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KURESEL REI?ABE_Ti_N ANAHTARI: ULUSLARARASI PAZARLAMA
KARMASI VE ILETISIMI

Cemal GUMUS" ®

Ozet

Uluslararast Pazarlama Karmasi, liriin, fiyat, tutundurma ve dagitim unsurlarindan olusmaktadir ve uluslararasi
pazarlarda is yaparken dikkatlice planlanmalidir. Bu ¢alismada giintimiiz rekabetgi is diinyasinda basarinin kritik
unsurlarindan biri olan uluslararast pazarlama karmasi ve iletisimi ele alinmaktadir. Uluslararast pazarlarda faaliyet
gosteren firmalarin, farkll kiiltiirlere, dillere ve aliskanliklara sahip tiiketicilere etkili bir sekilde ulasabilmeleri igin
pazarlama karmast unsurlarinn iletisimini dogru bir sekilde belirlemeleri gerekmektedir. Uriin, miisteri ihtiyaclarin
karsilamak iizere tasarlanmis ve stirekli olarak gelistirilmesi gereken bir degerdir. Uriiniin konumlandirmasi, iiriiniin
hedef pazarin ihtiyaclarini karsilamak iizere belirlenen stratejik bir yaklasimdir. Fiyatlandirma stratejileri, hedef pazarin
ekonomik kogsullarina ve tiiketici aliskanliklarina uygun olarak belirlenmelidir ve iletisim stratejileriyle desteklenmelidir.
Tutundurma faaliyetleri, tirtiniin hedef kitleye dogru sekilde tanitilmasini saglar ve iletisim stratejilerinin onemli bir
pargasidir. Reklam, halkla iliskiler, satis promosyonlari ve dijital pazarlama gibi ¢esitli iletisim araclart kullanilarak hedef
kitleye etkili bir sekilde ulasilabilmektedir. Dagitim kanallary, tirtinlerin hizli ve etkili bir sekilde tiiketiciye ulastirilmasini
saglar ve iletisim stratejilerinin bir uzantisidir. Bu unsurlarin dogru bir sekilde yénetilmesi, isletmelerin uluslararasi
pazarlarda rekabet avantaji elde etmelerine yardimci olabilir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararast Pazarlama, Iletisim, Uriin, Fiyat, Tutundurma, Dagitim

THE KEY TO GLOBAL COMPETITION: INTERNATIONAL MARKETING MIX
AND COMMUNICATION

Abstract

The international marketing mix consists of product, price, promotion and distribution and should be carefully planned
when doing business in international markets. This study focuses on the international marketing mix and communication,
which is one of the critical elements of success in today’s competitive business world. In order to effectively reach consumers
with different cultures, languages and habits, companies operating in international markets need to determine the
communication of marketing mix elements correctly. A product is a value that is designed to meet customer needs and
needs to be continuously developed. Product positioning is a strategic approach to position the product to meet the needs
of the target market. Pricing strategies should be determined in accordance with the economic conditions and consumer
habits of the target market, and supported by communication strategies. Promotional activities ensure that the product is
properly introduced to the target audience and are an important part of the communication strategies. The target audience
can be reached effectively by using various communication tools such as advertising, public relations, sales promotions and
digital marketing. Distribution channels ensure that products are delivered to consumers quickly and effectively and are
an extension of communication strategies. Proper management of these elements can help businesses gain competitive
advantage in international markets.
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Extended Summary

The international marketing mix is a strategic concept that businesses use to be successful in international
markets. This concept enables businesses to create marketing strategies by combining elements such as product, price,
place and marketing communication in international markets. The main purpose of the international marketing mix is
to help businesses gain a competitive advantage in the international market. The marketing mix includes the marketing
decisions that businesses make about the development, pricing, distribution and promotion of their products. These
decisions usually consist of product, price, place and promotion components and are known by their English initials
as the 4Ps. Today, each of the P’s is defined by the 4C’s, which is a customer-centric approach and consists of customer
value, cost to the customer, convenience to the customer and customer communication.

Product positioning is a strategic approach to the adoption and perception of a product by target consumers
in the international market targeted by the business. A brand must maintain its overall brand image and values, even
when applying different communication strategies in different markets. Price is the amount consumers pay for a good or
service or the value they receive in return. Pricing is the process of placing a value on a business’s products and consists
of the benefits consumers perceive in return for the price they pay. Marketing objectives, product positioning, costs,
demand, competitors and other external factors should be considered in the price setting process. When determining
pricing policies in international markets, the communication strategy should align price with other elements of the
marketing mix and convey the right message to consumers. Promotion is a process consisting of communication
activities planned to increase awareness of a good or service and to direct consumers toward this product. This process
is based on various elements, such as advertising, public relations, sales promotions, and sales teams. International
advertising strategies are planned and coordinated activities developed to enable brands to communicate effectively
in international markets with different cultural, language and market conditions. These strategies are usually designed
to strengthen the brand’s presence in the international market, promote its goods or services, influence consumer
behavior and increase sales. In international markets, the distribution activities of businesses are carried out with the
contributions of various internal and external channel members, both within and outside the control of the business.
The distribution channel can be defined as the whole of the intermediary businesses involved in the purchasing or sales
process from production to consumption of a good. When selecting overseas distribution channels, the current and
future capacity of the company as well as the objectives to be achieved should be taken into consideration. Distribution
policies require the adoption of an effective communication strategy in the process of delivering products to target
markets and presenting them to consumers.

In today’s global competitive environment, businesses need to manage the components of the marketing mix
effectively in order to be successful in the international market. In this process, where communication strategies
also play a critical role, the importance of effectively delivering the correct message to the target audience should
be emphasized. Communication strategies enable businesses to communicate effectively with their target audiences.
When addressing consumers with different cultures and languages, it is important to convey the right message through
the right communication channels. The effective use of digital marketing tools is an important area of research to gain
competitive advantage in international markets. The international marketing mix and communication play a vital role
in the global competition of modern business.

1. Uluslararasi Pazarlama Karmasi tiiketicilerin ihtiyaclar1 ve tercihleri de farklilik gos-
terir. Bu nedenle, ayni triin farkli pazarlarda farkl
sekillerde talep gorebilir. Pazarlama prensipleri ev-
renseldir ve pazarlamacilar her yerde miisteri odakli
olmalidir. Ancak, bu, farkl pazarlarda ayni pazarlama
stratejisinin uygulanmasi gerektigi anlamina gelmez.
Miisteri odaklilik, pazarlama karisiminin farkli pazar-
larda farkli olabilecegi anlamina gelmektedir.!

Pazarlama, iilkelerin politik, sosyal ve ekono-
mik sistemlerinden bagimsiz olarak genis bir sekilde
uygulanabilen evrensel bir faaliyettir. Ancak, pazar-
lama uygulamalari tarz ve kapsam agisindan tilkeden
ilkeye degisiklik gosterebilir. Farkh kiltirler, gelir
diizeyleri ve ekonomik gelisim seviyeleri nedeniyle

1 Sak Onkvisit - John Shaw, International Marketing: Strategy and Theory (London: Routledge, 2008),10.
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Uluslararasi pazarlama karmasi, isletmelerin
uluslararasi pazarlarda basarili olabilmek i¢in kullan-
diklar1 stratejik bir kavramdir. Bu kavram, isletme-
lerin uluslararasi pazarlarda iiriin, fiyat, dagitim ve
pazarlama iletisimi gibi unsurlar1 bir araya getirerek
pazarlama stratejilerini olusturmalarini saglar. Ulus-
lararasi pazarlama karmasinin temel amaci, isletme-
lerin uluslararas1 pazarlarda rekabet avantaji elde
etmelerine yardimci olmaktir. Bu kavram, isletmele-
rin uluslararasi pazarlarda hedef pazar boliimlerine
yonelik olarak triinlerini ve pazarlama stratejilerini
nasil sekillendireceklerini belirlemelerine yardimci
olur. Uluslararasi pazarlama karmasi, isletmelerin
uluslararasi pazarlarda basarili olabilmeleri i¢in {iriin,
fiyat, tutundurma ve dagitim gibi unsurlar1 koordine
etmelerini saglayan stratejik bir yaklasimdir.

Pazarlama karmasi, isletmelerin iriinlerinin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutun-
durulmasi gibi konularda aldiklar1 pazarlama kararla-
rini icerir. Bu kararlar, genellikle iiriin (product), fiyat
(price), dagitim (place) ve tutundurma (promotion)
bilesenlerinden olusur ve ingilizce bas harfleriyle 4P
olarak bilinirler. Bu doért degisken, kontrol edilebilen
degiskenlerdir ve pazarlama stratejilerini olusturur-
ken dikkate alinir. Giintimuzde, her bir P (product, pri-
ce, promotion, place) miisteri odakl bir yaklasim olan
ve miisteri degeri, miisteriye maliyet, miisteriye ko-
laylik ile miisteri iletisimi bilesenlerinden olusan 4C
(customer value, cost, convenience, communication)
kavramiyla tanimlanmaktadir.? Miisteri degeri, islet-
melerin mal ve hizmetlerinin miisterilere saglayacag:
fayday1 belirlemelerini igerir. Miisteriler, tiriinlerden
elde edecekleri fayda ile 6deyecekleri maliyet arasin-
daki farki degerlendirirler. Miisteriye maliyet, miiste-
rinin 6demek zorunda kalacag1 ek maliyetlerin orta-
dan kaldirilmasiyla ilgilidir. Miisteriye kolaylik, tiriin
veya hizmete kolayca ulagmalarini saglayacak dagitim
aginin kurulmasini igerirken, miisteri iletisimi miiste-
rilerin isteklerini karsilamak ve iyi iletisim kurmakla

ilgilidir. Hizmet isletmelerinde ise, liriin, fiyat, dagitim
ve tutundurma unsurlarina ek olarak siire¢ (process),
insanlar (people), fiziksel kanit (physical evidence) ve
verimlilik (productivity) gibi faktorler de dnemlidir
ve bu unsurlar 4P kavramina eklenirler.?

Pazarlama karmasi bilesenleri, tiiketicilerin is-
tek ve ihtiyaclarini karsilamay1 amaglar ve biitlinciil
bir yaklasimi temsil eder. Bu bilesenler, tiiketicilerin
yasadig1 sorunlarin ¢éziimiine yardimci olur. Uriinle-
rin tliketicilerin isteklerine ve beklentilerine uygun
sekilde gelistirilmesi, uygun fiyatlandirma stratejile-
riyle sunulmasi, erisilebilir dagitim kanallar1 araci-
Iigiyla temin edilmesi, tiiketicilere iriinlerin neden
gerekli olduguna dair ikna edici ¢alismalar yapilmasi
ve istedikleri zaman ve miktarda lrtine erisim sag-
lanmasi gibi siiregler, pazarlama karmasi bilesenleri
sayesinde gerceklestirilir.*

1.1. Uriin

Kavram olarak iriin, misterilerin toplam fay-
dalarini maksimize etmeleri i¢in belirli gereksinim-
leri karsilamak amaciyla satin aldiklari, objektif ve
stibjektif 6zelliklere sahip olan tiretilmis degerlerdir
seklinde tanimlanabilir.® Uriin, tiiketicinin beklentile-
rini karsilamak ve tatmin saglamak tizere tasarlanmis
bir bilesenler dizisidir. Bu bilesenler, fiziksel, sembo-
lik ve hizmetle ilgili 6zelliklerin bir araya gelmesiyle
olusur. Pazarlama yo6netimi, hedef pazardaki tiike-
ticilerin ihtiyaclarin1 ve isteklerini yakindan takip
etmeli ve bu degiskenlikleri dogru bir sekilde analiz
etmelidir. Uriin gamindaki iiriinlerin 6zelliklerini sii-
rekli gézden gecirmeli ve gelistirmelidir. Ayrica, yeni
ozelliklerin belirlenmesi ve bu 6zelliklerin tiiketicile-
re sunulmasi da énemlidir. isletmeler, miisterilerinin
ihtiyaclarini ve isteklerini anlamak icin aktif olarak
caba gostermeli ve misterilerle siirdiiriilebilir iliski-
ler kurmalidir. Bu sekilde, miisterilere siirekli olarak
deger sunarak ve rakiplerinden farkli avantajlar sag-
layarak rekabet avantaji elde edebilirler.°

2 Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation, and Control (Upper Saddle River: Prentice Hall, 1994), 130-

131.

3 Dilber Ulas, Kiiresellesme Stirecinde Disa A¢ilma Stratejileri (Ankara: Nobel Akademik Yayincilik, 2009), 211.
4 Omer Torlak, “Pazarlama karmasi ve Pazarlama Kararlar1”, Pazarlama ilkeleri Kitabi (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 2013),

99-100.

5 Ferhat H. Ecer - Murat Canitez, Uluslararast Pazarlama (Ankara: Gazi Kitabevi, 2005), 140.

6 Ulas, Kiiresellesme Stirecinde Disa Acilma Stratejileri, 213.
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Uriinle ilgili kararlar, pazarlama stratejisinin
temelini olusturur. Kaliteli bir iirtin sunulmasi, yiik-
sek kaliteli ve maliyetli bilesenlerin kullanilmasini ge-
rektirir, bu da iiriiniin fiyatini etkiler. Uriin politikasi,
ayn1 zamanda tutundurma politikasini da etkiler; or-
negin, varlikli miisterilere yonelik tirtinlerin tanitimi
farkll olabilir. Giiniimiizde, isletmeler genellikle bir-
den fazla iiriin veya hizmet sunarlar, bu da iirtin yo6-
netimini karmasik hale getirir. Rekabetci bir ortamda,
yeni lriinlerin piyasaya siiriilmesi ve mevcut iiriin-
lerin etkilesimleri dikkate alinmalidir. isletmenin dis
pazarlardaki iirtin bilesimi, i¢ pazarindakinden fark-
lilik gosterebilir. Bu durum, miisteri beklentileri ve
rekabet kosullarimi dikkate alarak sekillenir. isletme-
nin iriin yelpazesi, i¢ ve dis pazar kosullariyla birlikte
bir¢ok faktore bagl olarak belirlenir.’

Uluslararasi pazarlamada, iirtin kavrami bir sir-
ketin veya isletmenin satisa sunulan mal veya hizmet-
lerini ifade eder. Bu iirtinler, tiiketicilerin ihtiyaglarim
karsilamak, isteklerini tatmin etmek veya belirli bir
gereksinimi gidermek amaciyla sunulur. Uriin kavra-
my, fiziksel nesnelerin yani sira hizmetler, deneyimler,
fikirler ve diger degerlerin de dahil oldugu genis bir
yelpazeyi kapsar. Uluslararasi pazarlamada iiriin kav-
rami, sirketlerin global pazarlarda rekabet ederken
dikkate aldiklar1 unsurlari icerir. Bu unsurlar arasin-
da iirtiniin fiziksel 6zellikleri, kalitesi, ambalaji, marka
imaji, garanti ve satis sonrasi hizmetler gibi faktorler
yer alir. Ayrica, kiiltiirel farklhiliklar, yasal diizenleme-
ler, tliketici tercihleri ve pazar boliimleri gibi uluslara-
rasi pazarlarin 6zellikleri de iirtin kavraminin sekillen-
mesinde 6nemli rol oynar. Uluslararasi pazarlamada
basarili bir iriin stratejisi gelistirmek icin, sirketle-
rin pazar arastirmasi yapmasl, miisteri ihtiyaclarini
anlamasi ve rekabetgi bir iiriin portfoyii olusturmasi
gereklidir. Ayrica, iirtiniin uluslararasi standartlara
uygunlugu, yerel taleplere ve kiiltiirel farkliliklara uy-
gunlugu da g6z dniinde bulundurulmalidir. Bu sekilde,
sirketler uluslararasi pazarda basarili bir iiriin strateji-
siizleyerek rekabet avantaji elde edebilirler.

1.1.1. Uriin Konumlandirma

Uluslararasi pazarlamada iirtin konumlandir-
ma, isletmenin hedefledigi uluslararasi pazarda, iirt-

niin hedef tiiketicilere kars1 benimsenmesi ve algilan-
masi i¢in belirlenen stratejik bir yaklasimi ifade eder.
Bu stratejik yaklasim, {irtiniin hedef pazar boltimleri-
nin ihtiyac¢larini ve tercihlerini karsilamak iizere be-
lirlenen konumunu sekillendirir. Uriin konumlandir-
ma slreci, isletmenin liriiniintd rakip triinlerden fark-
lilastirmasini ve hedef tiiketiciler nezdinde 6ne ¢ik-
masini saglayacak bir konum belirlemesini igerir. Bu
slirecte, isletme hedef pazar boliimlerinin ihtiyaglari-
ny, tercihlerini ve kultiirel 6zelliklerini dikkate alarak
tirtiniinii nasil konumlandiracagini belirler. Uriiniin
hedef tiiketicilere sunulan faydalari, benzersiz 6zel-
likleri ve deger onerileri, belirlenen konumlandirma
stratejisi dogrultusunda vurgulanir. Bunun yani sira,
rekabet analizi yapilir ve rakip triinlerin konumlari
goz oniinde bulundurularak isletmenin triini rakip-
lerden farkhilastirilir.

Uriin konumlandirma siireci ayrica {iriiniin ta-
sarimi, Ozellikleri, markasi, ambalaj, fiyati, dagitimi
ve pazarlama iletisimi gibi unsurlar1 da kapsar. Bu
unsurlar, tirtintin hedef tiiketicilere sunulan degeri ve
algisi tizerinde etkili olur. Isletme {iriin konumlandir-
masini siirekli olarak gézden gecirir ve degisen pazar
kosullarina ve tiiketici geri bildirimlerine uyum sagla-
mak icin gerektiginde stratejik uyarlamalar yapar. Bu
sekilde, tirtintin hedef pazardaki basarisini artirmak
ve rekabet avantajini siirdiirmek amaglanir.

Pazarlama uzmanlari, irlnlerin miisterilere
sagladigi degerleri ve ozellikleri belirli bir strateji
dogrultusunda aktararak konumlandirma ¢alismalari
yuritirler. Konumlandirma stratejisi, tirtiniin tiiketi-
ciler nezdindeki algisini sekillendirme ve rakiplerin-
den ayrisma amaci giider. Basarili bir konumlandir-
ma stratejisi, ¢cekici ve gercekgi 6zellikler icermeli ve
marka vaatleriyle uyumlu olmalidir. Uriinlerin yasam
dongiileri ve pazarin uluslararasilasma seviyesi, ko-
numlandirma stratejisinin belirlenmesinde 6nemli
faktorlerdir. Konumlandirma, genellikle iiriiniin ol-
gunluk asamasinda daha fazla énem tasirken, giris
asamasinda zorluklarla karsilagabilir. Uluslararasi pa-
zarda satislarin disiis egilimi gosterdigi donemlerde,
tiriiniin olgunluk evresine dogru genislemesiyle yeni
pazarlarda etkili olabilme potansiyeli artabilir.?

7  Mehmet Karafakioglu, Uluslararas: Pazarlama Yénetimi (istanbul: Beta Yayincihik, 2019), 52.
8 Baris Ozay, Uluslararasi Pazarlama ve Markalasmanin Ihracattaki Onemi, Sisecam (Sisecam Cam Ev Esyast- Pasabahce) Ornegi (Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii: Marmara Universitesi, Yayimlanmamis Doktora Tezi, 2023), 65-66.
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Uluslararasi pazarlarda iiriin konumlandirma
iletisimi stratejisi, hedeflenen pazarin kiiltiirel, sos-
yal, ekonomik ve demografik o6zelliklerini dikkate
alarak belirlenmelidir. Uriiniin hedef kitleye nasil su-
nulacagi, hangi 6zelliklerinin vurgulanacagi ve hangi
iletisim kanallarinin kullanilacag1 gibi faktorler bu
stratejiyi sekillendirir. Ornegin, likks bir marka i¢in
lirtin konumlandirma iletisimi stratejisi, tirtiniin kali-
tesi, dayanikliligi, benzersiz tasarimi ve prestiji vur-
gulayabilir. Bu strateji, markanin hedef kitlesinin ya-
sam tarzi, sosyal statiisii ve tiiketici aliskanliklar: gibi
faktorlere uygun olarak belirlenmelidir. Ayni sekilde,
saglik ve giizellik alaninda faaliyet gosteren bir marka
icin {irtin konumlandirma iletisimi stratejisi, iriiniin
dogal, organik veya dermatolojik olarak test edilmis
oldugunu vurgulayabilir. Bu strateji, markanin hedef
kitlesinin saglik ve giizellik ile ilgili beklentilerine ve
degerlerine hitap etmelidir. Uriin konumlandirma ile-
tisimi stratejisi belirlenirken, markanin hedef kitlesi-
nin dilini, kiiltlirel referanslarini ve iletisim tercihle-
rini anlamak da 6nemlidir. Bu sayede, iletisim mesaj-
lar1 hedef kitleye daha etkili bir sekilde ulasabilir ve
markanin uluslararasi pazarda basarili olmasina katki
saglayabilir.

1.1.2. Uriin Standardizasyonu ve Uyarlama

Uluslararasi pazarlamada, uyarlama ve stan-
dardizasyon stratejileri arasindaki tercih uzun siire-
dir tartisilmaktadir. Her iki yaklasimin da avantajlari
ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Uyarlama, miisteri
memnuniyeti acisindan 6nemli olsa da ek maliyetlere
neden olabilir. Standartlastirma ise maliyetleri diisii-
rebilir ancak tiim miisteri ihtiyaglarini1 karsilamada
sinirli olabilir. Bu nedenle, uluslararasi pazarda tireti-
cilerin, uyarlama ve standardizasyon arasinda denge
kurmalar1 6nemlidir.’

ihracat pazarlamasinda kritik olan konu, {iriin
stratejisinin belirlenirken uyum saglama veya stan-
dardizasyon stratejisinin secilmesidir. Uriin gelistiril-
dikten sonra, hedeflenen ililkelerde nasil pazarlanaca-
gina karar verilmelidir. Standardizasyon, 6zellikle en-
diistriyel ekipmanlar, bilgisayarlar, oyuncaklar veya

9  Karafakioglu, Uluslararast Pazarlama Yonetimi, 136.
10 Ulas, Kiiresellesme Siirecinde Disa A¢ilma Stratejileri, 213.
11 Karafakioglu, Uluslararasi Pazarlama Yénetimi, 136.

kahvaltilik yiyecekler gibi bazi tiiketim mallarinda
mimkiindiir. Ancak, dil farkliliklar, is prosediirleri
ve tiiketici ihtiyaclar, iirtintin uyum saglamasini ge-
rektirebilir.*®

Pazarlama literatiiriinde, Uriinler genellikle en-
dustriyel ve tiiketici mallari, dayanikli ve dayaniksiz
tiiketici mallari, kolayda, begenmeli ve 6zelligi olan
tiiketici mallar1 gibi cesitli sekillerde siiflandirilmis-
tir. Endiistriyel mallar genellikle standartlastirilabilir
ve dlnya pazarlarina sunulabilirken, baz1 dayanikl
tilkketici mallar1 da standartlastirilarak yurtdisinda
satilabilir. Ancak, bu tiir mallarin uyarlama gereksi-
nimleri genellikle voltaj farklarina ve boyut degisik-
liklerine sinirhidir. En fazla uyarlama gerektiren mal
tiirt ise dayaniksiz tiiketici mallaridir, 6zellikle gida
maddelerinin tiiketimi kiiltiirel yapiya baghdir.!

Bazi durumlarda, uyarlama stratejisine bas-
vurmak, rekabeti siirdiirebilmek icin gereklidir. Eger
rakipler, miisterilerinin cesitli istek ve ihtiyaclarina
farkl iiriinlerle cevap veriyorsa, standart triinlerle
rekabet etmek zor olabilir. Ozellikle dayaniksiz tii-
ketim mallarinda standartlasmaya gitmek icin firma,
genellikle tekel konumunda olmalidir.*?

Uluslararasi pazarlamada basarinin, standart
ve uyarlanmis tlriin politikasi arasindaki se¢ime baglh
oldugu belirtilmektedir. Bu se¢im, dis pazarlarin sos-
yal, ekonomik ve kiiltiirel yapsi, tiiketici davranislari
ve rakip politikalar gibi cesitli faktorlere dayanmak-
tadir. Giiniimiizde tiiketicilerin talepleri ve firmalarin
glcleri cesitlenmekte, bu da genellikle uyarlamaya
yonelmeyi gerektirmektedir. Ancak, uluslararasi ile-
tisimin kolaylasmasi, ortak istek ve ihtiyaglarin se-
killenmesine yardimci olarak standartlasmay1 tesvik
etmektedir. Modern bir isletmede, pazarlama sorum-
lularinin gorevi, tiiketici taleplerini firma kaynaklariy-
la en iyi sekilde karsilamaktir. Bu nedenle, en uygun
¢oziim genellikle pazar boliimlerini belirleyip tiiketi-
cileri homojen gruplara ayirarak ve her gruba ihtiyac-
larini karsilayan standart bir tiriin sunarak elde edilir.
Bu yaklasim, uyarlama ve standardizasyonun faydala-
rin1 birlestirerek en iyi sonuclari saglar.’® Ornegin, Co-

12 Omer Akat, Uluslararasi Pazarlama Karmast ve Yonetimi (Bursa: Ekin Yayinevi, 2012), 106.

13 Karafakioglu, Uluslararasit Pazarlama Yénetimi, 137.
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ca-Cola gibi baz1 markalar iirlinlerini diinya ¢apinda
neredeyse ayni sekilde sunarak iiriin standardizasyo-
nu stratejisini benimserler. Bu durumda iletisim stra-
tejisi de genellikle markanin global kimligine odakla-
nir. Marka, uluslararasi pazarda giivenilirlik, kalite ve
tiiketici deneyimi gibi unsurlar1 vurgulayan iletisim
mesajlar1 kullanabilir. Diger yandan, McDonald’s gibi
markalar ise Urlnlerini farkli pazarlara uyarlama
stratejisini benimserler. Ornegin, McDonald’s menii-
sii farkl tilkelerdeki kiiltiirel tercihlere ve beslenme
aliskanliklarina gore degisiklik gosterebilir. Bu du-
rumda iletisim stratejisi de yerel kiltiirel unsurlari
ve tiiketici beklentilerini dikkate almalidir. Hindis-
tan’daki McDonald’s iletisim stratejisi, meniideki ve
reklamlardaki tiriinlerin ve mesajlarin Hint kiiltiirtine
ve dinine uygun oldugunu vurgulayabilir.'*

Uriin standardizasyonu ve uyarlama faaliyetle-
rinin iletisim stratejilerinde dikkate alinmasi gereken
6nemli bir nokta da markanin biitlinliigiinii korumak-
tir. Marka, farkh pazarlarda farkl iletisim stratejileri
uygularken bile genel marka imajini ve degerlerini
korumalidir. Bu, markanin uluslararasi pazarda tutar-
11 ve giiclii bir sekilde var olmasina yardimci olabilir.

1.2. Fiyat

Fiyat, ekonomik bir degerlendirme gercgevesin-
de ele alindiginda, tiiketicinin bir mal veya hizmeti te-
min etmek icin sundugu mali kaynagin miktar1 veya
karsiliginda sagladig1 diger mallarin ve hizmetlerin
toplam degeri olarak tanimlanabilir.> Bu baglamda,
fiyat, bir mal veya hizmetin sahibi olan veya sunan
taraf ile tiiketici arasindaki degisim siirecinin temel
unsurudur ve ekonomik iligkilerin bir ifadesidir. Bu
deger, genellikle piyasa kosullarina, taraflar arasinda-
ki pazarlik gliciine, arz ve talep dinamiklerine ve di-
ger cesitli faktorlere dayanarak belirlenir. Armstrong
ve Kotler (2012) fiyat kavramini, “tiiketicinin bir mal
veya hizmeti satin almak icin 6dedigi parasal deger
ya da karsiliginda sundugu mal veya hizmetin degeri”
seklinde aciklamaktadir.'®

Fiyatlandirma, isletmenin {riinlerine deger
bicme siirecidir ve tiiketicilerin 6dedikleri bedel kar-
siliginda algiladiklar: faydalardan olusur. Fiyat, yeter-
li satis1 saglayacak kadar diisiik olmali ve isletmenin
faaliyetlerini stirdiirebilecegi kadar yiiksek olmalidir.
Ayrica, kisa donemde kar elde etmenin yani sira uzun
donemde rekabet avantaji saglamalidir. Fiyat belirle-
mede pazarlama hedefleri, liriin yasam dongiisiindeki
konum, maliyetler, talep, rakiplerin durumu ve diger
dis etkenler goz oniinde bulundurulmalidir. Satin
alma kararinin kim tarafindan verildigi de énemlidir;
ornegin, endiistriyel pazarlarda, satin alma yetkilileri
fiyat hassasiyetine sahipken, teknik personel genel-
likle kaliteye odaklanir. Bu nedenle, fiyat belirleme
stirecinde satin alma birimindeki kisilerin de dikkate
alinmasi gerekmektedir.”

Bazi tirtinlerin fiyatlarinin diisiik tutulmasi, asil
kar saglayan triinlerin satisini artirmak i¢in uluslara-
rasi pazarlama alaninda sik¢a kullanilan bir stratejidir.
Eger firma, uzun vadede toplam karini artirabilecekse,
bazi iirlinlerin disiik kar marjlariyla hatta maliyet fi-
yatina ihrag¢ edilmesi, zararli degil, aksine faydal ola-
bilir. Uluslararasi pazarlamada 6nemli olan, firmanin
uzun vadeli kdrlihik amacina yonelik fiyatlandirma
stratejilerinin belirlenmesidir. Bir¢ok yeni ve dene-
yimsiz ihracat isletmesinde, hedefler genellikle kisa
vadeli olarak belirlendiginde, fiyatlandirma kararla-
rinda esneklik kaybedilir ve bu durum 6nemli pazar
firsatlarinin kagirilmasina neden olabilir; ¢linkl uzun
vadeli karlar, kisa vadeli getiriler icin feda edilebilir.'®

Bir iirtiniin veya hizmetin satislarinin artmasi,
belirli bir noktaya kadar, fiyatiyla dogrudan iliskilidir.
Bu nedenle, pazarlama yoneticilerinin fiyatlandirma
stratejilerini, yontemlerini ve analiz tekniklerini iyi
bilmeleri 6nemlidir. Siirekli degisen ulusal ve ulusla-
rarasi cevresel kosullar, isletmelerin mal ve hizmetleri
icin belirledikleri fiyatlar1 zaman zaman artirmasina
veya azaltmasina neden olabilir. Fiyat yonetimi olarak
adlandirilabilecek bu siireg, pazar kosullarindaki de-

14 Bigpara.hurriyet.com, “Vejateryen McDonald’s” (Erisim 9 Mayis 2024)

15 Karafakioglu, Uluslararasi Pazarlama Yénetimi, 53.

16 Gary Armstrong - Philip Kotler, Marketing: An Introduction (New Jersey: Pearson Education Inc., 2012), 314.

17 Ulas, Kiiresellesme Siirecinde Disa Acilma Stratejileri, 216.
18 Karafakioglu, Uluslararast Pazarlama Yénetimi, 160.
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gisikliklere gore fiyat ayarlamalar1 yapmayi gerektirir
ve bu da pazar kosullarinin dikkatlice ve siirekli ola-
rak gozlemlenmesini ve fiyatla bu degisimlere cevap
verilmesini gerektirir.'

Uluslararasi pazarlarda fiyatlandirma politika-
lar1 belirlenirken iletisim stratejisi, fiyatin pazarlama
karmasindaki diger unsurlarla uyumlu olmal ve tii-
keticilere dogru mesaji iletmelidir. iletisim stratejisi,
tliketicilere fiyat kararinin arkasindaki nedenleri ve
deger o6nerisini acikca iletmelidir. Ornegin, bir liiks
marka diisiik fiyatlandirma stratejisi benimsemek
istediginde iletisim stratejisi, lirtintin Kkalitesi ve liiks
konumunu vurgulamalidir. Bu durumda marka, tiike-
ticilere diistik fiyatin kaliteden 6diin verilmeden sag-
landigini anlatarak fiyat-performans dengesini vurgu-
lamalidir. Diger yandan, bir indirim magazasi yiiksek
fiyatlandirma stratejisi benimsemek istediginde ile-
tisim stratejisi, indirimlerin ve uygun fiyatlarin sik-
likla vurgulanmas: gerekebilir. Bu durumda magaza,
tliketicilere ytiksek kaliteli iirtinleri uygun fiyatlarla
sunmanin yanti sira, sik sik indirim ve kampanyalarla
deger sagladigini iletmelidir. fletisim stratejisi ayrica
fiyatlandirma politikalarinin adil ve seffaf oldugunu
vurgulamalidir. Tiiketicilerin fiyat kararini anlamalari
ve kabul etmeleri icin acgik ve net iletisim onemlidir.
Bu nedenle, fiyatlandirma stratejisinin tliketicilere
dogru bir sekilde aciklanmasi ve iletilmesi gerekmek-
tedir.

1.2.1. Uluslararasi Damping Uygulamalari

Uluslararasi damping, bir iilkenin mal veya hiz-
metlerini diger iilkelerin pazarlarinda diistik bir fiya-
ta satmasi veya ihra¢ etmesi olarak tanimlanir.?’ Bu
durum, triinlerin normal piyasa degerinin altinda bir
fiyata satilmasi anlamina gelir ve genellikle ihracat-
¢1 lilkenin rekabet avantajini artirmak icin kullanilir.
Damping uygulamalari genellikle devlet destekli veya
tesvik edilen ticaret politikalar1 aracilifiyla gercek-
lestirilir. Damping, hedef tilkedeki yerel isletmeleri
olumsuz etkileyebilir ve uluslararasi ticarette adil
rekabeti bozabilir. Bu nedenle, uluslararasi ticaret
diizenlemeleri genellikle damping uygulamalarini
Onlemeye veya sinirlamaya yoneliktir. Bu tiir diizen-

19 AKkat, Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve Yonetimi, 139-140.
20 Karafakioglu, Uluslararast Pazarlama Yonetimi, 171.
21 Karafakioglu, Uluslararast Pazarlama Yonetimi, 172.
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lemeler, diinya ticaret orgiitleri tarafindan belirlenen
ve takip edilen anti-damping dnlemleriyle saglanir.

Damping uygulamalar, ticarette rekabeti sag-
lama amaciyla ¢esitli yontemlerle gerceklestirilebilir.
Bu yontemler arasinda arizi damping, yagmaci dam-
ping, 1srarli damping, kasitsiz damping ve tersine
damping gibi farkli taktikler bulunmaktadir. Bunlar:?!

- Arnizi damping, genellikle i¢ pazarda birikmis
olan stoklar1 eritmek amaciyla kullanilir. Bu durum-
da, biriken stoklarin hizli bir sekilde azaltilmasi icin
trlinler diisiik fiyatlarla dis pazara striiliir. Bu pazar-
lar genellikle ihracat¢inin rutin olarak is yapmadigi,
ancak firsat bulundugunda giris yaptig1 pazarlardir.

- Yagmaci damping, uzun vadeli ve hedeflenen
bir stratejidir ve dis pazardaki yerel ireticileri zorla-
yici bir etkiye sahiptir. Bu uygulama, diisiik fiyatlarla
dis pazara girerek yerel treticileri pazardan ¢ekilme-
ye zorlamay1 amaglar. Bu sayede, tekel giicii elde edi-
lir ve zaman iginde fiyatlar yiikseltilir.

- Israrli damping ise siirekli bir politikadir. Bu
politikada, uluslararasi bir firma belirli dis pazarlarda
stirekli olarak diisiik fiyatlarla {iriin sunar. Genellik-
le, bu talep elastikiyetinin i¢ pazara gore daha yiiksek
oldugu pazarlarda uygulanir. Bu durum, yerel iiretici-
lere karsi rekabeti artirabilir ve yerel piyasay: etkile-
yebilir.

- Kasitsiz damping, doviz kurlarindaki degisik-
liklere bagh olarak ithalatgi iilkelerdeki pazar fiyati-
nin diismesiyle ortaya ¢ikar. Bu durum, satis s6zles-
mesinin imzalanmasindan {Uriiniin alicisina teslim
edilmesine kadar olan siire iginde olabilir.

- Tersine damping ise i¢ pazarda diisiik fiyat-
larla, dis pazarda ise yiiksek fiyatlarla triin satisini
ifade eder. Bu uygulama genellikle, dis pazarlarda ta-
lep elastikiyetinin i¢ pazardan daha diisiik oldugu var-
sayimina dayanir ve bu sekilde daha yliksek kar elde
etmeyi hedefler.

Uluslararasi pazarlarda fiyatlandirma strateji-
leri belirlenirken, damping uygulamalarindan kagin-
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mak icin gecerli yasal diizenlemelere dikkat edilmesi
gerekmektedir. Damping ile ilgili sorusturmalarla
karsilasmamak icin, fiyatlandirma politikalarinin yan
sira fiyat dig1 unsurlar da énemlidir. Ornegin, iiriin
farklilastirmasi veya satis sonrasi hizmetler gibi reka-
bet avantajlari olusturarak, damping uygulamalarinin
online gecilebilir. Bu sekilde, haksiz rekabetin 6nlen-
mesi ve adil ticaretin korunmasi saglanabilir.??

Damping uygulamalarina karsi iletisim strate-
jisi hem hukuki hem de itibar agisindan dikkatli bir
sekilde ele alinmalidir. Oncelikle, damping iddialarina
karsi sirket, yasal siireci ve hukuki durumu net bir se-
kilde agciklamalidir. Damping sug¢lamalarinin yanls ol-
dugu kanitlanirsa, bu durum tiiketicilere ve diger pay-
daslara acikca iletilmelidir. Ote yandan, eger damping
su¢lamalar1 dogruysa, sirket bu durumu kabul etmeli
ve gelecekte benzer durumlarin tekrarlanmamasi i¢in
alinacak onlemleri agiklamalidir. Ornek olarak, bir
sirketin uluslararasi pazarda damping yaptig1 iddia-
lariyla karsi karsiya kaldigini diistinelim. Sirketin ile-
tisim stratejisi su sekilde olabilir: “Sirket olarak, son
zamanlarda ortaya atilan damping iddialarini ciddiye
almaktayiz. Ancak, bu iddialarin dogru olmadigini ve
irtnlerimizi adil bir rekabet ortaminda sunmaya de-
vam ettigimizi belirtmek isteriz. Sirket olarak tiim fa-
aliyetlerimizi yasalara ve etik kurallara uygun olarak
yuritmekteyiz. Miisterilerimizin ve diger paydaslari-
mizin givenini kazanmak icin elimizden geleni yap-
maya devam edecegiz.” Bu sekilde, sirket hem hukuki
siireci koruyarak hem de itibarini koruyarak damping
iddialarina yanit vermis olur.

1.2.2. Devaliiasyon, Revaliiasyon ve
Enflasyon Ortaminda Fiyatlandirma

Uluslararasi pazarlarda devaltiasyon, revaliias-
yon ve enflasyon gibi ekonomik faktorlerin fiyatlan-
dirma stratejileri tizerinde etkisi bulunmaktadir:??

- Devaltiasyon, bir tlkenin para biriminin di-
ger uluslararasi para birimleri karsisinda degerinin
bilincli olarak disiirtilmesidir. Bu, genellikle iilkenin
ekonomik durumunda bir zayiflik veya dengesizlik

oldugunda, 6rnegin ticaret a¢iginin artmasi veya do-
viz rezervlerinin azalmasi durumunda gergeklesebi-
lir. Devaliiasyon, ihracati artirarak ticaret dengesini
iyilestirmeyi amaglayabilir veya bor¢ yiikiini hafif-
letmek icin dis borglar1 azaltabilir. Fiyatlandirma agi-
sindan, devaliiasyon genellikle ihracatgilar i¢in yerel
para birimi cinsinden satilan irtinlerin yabanci para
birimlerinde daha rekabetci hale gelmesine neden
olur.

- Revalliasyon ise tam tersidir; bir iilkenin para
biriminin diger uluslararasi para birimleri karsisinda
degerinin artirilmasidir. Bu genellikle tilkenin ekono-
misinin gii¢li oldugu veya enflasyonun yiiksek oldu-
gu durumlarda gerceklesebilir. Revaltiasyon, ithalati
artirarak i¢ talebi sinirlamay veya ithal mallar1 daha
pahali hale getirerek dis ticaret dengesini diizeltmeyi
amaglayabilir. Fiyatlandirma ag¢isindan, revaliiasyon
ihracatgilar i¢in Urtinlerini yabanci pazarlarda daha
pahali hale getirebilir, ancak ithalatgilar i¢in ithal edi-
len mallarin maliyetini artirabilir.

- Enflasyon, genel olarak mal ve hizmetlerin
genel fiyat seviyesinin artmasidir. Enflasyon orta-
minda fiyatlandirma, bir tiriiniin maliyetini veya satis
fiyatini enflasyonun etkilerini g6z 6niinde bulundura-
rak ayarlamayui igerir. Yiikksek enflasyon donemlerinde,
isletmeler genellikle maliyet artislarini telafi etmek
icin fiyatlan yiikseltir. Ancak, rekabetci bir ortamda
bu fiyat artislar1 miisteri talebini azaltabilir. Enflas-
yon ortaminda fiyatlandirma stratejileri genellikle ta-
lep elastikiyeti ve rekabet ortami gibi faktorlere bagh
olarak sekillenir. Bu stratejiler arasinda maliyet artis-
larina katlanma, fiyatlar1 esnek tutma veya alternatif
maliyetleri azaltma yontemlerine yonelme gibi ¢esitli
yaklasimlar bulunabilir.

Enflasyonun fiyatlar iizerindeki etkilerini
azaltma amaciyla uygulanabilecek 6nlemler asagida
stralanmigtir:#*

- Vadeli satislarin azaltilmasi veya pesin 6de-
melerin tercih edilmesi gibi tedbirler alinabilir.

22 Tamer Arpaci, “Kiiresel Pazarlarda Fiyatlama Siireci”, Stratejik Kiiresel Pazarlama Kitabi Icinde, ed. Timur Nejdet - Alparslan Ozmen

(Ankara: Eflatun Yayinevi, 2009), 522.

23 Nuran Gakir Yildiz, Makro Iktisat (istanbul: istanbul Universitesi Acik ve Uzaktan Egitim Fakiiltesi Yayinlari, 2017).

24 Arpaci, “Kiiresel Pazarlarda Fiyatlama Siireci”, 517.
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Fiyatlandirma sitirecinde, enflasyondan etki-
lenmeyen yabanci bir para birimi kullanilabilir.

Uzun vadeli s6zlesmelerde, enflasyon ve fiyat
artislarina karsi koruyucu hiikiimler iceren maddeler
yer alabilir.

Enflasyonist ortamda, mal ve malzeme ma-
liyetlerinin disiiriilmesi 6nem arz etmektedir. Bu
kapsamda, kalite standartlarindan 6diin vermeden,
tedarik siirecinde en diisiik fiyat tekliflerini sunan fir-
malarla uzun vadeli s6zlesmeler yapilabilir.

Miimkiinse, enflasyondan daha az etkilenen
irlin bilesenlerinin daha fazla kullanilmasi, maliyetle-
ri kontrol altinda tutmada bir strateji olarak benimse-
nebilir.

Devaliiasyon veya revalliasyon gibi para biri-
mi degerindeki degisimlerle karsilasildiginda, firma-
lar fiyatlarim1 giincellemek zorunda Kkalabilirler. Bu
durumda, miisterilerine ve diger paydaslarina fiyat
degisikliklerinin nedenlerini ve etkilerini agiklamaya
yonelik bir iletisim stratejisi gelistirebilirler. Ornegin,
bir sirketin devaliiasyon sonucunda iiriin fiyatlarini
artirmak zorunda kalmasi durumunda, sirket: “Son
doénemdeki para birimi degerindeki degisiklikler ne-
deniyle, maalesef iiriinlerimizin fiyatlarinda bir artis
yapmak zorunda kaldik. Bu karar1 almamizdaki temel
amag, kalitemizden 6diin vermeden miisterilerimize
en iyi hizmeti sunmaya devam edebilmektir. Yasanan
bu durumun gecici oldugunu ve miisterilerimizin an-
layisini bekledigimizi belirtmek isteriz.” seklinde bir
iletisim stratejisi izleyebilir. Enflasyon ortaminda ise,
fiyatlarin genellikle artma egiliminde olmasi nedeniy-
le firmalar bu durumda da fiyat artislarini agiklamaya
ve miisterilerini bilgilendirmeye yo6nelik bir iletisim
stratejisini benimseyebilir. Ornegin: “Ulke genelinde
yasanan enflasyon nedeniyle, maalesef iiriinlerimizin
fiyatlarinda bir artis yapmak zorunda kaldik. Ancak,
misterilerimize en iyi hizmeti sunmaya devam edece-
giz ve enflasyonla miicadelede kararliligimiz1 siirdii-
recegiz.” Bu sekilde, sirketler ekonomik degiskenlere

25 AKkat, Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve Yénetimi, 166.

uygun bir iletisim stratejisi izleyerek miisteri memnu-
niyetini ve itibarlarini koruyabilirler.

1.3. Tutundurma ve Uluslararasi Reklam
Stratejileri

Tutundurma, “belirli bir mal, hizmet, marka
veya kurulusun bilinirligini artirmak ve tiiketicileri
bu varliga yonlendirmek icin planlanmis ve koordi-
neli iletisim faaliyetlerinden olusan bilingli bir siireg-
tir.” Bu siireg, tiiketicilere bilgi iletmek ve olumlu bir
tutum olusturmak amaciyla gerceklestirilen iletisim
stratejileriyle etkili hale gelir.?® Tutundurma strateji-
leri, bir lriiniin pazarlanmasi, tanitilmasi ve isletme-
nin olumlu bir imajinin olusturulmasi amaciyla uygu-
lanan planli yaklasimlardir. Bu stratejiler genellikle
reklam, halkla iliskiler, satis promosyonlari, satis eki-
bi, fuarlar ve sergiler gibi ¢esitli unsurlara dayanir.?®

Tutundurma faaliyetleri, potansiyel alicilarin
bir mal ya da hizmeti satin almaya yoénlendirilme-
si amaciyla gergeklestirilir. Isletmeye ait her unsur,
Uriinilin fiyatindan ambalajina, dagitim kanallarindan
bakim ve onarim hizmetlerine kadar, tutundurma po-
tansiyeline sahiptir. Tutundurma, ev sahibi tilkedeki
potansiyel miisterilerle iletisim kurmay1 saglar ve
genellikle alicilar1 hedefler. Ancak, basarili isletme-
ler ayn1 zamanda distribiitérlerle de temas kurarlar.
Tutundurma ¢abalar, giris stratejisine gore sekillenir.
Uluslararasi isletmeler, hedef pazarda yan kuruluslar
actiklarinda, 6zellikle ytliksek degerli triinlerin sati-
sinda genellikle kisisel satis1 tercih ederler. Tiiketim
mallarinin pazarlanmasinda reklam yaygin bir sekil-
de kullanilirken, endiistriyel mallar genellikle kisisel
satisg yontemiyle satilir.?’

Reklam, tutundurma stratejileri arasinda en
yaygin olarak kullanilan aragtir. Ozellikle nihai tiike-
tici pazarinda ve sikc¢a satin alinan, genellikle diistik
fiyath mallar reklam ile etkili bir sekilde pazarlanabi-
lir. Hatta diger tutundurma unsurlarinin etkin kullani-
minda bile, reklam faaliyetlerinin 6nemli bir roli bu-
lunmaktadir.?® Halkla iliskiler, ihracat ve lisanslama

26 Mehmet Saglam - Serdar Pirtini, “Uluslararasi Pazarlama Karmasi Stratejilerinin Thracat Performansi Uzerindeki Etkisi: Sektorler Arasi
Karsilastirma”, [stanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 18/35 (2019), 436.

27 Ulas, Kiiresellesme Stirecinde Disa A¢ilma Stratejileri, 232-233.
28 Ecer - Camitez, Uluslararast Pazarlama, 238.
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stratejileri genellikle nadiren kullanilirken, daha ¢ok
yatirim ve sozlesmeli diizenlemelerde tercih edilir.
lliskisel pazarlama ise miisterilerle uzun vadeli iliski-
ler kurmay1 ve miisteri sadakatini artirmay1 hedefler.
Teknolojinin ilerlemesi ile internet reklamciligi, mal
ve hizmetlerdeki yeniliklerin miisterilere hizl bir se-
kilde duyurulmasini saglar.?

Mal ve hizmet cesitliligindeki artis, sirketler
arasindaki rekabeti arttirmis ve uluslararasi pazarla-
ra giris icin reklam stratejilerinin 6nemini artirmistir.
Reklam stratejileri, zaman i¢inde evrim gecirmis ve
baslangicta genellikle kiiresel bir yaklasim benimse-
yerek diinya ¢apinda benzerlikleri vurgularken, son-
radan ortaya ¢ikan yerel-kiiltiirel direng bigimleri ve
tiiketicilerin farklh beklentileri, reklam mesajlarinin
faaliyet gosterilen bolgenin 6zelliklerine indirgenme-
sini gerektirmistir. Reklamcilar, rekabetin tesvik edici
etkisiyle ve tliretimde esnek yaklasimlarin sagladig
firsatlarla hem kiiresel hem de yerel unsurlari birles-
tirme yoluna gitmislerdir.>

Uluslararasi reklam stratejileri, farklh kiilttrel,
dil ve pazar kosullarinin oldugu uluslararasi pazarlar-
da markalarin etkili bir sekilde iletisim kurmasini sag-
lamak amaciyla gelistirilen planlanmis ve koordineli
faaliyetlerdir. Bu stratejiler, markanin uluslararasi
pazarda varligini giiclendirmek, mal veya hizmetle-
rini tanitmak, tiketici davranislarini etkilemek ve sa-
tislar1 artirmak icin tasarlanir.?! Uluslararasi reklam
stratejileri belirlenirken dikkate alinmasi gereken
bazi 6nemli faktorler bulunmaktadir. Bunlar arasinda
hedeflenen pazarin kiiltiirel, dil ve demografik 6zel-
likleri, tliketici davranislari, rekabet¢i ortam, yerel
yasal diizenlemeler ve iletisim araglarinin etkin kul-
lanimi gibi unsurlar yer alir.3? Bu stratejiler genellikle
markanin global imajini giiglendirmek, yerel pazarlar-
da rekabet avantaji elde etmek ve kiiresel tiiketicilere
hitap etmek icin belirlenir. Bu amaclar dogrultusunda,
reklam mesajlar1 ve gorseller uluslararasi bir pers-
pektifle olusturulurken, ayn1 zamanda yerel kiiltiirel

29 Ulas, Kiiresellesme Stirecinde Disa Acilma Stratejileri, 232-233.

duyarliliklara da uygun sekilde adapte edilir.

Uluslararasi reklam stratejileri genellikle stan-
dartlastirma ve uyarlamaya dayali olarak belirlenir.
Standartlastirma stratejisinde, reklam mesajlar1 ve
gorseller dlinya ¢apinda ayni sekilde kullanilir ve mar-
kanin tek bir global imaj1 vurgulanir. Bu yaklasim ge-
nellikle maliyet tasarrufu ve marka tutarliligi saglama
amaciyla tercih edilir. Ote yandan, uyarlamaya dayali
stratejilerde ise reklam mesajlar1 ve gorseller, hedef-
lenen her bir pazarin kiiltiirel ve dil 6zelliklerine goére
ozellestirilir. Bu yaklasim, yerel tiiketici ihtiyaclarina
daha iyi cevap verme ve markanin yerel pazarlarda
daha etkili olmasini saglama amaciyla kullanilir.®
Uluslararasi reklam stratejileri markalarin Kiiresel
pazarda basarili olmasi i¢cin 6nemli bir rol oynar. Her
tilkenin kiiltiirel degerleri, iletisim tarzlari ve tiiketici
davraniglari farklilik gosterebilir. Bu nedenle, marka-
larin uluslararas: pazarlarda etkili olabilmeleri igin
reklam mesajlar1 ve gorselleri, hedeflenen pazarin
kiltiirel ve dil 6zelliklerine uygun olarak uyarlanma-
lidir. Ornegin, Coca-Cola’nin “Diinya Baris1” temasiyla
yaptig1 reklamlar, farkl tilkelerdeki tiiketicilere farkli
sekillerde sunulmustur. Bazi tlilkelerde etnik ve kiiltii-
rel cesitliligi vurgularken, baz iilkelerde ise gengler
arasindaki dostlugu ve eglenceyi 6ne ¢ikarmistir.?
Diger yandan, iletisim stratejileri belirlenirken pazar-
lama hedeflerine ve marka imajina da dikkat edilmeli-
dir. Markalarin uluslararasi pazarda basarili olmalari
icin belirledikleri hedeflere uygun iletisim stratejileri
belirlenmelidir. Ayrica, marka imajinin korunmasi
ve giliclendirilmesi i¢in de etkili iletisim stratejileri
uygulanmahdir. Ornegin, Apple’in “Think Different”
kampanyasi, markanin yenilik¢i ve yaratici imajini
glclendirmek icin etkili bir iletisim stratejisi olarak
degerlendirilebilir. Bu kampanya, markanin kiiresel
6lcekte tanitilmasina ve tiiketicilerin dikkatini ¢ek-
mesine yardimci olmustur.®® Nike markasi ise, diinya
capinda sporcu ve spor etkinliklerine sponsor olmak
suretiyle marka bilinirligini artirmakta ve geng tiike-
ticiler arasinda popiilerlik kazanmaktadir. Ayrica, Ni-

30 Recep Bayraktar, “Uluslararasi Reklam Stratejileri Uzerine Bir Degerlendirme”, Tiirkiye Medya Akademisi Dergisi 3/5 (2023), 260.

31 Ulas, Kiiresellesme Siirecinde Disa Acilma Stratejileri, 233.

32 Candan Celik, Reklamcilikta Kiiltiriin Etkileri (istanbul: Istanbul Universitesi [letisim Fakiiltesi Yayinlari, 2005), 118.

33 Karafakioglu, Uluslararast Pazarlama Yonetimi, 239-240.

34 Vsquared, “A Look Back At: Coca Cola’s Hilltop Commercial” (Erisim 10 Mayis 2024).
35 Creative Review, “08: Apple (1997)- Think Different” (Erisim 10 May1s 2024).
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ke’'in “Just Do It” kampanyasi, markanin kiiresel 6l¢ek-
te gencler arasinda motivasyon ve hareketlilik algisi
olusturmasina yardimci olmustur.?® Bu orneklerden
yola c¢ikarak, uluslararasi pazarlama karmasi i¢inde
iletisim stratejilerinin markalarin basarisinda kritik
bir rol oynadig1 sdylenebilir. Markalarin uluslararasi
pazarda etkili olabilmeleri i¢in dogru iletisim strateji-
lerini belirlemeleri ve uygulamalar1 6nemlidir. Bu sa-
yede, markalar kiiresel pazarda rekabet avantaji elde
edebilir ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilir.

1.4. Dagitim

Uluslararasi pazarlarda, isletmelerin dagitim
faaliyetleri, isletmenin kontrolii altinda bulunan ve
olmayan cesitli isletme ici ve isletme dis1 kanal liye-
lerinin katkilariyla gerceklestirilir. Dagitim kanali,
bir malin tretiminden tiiketimine kadar olan satin
alma veya satis siirecinde rol alan araci isletmelerin
biitiinii olarak tanimlanabilir. Diger bir deyisle, dagi-
tim kanaly, lireticiden tiiketicilere mal ve hizmetlerin
pazarlanmasinda gorev alan ve isletme ici ile isletme
disi ¢esitli yapilanmalardan olusan bir sistemdir.?” Bir
ilkenin dagitim sistemleri, ekonomik gelisme diizeyi,
tliketicilerin kisisel harcanabilir gelirleri, altyap: ka-
litesi, kiiltiirel faktorler, fiziksel cevre kosullari, ya-
sal ve politik diizenlemeler gibi ¢esitli etmenlerden
etkilenmektedir. Pazarlama sorumlulari, Griinlerinin
uretildigi tesislerden tiiketicilere ulasana kadar olan
tasima siirecini belirlerken bu faktorleri dikkate al-
malidirlar. Dagitim faaliyetlerinin kimler tarafindan
gerceklestirilecegi genellikle treticiler tarafindan be-
lirlenirken, tirtinler genellikle aracilar (acenteler, top-
tancilar, distribiitorler ve perakendeciler) araciligiyla
dagitilmaktadir.®

Yurtdis1 dagitim kanallari segilirken, firmanin
mevcut ve gelecekteki kapasitesi yani sira ulasilmak
istenen hedefler de goz oniinde bulundurulmalidir.
Secim yapilirken gercekei ve etkili bir yaklasim be-

nimsenmelidir.?® Bazi1 durumlarda, Uriniin rekabet
avantajini saglamak ve gliclenmesini saglamak icin
rakip urilinlerle ayn1 dagitim kanallarinda bulunmak
tercih edilebilir; bu durumda rakip firmalarin kullan-
dig1 kanallar tercih edilebilir. Ancak, bazi iirtinler icin
rakip firmalarin kullandigi kanallar1 kullanmak uygun
olmayabilir. Cogu zaman, dolayl ihracat yapan dagi-
tim kanali iiyeleri, birden fazla rakip isletmenin iri-
niinii bir arada pazarlayabilir ve ayn1 kanali paylasan
tirtinler zarar gorebilir.*° Bu nedenle, dis pazara giris
stratejisinin belirlenmesi asamasinda sec¢eneklerin
karliligi, esnekligi, sagladigi bilgi ve risk gibi faktorler
goz oniinde bulundurulmalidir.*

Uluslararasi pazarlama da dagitim politikalari,
dagitimin yogunlugunun belirlenmesi anlamini tasir.
Genelde lig tiir politika uygulanmaktadir. Bunlar:*?

1. Sinirli Dagitim: Tiiketim ve endiistriyel mal-
lar i¢in uygulanan bir dagitim stratejisidir. Firma, be-
lirli bir uluslararasi pazarlama boélgesinde tek bir ara-
c1 veya imtiyaza sahip kurum araciligiyla triinlerini
satmaktadir. Sinirli dagitim genellikle kullanic1 veya
miisterinin belirli markalari tercih ettigi durumlarda
kullanilir. Ozel dagitim, iretici fiyat ve hizmet kalite-
si tizerinde kontrol saglama, rakiplere karsi korunma
ve tutundurma faaliyetlerini sadece nihai tiiketicilere
yonlendirme gibi avantajlar saglar.

2. Secimli Dagitim: Bir sirket, uluslararasi pa-
zar payini artirarak kendi dagitim yeteneklerini ge-
listirmek icin secimli dagitim politikasini tercih eder.
Firma, dagitim maliyetini diisiirmek icin daha az ulus-
lararasi pazar kullanmaya calisir. Se¢imli dagitim, be-
lirli bir malin dagitimiyla ilgilenen tiim aracilar1 degil,
sadece birkagini kullanmay1 gerektirir. Bu politika
genellikle tiiketicilerin marka tercihlerinin 6nemli ol-
dugu iiriinlerde tercih edilir. Uretici firma, prestij ve
iirtin imajini korumak icin stirekli arastirmalar yapar
ve malini uygun pazarlarda satmay1 amaglar.

36 Creative Review, “02: Nike (1987)- Just Do It” (Erisim 10 Mayis 2024).

37 Ecer - Camitez, Uluslararast Pazarlama, 260.

38 Ender Giirgen - Ayse Sahin, “Kiiresel Pazarlarda Dagitim Stratejileri ve Kiiresel Lojistik”, Stratejik Kiiresel Pazarlama, ed. Timur Nejdet -

Alparslan Ozmen (Ankara: Eflatun Yayinevi, 2009), 528.
39 Karafakioglu, Uluslararast Pazarlama Yonetimi, 191.
40 Karafakioglu, Uluslararast Pazarlama Yénetimi, 192.
41 Karafakioglu, Uluslararast Pazarlama Yonetimi, 193.
42 Akat, Uluslararast Pazarlama Karmasi ve Yénetimi, 160-162.
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3. Yogun Dagitim: Yogun dagitim, bir {iriiniin
miimkiin olan en fazla sayida perakendeci araciligiyla
satilmasini igerir. Bu strateji, Girtiniin miimkiin oldu-
gunca genis bir yelpazede satisa sunulmasini amaglar.
Tiiketim mallar1 ve bazi geleneksel endiistriyel mallar
genellikle bu politika altinda pazarlanir. Yogun dagi-
timin zorlugu, aracilarin ve perakendecilerin se¢imi
ve lirlinlin pazara tanitilmasi stirecidir. Bu politikanin
etkili olmasi i¢in reklam ve diger talebi artirict teknik-
lerin kullanilmasi gereklidir.

Dagitim kanali bir kez belirlendikten sonra de-
gisiklik yapmak miimkiin degildir. Uriinler, ekonomik
sistemin yapisina bakilmaksizin belirlenen dagitim
kanalindan gegmek zorundadir. Bu siire¢ hem fiziksel
dagitim kanalini hem de miilkiyetin el degistirmesini
icerir. Ayrica, pazarlama stratejisi cercevesinde alici-
lar ve arac1 kurumlar arasinda alim-satim anlagmalari
yapilir.*?

Gilintimiizde, endtstri iletisim teknolojisindeki
ilerlemeler, dagitim politikalarinda 6nemli degisik-
liklere yol agmistir. Ozellikle 6lgek ekonomisi, biiyiik
endistriyel firmalarin biiyiimesini tesvik etmis ve bu
dagitim stratejilerinde dnemli degisikliklere neden ol-
mustur. {letisim araclarinin gelisimi, firmalara, iiriin-
lerini nihai tiiketiciye daha etkin bir sekilde ulagtirma
konusunda yeni firsatlar sunmustur. Bu gelismeler,
uluslararasi diizeyde de etkisini gdstermis ve firma-
lar uluslararasi dagitim kanallarina daha fazla 6nem
vermeye baslamislardir. Bu durum, sirketlerin Kkii-
resel pazarda rekabet ederken dagitim stratejilerini
yeniden gozden gecirmelerini ve uyum saglamalarini
gerektirmistir.**

Dagitim, bir mal ya da hizmetin iiretiminden
baslayarak tiiketiciye ulasmasina kadar olan siirecin
yonetimini iceren bir pazarlama fonksiyonudur. Bu
stirecte Urinlerin fiziksel akisi, depolanmasi, islen-
mesi ve nihai tiiketicilere veya isletmelere ulastiril-
masiyla ilgili olan tiim faaliyetler yer alir. Uluslararasi
pazarlama karmasinda dagitim stratejisi, triinlerin
belirlenen hedef pazarlara nasil ulastirilacagini ve da-

giim kanallarinin nasil organize edilecegini belirler.
Bu strateji, cografi, kiiltiirel, ekonomik ve yasal faktor-
lerin yani sira tiiketici davranislari ve tercihlerini de
dikkate alarak olusturulur. Dagitim stratejisinin etkin
bir sekilde yonetilmesi, uluslararasi pazarda rekabet
avantaji saglamanin 6nemli bir unsuru olarak kabul
edilir. Bu nedenle, isletmelerin dagitim siirecini dik-
katle planlamasi ve yonetmesi gerekmektedir.

Uluslararasi pazarlarda dagitim politikalarinin
belirlenmesi, isletmeler i¢in 6nemli bir stratejik ka-
rar siirecidir. Bu kararlar, tirtinlerin hedef pazarlara
ulastirilmasi ve tiiketiciye sunulmasi siirecinde etkin
bir iletisim stratejisinin benimsenmesini gerektirir.
lletisim stratejisi, dagiim kanalindaki tiim paydaslar
arasinda bilgi paylasiminy, is birligini ve koordinasyo-
nu saglamak amaciyla planlanmalidir. Ornegin, Apple
markas1 uluslararasi pazarda dagitim politikalarini
belirlerken, Apple Store’larin yani sira gesitli peraken-
de satis noktalar1 ve ¢evrim i¢i magazalar araciligiyla
tirtinlerini misterilere ulastirmaktadir.*® Bu dagitim
politikalarin1 desteklemek icin Apple, Uriinlerinin
ozelliklerini vurgulayan etkili reklam ve pazarlama
kampanyalar1 diizenlemektedir. Ayrica, miisteri hiz-
metleri ve satis sonrasi destek konularinda da etkili
iletisim stratejileri benimsemektedir. Ornegin Ama-
zon, dagitim politikalarimi belirlerken miisteri odakli
bir iletisim stratejisi benimsemektedir. Miisteri hiz-
metleri konusunda hassas bir yaklasim sergileyen sir-
ket, e-posta, telefon ve canli sohbet gibi cesitli iletisim
kanallarin1 kullanarak miisterilerin sorunlarini ¢6z-
meyi ve memnuniyetlerini saglamay1 hedeflemekte-
dir. Kolay iade ve degisim politikalari ile miisterilerin
islem streglerini kolaylastirmaktadir. Ayrica, kisisel-
lestirilmis iletisim saglayarak miisteri memnuniyetini
artirir ve sosyal medya platformlarini aktif bir sekilde
kullanarak misterileriyle etkilesimde bulunmakta-
dir. Guvenilirlik ve seffaflik prensiplerine bagh kala-
rak misterilere net ve dogru bilgi sunmakta, bu da
marka sadakatini artirmakta ve rekabetci bir avantaj
saglamaktadir.* Isletmeler, dagitim kanalindaki tiim
paydaslarla etkili iletisim kurarak tiriinlerini dogru
zamanda ve dogru sekilde tiiketiciye ulastirabilirler.

43 Pinar Y. Kayapinar, “Uluslararasi Pazarlamada Pazarlama Karmasi Stratejileri”, Balkan ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler Dergisi 3 (2017),

115.
44 Akat, Uluslararasit Pazarlama Karmasi ve Yénetimi, 163.

45 Apple.com, “Apple Watch’un Magaza Deneyimlemesi ve Online On Siparisi Cuma Giinii Baslyor” (Erisim 10 Mayis 2024).
46 Amazon Web Services (AWS), “The Imperatives of Customer-Centric Innovation” (Erisim 10 Mayis 2024).
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Sonu¢

Uluslararas: pazarlama karmasi ve iletisimi,
gliniimiiz kiiresel rekabet ortaminda stratejik bir 6ne-
me sahiptir. Bu baglamda, isletmelerin uluslararasi
pazarda basarili olabilmeleri i¢in pazarlama karmasi-
nin bilesenlerini etkili bir sekilde yonetmeleri gerek-
mektedir. Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitim unsur-
larinin dogru bir sekilde dengelenmesi, isletmelerin
uluslararasi pazarda rekabet edebilirligini artirabilir.
Bununla birlikte, iletisim stratejilerinin de bu stirecte
kritik bir rol oynadig1 ve dogru mesajin dogru hedef
kitleye etkili bir sekilde ulastirilmasinin énemine vur-
gu yapilmaldir.

Uriin stratejisi, hedef pazarin ihtiyaglarina ve
beklentilerine uygun triinlerin gelistirilmesini icerir.
Uriinlerin Kkalitesi, ambalaji, markasi ve 6zellikleri,
hedef pazarin tercihlerine gore tasarlanmalidir. Fiyat-
landirma stratejisi, hedef pazardaki ekonomik kosul-
lar, rakip fiyatlar1 ve iiriiniin algilanan degerini dikka-
te alarak belirlenmelidir. Dagitim stratejisi, tirtinlerin
hizli ve etkili bir sekilde tiiketiciye ulastirilmasin
saglayacak kanallarin belirlenmesini igerir. Tutun-
durma stratejisi ise, hedef kitleyi etkileyecek reklam,
halkla iligkiler ve satis promosyonlari gibi faaliyetleri
kapsar. letisim stratejileri, isletmelerin hedef kitley-
le etkili bir iletisim kurmasini saglar. Farkl kiltiirle-
re ve dillere sahip tiiketicilere hitap ederken, dogru
mesajin dogru iletisim kanaliyla iletilmesi 6nemlidir.
Dijital pazarlama, sosyal medya ve etkinlikler gibi
iletisim araclar kullanilabilir. iletisim stratejilerinin
belirlenmesinde, kiiltlirel farkliliklar, dil engelleri ve
tiiketici davranislar1 géz 6niinde bulundurulmalidir.
Kiilttirel duyarhilik ve pazarlama stratejileri konusun-
da yapilan arastirmalar, isletmelerin farkl kiltiirlere
sahip pazarlarda basarili olabilmeleri i¢in 6nemli bir
rehberlik saglayabilir. Ozellikle bu baglamda, kiiltiirel
faktorlerin irtin tasarimi, fiyatlandirma ve iletisim
stratejileri Uizerindeki etkileri tizerine daha fazla ¢a-
lisma yapilmasi 6nerilebilir.

Dijital pazarlama araglarinin, uluslararasi pa-
zarlarda rekabet avantaji saglamak i¢in nasil kulla-
nilabilecegi konusu da 6nemli bir arastirma alanidir.
Ozellikle, sosyal medya ve diger dijital platformlarin
uluslararas1 pazarlama stratejilerine entegrasyonu
lizerine yapilan calismalar, isletmelerin dijital pazar-
lama stratejilerini gelistirmelerine yardimci olabilir.
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Sosyal medya platformlarinin, farkl tilkelerdeki tii-
keticilere nasil etkili bir sekilde ulasmada kullanila-
bilecegi konusu da arastirilmasi gereken dnemli bir
konudur. Sosyal medya stratejilerinin kiiltiirel farklh-
liklar g6z 6niinde bulundurularak nasil uyarlanabile-
cegi lizerine yapilan ¢alismalar, isletmelere 6nemli bir
yol gosterici olabilir. Uluslararasi pazarlarda marka
yonetiminin énemi konusunda da cesitli ¢calismalara
konu edinilebilir. Ozellikle, marka degerinin korun-
masi ve artirilmasi i¢in etkili stratejilerin belirlenmesi
lizerine yapilan ¢alismalar, isletmelerin marka yoneti-
mi konusundaki becerilerini gelistirmelerine yardim-
c1 olabilir. Yenilik¢i pazarlama yaklasimlarinin ulus-
lararasi pazarlarda nasil kullanilabilecegi konusu da
o6nemli bir arastirma alanidir. Bu baglamda, isletmele-
rin rekabet avantaji elde etmelerine ve pazar paylari-
n1 artirmalarina yardimci olacak yenilik¢i pazarlama
stratejilerinin belirlenmesi tizerine yapilan calismalar,
isletmelere 6nemli bir katki saglayabilir.

Sonug olarak, uluslararasi pazarlama karmasi
ve iletisimi, modern is diinyasinin kiiresel rekabe-
tinde hayati bir rol oynamaktadir. Sirketler, hedef
pazarlarda etkili bir sekilde var olabilmek ve rekabet
avantaji elde edebilmek i¢in pazarlama karmasini
dengeli bir sekilde yonetmeli ve iletisim stratejilerini
dogru bir sekilde belirlemelidir. Kiiltiirel farkliliklar
g0z oniinde bulundurarak tasarlanmis lirtinler, uygun
fiyatlandirma stratejileri, etkili dagitim kanallar1 ve
hedef kitleye 6zellestirilmis iletisim mesajlari, sirket-
lerin uluslararasi pazarda basarili olmalarini saglaya-
caktir. Gelecekte, teknolojik gelismelerin de etkisiyle
uluslararasi pazarlama karmasi ve iletisimi daha da
onem kazanacak ve sirketlerin kiiresel arenada reka-
bet edebilmeleri i¢cin vazgecilmez bir unsur olmaya
devam edecektir.
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