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göstermektedir (Kaplan ve Baltacıoğlu, 2009). Zorlu rekabet koşul an işletmeleri guçlu markalar oluşturmaya veya 
mevcut markalarını en iyi şekilde yönetmeye zorlamaktadır. Bu da uluslarası aşma surecindeki firmalar için markaları 
önemli bir pazarlama kalkanı ve aynı zamanda satış silahı konumuna taşımaktadır. Zira doğru planlanmış uluslararası 
markalama stratejileri firmalara yeni pazarlarda güçlü kimlikler ve rekabet avantaj, kazandırmada etkin rol 
oynamaktadır (Altuna, 2007). Ayrıca, işletmelerin küresel pazarlama stratejilerim etkileyen önemi, faktörlerden birisi de 
marka ve pazarlama politikaları arasındaki ilişkidir (Tanyeri, 2009). Dolayısıyla, dış pazarlarda marka ile ilgin 

oluşturulan hedefler ve alınan kararlar küresel pazarlama stratejileri ile uyumlu olmalıdır. Uluslararasılaşma sürecinde 
işletmeler ilk olarak mevcut marka stratejilerini incelemeli ve küresel pazarlarda markalanın etkin bir şekilde 
yönetebilmeleri için gerekli temel prensipleri oluşturmalıdırlar (Douglas, Craig ve Nijssen, 2001).
Bununla birlikte işletmelerin uluslararasılaşma sürecinde karşılaştıkları sorunların tespit edilmesi ve uluslararası 
platformda güçlü bir şekilde rekabet edebilmeleri için ihtiyaçlarının analiz edilmesi gerekliği de unutulmamalıdır. 
Örneğin, bilgi ve iletişim teknolojilerindeki eksiklikler veya aksamalar firmaların stratejik pazarlama planlaması 
müşteri ilişkileri yönetimi süreçlerini olumsuz yönde etkilemektedir (Korkmaz, 2009). Diğer taraftan, doğru ve iyi 
tasarlanmış bir pazarlama stratejisi de işletmelerin yeni ürün geliştirmek, mevcut ürünleri iyileştirmek veya dış 
pazarlara uyarlamak için ihityaç duyulan teknoloji elde etmelerine vesile olacaktır (Knight, 2000). Ayrıca işletmelerin 
kontrolü dışında olan sorunlarda gerek yerel gerekse merkezi yönetimlerden ve kuruluşlardan alınacak destekler 
şirketlerin dış pazarlardaki rekabet gücüne olumlu katkılar yapması beklenmektedir (Doğan, 2005).

ve

m. ARAŞTIRMANIN YÖNTEMİ
Araştırmanın anakütlesini İzmir ilinde ve “Plastik” sektöründe faaliyet gösteren işletmeler oluşturmaktadır. Plastik, 20. 
yüzyılın ikinci yarısından itibaren 19. yüzyılda demir ve çeliğin dünya ekonomisinde oynadığı temel rolü üstlenmiştir. 
Bu rol plastiğin hem üretim için ara malı olması hem de tüketim malları için vazgeçilmez bir girdi olması özelliğine 
dayanır. Plastik sektöründe faaliyet gösteren firmaların çoğunun sermaye yapısının güçlü olmaması ve yatırımlarını 
ağırlıklı olarak borçla finanse etmiş küçük ve orta ölçekli yapıda olmaları bu işletmeleri bir taraftan uluslararasılaşmaya 
zorlamakta diğer taraftan ise bu süreçte ortaya çıkan sorunlar ile karşı karşıya bırakmaktadır. Plastik ürünler, Türkiye 
genelinde önemli bir ağırlığa sahiptir ve 2011 yılı ihracatının % 45’ini oluşturmaktadır. 2011 yılı ihracat paylarına 
bakıldığında Ege Bölgesi’nin sektördeki ihracatın % irini gerçekleştirdiği görülmektedir. İzmir ili ise 2011 yılında 
bölge ihracatının % 74’ü gerçekleştirmiştir (Binatlı ve Duman, 2012). İhracat becerisi ve katkısı göz önüne alındığında, 
İzmir ilindeki ve plastik sektöründeki işletmelerin bu çalışmanın amaçları doğrultusunda son derece uygun bir inceleme 
alanı olacağı düşünülmüştür.
İzmir Ticaret Odası na kayıtlı ve plastik sektöründe faaliyet gösteren firmalar arasından çalışmaya katılmayı kabul eden 

6 işletme yöneticisi ile yüz yüze görüşmeler yapılmıştır. Görüşmeler Haziran-Temmuz 2012 tarihleri arasında soru 
formu yaklaşımı ile yapılmıştır. Derinlemesine mülakatlar için oluşturulan soru formu iki bölümden oluşmaktadır, ilk 
bolümde çalışmaya katılan firmalara kuruluş tarihleri, sermayeleri, üretim kapasiteleri, çalışan yönetici/işçi sayılan gibi 
firma hakkında genel bilgileri içeren sorular sorulmuştur. Soru formunun ikinci bölümü ise işletmelerin mevcut 
pazar ama ve marka yönetimi yaklaşımlarını ve dış pazarlara açılmada karşılaştıkları sorunları tespit etmeye yönelik 
harlan™ UÇ'U S°rudan °QU0Ş,r"a^tadlr- Sorular İstanbul Sanayi Odası Kalite ve Teknoloji İhtisas Kurulu tarafından 

£ w “ ( 985),D,eger Zlncırı Modeline dayanan “Sanayide Özdeğerlendirme Modeli” adlı çalışmada 
işletmelerin rekabet gucunu etkileyen faktörler hakkında bilgi edinmek ve işletmelerde farkındalık yaratmak üzere

(1S0> il0’0' AynCa’ fî™a,a™ dl* ^ S “erinip bu süreçte

edilen bilgilere eöre detavlanHır y°nellk olarak ek sorular sorulmuştur. Sorular görüşmelerin içeriğine ye e 

proje kapsamında gönüllü k,t,l,m"'i,!eo,e”tefcSntatfnSST "f*”'*'**" «cliî,irllmesl “ta* “

bilgiler Tablo 1 ’ de verilmiştir. g Z1 tutulmuŞ fak^t ilgili işletmeler ve katılımcılar hakkınd
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Kuruluş 
Tarihi

unda Genel Ri

Üretim

Kapasitesi

iler
Katılımcı(lar)m
Görevi

Sermayesi
(TL)

ıööâooö~
mooö~~

Çalışan 
Yönetici/ 
İşçi Sayısı

İhracatı
Yapılan
Ürünler

Tüm ürünler 

Tüm ürünler

İşletme Sahibi 19951. İşletme 

fişletme
220 ton 

1.200 adet
5/37İşletme Sahibi ve

İhracat Müdürü
1996

3/21

İşletme Sahibi 1988^İşletme 

4. İşletme
3.000.000 1.500 ton 10/100 Tüm ürünlerşletme Sahibi ve

hracat Müdürü
1991 3.000.000 1.000 adet 2/8 Yok

şletme Sahibi 19945. İşletme 

6Jşîetme

300.000 50 ton 1/7 Belirli ürünler
şletme Sahibi ve

İhracat Müdürü
1964 1.750.000 500.000 adet 4/100 Tüm ürünler

Derinlemesine mülakatlar yoluyla elde edilen nitel veriler betimsel analiz yöntemine göre analiz edilmiştir. Dolayısıyla, 
önce araştırma sorularından hareketle veri analizi için bir çerçeve oluşturulmuş, daha sonra da elde edilen veriler bıî 
çerçeveye göre bir araya getirilmiş, düzenlenmiş, özetlenmiş ve yorumlanmıştır (Yıldırım ve Şimşek, 2005).

IV. ARAŞTIRMANIN SONUÇLARI
Araştırmanın sonuçları işletmelerin pazarlama ve marka yönetimi yaklaşımları ve stratejileri, ve dış pazarlara açılmada 

karşılaştıkları sorunlar olmak üzere üç ana başlık altında toplanmıştır.

IV1 İşletmelerin Pazarlama Yönetimi Yaklaşımları ve Stratejileri
falışmaya katılan işletmelerden sadece bir tanesinin kapsamlı bir pazarlama stratejisi olduğu (1. katılımcı) ve 
diğerlerinin pazarlama stratejileri kapsamında belirttikleri hedeflerinin aslında sahş odaklı hedefler olduğu 
gözlemlenmiştir Buna paralel olarak sadece üç işletmede bir pazarlama ve satış birimi bulunduğu (1, 3. ve 6. 
katılımcılar) ve dış pazar kararlarının bu birimler ve üst yönetim ile birlikte alındığı beürj^. toje 

firmalarda ise küresel pazarlama karması kararlarının sadece üst yönetim tarafindan ven d^ 

işletmelerin genel anlamda bütünsel bir
göstermiştir. Fakat tüm katılımcı işletmeler dış paza J\. ., A pa ürün farklılaşması veya tasarımı ile
farklılaştırdıklarını veya mümkünse yeni ürün tasarladıklarını e 1 ış özlemleJ.den ejde ettikleri ortaya çıkmıştır, 
ilgili fikirleri müşterileri talepleri dışında ozelhkle ulus ara^ ye . |^j|a yılmada önemli bir katalizör
Yurt dışı fuarlara katılım tüm işletmeler tarafından gerçe § edilmesinde, bu fuarlara katılımın önemi
olarak değerlendirilmektedir. Özellikle fırsat yarataca P32 Ancak dış pazar fırsatlarının hiçbir katılımcı işletme 
çalışmaya katılan işletmelerin tamamı tarafından ^^ “^de’ihıacatVoruınlusu, pazarlama/sanş müdürü/sorum usu

Benzer şekilde, katılımcı işletmelerin tamamında ç p y . çilerinden rakiplerinin sanş miktarı1 ^ ^3
yapıldığı tespit edilmiştir. Bu bağlamda, '5letI™J edinmeye çalıştıklarını ifade ^“'^'^“etatik bir şekilde 

rakip ürünler hakkında mümkün oldugunc g kabet p0zisyonlannı güvem sistematik
stratejilerini, güçlü ve zayıf yönlerin, ve gomçel. ilgili

incelemedikleri ortaya çıkmıştır. Halbuki, ış bulundukları sektörün gelışımm
analizler ile hem daha rekabetçi bir hale gelebilir hem

*2. iletmelerin Marka YanetimiY^^^Kuntol

Katılımcı işletmelerin tamamının yurt için ettirmeleri gerektiği on özellikle ilk kez lhra“ ^? mj
parkalarını yurt dışında önemli pazarlıda da tescı^ etmişlerdır. Bu nedenh bilgilendmlmelennın
^ayısıyla da herhangi bir girişimde bulunmadıklarım ye ış,emler. hak* ^ önce

°lan ve ihracat tecrübesi az olan işletme eri katılımcılar) marka strateJı er‘ t markalannın
notaya çıkmaktadır. . , ^rden üçü (1, 2- « ^fİka stratejilerim ^ ^

Çalışma kapsamında görüşme yapılan ‘5letm. , dir Diğer üç ışletme , k tanımlamışlardır- ^ hedeflerim 
^'rttikleri pazarlama stratejilerini ymelem 51 bilinirliklerinin ^L^le uyumlu ^İrmelidirler- 

uluslararası bilinirliğe kavuşması veya likle pazarlama sü* JkaBriannıdabu*JJ,tubir ^ araştırma

’rsatlarım değerlendirmek isteyen firm belirlemeli ve yönelik hw konuda çalışacat: y
^deflereulaşmada Meraklan k,d«r b“

».lan iSla™aleri» .;-«|«i,.B».»lWl'“n“l

P^adıklarını/yaptınnadıklarını ıfad
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, c vp  d,s kavnak kullanılarak yaptırılan pazar araştırmalarının da yüksek malivetli
ve yeterli sayıda eleman bulıınmamas. ^'ş k ^lama erekse marka yönetim, politikalarının belirlenmesinde P J

faydalı olacağı düşünülmektedir.

IVAt^tıııeleı*DılPmrl“i'*!ü™?”K"*î”[[JkJJJJe®"““urların, bOyûme isteği ve ulusal pazarda Özellikle 

Çalışmaya kanlan 1,1e»*" ** ^«C5»“o,lu rekabet koşullar, olduğu gözlemlenmiş,!,. K.„|,„' 

merdiven altı olarak tabir edilen ure ^ ye g katlhmcl|ar) ile bu alanda hiçbir tecrübesi olmayan tek
işletmelerden ihracat alanında en tecrub ? olarak değerıendirmektedir. Diğer işletmeleri ise dış pazar

ifade

İÖSMj? -u- S2SÎ £L5S

müşterilerle S^geçml konulannda devlet, ihracatçı birlikleri, ve ticaret ve sanayi odalarından destek görmek

Sİ1Î™1godrütmel1err,tT,tmc,lar.n tamamı, yurt dışındaki firmalarla rekabet edebilecek düzeyde ürünler 

geliştirebilmek ve fiyat teklif, verebilmek için modem üretim sistemlerinin ve teknolojilerinin sunduğu yemliklerden 
Serince faydalanamazların, dile getirmişlerdir (örn. yalın üretim). Ayrıca, bu işletmelerin ure imde görev alacak 

mesleki eleman sıkıntısı bulma sorunu yaşadıkları, ve bunun da onların dış pazarlardaki rekabet güçlerim özellikle urun 

üstünlüğü bakımından olumsuz yönde etkilediği görülmüştür.
Katılımcılar küçük ve orta ölçekli firmalar sınıfında yer aldığı ve çoğunun ayrı bir finans departmanı veya sorumlusu 

olmadığı için (1. ve 3. katılımcılar hariç) finansman konusundaki kararların işletme sahıplerı/yonetıcılerı taralından 

alındığı belirtilmiştir. Bu durumda da, finans konusunda uzman olmayan fakat fınansal kararlar veren veya bu karar arı 
denetleyen kişiler olarak, dış pazar fırsatlarını fınansal açından değerlendirme ve gerekli aksiyonları alma konusunda
ciddi sorunlarla karşılaştıklarını ifade etmişlerdir. .... • • tPmPt
Çalışmada görüşme yapılan tüm işletmelerin bir internet sitesi olduğu görülmüştür. Ancak iki işletmenin mte 
sitesinin kullanıcılarını ürün siparişine yönlendirebildiği (1. ve 3. katılımcılar), diğerlerinin ise sadece urun 

bilgilendirmesi yaptığı ve ayrıca alt-yapılarının da e-ticaret işlemlerine uygun olmadığı ifade edilmiştir. 
küresel pazarlara açılmada günümüzün en etkin ve hızlı yollarından biri olan elektronik ortamda ticaret uygulama arı, 
işletmelerin mevcut ve potansiyel dış pazar olanaklarını değerlendirmede karşılaşılan önemli bir enge o ar 
değerlendirilebilir. ,
Son olarak, katılımcılardan sadece bir tanesi (3. katılımcı) işletme faaliyetlerini düzenli bir şekilde elektronik oltan? 
saklamakta ve değerlendirmektedir. İhracat oranı katılımcılar arasında en yüksek olan bu işletme, yabancı firmaların 
türlü ürün bilgisinin sistematik olarak kayıt altında tutulmasını istediklerini belirtmiş ve firma olarak bu ıs egJ 
karşıladıklarından beri satış oranlarını arttırdıklarından bahsetmiştir. Diğer işletmelerde ise satış bilgileri dışında \Ç 
bilginin kayıt altına alınmaması, bu işletmelerin dış ticarette özellikle işletme içi raporlama ve bilgi analizi konuları 
sorun yaşayabilecekleri unsurlar olarak öngörülmektedir.

V. SONUÇ VE ÖNERİLER la
Günümüzde firmalar faaliyetlerini sadece ulusal düzeyde yürütseler dahi aslında iç pazarlarındaki yabancı ^rrnf ^ 

uluslararası boyutta rekabet etmektedirler (Marangoz, 2009). Ayrıca, iç pazar odaklı bu firmalar zorlaşan re 
koşulları karşısında yakm gelecekte yerel piyasalardan küresel piyasalara doğru bir yönelme baskısı hisse ece 
(Yağcı, 2009; Tanyeri, 2009). Dolayısıyla, özellikle KOBI düzeyindeki işletmelerin uluslarar;asılla? 

arşı aşabilecekleri potansiyel pazarlama sorunlarının tespit edilmesi ve çözüm önerilerinin getirilmesinin önem1r:sjnin 
çıkmaktadır. Bu bağlamda, bu çalışma ile İzmir ilinde ve plastik sektöründe faaliyet gösteren 6 işletme yöne 

kaülımıyla gerçekleştirilen nitel araştırma bulgularının özetlenerek sunulması hedeflenmiştir. n 2012>
San?yU!1 S,0n,yıliarda ülke ekonomisinde önemli bir sektör haline gelmiştir (Binatlı ve Duman, ^ 

derece vüWlf C- 6 ^ sektördeki işletmelerin uluslararası pazarlarda faaliyet gösterme motivasyon ijltiyaÇ
duvdukl^,ka kı1U8U faka' h,edeflerme ulaşmada başta pazarlama olmak üzere çeşitli alanlarda dfstef n veya 
duyduklar, gözlemlenmişim Dolayısıyla, bu araştırmanın sonuçlarından yola çıkarak dış pazarlara açılmak isteyen
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"" içi" ™lamm ve

Ulusal pazarlama yönetimi kararlarının ve stratejilerinin gözden 

geçirilmesi ve eksikliklerin giderilmesi

Mevcut pazar ve rekabet analizi yapılması 
Pazar araştırması yapılması

Firmanın güçlü ve zayıf yönelerinin tespit edilmesi 
Sektörel tehditlerin ve firsatların belirlenmesi

Pazarlama hedeflerinin konulması 
Pazarlama planlanmn oluşturulması

Markalama hedeflerinin ve stratejilerinin oluşturulması 
Pazar araştırması yapılması______ __

Uluslarasılaşma hedeflerinin belirlenmesi

Uluslararası pazarlama yön^pTtarârîânnın ve stratejilerinin 

gözden geçirilmesi ve eksikliklerin giderilmesi

Uluslararar

W’

Potansiyel dış pazar(lar)ın analiz edilmesi ve hedef pazaıflf» 

seçiminin yapılması ; ^

stratejilerinin oluşturulması
Uluslararası pazarlama karması

^^^-j^^bİİecrfe potansiyel 
iderilmesi

---------------'

Şekil 1. Uluslararası Pazarlama Yönetim. Yol Haı* ^ ^

Araştırmanın bulgularına göre dış

oluşturmalı ve satış yönetimi ilkelerini biçimde ve güveni ır Ji t gösterdikleri ıç P erjendirmiş

Aymalarına ve dolayısıyla ulus ara'?sePbebi büyümek °la"]|, ’ mayı tercih bir ortakl.k ile bir *

blr unsuru olan markalaşma hakkında 1411
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