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ULUSLARARASI PAZARLAMADA  
PAZAR ARAŞTIRMALARININ ÖNEMİ

Uluslararası Pazarlama 

Pazarlamanın esası “piyasa 
bilgilerini toplama”, “pazarın 
bölümlendirilmesi ve hedef 
pazarların seçilmesi”, “ürün 
planlanması ve geliştirilmesi”, 
“fiyatlandırma stratejileri”, “dağıtım 
ve tutundurma” faaliyetlerinin 
bütünüdür. Pazarlama, gelir sağlamak 
için hedef müşteri gruplarının 
taleplerini karşılamak amacıyla şirketin 
kaynaklarının belirlenip bunların 
planlanmasını, örgütlenmesini, amaca 
yönelik olarak kullanılmasını ve 
kontrolünü içermektedir. 

Uluslararası pazarlama, bu 
faaliyetlerin uluslararası piyasalarda 
yapılması, yani bu süreçlerin birden 
fazla ülkede gerçekleştirilmesidir. 
Satış, pazarlamanın ana unsurunu 
oluşturur. Satış ve pazarlama 
kavramları birbirinden farklıdır. Uluslar 
üretim fazlası verdiklerinde ticaret 
olanaklarını araştırmış, önce takas 
yoluyla, sonra da üretim fazlası olan 
bu ürünleri başka uluslara satmaya 
başlamışlardır. Satış kavramı, “mal veya 
hizmetlerin değişimi” olarak ifade 
edilmektedir. Sürecin satışla son 
bulması için, potansiyel müşterinin 
ürün ya da hizmeti satın almasına 
yönelik ikna edilmesi gerekmektedir. 
Potansiyel müşterileri bulmak, ürünü 
sergilemek, pazarlık yapmak satışla 
ilgili çalışmalardır.

Ekonomik sınırların kalkması, farklılaşan tüketici talepleri ve ulusal 
pazarın ihtiyaçlarının karşılanamamasından dolayı işletmeler uluslararası 
piyasalara açılma zorunluluğu duymaktadır. Uluslararası ticarette faaliyet 
göstermek isteyen işletmelerin sınırlı imkân ve olanaklarını en etkin bir 
şekilde kullanabilmeleri adına işletmenin amaç ve hedeflerine uygun 
olarak hedef pazar veya pazarlarını belirlemesi gerekmektedir. Bu amaçla 
da hedef pazar seçiminde pazarlama yöneticileri uluslararası alanda 
pazar araştırmalarını yapması gerekmektedir. Çoğu zaman, dış pazarların 
çekiciliği işletmelerin uluslararası pazarlara araştırma yapmadan yanlış 
stratejiler ile girmelerine sebep olmakta ve işletmelerin faaliyetlerini 
başarısızlıkla sonuçlandırmaktadır. Dış pazarlarda başarılı olmak için 
işletmeler öncelikle faaliyette bulunacak pazarın özellikleri ve tüketici 
davranışları hakkında ciddi araştırmalar yapmalıdır.

“Aslında bütün hedeflere ulaşabilmek için en iyi çözüm, global bir marka yaratmaktır. 
Bu da şu anlama gelir; Bulunduğunuz ülkede markanın hedefini daraltın. Global davranın.”        
                                                                                                                          Al&Laura Ries
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Uluslararası pazarlama, 
müşterilerin istek ve 
ihtiyaçlarını belirlemek, 
işletmeye pazarlama 
avantajı sağlayacak ürün 
ve hizmetin sunulması, 
bu ürün ya da hizmetlerle 
ilgili bilgi verilmesi, dış 
piyasalara giriş yolu ile 
uluslararası alanda değişim 
yapılmasıdır. Bu nedenle 
uluslararası pazarlama 
sürecinde birey ve 
işletmeler:

• Uluslararası 
pazardaki müşterilerin 
farklı ihtiyaç ve isteklerini 
belirlemelidir.

• Müşteri taleplerini 
karşılayabilecek ürün, 
hizmet ve yeni fikirler 
sunmalıdır.

• Uluslararası pazarlara 
giriş yöntemlerinden 
bir veya birkaç strateji 
seçerek dış piyasalara 
ulaşmalıdırlar. 

Uluslararası 
Pazarlamanın Önemi

Ülkelerin gelişmesi 
için uluslararası pazarlama 
önem taşımaktadır. 
Dış piyasalar, dünya 
pazarlarının önemli bir 
bölümünü oluşturur. Aynı 
zamanda dış piyasalar; 
teknoloji, maliyeti daha 
düşük ürün üretimi ve 
fon sağlamada temel bir 
kaynak olabilmektedir. Bu 
nedenle devletler, gittikçe 
uluslararası pazarlara 
daha çok girerek avantaj 
sağlamaya çalışmakta 
ve karşılıklı bir bağımlılık 
ilişkisine girmektedirler. 
Bu karşılıklı bağımlılık, 
“global köy” ya da “dünya 
ekonomisi” gibi terimlerle 
ifade edilmektedir. Bir 
firma kendi evinde ya da 
ülkesinde kral bile olsa, 
gerçek başarısı dışarıda 
ya da uluslararası 
pazarlardaki başarısıyla 
ölçülür. Yurt içi firmalar ile 
dış pazarları ihmal eden 
firmalar hem evde pazar 
paylarını kaybedebilirler 
hem de denizaşırı 
pazarlardaki büyümeden 
yararlanamazlar.

Uluslararası pazara başarılı şekilde girilmesi, firmaların pazarlama 
faaliyetlerinin her adımında üstün bir performansın gösterilmesini 
gerektirmektedir. Pazarda başarı sağlanması için ihracatçı firmaların 
müşterileri, hükümet düzenlemelerini, rekabet yapısını, pazarı 
yönlendiren makro düzeydeki sosyal, ekonomik ve politik faktörleri birlikte 
değerlendirmesi uluslararası pazarda yerel koşullar açısından ulusun rekabet 
avantajını ifade eden faktörleri göz önünde bulundurması zorunluluk olarak 
ortaya çıkmaktadır.

Uluslararası ticaret ve uluslararası pazarlama kavramları arasında önemli bir 
fark olmasına karşılık, çoğu kez aynı anlamda kullanıldığı görülür. Uluslararası 
pazarlama ve uluslararası ticaret kavramları birbirinden farklıdır. Uluslararası 
ticaret, ürün ve sermayenin uluslararasına çıkmasıdır. Aynı zamanda 
uluslararası ticaretin odaklandığı nokta; kaynak transferi ve ödemeler 
dengesini etkileyen parasal ve ticari koşullardır. Bu yaklaşım, firmaların 
pazarlama faaliyetlerine, ulusal seviyede bir “makro pazar” görüntüsü 
vermektedir. Uluslararası pazarlama kavramı ise “mikro düzeyde pazarlarla” 
ilgili bir husustur ve analiz olarak “bu işletmeyi” ele almaktadır. Burada odak 
nokta, bir ürünün ya da sermayenin ülke dışındaki başarısının durumu ve 
pazarlama faaliyetlerinin sonucu nasıl etkilediği konusudur. Uluslararası 
pazarlama ile uluslararası ticaretin karşılaştırılması Tablo 1’de gösterilmektedir.

Boyut
Uluslararası 

Ticaret
Uluslararası   
Pazarlama

Oyuncular Ülkeler Firmalar

Malların sınır ötesine akışı Evet Gerekli olmayabilir

Sürükleyici faktör Karşılaştırmalı 
üstünlük

Firma kararları  
(Genellikle kar güdülü)

Bilgi Kaynağı Ülkenin ödemeler 
dengesi

Firma kayıtları

Pazarlama etkinlikleri:
Satınalma ve satış
Fizksel dağılım
Fiyatlandırma
Pazar araştırması
Ürün geliştirme
Tutundurma
Dağıtım kanalı yönetimi

Evet
Evet
Evet

Genellikle yok
Genellikle yok
Genellikle yok

Hayır

Evet
Evet
Evet
Evet
Evet
Evet
Evet

Tablo 1. Uluslararası Pazarlama ile Uluslararası Ticaretin Karşılaştırılması
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Uluslararası pazarlar; yurt dışındaki tüketici, resmi kuruluşlar, üretici ve ara-
cı gibi alıcılardan oluşmaktadır. Uluslararası pazarların özelliklerinden bazıları 
şu şekilde sayılabilir:

• Yerel piyasalara kıyasla, fiyatlar genellikle daha düşük olmaktadır.
• Mal çeşitleri ve arz kaynakları daha çoktur.
• Uluslararası pazarlarda politik, hukuki ve kurumsal etkiler önem taşımak-

tadır.
• Ürünün ambalajlanması, kalitesi ve standartlaştırılması önemli olmaktadır.
• Uluslararası pazar araştırmaları ve bu pazarlarla ilgili bilgi toplamak mali-

yetlidir.
• Uluslararası pazarlarda rekabet güçlüdür.
• Uluslararası pazarlar, ait olunan ülkenin gelişmişlik düzeyine bağlıdır.
• Uluslararası pazarlarda müşterilerin satın alma davranışları, tercih ve be-

ğenileri toplumun kültürel değerlerine göre farklılık gösterir.
• Uluslararası pazarın rekabet gücünden yerel firmaların etkilenmemesi 

amacıyla hükümetler birtakım önlemler alırlar. Bunlar; vergilerin artırılma-
sı, gümrük tarifeleri gibi unsurlar olabilmektedir.

• İthalat ve İhra-
catın Artması: Ekono-
mik kalkınma, ihracat 
ve ithalat faaliyetlerinin 
artmasına bağlıdır. 
Uluslararasılaşmanın 
ilk yolu dış alım-sa-
tımdır. Gelişmekle 
olan ülkeler başta 
olmak üzere, ülkelerde 
“pazarlama” eylem 
ve bilgisinin etkileri 
yayılmacıdır. Uluslara-
rası ticaretin artması, 
dış piyasaların önemini 
artırmaktadır.

Uluslararası Pazarla-
mada Pazar Araştır-
maları

İşletmeler için başarılı 
pazarlama stratejileri 
geliştirme sürecinde 
“bilgi” en önem-
li bileşenlerden bir 
tanesidir. Pazarlama-
cıların tüketici istek ve 
ihtiyaçlarını doğru bir 
şekilde anlaması ve 
belirlenen istek ve ihti-
yaçları rakiplere kıyasla 
daha iyi karşılayabile-
cek tüketici değerinin 
yaratım sürecinde 
tüketicilerden ve 
pazardan elde edilecek 
bilginin önemi yadsı-
namaz. Pazarlamacılar 
için bilgi, pazar fırsat-
larını değerlendirmek 
için genel bilgiden, 
pazarlama karması 
bileşenleri için gerekli 
özellikli bilgilere kadar 
geniş bir yelpazede 
ele alınır. Teknolojideki 
hızlı gelişmeler, artan 
uluslararası ticaret ve 
yatırımlar, küresel çap-
ta artan refah, tüketici 
zevk ve tercihlerindeki 
uyum, işletmeleri kü-
reselleşme stratejileri 
ve taktiklerini genişlet-
meye zorlamaktadır.

Uluslararası işletmeler, birden fazla ülkede bulunması, sermayelerinin 
birden çok ülkenin girişimcisine ait olması ve faaliyetlerinin çeşitli ulus-
lara yayılması gibi durumlar bu işletmelerin en önemli özelliği olmaktadır. 
Uluslararası işletmeler gerek maliyetlerini düşürmek gerekse pazarlamayı 
kolaylaştırmak üzere faaliyetlerini çeşitli ülke pazarlarına bölerek yaymışlar, 
doğrudan giremedikleri ülke pazarlarında çeşitli giriş stratejileri geliştirmişler-
dir. Bu işletmeler, faaliyetlerini gerçekleştirmek istedikleri ülkeleri belirlemek-
te bazı kriterler kullanmaktadır. Bu kriterler; teknolojik ve ekonomik gelişme, 
maliye politikaları, pazarın büyüklüğü, altyapı yatırımları, doğal kaynaklar, 
ekonomik ve politik çevre, insan ve mülkiyet hakları, yasal ve hukuki dü-
zenlemelerdir. Uluslararası pazarlamanın giderek artan önemi üç temel 
nedene dayanmaktadır: 

• Etkileyici Faktörler: Artan rekabet, uluslararası işletmelerin gelişmesi, 
teşvikler, sergi ve fuar sayısındaki artışlar, ekonomik entegrasyonlar, teknolo-
jinin hızlı gelişimi, küreselleşme, bilgiye hızlı ulaşım gibi unsurlardır. 

• Karşılaştırmalı Üstünlükler: Ülkeler en avantajlı ve etkin olduğu 
mal ve hizmetlerin üretim ve pazarlamasında uzmanlaşarak bunları ihraç 
etmelidir. Karşılaştırmalı üstünlüklere göre ülkelerin en zayıf olduğu mal ve 
hizmetleri ise diğer ülkelerden temin etmesi gerekmektedir.
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Uluslararası pazarlamada başarı için gerekli bilgiler çeşitlilik gösterir. 
Bu bilgiler, seçilen pazarın kendine has özelliklerine göre tanımlanır. Ulus-
lararası işletmelerin pazarlama çevresi de pazar araştırmaları için oldukça 
önem taşımaktadır. Dış pazarlar için gerekli olan bilgiler:

• Coğrafi konum, 
• Ekonomik yapı,
• Tüketicilerin satın alma gücü,
• Müşterilerin satın alma davranışı, tüketim yapısı, • Nüfus özellikleri,
• Rekabet durumu,
• Ticaret politikaları,
• Sektörün gelişimi,
• Kültürel unsurlar.

Pazar araştırması, farklı piyasalardaki müşterilerin talep eğilimle-
ri, belli ürünlerin satış tahmin durumları ve yeni pazar stratejilerinin 
geliştirilmesi konularındaki yapılan araştırmadır. Stratejik karar verilirken, 
faaliyet gösterilen ya da gösterilmek istenen pazar, doğru değerlendirilmiş 
olması ana koşuldur. Rekabet gücünün sağlanması ve performansın artırıl-
masının sağlanması, piyasa eğilimlerini ve potansiyel büyüme alanlarını iyi 
anlamaktan geçmektedir. Uygulanacak stratejilerin başarılı olması; yapılan 
işin, mevcut ve potansiyel müşterilerin ve pazarın iyi analiz edilmesini 
gerektirmektedir. Pazar araştırmalarının sağlıklı ve doğru yapılması, 
uluslararası işletmelere birtakım yararları vardır:

• Rakiplere göre rekabet gücünün artması sağlanır.

• Piyasadaki müşterilerin eğilimleri önceden ve daha iyi anlaşılır.

• Değişen çevre şartlarına hızlı tepki vermeye ve hazırlık olmaya olanak 
sağlar.

Pazarlama araş-
tırması kapsamlı ve 
süreklidir; üretimden 
önce başlar tüketim-
den sonra da devam 
eder. Bu yönüyle üretici 
ve tüketici arasında-
ki mesafeyi kısaltma 
amacı güder. Pazarla-
ma araştırması sistemli 
olup önceden yazılı bir 
araştırma planı dâhilinde 
yapılır. Aynı zamanda 
bilimsel ve tarafsızdır. 
İşletmeler tarafından 
yakından incelenme-
si gereken en önemli 
değişkenler; rekabet 
ve teknolojidir. Tek-
nolojideki ilerleme ve 
gelişmeler, pazarlama 
ve üretim maliyetlerini 
düşürmekte, aynı za-
manda ürün ve hizmet-
lerin dağıtım ve üretim 
sürelerinin kısalmasını 
sağlamaktadır. Rekabet 
işletmeleri, pazarları bö-
lümlendirmelerini, ürün 
ve fiyat farklılaştırmasını, 
dağıtım kanallarını artırıp 
çeşitlendirmelerini ve 
satış artırıcı faaliyetleri-
nin sonuçlarını ölçmeye 
zorlar. Bu işlemler, pazar 
araştırması yaparak 
gerçekleştirilebilir.

Detaylı bilgiler için 
aşağıdaki kitabı okuya-
bilirsiniz.

Mert, G. (2019). 
Uluslararası İşletme-
cilik Teori, Kavram ve 
Örnek Olaylar, Nobel 
Akademik Yayıncılık, 
Ankara.


