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Dyjital Cagda Uluslararas: Pazarlama Stratejileri
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Ozet

Giiniimiiz kiiresel ticaret faaliyetlerinde Endiistri 4.0 donemi ile geligen
dijital platformlar, nesnelerin interneti, sanal gergeklik, dijital doniigiim ve
yapay zekd gibi unsurlar giderek daha fazla yer almaktadir. Bu baglamda
djjitallesen teknoloji igletmelerin is yapisi, sektorii, is tanimi ne olursa olsun
artik her isletmenin bir teknoloji sirketi olarak konumlanmas: gerektigini
ortaya ¢ikarmaktadir. Nitekim hangi sektorde oldugu farketmeksizin biitiin
igletmelerin stiregleri mutlaka mobile ve teknolojiye ihtiyag duymaktadir.
Gegmis donemlerden bugiine kadar diinya ticareti katlanarak biiyiidiigiinden
dolayr uluslararasi pazarlama igletmeler igin her zamankinden daha gok
onemli ve etkili duruma gelmistir. Uluslararas: ticaret iletisim ve ulagimda
devrim niteliginde ve daha fazla ekonomik liberallesme, kiiresellesmenin hizla
yayilmasi, milyarlarca yeni miigterinin ve kiiresel pazardaki yeni rakiplerin
piyasalara dahil olmasiyla birlikte giiglii bir sekilde geligmistir. Bilgi, iletigim
ve ulagim teknolojilerindeki ilerlemeler, internet ve sosyal medyanin diinya
capindaki yogun kullanimryla birlegtiginde, birgok isletmenin ulusal sinirlarin
otesinde faaliyet gostermede kargilagtign engellerin giderek daha kolay
agilmasint saglamaktadir. Giintimiiz bilgi ¢ag1, teknolojik gelismeler ve
kiiresellesme unsurlar: isletmelerin sadece yerel pazarlarda degil farkh tlke
veya pazarlarda da faaliyet gosterebilmelerini 6nemli 6lglide kolaylagtirmugtir.
Giiniimiizde isletmeler {iretimde ihtiyag duydugu hammadde, yar1 mamul
gibi liretim unsurlarini farkli pazarlardan tedarik ederek kiiresel olarak
planlanan tiretim merkezlerinde {iretim ve montaj siireglerini gergeklestirerek
miisterilere sunacaklart dirtinleri gesitli dagitim kanallar: ve dijital pazarlama
stratejileriyle farkli pazarlara satig yapabilmekte ve satig sonrasinda ihtiyag
duyulan siiregleri yonetebilmektedir. Caliyma kapsaminda son donemlerde
giderek artan dyjitallesmenin uluslararast pazarlama stratejilerine etkisi
incelenmektedir. Iginde bulundugumuz dijital ¢agda ve sonraki donemlerde
uluslararast pazarlama stratejilerinde dijital teknolojilerin 6neminin giderek
daha ¢ok artacag1 beklenmektedir.
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Giris

Bir igletme marka bilinirligini artirmak ve {riinlerini veya hizmetlerini
kiiresel pazarda satmak istediginde uluslararasi bir pazarlama plam
gelistirmesi gerekmektedir. Bu plan genellikle hedef pazari ve rekabet ortamini
anlamak ve olugabilecek riskleri 6nlemek veya en aza indirmek igin atilmasi
gereken adimlari belirlemek ve strateji olusturmak amaciyla yapilmaktadir.
Isletmenin iiriin veya hizmetini bagka iilkelere yaymak ve marka bilinirligi
yaratmak istemesi durumunda uluslararasi pazarlama plani gergeklestirilir.
Uluslararasi pazarlama plani genellikle temel pazar egilimlerinin ve miisteri
segmentasyonunun basit bir 6zetini iermektedir. Bu gekilde igletme, iiriin
veya hizmeti ile hedef miisterileri arasindaki degeri tahmin edebilmektedir.
Bu nedenle, uygun bir pazarlama stratejisi olusturmak ve igletmenin ¢ikarina
olan hedefe ulagmak i¢in atilmasi gereken adimlari anlamak gerekmektedir.

Teknolojideki son gelismeler ve bunlarin sonuglari is diinyasinda da biiytik
degisimlere yol agmaktadir. Ayrica rekabetin agir1 artmasi, siyasi, demogratik
degisimler ve ekonomik gii¢ de bunu etkileyen diger 6nemli faktorlerdir.
Bu durum is modellerinde de degisikliklere yol agmaktadir. Ciinkii daha
once kullanilan ve birgok farkli kiiresel isletme igin bagarili olan eski
modeller artik gegerliligini yitirmekte ve verimli olmamaktadir. Pazarlama
stratejisi, zaman ve kaynak tahsisini de igeren belirli unsurlar1 saglayarak
isletmenin hedeflerine ulagma yolculugudur. Bu, stratejinin bir igletmenin
becerilerini ve kaynaklarini en karli gekilde nasil kullanabilecegine dair baz1
tahminlerle birlikte pazara girme adimlarini da igermektedir. Yerel pazarlarda
kullandiklar1 yontemlerin aynisini uluslararasi pazarda da kullanan igletmeler
bulunmaktadir. Bunun yerine, islerini uluslararasi alanda genisgletmek isteyen
isletmelerin uluslararasi pazarlama unsurlarini kullanarak hizmet verdigi
pazara gore stratejiler belirlemesi gerekmektedir.

Geleneksel olarak kiiresel pazarlama planlar1 bir igletmenin merkezinde
gelistirilerek ~ biiylik  pazarlarin  ihtiyaglarini  kargilayacak  sekilde
uyarlanmaktaydi. Son zamanlarda dijital teknolojiler ve sosyal medyanin
ortaya ¢ikisi, isletmelerin uluslararast pazarlamayr ¢ok daha derin bir
diizeyde benimsemesine neden olmugtur. Giiniimiizde ayr1 pazarlar arasinda
artik keskin ¢izgiler bulunmamaktadir. Bir bolgedeki dijital kampanyalar
ve bunlara yonelik kamuoyu yorumlari, tepkileri ve olumlu veya olumsuz
goriigleri kaginilmaz olarak dijital medya kanallari araciligiyla kiiresel
pazarlardaki diger miigterilere ulagabilmektedir. Bagka bir deyigle yerel
sorunlar nadiren yerel kaldigindan, uluslararasi markalarin kendilerini tek
pazarda tutmalar giderek zorlagmaktadir (Berthon vd., 2012).
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Dijital teknolojilerde yaganan gelismelerin pazarlama fonksiyonuna etkisi
hizli bir gekilde artmaya devam etmektedir (Yoo vd., 2010). Giiniimiizde
yaganan hizli degisim siirecinde igletmeler, diyjital teknolojileri stireglerine
entegre ederek hizla doniigmektedir. Bu sebeple igletmelerin uluslararasi
pazarlama stratejileri geligtirmelerinde yerel kosullar agisindan rekabet
tstiinliigli saglayan kaynaklar1 kullanmalari, dijital doniigiim uygulamalarina
ve dijital teknolojilerine yer vermeleri 6nemli rekabet avantaji saglayacaktir.

1. Uluslararasi Pazarlama

Uluslararasilagma, her gegen giin Onemini artiran ve gilinlimiizde
isletmelerin stratejileri ve faaliyetleri ile yakindan baglantili bir siiregtir.
Gegmis donemlerle kargilagtirildiginda igletmeler kiiresel pazarlarda yeni
firsatlar yakalamak zorunda kalmaktadir. Kiiresellesme ve artan rekabetle
karakterize edilen glinlimiiziin degisen ticaret ortaminda pazar lideri
olmak, siirekli biiylimek ve kendini gelistirmek isteyen isletmeler icin
uluslararasilasma olduk¢a 6nemli ve temel bir adimdir.

Uluslararas1 pazarlama yetenekleri, bir firmanin uluslararasi pazar
hedeflerine ulagmak igin dis pazardaki miisteri ihtiyaglarini rakiplerinden
daha iyi anlamak ve kargilamak i¢in mevcut kaynaklar1 kullanma yetenegi
olarak tanimlanmaktadir (Morgan vd., 2018). Uluslararas: pazarlama, kar
elde etmek amaciyla birden fazla iilkedeki miigterilere veya kullanicilara
bir dizi iriin ve hizmeti planlamak, fiyatlandirmak, tamitmak ve
yonlendirmek i¢in bir igletmenin pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi
olarak tamimlanmaktir. Yerel pazarlama ile uluslararasi pazarlama kavrami
arasindaki temel fark, uluslararasi pazarlamada faaliyet ve stratejilerin birden
fazla iilkede gergeklesmesidir. Hem yerel pazarlama hem de uluslararas
pazarlama igin temel amag, bir {irlin veya hizmete ihtiyag duyulan yerde o
iiriin veya hizmetin satilmasin saglayarak kar elde etmektir. Uluslararas:
pazarlama; ihracat pazarlamasi, yerel pazarlama, ¢ok uluslu pazarlama ve
kiiresel pazarlama unsurlarini igermektedir.

Isletmeler giiniimiizde kendilerini yerel pazarlara yatirim yapmaya tegvik
eden benzer nedenlerle yurt digi pazarlara da yatirim yapmaktadir. Isletmeleri
dig pazarlarda yatirnm yapmaya sevk eden sebepler isletmeden igletmeye
farkhilik gosterse de temel olarak agagidaki genel amaglarla 6zetlenebilir:

* Uzun vadeli biiyiimeyi ve kar1 artirmak,
e Isletme cirosunu en iist diizeye ¢ikarmak,
¢ Olgek ckonomilerinden kar elde etmek,

* Pazar konumunda genel iyilesme saglamaktir.
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Ulusal sinirlar ve yerel dil farkliliklart giderek etkisini kaybederken farkl
diller ve kiiltiirler arasindaki temaslar artmaktadir. Bu baglamda uluslararasi
isletmelerin pazarlama iletigiminin biiyiik oranda farkli kiiltiirlere uygun
olmasi gereckmektedir. Bu iletisim ayn1 zamanda yiiksek maliyet diizeyi,
uluslararasi pazarlarin karmagikligini azaltma konusunda biiyiik ¢abay1 ve
giiven yaratmadaki zorluklar1 da beraberinde getirebilmektedir.

Kiiresellesmenin artmasi ile birlikte artik igletmelerin  uluslararasi
diizeyde faaliyet gostermesi neredeyse zorunlu hale gelmistir. Kiiresellesme,
isletmelerin yalnizca yerel isletmelerle rekabet etmesini degil, ayn1 zamanda
i¢ pazara dahil olan yabanci igletmelerle de rekabet etmesini gerektirmektedir.
Bunedenle, i¢ pazara katilan uluslararasi rakip igletmelerle baga ¢ikabilmek igin
isletmeler uluslararasilagma yoniinde baski altindadir. Nitekim igletmelerin
giiniimiiziin kiiresel pazarinda rekabetgi olabilmesi igin uluslararasi diizeyde
faaliyet gostermesi garttir (Ghauri ve Cateora, 2014).

Uluslararasilagma, igletmelerin biiyiikliigii veya tiirtine bakilmaksizin
uluslararast pazarlamada beg ana karari igermektedir. Bunlar; yurtdiginda
faaliyet gostermeye karar verilmesi, sonra hangi pazarlara girileceginin
belirlenmesi, iiglinciisii pazara nasil girileceginin, ardindan pazarlama
programu ve son olarak pazarlama organizasyonunun belirlenmesidir (Kotler
ve Keller, 2016).

2. Djjitallesme ve Uluslararas1 Pazarlama

Bilgi, iletisim ve ulagim teknolojilerinde yasanan gelismeler internet ve
sosyal medyanin diinya genelinde yogun kullanimiyla birlestiginde birgok
isletmenin ulusal sinirlarin 6tesinde faaliyet gostermesinde ¢ok 6nemli bir
itici gii¢ olmugtur. Yeni dijital temelli teknolojiler, diinyanin herhangi bir
yerindeki miigterileri arama, hedefleme, hizmet verme ve onlarla iletigim
kurma konusunda 6nemli kolayliklar saglayarak isletmelerin uluslararasi
piyasadaki miisterilerle ticari faaliyet yiirlitme bi¢iminde biiyiik bir yenilik
meydana getirmistir (Glavas ve Mathews, 2014).

Dijital teknoloji uygulamalarinin her alanda kullanilmasiyla ortaya
¢tkan dijital doniiglim, mobil uygulamalar, bulut sistemler, yapay zeka
ve nesnelerin interneti gibi yeni dijital teknolojilerin ig siireglerine dahil
edilmesini kapsamaktadir (Sebastian vd., 2017). Isletmelerin bu yeni dijital
ticaret doneminde tretim gekillerini, pazarlamalarini ve tiim faaliyetlerini
dyjital dontigiime adapte ederek yeniden belirlemeleri kiiresel rekabette
bagarili olmalarina katki saglayacaktir. Dijital teknolojilerin bu stiregte
isletme faaliyetlerine biitiinsel bir uyum saglayacak gekilde entegre edilmesi
Oonem arz etmektedir.
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Bilgi ve iletigim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte dijital teknoloji temelli
medya araglarinin ortaya gtkmasi ve hizl bir gekilde yayginlagmasi, insanlarin
iletisim tercihlerinde derin bir etki olusturmugtur. Bu durum, insanlarin
ekonomik ve duygusal ihtiyaglarini gidermeye doniik olugmasiyla birlikte
dijitallegme siirecinin farkli boyutlarint meydana getirmigtir (Dwivedi vd.,
2020). Nitekim giintimiizde birgok kisi dijital platformlari ¢evresiyle iletigim
kurmayla birlikte tirtinleri inceleme, kargilagtirma ve satin alma gibi tercihlerle
de kullanarak isletmelerin her gegen giin daha gok 6nem vererek yer almak
istedigi bir mecra konumuna gelmesini saglamgtir (Gedik, 2020). Bu
dogrultuda gelisen dijitallegme siireci pazarlama yoneticilerini ve igletmeleri
pazarlama faaliyetlerinde yeni teknolojilere yer vermeye yoneltmistir.
Nitekim dijital teknolojiler pazarlama fonksiyonunda ve miisterilerin
giinliik yasaminda daha fazla kullanilmaktadir. Sonug olarak, miisterilerin
tiziksel magazanin yani sira ihtiyaglarini kargilamak igin dijital platformlar
kullanmasiyla birlikte dijital pazarlama is diinyasinda dikkat geken ve 6nem
verilen bir konu haline gelmistir (Desai, 2019). Diyjital teknolojilerin
ozellikleri ve pazarlama igin kullanim durumu; stratejilerin, kanallarin ve
farkli yazilim dillerinin gelisimine katki sunmustur. Giiniimiizde dijital
pazarlama; geleneksel pazarlamaya konu olmaktan ziyade kigisellegtirme ve
kitlesel dagitimi bir araya getiren farkli bir unsur haline gelmistir (Mert,
2018).

Isletmeler dijitallestirilmis teknolojileri, cihazlart ve araglari, dig pazarlarin
konumu ve analizi, uluslararas firsatlarin belirlenmesi ve geleneksel olarak
yabanci miigterilerle iletigim ve etkilegim ile ilgili olanlar da dahil olmak tizere
gesitli engelleri agmak igin bir arag olarak kullanabilmektedir. Uluslararasi
pazar faaliyetlerinde benimsenen gelencksel yontemin aksine, uluslararasi
ticarette dijital yaklagimin benimsenmesi; yurt digi pazarlarda faaliyet
gostermenin hem daha az maliyetli hem de riskli olmasi, yabanci miigterilerle
yapilan iglemlerin ise daha sorunsuz gergeklestirilmesi, gesitli cografi ve
psikolojik kisitlamalarin engelleyici etkisini hafifletmesi, boylece isletmelerin
gesitli, karmagik ve uzak pazarlarda daha etkin bir sekilde iglem yapmasina
olanak tanimasi ve yabanci hiikiimetler ve diizenleyici kurumlar tarafindan
uygulanan kontrollerden, kisitlamalardan ve diger engellerden kaginirken
ayn1 zamanda yerel altyap: sistemlerine bagimliligi azaltmasi bakimindan
oldukga 6nemlidir (Yip ve Dempster, 2005).

Kiiresel entegrasyonun artmasi ve tiim diinyada mevcut olan teknoloji
marka olugturma, pazarlama stratejileri ve uluslararasilasma kurallarini
degistirmektedir. Internet bu doniigiimleri miimkiin kilarken, asil itici
gii¢ ise yazilm ve donanim teknolojileri olmaktadir. Bu teknolojik
yenilikler sayesinde ¢evrimigi miisteriler/kullanicilar basitlik kolaylik ve ilgi
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beklemektedir (Brouthers vd., 2016). Bu durum, yeni aragtirma yaklagimlari
ve agiklamalar1 gerektiren dijital girigimciligin de ortaya ¢ikmasina neden
olmustur (Nambisan, 2017).

Dijital pazarlama teknolojinin  gelismesiyle  birlikte  uluslararas:
pazarlama giderek daha o6nemli hale gelmektedir. Teknolojinin gelisme
hiziyla birlikte online pazarlama yontemleri de geligmektedir. Potansiyel
miisterileri igletmeye ¢ekebilmek i¢in sosyal medyanin, dijital mecralardaki
yorumlarin ve dijital pazarlama kanallarinin aracihi@iyla miisterileri elde
tutmak igletmelerin Onceliklerini olusturmaktadir. Yeni miigteri kazanmak
¢ogu zamana eski miigteriyi elde tutmaktan daha maliyetlidir. Etkili miisteri
iligkileri yonetimi miisteriyi elde tutmanmn temelidir. Miigteri iligkileri,
miisterilerin ihtiyaglarinin karsilandigini hissetmesini saglayacak kadar kigisel
olmalidir. Miisterilerin sorular1 veya sorunlari oldugunda yanitin hizli olmasi
gerekir. Bunu dijital olarak yerine getirmek yalnizca parasal maliyetten degil,
zamandan da tasarruf saglamaktadir.

Dijital pazarlamanin gelisimi, teknolojik gelisimin bir pargasidir. 1971
yilinda Ray Tomlinson ilk e-postay1 gondermis ve bu teknoloji, insanlarin
farkli makineler aracihgiyla dosya gonderip almasina olanak taniyan dijital
platformu olugturmugtur. 1980’lerde bilgisayarlarin depolama kapasitesi gok
biiyiik miktarda miisteri bilgisini depolayacak duruma gelmistir. Isletmeler
sinirh liste aracisi yerine veri tabani pazarlamasi gibi gevrimigi teknikleri tercih
etmeye baglamistir. Bu tiir veritabanlari, isletmelerin miisterilerin bilgilerini
daha etkin bir gekilde takip etmelerine olanak taniyarak alici ve satici arasindaki
iligkiyl dontistiirmiistii. 2000’1i yillarda internet kullanicilarinin giderek
artmasi ve akilli telefon kullaniminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte miisteriler,
satig elemanmna damigmak yerine Oncelikle ¢evrimigi {irlin aramaya ve
ihtiyaglart hakkinda karar vermeye baglamig ve bu da isletmelerin pazarlama
fonksiyonunda yeni bir siirece yol agmistir. Bu siireg, pazarlamacilarin
pazar gelistirmenin dijjital yollarin1 bulmasina katki sunmugtur. Dijital
pazarlamanin 1990°h ve 2000°li yillardan bu yana gelisimi, markalarin ve
isletmelerin teknolojiyi pazarlama igin kullanma bigimini degistirmistir.
Dijital platformlar pazarlama planlarina ve giinliik hayata giderek daha fazla
dahil edildik¢e ve insanlar fiziksel magazalar1 ziyaret etmek yerine dijital
cihazlar1 kullandikga, dijital pazarlama kampanyalar1 daha yaygin ve verimli
hale gelmeye baglamistir. Dijital pazarlamacilar, igletmenin elindeki hem
tcretsiz hem de tcretli tiim dijital kanallar aracihgiyla marka bilinirligini
artirmaktan ve potansiyel miisteri yaratmadan sorumlu durumuna gelmisgtir.

Dijitallesmenin her gegen giin artmasi ile birlikte pazarlama stratejileri
de degismektedir. Isletmelerin en gok kullandig1 dijital pazarlama araglarinin
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baginda arama motoru optimizasyonu, sosyal medya pazarlamasi, igerik
pazarlama, pazarlama otomasyonu, e-posta pazarlama ve oyun reklamlar:

gibi uygulamalar gelmektedir.

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO): Web sitesini arama motoru
sonug sayfalarinda daha st siralarda yer alacak gekilde optimize etme ve
boylece web sitesinin aldigr organik trafik miktarini artirma iglemidir.
SEO’dan yararlanan kanallar arasinda web siteleri, bloglar ve bilgi grafikleri
bulunmaktadir.

Sosyal Medya Pazarlamasi: Bu uygulama, marka bilinirligini artirmak,
trafigi yonlendirmek ve igletme igin potansiyel miisteriler olusturmak
amacryla marka ve igerigin sosyal medya kanallarinda tanitilmasidir. Sosyal
medya pazarlamasinda kullanilabilecek kanallar arasinda Facebook, Twitter,
LinkedIn, Instagram, Snapchat, Pinterest ve Google+ gibi uygulamalar
bulunmaktadir. Sosyal medya kiiresel bir erigime sahiptir ve ¢ok uluslu
isletmelerin uluslararasi miisterilerle iletigimini ve iligkilerini, ayrica farkl
dis pazarlardan veri edinmesini desteklemektedir. Tletisim daha hizli ve sik
olmakta ve g¢evrimigi platformlar kiiltiirler arasi1 etkilesimi kolaylagtirarak
diinya ¢apinda igletmenin marka imajim giiglendirmektedir (Okazaki ve
Taylor, 2013).

Icerik Pazarlama: Marka bilinirligi, trafik artigi, olast satig yaratma ve
miigteriler olugturma amaciyla gesitli igeriklerin olusturulmasini ve tanitimini
ifade eder. Igerik pazarlama stratejilerinde kullanlabilecek kanallar arasinda
blog gonderileri, e-kitaplar ve teknik incelemeler, bilgi grafikleri ve ¢evrimigi
brogiirler gibi uygulamalar yer almaktadir.

Pazarlama Otomasyonu: Pazarlama otomasyonu, temel pazarlama
operasyonlarini - otomatiklestirmeye yarayan yazilimi ifade etmektedir.
Bircok pazarlama departmani e-posta haber biiltenleri, sosyal medya gonderi
planlama, iletigim listesi giincelleme, potansiyel miigteri olugturma is akaslari,
kampanya izleme ve raporlama gibi normalde manuel olarak yapilan ve
tekrarlayan gorevleri otomatiklegtirebilmektedir.

E-posta Pazarlama: Isletmeler, e-posta pazarlamasini hedef kitleleriyle
iletigim kurmanin bir yolu olarak kullanmaktadir. E-posta genellikle
igerigi, indirimleri ve etkinlikleri tanitmak ve insanlari isletmenin web
sitesine yonlendirmek igin kullanilir. Bir e-posta pazarlama kampanyasinda
gonderilebilecek e-posta tiirleri arasinda blog aboneligi haber biiltenleri,
bir sey indiren web sitesi ziyaretgilerine takip e-postalar1, miisteri karsilama
e-postalari, sadakat programu iiyelerine tatil promosyonlar1, miigteri destegi
i¢in ipuglar1 veya benzer seri e-postalar yer almaktadir.
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Oyun reklamlari: Oyun reklamlari, bilgisayar veya video oyunlarinda
bulunan reklamlardir. Oyun i¢i reklamcihigin en yaygin 6rneklerinden biri
spor oyunlarinda yer alan reklam panolaridir. Oyun i¢i reklamlar ayrica oyun
durumu sembolii olarak var olan silahlar, arabalar veya kiyafetler gibi markali
driinler olarak da goriinebilmektedir.

Uluslararas1 pazarlama, gilinlimiiz dijital ¢aginda uluslararast pazarda
taaliyet gosteren veya firsatlar: takip etmek isteyen isletmelere gesitli faydalar
saglayabilmektedir;

* Ekonomik, politik, kiiltiirel ayrimlara bakilmaksizin gesitli ve uzak dig
pazarlardaki miigterilerle iligkiler kurmak ve geligtirmek,

e Farkl iilkelerdeki alicilar, rakipler ve gevresel kogullar hakkinda
giivenilir ve faydali bilgiler toplamak ve bu sekilde daha bilingli

uluslararas1 pazarlama kararlart alinmasina katki saglamak,

e Farkl iilkelerdeki pazar tekliflerinin uygun maliyetli bir sekilde
kisisellestirilmesi ve Ozellestirilmesinin saglanmast,

* Ticari iglemleri sinir 6tesinde daha hizli, daha ucuz ve daha basit bir
sekilde yonetmek, boylece rekabet iistiinliiklerini artirmak ve mali
performansi iyilestirmek,

* Elektronik veri aktarimlari, elektronik 6demeler ve gevrimigi ihracat
gibi cesitli teknolojiler vasitastyla uluslararasi ticaretin yiiriitiilme
bigimini basitlestirmeye fayda saglamaktadir (Gregory vd., 2017).

Giiniimiiziin kiiresel ticaret ortaminda giiglii bilgi teknolojileri ve yapay
zeka araglaryla birlikte en son teknolojiye sahip dijitallestirilmig teknolojilere
agina olmak, erigime sahip olmak ve nasil kullanilacagini bilmek, firsatlar:
bagarili bir sekilde takip edecek ve zorluklarla baga ¢ikacak saglam bir
uluslararast pazarlama stratejisinin  gelistirilmesinde ve uygulanmasinda
biiyiik 6nem tagimaktadir. (Mathews vd., 2016).

Dis pazar faaliyetlerinde benimsenen geleneksel yontemin aksine,
uluslararas: ticarette dijital yaklagimin benimsenmesinin bazi avantajlar
bulunmaktadir. Bunlar;

* Yurt dis1 pazarlarda faaliyet gostermek hem daha az maliyetli hem de
daha az riskli olmakta, yabanci miigterilerle yapilan islemler ise daha

giivenli bir gekilde ger¢eklestirilmektedir.

e Cesitli cografi ve psikolojik kisitlamalarin  engelleyici  etkisini
hafifletmektedir. Boylece igletmelerin gesitli, karmagik ve uzak
pazarlarda daha verimli bir sekilde iglem yapmasina olanak
tanimaktadir.
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* Devletler ve diizenleyici kurumlar tarafindan uygulanan kontrollerden,
kisitlamalardan ve diger engellerden kaginirken ayni zamanda yerel
altyap: sistemlerine bagimhiligi azaltmaktadir (Yip ve Dempster,
2005).

Dijital teknolojilerin uluslararasi pazarlamadaki etkinligi, bu teknolojilerin
satin alma, iiretim ve arastirma ve gelistirme gibi diger kurumsal islevsel
alanlardaki benzer teknolojilerin uygulamalariyla entegre edildiginde daha da
giiclenmektedir (Kim vd., 2018). Cevrimigi araglar1 kullanarak uluslararasi
pazarlama faaliyetlerini gelistirmek ve siirdiirmek 6nemli miktarda zaman
ve ¢abanin yani sira yeterli finansal, bireysel ve teknolojik kaynaklarin
stirekli desteklenmesini de gerektirmektedir. Ayn1 zamanda igletmenin
cesitli gevrimigi sitelerdeki varligini izlemeye ve kiiresel pazarda meydana
gelen degisiklikleri siirekli olarak giincellemeye, uyarlamaya ve bunlara yanit
vermeye hem kararli hem de kendini adamug pazarlama yoneticilerine ihtiyag
duyulmaktadir (Theodosiou ve Katsikea, 2012).

Cevrimigi araglar ayn1 zamanda tiiketicilerin gesitli platformlarda ve sosyal
medyada tiiketici demografik profilleri, psikografik veriler, tiriin/hizmet
derecelendirmeleri gibi sagladig bilgi zenginliginden yararlanarak igletmenin
uluslararast pazar yonelimini de gelistirebilmesine de katki vermektedir. Bu,
giiniimiizde veri madenciligi gibi biiyiik veri toplama yontemleri, veri bilimi
gibi giiglii analitik araglar ve Google Cloud Platform gibi yeni teknolojik
platformlar ile kolaylagtiriimaktadir. Aslinda isletmeler artik tiiketicilerin
pazarlar arasinda paylagtigi mesajlarin igerigini analiz edebilmekte ve onlarin
tutumlari, aligkanliklari, ilgi alanlar1 ve tercihlerinin yani sira rakip markalara

iligkin algilar1 hakkinda da yararl bilgiler elde edebilmektedir.

Dijitallesme, isletmelere kiiresel olarak biiyiliyen rekabetle miicadele
edebilmek i¢in baz1 faydalar saglayabilmektedir. Bunlar;

* Rakiplerin hareketlerini ve performanslarini yakindan izlemek ve
pazarlama stratejilerine hizli bir gekilde yanit vermek,

* DPotansiyel miigterileri rakiplere degil isletmeye ¢ekmek ve/veya
mevcut miigterilerini onlardan ¢ekmek ve korumak igin gesitli dijital
pazarlama tekniklerini kullanmak,

*  Cesitli tilkelerdeki genig rakip igletmeler arasindan uluslararasi pazarda
rekabet etmek veya ig birligi yapmak isteyenlerin segilmesi,

* Kiiresel ticaret standartlarinin olugturulmasma yonelik girisimlere
katilarak, onleyici tedbirler almak ve rakiplerle miicadele etmek igin
girig engelleri olusturmak olarak siralanmaktadir (Yip ve Dempster
2005).
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Ozellikle gegmiste uluslararast isletmeler {iriin standardizasyonu ve
triin kigisellestirme arasinda belirli bir stratejik se¢im yapmak zorunda
kalmig olsalar da dijital temelli teknolojilerin ortaya ¢ikigiyla birlikte artik
her iki stratejiyi de ayni anda benimseyerek dig pazarlarda farkli segmentleri
hedefleyerek daha esnek olabilmektedir. Giintimiizde pek ¢ok marka,
gelismig ¢evrimigi araglarin sundugu muazzam giigten yararlanarak gesitli
uluslararast pazarlara satig yaparken Kkitlesel kisisellestirme stratejilerini
de kullanmaktadir. Dijitallesme ayni zamanda diger igletmeler tarafindan
sunulan yenilik¢i tasarimlara ve diinyanin gesitli yerlerindeki yabanci
alicilarin 6nerilerine iligkin ¢evrimigi destek yoluyla yent tiriin ve hizmetlerin
gelistirilmesine de katki saglamaktadir (Marchi vd., 2011). Biiyiik yabanci
miigteri gruplarinin kolektif bilgilerinin yeni tirtinler veya mevcut iiriinlerde
tyilestirmeler hakkinda fikir saglamak i¢in kullanildig1 sosyal medyada kitle
kaynak kullanimi yonteminin kullanimui, uluslararasi pazarlamacilar arasinda
giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir.

Dijitallesme, 6rnegin gekici kurumsal/satiy web sitelerinden, sosyal
medyadaki ilgi gekici igeriklerden ve igletme tarafindan kasith viral pozitif
mesajlardan yararlamilarak uluslararasi pazarlarda giiglii marka degerinin
olusturulmasini da kolaylastirabilmektedir (Godey vd., 2016). Tim
bunlar, ozellikle bolgesel veya kiiresel erisime sahip olan markalarin
miisteri memnuniyeti ve sadakati olugturmada 6nemli dijital stratejilerdir.
Tiiketicinin sosyal aglara katiliminin biiyiik miktarda kulaktan kulaga bilgi
iiretmesi gergegi, markalar hakkindaki olumlu veya olumsuz haberlerin diinya
capinda sayisiz insana hizla yayilabilecegi ve dolayisiyla marka degerini daha
da giiglendirebilecegi veya zayiflatabilecegi anlamina gelmektedir (Rialti vd.,
2017).

Giiniimiizde diinyanin gesitli yerlerindeki tiiketiciler, {iriin satan sitelere
ulagarak ayni tirtin grubundaki gesitli rakip markalarin perakende fiyatlarini
kargilagtirabilmektedir. Ayrica tiiketiciler artik ¢evrimdigi aligveriste sunulan
ayni Uriiniin fiyatlarini gevrimigi aligverigle kargilastirmak ve s6z konusu
trtiniin makul fiyatl olup olmadigini dogrulamak i¢in daha gok imkana sahip
durumdadir. Internet ayni zamanda isletmeye de rakiplerinin perakende
fiyatlarin1 diinya ¢apinda izlemesi igin yararl bir ortam saglarken ayn: durum
isletmenin fiyatlarini ve bunlarin her tilkede nasil ayarlandigini da izleyebilen
uluslararasi rakipler igin de gegerli olmaktadir. Bu durum, rakiplerin kiiresel
Olgekteki stratejilerini, hareketlerini ve tepkilerini dikkate alarak, uluslararasi
pazardan daha biiyiik bir pay i¢in rekabet etmeyi amaglayan fiyatlandirma
stratejilerinin gelistirilmesini gerektirmektedir (Samiee, 1998).
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Dagitim maliyetlerini azaltmak ve daha diigiik perakende fiyatlar: giivence
altina almak amaciyla giderek daha fazla sayida igletme, yerel aracilar saf dig1
birakarak belirli dig pazarlardaki son kullanicilara dogrudan ulasmak igin dijital
araglart kullanmaktadir. Ancak, bu dogrudan pazarlama stratejisi yaklagimi
her ne kadar fiyat agisindan daha rekabetgi olma avantajini saglasa da dikkatli
bir sekilde ele alinmalidir. Bunun nedeni, internet 6zellikli teknolojilerin
benimsenmesindeki farkhiliklar ve geleneksel, ¢evrimdist satin alma
yollarindaki aligveris aligkanliklarinin devam etmesi nedeniyle tiiketicilerin
toplam satin alma iglemlerinin bir pargas: olarak gevrimigi aligveriglerin payi
konusunda tilkeler arasinda biiyiik farkliliklar bulunmasidir. Dijitallesme ayni
zamanda igletmenin uluslararasi pazarlardaki saticilarin fiyatlarini baglangigta
kararlagtirlandan biiyiik oOlgiide farklilagtirmaya ¢ahistigi durumlart daha
kolay ortaya ¢ikarmasina ve daha sonra bunlarla miicadele etmesine yardimci
olabilmekte, boylece hem {ilkeler i¢inde hem de {iilkeler arasinda daha fazla
fiyat standardizasyonunun saglanmasina katkida bulunabilmektedir.

Yabanci distribiitorler veya acentelerle iligkilerin yonetilmesi konusunda
dijitalleyme, daha yogun ve geligmis iletisimler, giivenilir etkilesimlerin
gelistirilmesi, daha fazla baglilik gosterilmesi ve i birliginin gii¢lendirilmesi
yoluyla iliski kalitesinin  giiglendirilmesine yardimc1  olabilmektedir
(Leonidou vd., 2002). Uluslararas: pazar firsatlarini belirlemek ve kullanmak
igin degerli bir kaynak olan i§ aglarina katiim, artik internetten isletme
web siteleri, LinkedIn gibi sosyal medya uygulamalarindan ve elektronik
veri tabanlarindan elde edilen bilgilerle biiyiik ol¢iide kolaylagtirilmaktadr.
Dijitallesme ayni zamanda igletmelerin iiriinlerini bilgisayar ag1 sistemi
aracihgiyla dig pazarlara dagitmasimin yeni yollarin1 da agabilmektedir.
Aslinda giiniimiizde pek ¢ok igletme genis bir {irlin yelpazesini yalnizca
internet {izerinden satarken, digerleri de interneti geleneksel uluslararasi
dagitim kanallarini tamamlayict bir pazarlama kanali olarak giderek daha
tazla kullanmaktadhr.

Birgok iilkede internet, sosyal medya ve diger diyjital araglardaki
reklamlar, televizyon gibi geleneksel reklam medyasindaki reklamlari geride
birakmugtir. Bu, reklam biitgelerinin kademeli olarak gevrimigi reklamciliga
kaydirilmasini ve ayni zamanda her yabanci pazardaki hedeflenen kisilerin
medya ahgkanliklarinin dikkate alinmasini gerektirmektedir. Giiniimiizde
igletmeler, satiy promosyon materyallerini diinyanin esitli yerlerindeki
tiiketicilere nispeten diigiik maliyetle gonderme olanagina sahip olabilmekte,
ayni zamanda yabanci alicilart sosyal medyayr kullanarak yarigmalara,
oyunlara, etkinliklere dahil etmekte ve ilgi ve heyecan yaratabilmektedirler.
Geleneksel biiyiik biitgeli medyaya gore daha diigiik maliyetler, birden fazla
iilkede ayni1 anda g¢ok sayida insana ulagilabilmesi, goriintiilii reklamcilik,
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sosyal medya tabanli yaklagimlar ve hedefli e-posta mesajlar1 gibi gevrimigi
pazarlama iletigimlerinin yapilmasini saglamaktadir (Johnston vd., 2018).
Uluslararas1 pazarlamacilar Facebook, Twitter, YouTube ve Instagram gibi
sosyal medyay1 kullanarak ayni anda farkl iilkelerdeki birgok hedef kitleyle
ger¢ek zamanh iletigim kurabilir, boylece diinya capindaki miisterilerle
iligkileri gelistirebilir. Alicilarin gesitli marka gonderilerini begenerek veya
yorum yaparak markayla etkilesime girebildigi, sosyal medya sitelerinde
marka hayran sayfalar1 seklinde marka topluluklarinin yaratilmas: 6zellikle
etkili olmaktadir.

Tagimacilikla ilgili olarak, dijitallesme, iiriiniin gesitli tagima araglarinin
daha iyi koordine edilmesinin yani sira, iiriiniin tedarik kaynagindan yabanci
miisteriye kadar olan fiziksel hareketinin takip edilmesiyle de 6nemli olgiide
katki saglamaktadir (Usui vd., 2017). Isletmeler yurt digina sattiklart iiriin
kategorilerinin yelpazesini genislettikge, internet baglantili teknolojilerin
diinya ¢apinda sundugu is firsatlarinin kapsaminin geniglemesi nedeniyle,
uluslararast miigterilere hizh, giivenilir bir gekilde hizmet verebilmek igin daha
fazla envanter tutmak ve stirdiirmek igin tesislerin gelistirilmesine ihtiyag
duyacaktir (Onal vd., 2018). Dijital teknolojiler, 6zellikle tam zamaninda
gibi kanitlanmig gesitli envanter kontrol yontemleriyle birlestirildiginde bu
agidan yararli olabilmektedir. Bu baglamda, yabanci miigterilere daha verimli
hizmet verebilmek igin isletmenin depolarinin uluslararasi pazarlarda stratejik
olarak yeniden konumlandirilmas: ve triin iglemede optimum seviyelere
ulagmak igin operasyonlarinin bilgisayar ve dijital teknoloji kullanilarak daha
iyi organize edilmesi gerekmektedir.

Dijitallesme ayni1 zamanda uluslararas: pazarlama stratejisinin uygulanmasini
da ¢esitli nedenlerden dolayr daha kolay hale getirmistir. Bunlar;

e Dijital araglarin kullanimi (6rnegin internet, sosyal medya, mobil
pazarlama), uluslararasi igletmenin 6zellikle ¢ok sayida farkli tilkede
faaliyet gosterdiginde, yurtdigindaki pazarlama faaliyetlerini daha iyi
koordine etmesini saglar.

* Pazarlama fonksiyonu ile organizasyonun diger fonksiyonel alanlar
(tretim, finans, satin alma gibi) arasinda daha 1iyi bir koordinasyon
saglanarak intranetler ve diger dijitallestirilmig sistemler araciligryla
dig pazara daha iyi hizmet verilmesi kolaylastirilir.

e Dijital teknolojilerin kullanimi, isletme ile uluslararasi tedarik
zincirinin diger yeleri (tedarikgiler, yurtdisi distribiitorler/acenteler,
perakendeciler gibi) arasindaki ig birliginin gelistirilmesine yardimci
olabilecegi gibi yurtdigindaki diger paydag gruplarla iletisimi de
giiclendirebilir.
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Sonug

Dijitallesme dalgas: uluslararasi pazarlamay1 oldukea fazla ve derinden
etkilemektedir. Bunda kugkusuz sosyal medya platformlarinin katkisi gok
fazladir. Facebook, YouTube, WhatsApp ve Instagram’in her birinin bir milyar
veya daha fazla kullanicist oldugu diigiiniildiigiinde giiniimiizde kullanicilar
yalnizca cografi ve yasal sinurlart degil, ayn1 zamanda tiiketiciler arasindaki
sosyal, kiiltiirel ve ekonomik sinirlar1 da agmaktadir. Baglantil tiiketicilerin
kendi miisteri aglar1 bulunmakta ve bu aglar da kendi pazar giiciine sahip
olmaktadir. Tiiketiciler bu aglara erigim izni verebilmekte veya erigimi
engelleyebilmekte ve bilgi paylagimi yoluyla kendi aglar1 iginde bir markanin
pazarlama mesajlarini giiglendirebilmektedir. Yiiksek derecede erigime sahip
olan sosyal medyanin ag etkisi, etkili bir markalama araci olabilmektedir.
Bu nedenle, deger yaratma boyutlar1 yerel kiiltiirlere ve diizenlemelere
bagli olsa da tiiketici istekleri artik kiiresel olarak birbirine yaklagmaktadir.
Bu, yerel ve uluslararast pazarlarin ve pazarlama uygulamalarinin birbirine
yakinlagmasina neden olacaktir.

Tarihsel olarak yerel olan agizdan agiza pazarlama yontemi olan WOM
kiiresellesmekte ve dijital platformalar araciigiyla viral hale gelmektedir.
Bu nedenle geleneksel yerel kanaat 6nderleri yerine sosyal medyada kiiresel
erigime sahip influencerlarin aragtirilmasi 6nemli olacaktir. Bugiin temel olan
fiziksel aligveris giin gegtik¢e daha ok dijitale doniigecektir.

Uluslararas1 pazarda bagarilh olmayr hedefleyen ve ihracat yapan
isletmelerin hedeflenen pazara uygun rekabetgi unsurlar1 dikkate almalari
ve dijital teknolojileri igeren uluslararasi pazarlama stratejileri uygulamasi
gerekmektedir. I¢inde bulundugumuz dijitallesme gag1 ve giin gegtikge artan
rekabet ortami dikkate alindiginda uluslararasi pazarda hedeflenen basari,
igletme siire¢ ve uygulamalarinda dijital doniigtimiin  benimsenmesiyle
gergeklesecektir. Uygulanan dijital doniigiim stratejileri ve dijital teknolojilerin
kullamimi uluslararast pazarlama stratejilerini belirlemektedir. Isletmelerin
son dijital teknolojileri siireglerine uyarlamasi, bu yonde ¢aligmalar yapmasi
gereklidir. Thracatin ekonomik biiyiime ve kalkinmanin en énemli unsuru
oldugu gergegi diistiniildiigiinde yeni teknolojilere gore tesvik ve desteklerin
uygulanmasi, igletmelerin tiim faaliyetlerinde iyilestirmeler gergeklestirilmest,
rekabet stratejilerinin uygulanmasi, dijitallesme ¢aginda tiim stireglerde
dijital doniigiimiin benimsenmesi ve uygulanmas iilkelere kiiresel rekabette
onemli katkilar saglayacaktir.
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