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ABSTRACT

The primary goals of this study are to explore marketing management problems firms
experience during an internationalization process, and to propose solutions. With this
regard, six face-to-face interviews were conducted with the owners of businesses from
plastic sector in izmir. Research findings underline the importance of reviewing
marketing and brand management goals and strategies at the national level first, and
then making international marketing mix decisions that are compatible with these
appraoches. A road map is provided for businesses both planning to enter into external
markets and currently operating in foreign countries but could not reach a desired
success level yet.
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OzZET

Bu ¢alismanin temel hedefleri isletmelerin uluslararasi pazarlara agilmada karsilastiklari
sorunlari kesfetmek ve bu sorunlara ¢6ziim 6nerileri sunmaktir. Bu baglamda, izmir
ilinde ve plastik sektoriinde faaliyet gosteren 6 isletme sahibi ile yliz yiize goriismeler
gerceklestirilmistir. Arastirmanin bulgular, isletmelerin 6ncelikle ulusal pazarlama ve
marka yonetimi hedefelerini ve stratejilerini gézden gegirmeleri, ve daha sonra bu
yaklagimlarla uyumlu uluslararasi pazarlama karmasi kararlarini vermeleri gerektiginin
o6nemini vurgulamaktadir.Dis pazarlara agilmak isteyen veya halihazirda bu pazarlarda
faaliyet gosteren ancak istedigi basari grafigini yakalamayan tim isletmeler icin bir yol
haritasi sunulmustur.

- Bu calisma, 13. Ulusal isletmecilik Kongre’sinde sunulmustur.
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1. GIRIS

Ulusal pazarlarin kiresellesmesi ve ulasim, iletisim teknolojilerindeki gelismeler basta
kiicik ve orta Olcekli firmalar olmak Uzere yerel isletmeleri uluslararasi pazarlardaki
firsatlarin pesine diismeye yoneltmistir (Knight, 2000). Buyime odakh bu yerel isletmeler,
uluslararasi pazarlara agilarak yeni ve daha karl pazarlara ulasabilecekleri gibi yeni tGriinler
ile ilgili fikirler elde edebilecek ve retim uygulamalarindaki ve teknolojilerindeki
yeniliklerden de haberdar olabileceklerdir (Cavusgil ve Zou, 1994). Uluslararasilasma
surecinde, firmalarin basarisini etkileyecek en 6nemli unsurlar arasinda planlama ve
hazirlik asamalari gelmektedir (Knight, 2000). Bu siirecte isletmeler, dis pazar arastirmasi,
isglct, finans gibi isletme kaynaklarinin uluslararasi girisimi destekleyecek sekilde
planlanmasi, ve mevcut Urinlerin hedef dis pazarlardaki ihtiyaglar dogrultusunda
farkhlastiriimasi gibi hazirlik aktiviteleri yaparlar. Diger bir deyisle, kiiresel pazarlama
kararlari ve stratejileri bu isletmelerin dis pazarlardaki performanslarini dogrudan
etkilemektedir (Aydin, 2009; Cavusgil ve Zou, 1994; Knight, 2000; Marangoz, 2009).
Bununla birlikte, uluslararasi boyutta olusturulan marka hedefleri ve planlari kiiresellesme
strecindeki firmalar igin 6nemli bir pazarlama araci olmaktadir (Altuna, 2007; Douglas,
Craig ve Nijssen, 2001; Kaplan ve Baltacioglu, 2009; Tanyeri, 2009). Dolayisiyla, uluslararasi
pazarlama yonetiminin énemi her gecen giin daha da artmaktadir. Uluslararasi pazarlara
acllmada ihtiya¢ duyulan destegin saglanabilmesi icin, Oncelikle isletmelerin mevcut
pazarlama ve marka yonetim anlayislarinin incelenerek eksikliklerinin tespit edilmesi, ve
daha sonra da dis pazarlara acgilmada karsilastiklari sorunlarin belirlenerek ¢6ziim
onerilerinin sunulmasi bu galismanin amaglarini olusturmaktadir.

Calismanin birinci boliminde, isletmeleri uluslararasi pazarlara yodnelten faktorleri,
uluslararasilagsma surecinde karsilasilan sorunlari ve pazarlamanin bu siregteki rolini
inceleyen bir literatiir taramasi yapilmistir. ikinci béliimde ise arastirmanin yéntemi,
kapsami ve 6rneklemi hakkinda bilgiler sunulmaktadir. Sonraki béliimde de arastirmanin
bulgulari, isletmelerin mevcut pazarlama yonetimi yaklasimlari, marka stratejileri ve
uluslararasilasmada karsilastiklari sorunlar olmak tzere Ug¢ ana baslik altinda toplanmistir.
Ayrica, bu bulgulardan yola cikarak dis pazarlara agilmak isteyen veya halihazirda bu
pazarlarda faaliyet gosteren ancak istedigi basari grafigini yakalamayan tiim isletmeler igin
bir uluslararasilagma yol haritasi sunulmaktadir.

2. ULUSLARARASILASMA SURECINDE PAZARLAMANIN ROLU

Kiresellesme ile birlikte sirketler basta pazarlama olmak Uzere tim isletme
fonksiyonlariyla ilgili yaklasimlarini ve stratejilerini tekrar gozden gecirmek durumunda
kalmistir. Clnki kiresel ticaretin yogunlasmasi ve yerel pazarlardaki yabanci sirketlerin
sayilarinin artmasi mevcut rekabetin daha zorlu bir boyuta tasinmasina yol agmistir (Yagci,
2009). Ayrica, basta gencler olmak lizere farkh Ulkelerdeki tiiketicilerin benzer tiketim
aliskanliklari sergilemeye, ve benzer Grlinleri ve markalari tercih etmeye baslamalari (Firat,
1997; Kjeldgaard ve Askegaard, 2006) isletmelerin dis pazar firsatlarini daha ciddi
degerlendirmeye yoneltmistir.
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Sirketleri yurt disi pazarlara agilmaya iten diger unsurlar arasinda biylme istegi ile yeni
misteri kitlelerine ulasmak, degerli dogal kaynaklara erismek, olcek ekonomisinden
faydalanmak, i¢ piyasa riskini azaltmak ve rekabet giiciinii arttirmak siralanabilir (inal,
2009). Ozellikle, sirketlerin kendi iilkelerindeki rekabet ortami dis pazarlardaki faaliyetleri
tizerinde dnemli bir etkiye sahiptir (Aydin, 2009). Ornegin, ic pazardaki biiylime potansiyeli
dustklugu ve rakiplerin sayilarinin/glglerinin artisi isletmeleri kendi kigulen pazar
paylarini telafi edebilecekleri yeni dis pazarlar aramaya yoneltmektedir (Karafakioglu,
2008). Bu yuzden, uluslararasilasma siirecinde isletmelerin hem ulusal hem de kiiresel
bazda rekabet analizi yapmalari son derece 6nemlidir. Dis ticaretteki basarinin énemli
etkenlerinden bir tanesinin de isletmelerin kendilerini uluslararasilasma siirecine
hazirlamalari oldugu unutulmamalidir (Knight, 2000). Bu hazirhk sirecinin gereklilikleri
arasinda pazar arastirmasi yapilmasi ve mevcut Urinlerin dis pazarlardaki talep ve istekler
dogrultusunda farklilastirilmasi 6ne ¢ikmaktadir.

Dis ticarette istenilen basarinin elde edilmesi ise basta isletmelerin uluslararasi pazarlama
performanslarina baghdir (Aydin, 2009). Bu nedenle, firmalarin uluslararasilasma
sirecinde bir yol haritasi olarak faydalanabilecekleri pazarlama stratejilerinin net bir
sekilde tanimlanmis olmasi gerekir. Clink{ yurt disi pazarlara agilmak isteyen isletmeler ilk
olarak bu stratejiler dogrultusunda hedef pazar(lar) se¢me ve secilen pazar(lar)a giris
yontem(ler)i kararlarini vermelidirler (Marangoz, 2009). Ayrica, pazarlama stratejileri
yoneticileri uluslararasi pazarlarda karsilasabilecekleri kontrol edilemeyen zorluklar ve
kisitlamalar karsisinda nasil davranmalari gerektigi, ve uluslararasi pazarlama hedeflerine
ulasmalari icin neler yapmalari ve hangi taktikleri uygulamalari gerektigi konularinda
yonlendirecektir (Knight, 2000). Dikkatlice planlanmis bir pazarlama stratejisi ile isletmeler
uluslararasi pazarlarda daha basarili bir performans sergileyebileceklerdir (Cavusgil ve Zou,
1994).

Bunlara ek olarak, kiresellesme ile birlikte degisen pazarlama dinamikleri etkisini en yogun
olarak markalama alaninda géstermektedir (Kaplan ve Baltacioglu, 2009). Zorlu rekabet
kosullar isletmeleri giigli markalar olusturmaya veya mevcut markalarini en iyi sekilde
yonetmeye zorlamaktadir. Bu da uluslarasilasma stirecindeki firmalar igin markalari énemli
bir pazarlama kalkani ve ayni zamanda satig silahi konumuna tasimaktadir. Zira dogru
planlanmis uluslararasi markalama stratejileri firmalara yeni pazarlarda giiclt kimlikler ve
rekabet avantaji kazandirmada etkin rol oynamaktadir (Altuna, 2007). Ayrica, isletmelerin
kiiresel pazarlama stratejilerini etkileyen 6nemli faktorlerden birisi de marka ve pazarlama
politikalari arasindaki iliskidir (Tanyeri, 2009). Dolayisiyla, dis pazarlarda marka ile ilgili
olusturulan hedefler ve alinan kararlar kiiresel pazarlama stratejileri ile uyumlu olmalidir.
Uluslararasilasma sirecinde isletmeler ilk olarak mevcut marka stratejilerini incelemeli ve
kiresel pazarlarda markalarini etkin bir sekilde yonetebilmeleri igin gerekli temel
prensipleri olusturmalidirlar (Douglas, Craig ve Nijssen, 2001).

Bununla birlikte isletmelerin uluslararasilasma stirecinde karsilastiklari sorunlarin tespit
edilmesi ve uluslararasi platformda gigli bir sekilde rekabet edebilmeleri igin ihtiyaglarinin
analiz edilmesi gerekligi de unutulmamalidir. Ornegin, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
eksiklikler veya aksamalar firmalarin stratejik pazarlama planlamasi ve mdsteri iligkileri
yonetimi suireglerini olumsuz yonde etkilemektedir (Korkmaz, 2009). Diger taraftan, dogru
ve iyi tasarlanmig bir pazarlama stratejisi de igletmelerin yeni uriin gelistirmek, mevcut
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Urlnleri iyilestirmek veya dis pazarlara uyarlamak igin ihitya¢ duyulan teknoloji elde
etmelerine vesile olacaktir (Knight, 2000). Ayrica isletmelerin kontrolli disinda olan
sorunlarda gerek yerel gerekse merkezi yonetimlerden ve kuruluslardan alinacak destekler
sirketlerin dis pazarlardaki rekabet glciine olumlu katkilar yapmasi beklenmektedir
(Dogan, 2005).

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin anakiitlesini izmir ilinde ve “Plastik” sektdériinde faaliyet gdsteren isletmeler
olusturmaktadir. Plastik, 20. ylzyilin ikinci yarisindan itibaren 19. ylizyilda demir ve celigin
diinya ekonomisinde oynadigi temel roll Gistlenmistir. Bu rol plastigin hem (retim igin ara
mali olmasi hem de tiketim mallar igin vazgecilmez bir girdi olmasi 6zelligine dayanir.
Plastik sektoriinde faaliyet gésteren firmalarin gogunun sermaye yapisinin gii¢lii olmamasi
ve yatirimlarini agirlikli olarak borgla finanse etmis kigik ve orta olgekli yapida olmalari bu
isletmeleri bir taraftan uluslararasilasmaya zorlamakta diger taraftan ise bu siirecte ortaya
cikan sorunlar ile karsi karsiya birakmaktadir. Plastik Griinler, Tiirkiye genelinde dnemli bir
agirhga sahiptir ve 2011 yili ihracatinin % 45’ini olusturmaktadir. 2011 yili ihracat paylarina
bakildiginda Ege Bolgesi'nin sektordeki ihracatin % 11’ini gergeklestirdigi gortlmektedir.
izmir ili ise 2011 yilinda bélge ihracatinin % 74’UG gercgeklestirmistir (Binath ve Duman,
2012). ihracat becerisi ve katkisi géz o6niine alindiginda, izmir ilindeki ve plastik
sektoriindeki isletmelerin bu galismanin amagclari dogrultusunda son derece uygun bir
inceleme alani olacagi distntlmustir.

izmir Ticaret Odas’’na kayitli ve plastik sektériinde faaliyet gdsteren firmalar arasindan
calismaya katilmayi kabul eden 6 isletme yoneticisi ile ylz ylize gériismeler yapilmistir.
Gorismeler Haziran-Temmuz 2012 tarihleri arasinda soru formu yaklasimi ile yapiimistir.
Derinlemesine miilakatlar icin olusturulan soru formu iki bdlimden olusmaktadir. ilk
bolimde ¢alismaya katilan firmalara kurulus tarihleri, sermayeleri, Gretim kapasiteleri,
calisan yonetici/isci sayilari gibi firma hakkinda genel bilgileri iceren sorular sorulmustur.
Soru formunun ikinci bolimi ise isletmelerin mevcut pazarlama ve marka yonetimi
yaklagimlarini ve dis pazarlara agilmada karsilastiklari sorunlari tespit etmeye yonelik olan
acik uclu sorudan olusmaktadir. Sorular istanbul Sanayi Odasi Kalite ve Teknoloji ihtisas
Kurulu tarafindan hazirlanan ve Porter’in (1985) Deger Zinciri Modeline dayanan “Sanayide
Ozdegerlendirme Modeli” adli ¢alismada isletmelerin rekabet giiciinii etkileyen faktérler
hakkinda bilgi edinmek ve isletmelerde farkindalik yaratmak Gzere hazirlanan sorulardan
olusmaktadir (ISO, 2011). Ayrica, firmalarin dis pazarlara agilma siireglerini ve bu slrecte
karsilastiklari sorunlari tespit etmeye yonelik olarak ek sorular sorulmustur. Sorular
goriasmelerin icerigine ve elde edilen bilgilere gore detaylandirilmistir. Bu ¢alisma, esasen
uluslararasi rekabetgiligin gelistirilmesi adina yuritllen bir proje kapsaminda gonullu
katilmci isletmeler ile yapilan goriismelerden olugmaktadir.

Tam gorusmeler katimcilardan izin alinarak bir ses kayit cihazi yardimiyla kaydedilmistir.
Calismada gériisme yapilan isletmelerin isimleri katilimcilarin arzusu tzerine gizli tutulmus
fakat ilgili isletmeler ve katilimcilar hakkindaki genel bilgiler Tablo 1’ de verilmistir.
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Tablo1: Katiimci isletmeler Hakkinda Genel Bilgiler

¢ahsan inracati
Katilimcinin Kurulus  Sermayesi Uretim Yénetici Yapilan
Gérevi Tarihi (TL) Kapasitesi  [isgci Uriinler
Sayisi
1. isletme isletme Sahibi 1995 3.000.000 220 ton 5/37 Tim
Urinler
2. isletme isletme Sahibi 1996 500.000 1.200 3/21 Tim
ihracat Mudiirii adet riinler
3. isletme isletme Sahibi 1988 3.000.000 1.500 ton 10/100 Tim
Urinler
4. isletme isletme Sahibi 1991 3.000.000 1.000 2/8 Yok
ihracat Midirii adet
5. isletme isletme Sahibi 1994 300.000 50 ton 1/7 Belirli
Urinler
6.isletme  isletme Sahibi 1964 1.750.000  500.000  4/100  Tim
ihracat Midiirii adet triinler

4. ARASTIRMANIN BULGULARI VE ULUSLARARASILASMA YOL HARITASI

Bu bolimde, arastirmanin bulgulari isletmelerin pazarlama ve marka yonetimi yaklasimlari
ve stratejileri, ve dis pazarlara agilmada karsilastiklari sorunlar olmak (zere g ana baslik
altinda toplanmistir. Daha sonra, bu bulgulardan yola ¢ikarak olusturulan uluslararasilasma
yol haritasi incelenmistir.

4.1 isletmelerin Pazarlama Yonetimi Yaklagimlari ve Stratejileri

Calismaya katilan isletmelerden sadece bir tanesinin kapsamli bir pazarlama stratejisi
oldugu (1. katilimci) ve digerlerinin pazarlama stratejileri kapsaminda belirttikleri
hedeflerinin aslinda satis odakh hedefler oldugu gozlemlenmistir. Buna paralel olarak
sadece (g isletmede bir pazarlama ve satis birimi bulundugu (1, 3. ve 6. katilimcilar) ve dis
pazar kararlarinin bu birimler ve st yonetim ile birlikte alindig belirtilmistir. Geriye kalan
firmalarda ise kiiresel pazarlama karmasi kararlarinin sadece Ust yonetim tarafindan
verildigi ifade edilmistir ki bu da isletmelerin genel anlamda biitlinsel bir pazarlama
yaklasimindan uzak olarak isletme faaliyetlerini yurittlklerini gostermistir. Fakat tim
katihmci isletmeler dis pazarlardaki misteri istek ve ihtiyaclari bazinda mevcut Grinlerini
farkhlastirdiklarini veya mimkiinse yeni Uriin tasarladiklarini belirtmistirler. Ayrica, Grin
farkhlagsmasi veya tasarimi ile ilgili fikirleri misterileri talepleri disinda 6zellikle uluslararasi
fuarlardaki gézlemlerden elde ettikleri ortaya ¢ikmistir.
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Yurt disi fuarlara katilim tiim isletmeler tarafindan gergeklestirilmekte ve dis pazarlara
aclmada 6nemli bir katalizér olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle firsat yaratacak
pazarlarin tespit edilmesinde, bu fuarlara katilimin énemi ¢alismaya katilan isletmelerin
tamami tarafindan vurgulanmistir. Ancak, dis pazar firsatlarinin higbir katimci isletme
tarafindan sistematik bir sekilde incelenmedigi, ve daha ziyade ihracat sorumlusu,
pazarlama/satis midiri/sorumlusu veya st yonetim/isletme sahibi tarafindan gézleme
dayali olarak yapildig1 gézlemlenmistir.

Benzer sekilde, katilimci isletmelerin tamaminda i¢ piyasa rekabet analizinin ylizeysel ve
gozleme dayali olarak vyapildigi tespit edilmistir. Bu baglamda, isletmeler kendi
tedarikgilerinden rakiplerinin satis miktarini 6grenmeye ve rakip Urlnler hakkinda
mimkiin oldugunca bilgi edinmeye c¢alistiklarini ifade etmislerdir. Ancak, rakiplerinin ana
stratejilerini, glicli ve zayif yonlerini, ve goéreceli rekabet pozisyonlarini glivenilir ve
sistematik bir sekilde incelemedikleri ortaya ¢ikmistir. Halbuki, isletmeler rakipleriyle ilgili
edindikleri bilgiler ve yaptiklari sistematik analizler ile hem daha rekabetci bir hale gelebilir
hem de bulunduklari sektoriin gelisimine katkida bulunabilirler.

4.2 isletmelerin Marka Yonetimi Yaklasimlari ve Stratejileri

Katihmci isletmelerin tamaminin yurt icinde tescil edilmis bir markasi oldugu tespit
edilmistir. Ancak, bu isletmeler markalarini yurt disinda 6nemli pazarlarda da tescil
ettirmeleri gerektigi konusunda bir bilgi sahibi olmadiklarini ve dolayisiyla da herhangi bir
girisimde bulunmadiklarini ifade etmislerdir. Bu nedenle, ozellikle ilk kez ihracat yapacak
olan ve ihracat tecriibesi az olan isletmelerin dis ticaret proseddirleri ve islemleri hakkinda
bilgilendirilmelerinin 6nemi ortaya ¢cikmaktadir.

Calisma kapsaminda goriisme yapilan isletmelerden (g (1., 2. ve 5. katiimcilar) marka
stratejileri olarak daha 6nce belirttikleri pazarlama stratejilerini yinelemislerdir. Diger lg¢
isletme ise marka stratejilerini mevcut markalarinin uluslararasi bilinirlige kavusmasi veya
mevcut bilinirliklerinin artmasi olarak tanimlamislardir. Bu nedenle, dis pazar firsatlarini
degerlendirmek isteyen firmalar o©ncelikle pazarlama stratejileri ile uyumlu marka
stratejilerini, hedeflerini ve bu hedeflere ulasmada izleyecekleri yollari belirlemeli ve
pazarlama kararlarini da bu dogrultuda vermelidirler.

Gorisme yapilan isletmelerin tamami bugline kadar markalarina yonelik herhangi bir
pazar arastirmasi yapmadiklarini/yaptirmadiklarini ifade etmislerdir. Bunun baslica
nedenlerini, bunyelerinde bu konuda calisacak yetkin ve vyeterli sayida eleman
bulunmamasi ve dis kaynak kullanilarak yaptirilan pazar arastirmalarinin da yiiksek
maliyetli olmasi olarak belirtmislerdir. Halbuki gerek pazarlama gerekse marka yonetimi
politikalarinin belirlenmesinde pazar arastirmasinin kritik bir 6neme sahip oldugu
bilinmektedir. Dolayisiyla, isletmelerin kiresel pazarlarda basarili olabilmeleri icin
markalarinin mevcut durumuna ve gelisimine yonelik pazar arastirmalarini kullanmalarinin
son derece faydali olacagi disinilmektedir.

4.3 isletmelerin Dis Pazarlara Agilmada Karsilastiklari Sorunlar

Calismaya katilan isletmeleri dis pazarlara yonelten temel unsurlarin, biyliime istegi ve
ulusal pazarda 6zellikle merdiven alti olarak tabir edilen Gretimin yarattigi zorlu rekabet
kosullari oldugu gozlemlenmistir. Katiimci isletmelerden ihracat alaninda en tecribeli iki
isletme (3. ve 6. katihmcilar) ile bu alanda hicbir tecriibesi olmayan tek isletme (4.
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katilimci) dis pazarlari bir bliyiime firsati olarak degerlendirmektedir. Diger isletmeleri ise
dis pazar arayisina yonelten temel unsurun i¢ pazardaki distk fiyatlandirmaya dayah
rekabet ortami oldugu belirtilmistir.

Katihmci isletmelerin ¢ogunlugu dis pazarlara giriste sadece dogrudan ihracat yontemini
uyguladiklarini ifade etmislerdir. isletmelerin ihracat tecriibeleri ve istekleri ile dogru
orantil olarak blinyelerinde bir ihracat birimi olusturduklari veya ihracat satis sorumlusu
gorevlendirdikleri godzlemlenmistir. Dis pazarlarin incelenmesinin ve bu pazarlardaki
potansiyel misterilerin tespitinin bu ilgili kisiler tarafindan yapildigi belirtilmistir. Fakat bu
islemlerin sistematik bir yaklasimdan ziyade bireysel gézlem ve g¢abaya dayali bir sekilde
yiritildigi ortaya cikmustir. Uriinlerin yabanci miisterilere tanitiminin ve satisinin agirhkli
olarak yurt disi fuarlara katihm ve katalog dagitimi ile gergeklestirildigi gorilmistir.
Dolayisiyla, isletmelerin dis pazarlama acgilmada karsilastiklari en temel sorunlar, hedef
pazar belirlemesi, girilmesi dislniilen pazarlarin analizinin yapilmasi, bu pazarlara giris
yonteminin belirlenmesi, ve bu pazarlardaki potansiyel musterilerle iletisimin kurulmasi
olarak &zetlenebilir. isletmeler, dis ticarette pazar bulma ve misterilerle iletisime gecme
konularinda devlet, ihracatgi birlikleri, ve ticaret ve sanayi odalarindan destek gérmek
istediklerinin de altini gizmislerdir.

Ylz ylze gorismelerde, katilimcilarin tamami, yurt disindaki firmalarla rekabet edebilecek
diizeyde Urinler gelistirebilmek ve fiyat teklifi verebilmek icin modern tretim sistemlerinin
ve teknolojilerinin sundugu yeniliklerden yeterince faydalanamadiklarini dile getirmislerdir
(6rn. yalin tretim). Ayrica, bu isletmelerin Gretimde gérev alacak mesleki eleman sikintisi
bulma sorunu yasadiklari, ve bunun da onlarin dis pazarlardaki rekabet gliclerini 6zellikle
Grlin Ustanligu bakimindan olumsuz yonde etkiledigi goralmastar.

Katihmcilar kiglik ve orta oOlgekli firmalar sinifinda yer aldigi ve ¢ogunun ayri bir finans
departmani veya sorumlusu olmadigi igin (1. ve 3. katilimcilar hari¢) finansman
konusundaki kararlarin isletme sahipleri/yoneticileri tarafindan alindigi belirtilmistir. Bu
durumda da, finans konusunda uzman olmayan fakat finansal kararlar veren veya bu
kararlari denetleyen kisiler olarak, dis pazar firsatlarini finansal agindan degerlendirme ve
gerekli aksiyonlari alma konusunda ciddi sorunlarla karsilastiklarini ifade etmislerdir.

Calismada goriisme yapilan tiim isletmelerin bir internet sitesi oldugu gorilmistir. Ancak
iki isletmenin internet sitesinin kullanicilarini Grln siparisine yonlendirebildigi (1. ve 3.
katilimcilar), digerlerinin ise sadece Urin bilgilendirmesi yaptigi ve ayrica alt-yapilarinin da
e-ticaret islemlerine uygun olmadig ifade edilmistir. Dolayisiyla, kiresel pazarlara
acllmada glnimizin en etkin ve hizli yollarindan biri olan elektronik ortamda ticaret
uygulamalari, isletmelerin mevcut ve potansiyel dis pazar olanaklarini degerlendirmede
karsilasilan 6nemli bir engel olarak degerlendirilebilir.

Son olarak, katilimcilardan sadece bir tanesi (3. katilimci) isletme faaliyetlerini diizenli bir
sekilde elektronik ortamda saklamakta ve degerlendirmektedir. ihracat orani katilimcilar
arasinda en yiksek olan bu isletme, yabanci firmalarin her tirli Grin bilgisinin sistematik
olarak kayit altinda tutulmasini istediklerini belirtmis ve firma olarak bu istegi
karsiladiklarindan beri satis oranlarini arttirdiklarindan bahsetmistir. Diger isletmelerde ise
satis bilgileri disinda hig bir bilginin kayit altina alinmamasi, bu isletmelerin dis ticarette
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ozellikle isletme ici raporlama ve bilgi analizi konularinda sorun yasayabilecekleri unsurlar
olarak 6ngorilmektedir.

4.4 Uluslararasilagsma Yol Haritasi

Arastirmanin bulgularina gére dis pazarlara agilmak isteyen isletmelerin dncelikle mevcut
pazarlama stratejilerini modern pazarlamanin gereklilikleri ve kiliresel pazar dinamikleri
dogrultusunda gozden gecirmeleri gerekmektedir. Plastik sektori 6zelinde isletmeler satis-
yonll pazarlama yaklasimindan ziyade misteri-odakli pazarlama stratejilerini olusturmal
ve satis yonetimi ilkelerini bu c¢ercevede belirlemelidirler. Kiiresel pazarlama planlarini
olustururken de mutlaka potansiyel dis pazarlari sistematik bir bicimde ve glivenilir bir
yontemle analiz etmelidirler. Ancak dis pazarlarda basarili bir performans sergilemek
isteyen isletmelerin oncelikle faaliyet gosterdikleri i¢ pazari iyi tanimis olmalari, gerekli
durum analizlerini yaparak glicli ve zayif yonlerini, ve sektorel tehdit ve firsatlari
degerlendirmis olmalari gerekmektedir. isletme ile ilgili ortaya c¢ikacak bu genel tablo dis
pazarlara acilma sebeplerini daha net ortaya koymalarina ve dolayisiyla uluslararasi
pazarlama ve markalama stratejilerini daha iyi olusturmalarina olanak saglayacaktir.
Ornegin, uluslarasilasma sebebi biyiimek olan bir isletme, marka isminin ic ve dis
pazarlardaki bilinirligini arttirmak icin dis pazarlarda mevcut markasini kullanmayi tercih
edebilecegi gibi, amaci i¢ piyasadaki rekabetin zorlayici kosullarindan kurtulmak olan bir
diger isletme dis pazarlarda yapacag bir ortaklik ile birlikte mevcut markasi yerine yeni bir
marka ile dis pazarlara agilmayi tercih edebilir. Rekabette Ustilinliik saglamanin énemli bir
unsuru olan markalasma hakkinda uluslararasi operasyonlari ilgilendiren yasal
dizenlemeleri bilmek ve takip etmek uluslararasilasma stirecindeki isletmelerin dncelikleri
arasinda yer almalidir. Ayrica, isletmeler i¢ ve dis pazarlarla ilgili rekabet analizlerini
yaparak uluslararasi pazarlama stratejilerini dinamik bir sekilde yapilandirmah ve
hedeflenen dis pazar(lar)a giris stratejilerini belirlemelidirler. Tum bu bilgilerin 1siginda
uluslararasi pazarlama karmasi stratejilerinin dogru bir bigcimde olusturabileceklerdir.
Unutulmamasi gereken bir diger husus ise hedeflenen dis pazar(lar)a agiimada
karsilasilabilecek egitim, dokiimantasyon, finansal kaynak bulma ve ydnetme, ve e-ticaret
uygulamalari igin bilgi-islem alt yapi eksiklikleri gibi potansiyel sorunlarin 6nceden tespit
edilerek eksikliklerin giderilmesinin gerekliligidir.

Uluslararasilasma siirecindeki isletmeler icin hazirlanan uluslararasi pazarlama yonetimi
yol haritasi Sekil 1’de sunulmaktadir.
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Sekil 1: Uluslararasi Pazarlama Yonetimi Yol Haritasi

Ulusal pazarlama yonetimi kararlarinin ve stratejilerinin
gozden gegirilmesi ve eksikliklerin giderilmesi

Mevcut pazar ve rekabet analizi yapiimasi

Pazar arastirmasi yapilmasi

Firmanin gigll ve zayif yonelerinin tespit edilmesi

Sektorel tehditlerin ve firsatlarin belirlenmesi

Pazarlama hedeflerinin konulmasi

Pazarlama planlarinin olusturulmasi

Markalama hedeflerinin ve stratejilerinin olusturulmasi

Pazar arastirmasi yapilmasi

\ 4

Uluslararasi pazarlama y6énetimi kararlarinin ve stratejilerinin
gozden gegirilmesi ve eksikliklerin giderilmesi

Potansiyel dis pazar(lar)in analiz edilmesi ve hedef
pazar(lar)in segiminin yapilmasi

Hedeflenen dis pazar(lar)a giris stratejis(ler)inin
belirlenmesi

Uluslararasi pazarlama karmasi stratejilerinin
olusturulmasi

Hedeflenen dis pazar(lar)a agilmada karsilasilabilecek
potansiyel sorunlarin tespit edilmesi ve giderilmesi

5. SONUC VE KISITLAR

Glnlmizde firmalar faaliyetlerini sadece ulusal diizeyde yiritseler dahi aslinda ig
pazarlarindaki yabanci firmalarla uluslararasi boyutta rekabet etmektedirler (Marangoz,
2009). Ayrica, i¢ pazar odakli bu firmalarin, zorlasan rekabet kosullari karsisinda yakin bir
gelecekte vyerel piyasalardan kiiresel piyasalara yonelme baskisi hissetmeleri
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beklenmektedir (Yagci, 2009; Tanyeri, 2009). Bu baglamda, ozellikle KOBI dizeyindeki
isletmelerin uluslararasilasmada karsilasabilecekleri potansiyel pazarlama sorunlarinin
tespit edilmesi ve ¢6ziim onerilerinin getirilmesinin énemi ortaya ¢ikmaktadir. Buna ek
olarak, plastik Grlnler sanayisi son yillarda iilke ekonomisinde 6énemli bir sektor haline
gelmistir (Binatli ve Duman, 2012). Basta izmir ili olmak lizere Ege bélgesi plastik Griinler
ihracatina ciddi katkilar yapmaktadir. Dolayisiyla, bu calisma kapsaminda, izmir ilinde ve
plastik sektoriinde faaliyet gésteren 6 isletme yoneticisi ile ylz ylize gergeklestirilen
gorlismelerde isletmelerin uluslararasi pazarlarma ve marka yoOnetimi stratejileri
incelenmis, uluslararasilagsma sirecinde karsilastiklari sorunlar ve ihtiyaglar tespit edilmeye
cahsilmistir. Ayrica, arastirma bulgularindan yola ¢ikarak bir uluslararasi pazarlama
yonetimi yol haritasi sunulmustur.

Arastirmanin bulgulari isletmelerin dis pazarlarda faaliyet gésterme motivasyonlarinin son
derece yiksek oldugunu fakat hedeflerine ulasmada basta pazarlama olmak lizere cesitli
alanlarda destege ihtiya¢ duyduklarini gostermektedir. Ayrica, isletmelerin 6ncelikle ulusal
boyuttaki pazarlama ve marka yonetimi hedeflerini ve stratejilerini gdozden gecirmelerinin
ve daha sonra uluslararasi pazarlama yonetimi kararlarini vermelerinin 6nemi bir kez daha
ortaya ¢ikmaktadir.

Bu calismanin kisitlari arasinda sadece arastirmanin izmir ilinde plastik sektoriinde faaliyet
gdsteren ve izmir Ticaret Odasi’na kayith firmalara odaklanmis olmasi, érneklem sayisi ve
nitel bir inceleme olmasi bakimindan arastirma bulgularinin genellenememesi siralanabilir.
Ancak, bu calisma onciil bir calisma olarak kabul edilmeli, ve daha ¢ok katilimci ile farkh
sektorlerde, isletmelerin pazarlama-marka yonetim anlayislari ve eksiklikleri, ve dis
pazarlara agilmada karsilastiklari sorunlar tekrar incelenmelidir. Boylece, kiiresellesmenin
etkisi altinda olan yerel isletmelerin uluslararasilasmasinda pazarlamanin roliinln
netlesmesi ve en 6nemlisi de katkisinin artmasi beklenmektedir.
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