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Ulusal pazarlarin kiresellesmesi ve ulasim, iletisim teknolojilerinde gelismeler basta kicilk ve oxta
olmak Ozere yerel igletmeleri uluslararast pazaslardaki firsatlarin pesine dismeye yaneltmistir (Knigh
odskl1 bu yerel igletmeler, uluslararasi pazarlara agilarak yeni ve daba karl pazzriara ulasabilecekleri g
ile ilgili fikirler elde edebilecek ve dretim uygulamalanndaki ve teknolojilerindeli yeq_iﬁklug&!“de'“ ;
olabileceklerdir (Cavusgil ve Zou, 1994). Uluslararasilasma sbecinde, firmalarmn basansin etkileyece
wsurlar arasinda planlama ve hazirlik asamalsn gelmektedic (Knight, 2000). Bu M"ﬂ}l%ﬁ‘
arasurmas), isglcg, finans gibi isletme kaynaklannin uluslararasi gingimi destekleyeock ﬂlldbnlﬂr mas
trinlerin hedef dis pazarlardaki ihtiyaglar dogrultusunda farkhiastnilmast gibi hanrhik aktivitefer yapar
deyisle, kiresel pazarlama Kararlan ve stratejileri bu isletmelerin dig Pm; e
akilemektedir (Aydin, 2009; Gavusgil ve Zou, 1994; Knight, _2000:,'“:‘3"},8“’;, o
boyurta olugturulan marka hedefleri ve planlar kiresellesme .ﬂmm%ﬂ S
omaktadir (Altuna, 2007; Douglas, Craig ve Nijssen, 20015 Kaplao ve | -
Wluslararas: pazarlama yonetiminin Snemi her gegen gln M.mcviut azat
duyulan destegin saglanabilmesi igin, Gacelikle lslezmelegn e e it
incelenerek eksikIiklerinin tespit edilmesi, ve daha soara G2 ¢ B -
#z0m dnerilerinin sunulmas: bu galigmanin amaglana °|f'3 { s _
MANIN ROLU .
1. ULUSLARARASILASM A SURECINDE P
K(Jmellqme ile birlikte girkctler bagta Mmbgﬁm% tican
Suatejilterini tekrar gdzden gesimek durumunda bdin-d;h" zorlu bir boyu!s B {1
Yabanc: sirketlerin saytlannin artmas memt|ﬁ:ki-tﬁkdicilﬁ9vm e e randuy
Ay"m',basm gengler olmak (zere ferkh ﬂlk:hn (ﬁrat.-lﬁw':'- jeldgaart Ve
eri ve markalan tercih ctmeye baslam stir. 1) .’,,," N
S A daha ciddi degerlendirmey® yﬁ"ec'l"“:" rlar erasnda
Whetleri yurg dis1 pazarlara agiimay iten _;'g-v isin ‘;za dal
&li dopal kaynaklara erigmek: algek ekm"m?.%‘k’ j fllkei
TWrmak siralanabilir (nal, 2009)- Cze gim, 19 P2~
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: isteni edilmesi ise basta iletmelerin uluslararasi pazarlama performansiar
Dis ticarette 1&:"3&?%1:::;;1‘; uluslararasilasma siirecinde bir yol haritasi olarak faydalanabilecekleri pa
(Aydin, 2009). U;‘_ kilde tanimlanmis olmasi gereklidir. Clinkil yurt disi pazarlara agilmak isteyen igle; Zarlar.n;l
stratejilerinin net..l"' $§ ltusunda hedef pazar(lar) segme ve secilen pazar(lar)a girig yontem(ler); kmeler ilk
olarak bu stratejiler 0022“ 009). Ayrica pazarlama stratejileri yoneticileri uluslararasi pazarlarda karsllaSabﬁrearlanm.
:m:'ell'd:glremeyen gzofiuklar \.lc klsniamalar kargisinda nasil davranmalari gerektigi, ve uluslararas paz::lklen
hgef‘l)erine ulagmalari igin neler yapmalan ve hangi taktikleri uygulamalari gerektigi konularinda ytinlendirec:ll:tl'a
(Knight, 2000). Dikkaltliceklpla;la?gxs biflpzz;r(:talmlziggg;tejisi ile isletmeler uluslararasi pazarlarda daha basaril, b:;

ilevebileceklerdir (Cavusgi! v : L .

Bunlaraa;(smll:{eumllesme ile birlii%e degisen pazarlama dinamiklen. etkisini en )ioggn olarak markalama alaninds
gostermektedir (Kaplan ve Baltacioglu, 2009). Zorlu rekabet kosullar igletmeleri gﬂuch‘l markalar 01U$§U{maya veya
mevcut markalarini en iyi sekilde ySnetmeye zorlamaktadir. Bu da uluslarasilasma su‘recmd'ekl firmalar igin markalar;
dnemli bir pazarlama kalkani ve ayni zamanda sati§ silah ko_nurpuna tagimaktadir. Zira dqgru planlanmg uluslararag,
markalama stratejileri firmalara yeni pazarlarda giicli kimlikler ve“relfa!)et avantaji kaz_andlrmada etkin ro|
oynamaktadir (Altuna, 2007). Ayrica, isletmelerin kilresel pazarlama stratejilerini etkileyen dnemli faktérlerden birisi ge
marka ve pazarlama politikalan arasindaki iliskidir (Tanyeri, 2009). Dolayisiyla, dis pazarlarda marka ile ilgili
olusturulan hedefler ve alinan kararlar kiiresel pazarlama stratejileri ile uyumlu olmahdir. Uluslararasilagma sirecinde
isletmeler ilk olarak mevcut marka stratejilerini incelemeli ve kiiresel pazarlarda markalanni etkin bir gekilde
yonetebilmeleri icin gerekli temel prensipleri olusturmahidirlar (Douglas, Craig ve Nijssen, 2001).
Bununla birlikte isletmelerin uluslararasilagma siirecinde kargilastiklar1 sorunlarin tespit edilmesi ve uluslararas
platformda giigli bir sekilde rekabet edebilmeleri icin ihtiyaglarmin analiz edilmesi gerekligi de unutulmamalidir.
Omegin, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki eksiklikler veya aksamalar firmalarin stratejik pazarlama planlamasi ve
miisteri iliskileri yonetimi stireglerini olumsuz yonde etkilemektedir (Korkmaz, 2009). Diger taraftan, dogru ve iyi
tasarlanmi bir pazarlama stratejisi de isletmelerin yeni driin gelistirmek, mevcut driinleri iyilestirmek veya di
pazarlara uyarlamak igin ihitya¢ duyulan teknoloji elde etmelerine vesile olacaktir (Knight, 2000). Ayrica igletmelerin
kontrolii disinda olan sorunlarda gerek yerel gerekse merkezi yonetimlerden ve kuruluslardan alinacak destekler
sirketlerin dis pazarlardaki rekabet giiciine olumlu katkilar yapmas: beklenmektedir (Dogan, 2005).

ina baghdlr

III. ARASTIRMANIN YONTEMI
Arastirmanin anakiitlesini [zmir ilinde ve “Plastik” sektoriinde faaliyet gésteren isletmeler olusturmaktadir. Plastik, 20.
yiizyllin ikinci yanisindan itibaren 19. yiizyillda demir ve celigin diinya ekonomisinde oynadig: temel rolii iistlenmistir.
Bu rol plastigin hem iiretim icin ara mali olmasi hem de tiiketim mallan i¢in vazgegilmez bir girdi olmas: &zelligine
dayanir. Plastik sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin ¢ogunun sermaye yapisinin giiglii olmamasi ve yatirimlarini
agirhikli olarak borgla finanse etmis kiigiik ve orta dlgekli yapida olmalari bu isletmeleri bir taraftan uluslararasilagmaya
zmlaxpakta diger taraftan ise bu siiregte ortaya gikan sorunlar ile karsi karsiya birakmaktadir. Plastik firiinler, Tarkiye
genelinde 6nemli bir agirliga sahiptir ve 2011 yili ihracatinin % 45’ini olusturmaktadir. 2011 yih ihracat paylarina
bakjld!glnda Ege Bolgesi'nin sektérdeki ihracatin % 11%ini gerceklestirdigi gérilmektedir. izmir ili ise 2011 yilinda
}),Olg_e ihracatinin % 740 gergeklestimistir (Binatli ve Duman, 2012). Thracat becerisi ve katkis goz éniine alindiginda,
azl:;llr ;tg;hd;esﬁzlgﬁnlk u;;l?ﬁrﬂndekl isletmelerin bu ¢alismanin amaglari dogrultusunda son derece uygun bir inceleme
émll;;reg?rey;n Cg:;;n;ekaynh ve plastik sektdriinde faaliyet gosteren firmalar arasindan calismaya katilmay1 kabul eden
e it l{ﬁz Yuzle)egr?nmﬁﬂelﬁf yapilmistir. Gériismeler Haziran-Temmuz 2012 tarihleri arasinda SC;fL'
e Qaalslsmaya kﬁﬁ;ﬁ l k:;r:llmne _mﬁla.katlar icin o!usturulan soru formu iki bdlimden olu§maktadlr. L
R e 1alara us tarihleri, sermayeleri, {iretim kapasiteleri, calisan yonetici/isei Sa_)"'a“ gl
S genel bilgileri igeren sorular sorulmustur. Soru formunun ikinci bolimi ise isletmelerin meveut
pazarlama ve marka yonetimi yaklasimlarini ve dis pazarl S. yonelik
olan agik uglu sorudan olusmaktadir. Sorul Istaip ara _aqﬂmada karsilastiklari sorunlar tespit etmeye q
usmaktadir. Sorular bul Sanayi Odasi Kalite ve Teknoloji ihtisas Kurulu tarafindan

mh:;:‘m @&?gﬁ:ﬁ&?ﬂ Zf:;iri Modeline dayanan “Sanayide Ozdegerlendirme Modeli” adlt ?3"$mad:
hazirlanan sorulardan °l“$makﬁdl¥el(llso, gr(l)?.l)hamx l:illlﬁ: Iedinmek ve isletmelerde far!(mdall.k _yaraﬂ;lual‘(s n{:zge
hm%m t:f,',; mye )gnelik S a: arin dig pa%arlara acgtlma sureglgripl \{eg el ::
proje kapsaminda gonillii katilimc ftl“eunul%hma’ esasen uluslararasi rekabetgiligin gelistirilmesi adina yurdtulen
‘ wmhmﬁlﬁdah«wnsﬂm;af !l,l.e yapilan gorlismelerden olusmaktadir. fin
i katilin q]annmunm“m kayit cihaz ya"dm_“):li} kaydedilmistir. Caligmada gorisme )"apeln ol
istir, ' ne gizli tutulmus fakat ilgili isletmeler ve katilimeilar hakkindaki &
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Tablol. Katilime
sl PR p ¢ ;
_— . ﬁﬁwﬂ'ﬁ ETEBE Y INE ¥ i
A a urulug | Se ;
Gorevi Tarihi rmayesi | Uretim Calsan | fhraca
: A am) Kapasitesj | YOnetici/ Yapih:
I.itletme | Isletme Sahibi 1995 3000000 |3 Isci Sayist | Uriinler
7 isletme | Isletme Sahibive | 1996 000 20 ton 5137 Ttm Grinler
[hracat Midiiri : 1.200 adet | 3721 T '
= Tsletme | Isletme Sahibi Yokl
3.isletme i$| Sa ibi 1988 [3.000.000 | 1.500ton
a.istetme | Isletme Sahibi ve | 199] : 10/100 Tom Grinl
[hracat Miidiri 3.000.000 | 1.000adet | 278 T i
5 isletme | Isletme Sahibi 1994
>3 = = 300.000 [ '50ton A Belirl tral
6.1sletme | Isletme Sahibi ve | 1964 1.750.000 | 500.000 i er
| ihracat Miidiirii {000 adet | 4/100 Tiim drinler

Derinlemesine miilakatlar yoluyla elde edilen nitel veriler betimsel analiz yontemi iz edilmisti
snce arastirma sf)rulanndan‘ haquetle veri analizi i¢in bir cerceve olustuz'uﬁll;\el:sn":i:l?? :oﬁh:aeg}d? f:;l Ddaymy‘a.
cergeveye gore bir araya getirilmig, diizenlenmis, 6zetlenmis ve yorumlanmigtir & ildirim ve Simsek, 2005)‘!n R

(V. ARASTIRMANIN SONUCLARI

Arastirmanin sonuglari isletmelerin pazarlama ve marka yonetimi yaklasimlar: ve stratejileri, ve di lara '
kargilagtiklar sorunlar olmak {izere {i¢ ana baghk altinda toplanmigtir. ] § pazarlara agilmada

[V.1. isletmelerin Pazarlama Yonetimi Yaklagimlan ve Stratejileri

Calimaya katilan isletmelerden sadece bir tanesinin kapsamli bir pazarlama stratejisi oldugu (I. katilimei) ve
digerlerinin pazarlama stratejileri kapsaminda belirttikleri hedeflerinin ashnda satis odakls hedeﬂa'ddugu
gézlemlenmistir. Buna paralel olarak sadece li¢ isletmede bir pazarlama ve sati§ birimi bulundugu (1, 3. ve 6.
katlimeilar) ve dig pazar Kararlarinin bu birimler ve fist yonetim ile birlikte alindig: belirtilmistir. Geri
firmalarda ise kiiresel pazarlama karmasi kararlarinin sadece Ust yonetim tarafindan verildigi ifade edilmistir
isletmelerin genel anlamda biitinsel bir pazarlama yaklasimmndan uzak olarak isletme faaliyetlerini

gostermistir. Fakat tiim katilimei isletmeler dis pazarlardaki misteri istek ve ihtiyaglan bazinda meveut

farklilastirdiklarini veya miimkiinse yeni Urfin tasarladiklarini belirtmistirler.
ilgili fikirleri miisterileri talepleri diginda szellikle uluslararas: fuarlardaki gozlemlerden |
Yurt dist fuarlara katilim tiim isletmeler tarafindan gerceklestirilmekte ve dls.pazg{l__al_'a aglmn‘h

olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle firsat yaratacak pazarlarin tespit edilmesinde, bu fuariard
salismaya katilan isletmelerin tamami tarafindan vurgulan[nlstlr.'Ancak, dis paml'ﬁmﬂmm
tarafindan sistematik bir sekilde incelenmedigi, ve daha ziyade ihracat Somlﬁl" panljﬂm”
veya iist yonetim/igletme sahibi tarafindan gozieme dayalt olarak yapildig! sl?zl : ;zmel;?::l s
Benzer sekilde, katilimer igletmelerin tamaminda i¢ piyasa rekabet ana zinin ylzeyset ¥

yapildig tespit edilmistir. Bu baglamda, isletmeler kendi ‘“‘ﬁk?i‘;i"a::l“ ir;l;ieplm,{"
akip trinler hakkinda mumkiln oldugunca bilgi edinmeye GalistLs '

Stratejilerini, giicli ve zayif yonlerini, Ve goreceli rel.(abef pO?llSI
Incelemedikleri ortaya gikmistir. Halbuki, i§1§tmeler mhplegﬁmie toctin gels
analizler le hem daha rekabetgi bir hale gelebilirhem de Ul 5

V2. | 8 Sors rive Stratejileri
Isletmelerin Marka Yonetimi Yﬂ“”‘;n::sci edilmis bir markast '

atilime; isletmelerin tamaminin yurt i¢in L :
mafkalarm? yurt dl;l::d& gnemli pzuzarlarda da tescil mf:::’lailerdﬂ
dolayisiyla da herhangi bir girisimde bulunmad KA TP o ve il
0‘:: ve ihracat tecriibesi az olan isletmelerin di N
¥a cikmaktadir, 2 2. V
Calisma kapsamunda gordsme yapilan isteimelerCen “g,“ et
ulllmikleri pazarlama stmtejilerini yineleml§|§;._[ in'jﬂﬂd
Uslararas; bilinirlige kavusmast Vey2 mevcutcellxkl =
Vers;?anm degerlendirmek isteyen ﬁnnallalfoln
Gong hedeflere ulagmada izleyecekleri YOU&l
Sme yapilan igletmelerin tamam!

Madiklarini/yaptirmadiklarint ifa
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k yaptirilan pazar arastirmalarinin da yiik ,

: {unmamast ve di§ kaynak kullanilara mzaCatap la yiiksek m \
ve l; :;i“:; lei::rlﬂas?::i“ Halbuki gerek pazarlama gerekse marka ydneuml polmk.alan‘nm bel'flenmesind:‘gezﬂl
olmast 0 ' kritik bir oneme sahip oldugu bilinmektedir. Dolfaymyla, igletmelerin kiiresel pazarlarda bas:uT
Ohbilm;sel:; igin markalarinin mevcut durumuna ve gelisimine ydnelik pazar arastirmalarimi kullanmalarinin son derel,;

faydali olacagt diisiniilmektedir.

i ara A¢ilmada Karsilagtiklar Sorunlar ” e
gaﬁ;f:;;mgﬁgnigem:i dis cpazau'lara yonelten temel unsurlarin, bilylime lsteg_l ve ulusal pazarda &zellik|e
" ives alti olarak tabir edilen Uretimin yaratug zorl rekabet kosullari oldugu gdzlemlenmistir. Katylymc,
isletmelerden ihracat alaninda en tecriibeli iki isletme (3. ve 6. katihmeilar) ile bu alanda hicbir tecriibesi olmayan ek
isletme (4. katillimci) dis pazarlari bir bilylime firsati olarak degerlendirmektedir. Diger 1$Ietme.lcr_| i;e dis pazar
arayisina yonelten temel unsurun i¢ pazardaki diisiik ﬁyatlandnrmaya dayali relfabet ortax]n old}lgu belirtilmistir,
Katihimet isletmelerin gogunlugu dis pazarlara giriste sadece dogrudan ihracat yontemini uyguladiklarini ifaqe
etmislerdir. Isletmelerin ihracat tecriibeleri ve istekl?n.lle .dogru Ofam'l_‘ glarak bunyelerlnqc bir ihracat birimi
olugturduklari veya ihracat salig sorumlusu gérevlendxrdl.kl-en gbzlemlenmistir. [?15 pa.za.rlar.m. incelenmesinin ve by

Jardaki potansiyel misterilerin tespitinin bu ilgili Kigiler tarafindan yapxldxg! Pelirfl-!mlstlr. Fakat bu islemlerin
sistematik bir yaklagimdan ziyade bireysel gozlem ve cabaya dayali bir sekilde yliriitiildtgi ortaya ¢ikmistir. Uriinlerin
yabanci milterilere taniiminin Ve satistnin agirlikh olarak yurt disi fuarlara katihm ve katalog dagitimi ile
gerceklestirildigi gorilmustir. Dolayisiyla, isletmelerin di§ pazarlama agilmada kars'llfxsuklan en temel sorunlar, hedef
pazar belirlemesi, girilmesi diisiiniilen pazarlarin analizinin yapilmast, bu pgz'arl.ara giris yonteminin belirlenmesi, ve by

lardaki potansiyel miigterilerle iletisimin kurulmasi olarak zetlenebilir. Isletmeler, dig ticarette pazar bulma ve
misterilerle iletisime gegme konularinda devlet, ihracatg: birlikleri, ve ticaret ve sanayi odalarindan destek gérmek
istediklerinin de altin1 gizmislerdir.
Yiiz yize goriismelerde, katilimcilarin tamami, yurt digindaki firmalarla rekabet edebilecek diizeyde driinler
gelistirebilmek ve fiyat teklifi verebilmek icin modemn iiretim sistemlerinin ve teknolojilerinin sundugu yeniliklerden
yeterince faydalanamadiklarin dile getirmislerdir (6rn. yalin iretim). Ayrica, bu isletmelerin Uretimde gorev alacak
mesleki eleman sikintis: bulma sorunu yasadiklari, ve bunun da onlanin dis pazarlardaki rekabet giiglerini 6zellikle Griin
{istiinliigi bakimindan olumsuz yonde etkiledigi goriilmigtiir.

Katlimeilar kiigiik ve orta 6lgekli firmalar sinifinda yer aldig1 ve gogunun ayr1 bir finans departmani veya sorumlusu
olmadi@ igin (1. ve 3. katiimcilar harig) finansman konusundaki kararlarin isletme sahipleri/yoneticileri tarafindan
alindig belirtilmigtir. Bu durumda da, finans konusunda uzman olmayan fakat finansal kararlar veren veya bu kararlar
denetleyen kisiler olarak, dis pazar firsatlarini finansal agindan degerlendirme ve gerekli aksiyonlar alma konusunda
ciddi sorunlarla karsilastiklarini ifade etmislerdir.
Qahg:nrada gorisme yapilan tim isletmelerin bir internet sitesi oldugu gorilmistiir. Ancak iki isletmenin internet
sitesinin _kullemcnlanm iirin siparigine yonlendirebildigi (1. ve 3. katilimcilar), digerlerinin ise sadece Urln
bxlgllq)dxnnw yaptig1 ve ayrica alt-yapilannin da e-ticaret islemlerine uygun olmadig: ifade edilmistir, Dolayistyla,
kﬁrwel pgwlara agilmada glinimiziin en etkin ve hizli yollarindan biri olan elektronik ortamda ticaret uygulamalar,
?&ﬁ:ﬁlgﬁ‘:ﬂt ve potansiyel dis pazar olanaklarimi degerlendirmede karsilagilan onemli bir engel olarak
ilir.

m Olamh::m:rgan&m:ag;? l;;]rmmwi (3. katilimc) isletme faaliyetlerini diizenli bir sekilde elektronik ortanLda
mumkmn bilgisihin e mlarakcat orani katilimeilar arasmda.l en y(lkse':k olan bu igletme, yabanci ﬁrmalan.nt ﬁ;
kar.slla diklar it , 0 kayit altinda tutulma.sml istediklerini belirtmis ve firma o!arak bu 15 cf
karsiladiklarindan beri sati§ oranlarini arttirdiklarindan bahsetmistir. Diger isletmelerde ise satis bilgiler! diginda hig bir
bilginin kayit altina alinmamasi, bu isletmelerin dig ticarette Gchlikle iflethe ici :aero;a::as:e ?ﬁlgigl analizi konularinda
sorun yasayabilecekleri unsurlar olarak dngérillmektedir. 7Lk

Qmmlm
de firmalar faaliyetlerini sadece ulusal diizeyde yiriitseler dahi aslinda i i firmalarla
rekabet i ¢ pazarlarindaki yabancl
J‘ill'l;l:lyl‘::ila}'akm gel:?;tktedulq (Marangoz, 2009). Ayrica, i¢ pazar odaih bu firmalar zorlagan reragtiﬁr
ci, 2009; Tanyeri, 2009 e yerel piyasalardan kiiresel piyasalara dogru bir yonelme baskist hissedecek °fda
Bt pm‘n 2009). Dolayssiyla, ozellikle KOBI dizeyindeki isletmelerin uluslararasilas
kleri pot: d:ygx pazarlama sorunlarinmn tespit edilmesi ve ¢tzim nerilerinin getirilmesinin gnemi qr'?yi‘;l
3 “’lm delzml!' ilinde ve plastik sektdriinde faaliyet gOsteren 6 isletme ybnethlsm
mkebulgulannln Ozetlenerek sunulmasi hedeflenmistir. S
- ul ‘.-.;'?k;momlm.nde Onemli bir sektér haline gelmistir (Binath ve puman, -
lslmelm UIuslararas, pazarlarda faaliyet gosterme motivasyon]anﬂ';:‘ﬁyag;
da basta pazarlama olmak fizere gesitli alanlarda desteg® ! 2
arastirmanin sonuglarindan yola ¢ikarak dig pazarlara acilmak isteye!
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nazirda DU paz.a.rlarda faaliyet gosteren ancak istedi;
:tl,l;‘:;;nmn tespitine yardime: olmak adina Seki f\f gl
ihtl

ekl oyt il i Sl ¢

Ulusal pazarlama Yonetimi kara
rlaninin ve stratejilerinin en
gesirilmesi ve eksikliklerin giderilmesi e

Mevcut pazar ve rekabet analizi yapiimas:
Pazar arastirmasi yapilmasi q'-
Firmanin gugli ve zayf yonelerinin tespit edilmesi i
Sektorel tehditlerin ve firsatlarin belirlenmesi
Pazarlama hedeflerinin konulmast P
Pazarlama planlannin olusturulmass

Markalama hedeflerinin ve stra ji ugturulmasy :
Pazar arastirmast yapiimast. TR

UIulararasn pazarlama yon¢ n ve strat
gozden gegirilmesi ve eksikliklerin giderilmesi

Aragtirmanin bulgularina gore di
modern pazarlamanin gereklilikleri Ve kiiresel pazar

{ lama
Plastik sektorii dzelinde isletmeler satig-yonld paf:de belirlemelidirler.

olusturmal; ve satig yonetimi ilkelerini bu GEr¥=EFrY de ve g

i tik bir bigim
Mutlaka potansiyel di pazarlar sistematik isletmelerin
Pazarlarda basarili bir performans sergilemek IS/ zayif yonlerinh V€ 5%

R k gligl ve s
Olmalary, gerekli durum analizlerini yapard g kacak bu genel tablo di§ | j

Olmalar; gerekmektedir. Isletme ile ilgili ortaya glama ve markalam

koymalarina ve dolayisiyla uluslararast P2 ok olan bir is!
LR pebi bilylm
“glayacaktir, Ornegin, uluslarasnlasma:d:emevcm, mmkamnxkuﬂanmﬁﬁ ;

bilinirligini arttrmak adina dis pazatl mak olan bir diger ist

"ekabetin zorlayici kogullarndan i pazal‘lﬂ!_ﬂ"?llmay‘ ﬂgilen
Meveut markasi yerine yeni bir mﬂfkau‘luswo erasyoniart FE
Funsury olan markalasma hakkinda S




. Universitesi, Isletme Fakilltesi, Isletme Boliimii

L indeki i elerin oncelikleri am.ﬁnda yer‘almahdirAyrica, isletmeler ic 've dis pazaria. « . -
m m;ﬁhﬂns?ry:c;:gekh ulltlt:anraraa pazarlama strat;jil;riqi dinamik bir sekilde yapilandirmal; v$e }:,a:dag]ae’:‘:‘l%.li
pgm(lar)a girig stratejilerini belirlemelidirler. Tim bu bilgilerin Eslg!nda uluslararasi pazarlama karmas s‘mtejilerin-l
dogru bir bigimde olusturabileceklerdir. Unutulmamas: gereken bir diger husus ise hedeflenen dis pazar(lar) e (lir;
karsilagilabilecek egitim, dokiimantasyon, finansal kaynak bulma ve yonetme, ve e-ticaret uygulamalan igin bilgi-isle
alt yapl eksiklikleri gibi potansiyel sorunlarin dnceden t&splt'edllerek.eksnkhkle'rm giderilmesinin geﬁekliligidir, m
Bu calismanin kisitlar arasinda sadece izmir Ilinde plastik sektdriinde faaliyet gosteren ve [zmir Ticaret Odasn
kayith firmalara odaklanmis olmast, smeklem sayisi ve nitel bir inceleme olmasi bakimindan arastirma b“'SUIar.ma
genellememesi siralanabilir. Ancak, bu calisma gnciil bir aligma olargk .kabu.l edilmeli, ve daha ¢ok katilime; ile fa,k;l
sektorlerde, isletmelerin pazarlama-marka yonetim anlayislari ve eksiklikleri, ve dig pazarlara agilmada karsnashklarx
sorunlar tekrar incelenmelidir. Boylece, kitresellesmenin etkisi altinda olan yerel _|$letmelenn uluslararasnlasmasmd;
pazarlamanin roliiniin netlesmesi ve en dnemlisi de katkismnin artmasl beklenmektedir.
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