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Ozet

Bilgi cag1 olarak adlandirilan giliniimiizde egitime olan istegin artmasi,
egitilecek birey sayisinin cogalmasi, artan maliyet, kitlasan ekonomik
kaynaklar, var olan olanaklarin yetersiz kalmasi gibi bir¢cok neden,
sinirli maddi kaynaklar ile genis bir kitleye ulasmak icin etkin bir yol
olarak acik ve uzaktan egitim (AUE) gibi yeni egitim sistem ve
yontemlerini dogurmustur. Giliniimiiz diinyasinda toplumsal yasamin
her alanina yansiyan hizli degisim, egitim alaninda da yer ve zaman
sinir1 olmaksizin yasam boyu egitim anlayisinin gelismesini saglamistir.
lletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin egitim alaninda da
kullanim1 ile birlikte AUE”de, egitim ortamlar1 ¢esitlenmis, radyo,
televizyon, internet, uydu, web, cevrimici gibi bir¢cok alanda faaliyet
stirdiiriir hale gelmistir. Ozellikle internetin isin icine girmesi ile
cevrimici egitim gibi olanaklarin ortaya ¢ikisi, AUE”in biiytlik bir pazar ve
kiiresel olcekte de bir rekabet Uriinii haline gelmesine yol agmistir.
AUE”de Diinya c¢apinda milyonlarca wuzaktan egitim 06grencisi
bulunmaktadir ve bu alandaki rakamlar arttik¢a, rekabette ayni oranda
artmaktadir.

AUE kurumlarinin, varliklarini devam ettirebilmek, rekabette geri
kalmamak, yeni 6grenciler kazanmak, mevcut Ogrencileri ile uzun
donemli siirdiiriilebilir iliskiler kurmak i¢in pazarlama iletisimini
kullanmalar1 kaginilmazdir. Pazarlama iletisiminin, Uriin gelistirme
asamasindan baslanarak, ogrencilerin mezun olmasina kadar, hatta
mezuniyet sonrasinda da devam eden bicimde 6grenciyi tam anlamu ile
merkeze koyan bir yaklasimla uygulanmasi gerekmektedir. AUE
kurumlarinin, zaman ve mekandan bagimsiz hedef kitleleri ile basarili
iliskiler kurmalar1 ve siirdiirmeleri, giinlimiiz kosullarinda kurumsal
web siteleri ve sosyal paylasim siteleri araciligi ile gerceklesmektedir.
Ayni zamanda AUE kurumlari, kurumsal web siteleri araciligi ile uzaktan
egitim faaliyetlerini de desteklemektedir. Bu nedenle AUE kurumlarinin
web sitelerini ve sosyal paylasim siteleri gibi internet platformunda yer
alan her tiirlii temas noktalarini etkin kullanmalar1 gerekmektedir.

Bu calismanin amact AUE kurumlarinin web sitelerini ve sosyal
medyayl, pazarlama iletisimi acgisindan etkin kullanimlarinin



saglanabilmesi icin AUE kurumlarina internet platformunda pazarlama
iletisimi siirecleri yonetimi konusunda bir 6nerisi gelistirilmesidir.

Bu amacla AUE veren 18 mega iiniversitenin web siteleri 25-30 Kasim
2012 tarihlerinde taranarak igerik analizi yapilmis, ayni1 zamanda sosyal
medya ile olan iliskileri degerlendirilmistir. Icerik taramasi ile toplanan
veriler, analitik hiyerarsi siirecinden gecirilmis, elde edilen bilgiler
1s18inda AUE kurumlarinin internet platformunu pazarlama iletisimi
acisindan etkin kullanma durumlari ortaya konmaya c¢alisiimistir.
Calismanin sonunda iiniversiteler arasinda bir siralama yapilmis,
internet platformunu en etkin kullanan {niversitenin Ingiliz Agik
Universitesi oldugu gériilmiistiir. Hindistan ve Cin gibi iilkelerde yer
alan, milyonlarca 6grencisi olan birgok {iniversitenin internet
platformuna yeterince 6nem vermedigi, sadece tlke niifuslar1 kalabalik
oldugu i¢in ¢ok sayida 6grencileri oldugu sonucuna varilmistir.

Dr. Gilendawm UYGUECGIL, Kasum, 2014
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Summary

Today, referred as information era, there are many reasons cause to
establish a new education system and method, called Open and Distance
Learning (ODL). Increasing the request in education, the proliferation of
the number of individuals need to be trained, increasing the cost of
education, diminished economic resources and inadequate education
facilities may be considered as important ones among these reasons. To
overcome these problems, Open and Distance Learning (ODL) idea was
born as an effective way to reach wider audience with the limited
financial resources. Concepts such as individual freedom, social justice,
democracy and equality are increasingly become important in today”s
world. This rapid change reflected in all aspects of social life led to the
development of the concept of lifelong learning, without time and
location limit.

Usage of developments in communication technologies also in
education, educational environments is diversified in Open and Distance
Learning (ODL). Radio, television, internet, satellite communication,
web, online courses has become powerful tools in education. Especially
the role of internet with the capability of online courses, make Open and
Distance Learning (ODL) a big market and has also led to become a
competitive product in a global scale. Today, there are millions of
distance education students around the world and the increasing
numbers on this field, increases the competition at the same rate.

Use of marketing communication is inevitable for Open and Distance
Learning Institutions, to maintain their existence, not to be back in the
competition, to win new students, and to build long-term sustainable
relationships with current students. Marketing communications should
be applied with the exactly student-centered approach, starting from
product development stage, up to graduation of student, and even
continuing after graduation. In today”s conditions, Open and Distance
Learning Institutions establish and maintain successful relationships
with target audiences independently from time and location, through
corporate websites and social networking sites. At the same time, Open
and Distance Learning Institutions also support distance education
facilities via the corporate websites. Therefore, Open and Distance
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Learning Institutions should effectively use all kind of contact tools such
as websites and social networking sites on the internet.

The aim of this study was to develop a model in the management of
marketing communication processes for Open and Distance Learning
Institutions in terms of marketing communications to ensure the
effective use of internet-based platforms, such as websites and social
media. For this purpose, web sites of 18 mega-universities, which use
Open and Distance Learning methodologies, scanned with the content
analysis, also evaluated their relations with social media, between the
dates November 25t - November 30th, 2012. Data collected by content
analysis were evaluated with analytic hierarchy process, and due to the
results, effective internet use of the 18 mega-universities were
evaluated, in terms of marketing communication. As a result, at the end
of the study 18 mega-universities were ranked due to effective use of
internet platform, and the British Open University takes the first place in
this ranking. In countries such as India and China, many universities,
which have millions of students, do not care enough to their internet
platforms. Accordingly, it’s concluded that, the crowded number of
students of these universities related with the country population not
with their success.
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Giris

Glinlimiiz diinyasinda 6zellikle sanayi devriminden sonra 6liim oranlarinda
azalma ve dogum oranlarinda artma sonucu hizli bir niifus artig1 yaganmustir.
Sinirh kaynaklara ragmen yasanan niifus artigi, ekonomik biiytime, tiretim ve
tilketim dengelerinin bozulmasi, gelir dagiliminda yasanan esitsizlikler,
egitim, saglik gibi alanlarda gerekli yatirimlarin yapilamamasint da
beraberinde getirmistir (Giiveng, 1991: 292-295). Cogunlugu ¢ocuk bir¢ok
insan, cesitli nedenler dolayisiyla egitimden yoksun kalmaktadir. Oysa
egitim, insanin sahip oldugu birincil hak olan yasama hakkindan sonra en
onemli insani haklarinin basinda gelmektedir. Nitekim egitim, bir hak olarak
uluslararasi bildirilerde de yer almaktadir (Balci, 1998:1097). 10 Aralik 1948
tarihli “Insan Haklar1 Evrensel Bildirisi”, her insanin egitime hakki oldugunu
ilan etmekte, hatta “egitimin parasiz olusu, teknik ve mesleki egitimin
genellestirilmesi, yiiksek egitime giriste esitlik” gibi egitim konusunda kimi
politikalarin da yolunu ¢izmektedir (Tanilli, 1992: 21-22).

Egitime olan istegin artmasi, egitilecek birey sayisinin ¢ogalmasi, artan
maliyet, kitlagsan ekonomik kaynaklar, var olan olanaklarin yetersiz kalmasi,
bireylerin egitim olanagin1 ya hi¢ bulamamasina, ya da sabit kaynaklarla
daha ¢ok iiretim sonucu ortaya ¢ikan diisiik kaliteli egitime maruz kalmasina
yol agmistir. Egitimde yasanacak kalite diisiikliigii ise beraberinde toplumun
biitiin kurumlarinda ve her alanda olusacak kalite diisiikliigiinii getirecektir.
Bu durumda kaliteyi goz ardi etmeden ekonomik sinirlar1 zorlayarak, var
olan olanaklart en verimli sekilde degerlendirerek egitim sistemini ve
yontemlerini gozden gegirmek, gelistirmek gerekmistir (Avci, 1993: 78).
Avyrica siirekli gelisen teknoloji ve buna bagh endiistriler de genel egitime
olan talebin daha 06zel alanlara kaymasi ile farkli is kollarinda, farkl
alanlarda gorev alacak, iiretime katilacak insanlarin, daha &zel egitim
gormelerini kaginilmaz kilmistir.

Bireysel ozgiirliik, sosyal adalet, demokrasi ve esitlik kavramlarinin énem
kazandig1 gilinlimiizde, toplumsal yasamin her alanina yansiyan hizli
degisim, yasam boyu egitim anlayisi, egitimde yeni yapilanmalar1 zorunlu
kilarken, bireyin egitimini belirli bir yer ve zamanla sinirlayan klasik 6rgiin
egitim anlayisi, yerini yer ve zaman sinir1 olmaksizin yasam boyu egitim
anlayisina birakmustir (Giinay, 2001: 7). Iletisim teknolojilerinde yasanan
devrim niteligindeki gelismelerin egitim alaninda da kullanimi ile birlikte
egitimde agik ve uzaktan egitim donemi baglamistir. Teknolojinin son derece
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onemli bir yere sahip oldugu giiniimiiz sartlarinda, sinirli maddi kaynaklar
ile genis bir kitleye ulasarak kisisel ve kurumsal hedefleri gerceklestirmek
i¢in uzaktan egitim etkin bir yol olarak goriilmektedir (Butcher, 1997). A¢ik
ve Uzaktan Egitim (AUE), gelismislik diizeyleri birbirinden farkli bir¢ok
iilke tarafindan verimli bir sistem olarak goriilmekte, yillardir basariyla ve
yaygin olarak uygulanarak, yasam boyu Ogrenmede biiyiik deger
yaratmaktadir,

Genel anlamiyla, 6gretmen ve Ogrencinin fiziksel olarak ayni mekéanda
bulunmasima gerek olmaksizin 6gretme-6grenme etkinliklerinin diizenlenip
yiirlitiilmesi olarak tanimlanabilen AUE; ulasilamayan kitlelere ulasmak ve
yasam boyu egitimi saglamak diisiincesiyle ortaya ¢ikmistir.

Bilginin dogasindan gelen degisim geregi, uzaktan egitim bireysel ¢abaya
dayali yapisiyla, verileni alan ve ezberleyen Ogrenci yerine Ogrenmeyi
ogrenecek bireyi yetistirmeye yonelik bir sistem olarak goriilmektedir. AUE
her yas ve kategoride belirlenen gereksinimler dogrultusunda planlanmus,
bireyleri iliretimden koparmadan egitimlerini siirdiirmelerine firsat taniyan
bir yontemdir (Demiray, 1995: 13). AUE, felsefesi ve teknoloji kullanimi ile
karakterize edilebilen bir yontem olarak, egitimdeki bariyerleri yikmay1
amagclayarak, Ogrencilerin istedikleri alanda, istedikleri zamanda ve
istedikleri yerde egitim almalarina olanak saglamakta, egitime ulasimi
kolaylastirmakta ve arttirmakta, ayrica Ogrencilerin egitim seceneklerini
cogaltmaktadir (Akeusola vd., 2011: 700).

Glinlimiiziin egitim sistemi, gelisen teknoloji sayesinde egitim ortamlarnin
cesitlenmesiyle, AUE’de ¢ok farkli ve yepyeni firsatlarla karsilagmustir.
AUE; radyo, televizyon, internet, uydu, web, c¢evrimigi gibi giderek daha
karmasik sistemlerle i¢ ice gegen bir alanda faaliyet siirdiiriir hale gelmistir.
Arttk AUE kurumu ile o6grencilerin iletisiminde teknolojinin yarattigi
olanaklar ile e-mail yoluyla, ilan panolariyla, bilgisayar araciligiyla web
iizerinden yliz yiize, gorsel ve sesli iletisim kurma olanag saglayan
programlar sayesinde gergeklesmektedir (Demiray ve Sever, 2009: 3-4).
Bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan her gelisme AUE’de yeni yollar ve
yeni olanaklar yarattig1 icin AUE kurumlarim yakindan ilgilendirmekte ve
birebir yansimalar1 goriilmektedir.

AUE’de internetin isin igine girmesi ile ¢evrimi¢i egitim gibi imkanlarin
ortaya ¢ikisi, AUE’in biiyiik bir pazar ve kiiresel Olcekte rekabet iiriinii
haline gelmesine de yol agmustir.
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Diinya c¢apinda milyonlarca uzaktan egitim Ogrencisi bulunmaktadir.
Ornegin ABD’de 2011 verilerine gére, 2010 sonbahar déneminde 6.1 milyon
O0grenci en az bir ¢evrimigi kursa kayit olmustur. 2009 verilerine gore
uzaktan egitime olan talepte % 10 artis gerceklesmistir (Allen ve
Seaman’dan aktaran Jones ve Meyer, 2012).

AUE alaninda rakamlar her gecen giin arttikga, rekabette ayni oranda
artmaktadir. AUE veren kurum ve kuruluslarin, varliklarini devam
ettirebilmek, rekabette geri kalmamak, yeni Ogrenciler kazanmak,
ogrencilerle uzun donemli basarili iligkiler kurmak, gelistirmek ve
stirdiirmek amaciyla uzaktan egitim programlarini hedef kitlelere tanitmalar
ve bu amagla yeni yontemler uygulamalar1 geregi dogmustur.

Hemen hemen tiim egitim kurumlari, diinyanin her tarafindan farkli istek ve
beklentilere  sahip hedef kitleleri egitim programlart  hakkinda
bilgilendirmek, hedef kitlelerine 6zgiin iirlinlerini, akademik deneyimlerini,
fiyatlarini, egitim kalitelerini vb. kurumsal 6zelliklerini dogru bir sekilde
tanitmak amaciyla pazarlama iletisimini kullanmaktadir (Demiray vd, 2009:
98-99).

Mal ve hizmetlerini hedef kitlelerine tanitmak isteyen her sektorde, her
alanda oldugu gibi egitim alaninda da pazarlama iletisimine ihtiyag
duyulmaktadir. Egitim sektoriinde, egitim kurumlarmin birer hizmet
isletmesi, egitim programlarinin birer Uirlin ve Ogrencilerin birer miisteri
olarak ifade edildigi, pazar firsatlarmin kullanildigi, &grenci haklarinin
merkeze alindig1, 6grenci temelli bir bir yaklasim s6z konusudur (Demiray
ve Sever, 2009: 13).

Yasam boyu 6grenme ilkesi ¢ergevesinde, egitim artik 6grencilerin mevcut
deneyim ve becerilerini sekillendirmeyi amaglayan, 6grenci merkezli bir
model olarak gelistirilmektedir. Miisteri odakli modelden pek farki olmayan
ogrenci odaklt model kavrami, AUE veren kurumlarda, kurumun birincil ve
ikincil dilizeyde miisteri gereksinimlerini karsilama temeli {izerinden
yonetilmesi anlamina gelmektedir.

Ogrenciyi merkeze alan yaklasim, egitimin diinya ¢apinda egitim kurumlari
arasinda rekabetin yagandigi kiiresel bir iiriin haline gelmesi nedeni ile
Ogrenci tercihlerini ve gereksinimlerini karsilamak igin yaratict yollar
bulmak, kaliteli egitim hizmeti vererek miisteri memnuniyetini saglamak
anlamina gelmektedir (Akeusola vd., 2011: 701).
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Diger bir deyisle dgrenci odakli yaklagim, miisteri odakli yaklagimin egitim
sektorline uyarlanmasidir. Tiim c¢alismalarin odaginda 6grencilerle saglam
temellere dayanan iligkiler kurulmasi yatmaktadir.

Ogretim kurumlarmin verdigi egitimi iiriin, 6grencileri ise miisteri olarak
algilamas1 ve egitimin pazarlanmasi gereken bir alan olmasi hala tartisilan
bir konu olmasma ragmen, 6grenci odakli egitim modeline doniisiimde
pazarlama firsatlariin kullanilmasi da kagmilmaz hale gelmistir. Tim
sektorlerdeki kurum ve kuruluslarda oldugu gibi, egitim sektoriinde de
kurum ve kuruluglarin varligini siirdiirebilmesi i¢in miisteri memnuniyetini
temel alan miisteri odakli bir yaklasim cergevesinde pazarlama iletigiminden
etkin bir bi¢imde yararlanmasi, 6grencileri etkileyen stratejiler gelistirilmesi
gerekmektedir (Akeusola vd., 2011: 701; Demiray ve Sever, 2009: 13). Bu
strateji AUE’e uygulandiginda, ders programlari ve materyaller dahil tim
diizenlemelerin 6grencilerin ihtiyag ve isteklerine gore hazirlanmasi
anlamina gelmektedir.

Ogrenciler ve egitim kurumlari arasinda 6grenim stilleri, kiiltiirel farkliliklar
ve Ogrenim deneyimi acisindan beklentilerin ve siirekli artan tercihlerin,
uzaktan egitimin esnek yapisiyla Ogrenciler lehine karsilanabilmesi igin
calismaktir (Akeusola vd., 2011: 701). Diger bir ifade ile giliniimiiz
kosullarinda pazarlama iletisiminin AUE kurumlarinda, iiriin gelistirme
agamasindan baglanarak, Ogrencilerin mezun olmasina kadar, hatta
mezuniyet sonrasinda da devam eden bigimde Ogrenciyi tam anlamu ile
merkeze koyan bir yaklasimla uygulanmasi gerekmektedir. Pazarlama
iletisimi agisindan s6z konusu kurumlar AUE kurumlari olunca, zaman ve
mekandan bagimsiz bir miisteri kitlesi hedef alindigi i¢in, miisteri ile
bulusma noktasinda kurumsal web siteleri 6nemli bir konu olarak &ne
cikmaktadir.

Giinimiizde AUE kurumlar1 kurumsal web siteleri aracilifi ile uzaktan
egitim faaliyetlerini desteklemektedir. Web siteleri kurumla uzaktan bag
kuran mevcut 6grenciler ya da bag kurmak isteyen potansiyel 6grenciler i¢in
adeta kurumun “sanal yiizi” olarak islev gérmektedir (Jones ve Meyer,
2012). AUE kurumlar1 sanal yiizleri haline gelen web sitelerinden uzaktan
ogretim Ogrencilerine destek hizmetler sunarak, Ogrencilerinin islerini
kolaylastirma, memnuniyetlerini ve basarilarin1 artirma konusunda c¢aba sarf
etmektedirler. Bdylece mevcut Ogrencilerin kurumun miisterisi olmaya
devam etmeleri ve gelecekte de yeni egitim diizeylerinde (6rnegin yiiksek
lisans, doktora, c¢esitli sertifika programlart vb.) devamliliklarini saglama
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acisindan kurumsal agidan da yarar saglamaktadirlar. Ayrica kurum digindan
potansiyel Ogrencilerin de web siteleri araciligi ile kurumla ilk temasi
kuracak olmalar1 web sitelerini 6zel olarak 6nemli bir konuma tagimaktadir.

Kurumlar mevcut 6grenci hizmetlerine, uzaktan egitim 6grencilerinin
ihtiyaglarina 6zgii hizmetleri de ilave ederek genisletme egilimindedirler.
Uzaktan Ogrenciler, tim kurumsal kayitlarin biiylik bir yiizdesini
olusturmaya devam ettikleri siirece, kurumlar uzaktan egitim dgrencilerine
ve potansiyel uzaktan egitim Ogrencilerine bu hizmetleri saglamak igin,
kurumsal web sitelerine, cevrimig¢i Ogrenci hizmetlerine 6nem vermek
durumundadirlar. AUE kurumlari, potansiyel ve mevcut dgrenci tarafindan
kullanilan, “sanal yiiz”’leri olan kurumsal web sitelerini ciddi bi¢imde
degerlendirmek zorundadirlar (Jones ve Meyer, 2012). Rekabetci uzaktan
egitim pazarinda AUE kurumlarmin kendilerini tanitmak, 6grenci kayit
sayilarin1 artirarak gelir yaratmak, uzaktan egitim alanindaki varliklarini
artirmak i¢in internet platformunu ve web sitelerini etkin kullanmalari
kagimilmazdir.

Her diizeyden orgiin ve yaygin egitimin kamu ile 6zel kurum ve kuruluslar
tarafindan yapildig1 gilinlimiizde, gerek kamu kurumlarinin rekabete dahil
olma istegi, gerekse Ozel sektor isletmelerinin pazar paylarmi artirmak gibi
kurumsal amaglarin1 gerceklestirebilmeleri ve daha genis Ogrenci-miisteri
kitlesine ulasarak wvarliklarini siirdiirebilmeleri igin, pazarlama iletigimi
stireclerini en etkin ve en verimli sonucu alacak bicimde yoOnetmeleri
gerekmektedir. AUE’de rekabetin diinya c¢apinda oldugu goéz Oniinde
bulundurularak, uzaktan egitim 6grencilerinin ¢ok fazla secenekleri oldugu
ve cografik olarak yerel kurumlara mecbur olmadiklar1 disiiniilerek,
pazarlama iletisimi agisindan kurumlarin sanal yiizii olan web sitelerinin
nasil bi¢imlendirildigi, neleri taahhiit ettigi ve ne kadar etkin kullanildig:
sorular1 sorulmalidir.

Internet platformunda 6ne ¢ikan bir baska ¢evrimici ortamm ise sosyal
paylasim siteleri olusturmaktadir. Giiniimiizde oOzellikle 12-17 yas
araligindaki genclerin % 93’liniin ¢evrimi¢i mecra ile iliskide oldugu, %
63’linlin hergiin ¢evrimici oldugu goz oniine alindiginda sosyal medyanin
hedef kitleye erisim giiciiniin tartisilmaz boyuttta 6nemli oldugu ortaya
ctkmaktadir (Peltekoglu, 2012: 5). Bu hizli degisim diinyasinda en dogru
pazarlama iletisim kararlarini alabilmek i¢in degisen, gelisen ve c¢esitlenen
pazar ve pazarlama iletisimi siireglerini, bu alanda rol oynayan etkenleri,
aralarindaki iligkiyi, rekabeti, firsatlar1 yepyeni bakis acilar1 ile
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degerlendirme, alisilagelmis uygulama yontem ve alanlarini tekrar gozden
gecirme geregi dogmustur.

Caligsmanin problemi, irili ufakli ya da milyonlara ulasan mega dlgekte 6zel
ya da kamu AUE kurumlarinin mevcut ve potansiyel miisteri kitlelerine
ulagabilmeleri, sagliklt ve uzun siireli iliskiler kurabilmeleri amaci ile
pazarlama iletisimi siireglerinin yonetilmesinde gelistirilecek yontem ve
stratejilere duyulan gereksinimdir.

Pazarlama iletisimi siirecini basar1 ile yonetecek yontem ve stratejiler, agik
ya da uzaktan egitim kurumlarinin ders materyallerini potansiyel miisteri
kitlelerine duyurmalari, bilgilendirmeleri, egitime dahil edebilmeleri ve
kurumlarin varliklarini siirdiirebilmeleri acisindan 6nem tagidigindan, soz
konusu yontem ve stratejilerin eksik oldugu varsayilmaktadir. Internet
teknolojilerinin gelismesi sonucu etkilesimli (interaktif), ¢cevrimigi (online)
egitim olanaklarinin ortaya c¢ikmasi ile agik ve uzaktan egitim (AUE),
yiiksekdgretimde kiiresel dlgekte bir rekabet iiriinii haline gelmistir.

Glinlimiiz kosullarinda, AUE kurumlariin diinya ¢apinda kendilerini ve
iirtinlerini tanitmalari, rekabete dahil olarak varliklarim siirdiirebilmeleri i¢in
internet platformunu pazarlama iletisimi amach olarak etkin bigimde
kullanmalar1 ka¢inilmazdir. Calismada AUE kurumlarinin web sitelerini ve
sosyal medyay1, pazarlama iletisimi agisindan etkin kullanimlar1 incelenerek,
bu cergevede AUE kurumlarina internet platformunda pazarlama iletigimi
stiregleri yonetimi konusunda bir model Onerisi gelistirilmesi amaglanmustir.

Caligmanin yontemi AUE ve AUE kurumlarinda pazarlama iletigimi
stirecleri konularinda bugiine kadar yapilmis ¢aligmalar1 kapsayan literatiir
taramasmin ardindan, AUE veren 18 mega iiniversitenin web sitelerinin
icerik ¢oziimlemesi yontemi ile incelenip, Analitik Hiyerarsi Siireci’nden
(AHS) gegirilerek, web sitelerinin pazarlama iletisimi agisindan etkin
kullanilip kullanilamadigimin ortaya konulmasi, kurumlarin web sitelerini
etkin kullanma anlaminda birbirlerine karsi iistiin ve eksik ydnlerinin
belirlenmesi agsamalarindan olugmaktadir.

Icerik ¢dziimlemesi ve Analitik Hiyerarsi Siireci {igiincii boliim olan ydntem
boliimiinde ayrintili olarak agiklanacaktir.

Bu caligmanin kapsam ve smurliligini diinya ¢apinda ¢ok fazla AUE veren
kurum oldugu i¢in, 6grenci sayilart 100.000’in {izerinde olmas1 nedeni ile
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mega olarak nitelendirilen 18 tiniversite olugturmaktadir. Bir diger sinirlilik
ise, 18 mega liniversitenin pazarlama iletigimi araci olarak web sitelerinin ve
sosyal paylagim sitelerinden Facebook ve Twitter’da bulunan resmi
hesaplarinin 25-30 Kasim 2012 tarihleri arasinda ele alintyor olusudur.
Facebook ve Twitter sitelerinin secilme nedeni ise en c¢ok bilinen ve
kullanilan iki sosyal paylasim sitesi oluslarindan kaynaklanmaktadir.

Calisma kapsaminda birinci boliimde pazarlama kavrami ele alinmis, tanimi,
gelisimi, pazarlama yaklagimlari, modelleri, mesaj stratejileri konulari
aciklanmig ve egitim pazarlamasit konusuna girilmistir. Egitimin kavram,
kapsam ve islevi, AUE’in pazarlanmas1 gereken bir egitim iiriinii olarak
degerlendirilisi ve egitimde kiiresellesmenin AUE ile olan etkilesimi
konular1 agiklanmaya c¢aligilmistir.

Ikinci boliime diinyada ve Tiirkiye’de AUE’in kavramsal ve tarihsel gelisimi
konular1 ile girilmistir. AUE’de egitim ortamlar1 aciklandiktan sonra,
diinyadaki ve Tirkiye’deki uygulamalarma yer verilmistir. AUE’de
pazarlama iletisimi yaklagimlari, pazarlama karmasi elemanlari, hedef kitle,
AUE’in pazarlama iletisiminde tutundurma karmasi &gelerinin kullanimu,
AUE’de pazarlama iletisimi planlama siirecinin isleyisi, AUE Pazarlama
Iletisimi Stratejileri sirasiyla agiklanmaya calisilmistir. Ikinci boliimiin
sonunda ise 18 mega iiniversiteye ve pazarlama iletisimi slireclerine genel
bir bakis s6z konusudur.

Calisgmanin iiclincli  boliimiinii yontem olusturmaktadir. Ele alinan
iiniversitelerin web siteleri icerik analizi yontemi ile incelenmis ve inceleme
sonunda elde edilen verilere gore olusturulan kategoriler ve bu kategorileri
olugturan Olgiitler belirlenmistir.  Belirlenen kategori ve kriterler
cercevesinde incelenen web siteleri, analitik hiyerarsik siire¢ yontemi ile
hem kategoriler, hem kriterler, hem de {liniversiteler ¢ercevesinde birbirlerine
karsi Onem siralamalari yapilarak bir model Onerisi gelistirilmeye
calistlmustir. Igerik analizi, analitik hiyerarsik yontem ve olusturulan kriterler
hakkinda ayrintili bilgiler verilmistir.

Dordiincii bolim calismada elde edilen bulgularin ve yorumlarin oldugu
bolimdiir.
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Gliniimiiz diinyasinda pazarlama ge¢misteki yapisindan oldukga farkli
yapidadir ve dinamikleri degismistir. Uriin ve insan hareketlerinin smirsiz
hale gelmesine yol agan kiiresellesme, liriinler arasindaki farklarin azalmasi,
tiketim kaliplarinin ve aligveris aliskanliklarinin benzesmesi, rekabetin
yapisinin degismesi, pazar boliimlerinden parcalanmis pazarlara, mallardan
hizmetlere, hizmetlerden deneyimlere dogru yasanan doniistimler gibi birgok
faktoriin bir araya gelmesi, hem giindelik hayatta hem de pazarlama alaninda
isleri hem kolaylastirmig, hem daha karmasik hale getirmistir (Torlak, 2009:
5-6). Egitim sektorii de yasanan degisim ve doniigiimlerden fazlasiyla
etkilenmis, geleneksel kaliplarindan ¢ikarak yeni bigimler almaya baslamais,
diger tiim sektorlerde oldugu gibi pazarlamaya ihtiya¢ duyar hale gelmistir.

Pazarlama ve egitim pazarlamasinin ele alindigi bu béliimde, 6nce genel
olarak iletisim siirecinin nasil isledigi, bu siirecte rol alan Ogelerin neler
oldugu aciklanmaya ¢aligilacaktir. Daha sonra pazarlama kavraminin tanima,
gelisimi, yaklagimlari, pazarlamanin merkezinde yer alan miisteri kavrami,
pazarlama iletigimi, amaci, pazarlama iletisimi modelinin nasil isledigi ve
pazarlama iletisiminde mesaj stratejileri ele alinacaktir. Pazarlama
konusunun agiklanmasinin ardindan, egitim pazarlamasi konusuna gecilecek,
egitimin kavram, kapsam ve iglevleri agiklanmaya calisilacak, egitimin
pazarlanmasi gereken bir hizmet olusundan ve bir egitim pazarlamasi tirtinii
olarak AUE’den soz edilecektir. En son, egitimde kiiresellesme ve AUE
iliskisi iizerinde durulacaktir.

1.1. ILETIiSiM SURECi VE OGELERIi

Latince kokii “communicato” ve bati dillerinde “communication” olan
iletisim kavrami, ortaklik kurmak ya da ortaklasa anlamima gelmektedir
(Gokee, 2006: 8). Kavramin birgok tanimi yapilmistir. Kisiler, gruplar ve
orgiitler arasinda karsilikli diisiince, bilgi, haber gibi mesajlarin degis tokus
siireci (Cemalcilar, 1988: 305), haberlesmeyi de igeren, genis kapsamli
karsilikli bilgi aligverisi siireci (Igel, 1990: 3), bir kisi veya toplulugun diger
bir kisi veya topluluk iizerinde belli bir etki yaratmak icin bilgi, bulgu ve
izlenimleri aktarmasi (Tapan, 1996: 20) bu tamimlardan bir kagim
olusturmaktadir.

Iletisim, yalnizca anlamlarin aktarimi olmayip, ayn1 zamanda taraf olanlarin
yarattiklar ortak anlamlarin ortak paylagimlandir (Yiiksel, 2001: 2). Oskay
daha genis bir tanimla iletisimi, insanoglunun birbirleriyle paylastigi
ortamlardaki nesneler, olaylar ve olgularla ilgili bilgi ve degismelerin
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karsilikli aktarilmasi, benzer yasam deneyimlerinden kaynaklanan, benzer
duygularin  birbirlerine ifade edilmesi, toplumsal yasam iginde
gerceklestirilen tutum, yargi, diisiince ve duygu bildirigimleri olarak
tanimlamaktadir (Oskay, 1992: 15). Toplum i¢inde yasayan bireylerin,
dogduklar1 andan oliimlerine kadar yasamlarmin her kesitinde, biyolojik
gelisimlerine, kiiltiirel ve toplumsal ¢evrelerindeki iliski ve etkilesimlerine
kosut olarak stirekli geligsen, degisen ve bireyleri de degistiren bir olgu olarak
iletisim, toplum i¢in yagamsal oneme sahip bir siirectir (Zillioglu, 1993: 94).
Gokce de iletisim kavramini anlamlarin simgeler araciligi ile karsilikli
paylasildig1 bir siire¢ (Gokge, 2006: 27) olarak tanimlayarak, iletisimin sade
bir ileti aligverisi olmayip, simgeler araciligi ile karsilikli paylasimdan sz
etmekte ve bir siire¢ oldugunun altin1 ¢izmektedir.

Siire¢ kavrami “olgularin ya da olaylarin, belli bir taslaga uygun ve belli bir
sonuca varacak bi¢cimde diizenlenmesi, ardi ardina siralanmasi, bir seyin
yapilis, lretilis bi¢cimini olugturan siirekli islemler, eylemler dizisi” olarak
tanimlanmakta ve bu tanimdan (http:/tr.wikipedia.org/) belli bir sonuca
ulagma amaciyla bir takim diizenlemeler yapildigi, bir siirecin bir bagka
siireci baglattig1 sonucu ¢ikarilmaktadir.

Iletisimde de siirecin, gonderici/kaynak ile alici/hedef arasinda oldugu
varsaylilan iliski ¢ergevesinde, istenen sonuglar1 liretmek amaciyla iletiler
olusturarak ve birbirine baglayarak isledigi ifade edilmektedir (Atabek ve
Dagtas, 1998: 285). Bagka bir ifadeyle iletisim siireci, kaynak durumundaki
kisinin, ¢evresinden algiladig1 bir olayi, bir veriyi ya da bir iletiyi, kisacasi
bir mesaji, kodlayip sinyale doniistiirerek, belirli bir kanal araciligiyla,
aliciya gondermesi ve alicinin duyarak, okuyarak ya da izleyerek algiladig
sinyallerin kodunu yorumlayarak, kaynaga geri bildirimi ifade ettigi siirectir
(Yiiksel ve Giircan, 2001: 29).

Iletisim siirecinin temel Ogeleri gonderici/kaynak, hedef/alici, mesaj/ileti,
kanal/ara¢ (Zillioglu, 1993: 97) olarak ifade edilebilir. Bu temel 6geleri,
kodlama, kod agma, geri besleme ve giiriiltii gibi 6geler tamamlamaktadir.

Gonderici/kaynak; “algilama, se¢me, diisiinme ve yorumlama siireglerinde
iirettigi anlamh iletileri simgeler aracilig ile gonderen kisi ya da kisilerdir”
(Zillioglu, 1993: 98). Kaynak iletiyi kodlayip gonderen taraftir. Diger bir
deyisle kaynak iletisimi baslatan kisidir (Gokge, 2006: 27). Kaynak
gonderecegi mesaji onceden belirleyerek, anlagilir bir nitelikte, hedefin
ozelliklerini gbz 6niinde bulundurarak olusturmalidir.

4



Kodlama; hedef kitleye yonelik mesajin yazili, sézlii ya da gorsel dgeler
kullanilarak tasarlanmasi ve iretilmesi (Akan, 1996: 23), bilginin,
diisiincenin ya da duygunun iletime uygun bir mesaj haline getirilmesidir
(Giirgen, 1997: 16). Kodlamada diisiince, dikkat c¢ekici, anlasilir ve akilda
kalic1 bir sekilde sembollere aktarilmalidir.

Alic/hedef; mesajin gonderildigi, mesaji1 alip, ¢oziimleyip yorumlayan kisi
ya da kisilerdir. Alici, kodlanarak gonderilen sembolleri, kod agma iglemiyle
yeniden diislinceye doniistliriir ve bu kod a¢gma islemini yaparken, kendi
bilgi, deneyim, deger ve tutumlarindan yararlanir (Odabas1 ve Oyman, 2005:
18, Akan, 1996: 28). Bu nedenle alicinin dikkatini ¢eken, bilgi, deneyim,
tutum ve deger yargilar1 dogrultusunda mesaj hazirlanmalidir.

Kanal/ara¢; mesajin kaynaktan aliciya ulastirildigi yol ya da araglardir
(McQuail, 1975: 14). Kanal sadece kaynaktan hedefe degil, ayn1 zamanda
hedeften kaynaga da iletinin gonderilmesinde araci rolii oynamaktadir.
[letisim amacmin gergeklesmesinde hangi kaynaklarmn ya da araglarin
secildigi onemli rol oynamaktadir (Gokge, 2006: 28). So6z konusu araclar
kisiler arasi yiiz ylize iletisimde sozlii ya da kitle iletisiminde televizyon,
gazete, dergi, radyo gibi kitle iletisim araglari olabilir.

fleti/mesaj; kaynaktan alictya gonderilen uyari, bilgi, goriis, davranis gibi,
kaynak tarafindan ortak semboller kullanilarak kodlanan her tiirli
bildirimlerdir (Giirgen: 1990: 16). Ileti belli ortamlarda iiretilen sézlii ve
sOzsliz igaretlerin tiimiinii kapsayan, kaynak ile hedef arasinda koprii islevi
goren ve iletisimin basarisini biiylik 6l¢iide belirleyen bir kavramdir (Gokge,
2006: 28).

Kod agma; iletisim kanalindan gelen simgesel mesajlarin, tekrar duygu ve
diisiincelere doniistiirilmesi eylemidir (Kocabas ve Elden, 1997: 12). Hedef
mesaji kendi deneyim alanina gdre g¢oziimleyerek anlamlandirdigi igin,
mesaj1 sadece hedefe ulastirmak degil, hedef tarafindan ¢oziimlenebilir ve
anlagilabilir olmasi 6nem tasimaktadir.

Giiriiltii; gonderilen mesajin hedefe ulagsmasini veya ulastigi halde mesajin
algilanmasini engelleyen, bozan, etkisini azaltan her tiirlii i¢ ve dis etken
olarak tanimlanmaktadir (Akan, 1996: 31). Iletisim siirecinde planlanmans
parazit veya bozulma, kaynagin gonderdigi mesajin hedefe farkli
ulagmasina, istenen etkinin saglanamamasina neden olacaktir (Kotler ve
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Armstrong, 2001: 519). lletisimde giiriiltii faktoriiniin etkisi gdz ardi
edilmemesi gereken bir konudur.

Geri besleme; kaynagin gonderdigi mesaja karsilik, hedefin verdigi cevap
(Ciiceloglu, 1994: 251), mesajin alinip alinmadigini ve istenildigi sekilde
anlasilip anlasilmadigini gosteren her tiirlii isarettir (Akan, 1996: 31).

Bagka bir deyisle, hedefin kaynagin mesajina verdigi sozel, davranigsal
cevaplardir.

GUROLTU

Diistince Kodlama Kod Agma Anlama
Mesaj KANAL Mesaj

KAYNAK ALICI

GERI BESLEME

Sekil 1.1.

Genel Iletisim Modeli
Kaynak: Odabas1 ve Oyman, 2005: 16.

McQuail, iletisim siirecindeki 6geleri daha genis ¢erceveden, iletileri
aktarma caligmalarinin tiimii, insanlar1 baglayan kanallar, iletileri aktarmak
icin kullanilan simgesel sifreler, iletilerin alindigi ve yayildig1 araclar,
iletisim olay ve iligkilerini diizenleyen yasalar, adet ve kurallar olarak
tanimlamakta ve bu Ogelerin her birini toplumun kiiltiirel dokusu ve bu
dokuya bagli olarak siyasal ve ekonomik yapist ile baglantili olarak ele
almaktadir (Aktaran: Oskay, 1992: 16).

Iletisim siireci ve 6geleri tasidig1 nitelikler bakimindan ¢ok genis kapsamli
olarak degerlendirilebilir ancak 6ziinde siireg, bir kaynaktan ¢ikan kodlanmis
mesaj ya da mesajlarin, bir kanal araciligi ile aliciya ulagsmasi ve alici
tarafindan ¢ozlimlenerek yorumlanmasi seklinde 6zetlenebilir.
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1.2. PAZARLAMA KAVRAMININ TANIMI VE GELISiMi

Insanoglu yeryiiziinde var oldugu giinden beri, hayatini siirdiirebilmek
amaciyla, bir taraftan dogayla miicadele ederken diger taraftan ihtiyaglarini
karsilayabilmek i¢in ¢abalamistir. Kendi imkénlariyla elde edemedigi ya da
bulundugu bdlgeden saglayamadigi kimi gereksinimlerini, bunlara sahip
olabilen diger insanlarla degis tokus yoluyla elde etmistir (Otay, 2001: 99).
Paranin bulunmasi, ticaretin kolaylagmasi, giiclii devletlerin ortaya ¢ikisiyla
hukuk diizeninin kurulmasi, savaslar, kesifler, deniz yoluyla uzak {ilkelere
seyahatler gibi gelismeler sonucu ticaret kolaylasmis ve giderek artan bir
ivme kazanmigtir.

19. yiizyilda sanayilesme ve niifus artisi, ticareti olabildigince biiytitmiis,
hizla artan tretim, sirketleri ve bu sirketlere sahip uluslart bir taraftan
zenginlestirirken ve gliglendirirken, diger taraftan ticaret filolarin1 korumak
ve somiirgelerini ticari giivence altina almak igin, savas kararlar1 verdirmeye
kadar gétiirmiistiir (Islamoglu, 2009: 5).

Birinci ve Ikinci Diinya Savaslari, ¢ok agir sonuclara yol agmis, savas
sonrasi donemde isgiicii tedarikinde ve halkin satin alma giiciinde onemli
diismeler olmustur. Sirketler, ellerinde bulunan savas ekonomisine dayali
bilgi ve teknoloji birikimini, 1910’larda filizlenmeye baslayan yeni bir
diisiince akimi olan “pazarlama” alaninda kullanma karar1 alarak, bugiin
anladigimiz anlamda pazarlamanin yolunu agmislardir (Islamoglu, 2009: 6).

Kisaca insanlari kendi kendilerine yettikleri donemlerde pazarlama diye bir
kavramdan s6z edilmezken, toplumlarin kendi kendine yeten yapidan sosyo-
ekonomik bir diizene doniismesi siirecinde pazarlama olgusu dogmus ve
geligmistir. Is boliimiiniin gelismesi, sanayilesme ve kentlesmenin artmasiyla
pazarlamanin gelismesi, evrimsel olarak ortaya ¢ikist s6z konusu olmustur.

Glinlimiize kadar gegen siirecte, pazarlama anlayisinin de§isme ve
gelismesine paralel olarak pazarlama tanimlar1 da gelismis ve degismistir.
Ornegin ge¢miste pazarlama “iiriin ve hizmetlerin dagitim kanallarindan
migsteri ve tliketicilere kadar ulastirilmasina iligkin tim isletme
faaliyetleridir” (Tek, 2006: 37) seklinde basit ve dar bir tanimlamayla,
sadece iiretilen mallarin dagitimi olarak anlasiimaktaydi.

Oysa giiniimiizde pazarlama faaliyetleri iiretim Oncesinden baslayip, satis
islemi ile siiren ve satis sonrasini da igeren ¢ok daha kapsamli bir siirece ve
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anlayisa karsilik gelmektedir. Satis yapmak pazarlamanin bir pargasi
olmakla birlikte, pazarlama satis yapmaktan ¢ok daha fazlasini
gerektirmektedir. Pazarlamanin gorevi, karsilanmamig ihtiyaglar1 kesfetmek
ve tatmin edici ¢oziimler hazirlamaktir.

Pazarlamanin isi, bir iirlinii iiretip piyasaya siirmekten ¢ok dnce basladigi
icin, pazarlama yoneticileri ihtiyaglar1 saptamak, bu ihtiyaglarin boyutunu ve
yogunlugunu 6lgmek ve ortada karli bir firsat olup olmadigini belirlemek
amactyla 6n calisma yapmak durumundadirlar. Satig, ancak {iriin imal
edildikten sonra devreye girmektedir. Pazarlama iiriinlin yagsami boyunca
devam eden bir siirectir (Kotler, 2003: 26).

Kisacast pazarlama sadece {iriin ve hizmetlerin satis1 ¢ercevesinde
gergeklesen bir faaliyet olmaktan ¢ikip, {irlin tiretilmeden ¢ok 6nce baglayan,
satildiktan sonra da devam eden, toplumun ihtiyaglarini saptayip, bu
ihtiyaglara cevap verme, tiiketiciyi tatmin etme ekseninde devam eden bir
stire¢ haline gelmistir.

Pazarlama ile ilgili yapilan pek ¢ok tanimdan bazilar sunlardir;

» “Pazarlama hem alicilara hem de satic1 isletmelere hizmet etmek
icin olas1 miisterilerin gereksinim ve isteklerini kesfetmek ve bu
gereksinim ve istekleri karsilamayi, miisterilerini tatmin etmeyi
istemektir” (Ersoy, 2003: 5).

» “Cagdas pazarlama, tiim isletmecilik fonksiyonlar1 ile el ele,
miigteriler ile uzun stireli iliskiler kurma niyetiyle, hedef kitlelerin
maddi ve /veya manevi istek ve gereksinimlerini arastirip,
belirleyip, anlayip, kaynaklara da bakarak, kabullenip; o kitleleri
rakiplerden daha iyi tatmin ve mutlu edecek, firma i¢in degil,
miisteriler i¢in 6nemli ve gercek deger tasiyan “deger Onerileri”
hazirlayarak, hedef alinmayanlarn gilicendirmeyerek, sosyal ve etik
degerleri ihmal etmeksizin, karsiliginda firmaniza da maddi ve
/veya manevi tatmin (degerler) saglamaktir” (Tek, 2006: 56).

» “Pazarlama, kisisel ve oOrgiitsel amaclara ulagmayi saglayacak
degisimleri gergeklestirmek Tlizere, fikirlerin, mallarin ve
hizmetlerin  gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmas1 ve
tutundurulmas: i¢in yapilan planlama ve uygulama siirecidir”
(Cohen, 1988:4).

» “Pazarlamanin uzun tanimi, kazangli bir 6zdeslesme (marka ve
kimlik olusturma), cezbetme, iyi miisterilerin kazanilmasi ve elde
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tutulmasidir. Kisa tanim ise, iyi misterilerin karli bir sekilde
kazanilmasi ve elde tutulmasidir” (Kaya, 2008).

» “Genis anlamiyla pazarlama, temelde insanlarin ihtiyag ve
isteklerini kargilamaya yonelik bir degisim islemi olup, iki ya da
daha fazla taraftan her biri kendi ihtiyacini karsilamak amaciyla
diger tarafa mal, hizmet veya fikir gibi degerli bir seyleri verip,
para, kredi gibi degerli baska seyleri elde etmektir” (Mucuk,
2001:3).

»> ‘“Pazarlama, sadece isletmelerle ya da ekonomik yapiyla iligkili
olmayip, kisi, organizasyon gibi bir sosyal birimin, diger bir
sosyal birimle ihtiyag ve isteklerini tatmin etme niyetiyle
yaptiklar1 bazi degerlerin degis tokus ¢abalaridir” (Sommers vd,
1992:5).

» “-Pazarlama, bir hedef pazarin ihtiyaclarmi belli bir kar elde
ederek karsilamak i¢in deger arama, yaratma ve sunma bilimi ve
sanatidir. Pazarlama, karsilanmamis ihtiyag ve istekleri saptar,
saptanan pazarin ve kar potansiyelinin boyutlarini belirler, 6lger
ve hesaplar. En iyi hangi kesimlere hizmet verdigini netlestirerek
en uygun liriin ve hizmetleri tasarlayarak, piyasaya siirer” (Kotler,
2007: 12).

Tanimlardan da goriilecegi iizere, pazarlama sadece bir malin satig faaliyeti
degildir. Uretim 6ncesi siiregten baslayan, bir yandan insanlarin ihtiyag ve
gereksinimlerini karsilarken, diger yandan isletmelerin hayatta kalmasimi
saglayan, {iriin ve hizmetlerden baska, kisileri, mekanlari, fikirleri,
deneyimleri ve organizasyonlar1 da kapsayan, soyut ve somut her tiirlii
ihtiyaca karsilik gelen, planlama, iiretme, fiyatlandirma, tutundurma ve
dagitma gibi ¢ok cesitli faaliyetler biitiiniidiir.

Isletmeler hedef aldiklar1 pazarda istedikleri tepkiyi alabilmek igin kontrol
edilebilir, pazarlama karmasi adi verilen pazarlama degigkenlerini bir araya
getirmek durumundadirlar (Kotler’den aktaran Tek, 1999: 66).

Pazarlama karmast McCarty tarafindan pazarlamanin 4P’si olarak
adlandirilan Uriin (Product), Fiyat (Price), Yer (Place) ve Tutundurma
(Promotion) olarak dort ana unsuru kapsamaktadir (Elden vd., 2005: 21).

Uriin; hedef pazara uygun malin hazirlanmasiyla, iiriin veya hizmet planlama
ve gelistirme ile ilgilidir. Miisteri memnuniyetini saglama agisindan sunulan
mevcut liriin ya da hizmette degisiklikler ve/veya gelistirmeler olacagi gibi,

9



yeni irliin ya da hizmetler de séz konusu olabilir. Kalite, ¢esit, hattin
genisligi ve derinligi, yetki, garanti, servis ve ambalaj gibi konularda kararlar
verilmesini kapsamaktadir (Hisrich, 1993: 4). Tiim bu g¢alismalarin siirekli
olarak planlanmasi ve gelistirilmesi gerekmektedir.

Yer; iiriin veya hizmetlerin alicilarin istedigi zamanda ve istedigi yerde
bulundurulmasi anlamina gelmektedir. Bu nedenle degisik etkenler goz
Oniine almarak en uygun dagitim kanal bilesiminin (perakendeci, toptanci
vb.) secimi ve fiziksel dagitimdan (ulastirma, depolama, stoklama ve
yardimei aktiviteler) olusmaktadir.

Fiyat; iiriin ya da hizmetin, isletme amaglarim1 gerceklestirecek fiyatlarinin
gergekei bir sekilde belirlenmesi ve yonetimidir. Fiyat saptanmasinda
rakipler, rekabetin durumu, fiyatlandirma yontemleri, satis kosullar
(vadeler, indirimler, iadeler, teminatlar, krediler, taksitler vb.), stoklar,
alacaklar gibi faktorler dikkate alinmaktadir.

Tutundurma ise; reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve satig gelistirme
(sergi, gosteri, kupon verme, esantiyon dagitma vb.) calismalardan
olusmaktadir (Tek, 1999: 67, Ozkan, 2008, Hisrich, 1993: 5).

Tim bu elemanlar, pazarlama karmasi i¢in zorunlu, karsilikli bagimh ve
iligkili, hedef pazara ulasmada temel karar olusturucu elemanlar olmakla
birlikte, giinlimiizde pazarlamanin miisteriyi odak noktasina koymasi ile
birlikte, miisteriyi daha iyi anlamak amaciyla, 4P gelistirilerek 7P ve 7C
seklini almastir.

Klasik 4P elemanlarina ilave olarak, Fiziksel Ozellikler (Physical
Evidence), Hedef Kitle (People) ve Siire¢ (Process) (Goksel ve Yurdakul,
2002: 91) kavramlari da eklenmistir. Kimi pazarlama uzmanlar ise,
pazarlama uygulama basarisinin 6n kosulu olarak 4P’ye ilave edilmesi
gereken 2P’nin Politik Gii¢ (Political Power) ve Kamuoyu Olusturma
(Public Opinion Formation) olmasi gerektigini ileri stirmektedirler (Tek,
1999: 68).

7C ise; Miisteri Degeri (Customer Value), Onaylama (Confirmation),
Maliyet (Cost), Kolaylik (Convenience), Dikkate Almak (Consideration),
Koordinasyon (Coordination) ve Iletisim (Communication) (Goksel ve
Yurdakul, 2002: 91) olarak ifade edilmektedir.
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Pazarlama

Karmasi
-

Uriin Dagitim
Uriin cesidi Kanallar
Kalite Sigorta
T_asar}m Hedef Tasnif
Ozellikler P Konumlar
Marka ismi azat Stok
Paketleme ) Tasima
Ebat
Hizmetler
Teminat
ladeler

Fiyat Tutundurma
Liste fiyatr Satis tutundurma
indirimler Reklam
Karsiliklar Satig glicli
Odeme dénemi Halkla iliskiler
Kredi sartlari Dogrudan pazarlama

Sekil 1.2.

Pazarlama Karmasinin 4P’si
Kaynak: Kotler ve Keller, 2006: 19.

Pazarlamanin gelisim siirecini daha iyi anlayabilmek i¢in, pazarlamanin bu
giine kadar gecirdigi gelisim ve degisimleri, pazarlamaya farkli yaklasimlari
anlamak gerekmektedir.

Tarihsel siire¢ iginde pazarlama yaklasimlarindaki degisim, siyasal, sosyal,
kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik alanda yasanan gelismelere paralel olarak
gerceklesmis, toplumsal yasamin pazarlama iizerindeki etkileri ve
pazarlamanin toplumsal yasam iizerindeki etkileri birbiriyle i¢ ige gecmistir.
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1.2.1. Pazarlama Yaklasimlari

Pazarlama yaklagimlarinda goriilen farkliliklar, pazarlama diisiincesinin
gelisim siireci iginde ortaya ¢ikan pazar dinamiklerindeki degisim ve bu
degisimlerin pazarlama kuramima yansimalarmin bir sonucu olarak ifade
edilebilir. Pazarlama yaklagimlarinda ortaya konan her bir asama arasinda
ara kesitler bulunmaktadir. Diger bir deyisle, diinyanin her yerinde ayni
asamalar ayni sekilde yasanmamakta, herhangi bir pazarda belli donemlerde
hem iirlin, hem satis, hem pazar odaklilik anlayisinin hakim oldugu
uygulamalara rastlanabilmektedir (Torlak, 2009: 8). Farkli pazarlama
yaklagimlar i¢ ice gecebildigi gibi, kimi pazarlarda toplumsal pazarlama
yaklasimi benimseniyorken, kiminde hala {iretim yonlii bir yaklasim s6z
konusu olabilmektedir.

1850’lerde A.B.D.’de sanayi devrimi ile tohumlar1 atilmaya baglayan
pazarlama anlayisinin ilk asamasi, iiretime yoneliktir. 1900’li yillarin
baslarina karsilik gelen bu dénemde, iiretim ve arz temel sorun olarak
gorlildigiinden, {iretim tekniklerinin gelistirilmesi, kitlesel iiretimin
artirilmasi, maliyetlerin diigiiriilmesi gibi kitlesel iiretime yonelik ¢caligmalara
agirlik verilmistir. Bu donemde, talebin arzdan fazla oldugu, maliyetlerin
yiksek oldugu ve diisiiriilmeye caligildig kitlesel (seri) liretim yontemi s6z
konusudur (Tek, 1999: 11).

Uriiniin kit oldugu, tiiketici istek ve ihtiyaglarmin goéz 6niine alinmadig1 bu
donemde, tretim miktar1 ve yontemleri isletmelerin temel ugras alanidir.
Insanlarin zorunlu gereksinimleri, basit diizeyde bigimlendirilmis iiriinler ile
giderilmeye calisilmis, isletmeler tiiketicilerin ucuz iiriinlere yonelecekleri
diisiincesini benimsemis ve bu diisiinceye paralel olarak iiretimi, verimliligi
artirmaya, birim maliyeti dislirmeye ve talebe karsilik vermeye
calismiglardir (Ersoy, 2007: 9-10). Diger bir deyisle, iireticiler tiiketicilerin
hangi mal ve hizmete gereksinim duyduguna kendileri karar verip, ne kadar
¢ok iiretim yaparsa o kadar ¢ok satis yapacagi ve kar elde edecegi
diisiincesiyle hareket etmislerdir.

Seri iiretim yaklagimi, giiniimiizde de 6zellikle Cin gibi gelismekte olan
iilkelerde uygulandigi gibi, A.B.D. ve Japonya gibi gelismis iilkelerin de
telekomiinikasyon, otomotiv, elektronik gibi bazi1 sektorlerinde iiretim
tekniklerinin  gelistirilmesi, maliyetlerin diistiriilmesi ve verimliligin
artirtlmast yoluyla maliyet tasarruflariin fiyata yansitilmasi olarak
kullanilmaktadir (Korkmaz vd, 2009: 30). Seri iiretimin sadece bir doneme
ait oldugu ve artik gecerli olmadig1 gibi bir yaklasim s6z konusu degildir.
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1920-1945 yillan arasma karsilik gelen donem, iiriine yonelik pazarlama
anlayisinin gecerli oldugu donemdir. Bu donemde isletmeler, tiiketicilerin
piyasadaki Ttriinler arasindan en kaliteli, performans: yiiksek, en yeni
ozelliklere sahip olan1 segecekleri goriisii cergevesinde, siirekli olarak {iriin
ozelliklerini gelistirme konusuna odaklanmislardir (Kocabas vd, 1999: 12).
Isletmeler, tiiketicilerin sorun ve gereksinimlerinin ¢dziimii yerine, yalnizca
kaliteli {iriin satin almakla ilgilendiklerini, rakip mallarin kalite ve
ozelliklerinin farkini bildiklerini ve 6dedikleri para karsiliginda en iyi mal
tercih edeceklerini varsaymislardir. “Kaliteli mal kendini sattirir” diisiincesi
hakimdir (Tek, 1999: 12). Bu yaklasimda, iiriinlere ¢ok fazla giivenerek,
satis1 garanti olarak gérmek, pazar egilimlerini goz oniinde bulundurmamak
sorun olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Yaklagik 1950 ve 1960 yillar1 arasina karsilik gelen, klasik pazarlama
anlayis1 da denilen, satisa yonelik pazarlama anlayis1 doneminde, amag satig
hacmini artirarak kar elde etmektir. Isletmeler bu dénemde aktif satis ve
tutundurma c¢abasi igine girerek reklama Onem vermeye baglamiglardir
(Korkmaz vd., 2009: 31). Uretim ve iiriine yonelik pazarlama anlayisinda
igletmeler, liretim fonksiyonu iizerine yogunlasarak, verimli ve kaliteli {iriin
iiretmeyi basardiklar1 halde, stoklardaki fazla iirtinleri satamadiklarini fark
ettiklerinde, miisterileri satin almak i¢in ikna etmek ve bunun igin c¢aba
gostermek gerektigini gormiislerdir. Ancak iriinlerin satin alinmasini
saglamak icin, miisterilerin aradig1 yararlar1 6n plana ¢ikarmak yerine, farkl
satig teknikleri kullanarak, talebi artirmay1 ve yiiksek satis hacmi yakalamay1
amaglamiglardir (Ersoy, 2007: 11). Daha fazla satig yapilabilmesi igin
degisik teknikler denenmistir.

Kullanilan satig teknikleri tutundurma, reklam ve 6zellikle kigisel satig olup,
odak noktasini {iriin olusturmustur. Tiiketicilere yeterli, tutarli ve dogru bilgi
verilmedigi gibi tirliniin de kalitesi diisiik, fiyatlar keyfi ve yliksek, se¢cme
olanagi smirlt olup, iiriin iade edilmek istendiginde ya ¢ok zor iade
edilebiliyor ya da hi¢ edilemiyordu. Tiiketici sesini yeterince duyuramiyor
ya da sikayetleri etkili olamiyordu (Tek, 1999: 13). Pazar kosullar1 alicinin
degil, saticinin lehineydi ve isletmeler tirlinlerinin satin alinmasi konusunda
zorlayict  olmaktaydilar. Insanlarin  normal zamanda satin almay:
diisiinmedikleri sigorta, ansiklopedi gibi {irlinler s6z konusu oldugunda
saldirgan bir satis yontemi kullanilabilmekteydi (Korkmaz vd., 2009: 31).
Ozetle iiretimin bollastigi, tiiketicinin kitlastigi bu doénemde isletmeler,
satiglart artirmanin yollarin1 aramis, satis ve tanitim cabalarina yogunluk
vermistir. Tiiketici istek ve beklentileri yine gbz Oniine alinmamustir.
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1970’li yillarda yayginlasmaya baslayan c¢agdas pazarlama anlayisi,
tiikketicinin yerine miisteriyi koyan, miisterilerle uzun doénemli iliskiler
kurulmasini, miisteri tatminini ve lretici ile misterinin karsilikli ¢ikarlarini
korumay1 amaglayan bir anlayis olan modern (miisteri odakli) pazarlama
anlayisidir. Miisteri odakli pazarlama anlayisinda isletme, miisteri ya da
pazara bir biitiin olarak yaklagsmakta, pazarlama faaliyetleri iiretim
Oncesinden baglayip, satis sonrasinda da devam eden bir siire¢ olarak
islemektedir (Ersoy, 2007: 13). Miisterilerin gelirleri artmig, yeni mal ve
hizmetlere talep ortaya ¢ikmis, satin alma aligkanliklari, perakende satig
sistemleri ve dagitim ydntemlerinde degisimler yasanmistir. Pazarlar daha
¢ok boliimlere ayrilmig ve {iriin yasam egrileri kisalmistir.

Yasanan tiim bu degisimler, isletmeleri 6nce miisterilerin gereksinimlerini
degerlendirme, sonra bu gereksinimler dogrultusunda, miisteri i¢in uygun,
rakiplere gore daha {istiin miisteri degeri yaratan {riinler sunabilme
anlayisina yoneltmistir. Bu anlayisin temelini miisteriye doniik tutum ve
misteri tatmini olustururken (Korkmaz vd., 2009: 32), pazarlarin
miigterilerin istek ve gereksinimlerine gore farkli dilimlere ayrilabilecegi ve
miigterilerin bu dilimlerden kendi istek ve gereksinimlerini en iyi
karsilayanlar1 tercih edecekleri goriisii hakimdir (Tek, 1999: 19). Ayrica,
kisa vadeli hedeflerin 6tesinde miisterilerde bir markaya karsi olumlu bir
bakis acisi, kanaat veya tavir gelistirmenin Oonemli oldugu anlasilmistir
(Aytemur, 2000: 17).

Modern pazarlamada, sirketlerin iiriin merkezli olmaktan pazar ve miisteri
merkezli olmaya yonelmeleri oldukca Onemli bir anlayis degisikliginin
gostergesidir. Bagka bir ifade ile modern pazarlama anlayisi, miisterinin ne
istediginin anlagilabilmesi ve bu yonde iiriinler sunulabilmesi igin yapilacak
calismalardan baglayip, miisterinin satin alma sonrasi asamasini da igine
alan, miisteriyi odaga koyan ve pazar1 daha dar dilimlere ayirarak ¢oziime
yonelik oneriler gelistirebilen bir anlayistir.

Birer sosyal varlik olarak ¢ok genis etki alanlarina sahip olan isletmelerin,
ekonomik sorumluluklarinin yan1 sira sosyal sorumluluk bilincine de sahip
olmalar gerekliligi sonucu toplumsal ya da sosyal pazarlama anlayisi ortaya
cikmistir (Bayrak, 2001: 102). Giinlimiiziin degisen diinyasinda isletmeler de
toplumsal yasamdaki degisimlere paralel davranmak durumunda
kalmiglardir. Toplum beklentilerinde yasanan degismelerin isletmenin yeni
kimligini kazanmasinda 6nemli pay1 oldugundan (Peltekoglu, 2001:179),
toplumun; giivenlik, c¢evresel kaygilar, kiiresel 1sinma, yenilenebilir
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kaynaklar, doganin korunmasi, fakirlikle savas, insan haklari, egitim, sosyal
gelisim, hayvan haklar1 (Giirhan, 2010) gibi sorunlardan olusan yeni giindem
maddelerine igletmeler, toplumsal imajlarint korumak ya da yeniden
olugturmak igin bu konularda duyarli davranmak ve ¢o6ziim i¢in katkida
bulunmak geregi duymuslardir.

Toplumsal pazarlama anlayisi, pazarlama faaliyet ve amaglarinin sadece kar
tistline odaklanmasina karst ¢ikarak, toplumsal gelismeyi ve toplum
cikarlarint g6z oniinde bulundurarak, igletme ¢aligsanlart déhil tiim sosyal ve
dogal ¢evreye duyarli, toplumun ve g¢evrenin ¢ikarlarinin korundugu sosyal
bir anlayistir (Islamoglu, 2009: 28). Tiim sosyal ve dogal cevre tanimi igine
hissedarlar, miisteriler, calisanlar, devlet, rakipler, sosyal kuruluslar gibi
cesitli gruplar girmektedir. Isletme tiim bu gevrelerle etkilesim i¢indedir ve
kendisinden sosyal agidan beklenenleri yerine getirerek, hem miisterilerinin
hem de toplumun diger kesimlerinin uzun donemli iyiligini ve refahim
diistinmek durumundadir (Bayraktaroglu vd, 2009: 5). Toplumsal pazarlama
anlayisinin dogmasinda giiniimiiz bilingli tiiketicilerinin talepleri de etkilidir.

Sonug olarak, isletmelerin sadece ekonomik alanda degil, ayni zamanda
toplumsal alanda da sorumluluklarinin oldugu, toplumdan aldiginin bir
kismini topluma geri vermesi gerektigi, ancak bu sekilde miisterinin géziinde
sorumluluk sahibi, toplumu diisiinen bir imaj olusturabileceklerini fark
etmeleri ve toplum tarafindan bu davranigin isletmelerden beklenmesi
toplumsal pazarlama anlayisini dogurmustur.

Pazarlamanin 90’1 yillarda baslayan degisimine, iletisim teknolojilerinin ve
kiiresellesmenin  etkisi damgasint  vurmustur. Teknoloji, 06zellikle
dijitallesme, yalnizca toplumun maddi altyapisin1 degil, ayni zamanda
insanlarin diigiince kaliplarin1 da degistirip, sekillendiren etmenlerin en
onemlisi olmustur. Teknoloji ikinci biiylik kuvvet olan kiiresellesmeyi de
harekete gegirmis, McLuhan’in 6ngordiigii “kiiresel kdy” artik bir gergeklik
halini almigtir. Teknoloji ve kiiresellesmenin yani sira diger kuvvetler de
ekonomiye yeniden sekil vermis, pek c¢ok ekonomide denetimlerin
kaldirilmast siireci yasanmistir. Cogu zaman tekel olan, koruma altindaki
sirketler, birdenbire yeni rakiplerle yiiz yiize gelmis, kamunun sahip oldugu
sirket ve kuruluslarin 6zel milkiyete ya da yonetime devredilmesiyle
ozellestirmeler artmistir (Kotler, 2003: 4-6). Giiniimiizde de devam eden
iletisim ve teknolojide yasanan gelismeler c¢ergevesinde ayakta kalabilmek
icin igletmeler, biitiinlesik pazarlama adi verilen yeni bir yaklagimi
uygulamaya baglamiglardir.
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Biitiinlesik pazarlama, pazarlama anlayisinda ortaya ¢ikan yeni bir stratejik
yaklagim olarak, pazara sunulan mal ve hizmetlerin, tasarim asamasindan
itibaren miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve miisteri tarafindan belirlenen
degerlerin g6z Oniinde bulundurulmasi temeline dayanir. Biitiinlesik
pazarlama anlayiginda, isletmenin yakin ¢evresinde yeralan bayi, tedarikei,
kurum ¢aliganlari, hissedarlar gibi, kisi ve kurumlar da isletmeye katkilart ve
miisteri memnuniyetinin saglanmasi agisindan degerlendirilir. Aym1 amag
dogrultusunda tiim boliimlerin faaliyetlerinin biitlinliik icinde olmasi
gerekmektedir (Islamoglu, 2009: 22). Séz konusu ¢evrelerin konumlar,
geleneksel pazarlamadaki konumlarindan ¢ok daha 6nemli hale gelmistir.

Miisteriler tam anlamiyla odak noktasindadir ve miisteri degeri 6n plana
cikarilmistir. Miisteriler de degismis, daha bilingli, aldiklar1 {iriin ve
hizmetlerden daha c¢ok sey bekleyen ve daha az sadik hale gelmislerdir.
Kurumlar arasi rekabetin artmasi, miisteri ¢cekme ve miisteriyi elinde tutma,
yeni stratejik planlar gerektirmektedir. (Yamamoto, 2003: 10-12,).
Biitiinlesik yaklagimin temelini miisteri degerinin olusturulmasi, tiim ¢alisan
ve ilgililerin pazar yonliliigii ve veri tabani teknolojisi yardimiyla elde
edilen bilgi temeline dayandirilmasi olusturmaktadir (Yamamoto, 2003: 16).
Bilingli tiiketicilerin artan beklenti ve talepleri, tipki toplumsal pazarlama
anlayiginda oldugu gibi, biitiinlesik pazarlama anlayisinin gelismesinde de
onemli bir yer tutmustur.

Kotler ise; biitiinlesik pazarlamayr da igeren biitiinsel (holistic) bir
yaklagimdan s6z etmektedir. Biitlinsel pazarlamanin; biitiinlesik pazarlamay1
da igine alarak, iligki pazarlamasi, i¢sel pazarlama ve sosyal sorumluluk
pazarlamasi1 olarak dort bileseninden s6z etmektedir. Kotler’in biitlinsel
pazarlama anlayisi, yasanan degisimler dogrultusunda pazarlama
faaliyetlerinin ¢esitlendigi ve karmasiklastigi, pazarlamanin degisen
piyasalarin hizim1 yakalayamadigi, giiniimiizde kit olanin mal ve hizmetler
degil, miisteriler oldugu gerekcelerinden hareketle, ¢ikis noktasi bireysel
miisteri gereksinimlerinin karsilanmasidir.

Miisterilerin istedigi degerleri arastirmayi, yaratmay1 ve bu degerleri onlara
dinamik ve rekabetgi bir ortamda ulagtirmayi biitiinsel yaklagimda
pazarlamanin gorevi olarak tanimlamaktadir.

Yaklagimin temel unsurlarin1 “miisteri degeri”, “temel rekabet yetenekleri”
ve “isbirligi aglar1” kavramlari olusturmaktadir.
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Biitiinsel (Holistik) Pazarlama Anlayisi
Kaynak: Kotler ve Keller, 2006: 19.

Biitiinsel pazarlamada hedef, miisterinin katilmini artirmak, sadakat
olusturmak, miisterinin bir Omiir boyu yarattigi degere sahip olmak igin,
misterileri ¢ok iyi tanimak, isteklerini karsilamak, miisteri ile uzun vadeli
yakin iligkiler kurmak, boylece karli bitylimeye ulagsmaktir (Kotler vd, 2002).
Yeni miisteriler elde etmekten c¢ok, varolan miisterileri memnun ederek,
onlarla uzun vadeli ve memnuniyet {izerine iliskiler kurarak, kalici bir zemin
olusturmaktir. Anlasilacagi iizere hem biitiinlesik yaklagim, hem de biitlinsel
yaklagim miisterinin odak noktasinda oturdugu, isletme ve c¢evresinin
miisteri ¢ekmek, miisteriyi elde tutmak ve miisteri degeri yaratmak igin
stratejiler gelistirdigi ve tek patronun miisteri oldugu yaklasimlardir. iletisim
teknolojisindeki yenilikler sonucu dogan veri tabanli pazarlama, dogrudan
pazarlama, iliskisel pazarlama, tele-pazarlama, internet araciliiyla
gercgeklestirilen pek ¢ok e-pazarlama yontemleri de bu amaca hizmet eden
yeni stratejilere olanak tanimaktadir.

1.2.1.1. Miisteri kavrami
Glinlimiiz pazarlama anlayis1 tiiketici kavraminin yerini miisteri kavramina
biraktigi bir anlayistir. Miisteri odakli pazarlama anlayisinin gelismesi,
pazardaki giic dengelerinin miisterilerin lehine donmesi, miisteri
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egilimlerinde degisim ve biling artisinin yasanmasi, reklamlarin miisteriler
iizerindeki etkilerinin azalmasi gibi pek cok etken dikkatlerin miisteriler
iizerinde yogunlagsmasina neden olmustur. Artik 6n plana ¢ikan miisteri
degeri kavramidir. Bu degisim kendiliginden gerceklesen bir degisim
olmay1p, teknolojik gelismelerin yansimasidir.

Tiiketici, son kullanim amaci ile iirliin ve hizmetleri satin alan, kullanan kisi
olarak tanimlanirken, miisteri belirli bir magaza ya da sirketten diizenli
aligveris yapan kisi (Odabas1 ve Barig; 2002: 20) olarak ele alinmaktadir.
Yillardir kullanilmakta olan hedef pazar teriminin diigmanca ve saldirgan bir
terim oldugunu, tiiketici kelimesinin asagilayici bir tarafi bulundugunu,
miisteri s0zciigliniin bir saygi ifadesi barindirdigin1 ve insanlara tepeden
bakan tavirdan uzaklastirdigini iddia eden goriisler de bulunmaktadir (Henry,
2001:177). Benzer diisiinceler paralelinde pazar gevrelerinde tiiketici yerine
miisteri kavrami kullanilmaktadir.

1990’11 yillarda sirketler, pazarda var olabilmek igin miisterilerin isteklerine
kulak vermek ve onlar1 anlamak zorunda olduklarini kavramiglardir.
Teknolojik gelismeler sayesinde yiizlerce farkli markanin, benzer iiriinler
sunmasi ile artan rekabet olgusu, miisterilerin satin alma davraniglarini
dogrudan etkileyen birgok yeni unsurun ortaya c¢ikisi, sirketlerin
miisterilerini ¢ok yakindan tanimalar1 gerektigini gostermistir.

Ayni zamanda egitim ve ekonomik gelismeye paralel olarak aile yapilarinda
meydana gelen ve yasam tarzlarini etkileyen degisimler, miisterileri
tanimlama ve onlara etkili mesajlarla ulasmayi giiclestirmektedir. Ozellikle
iletisim teknolojilerinin  sagladigi bilgiye kolay ve c¢abuk ulagma,
miisterilerin {irlin ve hizmetler ile ilgili bilgileri, iireticiler disinda tarafsiz
kaynaklardan da elde edebilmelerine olanak tanimasi, iireticileri miisteriler
iizerinde daha g¢ok c¢aba sarf etmeye sevk etmistir (Bozkurt, 2005: 28).
Gilinlimiizde miisterileri yakindan tanimak, pazarlama faaliyetlerinin basariya
ulasmasi a¢isindan kritik 6nemde kabul edilmektedir.

Medya segeneklerinin artmasiyla, miisterilerin medya sec¢imi, kullanimi ve
medyaya karst tutumu degismistir. Segeneklerin artmasi, bireylerin kisisel
medya agini artirirken, ayni zamanda etkin medya tiiketimine ayrilan siireyi
azaltmistir. Bilgi ve teknoloji ile miisteriler daha donanimli hale gelirken,
kendi medya gevresini de kendi diizenler olmustur. Ornegin televizyon
izlerken uzaktan kumanda ile kanallar arasinda gezmekte, radyo dinlerken
ayn1 istasyonda takilip kalmak yerine otomatik arama tusuyla sik sik kanal
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degistirmektedir. Televizyon ve radyoda kanallarim sayisi artarken, kanal
basina diisen izleyici orani azalmistir (Tilley, 2001: 204). Diger bir deyisle,
miisterilere ulagsmak i¢in kullanilabilecek araglar ve yollar artarken,
miisterilere gergek anlamda ulagmak daha zor hale gelmistir.

Miisteriler artik kendilerine sunulan her seyi tiiketmeye hazir olmayip, daha
akilc1 kararlar alip uygulamaya calismakta, reklam ve diger pazarlama
iletisimi ¢abalarinda {irlin veya hizmetin sundugu faydanin yani sira,
firmanin topluma katkisini ya da cevreye olan duyarliligii da gormek
istemektedirler. Kendilerine yoneltilen her reklam mesajin1 sorgulamadan
alan pasif tiiketiciler yerine, mesajlar1 sorgulayan, her tiirli pazarlama
iletisimi siirecinde aktif rol almak isteyen miisteriler haline gelmislerdir
(Bozkurt, 2005: 28-29). Bilingli ve aktif miisteriler, pazarlama anlayislarinin
da degismesine, yenilenmesine, miisteri ve toplumsal odakli anlayiglar
gelistirilmesine katki saglamiglardir.

Miisterilerin yakindan izlenmesi, kimler olduklarinin, yagsam tarzlarinin ve
tiketim aligkanliklarinin iyi analiz edilmesi son derece Onemlidir. Ayni
diisiinceye sahip insanlarin bir yerde yogunlagmasi, sayisal biiyiikliiklerine
bakilmaksizin davranig ya da diislince birligi icinde bulunan bireylere
ulagilabilmesi i¢in, hedef kitleyi farkli kesimlere daha dogru bir bigimde
ayirabilmek gerekmektedir. Diger bir deyisle hedef kitleleri/miisterileri daha
amaca uygun ve anlamli bir sekilde tanimlamak kac¢inilmazdir. Pazarlama
iletisimi ¢abalarinin miisterilerin dikkatini ¢ekebilmesi, onun goéziinde ise
yarar olabilmesi i¢in miisteriler cok yakindan taninmali, tutumlari, inanglari,
ihtiyaglar1 yakin takibe alinmalidir (Tilley, 2001: 204).

Tiiketicilerin/miisterilerin {lirlinle, markayla, reklamla olan iligkilerini
anlayabilmek ic¢in ayrintili sorular sorulmasi ve bu sorulara cevaplar
aranmasi giiniimiiz miisteri odakli yaklagimin temelidir. Forrest bu sorular1
sOyle gruplamigtir (Forrest, 2001: 91):

» “Tiiketicinin iiriinle iliskisi;
» Tiiketici kimdir-yas, cinsiyet, sinif, bolge, yasam tarzi?
= Sik kullanicilar kimlerdir?
= Uriin tiiketicinin goziinde ne denli nemlidir?
= Tiiketici bu kategori hakkinda ne hissetmektedir?
» Tiketicilerin fikirleri, inanglari, bilgisi nereden
kaynaklanmaktadir?
» insanlar1 bu pazara iten sey nedir?
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» Karar verme siireci nedir?

» Tiiketicilerin tek tek markalarla iliskisi;

= Tiiketiciler ¢esitli markalar hakkinda neler bilmektedir?

» Tiketiciler farkli markalar arasinda tercihlerini neye gore
yaptyor? Marka tercih kaliplari nelerdir? Marka tercihinde
0diin veriyor mu?

= Ne tiir tiikketiciler bizim markalarimizla ilintilidir? Neden?

» Tiiketici bizim markamizla nasil ilintilidir? Neden?

> Tiiketicilerin reklamla iliskisi;

= Tiiketiciler bu kategoride reklamlara nasil bakmaktadir?

* Bu kategoride veya markamiz i¢in yapilan reklamlarda 6ne

c¢ikan hususlar nelerdir?

=  Bu kategoride reklamin géreli 6nemi nedir”

Forrest ayrica tiiketicilere uygulanacak anketler ile onlarin satin almalarini,
iriin kullanimlarini, medya tiiketimi kaliplarini, bos zamanlarinda neler
yaptiklarini ve tutumlarinin 6grenilmesini de altin degerinde bilgiler olarak
nitelendirmektedir (Forrest, 2001: 97). Ayrica tiiketicilerin bir markayla
nasil iliski kurdugunu daha derinlemesine arastirmak i¢in kullanim ve tutum
anketleri uygulanmasinin O6nemini de vurgulamaktadir. Bu sekilde
kullanicilardan kacinin bir markayr belirli bir sekilde kullandiklarini,
markanin hakkinda yayilan haberleri 6grenme ve hala yanitsiz kalan sorulara
yanit bulma ihtiyacinin karsilanacagini ifade etmektedir (Forrest, 2001:103).
Tiiketicilerin miigteri haline gelmesi i¢in onu ¢ok yakindan tanimak, sadece
satin almalarinda degil, giinliikk hayattaki her tiirlii alhskanlik ve
davraniglarini yakindan takip ederek neyi neden yaptigini anlamak anlamina
geldigi igin, tim bu bilgilerin elde edilmesi igin anketler bilyiik dnem
tagimaktadir.

Henry, miisterilerle mecraya dayali aragtirma yapilmasimnin &nemini
vurgulamaktadir. Hangi televizyon programlarini ve filmlerini sevdiklerini,
hangi gazete ve dergileri okuduklarini 6grenmenin miisterilerle bulusmak
icin kullanilacak mecranin bilinmesi agisindan degerli oldugunu ifade
etmektedir. Hatta hangi kitaplar1 okuduklari, hangi miizigi tercih ettikleri,
kiiltiirel ugraslar1 olup olmadigi, nelere giiliip, nelere agladigi, olaylar
hakkinda ne diisiindiigii gibi miisterileri ¢cok yakindan tanimanin, miisterilere
ulagmak i¢in uygulanacak yaratici stratejilerde son derece 6nemli oldugunu
belirtmektedir  (Henry, 2001:178). Miisterilerin mecra  kullanim
aligkanliklarint belirlemek, pazarlama iletisiminde mecra se¢imini dogru
yapabilmek ag¢isindan biiyiik 6nem tagimaktadir.
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Benzer sekilde Tilley de miisterilerin medya tiiketimi ile ilgili iligkilerini
anlamanin, hatta degisik tiiketicilerin degisik mecralarda ve degisik
zamanlardaki ruh halini ve zihinsel yapisin1 daha yakindan incelemenin
onemine dikkat cekmektedir. Hedef kitleye ulagmak igin hangi mecrayi, ne
zaman, nerede, hangi siklikla, hangi sartlarda, nasil, kiminle tiikettigi gibi
bir¢ok sorunun cevabinin bilinmesi gerektigini belirtmektedir. Dogru kisiye,
dogru yerde, dogru zamanda, dogru mesajin gonderilebilmesi ve pazarlama
iletisiminin basarili olabilmesi icin, ancak bu sekilde iliski kurularak
tiketicilerdeki  ticari mesaja  karst  ilgisizligin  yikilabilecegini
vurgulamaktadir.  (Tilley, 2001: 205-217). Miisterilerin medyay1 nasil
kullandiklarini bilmek, miisteriye ulagsma yolunda son derece deger
tasimaktadir.

Sonug olarak, miisteri gliniimiiz pazarlama anlayisinda odak noktasina
konmustur. Pazarlama iletisiminin basariya ulasmasinin yolu, miisterileri
tanimak ve anlamak, davraniglarini g¢oziimlemek, yasam bigimlerini iyi
analiz etmekten gecmektedir.

Miisterilerin markayla, reklamla, iirlinle, kullandiklar1 mecra ile iligkileri
anlasildiginda, miisterilere ulasmak ve onlarla iletisim kurmak da miimkiin
olacaktir.

Miisteriler ile uzun vadeli ve deger yaratan iligkiler kurmak amaciyla
giiniimiizde teknolojinin sagladig1 olanaklardan yararlanarak veri tabanlar
da olusturulmakta ve aktif bir bigimde kullanilmaktadir.

1.2.2. Pazarlama iletisimi Modeli

Iletisim giiniimiizde pazarlama faaliyetlerinin merkezinde temel bir deger ve
unsurdur. letisimin bu denli 6nem kazanmasinin ¢ok yonlii ve birden fazla
nedeni vardir; tiiketici egilimlerindeki degisim ve tiiketicilerin daha bilingli
hale gelmesi sonucu pazardaki gii¢ dengelerinin tiiketici lehine degismesi,
rekabetin yogunlugunun artmasi, kiiresellesmenin giderek artan etkisi ve
iletisim teknolojilerinde yasanan hizli degisimler, reklam gibi geleneksel
pazarlama uygulamalarinin tiiketiciler iizerindeki azalan etkisi ve bunun
sonucunda artan maliyetler, reklam verenlerin degisen beklentileri, veri
tabanli, dogrudan pazarlamaya izin veren, internet gibi yeni pazarlama
yontemlerinin ortaya ¢ikist bu nedenlerden baslicalaridir (Bozkurt, 2005:
10). Degisen bu sartlar altinda pazarlamanin iletisimden ayr tutulamayacagi
ve sadece satis ¢abalari olarak goriillemeyecegi anlasilmistir.
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Pazarlama iletisimi, isletmenin hedef kitleleri ile iletisime girdigi bir
yonetim siirecidir. Isletmenin, hedef kitleye bir dizi mesaj gelistirip, sundugu
ve sonuglarini degerlendirdigi bu siiregte amag, isletme ile ya da isletmenin
irin ve hizmetleri ile ilgili mesajlar1 hedef kitlenin zihninde
konumlandirmak, hedef kitlenin isletmenin sundugu bu iirlin ve hizmetlerin
mevcut ve gelecekte olacak sorunlarmin ¢oziimii olarak goriip, kabul
etmesini ve almasini saglamaktir (Fill, 1999: 13).

Odabas1 ve Oyman pazarlama iletisimini; “iirliniin tiiketiciler tarafindan fark
edilip onlarin satin alma kararlarin1 etkileyebilmek i¢in pazarlama
yoneticilerinin  yerine getirmesi gereken tim eylemler” seklinde
tanimlamiglardir (Odabast ve Oyman, 2006: 35). Bir diger tanimda ise
pazarlama iletisimi; “iiriin, hizmet ya da iiretici isletmeye ait tim fiziksel,
yapisal, kavramsal boyuttaki 6zellikleri hedef tiiketiciye mesaj iletmek igin
birer ara¢ olarak kullanirken, hedef kitle ile ilgili bilgileri, incelemeleri de bu
kitleye ulagmak igin yapilacak etkinliklerin tabanini olusturacak veriler
olarak kullanmak” bi¢iminde ifade edilmektedir (Goksel vd., 1997: 26).

Bu tanimlardan yola c¢ikarak pazarlama iletisiminin, isletmenin hedef
kitlesine, belli amaglar dogrultusunda mesajlar gonderdigi faaliyetler biitiinii
ile kurmaya calistig1 iletisim ¢abalar1 oldugu sdylenebilir.

Daha genel bir tanimla pazarlama iletisimi, “bir iirlin ya da hizmetin, marka
ya da kurulusun pazar paymi/satiglarini arttirmak, imajin1 yiikseltmek igin,
tilketici beklentilerinin saptanmasindan, rekabet kosullarmin arastirilip
incelenmesine, markalamadan ambalaja, tutundurma ve lansman
kampanyalarma, satis noktasi aktivitelerinden, dagitim kanallarmin
islerligine dek, tiim pazarlama, reklam, halkla iligkiler, kurum kimligi, satig
gelistirme gibi hedef kitleye yonelik iletisim cabalar ile yontem ve
araclarini, planlama ve uygulama Ogelerini birlestirip-biitiinlestirerek,
koordinasyonunu ve yonlendirilmesini kapsamaktadir (Babacan, 1998).

Tanimlardan da anlasilacagi {iizere pazarlama iletisimi, tutundurma
cabalarinin ¢ok Otesinde genis bir alan1 kapsayan, igletmenin ve iiriiniin ya
da hizmetin satigin1 artirmak, imajina katki saglamak, tiiketici ile iyi iliskiler
kurmak amaciyla gerceklestirdigi fiyat, dagitim, {irliniin kendisi, ambalaji,
markasi, tiim tutundurma faaliyetleri (reklam, halkla iliskiler, satis
tutundurma, satin alma noktasi, sponsorluk, ticari fuarlar vb.) dahil her
Ogesiyle bir biitlin olarak kurdugu her tiirlii iligkidir. Tiiketici ile kurulan
iliski ¢ift yonli bir iligkidir.

22



Y ELLpUBAT | 5|

Sekil 1.4.

Pazarlama lletisimi Amaclar
Kaynak: Bearden, Ingram ve Laforge’den aktaran: Odabas1 ve Oyman, 2005: 403.

Pazarlama iletisimi tamimlarindan yola ¢ikarak, pazarlama iletisiminin
amaglart satis yonli ve iletisim yonlii olmak {izere iki grupta
siniflandirilabilir. Satis yonli pazarlama iletisimi, hedef kitlenin bilgi, tutum
ve davranisglarini etkileyerek, hizmet ve iiriinlere karsi ilgiyi artirmak ve ikna
etmektir.

Pazarlama iletisiminde c¢abalarin biiyiik bir boliimii dogrudan satis
yaratmaya yoOnelik olmayip, satis degisikliklerine yol agabilecek ara
degiskenleri etkilemektir. Fiyat, dagitim, {iriin 6zellikleri, rekabet, c¢evre
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faktorleri gibi satislar1 etkileyen degiskenlerden sadece biri olan pazarlama
iletisiminin satis ¢abalarinin etkilerini kisa vadede belirlemek pek miimkiin
olmamaktadir (Tapan, 1996: 92-93, Odabasi ve Oyman, 2005: 404).

Bu durumda pazarlama iletigsiminin kisa vadeli bir uygulama degil, uzun
vadeli bir siire¢ oldugu agikca goriilmektedir.

Pazarlama iletisiminin asil ¢abasi hedef kitleyi haberdar etme, bilgilendirme,
olumlu tutum olusturma, tutumlar1 pekistirme, imaj olusturma gibi iletisim
eksenli olmalidir. Bu cabalar dolayli olarak satiglara yansiyacaktir. Amag
hedef kitleyi etkilemek ve hedef kitlede biligsel, duygusal ve davranigsal
tepkiler yaratmaktir (Odabasi ve Oyman, 2005: 405).

Hedef kitleden beklenen bu tepkiler, AIDA ve DAGMAR Etkiler
Hiyerarsisi gibi modellerle agiklanmaya calisilmistir. Reklamin tiiketiciler
iizerinde yaratmasi istenen etkileri agiklamakta da kullanilan bu modeller,
tiikketicilerin satin alma kararlarma nasil bir siirecten gecerek ulastiklarini
aciklamak icin temel olusturmustur. AIDA; “Dikkat (Attention), Ilgi
(Interest), Arzu (Desire) ve Eylem (Action)” kelimelerinin ingilizce bas
harflerinden olusmustur (Uztug; 2003: 176, ). Sonralar1 “Gereksinim (Need)
ve Tatmin (Satisfaction)” kelimeleri de eklenerek NAIDAS halini almistir
(Elden vd., 2005: 75). lletisim cabalarmn tiiketicilerde &nce ihtiyag
uyandirmasi, daha sonra dikkat c¢ekmesi, ilgi ve arzu uyandirmasi ve
nihayetinde eyleme gegirerek satin alma iglemine yol agmasi ve sonugta
memnuniyet duymas1 asamalarini izleyerek etki ettigi diisiincesini
agiklamaktadir.

DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results)
modeli de benzer bir sekilde “Farkina Varma (Awareness), Anlama
(Comprehension), Tkna (Conviction) ve Eylem (Action) adimlarini izler
(Elden vd., 2005: 76). ingilizcede “reklam amaglarinin tanimlanmasi ve
reklam sonuclarinin dl¢iilmesi anlamina gelen kelimenin bas harflerinden
tiiretilmistir ve bir etkiler hiyerarsisi modelidir.

Model bir {irlin ya da markanin tiiketiciler tarafindan kabul gérmeden 6nce
gecmesi gereken zihinsel asamalar1 belirtmektedir (Kocabas vd, 2000: 68,
Tapan, 1996: 108-109).

Modele gore reklamin tiiketicilerde Once farkindalik yaratmasi, sonra
anlagilmasi, anlagildiktan sonra ikna etmesi ve eyleme gegirmesi
beklenmektedir.
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Pazarlama iletisiminde, tiiketiciye gonderilen tiim mesajlar temelde
tiikketiciyi etkilemek ve ikna etmek amaci tagimaktadir. Diger bir deyisle
pazarlama iletisimi ikna edici iletisim ozellikleri tasimaktadir. Tkna edici
iletisim ise, hedef kitlede istendik tutum kazandirma ve tutum degistirme
stirecidir. Bu siireg, tiiketicinin mesaji alip ona katilmasi, kavramasi,
kabullenmesi ve amaglanan davranist gostermesine kadar devam etmelidir
(Yiksel, 1994: 5). Pazarlama iletisiminde tiiketicilere bilgi vermek,
hatirlatmak ya da marka farkindalig1 olusturmakta ikna kritik énem tagir.
Ornegin reklamlarda ikna icin, tiiketicilerin psikolojik olarak cekilebilmesi
amaciyla korku, saygi, giivenlik, cinsellik gibi duygusal ¢ekicilik faktorleri
kullanilmaktadir.

Bu nedenle genellikle reklamlarda kaynak olarak kullanilan kisinin bu
cekiciliklerden biriyle ortiisecek bir kisi olmasina dikkat edilir. Kaynagin
giivenilir, taninir olmasi, mesajda neyin nasil sdylendigi, tiiketicinin
ilgilenimi her biri iknay1 etkileyen faktorlerdir (Odabasi ve Oyman, 2006:
38-40). Ozetle pazarlama iletisiminin birincil amaci iletisim yonlii amacidir
ve bu amagcla tiiketicileri haberdar etmek, bilgilendirmek, kurum ya da
marka imaji1 olusturmak ve konumlandirmak, olumlu tutum olusturmak ve
gelistirmek, olumsuz tutumlar1 degistirmek, satin alma davranisina giden
yolda ikna etmektir seklinde 6zetlenebilir.

Pazarlama iletisiminde isletme ya da kurumlar, etkili bir iletisim kurabilmek
icin once hedef kitlesini belirlemelidir. Hedefledigi kitleye hangi mesaji,
hangi kanal aracilif1 ile ulastiracagini dikkatle planlamali ve uygulamalidir.
Pazarlama iletisiminin kaynagi durumundaki kisi ya da kurulus iletmek
istedigi diisiinceyi iletisim kanalinda yaymlanacak bir mesaj (kodlama)
olarak kendi olusturabilecegi gibi, reklam ve halkla iligkiler ajanslar1 gibi
uzman kuruluglardan da yararlanabilir.

Kodlanan diisiinceler gazete, dergi, radyo, televizyon, dogrudan posta gibi
iletisim kanallar1 araciligtyla alictya iletilir.

Alict ya da hedef kitle gegmis deneyimlerinden yararlanarak mesaji kod
acma isleminden gegirir. (Odabasi ve Oyman, 2006: 45, Kotler ve
Armstrong, 2001: 519, Durmaz, 2001: 238).

Bu baglamda ele alindiginda pazarlama iletisimi, genel iletisim modelinin
pazarlama alanina uyarlanmis bi¢imidir.
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Pazarlama fletisimi Siireci
Kaynak: Ralph M. Gaedek ve D. H. Tootelian (1983). Marketing: Principles and
Applications. St Paul: West Pub. Co. Sf. 381 (Uyarlayan: Odabas1 ve Oyman, 2005: 47).

Glnilimiizde pazarlama anlayisinin odak noktasi miisterilerdir. Yasanan
teknolojik gelismeler ve kiiresellesme isletme ya da kurumlari etkiledigi
gibi, miisterileri de etkilemis ve daha bilingli hale getirmistir. Markalarin da
giderek birbirine benzemesiyle artan rekabet ortaminda miisterilerinin istek,
ihtiyag, begeni ve beklentilerine en uygun {irlin ya da hizmeti sunan isletme
ya da kurumu tercih edeceklerini bilerek hareket eden isletmeler oncelikle
hedef kitlesini ¢ok iyi tanimak zorundadir.

Bunun i¢in Once pazar boliimlemesi yapmak ve hedef pazari se¢mek
zorundadir. Hedef pazarin yas, meslek, gelir, egitim diizeyleri gibi niifus
yapisina gore, yasadiklar1 yer, oturduklari evin tiiri, ailelerin bilyiikliigii gibi
cografi niifus yapisina gore, satin almaya ne Ol¢lide hazir olduklari, satin
alma motivasyonlari, tutumlari gibi davranigsa gore ve miisterilerin
iriinlerden saglayacaklari esas yarara goOre pazari ayirma ydntemleri
izlenmektedir (Kotler, 2007: 68-69). Hedef pazarin dogru bir bigimde
belirlenmesi olusturulacak mesajin hedef kitleye uygun olmasi ve istenilen
etki ve tepkinin yaratilabilmesi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.
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Pazarlama iletisiminde mesaji olusturan ve gonderen kaynagin etkinligi,
siirecin basarisinda énemli rol oynamaktadir. Ornegin, kaynak sorunu dogru
anlay1ip mesaj1 dogru bir sekilde olusturamazsa, sorunu dogru anladig: halde
mesajina istenilen anlami yiikleyemezse, alici mesaji1 anlamazsa, anlar ancak
unutursa ya da umursamazsa, slire¢ istenilen sekilde basariyla
sonuglanmayabilir (Odabasi ve Oyman, 2006: 46). Iletisim arastirmalari
kaynagim etkin olabilmesi i¢in “inanilirlik, ¢ekicilik ve gii¢” niteliklerini
tasimasi gerektiginden s6z etmektedir (Ray, 1982: 306).

Bu nitelikler sayesinde kaynak, hedef kitlenin “6ziimseme, 6zdeslesme ve
uyma” psikolojik siireclerinden gecerek davranis degisikligi gergeklestirme-
sinde etkin olabilir. Oziimseme; hedefteki kisi ya da grubun, kaynaktaki
etkileyici kiginin ilettigi mesajin dogruluguna inanmasi (Giirgen, 1987: 47),
Ozdeslesme; kaynagin davranig bi¢imini benimseme, uyma ise; kaynagin
begenisini kazanma ya da olumsuz tepkisinden kacinma igin davranigta
bulunmaktir. Diger bir deyisle inanilirlik 6ziimseme yoluyla, ¢gekicilik 6zdes-
lesme ile ve giic uyma araciligiyla gerceklesir. Ayrica inanilirhiga kaynagin
uzmanlig, glivenilirligi, sosyal statiisii-prestiji ve cinsiyet, goriiniis, yas, 1rk,
fiziksel yap1 gibi diger Ogelerin varlig1 da etki etmektedir (Odabasi ve
Oyman, 2006: 48). Mesajin yerine dogru bicimde ulagsmasinda kaynagin
Onemi son derece agiktir.

Pazarlama iletisim siirecinin 6gelerinden biri olan mesajin kodlanmasinda
icerigin (ne sdyleneceginin), yapinin (nasil sdyleneceginin) ve bi¢imin
(sembolik olarak nasil sdyleneceginin) biiylik onemi vardir (Busch ve
Houston’dan aktaran, Odabasi ve Oyman, 2006: 51). Etkili bir mesaj icin,
kaynagin kodlama siirecinin alicinin kod agma siireciyle uyum gostermesi
gerektiginden, alicinin  alisik  oldugu sozciiklerin  veya sembollerin
kullanilmasi1 son derece 6nemlidir. Diger bir deyisle kaynagin deneyim alanm
ile alicimin deneyim alanmin Ortiistiigli oranda mesajin etkili olma orani
artacaktir. Bu nedenle kaynak hedef kitlesini ¢ok iyi taniyarak mesajin
kodlamali, hedef kitlenin mesajdan ne anlayacagini, nasil tepki verecegini
kestirebilmelidir. Ayn1 zamanda bu tepkileri alabilecek geri besleme
kanallar1 olusturmak zorundadir (Kotler ve Armstrong, 2001: 519).

Hedef kitleyi dogru analiz etmek, mesajin igerigini, formatin1 ve yapisini
hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek sekilde olusturmak son derece onemlidir. Bu
ylizden mesaj olugturma asamasinda profesyonellerle (reklam ajanslar1 ve
halkla iligkiler ajanslar1 gibi) ¢calismak gerekmektedir.
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Hedef kitle i¢in olusturulan mesajlarin hedef kitleye hangi kanal araciligi ile
ulastirilacagma karar verilmesi de bir baska énemli konudur. Isletmeler
hedef kitleye ulasmak i¢in birden fazla kanal kullanabilir. Onemli olan hedef
kitlenin hangi kanali daha ¢ok kullandiginin dogru belirlenebilmesidir.
Gazete, dergi, televizyon, radyo, internet, dogrudan posta, brosiir, telefon,
ilan panosu, ulagim araglar1 gibi bir¢ok kanal hedef kitleye pazarlama
iletisimi mesajlarini tagimak tizere kullanilabilmektedir.

1.2.3. Pazarlama iletisiminde Mesaj Stratejileri

Pazarlama iletisiminde mesaj, tiiketiciye iletilmek istenen bilgiyi ifade
etmektedir (Odabasi, 95: 71). Pazarlama iletisiminde tiim pazarlama
cabalarinin odak noktasinda tiiketicilerin/miisterilerin oldugu gergeginden
hareketle, kendilerine yoOnelik ¢ok sayida iiriin ve hizmeti tanitmak,
bilgilendirmek, satmak vb. amacl iletileri miisterilerin zihninde depolamak
ve bunlar1 kategorize ederek, bu mesajlara yonelik iiriin merdivenleri
olusturmak, bu merdivenin basamaklarinda ilk siralarda yeralmasi amaglan-

maktadir (Ries ve Trout’tan aktaran, Kocabas ve Elden, 1997: 18-19).

Diger bir deyisle mesajlar, tiiketici zihninde iirlin ve hizmet kategorileri
arasinda ilk siralarda yer almak amaciyla olusturulmaktadir. Bu nedenle
tiikketicilere iletilecek mesajlarin bir strateji ¢ercevesinde olusturulmasi
gerekmektedir.

Pazarlama iletisiminde mesaj stratejisi, mesajin hedef kitlesinin belirlenmesi,
hangi amagla mesaj iletilecegine karar verilmesinin ardindan, amagclar
dogrultusunda uygun ve etkili mesajlarin yaratilip iletilmesi konusunda
almacak kararlardir (Yaylaci, 1999: 8).

Bir baska ifade ile kullanilacak mesaj1, mesajin seklini ve bu mesajin nasil
sunulacagini, mesajda sembolik yapinin icerigini belirlemek anlamina
gelmektedir. Mesaj stratejisinde icerik ve bicim agilarindan degisik
yaklagimlar kullanilmaktadir.

Hedef kitleye gonderilecek mesajlarin etkinliginde dort ana diisiince;
mesajin hedef kitlenin dikkatini ¢ekmesi, mesajin gerek alici, gerekse
kaynagin deneyim alanina giren simgeler icermesi, mesajin alicinin temel ge
reksinimlerini uyarmast ve bunlar1 doyuma ulastiracak potansiyele sahip
olmasi, mesaji ileten kisi tarafindan onerilen gereksinimlerin kargilanma bigi
minin, alicinin toplumsal durumu ile kabul edilebilir olmasi seklinde ifade
edilebilir (Schramm’dan aktaran Goksel, Kocabas ve Elden, 1997:72-73).
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Tiim bu diisiinceler mesajlarin etkin olabilmesi i¢in hedef kitlenin dikkatinin
cekilmesi, kaynagin hedef kitleyi anlamasi ve iletileri buna gore
diizenleyerek hedef kitlenin gereksinimlerini uyarma yetenegini ortaya
koymasi olarak dzetlenebilir.

Ozellikle s6z konusu hizmet sektorii ise, hizmet tiiketiminde psikolojik ve
toplumsal faktorler 6nemli rol oynadigi i¢in mesajin mantiksal, duygusal,
toplumsal ve benlik duygularina hitap etmesi 6nem tagimaktadir (Ogilvy,
1989: 130-141). S6z konusu duygulara hitap etmesi istenen mesajin agik,
akici, diizgiin ve giinliik yasam diline uygun, hatirlanmasi kolay, ayni
zamanda degisik ve ilging, kendi i¢inde ¢eliskiler tasimayan, inandiric1 bir
mesaj olmasi gerekmektedir.

Mesaj bir satig Onerisi sunarken, hizmete iliskin ayirt edici 6zellikleri ve
rakiplerden farkliligi ortaya koyabilmeli, ayn1 zamanda isletme imajina
olumlu katki saglamalidir (Islamoglu vd., 2006: 253). Mesajmn dogru
anlasilmasi dogru kodlanmasina baglidir.

Iletilmek istenen mesajda ne sdylenece§i yaratici stratejiyi olustururken,
nasil sOylenecegi, hangi bi¢imde sunulacagi yaratici taktik olarak
tanmimlanmaktadir (Bir, 1988: 14). Mesaj stratejisini belirleyen temel 6zellik
ise yaratici stratejidir. Yaratici stratejinin 6ziinii, ana mesaj ve sunus bi¢imi
olusturmakta, ne sdylendigi kadar nasil sdylendigi 6nem kazanmaktadir.

Yaratic1 stratejide hangi fikrin nasil sdylenecegi asamasinda &n planda
yaratict diisiince ve disiincelerin yaratici bir uygulamaya doniismesi soz
konusudur. Yaratict bir mesaj; anlasilabilir, dikkat cekici, ilgi uyandirici,
kendi i¢inde uyumlu, gorsel ve sozel sinerji tasiyan, orijinal, empati
yapabilen, etki uyandirabilen, medyalar arasi uyarlanabilen, zamana kars1
koyabilen, yenilik¢i, gercekei, c¢ekici, merak uyandirabilen, eglendirici,
diiriist, basit ve hatirlanabilir olmalidir (Ozgiir, ders notlari). Ancak bu gibi
ozelliklere sahip mesajlar hedef kitlede istenen etkiyi yaratmaktadir.

Mesaj igerigi; dogrudan (diiz) ya da dolayli, mizahi ya da abartili bir
yaklagimla olusturulabilir. Bilgi ve mantiga, korku, sevgi, 0zlem gibi
duygulara, yasam bigimleri ile bagdastiran imaja ya da dogru, yanhs gibi
ahlaki degerlere dayali olarak bi¢imlendirilebilir. Mesajin sunumu, satis
yaklagimi agisindan tiiketicileri hemen harekete gecirmeye tesvik edici bir
tarzda ise sert satig, heyecan, merak uyandirma, duygu, belirsizlik iceren bir
tarzda ise yumusak satis stratejisi olarak degerlendirilmektedir. Mesaj
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stratejisi stil agisindan sozlii, sozsiiz, dramatik unsurlara yer veren tiirde
mesajlar olarak smiflandirilabilir. Mesaj stratejisinde uygulamada;
karsilagtirma, bilimsel kanitlara dayanma, iiriin kullanimini agiklama, sorun-
¢Oziim yaklasimi, yagamdan kesitler sunma ya da yasam big¢imi gibi birgok
ornekleri goriilebilir (Tapan, 1997: 206-207).

Mesaj stratejisi, yaraticilik gerektiren ¢ok genis bir alan1 kapsamakta, birgok
farkli uygulamaya olanak tanimaktadir. Uriiniin ve hedef kitlenin dogru
tanimlandig1, hedeflerin iyi belirlendigi bir pazarlama iletisiminde,
belirlenen amaglara ulasmada, uygun ve etkili mesajlarin verilebilmesi ancak
dogru stratejilerin hayata gegirilmesi ile ger¢ceklesebilmektedir.

1.3. EGITIM PAZARLAMASI

Bireylerin toplumsallagmasi igin gerekli bilgi, beceri ve anlayislar1 kazanma
siireci olan egitim, insanoglunun dogusu ile birlikte kazandigi en temel
haklarindandir. Her insan yasadig1 toplumda yeteneklerinin elverdigi en iist
diizeyde egitme ve egitim gorme hakkina sahiptir. Ancak cesitli kigisel ve
toplumsal nedenlerle egitimine (6zellikle yiiksekogretime) devam edemeyen
ya da yliksekogretim olanagi bulamayan ve egitimine devam etmek isteyen
herkese egitim ve Ogretim olanag1 yaratilmasi, yliksekogretime geciste
yigilmalarin 6nlenmesi, egitimde firsat esitliginin saglanmasi, hem sosyal
refah devleti olmanin geregi, hem de teknolojik, sosyo-ekonomik ve kiiltiirel
gelismenin, kisaca kiiresellesen diinyada uluslararasi rekabette var olmanin
geregidir.

Giliniimiiz diinyasinda 6zellikle son yirmi yilda uluslararasi egitim alaninda
giiglii bir biiyiime s6z konusudur. Ogrencilerin egitim sektdriindeki
kurumlarin  varliklarim1  devam  ettirebilmeleri i¢in  gelir kaynagi
olduklarindan hareketle, genelde egitimin ve 6zelde AUE’in pazarlanabilir
bir {irlin olarak ele alinmas1 s6z konusudur.

Bu bdliimde egitim kavrami, kapsami ve islevine deginilerek, egitim
pazarlamasina ve bir egitim pazarlamasi {iriinii olarak AUE’e yer verilecek,
egitimde gelinen noktada giincel bir tartisma olan kiiresellesmenin AUE ile
iligkisine aciklik getirilmeye calisilacaktir.

1.3.1. Egitim Kavrami, Kapsam ve Islevi
Toplumsal bir varlik olan insan, var oldugu giinden beri varligim
siirdiiriilebilmek amacryla bir gelisim ve degisim i¢cinde olmus, yasamasi igin
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elverigli ortamlara ve bagka insanlara gereksinim duymustur. Toplum iginde
diger insanlarla isbirligi kurmak, birlikte yagamak, konulan kurallara uymak,
uyulmasini saglamak ve haklarini korumak gibi yagamsal nitelikleri kusaklar
boyu edinilen birikim ile ve bu birikimleri kendinden sonraki nesillere
aktararak gerceklestirmistir.

Dogustan Ogrenme yetenegine sahip olan insan bir seyleri yaparak,
deneyerek 6grenmekte ve dgrendiklerini uygulayarak, sinayarak, gelistirerek
baskalaria 6gretmekte, aktarmakta ve yaymaktadir (Giiveng, 1984: 317).

Bu anlamda insan kendi toplumsal kiiltiiriinii yaratma, 0grenme-6gretme,
kendini ve toplumunu gelistirip, degistirme 6zelligi gdstermektedir. Insanin
kiiltiirlenme siirecinde 6nemli bir unsur olarak egitim, toplumdaki bireylerin
yasam icindeki yerlerini almalarin1 saglayan, kisilere kiiltiir ve yasam
diizeyini ileten 6nemli bir etmen olmaktadir (CYDD, 1990: 150).

Ailede baglayan egitim siireci, toplumu olusturan pek ¢ok kurumu kapsayan
bir ¢evre iginde gelismekte ve bu toplumsal kurumlarla biitiinlesik bir
yapida, belli amagclar1 ger¢eklestirmek {izere islemektedir.

Egitimin bazi Avrupa dillerindeki karsiligi olan “education”, Latince kdkenli
olup iki koke dayanmaktadir: “Educare”, beslemek, yiikseltmek,
desteklemek; “educate”, egitmek, terbiye etmek, bir seye dogru yoneltmek,
yiikselmek, diizey kazanmak, yetistirmek (Tanilli, 1992: 11).

Kelime kokeni ile bu sekilde ortaya konan egitim, ylizyillar boyu
insanoglunun i¢ i¢e oldugu ve kavram olarak zaman iginde farkli boyutlar
kazanan bir disiplin olmustur.

Egitim; bir disiplin olarak egitim, sosyal hizmet anlaminda egitim, bir
kisinin kasith kiiltiirlenme seviyesi olarak egitim, 6grenimle ayn1 anlamda
kullanilan egitim, toplumsal bir kurum, bir sistem olarak egitim gibi pek ¢ok
farkli anlami ifade etmek amaciyla kullanilmaktadir.

Egitimin giinlimiize degin pek ¢ok tanimi yapilmig, her tanim egitim
stirecinin farkl agilardan, farkli amaglarla ele alinigin1 yansitmustir.

Bazi tanimlar egitimin islevini, bazilar1 amacini, bazilart igerigini, bazilari
ise yontemini, onemini, giiciinii vurgulamaktadir. Bu tanimlardan bazilari
sOyledir:
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“Cocuklarin ve genglerin toplum yasayisinda yerlerini almalari
icin gerekli bilgi, beceri ve anlayislar1 elde etmelerine, kisiliklerini
gelistirmelerine okul i¢inde veya disinda, dogrudan veya dolayl
yardim etme, terbiye” (Tiirk Dil Kurumu, 2010).

“Onceden saptanmis amaglara gére insanlarin davranimlarinda
belli gelismeler saglamaya yarayan planli etkiler dizgesidir”
(Oguzkan, 1981: 61).

“Yalin anlamiyla egitim; bireye istenilen davraniglar1 kazandirma
siireci, genis anlamiyla, bireyin toplum degerlerine ve yasama
bi¢imlerine saglikla uyumuna yardim eden bir siirectir” (Adem,
1982: 7, Varis, 1991: 96).

“Secilmis ve kontrollii bir g¢evrenin (0zellikle okulun) etkisi
altinda sosyal yeterlik ve optimum bireysel gelismeyi saglayan
sosyal bir siirectir” (Fidan ve Erden, 1990: 18).

“Egitim, bireyin yasadigi toplumda pratik degeri olan yetenek,
yonelim ve diger davranig bigimlerini edindigi siirecler toplamidir.
Kisinin, toplumsal yeteneklerinin ve st diizeyde kisisel
gelismesinin saglanmasi igin seckin ve kontrolli bir ¢evreyi ve
okul etkinliklerini i¢ine alan sosyal bir siirectir” (Varis, 1991: 26).
“Egitim, bilimin verilerini tiretime doniistiirmeyi saglayan
toplumun iiyelerinin yontemli olarak yetistirilmesi ve egitilmesi
amacma yonelik, saptanan kaliplara gore bilgilerin, tinsel
degerlerin, becerilerin ve davranig formlarinin 6zlimlenmesini
hedef tutan, nihayet icerigi, s6z konusu toplumun, toplumsal,
ekonomik toplumsal ve politik diizeni ile bu toplumun maddi ve
teknik temeline gore belirlenen, olduk¢a bagimsiz bir sistemdir”
(Topses, 1982: 93).

“Kiginin zihni, bedeni, duygusal, toplumsal yeteneklerinin,
davranislarinin istenilen dogrultuda gelistirilmesi ya da ona bir
takim amagclara doniik yeni yetenekler, davraniglar ve bilgiler
kazandirilmast yolundaki c¢aligmalarin tiimiidiir. Egitim hayat
boyu siirer; planl ya da tesadiifi olabilir. Egitim, 6gretimi de icine
alan ¢ok genis bir terimdir” (Akyiiz, 2008: 2).

“Egitim insanin kendini gerceklestirme gabasidir” (Yilmaz, 2004: 20).

Tanimlardan egitimin bir siire¢ oldugu, bu siiregte bireylerin davraniglarinda
istenilen yonde degisimler yaratilmasimnin amaclandigr goriilmektedir.
Yetistirme, gelistirme, toplumsallastirma, belirlenmis amaglar, zihinsel,
ruhsal, davranigsal degisiklikler ve kontrollii ¢cevre, yani okul, egitimin plank
etkinlikler dizgesi bi¢iminde ele alinmasi tanimlarin ortak noktalarini
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olusturmaktadir. Bu noktalardan hareketle bireyin ve toplumun, daha ileri
diizeyde de uluslarin egitilmesi, belli amaglar, hedefler dogrultusunda
egitimden ge¢cmesi, istenilen diizeyde ve nicelikte insan yetistirmek amaci,
planli, programli, sistemli egitim ¢aligmalarin1 gerektirmektedir. Toplumdaki
egitim  ihtiyacinin  Orgiitsel  iliskiler  ¢ercevesinde  yiiriitiilmesi
zorunlulugundan hareketle okul denilen kurum olusturulmus, boylece egitim
stireci belli diizenlemelerle okul ¢atisi altinda kurumsallastiriimisgtir.

Okul, hedeflerin 6nceden saptanarak, bilerek kiiltiirleme amaciyla kurulmus
toplumsal bir kurumdur. Okulda bireyin planli ve programli bir sekilde
yetismesi, zamanla planli programli bir toplum yaratilmasi anlamina
gelmektedir (Varig, 1991: 13). Ciinkii okullar bireyleri {iretim sistemi ile
dogrudan iliskili mesleklere hazirlarlar; yani toplumun beseri sermayesi
okullarda iretilir (Gok, 1999: 1). Okul, bireylerin toplumsallagsmasini
stirdiirmesi, birlikte ve kuralli 6grenmenin gerceklesmesi agisindan oldugu
kadar, toplumsal hedeflerin kurumsal diizeyde planlanmasinin da énemli bir
adimmi olusturmaktadir. Bireyin hedefleriyle toplumsal hedeflerin st iiste
geldigi oranda da basarili, etkin bir egitim sisteminden s6z etmek miimkiin
olmaktadir.

Egitimin toplumsal ve bireysel diizeyde amaglari bulunmaktadir. Tezcan’a
gore; oncelikle egitimin amaglar1 nesnel ol¢iilerle olugturulmalidir. Amagclar
saptanirken; toplum kosullarina ve gereksinimlerine, bireylerin temel
gereksinimlerine, demokratik ideallere, diisiincelere, bireylerin 6grenme
kapasitelerine, toplumsal ve ekonomik kosullara uygunluguna gore hareket
edilmelidir. Amaglar kendi icinde tutarli, istenen davranis degisikligini
aciklayan ve gergeklesebilecek nitelikte formiile edilmelidir (Tezcan, 1985:
50-51). Toplum kosullarina, toplumun beklentilerine uymayan ya da
toplumun giincel beklentilerine gore uyarlanmayan, kendini yenilemeyen
egitim topluma yarar saglamaktan uzak kalacaktir. Benzer sekilde
toplumdaki bireylerin beklentilerini karsilamayan, bireysel 6zelliklerini goz
ardi eden ve amaclar1 gergeklesebilecek bicimde ele almayan egitim
sistemleri basarili olamayacaktir.

Egitimde bireysel amagclar; bireyin kendisini gerceklestirmesini saglamak,
insan iligkilerini, vatandaglik sorumlulugunu, karar alma becerilerini
gelistirmesine yardimci olmak, ekonomik etkinligini ger¢eklestirmesine
katkida bulunmak, bilgiyi kullanmasmi 6gretmek, ona olumlu, akilc1 ve
mantiksal davraniglar kazandirmak, bir meslegin bilgi, beceri ve tekniklerini
Ogretmek, cevresinde olan degismeleri karsilayabilecek nitelikte yeni
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davraniglar kazandirabilmek, ruh ve beden sagligini koruyup gelistirmesine
katkida bulunmak seklinde ifade edilebilir.

Toplumsal amaglar ise; toplumda toplumsal adalet ve firsat esitliginin
saglanmasina katkida bulunmak, toplumsal hareketliligi artirmak, kisilik
biitlinliigii olan, igbirlik¢i insan yetistirmek, bireyin i¢inde yasadigi yerel,
ulusal ve evrensel kiiltiirii 6ziimsemesine, bdylece kiiltiiriin taginmasina
yardimc1 olarak yasam gelenegini korumak, toplumun yenilesmesine,
varligin1 korumasina katkida bulunmak, bireyde ve toplumda siyasal biling
uyandirmak ve bodylece toplumun siyasal modernlesmesine katkida
bulunmak (Ayhan, 1997: 16; Adem, 1993: 57; Varis, 1991: 24-28; Tezcan,
1985: 47-48; Basaran, 1987: 13-14; Aktaran, Yilmaz, 2004: 23-24) olarak
ifade edilmektedir. Egitime bireysel ve toplumsal alanda gercgeklestirmesi
beklenen son derece dnemli gérevler yliklenmistir.

Amagclarda da goriildiigii gibi birey ile bilgiyi bulusturma, bireyi ve toplumu
ileri diizeylere tagima ve yasami daha yasanir kilma ancak egitim araciligi ile
gercgeklestirilebilecek durumlardir. Egitimin amaglart ve iglevleri birbiri ile i¢
ice ve birbirini destekler niteliktedir.

Egitimin iglevlerinin kiiltiirel (kiiltiirel miras1 kusaktan kusaga aktararak,
toplumun kaliciligina katkida bulunmak), toplumsal (bireyleri toplumun bir
iiyesi kilma, toplumsallagsmasini saglamak, ¢evreye ve topluma dinamik
uyum saglamaya yarayacak becerileri kazandirmak) ve ekonomik (ekono-
miye iretim giicli, insan giicii saglama) olarak smiflanmasi miimkiindiir
(Adem, 1981: 30-34). Ayrica egitimin toplumun insan yetistirme diizenine,
anayasal yapisina uygun vatandag yetistirme olarak agiklanabilecek siyasal
islevinden de s6z etmek miimkiindiir (Biiylikkaragéz’den aktaran Yilmaz,
2004: 29).

Diger bir deyisle toplumsal diizenin siirdiiriilmesinde de egitimin siyasal
islevi devreye girmektedir.

Egitimin basta toplumsal, kiiltiirel, siyasal ve ekonomik olmak {izere bircok
islevi bulundugu goriilmektedir. Kisilerin yasadigi toplum ve cagdas diinya
icin uyumlu bir {iye durumuna gelmesi toplumsal islevi zorunlu kilarken,
toplumlarin siyasal anlamda egitim sisteminden beklentileri siyasal islevi
kacinilmaz hale getirmektedir. Yasanilan toplumun anayasasinda belirlenmis
olan siyasal sistemi benimsemis, bu sisteme bagli ve sistemin gelismesinde
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rol alacak, liderlik yapacak insanlar, iyi vatandaglar yetistirmesi egitimden
beklentileri iist diizeylere ¢ikarmaktadir.

Tim bu islevleri yerine getirmesi beklenen egitim, kigisel ve toplumsal
anlamda Onemini her gecen giin daha fazla hissettirmektedir. Egitim hem
bireyler olarak yiiksek bir yasam diizeyi elde etmenin, hem toplum olarak
gelisme ve ilerlemenin hem de iilkelerin demokratik bir siyasal ve toplumsal
yasami gergeklestirmelerinin temel yoludur (Ozankaya, 2007: 300).

Dolayistyla egitim, demokratik toplum yaratmanin, ¢cagdas toplum olmanin
da vazgecilmez kosulu olmaktadir. Hizla kiigiilen ve biitiinlesen diinyamizda
cagdashigin gereklerinden uzak egitim anlayisinin fazla yer bulamayacagi,
egitim olmadan ¢agdaslik c¢izgisine ulagilamayacagi, egitim diizeyi ile
toplumlarin geligsmiglik diizeyi arasinda paralel iligki oldugu tartigmasiz
kabul edilmektedir.

Egitimin bireylerde davramis degisikligini amaglamast ve bu degisikligi
yasantilarla saglamaya ¢aligsmasi genis bir zamana yayilan bir siireg
oldugundan hareketle, egitimin temel niteliklerinin basinda yavas ilerleyen
bir siire¢ oldugu soylenebilir. Bir kusagi egitmek 15-30 yila yayilan uzun bir
donemi gerektirmektedir (Adem 1981: 4). Giiniimiizde yasam boyu egitim
diigiincesinin agir bastigr goz Oniinde tutulursa egitime hi¢ bitmeyen bir
siire¢ de denilebilir. Egitim, besikten mezara kadar devam eden yas, cinsiyet,
yer ve zaman siniri tanimayan, tim yasami kapsayan bir siire¢ oldugu igin
uzun doénemli plan ve politika yapmay1 gerektiren, uzun déneme yayilan bir
siirectir.

Glinlimiizde egitim anlayis1 bireysel farkliliklar1 g6z oniinde bulundurmak
zorunda oldugundan egitimin giderek daha karmasik hale gelmesi, egitimin
baska bir niteligidir. Cagdas egitim anlayisinda, bireylerin farkli zeka, ilgi ve
yeteneklere sahip oldugunun kabul edilmesinin yani sira toplumsal ve
ekonomik oOrgiitlenmenin de giderek cesitlenmesi sonucu, ortak noktalari
korumakla birlikte, egitim sistemi yeni uzmanliklara ihtiya¢ duyulmasiyla
giderek daha karmasik bir hal almaktadir (Adem 1981: 5). Toplumsal yasam
degistikce egitimde de degisen kosullar altinda farkli boyutlarda ve igerikte
degisimler yasanmasi kaginilmazdir.

Egitimin bir diger niteligi de, egitim etkinliklerinin bir hizmet olarak kabul
edilmesi ve ekonomik alana yansiyan ozelliklerinin bulunmasidir. Egitim
etkinlikleri hem parali (satilan ve satin alinan) hem de devlet eliyle iicretsiz
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olarak stirdiiriilebildiginden diger ekonomik alanlardan farkli ele alinmay1
gerektiren bir ekonomik yapiya sahiptir. Egitimin ¢alisan iscilerdeki niteligi
yukselterek, is verimliligine dogrudan etki ettigi, hem ge¢im saglamaya hem
de yasamu iyi bir bigimde gecirmeye yarayan bir arag¢ oldugu goz Oniinde
bulundurulmalidir. Ekonomide tiiketimin yapisini iyilestirdigi, ekonomik
toplumsal akiciligi hizlandirdigl, toplumun girisimci, yonetici ve diger
caligsanlarini bulmay1 ve degerlerini artirmay1 saglayan bir segme araci iglevi
gordiigii kabul edilmektedir. Ayrica egitim harcamalar ulusal geliri artirict
toplumsal bir yatirim, sonuglart uzun dénemde alinan bir girisimidir (Adem
1981: 6). Egitim hem dogrudan hem de dolayli bir bigimde ekonomik hayati
yakindan ilgilendirmektedir.

Egitimin niteliklerinin anlasilmast egitim politikalarinin olusturulmasi
acisindan 6nem tagimaktadir. Birey ve lilke diizeyinde egitimin 6nemi artan
niifus paralelinde daha fazla hissedilir duruma gelmistir. Kalkinmanin temeli
olan egitim, en karli, en pahali, sonucu en ge¢ alinan ve yanls
yonlendirildiginde ¢ok biiyiik zararlara yol agan bir yatirimdir. Goriildigii
gibi egitim, toplumsal kurumlar iginde, {izerinde 6énemle durulmas1 gereken,
uzun vadeli, planli ve programli c¢alismalar1 gerektiren bir kurum
niteligindedir.

Gilinlimiizde artik tiim diinyada toplumlar ve kurumlar i¢in en degerli kaynak
egitilmis insandir. Ciinkii refahin, giivenlik ve sosyal statliniin, egitilmis
insan giicli ile gergeklesebilecegi inanci her kesim tarafindan tartigmasiz
kabul edilmektedir. Gelecek i¢in yapilan uzun vadeli bir yatirim olan egitim
alaninda, insan kaynaklarinin gelecek i¢in hazirlanmasi, s6z konusu yatirimi
yaparken gelecegin nasil olacaginin tahmin edilmesi ve nasil bir egitim
verilecegine, kaynaklarin nasil kullanilacagima dogru karar verilmesi son
derece Onemlidir. Bu derece dnemli bir konuda ise bilgi teknolojilerinin
kullanilmasi ka¢inilmaz olmaktadir.

Ulkelerin gelismis, cagdas ve ileri bir diizeye gelmeleri, egitime verilen
onem ve harcanan c¢aba ile dogru orantilidir. Kalabalik niifuslara ancak
bireysel ozelliklere gore, yasam boyu ve gereksinim duyulan alanlarda
egitim, glinlimiizde 6n plana ¢ikan agik ve uzaktan egitim anlayisinin
gelismesine yol agmigtir. Egitim anlayisinda degisen kosullara uymak, artan
niifusun egitilebilmesi ve teknolojinin getirdigi kolaylik ve yeniliklerden
faydalanilmasi, egitimin islevselliginin korunmasi, artirilmasi, sosyal
anlamda siirekliligin saglanmasi, toplumlarin belirledigi ¢agdas hedeflere
ulagmasi, yer ve zaman sinir1 olmaksizin yasam boyu egitim anlayisi, bir
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hizmet olarak agik ve uzaktan egitime giderek artan oranda ihtiyag
duyulmasini beraberinde getirmistir.

Kitle iletisim araglarindan ve iletisim teknolojilerinden yararlanan egitim
sektoriinde, AUE sisteminin bir hizmet olarak, diinyanin pek ¢ok gelismis ya
da gelismekte olan {ilkesinde farkli uygulama bigimleri karsimiza
¢ikmaktadir. Bir sonraki bolimde AUE’in bir hizmet olusu ve ilerleyen
boliimlerde farkli uygulamalari genis bir bicimde ele alinacaktir.

1.3.2. Egitim Pazarlamasi ve Bir Egitim Pazarlamasi

Uriinii Olarak Acik ve Uzaktan Egitim
Pazarlama kar amaci giiden firmalar kadar, egitim kurumlar1 gibi kar amaci
glitmeyen kurumlart da kapsamaktadir (Rogers, 1996: 8-9). Egitim
kurumlan birer hizmet saglayici ve dgrenciler birer potansiyel miisteri olarak
karsilikli etkilesimli bir siirecin taraflar seklinde degerlendirilmektedir. Bu
durumda egitimin pazarlanabilir bir hizmet niteligine sahip oldugu kabul
edilmektedir (Xu, 2010:3).

Egitim kurumlarinin, egitimin pazarlanmaya ihtiyag duyan bir {iriin
oldugunu gormeleri ile egitim hizmetlerinin pazarlanmasi konusu 6nem
kazanmustir. Ozellikle bilgi ¢ag1 olarak adlandirilan giiniimiiz kosullarinda
egitimin ayr1 bir 6nem tagimasi, egitim sektoriiniin de bu alanda biiyiik bir
rekabetin iginde kalmasi egitim pazarlamasi konusunu son derece Onemli
kilmustir.

Michael egitim pazarlamasi kavramini, “kurumun ve egitimle ilgilenen 6zel
bir kamuoyunun karsilikli yarar saglayacak bigimde tanimlanacagi ve
memnun olacagi bir ¢ergeve ya da silire¢ saglayan kurumsal bir felsefe”
(Michael, 1990: 24) olarak tanimlamaktadir. Kotler ve Fox ise egitim
pazarlamasini; “kurumsal hedeflere ulasmak i¢in, hedef pazar ile kurumsal
degerlerin  goniillii degisimini saglamak amaciyla, analiz, planlama,
uygulama ve kontrol unsurlarinin dikkatlice formiile edilerek tasarlanmasi,
hedef pazarlarin ihtiyag ve isteklerinin karsilanmasi amaciyla kurumun
sundugu etkili fiyatlandirma, iletisim, dagitim ve bilgilendirme hizmetleri”
(Kotler ve Fox, 1985: 7) seklinde ifade etmislerdir.

Tanimlardan goriilecegi iizere kurum ve 0&grencilerin karsilikli yarar

saglamalari ¢er¢evesinde kurumun ¢ok iyi bir planlama ile hayata gecirmesi
gereken bir siire¢ s6z konusudur. Egitimin pazarlamay1 gerektirecek kadar
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rekabette Onemli bir rekabet aract olmasi ise giiniimiiziin hizla degisen
kosullarinda bilginin degisen dogasi sonucudur.

Bilgiyi liretmek veya tiretilmis bilgiye en kolay ve hizli bi¢imde ulagabilme
yollarin1  bireylere saglayabilmek konusundaki c¢abalarin beraberinde
getirdigi rekabette basarili olabilmenin yolunun iirlinde, hizmette ve insan
giiciinde kaliteye gereken 6nemin verilmesinden gectigi kabul edilmistir. Bu
baglamda, diinya ekonomisinde rekabet giiclinii belirleyen en Onemli
kurumsal yapilarin basinda egitim sistemleri gelmis, teknolojiyi iiretebilen,
yaratici insan yetistiren ve yeni teknolojilerin hizla {iretime uygulanmasini
saglayan nitelikli insanlarin egitimine onem veren kurumlara gereksinim
artmistir. Degisimin yarattig1 zorluklarin asilmasinda ve var olan rekabetgi
ortamda egitim alacak bireyler i¢in Omiir boyu kaliteli egitim, Ogretim
anlayisina gerek duyuldugu gercegi kabul edilmistir (Bulut, 1997: 65).

Bilgiyi iireten kurumlar kadar, bilgiyi iiretmeye devam edecek, kullanacak
ve bu siirecin siirekliligini saglayacak yasam boyu egitimin geregine inanan
bireylerin nitelikli egitimi talep etmelerini saglamak da 6nem kazanmustir.
Toplumun diger orgiit, kurum ve sistemlerinde oldugu gibi degisme ve
yenilesmelerden etkilenen egitim sitemleri, her liretim ve hizmet sektoriinde
oldugu gibi kalite konusuna 6nem vererek egitimin kalitesini artirmaya
yonelik ¢aligmalar yapmaktadirlar. Hizla degisen diinya kosullarina uyum
saglayacak, iilkelerini daha iyiye gotiirebilecek bilgi ve beceriye sahip
nesillerin yetismesi amacindan hareketle, egitimin hayat boyu slirmesi, yeni
teknolojilerin egitimde kullanimi, 6zel sirketlerin egitimde roliiniin artmasi,
egitim maliyetlerinin artmasi, disiplinler arasi bilgi ve beceriye daha ¢ok
onem verilmesi, 6grenme konusunda daha etkin yaklagimlarin kullanilmasi,
iiniversitelerin ve okullarin yeniden tasarlanmasi yoniinde gelismeler
Oongoriillmiistir (Aktaran; Eroglu, 2002). Egitim hizmetinin kalitesini
artirmaya yonelik bu caligmalar, kuskusuz daha ¢ok Ogrenciye daha iyi
hizmet verebilmek, diger kurumlardan bir adim daha 6ne ¢ikabilmek ve
kurumsal varligint devam ettirebilmek amaci tagimaktadir.

Tim bu gelismeler degisen diinya diizeni icinde egitimle ilgili anlayisin da
degistigini gostermektedir. Omiir boyu egitim ve iletisim teknolojilerinin
sundugu firsatlar bir yandan AUE anlayisim1 gelistirirken, diger taraftan
ogrencilerin egitim sistemlerinden yeni beklentilerinin dogmasma neden
olmustur. AUE kurumlarinin da 6grenci beklentilerine ve rekabetci ortama
uygun hizmet anlayis1 gelistirmeleri kaginilmaz olmustur. Diger bir deyisle
egitimin bir hizmet sektorii olarak goriilmesi ve degerlendirilmesi anlayist
benimsenmeye baglanmistir.
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Hemen hemen tiim kurum, kurulus ve isletmelerin kendilerini birer hizmet
orgiitii olarak konumlandirmay1 sectigi, varolus amaglarini halka, tiiketiciye
hizmet vermek, hizmet etmek seklinde ifade ettigi (Oztiirk, 2008: 3-7)
glinimiizde, egitim alaninda yasanan degismeler, egitimin bir hizmet
isletmesi olarak 6nemli bir sektor olmasina yol agmuistir.

Egitimin bir hizmet sektorii oldugunu degisik kaynaklar aracilii ile gérmek
ve gostermek miimkiindiir. Bunun i¢in hizmetin ne olduguna ve egitimin de
bu hizmetler arasinda degerlendirilip degerlendirilmedigine bakmak yerinde
olacaktir.

Hizmetler degisik bakis acilarina gore siniflandirilabilmektedir. Hizmetleri
dayanikliliklarina, kolayda olup olmadiklarina, teknolojiye bagimlilik
diizeylerine, tiiketicilere sagladiklar1 faydalara gore (ulasim, haberlesme,
finans, egitim, saglik, dinlenme vb.) siniflandirmak miimkiin oldugu gibi,
dokunulur dokunulmaz oluslarina (Islamoglu vd., 2006: 21) gére siniflamak
da miimkiind{ir.

Tablo 1.1.
Hizmetin Yapisina Gore Simiflandiriimasi
Hizmetin Yapisi Insan Esya

Restoran Nakliye

. gulzelll le Ziraat

insan alonlari

Dok}lnulabilir Viisudlfna Sag Kesimi Mallz}ra Yonelik | Makine tamir
Hizmetler Yonelik Hizmetler ve bakimi
Hizmetler Saglik Kuru temizleme

Yolcu
Tasima
Tiyatro Bankacilik

. Miize Sigortacilik

Insan Dokunulamayan

Dokunulamaz Zihnine Esitim . y Muhasebecilik
. A g Faaliyetlere
Hizmetler Yonelik . .
Hi tler | Bilisim Yonelik Hizmetler o

1Zme ; . Hukuki hizmetler
hizmetleri
Yayimcilik

Kaynak: Lovelock’tan aktaran Oztiirk, 2008: 29.
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Ayrica pazarlanabilir veya pazarlanamaz oluslarina gore, hizmetin yapisina
gore, hizmet isletmesinin miisterisi ile iliski tlirline gdére ve hizmet
isletmesinin  esnekligine ve inisiyatifine goére de simiflandirma
yapilabilmektedir (Oztiirk, 2008: 28-33).

Amerikan Pazarlama Birligi, hizmetleri 10 kategoride smiflandirma yoluna
gitmistir (Aktaran: Oztiirk, 2008: 8); Saglik hizmetleri, finansal hizmetler,
profesyonel hizmetler (avukatlik, muhasebecilik, mimarlik gibi), konaklama,
seyahat ve turizm hizmetleri, spor, sanat ve eglendirme hizmetleri, kamusal,
yart kamusal, kar amaci giitmeyen hizmetler, kanal, fiziksel dagitim ve
kiralama hizmetleri, egitim, arastirma hizmetleri, telekomiinikasyon
hizmetleri, kisisel ve bakim/onarim hizmetleri.

Hizmet kategorilerini; dagitim hizmetleri (ulagim, iletigim ve ticaret), iiretici
hizmetleri (yatirim bankaciligi, sigorta, muhasebe, yasal hizmetler), sosyal
hizmetler (saglik, egitim, kar amaci giitmeyen Oorgiitler ve hiikiimet
hizmetleri), bireysel hizmetler (turizm, kuru temizleme, dinlence ve
domestik hizmetleri) bi¢iminde siniflandirmak da miimkiindiir (Looy vd.,
2003: 5).
Tablo 1.2.
Hizmet isletmesinin Esnekligine ve
Inisiyatifine Gére Hizmetlerin Simiflandirilmasi

Yiiksek Inisiyatif Diisiik inisiyatif
Giizellik, bakim Kitlesel egitim
Taksi hizmeti Koruyucu saglik programlari
Yiiksek Esneklik Mimari Tasarim
Ozel Egitim

Hukuki hizmetler

Telefon hizmeti Toplu ulagim
Diisiik Esneklik Otel hizmeti Fast-food restoranlar
Kaliteli restoran Sinema ve tiyatro

Kaynak: Lovelock’tan aktaran Oztiirk, 2008: 33.

Goriildigi gibi egitim kurumlart da hizmet sektoriinde, hizmet veren
kurumlar arasinda yer almakta, egitim kurumlar1 da kendilerini 6grencilere
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hizmet veren bir hizmet orgiitii olarak konumlandirmaktadirlar. Egitim
hizmetleri sosyal hizmetler kategorisinde degerlendirildiginde insan igin
birinci derecede zorunlu hizmet alanlar1 olan saglik, yeme-igme ve
barmmadan sonra, ikinci derecede zorunlu hizmetler kategorisine
alabilecegimiz hizmet tiiri (Karahan, 2000: 26) olarak siniflandirilmaktadir.

Tim bu hizmet siniflandirmalar1 iginde egitimin dokunulamayan, insana
yonelik, sosyal hizmet alaninda faaliyet goren, yiiksek diizeyde inisiyatif ve
esneklige sahip bir hizmet tiirii olarak siiflandirildigr agikca goriilmektedir.
Pazarlama literatiiriinde hizmetlerin ortak &zellikleri olarak gecen
dokunulmazlik (soyutluk), tiirdes olmama (gesitlilik), es zamanh {iretim ve
tiikketim (ayrilmazlik), dayaniksizlik ve sahipligin olmamasi (Oztiirk, 2008:
19-23) gibi ozellikler egitim hizmetleri i¢in de gegerlidir.

Egitim hizmetlerinde iki ana faktorden biri hizmetin verilmesini saglayan
arac ve gerecler, digeri ise hizmeti veren insanlardir. Hizmetin verilmesini
saglayan ara¢ ve gerecin tanimlanmasi, Olgiilmesi ve karsilastirilmasi
kolaydir. Ancak 6nemli olan insan faktoriidiir. Genelde insanin verdigi
hizmet, hizmetin verilmesini saglayan ara¢ ve gerecin fark edilmesini
saglamaktadir. Hizmetin verilmesinde kullanilan ara¢ ve gerecin kalitesi ¢cok
yiiksek olsa da hizmeti veren kisiler islerini iyi bilmiyor ve hizmeti severek
veremiyorlarsa, hizmetin miisteri iizerinde biraktigi imaj kotiidiir ve
tatminsizlige yol agmaktadir (Karahan, 2000: 34). Her hizmet sektoriinde
oldugu gibi, egitim hizmetleri s6z konusu oldugunda da iiriin kadar insan
faktoriiniin de 6nem tasidigi son derece agiktir.

Egitim hizmetinde insan faktorli olarak 6ne ¢ikan 6geler ise Ggretmen ve
ogrencilerdir. Lazotte bunlan “6greten, 6grenen, konu ve ortam” olarak dort
boyutta toplamis ve ifade etmistir. Bu dort faktoriin her birinin 6zelliklerinin
bilinip, okul sistemi igerisinde basarili bir etkilesim ag1 ile c¢alismasi
gerekmektedir. Bu faktorlerin birbirleri ile etkilesimi toplam kaliteyi ve
okulun kalite seviyesini belirlemektedir.

Egitim kurumlariin siirekli olarak gelisim i¢inde olmalar1 devamliliklarini
saglamalar1 acisindan 6nemli bir faktordiir. Bu nedenle egitim kurumlarinin
bir sistem olarak ele alinmasi, siire¢ ilizerinde yogunlagmasi, okul sistemi
icinde degisen rollerin benimsenmesi ve yonetimin, okul yoneticilerinin
gorevlerinin yeniden tanimlanmasi gibi uygulamalarla yeniden yapilanmaya
odaklanmas1 ve toplum icindeki rollerinin degisen teknolojik ve sosyal
yapiya uygun hale getirilmesi gerekmektedir (Cafoglu, 1996:102-103).
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Diger bir ifade ile egitimde kaliteyi artirmak, sistem iginde yerini alan her bir
unsurun birbiri ile uyum i¢inde ve gelismelere agik bir bicimde ¢aligmasi ile
gerceklesebilmektedir.

Egitme ve egitilme hakkinin ve gerekli ortamin bireye saglanmasi bugiine
dek c¢ogunlukla devletin yetkili, kurum ve kuruluslarindan beklenirken,
degisen toplumsal dinamikler, artan niifusun beraberinde getirdigi en dnemli
sorunlardan biri olan gen¢ niifusun artan egitim gereksinimine yanit verme
zorlugu toplumlari yeni arayiglara gotlirmiistiir. Bu arayis gelismis,
gelismekte ya da gelismemis her toplumu giderek kitlasan kaynaklarin
egitime daha az pay ayirmasi yam sira hizla artan niifus karsisinda tiyelerini,
bir baska deyisle insanoglunu egitme ve egitilme hakkini yerine getirmek
iizere kendi gereksinimleri ve olanaklar1 6lglisiinde ¢6ziim yollar1 bulmaya
itmigtir.

Sonucgta 20.yy.da kitle iletisiminde ve iletisim teknolojilerinde ulasilan
noktada, egitimin geleneksel kaliplardan ¢ikarilarak yeni iletisim araglarinin
ise kosulmasi ile AUE kurumlar yaygin olarak bu gereksinime yanit veren
¢Oziim olarak goriilmeye baslanmistir.

AUE kurumlar1 var olan toplumsal, egitimsel ve kiltirel agigin
kapatilmasinda c¢agdas teknolojileri kullanarak ulusal ve uluslararasi
diizlemde, egitim kuruluslar1 ve organizasyonlar1 ile igbirligi ¢ergevesinde,
zaman ve mekan smirm kaldirarak, toplumdaki tiim bireylerin
yararlanabilecegi bir egitim ortami yaratma g¢abasi i¢inde ¢aligmaktadirlar.
Gilinlimiizde pek ¢ok toplumun yaygin olarak uyguladigi bu yontem, somut
bir ¢6ziim yolu olarak gegerlik kazanmustir.

AUE, giinlimilizde diinya c¢apinda rekabet ortami bulunan kiiresel bir iiriin
olarak hizmet sektdriinde yerini almistir. Pazarda artan rekabet, artan miisteri
beklentileri, egitime olan talebin artmasi gibi faktorler dolayisi ile boyle bir
ortamda hayatta kalabilmek i¢in uzaktan egitim kurumlarinin dis gevre
faktorlerini iyi degerlendirmek, Ogrenci ihtiyaclarini iyi analiz ederek,
kurumsal ¢aligmalara bu dogrultuda yer verebilmek icin pazarlama
kavramini benimsemek zorunlulugu dogmustur (Gupta, 2002).

Hedef kitlelerin agik ve uzaktan egitim kurumlarinin programlarindan
haberdar edilebilmesi, bilgilendirilebilmesi ve yeni 6grenciler kazanabilmesi
amaciyla, reklami da iceren bazi1 pazarlama iletisimi aktivitelerini
uygulamasi kaginilmaz olmustur.
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Her ne kadar egitimin pazarlamaya konu olan bir iiriin olarak degerlendirilip
degerlendirilemeyecegi tartismalar1 yasaniyor olsa da, egitim kurumunun bir
hizmet igletmesi, egitimin bir iiriin ve 6grencilerin birer miisteri olarak
degerlendirilmesi s6z konusudur.

David Kaye uzaktan egitimi, egitim dagitan bir ara¢ olmaktan ¢ok, bir iirlin
olarak  degerlendirmektedir.  Ogrencilerin  birer — miisteri  olarak
nitelendirilmesinin ¢ok is odakli ve kapitalist bir yaklagim seklinde goriilerek
rahatsiz edici bulunmasina karsilik, 6grencinin 6dedigi iicretin karsiligini
alabilmesi i¢in sunulan hizmetin ve maddi kaynaklarin maliyet etkinligini
artirmak i¢in kaynaklarin en verimli bi¢imde kullanilabilmesi i¢in gereklilik
olarak degerlendirmektedir. Ogrencilerin talep ve ihtiyaglar1 birer miisteri
olarak degerlendirilerek karsilandiginda, memnun kalan 6grencilerin olumlu
geri bildirimleri ile kurumun da devamliligina katk: da bulunacaklarim ileri
siirmektedir (Aktaran: Yilmaz, 2005). Thtiyaglari karsilanan, aldig1 hizmetten
memnun olan O6grenciler hem kurumla iliskilerini siirdiirecek, hem de
potansiyel 6grenciler i¢in referans kabul edilebileceklerdir.

Her ne kadar egitim ideal olarak tiim bireylere bir hak olarak sunulmasi
gereken toplumsal bir hizmet olsa da, devlet kurumlarinin artan maliyetleri
yeterince karsilayamamas:t nedeni ile maliyet verimliligi cercevesinde
disinmek ve davranmak zorunlulugu ile pazarlamaya ihtiyag
duymaktadirlar (Aktaran: Yilmaz, 2005).

Birer miisteri olarak goriilen &grencilerin, kiiresellesen diinyada farkli
seylere ihtiya¢ duymasi ve bu farkli ihtiyaclarin memnuniyetinin saglanmasi
yolunda rekabetteki firsat ve avantajlarin degerlendirilebilmesi, hedef kitleye
istediklerinin  verilebilmesi ancak profesyonel pazarlama iletigimi
kullanilarak gerceklestirilebilir. Her cesit hizmet ve {iriiniin pazarlamaya
ihtiya¢c duymasi gibi, egitim hizmetleri de pazarlama ihtiya¢ duymaktadir
(Demiray ve Sever, 2009: 3-4).

Michael da uzaktan egitim kurumlarinin hayatta kalabilmeleri i¢in, gliniimiiz
rekabet¢i ortaminda pazarlamaya kritik bir unsur olarak gereksinim
duyduklarina dikkat ¢cekmektedir. Bu nedenle etkili olabilmek i¢in pazarlama
stratejileri gelistirmeleri gerektigini vurgulamaktadir. Ag¢ik ekonomilerde,
uzaktan egitim programlarinda basarili olanlarin kendi pazarlama strateji ve
taktiklerini geligtirmeleri ve kullanmalar1 konusunun altin1 ¢izmektedir
(Michael, 1997).
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S6z konusu rekabet ortaminda uzaktan egitim kurumlarnin kendi
stratejilerini gelistirmeleri geregi agiktir, ¢iinkil 6rgiin egitim kurumlar1 bu
alanda baz1 ¢calismalar1 zaten yapmaktadir.

Egitim kurumlari, modern pazarlama diisiincelerini uygulamada degisik
yollar izlemektedir. Kimi kolej ve iiniversiteler aktif bir bicimde pazarlama
bigimlerini egitim alanina uyarlamaya calisirken, kimileri hala pazarlama
diisiincesinden kaginmaktadir.

Ozellikle devlet okullar1 pazarlamaya pek ilgi gdstermemekle birlikte,
kamuoyundan gelecek desteklere gereksinim duyduklart i¢in, bir bigcimde
kendilerini tanitmak durumu ile karsi karsiya kalmaktadirlar (Kotler and
Fox, 1985: 8). Devlet {iniversitelerinin de ozel iiniversitelerden geri
kalmamak, 6grenci kazanmak i¢in pazarlama faaliyetlerine ihtiya¢ duydugu
aciktir.

Egitimin bir hizmet olarak pazarlanmasi kurumun vaatleri ve verdigi giiven
cercevesinden dgrenci sadakatinin saglanmast iizerine kuruludur. Ogrencileri
merkeze alan, Ogrenci odakli yaklasimla, Ogrencilerle uzun doénemli ve
basarili iligkiler kurma, gelistirme ve devam ettirme amaciyla hareket edilir.
AUE’de hedef Ogrenci kitlesinin istek ve beklentilerinin arastirilarak bu
aragtirmalar sonucu beklentilere uyan, rakip baska kurumlar tarafindan
kopya edilemeyecek iiriinlerin  yaratilmasi, Ogrencilerde  giliven
olusturulmasi, akademik deneyimler ve dogru fiyatlandirma gibi
parametrelerle hareket edilip, beklentilerin &tesinde hizmet sunularak
ogrenci sadakati kazanilmaya caligilir. Calismalarin odak noktasini daima
ogrenciler olusturmalidir (Demiray ve Sever, 2009: 11-12). Ogrencilerin
odak noktasinda yer almadigi, onlarin beklenti ve taleplerini kargilamak
iizere kendilerini yenileyemeyen kurumlar, rekabette geri kalacaktir. Tim
hizmetler 6grenciyi merkeze koyacak bicimde planlanmalidir.

Egitim hizmetleri organize olmus bir ¢ekirdek ve destek hizmetlerden
olugmaktadir. Basarili bir 6grenme deneyiminde ¢ekirdek hizmet, smif
ortaminda gergeklesen Ogrenme ve Ogretme deneyimidir. Destekleyici
hizmetler ise, siire¢ hakkinda es zamanl bilgi vermek, 6grenci rehberligi,
cevrimici kayit, yonlendirme, 6grenci hesaplari, yardim masalari, sikayet
bildirimleri ve 6grenciye dostga, giivenilir ve zamaninda geri doniislerden
olusmaktadir. Ogrenciler diizenli olarak bu hizmetlerden yararlanirken, sz
konusu hizmetlerin diizglin yiirlimesi, kuruma katma deger yaratarak,
Ogrenim deneyimlerinin kalitesini artiric1 islev goriir. Gliniimiizde AUE’in
yayginlagsmasi ile yerleske temelli bu oOgrenci hizmetleri, c¢evrimigi
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Ogrencilere dogru gelistirilip ¢esitlendirilmistir (Demiray ve Sever, 2009:
12). Diger bir deyisle orgiin egitimde s6z konusu olan hizmetler, AUE’in
yayginlagsmasi ile farklilasarak c¢evrimi¢i hizmetler bigiminde kendini
gostermigtir.

Uzaktan egitimde, 6grencileri odak noktasina koyan anlayis ¢ergevesinde
kurumlar, sorun ¢ozme tstiinliikleri ve hizmet kalitesi ile rekabette tistiinliik
yaratmak zorundadirlar. Uretilen hizmetin nicelik yonii kadar, niteligine de
dikkat edilmesi ve var olan kalite diizeyinin siirekli iyilestirilmesi yOniinde
cabalarin ortaya konulmasi gerekmektedir. Ciinkii uzaktan egitim
uygulamalar1 her gegen giin daha c¢ok giiclenip yayginlasarak ©onem
kazanirken, 6grenciler acisindan da kaliteli hizmet beklentisi giin gectikce
artmaktadir (Eroglu, 2002).

Bugiine ve gelecege yonelik olarak iyi bir gelecek, mevki, para, sertifika,
ilgi, hizmet, imaj1 giiclii bir okul, iyi bir egitim, iyi hizmet, giizel yerleske vs.
gibi birbirinden farkli istek ve beklentilere sahip &grenciler, bir miisteri
anlayisi ile istek ve beklentilerini en iyi diizeyde karsilayan egitim kurumu
arayist i¢inde olmaktadirlar (Cellek, 2009). Giiniimiiziin bilingli tiiketicileri
her alanda oldugu gibi egitim alaninda da beklentilerini iist diizeyde tutarak,
kurumlar1 bu beklentilerini karsilama yoniinde zorlamaktadir.

Acik ve uzaktan egitim A(UE) ve pazarlama, diinya ¢apindaki ekonomiler
yeni bilgi ve becerilerin gelistirilmesini ve egitimini talep ettikleri siirece,
teknolojideki ilerlemelerle paralel hizda gelismeye devam edecek olan
bilimlerdir. Pazarlama uygulayicilar1 ve akademisyenleri acisindan, AUE
ortamlarinda geleneksel ve stratejik pazarlama iletisiminin kullanilmasi,
pazarlama teknolojilerinin gelistirilmesi ve uyarlanmasi, uzaktan egitimin
pazarlanabilirliinin ortaya konmasi gibi konularda tartismalar ve pek cok
firsatlar bulunmaktadir (Fong, 2011:380). Bu konular etrafinda yapilan her
tartigma konuya yeni bir bakis agisi ve yepyeni boyutlar getirmesi agisindan
onemlidir.

Internetin hayatimiza girisi ile kolayca ulasilir hale gelen AUE’in, e-ticaret
gibi kabul edilmesi halinde, akademisyenler ve uygulayicilar tarafindan geli-
stirilen yeni e-pazarlama teorilerinin ve bilgilerinin, uzaktan egitimin Pazarla
nabilmesinde bir¢cok zorluklar1 karsilayacak bicimde uygulanabilecegi
(Granitz ve Greene, 2003: 16) gorlsii, pratikte uygulamalara g¢oktan
yansimisg olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Ozellikle yiiksekdgretim kurumlarinin artik sadece fikirler piyasasi degil;
aynt zamanda Ogrenciler, O6gretim mensuplari, kaynak ve saygimlik
alanlarinda rekabet eden ekonomik bir piyasa (ACE, 2002’den aktaran
Gilinay, 2007: 5) oldugu goz oOniinde bulundurulursa, alanda var olan
firsatlarin ortaya c¢ikarilmasinda ve degerlendirilmesinde, acik ve uzaktan
egitimin hedef kitlelerine ulasarak siirdiiriilebilirliginin saglanmasinda
pazarlama iletisiminin 6nemi daha net ortaya ¢ikmaktadir.

1.3.3. Egitimde Kiiresellesme ve Acik ve Uzaktan Egitim

Egitimde kiiresellesme, bilgi ve teknolojiye erisimde artis yasanmasi, bilgi
ve teknolojinin ulusal siirlarin 6tesine hizla gegebilir hale gelmesidir. Bu
baglamda hem gelismis, hem de gelismekte olan {ilkeler arasinda 6zellikle
yiksek egitimde bilgi iiretilmesi ve yayilmasi, bilgi ekonomileri ulusal
kalkinmada itici gii¢ olarak kabul edilmektedir. Egitim evrensel ve ulusal
boyutta, kiiresellesmenin hem aktdrii hem de reaktorii olarak goriilmekte ve
giderek 6nemi artmaktadir (Stoltenkamp ve Mapuva, 2011: 2-3). Egitimde
kiiresellesme teknolojik gelismelerin yardimu ile her tiirlii bilgiye kolaylikla
ulasilabilmesi oldugu kadar, egitimde cografi simirlarin kalkmasi ve
diinyanin diger tarafindaki bir kurumdan egitim alinabilmesi anlamina da
gelmektedir.

Egitim sisteminde ve Ozellikle iiniversitelerde kiiresel dlgekte yepyeni bir
donlisim s6z konusudur. Bu doniisiim, sadece daha iyi isleyen bir
yliksekdgretim sistemi arayisi g¢abalarmin sonucu degil, aynt zamanda
kiiresellesmenin, teknolojik siirecin ve rekabet dinamiklerinin hayatin biitiin
alanlarimi etkileyerek, doniistiirecek diizeye gelmesi ile agiklanmaktadir.

Kiiresellesme, teknolojik yenilikler ve rekabet dinamikleri yiiksekdgretimin
var olan zeminini degistirmistir (ACE, 2002’den aktaran Giinay, 2007: 78).

Universiteler bu déniisiimde dikkatlerini dis diinyaya gevirmis, bir¢ok iilkede
ogrenci sayisinda cok biiyiikk oOlgiide artis yasanmis, bu artiga paralel
yuksekogretim kurumlart asir1 Olglide esneklik kazanmig, buna karsin
hikkiimetlerin ~ egitime ayirdiklar1  biitge ayn1 Olglide  artmamustir.
Yiiksekogretim giderek kitlesel bir hal alirken, 6grenci ve kaynak
saglanmas1 bakimindan yiiksekdgretim kurumlari biiyiik bir rekabet igine
girmiglerdir (Giinay, 2007: 77-78). Kiiresel ol¢ekte yasamin ve egitimin
dinamikleri degisirken, egitime ayrilan biit¢elerde bu dinamikleri besleyecek
kadar kaynak artirnmina gidilememistir.

46



Son yirmi yil i¢inde egitim alaninda giiclii bir bliylime yasandigi rakamlarla
da ortaya konmaktadir. OECD’nin 2006 verilerine gore, 2.7 milyon
yiksekogretim oOgrencisi llkelerinin disindaki okullarda kayithidir. Bu
rakam, 1985’den buyana %200 (0.9 milyon), 2000 yilindan (1.9 milyon) bu
yana ise % 41 artmustir. Uluslararast 6grenciler yiiksekogretim sektorii ve
kurumlar i¢in 6nemli bir gelir kaynagi olarak goriildiigii gibi, 6grencilere de
bagka bir kiiltiir tanima, dil ve bilgi gelistirme deneyim ve firsati yaratmasi
acisindan onem tagimaktadir (Xu, 2010: 3).

S6z konusu uluslararast O6grenci artis1  teknolojinin  olanaklarinin
yiiksekdgretimi yasanilan iilkeyle sinirli olmaktan ¢ikarmasi ve kiiresel bir
boyuta tagimast sonucu gergeklesmistir. Universiteler de uluslararasi
ogrencileri hedeflemeye ve kurumsal yapilarini, egitim sistemlerini yeniden
diizenlemeye ihtiya¢ duymuslardir.

Giinlimiizde artik evrensel {iniversiteden s0z edilmektedir. Birlesmis
Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltir Organizasyonu (UNESCO) Genel
Direktorii F. Mayor (Mayor, 1998:249) evrensel iiniversitenin niteliklerini
siralayarak bir gerceve ¢izmistir. Yiiksekdgretime evrensel erisilebilirlik
hakkinda; Insan Haklar1 Evrensel Beyannamesi’nin 26. Maddesi’ne gore
yiliksekdgretimin liyakat sahibi herkes igin esit olarak erisilebilir olmasi
geregine dikkat cekmistir.

Omiir boyu evrensel yiiksekdgretim olanagini ise; yiiksekogretimde herkes
icin hayatinmn kendisi i¢in en uygun olan zamaninda yiiksekogretim
yapabilme olanaginin teminat altinda olmasi, omiir boyu oOgrenmenin
oniindeki her tiirlii engel ve smirin ortadan kaldirilmaya g¢aligilmasi olarak
vurgulamigtir.  Evrensel  yiiksekdgretim  olanagi  ilkesine  gore
yiiksekdgretimde yayginlik; toplumun yasadigi biitiin sartlar1 gz Oniine
alarak part-time, uzaktan Ogretim, kisa kurslar ve hatta ihtiya¢ oldugunda
otonom Ogrenme olanagi sunmalidir. Yeni bilisim teknolojisi, yayginlig
artirma ve ¢esitlendirmede biiyiik bir rol oynayabilir. Universite ydneticileri
riskleri géze almali ve farkli formiiller denemelidir.

Mayor’a gore (Mayor, 1998:249) evrensel {iniversite sadece egitim degil,
meslek icin evrensel egitim-0gretim de vermelidir. Egitim fonksiyonu
gliclendirilerek, akademik, uzmanlik ve meslek derslerinde “hayat igin
egitim” saglanmalidir. Bu yolla, 6grenciler sadece is beklemenin Gtesinde
girisimciligi 6grenecek ve kendi olanaklarini olusturacaklardir.
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Universitelerin ~ evrensel ~ fonksiyonu;  gelecegin  sekillenmesinde
yliksekdgretimin 6nemli bir rol iistlenmesi, iiniversitenin gézlemleme roliinii
yerine getirmesinde bilimsel arastirmanin son derece Onemli oldugudur.
Universitenin etik rolii ise, deger krizlerinde kilavuzluk eden evrensel bir
roldiir.

Diinya-6l¢eginde, “ben”in, evrensel “biz” den agir basmamasi, bilimsel ve
teknolojik gelismelerin diinya goriislerini ve hayat anlayislari olumsuz
etkilememesi, bir barig kiiltlirliniin insa edilmesi ve barisa gotiirecek insan
hakki kavraminin gelistirilmesi amaciyla toplumun tutumunda ve bakis
agisinda  biiyiik degisiklikler yaratabilmesidir. Universitelerin kardes
kurumlar ve toplum ile evrensel dayanigsma icinde, dayanismaya dayali
baglant1 ve aglarin, iyi iligkilerin insa edilmesinde rol oynamasi énemlidir.
Bir diger onemli ilke ise, hesap verilebilirlik ile birlikte evrensel 6zerklik
ilkesidir. Iginde akademik hesap verilebilirligin yer aldigi akademik
Ozgiirliiglin anlam1 yeniden tanmimlanarak, daha c¢ok kurumsal o6zerklige
dogru bir egilim gelismektedir. Kalite/nitelik ve yerindeligin evrensel
standardi, kalite ve yerindeligin korunmasi ve gelistirilmesi, tekdiizelik
anlamina gelmeyen evrensel standartlarin olusturulmasidir.

Glinlimiizde evrensel {iniversite diigiincesine kadar uzanan siiregte, uzaktan
egitim alanindaki ilk girisimler 1728 yilina ve postayla egitime dayanmakla
birlikte (Isman, 1998: 15-16), orgiitlii olarak ilk girisimler 1856 yillarina
kadar gitmektedir. Kiiresel egitim potansiyeline sahip AUE, 100 yildir
Avrupa’da, 6zellikle ingiltere ve Fransa’da hiikiimet ve is ¢evrelerinin deniz
asir1 gonderdikleri calisanlarini ve onlarin ¢ocuklarini egitmek amach
kullanilmagtir.

AUE tiim diinyada kisa siirede kabul edilebilir bir egitim sistemi olarak
uygulanmakla beraber, {ilkelerin gelismislik diizeyleri agisindan farkli
konumlardadir. Gelismis pek ¢ok iilke tarafindan basariyla ve yaygin olarak
iilkenin kendi kosullarina ve gereksinimlerine gore uygulama alani bulan
AUE, gelismekte olan {ilkeler i¢in de etkin bir sistem olarak goriilmektedir
(Manjulika ve Reddy, 2000:3). Gelismekte olan iilkeler i¢in sinirhi kaynak ve
kalabalik niifuslar1 egitmenin en ekonomik ve verimli yollarindan birisidir.
Gelismis tlkeler, kontrolleri disinda, hizla degisen teknolojileri yakalama
pesinde kosan ve kullanan enformasyon toplumuna sahip olmay: yeterli
gormemekte, bilgi ve teknolojiyi iireten ve yoneten bilgi-tabanli toplum
asamasindan s6z etmektedirler (Giinay, 2007: 2).
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Diinyanin bir ucunda yasayan insanlarin, baska bir ucundan ¢evrimigi olarak
egitim gorebilecekleri, her ihtiyaca gore, bircok c¢evrimi¢i {iniversite
bulunmaktadir. AUE kurumlari ile 6grenciler arasinda e-posta, ilan panolari,
telekonferans, World Wide Web temelli kurslar gibi imkéanlar sayesinde
kolayca iletisim kurulabilmektedir. Egitim kurumlari, geleneksel kampiis
temelli programlarin ¢evrimigi siirlimlerini ya da ortak lisans ve kurs
programlarini igbirligi i¢cinde sunmaktadirlar (Demiray ve Sever, 2009: 3-4).
Giderek artan sayida egitim kurumu agik ve uzaktan egitim alanina
yonelmektedir. Bu da beraberinde rekabeti getirmektedir.

Bu rekabet nedeni ile giiniimiizde diinya ¢apinda birgok {iniversite, egitim
alaninda 6grenci ihtiyag ve tercihlerini karsilamaya yonelik yaratici yollar
bulmaya c¢aligmaktadir. AUE giderek artan bir tercih olarak, is ¢evreleri,
egitim kurumlari, hiikiimet, diger kamu ve 6zel sirketlere egitim saglamakta
stratejik rol oynar hale gelmistir.

AUFE’in zaman ve mekan engelini asarak, Ogrencilerine istedikleri yerde
istedikleri zamanda, diger Ogrencilerden ve Ogreten kisiden uzakta ve
hayatlarimin istedikleri bir doneminde, istedikleri alanda egitim firsati
yaratmasi, biiyilk bir esneklik saglamigtir. Nerede, ne zaman egitim
yapacagint se¢gme Ozglrliigiine sahip Ogrenciler, dilediklerinde is ve
egitimlerini bir arada siirdiirebilmekte, ailelerinden ayr1 kalma, isi birakma
gibi maddi kiilfetlerle ugragsmak zorunda kalmadan, diinyanin her yerinden
istedikleri egitim kurumunu seg¢ebilmektedirler. Ders programlarina,
dokiimanlarina ve egitimcilere internet lizerinden ulagabilmektedirler.

Birinci boliimde ilk olarak iletisim kavramu, iletisim siirecinin nasil isledigi
ve iletisim siirecinde yer alan 6geler ele alinmistir. Sonrasinda pazarlama
kavraminin tanimi, tarihsel gelisimi, pazarlama karmasi 6geleri, pazarlama
yaklagimlari, miisteri kavrami, pazarlama iletisimi modeli ve pazarlama
iletisiminde mesaj stratejileri agiklanmistir. Birinci boliimiin ikinci yarisinda
egitim kavrami ele alinarak, tanimi, kapsami ve islevleri iizerinde
durulmustur.

Daha sonra egitimin bir hizmet olarak tanimlanmasi ve her hizmet gibi
pazarlanmaya ihtiya¢ duyusu agiklanmaya calisilmistir.

AUEFE’in de orgiin egitim gibi bir egitim iirlinli olarak pazarlama iletisimine
duydugu ihtiyactan s6z edilmistir. Egitimde kiiresellesme, kiiresellesmenin
etkisi ve sonucu olarak, giderek gelisen ve cesitlenen bir pazar ortami haline
gelen AUE sisteminin 6nemi vurgulanmaistir.
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2.1. DUNYADA VE TURKIYE’DE ACIK VE UZAKTAN EGIiTiM

Acik ve Uzaktan Egitim (AUE) diinyada ylizyih askin zamandir
kullanilmaktadir. Gelismislik diizeyleri agisindan farkli konumlarda olan
bir¢ok iilkede acik ve uzaktan egitim, farkli diizeylerde ve farkli amaglarla
hayata gegirilmis durumdadir. Kalkinmakta olan iilkeler i¢in etkin bir sistem
olarak goriilen uzaktan egitim, gelismis pek c¢ok lilke tarafindan da basariyla
ve yaygin olarak yillardir uygulanmaktadir.

AUE’in tiim diinyada gelisip yayginlagmasina neden olan; bireysel 6zgiirliik,
sosyal adalet, demokrasi ve esitlik kavramlarinin 6nem kazanmasi,
yenilesme gereksinimi, Ogrenci kitlesindeki farklilasma, kalkinmanin ve
ilerlemenin temeli olarak goriilen egitime olan inang, verilen dnem, iletisim
teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler ve bu gelismelerden egitim
alaninda yararlanma gibi ortak inanis ve diislinceler tiim diinya {ilkeleri i¢in
gecerlidir. So6zi edilen ortak diislinceler dogrultusunda, yasam boyu egitim
anlayisi, egitim talebinde goriilen farklilagsma, bireyin egitimini belirli bir yer
ve zamanla simirlayan orgiin egitim anlayisinin yerine yasam boyu egitim
anlayisi, AUE’in bir ¢6ziim yolu olarak tiim diinya tarafindan etkin bir
bigimde kullaniligina yol agmustir.

Bu boliimde AUE’in kavramsal ve tarihsel geligim siirecini ulusal ve kiiresel
diizeylerde agiklamak, AUE’de kullanilan egitim ve uygulama ortamlarin
degerlendirmek ve AUE’in Tiirkiye ve diinyadaki uygulamalarmin ne
sekilde gerceklestigiden s6zetmek amaglanmustir.

2.1.1. Kavramsal ve Tarihsel Gelisim

fletisim teknolojilerinde ~yasanan yeniliklerin getirdigi gelismelerin
giliniimiizde sosyal, ekonomik, politik, kiiltiirel kisacast hayatin her alaninda
hizli degismelere yol ag¢masi, bireylerin davranig, diislince, fikir ve
eylemlerini bigimlendiren egitim siirecini de dogrudan etkilemistir. Bireysel
ve toplumsal biling diizeyinin artmasi sonugta her tiir ve diizeyde egitime
olan talebin de artmasina neden olmustur.

Ancak yiikselen egitim maliyetleri, eldeki kaynaklarm daha verimli ve etkin
kullanim1 yolundaki arayislar1 da beraberinde getirmistir. Geleneksel egitim
kaliplarinda degisim yasanmasi ve yeni yaklasimlarin 6n plana g¢ikmasi
sonucu egitimde firsat esitliginin yeniden diizenlenebilecegi, bireysel ve
toplumsal refah1 artirmada egitimin Oneminin vazgegilmez oldugu
diisiinceleri kabul géormeye baglamustir.
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Egitime yeni bakis acis1 herhangi bir nedenle 6grenme siirecinin disinda
kalmis, okul ortamina katilamamig ve katilamayacak her yastan ve her
cografyadan bireyin kendi ilgi, yetenek ve istekleri yoOniinde egitim
gorebilmesi, Dbireysellestirilmis egitim ortamlart ile firsat esitligini
yakalayabilmelerinin Oniiniin a¢ilmasi, boylece toplumsal ve bireysel
amaclar1 gerceklestirme sansinin elde edilebilmesi seklinde bigimlenmistir
(Ozdil, 1986: 1-3). Bu bakis a¢is1 zamanla daha da gelistirilerek her alanda,
diinyanin her yerinde, cografi smirlara bagl kalinmaksizin yasam boyu
egitim diisiincesine doniismiistiir. Iste bu amaglar cercevesinde uzaktan
egitim, agik 6gretim gibi yeni egitim modelleri olusturulmaya baslanmaistir.

AUE; uzaktan 6gretim, acik 6gretim, acgik iiniversite, duvarsiz egitim gibi
cesitli adlarla da anilsa en genel anlamiyla; 6gretmen ve 6grencinin fiziksel
olarak aynm1i mekanda bulunmasina gerek olmaksizin Ogretme-6grenme
etkinliklerinin diizenlenip yiiriitiilmesidir (Gokdag, 1986: 5-6). AUE, o6zel
organizasyon ve uygulamalara olanak taniyan, 6zel bir ders plani yapma ve
Ozel Ogretme tekniklerine imkan saglayan, elektronik ya da elektronik
olmayan sistemlerin kullanilabildigi, 6zel iletisim yontemleri sayesinde
O0grenme Ogretme faaliyetlerinin farkli ortamlarda gerceklesmesine olanak
sunan planli bir 6grenme olarak da tanimlanabilir (Moore ve Kearsley’den
aktaran Isman, 1998: 18). Ozdil ise AUE’i “geleneksel orgiin dgretim
uygulamalarinda oldugu gibi 6gretim yasi, zamani, yeri, yonetimi, amaglari
ve benzeri sinirhiliklarina bagli kalmaksizin 6zel olarak hazirlanmis yazili
gerecler, kitle iletisim araglari, belirli slirede yiiz yiize 6gretim ve diger
kaynaklarla 6gretimin bir sistem biitliinliigii icinde kullanilmas ile yiiriitiilen
egitim etkinlikleri” (Ozdil, 1985: 19) seklinde tanimlamustir.

Kisacas1 AUE, egitimci ve Ogrencilerin farkli mekanlarda bulunmasina
olanak taniyan, 6gretme ve Ogrenme faaliyetlerinin, farkli sistemler ve
iletisim araglarinin kullanilarak gergeklestirildigi planli bir egitim sistemidir.

AUE kurumlarma giris prosediirleri oldukga esnektir. Ogrencilerine merkezi
egitim vermeye egilimlidirler. Genellikle geleneksel kurumlarin uygulamaya
sokmakta zorluk yasadigi birgok programi énerme yetenegine de sahiptirler.
Ornegin, 6zel gruplar igin yogunlastirilmis kisa programlar, AUE kurumlari
tarafindan kolaylikla sunulabilir. Bu programlar belirli gruplarin 6zellikli
acil gereksinimlerine uygun programlardir. Bircok AUE kurumu, tek tip
egitimden ziyade talebe gore egitim vermektedir. Bunun da dtesinde AUE
kurumlari, modern iletisim teknolojileri kullanmaktadir (Akeusola, 2011:
702).
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S6z konusu teknolojiler, AUE’in zengin bir igerige sahip olma olanaginin
yani1 sira, 6grenme siirecini interaktif hale getirerek gercek zamanli, mobil ve
her yerde iletisim kurma ve hizmet sunma olanagi da saglamaktadirlar
(Belawati, 2012). Bilgi ve iletisim teknolojilerinin AUE’in gelismesinde,
yayginlagmasinda ve egitim ortamlarini ¢esitlendirerek esnek ve cazip hale
getirmesinde 6nemi tartisilmaz diizeydedir.

AUE’in Ogretmen ve Ogrencinin farkli zaman ve ayrn mekéanlarda
bulunmasina olanak taniyan ¢oklu ortam destegi ile egitim uygulamalarini
gergeklestirebilmesi, 1920°1i yillarda teknolojik gelismelerle paralel, egitim
alaninda devrim sayilabilecek ve adeta egitimde ¢igir agan ¢cagdas bir egitim
modeli olmasimi saglamistir. AUE bilgisayar tabanli 6gretim, cevrimici
Ogretim, elektronik 6gretim gibi birgok yontemi kapsayan genis bir alana
adim1 veren genel bir dgretim modelidir. Bilgisayar tabanli 6gretim CD-
ROM’lar ile yiiriitiilen, ¢evrimigi 6gretim internet araciligi ile yiriitiilen, e-
Ogretim internet, intranet, uydu yayini, video, CD-ROM gibi tiim elektronik
medyalar kullanilarak yapilan 6gretim yontemleri iken, AUE tiim bu
yontemleri kapsayan bir modeldir (Kamber, 2008: 9-10). Bu nedenle AUE,
genis bir kapsama alanina sahip, geleneksel yiiz yiize egitim disinda kalan
tiim yontemler i¢in kullanilan genel bir addir denilebilir.

Uzaktan egitim ile birlikte kullanilan kavramlardan birisi olan agik 6gretim
ise, bir uzaktan egitim modeli olarak okullarin kapali mekanlarini
kullanmaksizin ya da daha az kullanarak gergeklestirilen bir egitim
modelidir ve temelinde bireyin kendi kendine Ogrenmesini saglayan
teknolojileri bir araya getiren bir modeli kapsamaktadir (Kaya, 2002: 15).
Uzaktan egitim ve agik Ogretim kavramlari arasindaki fark her uzaktan
egitim uygulamasmin agik olmamasidir. Cilinkii uzaktan egitim uygulamalar
cok siki bir yapiya sahip ve Ogretmenler tarafindan kontrol edilebilir de
olabilmektedir. Uzun yillardir farkli adlarla uygulanmakta olan uzaktan
egitim, 6zellikle 1980’1 yillarda gelisme gostererek, genis kitlelerin 6grenim
olanagina kavusmasina, farkli 6grenme gereksinim ve istemleri karsilamaya
baglamasina ve cagdas Ogretim yaklasimlarmin ise kosulmasina olanak
saglanmistir (Verduin ve Clark, 1991: 15-19). Internet sayesinde daha gok
uzaktan egitim kavrami 6n plana gecmistir. Ancak uygulamadaki kiigiik
farklar disinda iki kavram yanyana kullanilmaktadir.

Gegmisi oldukca eskiye dayanan AUE, ilk olarak 1700’lii yillarda mektupla
baslayip, 1930-50’li yillarda basili materyallerle, 1950-1980’li yillarda radyo
ve tv gibi iletigim araglar1 ile 1980-1995’1i yillarda bilgisayar destekli olarak,
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giiniimiizde ise internet ve bilgi teknolojilerindeki hizli gelismeler karsisinda
farkli bir boyut kazanarak web teknolojileri tabanli egitim (Ozan, 2010)
seklinde degisime ugrayarak, diinyanin herhangi bir bolgesinden bile egitim
almay1 olanakli kilan bir duruma gelmistir.

Ozellikle 1955’lerde iletisim teknolojisindeki gelismelerin egitime yansimasi
sonucu uzaktan egitim kavrami gelismeye baslamistir. Radyo, televizyon
gibi araglar gelistirildikten sonra uzaktan egitim amaci ile de kullanilmaya
baslamis, daha sonra uydu teknolojisiyle baglantist kurularak ¢ok genis
iilkeler aras1t kullanilan birer egitim araci haline doniigmiislerdir (Das ve
Varol, 2001).

Giiniimiizde halen gelismis ve gelismekte olan iilkelerin bir¢ogunda farkli
uzaktan egitim modelleri tizerinde g¢alismalar silirdiiriilmekte, bu modeller
icerisinde web tabanli ve uydu ile egitim giin gectik¢e yayginlasmaktadir.

AUE alanindaki ilk girisim ABD’nin Boston eyaletinde “Evde Gelismeyi
Tesvik Dernegi”nin kurulmasi ile baslamigtir. 1728 yilinda Boston
gazetesinin mektup yolu ile Stenografi derslerine iligkin reklamlar
bulunmustur (Ugkardes vd., 2010).

1883 yilinda Ithaca'da "Correspondence University"nin kurulmasi ise
mektupla egitimin 6nemli asamalarindan biri olarak goriilmektedir. 1892'de
Colombia Universitesi'nde kurulan 6zel bir boliim, Pennsylvania'daki
"International Correspondence School" ve Chicago'daki "American
Correspondence School" gibi girisimler 6ncii olarak kabul edilmektedirler
(Demiray, 1998).

Agik ve uzaktan egitim sisteminin kokeni 1720’lere dayansa da, uzaktan
ogretim kavrami ilk olarak 1892 yilinda Wisconsin Universitesi’nin
hazirladig1 katalogda yer almig, daha sonra 1906 yilinda yine bu
iiniversitenin  yoneticisi olan William Light tarafindan bir yazida
kullanilmistir (Verduin ve Clark, 1991: 8).

AUE yo6nteminin 6ncii uygulamasi olarak kabul edilen bir diger ¢alisma ise
Ingiltere'de Londra Universitesi'ni disaridan bitirmek isteyenlere ydnelik
diizenlenen "National Extension College (NEC)" olup, s6z konusu kurum,
1974 yilinda uzaktan egitimin bugilinkii anlamda ivme kazanmasinda 6énemli
kilometre tas1 olan ingiliz A¢ik Universitesi'nin ¢ekirdegini olusturmustur.
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Ayni zamanda Ingiliz A¢gik Universitesi kurulus ¢alismalarmin yiiriitiildiigii,
yonlendirildigi, olusturuldugu kurum olarak 6nem tagimistir (Demiray,
1998).

Almanya'da, 1856 yilinda temelleri atilan uzaktan egitim girisimleri,
sonralart "Tele Colleg", "Schulfernsehen", "FernUniversitat" ve "Deutsch
Institut Fur Fernstudien" gibi gilinlimiiz uzaktan egitim kurumlarina
doniismiistiir. Fransa'da 1907'de atilan adimlar ise 1939'da resmi Uzaktan
Egitim Merkezi’nin kurulusunu saglamistir. Yine bu donemlerde Rusya'da
uzaktan egitimin halk egitimi boyutundaki uygulamalarina rastlanmaktadir.
Japonya'da 1986'da kurulan "University of The Air"in temelleri ise 1948'e
dayanmaktadir. Ozellikle II. Diinya Savas: sonrasi uzaktan egitim; 200-300
iilkede egitime katkida bulunmak iizere glindeme gelmis ve uygulamaya
girmistir (Demiray, 1998).

Oncelikle gelismis iilkeler iletisim teknolojisindeki  yeniliklerden
yararlanmaya baslanuslardir. Ingiliz Agik Universitesi’nin &nciiliigiinde
basarili sonuglar alinmasi diger iilkelere de esin kaynagi olmus, Almanya’da
Fern Universitat, Finlandiya’da FADE, Norve¢’te Norskfjernundervisning,
Kanada’da dort eyalet Ttiniversitesi, Avustralya’da Deakin University,
Amerika Birlesik Devletleri’nde Community Broadcast Services (tele dersler
aracilig1 ile yetiskinler i¢cin 6grenim hizmeti), Japonya’da University of the
Air ve Hollanda’da Open Universiteit uzaktan egitim alaninda ¢alismaya
baslamiglardir (Demiray, 1995: 6-7).

Mektupla baslaylp diinyanin bir¢ok yerine yayilan uzaktan egitim
calismalarinin gecirdigi siirecleri Alkan sekiz asamaya dayandirmaktadir
(Alkan, 1996°dan aktaran Demiray, 1998):

. Disaridan sinava alan,

. Yazili iletigimi 6n plana alan,

. Radyo ve televizyonu temel alan,

. Kitle iletisimini esas alan,

. Bilgisayar ve ¢oklu ortamlar1 temel alan,

. Bireysel ve kitlesel siirecleri biitiinlestiren,
. Kiiresellestirmeyi temel alan

. Uzaktan egitimi temel alan agamalardir.

0N DN KW~

S6z konusu asamalar, o giiniin teknolojik gelismelerinin elverdigi olgiide
kitlasan kaynaklar karsisinda egitimdeki sikintilarin iistesinden gelebilmek
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amaciyla kullanilmis, teknolojik gelismelere paralel olarak olanaklar arttikca
uzaktan egitime olan yaklasimlar ve kullanilan araglar farklilagsmistir
(Demiray, 1998). Ornegin, mektup, radyo, televizyon gibi araclarla ancak
tek yonlii bir iletisimin kurulabildigi, 6grencilerin 6gretmenlere geri bildirim
saglayamadig1 yontemlerden, giiniimiizde kullanilan ¢ift yonlii iletisime izin
veren tele- konferans yoluyla ya da bilgisayar ve internet araciligi ile 6greten
ve dgrenenin karsi karsiya gelebildigi, 6grenciden aninda geri doniis almaya
yarayan yontemlere gelinmistir.

Ayrica uydularin isin igine dahil olmasi, mobil telefonlar gibi teknolojiler
mobil 6grenme ortamlarinin gelisimine firsat taniyarak yontem zenginligi
sunmustur (Isman, 1998: 18-23). Boylesine iletisim teknolojisinin genis bir
yelpazede olanaklar saglamasi, agik uzaktan egitimin bu alanlar
kullanmasin1 ve yeni metotlar gelistirmesini kaginilmaz kilmaktadir.

Egitim teknolojisindeki gelismelere paralel olarak tiim diinyada gittikge
yayginlagan uzaktan egitim, okul Oncesi 0gretimden, yiiksekdgretime dek
biitiin diizeylerde; ilkdgretim, ortadgretim, lisans ve lisansiistii programlarin
yan sira sertifika, yetiskinler egitimi, ise giris egitimi, belirli bir programa
hazirlik, yenilestirme ve gelistirme tiirlerinde bir¢ok alanda yaygin bir
bicimde kullanilmaktadir (Ozer: 1990:591). Egitim ve iletisim
teknolojilerinde durmaksizin devam eden gelismeler, acik ve uzaktan
egitimin kullaniminin artarak devam edecegini gostermektedir.

Uzaktan egitimin geleneksel Orgiin egitime gore baz1 avantaj ve
dezavantajlart bulunmaktadir (Ugkardes vd., 2010). Avantajlari; daha ¢ok
sayida kisiye ulasabilir, fiziksel uzaklik sorun olmaktan c¢ikar, okula
gidemeyen fiziksel bir 6zrii olan insanlara egitim olanagi sunar, mekan ve
zaman sinir1 ortadan kalkar ve 6grencilerin konular1 anlamalar1 daha yiiksek
olur. Dezavantajlart; ilk yatirim maliyeti yiiksektir, teknolojik sistemden
kaynaklanabilecek aksakliklar olabilir, laboratuvar ve atdlye gibi uygulama
agirlikli  konularin  islenme  zorlugu vardir, ders miifredatinin
hazirlanmasinda zorluklar ve kendi kendine calisma yetenegine sahip
olmayan &grencilerin motivasyon zorlugu olabilir.

AUFE’in geldigi noktada dezavantajlarmin da giin gectikge iistesinden
gelindigi goriilmektedir. Ilk yatirrm maliyetinin yiiksek olmasi bir dezavantaj
olsa da oOgrenci sayisi arttikca baslangigta oldukca yiiksek olan sabit
maliyetler, daha fazla birime yayildigindan; 6grenci bagina ortalama maliyet
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diismekte, bu ise toplam maliyetlere yansimaktadir (Girginer’den aktaran:
Ozan, 2010).

Sonugta ilk yatirimlar yiiksek olsa da zaman iginde bu yatirimlarini
karsilamakta, hem kurum hem de 6grenciler i¢in karli bir sistem olmaktadir.
Bugiin gelinen noktada tiim diinyada uzaktan egitim son derece dnemli bir
egitim sistemi olarak yerini almaktadir.

Kiiresel olcekte acik ve uzaktan egitimde gelinen nokta, Belawati (2012)
tarafindan yapilan arastirmada rakamlar ile c¢arpici bir bi¢imde ortaya
konmaktadir. Arastirmaya gore;

» ABD’de 2010 yilinda 6,1 milyondan fazla Ogrenci en az bir
cevrimigi kurs almistir. Bu 6grencilerden % 31°1 yiiksekogretim
ogrencisidir. Yiiksekogretim kurumlarinin % 65’inin uzun dénemli
stratejilerinde ¢evrimicgi 0grenme yer almaktadir. UMUC ve UOF
Phoenix birlikte 800 binin iizerinde dgrenciye hizmet vermektedir.

» Kanada’da 40’1n iizerinde yiiksekdgretim kurumu (100 bin civarinda
Ogrencisi bulunan sanal bir {iniversite de dahil) ¢cevrimi¢i kurslar ve
lisans programlar1 sunmaktadir.

» Brezilya’da hemen hemen 6 0&grenciden biri lisans egitiminde
uzaktan egitime kayithidir. Uzaktan egitim Ogrencilerinin orgiin
ogrencilere oran1 2002°de % 1,4 iken, 2008’de % 19,8, 2009°da %
16’ya ulagmustir.

» Avrupa 18 mega liniversitenin 3’{ine sahiptir ve 450 bin civarinda
ogrenciye hizmet vermektedir.

» Afrika’da 17 Afrika ilkesini iceren, 31 ayri yerde bulunan bir ag
kurularak, 300 bin civarinda 6grenciye hizmet verilmektedir.

» Asya’da 14 mega iiniversite ile, 13.5 milyondan fazla 6grenciye
hizmet sunulmaktadir.

2.1.2. Acik Ve Uzaktan Egitim Ortamlar
Acik ve uzaktan Ogretim sisteminde 6grenciler, farkli yas gruplarinda ve
farkli cografi alanlarda bulunduklarindan, egitim hizmeti verilecek grup,
genis bir mozaik olugturmaktadir.

Uzaktan egitimde Ogrenciler; normal okul 6grencisi, tam giin calisan

yetiskin, bir yliksekdgretime girmemis, ¢aligmayan, ev kadini, saglik engeli
olan, tutuklu ve askerligini yapmakta olanlar gibi ¢ok farkli profillerden
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olabilmektedir. Yapilan arastirmalar 6grencilerin genel yas ortalamasinin 20-
40 yas dilimi i¢inde oldugunu gostermektedir.

Ogrenci yas gruplar iginde 23-40 yas grubu birinci; 41-45 yas grubu ikinci;
18-22 yas grubu iigiincii sirada yer almaktadir. Ogrencilerin biiyiik bir kism1
kentlerde yasamakta, bunu kasabalar ve koyler izlemektedir. (Yilmaz, 1996).
Geleneksel orgiin egitim sistemlerinden farkliliklar igeren agik ve uzaktan
egitimde Ogretim materyalleri ve yontemleri, uygulamanin lojistik ve
ekonomik yonleri tim bu 6zel durumlar géz Oniine alinarak olusturulmak
durumundadir.

Degisik sartlar igerisinde bulunan bireylere egitim hizmeti sunma
durumunda bulunan agik ve uzaktan 6gretim, bu hizmeti en etkili bicimde
yerine getirebilmek amaciyla teknolojide yasanan hizli gelismelere bagh
olarak iiretilen yeni ara¢ ve geregleri bu alanda kullanabilmek igin, arag-
gere¢ diizeyinde siirekli arayis icinde bulunmustur (Pagney’den aktaran
Emre, 2002).

Degisik iilkelerdeki acik ve uzaktan 6gretim uygulamalarinda, 6gretme-
ogrenme etkinliklerinde olduk¢a degisik kaynaklardan yararlanilmaya
calisilirken, bu konuda {izerinde durulmasi gereken temel problem
kaynaklardan en verimli sekilde nasil yararlanilabilecegidir (Mouret’den
aktaran Emre, 2002). Tiim bu arayis ve cabalar sonucu acik ve uzaktan
egitim kendine 6zgii ve giiniin sartlarinin elverdigi olglide kaynaklarini
secerek 6zel egitim ortamlarini olugturmustur.

Acik ve uzaktan egitimde Ogrencilerin 6grenim etkinliklerinin diizeni,
zamanlamas1 ve yeri bakimimdan bagimsiz olusu, 6grenim materyallerinin,
iceriklerinin esnek hale getirilmesini ve bireylerin kendi baslarina
ogrenmelerini saglayabilecek bicimde planlanmis materyallerin kullanilmas-
1 (Ozdil, 1986: 6-7) gerektirmistir. Bu esneklik sistemin en temel dzelligi
olarak, sisteme yeni Ogrencilerin katilimimi ve firsat esitligi sinirlariin
genisleme imkanini da artirmaktadir.

Uzaktan egitimde kullanilan 6gretim materyalleri ve yontemleri geleneksel
egitimden farkliliklar gosterirken, egitim programi ve materyallerinde de
esneklik s6z konusu olmaktadir. Ozellikle uzaktan egitimde kullanilan basili
materyaller, gorsel-isitsel araglar, radyo-TV yaymmin bir merkezden
iiretimi, internet gibi egitim materyalleri bireyin kendi basina 6grenmesine
olanak tanimaktadir (Yilmaz, 1996).
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Kisacas1 agik ve uzaktan egitim sisteminin uygulanmasinda ¢esitli egitim
ortamlar1 kullanilmaktadir. Gilinlimiizde kullanilan egitim araglarini basili
materyaller, televizyon ve radyo yayinlari, video ve ses kasetleri, telefon,
faks, teleteks, yiiz ylize egitim, danigmanlik hizmetleri, video konferans,
bilgisayar tabanli ve mobil egitim ortamlar1 olarak siralamak miimkiindiir.

2.1.2.1. Basih gerecler

Hizla degisen ve gelisen teknolojiler agik ve uzaktan 6gretim 6grencilerine
farkli 0grenme araglari sunsa da, sistemin temel Ogrenme aracini ders
kitaplar1 gibi basili materyaller olusturmustur. Ders kitaplarinin herhangi bir
ortamda teknik bir donanim gerekmeksizin tek basina kullanilabilir olmasi,
6grenme hizina baglh olarak 6grenci kontroliinde kullanilabilir olmasi, diger
Ogrenme araglarina gore oldukca diisilk maliyetle 6grenciye ulasabilmesi ve
Ogrencinin ders kitabini istedigi yere tasiyarak, diledigi anda kolaylikla
kullanabilmesi (Willis, 2001, Chambliss & Calfee, 1998) gibi ozellikleri
nedeni ile ders kitaplar1 temel 6grenme araci olma 6zelliklerini korumustur.

AUE’de ders kitaplarini, not ve Odevden olusan basili gerecler takip
etmektedir. Basili gerecler, metin, grafik, resim, sekil, ¢izim gibi kagit
iizerindeki unsurlart igeren kitaplar, egitim rehberleri, brosiirler, kullanim
kilavuzlari, fotograflar ve fotokopiler vb. yazili materyallerdir (Ertugrul,
1999: 10). Ders kitaplarinin s6z konusu avantajlari yaninda bazi
dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Ornegin, ders kitaplar1 ¢ogunlukla yazili
iletilerden olustugu igin, gorsel malzemeleri sinirli 6l¢iide verebilmektedir.
Bir diger smirlilik ise ders kitaplarinin ¢ogunlukla, 6grenciyle etkilesimi
saglayamayan tek yonlii iletisim araglari olmasidir. Ogrenme siirecinde
temel ara¢ olarak ders kitaplarim1 kullanan 6grenci, 6grenmek icin daima
kendi kendini ydnlendirmek ve goniillii olmak zorundadir (Chambliss &
Calfee, 1998). Bu nedenlerle agik ve uzaktan egitimde ders kitaplarinin
tasariminin 6zel bir 6nemi vardir.

AUE’de 6grenci ile 6gretmenin smif i¢i etkilesiminin ya hi¢ olmadigi ya da
sinirli 6lgiide oldugu unutulmamasi gereken bir konudur. Bu nedenle
kitaplarin tasarimlar1 gercgeklestirilirken, bir anlamda Ogretmenin islevini
miimkiin oldugunca yerine getirebilecek, dgrenciye hem rehber hem de
¢oziim olabilecek bigimde olmasi gerekmektedir.

S6z konusu sinirlamalar1 asabilmek i¢in bir ders kitabinin tasariminin,
Ogrenciyi pasif bir okuyucu konumundan c¢ikartarak aktif hale getirecek,
ilgisini uyandiracak, bireysel ihtiyaglarina, degerlendirmelerine ve calisma
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becerilerine yonelik olarak oneriler sunabilecek bigimde olmasi icin gaba
sarf edilmelidir (Chambliss & Calfee, 1998). Diger bir deyisle AUE
siirecinde kullanilan basili materyaller, kendi kendine 6grenmeye imkan
verecek bigimde, 6grenmeyi kolaylastiracak sekilde tasarlanmalidir (Bates,
1995). Ogrenci ders kitabr ile kendi kendine 6grenme etkinligini basari ile
uygulayabilmesi i¢in ders kitaplarinda séz konusu 6zelliklerin yer almasina
0zen gosterilmelidir.

AUE’de ders kitabi tasarimi, yazimi, basimi ve dagitimi ¢ok zaman ve emek
gerektirmekte, bilgi, beceri, deneyim ve cok giiclii bir teknik altyapr ile
uzman bir ekibe ihtiya¢ duyulmaktadir. Ders kitab1 yaziminda en onemli
siireg, 0grenme igeriginin belirlenmesinden sonra dgrenciyi ¢ok iyi tantyip
onun &grenme durumlarinin saptanmasidir. Ogrencinin kendi kendine
o0grenmesinde etkili ve verimli bir materyal olan ders kitabi; diisiinceleri,
kavramlari, olgulari tam, dogru ve anlasilir bigimde iletmeli, bigimsel (renk,
sekil, biiyliklik, ¢izim ya da fotograf) agidan cesitli ozelliklere sahip
olmalidir (http://www.anadolu.edu.tr/aos/aos_tanitim/ogrenim_ortamlari.aspx).

Diger bir deyisle uzman ekiplerce, kitabin yazimindan ¢ok dnceye dayanan
aragtirmalar sonucu, 6grencinin ilgisini ¢eken ve kendi kendine 6grenmeyi
cekici hale getiren ders kitaplarinin hazirlanmasi s6z konusudur.

Ogrenmeyi kolaylastirmak amaciyla gorsel tasarima ve dgretim tasarimina
yonelik ilkeler gelistirme yolunda birgok c¢aligmalar yapilmistir. Bu
caligmalar sonucu elde edilen bilgilere gore; basliklandirma, yazi tiirii segme,
gorsel 0geleri yerlestirme ve renk kullanma gibi gorsel yontemlere ihtiyag
duyulmaktadir (Misanchuk ve Hartley’den aktaran Bozkaya, 2002).
Ogrenmeyi kolaylastiracak 6n diizenleyicilerin kullanilmasi, benzetimlere
yer verilmesi, ornek ve Ornek olmayanlarin sunumu ile uygun anlatim
bi¢iminin benimsenmesi gibi (Jonassen ve Noble’dan aktaran Bozkaya,
2002) ogretim tasarimina yonelik ilkeler ile basili materyallerde bu tiir bir
yapinin nasil olmas: gerektigine iliskin cerceveler olusturulmustur. Ornegin
o0grenmeyi kolaylastirma amaciyla hazirlanan basili materyallerdeki anlatim
bigimi bilgilendirme, haberdar etme vb. gibi baska amaglara yonelik
hazirlanan basili materyallerdeki anlatim bigimlerinden farkli olmalidir.
Ogrenmeyi kolaylastirabilmeleri igin basili materyallerde akademik olmayan
ve bir arkadasla karsilikli konusuyormus gibi kullanilan bir anlatim
ve 0grenmeye daha istekli kildiklari ileri siiriilmektedir (Macdonald-Ross ve
Miller’dan aktaran Bozkaya, 2002).
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Bu sekilde hazirlanan basili materyaller sayesinde, 6grenci acgik ve uzaktan
Ogretimin zor olarak kabul edilen yalnizlik ve kendi kendine 6grenme
yOnlerinin iistesinden kolayca gelebilmesi amag¢lanmustir.

Uzaktan egitimde kullanilan bir ders kitabinin icerigini gelistirmeden oOnce,
onceden belirlenmis amaclar dogrultusunda igeriginin diizenlenmesi
gerekmektedir. Iyi diizenlenmis bir igerik, bilgilerin daha kolay
anlagilmasina yardime1 olacagi igin, olabildigince yalin, kisa ve anlagilir
kelimeler kullanilarak, konusma diliyle yazilmalidir (Misanchuk’dan aktaran
Bozkaya, 2002). Kitaptan 6grenmeye calisan Ogrenci ¢ogunlukla, sunulan
icerigi anlayamayacagi endisesi duyacagindan, bu endiseyi ortadan
kaldirabilmek igin igerik bilgilerinin 6grenciye onceden belirlenmis uygun
bir formatta sunulmasi gerekmektedir. Kitap iginde girig, gelisme ve sonug
boliimlerinde kullanilan farkli diizenleyicilerle 6grencinin kitapta sunulan
bilgileri daha kolay kavraylp yorumlayabilmesinin yolu agilmalidir.
Ozellikle, bir konunun kavramlar1 ya da ilkelerini &gretmede, &nceden
belirlenmis amaglar dogrultusunda tasarimlanmis bir icerikte kullanilan
farkli diizenleyiciler, 6grenme siirecinde 6grenciye oldukca yiiksek olgiide
yarar saglamaktadir (Weil ve Murphy’den aktaran Bozkaya, 2002). Gorsellik
kadar icerigin de dnceden yapilmis aragtirmalara dayanarak iyi diizenlenmis
olmasi, kendi kendine 6grenmeyi kolaylastirmasi bakimindan son derec
Onem tasimaktadir.

Girig bolimiinde iinite 6n kapaginda yer alan durum ya da sorular, 6rnek
olaylar, fotograf, karikatiir ya da diger gorsel diizenleyiciler ile konuya
iligkin anahtar kavramlar, amaglar ve konuya giris gibi 6grenciyi igerikte
sunulan bilgilere dnceden hazirlayan, konu hakkindaki 6nbilgilerini harekete
gegiren ve Omek olaylar yardimiyla konuya ilgilerini uyandirmay1
amaglayan bazi 6n diizenleyicilerden yararlanmak gerekmektedir. On
diizenleyicilerin, 6grenciye kitabin genel yapisini ve temel bilgilerini
animsatmada olumlu yonde etkileri oldugu gorilmektedir (Lorch ve
Lorch’dan aktaran Bozkaya). Giris boliimii kitaba karsi olan ilgiyi bastan
belirleyici olmasi agisindan 6nemlidir.

Gelisme bolimiinde {initeye iliskin icerik bilgileri sunulurken; basliklar,
amaglar, sayfa yan bosluklarinda kullanilan yana c¢ikmalar, 6grenciye
sorulan sira sizde sorulari, igerikle iliskilendirilen 6rnekler/giincel olaylar,
dikkatler, grafik, tablo ya da fotograf gibi gorsel ogeler ile farkli yazim
bicim ve renkleri, sozel ve gorsel diizenleyiciler olarak kullanilabilmektedir.
Bu sekilde kullanilan diizenleme elemanlari, bir yandan Ogrenciyi
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diisiindiirmeye ve gelistirmeye yardimei olurken, diger yandan 6grenilenleri
uygulamaya ve bireysel olarak degerlendirebilmeye olanak yaratarak
o0grenmeye biiyilk oranda yardimci olmaktadirlar (Lockwood’dan aktaran
Bozkaya, 2002).

Ogrencinin iiniteleri ilgi duyarak oOgrenmeye ¢alismasi ve kendini
degerlendirebilmesi gelisme boliimiinde s6z konusu ayrintilara dikkat
edilmesi ile miimkiin hale gelmektedir.

Uniteye iliskin igerik bilgilerinin tamamlandig1 sonug¢ béliimiinde yer alan
farkli diizenleyiciler; 6zet, yasamin i¢inden, kendimizi sinayalim sorulari ile
bunlarin yanit anahtarlar1 ve kaynakea listesinden olusmalidir.

Ders kitaplarinda kullanilan sorular, o6grenme siirecinde etkilesimin
saglanmas1 ve Ogrencinin etkin kilinmasi agisindan olduk¢a Onemlidir.
Kaynakg¢ada yalnizca yararlanilan kaynaklar degil, bagvurulabilecek diger
basili, goriintiilii (TV programlari, ilgili konular1 igeren programlar) ve sanal
(internet) basvuru kaynaklar1 da yer almalidir. Bu sekilde 6grencinin
aragtirma yapmasi i¢in ¢evre kaynaklara yonlendirilebilmesi gerceklesebilir.

Ayrica kitap sonunda, Ogrencilere, konuyla ilgili bilgilere kolaylikla
ulagabilmeyi saglayan dizin ve sozlik de sunulmahdir (Bozkaya, 2002).
Basili materyallerde bulunmasi gereken tiim bu ayrintilar, Ogrenciye
yalnizligimi hissettirmeden kendi kendine 6grenmeyi kolaylastirmak amaci
tagimaktadir.

2.1.2.2. Gorsel ve isitsel ortamlar
Gorsel-isitsel ortamlarin baginda TV, radyo, video, telekonferans (elektronik
toplanti), video konferans sistemleri ve internet ortami gelmektedir. Agik ve
uzaktan egitim sisteminin kullanildigi iilkelerin kendi i¢ kosullari ve
olanaklari, bu araglardan hangilerinin ve ne agirlikla kullanilacagini
belirlemektedir.

Genis bir alana hitap eden, her an, her yerde ulasilabilen, isitsel bir kitle
iletisim araci olan radyo, biiyiik kitlelerin egitilmesinde, eglendirilmesinde,
bilgilendirilmesinde 6nemli bir isleve sahiptir (Jefkins, 1995:237). Soz,
miizik ve ses efektleri araciligi ile hedef kitlelere mesajlarin ulastirilmasini
saglayan radyo, yapim ve yaymi ucuz bir ara¢ (Ozgiir, 2002: 130) olarak
AUZ uygulamalarinda uzun yillardir kullanilagelen bir ortam olmustur.
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Radyodan haber, roportaj, agikoturum, kamusal duyurumlar ve sponsorluk
biciminde yararlanilabildigi gibi ayrica haber programlarindan,
belgesellerden, egitim-kiiltiir icerikli programlardan yararlanmak da
miimkiindiir. Kurum ve kuruluslar radyoyu Oncelikle haber amach
kullanirlar (Giirgen, 2001:71, Kazanci, 2002:270).

Halen diinyanin gesitli acik ve uzaktan egitim veren kurumlarinda radyodan
egitim amagli yararlanilmaktadir.

Gorsel ve igitsel bir kitle iletisim araci olan televizyon; goriintii, ses, hareket
Ogelerini birlikte kullanarak hedef kitleleri bilgilendirmede, ikna etmede ve
tutum ve davraniglarini degistirmede etkili bir ara¢ olarak goriilmektedir.

Televizyonun mesajlara ¢ekicilik ve heyecan katmasi, bol tekrarlarla akilda
kalicilig1 arttirmasi, genis kitleye hitap etmesi, birim maliyetinin ucuz
olmasi, kurulusa giiclii oldugu imajin1 yaratmasi, eglendirici ve bilgi verici
olmasi, farkli zaman araliklarinda farkli hedef kitlelere hitap etmesi en
onemli 6zelliklerindendir.

Televizyonda da haberlerden belgesellere, acik oturumlardan tanitim ve
spotlara kadar hemen hemen tim program tiirlerinden yararlanilmaktadir
(Ozgiir, 2002:130)

Programlar1 kolaylikla kayit edebilme, tekrar tekrar gosterme, diger
sistemlere uyum, cesitli 6gretim alanlarina uygulanabilirlik gibi 6zellikleri
televizyonu egitimde cazip hale getirmektedir.

Radyo ve televizyon 6grenme-6gretme sisteminin temel birer 6gesi olarak,
diger ogelerle birlikte dengeli ve biitlinclil bir sistemde en iyi sonuglari
verebilirler. Radyo ve televizyonun egitimde bugiline kadar; okur-yazarlik
ve temel egitim sorununu ¢oziimlemede bir secenek, egitim hizmetlerini
yayginlagtirmak, yerden tasarruf etmek, maliyeti diislirmek, egitimin
kalitesini yiikseltmek, O0gretmenin zamanini degerlendirmek ve kalitesini
yiikseltmek, yetiskin egitimi hizmetlerini etkinlestirmek ve toplumsal
kalkinmay1 hizlandirmak gibi amagclarla kullanildigi goériilmektedir (Emre,
2002).

Tablo 2.1. de sozii edilen nitelikleri dolayis1 ile radyo ve televizyon,
okuryazarlikla baglayan temel egitimden toplumsal kalkinmay1 hizlandiracak
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stirekli egitime kadar bir¢cok alanda egitimde bir ortam olarak kullanilmis ve
yararlanilmustir.

Tablo 2.1. .
Radyo ve Televizyonun Birbirleri Karsisinda Ustiinliik ve Eksiklikleri

islevler Televizyon | Radyo
Temel somut kaynak saglama X

Uygulama, drnekleri gosterme

Siire¢ ve yontemleri gorsellestirme

Kavramlar1 somutlastirma

Yasanmis tecriibe ve modelleri gésterme

Kanitlar, 6rnek olaylar gosterme

PR P < <] 4

Bir arastirmanin sonuglarinit somutlastirma

Kavramda derinlesme, agiklama X

Ayrintili bilgi verme X

Aligtirmalar sunma - -

Etkin katilmay1 saglama X X

Kendi kendine 6grenmeye rehberlik etme ve yoneltme X

Kendi kendini diizeltme ve degerlendirme -- --

Duyarl kilma, giidiileme X --

Gosteri, sunu X

Uzmanlar1 sunma - X

Giivenlik ve kisilik verme -- -

Tartigsmay1 uyarma X --

Baglanti ve etkilesimi saglama X X

Kaynak: Decaigny’den aktaran Emre, 2010. Not: Tabloda ( X ) isareti dncelikle; ( -- ) isareti
ise belirli sartlarda ve durumlarda anlamina gelmektedir.

Televizyonun genis kitlelere diisiik maliyetli 6gretim sunma stiinliigliniin
anlasilmasi uzaktan 6gretim saglayan programlarin ya da derslerin sayisinda
biiyiik bir artisa neden olmustur.

Ozellikle 1980’lerin ilk yillarindan baslayarak birgok iilkede, okur-yazarlik
oranini artirmak, ekonomik gelisme icin nitelikli insan giicli yetistirmek,
artan egitim talebini kargilamak, 6zellikle kirsal alanlarda yasayan ve egitim
hizmetlerinden yararlanamayanlara Ogretim olanagr sunmak gibi ¢esitli
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amaglar dogrultusunda uzaktan &gretim programlart agilmistir (Mclsaac&
Gunawardena, 1996’dan aktaran Aydin, 2002).

Fern Universitesi tarafindan yapilan bir arastirma, televizyon goz oniine
alinarak incelendiginde, diinyada acik ve uzaktan egitim sistemini uygulayan
50 iilke arasindan 29 iilkenin televizyon yayinlarindan yararlandigini
gostermistir. Bu 29 iilkede bulunan 69 ayn agik ve uzaktan egitim kurumu
televizyonu egitim araci olarak kullanmay1 uygun bulmustur (Doerfert vd.
aktaran Ulutak, 2002). John S Daniel, agik ve uzaktan egitim sistemini
uygulayan diinyanin en biiyiik 11 mega {liniversitesini konu edinen kitabinda,
11 mega tiniversiteden 7’sinin agik ve uzaktan egitim sistemini uygularken
televizyon yayinlarindan da yararlandiklarini ortaya koymustur (Ulutak,
2002). Radyo ve televizyonun egitimde yaygin olarak kullanilmasi yaninda,
Ogrenci ve Ogreten etkilesimi agisindan yeterli olmadigi elestirileri de s6z
konusudur.

Egitim hizmetinin 6grencilere radyo ve televizyon araciligi ile ulagtirilmas,
Ogrencilerin dersleri sadece radyodan dinleyerek ya da televizyondan
izleyerek takip ettigi, 6gretmenlerle cift yonlil s6zlii ve gorsel bir iletisim
kurma imkaninin olmadigi sistemlerdir. Her ne kadar televizyonda
Ogretmeni gorme imkani bulunsa da c¢ift yonlii bir iletigimin gerceklesmesi
s6z konusu olamamaktadir (Isman, 1998, 31). Ogrencilerin soru sorma ya da
aninda geri bildirimde bulunma gibi segenekleri olamamaktadir.

Televizyon yaymlar1 karsisinda Ogrencilerin aktif katilimdan daha cok
edilgen konumda olmalari olumsuz bir durum olarak goriilmektedir. Bu
olumsuzlugu kismen gidermek igin, tele-ders (tele course) gibi profesyonel
olarak tasarlanan videolar, bagimsiz c¢alismay1 gerceklestirmeye katki
saglamak, video ile diger araclarin birlestirilerek kullanimi 6grenci
kontroliinii artirabilmek ve konuyla etkilesimi saglayabilmek {izere
kullanilmistir. Video teknolojisinde 6gretime ara verme, yeniden baglama ve
hizli arama gibi 0Ozellikler sayesinde, Ogrenci etkilesimi ve katilimi
yikseltmekte yararli olmustur. Olusturulacak yonergeler ile 6grenciye kaseti
zaman zaman durdurma, sorular yanitlama, sonuclar1 6zetleme, yapilanlar
listeleme gibi ydnlendirici eylemler sunulabilmistir (Ipek, 2002). Ancak
teknolojinin gelisimi ile daha ¢ok bilgisayar ve internet ortaminin kullanimi
yeni yontemler gelistirilmesinin yolunu agmustir.

Internetin yayginlagmasi ile daha onceleri pahali gelen telekonferans gibi
yontemler ¢ok ucuza, uluslararasi ve ¢ift yonlii bir sekilde kullanilabilir hale
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gelmistir. Bilgisayara takilan kiiciik bir kamera, bir mikrofon ve bir modem
ile bilgisayar aracilig1 ile telekonferans sistemi kurulabilmis, katilimcilar
birbirlerini gorebilir ve duyabilir olmustur.

Amerika, Avrupa ve Japonya gibi diinyanin ¢ok farkli yerlerinde kiiresel ve
yerel Ogretim hizmetlerinde bilgisayarla konferans sistemi uygulamalari
goriilmektedir (Isman, 1998: 32). Telekonferans sistemi, yiiz yiize gelmeyi
gerektirmeden, farkli mekéanlarda bulunan Ogrenci ve Ogreticiyi diisiik
maliyetle bir araya getiren, insan giicii kaynaklarinin daha iyi kullanilmasini
saglayarak verimi artiran, bilgiyi hem gorsel hem de isitsel olarak aktarmay1
saglayabilen bir sistemdir. Telekonferans, bilginin ¢ok sayida insana
iletilmesinde esnek, hizli ve verimli bir yol olarak agik ve uzaktan egitimde
kullanilmaktadir. Ornegin ABD’de bazi hapishanelerde, Minnesota
eyaletinde yaklasik otuz kadar devlet koleji ve lniversitelerde, Birlesik
Colorado bankalarinda yiiriitiilen seminer ve kurslarda telekonferans
sisteminden yararlanilmaktadir (Cora, 1996: 27). Mekan farkini ortadan
kaldirmasi, ucuz ve katilimi artiran bir yontem olmasi, ayni zamanda
Ogrenciye soru sorma ve geri bildirimde bulunma olanagi saglamasi
telekonferans sisteminin etkin olarak kullanilmasini saglamustir.

2.1.2.3 Yiiz yiize egitim ortamlari

Acik ve uzaktan egitim sisteminde, 6grencinin kendisini sistemden uzak ve
yalniz hissetmesi gibi birtakim dezavantajlar bulunmaktadir. Ag¢ik ve
uzaktan 6gretim, Ogretici ve 0grencinin, ayn1 mekanda bir araya gelmesine
gerek kalmaksizin  6gretme ve Ogrenme etkinliklerinin = diizenlenip
yiiriitiilebildigi bir sistem olarak tasarlanmigtir. Bu nedenle O6grencilerin
herhangi bir bilgi, 6neri ya da yardima ihtiyact oldugunda bagvuracagi
birilerinin (bir danisman veya Ogretici) olmamasi, sisteminin en Onemli
sorunlarindan biri olarak goriilmektedir (Freeman, 1982:166). Sistemde
kullanilan tiim Ogretme ve Ogrenme materyallerinin, bireysel Ogrenme
ilkelerine uygun olarak hazirlanmasi halinde bile, 6grencinin soru soracagi
ve tartigacagi kimselere ihtiyaci olacagindan, bu tarz sorunlarin ¢6zliimii igin,
uzaktan Ogretim sistemlerinin ¢ogunda, degisik sekillerde “Danismanlik
Hizmetleri” uygulanmaktadir (Serter ve Cekerol, 2002). Danismanlik
hizmetleri ile 6grencilerin sistemden dolay1 yasadiklar1 dezavantaj olarak
goriilen durumlarin telafi edilmeye ¢alisilmasi s6z konusudur.

Ogrencilerin danismanlik hizmetleri sayesinde, egitsel anlamda dersleri daha
iyl kavramalarinin yam sira, bulunduklan illerdeki diger Ogrenciler ile
kaynasmak, birlik olusturmak ve Ogrencilik bilincine kavusmak gibi
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faydalara ulagmalarina yardimci olunmaktadir. Ayrica ogrencilerin bir
universite havasim teneffiis etmelerini, kendilerini bir Universiteli olarak
gormelerini saglamaya yonelik yararlar1 da s6z konusudur. Bunlarin yani
sira  danigmanlik  hizmetleri, Ogrencilerin  bulunduklari  sehirlerde
gerceklestirilen gosteri, toplanti, sempozyum gibi faaliyetlere katilimlarini
tesvik ederek, sehrin sosyal ve Kkiiltirel yasantisina da katkilar
saglamaktadirlar (Serter ve Cekerol, 2002). Baska bir ifade ile danigmanlik
hizmetleri, derslerin daha iyi anlagilmasina katki sagladig1 gibi, 6grencilerin
kendilerini orgiin egitim alan Ogrenciler gibi hissetmelerine ve 6grencilikle
ilgili faaliyetlere katilmalarina da destek olmaktadir.

Agik ve uzaktan egitimde yiliz yiize egitim silireci bir mekanda ders
islenmesinin yani sira;

Bolgesel merkezlerde bireysel danigsmanlik,

Bir dgretici ya da danigmanla yapilan grup seminerleri,

Caligma gruplar ya da kendine yardim gruplari,

Bazi dersler igin zorunlu (Ingiltere’deki A¢ik Universite’de oldugu

gibi) ya da istege bagh (Hindistan’daki bazi mektupla 6gretim

kurumlarinda oldugu gibi), genellikle bir kag¢ haftalik yaz okullari,

Bireysel ya da grup, bilgi ve 0neri toplantilari,

e Danigsman veya Ogrencinin istegi tlizerine bir Ogretici ya da
danigmanlarla ara sira ya da periyodik olarak yapilan toplantilar,

e Ogretmen ya da damigmanin isyeri veya evine gidilmesi, gibi farkli

sekillerde uygulanabilmektedir” (Serter, 1986: 18).

Anadolu Universitesi A¢ikogretim Fakiiltesi dgrencileri ile yapilan anketler,
Ogrencilerin damigmanlik hizmeti ve yiliz ylize egitim gibi uygulamalardan
memnun olduklarini ortaya ¢ikarmaktadir (Serter, 1997:133).

Akademik damigmanlik  hizmetleri, egitim kalitesinin daha da
yiikseltilebilmesi, Ogrenci tatmin ve basarisinin artirilabilmesi agisindan
Ogrenci sayisina, 0gretim elemani ve uygun mekan sayisina bagl olarak
hafta ici aksamlar1 ve/veya hafta sonu giindiizleri yiiriitiilebilir. Danigmanlik
hizmetleri agik ve uzaktan egitimin dezavantaj olarak goriilen yalmzlik ve
uzaklik sorunlarinin ¢éziimiinde, 6grencilerin kendilerini daha iyi ve kuruma
ait hissetmelerinde ve onlardan olumlu ya da olumsuz geri bildirimlerin
almabilmesinde son derece onemlidir. Agik ve uzaktan egitim veren hemen
hemen her kurumda danismanlik hizmetlerine 6nem verildigi goriilmektedir.
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2.1.2.4. Bilgisayar destekli egitim ortamlari

1980 yilinda bilgisayar teknolojisindeki gelismeler ve fiyatlarmin hizla
ucuzlamasi bilgisayarlarin bir¢ok amag i¢in kullanilmalarina yol agmustir.
Bilgisayarlarda multimedyanin (¢oklu ortam-ses, goriintii, telefon baglantisi)
kullanimi, iletisim teknolojisinde gelismeyi hizlandirmasi yaninda egitim
amacl kullanima da olanak tanimigtir (Das ve Varol, 2001). Uzaktan egitim
icerisinde bilgisayar destekli egitimin kullanimi, sisteme yepyeni yol ve
yontemler kazandirmis, aktif bir bigimde kullanim alanlar1 hizla artmistir.

Egitim sistemlerinde etkin olarak kullanilan teknolojilerden biri olan
bilgisayar, egitim siirecinde bilgisayar yonetimli ve bilgisayar destekli egitim
olmak tizere iki sekilde yarar saglamaktadir. Bilgisayar yonetimli egitim,
planlama, diizenleme ve programlama, 6grencilerle ilgili verileri kaydetme,
Olgme, veriler iizerinde istatistiksel analizler yapma gibi etkinliklerde
bilgisayar sisteminin kullanilmasidir. Bilgisayar destekli egitim ise,
bilgisayar sistemi icin programlanmis dersler yoluyla 6grencilere bilgiler
kazandirilmast ve pekistirilmesi anlamina gelmektedir (Yalin, 2006: 164-
165). Bilgisayar yonetimli egitim kurumun igleyisine kolayliklar ve yararlar
saglarken, bilgisayar destekli egitim dogrudan 6grencinin yarar sagladigi bir
yontem olmustur.

Bilgisayar destekli egitimde 6zel ders, alistirma ve benzetisim tiirii ders
yazilmlarma yer verilmektedir. Ozel ders yazilimlari, ders sonunda
ogrencilerin kazanacagi hedefler, izlemeleri gereken yodnergeler, Onceki
bilgilerin hatirlatilmasi, program kontrolii ve 6n test gibi kisimlar ve dersin
icerigi hakkinda genel bilgiler veren bir giris boliimii ile baglar. Bilgilerin
sunulmasi, soru-cevap, degerlendirme, geri bildirim ve dersin Ozetlendigi
kapanis boliimleri izler. Alistirma yazilimlari, 6nceden 6gretilen konu ya da
kavramlar1 pekistirmek amaciyla gelistirilen programlardir. Benzetisim
yazilimlar ise, bir takim olay ve durumlar1t modelleyerek 6grenciye, benzer
durumlar hakkinda bilgi ve beceri kazandirmayi amaglayan yazilimlardir
(Yalin, 2006: 165-179).

Her bir yazilim 6grencinin dikkatini gekecek, derse ilgisini ve katilimini
artiracak ve kendi kendine Ogrenmesine katki saglayacak bigimde
tasarlanmaktadir. Bilgisayar, hem gorsel hem isitsel bir ara¢ olup, metin,
grafik, animasyon diyagram, harita, ¢izelge, resim, miizik, ses gibi her tiirli
ara¢ ile birlikte kolayca kullanilabilir. Tiim bu uyaranlarin bir arada
kullanilabilmesi ise bilgisayarin egitimde etkili bir ara¢ olarak kullanimina
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olanak tanimaktadir. Ayrica bilgisayar olusturulan bilgileri belleginde uzun
vadeli depolayabilme olanagina sahiptir.

Bilgisayar teknolojisi kullanilarak gorsel 6zellikler agisindan zengin egitim
programlar1 yapma sansi dogmustur. Hem gorsellik hem de 6grencilerin
bilgisayarlar1 sempatiyle yaklastiklar1 egitim materyali olarak gormesi
sonucu, bilgisayar destekli egitim kullanilan en yararli Ogretim
yontemlerinden biri haline gelmistir. Ozellikle 3 boyut igeren ve geleneksel
Ogretim yontemleri ile anlatilmasi sirasinda pek ¢ok sorunla karsilasilan
konularda  bilgisayar  simiilasyonlarindan  yararlanmak  6grenmeyi
kolaylastirmaktadir (Cekbas, Yakar ve Yildirim, 2003). Bilgisayar destekli
egitimin, geleneksel egitim yontemiyle karsilastirildiginda basarty1 artirdigt
arastirmalara dayanan bir sonuc¢tur (Yalgmalp, Geban ve Ozkan, 1995).
Bagariy1 artirmanin yani sira 0grencilerde iist diizey diisiinme becerilerinin
gelismesini sagladigi, dolayisi ile dgrencilerin ezberden g¢ok kavrayarak
ogrendigi de goriilmiistiir (Renshaw ve Taylor, 2000).

Bilgisayar uzaktan egitim alan 6grenciler i¢in 6grenmeyi eglenceli ve etkili
kilan, kendi kendine 6grenmeye olanak taniyan, egitimde basari oranini
artiran, 0grenciyi cezbeden ve dolayisi ile 6grenmeyi cazip hale getiren bir
aractir. Bilgiyi depolama ve istenildigi zaman bilgiye ulasabilme sansi
tanidig1 icin de, uzaktan egitimde bilgisayarlardan olduk¢a verimli bir
sekilde yararlanildig1 ve uzaktan egitimin olmazsa olmazi haline geldigini
s0ylemek miimkiindiir.

2.1.2.5. internet destekli e-63renme ortamlari
Teknoloji merkezli olmasi, agik ve uzaktan egitim sisteminin basarisini
dogrudan etkilemektedir. Giiniimiizde gelinen noktada ise internet, acik ve
uzaktan egitim kurumlari i¢in dogrudan 6grenciye ulagsmak anlamina geldigi
icin son derece onemlidir (Akeusola vd., 2011:207).

Teknolojik alt yapisini gliniimiiz internet ortamu ile biitiinciil hale getirmek
biitlin acik ve uzaktan egitim kurumlarinin zorunlulugu haline gelmistir.
Gliniimiizde artik internet {izerinden c¢evrimi¢i smavlar yapilmasi
giindemdedir. Internet {izerinden yapilan uzaktan egitim i¢in, e-6grenme ya
da web tabanh 6grenme gibi farkli isimler de kullanilmaktadir. iletigim
teknolojileri alaninda yasanan degisimlerin egitim alanina yansimasi,
O0grenme ve 0gretmenin e-0grenme alaninda giderek artan varligi, masaiistii
o0grenme, senkronize-asenkronize 6grenme, sanal siniflar gibi uygulamalarin
artmasinin yolunu agmustir.
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Ayn1 zamanda Ogrenci ihtiyaglarinin kisisel temelde degerlendirilerek
ogrenmenin de kisisellestirilebilmesine olanak tanmmstir. Sirketler e-
o0grenmeyi calisanlarina hizmet i¢i kurslar vermek icin kullaniyorken,
Universiteler yiliz yilize egitimin hi¢ gergeklesmedigi ya da smirh
gerceklesebildigi durumlarda, 6grencilerine 6zel programlar ya da bir takim
kurslar sunmak amaciyla ¢evrimi¢i ortamdan faydalanmaktadirlar.

E-0grenme, multimedya teknolojileri ve internet araciligiyla bilgi ve
becerileri kazanma-kazandirma yontemidir. E-6grenme, 6grenmenin diger
formlarinin  gergeklestirilemedigi durumlarda, okul ve diger egitim
kurumlarinin egitim siirecini doniistirme ve yeniden yapilandirmasina
olanak taniyan bir sistemdir. (Stoltenkamp and Mapuva, 2011: 2). E-
O0grenme, giiniimiizde agik ve uzaktan egitim yontemlerinden biri olup,
egitim uygulamalar i¢in genis bir yelpazede olanaklar sunmaktadir.

21.YY.da bilginin hizla yayilmasimi saglayan yeni iletisim teknolojilerinin
en basinda internet gelmektedir. Onemli bir iletisim araci olarak 1990’l
yillardan sonra tiim diinyada kullanilmaya baslayan internet, ¢cok sayida
bilgisayarin ve bilgisayar sistemlerinin bagli oldugu, diinya ¢apinda yaygin
olan, siirekli biiyiiyen ve ortak bir dil kullanarak birbiriyle iletisimde bulanan
bir bilgisayar ag1 olarak tanimlanmaktadir (Leiner vd., 2003). Internet ve
internetin bir uygulamasi olan Web; zaman ve mekan smirliligini ortadan
kaldiran, etkilesim kapasitesi, farklilastirilmis hedef kitlesi, mesajin igerigi,
kullanim kolayligi, maliyet ve hiz (Leslie vd., 2001; Simpson, 2000;
Boncheck, 1997) gibi ozellikleri ile onemli bir iletisim araci olarak tiim
diinyada vazgecilmez bir konuma gelmistir.

Internet’in e-6grenme ortamlarinda kullanimina olanak saglayan ozellikleri
ve diger kitle iletisim araclarindan ayiran farkliliklart s6z konusudur.
Fiziksel olarak karsi karsiya gelmeye gerek kalmaksizin, karsilikli goriisme
(ylz yiize) olanagimi saglayan etkilesim 6zelligi sayesinde internet, karsilikli
gorlismede gerceklestirilemeyecek oranda c¢ok genis izleyici kitlesine
ulasabilme olanagna sahiptir. Internetin 6nemli bir farklilig1 gondericiden
alictya ulasan kitle iletisiminin kontrollii olarak bireysellestirilebilmesidir.
Bireysel mesajlar, yiliz yiize iletisim gergeklesmeden, genis izleyici
kitlesindeki bireyler tarafindan tek tek alinip yollanabilmektedir. Diger bir
farklilig1 ise eszamanli-zaman sinirlt olmamasidir. Mesaj almak ve vermek
kisinin inisiyatifindedir (Rogers, 1995:314). Zaman boyutu dikkate
alindiginda, internet hem eszamanli (senkronize) hem de es zamansiz
(asenkronize) olma 6zelligini bilinyesinde barindiran bir iletisim aract olma
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ozelligini tasimaktadir (Moris ve Ogan, 1996; Rafaeli, 1996). Internet
iletisiminde es zamansiz araglar; e-posta ve e-posta listesi (listserve),
eszamanli olarak tanimlanan araglar ise sohbet (chat) programlari, Web
siteleri, haber ve tartigma gruplaridir (Kaye ve Medoft, 1999).

Bu yapilar ¢evrimigi egitim i¢in son derece uygun ortamlar saglamaktadir.
Ogrenciler ister aninda sorular sorarak interaktif bir katilimla, isterlerse
kendilerine uygun baska bir zamanda derslere ulasabilmektedirler. Kimi
arastirmalar iletisimin hem es zamanli hem de es zamansiz seklinin
kullaniomimin dersler agisindan daha etkili oldugunu ortaya koyarken,
kimileri de uzaktan egitimde eszaman ya da es zamansiz iletisimin birinin
digerine istiin olmadig1r gorlisiinii ileri siirmektedir. Ancak Ogrenmede
karisik, coklu yontemlerin daha iyi sonug¢ verdigine dair kanitlar daha ¢oktur
(Stoltenkamp, Mapuva, 2011: 5). Kuskusuz birden ¢ok yontemin 6grenmede
bir arada kullanim1 farkli 6grenme tarzlar1 olan 6grenciler i¢in bir zenginlik
ve son derece dnemli bir degerdir.

Internet’in bir bagka ayricalig1 canlilik 6zelligidir (Setuer, 1995: 42). Ayrica
internet ortaminda geleneksel kitle iletisim araglarinda islev goren esik
bekgilerinin yerine getirdikleri filtre islevinin olmamasi da (White ve
Raman, 1999:405) 6nemli bir farkliliktir. Internet, kullanicilarina aktif olarak
bilgiye erisme ve onu igleme firsati sunmakta, etkilesimli olarak bilgi
toplama, karsilikli diyaloga girme firsati yaratmaktadir. Ayrica internet
sayesinde insanlar geleneksel medyada var olmayan bilgi kaynaklarina
aninda ulasabilmektedir. Yayinlama ve dagitim maliyeti ¢ok az oldugundan
kiiciik ve orta Ol¢ekli ¢alismalar bile belirli bir kitle ile 6nemli Slgiide
etkinlik saglayabilmektedir (Ozkanal, 2006:2). internetin canlilik saglama,
esik bekgilerini ortadan kaldirip bilgiye dogrudan ulasma, etkilesimde
bulunma ve tiim bu o6zellikleri diisiik bir maliyetle gergeklestirme gibi
Ozellikleri uzaktan egitimde yepyeni agilimlara olanak tanimustir.

Internet’in 6nemli ve yaygimn uygulamalaridan biri olan World Wide Web
(WWW), coklu iletisim ortamlarinin; metin, grafik, ses, resim, film gibi tek
bir sistemle biitiinlesik bir bi¢imde yayilmasina ve erisilmesine olanak
saglayan bir sistemdir (Newhagen ve Rafaeli, 1996: 5). Web, internet
bilgisayar ag1 iizerinde kaynak bulma ve erisim icin bir izleme aracidir
(Tennant, 1996: 105-114). Tiim diinyada kisa siirede hizli bir gelisme
gosteren internet ve Web uygulamalari, giliglii ve kullamimi kolay ¢esitli
programlarla (sohbet programlari, Web tasarim programlar1 gibi) iletisim
kurmay1 kolaylastirarak, bilgi erisimini ve yayinciligi herkese acik hale
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getirmistir (Ozkanal, 2006:2). Giiniimiizde gelinen noktada hemen hemen
her kurumun bir web sayfasi bulunmaktadir. Ozellikle uzaktan egitim
kurumlarinin web sayfalari, uzaktaki 6grenciler i¢in adeta liniversiteye giris
kapisi ve kampiiste olan biteni canli olarak yasadiklar1 yerler haline
gelmigtir. Her tlirlii bilgiye ulasabildikleri, tiiniversiteleri ile baglanti
kurduklar, iletisime gectikleri ortamlardir. Bu nedenlerle web sayfalarinin
tasarimi da ayr1 bir 6nem tagimaktadir.

Etkili bir web tasariminda, web sayfalarinda rahat gezinmeyi saglayacak link
yapilarinin olmasina, font biiyiikliiklerinin ve yazi tipinin tiim sayfalarda
ayn1 olmasina ve gereksiz siislemelere gidilmemesine dikkat edilmelidir.
Aynmi zamanda kullanicilarin olast ekran boyutu ve ¢oziiniirliik tipinin goz
oniinde bulundurularak sayfa yapisinin olusturulmasinda ve hareketli grafik
tasarimi yapilirken erisim hizinin géz 6niinde bulundurulmasinda da yarar
vardir. Web ortaminda uygulanacak kurallar, 6lcme ve degerlendirme bigimi
vb. gerekli agiklamalar istenildiginde ulasabilecek bir yerde olmasi
ogrenciler agisindan yararli olacaktir (ODTU, 2001). Agik ve uzaktan egitim
kurumlar 6grencilerine agilan kapilar1 olan web sayfalarini son derece
Ozenli, acik, anlasilir ve aranilan her seye kolayca ulasilabilir bigimde
tasarlamalidir.

Internet ortaminda, web aracilig1 ile yapilan uzaktan egitimi Demirli web
tabanl 6gretim (WTO) olarak adlandirirken, geleneksel sistemlere gére son
derece dinamik bir yapist oldugunun altin1 ¢izmektedir. Ogrenciler
kendilerine uygun zaman igerisinde, istenilen siklikla ve mekandan bagimsiz
olarak dersleri takip edebilmektedirler. Ses, video, grafik, iki boyutlu veya
li¢c boyutlu hazirlanmig animasyonlar, aninda geri doniis alinacak sekilde
tasarlanmis materyaller iceren bir egitim ortami olarak, 6grenciye daha kalict
ve zevkli c¢aligma ortami saglamaktadir (Demirli, 2002). Internet’in
olusturdugu sanal diinyaya uygun bir bicimde tasarlanmis olan bir WTO
ortaminda, Ogrenciler bagkalariyla kolaylikla iletisimde bulunabilmekte,
kendi kendine Ogrenme, zamanlarini diizenleme ve yoOnetme olanagi
bulmaktadirlar. Ogrenciler sanal ortamda, icerik bakimindan cesitli sayfalara
girebilmekte, kuliiplere iiye olabilmekte, e-mail gruplarina katilmakta,
diinyanin farkli bolgelerinde bulunan sanal kiitiiphaneler, haber servisleri
gibi bilgi dagitict birimlere girebilmekte, arag-gere¢ kullanimimi da igeren
bircok beceriye sahip olabilmektedirler. (Davenport ve Erarslan’dan
Aktaran, Demirli, 2002). Ogrenciye ¢ok sayida segenek ve aktif bir egitim
ortami sunan internet olanaklari, egitimi eglenceli bir hale getirmekle
birlikte, yayginlagsmasinda da biiylik katki saglamistir.
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WTO ortamlarmin tasarimi, egitimin 6grenci merkezli olmasma dikkat
edilerek yapilmalidir. WTO programi gelistirilirken, 6grencilerin genel
ozellikleri ve hazir bulunurluk diizeyleri, On aragtirma ile ortaya
cikarilmalidir. Ogrencilerin o dersteki ihtiyaglar1 genel olarak belirlenerek,
gereksinimleri ile Ortiisen bir program tasarlanmalidir. Hangi bilgilerin
Ogretilmesi gerektiginin belirlenmesi, hedeflerin agik ve net olarak ortaya
cikarilmasi, 6grenme ortamlarinda yapilan faaliyetleri daha etkili kilacaktir.
Ogrenciler agisindan ihtiyaglarin tespiti, donanim ve yazilimlarin kontrol
edilmesi, kurum i¢i ve kurum dis1 kaynaklarin incelenmesi ve 6grencilerle
ortaklaga yapilacak faaliyetlerin tespiti gergeklestirilmelidir. Son olarak
WTO’de yapilan egitim-6gretim faaliyetlerinde 6lgme ve degerlendirmeye
yer verilmelidir (Isman vd., 2002). Web ortaminda verilecek egitim
programi i¢in On arastirmadan, egitim sonrasit degerlendirmeye kadar her
ayrint1 planlanarak uygulamaya konulmalidir.

2.1.2.6. Mobil 6grenme ve yeni iletisim ortamlari

Internet giiniimiizde daha fazla insan1 ve daha fazla mekdni kapsayacak
sekilde ¢ok hizli bir sekilde yayilmaktadir. Bireyler internete yaygin olarak,
bir masaiistii ya da diz stii bilgisayar kullanarak isyerinden, evden ya da bir
internet kafeden baglanti yapmaktayken, mobil telefonlara (cep
telefonlarina) gecis ile kisa siire i¢cinde donanim iireticilerinin ilk cep
bilgisayar1 modellerini piyasaya siirmesiyle cep bilgisayarlardan soz edilir
olmustur. Cep bilgisayarlariyla birlikte, bilgisayar sektoriinde mobil
uygulamalar (kisaca m-uygulama) adi verilen yeni bir kavram da ortaya
cikmistir (Inceoglu, 2002:). Teknolojik gelismeleri yakindan takip eden ve
teknolojinin sundugu her tiirlii yeni olanaktan yararlanan AUE sistemi, bu
alandan yarar saglamak icin yeni yontemlerini gelistirmektedir.

Mobil bilisim aygitlar1 her gegen giin artmaktadir. Bugiin i¢in var olan mobil
bilisim aygitlari; diziistii bilgisayarlar, tablet bilgisayarlar, telefonlu cep
bilgisayari, cep bilgisayari, tasinabilir medya oynaticilari, MP3 ¢alarlar ve
akilli telefonlardir. S6z konusu mobil aygitlar arasinda bilgi aktarma, bilgi
depolama ve mobil aygitlara c¢evrim ici iletisim olanaklari kazandirma
acisindan ¢ok ¢esitli teknolojiler geligtirilmistir.

Bu aygitlarin islevleri ¢esitlendikce ve kapasiteleri arttikca uzaktan egitimde
kullanilma olanaklar1 da artmaktadir (Mutlu vd., 2006). Uzaktan egitim ne
kadar ¢ok ve c¢esitli araci egitim sistemine dahil ederse o kadar ¢ok
yayginlagacagl ve Ogrenciler acisindan kolayliklar yaratacagi icin, mobil
aygitlar iizerinden egitim hizmeti vermesi de ka¢cinilmaz olmaktadir.
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Mobil uygulamalar, giiniimiiz teknolojisinde ‘Wireless Application Protocol
(WAP)’ adi verilen bir protokolii kullanarak calismaktadir. WAP, kendi
alanlarinda diinya lideri olan kuruluslarin, kablosuz iletisim alanindaki
calismalarint WAP Forum [2] altinda birlestirerek olusturdugu ve halen
devam eden calismalarin bir iirliniidir. WAP Forumun amaci, kablosuz
iletisim cihazlarina bilgi ve telefon hizmetlerini olusturmak i¢in, acik lisansl
standartlar gelistirmektir. Bu hizmetlerin saglanmasinda, WAP, WEB ve
Internet’ten yararlamlmistir. WEB’in saglamis oldugu bilgi alanlarina
ulasabilmek icin, WAP en iyi bilinen Internet teknolojileri iizerine, kablosuz
iletisimin kisitlamalarina en iyi bicimde adapte etmek icin olusturulmustur
(Inceoglu, 2002).

Mobil egitim konusunda ilk 6rnek bir pilot proje ¢ergcevesinde Insead, Nokia
ve Icus firmalarinin Asya-Pasifik konsorsiyumunu kurarak, WAP tabanlh
Nokia cep telefonlar icin bir elektronik kurs gelistirmeleridir. ‘E-business’
ad1 verilen bu kurs, hem mobil uygulamalar i¢in Wap tabanli olarak ve hem
de Web tabanli olarak gelistirilmistir. Boylece, kursun igerigine hem cep
telefonlar1 araciligiyla hem de bilgisayar kullanilarak ulasilabilmektedir.
Kursun igerigi wap tabanli olarak basariyla sunulmustur.

Ogrenme aktiviteleri, kurs dokiimantasyonunu okumak, tartisma listelerini
kullanmak, ¢oktan se¢meli testleri yanitlamak ve yazili 6devleri yapmak gibi
aktivitelerden olusmaktaydi. Ayrica, web sitesinde, kursiyerler i¢in, degisik
video kliplere, dosyalara ve kursla ilgili diger igerige iliskin link’ler de
bulunmaktaydi. Bunlara ek olarak, kursiyerlere e-posta ve tartigsma listeleri
yoluyla yardime1 olmak ve kursiyerlerin performanslarini izlemek icin de iki
adet yardimc1 eleman bulunmaktaydi.

Bir yardimei, kursiyerlerin performanslarimi izlemek i¢in ¢aligirken, diger
yarimc1 ise, kursiyerlere, telefon, e-posta ve tartisma listeleri yoluyla
yardime1 olmaktayd: (Inceoglu, 2002). Mobil teknolojilerin daha fazla
yayginlagmasi ve kolay erigilebilir hale gelmesiyle, bu ortamda saglanacak
egitim hizmetlerinin de biiylik bir hizla artacagi ongoriilmektedir. Mobil
teknolojiler zamandan ve mekandan bagimsiz olarak bilgiye erigim olanagin
fazlastyla artirmaktadir.

Giliniimiizde o6zellikle gengler tasinabilir bilgisayar, cep telefonu, avug ici

oyun cihazlari, taginabilir miizik calarlar ile i¢ ige gegmis, siirekli etkilesim
halinde bir hayat tarzin1 benimsemis durumdadirlar.
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Genglerin hayat tarzim1 yakalayan, onlar1 siniflara, laboratuvarlara
hapsetmeden her an, her yerde 6grenim, esneklik ve secenek olanagi sunan
mobil iletisim ve bilisim araglari, 6grencilere kendi baslarina bilgi ve
becerilerini artirmada yeni yollar agmakta, ayn1 zamanda sorumlulugu da
tamamen onlara birakmaktadir. Bu konuda yasanan olumlu gelismelere,
Oniimiizdeki yillarda yeni gelismelerin katilmasi siirpriz olmayacaktir.

2.1.3. Ac¢ik ve Uzaktan Egitimin Diinya’daki Uygulamalanr
Ingiltere’nin, yiiksekogretim alaninda "Agik Universite"yi kuran ilk iilke
olmasindan giiniimiize kadar gecen siiregte diinya iizerinde bir¢ok iilke acik
ve uzaktan egitimde yerini almistir. A¢ik ve uzaktan egitim hem gelismis
hem de gelismekte olan {ilkelerde farkli modellerle uygulanmakta,
teknolojinin imkanlar1 elverdigince ve smirlar1 dahilinde basili materyalden
uydu teknolojisine kadar her tiirden kaynak ve ortam bu alanda
kullanilmaktadir. Tiim diinya iilkeleri gelisme ve ilerleme yolunda acgik ve
uzaktan egitimden yararlanmaya c¢aligmaktadirlar. Gelismis Tlilkeler ise
bilgiyi iireten ve yayan {ilkeler olmak adina acgik ve uzaktan egitimde 6n
siralarda yer almaktadirlar.

Uzaktan dgretim uygulayan iilkeler arasinda ABD, Ingiltere ve Almanya gibi
gelismis tlkeler Onemli asamalar kaydetmislerdir. Amerika’da DETC
(Distance Education and Training Council-Uzaktan Egitim ve Ogretim
Konseyi)nin akredite ettigi kuruluslara kayit olan kisilerin sayis1 artik
milyonlarla ifade edilmektedir. 1890 yilindan itibaren 130 milyon
Amerikalinin uzaktan egitim programlarina katildigi tahmin edilmektedir.
IDC verilerine gére, ABD’de, 2000 yilinda E-Ogrenim pazari 2,3 milyar
$’lik bir biiyiiklige ulasmistir ve bu pazar yillik %50 biiylime oranina
sahiptir. Bu gelismelerin nedeni ise, Ozellikle e-6grenim’in baglangigta
cogunlukla bilgisayar egitimine yonelikken, giiniimiizde sosyal bilimlerden,
tip alanina, otomobil teknik servisinden Ozel sirketlerin kisisel gelisim
egitimlerine, kamu personelinin egitimlerinden yabanci dil egitimine kadar
cok genis bir yelpazede kullaniliyor olmasidir (Call1 vd., 2002). Amerika, e-
Ogrenimin uzaktan egitimde zengin bir ¢esitlilikte kullanilabileceginin giizel
bir 6rnegini sergilemektedir.

Amerika’da 1984 yilinda sekiz tniversitenin igbirligi ile kurulan Ulusal
Teknoloji Universitesi (NTU, National Technological University), 1985
yilinda haberlesme uydusu iizerinden diizenli olarak egitim yayinlarina
baslayan ilk {iniversite olmustur. ilk acildiginda sadece bir yiiksek lisans
programi bulunan {iniversite, kisa siire icinde actif1 yiiksek lisans
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programlarimi artirarak 1998°de 15 bransta yiiksek lisans egitimi verir hale
gelmistir. Universite ayn1 zamanda uydudaki kanal sayisini da artirmigtir,
Universitenin yiiksek lisans programlarini 44 ayri iiniversite hazirlamaktadir.
NTU, bu iniversiteler ile ve diger kurumlarla anlagmalar yaparak
ihtiyaclarina gore ilave miifredat programlari gelistirmektedir. Universite bu
egitimlerini uydu lizerinden yayin, televizyon, internet, CD, videokaset ve
basili dokiimanlar ile gerceklestirmektedir. NTU’da yiiksek lisans egitimi
verilen branglar sunlardir; Kimya Miihendisligi, Bilgisayar Miihendisligi,
Bilgisayar Bilimi, Elektrik Miihendisligi, Miithendislik Yonetimi, Cevresel
Sistem Yonetimi, Zararli Atiklar Yonetimi, Uluslararast MBA, Teknoloji
Yonetimi, Uretim Sistemleri Miihendisligi, Malzeme Bilimi ve
Miihendisligi, Makine Miihendisligi, Yazilim Miihendisligi, Sistem
Miihendisligi ve Transport Sistem Miihendisligi (Das ve Varol, 2001).
Amerika uydu iizerinden, farkli disiplinlerde yiiksek lisans diizeyinde ve
birgok farkli tiniversitenin isbirligi ile hazirlanan programlar c¢er¢evesinde
uzaktan egitim hizmeti sunmakla, uzaktan egitimin sadece gelismekte olan
iilkeler i¢in egitim alaninda yasanan eksiklikleri kapatmanin 6tesinde bir rolii
ve islevi oldugunu gostermektedir.

1968 yilinda Ingiltere’de kurulan A¢ik Universite (Open University-UKOU),
Ingiltere’nin en biiyiik {iniversitesidir. Agik Universite lisans, lisansiistii ve
mesleki alanlarda, 90’in {izerinde programla egitimini yiiriitmektedir.
Ingiltere disinda Avusturya, Hollanda, Belgika, Liiksemburg, Almanya,
Italya, Ispanya, Isvigre, Fransa, Yunanistan, irlanda Cumhuriyeti gibi
iilkelerde merkezleri bulunmaktadir (Das ve Varol, 2001).

Her yil ulusal ve uluslararasi olmak iizere 200.000°den fazla yetigkin ve
yaklagik 20.000 lisansiistii 6grenci almaktadir. Agik Universite hem
aragtirma, hem de Ogretim alaninda Ingiltere’nin en iyileri arasinda yer
almaktadir. Universitenin egitiminin tiimii uzaktan yapilmaktadir. Agik
Universite’nin  bu basaris1 diger iilkeler icin o6rnek olusturmaktadir
(http://bote.hacettepe.edu.tr/wiki/index.php/3. Kusak: Sistem Yaklasimi).

Almanya’da Hagen Uzaktan Egitim Universitesi (FernUniversitat) 1974°de
mevcut {iniversitelerinin kapasitelerinin artirilmasi, egitim reformuna degisik
acidan hizmet verilmesi, bilimsel alanda siirekli egitim igin bir ortam
saglanmasi amaglar1 c¢ergevesinde kurulmustur. 70°li yillarin baglarinda
Federal Almanya’da egitim sektOriiniin, siiratle artan Ogrenci sayisini
karsilayamayacag1 diisiliniilerek, uzaktan egitim bir ¢6ziim yolu olarak
gOrilmiistiir.
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Bu amag uyarinca iiniversiteler, konfederasyon, eyaletler ve hatta radyo
yaymni yapan kurumlarin da bu cercevede yer almasi gerektigine karar
verilerek Federal Almanya’da tek olan uzaktan egitim iiniversitesi
kurulmustur.

Hagen Universitesinin 6grenci sayisi, {iniversitenin dgrenci alimina basladig
tarihten 20 yil sonra 56 bin 6grenciye ulagsmustir. 80 profesor, 400 diger
ogretim eleman1 ve 700 civarinda idari personel gorev yaptigi iiniversitede,
yar1 zamanli 6gretim elemanlar1 da disaridan egitime destek vermektedirler.
Ogrencilerinin hemen hemen yaris1 Ekonomi Béliimii’nde 6grenim
gormektedir. Diger boluimler ise Egitim, Sosyal Bilimler, Bilgisayar,
Elektroteknik, Matematik ve Hukuk bdliimleridir. Hagen Uzaktan Egitim
Universitesi’nde tam siireli ve kismi siireli egitim yapilabilmektedir (Das ve
Varol, 2001).

Amerika, Ingiltere ve Almanya &rneklerinde goriilecegi iizere gelismis
iilkeler, bilgi toplumlarinda agik ve uzaktan egitimin 6nemi ve ¢ok farkli
disiplinlerde kullanilabilecegi konularinda diinyaya 6rnek teskil etmislerdir.

Uzaktan egitimin genis kitlelere egitim hizmeti vermesi oOzelliginden
hareketle, 1996 yilinda uzaktan egitim alaninda mega tiniversite kavrami
kullanilmaya baglanmistir (Daniel, 1996:29).

Tablo 2.2.

Mega Universiteler (1996)
Ulke Kurumun Adi Kurulus | Kisaltma
Cin China TV University System 1979 | CTVU
Fransa Centre National D'enseignement a Distance 1939 | CNED
Hindistan Indira Gandhi National Open University 1985 | IGNOU
Endonezya | Universitas Terbuka 1984 |UT
fran Payame Noor University 1987 | PNU
Kore Korea National University 1982 | KNOU
Giiney Afrika | University of South Africa 1873 | UNISA
Ispanya Universidad Nacional de Educacion aDistancia | 1972 [ UNED
Tayland Sukhothai Thammathirat Open University 1978 | STOU
Tiirkiye Anadolu University 1982 | AU
Ingiltere Open University United Kingdom 1969 | UKOU

Kaynak: Daniel, 1996: 30.
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Mega liniversite, lisans diizeyinde dgretim veren ve 100 binin {lizerinde aktif
Ogrencisi olan uzaktan egitim kurumlarimi kapsamaktadir. Mega {iniversite
olabilmek uzaktan Ogretim, yliksekogretim ve Ogrenci sayisi agisindan
biiyiikliik olmak {izere ii¢ 6nemli 6l¢iite dayanmaktadir.

Bir ¢ok iiniversitenin hem uzaktan hem de 6rgiin 6gretim olanagi sunmasina
kargin, sadece birincil aktivitesi uzaktan egitim olan kurumlar mega
tiniversite olarak adlandirilmaktadir (Daniel, 1996: 29).

_Tablo 2.3.
Mega Universiteler (2012)

Kurulus Kayith

Siralama Kurum Ulke Tarihi Wi
;  |!Indira Gandhi National Open Yeni Delhi, Hindistan 1985 | 3.500.000
University
2 Open University of China Pekin, Cin 1979 2.796.100
3 Allama Igbal Open University Islamabad, Pakistan 1974 1.806.214
4 Payame Noor University Tahran, iran 1987 1.101.182
5 Anadolu University Eskisehir, Turkiye 1958 1.041.180
6 Universitas Terbuka Jakarta, Endonezya 1984 607.712
7 Bangladesh Open University Gazipur, Banglades 1992 600.000
@ |5 58 A Open Wtvemty || S RS, 1982 450.000
Hindistan
g | Dr Babasaheb Ambedkar Open Hindistan 1982 | 450.000
University
1o | Yashwantrao Chavan Maharashtra |\, pindistan 1989 | 400.000
Open University
11 University of South Africa Pretoria, Guiney Afrika 1873 300.000
12 Open University M K, Birlesik Krallik 1969 253.075
13 Korea National Open University Seoul, Giiney Kore 1982 210.978
1y | SO Cari e iDiTes Pune, Hindistan 2001 210.000
Learning
15 UplverS}dad Nacional de Educacion a Madrid, Ispanya 1972 180.000
Distancia
Tl S cialan il ney Bangkok, Tayland 1978 172.984
University
17 Madhya Pradesh Bhoj Open University | Bhopal, Hindistan 1991 150.000
18 C;ntre National D'enseignement a Fransa 1939 120.000
Distance
TOPLAM 14.329.42

Kaynak: Belawati, 2012.
80



1996 yili itibari ile 11 {iniversite mega olarak adlandirilirken, 2012 ‘de Tian
Belawati bu sayinin 18’e yiikseldigini belirtmistir.

Belawati, 6grenci sayist bakimindan 100.000’in iizerinde kayithi 6grenciye
sahip 18 mega {iniversitenin diinya ¢apinda 14.3 milyondan fazla 6grenciye
acik ve uzaktan egitim hizmeti sundugunu belirtmistir (Belawati, 2012).

Tablo 2.4.
Universitelerin Web Sitelerine Gore Ogrenci Sayilar1 (2012)
Siralama Kurum Ulke Kurulus Kayith
Tarihi Ogrenci
| |Indira Gandhi National Open Yeni Delhi, Hindistan 1985 | 3.500.000
University
2 Open University of China Pekin, Cin 1979 2.796.100
3 Allama Igbal Open University Islamabad, Pakistan 1974 1.806.214
4 Payame Noor University Tahran, Iran 1987 1.101.182
5 Anadolu University Eskisehir, Tiirkiye 1958 1.041.180
6 Universitas Terbuka Jakarta, Endonezya 1984 607.712
7 Bangladesh Open University Gazipur, Banglades 1992 600.000
3 Dr.'B.RVAmbedkar Open Apdhra Pradesh, 1982 450,000
University Hindistan
9 Dr.‘BabeAisaheb Ambedkar Open Hindistan 1982 450.000
University
10 | Yeshwantrao Chavan Maharashtra | \(, o pindistan 1989 400.000
Open University
11 University of South Africa Pretoria, Giliney Afrika 1873 300.000
12 Open University MK, Birlesik Krallik 1969 253.075
13 Korea National Open University Seoul, Giiney Kore 1982 210.978
| BymieTRCER TNEeS | p fcheen 2001 210.000
Learning
Universidad Nacional de Sk
15 Educacion a Distancia Madrid, Ispanya 1972 180.000
| SoseHE T SE QT | g e 1978 172.984
University
17 Madhya Pradesh Bhoj Open Bhopal, Hindistan 1991 150.000
University
18 Cc‘:ntre National D'enseignement a Fransa 1939 120.000
Distance
TOPLAM 14.349.425

Kaynak: Ogrenci sayilari iiniversitelerin web sitelerinden elde edilmistir. Sadece Universitas
Terbuka, Yashwantrao Chavan Maharashtra OU ve Allama Igbal OU’nin web sitelerinden
ulagilamay1p internette arama yapilmis, farkli sonuglar bulundugu i¢in Belawati’nin sayilari
kullanilmigtir.
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Ogrenci Sayilarina Gare Mega Universiteler
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Sekil 2.1.

Ogrenci Sayilarina Gore Mega Universiteler

Tablo 2.3’de goriildiigii tizere Tiirkiye’nin de aralarinda bulundugu Cin’den
Giliney Afrika’ya kadar ¢ok farkli cografyadan iilkeler, uzaktan egitim
sistemi ile milyonlarca 6grenciye ulasmaktadirlar. Ozellikle niifusu kalabalik
olan {ilkelerin agik ve uzaktan egitime onem verdikleri goriilmektedir.
Hindistan 18 mega iiniversite siralamasina alt1 ayr1 acik ve uzaktan egitim
veren {niversitesi ile girmektedir. Sadece Indira Gandhi National Open
University bile 4.000.000 (Tablo 2.4) kayithh 6grenci sayist ile 40 mega
liniversite boyutuna ulagmigtir.

Biiylikersen agik ve uzaktan egitim veren mega {iniversitelerin kendi
aralarinda daha yakin iligki kurmalari, egitim, O6gretim ve bilimsel
arastirmalarda igbirligi ve ortaklik yapmalari, sahip olduklar bilgi ve iletisim
kaynaklarindan, network sistemlerinden, multimedya teknolojilerinden ve
sistem uygulamalarindan ortaklaga yararlanmalarinin geregine isaret etmistir
(Biiyiikersen, 2002). Bu amagla diinya capinda agik ve uzaktan egitim
alaninda olusturulmus dernek ve kuruluslar s6z konusudur. Bu dernek ve
kuruluslar sunlardir:
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e Egitimde Bilgisayarin Gelistirilmesi Dernegi (Association for the
Advancement of Computing in Education)

e Uzaktan Egitim ve Bagimsiz Ogrenme Dernedi (Association for
Distance Education and Independent Learning)

e Egitim Iletisimi ve Teknolojisi Dernegi (Association for Educational
Communication and Technology)

e Ogrenme Teknolojisi Dernegi (Association for Learning Technology)

e Yiiksekogretim Telekomiinikasyon Uzmanlari Dernegi (Association
for Telecommunications Professionals in Higher Education
(ACUTA)

e Annenberg / CPB Projesi (Annenberg / CPB Project)

e Uzaktan Egitim ve Ogrenim Toplulugu (Commonwealth of
Learning, Distance Education and Training Council)

e K-12 Cevrimi¢i Ogrenme Uluslararasi Dernegi (International
Association for K-12 Online Learning)

e Acik ve Uzaktan Egitim Uluslararas1 Konseyi (International Council
for Open and Distance Education)

e Uluslararas1 Egitimde Teknoloji Dernegi (The International Society
for Technology in Education-ISTE)

e Avustralya A¢ik ve Uzaktan Ogrenme Dernegi (Open and Distance
Learning Association of Australia)

e Avrupa Uzaktan ve e-Ogrenme Agi (European Distance and e-
Learning Network), Uluslararas1 Birligi

e TLT Grup Ogretim, Ogrenme ve Teknoloji (The TLT Group
Teaching, Learning, and Technology)

Sloan Konsorsiyumu (The Sloan Consortium)

o Amerika Birlesik Devletleri Uzaktan Egitim Dernegi (United States
Distance Learning Association -USDLA)

e Profesyonel Universite & Siirekli Egitim Dernegi (The University
Professional & Continuing Education Association)

e Egitim Telekomiinikasyonu Bati Kooperatifi (Western Cooperative
for Educational Telecommunications - WCET)

e Cevrimigi Egitim I¢in Diinya Birligi (World Association for Online
Education — WAOE) (http://virtualplaza.org/wp/resources/distance-
education-organizations-associations/).

Kuskusuz boylesine biiyiik bir kitleye egitim veren ve daha fazlasi igin
potansiyeli olan agik ve uzaktan egitim kurumlar gelecekte ¢cok daha yaygin
ve vazgecilmez kurumlar olacaktir.
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Diinya ¢apinda milyonlarca insami ilgilendiren bir egitim sistemi olarak,
atilacak her adim ve getirilecek her yenilik, diinyanin her yerindeki acik ve
uzaktan egitim kurumlarini yakindan ilgilendirmektedir.

2.1.4. Acik ve Uzaktan Egitimin Tiirkiye’deki Uygulamalar
Tiirkiye’de egitim alaninda Cumbhuriyet’in kurulusundan itibaren sorunlarla
karsilagilmistir. Bu sorunlardan bazilar1 ilkégretim diizeyinde bolgelerarasi
dengesizlik, artan niifusu kargilayamayan okullasma orani, maliyetlerdeki
stirekli artig, yonetimdeki esgiidiim noksanligi ve Ogretmenler arasindaki
basar1 farklar1 (Barkan, 1991: 95), ortadgretimden mezun olanlarin artan
sayisi ile yliksekogretimin sinirli olanaklar1 arasinda biiyliyen dengesizlik,
geleneksel egitim sisteminin varolan egitim talebini karsilayamamasi (Ozdil,
1986: 17) gibi sorunlardir. Tiim bu sorunlar diinyanin diger iilkelerinde daha
once uygulanmaya basglayan mektupla egitim yontemi ile uzaktan egitim
uygulamalarinin Tiirkiye’de de tartismalara agilmasini saglamistir.

Tirkiye'de uzaktan egitim disilincesi ilk kez, 1927 yilinda egitim
sorunlarmin konusuldugu bir toplantida konu edilmis ve halkin okur/yazar
duruma getirilmesi konusunda uzaktan egitimden yararlanilabilecegi
tartistlmig, (Alkan, 1987: 91) ancak hayata gecirilememistir. Hayata
gecirilemeyiginin baglica nedenini ise, 6gretmensiz egitimin olamayacagi,
Ozellikle uzaktan okuma-yazma Ogrenilemeyecegi yolundaki disiincelerin
agir basmasi olusturmustur. Bdylece uzaktan egitim kavram ve olgusu
Tirkiye’de 1956 yilina kadar sadece bir diisiince olarak kalmistir (Kaya ve
Odabasgi, 1996: 31).

Tiirkiye'de ilk uzaktan egitim uygulamasi 1956°da Ankara Universitesi
Hukuk Fakiiltesi Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma Enstitiisii'nde
baglatilmis, uygulama cercevesinde bankalarda calisanlar mektupla egitim
gormiiglerdir. 1961 yilinda Milli Egitim Bakanligi biinyesinde kurulan
“Mektupla Ogretim Merkezi” yoluyla, disaridan okul bitirmek isteyenlere
mektupla dgretim ile hazirlik kurslart verilmigtir. 1966 yilina gelindiginde
calismalar Genel Miidiirlik diizeyinde Orgiitlenerek yaygmlastirilmis,
Deneme Yiiksek Ogretmen Okulu ve Yaygm Yiiksek Ogretim Kurumu
(Yay-Kur) kurularak 6gretime baglanmistir (Kaya, 1996, s.13).

1975 ve 1978 yillart arasinda Milli Egitim Bakanligi'nin da girisimleri ile
Yay-Kur uzaktan egitim uygulamalarini denemis, ancak ekonomik ve politik
acidan yontem ve yaklagim farkliliklari nedeni ile basarili olamamistir. 1978
yilina gelindiginde "Acik Universite" kurulmas: amaciyla sunulan bir tasari
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ise kanun haline gelememis, 1970'li yillardaki “Mektupla Egitim” ve “Yay-
Kur” gibi o6rgiin egitim karsisinda bir secenek olarak denenmeye baglamistir
(Demiray, 1998). 1974 yilinda mektupla 6gretim adi altinda oldukga sinirl
olanaklarla, Universiteleraras1 Giris Sinavi’'nda tercihlerine giremeyen
ogrenciler icin OSYM de aldig1 puana gore yerlestirme yapilmistir. Ders
kitaplar1 egitim goren adaya posta yoluyla gonderilmis, belirli tarihlerde
merkezi sistemle bir sinav yapilmis, basarili olan 6grencilerle 8 haftalik yiiz
yiize egitim sonunda tekrar sinav yapilarak basarilart 6l¢iilmiistiir.

Iletisimin, gorsel ve isitsel araclarin, teknolojinin yetersiz oldugu ve yalniz
yazili dokiimanlarin kullanilabildigi bu sistemde basar1 orami ¢ok diisiik
kalmistir (Das ve Varol, 2001). Bu donemde televizyonun yaygin olmadigi
ve radyonun da igin ic¢ine katilmadigi, sadece kitaplar ile simirlanmig bir
uzaktan egitim sisteminin s6z konusu oldugu ve bu sinirli olanaklarin,
egitimi destekleyici unsurlarin yetersizliginin sistemin basari sansini azalttig1
gorilmiistiir.

70'li yillarda o zamanki adiyla Eskisehir iktisadi ve Ticari Ilimler Akademisi
bilinyesinde olusturulan Televizyon ile Egitim Enstitiisii, uzaktan egitim
calismalarma onciiliik etmistir. Eskisehir Iktisadi ve Ticari Ilimler
Akademisi biinyesinde TV ile kapali devre egitim, egitim teknolojisi ve
uzaktan egitim konusunda ulusal ve uluslar arasi diizeyde sempozyum ve
konferanslar ile konu iizerinde ¢alismalar yapilmistir. 1981 yilinda {ilke
capinda ilan edilen okuma/yazma seferberliginde biliyik oOlciide
televizyondan yararlanilarak okuma/yazma oranmin artirilmasinda oldukga
basari elde edilmistir (Demiray, 1998).

6 Kasim 1981 tarihinde yiiriirliige giren ve Tiirk Yiiksekdgretimini yeniden
diizenleyen 2547 sayili kanunun 5. ve 12. maddeleri, Tiirk Universiteleri’ne
Stirekli ve Acikogretim yapma hakkini tanimistir. Daha sonra bu gorev
bilimsel birikim, akademik deneyim, nitelikli insan kaynagi ve uluslararasi
standartlarda teknik/teknolojik altyapiya sahip olan Anadolu Universitesi’ne
20 Temmuz 1982°de ¢ikartilan 41 sayili Kanun Hiikmiinde Kararname ile
verilmistir. Mevcut Iletisim Bilimleri Fakiiltesi biinyesinden dogan Acik ve
Uzaktan Egitim Sistemi boylece iilke diizeyinde uzaktan dgretim hizmeti ile
gorevlendirilmistir (http://www.anadolu.edu.tr/aos/aos_tanitim/aos.aspx).

Anadolu Universitesi’nin 1982-1983 6gretim yilinda tiim Tiirkiye’ye yonelik
yaygin  yiiksekOgretim  hizmetine  baslamasiyla, yiiksekogretimde
1960’lardan beri 6nemli bir sorun haline gelen ‘karsilanamayan talep’in
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1/3’line yakin bir bolimii egitime dahil olmustur. Acikogretim Fakiiltesi
1983-1984 oOgretim yilindan itibaren ise tiim programlarimi Kuzey Kibris
Tiirk Cumhuriyeti vatandaslarina da agmis, 1986 yilinda 6 Avrupa iilkesinde
(Almanya, Fransa, Hollanda, Belcika, Isvigre ve Avusturya) yasayan
Tiirklere Iktisat ve Is Idaresi, sonraki yillarda ise Egitim On lisans ve Lisans
Tamamlama ile 6teki bazi programlara giris olanagi sunmustur. 1993 yilinda
¢ikartlan kanun hiikmiinde kararname ile Agikdgretim Fakiiltesi (AOF)
aynen korunurken, iktisat ve is idaresi programlar1 uzaktan egitim yapan
bagimsiz birer fakiilte haline getirilirken, s6z konusu fakiiltelerden mezun
olanlara verilen diplomalar orgiin egitim veren fakiiltelerle yasal olarak
esdeger tutulmustur (Ak, 2004: 2-3).

1981 yilinda Tiirkiye’de yiiksekdgrenime olan talep 420 bin, {iniversitelere
girebilen 6grenci sayist 54 bin dolaymda olup, talebin yaklasik % 13’iinii
karsilayabiliyorken, Agik ve Uzaktan Egitim Sistemi ile ilk y1l iktisat ve Is
Idaresi lisans programlarma 29.500 6grencinin kaydolmas: ile baslayan
stirecte Acikogretim’e olan talep hizla artmistir.

Milli Egitim Bakanlig1 ile imzalanan protokol geregince yaklasik 200 bin
Ogretmene Onlisans ve lisans tamamlama olanagi sunulmus, Saglik Bakanlig1
ile yapilan protokol geregince iki yillik Ebelik, Hemsirelik ve Saglik
Teknikerligi On Lisans Programlari, Tarim ve Koy Isleri Bakanli: ile
yapilan protokol geregince iki yillik Tarim ve Veterinerlik Onlisans
Programlari agilmig, 1987 yilinda Bat1 Avrupa Projesi ile Avrupa’nin gesitli
iilkelerinde yasayan Tiirk vatandaslarina yonelik lisans ve Onlisans
programlart uygulanmaya baslanmistir. 1993-1997 yillar1  arasinda
Acikdgretim Fakiiltesi biinyesinde kurulan Sosyal Bilimler, Ev Idaresi, Biiro
Yonetimi, Halkla Iligkiler gibi 17 &nlisans programi gelistirilmigtir
(http://www.anadolu.edu.tr/aos/aos_tanitim/aos.aspx).

Anadolu Universitesi AOF’nden sonra uzaktan egitim sistemi ile
yliksekdgrenim talebini karsilamada sagladigi kapasite yaninda milli egitim,
saglik, ilahiyat, tarim, polis, jandarma, kara, deniz ve hava komutanliklar1
personeline yonelik on lisans, lisans tamamlama ve lisans egitimlerini
stirdliirmektedir (http://www.anadolu.edu.tr/aos/aos_tanitim/aos.aspx.).
Uzaktan egitim alaninda acgilacak yeni birgok boliim igin ¢aligsmalar
stirdiiriilmektedir.

1992 yilinda Acikdgretim Fakiiltesi yap1 ve isleyis modeli 6rnek alinarak
Milli Egitim Bakanlig1 tarafindan ortadgretim diizeyine yonelik A¢ikogretim
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Lisesi uygulamasi baglatilmistir. Milli Egitim Bakanligi’nin 2 Haziran 1992
Tarih ve 12633 Sayili yazisi ile kurulan Agikdgretim Lisesi, 1992-93
o0gretim yilinda 44.151 6grenci ile 6gretime baglamistir. Bugiin ise yurt i¢i ve
yurt disindan  toplam 970 bin Ogrencisi  bulunmaktadir
(http://www.aol.meb.gov.tr/sayfa_goster.asp?ID=160).

Acikogretim Lisesi de, egitim ortamlar1 olarak basili materyallerden,
televizyon ders programlarindan ve yiiz yiize danigmanlik hizmetlerinden
yararlanmigtir. Ogrenci profilini bir iste ¢alisan, engelli, yasadigi yerde
ortadgretim kurumu bulunmayan, maddi olanaklardan yoksun ve ortadgretim
kurumlarinda 6grenci olup da basarisizlik, 6gretmen ve simif yoklugu,
Ogrenci azligi gibi nedenlerden dolayr Ogrenim  goéremeyenler
olusturmaktadir (Demiray, 1998).

Diinya ¢apinda yayginlagsan uzaktan egitimin Tiirkiye’de de yayginlagmasi
ve gelismesi amaciyla, Yiiksekdgretim Kurulu Baskanligr 14 Aralik 1999
tarihli ve 23906 sayil1 Resmi Gazete’de “Universitelerarasi Iletisim ve Bilgi
Teknolojilerine Dayali Uzaktan Yiiksekdgretim Yonetmeligi’ni yayimlaya-
rak, iiniversiteler arasinda egitim alaninda isbirliginin gelismesinin ve ayni
zamanda T{niversiteye giremeyen Ogrencilere yeni kontenjanlarin
yaratilmasimin yolunu agmustir.

Yiiksekogretim kurumlarinda iletisim ve bilgi teknolojilerine dayali uzaktan
egitim ve enformatik alanlarinda, egitim-6gretim olanaklarinin planlanmasi
ve egitim etkinliginin artirilmasi1 maksadiyla, {iniversitelerle isbirligi igcinde
arastirma, inceleme ve degerlendirmeler yaparak Yiiksekogretim Kuruluna
onerilerde bulunmak iizere 1 Mart 2000 Tarih, 23980 Sayili Resmi
Gazete’de “Enformatik Milli Komitesi Yonetmeligi” yayimlanmistir (Dag ve
Varol, 2001).

Bugiin Tiirkiye’de uzaktan egitim sadece Anadolu Universitesi’nce
uygulaniyor olmaktan ¢ikmis, diger iniversiteler de uzaktan egitim
sisteminde hizmet vermeye baslamiglardir ve giin gectikge uzaktan egitimde
yer alan iiniversitelerin sayisi artmaktadir. Bu tiniversiteler sunlardir
(http://www.eogrenme.net/index.php?option=com_content&task=view&id=
101 &Itemid=9):

e Ankara Universitesi Uzaktan Egitim Merkezi
e Beykent Universitesi Uzaktan Egitim Merkezi
e Cankaya Universitesi Bilisim Platformu
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e Cukurova Universitesi Yasam Boyu Ogrenme Platformu

e Firat Universitesi Uzaktan Egitim Merkezi

e Hacettepe Universitesi Teknokent

e Hacettepe Universitesi Uzaktan Egitim Merkezi

e Istanbul Teknik Universitesi Uzaktan Egitim Merkezi
e Karadeniz Teknik Universitesi Uzaktan Egitim Merkezi
e ODTU Internet’e Dayali Asenkron

e Sabanci Universitesi Bilisim Teknolojileri Yiiksek Lisans Programi
e Selcuk Universitesi

e Trakya Universitesi Uzaktan Egitim Merkezi

e Ahmet Yesevi Universitesi Uzaktan Egitim Sistemi
e Istanbul Universitesi Uzaktan Egitim Uygulama ve Arastirma Merkezi
e Bogazici Universitesi

e Mersin Universitesi Uzaktan Egitim Uygulama ve Arastirma Merkezi
e Istanbul Aydin Universitesi Uzaktan Egitim Merkezi

e Cumhuriyet Universitesi Uzaktan Egitim Merkezi

e Yildiz Teknik Universitesi Uzaktan Egitim Merkezi

e Kirikkale Universitesi Uzaktan Egitim Merkezi

e Okan Universitesi Uzaktan Egitim Merkezi

e inonii Universitesi Uzaktan Egitim Uygulama ve Arastirma Merkezi

e Maltepe Universitesi Uzaktan Egitim Merkezi

Goriildigi tizere Tiirkiye’de bir¢ok Ttniversite uzaktan egitim alaninin
disinda kalmamak igin harekete gegmistir. Uzaktan egitim verilen alanlar da
oldukga cesitlilik gostermektedir. Bunlardan bazilar1 soyledir:

> Gazi Universitesi uzaktan egitim sistemi ile &n lisans, Bilisim ve
Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde lisansiistii, Ingilizce Dil Okulu ve E-
Sertifika Programlari’nda egitim yiiriitmektedir
(http://www.gazi.edu.tr/uzaktan_egitim.php).

> Sakarya Universitesi Uzaktan Egitim Arastirma ve Uygulama
Merkezi aracilig1 ile Bilgi Yonetimi, Bilgisayar Programciligi,
Isletme, Elektronik Teknolojisi ve Mekatronik alanlarinda on lisans,
Endiistri Miihendisligi, Bilgisayar Miihendisligi, Kamu Y 6netimi,
Maliye, insan Kaynaklar1 Y®6netimi, Bilgisayar ve Ogretim
Teknolojileri, ilahiyat Tamamlama Programlarinda lisans ve karma
egitim, MBA, Kamu, Maliye ve Cumhuriyet Tarihi, Bilisim
Teknolojiler, Miithendis Y&netimi ve Yonetim Bilisim Sistemleri
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programlarinda uzaktan egitim vermektedir
(http://www.uzem.sakarya.edu.tr/).

Cukurova Universitesi Bilgisayar Teknolojisi ve Programlama ve
Muhasebe boliimleri ile uzaktan egitim alaninda egitim vermektedir
(http://e.cu.edu.tr/tanitim).

Ankara Universitesi uzaktan egitim alaninda, Avrupa Bilgisayar
Yetkinlik Sertifikasi, {lahiyat Lisans Tamamlama Programi ve
Miizelerde Onleyici Koruma programlari ile hizmet vermektedir
(http://www.chip.com.tr/konu/E-Egitim-Turkiye-de-Uzaktan-
Egitim-Veren-Universiteler 5925 5.html).

Firat Universitesi Elektronik ve Bilgisayar Egitimi Béliimii'nde
tezsiz yiiksek lisans, Bilgisayar Programcilig1 Boliimii’nde dnlisans
ve ¢esitli kurs programlar aracilig1 ile uzaktan egitim yiiriitmektedir
(http://Ims.firat.edu.tr/default.asp).

Istanbul Bilgi Universitesi E-MBA olarak adlandirilan isletme
Yonetimi Yiiksek Lisans Programi ile uzaktan egitime katilmigtir
(http://mba.bilgi.edu.tr).

Selguk Universitesi uzaktan egitim ile Atatiirk Ilke ve Inkilaplart
Tarihi, Tiirk Dili ve Ingilizce dersleri vermektedir
(http://farabi.selcuk.edu.tr/suzep).

Istanbul Universitesi iktisat, isletme, Gazetecilik, Halkla iliskiler ve
Tanitim, Radyo Televizyon ve Sinema, Tiirk Dili ve Edebiyatt,
Adalet Meslek Yiiksek Okulu boliimleriyle uzaktan egitim
stirdiirmektedir (http://uzaktanegitim.istanbul.edu.tr).

Ortadogu Teknik Universitesi uzaktan egitim ile Bilgi Teknolojileri
Sertifika Programi vermektedir (http://idea.metu.edu.tr).

Gilinlimiizde tiim diinyada egitim sisteminin i¢inde uzaktan egitim dnemli bir
yer tutmaktadir ve her gegen giin yeni bir liniversite uzaktan egitime dahil
olmaktadir.

Uzaktan egitim modeline, ilgili kurum ve kuruluslar gereken ciddiyetle
yaklagmalidir. Tiim diinyada hizli bir gelisme i¢inde olan uzaktan egitim,
iilkemizde de gelismeye devam etmektedir. Avrupa Birligi ve ABD gibi
geligmis iilkelerde de uzaktan egitime gelecege doniik ¢ok biiyiik yatirimlar
yapilmaktadir.

Diinya capinda onemli bir pazarn olusacagi uzaktan egitim konusunda
yerini almasi i¢in tlkemizde de simdiden gerekli Gnlemlerin alinmasi
gerekmektedir (Uckardes vd.,2010).
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2.2. ACIK VE UZAKTAN EGIiTiMDE
PAZARLAMA ILETISIMI YAKLASIMLARI

Agik ve uzaktan egitim kurumlar1 kiiresellesme ve teknolojik gelismelere
paralel olarak, bugiiniin ¢agdas anlayigina uygun yaklasimlari kullanmak
zorundadir. Egitim kurumlarinin 6grencileri ve diger tiim paydaslar ile
iligkilerini gelistirmesi i¢in daha kapsamli pazarlama iletisimi yaklagimlari
iizerinde ¢aligmasi ve uygulamasi gerekmektedir.

Acik ve uzaktan egitim kurumlarinda etkili bir pazarlama iletigimi i¢in, hizla
degisen teknolojinin geregi olarak, pazarlama c¢alisanlarinin ve pazarlama ile
ilgilenen akademisyenlerin bu ilerleme hizina wuymast zorunlulugu
dogmaktadir. Ayrica pazarlama uygulayicilar ile akademisyenleri arasinda
siklikla olusan boslugun kapatilmasi gerekmektedir. Kisaca uzaktan egitim
pazarlama alaninda c¢alisan insan faktOriiniin tiiketicinin ne istedigini
onceden tahmin edebilmek i¢in iletisim teknolojisinin sagladigi olanaklari
iyi takip etmesi, geleneksel pazarlama becerilerini giincellemesi ve e-
pazarlama alanina uyumlastirma becerilerine sahip olmas1 ihtiyaci
beraberinde gelmektedir (Fong, 2011:380). Acik ve uzaktan egitimin
pazarlama iletisiminde giiniimiizde en ¢ok internetin sagladigi olanaklar
cercevesinde web ve sosyal medyanin da ¢okca kullanildigi e-pazarlama
bilinyesinde miisteri odakli, iliskisel, veri tabanli ve deger temelli gibi birkag
stratejinin bir arada kullanildig1 yaklasimlar séz konusudur. Gelenekselden
glinimiize dogru bir siralama g¢er¢evesinde bu  yaklagimlarin
degerlendirilmesi, acik ve uzaktan egitimin pazarlama iletisimine en uygun
yaklagim ya da yaklagimlarin bulunabilmesi i¢in gerekli goriilmiistiir.

2.2.1. Satis Odakl Pazarlama Anlayisi
Satis odakli pazarlama anlayisi, sadece satig islemine odaklanan, alici ile
uzun iligkiler gelistirmek yerine, satig islemlerinin hacmini ve etkisini
maksimize etmeye Onem veren bir anlayistir. Bu yaklasim 1960’larin
baginda yaygin bir anlayis olarak, kapsamli bir pazarlama plani olmaksizin,
kisaca 4P olarak adlandirilan iirlin, fiyat, tamitim ve yer bilesenleri ile
agiklanmustir.

Bu dort bilesen esit dneme sahip kabul edilmistir. 4P bir siire sonra insan,
hizmet ve fiziksel kosullarin da katilimi ile 7P’ye evrilmistir. Bu anlayista
onemli olan {iriin ve iirlin yonetimi olup, tirlinlere yeni faydalar ve 6zellikler
yiiklemek yoluyla artan talebi karsilamaktir. Kitlesel bir pazarlama anlayis
s0z konusu olup, AIDA ve Satin Alma Hunisi gibi modeller satis odakli
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pazarlama anlayigini agiklamaya ¢alismislardir (Shaik ve Ritter, 2011: 120).
Satis odakli pazarlama anlayis1 giiniimiizde de kullanilan bir yaklagimdir.

AIDA modelinin zamanla doniistiigii satin  alma hunisi modeli
pazarlamacilar tarafindan 20.YY ilk yarisinda tiiketici karar verme siirecinin
bir modeli olarak kullanilmaya baslanmistir. Model genis bir potansiyel
tilketici grubuyla baslayip, satin alma ile noktalanincaya kadar kiiglik bir
grubun kalmasini tanmimlamaktadir. Huni farkindalik (awareness) ile
baslayip, fikir edinme (opinion), gbz Oniine alma (consideration), tercih etme
(preferance) ve satin alma (purchase) basamaklariyla daralarak devam
etmektedir. Huninin genisliginin Ol¢iisii, satin alma ilgililigini gdsteren
potansiyel miisterilerin miktarini gosterirken, huninin egimi, {iriinii satin
alma siirecinde elenen miisterilerin oranini ortaya koymaktadir. Huninin
yiiksekligi ise zihinsel siirece isaret etmektedir. Modele gore reklam
kampanyalarmin amaci huninin havuzunu genisletmek ve karara ulagsmada
gecen silireyi kisaltmaktir. Yeni teknolojilerin ve degisen satin alma
davraniglarmin da g6z Oniine alinmasi ile modele yeni basamaklar ilave
edilerek degisime ugramistir (Shaik ve Ritter, 2011: 120).

Satin alma hunisi modeli kitle iletisim kampanyalar1 ve miisteri iliskileri
yonetimi tarafindan hala kullanilmakta olan bir modeldir. Ozellikle
internetin kullanim oranmin artmasi ve pazarlama uzmanlarinin interneti
pazarlama alant olarak kullanmaya baslamasi huni modelini akla
getirmektedir. Birgok kurum, kurulus ve isletmenin web sitelerini ziyaret
eden kisiler, huniye girmis kabul edilmekte, kendileri ile ilgili adres, isim,
telefon, e- mektup adreslerini vererek hedefteki olasi miisteriler haline
doniismekte, {irlin hakkinda kararlart satin alma yoniinde gergeklestiginde ise
sirketin miisterisi olmaktadirlar. Bu siirecte bazi olasi miisteriler elenirken,
bazilar1 da diger iiriin ve hizmetlerin hedef miisterisi olarak devam
etmektedirler (Shaik ve Ritter, 2011: 121). Diger bir deyisle hedef kitle genis
tutulmakta, ancak bu kitle ile 6zel bir iletisim yolu saglikli bir bicimde
kurulamamaktadir.

Kamu, 6zel ve kurumsal egitim kurumlar tarafindan kitlesel bir pazarlama
yontemi olarak kullanilan ¢evrimigi reklamlar, satis odakli yaklagimin yeni
alanlarda kullaniminin bir 6rnegidir. Ancak satis odakli pazarlama anlayisi,
acik ve uzaktan egitim pazarlama iletisimi igin etkili bir pazarlama stratejisi
degildir. Ciinkii her bir islem, ayr bir islem olarak kalmakta, 6grenci ile
kurum arasindaki amaglanan iliski ya da iletisim kurulamamaktadir.
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Pazarlama iletisimi, reklam ya da tamitim faaliyetlerinden daha fazlasim
gerektirmektedir. Amag¢ ayni zamanda Ogrencileri sistemde tutmaktir.
Ogrencilerin AUE sistemine kayit olmasini saglamak, séz konusu siirecin ne
ilk ne de son adinmudir. Ogrencilere saglanmasi gereken yonlendirme,
danigmanlik, cevrimigi kayit, dersler ya da kurslar hakkindaki gercek
zamanli bilgi verme, 6grenci hesaplari, yardim masalari, sikayet, dogru,
giivenilir ve zamaninda geri bildirimler gibi hizmetlerle devam
saglanmadig1 siirece, satis odakli yaklagimin basarili olmasi s6z konusu
degildir (Shaik ve Ritter, 2011: 123). Egitim hizmetleri, 6zellikle AUE,
Ogrenciler ile devamli iligki icinde olmay1 gerektiren hizmetler oldugundan,
programi sadece satmak i¢in ¢alisan bir yaklasim yeterli olmamaktadir.

Granitz ve Greene de ¢evrimigi uzaktan egitim i¢in kitle {iretim modellerine
bagvurmanin sakincalarindan sz etmektedirler. Universite ydneticilerine
egitmen ve Ogrenci oranini artirmak i¢in bir firsat olarak gordiikleri kitlesel
modellerin ¢ekici geldigini, gercekte ise uzaktan egitimde bir kurs ya da
program gelistirmek ve uygulamak igin gerekli zaman ve ek kaynak
hesaplar1 i¢cin daha kiiciik smiflar olusturmanin uygun oldugunu
vurgulamaktadirlar. Egitim alaninin 6zel ihtiyaglar1i olan bilesenlerin
olusturdugu bir pazar meydana getirdigini, uzaktan egitimde 6grencilerin
ihtiyaglarin1 karsilayabilmeye odaklanmanin geregini dile getirmislerdir
(Granitz ve Greene, 2003: 17).

Cok sayida kisiye ulagsmig olmanin yeterli olmadigina, kitlesellikten gok 6zel
hedef kitleye yonelmek gerektigine dikkat cekmislerdir.

Ogrencilerin agik ve uzaktan egitim sisteminde devamliligini saglamak,
ogrenciler ile uzun vadeli iligkiler kurmak ve siirdiirmek, onlar1 sistemde
tutabilmek igin, kitlesel satis odakli pazarlama stratejilerinden ¢ok istihdam
stratejilerine, odakta yer alacak hizmetlere ihtiyag vardir. Satis odakli kitlesel
pazarlama yaklasimi, acik ve uzaktan egitim programlarinda diisiik 6grenci
tutma oranlar1 ve sonuglar1 nedeniyle uygun, elverisli ve ekonomik bir model
olmamaktadir. Geleneksel satis odakli pazarlama, hizmet pazarlama alanina
uygun bir pazarlama yaklasimi degildir. Ciinkii hizmet pazarlamada miisteri
ile uzun vadeli iligkiler kurulmasi, kurumun basarisi i¢in son derece kritik bir
onem tasimaktadir (Gronroos, 2000).

Sonug olarak satig odakli pazarlama, kisa vadeli islem odakli yaklagimi ile
uzun iliskiler kurmak i¢in uygun bir yaklasim olarak goriilmemektedir.
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2.2.2. Sosyal (Toplumsal) Pazarlama Anlayisi

Kiiresellesmenin etkisi ile kiiresel sorunlarin artmasi ve bu sorunlarin daha
¢ok farkina varilmasi toplumlarin isletmelerden, kurumlardan beklentilerini
de farklilastirmistir. Bilinglenen tiiketiciler ¢evreye, dogaya, insana, gelecege
saygili, gelecekten ve insandan yana tavir sergileyen, siirdiiriilebilir insani
gelismeye katki saglayan sosyal sorumluluk bilinci ile hareket eden,
calisanlarmin hakkini gézeten, toplumsal olaylara karsi duyarli igletmelere
ve onlarin markalarina karsi farkli bir bakis acis1 sergilemeye baglamiglardir.
Isletmeler de toplumun goziinde sadece kar etmeyi diisiinen kurumlar olarak
goriilmek istemeyip, kurumsal itibarlarin1 zedelememek hatta artirmak
amaciyla, varliklarimi borglu olduklar1 toplum iginde varliklarim
stirdiirebilmek icin sosyal pazarlama anlayisini benimsemeye ve bu yonde
hareket etmeye baglamislardir (Aydede, 2007: 11-12). Giinlimiizde pek ¢ok
isletme ve kurum kendini sosyal sorumluluk sahibi olarak tanimlamakta,
toplumun bu yondeki beklentilerini karsilamaya ¢aligmaktadir.

1960’1 yillarda Insan Haklar1 Sozlesmesi, Ulusal Cevre Politikasi
Sozlesmesi, Tiiketici Uriinleri Giivenirlik Sozlesmesi gibi gelismeler,
pazarlama anlayisinda da degisime yol agarak ekonomik faktorlerin yerini
sosyal faktorlerin almasmi saglamustir. Isletmelerin temel gorevi kendi
gorevlerini seffaf, hesap verilebilir, yasalara uygun sekilde yerine getirirken,
icinde bulunduklari toplumun ve kiiresel sorunlarin da ¢oziimiine katkida
bulunmak olarak degerlendirilmeye baslanmistir. Isletme ya da kurumlarin,
toplumda kabul ve ilgi gdrmesi i¢in vizyon ve misyonlarina uygun projeler
iretmesi ve bu projeleri dogru iletisim kanallarini kullanarak toplumla
paylagmasi beklenmektedir. Sosyal pazarlama anlayis1 ¢ercevesinde hareket
eden kurumlar karsilik olarak ise toplumdan itibar, ilgi gordiikleri gibi, uzun
vadede kuruma ve markaya katma deger saglamakta, dolayl olarak karliliga
katkida bulunmaktadirlar (Aydede, 2007: 23-33). Diger bir deyisle sosyal
pazarlama anlayisina sahip isletme ve kurumlar, toplumsal beklentilere ve
hassasiyetlere uygun davranarak yaptiklart yatirnmlarin karsiligini uzun
vadede maddi ve manevi olarak almaktadirlar.

Sosyal pazarlama, klasik pazarlama anlayisini asan, tiketicilerin ve
toplumun korunmasi gerektigine inanan bir yaklagim sergilemektedir.
Isletme ya da kurumlarin, eylem ve etkinliklerinde, toplum normlarin,
degerlerini, ¢ikarlarini géz 6niinde bulundurma, pazarlama faaliyetlerini ve
amaclarim1 sadece kar iizerinde yogunlastirmama, toplumsal ¢ikarlar1 ve
toplumsal gelismeyi 6n planda tutma, doga ve ¢evreye duyarli davranma gibi
sorumluluklar sosyal pazarlama anlayisinin geregidir.
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Tiiketicileri hem maddi, hem manevi bakimdan korumaya yonelik gabalar
s6z konusudur (Islamoglu, 2008: 29-30). Bilinglenen tiiketici de toplum
yararinin gozetilmesini talep etmekte ve isletmelere bu yonde mesajlar
vermektedir.

Sosyal pazarlama anlayisi, tiiketicinin ve toplumun ¢ikarlarini 6n plana
cikarmasi, toplumsal gelismeyi 6n planda tutmasi, sadece kar odakli
olmamasi, uzun vadede kuruma deger kazandirarak dolayli karlilig:
amaglamas1 gibi ozellikleri ile agik ve uzaktan egitim pazarlama alanina
uygun bir yaklagimdir.

AUE’de degisen toplumsal sartlara uygun bir toplumsal gelisimi,
siirdiiriilebilir kalkinmayi, yasam boyu egitimi amaglayan, kar odakl
olmayip, uzun vadeli iligkiler ¢ergevesinde miisterilerine hizmet sunmayi1
hedefleyen yapisindan dolay1 sosyal pazarlama anlayisina karsilik gelen bir
pazarlama stratejisi kullanabilir. Ancak sosyal pazarlama anlayisi1 daha ¢ok
toplumsal bir yapiy1 hedeflediginden, acik ve uzaktan egitime miisteri odakli
biitiinlesik bir pazarlama yaklasimi daha uygun goriilmektedir.

2.2.3. Miisteri Odakh Biitiinlesik Pazarlama Anlayisi

Biitiinlesik pazarlama anlayisi, isletmenin tiim olanak ve yeteneklerini,
misteri yonlii olacak dogrultuda kullanmasi, miisteri degeri yaratacak
faaliyetler biitiinii demektir. Onemli 6lciide bilgi altyapisma dayanan
biitiinlesik pazarlama anlayisi, verilecek tiim kararlarda bilgiye dayali
stratejik bir pazarlama anlayigidir (Yamamoto, 2003: 16). Diger bir deyisle
biitiinlesik pazarlama anlayisi, miisteri degerinin olusturulmasi amaciyla
miisteri odakli, sadece pazarlama boliimii ile sinirli kalmayan tiim ¢alisan ve
ilgili kisilerin pazarlama yonlii oldugu ve bilgi temeline dayanan bir
yaklagimdir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde amag, reklam, satis tutundurma, halkla
iligkiler ve miisteri ile iletisime gegilen diger tiim noktalarda tek bir mesaj
vermek, bir biitlin olarak hareket etmek, en yiiksek iletisim etkisini
saglamaktir. Bu sekilde saglanan mesaj tutarlilig1 ile kurum kaynaklarinin en
verimli bicimde kullanilmasi, iletisimde etkinligin saglanmasi ve miisteri
iligkilerinin gelistirilmesi amaglanmaktadir. Son noktada amag, miisteriler ile
uzun doénemli iligkiler kurmak, marka imaj1 olusturarak, marka bagimlilig
yaratmaktir (Odabagi ve Oyman, 2005: 61-62). Sadece geleneksel pazarlama
araclarinda degil, ¢evrimi¢i pazarlama kanallar1 olan e-posta, blog, web
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sayfasi gibi sanal ortamlarda da verilen mesajlarin bir biitiinii temsil
etmeleri, ayni mesaj1 vermeleri gerekmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde olusturulmak istenen miisteri degeri,
Uriiniin niteliklerinin miisterilerin hedeflerine ulasmasina katkisi, miisteri
tercihlerine etkisi ve miisteri tarafindan algilanan degerlendirmesidir.
Miisterinin, isletme ya da kurumun deger yaratma ve degerlendirme
stireclerinde aktif bir katilimc1 ve Onemli bir unsur haline gelmesidir
(Yamamoto, 2003: 16). Kurumun deger olarak sundugu ozellikler ile
miisterilerin hedeflerinin Ortiismesi, bunun i¢inde merkezde miisterilerin
istek ve beklentilerinin yer almasidir.

Miisteriler ile uzun donemli iligskiler kurmada bilgisayar teknolojisinin
yardimiyla, bilgi daha hizli iglenebilmekte, bilgiye ulasim daha hizli
saglanabilmekte ve veri tabanli sistemler kurarak, hedef kitlelere iliskin
bilgilere daha kolay ulasilabilmektedir. Bu sayede, pazar boliimlemeden
iletisim etkinliklerine dair tepkilerin Ol¢iilmesine dek bir¢ok konuda
degerlendirmeler yapilabilmekte, tiiketicilere iliskin bilgileri saglayarak,
onlara dogrudan ulagsma ve tepkilerini dlgme son derece kolay ve hizli
gerceklesmektedir. Veri tabanlarinda hedef kitleye iliskin demografik, yasam
tarz1 ve satin alma aligkanliklar1 gibi bilgilerin depolanabilmesi, bu
bilgilerden yola ¢ikilarak, mesajin kaynak ve hedef kitle arasinda etkin ve
kolay iletisimini saglamaktadir (Odabasi ve Oyman, 2005: 69).

Miisteri odakli biitiinlesik pazarlama iletisimi, egitim sektoriinde Ogrenci
odaklilik olarak ortaya c¢ikmaktadir. Uzaktan egitim alanindaki mevcut
egilimler, kuramsal g¢ercevede ve pedagojik bakis agisinda bir kayma
gerceklestigini, arttk odak noktasinda Ogrencilerle etkilesimin ve 6grenci
merkezli  yapilandirilmig  ortamlarin  yer aldigimi  gostermektedir
(Stoltenkamp ve Mapuva, 2011: 2-3).

Agik ve uzaktan egitim ile pazarlama stratejilerinin ortak noktalari insan
faktoriiniin merkezde olmasidir. Ogrencilerin agik ve uzaktan egitim
sistemine kayit olmasi ve sistemde kalmasi i¢in, uzaktan egitim ve
pazarlama stratejileri el ele gitmek durumundadir. Hedef kitlenin aklinda
kalici bir etki yaratabilmek, miisteri sadakati yaratabilmek icin egitim
kurumlarinin, 6zellikle uzaktan egitim programlarinin fazladan bir takim
cabalara ihtiyaglar1 vardir. Bu da ancak Ogrenciler ile uzun vadeli olacak
iligkiler kurulmas: ile saglanabilir. (Demiray ve Sever, 2009: 26). Soz
konusu uzun vadeli iligkiler ise ancak miisterilerin odak noktasinda yer
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aldig1 ve iletisim cabalarimin biitiinlesik bir yap1 sergiledigi pazarlama
calismalari ile gergeklesebilir.

Ogrenci merkezli yaklasimin temelini 6grenci memnuniyeti olusturmaktadir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi, 6grencilere ulasip, onlarin sisteme kayit
olmasi ile sona eren bir siire¢ degildir. Ogrenciler orgiin egitimde,
kazanacaklar1 diplomanin yani sira giizel bir yerleske, yerleske i¢i barinma,
yemek, eglence ve spor gibi gereksinimlerini karsilayan, giizel bir 6grencilik
deneyimi yasamalarin1 saglayacak bir ortama ihtiya¢ duymaktadirlar. Agik
ve uzaktan egitimde ise, ¢evrimici kayit, 68renci destek hizmetleri, yardim
masalari, zamaninda ve gilivenilir geri doniisler, uygun O6grenim araglar
(cevrimigi, basili, gorsel, isitsel), 0grenciye uygun hale getirilmis esnek
programlar gibi Ogrenciyi mutlu edecek, memnun olmasini saglayacak
hizmetler nem kazanmaktadir (Kogak, 2011:22). Ogrencilerin ihtiyaglarinin
dogru bir sekilde analiz edilmesi ve karsilanmasi, 6grenci memnuniyetini
artiracagi gibi, {iriin ve hizmetin algilanan degerini de artiracaktir. Boylece
artan miisteri memnuniyeti, sunulan hizmeti satin alma ve kullanma istegini
de artiracaktir (Gupta, 2002). Memnun ogrenciler ise sistemin devamini
saglayacak garantiler olarak goriilmektedir. Kisacasi her bir 6grencinin farkli
ihtiyaglar1 bulunmaktadir ve bu ihtiyaglart en iyi karsilayan kurumlari
secmek icin arayis i¢indedirler. Kurumlar da rakipleri arasindan siyrilmak
icin 6grencileri merkeze alan, onlarin kisisel ihtiyaglarina en uygun bigimde
cevap veren ¢Oziimleri sunmak i¢in ¢abalamaktadirlar.

2.2.4. Sosyal Medya (Sanal Gruplar) Temelli iliskisel Pazarlama
Teknolojik gelismelerde ve rekabette artig yaganmasi, igletme ve kurumlarin
miisteri sadakatine giderek daha fazla 6nem vermesine neden olmustur.
Iliskisel (iliski tabanli) pazarlama miisteri sadakatinin saglanmasinda
vazgecilmez bir pazarlama anlayisi olarak kabul edilmektedir. Iliskisel
pazarlama anlayis1 yeni miisteriler kazanmanin yani sira, 6zellikle mevcut
miisteriyi elde tutmayi ve miisteri sadakati saglamayir amag¢ edinen bir
anlayistir (Yurdakul, 2007). Mevcut miisterinin sadik hale getirilerek
devamliliginin saglanmasi, yeni miisteri edinmekten daha az ¢caba gerektiren
bir yol olarak nitelendirilmektedir.

Miisteri sadakati ise, miisterilerin satis dncesi ve sonrasi tiim ihtiyaclarinin
kargilanarak memnun edilmesi, toplam miisteri —memnuniyetinin
iyilestirilmesi yoniinde iligkinin siirekli tutulmasi, miisteri tatminini
artirmaya  yoOnelik c¢aligmalarmm  devamlilik arz edecek  sekilde
programlanmasi, satilan {iiriin ya da sunulan hizmet ile ilgili kusurlarin
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diizeltilerek miisteri hosnutsuzlugunun giderilmesi gibi her tiirlii gabalar
biitiiniidiir (Altan ve Engin, 2004). Aldig1 iirin ve hizmetten, satis Oncesi
siras1 ve 1lirlin ve hizmet hakkindaki beklentileri karsilanan, sikayetleri
giderilen miisteri de yeni bir iirlin veya hizmet aramak yerine var olan ile
yoluna devam etmek istemektedir.

Iliskisel pazarlama, “gesitli hizmet drgiitlerinde miisteri iliskilerini arttirmak,
korumak ve c¢ekici hale getirmek” olarak tanimlanirken, pazarlamanin
islemlerden cok iliski kurma ve yonetme lizerine kuruldugu varsayimina
dayanmaktadir (Berry, 1983). Giiniimiizde ise miisteri iliskileri daha ¢ok
¢evrimigi ortamin agirhgini hissettirdigi bir yone kaymaktadir. Ozellikle
sosyal medya olarak adlandirilan sosyal paylasim siteleri bu konuda son
derece Onemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medya temelli iliskisel
pazarlama yaklasimi, acik ve uzaktan egitim kurumlarmin pazarlama
iletisiminde uygun bir yaklagim tiirii olarak kullanilabilir.

Farrell sosyal medya temelli iligkisel pazarlama konusunda yaptig
caligmalarda, agik ve uzaktan egitim kurumlarinda pazarlama stratejisini
“egitimde miisteriler ile zaman iginde gelisen siirekli iliskilerin ve iletisimin
kurulmas1” olarak tanimlamakta, “zamanla” ciimlesine Ozellikle dikkat
cekmektedir. Cilinkii glivenin zamanla yaratilabilecegini, giiven ile iirlin ve
hizmetler cercevesinde organik bir topluluk inga edilebilecegini ifade
etmektedir. S6z konusu toplulugun fiiriin ve hizmetle ilgilenen, onlari
savunan, sadik ve siirekli miisteriler ve arkadaslar haline gelecegini ifade
etmektedir (Farrell, 2012).

Mevcut Ogrenciler egitim siireleri boyunca aldiklari hizmetten memnun
kaldiklar1 takdirde, s6zii edilen zaman igerisinde kurumlarina sadakat
gelistireceklerinden, ileriki donemlerde alacaklari egitim i¢in de kurumun
miisterisi olarak kalacak, c¢evresine Onerecek ve kurumunu her zaman
savunacaktir.

Farrell sosyal medyanin oOnemine deginmeden oOnce, iliski tabanli
pazarlamanin siirekli gelisme iginde bir is olduguna, bir kez kuruldugunda
daima ilerleyebilmesi i¢in beslenmesi gerektigine vurgu yapmaktadir.
Iliskisel pazarlamanin kurumlarin dgrencilerine vaat ettigi faydalar1 sagladigi
siirece siirdiirtilebilir olacagina da dikkat ¢cekmektedir. Kurumlarin deger
teklifleri olan vaatleri {izerine kendisine bagvurulmasi ile baslayan iliskinin
stirdiiriilebilmesinin, devamli etkilesim saglayan mekanizmalar aracilig ile
kolaylagacagini one siirmektedir.
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Bu mekanizmalar danigmanlik, geri bildirim saglayan organlar (sosyal
medya gibi), Ogrenci ve mezun dernekleri, hiikiimet panolarn gibi
olusumlardir. Sadece &grenciler ile degil tiim potansiyel paydaslar ile
kurulacak siirekli iligkiler, kuruma giiven duyulmasi, marka sadakati ve
kurumun rakiplerden ayirt edilmesi konularinda hizmet edecektir. Diger bir
deyisle potansiyel paydaslar ve oncelikle 6grenciler ile baslayan iliskilerde,
stireklilik ve karsilikli etkilesimin 6nemli oldugu iliskisel pazarlama, uzun
vadede kuruma giiven duyulmasinda ve marka sadakati olusturulmasinda
etkin rol oynayacaktir.

Iliskisel pazarlamada oOncelikle ogrenciler ve diger paydaslar ile
sirdiiriilebilir bir iligki kurulmasini giiclendirme konusundaki en goze
carpan Oneriler yine Farrell’den gelmektedir:

e “Kurumun iuriin ve hizmetlerinde, diizenli ve sistematik bir
geribildirim alabilmek igin bir izleme ve degerlendirme politikasi
olusturmak ve bunu uygulamak.

e Kurum hakkinda diizenli paydas raporlari sunmak.

e Kamu ve 6zel sektor igverenleri ile danisma konseyleri, elektronik
ag ve Ogrencileriniz ile ilgilenenler araciligi ile gii¢lii baglantilar
kurmak.

e Kurumsal planlamada calisan diger paydaslar ve Ogrenciler igin
planli prosediirler kurmak. Ornegin; egitim konseyi, isveren danisma
organi ya da web sitesinde kamu yorumlarini igeren kayitlar gibi.

e Pedagojik miikkemmellik ve programin dlgiilmesinde kabul edilebilir
onlemler ortaya koymak. Ornegin; dijital kayit tutmada standartlara
uymak, acik ve uzaktan egitimde uygulanabilecek en ideal modelleri
uygulama, akreditasyon ya da kurumsal kanit saglamak.

e Acik ve uzaktan egitim sistemindeki diger kurumlarin liderleri ile
birlikte komiteler, gorev gruplari, danigsma konseyleri gibi
birliktelikler olusturmak.

e Diger kurumlar ile ortak pazarlama, tanitim ya da program
olusturma gibi ortakliklar gelistirmek.

e Dogrudan, diizenli iletisim ve sosyal medya yoluyla paydaslarin
zihninde kurumun adint mevcut tutmak.

e Mezunlarin kariyerlerini takip ederek, gelecekteki Ogrenim
firsatlarindan haberdar etmek”.

Acgik ve uzaktan egitimde iliskisel pazarlama 6grenciler ve diger paydaslar
ile giiclii ve siirdiiriilebilir iligkiler kurmak acisindan son derece dnemlidir.
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Kaliteli programlar sunmak kadar oOgrenciler ile yakin temasta olup,
ihtiyaclarina kisa siirede cevap vermek de miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati saglamak agisindan deger tasimaktadir. Sadik miisteriler de
kurumun devamlilig1 ve yeni miisterilere kurumu tanitma, kurumu savunma
acisindan 6nemlidir.

Agik ve uzaktan egitim kurumlari, gerek ulusal ¢apta gerekse uluslararasi
capta Ogrencileri hedef kitle olarak kabul ettikleri i¢in, hedef kitlelerini
kendileri hakkinda bilgilendirmek ve yeni Ogrencilerle bulusmak igin
glinlimiizlin firsat sundugu internet ortamindan birincil olarak yararlanmak
durumundadirlar. S6z konusu egitim kurumlar1 hedef kitlelerine oncelikle
kurumlarinin web siteleri araciligiyla daha sonra sosyal medya olarak
adlandirilan siteler aracilifiyla sadece bilgi saglamakla kalmayip, onlara
birebir ulagma ve etkilesime girme firsat1 elde etmislerdir. A¢ik ve uzaktan
egitim kurumlar kendilerini bir marka olarak yaratma ve pazarlama
siirecinde, pazarlama iletisimi stratejilerinde web sitelerini ve sosyal
medyay1 daha aktif bir bigimde kullanma zorunlulugu ile kargi karsiya
kalmiglardir (Farrell, 2012: 2).

Sosyal medya (sosyal paylasim siteleri ya da sosyal aglar) sanal topluluklari
olusturan kullanicilar aras1 ve kullanicilarin ilgilendikleri alanlarla iligkilerini
ortaya koyan haritalar olusturmak, kullanici profillerini genisletmek icin
analiz edilebilecek ve arastirilabilecek genis bir bilgi havuzudur. Giigli ve
sadik bir kullanici tabani bir sosyal agin basarili oldugunun gostergesidir
(Schmugar, 2008: 28). Sosyal paylasim sitelerinde gii¢lii bir agizdan agza
iletisim s6z konusu oldugu igin, iiyelerin ihtiyaci olan seyleri 6grenmede
giiclii bir ara¢ konumundadirlar. Ayni zamanda iirlin ve hizmetler hakkinda
da konusma baglatip, yayarak siirdiirmektedirler. Sosyal aglar ve sosyal
paylagim siteleri potansiyel olarak biiyiik 6lgekte bir agizdan agza iletisim
araclar1 olarak isletmeler ve markalar i¢in geri bildirim, tiiketiciler igin
referans kaynaklaridir (Sernovitz, 2009: 142-143). Bu nedenlerle sosyal
paylasim siteleri pazarlamacilarin bu alan1 kullanabileceklerini fark
etmeleriyle birlikte giderek artan sayida iiniversiteler ve diger egitim
kuruluslar tarafindan kullanir hale gelmislerdir. Bdylece sosyal medyanin
pazarlama iletisiminde 6grencilerle ¢ift yonlii diyalog kurma sansi1 tanidigini
gormiislerdir.

Egitim kurumlari, yeni 6grencilerin kendilerini tercih ederek kurumlarina
kayit yaptirmalart i¢in ¢aba sarf ederken, yasam boyu egitimi hedefleyen
acik ve uzaktan egitim kurumlarinin yeni Ogrencilerin yani sira mevcut
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Ogrencilerini de hedeflemesi daha dogru bir yaklagimdir. Bu nedenle bu
gliniin rekabetgi egitim ortaminda agik ve uzaktan egitim kurumlarinin
geleneksel pazarlama stratejilerinin yerine, gelecekteki 6grenciler ile mevcut
Ogrencilerini ve mezunlarini da kapsayan, giiven ve sadakate dayali uzun
vadeli iligkiler kurmasi ve siirdiirmesi gerekmektedir.

2.2.5. Deger Temelli Pazarlama

Kiiresel diinyada artan rekabet ortaminda, yeni ortaya ¢ikan ya da ¢gikmasi
beklenen pazarlara niifuz edilerek rakiplere iistiinlilk saglamanin zorlagmasi,
isletme ve kurumlar1 yarattig1 degere ve pazarlamaya calistiklari {irtinlerin
getirilerine odaklanmaya zorlamaktadir. Bu g¢ercevede, isletme ve kurumlar
deger yarattig1 ve deger yaratan iiriinler pazarladigi konusunda miisterilerini
ikna edebilmek iizerine ¢alismalarini yogunlastirmislardir. Bu degisim deger
temelli pazarlamanin temelini olusturmaktadir (Kiilter ve Demirgiines, 2006:
329-330). Diger bir deyisle bir isletme, kurum ya da markanin deger
yaratmak ve sunmak biciminde ortaya c¢ikan c¢abalar ile rekabette
rakiplerinden 6ne ¢ikmaya ¢alistiklar1 bir yaklagimdir.

Deger temelli pazarlamada Oncelikle deger kavrami ile deger yaratan
unsurlarin tanimlanmalar1 gerekmektedir. Satin alma olayinda, miisteri
acisindan trliniin ya da hizmetin sahip oldugu ozellikler degeri ifade
etmektedir. Bu agidan miisteri degeri; satin alicinin belirli bir iiriinii ya da
hizmeti satin alirken, o {iriinii satin almada dikkate aldigi temel 6zellik
olarak tanimlanabilmektir (Kiilter ve Demirgilines, 2006: 329-330). Deger,
s0z konusu tiriinden ya da hizmetten kaynaklanan maddi ve maddi olmayan
ozelliklerin tamamim1 kapsamaktadir.Deger yaratan unsurlar ise, isletme
degerini etkileyen her tiirlii degisken olarak tanimlanmaktadir. Bu unsurlar,
yoneticilere isletmeye yonelik deger yaratma firsatlarii ve isletmenin
biiyiime potansiyelini gdsteren araglardir. Isletmenin deger yaratan
unsurlarint belirlemeden deger yaratmasi miimkiin olmamaktadir (Koller,
1994: 91). Deger yaratma konusu, egitim kurumlarinin markalagmasinin
oneminden dolay1 marka degeri yaratma basliginda ele alinacaktir.

Bir egitim kurumu, marka degeri yaratma siirecinde su konulara 6nem
vermelidir (Farrell, 2012):

e “Kurumsal paydas ile bir iliski kurulmasi i¢in kullanilan deger
oOnerilerinin gergeklestirilmesi ilk etab1 olusturmaktadir. Kayit
yaptirmig Ogrencilere verilen sozler yerine getirilmedigi siirece
ogrencilerin kurumda kalmas1 olduk¢a zordur.
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e iliski kurmak icin olusturulmus deger dnermelerinin bir kurumda ise
yaradigi  goriildiiglinde  rakip  kurumlar  tarafindan  da
kullanilabilecegi géz oniinde bulundurulmali, bu nedenle kurumlar
kendi 6z sermaye olusturma stratejilerini yaratmalidirlar. Bunun igin
oncelikle yapilmasi gerekenler sunlardir:

e Kurumun digerlerinden ayirt edici olan (6grenci destek hizmetleri,
acik kabul politikas1 veya agik ve uzaktan egitim verilmesinde
benzersiz bir yaklagim gibi) bir 6zelliginin basit ve acik bir ifade ile
dikkatleri gekmesi gerekmektedir.

e Uriin ve hizmetlere dair sistematik bir geribildirim mekanizmasinin
olmas1 gerekmektedir.

e Tiim kurum c¢aliganlarmin 6grenci ve diger paydaslarla ilk andan
itibaren nasil bir iletisim kuracaklarini bilmesi son derece 6nemlidir.
Kurumun vizyon, misyon ve degerlerine bagl bir strateji
gelistirilmesine her asamadaki personel dahil edilmelidir.

e Kamuoyunca taninan saygin is, siyaset ve diger toplum liderlerinin
destegini gostermek i¢in dahil olabilecekleri faaliyetler varsa bunlar
gerceklestirilmelidir.

e Ders ve program aciklamalari, 0&grencilerin alacagi Ogrenme
deneyimini dogru bir bigimde agiklanmali, vaat edilenler ile alinan
hizmetler tutarl olmalidir.

e Sosyal medya (Twitter, Facebook vb.) tanitim hizmetlerinin yani
sira 0grenci etkilesimi saglamak, es diizeyde destek ve geribildirim
araci olarak kullanilmalidir”.

[ ]

Kurumun kendine 6zgii, diger kurumlarca kolayca kopya edilemeyecek bir
deger Onerisi olusturmasi, bu deger Onerisinde soziinii ettigi vaatleri yerine
getirmesi, sistematik bir geribildirim mekanizmasi olusturmasi, tim
personelin kurumun bir biitiinii olarak davranmasi, sosyal medyay1 etkin bir
bicimde kullanmasi gibi konular deger olusturmada son derece Onem
tasimaktadir. Bu sayede kurum miisterilerinin deger yaratan bir {iriin
aldiklarimi hissetmelerini saglayarak, rekabette bir adim daha one gegecektir.

2.3. ACIK VE UZAKTAN EGITiIiMDE PAZARLAMA
ILETiSIMINDE PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI

Pazarlama karmasi, isletme ya da kurumun hedef pazarindan istedigi tepkiyi
alabilmesi, ulagmak istedigi hedefe gidebilmesi amaci ile bir araya getirdigi
kontrol edilebilir pazarlama degiskenleridir (Tek, 1999: 66). 4P (iirlin-
product, fiyat-price, dagitim-place, tutundurma-promotion) olarak ortaya
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konan pazarlama karmasi elemanlari, miisteri odakli pazarlama stratejilerinin
gelismesi ile birlikte 4C olarak adlandirilan pazarlama karmasi elemanlarinin
kullanilmasmnin daha uygun oldugu gériilmiistiir. Uriiniin yerini miisteri
degeri (customer value), dagitimin yerini uygunluk (convenience), fiyatin
yerini miisteri maliyeti (cost to consumer), tutundurmanin yerini ise iletisim
(communication) almistir. 4C olarak adlandirilan pazarlama karmasi
elemanlarinin daha ¢6ziim odakli bir yaklasim sergiledigi ileri siiriilmektedir
(Kogak, 2011: 19). 4C miisteri degerini 6n plana ¢ikarmasi agisindan giderek
gelisen ve yerlesen bir yaklasimdir.

Uzaktan egitim pazarlama iletisiminde 4P den kaynaklanan smirhiliklarin,
4C alternatifi ile daha rahat asilabilecegi diisiincesi, giiniimiizde miisteriyi
odak noktasina alan pazarlama anlayislarina daha uygundur. Ayrica Levitt’in
onemle {izerinde durdugu pazarlama korliigli, pazarda 6nemli olanin miigteri
ihtiyag, istek ve beklentilerinin tatmin edilmesi oldugunu, isletmelerin
kendilerini buna goére konumlandirmalar1 gerektigini vurgulamasi,
miisterilerin merkezde oldugunu gostermesi agisindan 6nemlidir (Torlak ve
Altinisik, 2009: 9).

Pazarlama iletisiminde merkeze miisterilerin konmasi, klasik pazarlama
karmasi elemanlarinin siirlhiliklarini gostererek, yeni karma elemanlarn ile
yer degistirmesini beraberinde getirmistir.

2.3.1.Uriin-Miisteri Degeri

Glniimiiziin misteri odakli pazarlama anlayisinda, Uretilen iriin ya da
hizmetin miisteriye bir deger sunmasi ve/veya miisterinin bir ihtiyacim
karsilamas1 beklendiginden, klasik pazarlama karmasinda yer alan “{iriin”,
misteri degeri olarak karsilik bulmus ve boyle degerlendirilmeye
baslanmigtir. Boylece {iirlin ya da hizmetin, pazardaki miisterinin hangi
talebine karsilik gelecegini ya da ona hangi degeri sunacagini tanimlamak
onem kazanmustir.

Miisteri degeri, iriliniin ya da hizmetin miisteriye sundugu faydalar ile
miisterinin o {iriini ya da hizmeti elde etmek icin katlanacag: fedakarliklar
arasinda gergeklesen degis-tokus degeri olarak tanimlanabilir. Miisterinin
yaptig1 fedakarliklar, {irline ya da hizmete sahip olma ve satin alma
faaliyetini gerceklestirmek amaciyla igletme ya da kurum ile iligki
kurabilmek ic¢in katlandigi parasal (maddi) ve parasal olmayan (zaman,
enerji ve gayret gibi) maliyetlerdir. Miisteri degeri, sekil, sahiplik, zaman,
mekan, uygunluk ve bilgi gibi temel ekonomik o6zelliklerin yan1 sira
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giivenlik, uygunluk, performans, ekonomik olma, gorsellik ve giivenilirlik
gibi dzellikleri de kapsamaktadir (Kiilter ve Demirgiines, 2006: 332). Baska
bir ifade ile miisteri degeri satin aldig1 {irtiniin harcadig1 para, zaman, enerji
ve emege tam olarak karsilik geldigine inanmasidir.

Miisteri degeri, pazarlamacilarin bir mal ya da hizmeti satiyorken,
miisterilerin bu durumu bir deger ya da sorunlarina ¢6ziim satin aliyor olarak
gormeleridir. Ornegin miisteriler fiyattan ¢ok, satin aldiklari iiriin ya da
hizmetten elde edecekleri maksimum faydanin toplam maliyeti ile
ilgilidirler. Dagitim, miisteriler acisindan iiriin ya da hizmeti olabildigi kadar
kolayca elde edebildigi i¢in kendine uygun bulmasidir. Uriin ya da hizmetin
tamtimin1 degil, kendileri ile iletisime gegmesini istemektedirler (Kotler,
2000: 136-137). Bir bagka ifadeyle miisteriler aldiklar iiriin ya da hizmetten
bir deger elde etmeyi ya da sorunlarima ¢6ziim bulmay: istemektedirler.
Miisterilerin bu beklentileri dogrultusunda bir iiriin ya da hizmeti pazarlama
agamasinda, miisteriye saglayacagi degerin ortaya konmasi Onem
tagimaktadir.

Agik ve uzaktan egitimde {iriin kavrami, hem somut hem de soyut karsiliklar
tagimaktadir. Acik ve uzaktan egitimde {iriin egitim ya da bilgi oldugu kadar
ayn1 zamanda mezun edilen 6grencilerin kendisidir. Ayn1 zamanda egitimi
sunarken kullanilan materyaller de iiriin ¢ercevesinde degerlendirilmektedir.

Ancak en dnemli ve ilk akla gelmesi gereken {iriin 6grenciler oldugu igin,
miigteri degeri kavrami bu noktada iirlinden daha Onemli bir kavram
olmaktadir. Miisteri degerinden once kisaca iirlin kavramini ele almakta
fayda vardir.

Kiiresel cevrelerde rekabetin giderek arttigi bir donemde, iiriiniin giicli,
zayif yoOnlerinin, olasi rekabet ortaminin ve siirdiiriilebilirliginin ortaya
konmasi son derece Onemlidir. Potansiyel miisterilerin liriine erisimleri,
irini kullanmalar1 ve ihtiyaglarin1 karsilamada {irlinlin ne kadar etkili
oldugu, {iriiniin kurum ve miisterilere maliyeti, maddi maliyetinin yan1 sira
sosyal ve psikolojik maliyetinin hesaplanmasi gibi faktorler diger tiim
sektorlerde oldugu gibi agik ve uzaktan egitim pazarlamasinda da oncelikli
konulardir (Simpson, 2011: 32).

Acik ve uzaktan egitimde hem egitim hizmetinin sunulusu, hem yiiriitiilen
programlar, hem 6grenciler iiriin olarak diisiiniilebildigi i¢in, {iriin kavrami
burada da son derece dnem tagimaktadir.
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Acik ve uzaktan egitim, kurumlar ve 6grenciler agisindan risk tagimayan bir
iirin degildir. Yeterince iyi arastirllmadan yapilan girisimler, 6grencilere
uygun hale getirilemeyen {irtinlerle siirdiiriilebilir bir bagar1 saglayamayarak
basarisizliga ugramistir. Ornegin kimi uzaktan egitim programlari basili
materyallere agirlik verdigi icin basarisiz olurken, kimi de tamamen
cevrimigi ortama dayandigi igin basarisizlia ugramuslardir. Ogrencilerin
bazilar1 basili materyallerden 6grenmeyi tercih ederken, bazilari ¢evrimigi
Ogrenmeyi, bazilar1 da mobil cihazlar aracilig ile 6grenmeyi kendine uygun
bulmaktadir. Burada 6nemli nokta, 6grenci profiline gore 6grenciye “uygun”
hale getirilmis {iriin sunulmasidir. Bunun i¢in de pazar arastirmalarinin
yapilmast ve &grenci geri doniislerinin iyi degerlendirilmesi gerekmektedir
(Simpson, 2011: 32). Ornegin internete erisim diizeyi diisiik bir bolgede
cevrimigi derslere ulasmak zorunlulugu 6grenciler i¢in “uygun” bir yontem
olmayacaktir. Hem basili, hem ¢evrimigi, hem gorsel isitsel materyaller gibi
karma {irlin kullaniminin tercih edilmesi gerekebilecektir.

Internet de kisisellestirmeye imkan taniyan yonlerinden dolayi, cok daha
biiylik deger yaratabilmekte, ¢cok sayida segenek arasindan kisiye 6zel bir
iiriin haline getirilerek sunulan iirlinler daha etkili is yapabilmektedir
(Odabasi1 ve Odabasi, 2007: 47).

Bu yoniiyle bakildiginda internet iizerinden sunulan agik ve uzaktan egitim
programlarinda kisisellestirmeye imkan tanimmmasi, iriiniin kisiye o6zel
kullanim avantajlari sunmasi, iiriiniin misteriler agisindan deger tagiyan bir
iiriin olarak kabul edilmesini saglamaktadir.

Miisteri degeri agisindan konuya bakildiginda, 6grenciler {iniversiteden
kazanacaklar1 dogru, giivenilir, gecerli ve pratik bilgiler sayesinde, mesleki
yasamlarinda kendilerine pazarlik giicii saglayacak bir kigisel deger yaratma
amaci tagimaktadirlar. Bu amacla en dogru programi ve iiniversiteyi segmek
istemektedirler.

Yapacaklar1 sec¢im, onlarin kendilerine giivenini, benlik olusumunu,
ideallerindeki  hayata ulagmalarmni, hayallerini  gergeklestirmelerini
saglamalar1 yolunda atacaklar1 cok dnemli bir adim olmasi nedeniyle, bilgi
edinme isteginin ¢ok Otesinde anlamlar tasimakta ve iiniversiteye de bilgi
sunmanin 6tesinde bir misyon yiiklemektedir. Oysa hi¢bir iiniversite bireyin
Omiir boyu gecerligi devam edecek bilgiyi sunmay1 garanti edemez, garanti
verebilecegi tek konu kendi 6grencisi oldugu donemde gegerli bilgi, beceri,
pratik ve yetenege sahip oldugunu gosteren bir diplomadir.
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Ogrencilik sonrasi bilgi ve becerilerini kendi kendine gelistirmeye devam
etme yolunda mesleki yasamindan ve farkli egitim seceneklerinden
yararlanmasi gerekmektedir. Bu nedenle 6grenciler egitim kurumlart igin
hem mezun ettiklerinde kendilerini temsil eden bir tiriin, hem de yasam boyu
O0grenim gormeye aday potansiyel miisterileri olmaktadirlar. Ayn1 zamanda
bu Ogrenciler, egitici saflarina katildiklarinda egitim sektdriiniin hizmet
saglayicilar ya da tedarikgileri haline de gelmektedirler (Kogak, 2011: 21).
Kisacas1 hem miisteri, hem {irlin olarak nitelendirilebilecek olan 6grencilerin
iiniversite secimleri de, mesleki yasamda kendilerinin tercih edilir elemanlar
olmalar1 da egitim aldiklar1 iiniversitenin {iriin degeri ile ilgili olmaktadir.

Agik ve uzaktan egitim sisteminin siirdiiriilebilirligini saglamak, 6grencilerin
sectikleri egitim kurumundan memnun olmasi ile miimkiin olmaktadir.
Sectigi programdan fayda saglayan, kisisel ve mesleki yasaminda gordiigii
egitim yoluyla kazanimlar elde eden Ogrenciler, hem kendileri hem de
¢evrelerindeki kisiler i¢in referans olusturmaktadirlar.

Sozii edilen tiim bu nedenlerden dolay1 6grencilerin egitim aldig1r kurumdan
memnun olmasi, kuruma giivenmesi, beraberinde kendine de gilivenmesini,
kendini degerli, yenilenmis ve degisen kosullara adapte olabilecek giicte
hissetmesini ~ saglayacaktir. =~ AUE  sisteminin de  devamliligini,
sirdiiriilebilirligini saglamasi agisindan kuruma giivenen ve aidiyet duyan
Ogrenciler son derece onemlidir.

2.3.2. Fiyat-Maliyet

Fiyat, miisterilerin mal ve hizmetle ilgili algilarim etkileyen degiskenlerden
biri olup, bir isletmenin maliyetleri, harcamalari, kapasitesi, hedefledigi satig
hacmi, bekledigi kar oranlar1 dogrultusunda sekillenen bir faktordiir. Fiyat
faktorii mal ya da hizmet 6zelliginin bir parcasi olmakla birlikte, kolaylikla
degistirilebilen, esnek ve kisiye gore farkli algilanabilen bir bilesendir
(Courtis; 1993: 51). Ornegin bir mal ya da hizmet bazilar1 tarafindan pahali
olarak kabul edilirken, bazilar1 tarafindan ucuz olarak nitelendirilebilir.
Kimileri de fiyat faktdriini hi¢ 6nemsemeyebilir.

Maliyet ise, bir iinite malin elde edilmesi i¢in harcanan iiretim faktorleri
(emek, sermaye, toprak) toplamidir (http://www.msxlabs.org/forum/ekonomi/189916-

maliyet-nedir.html).

Isletme ya da kurumlar, {iriin ya da hizmetlerinde, kaliteyi diisiirmeden,
maliyetleri diislirerek maliyet avantaji ile daha biiyiilk pazar paylarn elde
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edebilmekte, miisteri paylarimin avantajli hale getirilmesini saglayarak
miisteri memnuniyetini, pazar payr elde etmekte kullanmaktadirlar
(Yamamoto, 2003: 121). Dogru bir pazarlama stratejisinin miisteriye en
uygun maliyete sahip iiriin ya da hizmeti sunmas1 gerekmektedir. Rekabetin
giderek arttig1 kiiresel ekonomide, maliyeti minimuma c¢ekmek ve gereksiz
maliyet meydana getiren biitiin unsurlar1 kaldirmak gerekmektedir. Miisteri
odakli yaklagimda en az maliyetli miisterinin en sadik miisteri oldugu
diisiincesi hakimdir (Alabay, 2010: 222). Bu diislince c¢ergevesinde,
miisterilerin satin almak istedikleri ayni kalitede iiriin ya da hizmetin
kendisine pahaltya mal olmamasi beklentisi yerine getirilmekte, bu
aligveristen memnun olmasi saglanmaktadir. Diger bir deyisle, miisteri
maliyeti artik fiyat unsuruna karsilik gelmektedir.

Agik ve uzaktan egitim, fiyat agisindan geleneksel egitime oranla ¢ok daha
ucuz ve egitim kurumlarina maliyeti diisiik oldugu igin, bu alanda rekabet
tim diinyay1 kapsamaktadir. Sadece 0zel kurum ve kuruluslar kendi
aralarinda bir rekabet i¢inde olmayip, devlet lniversiteleri de bu alanda
kiyastya bir rekabet icindedir. Rekabet artarken, yeni pazarlar ve yeni
firsatlar da ortaya ¢ikmaktadir.

Oncelikle uzaktan egitim pazarlama c¢aliganlarinin maliyet konusunda
iizerinde durmasi gerekenler; O6grencilere ve devlete maliyeti, yatirimlarin
geri doniigii, liriin ve sahip olunan tiim niteliklerin satig degeri, harcamalarda
isteklilik ve risk faktoridir. Geleneksel egitime gore agik ve uzaktan
egitimde, 6grenciler, hiikiimetler ve kurumlar agisindan agik¢a bir maliyet
avantaji bulunmaktadir. Ogrenciler agisindan; dgrenim iicretlerinin diisiik
olmasi ve hem c¢alisip hem egitimine devam edebilme olanagi sayesinde
olas1 kazang kaybini1 6nlemesi gibi maliyet avantajlar1 sunmaktadir. Ornegin
Ingiliz Agik Universitesi’nde yapilan bir arastirmaya gore, orgiin {iniversite
egitimi almak i¢in 49 bin Euro’ya ihtiya¢ duyan bir 6grenci, bu egitimi agik
ve uzaktan egitim yoluyla aldiginda 2.500 Euro’luk bir maliyet ortaya
cikmaktadir (Simpson, 2011: 35). S6z konusu arastirma, uzaktan egitimin
Ogrenciler agisindan maliyet avantajini ¢arpici bir bigimde vurgulamaktadir.

Hiikiimetler agisindan da uzaktan egitim olduk¢a ekonomik bir egitim
bicimidir. Yine Simpson’un Ingiliz Acik Universitesi’'nde yaptig1i
arastirmaya gore, hiikiimetin geleneksel Orgiin egitim i¢in yaptigi yatirim
ortalama 46 bin Euro’ya karsilik gelirken, acik ve uzaktan egitim igin
yapilan yatirim 13 bin Euro’ya mal olmakta, bu durum 6nemli bir maliyet
avantajini beraberinde getirmektedir.
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Ancak 6nemli olan sadece maliyet avantaji degil, ayn1 zamanda yatirimlarin
geri doniisiidiir. Yine Simpson’un 2005°te yaptigi bir arastirmaya gore,
ogrenciler agisindan bakildiginda, uzaktan egitim alan 6grencilerin, ¢calisma
hayatlart boyunca egitime yatirdiklar1 paranin yatirrm getirisi % 3200
oranindadir.

Diger bir deyisle yatirdiklar1 paranin 32 katini kazanmaktadirlar. Orgiin
egitim alan Ogrenciler i¢in ise bu oran % 600°de kalmaktadir. (Simpson,
2011: 35). Yapilan yatirimlar ve geri dontislerdeki karlilik agisindan agik ve
uzaktan egitim oldukc¢a cazip goriinmektedir.

Agik ve uzaktan egitimin kurumlar agisindan ucuz oldugu yolunda genel bir
kabul olmasina ragmen, Rumble (2004) ve Hulsmann (2002), s6z konusu
rekabetten dolay1 geleneksel uzaktan egitimi saglamanin kurumlar igin
pahaliya mal oldugu konusunda hemfikirdirler. Ciinkii rekabet diinya
capindadir, en iyi okullar arasinda olabilmek ve kalabilmek i¢in ¢ok ¢aba
sarf etmek gerekmektedir ve bu konuda Batili iilkeler liderligi kaybetmek
iizeredirler. Ornegin Singapur 2015 yilma kadar 150 bin uluslararasi
ogrenciyi kayit etmeyi planladigini agiklamistir. Cin de 6grenci ithal eden bir
iilke olma amaci tasimaktadir. Malezya, Asya’da egitim merkezi haline
gelmeyi ve Londra’da bir yerleske kurmay1 planlamaktadir. UNESCO ‘da
ogrencilerin ¢ogunun 6zel kurumlar tercih ettigini agiklamigtir (Simpson,
2011: 32). Tiim bu calismalar ve c¢abalar uluslararasi alanda yasanan
rekabette varliklarmi = siirdiirebilmeleri i¢in acik ve uzaktan egitim
saglamanin pahaliya mal oldugu diisiincesini yaratmaktadir.

Ogrenciler agisindan ise durum farklidir. Genel olarak agik ve uzaktan
egitim, dgrencilerin okula gidip gelme zorunlulugunun olmayisi, kendilerini
gecindirmeye yarayan islerine devam edebilmeleri, hem para kazaniyor
olmay siirdiirebilmeleri acgisindan, hem de gidis, gelis, farkli bir sehir veya
ilkede yasamak icin gerekli ekstra maliyetleri diislirmesi ag¢isindan
ogrenciler icin oldukca hesapli bir sistemdir. Uzaktan egitim kurumlari
acisindan da ilk yatirimlar yiiksek ancak Ogrenci sayisi arttikca ve
siirdiirtilebilirlik saglandik¢a olduk¢a ekonomik bir sistem olarak kabul
edilmektedir.

2.3.3 Dagitim-Uygunluk
Klasik pazarlama anlayisindaki dagitim (yer) unsuru, miisteri odakli
yaklasimda yerini miisteriye uygunluk ya da kolaylik anlayisina birakmustir.
Uriin ya da hizmeti pazara miisterinin en kolay bicimde satin almasini

107



saglayacak bicimde sunmak ve ulagtirmak, pazar iginde var olmanin temel
kurallarindan biri olmakta, dogru zamanda, dogru iirlinli, dogru miisteriye
ulastirmak, miisteriye uygunlugu ifade etmektedir (Alabay, 2010: 222).
Miisterinin aradigi {iriin ya da hizmete, ¢cok zorlanmadan en kolay bigimde
ulagsmas1 miisteri i¢in uygunlugu gostermektedir.

Internet geleneksel dagitim kavramini hem alicilar hem de saticilar agisindan
bastan asag1 degistirmistir. Internet sayesinde fiziksel uzakliklar anlamimi
yitirmig, tiim diinya genelinden bireylerin evlerine kadar her yer dagitim
alan1 haline gelmistir. Sozii edilen konu agik ve uzaktan egitim olunca
onceleri televizyon, giliniimiizde ise internet sayesinde evlere kadar ulasan
bir dagitim s6z konusudur. Bu nedenle agik ve uzaktan egitimde dagitimdan
¢ok uygunluk faktorii 6ne ¢cikmaktadir.

Yiiz yiize egitim gerektiren orgiin sistemlerde 6grenciler bir programa karar
verecegi zaman, sadece egitimin kalitesini sorgulamakla yetinmemektedir.
Ciinkii her giin kampiis ya da egitim alanina gidip gelmesi gereken 6grenci,
karar verme asamasinda kampiisiin yasanabilirligi, yemekhane, yatakhane,
spor tesisi, odalari, diger faaliyet alanlarinin varligi, sehire ya da yasayacagi
yere uzakligi- yakmhgi gibi bircok faktorii goéz Oniinde bulundurmak
durumundadir. Hatta kimi zaman iiniversitenin bulundugu sehir ve iilke bile
tercihlerde 6nemli bir faktor haline gelmektedir.

Beklentilere uygun kosullar1 saglayan bir yer (iiniversitenin konumu,
kampiisii), tek basina bir c¢ekicilik ve tesvik faktorii olabilmektedir.
Universiteler de, kampiislerini ve tesislerini, grencilerin beklentilerine
uygun, rakiplerinden daha cazip hale getirmeye ¢alisarak Ogrencileri
etkilemek istemektedirler (Kogak, 2011: 20). Orgiin egitimde egitimin
kalitesi kadar, 6grencilerin icinde yasayacagi kampiislerin yasam kosullari,
ogrencilere neler vaat ettikleri ve sagladiklari olanaklar gibi uygunluklar da
6nem tasimaktadir.

Uzaktan egitimde de esas olan konu 6grenciye uygunluktur. Ogrenciler
cesitli alternatifler arasindan kendilerine en wuygun olan programi
secmektedirler. Aradiklar1 uygunluk, zaman, para, program vs. olabilir.
Ornegin o6rgiin egitimde var olan yer smirlamasi uzaktan egitimde sz
konusu degildir. Ogrenciler sadece belirli zaman dilimlerini ayirarak
tiniversiteden bagimsiz, kendi zaman ¢izelgelerine uygun saatlerini ayirarak
bir programda yer alabildikleri i¢in, zaman baskisi ve sinirlamasi en alt
diizeydedir.
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Beklentisi “kendi zaman ¢izelgesine en uygun program” olan 6grenci i¢in,
ders saatlerinin ayarlanmasi en uygun segcenek anlamina gelmektedir.

Miisteri i¢in bu durum bir se¢cimden daha fazlasi, gercek bir piyasa
ekonomisi anlamina gelmektedir. Uzaktan egitimin uygunlugu, programlarin
seklinin 6grencilerin beklentilerini karsilayabilmesi ile de ilgilidir. Ornegin
Ogrenci bir sertifika programina bagvururken sadece o sertifikay1 almak gibi
kesin bir sonug¢ ya da sonrasinda devam edip daha yiiksek bir derece elde
etmek gibi devami olabilen esnek bir hizmet isteyebilir. Aldig1 hizmetten
memnun kalan &grenci/miisteri, hizmeti saglayan egitim kurumu ile
iligkilerini uzun vadeli, daha kapsamli ve miisteri sadakati olusturarak
siirdiirecektir (Kogak, 2011: 20).

AUE’de 6grenci i¢in en uygun programlarin sunulmasi, uzun vadede de
ogrencilerin kurum ile baglarin1 devam ettirmesi, yeni programlarin da
miisterisi olmasi ve kurumun da miisteriler/6grenciler oldugu siirece kendi
varligini siirdiirmesi gibi birbirine bagl sonuglara yol agmaktadir.

2.3.4. Tutundurma-iletisim

Geleneksel pazarlama anlayiginda yer alan tutundurma unsurunun, miisteri
odakli giiniimiiz anlayisindaki karsiligi miisteriler ile kurulacak iletisimdir.
Yapilacak tiim tutundurma faaliyetlerinin miisteriyi hedef almasini ve ona
deger vermesini icermektedir. Hedef kitle ile dogru iletisim kurmay1 basaran
tutundurma faaliyetleri miisteri odakli pazarlama anlayisinin en temel
unsurudur. Miisteriler ile dogru iletisim kuruldugu Olgiide miisterilerin
sadakati ve isletme ya da kurumun iiriinlerine olan talebi devam etmektedir
(Alabay, 2010: 222). Tutundurma “bir isletme ya da kurumun iiriin ya da
hizmetinin satigin1 kolaylagtirmak amaciyla, isletme ya da kurumun denetimi
altinda yritilen, miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli,
programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siireci”
(Odabas1 ve Oyman, 2002: 82-84) olarak tanimlanirken, hedefteki
miisterileri ikna etme yoniinde iletisimi saglayan pazarlama araglart oldugu
vurgulanmaktadir.

Dolayist ile tutundurmayi iletisimden ayri diisiinmek s6z konusu degildir.
Tutundurma {iriin, fiyat ve dagitim arasinda planl ve programli ¢alismay1

gerektirdigi ve genellikle fiyata dayali olmadig1 i¢in, ayn1 zamanda 6ziinde
ikna edici bir etki yaratmay1 tasidigi i¢in iletisimi 6n plana ¢ikarmaktadir.
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Tutundurma/iletisim, diger pazarlama aktiviteleri ile birlikte planlandiginda
ve uygulandiginda, istenilen sonuca yonelik ortak pozitif bir etki yaratarak
anlamli hale gelmektedir. Hedef kitle ile iletisim reklam, kisisel satig, halkla
iligkiler, satis tutundurma gibi faaliyetler biitiinii i¢inde, yeni teknolojiler de
igin i¢ine katilarak internet ortaminda kullanilan blog, web sayfasi, sosyal
topluluklar, e-mail gibi ¢evrimici araclar ile zengin bir g¢esitlilikle kurulmaya
calisilmaktadir.

Tiirkiye’de Bilkent Universitesi tutundurma karmasma bagvuran ilk 6zel
iiniversite olmustur. Universite giris sinavinda diger 6grencilerden daha
yiiksek puan alan 6grencilere brosiirler gonderilerek, tiniversitenin 6grencisi
olmalar1 i¢in davet etmistir. Giinlimiizde ise pek cok ozel ve devlet
iiniversitesi yeni Ogrencilere ulasmak i¢in pazarlama iletisiminde basili ve
internet {izerinden reklam, brosiir ve diger tiim iletisim bi¢imlerini diizenli
olarak kullanmaktadir (Demiray, Nagy ve Yilmaz, 2009: 103). Egitim
sektoriinde rekabet arttikca, hedef kitle ile tutundurma faaliyetleri araciligi
ile iletisim kurmak da giderek karmagik bir hal almaktadir.

Hedef kitleler cesitli iletisim araglarindan gelen bir¢ok mesajla adeta bir
mesaj bombardimanina tutulmus durumdadirlar. Hedef kitleler ise soz
konusu mesaj bombardimanindan kac¢inmanin  degisik  yollarim
izlemektedirler. Bu bombardiman icinde agik ve wuzaktan egitim
kurumlarinin  hedef kitlelerine ulasabilmeleri ig¢in pazarlama iletisim
aktivitelerini dogru planlamasi, hangi tutundurma araglarimi kullanacagina
iyi karar vermesi gerekmektedir.

Acik ve uzaktan egitim kurumlart hedef kitlelerine ulagmak igin hem
geleneksel hem de yeni medya araglarini kullanmaktadirlar. Hedef kitlenin
reklam ve mesajlardan ka¢inma bigimlerini anlamak, agik ve uzaktan egitim
kurumlarinin pazarlama iletisim faaliyetlerinde hangi tutundurma yollarini
sececegine karar verebilmeleri agisindan son derece dnemlidir.

Internet ortami tutundurma konusunda c¢ok daha yenilik¢i uygulamalara
imkan saglayabilmektedir.

Ornegin sohbet odalari, tartisma forumlari, wiki ve bloglar agirlikli olarak
kullanilan iletisim araglar1 haline gelmistir. Bu araclar bireyler arasinda
oldugu kadar bireyler ve kurumlar arasindaki iletisimi de gelistirmis, daha
fazla iletisim kanallarinin agilmasimi saglamistir. Kurumsal ortamlardaki
cesitli taraflar arasindaki iletisimi gelistiren bu araglarin e-6grenme ve e-
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O0gretme uygulamalarina uyarlanmast ve bir pazarlama araci olarak
kullanilmasi giindeme gelmistir (Stoltenkamp, Mapuva, 2011:6).

Diger bir deyisle, teknolojinin sundugu olanaklar dahilinde tutundurma
alaninda bir¢ok yeni yollar a¢ilmis, bu yeniliklerin agik ve uzaktan egitimin
pazarlanmasinda kullanilmasi1 dogal bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaistir.

2.4. ACIK VE UZAKTAN EGIiTIMDE HEDEF KiTLE

Acik ve uzaktan egitim pazarlamasinda, hedef kitlenin belirlenebilmesi
amactyla iiriin nedir ve miisteriler kimlerdir sorularina verilecek acik ve net
cevaplar son derece dnem tasimaktadir. Uriin ve miisterinin iyi taninmast,
egitim kurumunun hedefini iyi belirleyebilmesini, basar1 diizeyini artirarak
gelismesini saglayacaktir.

Bugiine kadar yapilan ¢aligmalar ve pratikte gdzlenen uygulamalar 1s18inda,
acik ve uzaktan egitimde hedef kitlenin, ¢cok degisik 6zellikler tasiyan, her
yastan ve her egitim diizeyinden bireyleri kapsadigi sOylenebilir.
Deneyimleri, gelisme evreleri, giidillenmeleri, o6grenme istekleri ve
kendilerini yoOnlendirme istekleri acisindan farkli Ozellikler tasiyan
yetiskinler, gencler ve ¢ocuklar, okuma-yazma diizeyinden, ilk, orta, meslek
okulu, yetiskin egitimi, 6n lisans, lisans ve lisansiistii olmak iizere farkli
diizeylerde egitim i¢in uzaktan egitime ihtiya¢ duyan bireyler hedef kitleyi
olusturmaktadirlar (Kamber, 2008:2). Baska bir ifade ile AUE’de hedef kitle
her yastan ve her diizeyden, egitime istekli olan tiim bireyleri kapsamaktadir.

Ozellikle son 20 yildir ve &zellikle internetin isin icine dahil olmasi ile
birlikte ¢evrimigi egitim ortamlarinin artmasiyla, daha ¢ok calisan yetigkin
niifusun uzaktan egitimin Kkitlesini olusturdugu sdylenebilir. Gengler ve
cocuklar gibi tam zamanli 6grenci olmaya sartlar1 elverisli olmayan, is ve
aile sorumlulugu tasiyan yetiskin bireyler uzaktan egitime en ¢cok basvuran
bireyler olmaktadir (Wang, 2011: 41). Bu 06grencilerin bir kismi uzaktan
egitim ile yliksek egitimlerine devam ederken, bir kismi ise hizla degisen
mesleki bilgilerini glincelleyebilmek, degisime ayak uydurabilmek amaci ile
zaman ve mekana bagli kalmayir gerektirmedigi icin uzaktan egitimi
segmektedirler (Granitz ve Greene, 2003: 16).

Diger bir deyisle sadece yiiksek egitime devam edememis, ¢calismak zorunda
olan yetiskinler degil, degisen ve yenilenen mesleki bilgilerini giincel tutmak
isteyen yetiskinler de, kendilerini zaman ve mekan ile sinirlamayan agik ve
uzaktan egitimi tercih etmektedirler.
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Zorlu ekonomilerde de bircok igsiz ve egitimi yetersiz birey, istihdam
sanslarin1  artirmak i¢in daha ileri diizeylerde egitim alma firsati
arayisindadirlar (Cook, 2011: 26). Ayrica bilgiyi iireten toplum olma amaci
tagtyan toplumlarda da, bireylerin egitim diizeylerini yiikseltmeleri, bilgi
diizeylerini siirekli artirmalari, bilgilerini giincel tutabilmeleri ve bilgi
iiretimine katki saglamalar1 beklenmektedir. Temel egitim siireci sonrasinda
da kisisel gelisimin siirekli olmasi, her yastan ve egitim diizeyinden bireyler
kisisel gelisim ve yasam boyu 0grenim imkanlarimi aramak ve kullanmak
durumunda kalmaktadir. Uzaktan egitim bu bireylere, zaman ve mekan
sinirlar1  olmaksizin egitime katilma firsati sunarak oOzellikle yetigkin
egitiminin 6nemli bir arac1 haline gelmistir.

Giiniimiiz kiiresel diinyasinda, ekonomik amaglar i¢in artik sinirlarin, ulus
devletlerin ya da uzakligin getirdigi smirlamalar olmadigindan, uzaktan
egitimde hedef kitle de diinya capinda bir hedef kitledir (Stoltenkamp ve
Mapuva, 2011: 2-3). Sadece yasanan cografya, kiiltiir ve konusulan dil ile
sinirlt olmayan, ¢evrimigi olanaklarla diinyanin her yerinde, her cografya, dil
ve kiiltiiriinden bireyler uzaktan egitimin hedef kitlesini olusturmaktadir.
Ornegin 2002 yilinda, Amerika Birlesik Devletleri’'nde ¢evrimigi
yiiksekdgretim hizmeti veren en biiyiik kurum olan Phoenix Universitesi’nin
ogrenci kayit sayist 100.000°i asmistir ve bu dgrencilerin biiyiik bir kismi
yurt disindan Ogrencileri igermektedir. Ayrica her ikisi de c¢evrimigi
{iniversite olan Walden Universitesi ve Capella Universitesi, Phoenix
Universitesi’nin kayit sayisii yakalamak icin potansiyel yetiskin dgrenci
adaylar1 arasinda, egitim programlarimin pazarlamasini yapmak amaciyla
durmadan ¢alismaya devam etmektedirler (Wang, 2011: 42).

Farrell agik ve uzaktan egitimde hedef kitleyi potansiyel paydaslar olarak
tanimlamakta, onlar1 aktif miisteri ve destek¢i olmaya ydneltmek igin,
tanimak, iligskiler kurmak, ihtiyaclarim1 karsilamak amaci ile hizmetler
gelistirmek gerektigini dile getirmektedir. Farrell potansiyel paydaslari 6nem
siralamasina gore soyle aciklamaktadir (Farrell, 2012);

e “Ogrenciler, siirekli bir bicimde dgrenme ihtiyaglarini karsilayacak
kaliteli programlara ihtiyag duyan, egitim organizasyonlari igin
birincil paydas gruptur. Ayrica diger tiim potansiyel paydaslari
destekeiye doniistiirmek igin stratejiktirler.

e Hiikiimetler, finansman, tanima, savunma, altyap:1 gibi konularda
politika yapici ve egitim kurumlari i¢in baglayici niteliktedirler.
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e Fakiiltenin basarisinda destek ve uzmanliklar1 ile kritik gorev
oynayan egitimciler.

e Potansiyel mezunlar i¢in is istihdam yaratacak igverenler.

e Cocuklarinin program se¢imi, ¢aligma bigimi, nerede okuyacagi
konularinda egitim kararlarini verecek aileler.

e Sistemdeki diger egitim kurumlarinin liderleri.

e Kurumsal ve program bazinda akreditasyon kurullari. Bu kurullarin
onay1 kurumun inanilirligina ya da 6grencilerin mezuniyet sonrasi is
umutlarina etki edecektir.

e Acik ve uzaktan egitim kurumu, daha biiyiik bir kurumun alt birimi
ya da boliimii ise destegine ya da ismine ihtiya¢ duyulacak kidemli
yoneticiler.

e Genel halk. Pek c¢ok kisi ¢esitli egitim deneyimlerine sahip olup, bu
deneyimlerini giincel pratiklerin dogru ya da yanlis olarak
degerlendirmede kriter olarak kullandig1 i¢in halkin geneli
potansiyel paydastir”.

Diinya ¢apinda bir rekabetin yasandigi uzaktan egitim alaninda, uzaktan
egitim kurumunun bir hizmet isletmesi olarak varhigini siirdiiriilebilmesi,
hizmetten yarar saglayan kisiler olan &grencilerin tatmin edici bir hizmet
alabilmesine, miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin saglanmasina bagh
oldugundan, misterilerin kim  oldugunun, nerede yasadiginin,
beklentilerinin, amacglarinin diger bir deyisle hedef kitlenin iyi bilinmesi
gerekmektedir. Hedef kitle mevcut ve potansiyel Ogrenciler, aileler,
hiikumette politika yapicilar, finans ¢evreleri, egitimciler, sistemdeki diger
kurumlar, potansiyel isverenler gibi olduk¢a genis bir perspektifi
kapsamaktadir. Bu her biri birbirinden farkli konumlarda bulunan hedef
kitleden bireylerin agik ve uzaktan egitimden beklentilerini bilerek, bu
beklentiler yoniinde hizmetler gelistirmek kurumun basarist igin
zorunluluktur.

2.5. ACIK VE UZAKTAN EGITiMDE
TUTUNDURMA KARMASI OGELERININ KULLANIMI

Kiiresellesme ve bilgi iletisim teknolojisinin gelisen araglari, diinyanin dort
bir yanindan insanlarin her zaman ve her yerde etkilesimini miimkiin
kilmistir. Kiiresellesme ve iletisim teknolojilerinin yarattigi yeni diinya
diizeninde artan rekabet baskisi, kurum ve kuruluslart bu ortamda var
olabilmeleri i¢in pazarlama iletisimi amaciyla teknolojinin elverdigi yeni
araclar1 kullanmak zorunda birakmaktadir.
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Acik ve uzaktan egitim kurumlarn teknolojik gelismelere paralel olarak hizla
gelisirken ve yayginlagirken, bu kurumlar1 topluma tanitacak pazarlama
araclarinin da bu gelisime paralel, giiniin teknolojisini kullanan stratejiler
cergevesinde kullanilmasi beklenmektedir. Egitim kurumlarinin &grencileri
ve diger tiim paydaslar ile iliskilerini gelistirmesi i¢in hangi araglari, nasil
ve neden kullanmasi gerektigi iizerine diigiinmesi gerekmektedir.

Egitim teknolojilerinde yasanan hizli gelisim, pazarlama iletisimi alanindaki
uygulamalarin agik ve uzaktan egitim alanina transfer edilebilmesine olanak
saglamaktadir. Uzaktan egitim sektorii, e-araglari bilgisayar, internet, Web,
blog, sanal gruplar, sohbet odalar1 gibi bir¢ok bilesenin agik ve uzaktan
egitimin pazarlama iletisimi araglar1 olarak kullanilabilir. Geleneksel egitim
yontemleri ve araglar1 gibi, geleneksel pazarlama iletisimi yontemleri ve
araclart da degismektedir (Stoltenkamp ve Mapuva, 2011:2). Degisimi
yakindan takip etmek, teknolojinin getirdigi yeni araglar agik ve uzaktan
egitimin pazarlanabilmesi amaci ile kullanmak bu alanda calisanlarin son
derece dnem vermesi gereken bir konudur.

Agik ve uzaktan egitim kurumlarinda etkili bir pazarlama iletisimi i¢in, hizla
degisen teknolojinin geregi olarak, pazarlama ¢alisanlarinin ve pazarlama ile
ilgilenen akademisyenlerin geleneksel pazarlama becerilerini glincellemesi
ve e-pazarlama alanmma uyumlastirma becerilerine sahip olmasi
gerekmektedir (Fong, 2011:380).

Ayrica agik ve uzaktan egitimin etkin bir sekilde pazarlanabilmesi
isteniyorsa, kurumlarin deneysel yeni metotlar1 ispatlanmis eski metotlarla
denge i¢inde kullanmalar1 gerekmektedir (Fong, 2011: 382).

Kisacasi yeni e- pazarlama araglarinin 6neminin iyi kavranarak, yeni e-
pazarlama alanlarina yatirim yapilmasi ve iyi izlenmesi, gerektiginde yeni e-
pazarlama araclari ile geleneksel pazarlama araglarinin birlikte kullanilmasi
gerekmektedir.

Iste bu tiir gerekliliklerin bir sonucu olarak pazarlama iletisimi igin
tutundurma karmasinda, potansiyel miisterilere {iriin ya da hizmet hakkinda
bazi bilgileri iletmek i¢in hangi yontem ve araglarin kullanilacagina karar
vermek son derece onemlidir.

Pazarlama iletisimi geleneksel araclardan yeni araglara; reklam, halkla
iligkiler ve duyurum, kisisel satig, satis tutundurma, dogrudan pazarlama,
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agizdan agza, ticari fuarlar ve sergiler, sponsorluk, arama motorlari, veri
tabanlari, sosyal medya gibi pek ¢ok kanal araciligi ile yapilabilmektedir.

2.5.1. Reklam

Gazete, dergi, radyo, televizyon ve postayla yapilan geleneksel reklamlar,
bireysellestirilmig, 6zel mesajlarla  belirli  alicilar1  hedeflemeyi
zorlastirmaktadir. Reklam genis kitlelere ulagmasi istenen c¢ok biiylik
markalarda, kitlesel bir talep ve yaygin dagitimi olan {irlinlerde hala ise
yaramakla birlikte, nis iiriinler, yerel hizmetler ve 6zel kar amaci giitmeyen
organizasyonlar i¢in beklenen yarar1 saglamamaktadir (Scott, 2010: 29-30).
Ozellikle biiyiik paralar harcanan televizyon reklamciliginin, kablolu yayin
ve internet oncesi donemlerdeki parlak giinleri gecmiste kalmistir. Genis
kitlelere ulastig1 diisliniilen televizyon reklamlarinin aslinda pek kimseye
ulasamadigi, bu nedenle genis hedef kitleye yonelik daha 6zel mesajlarin
internet gibi yeni aracilar ile ulastirilmasi gerektigi ileri siiriilmektedir (Scott,
2010: 55). Geleneksel reklamin istenilen etkiyi saglamasi ve amaglarina
ulagmasi giderek zorlagmaktadir.

Geleneksel reklam yerini yeni yOntemlere birakmistir. Bunlardan bir de
agizdan agza reklam olup, geleneksel reklama gore daha etkin oldugu ileri
siiriilmektedir. Reklam bilinirlik olusturmada hala ise yaramakla birlikte,
tilketicilerin satin alma kararlarin1 ¢evrelerindeki insanlarin daha ¢ok
etkiledigi bilinmektedir. Reklamlar ikna etmeye yonelik kurumsal ve agik
ugraslardir, oysa sdylenti ya da agizdan agza reklam birbiriyle konusan
insanlarin reklamdan daha sahici bulduklar1 ve inandiklar1 bir pazarlama
tiirliidiir (Solomon, 2005: 39-40). Miisteriler geleneksel iletisim kanallarindan
gelen reklam mesajlarindan ¢ok cevrelerindeki insanlardan gelen
degerlendirmelerden etkilenmekte ve inanma egilimi gostermektedir.

Cesitli nedenlerden dolay1 tiiketicilerde reklamlardan bilingli bir kaginmanin
s0z konusu oldugu saptanmustir. Tiiketicinin, diisiik fiyath {iriinlerin siklikla
ikna etmeye yonelik reklamlari sz konusu oldugunda daha fazla bilgi
istemediginde, sik sik yayinlanan reklamin isgal edici ve oyalayict olarak
nitelendirildiginde, tiiketicilerin rakip markaya karsi sadik oldugu ve karsit
bilgi istemediginde, reklamin sikici, saldirgan ve rahatsiz edici bulundugu ve
reklamlara kars1 kaginma davranisi gelistirildigi ileri siirlilmektedir (Tellis,
1998). ilk neden hari¢ séz konusu kaginma nedenleri, agik ve uzaktan
egitimde reklam kullanimi i¢in de gegerlidir. A¢ik ve uzaktan egitim, hizli
tiketilen iriinlerden olmayip, yiiksek katilim  gerektiren {iriin
kategorisindedir.
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Bu nedenle olas1 miisteriler, uzaktan egitim iriinii icin daha fazla bilgiye
ihtiyag duymaktadirlar. Diger taraftan uzaktan egitim ile ilgili olamayan
kisiler, televizyon, gazete, internet vs. araciligi ile yogun olarak bu konuda
reklama maruz kalirsa, bu reklamlar1 rahatsiz edici ve tacizkar bularak
kacinma davranisi gelistirecektir. Ya da rakip bir egitim programina zaten
kayithidir ve karsit goriiste bilgi almak istemeyebilir (Ispir, 2011: 77-78).
So6zii edilen tim bu durumlarda tiiketici, reklamdan kaginma davranigi
gelistirecek ve reklam amacina ulagamayacaktir.

Reklamdan kaginma iizerine yapilan, televizyon, gazete, internet ve mobil
reklamlarin ele alindig: bir arastirmaya gore; reklam agisindan en giiriiltiild,
karmasik ortamin internet oldugu goriilmiistiir. Interneti televizyon, mobil
reklamlar ve gazete reklamlar1 izlemektedir. Reklamdan kaginma séz konusu
oldugunda ise en ¢ok kaginilan alan olarak internet ilk siradayken, onu mobil
reklamlar, televizyon ve gazete reklamlari izlemistir (Ispir ve Siiher, 2009:
64-72). Reklam alaninda calisan profesyonellerin reklamdan kaginma ve en
¢ok hangi alandaki reklamlardan kaginildigi konusunda bilgi sahibi olmalari
yeni yontem ve arag arayislarinda yol gosterici olacaktir.

Sonu¢ olarak geleneksel medya araciligi ile reklamcilik kurum ya da
isletmenin mesajlarin1  iletmede yetersiz ve pahali bir yol olarak
goriilmektedir. Ancak mesajlarin internet araciligi ile hedef kitleye dogrudan
ulagtirilmas1 ¢ok daha yaygin kullanilan bir yol haline gelmekle birlikte,
reklamdan kaginma davraniginin internette de yasandigi goriilmektedir. Agik
ve uzaktan egitimin pazarlama iletisiminde internet iizerinden gonderilecek
mesajlarda hedef kitlenin dogru tespit edilmesi ve mesajlarin ¢ok iyi
olusturulmasi gerekmektedir.

2.5.2. HalKla iliskiler ve Duyurum
Halkla iliskiler, giinlimiiziin yogun rekabet ortaminda, kurum ve kuruluslara
olumlu bir imaj kazandirmayir amacglayan, kurumlara hedef kitlelerinin
anlayis ve kabuliinii saglamaya calisan bir iletigim etkinligidir.

Pazarlama iletisiminin alt bir disiplini olarak 6nemi giderek artmaktadir.
Pazarlama karmasimin bir elemani olan halkla iligkiler, 6zellikle kar amaci
giitmeyen resmi kuruluslar ve kiiciik 6lgekli kuruluslarin, toplumda olumlu
bir imaj yaratarak hedef kitlenin iyi niyetini, sempatisini, destegini
kazanmak amac1 ile kamuoyunda ve hedef kitle {izerinde kabul edilebilir,
benimsenebilir ve savunulabilir bir gorilintii yaratmak amaci ile yaptigi
iletisim faaliyetlerini icermektedir (Bigake1, 1999:128).
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Glniimiizde hemen hemen her kurumda halkla iligkiler birimlerinin
bulundugu goriilmektedir. Amag¢ miisteriler ile iyi iliskiler kurmak ve
gelistirerek stirdiirmektir.

Halkla iliskiler uygulamalari, iletisim ile ¢ok yakin iliskiler i¢indedir. Bilgi
ve iletisim teknolojilerinin iletisim alaninda sundugu yeni olanaklar1 halkla
iligkiler de son derece yakindan takip etmekte ve kullanmaktadir (Pohl,
2001: 367). Kurum ve kuruluslarin Web siteleri, kurumsal bilgi ve haberleri
duyurmada, bilgi saglamada, kamuoyu arastirmalar1 yapmada, kamuoyunu
gozlemede, kriz donemlerinde acil ¢oziimler iiretmede etkili bir iletisim
ortami haline gelmistir (Bensghir, 2000:111). Ayrica, bu yeni aragtan
yararlanacak olan halkla iligskiler uzmanlarinin medya ile olumlu iliskiler
kurmalari, kurum i¢in imaj yaratmalari, i¢ ve dis hedef kitle ile etkilesimli
bir iletisim kurmalart ve slirdirmeleri kurumun halkla iligkiler
fonksiyonunda ve iletigim roliinde olduk¢a 6nemlidir.

Kurum ya da kurulusun muhatap oldugu ve olacagi biitiin hedef kitleler ile
iligkileri diizenleyerek, bu kitlelerin kuruma kars1 olan bilgisizliklerini
bilgiye, ilgisizliklerini ilgiye ve de sempatilerini kurumsal kimlige
doniistiirme ¢abalarinin biitlinii olan halkla iligkiler uygulamalar1 ile uzaktan
Ogretim sistemi ile Ogrenim goren Ogrencilerin Ogrenimlerini saglikli
stirdiirebilmeleri ve sistemden destek hizmeti almalar1 gereklidir. Uzaktan
egitim kurumlarinda, genis halk kitlelerinin egitilmesi, egitilirken de bu
kitlelere aidiyet duygusu kazandirilmasi, kurumla iligkilerinin yapici
anlamda gelistirilerek, iki yonlii ve diyaloga dayali bir iletisimin saglanmasi
halkla iligkiler etkinliklerinde farkli iletisim teknolojilerini kullanmay1 artik
zorunlu kilmaktadir.

Geleneksel ogretimden farkli 6zellikler tasiyan uzaktan 6gretim sisteminde
iletisim etkinliklerinin diizenli bir sekilde yapilmasi gerekmektedir. Halkla
iligkiler uygulamalar1 araciligi ile kurulan iletisim sayesinde, sistemin
dezavantaji niteliginde olan uzaklik ve yalnizlik duygularini gidermek,
ogrenciye aidiyet duygusu kazandirmak, kurum i¢i iletisimi ger¢eklestirmek,
basim ile saglikli iligkiler kurmak, haber akisini saglamak, hedef kitleleri
gozlemek, i¢ ve dis hedef kitlelerle diyaloga dayali bir iletisim olusturmak
gibi amaclara ulasilabilir (Ozkanal, 2006).

Bu amaglarla halkla iligkiler etkinliklerinde ve 6grenci destek hizmetlerinde
yeni iletisim teknolojilerinden 6zellikle internetin ve Web’in dahil edilmesi
son derece yarar saglayan uygulamalar olmaktadir.
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Halkla iligkiler, uzun yillar sadece medya tizerine odaklanmis bir bigimde
yliriitiiliiyorken, gilinlimiizde internet gercek anlamda halkla iligkiler
kurulmasini saglamakta, bloglar, ¢cevrimici basin biiltenleri ve diger internet
icerikleri kurum ya da isletmelerin dogrudan alicilarla iletisim kurmasina
olanak tanimaktadir. Internet halkla iliskiler alaninda kurallar1 degistirmis,
internet destekli yeni fikirler halkla iligkiler i¢in kaginilmaz olmustur (Scott,
2010: 34). Kurumlar da interneti ve web sayfalarini, hedef kitlelerine haber
ve duyurumlarda bulunmak, onlardan gelecek geribildirimleri almak ve
boylece iletisimi ve iliskilerini gelistirmek amaci ile aktif bir sekilde
kullanarak, halkla iliskilerde giiniin gereklerini yerine getirmektedirler.

2.5.3. Kisisel Satis

Kisisel satis, miisteri ya da tiiketici ile yliz yiize gerceklesen bir yontemdir.
Kisisel satis diger yontemlere goére nispeten pahali bir yontem olmakla
birlikte, kurumun politikalar1 ya da iriinleri hakkinda karmasik bilgilerin
aktarilmasi, miisterilerin 6zgiin ihtiyag ve ilgilerine yonelik iletisim ya da
iirlin tekniklerinin ayarlanmasi ve miisterilerin kurumun f{iriinleri ya da
hizmetlerinin rakiplerinkinden daha iyi oldugu konusunda ikna edilmesi
konularinda son derece elverisli bir iletisim yontemidir (Odabasi ve Oyman,
2002: 167-168). Ciinkii bire bir goriisme ile miisterilerin ilgi ve ihtiyaglar
daha iyi anlasilabilmekte, iirin ya da hizmet hakkinda daha detayl bilgiler
verilebilmektedir.

Kitle iletisimini kullanan diger iletisim ¢alismalarindan farkli olarak kisisel
satig, kigisel iletisim modeline dayandigi i¢in miisterinin tepkisini aninda
belirlemek miimkiindiir. Satis eleman1 miisterinin ihtiyaglarina gore bireysel
olarak mesajlarini olusturup, degistirebilme ve alternatif ¢6ziimler sunabilme
esnekligine sahiptir. Ayrica misterilerin dikkat ve ilgilerini yiiksek
tutabilme, etkileme ve ikna etme olasilig1 yiiksektir. Tim bu olumlu
yonlerine karsin, belirli bir silire icinde az sayida misteri ile iliski
kurulabilmesi, her bir miisteri ile iliski kurmanin yiiksek maliyeti ve uzun
donemli ve siirekli olma gerekliligi gibi zayif yonleri de bulunmaktadir
(Odabag1 ve Oyman, 2002: 170-171). ikna etme olasilig1 yiiksek olmasina
ragmen, maliyetinin yiliksek olmasi ve her bir miisteri i¢in ayri zaman
ayrilmasina gerek duymasi gibi nedenlerle her ¢esit iiriin ve hizmetin
pazarlanmasinda uygun bir yontem olamamaktadir.

Kisisel satig, giliniimiizde bazi sektorlerdeki isletmelerde yaygin olarak
kullanilmaktadir. Kisisel satis yontemi, miisteriyi ikna ederek satig yapmanin
yani sira, igletme ve markanin imajina katkida bulunmak, miisterilerin marka
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tercihini ve marka bagliligim1 artirmak, iiriin ve markanin fark edilmesini
saglamak, seckin ve daha fazla sayida miisteriye ulasilmasini saglamak,
miisteri memnuniyet diizeyini artirmak, riinliin satin alma sikligin1 ve
miktarini artirmak, isletmeye daha ¢ok kazandirmak, iiriin ve hizmetlerle
ilgili bilgi diizeyini artirmak, bilingli bir miisteri kitlesi olusturmak ve satis
sonrasi hizmetleri desteklemek gibi bir¢ok amag¢ i¢in elverisli bir satig
yontemi olmaktadir (http://www.satisteknikleri.org/satis-teknikleri/kisisel-
satis-ve-satis-tutundurma.html). Baska bir ifade ile kisisel satis sadece satis1
gerceklestirmede degil, marka imaji olusturmada, marka bagimlilig
yaratmada, miisteri memnuniyetini artirarak miisteri sadakati yaratmada da
ise yarayan bir yontemdir.

Kigisel satis stratejisi pazarlama karmasi Kkararlart dikkate alinarak
olusturulmalidir. Giiniimiizde gelisen miisteri odakli pazarlama kavrami
dogrultusunda, iiriin ya da hizmetin istenen 6zelliklerinin ve faydalarinin
belirlenmesinde ve gelistirilmesi siirecinde kisisel satis siiresinde rol
oynayan elemanlardan elde edilen bilgiler, pazara yakin olmalar1 dolayisiyla
deger tasimaktadir. Kisisel satista miisteri ile kars1 karsiya gelinmesi, {liriin
ya da hizmete olan ilgi ya da tepkilerin dogrudan alinmasi, miisterilerin
sorularia ve itirazlarina gerekli yanitin hemen verilebilmesi gibi faktorler,
satis elemanlarinin iiriin ya da hizmetten neler beklendigi hakkinda detayl
bilgilere sahip olmasini degerli kilmaktadir.

Acik ve uzaktan egitimin pazarlanmasinda, hedef kitle farkli yas, meslek ve
cografyadan bireyler gibi ¢cok genis bir kitleden olustugu icin tek tek bu
kisilere ulasilmasi s6z konusu olamaz. Ancak kuruma ulasanlar karsisinda
hedef kitleyi ayrintili bilgilendirme, hedef kitlenin beklentilerine kisiye 6zel
¢oziimler sunma, esnek olma gibi gereklerin yeterince yerine
getirilebilmesinde, kisisel satigtan ve satig1 gerceklestirmede 6n planda yer
alan elemanlarin bilgilerinden yararlanilabilir. Bu bilgiler hizmetin
planlanmasi, ihtiyag ve taleplere gore hedef kitleye gonderilen mesajlarin
degistirilmesi, alternatif ¢oziimler tiretilmesi amaci ile de kullanilabilir.

2.5.4. Satis Tutundurma
Satis tutundurma, pazarlama iletisimi karmasinda yer alan diger tiim
tutundurma faaliyetleri ile i¢ ice gegen, kapsami olduk¢a genis ve degisiklik
gosteren, kisa donemli, miisterilere Ozel bir seylerin teklif edilmesi,
sunulmasi uygulamalaridir. Daha ¢ok tiiketim iiriinleri i¢in yaygin bicimde
kullanilan satis tutundurma, giderek artan oranda endiistri iiriinleri ve hizmet
sektorl i¢in de kullanilir olmustur (Odabasi ve Oyman, 2002: 193-194).
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Miisteri odakli yaklasimin agirhikla kullanildigi glinlimiiz pazarlamasinda,
kisiye 0zel teklifler sunulmasi satis tutundurmanin en cazip tarafini
olusturmaktadir.

Satis tutundurma etkinliklerinin giderek artmasinin birgok nedeni vardir.
Bunlardan ilki pazardaki gilic dengesinin iireticiden perakendeciye kaymasi
ile perakendecilerin artan giiciinden dolay1 perakendecilerin raflarinda yer
almak isteyen Treticilerin, perakendecilere yonelik satis tutundurma
etkinliklerine agirlik vermesidir. Ikincisi, marka bagliligmin azalmasi ve her
gecen giin yeni markalarin pazara sunulmasi nedeniyle, tiiketicilerin
markaya cekilebilmesi, markay1 denemesinin saglanmasi, sik satin almaya
yonlendirilmesi ve marka bagliliginin giiclendirilmesi amac ile tiiketiciye
yonelik satig tutundurma faaliyetlerinden sik sik yararlanilmak istenmesidir.
Ucgiinciisii, tiiketici pazarmin kitlesellikten uzaklasarak, daha ayrintil kiigiik
pazar dilimlerine boliinme egilimi sonucu, farkli pazar dilimlerine ulagmada
satig tutundurmadan faydalanilmasidir. Dordiinciisii kisa donemli satislar
artirma hedefi ile yogun rekabete karsi bir savunma mekanizmasinin
olusturulmaya calisilmasidir. Son olarak, belirlenen hedeflere ulasmadaki
etkisinin Olg¢iilebilir olmasidir (Belch and Belch, 2001: 527-530). Baska bir
ifade ile tireticiden perakendeciye, marka bagimlilig1 yaratmak ve artirmak
icin tiikketicilere, ulagilmasi hedeflenen kiigiik pazar dilimlerine, kisa donemli
satig artirma amaci ile satig tutundurma etkinlikleri her gecen giin artarak
kullanilmaktadir. Hedefe ulasip ulagilamadigiin odlgiilebilir olusu da satis
tutundurmayi cazip kilmaktadir.

Satig tutundurma, aracilar ve tiiketiciler arasinda bir seyler kazanma duygusu
yaratmasi, Uriine yonelik olumlu tutum gelistirilmesi, dogrudan bir tesvik
araci olmasi, esnek olmasi, farkli biiyiikliiklerdeki isletmeler tarafindan etkin
bigimde kullanilabilmesi, reklam etkinliklerinden daha ucuz, kolay ve 6zgiin
teknikler kullanilabilmesi gibi avantajlara sahip bir uygulamadir (Stanley,
1982: 3). Satig tutundurma ¢alismalarinin dezavantajlari ise, gegici ve kisa
omiirlii olmalari, tek baslarina kullanilamay1p reklam, kisisel satis gibi diger
bir ¢alisma ile birlikte uygulanabilmeleri, aynen tekrar edilebilmelerinin zor
olmasi, kimi zaman iirliniin imajin1 olumsuz etkileyebilmeleri olarak
sayilabilir (Odabas1 ve Oyman, 2002: 197). Egitim pazarlanmasinda satis
tutundurma tekniklerinden yararlanilan degisik Orneklere rastlamak
miimkiindiir. Baz1 6rnek uygulamalar soyledir:
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o “Kasim ve Mart Aylar1 Arasinda Yurtdisinda Dil Egitimine Gidecek
Ogrencilerimize Gidis/Dontis Ugak Bileti Hediye!”
(http://www.egitimal.com/ipuclari.aspx?pagelD=56).

e “Ingiltere’de %60'a varan lisans ve yiiksek lisans bursu”
(http://www.egitimal.com/ipuclari.aspx?pagelD=40).

e “Browns English'ten 30 Haziran'a kadar yapilan bagvurularda
egitimAL Ogrencilerine Biiyiik Indirim”
(http://www.egitimal.com/sizeozel.aspx).

e “16 ile 24 hafta arasinda FLS'te egitim alin +4 hafta {icretsiz dil
egitimi sizin olsun. 16 hafta iicretine 20 hafta, 20 hafta iicretine 24
hafta egitim alin”. (http://www.egitimal.com/sizeozel.aspx).

2.5.5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, herhangi bir mekanda o6lgiilebilir bir tepkiyi veya bir
ticari iglemi etkilemek i¢in, bir ya da birden fazla reklam medyasini kullanan
etkilesimli bir pazarlama sistemidir (Stone, 1988: 2). Kurum ya da isletme
ile miisteri arasinda karsilikl1 bir dizi karar, etkinlik iceren bir iletisimin s6z
konusu oldugu bir siireci gerektiren dogrudan pazarlama, hedef kitleye
dikkat ¢cekme, bilgilendirme ve ikna etmeye yonelik mesajlarin gonderildigi
ve tepkisinin hemen alinabildigi bir uygulama yontemidir. Ayrica dogrudan
pazarlama herhangi bir zamanda ve herhangi bir mekanda reklam medyasi
araciligl ile gergeklesebilen, kullanilan teknik, maliyet ve geri donen
tepkinin Olgiilebildigi bir sistemdir (Odabasi ve Oyman, 2002: 304).
Hedeflenen sonuca ulasilip ulasilmadiginin Sl¢tilebilmesi ve hemen sonug
alinmast dogrudan pazarlamanin avantajli yanini olusturmaktadir.

Dogrudan pazarlamada kullanilan araglar; dogrudan posta gonderileri,
katalog, brosiir, telefon, e-mail, sesliposta, kuponlar, televizyondan satis,
faks, SMS ve dogrudan satig gibi araglardir. Dogrudan pazarlama, iiriin veya
hizmeti pazarlayan ile miisteri arasinda ¢ift yonlii (etkilesimli) bir iletisim
saglamaktadir. Miisteriye yanit verme firsati tantyarak, olasi tepkisini izleme
olanagi yaratmaktadir. Bir satis noktasina gelmesi veya satis gorevlisi
tarafindan ziyaret edilmesi gerekmeksizin, miisteri ile iletisim her yerde
olabilir (http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi merkezi/020307/15945).

Diger bir deyisle dogrudan pazarlamanin etkileri dl¢iilebilir etkilerdir.

Dogrudan pazarlamay1 kullanan bir hizmet igletmesi, posta, e-mektup, sesli
posta gibi araglardan gonderilecek mesajlart son derece Ozenli hazirlamak
zorundadir.
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Iyi hazirlanmamis, &zensiz ve olumsuz bir gonderi miisterileri kotii
etkileyecektir. Ornegin sadik ya da hizmetten memnun miisterilerine, yeni
miisterilermis gibi gdnderilmis 6zensiz bir posta, kendilerinin kisisel olarak
taninmadig1 ve miisteriler hakkinda yeterince ciddi arastirma yapilmadigi
mesajint da iletecektir. Ayn1 zamanda daha az memnun miisterilerde
olumsuz duygular pekistirecektir. Kotii hazirlanmis bir posta bir sonraki ya
da daha etkili diger postalarin okunmadan atilmasi, hatta diger pazarlama
cabalarimin da bagarilarin1 azaltma olasiligr doguracaktir (Courtis, 1993: 9-
10). Dogrudan pazarlama iyi hazirlanilmadiginda dezavantaja doniisme
olasilig1 yiiksektir. Bu nedenlerle hizmet sektoriinde dogrudan pazarlamada
kullanilan her tiirlii araca son derece dikkat edilmeli, en kii¢iik hataya bile
izin verilmemelidir.

Ote yandan, dogrudan pazarlama ile veri tabanli pazarlama kavramlari
karistirilmamalidir. Dogrudan pazarlamanin kullandig1 araglara bakildiginda,
yalnizca veri tabanina dayanan pazarlama faaliyetleri disinda, elektronik
aligverig ve televizyondan satig gibi dogrudan pazarlama faaliyetlerinin de
oldugu goriilmektedir. Ayrica kitle iletisim araglart disinda da birebir
iletisim kurularak da dogrudan pazarlama gerceklestirilebilir. Acik ve
uzaktan egitim kurumlar i¢in dogrudan pazarlama e-mektup ya da brosiir
gondermek seklinde gergeklesebilir. Ancak bu alanda ¢ok da etkin bir
yontem olarak kullanildig1 goriillmemektedir.

2.5.6. Sponsorluk

Sponsorluk, isletme ya da kurumun olagan g¢alismalarinin dogrudan bir
parcas1 olmayan, ancak katildig: takdirde ticari yarar saglayabilecegi olay ya
da etkinliklere para ya da materyal destegi saglamasi olarak tanimlanabilir
(Aydede, 2007: 45). Sponsorluk isletme ya da kurumlara, cesitli olaylar ve
etkinlikleri destekleyerek hedef kitleleri ile bir araya gelme ve sicak bir
atmosfer yaratma olanagi sunarken, ayni zamanda marka farkindaligi
yaratma ve kamuoyunda olumlu bir imaj olugturmada yarar saglamaktadir
(Odabagi ve Oyman, 2002: 343). Burada s6z konusu olan igletme ya da
kurumun dogrudan baglantis1 olmadig1 bir etkinligi destekleyerek, kitleleri
imaj ve farkindalik konularinda etkilemektir.

Isletme ya da kurumlar, sponsorlugu farkli amaglar igin kullanabilir. Genel
olarak kamuoyunda farkindalig1 artirmak, isletme ya da kuruma karsi
kamuoyunda olumlu imaj ve algi olusturmak, toplumla biitiinlesmek,
calisanlar arasindaki iligkileri kuvvetlendirmek, hiikiimetle olan iligkileri
kuvvetlendirmek, rekabette 6ne ¢ikmak gibi amagclar siralanabilir. Pazarlama
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amaglarma da yarar saglayan sponsorluk, marka konumlandirma, hedef
pazara ulasma, satiglar1 artirma, is iligkileri kurma ve 6rnek iiriin dagitma
gibi amaglarin gergeklestirilmesinde kullanilabilmektedir. Sponsorluk
sayesinde isletme ya da kurumun medyada goriiniirliigii artarak, hedef
kitlesine mesajlarini iletebilme ve reklam kampanyasi gibi diger tutundurma
faaliyetlerinin etkinligini yiikseltme olanagi da dogmus olmaktadir (Argan,
2001: 73). Dogrudan bir pazarlama yontemi olmayip, dolayli olarak
pazarlama amaglarina katki saglamasi ve kurumun olumlu imajin1 6n plana
cikarmasi amaci ile sponsorluk gerceklestirilmektedir.

Internet {izerinden uzaktan egitim konulu taramalar yapilirken, web
sayfalarinda da sponsorlara rastlamak olasidir. Ornegin “Milli Egitim
Bakanligi Uzaktan Egitim Sistemi Kullanim Kilavuzu'nu indirmek
isteyenler i¢in “PDF Creator” sponsor olmustur. Yine ayni sitede “Uzaktan
Egitim Sunumu” i¢in Video Converter sponsor baglanti olarak
gorlilmektedir (http://www.pdfindir.com/uzaktan-e%C4%9Fitim-pdf-
L.html). Yine bazi okul ve sirketlerin engelli 6grencilerin uzaktan egitim
alabilmelerine sponsor olduklar1 6rneklere rastlamak miimkiindiir. Bu sayede
hem engelli bireylere yardim etmis hem de kendi kurumlarina yardimsever
imaj1 kazandirmig olmaktadirlar.

2.5.7. Agizdan Agza (Word of Mouth - WOM)

Pazarlama iletisiminde, agizdan agza (word of mouth - WOM) pazarlamanin
giderek artan bir énemi olmasina ve bu konuda basili kitaplar bulunmasina
ragmen, WOM hakkinda akademik ¢aligmalar ve makaleler sinirlidir. Ancak
pazarlama uygulayicilar1 arasinda WOM’un etkilerini ve farkli yonlerini
arastirmaya yonelik caligmalar bulunmaktadir. Kitle iletisim araglarinin
oldukg¢a boliinmiis oldugu gilinimiiz diinyasinda, geleneksel kitle iletisim
reklamciliginin genis kitlelere mesajlarin1 yayma islevinin artik zor hale
geldigi disilinilmektedir. Nielsen’in kiiresel boyutta yaptigi arastirmaya
gore, WOM geleneksel reklami asarak, en giiclii satis araci olarak
goriilmektedir (Nielsen’den aktaran Demiray ve Sever, 2009: 33). Giinliik
hayatta insanlarin kitle iletisim araglarindan aldiklar1 herhangi bir bilgi
yerine, tanidig1 ve giivendigi insanlardan gelen bilgilere daha ¢ok giivenme
egiliminde olduklar1 gézlemini, Nielson kiiresel boyutta yaptig1 arastirma ile
hakli ¢ikarmstir.

Pazarlama mesajlarinin insanlar arasinda yayilmasini ve paylasilmasini
saglayan agizdan agiza (WOM) pazarlama, viral bir pazarlama fenomeni
haline gelmistir. WOM pazarlamada amag, konusulmaya deger bir olay
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gerceklestirerek agizdan agiza pazarlamayi harekete gecirmektir. WOM,
tiikketicilere pazarlama degil, tiiketicilerle pazarlama kavramidir. Diger bir
deyisle, iki ya da daha fazla tiiketici arasinda bir iiriin ya da hizmetle ilgili
diiriist fikir aligverigidir. Yontemin basarisi, paylasilan fikrin pozitif olmasa
da gergek olmasina, tiiketicilerin hizmet ya da {irlin i¢in inandiklar1 hakkinda
Ozgiirce konusabilmesine baglidir. Tiiketiciye para ddenerek ya da onceden
hazirlanmig bir senaryoya bagli bir diyalog gergeklesiyorsa veya kimlik
gizleniyorsa, bu yontem gizli pazarlama yontemi olup, sirketlerle tiiketiciler
arasindaki giiveni yok eden bir yontemdir (Balter,
http://www .kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/020307/14781). WOM’un
basarili olabilmesi i¢in ilk adim konusulmaya deger bir olayn
gerceklestirilmesi ve tiiketicilerin kendi kendine bu olay1 aralarinda
paylagsmaya baslamasinin saglanmasidir.

Agizdan agza yayilmanin yiizde 80’1 yiiz ylize goriismelerde gergeklesmekle
birlikte, internetin bu konuda 6nemli bir roli bulunmaktadir. Ozellikle
medya tiiketicilerinin fikirlerini paylastigi bir platform olan bloglar, kalici
olmalari, bilgiyi uzun siire iginde barindirabilmeleri agisindan WOM igin
onemli bir ara¢ olmaktadirlar. WOM’da tiiketiciler artik mesajin hedefi
degil, mesajin yayilmasinda yardimci olan bir medya araci durumundadirlar.
WOM’da diyaloglarmn yiizde 40’1n1n kaynag: televizyon, radyo, basili ilanlar
gibi baska medyalardan olusmaktadir. WOM satislari, dagitimi ve bir {iriiniin
referans olarak gosterilme oranini artirmaktadir (Balter,
http://www kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/020307/14781). Giiniimiizde
siklikla kullanilan sosyal paylagim siteleri de WOM i¢in 6nemli bir aragtir.

Egitim kurumlarinin mesajlari1 genis bir kitleye yaymak igin, toplum
liderleri olarak kabul edilen, bu liderlerden kendilerine gonderilen mesajlarin
giivenilir oldugu disiiniilen kisiler ile kurumun hizmetlerini yaymak
konusunda igbirligine gitmesi yarar saglayacaktir. Giivenilir kaynaklardan
gelen olumlu mesajlar, daha etkili olabilmektedir. Genis bir kitleye ulagmak
icin bir zincir olusturmak, baglantilar yaratmak konusundaki ¢abalar internet
ortami ve sosyal paylagim siteleri ilizerinden yiiriitiilebilir. Sosyal paylasim
sitelerinde genellikle birbirlerini taniyan ve arkadas olan kisiler baglantida
olduklar i¢in, arkadasindan gelen bilgileri giivenilir kabul etme ve diger
arkadasglar ile paylagma olasilig1 artacaktir.

2.5.8. Ticari Fuarlar ve Sergiler
Isletme ya da kurumlarin kendilerini, {irlinlerini mevcut ve potansiyel
alicilara tanitmasi amaciyla ulusal ya da uluslararasi olarak diizenlenen
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fuarlar ve sergiler, katilimcilara bir¢cok yararlar saglamaktadir. Fuar ve
sergiler, isletme ya da kurumlara kisa siirede c¢ok sayida potansiyel
miisteriler ile bir araya gelme, tamigma, iirlinlerini tanitma olanagi
sunmaktadir. Ayn1 zamanda yeni Uriinlerinin pazara uygunlugunu test etme,
siparis alma, aract kurumlarla baglanti kurma, isletmenin imajini
giliclendirme, basinda duyurum olanagi elde etme, rakiplerin iiriin ve
teknolojileri hakkinda bilgi edinme, yeni potansiyel miisterilerde farkindalik
yaratma, mevcut miisteriler ile iliskileri gliclendirme, itibarini artirma gibi
bir¢ok faydayi bir arada sunmaktadir (Odabast ve Oyman, 2002: 389-391).
Diger bir deyisle fuar ve sergilere katilma, hem rakiplerden haberdar olmak
hem de potansiyel miisteriler ile tanigip iletisim kurmak ve siirdiirmek igin
uygun ortamlar yaratmaktadir.

Fuar ve sergilerin s6z konusu yararlart saglayabilmeleri igin, ciddi bir
sekilde ele almip, iyi bir planlama yapilmasi gerekmektedir. Ciinkii bu tiir
etkinlikler olduk¢a pahalidir. Bu etkinliklere katilimin siirekli olmasi, bir
kereye mahsus etkinlik ile bagar1 degerlendirmesi yapilmamasi, fuar ve sergi
sirasinda, Oncesinde ve sonrasinda yapilacak her seyin iyi planlanarak
organize edilmesi son derece dnemlidir (Herbig vd, 1998: 426). Siireklilik
ayn1 zamanda sektordeki yenilikleri yakindan takip edebilmek anlaminda da
Onem tagimaktadir.

Acik ve uzaktan egitimin ele alindig1 fuar ve sergilerin genellikle egitim ve
teknoloji konulu fuar ve sergiler ile ayn1 zamanda egitim ve teknoloji
alanindaki konferans ya da sempozyumlar ile birlikte gerceklestigi
goriilmektedir. Ornegin, I-II-1II. Uluslar aras1 Egitim Teknolojileri
Sempozyumu ve Fuari, Bilisim Teknolojileri Isiginda Egitim Konferansi ve
Sergisi (BTIE), acik ve uzaktan egitimin de ele alindigt sempozyum ve
konferanslar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.5.9. Arama Motorlan
Arama motorlari, internette milyonlarca web sayfasi i¢inde aranilan bir
bilgiyi bulma islemini kolaylagtirmak i¢in ¢ok hizli ve yiiksek kapasiteli
sunucularla web sayfalarindaki metinleri endeksleyen (web siteleri)
servislerdir. Arama dizini (directory), arama motoru (search engine) ya da
metasearch gibi farkli tiirleri vardir. Arama dizini; bilgileri kategoriler
halinde siralayan, se¢gme bilgiler sunan, site sahiplerinin gonderdigi 6zet
bilgi icinde arama yapilmasina olanak veren servislerdir. Arama motoru;
aranilan sozciikleri icermesi kosuluyla her tiir siteyi ekrana getirmektedir.
Metasearch; birden fazla arama motorunda arama yapan sitelere verilen
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addir. Google, AltaVista ve Yahoo! gibi ayn1 anda hem arama dizini hem de
(http://www.bilisimterimleri.com/bilgisayar bilgisi/bilgi/6.html) arama
motoru olan siteler de bulunmaktadir Arama motorlar1 giinliik hayatta pek
¢ok insanin isini kolaylastiran ve hergilin milyonlarca insanin basvurdugu,
aradigi bilgileri ve fazlasini bulabildikleri web servisleridir.

Arama motorlarina kayit olmak (search engine submission-registration) ve
kayit olduktan sonra iyi bir pozisyon almak (search engine optimization)
gerekmektedir.

Arama motorlarina kayit olmak, sadece o arama motorunun sz konusu
sitenin varligindan haberdar olmasi anlamma gelmektedir. Arama
motorlarinda iyi bir pozisyon almak ise, s6z konusu sitenin segilen
kelimelerle yapilan aramalarda en iyi siralarda gosterilmesini saglamak
demektir http://www.bilisimterimleri.com/bilgisayar bilgisi/bilgi/43.html).
Arama motorlarina kayit olmak ve arananlar iginde ilk siralarda yer almak
hangi sektorde hangi kurum ya da isletme olursa olsun 6nemli bir avantaj
yaratmaktadir.

Arama motorlari; arama sonuglari ile gelen ziyaretciler ve hizmeti gergekten
talep eden kisiler tarafindan kullanildig1 i¢in ¢ok sayida ve nitelikli ziyaretci
kazandirir. Birden fazla arama segenekleri ile hizmeti talep eden en genis
kitleye ulasilmasini saglar. Bu noktada arama motoru optimizasyonu énemli
bir konudur.

Ciinkii sektorel aragtirma ve calismalar yapan firma ve kuruluslar 6ncelikle
ilk sayfalardaki firmalar ile goriistikkleri igin arama motorlarmin son
siralarindaki  sitelerden aldiklar1  verim diisitk olmaktadir. Arama
motorlarinda ilk siralarda yer almak firmalarin prestijini de arttirmaktadir.
Arama motoru optimizasyonu, webde tutulmus olan istatistikleri sayesinde
miisteri egilimleri ve tercihleri hakkinda giivenilir
(http://www.aramaoptimizasyonu.com/genel/arama-motoru-optimizasyonu-
nedir) bilgilere sahip olunmasini saglamaktadir. Arama motorlar1 6zel bir
konu aramak icin ziyaret edildiginden, konu adi yazilinca ¢ikan listede ilk
siralarda yer almak son derece avantajlidir. Ciinkii 6ncelikle bu ilk ¢ikan
siteler ziyaret edilmektedir.

Arama motorlar1 aynt zamanda pazarlama amaci ile de kullanilmaktadir.
Arama motoru pazarlama (Search Engine Marketing-SEM), 6zellikle basta
Google olmak iizere arama motorlar1 sonu¢ sayfalarinda goriiniirlik
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saglayarak web sitelerine trafigi artirmak amaci ile uygulanan internet
reklamciligi formatidir.

Arama motoru lizerinde bir arama yapildiginda, sonuglarm goriildigi
sayfalar reklam verenler i¢in zamanla bir zemin olusturmus ve Google’in
onciiliigii ile yeni bir reklam anlayist dogmustur. Arama motoru pazarlama
uygulamalarinin en énemli avantaji, hedef kitleye direkt ulasgimdir. Reklam
icerigi; kurum veya marka ile ilgilenen, ihtiyag duyabilecek potansiyel
kullanicilara gosterilir. Sadece reklama tiklayarak hedef web sitesine
yoOnlenen kullanici basina {icretlendirme yapilir. Uygulamada arama motoru
(http://www.internetreklamrehberi.com/arama-motoru-pazarlama-
nedir.html) pazarlamaya dair ¢ok fazla 6rnek gormek miimkiindiir.

2.5.10. Veri Tabanh Pazarlama

Glinlimiiz sartlarinda igletme ve kurumlar, cagdas pazarlama anlayiginin
temelini olusturan miisteri yaratmak ve mevcut miisteriyi elinde tutmak icin,
miisterilerini ¢ok iyi tanimasi gerektiginden hareketle, miisterileri ile ilgili
her tiirlii veriye sahip olmak amaciyla veri tabanlari olusturmak
durumundadirlar. Miisteri yaratmak ve bu miisterileri sadik birer miisteri
haline getirmek, dogru miisteri ile dogru yerde ve dogru zamanda, dogru bir
iliski kurmak imkan ve avantaji veri tabanlar1 ile olas1 hale gelmektedir
(Coroglu, 2003: 98).

Veri tabani, bir igletme ya da kurumun belli bir zaman siiresi boyunca
mevcut ve olas1 misterileri hakkinda topladiklar ¢ok cesitli bilgileri iceren,
kullanilan bilgi depolaridir.

Bu bilgilerin sistematik olarak biriktirilmesi, islenmesi, giincellenmesi ve
belirlenen pazarlama amagclarina ulasmada kullanilmasi veri tabanh
pazarlama olarak tanimlanabilir (Marangoz, 2001: 40). Veri tabanh
pazarlama, internet, telefon, posta gibi tiim iletisim kaynaklarin1 kullanarak,
potansiyel ve mevcut miisteriler ile ilgili ticari olan ve ticari olmayan her
tiirlii bilginin toplanmasi, elektronik ortamlarda saklanmasi, gerektiginde
pazarlama amacina yonelik olarak kullanilmasidir.

Bilgi ¢ag1 olarak nitelendirilen giiniimiizde teknolojik gelismelerin olanaklari
artirmast sonucu igletme ya da kurumlar, miisterilerini daha iyi anlamak,
onlarla iletisim kurmak, onlar hakkinda bilgiler toplamak ve veri tabanlar
olusturmak zorundadirlar. Sadece miisteriler hakkinda sahip olunan bilgiler
bile temel bir rekabet avantaji haline gelmistir.
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Bu nedenle isletme ya da kurumlar, giinliimiiz sartlarina uyum saglayabilmek
ve rekabette geride kalmamak amaciyla veri tabanli pazarlama kullanmakta,
miisterilerini ¢ok yakindan tanimak i¢in ¢aligmaktadirlar.

Veri tabanlarinda mevcut ya da potansiyel miisterilerin her tiirlii bilgileri
toplanabilir. Ornegin, isim ve adresleri, gegmisleri, satin alma aliskanliklari,
statiileri, tercih ettikleri 6deme sekilleri, aradiklari yararlar, satin aldiklar
rakip rilinler, ne zaman, ne kadar satin aldiklar1 gibi ¢ok ¢esitli bilgiler veri
tabanlarinda depolanabilir (Derks, 1994: 10). Bu sayede pazarlama
amaclarina ulagsmak amaciyla miisterileri daha yakindan tanimak ve bu
bilgiler 1s1ginda onlarla iletisim kurmak olduk¢a kolaylagmakta, dogru
miisteriye, dogru zamanda, dogru kanalla, dogru mesaji gonderebilmek
miimkiin olabilmektedir.

2.5.11. internet

Kiiresellesme gelismis iletisim araglarini kullanmay1 zorunlu hale getirirken,
kurumlarin yani sira insanlarin da her zaman her yerde etkilesim halinde
olabilmelerini olanakli hale getirmistir. Teknolojinin dinamik dogasi,
iletisimde internet gibi yeni, etkili ve verimli iletisim araglarinin 6n plana
ctkmasini saglamistir. internet hem eszamanli hem de es zamansiz iletisime
olanak taniyan bir iletisim araci olarak aninda mesajlasmaya ve kalabalik
toplantilar yapmaya imkéan taniyan chat odalari, mesaj sistemleri, tartisma
panolart ve e-mektup gibi birgok iletisim olanagini bir arada
bulundurmaktadir (Stoltenkamp ve Mapuva, 2011: 5-8). Bu ozellikleri
pazarlama iletisimi agisindan son derece avantajli ortamlar yaratmaktadir.

Internet diinya iizerinde kullanilmaya baslandig1 ilk 5 yil i¢inde 150 milyon,
2007 yili itibariyle 1 milyar 200 bini asan sayida kisiye ulagarak bu giine
kadar kesfedilen her tiirlii yeniligin 6niine gegen bir hizla yayilmasiyla bir
devrim niteligi yaratmis, geleneksel sektorlerde olusturdugu etkiyle yeni bir
ekonominin dogmasina yol agmustir. Internetin yarattig1 yeni ekonominin
cekiciligi kisa siirede tiim sektorlerde hissedilmeye baglanmigtir (Odabasi ve
Odabasi, 2007: 11).

Internetin rekabet ve ticaret bakis agisindan sundugu firsatlar ve yarattig
degisimler Avrupa Birligi tarafindan e-doniisim merdiveni olarak
adlandirilan bir yapi ile standardize edilmeye ¢alisilmistir. Merdivenin en alt
basamagini e-posta olusturmaktadir. E-posta ile iletisim, giliniimiiz
diinyasinda hem sirketler hem de bireyler tarafindan yaygin olarak
kullanilmaktadir. E-posta’nin hiz, resimlendirebilme, kisisellestirebilme ve
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tim baglantilara toplu posta gonderebilme gibi imkan ve {istlinlikleri
bulunmaktadir. Merdivenin ikinci basamagimi sirketlerin kendilerini ve
iirlinlerini tanitmalar i¢in ideal ortamlar olan web siteleri olusturuyorken,
lclincli basamak olan e-ticaret sirketlerin kendi web siteleri ya da e-
pazaryerleri iizerinden alim satim yapmalarimi igermektedir. Dordiincii
basamak olan e-is ise, liriin satisinin Otesinde miisteriler ve tedarikg¢iler ile
internet izerinde kurulu bir sistemden islemler gerceklestirme olarak
tanimlanmaktadir. Son basamak olan e-doniiglim, tiim is akislarinin sanal
ortama tasindig1 yapilar seklinde agiklanmaktadir (Odabasi ve Odabasi,
2007: 31-32). Gilinlimiizde hemen hemen her sektdr internet iizerinden is
goriir hale gelmistir. Sirket ve kurumlar web sayfalar araciligr ile kendilerini
tanitmakta, miisteriler edinmekte, satis gerceklestirmekte ve miisterileri ile
iletisimlerini siirdiirmektedir.

Internet cesitli reklam sunus ve stratejileri icin uygun bir ortam
yaratmaktadir. Reklam bandi (banner), button, biilten, link gibi araglar
kullanilarak reklam aktiviteleri gergeklestirilebilmektedir. (Odabasi ve
Odabagi, 2007: 47). Acilan her sayfada bir reklam uygulamasi gdrmek,
baska bir sayfaya agilan linklere rastlamak olasidir.

Internette hedef kitle alt gruplara ayrilarak istenilen grubun &zelliklerine
gore pazarlama faaliyetleri planlamak miimkiindiir. Ornegin internet
kullanicist gengler goéz oniine alindiginda oyun alanlarinin da pazarlama
amagli kullanildigi géze c¢arpmaktadir. Advergaming denilen, video
oyunlarma iirlin yerlestirmeyi ifade eden deyim, sanal oyunlarda gergek
markalarin yer aldig1 bir pazarlama uygulamasi olarak géze ¢arpmaktadir.
Oyunun igindeki sanal kahramanlarin kullandig1 top, ayakkabi, saat, kiyafet
vb. gibi iriinler ger¢ek markalarin reklamini yapmaktadir (Solomon, 2005:
45-46). Hedef kitleler istenilen her bi¢imde olusturulabilir, her birine hitap
edecek ayr iirlinlerin reklami yapilabilir. Kadinlar, erkekler, otomobil
sevenler, sporla ilgilenenler, ¢ocugu olanlar, sanatla ilgilenenler, hayvan
sevenler, kedi sevenler gibi istenen her gruptan potansiyel miisterilere ilgi
alanlarina gore olusturulmus siteler araciligi ile ya da sosyal paylasim siteleri
aracilig1 ile ulasmak miimkiindiir.

Internet, hedefi olan mesajlarla nis alicilara dogrudan ulasmak icin biiyiik
biitceli reklamlarin maliyetinin sadece kiigiik bir kismi ile karsilanabilecek
cok onemli bir firsat yaratmaktadir. Etkilesim, bilgi, egitim ve seceneklerle
dolu olan internet pazarlamasi, geleneksel reklamdaki tek yonlii akis yerine,
alicinin tam gereksinim duydugu anda yararli bir i¢erik sunmakta, dogrudan
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alicilarla iletisim kurmaktadir. (Scott, 2010: 30-31). Maliyetinin diisiik
olmasi, ¢ok sayida kisiye ulagmasi, se¢eneklerin ¢ok olmasi ve etkilesime
izin vermesi interneti bir pazarlama araci olarak son derece cazip hale
getirmektedir.

2.5.12. Kurumsal Web Siteleri

Kurumsal web siteleri, AUE kurumlar1 i¢in, zaman ve mekandan bagimsiz,
uzakta olan miisterileri ile temas noktalarini olusturan kurumlarin “sanal
yiiz”leridir (Jones ve Meyer, 2012). AUE kurumlar1 web siteleri araciligi ile
uzaktan egitim goren Ogrencilerine taahhiitlerini sunma, kurum hakkinda
bilgiler verme (programlari, kurslari, isleyisleri, akademik kadrolari,
fiyatlari, kayit kosullar1 vb.), 6grenci destek hizmetlerini sunma (¢evrimigi
kayit, cevrimici 6deme, danismanlik, ¢evrimici dersler vb.) gibi bir¢ok islevi
bir arada yiiriitmektedirler.

AUE kurumlarinin web siteleri, uzaktan egitim Ogrencilerine ¢evrimigi
hizmet vermeleri i¢in énemli oldugu kadar AUE’in gelismesi agisindan da
onemlidir. 2011 verilerine gore ABD’de 2010 sonbahar déneminde 6.1
milyon 6grenci en az bir ¢cevrimici kursa kayit olurken, kayitlarin % 31.37i
cevrimici kayit seklinde gergeklesmistir. AUE &grencileri esnek ve kolay
erisim ile web iizerinden s6z konusu hizmetleri almak istemektedir. Bu
nedenle kurumlar talepleri karsilayacak diizeyde teknolojik destek ve
hizmete sahip olmak zorundadirlar (Jones ve Meyer, 2012).

Uzaktan 6gretim kurumlarinda Web sitesi araciligi ile verilecek O6grenci
destegi; bilgi destegi ve kisisel veri olmak iizere iki sekilde
gerceklestirilmektedir (Simpson, 2000: 80-84). Web {iizerinden bilgi
danigsma, Ogrencilerin kurumsal Web sitelerine yonelerek &grenci ile ilgili
yonetmelikler, 6grencilik durumlari, fakiilteye giris, tarihge, 6gretim ortam
ve yontemleri gibi ¢ok ¢esitli konularda bilgi edinmelerini saglar. Ancak
kurumsal Web sitelerinde dikkat edilmesi gereken nokta bilginin kolay
bulunmasi, bilgiye hizli bir sekilde erisilmesi, bilginin kullanilir olmas1 gibi
bazi 6nemli noktalara 6nem verme gerekliligidir. Kisisel veri destegi ise,
kurum verilerinde bulunan 6grencilerin kigisel bilgilerine erigsmesi ve
giincellemesi gerekliligidir.

Ornegin dgrencilerin Web ortaminda adres degisikligi, not dokiimleri, sinav

sonuglart gibi bir takim kisisel uygulamalara ulagmalarini saglamaktadir.
Web iizerinden verilecek olan bu tiir desteklerle Ogrenciler ve kurum
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arasinda saglikli bir iletisim kanali olusturmak, maliyet etkinligi ve hiz
saglamak miimkiindiir (Simpson, 2000: 80-84).

Web siteleri olusturulurken, sitenin hedef kitlesinin kimler oldugu goz
oniinde bulundurularak hazirlanmalidir. Ornegin bir {iniversitenin web
sitesini o liniversitenin mezunlari, halihazirdaki 6grencileri, bir iiniversiteye
bagvurma diisiincesindeki 6grenciler, 6grenci adaylarinin anne babalar1 gibi
farkli gruptan insanlar, farkli hedefler ile ziyaret edebilir. Universite bu
birbirinden farkli gereksinimleri ve diisiince yapilart olan hedef kitleyi ¢cok
yakindan tantyip, anlayarak uygun igerik yaratmalidir. Etkili bir igerik
sayesinde eski Ogrencilerinin bagis yapmalari, aday Ogrencilerin ve
ailelerinin kendilerini tercih etmeleri, var olan 6grencilerin bir sonraki yil
devam etmeleri gibi faydalar elde edilebilir. Etkili bir icerik basar1 yolunda
kritik bir 6nem tagimaktadir (Scott, 2010: 56).

Internet kiiresel ¢apta kullanicilara yonelik oldugundan Web sayfalarinin gok
dilde sunus yapmasi, lilkelere ya da bolgelere gore yerel farklilagmalara
gitmesi gerekmektedir. Aynm1 zamanda degisik dillere internet ortaminda
aninda otomatik c¢eviri hizmeti veren sistemler de bulunmaktadir. So6z
konusu sistemler yogun taleple karsilagsmakta, iicretsiz sunduklar1 bu
hizmetle onemli bir katki saglamaktadirlar. Ancak bu otomatik ceviri
hizmeti veren sistemler, resim formatindaki yazilar1 okuyamadiklar1 igin
yazilar text formatinda verilmelidir.

2.5.13. Bloglar

Bloglar yeni, etkili ve verimli iletisim araglar1 olarak internet ortamindaki
iletisim sdylemlerinde hakim hale gelmislerdir. Bloglar sayesinde iletisimde
amaglanan etkilesim gelismis ve canlanmistir. Bloglar ile haber ve bilginin
kisa bir zaman diliminde diinyanin diger ucuna ulasabilmesi, blogcular ve bu
bloglar1 izleyenlerin yorumlar yaparak etkilesimde bulunabilmeleri,
etkilesimi daha heyecan verici hale getirmistir. Bloglarm yenilikgi
stirdiiriilebilir, yinelenebilir yapilari, fark yaratmak ve bagka inisiyatifler
olusturmak i¢in bir model olabilme potansiyeli tagimalari, iletisim alaninda
en iyi uygulama 6rneklerinden biri olarak kabul edilmelerini saglamaktadir
(Stoltenkamp ve Mapuva, 2011: 7-11).

Blog terimi, web ve giinliik kelimelerinden tiiretilmis, web gilinliigii anlamina
gelen yeni bir terimdir. Bloglar katilimcilarin giincel konularda bilgi ve
gorlis aligverisinde bulunabildikleri, sanal ortamdaki sohbet odalaridir.
Bireyler tarafindan, internet {izerinde metinleri ve goriintiileri yaratmaya ve
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saklamaya yarayan bloglar, takvim bi¢iminde sanal giinliiklerdir (Trafford,
2005: 1). Bloglar ¢evrimigi diinyada, kimseye bagimli olmadan, kitle iletigim
araclarinin ana ¢izgisi disinda, kendi ilging Slgiitlerini esas alarak yazan blog
yazarlarinin, giinliikk formatinda yazdiklarini genis kitlelere ulastirabildikleri,
baska kisilere ya da sitelere baglantilar verebildikleri son derece 6zgiir
ortamlardir (Blood, 2004: 4).

Bloglar sik sik giincellenen, pop kiiltiiri, siyaset, sanat, haber gibi
belirlenmis bir konu hakkinda gruplarin da linklerle baglantilar sagladiklar
ortamlardir. Bloglar web sitelerinde yer almaktadir ve kendi bloglarini ve
giinliik girislerini yaratmasina ve yaymlamasina olanak taninan iyelik
esasina gore islemektedir. Blog yazarlari genel olarak herkes tarafindan
gortilebildikleri gibi arkadaslar gibi se¢ilmis bir grup tarafindan da takip
edilebilmektedirler (Trafford, 2005: 1). Bazi biiyiik sirketlerin web siteleri
de, caliganlarmin duygu, diisiince ve diger paylagimlarimi gorebilmek igin
sirket i¢i bloglar igermektedir. Kimi zaman bu bloglar sirket dist halkin da
gorebilecegi sekilde olmaktadir (Stoltenkamp ve Mapuva, 2011: 9).

Blog yazmak ya da okumak i¢in 6zel bir teknik donanima sahip olunmasi
gerekmemektedir. Her giin 750 bin yeni blog’un yaratildig1 ve blog hacminin
her alt1 ayda bir ikiye katlandig1 blog diinyasi, web’i iyi bilen, teknolojiyi iyi
kullanan, fikirlerini ~ sOylemeye istekli olan kisiler tarafindan
olusturulmaktadir (Odabasi ve Odabasi, 2007: 118). Bu nedenlerle her
kesimden bireylerin, blog yazar1 olabilme ve c¢ok sayida kisiye hizla
ulasabilme sans1 bulunmaktadir.

Egitim sektoriinde, Ozellikle yliksekdgrenimde Ogrencilerin  bloglar
kullanmasinin 6grenme ve oOgretmede etkili bir yardim sundugu ileri
siiriilmektedir. Ogrencilerin bloglar {izerindeki tam kontrolii, kampiisten
bagimsiz ve 6zerk bir bi¢imde, ayni yastaki bireyler ile daha fazla etkilesim
firsati sunuyor olusu, Ogrenciler i¢in bloglar1 son derece cazip hale
getirmektedir. Ornegin Ingiltere’de hiikiimet, bireylerin icsel ihtiyaglarini
yansitabilmeleri i¢in kisisel 6grenim ve gelisimlerini siirdiirebilmeleri
amactyla, hayat boyu 6grenme ve toplumsal etkilesimle genis bir katilimi
saglayabilme konusuna odaklanmistir. Bu siiregte basit ve etkili bir sekilde
calisarak, bireylerin sahip olduklar1 deneyimleri digerleri ile paylagabilmeyi
saglayan bloglardan yararlanilmistir.  Ogrenim Cevreleri Ig¢in  Mobil
Bloglarin Uzaktan Yetkilendirilmesi Projesi (The Remote Authoring of
Mobile Blogs for Learning Environments (RAMBLE) Project), blogcularin
o0grenme ortamlari ile ilgili ihtiyaglarina karsilik vermek igin gelistirilmis bir
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projedir. Ogrenciler iizerinde yapilan bir ankete gore, dgrencilerin 6grenim
hayat1 sonrasinda bloglarin, yasam boyu teknolojik uzmanlig1 artirmaya
yardim edebileceginin diisliniildiigii goriilmiistiir.

Ayrica e-6gretimde blog kullaniminin bir pazarlama araci ve e-O6gretimde
yasanan ilerlemelerin bir Ol¢lim gdstergesi olarak kullanimi da soz
konusudur. Egitim sektoriinde oOzellikle e- &gretimde blog kullaniminin
sundugu firsatlardan biri de dgretim {yelerinin, dgretim elemanlarinin ve
Ogrencilerin egitim ve diger sosyal konular hakkinda karsilikli etkilesimini
ve geri donislerini (tepkilerini) kolayca paylasabilmelerine olanak
saglamasidir (Stoltenkamp ve Mapuva, 2011: 9). Bloglar ¢ok az liniversite
tarafindan genel bir hizmet olarak sunulmaktadir. Bu {iniversiteler arasindan
blog hizmetleri sunmasi dolayisiyla en iyi bilineni Warwick Universitesi’dir.
Warwick Bloglar1 olarak adlandirilan bloglar, biitiiniiyle kendi ortaminda ve
agirlikli olarak kisiye 6zel e-6grenme sistemi etrafinda olusturulmus, yerel
rehberlik hizmetleri ile biitiinlestirilmis bloglardir (Stoltenkamp ve Mapuva,
2011:9).

Bloglar, cevrimi¢i basin biiltenleri ve diger internet igerikleri gibi
organizasyonlarin dogrudan alicilarla iletisim kurmasina olanak saglayarak,
halkla iligkileri gercek anlamda halkla iligkilendiren bir ortam da
yaratmaktadirlar (Scott, 2005: 34). Giiniimiizde bloglar ¢cok daha dinamik bir
sekilde gelismeye devam etmektedir. Cok sayida insana etkili ve verimli
bigimde, ¢ok fazla ¢aba harcamadan ulagabilmenin ve iyi sonuglar almanin
bir yolu olarak goriilmektedirler.

2.5.14. Sosyal Medya ve Sanal Topluluklar

Sosyal medya, medya ireticileri ve kullanicilart tarafindan kamuya agik
igerik yaratma siirecinde katilimi saglayan ortamlardir (Taskiran, 2009: 80).
Ayn1 zamanda sosyal medya, kullanicinin igerigin kendisi oldugu, yayildigi,
yayinlandigi, paylasildigi her tiirlii platformun genel adidir (Soytiirk, 2009:
58). Sosyal medya, karsilikli olarak Kkisilerin birbirleriyle, kurumlarin
kisilerle dogrudan iletisim kurabildigi ve geri doniis alabildigi bir
platformdur. Bloglar, wikiler, fotograflar, videolar gibi ¢esitli icerik ve
yapilarin, ¢evrimici paylasimlarin, etkilesimlerin ve yorumlarin yer aldigi
ortamlardir.

Internetin yaygm kullanimiyla sanal ortamda yer alan sosyal paylasim
siteleri, sanal topluluklar olusturarak ve geleneksel yiiz yiize iletisimin
yarattig1 etkinin bir benzerini sanal ortamda meydana getirerek sosyallesme

133



anlaminda 6nemli birer potansiyel yaratmaktadirlar. Sosyal medya kanali ile
hi¢ karsilasmayan insanlar arkadaglik kurabilmekte, diinyanin bircok
yerindeki milyonlarca kisiye aymi anda ulasabilmekte, isbirligi
kurabilmektedir.

Daha onceleri biliyiik biitcelerle yapilan arastirmalar sonucu elde edilebilen
demografik ozellikler, iletisim bilgileri, hobiler gibi ¢ok genis bir alani
kapsayan kisisel veriler, bu paylasim sitelerinde goniillii olarak
paylasilmaktadir (Peltekoglu, 2012: 6). Bu acidan sosyal paylasim siteleri,
ayn1 zamanda ¢ok Onemli bir pazar ortami ve yeni bir pazarlama iletisimi
kanali islevi de gormektedirler (Akar, 2010: 108). Diger bir deyisle sosyal
medyaya pazarlama acisindan bakildiginda, sanal topluluklarin yer aldig:
yeni bir pazarlama iletisim kanali olarak da gérmek miimkiindiir.

Sanal topluluklar ise, ortak bir ilgiyle bagli, internet teknolojilerini
kullanarak iletisim saglayan, cografi olarak ayr1 bireylerin bir arada olduklari
topluluklar olup, sanal alanda kisisel iliski aglarini bi¢imlendirmek igin,
nette ortaya ¢ikan sanal toplanma yerlerinde herkese agik konusmalar yapan
gruplardir (Rheingold, 2000). Sanal topluluklar e-posta listeleri, es zamanl
sohbet, wikiler, aligveris ve acik artirma siteleri, e-haber biiltenleri, bloglar,
internet forumlar ve sosyal paylasim sitelerini kapsamaktadir.

Sanal topluluklarin ¢ok yaygin bir bigimde kabul gérmesinin nedenleri; bu
topluluklara girmek ve ¢ikmak son derece kolay, es zamanli olmay1
gerektirmeyen, maliyeti diisiik, etkilesimi cesitli ve tekrarlanan tarzda
olusudur (Miller vd, 2009: 305-322). Sanal topluluklarda kisiler ortak ilgi
alanlart g¢ergevesinde baglayici olmayan iliskiler ile biraya gelmekte, gok
cesitli bicimlerde iletisim ve etkilesim gerceklestirmektedir.

Sanal topluluklarin bazilarina herkes iiye olabiliyorken, bazilarina sadece
davetle iliye olunabilmekte ya da iye katilimi belli Olgiitlere gore
yapilmaktadir. Ornegin sadece belli araba markalarinin sahiplerinin katildig1
gruplar ya da bazi 6zel miisteri topluluklar1 bu sekilde olusturulmaktadir.
Bazi topluluklar ise ortak bir konu ya da faaliyet, 6zel bir marka, 6zel kimi
iiriinler ya da temel pazarlama mesajlariyla ilgili tema {izerine odaklanmis
topluluklara sahiptir. My Space, Facebook, Twitter gibi sosyal paylasim
siteleri ise, kullanicilar arasindaki iligkilerin temel ilgi ve faaliyetler oldugu
sanal topluluklardir (Buss ve Strauss, 2009: 16-18). Temel ilgi ve faaliyetler
icin bir arada olan kisiler ise pazarlama agisindan hazir hedef kitleler olarak
nitelendirilebilir.
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Yapilan ¢aligmalar sanal topluluklarin, topluluk {iyelerinin hayatinda etkili
bir rol oynadigini, bir referans grubu gibi hizmet gordigiinii, sanal
topluluklarin tiikketiciyi mal ve hizmetleri tiiketme, satin alma ve fikirleri
bigimlendirme yoniinde rol oynadigini gostermektedir (Kim vd, 2008: 815).
Sanal topluluklar, iiriinlerin ortak akildaki anlam ve degerinin yayilmasi ve
belirlenmesi i¢in temel referans gruplar1 olmaktadir (Miller vd, 2009: 305-
322). Bu gruplar arkadas grubu ve aile gibi birincil referans gruplarina
benzemekle birlikte, gercekte sahsen tanigmayan, ancak iiyelerin birbirine
yakinlik hissedebildigi, aymi ilgileri paylasan diger insanlarla baglanti
kurduklar1 gruplar olmaktadir. Sanal topluluklar sinirli bir bigimde birincil
referans gruplarinin yerine gegerken, ancak bir diizeye kadar ticari kaynaklar
olan satis personelinin, brosiirlerin ve postayla dagitilan ilanlarin yerine
gecebildigi one siirlilmektedir (Jepsen, 2006: 247-249). Ancak smirli bir
bicimde de olsa birincil referans gruplarimin yerlerine gegebiliyor oluslar1 ve
satin almada tutum ve davranislar etkileyebilme potansiyeli i¢eriyor oluslar
sanal topluluklar1 son derece 6nemli kilmaktadir.

Ancak kimi sanal topluluklar tam da mal ve hizmetleri kullanmaya, tercih
etmeye ve denemeye tesvik edecek bicimde, bir tiiketim aktivitesi
gercevesinde toplanmiglardir (Sicilia ve Palazon, 2008: 257). Birgok isletme
sanal topluluklarin stratejik karar almada uygun bir bilgi kaynagi oldugu
inanci ile sanal topluluklara reklam yapmayi, miisteri iligkilerini gelistirme
yoOniinde c¢aba gostermeyi, sanal gruplarin davraniglarini anlamay1 ve yeni
irin gelistirme siirecine onlarin katilimini saglamaya c¢alismaktadirlar
(Flavian ve Guinaliu, 2005: 417). Sanal topluluklarin pek c¢ok firmanin
dagitim stratejileri ve yeni iiriin gelistirmeleri iizerinde etkisi oldugu da
vurgulanmaktadir (Thomas vd, 2007: 590). Diger bir deyisle pazarlama
iletisimi acisindan g6z ardi edilemeyecek, tam tersi siirekli gbz Oniinde
bulundurulmasi gereken topluluklardir.

Sanal topluluklarin kolektif ve isbirligi ile gelistirilen bir igerige dayali
olduklar i¢in, bir teknoloji platformu olarak ikna edici gii¢lii bir potansiyele
sahip olduklari ileri siiriilmektedir (Khaled vd.’den aktaran Akar 2010: 115).
Ornegin sanal gruplar sosyal paylasim sitelerinde dnerilerde bulunarak, fikir
paylasmaktadirlar. Bir mal veya hizmet almay1 diisiinen bir tiiketici
bagkalarmin duygu ve diislincelerine sirketlerin kendi pazarlama
mesajlarindan daha objektif bir degerlendirme olarak kabul edip, daha fazla
giivendikleri icin bu paylasim alanlarinda paylasilan bilgiler 6nem
tasimaktadir (Red Bridge Marketing, 2008’den aktaran Akar 2010: 115). Bu
sekilde sosyal paylasim siteleri isletmeler icin yeni miisteriler ¢ekmek
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amaciyla iligkiler kurma ve mevcut miisteriler yoluyla satin almalar1 artirma
anlami tasiyarak, bir pazarlama iletisimi kanali olarak iglev gormektedirler
(Fox, 2009: 100).

Sosyal aglarda igerik kullanicilar tarafindan yaratildigi ve yayildigi igin,
kullanicilar seslerini dogrudan ve aninda duyurabilmektedir. Bu yiizden
pazarlama uzmanlarmin bu alanda c¢ok dikkatli hareket etmesi
gerekmektedir. Kendi markalarinin bu alana uygun olup olmadigini, marka
mesajinin  manipiile edilebilecegini, icerigin yoOnetilemeyecegini ve
kullanicilarin marka mesajimn1 algilamalarinda sorun olabilecegini iyi
degerlendirmek durumundadirlar. Aksi takdirde sanal gruplar marka igin
giiclii ve hizli bir destek olusturabildikleri gibi tam tersi yonde de davranis
sergileyebilirler ve markaya zarar verebilirler. Tim bunlar géz Oniine
almarak geleneksel pazarlama kurallarinin sanal alanda ¢ok da gecerli
olmadig1 unutulmamalidir (Vogt ve Knapman’dan aktaran Akar: 2010: 116).

Bu nedenlerle sosyal medyay1 kullanirken dikkatli olmak, anlasilir mesajlar
hazirlayarak hedef kitleye en uygun igerigi sunmak énemlidir.

Sosyal medya iizerinden hedef kitle ile iletisimi gelistirmek icin iletisim
hedefleri konusunda agik olmak ve iletisim hedeflerinde basariya gotiirecek
sosyal medya kanallariin hangileri olacagi konusunu iyi degerlendirebilmek
gerekmektedir.

Ozgen, sosyal medyay1 kullanmak isteyen bir kurumun iletisim amaglarina
uygun bir hedef belirlemesinin ve hedef kitlenin kurumun isleyisi ve
politikas1 hakkinda ne soOyledigine odaklanmasinin Onemine dikkat
cekmektedir (Ozgen, 2012: 15-16).

Ozgen ayrica sosyal medya kullanim1 konusunda yapilmasi gerekenleri soyle
siralamaktadir:

“Secilen sosyal medya ortami {izerinde iletisimi gelistirmek,

e Kurumun imajmi ve yaratmak istedigi algiyr ilgili ortamda
yansitmak,

e Segilen sosyal medya ortaminda mutlaka kurumun web sitesine yer
vermek,

e Bloggerlar ile diizenli bir iligki insa etmek,

e  Giglii bir gorsel kimlige sahip olmak,

e Beklenti yaratmak,
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e Kurumla ilgili tiim istekleri tedarik etmek,

o Hedefkitle ile iletisimi zenginlestirmek,

e Cevrimi¢i ve ¢evrimdigi kanallarin entegre bir iletisim iginde
olmasini saglamak,

e Paylasilan igerigi siirekli olarak zenginlestirmek,

e Sosyal medya iizerindeki iletisimin siirekli olarak degerlendirilmesi
ve Olgiimlenmesi”.

Sonug olarak pazarlama uzmanlarmin sosyal ag sitelerinin isleyisini ayrintili
bir bicimde 6grenip, bir pazarlama iletisimi kanali olarak 6grenmesi, bu
kanalin etkin ve verimli kullanilabilmesi agisindan son derece dnemlidir.

Ancak, bu kanalin kullaniminda pazarlama uzmanlarmin ve pazarlama
faaliyetlerinin varligit bu aglart kullanan {yeleri rahatsiz edeceginden,
dogrudan mesaj yaymak yerine referans gruplarinin tercih edilmesi ve
gelecege yonelik uygulamalar ve pazarlama aragtirmalari i¢in kullanim
yolunun segilmesi dogru olacaktir.

2.6. ACIK VE UZAKTAN EGITIMDE ) o o
PAZARLAMA iLETiSiMi PLANLAMA SURECININ iSLEYiSi

Acik ve uzaktan egitim kurumlarimin, pazarlama iletisimi hedeflerine
ulasabilmeleri i¢in pazarlama iletisimi ile ilgili faaliyetlerini, hedef ve
politikalarini belirleyerek planlanmalar1 ve bu plan dogrultusunda amaglanan
hedef ve politikalar1 gerceklestirmeye yonelik cabalari dnemli bir siireci
olusturmaktadir. Pazarlama iletisimi planlama siireci, kurumun firsat ya da
probleminin ne oldugunun ortaya konmasi, amacinin belirlenmesi,
pazarlama iletisiminin hedef kitlesinin belirlenmesi, bu kitleye verilmek
istenen mesajin, kullanilacak iletisim kanallarinin, pazarlama iletisim
araglarmin  ve pazarlama iletisim ¢abalarini  6lgme-degerlendirme
yontemlerinin belirlenmesi gibi ana unsurlardan olusturmaktadir.

Diger bir deyisle, pazarlama iletisimi amaglarinin belirlenmesi, planlanmasi,
uygulanmasi ve degerlendirilmesi siirecidir.

Planlama siireci ayni zamanda iletisimin nasil gercekleseceginin
belirlenmesi, hedefe ulasmayi saglayacak yol ve yoOntemlerin segilmesi
anlamma da gelmektedir. Belirlenen yolda tiim kaynak ve imkanlarin
birbiriyle uyumlu olmasi, iletisim ¢abalarinin bir biitinliik iginde
yiirlitiilmesi siirecin basarisi igin gereklidir.
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Pazarlama Stratejisini Etkileyen Faktorler
Kaynak: Kotler ve Keller, 2006; 27.

Pazarlama iletisimi stratejisinde belirlenmis hedeflere ulagsmak igin nasil,
hangi araglarla, ne kadar siirede, ne kadar ¢aba ve kaynak harcanacagi
pazarlama iletisimi yonetim siirecinde belirlenmektedir. Bu siirecte izlenen
asamalar (Tapan, 1996: 54-55, Odabasi ve Oyman, 2005: 399);

e Durum analizi, problem ya da firsatin belirlenmesi
e Pazarlama iletisimi amaglarinin saptanmast
e Hedef kitlenin se¢imi
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Pazarlama iletisimi biit¢esinin hazirlanmasi

Pazarlama iletigimi karmasinin segilmesi,

Pazarlama iletisiminde kullanilacak mesaj stratejisinin segilmesi
Medyanin segilmesi

Pazarlama iletisimi planinin uygulanmasi

Sonuglarin 6l¢iimii ve degerlendirilmesidir.

Egitim sektoriinde bir siirece karsilik gelen pazarlama stratejileri bazi alt
eylemler igermektedir.
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Sekil 2.3.

Egitim Sektoriinde Pazarlama Siireci
Kaynak: Michael, 1997: 114.

Sekilden de goriildiigli iizere egitim sektoriinde pazarlama siireci bir¢ok
etkeni goz Oniinde bulundurmayi gerektirmektedir. Sadece pazarlama
karmasi elemanlari ile sinirh olmayip, i¢ ve dis ¢evrede sosyal, toplumsal,
yonetimsel, rekabetsel, kiiltiirel, ekonomik, politik vs. birgok etmenin rol
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oynadigi, hedef kitleden, firsat ve sinirlamalara, fiyatlamadan egitim
programlarina dek pek ¢ok konunun bir arada ele alinmasimi gerektiren bir
siirectir.

Ayn1 zamanda pazarlama iletisimi planlama siireci, bir kez yapilan bir
faaliyet olmayip, siirekli devam eden, kurum ya da isletmenin degisen pazar
sartlarin1 siirekli izleyerek ve geri beslemeleri géz Oniinde bulundurarak,
pazar dinamiklerine uyum saglamasina olanak saglayacak bir siiregtir. Bu
siiregte kurum ya da isletme mevcut durumunu analiz ederek, amag¢ ve
hedeflerini ortaya koyar ve hedeflerine en etkin bi¢imde ulagabilmesi i¢in
uygulamas1 gereken stratejileri ve taktikleri belirlemektedir (Altunisik, 2009:
30).

Illinois Universitesi’nde pazarlama yoneticisi olan Jeff Harmon, uzaktan
egitim pazarlamasi icin gelistirdigi stratejisini bes adimla dzetlemektedir. Tlk
adim, uzaktan egitim pazarlama c¢abalarinin basaris1 i¢in kritik 6énemde bir
on adim olarak nitelendirilen uzaktan egitim &grencilerinin nerede
olduklarmi anlamaktir. Ikinci adimi, uzaktan egitim kurumlarinmn web
sitelerinin acgik ve net olacak sekilde yapilandirilmasi olusturmaktadir.
Uciincii adim, uzaktan egitim sitelerinin arama motorlar1 igin optimize
edilmesi konusudur. Doérdiincli adim, uzaktan egitim kurumlarinin ¢evrimigi
egitim portali olusturmalaridir. Bu portallar 6grencilerin ihtiyag¢ ve nitelikleri
ile tiiniversitenin kosullarim1 karsilastirmaya, olasi Ogrenciler hakkinda
kuruma ileriye doniik veri saglamaya yardimci olacaktir. Besinci adim ise
uzaktan egitim kurumlarinin diger yollar1 da diisiinmesi gerektigidir. Bu
yollar, belirli bir program ile ilgili meslek kuruluslarini iligkilendirmek,
onlarin web sitelerinde biiyiik baglikli (banner) reklamlara sponsor olmak,
yine bu kuruluslarin web sitelerinden e-mektup gonderilebilecek olanaklar
yaratilmasi, online haber biiltenleri gibi yollar olmaktadir (Lorenzetti, 2005).
Goriilecegi lizere Harmon pazarlama stratejisini internetin barindirdigt
firsatlar tizerine kurmustur.

2.6.1. Problem ya da Firsatin Belirlenmesi
Problem ya da firsatlar kurumun kapsamli bir sekilde durum analizi yapmasi
ile belirlenebilmektedir. Durum analizi, isletme ya da kurumun oOnce
kendisini, iiriiniinii, sonra i¢inde bulundugu pazari, rakiplerin davranislarini
ve miisterilerini kapsamli, sistemli ve verilere dayali bir bigimde analiz
etmesi anlamma gelmektedir. Isletme ya da kurum, bu sekilde firsatlardan
yararlanma ve tehditlerden korunma yetenegi gelistirirken, ayn1 zamanda
miisterilerinin istek ve ihtiyaclarii belirleyerek en ulasilabilir hedefi
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secebilir (Odabasi, 2001: 25). Isletme ya da kurumun icerde giiclii ve zayif
yonlerini, dis c¢evrelerdeki firsat ve tehditleri degerlendirilmesi, olasi
misterilerinin  ihtiyag ve beklentilerini anlamasi, gercek¢i hedefler
belirlemesi agisindan 6nemlidir.

Agik ve uzaktan egitim kurumu durum analizinde, 6nce kurumun teknolojik
yeterliligini, egitimcilerini ve {irlinii olan ders igeriklerini incelemelidir. Agik
ve uzaktan egitimde geleneksel mesaj kanallar1 degistiginden, hem
egitimciler, hem de 6grenciler ayn1 anda hem mesaj gonderen hem de alan
konumundadirlar. S6z konusu karsilikli iletisimin  gerektigi  gibi
gerceklesebilmesi i¢in teknolojik alt yapi, yazilim, donanim vs. yetersiz
olabilir. Egitimciler uzaktan egitim i¢in hazirlanmis gorsel malzemelere,
Ogrenci etkilesimini saglayacak aktivitelere, bagimsiz ¢aligma etkinliklerine
ve aktiviteleri yakindan takip etme gibi gerekleri yerine getirecek hazirlik ve
donanima sahip olmayabilirler ya da bunlar i¢in yeteri kadar istekli
olmayabilirler. Ders igerikleri uzaktan egitim alanina uygun bicimde
hazirlanmamis olabilir ya da degisik 6grenme stillerine sahip Ogrencilere
gore farklilastirilmig (yazili, gorsel, isitsel, g¢evrimici vs.) materyallere
basvurulmamis olabilir (Granitz ve Greene, 2011: 17-18). Kurumun
problemlerini dogru bir sekilde ortaya koyabilmesi, ¢éziime giden yolda
onemli bir adimdir. Acik ve uzaktan egitim programlar1 kapsamli bir 6n
hazirlik ve donanim gerektirdiginden, s6z konusu ayaklardan birinin eksik
olmasi durumunda program basarisizlia ugrayacak ve siirdiiriilebilirligi
zorlasacaktir.

Rakiplerin analiz edilmesi, pazarda olusan degisimlerin, firsat ve tehditlerin
bilinmesi acisindan gereklidir. Ornegin yasalarda gerceklesen gelismeler,
rakiplerin zayiflamasi, pazarda yasanan biiylimeler yeni firsatlar yaratirken,
rakiplerin daha iyi, daha ucuz friinler sunmasi, yeni rakiplerin pazara
girmesi ya da pazarda yasanan kiiglilmeler kurum i¢in tehdit
olusturabilecektir. Rakiplerin analiz edilmesi, pazarda hizmet verilmeyen ya
da tatmin edilmemis bdliimleri bularak ortaya ¢ikarmak ve rakiplere karsi
istiin yoOnleri bularak, bu yonlere dayali bir pazarlama iletisimi
gerceklestirebilmek imkani verecektir (Odabagi, 2001: 27). Rakiplerin iyi
analiz edilmesi yeni firsatlarin yakalanmasi, kurumun rakiplerinden hangi
yonlerden eksik ya da fazla oldugunun ortaya konabilmesi agisindan son
derece onemli ve yararhdir.

Isletme ya da kurumun iginde bulundugu pazar faktorlerini ve potansiyel
miisterilerini analiz etmesi, hangi tlir ihtiyaglarin oldugunun, bu ihtiyaglara
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kars1 satin alma istek ve giicliniin bulunup bulunmadiginin ve bu ihtiyaci
almaya istekli olanlarin kimler oldugunun yani potansiyel miisteri profilinin
bilinebilmesi agisindan oOnemlidir. Pazar faktorlerinin ve potansiyel
misterilerin analizi sonucu hizmet verilecek miisteriler, sunulacak yararlar
paketi, gecilecek rakipler ve miisterileri elde edebilmek igin gerekli
yetenekler belirlenmis olur. Pazar faktorleri, {iriiniin talebine yol acan
pazarlardaki c¢evre kosullarmin yarattigi gerceklerdir. Pazar faktorleri; bir
iiriin ya da hizmet talebine etki eden faktorleri belirlemek, iirlin ya da hizmet
ile bunlara etki eden faktorler arasindaki iliskiyi belirlemek, gelecek
yillardaki pazar faktorlerini tahmin etmek boyutlarinda incelenmelidir.
Potansiyel miisterilerin profilinin ortaya konmasi ise, kim olduklari, nerede
bulunduklari, nasil belirlendikleri, ihtiya¢ ve isteklerinin neler oldugu,
sikdyetleri, Onerileri, ozellikleri, bolgeleri, nasil karar aldiklar1 gibi bir¢ok
faktoriin bir arada analizini gerektirmektedir. (Odabasgi, 2001: 28-33). Kaye
de uzaktan egitimde kaynaklarm etkin bi¢cimde kullanilabilmesinin yolunun
Ogrenci/ miisteri ihtiyaclarinin iyi analiz edilmesinden gectigini ileri
sirmektedir. Bdylece mevcut ve gelecekteki potansiyel 0Ogrencilerin
ihtiyaglarinin ~ dogru  tespit edilerek, sunulan hizmet kalitesinin
artirilabilecegini, boOylece rakipler karsisinda rekabet avantaji elde
edilecegini ifade etmektedir (Butcher, 1997).

S6z konusu faktorlerin analizlerinin sonucunda isletme ya da kurum,
firsatlarin nerede oldugunu, hangi konulara agirlik vermesi, kimleri hedef
almas1 gerektigini, kiiltiirel, teknolojik, ekonomik, politik ¢evre kosullarinin
olumlu ve olumsuz etkilerini belirlemeye ¢alisir. Ayrica durum analizi ile
gelecekteki biiylime potansiyelini, yatirim ihtiyacini, rekabet giiciinii, pazar
ihtiyaglarini kargilama yetenegini ve ne kadar kar elde edebilecegini tahmin
etmeye ¢aligir.

Acik ve uzaktan egitim kurumu durum analizinde, kurumun kendisini,
teknolojik yeterliligini, egitimcilerini ve {irlinii olan ders igeriklerini analiz
ederken, agik ve uzaktan egitimin karakteristigi ve dogas1 geregi, klasik ve
geleneksel egitim sistemlerine kiyasla sahip oldugu avantajlar1 géz Oniinde
tutup, avantajlarin nasil firsata doniistiiriilebilecegi degerlendirmesini
yapmali, bu avantajlar vurgulanmalidir.

Onceligini; agik ve uzaktan egitim kurumunda olmas1 gereken tiim avantajli

yonlerin ya da Ozelliklerin kendi kurumunda var olup olmadigini,
gerekenlerin yerine getirilip getirilmedigini degerlendirme konusuna
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vermelidir. Acik ve wuzaktan egitim kurumlarmin avantaj olarak
degerlendirebilecegi durumlar (Akeusola 2008:3):

“Acik ve uzaktan egitime erigilebilirlik;
Onceki akademik giivenilirlik
Zaman
Fiziksel konum
Finansal kisitlayicilar
Kisisel 6zellikler
Sosyal sorumluluk ile ilgili engellerin asilmasini saglayabilir.
Agik ve uzaktan egitimde, egitim olanaklarina genis kitlelerin kolay
ulasabilmesi ve kullanabilmesi i¢in esneklik;
v' Sisteme katilim siklig1
v" Kisisel ilerleme hiz1
Istege bagl destek hizmetleri (6zel ders, rehberlik, danismanlik).
Igerik ve yapr iizerinde 6grenci kontrolii
Dagitim sistemi segenekleri
Akreditasyon
v Akredite edilen derslerin kredi transferi i¢in diger kurumlar
tarafindan taninmasi
v Uygulamali deneysel ders olanagi
Geleneksel yiiz ylize egitimden farkli bir sistemde 6grenim
Ogrenci ile 6gretmenin fiziksel olarak ayrilmasi
Demokratik bir ortamda yasam boyu O6grenimin Oniindeki yapay
engelleri yaratan yas, daha oOnceki akademik bagsar1 ve diger
faktorlerin agiklikla géz ardi edilmesi
Zaman, konum, hiz ve mekandan bagimsiz olarak egitimde verim-
maliyet sistemi
Cesitli egitim yapilarinin  kullamim1  (mesleki, birincil, ikincil,
ticlinciil, resmi olmayan)
Cesitli alanlardaki genislemeye izin vermesi
Olgege bagl olarak ekonominin biiyiimesi
Kitle egitimi i¢in gii¢lii bir silah olmasi
Yetiskin 6grenciler i¢in uygun bir model olmasi
Egitimi liberallestirmesi ve demokratiklestirmesi
Planlama ve uygulama asamalarin1 da i¢ine alan 6grenci merkezli ve
Ogrenci dostu bir sistem olmasi
Iyi tasarlanmis, 6grenciyi destekleyen egitim paketleri ile kalite
giivencesine odaklanmas1”.
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Agik ve uzaktan egitimde firsat ve avantajlar kadar, eger dikkate alinmaz ise
sistemi zora sokacak, Ogrenci sayist ve kalitesinde diislis yasanabilecek
konular da bulunmaktadir. Bu konular sistemin siirdiiriilebilirligini tehdit
eden ve lizerinde 6nemle durulmasi gereken konulardir. S6z konusu tehditler
(Akeusola 2011:702):

o Diisiik kalitede egitim ve miisteri hizmeti servisi
Egitim programlarinin yetersiz ve zayif tasarlanmasi

e Ders materyallerinin zayif ve yetersiz hazirlanmasi ve 6grenim
materyallerinin giivenirliligini yitirmesi

e QGiincel gereksinimlerden uzak program igerikleri baglaminda
esneklik ve dinamizmden uzak olma
Diisiik kaliteli sinav ve degerlendirme sistemi

e Egitim programlardaki koordinasyon eksikligi, oOzellikle ders
malzemelerinin hazir olmayisi
Egitim programlarinin gereksiz bir sekilde yiiksek ticretli olusu

e Vurgulanmayan kalite, 6zellikle hizmet kalitesi
Diizenli 6grencilerin ¢evrimigi olma konusundaki hayal kirikliklari,
internet hizmetine ulasamamalar1 veya kesintiye ugramasi1 (6zellikle
yeni baslayanlar i¢in)

e Zamaninda ve yeterli olmayan kotii yayinlara izin verilmesi

e Ogrencinin sorun ve sorularma zamaninda, yeterli geri ddniisiin
saglanamamasi veya geri doniis olmamasi

e Ogrencilerin genellikle derslerde aktif olmay1 sevmeyip, kendi
kendilerini yonlendirme konusunda sorun yasamalari, bireysel
motivasyonlarinin diigiik olmasi

e Soyutlanma duygusu (soyutlanmis olma duygusu hissetme
egiliminde olan Ogrencilerin  basarisiz olma ve programi
tamamlayamama olasiliginin yiiksek olmasi)

e Ders tasarimlarinda grup aktivitelerine ve grup etkilesimine ilgi
azlig

e Yeni bagvuru yapacaklara veya halihazirda Ogrenci olanlarin
islemlerini tamamlama siirecinde gereksiz biirokrasi ve zorlama.
Iyi koordine edilmis dgrenci destek sisteminin olmayist

e Zaman icinde de olsa O&grenci isteklerinin  her noktada
kargilanamamasi

o Piyasa odakli egitim programlari agisindan iyi bir pazarlama
stratejinin bulunmamasi veya yetersizligi.
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e Uygun ders malzemeleri hazirlamak amaci ile gerekli maliyet ve
cabalarin saglanamamasi.

e Teknolojik altyapinin kurulmasi, iyilestirilmesi ve igletilmesi
asamasinda gerekli maliyet ve cabanin saglanamamas1”.

Sozii edilen sorunlarin olusmasi, ¢oziilmemesi ve ¢6ziimsiiz bir hal almasi
durumda agik ve uzaktan egitim sistemi basarisiz olmus demektir. Boyle bir
durumda kurumun varligmi siirdiirmesi séz konusu olamayacaktir. Durum
analizinde ortaya konan sorunlarin acil ¢6ziime ihtiyaci vardir.

2.6.2. Amacin Belirlenmesi

Iyi bir pazarlama stratejisinde icinde bulunulan endiistriye genel bir bakis,
pazarlama amaglarini planlamanin 6nkosuludur (Akeusola 2011:702).
Pazarlama iletisiminin amaci, durum analizi sonucuna dayali olarak firsat ya
da problemin belirlenmesinden sonra ortaya konulabilir. Amag, {irlin veya
hizmetten haberdar etmek, talebi uyandirmak, marka imaj1 olugturmak, pazar
payini artirmak, satiglart artirmak, belli yonde tutum olusturmak, ilgi
uyandirarak {iriinii denemeye tesvik etmek gibi birgok amactan biri ya da bir
kag1 olabilir. Hizmet isletmeleri i¢in uzun bir siire sonunda ulasilmasi istenen
konumun belirlenmesi gibi stratejik amacglar ve bu amaglarla uyumlu
hedefler 6nem tagimaktadir.

Amacin belirlenmesi asamasinda, ortaya konan amaglarin yeterince spesifik
ve Olgiilebilir olmasi, yuvarlak ifadelerden ¢ok, acgik ifadeler kullanilmasi
gerekmektedir. Ornegin “satiglarin artirilmas1” ifadesi yerine “gelecek yil
satiglarin % 20 artirilmas1” gibi ¢ok daha spesifik hale getirilmis, zaman ve
miktar agik¢a ortaya konmus bir amag gerceklesmesi daha olasi bir amagtir.
Pazarlama amaci nicel olabilecegi gibi igletmenin vizyon ve misyonuna
uygun bir bicimde nitel amaglar da saptanabilmektedir.

Ornegin, miisteri memnuniyetinin artirilmasi, konumlandirmanm tekrar
tanimlanmasi, miisteri veri tabaninin gelistirilmesi gibi isletme ya da
kurumun genel olarak iyilesmesine yonelik amaclar nicel amaglardir
(Altunisik, 2009: 39). Isletme ya da kurumun nicel ya da nitel amagclarmin
acik bir bicimde ortaya konmasi, bu amaglara ulagmay1 saglayacak diger
fonksiyonlar1 da etkileyecegi i¢in son derece onemlidir.

Bir hizmet isletmesinde ama¢ ve hedeflerin belirlenmesinde, yoneticiler,
calisanlar, hiikiimet, miisteriler gibi farkli ¢ikar gruplariin arasindaki denge
g6z Oniinde bulundurulmalidir (Islamoglu vd., 2006:37).
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Her isletme ya da kurumun birincil amacinin varligini siirdiirmek oldugu
noktasindan hareketle, acik ve uzaktan egitim kurumlarinin varliklarin
siirdiirebilmeleri, oncelikle kaliteli bir egitim verebilmelerinden ve saygin bir
kurum olabilmelerinden gegmektedir. Bir agik ve uzaktan egitim kurumuna
verilen kalite giivence ve/veya akreditasyon, kuruma olan saygi ve ilgiyi
artiracaktir. Boylece potansiyel miisterileri artacak, diger kurumlardan
ogrenciler s6z konusu kurumu tercih eder hale geleceklerdir. Bu durumun
uzun siire devam etmesi halinde, kurumun mezunlar diplomalar1 sayesinde
saygl gorlp, ise girdikce kurumun sayginligi artmaya devam edecektir.
Diplomas1 ise yaramayan bir kurum tercih edilmeyeceginden, varligini
devam ettirebilmesi de s6z konusu olamayacaktir. Programlarin sagladig
deger acisindan saygi duyulan mezunlarin varligir ve miisterilere verilecek
kalite gilivencesi, acgik ve uzaktan egitim kurumlarnin devamliligini
saglamak agisindan hayati 6nem tagimaktadir (Akeusola vd., 2011: 703).
Acik ve uzaktan egitim kurumlarinin varliklarim siirdiirebilmek ve rekabette
one c¢ikabilmek igin, kalite glivencesi vermesinin ve akreditasyon almasinin,
onemli bir amag olmasi gerektigi goriilmektedir.

2.6.3. Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Iyi bir pazarlama stratejisinde icinde bulundugunuz endiistriye genel bir
bakis ve firmanizin bu endiistriye uygun olup olmadig: konularmin agikca
ortaya konmasi son derece Onemlidir. Bdylece pazarlamanin kimi
hedefledigi ve hedef miisteriye wulagsmada karsilasilacak sorunlar
tanimlanabilir (Akeusola, 2011: 702). Isletmeler her kesimin istek ve
ihtiyacim1  karsilayamayacagi i¢in yapilan durum analizi dogrultusunda
potansiyel pazarlardan bazilarini, kendi kaynak ve becerilerini de gz Oniine
alarak elemek, hedef pazar se¢imi yapmak durumundadir. Ancak bu sekilde
misteri gruplarindan en yiiksek derecede tatmin edecegi bir boliimi
hedeflediginde kit kaynaklarini ve becerilerini en verimli bir sekilde
kullanarak basarilarmi artirabilirler (Gergerlioglu, 2007). Diger bir deyisle
isletme ya da kurumlar kaynak ve yeteneklerini hangi hedef gruba
yonlendirdiginde, kimlere hizmet ettiginde en ¢ok fayday:1 saglayabilecegini
belirleyerek yola ¢ikmalidir.

Birbirinden ¢ok farkli 6zelliklere sahip pazar gruplari, yine birbirinden ¢ok
farkli tatminlere, istek ve beklentilere sahip olmaktadir. Bu yiizden tiim bu
farkli beklentileri karsilamak i¢in degisik pazar bilesenlerine ihtiyag
duyulmaktadir. Isletme ya da kurum kendine en uygun bir ya da birkag pazar
grubunu belirleyerek, pazarlama stratejilerini bu pazar bdliimlerine yonelik
olarak gelistirmeli fikrinden yola c¢ikarak, bir pazar boliimiinii daha alt
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homojen gruplara (nis) ayirarak 6zel olma stratejileri uygulayan isletmelerin
sayist hizla artmaktadir. Pazar boliimleri 6zel boliimlere kadar indikge
pazarlama iletisimi uygulamalart da bireyselleserek, farkli o6zellikteki
tilketicilere farkli uygulamalar seklini almaktadir. Hedef pazar1 belirlemek;
pazar firsatlarinin hangi pazar boliimlerinde bulundugunu gostermesi,
pazarlama bilesenlerinin gelistirilmesi, rekabetin yogun oldugu ya da
olmadig1 pazar bdliimlerinin ortaya c¢ikarilmasi sayesinde pazarlama
yoneticilerine dogru kararlar alma yoniinde yol gostermesi agisindan son
derece onemlidir (Islamoglu vd., 2006: 71-72). Ozetle hedef pazar
saptamak, kime nasil bir pazarlama iletisimi uygulanacaginin
belirlenebilmesi yoniinden son derece dnemlidir.

Pazarlama iletisimi i¢in, bir uzaktan egitim kurumunun hedef kitlesini is
diinyasi, hiikiimet kurumlari, vakiflar, mezunlar, yerel toplum, genel halk,
kitle iletisim araglari, aday &grenciler, mevcut Ogrenciler, 0grenci anne-
babalari, akreditasyon kuruluslari, yoneticiler ve ¢aliganlar, 6gretim iiyeleri,
miitevelli heyeti, rakipler, tedarik¢iler (Kotler ve Fox, 1985: 25) gibi genis
bir yelpaze olusturmaktadir. Bu nedenle s6z konusu genis yelpazedeki hedef
kitlenin her bir bdliimiine ulagsmak i¢in en uygun yollarin aranmasi
gerekmektedir.

Ornegin is diinyasindan belirli bir program ile ilgili meslek kuruluslarini
iliskilendirerek, web sitelerinde kurumun reklamlarinin yer almasini
saglamak ya da aday Ogrencilere ve onlarin anne- babalarina kurum
hakkinda bilgilendirici e-mektup gonderilmesi gibi yollar uygulanabilir.

2.6.4. Tutundurma Karmasi Ogelerinin Belirlenmesi

Pazarlama karmasinin hedef pazara uygun bir bilesimle olusturulmasi, dogru
hedef kitleye, dogru fiyatla dogru iiriinle ve dogru dagitim ve tutundurma ile
ulastlmas1 kurumun belirleyecegi en kritik siireglerden biridir (Gergerlioglu,
200/). Pazarlama iletisim karmasinin se¢iminde, pazarlama iletisiminin
amaci, ulasilmak istenen hedef kitlenin &zellikleri, {irlin veya hizmetin
ozellikleri, kurumun finansal giicii gibi etmenler, hangi pazarlama iletigimi
elemanlarinin kullanilacagina karar vermekte belirleyici rol oynamaktadirlar
(Odabasi ve Oyman, 2005: 407).

Diger bir deyisle pazarlama iletisim stratejisi i¢inde diger konularda oldugu

gibi, tutundurma karmasi elemanlarinin belirlenmesinde de birbiri ile iliskili
ve birbirine bagl birgok faktdr rol oynamaktadir.
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Bu nedenle reklam, halkla iligkiler, kisisel satig, satig tutundurma, dogrudan
pazarlama, sponsorluk vb. gibi pazarlama araglarindan biri ya da bir kag1
secilerek uygulamaya konur.

AUE kurumlarinin pazarlama iletisiminde hedef kitle kurumdan cografi
olarak uzakta oldugu icin, tutundurma karmasinin olusturulmasinda
giiniimiiz kosullarinda en ideal alan internet platformu olarak goriilmektedir.
Internet platformunda web siteleri, sosyal paylasim siteleri, mesaj sistemleri,
e-mektup, web sitelerinde yer alan reklam bantlari, bagka sitelere baglanti
verilebilmesi gibi birgok olanak, pazarlama iletisimi i¢in avantajli ortamlar
sunmaktadir. Sosyal paylagim siteleri gibi hedef kitlelerin ortak ilgi alanlar
cergevesinde gruplar olusturdugu ortamlar, diisiik maliyetle ¢ok sayida
kisiye ulagmak, etkilesimli bir iletisim saglayarak, uzun vadeli iligkiler
gelistirmek agilarindan 6nemli firsatlar yaratmaktadir.

Etkili ve kolay kullanimli bir igerikle olusturulacak kurumsal web siteleri
pazarlama iletisiminde vazgecilmez dneme sahiptirler. Kurumla ilk tanigma
noktas1 olma, kurum hakkinda bilgiler verme, bir¢cok 6grenci destek hizmeti
sunma gibi son derece 6nemli islevler gormektedirler.

Bloglar da pazarlama iletisimi agisindan etkili ve verimli iletisim araglari
olmakta, iletigimi gelistiren ve canlandiran bir yap1 olusturmaktadirlar.
Bloglarin egitim sektorii i¢in cazip bir pazarlama iletisimi ortami olmasinin
nedeni, 6grenciler tarafindan ilgiyle takip ediliyor olmalari, giincel haber ve
bilginin yayilmasinda ve okuyanlarin yorumlann ile etkilesimin
saglanmasinda, metin ve goriintiilerin yaratimi ve saklanmasinda kolaylikla
yararlanilabilmeleridir.

Ozellikle sosyal medya da denilen sosyal paylasim siteleri, diisiik maliyetle
onemli bir pazar ortami ve pazarlama iletisimi kanali islevi gordiikleri ve
satin almada tutum ve davraniglar etkileyebilme potansiyeli tagidiklari igin
pazarlama iletisimi agisindan olduk¢a Onemsenmesi gereken ortamlardir.
AUE kurumlarinin bu ortamlari yeni iligkiler kurmak ve mevcut iligkilerini
etkilesim iginde siirdiirebilmek icin stratejik bigimde kullanmalari
gerekmektedir.

Internet diinya {izerinde giderek daha ¢ok sayida kisi tarafindan
kullanilmakta, hemen hemen her sektdrde oOzellikle pazarlama iletisimi
acisindan kullanilmaktadir. Artik web sitesi, e-postasi olmayan kurum ya da
isletme yok denecek kadar azdir.
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Boylesi bir ortamda AUE kurumlarinin pazarlama iletisimi amaciyla internet
platformunu ve bu platformda yer alan ¢esitli ortamlar1 maksimum diizeyde
kullanmalar1 6nemlidir.

2.6.5. Mesaj ve Medya Stratejilerinin Belirlenmesi

Hedef kitleye iletilmek istenen mesajin igerigi, yapisi, sekli, diger bir deyisle
ne sOylenecegi, nasil sdylenecegi, nasil bir sembolik yap1 kullanilacagi mesaj
stratejisinin belirlenmesi asamasidir. Mesaj stratejileri, durum analiziyle elde
edilen bilgiler dogrultusunda ortaya konan problemlere, firsatlara, giiclii ve
zayif yonlere bagl olarak gelistirilmelidir (Burnett ve Moriarty, 1998: 112).
Hedef kitlenin 6zellikleri de mesajin olusturulmasinda 6énemli bir etmendir.
Amag, hedef kitleye hitap eden, anlagilir ve ilgi c¢ekici mesaj
olusturabilmektir.

Amerika’da uzaktan egitim ile doktora yapan 6grenciler arasinda yapilan bir
calisma, uzaktan egitimin pazarlama iletisiminde kullanilacak mesaj
stratejisinin nasil olmasi gerektigi konusuna isik tutmaktadir. Calismada
ogrencilerin kayith olduklar1 programdan memnuniyetleri, beklenti diizeyleri
ve “kisisel degerleri” arasindaki iligki ele alinmis. Kisisel degerler dnce
dokuz temel deger olan “aidiyet, heyecan, eglence ve yasamdan zevk alma,
sicak iliskiler, kendini gerceklestirme, baskalarina saygi, basar1 duygusu,
giivenlik ve 6zsayg1” cergevesinde ele alinmistir.

Daha sonra genisletilerek kisisel tatmine iligkin i¢ boyutlar; kisisel kontrol,
mantik, sorumluluk, entelektiiellik, bagimsizlik, hirs, yetenek, genis
goriigliliik, dis boyutlar; heyecan verici bir hayat, giizel bir diinya, esitlik,
aile, giivenlik, rahat bir hayat, neseli, Ozgiirlik ve zevk degerleri ve
toplumsal beklentilere yonelik boyutlar ele almmustir. Caligma sonunda,
ogrencilerin kisisel degerlere iliskin beklentilerinin kargilanmasi diizeyinde
kayith olduklar1 programdan tatminlerinin ve memnuniyetlerinin arttig
goriilmiistiir. Bu nedenle pazarlama iletisiminde mesajlarin “deger” odakli
olmasi gerektigi ileri siiriilmiistiir (Middlebrook, 2000).

Hedef kitleye iletilmek istenen mesajin bagarili olmasi ayni zamanda dogru
medyanin secilmesine de baghidir. Bu noktada 6nemli olan yine hedef
kitlenin, mesajin ve iiriiniin 6zellikleri ile biitgenin miktaridir. Hedef kitlenin
medya aligkanliklar1 iyi analiz edilmelidir (Odabasi ve Oyman, 2005: 411).
Hangi medyay1, ne siklikla, ne zaman kullandiklar1 gibi bilgiler bu noktada
Oonem tasimaktadir. Mesaj igeriginin de medya se¢iminde 6nemi vardir.
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Ornegin yogun bir bilgi igerigine sahip bir mesajim televizyon reklami yerine
dergide yer almasi gibi kararlar, mesajin yerine ulasmasinda 6nemli kararlar
olmaktadir.

Medya stratejisinin belirlenmesinde kurumun biitcesi de 6nemli bir rol
oynamaktadir. Ornegin kii¢iik bir egitim kurumu smirl biitgesi ile medya
olarak web sitesi ve e-mail gibi ¢evrimigi iletisim olanaklarini tercih
ediyorken, biiylik biitgeli bir kurum g¢evrimici iletisim kampanyalari
haricinde yazili basin, radyo, televizyon gibi diger iletisim ortamlarini da
iletisim kampanyasi i¢in kullanabilmektedir (Demiray ve Sever, 2009: 28).
Onemli olan hedef kitleye her bir iletisim ortamindan ayni mesaji
verilebilmek, zihinlerde yer etmektir.

Medya planlamasinda, seyircinin araca maruz kalmasi durumunda, araca
yerlestirilen reklamlari gérme firsati yakalayacagi varsayilmaktadir. Oysa
araca maruz kalma reklama maruz kalmay1 garantilememektedir. Reklamdan
kacinma faktorlerinin anlasilmasi uzaktan egitim pazarlama iletisim
cabalarinin basariya ulagmasinda 6nemlidir.

Uzaktan egitim reklamlari, televizyon igin egitim programlari, gazetelerin
veya dergilerin egitim ile ilgili sayfalar1 gibi secilen iletisim aracinin
icerigine yerlestirildiginde, seyirciler kendilerini daha az kesintiye ugramis
hissedeceklerdir. Reklamlari ileri sarma ya da reklamlar sirasinda kanal
degistirme ile basa c¢ikmak ve izleyicileri reklamlarin kalanini seyretme
konusunda tesvik etmek icin reklamcilarin reklamin ilk birkac¢ saniyesinde
¢ok dikkat ¢ekici mesajlar vermesi gerekir. Uzaktan egitim alaninda calisan
reklamcilar, reklam markasini dominant hale getirerek reklamlarin ileri
sarilmasinin yaratacag etkilerin iistesinden gelebilirler. Marka dominantligt
ile uzunca bir siire boyunca reklami yapilan {iriiniin markasinin televizyon
ekraninda gosterilmesi ifade edilmektedir. Bu yolla izleyici, iiriin ve markay1
daha ¢ok fark etme olanagina sahip olur ve reklam ileri sarilsa bile marka ile
ilgili bilgi ekranda goriinmeye devam edecektir (Stout ve Burda, 1989: 24).

Glinimiizde SMS reklamlar1 daha popiilerdir. Uzaktan egitim reklamcilari,
reklamlara ve kuruma kars1 olusabilecek olumsuz tavirlardan kaginmak icin
alicilarin mahremiyetini gz oniine almalidir. Arzu edilmeyen, birden fazla
kisiye gonderilen iletiler olan spam iletilerin yaratacag tehlike, tiiketicilerin
rahatsiz olmas1 ve mesaji okumadan silmesidir. Bu durumda egitim kurumu
ile ilgili alg1 da zarar gorebilir. Insanlar cep telefonu mesajlarin1 sahsi ve
mahrem alanlarina girildigi diisiincesi ile sinir bozucu bulmakta ve cep
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telefonu mesajlarina  karst olumsuz tutum sergilemektedirler. Oysa
kullanicinin giivenini kazanmak ve iznini almak konusu, uzaktan egitim
pazari da dahil pazarlamacilarin karsilastig1 temel sorundur.

Bu sorununun iistesinden gelmek icin reklamcilar 6n izin almali ve mobil
servis saglayicilart (cep telefonu servis saglayicilari) tiiketici giivenini
gelistirebilmek i¢in yiiksek seviyeli filtreleme hizmetleri sunmalidir.
Uzaktan egitim pazarlayicilari, cep telefonu mesajlarinin kabul edilmesini
saglamak ve tesvik etmek icin, iicretsiz cep telefonu oyunlari, hediye arama
dakikalar1 vb. gesitli 6zendirici teklifler sunmay: diisiinebilirler (Ispir, 2011:
84).

Internet daha hedef odakli bir ara¢ oldugu i¢in, internet kullanicilar internet
reklamlar1 nedeniyle olusan herhangi bir geciktirme algilarsa, bu algi
olumsuz tavrin ortaya ¢ikmasina ve reklamdan kaginmaya neden olacaktir.
Internet icin diisiik ve yiiksek etkilesim durumlar1 reklamdan kaginmada
onemli unsurlardir.

Tiiketiciler, disiik etkilesimli internet reklamlarindan kaginmak veya bu
reklamlar hakkinda kararsiz kalmak konusunda daha kuvvetli bir egilim
sergilemektedirler. Bu nedenle reklamcilar, medya planlayicilari, reklam
tasarimcilar1 farkli etkilesim c¢evrelerindeki tiiketici tutum ve davranislarini
anlamak zorundadir. (Jin ve Villegas’tan aktaran Ispir, 2011: 84).

Pazarlama uzmanlarinin yeni e-pazarlama teknolojilerini ve yontemlerini iyi
analiz etmeleri, hedef pazarla yeni medya kullanim iligkisini izlemeleri ve
degerlendirmeleri 6nemli oldugu kadar zordur.

Ornegin sosyal paylasim sitelerinde verilen reklamin tiklanma sayilarmin ve
diger verilerin izlenmesi, tam olarak Ol¢iimlenemedigi i¢in gerekli yatirim
yapilmamaktadir.

Mevcut ve  kanitlanmis pazarlama ¢alismalar1  yeni medyaya
uyarlanamayabilir, yeni bakis acilar1 gelistirilmedigi takdirde bu alanlar
verimli kullanilamayacaktir. 105 uzaktan egitim kurumunun web siteleri
incelendiginde; en kritik arama motorlar1 olan Google, Bing ve Yahoo’da
dogru indexlenebilmeleri i¢in, sayfalarina gerekli olan yeterli sayida linkle
baglanamadiklari, meta-anahtar kelimelerin, meta bagliklarin ve meta-
tanimlarin zayif kaldigi i¢in dogru diizgiin aranamadiklar ortaya ¢ikmistir
(Fong, 2011: 382).
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2.6.6. Biitcenin Belirlenmesi
Pazarlama iletisiminde biit¢enin belirlenmesi, satiglara gore, rakiplere gore,
yatirimin karliligina gore, amag¢ ve goreve gore ya da ayrilabildigi kadar
biitgeleme gibi yontemlerle belirlenmektedir.
Pazarlama biitcesinden Oncelikle pazarlama iletisimi cabalarina ayrilacak
kaynak belirlenmeli, daha sonra her bir pazarlama iletisim aracina ayrilacak
miktar saptanmalidir (Odabasi ve Oyman, 2005: 415).

Pazarlama iletisiminin basariya ulagmasi i¢in daha planlama agamasindan
itibaren O6grencilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin gbz Oniine alinarak, biitce ve
kaynaklarin en etkin ve verimli bigimde amaca uygun olacak bigimde
planlanmas1 gerekmektedir. Ornegin kiiciik bir egitim kurumu sinirh
biitcesini web sitesi ve e-mail gibi ¢evrimigi iletisim olanaklarini kullanarak
etkin ve verimli bir bi¢imde degerlendirebilir. Biiylik biitgeli bir kurum ise
bunlarm yam sira, yazili basin, radyo, televizyon gibi diger iletisim
ortamlarina da biitge ayirabilir (Demiray ve Sever, 2009: 28).

AUE kurumlan biitge planlamasinda, pazarlama iletisimi ¢alismalarini etkin
ve verimli bir sekilde yiiriitebilecekleri internet platformunda yer alan web
siteleri, bloglar, sosyal paylagim siteleri gibi ortamlari kullanmalar1 igin
gerekli teknolojik altyapiya ve insan faktoriine yatirim yapmalarim
gerektigini goz oniinde tutmalidirlar.

2.6.7. Uygulama ve Degerlendirme Siireci

Pazarlama iletisim planinin olusturulmasindan sonra uygulamaya konmasi
asamasi son derece onemlidir. Miller tarafindan yapilan bir arastirmaya gore,
yapilan pazarlama planlarinin %70’ uygulamaya konma asamasinda
bagarisizliga ugramaktadir (Miller’dan aktaran Altunisik: 2009: 42). Soz
konusu basarisizhigin nedenlerinden biri, isletme bakis ac¢isindan
kaynaklanan, uygulamanin alt kadrolarin isi olarak goriilmesi ve bu
kadrolara birakilmasidir. Bir diger neden planin olusturulmast ve
uygulamaya sokulmasi agamalarinda gorev alan kisilerin farkli bilgi, beceri
ve bakis acilarina sahip olan kisilerden olugmasi olarak goriilmektedir
(Caspedas ve Piercy, 1996: 135-160).

Plan1 yapan ve uygulayan kisilerin birbirinden ¢ok uzak bilgi, beceri ve
bakis agilarinda olmasi, planlama ve uygulama siirecinde gorev alan kisilerin
bilgi ve goriis aligverisinde bulunmadiklari, birlikte ¢aligmadiklar1 anlami
dogurmaktadir.
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Planlama asamasinda gelistirilen strateji ve taktiklerde 6ngoriilen sekilde ve
gerekli kaynaklarla desteklenerek, planin uygulamaya sokulup sokulmadigi
da bir baska sorudur.

Planin disma ¢ikilmasi, uygulamanin genisletilmesi, kaynaklarin yetersiz
kalmasi, planlama asamasinda Ongoriillememis nedenlerle planlama
iceriginin daraltilmaya gidilmesi, kaynaklarin yetersiz kalmasi, uygulamada
calisan ekipler arasinda iletisimin ve koordinasyonun yeterince
saglanamamast gibi birgok faktorler uygulamayir zora sokmakta ve
basarisizliga neden olmaktadir (Altunisik, 2009: 42). Goriilecegi iizere
planlama asamasinda iyi hazirlandigi diislinillen planlarm  bile,
ongoriilemeyen bazi sorunlar nedeni ile uygulamaya konurken basarisizliga
ugrama olasilig1 bulunmaktadir.

Pazarlama iletisimi planinin uygulanmasinda, orgiit yapisi, calisanlar,
rekabet durumu, avantaji, tedarikg¢iler, miisteriler gibi i¢sel ve digsal her
asamadaki sorumlularin plan g¢ercevesinde koordineli bir sekilde caligmasi
basar1 icin zorunludur. Isletme belirledigi hedeflere ulasmak igin
calismalarin yeterli olup olmadigimi test ederek, gerceklesen performansi
Olcer. Boylece hedeflerle gerceklesen performans karsilastirilarak, pazarlama
iletisiminin verimli ve etkili olup olmadigi1 degerlendirilir. Degerlendirme
sonuclarma gore, eksiklikler belirlenerek diizeltilir (Odabast ve Oyman,
2005: 417-418).

Degerlendirme siirecinde, problem ve firsatin belirlenmesi siirecinde oldugu
gibi, 6grenciler iizerinde yapilacak anket ve degerlendirmeler aracilig ile
ogrencilerden alinacak geri bildirimler, sunulan hizmetin niteligi ve daha
baska teklifler, beklentiler hakkinda degerli bilgilere ulasilmasini saglayarak,
hem o giine kadar yapilanlar1 degerlendirme hem de rekabette iistiinliik
saglamak i¢in yeni yollar bulma konusunda yol gosterici olacaktir (Butcher,
1997). Degerlendirme siirecinin sonunda rekabette 6ne ¢ikabilmenin geregi
olarak egitimde istenen kalitenin yakalanabilmesinde etkili ve verimli
yollarin aranmasi ve uygulanmasi beklenmektedir.

2.7. Acik ve Uzaktan Egitimde Pazarlama fletisimi Stratejileri
1980°’li yillara kadar bircok yliksekogretim kurumu, pazarlama
arastirmalarina uzak durmakta, pazarlama stratejisi uygulamayi, kurumun ve
egitimin degerini azaltan, manipulatif ve miidahaleci bir satis yontemi olarak
gormekteydi (Kotler ve Andreasen, 1996). Diger taraftan, pazarlama
stratejilerinin kullanilmasinin giderek artan rekabetci cevrede yiiksek egitim
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kurumunun varligimi devam ettirmesinde yardimct olabilecek araglardan biri
oldugu dile getirilmeye baglanmistir (Chen, 2008). Pazarlama kavramlarini
egitime uygulayan Kotler ve Fox, pazarlamay1 “kurumsal hedeflere ulagmak,
hedef pazarla goniillii deger degisimlerini olusturmak icin dikkatlice formiile
edilmis programlari analiz, planlama, uygulama ve kontrol etme” olarak
tanimlamistir (Kotler ve Fox, 1985: 7). Burada onemli olan pazarlama
stratejilerini, hedef kitlenin kendi kisisel refahlarini artirmak i¢in tasarlanmig
egitim programlarini almaya goniillii olarak karar vermelerinde kullanmak
iizere egitim kurumlarina uyarlamak olmaktadir (Andreasen, 1994).

Rekabetin arttig1, tiiketicilerin mesaj bombardimanina tutuldugu ve bu
bombardimandan kacinmak igin tedbirler gelistirdigi giiniimiiz pazar
kosullarinda pazarlama iletisimi c¢abalarinin planli ve stratejik olmasi
kaginilmazdir. Tiketicilerin tarafli oldugunu diisiindiikleri mesajlar1 kabul
etmelerini saglayabilmenin yolu, mesajlarin belli stratejiler cergevesine
oturtulmasindan ge¢mektedir.

Pazarlama iletisimi stratejisi; pazarlama iletisimi amaclarinin ve uzun
donemli ana faaliyetlerinin belirlenmesi ve bu hedeflere ulasabilmek icin
gerekli kaynak dagiliminin yapilmasi ve faaliyetlerin yoniiniin saptanmasi
seklinde tanimlanabilir.

Pazarlama iletisimi stratejileri, pazarlama iletisimi amacl, hedeflere
ulagmay1 saglayacak yol ve yontemlerin se¢imiyle ilgilidir. Pazarlama
iletisimi stratejileri gelistirilirken, iletisim firsatlarinin iyi degerlendirilmesi,
pazarlama iletisimi kaynaklarinin iyi analiz edilmesi, hedeflerin dogru bir
bicimde ortaya konmasi ve alternatif pazarlama iletisimi stratejilerinin de
gelistirilerek degerlendirilmesi gerekmektedir (Duran, 2011). Bir baska
deyisle, pazarlama iletisimi stratejisinin belirlenmesi, ayn1 zamanda
iletisimin nasil ger¢ekleseceginin belirlenmesi anlamina gelmektedir.

Pazarlama iletisimi stratejileri temelde; iirlin - fayda stratejisi, imaj - kimlik
stratejisi ve iiriin - konumlandirma stratejisi olmak iizere {ige ayrilmaktadir.

2.7.1. Uriin-Fayda Stratejisi
Uriin- fayda stratejisi, pazarlama iletisiminde hedef kitleyi iiriinden haberdar
edip bilgilendirmek amaciyla {iriiniin sahip oldugu oOzellikler ve
fonksiyonlar1 iizerine yogunlasarak, {iriiniin tiiketiciye saglayacagi faydalari
iletmek, iiriinii digerlerinden ayiran 6zelligin vurgulanmasinin amaglandigi
stratejidir (Bozkurt, 2000: 35-36).
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Diger bir deyisle, {irliniin sahip oldugu &zellikler ve fonksiyonel agidan
yapabildikleri iizerine yogunlasarak, belirli bir iiriin karakterini ve tiiketiciye
olan faydasmi iletmek amaci giidiilmektedir. Uriinii pazardaki diger
iiriinlerden ayiran 6zelligin bulunmasiyla, tiiketiciyi tatmin edecek faydanin
gelistirilmesi iiriin — fayda stratejisini 6zetlemektedir.

Uriin- fayda stratejisinde, giiniimiiziin rekabetci ortaminda, miisterilerin istek
ve ihtiyaglarin1 karsilayabilecek c¢ok sayida alternatif arasindan tercih
edilebilir olmak amaciyla, digerlerinden ayiran bir O6zelligin 6n plana
c¢ikarilmasi s6z konusudur. Bu stratejide, bir iiriin ya da alic1 i¢in en iyisi, en
ucuzu, en kolay ulasilan1 ya da en islevsel olan1 gibi farklilastirilmig bir
deger katilmasi, rakiplere gore miisteri beklentilerinin farkli bir bigimde
yerine getirilmesi amaglanmaktadir. Ayni ihtiyaca cevap veren, birbirinin
yerine rahatga ikame edilebilecek firtinler, tiiketicinin zihninde &zel bir
farklilig1 ile yerlestirilmeye c¢alisilmaktadir (Erdogan, 2009: 165-167).
Miisterilerin s6z konusu iirlinii 6ne ¢ikarilan farkli faydasi ile tanimalar1 ve
bu fayda i¢gin almalar1 hedeflenmektedir.

Hizmet sektoriinde ise isletme ya da kurum deger yaratan tiim faaliyetlerinde
farklilagtirmay1 gercgeklestirerek, ortalamanin {izerinde bir getiri saglamaya
yonelik olmak zorundadir. Pazarda rakipler karsisinda kendisini hizmet
nitelikleri ve ozellikleri ile farkli bir pazar pozisyonuna yerlestirmelidir.
Hedeflenen tiiketici kitlesi ve pazar agisindan nitelik, diizey, performans,
uygunluk, giivenilirlik, stil gibi hizmet kavrami boyutlarindan hangileri
anlam ifade ediyorsa, bu farklilik bir fayda olarak 6n plana ¢ikarilmalidir
(Erdogan, 2009: 168). Ornegin Tiirkiye’de {iniversitelerarasi rekabette
“Uygulamali egitimde tartisilmaz secenek istiinliigii”, “Dinamik kadro,
egitimde genis olanaklar”, “1773’den giiniimiize asirlardir ¢agdas”, “Geng,
iiretken, nitelikli”, “Kaliteli egitim, giivenli gelecek”
(http://trpress.com/universite-sloganlari) gibi sloganlar gormek miimkiindiir.
Bu sloganlar ile egitim kurumunun rakip kurumlardan farkli oldugu alan
vurgulanmaya c¢alisilmaktadir. Bir iiniversite egitiminin kalitesine vurgu
yaparken, bir digeri hedef kitlesine uygulamali egitimde {istiin oldugu
mesajin1 vermektedir. Boylece diger liniversitelerden farkli olduklart yonleri
ortaya koyarak, Ogrencilerin kendilerini tercih etmesini saglamay1
amaclamaktadirlar.

Uriin fayda stratejisini uygulayan bir AUE kurumunun diger kurumlardan
fark yaratan, diger bir deyisle ayirt edici olan bir 6zelligini 6n plana
cikararak bu 6zelligine vurgu yapmasi gerekmektedir.
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Ornegin, dgrenci destek hizmetlerinin cesitliligi, ¢evrimici kayit yapabilme
ya da bagka tiniversiteler tarafindan programlarina denklik verilmesi gibi bir
ozelligini basit ve acik bir ifade ile dikkat c¢ekecek diizeyde On plana
¢ikarmasi, slogan gibi vurgulamasi bu stratejiye uygun bir yaklagim
olacaktir.

2.7.2. imaj-Marka Stratejisi

Imaj- kimlik stratejisi, markanin rakiplerinden farklilasmasmin saglanmasi
amaciyla, tiiketicinin zihninde yer alan markanin marka taninirligi, markaya
yonelik tutum, markaya duyulan giiven gibi 6geler ve markaya iligkin
cagrisimlarla markanin biitlinciil resminin ¢ikarilmasidir (Uztug, 2003: 40).
Marka imaj1 bir markanin nasil algilandigz ile ilgilidir, diger bir deyisle tirlin
yonelimlidir. Marka kimligi ise markanin nasil algilanmak istedigi ile
ilgilidir yani tiiketici yonelimlidir (Aaker, 2009: 11). Amagc tiiketicide
psikolojik farkliliklar yaratarak, markayr diger markalardan ayirmak,
markanin bilinirligini, markaya olan sadakati, kaliteye olan inanci artirmak
ve giiclii bir marka kimligini gelistirmektir.

Ureticinin genis tiiketici gruplari igin seri bir bicimde mal ve hizmet imal
edip sattiklar1 donemler gerilerde kalmistir. Ciinkii artik tiiketiciler
basroldedir ve tiiketiciler i¢in artik kendilerine bir sey soyleyen, kimliklerini
tamimlayan, kisiliklerini yansittigim diisiindiigii markalar 6nem kazanmustir.
Tiiketiciler igletmeler ile benliklerini 6zdeslestirmekte, markalarin goniilli
reklam elgileri gibi ¢calismaktadirlar (Solomon, 2005: 29-32).

Markalarin sahip oldugu pek cok fonksiyon vardir. Markalarin ekonomik
degeri, lirliniin kaynagini, nereden geldigini sdylemesi, isletme ile tiiketici
arasinda bir cesit anlasma gorevi gorerek riskleri azaltmasi ve giiven
vermesi, alternatifleri arama siirecini azaltarak arama maliyetinden
kurtarmasi, karar verme siirecinde en kisa yolu gdstermesi gibi
fonksiyonlarinin yani sira artik giliniimiizde sembolik fonksiyonlari son
derece Onemlidir. Pek ¢ok tiiketici markalarin igerdigi derin ve karmagik
anlamlar1 ile ilgilenmektedirler. Markay1 bir biitiinii temsil ettigini
diisiinerek, bir imaj yaratmak i¢in satin almaktadirlar (Solomon, 2005: 18-
20).

Ogrencilerin bir {iniversiteyi se¢im siirecinde, kayit maliyeti ayni iki
iiniversite arasinda, Uiniversitenin imaji Onemli bir rol oynamaktadir.
Akademik personel kadrosu, mezun 6grenci profili, liniversitenin olanaklari,
Ogretim programi (miifredat), staj olanaklar1 gibi somut ve akile1 kriterlerin
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yaninda, iiniversite hakkinda iyi ya da kotii deneyimler, negatif ya da pozitif
yonde yapilan agizdan agza iletisime maruz kalmak gibi somut olmayan
kriterlerin 6grencilerin se¢im kararlarini etkiledigi bilindiginden (Demiray,
Nagy ve Yilmaz, 2009: 103), {iniversitelerin imaj stratejisine gereken onemi
vermeleri kaginilmazdir.

Acik ve uzaktan egitim gorecek Ogrencilerin, tipki Orglin egitimdeki
ogrenciler gibi, kurum tercihlerini yaparken kurum adina onem verdigi,
marka degeri olan bir kurumu tercih ettigi goriilmektedir. Bunun nedeni ise
igverenlerin ige alim stratejisinde, ayn1 konuda benzer kisisel niteliklere ve
yeterliliklere sahip olan adaylar arasindan, marka degeri olan kurumlardan
mezun olan adaylar1 segmesidir. Isverenler agisindan saygin bir kurum, bir
marka 6l¢iisii olarak énemlidir. Isverenler marka olmus bir kurumdan mezun
bir adaya maas 6demek istemektedirler (Simpson, 2011: 36). Baz1 kurumlar
da, dgrencileri agisindan ise alim stratejilerinde yaratilan dezavantaji ortadan
kaldirmak icin, Orgiin ve acik-uzaktan egitim goren Ogrencilerine ayni
diplomay1 vermektedir. Ornegin Ingiliz Acik Universitesi ve Anadolu
Universitesi A¢ik Ogretim Fakiiltesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
orglin ve acik ve uzaktan egitim yapan Ogrencilerine ayni diplomay1
vermektedirler.

Marka stratejisinde marka mesajlarinin tiiketicilere gore uyarlanmasi énem
tagimaktadir. Ornegin gelir durumu farkli bolgelerde ayni markanin farkli
mesajlar1 kullanilabilmektedir (Solomon, 2005: 41).

Uzaktan egitim veren iiniversitelerin hangi niteliklerinin, benzerleri arasinda
marka degerini artirdiginin bilinmesi son derece 6nemlidir. Ciinkii 6grenciler
internet lizerinden sohbet odalari, Facebook, Twitter ve diger sosyal ag
sitelerinde yaptiklar1 bilgi aligverislerinde kurumlar &zelliklerine gore
kolayca karsilastirmakta ve genis oranda segencklere ulagmaktadir.
Kurumlar arasi kiyaslamalarin bu kadar kolay yapilabildigi giiniimiiz kiiresel
rekabet doneminde kurumlarin marka degerlerini ve hangi niteliklere 6nem
vermeleri gerektigini bilmeleri kaginilmazdir.

Ogrenciler marka degeri yiiksek kurumlara para 6demek isterler. Kurumlar
da kendilerine ne kadar c¢ok yatinm yaparsa, marka degerleri o kadar
yikselir. Degeri yiiksek olan kurumu daha ¢ok Ogrenci tercih eder. Bu
cember bu sekilde devam eder (Simpson, 2011: 37). Bu nedenle kurumlarin
marka degerlerini yiikseltmek icin hangi niteliklerini artirmasi gerektigi,
nereye yatirim yapmasi gerektigi siirdiiriilebilirlik agisindan 6nemlidir.
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Surdiirtilebilirlige ulasilmasi agisindan Ogrenciler ve diger paydaglar ile
marka olmus bir kurumun iligkisinde su 6zellikler gozlenir (Farrell, 2012):

e “Bir marka, agik ve uzaktan egitim veren rakip kurumlardaki
program ve hizmetlerden kendi program ve hizmetlerini
farklilagtirandir.

e Bir marka, 6grenciler ve diger paydaslar arasinda sadakat ve kalite
giivencesi duygularini ¢agristirandir.

e Egitim sistemindeki diger kurumlarin kayit yenileme ve mezuniyet
diizeyleri ile karsilastirilabilen ya da onlar1 agandir”.

Uzaktan egitimde teknolojiye, kullanilacak materyallere ya da O6grenci
destegine olmak iizere se¢im gerektiren yatirim konularindan sz edilebilir.
Kurumun marka imajin1 destekleyecek, yeni dgrencilerin kayit olmasini ya
da var olan 6grencilerin sistemde kalmasini saglayacak yatirim hangi alani
gerektiriyorsa, o alanin iyi arastirilmasi zorunludur. Ancak kisisellestirilmis
proaktif 6grenci destek hizmetlerine, 6grenme platformlarinin teknolojiyle
uyumuna, d6grencilerle etkilesimli iletisime olanak taniyan sistemlere yatirim
yapilmast kurumun marka imajinin parlak ve canli algilanmasini
saglayacaktir. Ayrica sunulan egitimin kalitesi, 6grenci basarisini artirarak
kurum imajin1 olumlu yonde etkileyeceginden, {irliniin yani egitimin kalitesi
son derece dnem tasimaktadir (Simpson, 2011: 39).

Gunliik hayatta Universitelerin hedef kitleleri kendilerine ¢ekebilmek
amactyla kullandiklar1 sloganlarda marka imajinin 6rneklerini gormek
miimkiindiir. Ornegin “Gazi’li olmak ayricaliktir”, “Aklin, bilimin 1s131nda
saygin bir iiniversite”, “Egitimde, bilimde, sanatta cagdas”, “Bilgi ¢aginda
oncii” (http://trpress.com/universite-sloganlari) gibi sloganlar se¢meleri,
imajlarini bu yonde olusturma ¢abalarinin birer yansimasidir.

2.7.3. Konumlandirma Stratejisi
Uriin-konumlandirma  stratejisi, reklam ve diger pazarlama bilesenleri
yoluyla hedef tiiketicinin zihninde, iiriin tiiriiyle ilgili 6zel bir yerin
olugmasini saglamaktir (Tokol, 2007: 30). Bir malin konumu, rakip tirlinlere
kiyasla tiiketicinin {iiriin ile ilgili duygularinin ve algilamalarmin bir
biitiiniidiir. Konumlandirma stratejisiyle isletmeler, rakiplere oranla elde
bulunan rekabet¢i giiclerine ve zayifliklarima gore, kendini giigli bir
rekabetci listiinliige ulagtiracak bir konum se¢gme yoluna gitmektedir (Kotler
ve Armstrong, 1989: 236). Uriin igin en uygun konumu bulmak ise rakipleri
tanimlamak, rakiplerin nasil algilandigin1 ve degerlendirildigini belirlemek,
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rakiplerin konumlarin1 saptamak ve tiiketiciyi ¢6ziimlemek asamalarindan
gecerek  gerceklesmektedir (Kocabas ve Elden, 1997: 50-58).
Konumlandirma da kendi i¢inde {iriin 6zelliklerine gore, kullanim firsatlarina
gore, alict smiflarina goére, rakibe gore ve {riin smiflarina  gore
siniflandirilabilir (Yiikselen, 2000: 123).

Konumlandirma kavramini pazarlama iletisiminin giindemine ilk getirenler
olan Jack Trout ve Al Rise, 1972 ve 1978’de yayinladiklar1 iki makale ile
gecmiste igleyen stratejilerin gecerliliklerini yitirdigini, biiyiiyen rekabet ve
gelisen iletisim ile birlikte artan giiriiltiide iletisimin etkisizlestigini, boyle
bir ortamda secici davranarak boliimleme uygulamalartyla daraltilmis
hedeflere yonelmek gerektigini ifade etmislerdir. Miisterilerin bir¢ok iiriin
kategorisinde irlinler arasinda oOnemli farkliliklar algilamadiklarini, bu
yilizden marka tercihinin markalar arasinda yapacaklar1 akiler bir arastirma
sonucu olugmayacagini belirterek, konumlandirma yaklagimi ile tiiketicilerin
zihninde bir konum elde etmeyi ve korumayr Onermislerdir
(http://www.easy-strategy.com/al-ries-jack-trout.html).

Konumlandirmanin birkag farkli tanim1 yapilabilir;

“Kurumu ya da iiriinii, segilen pazar boliimiine, rekabet kosullarina ve
isletme olanaklarina gore en uygun yere konumlandirmada tiiketicinin
algilarini, tutumlarin1 ve iriin kullanma aliskanliklarmi belirlemeye
calisan bir siiregtir” (Bir, 1988: 35-37).

“Misterinin aklinda iiriiniin veya perakendecinin rakiplerine
kiyaslayabilecegi ve iistiin olarak algilanacagi bir imaj yaratmak igin
bir tanitim, tutundurma ve satig gelistirme programinin tasarlanmasi
ve uygulanmasidir” (http://insertfoto.com/index.php?aid=12 ) Reklam
Terimleri SozIligii,).

“Tiiketicinin yagam tarzina malin uydurulmasidir” (Otto).

“Tiiketici zihninde bir bakis acisi, bir imaj veya bir pozisyon
yaratmaktir” (Kotler ve Armstrong, 1989: 233).

Tilim tanimlarda ortak vurgulanan konu, {iriin ya da kurumun, mevcut ya da
potansiyel miisterilerin zihninde arzu edilen bir konumun elde edilme
siirecinde, tliketici agisindan bir anlam ifade edecek, dikkatlerini ¢ekebilecek
herhangi bir 0Ozellige vurgu yaparak, tiiketicinin zihninde pazardaki
rakiplerinden farkli ve daha iyi bir yere oturmasinin saglanmasidir.
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Gilinlimiiz rekabet ve pazar kosullarinda, konumlandirma stratejisinin gegerli
oldugu ve sirketler icin stratejik anlamda isleyen bir cerceve sundugu
diisiintilmektedir. Bu nedenle her pazarlama iletisim planmnin bir
konumlandirma stratejisine sahip olmasi gerektigi kabul edilmektedir. S6z
konusu  stratejinin  igerigini; konumlandirma  hedefleri, iiriiniin
konumlandirma ifadesi, hedef tiiketicilerde Ozellikli bir yararin
konumlandirilmast  ve mevcut pazarda bu konumun anlagilmasi
olusturmalidir (Horald ve Gilson’dan aktaran Uztug, 2003: 75).

Konumlandirma ile kurum ya da markanin neyi temsil ettigi daha agik
tanimlanarak goriinlirliigli artmaktadir. Rekabetin yogun oldugu pazarlarda
tilketicilerin daha fazla secenege sahip oldugu diisiiniildiigiinde, iiriinler
hakkinda daha sorgulayict olacaklart bir gercektir. Konumlandirma,
pazarlama karmasinin tim Ogelerini etkileyecek stratejik bir arag olarak
rekabetci listiinliigli bicimlendirmektedir (Uztug, 2003: 75). Bu amagla her
isletme kendi konumlandirma stratejisini secerek hayata ge¢irmektedir.
Onemli olan dogru hedef kitlenin segilerek, segilen kitleye uygun mesajlarin
yeteri kadar bir siire siirdiiriilmiis olmasidir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari da bir kurum ya da markayi, ilgili bir
sosyal amag ya da soruna, karsilikli fayda saglamak iizere bir araya getiren
stratejik bir konumlandirma ve pazarlama araci olarak kullanilmaktadirlar.
Bir sosyal sorumluluk kampanyasi, markaya ya da sirkete olumlu bakis agis1
ve itibar saglayarak, tiiketici algilarini ve satin alma egilimini gelistirebildigi
gibi, sirket ¢aliganlari, tedarikgileri ve hiikiimet kuruluslar1 gibi paydaslar ile
de olumlu iliskilerin kurulmasimi saglayabilmektedir (Pringle ve Thompson,
2000: 3).

Teknolojik gelismelerin tireticiler arasindaki farki yok etmeleri, markalarin
agikca farklilasmis konumlarini korumalarini giderek zorlastirirken, degisen
medya ve tiiketici egilimleri yeni miisteri kazanmaktan ¢ok, sadik miisterinin
onemli oldugunun anlasilmasini beraberinde getirmistir. Miisteri sadakatini
saglamanin yeni yollarin1 arayan kurum ya da markalar, yeni marka degerleri
yaratmak igin sosyal sorumluluk kampanyalarma ve kendilerini sosyal
sorumluluk sahibi olarak konumlandirma yoluna bagvurmaya baglamislardir
(Pringle ve Thompson, 2000: 11).

Kendini topluma kars1 sosyal amag tasiyan bir kurum ya da marka olarak
konumlandirma uzun vadeli stratejik bir yaklasimdir. Tiiketici de bir sosyal
amaca uzun vadede taahhiidde bulunan kurum ya da marka ile sosyal amag
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arasinda gercek bir baglilik gordiigiinde, olumsuz ya da siipheci tepkiler
yerine olumlu ve destekleyici tutum sergilemekte, onayladigi sosyal amaglari
destekleyen kurum ve markalar1 tercih etmektedir (Pringle ve Thompson,
2000: 103-121). Ingiltere’de 1997 yilinda Research International tarafindan
yapilan bir aragtirmaya gore;

o “Tiketicilerin % 86’s1, diinyay1 daha iyi yasanacak bir yer haline
getirme yoniinde ugras verdiklerine inandiklari sirketler hakkinda
daha olumlu bir imaja sahip.

e Tiiketicilerin % 61’1 digeri iyi bir sosyal amagcla iliskiliyse
perakendeciyi degistirebilir.

o Tiiketicilerin % 64’1 sosyal sorumluluk kampanyalarinin, kurumsal
faaliyetin standart bir par¢asi olmasi gerektigini diisiiniiyor” (Pringle
ve Thompson, 2000: 122).

2.8. ACIK VE UZAKTAN EGIiTIMDE MEGA UNiVERSITELER

2.8.1. Allama Igbal Open University (AIOU) — Pakistan
Allame Ikbal Agik Universitesi (AIOU), Pakistan’da 1974 yilinda Halklarin
Acik Universitesi adiyla, bir parlamento hareketi olarak, uzaktan egitimde
oncii olmak iizere kurulmustur. Ingiliz Agik Universitesi’nden sonra
diinyanin ikinci agik {iniversitesi olmustur. Giiniimiizde mega tiniversitelerin
en biiyiiklerinden biri haline gelmistir.

Allame ikbal Agik Universitesi, merkezi olmayan iiniversite egitim sistemini
koordine etmek ve kolaylastirmak icin, iilkenin ¢esitli yerlerinde kurulmus
merkezlerden ve 36 bolgesel kampiisten olugmaktadir. Bolge yoneticileri,
kendi bolgelerindeki her alandan nitelikli 6gretmen ve uzmanlarin listesini
tutmakta ve onlar1 {niversitede yart zamanli &gretmenler olarak ige
almaktadir. Her Ogrenci grubuna rehberlik igin bir Ogretmen
gorevlendirilmektedir. Ogrenciler tarafindan yazilan &devler 6gretmenler
tarafindan degerlendirilmekte ve yorumlar ©grencilere iletilmektedir.
Bolgesel kampiisler kendi bolgelerinde pratik egitim, 6gretim, uygulama,
atolye c¢alismalari, seminerler diizenlemek ve smnavlarin yapilmasini
kolaylastirmak gibi gorevleri de yerine getirmektedirler.

AIOU calisan insanlara islerini birakmadan niteliklerini artirmak icin bir
firsat sunmaktadir. Aym sekilde kadinlara ve geleneksel egitim
kurumlarindan uzak boélgelerde yasayanlara egitim firsati yaratmaktadir.
Universite her Pakistan vatandasma ve Pakistan’da yasayan yabancilara,
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uygun maliyette, uluslararasi standartlarda egitim vermeyi amag¢ edinmistir.
Pakistan’da ozellikle kadinlar Orgiin egitimden uzak tutulduklari igin,
ozellikle kadmlara yonelik egitim programlarima Onem verilmistir.
Ogrencilerinin %51’ini kadinlar olusturmaktadir. Ayrica Pakistan’in yoksul
kirsal kesiminde okullagsmanin saglanamadigi yerlerde uzaktan egitimin,
Pakistan halkinin kalkinma ve refah diizeylerini artirmakta 6nemli bir rol
iistlendigi ifade edilmektedir. AIOU’nun Pakistan’da dncelikle yoksul halkin
ve kadinlarin hayatinda 6nemli bir yeri oldugu agiktir.

AIOU’de c¢alisma ortami1 basili materyaller, radyo, televizyon, uydu
baglantilari, ¢evrimigi egitim ve grup egitim c¢aligmalarini icermektedir. 36
akademik birime sahip 4 fakiiltesi ve Kitle Egitim Enstitiisii, genis bir
yelpazeye sahip kredisiz fonksiyonel kurslari, 1 milyondan fazla kayith
Ogrencisi ve 3 milyona yakin kursiyer dgrencisi ile sertifika, lisans, yiiksek
lisans, doktora diizeyinde diploma veren, diinyanin en biiyiik mega
{iniversitelerinden biridir. Universite 19 doktora, 192 M. Phil, 516 yiiksek
lisans, 67 Ogretmen Egitimi, 282 lisans, 80 yiiksek ortadgretim okulu, 30
ortadgretim okulu, 12 kadin orta egitim ve 114 kredisiz fonksiyonel temel
egitim kursu sunmaktadir.

2005-2006 yillarinda 264 radyo ve 382 televizyon programi yayimi
yapmigtir. Son donemlerde 7 ayri bolgeye video konferans agi kurarak,
Bilgisayar Bilimleri kurslar1 i¢in ¢evrimici siniflar olusturmustur. Bolgesel
ag, 36 bolgesel merkez ve 82 yar1 zamanl bolgesel koordinasyon ofisleri ile
iilkeyi kapsamaktadir. Universite, iilkedeki tiim sehirlerde orgiin egitim
kurumlari ile isbirligi i¢indeki 1274 6grenci merkezinde, Bilim, Teknoloji ve
Bilgisayar Bilimleri alaninda egitim goren dgrenciler i¢in en son bilgisayar,
laboratuvar olanaklar1 sunmaktadir. 65 binden fazla kayith &gretmen
ogrencilere rehberlik etmekte ve ev 6devlerini degerlendirmektedir. Yaklagik
(http://en.wikipedia.org/wiki/Allama Igbal Open_ University) 950 sinav
merkezi bulunmaktadir Olduk¢a genis ve koordineli bir yapilanma goéze
carpmaktadir.

Universite e@itim materyali olarak yilda yaklasik 1,6 milyon kitap
basmaktadir. Universitenin Merkez Kiitiiphanesi 114.000’i askin kitap
koleksiyonuna sahiptir. Yillik biit¢esinin %87’sini kendi kaynaklarindan
saglamaktadir.

Ayrica 2. 4 milyar dolara yakin bagis fonu bulunmaktadir. Allama Ikbal
Acik Universitesi, kaliteli bir egitim verebilmek i¢in modern iletisim
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teknolojilerini kullanmaktadir. Bilgisayar ve iletisim teknolojileri araciligi
ile uzman Ogretim iyeleri tarafindan web iizerinden dersler,
(http://en.wikipedia.org/wiki/Allama Igbal Open University). konferanslar,

calistaylar diizenlenmektedir AIOU agik ve uzaktan egitim sistemine dnem
vererek, gelisen ve degisen teknolojiden yararlanmay1 ihmal etmemis, diger
iilkelerde bulunan acik ve uzaktan egitim kurumlarinda kullanilan egitim
araglarimin hemen hepsini kullanarak, Pakistan’da 6rgiin egitime ulasamayan
yoksul  halkina ve kadmlarina egitim olanaklart  yaratmistir
(http://www.aiou.edu.pk/).
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2.8.2. Anadolu Universitesi - Tiirkiye
Anadolu Universitesi (AU) A¢ik ve Uzaktan Egitim Sistemi, ¢ok esnek bir
yapiya, giiclii bir organizasyona sahip olup, teknik alt yapisi, yiiksek kalite
diizeyi ve zengin insan kaynaklari ile kendini siirekli yenileyerek uzaktan
egitim vermektedir. Diinyanin mega iiniversiteleri arasinda yer alan AU,
Tirk Yiiksekogretim Sistemi’nde yliksekogretim alaninda birg¢ok ilkleri ve
yenilikleri uygulamaya koymustur.

Tiirkiye’de egitimde farkli taleplere karsilik verebilmek igin kurulan
Anadolu Universitesi (AU), kampus i¢i orgiin egitimin yani sira 1982
yilindan beri agik ve uzaktan egitim vermektedir. Agikogretim, Isletme ve
Iktisat Fakiilteleri aracilig1 ile iilke capinda ve Bat1 Avrupa, Kuzey Kibris ve
Azerbaycan’da yasayan Tiirk vatandaslarina egitim gotiirmektedir.

Ogrenci sayis1 bakimindan da diinyanin en biiyiik uzaktan 6gretim veren
iiniversiteleri arasinda yer almaktadir. Tiirkiye’de yiiksekdgretimdeki
ogrencilerin %481 agik ve uzaktan egitim sistemine kayitli 6grenciler olup,
Agik ve Uzaktan Egitim Sistemi’nin, yaklagik Imilyon 700 bin 6grencisi ve
bir buguk milyon mezunu bulunmaktadir. Kosullar1 geregi orgiin egitime
devam etme olanagi bulunmayan, fiziksel, isitme ve gérme engeline sahip,
cezaevinde bulunan vb. pek ¢ok kesimden 6grenciye, egitimde firsat esitligi
saglamaktadir.

Acik ve Uzaktan Egitim Sistemi 12 lisans, 46 0n lisans olmak iizere 58 farkli
program sunmaktadir. AU Acik ve Uzaktan Egitim Sistemi iilkemizde
yiiksekdgrenim talebini karsilamada sagladigi kapasite yaninda milli egitim,
saglik, ilahiyat, tarim, polis, jandarma, kara, deniz ve hava komutanliklar
personeline yonelik on lisans, lisans tamamlama ve lisans egitimlerini
siirdiirmektedir. Boylece iilke ekonomisi ve is yasamina genis katkilar
saglamakta, uluslararasi rekabette de adin1 duyurmaktadir.

Acik ve Uzaktan Egitim Sistemi, AU’nin tiim akademik, teknik ve idari
birimlerinin aktif bir sekilde isbirligi ve katkilar1 ile daha etkin ve verimli bir
diizeye kavusturulmustur. Yasam boyu egitim firsatinin yayginlastirilmasi
amaci ile proje gruplari olusturularak, uzaktan egitim sistemi ile yeni egitim
alanlar1 acilmistir. Bu cercevede 1998 yilinda Ilahiyat On lisans Programu,
2000’de Okul Oncesi ve Ingilizce Ogretmenligi Lisans Programlari, 2001°de
Tiirkiye’de ilk internete dayali Bilgi Y&netimi On lisans Programi ve ikinci
ogretim olanagr veren “Ikinci Universite” uygulamasi baslatilmistir.
Agikdgretim’in, orgiin yiiksekogretime entegrasyonunu saglamak amaciyla
YOK ile birlikte gerceklestirilen “Dikey Gegis” uygulamas: hayata
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gecirilmistir. Acik ve uzaktan egitim genis bir yelpazede yiiriitiilmektedir.
Programlar; Jandarma ve Polis On lisans Meslek Egitimi, Kara, Hava ve
Deniz Komutanliklar1 Personeline On lisans egitimi, Perakende Satis ve
Magaza Yonetimi On lisans Programi, Adalet Bakanligi calisanlarina
Meslek Egitimi On lisans Programu, Bilgi Yonetimi, Cografi Bilgi
Sistemleri, Eczane Hizmetleri, Gida Kalite Kontrolii ve Analizi, Kimya
Teknolojisi, Tibbi ve Aromatik Bitkiler ve Tibbi Laboratuvar Teknikleri On
lisans Programlaridir. Baz1 programlarin uzaktan egitim portali lizerinden
egitimleri bulunmaktadir.

AU Agik ve Uzaktan Egitim Sistemi’nde kullanilan egitim ortamlari, grenci
merkezli, Ogrencilerin kendi kendine Ogrenmesini saglayacak sekilde
tasarlanmis ders kitaplari, televizyon programlari, akademik danismanlik
hizmetleri, e- 0grenme hizmetleri ve video konferans uygulamalaridir.
Temel 6gretme-0grenme araci olan ders kitaplar1 uzaktan egitimdeki ¢agdas
gelismelere paralel olarak, 6grencinin kendi kendine 6grenmesini saglayacak
sekilde tasarimlanmaktadir. Uzaktan Egitim Sistemi’'nde kullanilan ders
kitaplari, alaninda deneyimli ve uzman bilim adamlari, editdr, egitim
teknologlari, televizyon editorli, sanat danigsmanlari, dil ve Olgme-
degerlendirme wuzmanlar1 tarafindan tasarlanip yazilmaktadir. Her il
yaklasik 5 milyon kitap, internet ve televizyon programlariyla uyumlu olarak
basilmakta ve Ogrencilere ulastirilmaktadir. Kitap yazimlar1 alanlarinda
uzman 605 Ogretim {iyesinin yazarliginda ve 162 0&gretim iiyesinin
editorliigiinde gerceklestirilmektedir. Ayrica gdrme engelliler diisiiniilerek
CD, ses kaseti gibi cesitli formatlarda hazirlanmig sesli kitaplar da
bulunmaktadir. Sesli kitap hizmeti kapsaminda 32 ders hem internetten e-
sesli kitap olarak yaymlanmakta, hem de gorme engelli 6grencilere CD
olarak gonderilmektedir.

Uzaktan Egitim Sistemi’nde kitap igeriklerine paralel olarak hazirlanan TV
egitim programlari, egitim teknologlart ve deneyimli teknik ekibin igbirligi
ile iiretilmektedir. Onceleri TRT-4 araciligi ile yaymmlanan dersler,
glinimiizde  TRT-Okul kanali ile isbirligi i¢inde  &grencilere
ulastirilmaktadir.

Ayrica DVD ve internet iizerinden bireysellestirilmis olarak Ogrencilere
ulagtirilan televizyon egitim programlar ile 6grenciler, istedikleri zamanda
istedikleri kadar ders calisabilmektedirler. Ogrencilerin smavlara daha etkin
hazirlanmalarii saglamak amaci ile “Internet Tabanli Deneme Sinavlar1”
uygulamasi bulunmaktadir.
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Diger tiniversiteler ile kurulan igbirligi ¢cergevesinde karasal hatlar tizerinden
ve uydu baglantili olarak Video konferans ortami olusturulmustur.
Ogrencilerin her tiirlii soru, sorun ve onerilerini aktarabilecegi bir Iletisim
Merkezi kurulmustur. Uzaktan Egitim Sistemi’nin en 6nemli unsurlardan
biri de akademik damigsmanlik hizmetleri olup, alaninda uzman Ogretim
iiyeleri ile 6grencileri bulusturarak daha iyi 6grenmenin saglanmasi yolunda
ogrencilerle etkilesimi artirmak amaglanmaktadir. Ogrenciler
anlayamadiklar1 konular O6gretim {iiyelerine yiliz yilize danigsmakta, diger
Ogrencilerle etkilesimde bulunabilmektedir. Danigmanlik hizmetleri, 10 ders
icin toplam 74 merkezde, 700’{in {izerinde Ogretim elemani tarafindan
aksamlar1 veya hafta sonlarinda Tiirkiye’de bir¢ok iiniversitenin destegiyle
iiniversite kampiislerinde yuritiilmektedir
(http://www.anadolu.edu.tr/tr/uzaktan-egitim-sistemi).
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2.8.3. Bangladesh Open University (BOU) - Banglades
Banglades'te uzaktan egitimin geg¢misi 1956 yilma dayanmaktadir.
Banglades'te Egitim Midiirliigi’niin, egitim kurumlarina 200 radyo
alicisinin dagitimi ig¢in sorumlu olarak atanmasi ile basglayan siireg, dnce bir
Gorsel-Isitsel Merkez olusturulmas1 ve daha sonra Gorsel Isitsel Egitim
Merkezi’'nin (AVEC 1962) kurulmasi ile devam etmistir. 1971 yilina kadar
ise uzaktan egitim konusunda bagka bir ilerleme kaydedilmemistir.

Banglades’in bagimsiz olmasindan sonra halkin kitlesel bir bicimde egitim
ihtiyac1 agiga ¢ikmis ve bu egitim ihtiyacinin karsilanmasinda zorluklarla
karsilagilmistir. Yeni bir egitim sistemine duyulan ihtiyacin hissedilmesi
sonucu 1978 yilinda Okul Yayincilig1 Pilot Projesi (SKB) baslatilmistir.
Daha sonra 1983 yilinda, proje Egitimsel Medya ve Teknoloji (NIEMT)
Ulusal Enstitiisiine doniistiiriilmiistiir.

1985 yilinda, Egitimsel Medya ve Teknoloji Ulusal Enstitlisii (NIEMT),
Uzaktan Egitim Banglades Enstitiisii (BIDE) olarak degistirilmistir. BIDE,
gorsel-isitsel malzeme iiretmek diginda, uzaktan egitim yontemi ile lisans
egitimi sunmaya baslamistir. Bu adim ag¢ik bir iiniversite kurulmasi igin
politika yapicilar1 cesaretlendirerek 1992 yilinda Banglades Agik
Universitesi’nin (BOU) kurulmasina yol agnustir.

Banglades A¢ik Universitesi (BOU) iilkedeki uzaktan egitim veren tek kamu
kurumudur. Kampiis tabanli 6gretim yerine, teknolojiyi kullanarak iilkenin
farkli koselerindeki insanlara ulagmaktadir. Bu sistem sayesinde genis
kitlelere zaman, mekan ya da yas ile sinirli olmadan, kendi evinde herhangi
bir zamanda, kendi iradesi ile 6grenme firsati sunmaktadir.

Universitenin temel amaci, dijital teknoloji kullanimi dahil olmak iizere
¢esitli araclar ile bilim, tarim, beseri bilimler, sosyal bilimler ve diger tim
farkli alanlarda, tim egitim seviyelerinde yaygm bir egitim olanagi
sunmaktir. Toplumun degisik kademelerinden insanlar1 i¢in egitim firsatlar
saglamak ve egitimin kalitesini artirarak, verimli ve nitelikli insan giicii
olusturmaktir. Bu amacin da o&tesinde yasam boyu 6grenmenin yolunu
acarak, tilkedeki insan kaynaklar1 gelisimine katkida bulunmaktir.

BOU’nun ana kampiisii Gazipur’da bulunmakla birlikte, 35 ayr1 noktada, 9
bolgede, 12 bolgesel merkezde, 80 koordinasyon ofisinde, 1106 6grenci
merkezinde uzaktan egitim ¢aligmalar siirdiiriilmektedir. BOU 6 farkli okul
araciligiyla, 23 orgiin ve 19 uzaktan egitim programi sunmaktadir.
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Orgiin programlar; sertifika, diploma, lisans ve yiiksek lisans olmak iizere
dort seviyeden olusmaktadir.

Uzaktan egitim programlarinin amaci farkindalik yaratmak, saglik, cevre,
afet yonetimi, temel bilimler, tarim, gida, beslenme ve insani gelisim i¢in
diger bilgi dallar1 hakkinda bilgi vermek olarak saptanmigtir. BOU, 19
uzaktan egitim programi ile temel bilimler, ilkogretim matematik, tarim
(sulama, su yonetimi, bahgecilik, hayvan besleme, zararli yonetimi, su
yabanci otlart ve hazirhik kullanimi ve gida muhafazasi igeren), banka
hizmetleri, pazarlama yonetimi, saglik, beslenme, niifus ve cinsiyet sorunlari
gibi konularda egitimler vermistir.

Bu programlarin hedef gruplari, 6zellikle hayatin her kesiminden, herhangi
bir kurum veya egitim merkezine katilmadan mesleki bilgi ve becerilerine
yeni bilgiler eklemek niyetinde olanlar olarak tanimlanmistir. Bu programlar
ulusal televizyon ve radyo agi araciligiyla her giin 25 dakika radyoda ve
haftada bes gilin 20-25 dakika televizyonda derslerini yayinlamaktadir.
BOU’ya 2010-2011 egitim yilinda 378.382 0Ogrenci kayit olmustur
(http://www.bou.edu.bd).
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2.8.4. Centre National D’enseignement a Distance
(CNED) - Fransa
Uzaktan Egitim Ulusal Merkezi (Centre National D’enseignement a
Distance-CNED), Fransa’da uzaktan egitim materyalleri saglayan bir kamu
kurumudur. Ik olarak 1939 yilinda kurulan merkez, 1990’larm ortalarindan
beri ¢evrimici materyaller gelistirmektedir.

Anaokulundan baslayarak tiniversite seviyesine kadar her seviyeden 3000
program sunmaktadir.

2006 yil1 rakamlarina gore, 30.000°1 Fransa disindan olmak tizere yaklasik
350.000 Ogrenciye egitim hizmeti sunmaktadir. Bu &grencilerin yaklasik
120.000’1  ¢esitli  teknik  konularda egitim gdren yiiksekogretim
ogrencilerinden olusmaktadir
(http://en.wikipedia.org/wiki/Centre_national d'enseignement %C3%A0_di
stance).

CNED okul diizeyinde, Milli Egitim Bakanlifi i¢in uzaktan egitim
saglayicist olmasinin yani sira, okuldan bagimsiz konular i¢in ev paketleri,
destek kurslar1 veya yaz kurslar1 da sunmaktadir.

Kampiis Elektronik olarak adlandirilan, internet iizerinden bilgi ve pedagojik
hizmetler sunan acgik bir platform ile internet ve dijital uydu iizerinden, her
yerden ve her zaman erisilebilir hizmetleri bulunmaktadir.

S6z konusu hizmetler; bilgi, degerlendirme ve rehberlik, uzaktan-6grenme,
bir kaynak merkezi, forumlar ve aglara erisimi igermektedir. CNED tiim bu
hizmetleri 6zellikle saglik nedeni ile normal okula gidemeyen 6grencilerin
O0grenmeye erisimini saglamak i¢in tasarlamstir.

CNED tarafindan sunulan hizmetlerden bir 6rnek olan Cevrimigi Akademi,
iicretsiz kaynak indirmek icin bir ¢evrimi¢i egitim kaynak sitesi olup,
bilgilerini giincellemek ve becerilerini giiglendirmek isteyen ¢ocuklar ya da
ebeveynler i¢in hazirlanmigtir
(http://www.virtualcampuses.eu/index.php/Centre_National d'Enseignement
_%C3%A0_Distance) ( http://www.cned.ft/).
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2.8.5. Dr. B.R Ambedkar Open University (BRAOU) - Hindistan

Dr. B.R. Ambedkar A¢ik Universitesi (BRAOU), Andhra Pradesh Agik
Universitesi olarak da bilinmektedir. 1994 yilinda kurulan BRAOU,
“kapiniza gelen egitim, herkes icin egitim” sloganlarina uygun bir egitim ag1
kurmay1 amaglamustir. Ik kurulus tarihi 1983 yilma dayanan {iniversite,
6321 Ogrenci ve 22 egitim merkezi ile egitime baglamig, istikrarli bir
biliylime ile 6grenci sayisini yaklasik 450.000°e, Egitim Merkezleri’nin
sayisimi 137’ye, etiit merkezlerini 200'in iistiine ¢ikararak genis bir aga sahip
olmustur. BRAOU, Hindistan’da yasayan insanlarin akademik nitelikleri ve
mesleki becerilerini gelistirmelerinde sayisiz firsatlar agilmasinda etkili
olmustur.

Universite, toplumun her kesimine yiiksekdgrenim firsati saglamayi
amaglamaktadir. Bu gercevede Ogrencilerin yasi, program secimi, siiresi,
o6grenme metot ve degerlendirme prosediirleri gibi egitimle ilgili her alanda
esneklik s6z konusudur. Bu esneklik sayesinde yiiksekdgrenim firsatini
kagiranlar i¢in alternatif bir yol olusturmaktadir.
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Ozellikle kadmlari, ¢alisanlar1, mesleki becerilerini gelistirmek isteyenleri,
sosyal hayatta dezavantajli ve cografi agidan izole durumda olan insanlari
hedeflemektedir.

Degisen bireysel ve toplumsal ihtiyaglari karsilamak amaci tastyan BRAOU,
Hindistan’1n ilk uzaktan egitim veren kurumu olup, son yirmi yilda hizla
gelismis, basarilari ile Hindistan’da agik 6gretim sisteminin kabul gérmesine
katk1 saglamistir.

Universite kendini su 6zellikler iizerinden tanimlamaktadur:

Kaliteli 6grenme materyalleri,

Genis bir dagitim sistemi agi,

Programlarinin rekabette esdegerlilik sahibi olmast,

Olgme ve degerlendirme siireglerinin gecerliligi,

Acik ve uzaktan 6grenme alanina basarili adaptasyon,

Yas, cinsiyet, yer ve ders farkliliklar1 olan ¢ok sayida Ogrenciye
egitim saglanmasi,

Yenilik¢i hazirlik kurslari, zorunlu ve uygulamali dersler ile lisans
programi tasarimi,

Ogrenci destek sistemleri i¢in olusturulmus genis bir ag,

Birden fazla medya araciligi ile ulagilamayan yerlere ulagim,

Canli telefon ve telekonferans yoluyla 6gretimin ve etkilesimin
gelistirilmesi,

Ingilizce, Telugu ve Urdu dillerinde 8gretim ortamu,

Bilim ve Teknoloji Dersleri i¢in laboratuvar ortaminda uygulamali
pratik egitim,

Arastirmalara erisimin genigletilmesi,

Uzaktan egitim yontemi ile lisans, lisansiistii diploma, sertifika ve
profesyonel programlar.

BRAOU, gorsel ve isitsel, kendi kendine Ogrenmeyi destekleyici basili
materyallerle hazirladig1 derslerini multi-medya 6grenme 6gretme yaklagimi
cercevesinde sunmaktadir. Hindistan Radyosu da dersleri diizenli bir
bicimde yayinlamaktadir.

1999 yilinda Doordarshan Boélgesel Kanali’ndan video derslerin yayini
baslamigtir. Pazar giinleri ise Doordarshan Bolgesel Kanali’'nda interaktif
telekonferans yapilmaktadir.
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BRAOU’da yer alan Fakiilte ve Boliimleri Soyledir:

Ingilizce ve Yabanci Diller Boliimii (Hint, Urdu ve Telugu Béliimleri)
Ticaret Fakiiltesi (Isletme ve Ticaret Boliimleri)

Egitim Fakiiltesi (Egitim Boliimi)

Fen Fakiiltesi (Matematik, Fizik, Jeoloji Boliimleri, Kimya, Botanik,
Zooloji Anabilim Dallar1)

e Sosyal Bilimler Fakiiltesi (Iktisat, Kamu Yonetimi, Siyaset, Tarih,
Sosyoloji, Kiitiiphane ve Enformasyon Bilimleri Boliimleri)
(http://www.braou.ac.in).

Dr. B.R. AMBEDKAR OPEN UNIVERSITY
30.20.90. ©0&¢; 6 g8 dddm.o0k0
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2.8.6. Dr. Babasaheb Ambedkar Open University
(BAOU) - Hindistan

Dr Babasaheb Ambedkar Acik Universitesi (BAOU), 27 Temmuz 1994
tarihinde kurulmustur. BAOU iilkedeki yedinci agik f{niversitedir.
100.000°den fazla o6grenciye sahip iiniversite, 72 program sunmaktadir.
Merkezi Ahmetabad’ta bulunan iiniversitenin Giiney Gujarat Universitesi
Rajkot Kampiisii’'nde ve Kuzey Gujarat Universitesi Patan Kampiisii’'nde
Bolgesel Merkezlerinin yan1 swra 507°den fazla etiit merkezleri vardir.
Universite Gujarat bolgesinde yetkilidir.

BAOU kendisi i¢in énemli ve ayirt edici hedefler belirlemistir. Bu hedefler;
her tiirlii iletisim teknolojisini kullanarak 6grenmeyi, bilgiyi gelistirmek ve
yaymak, niifusun biiylik bir kesimi i¢in yiiksekdgrenim firsati saglamak,
genel anlamda egitim ile toplumun refahini artirmak, uzaktan egitim
sistemini destekleyerek gelistirmektir.

Bu amaglarla hedef kitlesine Hindistan’da yasayan tiim kast, din, mezhep,
bagimsiz simiflar ve cinsiyetten Kisileri dahil etmistir. Ozellikle ev kadinlari,
cesitli isler veya tarim yapan insanlar, kirsal ve uzak bolgelerde yasayanlar,
planli ve gicebe yasayan kabileler, sosyal-egitimsel geri kalmis siniflara
mensup kisiler, gen¢ yasta olup yiiksekdgrenim hakkindan yoksun kalmig
niteliklerini gelistirmek isteyenler, geleneksel devlet {iniversitelerine kabul
olunmayan yoksun kisiler, bedensel engelliler, mahktimlar, mesleki
becerilerini gelistirmek isteyen calisan insanlar gibi ¢ok genis bir grubu
hedef almistir.

S6z konusu ekonomik, sosyal, cografi ve diger kosullar nedeniyle egitimde
geri kalmis gruplara ulagmak icin, "egitimli", "ylksek egitimli" ve "az
egitimli" gibi c¢esitli seviyelerde akademik programlar baslatmistir. BAOU
Ogrencilerine lisans hazirlik programi, sertifika kurslari, diploma kurslari,
lisans, lisansiistli ve doktora programlari, 6zel ve meslek edindirme kurslar
gibi farkl diizeylerde egitim olanaklar1 sunmaktadir.

2008-2009 akademik yilindan itibaren Gujarat Eyaleti’ndeki genglere
istihdam saglamak amaci ile Otel ve Turizm Isletmeciligi, Otel Y®&netimi,
Gida, Isletme, Turizm, Yabanci Diller vb. gibi 28 alanda mesleki dersler
vermeye baslamistir.

BAOU, eyalette kaliteli egitimi gelistirmek icin kurulan Eyalet Seviyesinde
Kalite Giivence Birimi’nin (SLQAC) sorumluluguna atanmustir.
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Uzaktan Egitim Konseyi’nin katkilar1 ile Mobil Egitim Karavani olusturarak,
uzak i¢ bolgelerde yasayan kabilelere ulasmustir. ingilizce Dil Laboratuvari
Projesi ile genglere dil egitimi vermek iizere Dijital Ingilizce Dil
Laboratuvar1 (DELL) kurmustur. 198 dil laboratuvarina 24 tane daha ilave
etmek icin ¢alismaktadir. Tiim bu laboratuvarlart bilgi merkezleri haline
doniistirmeyi planlamaktadir.

Kampiiste Ogrenci Destek Hizmetleri kurarak, bu hizmetlerin
giiclendirilmesi i¢in farkli merkezlere gorsel ve isitsel ekipmanlar, mobilya
ve cep telefonu saglamigtir.

Ogretmenleri ve personeli konulari ile ilgili seminerler, atdlye ve egitim
programlarina gondererek, yararlanmalarini saglamustir.

Universite diizenli olarak 'Gyanganga' adl1 kendi biiltenini yayinlamaktadir.
BAOU Yillik Konferans Dizisi uygulamasi baglatmistir. ilk dizide
“Hindistan’da Egitim: Gelenek ve Degisim” konusu ele alinmistir.

Uzaktan Egitim Konseyi’nin 6zel katkilar1 ile Universite Bilgi Portali
hazirlamistir.

BAOU Cevrimig¢i Dil Kursu vermeyi planlamaktadir. BAOU 6grencilerine
destek saglamak igin rehberlik hizmetleri sunmaktadir. Gujarat Eyaleti’nde
yayllmis egitim merkezleri bulunmaktadir. Bu merkezler iletisim
programlar1 organize etmek, kiitliphane imkanlar1 saglamak, bilgi ve tavsiye
vermek ve ses / video hizmetlerini ulasilir kilmak gibi dort ana islev
gergeklestirmektedir. Bagvuruda bulunan 6grenciler bir calisma merkezinden
yararlandirilmaktadirlar. Bu ¢alisma merkezlerinde 6grencilere danismanlar
hizmet vermekte, rehberlik oturumlart ile &grencilerin  sorularini
cevaplamakta ve onlar1 ydnlendirmektedir.Ogrencilere kendi kendilerine
calismalarina, degerlendirme yapabilmelerine olanak taniyan, gorsel ve
isitsel malzemeleri de iceren 6grenim materyalleri saglanmaktadir.

Ayrica 6grencilerin her ayin son pazar giinii, konunun uzmanlarinca yapilan
bir saatlik radyo programlarina canli baglanarak soru sorma olanaklari
bulunmaktadir. Uzaktan Algilama ve Iletisim Merkezi‘nce (RESECO)
telekonferans ve video programlari gergeklestirilmektedir. Ogrencilere e-
destek hizmeti de sunulmaktadir (http://www.baou.edu.in/).
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2.8.7. Indira Gandhi National Open University
(IGNOU) - Hindistan
Hindistan’da yazismali egitim ile baglayan uzaktan egitimin tarihi 1960°1ara
dayanmaktadir. Hindistan’da siirdiiriilebilir kalkinmay1 saglamada egitimin
onemli bir boyutu bulunmaktadir. Bir milyardan fazla niifusu ile
Hindistan’da insanlara egitimi ulastirmak, bu yolla hem cesitli alanlarda
uzmanlik kazandirmak, hem de genel gelisimlerine katki saglamak amaciyla
siirekli bir ¢aba sarf edilmektedir. Hiikiimet tarafindan alinan bir takim
tedbirlerle toplumun her kesiminden insanlarin egitim alabilmeleri igin
ugrasilmig, okur-yazarlik orani artmig (1951°de 18.33 olan okur-yazarlik
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orani 2001°de 64.84’e yiikselmis), boylece yiiksek egitimi de iceren her
diizeyden 6grenci sayisinda biiyiik artislar yasanmistir. Son yirmi yilda
egitim ve egitimle ilgili alanlarin altyapisindaki gelisim, daha ¢ok
yiliksekdgretimi segen Ogrencilerin sayisinda artiglar yaratirken, ozellikle
uzaktan egitim kurumlarinin 6grenci sayisinda Onemli artiglar olmustur.
Hindistan’da uzaktan egitimin Ogrenciler icin uygunluk acisindan ve
ekonomik olusundan dolay1 kabul gérmesi ve giivenilir bulunmasi sonucu
giderek biiylimiistiir (Tripathi ve Mukerji, 2011: 263).

1985 yilinda Parlamento Yasast ile kurulan Indira Gandhi Ulusal Agik
Universitesi (IGNOU), siirekli ve yaygin egitim yoluyla bir bilgi toplumu
olugturmak i¢in kurulmustur. A¢ik ve uzaktan egitim yontemi ile yiiksek
kaliteli egitim sunarak, okullasma oranin1 artirmak igin calismugtir.
Universite 1987 yilinda iki akademik program ve 4.500 6grenci ile basladig1
egitim hayatina, giiniimiizde 4 milyonun {izerinde Ogrenciye, 36 iilkeyi
kapsayan 21 okul, 67 bolgesel merkezlerden olusan ag, yaklasik 3.000
ogrenci destek merkezi ve 67 yurt dist merkezi araciligi ile hizmet
vermektedir. Universite, merkezde ve bolgesel merkezlerde bulunan yaklasik
420 ogretim liyesinden ve yiiksekogrenim, meslek kuruluslari, sanayi ve
geleneksel kurumlardan 36.000 akademik danismandan olusan bir 6gretim
kadrosu ile 490 civarinda sertifika, diploma, lisans ve doktora programlar
sunmaktadir (http://www.ignou.ac.in).

IGNOU gorevini, toplumun tiim kesimlerine yiiksekdgretime erisim olanagi
saglama, isteyen herkese farkli seviyelerde kaliteli, yenilikgi, ihtiyacina gore
programlar1 makul fiyatlarla sunma, {ilkede agik ve uzaktan egitim yoluyla
egitim standartlarin1 diizenleme, koordine etme ve tesvik etme, ekonominin
tim sektorlerinde egitimin ve siirekli mesleki geligsimin saglanmasi olarak
belirlemistir.

S6zii edilen hedefleri odak noktasina koyarak vizyonunu; ulusal kalkinma ve
kiiresel anlayis1 tesvik etmek i¢in gerekli biiylik 6lgekli insan kaynaklarinin
gelistirilmesi i¢in mevcut sistemler birlestirilerek, yenilik¢i teknolojiler ve
yontemler kullanilarak agik ve uzaktan egitim alaninda uluslararasi gapta
varligimm siirdiirme ve taninma, 6grenci merkezli kaliteli, siirdiiriilebilir,
kesintisiz egitim saglama, mesleki beceri kazandirma ve artirma olarak
tanimlamaktadir.

Amaglan cercevesinde ¢esitli medyay1 ve en son teknolojileri kullanarak
yuksek egitim, toplumsal egitim ve silirekli mesleki gelisim alanlarinda
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onemli bir isler basarmistir. Universite tarafindan sunulan egitim
olanaklariin artirilmasi igin, kamu kurumlart ve 6zel isletmeler ile bir ag
olusturmustur. Merkezi Kanada’da bulunan, Commonwealth of Learning
(COL) tarafindan birkag kez miikemmellik Odiiliine layik gorilmistiir
(http://www.ignou.ac.in/ignou/aboutignou/profile/2).

Universite, agik ve uzaktan egitim sisteminde, uzmanlik ve altyapr igin
ulusal kaynaklar olarak goriilen Ogretim, aragtirma, egitim ve yayim
faaliyetleri ve eylemlerinde kalitenin saglanmasi konusunda kararhdir.
Universite Yaygin Egitim Merkezi, Oziirliiliik Arastirmalar1 Ulusal Merkezi
ve Uzaktan Egitimde Yenilik i¢in Ulusal Merkezleri’ni kurarak 6zel 6grenci
gruplarma ve uzaktan egitim sistemini zenginlestirmeye odaklanmstir.
Universitenin Uzaktan Egitim Konseyi, iilkedeki agik ve uzaktan egitim
sisteminin diizenlenmesine ve korunmasina yardimei olmaktadir.

20 Eyliil 2004 tarihinde Edusat (sadece egitim i¢in 0zel bir uydu) lansmani
ve Universiteleraras1 Konsorsiyum’un kurulmasi ile Universite, iilkede
teknoloji destekli egitim ile yeni bir siirece girmistir. Bugiin 134 aktif, iki
yonlii video konferans merkezi vardir. Tiim bolgesel merkezler ve 6grencisi
fazla olan etiit merkezlerine ag baglantis1 saglanmigtir ve interaktif dijital
igerik iglemleri miimkiin hale gelmistir.

IGNOU giinlimiiziin interaktif multimedya ve g¢evrimig¢i egitimi yaninda,
modern teknoloji destekli egitim ile geleneksel uzaktan egitimin
harmanlanmis karma modeli ile, tam zamanli bircok programi bir arada
stirdlirmektedir.

Universitesi uluslararasi konferans ve seminerlere katilimmin yam sira gok
cesitli uluslararasi konferanslar diizenlemektedir. Yabanci bilim adamlar,
fakiilte ile etkilesim amaciyla veya ders vermek icin diizenli ziyaretlerde
bulunmaktadir. Universite kendi 6grenme materyallerini kullanmak ya da
kendilerine uyumlastirmak isteyen bircok yabanci kurumlara telif hakk: veya
izin vermistir. Akademik programlar i¢in diinya capinda ortaklik anlasmalari
yapmuistir.

Omegin, Ingiltere Central Lancashire Universitesi (Uclan) ile Uygulamal
Isaret Dili Programi ¢ergevesinde isbirligi baslatilmistir.

IGNOU 24 saat televizyon araciligi ile derslerinin yaymini yapmaktadir.
Ayrica Youtube’u etkin bir bicimde kullanmakta ve burada bir yayin arsivi
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bulunmaktadir. Youtube’da yer alan dersleri, bu derslerin bazilarinin abone
ve izlenme adetleri sOyledir:

e Bilgisayar ve Enformasyon Bilimleri 4.911 abone, 1.837.856 izlenme

e Yonetim Bilimi 3.164 abone, 1.258.908 izlenme

e Saglik Bilimleri 2.784 abone, 1.583.194 izlenme

e Miihendislik ve Teknoloji 1.550 abone, 500.748 izlenme

e Gazetecilik ve Yeni Medya Calismalar1 299 abone, 43.912 izlenme

e Turizm & Otelcilik Hizmeti Sektorel YoOnetimi 105 abone, 110
izlenme

e (Ceviri Calismalari ve Egitimi 89 abone, 234 izlenme

e Beseri Bilimler 819 abone, 517.510 izlenme

e Tarim 449 abone, 166.986 izlenme

e Siirekli Egitim 501 abone, 224.251 izlenme

e Egitim Fakiiltesi 559 abone, 304.556 izlenme

e Ayrica Yabanci Diller, Cinsiyet ve Kalkinma Arastirmalari,

Disiplinler aras1 & Transdisipliner Calismalari, Hukuk, Sahne ve
Gorsel Sanatlar gibi daha bir¢ok programin Youtube’da yer alan
yayin arsivlerinin binlerce abonesi bulunmaktadir
(http://www.youtube.com/user/egyankoshIGNOU).

IGNOU ¢evrimigi programlarim1  da slirdirmektedir. Web tabanl
yontemlerin, ihtiya¢ temelli, mesleki ve diger akademik programlari,
profesyonel  Ogretim ve  Ogrenme  siireglerini  tamamlayacagini
diistinmektedir. Diger programlara destek faaliyetlerinin de tam etkilesimli
aglara dayali, merkezi uzman damsma yoluyla giiglendirilebilecegini
vurgulamaktadir.

Universitesi ¢evrimigi kaynaklar1 periyodik olarak giincellemek igin; hizli
veri iletimi ve bilgi akisi i¢in dahili ile Bolge ve Egitim Merkezleri arasinda
ag olusturma, kiitiiphane hizmetleri optimizasyonu, i¢ ve dig kaynaklardan
veri tabanlart olusturma gibi birgok konuda planlamalar yapmaktadir.
UNESCO 2010 yilinda IGNOU’yu diinyanin en biiylik yiliksekogretim
kurumu olarak a¢iklamistir (http://www.ignou.ac.in).

Ogrenci destek merkezleri, daha samimi ve kaliteli bir 6grenim ortami
yaratmak ve Ogrenim siirecini kolaylastirmak i¢in bir dizi hizmet
vermektedir. Universitelerin akademik personeli tarafindan yar1 zamanl
olarak yonetilen ylz yiize danigsmanlik hizmeti bu destek hizmetlerden
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biridir. Ayrica demokratik egitim ve iilke genelinde {niversiteye genis
erisimi saglamak amaciyla, 6grenciler arasinda koordinasyonu saglayan agik
ve uzaktan egitim bolge merkezleri kurulmustur. Ogrenci destek
hizmetlerinin bir bagka boyutu da kendi kendine 6grenme materyallerini
artirmak, 6grenci performanslarinin siirekli degerlendirilmesi ve 6grenci geri
dontiglerinin - saglanmast  yoluyla hizmetlerin kalitesinin  artirilmasi
calismalaridir (Tripathi ve Mukerji, 2011: 263).
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2.8.8. Korea National Open University (KNOU) — Kore
Kore Ulusal Acik Universitesi (Korea National Open University - KNOU),
yurt i¢i ve yurt disinda yasayan Kore vatandasi olan herkese, televizyon ve
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radyo yoluyla egitim  vermektedir. ~ Universitenin  dgrencilerin
faydalanabilecegi laboratuvarlarinin da bulundugu 13 adet uzaktan egitim
merkezi ve 34 adet calisma merkezi bulunmaktadir.

Kore Ulusal A¢ik Universitesi, 1972 yilinda Kore’nin ilk ulusal uzaktan
egitim tiniversitesi olarak kuruldugundan bu giine 6nemli bir rol iistlenmistir.
Yaklagik 500 bin mezun vererek, Kore’de iiniversite egitimine biiyiik katki
saglamistir.  Uluslararas1  uzaktan  egitim  alanindaki  karsilikl
degerlendirmelerde diinya ¢apinda bir 6rnek olarak 6ne ¢ikmistir. Yillardir
gosterdigi bagarilara dayanarak ileriye yonelik dev adimlar atmaya
hazirlanan KNOU, siirekli bilgi tiretimi, degisimi ve paylasimi igin bir
merkez haline gelmeye calismaktadir. Bu amagcla uzaktan egitim ¢alismalar1
ile son derece gelismis, gelecege yonelik bir kampiis kurma ve iilke diginda
yasayan Koreliler ve ¢ok kiiltiirlii aileler igin g¢esitli programlar gelistirme
yoluyla yasam boyu egitimde egitimin merkezi olma ideali tagimaktadir.
KNOU’nun misyonu, sadece yiiksekogrenim imkani sunmak degil, bilgi
toplumunun gerektirdigi, yasam boyu egitim ile Kore’yi her alanda daha ileri
bir diizeye tasimaktir (http://www.knou.ac.kr/engknou?). Kore’nin, bilgi
toplumu olmanin gereklerinin yerine getirilmesinde yasam boyu egitimin
Oneminin goriilmesi, bu amagla agik ve uzaktan egitime agirlik verilmesi
diinya ile paralel bir yol izledigini gostermektedir.

KNOU, Asya Acik Universiteler Birligi (AAOU)’nin kurucu kurumlarindan
ve yonetim kurulu tiyelerinden biri olarak 6nemli rol oynamistir. AAOU,
1987 yilinda Asya bolgesindeki acik iiniversiteler tarafindan, tiim insanlara
ogrenimde firsat esitliginin saglanmasi amaciyla kurulmus, uzaktan egitimin
gelistirilmesi, acik ve uzaktan egitim kurumlar1 arasindaki dostluk ve
paylagimlarin artirilmasi amacini gergeklestirmek iizere harekete gegmistir.
2003 yilindan bu yana yiiriitiilen personel degisim programlari sayesinde de
deneyim ve bilgi aligverisini etkin bi¢cimde gergeklestirmektedir
(http://www.knou.ac.kr/engknou?). Kuskusuz agik ve wuzaktan egitim
alaninda yasanan deneyim ve bilgi aligverisi, s6z konusu kurumlarin gelisme
ve ilerlemesinde 6nemli derecede rol oynamaktadir.

KNOU Uluslararast Agik ve Uzaktan Egitim Konseyi (ICDE)’nin de bir
iiyesidir. 1938 yilinda Kanada’da kurulan, giliniimiizde diinya c¢apinda 50
iilkeden fazla iiyesi olan ICDE, acik ve uzaktan egitim camiasinda onde
gelen kiiresel bir orgiittiir. Bu cergevede KNOU, diinya ¢apinda biiyiik
iiniversiteler ile de anlagsmalar yaparak, kiiresel bir iiniversite olma yolunda
ilerlemektedir.
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Amerika Birlesik Devletleri, Cin ve Ingiltere dahil olmak {izere 11 iilkeden
16 kurum ile akademik degisim anlagmasi imzalayarak, kiiresel bir standardi
yakalamigtir. 2009 yilinda, Kore Cin ve Japonya agik iiniversiteleri
akademik degisimi gerceklestirmek {izere uluslararasi seminerler baglatarak
acitk ve wuzaktan egitimde bir aragtirmalar yapmak iizere gii¢ birligi
olusturmuslardir. Ayrica KNOU Uzaktan Egitim Enstitiisii, her yi1l ekim
ayinda, yurt disgindan 6gretim iiyesine kisa vadeli burs programlari sunarak,
yasam boyu O6grenim ya da e- 6grenme ile ilgili konularda, devam eden
arastirma projelerinde danigsmanlik ve bilgi aligverisinin gergeklestirilmesini
saglamaya c¢alismaktadir  (http://www.knou.ac.kr/engknou2). Bdylece
KNOU hem Asya’da hem de diinyanin diger bolgelerinde acik ve uzaktan
egitim alaninda var oldugunu ortaya koymakta, her tiirli gelismeyi yakindan
takip etmektedir.

KNOU’nun, yurt i¢i ve yurt diginda yasayan 6grencilerine egitim, radyo ve
televizyon yoluyla ulastirlmakta, ders kayitlar1  kiitiiphanelerde
arsivlenmektedir. Ogrencilere siirekli olarak acik tutulan bu kayitlar dgrenci
istegine bagli olarak evlere de yollanabilmektedir. Universitenin 13 adet
uzaktan egitim merkezi bulunmaktadir. Ayrica 34 adet ¢alisma merkezi
vardir. Biitiin uzaktan egitim merkezleri video ve bilgisayar laboratuvarlari,
coklu ortam (multimedya) kiitliphanesi gibi destekleyici ortamlardan
Ogrencilerin faydalanacag sekilde yapilmstir.

KNOU, AUEde (http://bote.hacettepe.edu.tr/wiki/index.php/Uzaktan_Egitim)
Ogrencilere dersleri, radyo ve televizyon gibi hem geleneksel ortamlar1 hem
de c¢oklu ortam kiitiiphanesi gibi yeni teknolojileri kullanarak
ulastirmaktadir.

Ogrenci hizmetleri, 6grencilere akademik bilginin yani sira, telefon internet
yoluyla ya da yiiz yiize danigmanlik, ¢esitli sertifikalarin, 6grenci kimlik
kartlarmin verilmesi gibi idari hizmetler de sunmaktadir. Engelli 6grenciler
icin destek merkezleri, 6grenci isleri, bolgesel kampiisleri aracilig ile engelli
Ogrencilerin egitim ve refahi i¢in profesyonel destek saglamaktadir. Ayrica
engelli dgrencilerinin engel durumuna gore egitim materyalleri temin
etmektedir.

Ormegin gorme engelliler igin test sorularini iceren ses kasetleri/ CD’leri ya
da sesli elektronik kitaplar gibi seceneklerle Ogrencilerine yardimei
olmaktadir (http://www.knou.ac.kr/engknou?).

181


http://www.knou.ac.kr/engknou2�
http://bote.hacettepe.edu.tr/wiki/index.php/Uzaktan_Egitim�
http://www.knou.ac.kr/engknou2�

KNOU bu hizmetler araciligi ile 6grenci ihtiyaglarint merkeze alan, 6grenci
odakli bir yaklagim sergilemektedir.

KNOU’nun kendini tanitmak i¢in ayrintili bigimde hazirlanmig bir web sitesi
bulunmaktadir. Web sitesinde ayrica tanitict brosiir ve filmleri de

bulunmaktadir.
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2.8.9. Madhya Pradesh Bhoj Open University (MPBOU) -

Hindistan
Hindistan Hiikiimeti 1991 yilinda, yiliksekogretimin gelistirilmesinde ve
desteklenmesinde oOnemli bir ara¢ olarak goriilen uzaktan egitimin
genisletilmesi ve gelistirilmesi amaciyla bir devlet iiniversitesi olan Madhya
Pradesh Bhoj Agik Universitesi’ni (MPBOU) kurmustur. Yiiksekogretimi
genisletmek ve yaymak igin, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki yenilikleri
kullanarak, agik ve uzaktan egitime uygun esneklikte bir egitim modeli
ortaya koymaya caligmigtir. Yiksekogretimi yaymak istemekteki temel
amagclar1 ise ulusal entegrasyonu ve bireylerin kisisel gelisimini saglamaktir.

MPBOU, Acik ve Uzaktan Ogrenme (ODL) sistemi ile kolayca erisilebilir
ve kaliteli yiiksek egitim saglamak igin yas, cinsiyet, bolge farki olmaksizin
genis bir kitleye ulasmayr hedeflemistir. Universite bu hedefi
gergeklestirmek icin, her 30 km’lik alanda bir 6grenim merkezleri agarak
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herkese ulasmaya calismaktadir. Ozellikle fiziksel engelli, kirsal ve asiret
bolgelerinden gelen 6grencileri 6zel hedef gruplart olarak gérmesi nedeni ile
bu durum 6nem tasimaktadir. Kesintisiz, etkili ve siirdiiriilebilir bir ulusal
kalkinma, toplumsal refah i¢in her kesimden insan kaynaklarinin
gelistirilmesini onemsemistir. Bu sekilde iiniversite iilkenin ikinci biiyiik
acik liniversitesi olmay1 bagarmaistir.

MPBOU bir¢ok temel alanda egitim vermektedir. Temel bilimler, beseri ve
sosyal bilimler, bilgi teknolojileri ve iletisim bilimleri, yonetim ve is idaresi
ve saglik gibi ana alanlarda ¢ok sayida program yiirlitmektedir. Bu
programlar sertifika, on lisans, lisans ve lisans sonrasi gibi ¢esitli derecelerde
egitim olanagi sunmaktadir. Bolgesel merkezler 6grenci destek hizmetleri,
sanal kiitliphane gibi birgok hizmeti 0Ogrencilerine saglamaktadir
(www.bhojvirtualuniversity.com).
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2.8.10. Open University of China (OUC) - Cin

Cin Acik Universitesi (OUC), Cin Egitim Bakanligina bagh, bilgi
teknolojilerini kullanarak farkli diizeylerde egitim veren 6zel bir agik ve
uzaktan egitim kurumudur. OUC’un temeli 1979 yilina dayanmaktadir. Cin
1979 yilindan bu yana, kalabalik niifusuna egitim saglayabilmek amaci ile
acik ve uzaktan egitim sistemini kullanmaktadir. Onceleri sadece kisitli bir
bigimde gergeklesen radyo ve televizyon derslerine dayali egitim
programlarini, gliniimiiz bilgi teknolojilerinin elverdigi dl¢iide yenileme ve
gelistirme yoniinde caligmalar yapmaktadir. Onceligini ise egitiminin
kalitesini artirarak, uzaktan egitim alanindaki varligini siirdiirmeye vermistir.
Cin Merkez Radyo ve TV Universitesi (China Central Radio and TV
University- CCRTVU), Cin Merkez TV (CCTV) ile 28 1l (Tasra) TV
Universite Orgiitleri (PRTVU) birlikte kurulmustur. 2009 yilinda adin1 Cin
Acik Universitesi (OUC) olarak degistirmistir.

OUC temel degerlerini "aciklik, sorumluluk, kalite, farkliik ve
uluslararasilasma" olarak Dbelirlemigtir. OUC, Cin’in geligmekte olan
toplumunun ve ekonominin, 6zellikle de kirsal alanlarda, uzak bolgelerde ve
etnik azinliktaki insanlarinin egitim ve kisisel gelisim ihtiyaglarini
karsilamak i¢in caba gostermektedir. OUC egitimde esitligi sosyal
sorumluluk olarak istlenerek, esnek ve cesitlendirilmis egitim hizmetleri
sunarak bunu saglamaya ¢aligmaktadir. Yillar siiren ¢alismalar sonucu, OUC
Cin'in yiiksekdgretim sistemine Cin'in karakteristigine uygun diinya
standartlarina sahip bir agik iiniversite kazandirarak, evrensel ve yasam boyu
Ogrenen bir toplum insa etmenin 6nemli bir ayagini olusturmustur.

Giiniimiizde OUC 26 lisans ve 69 6n lisans programi sunmaktadir. Ekonomi
ve sanayinin degisen ihtiyaglarini karsilamak amaciyla, OUC modern sanayi,
is ve bolgesel ozellikleri goz oniinde bulundurarak farkli, bilimsel, kaliteli
dersler ve esnek programlar ¢ercevesinde lisans programlarini olusturmustur.
Ayrica cesitli meslek sertifikalari, toplum egitimi, yash egitimi, beceri
egitimi, eglence aktiviteleri ve kisisel ilgilere yonelik bircok sertifika
programlar1 da bulunmaktadir.

OUC’un sehirleri, bolgeleri ve birden fazla sanayi dalini kapsayan egitim ag1
hem kentsel hem de kirsal alanlar1 igerecek bigimde kurulmustur. OUC
yurti¢ci ve yurtdisindan bakanliklar, sanayiler, lider isletmeler ve biiyiik
belediyeler gibi diger toplumsal kaynaklar ile destekleyici baglantilar
kurmaktadir. Universite ag1 "birlesik strateji, ortak bir platform, kaynak
paylasimi, goreli bagimsizlik, insani kalkinma" ilkelerine uygun olarak
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caligmaktadir. Su anda, 200.000 ¢ift¢i, 100.000 askeri personel ve 6.000 'den
fazla engelli 6grencileri ile 3.59 milyon (1,09 milyon lisans 6grencisi, 2,5
milyon oOn lisans 6grencisi) aktif kayitli 6grencisi bulunmaktadir.

OUC egitim modeli olarak esnek bir sistem uygulamaktadir. Uzaktan egitimi
ylz ylize egitim ve cevrimi¢i egitim ile destekleyen, 6grenci merkezli bir
modeldir.

Her 6grenci kendi bireysel 6grenim deneyimini gergeklestirebilecegi gibi
sunulan kisisellestirilmis destek hizmetlere de erisebilmektedir. Ogrenme
kalitesini ve siirecini siirekli kilmak i¢in bi¢imlendirici ve 0&zetleyici
degerlendirmeler yapilmaktadir.

OUC kredi bankasi, kredi denkligi, transferi, yatirma ve ¢cekme fonksiyonlari
ile bir banka gibi faaliyet gostermektedir. Banka 6grencilere, ¢esitli 6grenim
kazanimlar icin sertifika kabulii ya da denkligi ile hayat boyu 6grenme
portfoyleri olugturmalarinda yardimci olmaktadir. Banka derecesi olan ve
olmayan programlar arasinda (sertifika, lisans vb. gibi devam eden
egitimlerde) kredi transferi ve denklik olanag: saglayarak, farkli 6grenme
kazanimlar1 arasinda kopriiler kurmaktadir.

OUC 38 iilke ve bolgede 128 {iniversite ve egitim kurumlari ile igbirligi
iligkileri kurmustur. Bunlar; A¢ik ve Uzaktan Egitim Uluslararas1 Konseyi
(ICDE) ve Asya Acik Universiteler Birligi (AAOU)’nin bir iiyesidir. OUC
ve ABD Michigan State Universitesi diinyanin ilk cevrimici Konfiigyiis
Enstitiisii’nii kurarak, ortak bir bicimde Cin disindaki 100'den fazla iilke ve
bolgede yaklasik 10.000 6grenciye ¢evrimigi Cince kurslart sunmaktadir.

OUC, uzaktan egitim bulut platformu sayesinde, cesitli ag sistemleri ve
O0grenme merkezleri, 6gretme, Ogrenme, yonetim, arastirma ve destek
hizmetlerini dijital ortamda yapabilmektedir. 18.000’in iizerinde yiiksek
kaliteli ders ve 40 TB 6grenme kaynaklarini bir araya getiren bir Ulusal
Dijital Ogrenme Kaynak Merkezi ve 109 bolgesel alt-merkezi kurmustur.

OUC, dersleri 6grencilerine radyo, TV, basili, gorsel-igitsel materyaller ve
bilgisayar gibi ¢oklu ortamlar araciligi ile ulastirmaktadir. Giinlimiizde
OUC, 44 ilden, idari ve sehir diizeyinde 690°dan fazla subeden, il diizeyinde
13.000 6gretim sinifindan, 1600 etiit merkezinden olugmaktadir. Sistem;
genel planlama temeli OUC merkezli olmak {izere, farkli diizeylerde, hem
merkezi hem yerel olarak ¢aligmaktadir (http://en.crtvu.edu.cn/).
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2.8.11. Open University of The United Kingdom (OU — OUUK) —

Ingiltere
Ingiltere’de 1968 yilinda kurulan Ingiliz Acik Universitesi (Open
University- OU - OUUK), iilkedeki diger tim orgilin {iniversiteler ile denk
olarak taninan, agik ve uzaktan egitim alaninda basarili bir 6rnektir. OU,
kendini “insanlara uygun yer ve zamanda, egitim hedeflerine ve
kariyerlerine ulagsmasina imkan saglayan ogretim yontemleri sunarak
egitimde Oncii rol oynayan, cagdas anlamda uzaktan d6grenmede bir diinya
lideri” olarak tamimlamaktadir. Ag¢ik Universite misyonunu da bu tamim
dogrultusunda “insanlara, mekéanlara, yontemlere ve fikirlere agik olmak,
hedeflerini ve potansiyellerini gerceklestirmek isteyen herkese kaliteli
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iiniversite egitim firsat1 saglayarak, egitimde sosyal adaleti gerceklestirmek”
olarak belirlemistir. Akademik arastirmalar, pedagojik yenilikler ve isbirlik¢i
ortakliklar yoluyla desteklenen agik &gretim sistemi ve igerigi ile diinya
lideri olmay1 hedeflemistir.

OUUK o6grenci sayisit bakimindan Birlesik Krallik’in en biiylik akademik
kurumudur. 250.000’den fazla &grencisi, yaklasik 7000 Ogretmeni,
1.200°den fazla tam zamanli akademik personeli ve 3.500°den fazla idari
personeli bulunmaktadir.

OUUK 2012-2015 stratejik plan1 gergevesinde; cografya, yas, milliyet gibi
farkli kosullara bakilmaksizin herkese yiiksekogretim yolunu agmayi,
kendini gelistirmek, bilgilerini gilincellemek, yeni ilgi alanlar1 kesfetmek
isteyen tiim bireylere ulasmayir amacglamaktadir. Neredeyse tiim lisans
programlarma giris i¢in herhangi bir Onkosul istememektedir. Diger
iiniversiteler ile de igbirligi sayesinde yaklasik 12.500 engelli 0grenciye
egitim olanagi saglamistir. Engelli 6grencilerin {iniversite yasaminin her
alaninda yer almalarini saglamaya yonelik olanaklar sunmaktadir. Engellileri
egitime dahil etmek amaci ile erisim merkezi, evde veya okulda kisisel
destek, Ozel bilgisayar yazilimi, erisilebilir egitim malzemeleri, ders ve
smavlarda 6zel diizenlemeler gibi bircok destek hizmet vermektedir.

OUUK internet erisimi olan herkese 6grenme kaynaklarini iicretsiz olarak
acmaktadir. Universitenin diiller de almis olan web sitesinde yer alan ders
materyallerine ticretsiz ulagsmak i¢in Ogrenci olarak kayith olmak
zorunlulugu da bulunmamaktadir. [Tunes (iiniversiteler tarafindan
kaydedilmis binlerce derse ait ders notunun bulundugu ya da bulunabilecegi
bir veri tabani) Universitesi’ne de katilan OUUK’nun ders materyalleri
haftada 250.000’den fazla indirilmektedir.

Ayrica OUUK Youtube flizerinden birgok aragtirma ve bilgilendirici
videolar1 paylagmaktadir. Youtube’da bu videolarin binlerce abonesinin
bulundugu ve sozkonusu videolarin binlerce kez izlendigi goze
carpmaktadir. Cevrimigi aragtirma koleksiyonu 15.000’den fazla yayini ile
Birlesik Krallik’m en biiylik iiniversite arastirma koleksiyonlarindan biri
olup, bu yayinlar da siirsizca herkesin kullanimina sunulmaktadir.

Universite lisans, yiiksek lisans, doktora derecelerinde uzaktan egitim
vermektedir. Bachelor of Laws, Computing and Mathematical Science,
Humanities with Art History and Literature, Matural Science with
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Chemistry, Social Policy, Technology gibi toplamda 91 program
yiiriitiilmektedir.  Universitenin ~ sertifika programlari da mevcuttur.
Giiniimiizde Hollanda, Belgika, Liiksenburg, Almanya ve diger Avrupa
Toplulugu iilkelerine de hizmet vermektedir (http://www.open.ac.uk).

OUUK o6gretim sistemi ilk gilinlerinde televizyonu ve basili materyalleri
odak noktasina koymustur. Televizyon programlari, BBC ile birlikte OUUK
akademisyenleri tarafindan gelistirilmis ve BBC kanali ile halka
ulastirilmistir. Televizyonun yani sira Ogrenme ve Ogretmenin Onemli
bilesenleri olan basili materyaller ve bilim kitlerine biiyiik dnem verilmis,
Ogrenci ve Ogretmenin birbirinden ayr1 olusu dezavantajin1 ortadan
kaldirmak, o6gretme ve Ogrenme siirecini kolaylagtirmak amaciyla ders
kitaplar1 donaniml biiyiik ekipler tarafindan gelistirilmistir. Oyle ki, diger
yliz ylize egitim veren {iniversiteler, uzaktan 6gretim igin gelistirilen dgretici
kalitesi ile 6ne ¢ikan bu ders kitaplarin1 okuma listelerine dahil etmiglerdir
(Keegan, 2010).
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Sekil 2.14.
OU Web Sitesi Ana Sayfa
Kaynak: http://www.open.ac.uk.
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2.8.12. Payame Noor University (PNU) - Iran

Payame Noor Universitesi (PNU), Merkezi Tahran’da bulunan, 30 il
merkezi, 485 yerel egitim merkezi ile tiim iilkeyi kapsayan uzaktan egitim
veren bir devlet iiniversitesidir. 1988 yilinda kurulan {iniversite, Bilim,
Aragtirma ve Teknoloji Bakanligi’na baglidir. 3.500 6gretim {iyesi ve 1
milyonu agkin ulusal ve uluslararast 6grencisi vardir. PNU oldukca esnek ve
uygun maliyetlerde yiliksek egitim yapma sansi verdigi icin, 6grenci sayisi
diger tiim devlet iiniversitelerinin toplamindan iki kat fazladir. Ayrica kiigiik
sehirlere ve kirsal kesimlere de ulasabilmesi, {iniversiteyi dnemli bir cazibe
merkezi yapmaktadir.

Egitime basladiginda sadece lisans derecesi veren iiniversite, giiniimiizde
yiiksek lisans ve doktora diizeyinde egitim vermektedir. Universite’ye
ogrenci kabul politikasinda ve programlarinin devaminda siirdiirdiigii esnek
yapilanmalar, iran yiiksek egitiminde énemli bir déniim noktasi olarak kabul
edilmisgtir.

Etiit merkezleri 6grencilerin kendi sorumluluklarinda bagimsiz ¢aligmalari
icin gerekli materyalleri karsilamaktadir. Geleneksel egitim kurumlarindaki
simiflar gibi grup c¢aligmalari, programin bir parc¢asi olmamakla birlikte
ogrencilerin  istegine bagli olarak saglanmaktadir. Ogrenciler etiit
merkezlerinden ses kaseti, videokaset, CD alabilmekte ya da televizyondan
egitim programlarmin yaymlarim izleyebilmektedirler. Ogrenciler kayith
olduklar1 programi en fazla 10 yilda tamamlamak ve bu hizmetler
karsiliginda ticret 6demek zorundadir.

1990 yilinda PNU, diinya ¢apindan basvuru taleplerini karsilamak igin
Yurtdis1 Fakiiltesi’'ni kurmustur. Boylece Fars Dili ve Edebiyati gibi yeni
kategorilerde lisans, yiiksek lisans ve doktora diizeyinde egitim taleplerini
karsilayarak, iran’in zengin dil ve kiiltiiriiniin gelisimine katki saglamay1
amaclamistir. Ayrica Iran’in diisiince, kiiltir ve sanatinin bu program
araciligl ile diger ilkelerin vatandaglari tarafindan daha iyi anlasilacagi
diisiiniilmiistiir. Universitenin yeniden organizasyonunda Yurtdisi Fakiiltesi,
Uluslararas1 Calisma Merkezi olarak degistirilmis, bu merkezde tiim lisans
programlaria yer verilmistir. Bu programlarda 6grenim dili Fars¢a olup,
ders kitaplarin1 tamamlayici nitelikte yazisma kurslar1 da bulunmaktadir.
Merkezin 55 farkli iilkeden, farkli diploma programlarini igeren 1182
Ogrencisi vardir.

Payame Noor Universitesi uluslararasi dernek ve kurumlar ile de isbirligi
icindedir. Bu kurumlar; Asya Acgik Universiteler Birligi (AAOU),
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Uluslararast Agik ve Uzaktan Egitim Konseyi (ICDE), Islam Diinyasi
Universiteler Federasyonu (FUIW) ve Anlayis ve Isbirligi Gelistirme Birligi
(Stages of the Development of Memorandum of Understanding (MOU) and
Memorandum of Collaboration (MOC). Ayrica 2003 yilinda, Pakistan’da
Islam Konferans1 Orgiitii’niin diizenledigi toplantida Islam Diinyasi’nda
sanal iiniversiteler ag1 kurulmus, PNU da bu aga dahil olmustur. S6z konusu
ag, Islam iilkeleri arasindaki iliskileri giiclendirmek, bilim, egitim, arastirma
ve teknolojik isbirligini gelistirmek amaci ile olusturulmustur. Acik ve
uzaktan iniversitelerin rolii, ulusal ve bdlgesel kalkinmadaki 6nemi, bu
alanda isbirligi saglanmasmin gerekleri, ortak arastirma projelerinin
baslatilmasi, yeni bilgi ve iletisim teknolojilerine, bilgi miihendisligine
dayali egitim ve arastirma aglarinin tesvik edilmesi, yoksul ve az gelismis
cografyalarin gelisimine katki saglanmast konularinda ortak kararlar
alimmugtir,

Tiim bunlara ek olarak s6z konusu birlige dahil olanlarin, a¢ik, uzaktan ve
sanal Universitelerin ders icerigi, egitim materyali, laboratuvar, web, multi
medya, gorsel-isitsel {rlinler, 6grenci, O6gretim gdrevlisi, uzman gibi her
konuda destegi ve aligverisi saglamalar1 konusunda uzlasi saglanmistir
(http://www.pnu.ac.ir).

i
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Applicant Qualifications

Payame Noor University Membe rship in International Associations and Institutions
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= Stages of the Development of Memorandum of Understanding (MOU) and Memorandum of Collaboration (MOC)
= Other duties of this office

Sekil 2.15.
PNU Web Sitesi Ana Sayfa

Kaynak: http://www.pnu.ac.ir
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2.8.13. Sukhothai Thammathirat Open University
(STOU) - Tayland

Sukhothai Thammathirat Acik Universitesi (STOU), 1978 yilinda
kuruldugundan beri, kendini gelistirmek isteyen herkese kaliteli bir yiiksek
egitimi erisilebilir kilan bir uzaktan egitim sistemi yerlestirmeye
caligmaktadir. STOU uzaktan egitim sistemini, geleneksel simif ortaminda
bulunma zorunlulugu olmayan, farkli bdlgelerdeki Ogrencilerin bireysel
kosullarina, ilgilerine ve c¢alisanlarin is kosullarina goére kendi kendilerine
calisabilecekleri Ozgiirliigii saglayan, ekonomik ve kullanish bir sistem
olarak ifade etmektedir. Sistemde ders kitaplari, ¢calisma kitaplari, sesli ve
gorsel malzemeler, radyo ve televizyon programlar, bilgisayar destekli
egitim ve e-6grenme gibi kendi kendine 6grenmeyi destekleyen unsurlar bir
arada kullanilmaktadir. Miifredati da kendi kendine egitime uygun hale
getirilmis Ogretim paketlerinden olusmaktadir. Tiim bunlara ek olarak,
ogrencilerin bdlge ve il egitim merkezlerinde yiiz ylize egitim ve rehberlik
hizmetlerine erisimi de olanaklidir (http://www.stou.ac.th/Eng/DLS.aspx).

Universite her donemi en az 15 haftadan olusan yariy1l esasina gore
calismaktadir. Ogrenciler, her dénemde lisans ve master dereceleri igin en az
6 krediden olusan bir ders blogu almak zorundadir. Ayrica istege bagl
olarak yaz doneminde de dersler verilebilmektedir. Ogrencilerin almalar
gereken tiim dersleri, miifredatta belirtilen ¢alisma doneminin en fazla {i¢
kati bir zaman stiresinde tamamlamalari gerekmektedir
(http://www.stou.ac.th/Eng/DLS.aspx).

Radyo ve televizyon yayimnlart STOU derslerinin son derece dnemli bir
pargasint olusturmaktadir. Her kurs blogu icin beser radyo ve televizyon
programi sunulmaktadir ve bu programlar genellikle STOU Egitim Yaynlari
Uretim Merkezi’nde iiretilmektedir. STOU’nun web sitesinde, yaymlanmis
radyo ve televizyon programlarini, diger ses ve video kaynaklarin1 bulmak
miimkiindiir. Online olarak ve uydu televizyonu ile bu yayinlart hem
ogrenciler hem de halk izleyebilmektedir. Ayrica STOU’ nun web sitesinde
yer alan e-6grenme platformu, ek calisma, pratik ve Ogrencilerin kendi
kendilerini degerlendirmelerine olanak sunmaktadir. E-6grenme kaynaklari
ogrenciler icin destekleyici materyal olarak kabul ediliyor olsa da, yiiksek
lisans  programlarinda miifredatin  ayrilmaz bir parcasi olarak
kullanilmaktadir (http://www.stou.ac.th/Eng/DLS.aspx).

STOU bgrencilere yiiz yiize egitim olanagi da sunmaktadir. Ogrencilerin
kendi kendilerine Ogrenebilmelerini desteklemek amaci ile iilkenin her
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sehrinde egitim merkezleri bulunmaktadir. Her zaman yiiz yiize ders
uygulamalar1 ger¢eklesmese de, uydu baglantisi ve web iizerinden oturumlar
gerceklestirilmektedir. Donem basinda 6grencilere gonderilen bir programa
gore hafta sonlar1 gerceklestirilen bu oturumlarda, egitmenler 6grencilerin
dersler ile ilgili sorularini yanitlamaktadirlar. Artica mahkGmlar i¢in de 6zel
oturumlar diizenlenmektedir.

STOU Bolgesel Uzaktan Egitim Merkezleri, 6grenciler ile temas kurma
noktalar1 olarak 6zel bir 6nem tagimaktadir. Ogrencilerin kendilerini yalmz
ve dislanmis hissetmemeleri icin, iilke genelinde 10 Bolgesel Uzaktan
Egitim Merkezi, dgrencilerle yiiz yilize egitim ve etkilesim saglamak amaci
ile hizmet vermektedir. Bu merkezler genis kitap koleksiyonlari, yayin
arsivleri, kurs materyalleri, diger gorsel-isitsel malzemeler, internet erisimi
ve bilgisayar kaynaklarini igermektedir. Ayrica yiiz ylize egitim ve 6grenci
isbirligini saglamak i¢in konferans salonlar1 bulunmaktadir.

ome | Thai | Sienap |
umonmauaiunusssmssw  Univesiy®
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STOU’nun uzaktan egitim yapan {niversitelerle uluslararasi birebir
anlagmalar1 bulunmaktadir. Bu {iniversiteler; Yunnan Radio and TV
University, Shanghai Television University, International Crops Research
Institute for the Semi-Arid Tropics, Indira Gandhi National Open University,
Korea National Open University, The National Open University (Taiwan),
National University of Laos, Open University Malaysia, Massey University,
Victoria University of Wellington, Open University of Sri Lanka, Group T
International University College Leuven, Stuttgart Media University,
Northern Michigan University, University of Minnesota’dir.

Uyesi oldugu organizasyonlar ise; Asya A¢ik Universiteler Birligi (AAOU),
Uluslararas1 Yiiksek Ogretimde Yenilik Konseyi (ICIE), Uluslararas1 Agik
ve Uzaktan Egitim Konseyi (ICDE) ve Giineydogu Asya Yiiksek Ogrenim
Kurumlar1 Dernegi (ASAIHL) dir

(http://www.stou.ac.th/Eng/Organization Memberships.aspx).

2.8.14. Symbiosis Centre For Distance Learning
(SCDL) — Hindistan

Uzaktan Egitim Igin Ortak Yasam Merkezi (Symbiosis Centre for Distance
Learning -SCDL), Hindistan'da Insan Kaynaklar1 Gelistirme Bakanlig
Uzaktan Egitim Kurulu tarafindan taninan, O6zerk uzaktan egitim
enstitiilerinin en biiyiiklerinden biridir. SCDL, 2001 yilinda kurulusundan bu
yana, Hindistan’dan ve yurtdisindan binlerce &grenciye kaliteli egitim
vererek blylmils, 6grenci kayitlarini son bes yilda katlayarak artirmigtir.
Glinimiizde SCDL 253.577 toplam aktif 6grenci sayisi ile biiyiik bir egitim
kurumu haline gelmistir. SCDL; Isletme Y®&netimi, Uluslararas: Isletme,
Bilisim Teknolojisi, Bankacilik ve Finans, Tedarik Zinciri Y6netimi, Miisteri
Iliskileri Yonetimi, Sigorta Yonetimi, Egitim Yonetimi, Is ve Sirketler
Hukuku gibi bircok alanda sertifika programlari, lisans ve lisansiistii
diplomalar1 sunmaktadir. Ayrica yerel, ulusal ve uluslararasi kuruluslar ile
ortakliklar kurarak birlesik programlar sunmaktadir. SCDL ile isbirligi
icinde olan organizasyonlardan baslicalar1 arasinda Wipro, Infosys, IBM,
Cognizant, WNS, Kingfisher gibi kuruluslar bulunmaktadir.

SCDL egitim kalitesini saglamak amaciyla, 6gretim, degerlendirme, e-
ogrenim ve kendi kendine 6grenme materyallerini Yonetim Enstitiileri’nden
saglamaktadir. Miifredat, tam zamanli bir yoOnetim enstitiisi ile
karsilastirilabilecek diizeyde Akademik Bdoliim tarafindan tasarlanmistir ve
stirekli olarak gilincellenmektedir. SCDL’de {igyiiellinin {izerinde &gretim
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gorevlisi akademik damigmanlik, miifredat gelistirmek, degerlendirmeler
yapmak ve 6grencilerin akademik ilerlemelerinde geribildirim saglamak igin
tam zamanli ¢alismaktadir.

SCDL uzaktan egitimde tiim programlar i¢in "Harmanlanmis Ogrenme"
yontemi olarak adlandirdigi, 6grenmenin ii¢ formunu birlestiren, yani basili
kendi kendine 6grenme materyali, e-6grenme, onceden kaydedilmis DVD
dersler ve fakiilte etkilesimini (Sohbet Oturumlar1 ve Sanal Sinif Olanagi)
iceren bir yontem kullanmaktadir. Boylece hem kitap, hem smif, hem de e-
O0grenmenin bir arada oldugu yiiksek etkilesimli bir 6grenme yoOntemi
sunulmaktadir.
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Cevrimigi atama sistemi ile Ogrencilere 6dev teslimleri, sonuglari aninda
almalar1 ve geri bildirimde bulunmalar1 konularinda esneklik ve kolaylik
saglamak amaclanmigtir. Sanal smif olanagi ile Ogretmen ile Ogrenci
arasindaki mesafenin kaldirildigi, ¢evrimigi, etkilesimin saglandigi destek
hizmetler verilmektedir. Bu sekilde 6grenciler soru sorabilmekte, diger
ogrenciler ile de etkilesime gegebilme olanagi bulmaktadir. Sanal sinif
oturumlar1 y1l boyunca tiim dersler i¢in uygulanmaktadir. Cevrimigi fakiilte
sohbet oturumlart da aymi sekilde Ogrencilerin sorularini sorarak aninda
cevap almalarina olanak tanimaktadir. Kredi biriktirme ve diger programlara
transfer edebilme, cevrimigi sinavlar ile tarih, yer ve zaman rezervasyonu
yaptirabilme esnekligi saglanmigtir. Ayrica ¢agr1 merkezleri, mesaj panosu,
danigmanlik, e-posta, akademik durum Ogrenme, cevrimicgi basvuru gibi
ogrenciye kolaylik saglayan her tiirlii hizmet web portalinda yer almaktadir.

SCDL ogrencilerine kurslar, sertifika programlari, lisans ve lisansiistii gibi
cesitli derecelerde egitim olanagi sunmaktadir. Uzaktan egitim alaninda
cesitli odiiller de alan iiniversite, bu ddiilleri basarisinin ve kaliteli egitiminin
bir glivencesi olarak ifade etmektedir (http://www.scdl.net/).

2.8.15. Universidad Nacional de Educacion a Distancia
(UNED) — ispanya

Ulusal Uzaktan Egitim Universitesi (UNED), uzaktan egitim yontemi ile
yiliksekdgretim veren bir kamu tiniversitesidir. UNED 205.000’den fazla
ogrenci sayisi ile Ispanya'min en cok oOgrenciye sahip iiniversitesi ve
Avrupa'nin en biiylik iiniversitelerinden biridir. 1972 yilindan bu yana,
UNED uzaktan egitim ilkelerine dayanan ve 6grenci odakli bir misyon ile
yliksekdgretime erisimde firsat esitligi ilkesi cergevesinde c¢alismalarini
siirdiirmektedir. UNED teknolojinin verdigi olanaklar1 egitim ortamlarina
uygulayarak, sanal dersler sunarak Ispanya’da bu alanda lider konuma
gelmistir.

UNED’in 1400°den fazla akademik personeli 9 fakiiltede, 2 Teknik kolej ve
{iniversiteye giris kursunda hizmet vermektedir. Universiteye hazirlik kursu,
lisans, lisansiistii, doktora gibi farkli diizeylerde verdigi egitim ve dereceler,
Avrupa Yiiksekogretim Alani tarafindan kabul edilmektedir.

Ayrica uzaktan egitim ile dil kurslar1 da yiiriitmektedir. Ozel egitime ihtiyaci
olan gruplarin egitim talebini karsilamak bir¢ok farkli secenek gelistirmistir.
Ornegin, 55 yasin iizerindeki insanlar icin, Kidemli UNED adli bir programi
bulunmaktadir.
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Tiim Ispanyol Ozerk Topluluklari icin, 100'den fazla uzantilar1 ve derslikleri
olan 61 Birlesik Merkez olarak kurulmustur. Giiniimiizde ise Almanya,
Belgika, Fransa, Ingiltere, Isvicre, italya gibi Avrupa'da 13 iilkede, Amerika
Kitasi’nda (Amerika Birlesik Devletleri, Arjantin, Peru, Meksika, Brezilya,
Venezuela) ve Afrika’da (Ekvator Ginesi) faaliyetlerini siirdiirmektedir.
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UNED Ispanya’da ve yurt disinda merkezleri, derslikleri, kiitiiphaneleri ve
profesor egitimeileri ile geleneksel bir Gniversitenin sunabilecegi niteliklere
ve kaynaklara sahip tim hizmetleri sunmaktadir. Is ve aileden uzak
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kalmadan kiiresel bir diinyada bilgi toplumunun gerektirdigi egitim diizeyine
ulagsmay1 saglamaya calismaktadir.

UNED uzaktan egitim yontemi ile diinyanin her yerinden gelen dgrencilerine
Avrupa Yiksekogretim Alani tarafindan kabul edilen bir egitim elde etme
olanag1 sunan bir iiniversite olmasini, basta yeni teknolojileri ve 6zellikle
internet ortamini etkin ve verimli bir bi¢imde kullanmasina bor¢ludur.
Uzaktan egitim yOntemini tasarlarken herkese ulagmayi1 hedefledigi igin
ogrencilerinin kendi programlaria kendilerinin karar verebilmeleri, kisisel
sorumluluklarma ve is yasamlarma ara vermeden egitimlerini
stirdiirebilmeleri, iiniversite egitimine ulagmak i¢in ikinci bir sansi elde
edebilmeleri, kiiltiirel ve mesleki egitim diizeylerini yikseltebilmeleri
konularinda onlara secenekler sunmakta ve bunu hayata gegirmelerini
saglamaktadir (www.uned.es).

2.8.16. Universitas Terbuka (UT) - Endonezya
Terbuka Universitesi (Universitas Terbuka-UT), Endonezya'nin 45. devlet
universitesi olarak 1984°te kurulmustur. Ac¢ik ve uzaktan 6grenme sistemini,
iilke ¢capinda uzak adalarda yasayanlar da dahil olmak iizere, tiim Endonezya
vatandaslarinin yiiksek egitime erisimini genisletmek i¢in kullanmaktadir.
Toplam 460.000'den fazla 6grencisi bulunmaktadir.

Terbuka Universitesi, ¢ok kiiciik adalar, kirsal izolasyon, tam zamanli islerde
caligma zorunlulugu, maddi yetersizlik gibi ¢esitli nedenlerden dolayi,
geleneksel yliz yiize egitim kurumlarindan yararlanma firsatt bulamayan
insanlarimin egitimine odaklanmistir.

Universitenin misyonunu; uzaktan egitim sistemi ile kaliteli yiiksekdgrenim
icin firsatlar1 genisletmek, kiiresel alanda rekabet edebilecek yetkin
akademisyenler ve profesyoneller iiretmek, bilgi temelli bir toplum yaratmak
icin hayat boyu egitime katilimi artirmak, uzaktan yiiksekdgretimde
hakkinda yenilik¢i ve siirekli bilgi yaymak ve paylagmak, arastirma ve
gelistirme faaliyetlerinin nitelik ve niceligini artirmak, genel ve esit yiiksek
egitimin saglanmasiyla, ulusal birlik ve biitiinliigli giiclendirmek, yerel,
ulusal, kiiltiirel ortakliklar yoluyla bir ag kurarak, kiiltiirler arasi anlayigin
artmasini saglamak olarak belirlemistir.

Terbuka Universitesi, son derece esnek bir dgrenim sistemi sunmaktadir.
Sistemden atilma s6z konusu degildir. Kisiler tamamen kendilerine uygun
zaman, mekan ve donemde calismalarim1 yapma oOzgiirliigiine sahiptirler.
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Sistemden mezun olmak igin belli bir yil sinir1 da séz konusu degildir.
Egitim icin basili materyallerden, ses ve videokasetlerden (CD, CD-ROM),
radyo, televizyon yaymni, bilgisayar destekli ve internet tabanli 6grenim
materyallerine kadar hemen hemen her ¢esit ¢oklu ortamdan (multimedya)
O0grenim materyali olarak yararlanmaktadir.

Universite tim bu 0Ogrenme materyallerinin yiiksek kalitede oldugu
garantisini vermektedir.

Egitim destek hizmetleri hem akademik hem de idari hizmetleri
icermektedir. Akademik hizmetler egitimciler araciligi ile hem yiiz yiize hem
de radyo, televizyon ve internet iizerinden uzaktan karsilanmaktadir. Ayrica
uygulama gerektiren dersler igin gereken pratik ¢aligmalar da yapilmaktadir.

Tiim bu hem teorik hem de pratik egitimler, 6zel ve kamu tiniversitelerinden
gelen, cesitli alanlardan nitelikli egitimciler tarafindan verilmektedir. Bazi
dersler icin kaynak kisiler is, sanayi gibi ilgili sektorlerden davet
edilmektedir. Idari hizmetler ise, dgrencilere kayitta yardim etmek, 6grenme
materyalleri saglamak, kredi transferlerinde bagvurular1 degerlendirmek gibi
ogrencilerin caligma siirecine etki edecek diger konulart ¢ozmek igin
caligmaktadir.

Terbuka Universitesi, Milli Egitim Bakanlig1 da dahil, Igisleri Bakanligs,
Deniz Kuvvetleri, Savunma ve Gilivenlik Bakanligi, Tarim Bakanlig1 gibi
birgok kurumla ortakliklar kurmustur. Terbuka Universitesi’nin Egitim
Orgiitii (SEAMEO), Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiitii
(UNESCO), ve SEAMEO Bblgesel A¢ik Ogretim Merkezi (SEAMOLEC),
Giliney-Dogu Asya Bakanlar gibi ¢esitli uluslararas: orgiitler ile de yakin
iliskileri bulunmaktadir. Terbuka Universitesi, Asya Acik Universiteler
Birligi (AAOU) ve Global Mega-Universiteler Agi’nin (GMUNET) kurucu
iyelerinden Dbiridir. Ayrica, Uluslararas1 Ag¢ik ve Uzaktan Egitim
Konseyi’nin (ICDE) aktif bir {iyesidir.

Terbuka Universitesi; yiiksek lisans ve lisans programlari dahil olmak iizere
30'dan fazla egitim ve sertifika programi sunmaktadir.

Terbuka Universitesi’ne, Uluslararas1 Acik ve Uzaktan Egitim Konseyi
(ICDE), Standart Ajansi (ISA) ve SAI Kiiresel ve SGS gibi sertifikasyon
kuruluglarindan ISO: 9001: 2000 tarafindan “Uluslararas1 Akreditasyon” ve
“Kalite Belgesi” verilmistir (http://www.ut.ac.id/en)
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2.8.17. University of South Africa (UNISA) — Giiney Afrika

Giiney Afrika (UNISA) Universitesi, Cape of Good Hope Universitesi
olarak 1873 yilinda kurulmus, 1946 yilinda uzaktan egitim vermeye
baslamistir. Ancak 2004 yilinda Technikon SA ve Vista Universiteleri’nin
(VUDEC) uzaktan egitim birimleri ile birlestikten sonra, genis kaynaklara ve
saglam bir altyapiya sahip olduktan sonra UNISA adini alarak giiglenmistir.
Gilinlimiizde sertifika, diploma ve lisans programlarindan doktora seviyesine
kadar genis bir alanda egitimlerini siirdiirmekte, yaklasik 300.000 kayith
Ogrencisi ile uzaktan egitim veren diinyanin mega iiniversitelerinden biri
olarak nitelendirilmektedir.

UNISA Afrika’nin 6nde gelen uzaktan egitim kurumu olarak gelecek
nesillerin yolunu agmak amaciyla saygin, kapsamli, esnek ve erisilebilir bir
uzaktan egitim vermeyi amaglamaktadir. Insanligin hizmetinde bir Afrika
iiniversitesi vizyonu ile yola ¢ikan UNISA, Afrika’da egitimsel ve gelisimsel
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sorunlara ¢oziim Uretmeyi, Afrika ve diinya ¢apinda ortakliklar olusturarak,
insanlarin hayallerini ger¢eklestirmesine yardim etmeyi gérev edinmistir.

Ana kampiisii Pretoria (Gauteng)’de olan UNISA’nin, bes ayr1 bdlgede, 9
ayr ilde subesi bulunmaktadir. Universitenin su anda Giiney Afrika, diger
Afrika iilkeleri ve yurtdisindan &grencileri bulunmaktadir. UNISA, 4000
kisinin lizerinde d6gretim ve idari destek saglayan personel bileseni ile Gliney
Afrika’da ve diinya capinda 6grencilere hizmet vermektedir. 12 Ocak 2002
tarihinde UNISA’ya, Uzaktan Egitim ve Egitim Konseyi (DETC)
Akreditasyon Komisyonu tarafindan tam kurumsal akreditasyon verilmistir.

2001 yilinda yapilan pazar aragtirmalart UNISA’nin Giiney Afrika’nin en iyi
iiniversitelerinden biri olarak degerlendirildigini gostermistir. UNISA’ nin
egitim sektdriinde 6ne ¢ikan nitelikleri;

e Orgiin iiniversitelerdeki kurslarin iigte biri ya da dortte biri fiyatina
sunulan kurslar,

e Bir iiniversiteye giris yilinda/sartlarinda olmayan Ogrencilerin de
UNISA programlarina kayit olabilmesi, kurslarin erigilebilir olmasi,

e Kurslarin esnek olmasi nedeniyle, dgrencilerin yasam tarzlarina
uymasl i¢in ¢aligmalarini planlayabilmesi,

e Nitelikleri nedeniyle uluslararasi taninirlik ve giivenilirlik.

UNISA, acgik ve uzaktan egitim sistemi ile 6grencilerine tam anlami ile
uzaktan, yliz yiize egitim gerektirmeden, oOgrencilerin kendi kendine,
kendilerine uyan zaman diliminde, kendi Ogrenme hizlarinda 6grenme
olanagi sunmaktadir. Ac¢ik ve uzaktan egitimde yasanan Ogrencinin yalniz
kalmasi, kendi kendine 6grenme i¢in zaman yaratmasi ve bir programi siire
sinirlar1 dahilinde tamamlamasi gibi zorluklara da deginen UNISA, bu
zorluklarin asilmasi i¢in de Ogrencilerine ¢oziim yollar1 gostermektedir.
Ornegin, her giin iki-ii¢ saat dgrenme materyalleri ile ¢alisarak zamanlarin
tutarli bir sekilde yonetme, yardima ihtiyaclar1 oldugu zamanlarda 6gretim
gorevlisi, 0grenci danismani ya da kayit memuru gibi uygun kisilerden
yardim talep etme gibi dneriler sunmaktadir.

Ayrica UNISA o6grencilerinin c¢aligmalarina temel olusturan c¢alisma
rehberlerini ve egitim mektuplarini gondermek, 6gretim gorevlisi ve diger
egitimcilerin ¢evrimigi ya da telefon ile destek hizmetleri, 6gretici siniflar,
tartisma gruplari, video konferans ve uydu yayinlari, diger 6grenciler ile
calisma gruplari gibi destek hizmetler sunmaktadir.
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Acik ve Uzaktan Egitim Enstitiisii (IODL), UNISA’ nin akademik bir birimi
olarak, Ag¢ik ve Uzaktan Egitim alaninda arastirmalar ve aym1 zamanda
akademik ve mesleki aragtirma, egitim programlarinin organizasyonunu
yapmak Ulzere kurulmustur. Sadece Acik ve Uzaktan Egitim’in nisg
alanlarinda niteliksel ve profesyonel caligmalar yapilmasi amaciyla degil,
ayn1 zamanda Ac¢ik ve Uzaktan Egitim kurumlarinin kiiresel uygulamalariyla
kiyas yaparak, agik ve uzaktan egitimi giiclendirmek amaciyla kurulmustur.
Acik ve Uzaktan Egitim Enstitiisii, acik ve uzaktan egitim alaninda yerel ve
uluslararast bir milkemmeliyet merkezi ve Afrika sampiyonudur. Amaci,
actk ve wuzaktan egitim ile insanlarin egitim olanaklarmma erisimini
genisleterek, slireg boyunca milkemmel egitim faaliyetleri saglamak,
iiniversite ve toplum arasinda bir kdprii kurarak kisisel ve toplumsal gelisime
katkida bulunmaktir. Enstitii, farkli yapilarda miisteriler icin elverisli bir
o0grenme ortami gelistirecek, faydaci bilgi, yaraticilik ve etik degerler icin
giiclii bir yonlendirme, katilimer liderlik, hesap verebilirlik, seffaflik ve
diirtistligii ilke edinmistir.

UNISA, bilgi iletisim teknolojilerini egitim ve iletisim amagh kullanirken,
bir pazarlama araci olarak da bu teknolojilerden yararlanilabilecegini
gormiistiir. Universite bilgi iletisim teknolojisinin sagladig1 e-araglar ve
ozellikle bloglar sayesinde, bloglarin kullanilabilirligini ve verimliligini
deneyimleyerek, c¢esitli bolimlerin ve ¢alisanlarin ilgili konularda
etkilesimde bulunabilmelerini saglanustir. E-Ogrenim Gelistirme ve
Destekleme Birimi (e-Learning Development and Support Unit — EDSU,
kisaca e- Ogrenim Boliimii) ile akademisyenler ve kurumsal liderler
arasinda, kurum iginde e-6grenme i¢in atilan adimlarin izlenmesi amaciyla
yapilan tartisma ve fikir alig verislerinin bloglar iizerinden yapilmasi, biiyiik
bir deneyim kazanilmasimi saglamigtir. Bdylece iniversite, iletisim ve
pazarlama araci olarak blog kullanimi sayesinde bir basar1 Oykiisii
gerceklestirmistir. (Stoltenkamp ve Mapuva, 2011: 7-12).

Egitim kurumunda bilginin yayilmast ve Ogrenimin kolaylagsmasinda
iletisimin 6nemli bir bilesen oldugundan hareket eden iiniversite, 1990’larin
ortalarindan itibaren, ¢alisanlar ve Ogrenciler arasindaki etkilesimde e-
mektup ve internet olanaklarini kullanma yoluna gitmistir. Ancak
teknolojinin dinamik yapisinin ve kiiresellesmenin etkisiyle daha hizli, daha
verimli ve etkili yollar ihtiyacina bloglarin cevap verdigini gérmiis, i¢ ve dis
iletisimde bloglar hakim hale gelmistir. Bloglar, 6grenciler arasinda oldugu
kadar, calisanlar ve 6grenciler arasinda ve ayni zamanda akademisyenlerin
kendi aralarinda etkilesimde merkezi bir konumda yer almistir. E- 6grenim
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biriminin baglangi¢ tarihi olan 2005 yili eylill aymda, e-6grenim ekibi
kampiisteki herkese e-mektup gondererek, tim ilgili taraflar1 e-6grenim
seminerine ve bire bir ofis goriismelerine davet etmistir. Sonugta 2005-2009
arast donemde goniillii olarak e-6grenim uygulamalarma katilan 6gretim
gorevlisi sayis1 612’yi bulmustur (Stoltenkamp ve Mapuva, 2011: 11-12).

Onceleri akademik gevrelerce pek kabul gérmeyen, giiven duyulmadigi igin
kars1 koyulan ve cesitli tahribatlar ile kargilasan e-6grenme sistemi, zamanla
akademisyenler tarafindan da desteklenmeye ve gelistirilmeye baslanmistir.
Ik kez 2008 Kasim ayinda bir e-6grenme pazarlama stratejisi uygulamaya
konmustur. Biiyiik kurumsal olaylar, etkinlikler ve duyurular e- mektup ve
bloglar araciligi ile kampiis topluluguna iletilmesi sayesinde kampiis igi
iletisim artmustir. GE-6grenme uygulamasini benimseyen akademisyenlerin
kullandiklar1 ¢ekici basliklar, ger¢ek yapisal faaliyetlere Ornekleri,
olusturduklart 6zel igerikler, bolim isimleri, e-araglar ile baglantil
degerlendirmeleri, ¢evrimigi programlara deger katan uygulamalar1 haline
gelmistir.  Kullanicilar  i¢in, yapilandirilmis  ¢evrimigi  dersleri  ve
degerlendirmeleri gdérmek, e-0grenim sistemi iginde bloglara dogrudan
baglanmak cazip hale gelmistir. Bu yol hem etkili bir e-6grenme pazarlama
aracini, hem de e-6grenmeye akademik destegi beraberinde getirmistir. E-
araglarin e-6grenme pazarlamasinda kullanilmasi, bu alanda ¢alisan ekibin
yaptig1 islerin daha yapilirken goriilebilir olmasini, bunun da O&tesinde
akademisyenlerin algilarinin e-6grenme sisteminin kalitesi ve istikrar1
yoniinde olumlu olarak degismesini saglamistir. Bloglar ve blog yazma
sayesinde akademisyenler ve Ogrenciler, bilgi toplama ve arastirmalara
ulagsmada kolayliklar yasamislardir.

Akademisyenler arasinda anketler yapilmasi, arastirma bulgular ve egitimle
ilgili konularda materyal paylasimi, bilgi paylasimi giderek artan oranda
bloglar kullanilarak yapilmistir. E-6grenme yoneticileri ve uygulayicilari,
pazarlama stratejilerinin kurumsal kiiltiirel degisimler {izerinde zamanla ise
yaradigini, geleneksel yapilart yikmanin zor ancak yeni bakis agilan ile
gerceklesebilecek bir siire¢ oldugunu fark etmislerdir (Stoltenkamp ve
Mapuva, 2011: 13).

Sonug olarak uzaktan egitimde kullanilan teknolojilerin, 6zellikle bloglarin
uzaktan egitimin pazarlama g¢alismalarinda da kulanilmasi, hem {iniversite
calisanlart hem de Ogrenciler arasinda iletigsimi, destegi, arastirma ve
caligmalara kolay ulasimi beraberinde getirerek basarili sonuglar vermistir.
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UNISA’nin birgok bdlgesel ve uluslararasi kurulus ile isbirligi i¢inde
calismaktadir. Bunlar: Association of African Universities (AAU),
American Council for Education (ACE), Association of Commonwealth
Universities (ACU), African Council for Distance Education (ACDE),
Association of Unversity Directors of Information Technology (ASAUDIT),
Higher Education of South Africa (HESA), International Association of
Universities (IAU), International Council for Open & Distance Education
(ICDE), International Education Association of South Africa (IEASA),
National Association of Distance Education Organisations of South Africa
(NADEOSA), Observatory for Borderless Higher Education (OBHE),
Purchasing Consortium Southern Africa (PURCO), South African
Association for Senior Students Affairs Professionals (SAASSAP)’dir
(http://www.unisa.ac.za).
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their own terms.
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management
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Senice departments \We are proudly African in the senice of humanity

Legislation Read more
tast modified: 2012/10/25
» Our history » Teaching » Governance » Student enroiments
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Sekil 2.20.
UNISA Web Sitesi Ana Sayfa

Kaynak: http://www.unisa.ac.za
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2.8.18. Yashwantrao Chavan Maharashtra Open University
(YCMOU) - Hindistan
Egitim reformlar1 uzun ve zengin bir gelenege sahip olan Maharashtra Agik
Universitesi, iilkenin agik bir iiniversiteye ihtiyag duydugundan hareketle
1989 tarihinde kurulmustur. Merkezi Nashik’te yer alan iiniversitenin 11
bolgesel merkezi bulunmaktadir.

Mabharashtra Acik Universitesi tam sertifika, diploma, lisans, lisansiistii ve
doktora gibi ¢esitli akademik dereceler vermektedir. Universitede egitim ve
sinavlarda, standartlarin ve kalitenin korunmasi konusunda, tiim program
asamalarinda gerekli onlemlerin alindig1 belirtilmektedir. Universite birgok
farkl alanda sertifika ve diploma olanagi saglamaktadir. 420.000’in iizerinde
Ogrencisi bulunmaktadir.

YCMOU misyonunu; teknik, mesleki, profesyonel ve liberal egitim
programlar1 sayesinde, uzaktan egitim yonteminin benimsenmesi ve modern
iletisim teknolojileri ile uygulanmasi, yenilik¢i, esnek ve agik bir egitim
sisteminin gelistirilmesi olarak belirlemistir. Vizyonunu ise kitlesel bir
iiniversite olmak seklinde ifade etmektedir. Kendine 6zgii 6zelliklerini;
mesleki ve teknik beceri kazandirilmasi, en son bilgi ve iletisim
teknolojilerinin kullanilmasi, giris kurallarinda, ders kombinasyonlarinda ve
kredi transferi olanaklarinda esneklik, calisma merkezleri, gelismis bir ag,
bilimsel sistemle 6grenci degerlendirilmesi, kaliteye 6zel 6nem verilmesi,
diger tiniversiteler tarafindan derece ve diplomalarinin taninmasi ve kiiresel
sosyal hizmetler olarak agiklamaktadir.

Programlarin miifredati diger yasal {iniversiteler tarafindan sunulan ilgili
benzer akademik programlar ile denklik i¢inde tasarlanmigtir. Ornegin biitiin
mimarlik lisans ve lisansiistii programlari "Mimarlik Konseyi (COA)"
tarafindan taninmakta ve kabul edilmektedir. Programi basar1 ile
tamamlayan Ogrenciler, Mimarlik Konseyi’ne kayit olduktan sonra mimar
olarak mesleklerini yapabilme hakkina sahiptirler. Denklik durumu agik¢a
belirtilmeyen tiim miihendislik diploma ve lisans programlari i¢in, {iniversite
"Teknik Egitim Kurulu" veya " Hindistan Teknik Egitim Konseyi (AICTE)"
gibi ilgili makamlar ile tanmmnma ve denklik konusunda prosediirler
baslatmigtir. Tiim lisans ve lisansiisti programlar 'Universite Onay
Komisyonu (UGC)' tarafindan taninmakta ve kabul edilmektedir.

Bu nedenle, bu programlarin istihdam, terfi ve ileri egitimi s6z konusu
oldugunda Hindistan'daki herhangi bir diger yasal iiniversite tarafindan
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sunulan ilgili programlara denk tutulmaktadir. Diger bir deyisle, iniversite
Hindistan'm  diger tiim yasal {niversiteleri ile es diizeyde
degerlendirilmektedir.

Universite bolgesel merkezler aracilign ile Ogrencilerine kaliteli egitim
destegi saglanmasini koordine etmistir. Her bolgesel merkez ana merkez
tarafindan desteklenmekte ve denetlenmektedir. Universitenin akademik
birimlerinden biri olan okullar, belirli bir program igin miifredat
cercevesinde egitim malzemelerini segmek ve gelistirmek i¢in olusturulan
birimlerdir. Okul tarafindan basili ve basili olmayan ses, video, radyo-
televizyon icin gorsel isitsel materyaller, uydu tabanli yayinlar, CD’ler, sanal
sinif modiilleri gibi ¢esitli egitim materyalleri gelistirilmektedir. Cevrimigi
programlar i¢in de girisimler baslatilmistir. Halen iiniversitede bu sekilde
calisan sekiz akademik okul bulunmaktadir. Universitenin yapisi icinde
okullardan bagka “bolge”ler bulunmaktadir.
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-
- -

o c-Suvidha
— T

YCMOU WEB RADIO

For Job Opportunities
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Click here for curment
o

Government / l-‘nuam

Sekil 2.21.
YCMOU Web Sitesi Ana Sayfa
Kaynak: http://ycmou.digitaluniversity.ac
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Universite igindeki bir bolge, merkez ve béliim olarak adlandirilan alt
birimlerden olusan, operasyonel bir birimdir. Her bdlge bir ydnetici
tarafindan yoOnetilmektedir. Bdlge ve merkezler akademik personel
tarafindan yonetilirken, bdliimler idari personel tarafindan yonetilmektedir.
Her bolge 6grencilerine yiiksek kalitede akademik hizmet sunmak i¢in farkli
akademik okullar ile igbirligi i¢inde ¢alismaktadir
(http://ycmou.digitaluniversity.ac).

Maharashtra Agik Universitesi, Hint Universiteler Birligi (AIU), Asya A¢ik
Universiteler Birligi (AAOU), Commonwealth of Learning (COL) Canada,
Association of Commonwealth Universities (ACU) gibi dernek ve
kuruluslarm tiyesidir

(http://en.wikipedia.org/wiki/Yashwantrao_Chavan_Maharashtra Open_Uni

versity).
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Yontem boliimiinde, aragtirmanin sorulari ile yontemi hakkinda bilgi
verilmisgtir. Arastirmanin yontemi, arastirma modelini, evren ve drneklemi,
verilerin  toplanmasi, c¢oOziimlenmesi ve yorumlanmasinda kullanilan
teknikleri agiklamaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN SORULARI

Agik ve Uzaktan Egitim’de (AUE) internetin isin i¢ine girmesi ile ¢evrimigi
egitim gibi imkanlarin ortaya ¢ikisi, AUE kurumlarmin kiiresel olgekte
rekabetle kars1 karsiya olmalarina yol agmistir. Bu nedenle bu aragtirmada
AUE kurumlarinca kendilerini, {iriinlerini tanitma, varliklarini siirdiirebilme,
diinya c¢apinda rekabete dahil olma amaciyla pazarlama iletisimi agisindan
internet platformunu etkin kullanip kullanmadiklar1 degerlendirilmeye
calisiimistir. Bu degerlendirme sonucu AUE kurumlarina pazarlama iletisimi
siirecleri yonetimi konusunda bir model onerisi gelistirilmesi amaglanmastir.
Bu amag dogrultusunda su sorulara cevap aranmaya c¢aligilmistir:

» AUE kurumlari sanal yiizleri olan web sitelerini nasil

bi¢imlendirmektedir?

» AUE kurumlar1 web sitelerinde genel bilgilere yeterince yer veriyor
mu?

» AUE kurumlar1 kurumla ilgili bilgileri web siteleri {izerinden
paylastyor mu?

» AUE kurumlar1 web sitelerinden 6grenci destek hizmetleri ve bu
hizmetler hakkinda bilgi sunuyor mu?

» AUE kurumlar1 web sitelerinde kurum hakkinda agiklayic bilgileri
hedef kitlesi ile paylastyor mu?

» AUE kurumlan kalite giivencesi sunma adina iiye olduklar1 kurum
ve kuruluslari, aldiklar1 6diilleri web sitelerinden bildiriyor mu?

» AUE kurumlart web siteleri iizerinden dgrenciler ile iiyelik ve sosyal
medya iizerinden yeterince bag kuruyor mu?

» AUE kurumlar sosyal medyayi etkin kullaniyor mu?

» AUE kurumlar1 web sitelerini teknik agidan etkin bi¢imde kullaniyor
mu?

3.2. YONTEM

Bu caligmada diinya ¢apinda AUE veren, 2012 yilinin 6grenci sayilar
bakimindan 100.000’in iizerinde 6grencisi olan ve bu nedenle mega olarak
adlandirilan 18 iiniversitenin, web siteleri taranarak, igerikleri belirlenen
kategorilerin ve kriterlerin bulunma durumu yoéniinden degerlendirilmis ve
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mevcut durumun ortaya konmasina caligilmigtir. Web sitelerinde aranan
kategori ve Olgiitkerin (kriterlerin) bulunma durumlarma gore, Analitik
Hiyerarsi Siireci’nden (AHS) gecirilmistir. AHS sonunda s6z konusu
kategori ve kriterlerin agirlik degerleri hesaplanmigtir. AHS siireci ile
kategori ve kriterlerin agirlik degerlerinin saptanmasi, hem kriterlerin, hem
kategorilerin hem de {iniversitelerin birbirleri ile kiyaslanmalarina, ayni
zamanda siralanmalarina olanak tanimaistir.

Caligmada ele alinan iiniversitelerin bu kategori ve kriterlere sahip oluglari
Olciisiinde agirlik degerleri ¢ergevesinde puanlar verilmigtir. 18 mega
tiniversite, web sitelerini ve sosyal paylasim sitelerini pazarlama iletisimi
acisindan etkin kullanma durumlarina gore degerlendirilmis ve siralanmustir.
En fazla puana sahip olan iiniversitelerin, pazarlama iletisimi amaghi web
sitelerini ve sosyal paylagim sitelerini en etkin bigimde kullanan iiniversiteler
oldugu sonucuna varilmistir. Caligmada kullanilan degerlendirme tablosu bir
model Onerisi olarak sunulmustur.

Calismada yontem olarak once 18 mega iiniversitenin yoneticileri ile ya da
pazarlama boliimii sorumlulart ile pazarlama iletisimi amaghi ne gibi
uygulamalar yaptiklarinin ortaya konulabilmesi i¢in anket yapilmasi
planlanmigtir. Anket i¢in bu konuda uzman kisilerin yardimi ile sorular
hazirlanmis, elektronik posta yoluyla diinya genelinde agik ve uzaktan
egitim yapan 18 mega iiniversitenin yoneticilerine ¢alismanin problem ve
amacinin da yer aldig1 anket sorular1 génderilmistir.

Ankette pazarlama iletisiminde siirecin ne sekilde isledigi, nasil yonetildigi
ve sonugta hedefledikleri basariya ulasip ulasamadiklari ve nedenleri gibi
sorularla, agik ve uzaktan egitimde pazarlama iletisimi siireclerinin yonetimi
hakkinda kurum ve kuruluglardan veriler toplanmasi amacglanmistir. Ancak
anketlerin cevaplanma orani oldukca diisiik kalmistir.  Anketi sadece
Hindistan Indra Gandhi Ag¢ik Universitesi'nden (IGNOU) bir yonetici
cevaplamigtir. Sorular belirlenen adreslere ikinci kez gonderilmis olmalarina
ragmen yine geri doniis alinamamistir. Bu sonug, agik ve uzaktan egitim
yapan Universitelerin, mega diizeyde olmalarina ragmen pazarlama
iletisimine gereken 6nemi vermediklerini, bu alana katki saglamay1 amag
edinerek yapilan ¢alismay1 da dikkate almadiklarini gostermistir.

Bu nedenle hedef kitlenin yasanilan cografya ile sinirli olmadig1 géz 6niinde
tutularak, acik ve uzaktan egitim yapan iiniversitelerin pazarlama iletisimi
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caligmalarinin internet platformunda yer alan web siteleri ve sosyal medya
kullanim iizerinden degerlendirilmesinin yerinde olacagina karar verilmistir.

3.2.1. Arastirma Modeli
Arastirmanin kavramsal c¢ergevesini olusturmak i¢in ¢alismada “literatiir
tarama” yonteminden faydalanilmistir. Boylece arastirmanin uygulama
boliimiinde yararlanilacak olan degerlendirme parametrelerine zemin
hazirlanmig, konunun temel hatlari gizilmistir.

Arastirmada AUE veren 18 mega iiniversitenin web sitelerinin bilgisel i¢erik
bakimindan nasil yapilandirildigmin belirlenmesine yonelik olarak igerik
analizi yontemi uygulanmustir. Icerik analizi ile elde edilen veriler Analitik
Hiyerarsi Siireci (AHS) ile degerlendirilmistir.

icerik analizi
“Ieerik analizi, mevcut olan iletisim boyutlarin1 analiz etmek ve buradan
mevcut olmayan sosyal gercegin belirli boyutlarina (kaynak-hedef-ortam)
yonelik ¢ikarim yapmak amaciyla metinlerin igeriklerini analiz eden ve bu
stirecte belirli kurallar cergevesinde hareket eden bir yontemdir” (Gokge,
2006: 20).

Gokee igerik analizinin, yazili hale getirilebilen her tiirli metni analiz
etmeye uygun, metinlerin nicel ve nitel boyutlarindan yola ¢ikarak,
bilinmeyen sosyal gercegin bazi boyut ve kesitlerine yonelik bulgular elde
etmeye yarayan bir yontem olarak ise yaradigini ifade etmektedir.

Ayrica Gokge igerik analizinin, sayica fazla olan metin yigininda, arastirma
sorusu agisindan Onem arz eden ortak bilgileri tespit etmek ve
degerlendirmek gibi bir temel amaci oldugunun altin1 ¢izmektedir. Bu
baglamda, 18 mega {iniversitenin web sitelerinin incelenmesinde igerik
analizi uygun bir yontem olarak goriilmektedir.

Ilk asamada iiniversiteler, internet platformunda yer alan web sitelerinde
genel bilgilere yer vermeleri, kurumla ilgili bilgileri web sitelerinde hedef
kitle ile paylagmalari, internet platformunu kullanarak 6grenciler ile tiyelik
olusturma ve sosyal medya {iizerinden bag kurmalari, 6grenci destek
hizmetlerinin c¢esitliligini web sitelerinde bildirmeleri, tiniversitelerin iiye
olduklart kurum ve kuruluslari, aldiklar1 ddiilleri web sitelerinde paylasarak
kalite giivencesi sunmalari durumlarinin aranmasina yonelik igerik analizine
tabi tutulmuslardir.
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Ikinci asamada ise {iniversitelerin sosyal medyayr etkin kullanimii
degerlendirmek amaciyla iki biiyiik sosyal paylasim sitesi olan Twitter ve
Facebook resmi hesaplarindaki takipgi sayilari elde edilmistir. Ayrica web
sitelerinin etkinligini teknik agidan degerlendirmeye yonelik referans web
alan1 (domain) sayisi, referans sayfa sayisi, geri doniit baglanti (backlink)
sayisi, web alant (domain) altindaki toplam sayfa sayisi, web alaninin
(domain) aylik ziyaret sayist ve web alani (domain) altindaki sayfalarin
ortalama yiiklenme siireleri verileri toplanmistir.

Calismada ele alinan 18 mega iiniversitenin web sitelerini etkin bir bicimde
kullanma durumlarinin ortaya konabilmesi amaci ¢ergevesinde birbirleri ile
karsilagtirmalarinin =~ yapilabilmesi  ve  aralarinda  bir  siralama
olusturulabilmesi i¢in Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) yo6nteminden
yararlanilmustir.

Analitik hiyerarsi siireci (AHS)

Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) matematik ve psikolojiye dayanan,
karmasgik kararlar1 analiz ve organize etmek i¢in yapilandirilmis bir tekniktir.
1977°de Thomas L. Saaty tarafindan bir model olarak gelistirilen ve karar
verme problemlerinin ¢oziimiinde kullanilabilir hale getirilen AHS,
giiniimiize kadar iizerinde kapsamli arastirmalar yapilmis ve gelistirilmistir.
Is diinyasi, saghk, sanayi, iiretim, pazarlama, egitim vb. bir¢ok alanda
kullanilan ~ AHS  ¢ok  Olgiitli  bir  karar verme  teknigidir
(http://en.wikipedia.org/wiki/Analytic_hierarchy process).

Cesitli aragtirmacilarin AHS i¢in yaptig1 tanimlamalar incelenirse; karar
alternatiflerinin ¢oklu kriterlere gore siralanmasina ve se¢im yapilmasina
yarayan nicel bir yontemdir (Russell ve Taylor’dan aktaran Baltalar, 2008).
AHS en genel tanmimiyla, coklu kriterler ve Onem diizeylerinin
belirlenmesinde yapisal bir yaklasim saglamaktir (Eleren, 2007: 51).

AHS, karar verme siirecinde gruplara ve bireylere nitel ve nicel faktorleri
birlestirerek birlikte kullanma olanagi veren giiclii ve kolay anlasilir bir
yontembilimdir (Saaty, 1989’dan aktaran Eleren 2007: 51). AHS karar
almada, grup veya bireyin Onceliklerini de dikkate alan, anlasilmasi ve
uygulanmasi kolay, karar verme silirecinin iyilestirilmesine yardim
edebilecek bir yontemdir (Dagdeviren ve Eren, 2001: 43).

Bu yontemle karar vericilerin daha etkin karar vermeleri amaglanmaktadir.
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Karar vericilerin kendi amag ve anlayiglarina goére sorunlarin en uygun
¢Ozlimiinii bulmaya yardimci olan AHS, karar1 yapilandirmak, kararla ilgili
Ogeleri belirlemek ve Olgmek, alternatif ¢oziimleri degerlendirmek ve
tiimiinii genel amag ile iliskilendirmek i¢in kapsamli ve rasyonel bir ¢ergeve
sunmaktadir.

AHS yontemi kullanilarak 4 yaklasim ile problem c¢o6ziimii saglanabilir
(http://en.wikipedia.org/ wiki/Analytic hierarchy process);

» Se¢me problemi (Choice): En iyi alternatifin secilmesi ya da
siirlandirilmis en iyi alternatifler kiimesinin bulunmas;

> Sirali smiflandirma problemi (Sorting): Onceden belirlenmis
homojen sirali siniflara alternatiflerin yerlestirilmesi;

» Siralama problemi (Ranking): Alternatiflerin en iyiden en kotiiye
siralandig1 siralama yapisinin olusturulmast;

» Smiflandirma problemi (Classification): Alternatiflerin 6nceden
belirlenmemis kiimelere ayrilmasi (Gdkalp ve Soylu, 2011’den
aktaran Goktolga ve Gokalp, 2012:73).

AHS’de oncelikle ama¢ belirlenmeli ve amagla iliskili 6geler
tanimlanmalidir.

Kriterl Kriter2 Kriter3 Kriterd

Sekil 3.1.

Hiyerarsi Modeli
Kaynak: Saaty and Vargas; 2001: 3’den uyarlama.
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Diger bir deyisle calismada ulasilmasi istenen hedef ve bu hedefe ulagmak
i¢in konu ile ilgili kriterler belirlenmelidir. Daha sonra belirlenen amag ve
ilgili kriterler ile bir hiyerargi modeli kurulmalidir.

Hiyerarsi modeli amaci etkileyen kriterler ve alt kriterlerin bagimsiz olarak
analiz edilmesini saglayacaktir. Hiyerarsiyi olusturan kriterler amacla
herhangi bir sekilde iliskili somut veya soyut, dikkatle 6l¢iilmiis veya kabaca
tahmin edilmis, az veya c¢ok anlagilmis amaci etkileyen her tiirlii etken
olabilir (Sekil.3.1).

_ Tablo 3.1. )
Goreceli Onem Olc¢egi (Saaty Olgegi)
Onem . Tanim Aciklama
Derecesi
1 gilrtecede Amag i¢in iki segenek de esit
Onemli oneme sahiptir.
Orta ) . i
3 Derecede Bir segenek digerine gore
Onemli biraz daha 6nemlidir.
5 E:fes Ce Elj de Bir secenek digerine gore
Onemli yiiksek derecede 6nemlidir.
7 ](;(élr(ezilillzsek Bir secenek digerine gore ¢cok
Onenli yiksek derecede onemlidir.
9 ]%)(:rlec e Bir segenek digerine gore
Onemli son derece onemlidir.
< Iki secenek arasinda orta
2,4,6,8 Ara Degerler bir deger vermek gerektiginde kullanilir.

Kaynak: Saaty’den aktaran Arslan, 2010: 458.
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Hiyerarsi olusturulduktan sonra karar vericiler sistematik hiyerarsi
igerisindeki tiim kriterleri birbirleri ile karsilagtirarak degerlendirirler.
Kargilagtirmada kriterlerin birbirlerine gére 6nem derecesi kullanilir.

AHS bu degerlendirmeleri sayisal degerlere doniistiirerek biitlinsel olarak
isler. Genellikle Olclilemez kriterler icin rasyonel ve tutarli 6nem derecesi
(http://en.wikipedia.org/wiki/Analytic_hierarchy process)veya dncelik puani
hesaplanir Kriterlerin karsilastirilmas: icin Géreceli Onem Olgeginden
(Saaty Olgegi) yararlanilir (Tablo 3.1). Goreceli Onem Olgegi tek sayilardan
olusan, aradaki c¢ift sayilarin da uzlagsma degerleri olarak kullanildig1 bir
dlgek tablosudur. Géreceli Onem Olgegi, iki kriterin karsilastirilmasi igin
uygun bir zemin olusturmaktadir (Baltalar; 2008).

Karsilastirma matrislerinin olusturulmasi

Hiyerarsi modelinde belirlenen kriterler ile kargilagtirma matrisi olusturulur
ve bu matris degerleri Géreceli Onem Olgegi kullanilarak belirlenir. Ornegin
bir ev alinmak isteniyorsa, hangi 6zelliklerin ev alma amac1 biitiinliiglinde
daha 6nemli olduguna karar vermek icin 6ncelikle kriterler belirlenmeli ve
bu kriterlere gore karsilastirma matrisi olusturulmalidir. Evin fiyati,
bulundugu semt, kullanigliligi, evin yeni olmasi ve depreme dayanikli olmasi
istenmektedir. Bu kriterlere gore olusturulan karsilagtirma matrisi Tablo
3.2°de verilmistir. Matristeki degerler Saaty Olgegi ne gore belirlenmistir.

Tablo 3.2.
Ornek Karsilastirma Matrisi
. . - Depreme

Kriterler Semt |Kullamshhki Fiyat | Yenilik Dayamklilik
Semt 1 1/5 1/9 1/3 1/7
Kullamshhik 5 1 1/4 3 1
Fiyat 9 4 1 7 3

Y enilik 3 1/3 1/7 1 1/4
Depreme Dayamkhiik 7 1 1/3 4 1
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Matris olusturulurken belirlenen kriterler, yatayda ve diiseyde bagliklara ayni
sira ile yerlestirilir. Karsilastirma degerleri basliklarin yatay/diisey oranina
gore yapilir.

Semt siitununu incelersek, Semt/Semt Saaty Olcegine gore esit derecede
onemli yani 1 degerini almaktadir. Fiyat/Semt 9 yani son derece dnemlidir
(mavi hiicre).

Fiyat siitununa bakildiginda ise Semt/Fiyat karsit olarak 1/9 degerini almistir
(turuncu hiicre). Bagka bir deyisle Fiyat Semt’e gore son derece (Saaty
Olgegine gore: 9) onemlidir.

Benzer sekilde yatay/diisey orani kullanilarak tiim kriterler Saaty Olcegine
gore degerlendirilerek karsilagtirma matrisi olusturulur. Matris diyagonaline
bakildiginda tiim degerlerin 1 oldugu gézden kagmamalidir.

Bu durum kriterlerin kendileri ile esit degerde Oneme sahip oldugunu
gostermektedir.

Matrislerin hesaplanmasi
Kriterler icin verilen degerler tamamlandiktan sonra, AHS nin ikinci agamasi
normallestirilmis matrislerin olusturulmasidir. Her bir siitun degeri alt alta
toplanarak, siitun toplamlari elde edilir (Tablo 3.3).

Tablo 3.3.
Matrislerin Hesaplanmasi
. . - Depreme
Kriterler Semt Kullamshhk Fiyat Yenilik Dayamikhilik
Semt 1 1/5 1/9 1/3 1/7
Kullamishhk 5 1 1/4 3 1
Fiyat 9 4 1 7 3
Yenilik 3 1/3 1/7 1 1/4
Depreme
Dayamkhhk T W ! 13 4 !
TOPLAM 25 6.53 1.84 15.33 5.39

Daha sonra matristeki her deger bulundugu siitunun toplamina bdliinerek
normalize edilir. Normalize edilmis matriste her siitunun toplami 1’e esit
olacaktir (Tablo 3.4).
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Tablo 3.4.
Matrislerin Degerlerinin Normalize Edilmesi

. . - Depreme
Kfriterler Semt Kullamshhk Fiyat Yenilik Dayamkhlik
Semt 1/25 (1/5)/6.53 | (1/9)/1.84 (115/33)3/ (1/7)/5.39
Kullamishhk 5/25 1/6.53 (1/4)/1.84 | 3/1533 1/5.39
Fiyat 9/25 4/6.53 1/1.84 7/15.33 3/5.39
Yenilik 3/25 (1/3)/6.53 | (1/7)/1.84 | 1/1533 (1/4) /5.39
Depreme
Dayamikhilik 71725 1/6.53 (173)/1.84 | 4/1533 1/5.39
TOPLAM 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000

Bir sonraki asama elde edilen degerlerden olusan matrisin her satirinin
aritmetik ortalamasinin alinmasi iglemidir. Diger bir deyisle satir degerleri
toplanarak, siitun sayisina bollinlir. Aritmetik ortalama ile elde edilen bu
degerler, her bir kriter i¢in biitlindeki agirlik degerini temsil etmektedir. Tek
siitundan olusan bu matris agirlik degerleri matrisi olarak adlandirilir. Bu
igslem tim kriterler i¢in yapilir ve bdylece kriterlerin kendi aralarindaki
agirhik katsayisi yiizde (%) cinsinden elde edilir.

Tablo 3.5.
Agirlik Degerlerinin Hesaplanmasi

: . - Depreme | Aritmetik
Kriterler Semt | Kullamighhik | Fiyat | Yenilik Dayamkhlik | Ortalama
Semt 0.040 0.031 0.060 | 0.022 0.026 S 0.036
Kullamshhik | 0.200 0.153 0.136 | 0.196 0.185 0.174
Fiyat 0.360 0.612 0.544 | 0457 0.556 0.506
Yenilik 0.120 0.051 0.078 | 0.065 0.046 0.072
Depreme
Dayamkhilik 0.280 0.153 0.181 | 0.261 0.185 0.212
TOPLAM 1.000 1.000 1.000 | 1.000 1.000 1.000
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Tablo 3.6. )
Agirhik Degerlerinin Yiizde (%) Olarak Ifadesi

. . - Depreme | Aritmetik Agl"l’lll.(
Kriterler Semt | Kullamshhk | Fiyat | Yenilik Dayamikhilik | Ortalama D(e(goe)rl
Semt 0.040 0.031 0.060 | 0.022 0.026 0.036 3.6%
Kullamishhik | 0.200 0.153 0.136 | 0.196 0.185 0.174 17.4%
Fiyat 0.360 0.612 0.544 | 0.457 0.556 0.506 50.6%
Yenilik 0.120 0.051 0.078 | 0.065 0.046 0.072 7.2%
g:‘y’;fl'l‘l‘fhhk 0280 0.153 |0.181| 0.261 0.185 0212 | 21.2%
TOPLAM | 1.000 1.000 1.000 | 1.000 1.000 1.000 100.0%

Tutarhhk orani

Karar vericinin kriterler arasinda karsilagtirma yaparken tutarli davranip
davranmadigini 6lgmek amaci ile Tutarlilik Oraninin (Consistensy Ratio -
CR) hesaplanmasi gerekir.

AHS kendi iginde ne kadar tutarli bir sistematige sahip olsa da sonuglarin
gercekeiligi dogal olarak, karar vericinin kriterler arasinda yaptigi birebir
kargilagtirmadaki tutarliliga bagli olacaktir.

Bu bir ¢esit dogruluk analizidir. AHS’de bu karsilastirmalardaki dogruluk
“Tutarlilik Oranma” bagl olarak degerlendirilir. Bu oranin 0.10 degerinin
altinda olmasi1 yapilan karsilastirmalarin tutarli oldugunu, 0.10 degerine esit
veya {listlinde olmasi ise karsilagtirma matrisinde tutarsizlik oldugunu
gostermektedir. Bu durumda karsilastirma matrisi tekrar diizenlenmelidir
(Yaralioglu, 2004).

Bu oran hesaplanirken oncelikle karsilagtirma ve agirlik degerlerinin matris
carpimindan degerlendirme katsayis1 matrisi elde edilir (Esitlik 3.1).

218



[Earstlastama
L Matrisi

1 L5 L
5 1 1,
a4 1

3 1y 1
T o1 14

X

1 }3‘3

3

7

1

Afrrlik

Dagerl er#] =

Meatrist
1{“?
1
o
1 #34

1

r0.0367

0.174

Qo066

0.072

“.212-

Degerlendirme

Katsayilar:

Matrist
rL1s1

0.908
= | 4666

0.363

L1054

|

@3.1)

Daha sonra degerlendirme katsayis1 matrisinin, agirlik degerlerine orani ile

her bir kriter i¢in temel deger matrisi (1) elde edilir (Esitlik 3.2).

r0.181/0.036

0.908/0.174

0.363/0.072

11.094/0.212.

2.666/0.506|=

[5.0537

5.218

5270

5.037

5.157-

(3.2)

Temel deger matris elemanlarinin aritmetik ortalamast Esitlik 3.3 ile
hesaplanarak karsilastirma igin temel deger (Ao) elde edilir. Esitlikte n
kriter sayisini, A ise her bir kriter i¢in hesaplanan temel deger matris
elemanini ifade etmektedir.

Aore = =2 = 5.147
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AHS’de Tutarlilik Orami1 hesaplamasi, kriter sayisi ile Temel Deger adi
verilen (Aor) bir katsayinin karsilastirilmasina dayanmaktadir. Karsilagtirma
icin temel deger (Aor) hesaplandiktan sonra Tutarlilik indeksi (Consistensy
Index - CI) hesaplanmalidir (Esitlik 3.4). Esitlikte CI tutarlilik indeksini, n
kriter sayisini, Ao ise karsilastirmanin temel degerini ifade etmektedir.

CF = Zam™® _ 324773 _ g 037 (3.4)

n—1 5—1
Son olarak Tutarlilik Oran1 (CR), Tutarlilik Indeksi’nin (CI) Rassal indeks’e
(Random Index - RI) oran1 ile hesaplanmaktadir. Rassal indeks (RI) iizerinde
bir¢ok arastirmaci tarafindan ¢alismalar yapilmis ve her aragtirmaci kriter
sayisina gore rassal indeks degerleri belirlemislerdir (Yaralioglu, 2004).
Calismada Alonso J.A. ve Lamata M.T. tarafindan 2006 yilinda gelistirilen
Rassal Indeks Tablosu (Tablo 3.7) kullanilmustir.

Tablo 3.7.
Rassal Indeks Degerleri

n RI
3 0.5247
4 0.8816
5 1.1086
6 1.2479
7 1.3417
8 1.4057
9 1.4499
10 1.4854
11 1.5140
12 1.5365
13 1.5551
14 1.5713
15 1.5838

Kaynak: Alonso ve Lamata, 2006: 450.
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Tablo 3.7°de n kriter sayisim1 ve RI rassal indeks degerini gdostermektedir.
Bu degerlere gore 5 adet kriter (n) icin Rassal Indeks (RI) degeri 1.1086
olarak bulunmustur. Buna gore Esitlik 3.5°de hesaplama yapilmistir.
Esitlikte CR tutarlilik oranimi, CI tutarlilik indeksini, RI ise rassal indeks
degerini ifade etmektedir (Yaralioglu, 2004).

€R = £ =227 _ 0,033 3.5)

Yapilan hesaplamalar sonucunda Tutarlilik Oran1 (CR) 0.033 olarak elde
edilmigtir. Degerin 0.10’dan az olmasi verdigimiz ornekte kriterler arasi
yapilan karsilagtirmanin tutarli oldugunu gostermektedir.

3.2.2. Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini diinya ¢apinda AUE hizmeti sunan tiim kurum ve
kuruluslar kapsamaktadir. Ancak AUE hizmetini kamu, 6zel, kiiglik ya da
mega Olcekte pek c¢ok kurum ve kurulus sunmaktadir. Her birinin web
sitelerini incelemek c¢ok biiyilk bir zaman ve caba gerektirecegi igin
calismada 6rneklem olarak AUE veren, 2012 yilinda kayith 6grenci sayilar
bakimindan 100.000’in {izerinde 6grencisi bulundugu i¢in mega olarak kabul
edilen 18 iiniversiteye ait web siteleri se¢ilmistir.

Ayrica 18 mega {iniversitenin internet platformunda sosyal paylasim
sitelerini kullanim oranlarin1 degerlendirebilmek igin, bir c¢ok sosyal
paylasim sitesinin arasindan, iiniversitelerin web sitelerinden en ¢ok baglanti
verilen iki biiyiik sosyal paylasim sitesindeki (Twitter ve Facebook) resmi
hesaplar1 6rneklem olarak segilmistir.

Orneklemi olusturan 18 mega iiniversite sunlardir:

» Allama Igbal Open University - Pakistan

> Anadolu Universitesi - Tiirkiye

» Bangladesh Open University - Banglades

» Centre National D'enseignement a Distance - Fransa

» Dr. B.R. Ambedkar Open University - Hindistan

» Dr. Babasaheb Ambedkar Open University - Hindistan
» Indira Gandhi National Open University - Hindistan

» Korea National Open University - Kore

» Madhya Pradesh Bhoj Open University - Hindistan
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Open University of China - Cin

Open University United Kingdom - Ingiltere

Payame Noor University - Iran

Sukhothai Thammathirat Open University - Tayland
Symbiosis Centre for Distance Learning - Hindistan
Universidad Nacional de Educacién a Distancia - Ispanya
Universitas Terbuka Endonezya

University of South Africa — Giiney Afrika

Yashwantrao Chavan Maharashtra Open University —
Hindistan

VVVYVVYVVYVYY

3.2.3. Verilerin Toplanmasi ve Kodlanmasi
Caligmada literatlir tarama kisminda elde edilen veriler dogrultusunda,
pazarlama iletisimi agisindan internet ortaminda yer alan web sitelerinin ve
sosyal paylasim sitelerinin kullaniminda varliginin ya da yoklugunun sonuca
etki edebilecegi diisliniilen unsurlarin ne Ol¢iide yer aldigina yonelik bir
cerceve cizilebilmesi i¢in 7 kategori ve bu kategorileri olusturan 55 kriter
belirlenmistir.

Pazarlama iletisimi agisindan {iniversitelerin internet ortaminda web
sitelerinin sahip olmasi gereken kriterlerin, web sitelerinde ne dlgiide yer
aldigina, sosyal paylagim sitelerinin ve web sitelerinin etkin kullanilip
kullanilmadigina yonelik bir ¢ergeve cizilmeye ¢alisilmistir.

Ik ii¢ kategori Greenberg ve Macaulay (2009) tarafindan olusturulan bir
kodlama cetveline (Aktaran Yilmazel, 2011) gore hazirlanmistir.

Caligmanin AUE kurumlart c¢er¢evesinde yapildigindan hareketle web
sitelerinin dogas1 geregi sahip olmasi gerekenlerin yanisira bir AUE kurumu
olmasi dolayis1 ile web sitelerinde Ozellikle bulunmasi gerektigi
diisiincesinden yola ¢ikilarak dort kategori daha eklenmistir.

Belirlenen kategori baslhiklar: soyledir:
» Web Sitesinde Yer Alan Genel Bilgiler Kategorisi (Information
Disclosure)

> Kurumla Ilgili Bilgilerin Web Sitesi Uzerinden Paylasimi Kategorisi
(Dissemination)
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> Internet Platformu Kullanarak Ogrenciler ile Uyelik ve Sosyal
Medya Uzerinden Bag Kurma Kategorisi (Member Engagement)

> Ogrenci Destek Hizmetlerinin Cesitliligini Web Sitelerinden
Bildirme Kategorisi

> Universitelerin Uye Olduklart Kurum ve Kuruluslari, Aldiklari
Odiilleri Web Sitelerinde Paylasarak Kalite Giivencesi Sunma
Kategorisi

» Web Sitesinin Etkin Kullaniminin Teknik Ag¢idan Degerlendirilmesi
Kategorisi

» Sosyal Medyay1 Etkin Kullanma Kategorisi.

Aragtirma 6rneklemi olarak ele alinan 18 mega iiniversitenin web sitelerinde
25-30 Kasim 2012 tarihleri arasinda ilk 5 kategori ve bu kategorileri
olusturan kriterler ¢ercevesinde igerik analizi yapilmigtir. Web sitelerinde
belirlenen kategoriler cergevesinde aranan kriterlerin var ve yok olma
durumlar1 saptanmistir.

Web Sitesinin Etkin Kullammimin Teknik Acgidan Degerlendirilmesi
Kategorisi gergevesinde internet platformundan yararlanilarak elde edilen
sayisal veriler kullanilmistir. Sosyal Medyay: Etkin Kullanma Kategorisi i¢in
ise sosyal paylagim sitelerinden Facebook ve Twitter resmi hesaplari
incelenmistir. Son olarak elde edilen veriler analitik hiyerarsi siirecine tabi
tutulmustur. Analitik hiyerarsi silireci sonunda ¢ikan sonuglara gore
iiniversiteler pazarlama iletisimi agisindan internet platformunda yer alan
web sitelerini ve sosyal paylasim sitelerini etkin kullanma durumlaria gore
siralamaya tabi tutulmuglardir.

Web Sitelerinde ve internet Platformunda Aranan Kategoriler ve Bu
Kategorileri Olusturan Kriterlerin Tanimlari:

> Web Sitesinde Yer Alan Genel Bilgiler Kategorisi

Tanitim: Web sitesinde iiniversitenin tanitimina yonelik ifadelerin yer
almasi.

Tarihce: Web sitesinde iiniversitenin tarihgesine yonelik ifadelerin yer
almasi.

Vizyon: Web sitesinde iiniversitenin vizyonunun tanimlandigi ifadelerin yer
almasi.
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Misyon: Web sitesinde {iniversitenin misyonunun tanimlandig ifadelerin
yer almas.

iletisim bilgileri: Web sitesinde iiniversitenin adres, telefon, e-posta
bilgilerinin yer almast.

Logo: Web sitesinde {iniversitenin logosunun yer almasi.
Slogan: Web sitesinde {iniversitenin sloganinin yer almasi.

Fotograf: Web sitesinde liniversiteye, aktivitelere vb. ait fotograflarin yer
almast.

Video: Web sitesinde {iniversitenin tanitimi, aktiviteleri, yonetici hitab1 vb.
videolarin yer almasi.

>  Kurumla Ilgili Bilgilerin Web Sitesi Uzerinden Paylasimi Kategorisi

RSS: (Rich Site Summary) Genellikle haber saglayicilari, bloglar ve
podcastlar (bilgisayar ve tasmabilir cihazlarda ¢evrimici yayinin iiyelik gibi
yollarla kullaniciya ulastirilmasi) tarafindan kullanilan, yeni eklenen
icerigin kolaylikla takip edilmesini saglayan 6zel bir XML dosya formatidir.
RSS teknolojisi ile abone olan internet kullanicisi diizenli olarak kurumun
(http://tr.wikipedia.org/wiki/RSS) web sitesinde sunulan igerigi takip
edebilir

Oturum ac¢cma: Bir kullanict ad1 ve bir sifre secerck kullanici hesabi
yaratmaktir. Oturum acarak siteye giris yapilmasinin avantajlari vardir:
Kullanic1 farkli yerlerden (ev, is yeri, internet cafe vb.) sisteme giris
yaptiginda, farkli IP adreslerinde goriilmesine ragmen, kullanic1 adi almak
kimligini korumak ig¢in gereklidir. Kullanici bir seyler yazabilecegi
bir kullanici sayfasina ve diger kullanicilarin ona mesaj atabilecekleri
bir kullanict  mesaj  sayfasina sahip  olacaktir.  Kullanic1  istedigi
sayfalari izleme listesine alabilecek ve bu sayede gelismelerden her an
haberdar olacaktir. Kullanic1 kendi tercihlerini ayarlayabilecek ve baz
degisiklikler yapabilecektir. Yapilan tiim degisiklikler kullanic1 adina kayit
edilir http://tr.wikipedia.org/wiki/Yardim:Oturum_acma.

E-biilten iiyelik: E-Biilten sitemdeki yeniliklerden, duyurulardan,
gelismelerden ve gilincel her seyden haberdar olmak icin yapilmis e-mail
bildirim sistemidir. E-biilten, iiyeler ile giiglii iliskiler kurmak, icerikleri e-
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mail yoluyla iiyeler ile paylagmak ve iiriin tanitimlarn yapmak acisindan ¢ok
ige yarar. E- biilten degerli igerige sahip olmasi ve az gdonderilmesi nedeni ile
alicilar tarafindan tercih edilir. Nielsen Norman Group tarafindan yapilan bir
aragtirmaya gore web siteleriyle karsilagtirildiginda, e-biiltenler kullanicilar
ve sirketler arasinda ¢ok daha derin bir bag kurabilme yetenegine sahiptir.
Bu nedenle, e-biiltenle destek vererek c¢ok daha etkili sonuglar alinabilir
(http://www.euromsg.com/web/62-258-1-1/euromessage -
_tr/yeni_baslayanlar/yeni_baslayanlar/e-bulten_olusturmak).

Haberler: Web sitelerinde kurumla ilgili seminer, toplanti, ziyaret, kongre
gibi yapilmis faaliyetlerin, basinda yer almis haberlerin bulunmasidir.

Duyurular: Web sitelerinde kurumla ilgili her tiirli faaliyetlerin, mevcut ve
potansiyel o6grencileri, ¢alisanlari ilgilendirecek her tiirlii ilan, anons ve
bildirimlerin bulunmasidir.

fletisim formu: Web sitelerine gelen ziyaretgilerin kuruma mail
atabilmelerine, mesaj gonderebilmelerine olanak taniyan, iletisim amaclh
temel eklentidir. Iletisim formu ziyaretcilerin kuruma ulasilabilmesi i¢in en
kolay yontemdir.

Ogrenci ve mezun sayilari: Universitelerin web sitelerinde mevcut kayith
ogrenci sayilarini ve o giine kadar verdikleri mezun sayilarini vererek, tercih
edilme durumlarin paylagmalaridir.

Akademik ve idari kadro hakkinda bilgiler: Universitelerin web
sitelerinde akademik ve idari kadrolar1 hakkinda bilgilere yer vermesidir.

Hedef kitleyi tamimlayan ifadeler: Universitelerin web sitelerinde hedef
kitlelerini kimlerin olusturduguna dair agiklamalara yer vermesidir.

AUE’in nasil uygulandign hakkinda bilgiler: Universitelerin web
sitelerinde  AUE’in uygulanma yollar1 (basili materyal, c¢evrimici ders,
telekonferans, ¢evrimici smav vb.) hakkinda agiklayict bilgilere yer
verilmesidir.

Farkl diizeylerde egitim olanaklar1: Universitelerin web sitelerinde farkl
diizeyler (6n lisans, lisans, yiiksek lisans, doktora, mesleki kurslar) i¢in
egitim olanaklar1 saglayip saglamadigi, sagliyorsa bunlarin neler oldugu
hakkinda agiklayici bilgilere yer vermesidir.
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AUE programlar1 hakkinda bilgiler: Universitelerin web sitelerinde
sunduklart AUE programlar ve igerikleri hakkinda ayrintili bilgilere yer
vermesidir.

AUE avantajlart: Universitelerin web sitelerinde AUE’in 6grencilerine
sagladig1 avantajlara (zaman ve mekandan bagimsizlik, calisarak egitime
devam edebilme, az maliyetle 6rgiin 6grenciler ile ayni egitim ve diploma
derecesine sahip olma gibi) yonelik agiklayici bilgilere yer vermesidir.

Birden fazla dil segenegi: Universitelerin web sitelerinin, bulunduklari
cografya disinda bir dil segenegine (Ingilizce gibi) yer vermesidir.

Ol¢cme ve degerlendirme: Universitelerin web sitelerinde programlarinda
uyguladiklar1 6lgme ve degerlendirme sistemleri (donemlik, senelik
programlar, ders geg¢me, kredi uygulamalari, sinav ve not sistemi gibi)
hakkinda agiklayici bilgilere yer vermesidir.

> I"l.cternet Platformu_Kullanarak Ogrenciler_ile Uyelik ve Sosyal Medya
Uzerinden Bag Kurma Kategorisi

Bu kategoride Facebook, Twitter, YouTube sosyal paylagim siteleri ve
bloglar i¢in kurumsal hesap kosulu aranmaktadir.
Ciinkii {iniversitenin O0grencilerinin, mezunlarinin ya da c¢alisanlardan bir
grubun olusturdugu hesaplar kisiler arasi iletisimi saglamakla birlikte,
kisilerin kurum ile iletisimini saglamamakta, kurumun veri paylasimina ya
da kisilerden gelen geribildirimleri alarak degerlendirme yapmasina yarar
saglamamaktadir.

Blog baglantilar1 i¢in de resmi hesap aranmasi, {iniversitelerin web
sitelerinde ana sayfa iizerinden agik bir baglanti adresinin verilmesi anlamina
gelmektedir.

Facebook (kurumsal hesap): Universitelerin resmi Facebook hesabi
olusturarak web sitelerinden bu resmi hesaba baglanti vermesidir.

Twitter (kurumsal hesap): Universitelerin resmi Twitter hesab1 olusturarak
web sitelerinden bu resmi hesaba baglanti vermesidir.

YouTube (kurumsal hesap): Universitelerin resmi YouTube hesabi
olusturarak web sitelerinden bu resmi hesaba baglant1 vermesidir.
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Blog (kurumsal sayfa): Universitelerin web sitelerinden, kurumun kendi
blog baglantisin1 vermesidir.

Arkadaslarmma 6ner: Universitelerin web sitelerinde arkadaslarma o6ner
baglantisinin bulunmasidir.

Sosyal medyada paylas: Universitelerin web sitelerinde sosyal medyada
paylas baglantisinin bulunmasidir.

Favorilerine Ekle: Universitelerin web sitelerinde favorilerine ekle
baglantisinin bulunmasidir.

» Ogrenci_Destek Hizmetlerinin _Cesitliligini Web _Sitelerinden Bildirme

Kategorisi
Bolgesel merkezler: AUE’de, merkeze uzak oOgrencilere destek igin

organize olmus, egitim calismalarini koordine etmek, ders materyalleri
saglamak, kayit yapmak, 6grenci kimligi vs. belgeler saglamak, danigmanlik
hizmeti vermek gibi ¢esitli gorevleri yliriiten merkezlerdir.

Yiiz yiize damismanhk: Ogrencilere akademik danismanlari ile fiziksel
olarak ayni mekéanda bulunarak ders alabilme olanagi saglanmasidir. Baz1
iiniversitelerin etiit merkezleri de bu baslik altinda degerlendirilmistir.

Telefonla danismanlik: Genel ve yonetsel konularda 6grencilerin sorularini
cevaplamak, sorunlarmi ¢6zmek ve bilgi saglamak i¢in verilen hizmetlerdir.

Telekonferans: Ogrenci ve 6gretenin ayr fiziksel mekanlarda bulunmalari
durumunda, telekonferans yontemi ile derslerin yiiriitiilmesidir.

E-destek: Ogrencilerin soru ve sorunlarini es zamanli ya da es zamansiz
elektronik ortamda ileterek cevap aldiklar1 hizmetlerdir.

Basih kaynak/ e-kitap: Kitap, brosiir, katalog gibi her tiirli basili
materyaller ile basili benzerlerinin biitiin 6zelliklerinin yaninda ses, goriintii
gibi ozellikleri de kapsayan, CD olarak ya da dogrudan bilgisayar dosya
formati seklinde sunulan kitaplardir.

Gorsel-isitsel kaynak: CD, DVD, VCD, Audio - Videokaset gibi
kaynaklardir.

Tv yaymi: Derslerin TV yayini aracilifi ile 6grencilere ulastirilmasidir.
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Radyo yaymi: Derslerin radyo yaymi aracilign ile Ogrencilere
ulastirilmasidir.

Cevrimici dersler/sanal simf: Internet/Intranet (yerel ag) ya da bir
bilgisayar ag1 iizerinden, eszamanli ya da es zamansiz olarak 6grencilerin
diger 6grenciler ve 6gretenler ile bir arada bulunarak derslerin yiiriitiillmesine
olanak taniyan hizmetlerdir.

SMS servisi: Mobil telefonlar aracilig1 ile dgrencilere kayit, sinav, smav
sonucu gibi bilgilerin ya da duyurularin gonderilmesi hizmetidir.

> Universitelerin_Uye Olduklari Kurum_ve Kuruluslari, Aldiklart_ Odiilleri
Web Sitelerinde Paylasarak Kalite Giivencesi Sunma Kategorisi
Akreditasyon: Universitenin bir akreditasyon kurumundan akredite olup
olmadigi bilgisinin web sitesinden verilmesidir.
Mezun goriisleri: Universitenin daha 6nceki yillarda mezun olmus
ogrencilerinin okul hakkindaki goriiglerinin, mezuniyet sonrasi is
durumlarindaki degisme ve gelismelerin vb. web sitesinden verilmesidir.

Bir meslek kurulusu ile iliskilendirme: Universitenin ana sayfasinda ya da
AUE programlarinin agiklandig1 sayfalarda, programla ilgili kuruluslarin
Ogrencilere staj ya da yart zamanl (part time) is, mezunlarina yeni is
olanaklar1 sundugu bilgileri, programlarla ilgili meslek kuruluglarinin web
sitesine baglanti, reklam, ilan vb. vermeleri gibi durumlar ile programlarin
meslek kuruluslar ile iliskilendirilmesidir.

Odiiller: Universitenin AUE hizmetleri nedeni ile aldig1 6diillerin web
sitesinden duyurulmasidir.

Baska kurumlar ile isbirligi: Universitenin AUE hizmetleri cercevesinde
baska kurum ve kuruluslar ile igbirligi iginde oldugu bilgisinin web
sitelerinde yer almasidir.

» Web Sitesinin Etkin Kullaniminin Teknik Acidan Degerlendirilmesi
Kategorisi

Bu kategori 18 mega iiniversitenin web sitelerinin etkinligini degerlendirme
amaci ile olusturulmustur. Baslangicta, yiiksekdgretim kurumlarini
degerlendiren, diinya ¢apindaki tiim iiniversiteleri akademik olarak siralama
hizmeti  veren, http:/www.webometrics.info/  adresinden  ulasilan
Webometrics incelenmistir. Ancak Webometrics’in siralama gostergeleri
icerisinde yiiksekogretim kurum elemanlarinin akademik faaliyetlerinin de
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degerlendiriliyor olmasindan dolayi, Webometrics’de yer alan siralamanin
bu calismanin amacina tam olarak uygun olmadigi, ancak belli
gostergelerden yararlanilmasi gerektigi sonucuna varilmistir. Webometrics,
yiiksekdgretim kurumlarinin siralanmasidir. 2004 yilindan beri Cybermetrics
Laboratuar1 (Ispanyol Ulusal Arastirma Konseyi CSIC) tarafindan her alti
ayda bir bagimsiz, nesnel, 6zgiir ve agik bir bilimsel g¢alisma olarak
yapilmaktadir. Webometrics siralamasinin hesaplanmasinda dort gosterge
s0z konusudur.

1.Varhk gosterme (Presence % 20): Biiyiik ve ticari bir arama motoru olan
Google tarafindan indekslenen, {iniversitenin ana webdomain’inde bulunan
(tim alt domainler ve dizinler dahil) web sayfalarinin toplam sayisi
iizerinden yapilan bir hesaplamadir. Google tarafindan taninan, statik,
dinamik sayfalar1 ve diger zengin dosyalar1 igeren tiim formatlardan her
sayfa tek tek sayilir. Aynm1 kuruma ait farkli dillerde ya da alternatif
merkezlerde ek domainler hos goriilmemekte ve saymma dahil
edilmemektedir. Varlik gdsterme (presence) genel degerlendirmeyi % 20
oraninda etkilemektedir.

2.Etki (Impact % 50): Universitelerin internet adreslerinin ana alan adlarmin
(main domain) diger kurum, kurulus ve iiclincii sahislarin internet
sitelerinden aldig1 yani digsaridan alinan tiim baglantilarin (backlinklerin)
sayist ile degerlendirilir. Bu baglantilarin ¢oklugu iiniversitelerin kurumsal
prestijini, web iceriklerinin zenginligini, internet sitesinde sunulan
hizmetlerin kullanilabilirligini gdstermektedir. Ayrica iiniversitelerin internet
sayfalarina atifta bulunan domainlerin (referring domain) ¢oklugu, tiniversite
internet sayfalarinin ¢ok ziyaret edilmesinin yaninda baglanti gesitliligini de
gostermektedir. Etki (impact) genel degerlendirmeyi % 50 oraninda
etkilemektedir.

3. Agiklik (Openness %15): Akademik arama motoru Google Scholar’a gore,
yliksekdgretim  kurumlarinin -~ web  sitelerinden  sunulan, akademik
personelleri tarafindan pdf, doc, docx, ppt gibi veri formatlarinda hazirlanan
yay, makale, bildiri, ders notu, proje raporu gibi ¢aligmalarin sayisini ifade
eder. Diger bir deyisle aciklik (openness), yiiksekogretim kurumlarinin
arastirma faaliyetlerini kurum sunucularinda depolayarak internet iizerinden
yaymlanan dosya sayisini gostermektedir. Aciklik (openness) genel
degerlendirmeyi %15 oraninda etkilemektedir.
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4.Miikemmellik (Excellence %15): Universitelerdeki akademisyenlerin SCI,
SSCI vb. indeksler tarafindan taranan ilk % 10’a giren uluslararas1 dergilerde
yayinlanmis makale, arastirma vb. yaymn sayisim goOstermektedir.
Miikemmellik  (excellence) genel degerlendirmeyi %15 oraninda
etkilemektedir. Goriildiigii lizere Webometrics gostergelerinden aciklik
(openness) ve mitkemmellik (excellence) ¢alismanin degerlendirme Slgiitleri
icine girmemektedir. Bu amagla bu kategoride AUE kurumlarmin web
sayfalarmin hangi oranlarda aktif ve etkin bir bicimde kullanildigi 6nem
kazandig1 icin, ilk olarak internet sayfalarinin etki (impact) ve varlk
gosterme (presence) gostergeleri ele alinarak incelenmistir.

Etki (impact) ve varlik gésterme (presence) gostergelerini hesaplayabilmek
icin gereken bilgilere ulasmak amaci ile ikinci olarak SEO (Search Engine
Optimization) sayfalar1 yardimi ile web sitelerinin referans web alani
(domain) sayilari, referans sayfa sayilari, geri doniit baglant1 (backlink)
sayilari, web alan1 (domain) altindaki toplam sayfa sayilari, web alaninin
(domain) aylik ziyaret sayilar1 ve web alani (domain) altindaki sayfalarin
ortalama yiiklenme siireleri (sn) elde edilmistir.

Referans web alam1 (domain) sayisi: Web alani (domain) bir sirket, kurum,
kurulus vb. nin internet ustiindeki adi ve adresidir
(http://forum.donanimhaber.com/m_10342978/tm.htm). Referans web alani
sayisi, her bir saymin bir kurumu, ayr1 bir adresi gostermesi anlamina
gelmektedir. Bir web alani yiizlerce sayfa da barindirsa, ayni adres altinda
oldugu i¢in 1 adet sayilir. Her bir referans web alani bir kurum, bir kurulus
vb. demektir. Referans web alani sayisinin artmasi anlamlidir, ne kadar
artarsa web sitesi o kadar kurum, kurulus tarafindan takip ediliyor demektir.

Referans sayfa sayisi: Geri doniit linklerinin (backlink) ka¢ sayfada yer
aldig1 bilgisidir. Ayn1 sayfada birden fazla backlink olabilir. Bir sitenin kag
ayr sayfasinda backlinklere yer verildiginin sayisidir.

Geri doniit baglanti (backlink) sayisi: Bir siteye bagka bir site tarafindan
baglant1 (link) verilmesine yani referans olarak gosterilmesine geri doniit
link (backlink) denir (http://www.hitsihirbazi.com/backlink-nedir.asp). Geri
doniit baglantilarin sayisi, bir adreste (bir web alaninda, bir domainde)
birden fazla olabilir. Hatta o adresin her sayfasinda olabilir. Sadece adres
vererek degil, resim, sekil yazi gibi ortamlar backlink olabilir.
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Ornegin A sitesinde B sitesinin admin her gegtigi yere ya da B sitesine ait bir
resme tiklandiginda B sitesine giris yapilabiliyorsa bunlarin her biri bir
backlinktir.

Web alam1 (domain) altindaki toplam sayfa sayisi: Web sitesinin sahip
oldugu toplam sayfa sayisin1 gosteren bilgidir.

Web alaninin (domain) ayhk ziyaret sayisi: Web sitesinin bir ayda kag
defa tekil veya cogul kisiler tarafindan ziyaret edildigi bilgisidir. Aylik
ziyaret sayisinin ¢oklugu, web sitesinin ¢ok ziyaret edildiginin gostergesidir.

Web alam1 (domain) altindaki sayfalarin ortalama yiiklenme siiresi
(sn):Web sitesinin ziyaretci tarafindan tiklandiginda sayfalarin kag¢ saniyede
acildig1 bilgisidir. Yavas agilan sayfalar ziyaretgilerin siteyi ziyaret etme
isteginden vazge¢mesine yol agabilecegi icin, hizli ylikleniyor olusu énem
tasimaktadir.

» Sosyal Medyay: Etkin Kullanma Kategorisi
Bu kategori web sitelerinden resmi kurum hesab1 olusturarak Facebook ve
Twitter sosyal paylasim sitelerine baglant1 veren iiniversitelerin, bu sosyal
medyay1 etkin bir bicimde kullanip kullanmadigimi degerlendirmek amaci ile
olusturulmustur.

Facebook begenen sayisi: Facebook sosyal paylasim sitesi kurumsal
hesaplari, iiye sayisi vermemektedir. Bu nedenle kurumlarin Facebook
hesabin1 ziyaret edenlerin sayisina ulagilamayip, sayfay1 begenenlerin sayist
Olgiit olarak alinmustir.

Twitter takipci sayisi: Universitelerin resmi Twitter hesaplarinda bulunan
takipci sayilaridir.
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4.1. BULGULAR

Calismanin bu bdliimiinde agik ve uzaktan egitim (AUE) veren 18 mega
iiniversitenin web sitelerinde belirlenen kategori ve bu kategorileri olusturan
kriterlerin icerik analizi ile aranmasi sonucu elde edilen veriler ve bu
verilerin analitik hiyerarsi stirecinden (AHS) gecirilmesi sonucu ortaya ¢ikan
bulgular yer almaktadir.

4.1.1. Web Sitesinde Yer Alan Genel Bilgiler
Kategorisi’nde Elde  Edilen Bulgular
Universitelerin web sitelerinin genel olarak bu kategoride yer alan kriterlere
biiyiik olglide yer verdigi goriilmektedir (Tablo 4.1).

Tamtim, Iletigim Bilgileri, Logo ve Fotograf kriterleri tiim iiniversitelerin
web sitelerinde bulunmaktadir.

Tarihce, Vizyon ve Misyon kriterleri sadece birer iiniversitenin web
sitelerinde var olmay1p, bulunma oranlar1 % 94,5 ‘tur.

Slogan kriterine 13 {iniversite web sitelerinde yer vermistir ve bulunma
orani % 72,2’dir.

Video kriterine 10 {iniversite web sitesinde yer vermistir ve bulunma orani1 %
55,5 dir.

Genel bilgiler kategorisinde en az bulunan kriter video olurken, ikinci olarak
slogan kriteri gelmektedir.
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Tablo 4.1.

Kategorisi”’nde Toplanan Veriler
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4.1.2. Universitelerin Web Sitelerinde “Kurumla Tlgili
Bilgilerin Paylasim Kategorisi”’nde Elde Edilen Bulgular
Bu kategoride Akademik ve Idari Kadro Hakkinda Bilgiler, Hedef Kitleyi
Tanmimlayan ifadeler, AUE’in Nasil Uygulandigi, Farkli Diizeylerde Egitim
Olanaklari, AUE Programlar1 Olgme ve Degerlendirme kriterlerine tiim
iiniversiteler yer vermistir (Tablo 4.2).

RSS, 5 iiniversitenin web sitesinde yer almigtir ve bulunma orani % 27,7’dir.

Oturum a¢ma, 13 tiniversitenin web sitesinde yer almistir ve bulunma oran
% 72,2 dir.

E-biilten iiyelik, 6 {iniversitenin web sitesinde yer almistir ve bulunma orani
% 33,3 diir.

Haberler, 8 iiniversitenin web sitesinde yer almistir ve bulunma oran1 %
44,4 diir.

Duyurular ve AUE avantajlari, 17 iiniversitenin web sitesinde yer almistir ve
bulunma orani1 % 94,4’ diir.

[letisim formu, 10 iiniversitenin web sitesinde yer almistir ve bulunma orani
% 55,5 dir.

Ogrenci ve mezun sayilari ile birden fazla dil segenegi, 16 iiniversitenin web
sitesinde yer almistir ve bulunma oran1 % 88,8dir.
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Tablo 4.2.

I ilgilerin Paylagim

telerin Web Sitelerinde “Kurumla Ilgili
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Kategorisi”’nde Toplanan Veriler
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4.1.3. Universitelerin Web Sitelerinde “intelj_net
Platformu Kullanarak Ogrenciler ile Uyelik ve Sosyal Medya
Uzerinden Bag Kurma Kategorisi”’nde Elde Edilen Bulgular

Bu kategoride tiniversitelerin 6grencileri ile iiyelik yoluyla sosyal medya
iizerinden bag kurma diizeylerine bakilmistir (Tablo 4.3). Universitelerin
sosyal medyada resmi hesaplar olusturup, web sitelerinden baglanti vererek
bu alanlar1 paylasim araci olarak kullanip kullanmadiklari incelenmistir.
Universitelerden bazilarmin resmi Youtube, Facebook ve Twitter hesaplar
olmayip, calisanlar, Ogrenciler ya da mezunlar tarafindan olusturulan
hesaplar1 oldugu goriilmiistiir. Bu ¢alismada sadece kurumun kendi resmi
(kurumsal) hesab1 olanlar ve bu hesaba ana sayfasindan baglanti verenler ele
almmustir. Ayni1 sekilde blog baglantis1 ana sayfada yer alanlar ¢alismaya
dahil edilmistir. Ayrica web sitelerinden bagka kisileri de haberdar ederek
daha ¢ok kisi ile bag kurulma yollarinin degerlendirilme durumu anlasilmaya
calisilmistir. Analiz sonuglarina gore; Facebook baglantisi, 13 iiniversitenin
web sitesinde yer almistir ve bulunma oran1 % 72,2 ¢ikmugtir.

Twitter baglantisi, 9 {iniversitenin web sitesinde yer almistir ve bulunma
orant % 50 ¢ikmistir. YouTube baglantisi, 4 iiniversitenin web sitesinde yer
almistir ve bulunma oran1 % 22,2 ¢ikmistir. Blog baglantisi, 3 iiniversitenin
web sitesinde yer almistir ve bulunma orani % 16,6 ¢ikmistir. Arkadaslarina
Oner, 5 lniversitenin web sitesinde yer almistir ve bulunma oranm1 % 27,7
cikmustir. Sosyal medyada paylas, 6 iiniversitenin web sitesinde yer almistir
ve bulunma orani % 33,3 c¢ikmustir. Favorilerine ekle, 3 iiniversitenin web
sitesinde yer almistir ve bulunma oran1 % 16,6 ¢ikmustir.

Sonuglara gore iiniversiteler tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal paylasim
sitesi Facebook’tur. Twitter ise {iniversitelerin yaris1 tarafindan
kullanilmaktadir.  YouTube ise sadece 4 {niversite tarafindan
kullanilmaktadir.

Allama Igbal Open University, Dr. B.R. Ambedkar Open University, Dr.
Babasaheb Ambedkar Open University, Open University of China ve
Payame Noor University hicbir sosyal paylasim sitesini ve diger iig
(arkadaslarina oner, sosyal medyada paylas, favorilerine ekle) bag kurma
yollarmi kullanmamuiglardir.

University of South Africa tiim sosyal paylasim sitelerini kullanan tek
iiniversitedir. Indira Gandhi National Open University, Korea National Open
University, Open University United Kingdom ve Universidad Nacional de
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Educacion a Distancia ise sosyal paylasim sitelerinin tiicer tanesini

kullanarak en iyi ikinci siray1 almislardir.
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4.1.4. Universitelerin Web Sitelerinde “Ogrenci Destek
Hizmetlerinin Cesitliligini Web Sitelerinden
Bildirme Kategorisi’nde Elde Edilen Bulgular
Basili kaynak/e-kitap ve gorsel-isitsel kaynak, 18 tiniversitenin tamaminin
web sitesinde yer almustir.

Yiiz yilize damismanlik, 16 {niversitenin web sitesinde yer almistir ve
bulunma oran1 % 88,8 ¢ikmustir.

Bangladesh Open University ve Payame Noor University yiiz yiize
danigmanhik verdigi hakkinda web sitelerinde bilgi bulunmayan
iiniversitelerdir.

Telefonla danigma, c¢evrimi¢i dersler, 14 {iniversitenin web sitesinde yer
almistir ve bulunma oranm1 % 77,7 ¢ikmustir.

Telefonla danigma hizmetine web sitesinde yer vermeyen {iiniversiteler;
Bangladesh Open University, Madhya Pradesh Bhoj Open University, Open
University of China ve Payame Noor University’dir.

Web sitelerinde c¢evrimicgi egitim hizmeti olduguna yer vermeyen
tiniversiteler; Bangladesh Open University, Dr. B.R. Ambedkar Open
University, Madhya Pradesh Bhoj Open University ve Yashwantrao Chavan
Maharashtra Open University’dir.

Telekonferans, e-destek, bolgesel merkezler, 17 iiniversitenin web sitesinde
yer almistir ve bulunma oranmi1 % 94,4 ¢ikmustir.

Web sitesinde telekonferans hizmetine yer vermeyen Universitas Terbuka, e-
destek hizmetine yer vermeyen Open University of China ve bolgesel

merkezler hizmetine yer vermeyen ise Universitas Terbuka’dir.

TV yaymi, 12 {iniversitenin web sitesinde yer almistir ve bulunma oran1 %
66,6 ¢ikmuistir.

Radyo yayini, 10 iniversitenin web sitesinde yer almistir ve bulunma orani
% 55,5 ¢cikmustir.

SMS servisi, 4 liniversitenin web sitesinde yer almistir ve bulunma oran1 %
22,2 ¢ikmustir.
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4.1.5. Universitelerin Web Sitelerinde “Universitelerin
Uye Olduklar1 Kurum ve Kuruluslari, Aldiklar
Web Sitelerinde Paylasarak Kalite Giivencesi
Sunma Kategorisi’nde Elde Edilen Bulgular
Bu kategoride web sitelerinde akredite oldugu bilgisi sadece iki liniversitenin
web sitesinde yer almigtir ve bulunma oram1 % 11,1 ¢ikarak, son derece
diisiik bir oraninin oldugu gorilmistiir.

Bu tniversiteler Open University United Kingdom ve University of South
Africa’dur.

Mezun goriisleri, 3 iiniversitenin web sitesinde yer almistir ve bulunma orani
% 16,6 ile web sitelerinde yer alma orani diisiik bulunmustur.

Mezun goriislerine yer veren iiniversiteler; Symbiosis Centre for Distance
Learning, University United Kingdom ve University of South Africa’dir.

Bir meslek kurulusu ile iligkilendirme, 4 {iniversitenin web sitesinde yer
almistir ve bulunma orant % 22,2 ile bu kriterin var olma orani da diisiik
bulunmustur.

Bir meslek kurulugu ile kurumu ya da programlarini iligkilendiren
tiniversiteler; Indira Gandhi National Open University, Open University of
China, Open University United Kingdom ve Yashwantrao Chavan
Maharashtra Open University’dir.

Kurumlarm aldiklar 6diiller, 8 tiniversitenin web sitesinde yer almistir ve
bulunma oranm1 % 44,4 ¢ikmustir.

Kurumun bagka kurumlar ile igbirligi i¢cinde oldugu bilgisi, 16 iiniversitenin
web sitesinde yer almistir ve bulunma oran1 % 88,8 ¢ikmustir.

Web sitelerinde bu bilgiye yer vermeyen iki lniversite ise; Bangladesh
Open University ve Dr. B.R. Ambedkar Open University’dir.
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4.1.6. “Web Sitesinin Etkin Kullaniminin Teknik
Acidan Degerlendirilmesi Kategorisi’nde Elde Edilen Bulgular
Bir iiniversitenin referans web alani (domain) sayisi, iiniversitenin ka¢ ayri
kurum ve kurulus tarafindan takip ediliyor oldugunu gostermektedir.

Referans domain sayisinin fazla olmasi, ¢ok sayida kurum ve kurulug
tarafindan takip edildigi anlamina geldigi icin iiniversiteler acisindan
onemlidir. Calismada Open University, 34.187 domain sayisi ile en g¢ok
sayida kurum ve kurulus tarafindan takip edilen {iniversite olmustur.

Ikinci ¢ok takip edilen site, Universidad Nacional de Educacion a
Distancia’ya (UNED) ait olup,13.857 takipgisi bulunmaktadir.

Open University’i ikinci sirada takip eden UNED ile aralarinda 20.330
takipei fark bulunmaktadir. En az kurum ve kurulus tarafindan takip edilen
iiniversite ise 271 takipe¢i ile Yashwantrao Chavan Maharashtra Open
University olmustur.

Geri doniit baglant1 (backlink), bir siteye bagka bir site tarafindan baglanti
(link) verilmesi, yani referans olarak gosterilmesidir. Backlink sayisi, bir
adreste birden fazla, hatta o adresin her sayfasinda adres, resim, sekil, yazi
gibi ortamlarin toplamidir.

Bir sitenin backlink sayisinin ¢oklugu, o sitenin ¢ok referans aldiginin,
zengin bir igerige sahip oldugunun ve begenildiginin isaretidir. Calismada
backlink sayisi en fazla olan tiniveriste Open University, 1.434.752 backlink
ile ilk siray1 almustir.

Ikinci sirada 900.398 backlink ile UNED yer almaktadir. En son sirada ise
3.579 backlink ile Madhya Pradesh Bhoj Open University bulunmaktadir.
Referans sayfa sayisi ise, backlinklerin kag ayr sayfada yer aldig1 bilgisidir.

Bu kriterde de yine Open University 610.888 ayr1 sayfadan backlink alarak
ile ilk siraya yerlesmistir. Son sirada ise 959 referans sayfa sayisi ile Dr.
Babasaheb Ambedkar Open University gelmektedir.

Web alan1 (domain) altindaki toplam sayfa sayisi, web sitesinin sahip oldugu
toplam sayfa sayisin1 gostermektedir.

Bu kriterde de Open University 140.492 sayfa ile ilk siradadir. UNED,
139.069 sayfa ile ikinci siradadir. Web alan1 altindaki toplam sayfa sayisi en
az olan tliniversite ise 410 sayfa ile Bangladesh Open University’dir.
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Web alanmin (domain) aylik ziyaret sayisi, web sitesinin bir ayda ka¢ defa
tekil veya ¢cogul kisiler tarafindan ziyaret edildigini gostermektedir.

Bu kriterde 478.698 ziyaret¢i ile Payame Noor University birinci sirayi
alarak, bir ayda en ¢ok ziyaret edilen web sitesi olmustur.

Ikinci sirada bir ay icinde en ¢ok ziyaret edilen web sitesi ise 459.454
ziyaretci ile Open University’dir.

Bir ay iginde en az ziyaret edilen web sitesi ise 1.764 ziyaretci ile
Bangladesh Open University 'nin sitesidir.

Web alani (domain) altindaki sayfalarin ortalama yiiklenme stiresi (sn), web
sitesinin ziyaret¢i tarafindan tiklandiginda sayfalarin ka¢ saniyede agildigi
bilgisini vermektedir.

Ziyaretgilerin sayfalarin yavas agilmasi yiiziinden bir siteyi ziyaret etmekten
vazgecebilecegi icin, hizli yiiklenmesi gerekir. Ayrica hizli yiiklenme
teknolojik altyapisinin giiglii oldugunun da gostergesidir. Bu kriterde 0.527
sn. ile Anadolu Universitesi ilk sirada yer almaktadir.

Son sirada ise 3.106 sn. ile Open University of China gelmektedir. 4
iiniversitenin ise web alan1 (domain) altindaki sayfalarin ortalama yiiklenme
stiresi degerlendirmesini yapan alexa.com tarafindan, sitenin giinliik
trafiginin belli bir saymin altinda oldugu gerekgesi ile degerlendirmeye
alinmamustir.
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4.1.7 “Sosyal Medyay1 Etkin Kullanma

Kategorisi”’nde Elde Edilen Bulgular
Sosyal medyayr etkin kullanma kategorisinde, {iniversitelerin web
sitelerinden en ¢ok baglant1 verdikleri iki sosyal medya olan Facebook ve
Twitter ele alinmistir. Facebook kurumsal hesaplarinda iiye sayisi vermedigi
icin begeni sayilar1 veri olarak kabul edilmistir. Facebook hesabi en ¢ok
begeni alan web sitesi 67.226 begeni ile University of South Africa
olmustur. En az begeniyi ise 631 ile Bangladesh Open University almustir.
Twitter takipci sayisinda 40.548 takipgi ile Open University birinci siray1
alirken, 319 takipg¢i ile Centre National D'enseignement a Distance sonuncu
olmustur.

Tablo 4.7.
“Sosyal Medyay1 Etkin Kullanma Kategorisi”’nde Toplanan Veriler

B Facebook Twitter
Universite Ad1 Begenen Takipci
Sayisi Sayisi
Allama Igbal Open University - -
Anadolu Universitesi 11,694 2,196
Bangladesh Open University 631 -
Centre National D'enseignement a Distance 143 319
Dr. B.R. Ambedkar Open University - -
Dr. Babasaheb Ambedkar Open University - -
Indira Gandhi National Open University - -
Korea National Open University 11,324 40,440
Madhya Pradesh Bhoj Open University - -
Open University of China - -
Open University United Kingdom 10,388 40,548
Payame Noor University - -
Sukhothai Thammathirat Open University 3,650 989
Symbiosis Centre for Distance Learning - -
Universidad Nacional de Educacion a Distancia 39,642 25,411
Universitas Terbuka 18,641 12,537
University of South Africa 67,226 12,595
Yashwantrao Chavan Maharashtra Open University - -
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4.1.8 Verilerin Analitik Hiyerarsi Siirecinden Gegirilmesi
Universitelerin web sitelerinde belirlenen kategoriler ve onlar1 olusturan
kriterlerin analizi ile elde edilen veriler, {iniversitelerin pazarlama iletisimi
acisindan web sitelerini ve sosyal paylasim sitelerini etkin kullanma
durumlarinin saptanabilmesi ve etkin kullanma durumuna goére {iniversiteler
arast bir siralamanin yapilabilmesi amaci ile analitik hiyerarsi siireci
kullanilmagtir.

Caligmada analitik hiyerarsi siireci uygulanirken “siralama problemi
(ranking): alternatiflerin en iyiden en kotiiye siralandigi siralama yapisinin
olusturulmas1” yaklagimi uygulanmustir.

Ana kategorilerin ve elde edilen ¢oklu kriterlerin birbirleri arasinda 6nem
diizeylerini belirlemek, karar verme siirecinde etkin ve nicel olarak
Olciilebilir bir sonuca wulagsmak icin analitik hiyerarsi silirecinden
yararlanilmistir. Bu amagla 6ncelikle hiyerarsi modeli gelistirilmistir.

Olusturulan modele gére AHS uygulanarak iiniversitelerin kendi aralarinda
siralabilir hale gelmesi saglanmustir. (Sekil 4.1. Hiyerarsi Modeli)

4.1.9 Kategorilerin Onem Diizeylerinin Belirlenmesi
Tablo 4.8°de Saaty Olgegi (Goreceli Onem Olgegi)'nden yararlanilarak
kategorilerin birbirlerine karsi 6nem diizeylerini karsilagtiran bir matris
olusturulmustur. Buradaki matriste kategorilerin birbirlerine karst 6nem
diizeyleri yatay/diisey oranina goére okunmalidir.

Ornegin, “Web Sitesinde Yer Alan Genel Bilgiler” kategorisine gore;
“Kurumla Ilgili Bilgilerin Web Sitesi Uzerinden Paylasimi” kategorisi
yiiksek derecede onemli (5) iken, “Kurumla Ilgili Bilgilerin Web Sitesi
Uzerinden Paylasimi” kategorisine gore; “Web Sitesinde Yer Alan Genel
Bilgiler” kategorisinin 6nem diizeyi 1/5 olmaktadir.
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Tablo 4.8.

in Belirlenmesi
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Tablo 4.9.

Kategorilerin Siitun Toplamlarimin Olusturulmasi
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Tablo 4.10.

Kategorilerin Normalize Islemi: Matris Degerler

inin

unmesi
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Tablo 4.11.

iinerek
Elde Edilmes

Siitun Sayisina Bol

inin

Kategorilerin Satir Degerler

i

inin

Aritmetik Ortalama ve Agirhk Degerler
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Tablo 4.12.
Kategorilerin Yiizde (%) Agirlik Degerlerinin
1000 Uzerinden Puanlanmasi

Agirhk | 1000 Uzerinden

Kategoriler Degeri (%) BRI
Web Sitesinde Yer Alan 0
Genel Bilgiler o2 2
Kurumla Ilgili Bilgilerin o, 7 70

Web Sitesi Uzerinden Paylasimi

i"nternet Platfo.ljmu Kullanarak
Ogrenciler ile Uyelik ve Sosyal Medya % 13 130
Uzerinden Bag Kurma

Ogrenci Destek Hizmetlerinin

o
Cesitliligini Web Sitelerinden Bildirme 20 2
Universitelerin Uye Olduklari Kurum ve
Kuruluslari, Aldiklar1 Odiilleri Web % 8 80
Sitelerinde Paylasarak Kalite Giivencesi °
Sunma
Web Sitesinin Etkin Kullaniminin
Teknik Ac¢idan Degerlendirilmesi % 30 300
Kategorisi
Sosyal Medyay1 Etkin Kullanma % 20 200
TOPLAM % 100 1000

Tablo 4.12°deki ana kategorilerin her birinin AHS sonucu elde ettikleri
ylizde (%) agirlik degerleri, kategorileri olusturan kriterlerin tam say1
degerinden kiigiik olmamasi icin, degerlendirme olgegi 1000 {izerinden
puanlanmistir. Degerlere gore kategoriler arasinda en 6nemli kategori 300
puan ile “Web Sitesinin Etkin  Kullamiminin  Teknik  A¢idan
Degerlendirilmesi” kategorisidir. En az puan alan kategori ise 20 puan ile
“Web Sitesinde Yer Alan Genel Bilgiler” kategorisidir.

Bir sonraki asama her bir kategoriye ait kriterlerin agirlik degerlerinin
bulunabilmesi i¢in analitik hiyerarsi siirecinden gegirilmesidir.
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Tablo 4.13
“Web Sitesinde Yer Alan Genel Bilgiler Kategorisi”’ndeki

Kriterlerin Onem Diizeyler

Belirlenmesi

inin
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Tablo 4.14.
“Web Sitesinde Yer Alan Genel Bilgiler Kategorisi”’ndeki Kriterlerin

Siitun Toplamlarinin Olusturulmasi
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Tablo 4.15.
“Web Sitesinde Yer Alan Genel Bilgiler Kategorisi”’ndeki Kriterlerin

liinmesi

tun Toplamina Bo

Sii

Degerlerinin

18
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Normalize Islem
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Tablo 4.16.
“Web Sitesinde Yer Alan Genel Bilgiler Kategorisi”’ndeki Kriterlerin

Siitun Sayisina Boliinerek Aritmetik Ortalama ve

inin

Satir Degerler

i

Elde Edilmes

inin

Agirhik Degerler
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Tablo 4.17.
“Web Sitesinde Yer Alan Genel Bilgiler Kategorisi”’ndeki Kriterlerin
Yiizde (%) Agirhik Degerlerinin 20 Uzerinden Puanlanmasi

Tamtim % 2 1
Tarihge % 2 1
Vizyon %7 2
Misyon %5 1
Tletisim Bilgileri % 42 8
Logo % 10 2
Slogan % 4 1
Fotograf % 10 2
Video % 18 2
TOPLAM % 100 20

Tablo 4.17°de gorildigu tzere “Web Sitesinde Yer Alan Genel Bilgiler
Kategorisi’nde en 6nemli bilgi 8 puan ile “Iletisim Bilgileri” olmaktadir.

2 Puan alan “Vizyon, Logo, Fotograf, Video” es diizeyde Onemli
bulunmustur. “Tanitim, Tarihce, Misyon, Slogan™ her biri 1’er puan ile bu
kategorde en alt siray1 almiglardir.
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Tablo 4.18.
ilgilerin Web Sitesi Uzerinden Paylasimi

“Kurumla Ilgili

Belirlenmesi

inin

Kategorisi”’ndeki Kriterlerin Onem Diizeyler
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Tablo 4.19.
ilgilerin Web Sitesi Uzerinden Paylasimi

“Kurumla Ilgili
Kategorisi”’ndeki Kriterlerin Satir Degerler

Siitun Sayisina

inin

i

Elde Edilmes

inin

Boliinerek Aritmetik Ortalama ve Agirhk Degerler
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Tablo 4.20.
“Kurumla lgili Bilgilerin Web Sitesi Uzerinden Paylasimi
Kategorisi”’ndeki Kriterlerin Yiizde (%) Agirhik Degerlerinin
70 Uzerinden Puanlanmasi

70 Puan
i & o i o o
Kfriterler Agirhik Degeri (%) Uzerinden

RSS % & 6
Oturum A¢ma % 17 11
E-biilten Uyelik % 12 8
Haberler % 2 1
Duyurular % 8 6
iletisim Formu % 22 15
Ogrenci ve Mezun Sayilari % 1 1
Akademik ve idari Kadro Hakkinda

g % 2 1
Bilgiler
Hedef Kitleyi Tanimlayan ifadeler %5 4
AUFE’in Nasil Uygulandig: % 3 2
Farkl Diizeylerde Egitim Olanaklar: %5 4
AUE Programlan %5 4
AUE Avantajlan % 2 1
Birden Fazla Dil Secenegi %5 4
Ol¢me ve Degerlendirme % 3 2
TOPLAM % 100 70

Tablo 4.20°de goriildiigii {lizere “Kurumla Ilgili Bilgilerin Web Sitesi
Uzerinden Paylasimi Kategorisi’nde “Iletisim Formu” 15 puan ile ilk sirada
yer almustir. “Oturum A¢ma” 11 puan ile ikinci, “E-biilten Uyelik” 8 puan
ile Ugiincli siradadir. “RSS” ve “Duyurular” 6’sar puan, “Hedef Kitleyi
Tammlayan Ifadeler”, “Farkl Diizeylerde Egitim Olanaklari”, “AUE
Programlari” ve “Birden Fazla Dil Segenegi” 4’er puan, “AUE’in Nasil
Uygulandigr”, “Ol¢me ve Degerlendirme” 2’ser puan almistir. “Ogrenci ve
Mezun Sayilart”, “Akademik ve Idari Kadro Hakkinda Bilgiler” ve “AUE

Avantajlari” 1’er puan almistir.
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Tablo 4.21.

) “Internet Platformu Kullanarak Ogrenciler ile
Uyelik ve Sosyal Medya Uzerinden Bag Kurma Kategorisi’ ndeki

Kriterlerin Onem Diizeylerinin Belirlenmesi

— Facehook Twitter YouTube Blog | Arkadaslarina | Sosyal Medyada | Favorilerine
{Resmi Hesap) | (Resmi Hesap) | (Resmi Hesap) {Resmi Sayfa) Oner Paylag Ekle
&‘:'9:]1?‘1’{]‘%@) 1 ! 1 2 7 5 9
gm’mm 1 ! 1 2 7 5 9
{i?;;?ll:leesap] : ! : : ’ ; 4
et 7 12 17 i 5 3 )
Arkadaglarma Oner in 1" in 114 l 114 3
Sosyal Medyada Paylag 15 13 11 13 5 | 3
Favorilerine Ekle 19 112 1/ 149 1/ 1/ 1
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inin

1nin

ler ile Uyelik ve Sosyal Medya

grenci

Tablo 4.22.

Elde Edilmesi
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Uzerinden Bag Kurma Kategorisi” ndeki Kriterlerin Satir Degerler
Siitun Sayisina Boliinerek Aritmetik Ortalama ve Agirlik Degerler

“Internet Platformu Kullanarak O
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Tablo 4.23.
“Internet Platformu Kullanarak Ogrenciler ile Uyelik ve Sosyal Medya
Uzerinden Bag Kurma Kategorisi” ndeki Kriterlerin Yiizde (%) Agirhik
Degerlerinin 130 Uzerinden Puanlanmasi

Agirhk 130
Kriterler Degeri Puan

(%) Uzerinden
Facebook o
(Resmi Hesap) 7024 31
Twitter o
(Resmi Hesap) 2k 31
YouTube % 24 31
(Resmi Hesap)
Blog % 15 20
(Resmi sayfa)
Arkadaslarma Oner % 4 5

0
Sosyal Medyada Paylas R ?

0
Favorilerine Ekle /02 3
TOPLAM % 100 130

Tablo 4.23’e bakildiginda “Internet Platformu Kullanarak Ogrenciler ile
Uyelik ve Sosyal Medya Uzerinden Bag Kurma Kategorisi” nde
“Facebook™”, “Twitter” ve “YouTube” 31’er puan ile esdiizeyde onemli
bulunmuglar ve ilk siray1r almislardir. “Blog” 20 puan ile ikinci siradadir.
“Sosyal Medyada Paylas” 9 puan, “Arkadaslarina Oner” 5 puan,
“Favorilerine Ekle” ise 3 puan almistir.
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Tablo 4.24.

irme

Web Sitelerinden Bild

inin Cesitliligini

izmetler

Destek H

grenci

“(")

Belirlenmesi

nin

Kategorisi”’ndeki Kriterlerin Onem Diizeyler
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Tablo 4.25.

irme

Web Sitelerinden Bild

inin Cesitliligini
Kategorisi”’ndeki Kriterlerin Satir Degerler

izmetler

Destek H

grenci

“(")

Siitun Sayisina

inin

Elde Edilmesi

inin

Boliinerek Aritmetik Ortalama ve Agirlik Degerler
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Tablo 4.26.
“Ogrenci Destek Hizmetlerinin Cesitliligini Web Sitelerinden Bildirme
Kategorisi”’ndeki Kriterlerin Yiizde (%) Agirhik Degerlerinin 200
Uzerinden Puanlanmasi

Kriterler Agirhk 200 Puan
Degeri (%) | Uzerinden

Yiiz yiize o

Damismanhk 719 38

Telefonla 0 2 4

Danisma

Telekonferans % 12 24

E-destek % 4 8

Basih kaynak o

E-kitap 78 16

Gorsel Isitsel .

Kaynak 2 16

TV Yaym %5 10

Radyo Yayini % 1 2

evrimici o

Dersler 70 19 38

SMS Servisi %3 6

Bolgesel o

Merkezler 70 19 38

TOPLAM % 100 200

Tablo 4.26’da “Ogrenci Destek Hizmetlerinin Cesitliligini Web Sitelerinden
Bildirme Kategorisi’nde “Yiiz yiize Danismanlik”, “Cevrimici Dersler” ve
“Bolgesel Merkezler” 38 puan ile bu kategorinin en onemli kriterleri
olmustur. 24 puan alan “Telekonferans” ikinci sirada 6nemli bulunmustur.

“Basili kaynak / E-kitap” ve “Gorsel Isitsel Kaynak” 16’sar puan almistir.
“TV Yaymi” 10 puan, “E-destek” 8 puan, “SMS Servisi” 6 puan, “Telefonla
Danisma” 4 puan almistir. En az puan olan 2 puan ile “Radyo Yaymni” en az
onemli kriter olmustur.
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Tablo 4.27.
“Universitelerin Uye Olduklar1 Kurum ve Kuruluslari, Aldiklari
Odiilleri Web Sitelerinde Paylasarak Kalite Giivencesi Sunma
Kategorisi”’ndeki Kriterlerin Onem Diizeylerinin Belirlenmesi
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Tablo 4.28.
telerin Uye Olduklar1 Kurum ve Kuruluslari, Aldiklar

Odiilleri Web Sitelerinde Paylasarak Kalite Giivencesi Sunma

1versi

ccﬂ'n

Siitun Sayisina

inin

Kategorisi”’ndeki Kriterlerin Satir Degerler
Boliinerek Aritmetik Ortalama ve Agirhk Degerler

Elde Edilmesi

inin

: e : . : .. . 1Bngsy
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Tablo 4.29.

“Universitelerin Uye Olduklar1 Kurum ve Kuruluslari, Aldiklari
Odiilleri Web Sitelerinde Paylasarak Kalite Giivencesi Sunma
Kategorisi”’ndeki Kriterlerin Yiizde (%) Agirlik Degerlerinin 80
Uzerinden Puanlanmasi

Kriterler Agirhk 80 Puan
Degeri (%) | Uzerinden

Akreditasyon % 44 35
Mezun o
Goriisleri e J
Bir Meslek
Kurulusu ile %9 7
Iliskilendirme
Odiiller % 16 13
Baska
Kurumlar % 25 20
ile Isbirligi
TOPLAM % 100 80

Tablo 4.29°da “Universitelerin Uye Olduklart Kurum ve Kuruluslar,
Aldiklart Odiilleri Web Sitelerinde Paylasarak Kalite Giivencesi Sunma
Kategorisi’nde en ¢ok puani alan “Akreditasyon” 35 puan ile bu kategorinin
en O6nemli kriteri olmustur.

“Baska Kurumlar ile Isbirligi” 20 puan alarak ikinci sirada yer alirken,

“Odiiller” 13 puan, “Bir Meslek Kurulusu ile Iliskilendirme” 7 puan,
“Mezun Gériisleri” 5 puan almistir.
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Tablo 4.30.
Kullaniminin Teknik A¢idan De

lendirilmesi
Belirlenmesi

ger

m

Etk

inin

“Web Sites

Kategorisi”ndeki Kriterlerin Onem Diizeyler

inin
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Tablo 4.31.
Kullaniminin Teknik A¢idan De

lendirilmesi

Siitun Sayisina

ger

inin Etkin

“Web Sites

inin

Kategorisi”’ndeki Kriterlerin Satir Degerler
Boliinerek Aritmetik Ortalama ve Agirhik Degerler

Elde Edilmesi

inin
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Tablo 4.32.
“Web Sitesinin Etkin Kullamiminin Teknik A¢idan Degerlendirilmesi
Kategorisi”’ndeki Kriterlerin Yiizde (%) Agirhk Degerlerinin 300
Uzerinden Puanlanmasi

Agirhik Degeri 300 Puan
Parametreler (%) Uzerinden
Refera.ns Web Alam 0, 34 100
(domain) Sayisi
Referans Sayfa Sayisi % 13 40
Geri Doniit Baglanti o
(backlink) Sayisi /22 65
Web Alam1 (domain) o
Altindaki Toplam Sayfa /022 65
Sayisi
Web Alaninin (domain) 93 10
Aylik Ziyaret Sayisi ’
Web Alam1 (domain)
Altindaki @
Sayfalarin Ortalama A 20
Yiiklenme Siiresi (sn)
o
TOPLAM % 100 300

Tablo 4.32’de “Web Sitesinin Etkin Kullaniminmin  Teknik Acidan
Degerlendirilmesi Kategorisi’nde “Referans Web Alami (domain) Sayisi”
100 puan alarak en 6nemli kriter olmustur. “Geri Doniit Baglanti (backlink)
Sayisi” ve “Web Alani (domain) Altindaki Toplam Sayfa Sayisi” 65’er puan
alarak ikinci sirada yer almiglardir.

“Referans Sayfa Sayis1” 40 puan, “Web Alani (domain) Altindaki Sayfalarin

Ortalama Yiiklenme Stiresi (sn)” 20 puan ve “Web Alaminin (domain) Aylik
Ziyaret Sayis1” 10 puan alarak 6nem derecelerine gore puanlanmislardir.
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Tablo 4.33.
“Web Sitesinin Etkin Kullaniminin Teknik Acidan
Degerlendirilmesi Kategorisi’nde Puan Araliklar:

Web sitesini etkin kullanma kategorisi 300 Puan
Referans web alani (domain) sayist | 100 Puan Referans sayfa sayisi 40 Puan
0 0 0 0
1 - 7.500 arast 20 1 - 200.000 arast 10
7.501 - 15.000 arast 40 200.001 - 400.000 aras 20
15.001 - 22.500 arast 60 400.001 - 600.000 arast 30
22.501 - 30.000 arasi 80 600.001 den fazla 40
30.001 den fazla 100
Geri doniit baglant: (backlink) sayist | 65 Puan Web alan: (domain) altindaki toplam 65 Puan
0 0 sayfa sayist
1 - 200.000 arast 10 1 - 20.000 arast 10
200.001 - 400.000 arast 20 20.001 - 40.000 arasi 20
400.001 - 600.000 aras 30 40.001 - 60.000 arasi 30
600.001 - 800.000 arast 40 60.001 - 80.000 arasi 40
800.001 - 1.000.000 aras1 50 80.001 - 100.000 arast 50
1.000.001 - 1.200.000 arast 60 100.001 - 120.000 arast 60
1.200.001 den fazla 65 120.001 den fazla 65
Web alaninin (domain) aylik ziyaret 10 Puan Web alam (domc.t'in) altmdilki s.ayfalarm 20 Puan
sayisi ortalama yiiklenme siiresi (sn)
0 0 0.5 - 1 sn. arast 20
1 - 100.000 aras 2 1 - 1.5 sn. arasi 15
100.000 - 200.000 arast 4 1.5 - 2 sn. arasi 10
200.000 - 300.000 arast 6 2 -3 sn. arasi 5
300.000 - 400.000 arast 8 3 sn. den fazla 0
400.000 den fazla 10

Sayisal degerlerin puanlanmasi amaciyla en kiigiik ve en biiylik degerler esit

olarak araliklandirilmigtir.
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Tablo 4.34.
“Sosyal Medyay1 Etkin Kullanma Kategorisi”’ndeki Kriterlerin Onem
Diizeylerinin Belirlenmesi

Kriterler Facebook Twitter
Begenen Sayisi Takipci Sayisi
Facebook Begenen Sayisi 1 1
Twitter Takipci Sayis1 1 1
Tablo 4.35.

“Sosyal Medyay1 Etkin Kullanma Kategorisi”’ndeki Kriterlerin Satir
Degerlerinin Siitun Sayisina Béliinerek Aritmetik Ortalama ve Agirhk
Degerlerinin Elde Edilmesi

Kriterler Facebook Twitter Aritmetik Agirhk
! Begenen Sayis1 | Takipci Sayis1 | Ortalama | Degeri (%)
Facebook 0.5 0.5 0.5 % 50
Begenen Sayisi
Twitter o
L e S 0.5 0.5 0.5 % 50
Tablo 4.36.

“Sosyal Medyayi Etkin Kullanma Kategorisi”ndeki Kriterlerin Yiizde
(%) Agirhik Degerlerinin 200 Uzerinden Puanlanmasi

Kriterler Agirlik Degeri (%) | 200 Puan Uzerinden
Facebook Begenen Sayisi % 50 100
Twitter Takip¢i Sayisi % 50 100
TOPLAM % 100 200

Tablo 4.37.

“Sosyal Medyay1 Etkin Kullanma Kategorisi”’ndeki Begeni ve Takipci
Sayilarina Gére Puanlama Verilmesi

Sosyal medyay etkin kullanma kategorisi 200 Puan

Facebook begenen sayisi 100 Puan Twitter takipgi sayisi 100 Puan
0 0 0 0
1 - 15.000 aras1 20 1 - 10.000 aras1 20
15.001 - 30.000 arasi 40 10.001 - 20.000 arast 40
30.001 - 45.000 aras1 60 20.001 - 30.000 aras1 60
45.001 - 60.000 aras1 80 30.001 - 40.000 aras1 80
60.001 den fazla 100 40.001 den fazla 100
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) Tablo 4.39.
Universitelerin “Web Sitesinde Yer Alan Genel Bilgiler Kategorisi”’nden
Aldiklar1 Puanlara Gore Siralamalar:

Sira No Universite Ad1 Toplam Puan
1 Anadolu Universitesi 20
2 Dr. B.R. Ambedkar Open University 20
3 Korea National Open University 20
4 Open University United Kingdom 20
5 Universidad Nacional de Educacion a Distancia 20
6 Universitas Terbuka 20
7 Dr. Babasaheb Ambedkar Open University 19
8 Yashwantrao Chavan Maharashtra Open University 19
9 Allama Igbal Open University 18
10 Bangladesh Open University 18
11 Centre National D'enseignement a Distance 18
12 Open University of China 18
13 Sukhothai Thammathirat Open University 18
14 Symbiosis Centre for Distance Learning 18
15 University of South Africa 18
16 Indira Gandhi National Open University 17
17 Madhya Pradesh Bhoj Open University 17
18 Payame Noor University 17

* Esit puan alan iiniversiteler kendi aralarinda alfabetik olarak siralanmistir.

*&fff J"’ffﬁf e C‘&"f Wf
*:',;g"'iﬁ’ / ff 2o
i J{ef """ P

&‘f f
Sekil 4.1.

Universitelerin “Web Sitesinde Yer Alan Genel Bilgiler
Kategorisi”’nden Aldiklar1 Puanlara Gore Siralama Grafigi
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ilgilerin Web Sitesi

i

Tablo 4.40.

“Kurumla Ilgil

m

teler

iversi

Un

Uzerinden Paylasimi Kategorisi”’nden Aldiklar1 Puanlar
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) Tablo 4.41. )
Universitelerin “Kurumla Ilgili Bilgilerin Web Sitesi Uzerinden Paylasimi
Kategorisi”’nden Aldiklar1 Puanlara Gore Siralamalari

SI:II:‘ Universite Ad1 T;El:;n
1 Universidad Nacional de Educaciéon a Distancia 70
2 Universitas Terbuka 68
3 Open University United Kingdom 66
4 Dr. Babasaheb Ambedkar Open University 64
5 University of South Africa 64
6 Centre National D'enseignement a Distance 59
7 Symbiosis Centre for Distance Learning 56
8 Allama Igbal Open University 54
9 Anadolu Universitesi 51
10 Indira Gandhi National Open University 51
11 Korea National Open University 46
12 Bangladesh Open University 41
13 Yashwantrao Chavan M aharashtra Open University 40
14 Payame Noor University 33
15 Open University of China 30
16 Dr. B.R. Ambedkar Open University 29
17 M adhya Pradesh Bhoj Open University 29
18 Sukhothai Thammathirat Open University 29

* Esit puan alan tiniversiteler kendi aralarinda alfabetik olarak siralanmustir.
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Sekil 4.2.

Universitelerin “Kurumla flgili Bilgilerin Web Sitesi Uzerinden Paylagim
Kategorisi”’nden Aldiklar: Puanlara Gore Siralama Grafigi

280




ler ile Uyelik ve

grenci

Tablo 4.42.

“Internet Platformu Kullanarak O

mn

teleri

0 0 0 0 0 0 0 Apsaapup) uadQ BNYSeIRYRIA UBARYD) OBIUBMYSE R
441 0 6 0z 1€ £ 1€ BOLTY TINOS JO AJISIaATUL)
oL 0 6 0 0 £ € BYNQIS T, SRISIBATUL)
701 0 6 0 1€ 1€ i€ BTOUBISI(T © UQIDBINPH 2D [RUOIIEN PEPISISATUL)
LI £ 6 0 0 0 0 Sururea T 20ULjsI(T 0] 3NUAD) SISOIqUIAS
79 0 0 0 0 |53 € Ayszaatun vado JENmpETIRY L FRYIOTNAS
0 0 0 0 0 0 0 fysIaATup) JoON SweAeq
L8 0 0 0z 0 1€ 1€ wop3ury payun Assamn vado
0 0 0 0 0 0 0 ey Jo Apsiaatun uado
0 0 0 0 0 0 0 Ayszaamun uado [oyg ysapeid eAypeN
£6 0 0 0 1€ 1€ 1€ Aystaatup) uadQ [RUONEN BRI03
89 € 6 07 1€ 0 0 Aysizatup) tadQ [BUOHEN IYPURLD BIPUL
0 0 0 0 0 0 0 Aystaatup) uadQ IeypaquIy gayeseqed "I
0 0 0 0 0 0 0 Apszzapun) usd reypaquy 4°d 1Q
6L £ 6 0 0 153 1€ 20UBJSI(] € JURWRUSIRSUR,(] [BUOTEN 21jU20)
1€ 0 0 0 0 0 € Apsiaanup) uadQ ysapejsueg
w9 0 0 0 0 £ e ISISIRATU() NOPBUY
0 0 0 0 0 0 0 Apsiaaru uadQ [eqby Burey
usng P $e[ABg (eyAes ursay) | (desoq rusay) | (desay rusay) | (desaf rmsay)
wepdo] |oupidQioAe ] | epeLpagy [eAsog Soig qNINox YL H00q23EL IPY )saAI)

iversi

Sosyal Medya Uzerinden Bag Kurma Kategorisi”’nden AldiklariPuanlar

Un

281




Tablo 4.43.
Universitelerin “internet Platformu Kullanarak Ogrenciler ile Uyelik ve Sosyal
Medya Uzerinden Bag Kurma Kategorisi”’nden Aldiklar:1 Puanlara Gore

Siralamalari
Sira No Universite Ad1 Toplam Puan
1 University of South Africa 122
2 Universidad Nacional de Educacion a Distancia 102
3 Korea National Open University 93
4 Open University United Kingdom 87
5 Centre National D'enseignement a Distance 79
6 Universitas Terbuka 76
7 Indira Gandhi National Open University 68
8 Anadolu Universitesi 62
9 Sukhothai Thammathirat Open University 62
10 Bangladesh Open University 31
11 Symbiosis Centre for Distance Learning 17
12 Allama Igbal Open University 0
13 Dr. B.R. Ambedkar Open University 0
14 Dr. Babasaheb Ambedkar Open University 0
15 Madhya Pradesh Bhoj Open University 0
16 Open University of China 0
17 Payame Noor University 0
18 Yashwantrao Chavan Maharashtra Open University 0
* Esit puan alan tiniversiteler kendi aralarinda alfabetik olarak siralanmistir.
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Sekil 4.3.
Universitelerin “Internet Platformu Kullanarak Ogrenciler ile Uyelik ve Sosyal
Medya Uzerinden Bag Kurma Kategorisi”nden Aldiklar1 Puanlara Goére
Siralama Grafigi
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Tablo 4.45.
Universitelerin “Ogrenci Destek Hizmetlerinin Cesitliligini Web Sitelerinden
Bildirme Kategorisi”’nden Aldiklar1 Puanlara Gore Siralamalari

Sira No Universite Adi Toplam
Puan
1 Anadolu Universitesi 198
2 Indira Gandhi National Open Uni. 198
3 Allama Igbal Open University 194
4 Korea National Open University 194
5 Sukhothai Thammathirat Open University 194
6 Universidad Nacional de Educacién a Distancia 194
7 Dr. Babasaheb Ambedkar Open University 190
8 University of South Africa 188
9 Centre National D'enseignement a Distance 182
10 Open University of China 182
11 Open University United Kingdom 182
12 Symbiosis Centre for Distance Learning 182
13 Dr. B.R. Ambedkar Open University 136
14 Madhya Pradesh Bhoj Open University 152
15 Payame Noor University 150
16 Yashwantrao Chavan Maharashtra Open University 144
17 Universitas Terbuka 132
18 Bangladesh Open University 114
* Egit puan alan Gniversiteler kendi aralarmda alfabetik olarak siralanmigtsr.
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Universitelerin “Ogrenci Destek Hizmetlerinin Cesitliligini Web Sitelerinden
Bildirme Kategorisi’nden Aldiklar1 Puanlara Goére Siralama Grafigi
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Tablo 4.47.
Universitelerin “Uye Olduklar1 Kurum ve Kuruluslari, Aldiklar1 Odiilleri Web
Sitelerinde Paylasarak Kalite Giivencesi Sunma Kategorisi”’nden Aldiklar:
Puanlara Gore Siralamalan

- P . Toplam

Sira No Universite Ad Puan
1 Open Uni. United Kingdom 20
2 University of South Africa 73
3 Universidad Nacional de Educacién a Distancia 68
4 Indira Gandhi National Open University 40
5 Symbiosis Centre for Distance Learning 38
6 Allama Igbal Open University 33
7 Sukhothai Thammathirat Open University 33
3 Universitas Terbuka 33
9 Open University of China 27
10 Yashwantrao Chavan Maharashtra Open University 27
11 Anadolu Universitesi 20
12 Centre National D'enseignement a Distance 20
13 Dr. Babasaheb Ambedkar Open University 20
14 Korea National Open University 20
15 Madhya Pradesh Bhoj Open University 20
16 Payame Noor University 20
17 Bangladesh Open University 0
18 Dr. B.R. Ambedkar Open University

* Esit puan alan iniversiteler kendi aralarnda alfabetik olarak sralammastr.
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Sekil 4.5.
Universitelerin “Uye Olduklar1 Kurum ve Kuruluslari, Aldiklar1 Odiilleri Web
Sitelerinde Paylasarak Kalite Giivencesi Sunma Kategorisi”’nden Aldiklar:
Puanlara Gore Siralama Grafigi
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Tablo 4.49.
Universitelerin “Web Sitesinin Etkin Kullaniminin Teknik Ac¢idan
Degerlendirilmesi Kategorisi’nden Aldiklar1 Puanlara Gore

Siralamalari
Sira No Universite Ad: T;ﬂ:lm
1 Open Uni. United Kingdom 300
2 Uni. Nacional de Edu. a Dist. 191
3 Anadoln Universitesi 148
4 Payame Noor University 95
5 University of South Africa 36
6 Universitas Terbuka 75
7 Indira Gandhi National Open University 73
3 Allama Igbal Open University 72
9 Sukhothai Thammathirat Open University 72
10 Yashwantrao Chavan Maharashtra Open University 72
11 Centre National D'enseignement & Distance 67
12 Open University of China 62
13 Dr. B.R. Ambedkar Open University 57
14 Symbiosis Centre for Distance Learning 57
15 Bangladesh Open University 52
16 Dr. Babasaheb Ambedkar Open University 52
17 Korea National Open University 52
18 Madhya Pradesh Bhoj Open University 52

* Esit puan alan Gniversiteler kendi aralannda alfabetik olarak siralanmistir.
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Sekil 4.6.

Universitelerin “Web Sitesinin Etkin Kullanimiin Teknik Ac¢idan
Degerlendirilmesi Kategorisi”’nden Aldiklar1 Puanlara Gore Siralama Grafigi

) Tablo 4.50.
Universitelerin “Sosyal Medyay1 Etkin Kullanma Kategorisi”’nden Aldiklar:
Puanlar
. ) FaCf:book Twiftel: Toplam
Universite Ad1 Begenen | Takipci
Sayisi Sayisi Puan

Allama Igbal Open University 0 0 0
Anadolu Universitesi 20 20 40
Bangladesh Open University 20 0 20
Centre National D'enseignement a Distance 20 20 40
Dr. B.R. Ambedkar Open University 0 0 0
Dr. Babasaheb Ambedkar Open University 0 0 0
Indira Gandhi National Open University 0 0 0
Korea National Open University 20 100 120
Madhya Pradesh Bhoj Open University 0 0 0
Open University of China 0 0 0
Open University United Kingdom 20 100 120
Payame Noor University 0 0 0
Sukhothai Thammathirat Open University 20 20 40
Symbiosis Centre for Distance Learning 0 0 0
Universidad Nacional de Educacion a Distancia 60 60 120
Universitas Terbuka 40 40 80
University of South Africa 100 40 140
Yashwantrao Chavan Maharashtra Open University 0 0 0
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Tablo 4.51.
Universitelerin “Sosyal Medyay1 Etkin Kullanma
Kategorisi”’nden Aldiklar1 Puanlara Gore Siralamalan

Sira No Universite Ad1 Toplam Puan
1 University of South Africa 140
2 Korea National Open University 120
3 Open University United Kingdom 120
4 Universidad Nacional de Educacion a Distancia 120
5 Universitas Terbuka 80
6 Anadolu Universitesi 40
7 Centre National D'enseignement a Distance 40
8 Sukhothai Thammathirat Open University 40
9 Bangladesh Open University 20
10 Allama Igbal Open University 0
11 Dr. B.R. Ambedkar Open University 0
12 Dr. Babasaheb Ambedkar Open University 0
13 Indira Gandhi National Open University 0
14 Madhya Pradesh Bhoj Open University 0
15 Open University of China 0
16 Payame Noor University 0
17 Symbiosis Centre for Distance Learning 0
18 Yashwantrao Chavan Maharashtra Open University 0
* Esit puan alan tiniversiteler kendi aralarinda alfabetik olarak siralanmugtir.
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Universitelerin “Sosyal Medyay: Etkin Kullanma Kategorisi”nden Aldiklar
Puanlara Gore Siralama Grafigi
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Tablo 4.52.
Universitelerin Tiim Kategorilerin Toplamindan Aldiklar1 Puanlar
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Tablo 4.53.

Universitelerin Tiim Kategorilerin Toplamindan Aldiklar1 Puanlara

Gore Siralamalarn

Sira No Universite Ad1 Toplam Puan
1 Open University United Kingdom 850
2 Universidad Nacional de Educacion a Distancia 767
3 University of South Africa 696
4 Korea National Open University 565
5 Anadolu Universitesi 555
6 Indira Gandhi National Open University 495
7 Universitas Terbuka 485
8 Sukhothai Thammathirat Open University 483
9 Centre National D'enseignement a Distance 445
10 Symbiosis Centre for Distance Learning 410
11 Allama Igbal Open University 384
12 Open University of China 353
13 Dr. Babasaheb Ambedkar Open University 350
14 Payame Noor University 337
15 Madhya Pradesh Bhoj Open University 335
16 Yashwantrao Chavan Maharashtra Open University 327
17 Bangladesh Open University 301
18 Dr. B.R. Ambedkar Open University 296
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Universitelerin Tiim Kategorilerin Toplamindan Aldiklar1 Puanlara

Gore Siralama Grafigi
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Gilinliimiizde artan niifus, kisith kaynaklar, iletisim teknolojilerinde yasanan
yenilikler ve kolayliklar, bilgi toplumu olma g¢abalari, kiiresellesme, yasam
boyu egitime gereksinim duyulmasi gibi bir¢ok etkenin bir araya gelmesi,
egitimdeki gereksinimlere en uygun ¢6ziimiin agik ve uzaktan egitim (AUE)
oldugunu gostermistir. AUE, zaman ve mekén siirlarimi kaldirarak, ulusal
ve uluslararasi diizlemde, toplumsal, egitimsel ve kiiltiirel acigin
kapatilmasinda  cagdas  teknolojileri  kullanarak, tiim  bireylerin
yararlanabilecegi bir egitim ortami sunmay1 amaglamaktadir. AUE diinya
capinda bir¢ok iilkede uzun yillardir uygulanmaktadir.

Genis bir yelpazede egitim hizmetine olanak taniyan AUE, diinyada bir ¢ok
iilkede milyonlarca Ogrenciye ulagsmis, mega olarak adlandirilan AUE
kurumlarinin dogmasina neden olmustur. 2013 yili itibari ile diinyada 100
bin Ogrenciden fazla Ogrenciye sahip 18 mega {iniversite ve bu
iiniversitelerin toplam 16.520.378 kayith 6grencisi bulunmaktadir.

AUE mekéan sinirint ortadan kaldirdigi igin, kiiresel bir iiriin olarak diinya
capinda rekabet ortamina sahiptir. Boyle bir ortamda hayatta kalabilmek i¢in
AUE kurumlarmin hedef kitlelerini programlarindan haberdar edilebilmeleri,
bilgilendirilebilmeleri, yeni ogrenciler kazanabilmeleri ve var olan
ogrencileri ile uzun dénemli iliskiler kurabilmeleri, rekabetteki firsat ve
avantajlar1 degerlendirebilmeleri amaciyla pazarlama iletisimine G6nem
vermeleri kaginilmaz hale gelmistir.

AUE kurumlarinin pazarlama iletisimi, Ogrencileri merkeze alan bir
yaklasimla, 6grencilerle uzun donemli ve basarili iligkiler kurma, gelistirme
ve devam ettirme amactyla hareket etmek, Ogrencilerin istek ve
beklentilerini iyi analiz etmek, beklentilerin &tesinde hizmet sunarak
ogrencilerde giliven ve sadakat kazanmak iizerine kurulmalidir. AUE’de
kurumdan mekan olarak uzakta bulunan 6grenciler i¢in programlarin kalitesi
kadar Ogrenci rehberligi, ¢evrimi¢i kayit, yonlendirme, 6grenci hesaplari,
yardim masalari, sikdyet bildirimleri gibi destek hizmetler de kuruma giiven
duymay1 saglamak acisindan pazarlama iletisiminde deger tagiyan hizmetler
olmaktadir. Diger bir deyisle AUE’in pazarlama iletisiminde tim
tutundurma faaliyetlerinin temelini 6grenciler ile kurulacak dogru iletisim
olusturmaktadir.

AUE’de giiniimiizde 6grenciler ile en uygun iletisim kurma ve siirdiirmede
internet platformunun sagladig1 yeni ve zengin ortamlar s6z konusudur. Bu
ortamlardan en ¢ok sosyal medya, kurumun web sitesi, bloglar, tartigma
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forumlari, wikiler 6n plana ¢ikmaktadir. S6z konusu ortamlarda pazarlama
iletisimi planli bir bicimde uygulandiginda, istenilen sonuca yonelik etki
yaratilabilmektedir.

AUE kurumlarinin web siteleri, kurumu yeni miisterilere tanitan ve kurumla
ilk temaslarin1 saglayan bulusma noktalaridir. Ayrica kurumsal web siteleri
ile uzaktan egitim faaliyetlerini desteklemek, ogrencilere web siteleri
iizerinden kisisellestirilmis 6grenci destek hizmetleri sunmak, teknolojiyle
uyumlu 6grenme platformlarini sunmak, &grencilerle etkilesimli iletisime
olanak taniyarak o6grencilerin islerini kolaylagtirmak, memnuniyetlerini ve
basarilarin1 artirmak, kurum imajini olumlu yonde etkilemek konularinda
onemli roller oynamaktadir. AUE kurumlarinin web siteleri, uzaktan egitim
Ogrencilerine ¢evrimici bir¢ok hizmet vermesinin yaninda AUE’in gelismesi
acisindan da onem tagimaktadir. Cilinkii AUE kurumlariin bir vaadi de
esneklik ve kolay erigim oldugu i¢in, web sitelerinin bu niteliklere hizmet
etmesi, aynt zamanda AUE sistemine olan inanci pekistirerek sistemin
devamliligina ve gelismesine hizmet edecektir. Web siteleri {izerinden
verilecek her tiirlii destek ve kolaylik, grenciler ile kurum arasinda saglikli
bir iletisimin kurulmasina, maliyet ve zamandan tasarruf edilmesine de yarar
saglamaktadir. Bu nedenlerle AUE kurumlar1 kurumsal web sitelerine ve
web siteleri lizerinden c¢evrimici Ogrenci hizmetlerine Onem vermek
durumundadirlar.

Pazarlama iletisiminde miisteriler ile iliski kurmanin Otesinde var olan
iligkileri ~ slirdiirmek, misteriler ile karsilikli  etkilesimi saglayan
siirdiiriilebilir  yontemler bulmak son derece Onemlidir. Giiniimiiz
kosullarinda AUE 6grencileri ile siirdiiriilebilir etkilesimli iletisim kurmada,
sosyal medyanin (sosyal paylasim siteleri, sanal topluluklar) kullanilmasi
oldukea etkin bir yontem olarak goriilmektedir. Sosyal medya kullanicilarin
hem kullanict hem igerik {iretici oldugu, kurumlarin ve kisilerin birbirleri ile
dogrudan iletisim kurabildigi, metin, fotograf, video gibi gorsel isitsel
paylagimlarin yapilabildigi, son derece etkin ve aktif ortamlar olarak
ogrenciler tarafindan yaygin olarak kullanilan ortamlardir.

Benzer ilgi ve faaliyet alanlan etrafinda birlesmis sanal topluluklarin yer
aldig1 sosyal paylasim siteleri, kullanicilarin yiiz yiize iletisime benzer
iliskiler kurarak birbirlerinden etkilenmeye agik olmalar1 ve kullanicilarin
demografik o6zelliklerini, iletisim bilgilerini, hobilerini vb. alanlarda kisisel
verilerini agik¢a paylasmalari nedeniyle pazarlama iletisimi agisindan son
derece elverisli ortamlar yaratmaktadir.
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Sosyal paylasim siteleri, liriin ve hizmetler hakkinda konusma baslatarak,
konusmalar1 yayarak siirdiirdiikleri, ayn1 zamanda pazarlama iletisiminde
ogrencilerle c¢ift yonlii diyalog kurma sansi taniyarak geri bildirim
sagladiklar igin, giderek artan sayida egitim kuruluslari tarafindan kullanir
hale gelmislerdir.

AUE kurumlarinin 6grenciler ile birebir iletisim kurmasi ve bu iliskinin
stirekliliginin saglanmasi i¢in kurumun &grencileri ile devamlh etkilesim
saglayan kurumsal web siteleri ve sosyal medya gibi ortamlart siirekli aktif
tutmast gerekmektedir. Bu ortamlardan aldig1r geri bildirimleri sistematik
bicimde degerlendirmesi bilylikk kazanglar saglayacaktir. Kurumun
programlarinin  kalitesi kadar, hedef kitlelerini kendileri hakkinda
bilgilendirmek, Ogrencilerinin ihtiyaglarina kisa siirede cevap vererek
memnuniyetlerini saglamak da miisteri sadakati ve kurum devamlilig
acisindan onemlidir.

AUE kurumlari, sosyal paylasim sitelerinde olusturacaklart ve web
sitelerinden baglanti verecekleri kurumsal hesaplar iizerinden 6grencileri ve
hedefledikleri kitle ile iletisimi gelistirmek igin acik iletisim hedefleri
olusturmali, kurumun isleyisi, politikasi, imaji, yaratmak istedigi alg1
hakkinda ne sdyleyecegini ¢ok iyi planlamalidir. Ilgiyi canli tutmak
acisindan kullandiklar igerigi siirekli giincellemeli ve zenginlestirmeli,
kuruma giiven ve baglilik duyulmasi agisindan alacaklari geri doniitleri
siirekli degerlendirerek bu kanallarin etkin ve verimli kullanilmasini
saglamalidir.

Bu c¢alismada internetin igin i¢ine girmesi ile g¢evrimic¢i egitim gibi
imkanlarin ortaya ¢iktii ve AUE kurumlarmin kiiresel dlgekte rekabetle
kars1 karsiya olduklari pazar kosullarinda kendilerini, iirlinlerini tanitma,
varliklarini siirdiirebilme, diinya capinda rekabete dahil olma amaciyla
pazarlama iletisimi acgisindan internet platformunu etkin  kullanip
kullanmadiklar1 ~ degerlendirilmeye  c¢alisiimistir. Bu  degerlendirme
sonucunda AUE kurumlarina pazarlama iletisimi siire¢lerinin yonetimi
konusunda bir model Onerisi gelistirilmesi amaglanmustir.

Bu amagla, 2012 yilinin 6grenci sayilari bakimimdan 100.000’in iizerinde
ogrencisi olan, AUE veren 18 mega iiniversitenin, web siteleri 25-30 Kasim
2012 tarihleri arasinda taranmis, igerikleri belirli kategori ve kriterlerin
bulunma durumu yoniinden degerlendirilmistir. Web sitelerinde aranan
kategori ve kriterlerin bulunma durumlarina gore, Analitik Hiyerarsi
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Siireci’nden (AHS) gecirilmistir. AHS sonunda s6z konusu kategori ve
kriterlerin agirlik degerleri hesaplanmistir. AHS siireci ile kategori ve
kriterlerin  agirlik  degerlerinin  saptanmasi, hem  kriterlerin, hem
kategorilerin, hem de {niversitelerin birbirleri ile kiyaslanmalarina, ayni
zamanda siralanmalarina olanak tanimistir.

Caligmada ele alinan iiniversitelerin bu kategori ve kriterlere sahip oluslar
Olciisiinde agirlik degerleri ¢ergevesinde puanlar verilmistir. En fazla puana
sahip olan {iniversitelerin, pazarlama iletisimi amaglhi web sitelerini ve sosyal
paylasim sitelerini en etkin bicimde kullanan iiniversiteler oldugu ortaya
konmustur. Bagka bir ifade ile AUE veren 18 iiniversite, web sitelerini ve
sosyal paylagim sitelerini pazarlama iletisimi agisindan etkin kullanma
durumlarina gore degerlendirilmis ve siralanmustir. Calismada kullanilan
degerlendirme tablosu bir model 6nerisi olarak sunulmustur.

Calismada belirlenen ilk kategori olan “Web Sitesinde Yer Alan Genel
Bilgiler Kategorisi” ¢ercevesinde; tanitim, tarihge, vizyon, misyon, iletisim
bilgileri, logo, slogan, fotograf ve video gibi bilgilerin, ele alinan 18
iiniversitenin web sitelerinde bulunma durumlari ele alinmis, biiyiik oranda
yer verildikleri goriilmiistiir (Tablo 4.1). Genel bilgilere yer verme agisindan
alt1 tiniversite tam puan almistir. Ancak hemen hemen her kurumun web
sitesinde yer alan bu temel unsurlara bile yer vermeyen iiniversiteler oldugu
goriilmiistiir. Ornegin, Indira Gandhi National University (IGNOU)’ nin
vizyon ve misyon ifadeleri web sitesinde bulunamamistir. Oysaki IGNOU
gibi ¢ok sayida Ogrencisi olan bir egitim kurumunun misyonunun ve
gelecege yonelik vizyonunun olmamasi gibi bir durum diisiiniilemez.

Universitelerin web sitelerinde genel bilgiler kategorisinde bes iiniversitenin
sloganinin olmadig1 gbze ¢arpmaktadir. “Yasam boyu egitim” ya da “evinize
gelen tiniversite” gibi bir slogan, {iniversitenin deger teklifini 6grencilere bir
climle ile 6zetleyen etkili bir ifadedir. Sloganin eksikligi iiniversitenin tek
kelime ile deger teklifi sunabilme gibi 6nemli bir firsat1 gérmezden gelerek
degerlendirememesi anlamina gelmektedir.

Genel bilgiler kategorisinde en az yer alan unsur ise video olmustur.
Universitenin ana sayfasinda tanitim amagli bir videonun yer almasi, sayfaya
canlilik, hareket katmasi ve ilgi c¢ekmesi agisindan degerlidir. Yazili
metinleri okumak yerine gorsel isitsel bir videoyu izlemeyi tercih edecek
ziyaretgilerin de olacagi goz 6niinde bulundurulmalidir. Ayrica gorsel isitsel
bir tanitim, kuskusuz metin anlatimindan daha etkileyici olacaktir.
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“Kurumla Ilgili Bilgilerin Paylasimi Kategorisi”’nde; RSS, oturum agma, e-

biilten tiyelik, haberler, duyurular, iletisim formu, 6grenci ve mezun sayilari,
akademik ve idari kadro hakkinda bilgiler, hedef kitleyi tanimlayan ifadeler,
AUE’in nasil uygulandigi hakkinda bilgiler, farkli diizeylerde egitim
olanaklari, AUE programlar1 hakkinda bilgiler, AUE’in avantajlari, birden
fazla dil segenegi, Olcme ve degerlendirme kriterleri aranmistir.
Universitelerin hepsinin hedef kitlelerini tanimlayici ifadeler kullandigi,
AUE hakkinda hedef kitlelerine agiklayici bilgiler verdigi, farkli diizeylerde
egitim olanaklari, programlar ve 6lgme degerlendirme sistemleri hakkinda
ayrintili bilgiler verdikleri goriilmektedir (Tablo 4.2).

Bu kategoride eksiklik olarak goriilen konu, iiniversitelerin hedef kitleyi web
sitelerinden kurum hakkinda bilgilendirdikleri, ancak bu paylasimlarin web
siteleri ziyaret edildigi siirece gerceklesebildigidir. RSS, e-biilten iiyelik gibi,
sitede gerceklesen yeniliklerden liyelerin siteyi dogrudan ziyaret etmeden de
haberdar olabilecegi olanaklari kullanim orani diisiik goriilmektedir. Oysa
RSS, 6grenciler i¢in kurumun web sitesini ziyaret etmeden, web sitesine
yeni eklenen her igerigi gorebilmesini saglamasi, boylece kurumun siirekli
kendini hatirlatmasi agisindan son derece kullanigh bir uygulamadir.

E-biilten tiyelik ise iiyelerini, sistemdeki yeniliklerden, duyurulardan,
gelismelerden ve giincel her seyden haberdar etmek, boylece tiyeler ile giiclii
iliskiler kurmak, icerikleri e-mail yoluyla iiyeler ile paylagsmak ve iirlin
tanitimlar1 yapmak agisindan ¢ok ige yaramaktadir. E-biilten degerli igerige
sahip olmasi ve az gonderilmesi nedeni ile alicilar tarafindan tercih edilen,
web siteleriyle karsilastirildiginda, kullanicilar ve kurumlar arasinda ¢ok
daha derin bir bag kurabilen bir uygulama olarak etkili sonuglar
dogurabilmektedir. Universitelerin kendi web sitelerinin ziyaret edilmesini
beklemek yerine, héalihazirda bir¢ok sektorde kullanilan, iletisimi
sirdiiriirtilebilir kilan bu g¢esit bag kurma yollarinin 6neminin farkina
varmalar1 gerekmektedir.

Oturum a¢ma uygulamasi, web sitelerinin 6grencilerin kisisel kullanimina
olanak tanimasi agisindan énemli olmasina ragmen, {iniversiteler tarafindan
kullanim orani diisiitk bulunmustur. Oysa bir kullanict ad1 ve sifre ile sisteme
giren Ogrenciler, bir kullanici sayfasina sahip olarak buraya bir seyler
yazabilir, diger kullanicilar ile mesajlagabilir, istedigi sayfalar1 izleme
listesine alabilir ve boylece gelismelerden aninda haberdar olabilir, kendi
tercihlerini ayarlayarak, kullanici adina kayit yapabilir.
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Ozellikle iletisim formunun iiniversitelerin web sitelerinde neredeyse yari
yartya yer aliyor olusu, uzaktan egitim goren 6grenciler ve kurumla ilk defa
iletisime gegmek isteyen potansiyel 6grenciler agisindan son derece olumsuz
bir durum yaratildigini gdstermektedir. Web sitesini ziyaret eden ancak
kurumla iletisime gegemeyen bir potansiyel miisteri, iletisim kurmaktan
vazgecerek baska seceneklere yonelecektir. Mevcut 6grenciler i¢in ise zaten
kurumdan fiziksel olarak uzakta olan Ogrencinin kurumla bulusamamasi,
sistemin dezavantajlari ile bagbasa kalmas1 anlamina gelmektedir.

Universitelerin hemen hemen hepsinin web sitelerinde ileri tarihlerde
yapilacak seyler hakkinda duyurulara yer verilirken, yaridan fazlasiin web
sitelerinde kurum hakkindaki haberlerin yer almayist da bir eksikliktir.
Kurumlar kendi biinyelerinde gergeklestirdikleri kongre, seminer, toplanti,
egitsel, sportif ya da sanatsal etkinlikleri haber haline getirmeli, kurumun
isleyen, canli ve aktif bir kurum oldugu imajin1 vurgulamalidir. Ayrica yazil
ya da gorsel basinda da bu haberlerin yer almasini saglamali, yazili ya da
gorsel basinda kendisi hakkinda ¢ikan haberleri de web sitesinde vermelidir.
Kurumun adini 6n plana ¢ikaracak her tiir haber kullaniimalidir.

Universiteler web sitelerinde, kendi dilleri haricinde ikinci bir dil olarak
Ingilizceyi kullanmislardir. Ancak kendi dillerinde hizmet veren web
sitelerinde bulunan bircok bilgi, ingilizce sunulan web sitelerinde yer
almamaktadir. Ingilizce sunulan web sitelerinden uluslararasi dgrencilerin
bilgilenmesi adeta olanaksizdir. Bu durum uluslararast 6grencileri
hedeflemediklerini diisiindiirmektedir. En ¢arpici &rneklerden biri Korea
National Open University’nin, Ingilizce sayfalarinda temel iletisim
bilgilerine bile yer vermeyip, sadece genel bilgileri verdigi gorilmiistiir.
Kendi dillerinde olusturulan orijinal sitelerinde ise alfabeleri farkli oldugu
icin bilgileri aramak ve bulmak zor olmustur.

Fransa’da bulunan “Centre National d'Enseignement a Distance” (CNED)
ise ikinci dil secenegine yer vermemekte, sitesini sadece Fransizca olarak
sunmaktadir. CNED’in de uluslararast1 &grencileri  hedeflemedigi,
hedefliyorsa da sadece Fransizca bilen Ogrencileri hedefledigi agiktir.
Ingiltere Open University de web sitesinde Ingilizce disinda ikinci bir dil
kullanmamustir. Ingilizce’nin uluslararasi bir dil haline gelmesi nedeniyle
baska bir dile gerek duymadigi sonucuna varilmistir.

Tasarim agisindan en ¢ok University of South Africa (UNISA) begenilmis,
hem gorsel agidan estetik hem de agik ve anlagilir bulunmustur.
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Universitelerin grencileri ile iiyelik ve sosyal medya iizerinden bag kurma
diizeylerinin ele alindig1 “Internet Platformu Kullanarak Ogrenciler ile
Uyelik ve Sosyal Medya Uzerinden Bag Kurma Kategorisi”’nde (Tablo 4.3);
Facebook, Twitter, YouTube resmi (kurumsal) hesaplari, blog resmi
sayfalari, arkadaslarina oOner, sosyal medyada paylas, favorilerine ekle
kriterleri aranmigtir. Bu kategori c¢alismada en ¢ok Onem verilen
kategorilerden biri olmustur. Ciinkii sosyal medya da denilen sosyal
paylagim siteleri karsilikli olarak kisilerin birbirleriyle, kurumlarin kisilerle
dogrudan iletisim kurabildigi ve geri doniis alabildigi bir platform olarak
geleneksel yliz ylize iletisimin yarattigi etkinin bir benzerini sanal ortamda
meydana getirerek sosyallesme anlaminda ©Onemli birer potansiyel
yaratmaktadirlar. Ayrica sosyal paylasim siteleri kurumlar i¢in yeni
miisteriler ¢ekmek amaciyla iligkiler kurma ve mevcut miisteriler yoluyla
satin almalar1 artirmada, bir pazarlama iletisimi kanali olarak iglev
gormektedirler (Fox, 2009: 100). Rekabette geri kalmamak isteyen AUE
kurumlarinin sosyal paylasim sitelerini ve bu sitelerde toplanan sanal
gruplar1 son derece dikkatli ve onemseyerek yaklagmalar1 gerekmektedir.

Universitelerin ortak bir temel ilgi ve faaliyet etrafinda bulusmus kisilerin
pazarlama agisindan hazir hedef kitleler oldugu bilinci ile sosyal paylagim
sitelerinin 6nemini kavramalar1 ve bu alani iyi degerlendirmeleri adeta bir
zorunluluktur. Bu konuda uzman kisilerden yararlanarak olusturulacak bir
kurumsal hesabin igleyisinin ayrintili bigcimde 6grenilmesi, sosyal paylasim
sitelerinin  bir pazarlama iletisimi kanali olarak etkin ve verimli
kullanilabilmesi agisindan son derece onemlidir.

Universitelerin  sosyal paylasim = sitelerinde olusturacaklar1  kurumsal
hesaplart yolu ile hedef kitlelerinin tepkilerini dogrudan ve aninda
duyabilme sanslar1 bulunmaktadir. Aldiklar geribildirimleri
degerlendirebilen tniversiteler 6grencileri ile karsilikli etkilesim iginde
yakin iligkiler kurmak ve siirdiirmek, 6grencilerin kurum ile olan baglarim
kuvvetlendirmek, kurumsal paylasimlar1 yapabilmek, hedef kitlesine daha iyi
hizmet verebilmek, yasanan aksakliklardan haberdar olup bunlari diizeltmek
ve programlarini olustururken talepleri degerlendirmek gibi ¢ok sayida yarar
saglayabilecektir.

Tiim bu olumlu katkilaria ragmen c¢alismada {iniversitelerin sosyal paylasim
sitelerinin kullanim oranlariin ¢ok diisiik oldugu goriilmiistiir. Universiteler
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tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal paylasim sitesinin Facebook ve Twitter
oldugu iiniversitelerin yarisi tarafindan kullanildiklar1 goriilmiistiir.

YouTube video paylagim sitesinin sadece 4 tiniversite tarafindan kullanildig:
gorlilmiistiir. Bu {iniversitelerden biri Indira Gandhi National Open
University (IGNOU)’dir. IGNOU YouTube’u son derece etkin bicimde
kullanmakta, zengin bir yaym arsivi ve bu yayinlarin milyonlarca ziyaretgisi
bulunmaktadir. S6z konusu arsiv ve ziyaret¢i sayilart IGNOU ana basligi
altinda verilmistir.

Universitelerden bazilarinin kurumsal YouTube, Facebook ve Twitter
hesaplart olmadig1 halde iiniversite calisanlari, 6grencileri ya da mezunlar
tarafindan olusturulan ¢ok sayida hesaplar1 oldugu goriilmiistiir. Ancak bu
birbirinden bagimsiz ¢ok sayida hesap, liniversitelerin geri bildirimleri alarak
degerlendirebilmesine  ve  bu  hesaplari  yOnetebilmesine  yarar
saglamayacaktir. Ayrica liniversitelerin kurumsal bir hesap agmadig1 halde
bu birbirinden bagimsiz hesaplarin agiliyor olusu, orada sanal bir grup
olusturarak biraraya gelmeye istekli bir hedef kitlenin oldugunu
gostermektedir. Bu girisimler AUE kurumlar lehine degerlendirilmelidir.

Calismada tiniversitelerin blog kullanim oraninin da olduke¢a diisiik oldugu
gbzlenmistir. Sadece {i¢ liniversitenin ana sayfasinda blog baglantisi1 verdigi
goriilmiistiir. Bloglar en etkin bicimde University of South Africa (UNISA)
tarafindan kullanilmaktadir. UNISA, bilgi iletisim teknolojilerini egitim ve
iletisim amach kullanirken, bir pazarlama araci olarak da bu teknolojilerden
yararlanilabilecegini gérmiis, 6zellikle bloglar1 kullanarak gesitli boliimlerin
ve caliganlarin ilgili konularda etkilesimde bulunabilmelerini saglamistir.
Ayrica UNISA’nin tiim sosyal paylagim sitelerini kullanan tek {iniversite
olmasi, iiniversitenin 6grencileri ile bag kurma ve siirdiirme konusuna énem
verdigini gostermektedir.

Arkadaslarina 6ner, sosyal medyada paylas ve favorilerine ekle kriterlerinin
de kullanimlarmin son derece diisiik oldugu belirlenmistir. Kurumun daha
¢ok kisi tarafindan duyulmasini ve goriilmesini beraberinde getirecegi icin
o6nemli olan bu baglantilar, iiniversitelerin hedef kitleleri ile bag kurma ve bu
ag1 genisletme konusuna gereken 6nemi vermediklerini gdstermesi agisindan
carpicidir.

Favorilerine ekle kriterine yer verilmesi de ziyaret eden kisilerce sitenin
daha sik ziyaret edilmesi olasiligini artirmasi agisindan degerlidir. AUE
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veren Universitelerin pazarlama iletisimi agisindan internet ortaminda ise
yarayacak bu tiir uygulamalari kullanmalart gozden kagirmamalar
gerekmektedir.

Facebook ve Twitter hesabi olan iiniversitelerin bu hesaplar1 etkin kullanma
durumlarint belirlemek i¢in olusturulan “Sosyal Medyay1 Etkin Kullanma
Kategorisi”nde, Facebook ve Twitter hesaplarmin aktif bir bi¢imde
kullanilip kullanilmadigimi gdérmek igin takip¢i sayilarina bakilmistir.
Facebook kurumsal hesaplarinda iiye sayist vermedigi icin begeni sayilari
veri olarak kabul edilmistir. Ancak iiniversitelerin 6grenci sayilar1 gdz Oniine
alindiginda Facebook begeni ve Twitter takip¢i sayilarinin son derece diisiik
oldugu, kurumsal hesaplar1 olan iiniversitelerin de bu hesaplar1 yeterince
etkin kullanmadiklar1 goze ¢arpmaktadir (Tablo 4.54).

AUE veren mega {iniversitelerin en 6énemli hizmetlerinin basinda uzaktan
egitim goéren Ogrencilerine kolaylik ve esneklik saglayacak, onlarin
basarilarin1 artiracak ve mesafe dezavantajin1 ortadan kaldiracak destek
hizmetler gelmektedir. S6z konusu destek hizmetleri verdiklerini web
sitelerinden duyurmadiklar1 siirece O6grencilerin bu hizmetlerden haberi
olamayacagindan hareketle, “Ogrenci Destek Hizmetlerinin Cesitliligini
Web Sitelerinden Bildirme Kategorisi” olusturulmustur (Tablo 4.4).

Bu kategoride; bolgesel merkezler, yiizylize danismanlik, telefonla
danigmanlik, telekonferans, e-destek, basili kaynak / e-kitap, gorsel isitsel
kaynak, Tv yaymi, radyo yayini, ¢evrimici dersler / sanal sinif ve SMS
servisi kriterleri yer almustir. Ogrenci destek hizmetlerinin cok ve cesitli
olmasi, 6grenci memnuniyetini saglama ve kuruma olan sadakati artirmada
o6nemli bir konudur.

Bu kategoriden elde edilen verilere gore {niversitelerin temel egitim
kaynaklar teknolojik yeniliklere ragmen 6nemini yitirmeyen basili kaynak /
e-kitap ve gorsel isitsel kaynaklardir.

Orgiin egitimin 6nemli bir avantaji olan yiiz yiize ortamlarin AUE’de
eksikligini gidermede o©nemli bir unsur olan yiizyiize danismanlik
hizmetlerine {iniversitelerin biiyilk bir c¢ogunlugu (16 {iniversite) yer
vermekte ve oOgrencilerin basarisimi  etkiledigi diisiiniilerek kurumlar
tarafindan ¢ok onemsenmektedir.
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Bangladesh Open University ve Payame Noor University, yliz yiize
danigsmanlik hizmeti verdikleri hakkinda web sitelerinde bilgi bulunmayan
iiniversitelerdir.
Tablo 4.54.
“Sosyal Medyay1 Etkin Kullanma Kategorisi”’nde Elde Edilen Verilerin
Ogrenci Sayilan ile Karsilastirilmasi

Facebook 5 B q
B o q 9 Twitter Ogrenci
Universite Adi Begenen Takipci Savist Savilart
Sayisi pet Say y
Anadolu Universitesi 11.694 2.196 1.730.656
Bangladesh Open University 631 - 650.000
Centre National ~ 143 319 120.000
D'enseignement a Distance
Korea National Open 11324 40.440 210.978
University
Open University United 10.388 40.548 253.075
Kingdom
Sul.(hoth.al Thammathirat Open 3.650 989 172.984
University
Universidad Nacional de 39.642 25411 205.000
Educacion a Distancia
Universitas Terbuka 18.641 12.537 607.712
University of South Africa 67.226 12.595 350.000

Telefonla danigma hizmeti, 6grencilerin bir soru ve sorun ile karsilagtiginda
dogrudan arayip sorununu ¢ozebilmesinde Onemli bir hizmet olmasi
bakimindan, 4 {iniversitenin web sitelerinde yer almayisi 6nemli bir 6grenci
hizmetleri eksikligi anlam1 tagimaktadir.

Cevrimici dersler de 4 {iniversitenin web sitesinde yer almamaktadir.
Cevrimici dersler eszamanli ve eszamansiz uygulama bigimleri ile hem
ylizylize egitim olanagi yaratmasi hem de uzaktan Ogrencilere zaman ve
mekandan bagimsiz bir erisim olanagi sunmasi nedeni ile AUE kurumlari
tarafindan Onemli bir hizmet olarak sunulmaktadir. Web sitelerinde
gevrimi¢i egitim hizmeti olduguna yer vermeyen {iniversitelerin yeterli
teknolojik donanima ve alt yapiya sahip olmadiklar1 sonucuna varilmistir.
Teknolojik donanim ve yeterli alt yap1 olmaksizin AUE hizmeti sunmak,
glinlimiiz kosullarinda rekabette geride kalmayir kabul etmek anlami
tagimaktadir.
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Telekonferans, e-destek, bolgesel merkezler, 17 {iniversitenin web sitesinde
yer almakta, bu hizmetlerin her biri AUE kurumlar i¢in son derece énemli
hizmetler olarak sunulmaktadir.

TV yayini, 12 iiniversitenin web sitesinde yer almigtir. Cevrimigi dersler ve
internet platformunun zaman ve mekandan bagimsiz Ogrenim olanagi
saglamasi, televizyon yaymi ile AUE hizmeti sunma oraninin diigiik
olmasinda etkili oldugu diisiintilmektedir.

Radyo yayimni sunan iiniversite orani da diisik ¢ikmasi, radyonun yeni
teknolojik gelismelerin etkilesimli, istendigi kadar tekrar olanaklar
barindiran zengin goérsel — isitsel egitsel ortamlara yenik diistiigiini
gostermektedir.

SMS Servisi, 4 {iniversitenin web sitesinde yer almistir. Mobil teknolojilerin
yaygin olarak kullanildig1 g6z 6niine alindiginda, SMS servislerinin daha
cok sayida iiniversite tarafindan bir hizmet olarak benimsenip kullanilmasi
gerektigini isaret etmektedir.

Universitelerin  mevcut ve potansiyel miisterilerine kurumun ve
programlarmin kalitesi hakkinda giivence sunmalar1 gerektigi noktasindan
hareketle “Universitelerin Uye Olduklart Kurum Ve Kuruluslari, Aldiklari
Odiilleri Web Sitelerinde Paylasarak Kalite Giivencesi Sunma Kategorisi”
olusturulmustur (Tablo 4.5). Bu kategoride; akreditasyon, mezun goriisleri,
bir meslek kurulusu ile iligkilendirme, ddiiller ve bagka kurumlar ile isbirligi
kriterleri aranmustir.

S6z konusu kategoride sadece iki iiniversitenin akredite oldugu bilgisine
ulagtlmigtir. Bu {iniversiteler Open University United Kingdom ve
University of South Africa’dir. Bir AUE kurumunun, uluslararasi kabul
gormiis kurallara uygun olarak hizmet veya iriin sundugunu ifade eden
akreditasyona sahip oldugu bilgisine web sitesinde yer vermesi, kuskusuz
kalite giivencesi sunmasi acisindan son derece Onemlidir. Bu dnemde bir
kriterin oraninin son derece diisiik oldugu goriilmiistiir.

Potansiyel 6grencilerin kurum hakkindaki diisiincelerini etkilemesi agisindan
onemli goriilen, kurum hakkinda olumlu kanaatlar ileten mezun goriislerine
sadece 3 iiniversitenin web sitesinde yer verilmesi de son derece diisiik bir
rakamdir. Oysa, AUE kurumundan mezun olmus bir &grencinin
taniklikliginda gordiigii egitimin hayatinda nasil bir rol oynadigini, ne gibi
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degisik ve yeniliklere yol acgtigini izledikleri zaman, bu tanikliktan
etkilenebilir, olumlu bir kanaat ve tutum gelistirmesine yol agabilir. Mevcut
ve potansiyel 6grenciler lizerinde olumlu etki yaratabilecek her bir konunun
kullanilmasi kurumun yararinadir.

Mevcut ve potansiyel Ogrencilere aldiklar1 egitimin hangi sektorlerde
caligma alani yaratacagi konusunda olumlu diisiince ve duygular yaratarak
kuruma giiven duymalarinda 6nem tasiyan diger bir konu ise kurumu ya da
programlar1 bir meslek kurulusu ile iliskilendirmedir. Ornegin tasarim ile
ilgili bir programin sayfasinda bir mimarlik kurumunun reklamina ya da
baglantisina yer verilmesi, bir staj olanagindan séz edilmesi programa arti
bir deger katacaktir.

Kuskusuz 6diil almis bir kurum olmak, mevcut ve potansiyel 6grencilere
kalite giivencesi sunma acisindan Onemli bir unsur olarak degerlidir.
Kurumun aldig1 bir 6diil varsa bunu web sitesinden paylagmasi son derece
yararlidir.

Universitelerin biiyiik bir cogunlugu diger kurumlar ile isbirligi icinde egitim
sundugu bilgisine yer vererek, mevcut ve potansiyel dgrencilerine kurumsal
siirlart agtigl, yeni olanaklar yarattigi, kurum disi yenilik, degisme ve
gelismeleri yakindan takip ettigi bilgilerini de sunmaktadir. Bu durum
Ogrencilerin kurumun kendi simnirlart iginde kalmadigi ve isbirligi icinde
oldugu kurumlar ile esdiizeyde degerli oldugu giivencesi vereceginden
onemlidir.

AUE veren mega Tlniversitelerin “Web Sitelerinin Etkin Kullaniminin
Teknik Agidan Degerlendirilmesi Kategorisi’nin olusturulmasinda diinya
capmndaki {iniversiteleri akademik olarak siralayan Webometrics
incelenmistir. Ancak yiiksekdgretim kurum elemanlarinin  akademik
faaliyetlerinin de Webometrics’de degerlendirilmeye tabi tutuldugu
goriildiigiinden, Webometrics’de yapilan siralamanin ¢alismanin amacina
tam olarak hizmet etmeyecegi goriilmiis, bu nedenle sadece varlik gdsterme
(presence) ve etki (impact) gostergeleri ele alinarak incelenmistir.

S6z konusu gostergeleri hesaplayabilmek igin SEO (Search Engine
Optimization) yardimui ile; referans web alani (domain) sayisi, referans sayfa
sayis1, geri doniit baglant1 (backlink) sayisi, web alani altindaki toplam sayfa
sayisi, web alanmnin aylik ziyaret sayisi, web alami altindaki sayfalarin
ortalama yiiklenme siiresi kriterleri elde edilmistir.
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Elde edilen bulgulara bakildiginda (Tablo 4.6) Open University
(Ingiltere)’nin bu kategorinin en basaril iiniversitesi oldugu goriilmiistiir. En
¢ok sayida kurum ve kurulus tarafindan takip edilen, sitesi en ¢ok referens
alan, web alam1 (domain) altindaki toplam sayfa sayisi en fazla olan
iiniversite oldugu goriilmiistiir. Open University’nin ¢ok sayida kurum ve
kurulus tarafindan takip edilmesi ¢ok 6nemli bir gostergedir. Zengin bir web
igerigine sahip, herkese acik ¢evrimigi bir aragtirma arsivi hizmeti veren ve
cok ziyaretgisi olan Open University’nin web sitesinin son derece basarili
oldugu ve etkin kullanildig1 goriilmiistiir. AUE veren ve milyonu asan
Ogrenciye sahip iiniversitelerin, tercih edilen, referans gosterilen ve ¢ok takip
edilen siteler olmak icin Open University’nin gerceklestirdigi basariy1
yakalamak i¢in mutlaka web igeriklerini zenginlestirmeleri gerekmektedir.

Web alan1 (domain) altindaki sayfalarin, web sitesinin bir ziyaret¢i
tarafindan tiklandiginda hizli yiiklenmesi gerekir. Yavas acilan sayfalar,
ziyaretg¢inin siteyi ziyaret etme isteginden vazgegmesine yol agabilir. Ayrica
hizli yiiklenme teknolojik altyapisinin giiclii oldugunun da gdstergesidir.

Universitelerin pazarlama iletisimi agisindan web sitelerini ve sosyal
paylasim sitelerini etkin kullanma durumlari, analitik hiyerarsi siireci ile
kategori ve kriterlerin birbirlerine karsi onem diizeyleri belirlenerek ve
herbirine puan verilerek nicel olarak ol¢iilebilir bir yapiya kavusturulmus, bu
kategorilerden ve kriterlerden aldiklar1 puanlara gore iiniversiteler arasi bir
siralama yapilmistir.

Universitelerin tiim kategorilerden aldiklar1 puanlara gére 1000 puan
iizerinden 500 puanin {izerinde alanlarin belirli bir basar1 oranimi yakaladigi
kabul edilirse, sadece 5 iiniversite bu puanlara ulagmistir. Anadolu
Universitesi harig, grenci sayilart milyonu asan iiniversitelerin ilk siralarda
yer alamadigi goriilmektedir (Tablo 4.55). En ¢ok sayida 6grenciye hizmet
veren iiniversiteler olan IGNOU (Hindistan) ve OUC (Cin)’un, ¢ok sayida
Ogrenciye sahip olmalarmin iilke niifusunun kalabalik olusuyla iliskili
oldugu, sosyal medyay1 ve milyonlarca mevcut ve potansiyel 6grenciye karsi
sanal yiizleri olan web sitelerini pazarlama iletigimi agisindan etkin bir
bicimde kullanamadiklar1 goriilmiistiir.

Oysa 6grenci sayilar1 az olan {iniversitelerin pazarlama iletisimi amacli web

sitelerini ve sosyal medyay1 etkin kullanarak daha yiiksek puanlar aldiklar
ve ilk siralarda olduklar1 goriilmektedir.
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Tablo 4.55.

Universitelerin Siralamalarina Gore Ogrenci Sayilar:

Sira No Universite Adi Ogrenci
Toplam Puan | Sayisi
1 Open University United Kingdom 855 253.075
) Uplvers.ldad Nacional de Educacion a 765 205.000
Distancia
3 University of South Africa 691 350.000
4 Korea National Open University 545 210.978
5 | Anadolu Universitesi 539 1‘730‘62
6 Universitas Terbuka 484 607.712
7 Indira Gandhi National Open University 478 4'000'03
8 Sukhothai Thammathirat Open University 4438 172.984
9 Centre National D'enseignement a Distance 445 120.000
10 Symbiosis Centre for Distance Learning 399 253.577
11 Allama Igbal Open University 371 1'806'2‘1‘
12 Dr. Babasaheb Ambedkar Open University 345 1‘000'08
13 Open University of China 319 3‘059‘08
14 Payame Noor University 315 1101, 12
15 Yaghwaptrao Chavan Maharashtra Open 302 400.000
University
16 | Madhya Pradesh Bhoj Open University 301 150.000
17 Bangladesh Open University 276 650.000
18 | Dr. B.R. Ambedkar Open University 262 450.000
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) Tablo 4.56. }
Universitelerin Siralamalaria Gore Ogrenci Sayilari, Ulke Niifuslar: ve
Ogrenci Sayilarinin Ulke Niifuslarina Orani

(")grenci"
Sira No Universite Ad1 Ogrenci Ulke Sayilarinin Ulke
.. Niifuslarma
Sayis1 Niifuslar:
Oram
1 Open University-Ingiltere 253.075 62.435.709 % 0,41
p | Universidad Nacional de 205.000 | 46196278 | %044
Educacion a Distancia-Ispanya
3 University of South Africa- 350.000 | 50.586.757 % 0,69
Giiney Afrika
4 Egza National Open University- | 1 975 | 48 580.000 % 0,43
5 Anadolu Universitesi-Tiirkiye 1.730.656 | 74.724.269 % 2,32
6 Universitas Terbuka-Endonezya 607.712 245 '601 2.00 % 0,25
Indira Gandhi National Open 1.234.921. o
7 University-Hindistan 4.000.000 000 700,32
8 S P ool 172,984 | 65.479.453 % 0,26
University-Tayland
9 Centre National Dienseignement | 154 500 | 65350000 %0,18
a Distance-Fransa
Symbiosis Centre for Distance 1.234.921. o
v Learning-Hindistan e 000 U
1 Allgma Igbal Open University - 1.806.214 177.391.50 % 1,02
Pakistan 0
Dr. Babasaheb Ambedkar Open 1.234.921. o
12 University-Hindistan 1.000.000 000 200
0,
13 Open University of China-Cin 3.059.000 1'3%%3 40. %0,23
14 Payame Noor University-Iran 1.101.182 | 80.208.000 % 1,37
Yashwantrao Chavan 1.234.921
15 Mabharashtra Open University- 400.000 ’ 00'0 ’ % 0,03
Hindistan
Madhya Pradesh Bhoj Open 1.234.921. o
9 University-Hindistan (ALY 000 A
17 Bangladesh Open University- 650.000 142.319.00 % 0.46
Banglades 0
Dr. B.R. Ambedkar Open 1.234.921. o
= University-Hindistan B 000 20
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Hindistan ve Cin’de niifustan kaynaklanan c¢ok sayida 6grenci olmasi,
buralardaki {niversitelerin pazarlama iletisimine 6nem vermelerine gerek
olmadig1r anlamina gelmemelidir. Ciinkii bu iilkelerin niifuslarina oranla
Ogrenci sayilarina bakildiginda oranin olduk¢a diisik oldugu da
gorlilmektedir (Tablo 4.56). Bu durum 6grenci potansiyelinin ¢ok oldugunu,
ancak heniiz smirli  bir bolimine AUE hizmeti verilebildigini
gostermektedir. Ozellikle Hindistan’da mega iiniversite diizeyine gelmis alti
iiniversite bulunmasi, bilyiik bir rekabetin s6z konusu oldugunu, siralamada
geride kalan iiniversitelerin pazarlama iletisimi amach web sitelerinde ve
sanal ortamlarda yapmalarnt gereken daha ¢ok isleri oldugunu
diisiindiirmektedir.

Ogrenci Sayilarmin Ulke Niifusuna Oranina Gore Mega Universiteler

N

i m
o

Sekil 4.9.
Ogrenci Sayillarimin Ulke Niifusuna Oranina Gore Mega Universiteler

Sekil 4.9°da goriildiigii lizere iilke niifusuna oranla 6grenci sayist en ¢ok olan
iiniversite Anadolu Universitesi’dir. Her ne kadar Tiirkiye’de acik ve
uzaktan egitim veren bagka liniversiteler olsa da agikdgretim denilince ilk
akla gelen AU olmaktadir.
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AU’nin Tiirkiye’de agikdgretim alaninda koklii bir gegmisi olmasi, agik ve
uzaktan egitimde ¢ok yol katetmis olmasi, ¢ok fazla program secenegi
sunmasl, iiniversiteyi bu alanda one ¢ikarmaktadir. AU diinya ¢apinda mega
iiniversitelerin ele alindig1 bu ¢aligmada ilk bes iiniversite arasina girmeyi
basarmistir. Cok sayida oOgrencisi olan AU, bu calismada yer alan
kategorilerden web sitesinde yer alan genel bilgiler kategorisinden tam puan
(20) almigtir. Web sitesinden kurumla ilgili bilgilerin paylagim
kategorisinde 51 puan almistir. RSS, e-biilten ve haberler kriterlerine yer
vermedigi goriilmiistiir. RSS ile 6grencilere kurumun web sitesini ziyaret
etmeden, web sitesine yeni eklenen igerikleri gorebilmelerini, kurumdan
stirekli haberdar olmalarin1 saglayacak, kurum kendini goriiniir kilarak
hatirlatacaktir. AU’nin RSS kullanimini1 goz ardi etmemesi gerekmektedir.
E-biilten {yeligine yer vermeyerek ise, sistemdeki yeniliklerden,
duyurulardan, gelismelerden ve giincel her seyden iiyelerini haberdar ederek
giicli iligkiler kurmaya ve siirdiirme yarayan bu Onemli uygulamadan
yararlanma olanagini kullanmadig1 goriilmiistiir. Ayrica kurumun haberlere
yer vermeyisi de pazarlama iletisimi agisindan énemli bir eksikliktir.

AU’nin internet platformunu kullanarak ogrenciler ile iiyelik ve sosyal
medya iizerinden bag kurma kategorisinden disiikk puan aldigi (62)
goriilmiistiir. Facebook ve Twitter’da kurumsal hesab1 bulunan AU’nin, blog
ve YouTube’dan yararlanmadig1 goriilmiistiir. Ayrica kurumun daha cok kisi
tarafindan duyulmasim1 ve goriilmesini saglama agisindan degerli olan
arkadaglarina Oner, sosyal medyada paylas baglantilar1 mevcut ve potansiyel
Ogrencileri ile bag kurma ve bu agi genisletme konusuna gereken Gnemi
vermediklerini gostermesi agisindan carpicidir. Favorilerine ekle kriterine
yer vermemesi, ziyaret edilme sikligini artirma olasiligini degerlendirmedigi
anlam1 tasimaktadir. AU 06grenci destek hizmetlerinin ¢esitliligini web
sitesinden bildirme kategorisinde 198 puan alarak iyi bir sonug elde etmistir.
Bu kategoride sadece dersleri radyo yaymi ile iletme kriterinin bulunmadigi
goriilmiistiir. Aslinda AU’nin radyo yaymi bulunmakla birlikte, radyodan
AUE amacl ders yaymi yoktur. Ustelik teknolojinin olanak tanidigi
cevrimigi dersler gibi yeni uygulamalarin yaninda eski bir yontemdir. Ancak
Ozellikle Asya’da yer alan {iniversiteler radyo araciligi ile ders hizmetini
Ogrenci hizmetleri arasinda siraladiklart igin, radyo kriterler arasina dahil
edilmistir. AHS siirecinde kriter 6nem diizeyleri belirlenirken 2 puan ile
diisiik bir puanlama ile degerlendirilmistir.

Universitelerin iiye olduklar1 kurum ve kuruluslari, aldiklar1 ddiilleri web
sitelerinden paylasarak kalite giivencesi sunma kategorisinde AU oldukca
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diisiikk bir puan almistir (20). Bu kategoride sadece bagka kurumlar ile
igbirligi oldugunu belirtmesi ile puan almis, akreditasyon, mezun goriisleri,
bir meslek kurulusu ile iliskilendirme ve aldig1 ddiiller gibi bilgilere yer
vermemigtir.

Web sitesinin  etkin  kullaniminin  teknik acidan degerlendirilmesi
kategorisinde AU 148 puan almustir. Siralamada birinci olan Open
University (300 puan) ile karsilagtirildiginda, rakamlarin oldukga diigiik
kaldig1 goriilmektedir. Web sitesinin daha fazla referans gosterilmesi, daha
fazla kurum ve kurulusca takip edilmesi, daha fazla ziyaret edilmesi i¢in web
sitesinin daha zengin bir igerige kavusturulmasi, OU’nin arastirma arsivini
genel olarak herkese agmasi gibi kiitliphane, arastirma arsivi, ders igerikleri
vb. degerli paylasimlarda bulunmasi gibi diizenlemeler yapilabilir. AU web
alan1 altindaki sayfalarin ortalama yiiklenme siiresi agisindan en hizli
iiniversite olmustur. Bu da teknolojik altyapisinin giiglii oldugunu gostermesi
acisindan onemlidir.

AU, sosyal medyay1 etkin kullanma kategorisinde yine diisiik bir puan
almigtir (40). Sadece Fasebook ve Twitter’da kurumsal hesap agmak yeterli
degildir. Bu hesaplarin aktif bigimde kullanilmas1 ve ydnetilmesi
gerekmektedir. Facebook begeni sayis1 11.694, Twitter takipci sayist 2.196
kisidir. Ustelik AU’nin bu sayilar sadece Fakiiltesi i¢in acilmis bir hesaba
degil, tiim {iniversite icin acilmis bir hesaba aittir. ik sirada yer alan 253.075
Ogrencisi bulunan OU’nin Twitter takip¢i sayisi 40. 548 kisidir. Korea
National Open University’nin ise 210.978 06grencisi ile 40.440 Twitter
takipgisi bulunmaktadir. Ogrenci sayilarina bakildiginda AU’nin sadece
Agikogretim  Fakiiltesi'nde 1.730.656 Ogrencisi oldugu g6z Oniine
alindiginda, sosyal medyada etkin yer alma oranmin son derece diisiik
oldugu agiktir.

Universitelerin  6grenci sayilarma, iilke niifuslarma, internet kullanic
sayilarina, iilkedeki Facebook ve Twitter kullanici sayilarina bakildiginda
(Tablo 4.57) tiniversitelerin sosyal medya platformunu etkin bicimde
kullanmalar1 gerektigi acik¢a ortadadir. Sosyal medya kullanimina ait
rakamlar gostermektedir ki internet kullanicilar1 biiyiikk oranda sosyal
medyay1 yakindan takip etmektedir. Bdylesine yogun kullanilan ve belli ilgi
alanlarina goére gruplarin olusabildigi hazir bir platformun her tiirlii
pazarlama iletisim olanagimi degerlendirmesi gereken AUE kurumlarinca
etkin bir bigimde kullanilmryor olusu biiyiik eksikliktir.
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) Tablo 4.57.
Ulkelere Gore Sosyal Medya Kullanim

Ulkedeki Ulkedeki Ulkedeki
P . o . . internet Facebook Twitter
Universite Ad: Ogrenci U ke Kullaniex Kullaniel Kullanici
Sayisi Niifuslari
Sayisi Sayisi Sayis1

Indira Gandhi National | 4 50 000 | 1.234.921.000 | 137.000.000 | 56.698.300 | 16.250.000
Open University
Open University of

¢ 3.059.000 | 1.354.840.000 | 538.000.000 | 611.640 -
China
Al een 1.806.214 | 177.391.500 | 29.128.970 | 7.227.780 -
University
Anadolu Universitesi 1.730.656 74.724.269 36.455.000 31.483.300 9.250.000
Payame Noor

A 1.101.182 | 80.208.000 | 42.000.000 - -
University
Dr. Babasaheb
Ambedkar Open 1.000.000 | 1.234.921.000 | 137.000.000 | 56.698.300 | 16.250.000
University
It flodesla Qg2 650.000 142.319.000 | 8.054.190 | 2.987.820 -
University
Universitas Terbuka 607.712 245.612.000 | 55.000.000 | 47.539.220 | 29.400.000
IDi, [BIRL Aol 450.000 | 1.234.921.000 | 137.000.000 | 56.698.300 | 16.250.000
Open University
Yashwantrao Chavan
Maharashtra Open 400.000 | 1.234.921.000 | 137.000.000 | 56.698.300 | 16.250.000
University
Lty o o 350.000 50.586.757 8.500.000 | 6.030.420 -
Africa
Symbiosis Centre for

4 . 253.577 | 1.234.921.000 | 137.000.000 | 56.698.300 | 16.250.000
Distance Learning
Open'University 253.075 62.435.709 | 52.731.209 | 32.189.360 | 32.200.000
United Kingdom
Korea National Open 210978 | 48.580.000 | 40.329.660 | 9.434.920 | 7.500.000
University
Universidad Nacional
de Educacion a 205.000 46.196.278 | 31.606.233 | 17.010.480 | 10.750.000
Distancia
Sukhothai
Thammathirat Open 172.984 65.479.453 | 20.100.000 | 16.834.140 -
University
W lvilin lFerdlesin 1 ey 150.000 | 1.234.921.000 | 137.000.000 | 56.698.300 | 16.250.000
Open University
Centre National
D'enseignement a 120.000 65.350.000 | 52.228.905 | 25.173.780 | 7.250.000
Distance

Kaynak: http://ahrefs.com
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AUE kurumlari hedef kitleyi olusturan 6grenciler, hiikkiimetler, egitimciler,
igverenler, aileler, sistemdeki diger egitim kurumlariin liderleri, genel halk
gibi tiim potansiyel paydaslar1 aktif miisteri ve destek¢i olmaya yoneltmek,
boylece rekabette yenik diismeden kurumsal varliklarini devam ettirebilmek
icin, hedef kitlenin ihtiyaglarini karsilamak amaci ile hizmetler gelistirmek
ve basarili bir pazarlama iletisimi gerceklestirerek hedef kitlesi ile giiclii
iliskiler kurmak zorundadir.

AUE kurumlart mevcut 6grencilerinin gelecekte de potansiyel 6grencileri
olabilecegini goz ard1 etmemeleri gerekmektedir.

Bu nedenle mevcut Ogrencilerine kaliteli programlar saglayarak,
ihtiyaglarini, istek ve taleplerini yerine getirerek, onlarin kurumla olan
iligkilerini giiven ve sadakat temeline oturtmasi gerekmektedir.

Mevcut Ogrencilerine kaliteli programlarin yanisira 6grenci odakli bir
yaklagim ile 6grenci destek hizmetleri olusturmalidir. Potansiyel 6grencilerin
kurum ile bulugmasini saglamak i¢in kurumu taninir, bilinir, giivenilir ve
cazip kilmalidir.

Cografi olarak birbirinden uzak mekanlarda bulunan hedef kitlelere
ulasmada teknolojinin geldigi noktada en etkin kullanilmasi gereken
platform internet ve bu platformda yer alan web siteleri ve sosyal medyadir.
AUE kurumlari, web sitelerini en etkin bi¢imde kullanabilmek i¢in ¢aba
sarfetmeli, web sitesinin etkin kullanimma hizmet edecek her ayrintiy
degerlendirmelidir.

Hedef kitlesi ile giicli iliskiler kurmasinda ve siirdiirmesinde son derece
Oonemli bir yeri olan sosyal medyayi da aktif bigimde kullanmak igin
stratejiler gelistirmeli, boylesine 6nemli bir platformu bosa harcamamalidir.

AUE kurumlarmin sayilarindaki hizli artig, bir kurumu ya da programi
secerken, kurumun tecriibe ve altyapilarinin yeterli olup olmadigi, egitimde
kalite standartlarinin = saglanip saglanamadigi  gibi  sorulara yol
acabilmektedir.

AUE kurumlarmin egitimde kalite degerlendirmesine ve kalite giivencesi
sunabiliyor olmaya 6zel bir 6nem vermesi gerekmektedir. Bu nedenle diinya
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capmda uzaktan egitimde kalite standartlar ile ilgili kurumlar ile isbirligi
icinde olmalar1 ve belirlenen standartlara uymalar1 kaginilmazdir.

Kalite gilivencesi sunabilmek, &grenci tercihlerini ve gereksinimlerini
kargilamak igin ders programlari ve materyaller dahil tim diizenlemelerin
Ogrencilerin ihtiya¢ ve isteklerine gore hazirlanmasi, 6grenciyi tam anlami
ile merkeze koyan bir yaklasimin uygulanmasi anlamina gelmektedir.

AUE’de web siteleri araciligr ile kisisellestirilmis 0Ogrenci destek
hizmetlerine, 6grenme platformlarmin teknolojiyle uyumuna, 6grencilerle
etkilesimli iletisime olanak taniyan sistemlere yatirim yapilmasi hem 6grenci
basarisini artirma hem de kurum imajin1 olumlu yonde etkileme agilarindan
deger tagimaktadir.
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Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin egitim alaninda da kullanim ile
birlikte Acik ve Uzaktan Egitim’de, egitim ortamlari gesitlenmis, radyo, televizyon,
internet, uydu, web, cevrimici gibi bir¢ok alanda faaliyet siirdiiriir hale gelmistir.
Ozellikle internetin isin icine girmesi ile cevrimici egitim gibi olanaklarin ortaya
cikisi, AUE”in biiyiik bir pazar ve kiiresel élgekte de bir rekabet tirtinii haline gelme-
sine yol agmistir. AUE”de diinya ¢capinda milyonlarca uzaktan egitim égrencisi bu-
lunmaktadir ve bu alandaki rakamlar arttik¢a, rekabette ayni oranda artmaktadir.

AUE kurumlarinin, varliklarini devam ettirebilmek, rekabette geri kalmamak, yeni
agrenciler kazanmak, mevcut égrencileri ile uzun dénemli stirdiiriilebilir iliskiler
kurmak icin pazarlama iletisimini kullanmalar kag¢inilmazdir. Pazarlama ileti-
siminin, iiriin gelistirme asamasindan baslanarak, égrencilerin mezun olmasina
kadar, hatta mezuniyet sonrasinda da devam eden bicimde dgrenciyi tam anlami
ile merkeze koyan bir yaklasimla uygulanmasi gerekmektedir. AUE kurumlarinin,
zaman ve mekdandan bagimsiz hedef kitleleri ile basarili iliskiler kurmalari ve stir-
diirmeleri, giiniimiiz kosullarinda kurumsal web siteleri ve sosyal paylasim siteleri
araciligi ile gerceklesmektedir. Ayni zamanda AUE kurumlari, kurumsal web site-
leri araciligi ile uzaktan egitim faaliyetlerini de desteklemektedir. Bu nedenle AUE
kurumlarinin web sitelerini ve sosyal paylasim siteleri gibi internet platformunda
yer alan her tiirlii temas noktalarini etkin kullanmalar1 gerekmektedir.

Bu calismanin amaci AUE kurumlarinin web sitelerini ve sosyal medyayi, pazarla-
ma iletisimi acisindan etkin kullanimlarinin saglanabilmesi icin AUE kurumlarina
internet platformunda pazarlama iletisimi siirecleri yonetimi konusunda bir mo-

del énerisi gelistirilmesidir.




	Willis, Barry (2001). Distance Education at a Glance Guide 7: Print in Distance Education.



