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Cografi ve iklim sartlarinin uygun oldugu, ¢ogu meyve — sebzenin iretildigi
Tirkiye’ de, treticinin karsilastigi sorunlardan biri yetistirdigi {iirliniin  karsiligini
alamamaktir. I¢ piyasa, iiretilen meyve — sebzenin tamamini tiikketmeye yeterli olmadig
icin fazla iiretilen iirlinler fiyatin diisiik olmasina sebep olmaktadir.

Ihrag edilsin veya i¢ piyasada tiiketilsin, meyve — sebzelerin Ureticiden tiketiciye
kadar olan asamasinda {iriin ve iriinde kalite kayiplar1 ¢ok olmaktadir. Meyve ve
sebzelerin daha ¢ok taze tiiketiliyor olmas1 ve tiretimden tiiketime kadar gecen slrede
irlin kaybinin ¢ok olmasi yag meyve — sebzelerin pazarlanmasinda dagitim kanallarinin
onemini 6n plana ¢ikarmaktadir.

Kaliteli iiriin iiretmek kadar onu pazarlamanin da biiyiilk caba gerektirdigi
gunumuzde, Grinlerin son tiketiciye kadar Kkalite kaybina ugramadan ulastirilmasi
bliyiik 6nem tagimaktadir. Yas meyve ve sebzeler, yapilarinin geregi ¢abuk bozulabilir
nitelikte olduklarindan, bu iirlinlere yonelik pazar bulma faaliyetleri oteki gida
drdinlerine gore daha ¢ok bilgi, dikkat ve teknik gerektirmektedir.

Yas meyve — sebzelerin pazarlanmasinda dagitim kanalinin 6nemine ve ortaya
cikabilecek sorunlari ortaya koymayr amaglayan bu calismanin uygulamasi, Antalya
Yas Meyve — Sebze Hali’nde faaliyetlerini siirdiiren isletmelerde gergeklestirilmistir.
Dagitim kanalinin faaliyetlerine yonelik sorunlar ortaya konulmus, bu sorunlara ¢6ziim
onerileri getirilmeye ¢alisilmistir. Elde edilen veriler SPSS ( Statistical Programing for
Social Scientist ) istatistik programi ile degerlendirilmis, ¢alismanin hipotezlerine
yonelik verilerin iligkilendirilmesinde parametrik olmayan testlerden Ki-Kare analizi

uygulanmigtir.



ABSTRACT

In Turkey, where there is suitable geographical and weather conditions; as a
consequance various fruits and vegetables can be produced, one of the problems that
producer cannot get their products worth. Because of inadequate volume of demand for
agricultural products produced in domestic market, prices are low.

Whether, agricultural products are consumed in domestic market or exported,
the quality and quantity of fruits and vegetables reduced on every step form producer to
consumer; furthermore, they are consumed mostly fresh. These reasons make functions
of distribution ways important.

Marketing of agricultural products is as difficult as producing qualified products
in these days, therefore it is very important to transport fruits and vegetablaes without
qualitiy reduction. Fresh fruits and vegetables lose their freshness in a few days,; hence
the activities to find market for these products need more information, care and
technique.

This research aim to prove the importance of distrubition ways of marketing
fresh fruit and vegetables and to expose probable problems. The application of this
research was performed with the fresh fruit and vegatable marketing  enterprises
located in Antalya. First, problems about distribution activities were exposed then
solutions were tried to develop. Data were evaluated by using SPSS ( Statistical
Programing for Socia Scientist ) statistics program. Chi — Square analysis which is not
aparametric test is carried out to relate data of this research hypotesis.
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GIRIS

Tiirkiye’ de kisi basina tiretilen 450 kg meyve — sebzenin 150 kg.’nin ¢iiriimesi
ve ancak 50 kg.’nin ihra¢ ediliyor olmasi pazarlama faaliyetlerinin yeterli 6lclde
gerceklestirilemedigini gostermektedir. Uretimin azimsanmayacak miktarda olmasina
ragmen yas meyve — sebze ihracatinin ¢ok az miktarda gergeklestiriyor olmasinin
sebeplerinden birisi dagitim kanallar1 fonksiyonlarindan yeterince
faydalanilamamasidir.

Tirkiye’de ¢ok cesitli yas meyve — sebzenin farkli zamanlarda farkli bolgelerde
tiretiliyor olmasi iiriin ¢esitliligini saglamakta fakat ihracatci isletmelerin belirli bir
iriine odaklanmasini engelleyerek ihracatta basariy1 ve verimliligi diistirmektedir.

Arastirma, yas meyve — sebze ihracatinda dagitim kanallarinin nasil ¢alistigini
ortaya koymaya ve karsilagilan sorunlara ¢oziim Onerileri getirmeye yonelik
hazirlanmistir. Bu ¢alisma, yas meyve — sebze ihracatin1 gergeklestiren ve / veya
gerceklestirmeyi planlayan isletmeler i¢in pratik uygulama bilgilerinin ve pazarlama
teorisinin bir arada verilmesi agisindan O6nem tasimaktadir. Uygulamadan 6rnekler
veriliyor olmasi tezin kolay anlasilmasini saglamaktadir.

Arastirmaya dahil olan isletmelerdeki en biiyiik sorun ¢ogu isletme sahibinin ve
calisanlarin pazarlama egitimi almamis olmasi, ihracati diger isletmeleri gozlemleyerek
O0grenmis olmalaridir.

Arastirma sonucu dagitim kanallarinin verimli bir sekilde kullanilamadig1 ortaya
cikmigtir. Devlet kurumlarinin saglayacagi idari ve teknik yardimin arttirilmasi,
isletmelerin daha basarili ihracatgilar olmasina yardimei olacaktir. Devlet kurumlarinin

daha dinamik ve rekabetci ¢alismasi ihracatci igletmeler i¢in faydali olacaktir.



BiRINCi BOLUM

GIDA URUNLERIi SANAYII’NiN GENEL DURUMU iLE GIDA URUNLERIi
SANAYIINDE YAS - MEYVE SEBZE SEKTORUNUN YAPISAL YONDEN
INCELENMESI

1. DUNYADA VE TURKIYE’DE GIDA URUNLERI SANAYIi

1.2. Gida Uriinleri ve Gida Sanayii

Diinyanin her bolgesinde insanlar, hayatta kalabilmek i¢in gecmisten giliniimiize
kadar cesitli ugrasilar gostermektedirler. Bunun en temel nedeni, yasamlarini
siirdiirebilmek igin beslenmek zorunda olmalaridir. Insanlarin hayatta kalabilmek igin
insanlarin  kendilerine baglattiklar1 gida bulma cabalari, giinlimiize kadar savaslar,
gocler... seklinde kendini gostermistir.

Yiyecek — igecek ihtiyaglariin giderek artmasi, gida sanayiinin olusmasina ve
biliylimesine sebep olmustur. Diinyada gida maddeleri iiretiminin Onemli oranda
artmasina karsilik gidaya erismedeki engeller, giday1 satin alacak hane ve ulusal
diizeydeki gelir yetersizliginin devam etmesi, arz, talep ve dagilim dengesindeki
istikrarsizlik ile dogal ve insandan kaynaklanan felaketler temel gida ihtiyaglarinin
karsilanmasini giiclestirmektedir.*

Insanlarin beslenme ihtiyacinin yeterli bir sekilde karsilanmasi igin, gida

irlinlerinin iiretimi ve pazarlamasinda uzmanlagsma gerekmektedir.

1.2.1. Tanmimlar
Gida maddesi; tiitiin ve sadece ila¢ olarak kullanilanlar hari¢ olmak iizere,
ickiler ve cikletler ile hazirlama ve isleme geregi kullanilan maddeler dahil, insanlar

tarafindan yenilen ve igilen ham, yar1 veya tam islenmis her tiirlii maddedir.”

! Ulusal Gida ve Beslenme Stratejisi Calisma Grubu Raporu (Ankara: Devlet Planlama Tegkilatt
Yayinlari, Yaym No:DPT 2632, 2001), s.40
2 Tiirk Gida Mevzuati 2003, (istanbul: Diinya Yaymecilik, 2003), s.12



Gida maddeleri iireten igletme; gida maddelerinin hammaddeden baglayarak
tasnif, isleme, degerlendirme, dayanikli hale getirme islemlerinin yapildigi ve gida
maddeleri satis yerlerine gonderilmek {izere depolandigi tesisler ile bu tesislerin
tamamlayicisi sayilacak yerlerin tamamudir.>

Gida maddeleri satig yeri; yart mamul veya mamul gida maddelerinin toptan
veya perakende satiglarinin yapildig: yerdir.*

Gida maddeleri iireten isyeri ve gida maddeleri satis yerlerinde yapilan
islemlerin tamamina gida sanayii adi verilmektedir. Teknolojinin siirekli gelisme
gostermesi, tarima dayali {liriinlerde cesitlenme ve kaliteyi hizla arttirmaktadir.
Insanlarin beslenmeleriyle dogrudan baglantili olarak, tarim iiriinlerinin tiikketime hazir

hale getirilmesi siireci, gida sanayiinin faaliyet alanini olusturmaktadir.”

1.2.2. Simiflama
Tarim, sanayi ve hizmetler olmak {izere {i¢ ana grupta toplanan sektorler
icerisinde 6zellikle tarimsal tiriinlere dayali olan ve imalat sanayii kapsaminda yer alan

gida sektorii, iiriinlere dayali olmak iizere alt gruplarda incelenmektedir.®

8 Aym, s12.

4 Aym, s12.

® Gida Sektorii, Sektor Arastirmasi Serisi No:9, (Istanbul: Istanbul Menkul Kiymetler Borsas1 Yayinlari,
1996), s.3.

6 Aym, s3



Tablo : 1 Tiirkiye’de Gida Sanayii’nin Siniflandirilmast

M ezbaha Urinl eri

Kirmiz1 et biiylik bas, kirmizi et kii¢iik bas, kiimes hayvanlari

Sanayi eti, et mamdalleri
Sit ve siit Grinleri | Islenis igme siitii, yogurt, beyaz peynir, kasar peyniri, tereyag,
Sanayi sit tozu

Su Urunleri sanayi

Islenmis balik ve kabuklu iiriinler

Un ve unlu Urinler
Sanayi

Piring, bugday unu, irmik, baklagillerin unlari, bulgur, mama,

kepek, makarna, ekmek, biskivi

Meyve ve sebze

sebze konservesi, dondurulmus meyve sebze,

Meyve —

sanayi kurutulmus sebze, domates salgasi, meyve suyu ve konsantre,
salamura zeytin, kuru incir, gekirdekli kuru Uzom, cekirdeksiz
kuru iiziim, kuru kayis1 ve zerdali, i¢ findik, findik {riinleri,
recel, marmelat

Bitkisel yag sanayi | Zeytinyag, bitkisel ham yaglar, sivi rafine yaglari, margarin

Seker ve sekerli

Seker, helva, lokum, ciklet, sekerlemeler, cikolata ve kakaolu

Urdinler sanayi ardnler
Y em sanayi Melash kuru kiispe, karma yem
Diger gida sanayi | Cay, nisasta, glikoz

Kaynak : DPT, Ulusal Gida ve Beslenme Stratejisi Calisma Grubu Raporu, (Ankara: Devlet
Planlama Tegkilat1 Yayinlari, Yayin No:DPT:2632, 2001), s. 6-7.

2.2. Diinyada ve Tiirkiye’de Gida Sanayii Potansiyeli

2.2.1. Diinyada Gida Sanayii Potansiyeli

Diinya Tarim ve Gida Orgiitii’niin ( FAO) tahminlerine gére 2030 yilinda diinya
niifusu 8 milyara ulasacaktir.” Bu tahmin, her yil niifusa 80 milyon kisinin eklenecegini
gostermektedir. Niifusta artiglarin tamamina yakininin (%96’sinin), halen beslenme ve
saglik sorunlar yasayan iilkelerde gerceklesecegi ongoriilmektedir. Aglik ve beslenme

sorununun en az diizeye indirilmesi, sadece gida liretiminin artirilmasi ile degil, nitelikli

! http://www.fao.org/DOCREP/005/Y4358E/y4358¢06.htm#TopOfPage , (13 / 01/ 2004, 02:24).



iiriin elde edilmesiyle miimkiin olabilecektir. Artan niifusun gereksinimini kargilamak
icin, Oniimiizdeki 50 il icinde iiretimde en az iki kat artis gerekmektedir. Bu artis,
iiretim alanlarinda genislemeler olmayacagindan mevcut alanlarda gerceklesmek
durumundadir. Tahil iiretimi 1961 yilinda 876 milyon tondan 2001 yilinda 2.1 milyar
tona ulagmigtir. Bu miktarin, artan niifus nedeniyle 2025 yilinda 4 milyar tona ulagsmasi
gerekmektedir. Bu amacla, bugday, misir ve g¢eltik gibi ana gida {rlinlerinde
ontimiizdeki 20 y1l icinde % 100°’liik artiglar saglanmalidir.

Oniimiizdeki 20 y1l iginde, bitkisel iiretimdeki gibi, hayvansal {iretimde de artis
beklenmektedir. Bu nedenle, yem hammaddes olarak Uretimine en fazla gereksinme
duyulan iiriin misir olacaktir. 2020 yilinda et ihtiyacinin %58’lik bir artigla 327 milyon
tona ¢ikacagi tahmin edilmektedir. Yalniz gelismekte olan iilkelerde, et liretiminde 2020
yilina degin %98’lik artis beklenmektedir. Bu bilgiler, yakin bir gelecekte yem tretim
ve tiikketiminin artacaginin gostergesidir. Ancak, diinyada 2000 yil1 itibariyle biiylikbas
hayvan sayis1 1999 yilina gore %12 azalmistir. Benzer azalma, kiiclikbas hayvanlarda
da goriilmektedir. Hayvan sayisindaki azalmanin temel nedeni, hayvan basina verimin
artmasidir.®

Diinya’da gida sektoriindeki arastirma faaliyetlerinin en yogunlastigi bolgeler
ABD, Avrupa ve Japonya’dir. Uretim faaliyetlerinin en yogunlastig1 bolgeler ise Giiney
Amerika, Uzak Dogu ve Asya’dir. Dagitim Faaliyetlerinin yogunlastigi bolgeler olarak
da Amerika kitasi, Avrupa ve Asya ile Uzak Dogu say11abilir.9

Diinya tarim ve gida iirlinleri ticaretinin yaklasik %75’inin gelismis tlkeler
tarafindan gergeklestirilmesine ragmen, ozellikle meyve ve sebze irlinleri, seker,
alkolsliz icecekler ve su firiinleri diinya ihracatinin %50’sinden fazlasi gelismekte olan
tilkeler tarafindan yapllmaktadlr.lO

Tarim ve gida firiinleri, ge¢miste iilkelerin kendi kendine yeterliligi agisindan
stratejik bir 6neme sahip olmalar1 nedeniyle, ticarete konu olmayacaklar1 diisiiniilerek,

yiiksek oranlarda glimriik vergileri ile farkli koruma yontemleri uygulanmigtir. Fakat,

8 “Tarim ve Gida Paneli Tarim, Gida, Su Uriinleri ve Ormancilik Sektorlerine Genel Bakis; Diinyadaki
Gelismeler ” , http://vizyon2023.tubitak.gov.tr/teknolojiongorusu/paneller/raporozet/tarim.pdf,
(16/ 01/ 2004, 03:25).

% “Kocaeli Sanayii i¢in Teknolojik Uzgorii Raporu: Gida Sanayi
http://www.gyte.edu.tr/d/07%20Gida%20Uzg%C3%B6r%C3%BC.pdf, ( 18/ 01/ 2004,
02:53).

1 Tarim ve Gida iiriinleri ihracatimzda Karsilasilan Tarife Disi Teknik Engeller (Ankara: IGEME
Yayinlari, 2000), s.37.



diinya capindaki liberallesme hareketlerinin genislemesi ve bu hareketlerin tarim ve
gida ftriinlerine de yansimasi, uluslararasi tarim ve gida iriinleri ticaretinin 6nemli
Olcilide artmasina neden olmustur. Buna ragmen, sanayi iirtinleri ticaretindeki artis daha
yiiksek diizeylerde gerceklestiginden, diinya ticareti iginde tarim ve gida iiriinlerinin
payr azalmaktadir. Genel olarak, giiniimiizde diinya ticareti i¢inde tarim ve gida
tiriinlerinin payr %10 civarinda iken, 1960’larin basinda bu oran %25 olarak
ger(‘;eklesmisti.11

Tarim ve gida iirtinleri ticaretine; bitki, hayvan ve su {iriinlerinin taze, islenmis

ve ¢esitli sekillerde konserve edilmis tiriinler konu olmaktadir.

2.2.2. Tiirkiye’de Gida Sanayii Potansiyeli

Tiirkiye, ekolojik yapisinin uygunlugu nedeniyle 6nemli bir tarimsal {iretim
potansiyeline sahiptir. Bu potansiyelin degerlendirilmesinde gida sanayiinin 6nemli bir
islevi bulunmaktadir. Ulkemiz ekonomisinde gida sanayiinin, hem katma degerin
arttirilmasi ve hem de sosyoekonomik acidan onemlidir.*

Gida sanayii, sanayi sektoriinde olusturulan toplam katma deger icinde %20'lik
bir paya sahiptir. Katma deger olusumu ve verimlilik bakimindan, 6zel sektor
kuruluslart acik farkla 6nde yer almaktadir.*®

Cumbhuriyetin ilk yillarindan itibaren gida sanayiinin ilk kuruluslari, kiigiik
Olcekli imalathanelerden olusmustur. Bunlar icersinde un degirmenleri, zeytinyagi pres
tiniteleri, siit ve et isleme ile helva, lokum imalathaneleri, ¢ekirdek yapiyr meydana
getirmistir. Gida sanayiimiz 1926 yilinda kurulan Usak ve Alpulu seker fabrikalartyla
baslamistir. Ger¢ek anlamda gida sanayiinin gelisimi, 1960’1 yillardan sonra hazirlanip
uygulanmaya baslanilan 5 yillik kalkinma programlar1 sayesinde olusmustur. 14

Toplam 77,9 milyon hektar alana sahip olan Tiirkiye’nin yaklasik %26'sin1 (20
milyon hektar) ormanlar, %16'sin1 (12 milyon hektar) cayir ve otlaklar, %35'ini (27

milyon hektar) de tarim alanlar1 olusturmaktadir. Tarla iirtinleri igerisinde %73,5 ekilis

u Ayn, S.36.

2 Mehmet Pala ve Birol Saygi, ihracata Yénelik Gida Sanayii ve Rekabet Giiciiniin Arttirilmas
(istanbul: Istanbul Ticaret Odas1 Yayinlari, No:24, 1991), s. 2 .

3 http://www.byegm.gov.tr/YAYINLARIMIZ/kitaplar/isteturkiye/turkce/iktisadi279.htm,
13/04/2004, 05:06.

“pala ve Saygi, a.g.e.,S. 6.



orantyla en bliylik yeri tahillar almaktadir. Tahillar icerisinde de %67 ekilme orani ile
bugday ilk siradadir. Baklagiller toplam ekilis alaninin yaklagik %9,9'unu, endiistri
bitkileri %7,8'ini, yagh tohumlar %3,3 'linli olustururken kalan kisimda ise diger tarim
tirlinleri yetistirilmektedir. 1999 yili iiretim rakamlariyla {ilkemiz; bugday iiretiminde
dinyada 7., arpa Uretiminde 8., mercimek ve nohut Uretiminde 2., taze sebze Uretiminde
4., sert kabuklu meyve Uretiminde 1., taze meyve uUretiminde 8., Uzim Uretiminde 4.,
kuru {iziim tiretiminde 2., incir iiretiminde 1.,kayis1 liretiminde 1., tiitiin {iretiminde 4.,
limon {iretiminde 6., portakal {iretiminde 13., pamuk {iretiminde 7., ay¢icegi liretiminde
10., patates iiretiminde 11. ve seker firetiminde ise 16. sirada yer almaktadir.
Ulkemizdeki mevcut tarimsal yap1 ve isletme biiyiikliigii ile tarimda istenilen &lgiide
teknoloji  kullanilamamakta ve kullanilan girdilerden de istenilen verimlilik
saglanamamaktadlr.15

Tiirkiye'de 24.000 dolayinda gida isletmesi bulunmaktadir. Gida isletmelerinin
%56 'sin1 un ve unlu mamuller, %18 'ini siit ve siit mamulleri, %12 'sini meyve-sebze
isleme, %4 'inii bitkisel yag ve margarin, %3 i sekerli mamuller, %2,5 ’1 et mamulleri
ve %4,5 ’lik kismini ise alkolsiiz igecekler, su iriinleri ve diger gida iretimi yapan
isletmeler olusturmaktadir (Sekil 1).Un ve unlu mamuller, siit ve mamulleri, meyve-
sebze isleme gibi alt sektorlerdeki oranlarin yiiksek olmasi, halkin tiiketim
aligkanliklarinin yani sira gelismis teknoloji uygulamayan (degirmen, mandira, zeytin
salamura isleme vb.) isletmelerin sayisal fazlaligindan kaynaklanmatktadlr.16

Tirkiye’de modern teknolojileri uygulayan biiylik kapasiteli tesislerin sayisi,
yaklagik 2000 adettir.'” Gida sanayiinde kapasite kullanim oram ortalama % 50°dir. Bu

oran, gida alt sektorlerine gore degismektedir.

15 “Kocaeli Sanayii igin Teknolojik Uzgérii Raporu *
http://www.gyte.edu.tr/d/07%20Gida%20Uzg%C3%B6r%C3%BC.pdf, ( 18/ 01/ 2004, 02:53).
8 Ulusal Gida... ,a.g.e., S 5.

v Taylan Kiymaz, TMMOB Sanayi Kongresi 2003 “ Kiiresellesme ve AB Siireclerinin Ulke Sanayii
ve Miihendislerine Etkileri ” , (Ankara: Gida Sanayii Raporu, 2003),s. 5
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55%

@ un ve unlu mamdller

B sit ve sut mamdlleri

O meyve-sebze isleme

O bitkisel yag ve margarin
B sekerli mamdller

@ et mamdlleri

| tasnif dig1 gidalar, alkolstz
icecekler, su drunleri

Sekil: 1 Gida Alt Sektorlerinin Dagilimi
Kaynak: Devlet Istatistik Enstitiisii ( DIiE)

1999 yilinda gida sanayii talebi yiizde 2,0, iiretimi ise ylizde 0,9 oraninda artmis
olup, 2000 yilinda gida sanayii talebinin yiizde 4,0 ; {iretimin ise yiizde 2,5 oraninda
artt1g1 tahmin edilmektedir. 1999 yilinda iiretim artisinda onceki yillara oranla goriilen
azalmanin nedeni, i¢ talepteki daralmanin yami sira kiiresel krizin etkisiyle ihracatta
goriilen gerilemedir. 2000 yilinda, yurtici talepte goriilen canlanma ve Rusya ile diger
BDT (Bagimsiz Devletler Toplulugu ) iilkeleri ekonomilerinin toparlanma egilimine

girmesi gibi gelismeler gida sanayi liretimine olumlu yan31m1$t1r.18

18 «[slenmis Tarim Uriinleri Sektorii Raporu
http://www.foreigntrade.gov.tr/IHR/sektor/islenmis.htm, izmir, (20 /01 /2004 , 05:48 ).



Tablo 2: Toplam Gida Sanayii Uretimi (1000 TON)

ISEKTORLER || 1996 || 1997 | 1998 || 1999 || 2000 || 2001 |

ISebze Meyve isleme Sanayii || 776] 797|| 887 898 1,127| 1,221

|Seker Mamulleri Sanayii | 420| 427| 415] 395| 414 429

pububat ve Unlu Mamuller 24,000] 24,900]| 24,000{| 25,000]| 25,487 25,668‘
ayii

g;trlf;;ieil Yaglar ve Margarin 525 583 566| 533 556 545‘

Tuttin ve Thtin Mamilleri 153 158| 165 170 124 126‘

Sanayii

ligki Sanayii (milyon litre) | 3567|| 3,934 4,003 4,186|| 4,654 4,778

ISiit ve Siit Mamulleri Sanayii || 3,299 3,411| 3,466 3515 1,755 1,777

Kaynak: Devlet Planlama Tegkilat1 ( DPT)

2001 yilinda islenmis tarim {iriinleri ithracatimiz; 6zellikle subat krizi neticesinde
gergeklestirilen devaliiasyondan oldukg¢a olumlu etkilenmis ve islenmis tarim iriinleri
dis ticaret dengemizde iyilesme gozlenmistir. Bu baglamda, sdz konusu drinlerin
ithracat1 2000 yilina goére % 11 oraninda artmis ve toplam ihracat igindeki payi, bir
onceki yila gore degismeyerek yine % 6 dolayinda gergeklesmistir. Ayn1 donemdeki
ithalat ise, devalliasyonun ithal talebi Uzerindeki olumsuz etkisine bagli olarak % 21
oraninda gerilemis ve 1.2 milyar $ seviyesine diismiistiir. 2000 yilinda tarim {irtinleri
thracatimiz igerisinde islenmis tarim {riinlerinin pay1 % 44 iken, 2001 yilinda bu oran
%43 olarak ger¢eklesmistir.

1980’11 yillara kadar yurtici ihtiyaci karsilamak amaciyla faaliyette bulunan gida
sanayimizin, 1980 sonrasinda dis piyasalara yoneldigi goézlenmektedir. 1970 yilinda
46,3 milyon $’lik, 1983 yilinda 670 milyon $’lik gida maddeleri ihracati yapan
tilkemizin 2001 yil1 islenmis tarim tiriinleri ihracati ise 1.9 milyar $ seviyesindedir.19

Tablo 3: Yillar itibariyle Gida Sanayii Ihracati ve Genel Ihracat (1000$)

Yillar 1999 2000 2001
Genel Thracat Toplami 26,588,612 27,774,906 31,186,430
Tarim Grubu 2,592,478 2,151,532 2,442 544
Islenmis Tarim grubu 1,799,519 1,667,498 1,844,569
Kaynak: DTM

9 http://www.foreigntrade.gov.tr/IHR/sektor/islenmis.htm
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2. GIDA URUNLERI SANAYI iICERISINDE YAS MEYVE — SEBZE
SEKTORUNUN YAPISAL YONDEN INCELENMESI

2.1. Yas Meyve — Sebze Sektorii’niin Tanim ve Simiflandirilmasi

Yas meyve ve sebzeler, yapilarinin geregi cabuk bozulabilir nitelikte
olduklarindan, bu iiriinlere yonelik pazar bulma faaliyetleri 6teki tarim iiriinlerine oranla
dahacok bilgi, dikkat ve teknik gerektirir.

Ulkemizde iiretilen meyve ve sebzenin biiyiik bir kism1 taze olarak tiiketime
yondliktir. Turkiye'de yas sebze-meyve iiretiminin yalnizca % 5’1 digsatima konu
olmaktadir. Ayn1 oran Ispanya’da % 45, israil’de % 31°dir. Bu anlamda, iiretilen yas
sebze ve meyvenin % 95’1 iilke i¢cinde kalmakta, bu miktarin % 25-30’u ise tiiketim
merkezlerine ulasamadan ¢Uriimektedir.?

Birlesmis Milletler tarafindan hazirlanarak iiye iilkelerin dis ticaret kayitlarinda
kullanilan Standart International Trade Classification (SITC) siniflandirmasina gore
meyve ve sebzeler:

- Sebzeler; taze veya konserve (SITC 054)

- Baska yerde belirtilmeyen sebze konserveleri (SITC 056)

- Taze veya kurutulmus meyve ve kabuklu yemisler (SITC 057)

- Korunmus meyveler (SITC 058)
olarak tasnif edilmistir. %

Ihra¢ edilmek iizere yetistirilen sebze ve meyvenin belitli standartlara sahip
olmas1 gerekmektedir. Glimriik Giris Tarife Pozisyonu’na (GTIP) gore smiflandirilan
meyve ve sebzelerin GTIP kodlar1 tablo 4 ‘te detayli olarak yer almaktadir. Ihrag
edilecek iiriinlerin ilgili GTIP kodlarina uygunlugunu, Dis Ticaret Miistesarligi Dis
Ticarette Standardizasyon Genel Miidiirliigii denetlemektedir.

20 http://www.zmo.org.tr/odamiz/odagorusleri.php?kod=373 , (18 /02 / 2004 , 17:18).
L Sektor Arastirmasi Serisi, No:9, Gida Sektérii (Ankara: IMKB Yaynlari, 1996), s. 43.



Tablo 4: Yas Meyve ve Sebze Thracatinda Zorunlu Uygulamada

Bulunan Standartlar

G.T.I.P. Madde Ismi Tlgili Standart
0701.90.50.00.00(Taze patates (1 Ocak’tan 30 Haziran’a| TS/1223 Turfanda
kadar olanlar) Patates
0701.90.90.00.00|Digerleri (Patates) TS/1222 Patates
0702.00.00.00.00|Domates (taze veya sogutulmus) TS/794 Domates
0703.10.19.00.11|Kuru Sogan TS/ 796 Kuru Sogan
0703.20.00.00.11|Taze Sarimsak TS/1131 Sarimsak
0703.20.00.00.12|Kuru Sarimsak
0703.90.00.00.11|Pirasa TS/795 Pirasa
0704.10.00.00.11|Karnabahar TS /1074 Karnabahar
0704.90.10.00.11|Beyaz lahana TS/1075 Baslahana
0704.90.10.00.12|K1rmi1z1 lahana
0704.90.90.00.00|Digerleri
0705.11.00.00.00|Bas marul TS/1194 Yesil Salata
0705.19.00.00.00|Digerleri ve Marul
0706.10.00.00.11|Havuglar TS/1193 Havug
0706.90.10.00.00|K 6k kerevizi TS/1206 Sap ve Kok
Kereviz
0707.00.05.00.00Hryarlar TS/1253 Hiyar
0707.00.90.00.00|Kornisonlar
0708.10.00.00.11|Kabuklu bezelye TS/798 Taze Bezelye
0708.20.00.00.11|Fasulye TS/797 Taze Fasulye
0708.20.00.00.12|Barbunya (kabuklu)
0708.90.00.00.11|Kabuklu baklagiller TS/2123 Taze Bakla
0709.10.00.00.00|Enginarlar TS/1133 Enginar
0709.30.00.00.00|Patlicanlar TS/1255 Patlican
0709.40.00.00.00\Y aprak kerevizleri (kok kerevizleri TS/1206 Sap ve Kok
harig) Kereviz
0709.51.00.00.00|Agaricus cinsi mantarlar TS/2410 Sebzeler-
Y emeklik Kaltir
Mantari
0709.60.10.00.11|Sivri biber TS/1205 Taze Biber
0709.60.10.00.12|Dolmalik biber
0709.60.10.00.13|Carliston biber
0709.60.10.00.14|K1irmi1z1 biber (paprika)
0709.60.10.00.19|Digerleri
0709.70.00.00.11|Ispanak TS/1130 Ispanak
0709.90.70.00.14|Sak1z kabag1 TS/1898 Sakiz Kabagi
0709.90.90.00.11|Bamya TS/2122
Taze Bamya
0709.90.90.00.13|Maydanoz TS/1816 Maydanoz
0804.20.10.00.00| Taze incir TS/1813 Taze Incir
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0805.10.10.00.00
0805.10.30.00.11
0805.10.30.00.12
0805.10.30.00.19
0805.20.10.00.00
0805.20.30.00.11
0805.20.30.00.12
0805.20.50.00.00
0805.20.70.00.00
0805.20.90.00.11
0805.20.90.00.19
0805.40.00.00.00
0805.30.10.00.00

0805.30.90.00.00

0805.90.00.00.00

Kan portakali veya yar1 kan portakali
Vasington

Samuti

Digerler

Klemantin

Monreale

Satsuma

Mandarin ve vilking

Tanjerin

King

Digerleri

Greyfurt

Limon (Citrus limon ve Citrus
l[imonum)

Tatli limonlar (Citrus aurantifolia,
Citruslatifolia)

Diger taze turunggiller

TS/34 Turuncgil
Meyveleri

0806.10.10.00.11
0806.10.10.00.12
0806.10.10.00.13
0806.10.10.00.14
0806.10.10.00.15
0806.10.10.00.19

Sultani ¢ekirdeksiz tizim
Rezaki Uzumu

Tarsus beyaz1 liziimii
Miigkiile tiztimii

Kardinal Gzimu
Digerleri

TS/101 Sofralik Uziim

0807.11.00.00.00

Karpuzlar

TS/1132 Karpuz

0807.19.00.00.00

Digerleri (Kavun)

TS/1073 Kavun

0808.10.20.00.00
0808.10.50.00.00
0808.10.90.00.11
0808.10.90.00.12
0808.10.90.00.19

Elma, golden cinsi
Elma, granny smith cinsi
Starking elma
Starkrimson elma
Digerleri

TS/100 Elma

0808.20.50.00.00

Digerleri (Armut)

TS/184 Armut

0808.20.90.00.00

Ayva

TS1817 Ayva

0809.10.00.00.00

Kayisi (zerdali dahil)

TS/791 Kayist

0809.20.05.00.00

Visne (Prunus cerasus)

TS/793 Kiraz ve Visne

0809.20.95.00.00|Digerleri (Kiraz)

0809.30.10.00.00|Nektarinler TS/42 Seftali
0809.30.90.00.00|Digerleri (Seftali)

0809.40.05.00.11|Can erigi TS/792 Erik
0809.40.05.00.13Miirdiim erigi

0809.40.05.00.19|Diger erikler

0810.10.00.00.00|Cilek TS/185 Cilek
0810.90.95.00.11|Nar TS/4953 Nar

Kaynak: DTM, www.dtm.gov.tr
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2.2. Diinya’da Yas Meyve — Sebze Sektoriiniin Yapisi
Dunya meyve — sebze {iretiminin ve ticaretinin zaman i¢inde artmakta oldugu

gorilmektedir. 1990 yilinda, FAO rakamlarina gore, 475 milyon ton olan diinya sebze
tiretimi, 2002 yilinda 787 milyon tona ylikselmistir. Meyve iiretimine bakildiginda,
1990 yilinda 351 milyon ton ve 2002 yilinda ise 475 milyon ton iiretimin gerceklestigi
gorulmektedir. 1990-2002 yillar1 arasinda diinya sebze iiretimi yiizde 67, meyve tiretimi
yiizde 31 oraninda artmigtir.??

Dis ticaret rakamlar1 da iiretimdeki artisa paralel olarak artmaktadir. 1990
yilinda ticarete konu olan meyve-sebzenin degeri yaklasik 51 milyar dolar iken 2001
yilinda bu rakam yaklasik 70 milyar dolara ulasmistir. Yaklasik yiizde 40 oraninda bir
artis s6z konusudur.

Tablo 5: Yillar itibariyle Diinya Yas Meyve Uretimi (Miktar: 1000 Ton)

URUNLER & 1996 & 1997 & 1998 @ 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003

Muz 55.027 /60.518 | 60.095 |64.958 |66.223 |67.529 |67.994 |69.286
Uzim 59.088 | 58.428 |57.021 |60.891 64.566 |61.395 61.561 |60.883
Portakal 61.295 | 65.639 |62.299 |62.317 |64.305 |60.243 |61.724 |60.046
Elma 56.206 | 57.427 |56.975 |57.726 |59.175 |57.916 |56.111 |57.967
Mandarin 15.509 | 1.866 |17.209 [19.621 |17.944 20.493 |20.736 1 20.950
Armut 13.732 |14.219 |15.224 |15.668 |16.754 116.591 |17.360 17.191
Seftali Nektari |11.715 [11.385 |11.429 |13.177 |13.294 |14.022 |14.739 17.788
Limon 9.306 | 9.793 | 9.903 |10.444 11.145 |11.820 11.862 |12.452
Erik 8.241 | 8.150 | 7.677 | 8553 | 9.064 | 9.116 | 9.004 |10.110
Altintop 5.110 | 5.286 | 4.956 | 4.996 | 5.403 | 5.209 | 4.928 | 4.697
Cilek 2745 | 2.756 | 2.856 | 3.143 | 3.252 | 3.166 | 3.200 | 3.199
Kayisi 2.569 | 2.397 | 2496 | 2507 | 2.779 | 2.478 | 2.487 | 2..529
Kiraz 1.808 | 1.643 | 1.637  1.819| 1904 | 1.846 | 1.746 | 1.872
incir 1.126 | 1.093 | 1.119 1.144| 1.072 990 | 1.103 | 1.087
Ayva 335 333 347 362 374 379 389 392

Kaynak: IGEME, www.igeme.org.tr

22 “Necati NARAN ;TOBB Tarim Kurulu Yas Meyve-Sebze, Narenciye ve Siis Bitkileri Komisyonu
Baskani ,Yas Meyve-Sebze Sektorii On Raporu.”
http://www.cine-tarim.com.tr/dergi/arsiv50/sektorel01.htm , (14 / 01 /2004 03:17).
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Muz, iiziim, portakal, elma, mandarin, armut, seftali-nektarin, limon ve erik

diinyada en fazla tiretilen meyvelerdir. Diinya toplam {iziim iiretiminin % 6's1, portakal

tiretiminin % 2.2'si ve elma iiretiminin % 4.3l iilkemiz tarafindan karsllanmaktadlr.23

Tablo 6: Yillar itibariyle Diinya Yas Sebze Uretimi (Miktar: 1000 Ton)

URUNLER 1996

Patates 311.059
Domates 93.762
Karpuz 46.665
Lahana 48.49

Hiyar-Kornisin | 25.815

Patlican 19.566
Havug 17.893
Marul 14.979
Kabak 14.120

Karnabahar 13.102

Ispanak 7.101
Bezelye 6.817
Bakla 1.010

Yesil Fasulye 5.006

Bamya 5.187
Enginar 1.119
Kavun 17.358

1997
302.575
90.133
58.591
49.004
27.106
20.571
18.916
16.101
14.577
13.631
7.204
7.121
1.002
4.998
5.063
1.245
16.262

1998
300.356
95.651
59.903
50.789
28.479
22.950
18.733
15.877
15.024
13.415
7.346
7.426
983
5.115
4.602
1.235
17.258

1999
300.624
108.701

71.385

54.145

30.545

26.154

19.474

16.848

15.164

13.773

7.702
7.800
1.003
5.264
4.850
1.244
18.985

Kaynak: IGEME, www.igeme.org.tr

2000

328.654
108.569
75.386
58.847
34.235
26.617
20.818
18.216
16.641
14.724
9.417
8.285
932
5.504
4.815
1.333

19.980

2001

312.261
106.171
81.454
60.917
35.605
26.353
21.176
18.581
16.926
14.919
9.135
8.086
999
5.557
4.743
1.302

24.315

2002
360.829
112.995

87.655

61.575

38.604

27.974

21.507

19.999

18.284

15.202

10.834

8.221
1.049
5.780
4.855
1.252
25.531

2003
310.810
113.308

91.790

65.956

39.599

28.994

23.321

20.810

18.954

15.948

11.862

8.914
1.052
5.933
4.940
1171
26.749

Patates, domates, karpuz, lahana, hiyar ve kornison, kavun ve havug diinyada en

fazla yetistirilen sebzelerdir. Diinya toplam domates iiretiminin % 8.6'si, biber

dretiminin % 7.5, kavun Gretiminin % 6.3'l, karpuz tretiminin % 4.6's1, salatalik

tiretiminin % 4.4'4, sogan iretiminin % 3.4' ve patates lretiminin % 1.7's1, lilkemiz

tarafindan karsilanmaktadir.**

3 http://www.igeme.org.tr , ( 20/ 07/ 2004 , 02:54).
“http:// www.igeme.org.tr , ( 20/ 07/ 2004 , 02:55).
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2.3. Tiirkiye’de Yas Meyve — Sebze Sektorii’niin Yapisi

Niifusun yaklasitk %41’inin  gecimini tarimsal faaliyetlerden sagladigi
iilkemizde, ekime elverisli tarim arazilerinin toplami yaklasik olarak 28 milyon hektar
olmasma karsin, bunlardan ancak 5 milyon hektarlik bolimii ekonomik olarak
kullanilabilmektedir. Bu alan i¢inde sebze tarimima ayrilan alan %2.9°dur.? Meyve-
zeytin-bag alani olarak ayrilan kisim ise %5.5’tir. %

Tirkiye’de yas meyve ve sebze iiretimi genel olarak Ege, Akdeniz ve Marmara
Bolgelerinde, diisiik sermayeli ve diisiik kalitede iiretim yapan ciftciler tarafindan
gerceklestirilmektedir. Son yillarda, organik ve ekolojik tarima yapilan yatirimlar ile

meyve sebze liretimi daha profesyonelce yapilmaktadir.

2.3.1. Yas Meyve — Sebze Sektorii’niin Uretimi

Tiirkiye, 43 milyon ton yas meyve ve sebze iiretimi ile diinyanin énemli iiretici
iilkelerinden birisi konumundadir. Ulkemiz rakamsal olarak &nemli bir iiretici iilke
goriinlimiinde olmakla birlikte, ihracatin liretime oran1 % 3.7 civarindadir. Bu yapinin
en Onemli nedenleri iriinlerin gida sanayinde hammadde olarak kullanilmasi ve
yurticinde tiiketilmesi ile ihracata konu olan yas meyve ve sebzelerin, uluslararasi
piyasalarda talep edilen miktar ve kaliteye uygun ¢esitlerin olmamasidir.

Tablo 7 ’de yillar itibariyle Tirkiye’nin yas sebze ve meyve {lretimi yer

almaktadir.

8. Bes Yillik Kalkinma Plam Bitkisel Uretim ( Sebzecilik ) Ozel ihtisas Komisyonu Raporu
( Ankara: DPT Yayinlari, Yayin No:DPT 2647 0.1.K 655, 2001), s. 3.

8. Bes Yillik Kalkinma Plam Bitkisel Uretim ( Meyvecilik ) Ozel ihtisas Komisyonu Raporu
(Ankara: DPT Yayinlari, Yayin No:DPT 2649 O.1.K 657, 2001),s. 11.
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Tablo :7 Yillar Itibariyle Tiirkiye Yas Meyve ve Sebze Uretimi (Miktar: 1000 Ton)

URUNLER | 1995

Portakal 842
Mandarin 453
Limon 418
Greyfurt 65
Elma 2.100
Armut 410
Uzim 3.550
incir 300
Kayisi 400
Seftali 340
incir 300
Kiraz 186

Karpuz, Kavun | 5.400

Domates 7.250
Patates 4.750
Kuru Sogan 2.850
Hiyar 1.250
Biber 1.080
Patlican 750
Havug 250
Toplam

(Digerleri

Dahil)

1996
890
450
401

75

2.200
410

3.700
290
250
360
290
200

5.800

7.800

4.950

1.900

1.300

1.150
850
270

1997
740
365
270

55
2.550
400
3.700
243
206
355
243
215
5.550
6.600
5.100
2.100
1.400
1.130
847
240

1998
970
480
390
100

2.450
360

3.600
255
490
410
255
195

5.815

8.290

5.250

2.270

1.475

1.400
915
232

Kaynak: IGEME, www.igeme.org.tr

1999
1.100
500
520
140
2.500
360
3.400
275
335
400
275
250
5.725
8.956
6.000
2.500
1.650
1.462
976
239

2000
1.070
560
460
130
2.400
380
3.600
240
530
430
240
230
5.805
8.890
5.370
2.200
1.825
1.480
924
235

36.000 |35.000 | 36.000 | 39.000 | 41.200 |41.000

2001

1.250
580
510
135
2.450
360
3.250
235
470
460
235
250
6.350
8.425
5..000
2.150
1.740
1.560
945
230

2002
1.250
590
525
125
2.200
340
3.500
250
315
455
250
210
6.395
9.450
5.200
2.050
1.670
1.750
955
235

2003
1250
550
550
135
2600
370
3650
280
440
460
280
265
5950
9820
5300
1750
1780
1790
935
405

42.000 | 42 000 |43.000

Ulkemizdeki yas meyve iiretimi 4 ana grup altinda incelenmektedir. 2003 yil1

itibariyle yaklagik 11.5 milyon ton meyve iiretimi i¢inde {iziimsii meyveler % 37 ile en

Oonemli paya sahiptir. Sofralik {iziim, bu grubun ticari 6nemi en fazla olan meyvesidir.

Incir, bu grubun gerek iiretim gerekse ihracat agisindan ikinci &nemli {iriiniidiir.

Yumusak ¢ekirdekli meyveler yas meyve tiretimimizin % 27'sini olustururken elma bu

grubun en énemli meyvesidir. Turunggil meyveleri, yas meyve iiretiminden % 21 pay
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almaktadir. Tas cekirdekli meyve grubunun meyve lretimi i¢indeki payr % 14 olup
kayist, kiraz, erik ve seftali bu grubu temsil eden meyveler olarak dikkat cekmektedir.
Sogan, patates, sarimsak gibi yumru bitkiler hari¢ tutuldugunda, iilkemizdeki
sebzeler Uretiminin % 47'si meyves yenen sebzelere aittir. Bu yonden domates, kavun,
karpuz, patlican, salatalik ve biber ekonomik anlamda bu grubu temsil eden en 6nemli

sebzelerdir.

2.3.2. Yas Meyve — Sebze Sektorii’niin Tiiketimi

Yas meyve ve sebze tiikketimi; yasam standartlarinin ylikselmesi, i¢ ve dis gogler,
niifusun hizla artmasi, toplumun huzurunu bozan olaylar ve dis satimlar ile direkt olarak
baglantilidir.

Ulkemizde, kisi basma yaklasik 450 kg meyve ve sebze iiretilmektedir. Bu
miktarin 257 kg’ 1 i¢ pazarlarda tiiketilmekte, 150 kg’ 1 ¢iiriimekte, 50 kg’ 1 ihrag
edilmektedir. Bu tiiketim biiylik sehirlerde yogunlasmis, baz1 meyve tiirlerinde ise hig
tiikketilmeyen yoreler vardir.?’

Tablo 8’de, bdlgesel bazda gida gruplarinin tikketimine bakildiginda bolgelerde
en ¢ok tiiketilen gida grubunun tahil ve tahil {iriinleri grubu oldugu anlasilmaktadir.
Bolgelerin yapisina gore, bazi iiriinlerin tiiketiminde su farkliliklar izlenmistir: Dogu ve
Gilineydogu Anadolu Boélgelerinde tahil ve tahil iirtinleri, Ege Bolgesi'nde meyveler,
Akdeniz Bolgesi'nde sebzeler, I¢ Anadolu ve Marmara Bolgelerinde icecekler daha

fazla tiketilmektedir.

" Sefer Giimiis, “Yas Meyve ve Sebze Pazarlamasinda Yurti¢i Fiziksel Dagitim Kanallarindaki Sorunlar
ve Coziim Onerileri”, Anahtar Dergisi, yil:8, say1:92, (Aralik 1996), s.11.



Tablo 8: Bolgesel Bazda Gida Gruplarinin Tiiketim Yiizdesi
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G. Dogu Ic Dogu
Grup Marmara | Anadolu | Akdeniz | Ege | Anadolu | Anadolu | Karedeniz

% % % % % %
Tahil ve
tahil 26 40 29 25 23 34 30
arunleri
Et veet
Grinleri 3 3 3 2 2 4 3
Balik 1 0 0 1 0 0 1
Sut, st
arunleri
ve 13 11 13 12 10 12 13
yumurta
Kat1 ve
stv1 yaglar 4 3 3 3 3 4 4
Meyveler 15 13 17 22 15 13 14
Sebzeler 21 22 28 26 21 25 26
Seker,
sekerleme, 4 1 3 4 4 3 S
tathilar
Tuz,
baharat 1 1 1 1 1 1 1
Hazir
gidalar ve
diger 1 1 1 1 1 1 1
gidalar
Icecekler 11 S 2 3 20 3 2

Kaynak: DPT Yayinlari, Yayin no:2670 , Ulusal Gida ve Beslenme Stratejisi
Calisma Grubu Raporu, Mart 2003, s. 10.

Tablo 9°de ise yas gruplarina gére meyve sebze tiikketim gereksinimleri

verilmistir.”® En gok tiiketimin 21 — 56 yas diliminde yapilmas: gerektigi ortaya

konulmustur.

% Tiirkiye’de higbir kurum yas meyve ve sebze tiiketim istatistigi tutmadig1 icin rakamlar tahmini olarak

verilmistir.
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Tablo 9: 2000 ve 2010 yillar niifus verilerine gore, Tiirkiye’de farkli yas
gruplarinin meyve ve sebze gereksinmelerine uygun tahmini gida miktarlar
(Bin ton/y1l) (Kadin ve Erkek Niifus I¢in Farkli Ortalama Degerler
Go6z Online Alinmigtir)

Yas gruplan 2000 yih 2010 yih

0-2 290,18 284,70
3-5 391,46 401,50
6-13 1.423,50 1.464,56
14-16 598,60 554,80
17-20 985,50 930,75
21-56 5.967,75 7.354,75
65+ 657,00 839,50
Toplam nifusun

Yillik gereksinmesi 10.313,99 11.830,56

Kaynak: DPT Yayinlari, Yayin n0:2670 , Ulusal Gida ve Beslenme
Stratejisi Calisma Grubu Raporu, Mart 2003, s. 12.

2.3.3. Yas Meyve — Sebze Sektorii’niin Thracati

Ulkemiz agisindan diinya yas meyve ve sebze ticareti incelendiginde, Avrupa
Birligi iilkeleri, Ortadogu tilkeleri, Bagimsiz Devletler Toplulugu iilkeleri ve Dogu
Avrupa Ulkeleri dikkat cekmektedir.

Romanya ve Ukrayna diinya yas meyve ve sebze ithalatinda 6nemli paya sahip
olmayan, ancak iilkemiz ihracatindan Onemli pay almaya baslayan iilkelerdir.
Rusya Federasyonu, diinya ithalati ve iilkemiz ihracati i¢inde 6nemli yere sahip bir
iilkedir. Ingiltere, Almanya ve Hollanda diinya ithalat1 ve iilkemiz ihracatindan énemli
pay alan Ulkeler olarak dikkat cekmektedir.

Tiirkiye'de yag meyve ve sebze liretimi miktar itibariyle 6nemli olmasina karsin,
ihracatin iiretime oram cok diisiiktiir. Thracata konu olan meyve ve sebze gesitlerinin
uluslararasi piyasalarda talep edilen gesitlere uygun olmayisi ve iiretimden tiiketime

miktar ve kalite kayiplarinin yiiksekligi bu yapinin en énemli nedenleri arasindadir.?®

2.3.3.1 Uriin Gruplaria Gore ihracat
Uriin bazinda ele alindiginda, yas meyve ihracatimizdaki en énemli {iriin

grubunun narenciye oldugu bu grup igerisinde ise, limon ve mandarinin toplam yas

® jhracatta Pratik Bilgiler: Yas Meyve ve Sebze Sektorii, IGEME Yayinlari, Subat 2003), s.6.



20

meyve ihracati i¢inde % 46’lik payi ile ilk siralarda yer aldig1 gozlenmektedir.
Narenciye grubunu sirastyla tiziim,seftali, elma, kiraz ile kavun ve karpuz ihracatlari
izlemektedir.

Yas sebze ihracatinda ise, en 6nemli ihra¢ iirliniimiiz, iiretimimizde de ilk
siralarda yer alan domates olarak belirlenmektedir. Patates, sogan, biber, havug, hiyar,
kornison diger 6nemli ihrag kalemlerimizi olusturmaktadir.

Tablo :10 Uriin gruplarina Yillar Itibariyle Tiirkiye Yas Sebze ve Meyve Ihracati
(Miktar: 1000 Ton - Deger: 1000 US$)

URUNLER 2000 2000 2001 2001 2002 2002 2003 2003
M D M D M D M D

Portakal 90 | 30.142 143 | 46.506 190 | 56.491 177 | 59.021
Limon 162 | 66.436 199 | 74.996 239 | 85.934 168 | 79.807
Mandarin 139 | 48.726 215 | 71.652 270 | 86.263 203 | 87.532
Altintop 85| 22.607 73| 19.210 112 | 29.122 88 | 32.560
Elma 12 5.146 21 7.534 15 6.088 20 | 10.255
Karpuz 11 1.332 11 1.614 11 1.821 28 7.000
Kavun 6 1.503 10 2.129 11 2.368 7 2.832
Kiraz 12| 23.563 26 | 49.284 20 5.249 34| 77.696
incir 6 7.990 6 6.712 8 8.120 9| 11.374
Uzim 64 | 28.438 79 | 32.830 81 3.468 99 | 51.233
Domates 120 | 37.482 191 | 48.914 253 7.000 229 | 88.651
Patates 128 | 23.078 105 | 12.831 34 2.472 177 16.621
Kuru Sogan 82 11.132 160 | 16.231 151 | 14.584 132 15.050
Hiyar-Kornigon 8 3.503 20 7,074 24 8.340 23 | 10.405
Havug 17 2.970 30 3,902 30 3.372 a7 7.553
Biber 32| 20.313 40 | 19.651 51| 25.200 44 | 35.374

Yas Meyveler

3 . . 642 | 257.000 843 | 337.000 | 1024 | 393.000 918 | 475.000
(Digerleri dahil)

Yas Sebzeler
(Digerleri dahil)

TOPLAM 1.064 | 369.000  1.420 459.000 | 1.592 | 533.000 | 1.612 | 672.000

420 | 112.000 577 | 122.000 554 | 139.000 694 | 197.000

Kaynak: IGEME, www.igeme.org.tr
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2.3.3.2. Onemli Ulke Gruplarina Gore Thracat
Rusya Federasyonu, 2003 yilinda 197.000.000 dolar ile sebze ihracatimizin
%21'inin yoneldigi en onemli ilke konumundadir. Rusya
Federasyonu'nu % 17 ile Almanya, % 9 ile Suudi Arabistan ve Yunanistan, % 8 ile
Romanya ve % 5 ile Hollanda takip etmektedir. Yugoslavya Federa Cumhuriyeti,
Fransa ve Avusturya diger 6nemli pazarlardir.

Tablo:11 Ulkeler ve Yillar itibariyle Tiirkiye Yas Sebze Ihracati
(Miktar: Ton - Deger: US $)

ULKELER 2000 2000 | 2001 | 2001 | 2002 | 2002 | 2003 & 2003

M D M D M D M D
Rusya

43.459  12.428  75.010 | 17.897 |124.246 @ 32.348 147.756 @ 41.327
Federasyonu
Almanya 34292 21.750 40.127 | 21.910 39.075 25.892 @ 43.761 33.906
Suudi 115.200 | 16.231 176.119 22.201 | 158.448 | 18.645 198.441 17.620
Arabistan
Yunanistan 6.249  2.362 | 26273 7.117 | 33.484 9.721 | 41.441  17.327
Romanya 17.973 | 5757 | 49.026 | 11.721 @ 45.608 = 9.494 | 68.709  15.262
Hollanda 4797 | 3293 6.320 3126 8.837 6.362 12.148 10.504
Yugoslavya
Federal 6.014 1.834 12594 3.156  26.475 5700 24504  8.151
Cum.
Fransa 4312 | 3279 4887 3.604 6.389 4618 8389 7.570
Avusturya 9812 5534 6.831 2.864 7.499 5077 8.896 5.888
Azerbeycan- | 4,901 | 30969 | 26260 3.037 | 13311 1375 50.886  5.031
Nahcivan
Irak - - - - - - 63.964  3.981
Isvicre 2874 1638 3127 1723 3.497 2406 3.647 2.899
Tunus - - 812 288 - - 8.848  2.179

Makedonya 4.365 1.467 5.449 1.584 5.931 1.972 4.686 1.601

Bosna 1.835 728 | 3.445 754 | 5161 1.322 4201 1.696
Hersek

Ingiltere 1.089 797 | 1.668 883 | 1.445| 1113 2025 1.927
Bulgaristan 1.492 284 | 4.069 566 | 5.931 | 1.972 11.263 1.845
Toplam Yas

Sebzeler

(Digerlor 420.000 | 112..000 |577.000 | 122.000 '554.000 |139.000 694.000 |197.000
dahil)

Kaynak: IGEME, www.igeme.org.tr
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2003 yili meyve ihracatimizin deger olarak yaklasitk % 22'si Rusya
Federasyonu'na, % 14'i Almanya'ya, % 9'u Suudi Arabistan'a, % 8'i Ukrayna'ya, % 6's1

Ingiltere'ye ve Hollanda'ya, %4'ii Romanya'ya ve Avusturya'ya yonelmistir.

Tablo 12: Ulkeler ve Yillar Itibariyle Tiirkiye Yas Meyve Ihracati
(Miktar: Ton - Deger: US $)

ULKELER 2000 2000 2001 2001 2002 2002 2003 2003
M D M D M D M D
Rusya
111.841 | 40.453 196.823 | 65.477 = 275.062 | 83.952 |262.223 |105.601
Federasyonu
Almanya 58.997 | 34.211 | 66.369 | 43.241 57.729 | 46.308 | 67.143 | 67.507

Suudi Arabistan 93.469 | 30.619 |115.801 | 36.335 | 122.585 | 38.107 |105.331 | 42.410

Ukrayna 67.112  27.130 | 84.540 28.920 | 91.027  29.493 59.676 30.417
Ingiltere 36.691 17.936 32.587 | 18.399 | 45456 25346 35.348 27.033
Hollanda 25.854 11539  31.065 17.247  35.427 20.387  29.610 26.109
Romanya 55.101 17.706 53.038 | 16.251 | 66.896 18.745 58.504  20.940
Avusturya 40.880 | 21.503 | 48.427 | 27.295  29.147 | 16.812 23.718 17.126
ltalya 6.506  7.445 6.506  7.445 3359  4.335 | 6.813  9.589
Fransa 5349 2531 6.066 3.537 6.971 3.480 10.020  9.142
Belcika 4074 3624 5033 5283 11.235 8002 8035 8671
Polonya 14.613 | 4559 | 24.717 | 7.872 | 237.260  7.209 | 19.967  8.329
:‘e‘gocsmya 5578 | 2.005 11.083 3.516  22.793  7.554 19.626  8.192
Yunanistan 456 230 | 7.990  2.417  11.379  4.801 8.168 5.034
Makedonya 8.057 | 20981 17.382 5809  21.183 7.104 16.288  6.446
Toplam Yas

Meyveler(Digerleri | 642.000 257.000 |843.000 337.000 |1.024.000 393.000 918.000 475.000
dahil)

Kaynak : IGEME, www.igeme.gov.tr
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2.3.4. Yas Meyve — Sebze Sektorii’niin Ithalat

Ulkemiz, sahip oldugu iiretim alan1 ve ekolojik yapisi itibariyle yas meyve ve

sebze iiretiminde kendine yeterli ve ihracat sansina sahip sansh iilkelerden birisidir. Bu

nedenle, lilkemizin yas meyve ve sebze ithalatinin yapisi asagidaki sekilde 6zetlenebilir:

Muz, hindistan cevizi, ananas, avokado armudu gibi iilkemizde yetistiricilik
imkant kisith olan veya yetistiriciligi miimkiin olmayan meyveler ithal
edilmektedir.

Dahilde Isleme Rejimi (ihracat sayilan satis ve teslimlerde vergi muafiyeti
saglar) kapsaminda gida isleme sanayinin ihtiya¢ duydugu cesitlerin temini
amaciyla ithalat yapilmaktadir (elma gibi).

Sezon dis1 talebi kargilamak amaciyla ithalat yapilmaktadir.

Zaman zaman da transit ticaret ( re-export )* yapmak amaciyla yas meyve-
sebze ithal edildigi gorulmektedir. Bu ticari faaliyette Grdnler, transit olarak
Tiirkiye’den gegebilecegi gibi, dogrudan dogruya iiretici iilkeden alici iilkeye
sevk edilebilir. Sistemin mantigi, bir iirliniin uygun sartlarda bulundugu
iilkeden alinip ona talep olan iilkeye satis1 ve bu yolla doviz kazanci elde

edilmesi lizerine kurulmustur. 3

Sektor, meyve-sebzelerin siniflandirilmast ve paketlenmesinde kullanilan alet-

ekipman, mumlama materyali, ambalaj materyali, soguk muhafaza alet ve ekipmani1 gibi

girdileri ithal etmektedir. Ancak bu ithalat, teknolojilerin takibi ve Ulkemizde Uretim

kapasitelerinin yetersiz oldugu girdilerin teminine yonelik ithalat olarak iki sekilde

ortaya ¢ikmaktadir.*

% 6.1.1996 tarih, 22515 sayili Resmi Gazete’de yaynlanan 96/8 No’lu D.T.M. Tebligi’nde, als ve satis
bedelleri arasinda lehde fark olmak kaydiyla mallarin ithalat ve ihracat rejimi hiikiimlerine tabi
olmaksizin bir iilkeden bagka bir iilkeye satilmasina transit ticaret denir.

3! Atila Bagriagik ve Ahmet Giiler, Uygulamah Transit Ticaret ( Re-Export ) islemleri,

(Istanbul: Bilim Teknik Yaymevi, 1996), s.2.

% http:// www.igeme.org.tr , (21/01/200, 02:55).



Tablo : 13 Yillar Itibariyle Tiirkiye Yas Meyve Ithalat:
(Miktar: Ton - Deger: 1000 US $)

URUNLER

Muz
Turuncgiller
Hurma

Elma, armut ve
ayva

Kivi

Hindistan Cevizi
(taze)

Uziim (taze)
Kavunlar

Ananas

Kayisi, kiraz, seftali,
erik ve ¢akal erigi

Guava armudu,
mango ve mangost

Avokado armudu

Toplam Digerleri
Dabhil)

Kaynak: IGEME, www.igeme.org.tr

2000
M
124.245

73
8.514

3.586

742

173
106
151

135

20

21

139.236

2000
D
49.024

28

1.127

1.330

161

118
32
76

71

15

13

52.838

2001
M
41.601

2.132

7.308

1.502

2.451

291

120
23
19

39

4

2001
D
16.490

212

1.481

608

901

103

95
8
11

15

3

2002
M
64.597
53.088
12.829

3.316

3.022

207

129
21
62

23

10

8

55.511 19.932 |137.319

2002 2003
D M
25.622 | 91.937

6.813 | 58.509
3.271 7.859
1.299 2.962
945 3.743
76 639

98 42

3 140

24 50

64 17

6 13

5 11

37.224 1165.913

2003
D
36.350

8.837

1.731

1.417

1.048

364

33
32
24

12

11

10

49.862

24

2003 yili ithalat1 agisindan 91.937 ton ile muz, 58.509 ton ile turunggiller ve
7.859 ton ile hurmaithal edilen en 6nemli meyveler olarak dikkati cekmektedir.



URUNLER

Patates
Domates

Sogan,
Sarmisak,
Pirasa ve
Diger
Soganimsi
Sebzeler

Lahanalar,
Karnabaharlar,
Alabaslar vb.

Marul ve
Hindiba

Havuc,
Salgam,
Tursuluk
Pancarr,
Kereviz, Turp
vb.

Hiyarlar ve
Kornisonlar

Baklagil
Sebzeler

Toplam
(Digerleri
Dabhil)

Tablo 14: Yillar itibariyle Tiirkiye Yas Sebze Ithalat:
(Miktar: Ton - Deger: US $)

2000
M D

2000

2001

M

10.730 |4.727.177 | 2.107

405 57.858
19 157
248 78.741
99 40.320

3 306
1.031 | 106.096

55

847

21

397

D

2001

2002
M

D

2002

2003

M

25

2003
D

820.665 | 11.821 |5.764.874 | 9.255 |5.220.831

7.620

166.748

6.490

48.470

74

2.686

6

1

28.769

910.920

3.050

700

11 |1.440.772

a7 24.569

20 4.623

13.023 |5.108.301 |3.491 |1.080.443 |14.799 |6.760.605 | 13.312 |6.840.241

Kaynak : IGEME, www.igeme.org.tr

En ¢ok ithal edilen sebzenin patates oldugu goriilmektedir.



iKiNCi BOLUM

YAS MEYVE - SEBZE SEKTORU’NDE iHRACATA YONELIK
PAZARLAMA AMACLARININ ORTAYA KONMASI VE PAZARLAMA
FAALIYETLERININ TASARLANMASI

1. YAS MEYVE - SEKTORU’ NDE IHRACATA YONELIK PAZARLAMA
AMACLARI GELiSTIRME

Bir isletmenin ihracat karari almasi sirasinda; iiretim kapasitesini ve teknik
yeterliligini 6l¢mesi, ihracat i¢cin mali olanaklarini degerlendirmesi Oncelikli olarak
tizerinde c¢alismas1 gereken konulardir. Buradaki giiclii ve zayif yonlerini ortaya
koyduktan sonra isletme yas meyve — sebzenin i¢ pazardaki durumunu, rakip mallarla
kiyaslamasini yaparak ihracat kararim verebilir.*

Yas meyve — sebze sektoriindeki bir isletmenin ihracat yapmaya karar verdigi
andan itibaren goz Oniinde bulundurmasi gereken kosullar ve belirlemesi gereken
pazarlama amaglar1 vardir. Isletme kosullar1 géz 6niine getirdigi andan itibaren iginde
bulundugu sektoriin sorunlarint belirler ve firsatlar1 degerlendirmeye baglar. Bunun
ardindan stratejik kararlar alarak ihracatini arttirmaya yonelik amaglar belirlerler. S6z
konusu amaglar triin, pazar, siireklilik, karlilik, biiyiime gibi konular1 kapsayabilir.
Ayrica ihracata yonelik genel pazarlama amaclar1 da belirleyebilirler.

Bilindigi iizere amagclar, belirli bir siire icinde gerceklestirilmesi arzu edilen veya
ulagilmak istenen sonucglar demektir. Amaglar, davraniglar1 veya tepkileri yonlendiren

degerlerdir.34

30lcay Baykal, ihracat Pazarlamas: : Kiiciik ve Orta Boy Isletmeler icin (Ankara: Milli Prodiiktivite
Merkezi Yayinlari, Yayim no:398, 1989), s14.
% Omer Dinger, Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi (5.Baski. istanbul: Beta Yayinlari, 1998), s. 35.
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Isletmenin Sorumluluklar Baskilar Kurucular
durumu hisse senedi
sahipleri ve
yoneticilerin
arzulari
A 4 A 4
Cevreden gelen
etkiler
» Teshis |
Isletmenin
» Amaclari <

Sekil 2: Isletme Amaglarimin Olusmasi )

Kaynak: Erol Eren, Stratejik Yonetim (Eskisehir: Anadolu Universitesi

Yaymnlari,  Yayin No: 1491, 2003), s.26.

Sekilde, isletme amaglarinin olusmasi sematik olarak gdsterilmistir. Isletme
amagclarinin olugsmasinda temel unsur, isletmenin durumunu olusturan sermaye giicii ile
insan faktoriidiir. Cevreden gelen etkiler de isletmenin yiiklendigi sorumluluklar ve dis
cevreden gelen baskilardan olusmaktadir. Bunun sonucu meydan ¢ikan durumla, igletme
sahiplerinin ve yoneticilerinin arzusu da amagclarin olusmasin1i meydana getiren ikinci
bir konuyu olusturmaktadir.®

Olusturulan amaglar; ihracatg1 firmanin yoneticisinin hareketlerine yol gosterici
oldugu gibi, elde edilen faaliyet sonuclarinin degerlendirilmesinde 6l¢ii ya da kontrol
araci islevi goriir. Bir anlamda isletmenin faaliyetlerini degerlendirmede kullanilacak
standart roliinii iistlenir. Isletme amaglarin1 saptama ve gelistirme asamasinda, miimkiin
olan veya gerceklestirebilecegi noktalar saptar.

Bir isletmenin pazarlama amaglart:

- Uriiniin dis pazarlarda daha genis alic1 kitlesine ulastiriimas.

- Tiiketici ve araci bagina satig hacmini genisletilmesi.

- Pazarlara potansiyel rakiplerden once girip onlara yer birakmama veya

dislama.

- Uzun vadeli karlilig1 arttirmak icin cografi ¢esitlendirme. (Pazar gelistirme)

% Erol Eren, Stratejik Yénetim (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, Yay.No: 1491, 2003), s.26.
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Yas meyve — sebze ihracatinda bulunan isletmenin gelistirilecegi pazarlama

amaglarinin asagidaki kosullari yerine getirmesi gerekmektedir. %

Amaclar ulasilabilir olmalidir.
Amaglar birbiriyle uyumlu olmalidir.
Dogru amaglar se¢ilmelidir, yani isletmeye ve duruma gore 6zel olmalidir.

Amaglarin firsat maliyeti géz Oniine alinmalidir.

1.5. ihracatta Uriin / Pazar

Yas meyve — sebze sektoriinlin ihracatini arttirmaya yonelik {iriin ve pazar

konusunda ¢esitli amaclar gelistirilebilir. Bunlar:

Uriin kalitesinin arttirilmast,

Uriin gesitlendirilmesi,

Uriin ambalajinda degisiklikler,

Var olan pazar payimi arttirmak,

Var olan pazarda durumunu korumak,
Yeni pazar bolumlerine girmek,

Yeni pazarlara acilmak.

Gelistirilen bu amaglar iyi bir sekilde uygulandigi zaman, basarili ve tam

anlamiyla iyi bir yas meyve sebze ihracatcisi iilke olabilecegiz. Su an i¢in en biiylik

engel Tiirkiye’nin Avrupa Birligi’ne tam iliye olmamasidir. Ayrica ihracatgilarimiz yeni

pazarlara acilmakta zorlanmaktadirlar.

1.6. Thracatta Siireklilik

Cok hizli bir sekilde degisen cevrede, belirsizlik ve tehlikeler de ¢ogalmaktadir.

Bu belirsizlik ve tehlikeler, isletmelerin yasama ve gelismelerini tehdit etmekte ve risk

altina sokmaktadir.?’ Siireklilik amacint gerceklestirebilmek icin isletmenin, gelecekte

ortaya cikabilecek tehlikelere karsi hazirlikli olmasi gerekmektedir. Belirsizlik ortami

altinda ihracati en zor iiriinlerden biri, yas meyve ve sebzedir.

% Dinger, a.g.e. 5.137-138.
s Aym, s.152
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Yas meyve — sebzeler ¢abuk bozulabilen nitelikte {riinler oldugu igin bu
irtinlerin ihracatinda c¢ok dikkatli olunmasi gerekmektedir. Yas meyve sebze
ihracatinda, pazarin siirekli olarak elde edilmesi ve korunmasi, karsilikli olarak ticari
ahlaktan dogan giivene dayalidir. Iliskiler, giiven i¢inde siirdiiriildiigii zaman siirekliligi
bozacak en biiyiik, sorun dis etmenlerden kaynaklanan sorunlardir. Dig etmenlerle
miicadele etmek igin, igletmenin yas meyve sebzede {iirlin ve pazar g¢esitlendirmesi
yapmasi gerekmektedir. Ayrica isletmenin siirekli olarak sorun ¢ikma olasiligina karsi
siirekli tetikte olmasi ve alternatif ¢oziimler hazirlamasi gerekmektedir. Boylece

isletme, ticaret hayatina daha giiclii olarak ve emin adimlarla devam edebilir.

1.7. Thracatta Karhhk

Ticari mal iireten veya satigina aracilik eden tiim isletmelerin, (sosyal amagl
olmadigi siirece) hayatta kalmak icin tek beklentileri yeterli kar elde etmektir. Kar
beklentisi sayesinde isletme sahipleri ve de c¢alisanlar motive olur. Ciinkii kar elde

edemezlerse zararini hep beraber ¢ekeceklerinin farkindadirlar.

1.8. Thracatta Atil Kapasiteden Yararlanma

Yas meyve — sebze sektoriinde atil kapasite, iiretim sektoriine gore ¢ok daha az
sorun olmaktadir. Sektériin mevsimsel hareketler ile i¢ ige oldugu i¢in 12 ay tam
kapasite ¢alisma imkan1 vardir. Isletme ihracat planlarim iyi bir sekilde yaptig1 siirece
atil kapasite sorunu yagsamamaktadir. Kalite standartlarina uygun iiriin, kosullara uygun
bicimde depolanip ambalajlandiginda  atil kapasite sorunu isletmenin Iehine
dondiirtilebilir. “Dogru zamanda dogru pazar” felsefesini basariyla uygulayan ihracatci
isletmeler ¢ok biiylik bagarilara sahip olabilirler.

Atil kapasite, isletmenin iirlin dizisini ve pazar boliimlerini genisletmesiyle
ortadan kaldirilabilir. Tabi ki isletmenin kendi kapasitesini tam kullanabilmesi i¢in,
beraber c¢alistigi {reticileri ve diger aracilart da tam kapasite ile calismaya

yonlendirmelidir.
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2. YAS MEYVE - SEBZE SEKTORU’NDE IHRACATA YONELIK
PAZARLAMA STRATEJILERININ TASARLANMASI

I¢ pazarlarda oldugu gibi, dis pazarlarda da basarili olabilmek i¢in modern
pazarlama tekniklerinden yararlanilmasi gerekir. Gliniimiizde ihracat pazarlamasi, dis
pazarlara acilma ve ihracatta siireklilik saglamanin 6n kosulu haline gelmistir.

Yas meyve sebze ihracati, muhtemel belirsizliklerden en fazla etkilenecek
sektorlerin basindadir. Yapisi itibari ile yas meyve sebze hasat edildikten kisith bir siire
sonra, son tuketiciye ulastirilmak zorundadir. Bu nedenle, ihracata konu olan tiriinlerin
pazarlanmasinda ihracat pazarlama planinin ¢ok etkin bir sekilde hazirlanmasi
gerekmektedir. Pazarlama planinin hazirlanmasina baslangic asamasinda isletme,
ihracat pazarlama slrecine dahil olan konular1 detayli bir sekilde ortaya koymalidir.
Bunlar:®

- Isletmenin giiclii ve zayif oldugu alanlarin belirlenmesi:

0 YOnetim kapasitesi
o Uretim kapasitesi ve teknik yeterlilik
0 Mali olanaklarin degerlendirilmesi
0 Genel amaglarin gelistirilmesi
0 Thracatta deneyim
- Mallarin incelenip ihra¢ mallarin belirlenmesi
0 Malin i¢ pazarda durumu
0 Rakip mallarla kiyaslanmasi
0 Uyarlama yapilmasi gereken hususlar
0 Karsilayabilme kapasitesi
- Olasi ihrag pazarlarin belirlenmesi
0 ihracat olanaginin olmadig1 agikca goriilen pazarlarin ayiklanmasi

icin ilk gbzden gecirme

- Secilen pazarlarin derecelendirilmesi
0 Bir 6nceki asamada belirlenen olas1 pazarlar1 derecelendirmek igin

Olgeklerin saptanmasi

% Baykal, a.g.e., s.14.
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- Segilen pazarlarin derinlemesine incelenmesi
0 Secilen pazardaki gereksinimlerinin saptanmasi ve pazarlama
stratejisinin  gelistirilmesi i¢in kuramsal ve uygulamali arastirma
yapilmasi
- Pazarlama planlarinin gelistirilmesi
0 Pazarlama hedeflerinin belirlenmes
- Uygulama

- Uygulamanin izlenmesi ve denetlenmesi



[HRAC PAZARLARI

A 4

MISYONUN

BELIRLENMESI

\ 4

A 4

CEVRE ANALIZI

MEVCUT

DURUM

A

[HRACAT
STRATEJILERININ
OLUSTURULMASI

e Hedef Pazar
e Pazarlama Karmasi

=20 mao

- Uriin

- Fya

- Dagitim

- Tutundurma
e Digerleri

A

A 4

KONTROL

- T X >

A 4

HEDEF IHRAC PAZARI

y

STRATEJIK
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Sekil 3: Yas Meyve Sebze Sektorii’nde Stratejik Ihracat Pazarlama Planlamas Siireci

Kaynak: Recep Kahvecioglu, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Yayinlanmamig Doktora Tezi: Dondurulmus Meyve ve sebze ihracatinda
Stratejik Pazarlama planlamasi ve Bir 6rnek Uygulama, S.65.
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Sekil 3’de, ihracata yonelik pazarlama faaliyetlerinin irdelenmesi sonucu
olusturulan stratejik ihracat pazarlama planlama siireci goriilmektedir. Bu yonde ihracat
stratejisi gelistirme ya da tasarlama iki ana varsayima dayamr:39

e Bir noktadan digerine ulagmada birden fazla yol vardur,
e Baz yollar digerlerinden daha etkin olabilir.

Dolayisiyla basarili olmak igin isletmede daima stratejik segenekler olmali ve
bunlar arasinda en uygun ve dogru olan se¢ilmelidir. Basarili bir pazarlama stratejisi
sunlar1 gerektirir:

- Miusterileri, tedarikgileri, demografik ve teknolojik degisimleri
belirleme ve anlama,

- Daha esnek ve uyum saglayabilen orgiitsel uygulamalar1 olusturma,

- Girisim i¢in yon belirleyen vizyonu ve misyonu gerceklestirme,

- Orgiit ile dis varliklar ( ortaklar, miisteriler ve tedarikgiler diye
tanimlanabilen paydaslar ) arasinda stratejik bir birliktelik kurmay1
tesvik etme. 40

Dogru ve yeterli bilgiye sahip olarak bir ihracat stratejisi gelistirmek, en iyi
alternatiflerin se¢ilmesi, kaynaklarin etkili bir sekilde kullanilmasi ve ¢abalarinin
sonuglarinin alinabilmesi olasiliklarini ¢ok ytikseltir.

Ihracat plani iki temel islevi gerceklestirir. Bunlardan ilki, gergekleri, zorluk ve
engelleri ve pazar igin hedefleri bir araya getirmektir. Ikincisi ise, biitiin bu faktdrleri
dikkate alan bir harekat plani olusturmaktir.**

Iyi bir ihracat plam asagidaki sorularin cevaplarim vermelidir:*
1. Thracat i¢in hangi iiriinler se¢ildi? Eger varsa, dis pazarlara uyum saglamasi i¢in iiriin
tizerinde hangi degisikliklerin yapilmasi gerekiyor?
2. Satig operasyonlari i¢in hangi iilkeler hedefleniyor?
3. Her iilkedeki temel miisteri profili nedir? Miisterilere ulagmak icin hangi dagitim
kanallar1 kullanilmalidir?
4. Her pazar i¢in ne gibi noktalar dikkate alinmal1 (rekabet, kiiltiirel farkliliklar, ithalat

kontrolleri vb.) ve bunlar i¢in ne gibi stratejiler gelistirilmelidir?

¥ Yavuz Odabasi, Pazarlama Plam Rehberi (Ankara: KOSGEB Girisimciligi Gelistirme Enstitiisii
Yayinlari, 2001), s.33.

40 Ayn, S. 40.

““http:// www.ihracatdunyasi.com/makale/makale3.html , ( 25/03/2004 , 02:15).

“ http:// www.ihracatdunyasi.com/makale/makale3.html , ( 25/03/2004 , 02:15).



5. Uriiniin ihrag fiyat1 nasil belirlenmelidir?
6. Hangi spesifik operasyonel agamalar hangi programlar dahilinde gecirilmeli?
7. Planin her agsamasini uygulamak igin gerekli olan zaman araligi ne olmalidir?
8. Ihracat i¢in hangi is giicii ve kurum kaynaklar1 ayrilmalidir?
9. Bu kaynaklarin her biri i¢in katlanilacak bedel nedir?
10. Sonuglar nasil degerlendirilmelidir?
Ihracat plan1 dénemsel olarak gdzden gecirilmelidir ve alman sonuglar daha
onceden konmus olan hedeflerle siirekli karsilagtirllmalidir. Bu planin bir arsiv
dokiimani degil, bir yonetim araci oldugu ve yeni deneyimler kazandik¢a ve gerektikce

degistirilmesi gerektigi unutulmamalidir.

2.1. Yas Meyve — Sebze Ihracatinda Hedef Pazar1 Belirleme ve Pazar
Boliimlendirme
2.1.1. Ihracatta Hedef Pazar1 Belirleme
[lk bakista isletmelerin ihracat yapabilecegi ¢ok sayida pazar oldugu
diistintilebilmektedir. Ancak pazar arastirmast yapildifi zaman pazarlarin ¢oguna
ithracat yapilmasina olanak olmadig1 anlagilmaktadir.
Isletmenin mal ve hizmetini arz etmek istedigi tiiketici grubuna hedef pazar
denir.®® Hedef pazar hakkinda 6grenilmesi gereken Olciitler vardir. Bunlar:*
- Ulkenin niifusu ve yas gruplari,
- Kentsellik ve kirsallik ,
- iklim,
- Tasima mesafeleri,
- Pazardaki ulasim ve haberlesme alt yapisinin diizeyi ve kalitesi,
- Devletin ithalat politikalari,
- Ithal iiriinlerin pazardaki kabulii,
- Hedef Ulke ve sektoriin ithalat ihracat rakamlari,
- Hedefiilkede dagitimci s6zlesmelerinin yasal yonleri,

- Gerekli dokiimanlar, teknik ve ¢evreye iliskin ithalat diizenlemeleri,

“ Dinger, a.g.e., 5.321.
“ http://www.aib.org.tr/html/ihracatci.asp , ( 14/03/2004 , 20:07).
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- Uriin ya da hizmeti etkileyen fikri miilkiyet koruma yasalari,
- Hedef pazardaki Urtine talep diizeyi,
- Pazardaki rakip sayis1 ve iilkeleri.

Yukaridaki Olgiitler g6z Oniine alinarak hedef pazar belirlenir. Faaliyet
gosterilecek pazar ya da pazarlarin , etkin bir sekilde 6l¢iiliip degerlendirilmesi sonucu
ortaya ¢ikan firsatlara, en uygun pazarlama bilesenlerinin gelistirilmesine hedef pazarin
belirlenmesi denir.®®  Uluslararasi pazarlamada pazar béliimleme, dis pazarlardaki
miisterilerin pazarlama faaliyetleri ag¢isindan anlamli gruplar olarak toplanmasi olarak

tanimlanmaktadir.*

2.1.2. Thracata Yénelik Pazar Boliimlendirme

Ihrag pazari, cesitli miisteri, iiriin ve ihtiyaclarla doludur. Thracatci, isletme
hedeflerini bagarabilmek i¢in, hangi pazar bdliimiiniin en uygun olduguna karar
vermelidir.

Pazar boliimlendirme, iirlinlin satig olanaklarini arastirma faaliyetlerinin tersine,
tiikketici 0zelliklerine uygun olan pazarlama bilesenlerini tanimlama faaliyetidir.47 Pazar
boliimlemesi, heterojen biiylik pazar ortamlarini, benzer gereksinimleri olan ya da
pazarlama karmasi etkinliklerine benzer sekilde cevap veren homojen alt gruplara
ayirmaktir, 4

Pazar boliimlendirme ile isletmeler kendileri agisindan en uygun pazari bularak,
ana hedef olan miisteri ve miisteri tatminini hedeflemektedir. Bu dogrultuda pazar
béliimlendirmenin amaci:*°
- Mevcut pazar boliimlerini birbirinden ayirict nitelikleri belirlemek,
- Bunitdiklere gore pazar bolimlerini saptamak,

- Her boliimiin biiyiikliigiinii ve degerini tespit etmek,
- Rakiplerin pazardaki durumunu incelemek,

- Yeterince hizmet edilmeyen pazar bolimlerini belirlemektir.

% Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yonetimi (Stratejik ve Global Yaklasim) (2. Baski. istanbul:
Beta Yayinlari, 2000), s.176.

%6 Mehmet Karafakioglu, Uluslararas: Pazarlama Yénetimi Teori, Uygulama ve Ornek Olaylar (3.
Baski. Istanbul: Beta Yayinlari, 2000), s.19.

" fslamoglu, a.g.e., s.178.

“8 http://www.danismend.com, ( 18/03/2004 , 02:28 ).

> Omer Baybars Tek, Pazarlama llkeleri: Global Yonetimsel Yaklasim ve Tiirkiye Uygulamalar (8.
Baski. Istanbul: Beta Yayinlari, 1999), s.314.
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Sekil 4: Yas Meyve Sebze Sektorii’'nde Hedef Pazar Belirleme Siireci

Kaynak: Thracatin Gelistirilmesi ve Ortak Pazarlama Gruplari, Ekonomik
Sosyal sorunlar — Coziim Onerileri Dizisi: 6, (Ankara: TOBB Yayinlari, 1992), s. 67

ve

Basaril1 bir pazar boliimleme c¢alismasi sonucu, yas meyve sebze ihra¢ edecek

firma, pazari iilke olarak ya da iilke i¢inde belirli bir bolge olarak boliimleyebilir.
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Etkin bir pazar bolimlendirmesi yapabilmek bazi temel kosullarin varolmasi

gerekmektedir. Bunlar:™

Olgiilebilirlik: Boliimlerdeki pazarlama olanaklariin = &lgiilebilir  olmasi

gerekmektedir. Bu, talebin tahmin edilebilirligini ifade etmektedir.

Ulasilabilirlik: Belirli pazar boliimlerinin ayrimlanabilip, pazarlama c¢abalariyla

yalnizca o hedeflere ulasilabilme olanaklarina sahip olmalidir.

Yeterlilik (Biiyiikliik): Secilecek pazar boliimiiniin ayr1 bir pazarlama g¢abasi

gostermeye degecek kadar biiylik ve karli olup olmadigi belirlenmelidir.

Ayirt Edilebilirlik: Secilecek pazar bolimii diger boliimlerle karsilagtirildiginda

pazar davranigi agisindan agik farkliliklar gosterebilmelidir.

Harekete Gegirebilirlik: Secilecek pazar boliimleri, pazarlama iletisimi

degiskenlerinin farklilagmasina yanit verecek sekilde olmalidir.

Bu temel kosullar saglandiktan sonra, etkili bir pazar bdlumlendirme
yapabilmek i¢in kullanilmasi gereken bazi degiskenler vardir. Bu degiskenleri bes ana

baslik altinda inceleyebiliriz.51

Sosyo — Ekonomik Degiskenler: Yas, cinsiyet, gelir, meslek, egitim diizeyi,

aile bliyiikliigii, aile yapist, din, 1rk, dil, milliyet, sosyal sinif.

Cografi Degiskenler: Bolge, iilke, iklim, topografik yapi, niifus yogunlugu,
yerlesim sekli (koy — kent).

Politik ve Ekonomik Degiskenler: Demokrasi — diktatorltk, serbest — gidimld,

tarimsal — sanayilesmis.

Tiiketici Davramis1 Degiskenleri: Urlin ve hizmetin kullanim orani, markaya

baglilik, dagitim kanalina baglilik, fiyat,reklam karsisinda duyarlilik.

%0 Internet, www.danismend.com/konular/fihrist/PAZ-PAZAR%20BOLUMLENDIRME.htm,
18/03/2004, 02:16.
*! a.g.e., Internet.
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Kisilikle ilgili Degiskenler: Cevre ile iliski ( ice — disa doniik), tutucu, liberal,
atilgan — ¢ekingen, hayat tarzi.
Degisik ihtiyaglari, o6zellikleri, davranmiglariyla pazarin  bdéliimlendirilmesi
ihracatciya bir ¢cok yarar saglamaktadir. Bu yararlar sunlardir: %2
- Kaynaklarin daha etkin kullanimin1 saglar.
- Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin daha iyi kullanilmasin saglar.
- Pazar bolumlendirme ile pazardaki rakipler daha iyi taninmis olur.
- Pazara girerken amaglar daha net belirlenmis olur.
- Pazarda faaliyet siras1 ya da sonrasinda performans daha iyi

degerlendirilir.

2.2. Yas Meyve — Sebze Thracatinda Uriin Ile Tlgili Faaliyetler

Yas meyve — sebze ihracatinda isletmenin kontrolii disinda gelisen; ¢evredeki
rekabet, teknoloji, siyasi durum, tiiketiciler gibi bazi1 faktorler yer almaktadir. Kontrol
dis1 gelisen bu durumlara karsi ihracat¢inin yapabilecegi en etkin ¢alisma pazarlama
karmasint saglikli bir sekilde hazirlamak ve karmanin elemanlarindan optimum
seviyede verim almaktir.

Ihracatci isletmenin dnemli iistiinliiklerinden biri, izleyecegi iiriin politikasidir.
Ciinkii iiriin isletmenin varolma nedeni ve gelir saglama aracidir. Uriin pazarlama
faaliyetlerinin baslangi¢ noktasidir. Fiyat, dagitim ve tutundurma kararlar1 verilmeden
once lirlin politikasinin belirlenmesi ve ihrac edilecek iiriiniin net bir sekilde taniminin
yapilmasi gerekmektedir.>

Yas meyve — sebze ihracatinda, {iriin politikalarinin belirlenmesinde; GUrlnlerin
mevsimlik olmasi, olgunlastiktan sonraki omiirleri ve dayanikliliklarinin genellikle kisa
olmasi, tiretim miktarlarinin yildan yila degismesi ve {irlinlerin genellikle kiiciik
isletmeler tarafindan bol c¢esitte yetistirilmesinden dolayr standartlasmanin
saglanamamas1 faktorlerine dikkat edilmesi gerekmektedir. Thra¢ edecegi iiriinii somut
bir sekilde ortaya koymak bazen tam olarak basar1 saglayamamaktadir. Bir iiriin,
fiziksel nesneden ¢ok daha fazla anlam igerir. Satin alicinin zihninde, iiriin ve 6zellikleri

ile faydalarindan kaynaklanacak beklentileri de igeren bir dizi soyut bilesenlerden s6z

*TEK, Pazarlama.... , s:319.
% Murat Ozcan, Kobi’lerde Pazarlama, (Bursa: Ekin Kitapevi Yayinlari, 1996), s.107.
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etmek olasidir. Bu agidan degerlendirildiginde, sekil 5’te {irliniin iki temel bileseni

oldugu soylenebilir.
Uriin
Somut Bilesenler Soyut Bilesenler
- Buyukluk - St
- Ozellikler Uriini temsi| edecek - Kadlite
- Renk > | mesgj stratejisi «— - Ima
- Dayaniklilik - Prestij
- Ambalg - Garanti
- Begeni v - Marka Ismi
- Digerleri Reklam mesaji - Digerleri

v
Tuketicinin Urdnd
yorumlamasi ve
degerlendirmesi

Sekil 5 : Urliniin Soyut ve Somut Bilesenleri
Kaynak : Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Yonetimi,
(Istanbul, MediaCat Kitaplar1 Yayinlar1, 2002), s.226.

Uluslararas1 pazarlarda basarili olabilmek i¢in; iirlinlin soyut ve somut
bilesenlerini goz Oniine alinarak yas meyve — sebze ihracat stratgjileri; ihracatta
standardizasyon, Urin — reklam, markalama, ambalglama ve etiketleme olarak

incel enecektir.

2.2.1. ihracatta Standardizasyon
Standart, taninmis bir kurulus tarafindan yaygin olarak ve tekrar kullanilmak
tizere kabul edilen, iiriin veya ilgili islem ve {iretim yontemleri i¢in kurallar, rehberler ya
da ozellikler temin eden ve uyulmasi zorunlu olmayan belgedir. S6z konusu belge, bir
iirtine, islem veya iiretim yontemine uygulanan terminoloji, semboller, ambalajlama,

isaretleme veya etiketleme gereklerini de igerebilir veya yalnizca bunlarla ilgili
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olabilir.>* Uriinler standartlastirilarak, belirli bir standarda gore, bir 6rneklik, beraberlik
saglanmis olur. Isletmeci kendi mallarma 6zgii standartlar koyacagi gibi, icinde
bulundugu endiistrinin koydugu standartlara, ulusal ve uluslararasi standartlara uyabilir.
% Tirkiye’de ihrag ve ithal edilen ve edilecek {iriinlerin standartlara uygunlugunu Dis
Ticaret Miistesarlig1 denetlemektedir.

Uluslararast ~ Standardizasyon Orgiitii'niin ~ (ISO) yaptigi tanima gore
standardizasyon; belirli bir faaliyetten ekonomik fayda saglamak iizere, biitiin ilgili
taraflarin katki ve isbirligi ile belirli kurallar koyma ve kurallar1 uygulama islemidir.*®
Standardizasyonun, uygulandigi konudaki temel amaglari ise asagidaki gibidir:>’

- Sadelestirmek.

- Bir 6rneklestirmek.

- Smif, derece,tiir ve benzeri 6zellikleri tanimlayarak, ayirt edilmeyi saglamak.

- Bu 6zelliklerin karsilastirilmasint miimkiin kilacak analiz ve kontrol
metodlarini belirtmek.

Yas meyve sebze ihracatinda standardizasyonun faydalari soyle siralanabilir:*®

- Belirli ihtiyaglara uygun standartlagtirilmis mallar daha kolay satilir,
bu da pazarlama maliyetlerini azaltir.

- Fiziksel dagitimin maliyetleri diiser. Standarda uymayan mallar
taginmazlar ve depolanmazlar.

- Standart numarasi kullanilarak 6rnek iiriin gonderme ve de buna bagh
olarak deneme ve dlgme gereksinimi ortadan kakar. Boylelikle
zaman tasarrufu da saglanmis olur.

- Dis piyasada istikrarli pazarlarin elde edilmesini saglar

Ihracatta standardizasyon mevzuat1 geregi, ihra¢ edilecek yas meyve ve sebze,
bakliyat, bitkisel yaglar, pamuk ile kuru ve kurutulmus meyvelerden olusan mallarin,
yurarlUkte olan denetim tlzukleri ile uygulamada bulunan zorunlu standartlara uygun

bulundugunu gostermek gerekmektedir. Bu amagla, ihracat¢ilarimizin, Dig Ticaret

54 http://www.afyontso.org/ihracat/standrt.htm , ( 14/04/2004 , 02:09 ).
*® Birol Tenekecioglu ve N. Figen Ersoy, Makro Pazarlama (Genisletilmis 2. Baski. Eskisehir: Birlik
Ofset Yayinlari, 2000), s.167.

% http://www.afyontso.org/ihracat/standrt.htm , ( 14/04/2004 , 02:09 ).

57 http://www.danismend.com/konular/fihrist/Standartlar%20ve%?20organizasyonlar.htm
(115/04/2004, 01:05)

% Tenekecioglu ve Ersoy, Makro...., 5.169.
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Miistesarligi, Dig Ticarette Standardizasyon Genel Miidiirliigii'ne bagli Dis Ticarette
Standardizasyon Denetmenlikleri'nden "Standart Kontrol Belgesi"nin temin etmeleri

gerekmektedir. Bu belgenin, ihracat sirasinda ilgili giimriige ibrazi zorunludur.>

2.2.2. Thracatta Uriin — Reklam Stratejileri

Yas meyve — sebze ihracatcisi isletme uluslararasi pazara girerken pazara
sunacagi lriin ve uygulayacagi reklam stratejisi arasinda uyum saglamak zorundadir.
CUnkd, trin ve Uriiniin tanitim igin sunulacak reklam, tiiketicinin yapisina gore
hazirlanmaktadir. Bir bagka ifadeyle isletmenin dis pazarda basarili olmasi igin iiriiniine
uygun reklam stratejisi belirlemelidir. Bu stratejiler asagidaki sekilde olabilir: 60

e Standart Urlin — Standart reklam

e Standart Urin — Uyarlanmig reklam

e Uyarlanmis tirtin — Standart reklam

e Uyarlanmais iiriin — Uyarlanmis reklam

e Yeni Uriin— Yeni reklam

Standart iiriin — Standart Reklam : Bu stratgji, tek bir Grin Uretilmesini, bu
tirtiniin hangi dis pazara girilirse girilsin tek bir reklamla tanitilmasi ve benimsetilmesini
amaclar. Cok uluslu sirketler tarafindan sik sik fakat biraz degisikliklere ugratilarak
kullanildig1 goriilmektedir.

Stratejinin {istiin yonleri; arastirma — gelistirme, iiretim ve reklam maliyetlerini
en az diizeye indirmesidir. Ulkeden iilkeye iiriin 6zellikleri farklilastirildiginda {iretim,
mesaj degistiginde ise reklam maliyeti 6nemli 6l¢iide artmaktadir.

Stratejinin  zayif yoni her tiirlii {riin  i¢in gegerli olamamasidir.
Yas meyve — sebze iiriinlerinin ihracatinda girilen dis pazarin taleplerine gore tirlinlerin
biiyiikliiklerinde ve olgunlagmigliklarinda standartlar saglanarak gegerli olabilecektir.
Her iilkenin aymi standartlarda iirlin istememesi durumunda bu strateji saglikli

islemeyecektir.

%9 http://www.afyontso.org/ihracat/standrt.htm , ( 14/04/2004 02:09 ).

60 Cem M. Kozlu, Uluslararasi Pazarlama ( ilkeler ve uygulamalar ) (Ankara: Tiirkiye is Bankas1
Kiiltiir Yayinlari, s. 107 — 110, 1995) ve Birol Tenekecioglu, Uluslararasi Pazarlama, Editor: Cevik
Uraz (Genisletilmis 5. Baski. Eskisehir: Anadolu Universitesi A¢ik Ogretim Fakiiltesi Yayinlari, Yaymn
no: 377, 1998), s. 70— 71 isimli kitaplardan derlenmistir.
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Standart iiriin — Uyarlanmis reklam: Baz {irlinlerin degisik iilkelerde farkli
kullanilmalar1 sonucu bu stratejiye ihtiya¢c duyulmustur. Uluslararasi pazarlamaya
yonelecek isletmelerin iirlinlerinin farkli kullanim olanaklarini tespit edip, hangi tilkeye
yoneleceklerse oradaki muhtemel yararlanma sekillerini tanitma programlarini konu
almalidir. Ornek olarak, Polanya’ da salata icinde haslanmis olarak kullanilan brokoli
sebzesinin Italya’da servis sirasinda siis amaci ile kullanilabilecegi ihtimaline uygun
reklam  hazirlanabilir. Bu stratejide irlin degismedigi i¢in aragtirma —
gelistirme, iiretim ve stok maliyetleri yiikselmemekte, ek maliyetler degisik iletisim

caligsmalarindan olugmaktadir.

Uyarlanmuis iiriin — Standart reklam: Bu strateji {iriiniin dis pazarlardaki farkli
ortamlarda ayni amag icin kullanilacagi durumlar icin gecerlilik kazanmaktadir. Uriin
degisik ortamlar icin farkli olarak tiretilmekte, ancak kullanim ayni oldugu igin tek tip

mesaj tiim pazarlarda kullanilmaktadir.

Uyarlanms iiriin — Uyarlanmis reklam: Kullanim ortaminin ve kullanim
seklinin degisikligi {irliniin farklilastirilmast yaninda reklamin da degistirilmesini
gerektirdigi durumlarda bu stratejiyi kullanmak uygun olacaktir. Uriinde ve reklamda

farklilastirmaya gidildigi i¢cin maliyetler yiiksek olacaktir.

Yeni iiriin — Yeni reklam: Hedef alinan dis pazardaki miisteri kitlesi mevcut
iriinii satin alma olanagina sahip degilse isletme saptanan ihtiyact karsilayabilmek igin
hedef pazarin alim giliciine uygun iirlin ortaya koyabilecektir. Yiiksek arastirma —
gelistirme harcamalar1 ve yeni iiretime gegmek ig¢in yatinm gerekiyor olmasi ihracatgi

isletmeler icin yeni maliyetler olugturmaktadir.

2.2.3. Thracatta Markalama
Marka, bir {irin ya da bir grup saticinin {irlinlerini ya da hizmetlerini

belirlemeye, tamimlamaya ve rakiplerin {riinlerinden ya da hizmetlerinden
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farklilagtirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol, dizayn ( tasarim),
sekil ya da tiim bunlarm bilesimidir.%!

Marka, sicile kaydedildiginde, diger bir deyisle, tescil edildiginde yasallasir ve
yasal koruma saglar. Isletme bakimindan marka kullanmanin yasal korunma disinda

cesitli faydalar1 vardir:®?

1- Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir.

2

Tiiketicide firmaya baglilik yaratir.

3- Ikame iiriinleri yiiziinden satis kayb1 tehlikesini &nler.

4- Marka kullanilmasi {iriinii pazarlama kanallarina dogru ¢eker, zira iyi taninan
marka araci kuruluslarda aranir.

5- Fiyat istikrarina olumlu etki eder, marka, sahibi firmaya, araci kuruluslarin sik
stk fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin mali farkli fiyatlardan
satmamalarin1 saglamada yardimci olur.

6- Aracilar, marka olan mallar tercih ederler.

Marka seciminde asagidaki noktalar géz ontine almmalidir.%®

- Kolay okunabilmes,

- Soylenisinin rahat olmasi,

- Anlamj, sesi veya bi¢iminin lilkenin kiiltiiriine ters diismemesi,

- Uriin ve ambalaj1 ile uyum i¢inde olmasi,

- Uriinii rakiplerinden farklilastirip, 6zelliklerini vurgulayabilecek
nitelikte olmasi.

Yas meyve sebze lrlinlerinde marka imaji, Urlinliin tretildigi bolge ile
0zdeslesebilmekte ve hatta {iriiniin markasi olarak kullanilabilmektedir. Antalya’nin
portakaliyla {inlii ilgesi Finike’den esinlenen yas meyve — sebze ihracatgilari, i¢ ve dis
piyasada, Finike markasini kullanmaktadirlar. Marmara Zeytin ve Tarim Kooperatifleri

Birligi ( Marmarabirlik ) bagkani Refi Taviloglu, zeytinin yani sira sebze — meyve

¢! Yavuz Odabast ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi (istanbul: MediaCat Kitaplari
Yayinlari, 2002), s. 360.

®2 {smet Mucuk, Modern isletmecilik, (12. Baska. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi Yayinlari, 2000), s. 285.
% Cem Kozlu, Uluslararas: Pazarlama (Ankara: Tiirkiye is Bankasi Yayinlari, Genel Yayin No: 234,
Ankara 1982), s.83.



yetistiriciligi yapan ortaklarinin iiriinlerini, “ Marmarabirlik ” markasi ile uluslararasi
pazarlara kazandirmay1 hedefledigini belirtmektedir.*

Reklamcilar ve pazar arastirmacilart marka imajin1 firmalarin basarisinin temeli
olarak gormektedirler. Dogru iletilmis marka imaji hem markanin karsiladig
ihtiyaglarin tiikketici tarafindan daha iyi anlasilmasina yarar, hem de markayi
rakiplerinden ayirir. Marka imajinin olusturulmasinda Onemli pay sahibi olan reklam
kampanyalar1 ve de konumlandirma stratejileri olusturulurken, marka imajini belirleyen
iirlin 6zelliklerine, kullanic1 ve kullanim sekline ait 6zelliklere, marka ismine, firma
ismine ve de Ulke kokenine 6nem verilmelidir. Bu degiskenlerden hangisinde iiriin
kuvvetli ise bunlar stratejilerde ve kampanyalarda vurgulanmali, zayif olan ydnler ise
kuvvetlendirilmeye ya da tiiketicinin bu konudaki diislincelerinin degistirilmesine
calisilmalidir. Marka imaj1, tiiketicilerin satin alma olasiligl, memnuniyet ve eminlik
dereceleri ile ilgili oldugundan rakiplerden farkli, tutarli ve tiiketiciye uygun bir marka

imaj1 olusturmak satiglart da olumlu etkileyecektir.65

2.2.4. Thracatta Ambalajlama

Ambalajlama, belli bir driini  korumak, kullanimin1  ve dagitimini
kolaylastirmak, satisin1 etkilemek amagli bir malzemeyle sarilip, kaplanmasi ve
ortiilmesidir. Uriiniiniin hasar gérmemesi, bozulmamasi, saglikli olarak korunmasi,
tiikketiciyle iletisim kurulmasi ambalajlama ile ger(‘;eklesir.66

Son yillarda perakende satig sisteminde goriilen degisiklik ambalajin 6nemini
arttirmigtir. Ambalaj bir malin satiginda {iriin 6zellikleri kadar 6nemli rol oynamaktadir.
Ambalajin, yas meyve — sebze sektorii agisindan iki temel islevi vardir. Bunlar: Uriinii
korumak ve satislari arttirmaktir.®’

Ambalajin iirtinii koruma 6zelligi; yas meyve — sebzeler yasayan canlilar olup
yiikksek oranda su ihtiva ettigi i¢in satig arttirma Ozelliginin Oniline gecebilmektedir.
Uriinlerin bozulmasinin en énemli nedenleri, genellikle metabolik degisimler, mekanik

Oziirlenmeler, bocek ve hastalik etmenleridir. Ayni1 zamanda gevresel faktorler, sicaklik,

* Sabah Gazetes, 15/ 07 / 2004, s. 12.

® http://www.foreigntrade.gov.tr/ead/DTDERGI/nisan2003/marka.htm , ( 19/04/2004 01:37).
% Birol Tenekecioglu, Pazarlama Yonetimi, Editor: Birol Tenekecioglu, (Eskisehir: Anadolu
Universitesi Agikdgretim Fakiiltesi Yaynlari, Yayin No: 791, 2003, s. 129.

67 Baykal, a.g.e., s.46.
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basing, nisbi nem, atmosferin bilesimi ve glines yas meyve — Sebzede kaliteyi etkileyen

unsurlardir.%

Bir de ambalajin satis arttirma yoniinden unsurlar1 vardir. Ambalajin geleneksel

koruma gorevinin 6tesinde yerine getirdigi diger onemli gorevler sunlardir:®

Tiiketici ile iletisim kurar, dikkat ¢eker ve farklilik yaratir.

Kisisel satisin yerine islev goriir ve bu haliyle “sessiz bir satis
elemant” dir. Uriiniin raftaki goriiniirliigiinii arttiir ve kendini
sattirmasina olanak saglar.

Yeni kullanicilar 6zgiin sekil ve biiyiikliigii ile cezbeder.

Satin alma sonrasinda kullanma yarar1 saglar.

Yaraticilig1 yansitarak imaj gelistirmesine yardimci olur.

Ihrag edilecek yas meyve ve sebzede iyi bir ambalajlamanin gerceklestirebilmesi

icin su hususlarin mutlaka g6z 6ntlinde tutulmasi gerekir:70

Ambalaj kabinin, i¢ine konan {irline uygun olmasi ve iriinii iyi
korumasi,

Ambalaj kabinin iyi bir havalandirmay1 saglamak i¢in uygun olmasi,
Tasima, yiikleme ve indirmelere elverisli ve dayanikli olmasi,
Miimkiin oldugu kadar hafif olmasi1 (briit agirlik net agirliginin en
fazla % 10’unu gegmemeli ),

Ambalaj kabinda ithalat¢1 ve tiiketici i¢in en uygun miktarda {iriin
bulunmasi ve ambalaj kabi i¢indeki trunlerin renk, boy ve kalite
bakimindan ayni diizeyde olmasi,

Uriiniin  satisin1 ve siiriimiinii tesvik edecek bir reklam araci olarak

gosterisli ve ikna edici olmasi,

Ithalatgiya ve perakendeciye depolama, tasima, yiikleme, bosaltma ve teshirde

kolaylik saglamasi ve uluslararasi paket Olgiilerine uyacak ebatlarda olmasi ve

ambalajlarin kolaylikla agilabilmesi gerekmektedir.

Yas meyve — sebze ambalajlarinin uymasi gereken belirli standartlar vardir. Bu

standartlar1; Birlesmis Milletler Avrupa Ekonomik Komisyonu ( UN/ECE) , Ekonomik

% Cengiz Tirkay, ihracatta Pratik Bilgiler: Yas Meyve ve Sebze Paketleme Rehberi (Ankara:
IGEME Yayinlari, 1995), s.2.

% Odabasi ve Oyman, a.g.e., 5.243.

®yag Meyve ve Sebze ile Baglagiller ihracat1 ve Sorunlari1 Semineri (Mersin 1981) (Ankara: Milli
Prodiiktivite Merkezi Yayinlari, Yayin no:265, 1982),s.215
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Isbirligi ve Kalkinma Teskilati ( OECD) ve Avrupa Toplulugu (EC) hazirlayip

yayilamaktadirlar.71

UN/ECE ve OECD standartlan igerik itibariyle asagida belirtilen 6zeliklerin

yerine getirilmesi ve uygulanmasi konusunda sartlar icermektedir. Bu 6zellikler:™

1

2
3

Kalitenin tanimlanmasi,

Belirtilmesi zorunlu hususlar
Smiflandirma kriterleri (Extra, I. sinif ve II. sinif olarak

gruplandirmistir)

Boylama, her tip Urinigin 0ze,

Kalite ve boy toleranslari,

4- Uriiniin nasil sunulacagi, yeknesaklik ve ambalgj,

5

Isaretleme ve bunun i¢inde asagidakilerin tanimlanmast;

Paketleyici ve / veya gondericinin adi,
Uriiniin niteligi,

Urdndn orijini,

Ticari ozellikler,

Kontrol isareti.

Igili standartlara ve ihracat¢inin talep dogrultusunda sekillendirdigi ihtiyaclarina

gore kullanmaya karar verdigi ambalaj tipleri vardir. Bunlar:”

Tahta kasa ve sandiklar
Oluklu mukavva kutular
Plastik kaplar

Cuval vetorbalar

Sepetler
Paletler

Ihracatg1 isletmeler ambalajlama isleminin neredeyse tamamini, paketleme evleri

verilen tesislerde yapmaktadirlar. Buralarda iiriinler, istenilen standartlara uygun sekilde

ayiklanir, yikanir, smiflanir, boylama islemi gergeklestirilir. Daha modern paketleme

" Tirkay, a.g.e., s4.

2 Ayni, S. 4-5.

& http://www.fao.org/DOCREP/005/Y4358E/y4358¢05.htm#TopOfPage , ( 13/01/ 2004 02:24).
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evlerinde, {iriinlere sarartma, ilaglama, kurutma, mumlama ve muhafaza islemleri de

yapilarak istenilen boyutta ambalajlara yerlestirilerek ihracata hazir hale getirilir.”*

2.2.5. Thracatta Etiketleme

Etiket, iirlin ve iireticiye iliskin genel bilgilerin yazili olarak yer aldigi bir
birimdir. Etiket ambalgjla tutundurma, bilgi verme ve yasal yonlerden iliskilidir. Etiket,
irlinlin kaynagini, i¢cindekileri ve 6nemli 6zelliklerini, nasil kullanilacagini, kullanimda
dikkat edilmesi gereken noktalari, tiriin tiiriinii, bityiikligiinii agirhgm belirtir.”

Gegerli bir etiketin tizerinde yazili olmas: gereken 9 adet bilgi vardir. Bunlar:™

- (Gida maddesinin adj,

- Icindekiler,

- Net miktari,

- Firmanin adi, adresi ve iiretildigi yer,

- Uretim tarihi ve son tiketim tarihi veyaraf omr,

- Parti numarasi ve/veya seri numarasi,

- Uretim izin tarihi ve sicil numarasi,

- Orijin Ulke,

- Gerektiginde kullanim bilgisi ve/veya muhafaza sartlaridir.

Gida maddesinin adi: Gida maddesinin ad1 veya bdyle bir adin olmamas1 halinde,
tirtiniin gergek dogasi hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi tiiketiciye sunan agiklayici
tanimla belirtilmelidir. Higbir ticari unvan, marka veya fantazi ad iirlinlin ad1 olarak

kullanilmamalidir.

Icindekiler: Gida maddesinin iiretiminde veya hazirlanmasinda kullanilan hammadde
ve gida katki maddeleri etiket {izerinde iiretim sirasinda kullanildiklari miktara gore

azalan oranlardabelirtilmelidir. Gida katki maddeleri bu yonetmeligin ikinci boliimiinde

™ Nurettin Alpkent, Tiirkiye’de Tarimsal Uriinler Pazarlanmasi Uzerine Bir inceleme (Ankara: Milli
Prodiiktivite Merkezi Yayinlari, Yayin No:547, Mert Matbaasi, 1995), s. 50.

® Tenekecioglu ve Ersoy, a.g.e., S. 182.

7 http://altareu.com.tr/ito200112.htm#4.13%20D15%20Ambalajlarin%20Etiketlenmesi,
(21/04/2004, 04:21).
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yer alan simiflamaya gore fonksiyonlar ile birlikte adi veya EC”’ kod numarasi ile

verilmelidir.

Net miktari: Gida maddelerinin net miktar ve siizme agirli§i metrik sisteme gore beyan
edilmelidir.

- S1v1 gida maddelerinde hacim olarak,

- Kat1 gida maddelerinde agirlik veya tane ile satilanlarda adet olarak,

- Yar kat1 gida maddelerinde agirlik veya hacim olarak belirtilmelidir.

- Swvi ile birlikte hazirlanan kat1 gida maddelerinin stizme agirligi verilmelidir.

Firmanin adi, adresi ve iiretildigi yer: Uretici , ithalat¢i, ihracat¢i, dagitict veya
ambalajlayic1 firmanin ticari tinvani, agik adresi, tescilli markasi ve {iretim yeri
bildirilmelidir. Fason tiretim yaptirilmas: halinde {iretim yapan firmanin adi ve adresi

belirtilmelidir.

Uretim tarihi ve son tiiketim tarihi veya raf émrii: Gida maddesinin iiretildigi tarih,

son tiiketim tarihi veya raf dmrii etiket iizerinde asagidaki tablodaki gibi belirtilmelidir.

Tablo: 15 Son Tiketim Tarihine Gore Etiket Uzerinde Belirtilmesi

Gereken Raf Omrii
Raf 6mrii Uretim-Son tiiketim tarihi
3 aydan kisa ise gun ve ay olarak
3-18 ay arasinda ise ay ve yil olarak
18 aydan uzunise yil olarak

Kaynak: http://altareu.com.tr/ito200112.htm#4.13%20D15%20Ambalajlarin%20Etiketlenmesi

Gida maddelerinde raf 6mrii verildiginde asagidaki ifadelere yer verilmelidir.
- Tarih belirtildiginde giin igeriyorsa " ... Giinden Once

Tuketilmelidir.",

EC : Avrupa Toplulugu
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- Mikrobiyolojik yonden ¢abuk bozulabilecek gida maddeleri igin "...e
Kadar Tuketilmelidir",

- Diger durumlarda "... Sonuna Kadar Tiiketilmelidir."

Parti ve/veya seri numarasi varsa kod numarasi: Parti ve/veya seri numarasi varsa

kod numarasi belirtilmelidir.

Uretim izin tarihi ve numarasi: Etiket iizerinde Tarim ve Koy Isleri Bakanliginca

verilen Uretim izin tarihi ve numarasi belirtilmelidir.

Orijin iilke: "Tirk Mali" veya "TM" olarak belirtilmelidir. Ithal mali gida

maddelerinde ise tilke adi verilmdidir.

Gerektiginde kullanim bilgisi ve/veya muhafaza sartlari: Tiiketim oncesi bir islem
gerektiren durumlarda gidanin dogru kullanimini saglamak igin gerekli hazirlama bilgisi
etiket tizerinde yer almalidir. Gida maddesinin son tiiketim tarihi veya raf 6mriiniin yani
sira 0zel muhafaza sartlarin1 gerektiriyorsa bu sartlar ve bu sartlarda kullanimi etiket
uzerinde belirtilmelidir.

Uriiniin etiketinin tiiketici iilke diliyle yazilmis olmasi iiriiniin alic1 tarafindan
rahatlikla benimsenmesine ve kullanmasina yardimci olur. Kotii basilmis ve sekilsiz
bir etiket iirliniin satisin1 ve dis satimi yapan iilkenin ve isletmenin imajin1 olumsuz

yonde etkilemektedir.”

2.3. Yas Meyve — Sebze Thracatinda Fiyatlama Faaliyetleri

Uriin niteligi, iiriin goriintiisii, miisteri hizmetleri, tanitma ve benzeri etmenler
niteliksel, anlasilmasi gii¢ ve ¢cok boyutlu olduklari halde; fiyatlar niceliksel, anlagilmasi
kolay ve tek boyutludurlar. Fiyatin % 5 yiikselmesi halinde miisterilerin ne yapacagini
tahmin etmek, iirlin niteliginin % 5 yilikselmesi halinde ne yapacaklarini tahmin

etmekten ¢ok daha kolaydir.”

8 Birol Tenekecioglu, Uluslararasi Pazarlama (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlar1,1998), s. 82.
& Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, Céziimleme, Planlama ve Denetim, Cilt:2, Ceviren : Yaman
Erdal, (Ankara: Bilimsel Yayinlar Dernegi Yaym No: 3, 1976), s. 123.
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Fiyatlandirmanin pek ¢ok amaci vardir. Thracatgi, bunlardan birini veya birkagini

birlikte secebilir. Bununla beraber, belirlenecek fiyat; rekabet pazarinda, ortalama pazar

fiyat1 seviyesinde, bunun {istiinde veya altinda olabilir. Kisa ve uzun donemde baslica

fiyatlandirma amaglar1 su sekilde belirtilebilir:*°

Satis1 maksimize etmek,

Belirli bir pazar payin1 gerceklestirmek,

Kar1 maksimize etmek,

Yatirimin hedef getirisini veya maksimizasyonunu saglamak,
Nakit akisin1 maksimize etmek,

Rekabeti onlemek,

Diger mallar1 desteklemek,

Fiyat istikrarin1 veya gelenegini temin etmek ( enflasyonist olmayan
ortamda)

Kargiliklilik ( karsilikli alic1 — satict olmak )

Urlin — marka imajim1 desteklemek,

Eldeki trinden kurtulmak,

Pazar egemenligini ele gegirmek,

Tutundurma programini desteklemek,

Bagli oldugu grubu veya aile firmalarini desteklemek v.b.

Bu fiyatlandirma amaglarindan bir kagi bir arada belirlenebilecegi gibi, tek

basmna da secilebilir. Ote yandan fiyatin asil belirleyicileri olarak {iriiniin 6zelligi,

maliyet seviyesi, rakiplerin durumu ve tiiketici ihtiyaclariyla goreli satin alma giicii

gbzden uzak tutulmamalidir.

2.3.1. ihracatta Fiyatlamaya Etki Eden Faktorler

Yas meyve sebze liretiminde siireklilik ve kalite, dogal kosullarin olumlu ve ya

olumsuz olusmasindan dogru orantili olarak ilgilenmektedir. Ihracat icin yeterli

8 Mubhittin Karabulut ve Ismail Kaya, Pazarlama Yonetimi ve Stratejileri, Metinler ve Vak’alar
(istanbul: istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Yayinlar1, Yaym No: 198, 1988),s. 31 — 32.
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miktarda ve kalitede iirline sahip olan ihracat¢i firmanin, ihra¢ fiyatini belirlemesi

sirasinda fiyatlandirmay etkileyen asagidaki faktorlere dikkat etmesi gerekmektedir.

TALEP
\ 4 \ 4
MALIYETLER PAZAR KOSULLARI
REKABET YAPIS| [ > DOViZ KURU
POLITIKALARI
HUKUMET ~ :
POLITIKALRI > ISLETME
POLITIKALRI
\ 4 \ 4
URUN IHRAC FIYATI

Sekil: 6 Dis Pazarlarda Fiyatlandirmay1 Etkileyen Faktorler

Kaynak: Nursun Beseli, Uluslararas1 Pazarlama (Ankara: IGEME Yay., 1992), s. 30

Talep: Isletmenin yapaca@ tiikketim arastirmalarinin amaci, ihrag iiriiniine kars
hedef pazarlardaki i¢ talebin biiylikliiglint, ithalatla karsilanma oranmi ve tiiketici
tercihlerini ortaya koymaktir. Ihra¢ konusu iiriiniin hedef pazardaki net tiiketim degeri
asagida belirtildigi sekilde hesaplanmaktadlr.81

Net tiiketim miktar1 = (i¢ tiretim) + (ithalat miktar1) - (ihracat miktarr)

Ithalat Tiiketim Orani= ithalat miktar1 / Net tiiketim miktar1 x 100

Net tiiketim miktar1 i¢inde ithalatin oransal paymin donem iginde biiyiimesi,
hedef pazarda ithal mallarina olan talebin arttigin1 gostermektedir. Bu durumda, fiyat
degisikliklerinin rasyonel yapilabilmesi ve tavan fiyatinin belirlenebilmesi icin talep

esnekliginin gdz Oniine alinmasi gerekecektir.

81 http://www.titantrade.com/ihracatlc.htm, ( 22/ 04 /2004, 04:20).
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Eger talep esnek degilse, iirlinlin fiyatt yilikseltildiginde piyasa payinda olumsuz
bir gelisme olmamakta, aksi bir durumda ise fiyat degisikligi piyasa paymnda onemli bir
degisiklige neden olabilmektedir. Uriiniin ikdmesinin giiglestigi durumlarda, fiyat
esneklikle dogru orantili olarak yiikseltilebilir.

Ornegin gida maddelerinde talep genelde kararlidir ve fiyat esnekligi diisiiktiir.
Dolayisiyla fiyat degisikligi yaparak pazara girmek zordur. Bu nedenle, pazarlamada
malin kalite ve ambalaji da 6nem kazanmaktadir. Ayrica bu iirlinlerin islenmis
mamullerine olan talep giderek gelismekte ve standart vasiflar daha fazla onem

tagimaktadir.

Maliyet :Bir malin iiretimi i¢in kullanilan emek, malzeme ve isletme giderleri, o
malin maliyetini olusturmaktadir. Ayrica, ihracat s6z konusu oldugunda, satis, teslim ve
sigorta giderleri de maliyetin énemli kalemleri arasinda yer almaktadir.®
Thracat Fiyati:

I. F (iiretim) + F (kar marj1) = Teslim Fiyati

II. F (teslim fiyat1) + F (ulasim) + F (depolama) + F(Banka masraflari) +

F(sigorta) + F(dagitim) = F(ihra¢ pazarindaki fiyat)

Uretim miktarinin  artisindan  bagimsiz olarak, her isletmenin {istlenmek
durumunda kaldig1 maliyet, "sabit maliyetler" dir (kira, amortisman, isletme giderleri
....gibi). Ayrica, liretim artisina bagl olarak artan maliyetler de bulunmaktadir. Buna
"degisken maliyetler" denmektedir (malzeme giderleri, emek giderleri, yakit, enerji
giderleri ..... gibi). Sabit ve degisken maliyetlerin toplami, bir mal i¢in yapilan "Toplam
Maliyet" degerlerini vermektedir.

Firma, triiniinii disik bir karla ihra¢ etmek ya da yiiksek bir kéarla yurtici
piyasada satmak gibi iki secenek arasinda optimal bir se¢im yapmak zorundadir. Bu
konuda diisiik bir fiyatla firmanin ihracata yonelmesi ve bu ihracatin firmaya
saglayacag faydalarin incelenmesi gerekmektedir.

Firma i¢ piyasaya yoneldiginde kisa donemde kar marj1 yiiksek olabilir. Ancak
konu uzun donem bakis agisiyla ele alinirsa; firmanin ihracata yonelmesi halinde, i¢

piyasaya satisin yanisira dis piyasalara diigiik kar marj1 ile yapilacak satiglarla, firmanin

82 http://www.titantrade.com/ihracatld.htm , (22 /04 /2004 , 04:21).
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tiretim hacmi genigleyecek ve dolayisiyla birim bagina ortalama maliyeti diisecektir.
Firmanin dis piyasada fiyatlar1 hangi diizeye kadar diisiirebilecegi, marjinal maliyetlerin
firmaya getirecegi ek yiiklere baghidir. Thra¢ satis maliyetini hesaplarken, i¢ piyasa
satiglarinda  kullanilan metodlardan vazgegmek gerekmektedir. Firma, sabit
maliyetlerini i¢ piyasaya yonelik satiglarla karsilayacagindan, firmanin yapmasi gereken

analiz, dis piyasaya siirecegi her mal i¢in degisken maliyeti hesaplamaktir.

Pazar kosullari: Maliyetler ihrag¢ fiyatlarinin taban sinirini belirlerken, alicilarin
tercihleri de tavan fiyat1 belirlemektedir. I¢ pazarda oldugu gibi, dis pazarlarda da
pazarin demografik yapisi, miisterilerin orf ve adetleri, farkli dinler, ekonomik kosullar
ve yasama aligkanliklar1 gibi pazara iliskin faktorler ihra¢ fiyatlarimin tavan smirinin
belirlenmesinde firmaya yardimci olmaktadir. Ancak burada unutulmamasi gereken
husus, sorunun ulusal pazarda oldugu kadar basit olmadigidir. Thracatci isletme iiriiniinii

ihrag ettigi her dis pazarda farkli bir talep egrisi ile karsi karsiya bulunmaktadir.®®

Risk: Dis pazar, yukarida belirtilen nedenlerden dolay1 yurti¢i pazara oranla
daha fazla risklidir. Varolan risk unsuru sigorta ile ortadan kaldirilmaya calisilmaktadir.
Uriiniin  sigortalanmasi teslim sekline gore ihracatgiya ait olabilmekte ve bu durumda
sigorta maliyeti de, ihra¢ fiyatinin, yurti¢i fiyatlardan daha yiiksek olmasina neden

olmaktadir.

Enflasyon - Durgunluk: Piyasalar arasindaki farkli enflasyon oranlari, her bir
piyasa icin ayr1 ayri fiyat belirlenmesini gerektirmektedir. Enflasyonun yiiksek oldugu
pazarlarda ise fiyat ayarlamalar1 daha kisa donemler i¢in yapilmaktadir. Enflasyon
kadar durgunluk da, iilkelerarasi ticareti olumsuz yonde etkilemektedir. Durgunluk
donemlerinde fiyat diisiirme politikalar1 izlenebilmekte, bu da elde edilen kari

azaltmaktadir.

83http://www.tit:mtrade.com/ihracatlc.htm , (22/04/2004, 04:20).



Rekabet: Maliyet ve talep kosullarinin bilinmesi firmanin taban ve tavan
fiyatlarinin belirlenmesine olanak verirken, rekabet kosullarinin bilinmesi de gercek
fiyatlarin belirlenmesinde yardimci olmaktadir.

Tam rekabet kosullarinda fiyat pazarda olustu§una gore, {riiniin Tretilip
satilacag fiyat, pazar fiyatinin altinda bir fiyat olacaktir. Bu durumda fiyat1 belirleyen
isletme agisindan maliyetler 6nemli bir faktér durumundadir ve fiyatlandirma agisindan
en Onemli sorun {riinlin maliyetlere gore mevcut pazar fiyatindan satilip
satilamayacagidir.

Oligopol kosullar1 rekabet baskisinin en yiiksek oldugu pazar kosullarindandir.
Sinirli sayida saticinin bulundugu oligopol pazarlarda her isletme digerlerinin
davraniglarini etkiledigi gibi, kendisi de onlarin davranislarindan etkilenir. Dolayisiyla
birbirlerinin fiyat kararlarini da etkileyeceklerinden, her firma fiyat davranisini
ayarlarken diger isletmelerin fiyat davraniglarini da dikkate almak zorundadir. Oligopol
kosullarinda firmalardan birinin bir fiyat degisikligi yapmasi, digerlerini de rekabete
tesvik ederek aymi yola siirliklemektedir. S6zgelimi saticilardan birisi satiglarin
arttirmak icin fiyatlarini diisiiriirse, rakipleri de ayni davranis i¢ine girmektedirler. Fiyat
indirimleri giderek endiistride bir fiyat savasi bi¢cimine doniisebilmekte ve bunun
sonucunda bazi isletmeler pazardan ¢ekilmek zorunda kalabilmektedir. Ancak iiretilen
ve satilan iirlinlerin benzer olmadigi, kalite ve nitelik agisindan farkliliklar gosterdigi ya
da alicilar yoniinde farkli olarak algilandigr durumlarda satici firmalar monopol
durumuna yaklagarak iiriinlerine fiyat tabani ve tavani arasinda daha fazla serbestlik
icinde fiyat saptayabilirler. Serbestliklerinin derecesi de iiriinlerinin farklilagtirilmasiyla

orantilidir.®*

Déviz kuru politikalar1 : Ulkeden iilkeye degisen farkli kur uygulamalari
uluslararasi fiyatlandirma kararlari {izerinde etkili olmaktadir.

Kur politikasi, normal olarak, iki piyasa arasindaki fiyat farkini ortadan
kaldirmaya yoneliktir. Ancak, doviz kuru, ihracatin yoneldigi piyasa i¢in fiyatlarin daha
cazip hale getirilmesi amaciyla kullanildiginda tesvik politikasinin bir araci olmaktadir.
Thracat fiyatina etki eden cari doviz kuru, vergi iadeleri, ihracat kredileri, ihracat {izerine

konan vergiler, girdi ve faiz siibvansiyonlari gibi c¢esitli siibvansiyonlarin hesaba
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katilmastyla bir dolarlik ihracattan elde edilen milli para miktar1 "ihracatin efektif doviz
kurunu" gostermektedir. Ithalat fiyatina etki eden cari déviz kuru, ithalat teminatlari
faizlerinin, giimriik vergileri ve harclarin hesaba katilmasiyla, milli para cinsinden bir
dolarlik ithalatin maliyetine ise "ithalatin efektif déviz kuru" denilmektedir.®
Ekonomik yonden gelismis iilkelerin paralarinda yapilan devaliiasyonlar, ihrag
mallarimin satig fiyatlarini etkilemektedir. Ayrica, yabanci iilkelerin ihracat olanaklarini
gelistirmek amaciyla zaman zaman paranin degerini diigiirmeleri fiyatlar {izerinde

olumsuz etkiye sahip olabilmektedir.

Hiikiimet politikalar1: Ulkeden iilkeye degisiklik gosteren yasal ve politik
kosullar ihracatgilarin fiyatlarini istedikleri gibi ya da pazar kosullarimin gerektirdigi
sekilde belirlemelerini engelleyebilmektedir (tarifeler, ithal sinirlamalari, anti-damping

yasdar, vs. gibi).

Yasal ve politik kosullar, hiikiimetlerin ihra¢ fiyatlarina miidahalesi gibi i¢
piyasada ihracatginin faaliyetlerini sinirlayacak sekilde olabilecegi gibi, uluslararasi
pazarlarda ihracatta her {ilkeye gore degisen belli kurallarla faaliyetlerin
sinirlandirilmasi seklinde de olabilmektedir.

Bazi iilkelerde hiikiimetler, ithal tiriine 6denecek miktar ile, s6z konusu ithalatin
sosyal yarar arasindaki iligkiyi degerlendirmektedirler. Bu iilkelerde tiiketiciler yiiksek
bir fiyat1 6demeye razi olsalar bile, hiikiimet sosyal yarar agisindan gerekli olmadigini
ileri stirerek bu tdr bir Griine doviz tahsisini engelleyebilmektedirler.

Bir ¢ok gelismis iilke ve AB, yabanci isletmelerin fiyat diizeylerinin kendi i¢
piyasalarindaki fiyatlardan daha asagi olmasi durumuna Kkarsi anti-damping

uygulamalari ile piyasalarini korumaktadirlar.®®

Isletme politikalari: Fiyatlandirma kararlari, isletmenin ge¢misteki ve simdiki
organizasyon yapisindan ve yonetim politikalarindan etkilenmektedir. Fiyatlar {izerinde

etkin olan yonetim politikalari, iiriin politikasi, dagitim kanallarina iligkin politikalar ile

% http://www.titantrade.com/ihracatlc.htm , ( 22/ 04/ 2004, 04:20).
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reklam ve haberlesme politikalaridir. Diger taraftan iilkede ihracata yonelik
uygulanmakta olan siibvanse edici veya dolayli tesvikler de fiyat belirlemede etkili

diger politikalar arasinda bulunmaktadir.

2.3.2. ihracat Pazarlan i¢in Fiyatlandirma Faaliyetleri

Dogru bir fiyatlandirma politikasi, piyasanin 6zelliklerine, rakiplerin piyasadaki
konumlarina ve isletmenin o iiriin icin katlanabildigi maliyete baglidir. Isletmenin dogru
bir fiyatlandirma stratejisi belirleyebilmesi i¢in asagidaki sorulart goz Oniine almasi
gerekmektedir.®’

e Ihracat: diisiiniilen iiriiniin potansiyel pazardaki toplam talebi nedir?

e Talep fiyat degisiklikleri karsisinda ne dlciide etkilenmektedir?

e Diisiik bir fiyat uygulamasi, iirline olan talebi arttiracak midir?

e Fiyat diisiiriildiigiinde, piyasadaki rakiplerin tepkisi ne olacaktir?

e Diistik bir fiyattan ¢ok iiriin satmak mi, yoksa yliksek fiyattan daha az
irlin satmak mi1 kar1 maksimize edecektir?

e Baslangigta diisiik bir fiyatla piyasaya girmek, piyasada tutunabilmek
icin etkili olabilecek midir?

e Bagslangigta yiiksek bir fiyat belirleyerek, piyasadaki mevcut kar
olanagint kisa siirede kullanmak, fiyatlandirma stratejisine uygun
olacak midir?

e Diisiik fiyat uygulamasi, tiiketicilerde kalite ve hizmetin yetersiz
oldugu izlenimi birakabilir mi?

e Firma gerektiginde, dis pazarda daha diisiik bir fiyat uygulayabilecek
midir?

Isletme, teklif oncesi genel bir degerlendirme yapabilmek amaciyla, yaptigi
ihracat maliyet analizi cercevesinde, bir baz fiyat teshit etmelidir. Bu fiyat
dogrultusunda, alicinin 6nerdigi fiyat degerlendirilip, isletme agisindan en uygun olan
teklif fiyat belirlenebilir.

87 http://www.titantrade.com/ihracatla.htm , ( 22/04/2004, 04:26 ).
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Ihracatci isletmelerin, ihrag edecekleri iiriiniin potansiyel pazardaki gercek satis
fiyatlarin1  tahmin edebilmeleri igin, yardimci tablolar olusturabilirler. Hedef
pazarlardaki, muhtemel fiyatlarin tahmini, ayn1 zamanda ihracat¢i isletme rekabet
{istiinliigii saglayacaktir. Thracatgilarn bu firsati yakalayabilmeleri igin &zellikle
uluslararasi fiyatlar1 bilmeleri ve giinii glinline uluslararasi borsalardan takip etmeleri
gerekmektedir. Ornegin Almanya'ya satacagimiz yas-sebze ve meyveler icin Hamburg
halindeki fiyatlarin, bugday i¢in Londra, New York borsalarinin, ¢ay i¢in Rotterdam
borsalarinin takip edilmesi gerekecektir.88 Fiyat olusumuna etki eden faktorler 1s181nda

uluslararasi fiyatlandirmada ii¢ yontem kullanilmaktadir.

Tavan fiyat

- Rekabet
e Maliyete Gore Fiyatlandirma - Tiketici alim giicii

Optimum Fiyat
- Talebin
o fonksiyonu olarak

e Talebe Gore Fiyatlandirma - Mal'ln sunug
maliyeti

e Rekabete Gore Fiyatlandirma

Taban Fiyat

- Madliyetler

Sekil 7: Fiyatlandirma Y 6ntemleri

Kaynak: Birol Tenekecioglu, Uluslararasi1 Pazarlama (Eskisehir: Anadolu
Universitesi Ac¢ik Ogretim Fakiiltesi Yaymlari, Yaym No: 377, 2000), s. 79

2.3.2.1. Maliyete Yonelik Fiyatlandirma
Maliyet arti kar olarak da adlandirilan bu yontem piyasa arastirmasi
gerektirmedigi i¢in sik kullanilan bir yontemdir. Maliyete gore fiyatlandirma, birim
maliyete belirli bir kér yiizdesinin eklenmesi ile satis fiyatiun belirlenmesidir.*®
Isletmelerin biiyiik bir ¢ogunlugu, ozellikle kiigiik ihracatg1 isletmeler; yurticinde

oldugu gibi, uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde de fiyatlarini hesaplarken bu temeli

% http://www.titantrade.com/ihracatla.htm , ( 22/04/2004, 04:26 ).
® Karafakioglu, a.g.e., s. 145.
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tercih ederler. Tiirkiye’de ve diinyada, yas meyve sebze satis fiyat1 genellikle toptanci
hallerinde olusmaktadir.

Isletmenin genel giderlerinin fiyata dahil edilememesi, bu teknigin
uygulanmasimi giiglestirmektedir. Yas meyve sebze ihra¢ eden firmanin ihracat hacmine
gbre genel giderlerin fiyatlara yansitilmasi degismektedir. Sik kullanilan fiyatlama
tiirleri sunlardir.®

Ortalama Maliyet Fiyatlamasi: Isletme yonetimi hedef aldig1 kar miktarina
ulasabilmek i¢in sabit maliyetler ile degisken maliyetlerin ortalamasi {izerinden hareket
ederek Uretim miktarlarini belirler. Burada esas olan, hedeflenen kara ulasacak satis
fiyatidir.

Maliyet Art1 Fiyatlamasi: Bu yontemde maliyetlerin Uzerine belirli bir ylzde
eklenerek satig fiyati tespit edilir. Yontemin avantajli yani, kar marjinin maliyetlerinden
hareketle tespit edilmesidir.

Hedef Kazanc¢ Fiyatlamasi: isletme hedefledigi belirli bir kar miktarina
ulagmak i¢in satmay1 tahmin ettigi iiriin miktarindan, o iirlin miktarinin maliyetlerinin
tizerine hedef karini ekleyerek birim satis fiyatini tespit eder.

Yas meyve sebze iiretim miktar1 ve kalitesi ¢evresel faktorlere bagli oldugu igin
birim maliyetlerin belirlenmesinde standart yoktur. Her donemde kontrol edilemeyen
dis faktorlerden, maliyetler degisebilmektedir. Bu sebeple, daha ¢ok sanayi iiriinlerinin
fiyatlandirilmasinda kullanilan tam ve degisir maliyetlere gore fiyatlandirma stratejileri

yas meyve sebze liriinlerinin fiyatlandirilmasinda pek kullanilmamaktadir.

2.3.2.3. Rekabete Dayah Fiyatlandirma

Rekabete yonelik fiyatlama, rakiplerin uyguladiklara fiyata
bakarak fiyat saptamasidir. Rekabete yonelik fiyatlandirma politikas1 izleyen ihracatci
isletme, rekabet fiyatin belirli bir ylizdesi i¢inde kalmak suretiyle fiyatin1 daha diigiik
ya da daha yiiksek bir diizeyde tutmaya calisir. Bu politikanin belirgin bir 6zelligi,
firmanin fiyati ile kendi maliyetlerini ya da talep arasinda de§ismeyen bir iligkiyi
siirdiirmeye ¢alismamasidir.®® Firmanin maliyetleri ya da talep degisebilir, ama firma

fiyatlarin1 degistiremez, ¢linkii rakipler fiyatlar1 ayni diizeyde tutmaktadirlar. Tersine,

% Tek, Pazarlama. ., s. 321
' Kotler, a.g.e, 5.142



59

firmanin kendi maliyetleri ya da talep degismis olsa bile, rakiplerin fiyatlarin
degistirmeleri halinde ayn1 firma fiyatlarin1 degistirecektir.

Rekabet fiyati, uluslararasi pazarda ya da iirliniin satisinin diisiintildiigii pazarda
olusan fiyattir. Rekabete gore fiyatlandirmada dis pazardaki rekabet fiyati1 saptandiktan
sonra fiyattan geriye dogru hareketle {irliniin ihra¢ edilecegi fiyat elde edilir. Ancak baz
alinan rekabet fiyatinin hangi alict gruba ait oldugunun (toptanci, perakendeci v.S. ) ya
da kisaca dagitim kanalinda hangi araci kurulus icin gegerli oldugunun bilinmesi
gereklidir.%?

Tablo:16 Rekabete Gore Fiyatlandirma (Geriye dogru hareketle)

$ 30 Perakende fiyati

$ (6) Perakende kar1 % 25

$ 24 Perakende maliyeti

$ (6,85) Ithalatc1 kar1 % 40

$ 17,15 Ithalatg1 maliyeti

$ (1,56) K.D. vergisi %10

$ 15,59 CIF + Vergili maliyet

$ (2,6) Vergi, % 20 CIF bedel

$ 12,99 CIF maliyet

$ (2,99) Navlun + sigorta

$ (10,00) FOB 2
—

Kaynak: Birol Tenekecioglu, Uluslararasi Pazarlama (Eskischir: Anadolu
Universitesi A¢ik Ogretim Fakiiltesi Yaynlari, Yayin No: 377, 2000), s. 83

Yukaridaki tablodan da anlasilacag1 iizere; iirliniin, pazar fiyatindan, cesitli
dagitim birimlerinin kar marjlari, navlun, giimriikleme ve giimriikleme asamasi sonrasi

ortaya ¢ikan her tiirlii masraf ¢ikarildigi zaman FOB® maliyeti elde edilir. Bu fiyat

% Tenekecioglu, Uluslararast...., s. 81

FOB ( Free on board ): Gemi giivertesinde teslim. Mallarin belirtilen yiikleme limaninda gemi
giivertesine aktarilmastyla saticinin teslim yiikiimliiliigtiniin yerine getirildigi anlamina gelir.

CIF ( Cost insurance freight ) : Saticinin, mal bedeli ve navlunun yanisira tasima sirasinda mallarin
kayip ve hasar riskine kars1 deniz sigortas: saglama yiikiimliligidiir.
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karar verme fiyatidir. ihracatci kendi maliyetleri, kar beklentisi ve diger unsurlari
gbzoniine alarak olusan bu rekabet fiyatin1 benimseyecek ya daret edecektir.
Tirkiye’de yas meyve sebze ihracatcilar tarafindan en ¢ok kullanilan fiyatlama

teknigi rekabete dayal1 fiyatlama teknigidir.

2.3.2.3.Talebe Yonelik Fiyatlandirma

Ihracatta bulunmak isteyen firmanm, gesitli fiyatlar karsisinda tiiketicilerin
tepkilerini baska bir ifade ile satinalma biiyiikliiklerini deneyerek kendisi i¢in en uygun
olani belirlemeye calistigi yonteme talebe yonelik fiyatlandirma denir.**

Bu yontemde fiyat ve talep arasindaki iliski ilk planda ele alinmakta, maliyetler
fiyatlar1 degil, fiyatlar satis hacmini, dolayisi ile maliyetleri belirlemektedir. Bu yontem
kullanilarak fiyatlama yapildiginda, ¢esitli fiyatlardan talebin ve buna bagl olarak
toplam hasilat ve maliyetlerinin ve bagli olarak da isletme karinin nasil degistigi
incelenir ve alternatif fiyat diizeyleri i¢inde isletme amacini en iyi saglayanin hangisi
oldugu arastirilir.®®

Bu fiyatlama yontemi yas meyve sebze ihracatcist firmalar i¢in pek kullanisl
degildir. Cilinkii bu yontem, ¢ok detayli ve yiiksek maliyetli pazar arastirmasi sonucu
elde edilen talep fonksiyonuna ihtiya¢ duymaktadir. Tiirkiye’de yas meyve — Sebze
ihra¢ eden isletmeler; KOBI statiisiinde olduklar1 igin yeterli finansal giice sahip
degillerdir. Ayrica arz edilen {riinlerin bagka isletmeler tarafindan da pazara
sunulabilecek olmasi ve ikame iiriinlerin bulunabilmesi yas meyve — sebze Urtnleri igin

bu fiyatlandirma yonetiminin uygulanmasini giiglestirmektedir.

% Karafakioglu, a.g.e., S. 148.
% Ayni, S. 148.
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2.4. Thracat Fiyatinin Belirlenmesi

Ihracatci isletme igin karar vermesi en zor hususlardan birisi de ihrag fiyatinin
belirlenmesidir. Belirlenecek olan fiyat, isletmenin bugiin ki varligini ortaya koyacak ve
de gelecekteki olas1 varligina da temel olusturacaktir. Ciinkii verecegi fiyat karar1
sonrast isletme, kar veya zarar edecektir.

Yas meyve sebze ihra¢ edecek olan isletmenin ihrag¢ fiyatini belirlerken takip
etmesi gereken adimlar1 ve bu adimlar esnasinda yapmasi gerekenleri daha 6nce
aciklanan yontemler 1s18inda tablo 17°da inceleyerek fiyata karar verme siirecinin ana
hatlar1 goriilebilir.

Tablo 17: Fiyat Belirlemenin Yedi Adimi

Adim Aciklama
Fiyatlama Fiyatlama amaglar1 sirketin genel amaglarindan elde
amaglarinin edilmeli. Isletme pazar paymi mi, yoksa karmi mi1 maksimize
belirlenmesi edecek?

Hedef pazarin satin | Tiiketiciler sipermarketlerdeki yiyecek fiyatlarina, barlardaki
alma yetenegi ve icki fiyatlarindan daha fazla duyarli olmaktadir. Ayrica gelir ve

fiyat1 kredinin varlig iiriinii satin almaya dogrudan etkide
degerlendirmesi bulunabilmektedir.

Talebin Uriinlerin cogunda fiyat arttik¢a talep diismektedir. Bunun
belirlenmesi dogrusal bir iligski olmas1 gerekmemektedir.

Taep, maliyet ve | Isletme iiretim maliyetlerini ihtiyag¢ duyulan kér1 da gézoniine
kar iligkisinin alarak, pazarin kabul edecegi bi¢imde olusturulmalidir. Maliyet
analizi hesab1 sabit maliyetler ve belirli bir birim tiretim maliyetini

icermelidir. Bu miktar pazar tarafindan belirlenmelidir ve satis
fiyat1 ile baglant1 olmalidir.

Rakiplerin Varolan fiyatlarin arastirilmasini gerektirir ve ayni zamanda
fiyatlarinin yeni rakiplerin pazara giris olasiligini igerir. Rakiplerden biraz
degerlendirilmesi | yliksek fiyatli, 6zel ve kaliteli olundugunun etkisi yaratilmaya
caligilir. Bu yaygin bigimde parfiim pazarinda, restoran ve
kuafor hizmetlerinde uygulanir.

Fiyatlama Belirlenen en uygun fiyat politikasi segilir.

politikasinin

secimi

Fiyatlama Uretici gelecek icin fiyatlar belirlemede basit bir mekanizma

yonteminin gelistirir. En basit yontem, maliyet art1 ve kar marji

gelistirilmesi yontemleridir. Bunlar, miisterileri dikkate almaz, ancak eger
olanakli ise biraz daha karmagik yontem kullanilabilir.

Fiyatin Eger 6nceki adimlar dogru bigcimde atilmiglarsa, fiyati

belirlenmes belirlemek oldukca basittir.

Kaynak : Jim Blythe, Pazarlama Ilkeleri, Ceviren: Prof. Dr. Yavuz Odabast,
Bilim Teknik Yayinevi, s. 166.
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Fiyat belirlemeleri uluslararasi alanda cesitli sekillerde standartlagtiriimaya
calisilmigtir. Bu konu ile ilgili olarak, ihra¢ iirlinlin teslim yerini temel alan satig
tiplerini kapsayan Milletleraras1 Ticaret Odasi tarafindan hazirlanan INCOTERMS'in
fiyatlama bigimleri esas alinmaktadir. (FOB, FAS, C+F, CIF gibi).96

Yas — meyve sebze ihracat¢ilarinin ihrag¢ fiyatini belirleme sirasinda, iirliniin
maliyetini arttirict giderleri goz Oniline almak zorundadirlar. Bu giderler, Grinin
iiretilmesi veya lreticiden satin alinmasiyla baslayip, ihra¢ edilen iirliniin dis pazara
ulastirilincaya kadar gegen siirecte devam eder. o Fiyat belirlemede yer alan agamalar
tablo 18’de sirali olarak verilmistir.

Tablo 18: Fiyat Belirleme Asamalari
|Ureticinin Teklif Fiyat1

|Ambalaj|amave Markalama

|Ta$1ma Giderleri

FOB Giderler |Y Ukleme-Bosaltma Giderleri

|Fi nansman Giderleri

Banka Giderleri

IDokiiman Giderleri
Genel Giderler
Navlun

|Var1$ Bosaltma Giderleri
CIF Giderler Yurtdist Komisyon Giderleri
Sigorta

\ihracatginin Kéri

|ithalat Giimriik Vergi ve Harglar1

Varis Maliyetleri : i
\Gumrik Komisyoncu Bedeli
|ithalatg1n1n Deposuna Tasima

. |ithalatg1n1n Kar Marji

Perakende Fiyat
|Perakende Kéar Marj1
|T[]keticiye Gelen Fiyat

Kaynak: Internet, www.titantrade.com/ihracatle.htm , 22/ 04 /2004 , 04:22

Ureticinin teklif fiyati: Uriiniin aliciya teslim edildigi fiyattir.

Ambalajlama ve markalama: Ambalglama giderleri, genelde iirtiniin teklif fiyati

icinde kapsanmaktadir. Ancak iiriin dokme veya ambalajsiz alinmissa, ya da iiriinii ayri

% http://www.titantrade.com/ihracatle.htm , ( 22/ 04/ 2004 , 04:22).
 http://www.titantrade.com/ihracatle.htm , ( 22/ 04/ 2004 , 04:22).
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bir ambalajla satmak gerekiyorsa, bu durumda ambalaj giderlerinin de ayrica goz

Oniinde tutulmasi ve birim ambalaj maliyetinin fiyata eklenmes gerekmektedir.

Tasima giderleri: Uriiniin bulundugu yer, yiikleme yapilacak limana, garaja veya
havaalanina uzak ise, bu iirliniin yiikleme yerine nakli gerekecektir.Bu tiir giderler
Ozellikle Urinin deniz yolu, demiryolu veya havayoluyla nakliyesinde yikleme yerine
kadar taginmasinda s6z konusudur. Genelde kamyon basina {icret alindiginda, tasima

ticreti mevcut liriin miktaria bdliinerek, birim nakliye gideri hesaplanmaktadir.

Yiikleme-bosaltma giderleri: Uriiniin tasinacag aracta yiikleme, bosaltma giderleri
Ozellikle biiyiik kapasiteli teslimlerde onem kazanmaktadir. Miktarin artmasi ile
yiikleme, bosaltma gider tutar1 fazlalasmaktadir. Uriiniin yiikleme, bosaltma {icretleri
hacim, agirlik, adet gibi esaslara baglanabilmektedir.

Kamyonla yapilan sevkiyatlarda; dretici, Urind kamyon Uzerinde teslim
edeceginden yiikkleme masraflar1 s6z konusu olmamaktadir. Limanda yapilan
yuklemelerde ise;

a) Conventional (dokme) gemiler i¢in, liman isletmelerinin almig oldugu bir
bedel bulunmaktadir. Bu deger ton basina limana gore degismektedir.

b) Konteyner yliklemelerinde konteynerin biiylikliigiine gore degisen degerlerde
yiikleme bedeli alinmaktadir. Konteynera yiiklenebilecek miktara gére birim maliyet

fiyatailave edilmektedir.

Finansman giderleri (Vade farki): Kredili satiglarda vadeye gore liriiniin fiyatina
eklenecek farklar1 ihracatgi satis politikasina ve mali yapisina gore karar vermelidir.
Eger isletmenin kosullar1 buna uygun degilse, kredili satisa girmek risk olacaktir. Fiyat
saptarken vade farkini miisterinin de benimseyecegi bir tutarda yapmak icin en uygun
yol, o tilkedeki teklif edilen vadeye karsilik gelen faiz hadlerini esas almaktir.
Isletmenin daha yiiksek bir oran 6nermesi, miisteriyi bu iiriiniin ya i¢ piyasadan ya da

daha uygun diger piyasalardan almaya zorlayacaktir.

Banka giderleri: Ihracat sirasinda veya ihracattan sonra kullamilan ihracat kredilerinin

maliyetlerini firma, siiphesiz {iriin tutarina ekleyecektir.Tiirkiye'deki bankalar ihracat



hizmetlerinden dolayi, akreditif bedeli {iizerinden degisen oranlarda karsilik

amaktadirlar.

Dokiiman Giderleri: Ihracat icin tescil, lisans, ruhsatname gibi belgelerin temini i¢in
yapilan giderler, konsolosluk tasdikleri, mense sehadetnamesi (ihracata konu olan
iriiniin iiretim yeri belgesi ), dolasim belgesi vs. dokiiman giderleri, bunun yaninda
bitkisel ve hayvansal iirlinlerin ihracinda istenen belge ve ruhsatnameler i¢in yapilan

giderler ve benzerleri bu baslik altinda maliyete dahil edilmektedir.

Genel Giderler: Direkt ihrag edilecek Urin ilgili dlgme, tartma, analiz, ekspertiz

giderleri, gbzetme firmalarina verilen giderler bu kapsamdadir.

Navlun (Freight): Uriinlerin ithalatc1 iilkeye tasinma giderleridir. Navlun hesaplamast,
maliyet kalemlerinin 6nemli bir kismin1 olugturmaktadir. Birime diisen navlun miktarini

bulmak i¢in hesaplamalarin dogru yapilmasi gerekmektedir.

C+F Maliyet (Cost and Freight) = Mal Bedeli + Navlun: C+F, Cost and Freight
sozciiklerinin kisaltilmisi olup "iirlin bedeli ve navlun" anlamindadir. Satici, gosterilen
varig yerine irlinli gonderebilmek i¢in gerekli tiim giderleri karsilamak zorundadir,
ancak triinle ilgili tiim olas1 zararlar, giderlerde meydana gelebilecek herhangi bir artma
yikiimliiligi, iiriin yiikleme limaninda geminin kiipestesinden (gemi bordasinin en

listil) gectigi andan itibaren saticidan aliciya gegmektedir.

Yurtdis1 acenta, komisyon giderleri: Yurtdisinda firmanin temsilcigini yapan, firma
adina firmanin islerini takip eden ya da aracilik yapan firmalara 6denen giderler de

maliyete katilmaktadir.

Sigorta: Istendigi takdirde iiriinler sigorta yaptirilabilir. Uriiniin cinsine ve sigorta

kapsamina gore maliyet degisebilmektedir.

CIF Maliyet (Mal bedeli, sigorta ve navlun): CIF, "Cost, Insurance and Freight"

sozciiklerinin kisaltilmist olup " Uriin Bedeli, Sigorta ve Navlun" anlamindadir. Bu
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terim, C+F 'in benzeridir, ancak satici, iiriiniin taginmasi esnasinda zarar ve ziyan
rizikosuna kars1 sigorta saglamak zorundadir. Satici, sigorta sirketleriyle bir sozlesme
akdederek sigorta primini ddemektedir.

Yukarida aciklanan maddeler, genel gider kalemleridir, ancak bu gider
kalemlerinin diginda goriinmeyen pek cok gider kalemleri de olabilir. Goriinmeyen
kalemlerin hesaplanmasi ¢ok zor olmaktadir. Bunlar, genellikle karin igerisinde
eritilmektedirler. Gorinmeyen gider kalemlerine 6rnek olarak;

- Yurt dis1 ve yurti¢i teminat mektubu masraflari

- Komisyon 6demelerinde doviz alis ve doviz satis kur farklar

- Kamyonun bekleme Ucretleri

- Satilan iiriinilin, cinsine gore fon kesintileri (varsa mutlaka hesaplamaya dahil

edilmektedirler).

Satis fiyati ile maliyet arasinda olusan kar beklentisi, satis fiyatinin tespitinde
etkin rol oynamaktadir. Sonug olarak, satis fiyatini tespit ederken, (satis fiyati+diger

gelirler)-maliyet=kar prensibinden hareket edilebilmektedir. *

2.5. Yas Meyve — Sebze Thracatinda Tutundurma Faaliyetleri

Yas meyve ve sebzeler, kalite standartlar1 tam yakalanamamis olsa da, tim i¢
veya dis pazarlarda rahat¢a bulunulabilen iiriinlerdir. Ihracat yapmakta olan isletmenin,
cok 1yi iirtinleri de olsa, sorunsuz calisan dagitim ag1 da olsa, i¢inde bulundugu veya
yeni dahil olacagi pazarda kendine yer edinebilmesi ve edindigi yeri korumasi igin
yapmast gereken ¢ok fazla satis saglayict ve arttirict ¢abalar vardir. Kisisel satis,
reklam, halkla iligkiler ve satis gelistirme adina yapilan tiim ¢abalara tutundurma
denilmektedir. Tutundurma, agaca ¢ikan bir insanin diismemek ve daha yukari
tirmanmak i¢in gosterdigi ¢abalar olarak nitelendirilebilir.

Tutundurma, bir igletmenin iiriin ve hizmetlerini satigini1 kolaylastirmak amaciyla
Uretici — pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna amacina
yonelik, bilin¢li programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir haberlesme

stirecidir.*®

%8 http://www.titantrade.com/ihracatle.htm , ( 22/ 04 /2004 , 04:22).
% Odabasi ve Oyman, a.g.e., S. 82.
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Yas meyve ve sebzelerin dis pazar veya pazarlarda gerekli pazar payimni
edinebilmeleri ig¢in, {rlinlerin O6zelliklerinin ithalatgilara ve tuketicilere iletilmes,
tirtinlerin benzerlerinden olan farkliliklarinin ve Tstiinliiklerinin anlatilmasi gerekir.
Ancak bu kolay degildir. Ciinkii dis pazarlardaki iletisim siireci ¢esitli politik ve
ekonomik gii¢lerin etkisi altinda bulunan farkl: din, dil, kiiltiir ve deger yargilarina sahip
insanlar ve toplumlar arasinda siirdiiriilmek zorundadir. Ayrica dis pazarlara yonelik
tutundurma faaliyetleri olduk¢a pahalidir. Tutundurma faaliyetleri ne kadar zor ve
pahali olursa olsun, bu amag i¢in yapilacak harcamalar, dis pazarlara girmek ve
yerlesmek i¢in yapilmasi gereken en dnemli yatirimlardan biri olarak kabul edilmelidir.
Ciinkii tirtinlerimiz, ne kadar kaliteli ve ucuz olursa olsun, eger bu 6zelliklerini dis pazar
veya pazarlara duyurulmazsa, ihracatin basarisi smirli olacak ve tesadiiflere bagl
kalacaktir.

Tutundurma kampanyasi; tiiketicilere, aracilara ve endiistriyel alicilara yonelik
olabilir. Her bir kitlenin farkli talep ozellikleri oldugu i¢in, kampanya ozellikleri de
farkli olmalidir. Genel olarak, aracilara ve endiistriyel alicilara yonelik kampanyalarda
agirlik kisisel satista, tiiketicilere yonelik kampanyalarda ise, agirlik reklamda olmalidir.
Kisacasi, kampanyanin hedef kitlesine gore; neyin, ne zaman, nasil ve nerede

sdylenecegi degismektedir.'®

2.5.1. Ihracatta Reklam

Reklam; bir iiriiniin veya hizmetin, bir kurumun, bir kisinin veya fikrin kimligi
belli sorumlusunca tarifesi 6nceden belirlenmis bir bedel 6denerek, kitle iletisim araglari
ile kamuoyuna olumlu bir bigimde tanitip, benimsetilmesidir.***

Reklamin genel amaci; hedef tiiketicilere bir iiriin veya bir hizmeti duyurmak,
iiriine, markaya, isletmeye kars1 tiiketicilerde olumlu bir egilim olusturmay1
saglamaktir. Diger bir deyisle reklam, dogrudan satis ya da kar saglamayi
kolaylastirmaya yonelik iletisim kurmaktir. Buna gore reklam; hedef tiiketiciyi, reklami1

yapilan iirliniin ya da hizmete iliskin farkinda olmamaktan olmaya, reklam mesajini

1% http://www.foreigntrade.gov.tr/ead/DTDERGI/nisan2001/turkiye.htm , (13 /05/ 2004, 01:58).

101 Mehmet Olug, " Reklam (Advertisement) ", Pazarlama Diinyasi Dergisi, Say1 2, (Mart - Nisan 1990),
s24
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anlamaya, Onerilen satis vaadini kabul ile satin alma arzusu yaratarak hedef tiiketicileri
satin alma davranisina yoneltmeyi amaclar.'®

Reklamin beklenen, gerceklesmesi istenen ana amaci; {ireticinin pazara sundugu
lirlinlin satilmasin1 saglamak ya da satis1 devam eden bir {iriiniin pazar tarafindan
varolan talebini artirmaktir. Reklamin satis amaci kisa vadede ve uzun vadede olmak
tizere iki bigcimde goriiliir. Kisa vadede reklam, tiiketicileri motive ederek kisa bir
zaman dilimi i¢cinde o mal yada hizmeti satin almaya ikna etmeye caligir. Uzun vadede
ise firmalar reklam sayesinde iirettikleri mal yada hizmetleri tanitarak, tiiketiciye
getirecegi yararlar1 gostererek o mal ve hizmete karsi talep yaratmayi amaglar.

Hedef pazar agisindan incelendigi zaman ¢ tiir reklam oldugu goriiliir.'®

Tiiketici reklamlari: Son tiiketiciye yoneliktir. Bu tiir reklamlarda, markay1

hatirlatmak, marka bagimlilig1 yaratmak ve satin almayi tesvik etmek i¢in ¢alisilir.

Ticari reklamlar: Dagitim kanalinda yer alan toptanci, perakendeci gibi
aracilara yoneliktir. Aracilarin stok bulundurmasini, iirlinii satmasin1 ve tanitmasini

tesvik etmek i¢in yapilir.

Endiistriyel reklamlar: Hammadde ya da yart mamul alan isletmelere
yoneliktir. Icerik olarak bilgilendiricidir ve iiriin dzelliklerini ileten bir reklam tiiriidiir.

Yas meyve — sebze ihracatinda reklam kampanyasi diizenlemeye karar veren
isletmenin, hedef kitleye ulasmak i¢in kullanmasi gereken gazete, televizyon, dogrudan
posta, radyo, dergi, acik alan ve internet gibi medya araglar1 vardir. Isletmenin tablo 19
‘de yer alan medya araglarini iistiin ve zayif yoOnlerini inceleyerek hangi reklam

medyasini kullanacagina karar vermesi gerekir.

Rekldm medyasinin segimine karar veren isletme uygulayacagi reklam
kampanyasinin; amaglarini belirler, reklam biitgesini hazirlar, reklam ajansini seger,

reklam mesajini belirler, kampanyay1 kontrol eder ve degerlendirmesini yaparak reklam

192 j77et Giimiis, “ Tiirkiye’de Reklameilik Uzerine Bir aragtirma I ”, Pazarlama Diinyas: Dergisi. Say:
49, (Ocak - Subat 1995), s. 6-7.
193 Odabas ve Oyman, a.g.e., S. 100.
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faaliyetlerine bagar. Tirkiye’deki yas meyve — sebze ihracatgilar1 aracilara yonelik

ihracatta bulunduklari i¢in, kullandiklar1 reklam tiirii ticari reklamdir.

Tablo 19: Reklam Medyalarinin Karsilastirilmasi

Medya Ustiin yonleri Zayif yonleri

Gazeteler Okuyucunun reklama tekrar Kisa 6miirlii olmasi
bakabilmesi. Kiglk gruplara
bile

reklam yapabilme olanagi
sunmasi

Televizyon Genis bir kitleye yonelik. Y Uksek maliyet, gecici
Tekrar olanag var. mesgjlar,

Esnek ve prestijli. secim esnekligi.

Dogrudan Secicilik, yogun kapsama. Pahals, tiiketicinin direnci s6z

posta Hiz, esneklik, kisisel. konusu,

Giincel ve dogru listeye bagl
basar diizeyi.

Radyo Diisiik maliyet, esneklik. Kisa 6miirl G, cok bolumlt ve
Hedeflenmis dinleyici, ¢cabuk | farkli dinleyici kitlesi.
reklam hazirlama olanagi.

Dergi Segici, baskida kalite, uzun Esneklik, prestij saglama
yasam egrisi. sorunu.

Acik alan Fikri hizli iletme, tekrar Cok ozet, ¢evresel kaygilar.
olanag.

Internet Etkilesim, diisiik maliyet, Diisiik etki, erigim diisiik

Gincellestirme kolayligi

diizeyde, baglant1

olanaklariin kapasite sorunu.

Kaynak: Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi

(Istanbul: MediaCat Kitaplar1 Yayinlar, 2002),s. 119
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2.5.2. Thracatta Halkla iliskiler

Yas meyve — sebze ihracatgilari, ihracatci birlikleri ve devletin ilgili kuruluslart;
hedef pazarlarla saglam ve diiriist iliskiler kurup gelistirmek i¢in diger bir tutundurma
yontemi olan halkla iliskilere de 6nem vermelidirler.

Halkla iliskilere isletme literatiiriinde iki yonlii yaklagilir. Bunlardan ilki olan
yonetim yonlii bakis acisina gore; kamuoyunun tutumlarini degerlendiren, bir birey ya
da organizasyonun politika ve prosediirlerini kamuoyu ¢ikarlariyla tanimlayan,
kamuoyunda anlayis ve kabul olusturmak i¢in eylem programi planlayan ve uygulayan
bir yénetim fonksiyonuna halkla iliskiler denir.'® Bir isletme ile onun gevresi arasinda
karsiliklt iletisim, anlayis, kabul ve isbirligi cizgileri saglayan ve kuran, kendine 6zgu
bir yonetim islevidir. Sorun veya konularin yonetimini igerir; yonetimi haberdar
kilmaya ve kamuoyuna karsi agik olmasina yardim eder; kamu c¢ikarina hizmet igin
yonetimin sorumlulugunu arastirir ve tanimlar; yonetimi gelismelerden haberdar eder ve
etkili bir sekilde degisimden yararlanir; egilimleri dnceden tahmin etmede erken bir
uyar1 sistemi gibi hizmet eder ve temel araglar olarak arastirma, etki ve ahlaki iletisim
teknikleri kullanir.

Pazarlama agisindan halkla iliskiler ele alindiginda ise, isletmeler ve iiriinlerini
tiiketicilerin ihtiyaclari, istekleri, ilgileri ve ¢ikarlariyla 6zdeslestiren izlenimler ve
giivenilir bilgi iletimi aracilifiyla tiiketicilerin satin almaya tesvikine ve tatminine
yonelik programlarin planlanmasi, uygulanmasi ve degerlendirilmesi sireci olarak
tanmlanabilir.'®

Halkla iligkiler, ihracat¢ilarin dis pazarlardaki faaliyetlerinin siirekliligi
yoniinden biiyiikk onem tasir. Dis pazarlardaki halkla iliskileri saglam bir temele
oturtabilmek i¢in, hedef pazardaki halki iyi tanimak ve bu amaca uygun c¢aligsmalar
yapmak gerekir. Sekil 8 ’ de halkla iliskiler faaliyetleri i¢cin hedef gruplar1 yer

almaktadir.

104 Hikmet Se¢im ve Selma Coskun, Halkla iliskiler, (Eskischir: Anadolu Universitesi A.O.F. Yayini,
N0:303, 1992, s.4.

105 Odabagt ve Oyman, a.g.e., S.152.
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— Fikir onderleri
Yurt 1et, yurtdist (kamusal yasama
ve diger ait onemli Tiketiciler /
s1n1ﬂand1rmalara kisilikler ve endistriyel
dahil olan digerleri ) alicilar
calisanlar

A

Yerli hikimet -
(eyalet, merkez Genel kamu ( ana llke,

bolge, belediye yabanci devletler,

4
dizeyi ) v\\ / uluslararasi / kiiresel )

M
Ev sahibi Glke ——» | Meda
hikUmeti
(eyalet, merkez \ . |
bolge, belediye Dagitim aracilan
diizeyi ) ( bircok diizeyde)

Sevkiyateilar Ortaklar

v
. Potansiyel
Hissedarlar kazang gruplari

Sekil 8: Uluslararas1 Pazarlardaki Halkla Iliskilerin Hedef Gruplar
Kaynak: Mine Saran, Uluslararasi Pazarlamada Halkla ili§kilerin Rolii, 6. Ulusal Pazarlama
Kongresi, 28 Haziran - 1 Temmuz 2001 Erzurum, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler

Fakiiltesi, Bolgesel Kalkinmada Pazarlama Bildiri El Kitabi, s. 299, Erzurum 2001.

Yas meyve — sebze ihracati kapsaminda yapilacak halkla iligkiler ¢alismalart,
isletmeler tarafindan tek tek degil, Tiirk yas meyve - sebzelerini tanitacak biitiinliikte
olmalidir. Ciinkii halkla iliskiler agisindan 6nemli olan, genel olarak iilkenin sundugu
yas meyve — sebzenin kalitesidir.’®

Elbette iyi bir bicimde paketlenmis, fiyatlandirilmis ve satis1 yapilmis bir {iriin,
iyi bir halkla iligkilerin en etkili 6gesidir. Eger bir {irin hedef pazara uygun degilse, iyi

bir halkla iliskilerin kurulmasi da miimkiin degildir. Fakat sadece iyi bir Urtin de halkla

19 http://www.foreigntrade.gov.tr/ead/DTDERGI/nisan2001/turkiye.htm , ( 13 /05/ 2004 01:58).
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iliskiler i¢in yeterli degildir.**’

Hedef pazarin 6zelligine gore, asagidaki halkla iligkiler
faaliyetleri kullanlabilir:'®

- Basinla iligkileri iyi tutmak,

- Lobi faaliyetlerinde ve sosyo-kiltirel etkinliklerde bulunmak,

- Yurt disina giden is adamlarinin ve devlet yetkililerinin yerel kuruluslarda

konusmalar yapmasini, TV’ ye ¢ikmasini saglamak,
- Endiistriyel alicilara danismanlik yapmak,
- Meyve ve sebzelerin yas tiiketilmesinin, saglik acisindan yararlar1 konusunda

pazarda sozii gecgen kisiler tarafindan basin-yayin araglarinda bahsedilmesini

saglamak, gibi.

2.5.3. Thracatta Kisisel Satig Stratejisi
Kisisel satis, liriinlerin kisa siirede tanitilarak satiglarinin gerceklestirilebilmesi
icin, tanitimlarii ve satiglarin1 yapacak kisilerin, olasi alicilarla yiiz yiize gelerek, satisi

109 Kisisel satis yonteminde reklamdan farkl

gergeklestirmeye c¢alismalar1 ¢abalaridir.
olarak yilizylize kurulan bireysel bir iligski vardir. Satig elemanlar1 potansiyel alicilarla
yiizyilize gelir, iirlinlerini tanitirlar ve alicilart satin almaya ikna etmeye c¢aligirlar.yas
meyve sebze ihracat¢ilari  Ozellikle asagidaki durumlarda kisisel satisa Onem
vermelidirler.
- Yeni dis pazarlara giriste aracilarla kurulacak ilk iligkilerde,
- Yas meyve — sebze’ nin ara {iriin kullanildig1 sektorlerdeki isletmelerle olan
iligkilerde,
- Bir pazarda reklama hiikiimetlerce cesitli nedenlerle 6nemli kisitlamalar
getirilmisse,

- Satisin gerceklesmesi i¢in reklamin tek basina yeterli olmadigi durumlarda.

Kisisel satis faaliyetlerinde 6nemli olan, yas meyve — sebzeyi, hedef kitleye

tanitacak ve satisin1 gerceklestirecek, satis elemanlaridir. Bu nedenle ihracatgilar satig

197 Mehmet Olug, “Halkla iligkiler ve Duyurum”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, Say1:19, (Ocak-Subat
1990), s.17.

1% http://www.foreigntrade.gov.tr/ead/DTDERGI/nisan2001/turkiye.htm , ( 13 /05/ 2004 01:58 ).
1%Esen Karabacak, “Kisisel Satisin Onemi ve Nigde Beton Sanayii ve Ticaret AS'nin Verimliligi
Uzerindeki Etkiler”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Say1 59, (Eyliil-Ekim 1996) , s.40.
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giicli yonetimini iyi bilmelidirler. Gerekirse bu konuda, uzman satig yoneticilerinden de
yararlanmalidirlar. Ozellikle endiistriyel alicilari ziyaret edecek saticilarin ¢ok daha
bilgili, yetenekli ve tecriibeli olmasi gerekir. Ciinkii endiistriyel alicilar, alimlarinda
genellikle rasyonel hareket ederler ve iiriinler hakkinda ¢ok fazla bilgi edinmek isterler.
Yas Meyve — sebze drunlerinin ihracatinin biiyiik bir kismi, dis pazardaki
aracilar vasitasi ile yapilmaktadir. Araci kisi ve kurumlar ihracat¢i firmanin, tirlinleri
icin miisteriler bulmakta ve satis1 gergeklestirmektedirler. Genellikle komisyon alarak
calisan bu kisiler, ihracat¢i isletmenin kisisel satis biitcesine ayirdigr biitgenin,

neredeyse tamamini kullanmaktadirlar.

2.5.4. ihracatta Satis Ozendirme Stratejisi
Satis 6zendirme, satigla reklami1 tamamlayan, tiiketiciyi satin almaya yonelten,
perakendeciyi daha etkin olmaya guduleyen, zaman ve mekan i¢inde kisitlanmis olarak
ek fayda saglayan faaliyetler dizisidir.**°
Reklam ve kisisel satig etkinliklerinin disinda kalan, {iriinle ilgili olan ve planh
haberlesmeye dayanan biitiin pazarlama c¢aligmalari; O6rnegin kupon ve hediye
dagitimlari, her ¢esit piyango ve yarismalar, perakende fiyat indirimleri ve piyasa
iskontolari, piyasa ve satig Orgiitiine verilen normalin disindaki her tiirlii primler,
tikketici ve piyasa ile olan dogrudan her tiirlii arag, satis 6zendirme c¢aligsmalari
kapsamina girmektedir. Satis 6zendirmede kullanilan aracglari, hitap ettigi kitleye gore
{i¢ gruba ayirmak miimkiindiir:***
e Tiiketicilere yonelik (esantiyon, kupon, ikramiye, para iade, hediye, {icretsiz
deneme, fiyat indirimleri v.b)
e Aracilara yonelik (satin alma avanslari, karsiliksiz mal, 6zendirme primi,

sat1g yarigmalari, ortak reklam vb. )

e Satis¢ilara yonelik ( yarigmalar, prim vb.)

1 Lerzan Ozkale, Selime Sezgin, Nimet Uray, Fiisun Ulengin, Cep Universitesi: Pazarlama
Stratejileri, Yeni Yiizyll Kitaphgi (Iletisim yayinlari, 1995), s. 93.
1 Aym, s.97.



73

Satis 6zendirme faaliyetlerinin amaci, mevcut ve potansiyel miisterilerin belli
bir iiriinii denemelerini saglamak, baglh miisterileri 6diillendirmek ve siirekli miisteri
konumunda olmayan kisilerin satin alma sikligini arttirmak olarak 6zetlenebilir.

Satis 6zendirme, genellikle baska bir tutundurma faaliyeti ile birlikte yiiriitiiliir.
Satis 6zendirme, 6zellikle reklam ile birlikte kullanildiginda ¢cok daha fazla etkili olur.

Yas meyve — sebzelerin tutundurulmasinda en sik kullanilan satis 6zendirme
yontemi  katalog ve brosiirlerdir. Uriinlerin tiiketicilere, aracilara ve endiistriyel
alicilara tanitilmasinda kullanilabilecek brosiir ve kataloglarin etkili olabilmesi i¢in su
ozelliklere sahip olmalar1 gerekir:**

- Kullanilacak dil ve renklerin hedef kitlenin sosyo-kultirel
Ozelliklerine uygun ve etkileyici olmas1 gerekir.

- Kullanilacak yaz1 ve resimler karisik olmamali, kolaylikla
anlasilabilmelidir.

- Uriinlerin tanitimm eksik yapmamali, gereginden fazla da bilgi
icermemelidirler.

- Tuketicilerin zevk vetercihlerine yonelik mesajlar icermelidirler.

- Meyve — sebzenin taze olarak tiiketilmesinin  saglik agisindan

yararlarini belirtmelidirler.

Brosiir ve kataloglar her isletme tarafindan kendi {iriinlerini tanitmak igin
diizenlenirken, ihracatgi birlikleri ve devlet de, genel olarak yas meyve — sebzelerini

tanitacak katalog ve brostirler diizenlemelidirler.

2.5.5. Thracat Icin Fuar ve Sergiler
Uluslararasi ticaret fuarlar1 ve sergiler, giinlimiizde uluslararasi pazarlamanin en
onemli araglarindan biri olarak kabul edilmektedir. Bu sebeple, fuarlara katilan
isletmelerle ziyaretciler arasindaki iligki, pazarlama siirecinin temelini olusturmaktadir.
Kiiresellesen diinyada isletmeler yeni pazarlar bulabilmek, rekabette avantg

saglayabilmek veya geri kalmamak icin, artan bir oranda uluslararas1 fuarlara katilmaya

Y2 b ttp://www.foreigntrade.gov.tr/ead/DTDERG/nisan2001/turkiye.htm , ( 13 /05/ 2004 01:58 ).
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baslamiglardir. Ozellikle bu durum, yas meyve — sebze ihracatinin cogunlugunu
gerceklestiren kiiciik ve orta dlgekli isletmeler i¢in daha da belirgin bir sekilde ortaya
cikmaktadir. Yapilar1 geregi kiicik ve orta Olgekli isletmeler, reklam ve pazar
arastirmasinda etkili olamazken iirlin gelistirmede c¢ok basarili olmaktadirlar.
Gelistirilen triinlerin ise tutundurulmasi ve bu konuda birincil elden bilgi edinilmes
ancak fuarlarda daha etkin ol abilmektedir.

Uluslararas1 ticaret fuarlar1 ve sergiler, ihracatgir isletmelerin uluslararasi
pazarlari arastirmasinda ve olast pazarlara yoOnelik pazarlama stratejilerini
gelistirmesinde, etkili ve ¢abuk sonu¢ almasina olanak saglayan tutundurma karmasi
elemanidir. Gegmis yillarda yapilan ¢esitli arastirmalar, ticari fuarlarin tutundurma
araclar arasinda besinci sirada yer aldigimi gosterirken, giinlimiizde ise kisisel satis ile
birlikte yazili reklam ve direkt posta araglarindan 6nde yer almaktadir. 13

Fuarlar, isletmelerin iiriinlerini halka ve ilgililere tanitmak i¢in diizenlenir. Genel
ve ihtisas fuarlar1 seklindedirler. Sergiler ise, isletmeyi tanitmak, prestijini arttirmak ve
alicilara bilgi vermek icin olusturulur. Devamli, gegici ve gezici olmak iizere li¢ sekilde

ger(;eklestirilirler.114

Ticari fuarlar ayrica, endiistriyel satin alma siirecinde de 6nemli bir yere sahiptir.
Ozellikle, satin alma siirecinin asamalarindan haberdar olma ve ilgi duyma
asamalarinda en O6nemli ve etkili, degerlendirme ve se¢im asamalarinda ise, daha az
olmakla birlikte, etkili bir tutundurma aracidir. Bu aciklamalar ¢ergevesinde, ticari
fuarlarin ve Ozellikle uluslararasi ticari fuarlarin isletmelere saglayacagi birtakim

avantajlar su sekilde 6zetleyebiliriz:'™

1. Alhcayla direkt olarak bulusmayi saglar: Genellikle fuarlar, belirli bir sektor icin
yapildigindan katilimcilar nitelikli alicilardan olusmaktadir. Bunlar fuara se¢im yapmak

i¢in geldiklerinden sunumlardan etkilenme egilimindedirler.

2. Uriinle ilgili pazar potansiyeli ve rekabeti belirlenebilir: Yeni piyasaya sunulmus

bir iiriiniin tanitiminin yaninda, ayn1 zamanda onun potansiyeli de alicilarin tepkileri ve

13 http://www.foreigntrade.gov.tr/ead/ DTDERGI/ekim99/uluslara.htm , ( 13/05/2004, 02:02).
14 Odabast ve Oyman, a.g.e., S.390.
15 http://www.foreigntrade.gov.tr/ead/DTDERGI/ekim99/uluslara.htm , ( 13/05/2004, 02:02).
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ilgilerine gore belirlenebilir. Ayrica fuara rakip isletmeler de katilacagindan onlari,

tirtinlerini ve stratejilerini yakindan tanima olanagi dogmus olur.

3. Pazarlama ile ilgili kritik veriler saglamir: Potansiyel miisterilerin 6zellikleri,
pazarin {rlin gelistirme potansiyeli, teknolojik gelismeler, fiyat ve dagitim yapisi

konusunda bilgi sahibi olunur.

4. Acente ve dagitim kanalindaki aracilarla direkt iliski kurulmasimi saglar: Eger
bir igletme uluslararas1 pazarlarda yeni ise; temsilci, acente veya dagitimer kullanmak

zorundadir. Fuarlara katilarak bu kisilerle de temasa gegilmesi olanagi bulunabilir.

5. Fuarlara katthm ve o ortamm gérmeyi saglar: ihracat yapmayan isletmeleri
cesaretlendirirken, deneyimli ihracatgilarin da ihracat faaliyetlerini artirmasini saglar.
Thracat yapmayan isletmeler, yurt dis1 firsatlar1 konusunda bilgi sahibi olacaklari igin,

ihracati, olasi strateji olarak diisiinmeye baslarlar.

Yas meyve — sebze ihracatgisi veya ihracatgr olmayi planlayan isletmenin,
uluslararasi fuar ve sergilere katilmasi ve burada basarili olmasi i¢in, dncelikle fuar ve
sergiden elde etmeyi istedigi amaclar1 belirlemeli, sonrasinda katilacag fuar ve sergiyi
se¢meli, Uriinlerini sergileyecegi standta bulunduracagi uzman personeli belirlemelidir.
Basarili bir sekilde bu asamalar1 gegen isletme, destekleyici tutundurma etkinliklerini (
ilgi cekmek icin kiigiik hediyeler dagitma veya ilgi ¢ekici mankenleri bulundurma gibi)
saglamali, stand dilizenlemesine karar vermeli, fuar / sergi sonrasit yapacaklarini
belirlemelidir. Bu asamalar1 yerine getiren isletme, gerekli malzeme ve ekipmani
zamaninda yerine ulastirarak, fuar1 / sergiyi verimli bir sekilde sonuclandirir ve
sonugclari ( ziyaretci sayisi ve siparisler géz Oniine alinabilir ) degerlendirmeye baslar.

Dis Ticaret Miistesarligi, uluslararasi fuarlara katilacak olan igletmelere, finansal

destek vererek daha ¢ok isletmenin katilmasini saglamaya ¢alismaktadir.
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2.6. Yas Meyve — Sebze Thracatinda Sektorel Cok Ortakh
D1s Ticaret Sirketleri

Ulkelerin ihracata yonelik faaliyetlerinde, Ozellikle kicik ve orta boy
isletmelerin  ihracata yoOnelmelerini tesvik etmek amaciyla ¢esitli modeller
benimsenmekte ve orgutlenme bigimlerine gidilmektedir.

Buradaki ana amag, kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmelerin (KOBI) ihracata
yoneltilmesi ve rekabet giicliniin artirilmasi yoluyla iilke ihracatinin artirilmasidir.
Ulkemiz isletmelerinin %99’ unu ve toplam istihdamin énemli bir béliimiinii olusturan
KOBI’lerin bir araya gelerek olusturduklar sektorel dis ticaret sirketleri, rekabetin
gittikce artmakta oldugu giiniimiizde, kiiciik isletmelerin tek basina iistesinden
gelemeyecekleri pek cok sorunu ¢ozebilecek yapilanmalardir.™®

Kiictik ve orta biiylikliikteki isletmelerin, ihracat sektorii icinde bir organizasyon
altinda toplanarak diinya pazarlarina yonlendirilmesi amaciyla; ihracat ve ilgili
konularda (finansman, tedarik, nakliye, sigorta, giimriikleme v.b.) hizmet saglayarak,
dis ticarette uzmanlagsmalarini ve bu suretle daha etkin faaliyet gostermelerini teminen
kurulan sirketlere Sektorel Dis Ticaret Sirketi ( SDS ) denir.'’ Bu statii Di1s Ticaret
Miistesarligi'nca verilmektedir.

Normal ydrelerde, yalniz ayni sektorden olusan sektorel dis ticaret sirketlerinin;
1-200 arasinda is¢i istihdam eden, aymi iiretim dalinda faaliyette bulunan, asgari 10
kiigiik ve orta biiyiikliikteki sirketin bir araya gelmesiyle, en az 10 (on) milyar TL.
O0denmis sermayeli anonim sirket olarak kurulmasi gerekmektedir. Kalkinmada 6ncelikli
yorelerde ise, aym1 veya farkli sektorlerden olusan sektorel dis ticaret sirketlerinin;
asgari 5 kiiciik ve orta biiytikliikteki sirketin bir araya gelmesi ve en az 5 (bes) milyar
TL. 6denmis sermayeli anonim sirket olarak kurulmasi yeterli olmaktadir. Sektorel dis
ticaret sirketlerinin hi¢bir ortaginin sermaye payi, toplam sirket sermayesinin, normal
yorelerde % 10 ve kalkinmada 6ncelikli yorelerde % 20'sinden fazla olamaz. 2

Gilinlimiizde Tiirkiye’de kurulu bulunan sektdrel dis ticaret sirketlerinin( SDS )

sayis1 21°dir. SDS’nin faaliyet gosterdigi sektorler tekstil ve konfeksiyon, gida,

18 http://www.igeme.org.tr/tur/sdts/sdts1.htm , ( 25/ 05 /2004, 02:32).
176 1.1996 tarihli ve 22515 sayili Resmi Gazete.
18 http://www.igeme.org.tr/tur/sdts/sdts2.htm , (25/05/2004 ,02:36).
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otomotiv yan sanayi, hali1 ve hali ipligi, kesme ¢igek tarimsal {iriinler, is makineleri ve

yedek parcalari, ayakkabi sanayii, insaat ve yan sanayiidir.**®

Tablo 20: Sektorel Dis Ticaret Sirketleri’nin Dagilim1 ve Ortak Sayisi

SEKTOR SDS SAYISI | ORTAK SAYISI
Tekstil-Konfeksiyon 9 266
Gida 1 48
Otomotiv Y an Sanayi 1 13
Hali, hali ipligi 1 30
Kesme Cigekcilik 2 31
Tarimsal Uriinler 1 163
Is makineleri ve Yedek Parcalari 1 21
Ayakkabi1 Sanayi 1 43
Insaat ve Yan Sanayi 1 5
Genel 3 35
Toplam 21 647

Kaynak: DTM, 17/ 02/ 2004 tarihi ile.

SDS’ler istanbul’da yogunlasmis olup, SDS’lerin kurulu bulundugu diger iller
ise Izmir, Ankara, Gaziantep, Antalya, Diyarbakir, Konya, Corum, Mardin ve
Malatya’dir.

Tablo 21: Sektdrel Dis Ticaret Sirketleri *nin Illere
Gore Dagilimi ve Ortak Sayist

ILI SDS SAYISI | ORTAK SAYISI
Istanbul 10 319
[zmir 1 48
Ankara 1 21
Gaziantep 1 30
Antalya 2 31
Diyarbakir 1 6
Konya 1 13
Corum 2 168
Mardin 1 6
Malatya 1 13

Toplam 21 655

Kaynak: DTM, www.dtm.gov.tr, 17/ 02/ 2004 tarihi ile.

19 b ttp://www.igeme.org.tr/tur/sdts/sdtsd.htm , (25/05/2004 ,02:39).
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Sektdrel cok ortakli dis ticaret sirketi (SDS) olarak orgiitlenmenin, KOBI

diizeyindeki, yas meyve — sebze ihracatgisi isletmelere saglayacagi faydalari su sekilde

s1ralayabiliriz.12

0

Aktif dig pazarlama faaliyetleri ile yurt dis1 temsilcilikleri ve olusturulan
misteri portfoyli sayesinde, yurtdisinda yeni pazarlar bulunmasina aracilik
eder.

Dis ticarette, ortaklarin her tiirlii ithalat ve ihracat islemlerinde kolaylik
saglayarak onlardan bu yiikii kaldirir.

Dis pazar arastirmasi yaparak ortaklarin her tiirlii ithalat ve ihracat
islemlerinde ve uygulamalarinda know-how (bilgi ve destek ) hizmeti
saglayarak onlardan bu yiikii kaldirir..

Kredi konusunda kolayliklar saglayarak ortaklarina her tiirlii kredinin,
yardim ve destegin kisa siirede saglanmasinda ve dagitilmasinda en uygun
sartlar1 olusturur.

Ihracatta hizli KDV geri 6demesi ile, SDS iizerinden gergeklestirilecek olan
ihracat islemlerinde KDV iglemleri ¢ok kisa siirede yapilmakta ve imalatgi
ortaklara aktarilmaktadir.

Ortaklarinin her tiirli sigorta, giimriikleme ve tagima islemlerini kisa siirede
ve en diisiik maliyet diizeyinde ger¢eklestirme imkanini sunmasinin yaninda,
yurtdist isletmelerden gelen teklifleri degerlendirerek, kendisini olusturan
isletmelere ulastirmakta ve onlara ucuz “yatirnm danigmanligr” hizmetleri
vermektedir.

Yurt dis1 fuarlara katilim organizasyonu yaparak, stand bazinda veya sadece
ziyaretci olarak katilmak isteyen ortaklarina bu imkanlar1 saglamaktadir.
Uriinlerin Avrupa standartlarina uygunlugunun belgelenmesi islemleri ile
Avrupa tlilkelerine yapilacak ihracat islemlerinde bazi {irtinlerin satisi igin
gerekebilecek uygunluk belgelerinin (CE,E,e) alinmas1 ¢aligmalari, ¢ok hizli

ve ekonomik bir sekilde saglanmaktadir.

120 http:// www.dtm.gov.tr/ead/DTDERGI/ocak98/kucuk.htm , ( 26/05/2004 , 02:25).
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e Ortaklar imalatla ugrasirlarken, SDS onlarin pazarlarini, miisterilerini,
kredilerini ve ihtiya¢c duyduklari hammaddeyi temin ederek zamandan
tasarruf saglamaktadir.

e SDS’ yi olusturan ortaklarin devlet tarafindan verilen desteklerden SDS
aracili81 ile cok daha biiyiik oranlarda yararlanmalari miimkiin olmaktadir.

e Ortak sayisinin fazla olmasi nedeniyle kiiciik sermayelerin birlestirilmesi ile
biliylik sermaye birikiminin olusturulmasina ve kullanilmasina katkida
bulunur.

Sektorel dis ticaret sirketi olarak 6rgiitlenmenin, SDS iiyelerine oldugu kadar dis
pazarlardaki ithalatcilara da sagladigi bazi ustiinliikler vardir. SDS’lerle ticari iliskiye
girecek ithalat¢ilar, miinferit kiiciik isletmeler yerine ihracat islemlerinde daha
profesyonel olan  SDS’lerle  ¢alisacaklarindan, ithalat  yapmalar1  daha
kolaylasabilecektir. Ayrica, SDS’ler ithalatg1 firmalara tiim dyelerinin {rlinlerini

pazarladiklarindan, ithalatgr firmalara daha genis bir firma ve {irlin sunumu olacaktir.

2.7. Yas Meyve — Sebze Thracatinda Isbirligi Stratejileri

Tiim diinya biitiinleserek ortak pazara doniismeye baslamistir. Thracatc
isletmelerimizin bu pazardan pay almasi icin rekabet giicline sahip olmasi
gerekmektedir. Bu nedenle olas1 dis pazarlardaki firmalar ve i¢ pazardaki firmalar ile
isbirligi yapma zorunlulugu ortaya ¢ikmustir. Isbirligi yaparak dis pazarda kendisine yer
edinme sans1 bulurlar, i¢ pazarda da rakipleri ile isbirligi yaparak giiclerini birlestirirler
ve dis pazarlarda birbirilerine zarara ugratmadan basarili olma firsat1 bulabileceklerdir.

Ozellikle iilkelerin kendi aralarinda kurduklari ortak pazar birlikleri ( AB,
NAFTA, EFTA, vb. ), ihracatci isletmelerin isbirligi stratejilerine daha ¢ok ihtiyag
duymalarina sebep olmustur. Ortak pazar anlasmalarina dahil olmak i¢in devletin
yaptigi ¢abalarin yaninda ihracatci isletmelerin da 6zel ¢aba gostermesi gerekmektedir.
Bunun igin yapilacak en basit caba da, girilmesi olas1 dis pazardaki birlige iiye iilkedeki
sirketlerle isbirligine gitmektir.

Isbirligi amaciyla isletmelerin uygulayabilecegi farkli yontemler bulunmaktadir.
Yas meyve — Sebze ihracatgilarimizin uygulayabilecegi isbirligi stratejilerine kisaca

deginmekte yarar vardir.
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Ortak Girisim: Iki veya daha fazla isletmenin bir araya gelerek belirli bir iiriin
veya pazar alaninda isbirligi yapmalaridir. Ortak girisime giden isletmelerden bazisi
uzman beseri kaynaklara, bazis1 mali kaynaga, bazis1 da gelismis teknolojiye veya
kaliteli hammaddeye sahip durumdadir.*®

Yas meyve — sebze ihracatgisi igletmelere, yeni bir pazara girmenin riskini
azaltmasi, kendinden biiyiik sirketlerle rekabet etme ve onlar arasinda rekabet etme

sans1 sagladigi i¢in cazip gelebilmektedir.

Satis Acentali@i: Bir isletmenin, iirlinlerinin satisini acentalik veya satis yetkisi
vererek bagka bir isletmeye devretmesidir. Satisin ve dagitimin ¢ok masrafli oldugu
veya uzmanlik isteyen bir 6zellik tasimasi halinde isletmenin karliligima olumlu yonde

katkida bulunmaktadir.*??

Franchising: Bir isletme sistemi cercevesinde yapilan, satig etkinliklerinde
denenmis, kendini ispat etmis bir markanin destegi ve glivencesi altinda is yapan,
birbirinin kopyasi olan (ve franchisee olarak adlandirilan) firmalarin, mal ve hizmet
liretimine ve pazarlamasina yonelik olarak belli bir bedel karsiliginda s6z konusu marka
ve sistemin sahibi olan franchisor ile girismis olduklar1 bagimsiz bir ticari iligki
tiirgidar. "

Bu igbirligi stratejisi, son kullaniciya yonelik iiretim ve paketleme yapan,
uluslararas1 pazarda marka sahibi olmay1 basarmis ihracatgilarimiz igin ¢ok uygun bir
yontemdir. Yeni girecegi pazarlarda kendisi i¢in en uygun firma ile ¢alistig1 zaman ¢ok

hizl1 biiyiime sansina sahip olmaktadir.

Fason iiretim: Genel olarak, iki endiistri isletmesi arasinda degisim iligkisi
olarak tanimlanan fason iiretimde, fason c¢alisan isletme so6zlesmenin kosullarina uygun
olarak belirtilen tirde, kalitede ve miktarda iiretim yaparak yine sdzlesmede belirtilen
tarihte iirettigi iirlinii teslim etmekle, fason iiretim yaptiran isletme ise, belirtilen zaman

ve miktarlarda 6deme yaparak Uriinii teslim almakla yiikimltdar.**

2! Dinger, a.g.e., S. 289.

122 Aym, s. 289.

123 http://www.ufrad.org.tr/tr/franchise.htm , (26/05/2004, 03:16).

24 http://www.foreigntrade.gov.tr/ead/DTDERGI/ekim98/kobi.htm , (26 /05/ 2004, 02:39).
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Yas meyve — sebze ihracati yapmakta olan igletmeler, kendi imkanlar ile dis
pazarlardan gelen talepleri cogu zaman karsilayamamaktadirlar. Bu durumda ihracatci
isletme fason iiretim stratejisine benzer bir uygulamay1 gergeklestirmektedir. Ciftcileri,
ihracat icin uygun meyve — sebze iiretmeye tesvik etmekte, istedigi standartlara uygun
iiriin yetistirildigi zaman alim garantisi vermektedir. Bu sekilde iiretim her iki taraf igin
de faydali olmaktadir. ihracatci firma daha fazla standart kalitede iiriine sahip olmakta,
yetistirici ¢iftgi de triiniinii daha kolay satabilmekte ve daha cok kazang elde
edebilmektedir.

Yas meyve — sebze ihracatcisi isletmeler, isbirligi sayesinde; tek baslarina
gerceklestiremeyecekleri  ihracatt beraber saglayacak, maliyetlerini diisiirecek,
Urinlerine yeni pazarlar bulabilecek, rakip Ulkeden gelen ( Misir, Yunanistan,

Ispanya...vb.) rakip isletmeler ile daha kolay rekabet edebileceklerdir.



UCUNCU BOLUM

YAS MEYVE - SEBZE iHRACATINDA DAGITIM KANALININ
DEGERLENDIRILMESI

1. [HRACAT YAPILACAK ULUSLARARASI PAZARDA DAGITIM
KANALININ SECIMINE ETKi EDEN ETMENLER

Tiirkiye’ de kisi basina tiretilen 450 kg meyve — sebzenin 150 kg.’nin ¢iiriimesi
ve ancak 50 kg.’nmin ihra¢ edilmesi dagitim agmin verimli kullanilmamasindan
kaynaklanmaktadir. Yapilan ¢calismanin ana konusunu olusturan bu boliim, yas meyve —
sebze ihracati i¢in en uygun dagitim kanalinin belirlenmesi ve se¢ilmesi ile ihracatin
arttirtlmasina yonelik faaliyetleri kapsamaktadir.

Yas meyve — sebze ihra¢ edecek firma, hangi pazara, hangi iiriinlerle girecegine
karar verdikten sonra verecegi en onemli karar, pazara ne yolla girecegi ve dagitim
kanalinin yapismin nasil olacagidir. Thracatgi firma, “ Satilacak iiriinlerin dagitiminda
hangi kanallar kullanilabilir ve bunun igin gerekli ne tiir baglantilar kurulabilir ?
sorusunun cevabini verdigi andan itibaren ihracata hazirdir. *°

Ihrac edilecek yas meyve — sebze zamaninda ve istenilen satis bolgelerinde
satisa hazirlanirken g¢esitli tiplerdeki pazarlama aracilar1 tarafindan tiiketicilere
ulastirilir. Bu ulastirma dolayli ya da dolaysiz yollardan degisik isimlerle tanimlanan
aracilar tarafindan yapilir. Dagitim, {retilen iriinlerin tiiketicilere ulastirilana kadar
bununla ilgili tim c¢abalar1 kapsar ve bu nedenle iiretimle tiiketim arasindaki agigi
kapatir. Uretici isletme dagitim ile ilgili kararlari;
a) dagitim kanalinin se¢imi,

b) fiziksel dagitim faaliyetlerinin belirlenmesi,

olarak iki kisima ayirir. Dagitim kanalinin se¢iminde, hangi kanallarla malin tiiketiciye

ulastminin saglanacagi ile ilgili tiim olanaklar arastirilir ve bunun se¢imi yapilir.

125 7eynep Bilgin, “Dis Pazar Yapilarma Gére Dagitim iliskileri ve Fiziksel Dagitima Yonelik
Degerlendirmeler: Tekstil ve Hazirgiyim Thracatinda Almanya Pazar1”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi,
Yil:9, Sayt: 52, ( Temmuz — Agustos 1995), s. 15.

126 Cemal Y ikselen, Temel Pazarlama Bilgileri (Ankara:Adim Yaynlar, 1989), s. 107.
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Fiziksel dagitim kanalinda ise {iriinlerin iiretim yerlerinden tiiketicilere kadar olan akig1
incelenir. Buradaki en 6nemli amag, iiriiniin gitmesi gereken yere zamaninda ve en az
masrafla ulasmasidir.

Dagitim, mallarin {ireticiden tiiketiciye ulastirilmasidir. En basit haliyle
giinlimiiz ticaret ortaminda dagitim, mallarin {ireticiden toptanciya daha sonra da
perakendecilere gonderilmesi isidir. Dagitim kanal; fikir, iiriin ve hizmetler gibi, degeri
olan seylerin fikir olarak ortaya c¢ikmasi, lretilmesi gibi asamalarin gegtigi iiretim
noktalarindan son kullanim noktalarina kadar gétiirtilmesiyle, ugrasan, birbirine bagimli
bir dizi kurum ve kurulusun olusturdugu orgiitsel bir sistemdir.””’ Dagitim kanal
seviyelerindeki aracilara kanal tiyesi denir.

Yas meyve — sebze ihracatinda kullanilacak uluslararasi dagitim kanali, tilkeler
arast dis satimci ( imalatgi, distribiitor, ithalat¢i distribiitor, biiyiik perakendeci vb. )
kuruluglarin ve bunlarin ileriye ve geriye dogru uzantilarinin olusturdugu dagitim
kanalidir."®

Dagitim kanallar, Uiriinleri ireticiden tiiketiciye ulastirirken, bilgi toplanmasi ve
dagitimi, promosyon, miizakere, fiziksel dagitim, finansman ve risk iistlenme gibi
fonksiyonlar1 yerine getirirler. Firmalarin dagitimi yalnizca fiziksel ulagtirma, depolama
ve dagitma fonksiyonu olarak gormeleri dagitim kanallarinin rekabetgi bir silah olarak
kullanilmasini 6nlemektedir. Oysa ki firmalar , miisterilerinin ihtiyaglar1 dogrultusunda
; hizli teslimat1 One ¢ikararak ya da yiiksek miktarlarda alim yaparak stok bulunduran
dagitimcilarla galismayr tercih ederek dagitimi stratejik bir unsur olarak
kullanabilirler.'?

Fiziksel dagitim, iiretim ve ticarette kullanilan, emre hazir {iriinlerin iiretim
sonundan tiiketiciye elverisli bir sekilde hareketini ilgilendiren genis sayida faaliyetleri
tanimlayan ve bazen hammaddelerin tedarik edildikleri yerlerden, iiretim baslangici
sathasina kadar gotiiriilmesi i¢in gereken hareketlerini saglamaktir. Bu faaliyetler;
tasima, depolama, koruyucu ambalajlama, stok kontrolii, fabrika ve depo yerinin segimi,

siparis isleme, piyasa talep tahmini ve miisteri iligkileri gibi hizmetlerdir.**

12 Tek, Pazarlama...a.g.e., S.519.
128 Aym, $.520.

129 http://www.igeme.gov.tr/tur/arge/dagitim.htm , (03 /06 /2004, 00:23).
30 Haydar Aksoy, Dagitim Kanallari ve Fiziksel Dagitim (istanbul: Yeni Asya Yaymlari, 1990), s. 51.



Uluslararasi fiziksel dagitim, her hangi bir iilkedeki ihracat¢1 ve / veya ithalatgt
firmalarin dis iilkelere pazarladiklar1 veya dis iilkelerden kendi iilkelerine getirdikleri
iiriinlerle ilgili fiziksel dagitim faaliyetleridir.***

Uluslararasi fiziksel dagitimda ortaya ¢ikan sorunlar yurt i¢i fiziksel dagitimdan
cok farklt degildir. En biliylikk sorun uluslararast cografyadan degil, {ilkelerin
politikalarindaki ayricaliklarindan kaynaklanmaktadir. Ulkeden iilkeye degisebilen
politikalar; giimriilk engelleri, ithalat kota ve lisanslari, yerel ticari ve kambiyo
sistemleri, ulusal para ve kambiyo sistemleri, vergi sistemleri, tasima olanaklar1 ve
tiriinlere iligkin 6zel yasalar olarak ihracatci isletmenin karsisina ¢ikmaktadir.'*

Fiziksel dagitim sayesinde iiriinlere yer ve zaman faydasi saglanir, iiriinlere
deger kazandirilir, {iretici ve pazar arasinda koprii gorevini yerine getirir, yalnizca
tamamlanmis iirtinleri degil, hammadde, yar1 mamiil ve iiretim gereglerinin de akigin
diizenler, imalat, mal akisi, tedarik gibi boliimlerdeki iiriinlerin fiziksel hareketleri ve
stokta tutulmalarina iliskin fiziksel eylemlerin yerine getirilmesi ve hem iiretim
birimlerine hem de son tiiketicilere yonelik fiziksel akisin denetlenmesi faaliyetlerini
yerine getirir.

Yas meyve — sebze ihracatinda yer alan kiiclik firmalar genellikle disaridan
gelen bir talebe bagl olarak ihracata baglamaktadir. Ancak dis talep miktar1 artmaya
basladikca firmalar hedef pazarlarinda bir temsilci ile uzun dénemli iligki kurma yoluna
gitmektedir.*®

Dagitim kanallarinin olusturulmasit konusundaki kararlar, firmalarin karsi
karsiya kaldigi en karmasik ve zorlayici kararlardir. Ciinkii firmanin kanal se¢imi
firmanin pazarlama kararlarin1 dogrudan etkilemektedir. Her bir kanal sistemi degisik
bir getiri ve maliyet diizeyi yaratmakta, ayn1 zamanda farkli bir pazar boliimiine

ulagmaktadir. Dagitim kanali alternatifinin se¢imi i¢in kullanilacak kriterler:**

Ekonomik Olma: Kanal alternatiflerinin “karliliginin” karsilastirilmasidir. Bu, her bir

kanalin yapabilecegi satislarin ve bunlarin maliyetlerinin karsilagtirilmas1 anlamina
gelmektedir.

31 Omer Asici ve Omer Baybars Tek, Fiziksel Dagitim Yonetimi (izmir: Bilgehan Basimevi, 1985),
S. 298.

132 Tenekecioglu ve Ersoy, a.g.e., S.284.

133 http://www.igeme.gov.tr/tur/arge/dagitim.htm , (03/06/2004, 00:23).

3% http://www.igeme.gov.tr/tur/arge/dagitim.htm , (03/06/2004, 00:23).
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Kontrol Derecesi: Araci kullanmak, iirlinlerin satisi ve tutundurulmasi tlizerindeki
kontroliin bir kismini araciya devretmek anlamina gelmektedir. Ancak bazi aracilar
daha fazla kontrole sahiptir. Kontroliin miimkiin oldugunca firmada kalmas1 idealdir.

Ancak tiriin ve tlilke kosullar1 da bazen kontroliin devredilmesini gerektirebilmektedir.

Esneklik: Kanalin miimkiin oldugunca esnek olmasi firmanin {ilkedeki, pazar
boliimiiniin zevk ve ihtiyaclarindaki v.b. degisen kosullara uyum saglayabilmesi
agisindan dnemlidir.

Firmalarin etkili ve verimli bir kanaldan hedef iilke pazarina giris yapabilmeleri
icin kanal seceneklerini yukaridaki kriterlere gore degerlendirmeleri ve firmanin
kaynaklarinin durumu, biiyiikliigii ve kapasitesi, iirlinlerinin yapisi, onceki ihracat
deneyimleri ve segilen pazardaki kosullar1 goz 6niine almalidir.

Her bir kana alternatifi ekonomik, kontrol ve esneklik kriterlerine gore
degerlendirilmeli ve bu kriterler ¢ercevesinde firmanin iiriinii ve firma kaynaklar ile
uyumlu kanal secilmelidir. Firma, nitelikli, gerekli beceri ve donanima sahip kanal
tiyeleri (aracilar) segmeli ve secilen aracilar motive edilmelidir. Her bir kanal Uyes
periyodik olarak degerlendirilmelidir. Degisik cografi pazarlarda faaliyet gosteren
isletmeler her bir pazardaki kosullarin1 g6z oniinde bulundurarak kanal yaklagimlari
gelistirmelidir

Dagitim kanalinin segimini en ¢ok etkileyen faktorlerin basinda tUketicilerin
satinalma giicii ve aligkanliklar1 gelmektedir. Bunun yaninda iiriiniin kendisi,aracilarla
olan iligkiler ve isletmenin yapis1 diger 6nemli faktorlerdir. dagitim kanalinin se¢imini

etkileyen faktorleri dort grupta toplayabiliriz:**

Pazarla ilgili Faktorler: Uretici isletmenin géz Oniinde bulundurmasi gereken en
onemli husus, iiriiniinii hangi kitleye sunmak istedigidir. Eger hedef, tiiketiciyse iiriin
tiikketici pazarinda satilmak tlizere bu kanala aktarilir. Ancak hedef endiistri ise o zaman
irlin dogrudan endiistriyel alicinin pazarina yonlendirilmelidir. Potansiyel tiiketici sayisi
beklenenin altinda oldugunda {iretici iiriiniinii dogrudan tiiketicisine ulastirabilir. Talep

beklenenin {izerindeyse o zaman iiretici satis kanalinda araci kullanmak zorundadir.

135 http://www.divkoeln.de/pdf/marketing.pdf , (04/06 /2004, 03:52).
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Tuketicilerin bolgesel dagilimi da satis kanali a¢isindan 6nemlidir. Eger satilacak iiriin
sadece belli bir tiUketici kitlesine hitap edecekse ve bu kitle de belli bolgelerde
toplanmissa, iiretici dagitim kanalini kendisi tstlenir ve malin1 dogrudan tiiketicisi ile
bulusturur. Genel olarak tiiketiciler bir ¢ok bolgede yaygin oldugu igin, iiriin satisi yine
dagitim kanallar ile yapilmaktadir. Dagitim kanallarinin (aracilarin) hacmi, piyasadaki
yayginlig1 ve orgiitlenme bi¢imi {iriiniin daha ¢ok o kanal yolu ile dagitimint seger. Bu
tiirdeki araci bayiler piyasadaki sayilarinin fazlaligindan dolay1 biiyiikk miktarlarda
siparislerde bulunurlar ve bu sayede {riiniin siirimiiniin kisa zamanda daha fazla

olmasini saglarlar.

Uriinle Tlgili Faktorler: Bu faktorler {iriiniin birim degeri, yapis1 ve dayaniklilig1 ile
ilgilidir. Bir iirliniin birim degeri ne kadar diislikse, dagitim kanalinin o Slgiide uzun
olmasi egilimi goriiliir. Birim deger artttkca malin araci isletmelerce her satis
isleminden dogacak maliyetler yiikseleceginden araci sayisinin az olmasina calisilir.
Ancak birim degeri diisiik {irtinler biiyiilk miktarlarda veya bagka firiinlerle birlikte
satiliyorsa, bu durumlarda kisa kanallar ekonomik olabilir. Uriiniin dayamklihig da
dagitim kanallarinin genel olarak kisa tutulmasini gerektirir. Bir iiriiniin kendi yapis1 ve
icerigi de dagitim kanali agisindan olduk¢a 6nemlidir. Karmasik bir yapisi olan iiriinler

genellikle dogrudan perakendeciler kanali ile tiikketicilere sunulur.

Aracilarla Tlgili Faktorler: Bunlar aracilarin iiriine gosterdikleri ilgi, sagladiklar
servis hizmeti olanaklar1 ve iiretici politikalarma uyumlaridir. Ureticiler genel olarak
aracilarda yliksek siiriim ve servisi hizmetini verebilenleri tercih ederler. Diger 6nemli
bir faktér de, iirlinii pazarlamak isteyen istekli aracilarin bulunmasidir. Ayni iiriin
cesidinden pazarlayan aracilar bazen rakip olabilecek yeni bir iirlinii kabul
etmeyebilirler. Bu durum, satict kurulusun fiyat diismesine karsi garanti istemesi veya
bir bdlgede tek satic1 olmay1 istemesi iiretici politikalarina ters diistiigli i¢in bu durum

sinirlayici bir etken olabilir.

Kurulusun Kendi Biinyesi Ile flgili Faktorler: Bu faktorler, kurulusun finansal giicii,
yonetim sekli, dagitim kanalin1 denetleme istegi ve aracilara sagladigi hizmetlerdir.

Finansal yonden giiclii kuruluslar alicilara 6deme kolaylig1 saglayabilir ve iiriinlerini
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kendileri depolayabilirler ve bundan dolay1 da aracilara fazla ihtiya¢ duymazlar. Bir
kurulusun dagitim kanali se¢iminde basarili olabilmesi igin biiylik bir pazarlama
deneyimine sahip olmasi gerekir. Pazarlama deneyimi ve bilgisi yetersiz olan kuruluslar
ise dagitimi aracilara devretmeyi tercih ederler. Bu dagitim seklinde de iiretici kurulus
aracilar kanali ile talep edilen hizmetlerin ne dlgiide saglandig1 da ¢ogu zaman kanal

kararlarin etkiler.

2. ULUSLARARASI PAZARA GIRIS YONTEMLERI

Herhangi bir pazara nasil girileceginin belirlenmesi, alinmas1 gereken en 6nemli
kararlar arasindadir. Giris sekli segilirken, ihracatgi ihra¢ pazarinda talep edilen hizmet
diizeyinin, tarifeler ve nakliyenin, marka bilincinin ve rekabet avantajinin ig
pazardakilere benzeyip benzemedigi goz Oniinde bulundurulmalidir. Dig pazara giris,
esas itibariyle iki sekilde miimkiin olmaktadir: Dolaysiz ihracat ve dolayli ihracat.

Ihracata yeni baslayan uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine katilma dereceleri
dustik olan firmalarin mallarin1 genellikle dolayli yoldan yurt disina sattiklar1 goriliir.
Ancak, ihracat hacmi arttikga dolayli ihracattan dolaysiz ihracata kayma oldugu
gozlenmektedir. Dolayli ve dolaysiz ihracat arasindaki tercihte dikkat edilmesi gereken
onemli faktorler, her iki dagitim seklinin firma agisindan etkinligi, maliyeti ve kontrol

derecesidir.t®

2.1. Dolaysiz ihracat

Dolaysiz ihracatta, ihracat¢i isletme, hig¢bir araci kullanmayarak, tiim ihracat
islemlerini kendisi yapar. Dis pazardaki ithalatginin bulunmasindan 6demenin
alinmasina kadar ki tiim sorumluluk yas meyve — sebze ihrag¢ eden isletmeye aittir.

Dolaysiz ihracatta ise, iireticinin pazarlama faaliyetleri lizerindeki kontrolii cok
daha fazla olacak, ancak gerekli gayret ve giderleri artacaktir. Dis pazarlarda

tiikketicilerle dogrudan iliski kurmak amaci ile agilacak satis biirolarinin ve satig

136 K arafakioglu, a.g.e., S.188.
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sitketlerinin giderleri ile yiiz yiize satis i¢in dis pazarlara gonderilen temsilcilerin
yolculuk masraflar yiiksektir. ™’

Dolaysiz ihracat yapmak i¢in, isletmenin yurti¢i satis departmanindan bagimsiz
bir ihracat departmani olusturmasi gerekmektedir. Dolaysiz ihracatin gesitli faydalari
bulunmaktadir. Bunlar: **®

- Isletme tiim ihracat asamalarini kontrol edebilmektedir.

- Aracilan bertaraf ederek kar marjini arttirmaktadir.

- Isletme alicis1 ile daha yakin iliskiler kurabilmektedir.

Dolaysiz ihracatin faydalarinin yaninda sakincalar1 da vardir. Thracatg1 isletme,
basarili olabilmek i¢in saglayacagi faydadan daha fazla zaman ve kaynak harcamak
zorunda olmakta ve ayrica olas1 dogrudan risklere daha fazla karsilagsmaktadir.

Dolaysiz ihracati beraber gerceklestirecek kanal iiyelerini asagidaki sekilde
siralayabiliriz.**

- Yurtdis1 satis biirolari

- Yurtdis1 satis sirketleri

- Acentavedistribtitorler

- Gezici saticilar

- Ithalatgilar ve toptancilar

- Ithalatla gorevli devlet kuruluslart

- Dus pazarlardaki perakendeciler

- E-Ticaret

Yurtdis1 Satis Biirolari: Bu biirolar dis pazarlarda dagitim ve tutundurma ile
ilgili faaliyetleri yiiriitiirler ve iiretici firma ile dis pazardaki dagitim kanallar1 arasinda
bir koprii vazifesi goriirler. Bu kuruluslarin genellikle ana iiretici firmadan sagladiklar
mallari, yavas yavas tiiketicilere, distribiitorlere, acentelere, toptanci veya

perakendecilere aktardiklar1 goriiliir.

37 Aym., 5.188.

%8 hyyp://www.igeme.org.tr/TUR/sss/Bolum_IV.pdf, (06/07 /2004, 16:47).

139 Mine Oyman, Pazarlama Kanallari, Editor: Sevgi Ayse Oztiirk (Eskisehir: Anadolu Universitesi
Ac1dgretim Fakiiltesi Yayinlart, Yayin No:527, Cilt:2 ,1997), 5.218 — 219.
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Bu biirolar, yakindan tanidiklar1 pazarlarda faaliyet gosterdiklerinden, dolayl
ihracatta aracilarin firmaya saglayamayacagi ¢ok ¢esitli bilgiyi, iiretici ana firmaya
ulastirirlar. Yurt dis1 satis biirolar1 dolaysiz dagitim gergeklestirdigi takdirde dagitim

kanal1 lizerindeki kontrolleri ve tiiketiciyi yakindan tanima olanaklar1 da artmaktadir.

Yurt Dis1 Satis Sirketleri: Bu sirketler satis biirolar1 gibi faaliyet gosterirler.
Ancak ayr1 ve bagimsiz bir yonetime sahip olup, karliliklarindan kendileri
sorumludurlar. Yurt dis1 satis sirketleri, yurt dis1 satis biirolarina oranla ¢ok daha
bagimsizdirlar. Ancak bu bagimsizlik ana {iretici firma ve kendisi arasinda bazi
sorunlara yol acabilir. Ornegin transfer fiyatlarinin saptanmasi, yabanci personelin
egitimi gibi.

Genellikle fonksiyonlar1 benzer olan satis biirolar1 yerine bagimsiz yurt disi1 satis
sirketlerinin kurulmasinin temel nedeni, vergilendirme a¢isindan ana sirkete sagladiklari
avantajlardir; soyle ki, ana ihracat¢1 firmanin {ilkesinde vergi oranlar yiiksek, ihracat
yapilan dis pazarda diisiikse, bu faaliyetten dogan ve 6denmesi gereken vergiler daha az

olacaktir.

Acenta ve Distribiitorler: Uluslararas1 pazarlamada ileri diizeylere ulasmus,
geligmis tilkelerdeki firmalarin tarihsel gelisimleri incelendiginde, dis pazara atilan ilk
adimin acenta ve distribiitorler araciligi ile oldugu goriilmektedir.

Ihracat¢inin miisteriyle iliskilerini siirdiirmek iizere tayin edilmis kisilere acenta
denilmektedir. Acentalar, iiriinii satin alip tekrar satmazlar. Sadece, ihracatgiya firsatlar
bularak, onun adina goériismeleri gergeklestirmekte ve sonuglandirmaktadirlar. Bunlar
sabit bir iicretle veya gerceklesen satis iizerinden belli bir ylizdeyle komisyon
iizerinden calismakta ancak higbir bilango ve sermaye riski tasimamaktadirlar. Uriiniin
satildig1 fiyat diizeyinin kontrolii ihracat¢inin elindedir. Acentalar satisin yapildigi
yerlerle olan direkt baglantilarinin yani sira, ihracat¢i adina pazar arastirmasi da
yapabilirler.

Distribiitor, {iriinii ihracat¢r firmadan satin almakta ve bir karla miisterisine
satmaktadir. Genelde onceden anlasilmis bir bdlgede ve belirli bir iiriin grubu i¢in
ihracatginin ¢ikarlarimi korumaktadirlar. Acentaya gore, ihracat¢i isletme icin risk

unsuru yok denecek kadar azdir. Distribiitér stoklari kendi tutar, yerel basin, yayin,
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tanitim isleriyle kendi ugrasir. Distribiitor vasitasi ile daha derin ve dogrudan pazara
giris saglanabilir. Thracatg1 isletme, distribiitdriin pazar sartlar1 dogrultusunda belirledigi
nihai fiyatlar lizerinde etkili olamamaktadir.

Yas meyve sebze ihra¢ edecek isletme i¢in acenta ile calismak daha uygun
olacaktir. Clinkii tiikketim mallar1 i¢in acentalar ile ¢alismak, dayanikli tiiketim mallari
ve satig sonrasi hizmet gerektiren iiriinlerin pazarlanmasi i¢in distribiitor ile igbirligi
yapmak daha uygundur.**

Tiiketici ile dogrudan iletisimde olmas1 gereken acentanin;

- Yed pazar bilgisi,

- Teknik Grin bilgisi,

- Kolay iletisim kurma yetenegi,

- Hedef pazar hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasi,

- Pazar aragtirma yapabilme 6zelliklerine sahip olmasi gerekmektedir.

Distribiitorler, acentalarin sahip oldugu ozelliklere ilave olarak asagidaki
Ozelliklere sahip olmalidir:

- Giivenilir bir gegmis,

- Saglam bir finansal yapz,

- Yeterli kaynaklar ( ¢alisanlar, showroom, depolama hizmetleri v.b.)

- Zor misterilere iyi hizmet verebilme yetenegi,

- Satis sonrasi servis hizmetleri verme imkanlari,

- DurUst rapor verebilmesi

Distribiitorlerin kar marjlarina ve acentelerin komisyonlarina dikkat edilmedigi
taktirde sorunlar yasanabilir. Acenta ve distribiitor kullanmanin ihracatgr firma
acisindan en 6nemli faydasi ucuz ve riski az bir yol olmasidir. Buna karsilik, yabanci
tilkedeki miisterilerle iliskileri bu aracilar siirdiirdiiklerinden ihracat¢i firmaya dis pazari
yeterince tanima olanagi vermeyebilirler. Distribiitorler ve acentalar, yabanci pazarlara
yeni giren yada bu pazarlardaki satis hacimleri biiyiilk olmayan firmalar i¢in uygun

dagitim kanallaridir.***

10 http://www.igeme.org.tr/TUR/sss/Bolum_V.pdf , (06/07 /2004, 16:47).
141 K arafakioglu, a.g.e. , $.196 - 197
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Gezici Saticilar: Gezici satici, yurt disginda firmanin mallarin1 pazarlamaya
calisan, bu amacla siirekli yurt dis1 geziler yapan bir firma gorevlisidir. Gezici saticinin
Uc temel gorevi vardir. Bunlar:

- Malla ilgili bilgilerin miisteriye aktarilmasi, sipariglerin yaratilmasi ve
satiglarin yapilmasi,
- Firmanin dis iilkelerde tanitilmasi, marka imajinin yaratilmast,
- Bilgi toplamaveiletmedir.
Gezici satigilar yolu ile dolaysiz ihracatin maliyeti, ulasim, konaklama vb.
giderler nedeniyle ¢ok yiiksek olabilir. Ayrica ihracat¢i firmanin basarisinin, satis

elemaninin kisisel kabiliyetlerine bagli olacagi da unutulmamalidir.

Ithalatcilar ve Toptancilar: Thracatgr firma satislarimi dogrudan dogruya
yabanci iilkedeki bir ithalat¢iya ve toptanciya da yapabilir. Bu durumda o noktaya kadar
ithracat dolaysiz bir bigimde yapilmis olacaktir, ancak bundan sonra dagitim kanalinin
kontrolii ihracat¢1 firma igin gok giigtiir. Bununla birlikte, zaman iginde ithalatgilar ve
toptancilarla iliskiler gelistirilerek, dis pazar hakkinda faydali bilgiler saglanabilir.

Genellikle ithalatc1 ve toptanci isletmeler distribiitérlerden olugmaktadir.

Ithalatta Gorevli Devlet Kuruluslar:: Yabanci iilkelerdeki devlet kuruluslarma
yapilan yurt dis1 satiglarinin, genellikle agilan uluslararasi ihalelere katilmak yolu ile
yapildig1r goriilmektedir. Acilan ihalelerde satin alinan mal miktarlar1 yada tutarlar
yiiksek oldugundan kiigiik firmalarin bunlara katilma imkanlar1 sinirlidir. Bu nedenle,
bu tiir satislarda kooperatiflerin, birliklerin veya birlesik ihracat yonetimi firmalarinin

basar1 sansi, tekil firmalara gore daha fazla olmaktadir.

Dis Pazarlardaki Perakendeciler: Perakendecilikte, son yilarda yasanan hizli
gelismeler sonucu, gelismis iilkelerdeki perakendeci kurumlarin biiyiikliiklerinde,
islevlerinde 6nemli degisiklikler olmustur. Bir ¢ok satis noktasina sahip olan ve biiyiik
satis hacimleri olan bu firmalar, sattiklar1 {irtinleri aracilar1 devreden ¢ikararak dogrudan

satabilmekte, bu daihracatci firmalar icin bir sans olmaktadir.**?

%2 Oyman, a.g.e., s. 219.
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E — Ticaret: Isletmeler, iiriinlerinin ihracatinda internetin ne kadar etkili
olabilecegini yeni yeni kesfetmeye baslamislardir. Internet, iiriin ve hizmetleri diinya
genelinde pazarlamak icin goreceli olarak ucuz bir yoldur. 2003 yilinda internetteki
toplam ticaretin 3 Trilyon $ civarinda oldugu tahmin edilmekte ve bunun iginde
ithracatin paymin siirekli arttigr goriilmektedir. 2003 yili itibariyle 630 milyon kisinin
internet kullandigi, 2004 yilinda ise 700 milyon insanin internet kullanicisi olacagi
tahmin edilmektedir.**

Internet, aym1 zamanda is firsatlarindan haberdar olmak ic¢in miikemmel bir
bulusma yeridir. Giinlimiizde web iizerinden ticaret firsatlarin1 yayinlayan sayisiz site
bulunmaktadir. Firmalar, bu sitelerdeki bilgiyi izleyerek, UrUnlerini satma ya da
aradiklar1 {riinleri satin alma olanagim1 bulabilirler. www.toptanpazaryeri.com
www.kobiline.com , www.meyza.com gibi web siteleri, e-ticaret yapilmasina olanak

saglayan sitelerden birkacidir.

2.2. Dolayh fhracat

Uretici firmanm malimi, gesitli aracilar vasitasiyla ihrag etmesi dolayli ihracattir.
Yas meyve — sebze ihrag etmek isteyen ancak yeterli personeli ve kaynagi olmayan
sirketleri, komisyoncular, acentalar, sektdrel dis ticaret sirketleri, lokal alim ofisleri
vasitastyla ihracat yapabilirler. Bu tiir isletmelerin degisik iilkelere ihracat konusunda
gerekli deneyimleri ve alt yapilari mevecuttur,***

Dolayli ihracatta dagitim kanali ¢ok uzundur. Genellikle {iretici ve tiiketici
arasinda dogrudan bir iliski kurulamaz. Uretici yurt disinda satin alan1 ve/veya
kullanilan1 ¢ogu kez tanmimadigi i¢in, onun malim1 veya hizmetini begenip
begenmedigini bilemez. Dolayis1 ile mal fiyat, tutundurma ve diger pazarlama
faaliyetlerinde kontrolii tamamen kaybedebilir. Buna karsilik malin1 yurt iginde, adeta
yerli bir miisteriye sattig1 i¢in ve malina miisteri bulmak amaciyla 6zel bir gayret sarf
etmek gerekli olmadigindan ihracattan kaynaklanan c¢esitli maliyetlerden ve

formalitelerden ka¢inmis olur.*®

3 http://www.igeme.org.tr/TUR/sss/Bolum_IV.pdf, (06/07 /2004, 16:47).
1 http://www.igeme.org.tr/TUR/sss/Bolum_IV.pdf, (06/07/2004, 16:47).
% Karafakioglu, a.g.e. , S.188.
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Dolayli ihracatin ¢esitli iistiin yonleri vardir. Bunlar:
- Isletme ihracatin teknik ve hukuki yonlerini 6frenme yerine iiretim
konusunda yogunlasabilmektedir.

- Isletme, aracinin bu alandaki deneyimlerinden faydalanmaktadir.

Dolayli ihracatin zayif yonleri ise:
- Isletmenin hirsh bir temsilcisi var ise iiriin iizerindeki kontroliinii kaybetme
riski vardir.

- Bazi aracilarin ihracatgilarla ilgili farkli amaglari olabilir.

Dolayli ihracatta yer alan aracilar1 7 baslik altinda inceleyebiliriz.
e (Cesitli komisyoncular
e Yerli ticcarlar
e Yabanci uyruklu tiiccar ve temsilciler
e Thracatc birlikleri ve kooperatifler
e Uretici isletmeden bagimsiz fakat onun adina iiriinlerini yurt disina
pazarlayan ihracat isletmeleri
e Birlesik ihracat yonetimi isletmeleri

e Genel ihracat isletmeleri

Cesitli komisyoncular: Genellikle temsil ettikleri yabanci miisteri adina
hareket eden ve ondan belirli bir komisyon alan aracilardir. Thracatta komisyoncu
kullanmay1 tercih eden {iretici firma iiriiniinii satin alan kisi veya kurumla kars1 karsiya
gelmemekte, satis kosullar1 hakkinda kendisi ile gorlismemektedir. Bu tiir
komisyoncular iiriiniin taginmasi ve ihracati ile ilgili formaliteleri iizerine alabilecekleri
gibi, bunlar1 ihracat¢i firmaya veya alictya da yiikleyebilir.

Her tiir islemin komisyoncu tarafindan yerine getirilmesi halinde ihracat {iretici-
ihracatc1 firma igin kolaylastirmaktadir. Ote yandan, bu tiir ticarette ddemelerin
genellikle saticinin iilkesinde yapildig1 goriiliir. Ancak komisyoncu araciliiyla ihracatta
tiretici firmanin mali iizerindeki tiim kontroliinii kaybetmesi uzun dénemde kendisi i¢in

zararli olabilmektedir.
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Yerli Tiiccarlar: Ihracat yapilan iilkenin vatandasi olan ve kendi hesaplarina
calisan kisi veya kuruluslardir. Bu tiiccarlar yolu ile ihracat yapildiginda, tirlinler, iiretici
firma yonilinden, adeta yurt igindeki bir miisteriye satilmis gibi olur. Yurt i¢inde
O0denecegi i¢in, iiretici firmanin Uriin bedelini yurt disindaki miisteriden tahsil etme
sorunu olmamaktadir. Ayrica, bu aract siirekli bir bigcimde faaliyet gosterdigi taktirde
yurt digindaki miisterilerle devaml iligkiler kurabilecek, iiretici firma da dolayli olarak
bundan yararlanabilecektir.

Ihracatg: tiiccar, iiriinii kendi adina satin almakla birlikte bazen tasima ve diger
gider yaratict islemlerin tiiretici firma tarafindan yiiklenilmesini de isteyebilir. Bu
durumda iiriinler satin alan yabancit miisteriye dogrudan sevk edilmis olur, yani

miilkiyet yoniinden dolayli, fiziki yonden ise dolaysiz bir ihracat s6z konusu olacaktir.

Yabanci Uyruklu Tiiccar ve Temsilciler: Yabanci uyruklu tiiccarlar, {iriinii
kendi adina satin alan, daha sonra kendi iilkelerindeki veya {igilincii bir tlkedeki
miisterilerine satan aracilardir. Bu tiir aracilarin genellikle belirli miisteriler i¢in alim
yaptiklar1 goriiliir.

Temsilciler ise, genellikle yabanci 6zel veya kamu kesiminde biiylik isletmeler
icin, onlar adina {iriin satin alan kisi veya kuruluslardir. Bu faaliyetleri karsiliginda,
temsil ettikleri kuruluglardan iicret veya ddenek alirlar.

Her iki halde de, daha 6ncekilerde oldugu gibi, tiretici firma adeta yurt i¢indeki

herhangi bir miisterisine satis yapmis gibi olmaktadir.

Ihracatga Birlikleri ve Kooperatifler: Genellikle tarimsal diriinlerin dis
pazarlanmasinda faaliyet gosteren bu kuruluslarin sanayi triinleri i¢in de kurulduklar
gortlebilir. Tiirkiye’nin yas meyve sebze ihracati, ihracatcilar birligi catis1 altindaki
isletmeler tarafindan gerceklestirilmektedir. fhracatct  birlikleri, Dis Ticaret
Miistesarligi’'nin  gdzetiminde faaliyet gostermektedirler. Thracatgr birliklerinin
konusuna giren iirlinlerin ihracati i¢in, bu birliklere iiye olmak zorunludur.

Bu birlik yada kooperatiflerin en 6nemli yarari, tekil bir firmanin 6zellikle
finansman yoniinden basaramayacagi islemleri iiye firmalar ya da topluluk adina
yapmalaridir. Thracatc1 birlikleri dzellikle gelismekte olan iilkelerdeki kiiciik, orta boy

ve ihracat acisindan tecriibesiz firmalara 6nemli yararlar saglayacak niteliktedirler.
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Ancak, bu dagitim kanalinin se¢ilmesi halinde, satin alan kisi veya kooperatifle onu
olusturan iiyeler arasinda temel konularda fikir ayriliklar1 olustugu taktirde, orgiitiin

etkinligini kaybedebilecegi unutulmamalidir.

Uretici Ana Firmadan Bagimsiz Sadece Onun Uriinlerini Yurtdisina Satan
Bir Thracat Sirketi: Thracat hacminin, bu faaliyetin iiretici firmadan ayr1 bir 6rgiitce
yiiriitilmesini gerektirecek boyutlara ulastigi firmalarda ihracat, bazen bagimsiz bir
ihracat sirketi kanali ile gercgeklestirilmektedir. Bu durumda, ihracat sirketi kendisi
tarafindan kurulmus olsa da, iiretici sirket i¢in dolayl1 bir dagitim s6z konusu olacaktir.
Bu tiir bir orgiitlenmede iiretici sirketin satici sirket {izerindeki kontrolii oldukca
kuvvetlidir. Bir¢ok iilkede yayginlik kazanmis olan bu firmalar, ¢ogu kez ihracat
fadliyetlerine gereken 0Ozel 0Ozeni gostermek ve/ veya vergi UstinlUklerinden

yararlanmak amaciyla kurulmaktadirlar.

Birlesik Thracat Yonetimi Firmalari: Rakip olmayan smirh sayidaki firmalarm
tirlinlerini pazarlayan, belirli liriinlerde uzmanlagmis, yurti¢inde faaliyet gdsteren ve
iriinlerini pazarladig1 firmalardan bagimsiz, ancak onlar icin bir ihracat boliimii gibi
calisan sirketlerdir.

Bu orgiitler, uluslararast1 pazarlamada uzmanlasmalari, tekil firmalarin
olanaklarim birlestirmeleri, varsa dis temsilcilikleri ile bir iilkenin ihracat potansiyelini
gelistirmekte Onemli yararlar saglayabilirler. Ancak bu durumda da, {retici firmanin
genellikle satin alan ihracat¢1 firma ile dogrudan bir iliskisi olmamaktadir. Thracatc
isletme, birlesik ihracat yonetimi firmasi ile herhangi bir nedenle iliskisini kestigi
zaman, Yyabanci misterilerinin tamamin1  kaybetme riski ile karsi karsiya
kalabilmektedir.

Genel Thracat Sirketleri: Birlesik ihracat yonetimi sirketlerine benzemekle
birlikte, sattiklar tiriin sayisi ¢ok daha fazladir. Bagka bir ifade ile, bu sirketlerde iirtin

bazinda uzmanlasma birlesik ihracat yonetimi sirketlerine gore daha azdir.2*

146 K arafakioglu, a.g.e. , S.194.
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3. DAGITIM KANALI STRATEJILERI

Tiiketiciye sunulacak iirlinlin dagitim kanallar1 belirlendikten sonra, {iretici
kurulus toptanci ve perakendeci diizeyinde kullanacagi aracilarin sayisini belirlemelidir.
Dagitim kanallarinin en iyisini segmek i¢in 6nce dagitim yogunlugu belirlenir ve bu
secimde kullanilan {i¢ dagitim kanalindan faydalanilir. Bunlardan baslicalart sunlardir:

- Yogun Dagitim Stratejisi

- Sinirli Dagitim Stratejisi

- Segimli Dagitim stratejisi

3.1. Yogun Dagitim Stratejisi

Yogun dagitim, iriinin alicisinin bulundugu her yerde satisa sunulmasidir.
Genel tiiketim tirlinlerinde iiretici kurulus iirliniinii alip satabilecek olan her toptanci
veya perakendeciye dagitim yoluna gider. Zaten genel tiiketim maddeleri de yaygin bir
dagitim kanalimi gerektirir. Bu tiir bir dagitimda reklam ve diger iirlin tutundurma
calismalarini iiretici kendisi iistlenir.**’

Ozellikle, dis pazarda genis dagitim agma sahip perakendecilerle veya
toptancilarla ortak hareket edildigi zaman yas meyve — sebze ihracatgisi i¢in ¢ok olumlu
faydalar saglayabilmektedir. Thracatci isletme, bu kuruluslara sattigi iiriinlerinin, dis

pazarda son tiiketiciye daha ¢abuk ve ¢ok noktada ulasmasini saglayarak yiiksek satig

hacimlerini yakal ayabilecektir.

3.2. Simirh Dagitim stratejisi

Smirli dagitim, belirli bir bolgede sinirli sayida toptanci, perakendeci veya
sadece perakendeci kullanma politikasidir. Ozellikle tercih edilen veya genellikle
tiketicilerin marka olarak tercih ettikleri tiriinlerde en uygun dagitim politikas: budur.**®
Bir kurulus, yaygin dagitim politikasini bir siire uyguladiktan sonra edindigi tecriibbeden
sonra belli bir dagitim kanalinda kalabilir. Yaygin dagitim kanalinda kullandig: aracilar

arasinda bazi sartlar kosarak eleme yapar ve:

“http://www.divkoeln.de/pdf/marketing.pdf , (12/07 /2004, 15:35).
148Odabasl, Pazarlama...a.g.e., S.45.
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- yuksek masraflara yol agan
- siparisi az olan
- kredi agilmasi riskli olan
- Urlin iadesi fazlaolan
triini digerlerine gore iyi pazarlayamayan aracit kuruluslar dagitim kanalindan

<;1kar111r.149

3.3. Secimli Dagitim Stratejisi

Bu tir dagitim seklinde iirtin belirli bir pazarda sadece tek toptanciya veya
perakendeciye verilir. Bazi durumlarda {iretici isletme ile araci arasinda yapilan tek
dagitimcilik (toptanci) veya tek bayilik (perakendeci) anlagmasi, aracinin o iiriine rakip
baska markalar1 satmasini yasaklar. Bu tiir uygulamalar sozlii veya yazili yapilir.
Dolayisiyla iiretici, o bolgede iiriiniinii bagka araciya vermemeyi ve araci kurulus da
sadece o lireticinin malini satacagini bu yolla taahhiit eder.

Secimli dagitim sekli, fiyat1 yiiksek ve ozellikli tiiketim iriinlerinde sik sik
basvurulan bir yoldur. Aracilarin biiylik stoklar bulundurmasi gereken {iriin ¢esitlerinde
ve satigla birlikte kurma, tasima, ¢alistirma, hazirlama, tamir ve bakim gibi hizmetleri
belirli bir standart diizeyinde tutmak istemes hallerinde bu yontem en yaygin dagitim
seklidir. Bu dagitim iireticiye, fiyat ve hizmet kalitesi {izerinde denetim olanagi saglar.
Ayrica, rakiplere karsi bir dl¢lide korunma, tutundurma ve bu yolla tiiketiciye yonelme

gibi yararlar saglar.**

4. FIZIKSEL DAGITIM ILE iLGILi STRATEJILER

Yas meyve — sebzelerin, dis pazarlarda son tiiketiciye ulastirilincaya kadar gecen
siire i¢inde yapilan her tirlii ¢alismalar maliyet arttirici unsur olarak karsimiza
cikmaktadir. Bat1 iilkelerinde yapilan arastirmalar, dagitim maliyetlerinin toplam satis

maliyetleri i¢cinde %30 civarinda oldugunu ortaya g¢ikarmistir. Bu nedenle, dagitim

9 nhttp://www.divkoeln.de/pdf/marketing.pdf , (12/07 /2004, 15:35).
5% http://www.divkoeln.de/pdf/marketing.pdf , ( 12/07 /2004, 15:35).
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giderleri bugiin bir maliyet merkezi olarak ele alinmakta, firsat maliyeti olarak
degerlendirilmekte ve isletme karliliginda nemli bir yer tutmaktadir.™"

Bir isletmenin fiziksel dagitim yetenegi, siirat ve devamlilik agisindan olgiiliir.
Dagitimdaki devamlilifin ve siiratin gelistirilmesi, dagitimin bi¢imlendirilmesine ve
yonetimine baghdlr.152 Fiziksel dagitim yoneticisi i¢in Oncelikle basarmasi gereken
dagitimda devamliligin saglanmasi, sonrasinda da devamli dagitimin siiratli bir sekilde
saglamasidir.

Fiziksel dagitim sistemini olusturan bilesenleri yedi gruba ayirarak incelemekte
yarar vardir. Bunlar:

- Hammadde kaynaklar1

- Tasima

- Depolama

- Stok yonetimi

- Siparis isleme

- Kurulus yeri se¢imi

- Yiikleme ve bosaltmadir.

4.1. Hammadde Kaynaklar:

Tiirkiye’de iiretilen yas meyve ve sebzeler ¢ok fazla tiirdedir. Uriinlerdeki bu
cesitlilik, toprak yapisina ve iklim sartlarina gore olugmaktadir. Belli basli meyve ve
sebzelerin Ortl altinda ( sera ) iretilenlerinin hangi ilde ve ne miktarda oldugu tablo

22’de verilmistir.

! Tenekecioglu, Uluslararast..., s. 95.
152 Birol Tenekecioglu, Pazarlamada Fiziksel Dagitim ve Tiirkiye’deki Uygulama (Eskisehir:
Eskisehir iktisadi ve Ticari ilimler Akademisi Yayinlari, Yaym No:128 / 78 , 1974), s. 6
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2001 2002

Uriinler Uretim Il Uretim Il

Domates 990.055 Antalya| 1.063.795 Antalya
Hiyar 458.922 Antalya 415.554 Antalya
Patlican 150.305 Antalya 182.418 Antalya
Sivri biber 106.407 Icel 134.460 Antalya
Dolmalik biber 54.002 Icel 46.590 Icel
Kabak 76.871 Antalya 71.913 Antalya
Tazefasulye 10.983 Antalya 14.326 Antalya
Taze bezelye 3 Kastamonu 7 Bartin
Marul ( gbbekli ) 16.119 [zmir 13.597 [zmir
Marul ( kivircik ) 2.747 Yaova 9.764 Samsun
Kavun 37.525 Adana 34.624 Adana
Karpuz 427.514 Adana 705.170 Adana
Taze sogan 269 Eskisehir 293 Eskisehir
Lahana 45 Kocadli 60 Kocadli
Sarimsak 3 Kirklareli 3 Kirklareli
Karnabahar 2 Ankara - -

Cilek 11.131 Aydin 25.415 Icel
Muz 38.575 Icel 57.075 Icel

Kaynak: DIE, Tarimsal yapi ( iiretim, fiyat, deger ) , 2001 — 2002

Tablo incelendigi zaman oOrtii altinda sebzenin daha ¢ok tiretildigi ve iiretimin
Antalya’da yapildig1 goriilmektedir. Tablo 23 ve 24’te, 2003 yilinda Antalya ilindeki

yas sebze ve meyve iiretim miktarlari verilmistir.
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Tablo 23 : 2003 yilinda Antalya ilinde iiretilen
bazi1 sebzeler ve iiretim miktarlari ( ton )

Yapragi yenen sebzeler

Lahana 15.955
Marul ( gobekli ) 6.486
Marul ( kivircik ) 8.060
Ispanak 4.819
Pirasa 5.980
Baklagil sebzeleri

Taze fasulye 45.074
Taze bezelye 1.325
Taze bakla 6.590
Meyvesi yenen sebzeler

Bamya 924
Kabak 82.103
Hiyar 486.136
Patlican 181.736
Domates 1.647.195
Dolmalik biber 48.236
Sivri biber 176.098
Bostan sebzeleri

Kavun 93.344
Karpuz 153.145
Sogansi yumru ve kok sebzeleri

Taze sarimsak 3.602
Taze sogan 7.115
Havug 263
Turp 1.695
Diger sebzeler

Karnabahar 13.502

Kaynak : DIE, yayinlanmanis raporlar, 2003

Ortii altinda oldugu gibi genel iiretim icerisinde de domatesin en fazla iiretilen

iiriin oldugu goriilmektedir.
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Tablo 24 : 2003 yilinda Antalya ilinde {iretilen baz1
meyveler ve tiretim miktarlar1 ( ton )

Yumusak cekirdekli meyveler

Armut 38.342
Ayva 4.707
Elma 255.815
Tas cekirdekli meyveler

Erik 8.168
Kayis1 9.097
Kiraz 4.388
Seftali 11.958
Visne 2.731
Turuncgiller

Limon 60.510
Portakal 338.828
Mandarin 23.839
Sert kabuklu meyveler

Antep fistig1 28
Ceviz 3.375
Badem 3.191
Uziimsii meyveler

Cilek 21.399
Incir 4.146
Muz 44.655
Kivi 27
Avakado 228
Cekirdekli yas iiziim 22.665
Cekirdeksiz yas liziim 8

Kaynak: DIiE, yayinlanmamus raporlar, 2003

Tiirkiye, toprak yapisinin ve iklim sartlarinin uygunlugundan dolay1 i¢ tiikketim
ve ihracat i¢in yeterli diizeyde yas meyve sebze iiretimi yapabilmektedir. Ancak tiretimi
ve dolayis1 ile hammadde teminini etkileyen bazi sorunlar vardir. Bunlarin
bashcalar1:153
e Maliyetler yiiksektir. Ulkemizde, maliyeti olusturan unsurlardan arazi

fiyatlarinin ve iscilik tcretlerinin rakip {iilkelere gore daha diisiik oldugu
sOylenebilir. Ancak emek verimliliginin diisilk olmasi, ucuz is¢ilikten
kaynaklanan avantaji biiyiik Ol¢lide azaltmaktadir. Ayrica, akaryakit, ilag,

giibre gibi girdilerin fiyatlarmin yiiksek olmasi maliyetleri olumsuz
etkilemektedir.

133 http://www.cine-tarim.com.tr/dergi/arsiv50/sektorel01.htm , ( 14/01/2004 03:17).
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e Uriinlerimizin kalitesi ile ilgili ciddi sorunlar yasanmaktadir. Uriin kalitesini
etkileyen gubreleme ve ilaglama gibi faaliyetlere yeterince 6zen
gosterilmemesi, bu konuda dnemli bir sorun kaynagidir. Ayn sekilde, yanlis
hasat teknikleri, uygun olmayan nakliye ve depolama kosullari, iiriin
kalitesini olumsuz olarak etkilemektedir.

e Planh {iretimim yapilmamasindan dolayi, liretim hacminde dalgalanmalar
olusmaktadir, buna bagh olarak iirlin fiyatlar1 azalip artmaktadir.. Tohum
1slahinin yapilamamasi tiir gesitliliginin azalmasi sonucunu dogurmustur.
Bunun yarattig1 en 6nemli sakinca ise, iiriin hasadinin yilin sadece birkag ay1
ile sinirlt olmasidir. Tiir ¢esitliliginin saglanabilmesi durumunda, yilin her
ayinda pazara iiriin sunma imkani1 dogacaktir.

e Topraklarin parcali olmasinin bir zarar1 da, ilaglama konusunda ortaya
cikmaktadir. Biiylik arazilerde, tek bir iirliniin yetistirilmesi halinde ilaglama
maliyetleri 6nemli 6l¢iide azalacakken, lilkemizdeki pargali arazi yapisindan
dolay1 maliyetler ylikselmekte, gereginden fazla kullanilan kimyasal ilaglarin
kalmtilari {iriin pazarlanmasinda sorunlara yol agmaktadir. Ozellikle AB’ye
yapilan ihracatta, iirlin lizerinde zirai ila¢ kalintilarinin bulunmasi biiyiik
sorunlar dogurmaktadlr.154 Ayn1 zamanda agir1 ilag kullanim1 dogal dengeyi
de bozmaktadir.

e Yas meyve sebze liretimi kiiciik ve daginik birimlerde gergeklestirilmekte,
tiretici finansman sikintist iginde oldugundan iiretim teknolojilerinden
yeterince yararlanilamamakta, {iireticinin egitim eksikligi, fiyat ve satis
garantisi olmamasi nedeniyle, iiretim ve kaliteyi artiric1 faaliyeti sinirl
olmakta, ihracatcilar dis talepler dogrultusunda standartlara uygun, istenilen

cins ve miktarda Uriin temin edememektedirler.

™ Diinya Gazetesi, 12/ 12/ 2003,
http://www.dunyagazetesi.com.tr/news_display.asp?upsale_id=154629&dept_id=370
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4.2. Tasima

Tasima, istenilen zaman ve yerde, istenilen miktar ve kalitede {iriiniin hazir
bulundurulmasini saglamaktir. Onemli olan, dis pazarlara siirekli bir sekilde {iriin akisi
saglamak yoluyla maliyetlerin diisiiriilmesidir. Yani dogru mallar, dogru yerlerde, dogru
zamanlarda ve en az maliyette bulundurulmalidir.*>

Yas meyve ve sebzelerin tasima masraflar1 genellikle toplam pazarlama
masraflarinim % 10 — 18 i civarindadir.*® Tiirkiye, yas-meyve sebze ihracatinda pazar
konumundaki Ulkelere, rakibimiz olan tlkelerden daha uzak durumdadir. Bu durumdan
dolay1 ton basina 100 dolar civarinda ilave bir maliyet binmektedir.>’ Ulkemizde
akaryakit ve ulagimda kullanilan diger girdilerin maliyetlerinin ¢ok yiiksek olmasi,
thracat¢1 isletmelerin rekabet etme giliciinii zayiflatmaktadir. Mesafe uzakliginin
yaninda, giimriiklerdeki yogun biirokratik islemler, pazarlara zamaninda ulagmakta
sorun olmaktadir.

Uriinlerin ~ 6zellikle pazarlara ulastirllmasinda uygun vasifli araglarin
kullanilmamasi, 6nemli sorunlara yol agmaktadir. Tasima islemi uygun vasifl araglarla
yapilsa bile, farkli {iriinlerin ayni aragla taginmasi da 6nemli bir sorun kaynagidir.

Yas meyve sebzeler, kimyasal ve fiziksel deformasyon yasayan {iriinler
oldugundan bu {iriinlerin taginmasinda zaman onemli bir faktordiir. Zamanin yaninda
tasima hizi, tasimada kullanilan paket, konteyner, ambalaj, tasima kosullar1 ve tagima
sekli hayati onem arz eder. Tasima ile ilgili bu faktorler birbirinden bagimsiz olarak
diisiiniilemeyecegi gibi karsilikli olarak birbirlerini etkilerler. Tasima ile ilgili bu
faktorler ayn1 zamanda taginacak olan yas meyve ve sebzelerin ¢esidi, hasat sekli, hasat
Oncesi iirlinliin durumu ve hasat sonrast iiriiniin durumu etkiler. Hasat donemi ile tasima
arasinda gecen zaman da Uriiniin tasinmasini etkiler. Tagima siiresi uzayan triinlerin raf
Omiirleri, tasima stiresi ile ters oranli olarak azalmaktadir.

Ihrag edilecek yas meyve ve sebzenin tasima kosullarina daha da fazla 6nem
gosterilmelidir. Tarla veya bahgeden hasat edilen iiriinler genellikle iistii agik araglar ile
kasalar icinde boylama ve paketleme evlerine tasinmaktadirlar. Boylama evlerinde

tirtinler iscilerin kontroliinde makineler yardimi ile boy ve goOriinlim agisindan

%5 Asici ve Tek, a.g.e., S.198.

1% Nurettin Alpkent, Tiirkiye’de Tarimsal iiriinler Pazarlamasi Uzerine Bir inceleme (Ankara: Milli
Prodiiktivite Merkezi Yayinlari, Yayin No: 547, 1995), s. 55.

7 hyyp://www.cine-tarim.com.tr/dergi/arsiv50/sektorel01.htm , (14 /01/2004 03:17).
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siiflandirilmakta ve ihra¢ edilemeyecek durumda olanlar ayrilmaktadir. Ayrilan bu
drinler i¢ pazarlara taze olarak veya meyve — sebze isleme sanayine ara iiriin olarak
sunulabilmektedir. Boylama evlerinin ¢ogunda paketleme de yapilmakta ve {iriin ihraca
hazir hale getirilmektedir.

Yas meyve — sebzenin tasinmasinda ii¢ temel sorun vardir.*® Bunlardan ilki,
ihracatct isletmenin, ihrag edecegi iiriiniin 6zelligine gore uygun tasima ( sicaklik, nem
ve havalandirma ) kosullarin1 bilmemesi ve / veya Onemsememesidir. lkincisi,
ithracat¢inin karisik yiiklemeyi bilingli bir sekilde uygulamamasidir. Avrupa Toplulugu
tilkeleri karisik yiikleme ile tagimay1 istememektedir. Clinkii, birlikte tasinan tiriinlerin
ozellikle sicaklik isteklerinin farkli olmasi bazi iiriinlerde fazla sicaklik veya diigiik
sicakliktan zarar gérmelerine sebep olmaktadir. Ayrica karisik yiiklemede bazi meyve
ve sebzelerin ¢ikardig1 kendilerine 6zgli kokular ( aromatik gazlar ) diger lriinlerin
aromasini degistirmekte ve kalite kayiplarina sebep olmaktadir. Tablo 22°de karisik
yiikleme yapilacagi zaman iiriinlerin nasil gruplandirilmasi gerektigi gosterilmistir.
Ayni iirliniin birka¢ grupta yer almasi sartlar1 uyum gosterdigi takdirde miimkiindiir.
Ucgiincii sorun ise, siiriiciilerin iiriiniin 6zelliklerini bilmemesi ve tasima sirasinda ortaya
cikabilecek sogutma sistemi ile ilgili arizalar1 nasil giderecegi konusunda egitim

gérmemis olmalaridir.

%8 Meral Giindiiz, Yas Meyve ve Sebze ihracatinda Soguk Zincirin Onemi ve Mevcut Yapinin
Incelenmesi (Ankara: IGEME Yayinlari, 1993), s. 31.
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Tablo 25: Meyve ve Sebze Tasimaciliginda Karigik Yiikleme Gruplari

Gruplar Uriinler Sicaklik (°C) Oransal nem
Elma, armut, cilek,
ahududu, kiraz,
Grup 1 visne, kayisi, seftali, 0-75 90-95

hurma, erik, nar,
ayva, incir, Uzim

Avokado, muz,
patlican,
Grup 2 altintop,kavun, 13-18 85-95
karpuz, zeytin,
domates

Limon, portakal,

. 25-5 90-95
mandarin

Grup 3

Bamya, dolmalik
Grup 4 biber, yesil biber, 45-75 90-95
yazlik kabak, karpuz

Salatalik, patlican,
altintop, patates,
kislik bal kabagi,
karpuz

Grup 5 45-13 85-90

Incir, {iziim, mantar,
enginar, kuskonmaz,
Grup 6 kirmiz1 pancar, 0-15 95-100
havug, maydanoz,
bezelye, 1spanak

Lahana, karnabahar,

Grup 7 yesil sogan, turp, 0-15 95-100
salgam

Grup 8 Taze patates 13-18 85-90

Grup 9 Sogan, sarimsak 0-15 65- 75

Kaynak: Mera GUnQUZ, Yas Meyve ve Sebze [hracatinda Soguk Zincirin Onemi ve
Mevcut Yapinn incelenmesi, IGEME Yayinlari, 1993 Ankara, s. 69, 70, 71°den
uyarlanmistir.

Tiirkiye’nin disg pazarlara gonderdigi yas meyve — sebzenin %90’ min karayolu
ile tasinmaktadir. Bu sebeple de tasima esnasinda kayiplarin en aza indirilmesi igin
sogutuculu kara tasit1 filosunun gii¢lendirilmesi gerekmektedir.lg’9

Tablo 26’ da baz1 yas meyve ve sebzelerin tagima sistemleri igindeki miktarlar

verilmigtir.

9 Giindiiz, a.g.e., s. 35




Tablo 26: Thracatta, Yas meyve ve sebzelerin tasima sistemleri igindeki tasinma miktarlar ( kg. )

2001 2002 2003*
K.yolu Dz.yolu | H.yolu D.yolu | K.yolu Dz.yolu H.yolu | D.yolu | K.yolu Dz.yolu H.yolu | D.yol
u
130028 | 2.224 45| - 47.871 4000| - i 90.849 1100| - ;
T. sarimsak
11741.045| 55050 4000 - 6.063.358 i } - | 14626355 42000 - |10%0
Pirasa 0
379239 | - 17685 | - 150.037 30450 | - i 1371973 | 142150 | - ;
Marul
Hiyar 7.688.282 4'801'52 42188 | - 8008834 | 6356748 | 24083| - | 10536930| 6.391.301| 3142 -
. 7482 | 24.340 30| - 9.221.072 31.200| - i 6.118.909 ; ; ;
Kornison
Pathican 5481936 | 16708| 14154| - 4.636.864 5440 | 3839| - 5.245.332 80.325| 6879| 180
S. Biber 11538078 | 2492 | 18438| - | 11116373 2860 | 13000| - | 11.770.491 41291 | 26.689 | 590
b Biber 7226516 | 10273| s8es3| - 6.324.834 6200 8494| - 7.198.310 32.848 | 13410| 540
76.824.0 107.901.35
Portakal | 66.319.502 t0|  7.008| 22634 | 78812085 | 111453713 - - | 69.269.817 - }
75.969.205 | 611924 885 | 63.856 | 79.011.306 | 70.649.396 48.120.950 | 57.117.469
Mandarin . . 71 . . . . . = = . . . . = =
Karpuz 554020 | 554020 | 1.925| - | 10.637.585 712700 | - - | 26685007 | 1175284 45180 -
4500| 4500| 8es4| - | 10.600.027 108900 | - i 7.115.301 44010 | - }
Kavun
Kaynak: DIE

* . Yayimlanmamig gegici rakamlar




Tablo 27: Tiirkiye'nin Thracatinin Tasimacilik Tiirleri itibariyle Yapis1 (Yiizde Paylar)

1998 1999 2000 2001 2002
Deniz 40.8 45.3 47.1 49.5 47.2
Kara 52.5 46.3 43.3 42.0 45.5
Hava 6.2 8.1 8.4 7.2 6.5
Diger’ 0.5 0.3 1.2 1.3 0.8

1 : Demir yolu, posta, boru hatti ile yapilan tagimalar ve elektrik enerjisi
Kaynak: DIE, Dis Ticaret Istatistikleri, 2002

Birim degeri yiiksek olan mallar kara ve havayolu, hammadde ve ihra¢ degeri
diisiik olan mallar ise denizyolu ile sevk edilmektedir. Demiryollar1 ile yapilan
sevkiyatlar simirhidir. Mevcut demiryollarinin diisiik olan fiziki standartlar1 yeterince
diizeltilememis, artan maliyetler ile paralel gelir artigi yaratllamamlstlr.leo

Ulagtirma sektoriindeki altyapr eksiklikleri Asya ile Avrupa arasinda kopri
konumunda olan Tiirkiye iizerinden yapilan tasimaciligin gelismesine engel
olusturmaktadir. Dis ticaretin bolgesel dagilimi ve sektorel yapisi dikkate alindiginda,
mevcut tasima bi¢imlerinden birinin bir digerini ikame etmesinin kisa ve orta vadede
imkan dahilinde olamayacagi ongoriilmektedir. Bu sebeple, Tiirkiye’nin sahip oldugu
ulagtirma alt yapisinin degigsmeyecegi ve dis ticaret tasimaciliginda denizyolu ve
karayolunun agirhigimin devam edecegi diisiiniilmektedir. Aslinda, tasima big¢imleri
birbirinin aternatifi olarak gorilmemeli, uluslar arasi piyasalara agilimda iilkemiz i¢in
en ekonomik tagima bi¢iminin kombine tagimacilik oldugu gergeginden hareketle genel
bir ulagtirma stratejisi igerisinde en ekonomik tagima bigimlerini birbiriyle uyumlu hale
getirmek gerekmektedir.

Tasima sistemlerinde demiryolunun daha fazla pay almasi icin ise iilkemizin
yine Onemli alt yap1 yatirimlarina yonelmesi gerekmektedir. Yatirimlar igerisinde,
oncelikle dogu-batt tasima koridoruna islerlik kazandiracak projelere agirlik

verilmdidir.

1% nttp://www.foreigntrade.gov.tr/ead/strateji/III-9.htm , (01/06/2004,06:13).
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Tasima sistemleri icinde Tiirk ve yabanci sirketlerin tasima oranlari
kargilastirildigi zaman, tasima sistemlerine acilen yatirim yapilmast zorunlulugu
bulunmaktadir.

Tablo 28: Tasima sistemlerine gore ihracat i¢inde Tiirk ve yabanci araglarin

tasima orani

Toplam Denizyolu Karayolu Havayolu

Tiirk | Yabanca | Tiirk | Yabanc1 | Tirk | Yabanci | Tiirk | Yabanci

1992 | 47.2 52.8 39.2 60.8 80.5 195 52.8 47.2

1993 | 57.8 42.2 51.2 48.8 83.7 16.3 49.0 51.0

1994 | 55.7 44.3 49.7 50.3 88.2 118 64.4 35.6

1995 | 48.2 51.8 39.5 50.5 89.9 10.1 50.6 49.4

1996 | 50.7 49.3 39.2 60.8 89.5 10.5 79.5 20.5

1997 | 49.9 50.1 34.9 65.1 915 8.5 58.0 42.0
1998 | 424 57.6 31.0 69.0 94.2 5.8 66.6 334
1999 | 40.6 59.4 30.3 69.7 97.0 3.0 70.0 30.0
2000 | 49.0 51.0 40.8 59.2 95.6 4.4 72.8 27.2

2001 | 396 60.4 30.4 69.6 89.4 10.6 56.3 43.7

2002 | 354 64.6 25.9 74.1 81.7 18.3 53.3 467

Kaynak: DIE, Dis Ticaret Istatistikleri, 2002

Tablo 28 incelendigi zaman, Tiirkiye’nin ihracatinda yabanci sirketlerin agirlikta
oldugu goriilmektedir. Ozellikle deniz tasima filomuzun yeterince gelismemis olmast,
tagima sistemleri i¢inde yabanci sirketlerin agirlik kazanmasina sebep olmaktadir.

Dis ticaret agisindan dncelikli projelerin, Istanbul Bogazi Demiryolu Tiip Gegisi,
Kars-Tiflis Demiryolu Projesi oldugu diisliniilmektedir. S6z konusu projelerin
tamamlanmasi ile Avrupa’dan Cin’e kadar olan bolgede ekonomik ve giivenli bir transit
tagimacilik saglanacak, Orta Asya ile yapilan transit tagimacilikta Tiirkiye énemli bir
konuma gelecektir. Iran iizerinden gecen tasimaya da alternatif giizergah
olusturulacaktir. Ancak, finansmana dayali bu onlemler orta ve uzun vadede sonug
verecektir. '

Yas meyve — sebze ihracatinda kullanilan tasimacilik tiirlerini tek tek
incelemekte yarar vardir. Bunlar:

- Karayolu tasimaciligi

- Denizyolu tasimaciligi

181 http://www.foreigntrade.gov.tr/ead/strateji/III-9.htm , (01/06/2004,06:13).
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- Havayolu tagimaciligi

- Demiryolu tagimaciligi

Bu yollardan hangisini segecegine karar verecek firma, oncelikli olarak hangi
tagimacilik yonteminin ulasilabilir oldugunu belirlemeli ve se¢gme sirast geldigi zaman
taginacak {irliniin raf Omriine bagh olarak zamaninda hareket kabiliyetini, teslim
stiratini géz Oniine almalidir. Bu kosullar saglandiktan sonra ihracatci isletme en az

maliyet olusturacak tasima yontemini sec;melidir.162

4.2.1. Karayolu Tasimacihigi

Karayolu ile tasimacilik, ihracatgr isletmenin {iriinlerini ithalatc1
isletmeye dogrudan ve en esnek sekilde ulastirilmasini saglayan yoldur. Kiigiik ve
biiyiik kargolar i¢in bu yontem oldukca uygundur. Tagima maliyeti ise, ihracat¢ini kendi
olanaklar1 ile tasitip tagitmadigina veya iriinii iyi koruyacak sekilde ambalaj yapilip

yapilmadigina gore degisir. Bir kamyonun bir giinde gidebilecegi ortalama yol CMR™®

( Convention Merchandieses Routier ) Konvansiyonunda 450 km olarak belirtilmistir.*®*
Karayolu ile iiriin gonderecek isletmenin, teslim stiresini belirlerken bir giinde gidilecek
ortalama yolu ve {riin gonderecegi sehrin uzakligina goz oniinde bulundurmalidir.

Tablo 24’te baz1 Avrupa sehirlerinin karayolu ile Istanbul’dan uzaklig1 yer almaktadir.

182 Mehmet Olug, “Dagitim I1”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Y1l 3, Say1 15, (Mart — Nisan 1989), s. 14.
183 CMR: Karayoluyla Esyanin Uluslararasi Nakliyesi i¢in Anlasma Konusunda Konvansiyon. 2
Temmuz 1961 tarihinde yiiriirlige girmistir. Eyliil 2003 itibariyle, Tiirkiye’nin de dahil oldugu 47 iilke
konvansiyon icindedir.

184 http://www.igeme.org.tr/TUR/sss/Bolum_XILpdf, (06/07 /2004, 16:47).
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Tablo 29: istanbul’un Bazi Avrupa Sehirlerine Olan Karayolu Uzunlugu

Sehir adi: Km. Sehir adi: Km. Sehir adi Km.
Amsterdam 2770 Atina 1210 Barselona 3110
Belgrad 940 Berlin 2260 Bruksel 2730
Budapeste 1340 Biikres 730 Duseldorf 3130
Edinburg 3750 Floransa 2550 Frankfurt 2320
Cenevre 2400 Cenova 2640 Graz 2070
Hamburg 2720 Kopenhag 2720 Lizbon 4380
Londra 3100 Lion 2480 Madrid 3730
Milano 2000 Manchester 3920 Munih 1930
Napoli 2530 Oslo 3300 Palermo 2140
Paris 2760 Prag 1910 Roma 1980
Salzburg 1790 Sevilla 420 Sofya 590

Stokholm 3330 Strasburg 2620 Torino 2620
Venedik 1730 Viyana 1600 Zirih 2230

Kaynak: Karayollar1 Genel Miidiirliigii

Kamyonlarmn yiikleme kapasiteleri, kamyonun dingil sayisina ve iilke yollarinin
briit dingil kapasitesine gore degisir. Ornegin 5 dingilli bir kamyonun briit kapasitesi
Tiirkiye'de 42 ton, Avrupa Ulkelerinin ¢ogunda 40 ton, BDT (Bagimsiz Devletler
Toplulugu) iilkelerinde ise 38 tondur. Kamyonlarin net ylikleme kapasiteleri bos
agirliktan ve dingil sayisina bagli olarak degisen, kabul edilebilir briit birlesik agirliktan
hesaplanir. Ortalama olarak 24 ton veya 68 m3 yiik tasiyabilmektedirler.'®

Tirkiye’de, dis ticaretin karayolu nakliyelerinde tasima fiyati, komple arag
esasma gore belirlenmekte ve standart bir tasima {icret tarifesi bulunmamaktadir.
Karayolu tagima iicretleri ihracat tasimalarinin yogun oldugu Agustos-Ocak aylarinda,
diger aylara nazaran daha yiiksek seyretmektedir. Ulkemize karayolu ile yapilan ithalat
tagimalarinin tcretleri ise, Avrupa'dan Ortadogu iilkelerine yapilan transit karayolu

tasimalarinin  yogunluguna gore degismekte ve genellikle Kasim-Aralik aylarinda
yiiksel mektedir, 1

165 Asim Calis, ihracatta Nakliyat ( Incoterms, Tasima, Sigorta ) (Ankara: IGEME Yayinlari, 2003),
s. 18
166 Aym, s.21.
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Tiirkiye’de 2001 yil sonu itibariyle, 1.851 km otoyolu, 31.376 km devlet yolu,
29.940km il yolu olmak iizere toplam 63.167 km’lik karayolu agma ulasilmistir.
Tiirkiye’deki yiik tasimaciligint %94,6 ’s1 530.000 adet ticari kamyon vasitasi ile
yapllmaktatdlr.167

Yas meyve — sebze ihracati yapan firma yoneticileri; giimriik, ulagtirma ve
ozellikle yol durumlarini ulusal ve uluslararasi diizeyde ¢ok yakindan izlemeli, yeni
uygulamalardan aminda haberleri olmalidir. Aksi halde gerek iilke i¢i ve Ozellikle iilke
disindaki uygulamalardan haberi olmayan firmalarin araglari, eksikliklerini veya
yanliglarint gidermek i¢in uzun zaman beklemekte, hatta para cezast 6demek
durumunda kalmaktadirlar. Giris yapacagi veya cikis yapacagi iilkelerin glimriik
kapilarinin ~ ¢alisma  saatlerine  uygun planlama yapilarak zaman kaybi
6nlenebilmektedir.**®

Tasima araclari i¢in gegis belgesi sorunu ihracatin artisiyla paralellik gostererek
Oonemli sorun olmaya baslamistir. Bunun sonucu, ihracatcilarin verdigi taahhiitlerde
gecikme olmakta, tasima maliyetleri artmakta, giimriik kapilarindaki bekleyisler nedeni
ile yas meyve ve sebzelerde kalite ve miktar kayiplar ortaya cikmaktadir.'®

Karayolu ile tagimaciligimmin avantajlar1 ve dezavantajlar1 da bulunmaktadir.

Karayolu tasimacihigimn iistiin yonleri: 1

- Cok daha hizli ve kolaydir. Thracatgidan alinan iiriinler dogrudan ithalatg
isletmeye taginir. Sadece bir ylikleme ile iiriinler yerlerine ulastirilir.

- Denizyolu tasimaciligindan daha ucuz ambalgjlama gecerlidir ve Urlnler
daha az kayba ve zarara ugrar. Bunun sebebi, yiikleme ve bosaltma sayisinin
daha az olmasidir.

- Vagon yiikiinden daha az iirlin yiiklenip bosaltilmasindan dolay1 biiyiik
6l¢iide zamandan tasarruf edilir, boylece tasima hizlandirilir. Bir giin i¢inde
olduk¢a uzak mesafelere tasima yapilabilir. Her an yiikleme ve bosaltma

yapmaya imkan tanir.

187 http://www.dtm.gov.tr/ead/ekonomi/sayil 2/ulsis.htm , ( 17 /07 / 2004 , 16:36).

1%8 Giindiiz, a.g.e., 5.34.

169 Aym, s. 35.

10 Murat Akin, “Uluslararas: Fiziksel Dagitimda Aract Kurumlar ve Kullandiklar1 Araglar”, Pazarlama
Diinyasi1 Dergisi, Y1l 12, Say1 67, (Ocak — Subat 1998), s.43.
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- Hava kosullarindaki degismeler tasinan yiikii fazla oranda etkilemez.
Sogutmali1 araglarla yapilan tagimalarda siirlicii aracin sicakligini her an ve
her kosulda denetleyebilir.

- Thracatginin pazarini genisletir. Demiryollarinin uzanmadig1 bolgelere tasima
gerceklestirebilir. Kiiclik pazarlara bile ¢ok sayida saticinin ulagsmasinin
saglar.

- Kisa mesafelerde yapilan tasima i¢cin en ekonomik ve etkili tagima
yontemidir. Uzak mesafelerde, yollarin teknik kosullar1 iyi olursa isletme

maliyetlerini azaltabilir.

Karayolu tagimaciliginin zayif yonleri:

- Bir defada tasinan yiik siirhdir.

- Uzak mesafelerde yapilan tasimalar i¢in pek ekonomik degildir.

- Arag doniiste yiik tasimazsa maliyet daha da artar. Bu sebeple tagimacilar,

bos donen aracin giderlerini de iiriinlin tagima maliyetine eklerler.

Yas meyve ve sebze ihra¢ edecek isletme yoOneticisinin, tim bu avantajlari ve
dezavantajlar1 goz Oniine alarak iirlinlerini karayolu ile gonderip gondermeyecegine
karar vermelidir. Ancak taginacak olan iiriinler canli organizmalar olduklar1 igin, belirli
sartlar1 saglayan sogutuculu frigorifik diye adlandirilan tasitlar tarafindan taginmalidir.
Uriinlerin tazeligini korumasi igin gerekli nem oraninin saglanmasi gerekmektedir.
Ayrica soguktan donmamasi ve sicaktan erimemesi i¢in de belirli sicaklikta taginmasi
gerekmektedir. Tablo 30’te bazi {irlinlerin 1 — 6 giinliik karayolu tasimacilig1 sirasinda

Onerilen nem orani ve sicakliklar verilmistir.



Tablo 30 : Meyve ve Sebzelerin Karayolu ile
Tasimmalarinda Onerilen Sicakliklar

Tasima siiresince
Uriinler Donmcz)l Oransoal nem (1- 6 giin )
noktasi (° C) (%) sicaklik (°C)
Elma -2.8 90 0-5
Armut -1.9 90 -95 0-5
Kayisi -11 90 0-3
Avokado -0.8 85-95 5-10
Muz -1.4 90 - 95 12-17
Kiraz — Visne -1.4 90 0-4
Portakal -1.4 85-90 4-10
Limon -1.9 85-90 8-15
Altintop -1.1 85-90 8—-15
Uzim -2.2 90 - 95 -1-0
Kavun -1.4 85-90 7-10
Karpuz -0.5 80 -85 5-20
Seftali -1.3 90 0-7
Erik -1.3 90 - 95 0-7
Enginar -2.6 90 - 95 0-10
Kuskonmaz -1.8 90 - 95 0-5
Lahana -1.3 90 - 95 0-10
Biber -1.5 90 - 95 7-10
Havucg -2.0 90 - 95 0-8
Karnabahar -1.5 90 - 95 0-8
Hiyar -0.6 90 -95 10-15
Fasulye -1.5 90 - 95 5-8
Mantar -1.3 90 0-2
Kuru sogan -14 65— 70 -1-20
Yesil sogan -0.9 90— 95 0-5
Bezelye -0.7 90 - 95 0-5
Patates -0.6 90 5-20
Kabak -0.6 50-75 10— 20
| spanak -0.8 90 - 05 0-5
Turp -0.7 90-95 0-5
Domates -0.6 85-90 10-15

Kaynak: Cengiz Tirkay, Thracatta Pratik Bilgiler: Yas Meyve ve

Sebze Nakliye Rehberi, (GEME Yayinlari, Ankara 1994, s. 35
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4.2.2. Denizyolu Tasimacihg:

Denizyolu tagimaciligi, uzun mesafe tagimalari i¢in en ucuz tasima
seklidir. Uriinlerin tasinmasinda en yavas nakliyat sekli olmakla birlikte biiyiik hacimli
tirlinlerin tasinmasi i¢in en uygun nakliyat seklidir. Sozlesmede belirtilen tarihte
tirtinlerin teslim edilmesini saglayacak sekilde rezervasyon yaptirilmasi gerekir.
Genellikle 6 — 8 hafta once rezervasyon yapilmis olmalidir. Geminin bir giinde yol
alacagr mesafe “ soz konusu bolge kosullarinda uygun goriilen miiddet ” olarak
belirtilmigtir.*™*

Denizyolu tasimaciligt da demiryolu kadar biiyiik altyapt harcamasi
gerektirmese de sermaye yogun bir sektordiir. Denizyoluyla tasimacilik havayoluna
gbre 14 kat, karayoluna gore 7, demiryoluna gore ise 3,5 kat daha ucuza
ger(‘;eklesmektedir.172

[lkbahar aylari ortalarinda ve yaz aylar icinde yapilacak nakliyelerde frigorifik
gemilerin kullanilmasinda zorunluluk vardir. Denizyolu tasimaciliginda narenciye
ihracati, en yiiksek paya sahiptir. Deniz tasimaciliginin yas meyve sebze ihracatinda
daha etkili rol oynayabilmes icin, 300 — 500 ton kapasiteli, frigorifik 6zellikli, cok
siratli, ambarlarin sogutma ve havalandirma {initeleri bagimsiz c¢alisan, ambarlari
sandik ve kutularin birbirlerini  ezmeyecek sekilde raflara boliinmiis gemilerle
donatilmasi, limanlarin da uygun ve yeterli biiyiliklikte muhafaza depolara sahip
olmas1 gerekmektedir. 173

Denizyolu tasimaciliginda, yiikleme ve bosaltma sayisinin fazla olmasi, {irliniin
calinma, bozulma riskini arttirmaktadir. Yiikkleme ve bosaltmada gecen siireler de
{iriniin alictya ulastirilmasimi geciktirmektedir. Ozelikle yas meyve ve sebzeler, genel
anlamda cabuk bozulabilir iriinler olduklar1 ig¢in tasima paketleri yapildigi andan
itibaren bir an Once ithalatgi isletmeye ulastirilmasit gereken {iriinlerdir. Tasima
stiresinde kaybedilen ilave zamanlar telafisi gii¢ sorunlar dogurabilmektedir.

Deniz tagimaciligi daha ¢ok turunggil meyveleri, elma , patates, armut, sogan ve

kok sebzelerin tasinmasinda kullanilmaktadir. 1ra

. http://www.igeme.org.tr/TUR/sss/Bolum_XILpdf, (06/07 /2004 , 16:47).

172 http://www.dtm.gov.tr/ead/ekonomi/sayil2/ulsis.htm , ( 17/07 /2004, 16:36).
3 Alpkent, a.g.e., S.54.

14 Guinduiz, a.g.e., S.39.
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4.2.3. Havayolu Tasimacihigi

Hacim olarak kiiciik, deger olarak biiyiilk mallarin 6zellikle uzak
mesafelerde giivenli olarak tasinmasi i¢in oldukga giivenilir bir yoldur. Cabuk bozulan
veya Oncelikle gonderilmesi gereken iirtinler i¢in havayolu tercih edilir. En pahali
tasima yontemidir. IATA ( Uluslararast Hava Tasimacilart Birligi’nin yayimmladig
tarifelere bakarak tasima siiresi belirlenir.'”

Bir kilo kargonun yurti¢inde ugakla tasimasimin maliyeti 45 — 50 cent arasinda
degismektedir.176 Tasima maliyetinin {iriinliniin satis fiyatina yakin degerler
olusturmasindan dolay1 yas meyve — sebze iiriinleri i¢in ¢ok az kullanilan bir yontemdir.

Havayolu tasimaciligimim avantajlari:*"’

- Modaya bagli mallarin hizla aliciya teslim olanagi saglar. Araglarin hizinin
yani sira dogal engellerin olmamasi en kisa yoldan tasimay1 gergeklestirir.

- Tasimadaki siirat ve istikrar bir yandan isletmecilerin ticari riskini
diistiriirken bir yandan da isletmenin {iiretim planlamalarini daha 1iyi
yapmalarina olanak saglamaktadir.

- Havayolu ile tasima sik yapilir. Belirli programa goére uguslar diizenlenir. Bu
alic1 ve saticilara kolaylik saglar. Uriinler kiigiik dlciilerde sik sik istenilen
yerlere gonderilebilir. Bu da depolama ve stok giderini azaltici etki yapar.

- Hem iireticinin hem de aracinin daha diisiik stoklarla i gérmesi imkanini
saglar. Boylece bolgesel depolara gerek kalmaz, iriinler dogrudan
merkezden tasinabilir. Bu uygulamanin tasima maliyeti yiiksek olsa da
fiziksel dagitimin toplam maliyetini diigiirebilir.

Kotii hava kosullarindan, diger yontemlere gore ¢ok daha fazla etkilenmesi ve

diger tasima yontemlerinden pahali olmas1 dezavantajlaridir.

7 http://www.igeme.org.tr/TUR/sss/Bolum_XILpdf , (06/07 /2004, 16:47).
176 Sabah Gazetesi, (17 / 07 /2004 ), s. 8.
7 Akin, a.g.e.., S.43.
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4.2.4 Demiryolu Tasimacihigi
Demiryolu tagima iicretleri 100 kg esas1 ile 10,15,20 ve 25 tonluk bareme

gore saptanmakta ve uluslararas1 tasima {icret tarifelerine bagli olarak
uygulanmatktadlr.178

Tiirkiye’de demiryollarinin genel ulagtirma sistemi i¢indeki payr 1950 yilinda
yolcuda ylUzde 42, yukte yuzde 78 iken, 1999 yilinda yolcuda yiizde 3,1, yiikte yiizde
4,6’ya gerilemistir. 179

Tarkiye ile Sirp Cumbhuriyeti,Polonya, Bulgaristan, Romanya, Cek
Cumhuriyeti, Macaristan, Slovakya, Makedonya, Ingiltere, Ispanya, Yugoslavya,
Yunanistan,isve¢,Norveg, Hirvatistan, Slovenya, Almanya, Avusturya, Lilksembourg,
Italya, Hollanda, Isvi¢re, Danimarka, Fransa, Belgika , Bosna Hersek Cumbhuriyeti
arasinda demiryolu ile yiik tasimacilifi yapilmasi miimkiindiir. Ulkemiz ile Avrupa
Ulkeleri arasinda demiryolu ulasimi, Tiirkiye ile Bulgaristan arasinda Kapikule Sinir
gar1, Tirkiye ile Yunanistan arasinda Pityon (Uzunkoprii) sinir gar1 iizerinden ayrica
Tirkiye Demiryollar1 ile Romanya Demiryollar1 arasinda imzalanan anlagmalara gore,
Samsun limani1 ile Romanya’nin Kostence Limanlar arasida olusturulan feribot hatti ile
saglanmaktadir.*®

Istanbul — Almaata demiryolu hattinin aktif hale getirilmesi amaglanmaktadur.
Boylece Orta Asya ile ticarette tasima maliyetlerinin ylzde 70-75 oranlarinda
diistiriilecek, Tiurk ihra¢ ftriinlerinin tekrar rekabet edebilir fiyatlarla Tark
cumhuriyetlerinde ve diger iilkelerde satilmasina imkan verilecektir."®

1970 ve 1998 yillar1 arasinda Avrupa’da demiryolu ile tasman yiik miktarinin
pay1 yiizde 21,1’den yiizde 8,4’e gerilemistir. 1990 yilinda yilizde 11 olan bu payin,
hi¢bir sey yapilmamasi durumunda 2010 yilinda ylizde 7’ye gerilemesi beklenmektedir.
Uluslararast Demiryollar1  Birligi (UIR), Avrupa Demiryollar1 Birligi (CER),
Uluslararas1 Kamu Ulagtirma Birligi (IUPT) ve Avrupa Birligi Demiryolu Sanayileri
(UNIFE) demiryollariin hak ettigi paya tekrar ulasabilmesi amaciyla 2020 yilina kadar

78 Calis, a.g.e.,S. 21
Y http://www.dtm.gov.tr/ead/ekonomi/sayil2/ulsis.htm , (17 /07 /2004, 16:36).
180 http://www.tedd.gov.tr/yuk/uls/ulstasimalar.htm , (15/07 /2004 ,22:51).

181 http://www.dunyagazetesi.com.tr/news_display.asp?upsale_id=181537 , ( 17 /07 /2004, 16:42).
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tek Avrupa demiryolu sisteminin olusturulmasi yoniinde ¢aligmalara baslamistir. Bu

amaclar:'%

e Demiryollarinin  paymin yolcu tagimacilifinda ylizde 6’dan 10’a, yik
tasimaciliginda ytlizde 8’den 15’e yiikseltilmesi,

e Demiryollarindaki insan giicli verimliliginin {i¢ katina ¢ikarilmasi,

e Enerji verimliliginin yiizde 50 artirilmast,

e (evre kirletici emisyonlarin yiizde 50 azaltilmasi,

e Altyap1 kapasitesinin hedeflere uygun bigimde artirilmasi hedeflenmistir.

Demiryolu tasimaciligi, fazla hacimli yiliklerin uzak mesafelere tasinmasinda
ekonomik yoldur. Fakat yas meyve sebzelerin taginmasinda pek kullanigh
olmamaktadir. Yas meyve — sebzenin tren ile taginmasi i¢in sogutuculu araglarla
yiikleme yapilacak istasyona taginmasi, burada iiriinlerin araglardan sogutucu 6zellikli
vagonlara yiiklenmesi ve tren ile gidecegi pazara ulastirilan {irlinlerin tekrar sogutuculu
araglara nakliyesi ve o araclarla tiliketicilere ulastirilmast s6z konusudur. Tiim bu
islemler ve trende yolculuk sirasinda gecen siire iiriinlerin tazeligini korumasini ters
yonde etkilemektedir. Ayrica sogutuculu 6zellikli vagonlarin bulunmasi ve ekonomik

olmasi icin yeterli miktarda {irlin temin edilmesinde sorunlar bulunmaktadir.

4.3. Depolama
Fiziksel dagitim siireci i¢inde iiriinlerin baz1 noktalarda depolanmasina gerek
duyulur. Depolar ise iiretimi tamamlanmis iirlinlerin igletme iginde veya disinda
saklamaya yarayan tesislerdir. 1%

gosterilmektedir: 8

Depolamanin sebepleri olarak asagidaki unsurlar

-  Mevsimlik olarak iiretilen ancak tiikketimi yil boyunca siiren {irlinlerin
saklanmast zorunlulugu vardir. Depolamayla {irlinlerin satilma siireleri
uzatilmakta ve fiyatlarinin dengede kalmasi saglanmaktadir.

- Uriinlerin taginmast i¢in uygun iklim kosullarmmn beklenmesi gereken uriinlerde.

182 http://www.dtm.gov.tr/ead/ekonomi/sayi 12/ulsis.htm , (17/07/ 2004, 16:36).

18 A, Ekrem Ozkul, Fiziksel Dagitim Sistemlerinde Tasima Sorunlarma Analitik Yaklasim
(Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, Yayim no: 260, 1988), s. 15 —16.

184 Necdet Timur, Pazarlama Kanallar1, Editor: Sevgi Ayse Oztiirk, (Eskisehir: Anadolu Universitesi
Ac16gretim Fakiiltesi Yayinlari, Yaym No:527, Cilt:2, 1997), s.261 — 262.
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- Spekiilatif amag giidiilerek fiyatlarin yiikselecegi umudu ile depolamaya ihtiyag
duyulmaktadir.

- Miktar indirimlerinden faydal anmak,

- Sipariglerdeki olas1 gecikmelere karsi 6nlem almak,

- Tasima ekonomikligi saglamak,

- Uriin olgunlastirma ve kalite artisin1 beklemek igin depolama yapilmaktadir.

Yas meyve ve sebzeler bozulabilir tarimsal iiriinler olduklari i¢in hasattan sonra
hemen tiiketilmeyecekse, wuzun siire kalite ve dayanikliligt korumak igin soguk
depolarda saklanma ihtiyaclar1 vardir. Boylece iiriiniin az oldugu zamanlarda pazara
sunularak hem pazarlama siiresi uzatilmis, hem de iirliniin kalitesi korunmus oldugu
i¢in, liretici daha yiiksek ve uygun fiyatla liriiniinii satma imkan1 elde eder.® Meyve —
sebzeler her mevsim iretilmemesine ragmen, neredeyse yilin her giini
tilketilebilmektedir. Tablo 31°de verilen meyve — sebze Uretim donemlerine
bakildiginda, 12 ayda tiiketilen iirlinlerin tiiketiciye ulasmasinda depolamanin ne kadar

onemli oldugu daha iyi anlagilir.

185 Neecdet Timur, Tarimsal Uriinlerin Pazarlanmasinda "Soguk Depo isletmelerinin Rolii ve
Marmara Bélgesi’ndeki Uygulama (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, Yayimn no: 131, 1985),
S. 55.



Tablo 31: Tirkiye’ de Meyve ve Sebzelerin

Uretim Doénemleri

Meyve ad1 | Uretildigi aylar
Elma Eylll — Kasim
Armut Agustos — EKim
Uzim Temmuz — Kasim
Seftali Haziran — EKim
Kayisi Haziran — Temmuz
Erik Haziran — Agustos
Kiraz Mayis — Haziran
Visne Haziran — Temmuz
Cilek Mayis — Haziran
Turuncgiller Ekim — Nisan
Sebze ad Uretildigi aylar
Domates Mayis — Kasim
Taze fasulye Mayis — Kasim
Bezelye Mayis — EylUl
Patlican Haziran — EKim
Babya Haziran — EKim
Marul Nisan — Haziran
Biber Nisan — Kasim
Patates Nisan — Eylul
Hiyar Mayis — EKim
Karpuz Haziran — EKim
Kavun Temmuz — Ekim
Sogan Agustos — EylUl
Lahana Ekim — Subat
Karnabahar Ekim — Mart
Kereviz Ekim — Mart
Pirasa Ekim — Mart
Havug Kasim — Subat
I spanak Kasim — Nisan

Kaynak: Necdet Timur, Tarimsal Uriinlerin

Pazarlanmasinda Soguk Depo isletmelg}'inin Rolii ve
Marmara Bolgesi’ndeki Uygulama, Anadolu Universitesi Yayinlari,

Yaym no: 131, Eskisehir 1985, s. 67 — 68

Depolama faaliyeti 6n sogutma ile baslar.
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On Sogutma: Yas meyve ve sebzeler hasat edildikten sonra da canliliklarini

devam ettirdikleri i¢in yapilarinda olusacak biyokimyasal deformasyonlari en aza

indirmek i¢in bu {irlinlerin dezenfekte edilmis, sicakligi diisiik ve nemli ortamlarda
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saklanmalar1 gerekir. Meyve ve sebzelerin, hasat edildikleri sicakliktan depolama veya
tasima sicaklifina, miimkiin olan en kisa siirede getirilme islemine 6n sogutma denir.
Bu islem genelde 24 saat iginde tamamlanmalidir.*®

On sogutmanin yapilmamasi veya geregi gibi uygulanmamis olmasindan dolayi
soguk zincir iizerine etkileri iiriiniin depolama omriinde meydana gelen kisalmalar,
depolamada basarisizliklar ve tagima sonucu olusan kalite ve miktar kayiplaridir.
Ornegin armutlarmn 20 ° C’ de 4 giin beklemeleri depolama omriinde 2 aylik bir
kisalmaya neden olmaktadir. Armutlar, hasatlarindan 48 saat sonra 2 ° C’ ye ve 72 saat

icerisinde de 0 ° C’ ye getirilmeidir.'®

Depo kurulmasi sirasinda 6n sogutma
tinitelerinin bulundurulmasina 6énem verilmelidir.

Yas meyve — sebzelerin dis pazarda dogru zamanda bulunabilmesi i¢in ihracatg1
isletmeler, en ¢ok ihracat yaptiklar iilkelere yakin bolgelerde depo kurma yoluna
gidebilirler. Kira ve verginin diisiik oldugu, ayn1 zamanda kitalardaki ulagtirma agina
kolay erisimde bulunulan yerlerde depoculuga 6nem verilmelidir.

Yurtdisinda olusturulacak depolar, Tiirkiye’den ¢ikacak iiriinlerin varig noktasi
olacaktir. Uriinler buradan da piyasalarin ihtiya¢ duydugu anda sevk edileceklerdir.
Depolama yerleri iiriin akisin siirekli hale getirecektir. Ithalatci isletmeye {iriiniin teslim
edilebilecegi noktalar da olabilecektir. Ithalatgi, iiriinii Tiirkiye yerine bu depolardan
tedarik edebilecektir. Bu tiir depolarin stok maliyetini artirsa bile pazara giriste zaman
yoniinden avantaj saglayacaktir. hracatci isletme, depolardan yararlanirken stoklu
caligmanin maliyeti ile miisteriye hizli ulasma ve dagitim maliyeti arasindaki dengeyi
kendi kurabilecektir. Giimriiksiiz antrepolar, depolama maliyetlerini diisiirecektir. Bu

baglamda, Avrupa ve diger kitalardaki serbest bolgeler oOncelikli olarak

degerlendirilebilir. **

186 Giindiz, a.g.e., S.24.
187 Ayny, S. 25.

188 http://www.foreigntrade.gov.tr/ead/strateji/III-9.htm , (01 /06 /2004, 06:13).
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Tablo 32: Belli Basli Meyveler ve Sebzeler I¢in
Depolama Sartlari

Uriinler Sicaklik (° C)
Elma 0-2
Enginar 0-5
Kayisi 0-5
Kuskonmaz 1-5
Muz 12-16
Brokoli 0-5
Lahana 0-5
Kavun 5-10
Karnabahar 0-5
Kereviz 0-5
Kiraz 0-5
Hiyar 8-12
Incir 0-5
Altintop 10-15
Uzim -1-0
Kivi 0-5
Limon 10-15
Portakal 5-10
Seftali 0-5
Dolmalik biber 8-12
Erik 0-5
Domates 10-20

Kaynak: Cengiz Tirkay, Thracatta Pratik Bilgiler:
Yas Meyve ve Sebze Nakliye Rehberi,
IGEME Yayinlari, Ankara 1994, s. 36

4.3.1. Depolamanin Faydalar

Yas meyve ve sebzelerin iiretim ve tiikketim faaliyetleri ayr1 zamanlarda ve ayri

yerlerde olustugu icin depolama kag¢inilmazdir. Ancak Onemli olan yas meyve —

sebzelerin kimyasal ozelliklerine uygun sartlarda depolanmasidir. Bu sartlara uygun

yapilan depolama, hem iireticiye hem de tiiketiciye faydalar saglamaktadir.

Depolamanin faydalarini su sekilde siralayabiliriz:

Uriinlerin korunmasini saglar,

Uriinlerin depo degerlerinin arttirilmasini saglar,
Istihdam ve fiyatlar1 dengede tutmayi saglar,
Mali sorumlulugu azaltir,

Dagitim etkinligini arttirir.
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Depolama Uriinlerin Korunmasim Saglar:Uriinler depoda tutulduklar siire icinde;
soguk, sicak, zararli bocek ve hayvanlardan korunarak daha uzun é6mirlt hale gelirler.
Depolama isleminin iiriinlin fiziki ve kimyevi Ozelliklerine uygun sekilde yapilmasi
gerekmektedir.

Yas meyve — sebzeler, kimyasal ozelliklerine uygun sekilde soguk hava
depolarinda saklanmaktadir. Boylece 1silar1 ve nemleri kontrol altinda tutularak uzun

siire dayanmalar1 ve kalitelerini kaybetmemeleri saglanmaktadir.

Depolama Uriinlerin Depo Degerlerinin Artmasim Saglar: Uriinlerin degerini
zaman faydas1 yaratmaktadir. Uretim miktar1 talep edilenden daha fazla oldugunda arz
fazlas1 ortaya cikar ve bu fazla depolarda tutulur. Uriiniin iiretim zamani bittiginde ve
iirline talep arttiginda iirtin depolardan ¢ikarilarak pazara sunularak iirlinler i¢in zaman
faydas1 yaratir. Bu sekilde depolama yapan isletmeler daha fazla gelir elde
edebilmektedirler.

Bazi meyve — sebzeler tam olgunlasmadan hasat edilir ve depoda
olgunlagtirilir, 6rnegin muz ve limon. Bu tiir iirlinler depoda bekletildigi zaman
siirecinde olgunlagmalarima devam ederler ve belirli standartlara ulastiklarinda ve
piyasadan talepler artmaya basladigi zaman piyasaya siiriilerek kazang elde
edilmektedir.

Depolama istihdam ve Fiyatlar1 Dengede Tutmayi Saglar: Uriinlerin depolanmast,
satig fiyatlarindaki ani azalis ve artislar1 6nlemeye yarar. Yas meyve ve sebzelerin
depolanmadan her mevsim tiiketicilere taze bir sekilde sunulmasi imkansizdir. Meyve
ve sebzelerin hasat zamanlari farkli olmasmma ragmen tiim yil siiresince
tiikketilebilmektedir. Ornegin limon, en ge¢ agustos sonu eyliill basinda dalindan
kopartilmasina ragmen tiim y1l satilmaktadir. Bu islem depolama sayesinde olmaktadir.
Toplanan limonlar, soguk hava depolarinda saklanarak, piyasaya diizenli bir sekilde
sunulmakta ve limonun fiyatinin neredeyse tiim yil i¢cinde degismedigi gorilmektedir.
Eger depolama fonksiyonu islemeseydi, agustos, eyliil, ekim aylarinda limonun fiyati
asagida olacak, diger aylarda ise {iriin bulunamayacak, bulunsa bile belirttigimiz aylara

gore cok yuksek fiyatlardan pazara sunulabilecektir.
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Depolama fonksiyonu sayesinde limon dreticileri ve depolama fonksiyonunu
saglayanlar daha diizenli ve toplamda daha fazla kazang elde etmektedirler. Ayrica
tirlinlerin satigin1 yapanlar da siirekli iirtin temin ettikleri i¢in yil icinde siirekli is
imkanina sahip olmaktadirlar.

S6z konusu durum ihracatgr isletmeler icin de aynidir. Uriiniin bol bulundugu
zaman depolayan ihracatcilar diger zamanlarda da dis pazarlara satis yapabilecekler,
boylece hem pazarlar1 hem de pazardan aldiklar1 paylarmi  koruma firsati
bulabilmektedirler. Depolama faaliyeti sayesinde ihracat¢i adina calisan is¢i ve tastyict

gibi kisi ve kurumlar da pazarlama siirecine dahil olacaktir.

Depolama Mali Sorumlulugu Azaltir: Uriinlerin depoda atil durumda tutulmasi
donmus para ya da sermaye anlamina gelebilir. Ciinkii bu {irtinler satilana kadar nakde
doniismeyecektir. Bununla birlikte, iirlinlinli depoya koymus olan kisi donmus
sermayesinin belli bir kismini istedigi zaman nakde doniistiirme firsatin1 elde edebilir.
Depo, bu imkani, tutulan firiine karsilik bir makbuz vererek saglayabilir. Depo
makbuzu, depocu tarafindan depoda tutulan {iriine karsilik verilen degerli bir kagittir.
Bu makbuzlar, iiriinlerin tam degerini kanitlayan belgelerdir. Ayn1 zamanda bor¢ para

bulmak i¢in giivence olarak da kullanilabilir.'*°

Depolama Dagitim Etkinligini Arttirir: Uluslararas1 dagitim agma yakin yerlerde
depo kurularak ihracatgr isletmeler i¢in dagitim merkezi olusturma firsati
verebilmektedir. Bu merkezler vasitas ile {iriin gonderilecek dis pazara daha ¢abuk ve
kaliteli iirlin akis1 saglanmaktadir. Ayrica bu depolara biiyiik hacimlerde ulastirilan
drdnler, depolarda kiigiik miktarlara ayrilarak saklanmakta ve istenilen noktaya istenilen
miktarda iiriin sevkiyat1 yapilmasina olanak saglamaktadir.

Yas meyve ve sebzelerin depolama islemleri yapildigi sirada miisteriler i¢in
tekrar kontrol edilip paketlenmekte ve markalanabilmektedir. Tiim bu islemler ihracatgi
isletmeye ihracat siirecinde ve miisteri memnuniyetinde diizeni saglayabilmekte,

ihracatci isletmeye hem zaman hem de para kazandirabilmektedir.*®

8 Timur, Tarimsal Uriinlerin..., s.14.
190 Aym, s.15.



124

4.3.2. Yas Meyve — Sebze Pazarlamasinda Depolama Sistemi, Depo
Yeri Secimi ve Depo Yeri Secimini Etkileyen Faktorler

Fiziksel dagitimin alt unsuru olan depolama sayesinde, iirlinler istenilen
zamanda, istenilen yerde, istenilen miktarda ve kalitede sunulmaktadir. Tim bu
islevlerin ekonomik olmast ve isletmeye ekonomik kazang saglamasi i¢cin meyve ve
sebzelerin depolanacag tesislerin uygun bir yerde kurulmasi ve depolama islevlerinin
basarili bir sekilde yerine getirilmesi gerekmektedir. Depolama sistemini meyve ve
sebzelerin fiziki ve kimyevi Ozelliklerine gore olusturan ve calistiran isletmeler,
depolama fonksiyonundan optimum verimi al abileceklerdir.

Depolama sistemi icinde yer alan depolama ve Uriin yonetimi faaliyetlerini
depoya gelen iiriinlerin teslim alinmasi, depolanmasi, iirlin gruplarina gore ayrilmasi ve
birlestirilmesi ve depodan gonderilecegi pazara gore paketlenmesi islemleri takip
etmektedir. Depoda saklanan iiriinlere siparis geldigi zaman yapilan islemler ise; siparis
isleme, {irlinleri yiikleme, teslim etme ve tasiyict araca yerlestirme islemlerini
kapsamaktadlr.lgl

Meyve ve sebzelerin depolanmasinda, deponun kurulacagi kurulus yeri se¢imi
dikkatli yapilmalidir. Ozellikle ¢abuk bozulabilir {iriin olan yas meyve — sebzelerin
depolanmasinda pazara yakinlik 6nemli olmaktadir. Fakat, {irlinlerin hasat edildikten
kisa siire icinde On sogutmaya tabi tutularak depolanmasi ihtiyaci, kurulus yeri
seciminde sorunlar dogurabilmektedir. Sekil 9°de depo yeri seciminde isletmenin

dikkat etmesi gereken etmenler yer almaktadir.

9! Necdet Timur, “Soguk Depolarda Mal Yonetim Faaliyetleri”, Anadolu Universitesi ikitisadi ve idari

Bilimler Fakiiltesi Dergisi, cilt 4, say1 2, ( 1986), 5.92.
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CEVRESEL ETMENLER

1. Altyap1 (elektrik, su, v.b.)
- Tasima kolayliklar

- Belediye hizmetleri

- Tletisim

2. Sosyal ve ekonomik yap1
- Nufus

- Sehirlesme orani

- Tutumlar

3. Yapisal ve politik ¢evre
- Vergiler

- Tesvikler

- Ucretler

4. Pazar

- Rakipler

- Tiiketici davranislari

- Dagitim kanallar
(aracilar )

5. Teknoloji

TASIMA MALIYETLERI
ETMENI

Tasima ticretleri
Fabrikadan depoya, depodan
pazara tasima maliyetleri

|

KARAR

- Depolarmn sayisi
- Depolarin kapasitesi
- Depolarin yer se¢imi

|

DEPOLAMA MALIYETLERI

- Envanter bulundurma
- Malzeme aktarimi
- Isletme maliyeti

Sekil 9 : Depo Yeri Secimi Etmenleri
Kaynak: Sahavet Girdal, Depo Yer Sec¢imi ve Tiirk Icki Sanayiinde Depo
Yer Secimi Sorunlari, Pazarlama Diinyas: Dergisi, Y1l 3, Say1 18,
Kasim — Aralik 1989, s. 25

Depo yeri seciminde sdz konusu etmenleri goz 6niine alarak meyve — sebzelerin

depolanmasi i¢in soguk hava deposu kuran isletme asagidaki ozelliklere de dikkat

etmek durumundadir:®

- Depo binalarinin kuruldugu yerin jeolojik ve yiizeysel durumu

- Binalarin konumu
- Ingaat teknigi

- Izolasyon

- Soguk hava deposunun biiytikligi

192 b ttp://www.bahce.biz/hukuk/kooperatif/sogukhava_deposu.htm , ( 21/ 07/ 2004 , 02:32 ).
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Yas meyve — Sebze depolanacak tesisler sogutmali olacagi i¢in elektrik sarfiyati
da deponun biiyiikliigii ile dogru orantili olarak artmaktadir. Bu sebeple sogutmali
depolarin , ulastirma agina yakinhigi, ¢evresel faktorler gibi diger sartlar uygun ise serin
bolgelere kurulmas: faydali olacaktir.

Meyve — sebze depolart gordiikleri islevlere gore iic tiire ayrllmaktadlr.193

Uretim yeri depolari: Ureticilerden elde edilen meyve ve sebzeler miisterilere
veya bolgesel depolara gonderilmek tizere isletmedeki depoda saklanir. Bu depolar, elde
bulundurulacak stok miktarmin, depolama masraflarinin ve miisteri siparisinin fazla
oldugu durumlarda tasima masraflarin1 asgari diizeye indirir. Uriinlerin hasattan sonraki

ilk depolama yeri olduklari igin tiretime yonelik depo olarak da nitelendirilebilir.

Dagitim merkezleri: Cesitli isletmelerden saglanan {riinler miisteri
siparislerinin karsilanabilmesi i¢in bu tiir depolara toplanir. Siparis emrinin
alinmasindan sonra miisterinin istedigi ¢esitli liriinler depodan gonderilir. Dagitim
merkezi, miisteri i¢in yapilan tasima masrafin1 azaltirken, miisteriye zamaninda hizmet

edilmesini saglar.

Pazara yonelik depolar: Bu depolar miisteri taleplerinin zamaninda
karsilanabilmesi i¢in pazara yakin yerlerde kurulurlar. Bu tiir depolarin isletme
masraflart yiiksek olmasina ragmen pazardan yiiksek talepler geldigi zaman
kullanilabilmektedir. Thracat yapilacak dis pazara, 6rnegin AB iilkelerine yapilacak yas
meyve — sebze ihracatinda birlik i¢indeki bir iilkede depo bulundurulmasi isletmeler
icin karli olabilmektedir. Bu depolarin temel amaci, uzak yerlerdeki iiretim alanlarindan

saglanan tiriinleri, perakendeci isletmelere iirin temin etmek amaciyla stoklamaktir.

1% Birol Tenekecioglu, “isletmelerde Fiziksel Dagitim Yonetimi”, Eskisehir iktisadi ve Ticari ilimler

Akademisi Dergisi, cilt 12, say1 1, (1976), s.47.
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4.4. Stok Yonetimi

Yas meyve — sebze ihracatinda irilinler iiretim yerinden direkt olarak pazara
sunulmadigi i¢in isletmeler depolama faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Yas meyve ve
sebzeler cabuk bozulabilir iirtinler oldugu i¢in depolama iglemi sirasinda ihracatci
isletme iiriin kayiplarini minimuma indirmek i¢in stoklarini siirekli kontrol altinda
tutmali ve denetlemelidir. Etkili stok yonetimi isletmelerin ihracatta karsilastiklari
sorunlardan birisidir.

Stok yoOnetimi, stoklardaki dalgalanmalar1 ve stok maliyetlerini azaltmak,
tilkketici ya da miisteri taleplerini zamaninda karsilamak ve iiriinlerin muhtemel deger
kayiplarin1 6nlemek i¢in gerekli tiim faaliyetleri kapsar. Satislar1 karsilamak agisindan,
elde bulundurulacak stok miktari; planlanan satis hacmine, isletmenin sahip oldugu
depo sayisina, {lriinlerin dayanikliligina, {iretim siiresi ve kapasitesine, depolama

olanaklarina, iirliniin elde bulundurma maliyetine ve elde bulundurmama maliyetine
baglidir.***
Isletmelerin stok bulundurma sebepleri sunlardlr:195
- Yiiksek diizeyde miisteriye hizmet saglamak,
- Istihdam diizeyini korumak,
- Pazarlama gelistirmelerini desteklemek,
- Anahtar stok sikintilarina neden olabilecek endiistri ve / veya isci grevlerine
kars1 6nlem almak,
- Isletmenin mevsimlik ihtiyaglarin karsilamak,

- Sermaye varliklarindan daha fazla yararlanmay1 saglamak.

* Islamoglu, a.g.e., s. 481 — 482. i}
1% Jan D. Duncan, “Stoklarin Yénetimi ve Kontrolu”, Ceviren: Hiiseyin Ergin, Anadolu Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 2, Say1 1, (1984), s.48.
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Hammadde sipariglerinin verilmesi ve / veya miisteri ( toptanci, perakendeci,

tikketici ) siparislerinin alinmasi, kayitlarinin yapilmasi, kontrolii, siparis edilen

tirlinlerin yerlerinin belirlenip ayrimlanmasi, ilgili depolar ve / veya tasima sistemleri ile

iliski kurularak yiiklenmesi, irsaliye, fatura gibi belgelerin dizenlemesi gibi faaliyetlere

siparis isleme denilmektedir.'*®

Miisteri siparisleri, teknolojinin hizla gelismesi sonucu isletmeye aninda ve net

bir sekilde ulagsmakta ve hemen isleme alinmaktadir. Ozellikle yas meyve sebze

ihracatinda zaman, iriinlerin dayanikliligi agisindan daha da 6nemli oldugu igin

miisterilerden gelen sipariglerin hemen degerlendirmeye alinmasi ve sevk islemlerinin

bir an O6nce ve dogru sekilde yapilmasi gerekmektedir. Sekil 10°da isletmeye gelen

miisteri sipariglerinin hangi asamalardan gectigi goriilmektedir.

Miisterinin Siparisinin

Miisteri | Miisteriye
Siparisi | teslim
A 4
Siparigin
Tletimi
Ek Siparis
Stok 7y
durumu
v
Miisteri . v
Siparis Giris || Kredi Envanter
Kayd1 kontrolt dosyasi
A
Uretim
Takvimi v
! Uretim

R

Gonderilmesi
A

Fatura

A
Siparisin | | Depodan
istenmes Cikma

A 4
Yollama || || Ulastirma R
Islemleri Takvimi

Sekil 10: Miisteri Siparislerinin izledigi Yol

Kaynak: Omer Z. Asici, Omer Baybars Tek, Fiziksel Dagitim Yonetimi,
Bilgehan Basimevi, izmir 1985, s. 196

196 Asict ve Tek, a.g.e., S. 192.
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4.6. Kurulus Yeri Secimi

Yas meyve — sebze ihracatinda fiziksel dagitima gore kurulus yeri seciminde
iiretim alanlarina yakin bdlgeler tercih edilmektedir. Hasat edilen tirtinlerin hizli bir
sekilde ihracata hazirlanmasi i¢in kurulus yeri ¢ok 6nem tasimaktadir.

Kurulus yerinin se¢iminde pazar alani, mevcut tasima olanaklari, tasima
ticretleri ve depo kurulacak bolgenin se¢imi 6nem tagimaktadir. Genellikle kurulus yeri
seciminde hammaddeye yakin olmak, pazara yakin olmak ve nitelikli iggiicline yakin
olmak prensibi gz éniine alimmaktadir.*®’

Yas meyve — sebze iiriinlerinin fiziksel dagitiminda depo kurulus yeri, lirtinlerin
hareketini  saglamakta ve dis pazarlara ekonomik sekilde wulagabilmesini
kolaylastirmaktadir. Kurulus yerinin se¢iminde goz oniinde bulundurulmasi gereken
faktorler sunlardir: 198
- Ureticiye yakin olmak, (iiretim yonlii depolamada gegerli )
- Ulasim aglarma yakin olmak,

- Altyap1 gereclerine ulasilabilir olmak,

- Depoya ve depodan tasimaya elverisli olmak,

- Tiiketici pazarlarina yakin olmak. ( tiikketim yonlii depolamada gecerli )

Bu faktorler goz ontine alindig1 zaman maliyet arttirict unsurlar fazla ise kurulus
yeri yas meyve — sebzelerin iiretim alanlarina yakin secilmekte, dis pazarlardan gelen
taleplere zamaninda ve eksiksiz olarak yetismede sorunlar yasaniyorsa dis pazarlara
yakin bolgelerde secilmektedir. yas meyve — sebze ihracatgisi isletmelerin maliyetlerini
diisiik tutmak i¢in iiretim bolgelerine yakin, ayn1 zamanda da uluslararasi ulagim
aglarina yakin bolgelerde ( karayolu tizeri, limana yakin bolgeler gibi) kurulduklari

ve fiziksel dagitimi gerceklestirdikleri goriilmektedir.

197 Tenekecioglu, Pazarlamada Fiziksel.., s. 12.

1% Omer Z. Asic1, Omer Baybars Tek, Fiziksel Dagitim Yonetimi (izmir: Bilgehan Basimevi, 1985, s.
61 ve Necdet Timur, Tarimsal Uriinlerin Pazarlanmasinda Soguk Depo isletmelerinin Rolii ve
Marmara Bélgesi’ndeki Uygulama (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, Yaymn no: 131, 1985), s.
108 *den uyarlanmustir.
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4.7. Yiikleme ve Bosaltma

Yas meyve ve sebzelerin hasat edilmesiyle baslayan yiikleme ve bosaltma
faaliyetleri, triinler son tiiketiciye ulastirilincaya kadar devam etmektedir. Fiziksel
dagitim i¢inde maliyet arttiric1 bir unsur olarak bulunan yiikleme ve bosaltma dagitim
kanalinin her kademesinde itina ile yapilmasi gereken bir faaliyettir. Yas meyve ve
sebzeler cabuk bozulabilir iirlinler oldugu i¢in {iriinlerin tarladan / bahgeden alinip dig
pazardaki miisteriye ulastirilincaya kadar gecen her asamada insan emegi faktorii 6n
plandadir.

Yas meyve ve sebzelere uygulanan yiikleme ve bosaltma faaliyetlerinde iiriinleri
teslim alma ( bosaltma, indirme,istifleme ), smiflandirma, dereceleme, toplama,
olgunlagtirma gibi islemleri kolaylastirma ve irlnleri yiikleme islemleri
yapllmaktatdlr.199

Yiikleme ve bosaltma sirasinda makine ve techizatlardan yararlanmak, el
emegine gore daha ucuza mal oldugu icin maliyetleri azaltacak hem de yiikleme ve
bosaltma sirasinda gorebilecegi olasi zararlar1 en aza indirecektir. Uriinlerin yiiklenmesi

ve bosaltilmasinda temel olarak iki tiir donanim kullanildig gérﬁlmektedir.zoo

Hareket ile ilgili donatimlar: Uriinleri yiiklenip bosaltilmasini kolaylastirmak
icin forklift kamyonlari, catalli istif arabalari, c¢ekiciler gibi araglardan olusan
donanmmlardir. Isgiicii yogunlugunun fazla oldugu kisa mesafeli tasimacilikta ok
faydalidirlar. Depoya teslim almada ve depodan iirlin gondermede ¢ok sik

kullanilmaktadir.

Destekleyici ( yardimer ) donatimlar: Bunlar genellikle depo icinde ve Uretim
bolgesinden tiiketim bdlgesine tagimacilikta tirtinlerin konuldugu saklama alaninin
verimli bir sekilde kullanilmasini saglarlar. En ¢ok kullanilan destekleyici elemanlar
paletler ve raflardir. Bu donatimlar 6zellikle stoklamaya yardimci olurlar.

Yiikleme ve bosaltma islemleri sonucu fiziksel dagitim hizmetini gelistirmek,
depolarin kullanilabilir kapasitesini arttirmak, depolarin faaliyet etkinligini ve verimli
kullanilmasini arttirmak, calisma kosullarini diizeltmek ve is glivenligini arttirarak

maliyetleri minimuma indirmek amaglanmaktadir.

199 Asict ve Tek, a.g.e., S. 43.
200 Aym, s. 144
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DORDUNCU BOLUM

YAS MEYVE — SEBZE iHRACATINDA KARSILASILAN DAGITIM
SORUNLARINI BELIRLEMEYE YONELIK ANTALYA YORESINDE BiR

UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN AMACI

Yas meyve — sebze ihracatina yonelik bu ¢alismanin amaci, gida sektoriiniin bir
alt kolu olan yas meyve — sebzenin ihracatinin ve ihracatta karsilagilan dagitim kanali
sorunlarinin ortaya konulmasidir.

Bu amagla, yas meyve — sebze sektoriiniin gida sanayi igindeki genel durumu,
tiriinlerin ihracati i¢in gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri belirlenmistir. Yas
meyve — sebze ihracatinda, dagitim kanali iiyelerinin etkinligi ortaya konulmus ve
dagitim kanali igerisinde yer alan faaliyetlerin uzman kisiler tarafindan yapilmasi

amagclanarak ihracatta karliligin arttirilmasinin yollar1 ortaya konmaya caligilmistir.

2. ARASTIRMANIN ONEMI

Uretilen yas meyve — sebzenin biiyiik bir kisminin tiiketilmeden ciiriimesi ve
cok az bir boliimiiniin ihrag ediliyor olmasi, ihracatta dagitim kanalinin 6nemini ortaya
koymaktadir. Bu caligma, akademik arastirmalarda ortaya konulan fakat fiili olarak
thracat yapan kisi veya isletmeler tarafindan Oziimsenmeyen ihracatta dagitim ve
dagitim kanalinin 6nemini ortaya koymaktadir.

Uriinler cabuk bozulabilir oldugu icin hizli ve basarili bir sekilde iiriinlerin
dagittiminin yapilmast gerekmektedir. Sonu¢ olarak daha fazla miktarda iiriin ihrag

edilebilecek ve karsiliginda daha fazla gelir elde edilebilecektir.
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3. ARASTIRMANIN SINIRLAMALARI

Tirkiye'de, gida tirlinleri i¢inde yas meyve ve sebze iiretimi miktar itibariyle
onemli olmasina karsin, ihracatin iiretime orani ¢ok diisiik oldugu i¢in, arastirma yas
meyve — sebze ihracati ile sinirlandirilmistir.”* Arastirma, Tiirkiye yas meyve — sebze
iretiminin cogunlugunu gergeklestiren®  Antalya ilinde yas meyve — sebze toptanci
halinde gerceklestirilmistir.

Antalya lhracatt Birligi'nden alman bilgiler sonucu Antalya Yas
Meyve — Sebze Hali’nde 2004 yil1 aralik ayi itibariyle 44 adet isletme tespit edilmistir.
Isletme sayisinin smirli olmas: tiim isletmelerin arastirmaya dahil edilmesini gerekli

kilmistir. Arastirma isletme sahipleri ve iist diizey yoneticilerine yonelik uygulanmistir.

4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmacinin  birincil kaynak kullanma gereksinimini anket, gozlem ve
miilakat yontemleri saglamaktadir. Bilgisayar destekli istatistik programlarinin
gelismesi ve anketlerden elde edilen verilerin bu programlarda islenmesinin ve analiz
edilmesinin diger yontemlere gore daha dogru ve hizli bilgiler edinilmesini sagladigi
icin®® anket yonteminin kullamlmasina karar verilmistir.
Ankete konu olan isletmelerin ayn1 boélgede olmasi, katilim oraniin yiiksek
olmast amaciyla anket formu arastirmaci tarafindan yiiz yiize anket metodu ile
uygulanmistir. Boylelikle, cevaplayicilarin isbirligi daha kolay saglanmis ve
anlagilmasinda giicliik ¢ekilen sorulara agiklamalar getirilerek cevaplardaki g¢eligkiler en

aza indirilmeye ¢alisilmistir.

! fhracatta Pratik Bilgiler: Yas Meyve ve sebze Sektorii, IGEME Yayinlari (Subat 2003), s. 6

22 DIE Tarimsal Yap ( iiretim, fiyat, deger) 2001 - 2002

203 Remzi Altunisik, Recai Cogkun, Engin Yildirm, Serkan Bayraktaroglu; Sosyal Bilimlerde Arastirma
Yontemleri, S.P.S.S Uygulamah, (Sakarya: Sakarya Universitesi {IBF Yayinlari, 2002), s. 71 — 72.
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5. ANA KUTLENIN VE ORNEK KUTLENIN SECIiMi

Antalya Yas Meyve — Sebze Hali’nde kayitli diizenli ihracat yapan isletmelerin
listesi Antalya Ihracat¢i Birligi Sekreterligi’nden alinmistir. Thracatc1 birligine kayith
44 adet isletmeye saptanmistir. Antalya Yas Meyve — Sebze Hali’ne faaliyette bulunan
isletme sayis1 siirli sayida oldugu icin Ornek kiitle ana kiitlenin tamami olarak

arastirmaya dahil edilmistir.

6. ANKET SORULARININ HAZIRLANMASI

Anket 26 adet kapali uclu sorudan olugmaktadir. Sorular arastirmaci tarafindan
gergeklestirildigi i¢in On yazi ihtiyact duyulmamistir. Gerekli agiklamalar arastirmaci
tarafindan yapilmstir.

Anketin birinci boliimiinde isletmelerin demografik 6zelliklerini ortaya cikarici
sorular, ikinci boliimde ise aragtirmanin amacini ortaya koymaya yonelik sorular yer
almaktadir.

Anket formu hazirlandiktan sonra, birka¢ isletmede test edilmis, gerekli

diizeltmelerin ardindan anket formu diger isletmelere uygulanmaistir.

7. VERILERIN DEGERLENDIRILMESINDE KULLANILAN YONTEMLER

Bu arastirma bir kesif arastirmasi niteligindedir. Tanimlayici arastirma
modelleri, arastirma problemini olusturan degiskenler arasinda neden — sonug iliskisine
girmeksizin, bu degiskenlerle ilgili dogru tanimlar yapilmasini amaglar. Bu aragtirma
modellerinden biri olan ve bu ¢alismada kullanilan kesit analizi modeli ise, arastirma
problemiyle ilgili degiskenlerin, durumlarin arastirma anindaki fotografini inceler.
Ornegin, arastirma sirasinda tiiketicilerin marka tercihleri, isletmenin Pazar paylar1 gibi

veriler, sadece o an o donem ile ilgili durumu yansitir.

Aragtirma verilerinin toplanmasi sirasinda nominal veriler toplandigi icin ve
verilerin dagilimsal o6zellikleri {izerinde fazla durmadigr igin, aragtirmada parametrik
olmayan analiz yontemlerinin kullanilmasi gerekmektedir. N = 44 oldugu i¢in ve daha

cok diisiik seviyedeki degiskenler arasindaki iliskinin bagimsizligin1 6lgmede kullanilan

204 Cemal Y ikselen, Pazarlama Arastirmalari, (Ankara: Detay Yayincilik, 2000), s.12
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en yaygin yontem olan®® Ki — Kare analiz yontemi kullanilmistir. Veriler iizerinde
calisma SPSS ( Statical Programming for Social Scientist ) 11.0 programi kullanilarak
yapilmigtir. Program yardimi ile verilerin frekans dagilimlari belirlenmis ve yilizde

dagilimlar1 bulunmustur.

8. ANKET SORULARINA VERILEN YANITLARIN DEGERLENDIRILMESI

Hazirlanan hipotezler S.P.S.S. 11.0 paket programi ile test edilmistir. P » 0,05 ise
Ho hipotezi kabul edilmistir, P < 0,05 ise Ho hipotezi red edilmistir. ( Bakiniz: Ek 2,
Arastirma Hipotezleri, s. 180 )

Birinci soru, isletmelerin hukuki yapisim1 belirlenmeye yoneliktir. Anket
sorusuna verilen yanitlar sonucunda tablo 33 olusturulmustur.

Tablo 33: isletmelerin Hukuki Yapis1

Hukuki Yap1 | Frekans %

Anonim sirket 6 13,6

Limited sirket 38 86,4
Toplam 44 100,0

Tablo 33 incelendiginde, arastirmaya katilan isletmelerin %13,6 > sinin anonim
sirket, % 86,4 ’ liniin limited sirket yapisinda oldugu ortaya ¢ikmustir.

Ikinci soruda, isletmelerde calisan daimi personel sayis1 belirlenmeye
calisilmistir. Sonuglar tablo 34 ’te verilmistir.

Tablo 34: Isletmede Calisan Daimi Personel Sayisi

Personel Sayin | Frekans | %

1-50 42 95,5
51-250 2 4,5
Toplam 44 100,0

205 Aym1, s.181.
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Arastirmaya katilan isletmelerde ¢alisan daimi personel sayisinin %95,5 ° inin

1-50 arasinda, %4,5 ’ inin 51 — 250 arasinda oldugu goriilmektedir.

Ucgiincii soru, isletmelerin ihracat departmaninda calisan personel sayisini
belirlemeye yoneliktir. Anket sorusuna verilen cevaplar tablo 35 ’te verilmistir.

Tablo 35: Thracat Departmaninda Calisan Personel Sayisi

Ihracat Departmaninda .
Calisan Personel Sayis Frekans Yo
1-3 15 341
40 18 40,9
7-9 3 68
10' dan fazla 8 18,2
Toplam 44 100,0

Tablo 35 incelendigi zaman, aragtirmaya katilan isletmelerin ihracat
departmaninda %34,1 ’ inin 1 — 3 kisi ¢alistirdig1, %40,9 > unun 4 — 6 kisi calistirdigi,
%6 ,8 * inin 7 — 9 kisi calistirdigi, % 18,2 ° sinin 10’ dan fazla kisi calistirdigi
gbzlenmektedir.

Dordiincli soru, isletmelerin faaliyette bulunduklari siireyi tespit etmeye
yoneliktir. Isletmelerin verdikleri cevaplar sonucu tablo 36 diizenlenmistir.

Tablo 36: Isletmenin Faaliyet Siiresi

Isletmenin Faaliyet | o | o,
Siiresi

1 3 7 15,9

46 7 15,9

7 9 3 6,8

10' dan fazla 27 614

Toplam 44 100,0
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Arastirmaya katilan isletmelerin % 15,9 "unun 1-3 yil, % 15,9’ unun 4 — 6 yil,

% 6,8 inin 7 — 9 yil, % 61,4’ tinlin 10 yildan fazla siiredir faaliyetlerini siirdiirdiigii

gorulmektedir.

Besinci soruda, isletmelerin ka¢ yildir ihracat yaptigini ortaya koymak
amaglanmistir.. Anket sorusuna verilen cevaplar sonucunda tablo 37 hazirlanmistir.

Tablo 37: Isletmenin Thracat Yapmakta Oldugu Siire

Ya{flll‘:ztlll?:angl(llllllglcgtﬁre Frekans | %

" 12 | 273
a0 7 15,9
=2 2 45
10 yildan fazla 23 523
Toplam 44 100,0

Tablo 37’ de arastirmaya katilan isletmelerin % 27,3’ lniin 1 — 3 yil,
% 15,9” unun 4 — 6 yil, % 4,5 inin 7 — 9 yil, % 52,3 ’ iinlin 10 yildan fazla siiredir

ihracat yapmakta oldugu gosterilmistir.

Altinct soru, igletmelerin hangi ihracatci birligine liye olduklarini belirlemeye
yoneliktir. Anket sorusuna verilen cevaplar sonucunda tablo 38 olusturulmustur.

Tablo 38: isletmenin Uye Oldugu Thracatc1 Birligi

ihrocate Bongi| Frekans | %

Antalya 29 65.9
Akdeniz 5 114
Dogu Karadeniz 9 205
Diger 1 23
Toplam 44 100,0
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Tablo 38 incelendiginde, arastirmaya katilan igletmelerin % 65,9 > unun Antalya
Thracatc1 Birligi’ne, % 22,4’ iiniin Akdeniz ihracat¢1 Birligi'ne % 20,5 ° inin Dogu
Karadeniz IThracat¢i Birligi’ne, % 2,3’ iiniin Diger ihracat¢1 birliklerine iiye oldugu
gorulmektedir.

Isletmelerin iiye olduklar1 ihracatci birligi ile kurulus yerini secerken dikkat
ettigi etmenler kiyaslanmis ve X?= 1,257, df=6 ve P = 0,974 degerleri elde edilmistir.
Isletmelerin  {iye olduklari ihracat¢i birligi ile kurulus yeri se¢imi arasinda iliski
olmadigi ortaya ¢ikmustir. ( Bakiniz: Ek 2, Arastirma Hipotezleri, H 0.1, s. 180)

Tablo 39: Isletmelerin Uye Olduklari Thracat¢i Birligi Ile

Kurulus Yeri Se¢imi

Kurulus Yeri Etmenleri
Uye ) Altyapi Ticari
Olunan | Ureticiye |gereclerinin zarlara | Dikey
Thracate | yakin olmak | ulasilabilir ‘;k. | Toplam
Birligi olmas |Y&Inoima
29
Antalya 22 6 1 65.9
: 5
Akdeniz 4 1 - 11,4
9
Trabzon 8 1 - 20,5
. 1
Diger 1 - - 23
Yatay 35 8 1 44
Toplam 79,5 18,2 23 100,0

Isletmelerin iiye olduklar1 ihracatg1 birligi ile ihracat yaptig1 iilke grubu
arasindaki iligki kiyaslandiginda X?=26,759, df=6 ve P=0,001 degerleri elde edilmistir.
Isletmelerin iiye olduklari ihracatg1 birlikleri ile ihracat yaptigi iilke grubu arasinda iliski

oldugu ortaya ¢ikmistir. ( Bakiniz: Ek 2, Arastirma Hipotezleri, H 0.2, s. 180 )



Tablo 40: Isletmelerin Uye Olduklar ihracatc1 Birlikleri Ile
Thracat Yaptigi Ulke Grubu

Thracat Yapilan Ulke Grubu
Uye Ortadogu ve
Olunan KUz Dik
Ihracatg1 | AB Ulkeleri £y Rusya riey
Birligi Afri kq Toplam
ulkeleri
29
Antalya 20 2 7 65.9
: 5 5
Akdeniz ] ] 11,4 11,4
9
Trabzon - - 9 20,5
Diger i i 1 !
9 2.3
Yatay 20 2 22 44
Toplam 45,5 4,5 50 100,0
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Isletmelerin {iye olduklar1 ihracat¢1r birlikleri ile iiriinlerin ihracatinda

kullandiklar1 tasima sistemleri arasindaki iliski kiyaslandiginda, X?=17,047, df=6 ve

P= 0,009 degerlerine ulasilmistir. Uye olunan ihracatgi birligi ile ihracatta kullanilan

tagima sistemi arasinda bir iliski olmadig1 ortaya ¢ikmustir. ( Bakiniz: Ek 2, Arastirma

Hipotezleri, H 0.3, s. 180)

Tablo 41: Uye Olunan Ihracat¢1 Birligi Ile Ihracatta Kullanilan Tasima Sistemi

3 Tasima Sistemleri
Uye
Igrl:?;:; Denizyolu |Denizyolu— Karayolu| Karayolu Dikey
Birligi tasimacilig tasimacilig1 tastmacihigi | Toplam
29
' 5
Akdeniz 1 3 1 11a
Dogu 1 8 ] 9
karadeniz 20,5
' 1
Diger - 1 } 23
Toplam 6,8 455 47,7 100,0
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Isletmelerin iiye olduklar1 ihracatg1 birlikleri ile ihracatta kullandiklar1 dagitim

kanal1 liyesi arasindaki iliski kiyaslandiginda X?=5,40, df=15 ve P=0,988 degeleri elde

edilmistir. Isletmelerin {iye olduklar1 ihracatc1 birlikleri ile ihracatta kullandiklari

dagitim kanali liyesi arasinda iligki olmadig1 ortaya ¢ikmistir. ( Bakiniz: Ek 2, Arastirma
Hipotezleri, H 0.4, s. 180)
Tablo 42: Isletmelerin Uye Olduklar ihracatc1 Birlikleri Ile

Thracatta Kullandiklar1 Dagitim Kanali Uyesi

Dagitim Kanah Uyesi

Uye
Olunan | Yurt dist | Yurt dist Acenta Gezici |ithalatcr ve| ; Dikey
Ihracatq satis satis ve saticilar | toptancilar Internet Toblam
Birligi | biirolar1 | sirketleri | distributorler P P
29
Antalya 5 2 4 2 15 1 65.9
. 5
Akdeniz - 1 - 1 3 - 11,4
Dogu 9
Karadeniz| 1 ! 2 ! 4 "~ | 205
. 1
Diger - - - - 1 - 23
Yatay 6 4 6 4 23 1 44
Toplam 13,6 9,1 13,6 9,1 52,3 2,3 100,0

Yedinci soru, isletmeleri ihracata yonelten sebepleri belirlemeye yoneliktir.

Isletmelerin anket sorusuna verdikleri cevaplar sonucunda diizenlenmistir.

Tablo 43 : Isletmeleri Ihracata Yonelten Sebepler

Ihracata Yonelme Sebepleri | Frekans %
Yurtdisi talep 36 81,8
Y erel pazardaki rekabet 1 2,3
Yerel pazarlarin yetersizligi ve

4 91
pazarda daralma
Isletmenin rekabet avantaji 1 2,3
UrtinGin Gstin kalites 1 2,3
Ulke ekonomisine katki 1 2,3
Toplam 44 100,0
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Tablo 43 incelendigi zaman, aragtirmaya katilan isletmeleri ihracata yonelten
sebebinin, %81,8” inin yurt disindan gelen talep, % 2,3’ iiniin yerel pazardaki rekabet,
%9,1° inin yerel pazarlarin yetersizligi ve pazarda daralma, % 3,3’ {iniin isletmenin
rekabet avantaji, %2,3” 1 {riinilin istiin kalitesi ve %2,3’{iniin lilke ekonomisine katki
oldugu goriilmektedir.

Sekizinci soru, isletmelerin ihracati arttirmak amaciyla devlet kurumlarindan
yardim alip almadiklarin1 belirlemeye yoneliktir. Verilen cevaplar sonucu tablo 44
hazirlanmustir.

Tablo 44 : Devletten Alinan idari ve Teknik Yardimlar

Devlet Yardim | Frekans %

Evet 6 13,6
Hayir 38 86,4
Toplam 44 100,0

Arastirmaya katilan isletmelerin % 13,6’ smin devletten yardim aldigi,
% 86,4’ {linlin devletten yardim almadigi goriilmektedir. Yardim alan isletmeler yillara
gore degismekle beraber bazi iiriinlerde devletin tesvik pirimi verdigini belirtmislerdir.
Ihracat yapmak ve ihracati arttirmak amaciyla devletten alinan yardim ile
isletmeyi ihracata yonelten sebep arasinda, X?=1,544, df=5 ve P= 0,908 degerleri elde
edilmistir. Ihracat yapmak ve ihracat1 arttirmak amaciyla devletten alman yardim ile
isletmeyi ihracata yonelten sebep arasinda iliski olmadig1 kabul edilmistir. ( Bakiniz: Ek
2, Arastirma Hipotezleri, H 0.5, s. 180 )
Tablo 45: Devletten Alinan Yardim Ile Isletmeyi Thracata Yonelten Sebep

Isletmeleri Thracata Yonelten Sebep
Devlet Yerel . ) )
Kurumlarindan Yurt dist Y erel pazarin |Isletmenin| Urinin|  Ulke Dike
Almman Teknik tal 3 pazardaki | yetersizligi | rekabet | Ustin |ekonomisi To la)rln
Yardim P | rekabet | ve pazarda | avantaji | kalitesi | ne katki P
daralma
6
Evet 6 - - - - - 13,6
38
Hayir 30 1 4 1 1 1 86,4
Yatay 36 1 4 1 1 1 44
Toplam 81,8 2,3 9,1 2,3 2,3 2,3 100,0
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Tablo 46: Isletmenin Dis Pazarda Karsilastig1 Sorunlar

Isletmenin Dis Pazarlarda Karsilastigi Sorunlar Frekans %
Hukuki ve politik sorunlar 10 7,6
Sosyo — kiiltiirel 6zellik farkliliklar 3 2,3
Standartlar 25 19,0
Tiiketici tercih ve aligkanliklarindaki farkliliklar 2 15
Dagitim kanalinin yapisi ve isleyisi 2 15
Kotalar 2 15
Thracat kisitlamalari ve biirokratik islemler 17 12,9
Pazara adaptasyon zorlugu 1 0,8
Kalifiye eleman eksikligi 3 2,3
D1s pazarda yogun rekabet 23 17,4
Y Uksek maliyetli Grinler 5 3,8
Ambalgjlama 0 0
Ulke imaj1 4 3,0
Uretim kapasitesi yetersizligi 2 15
Siparis alma ve isleme 0 0
Glimriik kapilarinda y1gilma 16 121
Pazar bulma 5 3,8
Depolama 2 15
Tasima 5 3,8
Tanitim 0 0
Para transferi 5 3,7
Toplam 132 100

Ihracat yapmak ve ihracati arttirmak amaciyla devletten alman yardim ile
isletmelerin dis pazarlarda karsilagtiklart sorunlarin en Onemlisi olan standartlar
arasindaki iligski kiyaslandiginda X°=0,553, df=3 ve P=0,907 degerleri elde edilmistir.
Thracat yapmak ve ihracat1 arttirmak amaciyla devletten alinan yardim ile isletmelerin
dis pazarlarda karsilastiklart sorunlarin en 6nemlisi olan standartlar arasinda iliski

olmadigi ortaya ¢ikmistir. ( Bakiniz: Ek 2, Arastirma Hipotezleri, H 0.6, s. 180 )



Tablo 47: Devletten Alinan Yardim Ile Isletmelerin

D1s Pazarlarda Karsilagtiklar1 Sorunlar

D1s Pazarlarda En Sik Karsilasilan Sorun: Standartlar
Devlet
Kurumlarindan ) Dahaaz | - Dikey
Alman Teknik |En O6nemli| Onemli | . .| Onemsiz Toplam
Onemli
Yardim
Evet 2 - 1 3 6
13,6
38
Hayir 10 2 9 17 86,4
Yatay 12 2 10 20 44
Toplam 27,3 4,5 22,7 45,5 100,0
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Dokuzuncu soru, isletmelerin kurulus yerini segerken en c¢ok gbéz Oniinde

bulundurduklar1 etmeni belirlemeye yoneliktir. Anket sorusuna verilen cevaplar

sonucunda tablo 48 olusturulmustur.

Tablo 48: Kurulus Yeri Secimini Etkileyen Faktorler

Kurulus Yeri Secimini o
Etkileyen Faktorler | | Tokans | %
Ureticiye yakin olma 35 79,5
Altyap1 ggeglermm 3 182
ulasilabilir olmasi
Ticari pazarlara yakin olmasi 1 2,3
Toplam 44 100,0

Tablo 48 incelendiginde, aragtirmaya katilan isletmelerin kurulus yerini

segerken,
ulasilabilir olmasi,

gorulmektedir.

Onuncu soru,

ihracat sirasinda gerceklestirilen

% 79,5 ’inin {lreticiye yakin olma, % 18,2’sinin altyap1 gereglerinin

% 2,3’ 1 ticari pazarlara yakin olma faktoriinii goz Oniine aldigi

islemlerden hangilerinin

isletmeler tarafindan gergeklestirildigini belirlemeye yoneliktir. Anket sorusuna verilen

cevaplar sonucunda tablo 49 olusturulmustur.
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Tablo 49 : Ihracat Sirasinda Gergeklestirilen Islemler

. Evet Hayir Toplam
Gergeklestlrllen S
Islemler Frekans | % | Frekans | % | [rekans %o
Toplam | toplam
Hasat etme 7 15,9 37 84,1 44 100
Temizleme ve ayiklama 41 93,2 3 6,8 44 100
Boylama 44 100 - 0 44 100
Ambal gjlama 44 100 - 0 44 100
Tasima 27 61,4 17 38,6 44 100
Depolama 21 47,7 23 52,3 44 100
Diger - 0 44 100 44 100

Tablo 49 incelendiginde, isletmelerin % 15,9 unun hasat, % 93,2’ sinin
temizleme ve ayiklama, % 100’ {iniin boylama ve ambalajlama, % 61,4’ {iniin tagima ve

% 47,7’ sinin depolama islemlerini gerceklestirdikleri goriilmektedir.

Onbirinci soru, yas meyve — sebze irilinleri i¢in soguk hava deposunun
kurulmasi1 gereken bolgeyi tespit etmeye yoneliktir.

Tablo 50: Soguk Deponun Kurulmasi1 Gereken Bolge

Soguk Depo Yeri | Frekans | %

Uretim bolgesi 37 84,1
Tuketim bolgesi 7 15,9
Toplam 44 100,0

Tablo 50, arastirmaya katilan isletmelerin % 81,1 soguk deponun iiretim
bolgesinde, % 15,9  tiiketim bolgesinde kurulmast gerektigini belirttiklerini
gostermektedir.

Yas — meyve sebze {lirlinleri i¢cin soguk hava deposunun kurulacagi bolge ile
isletmelerin ihracat yaptiklar1 Onemli iilke grubu arasinda iliski kiyaslandiginda
X?=2,378, df=2 ve P=0,304 oldugu i¢in, yas meyve — sebze lriinleri i¢in soguk hava
deposunun kurulacagi bolge ile isletmelerin ihracat yaptiklari 6nemli Ulke grubu
arasinda iliski olmadig1 goriilmistiir. ( Bakimz: Ek 2, Arastirma Hipotezleri, H 0.7,
s 181)
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Tablo 51: Yas Meyve — Sebze Uriinleri i¢in Soguk Hava Deposunun
Kurulacag1 Bolge Ile Isletmelerin ihracat Yaptiklar1 Onemli Ulke Grubu

Ihracat Yapilan Onemli Ulke Gruplar:
Soguk Hava Ortadogu ve
Deposunun| = |y ey Dikey
Kllll;.l.llacagl AB Ulkeleri Afrika Rusya Toplam
vee (ilkeleri
Uretim 37
bolges 15 2 201 841
TUketim 7
bélgesi > ) 2 15,9
Yatay 20 2 22 44
Toplam 45,5 4,5 50,0 100,0

Onikinci soru, depolamanin isletmeler tarafindan tercih edilen faydalarini
belirlemeye yoneliktir. Anket sorusuna verilen cevaplar sonucunda tablo 52

diizenlenmistir.

Tablo 52: Depolamanin Faydalari

Depolamanin Faydalari Frekans %
Uriinlerin korunmasini saglar 35 79,5
Urtinlerin devpo degerinin 5 114
artmasini saglar
Istihdam ve fiyatlar1 dengede

y 3 6,8
tutmay1 saglar
Mali sorumlulugu azaltir 1 2,3
Toplam 44 100,0

Tablo 52 incelendigi zaman, arastirmaya katilan isletmelerin % 79,5’ u deponun
tirtinlerin korunmasini sagladigi, % 11,4’ i iiriinlerin depo degerinin artmasini sagladigi,
% 6,8’ 1 istthdam ve fiyatlar1 dengede tutmay1 sagladigini, % 2,3 i mali sorumlulugu

azalttigini oraninda tiriinlerin korunmasini saglamak oldugunu belirttigi goriilmektedir.

Oniiciincii soru, isletmelerin ihracat yaptiklart onemli iilke gruplarmi tespit

etmeye yoneliktir. Anket sorusuna verilen cevaplar sonucunda tablo 53 olusturulmustur.
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Tablo 53 : ihracat Yapilan En Onemli Ulke Grubu

Ulke gruplan Frekans %
AB Ulkeleri 20 45,5
Ortgdogu ve .K uzey 2 45
Afrika ulkeleri ’
Rusya 22 50,0
Toplam 44 100,0

Tablo 53 incelendigi zaman, aragtirmaya katilan isletmelerin ihracat yaptig1 en
onemi iilke grubunun % 50’sinin Rusya, %4,5” inin Ortadogu ve Kuzey Afrika tilkeleri,
% 45,5 inin AB iilkeleri oldugu goriilmektedir.

Isletmelerin ihracat yaptiklar1 6nemli iilke grubu ile iiriinlerin ihracat1 sirasinda
kullandiklar1 tagima sistemleri arasinda iligki kiyaslandiginda, X*=27,811, df=4 ve P=0
degerleri elde edilmistir. Isletmelerin ihracat yaptiklar1 énemli iilke grubu ile iiriinlerin
ihraci sirasinda kullandiklar1 tasima sistemleri arasinda iliski oldugu ortaya ¢ikmuistir

( Bakiniz: Ek 2, Arastirma Hipotezleri, H 0.8, s. 181 ).

Tablo 54: isletmelerin fhracat Yaptiklart Onemli Ulke Grubu ile

Uriinlerin Ihrac1 Sirasinda Kullandiklar1 Tasima Sistemleri

Thracat Ihracatta Kullamlan Tasima Sistemleri
Yapilan
Onemli Ulke | Denizyolu | Karayolu — denizyolu | Karayolu | Dikey
gruplann | tasimaciligi tagimaciligy tasimaciligl1 | Toplam
. . 20
AB Ulkeleri 3 2 18 45,5
Ortadogu ve )
Kuzey Afrika - 1 1 45
ulkeleri ’
22
Rusya - 17 2 50,0
Yatay 3 20 21 44
Toplam 6,8 45,5 47,7 100,0

Isletmelerin ihracat yaptiklar1 énemli iilke grubu ile isletmelerin dis pazarlarda
karsilastiklar1 sorunlarin en 6nemlisi olan standartlar arasindaki iligki kiyaslandiginda
X*2=12,710, df=6 ve P=0,048 oldugu icin, isletmelerin ihracat yaptiklar1 6nemli iilke

grubu ile isletmelerin dis pazarda karsilagtiklart sorunlarin en 6nemlisi olan standartlar
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arasinda iliski olmadig1 kabul edilmistir. ( Bakiniz: Ek 2, Aragtirma Hipotezleri, H 0.9,
s 181)
Tablo 55 : Isletmelerin Ihracat Yaptiklar1 Onemli Ulke Grubu Ile

D1s Pazarda Karsilastiklar: Sorunlar

Ihracat D1s Pazarlarda En Sik Karsilasilan Sorun: Standartlar
Yapilan )
Onemli En dnemii Snemii | Da&aa | 5 . Tleley
Ulke n 6nemli nemli Snemli nemsiz | Toplam
Grubu
AB (ilkeler 6 1 6 7 20
45,5
Ortadogu ve )
Kuzey Afrika - 1 - 1 45
22
Rusya 6 - 4 12 50
12 2 10 20 44
Yatay Toplam) ;5 4,5 22,7 45,5 | 100,0

Isletmelerin ihracat yaptiklar1 énemli iilke grubu ile isletmelerin dis pazarlarda
en sik karsilagtiklart rakibi arasinda iliski kiyaslandiginda, X?=8,109, df=8 ve P=0,423
verileri elde edilmistir. Isletmelerin ihracat yaptiklar1 6nemli iilke grubu ile isletmelerin
dis pazarlarda en sik karsilastiklari rakibi arasinda iliski olmadigi ortaya g¢ikmuistir.
( Bakimiz: Ek 2, Arastirma Hipotezleri, H 0.10, s. 181 )



Tablo 56 : isletmelerin Thracat Yaptiklar1 Onemli Ulke Grubu ile
Di1s Pazarlarda En Sik Karsilastiklar1 Rakibi

Dis Pazarda En Sik Karsilasilan Rakipler
Ihracat Turk
Yapilan Diger | isletmeler | Yere
ngl’l‘:;" Tork | Y kf'er Y;’r o rak'f'er Diger | Dikey
Gruplari isletmeler Tark rekipler | Diger Ulkeler | Toplam
isletmeler + ulkeler
Diger
ulkeler
ABlkeleri | 6 1 6 1 6 20
45,5
Ortadogu ve )
Kuzey Afrika - 1 - - 1 45
ulkeleri ’
22
Rusya 9 5 4 - 4 50,0
Yatay 15 7 10 1 11 44
Toplam 34,1 15,9 22,7 2,3 25,0 100,0

Isletmelerin ihracat yaptiklari 6nemli iilke grubu ile dagitim kanalmin
faydalanilan daha fazla fonksiyonu arasinda iligki kiyaslandiginda, X?>=7,413, df=4 ve
P = 0,116 degerleri elde edilmistir. Isletmelerin ihracat yaptiklar1 5Snemli iilke grubu ile
dagitim kanalinin faydalanilan fonksiyonu arasinda iliski olmadig1 ortaya ¢ikmistir.

( Bakimiz: Ek 2, Arastirma Hipotezleri, H 0.11, s. 181)



Tablo 57 : isletmelerin Ihracat Yaptiklar1 Onemli Ulke Grubu ile

Dagitim Kanalinin Faydalanilan Fonksiyonu

Ihracat Dagitim Kanalinin Faydalanilan Fonksiyonu
Yapilan Yerel pazarin
Onemli ihti ' i
Olke | bt oplamastve. | P51 ditim | il o
Gruplar bildirmes gerceklestirmesi
AB ilkeleri 16 . 4 -
Ortadogu ve )
Kuzey Afrika - - 2 45
ulkeleri ’
Rusya 12 1 9 5%)20
Yatay 28 2 15 44
Toplam 63,6 2,3 34,1 100,0

Isletmelerin ihracat yaptiklari &nemli iilke grubu ile isletmelerin ihracatta
kullandiklar1 acentanin 6zelligi arasinda iliski kiyaslandiginda, X?=22,998, df=6 ve
P = 0,001 oldugu igin, isletmelerin ihracat yaptiklar1 6nemli iilke grubu ile isletmelerin
ithracatta kullandiklar1 acentanin 6zelligi arasinda iligki oldugu goriilmiistiir. ( Bakiniz:
Ek 2, Arastirma Hipotezleri, H 0.12, s. 181 )

Tablo 58 : isletmelerin Thracat Yaptiklar1 Onemli Ulke Grubu ile

Isletmelerin Ihracatta Kullandiklar1 Acentanin Ozelligi

Ihracatta Kullamlan Acentanin Ozellikleri
Thracat Hedef
Yapilan Kolay pazar Pazar
Onemli Yere o hakkinda | arastirmasi .
.. iletisim : : Dikey
Ulke pazar yeterli yapabilme
N kurma o e e Toplam
Gruplan bilgis .. | bilgiye ozelligine
yetenegi . .
sahip | sahip olmasi
olmasi
. . 20
AB ulkeleri 3 6 11 - 45,5
Ortadogu ve )
Kuzey Afrika - - 1 1 45
ulkeleri ’
22
Rusya 6 5 11 - 50,0
Yatay 9 11 23 1 44
Toplam 20,5 25,0 53,3 23 100,0
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Ondordiincti soru, isletmelerin 2004 yilinda yaptiklar1 ihracat miktarlarim
belirlemeye yoneliktir. Anket sorusuna verilen cevaplar sonucunda tablo 59
olusturulmustur.

Tablo 59: 2004 Y1l Thracat Miktar1 Aralig

Ihracat Miktar1 | Frekans %
1-500 ton 8 18,2

501 — 1000 ton 3 6,8
1001 — 1500 ton 4 91
1501 — 2000 ton 1 2,3
2001 — 2500 ton 6 13,6
2501 — 3000 ton 2 4,5
3001 — 3500 ton 3 6,8

3501 ton ve uzeri 17 38,6

Toplam 44 100,0

Arastirmaya katilan isletmelerin ihracat miktarlarinin ¢esitlilik gosterdigi
goriilmektedir. Isletmelerin % 18,2’si 1 — 500 ton, % 6,8 i 501 — 1000 ton, % 9,1’ i
1001 — 1500 ton, % 2,3’ i 1501 — 2000 ton, % 13,6 s1 2001 — 2500 ton, % 4,5 i
2501 — 3000 ton, % 6,8 1 3001 — 3500 ton, % 38,6 ’ s1 3501 ton ve lizeri liriin ihracati
gerceklestirmistir.

Onbesinci soru, igletmelerin ihrag ettikleri iriinlerin nakliyesine kullandiklari
tasima sistemini belirlemeye yoneliktir. Anket sorusuna verilen cevaplar soncunda tablo
60 hazirlanmstir.

Tablo 60: Uriinlerin Nakliyesinde Kullanilan Tasima Sistemleri

Tasima sistemleri Frekans %
Denizyolu tagimaciligt 3 6,8
Karayolu — Denizyolu tasimaciligi 20 45,5
Karayolu tagimacilig 21 47,7
Toplam 44 100,0
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Tablo 60 incelendigi zaman, aragtirmaya katilan isletmelerin % 6,8’ i denizyolu,
% 45,5 ° inin karayolu — denizyolu, % 47,7 ’ sinin karayolu sistemi ile {riinlerini

tagidigr goriilmektedir.

Onaltinct soru, igletmelerin tirtinlerin dagitiminda kullandiklarr tagima imkanini
belirlemeye yoneliktir. Anket sorusuna verilen tablo 61’1n hazirlanmasini saglamistir.

Tablo 61: Kullanilan Tasima imkanlari

Tasima imkanlan Frekans %
Kendi tasitlariniz 4 9,1
Yillik sozlesme

- . 1 2,3
yaptiginiz nakliyeciler
Nakliye firmalari 39 88,6
Toplam 44 100,0

Tablo 61 incelendigi zaman, arastirmaya katilan isletmelerin kullandiklar
tagima imkanlarinin % 9,1’ 1 kendi tasitlar, % 2,3’ i yillik s6zlesme yaptiklart firmalar,
% 88,6 ’ sinin nakliye firmalar1 olduklar1 goriilmektedir.

Uriinlerin dagitiminda kullanilan tasima imkani ile iriinlerin dis pazara
taginmasinda karsilasilan sorunlar arasinda iliski kiyaslandiginda, X?= 5,759, df=10 ve
P=0,835 oldugu i¢in iirlinlerin dagitiminda kullanilan tagima imkan ile iiriinlerin dis
pazara tasinmasinda karsilasilan sorunlar arasinda iliski olmadigi kabul edilmistir.

( Bakimiz: Ek 2, Arastirma Hipotezleri, H 0.13, s. 181 )
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Tablo 62: Uriinlerin Dagitiminda Kullanilan Tasima imkani fle Uriinlerin Dis Pazara

Tasinmasinda Karsilagilan Sorunlar

Uriinlerin Dis Pazarlara Ulastirlmasinda Karsilasilan Sorunlar
Tasima
Uriinleri stiresinde Gumruklerdeki Tastmava
runferin olusan Pazara burokratik sthay
Dagitiminda D1s . . uygun
Hava | calinma, |ulastirmada islemlerin
Kullamlan .~ pazarlarin - donanimli| ...
sartlarinin | bozulma, girdi yogun Dikey
Tasima . , [ uzak araglarin
imkanl olumsuz | kalite |maliyetlerini mesafede olmasi savisinim Toplam
myaniart | eileri | kaybt | nyiksek ve yisin
olmast yetersiz
olusmasi | olmasi uzun
" . . olmasi
gibi strmesi
sorunlar
Kendi 4
tasitlariniz 3 ) ) ) 1 ) 9,1
Yillik
sozlesme i i i i 1 i 1
yaptiginiz 2,3
nakliyeciler
Nakliye 39
firmalari 13 6 S 2 1 2 88,6
Yatay 16 6 5 2 13 2 44
Toplam 36,4 13,6 114 4,5 29,5 4,5 100,0
Onyedinci soru, isletmelerin iirlinlerinin dis pazarlara ulastirllmasinda

tasimacilik agisindan en ¢ok karsilastiklari sorunu belirlemeye yoneliktir.

sorusuna verilen cevaplar sonucunda tablo 63 hazirlanmistir.

Anket
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Tablo 63 : Uriinlerin Tasinmasinda Karsilasilan Sorunlar

Tasimadaki sorunlar Frekans %
Haya §art1ar1n1n olumsuz 16 36,4
etkileri
Tasima siiresinde olusan
calinma, bozulma, kalite 6 13,6
kayb1 olusmasi gibi sorunlar
Pazara ulastirmada girdi

; 7 5 114
maliyetlerinin yuksek olmasi
Dis pazarlarin uzak mesafede > 45
olmas1
Gumruklerdeki blrokratik
islemlerin yogun olmas1 ve 13 29,5
uzun strmesi
Tasimaya uygun donanimli
araglarin sayisinin yetersiz 2 4,5
olmasi
Toplam 44 100,0

Tablo 63 incelendiginde, arastirmaya katilan isletmelerin en sik karsilagtiklar
tasima sorunlarinin % 36,4” i hava sartlarinin olumsuz etkileri, % 13,6’ s1 tasima
siiresinde olusan calinma, bozulma, kalite kaybi olusmasi, % 11,4’ {inii pazara
ulagtirmada girdi maliyetlerinin yuksek olmasi, % 4,5’ ini dis pazarlarin uzak mesafede
olmasi, % 29,5’ unu giimriiklerdeki islemlerin yogun olmasi ve uzun siirmesi, % 4,5’ ini

tasimaya uygun donanimli araglarin sayisinin yetersiz olmasi oldugu goriilmektedir.

Onsekizinci soru, isletmelerin dis pazarlarda karsilastiklar1 ilk U¢ sorunu
belirlemeye yoneliktir. Anket sorusuna verilen cevaplar sonucunda tablo 64

olusturulmustur.



Tablo 64 : Isletmenin Dis Pazarlarda Karsilastig1 Sorunlar

Isletmenin dis pazarlarda karsilastig sorunlar Frekans Yo
Hukuki ve politik sorunlar 10 7,6
Sosyo — kiiltiirel 6zellik farkliliklart 3 2,3
Standartlar 25 19,0
Tiiketici tercih ve aligkanliklarindaki farkliliklar 2 15
Dagitim kanalinin yapisi ve isleyisi 2 15
Kotalar 2 15
Thracat kisitlamalar ve biirokratik islemler 17 12,9
Pazara adaptasyon zorlugu 1 0,8
Kalifiye eleman eksikligi 3 2,3
Di1s pazarda yogun rekabet 23 17,4
Y Uksek maliyetli trinler 5 3.8
Ambalgjlama 0 0
Ulke imaj1 4 3,0
Uretim kapasitesi yetersizligi 2 15
Siparis alma ve isleme 0 0
Glimriik kapilarinda y1gilma 16 121
Pazar bulma 5 3,8
Depolama 2 15
Tasima 5 3,8
Tanitim 0 0
Paratransferi 5 3,7
Toplam 132 100

Tablo 64 incelendigi zaman, arastirmaya Kkatilan
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isletmelerin en c¢ok

karsilastiklar1 sorunlarin % 19 ile standartlar, % 17,4 ile dis pazardaki yogun rekabet,

% 12,9 ile ihracat kisitlamalar1 ve biirokratik islemler, % 12,1 ile giimriik kapilarindaki

yigilma oldugu belirlenmistir.

Ondokuzuncu soru, isletmelerin dis pazarda en sik karsilastiklar1 rakiplerini

belirlemeye yoneliktir. Anket sorusuna verilen cevaplar sonucu tablo 65

diizenlenmistir.
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Tablo 65: Dis Pazarlarda En Sik Karsilasilan Rakipler

Karsilasilan rakipler Frekans %
Tiirk isletmeler 15 34,1
Dlger Ulkeler + Tiirk 7 15.9
isletmeler
Tiirk isletmeler + yerel
rakipler + diger lilkeler 10 22,1
Yerel rakipler + TUrk 1 23
isletmeler
Diger ulkeler 11 25,0
Toplam 44 100,0

Tablo 65, arastirmaya katilan

isletmelerin dis pazarda en sik karsilastigi

rakiplerin % 34,1° iinii  Tiirk isletmeler, % 15,9 unu Diger iilkeler + Tiirk isletmeler,

%22,7’ sini Tiirk isletmeler + Yerel rakipler + Diger iilkeler, % 2,3’ {inii Yerel rakipler

+ Tiirk isletmeler, % 25° ini Diger iilkeler’ in olusturdugunu gostermektedir. Tiirk

isletmelerin dig pazarlarini ¢esitlendiremedigi icin genelde aymi pazarlarda rekabet

ettikleri gozlemlenmistir.

Yirminci soru, isletmelerin ihracatta kullandiklar1 satis bigimini belirlemeye

yoneliktir. Anket sorusuna verilen cevaplar sonucunda tablo 66 olusturulmustur.

Tablo 66: Uriinlerin ihracatinda Kullanilan Satis Bigimi

Satis bicimi Frekans %
Vadeli sat1s 22 50,0
Pesin satig 6 13,6
Hem yadell hem 3 182
de pesin satig
Kovs.u!lara gore 3 182
degisir

Toplam 44 100,0

Tablo 66 incelendigi zaman,

arastirmaya katilan igletmelerin, ihracatta

kullandiklart satis bi¢iminin % 50 ’ sinin vadeli satis, % 13,6’ sinin pesin satis, % 18,2’
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sinin hem vadeli hem de pesin satis, % 18,2’ sinin de kosullara gére degisen satis
oldugu goriilmektedir.

Ihracatta kullanilan satis bicimi ile isletmelerin ihracatta kullandiklar1 dagitim
kanali iiyesi arasinda iliski kiyaslandiginda, X?=14,344, df=15 ve P = 0,529 oldugu
icin, ihracatta kullanilan satis bi¢imi ile isletmelerin ihracatta kullandiklar1 dagitim
kanal1 iiyesi arasinda iliski olmadig1t ortaya ¢ikmistir. ( Bakiniz: Ek 2, Arastirma
Hipotezleri, H 0.14, s. 182)

Tablo 67: ihracatta Kullanilan Satis Bicimi Ile Isletmelerin ihracatta Kullandiklar
Dagitim Kanali Uyesi Arasinda Iliski

_ Dagitim Kanah Uyesi
Ihracatta .
Kullanilan| Y vt disi Yurt dist| - Acenta Gezici Ithalate1 ' Dikey
Sati satis satis ve ve Internet
aus . . g s sy | SAtICIIAT Toplam
Bicimi biirolar1 |sirketleri|distributorler, toptancilar
Vaddli 22
satis 5 2 3 2 10 - 50
Pesin 6
satis i 1 1 i 3 1 13,6
Hem
vadeli hem 8
de pesin ) ) 2 1 > ) 18,2
satisg
Kosullara 3
gore 1 1 - 1 5 -
o 18,2
degisir
Yatay 6 4 6 4 23 1 44
Toplam | 13,6 9,1 13,6 9,1 523 2,3 100,0

Yirmibirinci soru, igletmelerin dagitim kanalini belirlerken en ¢ok dikkat ettigi
faktoru belirlemeye yoneliktir. Anket sorusuna verilen cevaplar sonucunda tablo 68

olusturulmustur.
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Tablo 68: Dagitim Kanalin1 Etkileyen Faktorler

Dagitim Kanalim

Etkileyen Frekans %
Faktorler
Pazar ileilgili
faktorler 26 | 91
Uriinileilgili
faktorler 13 ) 295
Aracilar ile ilgili
faktorler 4 1
Kurulusun kendi
binyesi ile 1 2,3
ilgilifaktorler
Toplam 44 100,0

Tablo 68 incelendigi zaman, arastirmaya katilan igletmelerin ihracatta
kullanacaklar1 dagitim kanalini etkileyen faktorlerden % 59,1 ’ inin pazar ile ilgili, %
29,5 ’ ini {irtin ile ilgili, %9,1 ° inin aracilar ile ilgili, % 2,3 ’ iiniin kurulusu kendi

bilinyesi ile ilgili oldugu goriilmektedir.

Yirmiikinci soru, isletmelerin en ¢ok kullandiklari dagitim stratejisini
belirlemeye yoneliktir. Tablo 69° de anket sorularina verilen cevaplar verilmistir.

Tablo 69: Kullanilan Dagitim Stratejileri

Dagitim Stratejileri Frekans %

Yogun dagitim 7 159
Smirh dagitim 17 38,6
Se¢imli dagitim 20 45,5
Toplam 44 100,0

Tablo 69 incelendigi zaman, aragtirmaya katilan igletmelerin en sik kullandiklar
dagitim stratejisinin % 15,9’ unu yogun dagitim, % 38,6 simi1 smirli dagitim, % 45,5’
unu se¢imli dagitimin olusturdugu goriilmektedir.

Yirmiiigiincii soru, arastirmaya katilan igletmelerin en ¢ok kullandiklart dagitim
kanal1 fonksiyonunu belirlemeye yoneliktir. Anket sorusuna verilen cevaplar sonucunda

tablo 70 diizenlenmistir.
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Tablo 70: En Cok Faydalanilan Dagitim Kanali Fonksiyonu

Dagitim Fonksiyonlar1 | Frekans %
Yerel pazarin ihtiyaglar1

hakkinda bilgi toplamast 28 636
Fiziksel da}gltlrn} 1 23
gerceklestirmesi

Risk Ustlenmesi 15 34,1
Toplam 44 100,0

Tablo 70 incelendigi zaman, arastirmaya katilan isletmelerin % 63,6’ sinin
dagitim kanalimin yerel pazarin ihtiyaglar1 hakkinda bilgi toplamasi, % 2,3’ iiniin
fiziksel dagitimi gerceklestirmesi, % 34,1’ inin risk tistlenmesi fonksiyonundan
faydalandiklar1 anlagilmaktadir.

Dagitim kanalinin yerine getirdigi fonksiyonlardan daha fazla kullanilan ile
kullanilan dagitim stratejisi arasinda iliski kiyaslandiginda, X*=2,329, df=4 ve P=0,676
degerleri elde edilmistir. Dagitim kanalinin yerine getirdigi fonksiyonlardan daha ¢ok
kullanilan ile kullanilan dagitim stratejisi arasinda iliski olmadig1 ortaya c¢ikmistir.
( Bakimiz: Ek 2, Arastirma Hipotezleri, H 0.15, s. 182)

Tablo 71: Dagitim Kanalinin Yerine Getirdigi Fonksiyonlardan

Daha Cok Kullanilan Ile Kullanilan Dagitim Stratejisi

Dagitim En Cok Kullanilan Dagitim Stratejisi
Kanalinin Yerine
Getirdigi
Fonksiyonlardan | Yogun Siirlt | Segimli Dikey
Daha Fazla dagittim | dagitim | dagittim | Toplam
Kullanilan
Yerel pazarin
ihtiyaclari 28
hakkinda bilgi 4 10 14
63,6
toplamasi ve
bildirmesi
Fiziksel dagitimi i i 1 1
gerceklestirmesi 2,3
Risk Ustlenmesi | 3 7 5 15
34,1
Yatay 7 17 20 44
Toplam 15,9 38,6 45,5 100,0
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Dagitim kanalinin yerine getirdigi fonksiyonlardan daha fazla kullanilan ile
isletmelerin ihracatta kullandiklar1 acentanin 6zelligi arasinda iliski kiyaslandiginda,
X?=6,961, df=6 ve P = 0,324 oldugu i¢in, dagitim kanalinin yerine getirdigi
fonksiyonlardan en ¢ok kullanilan ile isletmelerin ihracatta kullandiklar1 acentanin
Ozelligi arasinda iliski olmadigi kabul edilmistir. ( Bakiniz: Ek 2, Arastirma Hipotezleri,
H 0.16, s. 182)

Tablo 72 : Dagitim Kanalinin Yerine Getirdigi Fonksiyonlardan En Cok Kullanilan

Ile Isletmelerin Ihracatta Kullandiklar1 Acentanin Ozelligi Arasindaki Iliski

Dagitim Isletmelerin Thracatta Kullandiklar1 Acentanin Ozelligi
K;‘;::::lm Hedef pazar | Pazar
Getirdigi Yerd Kolay hakkinda |arastirmasi
Fonksivonlardan pazar iletisim yeterli  |yapabilme| Dikey
Dah}z; Fazla bilgisi kurma bilgiye |06zelligine | Toplam
Kullanilam yetenegi sahip sahip
olmas1 olmas1
Yerel pazarin
ihtiyaclari 28
hakkinda bilgi 6 6 16 - 63.6
toplamasi ve ’
bildirmesi
Fiziksel dagitimi 1 i i i 1
gerceklestirmesi 2,3
. . 15
Risk ustlenmesi 2 5 7 1 34.1
Yatay 9 11 23 1 44
Toplam 20,5 25,3 52,3 2,3 100,0

Yirmidordiincii soru, aragtirmaya katilan isletmelerin en c¢ok kullandiklar
dagiim kanali iiyesini belirlemeye yoneliktir. Anket sorusuna verilen cevaplar

sonucunda tablo 73 olusturulmustur.
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Tablo 73 : En Cok Kullanilan Dagitim Kanali Uyesi

Dagitim Kanali iiyesi | Frekans %
Yurt disi1 satis biirolari 6 13,6
Yurt dis1 satis sirketleri 4 91
Acentave distribitorler 6 13,6
Gezici saticilar 4 91
Ithalatc1 ve toptancilar 23 52,3
Internet 1 2,3
Toplam 44 100,0

Tablo 73 incelendigi zaman, arastirmaya katilan isletmelerin dagitim kanali
tiyesi olarak; % 13,6 * smin yurt dis1 satis biirolarini, % 9,1 ’° inin yurt dist satis
sirketlerini, % 13,6 > sinin acenta ve distribiitorleri, % 9,1 ’ inin gezici saticilari,

% 52,3 ’ liniin ithalat¢1 ve toptancilari, % 2,3 ’ iiniin interneti kullandig1 goriilmektedir.

Isletmelerin ihracatta kullandiklar1 dagitim kanali iiyesi ile kullandiklar1 dagitim
stratejisi arasinda iligski kiyaslandiginda, x>=7,538, df= 10 ve P = 0,674 verileri elde
edilmistir. Isletmelerin ihracatta kullandiklar1 dagitim kanal iiyesi ile kullandiklar:
dagitim stratejisi arasinda iliski olmadig1 ortaya ¢ikmistir. ( Bakimiz: Ek 2, Arastirma
Hipotezleri, H 0.17, s. 182)
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Tablo 74 : isletmelerin Thracatta Kullandiklar1 Dagitim Kanali Uyesi ile
Kullandiklar1 Dagitim Stratejisi

Isletmelerin | g, Cok Kullanilan Dagitim Stratejisi
Thracatta
Kullandiklan
Dagitim Yogun | Swirh | Secimli | Dikey
Kanal dagitim |dagitim | dagitim | Toplam
Uyesi

Yurt dis1 satis 6
biirolar1 2 1 3 13,6
Yurt dist satis 4
sirketleri 1 1 2 9,1
Acentave 6
distribitorler 1 1 4 13,6

. 4
Gezici saticilar 1 2 1 9.1
Ithalatci ve 23
toptancilar 2 1 10 52,3
. 1
Internet - 1 - 23
Yatay 7 17 20 44
Toplam 15,9 38,6 45,5 100,0

Isletmelerin ihracatta kullandiklari dagitim kanali {iyesi ile dagitim kanalmin
yerine getirdigi fonksiyonlardan en cok kullanilan arasinda iligski kiyaslandiginda,
X2=14,084, df=10 ve P = 0,169 oldugu i¢in, isletmelerin ihracatta kullandiklar1 dagitim
kanal iiyesi ile dagitim kanalinin yerine getirdigi fonksiyonlardan en ¢ok kullanilan
arasinda iligki olmadig1 ortaya ¢ikmustir. ( Bakiniz: Ek 2, Arastirma Hipotezleri, H 0.18,
s 182)
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Tablo 75 : isletmelerin Thracatta Kullandiklar1 Dagitim Kanali Uyesi Ile

Dagitim Kanalinin Yerine Getirdigi Fonksiyonlar

Dagitim Kanalinin Yerine Getirdigi Fonksiyonlardan
isletmelerin Daha Fazla Kullanilani
Thracatta Yerel pazarin
Kullal}dlklarl ihtiyaclari Fiziksel Risk Dik
Dagitim hakkinda bilgi dagitimi istlenmesi | T ' l:?r’n
Igana!l toplamasi ve | gergeklestirmesi op
Uyesi bildirmesi
.. 6
Yurt dis1 satig biirolari S - 1 13,6
Yurt dis1 satis sirketleri 3 1 } 941
. - .n s 6
Acenta ve distributorler 4 - 2 13,6
. . 4
Gezici saticilar 2 - 2 9.1
Ithalatc1 ve toptancilar 13 - 10 >
¢ p 52,3
Internet 1 - i :
2,3
Yatay 28 1 15 44
Toplam 63,6 2,3 34,1 100,0

Yirmibesinci soru, dagitim kanali igerisinde yer alan kisi ve kurumlar ile en stk

yapilan igbirligini belirlemeye yoneliktir. Anket sorusuna verilen cevaplar sonucunda

tablo 76 hazirlanmistir.
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Tablo 76: Dagitim Kanali Icerisine Yer Alan Kisi ve Kurumlar ile Yapilan Isbirligi

Dagitim lfanall 1gtirlsm.de .yeiz.llan l.(l§l ve . Frekans %
kurumlar ile yaptigimz isbirligi faaliyetleri
Reklam giderlerini boliismek 3 2,3
Satin alicilar arasinda yarigmalar diizenlemek 3 2,3
Cesitli depolama islevleri i¢in indirimler yapmak
. 16 12,1
veya ikramda bulunmak
Stoklar1 denetleyip eksilenleri tamamlamak 16 121
Tanitim yapacak kisileri gérevlendirmek 11 8,3
Yerel pazar aragtirmasi1 yapmak 43 32,6
Stoktaki tirlinlerin fiyatlarinda ayarlamalar
SR 36 27,2
yapma olanagi saglamak
Uretici reklamlarinda perakendecilerin 1 08
tinvanlarina yer vermek ’
[adelerde daha esnek davranmak 3 2,3
Toplam 132 100,0

Tablo 76 incelendigi zaman, arastirmaya katilan isletmelerin dagitim kanali
icerisinde yer alan kisi ve kurumlar ile yaptig1 isbirliginin % 32,6 ’sinin yerel pazar
arastirmasi yapmak, % 27,2 ’ sinin stoktaki iirlinlerin fiyatlarinda ayarlamalar yapmak,

% 12,1’ inin stoklar1 denetleyip ayarlamalar yapmak seklinde oldugu goriilmiistiir.

Isletmelerin ihracatta kullandiklar1 dagitim kanali {iyesi ile dagitim kanali
igerisinde yer alan kisi ve kurumlar ile yaptiklari isbirligi faaliyetleri i¢in kullandiklar1
yontemlerden en sik kullanilani olan yerel pazar arastirmasi yapmak arasindaki iligki
kiyaslandiginda, X*=3,821, df=10 ve P=0,955 oldugu icin, isletmelerin ihracatta
kullandiklar1 dagitim kanali iiyesi ile dagitim kanali igerisinde yer alan kisi ve kurumlar
ile yaptiklari igbirligi faaliyetleri i¢in kullandiklar1 yontemlerden en sik kullanilani olan
yerel pazar arastirmasi yapmak arasindaki iligski olmadigi1 kabul edilmistir. ( Bakiniz: Ek

2, Aragtirma Hipotezleri, H 0.19, s. 182)



Tablo 77 : isletmelerin Thracatta Kullandiklar1 Dagitim Kanali Uyesi ile Dagitim

Kanali igerisinde Yer Alan Kisi ve Kurumlar ile Yaptiklar1 Isbirligi Faaliyetleri igin
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Kullandiklar1 Yontemlerden En Sik Kullanilan1 Olan Yerel Pazar Arastirmasi Yapmak

Dagitim Kanalinin Yerine Getirdigi

is.letmelerin Fonksiyonlardan Daha Fazla Kullanilan1
Ihracatta
Kullandiklar Yerel pazarin —_
Dasitim ihtiyaglari Hzi . .
o hakkinda bilgi|  dagitmm | NS¢ | Dikey
\anat . .| istlenmesi | Toplam
Uyesi toplamas1 ve | gergeklestirmesi
bildirmesi

, 6

Yurt dist satis biirolart 5 - 1 13,6
Yurt dis1 satis sirketleri 3 1 - 941
- - . e 6

Acentave distribitorler 4 - 2 13,6
.. 4
Gezici saticilar 2 - 2 9.1
Ithalat¢1 ve toptancilar 13 - 10 23

fLvetop 52,3
. 1
Internet 1 - - 23
Yatay 28 1 15 44

Toplam 63,6 2.3 34,1 100,0

Yirmialtinc1 soru, acentanin ihracatta en ¢ok kullanilan 6zelligini belirlemeye

yoneliktir. Anket sorusuna verilen cevaplar sonucunda tablo 78 olusturulmustur.

Tablo 78: ihracatta Acentanin En Cok Kullanilan Ozelligi

Acentanin Ozellikleri Frekans | %
Yerel pazar bilgis 9 20,5
Kolay 1v1.et1§1m kurma 11 25,0
yetenegi

Hed§f pazar hakkinda yeterli 23 52.3
bilgiye sahip olmasi

Pazar arastirmasi yapabilme

. e . 1 2,3
ozelligine sahip olmasi

Toplam 44 100,0
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Tablo 78 incelendigi zaman, arastirmaya katilan isletmelerin % 20,5 1
acentanin yerel pazar bilgisi, % 25’ i kolay iletisim kurma yetenegi, % 52,3 i hedef
pazar hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasi, % 2,3’li pazar arastirmasi yapabilme

Ozelligine sahip olmasi 6zelligini kullandiklar1 goriilmektedir.
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SONUC

Diinya iilkelerinin biiyiik bir ¢ogunlugunun geri kalmis veya gelismekte olan
iilkeler oldugu g6z oniline alindig1 zaman ana sorunun gida oldugu agiktir. FAO’nun
( The Food Agricultural Organization ) tahminlerine gére 2030 yilinda diinya niifusu 8
milyar insana ulasacak fakat niifustaki artis hiz1 kadar gida {riinleri iiretimi
artmayacaktir. 206

Gida iirtinlerinin daha da biiyiiyen sorun olmasini engellemenin ilk akla gelen
yolu gida diretimini arttirmak ikincisi ise TUretilen gidalarin tiikketim bolgelerine
zamaninda ve zarar gérmeden ulagtirilmasidir.

Yas meyve — sebze iirlinleri ¢ok ¢abuk bozulabilen ve kalite kaybina ugrayan
triinler oldugundan hasatin1 takiben en kisa zamanda tiiketiciye ulastirilmasi
gerekmektedir. Tiirkiye’de iiretilen yas meyve — sebzenin tamami yurt iginde
tiiketilmedigi icin ve ihracat geliri saglanmasi amaciyla yurt digina ihrag edilmektedir.

Ihra¢ edilen yas meyve —sebzelerin dagitiminda gerceklestirilen islemleri ve
karsilagilan sonuglara deginerek dagitim kanallarinin etkinligini ortaya koymay1
amaglayan bu arastirma Antalya Yas Meyve — Sebze Hali’nde faaliyet gosteren
ihracatci 44 isletme ile gerceklestirilmistir.

Gergeklestirilen arastirma sonucunda Antalya Yas Meyve — Sebze Hali’'nden
yapilan ihracat profili ortaya konulmaya calisilmis ve bazi iiziintii verici olaylar

gbdzlemlenmis ve ortaya konulmustur.

e Isletmelerin % 86,4’tiniin limited sirket, %13,6’smin anonim sirketten
olusmaktadir.

e Isletmelerin % 95,5 ’inde 1-50, % 4,5 ’inde 51-250 aras1 daimi personel
caligmaktadir.

206 1 ttp://www.fa0.0rg/DOCREP/005/Y 4358 E/y4358¢06.htm#TopOfPage, ( 13/ 01/ 2004 02:24).
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Isletmelerin % 40,9’ unun ihracat departmaninda calisan personel sayisinin
4 — 6 aras1 oldugu goriilmiistiir. Calisan personelin biiyiik bir kisminin bu
isin egitimini almadigi, yabanci dil bilmedigi goriilmiistiir. Thracat
departmaninda calisan personelin is yeri sahibinin kendisi oldugu ve/veya
yakin akrabasi oldugu gozlenmistir.

Isletmelerin % 61,4> iiniin 10 yildan fazla siiredir faaliyette oldugu
gorilmistir.

Isletmelerin % 52,3 ’iiniin 10 yildan fazla siiredir ihracat yaptigi
gorilmistir.

Isletmelerin % 65,8 ’inin Antalya Ihracat¢1 Birligine, % 20,5 ’inin Dogu
Karadeniz Ihracat¢1 Birligi’ne iiye olduklar1 goriilmiistiir. Trabzon merkezli
isletmelerin iiriin temin etmek amac1 ile arastirma bolgesinde sube actiklar
gdzlenmistir. Bu nedenle Dogu Karadeniz Ihracatg1 Birligine iiye olunan
isletme sayis1 yiiksek miktardadir.

Isletmelerin % 81,8 ’inin yurt disindan gelen talep sonucu ihracata
basladiklari, % 9,1 ’inin yerel pazarlarin daralmas1 ve pazardaki rekabetten
dolay1 ihracata basgladig1 goriilmistiir.

Isletmelerin % 86,4 ’iiniin devletten idari ve teknik yardim almadiklari
gorilmiistiir.

Isletmelerin % 79,5 ’inin iireticiye yakin olmak amaci ile Antalya
yas meyve — sebze halinde kurulmus oldugu goriilmiistiir.

Isletmelerin % 15,9’ unun hasat, % 93,2’ sinin temizleme ve ayiklama, %
100’ {iniin boylama ve ambalajlama, % 61,4’ iiniin tasima ve % 47,7’ sinin
depolama islemlerini gergeklestirdikleri goriilmiistiir.

Isletmelerin % 84,1 ’inin soguk hava deposunun iiretim béolgesinde
kurulmasi gerektigini belirtmislerdir.

Isletmelerin % 79,5 ’i, depolamanm {iriinlerin korunmasimi sagladig
goriistinde oldugu tespit edilmistir.

Isletmelerin % 50’sinin iiriinlerini Rusya’ya, % 45.5 ’inin AB iilkelerine
ithrag ettigi goriilmiistiir.

Isletmelerin % 38,6 ’smin 2004 yilinda 3501 ton ve iizeri ihracat

gergeklestirdikleri goriilmiustiir.
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Isletmelerin % 47,7 ’sinin karayolu tasimaciligi, % 45,5 ’inin
karayolu — denizyolu tasimaciligr sistemini kullandiklart goriilmistiir. AB
iilkelerine yapilan ihracatta karayolunun, Rusya’ya yapilan ihracatta
denizyolu — karayolu tasima sisteminin kullanildigi arastirmaci tarafindan
gozlemlenmistir.

Isletmelerin % 88,6 ’smin iiriinlerinin nakliye firmalar1 ile tasittiklari
gorilmiistiir.

Isletmelerin tasima sirasinda en sik karsilastiklar1 sorunlarin basinda % 36,4
ile hava sartlarinin olumsuz etkileri, % 29,5 ile giimriiklerdeki biirokratik
islemlerin yogun olmasi ve uzun siirmesi oldugu gorilmiistir.

Isletmelerin dis pazarlarda en sik Kkarsilastiklart sorunlarmm % 19 ile
standartlar, % 17,4 ile dis pazardaki yogun rekabet ve % 12,9 ile ihracat
kisitlamalar1 ve biirokratik islemler oldugu ortaya ¢ikmustir.

Isletmelerin dis pazarda en sik karsilastiklar1 rakiplerinin % 34,1 ile Turk
isletmeler, % 25 ile diger iilkeler oldugu goriilmiistiir. Thracatg1 isletmelerin
birbirlerinden gorerek ihracata baslamis olmalari ve maliyetlerinin ayni
olmas1 dis pazarlarda en biiyiik rakiplerinin Tiirk isletmeler olmasina yol
acmistir.

Isletmelerin kullandiklar1 satis bi¢iminin % 50 ile vadeli satis oldugu
goriilmiistiir. Ozellikle Rusya pazarinda isletmelerin ortak sorunu, finansal
sistemin yeterli olmamasi ve para transferinin diizenli yapilamayisidir. Gayri
resmi gii¢lerin yas meyve — sebze pazarinda s6z sahibi oldugu ihracatgi
isletmeler tarafindan bildirilmistir.

Isletmelerin dagitim kanali etkileyen faktdrlerin % 59,1 ile pazar ile ilgili
faktorler oldugu ortaya ¢ikmistir.

Isletmelerin % 45,5 ’inin se¢imli dagitim, % 38,6’ sinin sinirh dagitim
stratejisi kullandiklari ortaya ¢ikmustir.

Isletmelerin dagitim kanalnin en ¢ok faydalandiklar &zelliginin % 63,6 ile
yerel pazarin ihtiyaclar1 hakkinda bilgi toplamasi, % 34,1 ile risk listlenmesi

oldugu ortaya ¢ikmistir.
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Isletmelerin en ¢ok kullandiklar1 dagitim kanali iiyesinin % 53,3 ile
ithalatgilar ve toptancilar oldugu ortaya ¢ikmistir.

Isletmelerin dagitim kanali igerisinde yer alan kisi ve kurumlar ile yaptigi
isbirliginin % 32,6 ile yerel pazar aragtirmasi yapmak, % 27,2 ile stoktaki
Urtnlerin fiyatlarinda ayarlamalar yapmak oldugu ortaya ¢ikmuistir.
Isletmelerin ihracatta acentanin en c¢ok kullandig1 6zelliginin % 52,3 ile
hedef pazar hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasi, sonrasinda % 25 kolay
iletisim kurma yeteneginin olmasi ve % 20,5 ile yerel pazar hakkindaki
bilgisi oldugu ortaya ¢ikmustir.

Uye olunan ihracatg1 birligi ile kurulus yeri se¢imi arasinda iliski olmadig1
ortaya ¢ikmuistir.

Isletmelerin iiye olduklari ihracat¢i birlikleri ile ihracat yaptig1 iilke grubu
arasinda iliski oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Uye olunan ihracatg birligi ile ihracatta kullanilan tasima sistemi arasinda
bir iligki olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

Isletmelerin iiye olduklar1 ihracat¢1 birlikleri ile ihracatta kullandiklari
dagitim kanali iiyesi arasinda iligski olmadig1 ortaya ¢ikmaistir.

Ihracat yapmak ve ihracat1 arttirmak amaciyla devletten alinan yardim ile
isletmeyi ihracata yonelten sebep arasinda iliski olmadig kabul edilmistir.
Ihracat yapmak ve ihracat1 arttirmak amaciyla devletten alinan yardim ile
isletmelerin dis pazarlarda karsilastiklart sorunlarin en Onemlisi olan
standartlar arasinda iligki olmadig ortaya ¢ikmustir.

Yas — meyve sebze iirlinleri i¢in soguk hava deposunun kurulacagi bolge ile
isletmelerin ihracat yaptiklar1 6nemli {ilke grubu arasinda iliski olmadigi
ortaya ¢ikmuistir.

Isletmelerin ihracat yaptiklar1 dnemli iilke grubu ile iiriinlerin ihrac1 sirasinda
kullandiklar1 tagima sistemleri arasinda iligki oldugu ortaya ¢ikmustir.
Isletmelerin ihracat yaptiklar1 6nemli iilke grubu ile isletmelerin dis pazarda
karsilastiklar1 sorunlarin en 6nemlisi olan standartlar arasinda iliski olmadigi

ortaya ¢ikmuistir.
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Isletmelerin ihracat yaptiklari 6nemli iilke grubu ile isletmelerin dis
pazarlarda en sik karsilastiklar1 rakibi arasinda iliski olmadigi ortaya
cikmustir.

Isletmelerin ihracat yaptiklar1 &nemli iilke grubu ile dagitim kanaliin
faydalanilan fonksiyonu arasinda iliski olmadigi ortaya ¢ikmustir.
Isletmelerin ihracat yaptiklari onemli iilke grubu ile isletmelerin ihracatta
kullandiklar1 acentanin 6zelligi arasinda iliski oldugu ortaya ¢ikmustir.
Isletmelerin {iriinlerin nakliyesinde kullandiklar1 tasima sistemi ile iiriinlerin
dis pazara tasinmasinda karsilasilan sorunlar arasinda iliski olmadig1 ortaya
¢ikmustir.

Uriinlerin dagitiminda kullanilan tasima imkam ile iiriinlerin dis pazara
tasinmasinda karsilagilan sorunlar arasinda iliski olmadig1 ortaya ¢ikmustir.
fhracatta kullanilan satis bigimi ile isletmelerin ihracatta kullandiklari
dagitim kanali liyesi arasinda iliski olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

Dagitim kanalinin yerine getirdigi fonksiyonlardan en ¢ok kullanilan ile en
cok kullanilan dagitim stratejisi arasinda iliski olmadig1 ortaya ¢ikmistir.
Dagitim kanalinin yerine getirdigi fonksiyonlardan en cok kullanilan ile
isletmelerin ihracatta kullandiklar1 acentanin 6zelligi arasinda iliski olmadigi
ortaya ¢ikmuistir.

Isletmelerin ihracatta kullandiklar1 dagitim kanali iiyesi ile kullandiklar
dagitim stratejisi arasinda iliski olmadigi ortaya ¢ikmustir.

Isletmelerin ihracatta kullandiklar1 dagitim kanali iiyesi ile dagitim kanalinin
yerine getirdigi fonksiyonlardan en ¢ok kullanilan arasinda iliski olmadigi
ortaya ¢ikmuistir.

Isletmelerin ihracatta kullandiklar1 dagitim kanali {iyesi ile dagitim kanali
igerisinde yer alan Kkisi ve kurumlar ile yaptiklar1 isbirligi faaliyetleri icin
kullandiklar1 yontemlerden en sik kullanilan1 olan yerel pazar arastirmasi

yapmak arasindaki iligki olmadig1 ortaya ¢ikmaistir.
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ONERILER

Elde edilen sonuglara bagli olarak yapilmasi gerekenler asagida siralanmistir.

Isletmelerin, Dis Ticaret Miistesarligi, Thracati Gelistirme Etiid Merkezi
(IGEME ) gibi devlet kurumlarindan daha fazla teknik ve idari destek almasi
saglanarak isletmeler icin yeni pazarlar bulunabilir, giincel pazarlarin ise
siirekliligi saglanabilir. Ozellikle devlet destegi ile dis pazarlardaki dagitim
agmin etkinligi arttirilabilir. Ornegin devlet kurumlarmin ikili temaslari
sonucu dis pazara gonderilen iriinlerimizin giimriikk sahasinda ve/veya
sebze — meyve hallerindeki bekleme siirelerinin kisaltilmasi dagitim
surecinin kisalmasini ve bu siradaki {iriin kaybini en aza indirecektir.

Soguk hava depolarinin sayisinin arttirilmasi {iretici igin ve ihracatgi
isletmeler igin iiriin kaybindan olusan maliyetlerini diisiirecektir. Ozellikle
hava sartlarinin olumsuz etkilerinden  dolayr olusan {irlin kaybini
azaltacaktir.

Di1s pazarlarin gesitlendirilmesi gerekmektedir. Thracatimizin % 50’sinin tek
bir pazara olmasi uzun vadede sikintilar dogurabilecektir. Dis pazarlarin
cesitli olmasi ihracatta siireklilik saglayacaktir.

Ihracatta kullanilan tasima sistemlerinde agirhigin deniz araglarina verilmesi
tasima maliyetlerinin distlirecektir. Boylelikle isletmelerin karliliginin
artmasi saglanacaktir.

Devlet kurumlarimin c¢iftgiye verecegi destek ile {irlinlerin kalitesinin
arttirtlmasi saglanabilir boylece ihracatci isletmeler igin kaliteli tirlin bulma
sorunu ortadan kalkacaktir. Devletin iireticiyi kontrol altinda tutmasi iiretim
hacmi, iirlin kalitesi, gereksiz ila¢ kullanimi ile bilgilendirme ve kontrol
kaliteli tiretimi arttirilacaktir.

Devlet kurumlarinin ihracat tizerindeki etkisinin teknik ve idari yonden
arttirtlmasi isletmelerin dis pazarlardaki giiclinii arttiracaktir. Rekabet ettigi
isletme sayisin1 azaltacaktir.

Para piyasasi diizenli hale gelmis iilkeler ile ticaretin gelistirilmesi ihracatgi
isletmelerin satig bicimlerini de etkileyecektir. Ticarette bankalarin devreye

girmesi iglemleri kayit altina alacak, ihracat¢i isletmelerin daha diizenli
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calismasini saglayacaktir. Isletmelerin satis biciminden dagitim stratejisine
kadar diizenli hale gelmesini saglayacaktir. Isletmelerin gii¢lii yapida olmasi
Ureticiyi de guclt konuma getirecektir.

fhra¢ edilen iiriinlerde markalasmaya daha ¢ok Onem verilmesi
gerekmektedir. Kaliteli tiriinlerimiz ile gli¢ markalar olusturmak iirliniin daha
kolay pazarlanmasini saglayacaktir. Dagitim kanali iiyesi kisi ve kurumlara
daha giiclii caligma firsat1 sunacaktir.

Dis pazarlarda biiyiik hacme sahip perakendecilerle isbirligine gidilerek
dagitim agiin genisletilmesine ¢aligilmalidir.

Uriinlerin ve ihracat¢1 isletmenin daha iyi tanitilmasi igin sektor fuarlarina
katilim arttirilmalidir. Boylelikle daha genis kitlelere ve iiriin ile dogrudan
ilgili kisilere ulasilabilecektir.

Uriinlerin nakliyesinde kullanilan araglarin modernizasyonu saglanarak

tasima sirasindaki kayiplar en aza indirilmeye caligilmalidir.
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EK 1: ANKET FORMU

1- Isletmenizin hukuki yapisini, asagidaki segeneklerden bir tanesini ( x ) ile
isaretleyerek belirtiniz.
() Anonim sirket
() Limited sirket
() Kollektif sirket
( ) Komandit sirket
() Digeri ( liitfen belirtiniz) .................
2- Isletmenizde calisan toplam daimi personel sayisi, asagidaki segeneklerden
bir tanesini gbze alarak belirtiniz.
() 1-50
() 51-250
() 251 velzeri
3- Isletmenizin ihracat departmaninda calisan personel sayisini, asagidaki
seceneklerden bir tanesini dikkate alarak ( x ) ile isaretleyerek belirtiniz.
()1-3
()4-6
()7-9
() 10 kisiden fazla
4- Isletmenizin faaliyet siiresini, asagidaki seceneklerden bir tanesini ( x ) ile

isaretleyerek belirtiniz.

() 2-3 wyil
() 4-6 yi
() 7-9 yil

() 10 yildan fazla
5- Isletmeniz kag yildir ihracat yapmakta oldugunuzu, asagidaki seceneklerden
bir tanesini ( x ) ile isaretleyerek belirtiniz.
()1-3wyl
() 46wl
() 79wl
() 10 yildan fazla
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6- Isletmenizin hangi ihracatg1 birligine iiye oldugunu, asagidaki seceneklerden
bir tanesini ( x ) ile isaretleyerek belirtiniz.
( ) Akdeniz
() Ege
() Marmara
() Digeri ( litfen belirtiniz) ...............
7- Isletmenizi ihracata yonelten sebeplerden en dnemlisini asagidaki
seceneklerden bir tanesini ( x ) ile isaretleyerek belirtiniz.
() Yerd pazardaki rekabet
() Yerel pazarlarin yetersizligi ve pazarda daralma
() Isletmenin rekabet avantaji
() Vergi avantaji
( ) Urtinuin Gstiin kalitesi
() Rekabet tegvikleri
() Ulke ekonomisine katk1
( ) Artan kapasite ve stoklar
8- Thracat yapmak ve ihracatr arttirmak amaciyla devlet kurumlarindan IGEME
ve DTM’ den yeterli diizeyde idari ve teknik yardim aliyor musunuz? Cevabiniz evet ise
liitfen ne gibi yardimlar aldiginiz1 belirtiniz.
() Evet
( ) Hayir
Acgiklama: ...
9- Isletmenizin kurulus yerini secerken asagidaki etmenlerden en ¢ok hangisini
g6z oniinde bulundurdugunuzu ( x ) ile isaretleyerek belirtiniz.
() Ureticiye yakin olma
() Ulasim aglarma yakin olma
() Altyap1 gereglerine ulasilabilir olmasi
( ) Depoya ve depodan tasimaya elverisli olmasi

() Ticari pazarlara yakin olmast
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10- Yas meyve — sebze ihracatinda asagidaki islemlerden hangilerini kendinizin
gerceklestirdigini ( x ) ile isaretleyerek belirtiniz.
( ) Hasat etme
() Temizleme ve ayiklama
( ) Boylama
( ) Ambalglama
() Tasima
( ) depolama
() Digerleri ( liitfen belirtiniz) .............c.ocvveienen.
11- Size gore yas meyve — sebze iiriinleri i¢in soguk deponun kurulacagi bolge
asagidakilerden hangisinde olmasi gerektigini ( x ) ile isaretleyerek belirtiniz.
( ) Uretim bolgesi
() Tuketim bolges
() Uretim tiiketim bolgeleri arasi
12- Depolamanin asagida belirtilen faydalarindan hangisinin sizin igletmeniz
i¢in daha gegerli oldugunu ( x ) ile isaretleyerek belirtiniz.
() Uriinlerin korunmasini saglar
() Uriinlerin depo degerinin artmasimi saglar
() Istihdam ve fiyatlar1 dengede tutmay1 saglar
( ) Mali sorumlulugu azaltir
( ) Dagitim etkinligini arttirir
13- Isletmenizin ihracat yaptig1 en 6nemli iilke grubunu, asagidaki
seceneklerden bir tanesini ( x ) ile isaretleyerek belirtiniz.
() Avrupa Birligi tilkeleri
() EFTA iilkeleri ( Isvigre, Norveg, izlanda )
() Ortadogu ve Kuzey Afrika iilkeleri
() Uzakdogu ve Giineydogu Asya iilkeleri
() Kuzey Amerika Ulkeleri
() Guney Afrika tlkeleri
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14- Isletmenizin 2003 yilinda yaptig1 ihracat miktarini, asagidaki seceneklerden
size en uygun olanini ( x ) ile isaretleyerek belirtiniz.
() 1-100ton
( ) 101 - 200 ton
() 201 - 300 ton
( ) 301 - 400 ton
( ) 401 - 500 ton
( ) 501 - 600 ton
( ) 601 ton ve Gzeri
15- Isletmenizin, ihrag ettigi iiriinlerin nakliyesinde, 6ncelikli olarak hangi
tagima sistemini kullandigini1 asagidaki seceneklerden bir tanesini ( x ) ile isaretleyerek

bdlirtiniz.

( ) Havayolu tagimaciligt () Karayolu tagimaciligt

() Denizyolu tasimaciligi ( ) Demiryolu tagimaciligt

( ) Karayolu— Denizyolu tasimaciligi ( ) Karayolu— Demiryolu tasimaciligi
( ) Karayolu— Havayolu tasimaciligi ( ) Denizyolu — Demiryolu tasimaciligi
( ) Denizyolu— Havayolu tasimaciligt ( ) Havayolu — Demiryolu tagimaciligt

16- Uriinlerin dagitiminda asagidaki tasima imkanlarindan hangisini daha ¢ok
kullandigimiz1 ( x ) ile isaretleyerek belirtiniz.
() Kendi tasitlariniz
() Yillik s6zlesme yaptiginiz nakliyeciler
( ) Nakliye firmalar1
() Nakliye komisyonculari
( ) Misteriler kendileri tasirlar
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17- Uriinlerin dis pazara ulastirilmasinda, tasimacilik agisindan en ¢ok
karsilastiginiz sorunu agagidaki segeneklerden bir tanesini ( x ) ile igaretleyerek
belirtiniz.

( ) Hava sartlarinin olumsuz etkileri

( ) Tasima siiresinde olusan ¢alinma, bozulma, kalite kayb1 olugmasi gibi sorunlar
() Pazara ulagtirmada girdi maliyetlerinin yiiksek olmasi

( ) Dis pazarlarin uzak mesafede olmasi

() Guimriiklerdeki biirokratik islemlerin yogun olmasi ve uzun siirmesi

() Tasimaya uygun donanimli araglarin sayisinin yetersiz olmasi

18- Isletmenizin dis pazarlarda karsilastig1 sorunlardan dnem derecesine gore
ilk {i¢ tanesini siralayiniz. En 6nemli soruna 1, digerlerine 2, 3 sayilar1 veriniz.
( ) Hukuki ve politik sorunlar
() Sosyo — kiiltiirel 6zellik farkliliklar:

() Standartlar

() Tiiketici tercih ve aligkanliklarindaki farkliliklar
() Dagitim kanalinin yapisi ve isleyisi

() Kotaar

() Ihracat kisitlamalar1 ve biirokratik islemler
( ) Pazara adaptasyon zorlugu

( ) Kalifiye eleman eksikligi

( ) Dis pazarda yogun rekabet

() Yuksek maliyetli Grinler

( ) Ambalglama

( ) Ulke imaj1

() Uretim kapasitesi yetersizligi

() Siparis alma ve igleme

() Glimriik kapilarinda y1gilma

( ) Pazar bulma

( ) Depolama

() Tasima

() Tamtim

( ) Paratransfer
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19- Isletmenizin dis pazarlarda en sik karsilastigi rakibi, asagidaki secenekler
arasindan ( x ) ile isaretleyerek belirtiniz.
() Yerd rakipler
() Tiirk isletmeler
() Diger iilkeler + Tiirk isletmeler
() Tirk isletmeler + Yerel rakipler + Diger iilkeler
() Yerel rakipler + Tiirk isletmeler
() Diger iilkeler
20- Uriinlerin ihracatinda kullandigimz satis bi¢iminin, asagidakilerden hangisi
oldugunu ( x ) ile isaretleyerek belirtiniz.
( ) Vadeli satig
() Pesin satig
( ) Hem vadeli hem de pesin satig
() Kosullara gore degisir
21- Uriiniiniiz i¢in kullanacaginiz dagitim kanalin1 belitlerken asagidaki
faktorlerden en ¢ok hangisine dikkat ettiginizi ( x ) ile isaretleyerek belirtiniz.
() Pazarileilgili faktorler
( ) Uriinileilgili faktorler
() Aracilar ile ilgili faktorler
() Kurulusunuzun kendi biinyesi ile ilgili faktorler
22- Asagidaki dagitim stratejilerinden daha ¢ok hangisini kullandigimizi ( x ) ile
isaretleyerek belirtiniz.
() Yogun dagitim
() Swinirl dagitim
() Secimli dagitim
23- Dagitim kanalinin yerine getirdigi asagidaki fonksiyonlardan en ¢ok
hangisinden faydalandiginizi ( x ) ile isaretleyerek belirtiniz.
() Yerel pazarin ihtiyaclar1 hakkinda bilgi toplamasi ve bildirmesi
( ) Promosyon yapmasi
() Fiziksel dagitimin gerceklestirmesi
( ) Risk tstlenmesi
() Stok bulundurma
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24- Isletmenizin ihracatta, en cok hangi dagitim kanali {iyesini kullandigin
asagidaki seceneklerden bir tanesini ( x ) ile isaretleyerek belirtiniz.
() Yurt dis1 satis biirolar
() Yurt dis1 satis sirketleri
( ) Acentave distribitorler
() Gezici saticilar
() Ithalatc1 ve toptancilar
() Ithalatla ilgili devlet kuruluslari
() Dus pazardaki perakendeciler
() Internet
25- Dagitim kanali igerisinde yer alan kisi ve kurumlar ile yaptiginiz isbirligi
faaliyetleri arasinda asagidaki segeneklerde yer alan yontemlerden en sik kullandiginiz
ilk ic yontemi 6nem derecesine gore siralayiniz. En 6nemlisine 1, digerlerine 2 ve 3
sayilarini veriniz.
( ) Reklam giderlerini boliismek
() Satin alicilar arasinda yarigmalar diizenlemek
() Cesitli depolama islevleri igin indirimler yapmak veya ikramda bulunmak
() Stoklar1 denetleyip eksilenleri tamamlamak
() Tanitim yapacak kisileri gérevlendirmek
() Yerel Pazar arastirmasi yapmak
() Stoktaki iirlinlerin fiyatlarinda ayarlamalar yapma olanagi saglamak
() Uretici reklamlarinda perakendecilerin {invanlarina yer vermek
() Iadelerde daha esnek davranmak
26- Thracatta kullandiginiz acentanin hangi 6zelligini daha ¢ok kullandigimiz1
( x ) ile isaretleyerek belirtiniz.
() Yere pazar bilgisi
() Teknik Urin bilgisi
() Kolay iletisim kurma yetenegi
( ) Hedef pazar hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasi

() Pazar aragtirmas1 yapabilme 6zelligine sahip olmasi



EK : 2 ARASTIRMA HiPOTEZLERI
Yas meyve — sebze ihracatinda dagitim kanalinin etkinligini 6lgmeye yonelik

olarak hazirlanip test edilecek hipotezler asagida siralanmustir.

H 0.1 : Isletmelerin iiye olduklar1 ihracatci birlikleri ile kurulus yerini secerken
g6z Oniinde bulundurduklar1 etmenler arasinda iliski yoktur.
H 1.1: Isletmelerin iiye olduklar1 ihracatc1 birlikleri ile kurulus yerini secerken

g6z onilinde bulundurduklar1 etmenler arasinda iligki vardir.

H 0.2 : Isletmelerin iiye olduklar1 ihracat¢1 birlikleri ile ihracat yaptig iilke
grubu arasinda iliski yoktur
H 1.2 : Isletmelerin iiye olduklar: ihracat¢1 birlikleri ile ihracat yaptig: iilke

grubu arasinda iligki vardir.

H 0.3: Isletmelerin iiye olduklar1 ihracat¢i birlikleri ile iiriinlerin ihracatinda
kullandiklar1 tasima sistemleri arasinda iliski yoktur.
H 1.3: Isletmelerin iiye olduklar1 ihracatci birlikleri ile iiriinlerin ihracatinda

kullandiklar tagima sistemleri arasinda iliski vardir.

H 0.4: Isletmelerin iiye olduklari ihracatg1 birlikleri ile ihracatta kullandiklari
dagitim kanali {iyesi arasinda iliski yoktur.
H 1.4: Isletmelerin iiye olduklar1 ihracatci birlikleri ile ihracatta kullandiklari

dagitim kanali iiyesi arasinda iligki vardir.

H 0.5 : ihracat yapmak ve ihracati arttirmak amaciyla devletten alman yardim ile
isletmeyi ihracata yonelten sebep arasinda iliski yoktur.
H 1.5 : Thracat yapmak ve ihracat1 arttirmak amaciyla devletten alian yardim ile

isletmeyi ihracata yonelten sebep arasinda iligki vardir.

H 0.6: Ihracat yapmak ve ihracati arttirmak amaciyla devletten alinan yardim ile
isletmelerin dis pazarlarda karsilastig1 en 6nemli sorun arasinda iliski yoktur.
H 1.6 : ihracat yapmak ve ihracati arttirmak amaciyla devletten alman yardim ile

isletmelerin dis pazarlarda karsilastigi en 6nemli sorun arasinda iligki vardir.
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H 0.7: Yas — meyve sebze iirlinleri i¢in soguk hava deposunun kurulacagi bolge
ile isletmelerin ihracat yaptiklar1 dnemli {ilke grubu arasinda iliski yoktur.
H 1.7: Yas — meyve sebze Uriinleri i¢in soguk hava deposunun kurulacagi bolge

ile igletmelerin ihracat yaptiklar1 6nemli iilke grubu arasinda iligki vardir.

H 0.8 : Isletmelerin ihracat yaptiklar1 6nemli iilke grubu ile iiriinlerin ihrac
sirasinda kullandiklar1 tagima sistemleri arasinda iligki yoktur.
H 1.8: Isletmelerin ihracat yaptiklari énemli iilke grubu ile iiriinlerin ihraci

sirasinda kullandiklari tagima sistemleri arasinda iliski vardir.

H 0.9 : Isletmelerin ihracat yaptiklar1 dénemli iilke grubu ile isletmelerin dis
pazarlarda karsilastiklart en 6nemli sorun arasinda iligki yoktur.
H 1.9 : Isletmelerin ihracat yaptiklar1 énemli iilke grubu ile isletmelerin dis

pazarlarda karsilagtiklar1 en 6nemli sorun arasinda iliski vardir.

H 0.10 : Isletmelerin ihracat yaptiklar1 énemli iilke grubu ile isletmelerin dis
pazarlarda en sik karsilastiklar1 rakibi arasinda iliski yoktur.
H 1.10 : Isletmelerin ihracat yaptiklar1 énemli iilke grubu ile isletmelerin dis

pazarlarda en sik karsilastiklari rakibi arasinda iligki vardir.

H 0.11 : Isletmelerin ihracat yaptiklar1 dnemli iilke grubu ile dagitim kanalinin
faydalanilan fonksiyonu arasinda iliski yoktur.
H 1.11 : Isletmelerin ihracat yaptiklar1 énemli iilke grubu ile dagitim kanalmin

faydalanilan fonksiyonu arasinda iliski vardir.

H 0.12 : Isletmelerin ihracat yaptiklari énemli iilke grubu ile isletmelerin
ihracatta kullandiklar1 acentanin 6zelligi arasinda iliski yoktur.
H 1.12 : Isletmelerin ihracat yaptiklar1 6nemli iilke grubu ile isletmelerin

ihracatta kullandiklar1 acentanin 6zelligi arasinda iligki vardir.

H 0.13 : Uriinlerin dagitiminda kullanilan tasima imkan ile iiriinlerin dis pazara
taginmasinda karsilasilan sorunlar arasinda iliski yoktur.
H 1.13 : Uriinlerin dagitiminda kullanilan tasima imkan ile iiriinlerin dis pazara

tasinmasinda karsilasilan sorunlar arasinda iliski vardir.
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H 0.14 : Thracatta kullanilan satis bigimi ile isletmelerin ihracatta kullandiklari
dagitim kanali {iyesi arasinda iliski yoktur.
H 1.14 : Ihracatta kullanilan satis bicimi ile isletmelerin ihracatta kullandiklar:

dagitim kanali liyesi arasinda iligki vardir.

H 0.15 : Dagitim kanalinin yerine getirdigi fonksiyonlardan daha fazla kullanilan
ile kullanilan dagitim stratejisi arasinda iliski yoktur.
H 1.15 : Dagitim kanalinin yerine getirdigi fonksiyonlardan daha fazla kullanilan

ile kullanilan dagitim stratejisi arasinda iligki vardir.

H 0.16 : Dagitim kanalinin yerine getirdigi fonksiyonlardan daha fazla kullanilan
ile igletmelerin ihracatta kullandiklar1 acentanin 6zelligi arasinda iliski yoktur.
H 1.16 : Dagitim kanalinin yerine getirdigi fonksiyonlardan en ¢ok kullanilan ile

isletmelerin ihracatta kullandiklar1 acentanin 6zelligi arasinda iligki vardir.

H 0.17 : Isletmelerin ihracatta kullandiklar1 dagitim kanali iiyesi ile kullandiklari
dagitim stratejisi arasinda iliski yoktur.
H 1.17 : isletmelerin ihracatta kullandiklar1 dagitim kanali iiyesi ile kullandiklar:

dagitim stratejisi arasinda iligki vardir.

H 0.18 : Isletmelerin ihracatta kullandiklar1 dagitim kanali iiyesi ile dagitim
kanalinin yerine getirdigi fonksiyonlardan en ¢ok kullanilan arasinda iliski yoktur.
H 1.18 : Isletmelerin ihracatta kullandiklar1 dagitim kanali iiyesi ile dagitim

kanalinin yerine getirdigi fonksiyonlardan en ¢ok kullanilan arasinda iliski vardir.

H 0.19 : Isletmelerin ihracatta kullandiklar1 dagitim kanali iiyesi ile dagitim
kanali igerisinde yer alan kisi ve kurumlar ile yaptiklar1 igbirligi faaliyetleri igin
kullandiklar1 yontemlerin en sik kullanilani arasinda iligki yoktur.

H 1.19 : Isletmelerin ihracatta kullandiklar1 dagitim kanali iiyesi ile dagitim
kanali igerisinde yer alan kisi ve kurumlar ile yaptiklar1 igbirligi faaliyetleri igin

kullandiklar1 yontemlerden en sik kullanilani arasinda iligki vardir.
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