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Diinya tarihinde goriilmiis en biiyiik krizlerden biri olarak kabul edilen COVID-19 krizi; tiim insanligi, saglik,
sosyal yasam, ekonomi ve egitim basliklar: agisindan etkilemistir. Tiirkiye 'de viriis goriildiikten sonra egitim ve
ogretim faaliyetleri online egitim seklinde devam etmistir. Bu zaman diliminde ozel egitim kurumlari, bireysel ve
toplumsal agidan oldukc¢a 6nemli bir misyon yiiklenmislerdir. Bu siiregte 6zel okullarin miisteri memnuniyeti
olusturmalarinda pazarlama iletisim unsurlarinin onemli bir katkist oldugu bilinmektedir. Bu ¢calismada COVID-
19 pandemi siirecinde ézel okullar drnegi iizerinden biitiinlesik pazarlama iletisim unsurlarinin miisteri
memnuniyeti iizerindeki etkisinin belirlenmesi amag¢lannugtir. Bu kapsamda Bursa ilindeki 389 6zel okul velisine
kolayda drnekleme kullamlarak elektronik posta ile ortamda ulasilmis ve anket uygulamasi ile veriler toplanmustir.
Elde edilen bulgular sonucunda reklam ¢alismalari, tanmitim faaliyetleri, halkla iliskiler, uzaktan egitim siireci ve
yiiz yiize egitim siireci ile cinsiyet, yas, egitim durumu ve ¢ocuk sayisi arasinda anlamly bir farklilik oldugu
belirlenmigtir. Ayrica biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarinin okuldan memnuniyet iizerinde anlaml etkisi
belirlenmigtir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Iletisimi, Pandemi, Miisteri Memnuniyeti, Ozel Okullar, Egitim
Abstract

The COVID-19 crisis, which is considered one of the biggest crises in world history, has affected all humanity in
terms of health, social life, economy and education. After the virus in Turkey, education and training activities
continued in the form of online education. In this period, private educational institutions have undertaken a very
important mission in terms of individual and social aspects. In this process, it is known that marketing
communication elements have an important contribution to private schools in creating customer satisfaction. In
this study, it is aimed to determine the effect of integrated marketing communication elements on customer
satisfaction through the example of private schools during the COVID-19 pandemic process. In this context, 389
private school parents in Bursa province were reached via e-mail using convenience sampling and data were
collected through a survey application. As a result of the findings obtained, it was determined that there was a
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significant difference between advertising activities, promotional activities, public relations, distance education
process and face-to-face education process and gender, age, educational status and number of children. In
addition, a significant effect of integrated marketing communication elements on school satisfaction was
determined.

Keywords: Marketing Communication, Pandemic, Customer Satisfaction, Private Schools, Education
1. GIRIS

Kiiresellesmenin ve hizla gelisen teknolojinin etkisiyle ekonomi, iletisim gibi pek ¢ok alanda yagam
kosullarinin degismesi ve gelismesi sektorleri oldugu kadar insanlart da etkilemistir. Bu gelismeler
insanlarin isteklerini ve ihtiyaglarini ¢esitlendirmis, ayni zamanda bunlarin karsilanma Kriterlerinde
degisime neden olmustur. Degisimin bu boyutlara ulasmasi ve devam etmesi, isletmelerin daha zorlu
rekabet kosullarinda miicadele etmelerine neden olmustur. Zira insanlarin istekleri ve ihtiyaglari
cesitlenmis, ¢ok boyutlu hale gelmis, sektorlere gore kisisellestirilmis {riin/hizmet sunumuyla
¢oziimlenmeye baslamustir. Isletmeler de rakiplerine oranla kisisellestirilmis ve farklilastirilmis
¢ozlimlerle miisterilerine ulagsma ¢abasi igerisine girmislerdir. Diger bir ifade ile isletmeler faaliyetlerini
miisteri odakli stirdiirmeye ve uzun dénemli iligski kurmaya y6nelik yogunlastirmislardir.

Pazarlama; tiiketicilerin dikkatini isletmenin mal veya hizmetlerine ¢gekme siirecidir (Houston, 2012).
Bu siire¢, sunum, dagitim ve miisteri memnuniyetinin bir arada ele alindig1 bir olgudur. Isletmelerin
finansal anlamdaki basaris1 6zellikle pazarlama alanindaki yetenekleri ile dogru orantilidir (Kotler ve
Keller, 2016). Pazarlamacilar 6ncelikli hedefi ise tiiketicilerin talep ve ihtiyaclarim karsilayabilecek
olan mal veya hizmeti uygun kanallar aracihigiyla sunmaktir. Isletmelerin pazarlama iletisimini etkili
kullanmalari, tiiketicilerin taleplerini karsilamalari, dogru mal veya hizmeti dogru zamanda ve en uygun
fiyatla tiiketiciye sunmalariyla mimkiin olabilecektir (Hanninen ve Karjaluoto, 2017, s.705).
Isletmelerin tiiketicilere gonderdikleri mesajm almmasi, bilgi miktar1 ve tiiketici agisindan cezbedici
olmas1 6nemli unsurlardan birisidir. Bu agidan biitiinlesik pazarlama iletisimi, isletmeler ile tiiketicilerin
iletisiminde pazarlama kanallarinin tiimiiniin  koordineli sekilde planlanmasi siirecini olarak
degerlendirilebilir. Ozellikle dijital ortamlardaki igerik pazarlama calismalarinda tiim pazarlama
kanallarinin uyumlu bir sekilde ¢alistirilmasi 6nem arz etmektedir.

Calismada ele alinan bir diger konu ise COVID-19 pandemi siirecidir. insanlik tarihinde salgin
hastaliklarm da diinya savaglari, biiylik ihtilaller, sanayi devrimi, 6énemli kesif ve icatlar gibi insan
yasamini Oonemli derecede etkiledigi bilinmektedir. Gegmiste ozellikle gog, savas, ekonomik kriz
donemlerinde biiyiik salginlarin bas gosterdigi, toplu dliimlerin yagsandigi ortadadir. Giinlimiizde tiim
diinyay1 etkisi altina alan ve pandemi olarak nitelendirilen COVID-19 salgim da tipki diinya tarihinde
daha 6nce yaganmis salginlar gibi insanlik tarihini derinden etkilemistir. COVID-19 bir saglik krizi
olmasinin yaninda tiim insanlig1 etkileyen istihdam sorununa ve Ogrencilerin o6rgilin egitimden
yararlanamamasi nedeniyle bir egitim krizine de neden olmustur. Hazirlanan diinya bankasi pandemi ile
miicadele raporunda alginin egitim sektoriinde yikici etkilerinin oldugu ifade edilmektedir (Balci, 2020,
S. 76; Can, 2020, s.12-13). Pek ¢ok iilkede internet, bilgisayar ve diger ¢evrimigi platformlarin yeterli
diizeyde olmamasi nedeniyle egitimi saglayacak dijital siniflarin olusturulamamasi sorunu yasanmaistir.
Dijital yetkinlikleri, kullanilabilme Kkiiltliri olan Ogrencilerin Ogretmenler ile etkilegimi tam
saglanamamistir. Salgin doneminde ortaya konulan alternatif egitim modelleri bir anlamda gegici
tedbirler olarak uygulanabilmistir (Balci, 2020, s.77).

Tiirkiye’de 6zel okullar 625 sayili Kanun kapsaminda faaliyette bulunan okul dncesi egitim, ilkogretim
ve orta dgretim okullaridir (https://ookgm.meb.gov.tr/www/kanunlar/icerik/64). Bu okullar pandemi
donemini finansal, sosyolojik ve kiiltiirel acidan oldukea sancili bir sekilde gegirmistir. Ozel okullarin
miigteri (veli) memnuniyetini arttirmak adina kullandiklar1 6ncelikli pazarlama iletisim unsurlarinin,
pandemi donemi dncesindeki gibi olmayacagi asikardir. Bu ¢alisma sonucunda ortaya ¢ikacak ¢6ziim
onerileri 6zel okullarin pazarlama iletisim unsurlar1 se¢imi ¢alismalarina 151k tutacak ve belirsizlikleri
¢ozmelerine yardimci olacaktir. Bu aragtirmada 6zel okullarin COVID-19 pandemi dénemi sonrasinda
daha ¢ok 6nem vermesi gereken pazarlama iletisim unsurlarini tespit etmek ve ilerde yasanabilecek olas1
sikintili siireclere daha hazirlikli girmelerini saglamaya yardimci olmak amaglanmustir. Ozel okullarin
sayis1 iilkemizde hizl bir sekilde artmaktadir. 2000 yilinda toplam okullar i¢cinde 6zel okul oran1 yiizde
2,11 olurken, 2024 yilinda bu oran yilizde 19’a ¢ikmaktadir. 2000 yilinda 100 okuldan 2’si 6zel okul
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olurken, 2024 yilinda bu durum, 5 okuldan 2’sinin 6zel okul oldugu seklinde giincellenmistir.
(https://www.ekonomim.com/egitim/ozel-okullar-24-yilda-yuzde-500-artarken-2023te-kan-kaybetti-
haberi-772957). Velilerin 6zel okul tercihlerinde pandemi dénemi sonrasinda nelere dikkat edeceginin
belirlenmesi ilerde yapilacak pazarlama galigsmalarina ve literatiire 6nemli bir katki saglayacaktir.

2.PAZARLAMA ILETISIMININ KAVRAMSAL CERCEVESI

Ekonomik bir olgu olan pazarlama kavraminin olusumu 1950°1i yillarin ortalarina dayanmaktadir. Buna
gore pazarlama kavrami, orgiitsel hedeflere ulasma yolunu tespit etmek, hedef pazar taleplerini ve
ihtiyaclarini belirlemek ve karsilamak suretiyle, rakiplere gore daha etkili ve iyi bir performans
gostermeyi ifade etmektedir (Kotler, 2003, s.411). Pazarlamanin basaril1 olabilmesi, dogru iiriine dogru
yerde dogru zamanda sahip olabilmeye, miisterinin gelecekteki siparislerine neden olabilecek mal veya
hizmetten haberdar olabilmesine baglidir. Kiiresel rekabet ortami ve teknolojinin gelismesiyle birlikte
pazarlama kavrami ve ilgi alanlarinda da degisim ve biiyiime devam etmektedir (Gedik ve Turgut, 2017,
s.134). Bu baglamda pazarlama biliminin anlasilmasi ve isletme faaliyetlerine uygulanabilmesi i¢in
genis bir perspektiften multidisipliner sekilde olaylarin gozlemlenmesi gerekmektedir (Torlak ve
Ozmen, 2013, s.8).

Sanayi devrimi ile baglayan pazarlama, 1980°1i yillardan sonra kiiresellesme, teknolojik gelismeler ve
rekabetin artmasi ile yeniden sekillenmeye baslamistir. Uretim odakli pazarlama anlayisindan
giinlimiize kadar ekonomik, sosyal, kiiltiirel, teknolojik, siyasi gelismeler ve degisimlerden etkilenerek
yeni bir boyut kazandigi goriilmektedir. Elektronik ticaretin basladigi 2000’li yillardan itibaren
pazarlama da sekillenmeye devam etmistir (Y1lmaz, 2006, s.55). Pazarlama iletigimi belirli agamalardan
olusmaktadir. Bu agsamalar pazarlamanin takas yonetimi ile baslangici, paranin icadi ile iiriine karsilik
para, kitlesel {iretim donemi, kitlesel pazarlama donemi, klasik pazarlama donemi ve biitlinlesik
pazarlama iletisimi donemi olarak siralanabilmektedir (Ozafsarlioglu, 2018, s.13). Giiniimiizde
isletmelerin gelisen teknolojiye baglh olarak rekabetin artmasi ile farkli marka degerleri olusturmalar
ve yeni iletisim olanaklar1 geligtirmeleri kaginilmaz olmustur. Bu isletmelerin konumlarini korumalarini
da zorlastirmistir. Isletmeler tiiketicileri etkileyebilecek yeni mesajlar ve yontemler bulmaya
yonelmislerdir (Pickton ve Amanda, 2005, s.294).

Pazarlama iletisimi kavrami miisterilere belli bilgilerin en iyi, en hizli ve verimli olarak ne sekilde
saglanacagmin bir yolu olarak goriilebilir. Sirketlerin pazarlama iletisiminin dogru kurgulanmasi,
miisteri sayisinin artmasinda pozitif rol oynayabilir. Bununla birlikte maliyetler, belirlenen pazarlama
iletisimi kanalinin ve aracinin yani pazarlama fikrinin miisterilere hitap edecek forma doniistiiriilmesi
ile baglantilidir (Falat ve Holubcik, 2017, s.148). Pazarlama iletisimi siireci, satig ¢abalar1 veya
tutundurma faaliyetleri ve iiriiniin tiiketicilere sunumunu gosteren siirectir. Bu sekilde miisterilerin {iriine
dikkatleri c¢ekilmekte ve pazarlama uzmanlarinin misterilerin satin alma kararlarinda etki
olusturabilmek amaciyla gergeklestirdikleri faaliyetlerin tiimii anlatilmaya calisilmaktadir (Odabas1 ve
Oyman, 2012, s.34). Bir diger tanima gore pazarlama iletisimi, isletmelerin mal veya hizmetlere iliskin
alabilecek kararlarinda tiiketiciyi merkez almaktir. Sonug olarak tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyebilecek faktorlerin dikkate alinmasi ile ortaya ¢ikan faaliyetlerin timiidiir. Bu sayede tiiketici
satin alma tercihlerinde olusabilecek degisimler ongoriilebilecek, buna gore stratejik ve multidisipliner
bir siire¢ tasarlanabilecektir (Yilmaz, 2006, s.54). Pazarlama iletisimi ise tiiketicide olusan degere,
cesitli sekillerde sadakate evrilmesine, sadakatten davranigsal faaliyetlere doniismesinde araci gorev
tistlendigi belirtilmektedir (Hanninen ve Karjaluoto, 2017, s.81).

Pazarlama iletisim faaliyeti iki yonlii olmaktadir. Bunlardan ilki, ireticiden tiiketiciye, digeri ise
tiikketiciden tireticiye doniis olarak gerceklesmektedir. Dolayisiyla pazarlama iletisimi, kiiresellesme ve
teknolojinin aktif kullanimi ile iki yonlii veri akiginin igletmeler tarafindan dogru kullanimini da ele
almaktadir. Tiiketici ise pazarlama iletisiminde merkezde yer almaktadir. Bundan dolay1 pazarlama
iletisiminde hedef son tiiketicidir. Ayrica mevcut tiiketicilerin zamanla degisen satin alma kararlarinin
en iyi sekilde koordine edilmesiyle pazarlama fonksiyonlarinin merkezine alinmasi da kavramin diger
bir hedefi olmaktadir (Ercis, 2010, s.112).

Isletmeler en dogru sekilde pazarlama iletisimlerini gelistirir ve uygular ise tiiketicilere vermek
istedikleri mesajlar1 istedikleri gibi aktarabilirler. Bu durum miisteri tercihlerine olumlu olarak
yanstyarak mal veya hizmeti satin alma isteklerini arttiracaktir. Bununla birlikte isletmeler belirli bir
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seviyeye geldiklerinde pazarlama iletisiminde yeni yontemleri deneme hususunda istekli
olmamaktadirlar. Ancak rekabetin artmasi, e-ticaretin gelismesi ile isletmelerin pazarlama iletisimini
yeniden degerlendirmesi, buna goére aksiyon almalarini gerektirir (Karjaluoto vd., 2015, s.703).
Pazarlama genel olarak, miisterilerle giivene dayali iliski kurmak, farklilastirict istiinliik yaratacak
stratejilerin gelistirilmesi suretiyle paydaslarin karlarini en st diizeye ¢ikarilmasin1 amaglamaktadir.
Isletmelerin pazarlama iletisimi faaliyetlerini yiiriitmelerini etkileyen iki temel belirleyici
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, kiiresel pazarlama egilimlerinin, isletmelerin hangi segmente
odaklandig1 ve boliinmiis pazara dogru calismalaridir. Digeri ise teknolojinin etkisiyle igletmelerin
miisteri ihtiyaclar1 hakkinda sahip olduklari bilgilerin artmasidir. Isletmeler, potansiyel miisterilerle
ilgili verilere daha kolay ulasabilmektedir (Vural ve Bat, 2013, s.60). Giinlimiizde teknolojik
gelismelerin yardimiyla kullanict etkinliklerinin takibi yapilabilmekte, davraniglari arastirilabilmekte,
begenilerinin ve zevklerinin incelenmesi miimkiin olabilmektedir. Bilgi akis1 piyasanin itici giictidiir.
Miisterilerin mal veya hizmeti algilama gekli, etkilesim halinde bulunduklar1 bilginin kalitesine ve
miktarina baglidir. Bundan dolayi igsletmenin basarisi, pazarlama iletigiminin ne kadar etkin yuriitiildigii
ile iliskilidir (Broderick ve Pickton, 2005, s.641).

Glintimiizde globallesme ve teknolojik gelismeler isletmeler acisindan rekabetin artmasinda etkili
olmaktadir. Isletmeler ise bu rekabet ortaminda varliklarini siirdiirebilmek icin yeni yontemler bulmaya
yonelmis, rekabette ustiinliik saglayabilmek ve rakiplerinden 6ne c¢ikabilmek igin gereken yollar
uygulamaya cabalamaktadirlar. Bu baglamda pazarlama iletisimi ele alindiginda, isletmelerin ihtiyag
duydugu en énemli faktdrlerden biri haline gelmistir. Uretim asamasindan mal veya hizmetin tiiketiciye
ulastirilmasina kadar gegen faaliyetlerin tiiketicilere bildirilmesi gibi unsurlar tiiketicilerin isletmeye
olan tutumunu olumlu sekilde etkilemektedir. Bu bakimdan pazarlama iletisiminin dogru kullanim ile
iiretici ve tiiketici arasinda bag olusturulabilmesi miimkiin olmaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2012, s.38).

Biitiinlesik pazarlama (Integrated Marketing), pazarlama faaliyetlerinin tutarli ve uyumlu bir sekilde
yiriitiilmesini saglayarak miigteri deneyimini optimize etmeyi amaglamaktadir. Bu yaklasim, farkli
pazarlama kanallarinin koordineli bir sekilde kullanilmasini ve tek bir mesaj etrafinda birlesmesini
gerektirir. Egitim ve hizmet sektorleri, miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin kritik oldugu alanlar
oldugundan, biitiinlesik pazarlama bu sektorler i¢in hayati Gnem tagimaktadir.

Biitiinlesik pazarlamada iletisim siireci var olan veya olasi miisterilerle baglar, ikna edici iletisim
yontemlerini ve uygulamalarini tanimlayarak devam eder (Yurdakul, 2007, s.310). Biitiinlesik
pazarlama iletisiminin tek dil olmasindan dolay:1 farkli mesajlarin etkisi arttirilir ve olumsuz imaj
engellenir. Etkilesimli ve ¢ift yonlii iletisim siireci, uzun vadede marka ve tiiketici arasinda baghlik
olusturur (Peltekoglu, 2014, s.4). Teknolojik gelismelerle birlikte pazar ve tiiketiciye iliskin verilerden
etkin sekilde faydalanmak, hedeflerin gerceklesip ger¢eklesmediginin degerlendirilmesi daha kolay hale
gelmistir. Bu durum tiiketici odakli iletisimi 6ne ¢ikarmigtir. Pazarlama karmasi ile pazarlama iletisim
araglariin biitiinlesmesi giiclii bir kaynak olarak goriilmiistiir. Pazarlamada her asamada iletisim
kavramimin ortaya ¢ikmasi, biitiinlesik pazarlama iletisiminde en 6nemli husustur. Gilinlimiizde
isletmelerin  konumlarint korumalar1 ve tiliketiciyi etkileyebilme c¢abalari, biitiinlesik pazarlama
iletisiminde 6nemli bir kriter oldugu belirtilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2012, s.65).

3.MUSTERi MEMNUNIYETI KAVRAMI

Miisteri memnuniyeti, algilanan deger ile misteri beklentileri toplamini ifade eden bir kavramdir (Bulut
2011, s.390). Bir diger tanimda miisteri memnuniyeti kavrami, satin alma sonrasinda algilanan degerin
satin alma Oncesindeki beklentileri karsilamasi seklinde ifade edilmektedir. Bununla pazarlama
siirecinde iiretim ve satigin 6nde tutuldugu bir anlayistan, miisteri beklentilerinin 6n planda tutularak
satigin gergeklestirildigi bir anlayisa doniisiim olmustur (Uysal ve Aksoy, 2004, s.132). Giiniimiizde
miigterilerin 6n plana ¢iktig1 ve yeni bir igletme siirecinin bagladig: belirtilmektedir. Miisteri talepleri,
isletmelerin Ozelliklerinden veya iiretenlerden daha on plana ¢ikmigtir. Miisterilerin ihmal edilmesinin
onemli kayiplara yol actigi, isletmelerin devamliligi agisindan miisterileri elde tutma ve kazanma
stratejileri gelistirmeleri gerekliligi bildirilmektedir. Miisterilerin kazanilmasi ve siirekliliginin
saglanmasi i¢in yapilmasi gerekenler su sekilde siralanabilir (Glimiis, 2014, 5.98):

e Miisterinin taninmasi,
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e Miisteri ile yakin iligkilerde bulunulmasi,

e Miisteri taleplerinin belirlenmesi,

e Miisteri bildirimlerinin géz dniine alinmasi,

e Sikayet, elestiri ve Onerilere uygun yeni yaklasimlarin benimsenmesi,

e Miisteri taleplerine ve beklentilere uygun olan {iriin ve hizmet tasariminin gerceklestirilmesi.

Bir isletmenin miisterileriyle iligkilerini siirdiirebilmesi, pazarda varligin1 devam ettirebilmesi i¢in yeni
miigteri kazanmasi ve var olan miisterilerini korumasi1 gerekmektedir. Bu baglamda miisterilerini
memnun edebilmesi gerekmektedir (Oger ve Bayuk, 2001, s. 27). Miisteri memnuniyetini etkileyen
faktorler ¢alisanlarla etkilesim, algilanan deger ve fiziksel kosullar olarak ele alinabilmektedir.

4. COVID-19 SURECINDE TUKETICi DAVRANISLARINDAKI DEGIiSiM

Insanlar yeni kosullara uyum saglamak ve satin alma aliskanliklarinda diizenlemeler yapmak zorunda
kaldigindan, COVID-19 salgini tiiketici davranislari {izerinde 6nemli bir etkiye sahip olmustur. Cesitli
kaynaklardan alinan arastirma ve i¢ goriilerden yararlanarak, pandemi sirasinda tiiketici davraniginda
meydana gelen bazi énemli degisiklikler su sekilde siralanabilir. COVID-19 salgini sirasinda tiiketici
davranisindaki en goze carpan degisikliklerden biri, ¢evrimigi aligverise gecis olmustur. Bircok fiziksel
magazanin kapali olmast veya kapasitelerinin diisiik olmasi ve yiliz yilize aligverisin giivenligi
konusundaki endiseler nedeniyle tiiketiciler, ihtiyaglarini karsilamak i¢in giderek daha fazla e-ticarete
yonelmektedir. Ulusal Perakende Federasyonu (NRF) tarafindan yapilan bir ankete gore, ABD'deki
cevrimici satiglar 2020'nin ilk ¢eyreginde bir dnceki yilin ayn1 donemine gore %44 artmistir (NRF,
2020).

Online aligverise gecisin yan1 sira tiiketicilerin satin aldigi {iriin tiirlerinde de bir degisiklik olmustur.
Insanlar galismaya ve 6grenmeye uyum saglamak zorunda kaldikca, temizlik iiriinleri, kisisel koruyucu
ekipman (KKD) ve bozulmayan gida ile ev ofis ekipmani ve ev egzersiz ekipmani gibi temel ihtiyag
maddelerine olan talepte bir artis olmustur. Ayn1 zamanda giyim ve liikks mallar gibi zaruri olmayan
kalemlere olan talepte de diisiis olmustur (NRF, 2020). Viriisiin fiziksel temas yoluyla bulagsmasiyla
ilgili endigelerden dolayi, tiiketicilerin mobil 6demeler ve temassiz 6deme ydntemlerinin yani sira
PayPal ve Venmo gibi dijital 6deme platformlarin1 kullanma olasiligi daha yiiksektir. National
Association of Convenience Stores (NACS) tarafindan yapilan bir ankete géore ABD'de temassiz 6deme
kullantmi 2020'nin ilk yarisinda bir dnceki yilin aynm1 dénemine gore %29 artmistir (NACS, 2020).
Cevrimigi aligverise ve temassiz O0demelere gegise ek olarak, COVID-19 salgmi, tiiketicilerin
siirdiiriilebilirlik ve sosyal sorumluluga yonelik tutumlarinda da degisiklige yol agmustir. Kiiresel
sistemlerin birbirine baghiligini ve toplulugun énemini vurgulayan pandemiyle birlikte, siirdiiriilebilir
ve etik olarak iiretilen tiriinlere yonelik tiiketici talebinde bir artis olmustur (Grinstein ve digerleri, 2020).
Genel olarak, COVID-19 salgininin tiiketici davranigi tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu ve gevrimigi
aligverise, temel 0gelerin satin alinmasina, temassiz 6deme kullanimina ve siirdiiriilebilirlik ile sosyal
sorumluluga daha fazla odaklanilmasina yol agtig1 gériilmiistiir.

Okullar ve tniversiteler yeni kosullara uyum saglamak ve 6gretme ve Ogrenme uygulamalarinda
ayarlamalar yapmak zorunda kaldiklarindan, COVID-19 salgminin egitim hizmetlerinin tiiketilme
bicimi lizerinde 6nemli bir etkisi oldugu goriilmiigtiir. Salgin sirasinda egitim hizmeti tiiketici
davraniginda meydana gelen bazi 6énemli degisiklikler soyle siralanabilir. COVID-19 salgini sirasinda
egitim hizmeti tiiketici davranigindaki en géze carpan degisikliklerden biri, ¢cevrimici 6grenmeye gegis
olmustur. Pek ¢ok okul, {iniversitenin kapali veya kapasitelerinin diisiik olmasi, yiiz yiize 6grenmenin
giivenligine iligkin endiseler nedeniyle kurumlar, ders igerigini sunmak, &grencilerin 6grenmesini
kolaylastirmak igin giderek artan bir sekilde dijital platformlara yonelmistir. Babson Survey Group ve
University of California, Los Angeles (UCLA) tarafindan yapilan bir ankete gore, ABD'de tamamen
gevrimigi programlara kaydolan 6grenci sayist 2020 giiz doneminde ayn1 doneme gore %21 artmistir.
(Babson Survey Group ve UCLA, 2020). Cevrimi¢i 6grenmeye gecise ek olarak, dgrencilerin aradigi
egitim hizmetlerinin tiirlerinde de bir degisiklik olmustur. Salginin neden oldugu aksamayla birlikte, es
zamansiz kurslar ve kendi hizinizda programlar gibi esnek ve uyarlanabilir 6grenme segeneklerine olan

2778



Sener, M. — Giimiis, 1., 2774-2790

talepte artis olmustur. Ayn1 zamanda, geleneksel, yiiz ylize 6grenme deneyimlerine olan talepte bir
azalma olmustur (Babson Survey Group ve UCLA, 2020).

COVID-19 salgimi sirasinda egitim hizmeti tiiketici davranisindaki bir diger onemli degisiklik,
ogrenmeyi desteklemek i¢in dijital araclara ve kaynaklara gecis olmustur. Cevrimigi 6grenmeye gegisle
birlikte 6grenciler, ders materyallerine erismek, egitmenler ve smif arkadaslariyla iletisim kurmak ve
Odevleri tamamlamak icin teknolojiye daha fazla glivenmek zorunda kalmistir. Bu, 6grenme yonetim
sistemleri, video konferans platformlari ve gevrimigi is birligi araclar1 gibi dijital araglarin kullaniminda
bir artisa yol agmistir (Babson Survey Group ve UCLA, 2020). Cevrimigi 6grenmeye ve dijital araglarin
kullanimina gecise ek olarak, COVID-19 salgin1 6grencilerin egitim ve 6grenime yonelik tutumlarinda
da degisiklige yol agmistir. Uyum saglama ve dayanikliligin 6nemini vurgulayan salginla birlikte, yasam
boyu 6grenmenin degerine ve beceri ve bilgiyi siirekli iyilestirme ihtiyacina daha fazla odaklanilmasi
gerektigi tespit edilmistir. (AAC ve U, 2020). Genel olarak, COVID-19 salgminmn tiiketici davranisi
iizerinde 6nemli bir etkisi oldugu goriilmiis olup, ¢evrimici 6grenmeye, dijital kaynaklarin kullanimina
ve yasam boyu 6grenmenin degerine daha fazla odaklanilmasina yol ac¢tigi goriilmiistiir.

5.ARASTIRMANIN AMACI, YONTEMI VE HIPOTEZLERI

Bu aragtirmanin amaci, 6zel okullarin COVID-19 pandemi donemi sonrasinda daha ¢ok énem vermesi
gereken pazarlama iletisim unsurlarinin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisinin belirlenmesidir. Bu
etkinin tespit edilmesi ile gelecekte yasanabilecek olast sikintili siireglere daha hazirlikli girilmesi
saglanabilir. Bu amagcla 2 ayr ol¢ek ve demografik verilerin tespit edilecegi anket olusturulmustur.
Biitiinlesik Pazarlama Olgegi (BPIO) arastirmaci tarafindan ilgili literatiir taranarak (Durur, 2018; Acar,
2019; Kara, 2019; Gokeng, 2019; Giiler, 2020) olusturulmus olup 5°li Likert tipinde (1.Kesinlikle
Katilmryorum; 5. Kesinlikle Katiltyorum) 5 alt boliim ve 40 ifadeden olusmaktadir. ikinci 6lgegi ise Iri¢
(2014) tarafindan olusturulan Okuldan Memnuniyet (OMO) Olgegidir.

Arastirmanin, 2023 verilerine gore 3214571 niifusu olan (data.tuik.gov.tr) 250 bin iizerinde popiilasyona
sahip Bursa Ilindeki 6zel okul velileri ile sinirl1 olmasi, yiizde 95 giiven aralig1 ve yiizde 5 hata payi ile
kolayda drnekleme esasiyla 389 olarak belirlenmis olmasi 6rneklemin yeterli oldugu (Yamane, 2001,
s.116) belirlenmistir. Arastirma 01.09.2022 ile 30.09.2022 tarihleri arasinda anket ile yapilmis olmasi
aragtirmanin smirliligmni olusturmaktadir. Ozellikle pandemi doneminde 6zel okullarn énemi ortadadir
ve devlet okulundan 6zel okula gegen 6grenci sayisinin giderek artmaya basladig1 gdzlemlenmektedir.
Ayrica 6zel okullarin sayist Tiirkiye’de hizli bir sekilde artmaktadir. 2000 yilinda toplam okullar i¢cinde
0zel okul orani yiizde 2,11 olurken, 2024 yilinda bu oran yiizde 19’a ¢ikmaktadir. 2000 yilinda 100
okuldan 2’si 6zel olurken, 2024 yilinda bu, 5 okuldan 2’sinin 6zel oldugu anlamina gelmektedir
(https://www.ekonomim.com/egitim/ozel-okullar-24-yilda-yuzde-500-artarken-2023te-kan-kaybetti-
haberi-772957). Velilerin 6zel okul tercihlerinde pandemi dénemi sonrasinda nelere dikkat edeceginin
belirlenmesi ilerde yapilacak pazarlama caligmalarina ve literatiire 6nemli bir katki saglayacaktir. Bu
baglamda gelistirilen arastirma hipotezleri ve modeli asagida sunulmustur.

H1: Reklam calismalari, tanitim faaliyetleri, halkla iligkileri, uzaktan egitim siireci ve yiiz yiize egitim
siireci ile yas grubu arasinda anlamli farklilik vardir

H2: Reklam c¢aligmalari, tanitim faaliyetleri, halkla iligkileri, uzaktan egitim siireci ve yiiz yiize egitim
siireci ile cinsiyet arasinda anlaml farklilik vardir

H3: Reklam caligmalari, tanitim faaliyetleri, halkla iligkileri, uzaktan egitim siireci ve yiiz yiize egitim
stireci ile egitim durumu arasinda anlaml farklilik vardir

H4: Reklam calismalari, tanitim faaliyetleri, halkla iligkileri, uzaktan egitim siireci ve yiiz yiize egitim
siireci ile ¢cocuk sayis1 arasinda anlamli farklilik vardir

HS5: Okuldan memnuniyet ile yas grubu arasinda anlamli farklilik vardir
H6: Okuldan memnuniyet ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik vardir
H7: Okuldan memnuniyet ile egitim durumu arasinda anlamli farklilik vardir

HS: Okuldan memnuniyet ile cocuk sayis1 arasinda anlamli farklilik vardir
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HO9: Reklam c¢alismalari, tanitim faaliyetleri, halkla iligkileri, uzaktan egitim siireci ve yiiz yiize egitim
siireci degiskenlerinin okuldan memnuniyet iizerinde pozitif yonlii etkisi bulunmaktadir

Sekil 1: Arastirma modeli
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6.BULGULAR

Arastirmanin verileri elektronik ortamda katilimcilara ulagilarak toplanmistir. Anketlerden elde edilen
verilerin analizinde SPSS ve AMOS paket yazilim programi kullanilmistir. Elde edilen bulgulardan
katilimcilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesi igin tanimlayic istatistiklerden yararlanilmistir.
Arastirma degiskenlerinin giivenilirlikleri incelenmistir. Ayrica Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Olgegi
(BPIO) ve alt boyutlar1 ile Okuldan Memnuniyet Olgegi (OMO) ve alt boyutlar1 da gz 6niine aliarak,
Olceklerin yapisal gecerliligini incelemek amaciyla iki asamali Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)
gerceklestirilmistir. DFA, 6l¢eklerin gelistirilmesinde, 6lgek modelinin gegerliliginin analiz edilmesi,
yorumlanmasini saglamasi nedeniyle siklikla kullanilan bir yontemdir. DFA, ¢ok sayida Olgiilen ve
gozlenen degiskenleri ait oldugu gizil degiskenin yapisal analizinde kullanilir. Yntemde birinci
asamada model belirlenir. Bu asamada aragtirmaci Olgiilen ve ortiik degiskenlerin sayisini, oOrtiik
degiskenlerle olan iligkiyi calisma alanindaki teorik bilgiler cercevesinde belirler. DFA’nin ikinci
asamasinda belirlenen modele uygun sekilde grafiksel model tanimlanmaktadir. Bu grafiksel model ile
6lgek modelinin parametreleri tahmin edilir. Ugiincii asama uyum iyiligi testlerinin kabul edilebilir
degerler disinda kalmasi durumunda, teorik modele bagli kalarak modelde yapilacak olan
degisikliklerdir. Bu degiskenler arasindaki korelasyonlarin modele dahil edilmesi asamasidir. Bu
degisiklikler modifikasyon olarak tanimlanmaktadir (Ilhan ve Cetin, 2014, s.9). Calismada arastirmanin
degiskenlerinin katilmcilarin demografik degiskenleri bakimimdan incelenmesi amaciyla t testi ve
ANOVA ile analiz yapilmistir. Degiskenler arasinda farkliligin oldugu durumlarda farkliligin kaynagi

olan gruplar TUKEY testiyle incelenmistir. Olceklerin ve alt boyutlarinin kendi aralarindaki iliskilerinin
belirlenmesi amaciyla korelasyon analizi yapilmistir.
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Tablo 1: Caliymaya katilan 6grenci velilerinin demografik ozellikleri

Cinsiyet Frekans | Yiizde Yas Frekans | Yiizde

Kadin 338 86,9 25-32 100 25,7

Erkek 51 13,1 33-42 245 63,0

Cocuk Sayisi Frekans | Yiizde 43 ve iistii 44 11,3

Yok (Kardes veya yakini) | 28 7,2 Egitim Durumu Frekans | Yiizde

1 Cocuk 217 55,8 [Ikogretim 3 0,8

2 Cocuk 120 30,8 Lise 32 8,2

3 Cocuk 18 4.6 On Lisans 64 16,5

4 Cocuk 3 0,8 Lisans 238 61,2

5 Cocuk ve lizeri 3 0,8 Yiiksek Lisans 49 12,6
Doktora 3 0,8

Aragtirmaya katilan 6grenci velilerinin ¢ogunlugu kadin (%86,9), 1 cocuk sahibi (%55,8), 33-42 yas
gurubunda ((%63,0) ve lisans mezunu (%61,2) olduklar1 belirlenmistir.

Tablo 2: Olgeklerin giivenilirlik analizi

Ol¢ek/Boyut Madde sayisi Cronbach's Alpha
Reklam Caligmalari 7 0,859
Tamtim Faaliyetleri 14 0,962
Halkla Tliskiler 7 0,942
Uzaktan Egitim Siireci 6 0,943
Yiiz Yiize Egitim Siireci 6 0,923
Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Olcegi 40 0,972

Olcek/Boyut Madde sayisi Cronbach's Alpha
Kurum Personeli Iletisim Memnuniyeti 11 0,963
Kurum Kiiltiirii, Kurum Iklimi Memnuniyeti 32 0,988
Ders dis1 etkinlikler memnuniyeti 6 0,910
Yemek Hizmetleri 12 0,972
Derslik dist kurum mekanlari 5 0,902
Kitap Kirtasiye Hizmetleri 7 0,917
Okuldan Memnuniyet Olcegi 73 0,987

40 ifade ve 5 alt faktorden olusan (Reklam, tanitim, halkla iliskiler, uzaktan egitim ve yiiz yiize egitim)
Biitiinlesik pazarlama iletisimi 6lgegi (BPIO) Cronbach’s Alpha degeri 0,972 oldugu belirlenmistir. 73
ifade ve 6 alt faktorden (Kurum Personeli Iletisim Memnuniyeti, Kurum Kiiltiirii, Kurum Iklimi
Memnuniyeti, Ders dis1 etkinlikler memnuniyeti, Yemek Hizmetleri, Derslik dig1 kurum mekanlart ve
Kitap Kirtasiye Hizmetleri) olusan Okuldan memnuniyet 6lgegi (OMO) Cronbach’s Alpha degeri 0,987
sonucuyla yiiksek derecede giivenilir (Ozdamar, 2004) oldugu belirlenmistir.
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Tablo 3: Demografik degiskenlerden cinsiyet ile t testi

Cinsiyet N X S.H. p

BPIO Ort Kadin 338 4,2221 ,65880 ,349
Erkek 51 4,1250 ,86536 ,445

OMO Ort Kadn 338 3,9314 ,80360 ,125
Erkek 51 4,1206 ,91761 ,168

Tabloya gore BPIO ve OMO o&lgegine demografik degiskenlerden cinsiyete gére p<0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli farklilik saptanamamustir.

Tablo 4: Demografik degiskenler ile ANOVA

Karelerin Ortalama
Yas ortalamasi df kareler F Sig. | Grup_farkhihig:
BPIO | Gruplar arast 9,651 2 4,825| 10,676 ,000
Ortalama | Grup_igi 174,474 452
up_iet 386 ° 43 ve iistii<25-
Toplam 184,125 388 32 ve 33-42
OMO _ |Gruplar_arasi 21,193 2 10,596| 17,034 ,000
Ortalama | Grup _igi 240,11 622
rup_iet 0.119 386 6 43 ve {istii<25-
Toplam 261,312 388 32 ve 33-42
Karelerin Ortalama
Egitim ortalamasi df kareler F Sig. Grup_farkhihg
BPIO  |Gruplar_arasi 6,836 5 1,367 2,954 012 | flkgretim<Lise,
Ortalama | Grup_ici 177,288 383 463 Onlisans,
Lisans, Yiiksek
Toplam 184,125 388 Lisans
OMO_ Gruplar_arasi 4,719 5 ,944 1,409 ,220
Ortalama | Grup_ici 256,593 383 670
Toplam 261,312 388
Karelerin Ortalama
Cocuk_sayisi ortalamasi df kareler F Sig. | Grup_farkhihig:
BPiO | Gruplar arasi 8,944 5 1,789 3,911 ,002
Ortalama | Grup_ici 175,181 383 457
Toplam 184,125 388 Yok< 2,3,5
OM(")_ Gruplar_arasi 24,975 5 4,995 8,095 ,000
Ortalama | Grup _igi 236,337 383 ,617
Toplam 261,312 388 Yok< 1,2,3
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Tabloya gore demografik degiskenlerden yas ile BPIO ve OMO arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde
43 yas ve lstii katilime1 velilerin 25-32 ve 33-42 yag grubu velilere gore negatif yonlii anlamli farkliligi
saptanmigtir.

Tabloya gére demografik degiskenlerden egitim ile BPIO arasinda p<0,05 anlamhilik diizeyinde
ilkdgretim mezunu velilerin Lise, Onlisans, Lisans, Yiiksek Lisans mezunu velilere gore negatif yonlii
anlaml farklilig1 saptanmustir.

Tabloya gore demografik degiskenlerden ¢ocuk sayisi ile BPIO arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde
cocugu olmayan velilerin 2, 3, ve 5 ¢ocugu olan velilere gore negatif yonlii anlamli farklilig
saptanmigtir. Cocuk sayisi ile OMO arasinda p<0,05 anlamhlik diizeyinde ¢ocugu olmayan velilerin 1,
2, ve 3 ¢cocugu olan velilere gore negatif yonlii anlamli farklilig1 saptanmustir.

Tablo 5: BPiO ve OMO DFA modelinin gecerliligi icin uyum indeksi degerleri

BPIO CMIN/DF RMSEA
Diizey 1 2,766 0,067
Diizey 2 2,924 0,07
Kabul Edilebilir Uyum <5 <0,080
oMO CMIN/DF RMSEA
Diizey 1 2,798 0,068
Diizey 2 2,965 0,071
Kabul Edilebilir Uyum <5 <0,080

BPIO ve OMO DFA modelinin gegerliligi i¢in Diizey 1 ve Diizey 2 uyum istatistigi degerleri Tabloda
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore her iki diizeyde de yapisal gegerlilik i¢in uyum indeksleri
degerleri kabul edilebilir degerler araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 6: BPiO ve OMO alt boyutlarinin kendi arasinda korelasyon katsayilar

BPiO (X1) (X2) (X3) (X4) (X5)
Reklam (X1) 1

TantFaal (X2) 0,506 1

HalkLski (X3) 0,458 0,806 1

PandDPaz (X4) 0,360 0,764 0,644 1
YuzYuzeEgt (X5) 0,538 0,869 0,743 0,757 1
oMO (X1) (X2) (X3) (X4) (X5) (X6)
DersDKurMek (X1) 1

YemekHizm (X2) 0,494 1

DersDsEtk (X3) 0,602 0,485 1

KurumKult (X4) 0,662 0,512 0,718 1

KurumPers (X5) 0,689 0,393 0,648 0,841 1
KitapKrtHizm (X6) 0,636 0,525 0,767 0,604 0,559 1
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BPIO alt boyutlarinin kendi aralarindaki iliskileri igin korelasyon katsayilari tabloda verilmistir. Tiim
korelasyon katsayilari istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Biitiin katsayilarin pozitif olmasi bu
degiskenler arasinda olumlu (pozitif) yonde iligki oldugu seklinde yorumlanir. Yani degiskenlerden
herhangi birisinde artma oldugunda diger degiskenlerde de artma olmasi beklenir. Korelasyon
katsayilaria gore en yiiksek iliski YuzYuzeEgt (X5) ile TantFaal (X2) degiskenleri arasinda, en diisiik
iliski PandDPaz (X4) ile Reklam (X1) degiskenleri arasindadir.

OMO alt boyutlarmin kendi aralarindaki iliskileri i¢in korelasyon katsayilar1 tabloda verilmistir. Tiim
korelasyon katsayilar istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Biitlin katsayilarin pozitif olmasi bu
degiskenler arasinda olumlu (pozitif) yonde iliski oldugu seklinde yorumlanir. Yani degiskenlerden
herhangi birisinde artma oldugunda diger degiskenlerde de artma olmasi beklenir. Korelasyon
katsayilaria gore en yiiksek iligki KurumPers (X5) ile KurumKult (X4) degiskenleri arasinda, en diisiik
iligki KurumPers (X5) ile YemekHizm (X2) degiskenleri arasindadir.

Tablo 7: Modelin gegerliligi icin uyum istatistigi degerleri

Degisken CMIN/DF RMSEA
YEM Model 2,305 0,058
Kabul Edilebilir Uyum <5 <0,080

Aragtirma modeli i¢in uyum istatistigi degerleri tabloda verilmistir. Elde edilen bulgulara gore etki
modeli i¢in uyum indeksleri degerleri kabul edilebilir degerler araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 8: BPiO alt boyutlarinin dl¢ek iizerindeki etki katsayilar

ButunPazar Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik deger P
Reklam 1 0,566

HalkLski 1,402 0,827 0,144 9,714 falead
TantFaal 1,323 0,947 0,151 8,741 ekl
PandDPaz 1,288 0,809 0,139 9,263 falead
YuzYuzeEgt 1,276 0,922 0,162 7,867 kel

Tabloda BPIiO alt boyutlarmin 6lgek iizerindeki etki katsayilari incelendiginde, biitiin boyutlarn
etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Standart tahmin degerlerine gore en yiliksek
etki “Tanitim Faaliyetleri” boyutunda, en diisiik etki ise “Reklam” boyutunda oldugu goériilmektedir.

Tablo 9: OMO alt boyutlarinin él¢ek iizerindeki etki katsayilar

OkulMemn Tahmin S. Tahmin| S. Hata Kritik deger P
KitapKrtHizm 1 0,753

KurumPers 0,706 0,887 0,065 10,914 Fh*
DersDKurMek 0,663 0,779 0,071 9,358 |  ***
KurumKult 1,062 0,893 0,091 11,719 |  ***
DersDsEtk 0,901 0,772 0,1 9,053 falelal
YemekHizm 0,755 0,550 0,088 86| ***

Tabloda OMO alt boyutlarinin 6lgek iizerindeki etki katsayilar1 incelendiginde, biitiin boyutlarin
etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Standart tahmin degerlerine gore en yliksek
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etki “Kurum Kiiltiirii, Kurum Iklimi Memnuniyeti” boyutunda, en diisiik etki ise “Yemek Hizmetleri”
boyutunda oldugu goriilmektedir.

Tablo 10: BPIO’niin OMO iizerine etki katsayisi
BPiO Tahmin S. Tahmin| S. Hata Kritik deger P
OMO 0,418 0,622 0,058 7,219 Fxk

Tabloda BPiO’niin OMO 6lgegi iizerine etki katsayisi tabloda verilmistir. Elde edilen bulgulara gére
BPiO’niin OMO iizerinde pozitif yonlii olarak %62,2’lik bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

7. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Calismada COVID-19 pandemi siirecinde pazarlama iletisim unsurlarinin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisi 6zel okullar 6rnegi tlizerinden incelenmistir. Bu kapsamda 389 o6zel okul velisine
elektronik ortamda ulasilmis ve anket uygulamasi ile veriler toplanmistir. Bu boliimde arastirmadan elde
edilen bulgular ¢ercevesinde daha once yapilmis olan ¢alismalarin sonuglart hipotezler kapsaminda
tartigilmis, sonug ve Onerilere yer verilmistir.

“HI: Reklam ¢alismalari, tanitim faaliyetleri, halkla iliskileri, uzaktan egitim siireci ve yiiz yiize
egitim siireci ile yas grubu arasinda anlamli farklilik vardr” hipotezi yapilan analiz sonuclarina gore
reklam caligmalari, tanitim faaliyetleri, halkla iligkileri, uzaktan egitim siireci ve yiiz yiize egitim siireci
ile yas grubu arasinda anlamli farklilik dogrulanmistir. Buna goére H1 hipotezi kabul edilmistir.

“H2: Reklam ¢alismalari, tanitim faaliyetleri, halkla iliskileri, uzaktan egitim siireci ve yiiz yiize
egitim siireci ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik vardir” hipotezi yapilan analiz sonuglarina gore
uzaktan egitim siireci ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu kismen
dogrulanmistir. Kadinlarda uzaktan egitim siireci algisinin erkeklere goére daha yiliksek oldugu
goriilmiigtiir. Reklam caligmalari, tanmitim faaliyetleri, halkla iliskiler, yiiz yiize egitim ile cinsiyet
arasinda anlamli farklilik olmadigi belirlenmistir. Buna gére H2 hipotezi kismen kabul edilmistir.

“H3: Reklam ¢alismalar, tamtim faaliyetleri, halkla iliskileri, uzaktan egitim siireci ve yiiz yiize
egitim stireci ile egitim durumu arasinda anlamli farklilik vardur” hipotezi yapilan analiz sonuglarina
gore reklam ¢aligmalari, tanitim faaliyetleri, halkla iliskileri, uzaktan egitim siireci ve yiiz ylize egitim
stireci ile egitim durumu arasinda anlamli farklilik dogrulanmigtir. Farkliligin 6n lisans ile lisans egitim
grubunda olan katilimcilardan kaynaklandigi belirlenmistir. Buna gére H3 hipotezi kabul edilmistir.

“H4: Reklam ¢alismalari, tanitim faaliyetleri, halkla iliskileri, uzaktan egitim siireci ve yiiz yiize
egitim stireci ile ¢ocuk sayist arasinda anlamli farklilik vardr” hipotezi yapilan analiz sonuglarina goére
reklam ¢aligmalari, tanmitim faaliyetleri, halkla iligkileri, uzaktan egitim siireci ve yiiz yiize egitim siireci
ile cocuk sayis1 arasinda anlamli farklilik dogrulanmistir. Buna gére H4 hipotezi kabul edilmistir.

“H5: Okuldan memnuniyet ile yas grubu arasinda anlamli farkiilik vardw” hipotezi analiz
sonuclarina gore okuldan memnuniyet boyutlari olan miisteri-kurum personeli iletisim memnuniyeti,
miigteri-kurum kiltiirii kurum iklimi memnuniyeti, miisteri-ders dis1 etkinlikler memnuniyeti, yemek
hizmetleri, derslik dis1 kurum mekanlari, kitap kirtasiye hizmetleri ile yas grubu arasinda anlamli
farklilik dogrulanmigtir. Farkliligin 25-32 yas grubundaki katilimcilardan kaynaklandigi goriilmiistiir.
Buna gére H5 hipotezi kabul edilmistir. Mevcut calismanin bulgular ile iri¢’in (2014) yaptigi
caligmanin bulgularimin benzerlik gosterdigi goriilmektedir.

“H6: Okuldan memnuniyet ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik vardir” hipotezi analiz
sonuclarina gére okuldan memnuniyet boyutlarindan miisteri- ders dis1 etkinlikler memnuniyeti, yemek
hizmetleri, derslik dis1 kurum mekanlar ve kitap kirtasiye hizmetleri ile cinsiyet arasinda istatistiksel
olarak anlamli farklilik dogrulanmistir. Miisteri-kurum personeli iletisim memnuniyeti, miisteri-kurum
kiiltiirii kurum iklimi memnuniyeti ile cinsiyet arasinda ise anlaml farklilik olmadigi belirlenmistir. Bu
farkliligin erkek katilimcilarin algillarinin  kadin  katilimcilara gore daha yiiksek olmasindan
kaynaklandig1 belirlenmistir. Buna gére H6 kismen kabul edilmistir. Mevcut ¢alismanin bulgularinin
Iri¢ (2014) ¢alismas ile kismen benzer oldugu sdylenebilir. Calismada miisteri-kurum kiiltiirii, kurum
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iklimi memnuniyeti, yemek hizmetleri ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik oldugu bildirilmistir.
Farkliligin erkek katilimcilar lehine oldugu saptanmistir. Bulgularin mevcut g¢alisma ile kismen
benzerlik gdsterdigi yorumu yapilabilir.

“H7: Okuldan memnuniyet ile egitim durumu arasimda anlamli farklilik vardir” hipotezi analiz
sonuglarina gore okuldan memnuniyet boyutlar1 olan miisteri-kurum personeli iletisim memnuniyeti,
misteri-kurum kiiltiirii kurum iklimi memnuniyeti, miisteri-ders dis1 etkinlikler memnuniyeti, yemek
hizmetleri, derslik dis1 kurum mekanlari, kitap kirtasiye hizmetleri ile egitim durumu arasinda anlaml
farklilik vardir. Buna gére H7 hipotezi kabul edilmistir.

“H8: Okuldan memnuniyet ile ¢cocuk sayisi arasida anlaml farklilik vardir” hipotezi analiz
sonuglarina goére miisteri-kurum personeli iletisim memnuniyeti, miisteri-kurum kiiltiiri kurum iklimi
memnuniyeti, miisteri-ders dig1 etkinlikler memnuniyeti, yemek hizmetleri, derslik disi kurum
mekanlari, kitap kirtasiye hizmetleri ile ¢ocuk sayis1 arasinda anlamhi farklilik dogrulanmistir. Buna
gore HS hipotezi kabul edilmistir.

“H9: Reklam ¢alismalari, tanitim faaliyetleri, halkla iliskileri, uzaktan egitim siireci ve yiiz yiize
egitim siireci degiskenlerinin okuldan memnuniyet tizerinde pozitif yonlii etkisi bulunmaktadr” hipotezi
analiz sonuglaria gore pazarlama iletisimi boyutlar1 reklam g¢aligmalari, tanitim faaliyetleri, halkla
iligkileri, uzaktan egitim siireci ve yiiz yiize egitim siireci degiskenlerinin okuldan memnuniyet iizerinde
pozitif yonlii ylizde 62,2°1ik bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Buna gére H11 hipotezi kabul
edilmistir.

Ozel egitim kurumlar birey, toplum ve iilke genelinde olduk¢a 6nemli bir misyon yiiklenmislerdir.
Ozellikle COVID-19 pandemi siirecinde her sektorde oldugu gibi egitim alaninda da yeni gelismeler s6z
konusu olmustur. Bu siiregte 6zel okullarin miisteri memnuniyeti olusturmalarinda pazarlama iletisim
unsurlarinin énemli bir katkist oldugu sdylenebilir. Mevcut ¢alismada ulasilan bulgular dogrultusunda
velilerin okul idarecilerine ve 6gretmenlere ulasabilmeleri ve ilgi gormelerinin memnuniyet diizeylerine
dogrudan etki yaptigi ifade edilebilir. Okul kiiltiirii kurumun vizyon ve misyon ve kurumsal degerlerine
bagli olarak olusturulan tutum ve davraniglardan olugmaktadir. Ayrica okul kiiltiirliniin oturmus olmasi
da memnuniyet diizeyini etkilemektedir. Velilerin 6zel okullarda egitim hizmetleri yaninda yemek
hizmetleri, kitap kirtasiye hizmetleri, derslik digindaki ortamlardaki hizmetler bazinda memnun
olduklar goriilmektedir. Velilerin memnuniyetinin 6zel okullarda 6grenci sagligina ve hijyene dnem
verilmesine, kitap ve kirtasiye hizmetlerinin tedarikinin yeterli diizeyde zamaninda yapilmasina
dayandig1 seklinde yorumlama yapilabilir. Ozel okullarin sahipleri ve/veya yoneticilerinin hedef pazara
uygun pazarlama iletisimi gelistirmelidir. Bu baglamda egitim hizmetinin kalitesini, bunda 6nemli
katkilar1 bulunan 6gretmenleri, kurumun fiziksel 6zelliklerini, alinan hizmeti, fiyat kosullarini uygun
sekilde topluma sunmalar1 gerekmektedir.

Sonug olarak egitim hizmeti asil olmakla beraber bu hizmetin etkin sekilde ek hizmetlerle
tamamlanmasi, velilerde ve dgrencilerde memnuniyet olusturmak bakimindan 6nem arz etmektedir.
Modern pazarlamada en Onemli unsur miisteri memnuniyetinin saglanabilmesidir. Miisterilerin
taleplerine ve beklentilerine uygun mal veya hizmetlerin sunulmasi ile memnuniyet olusturulmasi
arasinda dogrudan bir iligki bulunmaktadir. Giiniimiizde miisterilerin her gegcen zaman bilinglenmeleri
ve tercihlerini buna uygun kullanmalari nedeniyle miisteri memnuniyetinin olusturulmasi i¢in daha fazla
caba gosterilmesine gerek duyulmaktadir. Ozel egitim kurumlarinda da velilerin ¢ocuklarm kaliteli bir
okula gondermek istemeleri sebebiyle kurumlara onemli gorevler diismektedir. Bunlarin baginda
miigteri memnuniyetini olusturabilecek diizeyde pazarlama iletisimi unsurlarina agirlik vermeleri
gelmektedir. Bu kapsamda arastirmaci tarafindan gelistirilen 6neriler su sekilde ifade edilebilir;

e Miisteri memnuniyetini saglamak amaciyla 6zel okullarda egitim ve destek hizmetleri
personeline kurum i¢i egitim faaliyetleri yapilmasi faydali olabilir.

e  Ogrencilerin egitim hizmetlerine iliskin eksikliklerinin giderilmesi amaciyla kurum igi birimlere
cesitli gorevler verilebilir ve denetimler yapilabilir.

e Kurumlarda pazarlama faaliyetlerinin profesyonel olarak ele alinmasi suretiyle 6zel okul
sahipleri/yoneticilerinin katkisi ile uzmanlardan destek almabilir, bu dogrultuda pazarlama
birimlerinin kurulmasi giindeme gelebilir.
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e Ozel okullarda miisteri memnuniyetini olusturmada ¢alisan ve egitim veren personelin olumlu
katkis1 gozetilerek, 6zliik kosullarinin iyilestirilmesi suretiyle motivasyon artis1 saglanabilir.

e Ozel okullarin hedef Kkitleleri ile daha gii¢lii baglar olusturmalari amaciyla pazarlama
iletisiminde sosyal medya platformlarin1 etkin sekilde kullanmalari, nitelikli igerikler
paylagmalari hem imajlarina hem de kurumsal algilarina yonelik 6nemli katkilar saglayabilir.
Dolayisiyla miisteri olarak nitelendirilen velilerin memnuniyet diizeyleri arttirilabilir.

e Mevcut ¢alisma Bursa ili kapsaminda yiiriitiilmiis olup, ¢alismanin daha genis bolgelerde veya
Tirkiye genelinde yiriitiilmesi durumunda pazarlama iletisim unsurlarmin  miisteri
memnuniyeti lizerindeki etkisi hakkinda daha detayli bilgilere ulasilabilir.
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Extensive Summary

With the impact of globalization and rapidly developing technology, the change and development of
living conditions in many areas such as economy and communication has affected people as well as
sectors. These developments have diversified people's wants and needs, and at the same time caused
changes in the criteria for meeting them. The fact that the change has reached these dimensions and
continues causes businesses to struggle and struggle in more challenging competitive conditions.
Because people's wants and needs have diversified, become multidimensional, and have started to be
solved by offering personalized products/services according to the sectors. Businesses have also made
an effort to reach their customers with personalized and differentiated solutions compared to their
competitors. In other words, businesses have intensified their activities to maintain customer-oriented
and to establish long-term relationships.

The primary goal of marketers is to offer the product or service that can meet the demands and needs of
consumers through appropriate channels. If businesses use marketing communication correctly, they
will be able to meet the demands of consumers and offer the right product or service to consumers at the
right time and at the most affordable price (Karjaluoto et al., 2017, s. 705). The COVID-19 pandemic,
which has affected the whole world today and is characterized as a pandemic, has deeply affected human
history, just like previous pandemics in world history. In addition to being a health crisis, COVID-19
has caused an employment problem affecting the whole humanity and an education crisis as students
cannot benefit from formal education. Even in international reports, it is stated that the pandemic has
had devastating effects on the education sector (Balci, 2020, s. 76; Can, 2020, s. 12-13). In many
countries, the lack of internet, computers and other online platforms, and in some countries, the inability
to create digital classrooms to provide education due to the costs limiting access, have been experienced.
Private schools in Turkey have gone through the pandemic period in a very painful way in many
respects. It is obvious that the primary marketing communication elements used by private schools to
increase customer (parent) satisfaction will not be the same as before the pandemic period. The solution
suggestions that will emerge as a result of this study will shed light on all private schools' work on the
selection of marketing communication elements and help them resolve uncertainties. In this study, it is
aimed to identify the marketing communication elements that private schools should pay more attention
to after the COVID-19 pandemic period and to help them be more prepared for possible troubled
processes that may occur in the future.

The concept of marketing communication can be seen as a way of providing certain information to
customers in the best, fastest and most efficient way. Well-tuned marketing communications can play a
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positive role in increasing the number of customers. Costs, however, are linked to the chosen channel
and medium of marketing communication, i.e. the transformation of the marketing idea into a form that
appeals to customers (Falat and Holubcik, 2017, s. 148). The marketing communication process is the
process of sales efforts or promotion activities and the presentation of the product to consumers. In this
way, customers' attention is drawn to the product and all the activities carried out by marketing experts
in order to influence customers' purchasing decisions are tried to be explained (Odabasi ve Oyman,
2012, s. 34). The communication process in integrated marketing starts with existing or potential
customers and continues by defining persuasive communication methods and practices (Yurdakul, 2007,
s. 310). Since integrated marketing communication is a single language, the effect of different messages
is increased and negative image is prevented. The interactive and two-way communication process
creates loyalty between the brand and the consumer in the long term (Peltekoglu, 2014, s. 4). With
technological developments, it has become easier to make effective use of market and consumer data
and to evaluate whether the targets are realized or not. This situation has brought consumer-oriented
communication to the forefront.

Customer satisfaction is a concept that expresses the sum of perceived value and customer expectations
(Bulut 2011, s. 390). In another definition, the concept of customer satisfaction is expressed as the value
perceived after the purchase meets the expectations before the purchase. With this, there has been a
transformation from an understanding in which production and sales are prioritized in the marketing
process to an understanding in which sales are realized by prioritizing customer expectations (Uysal ve
Aksoy, 2004, s. 132). Today, it is stated that customers have come to the forefront and a new business
process has started. Customer demands have become more prominent than the characteristics of
businesses or producers. In order for a business to maintain its relations with its customers and to
continue its existence in the market, it is necessary to gain customers and protect its existing customers,
as well as to satisfy its customers (Oger ve Bayuk, 2001, s. 27).

This study aims to determine the impact of marketing communication elements that private schools
should pay more attention to after the COVID-19 pandemic period on customer satisfaction.
Determining this effect is to help to be more prepared for possible troubled processes that may occur in
the future. For this purpose, a questionnaire was created with 2 different scales and demographic (4
statements) data. The Integrated Marketing Scale (IMIS) was created by the researcher by reviewing the
relevant literature (Durur, 2018; Acar, 2019; Kara, 2019; Gékeng, 2019; Giiler, 2020) and consists of
40 statements and 5 sub-factors in 5-point Likert type (1. Strongly Disagree; 5. Strongly Agree). The
second scale is the School Satisfaction Scale (SSS) created by iri¢ (2014). The fact that the study was
limited to private school parents in Bursa, which has a population of over 250 thousand, and that the
sample was determined as 389 on the basis of convenience sampling with a 95 percent confidence
interval and a 5 percent margin of error was determined to be sufficient (Yamane, 2001: 116).

The data of the study were collected by reaching the participants electronically. SPSS and AMOS
software packages were used to analyze the data obtained from the questionnaires. Descriptive statistics
were used to determine the demographic characteristics of the participants from the findings obtained.
During the COVID-19 pandemic process, there have been new developments in the field of education
as in every sector. In this process, it is known that marketing communication elements have an important
contribution to private schools in creating customer satisfaction. In this study, it is aimed to determine
the effect of marketing communication elements on customer satisfaction through the example of private
schools during the COVID-19 pandemic process. In this context, 389 private school parents in Bursa
province were reached electronically using convenience sampling and data were collected through a
survey application. As a result of the findings, it was determined that there were significant differences
between advertising activities, promotional activities, public relations, distance education process and
face-to-face education process and gender, age, educational status and number of children. In addition,
integrated marketing communication elements have a significant effect on school satisfaction.
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