<& V:91:47Y:2024

S\

ACC Publishing

FAST AND OBJECTIVE REVIEW




Vol:9 TUJOM

Issue: 4
Year: 2024 ISSN: 2458-9748

Publisher / Yayinci

’
=l=s
ACC Publishing

FAST AND OBJECTIVE REVIEW

imtiyaz Sahibi / Concessionaire
Ali Caglar CAKMAK

Editor in Chief / Yazi isleri Miidiirii
Prof. Dr. Ali Caglar CAKMAK

About the Journal / Dergi Hakkinda

Turkish Journal of Marketing Dergisi y1lda 4 defa yayimlanan (Mart, Haziran, Eyliil ve Aralik sayilar1) uluslararasi, online ve
hakemli bir dergidir. TUJOM un amaci; Pazarlama Bilimlerinin ¢esitli alanlarindaki bilimsel arastirmalar1 yayinlamaktir. Dergi
ile ilgili her tiirlli islem ve bagvuru https://tujom.org adresinden yapilabilir. Yazilarin bilimsel sorumlulugu yazarlara aittir.

Turkish Journal of Marketing (TUJOM) is an international online journal that is published 3 times in a year in English and Turkish.
The purpose of TUJOM is publishing the scientific research in various fields of Marketing. All kinds of transactions and the
application about the journal can be made from https://tujom.org. The scientific responsibility of articles belongs to the authors.

Aims & Scope / Amaglar ve Kapsam

Turkish Journal of Marketing (TUJOM), Tiirkiye’de Pazarlama alaninda yayim yapan spesifik bir alan dergisidir. TUJOM’un
amact ilk olarak Tiirkiye’de ulusal bir dergi statiisii kazanmak ve bununla birlikte uluslararasi diizeyde taninir ve uluslararasi
indekslerde taranir bir dergi olmaktir. Boylelikle Pazarlama alaninda ¢alisan akademisyenlerin ¢alismalarini yayimlama
konusundaki sorunlarina bir alternatif sunmaktir. Bu amacla, SSCI kapsaminda taranan bir dergi olabilmenin gereklilikleri
titizlikle takip edilmektedir.

Turkish Journal of Marketing (TUJOM) is a specific field journal which engaged in publishing in the field of Marketing. The aim of
the TUJOM is earn the national journal status in Turkey and be known in an international level and browsing in international

indexes. So that, it can be an alternative solution to the problem of academics about publishing their papers. By this purpose, the
procedure of being a SSCI member is monitored closely.

Indexing & Abstracting / indeksleme

IB{DEX @COPER}NICUS EBSCO PKP ‘I NDEX R@AD o @ IDEAS

= Jurnal)  Google =

ResearchBib Crossref


https://tujom.org/
https://index.pkp.sfu.ca/index.php/browse/index/2758
https://portal.issn.org/resource/issn/2458-9748#.WmbaXq5l_IU
https://ideas.repec.org/s/tjm/journl.html
http://journalseeker.researchbib.com/view/issn/2458-9748
https://econpapers.repec.org/article/tjmjournl/
http://journalseek.net/cgi-bin/journalseek/journalsearch.cgi?field=issn&query=2458-9748
https://www.crossref.org/06members/50go-live.html

Vol:9 TUJOM

Issue: 4
Year: 2024 ISSN: 2458-9748

Editorial Team / Editor Kurulu

Editor in Chief / Bas Editor

Prof. Dr. Ali Caglar CAKMAK, Kahramanmaras Siitgii imam Universitesi, 1IBF, Kahramanmaras,
TURKIYE tujomeditor@gmail.com

Linguistic Editors / Dilbilim Editérleri

Dr. Ogretim Uyesi ismail ERKAN, izmir Katip Celebi Universitesi, {IBF, Uluslararas1 Ticaret Ve
Isletmecilik Boliimii, izmir, TURKIYE ismail.erkan@ikcu.edu.tr

Dr. Ogretim Uyesi Abdiilkadir OZDEN, Sakarya Uygulamal Bilimler Universitesi, Hendek Meslek
Yiiksekokulu, Insaat Béliimii, Sakarya, TURKIYE aozden@subu.edu.tr

Secretariat / Dergi Sekreteryasi

Yusuf Ziyva CAKMAK, Kahramanmaras, TURKIYE tujomsecretary@gmail.com


mailto:tujomeditor@gmail.com
mailto:ismail.erkan@ikcu.edu.tr
mailto:aozden@subu.edu.tr
mailto:tujomsecretary@gmail.com

Vol:9 TUJOM

Issue: 4
Year: 2024 ISSN: 2458-9748
Editorial Board / Yayin Kurulu
Prof. Dr. Mahir NAKIP, Cankaya University, TURKEY mnakip@cankaya.edu.tr
Prof. Dr. Remzi ALTUNISIK, Sakarya University, TURKEY altunr@sakarya.edu.tr

Prof. Dr. Mustafa GULMEZ, Akdeniz University, Faculty of Applied Sciences, TURKEY
mgulmez@akdeniz.edu.tr

Prof. Dr. Kenan GULLU, Erciyes University, TURKEY kgullu@erciyes.edu.tr
Prof. Dr. Eyyup YARAS, Akdeniz University, TURKEY eyaras@akdeniz.edu.tr
Prof. Dr. Ali Caglar CAKMAK, Kahramanmaras Sutcu Imam University, Faculty of Economics and
Administrative Sciences, TURKEY accakmak1974@gmail.com
Assoc. Prof. Dr. Erhan AYDIN, IPAG Business School, Paris, FRANCE e.aydin@ipag.fr

Assoc. Prof. Dr. Ramazan NACAR, Bursa Technical University, Bursa, TURKEY ramazan.nacar@btu.edu.tr
Assoc. Prof. Matevz RASKOVIC, Victoria University of Wellington, School of Marketing and International

Business, Wellington, NEW ZEALAND matt.raskovic@vuw.ac.nz
Assist. Prof. Ramazan KURTOCLU, Bozok University, TURKEY r.kurtoglu@bozok.edu.tr

Assist. Prof. Dr. Mustafa SEHIRLI, University of Health Sciences, TURKEY mustafa.sehirli@sbu.edu.tr
Dr. Mushfiqur RAHMAN, University of Wales Trinity Saint David (UWTSD) London, UNITED KINGDOM

m.rahman@uwtsd.ac.uk

Dr. Alain Michael MOMO, Cape Peninsula University of Technology Faculty of Business, Marketing
Department, SOUTH AFRICA momomikel61@gmail.com



mailto:mnakip@cankaya.edu.tr
mailto:altunr@sakarya.edu.tr
mailto:mgulmez@akdeniz.edu.tr
mailto:kgullu@erciyes.edu.tr
mailto:eyaras@akdeniz.edu.tr
mailto:accakmak1974@gmail.com
mailto:e.aydin@ipag.fr
mailto:ramazan.nacar@btu.edu.tr
mailto:matt.raskovic@vuw.ac.nz
mailto:r.kurtoglu@bozok.edu.tr
mailto:mustafa.sehirli@sbu.edu.tr
mailto:m.rahman@uwtsd.ac.uk
mailto:momomike161@gmail.com

Vol:9 TUJOM

: Contents / Icindekiler
5:25;024 ISSN: 2458-9748

Research Articles / Arastirma Makaleleri

Dijital pazarlama kanallarmin kullaniminin X, Y, Z kusaklarina gore farklilasmasi
Differentiation of digital marketing channel usage among generations X, Y, and Z

Ozan Karaarslan, Ramazan INACAT..........ouiiiritii ettt et et e e ere e e et et e e et e e e e eneaneneenenas 97-113

Kadin girisimcilerin geleneksel gidalara kars1 tutumu: Bingol 6rnegi
Attitudes of women entrepreneurs towards traditional foods: The case of Bingdl

Murat Dogan, Handan Hamarat, Mehmet Gl ..., 114-133

Turizm isletmelerinin teknoloji kabul modeli kullanilarak fijital pazarlama teknolojilerine
yonelik tutumlarinin belirlenmesi

Determining the attitude towards phygital marketing technologies by using the technology acceptance model in
terms of tourism businesses

Kenan Giillii, Didem Asgar, Hatice TULEK. .....o.iuiniue e 134-144



tujom (2024) 9 (4):97-113

TUJOM

ISSN: 2458-9748

doi: https://doi.org/10.30685/tujom.v9i4.201

Arastirma Makalesi / Research Article

! Bu calisma, ilk yazarin Bursa Teknik
Universitesi Lisanstistii Egitim
Enstitiisti'nde tamamlamis oldugu ytiksek
lisans ¢alismasindan tiiretilmistir.

2 Yiiksek Lisans Mezunu, Bursa Teknik
Universitesi, Bursa, Tiirkiye,
karaarslanozan@gmail.com

ORCID: 0000-0003-3196-8877

3 Prof. Dr., Bursa Teknik Universitesi,
Bursa, Tiirkiye, ramazan.nacar@btu.edu.tr

ORCID: 0000-0002-4443-974X

Sorumlu Yazar/Corresponding Author:

Ramazan Nacar,

Bursa Teknik Universitesi, Bursa, Tiirkiye,
ramazan.nacar@btu.edu.tr

Bagvuru/Submitted: 5/07/2024

1. Revizyon/ 1t Revised: 2/09/2024
Kabul/Accepted: 15/09/2024
Yayin/Online Published: 25/12/2024

Atif/Citation: Karaarslan, O., & Nacar, R.,
Dijital pazarlama kanallarinin
kullaniminin X, Y, Z kusaklarina gore

farklilasmasi, tujom (2024) 9 (4):97-113, doi:

https://doi.org/10.30685/tujom.v9i4.201

Dijital pazarlama kanallarinin kullaniminin X, Y, Z
kusaklarina gore farklilasmasi!

Differentiation of digital marketing channel usage among generations
X,Y,and Z

Ozan Karaarslan?

Ramazan Nacar?

Oz

Pazarlama, gegmisten giiniimiize olduk¢a doniisiime ugrayarak her cagin gereklerine uymak zorunda
kalmustir. Dijitallesen diinyada bilgiye ulasmak artik oldukga kolaylasmis ve smurlar ortadan
kalkmigken pazarlamanin da dijitallesmesi kaginilmaz olmustur. Ozellikle Internetin yaygmlagmast;
insanlarin mesafe tanimaksizin iletisim kurabilmelerini, bir marka veya {iriin hakkinda rahatca bilgi
edinmelerini de kolaylagtirmistir. Dogal olarak Dijital Pazarlama, firmalar i¢in giderek artan biiyiik
bir 6neme sahip olmustur. Bu ¢alismanin odak noktasi; pazarlamacilarin belirledikleri hedef kitleye
en uygun dijital pazarlama kanalini segebilmeleri adina, Dijital Pazarlama kanallarinin yas kusaklar
arasinda anlamli farklilik yaratip yaratmadigin saptayabilmektir. Bu amagla gelistirilen 4 hipotez, 118
goniillii katthmcidan elde edilen veriler nicel analiz yontemleriyle test edilmistir. Gergeklestirilen x2
testi sonuglarina gore sosyal medya kullanimi, sosyal medya reklamlarina bakis/yaklasim ve e-posta
ile e-ticaret kullanim davraniglarinin yas kusaklarina gore anlamli bir farklilik sergiledigi sonucuna
ulagilmistir. Diger dijital pazarlama kanallarmnin etkilerinin X, Y, Z kusaklarina gore farklilasmadig:
saptanmustir. Boylelikle dijital pazarlama c¢alismasi yapacak olan bir firma, X, Y, Z kusaklarindan
sectigi hedef kitleye gore hangi dijital pazarlama kanalinin daha basarili olacagini bilerek maksimum
verimi alabilecektir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Kusaklar Arasi Farkliliklar, Hedef Kitle Segimi
Jel Kodlari: M11, M30

Abstract

Marketing has undergone a significant transformation and must adapt to every age. In a digitalized
world, the digitalization of marketing has become inevitable. Digital Marketing has become
increasingly important for companies. This study focuses on determining whether Digital Marketing
channels create a significant difference between age groups so that marketers can choose appropriate
digital marketing channels for targets. For this purpose, four hypotheses developed were tested with
quantitative analysis methods using data obtained from 118 volunteer participants. According to the
results of the x2 test, it was concluded that social media usage, perspective/approach to social media
advertisements and e-commerce usage behaviours exhibited a significant difference in age groups. It
was determined that the effects of other digital marketing channels did not differ according to age
generation. In this way, a company that conducts digital marketing activities will achieve maximum
efficiency by knowing which digital marketing channel will be more successful according to the target
audience it has chosen from the age generations.

Keywords: Digital Marketing, Cross-Generational Differences, Target Audience Selection
Jel Codes: M11, M30
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Extended Abstract

Differentiation of digital marketing channel usage among generations X, Y, and Z
Literature

The development of technology and the Internet has digitized many aspects of consumers' daily lives. Technology and the Internet
have changed not only their daily activities and lifestyles but also their shopping environment and the methods to communicate
with consumers. In this context, digital marketing has become the new version of modern marketing. These shifts have led
marketers to integrate marketing and digital technologies with new strategies (Alan, Kabaday1 & Eriske, 2018). In this digital age,
several digital marketing methods are used to interact with consumers, attract their attention, brand activities, etc. Digital
marketing methods are interactive marketing methods in which the Internet plays an active role, carried out through various
channels such as websites, social platforms, e-mails, search engines, etc. Despite all the advantages of digital marketing, it should
be known that it is a process that must be carried out very carefully. Entertaining and informing existing or potential customers
while providing valuable content that considers their fundamental problems and needs, digital marketing channels should be
carefully selected and used (Patrutiu-Baltes, 2016).

The population under 30 corresponds to almost half of the world's population. This group, called the millennial youth, either
does not know or does not remember a world without the Internet (Ozata, 2019). Generations have essential effects on the world,
along with consumption and marketing. Consumers also show behaviours parallel to the perception of consumption by their
generations. Understanding the general characteristics of generations enables understanding consumer profiles; understanding
a generation means understanding that generation's view of life and its ideals (Altuntug, 2012). The literature defines the X
generation as those born between 1965 and 1980, the Y generation between 1981 and 1999, and the Z generation in 2000 and later
(Cetin & Karalar, 2016). For marketers, understanding generations about their experiences, lifestyles and values that affect their
perceptions and behaviours is vital. This will help companies reach consumers from all generations accurately and effectively in
their marketing activities (Williams & Page, 2011).

Research subject

Under the trend of shifting from traditional marketing to digital marketing, businesses have opportunities to reach more
consumers and set more visible targets for the audiences they reach (Berki, 2019). In this context, it is essential for businesses that
continue their traditional marketing activities to plan their digital marketing strategies, adapt to the developments and changing
technologies and survive. Digital marketing methods differ in terms of purpose and application techniques. For a brand to be
digitally marketed to get the maximum benefit from the digital marketing work done, the brand's target audience and the most
suitable digital marketing method for the desired purpose should be selected. Failure to determine the harmony between the
determined target audience and the digital marketing method may create a deficiency in reaching the target aimed by the brand.

Research purpose and importance

To avoid breaking away from competition, companies have to adapt to digital transformation in light of developments in the
marketing field. In today's conditions, companies are turning to digital marketing understanding instead of traditional marketing
approach (Durukal, 2019). In this research, the starting point is to understand how and to what extent the X, Y and Z generations
are affected by various digital marketing methods so that brands can identify their target audiences in their digital marketing
strategies and how they can develop strategies according to these target audiences.

Contribution of the article to the literature

In order to get the maximum efficiency from the campaigns they create in digital marketing channels, businesses should
determine their target audiences correctly and choose the channels they will use well. Choosing the right target audience is very
important for brands because marketing strategies for the wrong target audience can do more harm than good (Fidan and
Yildirim, 2021). It is as essential for a brand to determine the most suitable digital marketing channel for that audience as it is to
choose its target audience.

Understanding how different generations (X, Y, and Z) consume information and products is crucial for crafting effective digital
marketing strategies. Research by Tuncer (2014) suggests that these strategies should be tailored to each generation. Direct
marketing is most effective for Generation X, while Generation Y responds best to viral and electronic marketing. Viral marketing
coupled with interactive campaigns resonates strongest with Generation Z.

Design and method

In the field research carried out within the scope of the study, the authors created a questionnaire of 31 questions. In the survey,
some questions aim to reveal the extent to which different generations are affected by digital marketing channels. Expert opinions
were obtained before the survey was implemented. Thus, the content validity of the questions was ensured.

Research type
This study is an original research article that focuses on digital marketing perceptions and generations' uses.
Research problems

This study's research problem is to reveal the critical differences between age cohorts regarding using digital marketing channels
and social media. Therefore, the key questions are: What is consumers' social media usage behaviour, and what are the
generational differences? What are consumers' search engine and website usage behaviour, and are there any differences between
generations? What are social media use's reasons and purposes, and is there a difference between generations? What are e-mail
and e-commerce usage behaviours, and is there a difference between generations?

Data collection method

Ozan Karaarslan & Ramazan Nacar
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This study uses the online survey method as a data collection tool. The convenience sampling method was used, and the study
sample consisted of 118 participants.

Quantitative/qualitative analysis

In this study, first, frequency analysis was run for all questions in the survey. Later, crosstabs for survey questions and generations
(X, Y, Z) are created. Last, chi-square (x?) analysis is held for testing the differences between age generations regarding their
answers to survey questions. Hypothesis tests report results.

Research model

Since this study is descriptive and conducts a descriptive survey, a research model is not applicable.

Research hypotheses

The research hypotheses of the study are as follows:

Hz: There is a statistically significant difference between age generations regarding their social media usage behaviour.

H>: There is a statistically significant difference between age generations regarding search engine usage and website ad
viewing/clicking behaviour.

Hs: There is a statistically significant difference between age generations regarding their perspective/approach to social media
advertisements.

Ha: There is a statistically significant difference between age generations regarding e-mail and e-commerce usage behaviour.
Findings and discussion
Findings as a result of the analysis

The research involved participants categorized by gender, with 69.5% female and 30.5% male. It also divided participants into
generations: 31.4% from Generation Y, 56.8% from Generation X, and 11.9% from Generation Z. Notably, the study found that
Generation Z participants used social media more than other generations. This indicates a distinction in social media usage
between Generation Z and the other generations involved in the research.

Table 3 presents data on how age groups utilize search engines and engage with website ads (viewing/clicking). Based on
frequency distribution results, age groups use search engines and ads differently. For instance, Generation X appears to favour
television advertising for new brands compared to social media. In contrast, the opposite is true for Generation Z. Gen Z
individuals, demonstrate a lower preference for TV advertising and a stronger inclination towards social media. However, Chi-
square (x?) test results do not present significant differences between age cohorts.

The findings in Table 4 on social media ad engagement (viewing/approach) reveal statistically significant differences across age
groups (x? test results provided). The appeal of social media ads varies by generation (x* 9,730; p: 0.008). Generation Y appears
more receptive to social media ads than Generations X and Z. This trend also applies to shopping influenced by social media ads
(x2 6,802; p: 0.033). Generation Y seems more likely to be influenced by social media ads and make purchases based on them,
while this effect is less pronounced for Generations X and Z. Finally, the type of advertising preferred within social media videos
also shows a statistically significant difference by generation (x% 9,853; p: 0.043). Generally, Generation X dislikes video ads, while
Generation Y prefers visual and auditory or audio-only formats. Interestingly, Generation Z does not specifically prefer
advertising styles within social media videos.

Table 5 explores e-commerce usage behaviour and e-mail preferences across age groups. While the Chi-square test (x2) suggests
a trend (x2 11,467; p: 0.075), it does not reach statistical significance. This trend indicates that Generation Y shops more frequently
on e-commerce sites than Generations X and Z. However, there is a statistically significant difference (x2 29,386; p: 0.001) in the
online product types. Generation Y, who shop more online, tend to favour food and clothing when using e-commerce. Conversely,
Generations X and Z, who shop online less often, gravitate towards technology products when they do use e-commerce.
Interestingly, the data suggests that Generation Y find e-mail communication more appealing for product/service promotion and
post-purchase communication, although this difference is not statistically significant.

Hypothesis test results

This research explores online behaviour variations across age groups (Generation X, Y, and Z). Chi-square tests (x?) were
conducted to identify statistically significant differences.

Key results:

° Social Media Usage Frequency: Compared to X and Y generations, Generation Z uses social media platforms more
frequently (x% 12,150; p: 0.059).

° Brand Following: Generations X and Y tend to follow the social media accounts of brands they use, while Generation Z
follows accounts of both used and unused brands (x* 7.174; p: 0.028).

Other results:
° Search engine usage and website ad viewing/clicking behaviours do not differ significantly by age group.
° Social media advertisement preferences vary significantly across generations (x* 9,730; p: 0.008). Generation Y find

social media ads more appealing than X and Z. This trend extends to shopping influenced by social media ads (x% 6,802; p: 0.033).
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° Generation X dislikes video ads, Generation Y prefers visual/auditory formats, and Generation Z has no specific
preference (x% 9,853; p: 0.043).

° E-commerce usage shows a trend towards Generation Y shopping more frequently (x% 11,467; p: 0.075), but it is not
statistically significant.

° Product type preferences for e-commerce differ significantly (x2 29,386; p: 0.001). Generation Y, who shop online,
favour food and clothing more, while Generation X and Z (who shop online less) prefer technology products.

° Generation Y finds e-mail communication more appealing for promotions and post-purchase interactions, although
this difference is not statistically significant.

This study emphasizes the need to tailor online marketing strategies to specific age groups. Social media platforms and e-
commerce businesses should consider generational preferences for advertising styles, product categories, and communication
channels like e-mail.

Discussing the findings with the literature

This research aligns with Tutgun-Unal & Deniz's (2020) findings, highlighting the necessity for customized social media
marketing strategies across generations.

° Gen Z: The most active social media users compared to Gen X and Y.

° Gen X: While comfortable in the digital sphere, attracting them as brand followers requires specific tactics. They
primarily follow brands they already utilize or have interacted with on social media.

° Gen Y: Similar to Gen X, they tend to follow accounts associated with the brands they use (Tutgun-Unal & Deniz, 2020).
Product placement advertising, particularly with social media influencers, could be effective for acquiring or retaining Gen Y
consumers.

° Gen Z Marketing: Social media ads, especially online video ads, are crucial for Gen Z. Their high YouTube usage
(supported by Tutgun-Unal & Deniz, 2020) and tendency to follow brands regardless of immediate benefit necessitate social
media and video ads as critical tools for converting them into consumers.

Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

This study investigated potential variations in the utilization of digital marketing channels across Generation X, Y, and Z.
Employing Chi-square (x?) tests, the analysis revealed statistically significant differences in social media usage, receptivity
towards social media advertising (including viewing and engagement), and e-mail and e-commerce behaviours based on age
groups. Notably, the effects of other digital marketing channels did not exhibit significant discrepancies across generations.

Suggestions based on results

This analysis highlights the importance of tailoring digital marketing strategies to specific age groups (Generations X, Y, and Z).
Key findings include:

° E-mail Marketing: Generation Y is most receptive to e-mail marketing for product and service promotions. This suggests
that e-mail communication could be a valuable tool for businesses to connect and interact with this demographic.

° Social Media Marketing: Social media appears to be the most effective platform for reaching both Y and Z generations.
Therefore, brands targeting these audiences should prioritize social media marketing strategies.

° Generation X: The study did not identify a single dominant digital marketing channel for Generation X. This suggests
that traditional methods or traditional media might be more suitable for reaching and engaging with this demographic.

° E-commerce: While Generation Y currently leads in e-commerce usage, the study predicts that Generation Z will likely
become more active users as they age and gain financial independence.

This research suggests a potential shift in digital marketing strategies as younger generations (Gen Z) mature and gain greater
purchasing power. It underscores the importance of staying current on evolving generational preferences for optimal marketing
results.

Limitations of the article

This research lays the groundwork for future studies employing causal models. These models would allow for a more robust
examination of the relationships between digital marketing channels and generational behaviour, ultimately leading to more
generalizable findings.
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Giris

Isletmeler iiriinlerini hedef kitlelere satarken gbz oniinde bulundurduklari temel nokta karhliktir.
Karliliga ulasan bir isletmenin biiyiiyebilmesi i¢in markasini fayda kavramiyla 6zdeslestirmesi gerekir.
Dogru secilmis pazarlama stratejileri ile isletme, satislarinda kar oranini arttirir ve segilmis olan dogru
pazarlama siireci ile de fayda yaratmis olur (Fidan ve Yildirim, 2021). Teknolojinin gelisimiyle
insanlarin yasami biiyiik oranda dijitallesmis ve Internet gibi dijital diinyalar insanlarin vazgecilmezi
olmustur. Bu baglamda modern pazarlama da teknolojiyle birlikte dijitalleserek dijital pazarlama
kavrami ortaya ¢ikarmistir (Kayin, 2017). Teknolojinin yiiksek ivme ile gelismesi ve mobil cihazlarin
kullanimindaki ciddi artis tiiketicilerin yagsam tarzlarini degistirmekle kalmamis ayni1 zamanda aligveris

kiiltiiriinii de degistirmistir. Dogal olarak pazarlamacilari; dijital diinyay: daha iyi anlamaya, pazarlama
ile entegre etmeye ve yeni stratejiler {izerinde calismaya sevk etmistir (Alan ve digerleri, 2018).

Dijital pazarlama yontemleri amag¢ ve uygulanis teknikleri bakimindan birbirinden ayrilmaktadair.
Dijital pazarlamasi yapilacak bir markanin, yapilacak olan dijital pazarlama ¢alismasindan maksimum
faydayi saglayabilmesi i¢cin markanin hedefledigi kitlenin ve istenilen amaca en uygun dijital pazarlama
yonteminin secilmesi gerekmektedir. Belirlenmis olan hedef kitle ile dijital pazarlama yonteminin
uyumunun iyi belirlenememesi markanin hedefledigi amaca ulasma konusunda noksanlik
yaratabilecektir. Kusaklar diinyay, tiiketimi, pazarlamay: etkileyen onemli doniim noktalarina
sahiptir. Dogal olarak tiiketiciler de mensubu oldugu kusaklarin tiiketim algisina paralel davranislar
gostermektedirler. Kusaklarin genel Ozelliklerini anlayabilmek tiiketici profillerini anlamay:
saglamaktadir; ¢linkii bir kusag1 anlamak, o kusagin hayata bakigini ve ideallerini anlamak demektir
(Altuntug, 2012). 1965-1980 yillar1 arasinda doganlar X kusagi, 1981-1999 dogumlular Y kusag1 ve 2000
yilindan itibaren doganlar Z kusagl olarak adlandirilmaktadirlar (Cetin ve Karalar, 2016).
Pazarlamacilar igin kusaklar1 anlamak; algilarini, davranislarini etkileyen deneyimlerini, yasam
tarzlarini ve degerlerini bilmek firmalarin pazarlama faaliyetlerinde tiim kusaktan tiiketicilere dogru
ve etkili ulasma konusunda kolaylik saglayacaktir (Williams ve Page, 2011).

Bu arastirmada X, Y ve Z kusaklariin bahsedilen dijital pazarlama yontemlerinden nasil ve ne derece
etkilendikleri ve boylelikle markalarin dijital pazarlama stratejilerinde hedef kitlelerini saptayabilmesi
ve saptadiklar1 bu hedef kitlelere gore nasil stratejiler gelistirebileceklerini anlamak ¢ikis noktasi
olmustur.

Dijital pazarlama

En genel tanimiyla dijital pazarlama; geleneksel pazarlama yontemlerinin dijital kanallar vasitasiyla
gergeklestirilmesi olarak tarumlanabilir (Bulunmaz, 2016). Diinyada gelisen teknolojinin izinde
isletmeler; dijital pazarlamanin onemini kesfederek miisteriler ile daha kesin iliskiler kurabildikleri
cevrim igi birlikteligi benimsemislerdir (Bala ve Verma, 2018). Dijital pazarlamanin sahip oldugu tiim
avantajlarina ragmen ¢ok dikkatli yiiriitiilmesi gereken bir siire¢ oldugu bilinmelidir. Mevcut veya
potansiyel miisterileri eglendiren, bilgilendiren; onlarin temel sorunlarini ve ihtiyaglarim1 da dikkate
alan igeriklerin 6zenle secilip kullanilmasi gerekmektedir (Patrutiu-Baltes, 2016). Firmalar, dijital
pazarlama kanallarini kullanarak miisteriler ile daha ¢ok temas kurup trafik ¢ekilebilecek ve marka
imajin1 kuvvetlendirebilecektir (Bala ve Verma, 2018).

Dijital pazarlama kavramina gegis Internetin gecirdigi doniisiimle yakindan iligkilidir. Internet kavrami
gliniimiizde web ile ayn1 anlamda kullanilmaktadir fakat aslinda birbirine bagh bilgisayarlarin ortaya
koydugu bilgi ve iletisim agidir. Internet ile beraber tiiketicilerin satin alma davramslarinda ciddi
degisikler oldugunu saptamak kaginilmazdir (Altinkaya ve Nacar, 2020). Internetin glintimiizdeki
etkinligine ulagmasi 50 yildan fazla bir siire almistir. Internet, 1960’l1 yillarda gelismeye baglamasina
ragmen WWW (World Wide Web) 1989-1991 yillar1 arasinda Dr. Tim Berners-Lee tarafindan
gelistirilmis, fakat grafik tabanh web tarayicilar ancak 1993 yilindan itibaren gelistirilmeye baglanmus.
Web 1.0 olarak adlandirilan bu dénemde kullanicilar internet sitelerini goriintiileyebilmektedir, ancak
s6z hakkina sahip degillerdir (Ozata, 2019, 585:586).

Diinyada gergeklesen yeni gelismeler ve degisimler dogrultusunda web de doniismiis ve Web 2.0
kullanimina baglanmistir. {lk kez 2004 yilinda O'Reilly Media tarafindan kullanilan Web 2.0;
ziyaretgilerin web sitelerinde ziyaretci konumundan katihmcr konumuna gegmesine olanak saglamigtir
(Wikipedia, 2024a). Web 2.0, Internet kullanicilarmin da igerik iireterek, paylasim yaparak ve yorumlar
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yazarak Internetin bir pargcasi olabilmelerine imkan saglayan bir ortam dogurmustur. Web 2.0, daha
once pasif ve bilgi alict konumda olan Internet kullanicilarini aktif ve bilgi kaynagi konumuna
ulastirmistir (Berki, 2019). Web 2.0 akimz, kullanicilara en az iki yonlii etkilesimin kapilarini agarak ayni
zamanda sosyal medya kavraminin da dogusunu saglamistir. Sosyal medya, kullanicilarin es zamanl
olarak ¢cok yonlii bilgi paylasimy, fikir ahigverisi gibi iletisim igerisinde bulunabilecekleri bir kanal
yaratarak ozglirliigiin tanimini giincellemistir (Ozata, 2019, 585-586).

Tiirkiye’de 2011-2024 y1llar1 arasinda elde edilen veriler dogrultusunda Interneti olan evlerin orani 2011
yilinda %42,9 iken 2024 yilinda bu oran %96,4’e ulagmis; bireysel Internet kullanim orani ise %45 olan
2011 yilindan bu yana gegen siire zarfinda 2024 yilinda %88,8 degerine ulagmigtir. Internet {izerinden
alinan mal veya hizmet oranlar ise 2011 yilinda %8,4 iken 2024 yilinda bu oran %51,7'ye ulagsmistir
(Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2024). 2024 yihinda Diinya iizerinde Internet kullanici oranlarma goz
atildiginda ise 8,2 milyarlik Diinya niifusunun %?70,3’{iniin mobil telefon kullanicisi, %67,5"inin Internet
kullanicis1 ve %63,8’inin ise sosyal medya kullanicisi oldugu goriilmektedir. 2014 yilinda ise Diinya
tizerindeki Internet kullamici yiizdesi %37,4'tiir. Ayrica 2024 yilinda diinya genelinde internet
kullanicilar1 internette yaklasik 6,5 saat zaman gegirmektedir. Bu siire {ilkemizde ise yaklasik 7 saattir
(We Are Social ve Meltwater, 2024a). Son 10 yildaki bu ciddi artis tiim diinyada ve 6zellikle iilkemizde
Internetin yiiksek kullamimiyla beraber gelen dijitallesmenin isletmeler igin ne denli dnemli oldugunu
gozler oniine koymaktadir. Giiniimiizde Internetin bu sekilde hemen her alanda kullamilmaya
baglanmasi ihtiyaglar dogrultusunda gelismistir. Internet ortaminda gergeklestirilebilen aligveris,
bankacilik, 6grenim vb. islemlerin hepsi dogal olarak dijital pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasina
zemin hazirlamistir (Samli ve Yondar, 2019).

Diinya {izerinde yasayan 30 yas alt1 niifus, diinya niifusunun yarisina yakinina denk gelmektedir.
Milenyum gengligi olarak adlandirilan bu grup Internetin olmadig: bir diinyay1 ya bilmemektedir ya
da animsamamaktadir (Ozata, 2019, 585-586). Internet sadece tiiketiciler icin degil, ayn1 zamanda
isletmeler icin de bir vazgecilmez olmustur. Yeni pazarlar bulma, yeni miisterilere ulagsma, satis ve satis
sonrast takibi, tiiketicilere bilgi verme, fatura kesme, mdiisteriler ile birebir es zamanl temas gibi
isletmelere fayda saglayan birgok sebep ile artik Internet, isletmeler iin oldukca énemli bir hal almistir
(Aksoy, 2009). Firmalar rekabetten kopmamak adina pazarlama alaninda gerceklesen gelismeler
1s181inda dijital doniisiime uyum saglamak zorundadirlar. Giiniimiiz kosullarinda firmalar, geleneksel
pazarlama anlayist yerine dijital pazarlama anlayisina yonelmektedirler (Durukal, 2019). Dijital
pazarlamanin geleneksel pazarlamadan ayrildig1 en temel nokta; firmalarin miisterilere ulasirken dijital
kaynaklar1 koprii olarak kullanmasidir (Kayin, 2017).

Geleneksel pazarlamadan, dijital pazarlamaya kayan egilimin altinda isletmeler i¢in daha ¢ok tiiketiciye
ulasma ve ulasilan kitleler i¢in daha goriilebilir hedefler koyabilme gibi firsatlar yer almaktadir (Berki,
2019). Bu baglamda geleneksel pazarlama faaliyetlerine devam eden igletmelerin bir yandan da dijital
pazarlama stratejileri planlayip gelisen ve degisen teknolojinin getirdiklerine uyum saglayip ayakta
kalmas1 6nem arz etmektedir. Isletmeler dijital pazarlama kanallarinda olusturduklar1 kampanyalardan
maksimum verimi alabilmeleri i¢in hedef kitlelerini dogru belirleyip, kullanacaklar1 kanallar1 iyi
se¢melidirler. Hedef kitle; bir markanin sundugu iiriine veya hizmete en ¢ok ihtiyag¢ duyan kitleyi
tanimlamaktadir. Markalar i¢in dogru hedef kitleyi se¢mek oldukga Onemlidir, ¢ilinkii yanls
secilebilecek hedef kitleye yonelik yapilan pazarlama stratejileri markaya yarardan ¢ok zarar verebilir
(Fidan ve Yildirim, 2021). Bir marka igin hedef kitlesini se¢mek kadar o kitleye en uygun dijital
pazarlama kanalini belirleyebilmek de oldukg¢a dnemlidir.

Dijital pazarlama kanallar

Giintimiizde oldukga genis kullanim alamina sahip Internet ve sosyal medya bahsedilen iletisim
araglarinin ilk sirasinda yer almaktadir (Ozdemir ve Nacar, 2020). Sosyal medya kavraminin ortaya
cikmasindan dnce de firmalar Internet iizerinden pazarlama kampanyalarin gergeklestirmekteydiler,
fakat sosyal medya ile birlikte bu siire¢ oldukga hizli ve yogun bir sekilde artis gostermistir (Ozata,
2019). Giinlimiizde web siteleri, markalar i¢in vitrin anlami tasimakta ve marka degerinin web
sitelerinin kaliteli 6zelliklere sahip olmasiyla dogru orantili oldugu anlasilmaktadir (Karaosmanoglu,
Nacar ve Uray, 2016).

Dijital pazarlama kanallari, miisteriler ile dogrudan uzun soluklu iletisime ge¢meye olanak tanir
(Patrutiu-Baltes, 2016). Ayrica uygun maliyetler ile biiyiik kitlelere ulasmakta yararli bir ortam
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yaratmaktadir (Alan ve digerleri, 2018). Dijital pazarlama ve reklam kampanyasinin ulasilmasi istenilen
hedef gruplara daha kolay ulastig1 bilinmektedir (Fidan ve Yildirim, 2021). Zaman tasarrufu saglayarak,
firmalarin ihracatlarini arttirmalaria ve yeni ticari iliskiler kurmalarma olanak saglamaktadir (Saml
ve Yondar, 2019). Dijital pazarlama yontemleri iki tarafli iletisime olanak saglar ve miisteri ile agik bir
iletisim saglar (Bulunmaz, 2016). Dijital pazarlama Internetin aktif rol oynadigi, web siteleri, sosyal
platformlar, e-postalar, arama motorlar1 gibi bir¢ok farkli kanal vasitasi ile gerceklestirilen interaktif
pazarlama yontemleridir. Internet pazarlamas: veya ¢evrim ici pazarlama olarak adlandirilan
pazarlama kanallari igletmeler igin oldukga 6nemlidir, giinkii Internet pazarlamasi bir firma igin
pazarlama, teknoloji, ekonomi alanlarinin tigiiniin de kesisim noktasidir (Aksoy, 2009).

Giliniimiizde dijitallesen diinyada web sitesi bir markanin olmazsa olmazidir. Tiiketicilerin merak
ettikleri bir {iriin hakkinda bilgi edinmek amaciyla ilk olarak Internete bagvurmalar1 sebebiyle web
siteleri, tiiketiciler ile markalarin dijital diinyada baglantisini kuran koprii niteligindedir (Altinkaya ve
Nacar, 2020). Firmalar icin uluslararasi miisteriler ile iletisim kurabilme ve tiim diinyaya ulasabilme
konularinda biiyiik avantaj saglayan web siteleri; ziyaretgilerini sayfada tutabildigi oranda kar
saglatacaktir (Kayin, 2017). Internet reklamlar1 da dijital pazarlamada oldukga énemli bir alandir.
Boylece daha kisisellestirilmis hedef kitleler yaratilabilmektedir. fletilmek istenilen mesajlar ilgilisine
dogrudan ulastirilmaktadir (Tuncer, 2014).

Arama motoru

Giintimiizde insanlarin bilgiye ulasirken basvurduklarn ilk kaynak arama motorlaridir (Kayn, 2017).
2024 yili son verilerine gore Google %90 ile rakiplerine ciddi bir fark atarak diinya genelinde en gok
tercih edilen arama motoru konumundadir (We Are Social ve Meltwater, 2024a). Bu nedenle
isletmelerin, arama motorlarinda diger rakiplerden siyrilabilmek icin ziyaretgileri aradiklar1 bilgiye
kolay ve dogru bir sekilde ulastirabilmeleri gerekmektedir (Ozata, 2019).

Arama motoruna yonelik ¢alismalar SEO (Arama Motoru Optimizasyonu) ve SEM (Arama Motoru
Pazarlamasi) olarak ikiye ayrilmaktadir. SEO, bir web sitenin arama motorlarinda dogal olarak {ist
siralarda yer almasimi saglayan site icerisinde ve bazi dis sitelerde gelistirilen calismalar1 ifade
etmektedir. Gorsellerin dogru se¢imi, uygun anahtar kelimeler kullanmak gibi parametreler ile arama
motorunda belli bir dogal siralamaya ulasilir. SEM ise arama motorlarinda bir web sitesinin reklaml
sekilde {ist siralarda yer almasidir. SEM kampanyalar: kullanicilari 6zelliklerine (yas, cinsiyet vb.) gore
hatta ilgi alanlarma gore ayirabilmektedir (Dean, 2024).

Ziyaretgilerin satin alma kararlarini etkileyebilmesi igin web sitesi, diizgiin hazirlanmis bir SEO planina
uygun olmalidir (Patrutiu-Baltes, 2016). Google arama motoru algoritmalarimi belli araliklar ile
giincellemektedir. Bu sebepledir ki SEO ¢alismalarin: siirekli giincel tutmak ve iyi bir plan dahilinde
yapmak gerekmektedir (Bala ve Verma, 2018). SEM ve SEO ¢alismalarinin beraber yiiriitiilmesi de
firmalarin daha basarili sonuglar almasini saglamaktadir (Berki, 2019).

Sosyal medya

Dijital medyanin bu kadar biiyiimesinde en etkili olan kanal sosyal medyadir. Web 2.0 ile temelleri
atilan sosyal medya kavrami en basit olarak kullanici tarafli igerik iiretimi ve dagitimina olanak
saglayan bir yapidir (Samli ve Yondar, 2019). 2024 yilinda Diinya {izerinde sosyal medya kullanici sayisi
2023 yilina oranla %5,2’lik bir artis gostererek 5,2 milyar kisiye (diinya niifusunun yaklasik %64'i1)
ulasmistir (We Are Social ve Meltwater, 2024a). Ulkemiz iginse niifusun yaklasik %67’si, bir diger
ifadeyle yaklasik 58 milyon kisi, sosyal medya kullanicisidir. 16-64 yas arasi internet kullanan bireylerin
ise %96's1 sosyal medya kullanicisidir (We Are Social ve Meltwater, 2024b).

Firmalarin sosyal medyanin faydalarindan yararlarus sebepleri arasinda; iiriin ve marka bilinirligini
arttirmak, potansiyel miisterilere ulasmak ve mevcut miisterilerle iliskileri saglamlastirmak gibi
faydalar siralanmaktadir (Ozdemir ve Nacar, 2020). Bu nedenle sosyal medya pazarlamasi kitlelere
ulagmak ve ulasilan kitleleri markaya baglama konusunda oldukga biiyiik neme sahiptir (Kayin, 2017).

Sosyal medyay1 sadece Facebook, YouTube gibi platformlar olarak simirlandirmak yanlis olacaktir.
Sosyal medya kapsaminda blog siteleri, sozliikler, video paylasim siteleri, fotograf paylagim siteleri,
forumlar gibi bir¢ok farkli platform degerlendirilebilir (Ozata, 2019). Firmalarin sosyal medyanin
avantajlarindan faydalanabilmesi icin 6zgiin ve dikkat gekici igerikler paylasmaya 6zen gostermesi
gerekmektedir (Bala ve Verma, 2018). Firmalarin tiim sosyal medya siireglerini yonetirken dikkate
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almasi gereken 4 basamak vardir. Bunlar dinleme, baglanma, 6lgme ve optimize etme olarak
siralanabilir (Alan ve digerleri, 2018).

E-posta

Dogrudan pazarlamanin bir formu olan e-posta pazarlama ile firmalar e-posta aracilig1 ile mevcut veya
potansiyel miisterilerine ticari amaglar dogrultusunda dogrudan mesaj iletme olanagina sahiptirler
(Kayn, 2017). E-posta, indirim bilgilendirmesi, 6zel giin kutlamasi veya hediye haberleri gibi dikkat
¢eken ve kullanicilar istenilen hedef dogrultusunda yonlendiren dijital pazarlama kanalidir (Ozata,
2019). Ancak bazi {ilkelerde e-posta pazarlama spam olarak degerlendirilip belli kanunlara tabi
olabilmektedir (Bala ve Verma, 2018). Bu noktada iki tiir e-posta pazarlamas: mevcuttur; ilki izinsiz,
ikincisi ise izinli e-posta pazarlamadir. E-postalarin izinli gonderilmesi marka imaji i¢in de oldukga
onem teskil etmektedir (Ozata, 2019). Diinya genelinde 16 yasmndan biiyiik internet kullanicilarinin
yaklasik %751 e-posta kullanmaktadir. Bu oran iilkemizde ise yaklasik %87’dir (We Are Social ve
Meltwater, 2024a). Bu istatistik diinya genelinden daha fazla e-posta kullanimina sahip olan iilkemizde
e-posta pazarlamasinin ne denli potansiyele sahip oldugunu gostermektedir.

Mobil pazarlama

Mobil pazarlama en kisa haliyle; kullanilan mobil telefonlar, tabletler vb. akilli cihazlar araciligiyla
ulasilan mobil uygulamalar ve platformlar {izerinden miisterilere ulasmay1 hedefler (Bala ve Verma,
2018). Diinya {iizerinde toplam mobil kullanici sayisinin 2024 yilinda 5,75 milyar kisiye (diinya
niifusunun yaklasik %70i) ulastig1 ve diinya genelindeki tiim internet trafiginin %60"indan fazlasinin
mobil cihazlardan kaynaklandig1 (We Are Social ve Meltwater, 2024a) goz oniine alindiginda mobil
pazarlamanin ne denli 6nemli oldugu bir kez daha anlasilmaktadir. Ulkemizde ise kullanilmakta olan
mobil cihaz sayis1 yaklasik 81 milyon (niifusun yaklasik %94'i) olup iilkemizdeki internet trafiginin
yaklasik %73’ti mobil cihazlardan kaynaklanmaktadir. 16-64 yas aras: internet kullanan niifusun ise
yaklagik %99'unun akilli telefonu bulunmaktadir (We Are Social ve Meltwater, 2024b).

Mobil pazarlama araglar;; SMS (Kisa Mesaj Sistemi), EMS (Zenginlestirilmis Mesaj Sistemi), MMS
(Multimedya Mesaj Hizmeti), mobil oyunlar, mobil 6demeler, mobil TV gibi mobil araglar kullanilarak
hizmet alinan her tiirlii uygulama ve 6zellik mobil pazarlama araci olarak tanimlanabilir (Bozkurt ve
Ergen, 2012).

Viral pazarlama

Bir gerilla pazarlama yontemi olan viral pazarlama dogal sekilde biiyiiyen potansiyel miisteriler
tarafindan yayilan video/gorsel iiriinlerin tiimiidiir. Kulaktan kulaga pazarlamanin djjital diinyadaki
karsilig1 gibi tanimlanabilecek viral pazarlamayi kulaktan kulaga pazarlamadan ayiran en 6nemli nokta
tiiketicilerin ilgili dijital kaynagr kendileri ilging bulduklar1 i¢in yonlendirme olmaksizin
paylasmalaridir. Maliyetinin daha diisiik olmas1 ve sonuglarmin klasik reklamlara gore daha etkili
olabilmesinden dolay1 pazarlama uzmanlar: tarafindan oldukga tercih edilir konumdadir (Bala ve
Verma, 2018).

X, Y, Z kusaklar1

Kusak kelimesinin TDK giincel sozliigiindeki tanumi “Yaklasik yirmi bes otuz yillik yas kiimelerini
olusturan bireyler Sbegi; gobek, nesil, batin, jenerasyon” seklinde yapilmistir (Tirk Dil Kurumu
Sozliikleri, 2024). Jenerasyon kelimesi dilimize aslen Fransizcadan ge¢mis ve anlami1 “dogus, dogurma,
ayni donemde doganlar” anlamlarina gelen “génération” kelimesi olmakla beraber kelimenin kokeni
Latince “dogurmak, yavrulamak, tiiremek, {iiretmek” anlamlarna gelen “generare” fiilinden
gelmektedir (Etimoloji Tiirkge, 2024). Ik olarak William Strauss ve Neil Howe tarafindan ortaya atilan
kusak kavrami, Amerika tarihinde yer alan kirilma noktalariin toplumsal diizlemde yarattig etkileri
saptayabilmek adina ortaya konulan bir ¢alisma ile baglamis, 6zellikle teknolojik alanda gergeklesen
biiyiik olaylarin nesiller {izerinde fark edilir ve benzer davranislar olusturdugu gozlemlenmistir
(Tuncer, 2014).

Bireylerin dogduklar ve kisiliklerinin olustugu donemleri kapsayan siire boyunca gevrelerinde gelisen
sosyal olaylar, teknolojik gelismeler, savas, ekonomik krizler, siyasi ¢alkantilar vb. etkenler kusaklarin
kendi iginde ortak ozellikler gostermesine sebep olabilmektedir. Kusaklarin hangi yillar1 kapsadig; ile
alakali tam bir goriis birligi olmamakla birlikte 1960-1980 yillar1 araliginda doganlar X kusagina, 1980-
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2000 déneminde diinyaya gelenler ise Y kusagina mensup bireyler olarak goriilmektedir (Helvacioglu
ve Firin, 2019). 2000-2020 yillarinda dogmus kisiler ise Z kusag1 olarak adlandirilmaktadir (Cetin ve
Karalar, 2016).

Anne ve babalarma gore egitim diizeyleri daha yiiksek olan X kusag1 bireyler, teknoloji ¢aginda
dogmamalarina ragmen giindelik islerde kullanabilecek kadar teknolojiye uyum saglamislardir (Cetin
ve Karalar, 2016). Teknolojik gelismelere acilan kapidan ilk gecen kusak X kusagi olmustur ve bu
nedenle de teknolojik gelismelerden cok etkilenmistir (Helvacioglu ve Firm, 2019). Genel olarak;
egitimli, vicdan duygusu yiiksek, dis goriiniisiine 6nem veren, degisimden korkmayan, yaptig iste iyi
ve kitap okumak yerine film ve TV izlemeyi tercih eden 6zelliklere sahiptir (Tuncer, 2014). Ozgiivenleri
yiiksek olan, 6zgiir hareket eden ve becerikli olan X kusagi daha ¢ok is ve para odakli yasam plan
olusturmuslardir (Gicir, Orug ve Ozatli, 2020).

Y kusaginin en tanimlayia Ozelli§i teknolojiye olan diiskiinliikleri; tamimlayici kelimeleri ise
“gercekgilik”tir (Cetin ve Karalar, 2016). Atari ve bilgisayar oyunlar: ile biiylimiis, resit olmadan
kendilerine ait mobil telefonlar: olan kisacas1 teknolojik imkanlara sahip bir kusaktir. (Tuncer, 2014). Bu
nedenle dogduklar1 andan itibaren gelistikleri donem boyunca teknoloji bagimliligs, politik suskunluk,
degisen calisma hayat1 ve oldukga artan tiiketim kiiltiirii gibi nedenlerle Y kusag: diger kusaklardan
oldukca farklilik gostermektedir (Gicir ve digerleri, 2020). Y kusagr bireyleri kendinden onceki
kusaklara gore daha neselidirler. Gelecege dair daha olumlu yaklasmakta ve merkezi otoriteye olan
giivenleri daha fazladir. Bireysellikten ziyade takim ¢alismasina 6nem veren, islerinde iyi olmanin sayg1
getirecegine inanan ve kendilerini ifade etmeyi seven yapidadirlar (Helvacioglu ve Firin, 2019).

Bazi kaynaklarda Z kusagimin 1996-1997 senelerinden itibaren basladig1 bahsedilmis olsa dahi giincel
kaynaklar temel alindiginda Z kusagimin 2000 senesinden sonra diinyaya gelen kisileri tanimladig1
goriilmektedir (Gicir ve digerleri, 2020). Anne ve babalariyla aralarindaki yas farki en fazla, 6grenme
ve gelismede diger kusaklara gore daha hizli, gercek diinyadansa sanal diinyada vakit gecirme istegi
en fazla olan kusaktir (Tuncer, 2014). Dijital diinyaya dogan ilk kusak olmalar1 sebebiyle Z kusag:
bireyler Internetin olmadig1 bir diinyay1 diisiinememektedirler (Cetin ve Karalar, 2016). Bu nedenle Z
kusag1 sosyal medyay: {iiretken kullanabilmekte ve karsilastiklar1 sorunlari teknoloji ile asabilecek
bilgiye ve beceriye sahiptir (Erten, 2019).

Dijital diinyada X, Y, Z kusaklar1

S

21. yiizy1l “Iletisim Cag1” olarak isimlendirilmektedir. 80li yillarla birlikte kitle iletisim araclar1 hizl bir
sekilde yayilmistir ve giintimiizde teknolojinin hizla gelismesi kitle iletisim araglarmin kullamimi ve
islevlerini de hizla degistirip cesitlendirmistir (Ozer, Celik ve Ozatli, 2021). letisim Cag1 ya da Dijital
Cag olarak da isimlendirilen giiniimiiz diinyasinda ortaya ¢ikan “Yeni Medya” kavrami bilgisayar
islemci giicii olmadan olusturulamayacak veya ulasilamayacak medya kaynaklarini1 tanimlamaktadir.
Web siteleri, bilgisayar oyunlari, sanal gergeklik ortamlari, video/miizik platformlari, elektronik posta
vb. yeni medya kaynaklar1 cografi uzaklik kavramini degistirmekte, ayn1 zamanda iletisimin hizim
arttirmaktadir (Wikipedia, 2024b).

X, Y, Z kusaklarmin sosyal medya kullanimlarinda ilk tercih ettikleri uygulamalar1 anlamak adina
yapilmis bir calismada; X kusag: bireylerin %47,1 oranla ilk sirada Facebook'u, %38,2 oran ile ikinci
sirada Instagram’i ve tiglincii sirada da %2,9 oran ile YouTube'u tercih ettikleri goriilmektedir. Y
kusaginin tercihlerinde ise ilk siray1 %63,5’lik kullanim ortalamasi ile Instagram, ikinci siray1 %11,6’lik
ortalama ile YouTube, {i¢lincti siray1 ise %10,5lik ortalama ile Facebook almaktadir. Z kusaginin verileri
incelendiginde ise %45,8 oranla Instagram ilk siray1 alirken, %37,1 oranla YouTube kullaniminin
Instagram kullanimina yaklastig1 goriilmekte ve %3 ile Facebook takip etmektedir (Tutgun-Unal ve
Deniz, 2020).

X, Y, Z kusaklarinin tiiketim kiiltiirii

Kusaklar iginde bulunduklari dénemin sartlarindan etkilendikleri gibi kendi goriisleri ve aksiyonlari
ile ayn1 zamanda bulunduklar: topluma da yon vermislerdir. Bu nedenledir ki ilk baslarda demografik
kistas belirlemede kullanilan kusak kavrami ilerleyen zamanlarda pazarlama stratejilerinde dayanak
olmustur (Altuntug, 2012). X, Y, Z kusaklarinin sahip olduklar: tiiketim kiiltiirleri dogrultusunda
degerlendirip her kusaga uygun dijital pazarlama yontemini saptayabilmek onemlidir. Bu konuya
dayanak olabilecek bir arastirma neticesinde kusaklara ulasmakta kullanilan pazarlama yontemlerinin
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her kusaga gore farklilik gosterdigi belirtilmistir. Hgili arastirma neticesinde X kusagina ulasmak icin
dogrudan pazarlama, Y kusag1 igin viral pazarlama ve elektronik pazarlama, Z kusag: icin de viral
pazarlama ve etkilesimli kampanyalar olusturmanin onlara ulasabilmek adina en etkili yol oldugu
belirtilmistir (Tuncer, 2014).

X kusag1 bireyler secim yapabilme konularinda veya yaptiklar: secimlerin dogrulugunda kararsiz
kalmaktadirlar. Bu noktada pazarlamacilar; digsal uyarilar ile X kusagi tiiketicilerin inisiyatif
alabilmelerini saglamali ve is, aile ve kisisel hayat1 dengeleyecek sekilde gelecek planlarina katkida
bulunmalidir. Ayrica X kusag1 ¢cogunlukla anne baba olmay1 tatmis ve ebeveynlerin biiyiik oranim
olusturmaktadirlar. Bu nedenle pazarlama faaliyetlerinde onlara aile gibi davranilmalidir. X kusag:
ayni zamanda diisiik maliyetlere duyarli olmakla beraber fiyat konusunda en bilingli kusaktir (Williams
ve Page, 2011).

Y kusaginin tiiketime ge¢mesiyle piyasada ipler pazarlamacilardan tiiketicilere ge¢meye baslamistir. Y
kusaginin dijital medya kaynaklarini aktif olarak kullanmasi firmalarin daha seffaf politikalar
izlemesine yol agmistir (Altuntug, 2012). Pazarlamacilar, Y kusagi ve firmalar arasindaki ortakligi daha
¢ok arttiracak kiiresellesme, kiiresel vatandaslik, kiiresel 1sinma gibi daha biiyiik bir amag iizerinden
bag kurmalidir (Williams ve Page, 2011). Y kusag1 bireyler satin alma davramnislarinda daha planh tutum
izlerken satin aldiklar1 tiriinlerden olumlu deneyim almalari durumunda o marka ile bag
kurmaktadirlar (Gokmen, 2019).

Z kusag ise; hizl tiiketim kiiltiiriine sahiptir ve istedigi iirtinii bir an 6nce alip denemeyi ve akabinde
hizlica bagka bir iiriine yonelmeyi tercih etmektedir. Diger kusaklarin aksine Z kusag1 bireyleri maddi
olanaksizliklarin tiiketim deneyimlerinin Oniine ge¢mesine izin vermeyerek, almak istedikleri marka
iirtiniin saglayacag: statiiden vazge¢mek pahasina da olsa o {iriiniin biitgelerine uygun olan muadil
markalarini alarak, deneyim hazlarmi diger bireyler ile es zamanl siirdiirmek istemektedirler. Bu
durumun yasatacagi zorluklardan biri de Z kusaginin marka sadakatinin diisiik olmasi olacaktir ancak;
pazarlamacilar i¢in bu durumu avantaja ¢evirebilecekleri nokta, Z kusaginin birbirlerinden oldukga
fazla etkilenmesidir. Bu nedenle Z kusagina ulasabilmek igin viral pazarlama etkili bir yol olarak
goriilmektedir (Altuntug, 2012).

Arastirma yontemi ve bulgular
Orneklemin belirlenmesi ve veri toplama yéntemi

Aragtirmanin ana kiitlesini {ilkemizdeki tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin kusaklara gore
dijital pazarlama kanallarini kullanim durumlarmin tespiti ve karsilastirmas: amaci nedeniyle ana kiitle
ve 0rneklem belirleme siirecinde herhangi bir kisit (internet kullanimi, sosyal medya kullanimy, e-ticaret
kullanmimi, vb.) uygulanmamustir. Arastirmanin Orneklemi kolayda Ornekleme yontemi ile
belirlenmistir, ancak farkl yas kusaklarini arastirmaya dahil edebilmek agisindan bu yontem kosullu
olarak uygulanmistir. Kolayda orneklem ile rastgele segilen 118 goniillii katihlmcidan veriler elde
edilmistir. Anket verileri ¢evrim i¢i platform araciligi ile elde edilmistir.

Anket formunun olugturulmasi

Bu ¢alismada dijital pazarlama kanallarinin kullanim davranislariin hedef kitlenin yas kusagina gore
farklilasip farklilasmadigi arastirilmaktadir. Bu kapsamda anket dijital pazarlama kanallar1 ve kullanim
davraniglarini igeren sorular ile demografik sorulardan olusmaktadir. Calisma kapsaminda yiiriitiilen
saha arastirmasinda kullanilan anket toplam 31 sorudan olusmaktadir. Anket formunda kullanilan
sorular arastirmacilar tarafindan olusturulmustur. Katilimcilarin yas ve cinsiyeti disinda demografik
soru kullanilmamigtir. Ankette kullamilan diger 29 soru ise katilimcilarin internet, sosyal medya, e-
ticaret ve diger dijital pazarlama kanallarini/araglarini kullanim durumlarini, amaglarini, sikliklarini vb.
tespit etmeye yOnelik kesfedici ve tanimlayici nitelikte sorular olup tamamu arastirmacilar tarafindan
olusturulmustur. Bu calisma igin etik kurul onayi, Bursa Teknik Universitesi, Fen, Miihendislik ve
Sosyal Bilimleri Arastirmalar1 Etik Kurulu'ndan 30.10.2024 tarihli ve 2024-20-2 say1li karar ile alinmustir.
Anket uygulamasindan 6nce de uzman goriisii alinmistir. Boylelikle sorularin kapsam gecerliligi
saglanmistir. Sorularda nominal ve sira 6l¢ekleri kullanilmigtir. Sorularin biiyiik kisminda cevaplar ikili
(Evet-Hayir) veya ¢oklu kategorilerle 6lgtimlenmistir.
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Verilerin analizi ve degerlendirilmesi

Verilerin analizinde ilk olarak katilimcilarin yaslari yas kusaklarma gore smiflandirilmis ve hedef
kitlenin yas kusaklar1 X, Y ve Z olarak analizlere dahil edilmistir. Farkli ifadelere sahip olan sorular iist
basliklarda toplanmis ve toplamda 4 farkli hipotez gelistirilmis ve test edilmistir. Arastirma yontemi
olarak nicel analiz yontemi kullanilmistir. Ankette farkli kusaklarin dijital pazarlama kanallarindan ne
derecede etkilendigini ortaya koymaya ¢alisan sorular yer almaktadir. Hipotezleri test etmek amaciyla
SPSS 26 istatistik paket programi kullanilmistir. Hipotezler x? testi ile test edilmis ve hipotez testlerinde
0,10-0,05-0,01 olmak iizere 3 farkli anlamlilik diizeyine gore sonuglar raporlanmuistir.

Asagida anket sorularina ait ylizdesel dagilimlar ve x? testi sonuglari raporlanmistir.

Tablo 1: Cinsiyet ve Yas Kusag1 Dagilimlar:

Cinsiyet % Yas Kusaklar %
Kadin 69,5 X 31,4
Y 56,8
Erkek 30,5
z 11,9

Tablo 1'de X, Y ve Z kusaklarindan ankete katilim saglayanlarin sayis: sirasiyla; 37, 67 ve 14 olup, yas
kusag1 ve cinsiyete gore yiizdesel dagilimlar1 tablodaki gibidir.

Tablo 2: Yas Kusaklarina Gore Sosyal Medya Kullanimi ve x2 Testi Sonuglari

Yas Kusaklar1 (%) Ki-Kare Testi
X Y V4 Ki-kare degeri | p degeri
i Evet 31,3 56,5 12,2
En az bir sosyal medya 0,422 0,810
kullanim durumu
Hayir 33,3 66,7 0,0
Hig 25,0 50,0 250
Sosyal medya 1-10 arasi 37| 550 83
platformlarina giinliik 12,150 0,059*
ortalama giris sayilar1 11-50 arast 250 64,6 104
50'den fazla 33,3 16,7 50,0
Hig 33,3 66,7 0,0
Sosyal medya 2'den az 294] 608] 98
platformlarinda giinlitk 3,531 0,740
ortalama harcanan saat 2-5 aras1 351 52,6 12,3
5’ten fazla 14,3 57,1 28,6
Bir markaya ait sosyal Markanin kullanicist oldugum igin 41,0 51,3 7,7
i Markay1 havali/giiclii buldugum icin 33,3 33,3 33,3
medyé 1'.1esab1n.1. té.l.klp y guc gum i¢ 14963 0,549
etmenizin en biiyiik Markay:1 kullandigimi gostermek icin 0,0 100,0 0,0
sebebi nedir? Kampanyalardan haberdar olmak icin 26,7 60,0 13,3
Sadece kullandigim
Evet 35,9 59,4 4,7
markalarin sosyal . 7174 0,028%*
medya hesaplarini takip
ederim Hayir 25,9 53,7 20,4

* p<0,10; **: p<0,05; ***: p<0,01
Hi: Sosyal medya kullanim davranig: yas kusaklarina gore farklilasmaktadar.

Tablo 2'de yas kusaklarina gore sosyal medya kullanim davranislar1 ve Hi hipotezine ait x> testi
sonuglar1 gosterilmektedir. Arastirma bulgularina gore genel olarak Z kusagmin sosyal medya
kullanim1 diger yas kusaklarina gore daha fazladir. Z Kusag1 bu yoniiyle diger yas kusaklarindan
farklilasmaktadir. Bu duruma ait hipoteze iliskin x2 testi analiz sonuglarina gore sosyal medya
platformlarina giinliik ortalama giris sayis1 yas kusaklarina gore farklilasmaktadir (x% 12,150; p: 0,059
<0,10). Test sonuglarina gore Z kusag bireyler sosyal medya platformlarina diger kusaklara gore daha
¢ok ve sik girmektedir. Ayrica kullanilan markalarin sosyal medya hesaplarinin takip durumu da yas
kusaklarina gore farklilasmaktadir (x* 7,174; p: 0,028 < 0,05). Bu duruma gore X ve Y kusaklari
kulland1g1 markalara ait sosyal medya hesaplarini daha ¢ok takip etmekte iken Z kusag1 bireyler ise
kullanmadig1 markalara ait sosyal medya hesaplarim1 da takip etmektedir. Tabloda yer alan diger

Ozan Karaarslan & Ramazan Nacar

107



tujom (2024) 9 (4):97-113

sorular itibariyle yas kusaklari arasinda istatistiki a¢idan anlamli farklilasma bulunmamaktadir.
Boylelikle Z kusag katilimcilarin, diger kusaklara gore daha ¢ok sosyal medya kullanmakta oldugu ve
sosyal medya kullanim davranislarinin diger yas kusaklarindan farklilastig1 ifade edilebilir.

Tablo 3: Yas Kusaklarma Gore Arama Motoru Kullanimi ve Web Sitesinde Reklam izleme/Tiklama
Davranigi ve x2 Testi Sonuglar

Yas Kusaklar1 (%) Ki-Kare Testi
X Y Z | Ki-kare degeri | p degeri
Hig 66,7 00| 333
Arama motorlarinda giinliik 5'ten az 333 595| 7,1 5643 0,464
ortalama arama sayist 5-10 arasi 31,0| 548 14,3
10'dan fazla 258 | 61,3| 12,9
Reklaml sitelerden 6zellikle 386| 500/ 114
Google aramasinda reklaml kagninm
.oog . . Dogal siralamay: dikkate alirim 245 64,2 11,3
sitelere mi yoksa dogal Her zaman ilk siradaki siteyi ziyaret 3,591 0,732
siralamadaki reklamsiz sitelere | =+ - St 1 SUEYLZYAret | 350( 50,0 | 15,0 ’ !
ederim
tiklarsimiz? Ozellikle reklaml: siteler zi :
ze .1 e reklamli siteleri ziyare 00| 1000| 00
ederim
Web sitelerd f
ep SIte erce saylaya Evet 340| 617 43
yerlestirilmis gorsel reklamlar
o 4,325 0,115
ilginizi cekerse reklama tiklar
, Hayir 29,6 | 53,5| 16,9
misiniz?
Web sitelerde acilis ekraninda
i ilginizi Evet 256 674 7,0
behr.eur} reklamlarin ilginizi 3,436 0,179
¢ektigi durumda reklama
tiklar misimz? Hayir 34,7 | 50,7 | 14,7
Yeni bir markanin hangi v 377| 565| 58
reklam kanalimi kullanmasi Radyo 00| 1000 00 8045 0177
size o markanin daha kaliteli | Billboard 30,8| 53,8]| 15,4 ! ’
oldugunu hissettirir? Sosyal Medya 200| 57,1229

*: p<0,10; **: p<0,05; ***: p<0,01

H>: Arama motoru kullamimi ve web sitesinde reklam izleme/tiklama davramsi yas kugaklarina gore
farklilasmaktadir.

Tablo 3'te yas kusaklarina gore arama motoru kullanimi ve web sitesinde reklam izleme/tiklama
davranisina ait yiizdesel dagilimlar ve Hz hipotezine ait x? testi sonugclar1 gosterilmektedir. Buna gore
ylizdesel dagilimlar itibariyle yas kusaklar1 arasinda birtakim farklilasmalar s6z konusudur. Ornegin X
kusag bireyler yeni markalarin reklam kullaniminda TV’yi daha ¢ok ve sosyal medyay1 daha az tercih
etmektedir, bu durum Z kusag1 bireyler icin tam tersidir. Z kusag1 bireyler TV'yi daha az, sosyal
medyay: daha ¢ok tercih etmektedir. Ancak s6z konusu bu yiizdesel dagilim farklilagsmalar1 x? testi
sonuglarina gore istatistiki olarak anlaml degildir. Diger bir ifadeyle arama motoru kullanimi ve web
sitesinde reklam izleme/tiklama davranisi yas kusaklarina gore istatistiki agidan anlamli olarak
farklilasmamaktadr.
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Tablo 4: Yas Kusaklarina Gore Sosyal Medya Reklamlarina Bakis/Yaklasim ve x2 Testi Sonuglar1

Yas Kusaklar1 (%) Ki-Kare Testi
X Y V4 Ki-kare degeri | p degeri
Sosyal Medya reklamlari ilginizi Evet 17,9 76,9 5,1
¢ekiyor mu? 9,730 0,008***
Hayzr 38,0 46,8 15,2
Sosyal Medya reklamlar: aligveris Evet 229 70.8 6.3
yapmaniza vesile oluyor mu? 6,802 0,033**
Hay1r 37,1 47,1 15,7
Sosyal Medya platformlarindan hi¢ | Evet 30,0 61,7 8,3
aligveris yaptiniz m1? 1,868 0,393
Frensyap Hayr 28| 517|155
Internette video izlerken araya giren | Evet
reklamlar o markanin/trtiniin 19,4 61,3 19,4 4070 0131
aklinizda kalmasim sagliyor mu? ’ ’
Hayzr 35,6 55,2 9,2
iz.ledigirllilz Vilde()léf e?srlla.smia araya | p;cpirg 41,4 45,7 12,9
giren reklamlarm ilginizi cekmesi } — 9,853 0,043%
i¢in ne tarz olmasi gerekir? Gorsel ve isitsel 150 750 100 ’ ’
Konugma agirlikli 25,0 62,5 12,5

*: p<0,10; **: p<0,05; ***: p<0,01
Hs: Sosyal medya reklamlarina bakig/yaklasim yas kusaklarima gore farklilagmaktadir.

Tablo 4’te yas kusaklarina gore sosyal medya reklamlarina bakisa/yaklasima ait ytizdesel dagilimlar ve
Hs hipotezine ait x? testi sonuglar1 gosterilmektedir. Buna gore yiizdesel dagilimlar itibariyle yas
kusaklar1 arasinda birtakim farklilagsmalar s6z konusudur ve bu farklilagsma istatistiki acidan anlamlidur.
Yas kusaklarina gore sosyal medya reklamlarinin ilgi ¢ekici olmasi durumu farklilasmaktadir (x2: 9,730;
p: 0,008 < 0,01). Sosyal medya reklamlar1 sadece Y kusag: bireyler icin ilgi ¢ekici olup, X ve Z kusag1
agisindan daha az ilgi ¢ekicidir. Benzer durum sosyal medya reklamlarindan etkilenip aligsveris yapma
davranisinda da s6z konusudur (x> 6,802; p: 0,033 < 0,05). Y kusag1 bireyler sosyal medya
reklamlarindan etkilenip alisveris yaparken, soz konusu durum X ve Z kusaklar1 i¢in daha az etkilidir.
Sosyal medyada izlenen videolarin arasinda yer alan reklam tercihlerinde de yas kusaklarina gore
istatistiki agidan anlaml farklilasma bulunmaktadir (x2: 9,853; p: 0,043 < 0,05). Buna gore X kusag1 genel
olarak izledigi videolarda reklam gormek istemezken, Y kusag1 bireyler daha ¢ok gorsel ve isitsel veya
sadece igitsel reklamlar gormek istemektedir. Z kusagi bireyler acisindan ise izlenen videolar arasindaki
reklam tarzlari agisindan bir farkl beklenti s6z konusu degildir.

Tablo 5: Yas Kusaklarina Gore E-posta ve E-ticaret Kullanim Davranisi ve x2 Testi Sonuglari

Yas Kusaklar1 (%) Ki-Kare Testi
X Y V4 Ki-kare degeri | p degeri
Uriin/hi - Evet 29,2 | 625 8,3
Ur}lr.l/ljuzm.et tamtlr7n e-postalar1 0,536 0,765
ilginizi ¢ekiyor mu? Hayir 31,9 | 55,3 12,8
Daha 6nce ahgveris yapmadifiuz bir | g0 263| 737 0,0
firmadan gelen e-posta bilgilendirmesi 4,010 0,135
aligveris yapmaniza vesile oldu mu? Hayir 32,3| 53,5 14,1
Hig aligveris yapmadim 47,6 | 28,6 23,8
E-ticaret sitelerinden ortalama ne Aydaldefa 326| 56,5 10,9
. 11,467 0,075*
siklikla alisveris yapmaktasiniz? Ayda 1-5 arast 278 | 63,9 8,3
Ayda 5'ten fazla 13,3 | 80,0 6,7
Hig aligveris yapmadim 55,6 | 16,7 27,8
Gida 176 | 76,5 5,9
_ti i i 5 i | Giyim 22,0| 695 8,5
E“tltial?t 51tleler1nden cogunlukla hangi Y 29,386 0,001+
tlir trtinleri almaktasiniz? Kozmetik 100,0 0,0 0,0
Teknoloji 30,0 40,0 30,0
Diger 50,0 | 50,0 0,0

*: p<0,10; **: p<0,05; ***: p<0,01

Ha. E-posta ve e-ticaret kullanim davrams: yas kusaklarina gore farklilasmaktadir.
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Tablo 5te yas kusaklarina gore e-posta ve e-ticaret kullanim davranisina ait yiizdesel dagilimlar ve Hs
hipotezine ait x? testi sonuglar1 gosterilmektedir. Buna gore e-ticaret sitelerinden ortalama aligverig
yapma siklig1 yas kusaklarina gore farklilasmaktadir (x* 11,467; p: 0,075 <0,10). X ve Z kusag: bireyler
e-ticaret sitelerinden daha az siklikta aligveris yapmakta iken Y kusag1 bireyler e-ticaret sitelerinden
daha sik alisveris yapmaktadir. Ayrica e-ticaret sitelerinden satin alinan iiriin tiirii tercihleri de yas
kusaklarina gore farklilasmaktadir (% 29,386; p: 0,001 < 0,01). Buna gore e-ticaret sitelerinden daha sik
aligveris yapmakta olan Y kusag1 bireyler e-ticarette satin alirken daha ¢ok gida ve giyim tiriinlerini
tercih etmektedir. X ve Z kusag1 bireyler ise e-ticaret sitelerinden genel olarak daha az alisveris
yapmakla birlikte, e-ticaret sitelerinden satin alma durumunda ise ¢ogunlukla teknoloji {irtinlerini
tercih etmektedirler. Ttim bunlarin disinda iiriin (mal/hizmet) tanitiminda e-postanin ilgi ¢ekiciligi ve
satin alma sonrasi isletmenin e-postayla iletisimine duyarlilik Y kusaginda diger yas kusaklarina gore
daha fazladir. Ancak bu durum istatistiki agidan anlaml bir farklilasma degildir.

Sonug ve Oneriler

Bu calismada dijital pazarlama kanallarmin kullaniminin X, Y, Z kusaklarina gore farklilasmasi
incelenmistir. 118 goniillii katilimciya ¢evrimigi yollar ile ulastirilan 31 soruluk anket ile bu {i¢ kusaktan
tiikketicilerin dijital pazarlama kanallarinin hangilerinden ve ne diizeyde etkilendikleri ve bunlari neden
tercih ettikleri ile kullanim durumlar1 saptanmaya ¢alisilmistir. Gergeklestirilen x? testi sonuglarina gore
sosyal medya kullanimi, sosyal medya reklamlarina bakis/yaklasim ve e-posta ile e-ticaret kullanim
davranislar yas kusaklarina gore anlamli bir farklilik sergiledigi sonucuna ulasilmistir. Diger dijital
pazarlama kanallar1 agisindan X, Y, Z kusaklarina gore farklilasma olmadig1 saptanmustir.

Sosyal medya kullanimlarinda Z kusagi X ve Y kusaklarina nazaran daha aktiftir. Arastirmanin
bulgular1 dogrultusunda; X kusagt her ne kadar ¢evrim igi dijital platformlara uyum saglamis olsa da
sosyal medya platformlarinda X kusagi bireyleri ¢ekebilmek adina markanin kullanicisi haline
getirilmelerinin saglanmas1 gerekmektedir. X kusag tiiketiciler sosyal medyada cogunlukla
kullandiklar1 veya hizmet aldiklar1 markalarmn sosyal medya hesaplarmi takip etmekte ve diger
markalarla etkilesime ge¢cmemektedirler. Y kusagi da X kusag: gibi ¢ogunlukla kullandiklar1 veya
hizmet aldiklar1 markalarin sosyal medya hesaplarini takip etmektedirler. Bu nedenle 6ncelikle Y
kusagindan tiiketici kazanmak veya mevcut tiiketiciyi korumak admna oOzellikle sosyal medya
etkileyicileri (Influencer) vasitasi ile {iriin yerlestirme reklamlar: kullanilabilir. Z kusag1 icinse sosyal
medya reklamlarmin diger kusaklara gore oldukca daha fazla 6nem arz ettigi goriilmektedir, 6zellikle
cevrim igi video reklamlarina énem verilmelidir. Tutgun-Unal ve Deniz (2020) tarafindan yapilan
aragtirmada; YouTube kullanim oranlarindaki ciddi fark da bu durumu dogrular niteliktedir. Bir
markay1 sosyal medyada takip ederken o markanin {iriintinden faydalanip faydalanmadigina énem
vermeyen Z kusag1 bireylerini birer tiiketiciye doniistiirmek adina sosyal medya ve 6zellikle ¢evrim igi
video reklamlar bu konuda olduk¢a 6nemlidir.

Dijital pazarlama kanallar1 arasinda e-posta ile pazarlamadan en gok etkilenen kusak Y kusag olarak
saptanmuistir. Firmalardan gelen tiriin tanitim e-postalar1 Y kusaginin dikkatini diger kusaklara nazaran
daha ¢ok cekmektedir. Bu nedenle isletmelerin Y kusag1 bireylerle e-posta iizerinden, Z kusagi
bireylerle sosyal medya iizerinden, X kusag1 bireylerle ise daha g¢ok dijital olmayan geleneksel
yontemlerle iletisim ve etkilesim kurmasi yerinde olacaktur.

Sonug olarak; dijital pazarlama kanallari tercih edilirken secilecek hedef kitlenin X, Y, Z kusaklarina
gore belirlenmesi durumu ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal medya pazarlamasinin daha ¢ok Y ve Z kusaklar1
i¢in ve e-posta pazarlamasinin ise sadece Y kusag: i¢in kullanilmasi daha uygun sonuglar tiiretecegi
ongoriilmektedir. Diger bir ifadeyle, hedef kitle olarak belirlenen Z kusag1 icin sosyal medya
pazarlamasi, Y kusag icin sosyal medya ve e-posta pazarlamas: en dogru dijital pazarlama kanali
olarak one ¢ikmaktadir. X kusagina yonelik anlamli bir fark olusturan dijital pazarlama kanali
saptanamamuistir. Bu kusaga daha ¢ok geleneksel yontemlerle veya geleneksel medya ile ulagilmasi ve
etkilesimde bulunulmasi daha uygun olacaktir. Son olarak, her ne kadar sosyal medya, e-posta vb.
dijital pazarlama araglarmin kullanumi agirlikli olarak Y ve Z kusaklari igin gegerli olsa da e-ticaret
konusunda durum biraz daha farklilasmaktadir. E-ticaret kullanimi ve e-ticaretten alisveris yapma
mevcut durumda Y kusagi icin 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durumda Z kusaginin heniiz 24 yas altinda
olmasi ve heniiz bir iste calismama veya gelir elde edememe vb. durumlarin etkili olabilecegi
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diisiiniilmektedir. Ancak gelecekte Z kusaginin diger kusaklara kiyasla dijital pazarlama kanallarindan
daha ¢ok etkilenecegi ve e-ticareti daha sik kullanabilecegi éngoriilmektedir.

Gelecekteki calismalarin nedensel iligkileri test edebilecek modellerle desteklenerek s6z konusu
iligkileri test etmesi ve daha fazla tiiketiciye ulagsmas1 arastirma sonuglarini daha da gliclendirecektir.
Bu kapsamda gerek oOlgek gelistirme calismasi gerekse de mevcut Olgeklerin testi caligmalar:
yliriitiilebilir. Yapilacak olan c¢alismalarda kusak farkliliklar: basta olmak tizere diger demografik
degiskenleri de iceren genel ve kapsaml bir model gelistirilerek degiskenler arast iligkiler test edilebilir.
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Extended Abstract

Attitudes of women entrepreneurs towards traditional foods: The case of Bingo6l
Literature

The term “entrepreneur,” which first appeared in French military literature in the 17th century, has gradually come to be used for
individuals who take risks and demonstrate organizational skills in the commercial field. The literature emphasizes the role of
entrepreneurship in economic growth and combating unemployment and draws attention to women's financial contribution,
especially in rural areas (Kaya, 2017; Hébert and Link, 2009; Pfeilstetter, 2021:19-35).

Traditional foods are valuable for healthy nutrition, biodiversity protection, and supporting sustainable agriculture. Despite the
threat posed by globalization to the cultural heritage of these foods, movements such as Slow Food have tried to preserve and
revive traditional foods. Traditional foods support the local economy, preserve cultural diversity, and provide opportunities for
women's entrepreneurship in rural areas (Giindiiz and Karadeniz, 2022; Petrini, 2013: 115-123).

Research subject

This study aims to evaluate the perceptions and attitudes of women entrepreneurs towards traditional foods and examine their
potential to contribute to promoting these foods and sustainable economic growth. Women's efforts to use and promote
traditional foods in their entrepreneurial activities are associated with regional prosperity and economic sustainability.

Contribution of the article to the literature

It aims to understand women's roles in sustainable economic growth by evaluating their entrepreneurial attitudes and behaviours
toward traditional foods. It fills a gap in the existing literature.

Design and method
Research type

This study applied a descriptive phenomenology approach, a qualitative research method, to explore the potential of women
entrepreneurs to engage in entrepreneurial activities through traditional foods.

Research problems

The primary question, “What does a woman entrepreneur mean to you? Can you describe your feelings about yourself in this context?” is
central to the study. The questions are structured in two parts: the first gathers demographic information about the participants,
and the second explores their interest in using traditional foods within entrepreneurial ventures.

Data collection method

Semi-structured interviews were conducted to assess women entrepreneurs' attitudes toward traditional foods. Experts reviewed
the interview protocol, recommending a deep exploration of the subject (Bal, 2016: 162-163). Predefined questions guided face-to-
face interviews with the women entrepreneurs, arranged through scheduled appointments.

Quantitative/qualitative analysis

Content analysis was utilized for data examination, enabling systematic categorization of textual data. Content analysis identifies
themes within qualitative data (Mutlu and Dogan, 2021). MAXQDA software was used for analyzing interview data, allowing
for original storage, coding, and sub-coding of verbal data (Kuckart and Radiker, 2021: 305-318).

Research model

The research followed a qualitative design, employing descriptive analysis to outline and explain the study's focus clearly. The
descriptive analysis includes direct quotations from interviews to reinforce findings (Ekiz, 2009: 76). Given the study's focus on
participants' experiences, phenomenology was also incorporated to explore the status and potential of women entrepreneurs in
Bingdl province pursuing ventures involving traditional foods.

Findings and discussion
Findings as a result of the analysis

The study included interviews with five women entrepreneurs. The participants' educational backgrounds ranged from primary
school to undergraduate level, and they were between 40 and 49 years old. All participants were housewives or employed in
another job while managing their businesses.

Findings on study categories

The impact of women entrepreneurs in Bingdl on the traditional food sector was analyzed, and results were grouped into six
main categories. During the interview analysis, codes and themes were identified using content analysis, uncovering connections
between them. Only selected responses were included to maintain reader engagement and avoid unnecessary repetition. A word
cloud illustrating frequently mentioned food products and dishes was also created.

The first category, “women entrepreneurs,” highlighted the courage with which these women entered the business world, driven
by a strong entrepreneurial spirit. The findings show that they supported women in their communities, fostering participation in
production activities. The second category, “benefit to provincial development,” reveals that the activities of these women
entrepreneurs positively impact local tradespeople, farmers, and animal husbandry practitioners, contributing directly to the local
economy.
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The third category, “receiving incentives,” explores women entrepreneurs' awareness of government support and its role in
launching their businesses. While some participants were unaware of available incentives, others reported benefiting from such
support and actively sharing information with those around them to raise awareness.

The fourth category, “traditional food,” underscores the women's strong connection to Bing6l's regional products and their
extensive knowledge of traditional food promotion. The fifth category, “marketing methods,” details the women entrepreneurs'
unique marketing strategies and their utilization of online sales platforms. Their self-confidence and innovative marketing
approaches were particularly notable.

The sixth category, “support for the budget,” discusses these women's financial contributions to family budgets and their overall
economic empowerment. Word frequency analysis was conducted using the MAXQDA program to systematically classify data,
enhancing the study's structure and clarity.

Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

In Turkey, an estimated 2,550 traditional products have become increasingly significant with the growth of gastronomy tourism.
Women entrepreneurs are expected to contribute to sustainable economic growth and foster regional development by showcasing
these products. This study used qualitative research methods to examine the interest of women entrepreneurs in Bingol in
traditional foods, finding that participants generally possessed high levels of knowledge about these foods and were well-
informed regarding their production processes. The societal awareness and consumption of traditional foods are essential for
generating social benefits.

The study revealed that most participants sourced their primary ingredients locally, while some chose to produce them
themselves. Additionally, the study assessed the support and incentives received by these women entrepreneurs in their business
ventures. Some participants benefited from institutional support, such as funding from KOSGEB, while others established their
businesses independently, without any assistance.

Based on the study's findings, it is recommended that government support for women entrepreneurs be increased, along with
the provision of educational programs and promotion of geographically indicated products. Establishing regional brands,
strengthening support networks, improving infrastructure and facilities, and incorporating traditional foods into tourism
strategies could contribute significantly to regional development. Expanding the financial and non-financial support offered by
the state may enhance the economic impact of women entrepreneurs. By implementing these recommendations, Bing6l has the
potential to cultivate a strong ecosystem for women entrepreneurs and to support sustainable economic growth by promoting its
unique culinary heritage.

Suggestions based on results

Future research could broaden its scope by comparing women entrepreneurs' traditional food knowledge and entrepreneurial
attitudes across different regions. This comparative research could deepen our understanding of the factors that shape
entrepreneurship, highlighting regional similarities and differences. Expanding the sample to include women entrepreneurs with
more diverse backgrounds and business sizes would also allow for a more comprehensive evaluation of the factors influencing
traditional food knowledge and entrepreneurship.

It is recommended that quantitative methods be incorporated into future studies to enable data collection from a larger sample,
allowing for statistical analysis and potentially generalizable findings. Another recommendation is to investigate the integration
of technology and innovation into traditional food production and marketing, assessing the effects of these elements on women
entrepreneurs' businesses. For example, evaluating how digital tools, social media, and e-commerce platforms enhance their
entrepreneurial efforts would provide valuable insights.

Moreover, it is essential to explore the cultural and social factors that impact women entrepreneurs' knowledge of traditional
foods and their business activities. Analyzing the role of cultural heritage, social support, and networks in fostering
entrepreneurial success could yield additional findings. Sustainability practices among women entrepreneurs in traditional food
production should also be considered, including their approaches to sustainable resource use, production methods, waste
management, and the environmental effects of these practices.

Limitations of the article

The study faced several limitations, including time constraints and limited professional resources available to the researchers for
data collection. Additionally, the large geographic area of Bing6l and the distances between districts imposed financial constraints
on the researchers.
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Giris

“Girigimci” terimi ilk kez 17. yiizyilda Fransiz askeri literatiir baglaminda tanitilmistir. Bu dénemde
girisimci, roliin dogasinda olan stratejik ve liderlik niteliklerini gosteren, kapsamli askeri seferlere
rehberlik veya liderlik eden kisi olarak tanimlanmistir (Kaya, 2017). Bu ilk kavram, terimin daha genis
uygulamalariin temelini olusturmustur. Daha sonra 18. yiizyilin ortalarinda Fransa'da yasayan
Irlandali iktisatgi Richard Cantillon bu tanimi genisletmis ve 1755 yilinda girisimciyi ticari girisimleri
organize eden ve kar elde etmek igin risk iistlenen kisi olarak tanimlamistir. Bu tanimlama, girisimci

faaliyetler icin kritik olan risk alma durumuna ve drgiitsel yonlere vurgu yapmaktadir (Hébert ve Link,
2009: 1-6).

Girisimcilik, sinirhi da olsa firsatlardan faydalanmak igin ustaca yonetilen kaynaklardan yararlanarak
deger yaratmayi icermektedir. Bu deger yaratimi yalnizca bireysel isletmelerin basarisi igin degil, aynm
zamanda uluslarin ekonomik biiyiimesi i¢in de temeldir. Girisimciler, cesitli sektorlerde istihdam
firsatlar1 yaratarak ekonomik kalkinmanin desteklenmesinde &nemli bir rol oynamaktadir. Pazar
bosluklarindan yararlanarak yenilikgiligi tesvik eder ve genel ekonomik dinamizme katkida bulunurlar
(Pfeilstetter, 2021: 19-35).

Ayrica girisimcilik, issizligi azaltmay1 ve ekonomik biiyiimeyi tesvik etmeyi amaglayan kalkinma
stratejilerinin ayrilmaz bir pargasidir. Girisimciler pazar firsatlarindan sonuna kadar yararlanir, boylece
yeni isler yaratir ve ekonomik faaliyetleri tesvik eder. Bu rol, 6zellikle kirsal alanlarda kadinlarin
girisimci girisimlere katiimmin artmasiyla daha da biiytik 6nem kazanmistir. Kadin girisimciler
ekonomik faaliyetleri gesitlendirerek ve topluluklarinin sosyoekonomik durumunu gelistirerek kirsal
kalkinmaya katkida bulunur. Kadin girisimcilerin ekonomiye daha fazla katilimi, kapsayic girisimcilik
yoluyla siirdiiriilebilir kalkinmanin doniistimiinde kritik bir rol oynamaktadir (Giindiiz ve Karadeniz,
2022: 98).

Cesitli toplumlarin kiiltiirel mirasmna ve kimligine derinlemesine yerlesmis olan geleneksel gidalar,
tarih, cografya ve sosyal uygulamalarin zengin bir dokusunu temsil etmektedir. Cogunlukla nesiller
boyunca aktarilan bu gidalar, yerel malzemelerin kullanilmas1 ve geleneksel hazirlama yontemleriyle
one c¢ikarmaktadir. Geleneksel gidalar saglikli beslenmenin yaninda, sosyallesmeyi saglarken ve
toplumsal aidiyet duygusunu da gelistirir. Ornegin yiizyillardir Anadolu’nun birgok bdlgesinde imece
usulii olarak adlandirilan bir faaliyetle, kadinlar bir araya gelir; kislik yufka, eriste, salga vb. geleneksel
gidalar1 beraberce tiretirler. Bu tiir geleneksel gidalarin, {iretimin stirdiiriilmesi, ¢cagdas beslenme ve
saglikli yasam ilkeleriyle uyumlu olarak kadim geleneksel bilgeliginin bir kaniti olarak kiiltiirii
yansitmaktadir (Fieldhouse, 2013: 48).

Geleneksel gidalarin 6nemi salt saglikli beslenmenin otesine uzanir; 6yleki biyolojik cesitliligin
korunmasinda ve siirdiiriilebilir tarimin tesvik edilmesinde oldukg¢a 6nemli bir rol oynar. Genellikle
gida tiretimiyle ic ice olan geleneksel tarim uygulamalar, iiriin gesitliligini ve ¢evre yonetimini one
cikarmaktadir. Ornegin, Meksika'daki yerli tarim yontemleri, “Ug Kiz Kardes” teknigi olarak bilinen bir
uygulama olan musir, fasulye ve kabaklarin birlikte yetistirilmesini icermektedir. Bu yontem topragin
verimliligini ve hasere direncini artirarak, modern monokiiltiir sistemlerinin ¢ogu zaman eksik oldugu
sirdiirtilebilir bir tarim yaklasimini ortaya koyar (Altieri, 2004). Bu nedenle geleneksel gidalar yalnizca
kiiltiirel miras deposu degil, ayn1 zamanda ekolojik denge ve gida giivenligi acisindan da hayati 6neme
sahiptir.

Kiiresellesme baglaminda geleneksel gidalar hem zorluklarla hem de firsatlarla kars:t karsiyadir.
Kiiresel gida sisteminin genislemesi, genellikle geleneksel gidalarin bir kenara atilmasina ve daha
uygun, islenmis alternatif gidalarin tercih edilmesiyle yemek kiiltiiriiniin homojenlesmesine yol
acmigtir. Bu degisim, geleneksel gidalarin igerdigi kiiltiirel mirasa ve mutfak cesitliligine yonelik bir
tehdit olusturmaktadir. Bununla birlikte, beslenmeye bagl saglik sorunlari ve gevresel bozulmayla
miicadeleye yonelik daha genis bir ¢abanin parcas: olarak geleneksel gidalari yeniden canlandirmaya
ve tesvik etmeye yonelik biiyiiyen bir hareket mevcuttur. Yavas Gida (Slow Food) hareketi gibi
girisimler, yerel, stirdiiriilebilir ve etik olarak iiretilmis gidanin 6nemini vurgulayarak geleneksel gida
uygulamalarinin korunmasimi savunmaktadir (Petrini, 2013: 115-123). Toplumlar geleneksel
yiyeceklerle yeniden baglanti kurarak, daha saglikli ve temiz beslenme aliskanliklarini tesvik ederken,
yerel ekonomiyi destekleyip, kiiltiirel gesitliligi de korumaktadir.
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Geleneksel gidalar, hem bolge halkina hem de diger bolgedeki tiiketicilere gesitli firsatlar sunmaktadir.
Bu gidalar bolgeye 6zgii iiretim teknik ve yontemlerini kullanarak bélgeye 6zgii kiiltiirel degerler
tastyan ve saglhiga olumlu etkileri olan gidalardir. Giintimiizde kirsal bolgelerde ekonomik anlamda
kalkinmaya destek olmak i¢in kadinlar tarafindan iiretilen gidalar veya iriinler ev ekonomisine destek
saglarken, yeni is kapisi alternatifleri acisindan, girisimcilik firsati da sunmaktadir. Bu kapsamda
kadinlar; kooperatiflere, derneklere, birliklere {iye olmakta ve yeni girisimcilik turlarina katilmaktadir
(Topaloglu ve Topaloglu, 2017).

Bu calisma ile kadin girisimcilerin geleneksel gidalara yonelik tutum ve davramglarinin olgiilmesi
amaclanmistir. Kadin girisimciligine iliskin énemli bir literatiir (Sharif, 2024; Zukunelli ve digerleri,
2023; Mahajan ve Jain, 2023; Ahmetaj, Kruja, Hysa, 2023; Makandwa, de Klerk, Saayman, 2023; Al-
Qahtani, Fekih Zguir, Al-Fagih, Kog, 2022; Bullough, Guelich, Manolova, Schjoedt, 2022; Giindiiz ve
Karadeniz, 2022; Senel ve Sevim, 2022; Cinar ve Dalaman, 2022; Kairoldanova ve Mukhsiynov, 2022;
Nziku ve Henry, 2021; Meitasari ve Furkan, 2021; Gustavsson, 2021; Bektas, 2021; Untari ve Suharto,
2020; Tekin, 2018) olmasina ragmen Tiirkge literatiirde ¢alismaya rastlanmamis ve yurt dis1 ¢alismalar
incelendiginde Wane (2003)'nin Kenya'nin kirsal kesimlerinde yasayan ve hayatlarini gida iiretimi ile
idame eden Embu kadinlar iizerine yaptig1 bir ¢alisma ile Kusuma, Tutiasri, Romadhona, Khasanah
(2020)'nin kirsal kesimdeki ailelerde, 6zellikle kadin girisimcilerin cinsiyet uyumunun nasil oldugunu
arastiran bir ¢alismanin disinda yakin bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu baglamda calisma 6zellikle
kadinlarin geleneksel yiyeceklerle olan etkilesimine odaklanarak bir boslugu doldurmaktatir.

Calisma ile kadin girisimcilerin tutum ve davranislarin degerlendirilmesinin yansira kadinlarin tarihsel
ve cagdas rolleri, geleneksel gidalarin farkindaligr ve tanitilmasi, siirdiiriilebilir ekonomik biiytimeye
katki saglamay1 ve bolgesel refahi oncelemeyi hedeflemektedir. Calisma, kadin girisimcilerin geleneksel
yiyecekleri nasil algiladiklarini, bu yiyeceklerin isletmelerinde kullanilmasina ve tamitilmasina yonelik
tutumlarim1  da igerecek sekilde anlamayi amaclamaktadir. Boylece kadinlarin girisimcilik
faaliyetlerindeki tarihsel baglamini ve yeni iiriinler yaratmadaki 6nemli rollerinin ortaya ¢ikarilmasi
amaglanmistir. Calismanin 6nemli bir yonii de kadin girisimcilerin geleneksel gidalara iliskin
farkindalik diizeylerinin ve bu gidalarin tanitimina yonelik ¢abalarinin arastirilmasidir. Arastirma,
geleneksel gidalarin tamitimimni ve kullanimini siirdiiriilebilir ekonomik biiyiimeyle birlestirmeyi
amaglamakta ve kadin girisimcilerin buna is uygulamalar1 araciligiyla katkida bulunabilecegini 6ne
stirmektedir. Geleneksel gidalara odaklanan bu ¢alisma, kadin girisimcilerin kendi bolgelerinin refahim
nasil artirabileceklerini ve potansiyel olarak bolgesel refahin artmasina nasil katki saglayabileceklerini
gostermektedir. Calisma kadinlarin geleneksel gidalarla ilgili girisimcilik faaliyetlerinin mevcut
durumuna 151k tutmasi ve bu faaliyetlerin ekonomik ve sosyal kalkinmaya nasil katk: sagladigina dair
yeni bakis acilar1 sunmas1 bakimindan da benzersizdir. Ozetle calismanin temel amaci, kadmlarin
geleneksel gidalara yonelik girisimci tutum ve davramslarini, siirdiiriilebilir ekonomik biiytimedeki
rollerini ve bolgesel refah {izerindeki etkilerini degerlendirerek mevcut arastirmalardaki bir boslugu
doldurmaktir.

Kavramsal cerceve
Girisimcilik kavrami ve kadin girisimciliginin 6nemi

Girisimcilik ve kadinlarin bu alandaki 6nemli rolii son zamanlarda 6nemli bir ilgi ve gelisme
kazanmistir. “Girisimci” teriminin etimolojik kokii, “iistlenmek” anlamina gelen Fransizca
“entreprendre” fiilinden gelmistir. Tarihsel olarak bu terim, gesitli girisimlerde risk ve sorumluluk alan
bireyleri tanimlamak icin kullanilmistir (Landstrom, 2005: 8). Girisimci kavrami ilk kez 1730'larda
Irlandali ekonomist Richard Cantillon tarafindan literatiire kazandirilmistir. Cantillon, girisimciyi
iiretim girdilerini elde eden, bunlari {iriin veya hizmete doniistiiren ve daha sonra kar amaciyla satan
kisi olarak tanimlanmaktadir (Meydan, 2013: 15).

Bu temel tamim, girisimciligin ekonomik faaliyet ve yenilik¢iligin kritik bir itici giicii olarak
anlasilmasinin temelini olusturmustur. Girisimciler, yeni fikirleri, isletmeleri ve firsatlar1 katalize eden
ekonomik biiyiimenin motoru olarak goriilmektedir. Girisimciler piyasa ihtiyaglarini karsilayan mal ve
hizmetler yaratmak icin kaynaklari, emegi ve sermayeyi bir araya getirmede ¢ok Onemli bir rol
oynamaktadir (Rosario, Raimundo ve Cruz, 2022).
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Son yillarda girisimcilik konusundaki tartismalar, kadinlarin bu alandaki o6nemli katkilarim
vurgulayacak sekilde genislemistir. Kadin girisimciligi, yalnizca daha genis girisimcilik ortaminin bir
alt kiimesi degil, ayn1 zamanda is diinyasina benzersiz bakis agis1 ve yaklasim getiren hayati bir
bilesendir (Garg ve Agarwal, 2017). Kadinlarin girisimcilige artan katilimi, gesitli sosyokiiltiirel ve
ekonomik degisimlerden etkilenmistir; bu durum, yenilikgiligi ve ekonomik dayaniklilig1 tesvik etmede
cinsiyet kapsayiciliginin 6nemini vurgulamaktadir (Nair, 2020).

Dengeli sosyoekonomik kalkinmanin saglanmasi i¢in kadin girisimcilerin ¢ok daha fazla yiikselisine
ihtiyag vardir. Daha fazla kadinin girisimcilik alanina girmesini tesvik ederek, toplumlar gesitli fikir ve
¢ozlimlerden faydalanabilir ve genel ekonomik iiretkenligi ve biiyiimeyi artirabilmektedir (Hussin ve
Aziz, 2021). Kadin girisimciligi ayrica cinsiyet esitligi, giiclendirme ve ekonomik bagimsizlik gibi kritik
konular1 da ele alarak sosyal adalet ve siirdiiriilebilir kalkinma gibi daha genis hedeflere katkida
bulunmaktadir (Raman ve digerleri, 2022).

Giliniimiizde kadinlarin sosyokiiltiirel ve ekonomik degisimlerden etkilenerek toplumsal ve sosyal
hayata girisimcilik faaliyetleri sayesinde daha aktif bir sekilde katildig1 goriilmektedir (South, 2015:
237). Kadin girisimciligi sadece toplumsal cinsiyet katilimiyla ilgili degil, ayni zamanda boélgesel
sosyoekonomik kalkinmanin da kritik bir bilesenidir. Daha fazla kadin1 girisimci olmaya tesvik ederek,
daha cesitli ve yenilik¢i is ortamlarina imkan saglayarak, cesitli sektorlerde biiyiimeyi ve refahi tesvik
etmek miimkiindiir.

Kadin girisimciligi, cinsiyet esitsizliklerinin azaltilmasi, hane halki gelirlerinin artirilmasi ve toplumsal
kalkinmanin desteklenmesi gibi gesitli sosyoekonomik konulari ele almaktadir. Kadinlarin is diinyasina
yonelik benzersiz bakis acilar1 ve yaklasimlari, sektorde ve pazarda yeni ¢oziimlemeler ve fikirler
sunarken, pazar ve pazarlama noktasinda da gesitli imkanlar yaratmaktadir. Sonug olarak, kadin
girisimciligine odaklanmak ve desteklemek, biitiinsel ekonomik ilerleme ve sosyal esitlik icin sarttir.

Geleneksel gidalar

Geleneksel gidalar, bir yorenin kendine 6zgii kaynaklarla ve bu yoreye 6zgii tiretim teknikleriyle
aidiyet kazanan, insanlarin sagliklar1 tizerinde cesitli etkileri olan ve biinyesinde barindirdig1 yoreye
ozgii kiiltiirel degerler tasiyan gidalardir. Bu gidalar, yorede ¢cogunlukla kadin girisimcilerin ¢abalariyla
ortaya c¢ikan, hane halki ve bolge ekonomisine katkida bulunan ve kadin girisimcilere alternatif bir gelir
kaynag1 sunan gida gruplaridir (Kumru, 2021: 5). Ayrica geleneksel gida kavrami bircok tiiketici igin
farkli konumlandirilabilmektedir. Bu nedenle girisimcilik faaliyetinin, kisiler tarafindan ortak bir
noktada bulusulan bir tamimi yoktur (Demirbas, Oktay, Tosun, 2006: 47-48). Tiirk Gida Kodeksi
tarafindan resmi gazetede yaymlanan tanima gore ise geleneksel iiriin; bolgeye ait geleneksel
hammaddelerden faydalanilarak ortaya c¢ikarilan, geleneksel bir bilesim ya da geleneksel bir iiretim
bi¢imi ile tanimlanan, bolgenin {iretim tarzin yansitan {iriin olarak tanimlanmistir (TGK, 2011).

Bolgelere 6zgii tiretim teknikleriyle nesilden nesile aktarilan geleneksel gidalar kiiltiirel ve ekonomik
acidan oldukca oOnemlidir. Bu gidalar, cesitli gida segenekleri sunma, kirsal alanlarin ekonomik
kalkinmasma katkida bulunma ve gociin Onlenmesine yardimci olma gibi rolleri ile de
stirdiiriilebilirlige katki saglamaktadir (Belahsen, 2014: 385-388). Siirdiiriilebilirligin saglanmasi icin
geleneksel gidalarin tanimlanmasi, kayit altina alinmasi, {iretici ve tiiketicilerin tutumlarmin
anlasilmasi da oldukga onemlidir. Ayrica ekonomileri ve toplumlari olumlu yonde etkileyebilecek
dinamik bir gii¢ olarak girisimcilik, ¢zellikle de kadin girisimciligi toplumu, toplumsal esitligi ve
ekonomiyi anlamli ve olumlu yonde etkilemektedir (Kearins ve Schaefer, 2017: 48-61).

Geleneksel gidalar, kendine 6zgii bircok karakteristik 6zelligi ile de diger gida {iriinlerinden ayrilan
driinlerdir. Bu 6zelliklerinin yani sira bu iiriinler temsil etmis oldugu bolgenin kiiltiirel kokenine hizmet
etmesinden dolay nitelik ve cografi isaret adina korunmasi gereken iiriinlerdir. Ulkemizde yaklasik
2550 civarinda geleneksel iiriin oldugu tahmin edilmektedir. Bu geleneksel iiriinler arasinda sucuk,
pekmez, salga, tursu, tarhana vb. gibi gida iiriinlerinin yani sira Adana kebaby, kelle paga, alinazik gibi
yemekler ile bakircilik ve oymacilik gibi el sanatlari iiriinleri de sayilabilir. Bu tarz {iriinler bazi
bolgelerde geleneksel iiriinler olarak tescilli {iriin olmadigl igin sadece cografi isaret ile
tescillenebilmektedir. Avrupa daise, pizza, berliner, mozarella peyniri ve Liptovsky salami gibi {iriinler
gelenekselligini garanti altina alinmis gida {iriinleri olarak tescillenmistir (Onurlubas ve Tasdan, 2017:
116-117).
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Evrensel olarak kabul edilmis bir tanim1 olmamasina ragmen etnik ve bolgesel 6zellikleriyle tanimlanan
geleneksel gidalara derinlemesine bir bakisin sunulmasi gerekmektedir. Bu gidalar, iiretimlerinde
kullanilan geleneksel hammaddeler ve yontemler nedeniyle farklilik gostermektedir. Geleneksel
gidalar sadece kiiltiirel mirasin bir yansimasi degil ayn1 zamanda insanlarin beslenme kaliplarinin ve
yasam tarzlarmin sekillenmesinde de 6nemli bir rol oynamaktadir (Almansouri, Verkerk, Fogliano,
Luning, 2021). Geleneksel gidalarin tarihini binlerce y1l éncesine kadar takip ederek, ilk insanlarin tarim
ve hayvancilikla nasil ugragtiklarini, bolgesel iklim ve cografi 6zelliklerden etkilenerek {iriinlerini nasil
gelistirdiklerini gormekteyiz. Bu durum bazi bolgelerde sebzelerin kurutulmasi, bazi bolgelerde ise
salamura edilmesi gibi ¢esitli muhafaza yontemlerinin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Rocillo-Aquino,
Cervantes-Escoto, Leos-Rodriguez, Cruz-Delgado, Espinoza-Ortega, 2021).

Orta Asya'dan Anadolu'ya go¢ eden Tiirkler, gecimleri icin hayati 6nem tasiyan gogebe koruma
yontemlerini de beraberlerinde getirmislerdir. Bu yontemler arasinda etin kurutulmasi, kavrulmasz,
tuzlanmasi ve siit iiriinlerinin muhafaza edilmesi yer almaktadir. Zamanla bu uygulamalar gelismis
ancak Tiirk mutfagimin ayrilmaz bir parcasi olmaya da devam etmistir (Batu ve Batu, 2018: 81). Ornegin,
etin kurutulmasi ve pastirma yapim gibi geleneksel muhafaza yontemlerinin tarihi, yolculuklar: igin
tasinabilir ve uzun omiirlii yiyeceklere ihtiyac duyan gocebe Tiirklere kadar uzanmaktadir. Benzer
sekilde yogurt ve peynir gibi siit {irlinlerinin de Orta Asya uygulamalarinda derin kokleri vardir ve
Anadolu'da gesitli sekillerde uyarlamip muhafaza edilmistir. Yogurt, peynir ve cesitli tahillarmn
hazirlanmas1 gibi geleneksel muhafaza yontemlerinin birgogu nispeten degismeden kalmis ve
glintimiizde de benzer seklide kullanilarak tiretim ve muhafazasi devam etmektedir (Badem, 2021: 159).

Son donemlerde gastronomi turizminin hizli gelisimi ile birlikte sektorde yasanan hareketlilik,
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinda yasanan degisimler ile paralellik gostererek, geleneksel gidalara
olan ilgiyi ve 6nemi artirmistir (Narayana ve Johnson, 2020: 298-299). Yasanan bu gelismeler sonucunda
iilkemizde de siirdiiriilebilir gastronomi turizminin 6nemini ortaya ¢ikarmak adina unutulmaya yiiz
tutmus geleneksel gidalarin arastirilmas: ihtiyacini ortaya ¢ikarmistir. Geleneksel gidalar yerel ve
kiiltiirel mirasin sunumunda, gidalarin gesitliligini korumada, yerel tiiketicilerin isteklerine cevap
vermede ve yerel iireticilerin gastronomi turizmine dahil olmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Cumhur,
2017: 396). Ayrica geleneksel gidalarin birgok unsurla direk ya da dolayl: olarak iliski igerisinde oldugu
diisiintilmektedir (Kement, Cavusoglu, Biikey, Goral, Uslu, 2021: 225).

Kiltiirel ve ekonomik 6neme sahip olan geleneksel gidalar, ge¢misle somut bir baglanti kurarak
kiltiirel stireklilige katkida bulunurken, gastronomi turizmi igin bir cazibe unsuru olmakta ve
stirdiiriilebilir segenekler ile bolge ekonomisine katk: saglamaktadir. Geleneksel gidalar, temel besin
Ogelerinden daha fazlasidir. Farkli bolgelerdeki insanlarin tarihini, inanglarini, yasam tarzlarim
etkileyen ve yansitan kiiltiirel kimlik ve mirasmn 6nemli birer pargasidir (Timothy ve Ron, 2013).

Yontem

Arastirma; kadin girisimcilerin geleneksel gidalara yonelik tutumlar1 ve bu tutumlarin ekonomik
kalkinmaya olan potansiyel katkilarini incelemeyi amacglamaktadir. Bu amagla Bingdl ili ve bazi
ilgelerinde geleneksel gida fiireticisi on kadin girisimciye ulagilmis ve odak grup goriismesi
gergeklestirilmistir. Calismada nitel arastirma yontemleri arasinda sayilan betimsel fenomenoloji
yontemi kullanilmis ve kadin girisimcilerin geleneksel gidalar: kullanarak girisimcilik faaliyetlerinde
bulunma potansiyelleri anlasilmaya c¢alisilmistir. Veri toplama aract olarak yari yapilandirilmis
goriisme teknigi kullanilmis ve verilerin analizin de ise MAXQDA programindan yararlanilarak icerik
analizi yapilmigtir. Calismanin gegerlilik ve giivenilirligini saglamak adina verilerin objektif olarak
toplanmasina dikkat edilmis, veriler detayli olarak raporlanmig ve son olarak dort farkli aragtirmaciya
verilerek benzer ¢ikarimlar alinmistir.

Girisimcilik kavrami ve kadin girisimciliginin 6nemi

Arastirma evreni Bingo6l ili olup, 6rneklemi ise Bingol merkez, Geng, Karliova ve Solhan ilgelerinden
olusmaktadir. Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda on kadin girisimciye ulasilmistir. Girisimcilerle
ilde ikamet eden arastirmaci tarafindan ytiz yiize goriismeler saglanmistir. Goriismelerde girisimcilerin
goniilliliik esaslar1 dikkate alinarak derinlemesine incelemenin faydalarini en net bigcimde elde
edebilmek icin katilimcilarin uygun olduklart zaman dilimlerinde gergeklestirilmistir. Goriisme
baslangicinda katiimcilara verdikleri bilgilerin gizli kalacagi belirtilmistir.
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Aragtirmanin 6rneklem grubunu 6l¢iit 6rnekleme grubu olusturmaktadir (Basaran, 2019: 6). Bingdl'de
kadin girisimcilerin mevcut durumu ve Bingol'deki geleneksel gidalarin neler oldugunu belirlemek
amaciyla on kadin girisimci ile goriisiilmiis fakat veriler {i¢ goriismede neredeyse birebir ayni sonuglari
verdigi i¢in ¢alismaya yedi kadin girisimcinin verileri ile devam edilmistir. Calismamiza kaynaklik
eden katihmalara “K1, K2, K3, K4, K5, K6 ve K7” seklinde katilimc1 kodu verilmistir.

Aragtirmanin sinirliliklari
Arastirmanin yontemi

Arastirma deseni nitel analizler {izerine kurulmus ve betimsel analiz yonteminden yararlanilmistir.
Betimsel analiz dogrudan bir konunun tasvir edilmesi, tanimlanabilmesini ve agiklanabilmesini
hedefleyen bir yontemdir. Bu g¢ercevede sorulardan elde edilen verileri desteklemek adina
goriismelerden dogrudan dogruya alintilar yapilmaktadir (Ekiz, 2009: 76).

Calismada katilimcilarin deneyimlerinden yararlanildigi i¢in arastirma yonetimlerinden olgubilim’den
(fenomenoloji) de yararlanilmistir. Arastirmada belirlenen fenomen Bingdl ili kadin girisimcilerin
geleneksel gidalar1 kullanarak girisimcilik faaliyetlerinde bulunma durumu ve potansiyelidir. Bu
potansiyeli tespit etmek amach en kullanish arastirma yontemlerinden biri betimleyici fenomenolojidir
(Sundler, Lindberg, Nilsson, Palmér, 2019: 733-739). Fenomen hakkinda bilgi sahibi olanlar ise
Bingdl’de ev ortaminda veya isletmelerde faaliyet gosteren kadin girisimcilerdir.

Veri toplama yontemi

Kadin girisimcilerin geleneksel gidalara yonelik tutumlarinin belirlenmesine yonelik yapilan ¢calismada
nite]l arastirma yontemlerinden yari yapilandirilmis goriisme teknigi ile odak grup goriismesi
kullanilmistir. Bu teknik yontemi kullanilirken uzman kisilerin goriislerine basvurulmus ve konuya
dair derine inilebilmesinin faydali oldugu tespit edilmistir (Bal, 2016: 162-163).

Calismada nitel arastirma yontemlerinden biri olan odak grup goriismeleri, grup dinamiklerinin
etkisinden yararlanilarak, kiiciik bir grup ve moderator arasinda yapilan tartismalarla derinlemesine
bilgi edinilmesi ve fikir iiretilmesi amaciyla gergeklestirilmistir. Odak grup goriismelerinde, genellikle
benzer demografik 6zelliklere sahip 6-8 kisi bir moderator esliginde bir araya gelir ve arastirma konusu
grup ortaminda tartisilir (Dogan, 2023).

Arastirmada kullanilan sorular onceden belirlendigi icin kadin girisimcilerden 6nceden randevu
alnarak goriismeler yiiz yiize ve yar1 yapilandirilmis goriisme tekniginden faydalanilarak
gerceklestirilmistir. Goriismeler esnasinda katilimcilardan izin alinarak ses kayitlar: alinmis, derlenmis
ve daha sonra bu kayitlar desifre edilmistir. Yapilan goriismeler yaklasik olarak 25-35 dakika araliginda
stirmiis ve katilimcilardan goniilliilitk esasina dayals, katilimci onam formunu doldurup imzalamalar:
talep edilmis, goriismeler ve kayitlar bu dogrultuda gergeklestirilmistir.

Arastirmanin temel problemi ve sorular

Kadin girisimcilere yoneltilen, “Kadin girisimci sizin icin ne ifade etmektedir bu baglamda siz kendiniz ile ilgili
hissettiklerinizden bahseder misiniz?” sorusu aragtirmanin temel problemini olusturmaktadir. Bu problem
dogrultusunda Bing6l'de ev ortaminda veya isletme bazinda faaliyette bulunan kadin girisimcilere
ulasilmis ve bu girisimcilerle birtakim goriismeler gerceklestirilmistir.

Sorular iki boliimiimden olusmaktadir. Birinci béliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik
bilgiler yer alirken ikinci boliimde ise katilimcilarin kadin girisimciliginde geleneksel gidalara olan
ilgilerini 6l¢gmeye yonelik sorular yer almaktadir. Aragtirma sorulari, alan uzmanlar: ve daha 6nce
konuyla ilgili yapilan ¢alismalarda yer alan sorulardan meydana gelmistir. Calismanin arastirma
sorular1 belirlenirken turizm ve gastronomi alanlarinda mesleki ve akademik yeterlilige sahip dort alan
uzmanindan goriis alinmistir. Arastirmaya katilan katilimcilara yonelik yar1 yapilandirilmis sorular
Tablo 1’de verilmisgtir.
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Tablo 1: Arastirma Sorular1

Arastirma Sorular1

1 | Kadin girisimci sizin i¢in ne ifade ediyor, bu baglamda kendiniz ile ilgili hissettiklerinizden bahseder misiniz?

Geleneksel gida denilince akliniza hangi gida tiriinleri gelmektedir, Bingol ilindeki geleneksel iir{inlerden bahseder
misiniz?

3 | Urettiginiz bu yerel iiriinlerin gastronomi turizmine ve ilin kalkinmasina ne gibi faydalar1 vardir?

4 | Kadin girisimcileri destekleyen tesvik vb. imkanlardan haberdar misiniz, ya da hangi konularda yardim almak istersiniz?

5 | Urettiginiz geleneksel {iriinlerin satig ve pazarlamast hakkinda bilgi verir misiniz?

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.
Verilerin analizi

Verilerin analizinde igerik analizi yontemi kullanilmistir. Icerik analizi, bir metinden alman verileri
sistematik olarak kategorize etmeye yonelik bir yontemdir. Baska bir deyisle icerik analizi, ortaya ¢ikan
nitel veriler igerisinde belirli temalarin aranmasi ve kesfedilmesidir (Mutlu ve Dogan, 2021).
Goriismeler sonucunda elde edilen veriler MAXQDA nitel veri analiz programiyla analiz edilmistir.
MAXQDA programu ile elde edilen sozlii veriler orijinal haliyle analiz edilip saklanabilmekte, ilgili
verilerle kodlama ve alt kodlama yapilabilmektedir (Kuckart ve Rédiker, 2021: 305-318). Analiz
sirasinda veriler desifre edilirken sozciik frekans analizi yapilmis, MAXQDA programindaki aktif
modiil olan MAXDictio modiil analizinde minimum karakter sayisi bir olarak belirlenmistir. Son olarak
MAXQDA programina aktarilan veriler, sistem igerisinde desifre edilmis, gerekli degerlendirme ve
yorumlama asamalarindan sonra kodlara ve kategorilere ayrilarak raporlanmistir. Ayrica arastirma
bulgularinin  dogrulugunun kabul edilebilir diizeyde olabilmesi icin gegerlik ve giivenirligin
saglanmasi gerekmektedir.

Gegerlilik ve giivenilirlik

Nitel arastirmalarin gegerlik ve giivenirligi en 6nemli Ol¢iitlerden biri verilerin ayrintihi olarak rapor
haline getirilmesi ve sonuglara ulasma siirecinin detayli hale getirilmesidir. Ayrica analiz sonucunda
elde edilen temalarin gegerligini saglamak amaciyla verilerin objektif bir sekilde toplanmasina 6zen
gosterilmistir. Arastirmanin giivenilir olabilmesi i¢in aym analizin farkli zaman ve kosullarda
tekrarlanabilir olmasi gerekmektedir (Dogan ve Ozaltin, 2022: 7). Bu sebeple veriler dort farkh
arastirmaciya verilerek benzer ¢ikarimlar elde edilmistir. Calisma icin Istanbul Gelisim Universitesi
Rektorliigii Etik Kurulu Bagkanhigi’'ndan etik kurul onay1 alinmistir (2023-06-109).

Bulgular
Katilimcilara iliskin demografik bulgular

Arastirmanin bu kisminda demografik bulgular, goriismeler nihayetinde ortaya ¢ikan diger bulgular
ve kodlama sistemi sonucunda olusturulan kategorilerin aktarildig tablolar yer almistir. Katilimcilarin
kimlikleri ¢alisma prensibi gercevesinde gizli tutulacagindan her bir katilimcr i¢in bir kod verilmistir.
(K1, K2, ...)

Tablo 2: Katilimcilara {liskin Demografik Bulgular

Katilimc1 | Cinsiyet | Yas | Medeni durumu | Egitim

K1 Kadin 42 | Evli Lise

K2 Kadin 45 | Bekar Lise

K3 Kadin 44 | Evli Lise

K4 Kadin |40 |Evh On
lisans

K5 Kadin 49 | Evli Lise

Ké Kadin 43 | Bekar Ortaokul

K7 Kadin 48 | Evli Ilkokul

Kaynak: Yazarlar tarafindan iiretilmistir.

Katilimailar Bingo6l ili ve ilgelerinde evden veya bir isletmeye bagh olarak ¢alismaktadir. Katihmcilarin
4’ii lise 1’ 6n lisans 1’ ortaokul ve 1’de ilkokul mezunu ve yas aralif1 49-40 arasinda degisen 5" i evli 2’si
bekar kadin girisimciden olusmaktadir. Goriismelerden elde edilen veriler, nitel arastirma yontemiyle
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tema ve alt temalara ayristirilarak analiz edilmis ve nihayetinde kategorilere ayrilmistir. Temalarin
belirlenmesi siirecinde arastirma sorular1 dikkate alinarak hareket edilmis ve tiimdengelim
yonteminden faydalanilmistir. Veriler icerik analizine tabi tutulmus, verilerin gegerlilik ve
glivenirliginin belirlenmesinde inandiricilik, aktarilabilirlik, tutarlilik ve teyit edilebilirlik gibi unsurlar
(Merriam, 2018) dikkate alinmistir. Yapilan goriismelerde tutarli bilgilere ulasildigi gibi verilerin
genellemeye uygun oldugu saptanmistir. Boylelikle bu arastirma icin i¢ ve dis gegerliliginin oldugu
sOylenebilir. Arastirma giivenirli§i icin ise bulgularin hazirlanmasi agsamasinda subjektif
degerlendirmelerden kaginilmis ve elde edilen veriler dogrultusunda raporlama gergeklestirilmistir.
Boylelikle arastirmada i¢ giivenirlik (tutarhilik) ve dis giivenirlik (teyit edilebilirlik) saglanmistir. Ek
olarak arastirmada nitel bir veri analizi programinin kullanilmas: hem gecerlilik ve giivenirligi artirmis
hem de verilerin sistematik olarak analiz edilmesine imkan saglamigtir.

Calisma kategorileri iizerine bulgular

Bu boliimde katilimcilarla yapilan goriismeler nihayetinde elde edilen bazi goriisme cevaplarina yer
verilmistir. S6z konusu sinurlilik (bazi cevaplara yer verilmesi) ¢calismanin kendini tekrar etmemesi ve
okuyucunun dikkatinin dagilmasin1 ortadan kaldirmak amaci giitmektedir. Belirtilecek goriisme
kesitlerinin se¢iminde dikkate alinan 6nemli hususa bakildiginda; literatiirde yer alan girisimcilerin
alternatif turizme bakis acis1 ile agiklanabildigi konu basliklariyla uyusmas: niteligindedir. Calisma
esnasinda ulagilan veriler betimsel agidan analiz edilmistir. Arastirmada elde edilen verilerin sistematik
olarak verilmesi, alt hedeflerin kategorik olarak sunulmas: gibi amaclar dogrultusunda goriismeler
icerik analizine tabi tutulmustur. Icerik analizi siirecinde kodlama sistemi kullanilmus, goriisme siireci
sonrasi elde edilen raporlar incelendikten sonra, ana temalar ve bu temalardan bazilarinda alt temalar
belirlenmis ve nihayetinde kategoriler olusturulmustur. Ana tema ve alt temalar kullanilarak kodlar
arasi iligkiler analiz edilmistir. Ayrica tema-alt tema siirecini detayli aciklamak igin kod haritalar:
olusturulmustur. Ek olarak arastirmada sik kullanilan gida {iriinleri ve yemekler ile ilgili kelime frekans
analizi yapilarak kelime bulutu hazirlanmaistir.

Tablo 3: Kategoriler ve Agiklamalari

Kategoriler Acilimi

Kadin Girisimci

Bing0dl’ de ikamet eden kadinlarin girisimcilik konusunda hazir bulunuslugunun ne diizeyde oldugu
ve bu konudaki biling diizeyleri ile kendilerini bu anlamda ne kadar giiglii gordiiklerinin
degerlendirildigi kategorilerin agiklamalar1 yer almaktadar.

ilin Kallkainmasina Fayda

Bingol'de girisimcilik firsatlar1 kapsaminda veya bireysel olarak is hayatina atilan kadinlarin
kendilerinin ve ailelerinin kalkinmalarina destek olduklar gibi ilin yerel iiriinlerini kullanarak ilin
kalkinmasina da fayda sunduklarm agikladiklar1 kategori degerlendirmeleri yer almaktadir.

Tesvik Alma Durumu

Bingdl'de girisimcilik faaliyetleri kapsaminda ¢alisan kadinlarin kurum kurulus veya bireysel olarak
sunulan tesvik, yardim, bilgilendirme seminerleri vb. durumlardan ne kadar haberdar olduklar: veya
konuya ne kadar uzak olduklart ve bu konudaki beklentileri ile ilgili bilgilerin 6lgiiliip
degerlendirildigi kategori agtklamalar: yer almaktadar.

Geleneksel Gida

Bingol'deki kadmlarin tirettikleri ve satisa sunduklar {iriinlerin biiyiik bir boliimiiniin yine yoreye
has o6zellikleri olan yerel ve geleneksel {iriinlerden olustugunun ve bu iiriinlerin neler oldugunun,
aciklamalarinin yer aldig1 kategori degerlendirmeleri yer almaktadir.

Pazarlama Yontemleri

Bingodl'deki kadin girisimcilerin {iriinlerini satmak amaciyla yaptiklar1 pazarlama stratejilerinin yer
aldig1 kategori aciklamalar: yer almaktadir

Biit¢eye Destek

Bingodl'de girisimcilik faaliyeti konusunda kadinlarin yerel iiriinleri kullanarak hem yore halkinin
biitgesine, hem de aile biitgesine katkilarinin agiklandigy kategori ile ilgili agiklamalar yer almaktadir.

Calisma kapsaminda alt1 kategori kullanilmistir. Bingol’de girisimcilik faaliyeti kapsaminda bilingli bir
adimla is hayatina atilan kadinlarin hemen hepsi bu faaliyeti iglerindeki girisimci ruh sayesinde
korkmadan ve risk almay1 goze alarak gerceklestirdiklerinden bahsetmislerdir. Bir katilimci bu konuyu
“Kendi isimi kurma karar1 alirken, bircok zorlukla karsilasacagum biliyordum ama icimdeki girisimci ruh, bana
her zaman cesaret ve motivasyon verdi. Risk alarak bagladigim bu yolculuk, bana biiyiik bir 6zgiiven kazandird:
ve basarwya ulasmanm sagladi” seklinde ifade etmistir. Kadinlarin énceki yillara oranla daha bilingli ve
cesur olduklar1 konusu, arastirma esnasinda bu kategori altinda sik¢a ge¢mektedir. Ayrica
katilimcilarin etrafindaki kadinlara ne gibi destekler sunduklar: ve onlar1 bu konuda nasil destekleyip
iiretimde yer almalarini sagladiklari ile ilgili diistinceleri irdelenmis ve bu konuda olumlu ¢ikarimlarin
oldugu saptanmistir. Ayrica bu kategori altinda yapilan analiz sonucu, verilerin kodlama sonuglar:
Sekil 1’de verilmistir.
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Sekil 1: Kadin Girisimci Kategorisi
Kaynak: Yazarlar tarafindan iiretilmistir.

Calisma kapsaminda ikinci kategori ise, ilin kalkinmasina fayda; kategorisi olmustur. Girigim
faaliyetleri kapsaminda kullanilan bir¢ok {iriiniin yorede iiretilen tiriinlerden olmasi ilin yerel esnafinin,
cift¢inin ve hayvancilik ile ugrasan kesime dogrudan ve dolayl: olarak fayda saglayarak totalde ilin
kalkinmasina fayda sagladigl saptanmistir. Bu kategori altinda ¢ikan kod haritast da Sekil 2’de
aktarilmistir.

Pazarlama -

a o

Kalkinma Istihdam

/

Ekonomik

Sekil 2: Kadin Girisimcilerin ilin Kalkinmasina Faydas1 Kategorisi
Kaynak: Yazarlar tarafindan iiretilmistir.

Calisma kapsaminda iiglincii kategori tesvik alma durumu olmustur. Tesvik alma durumu adh
kategoride, Bingol'de girisimcilik faaliyetinde bulunan kadinlarin bu ise girerken mevcut tesvik, vb.
durumlardan haberdar olup destek alarak mi1 yoksa kendi imkanlariyla mi is kurduklarinin incelendigi
konu olusturmaktadir. Bu baglamda aldigimiz cevaplardan dort tanesi olumsuz yonde olurken {igii
olumlu yondedir. Bir katilimcr bu konuyu “Devletin kadin girisimlere verdigi destekten haberimiz
yoktu.” seklinde ifade etmistir. Olumsuz goriis sunan dort kadin katilimcr kendilerinin bu ve benzeri
destek ve tegviklerden haberdar olmadiklarini ve maddi-manevi hi¢bir destek almadiklarin belirtirken
ti¢ kadin katilimar is yerlerini kurarken devletin sunmus oldugu tesvik imkanindan maddi destek ve
bilgilendirme mahiyetinde manevi destek aldiklarini belirtmislerdir. Bu kategoride en dikkat ¢eken
cikarim ise devlet destegi ile is kuran kadinlarin gevresine haber yayma ve biling diizeylerinin
yiikseltilmesi igin goniillii olarak verdikleri ¢abadir.
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Sekil 3: Tesvik Alma Durumu
Kaynak: Yazarlar tarafindan iiretilmistir.

Calisma kapsaminda dordiincii kategori ise geleneksel gida olmustur. Geleneksel gida kategorisinde;
Bingdl ile 6zdeslesmis yoresel iiriinlerin neler oldugu bunlarin ne kadarinin ve hangilerinin kullanildig:
konusunda bilgi alinmasi amaciyla katilimcilara uygun zeminde soru ve bu sorulari destekleyen alt
sorular yOneltilmistir. Arastirmaya katilan kadin katilimcilarin hepsi geleneksel gidalar ile ilgili olduk¢a
bilingli ve yerinde bilgiler vererek bu konuda bilgi diizeylerinin oldukca yiiksek oldugunu
gostermiglerdir. Geleneksel gidalarin tamitimi ve yapilist konusunda da oldukga iyi bir bilgi ve
deneyime sahip olan katihimcilar satislarinda kullandiklari {iriinlerin hemen hepsinin geleneksel gida
driinlerden olusturduklarini ve bunu yoreye ve siirdiiriilebilirlige katki sunmas: agisindan bilingli
sekilde yaptiklarini ifade etmislerdir. Ozellikle bir katiimer “Urettigimiz tiim iiriinlerde bdlgemizin
malzemlerini kullanmaya ozen gosteriyoruz. Boylece yoOremize daha fazla katki sagladigimizi
diisiiniiyorum.” demistir. Calismada amaclanan bilgilere ulasilmasinin yani sira miilakat esnasinda
gelisen sohbetle beraber katilimcilar Bingol ilinin hem cografi yapisi hem sosyal yapisi hem de kiiltiirel
yapisi ile alakal1 bilgiler de aktararak bu konuda bilgi sahibi olduklarini ve ilde cografi isaret almis olan
bal ve kavurma gibi bir¢ok iiriinden de bahsederek bu anlamda da bilingli ve bilgili olduklarini
gostermislerdir. Bu kategori altinda ortaya cikan bir diger sonug ise katilimcilarin gelenege ve yerele
olan bagliligin tespiti olmustur. Katihmcilarin geleneksel gida ile olan iligkisi Sekil 4'te detaylica
aktarimistir.

Gelencksel Gida
¥ 4 r 1 4 "‘
Arasicak Gorba Tath Ekmak Ana yemek Bal
-,
I\
|
|
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borek * keldog sornapel 161 iclikdfte ergte germ tutmag kellepaca hedik malyez ilki Bingdl kurabiyesi san burma budday ekmegi yagh ekmex™ tandir kigkek rsimn‘c’wl.}

Sekil 4: Geleneksek Gida le Olan 1liski

Kaynak: Yazarlar tarafindan iiretilmistir.
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Calisma kapsaminda besinci kategori ise pazarlama yontemleri kategorisi olmustur. Pazarlama
yontemleri kategorisi; Bingol’deki kadin girisimcilerin pazarlama stratejilerinin irdelendigi sorular ile
desteklenmis ve kadin girisimcilerin hepsinin kendilerine 6zgii pazarlama yontemlerinin oldugu,
kiminin direkt tezgahta satis yaptiklarmin, kimilerinin birbirlerinden destek alarak satis skalasi
olusturduklarinin kimisinin de internet {izeri ¢evrimici satis pazarinda kendilerine yer bularak satis
yaptiklar1 yapilan goriismeler sonrasinda saptanmustir. Bir katihmar “Urettigimiz iiriinleri cok rahat
pazarlayabileceimizi diisiiniiyoruz. Ve bu anlamda kendimize giiveniyoruz.” Diger bir katilimci ise durumu
“Bize imkdn verdigimizde pazarlama konusunda basaramayacagimiz bir sey olmaz.” seklinde ifade etmistir.
Kendilerine olan o6zgiivenlerinin de on plana c¢iktigi bu kategoride kadin girisimcilerin hepsinin
pazarlama konusunda kendilerine olan giivenlerinin tam oldugunu ifade ettikleri ve kendilerine imkan
saglandig1 takdirde basaramayacaklar1 higbir isin olmadig1 konusunda oldukga tutarli davranislarin
sergilendigi tespit edilmistir. Kadin girisimcilerin ayn1 zamanda ne istedikleri ve hedefe kilitlenme
konusundaki biling diizeylerinin de oldukga yiiksek oldugu yine saptanan olumlu ¢ikarimlar arasinda
yer almaktadir bu da onlarin iiriin satist konusunda yeni alternatifler {iretebileceklerinin de
gostergesidir. Bu kategoriye ait alt kodlar ise Sekil 5’te gosterilmistir.
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Sekil 5: Kadin Girisimcilerin Kullandiklar1 Pazarlama Yontemleri

Kaynak: Yazarlar tarafindan iiretilmistir.

Calisma kapsaminda altinci kategori ise biitceye destek kategorisidir. Bu kategoride, kadin girisimciler
kendilerinin ve ailelerinin biit¢esine verdikleri destekten bahsetmislerdir. Ayrica giderlerin
karsilanmasi ve birikim yaparak satin alma giiglerinin bu dogrultuda olumlu ilerledigine dair bilgiler
sunan katilimcilar satin alma giiglerinin artigindan da bahsetmislerdir. Bu kategoriye ait veriler ise Sekil
6’da gosterilmistir.

Bitceye Destek gk kazeng

destek

il a
ge¢im sikintisi para refah qucli aile

Sekil 6: Biitceye Destek

Kaynak: Yazarlar tarafindan iiretilmistir.

Murat Dogan & Handan Hamarat & Mehmet Giil 126



tujom (2024) 9 (4):114-133

Calismadaki veri yorumlamalar1 desifre edilirken sozciik frekans analizi yapilarak c¢alisma
surdiiriilmiistiir. Calismada MAXQDA programinda etkin olan modiil MAXDicto modiil analizinde en
az karakter sayisi bir olarak belirlenmis, harig listesi uygula secenegi etkin hale getirilmistir. Aym
anlami ifade eden es sesli ve es anlamli kelimeler ve kelime gruplari birlestirilerek analiz yapilmis ayrica
anlam ifade etmeyen sesler listeden ayristirilarak analiz yapilmis ve en ¢ok kullanilan yerel {iriinler ile
yapilan yemekler Sekil 7 ‘de kelime bulutu sistemi ile gosterilmistir.

i o

elmalltava hmuﬂl esk keldos

rabiysi kkauw;ﬁ]lea kuflucokelek wﬁ ;ign
ba hedik ‘andir ==y upar
hengel katik <I" kavurmas tath  pekmez .
eskene germ Ceviz

sariburma malyez

Sekil 7: Satis1 Yapilan Uriinlere Ait Kelime Bulutu

Kaynak: Yazarlar tarafindan iiretilmistir
Sonug, tartisma ve oneriler

Kadin girisimciligi, cinsiyet esitligi, giiclendirme ve ekonomik bagimsizlik gibi konular1 ele alarak
sosyal adalet ve stirdiiriilebilir kalkinmaya katkida bulunmaktadir. Kadinlarin is diinyasina katilim,
bolgesel sosyoekonomik kalkinmanin kritik bir bilesenidir. Bu katilim, daha gesitli ve yenilikgi is
ortamlar1 yaratarak ekonomik biiylimeyi ve refahi tegvik edebilmekte ve kadin girisimciligine
odaklanmak, ekonomik ilerleme ve sosyal esitlik igin kosul olmustur.

Geleneksel gidalar, kiiltiirel mirasin, biyolojik gesitliligin ve siirdiiriilebilir tarimin korunmasinda
Oonemli bir rol oynamaktadir. Kiiresellesmenin getirdigi zorluklara ragmen, geleneksel gidalarin
yeniden canlandirilmasi ve tesvik edilmesi gerekmektedir. Kadin girisimciler, bu gidalarin iiretiminde
ve tanitiminda aktif rol alarak hem ekonomik hem de sosyal kalkinmaya katkida bulunmaktadir.

Geleneksel gidalar, bir yorenin kendine 6zgii kaynaklar1 ve iiretim teknikleriyle {iretilen, kiiltiirel
degerler tasiyan ve saglik {izerinde etkileri olan gidalardir. Bu gidalar, genellikle kadin girisimcilerin
cabalariyla {iretilir ve bolge ekonomisine katkida bulunur. Tiirkiye'de yaklasik 2550 geleneksel iiriin
oldugu tahmin edilmektedir. Bunlar arasinda sucuk, pekmez gibi gidalar ve el sanatlar {iriinleri yer
alir. Avrupa'da da geleneksel gidalar tescillenmistir. Geleneksel gidalar, kiiltiirel mirasin bir parcasi
olup, beslenme aligkanliklarini sekillendirmektedir. Orta Asya'dan Anadolu'ya go¢ eden Tiirklerin
getirdigi kurutma ve tuzlama gibi muhafaza yontemleri hala kullanilmaktadir. Gastronomi turizminin
gelisimiyle birlikte, geleneksel gidalarin 6nemi artmis ve unutulmaya yiiz tutmus bu gidalarin
arastirilmasi ihtiyaci dogmustur.

Calismanin amaci, kadin girisimcilerin geleneksel gidalara yonelik tutum ve davranislarini, bu
gidalarin tanitimina yonelik ¢abalarim ve siirdiiriilebilir ekonomik biiyiimeye katkilarini incelemektir.
Arastirma, kadin girisimcilerin kendi bolgelerinin refahini nasil artirabileceklerini ve bolgesel
kalkinmaya nasil katkida bulunabileceklerini gostermeyi hedeflemektedir.

Bu calismada Bingdl ilinde ikamet eden kadin girisimcilerin geleneksel gidalara karsi tutumlar: nitel
arastirma modeli kullanilarak irdelenmistir. Bing6l’de kullanilan yerel ve yoresel {iriinler nelerdir ve
bu {irtinlerin kullanimi daha ¢ok hangi sekilde olmaktadir, gibi sorular cevaplandirilmistir. Calismada
kaynak kisilerden elde edilen veriler MAXQDA programina aktarilarak sistem igerisinde desifre edilip
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gerekli degerlendirme ve anlamlandirma asamalarindan sonra kod ve kategorilere ayrilarak
raporlanmistir.

Aragtirma bulgular: incelendiginde Bingdl de ikamet eden ve girisimcilik faaliyetleri kapsaminda
iiretim ve satista bulunan kadinlarin yerel ve geleneksel gidalarla ilgili bilgi diizeylerinin oldukga
yiiksek oldugu, geleneksel gidalar, bu gidalarin yapim asamalar1 ve kullanim alanlari ile ilgili bilgi
diizeylerinin yeterli derecede oldugu tespit edilmistir. Kwik (2008) tarafindan Kanada'ya go¢miis Cinli
ve Endonezyali gogmenlerin geleneksel gida bilgi diizeyleri iizerine ¢alisilmistir. Calisma go¢menlerin
geleneksel gida bilgi diizeylerinin artigi ile bilingli tiretici ve tiiketici olma yoniinde pozitif etki
sagladigini bulmustur. Bu baglamda calismamiz da geleneksel gida bilgi diizeyi yiiksek girisimciler
sayesinde toplumsal etkilesimle bilingli tiiketicilerin olusmasina katk: saglamaktadir. Ayrica modern
gida endiistrisinin muazzam rekabetine ragmen geleneksel gidalarin toplum tarafindan anlagilmasi
toplumsal faydaya agisindan da ¢ok énemlidir.

Katilimcilar tiretip sattiklar: {iriinlerin ana malzemelerini yoOre halki tarafindan iiretilip satilan
malzemelerden saglarken, kimi katilimcilar da ana malzemelerden bazilarin (tereyagi, yogurt, cokelek,
kavurma, bal, pekmez, vb.) kendileri iiretip kullanmaktadir. Bu yoniiyle bakildiginda yerel tirtinlerin
iretildigi yerde kullanilmas1 hem yore halkinin il bazinda ekonomik olarak kalkinmasinda hem de
bireysel kalkinmalarinda katiimcilara destek saglamaktadir. Boyacioglu (2014) Edirne’de kadin
girisimciler {izerine yaptig1 bir arastirmada, girisimcilerin yoresel iiriin {iretiminde onemli katki
yaptiklarini ve sosyoekonomik yapiya destek olduklarini bulmustur. Calismamizda da benzer sekilde
Bingdl ve ilgelerinde faaliyet gosteren kadin girisimcilerin sosyal ve ekonomik yonden onemli
katkilarinin oldugu bulunmustur.

Katilimalarin girisimcilik faaliyetleri kapsaminda aldiklar1 hizmet, destek programlar: ve tesvik gibi
faaliyetler degerlendirildiginde ise kimi katilimcilarin isletmelerini tam destek alarak kurduklarin,
kimi katihmailarin ise igletmelerini hicbir destek almadan kurduklar: belirlenmistir. Durukan (2021)
Tiirkiye'de kadin girisimcilerin desteklenmesinde KOSGEB’in 6nemli bir roliiniin oldugunu tespit
etmistir. Durukan (2021) kadin girisimciligin 6niinde bir¢ok engel oldugunu vurgulamaktadir. Engeller
i¢inde en 6nemlilerinden birini de yeterli sermayenin saglanmamasidir. Bu baglamda KOSGEB sermaye
darbogaz1 konusunda kadin girisimcilere pozitif ayrimcilik uygulamaktadir. Mevcut ¢alismamizdaki
kadin girisicilerin bir kisminin KOSGEB tarafindan sermaye konusunda desteklendigi de tespit edilen
bir diger husustur.

Yorede yapilan arastirma neticesinde yerel ve geleneksel {irtinler kullanilarak tiretilen tirtinlerin daha
¢ok karbonhidrat agirlikli hamur isleri ve hayvansal iiriinlerden kaynakl: et, yogurt, ¢cokelek, peynir ve
tereyag: gibi {iriinler oldugu belirlenmistir. Bu iiriinlerden yapilip satilan gidalar ise daha ¢ok 161 ad1
verilen ve gesitli katlardan olusan borek cesitleri, keldos, patile veya kil¢ ad1 verilen gozleme cesitleri,
tandir ekmegi, lavas ekmegi, kete, pisi, anne keki, Bingol kurabiyesi, kavurmali manti, kavurmali igli
kofte, sicak ve soguk kavurma, sorina pel, mastuva, kesk, kelle paca, iskembe, bumbar, germ, tutmag
corbasi, baklava, kadayif ve silki gibi sicak-soguk yemekler ve tath cesitlerinden olusan yemeklerin
oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmanin bulgularina dayanarak kadin girisimcilerin desteklenmesi ve gelistirilmesi i¢in devlet
tarafindan maddi ve manevi destegin artirimi, gelismis bilgi ve egitim programlarmin uygulanmasi,
yerel ve cografi isaretli {irlin kategorisinden yararlandirma, bolgesel markalarin gelistirilmesi, destek
aglar1 ve mentorluk programlarinin kullanimina dair egitimlerin verilmesi, altyap: ve tesis iyilestirme
desteklerinin verilmesi, turizm ve gastronomi entegrasyonu igin ¢alismalar yapilmasi ve tiim bu
faaliyetleri denetleyecek bir izleme ve degerlendirme mekanizmasimin kurulmasi énerilmektedir.

Devletin kadin girisimcilere maddi ve manevi destegini artirmasi gerekmektedir. Bu, o&zellikle
bolgedeki kadin girisimcileri hedef alan daha 6nemli hibeler, diisiik faizli krediler ve siibvansiyonlarin
saglanmasini icermelidir. Ayrica, kadinlarin basarilarini 6diiller ve kamuoyunun takdiri yoluyla takdir
etmek ve kutlamak, onlarin motive edebilmekte ve baska kadin girisimcilere de ilham olmaktadir.

Kadin girisimcilerin kendilerini gelistirmeleri bakimindan daha sik ve kapsamli bilgilendirme
toplantilar1 ve egitim programlar1 diizenlenmelidir. Bu programlar, kadinlari basarili girisimcilik igin
gerekli bilgi ve becerilerle donatmaya odaklanmalidir. Konular isletme yonetimi, pazarlama stratejileri,

Murat Dogan & Handan Hamarat & Mehmet Giil

128



tujom (2024) 9 (4):114-133

dijital okuryazarlik ve siirdiiriilebilir uygulamalar1 icermelidir. Bolge {iniversiteleri, STK'lar ve ticari
kuruluslarla is birligi planlanarak bu programlarin etkinligi artirilmalidir.

Bolgenin 6nde gelen ve cografi isaretli iiriinlerini incelemek ve tanitmak icin ortak ¢aba gosterilmelidir.
Bu driinler turistler icin 6nemli cazibe merkezleri olarak hizmet verebilmeli ve siirdiiriilebilir
gastronomide 6nemli bir rol oynamalidir. Bu tiriinlerin kendine 6zgii nitelikleri, {iretim yontemleri ve
kiiltiirel 6nemi konusunda detayl arastirma ve belgeleme yapilmalidir. Bu bilgiler daha sonra
gastronomi turistlerini ve yemek meraklilarim1 ¢ekmek igin pazarlama kampanyalarinda
kullanilmalidir.

Essiz geleneksel gidalar1 ve yerel iriinleri One c¢ikaran giiglii bolgesel markalar yaratmak
pazarlanabilirligi artirabilmektedir. Bu markalarin tanitimi sosyal medya, bolgesel yemek festivalleri,
uluslararasi gida fuarlar: gibi gesitli kanallar araciligiyla yapilabilmektedir. Bu iiriinleri sergilemek icin
iinlii sefler ve yemek elestirmenleriyle is birli§i yapmak da onlarin goriiniirliigiinii ve cekiciligini
artirabilmektedir.

Destek aglar1 ve mentorluk programlart olusturmak, kadin girisimcilere siirekli destek
saglayabilmektedir. Deneyimli isletme sahipleri ve sektér uzmanlari, yeni ortaya ¢ikan girigsimcilerin
zorluklarin {istesinden gelmesine ve firsatlar1 yakalamasina destek olabilecek rehberlik sunabilmekte,
i¢ goriileri paylasabilmekte ve degerli baglantilar saglayabilmektedir.

Modern {iiretim tesisleri insa etmek ve yerel pazarlar olusturmak gibi altyap: iyilestirmelerine yatirim
yapmak, geleneksel gida isletmelerinin biiylimesini kolaylastirabilmektedir. Bu tesislerin gida
standartlarin1  karsilamasini saglamak, aymi zamanda iriinlerin kalitesini ve c¢ekiciligini de
artirabilmektedir.

Geleneksel gidalarin bolgenin turizm stratejisine entegre edilmesinin 6nemli ekonomik faydalari
olabilmektedir. Yemek rotalari, mutfak turlar1 ve etkilesimli yemek pisirme atdlyeleri gelistirmek
turistlerin ilgisini ¢ekebilir ve bolgenin mutfak mirasini 6ne ¢ikaran unutulmaz deneyimler
yaratabilmektedir. Bu deneyimleri paketlerine dahil etmek icin seyahat acenteleri ve tur operatdrleriyle
ortaklik kurmak da turist akigini artirabilir.

Son olarak saglanan destegin etkinligini ve kadin girisimcilerin ilerlemesini degerlendirecek saglam
izleme ve degerlendirme mekanizmalarinin olusturulmasi biiyiik 6nem tasimaktadir. Girisimcilerden
alman diizenli geri bildirimler, programlarin hassas sekilde ayarlanmasia ve bunlarin kadinlarin
karsilagtig1 gercek ihtiyaglar1 ve zorluklari karsilamasmi saglamaya yardimc olabilecektir. Tiim
Onerilerin uygulanmasiyla Bing6l sehri, kadin girisimciler i¢in gelisen bir ekosistemi tesvik edebilecek,
benzersiz bir yemek kiiltiirti mirasini tanitabilecek ve bdylece siirdiiriilebilir ekonomik biiyiimeye katki
saglamis olacaktir.

Yeni ¢alismalar kapsaminda farkl bolgelerdeki kadin girisimcilerin geleneksel gida bilgi diizeylerinin
ve girisimcilik tutumlarmin degerlendirilmesine yonelik ¢alismalarin yapilmasimi Onermekteyiz.
Bolgeler arasinda karsilastirmali, 6rneklemin genisletildigi, nicel, teknoloji ve yenilikg¢iligin etkisinin
arastirildig, kiiltiirel ve sosyal etkileri iizerine ve stirdiiriilebilirlik ve ¢evresel etkileri {izerine yeni
calismalar 6nermekteyiz.

Farkh il veya bolgelerdeki kadin girisimcilerin geleneksel yemek bilgileri ve girisimcilik tutumlar:
karsilastirabilir. Bu, girisimciligi ve geleneksel gida bilgisini etkileyen faktorlerin daha genis bir sekilde
anlasilmasini saglayarak bolgesel farkliliklarin ve benzerliklerin belirlenmesine yardimci olabilecektir.
Farkli ge¢miglere ve igletme biiyiikliiklerine sahip daha fazla kadin girisimciyi dahil etmek icin
Oorneklem genisletilebilir. Bu, geleneksel gida bilgisi ve girisimciligini etkileyen faktorlerin daha
kapsamli anlasilmasimi saglayabilecektir. Niteliksel bulgulari tamamlamak i¢in niceliksel yontemler
dahil edilebilir. Daha biiyiik bir 6rneklemden veri toplamak icin 6l¢ek ve anketler gelistirilebilir. Bu da
istatistiksel analize ve daha genellenebilir sonuglara imkan taniyacaktir. Teknoloji ve yenilikgiligin
geleneksel gida iiretimi ve pazarlamasina nasil entegre edilecegi aragtirilabilir. Dijital araglarm, sosyal
medyanin ve e-ticaretin kadin girisimcilerin girisimcilik faaliyetleri {izerindeki etkisini
degerlendirilmelidir. Geleneksel gida bilgisi ve girisimciligini etkileyen kiiltiirel ve sosyal faktorler
arastirilabilinir. Kiiltiirel mirasin, toplumsal destegin ve sosyal aglarin girisimcilik basarisini nasil
etkiledigi aragtirilmalidir. Kadin girisimcilerin geleneksel gida {iretiminde siirdiiriilebilirlik

Murat Dogan & Handan Hamarat & Mehmet Giil

129



tujom (2024) 9 (4):114-133

uygulamalar1 degerlendirilebilinir. Siirdiiriilebilir kaynak kullanimi, iiretim yontemleri ve atik
yonetimi uygulamalarmin nasil benimsendigi ve bunlarin ¢evre {izerindeki etkileri arastirilmalidir.
Hakem Degerlendirmesi / Peer-review:

Dis bagimsiz

Externally peer-reviewed

Cikar Catismasi / Conflict of interests:
Yazarlar c¢ikar catismasi bildirmemistir.

The authors have no conflict of interest to declare.

Finansal Destek / Grant Support:

Yazarlar bu ¢alisma i¢in finansal destek almadigini beyan etmistir.

The authors declared that this study has received no financial support.

Tesekkiir / Acknowledgement:
Bingol ili kadin girisimcilerine miilakat siirecinde verdikleri destekten 6tiirii tesekkiir ederiz.

We would like to thank the women entrepreneurs in Bingol for their support during the interview process.

Etik Kurul Onay1 / Ethics Committee Approval:

Bu calisma igin etik kurul onayz, Istanbul Gelisim Universitesi Rektorliigii, Etik Kurul Baskanliginin
11/08/2023 tarihli 2023-06-109 sayili karar ile alinmistir.

Ethics committee approval was received for this study from Istanbul Gelisim University, Ethics Committee
Presidency, on 11/08/2023, with document number 2023-06-2023.

Yazar Katkilar1 / Author Contributions:

Fikir/Kavram/Tasarim - Idea/Concept/ Design: M.D., H.H., M.G. Veri Toplama ve/veya Isleme - Data
Collection and/or Processing: H.H. Analiz ve/veya Yorum - Analysis and/or Interpretation: M.D., H.H., M.G.
Kaynak Taramasi - Literature Review: M.D., H.H., M.G. Makalenin Yazimi - Writing the Article: M.D.,
H.H., M.G. Elestirel inceleme - Critical Review: M.D. Onay - Approval: M.D.

Kaynakg¢a / References

Ahmetaj, B., Kruja, A. D., ve Hysa, E. (2023), "Women entrepreneurship: Challenges and perspectives
of an emerging economy ", Administrative Sciences. 13(4), 111.

Murat Dogan & Handan Hamarat & Mehmet Giil

130



tujom (2024) 9 (4):114-133

Almansouri, M., Verkerk, R., Fogliano, V., ve Luning, P. A. (2021), "Exploration Of Heritage Food
Concept", Trends in Food Science & Technology. 111, 790-797.

Al-Qahtani, M., Fekih Zguir, M., Al-Fagih, L., ve Ko¢, M. (2022), "Women Entrepreneurship For
Sustainability: Investigations On  Status, Challenges, Drivers, And Potentials In
Qatar", Sustainability. 14(7), 4091.

Badem, A. (2021), Some Traditional Fermented Foods in Turkish Cuisine and Its Evaluation in Terms of
Health and Gastronomy. Co-Editors, 159.

Bal, H. (2016), Nitel Arastirma Yontem Ve Teknikleri (Uygulamah—@rnekli), Bursa: Sentez Yaymcilik.

Basaran, Y. K. (2019), “Sosyal Bilimlerde Ornekleme Kurami”, The Journal of Academic Social Science.
47(47), 480-495.

Batu, A., ve Batu, H. S. (2018), "Historical background of Turkish gastronomy from ancient times until
today", Journal Of Ethnic Foods, 5(2), 76-82.

Bektas, C. (2021), Girisimcilik Kariyerinin Tercihinde Ve Siirdiiriilmesinde Kadin Girisimcilerin
Karsilastigi Engellerin Ve Sorunlarin Arastirilmasi, Karabiik 1li Ornegi, Yayimlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Karabiik: Karabiik Universitesi.

Belahsen, R. (2014)," Nutrition Transition and Food Sustainability", Proceedings of the Nutrition Society.
73(3), 385-388.

Boyaciogly, E. Z. (2014), “Kirsal Turizmde Kadin Girisimciligi: Edirne Ornegi”, International Journal of
Social and Economic Science., 4(2), 82-90.

Bullough, A., Guelich, U., Manolova, T. S., ve Schjoedt, L. (2022), "Women's Entrepreneurship and
Culture: Gender Role Expectations and Identities, Societal Culture, and The Entrepreneurial
Environment", Small Business Economics. 58(2), 985-996.

Cumbhur, O. (2017), Geleneksel Gidalarin Endiistriyel Uretime Aktarilmasi, 1. Uluslararast Turizmin
Gelecegi Kongresi: Inovasyon, Girigimcilik Ve Siirdiirebilirlik. 28, 30.

Cinar, D., ve Dalaman, Z. B. (2022), “Tiirkiye’deki Kadin Girisimciliginin Oniindeki Engeller”, Topkap1
Sosyal Bilimler Dergisi. 1(1), 117-130.

Demirbas, N., Oktay., D. ve Tosun D. (2006), “AB Siirecindeki Tiirkiye' De Gida Giivenligi Acisindan
Geneleksel Gidalarin Uretim Ve Pazarlamasi”, Harran Universitesi Ziraat Fakiiltesi Dergisi. 10(3-4),
47 - 55.

Dogan, M. (2023), "The Effect Of Relationship Marketing Practices On Customer Loyalty In The Food
Service Industry: A Qualitative Study On Senior Sales and Marketing Professionals”, Journal of
Tourism & Gastronomy Studies. 11(2), 1516-1536.

Dogan, M., ve Ozaltin, E. (2022), “Bozanin Tiirk Gastronomisindeki Yeri ve Onemi: Geleneksel Boza
Ureticileri Uzerine Bir Arastirma”, Uluslararasi Tiirk Diinyasi Turizm Aragtirmalari Dergisi. 7(2), 1-
13.

Durukan, L. (2021), “Tiirkiye'de Kadin Girisimcilerin Desteklenmesinde KOSGEB’in Rolii”, Gazi Iktisat
ve Isletme Dergisi. 7(1), 17-37.

Ekiz, D. (2009), Bilimsel Arastirma Yontemleri (2. Baski), Ankara: Ani Yayimncilik.
Fieldhouse, P. (2013), Food and Nutrition: Customs and Culture. Springer.

Garg, S., ve Agarwal, P. (2017), "Problems and prospects of woman entrepreneurship—a review of
literatiire", IOSR Journal of Business and Management. 19(1), 55-60.

Ge, T., Abbas, J., Ullah, R., Abbas, A., Sadiq, I, ve Zhang, R. (2022), "Women's Entrepreneurial
Contribution to Family Income: Innovative Technologies Promote Females' Entrepreneurship Amid
Covid-19 Crisis", Frontiers In Psychology. 13.

Gustavsson, M. (2021), "The Invisible (Woman) Entrepreneur? Shifting The Discourse From Fisheries
Diversification To Entrepreneurship”, Sociologia Ruralis. 61(4), 743-758.

Murat Dogan & Handan Hamarat & Mehmet Giil

131



tujom (2024) 9 (4):114-133

Gindiiz, A. Y., ve Karadeniz, B. (2022), “Girisimcilik Olgusunun Tarihsel Gelisimi ve Kadin
Girisimciligi: Malatya Ilinde Yapilan Calismanin Incelenmesi”, Bing&l Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi. 24, 96-112. Https://D0i.Org/10.29029/Busbed.1119269

Giiney, S. (2015), Girisimcilik: Temel Kavramlar ve Baz1 Giincel Konular, Ankara: Siyasal Kitabevi.
Hébert, R. F., ve Link, A. N. (2009), A history of entrepreneurship, Routledge.

Hussin, N. S. N., ve Aziz, Z. A. (2021), Socioeconomic Development on Poverty Alleviation of Women
Entrepreneurship. International Journal of, Socioeconomic Development on Poverty Alleviation of
Women Entrepreneurship (October 27, 2021). Nik Hussin, NS, ve Aziz, ZA.

Kairoldanova, A., ve Mukhsiynov, A. (2022), "Woman Entrepreneurship Development Issues:
International Aspects", Sciences of Europe. (95), 9-11.

Kaya, A. (2017), Bilisim ve Tletisim Caginda Girisimcilik Ve Kobi Yonetimi, Konya: Egitim Kitabevi.

Kearins, K., ve Schaefer, K. (2017), Women, Entrepreneurship and Sustainability. In The Routledge
Companion To Global Female Entrepreneurship (pp. 48-61). Routledge.

Kement, U., Cavusoglu, S., Biikey, A., Goral, M., ve Uslu, A. (2021), “Investigation of the Effect of
Restaurant Atmosphere on Behavioural Intention”, Journal of Tourism and Services. 22 (12), 222-
242.

Keskin, G., ve Rad, S.T. (2011), “Tiirkiye’de Tarimda Kadinin Yeri”, Tepge Bakis, 11, 1-4.

Kuckartz, U., ve Rédiker, S. (2021), Using MAXQDA For Mixed Methods Research, In The Routledge
Reviewer's Guide To Mixed Methods Analysis (pp. 305-318). Routledge.

Kumru, M. (2021), Geleneksel Gida Uretiminin Kadinin Sosyal ve Ekonomik Gelismindeki Yeri.

Kusuma, A., Tutiasri, R. P., Romadhona, M. R, ve Khasanah, U. U. (2020), Rural Women Entrepreneur
In Digital Era, In 2nd International Media Conference 2019 (IMC 2019) (pp. 1-10). Atlantis Press.

Kwik, J. C. (2008), Traditional food knowledge: Renewing culture and restoring health (Master's thesis,
University of Waterloo).

Landstrém, H. (2005), Pioneers In Entrepreneurship and Small Business Research. New York: Springer.
Mabhajan, A., ve Jain, S. (2023), Woman Entrepreneurship Research in India: Classifications and Scope.

Makandwa, G., de Klerk, S., ve Saayman, A. (2023), "Culturally-based community tourism ventures in
Southern Africa and rural women entrepreneurs' skills", Current Issues in Tourism, 26(8), 1268-1281.

Meitasari, S., ve Furkan, L. M. (2021), The Role of Woman Entrepreneurship in Creative Tourism
Development. In 18th International Symposium on Management (INSYMA 2021) (pp. 331-336).
Atlantis Press.

Meydan, M.C. (2013), Girisimciligin Olgiilmesi: Tiirkiye Icin Bolgesel Girisimcilik Endeksi Onerisi,
Yiiksek Lisans Tezi, Ankara: Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Mutlu, H., ve Dogan, M. (2021), "A new trend in gastronomy: Culinary Medicine Chef", International
Journal of Gastronomy and Food Science. 24, 100328.

Nair, S. R. (2020), "The Link Between Women Entrepreneurship, Innovation and Stakeholder
Engagement: A Review", Journal of Business Research. 119, 283-290.

Narayana, D. A., ve Johnson, S. T. (2020), Regulations For Manufacturing Traditional Foods — Global
and Regional Challenges. In Nutritional and Health Aspects Of Food In South Asian Countries (Pp.
297-307). Academic Press.

Nziku, D. M., ve Henry, C. (2021), "Policies For Supporting Women Entrepreneurs In Developing
Countries: The Case Of Tanzania", Journal of Entrepreneurship and Public Policy. 10(1), 38-58.

Nziku, D. M., Ramadani, V., Dana, L. P., ve Dabi¢, M. (2022), Women's Entrepreneurship In The Sub-
Saharan Africa: An Overview. Women Entrepreneurs In Sub-Saharan Africa: Historical Framework,
Ecosystem, And Future Perspectives For The Region.

Murat Dogan & Handan Hamarat & Mehmet Giil

132



tujom (2024) 9 (4):114-133

Onurlubas, E., ve Tasdan, K. (2017), “Geleneksel Uriin Tiiketimini Etkileyen Faktorler Uzerine Bir
Arastirma”, Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi. 17(1), 115-132.

Petrini, C. (2013), Slow food nation: Why our food should be good, clean, and fair. Rizzoli Publications.

Pfeilstetter, R. (2021), The anthropology of entrepreneurship: cultural history, global ethnographies,
theorizing agency. Routledge.

Raman, R., Subramaniam, N., Nair, V. K., Shivdas, A., Achuthan, K., ve Nedungadi, P. (2022), "Women
Entrepreneurship and Sustainable Development: Bibliometric Analysis and Emerging Research
Trends", Sustainability. 14(15), 9160.

Rocillo-Aquino, Z., Cervantes-Escoto, F., Leos-Rodriguez, J. A., Cruz-Delgado, D., ve Espinoza-Ortega,
A. (2021), “What Is A Traditional Food? Conceptual Evolution From Four Dimensions”, Journal of
Ethnic Foods. 8, 1-10.

Rosério, A. T., Raimundo, R. ]J., ve Cruz, S. P. (2022)," Sustainable Entrepreneurship: A Literature
Review", Sustainability. 14(9), 5556.

Sharif, S. N., ve K. M. (2024), "Empowering Rural Communities through Social Entrepreneurship: A
Case Study from An Indigenous Dusun Woman in Ranau, Sabah", IIUM Journal of Case Studies in
Management. 15(1).

Sundler, A.]., Lindberg, E., Nilsson, C., ve Palmér, L. (2019), "Qualitative Thematic Analysis Based On
Descriptive Phenomenology", Nursing Open. 6(3), 733-739.

Senel, A. D., ve Sevim, U. (2022), “Kadin Girisimciligi Uzerine Bir Arastirma: Giresun Ornegi", Joeep:
Journal Of Emerging Economies and Policy. 7(2), 171-185.

Tekin, Z. (2018), “Mus Ilinin Kadn Girisimcilik Egilimini Belirlemeye Yo6nelik Bir Pilot Arama”, Isletme
ve Yonetim Calismalart: Uluslararas: Bir Dergi. 6 (1), 149-165.

TGK (Tiirk Gida Kodeksi) (2011), Tiirk Gida Kodeksi Yonetmeligi. Resmi Gazete Say1:28157 (3.
Miikerrer). Yayin Tarihi: 29 Aralik 2011.

Timothy, D. J., ve Ron, A. S. (2013, "Understanding Heritage Cuisines and Tourism: Identity, Image,
Authenticity, And Change, Journal of Heritage Tourism. 8(2-3), 99-104.

Topaloglu, E. O., ve Topaloglu, M. (2017), Tiirkiye’de Kadin Girisimci Kooperatifleri: Bactyan-I Meram
Ornegi.

Untari, S., ve Suharto, Y. (2020), "The Development Of Youth and Woman Entrepreneurship Program
In Village Tourism Through Partnership”, Geo Journal of Tourism and Geosites. 33, 1538-1544.

Wane, N. (2003), "Embu Women: Food Production and Traditional Knowledge", Resources for Feminist
Research. 30(1-2), 137-149.

Zukunelli, A., Padilha, A. C. M., Simionato, T. M., da Silva, J. F., Binotto, E., ve Jorge, ]. P. D. C. S. (2023),
Empowering Women in Tourism: A Systematic Review of Absorptive Capacity and Female
Entrepreneurship. Book Of Extended, 126.

Murat Dogan & Handan Hamarat & Mehmet Giil

133



tujom (2024) 9 (4):134-144

doi: https://doi.org/10.30685/tujom.v9i4.205

TUJOM

ISSN: 2458-9748

Arastirma Makalesi / Research Article

1 Bu alisma; Erciyes Universitesi Bilimsel
Arastirma Projeleri Birimi Tarafindan
desteklenen SBA-2021-11193 kodlu
projeden {iretilmistir ve International
Congress on Tourism, Culture and
Economy (ITEC’24) 8-10 May 2024/ Skopje,
Nort Macedonia kongresinde bildiri olarak
sunulmustur.

2 Prof. Dr., Erciyes Universitesi, Kayseri,
Tiirkiye, kgullu@erciyes.edu.tr

ORCID: 0000-0002-8604-8798

3 Ogr. Gor. Dr., Kapadokya Universitesi,
Nevsehir, Tiirkiye,
didem.asar@kapadokya.edu.tr

ORCID: 0000-0002-0138-227X

+YL Ogrencisi, Erciyes Universitesi,
Kayseri, Tiirkiye, tfkhtc@gmail.com

ORCID: 0000-0002-7502-5013

Sorumlu Yazar/Corresponding Author:

Kenan Giilli,

Erciyes Universitesi, Kayseri, Tiirkiye,
kgullu@erciyes.edu.tr

Bagvuru/Submitted: 20/11/2024
Revizyon/ Revised: 19/12/2024
Kabul/Accepted: 24/12/2024
Yayin/Online Published: 25/12/2024

Atf/Citation: Gulli, K., & Asar, D., &
Tiifek, H., Turizm isletmelerinin teknoloji
kabul modeli kullanilarak fijital pazarlama
teknolojilerine yonelik tutumlarimn
belirlenmesi, tujom (2024) 9 (4):134-144,
doi: https://doi.org/10.30685/tujom.v9i4.205

Turizm isletmelerinin teknoloji kabul modeli kullanilarak
fijital teknolojilerine  yonelik tutumlarinin
belirlenmesi!

pazarlama

Determining the attitude towards phygital marketing technologies by using
the technology acceptance model in terms of tourism businesses
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Oz

Giinlimiizde geleneksel pazarlama uygulamalarimin yanu sira dijital platformlar da giderek etkin hale
gelmis ve yeni teknolojik pazarlama yontemleri benimsenmistir. Bu yeni pazarlama yontemlerinden biri de
dijital pazarlamadir. Bu ¢alismada turizm sektoriiniin Onemli bilegenlerinden biri olan konaklama
isletmelerinin fijital pazarlama uygulamalarina yonelik algilarinin incelenmesi amaglanmistir. Calismanin
verileri, 2023 yilinda Tiirkiye'nin en ¢ok turist agirlayan (Istanbul, Aydin, {zmir, Mugla ve Antalya) illerinde
hizmet veren bes yildizli otellerin dahil edildigi anket uygulamasindan elde edilmistir. Elde edilen veriler
tizerinde parametrik testler yapilmistir. Calismada fijital pazarlama uygulamalari ile igletmelerin faaliyet
doénemleri arasindaki farklar: tespit etmek amaciyla ANOVA analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore
dijital pazarlama uygulamalarma iliskin algilar ile isletme faaliyet siireleri arasmnda anlaml bir farklilik
olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Korelasyon analizi sonuglar fijital pazarlama uygulamalarinda algilanan
fayda, algilanan kullanim kolaylig, algilanan giiven ve yenilik¢iligin davramssal niyet ile iligkisi oldugunu
gostermistir. Isletmelerde dijital pazarlama uygulamalarinda olugan algilarin davramssal niyet iizerinde
anlaml1 bir etkisinin olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonuclar1 dijital

pazarlama uygulamalarinda algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligy, algilanan giiven ve yenilikgiligin
davrarnissal niyet {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir

Anahtar Kelimeler: Turizm, Fijital, Fijital Doniistim, Fijital Pazarlama, Oteller

Jel Kodlari: M52, M31, E24
Abstract

Today, in addition to traditional marketing practices, digital platforms have become increasingly
compelling, and new technological marketing methods have been adopted. One of these new marketing
methods is digital marketing. This study examines the perceptions of accommodation establishments, one
of the important components of the tourism sector's phygital marketing. The study data were obtained from
a survey application including five-star hotels serving in the provinces that host the most tourists in Turkey
in 2023 (Istanbul, Aydin, {zmir, Mugla and Antalya). Parametric tests were performed on the data obtained.
In the study, ANOVA analysis was performed to determine the differences between the phygital marketing
practices and the activity periods of the enterprises. According to the analysis results, it was concluded that
there was no significant difference between the perceptions of phygital marketing applications and business
activity periods. Correlation analysis results showed that perceived usefulness, ease of use, trust, and
innovativeness in phygital marketing applications are related to behavioural intention. The regression
analysis results determined whether the perceptions formed in phygital marketing applications in
businesses significantly affect behavioural intention and showed that perceived usefulness, ease of use,
trust, and innovativeness in phygital marketing applications significantly affect behavioural intention.
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Extended Abstract

Determining the attitude towards phygital marketing technologies by using the technology
acceptance model in terms of tourism businesses

Literature
Research subject

The phygital concept emerged as a combination of digital and physical marketing applications within a system designed for
interaction between consumers and brands. Phygital marketing is a new marketing method that aims to reach consumers
effectively by integrating digital and physical experiences (Yalginkaya, 2017). Phygital marketing, on the other hand, is the process
of businesses offering digital and real-life experiences together to their consumers in order to provide brand value and loyalty
and to create preferences and purchases, in other words, allowing consumers to experience products and services physically and
digitally (Celik, 2021). Augmented reality (AR) is a system that provides a live view of the physical, real-world environment
enhanced by computer-generated inputs. Perceptions and interactions with touristic areas have evolved due to physical
transformations and changing travel behaviours. While interaction with the tourist area previously only covered a physical
dimension, now virtual information enriches all stages of the customer journey (Neuburger vd., 2018). Phygital tourism marketing
focuses on the virtual environment to distribute information correctly (Horster, 2015). Especially in tourism, augmented reality
and virtual reality are becoming important in marketing, planning, entertainment, and protecting cultural heritage and the natural
environment (Guttentag, 2010). The first of the applications designed with augmented reality, The Yelp application, detects
nearby attractions, restaurants, hotels and other tourist places while tourists are moving and offers them options. Another one of
the first to use augmented reality in tourism is the application called The Museum of London. With this application, tourists can
view historical images of all the streets, avenues, museums and open spaces in a city via their mobile phones and watch three-
dimensional and augmented reality images of the streets they physically move on via their phones, thus having the opportunity
to explore the city with a more comprehensive and different experience (Sherman, 2011). Accommodation businesses have gained
the opportunity to offer tourists a phygital experience with virtual reality. Using physical and digital tools and virtual reality,
they can introduce hotel rooms and physical areas to guests with a 360-degree view (Kose ve Yengin, 2018).

Research purpose and importance

This study examines the perceptions of accommodation establishments, one of the important components of the tourism sector,
towards phygital marketing applications. This study will contribute to the relevant literature and the sector.

Contribution of the article to the literature

When the literature is examined, it is seen that there are insufficient studies explaining the perspective of businesses on ongoing
technological developments with phygital marketing in the tourism sector, which is a sector that is most and firstly affected by
economic, social, political and technological developments in a country, in a positive/negative way. This study will contribute to
the relevant literature and the sector. In addition, the study reveals the reflections on the subject from accommodation businesses
operating in Turkey.

Design and method

The study primarily used secondary sources; a literature review was conducted on phygital marketing, virtual reality, and
augmented reality. The universe of the study consists of 5-star hotels in Turkey. According to data from the Ministry of Culture
and Tourism, there are 881 5-star hotels in Turkey. A judgmental sampling method was used in the research, and the cities that
hosted the most tourists in 2023; Istanbul, Aydin, [zmir, Mugla and Antalya were determined, and the universe of the study was
determined as the five-star hotels in these cities. According to the Ministry of Culture and Tourism data, there are 621 5-star hotels
in these cities (135 in Istanbul, 33 in [zmir, 21 in Aydin, 64 in Mugla and 368 in Antalya). An online survey method was used to
collect data. In order to reach the most data, the survey created for the research was conducted online with the participants
consisting of hotel managers.

Research type

Research article

Research problems

The main problem of this study is the attitudes of accommodation establishments towards physical marketing technologies.
Data collection method

An online survey method was used to collect data. The survey was conducted online, and hotel managers were the participants.
Quantitative/qualitative analysis

Parametric tests were conducted on the collected data. In the study, ANOVA analysis was conducted to determine the differences
between phygital marketing applications and the operating periods of businesses. A regression analysis determined whether the
perceptions formed in businesses' digital marketing applications significantly affect behavioural intention.

Research hypotheses

Ho: The perceptions of businesses regarding phygital marketing do not show a significant difference according to the duration of
activity.

Hi: The perceptions of businesses regarding phygital marketing show a significant difference according to the duration of activity.
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Ho: There is no significant relationship between the phygital marketing practices of businesses and their perceptions of phygital
marketing.

Hi: There is a significant relationship between the phygital marketing practices of businesses and their perceptions of phygital
marketing.

Ho: Behavioural intention does not affect businesses' perceptions of phygital marketing.
Hi: Behavioural intention affects businesses' perceptions of phygital marketing.
Findings and discussion

Findings as a result of the analysis

There is no significant difference between the operating period of the companies and the perceived usefulness, perceived ease of
use, perceived trust, innovativeness and behavioural intention in phygital marketing applications. In phygital marketing
applications, perceived usefulness, ease of use, trust and innovativeness are related to behavioural intention. It was concluded
that perceived usefulness, ease of use, trust and innovativeness significantly affect behavioural intention in phygital marketing
applications.

Hypothesis test results

As a result of the analysis, there is no significant difference between the operating period of the companies and the perceived
benefit, perceived ease of use, perceived trust, innovation and behavioural intention in phygital marketing applications.
According to the results, the H1 hypothesis is not supported.

As a result of the analysis, it was concluded that perceived usefulness, perceived ease of use, perceived trust and innovation in
phygital marketing applications have a significant effect on behavioural intention. According to the results, the H1 hypothesis
was supported.

As a result of the analysis conducted to examine whether there is a relationship with behavioural intention in phygital marketing
applications, the H1 hypothesis was accepted. Perceived usefulness, ease of use, trust and innovation are related to behavioural
intention in phygital marketing applications.

Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

As a result of the analysis of the research data, it was revealed that businesses are generally sensitive to the use of technology.
Regarding the level of knowledge managers have about the concepts of physical marketing, smart tourism, virtual reality,
augmented reality, mixed reality, metaverse, and second life, it was seen that all participants were knowledgeable about the
concepts in question. However, it was concluded that businesses mostly use the cloud platform to increase quality. More than
half of the businesses in the research stated that they use phygital marketing applications. In the analysis conducted on the
perceived benefits of phygital marketing, participants stated that they thought it would benefit their businesses in travel planning
and provide guests with the opportunity to go to places they could not go in real life and do things they could not do. They stated
that they agreed that physical marketing applications would not require much mental effort from business employees regarding
ease of use and that their use would provide flexibility in their businesses. Participants stated that using phygital marketing
applications in their businesses would make the business reliable and increase the quality of service and that they also valued
these applications. They stated that they wanted to offer holiday opportunities using new applications produced with phygital
marketing technologies in their businesses and that using this would make our country open to innovations and adapt to the age.
When participants were asked about their intentions in phygital marketing applications, they said they would try to follow the
innovations regarding the applications produced with phygital marketing technologies in business management. They planned
to study the applications produced with phygital marketing technologies in our country.

Suggestions based on results

As a result of the research, it was determined that hotel businesses adopted marketing activities through innovative technologies
and phygital marketing and were quite positively sensitive to these developments. However, some suggestions can be made to
businesses during the implementation phase. It is recommended that businesses design corporate websites, communication
channels, and social media tools to meet consumer performance expectations, focus on transaction-facilitating features, create
user-friendly designs that foster habitual use, showcase their technology-sensitive infrastructure as a competitive advantage, and
prioritize advertising and branding activities in this forward-looking area to retain market share, especially in international
markets, and avoid losing their target audience to competitors. In addition, considering that social influence directly affects
consumer preferences today, it can be suggested that consumers should recommend the business to each other in the marketing
studies to be carried out.

Limitations of the article

In this study, the use of phygital marketing applications in hotel businesses has been evaluated in general. In future studies in the
literature, the subject of technology acceptance can be studied separately in terms of businesses such as travel agencies, airlines,
restaurants, etc., as sub-activity branches of tourism, or it can be examined comparatively by using the services used by tourists
such as banks, hospitals, etc., which are an element of the 6A system in destinations.
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Giris

Endiistri sonras1 donemde yasanan en Onemli degisimin hizmetler sektoriinde meydana geldigi
bilinmektedir. Bu siirecteki yeniden yapilanma calismalari ve gelisen teknoloji olgusu isletmelerin ve
tiiketicilerin anlayisini degistirmistir. Bununla birlikte pazarlamada yeni yaklagimlar meydana
getirmistir. Postmodernizm ile hizini arttiran teknolojik degisimleri, post-endiistriyel doniisiimlerin
getirisi olan sanayi devrimlerinin dordiinciisii olarak bilinen Endiistri 4.0 ve 5.0 ile tiretimin yiiksek
diizeyde teknolojilerle yiiriitiilmesi, bunun igin de djjitallesmenin en {ist seviyeye ulasmasi

gerekmektedir. Bu konuda doniisiimiin saglanmasinda gerceklik teknolojilerinin fijital pazarlama
yoluyla gelismesi 6nemli bir ara¢ olmaktadir.

Fijital kavrami her gegen giin ivme kazanarak igletmeler tarafindan tercih edilen bir pazarlama tarzi
haline geldigi goriilmektedir. Dijital ile fizikselin birlikteligini ifade eden fijital kavramu ile isletmeler
pazarlama alaninda tiiketicilerle markalar1 arasinda fiziksel ve djjital bir koprii kurmaya
calisilmaktadirlar. Fijital pazarlamada geleneksel ve dijital yapiun bir arada olusturulmasi so6z
konusudur. Literatiire bakildiginda fijital pazarlama ve fijital pazarlama iletisimi ¢alismalarinin
oncelikli hedef kitlesinin Z kusagindan olustugu goriilmektedir. Ciinkii dijital ve fiziksel diinyalar1 bir
biitiin olarak algilayan ilk Z kusag1 olmustur. Z kusaginin 6zellikleri arasinda birinci sirayi fijital
kelimesi almaktadir. Bu kusak adaptasyon yetenegi oldukga yiiksek, hizli diisiinen, yeni teknolojilere
kars1 direng gostermeyen bir davranis modeli sunmaktadir (Ballina, Valdes ve Del Valdes, 2019).
Gelecegin {iretici ve tiiketicilerinin Z kusagindan olusacagr goz oniinde bulunduruldugunda
markalarin fijital diinyada kendilerine bir yer edinmek icin bu alana yoneldikleri goriilmektedir (Kose,
2017, 104). Buna ek olarak aslinda fijital pazarlama baslangi¢ta Y kusaginin ihtiyaglarina cevap vermek
icin gelistirilmistir. Y kusag1, glinliik yasamlarinda dijital araglara giliclii bir sekilde bagliyken, seffaflik
ve giiven duygusuna biiyiik 6nem vermektedir (Chastel, Grondin ve Baland, 2019). Fijital deneyimlerin
ideal tiiketicileri i¢in en iyi uygun demografik 6zellikler arastirildiginda Y ve Z kusag1 oldugu dikkat
¢ekmektedir (De La Flor, 2020).

Literatiir incelendiginde, bir tilkede ekonomik, sosyal, siyasal ve teknolojik gelismelerden en ¢ok ve ilk
siralarda olumlu/olumsuz yonde etkilenen bir sektor olan turizm alaninda fijital pazarlama ile devam
eden teknolojik gelismelere yonelik isletmelerin bakis agisini agiklayan ¢alismalarin varliginin yetersiz
oldugu goriilmektedir. Literatiir incelendiginde heniiz fijital pazarlama ile ilgili uluslararas: ve ulusal
alanda ¢ok fazla yaymn bulunmamaktadir. Bu bakimdan bu ¢alismalarin artmasi konunun daha iyi
anlasilmasi icin onem tasimaktadir (Sagtas, 2022). Bu calisma, ilgili alan yazina ve sektore katki
saglayacaktir. Bununla birlikte ¢alisma Tiirkiye’de faaliyet gosteren konaklama isletmelerinden
konuyla ilgili yansimalar: ortaya koymaktadir.

Literatiir taramasi

Fijital kavramy, tiiketiciler ve markalar arasinda olusan bir sistem igerisinde dijital pazarlama ve fiziksel
pazarlama uygulamalarinin birlesimi ile ortaya ¢ikan bir terimdir. Fijital pazarlama ise dijital ve fiziksel
deneyimlerin biitiinlesmesini saglayarak tiiketicilere etkili bir sekilde ulasmay1 amaclayan yeni
pazarlama yontemidir (Yal¢inkaya, 2017). Fijital sozctigii ilk olarak fiziksel ve dijital ortamlarin beraber
var olabilecegini vurgulayan iki kelimenin dogusundan 2007 tarihinde Amerika’da ortaya ¢ikmistir
(Odabasi, 2017). Fijital pazarlama ise isletmelerin tiiketicilerine marka degeri ve sadakati
saglayabilmesi, tercih ve satin alma olusturulabilmesi i¢in dijital ve gercek yasam deneyimlerini birlikte
sunmalari, yani tiiketicilerin fiziksel ve dijital olarak {iriin ve hizmet deneyimlemeleridir (Celik, 2021).
Fijital pazarlama faaliyetleri fiziksel bir gerceklik {izerine kurulurken tiiketicilere ulagsmak icin dijital
ortamlardan yararlanmaktadir. Duyular1 harekete gegiren fiziksel unsurlar ile dijital teknoloji birlesimi
tiikketicilere fijital deneyimler sunmaktadir (Sagtas, 2023). S6z konusu deneyimlemede sanal gergeklik
ve artirilmis gerceklik uygulamalari da yer almaktadir.

Bilgi iletisim teknolojilerinin yayginlasmasiyla birlikte artirilmis gerceklik ve sanal gerceklik
teknolojileri bir¢ok alanda insanlarin yasam tarzlarini ve tiiketim aligkanliklarini degistirmistir. Bu
degisimin goriildiigii alanlardan birisi de turizm endiistrisidir. Bir¢ok arastirma alanlarini bir araya
getiren sanal gerceklik; ii¢ boyutlu grafikler, stereoskopik goriintii, sensorler, dokunmatik geri bildirim,
ses sistemleri, yeni nesil islemciler, veri iletimi ve bilgisayar aglarina iliskin uygulamalar1 icermektedir
(Bostan, 2007). Artirilmus gerceklik ise sanal gercekligin bir varyasyonu olup kullanici sanal gergeklikte
yapay cevre igine girdiginden yer aldig1 gercek diinyay: gorememektedir (Giillii ve Acar, 2023).
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Artirilmis gergeklik, bilgisayar araciligiyla iiretilen girdinin kullanilmasiyla artirilan fiziksel ve gercek
diinyadaki bir ortamin canli goriintiisiinii sunan sistemdir (Jenny, 2017). Bu yeni teknolojilerin ortaya
¢ikmasiyla turistik alan kavrami degisime ugramistir. Turistik alanin algilanmasi ve etkilesimi, fizital
goriiniimler ve degisen seyahat davranislari ile degistirilmistir. Turistik alanla etkilesim 6nceden sadece
fiziksel bir boyutu kapsarken, simdi sanal bilgi miisteri yolculugunun tiim asamalarim
zenginlestirmektedir (Neuburger, Beck ve Egger, 2018). Artirllmis gerceklik ve sanal gergeklik
teknolojileri, turistlerin ilham almasini, rezervasyon ve plan yapmalarini ve seyahat deneyimlemesini
degistirmek suretiyle fiziksel miisteri yolculugunu fizital hale doniistiirmektedir (Buhalis ve Law,
2008). Fijital turizm pazarlamasi bilgiyi dogru dagitmak i¢in sanal ortam ile baglantili tiim odaklardir
(Horster, 2015). Ozellikle turizmde, pazarlama, planlama, eglence ve kiiltiirel miras ve dogal gevrenin
korunmasi konusunda artirilmis gergeklik ve sanal gergeklik onemli bir deger haline gelmektedir
(Guttentag, 2010). Artirilmus gergeklik ile tasarlanan uygulamalardan ilki olan Yelp uygulamasi turistler
hareket halindeyken yakinlarinda bulunan cazibe merkezlerini, restoranlari, otelleri ve diger turisttik
mekanlari algilamakta ve turistlere segenek olarak sunmaktadir (Gretzel, Sigala, xiang ve Koo, 2015).

Turizmde artirilmis gergekligin kullanildig: ilklerden bir digeri ise The Museum of London isimli
uygulamadir. Bu uygulama ile turistler bir sehirdeki tiim caddeleri, sokaklar1, miizeleri ve acik alanlarin
tarihi goriintiilerini cep telefonlar: tizerinden goriintiileyebilmekte ve fiziksel olarak hareket ettikleri
caddelerin ii¢ boyutlu ve gergekligi arttirilmis goriintiilerini telefonlar {izerinden izleyebilmekte,
boylelikle sehri daha kapsamli ve farkli bir deneyimle kesfedilme imkanina sahip olmaktadirlar
(Sherman, 2011). Konaklama isletmeleri sanal gerceklik ile turistlere fijital deneyim sunma imkani elde
etmislerdir. Sanal gerceklik ile hem fiziksel hem de djijital araglar1 bir arada kullanarak, misafirlere otel
odalarinin ve fiziksel alanlarin 360 derecelik goriis agisiyla tanitabilmektedirler (Borrison, 2017). Sanal
gergeklik teknolojisinin Tiirkiye’de kullanim alanlar1 gelismektedir. S6z konusu teknoloji ile turistler
Bergama’da bulunan Kizil Avlu, Zeus, Athena ve Asklepios tapmagini 3 boyutlu olarak
gezebilmektedir (Demirezen, 2019). Kentsel miras turizmi kapsaminda oldukg¢a uygulanabilir bir
teknolojidir. Artirilmis gerceklik ve sanal gerceklik destinasyonda kentsel miras alanlarinin korunmasi
i¢in bir firsat sunmaktadir (Bec vd., 2019). Cin'de gezi sirasinda turistlerin magaradaki heykellere,
duvarlara, degerli ve tarihi dokulara zarar verebilme riskini ortadan kaldirmak amaciyla Dunhuang
magaralarinda sanal gerceklik sergisi gelistirilmistir (Chiao, Chen ve Huang, 2018). Ziyaretciler,
magaray1 degerli dokulara zarar vermeden sanal olarak ziyaret edebilmekte hem de seyahat etmek
isteyen engelli bireylerde bu destinasyonlar: ziyaret imkani verilmektedir. Yiyecek igecek isletmeleri
de artirlmis gergeklik uygulamalarina yer vermektedirler. Isletmeler mentiilerinde yiyecek ve icecekleri
i¢ boyutlu olarak gosterebilmekte, menii tercihinde yiyecegin ve icecegin icerigi (alerjen maddeleri,
gidalari, kalori vb.) hakkinda bilgi verebilmekte ve yemegin hazirlanisim1 gorebilmektedirler (Bilici,
2015). Turizmde fijital pazarlamay: etkin sekilde sunabilmek igin artirilmis ve sanal gergeklik
kullanilmaktadir. Turizmde s6z konusu teknolojileri kullanarak saglanacak faydalari; siirdiiriilebilir
rekabet avantaji, hizmet kalitesi, ¢ekicilik, bilgiye erisimde kolaylik, imaj, gelir artigi, pazarlama tanitim
ve tutundurma faaliyetlerine katki, ulagilabilirli§i ve giiveni artirma olarak siralamak miimkiindiir
(Demirezen, 2019).

Yontem

Bu calismada turizm sektoriiniin énemli bilesenlerinden biri olan konaklama isletmelerinin fijital
pazarlama uygulamalarina yonelik algilarinin incelenmistir. Calismanin evreninin Tiirkiye'deki 5
yildizli oteller olusturmaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 verilerine gore Tiirkiye’de 881 adet 5
yildizli otel bulunmaktadir. Arastirmada yargisal 6rnekleme yontemi kullanilmis olup, 2023 yilinda en
cok turiste ev sahipligi yapan; Istanbul, Aydin, Izmir, Mugla ve Antalya sehirlerin belirlenmis ve soz
konusu sehirlerdeki bes yildizli oteller ¢alismanin evreni olarak belirlenmistir. Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 verilerine gore s6z konusu sehirlerde 621 adet 5 yildizli otel (istanbul’da 135, izmir'de 33,
Aydin’da 21, Mugla’da 64 ve Antalya’da 368) vardir (Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, 2024).

Veri toplamak tizere ¢evrimici anket yontemi kullanilmistir. Anketler 2023 yili Eyliil-Aralik aylari
arasinda yapilmistir. Arastirma igin olusturulan anket en ¢ok veriye ulasabilmek adina otel
yoneticilerinden olusan katilimcilara g¢evrimici/online olarak yapilmistir. Anket formunun birinci
boliimde, katiimcilarin demografik ozelliklerine iliskin sorulara, ikinci béliimiinde ise, bireylerin
teknolojik uygulamalar1 benimsemelerine yonelik ifadelere yer verilmistir. Bu boliimde, 571i Likert
Olcegi (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4-Katiliyorum, 5- Kesinlikle
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Katiliyorum) kullanilarak katiimcilardan anket formunda yer alan ifadelere katilma derecelerini
belirtmeleri istenilmistir. Bu baglamda elde edilen veriler ampirik olarak incelenmis ve olguyu daha
detayli agiklamak icin yazindaki “Teknoloji Kabul Modeli” (Davis, 1989) dlgeginden ve genisletilmis
Olgekleri temel alan calismalardan (Shafer vd. 2011; Venkatesh vd. 2012; Huang vd. 2013a)
yararlanilmistir.

Bulgular

Tirkiye'de fijital pazarlama teknolojilerine yonelik tutumu turizm isletmeleri agisindan
degerlendirmek amaciyla Tiirkiye’deki 5 yildizli otellerin yoneticilerine uygulamas: gergeklestirilen ve
sonucunda konu ile ilgili ulasilan verilere AVOVA, korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir.

Oncelikle veri setinin yap1 gegerliligini test etmek amaciyla giivenirlik analizi yapilmistir. Algilanan
Fayda, Algilanan Kullanim Kolayligi, Giiven, Yenilik¢ilik, Davranissal Niyet olarak ifade edilen 5
basliga iliskin Cronbach’s Alpha katsayilar1 0,933 olarak ¢ikmistir. Alfa degeri 0 ile 1 arasinda degerler
alir ve giivenirligin kabul edilmesi i¢in ¢ikan degerin en az 0,70 olmasi gereklidir (Altunisik ve dig.,
2015, 124). Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve iizeri olmasi veri setinin giivenilir olduguna isaret
etmekte olup arastirmada elde edilen verilerin giivenirliginin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Sonrasinda verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini incelemek tiizere Algilanan Fayda,
Algilanan Kullanim Kolayligi, Giiven, Yenilikgcilik, Davramigsal Niyet olarak ifade edilen 5 bashga
iliskin Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk Testi yapilmistir. Testler verilerin normal dagilim
gosterdigini ortaya koymus (Anlamlilik degeri 0,000) analizler igin parametrik testlerin uygunlugu
kararina varilmigtir.

Degiskenler {izerinde frekans, yiizde, ortalama, standart sapma hesaplar1 yapilmistir. Isletmelerin
teknoloji duyarlilik diizeyleri ile faaliyet siirelerinin teknoloji kabul modeli degiskenleri arasinda ¢apraz
tablolar yapilmis ve devaminda ise hipotezleri test etmek amaciyla anlamli bir fark olup olmadigim
degerlendiren ANOVA Testi, iliski olup olmadigini incelemek igin Korelasyon Analizi ve anlamli bir
etkisi olup olmadigini incelemek igin Regresyon Analizi yapilmistir.

Arastirmaya dahil edilen isletme yOneticilerine iliskin demografik 6zellikler Tablo 1’de verilmistir.

Tablo1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % Yas n %
Erkek 25 71,4 20-34 Yas 7 20
Kadin 10 28,6 35-45 Yas 13 37,1
46-55 Yas 8 22,9

56-65 Yas 7 20

Toplam | 35 100 Toplam 35 100

Tablo 1’e gore 35 katimcinin 25 kisi ile %71,4’ii erkek 10 kisi ile de %28,6's1 kadin katilimcidan
olusmaktadir. Dolayisiyla ankete cevap veren kisilerin cinsiyetleri bakimindan homojen bir kiitle
olusturmadiklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin yaslarina gore dagilimlari incelendiginde ise
calisanlarin %37’lik bir oranla agirlikli olarak 35-45 yas arasinda oldugu goriilmektedir. Bu durum
orneklem grubunun daha ¢ok geng ve orta yas grubundan olustugunu gostermektedir.

Katilimcilarin igletmelerde calisma siireleri ve isletmelerin sektdrde faaliyette bulunma siireleri Tablo
2’de gosterilmistir. Katilimcilarin isletmelerde calisma siireleri incelendiginde %62’1ik bir oranla 22 kisi
hentiz isletme de on yili1 doldurmamis olduklar1 goriilmektedir. Ayni isletmede 30 yildan fazla calisan
yoktur ve 20 yil1 gegen kisi sayis1 ise %17,1 ile 6 kisidir.
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Tablo 2: Katilimcilarin Isletmedeki Calisma Siireleri ve Isletmenin F aaliyet Siireleri

Isletmedeki n % Isletmenin Faaliyet Siiresi n %
Calisma Siiresi

1-10 Y1l 22 62,9 1-10 Y1l 11 31,4
11-20 Y1l 7 20,0 11-21 Y1l 5 14,3
21-30 Yil 6 17,1 22-32 Y1l 9 25,7
31-40 Y1l 0 0 33-43 Y1l 7 20,0

Toplam | 35 100 44-55 Y1l 3 8,6
Toplam 35 100

Tablo 2'de gosterildigi tizere 44 yildan fazla bir siiredir ¢alisan isletme sayis1 3’tiir. Hentiiz 10 yildir
sektorde varhigim siirdiiren isletme sayis1 ¢ogunluktadir. Bu ¢cogunlugu 9 isletme sayisi ile sektorde
hizmet verme siiresi 22-32 yil arasinda olan isletmeler takip etmektedir. Bu da isletmelerin
¢ogunlugunun sektdrde nispeten daha yeni oldugunu ve yeniliklere daha hizli uyum saglayabilecegini
gostermektedir. Ote yandan igletmelerin giiniimiiz teknolojilerine duyarlilik diizeylerine yonelik
degerlendirme ortalamasi 4 olarak ¢ikmistir. Bu sonug, isletmelerin teknolojilere karsi duyarh oldugunu
gostermektedir. Bu durum isletmelerin alt yapilarini teknolojik gelismelere karsi duyarl diger bir
ifadeyle yenilige acik sekilde hazirladiklarini gostermektedir. Bununla birlikte isletmelerin %65'inin
fijital pazarlama teknolojilerine ait uygulamalar: kullandiklarini goriilmiistiir. Bu durum isletmelerin
teknolojiye duyarhilik ve yenilik¢ilik agisindan iist seviyelere tasimaktadur.

Isletmelerin fijital pazarlama alg1 diizeylerine iliskin farkliliklar

Isletmelerin fijital pazarlama algi diizeylerine iliskin farkliliklari belirlemek amaciyla isletmelerin
arastirmaya konu edilen 6zelliklerinden faaliyet siireleri itibari ile farkliliklar: tespit etmek amaciyla
Tek Yonlit ANOVA analizi yapilmistir. Fijital pazarlama algilarinin isletmenin faaliyet siiresine gore
anlamli bir fark olup olmadigini degerlendiren ANOVA analizi sonuglar1 Tablo 3’te verilmistir.

Ho: Isletmelerin fijital pazarlama algilar: faaliyet siiresine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.
Ha: Isletmelerin fijital pazarlama algilar: faaliyet siiresine gore anlamh bir farklilik gostermektedir.

Tablo 3: Katilimcilarin Fijital Pazarlama Algilarinin Isletme Faaliyet Siiresine Gore Farklilig:

Isletmenin faaliyet siiresi n SS F P

Algilanan Fayda 35 14,445 1,248 0,312
Algilanan Kullanim Kolayligt 35 14,445 1,208 0,328
Algilanan Giiven 35 14,445 2,142 0,115
Yenilikgilik 35 14,445 1,116 0,358
Davrarigsal Niyet 35 14,445 0,133 0,940

Yapilan analiz sonucunda igletmelerin faaliyet siireleri ile fijital pazarlama uygulamalarinda algilanan
fayda, algilanan kullanim kolayligi, algilanan giiven, yenilikgilik ve davranigsal niyete gore anlamh
diizeyde farklilik bulunmamaktadir. Sonuglara gore H1 hipotezi desteklenmemistir.

Fijital pazarlama uygulamalar1 kullanimu ile algilanan fayda arasinda iliski olup olmadigini incelemek
i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Sonuglar Tablo 4'te sunulmustur.

Ho: Isletmelerin fijital pazarlama uygulamalart ile fijital pazarlama algilart arasmda anlaml bir iliski yoktur.

Ho: Isletmelerin fijital pazarlama uygulamalart ile fijital pazarlama algilart arasinda anlamh bir iligki vardir.
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Tablo 4: Fijital Pazarlama Uygulamalar1 Kullanimi ile Algilanan Fayda Arasindaki Miski

Fayda Kullanim Algilanan Yenilikgilik Davranissal
Kolaylig: Giiven Niyet
Fayda Korelasyon 1 0,039** 0,059** 0,006** 0,049**
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000
Kullanim Korelasyon 0,039** 1 0,077** 0,091** 0,031**
Kolaylig: -
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000
Algilanan Korelasyon 0,099** 0,077** 1 0,007** 0,091**
Giiven -
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000
Yenilikgilik Korelasyon 0,006** 0,091** 0,007** 1 0,068**
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000
Davranissal Korelasyon 0,049** 0,031** 0,091** 0,068** 1
Niyet -
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000

Fijital pazarlama uygulamalarda davranissal niyet ile iligskisi olup olmadigini incelemek icin yapilan
analiz sonucunda H-: hipotezi desteklenmistir. Fijital pazarlama uygulamalarinda algilanan fayda,
algilanan kullanim kolayligy, algilanan giiven ve yenilikgiligin davranissal niyet ile iliskisi vardir.

Fijital pazarlama uygulama algilarinin davranigsal niyet {izerinde anlamli bir etkisi olup olmadigini
incelemek i¢in regresyon analizi yapilmistir. Sonuglar Tablo 5'de verilmistir.

Ho: Davramgsal niyetin isletmelerin fijital pazarlama algilari iizerine etkisi yoktur.
Hs: Davramgsal niyetin isletmelerin fijital pazarlama algilari iizerine etkisi vardur.

Tablo 5: Fijital Pazarlama Uygulama Algilarinin Davrarnigsal Niyete Etkisi

B Std. hata Beta t Sig.
Sabit 2,174 0,365 5,961 0,000
Algilanan Fayda 0,483 0,098 0,649 4,901 0,000
Sabit 1,515 ,288 5,262 0,000
Algilanan Kullanim Kolayligt 0,656 0,077 0,831 8,569 0,000
Sabit 1,015 0,395 2,568 0,015
Algilanan Giiven 0,789 0,106 0,791 7,426 0,000
Sabit 0,519 0,341 1,521 0,138
Yenilikgilik 0,878 0,087 0,868 10,059 0,000

Yapilan analiz sonucunda fijital pazarlama uygulamalarinda algilanan fayda, algilanan kullanim
kolayligi, algilanan giiven ve yenilikgiligin davranigsal niyet iizerinde anlamh bir etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir. Sonuglara gore Hs hipotezi desteklenmistir.

Sonuc¢

Aragtirmanin verilerine yapilan analizler sonucu genel olarak isletmelerin teknoloji kullanimina karsi
duyarli olduklar1 ortaya c¢ikmustir. YOneticilerin fijital pazarlama, akilli turizm, sanal gergeklik,
artirilmis gergeklik, karma gergeklik, metaverse ve second life kavramlar: hakkinda bilgi sahibi olma
diizeyleri ile ilgili olarak katilimcilarin tamami s6z konusu kavramlar hakkinda bilgi sahibi olduklar:
goriilmiistiir. Bununla birlikte, isletmelerin cogunlukla bulut platformunu kullandig1 ve bunu kullanma
sebebinin de kaliteyi artirmasi oldugu sonucuna ulagilmistir. Arastirmaya dahil olan isletmelerden
yaridan fazlast fijital pazarlama uygulamalarini kullandiklarini belirtmislerdir.

Fijital pazarlamanin algilanan faydasi iizerine yapilan analizde katiimcilar seyahat planlamasinda
isletmelerine faydali olacagini ve misafirlere gercek hayatta gidemedigi yerlere gitme ve yapamadig
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seyleri yapma olanag1 saglayacagin diisiindiiklerini belirtmislerdir. Fijital pazarlama uygulamalarmin
kullanim kolaylig1 s6z konusu oldugunda isletme calisanlar1 igin ¢ok fazla zihinsel c¢aba
gerektirmeyecegi ve isletmelerinde kullanimmin esneklik saglayacagi diisiincesine katildiklarmi
belirtmislerdir. Katilimcilar isletmelerinde fijital pazarlama uygulamalarini kullanmanin isletmeyi
giivenilir kilacagini1 buna ek olarak hizmet kalitesini artiracagini ve misafirlerinde bu uygulamalar
onemsediklerini belirtmislerdir. Isletmelerde fijital pazarlama teknolojileri ile fiiretilen yeni
uygulamalar1 kullanarak tatil olanag1 sunmay: istediklerini ve bunun kullanilmasmin {ilkemizi
yeniliklere ac¢ik ve ¢aga uyum saglar hale getirecegini belirtmislerdir. Katilimcilara fijital pazarlama
uygulamalarindaki niyetleri soruldugunda fijital pazarlama teknolojileri ile iiretilen uygulamalara
iliskin yenilikleri isletme yonetiminde takip etmeye calisacaklarini ve iilkemiz fijital pazarlama
teknolojileri ile iiretilen uygulamalarla ilgili caligmalar yapmay1 planladiklarimi belirtmislerdir.

Aragtirmaya dahil olan isletmelere faaliyet siiresine gore bakildifinda teknoloji duyarhiliklarinin
mevcut oldugu oldugy, fijital pazarlama uygulamalarinin faydasina yonelik alg: diizeylerinin 22-43 y1l
araliginda, kullanim kolayligina yonelik algi diizeylerinin 11-21 ve 33-43 yil araligindaki, duyulan
giivene yonelik alg1 diizeylerinin 33-43 yil araliginda, yenilikcilik anlayisina yonelik alg1 diizeylerinin
1-10 ve 33-43 araliginda, yenilikgilik anlayisina yonelik alg1 diizeylerinin 1-10 ve 33-43 araliginda ve
davranugsal niyet alg1 diizeylerinin 11-21 ve 44-55 araliginda yiiksek oldugu sonucuna ulasilmustir.

Isletmelerin teknoloji duyarlilik diizeyleri itibari ile fijital pazarlama uygulamalarinin faydasina yonelik
algilar1 incelendiginde teknoloji duyarlilik diizeyleri orta seviyede olan isletmelerin fijital pazarlama
uygulamalarmin faydasina yonelik algilar1 daha ytiiksek ¢ikmistir. Teknoloji duyarliligi mevcut olan
isletmelerin fijital pazarlama uygulamalarinin kullanum kolayhigia yonelik algilari oldukga yiiksek
cikmustir. Teknoloji duyarlilik diizeyi orta seviyede olan isletmelerin fijital pazarlama uygulamalarina
duyduklar giiven yiiksek ¢ikmaistir.

Fijital pazarlama algilarinin isletmenin faaliyet siiresine gore anlamli bir fark olup olmadigina yonelik
bir Tek Yonliit MANOVA sonuglari isletmelerin faaliyet siireleri ile fijital pazarlama uygulamalarinda
algilanan fayda, algilanan kullanim kolaylig1, algilanan giiven, yenilik¢ilik ve davranigsal niyete gore
anlamli diizeyde farklilik bulunmadigi sonucuna ulasilmistir. Korelasyon analizi sonuglar fijital
pazarlama uygulamalarinda algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, algilanan giiven ve
yenilik¢iligin davranissal niyet ile iliskisi oldugunu gostermistir. Fijital pazarlama uygulama algilarinin
davranigsal niyet tizerinde anlaml bir etkisi olup olmadigini incelemek iizere yapilan regresyon analizi
bulgular: fijital pazarlama uygulamalarinda algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, algilanan
giiven ve yenilik¢iligin davranigsal niyet {izerinde anlamli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur.

Yapilan arastirma sonucunda, otel isletmelerinin akilli teknolojiler ve fijital pazarlama araciligiyla
pazarlama ¢aligmalarini benimsedikleri ve bu gelismelere kars: oldukga pozitif yonde duyarl olduklari
belirlenmistir. Fakat uygulama asasinda isletmelere bir takim 6neriler yapilabilir. Isletmelerin kurumsal
web siteleri, iletisim ve sosyal medya araglari gibi 6geleri tiiketicilerin performans beklentilerini
karsilayacak sekilde tasarlamalari, islemleri kolaylastirici unsurlara dikkat etmeleri, yapilan tasarimlar
kullaniciya fayda saglayacak ve kullanicilarda aliskanlik yapacak sekilde olusturmalari, isletmenin
teknolojiye duyarli alt yapisini ortaya cikararak istiin yonleri arasinda gostermeleri, 6zellikle
uluslararasi alanda pazar paylarini korumak ve rakiplerine kars: hedef kitlesini kaybetmemek adina
reklam ve marka calismalarini gelecek odakli bu alana yogunlasarak yapmalar1 onerilebilir. Ayrica,
gliniimiizde sosyal etkinin tiiketici tercihlerini dogrudan etkiledigi sonucu goéz Oniinde
bulundurulursa, yapilacak pazarlama calismalarinda tiiketicilerin isletmeyi birbirlerine tavsiye
edilebilecekleri nitelikte olmalarina 6zen gostermeleri onerilebilir.

Calismanin sonuglar1 drneklem se¢im yontemi ve Orneklemi sebebiyle genellestirilebilir nitelikte
degildir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarda teknolojinin kabulii konusu turizmin alt faaliyet kollar
olarak seyahat acenteleri, havayollari, restoranlar vb. ile ayr1 ayr isletmeler acgisindan ¢alismalar
yapilabilir veya destinasyonlarda 6A sisteminin bir unsuru olan yardimci hizmetler olan bankalar,
hastaneler vb. turistler tarafindan kullanilan hizmetlerden yararlanilarak karsilagtirmali olarak da
incelenebilir.
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Turkish Journal of Marketing [TUJOM], Pazarlama ve Pazarlama bilimlerinin tiim y&nleri tizerine olan bilimsel makaleleri
yayinlamaya kendini adamais, diger akran hakemlerin degerlendirmelerine tabi, coklu bilim dalindan olusan, uluslararas:
bir dergidir. Internet {izerinden online olarak yilda 3 kez yayinlanan dergimiz, Pazarlama ve Pazarlama bilimleri ile ilgili
tiim alanlardaki yeni bulgular ve degerlendirmeler tizerine diinyadaki lider platformlardan biri olmay1 hedeflemektedir.

TURKISH JOURNAL OF MARKETING [TUJOM] DERGISINDEKI MAKALELERIN YAYIN
ETiGi KURALLARI ACISINDAN DURUMU

Turkish Journal of Marketing [TUJOM], akran hakemlerin degerlendirmelerine tabi olup, bir derginin yaymlanmasinda
yer alan tiim taraflarin en yiiksek etik kurallar ¢ercevesinde davranmalarimi saglamayi taahhiit etmistir. Bu taraflar;
yazarlar, derginin editorii, yardimci/boliim editorleri, akran hakemler ve yayimaidir.

TUJOM yaymn etigi kurallari, iceride ve disarida, “gift-korleme hakemlik siirecine”, yani makale yazar(lar)inin ve
hakemlerin kimliklerinin birbirlerinden gizlenerek yapilan bir yontemle incelenmesi iizerine kuruludur ve bu ilkeye sadik
kalinarak uygulanir. Bilimsel ¢alismalar, degerlendirme asamasinda en az iki hakeme (degerlendiriciye) gonderilir.

EDITOR’UN SORUMLULUKLARI
Hesap Verebilirlik:

Turkish Journal of Marketing [TUJOM] dergisinin editorleri, dergiye gonderilen makalelerden hangilerinin yayimnlanacag:
hususunda karar verme agsamasindan sorumludurlar ve bu konuda hesap verme konumundadirlar. Editor, derginin
yaymn kurulunun ilkeleri dogrultusunda y6nlendirilebilir ve sonradan yiiriirliige girebilecek olan yayin yoluyla hakaret,
telif hakki ihlali ve eser hirsizlig1 gibi yasal sartlar nedeniyle sinirlandirilabilir. Editor, bu karar: verirken diger editorler
ya da hakemlerle bu durumu miizakere edebilir.

Tarafsizlik:

Makalelerin degerlendirme ve yayinlanma karar1 asamasi; yazarlarin irk, cinsiyet, cinsel yonelim, dini inang, etnik koken,
tabiiyet veya siyasi felsefesine bakilmaksizin gerceklesecektir.

Gizlilik:

Editor(ler) ve editor kurulu, gonderilen bir taslakla ilgili herhangi bir bilgiyi, -eger aciklamak uygun goriiliirse- ilgili
yazar, hakemler, potansiyel hakemler, diger yayin danismanlari ve yayinci disinda hic kimseye ag¢iklamayacaklardir.

Bilgilendirme ve Cikar Catismasi:

Yayin i¢in gonderilen bir taslakta agiga ¢ikmis ama yaymlanmamis materyaller, yazarin agik rizasi olmadan editoriin
kisisel aragtirmasinda kullanilamaz. Bagimsiz degerlendirme sonucu elde edilen seckin bilgi ve fikirler gizli tutulacak ve
kisisel ¢ikarlar igin kullanilmayacaktir. Editorler, ticari kaygilardan bagimsiz, adil ve 6nyargisiz kararlar verirler ve adil
ve uygun bir bagimsiz degerlendirme siirecini temin ederler. Editorler rekabete dayanan, ortak ¢alismaya dayal ya da
bagska iliskilerden kaynakli veya makalelerle baglantili herhangi bir yazar, sirket ya da muhtemel kurum baglantilar
sebebiyle ortaya cikan ¢ikar ¢atismalarinin oldugu makale taslaklarinin degerlendirmesinden feragat ederler, geri
cekilirler, (bagka bir deyisle, diger editor, yardimc editér veya yaymn kurulundan bagka birisinin bu degerlendirmeyi
kendisinin yerine yapmasini isterler). Eger bu faydalar yayindan sonra meydana ¢ikarsa editorler, tiim katilimcilardan
catisan ¢ikar unsurlarini agiklamalarin ve diizeltmeleri yayinlamalarini isterler. Eger ihtiyag duyulursa, cayma kararinin
yayinlanmasi ya da kaygilarin ifade edilmesi gibi baska uygun tedbirler alinir.

Sorusturmalara Katilim ve Isbirligi:

TUJOM Editorleri, ihtiya¢ halinde diizeltmeleri ve cayma durumlarini bildirerek ve siipheli veya stipheli iddias1 olan
arastirmalar1 ve yayin suiistimallerini takip ederek yayinlanmis belgenin biitiinliigiinii saglayacaktir. Editorler, hakem ve
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yazi igleri ile ilgili suiistimalleri takip etmelidirler. Bir editdr; basvuru yapilmis bir makale taslagi ya da yayimlanmis bir
makale ile ilgili olarak yayinci veya toplumla baglantili olan yayin etigi ile ilgili sikayetler yapilmissa bunlarla ilgili makul
cevabi Onlemleri almalidir. Bu tiir 6nlemler genelde makale taslaginin ya da yayimlanmis makalenin yazariyla baglantt
kurmak veya ilgili sikayet ya da ortaya konulan iddiaya gereken 6nemi vermek seklinde olabildigi gibi, ilgili kurumlar
ve arastirma organlariyla daha ileri seviyede baglantilar kurmak seklinde de olabilir. Eger iddia onanirsa, ilgili olmas1
halinde, diizeltmenin, cayma durumunun yayinlanmasi, kaygi ya da baska bir bilginin ifade edilmesi seklinde olmas1 da
miimkiindiir. Bildirilen her bir etik disi yaymn davranisi hareketi, yayimdan yillar sonra bile ortaya ¢ikarilsa mutlaka
sorusturulmalidir.

HAKEMLERIN SORUMLULUKLARI
Editoryal Kararlara Katki:

Akran degerlendirmesi, editore, yaynla ilgili kararlar vermesinde ve editoriin yazarla editoryal iletisimine, yazarin
makaleyi gelistirmesine yardimci olur.

Hizl: Davranma:

Secilmis herhangi bir hakem; bir makale taslaginda ortaya konan arastirmay:1 gozden gecirme konusunda kendisini
yetersiz hissederse veya taslagin hizli ve objektif bir sekilde gbzden gecirmesinin miimkiin olamayacagini bilirse, editorii
bilgilendirmeli ve degerlendirme siirecinden alinmasin1 istemelidir.

Gizlilik:

Degerlendirme igin gelen herhangi bir makale taslagi, ‘gizli dokiiman” olarak kabul edilmelidir. Bu dokiimanlar editor
tarafindan yetkilendirilmis kisiler disinda kimseye gosterilmemeli veya kimseyle tartisiimamalidir.

Objektiflik Standartlar:

Degerlendirmeler objektiflik ilkeleri cercevesinde ele alinmalidir. Yazarin sahsina yonelik kisisel elestiri dogru degildir.
Hakemler, diisiincelerini, destekleyici argiimanlarla/delillerle acik ve net bir sekilde ortaya koymalidirlar.

Alintilanan Kaynaklarin Belirtilmesi:

Hakemler, yazarlar tarafindan belirtilmeyen ilgili yaymlanmis eserlerin neler oldugunu bulup ortaya ¢ikarmalidirlar.
Onceden bildirilmis olan bir gézlem, tiiretme veya goriis 6ne siirme ile ilgili herhangi bir bildirim, ilgili alint1 ile beraber
olmalidir. Bir hakem, degerlendirilmekte olan makale taslag: ile kisisel bilgisi dahilinde olan baska herhangi bir
yaymlanmis makale arasindaki kayda deger bir benzerlik veya Ortiismeye, editoriin dikkatini cekmelidir.

Bilgilendirme ve Cikar Catismasi:

Bagimsiz degerlendirme sonucu elde edilen seckin bilgi ve fikirler gizli tutulacak ve kisisel ¢ikarlar igin
kullanilmayacaktir. Hakemler; rekabete dayanan, ortak calismaya dayali ya da baska iliskilerden kaynakli veya
makalelerle baglantili herhangi bir yazar, sirket ya da muhtemel kurum baglantilar1 sebebiyle ortaya cikan c¢ikar
catismalarinin oldugu makale taslaklarimni degerlendirmemelidirler.
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YAZARLARIN SORUMLULUKLARI

Standartlarin Bildirimi:

Yazarlar, bulduklar1 sonuglari acik ve net bir bicimde, diiriist¢e ve uydurmadan, {izerinde tahrifat veya uygun olmayan
veri manipiilasyonu yapmadan sunmalidirlar. Yazarlar, metotlarmi ac¢ik ve net bir bicimde, belirsizlie meydan
vermeyecek bir tarzda anlatmalilar ki boylece bulgular1 bagkalar: tarafindan dogrulanabilsin.

Ozgiinliik, Intihal ve Alintilanan Kaynaklarin Belirtilmesi:

Yazarlar, sunulan ¢alismanin orijinal olmasi, asirma olmamasi, baska bir yerde yayimlanmamis olmasi gibi yayin
gereksinimlerine bagh kalmalidir. Aksi takdirde diizmece ya da bilerek ifade edilen gercek disi beyanlar, yayin etigine
uygun olmayan bir davranis teskil eder ve bu durum kabul edilemez. Bir yazar; bagkalarmin calismalarini ve/veya
kelimelerini kullandiysa, bu durum, orijinalinin uygun sekilde iktibas edildigi ya da bire bir alintilandig1 ve boylelikle
bireylerin bu ise katkilarimin dogru sekilde gosterildigi anlamina gelir.

Veri Girisi ve Veriyi Tutma:

Yazarlarin, yayimla ilgili bir editoryal degerlendirme durumuyla baglantili olarak kullandiklart ham veriyi vermeleri
istenebilir. Boyle bir durumda yazarlarin, yayimlandiktan sonra bu tarz bir bilgiyi makul bir siire saklamaya hazirlikh
olmalar1 gerekir.

Yayin Etigi Kurallar::

Yazarlar, sadece yayin etigi ve sorumluluk cercevesinde yiiriitiilen ve tiim ilgili mevzuata uygun ¢alismalari, makale
basvurusu olarak sunmalidir.

Bilgilendirme ve Cikar Catismalar::

Tiim yazarlar makale taslaklarinda yer alan, bu taslaklarinin sonuglarin1 ya da terctimesini etkileyecegi yoniinde
yorumlanabilecek herhangi bir finansal ya da maddi ¢ikar anlasmazligini bildirmek durumundadirlar. Projeyle ilgili tiim
maddi kaynaklar aciklanmalidir.

Eser Sahipligi:

Eser sahipligi, sunulan c¢alismanin disiince, tasarim, icra veya c¢evirisine ©6nemli derecede katki sunanlarla
sinirlandirilmalidir. Kayda deger bir katkida bulunanlarin hepsi yazar listesinde yer almalidir. Arastirma projesinin belli
maddi yonleriyle ilgili katiim gosterenler olmasi durumunda da bu kisiler ‘tesekkiir edilenler’ olarak belirtilmeli ya da
‘katkida bulunanlar’ olarak listelenmelidir. Sorumlu yazar, uygun tiim yazarlarin makalede yer aldigindan, uygun
olmayanlarin da yer almadigindan ve ayrica tiim yazarlarin makalenin son halini gérdiigiinden ve yayin igin teslim
edilmesine onay verdiklerinden emin olmalidir.

Coklu, Gereksiz ve Es-Zamanl1 Yayim:

Bir yazar aslinda ayni arastirmayi anlatan bir makale taslagini genel olarak birden fazla dergide veya ilk yayindan fazla
yayimlamamalidir. Ayni makale taslagini es zamanli olarak birden fazla dergiye gondermek yayin etigine uymaz ve kabul
edilemez.

Yayimlanan Eserlerdeki Temel Hatalar:

Bir yazar kendisine ait yayimlanmis bir ¢alismada, 6nemli bir hata veya yanlishik ya da gercek olmayan bir bilgi tespit
ettiginde, hizli bir sekilde derginin editoriinii bilgilendirmelidir. Makaleyi diizeltmek veya geri cekmek icin editorle is
birligi yapmak, yazarin ytikiimliiliigiindedir. Eger editor ya da yayinci, yayimlanan makalede 6nemli bir hata oldugunu
tglincli taraftan Ogrenirse, hizli bir sekilde makaleyi geri ¢ekmek ya da diizeltmek veyahut orijinal makalenin
dogrulugunu gosterir kanit1 editore sunmak da yine yazarin ytikiimliltigii altindadar.
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YAYIMCININ SORUMLULUKLARI

Turkish Journal of Marketing [TUJOM] Dergisi Yayimcisi, editorleri “gift-korleme” hakemlik siireci konusunda
cesaretlendirmektedir. Hakemler ve vyazar(lar) birbirlerinin kimliklerinden habersizdirler. Bilimsel calismalar,
degerlendirme siirecinde en az iki hakeme gonderilir. Yayimci, kendisi, editdr ve diger taraflarla arasindaki iliskiyi bir
sozlesmede belirtir, gizlilik ilkesine riayet eder (mesela, arastirma katilimcilarnin, yazarlarin ve akran hakemlerin
gizliligi), fikrl miilkiyet hakkini ve telif hakkini korur ve yazi islerinde bagimsizlig1 tesvik eder.

Yayimci, olmas: gerektigi sekliyle dergi ilkelerini belirlemek icin dergi editorleriyle birlikte ¢alisir ve bu ilkeleri yerine
getirmeyi 6zellikle su hususlar bakimindan amag edinir:

7
0.0

Yazi igleri bagimsizligi,

®,
0.0

Gizlilik, r1za ve insan ve hayvan arastirmalarinda gerekli olan 6zel gereksinimleri igeren arastirma etik kurallari,
Eser sahipligi,

Seffaflik ve biitinliik (¢ikar ¢atismasi, arastirmanin finansmani, standartlar1 bildirme),

Akran degerlendirmesi ve dergi editoriiniin disinda editor kurulunun rolii,

Basvurular ve sikayetler.

>

o
*

®,
0.0

X3

o

X3

o

Yayimci, asagidaki durumlari saglamak icin dergi editorleriyle birlikte calisir:

e

X Derginin ilkelerini degerlendirmek (mesela, yazarlarla, okuyucularla, akran hakemlerle), periyodik olarak
derginin ilkelerini, ozellikle “cift-korleme” hakemligin prensipleri cergevesindeki yeni Oneriler agisindan gozden
gecirmek,

> Akademik kayit sisteminin biitiinltigtinii korumak,

> Stipheli aragtirma ve suiistimal edilen yaymnla ilgili yapilan sorusturmadan sorumlu olan taraflara (mesela,
kurumlar, hibe saglayicilar ve yerel yonetim organlari) yardimcr olmak ve miimkiin oldugu siirece vakalarin ¢oziimiinii
kolaylastirmalk,

> Diizeltmeleri, agiklamalar1 ve geri ¢ekmeleri yayinlamak ve

> Belirtilen zamanda say1y1 yaymlamak.

YAYIMCI BAS EDITOR

ﬁﬁé Prof. Dr. Ali Caglar CAKMAK
ACC Publishin

FAST AND CBJECTIVE REVIEW
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