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UZAKTAN EGITIM PAZARLAMA STRATEJILERIi VE UZAKTAN
INGILiZCE DiL EGITIMINDE TUKETICI TATMINi UZERINE BiR
CALISMA

Uzaktan egitim, bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesine paralel olarak
hizla 6nemini arttirmaktadir. Bireyler arasinda firsat esitligini saglamasi, bireylere
kariyer gelistirme ve kendilerini yetistirme olanaklarin1 sunmasi ile devletler,
geligmisligin dnemli bir gostergesinde iilke karsilastirmalarinda yerlerini almaktadir.
Uzaktan egitimin her gecen giin yayginlastig1 glinlimiizde, bu hizmetin pazarlama

statejisini olusturmak ve uygulamak da 6nem kazanmaktadir.

Bu ¢alisma kapsaminda uzaktan Ingilizce egitim hizmeti sunan bir kurumun
403 hizmet alicis1 lizerinde bir arastirma yiiriitiilmiistlir. Arastirma bulgularina gore
s06z konusu hizmeti sunan isletmelerin, hedef pazara uygun pazarlama stratejilerini
belirleyip uygulamaya almalar1 ve geribildirimlerle siirekli performansi izlemeleri,
onemli pazarlama yonetimi ¢alismalaridir. Bu baglamda, hedef pazardaki alicilarin
ithtiya¢ duydugu egitim {iirlinlerini sunmak, algilanan fayday1 ve kolaylik ile avantaji

olumlu yonde etkilemektedir. Bu etki ile alicilarin tatmin diizeyi de ylikselmektedir.
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ABSTRACT

DISTANCE EDUCATION MARKETING STRATEGIES AND A SURVEY
ON CONSUMER SATISFACTION ON DISTANCE ENGLISH LANGUAGE
EDUCATION

Distance education is rapidly growing in parallel with the development of
information and communication technologies. Distance education ensures equal
opportunities for individuals seeking to improve their career development pathways
and enhance personal self-development. Governments aim at improving their
education rankings by means of distance education being an important economic
development indicator for cross country comparisons. As distance education gains
more popularity, the design and implementation of marketing strategy for distance

learning becomes important.

As a part of this study, there was conducted a survey of 403 beneficiaries of
distance learning English education program within a language school specialised in
distance learning. Identification and implementation of an appropriate marketing
strategy and continuous monitoring of its performance is one of most important
marketing management activities for this type of service provision. In this context,
availability of training materials tailored to the specific needs of this  target audience
would positively affect the buyers perception and would ultimately bring benefits and
advantages to the clients. This also leads to an increase in the level of buyers’

satisfaction.
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GIRIS

Egitim, toplumlarin gelismislik diizeyini gosteren 6nemli bir alandir. Bu alana
yapilan yatirim, bireylere daha kaliteli bir yasam sunarken, toplumlarin da refah diizeyi
olarak gelismisliklerini ortaya koymaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yagsanan
hizli gelismeler, Orgiin egitim kadar uzaktan egitimin de 6nemini arttirmistir. Toplum
bireyleri arasinda firsat esitligi saglamasi bakimindan 6nem tasiyan bu durum, egitim
hizmeti veren isletmelerin, uzaktan egitime yoOnelmelerini saglamaktadir. Konu,
sadece teknik altyapi ile saglanamayacak kadar 6nemli olup, egitim biliminin konusu
kadar, ekonomik deger dolayisiyla bir pazarlama konusu olma niteligini de

tagimaktadir.

Hizmet pazarlamasinin bir alt konusu olarak egitim pazarlamasi, isletmelerin
teknik altyap1 ve pedagojik degerler lizerine olusturacaklar1 bir pazarlama stratejisi ile
degerlenmelidir. Once pazar stratejisi galisilarak hedef pazarlar belirlenmeli ve
sonrasinda herbir pazar bolimii i¢in pazarlama stratejisi olusturulup hayata

gecirilmelidir.

Bu ¢alisma kapsaminda uzaktan Ingilizce egitimi veren bir kurumun alicilari
lizerinde arastirma gergeklestirilmistir. Arastirmanin kavramsal modeli, bu alanda
yapilan calismalar 1s18inda literatiirde yer alan kavramlar dikkate alinarak
olusturulmustur. Hedef alicilara e-posta yoluyla ulagilmis olup hazirlanan anket
formunu doldurmalari istenmis ve geri donen degerlemeye uygun 403 anket iizerinden
analiz yapilmistir. Dolayisiyla, arastirmanin en 6nemli kisitlari, bir kurumun alicilarim

kapsamasi ve sadece uzaktan Ingilizce egitiminin hedef konu olarak alinmasidir.

Calisma, bu kapsamda bes boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde egitim
hizmetinin tanimu, tarihgesi ve dnemi incelenmistir. Bununla birlikte egitim hizmetinin

pazarlamastyla ilgili beklentiler tanimlanmugtir.

Ikinci boliimde uzaktan egitim tanimlari, Snemi, tarihgesi ve uzaktan egitimin
cesitli boyutlar1 agiklanmistir. Ayrica, uzaktan egitim hizmeti sunan bir isletmede
uzaktan egitim yonetimi konular1 ile uzaktan egitim modelleri incelenmistir. Uzaktan
egitim, c¢esitli uygulamalar1 kapsayan bir egitim tiirli olmakla birlikte, bu ¢aligmada
uzaktan egitim kavrami, internet lizerinden gergeklestirilen uzaktan egitimin karsiligi

olarak kullanilmstir.



Ucgiincii béliimde uzaktan egitim pazarlama stratejisi ele alinmistir. Pazarlama
stratejisi iki ayr1 ¢alisma grubundan olusmaktadir. Birinci grupta, hedef pazar
belirleme ¢alismalar1 yer alirken, ikinci guruptaki ¢alismalar, pazarlama karmasini
olusturmay1 kapsamaktadir. Bu bodliimde, hedef pazar stratejileri ile 7P modeli

cergevesinde pazarlama karmasi elemanlari incelenmistir.

Dordiincii boliimde tiiketici tatmini ile ilgili tanimlar yapilmis ve tiiketici

tatminiyle ilgili modeller incelenmistir.
Besinci boliimde, yukarida belirtildigi iizere, uzaktan Ingilizce dil egitimi
hizmeti sunan bir igletmenin alicilar1 lizerinde yapilan arastirtmanin metodolojisi ile

verilerin analizi ve bulgular yer almaktadir.



BIiRINCi BOLUM
EGITIM HIZMETLERI PAZARLAMASI

1.1.Egitimin Hizmetinin Tanimi

Uygarlik tarihinde egitim hizmetlerinin amacina bakildiginda, bilimsel
bilgilerin olgunlastirilarak belli bir diizen ve metod iginde insanlarin bilgi ve
begenisine sunuldugu goriilmektedir . Bilimsel bilginin temelleri sunulan hizmetlerin
Oziinde bilinmeyene kuskuyla bakip arastirilarak olusturulmustur. Bilgilerin
kurallastirilarak degerlenmesi sonucu baska kuskular ortaya ¢ikmis ve bu kuskularin

kaldirilmasi i¢in arastirilmaya devam edilmistir.

Glinlimiiz diinyasinda da ayn1 ama¢ daha da modernlestirilmis; her alanda
disipline edilmis ve insanlarin egitilmesine yoneltilmis mesleki egilimler halini
almistir. Egitim hizmetlerinin ihtiyaca goére planlanip, kaliteli bir sekilde uygulama
alan1 bulmasiyla beraber, bazi iilkeler 6ne ¢ikmis ve digerler iilkeler bunlarin gerisinde
kalmistir. Ozellikle bu alanda en gelismis iilkeler olarak Finlandiya, isveg, Norvec 6ne
cikmistir. Bu iilkelerin vatandaslar1 ¢aglar boyunca olgunlastirilmis bilgilere, en kiigiik

yastan itibaren tabi tutularak uygun bir egitim hizmeti almaktadirlar.

Tiirkiye bakimindan egitim hizmetlerinin ge¢misi ¢ok eski caglara kadar
uzanabilmektedir. Her ¢agda kendisine uygun metot ve teknikler kullanilarak bilimsel
bilgi disipline edilmis, kurallar konulmus ve bu kurallara gére de egitim ve bilim
yonlendirilmistir. Cumhuriyet’ten 6nce oldugu gibi Cumhuriyet’ten sonra da egitim

hizmetleri ayni azim ve kararlilikla gelistirilerek siirdiiriilmeye ¢aligiimistir.

1.2.Egitim Hizmeti Pazarlamasinn Tarihcesi ve Onemi

Egitim pazarlamasi kavrami, literatiirde Amerika ve Birlesik Krallik’ta 1980’11
yillarda yapilan ¢alismalarda ortaya ¢ikmistir. Buell, 1986 yilinda bir¢ok kolej ve
tiniversitenin  pazarlama profesyonelleri tuttugunu; Mackey 1994 yilinda
tiniversitelerin  tiiketici pazarlarinda kullanilan  bir¢ok pazarlama teknigini
kullandiklarin1 6ne slirmiistiir. Scwartz 1993 yilinda ve Rogers 1998 yilinda

Cambridge ve Northwestern gibi lider liniversitelerin reklam ve dogrudan pazarlama



tekniklerini kullanarak yaptiklar1 agresif pazarlamaya iligkin detayli Ornekler
vermislerdir. Kotler ve Fox’un ise bu konu hakkinda yazilmis bir kitaplar

bulunmaktadir (McGrath, 2002, 1-14).

Egitim hizmetleri sosyal hizmetler kategorisinde degerleyebileceg§imiz bir
hizmet tiiriidiir. Insanin éncelikli hizmet alanlar1 saglik, yeme-igme ve barmmadir. Bu
alanlar insan i¢in birinci derecede zorunlu hizmet alanlaridir. Egitim bu agidan
degerlendiginde, ikinci derecede hizmetler kategorisine alabilecegimiz hizmet tiirtidiir
(Karahan, 2000, 26). Zeybekoglu“na (2014, 176) gore ise; “Pazarlama, is diinyasinin
yap1 taslarindan birisi oldugu halde, heniiz yeni olmasi sebebiyle egitime
uygulanabilirligi iizerinde hala durulmakta ve bu baglamda pazarlama faaliyetlerine
bugiin gereken 6nem verilmemektedir. Egitim pazarlamasini elestirenler egitimin
satilabilir ya da satin alinabilir bir hizmet ya da {iriin olarak goriilmesi girisimine
siddetle karsidirlar. Egitim kurumlarinin bugiin faaliyette bulunduklar1 ¢evrenin goz
ard1 edilmesi ve pazarlamanin &grenci, ¢alisan, mali destek ve taninma arayisinda

Oneminin tatminkar 6l¢lide anlasilamamasi bu elestirilere neden olmaktadir.”

Pazarlama, bir degisime taraf olan herkesin, isteklerini tatmin etmeye
amaglayan ve kolaylastiran faaliyetlerdir. Bu, kar amaci giitmeyen orgiitler i¢in de
aymdir. Ciinkii onlar da degisimde bulunurlar. Ornegin, egitim kurumlarmin gogu,
Ogrencinin parasi ya da ders calismaya harcadig1 emegin karsiliginda egitim hizmeti

sunarlar (Tek, 1999, 438).

Biitiin sektorlerde pazarlama konusunun tasidigi 6nem gibi, egitim hizmetleri
sektorliniin de en O6nemli konularindan birisi, egitim hizmetlerinin pazarlanmasi
konusudur. “Coombs ve Hallak’a gore yiiksekogretimden saglanan faydalar,
ekonomik ve ekonomik olmayan veya kisisel ve sosyal olmak iizere farkli sekillerde
kendini gosterir. Ornegin, bireylerin daha iyi bir is hayatina ve yasam boyu daha fazla
bir kazanca, daha tatmin edici bir aile yasamina sahip olma, sosyal ve kiiltiirel
cevrelerini daha da zenginlestirme ve cevrelerindeki diinyaya daha fazla katilma
duygusu yollariyla fayda saglarlar. Ayrica toplum, daha iyi yasam standardi ve daha
yiiksek tiretimden, her diizeydeki etkili liderlik tarzindaki genislemeden ve pek ¢ok
insanda bulunan yaraticiigin daha {ist diizeye c¢ikarilmas1 yoluyla kiiltiiriin

zenginlesmesinden fayda saglayabilir.” (Ergen, 2014, 14).



Hatton ve Sedgmore’a (1992, vi) gore ise, “pazarlama, egitim sektOriiniin
bugiin kars1 karsiya oldugu sorunlar i¢in kolay, hizli ve sancisiz bir ¢6ziim degildir,
her derde deva oldugu da sOylenemez; fakat etkin bir bigimde uygulandig: takdirde
onemli faydalar saglayabilmektedir. Biitiin bunlar 1990'larda ‘hayatta kalmanin degil,
gelismenin’ regetesinin onemli bilesenlerini gostermektedir. Hatton ve Sedgmore
(1992, vi), pazarlama uygulamalarinin egitim kurumlarma sagladig1 yararlar1 su

sekilde ifade etmislerdir (Siitlas, 2010, 36):

e “Etkin strateji gelistirme ve planlamada tam bir odaklanma ve cergeve saglar.

e Satig planlart ve uygulama degisikligi i¢in bir mekanizma saglar, sorun
¢ozmede yaraticilik boyutu kazandirir, kaynaklarin planl ve etkin kullanimi
i¢in bir sistem olusturur.

e Kaynaklar arttirmak ve pazar potansiyelini zirveye ¢ikarmak i¢in gerekli olan
becerileri saglar.

e Pazarlama uzmanlan tarafindan belirtilen pazarlamanin egitim kurumlarina
sagladig1 yararlara bakildiginda, genel olarak ayni konulara odaklanildigi
goriilmektedir. Bugiin pazarlama uygulamalariin kurumlarina kazandiracagi
katkilarin farkinda olan pek cok gerek kar amacli orgiitler, gerekse kar amagsiz
orgiitler, pazarlama uygulamalarini gelistirme dogrultusunda miicadele

vermektedirler.”

Torlak’a (2001, 397) gore “Hizmet sektorlerindeki hizli gelismeler ekseninde
pazarlama teknikleri artarak cesitlenmistir ve egitim hizmetlerinde de uygulanabilir
oldugu goriilmiistiir. Egitim hizmetlerinde de artan rekabet dogrultusunda hizmet
kalitesinin artirilmasi ve miisteri tatmini yaratma ¢abalarina 6nem verilmistir. Gelisen
pazarlama tekniklerinin kullanim1 egitim igletmelerine 6nemli firsatlar sunmaktadir.
Egitim hizmetleri pazarlamasinda asil miisteri olarak 6grencilerin tatmini 6nemlidir.
Tatmin ise izafi bir kavram olup, 6grencilerin hizmet kalitesini algilamalarina bagh

olarak degisir.”



1.3.Egitim Hizmeti Pazarlamasindan Beklenenler

Gliniimiizde egitim hizmeti pazarlamasinda en Onemli tartigma, egitimin
toplum yararina yapilan bir hizmet olmasi, pazarlamanin ise ticari bir is oldugu ve
egitimle beraber anilmasinin hos karsilanmamasina yoneliktir. Egitimin bir hizmet
olarak ele alinarak; insan odakli olmas1 ve miisterilerle olan iletisim 6nemi gibi farkli
yaklagimlarla beraber taninmis pazarlama akademisyenlerinin de bu konudaki
caligmalariyla, yiiksekdgretim kurumunun; isletme, 6grencilerin ise miisteri oldugu

fikri benimsenmeye baslamistir.

“Egitim hizmetleri, hizmet sektorlerinin gelisimi ¢er¢evesinde, kamu
isletmelerinden daha agirlikli olarak 6zel isletmeler tarafindan da sunulan hizmetler
haline gelmistir. Bu hizmetlerin 6zel isletmelerce sunulmaya baslanmasi ve ayrica
genel olarak hizmet kullanicilarinin hizmet kalite beklentilerindeki artis, egitim
hizmetlerinin pazara sunulmasinda gelisen pazarlama tekniklerinin giindeme
gelmesine neden olmustur. Egitim hizmetleri kullanicilari olarak 6grenciler ve onlarin
aileleri, daha kaliteli egitim aramaya baslamis ve bunun sonucunda ise, egitim
isletmeleri egitim hizmetlerinin kalitesini yiikseltmeye calisirken, bir yandan da
kaliteli egitim hizmetleri pazarlamasi ¢abalarini arttirmiglardir. Sektorde artan rekabet
ve yiikselen beklentiler, isletmeleri bu sekilde davranmaya zorlamaktadir. Aksine
hareket eden isletmelerin miisteri bulma ve ayakta kalma sanslar1 azalmaktadir.”

(Torlak, 2001, 397).

“Egitim hizmetleri pazarlamasi acisindan hizmeti kullananlarin ve onlarin
yakinlarinin hizmet kalitesini algilamalarinin belirlenmesi énem tasimaktadir. Zira,
isletmelerin pazarda s6z sahibi olmalar1 egitim hizmetlerini kullananlarin
algilamalarin belirlemek ve algilamalar dogrultusunda kalite iyilestirme ¢aligmalar:
gerceklestirmekle miimkiin olabilir. Biitiin unsurlariyla egitim hizmetleri, pazarlamaya
konu olabilir. Egitim hizmetleri pazarlanmasi; egitim ihtiyact olan 6grenciler ve
yakinlarinin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda egitim hizmetleri gelistirme, kabul
edilebilir fiyatla bu hizmetleri fiyatlandirma, talep edilen uygun yerlerde bu hizmetleri
sunma ve ayrica sunulan egitim hizmetlerini miisterilere duyurma ve tutundurma

cabalarindan olusur. (Torlak, 2001, 398).



“Sosyal bir sistem olarak egitim kurumlarinin i¢ ve dis miisterisi
bulunmaktadir. Egitim kurumlarinin miisteri odakli bir kiiltiir olusturabilmesi i¢in
ogrencilerin beklentileri ve ihtiyaclarini iyi tanimasi gerekir. Okulun kalite kiiltiiri,
O0grenci memnuniyetinin temelini olusturur. Miisteriler, ihtiyaglarini agikca ifade
edebildikleri gibi kimi zaman bu ihtiyaglar gizleyebilir ya da ima edebilirler. Gizli
ihtiyag, miisteri tarafindan hi¢bir zaman ifade edilmemis, hatta tanimlanmamis olan

ihtiyactir.(Celik, 2000, 127).

Foskett’e (1997, 205), gore okulun iki temel eksendeki pazarlamaya yonelik
cevab1 dort grupta toplanabilir. Tam giidiillenme, bireysel giidiilenme, dissal

giidiilenme ve gilidiilenme (Celik, 2000, 116-117):

e “Tam giidiilenme: Bu gruptaki okullar pazarlamanin digsal baski ve igsel
giidiillenme neticelerini degerlendirip, pazarlama silirecine aktif olarak
katilirlar. Degisime istekli olma, gilicli dis baskilara karst koymay1
kolaylastirir.

e Digsal giidiilenme: Bu gruptaki okullar, 6gretim elemanlarinin isteklilik
seviyesini ya da grup baglhiligin1 6nemsemeyen bir motivasyon yaklagimina
sahiptirler. Genellikle, ekonomik ve politik ¢evrenin baskis1 altinda pazarlama
etkinliklerine dahil olurlar.

e Kendi kendine gilidillenme: Bu okullar i¢in, dis giiglerin énemli bir baskisi
yoktur, giiclii bir cosku ile pazarlama faaliyetlerini siirdiirtirler. Kendi kendine
giidiilenen okullarda sahip olunan giiclii cosku, orgiitsel degismenin temel
yonlendiricisidir. Bu okullar mevcut yapilarinda pazarlama gruplari olusturur.
Hizmet i¢i egitim etkinlikleri vardir ve Swot analizi yaparlar.

e QGildiilenmeme; bu gruptaki okullar, pazarlama ve pazarlama yaklagiminin
kabul ettigi dis giiglerle ilgilenmezler. Bu okullarda cografi sinirlamaya bagl
olarak yarigsma eksikligi bulunmaktadir. Yarigma ve pazar odakli bir kiiltiir

gelistirme egilimi en diisiik diizeydedir.”

Binbasioglu“na (2011, 2666) gore, “Universitesine giiven duyan, basarili
olabilecegini, hedeflerine ulasabilecegine inanan bir 6grencinin gelecege daha saglam

adimlarla kosacagi, bir ¢calisanin isine daha motive olarak verimli olacagi bir gergektir.



Universitelerde 6grenci ve calisanlarin kurumlaria olan baglilik, giiven duygusu ve
ikili iligkiler gibi konular, kurumlar agisindan ihmal edilmistir. Bu konularda basarinin
anahtari kisilerin sunulan hizmetten tatmin olmasidir. Clinkii tatmin, egitim kurumuna

kars1 baglilik hissini saglamada en 6nemli unsurdur.”

Ted Hoef ve Nanci Hoew (1990, 2) de egitim kurumlarinin yoneticilerine
yonelik hazirladiklart egitim pazarlamasma iliskin kitapta, “pazarlamanin satis
olmadigimi bununla birlikte satisin yalmizca pazarlamanin kiigiik bir bdliimiini
olusturdugunu belirterek, pazarlamanin hedef zihinlerde olusan azimli araba satis
elemanlarinin, reklam e-postalarindan olusan yiginlarin ve rahatsiz edici reklamlarin
imajlarindan olusmadigini ifade etmislerdir. Bu yanlis izlenimler yerine, yoneticilerin
ozellikle, pazarlama {izerine, kurum personeline ve 6grencilere kampiis programlari ve
hizmetleri konusunda uygun, dikkatli kararlar almalar1 agisindan yardimci olabilecek
bir siirece odaklanmalarini tavsiye etmislerdir. Bunun yaninda pazarlamayr koti
kararlar vermekten kaginilmasina yardimer olacak bir bilgi birikimi ve durumlara,
sorunlara, firsatlara bir bakis acisi olarak degerlendirmelerini ve biitiin Grgiitsel
seviyelerde entegre edildiginde karar alimlarinda diizenli olarak kullanildiginda en iyi
sekilde isleyecek onemli ve kapsamli bir diisiince siireci olarak diistinmelerini

onermislerdir.” (Siitlas, 2010, 361).

Egitim sektdriinde verilen hizmetlerin yapisinin herhangi bir tiretim sektoriinde
faaliyet gosteren isletmelerde iiretilen mallardan farkli olmasi, egitim sektoriinde basta
i¢ miisteriler olmak tiizere diger dis miisterilerin de hizmet iiretiminin bir pargasi
olmasi, hizmet tiretim ve tiiketiminin ayrilmazligir gibi 6zelliklerden kaynaklanan
nedenlerle egitim sektoriinde verilen hizmetlerde kalite soyut ve karmasik bir hal

almaktadir (Eroglu, 2004, 81).

Eroglu’nun (2004, 76) da yapmis oldugu ¢aligmada tiirdes olamama Zeithaml
ve Bitner’e gore; “YiiksekOgretim kurumlarinda iiretilen hizmetler, diger biitiin
sektorlerdeki hizmetlerde oldugu gibi tiirdes degildir. Diger bir deyisle, iiretilen
hizmetler birbirlerine pek de benzememektedir. Egitim kurumlarinda verilen
hizmetlerin, bir anlamda o kurumda ¢alisan insanlar tarafindan iiretilen performanslar
olmasi nedeniyle, iki farkli insan tarafindan sunulan ayni iki hizmet sunumunun tam

olarak birbirine benzemesi imkansizdir. Clink{i hizmetleri tireten kisilerin, hizmeti



tiretirken ortaya koyduklart performanslar farklidir. Genellikle hizmeti olusturan
kisiler miisterinin gdziinde hizmetin kendisidir.” seklinde agiklanmustir. Ornegin bir
Ogretim iiyesinin ayni dersi ayr1 smiflarda verdigindeki performansinin ayni olmasi

miimkiin degildir.



IKiNCi BOLUM
UZAKTAN EGIiTiM

2.1. Uzaktan Egitimin Tanim

Uzaktan egitim konseptinin ortaya ¢ikisinin en dnemli sebebi, 6gretmen ve
Ogrencilerin, egitim siirecinin biiyiik bir kisminda zaman ve yer agisindan ayri zaman
ve yerde bulunamamalaridir. Ogretenler ve 6grenenler farkli mekanlarda olduklari igin
de iletisim ve etkilesim kurmak i¢in uygun iletisim teknolojilerine ihtiya¢ duyarlar. 21.
yiizyilda bilgi teknolojileri hizla gelismektedir. Bu gelisime paralel olarak, uzaktan
egitim yonteminin etkinligi hizla artmaktadir. Bilgi teknolojilerindeki bu gelismeler,
uzaktan egitim uygulamalar kiiresel iletisim aginin gelismesine onemli katkilar
saglamistir. Bilgi cagi olarak nitelenen 21. yiizyilda iletisim, toplumun her bireyi i¢in
kacinilmaz bir ihtiya¢ haline gelmistir. Gegmis yillarda toplumlar i¢in imkansiz olan
uzaktan egitim uygulamalari, bilgi teknolojilerindeki gelismelerle birlikte giiniimiizde

kolaylikla uygulanabilir hale gelmistir.

Ozellikle son on yilda Internet ve buna paralel olarak gelistirilen dijital
teknolojiler, toplumlarin, medeniyetlerin kisacasi tiim diinyanin yasam ve is
DNA’larin1 degistirmeye baslamistir. Bu degisim o kadar hizli olmaktadir ki, bir ay
once bildigimiz ve kullandigimiz bir teknoloji, bir ay sonra demode olabilmektedir.
Onemli olan bu yeni teknolojik imkanlarin, toplumun ve insanhigin yararina
kullanilmas1 ve toplumlarin bu gelismelerden maksimum diizeyde yararlanarak daha

1yl yasam sartlarina ulagmasidir.

Internette hiz artisinin ve dijital teknolojilerdeki gelismelerin, egitim sektoriine
pozitif bir katkis1 oldugu ve artarak devam edecegi agiktir. Bu teknolojiler sayesinde
uzaktan egitim kavrami hizla hayatimizin her alanina girmektedir. Uzaktan egitim
sistemleri her yoniiyle etkin oldugunda, egitimde firsat esitligi iilkiisiine ulasilacag:

i¢in, bireylerin egitim diizeyinin yiikselmesi de daha hizl1 ger¢eklesebilecektir.

Konu ile ilgili literatiirde uzaktan egitimin, ayn1 anlami veren bir¢ok taniminin
yapildigr goriilmektedir. Keegan (1996) uzaktan egitimin tanimini, su bes 6zellik

tizerinden yapmustir (Giirer, 2018, 3):
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e (Ogrenme siirecinde dgretmen ve dgrencinin ayri cografyalarda olmamast,

e Egitimde kullanilan materyallerin ve destek sistemlerinin saglanmasinda bir
egitim kurumunun etkisi,

e Ogretmeni ve dgrenciyi bir araya getirmek i¢in teknik bir ortamin kullanilmasi,

e Ogrencinin iki yonlii diyalog kurabilecegi bir iletisim ortamimin saglanmasi,

e Bireysel 6grenmenin gergeklesmesi igin siire¢ boyunca, 6grencilerin zaman

zaman birbirinden ayr1 kalmasi.

Toplumlarin bakis acilariin hizla de§ismesi ve teknolojideki hizli gelisme
sebebiyle bu bes maddelik tanim yeterli gelmemistir. Moore ve Kearsly (2012, 2)
teknolojideki gelismeleri ve yaklasim degisikliklerini goz Oniine alarak uzaktan
egitimi, 6zel kurumsal organizasyonlar1 ve iletisime ihtiyag duyan Ogrencinin ve
Ogretmenin birbirinden farkli yerlerde gerceklestirdigi, planli 6grenme ve Ogretim
olarak tamimlamaktadir. Isman’a (2011, 1) gére uzaktan egitim “Ogretmen ve
ogrencinin ayni yerlerde bulunmak zorunlulugu olmadig1 ve egitim faaliyetlerinin
bilgi iletisim teknolojileri sayesinde yiiriitiilen bir egitim modelidir”. Kaya (2002, 18)
ise uzaktan egitimi “Ogrenci danigmanligi, Ggrenci basarisinin gozetilmesi ve
korunmasit ve Ogrenilen materyalin gosterilmesinde, her biri sorumluluk alan
egitimcilerin olusturdugu bir ekip tarafindan yiiriitiilen kendi kendine ¢alisma seklinin

sistematik bi¢imde diizenlenmesi” olarak tanimlamaktadir.

Uzaktan egitim, en yalin ifadesiyle, 6grenci ile 6gretmenin ayni ortamda
olmamasi durumunda kullanilan bir egitim teknolojisi olarak tanimlanabilir. Daha
genis baska bir tanima gore de uzaktan egitim, 6grenenlerin 6gretenlerden farkli zaman
ve yerlerde bulundugu ve aralarindaki etkilesimin basili ya da elektronik iletisim

ortamlar1 araciligiyla gergeklestigi 6gretim bigimidir (Tekinarslan ve Giirer, 2018, 3).

Erturgut’a (2008, 79) gore “uzaktan egitim ve acik ogretim, siklikla birbiriyle
kanigtirilan kavramlardir. Temelde uzaktan egitim, 68renci ile 6gretmenin zaman ve
mekan olarak ayrilmis olmasi durumunu ifade ederken, acik Ogretim genellikle
yiiksekogretimde kullanilan ve onceden organize edilmis, goniillii ya da zorunlu

Ogrenme siireclerini igeren bir egitim sistemi” olarak tanimlanmaktadir.
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Teknolojide yasanan gelismelerle, bilgi ¢agi olan 21.ylizyilda toplumlar bilgi
yogun yasam sekline evrilmekte ve bu siirecte, bilgiyi hizli, cabuk ve dogru bigimde
yayabilecek egitim sistemleri gelistirilmektedir. “Uzaktan Egitim” kavrami, bu
noktada biiyiik bir énem kazanmaktadir. Ozellikle iiniversiteler ve diger egitim
kurumlari, iletisim teknolojilerindeki gelismelerle diinyanin herhangi bir noktasinda
yasayan, 0grenmeye acik bireylere ulasabilme olanagi yakalamiglardir. Ayni zamanda
bireyler de diinyanin neresinde yasarlarsa yasasinlar, din, dil, irk, milliyet, yas ve
benzeri ayirimlara maruz kalmadan mesafe tanimaksizin bu egitimlerden

yararlanabilme firsatin1 bulabilmislerdir.

Tanimlarin ortak 6zellikleri degerlenerek yapilabilecek bir tanim, su sekilde
olabilir: Egitim verenlerle egitim alanlarin teknolojik bir platformda bir araya gelerek
zamandan ve mekandan bagimsiz olarak bu egitimin yapilabilmesi icin gerekli
standartlar c¢er¢evesinde her tiirlii bilgi alisverisi, paylasim, degerleme, sinav vb.

yapabildikleri sisteme “Uzaktan Egitim” sistemi denir.

Geleneksel egitim sisteminde egitmenlerin ve dgrencilerin bir araya gelecegi
fiziksel mekan (sinif) mutlaka gereklidir. Bu mekanlarda egitmenler ve egitim alanlar,
onceden belirlenmis zaman dilimlerinde bir araya gelirler ve yiiz yiize iletisimde
bulunurlar. Ders sirasinda geleneksel materyaller kullanilirken, teknolojiden kismen
yararlanilir. Siavlar da yine alisilageldigi gibi herkes i¢in ayni1 zamanda ve ayni1 yerde
yapilir. Uzaktan egitim sisteminde egitmenlerin ve 6grencilerin dnceden belirlenmis
zamanlarda fiziksel bir mekanda bir araya gelerek ders boyunca yiiz yiize iletisim
kurmalarina gerek yoktur. Ogrenciler kendi istekleri dogrultusunda, mesafe sorun
olmaksizin, kendilerine uygun zaman dilimlerinde bu dersleri alirlar. Dersler, internet
aracilifiyla on-line olabilecegi gibi, yine internet aracilifiyla kayith derslere ulasmak
seklinde veya e-mail’le olabilir. CD, DVD ve kitap gibi materyaller de bu egitimin bir

parcasi olarak kullanilabilir.

Communications and Technology-AECT) (Schlosser ve Simonson, 2009)
uzaktan egitim kavraminm “6grenme grubunun birbirinden ayrildigir ve dgrencileri,
Ogretmenleri ve kaynaklar1 birbirine baglamak i¢in iletisim teknolojilerinin
kullanildigr kurumsal temelli bir egitim” olarak tanimlamaktadir. Bu tanima gore

uzaktan egitim dort onemli 6zellige sahiptir (Giirer, 2018, 4):
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e Uzaktan egitim kendi kendine 6grenme degil, kurumsal temellidir. Ogretim
stireci bir kurum tarafindan planlanir ve yiiriitiiliir.

e Ogretim elemanlar1 ve dgrenenler mekan veya zaman ya da hem zaman hem
mekan boyutunda birbirlerinden ayridirlar.

e Iletisim teknolojileri ile saglanan etkilesim 6zelligi tasir. Iletisim, es zamanli
(senkron) veya ayri zamanl (asenkron) olabilir. Iletisim teknolojisi olarak,
internet, telefon, e-mail vb. ortamlar 6gretim siirecine entegre edilmelidir .

e Ogretmen, 6grenci ve kaynaklar arasinda bir iletisim ag1 kurulmalidir.

Tanimlar ve agiklamalar 15181nda, uzaktan egitimin, i¢inde bulundugumuz bilgi
caginin vazgecilmez bir egitim modeli oldugu, her gegcen giin daha biiyiik bir nem ve
yayginlik kazanacagi sdylenebilir. Ayni sekilde, mevcut egitim sistemlerinin biiyiik
bir boliimiiniin yakin bir gelecekte tamamen uzaktan egitime doniismesi de

beklenebilir.

2.2. Uzaktan Egitimin Onemi

Toplumlarin gelismis iilkeler seviyesine ulagabilmeleri i¢in uyguladiklar
egitim sistemlerinin 6nemi ¢ok biiyiiktiir. Ayn1 zamanda vatandaslarin bu egitim
sisteminden maksimum seviyede yararlandirilmasi, toplumlarin en biiyiik gelismislik
hedeflerindendir. Toplumlarin kaynaklarmin simirli oldugu kaginilmaz bir gercektir;

bu sebeple, toplumlar teknoloji kullanarak egitimi yayginlastirmak zorundadirlar.

Iletisim teknolojilerinin gelismesiyle beraber, klasik egitim sisteminde elde
edilemeyen birgok egitim firsati, yeni teknolojik imkanlarla gelistirilerek uzaktan
egitim ile insanligin hizmetine sunulmaya baslamistir. Bu firsatlar1 su sekilde

siralamak miumkindir:

e Uzaktan egitim “yasam boyu 6grenme” olanagini miimkiin kilar. Teknolojiye
ulasabilen 7°den 70’e herkes, 6grenmelerini dmiir boyu siirdiirmektedir.

e Egitimde firsat esitligini saglar; engelliler, ekonomik zorluk sebebiyle egitim
alamayanlar, cografi sebeplerden egitim merkezine ulasamayanlar, uzaktan

egitimden yararlanabilir.
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e Smirl sayidaki uzman kadrolardan ¢ok daha genis kitlelerin yararlanmasi
saglanir.
e (alisma sistemi, hizi, bigimi Ogrenci tarafindan kisisellestirilebilir. Sinif

ortaminda oldugu gibi i¢inde bulundugu gruba uymak zorunda degildir.

Bu acgiklamalardan yola c¢ikarak uzaktan egitimin Onemini ortaya koyan

hususlar, soyle siralanabilir:

e Kiiresellesme: Ozellikle gelismis iilkelerin {iniversiteleri, kiiresel diizeyde
egitim verebilecek nitelige sahiptirler. Bu {iniversiteler, uzaktan egitim
metodlar1 sayesinde, iilke disinda yasayan kendi vatandaglarina ve 6zellikleri
uyan diger lilke vatandaslarina egitim vermektedirler.

Ogrencinin yiiz yiize iletisim kurmasidir. Bu tip egitimler, genel olarak sinif
ortaminda oldugu i¢in, Ogrencilerin degisik zeka ve 6grenme yetenekleri
yerine grubun genel seviyesine gore diizenlenmektedir. Uzaktan egitim
sayesinde bu egitim programlari ilgi alanlarina gore kisisellestirilebilmektedir.

o Ogzellestirme: Uzaktan egitim sistemi, 6grenciyi geleneksel smif ortamindan
cikarmaktadir. Ogrenciler igin, toplu egitim yerine bireysel egitim alma imkani
yaratir. Bu sayede, kurumsal grenmenin yerini bireylere gore 6zellestirilmis
O0grenme alir.

e Endistrilesme: Geleneksel egitimde, iiriin sayis1 ve talep eden 6grenci sayisi
sinirlt oldugu igin, egitim isletmeleri genellikle hizmet verecekleri bolgelerin
kapasitesine gore kurulur ve buna uygun hizmet saglar. Uzaktan egitimdeyse
kosullar tamamen farklidir. Sunulan egitim hizmetine olan talep ¢ok biiylik
olacag: i¢in uzaktan egitim kurumlar endiistrilesmeye uygun bir yap1 olarak
hizmet verirler.

e Geleneksel egitime uygun olmayan o6grencilere hizmet verme: Geleneksel
egitimde, ders verilen bir mekan, dnceden hazirlanmis bir ders programi ve
buna uygun ders saatleri vardir. Uzaktan egitim, ayn1 yerde yasamayan, ayni
mekanda, ayn1 saate ders alma imkani1 bulunmayan, diinya ¢apinda her yil

milyonlarca kisi tarafindan tercih edilen bir egitim sistemidir.
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e Hareket kabiliyeti: Ozellikle iletisim teknolojilerinin hizla gelismesiyle,
uzaktan egitimin hareket kabiliyeti ve Onemi artmistir. Uzaktan egitim
modelleri bu teknolojik gelismelere gore diizenlenerek, ¢ok kolay ulasilabilen
ve yararlanilabilen sistemler olmaktadir.

e Hizl geri besleme: Gliniimiizde uzaktan egitim sayesinde 6grenciler, uzaktan
egitim kurumlar1 ve 6gretmenlerle hizli bir sekilde iletisim kurabilmektedirler.
Boylece, 6dev, sinav ve benzeri konularda her tiirlii bilgiye hizlica
ulagmaktadirlar.

e Diger egitim sistemlerine gore ucuz olmasi: Geleneksel egitimde, altyaps,
insaat, destek hizmetleri gibi konular ¢ok maliyetlidir. Bu maliyetler normal
olarak 6grencilere yansitilmaktadir. Uzaktan egitimde ise bu maliyetler ¢ok

diisiik oldugu icin, egitim fiyatlar1 da ¢ok ucuz olmaktadir.

2.3. Uzaktan Egitimin Cesitli Boyutlar

Uzaktan egitim, literatiirde c¢esitli boyutlariyla arastirmacilar tarafindan
inceleme konusu edilerek 6nemli vurgular belirtilmistir. Asagida s6z konusu boyutlara

yer verilmistir.

2.3.1. Uzaktan Egitimin Orgiitsel ve Sosyal Boyutu

“Onceleri uzaktan egitimin, igerik hazirlanmasi, altyap: olusturulmasi gibi
teknik yonlerinin etkililigi lizerinde ¢aligmalar daha yaygin iken sonradan; Orgiitsel,
sosyal, psikolojik ve etik boyutlar1 lizerindeki arastirmalar da yogunluk kazanmistir”
(Ibicioglu ve Antalyali, 2005, 31). Bu alanda ¢alisan arastirmacilarin yogun olarak
ilgilendikleri faktorlerin basinda; cinsiyet, yas, meslek, medeni durum, is tecriibesi
gibi demografik faktorler gelmektedir. Bell “Bilgi Tabanli Toplum Modeli’nde
orgiitler ve kurumlar acisindan miilkiyetin 6nemli faktér olmaktan c¢ikarak teorik
bilginin siyaset ve yenilik kaynagi olusturmada merkezi bir yer tutacagini, yeni ilgi
alan1 olarak teknoloji temeline dayal1 ve entelektiiellerin etkin oldugu yeni karar verme
bicimlerinin gelisecegini vurgulamaktadir” (Aktas, 2007, 184). Bell’in 1980’lerde,

“bilgisayarlarin telekomiinikasyon olanaklariyla yogun etkilesimi sonucunda,

toplumlarin mekan ya da zamanla olan siirlarinin ortadan kalkmasi” olarak
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tanimladig1 olusum, glinlimiiziin internet ve bilgi aglarinin geldigi nokta ve bunlarin
egitim icerisindeki yeri ile iligkilendirilebilir. Benzer bir sekilde Masuda (1990) “bilgi
toplumunun dayandigi yenileyici teknolojinin bilgisayar ve iletisim teknolojileri
oldugunu belirtirken, ¢cok sayida insan arasinda, genis bir alanda telefon ya da telgraf
aglan ile kurulan network’lerin, bilgisayar vasitasiyla birlestirilmesi ile orgiitlerin
yapilarinin farklilasacagini, bunun biiyiikk bir sosyal ve toplumsal degisime yol

acacagini vurgulamaktadir” (Dura ve Atik, 2002, 180).

Akin’in (2007, 49) belirttigi iizere, “Milli Egitim Bakanligi, Egitim
Teknolojileri Genel Miidiirliigii'niin 18.8.2004 ve 12602 sayili Genelgesinde,
bilgisayar ve internet teknolojileri ile yapilmasi gereken egitim ve Ogretimden su
sekilde s6z edilmektedir: Bilgisayar ve internetin egitimde kullanilmasi,
Bakanligimizin oncelikli hedefleri arasinda yer almaktadir. Giiniimiiziin en etkili
iletisim araci olan bilgisayar ve internet, giinliik hayatimiza girmis ve egitim-6gretim
alaninda en etkili araglardan birisi haline gelmistir. internetin kullaniminda olumlu
gelismeler saglayacak davraniglar kadar yanhis kullaniomdan kaynaklanan
olumsuzluklari da géz 6nilinde bulundurmak gerekir. Cocuklari ve gengleri korumanin
onlara faydali olabilecek bilgiye dogru erisimlerini saglayacak sekilde yonlendirme

rehberliginin sorumlulugu, en basta yonetici ve 6gretmenlerimize diismektedir.”

“Ogretmenlerin, 6gretimde bilgisayar ve internet teknolojileri kullanimi
konusunda herhangi bir basarinin ya da basarisizligin temel sebeplerini
sekillendirdikleri gibi bu teknolojilerin uzaktan egitimde kullanimina dogal olarak
dahil olduklar1 ve her tiirlii yeniligi bu yolla siizgegten gegirdikleri belirtilmektedir”
(Collis ve Carleer, 2008, 156). Bu nedenle Ogreticilerin kararlari, deneyimleri,
yaklasimlari, inanglar1 ve tutumlari gibi orgiit kiltiirii faktorleri, 6gretimde internet

teknolojilerini ve bilgisayar kullanimin1 dogrudan etkilemektedir.

Uzaktan egitimde 6grenci ile 6gretim elemani arasindaki psikolojik boslugun
potansiyel bir yanlis anlagilmay1 biinyesinde barindirabilecegi, 6§retmenin anlatmak
istedigi ile 6grencinin yorumlarinin ¢akismayabilecegi, yine 6grencinin beklentileri ile
Ogretenin maksatlarinin uyusmayabilecegi yOniinde gorlisler ortaya atilmistir.
“Uzaktan egitim ile ders alan bir 6grencinin beklenti seviyesinin yiiz yiize egitim alan

bir 6grenciye gore diisiik olmasi ve kisisel beklentinin bagar1 seviyesi ile iligkili olmasi,
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tizerinde durulan baska bir psikolojik faktor olmustur” (Iseac ve Gunawedena, 1996,

87).

Ceyhan’in (2004) calismasinda “Ogretmen adaylarmmin bilgisayar kaygi
diizeylerinin, stresle basa c¢ikma diizeylerini ve stresle basa ¢ikma bigimlerini
farklilagtirdig1 belirtilmekte, bilgisayar kaygi diizeyi ile bilgisayarin kullaniimaya
basladig1 6gretim kademesinin etkilesiminin ise stresle basa ¢ikma diizeyini ve sosyal

destek arama bigcimindeki stresle basa ¢cikmayi1 farklilastirdig1” vurgulanmaktadir.

“Bir¢ok teknolojik gelismede oldugu gibi internet ve diger bilisim
teknolojilerinin de egitim sektoriinde kullanilmasimnin olumlu katkilarinin yanm sira
bireysel ve toplumsal olumsuz etkileri bulunmaktadir. Bunlarin basinda saglikli bir
sekilde kullanilmayan ve yasalar ile denetlenmeyen internet teknolojileri kullaniminin,
ogrencilerin fizik ve ruh sagligi tiizerinde yapabilecegi olasi olumsuz etkiler
gelmektedir. Internet kullanimindaki olumsuz etkilerin dar anlamda kurumsal, genis
anlamda toplumsal baris ve biitlinliikk kavramini tehdit etmeye kadar uzanabilen

sonuclari oldugu bilinmektedir” (Cerrah, 2002, 137 ).

2.3.2. Uzaktan Egitimin Pedagojik Boyutu

Bu konudaki arastirmalar, 6grencilerin bilgisayar ve internet teknolojilerinden
teorik derslerde yaralanmalar1 sonucunda, egitimini aldiklari meslek alam ile ilgili
biling seviyelerinin arttigmni ve web tabanli egitimlerin meslekleri ile ilgili tutum
olusturmalarmma katkida bulundugunu ortaya koymaktadir. Akin’mn (2007, 63).
calismasinda “elektronik siif ortaminda egitim goren O6gretmen adaylarinin bu
uygulamadan yararlanmayanlara gore, gerek uygulamada gerek teorik derslerde

katilim ve paylagim yoniinden daha ileride olduklar1 belirtilmektedir”.

Internetin  egitimde kullanilmasi, ayrica &gretme-6grenme  siirecinde;
O0grenmeyi 0gretme, yasam boyu egitim saglama, bireysel farkliliklar dikkate alma,
O0grenmeye katilma, aragtirma, kesfetme, modiiler programlama ve O6grencinin
O0grenme siirecini kendi Ogrenme hizina goére programlama yapma imkamnm
sunmaktadir. Internet teknolojilerinin uzaktan egitimde kullanilmasimnin pedagojik
acidan sonuglarindan biri de “kendi kendine 6grenme” aliskanliginin kazanilmasidir.

Ogrenim ortaminda internet teknolojilerinin kullanimu ile giincel bilgiye kisa zamanda
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ulagmasini 6grenen bireyler, kendi kendilerine 6grenme yeteneklerini de geligtirmekte

ve bu yolla yeni beceriler kazanmaktadirlar.

“Uzaktan egitimde metodoloji, egiticinin sinirli kaldigr konular arasinda
gelmektedir. Bostock’un (1997, 225) 285 6grenci ve 12 akademik danigman tizerinde
yaptig1 aragtirmanin bulgulari, giizel sanatlar ve beseri bilimler alanindaki derslerde
internet teknolojileri kullaniminin, 6grencilerin aktif 6grenme bicimlerine olumsuz
etkileri oldugunu ortaya koymustur”. Benzer bir sekilde Rosenberg’in (2001, 202)
calismasinda “e-6grenmenin 6grenmeye ne kadar katkisi bulunursa bulunsun, higbir
zaman smiftaki egitimin yerini alamayacagi vurgulanmaktadir. Ayni ¢alismada,
internet teknolojileri kullanilarak yapilan egitim uygulamalarinda ortaya ¢ikabilecek

pedagojik degismeler agsagidaki gibi siralanmaktadir”:

e Smiftaki 6gretimin miktar1 azalacak; fakat siiftaki deneyimler 6nem
kazanacaktir. Ogrenmenin merkeze alinmasi ve deneyimlerin &ne
cikmasi, 6gretime biiylik katki saglayabilecektir.

e Opretmenlerin  rolii; Ogretmekten, yol gdstermeye dogru
farklilasacaktir. Ogretmen her seyi ogretmek yerine ogrencilerine
O0grenmeyi 0gretecek ve bu siireci onlar i¢in kolaylastiracaktir.

e Iinternetteki  kaynaklarm  siirekli  giincellestirilmesi,  onlarin
giivenilirligini arttiracaktir.

e E-0grenme ile birlikte ders saati kavrami da farklilagsacaktir. Biitiin
Ogrencilerin derste ayni anda ve toplu bir sekilde yer almasina gerek

kalmayabilecek ve dgretim sadece sinifla sinirl kalmayacaktir.

2.3.3. Uzaktan Egitimin Teknolojik Boyutu

“Teknolojinin, bilgi ve iletisim teknolojilerinin temel itici giicii olarak;
bilginin, egitim kurumlarindan evlere kadar ulastirilarak enformasyon toplumunun

olusturulmasinda baslica gosterge oldugu belirtilmektedir” (Aktas, 2007, 182).

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler, internet hizinin artmasma olanak
saglamgtir. Internet altyapisinin gelistigi iilkelerde, iletisimin hiz1 artmis ve bununla

baglantili olarak, uzaktan egitimin etkinligi artarak, bireylerin, oOrgiitlerin ve
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nihayetinde toplumlarin uzaktan egitime olan yonelimlerinde ¢ok biiyiik yiikselisler

oldugu goriilmektedir

“Ornegin, ABD’de okullar yillardan beri 6grencilerin ve Ogretmenlerin
verimliligini arttirabilecek sekilde kullanabilmeleri umuduyla, oldukg¢a biiyiik
oranlarda teknoloji alimi yapmaktadir. Siirekli artan oranda bilgisayar ve internet
teknolojilerine ait yazilim ve donanimlarin okullara saglanmasi ile bu araglara erisim

de hizla artmaktadir” (Akin, 2007, 49).

Diinya Bankasi’nin 2004 yil1 “Bilgi ve Iletisim Teknolojileri Gostergeleri’ne
gore, her bir kisiye diisen uluslararasi internet bant aralii; Almanya’da 6856 bits,
Ingiltere’de 13156 bits, Ispanya’da 2918 bits, Polonya’da 340 bits, Yunanistan’da 540
bits iken, Tiirkiye’de bu miktar sadece 40 bits’dir’’ (Aktas, 2007, 185).

Iletisimde kullanilan bant genisligi ve baglant1 hiz1 gibi teknolojik kapasiteyle
ilgili faktdrler yaninda; bilgisayar, modem ve diger network donanimlarinin
gelismisligi ve kullanilan yazilimlar, uzaktan egitimde internet teknolojilerini
etkileyen diger parametreler olarak karsimiza ¢ikmaktadir Tekinarslan (2002, 65),
calismasinda “internet ve bilgisayar teknolojilerindeki gelismelerin uzaktan egitimde

kullanilma bigimleri su yedi baslik altinda toplanmistir”.
a) E-Posta

Uzaktan egitim ortaminda en sik kullanilan iletisim bi¢gimidir. Dosya transferi
ile yazili ve gorsel egitim materyalleri yaninda kisisel mesajlarin birebir iletisiminde
kullanighilig1 fazladir. Buna ragmen ogrenci - &gretmen iletisiminde geribildirim

siirlidir. Bu yiizden bazi egitsel ortamlarda sesli e-posta da kullanilmaktadir.
b) Dagitim Listeleri

Merkez bir sunucudan onceden belirlenmis adreslere yapilan mesaj dagitim
sistemini ifade etmektedir. Daha fazla kisiye es zamanli ulasma imkani, e-postaya gore
avantaj saglamaktadir. Egitilenler bu sayede tartisma gruplari kurabildikleri gibi

birebir de iletisim imkan1 bulmaktadirlar.
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¢) E-Konferans Sistemi

Gelismis ve hizli ag altyapisinda isleyen gorsel ve isitsel online egitim ortamini
tarif etmektedir. Etkili bir uzaktan egitim teknolojisi olmakla birlikte, bu altyapinin

gerektirdigi yliksek maliyet, yayginligini azaltmaktadir.
d) Mesaj Odalari (Chat Rooms)

Yazili iletisimin yapildig: iki veya daha fazla kullanicinin es zamanli olarak
bilgi paylasiminda bulundugu sanal ortamlardir. Her katilimcinin yazdigi karakterler,
digerleri tarafindan goriilmektedir. Bunlarin gelismis olanlar1 e-konferans sistemi ile

benzer imkanlari egitilenlere sunmaktadir.
e) Ses ve Goriintii Sistemleri

Televizyon ve video gibi egitsel materyallerdeki bilgi birikimi ve
uygulamalarinin internet temelli uzaktan egitimde kullanilma seklidir. Egiticiye
onceden hazirladigr gorsel ve isitsel kayitlar1 fazla ¢aba gostermeksizin internet
yoluyla egitilene aktarma imkani saglar. Yiiksek hizli ag altyapis1 ve egitilenlerde

standart bilgisayar ve yazilim altyapis1 gerektirir.
f) Biitiinlesik Sistemler

Farkli iletisim sistemlerinin senkronize bir sekilde bir araya getirilerek uzaktan
egitimde kullanilmasmi ifade eder. Internet teknolojileri yardimiyla aymi egitsel
gruplara mensup bireylerin birebir ya da ortak ileti gondermelerine imkan verir.
Genellikle 6zel yazilimlar ile kullanilirlar. En ¢ok bilineni “Web-Temelli Ortak

Servis” programidir.
g) CD-DVD Rom

Yiiksek kapasiteli bilgi depolama ortamlaridir. Ses goriintli, animasyon ve
diger interaktif uygulamalarin standart bir sekilde g¢ogaltilarak dagitilmasina ve

saklanmasina imkan verir.

Ozgiir (2005, 80), “uzaktan egitimde kullanilan iletisim ara¢ ve ortamlarini ii¢

grupta incelemektedir:
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e Egitim Yontemleri: Alan c¢alismasi, gosterim, uzman panelleri ve
toplantilari, oyunlar, grup tartismalari, konferanslar, uygulamalar,
programli 6gretim, okuma, canlandirma ve simiilasyon.

e Sunum Yontemleri: Ses kayitlari, elektronik metin, CBT, EPS, grup
calismasi, etkilesimli televizyon, multimedya, online destek, telekonferans,
video konferans, ii¢ boyutlu modelleme, gorsel gergeklik ve video.

e Dagitim Yontemleri: Kablolu televizyon, cd rom, bilgisayar diskleri,
sayisal video sistemleri (DVD), elektronik posta, extranet, internet,
lan/WAN, uydular, dokunmatik sistemler/simiilasyonlar, telefon, video

bantlari, ses bantlari, sesli mesaj vb.”

2.4. Uzaktan Egitimin Tarihcesi

Uzaktan egitimin tarihsel gelisimine bakildiginda, bu teknolojinin 1700’1i
yillara kadar uzandigi goriilmektedir. Uzaktan egitim uygulamalar1 ilk olarak
mektuplar araciligryla baslamistir. Ancak bazi kaynaklara gore 20 Mart 1728 tarihi ise
uzaktan egitimin gelisimi a¢isindan biiytlik bir 6neme sahiptir. Ciinkii bu tarihte Boston
Gazetesi’nde “Steno Dersleri’nin verilecegi belirtmis ve bu derslerin uzaktan egitim
araciligiyla gerceklestirilecegi aciklanmistir. 1833 yilinda verilen bir ilanda agik bir
sekilde mektuplar kullanilarak 6grenim gergeklestirilecegi ifade edilmistir. 1840
yilinda Ingiltere’de Isaac Pitman tarafindan mektupla uzaktan egitim uygulamalarmnin
basladig1 belirtilmektedir. Pitman, mektuplar aracilifiyla dgrencilerine Incil egitimi
vermistir. Bununla birlikte Pitman, not degerleme sistemini de olusturmus ve

Ogrencilerine yaptiklar1 ¢alismalar neticesinde basar1 notu vermistir (Coban, 2012, 64).

1833’te ise bir Isve¢ gazetesinde mektupla “yazili anlatim” dersi verilecegi
ilanina rastlanmistir. Ancak bu gazetelerde yer alan ilanlarda, karsilikli iletisimden ve
derslerin nasil notlandirilacagindan s6z edilmemistir. Ayrica bu derslerin verilip
verilmediginin, derslerde notlandirma yapilip yapilmadiginin ve 6grenci-6gretmen
arasinda iletisim olup olmadiginin tam olarak bilinmemesinden dolay1 uzaktan egitim
uygulamasimin gerceklesip gerceklesmedigine iliskin kesin kanitlar ortaya

konulamamaktadir. Bundan dolayr diinyadaki ilk uzaktan egitim uygulamasinin
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1840°ta Isaac Pitman tarafindan Ingiltere’de baslatildigi kabul edilmektedir (Papi ve
Biiyiikaslan, 2007, 2).

Fransa’da da uzaktan egitime 6nemli 6l¢iide yatirim yapilmis ve 1907 yilinda
ilk calismalar gergeklestirilmistir. 1939 yilina gelindiginde Fransa’da resmi olarak
Uzaktan Egitim Merkezi kurulmus ve halka hizmet vermeye baslamistir. Ayn1 sekilde
Rusya’da da bu yillar igerisinde uzaktan egitime yonelik farkli proje ve uygulamalar
gelistirilmis ve bunlar halka sunulmustur. Fransa’da mektupla uzaktan egitim
hizmetlerinin 1930’lu yillarda oncelikle 6zel kurumlar tarafindan baslatildigr ve
devletin bu uygulamalari destekledigi goriilmektedir. 1940 yilinda Ulusal Tele Egitim
Merkezi (CNTE), bugiin (CNED) Ulusal Uzaktan Egitim Merkezi adin1 alarak savas
yillarinda da egitim uygulamalarina yoZun bir sekilde devam etmistir. Gerek
Ogrenciler gerekse de halk, uzaktan egitimin dnemini en bastan kavramis ve ragbet
gostermistir. 1944-1945 yillarinda 1413, 1963 yilinda 73 bin ve 1971 yilinda 158 bin
kisi uzaktan egitim alabilmek i¢in merkeze kayit yaptirmistir (Papi ve Biiyiikaslan,

2007, 2).

Fransa’da 1970’li yillardan itibaren gorsel isitsel formasyonun ortaya
cikmasiyla once uydu, sonra kablolu yayincilikla uzaktan egitim uygulamalari hiz
kazanarak devam etmistir. 1980°1i yillarin baslangiciyla birlikte bilisim ve iletisim
teknolojilerindeki gelismeler, uzaktan egitimi olumlu bir sekilde etkilemis; CD-ROM,
internet ve bilgisayar teknolojileri aracilifiyla egitim hizmeti verilmeye baslanmistir.
Kitle iletisim araglarinda yasanan hizli degisim, uzaktan egitim uygulamalarinin
cehresini  degistirmistir. 1920’11 yillarda Amerika Bilesik Devletleri’'nde radyo
yayinlarinin baglamasiyla iiniversiteler kendi radyolarini kurmaya baslamis ve egitim
hizmetlerini kitlelere sunmuglardir. 1923 yilinda ise egitsel radyo programlari
baslamis ve bu amacla 500’{in {izerinde farkli radyo istasyonu hizmet vermeye
baslamistir. 1930’lara gelindiginde, radyo biitlin diinya genelinde kullanilmaya
baglanmis ve egitim programlari hiz kazanmistir. Radyo programlar1 araciliiyla
ulasim, cicekgeilik, bilim ve teknoloji gibi konularda halk bilgilendirilmistir. Ayni
sekilde yaymnlar hemen hemen bir milyon 6grenciye ulagmis ve boylelikle radyo
yayinlar1 araciligiyla uzaktan egitim uygulamalari tercih edilmistir. 1945 yili 6ncesine
kadar radyo yayin teknolojisinin masrafli olmasi, alic1 sayisindaki eksiklik nedeniyle

radyo aracilifiyla uzaktan egitim istenilen diizeyde gelisim gosteremese de bu yildan

22



sonra ¢ocuklara yonelik egitsel programlarin sayisindaki artig, uzaktan egitimin gii¢

kazanmasini saglamistir (Coban, 2012, 64).

Ozbay (2005, 379) diinyadaki uzaktan egitim uygulamalar1 ¢alismasinda,

tarihsel siralamay1 Kaya’nin (2002) calismasina gore diizenlemistir:
1728 Isveg: Boston Gazetesinde mektupla steno dersleri verilecegi duyuruldu.

1840 Ingiltere: Isaac Pitman tarafindan ingiltere’de mektupla steno egitimi

verilmeye baslandi.
1856 Almanya (Berlin): Uzaktan egitim veren kurumsal yapida bir dil okulu kuruldu.
1870 ABD Illinois: Wesleyan Universitesi uzaktan egitim programi baslatti.

1873 ABD: Anna Eliot Ticknor tarafindan "Evde Caligmay1 Destekleme Dernegi"
kuruldu. Bu dernek ABD'deki ilk uzaktan egitim girisimlerinden biri olarak
kabul edilmektedir.

1882 ABD (New York): William Rainey Harper Chautauqua bir mektupla 6grenim

programi baglatti.
1883 ABD (New York): Mektupla Ogretim Universitesi kuruldu.

1884 Almanya (Berlin): Ogrencileri iiniversite smavina hazirlayan “Rustinehes

Uzaktan Ogretim Okulu” acildi.

1886 ABD: Pennsylvania Devlet Universitesi kurumsal yapida uzaktan egitim agini

kuran ilk tiniversite oldu.
1890 ABD: Evde 6grenim kurslar1 "Mektupla Ogrenim Okullarina” déniistii.

1891 ABD: Pennsylvania’da bir gazete "Madencilik Yontemleri ve Maden

Ocaklarinda

Ortaya Cikan Kazalara Karst Alinmas1 Gereken Onlemler” egitimi vermeye

basladi. Wisconsin Universitesi uzaktan egitimin yayginlastirilmasi konusunda karar

aldi.
1892 ABD: Chicago Universitesi’nde uzaktan egitim bdliimii kuruldu.
1910 Avustralya: Ilk uzaktan egitim uygulamalar yiiksekdgretimde baslatildi.

1922 Yeni Zelanda: Mektupla Ogrenim Okulu agild.
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1939 Fransa: Uzaktan Egitim Merkezi kuruldu.
1939 Rusya: Uzaktan egitimde halk egitimi boyutunda uygulamalar baslatildi.

1948 Japonya: Egitim yasas1 kapsaminda askerlere ve okullara devam edemeyenlere

Ogretim imkani saglamak iizere uzaktan egitim uygulamalar1 baslatildi.

1949 Avustralya: Uzaktan egitim dgrencilerinin ders programlari, yonetim isleri gibi

faaliyetlerini takip etmek i¢in “Universite Dis1 Ogretim Fakiiltesi” kuruldu.
1950 ABD: Askeri amagli uzaktan egitim uygulamalar1 gerceklestirildi.
1971 Ingiltere: Ingiltere Acik Universitesi kuruldu.
1972 Ispanya: Ulusal Uzaktan Ogretim Universitesi kuruldu.
1974 Ingiltere: National College kuruldu.
1974 Almanya: Hagen Agik Ogretim Universitesi kuruldu.
1984 Hollanda: Hollanda Agik Universitesi ilk 6grencilerini kabul etti.

1989 Hindistan: Halka yiiksekogretim seviyesinde egitim i¢in Ac¢ik Okul (Open
School) kuruldu.

Adiyaman’in (2002, 93) belirttigi lizere “izleyen yillarda, calisma dergileri ve
ses kasetleri ile uzaktan dgrencilere egitim imkani saglanmis ve her {initenin belli bir
noktasinda egitmen ile telefon hatlar1 lizerinden goriisiilmiistiir. Boylelikle 6grenciler

telefon tlizerinden sozlii pratik yapma imkanina kavusmustur”.

“Tiirkiye’de ise uzaktan egitime yonelik ilk adimlar 1927 yilinda atilmistir.
Ozellikle egitim kurumlarimin fiziki eksiklikleri, uzaktan egitimin gelisim
gostermesini  saglamistir. Bu sistem zamanla ilk, orta, lise, yiiksekdgretim
derecelerinde de aktif bir sekilde kullanilmistir. 2 Haziran 1927 tarthinde Milli Egitim
Bakani, Miistesar, Milli Talim ve Terbiye Azalari, 11 Maarif Emini ve Umum
Miidiirii bir araya gelerek Tiirkiye’de egitimin temel sorunlarini ele almiglardir. Bu
toplantida gelismis iilkelerin egitim sistemleri irdelenmis olup Tiirkiye’deki egitim
sorunun ¢oOziiminiin mektupla o6gretim yontemi oldugu konusunda mutabik

kalinmist1” (Arar, 1999, 45).
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“1950’li yillara gegisle birlikte Milli Egitim Bakanlhigi ve 6zel kuruluslar,
mesleki egitim ve yabanci dilde uzaktan egitimi tesvik etmisler ve yatirim oranlarin
arttirmislardir.  Bdylece Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi'ne bagl olarak
Bankacilik ve Ticaret Hukuku Arastirma Enstitiisii’'nde uzaktan egitim programlari
baslatilmistir. Olusturulan bu programlar sayesinde banka gorevlileri mesleki
formasyonlarimi takip edebilmis ve 1927°de ortaya atilan uzaktan egitim fikri gec de
olsa hayata gegirilmistir. Ayn1 sekilde 1951 yilinda Ogretici Filmler Merkezi (OFM)
kurulmus ve uzaktan egitim daha aktif bir sekilde kullanilmaya baslanmistir” (Papi ve

Biiyiikaslan, 2007, 3).

1950’11 yillarin sonu 1960’1 yillarin basinda mektupla egitimin katkis1 Milli
Egitim Bakanli1 min dikkatini cekmis; Mesleki ve Teknik Ogretim Miistesarligi-Milli
Egitim Bakanlig1 ortakliginda c¢esitli teknik konularin mektupla 6gretimi konusunda
girisimlerde bulunulmus; neticesinde Istatistik Yaym Miidiirliigii biinyesinde
Mektupla Ogretim Merkezi kurulmustur. “Mektupla Ogretim Merkezi, gerek tek
boyutlu gerekse de smirli bir egitim imkani saglasa da Tirkiye nin uzaktan egitime
vermis oldugu onemi agik bir sekilde gozler dniine sermektedir. Bu merkez, ciddi
anlamda Ggrencilere egitim saglamis ve Tiirkiye’de uzaktan egitim kapsama alanin
genisletmistir. Mektupla Ogretim Merkezi’nin basarisi, Deneme Yiiksek Ogretmen
Okulu, Ag¢ik Ogretim Fakiiltesi, Agik Ogretim Lisesi, A¢ik Ilkdgretim ve Yayin
Yiiksekogretim Kurumu’nun (YAYKUR) olusturulmasina zemin hazirlamistir” (Arar,

1999, 75).

“1968 yilinda Mektupla Ogretim Merkezi'nin adi radyo ve televizyonun
yayginlagsmasinin etkisiyle birlikte Radyo ve Televizyonla Egitim Merkezi olarak
degismistir. 1982 yilinda ise yeni egitim-0gretim teknolojilerinin ortaya ¢ikisiyla
birlikte Radyo ve Televizyonla Egitim Merkezi, Bilisim Merkezi olarak hizmet
vermeye devam etmistir” (Papi ve Biiyiikaslan, 2007, 3).

1980’ler ise Tiirkiye’de uzaktan egitimin hizli bir ivme kazandigr donemdir.
Bu donemden itibaren teknolojik altyapinin yenilenmesi, halkin egitim ihtiyacini
karsilayabilecek bir diizeye gelmistir. Yiiksekogretimde uzaktan egitim modeli ilk

olarak Eskisehir Anadolu Universitesi A¢ik Ogretim Fakiiltesi’nde baslamistir. 1982
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yilinda Iktisat ve Is Idaresi Programlar ile birlikte Anadolu Universitesi Agik Ogretim

Fakiiltesi resmi olarak hizmet vermeye baglamistir.

“Tiim Tiirkiye’ye egitim sunan Anadolu Universitesi A¢gik Ogretim Fakiiltesi,
Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’nde ve Bati Avrupa’da yasayan Tiirk vatandaslarina

da diploma imkani saglamistir” (Cukadar ve Celik, 2003, 33).

“Anadolu Universitesi Ac¢tk Ogretim Fakiiltesi’ne 6ncelikli olarak 29 bin
civarinda 6grenci kaydolmus ve bu say1 giderek artmistir. 1982-1993 yillar arasinda
acik dgretime yonelik talep iist diizeye ulasmistir. Anadolu Universitesi Agik Ogretim
Fakiiltesi Tiirkiye’de uzaktan egitimle ilgili bilgi birikiminin olugmasinda ve
ilerlemesinde O6nemli role sahiptir. 11 yillik periyod igerisinde yaklasik 200 bin
Ogretmene de On lisans ve lisans tamamlama imkani saglanmistir” (Tekinarslan ve

Girer 2018, 12).

“12  Eylil 1980 sonrast Tiirkiye’de gelismis iilkelerin seviyesini
yakalayabilmek adma bankacilikta bilgisayar tabanli sistemler kullaniimaya
baslanmustir. Donemin Bagbakani Turgut Ozal; “modern diinyayla rekabet etmek ve
cag1 yakalamak” sozleriyle teknolojinin dnemine vurgu yapmis ve uzaktan egitimin
Tiirkiye’deki gelecegine yonelik ipuglarini da vermistir” (Papi ve Biiyiikaslan, 2007,
3).

“1990’11 yillarda internet ve web teknolojileri giderek 6n plana ¢ikmis, uzaktan
egitim uygulamalar internet sayesinde ¢ok daha kapsamli bir duruma gelmistir.
Tiirkiye’de web iizerinden uzaktan egitim ¢aligmalarinin baslatilmasi adina Orta Dogu
Teknik Universitesi (ODTU) biinyesinde Enformatik Enstitiisii kurulmus ve
ogrencilerin bilisim alaninda kendilerini gelistirmeleri; sertifika ve diploma almalar
amaglanmistir. Tiirkiye’nin cesitli {iniversitelerinden bazi 6gretim iiyeleri de bu
programlar1 takip edebilmislerdir. ODTU’de vyiiriitiilen programlarmn bazilarmin
uygulamalar1 6gretim elemanlariyla yliz yiize gergeklestirilmis, fakat programin

tamaminda uzaktan egitim metodu kullanilmistir” (Cukadar ve Celik, 2003, 35).
“1980’lerde gelisim gosteren Bilisim Merkezi’nin ad1 Milli Egitim Bakanlig1
Egitim Teknolojileri Genel Miidiirliigii (EGITEK) olarak degistirilmis ve egitimli
niifusta hizli bir artis yasanmistir. Bu sayede Tiirkiye’de 1998-1999 egitim Ogretim
yilinda yaklasik 3 bin kisi diploma sahibi olmustur. 7 yil sonra ise bu say1 146 bine
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ulagsmistir. Uzaktan egitim bu sayede Tiirkiye nin en temel yap1 tasi durumuna gelmis
ve okuma-yazma oraninda da yogun bir sekilde artis yasanmistir” (Papi ve
Biiyiikaslan, 2007, 3). Bununla birlikte; 1992-1993 egitim 6gretim yilindan itibaren
Acik 6gretim Lisesi kurulmus ve ogrencilere resmi olarak lisede okuma hakki

verilmigtir.

“Istanbul Bilgi Universitesi’nde de web tabanli uzaktan egitim programlari
gergeklestirilmis ve internete dayali MBA (yiiksek lisans) programi olusturulmustur.
Bu programlar Enformatik Milli Komitesi’nin 18.09.2000 tarihli 8. toplantisinda
kararlastirlmistir. Vakif iiniversitesi olarak hizmet veren Istanbul Bilgi Universitesi
bu hamlesiyle Tiirkiye’de internet tabanli uzaktan egitim sistemini resmi olarak
baslatan ilk 6zel {iniversite olmasi nedeniyle biiyiik 6nem arz etmektedir” (Cukadar ve

Celik, 2003, 40).

Sakarya Universitesi ise 1997 yilinda web tabanli egitim konusuna &nem
vermis ve yonetim, 2000-2001 egitim 6gretim yilinda Internet Destekli Ogretim’e
gecis karar1 almistir. 1999 yilindan itibaren uzaktan egitim biinyesinde ¢ok farkli
programlar agilmis, bu calismalar1 Sakarya Universitesi Enformatik Boliimii

tistlenmistir.

“Sakarya Universitesi Uzaktan Egitim Projesi’ni 2000 yilinda baslatmis ve
Lotus-italya’nin egitmenleri tarafindan dersler verilmistir. 3 web tabanli ders dncelikli
olarak 94 6grenciye verilmis; bdylece liniversitenin pilot projesi basar1 elde etmistir.
2002-2003 egitim 6gretim yilinda,Yiiksek Ogretim Kurumu (YOK) énemli bir karar
almis ve Tiirkiye’de uzaktan Ogretim On lisans programlarinin acilmasina karar
vermistir. Bu proje biinyesinde Anadolu Universitesi ve Sakarya Universitesi yer
almus; Sakarya Universitesi’nde Bilgi Yénetimi ve Bilgisayar Programciligi énlisans
programlari, Anadolu Universitesi’nde ise Bilgi Y&netimi Programi agilmistir. Bu
programlar Oncelikli olarak 500’er kisiyle hizmet vermis, daha sonra 6grenci sayist

artmustir” (Kirik, 2014, 85).

Diinyada yaklasik 300 yillik bir ge¢mise sahip olan uzaktan egitim konsepti,
Tiirkiye’de, ¢ok daha kisa zaman Once ortaya ¢ikmig bir kavramdir. 1930°1u yillarda
bir diislince olarak ortaya ¢ikan uzaktan egitim kavrami, 6zellikle Eskisehir Anadolu

Universitesi A¢ik Ogretim Fakiiltesi’nin kurulmasiyla birlikte, hizli bir gelisim sahasi
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icerisine girmistir. Bununla birlikte, Tiirkiye’nin iletisim altyapisim1 ¢ok hizli
geligtirmesi  ve teknolojik yatirnm miktarini  arttirmasi, uzaktan egitimin

yayginlagsmasini saglayan en énemli unsurlardir.

Tiirkiye’de internetin siirekli gelisim yasamasi ve web tabanli uygulamalarin
uzaktan egitimde kullanilmasi, daha rasyonel bir egitim planlamasi yapilmasina imkan
saglamistir. Yeni gelistirilen Internet teknolojileri araciligiyla bircok iletisim
teknolojisi tek bir ortamda kullanilmaya baslanmistir. Bu sayede Ogretenler,
kullanicilar, basili kaynaklara, sesli ve goriintiilii igeriklere internet iizerinden
kolaylikla ulasabilmektedir. Ayni sekilde bu kaynaklarin, fiziksel ya da sanal

ortamlara kaydedilmesi saglanmistir.

“Egitimin yaninda ticari olarak da bir¢ok firsat sunan internet, elektronik
aligverisi 6n plana ¢ikarmis ve ¢cevrimigci kitap siteleri kurulmustur. Bu sayede internet
tizerinden kitap siparisi verebilmek ve satin almak miimkiin olmustur” (Brock, 2002,

48).

Internet tabanli uzaktan egitim, gelismis teknolojik araclar esliginde
birbirinden mekansal olarak uzak olan 6grenciler ve egitmenlerin karsilikli olarak bilgi
aligverisinde bulunmasi seklinde ifade edilebilmektedir. “Internet tabanli uzaktan
egitime gelene dek elektronik tliniversite, tele kurs, ev kurslari, acik tiniversite, sanal

siniflar, vb. uygulamalar kullanilmistir” (Ruksasuk, 1999, 3).

Bu ¢aligmalarin tiimii giiniimiizde ¢ok hizli gelisim gdsteren internet tabanl
uzaktan egitime onemli katkilar saglamistir. Uzaktan egitim uygulamalarinin internet
tabanl bir sekilde uygulanmasinin en temel sebebi, kullanicilarin, karsilikli etkiligimi
tercih etmeleridir. Derslerin karsilikli etkilesim icerisinde gerceklestirilmesi,
eszamanli 0gretim teknolojilerini ortaya ¢ikarmis ve bu nedenle internet tabanli
uzaktan egitim modeli, gliniimiizde yaygin bir sekilde kullanilmaya baslamistir. Fiber
optik ve DSL teknolojilerinin hizla gelismesi, internet tabanli uzaktan egitim
uygulamalarinin altyapisina yonelik yenilenme c¢alismalarimi  hizlandirmis ve

maliyetlerin dligmesini saglamistir.

Online ortamda 6grenci ve dgretmenlerin canli bir ortamda iletisim halinde
olmaktalar ve ders konulariyla ilgili ¢ikarimlarda bulunabilmektedirler. Boylece

eszamanli ve daha kapsamli egitim alabilmek miimkiin olmaktadir. “Geleneksel
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egitimde kullanilan 6gretim tekniklerinin hemen hemen hepsi uzaktan egitimde de

kullanilabilmektedir” (Rovai ve Barnum, 2003, 63).

Giliniimiizde, internet teknolojilerinin ve altyapisinin kolaylikla kullanilmasi,
uzaktan egitimde de kaliteli egitim imkani sunabilmenin Oniinii agmistir. Uzaktan
egitim, 6gretmenlerin ve Ogrencilerin, bilgi kaynaklarma rahatlikla ulagmalarina
olanak saglamaktadir. Ayni1 zamanda Ogrenciler sanal ortamda siniftan daha rahat bir
sekilde iletisim kurabilmektedirler. internet tabanl1 uzaktan egitim, mekan problemini
cOzerken, okullardaki 6gretmen, 6gretim iiyesi yetersizligi de internet tabanli uzaktan

egitim sayesinde sona ermektedir.

2.5. Uzaktan Egitim Yonetimi

Farkli yapilara sahip egitim kurumlari, verdikleri hizmetlere gore farkl
kategorilere ayrilabilir ve bu farkliliklar g6z 6niinde bulundurularak, farkli boyutlarda
incelenebilir. Simonson, vd. (2014, 84), uzaktan egitimi dort temel boyutta ele

almaktadir:

e Birincisi, programin kurumsal yapiya sahip olmasidir. Bu durum, egitimin
kendi kendine 6grenmeden ayrildigi temel prensiptir. Bu yap1 sayesinde
Ogrenciler, egitim programini bitirdiklerinde sertifika ve diploma gibi
gecerli belgelere sahip olmaktadirlar.

e Ikinci olarak, 6grenen ve dgreten taraflar, mekan ve zaman bakimindan
birbirlerinden bagimsiz hareket etmektedirler.

e Uciinciisii, egitim programlar, iletisim teknolojileri vasitasiyla
saglanmaktadir.

e Dordiincii olarak, 6grenciler gerekli egitim materyallerine istedikleri
zaman  kolaylikla  ulasabilmekte  ve  Ogretmenlerle  iletisim

kurabilmektedirler.

Giinlimlizde uzaktan egitim, Ogrenci-O8retmen arasinda Ogrenme
etkinliginin gerceklestigi ve yoneticiler tarafindan uygun ortamin ve ihtiyaglarin
karsilandig1 bir organizasyon yapisina sahiptir. Uzaktan egitim ydneticileri, klasik
yoneticilerin genel 6zelliklerinin yani sira bazi 6zel becerilere de sahip olmalidir.

Uzaktan egitimde, tiim etkinlikler, sanal bir 6rgiit yapisi tarafindan saglanmaktadir. Bu
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nedenle egitim-0gretim ortamlarinin tasarimi ve yonetiminde sanal niteligin goz
ontinde bulundurulmasi gerekmektedir. “Bu durumda uzaktan egitim, klasik egitim

yonetiminden farkli olarak ele alinip modellenmelidir” (Isman, 2011, 445).

2.5.1.Uzaktan Egitimde insan Kaynaklar:

Uzaktan egitim kurumlari, sistem yaklasimi ve sanal boyut stratejisi ile
yapilandirilmalidir. “Yonetim, kurumun amaglarinin gerceklestirilmesi i¢in sorun
¢ozme, planlama, orgiitleme, koordinasyon ve degerleme gibi fonksiyonlara iligkin
ilke, kavram, teori, model ve tekniklerin sistematik ve bilin¢li bir sekilde

uygulanmasiyla ilgili faaliyetlerin tiimiine verilen addir” (Erdogan, 2008, 84 ).

Williams (2003), calismasinda yiiksekogretimde uzaktan egitim kurumlarinda

bulunmasi gereken rolleri ve yeterlilikleri asagidaki gibi agiklamistir:

e Yonetici: Her tiirlii yonetici becerisine sahip olan yeterlilikleri tagiyan kisidir.

e Ogrenci: Her tiirlii teknolojiyi rahat kullanan, kaynaklara ulasma ve iletisim
kurma becerisi ve yeterliligi olan unsurdur.

e Opretim tasarimcisi: Egitimleri tasarlarken, en son teknolojileri kullanma
yeterliligine sahip kisileri ve yetenekleri temsil eder.

e Egitimci: Her tiirli egitim becerisine sahip ve bu becerileri kullanip
Ogrencilerle rahat iletisim kuran 6gretmenlerdir.

e Degisim ajant: Davranislar1 ve becerileri modelleme, genel egitim teorisi gibi
yeterlilikleri icerir; uygulanan programi c¢ekici hale getirme becerisi
gerekmektedir.

e Teknoloji uzmani: Bilgisayar donanimi, teknolojik yeterlilikler gibi beceri ve
yetkinlikleri igerir.

e Qrafik tasarimcist: Grafik kullanma becerileri ile internet kullanma beceri ve
yetkinliklerini i¢eren bir unsurdur.

e Medya yayincisi: Medya niteliklerini anlama bilgisi gibi yeterlilikleri igerir.

e Teknik destek personeli: Sisteme her tiirlii destegi verebilecek yeterliligi
gerektiren bir unsurdur.

e Degerlendirme Uzmani: Olgme ve degerlendirme gibi yeterliliklere sahip

olmalidir.
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2.5.2. Yonetici, Lider ve Sanal Liderlik

Kotter (2011, 37), yoneticiligi, planin basarisini garanti etmek i¢in, raporlama,
organize etme, sonuglari izleme, problemleri saptama ve ¢6ziim Onerileri gelistirme ile
orglitleme olarak tanimlarken, liderligi; vizyon gelistirmek i¢in insanlara motivasyon
ve ilham veren aynm1 zamanda ihtiyaglarina, degerlerine ve duygularina hitap ederek

degisimin Oniinii agarak dogru yonde ilerlemeyi saglamak olarak tanimlamaktadir.

Uzaktan egitim programlarinda yoneticilik ¢cok dnemli bir fonksiyon olarak
tanimlanmaktadir. Toplumlar, teknolojilerin ve beklentilerin anlik degistigi bir zaman
diliminde hayatlari siirdiirmektedir. Uzaktan egitimde, her an yeni bir taleple
kargilasma olasiligi ¢ok fazladir. Bu sebeple, uzaktan egitim organizasyonlar
yeniliklere acik ve vizyoner liderlere ihtiyag duymaktadirlar. Bir uzaktan egitim lideri,
uzaktan egitim konusunda bilgi sahibi, tasarimei, yonetici, lider ve vizyoner olma

yeterliliklerine sahip olmalidir (Simonson, 2004, 48).

Bir¢ok uzmanin da ifade ettigi sekilde, uzaktan egitim liderlerinden bir¢ok
yeterlilik ve beceri beklenmektedir. Sanal iggiici yonetimi, kiiresellesen diinyada,
sirket calisanlarinin, farkli zamanlarda, farkli mekanlarda, hatta farkli cografi
ortamlarda calisarak, sirketin hedeflerine ulasmasini saglamak icin yerine getirdikleri
faaliyetler olarak tanimlanabilir. Teknolojinin imkanlarindan yararlanilarak kurulan
bu sistemin maliyetler agisindan sirketlere biiytik katki sagladig goriilmektedir. Bu tip
orgiitleri yonetecek, hedeflenen fonksiyonlarin yerine getirilmesini saglayacak yeni tip
liderlere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu yeni tip liderler, e-lider olarak tanimlanmaktadir.
E-liderlik, tiim bilgi ve iletisim teknolojilerini verimli kullanarak, sirketin hedeflerine
uygun bir yapilanma olusturmak ve bu olusturulmus ekibi yine sirketin hedeflerine

gore yonlendirmek ve yonetmek olarak tanimlanabilir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin, yasamin ¢esitli alanlarini ve
ozellikle egitimin bir¢ok alanini etkiledigi goriilmektedir. Bu etki, sirketlerin yonetim
organizasyonlarint ve c¢alisanlarin o6zelliklerini ve statiilerini degistirmeye kadar
varmaktadir. Uzaktan egitim orgiitleri de bu yeni de8isim ve gelisimden

etkilenmektedir.
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2.5.3. Uzaktan Egitimde Orgiit

Genel olarak orgiitler birden fazla kisinin, ortak bir hedefi gerceklestirmek i¢in
bir araya gelip ¢alismalar yaptiklar1 gruplardir. Bir orgiitte meydana gelen olaylar,
karsilikl1 davraniglardir. Daha 6nce de ifade edildigi gibi, uzaktan egitim kurumlari bir
sistem olarak ele alinmalidir. Bu yapiy1 olusturacak alt sistemler ise, farkli sekillerde

tarif edilmektedir.

Moore ve Kearsley (2012), uzaktan egitim sistemini 6gretim, ders tasarimi,
yonetim ve politika olmak tizere dort boyutta ele almistir. Uzaktan egitim orgiitlerini
olusturan alt sistemlerin basarisinin, sistemi etkileyecegi bir gercektir. Bu nedenle,
orgiitlin etkili olabilmesi i¢in tiim alt sistemlerin 6rgiitiin amaglarindan kendi payma
diiseni gercgeklestirmesi gerekir. Basaran’a (1982) gore, bir orgiitiin yonetim alt
sistemlerinin etkili olmadig1 durumda, 6rgiitiin etkili olmas1 miimkiin degildir. Burada
bahsedilen alt sistemlerin basarili olmasi i¢in, gelismeye ve yeniliklere acik olmalar
gerekmektedir. “Ogrenen orgiit, insanlarm basarmak istedikleri sonuglara ulasmak
icin kapasitelerini gelistirdigi, yeni disiincelerin desteklendigi, bireylerin siirekli

birlikte 6grenme yontemlerini 6grendigi bir 6rgiittiir” (Cetin, 2015, 120).

Uzaktan egitim sistemini olusturan {i¢ temel bilesen vardir. Bunlar; 6grenciler
(sistemin 0grenenleri), 6§renme ortami (6gretimin nerede, ne zaman ve nasil olacagi)
ve Ogretim metaryalidir (neyin ogretilecegi). Uzaktan egitim Orgiitiinlin amaci,
buradaki 6grenci memnuniyetinin en iist seviyeye ¢ikarilmasidir. Bu amagla uzaktan

egitim oOrgiitleri ¢esitli sekillerde organize olmuslardir:

a) Bagimsiz Yapih Uzaktan Egitim Orgiitleri

Bu kapsamda uzaktan egitim kurumlar iki alt gruba ayrilmaktadir. Bunlardan
birincisi, liniversite seviyesi altinda 6grenciler ve yetiskinler i¢in egitimler diizenleyen
kurumlar, ikincisi ise TUniversite seviyesinde egitim veren kurumlar olarak

nitelendirilmektedir (Keegan, 2003, 64).

Birinci gruba daha c¢ok 6zel uzaktan egitim kurumlar1 6rnek verilebilir. Bu
orgiitlerin egitimleri, genelde bir alana yonelik sinavlara hazirlik egitimleri veya
yabanci dil dgretimi ya da yabanci dil sinavlarma yonelik hazirlik hizmetleridir. Ikinci

gruba ise, uzaktan egitim tiniversiteleri veya agik iiniversiteler 6rnek verilebilir. Bu
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kurumlarin diinya genelinde Ogrencileri bulunmaktadir ve egitimin sonunda bir

diploma vermektedirler.
b) Kansik Yapih Uzaktan Egitim Kurumlar

Bu orgiitler ayn1 anda hem uzaktan egitim hem de 6rgiin egitim vermektedirler.
Bu kapsamda kurumlar ii¢ gruba ayrilmaktadir. Birinci gruba uzaktan egitim hizmeti
veren fakiilte ve yliksekokullar ornek verilebilir. Bu orgiitler bagli olduklari
tiniversitelerin kontroliinde ve liniversitenin amaglarina gore hizmet vermektedirler.
“Ulkemizde yiiksekogretim kurumlar1 biinyesinde faaliyetlerini siirdiiren 74 adet
devlet ve 20 adet vakif olmak tizere toplam 94 uzaktan egitim uygulama ve arastirma

merkezi bulunmaktadir” (Demirel ve Yavuzalp, 2017, 245).

Ikinci grup, konsiiltasyon modeli olarak adlandirilmaktadir. Uzaktan egitim
alaninda birden fazla kurumun bir araya gelerek olusturduklar1 genis kapasiteye sahip
kurumlardir. Bu modelde, 6grencilerin kayit yaptirdiklari {iniversite ¢ok uzak olabilir;
fakat kayit ve danigma ofisleri yakin olabilir. Bunun tersi de miimkiin olabilir.
Ogrenciler, kendilerine verilen materyalleri galisirlar ve her iki haftada bir diizenli
olarak danismanlik hizmeti alabilirler. Danigmanlar ile 6grenciler kampiiste bir giin

gecirir ve 0grenciye yliz yiize destek verilir.

Ugiincii grup, entegre sistemler olarak adlandirilir. Bu sistemde orgiin egitim
ogrencileri ile uzaktan egitim ogrencileri bir aradadir. Boylece iki grup 6grenci, ayn
degerlemeye tabi tutularak, bitirdiklerinde alacaklar1 diplomalarin denkligi garanti
altina alinmg olmaktadir. “Avustralya’daki New England Universitesi bu tiir

kurumlardan biridir” (Keegan, 2003, 76).

¢) Kiiresel Yapih Uzaktan Egitim Orgiitleri

Kitlesel A¢ik Cevrimigi Ders (MOOC-Massive Open Online Course) sistemini
diinya genelinde tiim {niversiteler ya da 6zel kuruluslar kullanabilmektedir. So6z
konusu hizmet, ABD basta olmak iizere bircok iilke tarafindan desteklenen platformlar

ile saglanmaktadir (Tekinarslan ve Giirer, 2018, 145).
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Lewin (2015), son zamanlarda {iniversiteler tarafindan akredite olmus
platformlar iizerinden sunulan kurslarin, iiniversitelerin diploma programlari

tarafindan kabul edilmeye basladigini belirtmektedir.

Tiirkce karsilig1 kitlesel agik ¢evrimigi ders olan MOOC (Massive Open Online
Course), en yeni uzaktan egitim yaklasimlarindandir. Bircok uzmana gére MOOC,
devrimsel bir yeniliktir. Teknolojik olanaklardaki gelismeler ve buna bagli olarak

internet tabanli uzaktan egitimdeki hizli gelismeler ile ortaya ¢ikmustir.

Temelinde internet tabanli uzaktan egitim olan MOOC kavrami, kitlesel
(massive) Ogrenen grubuna hitap eden bir sistemdir. Katilimcr sayis1 yiizbinlere
ulagabilmektedir. Bu egitim programi herkese agiktir (open); herkes tarafindan
erisilebilir. Dersler internet ortaminda ¢evrimigi (online) olarak diizenlenmektedir.

Dersler bir plan ve programa bagli olarak, kurs (course) modiilleri olarak sunulur.

2.6. Uzaktan Egitim Modelleri

Teknolojinin geligsmesi, uzaktan egitim sisteminin gelismesinde biiylik rol
oynamistir ve oynamaya devam etmektedir. Uzaktan egitim hizmeti veren kurumlar,
uydular, gelismis internet altyapisi, kisisel bilgisayarlar, cep telefonlar1 gibi bir¢cok
teknolojik yenilikleri ve araglari kendi egitim sistemlerine baglayarak, cok genis

alanlar1 kapsar duruma gelmislerdir.

Internetin uzaktan egitimde kullanilmaya baslamasindan 6nce iletisim tek
yonlii oldugu igin bu alandaki gelismeler smirli olabilmistir. internetin yayginlagmasi
ile ¢ift yonlii iletisim saglanmasi, uzaktan egitime biiylik katki saglamigtir. Yiiksek
hizli internetin yayginlasmasiyla, sanal siiflardaki etkilesim, adeta gergek siif

ortamindaki etkilesim seviyesine ulagsmistir.

Uzaktan egitim i¢in gelistirilecek olan egitim modelinin basarisi, insan
faktoriinli 6n plana ¢ikaran, egitim materyallerinin kaliteli oldugu ve kolay ulasilabilen
bir model olmasina baglidir. Bununla beraber etkilesim unsurunu {ist seviyeye ¢ikaran
teknik 6zelliklere sahip modeller, diger uzaktan egitim modellerinden daha basarili

olmaktadir.
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Isman (2011, 98) “uzaktan egitim modellerini, iletisim teknolojilerinin
kullanimi ve etkilesim durumuna gore tek yonlii modeller ve ¢ift yonlii modeller olmak

tizere iki grup olarak tanimlamaktadir”.

Uzaktan egitimde kullanilan modeller, eszamanli ve es zamansiz (senkron ve
asenkron) olmak iizere iki ana gruba ayrilmaktadir. Bununla beraber, hedeflere ve
kullanilin teknolojik araglara bagl olarak kendi iglerinde de ikiye ayrilmaktadirlar.
Etkilesimsiz uzaktan egitimde, iletisim tek yonliidiir; etkilesimli 6gretimde ise ¢ift

yonliidiir.

2.6.1. Es Zamansiz Uzaktan Egitim Modelleri

Bu tiir uzaktan egitim, 6grencinin kendi kendine 6grenmeyi hedefledigi bir
modeldir. Bu modelde es zamanli 6gretmen destegi yoktur; model, 6grenciye tam
anlamiyla zaman ve mekan bagimsizhig: saglamaktadir. Ogrenci istedigi zamanda
istedigi yerden ders igerigine erisebilir. Bu modelde daha ¢ok 6grenci, iceriklere
ulasip buralardan yararlanarak kendini gelistirebilmektedir, Ogrenci igerikle ilgili
teleplerini e-posta veya forum yoluyla 6gretenlere iletir; belli siire araliklartyla bu soru

ve taleplerinin cevaplarini ayni1 yolla alir.

Es zamansiz uzaktan egitimin kendi kendine 6grenmeye doniigsmesi ve igerigin
kalitesi, her zaman istenen neticeyi vermemektedir. Ozellikle Ogrencinin  kendini
yalniz hissetmesi, sosyallesememesi ve benzeri sebeplerden dolay1r bu yontemde,
kullanicilarin daha programli ¢alismasina ihtiya¢ duyulmaktadir. E§ zamansiz uzaktan

egitim modelleri, iki baglikta toplanmaktadir:
a) Tek Yonlii Pasif Modeller

Ogrenciler istedikleri zaman, dnceden hazirlanmis ders materyallerine ve
iceriklere ulasabilirler; fakat karsilikl1 iletisim yoktur; soru soramazlar. isman (2011,

107), bu yontemleri soyle aciklamaktadir:

e Mektupla Uzaktan Egitim: En eski uzaktan egitim modelidir. ilk olarak
1833°te Isvec Universitesi’nde kadinlara mektupla kompozisyon dersi
verilmistir. Daha sonraki yillarda ise Ingiltere ve Amerika’daki

tniversitelerde siklikla kullanilmaya baslanmis bir yontemdir.
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Giliniimiizde teknolojinin geldigi seviye sebebiyle ¢ok az kullanilan bir
modeldir.

Tek Yonli Radyo ve Televizyon ile Uzaktan Egitim: Radyo, 1925
yilindan itibaren egitim amacgl kullanilmaya baslanmistir. Hem
ekonomik hem de kullanigh bir ara¢ olmasi sebebiyle olduk¢a ragbet
gormiis bir yontem olmustur. Bu modelde 6grenciler pasif dinleyici
durumundadirlar. Televizyonun egitim amach kullanilmasi, 1934
yilinda ABD’ deki Iowa Universitesi tarafindan televizyondan
kurslarin yayinlanmasiyla basladi. Bu yontem ¢ok ragbet gordii. Tek
tarafli ve pasif bir egitim modelidir. Ulkemizde de TRT nin bu amagla

kurdugu bir TV kanali bulunmaktadir.

b) Cift Yonlii Pasif Modeller

Asenkron olarak tanimlanan bu model, egitim materyallerinin, Onceden

hazirlanarak depolandig1 bir yontem izlemektedir. Daha sonra katilimcilar

diledikleri zaman ve diledikleri sayida bu bilgilere ulasarak uzaktan egitim

modelinden yararlanmaktadirlar. Bu modelde bilgiler siirekli olarak yenilenir,

Ogretmenler ve Ogrenciler arasinda sorular yoneltilebilir ve otomatik raporlar

gretilir. Bu modelde egitim materyallerinin hazirlanip bilgisayar ortamina

aktarilmasi iki sekilde olabilir:

Ders igerikleri birdiizen i¢inde hazirlanarak bilgisayar ortaminda
depolanir.

Canli olarak anlatilan bir ders veya igerik kamera vasitasiyla kayit
edilerek, bilgisayar ortaminda depolanabilir. Bu model icerisinde
ogrenciler, bilgisayar ortaminda 6gretmenlerin sesini duyabilir, yliziinii
gorebilir; fakat karsilikli olarak iletisim kuramazlar. Ogretmenin

anlattig1, 6grencinin dinledigi tek yonlii bir iletisim vardir.
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2.6.2. Es Zamanh Uzaktan Egitim Modelleri

Es zamanl interaktif bir modelde, 6gretmen ders anlatirken es zamanli olarak
Ogrenciler tarafindan takip edilebilir. Belli bir diizen i¢inde dgrenciler sorular sorabilir
ve bu sorularin cevabini alabilirler. Burada 6grenciler tamamen daginik olabildigi gibi
gruplar halinde de olabilir. Diger tarftan, es zamansiz interaktif modelde 6gretmen
tarafindan hazirlanmis sesli ve gorsel ders bilgilerine, 6grenciler istedikleri zamanda

internet yoluyla erigebilir; sorularini mesajla 6gretmenlere sorabilirler.
Eszamanli1 uzaktan egitim modelleri iki baslik altinda toplanabilir:
a) Tek Yonlii Pasif Modeller

Dersler es zamanl 6grencilere iletilir; 6grencinin ders aninda 6gretmenle bire
bir iletisimi s6z konusu degildir. Ancak 6grenci dersle ilgili her tiirlii materyale ders
aninda ulasabilir; 6gretmenin anlattig1 konularla ilgili aklina takilan sorular1 e-posta
vb. araglarla yazili olarak sorabilir. Ogretmen, anlattig1 konularla ilgili gelen sorulari
daha sonra cevaplayabilir. Es zamanli ders yapilmakla beraber, gerekli giivenlik
tedbirleri alinip smavlar da es zamanl yapilabilir; bu islemlerin hepsi kayit altina

alinabilir.
b) Cift Yonlii Etkilesimli Modeller

Es zamanli egitim olarak adlandirilan bu model, canli ve gercek zamanli bir
ders ortaminda siirdiiriilen uzaktan egitim yontemidir. Daha 6nceleri oldukga zor ve
pahali olan bu yontem, iletisim teknolojisinin gelismesiyle birlikte kolaylasmis ve
herkesin ulasabilecegi maliyet diizeyine gelmistir. Bilgi ve sorular ayni zamanda
iletildigi i¢in, 6gretenlerin ve kullanicilarin akilli mobil cihazlara sahip olmalar

gerekmektedir.

Es zamanli interaktif bir modelde, 6grenciler her yerden, 6gretmenlerle iletisim
saglayabilirler. Oysa es zamansiz interaktif modelde, 6grenciler, internet vasitasiyla,
bilgilere, videolara ve benzeri kaynaklara ulagabilir, sorularini ise e-posta vasitasiyla

sorabilirler ve cevaplarini da ayn1 yontemle alabilirler.

Aslinda es zamanli uzaktan egitim dendiginde anlasilmasi gereken, geleneksel
olarak yapilan sinif egitiminin aynisinin sanal ortama taginmasi ve buna uygun ders

islenmesidir. Bu sanal siniflarda iletisim ve gruplar arasinda etkilesim yiiksek olursa
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basar1 o derecede artmaktadir. Daha ¢ok zaman sorunu olmayan fakat mesafe problemi

yasayan 6grenciler agisindan olduk¢a uygun oldugu sdylenebilir.

Bu uzaktan egitim tiirinde kullanilan iletisim yollar; sesi ve goriintiiyli hizh
ve net tastyan sistemler olarak tanimlanabilir. Oncelikle hizl1 bir internet baglantisina
ihtiyag vardir. internet altyapismnin kaliteli olmas: en &nemli unsurdur. Diger sistemleri
ve aygitlari, mobil hizmet verebilen akilli telefonlar, bilgisayarlar ve bunlarin teknik

donanimlari olarak tanimlayabiliriz.

Yeni nesil mobil iletisim teknolojileri (4G ve sonrasi) oldukga hizli ve kaliteli
ses, goriintii ve veri transferi olanagir sunmaktadir. Kullanim kolaylig1 ve yayginlik
diistintildiigiinde, uzaktan egitimde mobil cihazlarin  kullaniminin daha da

yayginlagsacagini ve uzaktan egitime katki saglayacagini sdylemek miimkiindiir.

2.6.3. Karma Uzaktan Egitim

Bu modelde uzaktan egitimin, es zamanli ve es zamansiz ydntemlerini
birlestirerek yeni bir metod kullanilmaktadir. Karma uzaktan egitimde, dersler,
bilgiler, konular dnceden hazirlanarak bilgisayar ortaminda depolanmaktadir. Bu
bilgiler yazili kaynaklar olabildigi gibi, video ve diger iletisim ydntemleriyle
hazirlanmais bilgiler olabilmektedir. Es zamanl iletisimin oldugu bir derste, 6gretmen,
ogrencilerle canli iletisim halindeyken, daha 6nce hazirlanmis ve depolanmais bilgileri
kullanarak, daha verimli bir ders anlatabilmektedir. Ogrenciler ise derse canli
katildiklar1 takdirde etkilesim saglayabildikleri gibi, dersi kagirsalar bile, uygun

zamanlarinda bu dersin kayidina girerek dersi izleyebilme imkanina sahiptirler.

Sonug itibariyle hem es zamanli hem de es zamansiz uzaktan egitimin 6zelliklerine
sahip bu metod sayesinde, 6grencilere daha fazla secenek sunulmaktadir. Ogrenciler
isterlerse es zamanli ders alip etkilesimin avantajindan yararlanabilmektedirler.
Ogrencilerin zaman agisindan bir kisit1 varsa, es zamansiz egitimi tercih edip, iiretilmis

olan ders videolarini izlemek kosuluyla, egitim programlarina devam etmektedirler.
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UCUNCU BOLUM
UZAKTAN EGITiM PAZARLAMA STRATEJILERI

Pazarlama stratejisi olusturmak iki asamali siirecten olusan bir calisma
gerektirir. Siirecin birinci asamasi, isletmenin hedefledigi pazar bolimlerini
belirlemektir. Her bir pazar bolimii, farkli satin alma davranis modeline ve farkli
beklentilere sahip oldugu i¢in isletme, yonelmek istedigi her bir pazar boliimiine uygun
strateji gelistirmeli ve uygulamalidir. Ikinci asama, stratejiyi sekillendiren pazarlama
karmasini olusturmaktir. Her bir pazar boliimiine uygun pazarlama karmasi gelistiren

isletme, bu sekilde pazarlama stratejisini olusturur, uygular, izler ve kontrol eder.

Bu boliimde, pazarlama stratejisini olusturan hedef pazar belirleme ve

pazarlama karmasi olusturma konular1 ele alinmistir.

3.1. Pazar Boliimleme
3.1.1. Pazar Boliimlemenin Tanimi ve Onemi

Bir firma, kurulusundan hemen once baslamak iizere ve kurulus asamasindan
itibaren faaliyetlerini gergeklestirebilmek icin miisterilerini tanimlamalidir. Modern
pazarlama anlayisi, pazarlama faaliyetleri basta olmak {izere isletme faaliyetlerinin
tiikketici ihtiyag ve isteklerinin tespiti ile baslamasini 6ngdriir. Burada 6nemli olan,
heterojen yapidaki tiiketicileri, isletmenin sundugu iiriin veya hizmete uygun olarak
homojen gruplara ayirarak, ulasmak istedigi pazar boliim veya boéliimlerini dogru
kriterlerle belirlemektir. Bundan sonraki asamada da ilgili boliime veya birden fazla

ise her bir boliime uygun pazarlama karmasi sunulur.

Pazar kavramu, belirli istekler, kaynaklar, konumlar, tiikketim aliskanliklar1 veya
satin alma yontemleri gibi bir veya birden fazla agidan birbirinden farklilik gosteren
alicilarin tiimiinii ifade etmektir (Kotler vd., 2010, 199). Satin alma nedenleri agisindan
ele alindiginda pazari olusturan alicilar, kendi ve/veya aile ihtiyaglarini gidermek icin
satin alan tiiketiciler ile bagka bir mal ve/veya hizmet iiretmek i¢in satin alan

kullanicilardan olusur. Diger taraftan, pazar, iireticiler ile tiiketicilerin isteklerinin bir
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araya geldigi, arz ve talebin karsilikli olarak olustugu, fiyat vb. ara¢lar kullanilarak

ortaya ¢ikan bir ortam olarak da tanimlanabilir.

Cetinkaya’ya (2003, 10) gore, iktisadi agidan bakildiginda pazar, talep ve
arzin, diger bir ifade ile alic1 ve saticilarin ¢esitli mal veya hizmetlerin degisimini

yaptiklari yer veya bir iiriiniin fiyatinin belirlendigi alan olarak da tanimlanmaktadir.

Pazarlama literatiirlinde ele alinan sekliyle pazar, alicilar olarak kabul
edildiginde, satin alma nedenine gore yapilan siniflandirma g¢ergevesinde tliketiciler
pazar1 ve endiistriyel pazarlardan s6z edilebilir. Hangisi olursa olsun, pazardaki
alicilarin satin alma kararlari, karar siiregleri ve satinalmada etkili olan faktorler
bakimindan aralarinda farklilik oldugu gibi, herhangi bir mamul veya hizmetin tim
pazardaki alicilarin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamasi da s6z konusu degildir. Bu
nedenle, pazar, uygun kriterler kullanilarak daha homojen pazar boliimlerine ayrilir.
S6z konusu béliimlemede cografi, demografik, psikografik ve davranigsal ozellikler

kullanilabilir.

Pazar boliimleme, isletmelerin miisteri tatminini saglamak {izere giliniimiiz
yogun rekabet ortaminda basarinin temel anahtaridir. Sadece mamul pazari i¢in degil,
hizmet pazari icin de ayni neme sahiptir. Ornegin, rekabetin yogun yasandig
bankacilik sektorii gibi bir hizmet alaninda da bankalar, etkili bir pazar bolimleme
yaparak her bir pazar boliimiindeki tiiketici ve kullanici kitlelerine sunumlar yapmakta

ve teklifler yoneltmektedir (Gilmore, 2003, 73).

Pazar1 boliimlere ayirmayr dogru kriterlerle yapmak kadar, isletmenin
mamul/hizmet sunumuna uygun boliim veya boliimleri se¢mek de 6nemlidir. Segilen
hedef pazar boliimiine uygun mamul/hizmeti, uygun fiyatla, uygun yerde ve uygun
bilgilendirme ile sunamamak, kaynaklarin yanlis kullanilmasina ve biitgenin bosa
harcanmasina neden olabilmekte; bu ise hedeflere ulasamama sonucunu

dogurmaktadir (Lovelock ve Wright, 1999, 78).

3.1.2. Pazar Boliimleme Kriterleri

Mamul ve hizmet pazarlar1 satin alma amaclarindaki farkliligi dikkate alarak
gruplandiginda, tiiketici pazarindan ve endiistriyel pazardan soéz edilebilir. Bu

cercevede her bir pazarda alicilart gesitli kriterleri kullanarak homojen gruplara
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ayirmak mimkiindiir. Literatiirde tiiketiciler pazarimi bdlimlemede kullanilan
kriterler, cografi, demografik, psikografik ve davranigsal kriterler olmak iizere dort
ayr1 grupta ele alinmaktadir. Endiistriyel pazarlarda ise boliimleme kriterleri,
demografik kriterler, islevsel kriterler, satin alma davranisi, durumsal kriterler ve

kisisel kriterler olmak iizere bes grupta incelenmektedir.

Calisma konumuz geregi tiiketiciler pazari s6z konusu oldugundan, tiiketici

pazarinda boliimleme kriterleri ve hizmet pazarlamasi 6rnekleri asagida incelenmistir.
a) Cografi Kriterlere Gore Boliimleme

Cografya, ozellikle biiyiik yiizol¢iimii olan {ilkelerde ulagim imkanlarini
siirlayabilmekte ve tliketicilerin yasadiklar1 cografyaya bagli farkli ihtiyagc ve
isteklere sahip olmalarina sebep olabilmektedir (Torlak, vd., 2014, 205). Dolayisiyla
cografi boliimlendirme bu esasa gore hareket eden bir kriter olarak tanimlanabilir.
Isletmelerin biiyiik bir cografi alam1 se¢meleri, maliyetlerini arttirabilmektedir (Kolb,
2006, 120). Cografi boliimleme yapmayi1 hedefleyen isletmeler, daha ¢ok maliyet
unsurunu gdz Oniinde bulundururlar. Ornegin, daha uzak mesafedeki pazarlarda
faaliyet gostermenin, kendileri i¢in karli olmayacagini hesap edebilirler. Farkli cografi
bolgelerde bulunan alicilarin ihtiyag ve istekleri de isletmenin sundugu
mamulleri/hizmetleri farklilastirmasini gerektirebilir (Boone ve Kurtz, 2013, 368).
Ornegin, kent merkezinde sube bankacilign hizmeti sunan bir banka, mevduat
bankaciligina agirlik verirken; kirsal bir cografyadaki subesinde tarimi destekleme

amagl kredi vermeye yonelik bir hizmete agirlik verebilir.

Turizm sektoriinde konaklama hizmeti veren bir girisim, 6rnegin, Antalya’da
deniz turizmi ihtiyacina uygun bir otel ile konaklama hizmeti verirken, ayn1 girisim,

Antakya’da butik otel seklinde kiiltiir turizmine hizmet sunmay1 hedefleyebilir.

Goriildugii iizere, cografi kritere gore pazar boliimlendiginde, her bir pazarin
ozellikleri farkli oldugundan, isletmeler, hangi cografi pazar boliimiiniin nelere ihtiyag

duydugunu tespit ederek hizmet sunumunu planlar ve uygular.

Turizm ile gelismeyi hedef alan 6rnegin, Van ve yoresi gibi illerde yasayan
genglere Ingilizce dil egitimi 6zel bir fiyatla sunulmak {izere hedef pazar olarak

secilebilir.
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b) Demografik Kriterlere Gore Boliimlendirme

Demografik kriterlere gére boliimlendirme; pazari, yas, cinsiyet, gelir, yasam
donemi, is, egitim, irk, milliyet ve din gibi demografik 6zelliklerine gore gruplara
ayirmaktir ve bu boliimleme ¢ok tercih edilen bir yontemdir. Bunun nedeni olarak,
musteri tercihlerinin biiylik oranda demografik ozelliklere gore sekillenmesi ve
demografik ozelliklerin o6lgiilebilir olmas1 gosterilmektedir (Kolb, 2006, 113).
Ulkelerin resmi istatistik kurumlari, demografik béliimlendirmede kullanilacak

demografik bilgi kaynagi olmaktadir (Boone ve Kurtz, 2013, 368).

Ornegin, pazar gelir diizeyine gore boliimleyen ve yiiksek gelirli tiiketicilere
hitap eden bir giyim magazasinin iiriinleri, fiyatlar1 ve magazanin dekorasyonu, bu

pazar boliimiindeki tiiketicilerin beklentilerine gore belirlenecektir.

Demografik faktorlerin kullaniminda dikkat edilmesi gereken 6nemli nokta,
herhangi bir kriterin kullanimmin yeterli olmayabilecegidir. Ornegin, ingilizce dil
egitimi talebinde bulunan tiiketicileri yas gruplaria gore ayirdigimizda genclerin ve
orta yas grubu tiiketicilerin dil 6grenme amacli ihtiyaglari ve beklentileri farkli olabilir.
Ancak yetiskin diyebilecegimiz orta yas grubunda yer alan tiiketicilerin de dil 6grenme
ihtiya¢ ve beklentileri ayn1 olmayabilir. Bu pazar bdliimiinde yer alan tiiketicileri
mesleki gruba da bolmek gerekebilir. Isletmelerde ¢alisan profesyonellerin ihtiyaglart
ile giinliik konusma pratigi elde etmek isteyen ya da akademik ortamda daha gii¢lii bir
akademik Ingilizceye sahip olmak isteyenler, kendi aralarinda daha homojen pazar

boliimleri olusturmus olacaklardir.
¢) Psikografik Kriterlere Gore Boliimlendirme

Tiiketicilerin yasam tarzlart ve kisilik ozellikleri, tutumlari, giidiilenme
bicimleri vb., psikografik kriterler olarak pazari boliimlemede kullanilabilir (Verma,
2012, 343). Ornegin, tiiketicilerin kisilik 6zelliklerini modaya yatkinlik ile ifade
ettigimizde, moday1 hemen uygulayanlar, izleyenler ve en son kabullenenler seklinde
bir boliimleme yapilabilir. Giyim imalatgis1 ve/veya saticisi bir igletme, daha karl
olarak gordiigii moday1 hemen uygulayanlar1 hedefleyerek bu boliimiin beklentilerine
uygun sunumlar yapabilir. Psikografik kriterler, tam olarak Olciilebilen kriterler

olmadiklart i¢in, kullanimlarinda dikkat gosterilmelidir (Gabbott ve Hogg, 2014, 39).
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d) Davramssal Kriterlere Gore Boliimlendirme

Davranigsal kriterler iginde firsatlar, beklenen yarar, kullanim diizeyi, satin
alma zamani, vb. alic1 davraniglarin1 temel alan kriterler yer alir. Davranigsal
boliimlendirme, tliketicilerin, iiriin hakkindaki bilgi diizeyi ve {iriinii hangi siklikta
kullandiklarina dair yapilan arastirmadan sonra elde edilen verilere gore yapilmasi
gereken bir bolimlemedir. Bu bdliimlendirme, duruma gore, fayda arama, kullanici
durumu, kullanim orani, sadakat diizeyi, pazarlama hassasiyeti ve alicinin hazir olma
degiskenleri gibi kriterleri de igerir (Gabbott ve Hogg, 2014, 39). Pazar boliimleri,
kullanict olmayanlar, kullanicilar, ilk kullanicilar ve siirekli kullanicilar olmak tizere

kullanim durumuna gore de sekillendirilebilir (Kotler vd., 2010, 206-208).

Tiiketiciler belirli durumlarina gére mal ve hizmet aliminda bulunabilirler.
Ornegin, marka sadakati olanlar, kazammmlar1 daha yiiksek olabilecekse marka
degistirebilecekler ve kendilerine sunulanlardan hangisi daha biiyiik yarar sagliyorsa
o markay1 tercih edenler gibi bir boliimleme diisiiniilebilir. Akilli cihaz saticisi bir
firma, markasina sadik alicilari, elde tutmak i¢in 6zel bir kampanya diizenleyebilir;
kazanimlarin1 karsilagtiran alictya cazip teklifler sunarak sadakatin slirmesini

saglayabilir.

Bankalar sadik miisterilerinin, bankayr daha fazla kullanmasi i¢in bazi
kampanyalar diizenleyebilmektedirler. “Internet bankaciligini kullanin daha az islem

ticreti 6deyin” gibi kampanyalar diizenleyebilmektedirler.

Havayolu sirketlerinin stk ucan miisterileri i¢in diizenledikleri kart
uygulamalari, ya da GSM sirketlerinin, yeni tiiketici kazanmak icin yaptiklari

uygulamalar, davranigsal boliimlendirme uygulamasinin kullanimidir.

Son yillarda cevreye duyarhi tiiketicilerin sayica artmasi ve etkinliklerini
arttirmalar1 sonucu, bu kitlenin satin alma kararlar1 da dikkate alinmasi gereken bir
davranis bi¢imi olmustur. Isletmeler, bu baglamda ¢evreye duyarli mal ve hizmetler
iiretmek ve pazarlamak ihtiyact duymaktadirlar. Sadece ¢evreye duyarli mal ve hizmet
sunumuyla yetinmemeleri gerektigini goren isletmeler, tiiketicilerin bu konudaki
duyarhiliklarini dikkate alarak tiretim siireclerini de buna gore yenileyip hedefledikleri

cevreci alicilara sunumlarin1 yapmaktadirlar.
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Uzaktan egitim hizmeti sunan bir isletme, 6rnegin daha dnce egitim paketi satin alan
ve programdan memnun kalan alicilarin1 segerek onlara 6zel kampanyalar

diizenleyerek yeni egitim paketleri sunabilir.

3.1.3. Etkili Pazar Boliimlendirmenin Kosullar:

Pazar1 boliimlendirmenin amaci, yukarida belirtilen kriterler 1s18inda satin
alma davranislar1 daha homojen gruplar elde ederek hedeflenen s6z konusu pazar
boliimiine veya bolimlerine ayr1 ayr1 uygun pazarlama karmasi gelistirmektir.
Homojenligi saglamak i¢in, kriterlerden birka¢inin kullanilmasi, gogu zaman rastlanan
bir durumdur. Ancak, bu noktada boliimlendirmenin hangi diizeyde durdurularak
ortaya ¢ikan gruplarin ayri satin alma davraniglari gosteren pazar boliimleri olarak
kabul edilecegi, onem tasimaktadir. Dogru kriterleri kullanmak 6nem tasidigi kadar,

boliimlemenin hangi diizeye kadar siirdiiriilecegi de o kadar 6nemlidir.

Kotler vd. (2010, 209), etkili pazar boliimlendirmenin kosullarini su sekilde

siralamistir:

e Olgiilebilirlik: Pazar boliimiiniin biiyiikliigii ve satin alma giiciiniin dlgiilebilir
olmas1 gerekmektedir.

e Ulagilabilirlik: Degerlemeye alinan ve hizmet edilecek pazar boliimiiniin veya
boliimlerinin ulasilabilir olmas1 gerekmektedir. Diger bir ifade ile, pazar
boliimiinlin istek ve ihtiyaglari, isletmenin kaynaklar1 ve yetenekleri ile
karsilanabilecek olmalidir.

e Siirdiiriilebilirlik: Ortaya c¢ikan her bir pazar boliimiiniin talebi, siireklilik
gostermeli ve isletmeyi tatmin edici diizeyde olmalidir.

e Harekete gecirilebilirlik: Pazar bolimlendirmesi yapildiktan sonra,
hedeflenecek pazar boliimii veya boliimleri, isletmenin ayr1 pazarlama stratejisi
belirlemesini, biitce yapmasini gerektirecek ¢ekicilige sahip olmalidir.

e Ayirt Edilebilirlik: Her pazar boliimii, digerinden farkli olmalidir ve buradaki

tiikketiciler pazarlama stratejisine gore farkli satin alma davranisi géstermelidir.
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3.2. Pazar Hedefleme

Pazar hedefleme, pazarin boliimlere ayrildiktan sonra hangi boliim veya
boliimlerin hedef alinacaginin belirlenmesi ¢alismalaridir. Yukarida belirtildigi tizere,
her bir pazar boliimiiniin degerlemesi yapilirken o pazar boliimiindeki potansiyelin

cekiciligi kadar, isletmenin kaynak ve yetenekleri de belirleyici rol oynar.

Hoffman ve Bateson’in da (2010, 446) belirttigi lizere, secilen hedef pazar,
isletmelerin pazarlama cabalarinin odagi olarak kabul edilen pazar boliimiidiir.
Dolayisiyla isletmeler, hedefledikleri pazar boliimleri hakkinda ¢ok detayli ¢alismalar
yapmalidir. Bu bakimdan boliimlendirme gibi hedefleme de pazarlama ¢abalarinin, iyi
diistiniilmesi ve titizlikle planlanip hayata gegirilmesi gereken ilk adimidir (Schultz ve

Doerr, 2009, 279).

3.2.1. Pazar Boliimlerinin Degerlenmesi

Bir pazar boliimii ile ilgili dogru bir degerleme yapabilmek i¢in, ilgili pazar
boliimiiniin biiytikliigii ve gelisim potansiyeli tespit edilmelidir. Mevcut ve potansiyel
pazar, cesitli ekonometrik analizler yapilarak 6lgiilebilmektedir (Havaldar, 2005, 201).
Biiyiimekte olan pazarlar daha caziptir; ancak bu pazarlarda rekabet de yogun
olmaktadir. Bu baglamda, pazar bdliimlerine iliskin satig, karlilik vb. bilgileri

toplamak gerekir.

Isletmeler bu verileri diizgiin ve emin bir sekilde topladiktan sonra hedef
pazarla ilgili kararlarin1 vermek zorundadirlar. Baz1 isletmeler yiiksek oranda satiglarin
oldugu biiyiik pazar boliimlerini segebilir; bazi kiigiik isletmeler ise daha karli
olabilecek kiiciik pazar boliimlerini hedefleyebilirler (Kotler vd., 2010, 210). Pazar
biiyiikliikler1 kavrami, isletmelerin kendi biiyiikliiklerine gore goreceli olmakla

beraber, pazar gelisimi, tiim isletmeler i¢in istenen bir durumdur (Bose, 2010, 233).

Bir pazar boliimii, biiyiik ve gelisime agik olabilir; fakat karli olmadig: takdirde
cekiciligini kaybedebilir. Isletmelerin kaynaklar1 smirsiz degildir ve her isletme

maliyet, satig, nakit akis1 gibi hususlara azami dikkat gostermelidir.

Hedef pazar, isletmenin {irlin ve pazarlama giiciinii kullanabilecegi bir profile

sahip olmalidir. Isletme sectigi pazara iriin veya hizmet sunabilmek icin, rakiplerine
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gore daha diisiik maliyetlere veya farkliliga sahip olmalidir (Kumar ve Meenakshi,
2009, 137). Sonug olarak, secilecek pazar boliimii, isletmenin kaynak ve yeteneklerini
optimum diizeyde kullanmasini saglayacak, hedefledigi satis, kar ve siirdiirtilebilirligi
saglayacak ozellikleri tagimalidir. Bu ¢er¢evede hedeflenen pazarlama performansina

ulasilabilecektir.

Isletmeler, pazar segiminde tiim pazarmn hedef alindig1 farklilastirilmamis
pazarlama, birden fazla pazarin hedef alindig1 farklilastirilmis pazarlama ve yalnizca
bir pazar boliimiiniin hedeflendigi yogunlastirilmis pazarlama olmak {izere ii¢ temel
pazar stratejisi izleyebilir (Bayraktaroglu, 2002, 66). Diger bir tanim ise geleneksel ii¢
stratejiye ilaveten, bire bir iligkilerin kuruldugu kisisellestirme stratejisidir (Rao, 2011,

170).

Farklilagtirilmamis pazarlamada pazara bir biitiin olarak bakilir ve ayni
zamanda pazar homejen olarak kabul edilir. Pazardaki alicilar arasinda satin alma
davraniglarina iligkin farkliliklar olsa bile bunlar dikkate alinmaz; tiimiine ayni

pazarlama karmasi sunulur.

Farklilagtirilmamis pazar stratejisi, modern pazarlama anlayisi 6ncesi, yigin
tiretim yapan isletmelerin gerceklestirdikleri yigin pazarlama stratejisinin bakis
acisidir. Isletmeye sagladii en 6nemli avantaj, maliyetlerdeki tasarruftur (Torlak, vd.,
2014, 212). Ancak, giinlimiizde alicilarin degisik talepleri dikkate alindiginda, pazar

bu sekilde bir biitiin olarak gérmek, dogru bir pazar stratejisi degildir.

Farklilastirilmis pazarlama, degisik Ozelliklere sahip miisterilerin, farkl
iriinler talep ettikleri ve isletmelerin de buna uygun stratejilerle hazirladiklar1 bir pazar
stratejisidir. Isletmeler, iki veya daha ¢ok sayida farkli 6zelliklerde, kalitede, stilde
mamul {iretir veya hizmet sunarlar; tiim pazara pazarlarlar. Hedef, alicilara ¢ok sayida

¢esit sunmaktir.

Farklilagtirilmis pazar stratejisi uygulayan biiyiik bir otel zinciri, pazardaki
cesitli miisteri gruplarina hitap edebilmek icin bes yildiz, dort yi1ldiz ve is insanlarinin
kisa donem konakladig: tipte otel hizmeti sunacak altarnetif konaklama hizmetleri
sunabilir. Boylece markasini sececek cesitli miisteri gruplarinin fiyat, konfor vb.

taleplerini karsilayacak hizmet sunumunu gerceklestirir. Turizm sektoriindeki bir¢ok
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zincir, ayni stratejiyi kullanarak miisteri sayisint ve buna uygun maliyet ve satig

rakamlar1 olusturdugu i¢in karliligini arttirmaktadir.

Yogunlastirilmis pazarlamada isletmeler pazar boliimleme sonrasi tek bir
boliime odaklanmaktadir. Isletmelerin bir pazar bdliimiinde uzmanlasmasi ve biitiin
enerjilerini o alana aktararak tim kaynaklarini o alanda kullanmasi, rekabette onlar1
On plana c¢ikartmaktadir. Pazar boliimiine hakimiyetleri dolayisiyla, gliglii rakiplerle
miicadele edebilme olanagi elde ederler. Nis pazar, yogunlastirilmis pazarlamanin
altinda hareket eden yeni bir pazar stratejisidir. Daha kiiciik, 6zel bir kesime hitap
edilmesi durumunda nis pazarlama olarak adlandirilir. Nis pazarlama, farkli zevkleri,
talepleri, inanislar1 olan kiigiik miisteri gruplar1 i¢in hazirlanan bir stratejidir. Nis pazar
cok kiiciik boyuttadir; bu yiizden kiiciik 6l¢ekli ancak bu pazar dilimine odaklanabilen
uzmanlasan isletmeler icin uygundur. Ornek olarak giiniimiizde moda olmaya
baslamis vegan restaurantlar verilebilir. Vegan olmak isteyen insanlarin sayisi hizla
artmakla beraber, toplam niifus i¢inde sayilar1 ¢ok azdir. Bu durumda vegan restaurant
acmak, cok nis bir pazara hizmet etmeyi hedeflemelidir. Kaynaklari ¢ok olmayan bu
isletmeler, talep de kii¢lik oldugu i¢in, rasyonel bir pazarlama stratejisi gelistirmek
zorundadirlar. Verilen sinirl hizmetin neticesinde {iriin/hizmet basina karlilik ytiksek

olmalidir. Nis iiriinler pazarlayan firmalar kar faktoriinti cok 6n planda tutarlar.

Kisisellestirme stratejilerinde, her tiiketici, kendisine 6zgii satin alma davranisi
olan birey olarak kabul edilir ve ona uygun sunumlar yapilir. Otomobil firmalarinin

her bir tiiketicinin kendi tasarladig1 ona sunmasi, bu strateji 6rnegidir.

3.2.2. Hedef Pazar Stratejileri

Hedef pazar se¢iminde izlenebilecek stratejiler sunlardir (Yiikselen, 2017,

147-149):

e Tek bir pazar boliimiine yogunlagma

Sec¢imlik uzmanlasma

Mamulde uzmanlasma

Pazarda uzmanlasma

e Tiim pazar1 kapsama
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Tek bir pazar boliimiine yogunlasan isletme, sadece o pazar boliimiindeki
alicilarin istek ve ihtiyaglarina odaklanir. Kaynaklarin1 ve yeteneklerini sadece bu
pazar boliimiine yonelttiginden, o pazar boliimiinde uzmanlasir. Bu gii¢, baska
isletmelerin o pazar boliimiine gegisleri i¢in engel olusturur. Bu pazar stratejisinin
riski, alicilarin satin alma davraniglarinin degismesi sonucu, pazar bdliimiiniin
cekiciligini kaybetmesidir. Ornegin, uzaktan dil egitimi hizmeti veren bir isletme,

akademik amacl yabanci dil sinavina girecek kisileri hedef pazar olarak segebilir.

Secimlik uzmanlagma, isletmenin, kaynak ve yeteneklerine uygun birka¢ pazar
boliimiinii hedefledigi pazar stratejisidir. Ornegin, ingilizce dil egitimi hizmeti veren
bir isletme, Ingilizce boliimlerde okuyan yiiksekdgrenim gdren dgrencileri, lisansiistii
Ogrenim i¢in akademik alanda ihtiya¢ duyan 6grencileri hedefleyerek bu iki pazar
boliimiinii segebilir. Mamulde uzmanlasma, bir mamule (ya da hizmete) odaklanarak,
tiim pazar boliimlerinin ihtiya¢ duydugu o mamul (ya da hizmet) 6zelliklerini onlara
sunar. Ornegin, Ingilizce dil egitimi hizmeti veren isletme, bu alanda ingilizceye farkli
sekillerde ihtiya¢c duyan tiim alicilarin ihtiyaclarina uygun programlar gelistirir ve

sunar.

Pazarda uzmanlagma, alici grubunun tiim ihtiyaglarinin karsilanmasini
hedefleyen bir stratejidir. Ornegin, bagimsiz denetim hizmeti sunan bir denetgi
firmanin, sektor ve Olgek farki gdzetmeksizin tiim igletmelere bu hizmeti sunmasi,
pazarda uzmanlagsmadir. Tim pazar1 kapsama stratejisi, pazart olusturan tiim

boliimlere, ayr1 ayri lirtin/hizmet sunarak ihtiyaclarini karsilamak temeline dayanur.

Pazarda birbirinden farkli ihtiyag¢ ve istekleri olan farkli pazar boliimlerine her
biri i¢in ayr1 bir uzaktan egitim programi sunulabilir. Ornegin, beyaz yakali ¢alisanlara
Ingilizce dil egitim programi, yiiksek dgrenimini Ingilizce yapacak olan dgrencilere
destek amagli Ingilizce programi, konusmay1 6grenmek isteyenlere ise pratik ingilizce

egitim programini sunabilir.
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3.3. Pazarlama Karmasinin Belirlenmesi ve Uzaktan Egitim Hizmetinde
Pazarlama Karmasi

Bennett’a (1997) gore, “Pazarlama, kurumun yapabilirligi ve miisterilerin
isteklerinin eslestirildigi bir uygunluk stirecidir. Gelecekteki miisteriler icin o6zel
degerler yaratilip sunulmasi ve bunun karsiliginda da siirekli bir rekabet avantaji elde
edilmesi, pazarlamadaki en 6nemli unsurdur. Pazarlama karmasi, onlarca yildir etkin
pazarlamada kullanilan bir aragtir.” (Londhe, 2014, 336). Pazarlama karmasi, sadece
bilimsel bir teori olmaktan Ote, yoneticilerin kendi tekliflerini miisterilerinin
ihtiyaclarina gore yapilandirma yolunda aldiklar1 belli basli kararlar1 belirleyen

kavramsal bir ¢ercevedir (Londhe, 2014, 336).

Pazarlama karmasi; “pazarda memnuniyet saglamak amaciyla, bir isletmenin
iistlendigi emsalsiz kombinasyondur” (Yiikselen, 2017, 13). Isletme, tiiketici istek ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda iirettigi mamulii/hizmeti, onun tatminini saglamak iizere
pazarlama karmasi seklinde sunar. Pazarlama karmasi, hedefledigi pazar boliimiiniin

istek ve ihtiyaglarina uygun ve onlar1 tatmin edecek sekilde hazirlanip sunulur.

Pazarlama karmasi, sadece pazarlama departmaninin ilgi alani i¢inde ve diger
isletme fonksiyonlarindan uzak degerlenebilmektedir (Uner, 2003, 47). Gergekte,
isletme yoneticileri, pazarlama karmasi elemanlarin1 yonetmektedir. Bu kapsamda
ornegin, iirtinlin fiziksel, kimyasal, estetik 6zellikleriyle ilgili yapilacak inovasyonlar,
diger isletme fonksiyonlarmin da aktif gérev almasimi gerektirmektedir. 4P olarak
bilinen pazarlama karmas1 mamul, fiyat, dagitim ve tutundurma olarak degerlenirken,
kavrama, daha sonra Kotler (1984) politika (political power) ve kamuoyu (public

opinion formation) bilesenlerini dahil ederek 6P’yi 6nermistir.

Kotler ve Keller (2012, 25), pazarlama karmasina insanlar (people), siirecler
(processes), programlar (programs) ve performans (performance) bilesenlerini
eklemisler ve pazarlama karmasi 8P olarak tanimlanmistir. Ancak hizmet sektorii
odakli pazarlama karmasi, izleyen ¢aligmalar sonucunda 7P olarak genel kabul gérmiis
olup su unsurlardan olusturulmustur: Uriin (hizmet-product), fiyat (price), dagitim
(place), tutundurma (promotion), insan (people), siire¢ (process) ve fiziksel kanitlar

(physical values).
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Litaratiire bakildiginda, hizmet pazarlama karmasini olusturan 7P, asagida

gosterildigi sekilde 7C olarak da tanimlanmaktadir (Yang, vd., 2007, 847) :

e Uriin (Product) : Miisteri Degeri (Customer Value)

Fiyat (Price) : Miisteriye Maliyeti (Cost to Customer)

Dagitim (Place) : Miisteriye Kolaylik (Customer Convenience)

Tutundurma (Promotion) : Tiiketiciyle iletisim (Communication)

Insan (People) : Deger Verilme (Consideration)

Fiziksel kanitlar (Physical Evidence) : Koordinasyon (Coordination)

Siire¢ (Process) : Onaylama (Confirmation)

Yukarida gorildiigii tlizere, pazarlama karmasimin iriin bileseni, alicinin
bekledigi fayda olarak degerlenmektedir. Pazarlamada 6z olarak adlandirdigimiz bu
unsur, giiniimiizde pazarlama hedefleri agisindan Onem tasimaktadir. Kabul

edilmektedir ki, alicinin gergekte satin aldigi iiriin degil, iiriinden bekledigi faydadir.

Fiyat da, isletmenin maliyetleri agisindan degil, lirlinlin alic1 i¢in maliyetini
dikkate alan bir kavram olarak degerlenmektedir. “Deger” kavrami i¢inde anlam bulan
fiyat, alicinin kabulii i¢in “elde edecegi faydaya deger” nitelikte olmalidir. Dagitim,

alicinin hizmete kolayca ulagsmasi olarak kullanilmaktadir.

Tutundurma, tiiketicilerle iletisim olarak degerlenirken, giiniimiizde internet ile
bu iletisim iki yonlii iletisime doniismiistiir. Klasik tutundurma araglarinin kullanimi
ile birlikte, dijital platformlarda karsilikli iletisim ile siirekli baglanti i¢cinde olmak,

ayr1 bir onem tasimaktadir.

Hizmet pazarlamasinda onem tasiyan insan unsuru, isletmenin onemli bir
varlig1 olarak degerlenmesi gerekirken, giiniimiizde bu yaklasimla birlikte tiiketiciye
deger veren, ona problem ¢6zme odakli yaklasan hizmet sunucular1 olarak

yetistirilmesi pazarlama performansi i¢in gerekliliktir.

Fiziksel kanitlar, imaja dogrudan katki veren bir unsur olarak goriiliirken, yeni
anlayista islemlerin koordinasyonu olarak degerlenmekte ve bu baglamda siireg

bileseni de tiliketicinin kabulii olarak degerlenmektedir.

50



Internetin gelisimine bagli olarak pazarlama karmasi elemanlari ile ilgili olarak
4S modeli gelistirilmistir (Yurdakul ve Kiraci, 2008, 167). 4S modelinde yer alan
karma elemanlar1 su sekilde belirtilmistir: Web sitesi (Site), Sinerji (Synergy), Kapsam
(Scope), Sistem (System).

Uygur ve Bayram (2013, 24), 4S’den olusan pazarlama karmasinin her bir

elemanini isletmedeki faaliyetlerle su sekilde iliskilendirmektedir:

- Web sitesi, operasyonel konularla
- Sinerji, fiziksel siireclerle biitiinlesme ile
- Kapsam, stratejik konularla

- Sistem, teknik konularla iliskilendirilmektedir.

Web sitesi, tamamen operasyonel faaliyetlerle ilgili ¢alismalar1 gerektirir.
Ornegin, uzaktan egitim hizmetinde materyallerin yerlestirilmesi, sitenin tasarmi, vb.
konular, isletmede c¢esitli operasyonlarin etkin gsekilde goérev almasimi
gerektirmektedir. Bu ¢aligmalar, siirekli egitim programu ile ilgili egitim materyalleri,
arasinav modiilleri, ders uygulamalar1 ve/veya videolar1 gibi hizmet alicilarinin
kolayca ulagsmas1 gereken unsurlarin birlikte ele alinmasi ile biitiinlestirilir. Programin
alicilara saglayacagi kazanimlar, beklentileri karsilama diizeyleri gibi konular stratejik
niteliktedir ve kapsami olusturur. Sistem ise, uzaktan egitimde, teknik ve akademik
tiim unsurlar1 6gretmen, ekip olarak nitelenen insan unsurlariyla birlestiren bir kavram

olarak kullanilmaktadir.

3.3.1. Uriin (Hizmet)

Pazarlama karmasinin 6nemli elemanlarindan birisi olan {iriin, isletmelerin,
mevcut ve gelecekteki miisterleri i¢in iirettigi, somut (dokunulur) veya soyut
(dokunulmaz) sunumlarin biitiiniidiir. Uriiniin faydalanicilarma gore temsil ettigi
anlamlar1 da farklilagabilmektedir. Ornegin, iiretici {iriinii, maliyet ve satis unsurlarin
g0z Oniine alarak {irettigi, cesitli parcalar1 ve 6zellikleri olan somut bir madde olarak
gorlr; bir toptanci igin ise {iriin, siirekli olarak {ireticilerden temin ettigi, satarak kar
saglamay1 planladigi bir maddedir. Nihai tiiketici i¢in ise iirlin, kisisel ihtiyacini
karsilayan, satin aldiginda kendisine fayda saglayan bir nesnedir. Uriin pazarlama

karmasinin temel bilesenlerinden biridir.
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Uriin stratejileri olusturulurken isletmelerin iizerinde durmasi gereken baslica
konulardan birisi, tiiketiciye sagladigi yarar veya degerdir. Bu kapsamda iiriin
tiikketicilere sunulan bir deger demeti olarak da tanimlanabilir (Altinbasak vd., 2008,

360-363).

Uriin, ii¢ diizeyden olusmaktadir: Cekirdek fayda (core benefit), somut iiriin
(actual), genisletilmis iiriin (augmented) (Armstrong ve Kotler, 2011, 238). Cekirdek
fayda ya da 0z, Uiriiniin hedefledigi temel faydadir; tiikketicinin {irtinii almak istemesinin
nedeni olarak tanimlanabilir. Ornegin, sabit telefon, mobil telefon, skype hizmetinin
kullanilmasinin temel nedeni, tiiketicinin haberlesme talebidir. Dolayisiyla burada 6z,
haberlegmedir. Somut {iriin ise iriinle ilgili ana fonksiyonel 6zelliklerdir; baska bir
anlatimla, fayday: elle tutulan ve gozle goriilen hale getiren kisimdir. S6z konusu
ozellikler (tasarim, kalite, ambalaj vb.), irliniin tiiketicilerin somut yoniini
algilamasini saglayan goriintiileridir (Igoz, 2005, 76). Genisletilmis iiriin ise, ¢ekirdek
fayda ve somut tirline ek miisteri hizmeti ve fayda sunan destekleyici iirlinlerden ya da
hizmetlerden olusan kismudir. Ornegin, 6zii haberlesme olan mobil telefon icin, satis

sonrast garanti, yedek parca, servis hizmetleri, genisletilmis tiriindiir.

Hizmet pazarlamasi literatiiriinde de benzeri sekilde 6z, tamamlayici hizmet ve
destekleyici hizmet seklinde iig {iriin/hizmet boyutundan sz edilmektedir. Ornegin,
uzaktan egitimde Ogrenen kisinin bekledigi faydalardan birisi olan kolay ve rahat
Ingilizce konusabilmek, 6z hizmet; uzaktan egitim sunumlari, tamamlayic1 hizmet
olarak kabul edilebilir. Destekleyici hizmet ise, 6rnegin, uzaktan egitimde basarili olan
sertifika alan 0grencileri kisa siireli bir yurt dis1 egitim programu ile ddiillendirmek

olabilir.

3.3.1.1. Hizmet Tasarimi

Hizmetler somut iirlinlere (fiziksel mal) gore farkli 6zelliklere sahiptirler.
Dokunulmazlik, ayrilmazlik, degiskenlik ve stoklanamama gibi 6zellikleri igerirler.
Bu o6zellikler, {iriin ile ilgili birtakim pazarlama sorunlarina sebep olabilmektedir
(Zeithaml vd., 2009, 20-23). Hizmetlerin dokunulmazligi, soyut olmalarindan
kaynaklanir. Hizmetler, elle tutulmaz, gézle goriilmezler. Bu yiizden hizmet alicilari,

hizmet kalitesini degerlemede giicliik ¢ekerler. Hizmetlerin ayrilmazlik o6zelligi,
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tiretim ve tliketimin es zamanda olmast anlaminda kullanilir. Alici, hizmeti satin
almadikc¢a, o hizmetin iiretimi s6z konusu degildir. Hizmetlerin sunumu degiskenlik
gosterebilir. Bu degiskenlik, hizmeti sunandan, hizmeti alandan veya hizmetin
sunuldugu ortamdan kaynaklanabilir. Hizmet sunucusu, her aliciya her an ayni
performans diizeyinde hizmeti, teknolojinin mamul iiretimindeki gibi standart sekilde
sunamayabilir. Bu  durum, c¢alisanin  psikolojisinden,  odaklanmasindan,
yorgunlugundan, vb. kaynaklanabilir. Alicinin farkl: kisilik 6zellikleri, tavirlar1 da bu
degiskenlige yol acabilecegi gibi, hizmetin sunuldugu ortam, Ornegin, giiriilti,
kalabalik, hizmetin kaliteli diizeyde sunulmasinda soruna neden olabilir. Hizmetler,
mamuller gibi stoklanamadiklarindan, hizmet iiretim ve pazarlamasinda talep ve

kapasite yonetimi kavramlari ayr1 bir 6nem tagir.

Hizmet tasariminda modern pazarlama 1si8inda su c¢aligmalarin yapilmasi
gerekir:

e Durum analizi (Mevcut durum, pazar ve rekabet analizi)

e Alici faydasini tanimlama

e Oz hizmeti tanimlama

e Tamamlayici ve destekleyici hizmeti tanimlama

e Hizmet siireclerini planlama ve orgiitleme

e Insan kaynaklar1 yonetimi

e Yiiriitme — hizmetin sunumu

e Degerleme

Hizmet tasarimini planlarken oncelikle pazar analizi yapilmalidir. Talebin 1yi
bir analizi yapilarak 6z hizmet ile diger hizmet boyutlarinit dogru sekilde belirlemek
miimkiindiir. Ikinci olarak, rakiplerin hizmet sunumlarinin analizi yapilmalidir. Bu
calismalarin ardindan hizmet isletmesi, kaynak ve yeteneklerinin de analizini
yapmalidir. Bu asamada yapilacak SWOT analizi, dogru hizmet kavramini ve sunum

stratejisini belirlemeye olanak taniyacaktir.
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Mevcut durum ile pazar ve rekabet analizinden elde edilen bilgiler 1s181nda,
sunulan veya sunulacak hizmetin aliciya faydasinin tanimlanmasi gerekir. Bu tanim
ile aslinda 6z hizmet de tanimlanmis olmaktadir. Oz hizmeti somutlastiracak
tamamlayic1 hizmet ile ek nitelikteki destekleyici hizmetlerin de tanimlanmasi, bu

asamada gerceklestirilecek ¢aligsmalardir.

Izleyen asama, hizmet iiretim ve sunum sistemlerinin planlanmas1 ve organize
edilmesi asamasidir. Baska bir anlatimla, pazarlama karmasinin diger elemanlari ile
ilgili stratejilerin tanimlanmasi gerekir. Bu amagcla, insan kaynaklarinin istenen
yetkinliklerde olmasi 6nem tagimaktadir. Tiim c¢alismalarin planlanip organize
edilmesinin ardindan ¢aligmalar uygulamaya konur ve izlenir. Uygulamayla birlikte

degerleme siireci de baslar.

Hizmet tasarimi uzaktan Ingilizce egitim hizmeti ile ilgili olarak su sekilde
orneklendirilebilir: Ulkemizde bu konuda énemli bir pazar bulunmaktadir. Pazari,
ilkogretim ve lise dgrencileri, liniversitede Ingilizce yiiksekdgrenim gdren dgrenciler,
beyaz yakali profesyoneller, is insanlari, akademik hayatta kariyer amagh 6grenme
ihtiyact duyanlar, kendilerini gelistirme ihtiyact duyan bireyler olusturmaktadir. Bu
pazar, goriildiigii iizere, homojen degildir. Dolayisiyla, uzaktan Ingilizce egitimi
hizmeti sunacak olan kurum, hangi pazar boliimlerini hedefleyecegini saptamalidir.
Bu amacla, her bir pazar boliimiiniin talebini, karliligini ve siirdiiriilebilirligini analiz

etmelidir.

Bu kapsamda pazarda rakip analizi de yapilmalidir. Ayni hizmeti sunan diger
firmalarin sunduklar1 hizmetleri, hizmetlerin 6zelliklerini, fiyatlarini, vb. analiz ederek
buradan elde edecekleri bilgileri, kendi kaynak ve yetenekleriyle karsilastiracaktir. Bu
asamada kaynak ve yeteneklerini pazar talebine uygun ve rakiplere gore iistiin olarak
degerleyebilen hizmet isletmesi, bu kosullar altinda hedefledigi pazar bdliimlerinin her
birinin bu hizmeti alma nedenlerini, baska bir anlatimla bu hizmetten almayi
bekledikleri fayday1 ortaya koymalidir. Ornegin, isletmenin, is insanlar1 pazarini
hedefledigini varsayalim. Bu durumda, is insanlarmin uzaktan Ingilizce egitim
hizmetinden bekledikleri fayday:r isletme sOyle tanimlayabilir: “Herhangi bir is
gbriismesini rahat, kolay ve akici bir sekilde yiiriitecek yeterlikte Ingilizce bilmek;

bagska bir anlatimla dogrudan rahat iletisim kurabilmek™.
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Alicinin bekledigi fayda, 6z hizmeti olusturacaktir. Dolayisiyla bu ornekte
isletmenin 6z hizmeti, “yabanci bir kisi ya da grupla is goriismesini basarili bir sekilde
dogrudan yiiriiterek sonuglandiracak diizeyde Ingilizce dgrenmektir”. S6z konusu 6z
hizmeti saglayacak tamamlayic1 hizmet, uzaktan egitim programinin kendisidir. Bu
program, internet tabanli teknoloji, 0gretmen ve egitim materyallerini kapsar.
Destekleyici hizmetler ise, canli olarak aldiklart derslerin videolarini diledikleri zaman
tekrar izlemeleri; onlar1 motive edecek yabancilarla goriisme etkinliklerinin sunumu,

Ogrencilerin birbirleriyle iletisim kurarak kendilerini stnamalari, vb. sayilabilir.

S6z konusu hizmetin verilebilmesi icin teknik olanaklar1 saglayacak isgiict,
egitimi verecek Ogretmen ve destek hizmetleri personelinin de hizmetin sunumu
Oncesi, sunumu sirasinda ve sonrasinda iletisimde problem ¢dzme odakli yaklagim
icinde yetistirilmis olmalar1 biiylik 6nem tasimaktadir. Tiim hizmet siiregleri, egitimi
alacak insanlarin tatminini hedeflemek iizere planlanir; degerlenir ve son sekliyle

sunulur.

Hizmetin sunumunu ayrica izlemek ve geribildirim almak da performans
degerlemesi acisindan biiyiik 6nem tasir. Bu amagla yapilacak calismalar; gerektiginde

eksikliklerin tamamlanmasini, siireclerin iyilestirilmesini, vb. gerektirebilir.

Uzaktan egitim hizmetinin tasariminda dikkate alinmasi gereken 6zellikler su
sekilde belirtilmektedir (Branch ve Merrill, 2012°den Akt. Tekinarslan ve Giirer, 2018,
98):

e “Ogretim tasarimi, 8grenci merkezlidir.

e Ogretim tasarimi, hedef odaklidur.

e (Ogretim tasarimi, anlaml1 performansa odaklanmaktadir.

e Ogretim tasarimi, sonuglarin giivenilir ve gegerli bir sekilde 6lciilebilecegini
varsayar.

e Ogretim tasarimi, deneysel, tekrarlayici ve kendini diizelten bir yapiya sahiptir.

e  Ogretim tasarimi, genellikle bir ekip ¢aligmasidir.”

Web tabanli 6grenme ortamlarinin tasarimina iligkin Hall, Watkins ve Eller

(2003) tarafindan gelistirilen bir model Sekil 1°de sunulmustur (Tekinarslan ve Giirer,
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2018, 100). Sekil 1’de goriilecegi lizere modelde {i¢ tema bulunmaktadir. Tema 1,

ogrencilerin, amaglarin ve icerigin degerlenmesine vurgu yapan boliimdiir.

........... Y
Kullanilabilirlik Etkilesimlilik Tema 2
x x
: Tasarim i
Sadelik / \A Karmagiklik w.p| Cok modluluk

A

v
Uyarlanabilirlik

v
Tutarlilik

Kademeli
karmagiklik

Sorumluluk _> Tema 3

Sekil 1. Web Tabanh (")grenme Ortamlarimin Tasarim icin Bir Cerceve

Kaynak: Hall, Watkin ve Eller (20039’den Akt. Tekinarslan ve Giirer, Uzaktan Egitim, Pegem
Akademi, Ankara, 100.

Tema 2, programin somutlagsmasini saglayacak 6gelerin, Tema 1°de belirlenen
esaslar cercevesinde hazirlanmasina vurgu yapmaktadir. Ugiincii tema (Tema 3) ise,

Olcme ve degerlendirme ¢alismalarina vurgu yapmaktadir.

Modelde yedi bilesen bulunmaktadir: Yon, kullamilabilirlik, tutarlilik,
etkilesimlilik, cok modluluk, uyarlanabilirlik ve sorumluluk. Y6n bileseninin vurgusu,
katilimcilarin 6zelliklerine ve ortama uygun tasarimin yapilmasidir. Bunun i¢in
ogrencilerin detayli bir analizi yapilmali ve buna gore tasarim sekillendirilmelidir.
Kullanilabilirlik, 6grencinin, programi kolayca ve strese girmeden kullanabilmesi

anlamina gelmektedir.
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Tutarlilik, su anlamda kullanilmaktadir “Sitede yap1 ve kullanilan nesneler bir
biitiinliik olusturarak, tiim sayfalarda ayni1 goriinmelidir” (Tekinarslan ve Giirer, 2018,
101). Etkilesimlilik, Ogrenme faaliyetlerinin en etkili sekilde gergeklesmesi,
Ogrencinin olabildigince aktif olmasi anlamina gelmektedir. Cok modluluk, sesli,
gorsel ve metin igeriklerinin birlikte kullanimini ifade eder. Uyarlanabilirlik,
Ogrencinin tercih ettigi Ogrenme tarzina uygun ortami sunmak anlaminda
kullanilmaktadir. Sorumluluk bileseni ise, 6§renme siireclerinin tiimiinde 6grenciye
basitten karmasiga dogru bir siire¢ sunumunu, 6lgmeyi ve degerlendirmeyi kapsayan

islemleri kapsamaktadir.

Popiiler bir diger 6gretim tasarimi modellerinden Dick ve Carey modeli,

dokuz asamadan olusan bir siireci sunmaktadir (Tekinarslan ve Giirer, 2018, 102):

e 1. Asama: Ogretim hedeflerinin belirlenmesi

e 2. Asama: Ogretim analizinin yapilmasi

e 3. Asama: Giris davranislarinin ve d6grenci 6zelliklerinin belirlenmesi

e 4. Asama: Performans hedeflerinin yazilmasi

e 5. Asama: Uzaktan egitim i¢in Slgiit tabanli 6lgme-degerlendirme araglarinin
gelistirilmesi

e 6. Asama: Uzaktan egitim icin d6gretim stratejisinin gelistirilmesi

e 7. Asama: Ogrenme materyalleri ve cevrimigi etkinliklerin se¢imi

e 8. Asama: Bicimlendirici degerlendirmenin yapilmasi

e 9. Asama: Diizen belirleyici degerlendirmenin yapilmasi

e ASSURE modeli ise, alt1 agamal1 bir 6gretim sistemi tasarimu siireci
sunmaktadir (Tekinarslan ve Giirer, 2018, 104):

e A — Analyze learners : Ogrenci analizi

e S — State objectives: Hedeflerin belirlenmesi

e S —Select methods, technology, media and materials: Y6ntem, teknoloji,
medya ve materyallerin se¢imi

e U — Utilize technology, media and materials: Teknoloji, medya ve
materyallerin kullanimi

e R —Require learner participation: Ogrenci katilimini saglama

e E — Evaluate and revise: Degerlendirme ve diizeltme
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Birbirlerini goremedikleri i¢in motivasyonun Onemini dikkate alan ve bu
temelde Ogretim tasarimi sunan ARCS Motivasyon modelinde ise motivasyonu
arttirmak {lizere su dort unsura dikkat ¢ekilmektedir (Tekinarslan ve Giirer, 2018, 105):
Dikkat (Attention), Uygunluk (Relevance), Giiven (Confidance) Doyum

(Satisfaction).

3.3.1.2. Hizmet Karmasi Stratejileri

Uriin karmasi, isletmenin pazara sunulan tiim iiriinleridir (Zikmund ve
D’Amico, 1998, 323). Hizmet isletmeleri de genellikle tek bir hizmet sunma yerine,
bir¢cok hizmetle faaliyetlerini siirdiiriirler. Bircok hizmet isletmesi hizmet karmasi
stratejisiyle pazarda rekabet etmeye ¢aligmaktadir (Palmer, 1994, 133). Bunun gercek
sebebi ise, pazarda her an olusabilecek talep, rekabet vb. degisikliklere gore karmada
cesitli degisiklikler yapilmasinin zorunlu olmasidir. Rakiplerin hizmet sunum bi¢imini
degistirmeleri, destekleyici hizmetlerini ¢esitlendirmeleri, hizmeti teknolojinin de
destegiyle yeni hizmete doniistiirmeleri, hizmet karmasinda degisiklikler yapilmasini
gerektirebilir. Dolayistyla karmada yer alan hizmetler, etkilesimleri dikkate alinarak
strateji gelistirme yoluna gidilebilir. Ya da birka¢ hizmetin birlikte sunulmasi, alicinin
ihtiyaglarina ve beklentilerine daha uygun gelebilir; bu durumda hizmetleri birlikte

degerlemek, fiyatlandirmak gerekebilir.
Hizmet karmas: stratejileri asagidaki bagliklar altinda incelenebilir :
a) Hizmet Gelistirme

Isletme bu stratejide, mevcut hizmetlerinin, mevcut pazarda yer alan alicilar
tarafindan daha cok satin alinmasini saglamaya, baska bir ifade ile pazar paym
arttirmaya ¢alismaktadir. Isletmeler pazara niifuz ederken, temelde mevcut
miisterilerinin  hizmeti kullanim siirelerini arttirmak, s6z konusu hizmeti hig
kullanmayan tiiketicileri satin almaya ikna etmek ya da rakiplerin miisterisini ¢cekmek
olmak iizere li¢ secenege sahiptir. Burada diisiik fiyat uygulama, marka stratejileri ve
ticretsiz deneme siireleri vermek, reklam gibi araclardan yararlanilabilir (Tek, 1999,

85-86).
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b) Cesitlendirme

Bu stratejide isletmeler, mevcut alicilarina sunduklar1 hizmetlerine yeni
hizmetler ekleyerek onlarin ihtiyag ve beklentilerini karsilamaya ¢alisirlar. Bankalarin
mevcut miisterilerine bankacilik hizmetlerinin yani sira sigortacilik hizmeti sunmast,
uzaktan egitim hizmeti veren bir kurumun, profesyonel yoneticilere Ingilizce dil
egitimi ile birlikte ikinci bir dil 6grenme hizmeti sunmasi, bu stratejiye 6rnek olarak

verilebilir.
¢) Farkhlastirma

Bu stratejide hizmet isletmesi, sundugu hizmeti farkli pazarlara veya pazar
boliimlerine gére uyarlayarak sunar. Ornegin, uzaktan ingilizce egitim hizmeti veren
bir kurum, profesyonel yoneticiler i¢cin ayr1 bir dil egitim programi, yeni 6grenmeye

baslayan gencler i¢in ayr1 bir egitim programi hazirlayarak sunabilir.
d) Cesitlendirme ve Farkhlastirma

Bu stratejide isletmeler, mevcut ve yeni pazarlara cesitli ve yeni hizmetler
gelistirip sunmaktadir. Bu yeni hizmet c¢esitleri; ana veya koklii yenilikler, var olan
hizmetlere benzer yenilikler, su anda pazarda rakipler tarafindan sunulan yenilikler,
hizmet hattin1 genisleten yenilikler, hizmet gelistirmesi seklindeki yenilikler, stil

degisiklik yenilikleri olarak gerceklestirilebilir (Zeithaml vd., 2009, 254-256 ).

Uzaktan egitim hizmeti sunan bir isletme, mevcut miisterilerine Ingilizce dil
egitiminin yani sira ikinci bir yabanci dil egitim programi sunarken; diger yandan
yiiksekdgretim programlari Ingilizce olan dgrencilere destek amaglh Ingilizce egitim
programi sunabilir. Bu arada drnegin, Ispanyolca 6grenmek isteyenler icin de bir

program hazirlayip karmasina ekleyebilir.

Farklilagtirma, hizmet isletmesine rakiplerinden kendisini ayirt edecek
Ozellikleri ortaya koyarak konumlandirma stratejisine temel olusturma agisindan
onemli bir stratejidir. Farklilagtirma, hizmetin 6zelliklerinde olabilecegi gibi, hizmet
sunumunda da gergeklestirilebilir. Ornegin, uzaktan egitim hizmeti sunan isletme, web
sitesinde, 6grenim materyallerinde, vb. farklilik yaratabilir. Ya da hizmet sunumunda
ogrencilere izleyemedikleri derslerin videolari, daha sonra sorular1 sormalarina olanak

verecek sekilde, bunu zaman kisit1 olmadan sunabilir.
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Hizmet isletmeleri, ¢esitli unsurlarla farklilastirma yapabilir (Ozer, vd., 2016,

38-40):

Fiziksel 6zelliklere gore farklilagtirma
e Hizmet farklilagtirmasi
o Isgoren farklilastirmasi
o Konum farklilastirmasi

e Imaj farklilastirmasi

a) Fiziksel ozelliklere gore farkhlastirma

Restaurant, otel vb. hizmet isletmeleri, fiziksel goriintimlerinde farklilik
yaratarak tiiketici zihninde konumlanabilirler. Maliyet yonii olmakla birlikte, fiziksel
ozellikleriyle farklilasabilen isletmeler, tiiketicide olumlu bir imaj yaratabilir ve

rakiplerine gore iistiin bir kavram ile zihinlerinde yer edinebilirler.
b) Hizmet farkhlastirmasi

Hizmet isletmeleri, hizmetlerinde farklilik yaratabilirler. Ornegin, Domino’s
Pizza’nin 30 dakikada pizzayr teslim etme sOzii, hizmet farklilastirmasinin bir
ornegidir. Bazi1 bankalarin, 0gle arasi da subelerinde hizmet vermeleri, hizmet

farklilagtirma ornegidir.
¢) lIsgoren farkhlastirmasi

Hizmet isletmeleri, iggorenlerinin goriiniimlerinde, miisteriye sunumda problem
¢ozme odakli yaklasimlarinda farklilik yaratabilirler. Miisteriyle bire bir iletisim
icinde olan isgorenlerin, interaktif pazarlama cercevesi iginde iistlendikleri rolii
basariyla gerceklestirmeleri, miisterilerde yaratilacak tatmin ve baglilik agisindan

onemli bir farklilagtirma unsuru olabilir.
d) Konum farkhlastirmasi

Bazi1 hizmet isletmelerinin konumu, 6nemli bir farklilagtirma unsuru olabilir.
Ornegin, franchising sisteminde konum, énemli bir faktdr olabilmektedir. Turizm
sektoriinde, bir otel, bulundugu tarihi dokuya uygun olarak konumunu bu anlamda

farklilastirabilir.
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e) Imaj farklilastirmasi

Imaj, tiiketici zihninde isletmeyle ilgili olusan duygu ve diisiincedir. Tiiketicinin
satin alma kararlarinda 6nemli bir etkiye sahip olup bagliligin 6nemli bir onciilii olarak
kabul edilmektedir. Bu baglamda, imaja yatirim yaparak hedeflenen etkiyi saglayan

isletmeler, 6nemli sekilde rakiplerinden farklilagsabilmektedirler.

3.3.1.3. Hizmet Konumlandirma

Konumlandirma, isletmenin tiiketici zihninde kendisi, markasi, hizmeti ile
ilgili yaratmak istedigi kavramin yerlesmesini saglamak {izere yerine getirdigi
faaliyetler biitiiniinii ifade eden bir stratejidir. S6z konusu kavram, farklilastirma
stratejisi ile olusturulan 6zellik ile sekillendirilmelidir. Deger temelli pazarlama ile
Oonemi vurgulanan miisteri degeri, farklilastirma ve konumlandirma stratejilerinin
temel kavramini olusturmaktadir. Bu baglamda hizmet isletmesinin, hedef pazardaki
alicilar icin deger unsurunun veya unsurlarinin ne oldugunu saptamasi,

konumlandirmanin baglangi¢ noktasi olup pazar analizi, bu konuda 6nemli bir aragtir.

Pazar analizinde, pazardaki hedef hizmet hakkindaki bilgiler, miisteri, miisteri
veri tabanlari, hizmet saglayicilari, kanal liyeleri gibi ¢esitli kaynaklar kullanilarak
temin edilmektedir. Bunun yaninda isletmeler pazarlama aragtirmasina da
basvurabilmektedirler. Ornegin, bazi isletmeler derinlemesine veri toplam1 ydntemi
olan odak grup caligmasi ya da gozlem yaparak miisterilerin ihtiya¢ ve beklentileri
dogrultusunda yeni hizmet fikirleri iiretmeye calisabilirler (Solomon vd., 2012, 252).
Bu siirecte cesitli kaynaklardan gelen fikirler, pazar kosullari, isletmenin amaci,
isletmenin sahip oldugu yetenek ve kaynaklar cercevesinde degerlenerek,

uygulanabilir fikirler belirlenmektedir (Igéz, 2005, 105).

Deger algilarin1 saptamak, rakiplerden farkli ve miisteriyi beklentilerinin de
Otesine tagiyacak unsurlari saptamak kadar, bu kavrami hizmet alicisinin zihninde yer
edecek sekilde somutlagtirmak ve bunu dogru iletisim kanali kullanarak
gerceklestirmek de ayr1 bir 6neme sahiptir. Bu baglamda, tutundurma faaliyetlerinde
kullanilacak icerik, igerikte kullanilacak slogan, gorsel unsurlar, vb., bir biitiin olarak

bu stratejinin temel unsurlar seklinde goriilmelidir.

61



Hizmet isletmelerinin izleyebilecekleri konumlandirma stratejileri su sekilde

belirtilebilir (Ozer, vd., 2016, 42-44):

e Rakibe gore konumlandirma
e Hizmet sinifi ve 6zelliklerine gore konumlandirma
e Fiyat ve kaliteye gore konumlandirma

e Hedef pazara gore konumlandirma

a) Rakibe gore konumlandirma

Rakibe gore konumlandirma stratejisinde hizmet isletmesi, hizmetlerini
ve/veya hizmet sunumunu rakibe gore lstiinliiklerini ortaya koyar. Rakiple kendini,
sundugu hizmetlerle karsilastirma temelli bir algi yaratarak istiinliik elde etmeye

calisir.
b) Hizmet siifi ve dzelliklerine gore konumlandirma

Bu konumlandirma stratejisinde, isletme, hizmetin 6zelliklerinden birisi
tizerine odaklanir. Bu 6zellik, hizmetin siiresi, performansi, getirileri, vb. olabilir.
Ormnegin, uzaktan Ingilizce dil egitimi hizmeti sunan isletme, belirli bir siire i¢inde
konusma garantisi ile hizmetini konumlandirabilir. Burada temel ilke, hizmet
tiiketicisinin bekledigi faydanin, deger unsurunun ne oldugunu saptayarak bu 6zelligi
kavramlastirmak ve bu kavrami konum unsuru yapmak iizere tutundurma ¢aligmalarin

programlamaktir.
¢) Fiyat ve kaliteye gore konumlandirma

Hizmet 6zellikleri ayn1 olan isletmeler, fiyat ile konumlandirmayi yapabilirler.
Ornegin, hedef pazarin uygun olmasi durumunda yiiksek hizmet kalitesi algisi
yaratmak tizere yiiksek fiyat sunulabilir. Ya da ayn1 hizmetin rakiplerden daha diisiik

fiyatla sunuldugu vurgulanarak konumlanabilir.
d) Hedef pazara gore konumlandirma

Isletme, hedef pazari tanimlar; bu pazardaki alicilari dikkate alan bir

konumlandirma yapabilir. Ornegin, uzaktan kisisel gelisim egitimleri veren bir hizmet
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isletmesi, “gelecekte yoneticiligi hedefleyen profesyoneller”i hedefleyerek, egitim

programlarini bu sekilde konumlandirabilir.

Hangi strateji secilirse segilsin, Onemli olan, hizmet isletmesinin,
konumlandirma kavramini dogru se¢mesi, tiiketiciye vadettigi 6zellige uygun hareket
etmesi, bu kavramin oldukga basit, anlasilir olmasini saglamasi, konumlandirma

stratejisinin basarisi i¢in 6nemli hususlardir.

3.3.1.4. Hizmet Kalitesi ve Olciimii

Hizmetlerin soyut olmasit ve eszamanlilik o6zelligi, alicilarin kalite
degerlemelerini  zorlagtirmaktadir.  Kalite, literatiirde  ¢esitli  sekillerde
tanimlanmaktadir. Deming (1998, 137), kaliteyi, “tiikketicinin, isletmenin {irettigi liriin
hakkindaki yargis1” olarak tanimlamaktadir. Genel kabul goriis su ki, her tiiketicinin
kalite algis1 digerinden farklidir. Goreceli bir kavram seklinde degerlenmesine bagl
olarak hizmetlerde kalite, “algilanan kalite” kavrami seklinde kullanilmaktadir. Bu
baglamda, hizmet pazarlamasi literatiiriinde algilanan kalite ve beklenen kalite
kavramlar1 kullanilarak hizmet kalitesinin degerlenmesi, Ol¢iilmesi konusunda

calismalar yapilmistir.

Gronroos (1984, 44), hizmet kalitesini tiiketici agisindan beklenen ve algilanan
hizmet baglaminda ele alarak algilanan hizmet kalitesini belirleyen iki temel kalite
kavrami bulundugunu belirtmistir: Teknik kalite ve islevsel kalite. Teknik kalite,
hizmetin 6zellikleriyle; islevsel kalite ise hizmetin sunum sekliyle ilgilidir. Bu modele
gore, tiiketici kendisine sunulan hizmetin Ozellikleriyle ilgilenir; ihtiyaglarina ve
beklentilerine ne dlciide cevap verdigini degerler ve o hizmetin teknik kalitesiyle ilgili
bir algiya sahip olur. Ikinci olarak, hizmetin kendisine sunuldugu ortami, hizmete
ulagsma kolayligini ve hizmeti sunanlar1 degerler; bu sekilde hizmetin islevsel kalitesi
hakkinda bir algi olusur. Bu iki boyut ile sekillenen tiiketicinin hizmete iliskin imaji,
beklentilerini olusturan bekledigi hizmet ile deneyimledigi algiladig1 hizmet arasinda
farki etkiler ki, bu da algilanan hizmet kalitesi olarak adlandirilir. Dolayisiyla,

bekledigi hizmet ile algiladig1 hizmetin Ortiismesi, tatmini belirleyecektir.
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a) SERVQUAL Modeli

Parasuraman vd., (1988, 23) “SERVQUAL modeli olarak adlandirilan
modelde hizmet kalitesini, beklenen ve algilanan hizmet kalitesi olmak iizere ve bu

performansi bes boyut ile degerlemislerdir’:

o Fiziksel varliklar (Tangibles)
e Giivenilirlik (Reliability)

e Heveslilik (Responsiveness)
e (ilivence (Assurance)

e Empati (Empaty)

Her bir boyutun tanimlamalar1 agagida gosterilmistir. S6z konusu bes boyut,
22 yargidan olusan bir 6l¢ek seklinde olusturulmustur. Beklenen hizmet kalitesi, bu
yargilarin 6nem diizeyini belirlerken, ayni yargilar, alinan hizmeti degerlemeye
dayanmaktadir. Bu sekilde beklenen ve algilanan hizmet kalitesi karsilastirmasi ile
hizmetin kalitesi ortaya ¢ikmaktadir (Parasuraman, A., Zeithaml, A., Berry, L.L.,

1988, 23’den Akt: Siitiitemiz, 2015, 80).

e Fiziksel varliklar (Tangibles): Hizmetin fiziksel unsurlarimi ifade eder.
Ornegin, hizmetin verildigi mekanmn goriiniimii, kullanilan materyalin
ozelligi, personelin goriiniimii, vb. gibi.

e Giivenilirlik (Reliability): Vadedilen hizmeti giivenilir ve tam olarak yerine
getirme yetenegini ifade eder.

e Heveslilik (Responsiveness): Personelin miisteriye istedigi hizmeti hemen
vermeye hazir ve istekli olmasini ifade eder.

e QGiivence (Assurance): Personelin bilgisi, nezaketi ve yetenegi ile giiven
uyandirmast anlamina gelir.

e Empati (Empaty): Miisteri ihtiyaglarin1 anlama ve miisteriye bireysel 6zen

gbsterme ¢abasidir.

SERVQUAL modeli, teorik olarak bes bosluga dikkat cekmektedir (Ozer, vd.,
2016, 84-87):

e Dinleme boslugu,
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e Hizmet tasarimi ve standartlar boslugu,
e Hizmet performansi boslugu,
e {letisim boslugu,

e Kalite boslugu.

Dinleme boslugu, hizmet isletmesinin tiiketici beklentilerini dogru
algilayamamasi sonucu ortaya c¢ikar. Tiketici diizeyinde yapilacak arastirmalardan
elde edilecek bilgi, hizmet igletmesine bu konuda énemli ve yararl bilgiler sunar.
Hizmet tasarimi ve standartlar boslugu, beklentilerin dogru saptanmasina ragmen,
isletmenin hizmet kalitesini, tliketicinin istedigi sekilde yerine getirememesinden
kaynaklanir. Bunun ¢esitli nedenleri olabilir. Ornegin, calisanlarin yetenekleri ve
becerileri, hizmet siireclerinin ihtiyaca uygun olmamasi, vb., bu bosluga neden
olabilir. Hizmet performans boslugu, tiiketicinin beklentilerine uygun standartlarda
hizmet hazirlanmis olmasina ragmen, sunumun ayni diizeyde yapilmamasindan
kaynaklanir. Ornegin, hizmet sunum ortami uygun olmayabilir; ¢aliganlarin hizmet

sunum performanslar1 ayni diizeyde gergeklesmeyebilir.

Iletisim boslugu, hizmetin uygun araclarla tiiketicilere sunulmamasindan
kaynaklanir. Bu baglamda gerekli donanim ile dogru iletisim kanallar1 se¢iminin
onemli rolii oldugu unutulmamalidir. Kalite boslugu ise, tiikketicinin bekledigi kalite

ile algiladig kalite arasinda ortaya ¢ikan olumsuz farktan kaynaklanir.

Bu degerlemeler 15181inda, hizmet isletmelerinin hizmet tasarimi icin gerekli
tiikketici ihtiya¢c ve isteklerinin belirlenmesinden hizmetin sunumuna kadar tiim
asamalarda titiz ¢alismalarla, dogru araclarla hizmeti sunmalart ve sunum sirasinda,

sunum sonrasinda tatmin diizeyini 6lgerek geribildirimlerden yararlanmalar1 gerekir.
b) SERVPERF Modeli

SERVQUAL modeli, beklentilerin karsilanmamasi temeline dayandigi i¢in bu
modele getirilen elestiriler 1s51831Inda, SERVPERF modeli Onerilmistir. Model,
SERVQUAL modelinde beklenen hizmet kalitesi diizeyinin dikkate alinmamasi,
hizmet sunumu sirasinda deneyimlenenler 151g1nda tiiketici algisinin dl¢iilmesi esasina

dayanmaktadir. Bu modele gore onemli olan Ol¢iim, hizmetin sunuldugu andaki
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performanstir. Bu ¢ergevede model, SERVQUAL modelinin, sadece algilanan hizmet

kalitesi boyutlarini dikkate alarak hizmet kalitesini 6l¢gmektedir.
¢) E-Hizmet Kalitesi Ol¢iim Modelleri

Son yillarda bilisim teknolojilerindeki gelismelere bagli olarak e-ticaret,
cevrimigi aligveris olaylarinda goriilen hizli gelismeler, internet ortaminda sunulan
hizmetlerin de kalite algisinin ol¢limii sorununu beraberinde getirmistir. Bu alanda
gelistirilen modeller, ¢cevrimdisi ortamda sunulan, bagka bir ifadeyle geleneksel olarak
sunulan hizmetlerden farkli olarak, kisisel bilgi glivenligi, gilivenlik, web sitesini
kullanma kolaylig1 gibi degiskenleri de dikkate almaktadir. Bu alanda gelistirilen
modeller, SITEQUAL, WebQual, Santos’un E-hizmet Kalite Modeli ve E-S-QUAL
modelidir (Ozer, vd., 2016, 89).

i) SITEQUAL Modeli:

Bu 6l¢ek, internet aligveris sitelerinin algilanan kalitesini 6lgmek amaciyla Yoo
ve Donthu tarafindan 2001 yilinda gelistirilmis olup ii¢ boyuttan olusmaktadir:
Kullanim kolayhigi, islem hiz1 ve estetik tasarim (Ozer, vd., 2016, 90).

ii) WEBQUAL Olcegi:

Loiacono, Watson ve Goodhue (2002) tarafindan gelistirilen son versiyonu ile

olgek, su bes ana ve on dort alt boyuttan olusmaktadir (Ozer, vd., 90):

e Kullanim kolaylig1 (kolay anlasilabilirlik, kolay islem, gezinme)

e Kullamglilik (bilgi kalitesi, fonksiyonel goreve uygunluk, etkilesim, giiven,
yanit siiresi)

e Eglence (gorsel ¢ekicilik, yenilikgilik, duygusal ¢ekicilik)

e Biitiinliik (¢evrimigi tamlik, alternatif araglardan daha iy olma, tutarli imaj)

e Miisteri hizmetleri

e iii) Santos’un E-hizmet Kalite Modeli:

e Bu modelin iki ana boyutu bulunmaktadir (Ozer, vd., 2016, 90-91):

e Kulugka boyutu (Igerik, kullanim kolayhig, goriiniim, baglanti, yap1 ve
yerlesim)

e Aktif boyut (verimlilik, glivenlik, tesvik edicilik, giivenilirlik, iletisim, destek)
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iv) E-S-QUAL Modeli:

Bu model, etkinlik, yerine getirme, sistem kullanmilirh§ ve gizlilik
boyutlarindan olusmaktadir. Bu modelin bir diger versiyonu olan E-RECS-QUAL ise,
cevap verme yetenegi, telafi ve iletisim boyutlarindan olusmaktadir (Ozer, vd., 2016,
91).

3.3.2. Fiyat

Bir iiriin ya da hizmeti satin alma egiliminde olan tiiketiciler agisindan fiyat,
bir degerin ifadesidir. Bu deger, satin alma giiciinii temsil etmektedir ve elde edilecek
tatmin ya da fayda ile degistirilmektedir. Fiyat, isletmeler i¢in 6nemli oldugu kadar
tilketiciler icin de Onem tasiyan pazarlama karmasi elemanidir. Tiketiciler gelir
diizeylerine gore aligveris yapmakta ve gelir diizeyini asan yiiksek fiyatl {iriin
oldugunda o {irlinii satin almak yerine daha diisiik fiyath alternatif bir {riine
yonelebilmektedirler. “Fiyat, sunulan iiriiniin degerine uygun olmalidir. Aksi takdirde
alicilar rakiplerin iiriinlerini tercih edecektir” (Armstrong ve Kotler, 2011, 622). Fiyat
isletmelerin rekabet olanagini olumlu veya olumsuz yonde etkileyen ve isletmelerin
pazar konumunu ve pazar paymi dogrudan etkileyen bir unsurdur (Yiikselen, 2017,

207).

Fiyatlama, isletmenin iirettigi mal ve hizmetlere verdikleri degere verilen
isimdir. Fiyatlama gerek yurtigi ve gerekse uluslararasi pazarlamada isletmenin
gelirini ve bu nedenle de karliligini etkiler. Ayni zamanda bir kitle pazarinin
gelistirilmesi, bliyiik Olclide fiyata bagli oldugundan, dogru fiyatlama, isletmenin

pazar payinin biiylimesine yardimci olur.

Hizmetlerin pazarlanmasinda fiyatlama kararlarinin ¢ok 6nemli yeri vardir.
Ciinkii hizmet alimi tiiketicinin istegine baghdir ve tiiketici verecegi kararla alimi

erteleyebilir ya da iptal edebilir.

Hizmetin nasil fiyatlanacagi konusu, fiyatlama stratejisini olustururken
onemlidir. Cilinkii hizmetlerin 6zellikleri nedeniyle fiyatlandirmas: karmasiktir;
talepteki  dalgalanmalar mala gore biiyik Ol¢iide fazladir.  Hizmet

depolanamadigindan, talep yonetiminde fiyat, bir arac¢ olarak kullanilabilmektedir.
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Omegin, durgun sezonlarda otel ve ucak bileti fiyatlar: diisiiriilmektedir. Fiyatlama
kararlariin bir 6nemli tarafi da bilancolara direkt olarak olumlu ya da olumsuz getiri

olarak yansimasidir.

Bir hizmeti fiyatlayacak isletme, bu ¢alismay bir siire¢ seklinde ele alir. Bu

stirecin agsamalari su sekilde belirtilebilir (Yiikselen, 2017, 207-208):

e Fiyatlamayi etkileyen faktorlerin analizi
e Fiyatlama amacinin belirlenmesi

e Fiyatlama hedeflerinin belirlenmesi

e Fiyatlama stratejilerini belirleme

e Fiyatlama yontemlerini kullanarak fiyat belirleme

3.3.2.1. Fiyatlamay1 Etkileyen Faktorlerin Analizi

Hizmetin kendisine has ozelliklerinden dolayi, hizmetin fiyatlamasi, mal
fiyatlamasina gore farklilik gdsterir. Mal ve hizmet arasinda fiyatlamada farkliliklarin
en 6nemli sebebinin, birim maliyetlerin belirlenmesinin zorlugundan kaynaklandig:
goriilmektedir. Ozellikle isgiicii maliyeti, bekleme zamam, vb. maddi olmayan
unsurlar sebebiyle hizmetin maliyetinin belirlenmesi zordur. Ornegin, bir yabanci dil
egitimi veren isletmede, 6gretmenin aylik derse girecegi saat, 6grencilerin bu kursa
taleplerine gore belirlenmektedir; dolayisiyla 6gretmenin 0grenci basina maliyetini
bulmak ¢ok zor olmaktadir. Hizmetin fiyatini belirlemede tiretimde kullanilan is giicii

veya emegin degeri cok onemlidir.

Fiyatlamaya etki eden faktorler, isletme i¢i ve dis1 olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Isletme ici faktorler olarak; verilen hizmetin tiirii, isletmenin
biiyiikliigii, pazardaki konumu, miisteri odaklilig1 sayilabilir. Isletme dis1 faktorler ise,
isletmenin ¢evresindeki degisim ve dalgalanmalar, rakipler ve rekabet diizeyi, pazarin

biiyiime diizeyi ve pazardaki talep degisikligidir.

Kotler ve Armstrong (2008, 308) ise, fiyat belirlenirken dikkate alinmasi
gereken igsel faktorleri, sirketin pazar hedefleri, pazarlama stratejileri, sirketin
yetenekleri ve maliyetler olarak; digsal faktorleri ise, cevresel faktorler ve pazardaki

talebin yapisi olarak belirtmislerdir.
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Hizmet isletmelerinde fiyatlamanin amagclari, ayrintili olarak su sekilde

belirtilebilir (Avlonitis ve Indounas, 2005, 48):

e Tatmin edici kar elde etmek

e Tatmin edici satis rakamlarina ulasmak
e Tatmin edici pazar payina sahip olmak
e Maliyetlerin karsilanmasi

e Aktiflerin geri doniis orani

e Likiditenin korunmasi ve yiikseltilmesi
e Pazara yeni rakiplerin girisine engel olma
e isletme igin itibarli imaj olusturulmasi
e Fiyat savaslarindan kaginma

e Pazarda satis istikrari

e Mevcut miisterilerin korunmasi

e Fiyat farklilagtirma

e Yeni miisteriler ¢ekebilme

e Ozel hedeflere ulasma

Yukarida yer alan fiyatlama amaglarinin nicel ve nitel olduklar1 goriilmektedir.
Ornegin, mevcut miisterilerin korunmasi, isletme i¢i itibarli imaj olusturulmas: gibi
amaclar nitel amaglar olarak degerlenirken, fiyat farklilagtirma, maliyetleri karsilama,

tatmin edici kar saglama gibi amagclar da nicel amaclardir.

Hizmet isletmesi, pazar talebinin yapisini ve rakiplerin stratejilerini dikkate

alarak hizmetini fiyatlarken dogru amacini/amaclarini belirler.

3.3.2.2. Fiyatlama Hedeflerini Belirleme

Hedefler, amaclarin Olciilebilir degerleri olarak goriilebilir. Bu baglamda,
fiyatlama amaclarina uygun olarak fiyatlama hedefleri su sekilde belirtilebilir (Payne,
2001, 139):

e Hayatta kalma

e Kar maksimizasyonu
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e Satis maksimizasyonu
e Prestij

e Yatirimin geri doniisii

Pazarda hedeflenen kara ulagsma olanaginin bulunmadigi, pazar kosullarinin
buna elverisli olmadigi ortamda hizmet isletmesi, pazardaki mevcut konumunu
koruyacak kadar kar ve gelir elde etmesini saglayacak bir fiyatlama hedefi
belirleyebilir. Talebin uygun olmasina bagli olarak karin1 maksimize eden fiyati

belirleyecek bir hedef de olusturabilir.

Satis maksimizasyonu, pazar payini arttirmayt hedefleyen isletmeler igin
uygun pazarlama hedefidir. Prestij hedefi, hizmet isletmesinin, hizmetini rakiplere
gore daha listiin ve pahali konumlamak iizere fiyatini belirlemeye uygun bir fiyatlama
hedefidir. Bunlarin disinda hizmet isletmesi, fiyatlayacagi hizmet igin belirli bir
yatirim yapmig ve belirli bir siire i¢inde bu yatirimin geri donmesini hedefliyorsa,

fiyatin1 da buna gore saptayabilir.

3.3.2.3. Fiyatlama Stratejilerini Belirleme

Fiyatlama amagclarin1 ve hedeflerini belirleyen hizmet isletmesi, bu asamada
fiyatlama stratejilerine odaklanir. Literatiirde cesitli sekillerde simiflandirilmakla
birlikte, bu ¢aligma kapsaminda fiyatlama stratejileri, yeni bir hizmetin fiyatlama
stratejileri ve birden fazla hizmetin birlikte fiyatlama stratejileri olmak {izere iki grupta

ele alinmistir.

Yeni bir hizmetin fiyatlanmasinda iki temel strateji, pazarin (talebin)
kaymagini alma ve pazara girme (niifuz etme) olarak ele alinir. Pazarin kaymagini
alma stratejisi, hizmeti pazara yliksek fiyatla sunmaktir. Bu stratejinin basarili
olabilmesi i¢in, yiiksek fiyati kabul eden tatminkar bir alic1 kitlesi olmasi, alicinin fiyat
elastikiyetinin diisiik olmasi ve rakiplerin hemen pazara giremeyecek durumda olmasi

gerekir (Yikselen, 2017, 221).
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Birden fazla hizmetin fiyatlama stratejilerinin genel adi1 demet fiyatlama olarak
nitelendirilmekte olup hizmet isletmesi igin ii¢ fiyatlama stratejisi bulunur (Oztiirk,

2013, 83-84):

e Karma — lider demetleme
e Karma — bilesik demetleme

e Saf demetleme

Karma — lider demetleme stratejisinde isletme, sundugu hizmetin yaninda
ikinci hizmeti almak isteyen aliciya ilk hizmette belirli bir fiyat indirimi yapar. Karma
— bilesik demetleme stratejisinde iki hizmeti de almay1 hedefleyen alictya igletme, iki
hizmette uygun bir indirim yaparak fiyat teklif eder. Saf demetlemede ise, her bir

hizmet ayr1 ayr1 fiyatlanir.

Uzaktan egitim hizmeti veren bir isletme i¢in demetleme su sekilde olabilir:
Birden fazla egitim programi almak isteyenlere karma-lider demetleme stratejisine
uygun olarak alim konusu programi indirimli sunabilir. Karma-bilesik demetleme
stratejisi uygularsa, programlari birlikte satin alacak alicilara tiim paketi kapsayacak
sekilde toplu bir indirim yapabilir. Ya da her bir paketi ayr1 ayr1 fiyatlar; bagka bir

anlatimla saf demetleme stratejisi uygular.

3.3.2.4. Fiyatlama Y o6ntemleri

Fiyatlama siirecinde son asama, uygun fiyatlama yontemi kullanilarak aliciya
sunulacak fiyatin belirlenmesidir. Baslica fiyatlama yontemleri su sekilde belirtilebilir

(Yiikselen, 2017, 224-228):

e Maliyete gore fiyatlama
e Rekabete gore fiyatlama
e Talebe gore fiyatlama

e Deger temelli fiyatlama

Fiyat, miisterilerin isletmeye bakisini, miisteri tatminini ve karlili§1 dogrudan
etkiledigi i¢in isletmenin, hizmetine en uygun fiyatlama yontemini segmesi gereklidir.

Maliyet ve rekabet temelli fiyatlama yontemi uygulamasi daha kolay olmakla beraber,
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misterilerin ihtiyag¢larina yeterli 6nemi vermemektedir. Diger taraftan, Hinterhuber’e
(1988) gore, deger temelli  fiyatlama yoOnteminde miisterinin goriisleri  dikkate

alinirken, bu yontemi uygulamak i¢in gerekli verinin temin edilmesi olduk¢a zordur.

Maliyete gore fiyatlama yonteminde isletme birim maliyeti hesaplamaktadir.
Isletme birim maliyetini hesapladiktan sonra kapasite kullanimima gore ortalama bir
maliyeti g6z dniinde bulundurur. Bu maliyetin iistiine belli bir kar pay1 koyarak fiyati
belirler. Maliyete gore fiyatlamada fiyat; dogrudan giderler, genel yonetim giderleri
ve belirlenen kar paymin toplanmasiyla hesaplanmaktadir (Zeithaml vd., 2013, 448).
Bu yontemde birden fazla hizmet sunulmasi durumunda hizmet basina diisen birim
maliyeti hesaplamak gii¢lesir. Bu yontemde birim maliyetler diisiik hesaplandig
takdirde, bunun iizerinden belirlenen fiyat, sirketin karliligini1 negatif etkileyerek zarar

etmesine sebep olabilmektedir.

Rekabete dayali fiyatlama yonteminde rakiplerin fiyatlari, isletmenin
belirleyecegi fiyatlara temel olusturmaktadir. Bu yontemdeki temel varsayim,
rakiplarin maliyetlerini ¢ok iyi hesaplamis ve ona gore fiyat1 belirlemis olduklaridir.
Rakiplerin fiyatlarina bakarak fiyat belirlemenin en zor tarafi, hizmet iirlinlerinin,
yere, zamana vb. ne gore degisiklik gdstermesidir. Ornegin, bir dil kursunda birim
fiyat 100 TL; digerinde ise 50 TL olabilir. Burada zamana gore olusturulmus bir
fiyatlama olabilir. Diisiik talebin oldugu giindiiz saatlerinde ayn1 hizmetin fiyat1 yari
yartya diisebilmektedir. Bu sebeple isletmeler maliyetlerini dogru hesaplamak
durumunda kalmaktadirlar. Rakiplere gore fiyat belirleyip, kendi maliyetlerinden
dolay1 zarar ediyorlarsa, bu yontemi isletmelerin uygulamamasi gerekir. Hizmet
tiretim maliyetlerine dikkat etmeden rekabet temelli bir fiyatlama yontemine gitmek,
isletmeler arasi fiyat savaslarina neden olabilir (Oztiirk, 2013, 80). Pazardaki kosullar,
olusan pazar fiyatinin uygulanmasii gerektiriyorsa, bu durumda hizmet isletmesi,

maliyetlerini diisirme yollarini arastirmalidir.

Talebe gore fiyatlama yoOntemi, pazar talebi ve isletmenin toplam maliyet
egrilerinin belirlenmesini gerektirmektedir. Bu durumda kar fonksiyonunun fiyata
gore kismi tlirevi hesaplandiginda kar1 maksimize eden veya zarar1 minimize eden
fiyat belirlenir. Unutulmamalidir ki, 6rnegin maliyetlerde kiigciik bir degisiklik,
hesaplamalar1 da degistirecektir. Uygulamada talebe gore fiyatlama, fiyat

72



farklilagtirmasi olarak uygulanmaktadir. Buna goére hizmet, farkli pazar boliimlerinde
veya pazarlarda farkli fiyatlarla alicilara sunulur. Burada 6nemli olan, farkli pazar veya
pazar béliimlerinde alicilarin bu durumu dogal karsilamalaridir. Ornegin, tiyatroda 6n

ve arka koltuklarin farkli fiyatlanmasi, bu yontemin uygulamasidir.

Deger temelli fiyatlama yonteminde fiyatlama, miisterinin hizmet i¢in 6demeyi
diisiindiigli deger dikkate alinarak yapilmaktadir. Miisterinin 6demeye hazir oldugu
degeri bulmak, oldukca zordur. Miisteri degeri, miisterilerin algisina dayal1 olarak,
hizmeti elde etmek icin katlanilan her tiirlii maliyetin hesaplanmasiyla ortaya ¢ikan
olumlu yondeki sonuglar olarak tanimlanabilir (Kiipeli, 2014, 8). Miisteri tarafindan
algilanan deger; a) diisiik fiyattir, b) bir hizmetten istenilen her seydir, c) 6denen fiyat
icin elde edilen kalitedir, d) verilenin karsisinda alinan her seydir (Zeithaml vd., 2013,
455). Bu yaklasim ¢ercevesinde her bir deger algisina uygun olarak fiyatlamada dikkat

edilecek hususlar su sekilde agiklanabilir:
a) Deger diisiik fiyattir.

Algilanan degerin alici i¢in diisiik fiyat olmasi1 durumunda fiyat farklilastirmasi
uygulanabilir. Farklilagtirma, kisiye goére, cografi konuma gore, zamana gore
yapilabilir. Ayn1 hizmetin konuma gore fiyatinin belirlenmesine 6rnek olarak, deniz
manzarali bir otel odasiyla deniz gérmeyen oda arasinda fiyat farki olmasi
gosterilebilir. Ayni hizmetin zamana gore fiyatlamasina turizmde 6lii sezon ve normal

sezondaki fiyatlarin farklilagtirilmasi 6rnek verilebilir.

Fiyat indirimleri uygulanabilir. Tutar indirimleri yapilabilir; otellerdeki grup
indirimi gibi. Nakit indirimleri yapilabilir; miisterinin hizmet tutarin1 pesin 6demesi

gibi. Ticari indirimler yapilabilir; isletmenin acentelere yaptig1 indirimler gibi.

Bu deger algisina uygun olarak psikolojik fiyatlama kullanilabilir. Fiyat
belirlemede miisterilerin psikolojileri, dolayisiyla kalite ve deger algilar dikkate alinir.
Psikolojik fiyatlamanin bir diger unsuru ise, bir iirlinii alirken miisterilerin kafasinda
olan referans fiyatin belirlenmesi veya yonlendirilmesidir (Kotler vd., 2010, 316).
Diger bir deyisle, miisteriler 6zelliklerini ayirt edemedikleri hizmetlerin kalitesini
fiyatlar ile karsilastirmakta ve fiyati yiiksek olan hizmetin, kalitesinin daha ytiksek
oldugunu diislinebilmektedirler. Diger bir psikolojik unsur ise, fiyattaki ¢cok kiigiik bir
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degisikligin miisteriler tarafindan daha fazla olarak algilanmasidir. Ornek olarak 100
TL’ye satilan bir hizmetin, 99 TL olarak sunulmasi durumunda, miisterinin, bunu, 100

TL’nin altinda algilamasi verilebilir.

Rezervasyon fiyatlamasi, s6z konusu deger algisina uygun kullanilabilecek bir
diger fiyat belirleme seklidir. Miisterinin hizmeti almadan belirli bir zaman 6ncesinden
hizmeti almaya karar vermesi durumunda, daha diisiik bir fiyattan hizmeti almasidir.
Son yillarda turizm sektoriinde erken rezrvasyon seklinde uygulama alam

bulmaktadir.

Bir diger yontem olan dinamik fiyatlama, bir hizmetin, pazarin durumuna bagl
olarak, miisterinin isteklerine gore yapilandirilmasi ve anlik belirlenmesidir. Bu
uygulamada fiyatin siirekli degigsmesi miisteri tarafindan olumsuz algilanabilir; bu
sebeple bu degisiklikler miisteriye dogru sekilde anlatilmalidir. Bu yontem farkli
miisteri gruplarinin farkli isteklerine gore kiiciik degisiklikler yapilarak hizmetlerin
anlik fiyatlanmasi seklinde gergeklesir. Diger taraftan, talebin yogunluguna gore fiyat
degisiklikleri yapilabilir. Baska bir yontem ise, zamana gore yapilan dinamik
fiyatlamadir. Burada belirli zamanlarda diisiik fiyattan hizmet satilabilir; 6rnegin spor
kuliiplerinde yaz aylarindaki kullanimlarda gecici bir siire diisiik fiyat uygulamasi
yapilmasi gibi. Buradaki amag, liyeligini yaz aylarinda dondurmak isteyen miisterilere

fiyat acisindan bir avantaj saglamak ve kuliip degistirme riskini ortadan kaldirmaktir.

Hizmet isletmesi, dogrudan diisiik fiyat anlamina gelen pazara niifuz etmeyi
secebilir. Var olan bir hizmetin veya yeni bir hizmetin miisteriler tarafindan daha fazla
kabul gérmesi i¢in uygulanir. Buradaki en 6nemli tehlike, kalite algisinin diigsmesi

olasiligidir. Diislik fiyat, miisteriye en iyi sekilde agiklanmalidir.
b) Deger bir hizmetten istenilen her seydir.

Bazi miisteriler i¢in bir hizmetin sonucunda elde ettikleri faydaya verdikleri
onem, razi olduklar fiyattan daha 6nemlidir. Buradaki ©nemli olan, kalite ile fiyat
arasinda 1iliski oldugunu diisiinen miisterilere yonelik bir prestij fiyatlama
uygulamasidir. Ekonominin standart arz - talep kuraminin disinda, fiyat arttikca
miisteriler kalitenin arttigini diisiinerek, taleplerini de arttirirlar (I¢oz, 2005, 174).

Kaliteyi ¢cok dnemseyen miisteriler i¢in, pazarin kaymagini alma fiyatlama stratejisi
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uygulanabilir. Bu strateji icin iiriin ve hizmetin kalitesi, imajinin yiliksek fiyat
stratejisini desteklemesi gerekir. Rakiplerin benzeri bir hizmetle kolaylikla pazara

girememeleri gerekmektedir.
¢) Deger odenen fiyat icin elde edilen kalitedir.

Deger katlanilan maliyet karsisinda ulasilabilecek olan maksimum kalite
olarak algilanabilir. Bu durumda, miisterilerin cogunlugunca en ¢ok istenen
ozelliklerin, alictya uygun fiyatla sunulmasi gerekir (Zeithaml vd., 2013, 463).
Ornegin, mobil hat almak isteyen bir miisteriye en ¢ok istenen dzellikler temel pakette,

diger ozellikler ise ekstra fiyatla ek paket seklinde verilebilir.

Bu deger algisina uygun olarak, drnegin, kisiye gore farklilagtirmadan farkl
olarak farkli miisteri gruplar1 i¢in farkli hizmetler tasarlanarak hizmet fiyatlanabilir

(Zeithaml vd, 2013, 463).

Kosullu fiyatlama da bu algi ¢er¢evesinde diisiiniilebilir. Hizmeti alma veya
vazgecme segenegine karsi belirlenen bir fiyatlamadir. Bir hizmet satilirken miisteriye
vazgecme hakki verilen hizmet, daha pahali; vazgegme hakk: verilmeyen ayni hizmet

daha diistik fiyatl olabilir; havayolu ulagim hizmetlerinde oldugu gibi.
d) Deger, verilenin karsisinda alinan her seydir.

Miisteriler verdikleri karsisinda en fazla fayday: elde etmeyi degerlerler. Dolayisiyla
degerin miisterileri tarafindan elde edilen fayda algisina yonelik olarak uygulanan fiyat

cerceveleme ve demet fiyatlama dikkate alinabilir (Ozer vd., 2016, 138).

Fiyat cer¢eveleme, miisterilerin fiyat hakkinda bilgileri olmadiginda, alacaklari
hizmetin uygun bir sekilde organize edilmesidir. Ornegin, internetten ugak bileti satis
yapan firmalarin, diger alternatif havayolu sirketlerinin fiyatlarin1 da miisteriye

gosterip, miisterinin daha rahat karar vermesini saglamasi, bu uygulamaya 6rnektir.

3.3.3. Dagitim

Dagitim kavrami, lretilen mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye akisini
saglayan eylemlerin tiimiidiir. Dagitim kanalini, glinlimiizde kanal iiyesi olarak

adlandirilan aracilar olusturur. Dagitim kanali, isletmenin karar verdigi dagitim
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politikasina gore sekillenir. Literatiirde dogrudan ve dolayli dagitim politikasi olmak
tizere iki politika bulunmaktadir. Dogrudan dagitim, iireticinin nihai tiikketiciye aracisiz
ulagmasidir. Bu durumda dagitim kanali, sadece iiretici ve nihai tiiketiciden olusur.
Dolayli dagitim politikasinda ise, iiretici igsletmeler, toptanci, distribiitor, perakendeci,

acente, vb. adlarla anilan aracilardan yararlanirlar.

Hizmet pazarlamasinda dagitim kararlari, triin dagitimina gore farklilik
gosterir. SO0z konusu farklilik, hizmetlerin soyut, tiirdes, eszamanhlik ve

stoklanamama 6zelliklerinden kaynaklanir.
3.3.3.1 Hizmet Sunumda Temas Sekilleri

Hizmet sunumu, ¢esitli sekillerde gerceklesebilir (Okutan, 2015, 214-221):

e Miisteri hizmet isletmesine gider. Sunulan hizmet geregi, miisteri hizmet
isletmesine gitmek zorundadir. Verilen hizmet tekli ortamda sunulabilir, bu
sunuma tiyatro ve sinemalar, 6rnek olarak verilebilir. Verilen hizmet ¢oklu
ortamda da sunulabilir; bu sunuma 6rnek olarak metro ve otobiis ile ulasim
hizmeti verilebilir.

e Hizmet isletmesi miisteriye gider. Sunulan hizmet geregi, isletme miisteriye
gider ve onun mekaninda hizmeti sunar. Bu sunum tekli ortamda olabilir. Buna
ornek olarak tiiketicinin evinde yapilan her tiirlii tamirat hizmeti verilebilir. Bu
sunum ¢oklu ortamda da olabilir; buna verilebilecek Ornek ise posta
hizmetleridir.

e Miisteri ve hizmet isletmesi uzaktan is yapar. Teknolojinin gelismesi ve
birgok isin internet vasitasiyla yapilabilmesi imkanindan dolayi, hizmet
sunumu uzaktan ve fiziksel temas olmadan yapilir. Bu sunum tekli ortamda
veya ¢oklu ortamda yapilabilir. Tekli ortama kredi kart1 islemleri, coklu ortama
ise telefon ve televizyon sirketlerinin sunumlar1 ve uzaktan egitim Ornek

verebilir.
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3.3.3.2. Dagitim Kanallarn

Dagitim kanallari, son tiiketiciler icin {riinleri tiikketmeye veya kullanmaya
hazir hale getiren, karsilikli olarak birbirlerine bagli organizasyonlar biitliniidiir
(Kotler ve Armstrong, 2011, 341). Bir isletmenin dagitim kanallar1 tercihi, diger tim

pazarlama kararlarin etkilemektedir.

Tiiketicilerin ihtiyaclar1 ¢ok farkli oldugu icin, dagitim kanallar1 da buna
paralel olarak ¢ok farkli olabilmektedir. Doktorlar, avukatlar, mali miisavirler,
hizmetleri geregi dogrudan dagitimi tercih ederken; hastaneler, restaurantlar, egitim
kurumlari, dolayli dagitim ile aracilart veya franchising sistemini tercih
edebilmektedirler. Bankalar teknolojinin nimetlerini kullanip internet bankacilig

kanalin1 6n plana ¢ikartmaya ¢alismaktadirlar.

Tiiketiciler dagitim kanallarini fakli algilayabilmekte ve tercihlerini bu algilara gore

yapabilmektedirler (Ozer, vd., 2016, 151-161):

o Tiiketiciler yiiksek risk iceren pahali iirlinlerin/hizmetlerin se¢iminde yiiz yiize
goriismeyi ve bu sekildeki bir dagitim kanalini kullanmay1 istemektedirler.

e Hizmet ve dagitim kanali hakkinda daha fazla bilgiye sahip olan tiiketiciler,
dolayli dagitim kanallarin1 kullanmaktadirlar.

e Teknolojiye daha yakin tiiketiciler, dolayli hizmet kanallarin1 kullanarak
hizmet kalitesini degerlemektedirler.

e Islem kolayligina énem veren miisteriler, yiiz yiize iletisim yerine dolayll
hizmet kanallarin1 kullanmaktadirlar.

e Zaman kolayligina énem veren miisteriler, hizmete daha kolay ulasabilmek

icin para tasarrufuna 6onem vermemektedirler.

Dagitim kanallari, dogrudan hizmet dagitimi, dolayli hizmet dagitimi ve elektronik

hizmet dagitimi olarak ii¢ baglik altinda incelenmektedir.
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a) Dogrudan Hizmet Dagitim

Hizmetler soyut oldugu icin, satin almadan alicilarin somut degerlemeler
yapmalar1 zordur. Hizmet dagitimi, isletme ile miisteri arasinda bir bag olusmasina
imkan vermektedir. Dogrudan dagitimda, miisteri herhangi bir araci olmadan iiriine
ulagabilmektedir. Doktorlar, avukatlar, berberler, uzaktan egitim hizmeti veren
isletmeler dogrudan hizmet saglayicilarina Ornek verilebilir. Dogrudan hizmet
dagitimi icin bazi kosullarin olmasi gerekir. Yiiz yiize iletisimin gerekli olmasi
durumunda, hizmet sunulan yer, miisteriye yakin olmali ya da miisteri hizmet

isletmesine kolayca ulasabilmelidir.

Dogrudan dagitimin en 6nemli avantaji, isletmelerin miisteriyle daha yakin
iliski kurabilmesidir. Isletmeler bu sayede, pazardaki talep degisimlerini daha
yakindan izleyebilecegi icin, bu degisikliklere uygun yeni stratejileri hizli bir sekilde
uygulamaya koyabileceklerdir. Dogrudan dagitimin dezavantaji ise, kendi imkanlar
ile biiylimek isteyen islemeler i¢in maliyetlerin yiiksek olmasidir (Wilson vd., 2008,

330). Elektronik ortamda sunulan hizmetlerde bu dezavantajlar ortadan kalkmaktadir.
b) Dolayh Hizmet Dagitim

Hizmet dagitiminda siklikla kullanilan aracilar, komisyoncular, acenteler,
franchisee’lerdir. Shell, BP, Burger King, vb. markalar, {iriin ve hizmetlerini,
franchising sistemini kullanarak, sigorta veya gemicilik sirketleri hizmetlerini

genellikle acenteler ve brokerlar vasitasiyla dagitmaktadirlar.

Acenteler kendileri bir hizmet iiretebildikleri gibi, emlak¢ilikta oldugu gibi
hizmet saglayicilar ile tiiketiciler arasinda bir koprii de olabilmektedirler. Sigorta
sirketlerinin acenteleri, sigorta sirketinin hizmetlerini tliketicilere sunmaktadirlar.
Brokerlar, hizmetlerle miisterileri bir araya getirerek fiyatin optimizasyonu i¢in hizmet
vermektedirler. Brokerler, hizmet saglayicinin iiretimlerine karismamakta, yalnizca

yasal olarak dagitim siirecini yonetmektedirler (Wilson, vd., 2008, 333). Isletmeler ise
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broker ve acenteler sayesinde genis bir miisteri pazarina ulasarak, daha fazla {iriin ve

hizmet satis ve dagitimini gerceklestirmektedirler.

Franchising yontemi, kurulmus ve olusturulmus bir sistemin, ayni hizmeti
vermek isteyen diger bir sirkete kopyalanmasi olarak tanimlanabilir. Bu yontemin en
bliyiik avantaji, fazla bir yatirrma gerek duymadan hizlica hayata gecirilebilmesidir.
Boylece isletmeler daha biliyiikk bir alanda daha genis bir miisteri kitlesine

ulasabilmektedirler.

Franchising, biri lisans saglayan, digeri de lisansli mal ve hizmeti satma yetkisi
alan iki sirket arasinda yapilan yasal bir anlagmadir. Lisansa sahip isletme, franchisor,
lisans1 alan ve satmaya yetkili olan isletme ise, franchisee olarak adlandirilmaktadir

(Rosenbloom, 2013, 447).

Hizli biiyiime hedefi olan isletmeler, franchising yontemini kullanmaktadir.
Franchising sisteminde, franchise veren igletmeler i¢cin, sermaye avantaji, maliyetlerin
azalmas1 ve cok hizli bir sekilde genis tliketici gruplarma ulasma gibi konular,
avantajlar1 olusturmaktadir. Franchising alanlar i¢in ise, taninan bir markayi
pazarlama, basaris1 kanitlanmis bir is modelini kullanma ve hizli bir sekilde karlilig

arttirma gibi avantajlar ortaya ¢ikmaktadir.

Franchising sistemi ¢ok avantajlar1 olmakla birlikte, sisteme girdikten sonra
memnun olmayip ayrilan birgok franchisee oldugu da goriilmektedir. Bu durum,
sistemin baz1 dezavantajlarindan kaynaklanmaktadir. Ornegin, franchisor, imzalanmisg
olan anlagmanin kurallarina titizlikle uyulmasin1 beklemekte; fakat uygulamadaki
baz1 zorluklar yiiziinden, franchisee bu kurallarin bir kismini uygulamadiginda veya
kendisine uygun bir sekilde uygulamak istediginde goriis ayriliklarina diisiilmekte ve
bu birliktelik sonlanmaktadir. Ya da anlagsmazlik, franchisee’nin bir miiddet sonra isi
Ogrendigini diislinerek, franchisor’a franchising iicreti 6demek istememesinden
kaynaklanmaktadir. Bu anlagmadan ayrilan isletme, kendi basina isletmeyi devam

ettirebilmektedir.
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¢) Elektronik Dagitim Kanalh

Elektronik dagitim kanal1, isletmelerin internet iizerinden tiiketicilere ulasarak,
tiikketicilerin elektronik ortamda isletmelerin mal ve hizmetlerini satin aldiklar1 bir
siirectir (Rosenbloom, 2013, 420). Elektronik dagitim kanali konsepti ¢ok yeni bir
modeldir. Bagladiginda ¢ok ©Onemsenmemis olmakla beraber, giiniimiizde tiim

isletmelerin uygulamak istedikleri bir dagitim kanalidir.

Ozellikle giiniimiizde, Amazon, Alibaba, Booking.com gibi modeller, ¢ok
biiyiik basar1 kazanmistir. Diinyadaki biiyiik sirketler siralamasinda bu sirketler hep 6n
siradaki yerlerini korumaktadir. Kullanicilar, bu tiir isletmelerin adeta satis yapilan yer
olan web sitelerinden, kolay ulasabilmeyi, istedikleri bilgiyi almayi, gorsel ¢ekiciligi,

interaktifligi, yenilik¢i olmalarini beklemektedirler.

Elektronik dagitim kanallari, dagitim kanallariin klasik yapisini degistirmis;
Ornegin, aracilar1 ortadan kaldirmistir. Bunun yaninda 6zellikle tiriinle ilgili elektronik
dagitim kanallarinda iiyeler, bir gesit araci roliinii de iistlenip, mallar iireticilerden

alarak depolamakta ve sonra da tiiketiciye ulastirmaktadirlar.

Hizmet isletmeleri, elektronik dagitim kanallarini kullanarak, klasik pazarlama
yontemleriyle ulasilamayan bircok hedefe ulasmay1 basarmislardir. Ozellikle uzaktan
egitim pazarmin son yillarda biiylimesinin en onemli sebebi, tiiketicilerin hizmeti

elektronik ortam tlizerinden teknolojik araglarla ve kolaylikla almalaridir.

Klasik ve orgiin egitim modelinde, miisteriler hizmeti almak i¢in bir noktadan
digerine gitmek ve egitim aldiklar1 binada zaman gecirip tekrar geri donmek
zorundaydilar. Ornegin, lisansiistii egitim alan ve calisan bir profesyonelin, haftanin
{ic giinii aksam programlarinin baslama saati olan saat 19°da ve Istanbul’da dgrenim
gordiigli yere ulagsmasi gerektigi varsayilsin. Zamaninda derse yetismek {izere
gerektiginde isinden ayrilmak iizere izin almasiin zorlugu, trafik sikintisi, gecikme
olasilig1, ders sonras1 ¢ikip eve gidis siireleri, bu siirede gosterecegi caba ve giderleri
dikkate alindiginda, orgiin egitimin ylikledigi maliyet belirli bir yiik getirmektedir.

Ayni sekilde, egitim veren kurum icin, yer, 6gretim elemani, cesitli giderler, vb.
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maliyet unsurlar1 bulunmaktadir. Ayni hizmet, elektronik dagitim kanali ve uzaktan
egitim seklinde saglandiginda, her iki taraf i¢in de bir¢ok maliyet unsurundan tasarruf

edilmekte; ayn1 zamanda hizmet alanin memnuniyeti de artmaktadir.

3.3.3.3. Dagitim Stratejileri

Bir isletmenin, dolayli dagitim kanali kullanmay1 hedeflemesi durumunda, her
kanal diizeyinde kag aracidan yararlanacagina da karar vermesi gerekir. Bu baglamda,
asagida belirtilen ii¢c dagitim stratejisinden birisine karar vermesi gerekir (Yiikselen,

2017, 246-247):

¢  Yogun dagitim
e Secimli dagitim

e Ozel (imtiyazl) dagitim

Yogun dagitimda hizmet isletmesi, hizmetini ¢ok sayida araci kullanarak
alicisina ulastirir. Ornegin, sigorta sirketlerinin ¢ok sayida acente araciligiyla sigorta
hizmetleri vermesi, yogun dagitim 6rnegidir. Se¢imli dagitimda, bir cografi pazarda,
daha az sayida birkag¢ firma araciligryla hizmeti aliciya sunmay1 hedefler. Franchising
sistemi buna ornektir. Hizmet isletmesi, s6z konusu pazarda tek bir firmaya hizmeti
alictya ulastirma yetkisi verirse, bu strateji 6zel dagitimdir. Ornegin, bir hastane
zincirinin, bir ilde saglik hizmeti vermek tizere bir kurumla anlagmasi, 6zel dagitim

ornegidir.
3.3.4. Tutundurma

Tutundurma, satict ile potansiyel alicilar arasinda tutum ve davraniglari
etkilemeyi amaglayan bilgi iletisimidir. “Tutundurma karmasi baslica kisisel satis,
reklam, satis gelistirme, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama gibi elemanlardan
olusmaktadir” (Kotler ve Armstrong, 2011, 402). Tutundurma faaliyetleri tiiketicilere

hizmetin satin alinmasinin getirecegi yararlar1 duyurmaya calisir.

Tutundurma bir iletisim siireci olarak degerlendiginde, bir yanda hizmet

saglayici, diger yanda ise hizmetin alicis1 bulunurken, bu iletisimde mesaj ve mesaji
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ileten kanal da performansta 6nemli rol oynar. Hizmet saglayicisi, oncelikle hedef alict
kitlesini dogru analiz etmelidir. Oz hizmeti kavramsallastirirken, alicilarin
ihtiyaclarini, isteklerini ve beklentilerini, onlar1 hizmete ¢ekecek unsurlar1 dogru bir

sekilde saptamalidir.

Alicilarina  gore iletecegi mesaji, alicinin  dikkatini ¢ekecek, ilgisini
uyandiracak, hizmeti satin alma arzusu yaratacak ve harekete gecirecek nitelikleriyle
profesyonelce hazirlamalidir. iletisim performansinin basarisi, ayn1 zamanda mesajin
dogru kanal ile alicilara ulastirilmasina da baghidir. Bu nedenle, alicilara mesajt
ulagtiracak dogru kanallarin saptanmasinda da ayni sekilde profesyonelce
calisilmalidir. Dijital teknolojinin gelismesi, sosyal medyanin yayginlagsmasi, klasik
iletisim kanallarinin yani sira, dijital kanallarin da etkili bir sekilde kullanilmasini

gerektirmektedir.

Iletisimde basarmm son kosulu ise, rakiplerin tutundurma c¢alismalarinin,
hizmet igletmesinin iletisimini olumsuz yonde etkileyen unsurlar tasiyabileceginin g6z
onlinde bulundurulmasidir. Bu nedenle, iletisim dinamik yapisi ile izlenmeli,
yiriitilmeli ve ayni zamanda iletisime siireklilik kazandirilmahidir. Baska bir
anlatimla, sadece kampanya mantig1 cergevesinde iletisim ¢alismalar1 yapilmamalidir.
Alicinin  satin alma karar siirecinin uzun oldugu, farkli siire¢ asamalarinda
bulunabilecekleri dikkate alinarak, yil boyunca siirekli tutundurma caligsmalar1 belirli

bir yogunlukta gergeklestirilmelidir.

3.3.4.1. Tutundurma Amaglari

Literatiirde tutundurma amagclar ¢esitli sekillerde smiflandirilmaktadir.
Yaygin smiflandirma, tutundurmanin, bilgi verme, ikna etme ve hatirlatma amach
yapilabilecegi seklinde olmakla birlikte son yillarda ¢alisanlarin da bu kapsamda
olmas1 gerektiginden hareketle tutundurmanin digsal ve igsel amaglar1 seklinde bir
siniflandirma da kullanilmaktadir (Oztiirk, 2013, 85). Dissal amaglar, su sekilde
sayilabilir (Oztiirk, 2013, 85):

e Hedef pazarlari mevcut ve yeni hizmet sunumlar1 ve faydalari hakkinda

bilgilendirmek,
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e Miisterileri egitmek,

e Mevcut ve potansiyel miisterileri satin almaya ikna etmek,
e Misterilere hizmetin nerelerde sunuldugunu hatirlatmak,
e Politika kararlarint duyurmak,

e Zaman zaman kamuya duyurular yapmak.

Hizmet isletmeleri, mevcut ve potansiyel alicilarmi hizmetleri hakkinda
bilgilendirmek isteyebilirler. Hizmetlerin sundugu 6z ve hizmetlerde yapilan
yeniliklerin yarattig1 faydalar hakkinda bilgi verebilirler. Bunun yani sira, rakiplerin
hizmetlerine gore sunduklari avantajlar1 belirterek, alicilart kendilerine ¢ekmeyi
hedefleyebilirler. Hizmetlerini yeni kanallar ile sunmaya baslayan isletmeler;
politikalarinda degisiklik yapan; Ornegin, hizmet sunumunu degistiren ve bunu

alicilara duyurmak isteyen isletmeler, tutundurma faaliyetlerine yonelebilirler.

Iletisimin i¢sel amaglari ise su sekilde sayilabilir (Oztiirk, 2013, 85):
e (Calisanlar igletmedeki degisimler hakkinda bilgilendirmek,
e Plan ve programlar etkin bir bigimde iletmek,
e Tiim personeli 6rgiitiin performans1 hakkinda bilgili kilmak,
e Tesvik programlarin1 duyurmak,
e (Calisanlar1 yeni {iriin ve hizmetler hakkinda egitmek,

e Isletme icinde pazarlama bilincini yaymak.

Yukarida goriildiigii tizere, Ozellikle genis bir cografyaya yayilarak faaliyet
gosteren cok sayida calisani olan hizmet isletmeleri, 6rnegin, bankalar, sigorta
sirketleri, vb., calisanlarini, sunulan hizmetler, isletmenin pazardaki sosyal projeleri,
onlara yonelik tesvikler, vb. konularda bilgilendirmek amaciyla intranet ortaminda
veya e-posta ile elektronik biiltenler ya da posta yoluyla biiltenler gondererek

bilgilendirmeyi hedefleyebilirler.
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3.3.4.2. Tutundurma Stratejileri

Hizmet isletmesinin kullanabilecegi iki tutundurma stratejisi bulunmaktadir:
ftme ve cekme stratejileri (Yiikselen, 2017, 286). Itme stratejisi, dagitim kanal
tiyelerini tesvik ederek hizmetleri nihai alicilara sunmak iizere tutundurma ¢abalarina
girme seklinde gerceklestirilir. Ornegin, bir sigorta sirketi, acentelerine, satis
6zendirme kampanyalar1 diizenler ve hedeflenen performansi gosteren acentelere
odiller verebilir. Burada amag, tamamen kanal {yelerinin performansini

yiikseltmektir.

Cekme stratejisinde ise hizmet isletmesi, nihai alicilar1 satin almaya
yonlendirecek sekilde mesajlar igeren tutundurma faaliyetlerine girer. Ornegin,
uzaktan egitim hizmeti sunan bir isletme, bu paketi alan kullanicilara paketi almalari

halinde iki aylik ek kullanim olanag1 veya bir hafta yurt dis1 kamp olanag1 sunabilir.

3.3.4.3. Tutundurma Karmasini Olusturma Siireci

Tutundurma calismalarina girmeyi hedefleyen bir isletme, bu calismalar1 bir
stirecin agamalar1 ¢ergevesinde yliriitiir. Bu siire¢, su asamalardan olusur (Hoffman ve

Bateson, 2011, 171):

e Hedef pazarin analizi,

e Tutundurmanin amaclarini belirleme,
e Konumlandirma kavramini belirleme,
e Tutundurma biitgesini belirleme,

e Tutundurma araglarini belirleme,

e Yaratict calismalar,

e Uygulama ve degerleme.
a) Hedef pazarin analizi

Hedef pazarin analizi, siirecin ilk asamasidir. Tutundurmanin amaglarina
ulagsmak, kaynaklarin verimli ve etkin bir sekilde kullanilmasini saglamak, onemli
Olciide hedef pazarin iyi bir analizinin yapilmis olmasia baglidir. Bu baglamda

alicilarin hizmet sunumunda neleri dikkate aldiklari, beklentileri, hizmet ile ilgili

84



algiladiklar1 risk unsurlar1 goz 6niinde bulundurulmalidir. Bu yonde elde edecekleri
bilgiler 1s181nda pazarlama yoneticileri ve yaratict caligmalar1 yiiriitecek olan
profesyoneller, mesajin icerigini dogru hazirlayabilecek ve dogru kanallarla alicilara

ulastirabileceklerdir.
b) Tutundurmanin amaglarim belirleme

Hizmet isletmesi, yukarida aciklanan tutundurma  amaglarindan
hedeflediklerini dikkate alir. Bu ¢er¢evede hizmetin yeni olup olmamasina, rakiplere
gore konumuna, alicilarin sahip olduklar1 bilgi diizeyine, vb. dikkat ederek isletme,

amaglarini belirler ve izleyen ¢alismalara devam eder.
¢) Konumlandirma kavramini belirleme

Konumlandirma hizmet isletmesinin kendisi ve hizmetleri hakkinda
miisterilerin zihninde rakiplerine gore farkliliklari1 ortaya koyacak o6zellik veya
ozelliklerle yer etmektir. Bu kapsamda, dogru konumlandirma kavraminin, baska bir
anlatimla, misterinin zihninde olusturulmak istenen 6zelligin ne olmas1 gerektigi
saptanmalidir. Hizmetin soyut oldugu dikkate alindiginda, miisteri zihninde
olusturulacak alginin belirlenmesi ve sunulmasi, ayr1 bir calisma kapsaminda

diistiniilmelidir.
d) Tutundurma biit¢esinin belirleme

Tutundurma biitgesi, tutundurma araglarina ayrilacak kaynaklarin belirlenmesi
acisindan biiylik 6nem tagir. Biitgenin dogru belirlenmesi kadar, tutundurma araclari
arasinda dogru paylasimi ve biitgenin verimli ve etkin sekilde kullanimi da ayn1 6neme

sahiptir.

Tutundurma biitgesinin belirlenmesinde kullanilabilecek baglica yontemler
sunlardir (Yiikselen, 2017, 288-289):

e Amag ve gorev yontemi,

e Katlanilabilir miktar yontemi,

e Satis ylizdesi yontemi,

e Rakiplerin harcamalarini dikkate alma.
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Tutundurma biitgesinin belirlenmesinde dogru yontem “Amag¢ ve Gorev”
yontemidir. Bu yontemde tutundurmanin amaglar1 ve bu amaglara ulastiracak araglar
belirlenir. Araglarin kullanimina karar verilerek, maliyetleri hesaplanir; ¢ikan tutar

tutundurma biitgesi olarak belirlenir.

Bir diger yontem, hizmet isletmesinin {ist yonetiminin mali duruma gore bir
biitce tutar1 belirlemesidir. Bunun disinda hedefledigi satislarin belirli bir yiizdesini
temel alabilecegi gibi, hizmet isletmesi, rakiplerin tutundurma biit¢elerini baz alarak

da kendi biit¢esini belirleyebilir.
e) Tutundurma araclarini belirleme

Hizmet isletmesinin yaralanabilecegi baglica tutundurma araglart su sekilde
sayilabilir (Yiikselen, 2017, 283):

e Reklam

o Kisisel satig

e Satis tutundurma

e Halkla iligkiler ve duyurum

e Dogrudan pazarlama

e Etkinlikler ve deneyim

e Interaktif pazarlama

e Kulaktan kulaga pazarlama

Tutundurmada 6nemli olan, hizmetin 6zelligine ve hedef pazarin yapisina gore,
s6z konusu araglarin optimum bilesimini kullanmaktir. izleyen kisimda s6z konusu

araclar kisaca aciklanmistir.
f) Yaratici cahsmalar yapilmasi

Yaratict c¢aligmalar, mesaj igeriginin hazirlanmasi ve medya planlamasi
calismalarindan olusur. Hizmet isletmesinin bu konularda profesyonel destek almasi,
reklam ajanslari ile yaratici ¢aligmalar yiiriitmesi, kaynaklarin verimli ve etkin sekilde

kullanilarak amaca ulasilmasini saglamak agisindan 6nem tasir.
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g) Uygulama ve degerleme

Tutundurma faaliyetlerinin uygulamaya gegirilmesiyle izleme ve degerleme de
yapilmalidir. Ozellikle son yillarda internet reklamciliinda performanslarin
Olctlilebilmesi, bu kanallarda tutundurma faaliyetlerine ayr1 bir 6nem ve anlam
yiiklemistir. Bununla birlikte, kitle iletisim araglarinin da etkisinin siirmekte oldugu
bir gercektir. Bu ¢ercevede cesitli araglarla dl¢iimler yapilarak, amaglara ulasilmakta
olup olmadig izlenmeli; gerektiginde miidahale edilerek icerik degisiklikleri, medya

degisiklikleri, vb. yapilmalidir.

3.3.4.4. Tutundurma Araclan

Yukarida belirtildigi {izere literatiirde yer alan ve hizmet isletmesinin

kullanabilecegi tutundurma araglarina kisaca yer verilmistir.
a) Reklam

“Reklam, tiiketicileri goniillii olarak satin almaya yonelik davranista
bulunmaya ikna etmek, dikkatlerini iirline ya da isletmeye ¢ekmeye ¢alismak, onunla
ilgili olumlu davranis sergilemelerini saglamak amaciyla olusturulan pazarlama
iletisim aracidir” (Kocoglu ve Hasiloglu, 2008, 42). Reklam konusunda iizerinde
durulmasi gereken konular, igerik yonetimi ve igerigin yayimnlanacagi medya se¢imidir.
Calisma konumuz olan uzaktan egitim dikkate alindiginda, 6rne8in yazili medyada
yapilacak reklamlarda mesajlarda 6zelikle 6z, baska bir anlatimla programdan elde
edilecek fayda carpici bir slogan ve kisa bir igerikle verilmelidir. Dijital platform

kullanilacaksa ¢ok kisa bir video ile ayni i¢erik sunulmalidir.

Medya se¢imi bir diger 6nemli husustur. Uzaktan egitim programinin hedef
kitlesi kim ise, o pazarin gerektirdigi, potansiyel alicilara ulastiracak araglara 6nem
verilmelidir. Bu kapsamda medya ajanslarindan da medya araglarinin hedef kitle

istatistiklerinden de yararlanilabilir.
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b) Kisisel satis

“Tutundurma faaliyetlerinin en eskisi olan kisisel satis; kimligi belirlenebilir
bir kurulusun pazarlama sunusunun, kisiler tarafindan dogrudan dogruya
gergeklestirilmesine yarayan, ikna edici 6zelliklere sahip bir iletisim ve tutundurma
siirecidir” (Koksal ve Ozdemir, 2013, 328). Kisisel satista iletisim ¢ift yonlii olup
digerlerine oranla daha maliyetli bir yontemdir. Potansiyel miisteri bulmak, miisteriyi
iirlin almasina ikna etmek, zaman alic1 bir yontemdir. Kisisel satisin amaglari; satis
gergeklestirmek, mevcut miisterilere hizmet sunmak, yeni miisteriler bulmak, pazar
hakkinda bilgi toplamak seklinde sayilabilir. Uzaktan egitimde, 6rnegin kisisel gelisim
egitimlerine iligkin programlar, satiscilar araciligiyla personel sayisi ¢ok olan biiyiik

sirketler hedeflenerek paketler seklinde sunulmak iizere kisisel satis kullanilabilir.
¢) Satis tutundurma

Satis tutundurma faaliyetleri para veya benzer bicimde ek bir fayda saglayarak
mal ve hizmetleri daha ¢ekici kilmak i¢in kullanilan tutundurma araglarindan birisidir
(Eser, 2011, 548). Isletmeler yeteri kadar liriin/hizmet satamadiklar1 durumlarda ya da
dikkati ¢ekmek amaciyla satis tutundurma aracini kullanabilirler. Bu yolla hem yeni
potansiyel miisteriler bulurlar hem de satis miktarlarini arttirarak istenilen gelir ve kar

hedeflerine ulasabilirler.
d) Halkla iliskiler ve duyurum

Halkla iligkiler, dogru ve eksiksiz bilgi akis1 saglayarak giiven ve begeni iklimi
olusturmay1 hedeflemektedir. Bir isletmenin ya da diger biitiin toplumsal yapinin
yonetim politakasi ya da bir bagka deyisle, orgiit ile hedef kitleleri arasinda karsilikli
iletisimi, anlama, kabul ve isbirligini saglayip siirdiirmeye yardimci bir tutundurma

faaliyeti oldugu da sdylenebilir .

Halkla iliskilerin baslica hedefleri sunlardir (Olug, 1990, 5’den Akt. Yiikselen,
2017, 311):
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e Basinla iyi iliskilerden yararlanarak firma ile firma iiriinleri ve hizmetleri
firma yetkilileri ile ilgili haber degeri olan bilgilerin yayinlanmasini ve

bunlara dikkatin ¢ekilmesini saglar.

e Belirli iirlinleri ve hizmetleri halka bildirmek i¢in iiriin duyurumundan

yararlanir.

e Firma yayinlar1 yolu ile gerek firma i¢i, gerek firma disi iletisim ile

kurumun anlasilmasina katkida bulunur.

e Lobicilik, kanun koyucularla ve yiliksek biirokratlarla iligki kurarak yasal

diizenlemeleri 6zendirmek ya da engellemek yoluna gider.

e Danigmanlik, firma konumu ve imgesi ve de kamuyu ilgilendiren

hususlarla ilgili olarak yonetime danigmanlik edilir.

Gorildugii iizere, halkla iliskiler caligmalari, kurumsal imaj1 gliclendirmeyi ve
bu yolla hedef pazarda saygin bir kurum imaji ile tercih edilmeyi hedefleyen bir
tutundurma aracidir. Bu amagla klasik medya araclari, dijital platform
kullanilabilecegi gibi, sponsorluk gibi bir ara¢ da kullamilabilir. Ornegin, uzaktan
egitim hizmeti veren bir isletme, egitim konulu bir konferans, seminer, sempozyum,

kongre, vb. bir etkinlige sponsorluk yapabilir.

Duyurum, herhangi bir ticret 6demeden gorsel veya yazili medyada isletmenin,
hizmet hakkinda hedef pazarin dikkatini ¢ekecek, ilgi uyandiracak bir haberinin

yayimlanmasidir.
e) Dogrudan pazarlama

Tutundurma aracglarindan en hizli gelisen aragtir. Potansiyel miisteriyle iligki
icinde olmak ve bir tepki alabilmek i¢in dogrudan iletisime geg¢ilir. Dogrudan
Pazarlama Birligine gore; herhangi bir mekanda Olgiilebilen, bir ticari islemi
gerceklestirmek amaciyla bir ya da daha fazla reklam medyasini kullanan pazarlama
sistemidir. Dogrudan  pazarlama araglart su  sekilde  siralanabilir:
(http://www.roundark.com/direct-marketing.php; Erisim Tarihi: 02.07.2018):

e E-posta

e Dogrudan posta
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e Tele pazarlama
e Kataloglar
e Aligveris kanallar1 ( TV)

e Iinternet Araglar

E-posta, dogrudan hedef pazarda tiiketicilerle bire bir iletisim kurularak mesaj
iletilmesini saglayan bir aragtir. Bu aracin dikkatli kullanilmasi, izinli pazarlama
cercevesinde hareket edilmesi gerekir. E-posta almak istemedigini belirten tiiketicilere

gonderilmemesi konusunda titizlik gdsterilmelidir.

Ote yandan, gonderilecek e-posta, ilk anda dikkat cekecek sekilde
tasarlanmalidir. Aksi takdirde ya agilmayacak ya da agildig1 an silinecektir. Bu nedenle

e-posta igeriginin hazirlanmasina ayri bir 6nem verilmelidir.

Dogrudan posta, posta yoluyla hizmet isletmesinin isletmeyi, sundugu
hizmetleri tanitan brosiir, katalog, vb. mevcut ve potansiyel alicilara materyali
gondermesidir. Bu materyallerin igeriginin de aym sekilde 6zii verecek ve dikkat
cekecek sekilde hazirlanmasi dnemlidir. Cogu posta materyali de agilmadan imha

edilmekte ya da asil muhatap alicilara ulasmadan atilmaktadir.

Tele pazarlama, telefon araciligiyla mesaj iletmeye dayali bir aragtir. Hizmet
isletmesi, dogrudan veya c¢agr1 merkezi araciliiyla, hedef pazarda telefon bilgilerine
sahip oldugu tiiketicilere 6rnegin, uzaktan egitim programlar1 hakkinda bilgi verebilir;

kampanyalar1 duyurabilir.

Kataloglar, hizmet isletmesinde sundugu hizmetleri hakkinda ayritili bilgiler
verdigi materyallerdir. Uzaktan dil egitimi, kisisel gelisim programlari egitimi veren
isletme, her biri ile ilgili igerikleri, program hedeflerini, siirelerini, vb. bilgileri i¢eren
kataloglar hazirlayarak mevcut ve potansiyel alicilara ¢esitli ortamlarda ulastirabilir.
Egitim fuarlari, {Universitelerin kariyer giinleri, vb. etkinlikler, bu amacla

kullanilabilecek ortamlardir.

Aligveris kanallari, daha c¢ok iiriin tanitmaya ve satmaya yonelik araglar

olmakla beraber, hedef pazar alicilarina yonelik TV aligveris kanallarinda hizmet
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tanitimlar1 yapilabilir; isletmenin iletisim bilgileri verilerek dogrudan iletisime

gecmeleri de istenebilir.

Internet araglari, yaygin olarak kullanilabilecek son yillarda gelisen dijital
platform araclaridir. Ozellikle sosyal medya araglar;, bu amacla hedef pazarlara
ulastirabilecek onemli ve etkili araglardir. Maliyetleri de oldukea diisiik olan, igerigi
istenildigi an degistirilebilen mesajlarin ¢ok dikkat cekici sekilde ve 6zellikle gorsel
nitelikte, kisa videolarla sunulmasi, hedeflenen etkiyi yaratmasi bakimindan

Oonemlidir.
f) Etkinlikler ve deneyim

Hizmet firmalar1 diizenledikleri etkinlikler ile tliketicilerin ilgisini ¢ekebilirler.
Bu etkinliklere katilmanin {icretsiz olmasi, tiiketiciler acisindan ¢ok olumlu
karsilanmaktadir. Bu etkinliklerin cazip olmasi ve tiiketicilerin irtinleri serbest olarak
deneyimlemeleri memnuniyeti arttirmaktadir. Ornegin, uzaktan egitim hizmet
isletmesi, programlar, teknolojiler, vb. konularda tanitim yapmay1 hedefleyen bir fuari,
¢oziim ortaklariyla birlikte alicilarin deneyimlemelerini de sergileyecek sekilde

diizenleyebilir.
g) Interaktif pazarlama

Interaktif pazarlama, isletmenin teknolojiyi kullanarak, miisterilere ulasmay1
ve miisterilerle karsilikli iletisimi siirdiirmeyi planladigi bir pazarlama stratejisidir.
Interaktif pazarlama o6zellikle hizmet iiriinii pazarlayan firmalarm vazgegilmez
araclarindan biridir. Interaktif pazarlamada miisteriyle karsilikli iletisim halinde
olundugu i¢in, 6zellikle web sitesi, ¢cagr1 merkezi gibi teknolojik iletisim araglarinin
verimli kullanilmas, igletme agisindan ¢ok 6nemlidir. Uzaktan egitim programlari da

interaktif pazarlamanin tipik bir 6rnegidir.
h) Kulaktan kulaga pazarlama

Kulaktan kulaga pazarlama isletmenin, sunulan hizmet veya bir etkinliginin
tiiketiciler tarafindan aralarinda paylasilmasidir. Isletmenin bu konularda paylasilacak

bir 6zelliginin olmasi ya da bir etkinligi, kulaktan kulaga pazarlamanin konusu olabilir.
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Kulaktan kulaga pazarlamanin etkisi daima ¢ok fazladir. Tiiketiciler bir firma veya
tiriin hakkinda, daha 6nce bunu deneyimlemis baska bir tiiketiciden bilgi almaya ¢ok
onem verirler.Tiiketici agisindan, iirlin veya isletmeyle kisisel deneyimi olmus diger
bir tiiketiciden bilgi almak ¢ok degerlidir. Bunun en 6nemli sebebi, bu bilgiyi veren
kisinin bagimsiz bir sekilde higbir beklentisi olmadan  bilgiyi paylasmasidir;
dolayistyla bilginin dogru olmast olasiligi ¢ok yiiksek kabul edilir.

Kulaktan kulaga pazarlamanin etkisi son yillarda daha da artmistir. Ozellikle
sosyal medya ve mobil iletisim araglari tizerinden iletisim halinde olan tiiketicilere, bu
arag ile ulagmak ve bu stratejiyi kullanarak ulasmak isletme acisindan biiyiik 6nem
arz etmektedir. Uzaktan egitim programinda dagitilan diplomalar, sertifikalar veya
katilimcilarin bagsar1 Oykiileri, kulaktan kulaga pazarlama icin O6nemli paylasim

konular1 olabilir.

3.3.4.5. internette Pazarlama fletisimi

Isletmenin teknoloji ve tiiketici davranis1 bilgilerini kullanarak, ona dogru
yerde ve zamanda ulagsmak amaciyla kullanabilecegi dnemli bir dijital iletigim ortamu,
her gecen giin yaygin sekilde kullanilmaktadir. Bu iletisimin en 6nemli yanu, ¢ift yonlii
olmasidir. Internet iizerinden yapilan interaktif pazarlamada, miisteriler internet
tizerinden hizmet ve {riinii satin alabilmekte, tiriinle ilgili soru sorabilmekte veya
yorum yapabilmektedirler. Ayni zamanda isletmeler, miisteriler hakkinda wveri

toplayabilmektedir.

Internette pazarlama iletisiminin dnemli bir avantaji, miisterilerle bire bir
iletisim kurma imkanina sahip olunmasidir. Olgiilebilir olmasi, bir diger énemli
avantajidir. Bu iletisimi gerceklestirirken ka¢ kisinin mesaj1 gordiigii, kag kisinin
tiriinle/hizmetle ilgilendigi, ka¢ kisinin web sitesini ziyaret ettidi, gergek zamanh
raporlamayla Ogrenilebilmektedir. Bu pazarlama iletisim stratejisi, aynt zamanda
ekonomiktir. Yani bu reklamla bir kisiye ulagsma maliyeti, diger iletisim kanallarina
gore cok ucuzdur. Esneklik o6zelligi, isletmelerin verdikleri mesajlar1 aninda

degistirme avantajina sahip olmalarina imkan tanir.

Isletmelerin internet iizerinden pazarlama imkanma kavusmasiyla beraber,

klasik iletisim kanallariyla yapilan reklam ve halkla iligkiler ¢alismalar1 konusunda
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devrimsel degisiklikler olmustur. Internet reklamcilifindan once, biiyiik biitgeler
sebebiyle kiiciik isletmeler kendilerini anlatacak ve mesajlarini  miisterilere
ulastirabilecek kisitli imkanlara sahipken, internet sayesinde akilli stratejilerle biiyiik

biitcelere gerek duymadan miisterilere ulasma imkan1 bulmuslardir.

Internet pazarlamas: kulaktan kulaga pazarlamaya c¢ok biiyiik imkanlar
kazandirmigtir. Kulaktan kulaga pazarlama, tiiketiciler arasinda kurulmus olan internet
tabanli iletisim sistemleriyle desteklenen ¢ok etkili bir ortam olmaktadir. Bu ortamda
miisteriler, isletmeler ve iriinler hakkinda olumlu veya olumsuz fikirlerini dile
getirebilmektedirler. Tiiketiciler, hizmet {irlinlerini alirken daha dikkatli ve hassas
davranmaktalar ve kulaktan kulaga pazarlama yoluyla edindikleri bilgilere c¢ok

giivenmektedirler (Mudie ve Pirrie, 2006, 187).

Internetteki pazarlama araglari; web sitesi, bloglar, elektronik posta ve mobil
iletisim araglar1 olarak sayilabilir. Internetteki reklamlari ise; video reklamlar,
goriintlili reklamlar, arama motoru reklamlari, sosyal medya reklamlari, e-posta

reklamlari, mobil reklamlar, haber nitelikli reklamlar ve dogal reklamlardir.

Egitim pazarlamasinda, klasik pazarlama yontemlerini kullanmanin hem ¢ok
pahali hem de etkisiz oldugu goriilmektedir. Bu yiizden egitim pazarlamasinda iki
stratejinin  ¢ok On plana ¢iktig1 izlenmektedir. Bunlardan birincisi, internetten
pazarlamadir. Ikinci yontem ise, halkla iliskiler galismalaridir. Ornegin, uzaktan
Ingilizce egitim programinm kullanilacagi, toplum yararina bir proje diizenlenebilir.
Sivil toplum kuruluslarinin en ¢ok destekledigi gruplardan biri olan, gérme engelli
insanlara yonelik bir proje yapilabilir; iicretsiz olarak bu insanlara Ingilizce
ogretilebilir ve bunlarm Ingilizce cevaplama hizmeti veren ¢agri merkezlerinde

calismalar1 saglanabilir.

3.3.5. insan

Hizmet sektoriinde insan, ¢alisan ve miisteri boyutlariyla tiretim faktoriiniin en
onemli pargasidir. Insan hizmet sektdriinde, diger sektdrlerden daha 6n plandadir.
Hizmet isletmeleri icin insan en stratejik kaynaktir. Isletme insan kaynagini en etkili
sekilde kullanmal1 ve igletmenin amag¢ ve hedeflerinin ortagi olmasi icin c¢aba sarf

etmelidir. Hizmet isletmelerinin basarisi, insan kaynagini, ailenin bir ferdi konumuna
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getirmesiyle de dlgiilmektedir. Isletmede tiim ¢alisanlar, ayni ailenin iiyeleri gibi

davrandiklar1 zaman isletmelerin basarisi1 artmaktadir.

Hizmetin es zamanli iiretimi ve tiiketimi, miisteriyi, hizmet ulastirma siirecinin
onemli bir girdisi haline getirmektedir. Hizmet pazarlamasinda insan bas rolde oldugu
icin, pazarlama personelinin yani sira miisteri de bu siirecin bir pargasi olmaktadir.
Miisteriler bir¢ok hizmetin iiretiminde rol oynarlar. Ayni1 zamanda hizmetin kalitesi

iistiinde de biiyiik etkileri vardir.

Ozellikle hizmet sektoriinde, miisterilerin diger miisteriler iizerindeki etkisi
bliyiiktiir. Grup halinde alinan hizmetlerde miisteriler ayni ortamda olduklar1 i¢in
direkt olarak birbirlerinden etkilenmektedirler. Uzaktan yabanci dil egitimi alan
Ogrenciler bu dersi canli grup olarak almaktadirlar. Yabanci dil konusma 6zelligini
gelistiren 6grencilerin, diger dgrencileri etkilemesi s6z konusu olmaktadir. Ornegin,
kisa siirede konusma becerisi kazanan dgrencilerin performanslari, diger 6grencileri

motive edebilmekte ve bu gelisme, grup disina da olumlu yansiyabilmektedir.

Hizmetin insanlar tarafindan sunulmasi, rekabet avantaj1 agisindan 6nemli bir
farklilasma kaynagi olabilir (Sethuraman ve Gielens, 2014, 143). Bu bilesen, hizmetin
satin alinmas1 agamasinda bulunan misteriler ve hizmet personelini kapsar. Miisteri
ile iletisim halinde bulunan personel, giyimi, davranis ve tutumlariyla isletmeyi temsil
etmektedir. Bircok durumda personelin performansi, isletmenin performanst olarak
algilanmaktadir. Pazarlama literatiiriinde isletmenin 6nemli varlig1 olarak ¢alisanlarin,
Ozellikle hizmet isletmelerinde miisterilerle bire bir iletisim i¢cinde olmalari, yapilacak
caligmalara ayr1 bir anlam kazandirmis olup, bu c¢alismalar literatiirde “igsel

pazarlama” olarak adlandirilmistir.

3.3.5.1. i¢csel Pazarlama

Igsel pazarlama, hem isgéren hem de miisteri tatmini yaratarak arzulanan
orgiitsel amaglara ulagmak i¢in proaktif planlar ve programlar araciligiyla igsel pazarin
-calisanlarin ve digsal pazarin - miisterilerin ihtiyaclarina esit 6nem vererek
karsilamaktir. Igsel pazarlama, iiriin ve hizmetleri miisterilere ulastiran personele

uygulanmaktadir. Bu personel isletmeler i¢in ¢ok stratejik bir gorevi yerine
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getirmektedir. Bu kritik personelin, isletmede gorev alabilmesi ve devamliligi igin,

insan kaynaklar1 yonetimi ve pazarlamanin igbirligi gerekmektedir.

I¢sel pazarlamani amaclari, su sekilde belirtilebilir (Oztiirk, 2013, 108-109):

Personeli miisteri odakli hizmet sunma yoniinde tesvik etmek ve bu sayede
personelin  miisterilere  yonelik  pazarlama  c¢abalar1  siirecinde
pazarlamacilarin gorevini tistlenmelerini saglamak,

Basaril1 personeli isletmeye ¢ekmek ve isletmede tutmak,

Isletme igindeki farkli departmanlarin birbirlerine sunduklar1 hizmetlerde
de yiiksek kalite diizeyine ulagmak,

Personelin  bilgisini ve donanimii arttirarak islerini daha 1iyi

yiirlitebilmelerini saglamaktir.

Icsel pazarlama uygulamalarinin basinda, ¢alisanlarin egitimi gelmektedir.

Isletmeler igin dzellikle miisteriyle karsilasan personelin egitilmesi ve onlara iletisim

ve satig becerilerinin kazandirilmast onemlidir. Bu egitimler, temel egitimler ve

pazarlama ve satig teknikleri olarak iki baslikta ele alinabilir. Temel egitimlerde,

calisanlara isletmenin diger fonksiyonlariyla beraber pazara yonelik bir bigimde nasil

calisacaklarinin egitimi, ¢esitli gorevleri nasil yerine getirecekleri konusunda

egitimler, iletisim ve hizmet becerilerini gelistirici egitimler yer alir. Pazarlama ve

satis teknikleri egitiminde ise calisanlarin satis ve pazarlama becerisini arttirma,

miisteriyi ikna etme, miisteri itirazlarini karsilama, vb. egitimler yer alir.

I¢sel pazarlama uygulamalarinin basarisi, iist yonetimin liderligine baghdir. Bu

konuda iist yonetim destegi su konularda dikkate alimmalidir (Oztiirk, 2013, 108-109):

e Egitimin devamliligina ve egitim sonucunda elde edilen bilgilerin uygulamaya

gecirilmesine destek vermek,

e Ust yonetimin miisteri ve hizmet odakli uygulamalarinin saglanmasi ve

yoneticilerin bu tutumlarinin tesvik edilmesini desteklemeleri,

e Ust yénetimin personeli miisteri odakli olmak konusunda tesvik etmesi.

Igsel pazarlamanin basarisinda bir diger faktor, departmanlar arasi iletisim

performansidir. Bu amacla, yiiz yilize iletisim, karsilikli bilgi aligverisi, intranet

kullanimzt ile s6z konusu iletisimin saglanmasi 6nem tasir.
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Ote yandan, tutundurma faaliyetlerinde miisterilerle dogrudan temas kuran
personelin goriis ve Onerilerinden de yararlanilmalidir. Bu baglamda, stratejik
planlama c¢aligmalarinda gorev almalar1 ve katki vermeleri, yararli olacagi gibi,

onlarin da motive olmalarini saglayacaktir.

Igsel pazarlama uygulamalarindan bir tanesi de, basarili performansin
odiillendirilmesidir. Isletmelerde &diil sistemleri genellikle satis, kar, verimlilik gibi
Olclileri temel alir. Bazi isletmelerde ise misteri tatmini de Olgiiliip
odiillendirilmektedir. Odiil sisteminin parametreleri iyi belirlenmeli ve buna gére bir
odil stratejisi uygulanmalidir. Bu yapilmadig: takdirde 6diil, bir motivasyon aract
olma 6zelligini kaybetmekte ve boylece calisan her sekilde 6diil alacagini diisiinerek
hareket edebilmektedir. Bu 6diil sistemi ayni zamanda adil olmalidir. Aksi taktirde

personel arasinda huzursuzluklara yol agabilmektedir.

Miisteriyle iliski halinde olan personel, isinin gerektirdigi tiim modern
teknolojik ekipmanlar1 kullanmalidir. Bunun yaninda sirket de modern cagin
gerektirdigi tim teknolojik donanima sahip olmalidir. Bu konuya somut agidan
bakildiginda, isletmelerin web sayfasi, e-posta adresi, aktif bir sosyal medya hesabi
gibi teknolojik yapilara sahip olmasi gerekmektedir. Bununla beraber personelin yeni
teknolojiye uygun bilgisayar, telefon gibi aygitlara sahip olmasi1 ve iginin gerektirdigi
teknolojik aletleri ve sistemi kullanacak yetenekte olmasi gerekmektedir. Bu baglamda
belirtmek gerekir ki, sadece teknolojik ekipman degil, personelin ihtiya¢ duydugu her
tirlii arag gere¢ ve iletisimin gereklerinin hayata gecirilmesi, i¢sel pazarlama

uygulamalarinin basarili olmasinda énemli bir role sahiptir.

3.3.5.2. i¢sel Hizmet Kalitesi

I¢sel hizmet kalitesi, isletme igindeki personelin birbirlerine kars: tutumlarinin
nasil olduguyla ve gerekli hallerde birbirlerine nasil hizmet sunduklar1 konusuyla
ilgilenir. Kurumsal sirketlerin en biiyiik hedeflerinden birisi de, ¢alisanlarinin takim
oyunu oynamalarint saglamaktir. Bir isletmede ¢ok degerli, az degerli veya dnemsiz
personel yoktur. Ozellikle hizmet isletmelerinde insan faktorii bas rolde oldugu igin,
tiim calisanlarin birbirlerine azami diizeyde destek vermeleri gerekmektedir. I¢sel

hizmet kalitesini arttirabilmek i¢in tiim personelin, isletmenin stratejik hedeflerini
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anlamasi ve bunun bir parcasi olan stratejik pazarlama modeline destek vermeleri
gerekir. Isletmeler iyi organize olmus bir futbol takimi gibi calisirlarsa basariyl
yakalayabilirler. Tiim ¢alisanlar 6nemlidir ve biitlinlin bir pargasidir; tiim personel

birlikte hareket edebilirse basar1 gelecektir.

Bu denli o6nemli olan insan elemani; c¢alisanlarin istihdami, egitimi,
motivasyonu, ddiillendirilmeleri, takim ¢alismasi, miisteri egitimi ve bilgilendirilmesi,
kiltir ve degerlerin iletilmesi ve isgdren arastirmalarinin bir fonksiyonudur

(Yiikselen, 2017, 337).

Ozenle segilen, iyi yetistirilmis, yetenekli, kapasiteli ve yaptigi isle orantili adil
ticret alan personelin daha iyi hizmet {iretecegi kuskusuzdur. Bu kalitedeki personelin
ayrica acik, seffaf ve her calisana esit 6lciide firsat taninan bir ortamda gorev yapmasi
saglanmalidir. Bu tiir calisanlar daha diisiik diizeyde kontrol gerektirecek ve islerinde
daha uzun siire kalma egiliminde olacaklardir. Bunun dogal bir sonucu olarak da
miisteri tatmin edilecek, daha sik isletmeye gelecek ve ge¢mise nazaran daha fazla

satin almaya yonelecektir.

Uzaktan egitimde insan kaynaklari, dncelikle hizmet iiretimini saglayan egitim
programcilari, teknik ekip ile programi sunan dgretmenler ve destek hizmeti veren
calisanlardir. Bu hizmetin basarisi, s6z konusu kadronun birlikte bir takim seklinde

caligmalarina baghdir.

3.3.5.3. Miisterinin Rolii

Hizmetin es zamanl iiretimi ve tiikketimi, miisteriyi hizmet {iretim ve ulagtirma
stirecinin 6nemli bir bileseni haline getirmektedir. Egitim programinin hazirlanmasi
kadar programi uygulayan 6gretmenlerin performansi, teknik ekibin problem ¢ézme
odakli yaklasimi ve programlarin pazarlanmasinda gorev alanlarin performansi
miisterinin siirecin tiim asamalarinda aktif olarak varolmasi, hizmet tiretiminin bir

bileseni olarak miisterinin dnemini ortaya koymaktadir.

Ozellikle hizmet sektdriinde, miisterilerin diger miisteriler {izerindeki etkisi
bliyliktiir. Grup halinde alinan hizmetlerde miisteriler ayn1 ortamda olduklart icin

direkt olarak birbirlerinden etkilenmektedirler; 6rnegin, uzaktan egitimde oldugu gibi.
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3.3.6 Siirec

Hizmet pazarlamasinda stirecler, miisterilerin fayda/kalite algilar1 ve tatminleri
tizerinde etkisi olan kavramlardan sayilmaktadir (Kog, 2015, 297). Miisteriler hizmet
aldiklar1 siiregte veya ortamda kendilerini rahat hissetmeyi isterler. Bu siiregte
miisterilerin memnuniyetini arttirmak, isletmelerin baslica gorevlerindendir. Buna
uygun bir yerlesim ve gorsellik saglanmasi, basariyr arttiracak; karmasiklik ve

diizensiz bir ortam, miisteri beklentilerini en alt seviyeye ¢ekecektir.

Stireglerin iyi tasarlanmasi, Ozellikle hizmetlerin depolanamama ve tiirdes
olmama gibi 6zelliklerinden kaynaklanan sorunlara ¢oziim niteligindedir. Bu sayede
hizmet, miisterinin ihtiya¢ duydugu zamanda hazir bulundurulmakta ve belirli bir

standartta gerceklesmektedir (Stimer ve Eser, 2006, 170).

Bir hizmetin iiretilmesi ve miisterilere ulastirilmasi arasinda kalan adimlar,
stireci olusturmaktadir. Tiiketici agisindan stiregler, hizmeti satin almak i¢in gegilen
asamalar olarak degerlenebilir. Bu noktada, siireglerin dogru kurgulanmasi ve
olusabilecek aksakliklar i¢in alternatif ¢ozlimler {iretilmesi Onemlidir. Sorunsuz
stirecler, hizmetin kalitesini belirleyen 6nemli bir unsurdur. Siire¢ yOnetimi ise,
hizmetlerin mallardan en 6nemli ayirt edici farkliliklarindan biri olan stoklanamama
ozellikleri karsisinda kapasite ve talep yonetimi iizerinde odaklanan bir karma elemani
olarak hizmet pazarlamasimna katkida bulunmaktadir. Siire¢ yOnetimi sayesinde
isletmeler, yiiksek veya diisiik talep donemlerinde farkli stratejilere bagvurmakta ve
boylelikle kapasite ve talebi en dogru bigimde yonetmeye calismaktadirlar (Oztiirk,
1998, 116).

Hizmet ortaminda yerlesim plani; isletmeler i¢in 6nemli bir konudur; 6rnegin,
bir otelde miisterinin rahat hareket edebilme siireclerinin bastan sona kadar
planlanmasi ¢cok dnemlidir. Siire¢ planlamasi yapilirken, otelin yerlesim plant da bu
siireclere uygun olmalidir. Ornegin, otellerde bu siirecleri hazirlarken, miisterinin

aligkanliklarina da ¢ok dikkat etmek gerekir.

Hizmet isletmeleri verimli bir siire¢ yonetimi plan1 yapmadiklari zaman, islerin
bir kaos ortamima doniismesi kac¢inilmaz olabilir. Ornegin, siparis almakla baslayan,

faturanin hazirlanmasi, malin teslimi ve tahsilatin yapilmasi siireci, verimli bir
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yontemle hazirlanmamigsa, miisteriye hizmet zamaninda ulastirilamayacak ve miisteri

bu yiizden {iriinii veya hizmeti bir daha satin almak istemeyecektir.

Hizmet pazarlamasinda siire¢ yonetimi her zaman devam eden dinamik bir
olgudur. Miisterinin talebiyle baslar, hizmet satisiyla devam eder. Hizmet devam
ederken destek siireci isler, hizmet satis1 bittikten sonra miisteriyle iliski devam
ettirilir, diizeltilecek bir aksaklik varsa diizeltilir ve tekrar basa doniilerek siire¢ devam

ettirilir.

Uzaktan egitimde siire¢, onemli bir bilesendir. Hizmet tamamen internet
tizerinden verildigi i¢in siire¢ iyi tanimlanmali ve ona gore planlanmalidir. Miisteri
uzaktan egitim iirlinlinli almaya karar verdiginde, karsisinda hazirlanmis olan hizmet
siirecini gormelidir. Miisterinin anlayabilecegi kolaylikta ve sadelikte bir siirec,
memnuniyetini arttiracaktir. Daha sonra derslere devam ederken hangi siirecleri
deneyimleyecegi miisteri tarafindan bilinmelidir. Bu siiregleri  kolaylikla
uygulayabilmek, miisteri memnuniyetini arttiracaktir. Egitim siireci bittikten sonra
elde edecegi kazanimlar (diploma, sertifika vb.) agik bir sekilde tarif edilmelidir.
Siirecin ortam ve gorsellerle desteklenmesi, miisterinin tercih nedeni olmaktadir.
Neticede uzaktan egitim iiriinlerinin siirecleri basit, sade, eglendirici, kolay takip
edilebilen niteliklerde olmalidir. Bu siire¢lerde miisteri, istedigi zaman destek alacagi

siirecleri de bilmek ve kullanmak zorundadir.

Miisteriler, iirlinii satin alip kullanirken kendilerini rahat hissederlerse, uzaktan
egitim iiriiniinden maksimum fayday: almis olacaklardir. Ikinci bir {iriinii almakta

tereddiit etmeyecekler ve arkadaslarina da tavsiye edeceklerdir.

3.3.7. Fiziksel Kanitlar

Hizmet pazarlamasinda fiziksel kanitlar, hizmetin sunuldugu mekan veya
ortam ve verilen hizmet hakkinda miisterileri daha fazla etkileyerek, buralarda daha
fazla vakit gecirmelerini tesvik eden ve dolayisiyla daha fazla ve pahali {irlin ve

hizmet almalarini saglayan bir pazarlama karmasi bilesenidir.

Bir restaurant 6rneginden yola ¢ikildiginda, sadece masa ve sandalyesi olan,
cok 1yl yemek yapan bir restaurant ile bu olanaklar1 siiper bir ambians, harika bir

miizik, miilkemmel bir hizmetle zenginlestirmis olan bir restaurant arasindaki farkin
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ikinci ik lehine tercihi, fiziksel kanitlarin varhi@ina isaret etmektedir.
Organizasyonlarda ya da verilen herhangi bir hizmette fiziksel kanitlar, pazarlamanin

farkli olma iddiasinin, ger¢ege doniistiiriilebilecegi en 6nemli alandir.

Fiziksel ortam, tiiketicinin bir hizmeti satin almadan 6nce aradig1 ipuglarim
vermesi bakimindan 6nemli bir kaynaktir. Bu husus calisanlar i¢in de gegerlidir. Bu
derece onemli olan fiziksel ortam, taraflarin (miisteri ve calisanlarin) ihtiyag ve

beklentilerine yanit verecek sekilde diizenlenmelidir.

Fiziksel ortam, yalnizca miisteri ve hizmet verenin bir araya geldigi fiziksel
ortam olarak diisiiniilmemelidir. Self servis ve uzaktan hizmetler de benzer sekilde
algilanmalidir. Her ne kadar miisteri fiziksel ortamin i¢inde bulunmasa da sunulan
hizmetteki gorsellik, hitap sekli, miisteriyi kolayca yonlendiren siiregler, sanal fiziksel
ortamlar olarak degerlenebilir. Bu duruma 6rnek olarak bankalarin internet subeleri,
mobil bankacilik uygulamalari, otomatik para yatirma ve ¢ekme makinalari, canh

telefon bankacilig1 gosterilebilir.

Hizmetler genellikle soyut bir yapida oldugundan, miisteriler hizmetlerin
kalitelerini degerleme konusunda 6nemli bir unsur olarak fiziksel ortami kullanma
olanagma sahiptir. Hizmet pazarinda rekabetin yogun olmasi sebebiyle, sunulan
hizmetten miisterilerin mutlu olmast i¢in, hizmet sunumunun, rakiplerden farkl
olmasi1 ve miisterinin isteklerine uygun yapilmasi gerekmektedir. Fiziksel ortamlar i¢
ve dis miisterilerin beklentileri dogrultusunda ele alinmahdir. S$oyle ki, dis
miisterilerde miisteri odaga konulmali, onlarin istek ve beklentileri dikkate alinmali,
fiziksel ortamlar bu istek ve beklentilere gore dizayn edilmelidir. I¢ miisteri diye
tanimlanan c¢alisanlar i¢in de ayni hususlar gecerlidir. Calisanlarin verimli sekilde
gorev yapabilecegi, onlarin istek ve beklentilerinin hayata ge¢irildigi fiziksel ortamlar

saglanmalidir.

Lovelock ve Wirtz (2011, 277), isletmelerin fiziksel kanitlarla hangi hedeflere
ulasmaya calistiklarim1  su sekilde siralamaktadir: Miisterilerin - deneyim ve
davraniglarini sekillendirmek, isletme imajinin olusturulmas stratejisi ile rakiplerden
ayrismak, hizmet cevresini olusturulan degerin parcast haline getirmek, hizmet
sunumunu kolaylastirmak ve verimliligi arttirmak. Miisterilerin soyut olarak aldiklar

hizmetleri degerlemeleri i¢in fiziksel kanitlar, 6nemli olmaktadir.Yani miisteriler
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fiziksel kanitlar1 hep zihinlerinin bir yerinde tutarak, hizmetle ilgili aldiklar1 tatmini
ve fayday1 degerlemektedirler. Bu sebeple fiziksel kanitlar ile algi bir kere miisterinin

zihninde yer aldiktan sonra degistirmek zor olmaktadir.

Giliniimiizde Facebook, Apple, Shell gibi sirketlerin uygulamalar, fiziksel
kanitlara Ornek gosterilebilir. Fiziksel kanitlarin etkisine iliskin sdyle bir 6rnek
verilebilir: Shell sirketinin 1990’larda baslayan bir projesi kapsaminda, her akaryakit
istasyonuna bir “shell shop” agma projesi uygulamaya alinmistir. En basta miisterinin
algist ¢ok olumlu degilken, zaman i¢inde durum degismistir. Tiiketiciler kiigiik
ihtiyaglarin1 bu istasyonlardan karsilamaya baslamislardir. Bu projenin baslangictaki
amaci, sirket olarak 24 saat, akaryakit alan miisterilerinin diger ihtiyaclarini da
karsilamaya hazir oldugunu gostermekti. Boylece sirket, miisteri ihtiyaglarina gore
rahat bir ortam olusturarak miisterilerin memnuniyetini arttirip, rakiplerinden farkli
oldugunu ispatlamis oluyordu. Fakat sonrasinda goriildii ki, bu proje hem akaryakit
alacak miisterilerin bu istasyonlara gelip diger ihtiyaglarini karsilamalarina yardim
etmekte hem de seyehat halindeki yolcularin aligveris amagli istasyonlarin daha fazla
tercih edilmesini saglayarak akaryakit satisini arttirmaktadir. Bagka bir 6rnek olarak
Opet akaryakit istasyonlar1 verilebilir. Sirket, hazirladig1 bir proje ile tuvaletlerini bes
yildizli otel seviyesine getirmis ve miisterinin goziinde c¢ok prestijli bir konuma
gelmistir. Sonunda cirolarint ve sirket degerini arttirmistir. Bu sekilde fiziksel
ortamlar1 miisteri ihtiya¢ ve beklentilerine gore olusturup, fiziksel kanitlara 6nem
veren isletmeler, daha basarili olmakta ve sonugta daha biyiikk karlara

ulasabilmektedirler.

Uzaktan egitim hizmet isletmeleri i¢in de fiziksel kanitlar 6nemli bir unsurdur.
Ozellikle egitime katilanlarin bu egitimi tamamladiktan sonra gegerliligi olan bir
diplomaya kavusmasi ¢ok onemli bir fiziksel kanittir. Diger taraftan uzaktan egitim
verilen web sitesinde sitenin tasarimi, arayiizlerin hizli ve kolay ulasilabilirligi, gorsel
cekiciligi saglayan ancak modiillerin kullanimini zorlastirmayan unsurlar, yaratilmak

istenen olumlu imaja katki veren fiziksel kanit unsurlaridir.
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DORDUNCU BOLUM

TUKETICi TATMINi VE MODELLER
4.1.Tiketici Tatmini

Miisteri tatmini kavrami, pazarlama diisiincesi ve uygulamasi icerinde 6nemli
bir yer tutmaktadir. Tatmin kavrami, pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir sonucu olup;
satin alma ve tiiketim ile sonuglanan siiregleri, tutum degisikligi, tekrar satin alma ve
marka bagliligi gibi satin alma sonrasi fenomenleri ile iliskilendirmeye yarar.
Kavramin merkeziligi, kazanclarin tiiketici istek ve ihtiyaclarinin memnuniyeti ile
tiretildigi pazarlama konseptine dahil edilmesi ile kendisini gostermektedir (Churchill

ve Surprenant, 1982, 491).

Miisteri tatmini, alicilarin beklentileri ile ilgili olarak {iriin veya hizmetten
algilanan performansa baglidir. Eger iiriin veya hizmetin performansi beklentilerin
altinda kalir ise tiiketici tatminsiz olur. Uriin veya hizmetten algilanan performans
beklentileri karsilar ise tiiketici tatmin olur. Algilanan performans, beklentilerin de
Otesine geger ise tiiketici son derece tatmin ve mutlu olur (Kotler ve Armstrong, 2010,

37).

Cardoza’ya (1965, 249) gore, gosterilen ¢aba ve beklentinin kargilanmasi veya
karsilanmamasi her ikisi birden degerlemeyi etkiliyor oldugundan, miisteri tatmini
yalnizca {irlin ya da hizmete degil, ayn1 zamanda {irlin veya hizmetin edinimini
kapsayan deneyime de baglidir. Bu yiizden miisteri tatmini basit bir sekilde iirlin veya

hizmet degerlemesi olmaktan 6te daha kiiresel bir kavramdir.

4.2. Tiiketici Tatmini ve Onemi

Bir iirlin veya hizmetin tatmin edici olup olmadigini belirlemek bir degerleme
stirecidir. Tatmin, tamamiyla tiiketicinin bir iirlin veya hizmetin performansi
hakkindaki degerlemesine baglidir. Tiiketicilerin iiriiniin tatmin edici olup olmadigi ile
ilgili karar vermek i¢in kullandiklar1 standartlar ve bunlar1 nasil elde ettikleri

onemlidir. Ciinkii tiikketicinin tatmin hakkindaki diislincesi, iiriin veya hizmet hakkinda
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karar verirken hangi kiyaslama standartlarini kullandigina baglidir (Acuner, 2004,

s.33).

Tiiketici tatmini, bir {iriin veya hizmeti satin almadan 6nceki beklentiler ile
satin aldiktan sonra elde edilen deneyimler sonucunda algilanan performansi etkin bir
sekilde degerleme siirecinin bir sonucudur. Tiiketici beklentisi ile satin alma deneyimi
sonrasinda elde edilenler arasindaki tutarsizlik ne kadar az ise, tatmin derecesi de o

kadar yiiksektir (Selvi, 2007, 128).

Tiiketici tatmini, tiiketiciler ile karli iliskiler kurmanin énemli bir anahtaridir.
Tatmin olmus tiiketiciler satin alma eylemlerini tekrarlar; iiriin ve hizmetler hakkinda
cevrelerine olumlu goriisler bildirirler ve rakip marka ve reklamlarina daha az 6nem
verirler. Tatmin olmayan tiiketici daha farkl bir sekilde karsilik verir. Kotii sdylentiler,
iyilerine gore daha fazla ve daha hizli yayilirlar. Bu sekilde, bir firmaya ve onun
tiriinlerine kargi miisteri tutumlar1 kolayca zarar gorebilir. Cogu mutsuz tiiketici,
problemlerini kesinlikle firmalara bildirmez. Dolayisi ile firmalar, tatmin olmayan
miisterilerinden, sikayetlerini kendiliginden sdylemelerini bekleyemez (Kotler ve

Armstrong, 2010, 179-181).

Isletmelerin gelecegini belirleyen en énemli etken, elde ettikleri karlilik degil,
miisterilerini ne derecede tatmin ettigi ve miisteri goziinde ne derecede vazgecilmez
olduklaridir. Bu sebeple modern pazarlama yaklasimi, mevcut miisterileri elde tutmak,
yeni miisteriler elde etmek ve kaybedilen miisterileri yeniden kazanmak adina, tatmin

olmus miisteriler olusturmaya ¢alisir (Varinli ve Cati1, 2010, 105).

Glinlimiizde, tiiketici tatmini organizasyonlar i¢in onemli bir konu haline
gelmistir. Kazanan veya kaybeden olmak, isletmelerin elde tuttuklari miisterilerin
yiizdesine baglidir. Bu nedenle, bircok akademisyen ve arastirmaci tiiketici tatmininin
onemini vurgulamigtir. Diger bir yandan, tiiketici herhangi bir organizasyonun en
onemli paydaslarindan birisidir. Tiiketici olmadan bir organizasyonun basarili olmasi
miimkiin degildir. Dolayisiyla, tiiketicilerin davranigsal niyetleri ve tepkileri,

pazarlama literatiiriinde incelenen ana konulardan biridir (Taghizadeg vd. 2013, 2569).
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Miisterilerin ¢ok tatmin olmasi demek, fiyatlara daha az duyarli duruma
gelmeleri, firma ve iriinleri hakkinda cevrelerine 6vgii ile bahsetmeleri ve uzun
donemli baglh miisteri olmalar1 demektir. Bu baglamda, isletmeler, miisterilerinin
beklentilerini nasil karsiladiklarini iyi saptamalar1 ve beklenti diizeylerini dogru
tahmin etmelidirler. Giinlimiiziin basarili isletmeleri, tiiketicilerin beklentilerini,
algilanan sirket performanslarini ve miisteri tatmin diizeylerini ¢esitli yontemlerle
izleyerek, miisteri beklentilerini yilikseltmekte ve bu beklentileri karsilayacak sekilde

bir performans gostermektedirler (Tek 2006, s.182).

4.3. Tiiketici Tatmini Teorileri

Tiiketici tatmini ile ilgili olarak gelistirilen teorilerin bazilarinda beklentiler
biligsel boyutu ile degerlenirken, bazilarinda duygusal boyutu ile ele alinmis ve
bazilarinda da hem duygusal hem de bilissel boyutu ile alinmistir. Baska bir ifade ile,
baz1 teoriler beklentilerin karsilanip karsilanmamasi konusundaki degerlemelerin
bireylerin zihinsel degerlemeleri ile ilgili olduklarini 6ne stirerken, diger modeller ise
beklentilerin karsilanip karsilanmamasi konusundaki degerlemelerin hem zihinsel hem

de duygusal degerlemeler ile ilgili olduklarini 6ne siirmektedir (Titlincti 2001, 33).
a) Zathk Teorisi

Bu yaklasim, diinyanin siyah-beyaz bir goriintiisiidiir. Bu teoriye gore,
beklentiler ile deneyimler arasinda olusabilecek her farklhilik, farkliligin yoniinde
abartilacaktir. Eger bir isletme yaptig1 reklamlar ile tiiketici beklentilerini yiikseltir ise,
tilkketicinin deneyimi vaat edilenden c¢ok az diisiik bile olsa {iriin tiimiiyle kabul
edilemez bulunabilir. Tam tersi durumda, reklamlarda beklentiyi diisiik tutmak ve
sonrasina {istiin bir {irlin sunmak, yasanan olumlu farkin abartilmasina sebep olabilir

(Vavra, 1999, 62).
b) Benzesim - Zathk Teorisi

Teorinin isminden de anlagilacagl gibi, benzesim ve zitlik teorilerini
birlestirmektedir. Sherif, Hovland ve Hervey’in yapmis olduklar1 calisma, {riin

performansinin kisinin beklentilerinden biraz farkli oldugu durumlarda, iiriin ile ilgili
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algilar beklentilere dogru kaymakta iken; algilanan performans ile beklentiler arasinda

biiyiik farkliliklar oldugu durumlarda uyumsuzluk abartilacaktir (Anderson, 1973, 40).
¢) Bilissel Uyumsuzluk Teorisi

Beklediginden daha diisiik bir {liriin ya da hizmet performansi ile karsilagan bir
tiikketicinin, eger s6z konusu {iriin ya da hizmet icin psikolojik bir yatirim yapmus ise,
zihninde bu ¢eliskiyi en aza indirmeye c¢alisacagini iddia eder. Bu indirgeme islemini
ya beklentilerinin diizeyini diisiirerek ya da algilanan performansin daha olumlu bir

sekilde algilanmasi ile yapar (Vavra, 1999, 62).
d) Beklentilerin Onaylanmamasi Teorisi

Oliver (1980), beklentilerin miisteri deneyimlerinin dl¢iilmesi baglaminda bir
temel ya da ¢erceve olusturdugunu one siiren ilk aragtirmacidir. Oliver bu durumu iki
asamal1 bir siireg ile agiklamaktadir. Birincisi, tiiketiciler beklentilerini bir iiriin ya da
hizmet satin almadan 6nce olusturmaktadir. Ikincisi, iiriin ya da hizmetin tiiketilmesi
ya da hizmete iliskin deneyim, beklentiler tarafindan etkilenen bir algilanan kalite
diizeyi olusturur. Eger algilanan performans beklenenden c¢ok az diisiik ise, benzesme
gerceklesecek ve algilanan performans beklenen performans diizeyine ¢ekilecektir.
Eger algilanan performans beklentilerin ¢ok altinda ise, ¢eliski ortaya cikacaktir.
Algilanan performans beklentileri pekistirebilir, asabilir ya da beklentilerin gerisinde

kalabilir (Vavra, 1999, 58).

Tek’e (1997) gore beklentileri onaylamama teorisinde miisteri tatmini veya
tatminsizligi sonugta tekrar satin alma veya almama kararini etkilemekte ve ti¢ farkl

sekilde ortaya ¢ikabilmektedir (Tiitlincii, 2001, 35):

e Pozitif Onaylamama (Positive Disconfirmation) : Algilanan performansin
beklenen performanstan daha yiliksek olmasi durumu olup, tatmin ile
sonuclanmaktadir.

e Negatif Onaylamama (Negative Disconfirmation) : Algilanan {iriin ya da
hizmet performansinin beklenenden ¢ok daha diisikk olmasi durumu olup,

tatminsizlikle sonuglanmaktadir.
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¢ Basit Onaylama (Simple Confirmation): Algilanan performans ile beklenen
performansin ayni olmasi durumudur. Dogal bir tepki olup, pozitif veya negatif

bir yone sahip degildir.
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BESINCI BOLUM

UZAKTAN INGILIiZCE DIiL EGITIMINDE TUKETICi TERCIHLERI
ARASTIRMASI

5.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin temel amaci; uzaktan egitim hizmeti alan tiiketicilerin, uzaktan
egitimi nasil degerlediklerini saptamaktir. Bu baglamda uzaktan egitime yonelmelerini
saglayan faktorler ve tiiketici beklentileri ile orgiin egitime gore karsilagtirmalarini
ortaya koymak da hedeflenmistir. Aragtirmadan elde edilen bulgular 1s181inda uzaktan
egitim hizmeti sunan, sunmayi hedefleyen isletmelere ve kuruluslara pazarlama

stratejilerine 151k tutacak bilgileri sunmak da, bu arastirmanin 6nemli hedefleridir.

Bu gergevede arasgtirmanin amacini olusturan arastirma sorular1 soyle

siralanabilir;

1. Tiiketicilerin uzaktan egitime iliskin algilar1 nedir?

2. Tiiketicilerin 6rgiin egitim ve uzaktan egitim mukayeseleri ne sekilde ortaya
¢ikmaktadir?

3. Tiiketiciler uzaktan egitimden nasil bir fayda beklemektedirler?

4. Tiketicilerin uzaktan egitimi tercih etmelerinin sebepleri nelerdir?

5.2. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Arastirmanin  kavramsal modelini olusturan degiskenler ve bu

degiskenlerin kapsami asagida agiklanmistir.
Orgiin Egitim Alanina Destek

Diinyadaki ve iilkemizdeki egitimin sundugu imkanlara ve bunlardan
yararlanan Ogrencilere bakildiginda, hem iilkeler arasinda hem de O6grenciler
arasinda onemli farkliliklara rastlanmaktadir. Ornek olarak; Finlandiya, Norveg ve
Isvec gibi kuzey Avrupa iilkelerinde sunulan egitimin hem biiyiik dlciide iicretsiz
hem de cok kaliteli oldugu goriilmektedir. Diger yandan bazi gelismis ve
gelismekte olan iilkelerde ise egitim, egitimin bir kismi ticretli olmasina ragmen

ayni kaliteye ulasamamaktadir.
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Orgiin egitim sunan sistemlerin ayn1 kaliteli hizmeti saglayamamalarinin
cesitli sebepleri vardir. Bunlardan bazilari; 6gretmenlerin yetersizligi, fiziksel
ortamin uygun olmamasi, cografi sartlarin zorlugu olarak sayilabilir. Uzaktan
egitim, Orgin egitimin yetersizliklerini tamamlamakta ©nemli bir rol

ustlenmektedir.

Ulkemizde ise bu alanda yapilmis ve yakin bir zamanda Milli Egitim Bakanlig1
(MEB) tarafindan uygulamaya konulmus en biiyiik proje olan Fatih projesi 6rnek
gosterilebilir. MEB Fatih Projesi sayfasina girildiginde su tanimla karsilagilmaktadir:
Her 6grencinin en iyi egitime kavusmasi, en kaliteli egitim igeriklerine ulagsmasi i¢in
tasarlanmis olan Fatih Projesi, egitimde teknoloji kullanimiyla ilgili diinyada
uygulamaya konulan en biiyiik ve en kapsamli egitim hareketidir. Proje egitim ve
Ogretimde firsat esitligini saglamak ve okullarimizdaki teknolojiyi iyilestirmek
amaciyla bilisim teknoloileri araclarinin 6grenme-6gretme siirecinde daha fazla duyu
organina hitap edilecek sekilde, derslerde etkin kullanimi i¢in baslatilmistir. Proje bes
temel esasa dayandirilmistir (http:/fatihprojesi.meb.gov.tr/proje-hakkinda; Erisim

Tarihi: 02.08.2018):

e Erisilebilirlilik
e Verimlilik

e Firsat Esitligi
e  Olgiilebilirlilik
o Kalite

Imkam Kisith Olan Tiiketicilere Yiiksekogrenim imkam

Ozellikle gelismekte olan iilkelerde, yiiksek dgrenim imkanindan yararlanmak
isteyen 6grencilerin karsilarina gesitli engeller ¢ikabilmektedir. Bu engeller ekonomik,
fiziksel, cografi ve benzeri sebepler olabilmektedir. Yiiksekdgrenimde, uzaktan egitim

programlari, bir¢cok engelin ortadan kaldirilmasina destek vermektedir.

Bu alanda bir ¢alisma Rusya’da Ural State Universitesi'nde yapilmis ve
Ispanya’daki bir konferansta sunulmustur. Calisma 6zet olarak, uzaktan egitimin

standartlarinin belirlenmesi, kalitenin arttirilmasi, c¢iktilarin alinarak degerlenmesi
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tizerinedir. Bu ¢alismanin neticesinde ise yas1 19 ile 54 arasinda uzaktan egitim alan
ogrencilerle bir anket yapilmistir (Markova vd., 2017). Kalitesi orgiin egitimi
aratmayan boyle bir iiniversiteyi se¢medeki tercihleri Ogrencilere sorulmus ve

asagidaki sonuclar elde edilmistir :

e %72’s1 calisarak ayn1 zamanda egitim alacaklar1 i¢in uzaktan egitim modelini
tercih etmektedir.

o %58,6’s1 egitimi, okula gitmeden evden alacaklari i¢in uzaktan egitim
modelini tercih etmektedir.

e  9%?26,1°1 6grenim saatlerinin esnek olmasindan dolay1 uzaktan egitim modelini
tercih etmektedir.

o %24,7’si egitim ticretlerinin uygun olmasindan dolay1 uzaktan egitim modelini
tercih etmektedir.

o %16,5’1 egitim yogunlugunu istedikleri gibi ayarlayabilecekleri i¢in uzaktan
egitim modelini tercih etmektedir.

o  %7,8’1 arkadas tavsiyesi lizerine uzaktan egitimi tercih etmislerdir.

o %4,9’u sadece uzaktan egitim istemektedir.

®  %3.,4’1 bunlarin disinda nedenler gostermislerdir.

[kogretim ve lise egitimiyle ilgili, uzaktan egitime talep artmaktadir; fakat bu
taleple yliksekdgretime artan talep arasinda nitelik bakimindan ¢ok biiyiik bir fark
vardir. Tlkdgretim ve lise 8grenimine talep, tamamlayici ve destekleyici nitelikteyken,
yiiksekOgretime gelen talep, Orgiin egitime talepten farkli degildir. Baska bir
anlatimla, ilkogretim ve lise 6grenimi i¢in 6grencinin okula gitmesi, arkadaslariyla
iletisim i¢inde olmasi ve etkilesimi, gelisiminin 6énemli bir parcasi olmakla beraber,
yiiksekogrenim goérmek isteyen bir Ogrenci icin bu sekilde bir gereklilik

bulunmamakta; uzaktan egitim ile 6grenim gorerek diplomasini alabilmektedir.

Bu baglamda orgiin ve uzaktan egitime iliskin su saptamalar yapilabilir:
Universite egitiminde, laboratuvar ve diger uygulamalar disindaki egitim, uzaktan
egitim modeli ile devam edecektir. Sosyal bilimler dalindaki G&grenciler,
danigsmanlariyla ihtiya¢ duyduklarinda yiiz yiize goriisecekler; bunun disindaki tiim

faaliyetleri, uzaktan egitim modeline uygun, internet teknolojisiyle devam edecektir.
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Fen, tip ve miihendislik 6grencileri ise sadece uygulamali dersleri oldugu zaman
ogretmenleri ve arkadaslariyla bir araya geleceklerdir. Ilkogretim ve lisede okuyan
ogrenciler ise okula gidecekler; fakat okulda alacaklar1 egitimler degisecektir. Okulda
verilen bir kisim egitim, uzaktan egitime doniisecek; boylece okullarin verimliligi

artacaktir.

Tiiketicilerin Kisisel Gelisim Programlarina Kolayhkla Ulasmasi

Uzaktan egitimin en ¢ok gelistigi ve yayginlastigi alanlar ise kisisel gelisim
programlaridir. Giiniimiizde, yabanci dilden IT programlama ve kodlamaya, golfe,
yogaya, yemek egitimine kadar onlarca kisisel egitim programi, uzaktan egitim
modeliyle tiiketicilere sunulmaktadir. Bu egitimleri alan kisiler, becerilerini
gelistirmekle kalmayip, buradan edindikleri mesleklerle yeni is alanlara girip
kariyerlerine devam etmektedirler.

Bir aragtirmada uzaktan egitimle dil egitimi (Distance learning language-DLL)
incelenmis olup, 6zellikle Ingilizce 6grenmek isteyen tiiketicilerin memnuniyetlerini
arttiric1 hususlar ¢alisilmistir. Bunlardan en 6nemli ti¢ konu su sekilde siralanmistir

(White, 2014, 34):

e Uzaktan dil egitiminde uygulanacak program, klasik egitim programlarinin
disinda olmalidir; aksi takdirde program, donuklasabilir ve 6grencinin ilgisini
¢ekmez.

e Teknik altyapr kuvvetli olmali; 6grencinin, Ogretmenle etkilesim aninda
konsantrasyonu bozulmamalidir.

e Sisteme yiiklenen ve Ogrenci tarafindan kullanilacak materyaller, canli ve

animasyon uygulamasi seklinde olmalidir.

Rusya’da yapilan bir calismada, tanimlanan, arastirilan ve ¢6zlim iiretilen
konular (Kudryavtseva, 2014, 1215), Tiirkiye’de bu alanda yasadiklarimiza c¢ok
benzemektedir. Oncelikle Rusyanin kapali ekonomiden, agik ve uluslararast
ekonomilere nasil baglandigin1 anlatmaktadir. Bu global diinyanin bir pargasi olmak
isteyen Rusya’nin karsisindaki en 6nemli engellerden birinin yabanci dil oldugu, eger

yabanci dil sorunu ¢oziilmezse iilkenin ekonomik kalkinmasinin bundan olumsuz
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etkilenecegi belirtilmektedir. Egitim sistemleri benzer olan iilkede okullarda yabanci
dil egitiminin ¢ok iyi olmamasindan dolayi, yetiskinlere yabanci dil 6gretmenin zor
oldugu, bunun en efektif yolunun uzaktan egitimle yabanci dil 6grenme oldugu
caligmada ortaya konmustur. Bu baglamda iilkede nasil bir uzaktan yabanci dil
dgrenme modelinin uygun olabilecegi ¢alisilmistir. Uzerinde durulan en nemli konu
ise O0grencilerin motivasyon problemidir. Bu problem benzer sekilde iilkemizde de
mevcuttur. Yabanci dil 6grenmede her iilkenin insaninin motivasyonu farklidir.
Avrupa’da birden fazla yabanci dil bilen toplumlar yeni bir yabanci dili kendileri
uzaktan egitim modeliyle calisarak Ogrenirken, Asya’da bu Ogrenme sekli pek

uygulama alani bulamamaktadir

Yukaridaki ¢alismalarin 15181nda arastirmanin kavramsal modeli Sekil 2°de
gosterildigi sekilde belirlenmistir. Modeli olustururken, uzaktan egitim modelinden
tiketicilerin algiladiklar1 faydalari, avantaj ve kolayliklar1 ve iriiniin kalitesinin

tilkketici tatminindeki rolii g6z oniine alinmistir.

4 N

Uzaktan Egitim
Pazarlama Stratejileri

Egitimin Kalite
Ozellikleri
* [cerik Kalitesi

* Ogretmen kalitesi
* Kullanilabilirlik
N /

> Tiiketici Tatmini

N
Uzaktan egitimden

Algilanan Fayda

N
Uzaktan Egitimin

Kolaylig1 ve
Avantaji

J

N /

Sekil 2. Arastirmanin Kavramsal Modeli
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Modelde yer alan degiskenlere iliskin 6lgekler i¢in uzaktan egitim kalite
Ozellikleri Vinogradova ve Kliukas’in (2015, 1583-1589), algilanan fayda,
kolaylik ve avantajlar ile tatmin, Markova, vd.’nin (2017, 685-691)
calismalarindan yararlanilmistir. Arastirma hipotezleri de bu ¢alismalarin

dayandigi kuramlar ¢eregvesinde gelistirilmistir.
Uzaktan Egitimin Kalitesi

Tiiketicinin, uzaktan egitimle ilgili faydalar1 ve avantajlar1 gérmesi, karar alma
stireclerini etkiler; fakat yeterli degildir. Bunun yaninda tiiketicinin bekledigi kalite ve

beklentiler de dnemlidir.

e lcerik Kkalitesi: Tiiketiciler uzaktan egitimle ilgili calisma yaparken,
kullanacaklar1 egitim materyallerinin de zengin igerikli, ulasilabilir ve
anlasilabilir olmasini beklerler.

e Opretmen kalitesi: Tiiketiciler, kendi kendilerine calismakla beraber,
egitimcilerden de ders almaktadirlar; dolayisiyla bu 6gretmenlerle ilgili kalite
beklentileri ytiksektir.

e Ulasilabilirlik: Uzaktan egitim modelinde kullanacaklari sistemlerin teknik
acidan kolay ulasilabilir ve kullanilabilir olmas1 da ¢ok &nemlidir. Ornegin,
ulasilmas1 zor veya yavas ¢alisan uzaktan egitim modelleri tiiketiciler i¢in en

biiyiik endise kaynagidir.
Algilanan fayda:
S6z konusu degiskenin 6l¢ek sorulari su sekildedir:

e Internet iizerinden aldigim Ingilizce egitimi giinliik kullandigim Ingilizce
konusmama destek olmaktadir.

e Internet iizerinden aldigim Ingilizce egitimi giinliik kullandigim Ingilizce
anlamama destek olmaktadir.

e Internet iizerinden aldigim Ingilizce egitimi giinliik kullandigim Ingilizce
yazmama destek olmaktadir.

e Internet iizerinden aldigim Ingilizce egitimi giinliik kullandigim Ingilizce

okumama destek olmaktadir.
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Internet iizerinden aldigim Ingilizce egitimi, Ingilizce 6grenmemi
saglamaktadir.
Internet iizerinden aldigim Ingilizce egitimi, daha iyi bir kariyer imkan

saglamaktadir.

Kolaylik ve avantajlar:
S6z konusu degiskenin 6l¢ek sorulari su sekildedir:

Mevcut isimi (Ogrenimimi) aksatmadan Internet {izerinden Ingilizce
Ogrenmekteyim.

Internet {izerinden aldigim egitimin avantaji, internet baglantisinin oldugu her
yerden Ingilizce 6grenebilmemdir.

Internet {izerinden aldifim egitimin avantaji, istedigim zaman egitim
alabilmemdir.

Internet iizerinden aldi§im egitimin iicreti, okul, dershane ve benzeri yerlerdeki

egitime gore ¢ok daha ucuzdur.

Tiiketici Tatmini:
Internet iizerinden Ingilizce egitimim beklentilerimi karsiladi.

Internet iizerinden Ingilizce egitimini tavsiye ederim.

Demografik Faktorler:

Yas
Cinsiyet

Ogrenim Diizeyi

5.3. Arastirmanin Hipotezleri

Bu bilgiler dogrultusunda ongiiriilen hipotezler su sekilde belirlenmistir:

Uzaktan egitim modellerinin icinde kullanilan icerik, gorsel ve

materyaller

H1: Uzaktan egitim kalite 6zellikleri, kullanicilar i¢in istatistiksel olarak anlamlidir.
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H1.1: Kullamcilar “Internet iizerinden Ingilizce &grenirken, &gretmenlerin
kullandiklar1  materyallerin  igerikleri zengin  olmalidir.”  yargisina

katilmaktadirlar.

H1.2: Kullanicilar “Internet {izerinden Ingilizce 6grenirken, yapilmis ve yapilacak

olan derslerin igeriklerine kolaylikla ulagilmalidir.” yargisina katilmaktadirlar.

H1.3: Kullanicilar “Internet iizerinden Ingilizce &grenirken, kullanilan metod ve

iceriklerin kolay anlagilabilmesi gerek.” yargisina katilmaktadirlar.
Ogretmen unsuru

Uzaktan egitimde, Ogrencinin sadece tek basina c¢alismast yeterli
olmamaktadir. lyi bir uzaktan egitim modelinde interaktif egitim de bulunmalidir. Bu

durumda ise iyi bir 6gretmen, 6grenci agisindan onemlidir.

H1.4: Kullanicilar “Internet iizerinden Ingilizce 6grenirken, egitim veren
Ogretmenlerin uzman ve rahat iletisim kurmasi, ¢ok Onemlidir” yargisina

katilmaktadirlar.

Uzaktan egitime kolay ulasilabilmesi

Modelin teknik altyapisi, icerdigi modiiller arasinda kolay hareket edebilme
imkan1 vermesi, canli egitimlerde ses ve goriintii kalitesinin iyi olmasi, dgrenci

acgisindan onemlidir.

H1.5: Kullanicilar “Internet iizerinden Ingilizce 6grenirken, kullanilan uygulamalar,

kolay ulasilabilir ve kullanilabilir olmalidir” yargisina katilmaktadir.
Uzaktan egitimden algilanan fayda
H2: Uzaktan egitimin algilanan faydasi, istatistiksel olarak anlamlidir.

H2.1: Kullanicilar “Internet iizerinden aldigim Ingilizce egitimi giinliik kullandigim

Ingilizce konusmama destek olmaktadir.” yargisina katilmaktadirlar.

H2.2: Kullanicilar “Internet iizerinden aldigim Ingilizce egitimi giinliik kullandigim

Ingilizce anlamama destek olmaktadir.” yargisina katilmaktadirlar.
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H2.3: Kullanicilar “Internet iizerinden aldigim Ingilizce egitimi giinliik kullandigim

Ingilizce yazmama destek olmaktadir.” yargisina katilmaktadirlar.

H2.4: Kullanicilar “Internet iizerinden aldigim Ingilizce egitimi giinliik kullandigim

Ingilizce okumama destek olmaktadir.” yargisina katilmaktadirlar.

H2.5: Kullanicilar “Internet iizerinden aldigim Ingilizce egitimi, Ingilizce 6grenmemi

saglamaktadir.” yargisina katilmaktadirlar.

H2.6: Kullanicilar “Internet iizerinden aldigim Ingilizce egitimi, daha iyi bir kariyer

imkan1 saglamaktadir.” yargisina katilmaktadirlar.
Uzaktan egitimden algilanan kolaylik ve avantajlar
H3: Uzaktan egitimden algilanan kolaylik ve avantaj, istatistiksel olarak anlamlidir.

H3.1: Kullanicilar “Mevcut isimi (88renimimi) aksatmadan Internet {izerinden

Ingilizce 6grenmekteyim.” yargisina katilmaktadirlar.

H3.2: Kullanicilar “Internet iizerinden aldi§im egitimin avantaji, internet baglantisiin

oldugu her yerden Ingilizce 6grenebilmemdir.” yargisina katilmaktadirlar.

H3.3: Kullanicilar “Internet iizerinden aldigim egitimin avantaji, istedigim zaman

egitim alabilmemdir.” yargisina katilmaktadirlar.

H3.4: Kullanicilar “Internet iizerinden aldigim egitimin iicreti, okul, dershane ve

benzeri yerlerdeki egitime gore cok daha ucuzdur.” yargisina katilmaktadirlar.
Uzaktan egitimde tiiketici tatmini
H4: Uzaktan Ingilizce egitiminden tiiketici tatmini yiiksektir.

Model degiskenlerinin cevaplayicilarin demografik ozelliklerine gore
farkhhiklar

H5: Uzaktan egitim kalite 6zelliklerine iliskin yargilara katilma diizeyi, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerine gore farklhidir.

H5.1: Uzaktan egitim kalite 6zelliklerine iliskin yargilara katilma diizeyi, tiiketicilerin

yas gruplarina gore farklidir.
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H5.2: Uzaktan egitim kalite 6zelliklerine iliskin yargilara katilma diizeyi, tiiketicilerin

cinsiyetine gore farklidir.

H5.3: Uzaktan egitim kalite 6zelliklerine iliskin yargilara katilma diizeyi, tiiketicilerin

Ogrenim diizeylerine gore farklidir.

H6: Uzaktan egitimden algilanan fayda, tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore

farklidir.
H6.1: Uzaktan egitimden algilanan fayda, tiiketicilerin yas gruplarina gore farklidir.
H6.2: Uzaktan egitimden algilanan fayda, tiiketicilerin cinsiyetine gore farklidir.

H6.3: Uzaktan egitimden algilanan fayda, tiiketicilerin 68renim diizeyine gore

farklidir.

H7: Uzaktan egitimden algilanan kolaylik ve avantaj, tiiketicilerin demografik

ozelliklerine gore farklidir.

H7.1: Uzaktan egitimden algilanan kolaylik ve avantaj, tiiketicilerin yas gruplarina

gore farklidir.

H7.2: Uzaktan egitimden algilanan kolaylik ve avantaj, tiiketicilerin cinsiyetlerine

gore farklidir.

H7.3: Uzaktan egitimden algilanan kolaylik ve avantaj, tiikketicilerin 6grenim diizeyine

gore farklidir.

H8: Uzaktan egitimden tatmin diizeyi, tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore

farklidir.
H8.1: Uzaktan egitimden tatmin diizeyi, tiiketicilerin yas gruplarina goére farklidir.
H8.2: Uzaktan egitimden tatmin diizeyi, tliketicilerin cinsiyetlerine gore farklidir.

H8.3: Uzaktan egitimden tatmin diizeyi, tiiketicilerin 0grenim diizeylerine gore

farklidir.
Model degiskenlerine ait iliskilerin hipotezleri

H9: Uzaktan egitimin kalite 6zelliklerinin algilanan faydaya olumlu etkisi vardir.
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H10: Uzaktan egitimin kalite 6zelliklerinin algilanan kolaylik ve avantaja olumlu

etkisi vardir.
H11: Uzaktan egitimden algilanan faydanin tiiketici tatminine olumlu etkisi vardir.

H12: Uzaktan egitimden algilanan kolaylik ve avantajin tiiketici tatminine olumlu

etkisi vardir.

H13: Uzaktan egitimden algilanan kolaylik ve avantaj ile algilanan faydanin tiiketici

tatminine olunlu yonde etkisi vardir.
Mliskilerin Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore farkliiklar

H14. Uzaktan egitim kalite Ozelliklerinin algilanan faydaya etkisi, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerine gore farklidir.

H14.1: Uzaktan egitim kalite 6zelliklerinin algilanan faydaya etkisi, tiiketicilerin yas

gruplarina gore farkhdir.

H14.2: Uzaktan egitim kalite Ozelliklerinin algilanan faydaya etkisi, tiiketicilerin

cinsiyetlerine gore farklidir.

H14.3: Uzaktan egitim kalite Ozelliklerinin algilanan faydaya etkisi, tiiketicilerin

ogrenim diizeylerine gore farklidir.

H15: Uzaktan egitim kalite ozelliklerinin algilanan kolaylik ve avantaja etkisi,

tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklidir.

H15.1: Uzaktan egitim kalite 6zelliklerinin algilanan kolaylik ve avantaja etkisi,

tiiketicilerin yas gruplarina gore farklidir.

H15.2: Uzaktan egitim kalite 6zelliklerinin algilanan kolaylik ve avantaja etkisi,

tiiketicilerin cinsiyetlerine gore farklidir.

H15.3: Uzaktan egitim kalite 6zelliklerinin algilanan kolaylik ve avantaja etkisi,

tiiketicilerin 6grenim diizeylerine gore farklidir.

H16: Uzaktan egitimden algilanan faydanin tiiketici tatminine etkisi tiiketicilerin

demografik 6zelliklerine gore farklidir.
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H16.1: Uzaktan egitimden algilanan faydanin tiiketici tatminine etkisi tiiketicilerin yas

gruplarina gore farkhidir.

H16.2: Uzaktan egitimden algilanan faydanin tiiketici tatminine etkisi tiiketicilerin

cinsiyetlerine gore farklidir.

H16.3: Uzaktan egitimden algilanan faydanin tiiketici tatminine etkisi tiiketicilerin

ogrenim diizeylerine gore farklidir.

H17: Uzaktan egitimden algilanan kolaylik ve avantajin tiiketici tatminine etkisi

tilkketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklidir.

H17.1: Uzaktan egitimden algilanan kolaylik ve avantajin tiiketici tatminine etkisi

tiiketicilerin yas gruplarina goére farklidir.

H17.2: Uzaktan egitimden algilanan kolaylik ve avantajin tiiketici tatminine etkisi

tiiketicilerin cinsiyetlerine gore farklidir.

H17.3. Uzaktan egitimden algilanan kolaylik ve avantajin tiliketici tatminine etkisi

tiiketicilerin 6grenim diizeylerine gore farklidir.

5.4. Arastirmanin Anakiitlesi ve Ornekleme

Arastirmanin anakiitlesi, uzaktan Ingilizce egitimi veren bir isletmenin
program katilimeilaridir. Orneklem biiyiikliigii su sekilde hesaplanmustir (Yiikselen,

2013, 74):

p : Anakiitlede uzaktan egitime olumlu yaklasanlarin orani
q: 1-p

Z: Normal deger (%95 giivenlik diizeyinde £1,96)

e: Anakiitle oraninin tahminindeki hata miktar1 0,05
n=p*q*(Z/e)

n=0,5* 0,5 * (1,96 / 0,05)>

n= 384
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Tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemlerinden kolayda &rnekleme

kullanilmistir (Yiikselen, 2013, 55).

5.5. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Tanimlayic1 arastirma yontemi benimsenerek modelde bulunan degiskenlerle
ilgili dogru tanimlarin yapilmasi hedeflenmistir (Yiikselen, 2013, 37). Bu hedefe
yonelik birincil verilerin toplanmasi i¢in anket yontemi kullanilmistir. Bu amagla
kavramsal modelde belirtilen degiskenlerin Ol¢ekleri 5°1i Likert ile sorulara
dontstiiriilmiistiir. Demografik 6zelliklerden yas, cinsiyet ve egitim durumu analize

dahil edilmek iizere forma eklenmis olup anket formu Ek’te yer almaktadir.

5.6. Verilerin Analizi

Uzaktan Ingilizce egitimi kullanicis1 403 cevaplayicidan anket alinmustir.
Cevaplayicilara iliskin bilgiler ve model degiskenleri ile ilgili analiz sonuglarina bu

boliimde yer verilmistir.

5.6.1. Cevaplayicilara Iliskin Tanimlayic Bilgiler

Arastirma kapsaminda anket toplanan 403 cevaplayicinin demografik ozellikleri
Tablo 1, Tablo 2 ve Tablo 3’te yer almaktadir. Tablo 1’de goriilecegi lizere, cevaplayicilarin
biiyiik bir kisminin 26 yas ve lizeri oldugu goriilmektedir. 26-35 yas grubundaki cevaplayicilar
%354’lin tizerindedir. Tablo 2’ye gore cevaplayicilarin yaridan fazlasinin erkek oldugu
goriilmektedir. Tablo 3’e gore Ogrenim durumunun frekans dagilimlart incelendiginde,
cevaplayicilarin 6grenim diizeyi yiiksek bir profile sahip oldugunu séylemek miimkiindiir.

Gorildigii lizere, katilimeilarin % 96,281 lisans veya daha yiiksek bir derecede 6grenime

sahiptir.
Tablo 1. Cevaplayicilarin Yas Gruplarina Gore Dagilimi

Yas n %0
18-25 39 9,7
26-35 218 54,1
36-45 128 31,8
46 ve tuzerl 18 4.5
Toplam 403 100,0
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Tablo 2. Cevaplayicilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Cinsiyet n %0

Erkek 212 52,6
Kadin 191 474
Toplam 403 100,0

Tablo 3. Cevaplayicilarin Ogrenim Durumuna Gére Dagilimi

Egitim Durumu n %
ko gretim 3 0,74
Lise 12 2,98
On Lisans 87 21,59
Lisans 248 61,54
Yiksek Lisans 41 10,17
Doktora 12 2,98
Toplam 403 100,00

5.6.2. Uzaktan Egitim Kalite Ozelliklerine Iliskin Yargilara Katilma
Diizeyi

Tablo 4, cevaplayicilarin uzaktan egitimin kalite 6zelliklerine iligkin yargilara katilma
diizeylerini gostermektedir. Tablo 4’de goriilecegi lizere, cevaplayicilarin biiyiik bir
cogunlugunun “Internet iizerinden Ingilizce Ogrenirken, &gretmenlerin kullandiklar:
materyallerin  igerikleri zengin olmalidir.” yargisma katildiklart  goriilmektedir.
Cevaplayicilarin = %76,43’i  kesinlikle katildiklarin1  belirtmislerdir.  Cevaplayicilarin
yarisindan fazlasi, Internet {izerinden ingilizce dgrenirken, canli yapilacak derslere ve daha
onceden yapilmis derslerine erisimin kolay olmas1 gerektigini belirtmistir. Cevaplayicilarin

%74,69’u, bu yargiya kesinlikle katildiklarini belirtmiglerdir.

Cevaplayicilarin biiyiik bir kismi, Internet iizerinden Ingilizce dgrenirken, kullanilan
metod ve igeriklerin kolay anlagilabilir olmasi gerektigini belirtmistir. Cevaplayicilarin
%74,2’si kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir. Tablo 4’de goriilecegi lizere, cevaplayicilarin
biiyiik bir cogunlugunun “Internet iizerinden Ingilizce 6grenirken, egitim veren dgretmenlerin
uzman ve rahat iletisim kurmasi ¢ok Onemlidir.” yargisina katildiklar1 goriilmektedir.
Cevaplayicilarin %73,95’1 kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir. Cevaplayicilarin %74.19°u
“Internet iizerinden Ingilizce &grenirken, kullamlan uygulamalar kolay ulasilabilir ve

kullanilabilir olmalidir.” yargisina kesinlikle katilmaktadir.
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Tablo 4. Uzaktan Egitimin Kalite Ozelliklerine iliskin Yargilara Katilma

Diizeyi
Kararsizim | Katiliyorum Kesinlikle Toplam
Yargilar katiliyorum
n % n %o n % n %o

Internet iizerinden Ingilizce
Ogrenirken, 6gretmenlerin
kullandiklar1 materyallerin 20 4,96 75 18,61 308 76,43 | 403 100,0
icerikleri zengin olmalidir.
Internet iizerinden Ingilizce
Ogrenirken, yapilmis ve
yapilacak olan derslerin 23 5,71 79 19,60 301 74,69 | 403 100,0
iceriklerine kolaylikla
ulasilmalidir.

Internet iizerinden Ingilizce
ogrenirken, kullanilan metod
ve igeriklerin kolay
anlagilabilmesi gerek.

Internet {izerinden Ingilizce
Ogrenirken, egitim veren
Ogretmenlerin uzman ve rahat
iletisim kurmasi ¢ok dnemlidir.
Internet {izerinden Ingilizce
ogrenirken, kullanilan
uygulamalar kolay ulasilabilir
ve kullanilabilir olmalidir.

19 4,7 8 | 21,10 | 299 | 74,20 | 403 | 100,0

18 447 | 87 | 21,59 | 298 | 73,95 | 403 | 100,0

20 496 | 84 | 20,84 | 299 | 74,19 | 403 | 100,0

5.6.3. Uzaktan Egitimden Algilanan Fayda Yargilarina Katilma Diizeyi

Tablo 5°de goriilecegi iizere cevaplayicilarin gok biiyiik bir kismmin “Internet
iizerinden aldigim Ingilizce egitimi giinliik kullandigim Ingilizce konusmama destek
olmaktadir” yargisina katildiklar1 goriilmektedir. Cevaplayicilarin %67,49’u  kesinlikle
katildiklarini belirtmislerdir. Cevaplayicilarin biiyiik bir kisminin, internet tizerinden aldig:
Ingilizce egitiminin Ingilizceyi anlamasina destek sagladigim belirtmistir. Cevaplayicilarin

%78,16’s1 kesinlikle katiliyorum demistir.

Tablo 5’e gore, cevaplayicilarin biiyiik bir kisminin, Ingilizce yazi yazabilmesine,
internet iizerinden aldig1 Ingilizce egitiminin destekledigi goriisiine katildig1 goriilmektedir.
Cevaplayicilarin %76,92’si “kesinlikle katiliyorum” demistir. Cevaplayicilarin %79,65 gibi
biiyiik bir cogunlugunun, internet {izerinden aldigi Ingilizce egitiminin giinliik hayatta
Ingilizce konusabilmesine destek oldugu yargisma katildiklar1 saptanmistir. Ayrica,
cevaplayicilarn  %79.90°1 internet iizerinden aldig1 Ingilizce egitiminin, Ingilizce

ogrenmesine katki sagladigia kesinlikle katilmaktadir.
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Tablo 5°te goriilecegi lizere, cevaplayicilarin yarisindan fazlasi, daha iyi bir kariyer
i¢in Ingilizce egitiminin 6nemli oldugunu ve bunu Internet iizerinden aldigi egitimle
yapabilecegi yargisina katilmaktadir. Cevaplayicilarin %78,66’s1 kesinlikle katiliyorum

demistir.

Tablo 5. Uzaktan Egitimden Algilanan Fayda Yargilarina Katilma Diizeyi

Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle Toplam
Yargilar katiliyorum
n % n % n % n %o

Internet iizerinden aldigim
Ingilizce egitimi giinliik
kullandigim ingilizce 13 3,23 118 29,28 272 67,49 | 403 100,0
konusmama destek
olmaktadir.

Internet iizerinden aldigim
Ingilizce egitimi giinliik
kullandigim 1ngi1izce 12 2,98 76 18,86 315 78,16 | 403 100,0
anlamama destek
olmaktadir.

Internet iizerinden aldigim
Ingilizce egitimi giinliik
kullandigim 1ngi1izce 16 3,97 77 19,11 310 76,92 | 403 100,0
yazmama destek
olmaktadir.

Internet {izerinden aldigim
Ingilizce egitimi giinliik
kullandigim Ingilizce 13 3,23 69 17,12 321 79,65 | 403 | 100,0
okumama destek
olmaktadir.

Internet iizerinden aldigim
1ngilizce egitimi, 1ngilizce 14 3,47 67 16,63 322 79,90 | 403 100,0
Ogrenmemi saglamaktadir.
Internet iizerinden aldigim
Ingilizce egitimi, daha iyi
bir kariyer imkani
saglamaktadir.

18 4,47 68 16,87 306 | 75,93 | 403 | 100,0

5.6.4. Uzaktan Egitimin Sagladii Kolayhk ve Avantaj Yargilarina
Katilma Diizeyi

Tablo 6’ya gore, cevaplayicilarin %75.93°{i, Internet iizerinden Ingilizceyi,
islerini/6grenimini aksatmadan Ogrenebildiklerine kesinlikle katilmaktadir. Cevaplayicilarin
¢ok biiyiik bir kisminin “Internet iizerinden aldigim egitimin avantaji, internet baglantismin
oldugu her yerden Ingilizce 6grenebilmemdir.” yargisina katildiklar1 goriilmektedir.

Cevaplayicilarin %75,43’1 kesinlikle katildiklarimi belirtmislerdir.

Tablo 6’da goriilecegi iizere, cevaplayicilarin yarisindan fazlasi, Internet iizerinden

aldig1 egitim ile zaman kisitlamasini ortadan kaldirdigin1 ve biilyiik konfor sagladigini
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belirtmistir. Cevaplayicilarin %72,21°1 “kesinlikle katiliyorum” demistir. Cevaplayicilarin

%72.46’s1 “Internet {izerinden aldigim egitimin iicreti, okul, dershane ve benzeri yerlerdeki

egitime gore ¢cok daha ucuzdur.” yargisina kesinlikle katilmaktadir.

Tablo 6. Uzaktan Egitimin Sagladig1 Kolaylik/Avantaj Yargilarina Katilma

Diizeyi

Yargilar

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Toplam

n

%

n

%

n

%

n

%

Mevcut igimi (6grenimimi)
aksatmadan Internet
lizerinden Ingilizce
O0grenmekteyim.

20

4,96

77

19,11

306

75,93

403

100,0

Internet {izerinden aldigim
egitimin avantaji, internet
baglantisinin oldugu her
yerden Ingilizce
Ogrenebilmemdir.

24

5,96

75

18,61

304

75,43

403

100,0

Internet iizerinden aldigim
egitimin avantaji, istedigim

zaman egitim alabilmemdir.

25

6,20

87

21,59

291

72,21

403

100,0

Internet iizerinden aldigim
egitimin iicreti, okul,
dershane ve benzeri
yerlerdeki egitime gore ¢ok
daha ucuzdur.

24

5,96

87

21,59

292

72,46

403

100,0

5.6.5. Uzaktan Egitimden Tiiketici Tatmin Diizeyi

Tablo 7’de goriilecegi iizere cevaplayicilarin biiyiik bir kismi, Internet iizerinden

aldig1 Ingilizce egitiminin beklentisini tam olarak karsiladigim ve tavsiye edeceklerini

belirtmislerdir.

Tablo 7. “Internet iizerinden Ingilizce Egitimi Beklentilerimi Karsilad1”

Yargisina  Katilma Diizeyi
Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle Toplam
Yargilar katiliyorum
n %0 n %0 n %0 n %0

Internet {izerinden Ingilizce
egitimi beklentilerimi 0,74 77 19,11 323 80,15 | 403 | 100,00
karsiladi.
Internet fizerinden Ingilizce 074 | 97 | 2407 | 303 | 75.19 | 403 | 100,00
egitimini tavsiye ederim.
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5.6.6. Kavramsal Model Degiskenlerine iliskin Giivenilirlik Analizi

Kavramsal modelde yer alan 1°’den fazla soru ile 6l¢eklenen degiskenlerin
Olceklerinin giivenilirligi Cronbach’s Alpha ile test edilmistir. Dort degiskene iliskin

degerler Tablo 8’de goriilecedi iizere yiiksek diizeyde giivenilir ¢ikmustir.

Tablo 8. Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Degisken Soru Sayisi Cronbach’s Alpha
k:erik Kalitesi 3 0,896
Algilana Fayda 6 0,915
Kolaylik ve Avantaj 4 0,898
Miisteri Tatmini 2 0,764

5.6.7. Uzaktan Egitimin Kalite Ozelliklerine iliskin Yargilarin Anlamlihk
Diizeyi

Uzaktan egitimin kalite 6zelliklerine iliskin yargilarin anlamlilik diizeyi, Tek
Anakiitle Aritmetik Ortalamasinin Anlamlilik Testi t testi ile analiz edilmistir. Her bir
yarginin anlamlilik diizeyi ve bu yargilarin temsil edildigi bir biitiin olarak alinan
“uzaktan egitimin kalite Ozellikleri” analiz edilmistir. Tablo 9’da yer alan analiz
sonuglarina gore cevaplayicilar satin aldiklar1 uzaktan egitimin kalitesine
inanmaktadirlar. Bu sonuglara gére H1 hipotezi ve alt hipotezler H1.1, H1.2, H1.3,
H1.4 ve H1.5 kabul edilmistir.
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Tablo 9. Uzaktan Egitim Kalite Ozellikleri Yargilarina Katilma Diizeyi
Anlamhlik Testi Sonuclar:

Test Degeri =3

Serbestlik
Derecesi

Onem
Derecesi

Ortalama
Aralik

%95 Giivenlik
diizeyinde aralik

En
Diisiik

En Yiiksek

Genel Kalite Diizeyi

67,014

402

,000

1,69975

1,6499

1,7496

Internet iizerinden Ingilizce 63-
renirken, 6gretmenlerin
kullandiklar1 materyallerin
icerikleri zengin olmalidir.

62,436

402

,000

1,715

1,66

1,77

Internet iizerinden Ingilizce
Ogrenirken, yapilmis ve
yapilacak olan derslerin
iceriklerine kolaylikla
ulasilmalidir.

59,149

402

,000

1,690

1,63

1,75

Internet iizerinden Ingilizce
ogrenirken kullanilan metod ve
iceriklerin kolay
anlagilabilmesi gerek.

61,393

402

,000

1,695

1,64

1,75

Internet {izerinden Ingilizce
Ogrenirken, egitim veren 6g-
retmenlerin uzman ve rahat
iletisim kurmasi ¢ok 6dnemlidir.
(Ogretmen kalitesi)

61,897

402

,000

1,695

1,64

1,75

Internet iizerinden Ingilizce
ogrenirken, kullanilan
uygulamalar kolay ulasilabilir
ve kullanilabilir olmalidir.
(Ulagilabilirlik)

60,719

402

,000

1,692

1,64

1,75

5.6.8. Tiiketicinin Algilladigt Faydanin Uzaktan Ingilizce Egitimi
Tercihinde Katkisina iliskin Yargilarin Anlamhlik Diizeyi

Tiiketicinin algiladig1 faydanin uzaktan Ingilizce egitimi tercihinde katkisina

iliskin yargilarin anlamlilik diizeyi, Tek Anakiitle Aritmetik Ortalamasinin Anlamlilik
Testi t testi ile analiz edilmistir. Her bir yarginin anlamlilik diizeyi ve bu yargilarin

temsil edildigi bir biitlin olarak alinan “algilanan fayda” analiz edilmistir. Sonuglar

Tablo 10’da gosterilmistir. Analiz sonuglarina gore cevaplayicilar algiladiklar

faydanin uzaktan egitim tercihinde katkist olduguna inanmaktadirlar. Analiz

sonuglarma gore H2 ve alt hipotezler H2.1, H2.2, H2.3, H2.4, H2.5 ve H2.6 kabul

edilmistir.
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Tablo 10. Uzaktan Egitimden Algilanan Fayda Yargilarina Katilma Diizeyi

Anlamhlik Testi Sonuclar:

Test Degeri = 3

%095 Giivenlik

kariyer imkan1 saglamaktadir.

¢ Serbestlik | Onem | Ortalama diizeyinde aralik
Derecesi | Derecesi | Aralik 5
n .
Diisiik En Yiiksek

Algilanan Fayda 8042 | 402 | 0000 | 1,732 | 1,69 1,775
Internet tizerinden aldigim
Ingilizce egitimi giinlik 6073 | 402 | 0000 | 1,643 | 1,59 1,696
kullandigim Ingilizce
konusmama destek olmaktadir.
Internet {izerinden aldigim
Ingilizce egitimi giinlik 70,80 402 0,000 | 1,752 | 1,703 1,801
kullandigim Ingilizce anlamama
destek olmaktadir.
Internet tizerinden aldigim
Ingilizce egitimi giinlik 65,92 402 0,000 | 1,730 | 1,678 1,781
kullandigim Ingilizce yazmama
destek olmaktadir.
1nternet iizerinden aldigim
Ingilizce egitimi giinliik 71,51 402 0,000 | 1,764 | 1,716 1,813
kullandigim Ingilizce okumama
destek olmaktadir.
1nternet lizerinden aldigim
Ingilizce egitimi, Ingilizce 68- 70,80 402 0,000 1,764 1,715 1,813
renmemi saglamaktadir.
Internet {izerinden aldigim
Ingilizce egitimi, daha iyi bir 65,91 402 0,000 1,742 1,690 1,794

5.6.9. Uzaktan Egitimin Kolayhk ve Avantajimin
Egitimi Tercihinde Katkisina iliskin Yargilarin Anlamhlik Diizeyi

Uzaktan Ingilizce

Uzaktan egitimin kolaylik ve avantajimin uzaktan Ingilizce egitimi tercihinde

katkisina iliskin yargilarin anlamlilik diizeyi, Tek Anakiitle Aritmetik Ortalamasinin

Anlamlilik Testi t testi ile analiz edilmistir. Her bir yarginin anlamlilik diizeyi ve bu

yargilarin temsil edildigi bir biitiin olarak alinan “uzaktan egitimin kolaylik ve

avantaji” analiz edilmistir. Sonuglar Tablo 11°de gosterilmistir. Analiz sonuglarina

gdre cevaplayicilar uzaktan egitimin kolaylik ve avantajmin uzaktan ingilizce egitimi

tercihinde katkis1 olduguna inanmaktadirlar. Bu sonuglara gore H3 ve alt hipotezler

H3.1, H3.2, H3.3 ve H3.4 kabul edilmistir.
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Tablo 11. Uzaktan Egitimin Kolaylik Ve Avantajlarina iliskin Yargilara
Katilma Diizeyi Anlamlilik Testi Sonuc¢lar

Test Degeri = 3

%95 Giivenlik
¢ Serbestlik | Onem | Ortalama | diizeyinde aralik
Derecesi | Derecesi Aralik En En
Diisiik | Yiiksek
Kolaylik ve Avantaj 66.94| 402 0000 | 1682 | 1,633 | 1,732
Mevcut isimi (6grenimimi)
aksatmadan Internet tizerinden 62,04 402 0,000 1,710 1,656 1,764
Ingilizce 6grenmekteyim.
Internet iizerinden aldigim egitimin
avantajl, internet baglantisinin oldug- 59.05 402 0.000 1.695 1.638 1751
u her yerden Ingilizce 6g- ’ ’ ’ ’ ’
renebilmemdir.
Internet iizerinden aldigim egitimin
avantaji, istedigim zaman egitim 56,38 402 0,000 1,660 1,602 1,718
alabilmemdir.
Internet {izerinden aldigim egitimin
ucreti, okul, dershane ve benzeri
yerlerdeki egitime gore ¢ok daha
ucuzdur.

5.6.10. Uzaktan ingilizce Egitiminden Tiiketici Tatmin Diizeyinin

Anlamlilik Testi

Uzaktan ingilizce egitiminden tiiketici tatmin diizeyinin anlamlilik testi, Tek

Anakiitle Aritmetik Ortalamasinin Anlamlilik Testi t testi ile analiz edilmistir. Analiz

sonuglarina gore cevaplayicilar satin aldiklar1 uzaktan egitimden tatmindirler (Tablo

12). H4 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 12. Uzaktan Egitimden Tatminin Anlamhilik Testi Sonu¢lar:

Test Degeri = 3

%95 Giivenlik

Serbestlik Onem Ortalama diizeyinde aralik
Derecesi Derecesi Aralik
En En
Diusiik | Yiiksek

Internet dzerinden Ingilizee 8520 402 0,000 1794 | 1,753 | 1835
egitimi beklentilerimi karsiladi
Internet dzerinden Ingilizce 7722|402 0,000 1744 | 1700 | 1,790
egitimini tavsiye ederim.
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5.6.11. Uzaktan Egitimin Kalite Ozelliklerine Iliskin Yargilara Katilma
Diizeyinin  Tiiketicilerin  Demografik  Ozelliklerine Gore
Farkhhiklarinin Analizi

Uzaktan egitimin kalite Ozelliklerini olusturan icerik, kalitesi, 0gretmen
kalitesi ve ulasilabilirlik 6zellikleri bir biitiin olarak ele alindiginda, tiiketicilerin
demografik 6zellikleri itibariyle farklilik olup olmadig test edilmistir. Yas gruplarina
gore farklilik Ikiden Fazla Anakiitle Aritmetik Ortalamalar1 Karsilastirilmast ANOVA
Testi ile test edilmis olup sonuglar Tablo 13 ve Tablo 14’te gosterilmistir. Analiz
sonuclarina gore uzaktan egitim kalite 6zelliklerine yaklagim, tiiketicilerin yaslarina

gore bir farklilik gostermemektedir; H5.1 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 13. Uzaktan Egitim Kalite Ozelliklerinin Yas Gruplarina Gore

Istatistikleri
Aritmetik | Standart | Standart /095 Givenlik diizeyinde .
i Ortalama Sapma Hata . aralik - Min | Max
En Diisiik | En Yiksek
18-25 39 4,6667| ,54849 ,08783 4,4889 4,84453,33|5,00
26-35 218 4,6927| ,48197 ,03264 4,6283 4,7570(3,11|5,00
36 ve lizeri | 146 47078 | ,48931 ,04050 4,6277 4,787813,00|5,00
Total 403 4,6956 | ,49024 ,02442 4,6476 4,7436 (3,00 5,00

Tablo 14. Uzaktan Egitim Kalite Ozelliklerinin Yas Gruplarina Gére Anlamlihk

Testi
Toplams | derscest | OTalamakare | F | 0
Gruplar Arasi ,056 2 ,028 ,116 ,890
Gruplar Ici 96,557 400 241
Toplam 96,613 402

Uzaktan egitim kalite 6zelliklerine yaklagimin tiiketicilerin cinsiyetlerine gore
farkliliklar, Iki Anakiitle Aritmetik Ortalamalarmin Karsilastirilmas: t Testi ile
yapilmis olup analiz sonuglar1 Tablo 15 ve Tablo 16’da yer almaktadir. Farklilik
olmadig goriildiigiinden HS.2 hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 15. Uzaktan Egitim Kalite Ozelliklerinin Cinsiyete Gore Istatistikleri

Cinsiyet n Aritmetik Standart Sapma| Standart Hata
Ortalama

Erkek 212 4,7322 47900 ,03290

Kadin 191 4,6550 ,50055 ,03622

Tablo 16. Uzaktan Egitim Kalite Ozelliklerinin Cinsiyete Gore Anlamlihk Testi

Levene's Test for Equality
of Variances
%95 Glivenlik
F Onem Derecesi " Serbestlik | Onem |Ortalama |Standart Diizeyinde Aralik
Derecesi |Derecesi| Aralik | Hata Alt Ust
Sinir Sinir
3,972 ,047 1,580 401 115 07715 | ,04882 | -,01882 | ,17312

Uzaktan egitim kalite Ozelliklerine yaklasimin tiiketicilerin  0grenim
diizeylerine gore farklilik analizi, siklardan birisindeki veri sayist 30’un altinda
oldugundan, parametrik olmayan testlerden Kruskall-Wallis ile yapilmistir. Analiz
sonuglar1 Tablo 17, Tablo 18 ve Tablo 19°da gosterilmistir. Tablo 19°daki 6nem
derecesine gore farklilik oldugu goriilmiis olup H5.3 kabul edilmistir. Buna gore
[Ikdgretim ve lise mezunu grubun uzaktan egitim kalite dzelliklerini kabul diizeyleri,

diger gruplardan daha diisiiktiir.

Tablo 17. Uzaktan Egitim Kalite Ozelliklerinin Ogrenim Diizeylerine Gore

istatistikleri
%95 Giinvelik
Aritmetik | Standart | Standart | diizeyinde aralik .
n Min Max
Ortalama | Sapma Hata
En En
Disiik | Yiiksek
Ei‘;gre“m ve 15 | 3,9852 | ,55056 | ,14215 | 3,6803 | 4,2901 3,11 5,00
Onlisans ve 335 | 47254 | 46451 | 02538 | 4,6755 | 4,7753 3,00 5,00
Lisans
Lisans Ustii 53 | 4,7086 | ,48882 | ,06715 | 4,5739 | 4,8433 3,22 5,00
Toplam 403 | 4,6956 | ,49024 | 02442 | 4,6476 | 4,7436 3,00 5,00
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Tablo 18. Uzaktan Egitim Kalite Ozelliklerinin Ortalama Sira Degerleri

Ogrenim Durumu n Ortalama Sira
Hkégretim ve Lise 15 74,60
Onlisans ve Lisans 335 206,88
Lisans Ustii 53 207,22
Toplam 403

Tablo 19. Uzaktan Egitim Kalite Ozelliklerinin Ogrenim Diizeylerine Gore

Farkhhk Testi
Ki-kare 25,609
Sd 2
Onem derecesi ,000

5.6.12. Uzaktan Egitimden Algilanan Faydanin Tiiketicilerin Demografik

Ozelliklerine Gore Farkhihklarinin Analizi

Uzaktan Ingilizce egitiminden cevaplayicilarm algiladiklar1  faydanin

cevaplayicilarin yas, cinsiyet ve 6grenim durumlarina gore farklilik analizi yapilmis

olup ilgili analiz sonuglar1 agsagida yer almaktadir.

Cevaplayicilarin yas gruplarinda 41 ve iizeri yastaki cevaplayicilarin sayica

azlig1 dolayisiyla bir 6nceki grupla birlestirilmis olup yas gruplar li¢ grup seklinde

belirlenmistir. Algilanan faydanin yas gruplarma gore farklilig, Ikiden Fazla Anakiitle

Aritmetik Ortalamalarinin Karsilastirilmast ANOVA Testi ile analiz edilmistir. Tablo

20 ve Tablo 21, analiz sonuglarin1 géstermektedir. Elde edilen analiz sonuglarina gore

uzaktan Ingilizce egitiminden algilanan faydanin cevaplayicilarin yas gruplarina gore

farkli olmadig goriilmiistiir. H6 .1 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 20. Algilanan Faydamin Yas Gruplarina Gore Istatistikleri

%95 Giivenlik
Aritmetik Standart Standart diizeyinde aralik .
n Min | Max
Ortalama Sapma Hata . .
En Diisiik | En Yiiksek
18-25 39 4,744 0,390 0,062 4,617 4,870 3,667| 5
26-35 218 4,741 0,425 0,029 4,684 4,798 3 5
36 ve lizeri | 146 4,717 0,455 0,038 4,642 4,791 3 5
Toplam 403 4,732 0,432 0,022 4,690 4,775 3 5
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Tablo 21. Algilanan Faydanin Yas Gruplarina Gore Anlamhihk Testi

Kareler Toplamu | Serbestlik derecesi | Ortalama kare | F | Onem Derecesi

Gruplar Arasi 0,06 2 0,03 0,15 0,86
Gruplar ici 75,12 400 0,19
Toplam 75,17 402

Cevaplayicilarin  uzaktan Ingilizce egitiminden algiladiklar1 faydanin
cinsiyetlerine gore farklilk analizi, Iki Anakiitle Aritmetik Ortalamalarinin
Karsilagtirilmasi t Testi ile yapilmistir. Tablo 22 ve 23°deki sonuglara gore algilanan

faydanin cinsiyete gore farkliligi bulunmamaktadir. H6.2 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 22. Algilanan Faydamn Cinsiyete Gore Istatistikleri

Cinsivet n Aritmetik | Standart | Standart
y Ortalama | Sapma Hata
Erkek 212 4,737 0,426 0,293
Kadin 191 4,728 0,440 0,318

Tablo 23. Algilanan Faydanin Cinsiyete Gore Anlamhlik Testi

Levene's Test for
Equality of t-test
Variances
%95 Guvenlik
Onem Serbestlik | Onem | Ortalama | Standart Diizeyinde
F . t . ) Aralik
Derecesi Derecesi | Derecesi Aralik Hata =
Alt Ust
Sinir Sinir
0,050 0,823 0,206 401 0,837 0,009 0,043 | -0,076 | 0,094

Cevaplayicilarin uzaktan Ingilizce egitiminden algiladiklar1 faydanm 6grenim
diizeyine gore farklilik analizi, nonparametrik testlerden Kruskal Wallis Testi Ile
yapilmigtir. Ogrenim diizeylerine iliskin frekanslarin bazilarinin 30°dan az olmast, bu
testin kullanilmasini gerektirmistir. Alt1 6grenim grubu anlamli bir analiz yapabilmek

tizere “ilkogretim ve lise”, “”’6nlisans ve lisans” ve “lisans iistli” olmak {izere li¢ gruba

dagitilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 24, Tablo 25 ve Tablo 26’da gosterilmistir. Elde
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edilen sonuglara gore farklilik oldugu saptanmistir. H6.3 kabul edilmistir. Algilanan

fayda, ilkogretim ve lise mezunlarinda digerlerine gore daha diisiiktiir.

Tablo 24. Algilanan Faydanin Ogrenim Diizeylerine Gore Istatistikleri

%95 Giinvelik

Aritmetik | Standart | Standart | diizeyinde aralik :
n Min Max

Ortalama | Sapma | Hata En En
Diigiik | Yiiksek
ILli‘;gre“m ve 15 4222 | 0487 | 0,126 | 3,953 | 4,492 | 3,333 5
Onlisans ve 335 4753 | 0427 | 0,023 | 4,707 | 4,799 3 5
Lisans
Lisans Ustii 53 4745 | 0368 | 0,051 | 4,644 | 4847 | 3,667
Toplam 403 4732 | 0432 | 0022 | 4,69 | 4775 3

Tablo 25. Algilanan Faydanin Ortalama Sira Degerleri

Ogrenim Durumu | Ortalama
Sira
[Ikogretim ve Lise | 15 95,7
Onlisans ve Lisans | 335 207,27
Lisans Ustii 53 198,76
Toplam 403

Tablo 26. Algilanan Faydanin Ogrenim Diizeylerine Gore Farkhlik Testi

Ki-kare 16,284
Sd 2
Onem derecesi 0,000

5.6.13. Uzaktan Egitimden Algilanan Kolaylik ve Avantajin Tiiketicilerin
Demografik Ozelliklerine Goére Farkhliklarinin Analizi

Uzaktan Ingilizce egitiminden cevaplayicilarm algiladiklar1 kolaylik ve
avantajin cevaplayicilarin yas, cinsiyet ve dgrenim durumlarma gore farklilik analizi

yapilmis olup ilgili analiz sonuglar1 agagida yer almaktadir.

Cevaplayicilarin yas gruplarinda 41 ve iizeri yastaki cevaplayicilarin sayica
azlig1 dolayisiyla bir 6nceki grupla birlestirilmis olup yas gruplar ii¢ grup seklinde
belirlenmistir. Kolaylik ve avantajin yas gruplarina gére farklihgi, Ikiden Fazla

Anakiitle Aritmetik Ortalarinin Karsilagtirilmast ANOVA Testi ile analiz edilmistir.
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Tablo 27 ve Tablo 28, analiz sonuglarini gostermektedir. Elde edilen analiz sonuglarin

gdre uzaktan Ingilizce egitiminden algilanan kolaylik ve avantajin cevaplayicilarin yas

gruplaria gore farkli olmadig1 goriilmiistiir. H7.1 reddedilmistir.

Tablo 27. Algilanan Kolayhk ve Avantajin Yas Gruplarina Gore Istatistikleri

%95 Giinvelik diizeyinde

n Aritmetik | Standart | Standart aralik Min | Max
Ortalama | Sapma | Hata

N En

En Dusiik Yiiksek
18-25 39 4,635 0,469 0,075 4,483 4,787 3,75 5
26-35 218 4,696 0,509 0,034 4,628 4,764 3 5
G 146 | 4,675 | 0,510 | 0,042 4,591 4758 | 3 5

tizeri

Toplam 403 4,682 0,505 0,025 4,633 4,732 3 5

Tablo 28. Algilanan Kolaylik ve Avantajin Yas Gruplarina Gore Farkhiik Testi

Kareler Serbestlik Ortalama F Onem
Toplami derecesi kare Derecesi
Gruplar Arasi 0,14 2 0,069 0,271 0,762
Gruplar ici 102,21 400 0,256
Toplam 102,34 402

Cevaplayicilarin uzaktan Ingilizce egitiminden algiladiklari kolaylik ve

avantajin cinsiyetlerine gore farklilik analizi, Iki Anakiitle Aritmetik Ortalamalarmin

Karsilastirilmasi t Testi ile Yapilmistir. Tablo 29 ve 30°daki sonuglara gore algilanan

kolaylik ve avantajin cinsiyete gore farkliligi bulunmamaktadir. H7.2. reddedilmistir.

Tablo 29. Algilanan Kolaylik ve Avantajin Cinsiyete Gore Istatistikleri

Cinsiyet| n |Aritmetik Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata
Erkek |212 4,710 0,492 0,034
Kadm |191 4,652 0,517 0,374
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Tablo 30. Algilanan Kolaylik ve Avantajin Cinsiyete Gore Farklihk Analizi

Levene's Test for

Equality of Variances ttest
%95 Guvenlik
F Onem ) «d Onem | Ortalama | Standart Duzczlglcll ?lFark
Derecesi Derecesi | Farklilik Hata g
En En
Disiik | Yiiksek
1,193 0,275 1,1541401| 0,249 0,058 0,050 | -0,041 | 0,157

Cevaplayicilarin uzaktan Ingilizce egitiminden algiladiklar1 kolaylik ve
avantajin 0grenim diizeylerine gore farklilik analizi, nonparametrik testlerden Kruskal
Wallis Testi Ile yapilmistir. Ogrenim diizeylerine iliskin frekanslarin bazilarmin
30°dan az olmasi bu testin kullanilmasini gerektirmistir. Alt1 6grenim grubu anlamli
bir analiz yapabilmek iizere “ilkdgretim ve lise”, “’Onlisans ve lisans” ve “lisans iistii”
olmak {izere li¢ gruba ayrilmigtir. Analiz sonuglar1 Tablo 31, Tablo 32 ve Tablo 33°de
gosterilmistir. Elde edilen sonuglara gore farklilik oldugu saptanmistir. H7.3 kabul

edilmistir. Algilanan kolaylik ve avantaj, ilkgretim ve lise mezunlarinda digerlerine

gore daha diigiiktiir.

Tablo 31. Algilanan Kolaylik ve Avantajin Ogrenim Diizeylerine Gore

Istatistikleri
95% Giinvelik
Aritmetik | Standart | Standart | diizeyinde aralik .
n Min | Max
Ortalama | Sapma Hata En En

Diisiik | Yiiksek

[Ikogretim ve Lise | 15 4,133 0,542 0,140 3,833 4433 |35 5
Onlisans ve Lisans | 335 4,711 0,489 0,027 4,659 4,764 3 5
Lisans Ustii 53 4,656 0,505 0,069 4,516 | 4,795 3 5
Toplam 403 4,682 0,505 0,025 4,633 4,732 3 5
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Tablo 32. Algilanan Kolayhk ve Avantajin Ogrenim Diizeylerine Gore
Ortalama Siralan

Ortalama
Sira
[Ikogretim ve Lise | 15 | 96,73
Onlisans ve Lisans | 335| 208,23
Lisans Ustii 53 | 192,44
Toplam 403

Ogrenim Durumu | n

Tablo 33. Algilanan Kolayhk ve Avantajin Ogrenim Diizeylerine Gore
Anlamhhik Testi

Ki-kare 18,662
Sd 2
Onem derecesi | 0,000

5.6.14. Tiiketici Tatmin Diizeyinin Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine
Gore Farkhiliklarimin Analizi

Uzaktan Ingilizce egitiminden cevaplayicilarin tatmin diizeyi cevaplayicilarin
yas, cinsiyet ve 0grenim durumlarina gore farklilik analizi yapilmis olup ilgili analiz

sonuclari agagida yer almaktadir.

Cevaplayicilarin yas gruplarinda 41 ve lizeri yastaki cevaplayicilarin sayica
azlig1 dolayisiyla bir dnceki grupla birlestirilmis olup yas gruplar ii¢ grup seklinde
belirlenmistir. Tatmin diizeyinin yas gruplarma gore farklilig1, Ikiden Fazla Anakiitle
Aritmetik Ortalamalariin Karsilastirilmast ANOVA Testi ile analiz edilmistir. Tablo
34 ve Tablo 35 analiz sonuglarin1 gostermektedir. Elde edilen analiz sonuglarin gore
uzaktan Ingilizce egitiminden tatmin diizeyinin cevaplayicilarin yas gruplarina gore

farkli olmadig1 goriilmiistiir. H8.1 reddedilmistir.
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Tablo 34. Tatmin Diizeyinin Yas Gruplaria Gore istatistikleri

%95 Giivenlik
Aritmetik | Standart | Standart diizeyinde aralik .
n Min | Max
Ortalama | Sapma Hata
- En
En Diisiik Yiiksek
18-25 39 4,74 442 ,071 4,60 4,89 4 5
26-35 218 4,73 ,399 ,027 4,68 4,79 3 5
36 ve tlizeri | 146 4,89 ,369 ,031 4,77 4,89 3 5
Toplam 403 4,77 ,394 ,020 4,73 4,81 3 5

Tablo 35. Tatmin Diizeyinin Yas Gruplarina Gore Farkhilik Testi

Kareler Serbestli.k Ortalama F Onem .
Toplami derecesi kare Derecesi
Gruplar Arasi 0,815 2 0,407 2,639 0,073
Gruplar ici 71,762 400 0,154
Toplam 71,906 402

Cevaplayicilarin uzaktan ingilizce egitiminden tatmin diizeyinin cinsiyetlerine
gore farklilik analizi, Iki Anakiitle Aritmetik Ortalamalarinin Karsilastirilmasi t Testi
ile yapilmistir. Tablo 36 ve 37°deki sonuglara gore tatmin diizeyi cinsiyete gore

farklilig1 bulunmamaktadir. H8.2. reddedilmistir.

Tablo 36. Tatmin Diizeyinin Cinsiyete Gore Istatistikleri

Cinsiyet | n | Aritmetik Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata

Erkek |212 4,75 0,359 0,025

Kadin |191 4,80 0,429 0,031
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Tablo 37. Tatmin Diizeyinin Cinsiyete Gore Farklihk Analizi

Levene's Test for

Equality of Variances ttest
%95 Glivenlik
F Onem . d Onem Ortalama | Standart Duzczlrlgllcll (leark
Derecesi s Derecesi Farklilik Hata g
En .
Diisiik En Yiiksek
0,706 0,401 -1,285 | 401 0,199 -0,050 0,039 -0,128 0,03

Cevaplayicilarin  uzaktan Ingilizce egitiminde tatmin diizeyinin 6grenim

diizeylerine gore farklilik analizi, nonparametrik testlerden Kruskal Wallis Testi ile

yapilmigtir. Ogrenim diizeylerine iliskin frekanslarin bazilarmin 30’dan az olmasi bu

testin kullanilmasini gerektirmistir. Alt1 6grenim grubu anlamli bir analiz yapabilmek

tizere “ilkogretim ve lise”,

29 ¢

Onlisans ve lisans” ve “lisans iistii” olmak tizere ii¢ gruba

indirgenmistir. Analiz sonuglari Tablo 38, Tablo 39 ve Tablo 40°da gdsterilmistir. Elde

edilen sonuclara gore farklilik olmadig: saptanmistir. H8.3 reddedilmistir.

Tablo 38. Tatmin Diizeyinin Ogrenim Diizeylerine Gore istatistikleri

%95 Giinvelik
Aritmetik | Standart | Standart | diizeyinde aralik .
n Min | Max
Ortalama | Sapma Hata
En En
Diistik | Yiiksek
[lkogretim ve Lise | 15 4,733 0,458 0,118 4,479 4,987 4 5
Onlisans ve Lisans | 335 4,764 0,392 0,021 4,722 4,806 3 5
Lisans Ustii 53 4,811 0,395 0,054 4,702 4,920 4 5
Toplam 403 4,769 0,394 0,019 4,730 | 4,808 3 5

Tablo 39. Tatmin Diizeyinin Ogrenim Diizeylerine Gére Ortalama Siralari

Ogrenim Durumu n Ortalama

Sira
[Ikogretim ve Lise 15 200,67
Onlisans ve Lisans 335 199,43
Lisans Ustii 53 218,60
Toplam 403

137




Tablo 40. Tatmin Diizeyinin Ogrenim Diizeylerine Gére Anlamlihk Testi

Ki-kare 1,917
Sd 2
Onem derecesi 0,383

5.6.15. Uzaktan Egitim Kalite Ozelliklerinin Algilanan Faydaya Etkisinin
Analizi

Uzaktan egitim kalite 6zelliklerinin algilanan faydaya etkisi, Basit Regresyon
Analizi ile test edilmistir. Analiz sonuc¢lar1 Tablo 41, Tablo 42 ve Tablo 43’te
gosterilmistir. Tablo 41°de goriilecegi lizere uzaktan egitim kalite 6zellikleri, algilanan
faydanin %15,9’unu agiklamaktadir. Tablo 42’ye gore model anlamli ¢ikmistir. H9
kabul edilmistir. Uzaktan egitim kalite 6zellikleri, algilanan faydayr olumlu yonde

etkilemektedir. Modelin katsayilar1 Tablo 43°te gosterilmistir.

Tablo 41. Uzaktan Egitim Kalite Ozelliklerinin Algilanan Faydaya Etkisi iliski

istatistikleri
Diizeltilmis | Standart
Model R R? R? Hata
1 0,399 ,159 ,157 , 39708

Tablo 42. Uzaktan Egitim Kalite Ozelliklerinin Algilanan Faydaya Etkisinin

Anlamhhik Testi
Kareler Kareler
Toplamu sd Ortalamast F p
Regresyon 11,947 1 11,947 75,768 0,000
Artik 63,227 401 ,158
Toplam 75,174 402

Tablo 43. Uzaktan Egitim Kalite Ozelliklerinin Algillanan Faydaya Etkisi
Regresyon Modeli Katsayilari

Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart
B Hata Beta t p
Sabit 3,081 ,191 16,155 ,000
KAL ,352 ,040 ,399 8,704 ,000
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5.6.16. Uzaktan Egitim Kalite Ozelliklerinin Algilanan Kolaylik ve
Avantaja Etkisinin Analizi

Uzaktan egitim kalite 6zelliklerinin algilanan kolaylik ve avantaja etkisi, Basit
Regresyon Analizi ile test edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 44, Tablo 45 ve Tablo
46’da gosterilmistir. Tablo 44°te goriilecedi lizere uzaktan egitim kalite 6zellikleri,
algilanan faydanin %@46,3’linii aciklamaktadir. Tablo 45’e gore model anlamh
cikmigtir. H10 kabul edilmistir. Uzaktan egitim kalite 6zellikleri, algilanan fayday1
olumlu yonde etkilemektedir. Modelin katsayilar1 Tablo 46’da gosterilmistir

Tablo 44. Uzaktan Egitim Kalite Ozelliklerinin Algilanan Kolaylik ve Avantaja
Etkisi liski Istatistikleri

Diizeltilmis | Standart
Model R R? R? Hata
1 0,680 463 462 ,37026

Tablo 45. Uzaktan Egitim Kalite Ozelliklerinin Algilanan Kolaylk ve Avantaj

Anlamhilik Testi
Kareler Kareler
Toplami sd Ortalamasi F p
Regresyon | 47,370 1 47,370 345,524 | 0,000
Artik 54,975 401 ,137
Toplam | 102,345 402

Tablo 46. Uzaktan Egitim Kalite Ozelliklerinin Algillanan Faydaya Etkisi
Regresyon Modeli Katsayilar

Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart
B Hata Beta t p
Sabit 1,394 ,178 7,841 ,000
KAL ,700 ,038 ,680 18,588 | ,000
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5.6.17. Uzaktan Egitimden Algilanan Faydanin Tiiketici Tatminine
Etkisinin Analizi

Uzaktan egitimden algilanan faydanin tiiketici tatminine etkisi, Basit
Regresyon Analizi ile test edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 47, Tablo 48 ve Tablo
49°da gosterilmistir. Tablo 47°de goriilecegi ilizere algilanan fayda, tatmininin
%16,9’unu agiklamaktadir. Tablo 48’e¢ gore model anlamli ¢ikmistir. HI1 kabul
edilmigstir. Uzaktan egitimden algilanan fayda, tiiketici tatminini olumlu yonde

etkilemektedir. Modelin katsayilar1 Tablo 49°da gdsterilmistir.

Tablo 47. Uzaktan Egitimden Algilanan Faydanin Tiiketici Tatminine EtKkisi
Istatistikleri

Diizeltilmis | Standart
Model R R? R? Hata

1 0,411 ,169 ,167 ,359

Tablo 48. Uzaktan Egitimden Algilanan Faydanin Tiiketici Tatminine Etkisi

Anlamhhk Testi
Kareler Kareler
Toplamu sd Ortalamasi F p
Regresyon 10,578 1 10,578 | 81,632 0,000
Artik 51,961 401 ,130
Toplam 62,539 402

Tablo 49. Uzaktan Egitimden Algilanan Faydanin Tiiketici Tatminine Etkisi
Regresyon Modeli Katsayilari

Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart
B Hata Beta t p
Sabit 2,994 ,197 15,175 ,000
AF ,375 ,042 A1l 9,035 ,000
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5.6.18. Uzaktan Egitimden Algilanan Kolaylhk ve Avantajin Tiiketici
Tatminine Etkisinin Analizi

Uzaktan egitimden algilanan kolaylik ve avantajin tiiketici tatminine etkisi,
Basit Regresyon Analizi ile test edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 50, Tablo 51, ve
Tablo 52°de gdsterilmistir. Tablo 50°de goriilecegi ilizere uzaktan egitimden algilanan
kolaylik ve avantaj, tiiketici tatmininin %16,6’sin1 agiklamaktadir. Tablo 51°e gore
model anlamli ¢itkmigtir. H12 kabul edilmistir. Uzaktan egitimden algilanan kolaylik
ve avantaj, tiiketici tatminini olumlu yonde etkilemektedir. Modelin katsayilar1 Tablo

52’de gosterilmistir

Tablo 50. Uzaktan Egitimden Algilanan Kolaylik ve Avantajin Tiiketici
Tatminine Etkisi iliski Istatistikleri

Diizeltilmis | Standart
Model R R? R? Hata

1 0,407 ,166 ,164 ,361

Tablo 51. Uzaktan Egitimden Algilanan Kolaylik ve Avantajin Tiiketici
Tatminine Etkisi Anlamhlik Testi

Kareler Kareler

Toplamu sd Ortalamas1 F p
Regresyon 10,376 1 10,376 | 79,761 0,000
Artik 52,163 401 ,130
Toplam 62,539 402

Tablo 52. Uzaktan Egitimden Algilanan Kolaylik ve Avantajin Tiiketici
Tatminine Etkisi Regresyon Modeli Katsayilari

Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart
B Hata Beta t p
Sabit 3,278 ,168 19,526 ,000
Kol.ve 318 036 407| 8931 000
Avan.
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5.6.19. Algilanan Kolayhk ve Avantaj ile Algilanan Faydanin Birlikte
Tiiketici Tatminine Etkisinin Analizi

Algilanan kolaylik ve avataj ile algilanan faydanin tiiketici tatminine etkisi, Coklu
Regresyon Analizi ile test edilmistir. Analiz sonuglari, Tablo 53, 54 ve 55°de
gosterilmistir. Analiz sonuglarina gore H13 hipotezi kabul edilmistir. Her iki
degiskenin tatmine etkisi olmakla beraber, regresyon katsayilarmma bakildiginda,
algilanan faydanin, kolaylik ve avantaja gore biraz daha yiiksek bir etkiye sahip oldugu

sOylenebilir.

Tablo 53. Uzaktan Egitimden Algillanan Kolayhk ve Avantaj ile Algilanan
Faydanin Tiiketici Tatminine Etkisi iligki Istatistikleri

Diizeltilmis | Standart
Model R R? R? Hata
1 0,443 ,197 ,193 ,354

Tablo 54. Uzaktan Egitimden Algilanan Kolayhk ve Avantaj ile Algilanan
Faydanin Tiiketici Tatminine Etkisi Anlamlilik Testi

Kareler Kareler

Toplami sd Ortalamasi F p
Regresyon 12,294 2 6,147 | 48,939 0,000
Artik 50,244 400 ,126
Toplam 62,538 402

Tablo 55. Uzaktan Egitimden Algilanan Kolayhk ve Avantaj ile Algilanan
Faydamn Tiiketici Tatminine Etkisi Regresyon Modeli Katsayilari

Es Dogrusallik
Standardize Olmayan | Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart Tolerans | VIF
B Hata Beta t p
Sabit 2,991 ,198 14,380| ,000
Kol.ve
Avan. ,182 ,049 ,233 3,697 | ,000 0,504 1.985
Ale. 225 058 247|  3909| 000 0504 |1985
Fayda
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5.6.20. Uzaktan Egitim Kalite Ozelliklerinin Algilanan Faydaya Etkisinin
Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gére Farklihginin Analizi

Uzaktan egitim kalite 6zelliklerinin algilanan faydaya etkisinin tiiketicilerin
yas gruplarina gore farklilig1 asagidaki tablolarda yer almaktadir. Tablo 56’ya gore li¢
yas grubu arasinda farklilik bulunmaktadir. H14.1 kabul edilmistir. Bu iliski 18 — 25
yas grubunda %5 Onem derecesinde anlamli ¢ikmamistir. Diger iki grupta iliski

anlamli olup 36 ve lizeri yas grubunda etki, 26 — 35 grubuna gore daha yiiksektir.

Tablo 56. Uzaktan Egitim Kalite Ozelliklerinin Algilanan Faydaya Etkisinin
Yas Gruplarina Gore Farklihk Analizi Sonuclar

Yas Gruplar1 | Modelin Anlamhlik Testi Regresyon

F p Katsayisi p
18 — 25 3,446 | 0,071 0,207 0,071
26 — 35 32,363 | 0,000 0,319 0,000
36 ve lizeri 43,671 | 0,000 0,449 0,000

Uzaktan egitim kalite Ozelliklerinin algilanan faydaya etkisinin tiiketicilerin
cinsiyetlerine gore farklilik analizi sonuglari, Tablo 57°de yer almaktadir. Tablo 57’ye
gore etki her iki grupta anlamli olmakla beraber regresyon katsayilar1 incelendiginde,
etki diizeyi bakimindan cinsiyetler arasinda farklilik bulunmamaktadir. H14.2 kabul

edilmemistir.

Tablo 57. Uzaktan Egitim Kalite Ozelliklerinin Algilanan Faydaya Etkisinin
Cinsiyete Gore Farklilik Analizi Sonuglari

Cinsiyet Modelin Anlamlilik Testi Regresyon

F p Katsayisi p
Erkek 39,539 | 0,000 0,354 0,000
Kadin 36,040 | 0,000 0,352 0,000

Uzaktan egitim kalite 6zelliklerinin algilanan faydaya etkisinin tiiketicilerin
Ogrenim diizeylerine gore farklilik analiz sonuglari, Tablo 58°de yer almaktadir. Tablo
58’e gore 0grenim diizeyleri arasinda farklilik bulunmaktadir. H14.3 kabul edilmistir.
Regresyon katsayilarina bakildiginda, ilkogretim ve lise mezunlarinda s6z konusu etki,

diger 6grenim diizeylerine sahip tiiketicilerden daha yiiksektir.
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Tablo 58. Uzaktan Egitim Kalite Ozelliklerinin Algilanan Faydaya Etkisinin
Ogrenim Diizeyine Gore Farklihk Analizi Sonuclar

Cinsiyet Modelin Anlamhlik Testi Regresyon

F ) Katsayisi p
ko gretim ve 14,335 | 0,002 0,640 0,002
Lise
Onlisans ve 39,605 | 0,000 0,299 0,000
Lisans
Yiiksek Lisans 11,634 | 0,001 0,324 0,001

5.6.21. Uzaktan Egitim Kalite Ozelliklerinin Algilanan Kolayhk ve
Avantaja Etkisinin Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gore
Farkhiliginin Analizi

Uzaktan egitim kalite 6zelliklerinin algilanan kolaylik ve avantaja etkisinin
tilketicilerin yas gruplarina gore farklilik analizi sonuglari, Tablo 59°da yer almaktadir.
Tablo 59’a gore, li¢ yas grubu arasinda farklilik bulunmaktadir. H15.1 kabul edilmistir.
Bu iligki 18 — 25 yas grubunda en diisiik diizeydedir. Diger iki grupta da iliski anlamli
olup 36 ve lizeri yas grubunda etki, 26 — 35 grubuna goére daha yiiksektir.

Tablo 59. Uzaktan Egitim Kalite Ozelliklerinin Algilanan Kolayhk ve Avantaja
Etkisinin Yas Gruplarina Gore Farkhilik Analizi Sonuclar:

Yas Gruplan Modelin Anlamhilik Testi Regresyon

F p Katsayisi p
18 — 25 12,727 | 0,001 0,433 0,001
26 — 35 162,379 | 0,000 0,692 0,000
36 ve iizeri 208,511 | 0,000 0,801 0,000

Uzaktan egitim kalite 6zelliklerinin algilanan kolaylik ve avantaja etkisinin
tiiketicilerin cinsiyetlerine gore farklilik analizi sonuglari, Tablo 60°da yer almaktadir.
Tablo 60’a gore kadinlarda kalite 6zelliklerinin kolaylik ve anvataja etkisi, erkeklere

gore biraz daha yiiksektir. H15.2 kabul edilmistir.

Tablo 60. Uzaktan Egitim Kalite Ozelliklerinin Algilanan Kolaylik ve Avantaja
Etkisinin Cinsiyete Gore Farklihk Analizi Sonuc¢lar:

Cinsiyet Modelin Anlamhlik Testi Regresyon

F p Katsayisi p
Erkek 151,604 | 0,000 0,666 0,000
Kadin 193,133 | 0,000 0,735 0,000
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Uzaktan egitim kalite 6zelliklerinin algilanan kolaylik ve avantaja etkisinin
tiiketicilerin 6grenim diizeylerine gore farklilik analizi sonuglari, Tablo 61°de yer
almaktadir. Tablo 61°e gére, dgrenim diizeyleri arasinda farklilik bulunmaktadir. On
lisans ve lisans mezunlarinda etki diizeyi, digerlerine gore daha diistiktiir. H15.3 kabul

edilmistir.

Tablo 61. Uzaktan Egitim Kalite Ozelliklerinin Algilanan Kolaylk ve Avantaja
Etkisinin Ogrenim Diizeyine Gore Farkhihk Analizi Sonuclari

Cinsiyet Modelin Anlamhlik Testi Regresyon

F p Katsayisi p
[kogretim ve 25,174 | 0,000 0,799 0,000
Lise
Onlisans ve 218,339 | 0,000 0,664 0,000
Lisans
Yiiksek Lisans 92,910 | 0,000 0,831 0,000

5.6.22. Uzaktan Egitimden Algilanan Faydanin Tiiketici Tatminine
Etkisinin  Tiiketicilerin Demografik  Ozelliklerine Gére
Farkhihigimin Analizi

Uzaktan egitimden algilanan faydanin tiiketici tatminine etkisinin tiiketicilerin
yas gruplarina gore farklilik analizi sonuglari, Tablo 62’de yer almaktadir. Tablo
62’ye gore ii¢ yas grubu arasinda farklilik bulunmaktadir. H16.1 kabul edilmistir. Bu
iligski 18 — 25 yas grubunda dger gruplara gore daha yliksek ¢ikmustir.

Tablo 62. Uzaktan Egitimden Algilanan Faydanin Tiiketici Tatminine Etkisinin
Yas Gruplarina Gore Farklihk Analizi Sonuclar

Yas Gruplar1 | Modelin Anlamhilik Testi Regresyon

F p Katsayisi p
18 - 25 6,937 | 0,012 0,451 0,012
26 — 35 51,902 | 0,000 0,413 0,000
36 ve lizeri 26,422 | 0,000 0,319 0,000

Uzaktan egitimden algilanan faydanin tiiketici tatminine etkisinin tiiketicilerin
cinsiyetlerine gore farklilik analizi sonuglari, Tablo 63’de yer almaktadir. Tablo 63’e
gore cinsiyetler arasinda farklilik bulunmaktadir. H16.2 kabul edilmistir. Kadinlarda
s0z konusu etki daha ytiksektir.
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Tablo 63. Uzaktan Egitimden Algilanan Faydanin Tiiketici Tatminine Etkisinin
Cinsiyete Gore Farklilik Analizi Sonuglari

Cinsiyet Modelin Anlamhilik Testi Regresyon

F p Katsayisi p
Erkek 29,576 | 0,000 0,296 0,000
Kadin 53,657 | 0,000 0,459 0,000

Uzaktan egitimden algilanan faydanin tiiketici tatminine etkisinin tiiketicilerin
O0grenim diizeylerine gore farklilik analizi sonuglari, Tablo 64’de yer almaktadir. Tablo
64’¢ gore 0grenim diizeyleri arasinda farklilik bulunmaktadir. H16.3 kabul edilmistir.

[Ikogretim ve lise mezunlarinda bu etki anlamli ¢ikmamuistir.

Tablo 64. Uzaktan Egitimden Algilanan Faydanin Tiiketici Tatminine Etkisinin
Ogrenim Diizeyine Gore Farkliik Analizi Sonuclari

Cinsiyet Modelin Anlamlilik Testi Regresyon

F p Katsayisi p
ko gretim ve 0,426 | 0,525 0,168 0,525
Lise
Onlisans ve 66,223 | 0,000 0,374 0,000
Lisans
Yiiksek Lisans 30,464 | 0,000 0,657 0,000

5.6.23. Uzaktan Egitimden Algilanan Kolaylhk ve Avantajin Tiiketici
Tatminine Etkisinin Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gore
Farkhihigimin Analizi

Uzaktan egitimden algilanan kolaylik ve avantajin tiiketici tatminine etkisinin
tiikketicilerin yas gruplarina gore farklilik analizi sonuglari, Tablo 65°de yer almaktadir.
Tablo 62’ye gore ili¢ yas grubu arasinda farklilik bulunmaktadir. H17.1 kabul
edilmistir. Bu iliski %5 6nem derecesinde 18 — 25 yas grubunda anlamli ¢ikmamustir.
Diger iki grupta iligski anlamli olup 36 ve lizeri yas grubunda etki, 26 — 35 grubuna
gore daha yiiksektir.
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Tablo 65. Uzaktan Egitimden Algilanan Kolaylik ve Avantajin Tiiketici
Tatminine Etkisinin Yas Gruplarina Gore Farklilik Analizi Sonuglar:

Yas Gruplar1 | Modelin Anlamhlik Testi Regresyon

F p Katsayisi p
18 — 25 ,213 1 0,647 0,071 0,647
26 — 35 39,078 | 0,000 0,307 0,000
36 ve iizeri 60,988 | 0,000 0,395 0,000

Uzaktan egitimden algilanan kolaylik ve avantajin tiiketici tatminine etkisinin
tiiketicilerin cinsiyetlerine gore farklilik analizi sonuglart Tablo 66°da yer almaktadir.
Tablo 66’ya gore etki anlamli olup, kadinlarda etki daha yiiksektir. H17.2 kabul

edilmistir.

Tablo 66. Uzaktan Egitimden Algilanan Kolaylik ve Avantajin Tiiketici
Tatminine Etkisinin Cinsiyete Gore Farklihk Analizi Sonug¢lar:

Cinsiyet Modelin Anlamlilik Testi Regresyon

F p Katsayis1 P
Erkek 32,733 | 0,000 0,268 0,000
Kadin 49,129 | 0,000 0,377 0,000

Uzaktan egitimden algilanan kolaylik ve avantajin tiiketici tatminine etkisinin
tilketicilerin 6grenim diizeylerine gore farklilik analizi sonuglari, Tablo 67°de yer
almaktadir. Tablo 67’ye gore 6grenim diizeyleri arasinda farklilik bulunmaktadir.

H17.3 kabul edilmistir. Yiiksek lisans mezunlarinda bu etki, en yiiksektir.

Tablo 67. Uzaktan Egitim Kalite Ozelliklerinin Algilanan Faydaya Etkisinin
Ogrenim Diizeyine Gore Farklihk Analizi Sonuclar

Cinsiyet Modelin Anlamlilik Testi Regresyon

F p Katsayis1 p
Hké’)gretim ve ,087 | 0,772 0,069 0,772
Lise
On Lisans ve 53,192 | 0,000 0,297 0,000
Lisans
Yiiksek Lisans 90,859 | 0,000 0,626 0,000

147



5.7. Arastirma Bulgular

Arastirmanin verileri {izerinde yapilan analizler sonucu elde edilen bulgular su

sekilde 6zetlenebilir:

Uzaktan egitimin kalite Ozelliklerini ortaya koyan, igerik kalitesi, 6§retmen
kalitesi ve ulasilabilirlik 6zellikleri tiiketiciler agisindan anlamli goriilmiistir.
Uzaktan egitimin algilanan fayda o6zelliklerini ortaya koyan, Ingilizceyi
anlama, konusma, okuma ve daha iyi bir kariyer yapma 0Ozelliklerinin,
tiiketicilerin uzaktan egitimi tercih etmelerinde, 6nemli bir katki sagladigi
gorilmiustir.

Uzaktan egitimin kolaylik ve avantajlarimi ortaya koyan, mevcut isini
aksatmadan egitim alabilmek, internet baglantisinin oldugu her ortamda egitim
alabilme ve oOrgiin egitime gore cok ucuz olmasi oOzellikleri tiiketiciler
acisindan anlaml goriilmiistir.

Tiiketicilerin internet iizerinden satin aldiklari, uzaktan egitim paketinden
memnun olduklar1 goriilmiistiir.

Uzaktan egitimin kalite 6zellikleri bir biitiin olarak ele alindiginda, igerik
kalitesi, 6gretmen kalitesi ve ulasilabilirlik 6zelliklerinin, farkli yas gruplari ile
cinsiyet gruplarinda ayni; farkli 6grenim diizeylerinde ise farkli etki diizeyine
sahip olduklar1 goriilmiistiir.

Uzaktan egitimin algilanan fayda ozelliklerini ortaya koyan, Ingilizceyi
anlama, konusma, okuma ve daha iyi bir kariyer yapma 6zelliklerinin farkli yas
gruplari ile cinsiyet gruplarinda ayni; farkli 6grenim diizeylerinde ise farkli etki
diizeyine sahip olduklar1 goriilmiistiir.

Uzaktan egitimin kolaylik ve avantajlarinin farkli yas gruplar ile cinsiyet
gruplarinda ayni; farkli 6grenim diizeylerinde ise farkli etki diizeyine sahip
olduklar1 goriilmiistiir.

Tiiketicilerin tatmin diizeyinin, farkli yas gruplarina, cinsiyete ve 6grenim
diizeylerine gore farkli olmadig: goriilmustiir.

Uzaktan egitimin kalite 6zelliklerinin, tiiketicinin algiladig1 faydaya olumlu

etkisi vardir.
Uzaktan egitimin kalite Ozelliklerinin, tiiketicinin algiladigi kolaylik ve

avantajlara olumlu etkisi oldugu goriilmiistiir.
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Uzaktan egitimden algilanan faydanin, tiiketici tatmininde olumlu bir etkisi
oldugu goriilmiistiir.

Uzaktan egitimden algilanan kolaylik ve avantajlar, tliketici tatminini olumlu
yonde etkilemektedir.

Uzaktan egitimde, algilanan kolaylik ve avantaj ile algilanan faydanin tiiketici
tatmininin iizerinde olumlu etkisi oldugu goriilmiistiir. Bununla beraber,
algilanan faydanin etki diizeyinin kolaylik ve avantaja gore biraz daha yiiksek
oldugu soylenebilir.

Uzaktan egitimin kalite 6zelliklerinin algilanan faydaya etkisinin, tiiketicinin
demografik o6zelliklerine bakildiginda; yas gruplarina gore farkli; cinsiyet ve
Ogrenim diizeylerine gore farkli olmadig1 goriilmiistiir .

Uzaktan egitimin kalite 6zelliklerinin, algilanan kolaylik ve avantaja etkisinde,
tilkketicinin demografik o6zelliklerine bakildiginda; yas, cinsiyet ve 6grenim
diizeyleri itibariyle farklilik bulundugu saptanmistir.

Uzaktan egitimden alginan faydanin tiiketici tatminine etkisinde, tiiketicinin
demografik 6zelliklerine gore bakildiginda; yas, cinsiyet ve 6grenim diizeyleri
itibariyle farklilik bulundugu saptanmistir.

Uzaktan egitimden algilanan kolaylik ve avantajlarin, tiiketici tatminine
etkisinde, tiikketicinin demografik 6zelliklerine gore bakildiginda; yas ,6grenim

diizeyleri ve cinsiyete gore farkliliklar oldugu gortilmiistiir.
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SONUC

Egitim, toplumlarin ¢agdas diinyada yerini almasinda biiylik 6nem tasiyan bir
konu olup, son yillarda teknolojideki degisim ve gelisim ile ¢ok farkli bir ivme
kazanmustir. Egitilmis insan giicliniin tilkenin en 6nemli sermayesi oldugu giintimiizde,
egitime yapilan yatinnmin, iilkelerin i¢inde bulundugu yarista, biliyiik avantaj elde
etmelerine olanak saglamaktadir. Gelismis iilkelerde egitim, tabana 6nemli 6l¢iide
yayilmis ve biiyiik 6l¢iide ticretsiz oldugu i¢in, yetismis insan giicii Uistiinliigiinii elde
tutabilmektedirler. Gelismekte olan iilkelerde ise, donanimli bir egitim, cogu zaman
Ozel egitim kurumlarinda saglandig1 i¢in satin alma giicii uygun olan bireyler, s6z
konusu kaliteli egitimi alabilmektedirler. Bu ise, oransal olarak oldukca diisiik
diizeyde kalmaktadir. Bunun yani sira, devletlerin kaynak sikintilar1 dolayisiyla,
gelismislik diizeyleri ne olursa olsun bircok tilkede, parali egitime yonelim yasanmis

ve yasanmaya devam etmektedir.

Ote yandan, bilisim teknolojilerindeki gelismeler, insanliga 6nemli kazanimlar
saglarken, hi¢ goriilmedik firsatlar1 da sunmaktadir. Birbirlerini tanimadiklar1 halde
diinyanin ¢esitli lilkelerinde yasayan insanlarin iletisim ve etkilesim i¢inde olmalari,
diinyamizin, bugiin biiyilk bir degisim ve doniisiim silirecini yasamasina neden
olmaktadir. S6z konusu teknolojiler, egitim alaninda da devrim niteliginde inovatif
hareketlere yol a¢maktadir. Bu hareketlerden birisi de uzaktan egitimde
yasanmaktadir. 90’11 yillarin basinda sinirli teknolojik olanaklarla ayn1 sekilde sinirl
sayida birey uzaktan egitimden yararlanabilirken, bugiin teknolojik altyap1 sayesinde
ayni1 kaliteli egitim hizmeti, oldukga diisiik bir licretle ve herkese ulastirilabilir duruma
gelmistir. Boylece egitimde firsat esitligi saglandigi gibi, bireylerin, diledikleri
alanlarda kendilerini gelistirmeleri, kariyer olanaklar1 yaratmalar1 da daha kolay hale

gelmistir.

Konu, bir egitim alan1 oldugu kadar, sunulan bu egitimin, bireylere tanitilmasi
ve herkesin bu olanaklardan yararlanarak hedefledikleri kazanimlara ulagabilmesinin
yaninda, pazarlanmasi da bir hizmet alan1 olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Hizmet
pazarlamasinin bir alt konusu olarak uzaktan egitim pazarlamasi, bu hizmeti sunacak
olan kurumlarin, hedeflerine ulasabilmesi agisindan {izerinde durulmasi gereken

onemli bir konudur. Her bir hedef grubun beklentilerinin, istek ve ihtiyaclarinin farkl
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olmast, her birine ayr1 pazarlama yapilmasini gerektirmekte; bu baglamda pazarlama
stratejilerinin farklilastirilarak planlanip uygulanmasi ihtiyaci dogmaktadir. Igeriklerin
niteligi, materyaller, egitmen, uygulamalara erisim, teknik ve akademik destek
hizmetleri, vb., bu strateji kapsaminda dikkate alinmasi1 gereken onemli pazarlama

konularindan birkagidir.

Pazarlama stratejisi olusturmak, dncelikle hedef pazar stratejisini belirlemek
ile baslar. Bu nedenle, uzaktan egitim konularinin hedef pazarlardaki alicilarin
Ozelliklerinin belirlenerek, hedef pazara uygun pazarlama stratejisinin olugturulmasi,
hedefe ulasilmasini saglar. Hedef pazara uygun pazarlama stratejisi de 7P modeli

cergevesinde programlanmalidir.

Bu calisma kapsaminda gergeklestirilen arastirma, uzaktan Ingilizce egitimi
veren bir kurumdan hizmeti alanlar1 kapsamakta olup elde edilen bulgular, Ingilizce
dil egitiminde uzaktan egitimi kullanirken olusturulacak pazarlama stratejisine 151k
tutmaktadir. Arastirma kapsaminda, literatiirde yer alan ¢alismalar 15181nda uzaktan
egitimin kalite unsurlari, s6z konusu dil egitimini alan alicilarin algiladiklar fayda ile
kolaylik ve avantaj unsurlart degerlenmis; bu unsurlarin hizmetten tatmin diizeyini ne
Olciide etkiledigi incelenmistir. S6z konusu hizmeti veren kurum, 18 yas {isti,
Ingilizceyi rahatlikla konusmak, yazmak, okumak ve anlamak iizere talepte bulunan

alicilart hedeflemistir.

Bu hedef pazardaki alicilar iizerinde yapilan aragtirmanin bulgulari, uzaktan
egitim paketinin kalite unsurlarinin tasidig1 6nemi ortaya koymaktadir. Bu baglamda,
uzaktan egitim programinin materyallerinin igerigi, bu igeriklere kolay ulagsma ve
igerigin ayni sekilde rahatlikla ve kolayca anlagilmasinin, alicilar i¢in 6nemli oldugu
bulgulardan anlagilmaktadir. Aym sekilde, 6gretmenlerin uzman ve giiclii iletisim
donanimli olmasi, egitim programina her yerden ve her sekilde ulasilabilmesi de,
alicilarin lizerinde durduklari 6nemli konulardir. Buna gore, hedef pazarin s6z konusu
ihtiyac ve isteklerine gore, bu alanda hizmet sunacak igletmeler, pazarlama karmasini
olustururken, iiriin bileseni olan uzaktan egitim paketini bu hususlar1 dikkate alarak
hazirlamalidir. Bu c¢ercevede, programa internet ortaminda kolay ulagiimasi;
programin kolay erisilebilir uygulamalar1 igermesi saglanmali; hizmet alicilarinin,

sorularin1 rahatlikla yoneltebilmeleri ve dgretmenlerin ayni sekilde geribildirimde
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bulunmalari, duruma gore canli iletisime gecilmesi, uzaktan egitim hizmeti veren

isletmemenin, iiriin konusunda tizerinde durmas1 gereken konulardir.

Uzaktan egitim hizmetinin tasarimi, alicinin beklenti, ihtiya¢ ve isteklerine
uyumlu olmalidir. Bu baglamda, arastirma modelinde yer alan algilanan fayda ile
algilanan kolaylik ve avantaj unsurlari, géz oniinde bulundurulmalidir. Istatistiksel
olarak anlamli bir 6nem diizeyine sahip oldugu analizlerde ortaya ¢ikan algilanan
fayda unsurlari, alicinin Ingilizceyi rahatlikla ve kolayca anlamasi, konusabilmesi, iyi
bir kariyer olanagi elde etmesine yardimci olmasidir. Dolayisiyla, uzaktan egitim
hizmetini sunan igletme, alicinin 6z hizmet olarak nitelenen bu faydalar1 hedefleyen
bir iiriin paketi sunmasi gerekir. Hedef pazarda alicilarin uzaktan egitimden
algiladiklar1 kolaylik ve avantajlar ise, kendi mesleki faaliyetini aksatmadan bu egitimi
alabilmeleri, internetin oldugu her yerden bu hizmete erisebilmeleri ve 6rgiin egitime
gore daha uygun bir fiyat ile bu hizmete sahip olmalaridir. S6z konusu algi unsurlarina
gore, uzaktan egitimin iiriin paketi ve fiyati, isletmenin pazarlama kararlarinda 6nemle

tizerinde durmasi gereken hususlardir.

Uzaktan egitimin kalite oOzelliklerinin, alicilarin algiladiklar1 faydayr ve
kolaylik ve avantaji olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Buna gore, igerik
kalitesini, 0gretmen kalitesini yiikseltebilen ve kolayca ulasabilirligi saglayan uzaktan

egitim hizmet igletmeleri, alicilarin tatmin olmalarini da saglamaktadir.

Uzaktan egitim hizmetinin dagitim politikast dogrudan dagitim olup,
elektronik dagitim kanali kullanilmaktadir. Bu noktada, alicilarin da beklentilerine
uygun olarak internetin oldugu her yerden siteye ulasilmasi ve uygulamalarin kolayca
indirilmesi, biiylik 6nem tasimaktadir. O nedenle, internetin ¢ekim giiciiniin farklh
oldugu alanlara gore alicilarin siteye erisiminin kolay olabilecek sekilde teknik ve

akademik tasarimi, pakete ulasimi da olumlu yonde etkileyecektir.

Pazarlama stratejisini olusturan karma elemanlarindan bir digeri ise, insan
bileseni olup, uzaktan egitim hizmetinde bu unsuru, 6gretmenler, teknik kadro ve
alicilar olusturmaktadir. Arastirma bulgularinin da ortaya koydugu gibi, 6gretmenin
uzman ve iletisim bilgi ve becerisi olmasi, hizmet sunumunun basarisi agisindan 6nem
tasimaktadir. Ogretmenlerin  oldugu kadar, teknik ekibin, alicilarin  kolay

erisebilmelerini saglayan unsurlart web sitesinde olusturmalari, programa kolay
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ulagilmasini, uygulamalarin kolayca indirilebilmesini saglamalar1 ayri1 bir 6neme
sahiptir. Bu konuda gosterilecek performans, alicilarin tatminini ve olumlu duygu ve
diisiincelerini, ¢evreleriyle paylagsmalarini da saglayacaktir. Ayrica, son yillarda, Gnem
tasiyan hizmet liretimine alicilarin katilmasini saglamak, uzaktan egitim hizmeti igin
de gereklidir. Bu baglamda, alicilarin geribildirimlerini siirekli almak, hizmet
stireglerini, onlardan gelen geribildirimlere gore gozden gegirmek, hizmet isletmesinin

performans gostergelerini de yiikseltecektir.

Uzaktan egitim hizmetini almak isteyen, bu amagcla bilgilenmek ve karar
vermek durumunda olan alici i¢in 6nemli olan, tiim ana ve alt siireclerin, en bastan
itibaren ayrintili bir sekilde bilinmesidir. Bu nedenle, uzaktan egitim hizmeti sunan
isletme, siireglerinin iyi bir analizini yapmali; alicilarindan aldigi geribildirimlerle

gozden gegirerek ihtiyaca gore diizenlemelidir.

Ote yandan, fiziksel kanitlar icinde degerlenen web sitesinin haritas1 ve
sertifika, diploma gibi unsurlar da pazarlama stratejisinin dikkate alinmasi1 gereken
onemli unsurlaridir. Bu kapsamda alicilar1 uzaktan egitim hizmetinden haberdar
etmek, ihtiya¢ duyduklar1 bilgiyi sunmak, elde edecekleri kazanimlari net bir sekilde
ortaya koymak da hizmet isletmesinin tutundurma c¢abalarinin hedefleri olmalidir.
Hedef pazardaki alicilara ulagtiracak geleneksel ve dijital kanallarda onlarin dikkatini
cekecek, ilgilerini uyandiracak; uzaktan egitim programinin tiim unsurlariyla
tanitildig1 siteye yonlendirebilmek ic¢in, 6zenle ve biitiinlesik olarak tutundurma

cabalar1 planlanmali ve uygulanmalidir.

Yakin bir gelecekte, uzaktan egitimin, orgilin egitim alanlar1 da dahil olmak
izere bir¢ok alanda etkinligini ortaya koyacagi goriilmektedir. Bu alanda hizmet veren
isletme sayis1 Ornegin iilkemizde az sayida olmakla beraber, konunun Gneminin
artmasma bagli olarak rekabetin de artacagi goz Oniinde bulundurulmalidir.
Dolayistyla, hedef alicilara uygun uzaktan egitim programlarini, ¢esitli kisisel gelisim
konulari, dil egitimi ve hatta ilkogrenimden yiiksekdgrenime kadar 6grenimin bir
temel unsuru olarak goriip hazirlamak, uzun donemde hizmet isletmelerine avantaj

saglayacaktir.

Literatiirde, uzaktan egitim konusunda ¢alismalar biiylik o6lclide

egitimbilimciler tarafindan gergeklestirilmis olup, pazarlama konusunda ¢ok az sayida
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aragtirma bulunmaktadir. Bu baglamda, arastirmanin, egitim pazarlamasi alanina
katki saglamasi hedeflenmistir. Bu c¢alisma kapsaminda gerceklestirilen arastirma,
Ingilizce dil egitimi veren bir kurumun alicilarini ve egitim programini kapsamaktadir.
Aragtirmanin onemli kisit1 olarak kabul edilmesi gereken bu hususlar ¢er¢evesinde,
daha genis kapsamli programlar demeti arastirma konusu yapilmasi halinde daha genis

bilgiye ulasilabilecek ve bilimsel cercevede genelleme yapilabilecektir.
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Ek.1 Arastirma Anket Formu

Algilanan Fayda

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiltyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Internet iizerinden aldigim Ingilizce
egitimi giinliik kullandigim Ingilizce
konugmama destek olmaktadir.

Internet iizerinden aldigim ingilizce
egitimi giinlikk kullandigim Ingilizce
anlamama destek olmaktadir.

Internet iizerinden aldigim Ingilizce
egitimi giinliik kullandigim Ingilizce
yazmama destek olmaktadir.

Internet iizerinden aldigim Ingilizce
egitimi giinliik kullandigim Ingilizce
okumama destek olmaktadir.

Internet iizerinden aldigim Ingilizce
egitimi, Ingilizce 6grenmemi
saglamaktadir.

Internet iizerinden aldigim Ingilizce
egitimi, daha iyi bir kariyer imkani
saglamaktadir.

Kolaylik, Avantaj

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiltyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Mevcut isimi (Ogrenimimi)
aksatmadan Internet tizerinden
Ingilizce 6grenmekteyim.

Internet iizerinden aldigim egitimin
avantaji, internet baglantisinin oldugu

her yerden Ingilizce 6grenebilmemdir.

Internet iizerinden aldigim egitimin
avantaji, istedigim zaman egitim
alabilmemdir.

Internet iizerinden aldigim egitimin
ticreti, okul, dershane ve benzeri
yerlerdeki egitime gore cok daha
ucuzdur.

icerik Kalitesi

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Internet iizerinden Ingilizce
Ogrenirken, 6gretmenlerin
kullandiklar1 materyallerin
icerikleri zengin olmalidir.

Internet {izerinden Ingilizce
Ogrenirken, yapilmis ve
yapilacak olan derslerin
igeriklerine kolaylikla
ulagilmalidir.

Internet iizerinden Ingilizce
ogrenirken, kullanilan metod
ve iceriklerin kolay
anlasilmabilmesi gerek.
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. - Kesinlikle Kesinlikle

Ogretmen Kalitesi Katiliyorum Katiliyorum Kararsizim | Katilmiyorum Katilmiyorum

Internet iizerinden Ingilizce

Ogrenirken, egitim veren

Ogretmenlerin uzman ve rahat

iletisim kurmasi ¢ok dnemlidir.

Kullanilabilirlik Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum

Internet iizerinden Ingilizce

ogrenirken, kullanilan uygulamalar

kolay ulagilabilir ve kullanilabilir

olmalidir.

Tiiketici Tatmini Kesinlikle Katiliyorum | Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle

Katiltyorum Katilmiyorum

Internet iizerinden Ingilizce egitimi
beklentimi karsiladi.

Internet iizerinden Ingilizce egitimini
tavsiye ederim.

Yasimz?

0-17

18-25

26-35

36-45

46 ve lzeri

Cinsiyetiniz?

Erken

Kadin

Egitim Durumunuz?

[kogretim

Lise

On Lisans

Lisans

Yiiksek Lisans

Doktora

166




OZGECMIS

04 Mayis 1963 tarihinde, Izmir’de dogdum. Ilk, Orta ve Liseyi Istanbul’da
tamamladiktan sonra, Istanbul Universitesi, Iktisat Fakiiltesi, Iktisat Boliimiinden |,
1985 yilinda mezun oldum. Universiteden mezun olurken hayalim olan akademik
kariyer yapmak igin, 2014 yilinin Mart ayinda Beykent Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii’nde Isletme Y6netimi Anabilim Dalinda yiiksek lisans egitimime basladim.
Yiiksek lisans egitimimi tamamladiktan sonra 2015 yili Ekim ayinda Beykent
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde Isletme Yonetimi Anabilim Dalinda
doktora egitimime bagladim. Herhangi bir donem kayb1 yasamadan 2018 yilinin 30

Kasim’inda doktora tezimi tamamladim.

Bora GUNDUZYELI

167



