya da özel yasaları olduğundan esasen üniversite dıĢı sayılıyorlardı. 1981 yılında 

yayınlanan 2547 Sayılı YÖK ile tüm Yükseköğretim bir çatı altında toplanmıĢtır. 

Merkezî giriĢ sınavına baĢlamadan 1974‘den önce ülkede tüm üniversite sayısı 6 (ĠÜ, 

ĠTÜ, A.Ü, Atatürk Ü. ve E.Ü) idi. Bunların çoğu bölümleri de sınavsızdı. Türkiye 

nüfusundaki hızlı artıĢa lise sayısındaki hızlı artıĢ da eĢlik edince ve 1973 yılından 

itibaren meslek okullarının Meslek Lisesi sayılması ve bunların mezunlarına da tüm 

üniversitelere eĢit koĢullarda girme yolu açılınca üniversiteye giriĢ talebi çağ 

nüfusunun hızlı artıĢının da üzerinde hızla yükselmiĢ ve merkezî yerleĢtirme tek 

seçenek haline gelmiĢtir. 1981 yılında çağ nüfusunun Yükseköğretimdeki okullaĢma 

oranı %5 idi. Tüm üniversitelerde 130 bin, Yüksekokullar ve akademilerde 105 bin 

öğrenci öğrenim görüyordu. Bu sayı 1923'de 2900 idi (Doğan, 1998:25). 

Üniversiteye giriĢ sınavı son yıllarda özellikle medya araçlarının da artması 

ve konuya yoğun dikkat çekilmesi ile birlikte, sayıları 1,5 milyona yaklaĢan genç bir 

grubun baĢarılı olabilmek, bir yükseköğretim programını kazanarak eğitim almaya 

hak kazanmak adına yarıĢtığı, dolayısıyla toplumun büyük bir kesiminin ilgilendiği 

bir konu haline gelmiĢtir. Çünkü bu sınav, tüm öğrencilerin ve onların velilerinin 

hayatında son derece önemli bir yere sahiptir. Bu sınav sonunda sınavı kazanan 

öğrenciler öğrenim görmek istedikleri meslek alanlarında öğrenim görmeye hak 

kazanmaktadırlar (Ekici, 2005:83). 

Öğrenci seçme sınavına baĢvurarak yükseköğretim sistemine yerleĢtirilen ve 

açıkta kalan öğrenci sayılarının yılları aĢağıda görülmektedir. Seçme sınavlarının 

baĢladığı yıl olan 1974 yılından bu yana baĢvuru sayısındaki artıĢın yerleĢtirilen 
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sayısındaki artıĢtan daha hızlı olduğu görülmektedir. YerleĢtirildikleri yere kaydını 

yaptırmayıp tekrar seçme sınavına girenlerin sayısı ortaöğretimden mezun olanların 

sayısının üç katına yaklaĢmaktadır. Yükseköğretim kuruluĢları önünde bir yığılma 

olduğu açıktır. Bu yığılmanın nedenlerini açıklayabilmek için baĢvuruları türlerine 

göre ayırarak ele almak gerekmektedir. BaĢvurular dört ana kaynaktan gelmektedir 

(Mutlu, 2007:48): 

 

• lise son sınıf öğrencileri, 

• daha önce seçme sınavına girip baĢarısız olanlar, 

• daha önce ÖSYM tarafından bir bölüme yerleĢtirilmiĢ olanlar, 

• bir yükseköğretim kurumundan mezun olanlar. 

  

Türk yükseköğretiminin en temel sorunu kapasite yetersizliğidir. 2006 yılında 

15 yeni üniversite açılma kararı bu kapasite yetersizliğine bir çözüm olarak görüldü. 

Hemen her il bir üniversiteye sahip oldu. M.E.B. ve Y.Ö.K. kurumlarının alınan 

kararlarda görüĢ ve uygulama birliğine sahip olamamalarından dolayı üniversite 

sayısının artması, üniversite adayı öğrencileri için çok olumlu durumu ifade 

etmemektedir. Üniversite adayları içinde bulundukları ortaöğretim sisteminde ve 

üniversiteye giriĢ sistemindeki farklılıklar nedeni ile zorluk çekmektedirler. 

Yükseköğretim Kurulu‘nun Temmuz 2006‘da hazırlamıĢ olduğu rapor, 

yükseköğretime geçiĢte olumsuzlukları Ģöyle özetlemektedir (Mutlu, 2007:37-42): 

 

 Daha fazla insana ve daha fazla yaĢ grubuna öğretim vermek. 

 DeğiĢik ölçütler bakımından yapılan saptamalar, ortaöğretimin 

öğrencilere yükseköğretim için yeterli temeli veremediğini ortaya 

koymuĢtur. 

 Bugünkü üniversiteye giriĢ sınavıyla, öğrenciler temelde yeterlikleri 

göz önüne alınmadan, sadece aralarındaki sıralamaya bakarak, 

yükseköğretim kurumlarına yerleĢtirilmektedir. Seçme sınavını 

kazananların yetersizlikleri büyük ölçüde göz ardı edilmektedir. 

 Sınava giren öğrenci sayısının fazla olması nedeni ile öğrencilerin 

öğrenme basamaklarından analiz, sentez ve değerlendirme 
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basamaklarında öğrenme gerçekleĢtirip gerçekleĢtiremedikleri 

ölçülememektedir. 

 Öğrenciler için bu sınav araç değil amaç haline girmiĢtir. 

 Öğrencilerin yanı sıra aileleri için de bir gerilim yaratan sınav olarak 

görülmektedir. 

 

Açıklanan raporda, üniversitede okuyan fakat kazandığı bölümü beğenmeyip 

yeniden sınava giren %16lık bir kesimden daha bahsedilmektedir. Öğrencilerin bu 

noktada bilinçli bir tercih yapmadan sadece sınava odaklı bir sistemde ―puanım 

nereye yetiyorsa oraya gireyim‖ anlayıĢında oldukları görülmektedir (Doğan, 

1998:14). 

Ülkemizde tüm Millî Eğitim sistemi adeta üniversite giriĢ sınavına 

endekslenmiĢtir. Ġmkânları olan herkes ilköğretimden itibaren çocuklarını sınav 

kazanma baĢarısı yüksek olan okullara yerleĢtirme ve sınava hazırlık kursları 

aldırmaya çalıĢmaktadır. Hatta özel ders ve sınava hazırlık dershaneleri Millî Eğitim 

Bakanlığı ile yarıĢacak bir düzeye ulaĢmıĢtır. Bu özel kurs ve dershanelerden 

yararlanma imkânı bulamayanların sınav kazanma Ģansları çok düĢmüĢtür. Çözüm 

yolları olarak üniversite sayılarını artırma, üniversitelerin kapasite kullanımını 

zorlama (ikinci öğretim gibi), açık öğretim kontenjanlarını arttırma görülmüĢ, ama 

yeterli olmamıĢtır. Üniversite ve yeni bölüm açmada ciddî plânlama yapılmadığı için 

mezununa iĢ alanı olmayan birçok bölüm ve fakültenin mezunu hızla artmıĢ ve 

mezun iĢsizliği sorunu ortaya çıkmıĢtır. Öte yandan ortaöğretimde öğrencilerin 2/3'ü 

liselere gittiğinden üniversite kapılarında bir beceri kazanamamıĢ tek umudu 

üniversiteye girmek olan ancak baĢaramayan yüzbinlerce iĢsiz lise mezunu 

birikmiĢtir (Doğan, 1998:14). 

Mevcut sınav sistemi ―ölçebildiğini esas al, ölçemediğini unut‖ Ģeklinde 

özetlenebilecek iĢlevsel ya da aletsel yaklaĢımın uygulamasıdır. Bunun sonucunda, 

genel olarak ya da belli bir branĢta baĢarılı olmak için gerekli niteliklerin ancak çok 

küçük bir kısmı ölçülmekte, doğru kaynaklar ve imkânlar, doğru kiĢiler ile 

eĢleĢtirilememektedir. Tüm gençlerine üniversite imkânı sağlayamayan bir toplum, 

topluma en çok geriye dönüĢ verecek olan kiĢileri okutmalıdır. Mevcut seçme 

sistemi, öğrencileri bu potansiyele göre değil, öğrencinin sınava hazırlanma 
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imkânlarına ve uzun vadede üreticilikleriyle bağlantısı sorgulanması gereken yetenek 

ve birikimlerine göre seçmektedir. Sadece bu nedenle uğradığımız ekonomik kayıp 

çok büyük boyutlarda olabilir. Bu nedenlerle, birçok ülkede olduğu gibi, 

üniversitelere kendi öğrencilerini kendi belirleyecekleri yöntemlerle seçme imkânı 

verilmesi en doğrusudur. Üniversiteler ÖSS sınav sonucunu, A.B.D. örneğinde 

olduğu gibi, uygun gördükleri oranda göz önüne alabilirler. Böylece üniversiteler en 

doğru seçme yöntemini bulmak için uğraĢ vereceklerdir. Bu öneriye yapılabilecek iki 

itiraz akla gelmektedir: Birincisi, bu sistemin Ģimdikine göre çok karmaĢık olacağı ve 

çok fazla ek yük getireceğidir. Ġkinci çekince ise böyle bir yöntemin kayırmaya açık 

olacağıdır (ÖzaktaĢ, 2004:47). 

Öğrenci Seçme ve YerleĢtirme Sınavı sistemi, nispeten çeĢitli değiĢikliklerle 

günümüze değin sürüp gelmiĢtir. Türkiye‘de uygulanmakta olan yükseköğretime 

geçiĢ sistemini eğitsel bulmak ve her yönüyle mükemmel olduğunu söylemek 

mümkün değildir. Ancak, hemen her kesimden insanın üzerinde birleĢtiği nokta, Ģu 

anda bunun dıĢında bir sistem bulmanın güç hatta imkansız olduğu yönündedir. 

Gerçekte de kısa, hatta orta vadede, üniversiteye geçiĢ sisteminde mevcut sistemin 

aksayan yönlerini düzelterek, daha adil ve daha gerçekçi yapıya kavuĢturmanın 

ötesinde elden bir Ģey gelmemektedir. Daha açık bir ifadeyle bugünkü üniversiteye 

geçiĢ sistemi bu sisteme mahkum olmamızdan baĢka bir Ģey değildir. Neden bu 

sistem sorusunun cevabı da gayet açıktır ve üç madde halinde özetlemek 

mümkündür. Bunlar: (1) Arz-talep uçurumu. Arz, talebin ancak 1/5‘ini 

karĢılayabiliyor. (2) Ortaöğretimde sağlıklı bir ölçme değerlendirme sistemi 

yerleĢtirilebilmiĢ değildir. Üniversiteye geçiĢi doğrudan ortaöğretim baĢarısına 

dayandırmak kısa ve orta vadede mümkün görünmemektedir. (3) Ortaöğretimin 

mevcut yapısı sürdürüldüğü müddetçe sağlıklı bir üniversiteye geçiĢ sistemine 

kavuĢmak zor görünmektedir (Arslan, 2004:46). 

Yükseköğretime geçiĢte kullanılan ölçme ve değerlendirme teknikleri ile 

ortaöğretimde kullanılan ölçme ve değerlendirme teknikleri arasındaki farklılıklar, 

öğrencilerin üniversite seçme sınavlarında zorluklarla karĢılaĢmalarına sebep 

olmaktadır. Bu nedenle ilköğretimden baĢlayarak milli eğitimimizin ölçme ve 

değerlendirme konusunda, tüm öğretim kademelerinde bir iyileĢtirme çabası içinde 

olmaları zorunlu görülmektedir (Dardağan, Hesapçıoğlu, 1997:143). 
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1.10 ÖĞRETMENLERĠN ÖZEL OKULLARA ALINIRKEN 

BELĠRLENEN KRĠTERLER 

 

Eğitim hayat boyu devam eden bir süreçtir. Bu süreç insan doğar doğmaz, 

hatta anne karnındayken baĢlar ve ömür boyu devam eder. Sağlıklı bir eğitim sistemi 

sağlık bireyler ve sağlıklı bir toplum demektir. 21.yüzyılın eğitimi üzerinde 

düĢünmek insan iliĢkilerinin sonsuz potansiyeli üzerinde düĢünmek demektir 

(Çağlar,2004:22). 

Geleceğin öğrencisini yetiĢtirmede muhtemelen en önemli görevlerden biri 

özel okullarındır. Özel okullar bu görevi gitgide daha iyi bir Ģekilde yerine 

getirmekte ve baĢarıya da ulaĢmaktadır. 

Burada temel problem, öğrenciyi bugün için mi yoksa gelecek için mi 

hazırladığınızdır. Bu bağlamda eğitim kadrosu açısından özel okullar çeĢitli 

avantajlara sahiptir. Çoğu özel okul özellikle son yıllarda çok sayıda öğretmen 

arasından seçim yapmaktadır. Bu öğretmenlerin niteliği ve devamlılığı okul için 

önemli olduğundan özel okullar hem öğretmenlerini geliĢtirmek için eğitimler 

organize etmekte hem de öğretmenlerini ellerinde tutmak için onları maddi manevi 

motive etmektedir. 

Ülkemizde özel okul deyince ön plana çıkan Ģey bu okullarda verilen 

ingilizce eğitimidir. Devlet okullarında da Ġngilizce eğitimi verilmesine rağmen özel 

okullar bu konuda çok daha öndedir. Hem yurtdıĢı ile çok daha rahat iletiĢim 

kurabildiklerinden dolayı hem de geliĢmiĢ teknik imkanları sebebiyle verdikleri 

eğitim devlet kurumlarının çok üzerindedir. Hatta çoğu zaman özel okullar Ġngilizce 

dıĢında Almanca, Fransızca veya Ġspanyolca gibi ikinci bir yabancı dili de zorunlu 

veya seçmeli olarak ders programlarına koymaktadır. Bu nedenle de öğretmen 

seçiminde yabancı dil bilgisi de seçim kriterlerinde en önemli kriterlerden biri olarak 

ortaya çıkmaktadır. 

 

1.11 DEVLET VE ÖZEL OKULLARDA MĠSYON, VĠZYON, 

KURUMSALLIK  

 

Çevre ve kaynak analizi, kurumun ana hedef ve amaçlarının üzerinde 

düĢünülmesine arka plân oluĢturmakta ve kurumu düĢünmeye teĢvik etmektedir. 
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Çevre değiĢtikçe, eğitim kurumlarının en üst düzeydeki yöneticileri kurumun ana 

misyonunu, hedefini ve amaçlarını gözden geçirip yeniden değerlendirmelidir 

(Kotler,ve Fox, 1995:99). 

Vizyon (Öngörü, öngörüĢ, ufuk); okulun gelecekte ulaĢmak istediği noktaya 

ıĢık tutan ideali, paylaĢılan zihinsel imajı, resmi ve düĢüncesidir. Vizyon bir gelecek 

duygusudur. Bugünün olanaklarını aĢan, hayal edilebilen bir olasılık, bugünü yarına 

bağlayan entelektüel bir köprü, geçmiĢi haklı çıkarmak için değil, geleceğe bakmak 

için oluĢturulan bir temeldir. Vizyon örgütü geleceğe doğru çekmelidir. Geleceği 

görmede baĢarısızlık, bir çok nedenlere bağlanabilir. Ama, bu baĢarısızlığın 

baĢlangıç noktası her zaman bir vizyon eksikliğidir. Vizyon, gelecekte ulaĢmayı çok 

istediğimiz bir durumun, varmak istediğimiz noktanın resmidir; oraya ulaĢma süreci 

değildir. Vizyon olumlu düĢünme gibi belirsiz bir kavrama göre çok daha belirgin ve 

somuttur. Vizyon, üç öğeden oluĢur: amaç, değerler ve imaj. Bir örgütün amacı, onun 

varoluĢ nedenidir. Değerler, her türlü sorun karĢısında çalıĢanların hedeflere 

odaklanmasını sağlar. Ġmaj, zihnimizde yarattığımız ve gelecekte en çok istediğimiz 

durumun amaçlarımız ve değerlerimiz tam olarak yerine geldiğinde neler olacağının 

resmidir (Aytaç, 2000: 50-51) 

 

Örnek olarak Eyüboğlu Koleji‘ni vermek gerekirse, 

 

‘Vizyonumuz 

Tüm öğrencilerini akademik ve sosyal yönden ulusal ve uluslar arası 

toplumların her zaman en önde gelen bireyleri olarak yetiştirmek ve tüm dünyada 

örnek alınacak bir eğitim kurumu olmaktır. 

 

Misyonumuz 

Kurumumuz, ana sınıfından 12. sınıfa kadar bütünlük taşıyan ve bireysel 

farklılıkları gözeten eğitimiyle yüksek etik ve akademik standartlara sahip, yenilikçi, 

sürekli etkin öğrenen, toplumsal, uluslar ve kültürler arası bilince sahip çift dilli 

vatandaşlar yetiştirmeyi amaçlar ve bu değerler doğrultusunda Atatürk ilke ve 

devrimlerinden hiç bir zaman ödün vermez. 
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Değerlerimiz 

a) Bütünlük taşıyan eğitim 

Disiplinler ve seviyeler arası tutarlı, bütüncül bir eğitim anlayışına sahip 

olmak 

b) Bireysel farklılıklar 

Kendini tanıyarak kapasitesini olabildiğince genişletmek 

Kendinin ve başkalarının hak ve düşüncelerine saygılı olmayı öğrenmek  

İnsanların bireysel farklılıklarına değer verip saygı duymak 

Farklı durumlara ve koşullara uyum sağlayabilmek 

c) Yüksek etik ve akademik standartlar 

Bilgi ve davranışların sorumluluğunu üstlenmek 

Eğitimin her aşamasında üstün akademik başarıya ulaşmak 

d) Yenilikçilik 

Yaratıcılığını ve araştırmacılığını geliştirmek 

Teknolojik gelişmeleri izlemek ve her fırsatta yararlanmak 

Öğrenen okul kavramını özümsemek 

e) Sürekli etkin öğrenme 

Öğrenmeyi öğrenmek  

Öğrenmeye katılımcı ve etkin yaklaşmak 

Akılcı yaklaşımla öğrenmeyi yaşam boyu geliştirmek 

f) Toplumsal bilinç 

Kendi kimliğinin ve toplumunun değerlerini bilmek ve sahip çıkmak 

Dürüstlük, kardeşlik, dayanışma ve paylaşma ilkelerini geliştirmek 

Sosyal hizmet duygusunu benimsemek ve geliştirmek 

Bedensel ve ruhsal yönden sağlıklı olmanın önemini kavramak 

Çevresel sorunlara duyarlı olmak 

g) Kültürler ve uluslar arası bilinç 

Ana dilini ve İngilizce’yi en etkin şekilde kullanmak 

Öğrendiği diğer yabancı dilleri iyi iletişim kuracak ölçüde geliştirmek 

Kendi kimliğini kaybetmeden hoşgörülü bir dünya vatandaşı olmak.’
4
 

 

                                                 
4
 http://www.eyuboglu.com/tr/corporate/aboutus/mission.aspx (27.05.2014). 

http://www.eyuboglu.com/tr/corporate/aboutus/mission.aspx
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Misyon, bir örgütü kendisiyle aynı tip örgütlerden ayıran eğilimdir. Bu 

eğilimi yönlendiren örgüt güdüsü, toplumsal rol alarak meĢruiyetini ve farklılığını 

resmîleĢtirmektir. Örgütler bu nedenle asli amaçları dıĢında birçok alt dalda hizmet 

verebilirler. Özel öğretim kurumları da, çeĢitli ad ve unvanlar altında birden fazla 

hizmet vermektedirler. Fakat eğitim kurumlarının bu yönelimlerinde yaptıkları için 

kendi doğasının daha baskın olduğunu belirtmek gerekir. Örgün eğitim, okul öncesi 

eğitim, ilköğretim, ortaöğretim, mesleki ve teknik lise gibi çeĢitli baĢlıklarda hizmet 

veren özel eğitim kurumları, görevlerini eğitim, kalite ve ticari kazanç ekseninde 

belirlemek durumundadırlar. Bir ekonomik kuruluĢ olarak kar ve maliyet hesabı 

yapmadan hayatını sürdüremeyeceği için rasyonel kararlar vermek durumunda olan 

özel öğretim kurumları, bir eğitim misyonu taĢıdığı için toplum nezdinde sorumluluk 

almaktadır. Toplumsal hizmet verdiği için devlet tarafından da desteklenen eğitim 

kurumlarının bu kapsamda misyonları ile amaçları örtüĢmeli ve toplum yararı öne 

çıkmalıdır. Eğitim kurumlarının faaliyetlerini amaçlarına yönelik yürütebilmeleri için 

stratejik planlama yapılması ve bu planın uygulanması önemlidir (EreĢ,2004:1-2). 

Vizyon ise, okul sisteminin gelecekte olacağı yer hakkında geliĢtirilen fikirleri ihtiva 

etmektedir (Aypay ve IĢık, 2004:353). 

Nitekim Milli Eğitim Bakanlığı bünyesinde özel eğitim sınıfları, özel eğitim 

okulları, rehberlik ve araĢtırma merkezleri, iĢ okulları, iĢ eğitim merkezleri ile aynı 

seviye ve türdeki benzeri okul ve kurumların eğitim, öğretim ve yönetimi ile ilgili 

bütün görev ve hizmetlerini yürütmekle beraber, okul ve kurumlarının eğitim ve 

öğretim programlarını, ders kitapları ile eğitim araç ve gereçlerini hazırlayan bir 

genel müdürlük bulunmaktadır (MEB, 2009: 21). Bununla beraber, eğitim 

kurumlarının stratejik yönetim kapsamında yeni amaçlar geliĢtirmesi de olasıdır. 

ġüphesiz geliĢtirilen bu yeni amaçlar, mevcut mevzuatın izin verdiği çerçeve 

içerisinde belirlenebilecektir. 

 

1.12 ÖZEL OKULLAR AÇISINDAN MĠLLĠ EĞĠTĠM 

BAKANLIĞININ ĠNCELENMESĠ  

 

Özel öğretim kurumları, 2007 yılında yayımlanan 5580 sayılı Özel Öğretim 

Kurumları Kanunu doğrultusunda açılmıĢ olan, okul öncesi eğitim, ilköğretim, 
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ortaöğretim, özel eğitim okulları ile çeĢitli kursları, uzaktan öğretim yapan 

kuruluĢları, dershaneleri, motorlu taĢıt sürücüleri kursları, hizmet içi eğitim 

merkezleri, öğrenci etüt eğitim merkezleri, özel eğitim ve rehabilitasyon merkezleri 

ile benzeri özel öğretim kurumlarını kapsamaktadır. Özel okullar ise; okul öncesi 

eğitim, ilköğretim, özel eğitim ve ortaöğretim özel okullarını kapsamaktadır. 

Özel öğretim kurumları ve bu kurumlarda görevli personel, 5580 sayılı Özel 

Öğretim Kurumları Kanununun 11. maddesine göre Milli Eğitim Bakanlığının 

denetimi ve gözetimi altındadır. 

5580 sayılı Özel Öğretim Kurumları Kanununun 12. maddesine göre bu 

kurumlar, dolayısıyla özel okullar, faaliyetlerini sadece kazanç sağlamak için 

düzenleyemezler. Ancak, Türk Millî Eğitiminin amaçları doğrultusunda eğitimin 

kalitesini yükseltmek, geliĢmelerine fırsat ve imkân verecek yatırımlar ve hizmetler 

yapmak üzere gelir sağlayabilirler. 

Her derece ve türdeki özel öğretim kurumlarının ve dolayısıyla özel okulların, 

açılıĢ ve iĢleyiĢiyle ilgili usul ve esasları ise Milli Eğitim Bakanlığı Özel Öğretim 

Kurumları Yönetmeliği düzenler. 

Özel okullar, bilgiyi üretip, sosyal yapının gereksinimlerine göre örgütlenip 

pazarlanabilen örgütlerdir. Günümüzde özel okullarda öğrencilere yönelik eğitim- 

öğretim faaliyetlerinin gerçekleĢtirilmesi, bilgi pazarlamasına verilebilecek güzel bir 

örnektir. Devlet okullarından farklı olarak iĢletme statüsüne sahip olan özel okullar, 

sahip ya da sahipleri, yönetim kurulları olan örgütlerdir. Bu anlamda iĢletme 

fonksiyonlarının hepsi, pazar koĢulları içerisinde değerlendirilmektedir. Özel okullar, 

iĢletmecilik anlayıĢıyla yönetildiğinden, değiĢimlere uyum gösterme, daha kaliteli 

hizmet sunarak öğrenci-veli memnuniyetini sağlama, hızlı karar alma, kaliteli 

personel istihdamı sağlama gibi birçok iĢletmecilik faaliyetini etkin bir biçimde 

yerine getirme yeteneğine sahiptirler (TaĢkın, 2009:1). 

Eğitim sisteminde önemli bir yeri olan özel okullar, özellikle son yirmi yılda 

daha çok gündemde yer edinmiĢtir. Özel okulların temelinde, hür teĢebbüs düĢüncesi 

yatmaktadır. Bu nedenle özel okullar, devletin gözetiminde ve bakanlığın müfredatı 

doğrultusunda faaliyet gösteren, özel giriĢimciler tarafından kurulan, yönetilen ve 

bilgiyi üretip pazarlayabilen iĢletmelerdir (Ecer ve Canıtez 2004: 25). 
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Kanunda her ne kadar kâr amacı güdülemeyeceği belirtilse de, rekabet 

ortamında faaliyet gösteren, kurucu ya da kurucularının sermayelerini koydukları bir 

teĢebbüsten, kâr elde etmemeleri beklenemez. Bu sebeple, özel okul iĢletmeleri, 

devlet okullarından farklı olarak kâr amacı ile hareket eden ve diğer iĢletmelerin 

yerine getirdiği iĢletmecilik iĢlevlerini yerine getiren, özellikle pazarlama ağırlıklı 

kuruluĢlardır (Demirci, TaĢkın ve Yuca 2006:2). 

Özel okul iĢletmeciliğinin, kanunlarda belirtilen bazı amaçları dıĢında en 

önemli amaçları arasında; iĢletmecilik faaliyetlerini gerçekleĢtirmek, bu iĢletmecilik 

faaliyetleri çerçevesinde iĢletmelerin kuruluĢ amaçlarından olan sahiplik duygusunu 

tatmin etme, servetini koruma ve geliĢtirme, kâr, büyüme, hissedarlara pay dağıtma, 

topluma hizmet etme, iĢletme varlığını devam ettirme, istihdam sağlama, ülkenin 

geliĢmesine daha kaliteli eğitim kurumu açarak hizmet etme sayılabilir. 1739 sayılı 

Milli Eğitim Temel Kanununda ifade edilen Türk Millî Eğitiminin genel amaç ve 

temel ilkelerine uygun yurttaĢlar yetiĢtirme amacı, özel okulların da amaçları 

arasında yer almaktadır (Demirel, 2000: 11). 

 

1.13 ÖZEL OKULLARDA EĞĠTĠMDE HEDEF 

 

Hedefler, H. Ansolf‘a (1975) göre, örgütün bütün olarak geleceğe yönelik 

gerçekleĢtirmeye çalıĢtığı hususlardır. Geleceğe yönelik bu hususların herkes 

tarafından benimsenmesi gerekir. Aksi durumda, bu hedeflerin gerçekleĢmesi 

mümkün olmayacaktır. Bu nedenle de hedeflerin kimi özelliklere sahip olması 

gerekir. Ömer Dinçer‘e göre bu özellikler Ģöyle sıralanabilir (Ġslamoğlu, 22006, 

s.93): 

• Hedefler kabul edilebilir olmalıdır. 

• Hedefler ulaĢılabilir olmalıdır. 

• Hedefler tanımlanabilir olmalıdır.. 

• Hedefler motive edici olmalıdır. 

• Hedefler birbiriyle uyumlu olmalıdır. 

• Hedefler doğru olmalıdır. 

• Hedeflerin fırsat maliyetleri dikkate alınmalıdır. 

 

Arel Koleji‘nden örnek vermek gerekirse, 
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‘AREL Okulları'nın kurum vizyonunu gerçekleştirmek için eğitim ve öğretim 

programlarındaki temel hedefleri şunlardır: 

Öğrencilerimizi; sorgulayan, doğru bilgiye hızlı bir şekilde kendi ulaşabilen 

ve bilgiyi bağımsız olarak aklının süzgecinden geçirerek özümseyen bireyler olarak 

yetiştirmek, 

Öğrencilerimizin birey olarak sorumluluk almalarına ve problem çözme 

becerisi kazanmalarına katkıda bulunmak, 

Öğrencilerimizin kendilerine ve diğer bireylere saygı duyan, sosyal hizmet 

duygusu gelişmiş, zamanını iyi kullanan, duygularını rahatça aktarabilen, bedensel 

ve ruhsal yönden sağlıklı olmanın önemini kavramış bireyler olarak yetişmelerini 

sağlamak, 

Öğrencilerimizin ikinci bir dili etkin bir biçimde kullanarak, global 

gelişmeleri izleyebilmeleri ve uluslararası düzeyde başarılı olabilmeleri için gerekli 

altyapıyı sunmak, 

Öğrencilerimizin teknolojiyi özümsemelerini sağlamak, eğitim ve iş 

yaşamında teknolojiyle iç içe olmanın artılarından yararlanabilmelerine olanak 

tanımak, 

Öğrencilerimizi ulusal ve uluslararası sorunlar üzerinde düşünmeye, 

irdelemeye ve çözüm önerileri üretebilmeye yönlendirmek, 

Öğrencilerimizin akademik yaşamlarında ilgi, yetenek ve gereksinimlerine 

uygun seçimler yapmalarına yardımcı olmak, 

Her alanda yetkin ve kendine güvenen, çok boyutlu düşünce yeteneğiyle 

donanmış, toplumsal sorumluluk bilincine sahip bireyler yetiştirmek, 

Eğitim ve öğretime yaklaşımımızı ‘öğrenci merkezli’ bir anlayışla, her bireyin 

farklı olduğunu kabul ederek belirlemektir.’
5
 

  

                                                 
5
 http://www.arel.k12.tr/tr/kurumsal/misyon-vizyon-hedefler (27.05.2014). 

http://www.arel.k12.tr/tr/kurumsal/misyon-vizyon-hedefler
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

 

2 EĞITIM HIZMETLERINĠN PAZARLANMASI 

 

2.1 EĞITIM HIZMETLERINDE PAZARLAMA YÖNETĠMĠ  

 

GeliĢmiĢ ülkelerde, özel kurumların eğitim alanındaki ağırlığı ve sayısı 

giderek artmaktadır. Özel okullara olan talebin bu denli artmasının arkasında, devlet 

okullarında sunulan eğitim hizmetlerinin; kalite, fiziksel imkânlar, nitelik gibi 

konularda yetersizliği, toplumun ve öğrenciler ile velilerin eğitimden beklentilerine 

gereğince cevap verememesi, özel okullarla rekabette geri kalması, toplum, çevre ve 

ailelerle iliĢkilere yeterince önem vermemesi gibi nedenler yatmaktadır 

(Büyükkaragöz,1996:5). 

Özel okullar ise artan talebe yanıt verebilmek için rekabet etmektedirler. 

Dolayısıyla; rekabet ortamında var olabilmek ve tüketici konumunda olan öğrenci ve 

velilerin istek ve ihtiyaçlarını karĢılamak üzere, hizmetlerin özel öğretim 

kurumlarından tüketiciye olan akıĢına yön veren faaliyetlere iliĢkin stratejiler 

oluĢturulmasına ―eğitim hizmetlerinde pazarlama kavramı‖ denilmektedir (Duygun, 

2007: 21). 

Özel okulların, devlet okullarına göre pazarlama yönlü kurumlar olması 

beklentisi daha yüksektir. Nedeni ise; bu kurumların kalite, rekabet ve kâr düĢünce  

beklentileriyle kurulmalarıdır (ITO,1997: 14-15). Ancak vakıf türü okullar kâr 

eksenli değil, büyüme ve sürdürülebilirlik eksenlidir. 

Bu sebeple, bu kurumların amaçlarına ulaĢması için pazarlama kavramını 

benimsemeleri gerekmektedir. Modern pazarlama açısından önemli olan müĢteri 

odaklı olma kavramı; eğitim hizmetlerinin pazarlanmasına uyarlandığında, 

öğrenciler, veliler ve toplumun eğitimden beklentileri üzerinde odaklanma Ģeklinde 

ortaya çıkmaktadır (Yamamoto, 1997: 11). 

Dolayısıyla; özel okullar, eğitim hizmeti pazarlayan kurumlar olarak 

pazarlama karması stratejilerini belirlemek durumundadır. Bu noktada devreye giren 
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stratejik pazarlama ve planlama unsurlarını göz önünde bulundurarak pazarlama 

yönetimini Ģekillendirmek gerekmektedir. 

Stratejik pazarlama planlaması birçok eğitim kurumu için yeni bir kavramdır. 

Kotler ve Fox (1995: 95) stratejik plânlamayı, kurumun amaçları ve hedefleri ile 

değiĢken pazar olanakları arasında bir stratejik form oluĢturma ve bu formu devam 

ettirme süreci olarak tanımlamaktadırlar. Stratejik plânlamanın net kurum görevlerini 

oluĢturduğunu, hedefleri, ses getirecek stratejileri ve buna uygun faaliyetleri 

desteklediğini belirtmektedirler. 

Stratejik pazarlama plânlamasının baĢlangıcında öncelikli olarak, Ģu anki ve 

gelecekteki durum değerlendirmesi yapılmalıdır. Ġkinci olarak, eldeki kaynakları, 

neyi ne kadar baĢaracağının farkına varabilmesi için elden geçirmelidir. Üçüncü 

olarak, genel amaçlar ve hedefler oluĢturmalıdır. Dördüncü olarak, misyon gözden 

geçirilmeli ve bu amaçlara ve özgül hedeflere ulaĢtıracak en etkin stratejiler 

seçilmelidir. Son olarak ise, stratejileri uygulamak genellikle kurumun yapısında ve 

enformasyon sistemlerinde, plânlamada ve kontrolde değiĢiklikleri gerektirmektedir. 

Stratejik plânlama süreci, kurumun her bir ana birim seviyesinde tamamlanmıĢ 

olmalıdır. Çünkü her birimin farklı amaçları, kaynakları ve pazar olanakları vardır. 

Bir üniversitenin durumuna bakılacak olursa, stratejik plânlama üniversitenin tüm 

fakülteleri, yüksek okulları, meslek yüksekokulları, enstitüleri gibi tüm birimlerinde 

yapılmalıdır. Ayrıca yapılan stratejik pazarlama plânı, üniversitenin üst düzey 

yönetimi tarafından benimsemelidir. Çünkü, stratejik pazarlama plânı kurumları bir 

bütün olarak etkilemektedir. Stratejik pazarlama plânı, genellikle yöneticileri olduğu 

kadar fakülte personelini ve diğer idarî ve teknik personeli de kapsamaktadır. Fakülte 

senatosu ya da diğer fakülte temsilcileri plânlamada çok önemli bir role sahiptir ve 

sağladıkları destek de son derece önemlidir. Bazı yöneticiler sürece zarar verebilecek 

hatta süreci tamamen yok edebilecek plânlamanın yenilikler getirdiğini gözden 

kaçırdıklarından, bazı potansiyel destekçileri kendilerinden uzaklaĢtırmaktadırlar. 

(Kotler ve Fox 1995: 96-97). Bu yaklaĢımı, orta eğitim kurumlarına da 

uyarlayabiliriz. 

Pazarlama planının pazar eksenli olarak rekabetçi pazar çekiciliğinin ve 

okulun rekabetçi gücünün değerlemesiyle pazarlama bileĢenleri stratejilerine 

eriĢebiliriz. Buna göre: 
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a. Çekiciliği yüksek bir pazarda, rekabet gücü yüksek bir okul büyüme 

stratejisini uygulayabilir. 

b. Pazar çekiciliği ve rekabet gücü vasat bir okul farklılaĢma ve 

çeĢitlendirme stratejilerine yönelebilir (Karabulut, 2004:92-96). 

 

2.1.1 Pazarlama Çevresi Analizi 

 

Pazarlama çevresi analizi, pazarın çekiciliğini (toplam Pazar büyüklüğü, 

yıllık artıĢ oranı, rakipler ve pazar payları, kâr marjları vb.) değerlemesine iliĢkindir. 

Bu değerleme sonucunda pazarın yüksek, vasat ve düĢük çekicilik özelliklerini 

belirlemiĢ oluruz (Karabulut, 2004: 92-96).  

Pazarlama çevresi bazen sınıflandırılması zor gibi gözüken örgüt için 

karmaĢık tehditler ve fırsatlar ortamını temsil eder. Genel olarak pazarlama ortamı 

iki alana ayrılabilir: DıĢ çevre ve iç çevre. DıĢ çevre, örgütün dıĢında oluĢan her 

Ģeyle ilgilenirken iç çevre örgütün içinde meydana gelen pazarlama faktörleri ile 

ilgilenir. DıĢ çevre daha ileri iki bölüme ayrılır; örgüte yakın olan faktörler (mikro 

çevre) ve toplumu etkileyen (makro çevre) Mikro çevre faktörlerinde müĢteri tabanı, 

kuruma sıcak bakmayan yerel bir baskı grubunun varlığı yer alır. DıĢ çevre ise, 

doğrudan kontrol edilemez, pazarlamacıların yapabileceklerinin en iyisi ancak bazı 

dıĢ çevre faktörlerini etkilemek ve de tehditlerden uygun Ģekilde sakınarak fırsatları 

uygun biçimde değerlendirmektir (Blythe 2002: 19-20). 

Mikro çevre, örgüte yakın etkilerde bulunan rakipler, müĢteriler, tedarikçiler, 

aracılar ve kamuoyunun bazılarından oluĢur. Makro çevre, sadece kuruma değil, 

rakiplerine ve mikro çevre faktörlerine de etkide bulunan faktörleri içerir. Ancak bu 

kurumun pasif duracağı anlamına gelmez. Ve kontrol etmemek demek etkide 

bulunmak demek değildir. Makro çevre, demografik faktörler, ekonomik faktörler, 

politik faktörler, yasal faktörler, sosyo-kültürel faktörler, ekolojik ve coğrafik 

faktörler, teknolojik faktörlerden oluĢur (Blythe 2002: 29-30). 

Bu faktörlerin sektördeki rakiplerden daha iyi ve etkili olması kuruma 

üstünlük avantajı sağlar. Üstünlükler kurumu geliĢtirecek ve ileriye götürebilecek iç 

çevre göstergeleridir. Eğer rakipler bu faktörlerde daha kuvvetliyseler, bu durumda 

kurumun söz konusu faktörlerde rakiplerine göre zayıf bir konumda bulunduğu 
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kuĢkusuzdur. Zayıflıklar kurumu geri götüren ve onun yaĢamını sürdürebilmesini 

zorlaĢtıran iç çevre göstergeleridir (Ülgenve Mirze 2007: 67). 

Kotler ve Fox, (1995: 97), çevre analizinden yola çıkarak planlamacılar 

ileride yapılacak tetkikler için birçok tehdit ve fırsatları belirleyebildiğini ve çevresel 

bir tehdidin, önlem alınmadığı takdirde kuruma ya da bir programına zarar verecek 

potansiyel bir olgu olduğunu belirtmiĢtir. 

 

2.1.2 Pazar Fırsatları Analizi 

 

Pazar fırsatları analizi, pazar çevresi analizinin bir sonucudur. Diğer bir 

deyiĢle rakiplerin baĢaramadıkları çekicilikler bizim için Pazar fırsatı oluĢturacaktır. 

Fırsat analizi, tehdit analizinden potansiyel olarak daha önemli olabilir. 

Tehditlerini baĢarılı bir Ģekilde yöneterek, bir kurum sağlıklı bir biçimde hayatına 

devam edebilir, fakat büyüme sağlayamaz. Fırsatlarını baĢarılı bir Ģekilde yöneterek, 

bir eğitim kurumu büyük bir ilerleme kaydedebilir (Kotler, Fox, 1995: 98). 

Fırsat analizi kapsamında, küresel geliĢmelerin analizi, makro geliĢmelerin 

analizi (demografik geliĢmelerin analizi, sosyo-kültürel geliĢmelerin analizi, 

ekonomik geliĢmelerin analizi, teknolojik geliĢmelerin analizi, politik ve yasal 

geliĢimlerin analizi, ekolojik geliĢimlerin analizi), rekabet analizi, sektörel analiz 

(pazarın ve sektörlerin tanımlanması, sektör dinamiklerinin incelenmesi, pazar ve 

sektördeki değiĢimlerin analizi) gerçekleĢtirilmelidir. 

 

2.1.3 MüĢteri Analizi 

 

Eğitim alanında ―müĢteri‖ kavramı pek sevilmiyor. Bununla öğrenci ve veli 

iliĢkilerini anlamamız gerekir. Ancak Bologna süreci kapsamında öğrenciden 

öğrenme odaklı eğitim, öğrenci ve veli kavramını yeniden değerlememizi 

gerektirmektedir.  

MüĢteri analizi aĢamasında, müĢteriler grup olarak ele alınmalıdır. Bu 

aĢamada müĢterilerin bilgileri, alıĢkanlıkları, satın aldıkları/kullandıkları eğitim 

hizmetleri gibi öğeler incelenecektir. Bu bağlamda eğitim kurumunun sunduğu 

hizmeti kimler satın alıyor/ kullanıyor, müĢterilerin eğitim kurumundan hangi 
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hizmeti satın aldığı ve nasıl kullandıkları, nereden ve ne zaman satın aldıkları, nasıl 

seçim yaptıkları, bu ürünü tercih etmedeki faktörlerin neler olduğu, kendilerine 

sunulan pazarlama programlarına nasıl karĢılık verdikleri ve tekrar satın alıp 

almayacakları gibi sorulara cevap aranmaktadır. En baĢta bu analizin yapılmasının 

temel amacı, müĢterilerin gerçek ihtiyaçlarının tam olarak tespit edilmesidir (Ġnal, 

2009: 107). 

Tüketici / müĢteri gruplarının ihtiyaç ve özelliklerinin anlaĢılması ile 

beklentilerine uygun ve hatta onu aĢan müĢteri odaklı ek değer yaratıcı pazarlama 

programlarının planlanması, uygulanması, uygulama öncesi beklenen ve uygulama 

sonrası algılanan arasındaki pazarlama eksiklerinin araĢtırılıp performansının 

değerlendirilmesi yoluyla performansı tatminkar hale getirilebilir (Karabulut,  1991: 

66). 

 

2.2 EĞITIM HIZMETLERI PAZARLAMA BĠLEġENLERĠ 

 

Pazarlamada, geleneksel pazarlama bileĢenleri 4P (Product, Price, Place, 

Promotion), yani mal/hizmet, fiyat, dağıtım ve tutundurma veya pazarlama iletiĢimi 

olarak bilinmektedir. Geleneksel pazarlama karmasının, hizmet sektörü için yetersiz, 

bazen de uygun olmaması nedeniyle bu karmayı geniĢletmek üzere denemeler 

yapılmıĢtır. Hizmet pazarlama bileĢeni olarak ifade edebilmek için pazarlama 

bileĢenleri 4P'den 7P'ye çıkarılmıĢtır. Bu geniĢletme çabaları, hizmet pazarlamasının 

analizi için faydalı bir çerçeve sunsa da, hizmet pazarlaması için ampirik olarak 

kanıtlanmıĢ teoriler değildirler (Öztürk 2005: 21). 

Hizmet pazarlamasındaki pazarlama bileĢenlerine, geleneksel pazarlama 

bileĢenleri yanı sıra, insanlar (people), fiziksel kanıtlar (physical evidence) ve süreç 

(process) eklenmiĢtir (Tek, 1999: 68). Bu ―P‘li ekler, aslında birer ―fanteziden‖ öteye 

bir anlam taĢımadığını ifade eden görüĢler de vardır. 

Yukarıdaki açıklamaların ıĢığında; eğitim hizmetlerinin pazarlanmasının 

açıklanmasında geleneksel pazarlama bileĢenlerine 4P'ye yer verilecektir. 
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2.2.1 Mal/Hizmet (Ürün) Olarak Eğitim Hizmetleri  

 

Özel orta öğretim kurumlarında, bu gün, geçmiĢin bir Galatasaray Lisesi veya 

Robert Koleji gibi tek konumlu okul yapısı yok. Hizmetin daha geniĢ hedef pazarlara 

eriĢtirilmesi ön plana çıkmaktadır. Bu bakımdan, eğitim hizmeti, stratejik açıdan, 

hizmet bileĢeninin çeĢitlendirilmesi olarak nitelendirilebilir. Ancak, ĢubeleĢmeyle bu 

strateji, hizmet bileĢeninin farklılaĢtırılması Ģeklinde de oluĢturulabilmektedir.  

Bir ürün olarak eğitim hizmeti, bilgilendirilmiĢ öğrencide yerleĢen, 

uygulanabilme becerisiyle zihne kaydedilmiĢ bilgiler ve öğrenciye verilen davranıĢ 

alıĢkanlıkları olarak tanımlanabilir (Torlak 2001: 397-416). 

Eğitimde ürün, hizmet eksenlidir. Eğitim hizmeti bileĢeninde ―mal‖ düzeyi 

çok düĢük olmakla beraber, özel eğitim hizmeti bir sistem olarak sunulmaktadır: 

Eğitim, ortam ve donanım, yemek/kantin, kıyafet, servis, yurt, etkinlikler vb. 

Bunların bir bölümü gelir artırıcı faaliyetlerdir. Fiyatlandırmada eğitim boyutu öne 

çıkarılsa da diğer ―hizmetler‖, ―kârlılığı‖ daha iyi düzenlenerek ortalama getiriyi 

iyileĢtirmektedir.    

Eğitim alanında yapılacak iyi bir hizmet geliĢtirme çalıĢması, hedef öğrenci 

sayısının artırılabilmesi ve daha fazla öğrenci temin edilmesi konusunda pazarlama 

planlaması çalıĢmaları yapılırken anahtar konumdadır. Verilen hizmet kalitesinin 

artırılması, hizmet miktarının artırılması, hizmetin niteliğinin farklılaĢtırılması, 

hizmetin iyileĢtirilmesine yönelik olarak stratejiler geliĢtirilebilir. Öğrenci yönlü 

olmanın artırılması, öğrenci ve veli tatminine yönelik personel eğitimleri, hizmetin 

iyileĢtirilmesine yönelik personel alımı ve geliĢtirilmesi gibi amaçlara uygun pek çok 

strateji geliĢtirilebilir. Sunduğu eğitim hizmetlerini rakiplerine göre daha hızlı 

geliĢtirenler, rekabet Ģanslarını daha fazla artıracaklardır (Yamamoto, 1997: 84). 

Sunulacak eğitim hizmetinin planlanması ve geliĢtirilmesi aĢamasında yapılacak 

çalıĢmalar çok önemlidir. Bu aĢamada; pazar araĢtırmaları yapılmalı, müĢteri 

(öğrenci- veli) istek, öneri ve beklentileri belirlenmeli, eğitim hizmetini geliĢtirirken 

öğrencilerin-velilerin-çevrenin eleĢtiri ve beklentileri dikkate alınmalı, hizmet 

üretimi bu veriler ıĢığında ve müĢteri odaklı olarak gerçekleĢtirilmelidir. 
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Özel okul iĢletmesinde, baĢarılı bir performans için okul personelinin görev 

tanımları tam olarak belirlenmeli, okulun bölümleri ve çalıĢanları arasında uyum ve 

koordinasyon sağlanmalıdır. 

Okulda; Okul-Veli, Öğretmen-Öğrenci, Öğretmen-Veli arasında sağlıklı bir 

iletiĢim kurulmalıdır. 

Bir ürün olarak eğitimin kaliteli olması ve kalitesinin artırılması, önemli bir 

konudur. Eğitim hizmetlerinde kaliteyi artırmak adına yapılan ölçme ve 

değerlendirme çalıĢmaları, eğitim sürecini geliĢtirmek amacıyla yapılmaktadır. Özel 

eğitim kurumları, eğitimde yapılan ölçme ve değerlendirmede kullanacakları metot, 

teknik ve yöntemleri, kendileri belirleyebilmektedir. Bu uygulama da eğitim 

kurumlarına eğitim hizmetlerini geliĢtirme imkânı sağlamaktadır. Kurumun baĢarısı; 

öğrencilerin ve velilerin kurumda verilen eğitimden ne ölçüde memnun olduğuna 

bağlı olarak belirlenir. Genellikle eğitim kurumunda verilen eğitimin baĢarısı, 

öğrencilerin aldıkları notlar ve test puanları ile ölçülmektedir (ITO, 1997: 12). 

Özel okullarda verilen eğitim hizmetinin kalitesini arttırmak için eğitim 

ortamında az öğrenci olması sağlanmalı, öğrenci alımında seçici davranılmalı, ilave 

destekler (dershane, özel ders gibi) almayı gerektirmeyecek Ģekilde bir eğitim 

hizmeti verilmesi sağlanmalı, eğitim hizmetleri kurslar, sosyal, sanatsal ve kültürel 

etkinliklerle çeĢitlendirilmeli, öğrenci merkezli, ezbere dayalı olmayan, çocukların 

yeteneklerini dikkate alan, aktif öğrenme ve sorgulamaya dayalı eğitim programları 

uygulanmalı ve okulun kalite belgesi taĢıması sağlanmalıdır. 

Belirtilmesi gereken bir baĢka husus ise; özel okulların rakipleriyle rekabet 

ederken, rakiplerine oranla farklılık kazanmaya çalıĢmaları gerektiğidir. Bu tür 

kurumlar; öğrencilerine sundukları eğitim hizmetini kolay taklit edilemeyen ve 

kendileriyle özdeĢleĢen bir hale getirmelidirler (Karahan, 2000: 84). 

Özel okulların veliler tarafından tercih edilme nedenlerinden en önemlileri; 

yabancı dil eğitimi, kaliteli ve deneyimli öğretmen kadrosunun bulunması, 

uluslararası programların uygulanması ve yabancı öğretmenlere eğitim kadrosunda 

yer verilmesidir (Aydın, 2005: 13-14). 

Eğitimde rehberlik hizmetinin önemi ve gereği de inkâr edilemez bir 

gerçektir. Özel öğretim kurumları, bu sahada öncülük yapmaktadırlar. Okullarda 

kurulu bulunan servisler, mesleğe yöneltme yanında rehberliğin her alanında 
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öğrencinin yanında yer almaktadır. Bu durum da özel okulları daha cazip hale 

getirebilmektedir (ITO, 1997:12). 

Öte yandan Eğitim hizmeti, iĢletmecilik açısından salt eğitimden ibaret 

değildir. Servis, yemek, kantin, yurt, yayınlar, yurt içi ve dıĢı çeĢitli etkinlikler vb. 

Eğitim hizmetiyle birlikte bir set (portföy) oluĢturmakta ve rekabetçi ürün 

farklılaĢtırmaları ve bağlı olarak ek getirilere konu olabilmektedir. 

Bu görüĢler ıĢığında çalıĢmamıza, Parasurman ve Zeithhaml‘ın hizmet 

modelinden hareketle eğitim hizmeti eksenli olarak Ģu modeli esas almaktayız 

(Karabulut: 2004: 130): 

a. Öğrenci/veli beklentileri (devlet dahil diğer paydaĢ beklentileri de var)  

b. Bu beklentilerin yönetimce kavranması 

c. Bu kavrayıĢ ıĢığında eğitim programının (mevzuatın izin verdiği ölçüde) 

geliĢtirilmesi 

d. Eğitimcilerin eğitimi 

e. Eğitimcilerin ve okul yönetimlerinin beklentilere uygun hizmet sunumu 

f. Eğitim hizmeti memnuniyeti düzeyi 

 

2.2.2 Eğitim Hizmetlerinin Fiyatlandırılması  

 

Eğitim hizmetlerinin pazarlanması açısından eğitim hizmetlerinin 

fiyatlandırılması da oldukça önemli bir konudur. Gerçek olan Ģudur ki; özel eğitim 

kurumlarından alınan eğitim hizmetleri karĢılığında bir ücret ödenmektedir. Bu 

sebeple bu eğitim hizmetlerinden, belirlenen ücretleri ödeyebilenler 

yararlanabilmektedir. Ancak; özel eğitim kurumlarının bir ücret karĢılığında 

verdikleri eğitim hizmetinden yararlananların sayısını artırmak mümkündür. Bu 

sebeple; eğitim hizmetleri pazarlaması açısından izlenebilecek fiyatlandırma 

stratejilerinde, öğrenci ve ailelerinin ortalama gelir düzeyleri yanında, katkı 

yapabilecek kurum ve kuruluĢlar, burslar ve diğer desteklerin miktar ve dağılımının 

da dikkate alınması uygun olacaktır. Bu Ģekilde pek çok öğrenci açısından yüksek 

gelebilecek fiyatların, daha kabul edilebilir sınırlara çekilmesi mümkün olabilir 

(Torlak, 2001: 400). 
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Fiyatlandırma yöntemlerine gelince; eğitim hizmetlerinin fiyatlandırılmasında 

kullanılan yöntemler, malların pazarlamasında kullanılan yöntemlerden farklı 

değildir. Uygulamada kullanılan baĢlıca fiyatlandırma yöntemleri ise; maliyete 

yönelik fiyatlandırma, talebi temel alan fiyatlandırma ve rekabete yönelik 

fiyatlandırmadır (Mucuk, 2001: 151). Ancak bu rekabet, daha ziyade ―eğitim 

ücretine‖ iliĢkindir, hizmet sisteminin diğer unsurları daha özellikli 

fiyatlandırılabilmektedir. Bu bakımdan, özel eğitimde, bir bakıma ―örtülü sistem 

fiyatlandırması‖ yapılabilmektedir. Aslında, bu konuda, bazı turizm hizmetlerinde 

olduğu gibi, ―her Ģey dâhil‖ hale getirilebilmelidir. 

Maliyete yönelik fiyatlandırmada, fiyatlar iĢgücü, eğitim için kullanılan araç-

gereç, verilecek eğitim için harcanacak zaman vb. maliyetler dikkate alınarak 

belirlenir. Talebi temel alan fiyatlandırmada, fiyatlar eğitim hizmetlerine olan talebe 

göre belirlenir. Bu yöntemin temeli, öğrencilere sunulan hizmetin pazardaki değerini 

isabetli bir biçimde tahmin etmeye dayanır (Duygun, 2007: 24). 

Rekabete yönelik fiyatlandırma ise en çok tercih edilen yöntemdir. Özel 

eğitim kurumları ücretlerini belirlerken, rakip eğitim kurumlarının fiyatlarını dikkate 

alarak, uygulanan fiyatların genel bir ortalamasını belirlemekte ve fiyatlandırma 

yapmaktadırlar (Yamamoto, 1997: 23). Ancak buradaki, rakip kavramını birincil ve 

ikincil rakipler olarak değerlemek gerekir. Bu bakımdan genel bir ortalama yeterli bir 

gösterge olmayabileceği gibi, eğitim dıĢı yardımcı hizmetlerin fiyatlarını da dikkate 

almak gerekir. Bir bakıma, eğitim temel gösterge ve rekabetçi iken diğer fiyatlar, o 

ölçüde rekabetçi olmayabilir. Diğer bir deyiĢle yardımcı ve destek hizmetlerde, 

öğrenci/velinin fiyata karĢı talep elastikiyeti nispeten serttir. Öte yandan, hükümetin 

de fiyatlarına kısmen müdahalesi söz konusudur 2014-2015 yılana iliĢkin yapılan 

açıklamada, enflasyona (ve önceki fiyatlarından enflasyon etkisi çıktıktan sonra) 

göre, 3-5 puanlık farklılıklar yapılabileceği belirtilmektedir. 

Özel okullar; uzun süreli eğitim hizmeti verdikleri öğrencilerine, çeĢitli ödül 

ve fiyat indirimleri sağlayarak üyelik iliĢkisi kurmakta, aynı zamanda okula karĢı bir 

bağlılık duygusu yaratmaya çalıĢmaktadırlar. BaĢarılı öğrencilere, özel okulların 

kendi bünyesinde indirim yapmaları da mümkündür. Sunulan hizmet ile izlenen fiyat 

stratejileri arasında iliĢki bulunabilmektedir (ITO, 1997: 42). 
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Özel okulların; sundukları eğitim hizmeti ile izledikleri fiyat politikaları 

arasında bir denge olmalıdır. Eğitim hizmetini fiyatlandırırken, velilerin ödemeyi 

göze alabilecekleri para miktarı dikkate alınmalıdır. Fiyat yükseltme veya indirimleri 

uygulanırken, öğrenci ve velilerin psikolojik algılama ve etkilenmelerine dikkat 

edilmelidir. Dengesiz fiyat yükseltmek, mevcut öğrencileri kaybetmeye neden 

olabilir. Fiyatların düĢürülmesi ise öğrenciler ve veliler tarafından eğitim kalitesinin 

düĢmesi olarak algılanabilir. Özel okulların müĢterisi konumunda olan veli ve 

öğrencilerde, alınan eğitim hizmetine karĢılık ödenen okul ücretinin, normal olduğu 

düĢüncesi oluĢmalıdır. 

Özel okulların belirlediği fiyat düzeyinin devlet tarafından denetlenmesi, 

okulların geliĢmesini olumsuz yönde etkileyebilmektedir. Fiyat politikasının devletçe 

denetlenmesi, fiyatı bir rekabet unsuru olmaktan çıkarttığı gibi, okulların kendi 

aralarında farklılık yaratmalarını, eğitim hizmetlerini geliĢtirip, kalitelerini 

yükseltmelerini de engelleyebilecektir. Bu durumda benzer standartlardaki okullar, 

tercih edilebilirliklerini artırmak amacıyla, kendilerini geliĢtirmek için çaba 

göstermeyeceklerdir (Aydın, 2005: 16). 

 

2.2.3 Eğitim Hizmetlerinin Dağıtımı (Yerel Sunumları)  

 

Hizmetin ―yer‖ boyutu, ĢubeleĢme Ģeklinde kendini gösterebilmekte ve hedef 

öğrenci çevrelerine yakınlaĢmaya gidilebilmektedir. Yakınlık, hem servis ücretlerini 

düĢürmekte hem de büyük Ģehirlerde trafikte geçen süreyi azaltabilmektedir. 

Bununla beraber, ailelerin ―konut yeri‖ seçimlerinde farklılıklar, fiziki mesafeyi 

artırabilmektedir. Artan fiziki uzaklıklar eğitim ve öğrenci eğitim yaĢam kalitesini 

olumsuz bir biçimde etkileyebilmektedir. Bunu, MEB‘nın ―taĢımalı eğitiminde de‖ 

görmekteyiz. 2014-15 eğitim ve öğretim yılında, temel eğitimden orta eğitime geçiĢ 

(TEOG) sisteminde eğitimin daha fazla ―Ġmam hatipleĢmesi‖, ―taĢımalı eğitimi‖ 

Ģehirlerde de ortaya çıkartmıĢtır. Öte yandan, hem bu durum hem de özel okullara 

gidenlere verilmeye baĢlanan eğitim katkısı, özel okul sayılarını artırabilir. Ancak bu 

katkı, olası okul ücretlerinin %10-15‘i düzeyinde ve düĢük olduğu söylenebilir.  

Hizmetlerin karakteristik özelliklerinden biri olan ayrılmazlık özelliği gereği, 

hizmetler direkt dağıtılırlar. Hizmetlerin pek çoğu eĢzamanlı olarak üretilip 
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tüketildiklerinden, alıcıyla yakın teması gerektiren hizmetlerde, hizmeti sunan ile 

tüketicisi birbirinden ayrı yerlerde olamazlar (Mucuk, 2001: 293). 

Hizmetin ulaĢtırılması esnasında yer alan ve böylece hizmet alıcısının 

algılamalarını etkileyen tüm bireyler, hizmet ulaĢtırma sisteminin insan unsurunu 

oluĢtururlar (Öztürk, 1998: 21). 

Eğitim hizmetlerinin ulaĢtırılması sürecine katılan insanların nasıl 

giyindikleri, kiĢisel görünümleri, tutum ve davranıĢları, bilgisi, müĢterinin (öğrenci-

veli) hizmet algılayıĢını tamamen etkiler. 

Özel okulların sundukları eğitim hizmetinin kalitesinde ve okulun tercih 

edilmesinde, okulda çalıĢan öğretmen ve diğer personelin etkisi oldukça büyüktür. 

Çünkü hizmeti sunan, iĢ görenlerdir. Özellikle öğretmenlerin sahip olduğu kiĢisel ve 

mesleki anlamdaki yeterlilikler, eğitimin kalitesini birinci derecede etkilemektedir. 

Eğitim hizmetinden sağlanan tatmin düzeyi; hizmeti üreten okul personelinin beceri, 

uzmanlık, güvenilirlik, ilgi ve yetenek düzeyiyle doğru orantılıdır (Karahan, 

2000:101-103). 

Özel okullarda daha kaliteli hizmet için; dikkatli seçilmiĢ, iyi yetiĢtirilmiĢ, 

kapasiteli ve adilane ücretle çalıĢan personel stratejisi uygulanmalı, personele yatırım 

yapılarak, hizmet kalitesinin arttırılması yönünde yoğun çaba gösterilmeli, okulun 

amaçları doğrultusunda öğretmenlerin performans düzeylerini yükseltmek 

maksadıyla hizmet içi eğitim çalıĢmaları yapılmalı, okul çalıĢanlarının eksikliklerinin 

giderilmesi, iyileĢtirilmesi ve eğitimi sağlanmalı, okul çalıĢanlarının çabaları, 

teknoloji yardımıyla desteklenmeli, çalıĢanların hizmet kalitesi ile ilgili objektif 

araĢtırmalar yapılmalı, müĢterinin (öğrenci-veli) algıladığı kalitenin düzeyini 

artırmak için, verilen hizmetten sonra müĢteri tatmini konusunda geri besleme süreci 

çalıĢtırılmalıdır. 

Hizmetin sunulduğu, satıcı ve alıcının etkileĢimde bulunduğu çevre ve 

hizmetin performansını ya da iletiĢimini kolaylaĢtıran dokunulabilir bileĢenler, 

fiziksel kanıtlar olarak tanımlanır (Öztürk, 1998: 21). 

Özel okullar; kullandıkları teknoloji, araç gereç ve fiziksel ortam ile eğitim 

hizmetlerinin sunumunda güven ortamı yaratmalı, eğitim hizmetinin verildiği fiziksel 

ortam, tesisler, cihazlar, laboratuvarlar, eğitime yardımcı malzemeler yeterli 

olmalıdır. 
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Okulun fiziksel ortamı; çalıĢanların ve öğrencilerin ihtiyaçlarına aynı anda 

cevap verebilecek, eğitim hizmetinin verilmesini sağlayacak ve kolaylaĢtıracak, 

öğrencileri ve velileri etkileyecek ve hizmeti hatırlatacak, çalıĢanların ve öğrencilerin 

performansını olumlu yönde etkileyecek ısı, ıĢık, ses, renk, müzik ve koku gibi beĢ 

duyuya hitap eden özelliklerde, iliĢkili bir düzen içerisinde ve fonksiyonel olarak 

düzenlenmelidir. YerleĢim düzeni, öğrenci sayısı, renk uyumu, uygun ıĢık ve ısı 

düzeyi, temizlik ve estetik gibi birçok fiziksel faktörün, öğrenci ve öğretmenlerin 

baĢarıları üzerinde etkili olduğu gerçeğinden hareketle, eğitimde istenen verimin 

alınabilmesi için buna uygun gerekli düzenlemeler yapılmalıdır. 

Okulun ismi hizmet kaynağını (eğitim hizmeti verildiğini) hemen tanımlamalı 

ve rakiplerinden ayırt edilmesini sağlamalı, hizmetin yararlarını ve tabiatını 

yansıtmalı, anlaĢılır, kullanılır ve kolayca hatırlanabilir olmalıdır. Okulun temizlik ve 

yemek hizmetleri, müĢterileri tatmin edici kalitede olmalıdır. 

Hizmetin ulaĢtırılmasını sağlayan prosedür, mekanizmalar ve faaliyetlerin 

akıĢ sistemlerine, süreç denir (Öztürk, 1998: 21). Eğitim hizmeti sunum sürecinin her 

bir aĢaması, önceden tasarlanmalı, ders programları; öğretmenlerin, tesislerin, 

laboratuvarların, dershanelerin en optimal Ģekilde kullanılmasına uygun 

hazırlanmalıdır. 

Eğitim hizmetlerinde rakiplerden farklı stratejiler uygulamak ve taklit 

edilemeyen hizmetler sunmak önemli bir unsurdur. Dağıtım hizmetlerinde de farklı 

teknolojiler ya da yöntemler kullanmak avantaj sağlayacaktır. Örneğin, eğitim 

kurumlarının öğrencilerin istedikleri bilgilere anında ulaĢmalarını sağlayacak internet 

hizmetleri ya da eğitim kurumunun yeri ve eğitim kurumuna ulaĢmanın kolay olması 

veya eğitim kurumuna ulaĢmada servis hizmeti temin edilmesi, bir avantaj olabilir. 

Pek çok özel eğitim kurumu, bunun için taĢımacılık firmalarıyla anlaĢmakta, belli 

güzergâhlar üzerinde gidip gelen servisler aracılığıyla, eğitim kurumuna ulaĢmada 

öğrencilerine yardımcı olmaktadırlar (Yamamoto, 1997: 86). 

Öte yandan, eğitim hizmetinde Ģubeler açmak suretiyle büyüme modelini 

gerçekleĢtirmek mümkün olmakla beraber, eğitim hizmetinde, kalite iĢ görene 

(öğretmene) göre değiĢebilmektedir. Bu bakımdan, fiziki kalite tutturulsa bile, 

hizmet sunum kalitesi değiĢebilir. Bu konuda bir çözüm, eğitimcilerin seçimi ve 

öğrenci/veli beklentilerine dönük eğitimlerinden geçmektedir. Nitekim, zaman 
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zaman gazetelere, ―eğitimde skandal, bastır parayı seç öğretmeni‖ baĢlıkları 

görülebilmektedir. 

 

2.2.4 Eğitim Hizmetlerinin Tutundurulması  

 

Eğitim hizmetinin tutundurulması veya pazarlama iletiĢimi geniĢ bir 

kavramdır. Bu kavram, reklamdan, tanıtmaya, halkla-veli ve öğrenciyle iliĢkiler, 

özendirici materyallere, web sayfası, mail vb. sanal iletiĢime, spor, deneme sınavı vb. 

etkinliklere, hatta yönetici ve öğretmen profillerine kadar geniĢletilebilir. 

 Özel okul iĢletmelerinde tutundurma faaliyetleri; müĢteri konumundaki 

öğrenci ve velilerin dikkatini çekmek, ilgilerini uyandırmak ve onları harekete 

geçirerek eğitim hizmetini satın almalarını sağlamak maksadıyla yapılır. 

Tutundurma faaliyetleri, öğrencilerin ve velilerin eğitim kurumu tercihini 

yaparken, onları bilgilendirmesi ve ikna edebilmesi için yapılır. Öğrenciler ve veliler 

bir eğitim kurumuna gitmeyi kararlaĢtıklarında, tercih gerçekleĢmiĢ olur. Alım kararı 

ise tamamlanmıĢ bir kayıt formuyla gerçekleĢtirilebilir. Kayıt olan öğrenci sayısı, bir 

anlamda eğitim kurumunun verdiği hizmetlerin satıĢ hacmini gösterir. Eğitim 

kurumunda gözlenen akademik baĢarılar, eğitim kurumunun kalitesinin göstergesidir 

ve tercihte bir ölçektir (Yamamoto, 1997: 102). 

Tutundurma stratejileri geliĢtirirken hedef pazardaki müĢterileri, eğitim 

kurumuna çekmek için göz önünde bulundurulması gereken unsurlar Ģunlardır: 

(Yamamoto, 1997: 91). 

 

 Hedef kitle olan öğrenciler ve velilerin hangi mesajları duyma ihtiyacı 

var? 

 Hangi mesajlar öğrencileri ve velilerini özel okula çeker? 

 Bu mesajı kimden duyma ihtiyaçları vardır? Öğrenciler ve velilere 

göre inanılabilecek kaynaklar kimlerdir? 

 Hedef kitleyi harekete geçirecek mesajı, hangi güvenilir kaynak 

iletmelidir? 
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Özel okul iĢletmeleri; hizmetlerin pazarlanmasında önemli bir tutundurma 

metodu olan satıcının müĢteriyi satın almaya ikna etmek için onunla bireysel bir 

iliĢki içinde yer alması yöntemi olan kiĢisel satıĢ metodunu; hem kulağa hem göze 

hitab etmesi sebebiyle etkili bir tutundurma metodu olan reklam faktörünü; 

armağanlar, fiyat indirimleri gibi ek bir fayda beklentisi oluĢturan satıĢ tutundurma 

faktörünü; iĢletme içi personele ve kamuoyuna dönük yönetimsel halkla iliĢkiler 

faktörünü veya marka bilinci oluĢturmak ve markaya karĢı tutumları geliĢtirmek 

amacı güden pazarlama ağırlıklı halkla iliĢkiler faktörünü eğitim hizmetlerinin 

pazarlanmasında kullanabilirler. 

Milli Eğitim Bakanlığı Özel Öğretim Kurumları Yönetmeliğinin 27. 

Maddesine göre; Özel Öğretim Kurumları, ancak amaçlarına uygun tanıtıcı 

mahiyette reklam ve ilan verebilirler. Diğer eğitim kurumlarını hedef alan, gerçeğe 

aykırı veya eğitim personeli ya da öğrenci adı kullanarak reklam ve ilan veremezler. 

Doğrudan veya logo, amblem ve benzeri kurumu çağrıĢtıran iĢaretler kullanmak 

üzere, dolaylı olarak televizyona reklam ve ilan veremezler. 

Özel okullar, markalaĢma yolunda okula önemli katkılar sağlayacağı 

düĢünülen okulun kendisine özgü kokart, arma gibi simgeleri, kalite farklılıklarını 

vurgulayıcı sloganları ve okul marĢı gibi reklam etkinliğini ve satıĢ kapasitesini 

artırıcı yöntemleri kullanabilirler. 

Özel okulların tanıtımında; eğitim fuarlarına katılım, video gösterileri, görsel 

malzemeler, mektuplar, dergi ve gazeteler, broĢür, el kitapçığı, afiĢ ve bültenler 

kullanılabilir. Hizmet kalitesiyle ilgili ipuçları vermek için hizmetin reklamları, 

somut unsurlarla (tesislerin görüntüleri, üniversiteyi kazanan öğrenci sayısı gibi) 

iliĢkilendirilmelidir. Özel okulların SBS, YGS, LYS gibi sınavlarda aldığı baĢarılı 

sonuçlar, okul imajına ve tercih edilmesine önemli katkı sağlayabilir. 

Okulun reklamları, sadece insanları hizmeti satın almaya teĢvik etmekle 

kalmayıp, aynı zamanda çalıĢanları da iyi performans göstermeye teĢvik etmelidir. 

Tutundurma faaliyetlerinde ihtiyatlı, dikkatli ve gerçekçi vaatte bulunmamak; 

velilerin eğitim kurumundan beklentilerini yükselterek tatminsizlik yaratabilir 

(Öztürk, 2005: 77). 

Eğitim hizmetlerinin tutundurulmasında, ağızdan ağıza iletiĢim oldukça 

etkilidir. Veliler arasında kurulan diyaloglarda, herhangi bir özel eğitim kurumu 
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hakkında konuĢulanlar etkileyici olmakta, bu konuda yaĢanmıĢ bir tecrübesi ve 

birikimi olan baĢka veliden alınacak bir bilgi, pek çok farklı bilgi kaynağına göre 

tercih edilmektedir (Öztürk, 2005: 75). 

Hizmetten memnun kalmıĢ müĢteriler çok etkili birer tutundurma aracı 

olurlar. Eğitim hizmetlerinin tutundurulmasında, dost ve arkadaĢ tavsiyesinin de çok 

büyük bir önemi vardır. 

Özel okul personelinin; okul içinde ve dıĢında kurdukları baĢarılı iletiĢim ve 

halkla iliĢkiler faaliyetleri, okul imajını oluĢturma konusunda katkı sağlamaktadır. 

Kurumunu daha iyi tanıyan iĢgörenler, kendi çevrelerinde okulla ilgili olumlu imaj 

oluĢtururlar. Halkla iliĢkiler faaliyetleri, iĢgörenleri de kapsamalıdır. ĠĢgörenler, 

okuldaki değiĢimler ve örgütün performansı hakkında bilgilendirilmeli, plan ve 

programlar, etkin bir Ģekilde iletilmeli, yeni hizmetler hakkında bilgilendirilmeli ve 

eğitilmelidir. Örgüt içinde pazarlama bilinci oluĢturularak, okul çalıĢanlarının, 

okulun tanıtımı maksadıyla çevreye yönelik olarak kiĢisel iliĢkilerini de kullanması 

sağlanmalıdır. 

Özel okul iĢletmeciliğinde, halkla iliĢkiler çalıĢması yapılırken; hedef kitle 

belirlenmeli, bu hedef kitleye okulun verdiği eğitim hizmetinin yanı sıra verdiği 

baĢka hizmetler de yansıtılarak, toplumda kurumla ilgili olumlu bir imaj 

oluĢturulmalıdır. ÇeĢitli sosyal, kültürel faaliyet ve etkinliklere, sanat, spor olaylarına 

sponsorluk yapılarak, kurum hakkında olumlu düĢünceler taĢıyan bir kamuoyu 

oluĢturulmalıdır. 

Özel okulların zaman zaman gerçekleĢtirdikleri sosyal, kültürel ve sportif 

faaliyetler, (sanatsal etkinlikler, mezuniyet törenleri, öğrenci ve velilere yönelik 

eğitim seminerleri, bilgi yarıĢmaları, sportif müsabakalar gibi) okul tanıtımında etkili 

olmaktadır. 

Özel okulların öğrencilere yönelik uyguladıkları çeĢitli indirim ve 

promosyonlar (ücretsiz kurs, etüt ve baĢarılı öğrencilere burs verme gibi) okullara 

olan talebin arttırılmasında etkili olmaktadır. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

 

3 ÖZEL ORTAÖĞRETĠM KURUMLARINDA PAZARLAMA  

FAALĠYETLERĠNĠN ARAġTIRILMASI 

 

 

3.1 YENĠ BĠR Ġġ ALANI OLARAK EĞĠTĠM SEKTÖRÜ 

 

Eğitim sektöründe pazarlama, yakın zamana kadar kulağı ―tırmalayan‖ bir 

kelimeydi. Bu tırmalayıĢta, en önemli husus, öğrenciyi ―müĢteri‖ olarak görmenin 

doğru olmayacağı savıydı. ―Eti senin, kemiği benim‖ felsefesinin taĢıdığı anlam 

yerini ―falakaya‖ bırakmıĢ korku ve mutlak itaat sisteminden gelen, ―veliyi‖ dikkate 

almayan bir anlayıĢ, Cumhuriyetle birlikte öğretmeni ikinci bir anne ve baba olarak 

görme yanında ―devlet‖ olarak görmeye bırakmıĢtı.  

―Devletin‖, bu ―eğitici anne ve babalık‖ iĢlevini, kıt kaynakları ve mevcudu 

da iyi yönetememesi nedeniyle ―memnuniyetsizliği‖ gittikçe artan varlıklı kesimleri, 

yeni ve farklı arayıĢlara yöneltmesi nedeniyle orta öğretimde, baĢlangıçta, ―kolejler‖ 

olgusu ortaya çıkmıĢtı. Esasen 1800‘lü yılların ikinci yarısında, Tanzimat 

Fermanı‘nın yarattığı atmosferde, Osmanlı toprakları üzerinde dinsel ve azınlıklara 

yönelik dıĢ kaynaklı vakıflar aracılığıyla ―özel okullaĢma‖ nispeten yaygınlaĢmaya 

baĢlamıĢtı. ―Din ve milliyet‖ duygusunu bilinçlendirmeye dayalı bu okullaĢma, 

Cumhuriyetle gelen tek tip kıyafetli okullara göre de farklılık yaratıyordu. ―Yabancı 

dil‘‘ bilgisinin sivil burjuvazide ithalat ve ihracat ayaklı iĢ ve giriĢimciliğe olanak 

sağlaması, bir ―özenti‖ oluĢturuyordu. Bu özentinin merkezinde, ―Pera /Beyoğlu‖ 

vardı. Orası, ayrı bir dünya, ―moda‖ merkezi ve Batı‘ya açılan bir kapıydı. Hatta yurt 

dıĢına, baĢlangıçta azınlıkların, daha sonra Müslüman kesimin de yurt dıĢına öğrenci 

göndermeye baĢlaması ve bunların yurt dıĢına ―muhalefet‖ oluĢturmaları, Osmanlıyı 

Enderun ve medrese dıĢında yüksek okullar kurmaya ve ―Darül Fünun‖ oluĢturmaya 

yöneltmiĢti. Teknik eksenli yüksekokulların, dıĢardan getirtilen ve kendilerine 

―paĢalık‖ verilen bazı uzmanlar eliyle de kurulma giriĢimleri de vardı. Hatta 

Napolyon bile, bir komutan iken, bir ara Osmanlı Ġmparatorluğu‘na ―paĢa‖ olarak 

gelmeye istek duymuĢ ve getirtilmeye çalıĢılmıĢtır. 
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Cumhuriyetin kalabalık sınıfları, tek tip kıyafetleri, yıllarca ―yabancı dil 

dersi‖ görmelerine rağmen ―iki kelimeyi‖ bir araya getirmeyen yabancı dil 

―öğretisine‖, bir de artan öğrenci sayısına karĢılık geliĢtirilemeyen üniversite 

kontenjanları, ―farklı‖ bir eğitim özlemini gittikçe artırıyordu. Orta öğretimin 

―kolejleri‖ mütevazi bir özellik gösterirken, yüksek öğretimde ―özel okul‖ açılması 

ve özellikle iktidar partisi liderinin kardeĢinin 1960 ortalarında böyle bir ―iĢe‖ 

soyunması, ―özel okulu,‖ politik tartıĢma ortamına çekmeye yetmiĢti. 1960‘ların 

muhalefet partisinin toprak reformu istekleri ve ―toprak iĢleyenin su kullananın‖ 

mesajları, Fransa‘da baĢlayan ve 1968‘de Türk Üniversiteleri‘ne sıçrayan ―öğrenci 

olayları ve sendikal hareketler, üniversite harçları, kitap paraları ve parasız eğitim‖ 

ekseninde tartıĢmaları ĢiddetlendirmiĢti. 12 Eylül 1980 askeri darbesi, ―özel 

yüksekokulları‖ devletleĢtirmiĢ, ancak orta öğretime pek dokunmamıĢtı. Üniversite 

kontenjanları artırılmıĢ, daha önce büyük Ģehirler ve birkaç Anadolu Ģehrindeki 

―üniversite‖ sayılarına pek dokunulmamıĢtı. Ancak, politik yerel baskılar ve 

giriĢimlerle, merkez illerdeki üniversitelere bağlı uydu ―yüksekokullar‖ 

oluĢturulmaya baĢlanmıĢtı. 

Üniversite giriĢ sınavlarına hazırlık olmak üzere baĢlatılan ―dershanecilik‖,  

―özel ortaöğretim okullarının‖ önem ve fırsatını da ortaya çıkarmıĢtı. 1980 öncesi 

politik kaos ortamı, ―asi‖ öğrenci tipinden ―hürmetkâr‖ öğrenci yetiĢtirme amacına 

yönelik zekat vb. yardımlarla da oluĢturulan ―orta öğretim kurumlarını‖ da teĢvik 

etmeye baĢlamıĢtı. Öğrenciden veliye ve iĢ adamına, veliden öğrenciye eriĢme 

eksenli bir yapı da oluĢmaya baĢlamıĢtı.  

Müteahhit iĢ adamlarına inĢaat ruhsatı verirken okul yapma mecburiyeti de 

getirilmesi, bazı müteahhitlerin ―okul ihtiyacının‖ farkına varmasını sağlamıĢ, bu, 

yapılan daire satıĢlarını da olumlu yönde etkileyeceğinin kavranmasına yardımcı 

olmuĢtur. Dershaneci giriĢimciler ve vakıf/dernek statülü özel ortaöğretim kurumları, 

giderek, bunun yeni bir ―iĢ alanı‖ olduğunun fark edilmesiyle ―eğitimci‖ olmayan 

iĢadamlarının da ilgisini çekmiĢtir. Hatta bazı yerel idare yöneticileri, kendilerine 

yakın kiĢilere örtülü olanaklar da sağlamıĢlardır. 

1980 ortalarından itibaren özel TV, radyo ve özel numaralı iletiĢim alanının 

politik ve basın ayaklı etkilerle açılması, baĢlangıçta yurt dıĢından diploma veren 

YÖK mevzuatı dıĢında yüksek okullaĢmanın önünü açmıĢ, daha sonra ―denklik‖ 
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sorunları gündeme gelmiĢ ve politik yönetime yakın orta öğretim okulu sahiplerinin 

―vakıf‖ adı altında, bir devlet üniversitesinin patronajında, özel üniversite oluĢturma 

giriĢimleri baĢlamıĢtır. Böylece, dershane, özel orta öğretim kurumu ve özel 

üniversite üçgeni oluĢmaya baĢlamıĢtır. Yurt sorunları, bazı vakıfların orta 

öğretimden itibaren ―yatılı‖ ayağını geliĢtirmiĢ ve üniversitede de bunu devam 

ettirmiĢtir. Özel üniversitelere bazı kamu alan ve yapılarının ―bağıĢlanması‖ ve inĢaat 

ruhsatı kolaylıkları, ―pastayı‖ daha da büyütmüĢtür. Sermaye sahibi bazı iĢ adamları, 

prestij ve politik iletiĢim sağlamak amaçlı ―vakıf‖ üniversiteler oluĢturmaya da 

baĢlamıĢtır. Bu, her ile üniversite, ilçelere yüksekokul politik söylemleriyle bugüne 

kadar gelmiĢtir. ABD‘de yaklaĢık 50.000 kiĢiye bir üniversite düĢtüğü ve nispi gelir 

faktörü de dikkate alınacak olursa, yüksek okullaĢmada, sınıra yaklaĢmaya 

baĢladığımız söylenebilir. Bu durum da, bir holdinge ve ―gerçek varlıklı‖ bir vakfa 

veya dinsel ve politik amaçlı bir iĢ adamları topluluğuna yahut kamu olanaklarına 

doğrudan veya dolaylı bağlı olmayan orta ve yüksek eğitim kurumlarının, giderek, 

―sorunlu‖ hale gelmesi beklenir. Bu noktada durup sormak gerekir: Eğitim ve 

eğitimci bunun neresinde? 

Böylece, özel eğitim kurumları, ileriye, geriye ve yatay entegrasyonlarla 

büyüme sürecine girmiĢtir. Ancak, son günlerde, kaynağı çeĢitlilik arz eden ―eğitim 

iĢi‖, dershanelerin kapatılmasıyla konuyu bir baĢka düzleme kaydırmıĢ durumda ve 

bunun, özel orta öğretim kurumlarını da etkilemesi beklenir. Bologna süreciyle 

―öğrenciden öğrenme‖ eksenli eğitim kurumları beklentisi, bu gidiĢle zaman alacak 

görünüyor. Üniversite eksenin de ise, araĢtırma üniversitesi olmayan ―aktarmacı‖ 

öğretimin de ne ölçüde ―eğitim‖ olduğu tartıĢmaya açıktır.  

Bu çalıĢmamız, özel orta öğretim kurumlarını ―politik ve dinsel‖ temelin 

ötesinde, bir iĢletmecilik alanı olarak görmekte ve böyle kalacağı varsayımıyla bunun 

nasıl daha fazla iyileĢtirilmesi ve performansının artırılması gereğini araĢtırmaya 

dönüktür. Bu bakımdan araĢtırmamız, özel orta eğitimi, daha ziyade, bir ―iĢletme‖ 

olarak ele almakta ve bunun baĢarısını artırmaya odaklanmaktadır. 
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3.2 ÖZEL ORTA EĞĠTĠMĠN PAZARLAMASINDA, ARAġTIRMA 

SORUNU VE KEġĠFSEL ARAġTIRMA MODELĠ 

 

Bu çalıĢmamızda, baĢlangıçta, özel orta eğitim kurumlarında eğitim sorunları, 

öğrenci, veli ve okul üçgeninde pazarlama faaliyetlerinin öğrenci beklentileri odaklı 

performansının araĢtırılması düĢünülmüĢtü. Ancak, birkaç orta eğitim kurumuyla 

yaptığımız ve yapamadığımız ―görüĢmelerde‖, bu alanın oldukça ―kapalı‖ olduğunu 

gördük. Bu yaklaĢımda ―ticari sır‖ etkisi yanında, son aylarda ―dershaneler‖ kaynaklı 

yürütülen politik tartıĢma ve düzenlemeler de ―ürkütücü‖ bir etki yaratmıĢ olabilir. 

Bu nedenle, özel orta eğitim kurumlarının pazarlama faaliyetlerine iliĢkin bilgiyi, bu 

kuruluĢların kendi sanal/web ortamından sağladığımız metin incelemeleri çözümleri,  

tasnifi ve kıyaslı değerlemeleriyle sağladık, bunun dıĢında, fiyata iliĢkin bilgileri ise, 

―veli‖ profiliyle edinmeye çalıĢtık. 

Bu web metinlerinin öğrenci ve veli beklentilerine iliĢkin deneyimle 

hazırlandığını, pazarlama programlarının buna göre oluĢturulduğunu, eğitimcilerin 

tedarik ve eğitimlerinin buna göre oluĢturulduğunu, eğitimci sunumlarının ise bu 

metinsel bağlılığa uygun olarak gerçekleĢtirildiğini, aksi halde, bunun öğrenci ve veli 

memnuniyetsizliğine neden olacağı ve gelecekte öğrenci edinmeyi olumsuz yönde 

etkileyeceğini varsaydık. Böylece, hizmet pazarlamasına iliĢkin keĢifsel araĢtırma 

modelimize uygun olarak: Beklenti, buna uygun program geliĢtirme, eğitimcileri 

eğitme, sunum ve performans/memnuniyet beĢli modelini gerçekleĢtirmeye çalıĢtık. 

Bu beĢli model yaklaĢımındaki gediklerin (gaps), zaman içinde eğitim kurumları 

arasında farklılıklar oluĢturduğunu ve farklı ―müĢteri‖ gruplarına hitap edilmesini 

sağladığı söylenebilir. Metin çözümlemeli (bir tür içerik analizi yöntemiyle) 

araĢtırmamız, bu beklentimizi doğrulamakta ve sonuçta, en azından dört ―müĢteri‖ 

grubu ve okul tipi olduğu görülmektedir.  

 

3.3 ARAġTIRMANIN AMACI VE ÖNEMĠ 

 

AraĢtırmanın amacı özel ortaöğretim kurumlarının pazarlama strateji ve 

faaliyetlerinin web siteleri üzerinden incelenmesi, sanal veri metinlerinin 

çözümlenmesi süratiyle pazarlama faaliyetlerinin açıklığa kavuĢturulmasıdır.  
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3.4 ARAġTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI  

 

AraĢtırma Ġstanbul ilinde bulunan tüm özel okullar taraması sonrası pilot 

çalıĢmamızda ilk hatıra gelen okullar olarak seçilen 33 okul (kurumsal olarak okul 

merkezleri ekseni) ile sınırlıdır. Pazarlama faaliyeti olarak, sadece bu kurumsal web 

sayfaları dikkate alınmıĢtır. 

 

 

3.5 ARAġTIRMANIN VARSAYIMLARI VE SÜREÇ  

 

AraĢtırma kapsamında web siteleri incelenen okulların ayrıca yaptıkları 

pazarlama faaliyetleri, eğitim hizmeti içeriği itibariyle kendilerini öğrenci/veli 

beklentilerine uygun biçimde ifade ettikleri varsayılmıĢtır. Bu olası beklentiler web 

sayfaları taranarak en geniĢ biçimde yapılandırılmıĢtır. Bu yapılandırmaya göre (bkz. 

Tablo 3.3.): 

1.  araĢtırma kapsamına alınan okullara hizmet seti/portföyü itibariyle her bir 

faktör/beklenti itibariyle 10 üzerinden eĢit puanlar verilmiĢtir.  

2. Daha sonra bu puanlar toplanarak, diğer bileĢenlerle benzerlik sağlamak 

için 2‘ye bölünerek beĢli bir ―ölçek‖ oluĢturulmuĢtur.  

3. Sonuçta, pazarlama bileĢenlerini oluĢturan rekabetçi hizmet, rekabetçi 

fiyat, Ģube yaygınlığı ve pazarlama iletiĢimi yoğunluğu itibariyle beĢli 

ölçekte dörtlü bir sütun oluĢturulmuĢtur. 

4. Bunların değer aralıklarının ―eĢit‖ olduğu (artıların eksileri götürdüğü 

varsayımıyla) her okulun toplam puanına eriĢilerek beĢe bölünerek 

ortalama puan değerleri bulunarak, en yüksek puandan en düĢüğe doğru 

sınıflama yapılmıĢtır. 

5.  Daha sonra benzerlikleri itibariyle okul gruplandırmaları yapılarak dört 

grup okul ve ―müĢteri‖ (öğrenci/veli) tipine (A, B, C ve D) eriĢilmiĢtir. 
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3.6 ÖZEL ORTA EĞĠTĠMĠN PAZARLAMASINDA, ARAġTIRMA 

SORUNU VE KEġĠFSEL ARAġTIRMA MODELĠ 

 

AraĢtırma modeli olarak, daha önce belirtildiği gibi, keĢifsel araĢtırma modeli 

seçilerek, kurumların web sayfalarının pazarlama açısından metinsel 

çözümlenmesine giriĢilmiĢtir. Fiyat konusunda ise, veli profilli telefon 

görüĢmeleriyle bilgi sağlanabilmiĢtir.  

Bu çalıĢmamızda, belirtildiği gibi, baĢlangıçta, özel orta eğitim kurumlarında 

eğitim sorunları, öğrenci, veli ve okul üçgeninde pazarlama faaliyetlerinin öğrenci 

beklentileri odaklı performansının artırılması düĢünülmüĢtü. Ancak, birkaç orta 

eğitim kurumuyla yaptığımız ve yapamadığımız ―görüĢmelerde‖, bu alanın oldukça 

―kapalı‖ olduğunu gördük. Bu yaklaĢımda ―ticari sır‖ etkisi yanında son aylarda 

―dershaneler‖ kaynaklı yürütülen politik tartıĢma ve düzenlemeler de ―ürkütücü‖ bir 

etki yaratmıĢ olabilir. Bu nedenle, özel orta eğitim kurumlarının pazarlama 

faaliyetlerine iliĢkin bilgiyi, bu kuruluĢların kendi sanal/web ortamından 

sağladığımız metin incelemeleri çözümleri,  tasnifi ve kıyaslı değerlemeleriyle 

sağladık, bunun dıĢında, fiyata iliĢkin bilgileri ise, ―veli‖ profiliyle edinmeye çalıĢtık. 

Bu web metinlerinin öğrenci ve veli beklentilerine iliĢkin deneyimle 

hazırlandığını, pazarlama programlarının buna göre oluĢturulduğunu, eğitimcilerin 

tedarik ve eğitimlerinin buna göre oluĢturulduğunu, eğitimci sunumlarının ise bu 

metinsel bağlılığa uygun olarak gerçekleĢtirildiğini, aksi halde, bunun öğrenci ve veli 

memnuniyetsizliğine neden olacağı ve gelecekte öğrenci edinmeyi olumsuz yönde 

etkileyeceğini varsaydık. Böylece, hizmet pazarlamasına iliĢkin keĢifsel araĢtırma 

modelimize uygun olarak: Beklenti, program geliĢtirme, beklentiye dönük program 

eğitimi, hizmet sunumu ve performans beĢli modelini gerçekleĢtirmeye çalıĢtık. Bu 

beĢli model yaklaĢımındaki gediklerin (gaps), zaman içinde eğitim kurumları 

arasında farklılıklar oluĢturduğunu ve farklı ―müĢteri‖ gruplarına hitap edilmesini 

sağladığı söylenebilir. Metin çözümlemeli (içerik analizi) araĢtırmamız, bu 

beklentimizi doğrulamakta ve sonuçta, en azından dört ―müĢteri‖ grubu ve okul tipi 

olduğu görülmektedir.  

Eğitim hizmeti, emek yoğun bir hizmettir. Bir bakıma, ―mala‖ en az ihtiyaç 

duyan bir pazarlama bileĢenidir. 
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Öğrenme: Öğrenme etki, tepki, takviye ve uygun atmosfer iliĢkisiyse 

(Karabulut,2004: 52), kamu eğitim kurumlarında, bu dört öge nispeten eksiktir. Özel 

okulların, bu eksikliği gidermeye çalıĢtığı söylenebilir. 

Etki: Etki, beklentilere uygun insan kaynakları (öğretmen ve destek personel) 

mesajı, donanım ve yazılımla sağlanır. Buradaki yetersizlikleri giderme, bu etkiyi ve 

dolaysıyla performansı/baĢarıyı artırabilir. 

Tepki: Tepki, öğrencinin (ve velinin) verilen mesaja, donanıma, atmosfere 

eleĢtirel düĢüncesini ortaya koyabilmesidir.  Kamu kurumlarının kalabalık oluĢu, bu 

öğrenme iĢlevde eksiklik yaratabiliyor, özeller ise, bunu gerçekleĢtirmeye dönük 

çalıĢmalar yürütebiliyor. 

Takviye: Takviye, etkileyene gösterilecek tepkiye ek çözüm sunma 

olanağıdır. Bu da kamuda eksik olabilir, özellerin bunu geliĢtirmeye çalıĢtığı 

söylenebilir. 

Atmosfer: Eğitim atmosferi/ortamı olarak, kamuda, uygun eğitim ortamı 

eksikliği olabilir, özeller bunu geliĢtirmeye dönük olarak çalıĢabilmektedirler. 

Bu bağlamda seçilen 33 okulun hizmet boyutlu pazarlama aktivitelerine göre 

aĢağıdaki baĢlıklarda nasıl farklılaĢtığı ve benzeĢtiği incelenecektir. 

Özel eğitim kurumlarında hizmet beklentileri Tablo 3.1‘deki gibi 

belirtilebilir. 

Tablo 3.1. Orta Eğitim Kurumlarında Hizmet Beklentileri 

 

 Yüksek öğrenim beklentilerini karĢılama 

 Ġlgili üniversiteyi/fakülteyi/bölümü seçme beklentilerini karĢılama 

 Yeteneğine uygun beklentilerini karĢılama 

 Yabancı dil beklentilerini karĢılama 

 ĠĢ dünyası beklentilerini karĢılama 

 Aile beklentisini karĢılama 

 Uygun bir atmosferde eğitim görme 

 Ulusal rekabet beklentilerini karĢılama 

 Küresel rekabet beklentilerini karĢılama 

 Ġlk-orta öğretimde yetenek geliĢtirme beklentilerini karĢılama 

(müzikten spora) 



  

63 

 

Bu metinsel hizmet beklentilerini ve diğer pazarlama bileĢenlerini aynı 

düzlemde değerlemeye konu edebilmek için beĢli ―ölçek‖ bazında düzenledik: 

a. Hizmet/ürün: 5:Beklentisi çok yüksek, 4: yüksek 3: vasat, 2: düĢük, 1: çok düĢük 

b. Fiyatlandırma: 5:Çok yüksek, 4: Yüksek, 3: Vasat (orta), 2: DüĢük, 1:Çok düĢük 

c. ġubeleĢme: 5: Çok yaygın, 4: Yaygın, 3:Vasat yaygınlık, 2: Az Ģubeli, 1:Tek 

Ģubeli 

d. Pazarlama iletiĢimi: 5: Çok yoğun, 4: Yoğun, 3: Vasat, 2: Kısıtlı, 1: Çok az olacak 

Ģekilde puanlandırılmıĢtır. 

Daha sonra yukarıda belirtilen ürün özelliklerine göre de var/yok (1/0) 

Ģeklinde puanlandırılarak bu puanları okul bazında toplayıp ikiye bölerek ürün 

kategorisi puanı elde edilmiĢtir. 

Bu dört kategori bazında puanlanan okullar için nihai not/puan, söz konusu 

kategorilerden aldıkları puanların ortalaması alınarak hesaplanmıĢtır. Buradan elde 

edilen puana göre 4 gruba ayrılan okulların grup içi benzer özellikler gösterdiğini 

söylemek yanlıĢ olmaz. 

Tablo 3.3‘de okulların bu dört kategori bazında aldıkları puanlar ve ortalama 

skorlarına yer verilmiĢ; satır bazında aynı Ģekilde (renklendirilmiĢ) olanlar ise aynı 

grupta değerlendirilmiĢtir. 

Sarı renkte (A grubu) gruplandırılmıĢ okullar fiyat açısından en yüksek, ürün 

özellikleri açısından en iyi, ĢubeleĢme ağı en yüksek ve pazarlama iletiĢimi açısından 

en etkin kurumlardır. Ardından yeĢil (B gurubu), mavi (C gurubu) ve mor (D gurubu) 

olarak renklendirilen gruplardakiler ise sırasıyla bu kategoriler bazında daha düĢük 

performans sergilemektedirler. 

 

3.7 ARAġTIRMANIN ÖRNEK ALANI VE SEÇĠMĠ 

 

        Ġstanbul genelinde tüm özel orta eğitim kurumlarının listesine eriĢerek, 

çevremizdeki eğitimci, veli ve öğrencilerle (pilot üyeler) yaptığımız görüĢmelerde, 

ilk hatıra gelen okulları örneklemeye aldık. Sonuçta dağılımın normalden geldiği 

varsayımına (n>30) uygun olarak 33 özel orta eğitim kurumunu bu birikmeli yargısal 

değerlemelerle (aynı gruba ait olduğu bilinmekle beraber, kurumsal kimlikleri farklı 
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olan birkaç okulu kendi kurumsal kimliğiyle değerlemeye aldık) belirledik. Bunlar Ģu 

Ģekildedir (bkz.: Tablo 3.2): 

 

Tablo. 3.2. ÇalıĢma Kapsamında Seçilen 33 Okul Ve Ġncelenen Merkez Web Siteleri 

 

1-Doğa Koleji                             http://www.dogakoleji.com/ 

2-BahçeĢehir Koleji                    http://www.bahcesehir.k12.tr/ 

3-Fatih Koleji                              http://www.fatihkoleji.k12.tr/ 

4-Okyanus Koleji                        http://www.okyanuskoleji.k12.tr/ 

5-Ted                                          http://www.tedistanbul.k12.tr/ 

6-Bilfen                                       http://www.bilfen.com/ 

7-Arel Koleji                                http://www.arel.k12.tr/tr 

8-Anafen Koleji                           http://www.anafen.k12.tr/ 

9-Marmara Eğitim                       http://www.mek.k12.tr/ 

10-Ġstek Koleji                            http://www.istek.k12.tr/Icerik.aspx 

11-Final                                       http://www.finalokullari.com.tr/ 

12- Koç                                       http://www.kocschool.k12.tr/ 

13-Amerikan Kültür Koleji         http://www.amerikankulturkoleji.com/ 

14-Ġngiliz Kültür Koleji               http://www.ingilizkultur.com.tr/ 

15-Mef Lisesi                               http://www.mef.k12.tr/mef-ulus-lisesi 

16-Terraki Vakfı Lisesi               http://www.terakki.org.tr/ 

17-ÇoĢkun Koleji                        http://www.coskun.k12.tr/ 

18-Atacan Eğitim                       http://www.atacan.k12.tr/ 

19-Adıgüzel Koleji                     http://www.adiguzel.k12.tr/ 

20-Yamanlar Koleji                    http://www.yamanlar.k12.tr/ 

21-Avrupa Koleji                        http://www.avrupakoleji.com/tr 

22-Ensar Koleji                          http://www.ensarkoleji.k12.tr/ 

23-Birikim Koleji                       http://www.birikim.k12.tr/ 

24-Ġhlas Koleji                            http://www.ihlaskoleji.k12.tr/ 

25-Kültür Koleji                         http://www.kultur.k12.tr/2014/kultur-kolejik.php 

26-Uğur Koleji                            http://www.ugur.k12.tr/ 

27-Balkanlar Koleji                    http://balkanlarkoleji.k12.tr/index/ 

28-Mürüvvet Evyap Koleji          http://www.evyapokullari.k12.tr/ 

29-Koza Koleji                            http://www.kozakoleji.com/ 

30-Özel Günhan Koleji               http://www.gunhankoleji.k12.tr/ 

31-Doğan Kolej                           http://www.dogankoleji.com/ 

32-Erol Altaca Koleji                  http://www.erolaltaca.com.tr/ 

33-Irmak Okulları                       http://www.irmak.k12.tr/ 

http://www.irmak.k12.tr/
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ÇalıĢmanın uygulama kapsamında öncelikle her okulun belirlenen faktörler 

çerçevesindeki web iletiĢimleri değerlendirilecek ve bu web sitelerindeki bilgilerden 

hareketle ilgili beklentiyi karĢılayıp karĢılamadığı ile ilgili bir değerlendirme 

yapılacaktır. Daha sonra bu beklentilere uygun program geliĢtirme (pazarlamanın 

ürün boyutu, fiyatlandırma, hizmeti yakınlaĢtırma/ĢubeleĢme ve pazarlama 

iletiĢimi/tutundurma) bakımlarından kapsamdaki tüm okullar incelenmektedir. 

Özel orta eğitimde pazarlama bileĢenleri diye nitelendirilen ürün/hizmet, 

fiyat, Ģube ve pazarlama iletiĢiminin stratejik konumunu, onun dıĢa dönük rekabetçi 

durumunu oluĢturmaktadır. 

Özel orta eğitim kurumunda, eğitim hizmeti, kamuya nispetle çok boyutlu bir 

özellik göstermektedir. Kamu eğitim kurumları, öğrenciyi, bir bakıma, okul bahçe 

duvarlarının içinde değerlendirirken, özel eğitim kurumlarının, öğrenciyi, aile ve iĢ 

çevresiyle birlikte ele almaktadır. Bu, ikincil ve üçüncül çevre, öğrenci ölçeğinde, 

―gelir‖ artırıcı bir özellik de göstermektedir. Eğitim hizmeti dıĢında servis hizmeti, 

yayın hizmeti, turizm, sanatsal ve sportif etkinlikler, kantin, yemek/lokanta, 

yatılı/otelcilik vb. hizmetler bir ―hizmet seti veya portföyü‖ oluĢturmaktadır. Hedef 

öğrenci/veli profili ölçüsünde bu hizmet setinin rekabetçi çeĢitliliği ve değeriyle 

yerleĢke sayısı ve dağılımı artabilmektedir. 

Bu eksende, sanal ortam metin çözümlemelerinde (bir tür içerik analiziyle), 

bu stratejik konumun geniĢliği ve derinliğiyle değeri, özel orta eğitim kurumlarının 

değerleme kriterleri ağırlığını oluĢturmakta ve puanlamamıza olanak sağlamaktadır. 

 

3.8 KEġĠFSEL VERĠ TOPLAMA VE DEĞERLEME 

 

KeĢifsel veri toplama ve metinsel çözümleme (içerik analizi) sürecini Ģu 

Ģekilde gerçekleĢtirdik: 

 

1. Veri toplamasına giriĢmeden önce, Ģube sayılarını dikkate almadan 

mevcut özel okul envanterini edinmeye çalıĢtık. Bu envanterden hareketle, Ġstanbul 

genelinde, daha önce belirtildiği gibi, pilot soruĢturmalar sonrası yargısal yöntemle 

33 okul belirledik. 
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2. Ġkinci aĢamada, bu okulların merkez Ģubelerini esas alarak web 

sayfasında, pazarlama bileĢenlerine (eğitim hizmeti, Ģube, PR dahil iletiĢim bilgileri 

vb.) iliĢkin metinlerini indirdik. 

3. Yazılı metinler dıĢında, pazarlama bileĢenlerinin bir ayağı eksikti: 

Fiyat veya eğitim ve tamamlayıcı hizmetlerin (servis gibi) ücreti. Bu bilgilerin eğitim 

tutarını, ―veli profiliyle‖ telefonla edinerek veri setimizi tamamladık. 

4. Sıra bu verilerin metinsel çözümlemesine gelmiĢti: Verileri dikey 

(derinlik) ve yatay (çeĢitlilik) ekseninde oluĢturmaya baĢladık. 

5. Böylece, ilk ham veri tablolarımız oluĢmuĢtu. Bunları dikey ve yatay 

―yoğunlukları‖ ölçüsünde beĢli ölçekte (beĢ en yoğun, 1 en düĢük) yargısal olarak 

değerlemeye tabi tutarak puanlandırdık. 

6. OluĢan temel puanları artı ve eksilerin birbirini götüreceği ve 

pazarlama bileĢenlerinin pazarlama faaliyeti içinde öneminin ―eĢit‖ olduğu 

varsayımlarından hareketle, kalitatif puanların ―ortalamalarını‖ alarak nihai 

değerleme puanına eriĢerek okulları gruplandırdık. 

7. Bu gruplamada, metinsel çözümlememize göre, Tablo 1‘de belirtildiği 

Ģekilde, metinsel verilere göre, dört grup özel orta öğretim okulu oluĢmuĢ oldu (bkz. 

Tablo 3.3). Bunları A, B, C, D Ģeklinde adlandırabiliriz. Bu değerleme, aynı zamanda 

dört müĢteri (öğrenci/veli) profili olduğunu da bize gösterdiği söylenebilir. 

 

3.9 PAZARLAMA BĠLEġENLERĠNĠN STRATEJĠK 

DEĞERLEMESĠ 

 

Özel Orta Eğitim Kurumlarının pazarlama bileĢenlerinin metinsel 

çözümlemeli gruplandırılmasının pazarlama bileĢenlerinin stratejik durumu, Tablo 

3.3.‘de, aĢağıda belirtilmiĢtir.  

3.9.1 Genel Değerleme 

Ġlgili puanlar itibariyle 4P açısından bu okulların her birinin, pazarlama 

bileĢenleri özelliklerine uygun biçimde stratejik bir yaklaĢımda bulundukları pek 

söylenemez. Metinsel veri açısından, hizmet bileĢeni itibariyle düĢük puanlı bir 

özellik gösteren bir okul, fiyat bileĢeninde yüksek kalabilmektedir. Bu durum, 

öğrenci/veli değerli bir yaklaĢım olarak nitelendirilemez.   
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Tablo 3.3. Özel Orta Eğitim Kurumlarının Pazarlama Faaliyetlerinin Metinsel 

Çözümlemeli Gruplandırılması 

 

Okul Adı Fiyatlandırma ġube 
Pazarlama 

iletiĢimi 

Hizmet/ 

Ürün 
Ortalama 

A GRUBU: 

Doğa Koleji 
4 5 5 5 4,75 

Okyanus Koleji 5 4 4 5 4,5 

Fatih Koleji 3 4 4 4,5 3,875 

Ted Koleji 1 5 4 5 3,75 

BahçeĢehir Koleji 2 4 4 4,5 3,625 

Final Okulları 4 4 3 3 3,5 

B GRUBU: 

Ġstek Koleji 
3 3 5 2,5 3,375 

Anafen Koleji 4 3 3 3,5 3,375 

Yamanlar Koleji 5 3 3 2,5 3,375 

ÇoĢkun Koleji 4 2 3 4 3,25 

Ensar Koleji 5 1 3 4 3,25 

Ġhlas Koleji 5 1 4 3 3,25 

Birikim Koleji 4 2 3 3,5 3,125 

Bilfen Koleji 1 3 4 4,5 3,125 

Marmara Eğitim Kurumları 2 3 3 4,5 3,125 

Avrupa Koleji 3 1 4 4 3 

Koza Koleji 4 1 3 4 3 

Arel Koleji 3 1 3 4,5 2,875 

Kültür Koleji 3 2 4 2,5 2,875 

C GRUBU: 

Ġngiliz Kültür Koleji 
2 4 2 2,5 2,625 

Uğur Koleji 4 1 3 2,5 2,625 

Amerikan Kültür Koleji 1 4 3 2,5 2,625 

Mürüvvet Evyap Koleji 4 1 3 2 2,5 

Mef Okulları 1 1 3 4,5 2,375 

Doğan Koleji 4 1 2 2,5 2,375 

Atacan Eğitim 4 1 3 1,5 2,375 

Adıgüzel Koleji 4 1 2 2,5 2,375 

Balkanlar Koleji 4 1 2 2,5 2,375 

D GRUBU: 

Koç Okulları 
1 1 4 3 2,25 

Erol Altaca koleji 3 1 2 3 2,25 

Terraki Vakfı Lisesi 2 1 3 2 2 

Irmak Okulları 2 1 2 2 1,75 

Özel Günhan koleji 3 1 1 2 1,75 
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Yukarıda ürün özellikleri bakımından aldıkları puanlara göre gruplandırılan 

okulların grup bazında özellikleri dört baĢlık altında toplanmaktadır: A, B, C, D. 

Kıyaslı değerlemede, genelde, A grubu okulların, diğerlerine göre daha üstün bir 

özellik gösterdiği söylenebilir. Ancak, pazarlama bileĢenleri itibariyle karĢılaĢılan 

gediklerin/gap de giderilmesi beklenir. 

 

3.9.2 Hizmet BileĢeni Değerlemesi 

Hizmet bileĢeni stratejisi olarak, her bir okul grubunun hizmet stratejisinin 

rekabetçi olarak farklı olması beklenir. Burada söz konusu olan, sadece eğitim değil, 

diğer hizmetlerle birlikte eğitim sistemidir. Bu bileĢen girdilerinin etkileĢimli 

biçimde hizmet bileĢeni sisteminin aynı hedef gruba dönük olarak hizmet bileĢenin 

çeĢitlendirilmesi stratejisi uygulanması beklenir. Diğer pazarlama bileĢenlerinin de 

bunu desteklemesi halinde öğrenci/veli beklentisi en üst düzeyde olabilecektir. Öte 

yandan, burada açık biçimde yer almasa da asıl memnuniyetsizliklerden biri, kariyer 

beklentisi ve buna uygun yönlendirme noksanlıkları olabilir. Elbette, bunu 

yapabilmek için de hizmet sunan ilgililerin ―all-in-one‖ (hizmet seti sunabilecek 

yetenekte) olmaları da gerekir.  

A grubundaki okullar için yapılan puanlama Tablo 3.4‘de verilmiĢtir. 

 

Tablo 3.4 A Grup Okulların Ürün Özellikleri Detayı 

Okul Adı 
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Doğa Koleji 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 

Okyanus 

Koleji 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 

Fatih Koleji 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 4,5 

Ted Koleji 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 

BahçeĢehir 

Koleji 
1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 4,5 

Final Okulları 1 0 1 1 0 0 0 1 1 1 3 
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Yukarıda da görülen 10 ürün özelliğinin internet sitelerinde nasıl karĢılık 

bulduğunu göstermek adına, örnek olarak tüm özellikler bazında tam puan alan Doğa 

Koleji‘nin sitesinden karĢılıklar aĢağıda ayrıntılı olarak verilmiĢtir: 

 

Yüksek öğrenim beklentisi: ‗Doğa Anadolu Liseleri'nde öğrencilerimiz 

akademik ve sosyal bir müfredatın yanı sıra yaĢ ve beklentileri göz önünde tutularak 

Ģekillenen bir üniversiteye hazırlık programına dahil olurlar. Öğrencilerimiz 9. 

sınıftaki hedef belirleme (seminer, staj) ve yoğun yabancı dil eğitimi ile programa ilk 

adımını atıyor. Sonraki yıllarda ise, belirlenen hedefe göre oluĢturulan sınıflarda bir 

taraftan akademik eğitimleri devam ederken diğer taraftan uygulanan benzersiz dil 

eğitimi ve yurtdıĢı organizasyonları ile öğrencilerimize dünyanın birçok 

üniversitesinin de kapıları açılıyor.‘  

http://www.dogakoleji.com/tr/egitim/akademik/lise/universite-hazirlik-programi  

 

Ġstenen üniversiteyi/ fakülteyi/bölümü seçme beklentisi: ‗Test tekniği 

geliĢtirme amacıyla ara değerlendirme sınavları yapılıyor. Bu sınav sonuçlarına göre 

öğrenciler özel çalıĢma gruplarına yönlendirilerek farklı çalıĢma stratejileri 

oluĢturuluyor. Bu sınavların istatistiksel incelemesi ve sonuçların analizinden çıkan 

çözüm yolları ile öğrencilerimizin baĢarı oranı artırılıyor. Sınav sonuçları 

doğrultusunda öğrencilerimizin ders durumları danıĢman öğretmenleri tarafından 

ayrıntılı bir Ģekilde gözden geçiriliyor ve öğrencilerimiz yönlendirildikleri özel 

çalıĢma grupları, uygulanan haftalık çalıĢma programları sayesinde daha da baĢarılı 

oluyor.‘ 

http://www.dogakoleji.com/tr/egitim/akademik/lise/universite-hazirlik-programi 

 

Yeteneğine uygun eğitim beklentisi: ‗Ortaokulda uyguladığımız Öğrenci 

Merkezli Eğitim Sistemimizle (Student Oriented Education System) öğrencilerimize 

kendilerini geliĢtirme, farklı bakıĢ açıları kazanma, ilgi ve yeteneklerini keĢfetme 

olanağı sunuyoruz. Böylece Doğa Koleji öğrencileri sadece akademik sınavlara değil 

hayata da hazırlanıyor. SOES dersleri, öğrencileri Doğa liselerinde uygulanan t-

MBA modeline de hazırlıyor. Öğrencilerimiz SOES 'te; Global Cultures, Critical 

Thinking, Yaratıcı Yazarlık, GiriĢimcilik, Mucit Atölyesi, Akıl Oyunları, DüĢünme 

http://www.dogakoleji.com/tr/egitim/akademik/lise/universite-hazirlik-programi
http://www.dogakoleji.com/tr/egitim/akademik/lise/universite-hazirlik-programi
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Eğitimi, Uluslararası ĠliĢkiler, Yönetim Bilimi, Astronomi, Sanat Eğitimi gibi 

derslerle dünya vatandaĢı olarak hayata ve geleceğin dünyasına hazırlanıyorlar.‘ 

http://www.dogakoleji.com/tr/egitim/egitim-modelleri 

 

Yabancı dil beklentisi: ‗Oxford Quality Programme: Kampüse girdikten sonra 

anaokulundan liseye tamamen Ġngilizce konuĢulan ―Oxford Street‖te ile 

yurtdıĢındaki sosyal yaĢamı deneyimliyor, iletiĢimsel yeterliliklerine yön veriyor.‘ 

http://www.dogakoleji.com/tr/egitim/egitim-konseptleri 

 

ĠĢ dünyası beklentisi: ‗ĠĢletme yüksek lisans modelinin lise düzeyine 

uyarlanmıĢ hali olan t-MBA modeli ile uluslararası akreditasyona sahip diploma 

sahibi olan öğrenciler yöneticilik meziyetlerini geliĢtirecek Ģekilde bir eğitim alma 

fırsatı yakalıyorlar.‘ 

http://www.dogakoleji.com/haberetkinlik/t-mba-egitim-modeli-tobb-ggkdan-tam-

destek-aldi 

 

Aile beklentisi: Veli bilgilendirme toplantıları, broĢürleri, oryantasyon 

programı, yıllık etkinlik takvimi, mobil uygulama ve web sitesi üzerindeki veli 

bilgilendirme sistemi ile servis hizmetinden yemek listesine her türlü bilgiye 

ulaĢılıyor.‘ 

http://www.dogakoleji.com/tr/egitim/akademik/anaokulu/iletisim-standartlarimiz 

 

Uygun bir atmosferde eğitim görme beklentisi: Doğayı temel alarak 

geliĢtirilen eğitim konseptiyle, klasik kalıpları yıkarak eğitimde; yaparak ve 

yaĢayarak öğrenme anlayıĢını sistemleĢtiren, baĢarıyı ―eğitim hayattır‖ cümlesiyle 

tanımlayan Doğa Koleji; öğrencilerini sadece akademik anlamda değil her alanda 

geliĢtiriyor ve hayata hazırlamaktadır. Zihinsel ve bedensel becerilerini arttırarak, 

onlara aktif bir eğitim deneyimi sunmaktadır. Doğa Konseptli Eğitim Modeli her 

çocuğun farklı bir birey olduğu gerçeğini temel alır ve farklı bir bakıĢ açısıyla 

dünyayı gözlemleyen ve ufkunu bu farklı bakıĢ açısıyla geniĢleten bir mantığa 

dayanır. Doğa Konseptli Eğitim Model‘inde eğitim anlayıĢı statik değil, dinamik ve 

http://www.dogakoleji.com/tr/egitim/egitim-modelleri
http://www.dogakoleji.com/tr/egitim/egitim-konseptleri
http://www.dogakoleji.com/haberetkinlik/t-mba-egitim-modeli-tobb-ggkdan-tam-destek-aldi
http://www.dogakoleji.com/haberetkinlik/t-mba-egitim-modeli-tobb-ggkdan-tam-destek-aldi
http://www.dogakoleji.com/tr/egitim/akademik/anaokulu/iletisim-standartlarimiz
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yenilikçi bir yapıya sahiptir. Çünkü Doğa'nın temeli yeniliktir ve yenilikçilik 

akademik ve sosyal platformun her alanında kendisini gösterir. 

http://www.dogakoleji.com/tr/egitim/egitim-modelleri 

 

Ulusal rekabet beklentisi: ‗Doğa Koleji olarak kurulduğumuz 2002 yılından 

beri kalitemizi artırarak büyüme vizyonumuzu hayata geçirmek için durmadan 

çalıĢıyoruz. 2008 yılında Türkiye'nin birçok ilinde kampüslerimiz açılırken, 2013 

yılında sadece Ġstanbul'da 13 yeni kampüsle Türkiye genelinde 85 eğitim noktası 

oluĢturduk. Hedefimiz Doğa Koleji'nin ayrıcalıklı eğitimini 100'den fazla kampüsle 

tüm Türkiye'ye ulaĢtırmak. / Çevre dostu kampüslerimiz öğrencilere mutlu, sosyal, 

güvenli bir ortam sunarken etkileyici mimarileri herkesin dikkatini çekiyor. Ödüllü 

mimarlar tarafından tasarlanan sosyal alanları, eğitim sistemimizin standartları olarak 

tüm kampüslerimizde öğrencilerimize sunuyoruz.‘ 

http://www.dogakoleji.com/tr/hakkimizda/kurumsal 

 

Küresel rekabet beklentisi: ‗Eğitimin dünyadaki en itibarlı 

kurumu Pearson ve Doğa Koleji ortaklığından yepyeni bir konsept hayata geçti: 

Doğa Koleji World Academy. Dünyada bir ilk olan World Academy öğrencilerine 

mükemmel Ġngilizcenin yanı sıra uluslararası geçerliği olan sertifika imkanı sunuyor. 

/ Uluslararası iĢbirlikleri yürütme stratejimiz ve proje bazlı eğitim yaklaĢımımızın 

sonucu olarak Türkiye'nin en çok AB Projesi gerçekleĢtiren okulu olmamızın 

yanında, 5 projesi AB Komisyonu Yürütme Ajansı tarafından fonlanan ilk ve tek 

Türk okulu olmanın gururunu yaĢıyoruz.‘ 

http://www.dogakoleji.com/tr/egitim/egitim-konseptleri 

 

Yetenek geliĢtirme beklentisi: ‗Doğa Koleji'nde sanatın farklı alanlarında ve 

her ortamda verilen eğitim yoluyla, sanat alanında yeteneklerin ortaya çıkarılması 

sağlanır, sanatsal bakıĢ açısı kazandırılır, sanat konusunda tartıĢabilen, sanat kültür 

etkinliklerine katılımını davranıĢ haline getiren, estetik duyguları geliĢmiĢ bireyler 

yetiĢtirilir. / Doğa Koleji öğrencileri; binicilik, kürek, basketbol, voleybol, yüzme, 

judo, badminton, hentbol, step ve jimnastik, futbol, dağcılık ve tırmanma gibi sportif 

faaliyetlerle akademik eğitimlerinin yanında sanatsal ve fiziksel geliĢimlerini de üst 

http://www.dogakoleji.com/tr/egitim/egitim-modelleri
http://www.dogakoleji.com/tr/hakkimizda/kurumsal
http://www.dogakoleji.com/tr/egitim/egitim-konseptleri
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düzey imkanlarla ve modern tesislerde sürdürüyor. Öğrencilerimizi yetenekleri 

doğrultusunda performans sporlarına yöneltmek ve ilgilendikleri branĢların yaĢam 

kültürlerini onlara tanıtmak beden eğitimi ve spor derslerinde en değerli 

prensiplerimiz... Doğa Koleji‘nin baĢarılı sporcuları milli takımlarda, NBA‘de ve pek 

çok farklı uluslararası platformda kendine yer buluyor.‘ 

http://www.dogakoleji.com/tr/egitim/sanat-ve-spor 

 

Yukarıda ürün özellikleri bakımından aldıkları puanlara göre gruplandırılan 

okullardan birinci grubun özellikleri detaylı olarak incelendi. Bu noktadan sonra 

diğer 3 grup için de benzer tablolar verilerek bu gruplardaki okulların puanlama 

detayları görülebilecektir. 

 

  

http://www.dogakoleji.com/tr/egitim/sanat-ve-spor
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Tablo 3.5:  B, C, D Grup Okulların Ürün Özellikleri 
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Ġstek Koleji 0 0 1 1 0 0 0 1 1 1 2,5 

Anafen Koleji 1 0 1 1 1 1 1 1 0 0 3,5 

Yamanlar Koleji 1 0 1 1 0 0 0 1 0 1 2,5 

ÇoĢkun Koleji 1 0 1 1 0 1 1 1 1 1 4 

Ensar Koleji 1 0 1 1 0 1 1 1 1 1 4 

Ġhlas Koleji 1 0 1 1 0 1 1 1 0 0 3 

Birikim Koleji 1 0 1 1 0 1 1 1 0 1 3,5 

Bilfen Koleji 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 4,5 

Marmara Eğitim Kurumları 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 4,5 

Avrupa Koleji 1 1 1 1 0 1 1 1 0 1 4 

Koza Koleji 1 0 1 1 0 1 1 1 1 1 4 

Arel Koleji 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 4,5 

Kültür Koleji 0 0 1 1 0 0 0 1 1 1 2,5 

Ġngiliz Kültür Koleji 1 0 0 1 0 1 0 0 1 1 2,5 

Uğur Koleji 1 0 1 1 0 0 0 1 0 1 2,5 

Amerikan Kültür Koleji 1 0 0 1 0 1 0 0 1 1 2,5 

Mürüvvet Evyap Koleji 0 0 1 1 0 1 0 0 0 1 2 

Mef Okulları 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 4,5 

Doğan Koleji 1 0 1 1 0 0 0 1 0 1 2,5 

Atacan Eğitim 0 0 0 1 0 1 0 0 0 1 1,5 

Adıgüzel Koleji 0 1 1 0 1 1 0 0 0 1 2,5 

Balkanlar Koleji 1 0 0 1 0 1 0 0 1 1 2,5 

Koç Okulları 1 0 1 1 0 1 0 0 1 1 3 

Erol Altaca koleji 1 0 1 1 0 0 0 1 1 1 3 

Terraki Vakfı Lisesi 0 0 1 1 0 1 0 0 0 1 2 

Irmak Okulları 0 0 1 1 0 1 0 0 0 1 2 

Özel Günhan koleji 0 0 1 1 0 1 0 0 0 1 2 
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3.9.3 Fiyatlandırma Değerlemesi 

A grubu okulların fiyatlandırma değerleri ise, Tablo 3.6‘da yer almaktadır. 

Birinci grupta yer alan 6 okul için fiyatlandırma faktörü bazında aldıkları değerler ve 

karĢılık gelen fiyatlar aĢağıda görülmektedir. 

 

Tablo 3.6:A Grup Okulların Fiyatları 

Okul Adı 
Fiyat 

(TL) 
Fiyatlandırma 

Doğa Koleji 21.000 4 

Okyanus Koleji 18.000 5 

Fatih Koleji 27.100 3 

Ted Koleji 35.208 1 

BahçeĢehir Koleji 32.187 2 

Final Okulları 20.000 4 

 

Okul fiyatlarına göre puanlama yaparken A grubundaki okullar arasında en 

yüksek fiyata sahip olan Koç Okulları (43.000 TL) en düĢük fiyata sahip olan ise 

Ensar Koleji (17.750 TL) göz önünde bulundurulmuĢ ve puan aralıkları Ģöyle 

belirlenmiĢtir: 43.000-35.000 TL = 1 puan, 34.999-30.000 TL = 2 puan, 29.999-

25.000 TL = 3 puan, 24.999-20.000 TL = 4 puan ve 19.999 ve altı = 5 puan. Aslında 

bu puanları tersinden okumamız gerekir. DüĢük puanın, öğrenci/veli değeri daha 

yüksek okul veya okullar grubu olarak değerlememiz gerekir.  

Bu noktada genel anlamda en üst seviyede konumlandırılan A grubundaki 

okulların fiyatlarına bakıldığında fiyat/performans değerlendirmesi bakımından 

Okyanus ve BahçeĢehir Koleji hem uygun fiyat hem de yüksek kalite sunmaları 

bakımından tercih edilebilir görünmektedir. Diğer bir deyiĢle bu tür okullar, 

öğrenci/veli değeri yüksek özellikte okullar olarak da nitelendirilebilir. Bu okulların, 

―farklarını‖ fark ettirmeleri beklenir. Değilse, hizmet bileĢeni düĢük okulların 

―ortalama pazar fiyatı seviyesi‖ üstünde bir fiyat stratejisi uygulamaya devamlarını 

olanaklı hale getirebilirler. 

Ġkinci/B (tabloda yeĢil), üçüncü/C (tabloda mor) ve dördüncü/D (tabloda 

turuncu) grupta yer alan okullar için fiyatlandırma faktörü bazında aldıkları değerler 

ve karĢılık gelen fiyatlar aĢağıdaki Tablo 3.7‘de görülmektedir. 
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Tablo 3.7: B, C ve D. Grubu Okulların Fiyatları 

Okul Adı Fiyat (TL) Fiyatlandırma 

Ġstek Koleji 25.000 3 

Anafen Koleji 24.000 4 

Yamanlar Koleji 19.000 5 

ÇoĢkun Koleji 24.080 4 

Ensar Koleji 17.750 5 

Ġhlas Koleji 18.000 5 

Birikim Koleji 24.000 4 

Bilfen Koleji 37.152 1 

Marmara Eğitim 

Kurumları 
30.000 2 

Avrupa Koleji 26.500 3 

Koza Koleji 22.000 4 

Arel Koleji 25.207 3 

Kültür Koleji 27.000 3 

Ġngiliz Kültür Koleji 30.000 2 

Uğur Koleji 20.000 4 

Amerikan Kültür Koleji 35.000 1 

Mürüvvet Evyap Koleji 24.000 4 

Mef Okulları 38.500 1 

Doğan Koleji 21.000 4 

Atacan Eğitim 21.060 4 

Adıgüzel Koleji 22.124 4 

Balkanlar Koleji 24.000 4 

Koç Okulları 43.000 1 

Erol Altaca koleji 26.000 3 

Terraki Vakfı Lisesi 30.888 2 

Irmak Okulları 30.000 2 

Özel Günhan koleji 25.000 3 
 

 

3.9.4 Hizmet ġubeleri Değerlemesi 

Hizmetin yakınlığı ve yaygınlığı, ―hizmet bileĢenin‖ taĢınamaz özelliğini 

olanaklı hale getirmektedir. Bununla birlikte, eğitim hizmetinin kalitesi, ―hizmet 

sistemini sunanların‖ kalitesine bağlı olduğu söylenebilir. Bu açığı gidermenin en 

önemli boyutu, hizmet sunanların seçimi, eğitimi ve memnuniyetine bağlıdır. Yaygın 

ve istisnai ĢubeleĢme ―dağıtım‖ bileĢeni stratejisi olarak değerlenebilir. ġube sayıları 

artırılırken hizmet kalitesinin eĢsel özelliği korunabilmelidir. Bununla birlikte, 
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birincil veya ikincil çevrede olmanın bile, ikincil çevreye doğru psikolojik de olsa 

―kalite‖ sorunu ortaya çıkabilir. 

ġube sayıları itibariyle ise durum Ģu Ģekildedir:  

 
Tablo 3.8: A Grup Okulların ġubeleri 

Okul Adı 
ġube 

sayısı 
ġube 

Doğa Koleji 73 5 

Okyanus Koleji 10 4 

Fatih Koleji 17 4 

Ted Koleji 31 5 

BahçeĢehir Koleji 18 4 

Final Okulları 17 4 

 

 

ġube sayılarına göre göre puanlama yaparken listedeki okullar arasında en 

fazla Ģubeye sahip olan Doğa Koleji (73) ve tek Ģubeli okullar göz önünde 

bulundurularak puan aralıkları Ģöyle belirlenmiĢtir. 73-30 Ģube = 5 puan, 29-10 Ģube 

= 4 puan, 9-5 Ģube = 3 puan, 4-3 Ģube = 2 puan ve 2-1 Ģube = 1 puan. Stratejik olarak 

az Ģubeli okulların, yeni açılma durumları veri alınacak olursa, daha niche (daha 

yüksek kaliteli bir hizmet) ve primli (olması gerekenden daha yüksek fiyatlı)bir 

hizmet sunması beklenir  

Yaygınlık (ĢubeleĢme) anlamında ilk gruptaki okullar değerlendirildiğinde 

hepsinin diğer okullara nazaran yaygın oldukları göze çarpmaktadır. Özellikle en çok 

Ģubesi bulunan ilk 3 okul; Doğa Koleji, TED Koleji ve BahçeĢehir Koleji bu grupta 

yer almaktadır. Dolayısı ile veliler için konumsal olarak kendilerine daha yakın 

lokasyonlardaki Ģubeleri tercih etme Ģansı sunmaktadırlar. 

Yine ikinci/B, üçüncü/C ve dördüncü/D grupta yer alan okullar okulların Ģube 

sayıları bakımından değerlendirmeleri ve adetsel olarak Ģubeleri aĢağıdaki Tablo 

3.9.‘da görülmektedir. 
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Tablo 3. 9: B, C ve D Grup Okulların ġubeleri 

Okul Adı 
ġube 

sayısı 
ġube 

Ġstek Koleji 8 3 

Anafen Koleji 6 3 

Yamanlar Koleji 5 3 

ÇoĢkun Koleji 3 2 

Ensar Koleji 1 1 

Ġhlas Koleji 2 1 

Birikim Koleji 4 2 

Bilfen Koleji 9 3 

Marmara Eğitim 

Kurumları 
9 3 

Avrupa Koleji 2 1 

Koza Koleji 1 1 

Arel Koleji 1 1 

Kültür Koleji 4 2 

Ġngiliz Kültür Koleji 10 4 

Uğur Koleji 1 1 

Amerikan Kültür Koleji 11 4 

Mürüvvet Evyap Koleji 1 1 

Mef Okulları 1 1 

Doğan Koleji 1 1 

Atacan Eğitim 1 1 

Adıgüzel Koleji 1 1 

Balkanlar Koleji 1 1 

Koç Okulları 1 1 

Erol Altaca koleji 1 1 

Terraki Vakfı Lisesi 2 1 

Irmak Okulları 1 1 

Özel Günhan koleji 1 1 

 

3.9.5 Pazarlama ĠletiĢimi Değerlemesi  

Pazarlama iletiĢimi özelliği değerlendirme süreci yukarıda anlatılmıĢ tüm 

okullar için puanları da Tablo 3.1.‘de verilmiĢti. ĠletiĢim özellikleri bakımından 

yapılan değerlendirme ve okulların aldıkları puanlar ise aĢağıda görülebilir. 

Pazarlama iletiĢimi bakımından, okulların iletiĢim olanakları nispeten kısıtlı 

ve birçok sektöre göre düĢük bütçeyle faaliyetlerini sürdürmesi beklenir. Stratejik 



  

78 

olarak itme (kiĢisel satıĢ) stratejisinden ziyade, çekme (reklam ve sanal iletiĢim) ve 

karma iletiĢim stratejileri seçilebilir (Karabulut, 204:207).  

Seçilen okullar için pazarlama iletiĢimi değerlendirilirken; okulların internet 

siteleri incelenerek verilen hizmetin ziyaretçiye ne derece iletilebildiği, ne ölçüde 

açıklandığı ve anlaĢılma düzeyi dikkate alınmıĢtır. Bu anlamda diğer özellikler gibi 1 

– 5 aralığında puanlama yapılmıĢ ve okulların aldıkları puanlar Tablo 3.1‘de 

verilmiĢtir. Buna göre birinci gruptaki okulların pazarlama iletiĢimi özelliği için 5-3 

arası puanlar aldığı görülmektedir.  

Pazarlama iletiĢimi tüm iĢletmeler gibi okullar için de yalnızca satıĢa yönelik 

çalıĢmaları içeren bir kavram değildir. Bundan çok daha geniĢ olan ve en verimli 

Ģekilde kullanılması gereken pek çok unsuru içerir. Bu nedenle her biri ayrı önem 

taĢıyan faktörlerin doğru Ģekilde bir araya getirilmesi gerekir. Okulların web 

sayfaları da değerlendirilirken bu bağlamda okul özelliklerinin yeterli 

bilgilendirilmesinin yapılması ve velilerin gereğince bilgilendirilmesi kriteri göz 

önünde bulundurularak yapılmıĢtır.  

DüĢük puanla değerlendirilen okul sayfalarında eğitim içeriği ve niteliğinden 

ziyade en genel tanımıyla okulda söz konusu programın varlığı gösterilmiĢtir. 

Yüksek değerlendirilenlerde ise program içeriği, eğitim kalitesi ve detayları ile 

okulun öğrenciye sunduğu hizmet (çeĢitlik ve yoğunluk itibariyle) ayrıntılı olarak ele 

alınmıĢtır. Örnek vermek gerekirse grupta en yüksek puanı alan Doğa Koleji‘nin 

sitesinin oldukça detaylı ve açıklayıcı olması, ziyaretçilere istenen mesajları doğru 

Ģekilde iletebilmesi açısından diğer okullardan üstün olduğu söylenebilir. 

Değerlendirmelere konu olan okullar arasında en düĢük puan ile değerlendirilen 

Günhan Koleji ile en yüksek puanı alan Doğa Koleji‘nin internet sitelerinin genel 

görünümü aĢağıdaki ġekil 3.1 ve 3.2‘de verilmiĢtir. 

Karma iletiĢim stratejisinin bir alt bileĢeni olarak web dıĢında ilköğretim 

kurumlarında öğrenci ve veli buluĢmaları, okul ziyareti davetleri, mezunlarla 

iliĢkiler, medyada tanıtım (konferans, raporlar, üniversite giriĢ baĢarıları vb.) 

faaliyetleri yürütülebilir. 
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ġekil 3.1 Günhan Koleji 

Kaynak: http://www.gunhankoleji.k12.tr/lise 

 

 
 

ġekil 3.2 Doğa Koleji 

  Kaynak: http://www.dogakoleji.com/tr/egitim/akademik/lise 

  

http://www.dogakoleji.com/tr/egitim/akademik/lise
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4 SONUÇ VE ÖNERILER: STRATEJĠK DEĞERLEME 

 

Eğitim kurumlarının pazarlama stratejilerine ihtiyaç duymalarının en önemli 

nedenleri, stratejik pazarlama plânlamasının kurumsal imajının güçlendirmesinde 

etkili olması ile rekabet ve küresel eğilimlerin değiĢmesidir. Bu çerçevede okul 

yöneticileri kurumsal imajı önemseyerek, pazarlama stratejisini pazardaki 

konumlarını, artan rekabet ortamında güçlendirmek için önemli bir araç olarak 

görmelidirler. 

Bir hizmet sektörü olan eğitim alanında, pazarlama faaliyetinin, bir tarafta 

MEB resmi gereklerine cevap verirken, diğer tarafta eğitim hizmetinin kamu 

okullarına göre farklılaĢmasına ve bu farklılaĢma stratejisini de özel okullar arası 

rekabetçi farklılaĢma stratejileriyle sürdürülmesi beklenir.  

Ortaöğretim kurumlarına öğrenci ve veli beklentileriyle kamu gereklerine 

uygun özellikli bir değer sunulması gerekir. Bu eğitim değeri, sadece yerel/ulusal 

ölçekte değil küresel ölçekte de geliĢtirilebilmelidir. 

Ortaöğretimi sadece eğitim bileĢeni açısından değil, öğrenme modeli ve 

araĢtırma modeline uygun olarak ele alınabilmelidir. Öğrenme açısından etki, tepki, 

takviye ve uygun atmosfer iliĢkisinin öğrenci/veli ve kamu beklentilerine (dengeli 

biçimde) uygun biçimde rekabetçi ek değer yaratıcı biçimde uyumlaĢtırılması 

sağlanabilmelidir. 

AraĢtırma bölümünde seçilen 33 okulun yıllık fiyatları, Ģube sayıları ve 

pazarlama iletiĢimi ile hizmet özellikleri açısından web sitelerinin içerikleri 

incelenerek bir değerlendirme ve gruplandırma yapılmıĢtır. Tüm faktörler göz önüne 

alındığında, tüm okulların Ģube sayısı ve fiyatı yüksek olan okulların hizmet faktörü 

bakımından doyurucu ve bilgilendirici internet siteleri olduğu, aynı zamanda 

pazarlama iletiĢimini de doğru ve planlı yaptıkları sonucunu çıkarmak olanaklı 

değildir.  

Metinsel çözümlememize göre, pazarlama bileĢenleri stratejileri açısından iki 

bileĢenin konumu önem taĢımaktadır: Ürün/eğitim hizmeti ve fiyatı/ücreti. 

Bu iki bileĢeni öğrenci/veli ve okul yönetimi açısından değerlendirecek 

olursak Ģu söylenebilir: Bazı okullar verdikleri hizmeti uygun bir biçimde 
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fiyatlandırırken, diğerleri düĢük veya yüksek değerlemektedirler. Hizmete göre, 

fiyatı düĢük değerleyenleri daha öğrenci/veli dostu olarak nitelendirmek mümkün 

olabilir. Tabi bunun tersi de söylenebilir.  

Ağırlıklı değerleme ve yaygın yararlanma olanağı sıralamamızda ise, ilgili 

okulların, kendi grubu içinde ve diğerlerine karĢı rekabetçi konumu görülmektedir. 

Kendi liginin ―Ģampiyonları‖ ile diğerlerine göre yakınlık ve uzaklıklarını rekabet 

uzayında konumlandırmak ve buna uygun olarak pazarlama bileĢenleri stratejilerini 

geliĢtirmek mümkündür. 

 

Kendi liginde (A grubu): Doğa, BahçeĢehir, Fatih, Ted ve Okyanus ilk sırayı 

almaktadır. 

B grubunda (yelpaze daha geniĢ): Final ve Avrupa koleji baĢı çekmektedir. 

C grubunda: Mef, Atacan ve Birikim koleji öne çıkmaktadır. 

D grubunda ise: Mürüvvet Evyap koleji ön sıradadır. 

Bu değerlemelere göre, özel orta eğitim kurumlarının dört hedef ―müĢterisi‖ 

(öğrenci/veli) olduğu da söylenebilir: Üst, üstü altı, orta ve orta altı ―müĢteri‖ 

gruplarından söz edebiliriz.  

Hedef müĢteri grupları da belirlenebildiğine göre, özel orta eğitim 

kurumlarının pazarlama bileĢenleri stratejilerini buna göre belirlemeleri ve stratejik 

pazarlama ve iĢletme planlarını bu doğrultuda gerçekleĢtirmeleri beklenir.  

Genel olarak okulların pazarlama stratejilerine ihtiyaç duyulmasının diğer 

önemli nedenleri arasında ise, sırasıyla sadece öğrenci sayısını artırmak değil nitelikli 

öğrenci sayısını artırmak ve hedef kitleye daha etkili hizmet sunmak gelmektedir. Bu 

doğrultuda web siteleri incelenen okullardan bu alanda yüksek puan alanların 

pazarlama iletiĢimlerindeki amacın, sadece öğrenci sayısını artırmak yönünde 

olmadığı, öğrenciye salt müĢteri gözüyle bakılmadığını ve her ne kadar özel okul da 

olsa, tümüyle ticarî bir kurum olarak görmedikleri sonucuna varılabilir.  

Bu sonuçlara göre, okul yöneticilerinin, pazarlama stratejilerini daha çok 

niteliksel amaçların gerçekleĢtirilmesine yönelik olduğu da düĢünülebilir. Bu alanda 

daha alınacak çok yol olduğu söylenebilir. 

Ġncelenen okulların web sayfalarındaki tanıtım içeriklerinde okulun 

tarihçesine de özel vurgulamalar yapılmaktadır. Bu görüĢü  M. Hesapçıoğlu, A. 
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DurmuĢ ve G. BaĢaran‘ın (1998:141) özel öğretim kurumlarının öğrenci çekme 

politikalarına yönelik yapmıĢ oldukları ön araĢtırma sonuçları da desteklemektedir. 

AraĢtırmalarında, okulların özellikle okulun mezunu olan önemli/ünlü Ģahsiyetlere, 

okulun altına imzasını attığı baĢarılara, ders veren ünlü kiĢilere, okulun ismindeki 

sembolizme yapılan göndermelere, geleneğe ya da köklü oluĢa göndermelere, 

kuruluĢ aĢamasında gündeme gelen evrensel/yerel değerlere ya da önemli olaylara 

atıflar yapıldığı belirtilmiĢtir. Ġncelenen okulların web sitelerinde de bu vurgulamalar 

değiĢmemektedir. 

Pazarlama stratejilerinin hazırlanması sürecinde, hükümetlerin eğitim 

politikaları ve bunlardaki değiĢmelerin ve değiĢen öğrenci seçme ve yerleĢtirme 

sınav sistemini pazarlama stratejilerini etkileyen diğer unsurlardır. Okulların web 

sitelerindeki içerikler değerlendirildiğinde pazarlama stratejilerinin plânlanması 

sürecinde, kurumsal kültür çerçevesinde, hedef kitlenin sosyal, kültürel ve ekonomik 

özellikleri dikkate alınarak yapılmaktadır. Bu süreçte okullar arası rekabet ve küresel 

eğilimlerdeki değiĢiklikler de Ģüphesiz pazarlama stratejilerini etkilemektedir. Bu 

konuda, özel ortaöğretim kurumlarının vizyonlarının yeniden irdelenmesi beklenir. 

Günümüzün değiĢen koĢullarına uyum sağlamak amacıyla diğer sektörlerdeki 

kurum ve kuruluĢlar gibi özel okullar da eğitim hizmetleri sunan kurumlar olarak 

kendilerini yenilemek ve geliĢtirmek zorunda kalmaktadırlar. KüreselleĢme 

karĢısında stratejik alternatifleri geliĢtiremeyen ve kendilerini doğru 

konumlandıramayan eğitim kurumlarının geleceği de çok net olamayacaktır. 

Bu çerçevede, Türk eğitim sistemi içerisinde yer alan tüm eğitim 

kurumlarında önümüzdeki yıllarda artan ihtiyaç doğrultusunda ―Eğitim Hizmetleri 

Pazarlaması‖ konusu çok daha fazla gündeme gelecek ve eğitim kurumlarında 

pazarlama faaliyetlerinin profesyonel bir Ģekilde gerçekleĢtirilmesi ihtiyacı 

doğacaktır. Pazarlama konusu Eğitim Bilimleri literatüründe henüz çok yeni bir 

kavramdır. Buradan hareketle, eğitim kurumlarının yöneticilerinin eğitim 

pazarlaması faaliyetlerini daha etkin yönetebilmesi ve bu alanda çalıĢan ya da 

çalıĢmak isteyen kiĢilerin alanda yeterli bilgi ve beceriye sahip olabilmeleri için 

üniversitelerin Eğitim Bilimleri Enstitüleri ya da Sosyal Bilimler Enstitüleri 

bünyesinde ―Eğitim Hizmetleri Pazarlaması‖ alanında yüksek lisans programları 

açılabilir. Programda, eğitim kurumlarının pazarlama faaliyetlerinin 
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gerçekleĢtirilmesi sürecinde tüm ihtiyaç duyulabilecek bilgi ve becerilerin 

kazandırılacağı derslere yer verilebilir. 

Eğitim Bilimleri alanında ―Eğitim Hizmetleri Pazarlaması‖ konusunda 

yapılacak alan araĢtırmaları ve akademik çalıĢmalar bu alanın literatürde daha çok 

yer almasına ve eğitim kurumlarında pazarlama faaliyetlerinin profesyonel bir 

biçimde örgütlenmesine ve gerçekleĢtirilmesine olumlu etkide bulunacaktır. 

Hemen belirtelim ki, bu metinsel ve mevcut verilere göre yargısal bir 

çözümlemedir. Ġlgili sanal ortam verileri, bizim beklentilerimiz doğrultusunda 

hazırlanmamıĢ olabilir. Ancak, bu, bu gözle hazırlanmamalarını gerektirmez. Bu 

tezimiz sonrasında, eminiz, bu ―sayfalar‖ daha fazla pazarlama odaklı olarak 

geliĢtirilebilecektir. Bununla birlikte, uygulamanın da metinsel ―taahhütlere‖ uygun 

olması beklenir. 

 

Uygulamanın metinsel taahhütlere uygunluğu (memnuniyet) konusunda, bu 

keĢifsel araĢtırmamızdan sağlanan veriler ıĢığında, veri sağlanabilirse, hipotez testi 

eksenli tanımlayıcı araĢtırmalar da yapılabilir.   
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