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Bölüm 15

ULUSLARARASI PAZARLARA GİRİŞ STRATEJİLERİ

Filiz ÇAYIRAĞASI1

GİRİŞ

Ekonomik küreselleşme ve teknolojik değişimler coğrafik sınırlara, mesafelere 
rağmen ülkeler ve ekonomik birimler arasındaki karşılıklı bağımlılıkları tetikle-
mektedir. Küresel arenada artan rekabetçi baskılar, gelişen teknolojik varyasyon-
lar çokuluslu işletmelere olan vurguyu daha da arttırmaktadır.

Uluslararası platformlarda küresel fırsatları değerlendirebilmek, beraberinde 
zorlukları aşabilmek adına bir dizi anlayış geliştirmek işletmeler için çeşitli fay-
dalar sunmaktadır. Ölçek ekonomisinden yararlanmak, döviz girdisi sağlamak, 
küresel ölçekte müşteriler elde etmek ve potansiyel riskleri tabana yaymak gibi 
birçok neden ile uluslararası sınırların ortadan kalktığı küresel pazarlara olan ilgi 
gittikçe artmaktadır. Bir iş kariyeri boyunca herhangi bir sürede bir işletmenin 
uluslararası pazarlamaya katılma şansı bugün her zamankinden daha yüksektir. 
İşletme yöneticilerinin uluslararası pazarlamaya olan ilgilerinin ardında; iş adam-
ları arasında dış pazarların sağladığı fırsatlar ile ilgili farkındalığın gittikçe artmış 
olması, yabancı ürünlere olan talebin artışı, hükümetlerin, işletmelerin dış pazar-
lara katılımını teşvik çabalarının artmış olması ve uluslararası pazarlamada ben-
zersiz fırsatlar ile karşılaşılması gibi temel nedenler yatmaktadır (Brady, 2011).

Rekabet artışı işletmeler için ihracatın cazibesini tetiklemekte bu noktada iş-
letmelerin uluslararası pazarlarda başarılarını ve sürdürebilirliklerini sağlamala-
rında seçtikleri pazarlama stratejileri kritik bir belirleyici olarak karşımıza çık-
maktadır (Pirtini & Sağlam, 2019). Pazarlama alanında alınan kararlar satın alma, 
tedarik lojistiği, hedef pazar, sevkiyat lojistiği, pazarlama karması, gibi değer zin-
cirine odaklanmaktadır. Bu noktada seçilen pazara giriş stratejileri, gerekli de-
ğer zinciri faaliyetlerinin gerçekleştirilmesini ve entegre edilmesini sağlamalıdır 
(Carter, 1997).

Uluslararası pazarda aktif olarak rol alan işletmeler açısından strateji, işletme 
varlık ve kaynakları dâhilinde, uluslararası ölçekte talepleri karşılamak, sürdü-
rülebilir bir rekabet üstünlüğü elde etmek adına gösterilen bütünleşik faaliyetler 
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Genel İşletme

Ortak girişimlerin özel bir biçimi, ortak bir iş hedefine sahip iki veya daha 
fazla işletme arasındaki düzenlemeler olan stratejik ittifaklardan veya ortaklıklar-
dan oluşmaktadır (Masaaki & Kristiaan, 2010). Geleneksel müşteri-satıcı ilişki-
sinden daha fazlası ifade ederken, tam bir satın alma işleminden daha azını ifade 
etmektedir. Bu tür ittifakların en büyük avantajı, değişen koşullara yanıt olarak 
hızla oluşturulabildiği, ayarlanabildiği ve çözülebildiği için süregelen esnekliğidir 
(Czinkota & Ronkainen, 2007). Birleşme ve satın alma yöntemlerinin temelindeki 
farklılık, birleşmelerde yeni bir işletmenin var olmasına karşın, satın almalarda 
beliren yeni bir işletme bulunmamaktadır. Birleşme nihayetinde ortaya çıkan yeni 
işletme birleşen tarafların ortak yönetimi altında olmaktadır (Bozbay, 179).
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