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ONSOZ
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OZET

DIS TICARET FIRMALARINDA NOROPAZARLAMA FARKINDALIGI VE
UYGULAMALARI: iSO 500 FIRMALARI ORNEGI

YERLIKAYA, Okan

Yiiksek Lisans, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dali
Tez Damismani: Prof. Dr. Sevgi SEZER
2025, 91 sayfa

Bu arastirmamin temel amaci, ISO 500 listesinde yer alan dis ticaret
firmalarinin noropazarlamaya dair bilgi, farkindahk ve uygulama diizeylerini
dlemektir. Arastirma, 2025 yil igerisinde Tiirkiye’de faaliyet gosteren istanbul Sanayi
Odas: tarafindan her yil yayinlanan ve Tiirkiye’nin tiretimden satiglara gore en biiyiik
500 sanayi kurulusu (ISO 500) icerisinde yer alan firmalarin dis ticaret
departmanlarinda c¢alisan 162 yonetici tizerinde gergeklestirilmistir. Veriler
aragtirmanin amaci dogrultusunda hazirlanan anket formu ile toplanmistir. Elde edilen
veriler bilgisayar ortaminda SPSS 26.0 istatistik programi araciligiyla analiz
edilmistir. Elde edilen bulgular, katilimcilarin néropazarlamaya yonelik farkindalik
diizeylerinin genel olarak orta diizeyde oldugunu, katilimcilarin cinsiyet ve yaslarina
gore bu farkindaligin istatistiksel olarak farklilasmadigi, dis ticaret deneyimi, egitim
diizeyi, faaliyet gosterilen sektor ve noropazarlama egitimi alma degiskenlerine gore
anlamlt  farkhiliklar gosterdigini ortaya koymustur. Ayrica, ndropazarlama
tekniklerinin fiilen kullaniminda sinirli bir uygulama oldugu, bu durumun bilgi
eksikligi ve teknik altyap: yetersizligi gibi etkenlerden kaynaklandigi gozlemlenmistir.
Arastirma sonuglarina dayanarak, isletmelerin tiiketici davramslarint daha
derinlemesine anlamasi ve pazarlama stratejilerini bilimsel temellere dayandirmasi
adina noropazarlama egitimlerinin artirilmas: ve bu alana yo6nelik yatirnmlarin tesvik

edilmesi Onerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Néropazarlama, Dis Ticaret, Uluslararas: Pazarlama
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ABSTRACT

NEUROMARKETING AWARENESS AND APPLICATIONS IN FOREIGN
TRADE COMPANIES: THE CASE OF iSO 500 COMPANIES

YERLIKAYA, Okan
Master Thesis, International Trade and Marketing
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Sevgi SEZER
2025, 91 pages

The primary objective of this study is to measure the level of knowledge,
awareness, and application of neuro-marketing among foreign trade companies listed
in the ISO 500. The research was conducted in 2025 on 162 managers working in the
foreign trade departments of companies listed in the Istanbul Chamber of Industry's
annual publication of Turkey's 500 largest industrial companies (ISO 500) based on
sales from production. Data was collected using a questionnaire designed in line with
the research objectives. The data obtained was analyzed using the SPSS 26.0 statistical
program in a computer environment. The findings revealed that participants' awareness
levels regarding neuromarketing were generally moderate, that this awareness did not
differ statistically according to participants' gender and age, and that it showed
significant differences according to variables such as foreign trade experience,
education level, sector of activity, and neuromarketing training. In addition, it was
observed that there is limited application of neuromarketing techniques in practice,
and that this situation stems from factors such as lack of knowledge and insufficient
technical infrastructure. Based on the research results, it is recommended that
neuromarketing training be increased and investments in this area be encouraged in
order for businesses to understand consumer behavior more deeply and base their

marketing strategies on scientific foundations.

Keywords: Neuromarketing, Foreign Trade, International Marketing
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1. GIRIS

Kiiresellesen diinya ekonomisi, teknolojik yeniliklerle birlikte hizla gelismekte
ve firmalarin pazarlama stratejileri tizerinde 6nemli degisimlere neden olmaktadir.
Artik sadece kaliteli iirtin tiretmek veya uygun fiyat sunmak, uluslararas: pazarda
rekabetgi kalmak igin yeterli olmamaktadir. Tiiketicilerin dikkat siirelerinin kisaldigi,
bilgiye erisimlerinin arttig1 ve duygusal tepkilerinin 6n plana ¢iktigi bir déonemde,
pazarlama anlayisimin da evrilmesi kagimlmaz hale gelmistir. Bu gergevede,
geleneksel pazarlama tekniklerinin Gtesine gegen, tiiketici davranislarini bilimsel
yontemlerle inceleyen néropazarlama, son yillarda 6nemli bir arastirma ve uygulama

alani olarak one ¢gikmaktadir.

Noropazarlama, pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artirmak amaciyla beyin
temelli 6l¢iim yontemlerinden (EEG, fMRI, goz izleme, GSR vb.) yararlanarak,
tilketicilerin bilingli ve bilingdis1 karar alma siireglerini anlamaya yonelik veriler
uretir. Bu veriler, reklam kampanyalarindan {iriin tasarimlarina, ambalajlamadan
fiyatlamaya kadar bir¢cok alanda stratejik kararlar1 daha bilimsel temellere oturtma
imkani sunar. Bu yoniiyle ndéropazarlama, sadece akademik bir ilgi alan1 degil, aym
zamanda firmalarin siirdiirtilebilir rekabet avantaji elde etmelerinde 6nemli bir arag

olarak kabul edilmektedir.

Ozellikle dis ticaret firmalari, farkh kiiltiirel arka planlara ve tiiketici
aliskanliklarina sahip pazarlara hitap ettikleri i¢in, tiiketici davraniglarini dogru analiz
etmek ve etkili iletisim kurmak konusunda daha hassas bir konumda bulunmaktadir.
Bu firmalar i¢in pazarlama stratejilerinin basarisi, yalnizca iiriin ve hizmet kalitesine
degil, aym zamanda tiiketiciyle kurulan duygusal baga, marka imajina ve kiiltiirel
uyuma da baghidir. Bu nedenle, néropazarlama gibi yeni nesil yaklasimlar, dis ticaret
yapan firmalar acisindan o6zellikle 6nem tagimaktadir. Ciinkii néropazarlama, kiiltiirel
kodlar ve tiiketici psikolojisi tizerine detayh iggoriiler sunarak firmalarin ihracat

yaptiklar: pazarlarda daha etkili konumlanmalarina yardimci olabilir.

Tiirkiye ekonomisinin gelisiminde dis ticaretin oynadigi rol gbéz oOniine

alindiginda, bu alanda faaliyet gosteren biiyiik 6lgekli firmalarin ¢agdas pazarlama



tekniklerine olan ilgileri ve adaptasyon diizeyleri daha da kritik hale gelmektedir. Bu
noktada, Tiirkiye'de sanayi iiretiminin ve ihracatin 6nemli bir boliimiinii gergeklestiren
ISO 500 firmalar1, néropazarlama uygulamalar: agisindan &rneklem olusturabilecek
stratejik bir kitleyi temsil etmektedir. Bu firmalar hem biiyiikliikleri hem de dis
pazarlardaki etkinlikleri sayesinde pazarlama yeniliklerine onciiliik edebilecek
konumdadir. Dolayisiyla bu firmalarda noropazarlama farkindaligi diizeyinin
incelenmesi, Tiirkiye’nin pazarlama doniisiimiiniin fotografint ¢ekmek agisindan

anlamlidir.

Ote vyandan, noropazarlama konusu gerek uygulayicilar gerekse
akademisyenler nezdinde halen gelismekte olan bir arastirma sahasidir. Ozellikle
Tirkiye gibi gelismekte olan tilkelerde, bu kavramin kurumsal diinyadaki yeri,
farkindalik diizeyi, uygulama imkanlar1 ve karsilasilan zorluklar yeterince derinlikli
sekilde arastirnlmamigtir. Mevcut literatiirde noropazarlamanin teorik boyutlar:
tizerine yapilan galismalar artis gostermekte olsa da isletmelerdeki gergek uygulama
diizeyleri ve yoneticilerin bu konudaki alg: ve yaklasimlar tizerine yapilan ampirik
arastirmalar oldukga sinirlidir. Bu durum, sahadaki boslugu gostermekte ve ¢alismanin

Ozgiin katkisin1 vurgulamaktadir.

Noropazarlama uygulamalarinin firmalarda benimsenebilmesi i¢in oncelikle
kavrama dair farkindalik olusmasi gereklidir. Ancak, birgok isletmede bu kavram hala
soyut, teknik bilgi gerektiren veya pahali bir yontem olarak goriilmekte ve bu da
uygulama diizeyini sinirlamaktadir. Bu noktada, ndropazarlamanin sadece teknik bir
ol¢tim alan: degil, ayn1 zamanda tiiketici merkezli diistinmeyi tesvik eden stratejik bir
bakis acist sundugu unutulmamalhdir. Ozellikle pazarlama faaliyetlerinin sadece
tiketiciye ulasmay: degil, tiiketici ile duygusal rezonans kurmayi amagladigi

giinlimiizde, bu bilimsel yaklasimin degeri daha da artmaktadir.

Arastirmanin bir diger 6nemli yoni de kurumsal karar alma siireclerinde
noropazarlama verilerinin nasil ve ne olgiide kullanildigina dair i¢gérii sunma
potansiyelidir. Ciinkii, sadece néropazarlama yoOntemlerinden haberdar olmak,
firmalarin bu teknikleri stratejik bir bigimde kullandiklari anlamina gelmez. Bu
nedenle, farkindalik ve uygulama arasindaki boslugun olgiilmesi, isletmelerin
kurumsal gelisim alanlarini belirlemek agisindan 6nemlidir. Ayrica, ndropazarlama

uygulamalarinin hangi alanlarda (6rnegin reklam, iriin tasarimi, marka yonetimi,



fiyatlama) kullanildigina iliskin bulgular, sektorel bazda karsilastirmali analizlere de

olanak taniyacaktir.

Bu ¢alismanin bulgularinin, néropazarlama uygulamalar1 konusunda sektore
rehberlik etmesi, firmalarin egitim ve damsmanlik siireglerini yonlendirmesi ve
pazarlama yoneticilerine stratejik kararlarinda destek sunmasi hedeflenmektedir.
Ayrica, iSO 500 firmalarinin konuya yaklasimlarini analiz ederek Tiirkiye'deki genel

egilimlerin ve uygulama potansiyelinin anlasiimas: amaglanmaktadir.

Dis ticaretin rekabetle sekillendigi bir diinyada, firmalarin yalnizca fiyat, kalite
veya teslimat hizi ile degil; ayn1 zamanda tiiketiciyle kurduklar: psikolojik bagla da
one ¢gikmalar: gerekmektedir. Noropazarlama, bu bagi kurmak igin bilimsel temelli bir
yol sunarken; firmalarin bu yolu ne 6l¢iide tamdig1, benimsedigi ve uyguladig: sorusu,

bu aragtirmanin temel ¢ikis noktasidir.

1.1. Arastirmanmn Amaci

Bu arastrmamin temel amaci, iSO 500 listesinde yer alan dis ticaret
firmalarinin  ndropazarlamaya dair bilgi, farkindalik ve uygulama diizeylerini

Olgmektir. Arastirma su sorulara yanit aramaktadir:

e Noropazarlama kavrami firma yoneticileri ve pazarlama birimleri tarafindan

ne Olgiide bilinmektedir?

e Firmalarda néropazarlamaya yonelik uygulama ve farkindaliklar katilimcilarin
cinsiyet, egitim durumu, yas, faaliyet gosterdikleri sektor, dis ticaret
deneyimleri ve ndropazarlama egitimi alma durumlarina gore farklilik

gostermekte midir?

1.2. Arastirmanin Onemi

Bu arastirma Tiirkiye'deki dis ticaret firmalarinin ézellikle ISO 500 Sanayi
Kuruluslar: 6rneginde, néropazarlama kavramina iliskin farkindalik diizeylerini ve bu
kavramin firmalarda ne 6l¢iide uygulandigint incelemektir. Noropazarlama, tiiketici
davraniglarint dogrudan beyin faaliyetleri lizerinden analiz eden disiplinler arasi bir

alan olup, 6zellikle uluslararas: pazarlarda stratejik karar alma siireglerinde isletmelere



rekabet avantaji sunabilecek potansiyele sahiptir. Bu baglamda, dis ticaret yapan
biiyiik olgekli firmalarin bu konuya yaklagimlari, Tiirkiye'de noéropazarlamanin
kurumsal diizeyde benimsenme siirecini ve pazarlama stratejilerindeki doniisiimii

anlamak agisindan son derece degerlidir.

Arastirma yalnizca akademik literatiire katki saglamakla sinirl degildir. Aynm
zamanda uygulayicilar agisindan ndropazarlama farkindaliginin artmasi, pazarlama
kampanyalarinin etkililigini artirabilecek, dis pazarlarda tiiketici egilimlerini daha
isabetli analiz etmeye olanak tamyacak bir doniisimiin yolunu agabilecektir.
Tiirkiye’nin dig ticarette kiiresel pazarlardaki konumunu giiglendirmesi igin, yalnizca
tretim degil, aym zamanda pazarlama kapasitesini de artirmas: gerektigi

diistintildiigiinde; bu arastirmanin alana yonelik stratejik katki sundugu agiktir.

1.3. Arastirmanmn Varsayimlan

e Bu calismada elde edilen verilerin gegerliligi, katilimcilarin anket formundaki
ifadeleri anlamalar1 ve kendi goriislerine uygun sekilde yanitlamis olmalar

varsayimina dayanmaktadir.

e Katilimcilarin noéropazarlamaya iliskin temel kavramlari anlayabilecek

diizeyde bilgiye sahip olduklar1 kabul edilmistir.

e (alismada elde edilen bulgularin genellenebilirligi agisindan, arastirmaya
katilan bireylerin ilgili hedef Kkitleyi temsilen yeterli ve uygun oldugu

varsayilmastir.

1.4. Arastirmanmn Sinirhiliklar

Arastirmanin birtakim sinirliliklar: bulunmaktadir:

e Arastirma yalnizca ISO 500 firmalari ile stmirhidir. Bu nedenle, sonuglarin

Tiirkiye genelindeki tiim dis ticaret firmalarina genellenmesi sinirli olabilir.

e Katilimcilarin néropazarlama konusundaki bilgi seviyeleri farklilik
gosterdigi i¢in bazi maddelere verilen yanitlar 6znel yorumlarla etkilenmis

olabilir.



e Anket yalmzca belirli bir zaman arahiginda uygulanmistir ve firmalarin
ulasilabilirlik diizeyine gore veri toplanmistir. Bu durum, o6rneklemin

homojenligini etkilemis olabilir.

e Noropazarlamanin teknik detaylar: ve laboratuvar 6lgiimleri bu ¢calismanin
kapsami disinda birakilmistir. Arastirma daha ¢ok yonetsel farkindalik ve

uygulama pratiklerine odaklanmstir.

1.5. Tammlar

Noropazarlama: Pazarlama faaliyetlerini gelistirmek amaciyla tiiketici
davranislarint noérobilimsel yontemlerle inceleyen ve beynin duygusal, bilissel
tepkilerini analiz eden uygulamali bir pazarlama disiplinidir. EEG, fMRI, goz izleme

gibi teknikler kullanilarak tiiketici kararlar1 bilimsel temellere dayandirilir.

Dis Ticaret: Bir iilkenin diger iilkelerle mal ve hizmet aligverisi yapmasidir.
fhracat (mal/hizmet satis1) ve ithalat (mal/hizmet alimi) siireclerini kapsar. Dis ticaret,

ekonomik biiytime, istihdam ve doviz girdisi agisindan Kritik bir role sahiptir.

ISO 500 Firmalar:: istanbul Sanayi Odasi tarafindan her yil yayinlanan ve
Tiirkiye’nin tretimden satiglara gore en biiyiik 500 sanayi kurulusunu siralayan
listedir. Bu firmalar, Tiirkiye’nin ekonomik giiciinii ve uluslararas: ticaretteki etkisini

yansitir.

Likert Olcegi: Katihhmcilarin belirli bir ifadeye yonelik tutumlarini 5 dereceli
yanmit secenckleriyle degerlendirdikleri 6lgme aracidir. Bu c¢alismada, “Kesinlikle

Katilmiyorum”dan “Kesinlikle Katiliyorum”a kadar derecelendirme yapilmistir.

Farkindahk: Birey veya kurumun belirli bir kavram ya da uygulamaya
yonelik bilgi diizeyi, algist ve biling diizeyidir. Bu calismada ndropazarlama

farkindaligi, yoneticilerin bu kavrama iligkin bilgi ve tutumlarini ifade eder.



2. ILGILIi ALANYAZIN

2.1. Kuramsal Cerceve

2.1.1. Das Ticaretin Tanum ve Tarihsel Gelisimi

Disg ticaret, bir ilkenin sinirlart disindaki tlkelerle yaptigi mal ve hizmet
ahigverisidir. Bu ticaretin iki temel bileseni vardir: ihracat (mal ve hizmetlerin
yurtdisina satilmasi) ve ithalat (yurtdisindan mal ve hizmet alinmasi). Dis ticaretin
baslica amaci, tilkelerin kendi kaynaklarini daha verimli kullanarak, ekonomik fayda
saglamalaridir. Serbest piyasa ekonomilerinde iilkeler, Kkarsilikli fayda ilkesine
dayanan dis ticaret sayesinde refah seviyelerini yiikseltmeyi hedeflerler (Krugman ve
Obstfeld, 2012, s. 75).

Dis ticaret kavraminin ortaya ¢ikmasi igin birbirinden bagimsiz ve birbirlerine
kars1 esit haklara sahip iki siyasi devletin olmas: yeterlidir. Bu sebeple de iilkeler
arasinda dis ticaretin gerceklesmesi igin belirli sinirlarin olmas: gerekmektedir. Bazi
durumlarda ise sinirlar ortadan kaldirildiginda ekonomik birlikler kurulabilir.
Ekonomik birlikler dis ticaretin uygulanabilmesi igin yeterli olabilmektedir (Koksal,
2016, s.2).

Dis ticaretin tarihsel gelisimi, Antik Caga kadar dayanmaktadir. Antik Misir,
Mezopotamya ve Hint uygarhklari arasinda ticaret yapildigi bilinmektedir. Daha
sonraki donemlerde, On Asya ile Avrupa arasinda kurulan Ipek Yolu ve Baharat Yolu,
dis ticaretin sistemli bir hal almasini1 saglamistir. Bu yollar sayesinde sadece mallar

degil, bilgi ve kiiltiirler de yayilmistir.

Orta Cag'da Avrupa'da feodal yapinin etkisiyle dis ticaret sinirli kalmis, ancak
Hacl Seferleri sonrasinda Akdeniz ticareti o6nem kazanarak Venedik ve Ceneviz gibi
liman kentlerinin yiikseldigine tamik olunmustur. 15. ve 16. yiizyillarda Cografi
Kesfler ile birlikte dis ticaret kiiresel c¢apta biiylimeye baslamistir. Bu dénemde
Avrupali sémiiriici devletlerin Uzak Dogu, Afrika ve Amerika kitalarindaki
kaynaklara ulagmasi, ticaretin diinya geneline yayilmasinit saglamistir (Bhagwati,
2004, s. 23).



Sanayi Devrimi (18. yiizy1l sonlar1 ve 19. yiizyil baslari), dis ticaretin yapisin
kokten degistirmistir. Artan dretim hacmi, diisiin maliyetler ve gelisen ulasim
teknolojileri sayesinde dis ticaret daha yogun ve sistemli hale gelmistir. Bu donemde
ortaya c¢ikan klasik iktisat¢ilar (Adam Smith, David Ricardo), karsilastirmali tistiinliik

teorileriyle dis ticaretin teorik temelini atmastir.

20. ylizyil, iki diinya savasinin etkisiyle dis ticaretin kesintiye ugradigi ancak
savas sonrasinda yeni kurulan uluslararas: kurumlar (IMF, GATT, daha sonra WTO)
ile birlikte tekrar canlandig1 bir dénem olmustur (Kéksal, 2016, s. 3). Ozellikle 1980
sonrasinda liberallesme ve serbestlesme politikalar: dis ticareti yeniden 6n plana
cikarmigtir. Bugiin dis ticaret, sadece ekonomik bir faaliyet olmayip, siyasi ve
diplomatik etkileri olan karmasik bir sistemin parcasi haline gelmistir (Rodrik, 2011,
s. 209).

2.1.2. Kiiresellesme ve Dis Ticaret Iliskisi

Kiiresellesme, iilkeler arasinda mal, hizmet, sermaye, bilgi ve insan akisinin
hizlandigi; ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasi sinirlarin bulaniklastig: bir siireci ifade
eder. Bu siirecte dis ticaret, kiiresellesmenin hem bir sonucu hem de 6nemli bir araci
olarak 6n plana cikmistir. Ozellikle 1980 sonrasi dénemde uygulanan neo-liberal
politikalar ve ticaret engellerinin kaldirilmasiyla birlikte, tilkeler disa acik biiyiime

modellerine yonelmislerdir.

Kiiresellesme, ticaretin oniindeki tarifeler, kotalar ve diger koruyucu
onlemlerin azaltiimasini tesvik etmistir. Diinya Ticaret Orgiitii (WTO), Diinya Bankasi
ve IMF gibi uluslararasi kurumlarin bu siirece katkilari biiyiiktiir. Kiiresellesmenin
etkisiyle, sadece sanayi iirtinleri degil; hizmet ticareti, teknoloji transferi ve dijital

tirtinlerin de uluslararasi dolasimi artmistir (Todaro ve Smith, 2015, s. 596).

Dis ticaretin kiiresellesme siirecinde artmasinin ardindaki temel nedenlerden
biri de ulastirma ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerdir. Ozellikle internet,
konteyner tasimaciligi ve hizli hava kargo hizmetleri, kiiresel tedarik zincirlerinin

olusmasina ve dis ticaret hacminin biiyiik 6l¢iide genislemesine olanak tanimistir.

Bu gelismeler, gelismekte olan iilkeler i¢in hem firsatlar hem de riskler

dogurmustur. Dis ticaret sayesinde bu iilkeler, teknoloji transferi, sermaye girisi ve dis



pazar erisimi saglayarak ekonomik biiyiime elde etmistir. Ornegin Dogu Asya iilkeleri,
ihracata dayali sanayilesme stratejileriyle hizli biiyiime yakalamigtir. Ancak bu siirecte
bazi iilkeler, diisiik katma degerli iiriinlere bagimli hale gelmis, ithalata dayali tiiketim

ekonomileri kirilganhik yaratmistir (Rodrik, 2011, s. 212).

Ote yandan, ¢ok uluslu sirketlerin etkinliginin artmasiyla birlikte ulusal
ekonomilerin disa bagimliligi da yiikselmistir. Bu da dis soklara ve krizlere karsi
hassasiyetin artmasina neden olmustur. 2008 Kiiresel Finans Krizi ve COVID-19
pandemisi gibi olaylar, kiiresel tedarik zincirlerinin kirilganligini ve dis ticaretin ne

kadar kiiresellesmis olduguna dair ¢arpici 6rnekler sunmaktadir.

Sonug olarak, kiiresellesme dis ticareti kolaylastirmis ve hizlandirmistir; ancak
bu siireg, dengeli ve siirdirilebilir bir biiylime igin stratejik yonetigim
gerektirmektedir. Ulusal politikalarin bu kiiresel dalgalara uyum saglayabilecek

esneklikte olmasi biiyiik 6nem tasimaktadir.

2.1.3. Dis Ticaretin Ulke Ekonomilerine Etkileri

Dis ticaret, tlkelerin ekonomik gelisiminde hayati bir rol oynar. Ulusal
ekonomiler, dis ticaret aracihigiyla yalnizca mal ve hizmet degil, ayn1 zamanda
sermaye, teknoloji ve bilgi gibi degerli unsurlara da erisim saglar. Ozellikle gelismekte
olan iilkeler agisindan dig ticaret, biiylimenin anahtar kaynaklarindan biri olarak
degerlendirilir. Ihracat artigi, iiretim kapasitesinin genislemesi, istihdam yaratilmasi

ve doviz gelirlerinin artmasi gibi olumlu sonuglar dogurur (Balassa, 1978, s. 182).

1. Ekonomik Biiyiime: Ihracata dayah biiyiime stratejileri, 6zellikle Asya
Kaplanlar: olarak adlandirilan Giiney Kore, Tayvan, Hong Kong ve Singapur gibi
tilkelerde basariyla uygulanmistir. Bu tilkeler, i¢ pazara yonelik iiretimden dis pazara
yonelik rekabet¢i tiretime gegerek yiiksek biiyiime oranlari elde etmistir. Dis ticaret,
firmalari uluslararas: rekabete hazirlar ve yenilikgiligi tesvik eder. Krugman (1994, s.

17), disa agik ekonomilerin genellikle daha hizl biiytidiiglinii savunur.

2. Teknoloji Transferi ve Verimlilik Artisi: Uluslararas: ticaret yoluyla
tilkeler, teknolojik olarak daha gelismis tiriinleri ve iiretim ydntemlerini 6grenme

firsatt bulur. Bu da tiretkenlik artisi ve verimlilikte iyilesme saglar. Yabanci sermayeli



firmalar, bilgi ve becerilerin yerel isgiicline aktarilmasina katkida bulunur (Todaro ve
Smith, 2015, s. 589).

3. Doviz Geliri ve Cari Denge: Ihracat sayesinde iilkeye doviz girdisi saglanir.
Bu doviz, ithalatin finanse edilmesi ve dis borglarin 6denmesi agisindan biiyiik 6nem
tasir. Ancak asirt ithalata bagimli ekonomilerde cari acik sorunu yasanabilir.
Dolayisiyla ihracat ve ithalat dengesi, dis ticaretin siirdiirtilebilirligini etkileyen 6nemli
bir gostergedir (Krugman ve Obstfeld, 2012, s. 86).

4. Istihdam Etkisi: Dis ticarete dayah iiretim artis1, istihdam: dogrudan ve
dolayl: olarak etkiler. Ihracat sektdrlerinde calisan sayis: artarken, bu sektorlerle
baglantili yan sanayi ve hizmetlerde de is imkanlari dogar. Ancak ithalata dayal
tiketimin artmasi, yerli tiretimi zor durumda birakabilir ve istihdamda olumsuz
etkilere yol agabilir (Todaro ve Smith, 2015, s. 602).

5. Sektorel Gelisim ve Rekabet Giicii: D1s ticaret, sektorlerin uzmanlasmasini
ve verimlilik kazanmasini tesvik eder. Ozellikle katma degeri yiiksek sektdrlerin
ihracati, uzun vadeli ekonomik dayaniklilik icin stratejik onemdedir. Ayrica,
uluslararas: pazarda rekabet etmek, firmalar: kaliteyi artirma ve maliyetleri diistirme

yoniinde zorlar (Bhagwati, 2004, s. 56).

6. Ekonomik Kirilganhklar: Dig ticaretin artmasi, kiiresel piyasalardaki
dalgalanmalara kars1 ekonomileri daha hassas hale getirebilir. Kiiresel krizler, tedarik
zinciri kesintileri ve dis soklar, disa bagimli ekonomilerde biiyiime ve istihdami
olumsuz etkileyebilir (Rodrik, 2011, s. 222).

2.1.4. Dis Ticarette Pazarlamanin Rolii

Kiiresellesmenin hiz kazanmas: ve uluslararas: ticaret hacminin siirekli
biiyiimesi, firmalarin sinir 6tesi pazarlara agilmasini zorunlu hale getirmistir. Bu
durum, dis ticaretin sadece mal ve hizmet ihracatindan ibaret olmadigini; aym
zamanda etkin  pazarlama stratejilerinin  gelistirilmesiyle  sekillendigini
gostermektedir. Uluslararas: pazarlama, firmalarin farkl: kiiltiir, dil, ekonomik yap: ve
hukuki diizenlemelere sahip pazarlarda basarili olabilmesi igin Kritik bir aragtir.
Boylece firmalar, hedef pazardaki miisteri ihtiyaglarint dogru analiz ederek rekabet

avantaji elde edebilirler (Czinkota ve Ronkainen, 2013, s. 45).



Uluslararast pazarlama, yerel pazarlama faaliyetlerinden farkli olarak,
pazarlama karmasinin unsurlarimin her ilkenin dinamiklerine gore uyarlanmasin
gerektirir. Uriin tasarimi, fiyatlandirma, dagitim kanallar1 ve tutundurma faaliyetleri,
kiiltiirel farkliliklar, yasal engeller ve ekonomik kosullar géz 6niinde bulundurularak
planlanmalidir. Ayrica, uluslararasi pazarlamanin en onemli 6zelliklerinden biri,
yiiksek belirsizlik ve risk barindirmasidir. Bu nedenle firmalar, pazar arastirmalar: ve
yerel is ortaklariyla isbirligi gibi stratejik yontemlerle bu riskleri minimize etmeye
calisirlar (Keegan ve Green, 2017, s. 60).

Dig ticarette pazarlamanin rolii yalnizca pazarlama fonksiyonlarint yerine
getirmekle kalmaz, ayn: zamanda ulusal pazarlama ile uluslararasi pazarlama
arasindaki farklarin da iyi anlasilmasini gerektirir. Uluslararas: pazarlamada, kiiltiirel
farkliliklar, hukuki diizenlemeler ve tiiketici davramslarindaki cesitlilik, firmalarin
stratejilerini esnek ve dinamik hale getirmesini zorunlu kilar. Bu yiizden uluslararasi
pazarlama, ulusal pazarlamadan daha karmasik ve ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir
(Doole ve Lowe, 2012, s. 33).

2.1.4.1. Uluslararasi Pazarlama Kavrami ve Ozellikleri

Uluslararas: pazarlama, isletmelerin {irtin ve hizmetlerini sadece yerel ya da
ulusal sinirlar icinde degil, birden fazla ilke pazarinda planlama, fiyatlandirma,
dagitim ve tutundurma faaliyetleri yoluyla sunma siirecidir. Bu siireg, isletmelerin
farkl tilkelerdeki pazar kosullarini analiz etmelerini, kiiltiirel, ekonomik, politik ve
teknolojik degiskenlere uyum saglamalarini gerektirir. Uluslararas: pazarlama, sinir
Otesi ticaretle i¢ ige gegmis olup, kiiresel rekabetin arttigi giiniimiizde firmalar igin

stratejik bir 6neme sahiptir (Cateora, Gilly ve Graham, 2011, s. 4).

Uluslararas: pazarlama, isletmelerin uluslararas: pazarlari arastirma, hedef
pazarlari se¢gme, iiriin ve hizmetlerini bu pazarlarin ihtiyaglarina uygun hale getirme
ve bu iirtinleri etkin bir bi¢imde pazarlama faaliyetleriyle sunma siirecidir. Cavusgil,
Knight, Riesenberger, Rammal ve Rose (2014, s. 12) uluslararas: pazarlamay: “bir
isletmenin driinlerini, hizmetlerini ve fikirlerini farkl: iilkelerdeki hedef tiiketicilere
sunmak i¢in yiriittigii planlama, uygulama ve Kkontrol faaliyetleri” olarak

tanimlamaktadir.
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Bu tanimlar, uluslararasi pazarlamanin sadece iiriin satist olmadigini, aym
zamanda pazar analizi, adaptasyon, strateji gelistirme ve uygulama asamalarini da

kapsadigini gostermektedir.

Uluslararas: pazarlamanin ulusal pazarlamadan ayrilan belirgin bazi 6zellikleri
bulunmaktadir. Bu o6zellikler, uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin karmasikligin

artirirken, firmalarin stratejik yaklasimlarint da sekillendirir.

Cok Kiiltiirliiliik (Cultural Diversity): Uluslararasi pazarlama, farkl
kiiltiirlerin, deger sistemlerinin, dilin, dinin ve sosyal normlarin dikkate alinmasini
gerektirir. Kiiltiirel farkliliklar, tiiketici davraniglarini ve tercihlerini etkiledigi igin
pazarlama stratejileri bu farkliliklara gore uyarlanmalidir (Kotler ve Keller, 2016, s.
140). Ornegin, Bati iilkelerinde bireysellik 6n plandayken, Dogu iilkelerinde

kolektivizm daha baskindir ve bu durum pazarlama iletisiminde 6nemli rol oynar.

Coklu Yasal ve Politik Cevre: Farkl iilkelerin sahip oldugu degisken yasal
diizenlemeler, ticaret politikalari, ithalat/ihracat kisitlamalar: ve giimriik uygulamalars,
uluslararasi pazarlama stratejilerinde goz ontinde bulundurulmalidir (Cateora, Gilly
ve Graham, 2011, s. 7). Bu nedenle, firmalar her iilkenin mevzuatina uygun hareket

etmek zorundadir.

Ekonomik Cesitlilik: Uluslararas1 pazarlarda ekonomik gelismislik, gelir
diizeyi, para birimleri, satin alma giicii ve tiiketici harcama aliskanliklar: gibi
ekonomik gostergeler biiyiik farkliliklar gosterir. Bu nedenle, fiyatlandirma, iiriin
kalitesi ve dagitim stratejileri ekonomik kosullara gore sekillendirilmelidir (Cavusgil
vd, 2014, s. 15).

Teknolojik Altyapr ve Dijital Doniisiim: Uluslararas: pazarlama, iilkelerin
teknolojik gelismislik diizeylerine bagl olarak farklilasmaktadir. Dijital pazarlama
kanallar1, e-ticaret platformlari ve dijital 6deme sistemlerinin kullanimi tlkeden
ilkeye degisiklik gosterir. Bu durum, pazarlama karmasinin (4P: Product, Price, Place,
Promotion) uygulanis bi¢imini etkiler (OECD, 2020, s. 32).

Pazar Cesitliligi ve Rekabet Ortamu: Uluslararas: pazarlarda rakiplerin
yapisi, sayisi ve giicii farklidir. Bazi pazarlarda yerel oyuncular baskinken, bazilarinda
cok uluslu sirketler hakimdir. Rekabetin yogunlugu, firmalarin farklilastirma ve

yenilik¢ilik stratejilerine agirlik vermesine neden olur (Kotler ve Keller, 2016, s. 150).
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Risk ve Belirsizlik: Uluslararas1 pazarlarda doviz kurlari, politik istikrar,
ekonomik krizler ve kiiltiirel yanhs anlamalar gibi faktorler risk ve belirsizlik
olusturur. Bu nedenle, firmalar risk yonetimi ve kriz planlamas: yaparak stratejilerini
esnek tutmalidir (Cavusgil vd, 2014, s. 18).

Globallesmenin hiz kazanmasi, teknolojik gelismeler ve dijitallesme,
firmalarin sinir 6tesi pazarlarda rekabet etmesini zorunlu hale getirmistir. Uluslararas:
pazarlama, firmalarin biiyiime firsatlarini artirir, 6lgek ekonomileri saglar, marka
pazarlardan alinan geri bildirimler inovasyonu tesvik eder (Cateora, Gilly ve Graham,
2011, s. 12).

Sonu¢ olarak, uluslararasi pazarlama, firmalarin yalmzca mal ve hizmet
ihracati degil, ayn1 zamanda pazarlama karmasinin tiim 6gelerini global baglamda

stratejik olarak yonetmelerini gerektiren ¢ok yonlii ve dinamik bir siiregtir.
2.1.4.2. Dis Ticarette Pazarlama Fonksiyonlan

Dis ticarette pazarlama fonksiyonlari, klasik pazarlama fonksiyonlarinin ulusal
sinirlarin 6tesinde, uluslararas: dinamiklere uygun sekilde yeniden yapilandiriimasidir.
Uluslararas: pazarlarda faaliyet gosteren firmalar i¢in bu fonksiyonlarin her biri, yerel
pazarlardan farkli olarak karmasik kosullar ve belirsizliklerle kars1 karsiyadir. Bu
nedenle, dis ticarette pazarlama fonksiyonlarinin etkin bir sekilde uygulanmasi,

firmanin kiiresel basarisi i¢in kritik 6neme sahiptir (Hollensen, 2020, s. 318).

Asagida dig ticarette temel pazarlama fonksiyonlart ayrintili olarak

aciklanmasgtir:

1. Pazar Arastirmasi: Pazar arastirmasi, dis ticarette pazarlama faaliyetlerinin
baslangic noktasidir. Hedef iilke pazarlarinin talep yapisini, tiiketici tercihlerini,
rakiplerin konumlarin: ve yasal diizenlemeleri detayli bi¢imde analiz etmeyi igerir.
Uluslararas: pazarlarda kiiltiirel farkliliklar, ekonomik gelismislik diizeyleri ve yasal
engeller gibi faktorler arastirma siirecini zorlastirir. Bu nedenle, pazar arastirmalar
sadece nicel verilerle degil, ayn1 zamanda nitel analizlerle de desteklenmelidir. Ayrica,
riskleri minimize etmek ve pazar firsatlarini dogru degerlendirmek adina, siirekli
giincellenen bir pazar istihbarati sistemi olusturmak onemlidir (Cateora, Gilly ve
Graham, 2011, s. 120).
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2. Uriin Uyarlamas1 (Adaptasyon): Uluslararas: pazarlarda iiriinlerin tiiketici
beklentilerine, kiiltiirel normlara ve yasal standartlara uygun hale getirilmesi gerekir.
Uriin adaptasyonu; tat, renk, ambalaj, icerik, boyut ve kullanim sekli gibi unsurlarda
farklihiklar icerebilir. Ornegin, gida sektdriinde bazi iilkelerde helal sertifikas
zorunlulugu olabilirken, elektronik iriinlerde farkli voltaj ve giivenlik standartlart
uygulanabilir (Cavusgil vd, 2014, s. 214). Bu siireg, lriiniin sadece satisini degil,
marka algisin1 da etkilediginden biiyiik bir stratejik 6neme sahiptir. Adaptasyon

yapilmadig: takdirde, iiriiniin pazarda kabul gérmemesi riski ytiksektir.

3. Fiyatlandirma: Fiyatlandirma, dis ticarette en karmasik pazarlama
fonksiyonlarindan biridir. Déviz kuru dalgalanmalari, ilkeler arasindaki giimriik
vergileri, lojistik maliyetler, yerel vergiler ve tiiketici satin alma giicii fiyatlandirmay1
dogrudan etkiler. Ayrica, bazi iilkelerde fiyat tavanlar1 veya devlet miidahaleleri s6z
konusu olabilir. Bu nedenle, firmalarin esnek ve dinamik fiyat politikalar
gelistirmeleri gerekir (Kotler ve Keller, 2016, s. 400). Ornegin, kur riskini azaltmak
icin hedge islemleri yapilabilir veya farkli pazarlara yonelik fiyat segmentasyonlari

uygulanabilir.

4. Dagitim (Lojistik): Dis ticarette triinlerin hedef pazara zamaninda ve
saglam sekilde ulastirilmasi, rekabet giiciiniin temel bilesenlerinden biridir.
Uluslararas: lojistik siiregleri; tasima, depolama, giimriikleme, sigorta, ve yerel
dagitim kanallarinin  kurulmasini igerir. Guimriik prosediirlerinin karmasikligi,
uluslararas: tasima maliyetleri ve sinir gegislerindeki biirokratik engeller, dagitimin
etkinligini etkileyen énemli unsurlardir. Ayrica, yerel dagitim kanallarinin se¢imi ve
yonetimi, iriinlerin pazarda erisilebilirligini belirler (Hollensen, 2020, s. 320). Bu
nedenle, lojistik stratejileri hem maliyetleri minimize etmeli hem de misteri

memnuniyetini maksimize etmelidir.

5. Tutundurma (Promosyon): Uluslararasi pazarlarda tutundurma
faaliyetleri, kiltiirel farkhiliklar ve iletisim kanallarinin gesitliligi nedeniyle daha
karmasiktir. Reklam, halkla iliskiler, satis tesvikleri ve dijital pazarlama gibi araglarin
her biri, hedef pazardaki kiiltiirel hassasiyetlere uygun sekilde uyarlanmalidir (Kotler
ve Keller, 2016, s. 480). Ornegin, bazi iilkelerde dogrudan satis ve kisisel iliskiler én
planda olabilirken, digerlerinde dijital reklamcilik ve sosyal medya daha etkili olabilir.

Tutundurma stratejilerinin basarisi, dogru mesajin dogru kanalla ve dogru zamanda

13



verilmesine baghdir. Bu baglamda, firmalar ¢ok kanalli (omni-channel) iletisim

stratejileri gelistirmeli ve yerel pazarlama ekipleriyle is birligi yapmalhdir.

Dis ticarette pazarlama fonksiyonlarinin etkin yonetimi, firmanin uluslararasi
pazarlarda siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmesinde belirleyicidir. Uriin kalitesi
veya uygun fiyat avantaji tek basina yeterli degildir; pazarlama fonksiyonlarinin her
biri hedef pazara uygun sekilde planlanmali ve uygulanmahdir. Bu fonksiyonlar
arasindaki koordinasyon, dis ticarette basariy:r artirir ve firmanin marka degerini
giiclendirir (Hollensen, 2020, s. 318-322).

Ozetle, dis ticarette pazarlama fonksiyonlari, isletmelerin uluslararas: arenada
karsilastigi karmasik gevresel kosullara uyum saglamalarini ve miisteri ihtiyaglarini
etkin bi¢cimde karsilamalarint miimkiin kilar. Bu fonksiyonlar olmadan, dis pazarlarda

rekabet etmek ve kalic1 basar1 saglamak oldukga zordur.

2.1.4.3. Uluslararasi Pazarlama ve Ulusal Pazarlama Arasindaki

Temel Farklar

Uluslararas: pazarlama, isletmelerin mal ve hizmetlerini birden fazla tilkenin
pazarinda sunma ve yonetme faaliyetidir. Bu siire¢, sadece triinlerin farkh
cografyalarda satilmas: degil, ayn1 zamanda her iilkenin kiiltiirel, hukuki, ekonomik
ve politik ortamlarinin derinlemesine analiz edilmesini ve bu analizlere dayanarak
stratejilerin yerellestirilmesini gerektirir. Bu nedenle, uluslararasi pazarlama, ulusal

pazarlamadan temel anlamda farklilik gosterir.

Cavusgil ve Zou (1994, s. 3), uluslararas: pazarlamayi, “bir isletmenin sinir
Otesi pazarlarda uzun vadeli basar1 saglamak amaciyla, pazarlama karmasini hedef
tilkeye uyarlayarak yonettigi stire¢” olarak tanimlamaktadir. Bu tanim, uluslararasi
pazarlamanin sadece satis degil, kapsamli bir adaptasyon ve strateji gelistirme siireci

oldugunu vurgulamaktadir.

Uluslararas: pazarlamanin temel farkliliklarint su basliklar altinda incelemek

mumkindir:

1. Kiiltiirel Farkhhklar: Her iilkenin kendine 6zgii kiiltiirel yapisi, tiiketici
davraniglarini, deger yargilarimi ve yasam tarzlarint belirler. Bu farkliliklar, iiriin
tasarimi, reklam stratejileri, fiyatlandirma ve dagitim kanallarini dogrudan etkiler.
Ornegin, bazi iilkelerde reklamlarin duygusal vurgusu etkili olurken, digerlerinde daha
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rasyonel ve bilgi odakli mesajlar tercih edilebilir (Kotler ve Keller, 2016, s. 147).
Kiiltiirel farkliliklart goz ardi etmek, pazarlama faaliyetlerinin basarisiz olmasina

neden olabilir.

2. Yasal ve Politik Cevre: Her iilkenin ticari faaliyetlere yonelik kendine 6zgii
yasal diizenlemeleri ve politik dinamikleri vardir. Vergilendirme, ithalat/ihracat
kisitlamalari, tiiketici haklari ve reklam standartlari gibi alanlarda farkliliklar s6z
konusudur. Ornegin, bir iilkede kabul edilen bir reklam kampanyas: baska bir iilkede
yasalar geregi engellenebilir. Dolayisiyla, uluslararas: pazarlamacilarin hukuki riskleri
ve politik istikrar1 dikkate almalar1 gerekmektedir (Cateora, Gilly ve Graham, 2011, s.
8).

3. Ekonomik Kosullar: Uluslararas: pazarlarda ekonomik kosullar biiyiik
cesitlilik gosterir. Satin alma giicii, gelir dagilimi, ekonomik biiyiime hizi ve ekonomik
istikrar, pazarlama kararlarin: dogrudan etkiler. Ornegin, gelismis iilkelerde premium
segmentlere yonelik triinler basarili olurken, gelismekte olan iilkelerde fiyat odaklh
stratejiler on plana ¢ikabilir (Cavusgil vd, 2014, s. 210). Bu baglamda, ekonomik

analizler uluslararas: pazarlama stratejisinin temel bilesenlerinden biridir.

4. Teknolojik Diizey: Dijital altyap1 ve teknolojik gelismislik, uluslararas
pazarlamanin uygulama bicimini etkileyen diger onemli bir faktordiir. internet erisimi,
e-ticaret kapasitesi, dijital ddeme sistemleri gibi teknolojik olanaklar tilkeden iilkeye
farkhilik gosterir. Ornegin, gelismis dijital altyapiya sahip iilkelerde dijital pazarlama
stratejileri agirlik kazanirken, teknolojik altyapist sinirl {ilkelerde geleneksel
pazarlama kanallar1 daha etkin olabilir (OECD, 2020, s. 32).

5. Rekabet Ortam ve Pazar Yapisi: Uluslararas: pazarlarda rakiplerin sayist,
pazar doygunlugu ve tiiketici tercihleri de farklilik gosterir. Bazi pazarlarda az sayida
giiclii oyuncu bulunurken, bazi pazarlarda ise ¢ok sayida yerel ve uluslararas: rakip
vardir. Bu durum, firmalarin pazarlama karmasinda rekabetgi fiyatlandirma,
farklilastirma ve konumlandirma stratejilerini ¢esitlendirmelerini gerektirir (Kotler ve
Keller, 2016, s. 163).
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Tablo 1. Uluslararas: Pazarlamanin Ulusal Pazarlamadan Temel Farklar

Tablosu
Kriter Ulusal Pazarlama Uluslararasi Pazarlama
Pazar Kapsami | Tek bir iilke Birden ¢ok tilke ve kiiltiir
Kiiltiirel Homojen veya sinirh Yiiksek kiiltiirel ¢esitlilik ve
Faktorler cesitlilik adaptasyon gereksinimi
Yasal Cerceve Tek bir yasal sistem Cok sayida farkl yasal ve politik
ortam
Ekonomik Tek ekonomiye bagl Farkli ekonomik gelismislik ve satin
Kosullar alma giicii
Teknolojik Genellikle uniform Ulkeden iilkeye degisen teknoloji
Altyapi seviyesi
Pazarlama Standardize veya az Yiiksek diizeyde lokalizasyon ve
Stratejisi varyasyonlu uyarlama

Kaynak: Cavusgil, Knight, Riesenberger, Rammal ve Rose, 2014, s. 215

Globallesme ile birlikte, uluslararas: pazarlama giderek daha karmasik bir hal
almistir. Artan kiiresel rekabet, firmalarin sadece kaliteli iiriin iiretmesini degil, aym
zamanda bu tirtinleri farklh kiiltiirlere ve pazarlara uygun sekilde pazarlamasin: zorunlu
kilmistir (Cateora, Gilly ve Graham, 2011, s. 5). Uluslararas:1 pazarlamacilar, bu
dinamik ortamda esnek stratejiler gelistirerek hem kiiresel hem de yerel pazarlarin

gereksinimlerine cevap vermelidir.

2.1.5. Das Ticaret Firmalarnimn Pazarlama Stratejileri

Kiiresel pazarlarda rekabetin giderek arttig1 gliniimiizde, dis ticaret firmalarinin
basarili olabilmeleri i¢in etkili pazarlama stratejileri gelistirmeleri zorunludur.
Uluslararast pazarlara giris yontemlerinin dogru se¢ilmesi, firmalarin hem
kaynaklarint etkin kullanmalarini saglar hem de pazarda siirdiiriilebilir bir varlik
gostermelerine katki sunar. Bu nedenle, firmalar pazarin o6zelliklerine ve kendi
kapasitesine uygun stratejileri belirleyerek risklerini minimize etmeyi amaglar
(Cateora, Gilly, ve Graham, 2019, s. 410).
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Ihracat odakh pazarlama stratejileri, dis ticaret firmalarinin temel
yaklasimlarindan biridir ve genellikle iriinlerin yurtdis1 pazarlarda tanitimini ve
satisin1  artirmaya yoneliktir. Bu stratejiler kapsaminda, tiriin farklilastirmasi,
fiyatlandirma, dagitim kanallari ve tutundurma faaliyetleri pazara gore uyarlanir.
Ayrica, global markalasma ve dogru konumlandirma, firmalarin hedef pazarlarda
tercih edilme oranlarini artirarak rekabet avantaji saglar. Pazarlama stratejilerinin
dijitallesme ile birlikte sosyal medya ve online platformlar {izerinden desteklenmesi,
giinlimiizde firmalarin erisim ve etkilesim kapasitelerini énemli 6l¢iide artirmistir
(Keegan ve Green, 2017, s. 312).

Sonug olarak, dis ticaret firmalarinin pazarlama stratejileri, uluslararas: pazarin
dinamiklerine uygun esnek ve ¢ok boyutlu yaklasimlar gerektirir. Uluslararas: dijital
pazarlama ve sosyal medya kullanim: gibi yenilik¢i yontemler, firmalarin kiiresel
Olcekte daha etkin ve hizli hareket etmelerine olanak tanir. Bu baglamda, stratejik
planlama, kiiltiirel farkliliklarin anlasilmas: ve teknolojik gelismelerin takibi, dis
ticaret firmalarinin basarisindaki belirleyici faktorler arasinda yer almaktadir
(Czinkota ve Ronkainen, 2013, s. 528).

2.1.5.1. Uluslararasi Pazarlara Giris Yontemleri

Uluslararas: pazarlara giris yontemleri, isletmelerin kiiresel pazarlarda varlik
gostermeye baslamas: siirecinde tercih ettigi stratejik yaklasimlar: ifade eder. Bu
yontemlerin se¢imi, isletmenin biiyiikliigii, finansal giicii, uluslararasi tecriibesi, hedef
pazarin ozellikleri ve uzun vadeli stratejik hedeflerine bagli olarak degisiklik gosterir.
Uluslararas: pazarlara giris yontemleri, isletmelere farkli derecelerde risk, maliyet,
kontrol ve esneklik saglar. Bu nedenle, dogru giris yonteminin secilmesi, firmanin
uluslararasi pazardaki basaris1 agisindan kritik 6nemdedir (Root, 1998, s. 5; Hollensen,
2020, s. 278).

Asagida uluslararasi pazarlara giris yontemleri ayrintili sekilde incelenmistir:

1. Dogrudan Thracat: Dogrudan ihracat, iiretici firmanin iiriinlerini dogrudan
yabanci pazarlardaki miisterilere veya dagitim kanallarina satmasidir. Bu yontemde,
firma ihracat islemlerini ve miisteri iliskilerini bizzat yonetir. Dogrudan ihracat,
genellikle yiiksek kar marji ve marka kontrolii saglama avantaji sunar. Ancak,
ihracatin dogrudan yonetilmesi, kapsamli pazar bilgisi, lojistik ve yasal siireglerde
deneyim gerektirir. Pazar hakkinda bilgi eksikligi, yanls hedefleme ya da kiiltiirel
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uyumsuzluklar, basarisizlhiga yol agabilir. Bu nedenle, 6zellikle deneyimli firmalar igin
uygundur (Cavusgil, Knight ve Riesenberger, 2014, s. 132; Birden 2017: 8).

2. Dolayh ihracat: Dolayl ihracat, isletmenin ihracat islemlerini uzmanlasmas
araci1 firmalar vasitasiyla gerceklestirdigi yontemdir. Bu durumda {iretici, dis
pazarlarda dogrudan temas kurmaz; ihracat komisyonculari, ticaret sirketleri veya
ihracat konsorsiyumlar: araciligiyla iriinler yurtdisina gonderilir. Dolayl: ihracat,
ozellikle ihracat deneyimi sinirli olan kiiciik ve orta olgekli isletmeler igin riskleri
azaltan diisiik maliyetli bir segenektir. Ancak, kar marji dogrudan ihracata kiyasla daha
diisiik olabilir ve marka tizerinde kontrol sinirhdir (Root, 1998, s. 10; Can, 2015,
5.104).

3. Lisanslama ve Franchising: Lisanslama ve franchising, firmalarin
uluslararasi pazarlara giriste yatirim yapmadan marka, teknoloji, tiriin ya da is modeli
kullanim hakkini baska isletmelere vermesi esasina dayanir. Lisanslama, teknoloji,
patent veya marka kullanim hakkinin karsiliginda belirli bir bedel alinmasini igerir.
Franchising ise o6zellikle hizmet sektoriinde yaygin olup, is modelinin ve markanin
yerel isletmelere lisanslanmasi yoluyla hizli pazar yayilimi saglar. Bu yontemler,
diistik yatirim riski ve sermaye gereksinimi ile pazara hizl giris imkani sunar. Ancak,
firmanin kontroli sinirli olup, lisans alan ya da franchise verenin faaliyetlerini

yakindan takip etme zorunlulugu vardir (Hill, 2014, s. 245).

4. Ortak Girisim (Joint Venture): Ortak girisim, yabanci bir firma ile
sermaye, bilgi ve yonetim paylasimi temelinde yeni bir isletme kurulmasidir. Bu
yontem, hedef pazarin kiiltiirel, ekonomik ve yasal kosullarina adaptasyon i¢in 6nemli
bir avantaj saglar. Yerel ortak sayesinde pazara iliskin bilgi ve iliskilerden
faydalanmak miimkiin olur. Ayrica, riskler ortaklar arasinda paylasilir. Ancak, ortaklik
yapilarinda karar alma siiregleri karmasiklasabilir ve yonetimsel uyumsuzluklar
yasanabilir. Bu durum, ortak girisimin basarisin: etkileyen kritik bir faktordiir (Dinger
1998, 5.289; Hollensen, 2020, s. 281). Ozellikle Cin, Hindistan gibi karmasik piyasa
yapisina sahip tilkelerde ortak girisimler yaygindir.

5. Dogrudan Yabanci Yatirnnm (DYY): Dogrudan yabanci yatirim, firmanin
yurtdisinda iiretim tesisi, dagitim merkezi, satis ofisi veya perakende magazasi agmasi
suretiyle pazar igerisinde dogrudan varlik gostermesidir (Saritas 2012, s.18). Bu

yontem, en yiiksek sermaye yatirimi, risk ve yonetim yiikiimliligiinii beraberinde
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getirir. Ancak, DY firmaya pazar iizerinde tam kontrol, yerel miisteriyle yakin temas
ve uzun vadeli rekabet avantaji saglar. Ayrica, yerel ekonomik kalkinmaya katki
saglama ve hiikiimetlerden tesvik alma gibi firsatlar sunabilir (Root, 1994, s. 21). Bu

giris yontemi, biiyiik ve uluslararasi alanda gii¢lii firmalar tarafindan tercih edilir.

Uluslararas: pazarlara giris yontemi segiminde dort temel kriter dikkate alinir:
maliyet, risk, kontrol ve esneklik. Diisiik maliyetli yontemler genellikle daha yiiksek
risk ve diisiik kontrolle gelirken, yiiksek maliyetli yontemler firmanin pazar iizerindeki
kontroltiinii artirir ancak finansal riskleri de yiikseltir. Esneklik ise pazara uyum
saglama ve gerektiginde strateji olarak degerlendirilir

(Hollensen, 2020, s. 278).

degistirme kabiliyeti

Tablo 2. Uluslararasi Pazarlara Giris Yontemlerinin Karsilastiriimasi

Giris Yontemi Maliyet Risk Kontrol Esneklik
Dogrudan ihracat Orta Orta Yiiksek Orta
Dolayl Ihracat Diisiik Diisiik Diisiik Yiiksek
Lisanslama/Franchising Diisiik Diisiik Diisiik-Orta | Orta
Ortak Girigim Yiiksek Orta- Orta Diisiik

Yiiksek
Dogrudan Yabanci Cok Yiiksek Cok Diistik
Yatirim Yiiksek Yiiksek

Kaynak: Hollensen, 2020, s. 279

Uluslararas: pazarlara giris yontemleri, isletmelerin globallesen pazarlarda
rekabet edebilmesi icin kritik stratejik kararlar arasinda yer alir. Isletmeler,
kaynaklarini, pazar bilgisini ve uzun vadeli hedeflerini géz 6niinde bulundurarak en
uygun yontemi se¢melidir. Bu se¢im, yalnizca maliyet ve risk analiziyle degil, aym
zamanda pazar dinamikleri ve rekabet ortami analizleriyle desteklenmelidir. Dogru
giris yontemi, firmanmn uluslararasi pazarda kalici olmasint ve siirdiiriilebilir

biiylimesini saglayacak temel faktorlerden biridir.
2.1.5.2. Kiiresel Marka Yonetimi ve Konumlandirma Stratejileri

Kiiresel marka yonetimi, markalarin uluslararas: pazarlarda siirdiiriilebilir bir

rekabet avantaji yaratabilmesi icin kritik bir stratejik siiregtir. Bu siireg, sadece marka
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logosu ve gorsel unsurlarin standardizasyonundan ibaret olmayip, ayni zamanda
markanin temel degerlerinin, miisteri algisinin ve marka deneyiminin tiim pazarlarda
tutarli bigimde yonetilmesini igerir (Kapferer, 2012, s. 328). Kiiresel marka
yonetiminde amag, markanin diinya genelinde giiglii bir tamnirlik, giivenilirlik ve

baglilik olusturmasidir.

Tutarh Marka Kimligi: Kiiresel markalar i¢in tutarlilik, tiikketicilerin zihninde
net ve giiclii bir marka imaj1 olusturmanin temelidir. Marka kimligi, logo, renk paleti,
tipografi, slogan ve marka degerleri gibi unsurlari kapsar. Bu unsurlarin diinya ¢capinda
standardize edilmesi, marka algisinin pazarlar arasinda tutarl olmasin: saglar. Ornegin
Nike, tiim diinyada sporcu ruhu, basari ve yenilikgilik gibi degerleri temsil ederek
global bir marka kimligi olusturmustur. Bu tutarlilik, tiiketici giivenini artirir ve marka

degerinin korunmasina yardimci olur (Aaker, 1996, s. 45).

Kiiltiirel Uyum ve Yerellestirme: Her pazarin kendine 6zgii kiiltiirel, sosyal
ve ekonomik ozellikleri bulunmaktadir. Bu nedenle, global markalar “Think Global,
Act Local” (Kiiresel Diisiin, Yerel Hareket Et) stratejisini benimser. Marka mesajlari,
reklam kampanyalar1 ve pazarlama igerikleri, hedef iilkenin kiiltiiriine, diline ve sosyal
normlarina uyarlanmahdir. Bu yerellestirme, markanin yerel tiiketicilerle daha gii¢lii
bag kurmasim ve pazarda kabul gormesini saglar. Ornegin, McDonald’s, farkl
tilkelerde meniilerini yerel tatlara gore ¢esitlendirerek kiiltiirel uyumu saglamaktadir
(de Mooij, 2010, s. 76).

Konumlandirma Stratejileri: Kiiresel markalar, pazarda rekabet avantaji elde
etmek i¢cin net ve farkhlastirilmis konumlandirma stratejileri  gelistirir.
Konumlandirma, markanin rakiplerinden nasil ayristigini ve tiikketici zihninde nasil
algilanmak istedigini tanimlar. Bu strateji kalite, fiyat, yenilik¢ilik, prestij,
fonksiyonellik gibi ¢esitli boyutlarda olusturulabilir. Ornegin IKEA, “uygun fiyath ve
fonksiyonel mobilya” olarak konumlanirken, Apple inovasyon ve tasarimda oncii
olarak algilanmaktadir. Konumlandirma, marka mesajlarinin, iriin gelistirme ve

tutundurma stratejilerinin temelini olusturur (Kotler ve Keller, 2016, s. 345).

Marka Sadakati ve iImaj Yénetimi: Kiiresel markalar i¢in uzun vadeli basari,
sadece yeni miisteri kazanmak degil, mevcut misterilerde sadakat ve baglilik
olusturmakla miimkiindiir. Marka sadakati, tiiketicilerin markaya tekrar tercih

etmelerini saglayan giiven ve baglilik unsurudur. Sosyal medya kampanyalari, miisteri
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deneyimi yonetimi ve marka elgileri (brand ambassadors) araciligiyla, marka baglilig
giiclendirilir. Ayn1 zamanda, marka imajinin korunmasi, olumsuz deneyimlerin ve

krizlerin etkisini azaltmak i¢in kritik 6neme sahiptir (Keller, 2013, s. 120).

Kriz Yonetimi ve Marka Korumasi: Kiiresel markalar dijital cagda marka
itibarin1 hizla etkileyebilecek krizlere karsi proaktif olmalidir. Sosyal medyada yayilan
olumsuz igerikler veya iiriin skandallart marka degerini ciddi bicimde zedeleyebilir.
Bu nedenle, hizli ve etkili kriz yonetimi stratejileri gelistirilmelidir. Kriz iletigimi
planlar1, miisteri iliskileri yonetimi ve medya stratejileri marka korumasinda temel
araglardir. Basarili bir kriz yonetimi, markanin itibarini giiglendirebilir ve tiiketicinin

giivenini yeniden kazanmasini saglar (Coombs, 2015, s. 89).

Kiiresel marka yonetimi ve konumlandirma stratejileri, firmalarin uluslararasi
pazarlarda tutunabilmeleri igin stratejik 6neme sahiptir. Tutarl ve giiglii bir marka
kimligi olusturmak, kiltiirel farkliliklart géz oniinde bulundurarak yerellestirme
yapmak, net ve farkhilagtirllmis konumlandirma stratejileri gelistirmek, marka
sadakatini artirmak ve kriz yonetimini etkin yiiriitmek, global pazarlarda basaril
olmanin temel bilesenleridir. Bu yaklasimlar, firmalarin sadece iiriinleriyle degil,
marka degeriyle de tiiketici tercihlerinde 6n plana ¢ikmasini saglar (Kapferer, 2012, s.
328).

2.153. Uluslararasi Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya Kullanim

Dijitallesme, dis ticaret firmalarinin uluslararasi pazarlara erisimini
kolaylastirarak, daha genis ve cesitli kitlelere ulasma imkanini biiyiik olciide
artirmigtir. Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla daha diisiik
maliyetli, hizli, esnek ve sonuglar1 Olgiilebilir avantajlar sunmas: nedeniyle
giiniimiizde dis ticaretin vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir. Uluslararas: alanda
dijital pazarlama stratejileri, farkl kiiltirel ve dilsel yapilar g6z Oniinde

bulundurularak 6zellestirilmelidir.

Web Sitesi Tasarimi ve SEO (Arama Motoru Optimizasyonu): Uluslararas
faaliyet gosteren firmalar, kullanici dostu, ¢ok dilli ve mobil uyumlu web siteleri
olusturmalhidir. Web sitesi, firmanin dijital vitrini olup, farkl iilkelerden gelen
ziyaretcilere sorunsuz bir deneyim sunmahidir. SEO ¢alismalari, her hedef pazarin
diline, arama motoru tercihine ve kullanici aliskanliklarina gére optimize edilmelidir.

Ornegin, Cin’de Google yerine Baidu daha yaygin kullanildigindan, SEO stratejileri
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buna gore sekillendirilmelidir. Etkili SEO, organik arama sonuglarinda st siralarda
yer almay: saglayarak, goriintirligii ve web trafigini artinr (Chaffey ve Ellis-
Chadwick, 2019, s. 420).

Sosyal Medya Kullamimi ve Igerik Pazarlamasi: Sosyal medya platformlars,
Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok, Twitter gibi mecralar, uluslararas: pazarlarda
hedef kitleyle dogrudan ve etkili iletisim kurmanin temel araglarindandir. Platform
secimi, hedef pazarin demografik ve kiiltiirel 6zelliklerine gore yapilmahidir. Sosyal
medya tizerinden pazara 6zel igerikler tiretilmeli; yerel dil ve kiiltiire uygun gorseller,
videolar ve hikaye anlatimi teknikleri kullaniimalidir. Influencer pazarlamasi,
ozellikle geng ve dijitallesmeye yatkin kitlelere ulagsmada 6nemli bir rol oynar. Yerel
influencer’lar aracihigiyla markanin giivenilirligi ve bilinirligi artirilabilir (Freberg,
2020).

E-posta Pazarlama ve Otomasyon: E-posta pazarlama, Kisisellestirilmis ve
hedefe yonelik mesajlarla uluslararasi miisterilere ulagsmada hala gii¢li bir kanaldir.
Segmentasyona dayali kampanyalar, miisteri davranislar1 ve tercihleri goz oniinde
bulundurularak tasarlanmalidir. Otomatik yanit sistemleri, miisterilere anhk
bilgilendirme ve kampanya duyurulari yaparak etkilesimi artirir. Ayrica, e-posta
yoluyla miisteri sadakati programlar: yiiriitmek ve miisteri memnuniyetini 6lgmek
miimkiindiir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019, s. 423).

Dijital Reklamcilik (SEM — Arama Motoru Pazarlamasi): Google Ads, Meta
Ads (Facebook ve Instagram) ve yerel dijital reklam platformlari kullanilarak hedef
pazarlarda reklam kampanyalar: yiiritilir. Reklamlarin demografik, cografi ve
davranigsal olarak hedeflenebilmesi, dijital pazarlamanin en biiyiik avantajlarindandir.
Reklam biitgeleri, hedeflenen pazara ve hedef kitleye gére optimize edilir. Bu sayede
firmalar, potansiyel misterilere dogrudan ulasabilir ve yatirnm getirisini (ROI)

maksimize edebilir (Ryan, 2016).

E-Ticaret Platformlar: ve Dijital Satis Kanallari: Uluslararas: satis kanallarinin
dijitallesmesiyle birlikte, Alibaba, Amazon, eBay gibi kiiresel e-ticaret platformlari,
firmalara hizli ve genis ¢apli pazar erisimi saglar. Bu platformlarda magaza agmak,
altyap1 ve lojistik maliyetlerini diisiiriirken, biiyiik misteri Kitlelerine erisim sunar.

Ayrica, firmalar kendi e-ticaret altyapilarini kurarak dogrudan satis yapabilir ve marka
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kontroliinii artirabilirler. Cok kanalli satis stratejileri (omni-channel) miisterilere daha

tutarh ve kolay bir aligveris deneyimi sunar (Laudon ve Traver, 2021).

Veri Analitigi ve Performans Olciimii: Dijital pazarlamamn en &nemli
ozelliklerinden biri, yapilan tim kampanya ve aktivitelerin veri tabanl olarak
izlenebilmesi ve analiz edilebilmesidir. Web analitigi, sosyal medya metrikleri, reklam
dontisim  oranlart  gibi  Olgiimlerle  pazarlama  faaliyetlerinin  etkinligi
degerlendirilebilir. Bu veriler dogrultusunda stratejiler optimize edilerek, pazar
taleplerine hizli adaptasyon saglanir. Veri odakli karar alma, uluslararas: pazarlarda

rekabet avantaji olusturur (Chaffey, 2019).

Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM) ve Sosyal Dinleme: Dijital pazarlama,
miisteri geri bildirimlerini ve sosyal medya lizerindeki tiiketici goriislerini takip etmek
icin sosyal dinleme (social listening) araglar1 kullanilmasina olanak tanir. Bu sayede,
miisterilerin beklentileri, sikayetleri ve 6nerileri hizlica analiz edilerek iiriin ve hizmet
gelistirmelerinde kullanilabilir. CRM sistemleri ile Kkisisellestirilmis miisteri
deneyimleri yaratmak ve sadakati artirmak miimkiindiir (Buttle ve Maklan, 2019).

Uluslararas: dijital pazarlama ve sosyal medya kullanimi, firmalarin kiiresel
giiclendirmesini saglar. Dijital araglar sayesinde pazarlama faaliyetleri daha hedefli,
esnek ve dlgiilebilir hale gelir. Ancak bu siirecte kiiltiirel farkliliklarin ve yerel pazar

dinamiklerinin dikkate alinmasi, bagarinin anahtaridir.

2.1.6. Das Ticarette Yeni Egilimler

Giintimiizde dis ticaret alaninda yasanan hizli degisimler, firmalarin
uluslararas1 pazarlama stratejilerini yeniden sekillendirmesine neden olmaktadir.
Dijital doniisiim, stirdiiriilebilirlik yaklagimlari, e-ticaretin yiikselisi ve kiiresel
krizlerin getirdigi belirsizlikler, dis ticarette yeni trendlerin ortaya ¢ikmasina yol
acmustir. Bu baglamda, firmalarin rekabet avantaji yakalayabilmesi i¢in bu egilimleri
yakindan takip etmeleri ve stratejilerine entegre etmeleri 6nem kazanmaktadir (Kotler,
Kartajaya, ve Setiawan, 2017, s. 89).

Dijital dontisiim, uluslararas: pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artirirken,

yesil pazarlama ve siirdiiriilebilirlik yaklasimlar: da giderek daha fazla 6n plana
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cikmaktadir. Tiiketicilerin ¢evre bilincinin  yiikselmesi, firmalart gevresel
sorumluluklarint g6z 6nitinde bulundurarak yeni iiriin ve hizmetler gelistirmeye tesvik
etmektedir. Ayn1 zamanda, e-ticaret platformlarinin sinir Gtesi ticaret igin sundugu
firsatlar, firmalarin global pazarlara erisimini kolaylastirmaktadir. Bununla birlikte,
COVID-19 pandemisi gibi kriz donemleri, uluslararasi pazarlama stratejilerinde
esneklik ve yenilik¢i yaklasimlarin gerekliligini ortaya koymustur (Sheth, 2020, s.
112).

Son vyillarda ortaya ¢ikan noropazarlama uygulamalari ise, tiiketici
davraniglarinin derinlemesine analiz edilmesini saglayarak uluslararas: pazarlama
stratejilerinde yeni ufuklar agmaktadir. Bu yeni egilimler, dis ticaret firmalarinin hem
mevcut pazarlarinda daha etkin olmalarint hem de yeni pazarlara adaptasyon
stire¢lerini hizlandirmalarini miimkiin kilmaktadir. Bu boliimde, dis ticarette 6ne ¢ikan
bu yeni trendlerin detayli incelenmesi ve isletmeler i¢in tasidigi 6neme vurgu
yapilacaktir (Morin, 2011, s. 133).

2.16.1. Dijital Doniisiim ve Uluslararasi Pazarlama

Dijital dontisiim, kiiresel ekonominin ve dis ticaret firmalarinin uluslararasi
pazarlarda faaliyet gosterme bigimlerini kokten degistiren ¢ok boyutlu bir siiregtir.
Geleneksel pazarlama yontemlerinin yerini hizla dijital kanallar almaya baslams, bu
durum igletmelerin miisteri iliskilerini yeniden sekillendirmesine, veri odakl karar
alma mekanizmalarin1 giiglendirmesine ve daha esnek, ¢evik pazarlama stratejileri

gelistirmesine olanak tanimistir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019, s. 455).

Bu doniistimiin temelini, yapay zeka (YZ), biiytik veri analitigi, otomasyon ve
bulut bilisim gibi ileri teknoloji uygulamalar: olusturur. Ozellikle biiyiik veri, firmalara
tiketici davranislarini detayli analiz etme ve segmentlere ayirarak hedeflenmis
pazarlama faaliyetleri yiiriitme imkani saglar. Yapay zeka destekli algoritmalar,
miisteri tercihlerine uygun iiriin 6nerileri sunmak, talep tahminleri yapmak ve reklam
kampanyalarinin etkinligini artirmak i¢in kullanilmaktadir (Wedel ve Kannan, 2016,
s. 231). Bu teknolojiler sayesinde firmalar, uluslararas: pazarlarda rekabet avantaji

elde etmek i¢in veri temelli, dinamik ve esnek stratejiler gelistirebilmektedir.

Dijital doniisim aym: zamanda miisteri deneyiminde Kkisisellestirmeyi ve
biitiinlesik ¢ok kanalli (omni-channel) pazarlamayr miimkiin kilar. Firmalar,

tiketicilerin dijital, mobil ve fiziksel temas noktalarindaki deneyimlerini tutarli ve
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kesintisiz hale getirerek marka bagliligin1 artirmaktadir (Verhoef, Kannan ve Inman,
2015, s. 195). Ornegin, tiiketiciler Amazon ve Alibaba gibi platformlarda, hem yerel
hem kiiresel {irtinlere erigirken Kisisel onerilerle karsilasmakta, mobil uygulamalar
tizerinden ahsveris yapabilmekte ve misteri hizmetlerine anhik erisim

saglayabilmektedir.

Dijital platformlar, ayn1 zamanda uluslararas: pazarlara giris bariyerlerini
onemli Olglide azaltmistir. Geleneksel pazarlama ve satis faaliyetlerinin yiiksek
maliyetleri, fiziksel magaza ve dagitim aglarinin kurulumu gibi engeller, dijital
kanallar sayesinde minimuma inmistir. Firmalar, kendi web siteleri ya da kiiresel
pazaryerleri lizerinden hizli ve disiik maliyetle yeni pazarlar kesfedebilmekte ve
miisteri tabanlarini genisletebilmektedir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019, s. 460).

Bu baglamda, dijital pazarlama otomasyon sistemleri kampanyalarin etkin
planlanmasi, uygulanmas: ve analiz edilmesinde kritik bir rol oynamaktadir.
Otomasyon araglari, reklam harcamalarinin  optimize edilmesi, miisteri
etkilesimlerinin ger¢ek zamanl izlenmesi ve geri bildirimlerin hizli degerlendirilmesi
stireclerinde firmalara o6nemli avantajlar sunmaktadir. Boylece, pazarlama
faaliyetlerinin maliyet etkinligi artirilarak yatirim getirisinin (ROI) yiikselmesine katki

saglamaktadir (Jarvinen ve Taiminen, 2016, s.170).

Dijital doniistim siireci, uluslararasi pazarlarda hiz ve verimlilik artisgini1 da
beraberinde getirmektedir. Uriin gelistirme, miisteri taleplerine hizli yanit verme,
lojistik ve tedarik zinciri yonetimi gibi operasyonel alanlarda dijital teknolojilerden
faydalanilmasi, firmalarin piyasa kosullarina daha hizli adapte olmalarini saglar.
Ornegin, yapay zeka destekli stok yonetimi sistemleri ve otomatik siparis takibi,
uluslararast ticarette rekabet tistiinliigii elde etmek igin kritik hale gelmistir (Ivanov ve
Dolgui, 2021, s. 775).

Sonug olarak, dijital doniisiim sadece teknolojik bir adaptasyon degil, ayni
zamanda is yapis bigcimlerinde, miisteri iligskilerinde ve pazarlama stratejilerinde koklii
bir degisimi temsil etmektedir. Uluslararas: pazarlarda rekabet edebilmek isteyen
firmalarin dijital yetkinliklerini artirmalari, veri odakli ve miisteri merkezli
yaklasimlar benimsemeleri kaginilmazdir. Bu baglamda, dijital doniisiim uluslararasi

pazarlama stratejilerinin vazgegilmez temel tasi haline gelmistir.
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2.1.6.2. Yesil Pazarlama ve Siirdiiriilebilirlik Yaklasimlar

Cevresel duyarliligin artmas ve tiiketicilerin bilinglenmesi, yesil pazarlama ve
stirdiiriilebilirlik kavramlarini dis ticarette 6ncelikli hale getirmistir. Firmalar, iiriin
tasarimindan iretim siireglerine, ambalajlamadan lojistige kadar siirdiiriilebilir
yaklasimlar benimseyerek hem c¢evresel etkilerini azaltmak hem de pazarda

farklilagsmak istemektedir.

Yesil pazarlama stratejileri, tiikketici algisint olumlu etkiler ve markanin sosyal
sorumluluk imajimt giiglendirir. Ornegin, karbon ayak izi diisiik iiriinler ve geri
doniistiiriilebilir ambalaj kullanimi giderek daha fazla talep goérmektedir. Ayrica,
stirdiiriilebilirlik sertifikalar1 ve standartlar: uluslararas: ticarette rekabet ig¢in 6nemli

kriterler haline gelmistir (Peattie ve Crane, 2005, s. 110).

Bu egilim, sadece tiiketicilerle degil, is ortaklar1 ve devlet politikalariyla da
uyumlu bir ticaret modeli gelistirilmesini gerektirir. Boylece firmalar, uzun vadede

hem ¢evre hem de ekonomik agidan siirdiiriilebilir basari elde eder.
2.1.6.3. E-ticaret ve Sinir Otesi Ticaret Uygulamalari

E-ticaret, teknolojinin gelisimi ve internetin yayginlasmasiyla birlikte dis
ticaret faaliyetlerinde devrim yaratmis, isletmelerin kiiresel pazarlara dogrudan
erisimini mimkiin kilmigtir. Giintimiizde, fiziksel sinirlar biiyiik 6l¢iide anlamini
yitirirken, firmalar 7/24 g¢evrimigi Satis ve pazarlama imkaniyla tiiketicilere her an
ulasabilmektedir (OECD, 2020, s. 32). Bu durum, ozellikle kii¢iik ve orta olgekli
isletmelerin (KOBI) uluslararas: pazarlarda rekabet edebilmesi agisindan biiyiik bir

firsat sunmaktadir.

Sinir Gtesi e-ticaret, yalnizca satis kanallarint genisletmekle kalmayip ayni
zamanda isletmelerin is modellerinde de 6nemli degisikliklere yol agmistir. Firmalar,
geleneksel dis ticaretin aksine, daha esnek ve miisteri odakl stratejiler gelistirmek
zorundadirlar. Ornegin, farkli iilkelerdeki tiiketici davramslari, ahskanliklar: ve
beklentileri dikkate alinarak triin sunumu, fiyatlandirma, 6deme secgenekleri ve
misteri hizmetleri gibi alanlarda 6zellestirmeler yapilmaktadir (Albaum ve Duerr,
2011, s. 152).

E-ticaretin uluslararas: diizeyde yayginlasmasinin ontindeki temel engeller

arasinda 6deme sistemleri, giimriikleme siirecleri, lojistik altyapisi ve dijital giivenlik
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yer almaktadir. Odeme sistemlerinde farkli iilkelerde tercih edilen ydntemlerin
cesitliligi, firma ve tiiketiciler arasinda giiven unsurunu giiclendirmeyi gerektirir.
Ayrica, sinir otesi uriin teslimatlarinda giimriik islemlerinin hizli ve sorunsuz
yiriitiilmesi, misteri memnuniyetini dogrudan etkileyen kritik bir faktordiir (OECD,
2020, s. 34). Bu nedenle, lojistik siireglerin optimize edilmesi ve giivenilir dagitim
kanallarinin olusturulmas: firmalarin uluslararas: pazarlarda siirdiiriilebilirligi igin

zorunludur.

Dijital giivenlik ise e-ticaretin en hassas alanlarindan biridir. Tiiketiciler kisisel
verilerinin korunmasi ve online ahisverisin giivenli olmasi konusunda giderek daha
bilingli hale gelmistir. isletmelerin, siber giivenlik 6nlemleri, SSL sertifikalar1 ve
miisteri bilgilerinin gizliligine yonelik politikalar: etkin sekilde uygulamalari, hem
marka itibarin1 korumak hem de yasal uyumlulugu saglamak agisindan elzemdir
(Laudon ve Traver, 2021, s. 245).

Firmalar, uluslararas: e-ticarette biiylimek igin ¢esitli platform ve stratejiler
kullanmaktadir. Amazon, eBay, Alibaba gibi kiiresel pazaryerlerinde magaza agmak,
hizli miisteri erisimi ve marka bilinirligi saglama agisindan 6nemli avantajlar
sunmaktadir. Ayn1 zamanda, kendi web siteleri {izerinden dogrudan satis yapmak da
miisteri verilerini daha iyi yonetme ve bagimsiz marka kimligi olusturma imkani
saglamaktadir. Bu iki yaklasim arasinda dogru dengeyi kurmak, firmanin hedef

pazarina ve kaynaklarina bagli olarak degismektedir (Chaffey, 2019, s. 190).

E-ticaretin esnekligi ve diisiik maliyet yapisi, 6zellikle fiziksel magaza yatirimi
yapamayan KOBI’ler i¢in dis ticarette biiyiimeyi hizlandiran temel unsurlardir. Dijital
pazarlama teknikleri (SEO, sosyal medya reklamlari, icerik pazarlamasi vb.)
sayesinde, firmalar global miisteri Kitlesine uygun hedefli kampanyalar yiiriitebilmekte
ve miisteri baglihgin artirabilmektedir. Ayrica, yapay zeka ve biiyiik veri analitigi
kullanimi, misteri tercihleri ve pazar egilimleri konusunda detayli i¢goriiler elde

etmeye olanak tanimaktadir (Laudon ve Traver, 2021, s. 248).

Sonug olarak, e-ticaret ve sinir otesi ticaret uygulamalari, kiiresel rekabet
ortaminda isletmelerin hayatta kalmasi ve biiyiimesi i¢in Kritik stratejik bir alan haline
gelmistir. Teknolojik altyapinin giiglendirilmesi, lojistik ve giivenlik siireglerinin
optimize edilmesi ve tiiketici davraniglarina uygun esnek pazarlama stratejilerinin

gelistirilmesi, uluslararas: pazarlarda basarili olmanin temel sartlaridir.
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2.1.6.4. Kriz Donemlerinde Uluslararasi1 Pazarlama Stratejileri
(COVID-19 Sonrasi)

COVID-19 pandemisi, kiiresel ekonomiyi derinden etkileyerek uluslararasi
pazarlama stratejilerinde kokli degisimlerin yasanmasina neden olmustur. Pandemi
stirecinde ve sonrasinda ortaya c¢ikan kiiresel tedarik zincirlerinin kirilganhgi, tiikketici
davraniglarinda ani degisimler ve belirsizlik ortami, firmalarin geleneksel pazarlama

yaklasimlarini yeniden gozden gegirmesine sebep olmustur (Sheth, 2020, s. 273).

Ozellikle tedarik zincirlerinde yasanan aksakliklar, lojistik maliyetlerinin
artmasi ve stok yonetiminde yasanan zorluklar, firmalar: tedarik zinciri esnekligi
lizerine yogunlasmaya itmistir. Bu kapsamda, yerel tedarik kaynaklarinin artirilmasi
ve tedarik zincirlerinin dijitallesmesi kritik stratejiler haline gelmistir. Boylece,
firmalar uluslararas1 pazarlarda yasanan aksamalara karsi daha direngli hale
gelmislerdir (Ivanov, 2022, s. 1402).

Pandemi siireci, ayn1 zamanda tiiketici davranislarinda da belirgin degisimlere
yol agmustir. Sosyal mesafe kurallari ve kisitlamalar nedeniyle online aligveris ve
dijital kanallarin kullanimi 6nemli 6l¢iide artmistir. E-ticaret platformlar: ve dijital
pazarlama yatirimlari, firmalarin uluslararas: pazarlarda rekabet avantaji saglamasinda
temel araclar haline gelmistir. Ozellikle sosyal medya, mobil uygulamalar ve yapay
zeka destekli pazarlama araglari, tiiketiciye daha kisisellestirilmis deneyimler sunmak
icin yogun sekilde kullanilmaya baslanmistir (Sheth, 2020, s. 275).

Pandemi sonrasi donemde, tiiketicilerin yerel iiriinlere ve siirdiiriilebilirlige
olan ilgisi 6nemli Sl¢iide artmustir. Kiiresel tedarik zincirlerindeki belirsizlikler ve
saglk endiseleri, tiiketicilerin yerel, organik ve ¢evre dostu iiriinlere yonelmesini
tesvik etmistir. Bu gelismeler, uluslararasi firmalarin pazarlama stratejilerini
stirdiiriilebilirlik ve yerel {iretimi destekleyecek sekilde yeniden sekillendirmelerine
neden olmustur. Siirdiiriilebilirlik vurgusu ve yerel kaynaklarin desteklenmesi, marka
givenilirligi ile tiketici baghhgint giiglendiren oOnemli rekabet avantajlar
saglamaktadir (Sheth, 2020, s.280-283).

Kriz donemlerinde basarili uluslararas: pazarlama stratejileri i¢in firmalarin
risk yonetimi, esneklik ve hizli inovasyon kapasitelerini artirmalart gerekmektedir.
Belirsizliklerin yogun oldugu bu donemde piyasa kosullarini siirekli izlemek ve

degisen tiiketici ihtiyaglarina hizli yanit vermek rekabetin siirdiiriilebilmesi igin Kkritik
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olmustur. Firmalar, veri analitigi ve yapay zeka destekli tahmin modelleri ile pazar
egilimlerini 6nceden tespit ederek, stratejik karar alma siireglerini optimize

etmektedirler (Ivanov ve Dolgui, 2021, s. 775).

Ayrica, kriz donemlerinde misteri iletisimi ve marka itibar yonetimi de
oncelikli hale gelmistir. Seffaf iletisim, sosyal sorumluluk projeleri ve kriz
yonetiminde etkin PR faaliyetleri, tiiketici giivenini koruma ve marka bagliligin:
stirdirme agisindan hayati 6nem tasimaktadir. Uluslararasi pazarlarda farkh
kiiltiirlerde bu iletisim bi¢imlerinin yerellestirilmesi, marka algisinin olumlu yonde
gelismesini saglamaktadir (Sheth, 2020, s. 278).

Sonu¢ olarak, COVID-19 sonrasi donemde uluslararasi pazarlama
stratejilerinin  temel unsurlari olarak dijitallesme, esneklik, yerellestirme ve
stirdiiriilebilirlik 6n plana ¢ikmaktadir. Bu stratejik degisiklikler, firmalarin sadece
krizleri agmalarina degil, ayn1 zamanda uzun vadeli rekabet avantaji elde etmelerine
de olanak saglamaktadir. Pandemi sonrasi pazarlama dinamikleri, firmalarin krizlere
kars1 hazirhikli olmalarint ve daha c¢evik operasyonlar gelistirmelerini zorunlu

Kilmastir.
2.1.6.5. Noropazarlama ve Uluslararas1 Pazarlamadaki Yeri

Uluslararas: pazarlama, farkli kiiltiirler, deger sistemleri, dil yapilari ve tiiketim
aliskanliklar: arasinda koprii kurmay: gerektirir. Bu nedenle evrensel kabul gorecek
kampanyalar gelistirmek her zaman kolay degildir. Kiiltiirler arasi farkliliklar,
tiiketicilerin duygusal tepkilerini, dikkat diizeylerini ve algilarin: sekillendiren temel
etkenlerdendir (Hubert ve Kenning, 2008, s. 273).

Noropazarlama teknikleri bu farkliliklart analiz etmede oldukga etkilidir.
Ornegin, bir reklamin Almanya’daki bir tiiketicide uyandircigi beyin tepkisi ile
Brezilya’daki bir tiiketicinin tepkisi farkli olabilir. Bu fark; mizah anlayisi,
sembollerin anlami, renk algis1 ya da sesli mesajlara karsi duyarlilik gibi kiiltiirel
unsurlardan kaynaklanabilir. Lee vd. (2007), farkl iilkelerde yapilan EEG tabanh
reklamlarda, tiiketicilerin reklamin belirli sahnelerine odaklanma siiresinin ve

duygusal aktivasyon diizeylerinin 6nemli 6l¢giide degistigini ortaya koymustur (s. 202).

Bu veriler 1s1g1nda, kiiresel firmalar reklamlarint yalnizca dil agisindan degil,

duygusal rezonans agisindan da yerellestirme sansina sahip olurlar. Ornegin Coca-
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Cola veya Apple gibi global markalar, farkl kiltiirlerde benzer marka algisin
koruyabilmek igin kiiltiirel sembollere duyarl igerikler olusturmakta ve bu konuda

noropazarlamadan yararlanmaktadir.

Noropazarlama sadece reklam kampanyalarinda degil, tiriin tasarimi, ambalaj,
logo yerlesimi, renk kullanimi ve sesli bildirimler gibi marka o6gelerinde de
uygulanmaktadir. Ambalaj rengi veya bir {iriiniin raftaki konumu, tiiketicinin dikkatini
cekmede ve satin alma kararini sekillendirmede kritik rol oynayabilir (Morin, 2011, s.
132). Noropazarlama ¢alismalari, goz izleme teknikleriyle tiiketicinin en ¢ok hangi
bolgelere baktigini analiz ederek, ambalaj tasariminin nasil optimize edilebilecegini

gostermektedir.

Ayrica, marka sadakatinin norobilimsel altyapisi da arastirma konusu
olmustur. Ornegin fMRI calismalari, bir tiiketiciye sevdigi bir marka gésterildiginde
beynin 6diil merkezlerinin aktive oldugunu, sevmedigi veya yabanci bir marka
gosterildiginde ise farkli bolgelerin ¢alistigini gostermektedir (Hubert ve Kenning,
2008, s. 275). Bu bilgiler, uluslararasi markalarin sadakat olusturmak igin nasil bir

duygusal bag kurmalar1 gerektigi konusunda yol gostericidir.
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2.1.7. Noropazarlama Kavrami ve Gelisimi

Noropazarlama, tiiketici davraniglarini daha derinlemesine anlamak amaciyla
norobilimsel yontemlerin pazarlama alaninda uygulanmasiyla ortaya ¢ikan disiplinler
arasi bir caligma alamidir. Bu kavram, bireylerin tiriin, marka veya reklamlara verdigi
bilingdis1 tepkilerin anlasiimasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Noropazarlamanin
temel amaci, geleneksel arastirma yontemleriyle elde edilemeyen tiiketici iggoriilerini

bilimsel tekniklerle ortaya ¢ikarmaktir (Morin, 2011, s. 132).

Pazarlama arastirmalarinda siklikla kullanilan anket, odak grup ya da bireysel
goriisme gibi yontemlerin sinirliliklar: nedeniyle, 6zellikle 2000’li yillardan itibaren
aragtirmacilar, tiiketicilerin bilingli olarak ifade edemedikleri ya da farkinda
olmadiklar: duygusal ve norolojik siiregleri incelemeye yonelmislerdir. Bu baglamda,
noropazarlama;  fonksiyonel =~ manyetik  rezonans  goriintileme  (fMRI),
elektroensefalografi (EEG), goz izleme (eye-tracking) ve deri iletkenligi gibi
norofizyolojik 6l¢iim tekniklerini kullanarak tiiketicilerin karar alma siireglerini daha
nesnel bir bicimde analiz etmektedir (Plassmann, Ramsey ve Milosavljevic, 2012, s.
19).

Noropazarlamanin bilimsel temelleri, Antonio Damasio’nun karar alma
stireclerinde duygularin temel rol oynadigini savundugu ¢alismalara dayanmaktadir.
Damasio’ya gore insanlar, yalnizca rasyonel diisiinceyle degil, ayn1 zamanda duygusal
sinyallerle karar verirler. Bu goriis, pazarlama profesyonelleri agisindan tiiketici
davraniglarinin yalnizca bilingli tercihlere dayali olmadigini, bilingdist siireclerin de

biiyiik bir etkisinin oldugunu gostermistir (Damasio, 1994, s. 166).

Noropazarlama terimi ilk kez 2002 yilinda “SalesBrain” adli bir Amerikan
damismanhik firmas: tarafindan ticari olarak kullanilmistir. Bu gelismeyle birlikte,
noropazarlama kisa siirede hem akademik cevrelerin hem de biiyiik markalarin
dikkatini ¢ekmistir. Coca-Cola, Pepsi, Google, Frito-Lay ve Hyundai gibi diinya
capinda bilinen markalar, tiiketici tercihlerinin altinda yatan duygusal tepkileri
anlamak ve pazarlama stratejilerini bu dogrultuda sekillendirmek amaciyla
noropazarlama arastirmalarina yonelmislerdir (Lee, Broderick ve Chamberlain, 2007,
s. 200).
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Noropazarlama alanindaki gelismeler, 6zellikle tiiketici psikolojisi ve marka
yonetimi agisindan 6nemli katkilar sunmustur. Tiketicilerin reklam izlerken hangi
sahnelere daha fazla odaklandigi, hangi renklerin ya da miiziklerin hangi duygusal
tepkileri tetikledigi gibi detaylar, geleneksel arastirma yontemleriyle elde edilmesi zor
bilgiler arasinda yer alir. Bu baglamda noropazarlama, tiiketici deneyimini
lyilestirmeye yonelik stratejilerin gelistirilmesinde 6nemli bir arag¢ haline gelmistir
(Karmarkar, 2011, s. 149).

Bununla birlikte, néropazarlama uygulamalari, etik tartismalar: da beraberinde
getirmistir. Tiketicilerin zihinsel siire¢lerinin "manipiile edilmesi” yoniindeki
elestiriler, bu alanin etik boyutunun da dikkate alinmasint zorunlu kilmistir. Bu
nedenle, noropazarlama arastirmalarinin  seffaflik, birey mahremiyeti ve
bilgilendirilmis onam gibi temel etik ilkeler dogrultusunda yiiriitiilmesi gerekmektedir
(Fisher, Chin, ve Klitzman, 2010, s. 76).

2.1.7.1. Noropazarlamanin Tanimi ve Tarihgesi

Noropazarlama, pazarlama bilimleri ve norobilim disiplinlerinin  kesisim
noktasinda gelismis, tiiketici davranislarinin beyinsel ve duygusal siiregler agisindan
incelenmesini amaglayan disiplinleraras: bir ¢aligma alanidir. Bu alan, tiiketicilerin
satin alma kararlarint sekillendiren bilingli ve bilingdis1 zihinsel siireclerin
anlasilmasini saglamayi hedefler. Geleneksel pazarlama arastirmalarinin sinirlarini
asarak, noropazarlama, beyinde gergeklesen norofizyolojik aktiviteleri 6lgen ve analiz
eden teknikleri kullanarak tiiketici davranislarini daha biitiinciil bir sekilde
yorumlamaktadir (Plassmann, Ramsey ve Milosavljevic, 2012, s. 427). Bu baglamda,
noropazarlama, tiiketicilerin karar verme siireglerine dogrudan etki eden duygusal ve
bilissel mekanizmalarin agiga ¢ikarilmasi ve pazarlama stratejilerine bilimsel bir temel

kazandirilmasi i¢in vazgecilmez bir arag olarak kabul edilmektedir.

Noropazarlamanin tarihsel gelisimi, norobilimdeki teknolojik ilerlemelerle
paralel olarak ilerlemistir. 20. yiizyilin ikinci yarisinda, o6zellikle 1990’1 yillarda
fonksiyonel manyetik rezonans goriintiilleme (FMRI) ve elektroensefalografi (EEG)
gibi beyin goriintiileme tekniklerinin gelismesi, pazarlama alaninda yeni aragtirma
metodolojilerinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Geleneksel pazarlama yontemleri,

tilketici davranislarini anket, odak grup ve gézlemlerle analiz ederken, bu teknikler
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bilingdist siireglerin dogrudan gézlemlenmesini miimkiin kilmistir (Ariely ve Berns,
2010, s. 390). Bu doniistim, pazarlama arastirmalarinda paradigma degisikligine yol
acarak, tiiketici karar mekanizmalarinin daha derin ve noérobiyolojik temelli bir

bi¢cimde anlagilmasini miimkin kilmastir.

Noropazarlama terimi, ilk olarak 2002 yilinda, pazarlama alaninda
norobilimsel yaklagimlarin kullanimini tanimlamak iizere literatiirde yer almaya
baslamistir (Lee, Broderick ve Chamberlain, 2007, s. 8). Erken donem néropazarlama
calismalar, 6zellikle tiiketicilerin marka algilari, reklam tepkileri ve satin alma
kararlar1 sirasinda beyindeki o6diil merkezlerinin aktivasyonuna odaklanmstir.
Knutson vd. (2007) gergeklestirdigi onemli bir calisma, fMRI kullanarak tiiketicilerin
fiyat ve triin tercihlerine iligkin 6diil devrelerinin roliinii ortaya koymus, boylece
tilketici davranislarinin sadece rasyonel degil, duygusal ve noérobiyolojik temellere
dayandigini gostermistir (s. 488). Bu tiir aragtirmalar, pazarlama iletisiminde duygusal
baglarin ve bilingdis1 siireglerin 6nemini vurgulamis, pazarlama stratejilerinin yeniden

sekillenmesine onayak olmustur.

Noropazarlamanin gelisimi, sadece tiiketici davraniglarinin anlasilmas ile
sinirl kalmamis; ayn1 zamanda triin tasarimi, reklam kreatiflerinin olusturulmasi,
fiyatlandirma stratejileri ve marka yonetimi gibi pazarlamanin pek cok alaninda
uygulanabilirlik kazanmistir (Fugate, 2007, s. 2). Noropazarlama, bu ¢ok yonli
uygulama alanlar1 sayesinde, pazarlama kararlarinin daha etkin, hedefe yonelik ve

olgiilebilir olmasini saglamaktadir.

Tarihsel perspektiften bakildiginda, néropazarlamanin yiikselisi, tiiketicilerin
karar alma stireclerinin giderek karmasiklastigi ve geleneksel arastirma tekniklerinin
bu karmasikhg: yeterince agiklamada yetersiz kaldigi bir donemde gergeklesmistir.
Ayrica, teknolojik maliyetlerin diismesi, beyin goriintilleme yontemlerinin daha
erisilebilir hale gelmesi ve disiplinleraras: arastirma kiltiiriiniin yayginlasmasi,

noropazarlamanin hizla biiyiimesini desteklemistir (Hubert ve Kenning, 2008, s. 325).

Sonug olarak, néropazarlama, pazarlama biliminin geleneksel yéntemlerinin
Otesine gegerek, tiiketici davraniglarinin nérobiyolojik ve psikolojik temellerini agiga
cikaran, stratejik kararlarin bilimsel verilere dayandirilmasini saglayan kritik bir alan
haline gelmistir. Bu disiplin, pazarlama uygulamalarinda etkinligi artirmak, tiiketici
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ile daha derin duygusal baglar kurmak ve pazarlama iletisiminde yenilik¢i yaklasimlar

gelistirmek adina giderek artan bir 6neme sahiptir.
2.1.7.2. Néropazarlamanin Amagclar1 ve Onemi

Noropazarlama, tiiketicilerin karar alma siireglerinde beynin nasil ¢alistigim
anlamak ve bu dogrultuda etkili pazarlama stratejileri gelistirmek amaciyla ortaya
cikan bir disiplindir. Temel amaci, tiiketicilerin farkinda olmadan verdigi tepkileri
analiz ederek, geleneksel pazarlama tekniklerinin Gtesine gecen derinlemesine

icgoriiler sunmaktir (Morin, 2011, s. 133).

Tiiketici davraniglarinin biiytik bir bolimii bilingdisi olarak gergeklesir.
Geleneksel yontemlerle elde edilen veriler, ¢ogu zaman bu bilingdist siiregleri tam
anlamiyla agiklayamaz. Noropazarlama ise tiiketicilerin gergek niyetlerini, duygusal
tepkilerini ve dikkat diizeylerini 6lgerek daha giivenilir ve etkili sonuglar elde etmeyi
amaclamaktadir (Plassmann, Ramsey ve Milosavljevic, 2012, s. 20). Ornegin bir
reklam kampanyasinin hangi sahnelerinin dikkat ¢ekici oldugunu veya bir ambalaj
tasariminin ne olgtide etkileyici bulundugunu bilimsel yontemlerle analiz edebilmek,

bu alandaki temel hedefler arasindadir.

Noropazarlamanin 6nemli amaglarindan biri de tiiketiciyle marka arasinda
duygusal bir bag kurmaktir. Tiiketici begenisini sekillendiren duyusal ve duygusal
faktorlerin anlasilmasi, markalarin daha etkili hikaye anlatimi, logo tasarimi, renk
secimi ve reklam stratejileri gelistirmesine olanak tanir (Yoon, Gutchess, Feinberg ve
Polk, 2006, s. 217). Bu sayede, tiiketicinin sadakatini artirmak ve satin alma kararlarin:

olumlu yonde etkilemek miimkiin olur.

Bir diger 6nemli amag ise pazarlama kampanyalarinin etkinligini artirmaktir.
Noropazarlama, iiriin yerlestirme, gorsel diizenleme, miizik kullanimi gibi pazarlama
ogelerinin hedef kitle iizerindeki etkisini olgerek geri bildirim saglar. Bu geri
bildirimler, daha etkili stratejiler gelistirilmesini saglar (Hubert ve Kenning, 2008, s.
275).

Noropazarlamanin 6nemi sadece isletmeler agisindan degil, ayn1 zamanda
akademik c¢evreler ve kamu politikalar1i agisindan da dikkate degerdir. Kamu
spotlarinin, saghk kampanyalarinin ya da sosyal sorumluluk projelerinin etkili olup

olmadigim 6lgmekte de noropazarlama yodntemlerinden faydalamlabilir. Ozellikle
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sosyal pazarlama kampanyalarinda mesajin duygusal etkisinin olgiilmesi, toplum
nezdinde daha fazla farkindalik yaratma konusunda etkili olabilir (Stanton, Sinnott-
Armstrong ve Huettel, 2017, s. 385).

Ancak tiim bu faydalarina ragmen, néropazarlama uygulamalarinin etik yonii
de onemli bir tartisma konusudur. Tiiketicinin bilingdis1 siireglerine miidahale
edilmesi, karar 6zgirliigiini sinirlayabilir mi sorusu, bu alanin sinirlarinin dikkatle
belirlenmesi gerektigini gostermektedir (Fisher, Chin ve Klitzman, 2010, s. 233). Bu
nedenle, noropazarlamanin uygulanmasinda seffaflik, mahremiyetin korunmas: ve

tiikketici haklarina saygi biiyiik 6nem tasir.

2.1.7.3. Geleneksel Pazarlama ile Noropazarlama Arasindaki

Temel Farkhhklar

Geleneksel pazarlama ve noropazarlama, tiiketici davranslarini anlama ve
yonlendirme amaci giiden iki temel yaklasim: temsil etmektedir. Ancak bu iki yontem,
kullandiklar: araglar, veri toplama bigimleri, bilimsel temelleri ve etik anlayislar
bakimindan birbirinden oldukga farkhdir. Geleneksel pazarlama, ¢ogunlukla
tilketicinin ifade ettigi distincelere, tercih beyanlarina ve gozlem tiizerine kurulu
davranislarina odaklanirken; néropazarlama ise tiiketici kararlarinin arkasinda yatan
norobiyolojik siirecleri anlamaya caligir (Lee, Broderick ve Chamberlain, 2007, s.
199).

Veri Toplama Yontemleri ve Dogasi: Geleneksel pazarlama arastirmalarinda
kullanilan anketler, odak grup goriismeleri ve bireysel miilakatlar, tiiketicinin kendini
ifade etmesine dayanir. Bu yontemlerde toplanan veriler, cogunlukla bireyin biling
diizeyinde degerlendirmeleriyle simirhidir. Ancak yapilan arastirmalar, tiiketici
kararlarinin  biiylik boliimiintin - otomatik, bilingdisi ve duygusal siireglerle
gerceklestigini gostermektedir (Damasio, 1994, s. 166). Bu noktada néropazarlama

devreye girer.

Noropazarlama yontemleri, tiiketici davramslarinin arka planindaki sinirsel
mekanizmalar1  inceleyerek, beyin aktivitesinden anlam ¢ikarir. EEG
(elektroensefalografi), fMRI (fonksiyonel manyetik rezonans goriintiilleme), goz
izleme (eye-tracking), yiiz mimik analizi ve deri iletkenligi olgiimleri gibi

biyofizyolojik teknikler kullanilir (Plassmann, Ramsey ve Milosavljevic, 2012, s. 21).

35



Bu sayede, tiiketici davranislarinin rasyonel beyanlardan ¢ok daha derin bir diizeyde

anlasilmasi miimkiin olur.

Veri Giivenilirligi ve Yorumlama: Geleneksel yontemlerin en biiyiik
dezavantajlarindan biri, katilimcilarin sosyal begeniye uygun yanitlar verme
egiliminde olmalaridir. Ornegin bir tiiketici, gevresine veya arastirmaciya olumlu
goriinmek adina gergekte hissetmedigi bir goriisii beyan edebilir. Noropazarlama ise
bu tir yanhliklardan daha az etkilenir; ¢iinkii dogrudan fizyolojik tepkileri 6lger
(Morin, 2011, s. 134). Ancak burada da verilerin dogru sekilde yorumlanmasi i¢in ileri
diizey norobilim bilgisine ve disiplinler arasi uzmanhga ihtiyag vardir (Hubert ve
Kenning, 2008, s. 277).

Etik ve Pratik Farkhhklar: Geleneksel pazarlama, uzun siiredir uygulaniyor
olmasi ve tiiketici rizasinin dogrudan alinabiliyor olmasi nedeniyle etik agidan gorece
daha az tartismahdir. Oysa noropazarlama, tiiketicinin bilingdisi siireglerine yonelik
bilgi topladigi igin etik hassasiyetleri daha yiiksektir. Tiiketici rizasi, veri gizliligi ve
psikolojik yonlendirme gibi konular, ndéropazarlamanin uygulama sinirlarin

belirleyen 6nemli basliklardir (Stanton, Sinnott-Armstrong ve Huettel, 2017, s. 801).

Uygulama Alanlar1 ve Amaglar: Geleneksel pazarlama yontemleri, genis
kitlelere ulasilabilirligi, diisik maliyeti ve uygulanabilirligi nedeniyle hala yaygin
bi¢imde kullanilmaktadir. Buna Karsilik, néropazarlama daha ¢ok biiyiik markalar,
medya ajanslar1 ve bilimsel arastirma merkezleri tarafindan kullanilmakta, yiiksek
biitgeli pazarlama projelerine entegre edilmektedir. Noropazarlama geleneksel
yontemlerin yerini almaktan ¢ok, onlari tamamlayici nitelikte bir ara¢ olarak
degerlendirilmektedir (Yoon, Gutchess, Feinberg ve Polk, 2006, s. 32).
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Tablo 3. Geleneksel Pazarlama ile Noropazarlama Karsilastirnimasi

Kriter Geleneksel Noropazarlama
Pazarlama

Y 6ntem Anket, miilakat, | fMRI, EEG, Goz izleme
gbzlem

Veri Tiirt Sozel, bilingli Biyolojik, bilingdis1

Uygulama Diistik Yiiksek

Maliyeti

Analiz Kolay, istatistiksel Karmasik, bilimsel

Etik Sorunlar Az Gorece fazla

Erisim Yaygin Sinirh - (maliyet ve  ekipman

nedeniyle)

Kaynak: Lee vd. (2007), Hubert ve Kenning (2008) ile Ariely ve Berns (2010)

calismalari 1s1ginda hazirlanmistr.

Geleneksel pazarlama ve noropazarlama, pazarlama arastirmalarinda farkh
ama tamamlayici rollere sahiptir. Geleneksel yontemler genis veri toplamak ve genel
egilimleri belirlemek i¢in kullanilabilirken; néropazarlama, bu egilimlerin arkasindaki
duygusal ve nérolojik dinamikleri ¢oziimlemek i¢in daha uygundur. Her iki yontemin
birlikte kullanilmasi, daha kapsaml: ve etkili pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine

olanak tanir.

2.1.8. Noropazarlamanin Baslica Uygulama Alanlan

Noropazarlama, tiiketici davraniglarinin — ardindaki  bilingdis1 — siiregleri
anlamaya yonelik bilimsel yaklasimlarla pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmay
amaglayan bir alan olarak hizla gelismektedir. Geleneksel pazarlama arastirmalarinin
Otesine gecgerek, beynin karar verme mekanizmalarint ve duygusal tepkilerini
dogrudan olgme imkani sunan noéropazarlama, farkli pazarlama faaliyetlerinin

planlanmasinda o6nemli avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlar, reklamlarin
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tasarimindan {irtin ve ambalaj gelistirmeye, marka ve logo olusturulmasindan

pazarlama iletisim stratejilerine kadar genis bir yelpazeye yayilmaktadir.

Tiiketici zihninde gerceklesen bilissel ve duygusal siiregler, satin alma
kararlarint biiyiik ol¢iide etkiler. Noropazarlama teknikleri, bu siireclerin bilingdist
yonlerini ortaya ¢ikararak pazarlama profesyonellerine, hedef kitleye daha etkili ve
kalic1 mesajlar sunma firsat: vermektedir. Boylece pazarlama faaliyetlerinin basarisi,

hem tiiketici deneyimi hem de marka degeri agisindan artirilabilmektedir.

Bu boliimde, néropazarlamanin pazarlama alaninda en ¢ok uygulandigi baslica
alanlar detayli sekilde incelenecek; reklam ve iletisim, tiriin ve ambalaj tasarimi, marka
ve logo gelistirme ile pazarlama iletisimi siireglerinde sagladigi katkilar ele alinacaktir.
Boylelikle, néropazarlamanin pratikte nasil kullanildigi ve pazarlama stratejilerine

nasil deger kattigi somut drneklerle agiklanacaktir.
2.1.8.1. Uriin ve Ambalaj Tasariminda Kullanimi

Noropazarlama, iiriin ve ambalaj tasariminda tiiketici algisin1 daha iyi anlamak
ve optimize etmek i¢in énemli bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Tiiketicilerin satin
alma kararlar1 yalnizca iiriiniin islevselligine degil, ayn1 zamanda ambalajin renk, sekil
ve dokusu gibi duyusal 6zelliklerine de baglidir. Noropazarlama teknikleri, bilingdist
tepkileri 6lgerek, tasarim siireclerine bilimsel ve nesnel bir bakis agis1 kazandirmakta,
boylece triinlerin tiiketici tercihleriyle daha uyumlu hale gelmesini saglamaktadir
(Venkatraman vd, 2014; Lindstrom, 2010).

Ambalaj tasariminda renklerin, sekillerin, dokularin ve grafik unsurlarinin
tiiketicide yarattig: etkiler EEG, goz izleme (eye-tracking) ve galvanik deri tepkisi
(GSR) gibi yontemlerle analiz edilir. Ornegin goz izleme yéntemi, tiiketicinin ambalaj
izerinde en ¢ok hangi bolgelere dikkat ettigini ortaya koyarken, EEG sayesinde
ambalajin hangi boliimlerinin duygusal uyarim: artirdig tespit edilebilir Spence,
Velasco, ve Petit, 2018, s. 319).

Bir diger 6nemli uygulama alani, iriin tasarimindaki fonksiyonel ve estetik
Ozelliklerin tiiketici zihninde nasil karsilandiginin belirlenmesidir. Noropazarlama,
riiniin kullanim kolayhigi, ergonomisi ve estetik cazibesinin tiiketici {izerindeki
bilingdis etkilerini 6lgerek, tasarim siirecinde iyilestirmeler yapilmasini miimkiin kilar

(Krishna, Elder ve Caldara, 2010, s. 418). Ornegin, bir otomobil koltugunun sekli ve
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dokusu, tiiketicinin beyin aktivitesinde olumlu hisler uyandirabilir ve boylece iiriin

tercihinde etkili olabilir.

Ambalaj ve iiriin tasariminda néropazarlama kullanimi, ayni1 zamanda rakip
tirtinlerle karsilastirmali degerlendirmelerde de avantaj saglar. Geleneksel anketlerde
tiiketicinin “en ¢ok begendigi” tasarim tercih edilirken, ndropazarlama ile hangi
tasarimin daha ¢ok dikkat ¢ektigi ve duygusal olarak daha fazla baglandig: objektif
verilerle ortaya konabilir (Saluja vd, 2019, s. 76). Bu durum, {irin lansmanlarinda ve

raf yerlesim stratejilerinde 6nemli bir rekabet avantaji yaratir.

Sonug olarak, ndropazarlama tekniklerinin {iriin ve ambalaj tasarimina entegre
edilmesi, tiikketicinin biling¢disi tercihlerini anlamak ve iiriinlerin pazarda daha basaril
olmasini saglamak agisindan kritik 6neme sahiptir. Bu sayede, tasarimlar hem estetik

hem de islevsel agidan tiiketici beklentilerine daha uygun hale getirilebilir.
2.1.8.2. Marka ve Logo Tasarnnminda Kullanimi

Marka ve logo tasarimi, tiiketici zihninde kalict ve olumlu bir alg: yaratmak
icin kritik bir rol oynar. Noropazarlama teknikleri, bu tasarimlarin tiiketicinin
bilingdis1 siireglerinde nasil islendigini ve duygusal tepkileri nasil tetikledigini
anlamaya olanak saglar. Ozellikle renklerin, bigimlerin ve sembollerin nérolojik
etkileri, marka tasarim stratejilerinin optimize edilmesinde 6nemli veriler sunar. Bu
yaklagimlar, marka baglihigini ve tiiketici tercihlerini artirmak igin giderek daha fazla
kullanilmaktadir (Hagtvedt ve Patrick, 2008; Plassmann, Ramsgy ve Milosavljevic,
2012).

Noropazarlama teknikleri, marka ve logo tasariminda 6zellikle dikkat ¢ekme,
duygusal bag olusturma ve hatirlanabilirlik gibi unsurlarin bilimsel olarak 6l¢iilmesine
olanak tamr. Ornegin EEG ve gz izleme yontemleri kullanilarak, tiiketicilerin logo
tasariminda hangi renk, sekil veya yazi tipine daha fazla dikkat verdigi tespit edilebilir
(Vecchiato vd, 2014, s. 55). Bu dlglimler sayesinde markalar, tiiketicinin goziinde daha

cazip ve etkili tasarimlar olusturabilir.

Renklerin marka algisi {izerindeki etkisi noropazarlama ¢alismalarinda sikga
incelenir. Ornegin kirmizi renk genellikle heyecan ve enerji ile iliskilendirilirken, mavi
renk giiven ve sadakat g¢agristirir. Beyin taramalarinda bu renklerin farkli norolojik

bolgelerde farkli reaksiyonlar yarattigi goriilmiistiir (Labrecque ve Milne, 2013, s.
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195). Bu bilgiler markalarin hedef kitlelerine uygun renk sec¢imini bilimsel veriler

1s181nda yapmasini saglar.

Ayrica marka logosunun basit ve kolay hatirlanabilir olmasi, tiiketici
tercihlerinde 6nemli bir faktordiir. Noropazarlama ile yapilan arastirmalar, karmasik
logo tasarimlarinin tiiketici zihninde daha az iz biraktigini ve marka bagliligin
zorlastirdigint gostermektedir (Bellizzi, Crowley ve Hasty, 1983, s. 89). Bu nedenle,
noropazarlama verileri, sade ve akilda kalici tasarimlarin gelistirilmesinde yol

gosterici olur.

Son olarak, marka ve logo tasariminda néropazarlama, sadece gorsel unsurlarla
sinirli kalmaz; ayn1 zamanda ses ve hareket gibi diger duyusal unsurlarin etkisini de
inceleyerek marka deneyimini zenginlestirme potansiyeline sahiptir. Ornegin hareketli
logolarin veya jingle'larin beyin tizerindeki etkileri nérobilimsel dlgtimlerle analiz
edilerek, daha etkili marka iletisimleri saglanabilir (Karmarkar ve Plassmann, 2016, s.
176).

Ozetle, ndropazarlama markalarin ve logolarin tasarim siirecine bilimsel bir
bakis agis1 getirerek, tiiketicilerin bilingdis1 tercih ve tepkilerini anlamada kritik bir
rol oynar. Bu da markalarin pazarda daha giiglii ve kalici bir yer edinmesine katki

saglar.
2.1.8.3. Pazarlama iletisiminde Kullanimi

Noropazarlama, pazarlama iletisiminde tiiketici davraniglarini  daha
derinlemesine anlamak ve iletisim stratejilerini optimize etmek igin giderek
yayginlasan bir aragtir. Pazarlama iletisimi, reklam, halkla iliskiler, promosyon ve
dogrudan pazarlama gibi farkl kanallarla hedef kitleye ulasmay1 amaglar. Ancak bu
iletisimde tiiketicinin bilingdis1 zihinsel siireglerini anlamadan etkili mesajlar

olusturmak oldukga zordur (Hubert ve Kenning, 2008, s. 111).

Noropazarlama teknikleri, tiikketicinin mesaj karsisinda hangi duygu ve biligsel
tepkiler verdigini 6lgerek, mesajin hangi unsurlarinin dikkat ¢ektigini, hangi noktalarin
sikic1 bulundugunu ya da kafa karisikhigi yarattigini ortaya koyar. Ornegin, EEG
verileri ile mesaj sirasinda tiiketicinin dikkat seviyeleri ve duygusal yogunluklari anlik
olarak takip edilebilir (Fugate, 2007, s. 345).
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Ayrica, pazarlama iletisiminde kullanilan dil, ton ve anlatim bigimlerinin
tiketicinin duygusal diinyasindaki yansimalari néropazarlama yoluyla incelenebilir.
Baz1 kelimeler ya da ifadeler bilingdisi diizeyde olumlu ya da olumsuz tepkiler
tetikleyebilir. Bu tiir bulgular, reklam metni ve marka iletisiminde kullanilan
mesajlarin tiiketiciye daha etkili ulagsmas: igin kritik bilgiler saglar (Plassmann vd,
2012, s. 28).

Noropazarlama, 6zellikle dijital pazarlamada da onemli avantajlar sunar.
Online igeriklerin, sosyal medya reklamlarinin ve e-posta kampanyalarinin tiiketici
tizerindeki etkisi, goz izleme ve biyometrik olgtimlerle analiz edilerek, hangi igerik
tirlerinin daha etkili oldugu ortaya konabilir. Bu sayede pazarlama biitceleri daha
verimli kullanilabilir (Ohme vd, 2010, s. 63).

Bununla birlikte, pazarlama iletisiminde néropazarlamanin sundugu bilgiler,
sadece tiiketici tepkilerini 6l¢gmekle kalmaz, ayn: zamanda marka sadakati ve miisteri
bagliligr olusturma siireglerini de destekler. Tiiketicinin markaya karsi bilingdisi
olumlu tepkiler gelistirmesi, iletisimde kullanilan stratejilerin basarisini artirir

(Karmarkar ve Plassmann, 2016, s. 178).

Ozetle, néropazarlama pazarlama iletisiminde hedef kitleye daha etkili
ulasmak, duygusal bag kurmak ve mesajlarin hafizada kaliciligint artirmak igin giiglii
bir aragtir. Geleneksel yontemlerin Gtesinde, ndropazarlama sayesinde tiiketici
zihninin derinliklerine inmek ve iletisim stratejilerini bu dogrultuda sekillendirmek

miimkiin hale gelir.

2.1.9. Noropazarlama Teknikleri ve Araclar:

Noropazarlama alaninda tiiketicilerin  bilingdig1  tepkilerini  ve beyin
aktivitelerini 6lgmek ic¢in kullanilan ¢esitli teknikler ve araclar bulunmaktadir. Bu
teknolojiler, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde bilimsel veri saglamanin yan
sira, tiiketicinin karar alma siireclerine dair derinlemesine iggoriiler sunar. Her bir
yontemin farkli avantajlari ve simirliliklart bulunmakla birlikte, néropazarlama

uygulamalarinda bu teknikler genellikle bir arada kullanilarak daha kapsamli analizler

yapilir.
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Asagida, noropazarlamada en sik kullanilan teknikler ve araglar detaylariyla

ele alinacaktir.
2.1.9.1. PET (Pozitron Emisyon Tomografisi)

Pozitron Emisyon Tomografisi (PET), noropazarlama alaninda beynin
metabolik ve iglevsel aktivitelerini gozlemlemek igin kullanilan ileri goriintiileme
tekniklerinden biridir. Bu yontemde, radyoaktif izotoplar iceren bir madde tiiketiciye
enjekte edilir. Bu madde beynin aktif bolgelerinde metabolize olurken, pozitronlar
yayilir ve bu yayilan partikiiller dedektorler araciligiyla algilanarak ti¢ boyutlu beyin
goriintiileri olusturulur (Plassmann, Ramsey ve Milosavljevic, 2012, s. 26). PET,
ozellikle beynin hangi bolgelerinin belirli uyaranlara karsi nasil tepki verdigini

mekansal agidan yiiksek dogrulukla ortaya koyar.

Noropazarlamada PET, tiiketicilerin belirli reklamlar, tirinler veya markalar
karsisinda hangi duygusal ve bilissel tepkiler verdigini incelemek igin kullanilir.
Ormegin, &diil sistemine bagh ventral striatum bolgesinin aktiflesmesi, o iiriin veya
reklamin tiikketicide olumlu duygular ve beklentiler yarattigini gosterir. Ayni sekilde,
amigdala gibi duygusal islemden sorumlu beyin boélgelerinin uyarilmasi, mesajin
tilketicide korku, heyecan ya da mutluluk gibi duygular: tetikleyip tetiklemedigine
isaret eder (Plassmann vd, 2012, s. 28).

Ancak PET’in bazi kisitlamalart da vardir. Radyoaktif madde kullanimi
nedeniyle invaziv bir yontemdir ve bu nedenle her ortamda uygulanmasi miimkiin
degildir. Ayrica, yiiksek maliyeti ve uygulama siirecinin karmasikligi, PET’in
noropazarlamada yaygin kullanimini  sinirlar.  Bunun  yamt  sira, zamansal
¢ozlinirliigiiniin diisiik olmasi, beyin aktivitesindeki hizli degisikliklerin anlik takibini
zorlastirir. Yine de yiiksek mekansal ¢oziiniirliigii sayesinde pazarlama mesajlarinin
beyindeki etkilerini detayl: olarak haritalamak isteyen arastirmacilar igin degerli bir

aractir.

Ozetle, PET néropazarlamada beynin islevsel haritalamasini detaylandirarak,
tilketici karar alma siireglerinin noérobiyolojik temelini anlamaya katki saglar. Bu

bilgiler, reklam ve iiriin tasariminda daha etkili stratejiler gelistirilmesine olanak verir.
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2.1.9.2. fMRI (Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme)

Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme (fMRI), beynin oksijen
kullanimina dayali kan akisindaki degisimleri 6lgerek aktif bolgeleri tespit eden non-
invaziv bir goriintilleme teknigidir. fMRI, 6zellikle yiiksek mekansal ¢oziiniirliigi
sayesinde, noropazarlama arastirmalarinda tiiketici davraniglarinin altinda yatan beyin

mekanizmalarini anlamada sikga tercih edilir (Hubert ve Kenning, 2008, s. 277).

fMRI, pazarlama mesajlarinin, reklamlarin ve diriinlerin beynin hangi
bolgelerinde isleme alindigini ortaya koyar. Ornegin, prefrontal korteksin aktivasyonu,
bireyin karar verme, dikkat ve duygusal kontrol siireglerini yansitirken; odiil
sistemindeki aktivasyon, iriin veya markaya yonelik olumlu duygusal tepkinin
gostergesidir. Ayrica, fMRI, tiiketicilerin bilingdis1 tutumlarini, marka bagliligini ve

satin alma istegini 6l¢mek icin kullanilir (Hubert ve Kenning, 2008, s. 280).

Bu yontem, tiiketicinin tepkilerini ger¢ek zamanl ve detayli bigimde
inceleyebilmekle birlikte, cihazin biyiikligi, yiiksek maliyeti ve deney ortaminin
yapaylig1 gibi faktorler nedeniyle genellikle laboratuvar kosullarinda uygulanr.
Hareket kisitlamasi ve uzun siiren testler, tiiketici deneyiminin dogal ortamda
gozlemlenmesini zorlastirabilir. Ancak, sagladigi ayrintili veriler sayesinde pazarlama

stratejilerinin bilimsel temellerle gii¢lendirilmesine 6nemli katkilar sunar.

Sonug olarak, fMRI, néropazarlamanin beyin aktivitelerini mekansal olarak
hassas sekilde analiz eden temel tekniklerinden biri olup, tiiketici davranislarinin
altinda yatan sinirsel siireclerin anlasilmasinda vazgecilmezdir. Reklam ve iiriin
gelistirme siireclerinde elde edilen bulgular, pazarlama kampanyalarinin daha hedefli

ve etkili olmasini saglar.
2.1.9.3. EEG (Elektroensefalografi)

Elektroensefalografi (EEG), beyin yiizeyindeki elektriksel aktivitenin
Ol¢iilmesine dayanan, noropazarlama alaninda siklikla tercih edilen non-invaziv bir
yontemdir. EEG, beynin farkli bolgelerinde olusan elektriksel dalgalanmalar1 yiizeye
yerlestirilen elektrotlar aracihigiyla kaydeder. Bu sayede, tiiketicinin anlik tepkileri ve
beyin dalgalarindaki degisiklikler yiiksek zamansal ¢oziiniirlikle izlenebilir
(Vecchiato vd, 2014, s. 57).
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Noropazarlamada EEG’nin en 6nemli avantajlarindan biri, ger¢cek zamanl veri
saglayarak tiiketicinin reklam, iriin veya marka ile etkilesimi sirasinda yasadigi
duygusal ve bilissel siiregleri anhk olarak takip edebilmesidir. Ozellikle dikkat,
uyarilma, duygusal tepki ve hafiza ile iliskili beyin dalgalarinin analizi, pazarlama
stratejilerinin etkinligini degerlendirmede o6nemli ipuglar1 sunar. Ornegin, alfa
dalgalarinin azalmas: dikkat artisini; beta dalgalarinin yiikselmesi ise bilissel islem
yogunlugunu gosterebilir (Vecchiato vd, 2014, s. 60).

EEG’nin tasinabilir ve gérece ekonomik olmasi, saha arastirmalarina olanak
tanir; bu da laboratuvar disi, gergekei tiikketici ortamlarinda da veri toplanmasini saglar.
Ancak EEG’nin mekansal ¢oziniirliigiiniin disiik olmasi, beynin hangi boélgesinde
aktivasyonun gerceklestigini kesin olarak belirlemeyi zorlastirir. Bu nedenle EEG

genellikle diger goriintiileme yontemleriyle desteklenir.

Sonug olarak, EEG, hizli ve ger¢ek zamanli beyin aktivitesi ol¢timiiyle,
noropazarlama arastirmalarinda tiiketicilerin  bilingdig1 tepkilerinin  ve dikkat
seviyelerinin anlasilmasina katk: saglar. Pazarlama kampanyalarinin duygusal etkisini

Olcmek ve optimize etmek i¢in ideal bir aragtir.

2.1.9.4. FACS (Facial Action Coding System - Yiiz ifade

Tammlama)

Facial Action Coding System (FACS), insan yiiziindeki kas hareketlerini
objektif sekilde analiz eden ve kodlayan bir sistemdir. Ekman ve Friesen tarafindan
gelistirilen bu yontem, yiiz ifadeleri araciligiyla bireylerin duygusal durumlarin
degerlendirmeyi saglar (Ekman ve Friesen, 1978, s. 95). Noropazarlamada FACS,
tikketicilerin reklam, triin ya da marka karsisindaki duygusal tepkilerini yiiz

hareketlerinden analiz ederek bilingdis1 tepkilerin ortaya ¢ikarilmasinda kullanilir.

Yiizdeki kiiciik kas hareketleri, bazen tiiketicinin sozlii olarak ifade edemedigi
gercek duygulart yansitir. Ornegin, giilimsemenin yan: siwra Kkaslarin catilmas,
saskinlik ya da siiphe duygusunu gosterebilir. FACS, bu mikro ifadeleri detayl sekilde
kodlayarak, pazarlama materyallerinin yaratici siireglerinde geri bildirim olarak
kullanilabilir (Ekman ve Friesen, 1978, s. 99).

Noropazarlama arastirmalarinda, video kayitlari tizerinden gergeklestirilen

FACS analizi, tiiketicilerin bilingdis1 duygu ve tepkilerini ortaya koyar. Bu sayede,
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reklamlarin ya da iriin tanitimlarinin duygusal etkileri objektif olarak degerlendirilir
ve gelistirilir. FACS, uygulama kolaylig: ve dogrudan gozlemlenebilir veri saglamasi

nedeniyle ¢ok degerli bir tamamlayici yontemdir.

Ancak FACS’1in yorumlanmasi uzmanlik gerektirir ve yiiz ifadelerinin baglama
gore degiskenlik gostermesi analizde dikkat edilmesi gereken bir husustur. Yine de,
noropazarlamada duygusal tepkilerin 6l¢iilmesinde vazgecilmez bir arag olarak kabul

edilmektedir.
2.1.95. GSR (Galvanik Deri Tepkisi)

Galvanik Deri Tepkisi (GSR), deri yiizeyindeki elektriksel iletkenlik
degisimlerini  dlgerek bireylerin  fizyolojik uyarilma diizeyini Saptayan bir
noropazarlama aracidir. insan derisi ter bezlerinin aktivasyonuna bagl olarak elektrik
iletkenliginde artis meydana gelir; bu artis, 6zellikle duygusal ve stresli durumlarda
gozlemlenir (Critchley, 2002, s. 565). GSR, tiiketicinin bilingdis1 duygusal tepkilerini

anlamak i¢in kullanilan 6nemli bir yontemdir.

Noropazarlama baglaminda GSR, reklam, ambalaj veya firiin deneyimi
sirasinda tiiketicinin yasadigi duygusal uyarilmay: objektif olarak ortaya koyar.
Ornegin, bir reklam izlerken veya yeni bir iiriinle karsilasirken GSR sinyallerinde artis,
0 anki duygusal tepkinin yogun oldugunu gosterir. Bu sayede pazarlamacilar,
tilketicinin hangi uyaranlara daha fazla tepki verdigini olgebilir ve duygusal bag
yaratmay hedefleyen stratejiler gelistirebilir (Critchley, 2002, s. 570).

GSR’nin en biiyiik avantaji, dogrudan ve anlik olarak fizyolojik tepkiyi
Olgebilmesi ve diisikk maliyetle uygulanabilmesidir. Ayrica cihazlar tasinabilir oldugu
i¢in saha ¢alismalarina uygundur. Ancak, GSR sadece uyarilma diizeyini dlger; bunun
olumlu mu yoksa olumsuz mu oldugunu belirlemek miimkiin degildir. Bu nedenle,

elde edilen veriler baska yontemlerle desteklenmelidir.

Sonu¢ olarak, GSR, tiiketicinin duygusal tepkilerinin yogunlugunu
degerlendirmede etkili bir aragtir. Pazarlama kampanyalarinda tiiketici uyariimasinin
seviyesini anlamak ve optimize etmek igin sik¢a kullanihr. Ozellikle heyecan, korku

veya merak gibi duygularin tetiklenmesinde GSR verileri yol gosterici olabilir.
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2.1.9.6. SSPT (Steady State Probe Topography)

Steady State Probe Topography (SSPT), beyin aktivitesini 6lgmek igin
kullanilan ve EEG’ye benzerlik gosteren bir tekniktir, ancak farkli bir sinyal isleme
yaklasimiyla beyin islevlerini haritalandirir. SSPT, belirli frekansta siirekli uyarilan
beyin sinyallerini analiz ederek beynin farkli bolgelerindeki islevsel aktivasyonu tespit
eder (Regan, 1989, s. 112).

Noropazarlamada SSPT, tiiketici beynindeki dikkat ve bilissel islem siire¢lerini
degerlendirmek icin kullanmilmaktadir. Bu teknik, reklam veya marka ile ilgili
uyaranlara verilen yanitlarin detayli frekans analizini yapar ve beynin hangi
bolgelerinin ne diizeyde aktive oldugunu gosterir. Ozellikle hizl tepki ve dinamik

degisikliklerin incelenmesinde SSPT avantaj saglar (Regan, 1989, s. 115).

SSPT’nin en 6nemli avantajlarindan biri, yiiksek zamansal ¢6ziiniirlilk sunmasi
ve daha az hareket artefaktina duyarli olmasidir. Bu da gercek zamanl, dogal
ortamlarda yapilacak néropazarlama arastirmalarinda faydali olmasin: saglar. Ancak,
diger yontemlere gore daha az bilinir ve yaygin degildir; bu da uygulama ve

yorumlama konusunda uzmanlik gerektirir.

Ozetle, SSPT noropazarlama arastirmalarinda tiiketici beyin aktivitesinin
frekans bazl analizinde &nemli bir aragtir. Ozellikle dikkat ve uyarilma siireglerinin
detayl: incelenmesinde kullanilir ve pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine katki

saglar.
2.1.9.7. TMS (Transkraniyal Manyetik Stimiilasyon)

Transkraniyal Manyetik Stimiilasyon (TMS), beynin belirli boélgelerine
manyetik alanlar uygulayarak néronal aktiviteyi gegici olarak degistiren non-invaziv
bir nérotekniktir. Bu yontem, beyindeki belirli alanlarin fonksiyonlarini anlamak,
uyarmak veya baskilamak icin kullanilir (Hallett, 2007, s. 837). Noéropazarlama
acisindan TMS, tiiketici davraniglarini etkileyen beyin bélgelerinin islevlerini daha

derinlemesine incelemeye olanak saglar.

TMS uygulamasi sirasinda, kafatasina yerlestirilen bir bobin aracihigiyla giiglii
manyetik darbeler gonderilir. Bu darbeler, hedef alinan beyin bolgesinde elektriksel
aktiviteyi tetikler veya azaltir. Boylece, belirli beyin bolgelerinin tiiketici kararlari,

motivasyon ve duygusal tepkiler tizerindeki etkisi deneysel olarak test edilir (Hallett,
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2007, s. 840). Ornegin, prefrontal korteksin uyariimasi, bireylerin risk algisim veya

karar verme siireclerini degistirebilir.

Noropazarlamada TMS, reklamlarin veya iriinlerin etkiledigi beyin
fonksiyonlarin1 manipiile ederek, tiiketici tercihleri ve davranislar iizerinde neden-
sonug iliskisi kurmay: saglar. Bu, diger goriintiileme tekniklerinin gozlemleyici
dogasindan farkli olarak, dogrudan miidahale imkani sunar. TMS, 6zellikle sinirsel
neden-sonu¢ analizlerinde ve norobilim temelli pazarlama stratejilerinin

gelistirilmesinde 6nemlidir.

Ancak TMS’in klinik ve etik kisitlamalari vardir. Uygulama uzmanlhik
gerektirir ve uygun giivenlik protokolleri olmadan kullanilmamalidir. Ayrica, teknik
maliyetli ve laboratuvar ortamina bagimlidir. Bu nedenlerle TMS, néropazarlamada

daha ¢ok arastirma asamasinda kullaniimaktadir.

Sonu¢ olarak, TMS beynin islevsel haritasim1 ¢ikarmada ve tiiketici
davraniglarinin norobiyolojik temellerini anlamada onemli bir aractir. Pazarlama
stratejilerinin optimize edilmesi i¢in beyin fonksiyonlarina dogrudan miidahale imkani

sunmasi agisindan gelecek vadeder.
2.1.9.8. Ortiik Cagrisim Testi (Implicit Association Test - IAT)

Ortiik Cagrisim Testi (IAT), bireylerin bilingdis1 tutum, inang ve dnyargilarin
olgmek igin gelistirilmis psikometrik bir aractir (Greenwald, McGhee ve Schwartz,
1998, s. 1464). Noropazarlamada IAT, tiiketicilerin bilingli olarak ifade etmekte

zorlandiklari marka veya iiriin algilarini ortaya ¢ikarmada kullanilir.

IAT, katilimcilara ardisik olarak sunulan kelime veya goriintii ¢iftleri
arasindaki iliskiyi hizl ve otomatik bigimde eslestirmelerini ister. Ornegin, bir marka
ile olumlu ya da olumsuz kavramlarin ne kadar hizli ve dogru eslestirildigi dlgiilerek,
bireyin bilingdis1 tutumu degerlendirilir. Hizli eslestirme, gii¢lii ¢agrisim oldugunu
gosterirken, yavas ve hatal eslestirme zayif ya da geliskili tutumu isaret eder
(Greenwald vd, 1998, s. 1466).

Noropazarlamada IAT, marka sadakati, iirtin tercihi ve tiiketici davranislari
iizerindeki bilingdis1 etkileri anlamak igin yaygin olarak tercih edilir. Ozellikle sosyal

kabul, prestij ya da negatif algi gibi bilingdis1 faktorlerin pazarlama stratejileri
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tizerindeki etkisi bu testle dlgiilebilir. IAT nin avantaji, tiiketicilerin kendi bilingdis1

onyargilarint objektif bigimde ortaya koymasidir.

Ancak testin sonuglari, baglam ve uygulama kosullarina duyarlidir ve mutlaka
baska yontemlerle desteklenmelidir. Ayrica, IAT sadece bilingdisi tutumlar: 6lgerken,
bu tutumlarin davranisa doniisiip dontismedigini gostermez. Yine de, néropazarlamada

bilingdis1 pazarlama etkilerini anlamada kritik bir aragtir.
2.1.9.9. MEG (Manyetoensefalografi)

Manyetoensefalografi (MEG), beynin manyetik alanlarini yiiksek hassasiyetle
6lgen non-invaziv bir yontemdir. Beyindeki noronal elektriksel aktivite, 6zellikle sinir
hiicrelerinin dendritlerinden kaynaklanan manyetik alanlar, MEG cihazlar: tarafindan
algilanir. MEG, hem zamansal hem de mekansal ¢oziinirliigii yiiksek olan beyin
goriintiileme tekniklerinden biridir (Hédmaldinen, Hari, llmoniemi, Knuutila ve
Lounasmaa, 1993, s. 399).

Noropazarlama alaninda MEG, tiiketicilerin beyin tepkilerinin hizli ve detayh
analizini saglar. Ozellikle tiiketicilerin bir reklam, iiriin ya da marka ile karsilastiklar:
anda beyindeki dikkat, hafiza ve duygusal islem siire¢leri MEG ile ayrintili olarak
incelenebilir. Bu teknik, EEG’ye gore daha iyi mekansal ¢oziiniirlik sunmasi
nedeniyle, hangi beyin bolgelerinin ne zaman aktive oldugunu net bicimde ortaya
koyar (Hamaéldinen vd, 1993, s. 404).

MEG’in en biiylik avantajlarindan biri, zaman ¢oziiniirliigiiniin milisaniye
diizeyinde olmasidir. Bu sayede, tiiketicilerin bilin¢disi ve bilingli tepkileri arasindaki
hizli sinirsel farklar yakalanabilir. Pazarlama stratejilerinin, tiikketici karar siiregleri
tizerindeki anhik etkileri detayl sekilde izlenebilir. Ayrica, MEG sinyalinin kafa
dokularindan etkilenmeden dogrudan olgiilmesi, daha giivenilir veri elde edilmesini

saglar.

Ancak MEG cihazlari olduk¢a pahalidir ve tasinabilir degildir. Kullanimi
genellikle laboratuvar ortamiyla sinirlidir ve cihazlarin kurulum ile isletme maliyetleri
yiiksektir. Bu da MEG’in pazarlama arastirmalarinda yaygin  kullanimini
kisitlamaktadir. Yine de, elde ettigi verilerin kalitesi ve detay seviyesi nedeniyle,
akademik aragtirmalarda ve ileri diizey noropazarlama ¢alismalarinda tercih

edilmektedir.
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Sonug olarak, MEG, tiiketicilerin beyin aktivitelerinin hem zaman hem mekan
acisindan ayrintili incelenmesini saglayarak, pazarlama stratejilerinin bilimsel
temellere dayanmasina énemli katkilar sunar. Tiiketici karar mekanizmalarinin daha

iyi anlasilmasi igin gelecekte kullaniminin artmas: beklenmektedir.
2.1.9.10. Goz Izleme Teknigi (Eye Tracking)

Goz izleme teknigi, bireyin bakis hareketlerini, bakis siirelerini ve odaklandig:
noktalar1 analiz eden bir aragtir. Bu yontem, tiiketicinin hangi gorsel uyaranlara ne
kadar dikkat verdigini, goziinii ne sikhikla ve ne siireyle hareket ettirdigini 6lger
(Duchowski, 2007, s. 10). Noropazarlamada goz izleme, tiiketicinin reklam, ambalaj

veya lirlin tasarimi iizerindeki gorsel dikkatini anlamak i¢in yaygin olarak kullanilir.

Goz hareketleri, tiikketicinin bilingli ya da bilingsiz ilgisini, bilgi isleme siirecini
ve tercihini yansitir. Ornegin, bir iiriin ambalajinda tiiketicinin en c¢ok dikkat ettigi
renk, sekil veya metin pargalar1 goz izleme ile tespit edilebilir. Bu sayede,
pazarlamacilar tasarim o6gelerini optimize ederek tiiketicinin dikkatini daha etkin
bigimde ¢ekebilir (Duchowski, 2007, s. 15).

Eye tracking cihazlari, genellikle tiiketicinin goziiniin hareketlerini gercek
zamanl ve yiiksek dogrulukla kaydeden kameralar ve yazilimlardan olusur. Bu veriler,
151 haritalari (heatmaps), bakis yollart (scanpaths) ve odaklanma siireleri seklinde
gorsellestirilir. Boylece hangi 6gelerin dikkat ¢ektigi ya da gozden kagtigi kolayca

anlasilir.

Goz izleme tekniginin avantaji, dogrudan gorsel dikkat tizerine odaklanmasi
ve uygulama kolayligidir. Laboratuvar dist mobil goz izleme sistemleri sayesinde
gercek aligveris ortamlarinda da veri toplanabilir. Ancak, géz hareketlerinin her zaman
biligsel siireclerle birebir iliskilendirilememesi, bu yontemin tek basina
degerlendirilmesini sinirlar. Genellikle EEG veya GSR gibi diger tekniklerle
desteklenir.

Ozetle, goz izleme teknigi, pazarlama iletisiminde gorsel uyaranlarn
etkinligini 6lgmek ve tiiketicinin dikkat dinamiklerini anlamak i¢in vazge¢ilmez bir
aractir. Reklam ve iriin tasariminda tiiketici odagini artirmak adina kritik bilgiler

sunar.
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2.2. Tlgili Arastirmalar

Khondakar ve arkadaslari (2024) tarafindan yayimlanan “EEG-Based
Neuromarketing Systematic Review” baslikli makalede, EEG tabanli néropazarlama
alanmindaki giincel aragtirma trendleri, teknik kapsamlar ve potansiyel firsatlar
sistematik olarak incelenmistir. Arastirmada, gegerli veri tabanlarindan elde edilen
giincel yayinlar degerlendirilmis ve néropazarlama ile ilgili popiiler arastirma konular
bes ana kiimeye ayrilarak mevcut egilimler ortaya konmustur. Ayrica, satin alma
kararlar1 sirasinda aktive olan beyin bolgeleri ve bu bolgelerin néropazarlama
uygulamalar: ile iligskisi detayli bigimde ele alinmistir. Makalede, tiiketicilerin
zihninde gergekgei izlenimler uyandiran pazarlama uyaricilarina ornekler verilmis;
kaydedilen beyin verilerinin igslenmesi ve analizinde kullanilan teknikler ile verilerin
yorumlanmasina yonelik mevcut stratejiler sunulmustur. Son olarak, gelecekte bu
alanda yapilacak arastirmalarin etkinligini artirmaya yonelik oneriler arastirmacilara
iletilmistir.

Daldiran (2023) tarafindan yapilan “Empirical Neuromarketing Studies: An
Overview of Turkiye” baslikli ¢alismanin amaci, Tiirk literatiiriinde gergeklestirilen
deneysel noropazarlama arastirmalarinin sinirbilim 6l¢iim yontemleri kapsaminda
genel bir degerlendirmesini sunmaktir. Bu ¢alisma, 2015-2022 yillar1 arasinda Tiirk
arastirmacilar tarafindan pazarlama alaninda sinirbilim baglaminda kullanilan 6l¢iim
yontemlerinin nasil gelistigini incelemektedir. Calisma kapsaminda, Web of Science
(WOS), Google Scholar, ResearchGate ve Dergipark veri tabanlarinda yayimlanmis
yalnizca deneysel néropazarlama arastirmalari degerlendirilmis ve sinirbilim 6lgtim
stirecleri agisindan alandaki mevcut durum analiz edilmistir. Buna baglh olarak,
oncelikle noropazarlama kavrami ve bu kapsamda kullanilan o6lgiim araglari
aciklanmis, ardindan olgiim araglarinin kullanimi literatiir temelli olarak incelenmis

ve tartistlmagtur.

Kajla (2023) tarafindan gerceklestirilen “Neuromarketing and consumer
behavior: A bibliometric analysis” baslikli ¢alismada, noropazarlamanin tiiketici
davraniglarint anlamak igin sinir sinyallerini inceleyen ve pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesine yardimci olan bir alan oldugu vurgulanmaktadir. Son dénemde
akademisyenler, bibliyometrik analiz yontemini kullanarak néropazarlamanin
kavramsal anlayisin1 gelistirmeye yonelik arastirmalar yapmislardir. Ancak bu

caligmalarin ¢ogu ya dar bir perspektife sahip olmus ya da yalnizca sinirl sayida
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makaleyi dikkate almistir. Bu durum, mevcut literatiiriin néropazarlama alaninda
ayrintil bir anlayis sunmada yetersiz kalmasina yol agmaktadir. Bu arastirma, Scopus
veri tabanindan farkl disiplinlerden segilen 383 arastirma makalesinin bibliyometrik
analizini gergeklestirerek bu eksikligi gidermeyi amaglamaktadir. Calismada
noropazarlama alanindaki en etkili yazarlar, makaleler, 6nde gelen dergiler, 6nemli
tilkeler ve kurumlar belirlenmistir. Ayrica anahtar kelime es zamanlilik analizi ile
tiketicilerin karar verme siirecleri, pazarlama ve tiiketici davranisi, reklamcilik,
invaziv olmayan tekniklerin reklam etkinligindeki rolii, ERP ve marka yayilimi, marka
ve fMRI gibi ana temalar ortaya konmustur. Son olarak, ¢alismada alti1 tematik alan
analiz edilerek mevcut arastirmalara onemli i¢goriler saglanmis ve bu tematik
alanlardaki bosluklar belirlenerek gelecekteki arastirmacilar igin yeni arastirma

alanlar1 6nerilmistir.

Yilmaz (2019) tarafindan gergeklestirilen “Pazarlama Arastirmalarinda Yeni
Bir Egilim Olarak Noropazarlama: Tirkiye’de Noropazarlama Alaninda Yapilan
Akademik Calismalara Yénelik Bir Inceleme” bashkli makale, Tiirkiye’de
noropazarlama alaninda gergeklestirilen lisansiistii tezler ve makalelerin genel
degerlendirmesini yapmayi: amaglamaktadir. Calismada meta/dokiiman analizi
yontemi Kullanilmistir. Analiz sonucunda, Tiirkiye’de noropazarlama alaninda 28
lisanstistii tez (4 doktora ve 24 yiiksek lisans) ve 15 makalenin iretildigi tespit
edilmistir. Bu c¢alismalarin agirhikli olarak pazarlama, isletme ve reklamcilik
alanlarinda yogunlastigi belirlenmistir. Arastirmalarda maliyetlerin yiiksekligi ve
teknik cihazlari kullanabilecek kalifiye personel eksikligi nedeniyle gogunlukla teorik
yaklasimlarin tercih edildigi; uygulamali ¢alismalarda ise geleneksel arastirma
yontemlerinin daha yaygin kullanildigi goriilmiistiir. Bununla birlikte, Tirkiye’de
noropazarlamanin gelecekte daha yaygin bir alan haline gelecegine dair olumlu bir

beklenti oldugu sonucuna ulasilmistir.

Ozdes (2018) tarafindan gergeklestirilen “Tiiketici Davramslar: I¢in Yeni Bir
Konsept: Noropazarlama” baslikl yiiksek lisans tezinde, néropazarlama kavrami hem
teorik hem de uygulamali boyutlariyla ele alinmigtir. Teorik inceleme sonuglarina
gore, noropazarlama araglarinin kullanimi tiiketicilerin beyin aktivitelerinin ve
bilingaltt duygularinin daha iyi anlasiimasina katki saglamaktadir. Uygulamal
arastirma bulgular: ise, néropazarlama yontemlerinin bir¢ok avantaj sundugunu; ancak

bu yontemlerin geleneksel pazarlama arastirmalariyla birlikte kullanilmasi: durumunda
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daha degerli ve biitiinciil veriler elde edilebilecegini gostermektedir. Calismada ayrica,
Tiirkiye'de noropazarlama alaninda yapilan galismalarin ve bu konuda uzmanlasmis
nitelikli insan kaynagimin olduk¢a sinirli oldugu belirlenmistir. Bunun yani sira,
profesyoneller arasinda konsept reklam uygulamalarina yonelik etik kaygilarin

bulundugu ve bu konunun tartismal bir alan olarak 6ne ¢iktigi sonucuna ulasiimastir.

Ding¢ (2018) tarafindan gerceklestirilen “Tiirk Halkinin Kiiresel ve Yerel
Markalara Olan Duyusal ve Duygusal Tepkilerinin Noropazarlama Yo6ntemleri
Kullanilarak Karsilastiriimas: ve Olgiilmesine Yonelik Uygulamali Bir Arastirma”
baslikli yiiksek lisans tezinde, Tiirk tiiketicilerin yerli ve kiiresel markalara yonelik
tepkileri néropazarlama yontemleri kullanilarak incelenmistir. Arastirma bulgularina
gore, Tiirk tiiketicilerin yerli markalara olan ilgisinin kiiresel markalara kiyasla daha
yiiksek oldugu belirlenmistir. Ayrica, kadin ve erkek katilimcilarin farkli {irtin
segmentlerine karst biyolojik tepkilerinde anlamli farkliliklar goézlemlenmistir.
Bulgular, kadinlarin genellikle iletisim ve gida sektoriine ait markalara karsi daha
olumlu motivasyon gelistirdiklerini ortaya koyarken; olumsuz motivasyonlarin ise
cogunlukla piyasada yaygin sekilde bulunan, kolay erisilebilir ve disiik fiyath

markalara yonelik oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmistir.

Bay1r (2016) tarafindan gergeklestirilen “Marka Kisiligi Algisinin Olgiimiinde
Anket ve Noropazarlama Yontemlerinin Karsilastirilmasi” bashkli yiiksek lisans
tezinde, marka Kkisiligi algisini o6lgmede anket temelli yontemler ile EEG
(Elektroensefalografi) analizlerinin karsilastirilmas: amaglanmigtir.  Arastirma
bulgulari, EEG analizlerinden elde edilen sonuglarin anket yontemiyle belirlenen
sonuclarla genel olarak paralellik gosterdigini ortaya koymustur. Ancak iki yontemin
birebir ayn1 sonuglar1 vermemesi, beyana dayali 6lgiimlerin tiikketici zihnindeki ger¢ek
algilardan bagimsiz olabilecegini destekler niteliktedir. Calismada ayrica, anket
analizinin ardindan uygulanan EEG o6l¢timlerinde 6ne ¢ikan marka Kisiligi sifatlarinin
sayisinin azalmasi, EEG yonteminin anket yontemine kiyasla daha segici bir filtre

islevi gorebilecegini gostermektedir.

Akin  (2014) tarafindan gergeklestirilen “Pazarlama  Arastirmacilan
Perspektifinden Noropazarlama: Kesifsel Bir Arastirma” bashkli yiiksek lisans
tezinde, pazarlama arastirmacilarinin néropazarlamaya yonelik algilar ve etik
degerlendirmeleri incelenmistir. Arastirmaya katilan sirketler, néropazarlamanin etik

yonlerini degerlendirirken elde edilen bulgulara vurgu yapmuslardir. Calisma
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sonuglarina gore, ndropazarlama uygulamalarinin tiiketicilere zarar verecek herhangi
bir unsur icermedigi; aksine, tiikketicilere daha kaliteli, faydal: ve ihtiyaglarina uygun

iirtin ya da hizmetler sunulmasina katki sagladig: ifade edilmistir.

Bilgi¢ (2014) tarafindan gergeklestirilen “Cagimizin Pazarlama Teknigi:
Noropazarlama” baghkl yiiksek lisans tezinde, noéropazarlamanin pazarlama
profesyonelleri tarafindan nasil degerlendirildigi incelenmistir. Arastirma bulgularina
gore, noropazarlama tiim katilimcilar tarafindan etik bir yontem olarak goriilmiistiir.
Bununla birlikte, noropazarlama araglarinin yiiksek maliyetli olmasi, bu teknigin
yayginlasmasinin ontindeki en 6nemli engel olarak belirlenmistir. Calismada ayrica,
ndropazarlamanin pazarlama profesyonellerine stratejik bir rehberlik sundugu
goriisiiniin yaygin oldugu ortaya konmustur. Sonuglar, ¢alisanlarin bu alanda yeterli
uzmanhga sahip olmadigimi ve noropazarlamanin  Tirkiye’de  giderek

yayginlasacagina dair bir egilimin bulundugunu da gostermektedir.

Yiicel ve Cubuk (2014) tarafindan yapilan “Bir Noropazarlama Arastirmasinin
Deneysel Yolculugu ve Arastirmanin ilk ipuglar1” baslikli makalede, néropazarlama
alaninda yapilacak deneysel calismalara rehberlik etmek amaciyla 6ncii bir deneysel
calisma gergeklestirilmistir. Calismada, Firat Universitesi’nde 20 Kisilik (kadin ve
erkek goniillillerden olusan) bir grup tizerinde EEG (Elektroensefalografi) cihazi
kullanilarak veri toplanmistir. Orneklem sayistnin simrl tutulmasimin  nedeni,
calismanin 6n deney olmasi ve deney sirasinda karsilasilan sorunlari, sinirhiliklar: ve
dikkat edilmesi gereken hususlari ortaya koymaktir. Calismanin temel amaci, deney
ortaminin giivenligini saglamak ve siirecte karsilasilabilecek durumlari belirlemektir.
Ayrica, arastirma siireci ve ilk sonuglara dair ipuglari sunulmustur. Yurtdisinda benzer
deneysel calismalarda genellikle deney ortaminin kurulumu, veri kayiplari, EEG
cihazinin beynin hangi bolgesini olgtiigii ve deney ayrintilari agiklanmamisken, bu
calisma demografik 6zelliklerin deney sonuglari tizerindeki etkisini ortaya koymasi

agisindan dnemlidir.
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3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirma, ISO 500 listesinde yer alan dis ticaret firmalarinin
ndropazarlamaya iliskin bilgi, farkindalik ve uygulama diizeylerini belirlemek
amaciyla genel tarama modeli (descriptive survey model) kullanilarak yiiriitiilmiistiir.
Genel tarama modeli, belirli bir popiilasyonun mevcut durumunu tanimlamak ve
anlamak i¢in kullanilan nicel arastirma yontemlerinden biridir (Karasar, 2020, s. 77).
Bu model, arastirma konusuyla ilgili degiskenlerin mevcut durumunu agiklamaya,
farkl degiskenler arasindaki iliskileri ortaya koymaya ve genel bir durum analizi

yapmaya olanak saglar (Biiyiikoztiirk vd., 2019, s. 15).

3.2. Arastirmanm Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin 6rneklemi, Tirkiye’deki en biiyiik 500 sanayi kurulusunu
iceren 1SO 500 listesinde yer alan dis ticaret firmalarinin iist diizey olusmaktadr.
Arastirmaya toplamda 162 firma katilmistir. Orneklem secimi siirecinde kolayda
ornekleme yontemi (convenience sampling) tercih edilmistir. Kolayda ornekleme,
arastirmacinin ulasabilecegi, erisimi kolay olan birey veya kurumlarin segilmesi
esasina dayanan, pratik ve ekonomik bir 6rnekleme yontemidir (Etikan, Musa ve
Alkassim, 2016, s. 2). Bu yontem, 6zellikle zaman, maliyet ve erisim kisitlamalarinin
bulundugu durumlarda yaygin olarak kullanilmaktadir (Biiytikoztirk vd., 2019, s.
114). Arastirmada kullanilan 162 firma &rneklemi, ISO 500 listesindeki dis ticaret
firmalar1 evreni distiniildiigiinde, orneklem biiyiikliigii agisindan yeterli kabul
edilmektedir. Nicel arastirmalarda o6rneklem biiyiikligiiniin yeterliligi; 6rneklem
biytikligiiniin evreni temsil etme giicii, istatistiksel analizlerin saglikl: yapilabilmesi
ve arastirmanin giivenilir sonuglar sunabilmesi agisindan 6nem tasir (Creswell, 2014,
s. 158).

Kolayda ornekleme yontemiyle segilen 162 ornek, ilgili evrenin yaklasik
%32’sine tekabiil etmektedir; bu oran, evren biiyiikligiine bagl olarak arastirma
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sonuglarinin genel gecerlik ve giivenilirligini destekleyici niteliktedir (Biiytikoztiirk,
2019, s. 115). Ayrica, istatistiksel analizler i¢cin minimum o6rneklem biytkligi
literatiirde genellikle 100-150 kisi araliginda onerilmekte olup, bu smnirlar
dogrultusunda ¢alismanin 6rneklem sayis yeterli kabul edilmektedir (Tabachnick ve
Fidell, 2013, s. 70).

Ayrica 6rneklem biyiikliigiiniin belirlenmesinde yaygin olarak kabul géren bir
kural, dlgekte yer alan madde sayisinin en az bes kati kadar katilimci olmasidir
(Tabachnick ve Fidell, 2013). Bu yaklasim, 6zellikle faktor analizi ve giivenilirlik
analizlerinin saglikli ve tutarli sonuglar vermesi igin gereklidir. Hair, Black, Babin ve
Anderson (2014) da benzer sekilde, dlgek maddesi sayisinin 5 ila 10 kati arasinda

orneklem biiyiikliigiiniin uygun oldugunu belirtmektedir.

Calismada kullanilan 23 maddelik olgek igin bu kurala gére minimum
orneklem biiyiikliigii yaklagik 115 kisi olarak hesaplanabilir. Arastirmaya katilan 162
firma, bu sayinin iizerinde oldugu igin, 6rneklem biyiikligii acisindan olgekte
yapilacak istatistiksel analizler icin yeterli kabul edilmektedir. Bu durum, elde
edilecek bulgularin giivenilirligi ve gegerliligi agisindan 6nemli bir avantaj
saglamaktadir. Ancak 6rneklem biiyiikliigiiniin artmasi, analizlerin giiciini artiracagi
icin, miimkiin olan en biiyiik orneklemle ¢alisilmast her zaman tercih edilir
(Biiyiikoztiirk, 2019).

Sonug olarak, 23 maddelik 6lgekte 162 katilimci ile yiiriitiilen bu ¢alisma,
orneklem biytikligi kriterleri  acisindan akademik standartlara uygunluk
gostermektedir ve 6lgegin psikometrik 6zelliklerinin saglam sekilde analiz edilmesine

olanak tanimaktadir.

3.3. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Bu arastirma, nicel arastirma yontemi temel ahnarak yiiriitiilmiis olup, veri
toplama aract olarak anket formu kullanilmistir. Anket, iki ana bdoliimden
olusmaktadir. Birinci bolimde, katihmci firmalarin demografik 6zelliklerine ve
kurumsal bilgilerine iliskin sorular yer almaktadir. Bu kapsamda, firmalarin sektor
dagilimi, faaliyet siireleri, calisanlarin egitim diizeyleri gibi temel degiskenler

sistematik sekilde toplanmustir. ikinci boliim ise, ndropazarlama alanindaki farkindalik
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ve uygulama diizeylerini 6lgmeyi amaglayan 23 maddelik, 5’li Likert tipi olgekten
meydana gelmektedir. Bu 6l¢ek, katilimcilarin néropazarlamaya iligkin tutum, bilgi

ve uygulama egilimlerini niceliksel olarak degerlendirmeye olanak saglamaktadir.

Bu caligmada, katilimcilarin néropazarlama farkindahigi ve uygulamalarina
iliskin gorislerini belirlemek amaciyla 5°li Likert tipi 6lgek gelistirilmigtir. Likert
Olgekleri, bireylerin belirli bir ifadeye yonelik tutumlarini dereceleyebilmelerine
olanak tamyan yaygin 6lgme araglaridir (Likert, 1932). Bu dogrultuda kullanilan
Olgek, “Kesinlikle Katilmiyorum” ifadesinden (1 puan) “Kesinlikle Katiliyorum”
ifadesine (5 puan) kadar siralanan bes dereceli bir puanlama sistemi igermektedir.
Katilimcilar, her bir ifadeye verdikleri yanitlarla kendi tutumlarint ve algilarin: nicel
olarak ifade etmislerdir. Bu tiir derecelendirme, sosyal bilimlerde bireylerin tutum, alg:
ve farkindahik diizeylerini analiz etmede yaygin olarak tercih edilmektedir
(Biyiikoztiirk, 2019; Tavsancil, 2014).

Omeklem, iSO 500 listesinde yer alan firmalar arasinda dis ticaret
departmanlarinda ¢alisan yoneticiler ve uzmanlardan olusmaktadir. Katilimcilar, e-

posta yoluyla ulasilarak online anket sistemi tizerinden veri toplamaya dahil edilmistir.

Literatiir taramasi sonucunda, néropazarlama farkindaligin1 6lgmeye yonelik
Ozgiin ve gegerli bir 6lgek bulunmamas: nedeniyle, s6z konusu 6lgek maddeleri
aragtirmaci tarafindan olusturulmustur. Bu siirecte, néropazarlama alanindaki giincel
akademik calismalar, sektorel raporlar ve ilgili teorik kaynaklardan yararlaniimis;
ayrica konunun uzmanlarindan alinan goriis ve oOneriler dogrultusunda maddeler
sekillendirilmigtir. Arastirmada kullanilan 6lgek maddeleri, literatiirde yer alan
noropazarlama uygulamalar: ve dis ticaret firmalarinin is siirecleri dikkate alinarak
hazirlanmistir. Bu yaklasim, olgekte yer alan ifadelerin hem teorik temellere

dayanmasint hem de sektorel gergekliklerle uyumlu olmasini saglamstur.

Literatiirde noéropazarlama alaninda farkli 6l¢ek gelistirme ¢alismalarina
rastlanmakla birlikte (6rnegin tiiketici davranmislari, reklamcilik ve marka algisi
tizerine), dogrudan dis ticaret firmalarina odaklanan bir 6lgek bulunmamaktadir. Bu

durum, galismay1 6zgiin kilmakta ve literatiirdeki 6nemli bir boslugu doldurmaktadir.

Bu arastirmada gelistirilen Dig Ticaret Firmalarinda Noropazarlama
Farkindahigi ve Uygulamalar1 Olgegi, firmalarin noropazarlama konusundaki bilgi

diizeylerini, uygulama Kkapasitelerini ve stratejik kaynak kullanimini dlgmeyi
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amaclamaktadir. Maddelerin belirlenmesinde temel amag, firmalarin néropazarlamay1
ne 6l¢iide tamdigini, uyguladigini ve bu uygulamalara stratejik diizeyde ne kadar 6nem
verdigini  olgebilmektir. Bdylelikle, dis ticaret firmalarinin ndropazarlama
konusundaki mevcut durumlari hem bilgi/farkindalik hem de uygulama/stratejik

kaynak kullanimi diizeyinde biitiinciil bir bakis agisiyla ortaya konulmak istenmistir.

Olgek gelistirme siirecinde, faktor yapisini belirlemek amaciyla Agiklayic
Faktor Analizi (AFA) yapilmis ve elde edilen boyutlar degerlendirilmistir. Calismamiz
olgegin ilk kez gelistirilmesine odaklandigindan, Dogrulayici Faktér Analizi (DFA)
bu arastirmada uygulanmamistir. DFA, 0lgegin farkli orneklemler {izerinde
gecerliliginin dogrulanmasi siirecinde kullanilan ileri diizey bir yontemdir ve gelecekte
yapilacak ¢alismalarda uygulanabilecektir (Brown, 2015; Kline, 2016; Worthington
& Whittaker, 2006). Ayrica o6lgegin giivenilirligi, Cronbach’s Alpha katsayilari
araciligiyla test edilmistir. Bu yontemsel siireg, 6l¢ek gelistirme literatiiriinde 6nerilen
yaklagimlarla uyumludur (DeVellis, 2016; Tavsancil, 2014; Netemeyer, Bearden &
Sharma, 2003; Boateng, Neilands, Frongillo, Melgar-Quifionez & Young, 2018).

Bu dogrultuda 6ncelikle faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi, verideki
degiskenler arasindaki iliskileri temel alarak, ol¢ekteki temel boyutlart ortaya
cikarmay1 ve o6lgegin yapr gecerliligini test etmeyi saglar. Faktor analizi sayesinde
Olgek icerisindeki maddelerin bir araya gelerek anlamli faktorler olusturup
olusturmadigi incelenmis, boylece oOlgegin gegerliligi ve yapisal tutarlilig:
desteklenmistir. Analiz sonucunda, iki temel faktor belirlenmis olup, her bir faktoriin
ozdegerleri, agiklanan varyans oranlar: ve ig tutarlilik katsayilari (Cronbach’s Alpha)
hesaplanmastir.
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Tablo 4. Faktor Analizi Sonuglar:

Néropazarlama Farkindahg ve Uygulama Diizeyi (Ozdeger=15.467; Agiklanan
Varyans=42.474; Alpha=0.971)

Firmamizdaki pazarlama yoneticileri, ndropazarlama kavramina dair temel 137
bilgilere sahiptir.

Firmamizin pazarlama departmaninda ¢alisanlar, néropazarlama ,720
tekniklerinden haberdardir.

Firmamizda noropazarlama hakkinda diizenli egitim ve bilgilendirme ,741
caligmalar yapilmaktadir.

Firmamiz yoneticileri, ndropazarlamanin sektorel avantajlarinin farkindadir. ,612
Firmamiz, hedef pazarlarda tiiketici davraniglarini analiz etmek i¢in , 791
ndropazarlama tekniklerinden yararlanmaktadir.

Pazarlama faaliyetlerimizde tiiketicilerin duygusal tepkilerini 6lgen yontemler ,810
(6rnegin EEG, g6z takibi) kullanilmaktadir.

Firmamizda reklam ve tanitim materyalleri hazirlanirken néropazarlama ,760
bulgularindan faydalanilir.

D1s pazarlarda marka algimiz1 giiglendirmek i¢in néropazarlama araglari 742
kullanilmaktadir.

Noropazarlama uygulamalar1 sayesinde hedef pazarlarda tiiketici ihtiyaclarini 677
daha iyi karsiliyoruz.

Uriin ve ambalaj tasarimlarimiz, néropazarlama tekniklerinden elde edilen 7125
verilere gore sekillendirilmektedir.

Firmamiz, néropazarlama uygulamalari i¢in uzman kuruluglardan veya ,789
danmismanlardan destek almaktadir.

Rakip firmalarin néropazarlama uygulamalarim takip ediyor ve ,696
degerlendiriyoruz.

Firmamizda pazarlama biitg¢esinin bir kismi néropazarlama uygulamalarina 134
ayrilmaktadir.

Dis ticaret stratejilerimizi olustururken néropazarlama verilerini dikkate ,698
ahyoruz.

Noropazarlama konusunda ¢alisanlarimizin bilgi ve becerilerini gelistirmek ,614
icin egitimler almalarin destekliyoruz.

Firmamizda noropazarlama ile ilgili elde edilen bilgiler, stratejik karar ,783
stireglerinde kullanilmaktadir

Néropazarlama Stratejik ve Finansal Kaynak Kullamim Ozdeger=1.245; Agiklanan
Varyans=30,189; Alpha=0.943)

Noropazarlama uygulamalarinin dig ticaret performansini artiracagina 778
inaniyorum.

Noropazarlama uygulamalarinin miisteri davraniglarint anlamada etkili ,780
oldugunu diigiiniiyorum.

Noropazarlama yontemlerinin maliyet etkin olduguna inantyorum. , 743
Noropazarlama tekniklerinin misterilerle uzun vadeli iliskiler kurulmasina 721
katk: sagladigini diistiniiyorum.

Noropazarlama uygulamalarini kullanma konusunda firmamiz yeniliklere ,835
agiktir,

Firmamiz, dis ticaret hedef pazarlarindaki tiiketici tercihlerinin anlasilmasinda ,652
noropazarlamay1 6nemli gdrmektedir.

Firmamizin gelecekte noropazarlama uygulamalarini kullanmay: daha da ,794
artiracagini disiiniiyorum.

D1s Ticaret Firmalarinda Noropazarlama Farkindahigi ve Uygulamalar: Olgegi (Genel) Toplam
Varyans=%72.663; Genel Giivenirlik (Alpha)=0.977

Aciklayici Faktor Analizi (AFA) sonucunda olgegin iki boyutlu bir yapiya
sahip oldugu belirlenmistir. Birinci faktéor 16 maddeden olusmakta  olup

“Noropazarlama Farkindaligi ve Uygulama Diizeyi” olarak isimlendirilmis olup,
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firmalarin néropazarlama kavramina iligskin bilgi seviyelerini, uygulama faaliyetlerini
ve bu konudaki kurumsal farkindalik diizeylerini 6lgmektedir. Bu faktoriin 6zdegeri
15,467, agikladig: varyans oram %42,474 ve Cronbach Alpha katsayis1 0,971 olarak
hesaplanmigtir. Faktor yiiklerinin 0,612 ile 0,810 arasinda degismesi, maddelerin
faktorle giicli bir sekilde iligkili oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonuglar, boyutun

oldukga yiiksek bir i¢ tutarliliga sahip oldugunu gostermektedir.

Ikinci faktor ise 7 maddeden olusmakta olup “N&ropazarlama Stratejik ve
Finansal Kaynak Kullanimi” olarak adlandirilmistir.  Bu boyut, firmalarin
noropazarlamay: stratejik karar alma siireglerine ne olgiide entegre ettiklerini ve bu
uygulamalar icin finansal kaynak tahsis diizeylerini yansitmaktadir. ikinci faktoriin
Ozdegeri 1,245, agikladigi varyans oranm %30,189 ve Cronbach Alpha katsayisi
0,943’tiir. Faktor yiiklerinin 0,652 ile 0,835 arasinda olmasi, bu boyutun da yiiksek

diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir.

Her iki faktoriin birlikte toplam varyansin %72,663linii agiklamasi, 6lgegin
yapisal gegerliliginin giiglii oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica o6lgegin genel
Cronbach Alpha degeri 0,977 olarak bulunmus ve bu deger, 6l¢egin tamaminin
miikemmel diizeyde giivenilirlige sahip oldugunu gostermistir. Sonug olarak olgek,
“Noropazarlama Farkindaligi ve Uygulama Diizeyi” ile “Noropazarlama Stratejik ve
Finansal Kaynak Kullanim:” olmak iizere iki temel boyutta gegerli ve giivenilir bir

6l¢tim arac1 olarak degerlendirilmektedir.

Scree Plot
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Eigenvalue
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Component Number

Sekil 1. Dis Ticaret Firmalarinda Noropazarlama Farkindahg: ve Uygulamalary
Olgegi Scree Plot Grafigi
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3.4. Verilerin Analizi

Arastirmada toplanan verilerin analiz stireci, nicel arastirma ydntemlerine
uygun olarak ¢ok asamal bir bigimde gerceklestirilmistir. ilk asamada, 6lcegin yapisal
gegerliligini ve 6l¢tim modelinin giivenilirligini test etmek amaciyla agimlayici faktor

analizi (AFA) yapilmistir.

Olgegin i¢ tutarhligini ve giivenirligini 6lgmek amaciyla Cronbach Alfa
katsayis1 hesaplanmis; katsayinin 0.70’in {izerinde olmasi 6lgegin yeterli giivenilirlige
sahip oldugunu gostermistir (Nunnally ve Bernstein, 1994). Ayrica, maddeler arasi
korelasyonlar ve madde-toplam korelasyonlar: incelenerek o6l¢ek maddelerinin

homojenligi degerlendirilmistir.

Verilerin merkezi egilim ve dagilim 6zelliklerini ortaya koymak i¢in ortalama
(mean) ve standart sapma (SD) degerleri hesaplanmistir. Verilerin normal dagilip
dagilmadigini incelemek igin ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakilmigs ve normal
dagilim gosterdigi belirlenmistir. Bu dogrultuda arastirmada gruplar arasi farkliliklarin
incelenmesi amaciyla, iki grup karsilastirmalarinda bagimsiz 6rneklem t-testi, ikiden
fazla grup icin ise tek yonlii varyans analizi (ANOVA) gergeklestirilmistir. ANOVA
sonucunda anlamli fark bulunmas: halinde, hangi gruplar arasinda fark oldugunu

belirlemek igin post hoc testleri (Tukey, Bonferroni vb.) uygulanmistir (Field, 2013).

Boylece, elde edilen bulgular hem o6l¢ek gelistirme hem de arastirma
hipotezlerinin test edilmesi agisindan bilimsel ve sistematik bir sekilde analiz

edilmistir. Tiim analizler i¢in anlamlilik diizeyi %5 (p < 0.05) olarak belirlenmistir.
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4. BULGULAR

Bu boliimde arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analiz sonuglari

sunulmaktadir. Toplanan veriler, arastirmanin amaglar1 dogrultusunda sistematik bir

sekilde degerlendirilmis ve yorumlanmustir. Bulgular, ilgili degiskenler arasindaki

iligkiler, ortaya ¢ikan egilimler ve anlamli farkliliklar ¢ergevesinde detaylandiriimastir.

4.1. Katihmcilarin Tammlayici Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Bu boliimde, arastirmaya katilan bireylerin demografik ve tanimlayici

ozelliklerine iligskin veriler sunulmaktadir. Yas, cinsiyet, egitim diizeyi, sektor gibi

temel 6zellikler tizerinden yapilan analizler, katilimci profilinin genel bir gériiniimiinii

ortaya koymaktadir. Bu bulgular, arastirmanin ilerleyen béliimlerinde néropazarlama

farkindahg: ve uygulama diizeylerinin degerlendirilmesinde temel referans noktasi

olarak kullanilacaktir.

Tablo 5. Katihmcilarin Tammlayici Ozelikleri

Degisken Kategori Frekans | Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 22 13,6
Erkek 140 86,4
Yas 18-29 18 11,1
30-49 92 56,8
50-64 52 32,1
Faaliyet gosterilen sektor Hizmet 12 7.41
Egitim ve Saghk 10 6.17
Kimya 10 6.17
Tekstil 14 8.64
Turizm 10 6.17
Gida 20 12.35
Reklam Ve Tanitim, Bisilim, Baski 14 8.64
Lojistik 16 9.88
Diger 56 34.57
Egitim Durumu Lise ve alt1 18 11,1
Yiiksekokul/Universite 100 61,7
Yiiksek Lisans/Doktora 44 27,2
Dis Ticaret Deneyimi 1-5yil 52 32,1
6-10 yil 46 28,4
11-15 w1l 42 25,9
16 yil ve iizeri 22 13,6
Noropazarlama Egitimi Evet 24 14,8
Hayir 138 85,2
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Arastirmaya katilanlar dagilimi incelendiginde, 6rneklemin %86,4 tiniin erkek,
%13,6’s1nin ise kadin oldugu goriilmektedir. Bu durum, arastirmaya katilan erkeklerin

kadinlara gére belirgin bir iistiinliik sagladigini gostermektedir.

Yas dagilimi analiz edildiginde, katilimcilarin %56,8’inin 30-49 yas araliginda
oldugu, bunu %32,1 ile 50-64 yas grubunun takip ettigi ve %11,1’lik bir kismin ise
18-29 yas araliginda yer aldig: tespit edilmistir. Bu sonuglar, 6rneklemin agirlikl
olarak orta yas grubundan bireylerden olustugunu ortaya koymaktadir.

Arastirmaya katilan firmalarin faaliyet gosterdikleri sektorler agisindan
cesitlilik gosterdigi goriilmektedir. En yiiksek oran %34,57 ile “Diger” kategorisinde
yer almakta olup, bu durum arastirmadaki firmalarin farkl: ve daha spesifik sektorlerde
faaliyet gosterdiklerini gostermektedir. Gida sektorii %12,35 ile ikinci en yiiksek paya
sahiptir ve ¢alismada 6nemli bir temsil giiciine sahiptir. Lojistik (%9,88), tekstil
(%8,64) ve reklam, tanitim, bilisim, baski gibi sektorler (%8,64) de 6nemli oranda yer
almaktadir. Hizmet, egitim ve saglik, kimya ve turizm sektorleri ise %6-7 civarinda

dengeli bir dagilim géstermektedir.

Egitim durumu agisindan bakildiginda, katihmcilarin ¢ogunlugunu %61,7
oramyla yiiksekokul veya tiniversite mezunlar: olusturmakta, bunu %27,2 ile yiiksek
lisans veya doktora mezunlar: izlemektedir. Lise ve alti egitim diizeyinde olanlarin
orant ise %11,1 olarak belirlenmistir. Bu bulgu, 6rneklemin genel olarak yiiksek egitim

seviyesine sahip oldugunu gostermektedir.

Dis ticaret deneyimi bakimindan, katilimcilarin %32,1°1 1-5 yil, %28,4°1 6-10
yil, %25,9°u 11-15 yil ve %13,6’s1 ise 16 yil ve tizeri deneyime sahiptir. Bu dagilim,
orneklemde deneyim seviyelerinin gesitlilik gosterdigini ve ¢ogunlugun orta seviyede

dis ticaret deneyimine sahip oldugunu ifade etmektedir.

Son olarak, néropazarlama egitimi almis katilimcilarin oram %14,8 iken,
egitim almamis katilimcilar %85,2 oraninda yogunlasmaktadir. Bu durum,
noropazarlama alaninda bilgi ve deneyim sahibi olanlarin sinirl sayida oldugunu

gostermektedir.
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4.2. Noropazarlama Farkindahg ve Uygulanmasina Dair Betimsel

Bulgular

Bu boliimde, katilimcilarin néropazarlama konusundaki farkindalik seviyeleri
ile bu alandaki uygulamalara iliskin betimleyici bulgulara yer verilmistir. Elde edilen
veriler, katiimcilarin noéropazarlama hakkindaki bilgi diizeyleri, bu yontemin
kullanim sikhig1 ve uygulama alanlarina dair genel egilimlerini ortaya koymaktadir.

Tablo 6. Néropazarlama Farkindahg ve Uygulama Olcegi Faktorlerine iliskin
Betimsel Istatistikler

N | Ortalama | Standart
X Sapma (SS)

Noropazarlama Farkindaligi ve Uygulama 162 | 3,919 0,854
Diizeyi
Noropazarlama Stratejik ve Finansal Kaynak | 162 | 3,919 0,854
Kullanimi
Dis Ticaret Firmalarinda Noropazarlama 162 | 3,488 0,838
Farkindahg: ve Uygulamalar: Olgegi (Genel)

Noropazarlama Farkindaligi ve Uygulama Diizeyi ile Noropazarlama Stratejik
ve Finansal Kaynak Kullanimi faktorlerinin ortalamasi 3,919°dur. Bu deger, dlgegin
5’li Likert tipi oldugunu varsayarsak (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum), firmalarin noéropazarlama farkindaligi ve uygulamalar1 konusunda

yiiksek diizeyde olumlu goriise sahip olduklarint géstermektedir.

Genel olgek ortalamas: 3,488, firmalarin ndropazarlama farkindaligr ve
uygulamalarina yonelik tutumlarinin orta-iist diizeyde oldugunu, ancak tiim boyutlar
birlikte degerlendirildiginde stratejik uygulamalarin gelistirilmesi gerektigini

diistindiirebilir.
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Tablo 7. Néropazarlama Farkindahg ve Uygulama Olcegi Maddelerine Tligkin

Betimsel Istatistikler

Ortalama (X) Standart
Sapma
(S9)
Firmamizdaki pazarlama yoneticileri, néropazarlama 3,358 1,061
kavramina dair temel bilgilere sahiptir.
Noropazarlama uygulamalarimin dig ticaret performansin 3,864 ,929
artiracagina inantyorum.
Firmamizin pazarlama departmaninda galisanlar, 3,444 1,069
noropazarlama tekniklerinden haberdardir.
Firmamizda néropazarlama hakkinda diizenli egitim ve 3,025 1,045
bilgilendirme ¢aligmalar yapilmaktadur.
Noéropazarlama uygulamalarinin miisteri davranislarin 3,840 1,074
anlamada etkili oldugunu diigiinityorum.
Firmamiz yoneticileri, néropazarlamanin sektorel 3,481 1,035
avantajlarinin farkindadir.
Firmamiz, hedef pazarlarda tiiketici davraniglarini analiz 3,309 1,041
etmek icin néropazarlama tekniklerinden yararlanmaktadir.
Pazarlama faaliyetlerimizde tiiketicilerin duygusal 2,815 1,149
tepkilerini 6l¢en yontemler (6rnegin EEG, goz takibi)
kullaniimaktadir.
Firmamizda reklam ve tanitim materyalleri hazirlanirken 3,469 1,058
noropazarlama bulgularindan faydalanilir.
D1s pazarlarda marka algimizi giiglendirmek igin 3,321 1,043
noropazarlama araglar1 kullaniimaktadir.
Noropazarlama uygulamalar1 sayesinde hedef pazarlarda 3,593 1,078
tilketici ihtiyaglarini daha iyi karsiliyoruz.
Uriin ve ambalaj tasarimlarimiz, néropazarlama 3,420 ,931
tekniklerinden elde edilen verilere gore
sekillendirilmektedir.
Firmamiz, néropazarlama uygulamalari i¢in uzman 2,988 1,153
kuruluslardan veya danismanlardan destek almaktadir.
Noropazarlama yontemlerinin maliyet etkin olduguna 3,790 1,006
inantyorum.
Rakip firmalarin néropazarlama uygulamalarini takip ediyor 3,321 1,043
ve degerlendiriyoruz.
Firmamizda pazarlama biitgesinin bir kismi néropazarlama 3,136 1,166
uygulamalarina ayrilmaktadir.
Noropazarlama tekniklerinin miigterilerle uzun vadeli 3,889 1,046
iliskiler kurulmasina katki sagladigini diisiiniiyorum.
D1s ticaret stratejilerimizi olustururken néropazarlama 3,333 ,984
verilerini dikkate aliyoruz.
Noropazarlama uygulamalarini kullanma konusunda 4,099 ,992
firmamiz yeniliklere agiktr.
Noropazarlama konusunda ¢alisanlarimizin bilgi ve 3,481 821
becerilerini gelistirmek i¢in egitimler almalarini
destekliyoruz.
Firmamiz, dis ticaret hedef pazarlarindaki tiiketici 3,691 1,005
tercihlerinin anlasilmasinda néropazarlamay1 6nemli
gormektedir.
Firmamizda néropazarlama ile ilgili elde edilen bilgiler, 3,309 ,941
stratejik karar stireglerinde kullanilmaktadir.
Firmamizin gelecekte néropazarlama uygulamalarini 4,259 ,846

kullanmay1 daha da artiracagini diigtiniiyorum.
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Arastirmada yer alan ifadeler, 5°li Likert 6l¢egi tizerinden degerlendirilmis
olup, ortalama (X) ve standart sapma (SS) degerleri analiz edilmistir. Bulgular,
katilimcilarin firmalarinda néropazarlama uygulamalarina yonelik farkindalik ve alg:

diizeyini ortaya koymaktadir.

En yiiksek ortalamaya sahip ifadelerden “Firmamizin gelecekte néropazarlama
uygulamalarin1 kullanmay1 daha da artiracagini diistiniiyorum” (X=4,259; SS=0,846)
ve “Firmamizda noropazarlama uygulamalarini kullanma konusunda firmamiz
yeniliklere agiktir” (X=4,099; SS=0,992) katilhhmcilarin firmalarinin néropazarlamaya
yonelik stratejik vizyon ve yenilik¢ilik diizeyinin yiiksek oldugunu gostermektedir.
Disiik standart sapma degerleri, cevaplarda homojenligi ve katilimcilar arasinda fikir
birligi oldugunu isaret etmektedir.

“Noropazarlama uygulamalarinin  dis ticaret performansini artiracagina
inantyorum” (X=3,864; SS=0,929), “Noropazarlama tekniklerinin miisterilerle uzun
vadeli iligkiler kurulmasina katki sagladigini diisiiniiyorum” (X=3,889; SS=1,046) ve
“Noropazarlama uygulamalarinin misteri davranislarint anlamada etkili oldugunu
diistintiyorum” (X=3,840; SS=1,074) gibi ifadeler, katilhimcilarin néropazarlamay: dis
ticaret performansi, misteri iliskileri ve davranis analizi a¢isindan 6nemli bir arag
olarak gordiiklerini ortaya koymaktadir. Ayrica “Noropazarlama yontemlerinin
maliyet etkin olduguna inamyorum” (X=3,790; SS=1,006) maddesi, firmalarin
noropazarlamanin ekonomik faydalarina iliskin olumlu algiya sahip oldugunu

gostermektedir.

“Firmamiz yoneticileri, néropazarlamanin sektorel avantajlarinin farkindadir”
(X=3,481; SS=1,035) ve “Firmamizda néropazarlama konusunda galisanlarimizin
bilgi ve becerilerini gelistirmek icin egitimler almalarini destekliyoruz” (X=3,481;
SS=0,821) maddeleri yonetsel farkindaligin bulundugunu gostermektedir. “Dis ticaret
stratejilerimizi olustururken noropazarlama verilerini dikkate aliyoruz” (X=3,333;
SS=0,984) ve “Firmamizda néropazarlama ile ilgili elde edilen bilgiler, stratejik karar
stireclerinde kullanilmaktadir” (X=3,309; SS=0,941) ifadeleri, néropazarlamanin

stratejik planlamaya kismen entegre edildigini géstermektedir.

En disiikk ortalamalar, néropazarlamanin uygulama boyutunda eksikliklerin
oldugunu gostermektedir. “Pazarlama faaliyetlerimizde tiiketicilerin duygusal

tepkilerini 6l¢en yontemler (6rnegin EEG, g6z takibi) kullanilmaktadir” (X=2,815;
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SS=1,149) maddesi, ileri diizey noropazarlama tekniklerinin firmalarda yaygin
olmadigini gostermektedir. Benzer sekilde, “Firmamiz, néropazarlama uygulamalar
icin uzman kuruluslardan veya danmismanlardan destek almaktadir” (X=2,988;
SS=1,153) ve “Firmamizda néropazarlama hakkinda diizenli egitim ve bilgilendirme
calismalar1 yapilmaktadir’ (X=3,025; SS=1,045) ifadeleri, egitim, danismanhk ve
profesyonel destek mekanizmalarinin sinirl oldugunu ortaya koymaktadir.

Elde edilen bulgular, katilimci firmalarda néropazarlamaya iligkin farkindalik
diizeyinin yiiksek, ancak uygulamalarin sinirl oldugunu gostermektedir. Stratejik
vizyon ve yenilikgilik konularinda olumlu egilimler olmasina karsin, ileri tekniklerin
(EEG, goz takibi vb.), diizenli egitimlerin ve profesyonel danismanlik desteginin

yetersiz oldugu goriilmektedir.

Tablo 8’de, katihhmcilarin cinsiyetlerine gore firmalarinda noéropazarlama
farkindahigr ve uygulama diizeylerinin farklhilasma durumu incelenmistir. Bu
kapsamda kadin ve erkek katilimcilarin gorisleri Kkarsilastirilmis; genel o6lgek
puanlarinin yani sira alt boyutlara iliskin ortalamalar da degerlendirilmistir.

4.3. Katihmcilarin Tammlayici Ozelliklerine Gére Noropazarlama
Farkindahg: ve Uygulama Diizeylerinin Farklilasma Durumuna Yoénelik

Bulgular

Bu bolimde, katilimcilarin demografik ve tanimlayici ozelliklerine bagh
olarak noropazarlama farkindahg ve uygulama diizeylerindeki farklhilasmalar
incelenmistir. Elde edilen bulgular, katilimcilarin yas, cinsiyet, egitim durumu gibi
temel ozelliklerinin noropazarlama konusundaki bilgi seviyesi ve uygulama
yaklagimlarina etkisini ortaya koymaktadir. Béylece, noropazarlama farkindalhig: ve
uygulama diizeylerinin hangi faktorlere bagh olarak degisiklik gosterdigi bilimsel bir

perspektifle degerlendirilmistir.
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Tablo 8. Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Firmalarinda Noropazarlama
Farkindahg ve Uygulamalarimin Farkhlasma Durumu

CinSiyet N Ort. Ss. t p
Dis Ticaret Firmalarinda Kadin 22 3,628 167
Noropazarlama
Farkindalig ,842 74
arandaligtve - Erkek | 140 | 3,466 | ,849
Uygulamalari Olgegi
(Genel
Noropazarlama Kadin 22 3,449 ,830
Farkindalig1 ve ,860 ,919
indatig1ve Erkek | 140 | 3277 | 879
Uygulama Diizeyi
Noropazarlama Stratejik Kadin 22 4,039 719
ve Finansal Kaynak ,709 375

Erkek 140 3,900 874
Kullanim

Arastirma kapsaminda, katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore néropazarlama
farkindalig1 ve uygulama diizeylerinin anlaml bir sekilde farklilasip farklilasmadigini
belirlemek amaciyla bagimsiz 6rneklem t-testi uygulanmistir. Elde edilen bulgular
dogrultusunda, hem genel noropazarlama farkindahig: ve uygulamalari, hem alt
boyutlar a¢isindan kadin ve erkek katilimcilar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunmamistir (p > 0.05).

Genel noropazarlama farkindahg: ve uygulamalart bakimindan kadin
katilimcilarin ortalamas: (X" = 3,628; ss = 0,767), erkek katilimcilarin ortalamasindan
(x'=3,466; ss = 0,849) daha yiiksek olsa da bu fark istatistiksel olarak anlamli degildir
(t=0,842; p=0,774). Benzer sekilde, néropazarlama farkindalig1 ve uygulama diizeyi
alt boyutunda da kadinlarin ortalamasi (xX" = 3,449) erkeklere gore bir miktar yiiksek

olmasina ragmen fark anlamli degildir (t = 0,860; p = 0,919).

Noropazarlama stratejik ve finansal kaynak kullanimi alt boyutunda da
cinsiyete gore anlaml bir farklilik saptanmamistir (t = 0,709; p = 0,375). Kadin
katilimcilar bu boyutta X" = 4,039 ortalama ile erkek katilimcilardan (X" = 3,900) daha

yiiksek puan almislardir; ancak bu fark istatistiksel agidan anlamli diizeyde degildir.

Tablo 9°da, katihimcilarin yas gruplarina gore firmalarinda néropazarlamaya
iligkin farkindalik ve uygulama diizeylerinin farklilik gosterip gdostermedigi analiz
edilmistir. Ug farkli yas grubu arasinda yapilan Karsilastirmada tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) kullanilmistur.
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Tablo 9. Katihmcilarin Yaslarina Gore Firmalarinda Noropazarlama
Farkindahg ve Uygulamalarimn Farkhlagma Durumu

Yas N ort. Ss. F P
grubu
D1s Ticaret 18-29 18 3,725 ,914 ,814 ,445
Firmalarinda 30-49 92 3,467 872
Noropazarlama 50-64 52 3,445 147
Farkindalig: ve
Uygulamalar: Olgegi
(Genel
Noropazarlama 18-29 18 3,618 | 1,037 1,470 ,233
Farkindalig ve 30-49 92 3,287 877
Uygulama 50-64 52 3,214 , 791
Noropazarlama 18-29 18 3,968 (42 ,232 , 7194
Stratejik ve Finansal 30-49 92 3,879 ,943
Kaynak Kullanimi 50-64 52 3,973 723

Arastirmada katilimcilarin yas gruplarina gére néropazarlama farkindaligi ve
uygulama diizeylerinin farklihik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek
yonli varyans analizi (ANOVA) yapilmistir. Analiz sonuglari, yas gruplart arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigini ortaya koymustur (p > 0,05).

Genel noropazarlama farkindaligi ve uygulamalar 6lgegi puanlari agisindan
18-29 yas grubundaki katilimcilar ortalama olarak en yiiksek puani almigtir (x =
3,725; ss = 0,914), bunu 30-49 yas grubu (x = 3,467) ve 50-64 yas grubu (x = 3,445)
takip etmistir. Ancak gruplar aras: fark istatistiksel olarak anlamli degildir (F = 0,814;
p = 0,445).

Noropazarlama farkindaligi ve uygulama diizeyi alt boyutunda da benzer bir
egilim gozlemlenmektedir. En yiiksek ortalama 18-29 yas grubuna aittir (x = 3,618;
ss = 1,037), ancak bu fark da anlaml degildir (F = 1,470; p = 0,233). 30-49 yas

grubunun ortalamasi 3,287, 50-64 yas grubunun ortalamasi ise 3,214’tiir.

Noropazarlama stratejik ve finansal kaynak kullanim: alt boyutuna iliskin
ortalamalar yas gruplar arasinda oldukga yakin olup, 50-64 yas grubu bu boyutta en
yiiksek ortalamaya (x = 3,973) sahipken, fark anlamli bulunmamistir (F = 0,232; p =
0,794). Bu bulgu, stratejik ve finansal karar alma siireglerinde yas faktoriiniin

belirleyici bir unsur olmadigini géstermektedir.
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Tablo 10’da, firmalarin faaliyet gosterdigi sektorlere gore noropazarlama

farkindalig1 ve uygulamalarinda farklilik olup olmadigi ele alinmistir.

Tablo 10. Katihmcilarin Firmalarinin Faaliyet Alanina Gore Noropazarlama
Farkindahg ve Uygulamalarimn Farkhlagsma Durumu

Sektor N Ort. Ss. F p Fark
Dis Ticaret 1) Hizmet 12 3,754 ,487 2,963 ,004 5>2
Firmalarinda 2) Saghk 10 2,878 ,536 5>12
Noropazarlama 3) Kimya 10 3,504 1,079
Farkindahg: ve 4) Tekstil 14 | 3,565 753
Uygulamalar 5) Turizm 10 | 4,296 509
Olgegi (Genel 6) Gida 20 | 3230 | 916
7) Reklam 14 3,522 ,629
Ve
Tanitim
8) Lojistik 16 | 3,821 ,632
9) Diger 56 | 3,363 ,908
Noropazarlama 1) Hizmet 12 3,573 ,549 2,441 ,016 5>2
Farkindaligi ve 2) Saghk 10 | 2,725 ,584 5>12
Uygulama 3) Kimya 10 | 3225 | 1,171
4) Tekstil 14 3,335 ,788
5) Turizm 10 4,100 ,602
6) Gida 20 | 3,000 ,869
7) Reklam 14 3,357 ,720
Ve
Tanitim
8) Lojistik 16 | 3,555 ,680
9) Diger 56 | 3,227 ,958
Noropazarlama 1) Hizmet 12 4,167 A17 4,219 ,000
Stratejik ve 2) Saglik 10 | 3,229 ,650
Finansal Kaynak 3) Kimya 10 | 4,143 967 5>2
Kullanmi 4)  Tekstil 14 | 4,092 815 5>6
5) Turizm 10 | 4,743 335 5>12
6) Gida 20 3,757 1,075
7) Reklam 14 | 3,898 ,586
Ve
Tanitim
8) Luojistik 16 4,429 ,542
9) Diger 56 | 3,676 ,869
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Arastirma  kapsaminda, firmalarin faaliyet gosterdigi  sektére gore
noropazarlama farkindaligi ve uygulama diizeylerinin farklilagip farklilasmadigin:
belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir. Bulgular,

sektorler arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulundugunu géstermektedir.

Genel olgek puanlarina iliskin ANOVA sonuglari incelendiginde, sektorler
arasinda anlamli bir fark oldugu gériilmektedir (F = 2,963; p = ,004). Post-hoc analiz
sonuglarina goére, turizm sektorii (x = 4,296) noropazarlama farkindahg: ve
uygulamalar: bakimindan, saglik sektorii (x = 2,878) ve gida sektorii (x = 3,230) ile
karsilastirildiginda anlamli derecede daha yiiksek ortalamalara sahiptir. Ayni sekilde,

turizm sektorii hizmet sektériinden de anlamli diizeyde yliksek puan almistir.

Bu bulgu, turizm firmalarimin rekabet avantaji elde etme ¢abalari
dogrultusunda yenilik¢i pazarlama yontemlerine, 6zellikle de noropazarlamaya daha

fazla yoneldigini gostermektedir.

Noropazarlama Farkindaligi ve Uygulama Diizeyi Alt Boyutu diizeyinde
yapilan analizde de anlamli bir fark bulunmustur (F = 2,441; p =,016). Turizm sektori,
bu boyutta da saglik ve hizmet sektorlerine gore anlamli diizeyde daha yiiksek
ortalamalara sahiptir. Bu durum, turizm firmalarinin yalmzca stratejik degil, aym
zamanda operasyonel diizeyde de noéropazarlamayr daha etkin sekilde

benimsediklerini ortaya koymaktadir.

Noropazarlama Stratejik ve Finansal Kaynak Kullanimi Alt Boyutunda
sektorler arasindaki fark daha belirgindir (F = 4,219; p = ,000). Post-hoc analizlere
gore, turizm sektori (X = 4,743), hem saglik sektorii (X = 3,229), hem gida sektorii (X
= 3,757), hem de hizmet sektorii (x = 4,167) ile karsilastirildiginda istatistiksel olarak
anlaml: derecede daha yiiksek stratejik ve finansal kaynak kullanimi puanina sahiptir.
Bu sonug, turizm sektoriiniin néropazarlama uygulamalar: i¢in daha fazla biitce ve
kaynak ayirdigini ve bu teknolojileri kurumsal stratejilerine daha etkin sekilde entegre

ettigini gostermektedir.

Tablo 11°de katihmcilarin  egitim diizeyleri temelinde noéropazarlama

farkindalig1 ve uygulamalarindaki farklilasmalar analiz edilmistir.
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Tablo 11. Katithmcilann Egitim Durumlarima Gére Firmalarinda

Noropazarlama Farkindahgi ve Uygulamalarimin Farkhlasma Durumu

Egitim durumu N Ort. Ss. F p Fark
Dis Ticaret Lise ve alt1 18 3,483 ,918 8,456 ,000 3>2
Firmalarinda Yiiksekokul/ 100 3,307 ,793
Noropazarlama Universite
Farkindaligi ve Yiikseklisans/ 44 3,903 771
Uygulamalar Doktora
Olgegi (Genel
Noropazarlama Lise ve alt1 18 3,271 1,052 7,790 ,001 3>2
Farkindalig: ve Yiksekokul/ 100 3,121 ,800
Uygulama Universite
Yikseklisans/ 44 3,719 ,826
Doktora
Noropazarlama_ Lise ve alt1 18 3,968 ,699 8,064 ,000 3>2
Noropazarlama Yiksekokul/ 100 3,731 ,876
Stratejik ve Universite
Finansal Kaynak Yiikseklisans/ 44 4,325 ,719
Kullanimi Doktora

Arastirma kapsaminda katilimcilarin egitim diizeylerine gére néropazarlama
farkindaligi1 ve uygulamalarinda anlamli farklilik olup olmadig: tek yonli varyans
analizi (ANOVA)

noropazarlamaya iliskin algi ve uygulamalar tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu

ile incelenmistir. Elde edilen bulgular, egitim diizeyinin

gostermektedir.

Genel olgek puanlart agisindan egitim gruplari arasinda anlamli diizeyde
farklilik oldugu goriilmektedir (F = 8,456; p <.001). Post-hoc analiz sonuglarina gore,
yiiksek lisans ve doktora mezunlar: (x = 3,903), tiniversite/yliksekokul mezunlarina (x
= 3,307) kiyasla néropazarlama konusunda anlaml: diizeyde daha yiiksek farkindalik
ve uygulama diizeyine sahiptir. Bu bulgu, egitim diizeyi yiikseldik¢e bireylerin
yenilik¢i pazarlama yaklasimlarina daha agik hale geldiklerini ve bu konulara iliskin

bilgi diizeylerinin arttigin1 géstermektedir.

Noropazarlama farkindahg: ve uygulama alt boyutu agisindan da Benzer
sekilde, "ndropazarlama farkindalhig: ve uygulama diizeyi" alt boyutunda da egitim
gruplar arasinda anlamli fark bulunmustur (F = 7,790; p = .001). Yiiksek lisans ve
doktora diizeyindekiler (x = 3,719), tiniversite mezunlarina gére daha yiiksek ortalama

puana sahiptir. Bu durum, o6zellikle akademik diizeyde egitim almis yoneticilerin ya
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da karar vericilerin bu alandaki gelismeleri daha yakindan takip ettiklerine isaret

etmektedir.

Noropazarlama stratejik ve finansal kaynak kullanimi alt boyutu agisindan da
egitim diizeyine gore anlamh fark oldugu tespit edilmistir (F = 8,064; p < .001).
Yiiksek lisans/doktora grubunun ortalamas: (x = 4,325), diger gruplara kiyasla anlaml
derecede yiiksektir. Bu bulgu, daha yiiksek egitim diizeyine sahip yoneticilerin
noropazarlamay1 yalmzca farkindalik diizeyinde degil, ayn1 zamanda stratejik ve
finansal planlama siireglerinde de daha aktif sekilde degerlendirdiklerini ortaya

koymaktadir.

Tablo 12’de katilimcilarin dis ticaret alanindaki deneyim siirelerine gore

noropazarlama konusundaki farkindalik ve uygulama diizeyleri karsilastiriimasgtir.

Tablo 12. Katihmcilarnin Dis Ticaret Deneyimlerine Gore Firmalarinda
Noropazarlama Farkindahg ve Uygulamalarnmn Farkhlasma Durumu

Deneyim N Ort. Ss. F p | Fark
Dis Ticaret 1-5yil 52 3,467 ,916 3,668 ,014 | 2>4
Firmalarinda 6-10 yil 46 | 3,750 561
Noropazarlama 11-15 yil 42 | 3455 839
Farkindalig: ve 16 yil ve 22 | 3,055 970
Uygulamalar tizeri
Olgegi (Genel
Noropazarlama 1-5 vl 52 3,269 ,945 3,692 ,013 2>4
Farkindaligi ve 6-10 yil 46 3,549 ,613
Uygulama 11-15 yil 42 3,318 ,855

16 yil ve 22 2,818 1,024

tizeri
Noropazarlama 1-5 yil 52 3,918 ,943 3,419 ,019 2>4
Stratejik ve 6-10 yil 46 4,211 ,560
Finansal Kaynak | 11-15yil 42 | 3,769 ,869
Kullanim: 16 yil ve 22 | 3597 970

lizeri

Arastirma kapsaminda, katilimcilarin dis ticaret alanindaki deneyim siirelerine
gore noropazarlama farkindaligi ve uygulamalarinda anlamli bir farklihik olup
olmadig tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile test edilmistir. Elde edilen sonuglar,
katilimcilarin dig ticaret deneyim siiresi arttikga noropazarlama uygulamalarina

yonelik alg1 ve yaklasimlarinda belirli diizeyde degisim oldugunu gostermektedir.
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Katilimcilarin genel 6l¢ek ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli fark
saptanmistir (F = 3,668; p = .014). Post-hoc analizler sonucunda, 6-10 y1l deneyime
sahip bireylerin (X = 3,750), 16 y1l ve iizeri deneyime sahip bireylerden (x = 3,055)
anlamli sekilde daha yiiksek ortalama puan aldigi gériilmektedir. Bu durum, orta diizey
deneyime sahip profesyonellerin néropazarlama uygulamalarina daha agik ve ilgili
olduklarini, daha uzun siiredir sektérde bulunan bireylerin ise geleneksel pazarlama

aliskanliklarina daha fazla bagl kalabileceklerini gostermektedir.

Benzer sekilde, ‘“noropazarlama farkindahg ve uygulama diizeyi” alt
boyutunda da deneyim gruplari arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (F = 3,692; p
=.013). En yiiksek ortalama, 6—10 y1l deneyime sahip katilimcilara aittir (x = 3,549);
en disiik ortalama ise 16 yil ve iizeri deneyime sahip grupta gézlemlenmistir (x =
2,818). Bu fark, deneyim arttikca teknolojik ve bilimsel temelli pazarlama

yaklasimlarinin benimsenmesinde diisiis yasanabilecegini gostermektedir.

Stratejik ve finansal kaynak kullanimina yonelik alt boyutta da gruplar arasinda
anlamli farklilik tespit edilmistir (F = 3,419; p = .019). En yiiksek ortalama yine 6-10
yil deneyim grubunda yer alirken (x = 4,211), en diisiik ortalama ise 16 y1l ve tizeri
deneyim grubuna aittir (x = 3,597). Bu bulgu, orta kademe deneyime sahip bireylerin
hem farkindalik hem de uygulama agisindan néropazarlama tekniklerini daha aktif

olarak degerlendirdiklerini ortaya koymaktadir.

Tablo 13’de katilimcilarin daha 6nce ndropazarlama egitimi alip almama

durumlarina gore 6lgek ortalamalar1 karsilastirilmastir.

Tablo 13. Katilimcilarin Noro Pazarlama Egitimi Alma Durumuna Gore
Firmalarinda Noropazarlama Farkindahg ve Uygulamalarimn Farkhlasma

Durumu

Noro N Ort. Ss¢ t p

pazarlama

egitimi

alma
Dis Ticaret Firmalarinda Evet 24 | 4,333 ,438 5,886 ,018
Noropazarlama F%rklndahgl Hayir 138 | 3,342 804
ve Uygulamalar: Olgegi
(Genel
Noropazarlama Farkindalig: Evet 24 4,245 ,461 6,430 ,003
ve Uygulama Hayir 138 | 3,136 821
Noropazarlama Stratejik ve Evet 24 4,536 ,516 4,012 ,183
Finansal Kaynak Kullanimi Hay1r 138 | 3,812 856
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Bu boliimde, katilimcilarin néropazarlama egitimi alip almama durumlarinin
dis ticaret firmalarindaki néropazarlama farkindalhig: ve uygulamalar: iizerindeki etkisi
bagimsiz 6rneklemler igin t-testi ile analiz edilmistir. Egitim almanin, néropazarlama

yaklagimlarina olan tutum ve bilgi diizeyine etkisi anlamli diizeyde incelenmistir.

Katilimcilarin noéropazarlama egitimi alip almama durumlarina gore genel
Olgek puanlart arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (t =
5,886; p = .018). Noropazarlama egitimi almis katihmcilar, almayanlara kiyasla
anlamh diizeyde daha yiiksek ortalama puana sahiptir (x = 4,333 vs. x = 3,342). Bu
durum, noropazarlama egitiminin, bireylerin konuya iliskin farkindaligin1 ve

uygulama istekliligini 6nemli 6lgiide artirdigini gostermektedir.

Noropazarlama farkindaligi ve uygulama alt boyutu diizeyinde yapilan
analizde de benzer sonuglar elde edilmistir. Noropazarlama egitimi almis
katilimcilarin bu alt boyuttaki ortalama puanlari (x = 4,245) egitimi olmayanlardan (x
= 3,136) anlamh diizeyde daha yiiksektir (t = 6,430; p = .003). Bu bulgu, egitimin
sadece teorik bilgi degil, aym zamanda pratikte néropazarlama uygulamalarina olan

egilimi de destekledigini gostermektedir.

Noropazarlama stratejik ve finansal kaynak kullanimi alt boyutunda elde edilen
bulgular, egitimi olan bireylerin (x = 4,536) daha yiiksek ortalamaya sahip oldugunu
gostermektedir; ancak bu fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (t = 4,012; p
= .183). Bu durum, stratejik ve finansal kaynak kullanimi gibi daha st diizey
uygulamalarin sadece egitime degil, aynm1 zamanda yonetsel pozisyon, yetki diizeyi
veya organizasyonel kaynaklara erisim gibi faktorlere de bagli olabilecegini

diistindiirmektedir.
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonu¢

Bu calismada, dis ticaret firmalarinda néropazarlama farkindaligi ve uygulama
diizeylerinin belirlenmesi, bu diizeylerin ¢esitli demografik degiskenlere gore
farkhilasip farklilasmadiginin ortaya konulmasi amaglanmistir. Arastirma kapsaminda
gelistirilen 6l¢me araci dogrultusunda, katilimcilarin néropazarlamaya yonelik genel
farkindahik diizeyleri, uygulama egilimleri ile stratejik ve finansal kaynak kullanimi

alt boyutlar1 analiz edilmistir.

Bu calismanin teorik boliimiinde, oOncelikle dis ticaretin tanimi, tarihsel
gelisimi ve kiiresellesme siireciyle olan iliskisi ele alinmistir. Dig ticaretin ekonomik
kalkinmadaki o6nemi, iilkelerin rekabet giiciinii artirmadaki rolii ve pazarlama
faaliyetlerinin uluslararas:1 arenadaki stratejik yeri detayli olarak incelenmistir.
Uluslararas: pazarlama kavrami ve 6zellikleri agiklanirken, dis ticarette pazarlamanin
temel islevleri, ulusal pazarlamadan farkli yonleri ve dis ticaret firmalarinin
uluslararas: pazarlara giris yontemleri tizerinde durulmustur. Ayrica, kiiresel marka
yonetimi, dijital pazarlama ve sosyal medya kullanimi gibi giincel pazarlama
stratejileri 1s1ginda dis ticaret firmalarinin karsilastigi yeni egilimler ve zorluklar

degerlendirilmistir.

Noropazarlama ise, pazarlama alaninda inovatif bir yaklasim olarak, tiiketici
davraniglarinin beynin isleyisi ve psikolojik siiregleri temelinde analiz edilmesini
saglar. Bu baglamda noéropazarlamanin tarihgesi, tanimi ve geleneksel pazarlama
yaklasimlarindan farklari  kapsamli sekilde aciklanmistir. Teorik boliimde,
ndropazarlamanin {iriin tasarimi, marka yonetimi, reklam ve iletisim stratejilerinde
kullanim alanlar1 detaylandirilmistir. Ayrica, néropazarlamanin uygulama teknikleri
ve teknolojik araclar1 (fMRI, EEG, Géz Izleme, vb.) tanitilmis ve bu tekniklerin

pazarlama stratejilerinde sagladig: rekabet avantajlar: ele alinmastir.

Bu kapsamda, dis ticaret ve noropazarlama iliskisi tizerinde durularak, 6zellikle
kiiresellesen piyasalarda firmalarin farklilasma ve rekabet giictinii artirmada
ndropazarlama uygulamalarinin énemine vurgu yapilmistir. Dijitallesme ve tiiketici

psikolojisinin daha iyi anlasilmas: sayesinde, dis ticaret firmalarinin pazarlama
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stratejilerinde noropazarlama uygulamalarinin giderek artan bir 6neme sahip oldugu
literatiirde desteklenmektedir. Teorik ¢erceve, arastirmanin ilerleyen boliimlerinde
elde edilen bulgularin degerlendirilmesi ve sektérel Onerilerin gelistirilmesi igin

saglam bir temel olusturmustur.

Arastirmada elde edilen bulgular, dis ticaret firmalarinda noéropazarlama
farkindalik diizeyinin genel olarak orta seviyede oldugunu gostermektedir. Bu sonug,
literatiirde ndropazarlama bilincinin heniiz gelismekte oldugu ancak hizla artan bir ilgi
alant oldugu yoniindeki bulgularla paralellik arz etmektedir. Lee vd. (2018),
noropazarlama  tekniklerinin isletmeler tarafindan heniiz yaygin olarak
benimsenmedigini ancak farkindaligin giderek arttigint belirtmistir. Benzer sekilde,
Plassmann, Ramsey ve Milosavljevic (2012), néropazarlamanin pazarlama
stratejilerinde daha etkin kullanilmasi igin biling diizeyinin yiikseltilmesi gerektigini

vurgulamastir.

Arastirma sonuglari, kadin ve erkek katilimcilarin firmalarinda néropazarlama
farkindahig: ve uygulama diizeylerinin anlamli bir sekilde farklilasmadigini ortaya
koymustur. Bu bulgu, cinsiyetin noropazarlama algis1 ve uygulamalarinda belirleyici
bir faktor olmadigini gostermektedir. Literatiirde de cinsiyet farkliliklarinin pazarlama
algisi ve davraniglarina etkisi konusunda cesitli goriisler olsa da noéropazarlama
farkindaligr konusunda ciddi bir cinsiyet etkisi oldugu yoniinde gii¢lii kanitlar

sinirhdir.

Ornegin, Morin  (2011), noropazarlama arastirmalarinda  cinsiyet
farkhiliklarinin bazi duygusal tepkilerde etkili olabilecegini belirtse de, genel
farkindalik ve uygulama diizeylerinde 6nemli bir farklilik olmadigini ifade etmektedir.
Benzer sekilde, Venkatraman vd. (2015), pazarlama stratejilerinde cinsiyetin etkisinin
baglama bagl oldugunu, ancak noropazarlama farkindaliginda genel anlamda

cinsiyetler aras1 farkin az oldugunu belirtmislerdir.

Bu nedenle, arastirmanin bulgulari literatiirle uyumlu olarak, néropazarlama
farkindaligi ve uygulamalarinin cinsiyetten bagimsiz olarak gelismekte oldugunu

gostermektedir.

Arastirma bulgulari, katilimcilarin  yas gruplarina gore firmalarinda

noropazarlama farkindahg: ve uygulama diizeylerinde istatistiksel olarak anlaml: bir
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farklilik olmadigini géstermektedir (p > 0.05). Bu durum, néropazarlama konusunda

bilgi ve uygulamalarin yasa bagli olarak degismedigini isaret etmektedir.

Literatiirde, yasin pazarlama ve tiiketici davraniglar: tizerinde etkili oldugu
bilinmekle birlikte (Ailawadi ve Keller, 2004), néropazarlama farkindaligi 6zelinde
farkli yas gruplar: arasinda anlaml: farklarin sinirl oldugu belirtilmektedir. Ozellikle
teknolojik gelismeler ve bilgiye erisimin artmasiyla, farkli yas gruplarinin
noropazarlama uygulamalarina dair bilgi diizeylerinde yakinsama oldugu ifade
edilmektedir (Morin, 2011; Hubert ve Kenning, 2008).

Arastirma sonuglari, katilimcilarin faaliyet gosterdikleri sektorlere gore
noropazarlama farkindaligi ve uygulama diizeylerinde anlaml: farkliliklar oldugunu
gostermektedir (p < 0.05). Ozellikle turizm sektorii, hem genel noropazarlama
farkindaligi hem de uygulama diizeylerinde diger sektorlere kiyasla daha yiiksek
ortalamalarla 6ne ¢ikmistir. Hizmet ve lojistik sektorleri de yiiksek farkindalik ve

uygulama diizeyleri sergileyen sektorler arasinda yer almistir.

Bu bulgular, sektorlerin farkli rekabet kosullart ve miisteri etkilesim
bigimlerinin ndropazarlama kullammini etkiledigini desteklemektedir. Ornegin,
turizm sektorii misteri deneyimi ve duygusal bag kurmaya dayali hizmetler sunmasi
nedeniyle noropazarlama tekniklerine daha fazla yatinm yapma egilimindedir
(Plassmann ve ark., 2012). Benzer sekilde, hizmet sektoriinde miisteri memnuniyeti
ve sadakati i¢in duygusal ve bilingdis1 motivasyonlarin anlasilmas: 6nemlidir (Morin,
2011).

Kimya ve saglik sektorlerinin ise diger sektorlere gore daha diistik farkindalik
diizeylerine sahip olmasi, bu alanlarda néropazarlamanin heniiz yayginlasmadigini
gostermektedir. Bu durum, sektorlere 6zgii pazarlama stratejilerinin farklilasmas: ve
noropazarlama tekniklerinin uygulanabilirlik diizeyleri ile iligkilendirilebilir (Lee,
2013).

Arastirmada katilimcilarin egitim durumuna gore firmalarinda néropazarlama
farkindalig1 ve uygulama diizeylerinin anlamh farkliliklar gosterdigi belirlenmistir (p
< 0.05). Ozellikle yiiksek lisans ve doktora mezunlarinin, hem genel néropazarlama
farkindaligr hem de uygulama diizeylerinde lise ve tiniversite mezunlarina kiyasla

daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu tespit edilmistir.
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Bu bulgu, egitim diizeyinin ndropazarlama gibi yenilik¢i ve teknolojik
pazarlama yaklagimlarinin benimsenmesinde o6nemli bir belirleyici oldugunu
gostermektedir. Egitim seviyesi arttikga, bireylerin yeniliklere agikhigi ve bilgiye
erisim kolaylig1 artmakta; dolayisiyla néropazarlama uygulamalarinin kavranmasi ve

uygulanmasi kolaylasmaktadir (Hubert ve Kenning, 2008).

Literatiirde de yiiksek egitim diizeyine sahip bireylerin, bilissel ve duygusal
stireglere yonelik daha derin anlayisa sahip olduklari ve yeni pazarlama tekniklerini
daha hizli benimseyebildikleri vurgulanmaktadir (Morin, 2011). Ayrica, iist diizey
egitim alan yoneticilerin stratejik kaynak yonetiminde ndropazarlama tekniklerine
yatinm yapma egilimlerinin daha fazla oldugu belirtilmistir (Ariely ve Berns, 2010;
Lee, Broderick ve Chamberlain, 2007).

Arastirmada katihmcilarin dis ticaret alanindaki deneyim siirelerine gore
noropazarlama farkindahgr ve uygulama diizeylerinde anlamli farkliliklar
gbzlemlenmistir (p < 0.05). Ozellikle 6-10 yil deneyime sahip katilhmcilarin, 16 yil ve
tizeri deneyime sahip olanlara kiyasla ndropazarlama farkindahig: ve uygulama

diizeyleri daha yiiksek bulunmustur.

Bu durum, orta diizey deneyime sahip calisanlarin yenilik¢i pazarlama
tekniklerine daha ag¢ik olduklarini ve uygulamada daha aktif rol aldiklarin
gostermektedir. Literatiirde, uzun siireli deneyimin bazen yeniliklere kars: tutucu bir
yaklasima neden olabilecegi belirtilmistir (Leonard-Barton, 1992). Ote yandan, orta
diizey deneyim sahiplerinin hem sektorii tamdiklart hem de giincel pazarlama
trendlerini takip etme konusunda daha istekli olduklar1 vurgulanmaktadir (Rogers,
Singhal ve Quinlan, 2014). Ayrica, deneyimin noropazarlama stratejik ve finansal
kaynak kullanimina etkisi de anlamli bulunmustur. Bu bulgu, deneyim seviyesinin
pazarlama stratejilerinin planlanmas: ve kaynaklarin etkin yonetimi {izerinde

belirleyici oldugunu desteklemektedir.

Arastirma bulgulari, noropazarlama egitimi almis olan katilimcilarin,
almayanlara kiyasla firmalarinda noropazarlama farkindaligt ve uygulama
diizeylerinin anlamli derecede daha yiiksek oldugunu gostermektedir (p < 0.05).
Egitimi alan katilimcilarin genel farkindalik ve uygulama skorlari, egitim almayan
gruba gore istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermistir. Ancak stratejik ve finansal

kaynak kullanimi boyutunda fark anlaml: bulunmamistir (p > 0.05).
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Bu sonuglar, literatiirde egitimin yenilikgi pazarlama tekniklerinin
benimsenmesi ve uygulanmasinda kritik bir rol oynadig goriisiinii desteklemektedir
(Plassmann vd. 2012). Egitim, bireylerin néropazarlama gibi nispeten yeni ve teknik
bilgi gerektiren alanlarda bilinglenmesini saglamakta ve uygulamaya yonelik

motivasyonlarini artirmaktadir (Morin, 2011).

Egitimin stratejik ve finansal kaynak kullanimi boyutunda anlamli farklilik
yaratmamas: ise, bu alanin daha ¢ok iist yonetim ve stratejik karar vericilerin
kontroliinde olmasiyla agiklanabilir (Hubert ve Kenning, 2008). Bu baglamda,
ndropazarlama egitimi alan ¢alisanlarin uygulama diizeyini artirdigi ancak stratejik

kaynak kullanim kararlarinin farkli dinamiklere baglh oldugu séylenebilir.

5.2. Oneriler

Arastirma sonuglari, ndropazarlama farkindalhiginin oézellikle egitim diizeyi
yiiksek katilimcilar ve néropazarlama egitimi almis bireylerde daha yiiksek oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle, dis ticaret firmalarinda c¢alisanlarin néropazarlama
konusunda bilinglendirilmesi igin diizenli egitim programlari, seminerler ve
workshoplar diizenlenmelidir. Ayrica, tniversite ve mesleki egitim kurumlari ile is

birligi yapilarak noropazarlama odakl: sertifika programlar: gelistirilmelidir.

Sektorel farklihiklar goz oniine alinarak, 6zellikle turizm, lojistik ve hizmet
sektorlerinde  noéropazarlama uygulamalarina yonelik — stratejik  planlamalar
yapilmalidir. Bu sektorlerde néropazarlama stratejilerinin firmalarin pazarlama ve

miisteri iliskileri yonetimi siireclerine entegre edilmesi, rekabet avantaji saglayacaktr.

Firmalarin, EEG, fMRI, g6z izleme ve diger ndropazarlama araglarin
pazarlama stratejilerinde aktif olarak kullanmalar: tesvik edilmelidir. Bu teknolojilerin
maliyetlerini diisiirmeye yonelik kamu destekleri ve tesvik programlar: olusturulabilir.
Ayrica, firmalar igin bu teknolojilerin nasil uygulanacagina dair rehberlik ve

danigmanlik hizmetleri saglanabilir.

Noropazarlamanin sadece pazarlama departmanlar: tarafindan degil, firmanin
stratejik planlama ve finansal yonetim siireglerine de dahil edilmesi gerekmektedir.

Yonetim kademelerine yonelik farkindalik arttirici egitimler ve stratejik planlama
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oturumlar: diizenlenmelidir. Boylece noropazarlama yatirimlarinin getiri analizi ve

finansal siirdiiriilebilirligi saglanabilir.

Arastirmada dis ticaret deneyimi arttikga noéropazarlama farkindahg ve
uygulama diizeylerinde azalma gozlenmistir. Bu nedenle, deneyimli c¢alisanlara
yonelik noropazarlama egitimlerinde bilgi tazeleme ve ileri diizey uygulama
egitimlerine agirhik verilmelidir. Bu, deneyimle biriken geleneksel aliskanliklarin yeni
pazarlama tekniklerine adaptasyonunu kolaylastiracaktir.

Her ne kadar arastirmada cinsiyet ve yas gruplar: arasinda anlamli farklihiklar
bulunmamis olsa da firmalar ¢esitli demografik gruplara yonelik iletisim stratejilerini
gbzden gegirip optimize etmeli, néropazarlamanin farkl tiiketici profillerine etkisini

analiz etmelidir.

Bu arastirma algi ve farkindahik diizeyine odaklanirken, ileri ¢alismalarda
ndropazarlama tekniklerinin tiikketici davranislar: izerindeki dogrudan etkisini 6lgen
deneysel arastirmalar yapilabilir. Boylece tekniklerin uygulamadaki basarisi daha net
ortaya konabilir.

Noropazarlama uygulamalarinin farkl kiiltiir ve bolgesel pazarlardaki etkinligi
degiskenlik gosterebilir. Bu nedenle, farkli cografyalarda yapilacak karsilastirmali

calismalar, uygulama stratejilerinin 6zellestirilmesine katki saglar.

Noropazarlama farkindahig: ve uygulamalarinin zaman ig¢inde nasil degistigini
izlemek i¢in uzun donemli ¢alismalar 6nerilmektedir. Boylece, teknoloji ve pazarlama

trendlerindeki degisimlerin etkisi daha iyi analiz edilebilir.

Dijital pazarlama kanallarinin yayginlastigi giiniimiizde, ndropazarlama
uygulamalarinin dijital platformlarda etkin kullanimi iizerine arastirmalar yapilabilir.
Bu alanda o6zellikle sosyal medya ve e-ticaret baglaminda calismalar onem

kazanacaktir.

Noropazarlama egitimlerinin firmalarin performans: ve ¢alisanlarin uygulama

diizeyine etkisini dl¢en arastirmalar yapilabilir.
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EKLER

Ek-1: Anket Formu

Sayin katilimcr; bu anket formu Dog. Dr. Sevgi Sezer danismanliginda yiirtitiilen “Dis
Ticaret Firmalarinda Néropazarlama Farkindahg ve Uygulamalari: ISO 500 Firmalar:
Ornegi” bashginda hazirlanan yiiksek lisans tezinin uygulama kismu ile ilgilidir.
Vereceginiz samimi yanitlar ilgili aragtirmanin bilimselligine katki saglayacaktir.

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.

Okan Yerlikaya
Balikesir Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Uluslararas: Ticaret ve Pazarlama ABD Yiiksek Lisans Ogrencisi
1. Cinsiyetiniz?
o Kadin
o Erkek
2. Egitim durumunuz?
0 Lise vealt:
0 Yiiksekokul/Universite
0 Yiiksek lisans
o Doktora
3. Yasimz?
o 18-29
o 30-49
o 50-64
0 65 veiizeri
4. Faaliyet gosterdiginiz sektor?
0 Hizmet

0 Saghk
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o Kimya
0 Tekstil
o Turizm
o Gida
0 Reklam ve Tanmitim
o Bilisim
0 Baski
o Egitim
0 Luojistik
o Diger
5.Kag yildir dis ticaret yapiyorsunuz?
o 1lyildanaz
o 15wl
0 6-10yil
o 11-15wil
0 16 yil ve iizeri
6. Hangi ilde faaliyet gosteriyorsunuz?
7. Noro pazarlamayla ilgili egitim aldimz mi? (Universite hayati veya disinda)
o Evet

o0 Hayir
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Dis Ticaret Firmalarinda Néropazarlama Farkindahg ve Uygulamalar Olgegi

Liitfen asagidaki ifadeleri firmaniz agisindan degerlendirerek uygun olan kutucugu
isaretleyiniz.

No ifadeler

Kararsizim
Katihyorum

KesinlikleKatiimiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle Katihyorum

1 | Firmamizdaki pazarlama yoneticileri,
noropazarlama kavramina dair temel bilgilere
sahiptir.

2 | Noropazarlama uygulamalarinin dis ticaret
performansini artiracagina inantyorum.

3 | Firmamizin pazarlama departmaninda

calisanlar, néropazarlama tekniklerinden
haberdardir.

4 Firmamizda noropazarlama hakkinda diizenli
egitim ve bilgilendirme ¢alismalari
yapilmaktadir.

5 | Noropazarlama uygulamalarinin misteri
davraniglarini anlamada etkili oldugunu
diisiiniiyorum.

6 Firmamiz yoneticileri, néropazarlamanin
sektorel avantajlarimin farkindadir.

7 Firmamiz, hedef pazarlarda tiiketici
davraniglarint analiz etmek i¢in noropazarlama
tekniklerinden yararlanmaktadir.

8 | Pazarlama faaliyetlerimizde tiiketicilerin
duygusal tepkilerini 6lgen yontemler (6rnegin
EEG, goz takibi) kullanilmaktadir.

9 | Firmamizda reklam ve tamitim materyalleri
hazirlanirken néropazarlama bulgularindan
faydalanilir.

10 | Dis pazarlarda marka algimizi giiglendirmek
icin ndéropazarlama araglar1 kullanilmaktadir.
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11

Noropazarlama uygulamalari sayesinde hedef
pazarlarda tiiketici ihtiyaglarini daha iyi
karsiliyoruz.

12

Uriin ve ambalaj tasarimlarimiz,
ndropazarlama tekniklerinden elde edilen
verilere gore sekillendirilmektedir.

13

Firmamiz, néropazarlama uygulamalari i¢in
uzman kuruluglardan veya danismanlardan
destek almaktadur.

14

Noropazarlama yontemlerinin maliyet etkin
olduguna inantyorum.

15

Rakip firmalarin néropazarlama
uygulamalarin: takip ediyor ve
degerlendiriyoruz.

16

Firmamizda pazarlama biitgesinin bir kismi
noropazarlama uygulamalarina ayrilmaktadir.

17

Noropazarlama tekniklerinin miisterilerle uzun
vadeli iligkiler kurulmasina katki sagladigini
diisiiniiyorum.

18

Dis ticaret stratejilerimizi olustururken
noropazarlama verilerini dikkate aliyoruz.

19

Noropazarlama uygulamalarini kullanma
konusunda firmamiz yeniliklere agiktir.

20

Noropazarlama konusunda caliganlarimizin
bilgi ve becerilerini gelistirmek igin egitimler
almalarini destekliyoruz.

21

Firmamiz, dis ticaret hedef pazarlarindaki
tilketici tercihlerinin anlagiimasinda
ndropazarlamay1 onemli gérmektedir.

22

Firmamizda noropazarlama ile ilgili elde edilen
bilgiler, stratejik karar siire¢lerinde
kullaniimaktadr.

23

Firmamizin gelecekte néropazarlama
uygulamalarini kullanmay: daha da artiracagint
diisiiniiyorum.

91






