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ULUSLARARASI 
PAZARLAMADA ÜRÜN VE 
MARKA KARARLARI

Giriş
Teknolojideki değişim ve gelişimle insanların bu değişimleri hayatlarına yansıt-
maları tarih boyunca devam etmektedir. Her teknolojinin insan hayatına sunmuş 
olduğu kolaylıklar da gün geçtikçe artmıştır. İnternet teknolojisiyle insanların 
iletişimleri konusunda yaşanan kolaylıkların da günümüze kadar hem değişerek 
hem de artarak devam ettiğini görüyoruz. İnsanlar arası iletişim ve etkileşimin de 
son yıllarda önemli boyutta arttığı görülmektedir. İhtiyaçların karşılanması odak 
noktasından yola çıkarak, sadece ihtiyaçla sınırlı kalmayıp; ürünlerin, fikirlerin ve 
bilgilerin de kolaylıkla alınıp verildiği bir dönemi yaşamaktayız.

İstek ve ihtiyaçların hızlı değişimi; işletmeleri de bu değişim talebini hızla kar-
şılamaya zorlamaktadır. Pazarlamada üretim anlayışından sonra tüketicinin ön 
planda olduğu tüketici odaklı pazarlama, Endüstri 4.0 ve son yıllarda dikkat çeken 
Pazarlama 5.0 kavramları ile pazarlama faaliyetlerinin de değiştiği görülmektedir. 
Artık tüketicilerin değer olarak zirvede olduğu, tercih eden taraf olmaları ve istek-
lerine kolayca ulaşabilmeleri işletmeler açısından yoğun rekabetin hissedilmesini 
sağlamaktadır. İşletmelerin yoğun rekabetin yaşandığı günümüz şartlarında ra-
kiplerine direnmek ve bu zorlu şartlarda ayakta kalabilmeleri için pazarlama stra-
tejilerinde doğru kararlar verip etkili olmaya çalışmalarının yanı sıra tüketicilerin 
istek ve ihtiyaçlarını hızlı bir şekilde analiz ederek, uygun ürün ve hizmetlerle 
tüketiciyle buluşmaları gerekmektedir.

Dijital pazarlamanın etkili bir şekilde kullanılması ile işletmeler arası rekabe-
tin daha yoğun bir hal aldığı son yıllarda, işletmelerin de dijital ortamlarda pa-
zarlama faaliyetlerini sürdürerek tüketicilere ulaşmaya çalıştıkları görülmektedir. 
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isteklerini karşılaması, tüketici algılarında ayrı bir yer edinmesi, kaliteli algılan-
ması gibi faktörlerle markaların başarıya ulaştığı görülmektedir. Markalaşma sü-
recinin başarıyla yöneten işletmelerin markalarının sadece yerel pazarlarda değil 
uluslararası pazarlarda da başarıyı yakaladığı görülmektedir. Uluslararası pazar-
larda marka stratejilerinin sonucu, olumlu başarılar yakalamış şirketlerin işletme 
ile ilgili sahip olduğu tüm bileşenlerinin haricinde bir marka değerinin oluştuğu 
ve sadece marka değeri üzerinden de varlıklarını uzun süre devam ettirerek yük-
sek kazançlar elde edecekleri düşünülmektedir.
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