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FONKSIYONEL KALITENIN VE KURUM
IMAJININ OGRENCI MEMNUNIYETINE
ETKIiSI

Hanife YESILYURT!

1. GIRIS

Egitim, bireylerin kisisel gelisimini saglamak ve
toplumsal kalkinmaya katki sunmak igin temel bir aragtir.
Egitimli bireyler, bilgi ve becerilerini gelistirme imkan1 bulurlar
ve bu, ekonomik refahlarini artirmalarina yardimci olur (Habibi
& Zabardast, 2020). Egitim, bireylere daha yiiksek gelir
diizeylerine ulasma, daha saglhikli yasam aligkanliklari
benimseme ve toplumsal sorumluluklarini yerine getirme
firsatlar1  sunar. Aymi  zamanda, egitim, toplumlarin
stirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine ulagsmalarinda 6nemli bir rol
oynar; egitimli bireylerin olusturdugu toplumlar daha yiiksek
ekonomik biiylime oranlarina ulasabilir (World Bank, 2018).
Egitimin toplumsal yapiyr gili¢lendirmedeki rolii biiyiiktiir.
Egitim, bireylerin kiiltiirel degerleri 6grenmesi ve bu bilgiyi
gelecek nesillere aktarmasi yoluyla toplumsal stirekliligi saglar.
Ayrica, egitim, bireylerin demokratik siireglerde etkin bir
sekilde rol almalarini ve bilin¢li vatandaslar olmalarina destek
olur (Vuong & Trung, 2021).

Egitim hizmetlerinin niteligi, bireylerin akademik ve
profesyonel bagarilarini sekillendiren temel faktdrlerden biridir.
Gerek kamu gerekse 0zel kurumlar tarafindan sunulan egitim
hizmetleri, fonksiyonel kalite, kurum imaji ve 0Ogrenci
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memnuniyeti boyutlariyla degerlendirilmekte ve bu ii¢ faktor
arasindaki iligki Ogrencilerin egitim deneyimlerini dogrudan
etkilemektedir. Ozellikle geng¢ bireyler, egitim aldiklar
kurumlarin  sundugu hizmetleri beklentileri dogrultusunda
degerlendirmekte ve eger bu beklentiler karsilanirsa
memnuniyet diizeyleri artmaktadir (Parasuraman, Zeithaml &
Berry, 1988). Fonksiyonel kalite, bir egitim kurumunun sundugu
hizmetlerin etkinligi, giivenilirligi ve 6grencilerin beklentilerini
karsilama diizeyi ile ilgilidir (Soutar & McNeil, 1996). Bu
kavram, egitim personelinin yetkinligi, egitim materyallerinin
niteligi, fiziksel altyap1 olanaklar1 ve idari hizmetlerin etkinligi
gibi unsurlardan olusmaktadir. Fonksiyonel kalitenin yiiksek
oldugu kurumlar, Ogrencilerin akademik basarisimi  ve
memnuniyetini artirmada daha etkili olmaktadir (Elliott &
Healy, 2001). Bunun yani1 sira, egitimde firsat esitligi,
miifredatin giincelligi ve dijital teknolojilerin entegrasyonu gibi
faktorler de fonksiyonel kaliteyi dogrudan etkilemektedir.
Kurum imaj1 ise, egitim kurumlarinin &grenciler, veliler ve
toplum tarafindan algilanma bi¢imini ifade eder. Pozitif bir
kurum imaji, kuruma olan giliveni artirir ve potansiyel
ogrencilerin tercihlerinde belirleyici bir unsur haline gelir
(Nguyen & Leblanc, 2001). Kurum imajinin olusmasinda
akademik basari, O0gretim kadrosunun yetkinligi, mezunlarin
kariyer basarilar1 ve kurumsal sosyal sorumluluk projeleri gibi
faktorler 6nemlidir (Alves & Raposo, 2010). Olumlu bir kurum
imajina sahip egitim kurumlari, 6grenci sadakatini artirmaktadir
(Chen, 2007). Yiiksek fonksiyonel kaliteye sahip kurumlar,
Ogrencilerin akademik ve sosyal beklentilerini daha iyi
karsiladiklar1  i¢cin daha memnun bir 6g8renci profili
olusturmaktadir. Bu baglamda, Tiirkiye’de egitim alaninda
uygulanan iist politika ve programlar, egitim kalitesinin ve
memnuniyetin artirilmasimi  desteklemektedir. Ornegin, 12.
Kalkinma Plani’nda (2024-2029), egitimde cinsiyet ve firsat
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esitligi, egitim kalitesi ve 0grenci odakli yaklagimlar 6n planda
tutulmaktadir (Celik, 2024).

Ust programlarca da desteklenen toplumun ihtiyaci olan
nitelikli egitim hizmetini karsilamak amaciyla birgok kurum ve
isletme farkl fiziki mekanlarda cesitli egitimler verebilmektedir.
Bu baglamda calisma Mardin yerelinde genclik calisma
alanlarinda faaliyet gosteren bir dernek biinyesinde verilen proje
egitimlerine katilan genglerin, egitim memnuniyetlerinin
fonksiyonel kalite ve kurum imaji baglaminda incelenmesini
kapsamaktadir. Calismada Dernek ve Mardin Artuklu
Universitesi isbirligi gelistirilerek bir akademisyen tarafindan 40
O0grenciye proje yazma egitimi verilmistir. Egitime katilan 40
O0grencinin memnuniyetlerine fonksiyonel kalite ve kurum
imajinin etkisi incelenmistir.

2. LITERATUR TARAMASI

Egitim kurumlarinin  basarisi, yalnizca akademik
ciktilarla degil, ayn1 zamanda sunduklar1 hizmetlerin kalitesi ve
paydaslar iizerindeki etkileriyle de degerlendirilmektedir. Bu
baglamda, egitimde fonksiyonel kalite, kurum imaj1 ve 6grenci
memnuniyeti kavramlari, birbirleriyle dogrudan iliskili {i¢ temel
unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.

2.1. Fonksiyonel Kalite

Kalite, bir mal veya hizmetin miisteri ihtiyag ve
beklentilerini kargilama kapasitesi olarak tanimlanmaktadir
(Zengin & Erdal, 2000). Ozellikle hizmet sektoriinde genis
kapsamli arastirmalara konu olan bu kavram, misteri edinimi ve
miisteri bagliliginin saglanmasinda temel bir unsur olarak
degerlendirilmektedir (Galloway & Ho, 1996; Cat1 vd., 2022:
34). Egitimde kalite ise, bilginin uygunlugunu, egitim
sistemindeki girdilerin, siireclerin ve ¢iktilarin 6zelliklerini
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kapsayan ve hem i¢ hem de dis paydaslarin beklentilerini
karsilayan egitim diizeylerinin degerlendirilmesini ifade
etmektedir (Pandey, 2023). Bu baglamda kalite, bilgi {iretimini
ve rekabet giiciinii artirmada kritik bir etken olarak ©ne
cikmaktadir (Gomes & Filho, 2023).

Egitimde kalite, Ogrencilerin akademik ve Kkisisel
gelisimine temel olmakla birlikte etkili bir egitim ydnetimi
slireci, paydaslar arasi is birligini gerektirmektedir. Egitim
kalitesi kiiresel bir 6neme sahiptir, ¢linkii toplumlarin gelisimini
destekleyerek cagdas diinyanin zorluklariyla basa c¢ikabilen
bireylerin yetistirilmesine katki saglamaktadir. Okullar ve
tiniversiteler basta olmak iizere tiim egitim kurumlari, nitelikli
egitim hizmetlerinin sunulmasinda kritik bir rol listlenmektedir.
Dolayisiyla, kalite Ol¢iimii ve yonetimi, egitim hedeflerine
ulagsmada merkezi bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Souza
vd., 2024).

Fonksiyonel kalite, egitim kurumlarinin sundugu
hizmetlerin etkinligi, erisilebilirligi ve oOgrenci beklentilerini
karsilama diizeyi ile dogrudan iliskilidir (Parasuraman, Zeithaml
& Berry, 1988). Bu kapsamda, egitim programlarinin toplumsal
ihtiyaclar karsilamadaki ve 6grenci memnuniyetini artirmadaki
etkinligi ve uygunlugu 6nemli bir kriter olarak goriilmektedir.
Ayrica, ulusal kalkinmaya katki saglayacak yetkin bireylerin
yetistirilmesi acisindan  kritik  bir  faktéor  olarak
degerlendirilmektedir. Kalite Fonksiyon Dagitim1 (Quality
Function Deployment-QFD) gibi metodolojilerin  egitim
sistemine entegrasyonu ve 0gretmen egitiminin gii¢clendirilmesi,
fonksiyonel kaliteye ulasmada belirleyici bir rol oynamaktadir
(Omirgoniilsen vd., 2020; Giindiiz, 2016).

Egitim hizmetlerinin niteligi, hem akademik personelin
yetkinligi hem de idari siireglerin verimliligi cercevesinde ele
alimmakta olup, 6grencilerin algiladig1 hizmet kalitesi dogrudan
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bu unsurlara baghdir (Soutar & McNeil, 1996). Egitim
paydaslart arasindaki is birliginin giiclendirilmesi, egitimde
kalite ve islevselligin artirilmasinda 6nemli bir strateji olarak
degerlendirilmektedir (Pahalson & Nuhu, 2014).

2.2. Ogrenci Memnuniyeti

Ogrenci  memnuniyeti, egitim  ortammin  temel
bilesenlerinden biri olup hem akademik basariyt1 hem de
kurumsal kaliteyi dogrudan etkileyen kritik bir faktordiir
(Gumiran, 2024). Bunun yani sira, 6grenci sadakati ve kuruma
olan sadakat diizeyi lizerinde de belirleyici bir rol oynamaktadir.
Akademik hizmetlerin kalitesinin artirilmasi, uygun Ogrenme
ortamlarinin saglanmasi ve O0gretim lyeleri ile etkili iletisimin
kurulmasi, 6grenci memnuniyetinin yiiksek diizeyde olmasina
katkida bulunmaktadir (Saka & Hasugian, 2024; Ecaterina &
Moldovan-Batrinac, 2024).

Yiiksekogretim kurumlarinin temel paydaslarindan biri
olan dgrencilerin egitim siirecine iligkin memnuniyet diizeyleri,
kurum imaj1 acgisindan énemli bir gdsterge niteligi tasimaktadir
(Saka & Hasugian, 2024). Ogrencilerin akademik deneyimlerine
yonelik tatmin diizeyi, hizmet kalitesi, 6gretim yontemleri ve
teknolojik entegrasyon gibi faktorlerle dogrudan iliskili olup,
egitim siireclerinin verimliligini belirleyen temel Olciitlerden biri
olarak  degerlendirilmektedir. ~ Ayni  zamanda, &grenci
memnuniyeti, egitim kurumlarinin  6grenci beklenti ve
gereksinimlerini ne dl¢lide karsiladiginin bir gdstergesi olarak
da kabul edilmektedir (Lokolo vd., 2024).

Yiiksekogretimde Ogrenci memnuniyeti, Ogrencilerin
egitim deneyimlerine yonelik genel tatmin diizeylerini ifade
etmekte olup, kurumsal gelisimi dogrudan etkileyebilecek bir
unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir (Aman vd., 2023). Al-Yozbakey
ve Esmaeel (2024), egitim hizmet kalitesi, miifredatin etkinligi
ve altyapr yeterliligi gibi unsurlarin 6grenci memnuniyeti ile
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giiclii bir iliski i¢inde oldugunu belirtmektedir. Egitim
kurumlarinin 6grenci ihtiyaglarina hassasiyet gostermesi, egitim
kalitesini stlirekli olarak iyilestirmesi ve modern Ogrenme
tekniklerini benimsemesi, Ogrencilerin akademik ve Kkisisel

gelisimlerini  destekleyerek genel memnuniyet diizeylerini
artirmaktadir (Al-Yozbakey & Esmaeel, 2024; Ha vd., 2024).

2.3. Kurum Imaji

Imaj, bir kurumun paydaslar1 tarafindan algilanma
bicimini ifade eden temel bir kavramdir (Parameswaran &
Glowacka, 1995). Egitim kurumlari acisindan
degerlendirildiginde, kurum imaji, i¢ ve dig paydaslar tarafindan
algilanan kimligi temsil etmekte olup, Ogrenci tercihleri ve
baglhlik diizeyleri lizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir (Alves
& Raposo, 2010). Kurum imaji, 6grenci, veli ve akademik
personel gibi paydaslarin degerlendirmeleri dogrultusunda
sekillenmekte ve fiziksel altyapi, akademik kadro, yOnetim
politikalari, 6grenci destek hizmetleri ile mezun basaris1 gibi
cesitli unsurlardan etkilenmektedir (Parameswaran & Glowacka,
1995). Bu baglamda, fonksiyonel kaliteye ek olarak fiziksel
ortam, sosyal sorumluluk faaliyetleri ve akademik basar1 da
kurum imajinin olusumunda 6nemli unsurlar arasinda yer
almaktadir. Gii¢li bir kurum imaji, 68renci memnuniyetini
artirarak hem akademik basarinin yiikselmesine hem de
kurumun tercih edilirliginin artmasina katkida bulunmaktadir
(Nguyen & LeBlanc, 2001).

Egitim  kurumlarinin  imaj olusumunda  Ogretim
kadrosunun niteligi, ders igeriklerinin giincelligi ve akademik
basar1 gibi unsurlar belirleyici rol oynamaktadir. Bununla
birlikte, 6grencilere sunulan destek hizmetleri, kampiis yasami
ve kariyer planlamasina yonelik rehberlik hizmetleri de bu
siireci sekillendiren faktorler arasinda yer almaktadir. Dijital
cagda, sosyal medya ve kurumsal web siteleri, egitim
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kurumlariin ve sivil toplum kuruluslarinin (STK) dis diinyaya
yansittigl imaj acisindan kritik bir dneme sahiptir (Zerfass &
Viertmann, 2017).

STK’lar ve o6zel egitim kurumlari, hizmet kalitesi,
yonetim anlayis1 ve paydas iliskilerine verdikleri O6nem
dogrultusunda kurumsal imajlarmi giiglendirmektedir. Ornegin,
Sen ve Akglin (2021) tarafindan gergeklestirilen bir calismada,
STK’larin sosyal sorumluluk faaliyetlerinin, toplum nezdinde
kabul edilebilirliklerini artirmada ©6nemli bir arag oldugu
vurgulanmaktadir. Bu ¢alisma, STK’larin sosyal sorumluluk
projeleri ve paydas yonetimi yaklagimlari sayesinde kurumsal
imajlarin1  giliclendirdiklerini ortaya koymaktadir. Benzer
sekilde, Karakas (2016), STK’larin hizmet performanslarinin
degerlendirilmesi ve iyilestirilmesinin, paydas iligkilerini
giiclendirdigini ve kurum imajint olumlu yonde etkiledigini
belirtmektedir. Ayrica, iiniversiteler, STK’lar ve ozel egitim
kurumlarmin hizmet kalitesi ile paydas iliskilerine odaklanarak
toplum nezdinde kabul edilebilirliklerini artirdigr ifade
edilmektedir. Egitim kurumlarinin imaji, 6grenci memnuniyeti
acisindan kritik olup, etkili iletisim stratejileri ve geri
bildirimlere  dayali  siirekli iyilestirme uygulamalariyla
giiclendirilebilmektedir (Karakas, 2016).

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Caligsma, fonksiyonel kalite ve kurum imajmin 6grenci
memnuniyeti iizerinde etkisinin olup olmadiginin tespiti
amaciyla yapilmistir bununla birlikte fonksiyonel kalitenin,
O0grenci memnuniyetinin ve kurum imajinin demografik
degiskenler acisindan farklilik gosterip gostermediginin tespiti
de amaglanmustir.
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DEMOGRAFIK
DEGISKENLER
*  Yas
*  Cinsiyet
/\ . Elgril:;ledummu / \
/ / o  Tekrar egitime katilma \ \
/ / durumu \ \
&7 NeN
/* / N\ \
/7 \
N Y \ \ 1
| £ P
[ e FONKSIVONEL KALITE ] H4 [ f)ﬁRE.\'CiI . ]
e KURUMIMAJI H5 MEMNUNIYETI

Sekil 1. Arastirma Model
Bu kapsamda arastirmanin hipotezleri;

H1: Fonksiyonel kalite (a) yasa (b) cinsiyete (c) egitim
durumuna (d) tekrar egitime katilma durumuna gore farklilik
gostermektedir.

H2: Kurum imaj1 (a) yasa (b) cinsiyete (c) egitim
durumuna (d) tekrar egitime katilma durumuna goére farklilik
gostermektedir.

H3: Ogrenci memnuniyeti (a) yasa (b) cinsiyete (c)
egitim durumuna (d) tekrar egitime katilma durumuna gore

farklilik gostermektedir.

H4: Fonksiyonel kalite Ogrenci memnuniyetini
etkilemektedir.

H5: Kurum imaj1 6grenci memnuniyetini etkilemektedir.
3.2. Arastirmamn Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Mardin ilinde gencglik alaninda
faaliyet gosteren bir dernegin verdigi ErasmusPlus (Erasmus+)
Proje egitimine katilan bireyler olusturmaktadir. Egitime katilan
bireylerin tamamina 14 Aralik 2024 tarihinde ulasilmistir.
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Goniilliiliik esasina dayali olarak 40 kisiden geri doniis alinarak
veri toplanmaistir.

3.3. Veri Toplama Araglar

Bu ¢alismada yiiz yiize anket teknigi kullanilarak veriler
toplanmistir. Arastirmaya kaynak saglayan yiiz ylize anket
formu iki bolimden olusmaktadir. flk kisimda 4 sorudan olusan
demografik verilere ikinci kisimda ise 6l¢eklere yer verilmistir;
fonksiyonel kalite (Yildinm & Cati, 2023) ile ilgili 5 soru,
kurum imaji (Oskaloglu & Inan, 2024) ile ilgili 7 soru ve
6grenci memnuniyeti (Oskaloglu & Inan, 2024) ile ilgili 3 soru
yer almaktadir. Gegerliligi ve giivenirliligi dnceden sinanmis
olgeklerin tamaminda 5°1i likert dlcegi kullanilmistir. Olgekte
yer alan degerler; (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2)
Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum ve (5) Kesinlikle
katiliyorum seklinde olusturulmustur.

3.4. Verilerin Analizi Bulgular

Yiiz ylize anket formu araciligiyla 40 katilimcidan veri
toplanmistir. SPSS 26 paket programina aktarilan verilere
frekans analizi, normallik testi, faktor analizi, farklilik testleri (t,
ANOVA) ve regresyon analizleri yapilmistir.

3.4.1.Frekans Analizi

Katilimcilarin  demografik ozelliklerinin  betimlendigi
frekans analizi sonucuna iligskin bulgular Tablo 1’ de verilmistir.

Tablo 1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans Yuzde Demografik Ozellikler Frekans Yuzde
18 2 5,0 Kadin 26 65,0
19 6 15,0 Cinsiyet Erkek 14 35,0
20 6 15,0 Toplam 40 100,0
21 8 20,0 On lisans 8 20,0
22 8 20,0 Egitim Lisans 28 70,0
3 23 3 7,5 Durumu Y. Lisans 3 7,5
> 24 3 7,5 Doktora 1 2,5
26 1 25 Toplam 40 100,0
28 1 25 Evet 40 100,0
29 1 25 Tekrar Hayr - :
33 1 25 Derse
Toplam 20 1000 Katilma Toplam 40 100,0
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Frekans analizi sonuglarina gore, 18 ile 33 yas arasinda
11 farkli yas grubunda agirlikli 19 ile 22 yaslarinda kisilerin
egitime katilm sagladigi tespit edilmistir. Cinsiyete gore
katilimeilarin %65°ini kadinlar % 35’ini erkekler olusmaktadir.
Toplam 40 kisilik katilimcidan agirlikli olarak 28 1 lisans
Ogrencisi iken 8’ 1 6n lisans 6grencisidir. Tekrar egitime katilim
orani ise %100 olarak belirlenmistir.

3.4.2. Faktor Analizi

Faktor analizi, aralarinda iligki oldugu diisiiniilen ¢ok
sayidaki  degisken  arasindaki  iligkinin  anlasilmasin
kolaylastirmak i¢in daha az sayida, daha anlamli ve birbirinden
bagimsiz yeni degiskenleri 6zet seklinde ifade etmek igin
kullanilmaktadir (Giiven vd., 2022: 7; Kayaoglu & Kurnaz,
2019: 652). Degiskenlerin faktor analizine uygunlugunu test
etmek icin ise KMO ve Bartlett’s testlerinden
faydalanilmaktadir (Seyhanogullari, 2024: 458; Giirbiiz &
Sahin, 2016; Karyagdi vd., 2023). KMO katsayist 0,5’den
biylk, Barlett’in kiresellik testi sonucu 0,05’den kigik ise
degiskenler arasinda faktor analizine uygun iligkiler oldugu
yorumu yapilmaktadir (Ergin vd., 2024; Giirses vd., 2018: §;
Kayaoglu & Giilmez, 2020: 1274).

Fonksiyonel kalite dlgegine yapilan KMO ve Barlett’s
testleri sonucu KMO degeri 0,681 Barlett’s degeri ise 0,000
cikmistir. Bu sonuglar arastirmanin 6rneklem degerinin faktor
analizine uygun oldugunu gostermektedir. Olgegin Cronbach
alfa degeri 0,992’ dur. Deger 0,81 < o < 1,00 arasinda
oldugundan oOlgek gilivenirligi yiiksektir (Dabakoglu & Bakan,
2021: 257; Dabakoglu, 2022). Katilimcilarin fonksiyonel kalite
algisina yonelik ifadelere ait faktor yiikleri, 6zdeger, aciklanan
varyans ve giivenirlik degerleri Tablo 2’ de verilmistir.

10
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Tablo 2. Fonksiyonel Kalite Faktér Analizi

” S o =
=] K g S =
FONKSIYONEL KALITE £ 2 s S
> 8 | zE| 3
< o
“Kurum c¢aliganlar1 hizmetleri miimkiin olan en kisa
; - - = ,947
srede yerine getirmektedir”.
“Kurum ¢alisanlar1 mesgul olsalar dahi &grencilerin
. - : g ,927
isteklerine cevap verebilmektedir”.
“Kurum ¢aliganlart  Ogrenciye yardim etmeye
. o ,901
isteklidir”.
“Ogrencilere verilecek hizmetin tam olarak ne zaman
R, - ,885
gerceklestirilecegi sdylenmektedir”.
“Kurum taahhiit ettigi isi s6z verilen zamanda
. s ,888
gerceklestirmektedir”.
“Kurum vadettigi hizmetlerini istenilen zamanda
. b ,910
gerceklestirmektedir”.
“Ogrencilerin islemleri ilk seferinde ve dogru olarak
» ,958
yapilmaktadir”.
“Ogrencilere ait olan kayitlar diizenli ve eksiksiz 921
olarak tutulmaktadir”. '
“Kurum ¢alisanlar1 dgrencilerin  bir problemini
. T o ,958
cozmek icin ilgi gbstermektedir”.
“Kurumun fiziksel imkénlart (tasarim, aydinlatma,
dekor vb.) gorsel agidan gekicidir”. /932
pr=voryn - - — 18,159 | 86,472 ,992
Egitim hizmeti verilirken kullanilan malzemeler
» ,928
modern ve kullanighdir”.
“Kurum ¢alisanlar1 temiz goriiniigliidiir”. ,940
“Ogrenciler, kurum ¢alisanlar1 ile olan iliskilerinde 957
kendini gilvende hissetmektedir”. '
“Kurum ¢alisanlar1 davranislariyla 6grencilere giiven
. ,967
vermektedir”.
“Kurum ¢alisanlari, 6grencilere karsi kibardir”. ,956
“Kurum ¢aliganlari, 6grencilerin sorularma cevap
h S S, ,952
verebilecek bilgi diizeyine sahiptir”.
“Kurum ¢alisanlari, Ogrencilere kendini  &zel
. . 7 977
hissettirmektedir”.
“Kurum ¢aliganlart 6grencilerin menfaatlerini her
S - ,895
seyin Ustiinde tutmaktadir”.
“Kurum ogrenciler igin elinden gelenin en iyisini
» ,932
yapmaktadir”.
“Kurumda, ihtiyaglar1 dogrultusunda ogrencilere
. PR -5 ,899
bireysel ilgi gosterilmektedir”.
“Kurumun c¢alisma saatleri Ogrenciler igin uygun 889

zaman dilimindedir”.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,681
Approx. Chi-Square 1858,479
Bartlett's Test of Sphericity Df 210
Sig. ,000

Yiikleme oran1 %40’un altinda olan degiskenler degerlendirme disinda tutulmustur.
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Kaiser Normallestirmesine gore faktor analizi sonucunda
0zdegeri 1’den biiyiik olan faktorler dikkate alinmistir. Analiz
neticesinde fonksiyonel kalite ile ilgili 6lcegin tek faktorden
olustugu saptanmistir. Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan boyut
Yildinmm & Cati (2023)° nin c¢alismasina paralel sekilde
“Fonksiyonel Kalite” olarak adlandirilmistir. Arastirmanin
varyans yiizdesi toplami 86,472°dir. Bu oran 0,50’den biiyiik
oldugu icin analiz istatistiksel olarak gecerlidir.

Kurum imaj1 6lgegine yapilan KMO ve Barlett’s testleri
sonucu KMO degeri 0,895 Barlett’s degeri ise 0,000 ¢ikmustur.
Bu sonuglar aragtirmanin 6rneklem degerinin faktor analizine
uygun oldugunu gostermektedir. Olgegin Cronbach alfa degeri
0,971 dir. Katilimeilarin kurum imaj1 algisina yonelik ifadelere
ait faktor yiikleri, 6zdeger, aciklanan varyans ve giivenirlik
degerleri Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3. Kurum imaji Faktor Analizi

3
3 = =
. > — S w =

KURUM IMAJI = op E s c

g | S <3 |0
“Egitim aldigim kurum ¢ok giizeldir”. ,935 6,240 89,144 971
“Egitim aldigim kurum dikkat ¢ekicidir”. ,980
“Egitim aldigim kurum dinamiktir”. 973
“Egitim aldigim kurum iyi imkanlara sahiptir”. ,949
“Egitim  aldigim kurum ¢ok ¢esitli kurslar | ,882
sunmaktadir”.
“Egitim aldigim kurum &grenci, personel ve halkin | ,952
beklentilerini gore yonetilmektedir”.
“Egitim aldigim kurum prestijli bir egitim | ,934
kurumudur”.
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,895
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 461,984

Df 21
Sig. ,000

Yiikleme orani %40’un altinda olan degiskenler degerlendirme diginda tutulmustur.

Faktor analizi sonucunda Kaiser Normallestirmesine
gore Ozdegeri 1’den biiylik olan faktorler dikkate alinmustir.
Yapilan analiz neticesinde kurum imaji ile ilgili dlgegin tek
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faktorden meydana geldigi saptanmistir. Faktor analizi sonucu
ortaya c¢ikan boyut Oskaloglu & Inan (2024)’ nin ¢alismasina
paralel sekilde “Kurum Imaji” olarak adlandirilmstir.
Aragtirmanin varyans yiizdesi toplami 89,144’tiir. Bu oran
0,50’den biiyiik oldugu i¢in analiz istatistiksel olarak gecerlidir.

Ogrenci memnuniyeti olgegine yapilan KMO ve
Barlett’s testleri sonucu KMO degeri 0,772 Barlett’s degeri ise
0,000 ¢ikmistir. Bu sonuglar arastirmanin 6rneklem degerinin
faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Olgegin
Cronbach alfa degeri 0,971’ dir. Katilimcilarin 6grenci
memnuniyeti algisina yonelik ifadelere ait faktor yiikleri,
0zdeger, acgiklanan varyans ve giivenirlik degerleri Tablo 4’de
verilmistir.

Tablo 4. Ogrenci Memnuniyeti

E
=] = =
. . . . > - S =
OGRENCI MEMNUNIYETI = & 55 =
k < 2> | 2
© N o @© =]
L Q <> o
Egitim aldigim kurumu se¢me kararim dogruydu. 972 2,838 94,599 971
Egitim aldigim kurumda edindigim deneyim ,965
beklentilerimi kargiladi.
Genel olarak egitim aldigim kurumu tercih ,980
etmekten memnunum.
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 772
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 151,388
df 3
Sig. ,000
Yiikleme orani %40’un altinda olan degiskenler degerlendirme diginda tutulmustur.

Kaiser normallestirmesi kullanilarak yapilan faktor
analizi sonucunda, 6zdegeri 1'den biiylik olan faktorler dikkate
alimmistir. Analiz sonucunda, 6grenci memnuniyeti ile ilgili
Olcegin tek bir faktorden olustugu belirlenmistir. Faktor analizi
sonucu ortaya ¢ikan boyut, Oskaloglu & Inan (2024)’ 1
calismasma paralel olarak “Ogrenci Memnuniyeti” olarak
adlandirilmigtir. Arastirmanin varyans yiizdesi toplami ise
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94,599’dur. Bu oran 0,50’nin iizerinde oldugu i¢in analiz,
istatistiksel olarak gecerli kabul edilmistir.

3.4.3.Normallik Testi ve Farklihik Analizleri

Bir degiskenin dagilim degerlerinin normal dagilimdan
anlamli bir sekilde farkli olup olmadigini belirlemek amaciyla
Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri kullanilmaktadir.
Bu testlerin anlamlilik diizeyinin (sig.) 0,05' ten kii¢iik olmasi,
incelenen degiskenin dagiliminin normal dagilimdan farkl
oldugunu gosterir (Islamoglu & Almagik, 2016; Oskaloglu vd.,
2024). islamoglu ve Almagik (2016) tarafindan ifade edildigi
uzere, Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testlerinin
sonuglari, c¢arpiklik ve basiklik degerleri ile birlikte
degerlendirilmelidir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin +2,00
sinirlart iginde ve sifira yakin oldugu durumlarda normal
dagilim varsayiminin gegerli oldugu belirtilmektedir (Kayaoglu
& Giilmez, 2022: 876; Ozkeser Kaya, 2024; Giiven & Demirtas,
2023). Fonksiyonel kalite, kurum imaji ve Ogrenci algisi
Olceklerinin, Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testlerinin
anlamlilik diizeyi (sig.) 0,05'ten kiiclik olmasina ragmen,
carpiklik ve basiklik degerlerinin £2,00 araliginda olmasi
nedeniyle, verilerin normal dagildigi kabul edilerek ¢aligmada
parametrik testler kullanilmistir.

3.4.3.1. t Testi

Bagimsiz iki Orneklem t testi (independent samples t-
test) incelenen bir metrik degisken acisindan bagimsiz iki
grubun ortalamalari arasinda anlamli bir fark olup olmadiginin
belirlenmesinde kullanilan bir testtir (Ergin vd., 2023: 276;
Ozkeser Kaya vd., 2024).
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Tablo 5. Katihmeilari Cinsiyetine Gore Fonksiyonel Kalite,
Kurum imaji ve Ogrenci Memnuniyeti Alg1 Farkhihklariin

Degerlendirilmesi

Cinsiyet | Kadin (Ortalama) Erkek T F sig.
Faktor (Ortalama)
Fonksiyonel kalite | 4,0934 4,2789 550 |515 [,585
Kurum imaji 4,0824 4,2857 619 1,193 |,539
Ogrenci ATT ,836 ,658
memnuniyeti 4,1538 4,3095
*P<0,05

T testi sonucunda fonksiyonel kalite ve kurum imaji
boyutunun sig. degeri 0,05’den biiyiik oldugundan; H1lb, H2b
ve H3b hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 6. Katihmeilarin Tekrar Egitim Alma Istegine Gore
Fonksiyonel Kalite, Kurum imaji ve Ogrenci Memnuniyeti Alg
Farkhliklarinin Degerlendirilmesi

Tekrar Egitim Alma

Faktor Evet (Ortalama) Hayir (Ortalama) f Sig.
Fonksiyonel kalite 4,1583 - - - -
Kurum imaji 4,1536 - - - -
Ogrenci memnuniyet 4,2083 R R - -

*P<0,05

Katilimcilarin tekrar egitim alma istegi sorusuna tim
katilimcilar evet cevabi verdiginden fonksiyonel kalite, kurum
imaj1 ve 0grenci memnuniyeti boyutlarinin sig. degerleri analiz
sonucu ¢ikmamistir. Bu nedenle H1d, H2d ve H3d hipotezleri
kabul edilmemistir.

3.4.3.2. ANOVA Testi

Tek yonli varyans analizi (One-way ANOVA),
incelenen bir metrik degisken a¢isindan bagimsiz ikiden fazla
grup arasinda karsilagtirmalar yaparak farkliliklari inceleyen bir
analiz teknigi olarak tanimlanmaktadir (Ergin vd., 2023; 276;
Polat vd., 2024: 506). Coklu karsilastirma yapilacaksa, gruplar
arasindaki farkliliklar 6ncelikle belirlenir ve ardindan gruplarin

homojen olup olmadigina bakilir. Homojenlik durumu
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belirlendikten  sonra, hangi grubun (veya gruplarin)
digerlerinden farkli oldugunu tespit etmek i¢in c¢oklu
karsilastirma testi (Post Hoc) kullanilir. Eger gruplar homojense,
varyanslarin homojenligi yaklasimini (Equal variances assumed)
kullanan ¢oklu karsilagtirma testleri, homojenlik saglanmiyorsa,
farkli varyans yaklasimin1i (Equal variances not assumed)
kullanan testler tercih edilir (Ergin vd., 2023: 276-277). Bu
calismada, homojenlik testi sonucunda ana kiitle varyanslari
homojen dagilmayan (Sig.<0,05) faktorler icin, diger Post-Hoc
testlerine gore daha gucli kabul edilen Games-Howell testi
kullanilirken, homojen dagilan (Sig.>0,05) faktorler i¢in grup
ortalamalar1 arasindaki farklar1 belirlemek amaciyla daha giiglii
oldugu diisiiniilen LSD testi uygulanmistir (Oskaloglu & Cati,
2021: 1031; Erarslan vd., 2023: 149).

Tablo 7. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri Baglaminda
Fonksiyonel Kalite, Kurum imaji ve Ogrenci Memnuniyeti Alg
Farkhiliklarinin Degerlendirilmesi

Fonksiyonel Kalite | Kurum imaji | Ogrenci Memnuniyeti
Yas f 1,919 1,933 1,804
sig. | ,083 081 105
Egitim f | ,194 095 254
Durumu sig. | ,900 ,962 ,858

Yasa ve egitim durumuna baglh olarak algilanan
fonksiyonel kalite, kurum imaji ve Ogrenci memnuniyeti
algisinin farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek igin
ANOVA testi yapilmistir. Testin sonucunda fonksiyonel kalite,
kurum imaji ve Ogrenci memnuniyetinin yasa ve egitim
durumuna gore farklihk gostermedigi tespit edilmistir.
Boyutlarda  farklilk  ¢ikmadigi i¢in  Post-Hoc  testler
yapilmamistir. Bu sonuclardan hareketle, Hla, H2a, H3a, Hlc,
H2c, H3c hipotezleri reddedilmistir.

3.4.3.3. Regresyon Analizi

Regresyon analizi bir bagimli degisken ile bir veya
birden fazla bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi incelemek
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amaciyla kullanilan istatistiksel yontemdir (Erarslan vd., 2023:
153). Katilimcilarin  fonksiyonel kalite ve kurum imaji
algilarinin 6grenci memnuniyetine etkisinin varligini belirlemek
i¢in regresyon analizinden faydalanilmstir.

Tablo 8. Fonksiyonel Kalitenin Ogrenci Memnuniyetine Etkisi

Fonksiyonel Unstandardized Standardized T Sig.

Kalitenin ~ Ogrenci | Coefficients Coefficients

Memnuniyetine B Std. Hata Beta

Etkisi

Sabit -,002 ,213 -,008 ,993

Ogrenci Memnuniyeti ,989 ,049 ,956 20,045 ,000

R: 0,956 Rz Diizeltilmis R2: | Durbin-Watson: F: 401,784
0,914 0,911 1,733

*P<0,05

R degeri 0,956 olup bagimli degiskenin bagimsiz
degisken tizerindeki etkisi pozitif ve anlamhdir. Belirleme
katsayist olarak bilinen R? degerine (0,914) gbre bagimsiz
degisken bagimli degiskendeki varyansin = %91,1° ini
aciklamaktadir. F testinin (401,784) sonucunun anlamli olmasi
modelin s6z konusu bagimli degiskeni agiklamada 6nemli katki
sagladigimi gostermektedir. Bu sonucglardan hareketle “H4:
“Fonksiyonel kalite 6grenci memnuniyetini etkilemektedir.”
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 9. Kurum imajimin Ogrenci Memnuniyetine Etkisi

Kurum imajimmn Unstandardized Standardized t Sig.
Ogrenci Coefficients Coefficients

Memnuniyetine B Std. Hata Beta

Etkisi

Sabit -,002 ,142 -,014 ,989
Ogrenci Memnuniyeti ,987 ,033 979 29,956 ,000*
R: R2: 0,959 Diizeltilmis R2: | Durbin-Watson: 2,213 | F: 897,732
0,979 0,958

*P<0,05

R degeri 0,979 olup bagimli degiskenin bagimsiz
degisken iizerindeki etkisi pozitif ve anlamlidir. Belirleme
katsayis1 olarak bilinen R* degerine (0,959) gore bagimsiz
degisken bagimli  degiskendeki varyansin = %95,8 ini
aciklamaktadir. F testinin (897,732) sonucunun anlamli olmasi
modelin s6z konusu bagimli degiskeni agiklamada 6nemli katki
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sagladigimi gostermektedir. Bu sonucglardan hareketle “H5:
“Kurum imaj1 6grenci memnuniyetini etkilemektedir.” hipotezi
kabul edilmistir.

4. SONUC

Toplumun egitim ihtiyacim1 karsilayan kuruluslarin en
onemli paydaslar1 egitim alan bireylerdir. Bir organizasyonun
kurum imaji, egitim kurumlarinin i¢ ve dis paydaslari tarafindan
algilanan kimligidir ve kurum imaji 6grenci tercihlerini ve
baglilik diizeylerini 6nemli 6l¢iide etkiler. Egitim alinan fiziki
ortamlarda Ogrencilerin egitmen 1ile iletisim kurabilme

-----

akademik gelisimini dogrudan etkileyen ayn1 zamanda kuruma
olan sadakatini de arttran bir unsurudur. Ogrenci
memnuniyetini dogrudan etkileyen egitim kalitesi dgrencinin
beklentisini karsilayabilme potansiyeline gore degerlendirilir.
Egitim  kurumlarinin =~ sundugu  hizmetlerin  etkinligi,
erigilebilirligi ve O0grenci memnuniyeti, fonksiyonel kalite ve
kurum imajiyla yakindan iligkilidir. Egitimde kaliteyi artirmak
i¢cin okul ve Universiteler arasindaki isbirliginin giiglendirilmesi,
hem akademik hem de kisisel basarilar i¢in 6nemli bir zemin
olusturarak memnuniyeti artirir ve toplumsal kalkinmay1
destekler.

Arastirma, Mardin Ilinde genglik ¢aligmalar1 alaninda
aktif olarak gdrev alan “Etkin Genglik ve Girisimcilik Dernegi”
ile “Mardin Artuklu Universitesi” isbirliginde Avrupa Birligi
Erasmus+ Programlari genclik projeleri egitimi verilmistir.
Egitime katilan bireylerden yiiz yilize anket teknigiyle veri
toplanmistir. Katilimcilarin fonksiyonel kalite ve kurum imaji
algisinin 6grenci memnuniyetine etkisi ortaya konmustur. Arica
kurum imaji, fonksiyonel kalite ve Ogrenci memnuniyetinin
bireylerde yasa, cinsiyete, egitim durumuna ve tekrar egitime
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katilma durumlarina gore farkliliklar1 incelenmistir. Yapilan
faktor analizi sonucunda fonksiyonel kalite 6lgeginin Yildirim
ve Cat1 (2023), Ogrenci memnuniyeti ve kurum imaji
dlgeklerinin Oskaloglu ve Inan (2024)’ 1n calismasina paralel
olarak tek boyut altinda toplandigi saptanmistir. Demografik
ozellikler kurum imaji, fonksiyonel kalite ve 0Ogrenci
memnuniyetleri tizerinde bir farkliliga neden olmamistir. Diger
taraftan bir bagimli degisken ile bir veya birden fazla bagimsiz
degisken arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla kullanilan
regresyon analizi sonucunda fonksiyonel Kkalite ve kurum
imajinin 6grenci memnuniyetine etkisinin oldugu saptanmaistir.

Egitim kurumlarinin fonksiyonel kalitesinin 6grenci
memnuniyeti ve kurum imaj1 iizerindeki etkilerini inceleyen
benzer bir c¢alismada, fonksiyonel kalite ve kurum imaji
arasindaki giicli iliskinin, 6grenci memnuniyetine dogrudan
yansidigmmi  ortaya  koymustur.  Calismanin  bulgulari,
egitmenlerin niteliklerinin ve egitim ortammin &grencilerin
memnuniyetini  artirmada  kritkk  bir rol  oynadigim
vurgulamaktadir (Yildirim ve Cati, 2023). Oskaloglu ve inan
(2024) tarafindan yapilan bir diger 6nemli ¢alisma, kurum imaji
ve O0grenci memnuniyeti arasindaki iligkiyi detayli bir sekilde
analiz  etmis, Ogrencilerin egitim aldiklar1  kurumlarin
imajlarinin, O6grencilerin egitim kalitesine dair algilarimi ve
memnuniyetlerini etkiledigi bulunmustur. Ogrenci
memnuniyetinin artmasit i¢in egitim kurumlarmin hizmet
kalitesini ve imajin1 iyilestirmeleri gerektigi vurgulanmistir. Bu
bulgular, c¢alismada tespit edilen sonuglarla Ortiigmektedir,
Ozellikle fonksiyonel kalite ve kurum imaji arasindaki bagin
Ogrencilerin memnuniyeti lizerinde 6nemli bir etkisi oldugu
goriilmiistiir.

Arastirmanin bulgularindan ve benzer ¢aligmalardan yola
cikarak egitmenlerin egitimdeki roliinlin kritik oldugu, pek ¢ok
calismada oldugu gibi bu arastirmada da vurgulanmaktadir.
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Egitim kurumlari, egitmenlerinin egitim kalitesini artirarak
Ogrencilerin  memnuniyetini  daha  yiiksek  seviyelere
cikarabilirler. Ozellikle egitmenlerin 6grenciyle olan iletisim
becerileri, Ogrencilerin algisimm  dogrudan etkilemektedir.
Egitimin kalitesini artirmanin yani sira, egitim kurumlarinin
kurum imajin1 giliglendirmeleri de 6grencilerin memnuniyetini
artiracaktir. Bu baglamda, ogrencilere sunulan hizmetlerin
etkinligi ve erisilebilirligi onemlidir. Kurumlar, 6grenci geri
bildirimlerine daha fazla ©nem vererek kurum imajini
iyilestirebilirler. Demografik ozelliklerin ogrenci
memnuniyetine etkisi, bu ¢alismada belirgin bir farklilik
yaratmamis olsa da, farkli demografik gruplara yonelik
Ozellestirilmis egitim programlarinin gelistirilmesi faydali
olabilir. Yas, cinsiyet ve egitim durumu gibi faktorler,
ogrencilerin egitim deneyimlerini farkli sekillerde etkileyebilir.
Egitim kurumlarinin, diger egitim kurumlar1 ve sivil toplum
kuruluglariyla igbirliklerini artirarak egitimdeki kalitenin
yukseltilmesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu tiir isbirlikleri,
egitim silirecinde daha zengin bir deneyim sunar ve toplumsal
kalkinmay1 destekler. Benzer arastirmalar, egitimdeki kalite,
kurum imaj1 ve Ogrenci memnuniyeti arasindaki iliskiyi
destekleyen benzer bulgular ortaya koymaktadir. Egitimde
kaliteyi artirmak, kurum imajin1 giiclendirmek ve ogrenci
memnuniyetini  saglamak icin yapilan c¢esitli  stratejik
diizenlemeler, egitim siire¢lerinin bagarisini artirabilir.
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TEDARIK ZINCIiRi YONETIMIi VE YAPAY
ZEKA ILiSKisSI

Ahmet SAHBAZ!

1. GIRIS

Gunlmduzde iletisim ve baglanti teknolojilerinde 6¢nemli
gelismeler s6z konusudur. Teknolojinin hizli gelisimi yapay
zekanin gelismesine zemin hazirlamistir. Bunun sonucunda
miisteri hizmetleri, ticaret ve pazarlama gibi ¢esitli sektorlerde
yapay zeka etkili olmaya baslamistir. Ayrica yapay zekanin
sektorlerde kullanim1 maliyetleri ve riskleri azaltmaktadir.

Yapay zeka, gunimizde énemi gittikce artan teknolojik
bir yeniliktir. Yapay zeka ile bir bilgisayarin ya da bir robotun
insana ait Ozellikleri (dinleme, anlama, diisiinme, konusma)
taklit ettigini gormekteyiz (Akben ve Inceacer 2018: 185).
Yapay zeka ile insan zekas1 ve davranislar taklit edilmektedir.
Buradaki ana amag ise sorunlart ¢dzebilen bilgisayar sistemleri
olusturmaktir (Turgut, 2023:463).

Isletmelerin, tedarik zinciri yonetimini basarryla devam
ettirmeleri 6nem arz etmektedir. Tedarik zinciri yonetimde bir
sirecin yonetildigi ifade edilebilir. Bu sure¢, hammaddeden
nihai tuketiciye kadar uzanan mal, hizmet ve bilgilerin
depolanmasi, taginmasi, dagitimi ve kontrolii gibi faaliyetleri
kapsamaktadir. Yapay zeka ile birlikte veriler daha givenilir
sekilde analiz edilmekte, is siirecleri 1iyilestirilmekte ve
gelistirilmekte, dogru karar vermede etkinlik ve hiz

L Dr. Opr. Uyesi, Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Biga Meslek
Yiiksekokulu, Pazarlama ve Reklamecilik Boliimii, asahbaz@comu.edu.tr, ORCID:
0000-0001-7647-6193.
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artirllmaktadir.  Ayrica  ¢esitli  tahminlerde  bulunabilen
algoritmalar sayesinde iiriinler erkenden hazirlanmakta ve teslim
stireleri azalmaktadir. Yapay zeka uygulamalar1 tedarik zinciri
problemlerinin ¢dziimii i¢in 6nemli rol oynamaktadir. Tedarik
zincirinde yapay zekadan faydalanan isletmeler, lojistik
stireclerini hizlandirmakta ve tedarik zincirini pek ¢cok noktada
destekleme firsati yakalamaktadirlar. Ayrica veriler sayesinde,
potansiyel  aksakliklar sorun haline gelmeden tespit
edilmektedir.

2. YAPAY ZEKA (ARTIFICIAL INTELLIGENCE,
Al

“Yapay zeka, bilgisayar veya bilgisayar destekli bir
makinenin, genellikle insana 6zgu nitelikler, ¢6ziim yolu bulma,
anlama, bir anlam ¢ikartma, genelleme veya ge¢cmisteki
deneyimlerden 6grenme gibi yiiksek mantik siireglerine iligkin
gorevleri yerine getirme niteli olarak tanimlanmaktadir” (Aylak
vd,2021:76). Yapay zeka, sorunlari ¢6zmek veya karar almak
amaciyla veri toplama amaciyla gelistirilen teknoloji olarak
ifade edilmektedir (Campell vd,2020:227).

Yapay zeka, insan zekasimi temel alan bir
kavramdir. Bu kavramin temelini, matematiksel ve istatistiksel
yontemler ve bilgi teknolojisi hesaplamalari olusturmaktadir.
Yapay zeka ile karmasik yazilim sistemleri gelistirilmektedir.
Bu sistemler ile 6nceden tamimlanmig  algoritmalar
kullanilmaktadir. Bunun sonucunda verilerin toplanip, analiz
edilmesi miimkiin olmaktadir. Bu verilerden yararli bilgiler
uretilmektedir. Bu bilgiler, nihai kararlarda ve esnek sorun
cozimlerinde faydalar saglamaktadir (Oguz,2024:348).

Yapay zekanin, farkli birgok sektérde kullanimi hizla
artmaktadir.  Orne@in  e-ticarette, robot ve otomobil
teknolojisinde, saglik, egitim, tarim, pazarlama kullanimi s6z
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konusudur. Erisimli Sinir Ag ve Grafik Sinir Agi
kombinasyonu  yapay zeka operasyonel  verimliligini
artirmaktadir. Lojistik isletmeleri karayolu trafiginin analizinde
ve rotalarin  optimize  edilmesinde yapay zekadan
faydalanmaktadirlar (Adigiizel,2022:51-52). Yapay zeka, is
diinyasinda ve Ozellikle de is diinyasindaki stratejiyi,
etkinlikleri, etkilesimleri ve iligkileri (yeniden)
sekillendirmektedir (Hermann, 2021:43). Yapay zeka, is
diinyasinda pek ¢ok alanda verimliligi artirmak, daha iyi miisteri
deneyimi sunmak ve Kkarar verme sireclerini optimize etmek
icin kullanilmaktadir. Finans, saglik, perakende ve iiretim gibi
sektorlerde yapay zeka uygulamalar1 yayginlasmaktadir.

Yapay zekanin, is hayatinda hizli bir sekilde kullanimi
artmaktadir. Bunun sonucunda isletmelerde yeni bir yonetici
pozisyonu olusmustur. Bu y0netici pozisyonu yapay zeka
direktorii olarak adlandirilmaktadir. Isletmelerin yapay zeka
stratejilerini  belirlemede ve uygulama sireclerinde bu
direktorler anahtar rol oynamaktadir. Ulkemizde de vurgulanan
yeni yoOnetici pozisyonu giderek daha fazla benimsenmektedir
(https://www.hisse.net/haber).

3. YAPAY ZEKA TEKNIiKLERIi

Yapay zeka tekniklerini makine Ogrenmesi, derin
O0grenme, yapay sinir aglari, uzman sistemler, bulanik mantik ve
genetik algoritmalar olarak belirtebiliriz.

3.1. Makine Ogrenmesi

Yapay zekanin en Onemli bilesenlerinden birisidir.
Makine 6grenmesi, sistemlerin kaliplar1 tanimlamasini, kararlar
almasini ve deneyim ve veriler yoluyla kendilerini gelistirmesini

saglayan teknolojileri ve algoritmalar1 icermektedir (Gedik
,2024:352).
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Isletmeler ve endiistriler i¢in yapay zeka ve Ozellikle
makine dgrenme, genis capta ilgi cekmektedir. Ornegin her iki
kavram 2020 yilinda yasanan COVID siirecinde saglik
hizmetlerinde kullanilmistir. Bu iki kavram, saglik hizmetlerini
yonetmek, izlemek ve iyilestirmek boyutunda Onem
tagimaktadirlar. Diger taraftan makine Ogrenmesi, egitim ve
tarim sektorlerinde olumlu katkilar sunabilmektedir. Egitim
boyutunda, O0grenmeyi gelistirebilecekleri yerlerin
belirlenmesinde Oonemlidir. Tarimda  ise  hasatlarin
iyilestirilmesine yardimci olmaktadir. Boylece aclikla miicadele
edilmesi agisindan 6nemlidir (Volkmar vd, 2022:600). Makine
O0grenmesi ile miisterilerin ilgi alanlarmi karsilayabilecek
oneriler belirlenerek, kisisellestirilmis pazarlama girisimlerini
yonlendirmek mimkin olabilir (Gedik ,2024:352). Faydalarinin
yan1 sira, yapay zeka ve makine 6grenmesinin olumsuz etkileri
de gosterilmistir. Bunlart veri gizliligi, is degisikligi korkusu,
hatta refahin azalmasi olarak siralamak miimkiindiir. Yapay
zekanin pozitif net etkisi ve makine 6grenmenin, ne ya da neleri
yapmalar1 gerektigini belirlemek o6nemlidir. Ornegin bu iki
kavramin insan yeteneklerinin yerini almak yerine bunlari
artirmaya yonelik uygulanmasi gerekmektedir. Bu durum
sonugta kullanicilarin ihtiyaglarina hizmet edecektir (Volkmar
vd, 2022:600).

3.2. Derin Ogrenme

Bu kavram, makine oOgreniminin alt alanim
olusturmaktadir. Derin  0grenme uygulamalarina, spam
barindiran maillerin belirlenmesi, soférii olmayan (otonom)
araglar, el yazisi, ses ve yliz tanima, hastaliklarin belirlenmesi,
kredi karti sahtekarliklarmin tespit edilmesi 6rnek verilebilir
(Gbde vd,2023:169-170).

31



Pazarlama Konular

3.3. Yapay Sinir Aglar

Yapay zekanin alt alamidir ve kendi kendine
Ogrencbilmek temel amaci olusturmaktadir. Yapay sinir
aglarinda taklit etmek séz konusudur. Insan beyninin 6grenme
ve bilgi isleme teknigi modellenerek kullanilmaktadir. insan gibi
diistinerek karar almak, ezberleme ve bilgiler arasinda iliskiler
olusturma yetenekleri yapay sinir aglari ile miimkiindiir (Gode
vd,2023:170).

Yapay sinir aglari ile 6ngorii veya tahminleme yapilmasi
mimkunddr. Satis ve hava tahminleri, at yariglari, ¢evresel risk
ornek olarak verilebilir. Siiflandirma ve kiimeleme islemleri
yapay sinir aglarn ile yapilabilmektedir. Bu o6zelliklerin
kullanilmasina miisteri profilleri, tibbi teshis, ses ve sekil tanima
ornek gosterilebilir. Ayrica yapay sinir aglarinin veri birlestirme,
kavramsallastirma ve filtreleme icin de kullanilasi s6z
konusudur. Bu ozellikler birgok sektorde kullanim alani
olusturmaktadir. Saglik- tip ve mihendislik uygulamalari,
finansal, endustriyel, askeri ve savunma, robotbilim, gorunti
isleme ve tanima ornek olarak verilebilir. Diger taraftan iletisim
sanayi, eglence amagli tahmin gibi 6zel uygulama alanlarinin da
oldugunu ifade edebiliriz (Akben ve inceacer 2018:190).

3.4. Uzman Sistemler

Uzman sistemler, tasarlanmis bilgisayar sistemleridir.
Temel amag¢ karmagik sorunlari ¢6zmek ve bir insan uzmani gibi
karar alma yetene8i saglamaktir. Saglik sektoriinde uzman
sistemler kullanilmaktadir. Semptomlara dayanarak hastaliklarin
etkili bir sekilde teshis edilmesin de fayda saglamaktadirlar.
Ayrica uzman sistemlerin finansal hizmetlerde kullanilmasi s6z
konusudur. Bu sistemler hisse senedi tahmini ve risk
cesitlendirmesinde etkili olmaktadir. Finansal sektdrdeki dnemli
uygulamalardan birisi de kredi kartt dolandiriciligi tespitidir
(Gedik, 2024:352-353).
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3.5. Bulanik Mantik

Bulanik mantik modelinin insanin diisiinme bigimine
benzedigi ifade edilebilir. Bu model ile olaylar ve durumlar
yorumlanmaktadir. Ancak olay ve durumlarla ilgili tamamiyla
dogru veya yanlis olarak yorum yapilmamaktadir. Biraz dogru
biraz yanlis seklinde agilimlar iizerinde durulmaktadir (Akben
ve Inceacer 2018:189).

Hava durumu tahminleri, bulanik mantigin g¢alisma
prensiplerine o6rnek teskil etmektedir. Bu kavram ile hava
durumu soguk veya sicak olarak smiflandirilmamakta ve ara
degerlerde siniflandirma yapilmasinda etkili olmaktadir.
Bulanik mantik sistemlerinin yapi tasin1 genelde dort temel 6ge
olusturmaktadir. Bunlar1 bulandirma arayiizii, ¢ikarim motoru,
durulama araytizii ve veri tabani olarak siralamak miimkiindiir.

3.6. Genetik Algoritmalar

Yapay zeka caligmalarinin biitiiniinde canlilar1 ve dogay1
taklit ettigi goriilmektedir. Genetik algoritmalarda ise, evrim
teorisi benimsenmektedir. Bu teorinin temelini olusturan dogal
secilim kendisini gostermektedir. Yani en becerikli ve
mikemmel olanlarin hayatta kalmasi ilkesi Oziimsenmektedir.
Yasanan problem aninda birden fazla ¢6zlim arasindan en iyi
olan ¢6ziimiin bulunmasi hedeflenmektedir (Gode vd,2023:171).

4. TEDARIK ZiINCIRi YONETIMi

Tedarik zinciri, dagitim kanallarinin islemesini saglayan
tiim is birimlerinin birbirlerine baglanmasi olarak tanimlanabilir.
Tedarik zinciri yonetimi ise isletmeden aracilara ve misterilere
dogru olan iliskilerin yonetimidir. Isletmelerin rekabetgi
ustiinliik saglamak amaciyla tedarik zinciri yOnetimini
benimsediklerini sdyleyebiliriz. Bu sekilde tedarik zinciri
tiyelerinin faaliyetleri koordineli ve biitlinlesik bir bicimde
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yiiriitiilebilmektedir. Isletmelere 6nemli faydalar saglamaktadir.
Bu faydalari; daha diigsiik stok diizeyi, tasima, depolama ve
ambalajlamada daha diisiik maliyetler, daha iyi miisteri hizmeti
ve tedarik zincirinde esneklik olarak siralamak miimkiindiir.
Tedarik zinciri yOnetiminin, lojistikten daha genis kapsamli
oldugunu ifade edebiliriz (Mucuk, 2010:264-265).

Tedarik zincirinin dinamik yapist vardir ve siirekli
degiskenlikler meydana gelmektedir. Bu durum sistemde
belirsizliklere zemin hazirlamaktadir. Bdylece miisteri talebi,
tretici arzi  ve tedarik zinciri igerisindeki iligkiler
etkilenmektedir. Tedarik zinciri stratejilerinin iyi belirlenmesi,
zincir tiyeleri arasindaki iliskilerin bozulmamasi agisindan 6nem
tasimaktadir (Yigit,2020:14-15).

4.1. Tedarik Zinciri Yonetiminin Bilesenleri

Isletmelerin basarili olabilmesi icin lojistik ve tedarik
zinciri yonetimi birbiriyle yakindan iliskili iki kavramdir. Bu iki
kavramda basarinin saglanmasi i¢in yonetilmesi gereken gesitli
unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlar1 envanter yonetimi,
nakliye, depolama, miisteri hizmetleri ve bilgi teknolojisi olarak
stralamak miimkiindiir.

4.1.1. Envanter Yonetimi

Envanter, tedarik zinciri surecinde tiim asamalarda dnem
arz etmektedir. Tedarik zincirinde fazla envanter bulundurma,
miisteri talebindeki dalgalanmalar1 karsilamak i¢in Onemlidir.
Fakat envanter maliyetlerinin yiikselmesine neden olmaktadir.
Isletme verimliliginin artirilmasi i¢in envanter maliyetlerinin
minimize edilmesi gerekmektedir (Yigit,2020:10). Envanter
yonetimi ile kaynaklarn etkin ve verimli bicimde yodnetilmesi
hedeflenmektedir. Ayrica envanter yoOnetiminin dogru ve
giivenilir olmasi Onemlidir. Aksi halde isletmeler stratejik
kararlar alamaz ve yiksek seviyede envantere sahip olurlar. Bu
durum beraberinde risk maliyetlerini yikseltmekte, rekabet
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imkanin1 azaltmakta ve isletmelerin esnek hareket etmelerini
zorlagtirmaktadir (GOrgiin,2019:11).

Lojistik ve tedarik zinciri yonetiminde mallarin ¢ikis
noktasindan tiiketim noktasina kadar olan akisin yoOnetilmesi
gerekmektedir. Bu ise envanter ydnetimine bagli olmaktadir.
Miisteri ihtiyaclarinin karsilanmasi i¢in de envanter yonetimi
onemlidir. Bdylece envanter seviyeleri yonetilmekte ve ayni
zamanda mal ve hizmet talebi tahmin edilmeye caligilmaktadir
(Y1ld1z,2024:22).

4.1.2.Ulasim

Tasima islevi dagitim kanalinda tiim mallarin hareketini
kapsamaktadir. Bu islevin en diisiik maliyetle gergeklestirilmesi
hedeflenmektedir. Tasima islevi ile ilgili tercih edilecek
alternatiflerin maliyet analizleri yapilmalidir (Yikselen,
2010:328). Belirtildigi tizere mallarin verimli ve uygun maliyetli
taginmast dnemlidir. Dolayisiyla en etkili ulagim seklinin tercihi
ve en ckonomik rotanin  secilmesi  gerekmektedir
(Y11d1z,2024:22). Hiz ve verimlilik tasima seklinin
belirlenmesinde 6nemlidir. Tasimacilik maliyetleri, tedarik
zinciri  operasyon maliyetlerinin  yaklasik {icte  birini
olusturmaktadir. Bu durum hangi segenegin segilmesi gerektigi
hususunun 6nemini ortaya koymaktadir (Yigit,2020:11).

Tasimacilikta yakat, sigorta ve diger ilgili masraflar da
dahil olmak (zere navlun maliyetleri de yoOnetilmelidir. Bu

durum tasgimaciligmm  bir bagka yoOnlinii  gdstermektedir
(Y1ld1z,2024:22).

4.1.3.Depolama

Depolama, mallarin  kullanima hazir bulunmasini
saglamak tizere elde tutulmasmi hedefleyen bir pazarlama
fonksiyonudur (Stier,2014:391). Depolama, fiziksel dagitim
islevidir ve mallara zaman faydasi saglanmaktadir. Depolama

35



Pazarlama Konular

dagitim  sistemine yiikledigi maliyet acisindan  Onem
tasimaktadir. Toplam maliyeti iki boyutta etkilemektedir. Tlki,
depolarin  dagitim sisteminin toplam maliyet iizerindeki
etkileridir. Ikincisini ise depo sayis1 olusturmaktadir. Bu sebeple
depolamaya yonelik kararlar alinirken; stoklama noktalarinin
yer, say1r ve biyiikliikleri saptanmalidir. Ayrica depolarin
isletilmesi ve diizenlenmesiyle ilgili kararlar alinmalidir.
Depolamada faydalanilacak baslica alternatifle; isletmenin 6zel
depolari, umumi (genel) depolar, kiralik depolar ve tasit depolari
olarak siniflandirilabilir (YUkselen, 2010:328).

4.1.4. Miisteri Hizmetleri

Isletmeler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 anlamaya
caba gostermedirler. Diger taraftan ihtiyac ve istekleri en iyi
karsilayan {irlinler ve hizmetler konusuna odaklanmalidirlar.
Ayrica Urln ve hizmetlerin rakiplerin sunduklarindan farkl
olmast 6nemlidir. Toplamda tiiketicileri mutlu edecek degerlerin
sunulmas1  gerekmektedir (Odabast ve Baris,2022:27).
Miisteriler hangi isletme kendisine daha yiiksek deger sunuyorsa
ona yonelmektedir. Dolayistyla isletmeler hedef miisterilerinin
istek ve ihtiyaclarma odaklanmalidir. Isletmeler pazarlama
programlariyla miisteri tatminini gergeklestirecek bir yonetim
anlayisina sahip olmalidirlar (Yiikselen, 2010:39).

Miisteri hizmetleri, tedarik zinciri yonetiminde Kilit rol
oynamaktadir. Siparigle ilgili bilgilerin miisterilere zamaninda
teslim edilmesi gerekmektedir. Ayrica miisterilerin sorularina
hizli cevap verilmesi 6nem tasimaktadir. Misteri hizmetleri
misteri sikayetleri hizli ve etkili bir sekilde ¢0zlme
kavusturabilmelidir. Sadece miisterilerin sikayetlerini dinlemek
dogru bir yontem degildir. Coziimlenmeyen sikayetler miisteri
memnuniyetini  ve misteri sadakatini olumsuz yodnde
etkileyecektir Miisterilere mallar ve hizmetler hakkinda yaniltici
ve hileli bilgi vermek dogru degildir. Miisteri hizmetleri

36



Pazarlama Konular

uygulamalarinda misterilere dogru bilgi verilmeli ve Grinleri
iade etmelerine veya degistirmelerine yardimct olunmalidir
(Y1ld1z,2024:23).

4.1.5.Bilgi Teknolojisi

Bilgi, tedarik zincirindeki faaliyet ve operasyonlar
acisindan  Onem tasimaktadir. Bilgi isletmelerin  karar
vermelerinde anahtar rol oynamaktadir. Tedarik zincirinde yer
alan isletmelerin daha dogru kararlar almasinda bilgi 6nemlidir
(Timur,2019:15).

Tedarik zinciri yonetiminde bilgi teknolojisine ihtiyag
duyulmaktadir. Mallarin ¢ikis noktasindan tiiketim noktasina
kadar olan akis1 bilgi teknolojisiyle gerceklesmektedir.
Siparigleri yonetmek, sevkiyatlar1 takip etmek, envanter
dizeylerini izlemek ve miisterilere siparisleri hakkinda en
guncel bilgileri vermek i¢in yazilima ihtiyag duyulmaktadir.
Diger taraftan siparis isleme, faturalama, 6deme islemleri ve
miisteri hizmetleri gibi siireclerin tiimii bilgi teknolojisi
kullanilarak otomatik hale getirilmektedir. Tedarik zinciri
yonetiminin basarisi; miisteri hizmetleri, bilgi teknolojisi,
nakliye ve depolama gibi bir dizi farkli bilesenin yonetimiyle
ilgilidir. Mallarin zamaninda ve ekonomik bir sekilde teslim
edilmesini i¢in her bir bilesen ¢ok onemlidir (Y1ldi1z,2024:24).

5. TEDARIK ZINCiRi YONETIMI VE YAPAY
ZEKA ILISKiSi
Yapay zeka, is diinyasinda ve oOzellikle de is
diinyasindaki stratejiyi, etkinlikleri, etkilesimleri ve iligkileri
(yeniden)  sekillendirmektedir (Hermann, 2021, s.43).
Isletmelerin tedarik zincirinde yapay zekadan faydalanmasi
durumunda lojistik sireclerinin  hizlandigi  goériilmektedir.
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Isletmelerin veri odakli olmalar1 potansiyel aksakliklar1 sorun
haline gelmeden belirlemelerinde 6nemlidir.

Isletmeler  agisindan  tedarik  zinciri  yonetimi,
operasyonlarin basariyla devam ettirilmesi icin  6nemlidir.
Tedarik zincirinde olusan sorunlarin engellenmesi, isletmelerin
operasyonel sireclerini devam ettirmesine baglidir. Bunun
sonucunda ise misteri memnuniyeti artis gosterecektir.
Isletmelerin yapay zekadan faydalanmalari, tedarik zincirini pek
cok noktada desteklemeleri agisindan Onem tasimaktadir.
Asagida destekleme firsatlarina yonelik hususlar {izerinde
durulmaktadir:

5.1. Tahmine Dayah Analitik

Makine 0Ogrenimi modelleri sayesinde gelecekteki
sonuclar tahmin edilmektedir. Bunun i¢in de ge¢mis ve giincel
verilerden faydalanilmaktadir. Tahmine dayali analitik, lojistik
isletmelerinin tedarik zinciri darbogazlarinin ne zaman ve nasil
meydana gelecegini Ongdrmelerini saglamaktadir. Boylece bu
stireglerin etkin ve dogru bir sekilde yoOnetebilme firsati elde
edilmektedir (www.innova.com.tr).

5.2. Talep Tahmini

Talep; belirli bir zaman diliminde, talebi etkileyen diger
faktorler sabit kalmak kosuluyla, tiiketicilerin satin alma istek ve
giiclinde olduklar iirlin miktarlar1 olarak tanimlanabilir. Talebin
tahmininde fiyat, tlketici tercihleri, tiketicinin geliri ve
tirtinlerin elde edilebilirligi vb unsurlar rol oynamaktadir
(Ster,2014:277).

Makine Ogrenimi ile talebe yonelik tahminler
yapilabilmektedir. Boylece talebin ne zaman artacagini veya
diisecegine yonelik tahminler tizerinde durulmaktadir. Ayrica
tilketici davranigi, pazar egilimleri ve jeopolitik gelismelerin
takip edilmesi mimkin olabilmektedir. Ureticiler, tedarikgiler

38



Pazarlama Konular

ve distribiitorler ne zaman hizlanmalar1 veya yavaglamalarina
yonelik kanitya varmis olacaklardir. Bu durum sipariglerin
zamaninda teslim edilmesinde ve gerekli performans
diizenlemesinin yapilmasinda kolaylik saglamaktadir.

5.3. Kalite Kontrol

Kalite kontrol, bir Griin veya hizmetin istenilen
ozelliklere sahip olup olmadiginin belirlenmesidir. Kalite
kontrolde istatistiksel yontemlerden yararlaniimaktadir. Kalite
kontrolii siirecinin agamalari; veri toplamak, analiz yapmak,

yorumlamak ve ¢oziim yollar1  gelistirmek  seklinde
smiflandirilmaktadir (Turkan,2010:120-122).

Kalite kontrollerinde yapay zekanin kullanilmasi orijinal
ve sahte Uriinlerin belirlenmesi agisindan 6nemlidir. Bu avantajli
durumla birlikte tedarik zincirinin aksamasi onlenebilmektedir.
Gelismis kalite kontroliinln yapilmasinda yapay zeka 6nemli rol
oynamaktadir. Bu durum lojistik sUreclerinin  problemsiz
ilerlemesine zemin hazirlamaktadir.

5.4. Gelismis Koordinasyon

Yapay zeka teknolojisinde verilerin  kullanilmasi
sonucunda tedarik  zinciri  faaliyetlerinin  gorliniirligi
artmaktadir. Boylece yapay zeka; tedarik¢ilerin, distribiitorlerin
ve ireticilerin koordineli c¢alismasina zemin hazirlamaktadir
(www.innova.com.tr).

Dogal dil isleme (NLP), insan dilini anlamaya ve
yorumlamaya yonelik yapay zeka teknolojilerini icermektedir.
Sesli asistanlar, metin analizi ve geviri gibi uygulamalar 6rnek
gosterilebilir. Bu model sayesinde dil veya kdltiirel engellere
bakilmaksizin iletisim kurulabilmektedir (Gokce,2023:9).

5.5. Otonom Teslimat

Yapay zekad destekli otonom araclar, umut verici
cozlmler sunmaktadirlar. Otonom teslimat ¢cdzimleri sayesinde
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urlinler dnceden tanimlanmis konumlara teslim edebilmektedir.
Boylece iriin teslimati siire¢lerindeki hiz ve verimlilik
artmaktadir.

5.6. Rota Optimizasyonu

Tedarik zinciri faaliyetlerindeki sorunlarin biiyiik bir
kismi genellikle zorlu hava sartlar1 ya da jeopolitik sorunlarla
ortaya c¢ikmaktadir. Yapay zeka destekli rota optimizasyon
araglarmin kullanilmasiyla, problemler sorun haline gelmeden
¢ozebilmektedir. Oncelikle rota optimizasyon araglari, gegici
cozimler belirlemektedir. Boylece duruma 6zel acil durum
planlart gelistirebilmekte ve islerin sorunsuz ilerlemesi
saglanmaktadir. Lojistik isletmelerine secenekli rotalar veya
tedarik onerileri sunulabilmektedir (www.innova.com.tr).

Tedarik zincirinde yapay zekanin avantajlarini asagidaki
gibi siralamak miimkiindiir: (www.oracle.com).

e Ambar verimliligi artmaktadir.

e Daha az isletme maliyeti olacaktir.

e Daha az hata ve daha az atik olacaktir.

¢ Daha dogru envanter yonetimi saglanacaktir.
e Zamaninda teslimat gerceklesecektir.

e Simiilasyonlar  araciligiyla  optimize  edilmis
operasyonlar gergeklestirilecektir.

¢ (alisan ve malzeme giivenligi saglanacaktir.

e lyilestirilmis  tedarik  zinciri siirdiiriilebilirligi
olacaktir.

e Daha kesin talep tahmini yapilacaktir.

Tedarik zincirinde yapay zekanin dezavantajlarini
asagidaki gibi siralamak miimkiindiir: (www.oracle.com).
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o Egitim maliyetleri artacaktir.

. Baslangic ve operasyon maliyetleri artacaktir.

Karmasik sistemler olusacaktir.

6. TEDARIK ZINCIiRi YONETIMINDE
KULLANILAN YAPAY ZEKA TEKNiKLERIi

Tedarik zinciri faaliyetlerinde, yapay zeka destekli
sistemlerin uygulama alanlar1 s6z konusudur. Bu kisimda,
tedarik zinciri yonetiminde 6nem arz eden, stok kontroli ve
yonetimi, ulagtirma ag1 tasarimi, satin alma, talep planlama ve
tahmin, siparis toplama (zerinde durularak, bilgi verilecektir
(Akben ve Inceacer 2018: 191).

6.1. Stok Kontroli ve Yonetimi

Stok yonetiminin maliyetler tzerindeki etkisi buyuktr.
Stoklar1 tedarik zinciri boyunca ¢ sekilde simiflandirmak
mimkindir. Bunlar; hammadde stoku, siire¢ i¢i stok ve bitmis
urtin stoku olarak ayrilmaktadir (Giiles vd,2012:192).

Isletmeler stok seviyelerini en iyi duruma getirmek igin
yapay zeka teknolojilerini kullanmaktadirlar. Vurgu yapilan
uygulama alanlarindan ilkini uzman sistemler olusturmaktadir.
Bu sistem, tedarik zinciri faaliyetlerinde stok kontrol ve
planlama sorunlarinin ¢6ziimiinde 6nemli rol oynamaktadir
(Akben ve Inceacer 2018: 192).

6.2. Ulasim Ag1 Tasarimi

Ulasim ag1 problemlerinin ¢oziimiinde yapay zeka
tekniklerinin kullanimi 6nem arz etmektedir. Ulasim agi
problemlerini; ara¢ yonlendirme ve programlama, minimum
kapsama agaci, navlun konsolidasyon, intermodal baglanti
olarak siralamak miimkiindiir. Ulasim ag1 tasarimi problemi
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minimize etmek i¢in, en uygun teknik genetik algoritmalardir
(Akben ve Inceacer 2018: 192).

6.3. Satin Alma

Isletmelerin, rekabetci ortamda daha hizli, daha kaliteli
ve diisiik maliyet ile satin alma karar siireglerini yonetmeleri
gerekmektedir. Bunun saglanmasi i¢in dis kaynak kullanimi
siirecinde isletmelerin tedarikgilerini se¢imi 6nemli bir karar
haline gelmektedir. Satin alma kararlar1 zor ve vakit alici
streclerdir. Bu sebeple, isletmelerin karar alma sireclerinin
desteklenmeleri gerekebilir. Boylece uzman bir sistem
sayesinde satin alma yoneticisine fayda saglanmaktadir. Soyle ki
satin alma kararlarim1 verme de paydaslarin bilgi aktarimini
artirma da ve tedarik¢ilerin performansini degerlendirme de siire
azaltilmaktadir. Bir¢ok isletme yapay zeka isletim sistemlerini
kullanarak karar destek hizmeti vermektedir (Akben ve inceacer
2018: 193).

6.4. Talep Planlamasi ve Tahmini

Isletmelerin gelecekteki talebi, dogru ve giivenilir bir
bicimde tahmin edebilmesi 6nemlidir. Tedarik zinciri
faaliyetlerinde talebin dogru tahmini stok kontrolleri, kapasite
planlari, yeni {riin gelistirme sureclerini etkileyecektir.
Isletmelerin yapay zeka uygulamalarini kullanmalar1 sonucunda
talep tahminlerinin giivenilirligini artmaktadir. Dolayisiyla bu
isletmelerin 6nemi giin gegtikge artmaktadir. Talep planlama ve
tahmininde faydalanilan algoritmalari; genetik algoritma, sinir
aglar1 ve makine O&grenimi algoritmast olarak ayirmak
mdmkinddr.  Goriildigii  lizere talep tahmini alanina
uygulanabilecek c¢esitli yapay zekd modelleri bulunmaktadir.
Isletmeler igin talep tahmini cok énemli bir konulardan birisidir.
Giin gegtikce isletmelerin daha fazla yapay zeka tekniklerini
kullanacaklarini ifade etmek yerinde olacaktir
(www.kocdigital.com).
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6.5. Siparis Toplama

Siparis toplama, bir sureci ifade etmektedir. Burada
misterilerin miktar ve zaman bilgilerine goére sevkiyata
hazirlanan bir siire¢ s6z konusudur. Siparis toplamada akilli
sistemlerin faydasi s6z konusu olacaktir. Ajan tabanli model ve
bulanik mantik yapay zeka tekniklerinden ikisidir. Bu teknikler
siparis toplama siirecini yonetmek agisindan énemlidir. Bulanik
mantik yontemiyle siparis toplama rotalarin1 planlamak
mimkiindiir. Bu agidan ¢ok yararli bir yapay zeka teknigi
oldugu ifade edilebilir. Ajan tabanli model ile g¢alisanlarin
siparis toplamalarinda ve belirli yerlere tayin edilmelerinde
optimizasyon saglanmistir (Akben ve Inceacer 2018:194).

7. SONUC

Teknolojik gelismeler sonucunda bir¢cok sektorde ve
isletmelerin i3 yapis big¢imlerinde degisimler meydana
getirmistir. Yapay zeka kullanimiyla gelistirilen bir¢ok cihaz
ginlik  hayatimizi  sekillendirmektedir. Bu  cihazlara
bilgisayarlar, otomobiller, cep telefonlar1 vb. 6rnek
goOsterebiliriz. Yapay zeka 0retim sistemlerinde ve tedarik
zincirinde 6nemli faydalar sunmaktadir. Uretim asamasinda
tedarik zinciriyle ilgili 6nemli sorunlar ortaya c¢ikmaktadir.
Yapay zekanin etkin kullanilmasi bu sorunlar1 ¢ézmede ivme
kazandiracaktir. Tedarik zinciri sdreclerinde, yapay zeka
tekniklerinin daha etkin bir sekilde kullanilmasi 6nem arz
etmektedir. Tedarik zincirinde yasanan ve optimizasyon
gerektiren problemlerin ¢ozlilmesinde ve stok seviyelerinin
optimize edilmesinde yapay zecka faydalar saglamaktadir.
Tedarik zincirlerinde stok kontrol ve planlama sorunlari 6nemli
yer tutmaktadir. Bu sorunlarinin ¢éziimiinde sinir aglari, bulanik
mantik ve genetik algoritma faydali olabilmektedir. Uzman
sistemler, satin alma kararlarnmin dogru bir sekilde

43



Pazarlama Konular

belirlemesinde kilit rol oynamaktadir. Tedarik zincirinde 6nem
arz eden talep planlama ve tahmininde yapay zeka etkili
olabilmektedir. Burada sinir aglari, genetik algoritma ve makine
O0greniminin  kullanimi  s6z konusudur. Tedarik zinciri
planlamasi ve tasariminda yapay zeka uygulamalariyla olumlu
sonuclar alinmaktadir. Bunun sonucunda zaman ve maliyet
avantaj1 s6z konusu olmaktadir.
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SOSYAL GIRISIMCILIK EGITIMLERININ
KATILIMCILARIN GIRISIMCI OLMA
NIYETINE ETKISi

Hanife YESILYURT!

1. GIRIS

Insanoglu, tarihsel siire¢ boyunca hayatta kalabilmek ve
yasamini silirdiirebilmek amaciyla bir¢ok olumsuz kosulla
miicadele etmistir. Siirekli degisen kosullar insanlar1 durumlara
ve sartlara gore riskler alarak her dénem vyenilik yapma
ihtiyacina yoneltmistir (Oflazoglu ve Kogak, 2012:120; Glven
& Demirtag, 2023: 2). Bu yenilikler ve beraberinde gelen
dontisiimler, geleneksel girisimcilik kavramlarinin temelini
olusturmaktadir.

Risk alan, yenilik getiren ve bu ugurda fedakarlikta
bulunan  bireylerin  karakteristik ~ 6zellikleri,  glnimuz
girisimcilik anlayisinin vazgegilmez unsurlarindan biri haline
gelmistir (Mirza & Demiral, 2019). Yerlesik hayata gecen
toplumlar, tarimsal faaliyetler yliriitmeye, ihtiya¢ fazlasi tiretim
yapmaya ve bu irlnleri takas ya da satis yoluyla ticari
faaliyetlerde kullanmaya baslamislardir (Pirhadi, Soleimanof ve
Feyzbakhsh, 2023). Bu siire¢, insanligin ilk girisimcilik
orneklerini sergilemesine zemin hazirlamigtir.

Tarihsel siire¢ icerisinde imparatorluklarin kurulmasi,
cografi kesiflerin gerceklesmesi ve ticaret yollarindaki
degisimler, parasal giiciin belirli kesimlerde yogunlasmasina
neden olmustur. Bat1 diinyasinda bu kaynaklarin daha etkin bir

L Ogr. Gor., Mardin Artuklu Universitesi, Rektorlik,
hanifeyesilyurt@artuklu.edu.tr, ORCID: 0000-0003-2140-367X.
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bicimde kullanilmas1 gereklili§i, sanayi devriminin ortaya
¢ikisini zorunlu kilmigtir (Durukan, 2006). Sanayi devrimi, 18.
yiizyihin ortalarinda Ingiltere'de baslamistir. Ulkenin cografi
konumu, iklim kosullari, hammadde temini ve is gici
potansiyeli gibi etkenler, bu doéniisiim i¢in uygun sartlar
saglamistir (Beales, 2024). Zamanla sanayi devrimi Avrupa'ya
ve ardindan tiim diinyaya, esit olmayan bir bi¢gimde yayilmistir.
Ik olarak tekstil sektdriinde kendini gdsteren sanayi devrimi
dokuma makinelerinin icadi ile iiretimde Onemli bir artig
yaratmistir (Jiang, 2024). Bu sireg, 6zellikle Londra gibi biyik
kentlerde hizl1 bir gelisime yol agmistir (Aslan, 2017).

Sanayi devrimi, ekonomik ve teknolojik gelismelere
katkida bulunmakla birlikte, bir¢ok toplumsal ve c¢evresel
sorunun da ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Banyai, 2024).
Artan dinya nifusuyla carpik kentlesme, licret esitsizlikleri,
siyasi ¢ekismeler ve sosyal adaletsizlikler, sanayi devrimiyle
birlikte belirginleserek gilinlimiize kadar varligini stirdirmiistiir
(Dabakoglu & Bakan, 2021: 250; Béanyai, 2024). Artan Uretim
talebi, kadin ve cocuk iscilerin ¢alisma siirecine katilmasini
zorunlu kilmis ve bu durum, calisma kosullarinin agirlasmasina
sebep olmustur. TUm bu surecler, kadin ve ¢ocuk haklari ile is¢i
haklar1 gibi kavramlari, sosyal adalet arayislarini beraberinde
getirmistir. Sanayilesmenin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan atik
sorunlari, cevresel tahribata yol a¢mis ve kiiresel Olgekte
cevresel sorunlarin biiylimesine neden olmustur (Aslan, 2017).
Glniimiizde karsilagilan sosyal, kiiltiirel ve ekolojik bir¢ok
sorunun sanayilesmenin dogrudan bir sonucu oldugu
sOylenebilir.

Uzerinde durulan yonleri farklihk gosterdiginden
girisimcilik kavrami, gecmiste "tesebbiis" ve "miitesebbis"
terimleri ile ifade edilirken, giiniimiizde daha genis bir
perspektiften ele alinmaktadir (Oskaloglu, 2024: 189; Ayta¢ ve
[Than, 2007). Girisimcilik, ortaya ¢ikan firsatlar1 degerlendirmek
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amaciyla harekete ge¢me ve yenilik yapma sirecini ifade
ederken (Kayaoglu & Kurnaz, 2019: 644; Aytag ve ilhan, 2007),
girisimci yeni fikirlerin uygulanmasini gerektiren bir firsata
dayali belirli bir projenin sorumlulugunu Ustlenerek degisim
stirecinde 6nemli duzeyde aracilik eden kisi ya da grup olarak
tanimlanmaktadir (Kiliger vd., 2018: 70; Aytag ve ilhan, 2007).
Literatiirde girisimcilige dair farkli tanimlamalar bulunmakla
birlikte, genel anlamda girisimcilik; ekonomik, psikolojik ve
toplumsal riskler dikkate alinarak, emek ve zaman harcayarak,
ekonomik kazang ve bireysel tatmin saglama amaci tasiyan,
yiiksek deger ve yenilikgilik igeren ¢iktilar liretme siireci olarak
tanimlanmaktadir (Agca ve Yorik, 2006). Geleneksel
girisimcilik modeli, cogunlukla ekonomik kar elde etmeye
yonelik olarak sekillenirken, sosyal girisimcilik modeli ise
sanayi devriminin dogurdugu toplumsal sorunlara ¢oziim iiretme
amaciyla geligsmistir. Glinlimiizde, sosyal girisimcilik alaninda
bircok Oncii 6rnek ortaya c¢ikmis ve bu model, toplumun
menfaatlerini gozeten bir girisimcilik anlayisi olarak kabul
gormiistiir (Tas ve Semsek, 2017: 5). Sosyal girisimcilik,
ekonomik dinamizmin yani sira siirdiiriilebilir etki yaratmay1 da
hedefleyerek, kiresel dlgekteki acil sorunlara ¢ézim sunan bir
yaklasim olarak giderek daha fazla ilgi ¢ekmektedir (Geetha vd.,
2024).

Sosyal girisimcilik, toplumsal ve sosyal problemlere
¢ozlim iliretme amaci gliden ve birincil hedefi fayda yaratmak
olan girisimcilik modellerini kapsamaktadir. Sosyal girisimciler
ise topluma fayda saglama odakli, siirdiiriilebilir ve yenilik¢i
girisimcilik ornekleri sergileyen aktorler olarak
tanimlanmaktadir. Bu c¢alisma, Mardin Artuklu Universitesi
Siirekli Egitim Uygulama ve Arastirma Merkezi biinyesinde
verilen "Sosyal Girisimcilik" egitimlerinin {iniversite dgrencileri
Uzerindeki etkisini incelemeyi amagclamaktadir. Calismanin
amaci, Universitenin farkli fakiilte ve boliimlerinde 6grenim
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goren Ogrencilerine yonelik diizenlenen 6 saatlik teorik ve
uygulamali  sosyal  girisimcilik  egitiminin  etkilerini
degerlendirmektedir.  Egitim  Oncesinde ve  sonrasinda
Ogrencilere yoneltilen "sosyal girisimci olmak ister misiniz?"
sorusuna verilen yanitlar karsilagtirilarak, 6grencilerin sosyal
girisimci  olma niyetlerinde meydana getirdigi degisim
degerlendirilmistir. Calismanin temel amaci, sosyal girisimcilik
egitimlerinin bireylerin fikirlerine etkisini belirlemek, yenilik¢i
sosyal girisimlerin olusumunu tesvik etmek ve calisma
sonuglarina gore egitimlerin etkinligini artirmaya yonelik
yenilik¢i uygulamalar gelistirmektir.

2. GIRISIMCILIGIN KAVRAMSAL CERCEVESI

Bu boéliimde, girisimcilik kavramsal ¢ergevesi, “Girisim,
Girisimcilik, Sosyal Girisimcilik, Girisimci ve Sosyal Girisimci”
tanimlari, “Diinyada ve Tiirkiye’ de Sosyal Girisimciligin
Gelisimi” ve  “Girisimcilik  Egitimleri”  baslhiklarinda
incelenmistir.

2.1. Girisim, Girisimcilik, Sosyal Girisimcilik;
Girisimci ve Sosyal Girisimci Tanimlar:

Girisim kavramimin XIV. yy’ da ‘enteprendre’ adi ile ilk
kez Fransizca’ da kullanildig1 sanilmaktadir. O zamanin Fransiz
yasaminda ‘devrimci burjuvazisi’ tabirini animsatan bir sekilde
atik, cesaretli, harekete hazir ve kararli anlamlaria gelmekteydi
(Halicidan aktaran Alkan vd. 2016). Bozkurt, (2000),
girisimciligi, bulunulan ortamdaki firsatlar1 fark etmek, bu
firsatlar lizerine hayal kurmak, bu hayalleri somut uygulamalara
uyarlama, bu uygulamalar1 hayata entegre ederek yasami
kolaylastirma becerisi olarak tanimlamaktadir. Bozkurt (2006)’a
gore ise girisimcilik ¢evrenin sundugu firsatlar1 degerlendirmek
ve bu firsatlardan yeni firsatlar yaratabilmek icin {iretim
unsurlarin1 bir araya getirmek ve sonucta insan ihtiyaglarina
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cevap verecek drinler uretmektir. Bu faaliyetleri yerine getiren
kisinin risk alan, organizasyonel becerisi ylksek kisilik
ozelliklerinin oldugu vurgulanmaktadir. Sosyal girisimcilik ise,
emek, sermaye, dogal kaynaklar, girisimcilik, maddi ve gayri
maddi sermaye gibi Uretim faktorlerini kullanarak sosyal
sorunlara yonelik sudrdirtlebilir ve yenilik¢i ¢6zumler sunan
fayda odakli girisimcilik modelleridir (Guler, 2008). Sosyal
girisimler, toplumsal sorunlar igleyerek siirdiirtilebilir ¢oziimler
tiretmeye calisan ve sosyal fayday: kara gore onceliklendiren
kuruluglardir ve bu yonleriyle sivil toplum kuruluslari, kamu
veya Ozel sektor biinyesinde faaliyet gdsteren igletmeler gibi
kurularak, piyasa araglarmmi kullanir ve toplumsal degisim
yaratmaya ¢alisirlar (Sonmez, vd., 2016).

Klasik girisimcilik tanimlarindan farkli olarak sosyal
girisimcilik taniminda fayda kavrami kendini gostermektedir.
Klasik girisimci 6zellikleri disinda sosyal girisimciler fayday1
onceliklendirerek sosyal ve ekonomik acidan dezavantajli
bireylere yonelik yenilik¢i ¢alismalar yapan, motivasyon
kaynagi olarak kara degil sosyal degere odaklanan kisilerdir
(GlnlG, 2015; Reyhanoglu ve Akin; 2012:10). Sosyal
girisimcilik, geleneksel is stratejilerini sosyal sorunlari ele alma
misyonuyla birlestirir (Boldyzhar ve Khokhlova, 2024). Sosyal
girisimcilik, derin toplumsal etkiyi hedefleyerek geleneksel is
zekasint sosyal degisim icin kullanir (Godwin ve Crocker-
Billingsley, 2024). Sosyal girisimler, siirdiiriilebilir kalkinma
hedeflerine katkida bulunarak hali hazirda var olan isletmeleri
sosyal olarak sorumlu uygulamalar1 benimsemeye tesvik ederler
(Saleem vd., 2024). Sosyal girisimlerde inovasyon, sosyal
girisimciligin merkezinde yer alir ve kalici toplumsal sorunlara
yeni ¢oziimlerin gelistirilmesine katki saglanir (Verma, 2024).
Ayrica sektorler arasi isbirlikleri, sosyal girisimlerin etkisini
artirarak yeni nesil girisimcilik 6rneklerinin kurulusunu tesvik
eder (Godwin ve Crocker-Billingsley, 2024).
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Sosyal girisimciler, klasik girisimcilik ruhu ile kamunun
sosyal hedeflerini birlestirerek, kazanglarini ve faaliyetlerini
toplumsal fayda saglamak icin yeniden iiretim faaliyetlerine
yatiran bireyler ve organizasyonlardir. Ticari girisimlerde kar
odakli bir anlayis hakimken, sosyal girisimcilikte is, toplumsal
ilerleme i¢in bir arag olarak kullanilir. Sosyal girisimler, sosyal
hedeflere ulasmak amaciyla is yapmay1 farkli bir yol olarak
kullanirlar (S6nmez vd., 2016).

Sosyal girisimciler, kisilik 6zellikleri bakimindan da
toplumun diger bireylerine nazaran farkli yaklagimlara ve
ozelliklere sahip kisiler olarak bilinmektedir (Giiler, 2010).

Tablo 1’ de ise “kar odakli girisimci” ve *“sosyal
girisimcilerin”  karakteristik ~ 0zelliklerinin  ortak  ydnleri
belirtilmistir.

Tablo 1. Farkh Girisimcilik Ozelliklerinin Ortak Yonleri

Kar Odakh Girisimci Ortak Ozellikler Sosyal Girisimci
Bagar1 yonelimli Yenilikgi Misyon lideri
Risk alabilen Adanmig Duygusal
Orgtleyici Inisiyatif alan Degisim ajan1
Stratejik diisiinen Lider Fikir lideri
Deger yaratan Firsat yonelimli Sosyal deger yaratict
Birlikci Kararl Sosyal yénelimli
Vurgun yapan Baglh Yonetici

Vizyoner

Cok giivenilir

Kaynak: Gunli (2015:6)

Tablo 1’ e bakildiginda sosyal girisimcilerin sosyal
fayday1 odakladiklar1 ve hareket noktalarinin kardan ¢ok deger
yaratmak oldugu diisiiniildiiglinde ¢ok giivenilir olduklari,
Sorunun ¢Ozlimiine yonelik girisimde bulunduklart igin
misyoner olduklar1 ve degisimi yani yeniligi dnceliklendirdikleri
gorulmektedir.
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2.2. Dunyada ve Turkiye’ de Sosyal Girisimciligin
Gelisimi

Fransa'da 19. yiizyillda ortaya c¢ikan sosyal ekonomi
kavrami, giliniimiize kadar evrilerek sosyal girisimcilik
anlayisinin temellerini atmistir. Sosyal ekonomi, toplumsal
fayda saglamak amaciyla ekonomik faaliyetleri sekillendiren bir
model olarak, zaman icinde genis bir yelpazede uygulama
bulmus ve oOzellikle son yillarda biiyiik bir ivme kazanmigtir
(Sonmez vd., 2016). Sosyal girisimcilik faaliyetlerinin ilk
ornekleri, Florence Nightingale'in kurdugu hemsirelik okulu,
Robert Baden-Powell tarafindan baslatilan izcilik hareketi ve
saglikli calisma ortamlar1 yaratarak c¢alisanlarin gelisimini
destekleyen Robert Owen gibi oncii kisilerle
iligkilendirilebilmektedir ~ (Gtiler, 2008). Benzer sekilde
Muhammed Yunus’un onciiliigiinde gelistirilen “mikrofinans ve
sosyal isletmeler” gibi girisimler, sosyal girisimcilik anlayisinin
diinya genelinde yayilmasina onemli katkilarda bulunmustur.
Yunus'un, Ozellikle Banglades’te kurdugu Grameen Bank
araciligiyla, yoksullukla miicadele ve toplumda ekonomik
esitsizlikleri azaltma amaci giiden bu girisimler, sosyal fayda
yaratmay1 amaclayan ekonomik faaliyetler olarak global 6lgekte
biiylik bir etki yaratmistir (Weber ve Yunus, 2008). Dunya
capinda en bilinen sosyal girisimler arasinda Ashoka, Skoll
Foundation, Echoing Green ve Schwab Foundation vyer
almaktadir. Bu girisimler, genis bir hizmet yelpazesi sunmakta
olup, finansal destek, teknik yardimlar, ag olusturma, pazarlama
stratejileri, organizasyonel destek ve arastirmalar gibi cesitli
alanlarda faaliyet gostermektedir (S6nmez, vd., 2016).

Sosyal girisimcilik, baglangicta yalnizca Avrupa'da
gorulen bir olgu iken, zamanla Asya, Amerika ve Afrika gibi
farkli cografyalarda da kendine yer bulmus ve bu bolgelerdeki
toplumsal sorunlara ¢dzliim iireten yenilik¢i girisimler olarak
sekillenmigtir. Bugiin sosyal girisimcilik, sadece sosyal fayda
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yaratmakla kalmayip, ayni zamanda ekonomik biiylimeye,
istihdam yaratmaya ve siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine de
katki saglamaktadir. Kiiresel 6l¢ekte yapilan arastirmalar, sosyal
girisimciligin diinya ekonomisinde ve istihdam rakamlarinda
dikkate deger bir etki yarattigin1 géstermektedir (Seelos ve Mair,
2005; Wallis vd., 2005; Mohr ve Guerra-Pearson, 1996; Tas ve
Semsek, 2017). Amerika Birlesik Devletleri'nde 1932 yilinda
uygulamaya konan New Deal programi, sosyal devlet anlayisina
odaklanmis ve bu ¢ercevede bir dizi sosyal girisimcilik faaliyeti
baslatilmistir (Wallis vd., 2005; Mohr ve Guerra-Pearson, 1996).
Ancak 19601 yillarda, bu girigimlerin beklenen sonuglari tam
olarak verememesiyle birlikte, sivil toplum kuruluslari, sivil
toplum ile kamu sektorii arasindaki sinirlar ve bu kuruluglarin
islevselligi gibi konular tartisilmaya baglanmistir. Zamanla,
sosyal girisimler de bu tartismalarin iginde yer alarak One
cikmustir.  Ozellikle Ingiltere’de 1991 yilinda yapilan bir
aragtirmaya gore, 160.000'den fazla gonilli kurulusun
bulundugu, bu kuruluglar araciligiyla goniillii g¢alismalarina
katilan kesimin, niifusun yaklasik %?20' sini olusturdugu
belirtilmistir. ABD' de ise 90 milyondan fazla kisi, haftada en az
3 saatini gontlli kuruluslarla gegirmektedir (Tas ve Semsek,
2017). Fransa'da sosyal girisimler, istihdamin % 4,2'sini
saglamaktadir. ingiltere'de bu oran % 4, Italya'da ise % 2 olarak
kaydedilmigtir. Bu ayni zamanda ilgili tlkelerin vatandaslik
bilinci agisindan da ilerleme kaydettiklerinin gdstergesidir
(Wallis vd., 2005).

Tiirkiye  agisindan  degerlendirildiginde,  sosyal
girisimcilik kavrami Osmanli donemi ve Cumhuriyet donemi
olarak iki farkli donemde ele alinmalidir. Osmanli doneminde
0zel miitesebbis uygulamalar1 yaygin degildir. O donemde halk
daha ¢ok hayvancilik ve tarimla ugrasirken, ticaret genellikle
yabancilar tarafindan yapilmaktaydi (Tas ve Semsek, 2017;
Alyaditha vd., 2025). Girisimciligin Osmanli'da sahneye ¢iktigi
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ilk orneklerden biri, Sultan Abdulmecid déneminde kurulan
“Sirket-i Hayriye”dir (Alyaditha, vd., 2025). Bu ddnemde
sigortacilik  ve bankacilik gibi sektorlerde  girisimcilik
faaliyetleri goriilmeye baslanmistir. Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin
kurulusu ile birlikte, girisimcilik tesvik ¢abalar1 hiz kazanmis ve
sosyal girisimcilik anlayis1 zamanla daha da giiglenmistir (Cam,
2023). Ozellikle 2004 yilindan itibaren ASHOKA, maddi destek
saglamaksizin {iye iilkelerdeki sosyal girisimcilere ag destegi
sunarak, bu girisimlerin diinyaya tanitilmasina ve genislemesine
imkan saglamaktadir. Turkiye’de ASHOKA' ya iiye olan bazi
sosyal girigim oOrnekleri arasinda Toplum Gonilliileri Vakfi,
KAMER, AKUT, Umut Cocuklar1 Dernegi ve Alternatif Kamp
gibi kuruluslar bulunmaktadir (Glirsoy, 2024; Tas ve Semsek,
2017; Taysir, 2019).

Son yillarda Tiirkiye’de, girisimciligi desteklemek
amactyla kurulan TEKMER, Teknopark, inovasyon Merkezleri,
Girigsimcilik Merkezleri ve Kulugka Merkezleri, Hub gibi
yapilar, sosyal girisimcilik eckosisteminin gelisimine katki
saglamaktadir. Arastirmacilara gore bu merkezler, bir inovasyon
kiltliriinii tesvik ederek, toplumsal zorluklar1 ele alan sosyal
sorumluluk sahibi is modellerinin ortaya c¢ikmasina katkida
bulunmaktadir (Sirajum Monir ve Geberemeskel, 2025; Gencer
ve Sakiz, 2024). Bu merkezlerde verilen girisimcilik egitimleri
ve uygulamali i modeli gelistirme siireglerinin yan1 sira
mentorluk destegi, yenilik¢i girisimlerin ortaya ¢ikmasini tesvik
etmektedir (Sirakaya ve Aslanlar, 2024; Ravichandran ve Dixit,
2024). Sirakaya ve Aslanlar (2024)’ e gore uygulamali is modeli
gelistirme siirecleri, girisimcileri basar1 igin gerekli gergek
diinya becerileriyle donatmaktadir. Ozellikle start-up’lar ve
sosyal girisimler, bu merkezlerden aldiklar1 teknik bilgi ve
uygulamali  deneyimler ile faaliyetlerini  silirdiirmeye
baslamislardir. Otsimo, E-Bursum ve Rumi gibi sosyal
girisimler, hem Tirkiye'de hem diinya capinda taninirliklarini

56



Pazarlama Konular

arttirmaktadirlar. Bu gelismeler, sosyal girisimciligin hizla
biiyliyen ve etki yaratan bir alan oldugunu ortaya koymaktadir.

2.3. Girisimcilik Egitimleri

Girisimci bireyler, sahip olduklar karakter 6zellikleri ile
diger bireylerden ayrilmakta ve bu 6zellikler iizerine yapilan pek
cok arastirma, girisimcilik yeteneklerinin kalitsal faktorler,
cevresel etkiler, aile faktorleri ve girisimceilik egitimleri ile
sekillendigini ortaya koymaktadir (Bozkurt, 2006; Alkan, 2016;
Jonghwan, 2008). Bu baglamda, girisimciligi etkileyen
faktorlerin cesitli yonleriyle ele alindigi akademik g¢alismalar,
girisimcilik karakteristiklerinin bireylerin biyolojik yapilarindan,
egitim siireclerine kadar genis bir yelpazede sekillendigini
gOstermektedir (Ameri vd., 2025; Mncwango vd., 2024;
Dumbuya, 2024; Bozkurt, 2006).

Bozkurt (2006) tarafindan gergeklestirilen bir ¢calismada,
Sakarya Universitesi IBB &grencilerinin karakter dzelliklerinin
girisimci olma egilimleri iizerine etkileri incelenmistir. Calisma
sonucunda, 6grencilerin basartya yonelik giiglii bir istege sahip
olduklar1 ancak risk almayi, yenilik¢ilik ve kendine giiven gibi
girisimcilik  6zelliklerinde, ayrica kararsizlik ve kontrol
merkezinde belirgin zorluklar yasadiklar1 gdzlemlenmistir.
Ozellikle risk alma, tolerans, yenilikgilik ve kendine giiven gibi
girisimcilik karakter ozelliklerinin drneklem grubunda belirgin
sekilde eksik oldugu bulunmus ve bu durumun Tiirk
toplumunun genel yapisindaki egilimlerden kaynaklandig: ifade
edilmistir. Arastirmalar, oOzellikle aktif O6grenme ve belirli
programlar yoluyla yapilandirilmis girisimcilik  egitiminin
girisimci tutum ve niyetlerini olumlu yo6nde etkiledigini
gostermektedir (Ameri vd., 2025; Mncwango vd., 2024;
Dumbuya, 2024). Bu bakis acisi, girisimcilik egitiminin
gerekliligini ve Onemini vurgulamis ve girisimcilik egitiminin
bireylerin daha etkin ve verimli fikirler Gretebilmesine olanak
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sagladigmin goriilmesine yol agmustir (Ekinci vd., 2024: 222;
Mncwango vd., 2024). Girisimcilik kiiltiiriiniin ~ zamanla
sekillenen bir olgu oldugu ve cevresel faktorlerin, oOzellikle
egitim silireglerinin, bu gelisime 6énemli katkilar sundugu ifade
edilmistir (Mncwango vd., 2024). 2000 yilina ait GEM (Global
Entrepreneurial Monitor) raporunda yer alan bulgulara gore,
bireylerin girisimcilik seriiveninde en kritik faktdrlerden birinin
girisimcilik egitimleri oldugu vurgulanmigtir. Ayrica, OECD
(Organisation for Economic Cooperation and Development)
odakli arastirmalar, girisimcilik egitimleri ile girisimcilik
becerilerinin gelistirilmesi arasinda pozitif bir korelasyon
bulundugunu ortaya koymustur (Alkan, 2016). Jonghwan (2008)
ise, girisimcilik egilimleri ile farkli 6grenme uygulamalari
arasindaki  iligkiyi inceledigi calismasinda, girisimcilik
becerilerinin yalnizca bireyin dogal yeteneklerinden degil, ayni
zamanda aldig1 egitim siireglerinden de biiyiik dlglide
etkilendigini ileri slirmiigtiir. Bu bulgular, girisimcilik
egilimlerinin  gekillenmesinde  6grenme  sireglerinin  ve
uygulamali egitimin 6nemli bir rol oynadigin1 géstermektedir.

Girigimcilik, hem bireysel bir yatkinlik hem de ¢evresel
faktorlerin etkilesimiyle gelisen bir olgu olarak karsimiza
cikmaktadir. Girisimcilik egitimleri, bireylerin bu 6zellikleri
kazanmasinda ve gili¢lendirmesinde kritik bir rol oynamaktadir
ayrica bu Ozelliklerin egitimle kazandirilabilecegi tezini
guclendirmektedir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Arastirmanin amaci, Mardin Artuklu Universitesi Siirekli
Egitim Merkezi (MAUSEM) tarafindan {iniversite 6grencilerine
yonelik verilen sosyal girisimcilik egitimlerinin, 6grencilerin
sosyal girisimcilik yoniindeki egilimleri tizerindeki etkisini
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incelemektir. Bu ¢aligma, sosyal girisimcilik egitimlerine katilan
ogrencilerin, sosyal girisimci olma fikirlerindeki degisimi ve bu
siirecte yenilik¢i sosyal girisimlerin ortaya ¢ikmasini saglamak
amaciyla verilen girisimcilik ve sosyal girisimcilik egitimlerinin
katilimcilarda yarattig1 degisimi degerlendirmeyi
hedeflemektedir. Arastirma, “Sosyal Girisimcilik” egitimlerinin
yenilik¢i uygulamalarla somut ve 6rnek ciktilar elde edilmesini
saglamak tizere yapilmstir.

3.2. Arastirmanin Yonetimi

Arastirma, 2021 yili igerisinde MAUSEM tarafindan
diizenlenen Sosyal Girigimcilik egitimlerine katilan 6grencileri
kapsamaktadir. Egitimde 3 saat teorik bilgi verildikten sonra 3
saat sorun agact ve is modeli kurgulama uygulamalar
yapilmistir. Toplamda 6 saatlik teorik ve uygulamali igerik ile
islenen sosyal girisimcilik egitimlerine katilan Ogrencilere,
egitim Oncesi ve sonrasi bir sosyal girisim kurma isteklerini
"hayir, evet, kararsizim" seklinde ifade etmeleri istenmis ve
egitim sonrasindaki yanitlar arasindaki degisimler incelenmistir.

MAUSEM' in 2021 yilinda ficretsiz olarak sundugu
sosyal girisimcilik egitim programima toplamda 119 kisi
basvurmus; ancak egitimlere 72 kisi katilim saglamistir. Veriler,

egitime katilanlar arasindan  gonillilik esasina  gore
toplanmastir.

3.3. Bulgular

Tablo 2° te ‘Sosyal girisim kurmak ister misiniz’
sorusuna 72 6grencinin verdigi cevaplar listelenmistir.
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Tablo 2. Katihmecilari ‘Bir sosyal girisim kurmak ister misiniz’

Sorusuna Verdigi Cevaplar

Bir sosyal girisim kurmak ister misiniz?

_ Evet 33 Evet 47

.E § Hayir 5 £z Hayir 1

= Kararsizim 34 s g Kararsizim 24
=0 &0 3
[SalRv5)

Genel Toplam 72 Genel Toplam 72

Tablo 2’ de sosyal girisimcilik egitimlerine katilan 72
Ogrencinin ‘Bir sosyal girisim kurmak ister misiniz’ sorusuna
egitim Oncesi ve sonrasi verdigi cevap sonuglar1 kisi sayisina
gore belirtilmistir. Baglangicta 33 kisi evet, 5 kisi hayir ve 34
kisi kararsizim seklinde cevap verirken egitim sonrasinda evet
cevabimi veren Kkisilerin sayisinin 47’ ye yiikseldigi tespit
edilmistir. Bununla birlikte hayir sayis1 1’ e kararsizim sayis1 da
24’ ye dlismiistiir.

Tablo 3. Egitim Oncesi Cevaplarin Egitim Sonras1 Cevaplara

Gore Degisimi
Evet (33 Kisi) Hayir (5 Kisi) Kararsizim (34 Kisi)
Evet | Hayir | Kararsizzim | Evet | Hayir | Kararsizim | Evet | Hayir | Kararsizim
29 2 16 1 4 2 18
47 1 24

Tablo 3’ te egitim sonrasi ‘Bir sosyal girisim kurmak
ister  misiniz”  sorusuna  verilen cevaplarin  degisimi
gosterilmistir. Baslangigta evet diyen 33 kisinin egitim
sonrasinda 47 kisiye yiikseldigi, bu artisin 16’ sinin basglangigta
kararsizim cevabi1 verenlerden 2’ Sinin ise hayir diyen kisilerden
olustugu saptanmistir. Ayni sekilde baglangicta 34 kisi
kararsizim derken, egitim sonrasinda 24 kararsiz cevap
verilmistir. Sonuglarda ki degisime gore baslangicta evet diyen 4
kisi egitim sonunda kararsizim cevabi verirken, 2 hayir cevabini
veren Kkisi ise kararsizim cevabini vermistir. Bununla birlikte 12
kararsiz kisinin evet cevap verdigi tespit edilmistir. Ayrica
baslangigta 5 kisi hayir cevabini verirken egitim sonunda 1 hayir
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cevabimin sabit kaldig1 diger dort hayir cevabinin ise 2’sinin
evet’ e 2’ sinin ise kararsizim’ a doniistiigii saptanmustir.

4. TARTISMA VE SONUC

Bu calisma, sosyal girisimcilik  egitimlerinin
katilimcilarin  sosyal girisimei olma egilimlerini artirmada
onemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Arastirma
bulgulari, egitim programlarina katilan bireylerin sosyal
girisimcilik konusundaki farkindaliklarinin ve egilimlerinin
egitim sonrasinda belirgin sekilde arttigin1 gostermektedir.
Ozellikle, baslangicta sosyal girisimcilik konusunda kararsiz
olan katilimcilarin 6nemli bir kisminin egitim sonrasinda daha
olumlu bir tutum sergiledigi goriilmiistiir. Bu bulgu, sosyal
girisimcilik egitiminin etkisini vurgulayan dnceki aragtirmalarla
da ortiismektedir (Bacq & Janssen, 2011; Hoogendoorn vd.,
2010).

Girisimcilik egitiminin bireyler iizerindeki etkileri,
yalnizca bilgi ve beceri kazandirma ile sinirli kalmamakta, ayni
zamanda girisimcilik motivasyonlarini ve 6z yeterlilik algilarin
da giiclendirmektedir. Literatiirde, girisimcilik egitiminin
bireylerin girisimcilik niyetleri iizerindeki etkisini inceleyen
bircok calisma bulunmaktadir. Ornegin, Souitaris, Zerbinati ve
Al-Laham (2007), girisimcilik  egitiminin  dgrencilerin
girisimcilik egilimlerini artirdigin1 ve onlarin yenilik¢i diigiinme
becerilerini gelistirdigini belirtmektedir. Ayn1 sekilde, Nabi vd.,
(2018), girisimcilik egitiminin katilimcilar iizerindeki uzun
vadeli etkilerini analiz etmis ve egitimin, bireylerin girisimcilik
faaliyetlerine katilma olasiligimmi artirdigmmi  gostermistir. Bu
baglamda, sosyal girisimcilik egitimlerinin de benzer bir etki
yarattig1, arastirma bulgular ile desteklenmektedir.

Ancak bu egitimlerin etkisini daha da artirabilmek i¢in
igeriklerinin siirekli olarak gelistirilmesi gerekmektedir. Egitim
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programlarinin, sosyal girisimciligin temel kavramlarini
aktarmanin  Otesine gecerek i3 modeli uygulamalarim
cesitlendirmesi, katilimcilarin edindikleri bilgileri pratikte test
etmelerini saglayabilir. Ornegin, vaka analizleri, simiilasyonlar,
atlye calismalari ve mentor destegi gibi uygulamali 6grenme
yontemlerinin egitim miifredatina dahil edilmesi, katilimeilarin
gercek diinyadaki sorunlara ¢oziimler gelistirme becerilerini
giiclendirebilir (Neck ve Greene, 2011). Ayrica, is modeli
kanvasi, etki yatirimu stratejileri ve finansal strddrulebilirlik gibi
konularin da egitimlerde vurgulanmasi, katilimcilarin sosyal
girisimlerini daha saglam temellere oturtmalarina yardimci
olabilir (Yunus vd., 2010).

Aragtirmanin sonuglari, egitim ortammin ve fiziki
kosullarin da sosyal girisimcilik egilimleri iizerindeki etkisine
isaret etmektedir. Literatiirde, girisimcilik merkezleri ve kulugka
programlarinin girisimeciligi tesvik eden destekleyici ortamlar
sundugu belirtilmektedir (Miller ve Bound, 2011; Cohen, 2013).
Bu nedenle, ozellikle Mardin gibi bolgelerde girisimciligi
destekleyici fiziksel alanlarin  olusturulmasi, girisimcilik
potansiyelini daha da artirabilir. Ayrica, ¢alismanin yalnizca
tiniversite 0grencileri ile sinirlhi kalmasi, daha genis bir katilimci
kitlesinin degerlendirilmesi agisindan bir eksiklik olarak
goriilebilir. Gelecekteki arastirmalar, bolgedeki farkli yas ve
sosyoekonomik gruplardan bireyleri de kapsayarak sosyal
girisimcilik egitimlerinin etkilerini daha kapsamli bir sekilde
analiz edebilir.

Bununla birlikte, sosyal girisimcilik egitimlerinin kiiresel
stirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine (BM SKH) ulagsmada kritik
bir rol oynadigi da unutulmamalidir. Birlesmis Milletler’in
siirdiiriilebilir kalkinma hedefleri (BM, 2015), yoksullugun
azaltilmasi, esitsizliklerin giderilmesi, kaliteli egitim saglanmasi
ve sirddrdlebilir  ekonomik  biyime gibi  konulara
odaklanmaktadir. Sosyal girisimler, bu hedeflere ulagsmada
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giiclii bir arag¢ olarak goriilmekte ve siirdiiriilebilir is modelleri
ile toplumsal fayda yaratmaktadir (Zahra vd., 2009). Ornegin,
sosyal girisimciler dezavantajli gruplara istihdam saglama,
egitim firsatlarini genisletme ve ¢evresel siirdiiriilebilirligi tesvik
etme gibi alanlarda 6nemli katkilar sunmaktadir. Bu nedenle,
sosyal girisimcilik egitimlerinin daha genis kitlelere yayilmasi,
hem bireysel hem de toplumsal diizeyde doniisiim yaratabilir.

Sonug olarak, bu aragtirma sosyal girisimcilik egitiminin
bireyler lizerinde gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu ve girisimcilik
egilimlerini artirmada 6nemli bir ara¢ oldugunu gostermektedir.
Sosyal girisimciligin egitim miifredatina entegre edilmesi, kadin
girisimciligini tesvik edebilecegi gibi, farkli sosyoekonomik
kesimlerden bireylerin de girisimcilik faaliyetlerine katilimini
artirabilir  (Jha, 2024). Gelecekte yapilacak caligmalar,
girisimcilik egitimlerinin farkli demografik gruplar {lizerindeki
uzun vadeli etkilerini arastirarak, sosyal girisimcilik
ekosisteminin daha etkin sekilde gelismesine katki saglayabilir.
Egitim igeriklerinin daha uygulamali hale getirilmesi, is modeli
cesitliliginin artirillmasi ve egitim ortamlariin destekleyici hale
getirilmesi, girisimcilik ekosisteminin giliclenmesine yardimci
olabilir. Ayni zamanda, sosyal girisimciligin BM siirdiiriilebilir
kalkinma hedefleri dogrultusunda daha fazla desteklenmesi,
toplumsal sorunlara yenilik¢i coziimler gelistirilmesine katki
saglayacaktir.
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AUGMENTED REALITY IN MARKETING
APPLICATIONS

Mehmet Ozan KARAHAN!

1. INTRODUCTION

The world is evolving due to the continuous advancement
of marketing technologies. Customers' expectations are also
shifting as a result of increased demand, which goes beyond just
the basic product or service. Rather than only seeking the core
offering they're paying for, customers now expect a meaningful
experience during their purchase and desire to be delighted
(Ahmed et al., 2019). Among the many advanced developments
in marketing technology, augmented reality (AR) has recently
garnered significant attention. AR applications are being
increasingly adopted across various sectors such as education,
tourism, communications, healthcare, entertainment, and retail
(Tsai, 2020). Major technology companies like Apple, Microsoft,
Sony, and Google are actively developing AR technology to
enhance users' interaction with the real world. The AR market is
projected to generate $623.3 billion in revenue by 2023, with an
annual growth rate of 48.6% from 2019 to 2026. By 2024, the
number of global AR mobile app users is expected to reach 1.73
billion (Arghashi, 2022).

AR is an interactive technology that enables users to
interact with a virtual 3D model of a product, allowing them to
change the physical environment. This dynamic interaction helps
consumers choose products better suited to their needs, and it

1 Dog. Dr., Usak Universitesi, Esme Meslek Yiiksekokulu,
mozan.karahan@usak.edu.tr, ORCID: 0000-0001-7287-5904.
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offers an intuitive, environment-based interface that aligns with
consumer information processing, resulting in a more effective
and enjoyable online shopping experience (Fan et al., 2020).
Users can rotate, move, and zoom in and out to interact with the
product. AR technology can improve personalized and
contextually relevant information, streamline activities, and
accelerate decision-making. It is user-friendly, intuitive, and
offers entertainment value. AR allows users to access
personalized information anytime and anywhere. Additionally, it
can bridge social content and physical products, encouraging
consumers to engage and gather information about products
(Saprikis et al., 2020). Furthermore, digital development enables
organizations to foster strong relationships with customers,
ensuring their satisfaction not only with products and services but
also with the company's overall structure. The integration of AR
technology into business operations plays a key role in enhancing
the customer experience (Aytekin et al., 2020). Additionally,
digital technology helps companies refine their product offerings
and gain insights into customer needs, further improving the
overall experience through creative marketing and advertising
strategies (Tsai, 2020).

In this study, the concept of AR will first be introduced
along with its characteristics, focusing on the contribution of AR
technology to innovative marketing. Augmented reality
technologies in online shopping, retail, gamification, and
marketing communication will then be discussed, followed by a
summary and conclusion of the concept of AR in marketing.

2. LITERATURE
2.1. Augmented Reality

AR technology, originally created in the 1960s by lvan
Sutherland and his students at Harvard and Utah Universities, has
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experienced a substantial decrease in research costs since 1992
(Poupyrev et al., 2002). This decline in expenses, driven by
advancements in reality, has helped accelerate the development
of the technology. Since 1998, scientists have gathered every year
at the augmented reality conference (Feiner, 2002). With ongoing
technological progress, mobile apps, games, and experimental
AR devices such as Google Glass and Microsoft HoloLens have
been introduced, with continuous development of these products
and applications.

AR technology transforms the way consumers perceive
reality by making virtual experiences feel authentic. It blends the
physical surroundings of the consumer with digitally enhanced
sensory information—such as visual, auditory, and tactile
stimuli—creating an immersive online experience that feels real
to the consumer (da Cruz, 2021). AR is a distinct form of Virtual
Reality (VR) technology that overlays sensory information onto
the physical world through digitally powered devices. This
augmentation improves the appearance and functionality of
products, creating an enjoyable experience and enhancing the
overall interactive service experience (Tang et al., 1998). AR
encompasses a range of technologies that combine real-world and
digital information to enhance a specific reality. Developers of
AR applications often focus on engineering aspects such as
software and hardware (Poushneh, 2019). According to
Yaoyuneyong (2016), entertainment and marketing are the
leading sectors for AR adoption. With the ongoing rise of AR-
enabled smartphones and tablets, AR marketing campaigns offer
new opportunities for brands to engage with consumers,
particularly those from social media-savvy generations. To
promote products and services, marketers can use a range of AR
technologies, from simple to complex. These include campaigns
based on trigger images such as QR codes, AR markers,
geolocation-based services and apps, point-of-sale applications,
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and real-world applications with smart glasses. So, this
augmentation improves the appearance and functionality of
products, creating an enjoyable experience and enhancing the
overall interactive service experience (da Cruz, 2021).

From the view of businesses, the use of AR can serve not
only as a strategic approach to gain a competitive edge and
differentiate in service delivery but also as a solution to address
certain limitations in online retail, as its features help overcome
challenges related to product intangibility (da Cruz, 2021). The
flexibility of AR provides numerous opportunities for
implementation in delivery channels like print ads, billboards,
and product packaging. In advertising, AR has enhanced
consumer experiences by creating interactive opportunities with
products and brands through immersive experiences (Ramirez,
2019). In the context of strategic communication, these mixed
reality experiences are expected to influence consumers. For
advertising agencies, brand owners, and media outlets, tracking
user data is essential. Gathering detailed information about users
is crucial, such as who used the application, which advertisement
led them to the website, how long they stayed, which options
captured their interest the most, and which images or views they
engaged with the longest. This data enables the categorization of
users, allowing for more precise and targeted messaging
(Siltanen, S., & Aikala, 2012).

AR is also associated with higher user satisfaction and a
greater likelihood of purchase. It provides time savings,
practicality, convenience, valuable information, fast response
times, quality information, and interactivity for consumers, which
in turn helps increase brand familiarity and awareness (Berman &
Pollack, 2021). Additionally, AR enhances trust, aesthetic appeal,
richness, novelty, immersion, enjoyment, and a positive attitude
toward brands, ultimately leading to a greater willingness to
purchase from companies. This, in turn, helps companies reduce
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their costs associated with promoting products and services
(Haumer et al., 2020).

AR games as a part of gamification strategies are
increasingly popular as educational tools, especially given the
younger generations' extensive use of media. They influence
motivation and knowledge acquisition. Real-world games that
combine both real and virtual elements, along with advanced
augmented computing features, offer engaging and enjoyable
experiences that can significantly boost learning motivation. The
potential of games to encourage teamwork, collaboration, social
interaction, and cooperation in a learning context is often
highlighted (Schmitz et al., 2012).

2.1.1. AR Technology
Immersive AR

In general, immersion refers to the ability to create a
sensory, emotional, or intellectual experience for the user that
either replicates the real world or constructs a fictional one.
Current AR applications primarily focus on sight, sound, and
touch, with many advancements anticipated in the future.
However, smell and taste appear to have been overlooked so far
(Bandeira & Cairrdo, 2013). For an AR application to be truly
immersive, it must engage multiple human senses and functions,
beyond just sight and sound. One approach to achieving this is by
enabling users to trigger actions through speech, touch, and
gesture controls (Bazzaza et al., 2014). This technology enables
the viewing of AR content in an immersive manner, such as
through head-worn displays or projection-based AR, without
relying on external displays like those used in mobile or handheld
systems. The introduction of self-contained, untethered head-
mounted displays (HMDs), like the Microsoft HoloLens in 2016,
marked a significant step in allowing consumers to experience
virtual content in a seamless and unobtrusive way. With the
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integration of multisensory input systems—such as voice
recognition, head tracking, hand tracking, and even eye tracking
(e.g., on the HoloLens 2)—both developers and users gain access
to a wide range of interactive possibilities (Hertel et al., 2021).
So, AR in immersive Reality is a powerful tool for enhancing the
user's learning experience, as it stimulates various senses working
in unison to help comprehend a topic.

Body

AR has paved the way for the body to interact with devices
and access information. Looking ahead, it’s expected that input
devices will directly engage with users through advancements
like speech and handwriting recognition, biometrics, object
manipulation, telepresence, digital holograms, and more
(Bandeira & Cairrdo, 2013). The experience of being fully
immersed and interactively present at a live, real-world location
while being physically distant from it is called telepresence (Hilty
et al., 2020). So, the remote operator and user(s) both experience
the feeling of being present in the remote location, despite being
physically distant. By using hologram technology, users can view
real scenes while simultaneously observing virtual images. A
common approach to achieve this is by designing an optical path
that prevents the screen from aligning with the real-world view.
Additionally, using transparent optical elements to ensure that
both virtual images and real scenes are visible to the human eye
is another effective solution (He et al., 2019).

Ubiquitous/Wearable

Wearable computing is a relatively recent concept and can
be considered a subset of ubiquitous computing. It includes a
range of devices that are portable, support user mobility, and
allow for multitasking, all while enabling various types of
information processing. Examples include a wristwatch running
Unix (IBM), glasses that display information (Vuzix), shoes
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emitting radio frequencies (MIT), textiles that monitor vital signs
(Philips), and handheld reality markers (Ydreams) (Bandeira &
Cairrdo, 2013). AR reality technology is expanding its
applications to include glasses and head-mounted devices.
Microsoft's HoloLens, Google Glass, and ODG's smart glasses
aim to create an enriched mixed world for users. Mini's vision-
enhancing glasses transfer indicators and road tracking systems
to drivers' eyes, reflecting parts of the vehicle that are not visible
from inside (Aytekin et al., 2020).

2.1.2. Functional Mechanisms of AR

Researchers highlight the significance of technological
features in improving interactivity. They define interactivity as
the result of the technology used or its capacity to enable users to
engage more effectively with content. They stress the importance
of enhancing specific technological components, such as speed,
mapping, and range, to boost interactivity. Speed relates to how
quickly content can be manipulated, mapping refers to the
alignment of control within the mediated environment, and range
pertains to the extensive manipulation of content (Yim et al.,
2017).

User-to-user, user-to-content, and user-to-system are the
three categories of interactivity. User-to-user interactivity refers
to communication-based interpersonal relationships, such as in-
person encounters in physical stores or computer-mediated
communication in online settings like chat rooms and email.
Consumers may experience this type of interactivity when
engaging with interactive product review sites or forming a
community (Preece, 2001). User-to-content interactivity involves
interaction between users and content or information, such as
interactive fiction and audio/video downloads (McMillan, 2005).
Similar to machine interactivity, user-to-system interactivity
occurs when users organize or utilize data. Customers experience
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this type of interactivity in digital spaces by magnifying images,
watching videos, clicking hyperlinks, and using AR and VR
features (Zhao & Lu, 2012).

The ability of a technology to produce a mediated world
that is rich in senses is known as vividness. It combines
hallucination—the nonsensory experience of fictitious objects—
with the sensory experience of actual objects (Yim et al., 2017).
It is also referred to as media richness. While often confused with
interactivity, vividness differs in its capacity for two-way
communication. Some forms of communication can be very vivid
but lack interactivity, while others can be highly interactive but
low in vividness (Fortin & Dholakia, 2005). Vividness in
products helps consumers mentally visualize future consumption
experiences, increasing their confidence in purchase decisions
and improving their recall of relevant information (Yim et al.,
2017).

2.1.3. AR Applications in Marketing
AR in Retailing

Retail is experiencing a major shift driven by
technological advancements and the widespread adoption of
digital technologies. Interactive technologies and the internet
have captured the attention of both consumers and retailers,
reshaping the shopping experience. These technologies improve
the shopping journey and store ambiance by creating an engaging
environment that boosts consumers' readiness to make purchases.
The point of sale evolves into an immersive space, offering a
highly personalized and interactive setting where consumers can
engage more deeply with products, attracting new types of
customers.

The integration of AR in the retail sector allows
consumers to place virtual products in their homes, on an avatar,
or even on themselves, and to recreate virtual walkthrough
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experiences. While AR applications are not limited to online
settings, major market players have incorporated digital solutions,
such as smart mirrors and holograms, to streamline the fitting
process in physical retail stores (da Cruz, 2021). ARM technology
is beneficial during the shopping and retail stages of tourism
consumption. It enables users to virtually view 3D toys, try on
various glasses, and engage with content from the National
Geographic Channel. For instance, a magazine toured shopping
malls in Hungary, offering passers-by the chance to interact with
content. Orville Redenbacher's popcorn can be enjoyed in front
of a mobile or tablet PC, removing the need to travel to Turkiye.
(Dadwal & Hassan, 2016). To carry out tasks such as emotion
analysis, age detection, facial recognition, and virtual makeup, it
is essential to automatically detect facial correlation points.
Algorithms are used to position faces and identify correlation
regions in images captured from various angles. Face capture and
skin color analysis help determine the image’s orientation. These
techniques can also be applied in the retail industry, particularly
in virtual mirror applications and augmented reality technologies
(Sahin & Aytekin, 2012).

By utilizing AR’s ability to embed virtual elements into
the physical environment and simulate physical interactions,
retailers can digitalize the product trial experience by overlaying
virtual content onto consumers' real-world surroundings. This
provides additional visual product information, increasing
decision comfort and enhancing purchase intentions.
Additionally, this approach helps reduce virtual cart
abandonment and product return rates, while boosting word-of-
mouth recommendations (Hilken et al., 2017). Bloomingdale's, a
well-known US retailer, launched Swivel, a virtual fitting booth
that lets customers view products on themselves without
physically trying them on. The kiosk, which uses AR technology,
was first tested during fashion week. Customers can email or
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share images of the items on social media. The system scans the
customer’s body and identifies key points of reference, showing
their image on the screen. After choosing a product, customers
can rotate around the kiosk, take their measurements, and see how
the product fits based on their body shape. This allows them to
preview how the item would look without the need to try it on
(Bilici, 2015).

AR in Marketing Communication

Advertising, which is a component of integrated
marketing communication activities, plays a significant role
within the framework of digital marketing, especially where
technological developments can be leveraged. Among these
developments, the use of AR technology in advertisements is also
important. This technology enhances the content and effects of
advertisements, allowing for analysis from various perspectives.
So, advertising activities utilize emerging technologies to reach
consumers and create lasting impressions. Companies aim to
establish a presence in consumers' lives through new media
materials. AR technology is used to bring physical elements into
the virtual world in advertisements. It is important to recognize
that consumers and target audiences share common experiences
and promotional strategies. Advertisements are developed based
on products, ideas, or goods/services, and the use of AR can
enhance the effectiveness of the information being conveyed.

AR-enhanced ads enhance the effectiveness of 2D
stationary matches, making them memorable and interactive.
Studies show that AR ads are more effective than traditional ones
in influencing user attitudes and stimulating emotional responses.
They are successful for both novel and traditional products (Yang
et al.,, 2020). Irshad & Awang (2016) stated that the survey
highlighted MAR technology as a promising tool for advertising,
simplifying the process of exploring marketing products during
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online shopping. With its 3D user interface and quick, effective
marketing experience, it is expected to appeal to users. The survey
findings indicated that the majority of respondents saw MAR
technology as enhancing marketing and expressed an intention to
use the applications in the futurein their studies. Udayan et al.
(2020) found that AR can promote brand building compared to
traditional ads. Factors favoring AR include memory retention,
product knowledge, novelty, vividness, and representational
richness. Various studies have concluded that AR is a suitable
advertising medium, bridging the gap between marketing and
engineering too. AR applications stand out from traditional media
by being more cost-effective to develop, and they allow
advertisers to measure responses in real-time. For AR
applications to be effective, advertisers need to know how many
people will view the ad, where they will view it from, and which
devices they will use, as these devices can identify what is being
scanned. In some cases, advertisers can even access demographic
information about the viewer. As a result, AR applications
provide advertisers with a deeper understanding of their
customers.

Domestos in Istanbul has developed a digital dashboard
integrated into the billboard at a bus stop, utilizing augmented
reality. The dashboard displays cartoon characters of microbial
creatures, reflecting the surroundings and creating a sense of
unity with the street. The company employs cameras to monitor
passersby and engage with individuals directly. The campaign is
designed to surprise and engage viewers by seemingly breaking
the glass of the billboard. The hashtag #DomestosShield
highlights the influence of social media and demonstrates the
impact of augmented reality on the overall experience (Akyol &
Ersdz, 2021). Most mobile applications that utilize AR (such as
Blippar, Augment, Aurasma, Alive, Layar, Sweeper, and others)
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focus on interactive marketing campaigns too (Yuksel & Tolon,
2017).

AR in Gamification

The gaming market is considered the most promising
segment for AR applications in the future. This emerging class of
gaming experiences holds considerable potential. More advanced
forms of augmentation can incorporate personalized content and
gamified elements, where the interaction between the user and the
augmented content takes place across multiple levels (Javornik,
2014). In gamification marketing, users are directed to the game
when they point their mobile device at a brochure, packaging, or
product containing augmented reality. Along with the game, a
video or commercial that appeals to the target audience can also
be included in the application. This approach increases consumer
awareness of the product and brand by engaging them in an
entertaining and interactive way.

When reviewing the studies in this field, it is anticipated
that wearable technology and head-mounted display devices
(Head-Up) are being effectively utilized in various applications.
Future advancements in these devices are expected to further
enhance gaming technology. Additionally, location-based AR
game applications, such as Pokémon Go, have already
transformed traditional gaming habits by encouraging players to
move and interact with their environment (Serino et al., 2016).
Notable examples include Pokémon GO, a location-based mobile
AR game that lets players find and train Pokémon characters
using geographic data, and AR Dragon, a pet simulator app where
players can nurture, train, and interact with a dragon as it grows
(Chatzopoulos et al., 2017). On the other hand, The MGM Grand
Hotel hosted a special event called "Level Up," aimed at
technology and gaming fans. They developed an AR program,
which was an advanced system supporting 8 players. Participants,
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either individually or in teams, could pick their preferred
adventure and select content based on genre. Available options
included fantasy, zombie, and war-themed games, among others
(Kabaday1, 2020). These applications highlight the significant
potential of AR in revolutionizing the gaming industry.

3. CONCLUSION

The advanced technologies of the fourth industrial
revolution have compelled companies to adapt their strategies in
order to remain competitive. AR has introduced new forms of
competition, offering personalized, authentic, exciting, and
educational experiences. This shift has led to increased demand
to qualified services, as well as greater consumer satisfaction with
the content provided. As a result, it is crucial for the strategic
marketing professionals and web designers to recognize the
significance of incorporating AR in creating distinctive websites
and designing tailored offers that cater to the diverse interests and
preferences of potential customers. By adopting and integrating
the latest technologies, brands can enhance their visibility to a
growing number of digital customers, who, through AR, can be
inspired to have unforgettable experience. Therefore, investing in
AR should be seen not as an expense, but as a valuable investment
that creates added value for customers and has the potential to
increase revenue, stimulating income generation. A more
personalized AR system, along with an environment that
enhances the presentation of professional information about
products, will strengthen consumer purchase intent. Marketers
must understand consumer characteristics when planning their
strategies and tailor AR technology to match these traits,
attracting customers with various appealing features.

Converting traditional print media and typical image
galleries on the websites of products/services into interactive AR
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platforms for multimedia and entertainment purposes is a great
way to draw in both new and repeat customers to the companies.
Additionally, AR is designed to encourage digital customers as
avatars to transition from virtual experiences to physically
engaging under the certain conditions. The ease of access and
user-friendliness of AR applications also play a key role in
delivering unforgettable experiences. As digital technologies
continue to rapidly develop and spread, the benefits and value of
AR for the companies, industry will only grow. It is clear that the
role of AR in promoting brands must be acknowledged. The
immersive nature of AR and the unique experiences it provides
contribute to revitalizing the brands, boosting its familiarity, and
attracting more customers, thereby enhancing the overall
attractiveness of the companies’ offering. Therefore, marketers,
web designers, communication professionals should incorporate
AR into their development strategies, recognizing it as a key
element in the promotional mix that can transform existing
resources into desirable and popular customer demands. Because,
consumers are not only interested in engaging with AR
technology but also in sharing their experiences via social media.
This highlights that brands must go beyond merely providing a
service or experience. Even if AR apps are useful and offer a
positive experience, it is essential for these apps to integrate with
various social media platforms, allowing consumers to easily
share their experiences, express themselves, connect with friends,
foster discussions, and enrich their social lives.

Ultimately, an AR service for product customers serves
both utilitarian and hedonic purposes. The enjoyment and
pleasure derived from using the system's features and interactions
should be considered in the design. By utilizing interactive
technology, brands can foster consumer loyalty, provide valuable
product information, and offer entertainment. These systems
make trying on different products more convenient and time-
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efficient compared to offline alternatives. AR can also encourage
repeat usage, promoting long-term relationships with consumers.
Accessible through mobile phones anytime and anywhere, AR
eliminates the constraints of space and time. This allows brands
to establish an effective and cost-efficient marketing strategy.
Therefore, AR has the potential to become a widely used and
essential marketing tool. Currently, research and development
efforts are underway for virtual retinal imagers, bionic contact
lenses, holograms, mobile applications, and smart glasses, all of
which are beginning to be utilized in various fields. The goal is to
create more advanced applications and devices by integrating
augmented reality with human-computer interaction. It is
expected that AR technology will soon become a commonplace
part of daily life.
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DENEYIMSEL PAZARLAMA: TR DIZIN
ANALIZI

Gizem BERBER*

1. GIRIS

Deneyimsel pazarlama, iiriinlerin fonksiyonel ve islevsel
faydalarinin yam sira duyusal, duygusal, diisiinsel, iligkisel ve
davranigsal faydalar sunarak kisilere zihinsel seyahat yasatmay1
amaglayan bir anlayistir (Aksoy ve Tan, 2021:159). Deneyimsel
pazarlama; tuketicilerin Griin islevlerini dnemseyerek rasyonel
karar verdiklerini savunan geleneksel pazarlama anlayisindan
farkli olarak, tiiketicilerin rasyonel olduklar1 kadar duygusal
karar verici olduklarini da savunmaktadir (Terzi, 2023:393). Bu
cercevede deneyimsel pazarlamayla tiketicilerin  duyusal,
duygusal, davranmigsal, diistinsel ve iliskisel deneyimleri
yasatmayl amaglayan pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmek
amaglanmaktadir. Tiketicilere keyif veren ve tulketicilerin
duyularina hitap ederek onlari mutlu etmeyi amaclayan
deneyimsel pazarlama ile tlketicilerin kendilerini sirecin bir
pargasi olduklarini hissetmeleri saglanmaktadir (Klguksarag ve
Sayimer, 2016: 74).

Gunumuzde tlketicilerin  de drdnlerin - fonksiyonel
Ozelliklerinden daha ¢ok duygusal ve sembolik degerlerine daha
fazla 6nem verdigi goriilmektedir. Tiiketiciler, tercih ettikleri
isletmelerin kendilerine unutulmaz deneyimler yasatmalarin
arzulamaktadirlar (Kara ve Cigek, 2015:178). Degisimden
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hoslanan tiiketiciler, hem tasarim hem {iretim silirecinde
kendileriyle is birligi i¢inde olan isletmeleri tercih ederek
onlarla duygusal baglanti kurmaktadirlar. Bu dogrultuda
tiikketicilerin, tirtinleri degil iirtinlerin kendileri i¢in fark yaratan

anlamlarim1 Onemseyerek satin aldiklar1 sdylenebilmektedir
(Y1ilmaz ve Vahidli, 2020:1456).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte sanal (elektronik)
pazarlarlarda sanal deneyimsel pazarlama faaliyetleri de
uygulanmaya baglamistir. Bu baglamda, bir¢cok alanda
kullanilan sanal gergeklik uygulamalari, tiiketicilerin aklinda ve
kalbinde etkisini yogun bir sekilde gdsterebilen ve tiiketicilere
siiriikleyici deneyimler yasama firsati sunan araclardan
olmaktadir (Oztiirk ve Cavusoglu, 2023:964). Tiiketicilerin
deneyim yasama konusunda istekleri arttikca, isletmelerin de
deneyim tasarlama faaliyetlerine 6nem verme egilimi olusmakta
ve konunun 6nemi artmaktadir.

Tiiketicilerin zihninde yaratilan duygular ne kadar
yogun, sira dist ve etkileyici olursa tiketicilerin yasadiklari
tatmin, o TUrlinin markasmna olan duygusal bagliliklar1 ve
sadakatleri de aym dlzeyde glclenmektedir. Bu durum
tiketicilerin yiksek fiyat ddeyerek Uriinii satin almakta ve
isletmenin finansal gelirine katki saglamaktadir. Bununla
birlikte markalar hedef kitlelerine benzersiz bir marka deneyimi
yasattiklarinda rakiplerinin onlarin bagarisin1 yakalamasi da
zorlasmis olmaktadir (Sekerkaya ve Erdogan, 2019 :375).

Yakin gelecekte rekabet ortaminin daha karmasik hale
gelmesiyle duygusal anlamda misterisini kazanan isletmeler
sadik miisteriyi avantaj haline getirirken, miisterinin duygularini
g6z ard1 eden isletmelerin ise hayatta kalmasi zor olabilecektir.
Isletmelerinin tiiketici yonlii olma konusunda duyarli hareketler
sergilemeleri, bu isletmelerin basarili olmalarinin ana unsuru
haline gelmektedir (Ozer ve Cubukgu, 2023: 378).
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Bu c¢alismada; deneyimsel pazarlamanin Tirkiye'de
yapilan akademik caligmalardaki gelisimini gérmek amaciyla
ulusal atif dizini olmasi nedeniyle TR Dizin veri tabani
kapsaminda yer alan deneyimsel pazarlama c¢alismalari
taranmustir. 14.01.2025 tarihinde TR Dizin veri tabaninda arama
yerine deneyimsel pazarlama yazilarak 48 c¢alismaya
ulagilmigtir. Anahtar kelimeleri icerisinde deneyimsel pazarlama
yazan calismalar segilerek 31 tanesi incelenmistir. igerik analizi
ile caligmalar; g¢alismanin yazari, yaym yili, veri toplama
araglar1, konulari, deneyimsel pazarlamanin ele alindigi mal ve
hizmetler, deneyimsel pazarlama faaliyetleri ve anahtar
kelimeler agisindan degerlendirilmistir. Bu ¢alismayla alanda
calisan ya da calismayr diisiinen arastirmacilara Tiirkiye'de
deneyimsel pazarlamayla ilgili genel egilimlerin neler oldugu
gosterilerek literatiire katki saglanmasi amacglanmaktadir.

2. TR DiZiN'DE DENEYIMSEL PAZARLAMA

Tiiketici merkezli bir anlayigsa sahip olan deneyimsel
pazarlama, tiiketicileri duyusal, duygusal, davranigsal, diisiinsel
ve iligkisel anlamda etkileyebilen ve onlar1 satin almaya ikna
eden faaliyetlerden olugsmaktadir (Tiimer Kabadayr ve Kogak
Alan, 2014: 213). Tiiketicilerin degerlerine, beklentilerine ve
ihtiyaglarina 6nem veren isletmeler, pazarlama stratejilerini
belirlerken deneyimsel pazarlama anlayisina odaklanmakta, bu
sekilde farklilagarak tliketiciyi memnun etmekte ve rekabet
avantaji  saglamaktadirlar. Bu  dogrultuda; deneyimsel
pazarlamanin miisteri memnuniyeti, miisteri tatmini ve miisteri
sadakatine etkisinin belirlenmek istendigi ¢alismalarda genel
olarak duyusal, duygusal, iliskisel, davramssal ve diisiinsel
olarak etkiledigi (Atasoy ve Marsap, 2019: 2155; Celep, 2019:
293; Turk, 2020:329; Unur ve Kinikli, 2020: 390-391; Kose ve
Ozer, 2021: 229; Karakas ve Cubukcu, 2022: 1317; Eti, 2023:
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196; Ozer ve Cubukgu, 2023: 359) goriilmiistiir. Deligdz ve
Unal (2017: 153) deneyimin alt boyutlarinin hepsinin
memnuniyet ve baglilik {izerinde etkili oldugunu belirtirken,
Kose ve Ozer (2021: 229) ise Ozellikle duyusal deneyimin en
fazla etkili oldugunu vurgulayarak {irin tasarimlarinin daha
cekici olmasi gerektigini savunmuslardir.

Miisteri deneyim boyutlarindan; estetik, eglence, sosyal
etkilesim, sosyal tatmin, ergonomiklik ve egitimin de miisteri
memnuniyeti ve sadakatini artirdigi belirlenmistir (Biskin ve
Duran, 2020: 819; Toprak ve Giizel Sahin, 2024: 447).

Yazic1 ve Kaplan (2022: 576-577) ise deneyimsel
pazarlamanin boyutlariin  miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati, marka bagliligi, davranigsal niyetler {izerindeki
etkilerinin yani sira son yillarda yesil davranis, siirdiiriilebilir
titketim, yesil tiikketim, iklim degisikligi gibi kavramlarla birlikte
ele alinarak yeni uygulama alanlarinin oldugunu belirtmislerdir.

Deneyimsel pazarlamanin; tlketicilerin deneyimlerini
bagkalarina tavsiye etmesinde (Yilmaz ve Vahidli: 2020: 1472),
hizmet kalitesiyle ilgili kararlarinda (Cakirkaya, 2019: 3124),
markaya duyulan giivende (Cakirkaya, 2019: 720), marka
kisiligi ve marka sadakatinin olusumunda (Sekerkaya ve
Erdogan, 2019 :375), marka 6zgiinliigii ve marka tercihinde
(Aksoy ve Tan, 2021: 145) kurum imaji {izerinde (Karakas ve
Cubukgu, 2022: 1317) etkili oldugu savunulmustur. Fakat
deneyimsel pazarlama kapsaminda gerceklestirilen
uygulamalardan tiiketicilerin memnun olmalar1 i¢in taahhiit
edilen ile gerceklestirilen hizmetlerin tutarli olmasi gerektigi
vurgulanmistir (Kara ve Cicek, 2015:196-198).

Teknolojinin  gelismesiyle birlikte uygulanan sanal
deneyimsel pazarlamanin g¢evrimici satin alma niyeti, tekrar

satin alma niyeti, cevrimi¢i miisteri sadakatini etkiledigi
belirlenmistir (Terzi, 2023:393; Kadirhan ve Okat, 2023: 1055).
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Sanal deneyimsel pazarlamada duyusal etkilesim olmadigindan
duygusal etkileri artirmak i¢in web sayfa tasarimina dikkat
edilmesi gerektigi vurgulanmistir (Kayik¢t Bardake¢r ve Dal,
2023: 1622). Kullanic1 deneyimi saglayacak bir web sitesinin
kullanict dostu olmasi, kolay anlasilan, dolasilabilirligi yiiksek,
giivenilir ve tiiketicilerin duygularin1 harekete gegirebilir olmasi
gerektigi belirtilmisgtir (Cakir ve Aktuglu, 2023: 261). Fakat
tiiketicilerin sanal deneyimsel pazarlama uygulamalarindan
memnun olsalar bile plansiz satin alma davranisinda
bulunmadiklari goriilmiistiir (Sahin ve Kaya 2019: 274).

Deneyimsel pazarlama kapsaminda gerceklestirilen
oynanabilir reklam (Akcan ve Kazaz, 2022: 52), sanal uygulama
deneyimleri (Oztiirk ve Cavusoglu, 2023:981-982) ve mobil
artirtlmis gergeklik uygulamalarimin (Kiigiiksarag ve Sayimer,
2016: 89-90) tiiketiciyi ikna etme siirecinde etkili oldugu
belirlenmistir. Sanal deneyimlerin tiketicileri
heyecanlandirdiklari, ger¢ege yakin ve kisisellestirilmis
uygulamalarin beklendigi vurgulanmistir (Oztiirk ve Cavusoglu,
2023:981-982). Artirilmis gerceklik uygulamalariyla karsilasan
tiketicilerin ~ bu  uygulamalar1  bilmedigi, ilk kez
deneyimleyenlerin memnun kalarak keyif aldiklari, kolay ve az

zaman aldigini belirttigi gortilmiistiir (Kiigliksarag ve Sayimer,
2016: 89-90).

3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

TR Dizin veri taban1 kapsaminda yer alan deneyimsel
pazarlamayla ilgili yapilan ¢alismalar1 degerlendirmek amaciyla
icerik analizi yapilmistir. igerik analizi; kayitlarin, dokiimanlarm
vb. ayirt edici Ozelliklerinin incelenerek karsilagtirilmasi
seklinde kullanilan bir analiz tiiriidiir. i¢erik analizi ile toplanan
veriler ileride yapilacak analizler icin kolaylik saglamaktadir
(Altunisik vd., 2012: 324).
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4. BULGULAR

14.01.2025 tarihinde TR Dizin veri tabaninda arama
yerine deneyimsel pazarlama yazilarak 48 calismaya
ulasilmistir. Bu c¢alismalardan anahtar kelimeleri igerisinde
deneyimsel pazarlama yazanlar secilerek 31 tanesi incelenmistir.
Calismalar; ¢caligmanin yazari, yayin yili, veri toplama araglari,
konulari, deneyimsel pazarlamanin ele alindigi mal ve hizmetler,
deneyimsel pazarlama faaliyetleri ve anahtar kelimeler agisindan
incelenmistir. Bilimsel makalelerden elde edilen veriler tablolara
ve sekillere aktarilarak yorumlanmistir. Makalelerin yazarlari ve
konular1 Tablo 1' de gosterilmistir.

Tablo 1. Deneyimsel Pazarlama Uzerine Yazilnis Makaleler

Yazar

Konu

Kabaday1 ve Alan,
2014

Deneyimsel pazarlamanin artan 6nemi

Ardig Yetig, 2015

[Termal otellerde deneyimsel pazarlama

Kara ve Cigek, 2015

Deneyimsel pazarlamanin satin alma kararlarina
etkisi

Kigiksarag ve
Saymmer, 2016

Mobil artirilmis gerceklik uygulamalarinin
thketiciye etkisi

Deligoz ve Unal,
2017

Deneyimsel pazarlamanin marka tercihine etkisi

Cakirkaya, 2019

Deneyimsel pazarlamaya yonelik tiiketici algilarinin
olcimii

Cakirkaya, 2019

Markaya duyulan giivende deneyimsel pazarlamanin
roli

Sahin ve Kaya, 2019 |Deneyimsel pazarlamanin plansiz satin alma ve
tatmine etkisi

Sekerkaya ve Deneyimsel pazarlamanin marka kisgiligi ve

Erdogan, 2019 sadakatindeki roli

Celep, 2019 Deneyimsel pazarlamanin misteri memnuniyet ve
sadakatiyle iliskisi

Atasoy ve Marsap, Deneyimsel pazarlama ve sadakat iligskisinde miisteri

2019 deneyimi

Biskin ve Duran,
2020

Deneyim boyutlarinin miisteri memnuniyeti ve
sadakatine etkisi

Unur ve Kinikli, 2020

Turistlerin deneyimler sonucu memnuniyetlerinin
karsilastirilmasi

Kose ve Ozer Cizer,
2020

Deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti ve

sadakatiyle iligkisi
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Yilmaz ve Vahidli,
2020

Deneyimsel pazarlamanin memnuniyet ve tavsiye
etmeye etkisi

Durukan vd., 2020

Hamami aligverig mekani olarak kullanmada
deneyimsel pazarlama

Tirk, 2020

Deneyimsel pazarlamanin telekomiinikasyon hizmet
algisina etkisi

Aksoy ve Tan, 2021

Deneyimsel pazarlamanin marka tercihi, marka
sadakati ve 6zgiinliigiine etkisi

Karakas ve Cubuk¢u, [Deneyimsel pazarlamanimn kurum imaji ve miisteri

2022 sadakatine etkisi

Akcan, 2022 Deneyimsel Pazarlama Stratejisi Olarak Oynanabilir
Reklamlar

Erdogan ve Deneyimsel tiiketimin boyutlari

Enginkaya, 2023

Ozer ve Cubukgu, Deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakati ve

2023 tatminine etkisi

Eti, 2023 Duyusal pazarlamanin deneyimsel deger agisindan
degerlendirilmesi

Kayike1 Bardakg1 ve  [Sanal deneyimsel pazarlamanin ¢evrimigi satin alma

Dal, 2023 niyeti ve sadakate etkisi

Terzi, 2023 Sanal deneyimsel pazarlamanin marka sadakati ve

tekrar satin alma niyetine etkisi

Yazici ve Kaplan,
2023

Pazarlamada deneyimsel yaklagimin gelisimi

Cakir ve Aktuglu,
2023

Ziyaretci deneyimi ve sanal miizeler

Kadirhan ve Okat,
2023

Deneyimsel pazarlamanin satin alma egilime etkisi

Oztiirk ve Cavusoglu, [Deneyimsel pazarlama kapsaminda sanal makyaj
2023 uygulamalari

Toprak ve Sahin, Otel isletmelerinde deneyimsel pazarlama

2024

Okay, 2024 Duyusal pazarlamanin i bibliometrik analizi

Tablo 1'de yer alan makalelerin konulari incelendiginde
cogunlugunun deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyetine
ve misteri sadakatine etkisiyle ilgili oldugu goriilmektedir.

Ayrica

deneyimsel

pazarlamanin  sanal = pazarlardaki

uygulamalarinin da degerlendirildigi belirlenmigstir. Makalelerde

yer alan konularla

ilgili bilgiler ayrintili olarak ¢alismamizin

literatiir taramas1 kisminda anlatilmistir. Makalelerin yillara gore
dagilimi ise Sekil 1' de gosterilmistir.
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Sekil 1. Makalelerin Yillara Gore Dagilim
2024

\

2014

Sekil 1' de yer alan bilgiler dogrultusunda deneyimsel
pazarlamayla ilgili ¢aligmalarin 2014 yilindan itibaren
yapilmaya baslandigi ve 2018 yili disinda her yil yapildigi, son
yillarda arttig1 belirlenmistir. 2023 yilinda 9 makale ile en fazla
makale yayinlanan yil oldugu goriilmistiir. 2023 yilinda makale
sayisinin  fazla olmasimin  nedeninin sanal deneyimsel
pazarlamanin 0nem kazanmasi oldugu disiiniilmektedir.
Makalelerde deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin uygulandig:
mal ve hizmetler Sekil 2'de gosterilmistir.

2023

2022
2021

Sekil 2. Makalelerde Yer Alan Mal ve Hizmetler

Teknolojik Reklamlar Cikolata
Urlnler

Aligveris Sitesi

Akilli Telefon

L

Telekomiinika
syon
Aligveris
Merkezi

Lojistik [
Giyim
Urtinleri

Spor Ayakkabi

Golf

Makyaj

Urinleri 0 Hizmeti
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Sekil 2'de yer alan bilgiler dogrultusunda bircok mal ve
hizmetle ilgili deneyimsel pazarlama faaliyetleriyle ilgili
calismalar yapildign  gériilmektedir.  Ozellikle konaklama
isletmeleri olan oteller, mizeler, kahve satis1 yapan isletmeler ve
aligveris siteleriyle ilgili deneyimsel pazarlama ¢aligmalarinin
daha ¢ok oldugu belirlenmistir. Makalelerde kullanilan veri
toplama araglart Sekil 3'te gdsterilmistir.

Sekil 3. Makalelerde Kullanilan Veri Toplama Araglar

Odak Grup
Gorligmesi

Sekil 3'te yer alan bilgiler dogrultusunda caligmalarda
veri toplama araci olarak en g¢ok anketin kullanildig1
belirlenirken anketin yani sira dokiiman analizi ve odak grup
goriismelerinden de yararlanildig1 goriilmistiir. Makalelerde yer
alan deneyimsel pazarlama faaliyetleri ise Sekil 4'te
gosterilmistir.

Sekil 4. Deneyimsel Pazarlama Faaliyetleri

Mobil
Artirilmig
Oynanabilir Gergeklik
Reklam

Sanal Makyaj
Uygulamalari
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Sekil 4'te yer alan bilgiler dogrultusunda caligmalarda
oynanabilir reklam, sanal makyaj uygulamalarinin ve mobil
artirilmis gerceklik sanal deneyimsel pazarlama uygulamalarinin
kullanildig1  belirlenmistir. Makalelerde kullanilan anahtar
kelimeler ise Sekil 5'te gosterilmistir.

Sekil 5. Makalelerde En Sik Kullanilan Anahtar Kelimeler

Sanal

Artirtlms Deneyimsel ~ Miisteri

Gerceklik Pazarlama Memnuniyeti
\

Tiketim
Kaltara

Marka
Sadakati
Duyusal
Pazarlama

Pazarlama

Otel Isletmeleri /
Deneyim

Boyutlart

Deneyim
Ekonomisi

Calisma kapsaminda yer alan makaleler deneyimsel
pazarlama anahtar kelimesiyle tarandigi i¢in her caligmada
deneyimsel pazarlama anahtar kelime olarak kullanilmigtir. Bu
nedenle Sekil 5'te yer alan bilgiler dogrultusunda ¢aligsmalarda
deneyimsel pazarlamanin yam1 sira en fazla miisteri
memnuniyeti, miisteri deneyimi, miisteri sadakati ve deneyim
anahtar kelimelerinin kullanildig: belirlenmistir.
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5. SONUC

Giliniimiizde bir¢ok alanda yasanan gelismeler ve yogun
rekabet ortami geleneksel pazarlama uygulamalarin yetersiz
kalmasina neden olmustur. Yasanan gelismelerin beraberinde
getirdigi degisimlere uyum saglamak ve rekabet ortaminda
farklilasmak isteyen isletmeler deneyimsel pazarlama
uygulamalarini tercih etmeye baslamiglardir.

Deneyimsel pazarlama, tuketicilerin drdnleri
deneyimlemesi, onlarla ilgili bilgi sahibi olmasin1 saglayan
faaliyetlerden olusmaktadir. Isletmeler icin de biiyiimenin ve
sirdiriilebilirligin ~ saglanmasinin  anahtaridir.  Tiiketicilere
sunulan keyifli ve farkli deneyimlerle memnuniyet saglanarak
deneyimsel memnuniyet olusturulmaktadir. Bu durum
isletmenin mal veya hizmetine yonelik olumlu bir algi
olusturarak satin almalarin yapilmasina katki saglamaktadir.
Satin alma davranisi sonrasinda memnun kalan miisteriler ise
sadik miisterilere doniistiiriilebilmektedir.

Isletmelerin ~ deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin
tikketiciler agisindan degerlendirilmesinin amaglandig1  bu
calismada deneyimsel pazarlamanin son yillarda tiiketiciler
tarafindan olumlu karsilandigi ve tiiketicileri etkiledigi
belirlenmistir. Ozellikle artirilmis gergeklikle yapilan pazarlama
faaliyetlerinden tiiketicilerin memnun kaldiklar1 goriilmiistiir
(Kiiciiksara¢ ve Saymmer, 2016: 89-90; Oztiirk ve Cavusoglu,
2023:981-982). Deneyimsel pazarlamanin tiiketicileri satin
almaya iten faaliyetlerden olustugu belirlenerek (Tumer
Kabaday1 ve Kogak Alan, 2014: 213) tuketicilerin deneyimlerini
baskalarina tavsiye etmesinde (Yilmaz ve Vahidli: 2020: 1472),
marka sadakatinin olusumunda (Sekerkaya ve Erdogan, 2019
:375), kurum imaj1 iizerinde (Karakas ve Cubukg¢u, 2022: 1317)
etkili oldugu savunulmustur.
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Yapilan igerik analizi sonucunda; ¢aligmalarin ¢ogunun
miisteri memnuniyeti ve misteri bagliligi ile ilgili oldugu
goriilmiistiir. Ozellikle 2019-2020 ve 2023 yillarinda fazla
sayida yapildigr belirlenirken, caligmalarin ¢ogunlukla oteller,
miizeler, kahve satis1 yapan isletmeler ve aligveris siteleriyle
ilgili oldugu belirlenmistir. Calismalarda veri toplamak amaciyla
en ¢ok anket kullanildig1 goriiliirken; oynanabilir reklam, sanal
makyaj uygulamalarinin ve mobil artirilmis gerceklik sanal
deneyimsel pazarlama uygulamalarmin da  kullanildig:
belirlenmistir. Calismalarda anahtar kelime olarak en ¢ok
miisteri memnuniyeti, misteri deneyimi, miisteri sadakati ve
deneyim anahtar kelimelerinin kullanildig1 saptanmaistir.

Gelecekteki calismalarda literatiir daha da genisletilerek
hem yabanci hem de Tiirkce kaynaklardan veriler toplanarak
Turkiye ve Dinya'daki deneyimsel pazarlama faaliyetleri ele
alinabilir. Deneyimsel pazarlama uygulamalarina kusaklarin
bakis acilarinin neler oldugu, kusak karsilagtirmalariyla
anlatilabilir.
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