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GIRIS

Arzu edilen ekonomik kalkinma, saflanan ddvizle
dogru orantilidir diyebiliriz. Bagka bir ifadeyle, ne ka-
dar ¢ok ddviz saglanabilirse, akilci kullanmak kogulu ile,
arzu edilen kalkinma diizeyine o Glg¢lide ulagilabilir. Kal-
kinmakta olan Tirkiye'nin de beklenilen ©olglide kalkinma-
sini gerceklegtirebilmesi, kuskusuz, yeterli ddvizi ség—'

layabilmesine ve isabetli kullanabilmesine baglidir.

Diger gelismekte olan iilkeler gibi Tiirkiye'nin de
baslica ddviz saflayabilecegi kaynaklar; dis kredi, hibe,
disarida ¢alisan is¢ilerin gdnderdigi ddviz ile ihracat
ve cesitli kalemlerden elde edilen gelirlerdir. Onceki
yillarda oldugu gibi ne ABD, ne Avrupa ilkeleri, ne de
zengin Islam iilkeleri, arzu edilen kalkinmayi saglayabile-
cek miktarda dovizi su veya bu gsekilde vermemektedir. Ay-
rica, dis kredilerin devam etmemesi bir yana, bu kredile-
rin vadesi dolmus anapara ve faizlerinin Odenmesi de .sﬁz
konusudur. Dolayisiyla, ihracat kanali ile doéviz saflama,
Tirkiye'nin bagvurabilece#i son ¢aredir ve doviz saflama-

nin en saflikli yolu da budur.

Ithal ikemesine dayalil sanayimiz, gelismis rakip
ilke firmalariyla dig pazarlarda dige dig bir rekabete
girme glicline heniliz erigememigtir. Bu nedenle, sanayi lirin-
leri ihracatinda gelismeler sinirli bulunmakta ve bu duru-
nmun daha bir slire devam edecefi anlasgilmaktadir. 0%3 yan-
dan, Tﬁrkiye'de dért mevsim ekilebilen verimli araziler

vardir. Bu bakimdan, tarim tirlinlerinin ve 8zellikle naren-
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ciyenin Snemli bir yere sahip olmasi gerektigfi unutulma-
malidir ve bu firsat degerlendirilmelidir. Ancak,s8z ko-
nusu iliriinlerin ihracatinda bilinqii bir prosediir izlene-
-memektedir. Narenciye ihracatinda buglin saglanan 1982

yilina ait 78 milyon dolarlik d8vizin birkag kat; elde e-
dilebileceli inancindayiz. Tiirkiye a¢isindan fevkalade 6-
nemli gordiflimiiz narenciye ihracati olayi doktora tezimi-

‘ze konu olarak se¢ilmigtir.

Konu li¢ bdliim halinde incelenmigtir. Birinei bo-
liimde ihracatin ekonomik kalkinmamizdaki Snemi ve genel
olarak ihracatimizdaki gelismeler ile narenciye ihracati-
miz lizerinde durulmustur. ikinci bdliimde, narenciye ihra-~
catgisi firmalarda gagdas pazarlama anlayisinin Snemi ve
stratejik planlama modeline gdre pazarlama planlamasinin
nasil yapilmasi gerektifi hususu ele alinmistir.Ayrica, ih-
racet kararlarinda dikkat edilmesi gereken hususlar lize-
rinde durularak, izlenebilecek politika ve stratejiler
incelenmigtir. Ayni bdlimde, olusturulan pazarlama plani-
nin denetimi ig¢in izlenebilecek bir yonteme de yer veril-
misbir. Yine ikinci bolimde, Tiirkiye'de yas meyve ve seb-
ze ihracatindaki rekabeti dnlemek ve dis pazarlara gliglit
olarak girebilmek ig¢in, hazirliklari sirdiriilen merkezi
pazarlama organizasyonu projesi ile g¢egitli lilkelerdeki
uygulamalar {izerinde durulmug, bu proje ile ilgili eleg-
tiriler yapilmag ve Oneriler getirilmisgtir.

Qukurova BSlgesi'nin Onemli bir narenciye iiretim

bdlgesi olmasi ve ¢ok sayida ihracatg¢i firmanin bu bdlge-

de faaliyete gegmesi ile bdlgede narenciye ihracati buylk
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bir onem kazanmigtir. Bu Onemin bir sonucu olarak, sz ko-
nusu alanda gegitli gelismeler meydéna gelmis, ancak, bu
gelismelerle birlikte ¢egitli sorunlar da ortaya q1km154
tir. Bu nedenle bﬁlgedek; firmalar diizeyinde bir aragtir-
ma yapilmasi gerefine inanilmagtir. Konu genig kapsamli
oldupu ic¢in aragtirma sinirli tutulmus ve bu arastirmay-

la elde edilen sonuyglar liglincii bdliimde incelenmigtir.
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1.1. IHRACATIN EKONOMIK KALKINMAMIZDAKT ONEMI VE

THRACATIMIZDARKT GELISMELER

‘Gelismekte olan lilkelerin temel sorunu, gerekli e-
konomik biliylimeyi saflayacak finansal olanaklarin yaratil-
masidir. Oysa, ekonomik bliylimede etkin faktdrler olan
teknoloji ve ara mallarin tedariki, soz konusu ﬁlkelerin
kendi giiclerini asmaktadir. Ozellikle petrol iireticisi
olmayan gelisme yolundaki lilkeler, bir yandan  ekonomik
bliylimeyi hizla gergeklegtirmek isterlerken, &te yandan,
bu biiyiimenin gerektirdifi kosullari da saflamaya c¢alig-
maktadirlar. Teknolojileri ve diZer olanaklari hammadde
ve ara mali {iretimi ig¢in yeterli olmayan bu ilkeler, siz
konusu kaynaklari disaridan tedarik etme yoluna gitmékte,
bunun i¢in de finansal kaynak bulma sorunu ile karsi kar-
‘siya kalmaktadirlar. Bu noktada sorunun en uygun ¢dziim
yolu olarak, iilkenin kendi kaynaklarini ve olanaklarini
harekete gegirmek olmaktadir ki, bu da, ihracata yOnel-

mek ve ihracat gelirlerini arttirmaktar.

Diinys ticaretinde I. ve II. Dlinya Savaglarinin ar-
dindan yasanan canlilik, 1973 yilinda petrol bunalimiyla
sekteye ugramis ve bunun sonucu olarak, dinya ticaretinde
nemli olumsuz gelismeler baglamistir. Bu olumsuz gelig-
‘melerin en tipik Ornegi, gelismis ve geligmekte olan tiim
filkelerin ithalatlarini kismalaridir. Geligmekte olan #il-
keler, bunalimdan miimkiin olabildigi dlclide az etkilenmek
ve hizla biiylimek igin tiim ¢abalarini ihracatlarini art-

tirmak ve/veya ihracatin artis hizini kesmemek iizerinde
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yogunlastlfmzslardlr(l). Son yillarda petrol fiyatlari-
nin da diismesiyle, petrol iireticisi ve ihracatgisi lilke-
lerin gelirlerinin de azalmasi, bu iilkeler agisindan ih-
racatin Snemini bir kat daha arttirmigtir. S6z konusu ge-
ligmeler ise, doZal olarak, diinya ticaretinde daha yoZun

bir rekabetin dofmasina yol acmistair.

Diinya ticaretinde yasanmakta olan bu yogun reka-
bet, iilkelerin, ihracatta degigik yontemler geligtirmele-
rini saglamaktadir. Brezilya ve Gliney Kore gibi yeni sa-
nayilesmekte olan iilkeler, ucuz is¢ilik avantajlarima
kullanarak, mamullerini diigiik fiyatlarla "miigterinin aya-
gina gotiirmek" geklinde etkin yintemler geligtirmektedir-
ler. Ayrica, bu ililkelerde ihfacat, siibvanse edilmektedir.
Ote yandan, kimi geligmig iilkeler ise, G6zellikle Japonya,
degisik organizasyon gekilleri ve etkin pazarlama arag-
lérlyla diinya pazarlarinda ﬁstﬁnlﬁklerini kabul ettirmig-

lerdir(2). .

Kisacasi, ekonomik biiylime i¢in gerekli ddviz gir-
dilerini saflamak, liretim olanaklarini rasyonel gekilde

kullanabilmek ve iliretim maliyetini diistirmek ig¢in en sag-

(1) Taner Berksoy, Azgelismis Ulkelerde Thracata Yonelik

Sanayilegme, Birinci Baski, Belge Yayinlari, No: 14,
1952;~s.41—43. X

(2) Diinya Gazetesi,-Dﬁnya Dosyasi Eki No:19, 8 Subat
1982,
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likla yol, ihracat olmaktadir(3). Ancak, ihracatin raslan-
tiya birakilmasinin ve plansiz ¢aligmalarin, hem firma
diizeyinde, hem de ililke ekonomisi diizeyinde olumsuz etki-

leri olacafa unutulmamalldzr.

Tiirkiye'nin "ihracat"a tam olarak egilmesi, birkag
Y11 Sncesine rastlamaktadir. Biiyik bir darbogaza giren
ilke ekonomisinin,.dls ilkelerden ve g¢esitli kuruluslar-
dan alinan kredilerle uzun dSnemde bunalimdan kurtulama-
yaca¥l goriisiinden hareket edilerek, lilke kaynéklarlna ve
sonu¢ olarsk ihracata ySnelinmigtir. Saflanmasi birgok
gli¢ kosullari gerektiren ve ayni zamanda gittik¢e pahali-~
lasan dig kredilerin, biiyliyen Odemeler Dengesi a¢ifini
kapatmasi mimkiin olmadigindan, 80'li yillara girerken,
"ihracat seferberlifi” anlayigi iginde tiim mikro ve mak-
ro kaynaklarin ihracata ydnelmesi ig¢gin gerekli tedbirler
alinmigtir. Nitekim, Gzendirici tedbirlerin sonucu 6larak,
Tablo 1'de goriilecegi gibi, ihracatimizda Onemli artlslai
kaydedilmigtir. Ne var ki, diinya ticaretindeki daralma ve
6zendirici tedbirlerin kismen kisilmasi sonucu, artis hi-

zinin azalacafl tahmin edilmektedir(4). Ihracatimiz,

(3) Abdullah Bagkonus, lhrag Potansiyeli Olan Yas Meyve

ve Sebze 1le Baklagiller Digsatimi ve Pazarlama Malji-
yet Analizleri, MPM Yayinlari, No:273, Ankara, 1982,
5.6, '

(4) Tiirkiye Ticaret Odalari, Sanayi Odalari ve Ticaret

‘Borsalari Birligi, Iktisadi Rapor, Ankara, 1981, s.

271; T.C.Bagbakanlik DIE, Tiirkiye Istatistik Cep Yal-
ligr, No:1021, Ankara, 1982.
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Tablo 1

TMirkiye'nin Yillara Gdre lhracati .

Yillar thracat (Dolar) !

1976 1 960 214
1977 1 753 026
1978 2 288 163
1979 2 261 195
1980 2 910 122
1981 4 902 931
1982 5 745 900
1983(*) 4 474 126

1981 yilinda, bir Snceki yila gbre % 62, 1979 yilina go-
re % 104 artis gdstermistir. 1982 yilinda ise, bu artig
% 22 olarak gergeklegmis olup, 1983 yilinda, ihracatin,
1982 yili rakamlarina yakin gergeklesecefi tahmin edil-

mektedir.

Ihracatimizdaki bu artigla birlikte, ihracatin it-
halati karsilama orani da giderek artmaktadir. Tablo 2f-4
den anlasilacagi gibi, 1979 yilinda, ihracatin ithalati ‘

Tablo 2

Ihracatin fthalati Karsilama Orani

thracat Ithalat Ihracatan 1t-

Yallar (000 Dolar) (000 Dolar)  halata Orani(%)
1977 1 753 5 796 30.2

1978 2 288 4 599 49,7

1979 2 261 5 069 44,6

1980 2 910 7 667 37.9

1981 4 702 8 910 52.7

1982 5 745 8 734 65.8
1983(**) 4 a7 -7 319 61.1

(®*) Yilin ilk on ayi rakemidar. Diinya Gazetesi,21.12.1983.
(¥¥)Y1lin ilk on ayr rakamidir. Ibid. :
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karsilama orani % 44.6 iken, 1980 yilinda bu oran, % 387-
e diismily, ancak, 1981 yilinda % 52'ye yiikselmigtir. 1962
yilinda % 66}olarak gerceklegsen s6z konusu orén, 1983 yai-
linin ilk on ayinda % 6l1l.1l'dir.

Ihracatlmlzln artisinda g¢esitli faktdrler rol oy-
namigtir. 1979 yilindan itibaren talepte goriilen durgun-
luk, sanayide kapasite kullaniminin diismesi sonucunu do-
gurmugtur, Bu durumu meydana getiren en Bnemli etken,
TUSIAD'in "Tirkiye Ekonomisi>1982" raporunda da  belirp-
tildigi gibi(5), 1981 yilindaki diisiik taleptir. I¢ paza-
ra eskisi gibi mal pazarlayamayan firmalar, getirilen ge-
sitli Szendirici tedbirler ve diger kolayliklarin yarat-
ti¥1 gekici ortam iginde ihracata ydnelmek zorunda kal-

miglardair.

Ote yandan, ihracatta saglanan gesitli Szendirici
tedbirlerin sonucu olarak, bu alanda irili ufakli birgok
firma kurulmus, hi¢bir plan, program ve aragtirma ¢alig-
malarina girﬁe gereksinimi duymadan, dis pazarlarda miig-
teri bulmaya, onlarla iligki kurmaya ¢alismislardir. Or-
negin, Mersin Ihracat¢ir Birlikleri Genel Sekreterligi'ne
bagli Uye firma sayisi 1978 ylllnda 1276, 1979 yilinda
1619 ikeH; 1982 y111 basinda 3482'ye yiikselmistir(e).

(5) Diinya Gazetesi, 12 Temmuz 1982.
(6) Cemal Yiikselen,"Ihracati Arttirmada Kiiglik ve Orta 01—

Qekli firmalar Arasi Isbirliginin Onemi", Adana ITIA,

Cukurova Balgesinin‘Ihracat Potansiyeli ve Ihracat

Sorunlari Semineri, Adana, Mayis 1982, s.104.
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‘Firma sayisindaki bu artig, firmalarimiz arasinda yogun
bir rekabetin dofmasina neden olmugtur. Birgok malin ih-
racatinin serbestvblraklima51y1a da, mallarimiz ucuz fi-
yatlarla ihra¢ edilmigtir. Tablo 3, bu geligmeyi gister-
mektedir. DIE verilerinden yararlanilarak ¢ikarilan so-
nuqlaravgsre(7), érnegin, 1981 yilinda ihracatimiz, mik-
ter olarak % 61 oraninda artarken, ihracata konu mallarin
dolar fiyatlarl % 11 gerilemigtir. Bu gelismede, ihracat-
¢1 firmalar arasindaki yo¥un rekabetin payi oldugu gibi,
dolardaki defer artlslhln da payi vardir. Ancak, gergcek
gudur ki, ihracat¢i firmalar arasindaki yoZun rekabet,
birgok alanda mallarimizin ger¢ek fiyatlarinin altinda

pazarlanmalarina neden olmugtur.

Tablo %
Yillara G6re fhracat Endeksleri

Fiyat

Yillar (Dolar) Miktar
1973 100.0 100.0
1974 136.0 82.0
1975  128.3 79.2
1976 133.3 104.7
1977 146.2 84,8
1978 154.9 106.9
1979 182.4 85.5
1980 215.8 84.8
1981 191.3 136.7

(7) Cumhurivet Gazetesi, 11 Eyliil 1982.
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1.2, IHRACATIMIZDA NARENCIYENIN YERT

1.2.1. Taram Uriinleri thracatinin Onemi

Tarim trinleri ihracatina girmeden Once, ekonomik
gelisme siireci ig¢inde bu iirlinlerin liretim, pazarlama ve
ihracatinin Snemli olmasinin nedenleri iizerinde durulma-

sinda yarar vardir.

Tarim, ¢esitli ydnleriyle ekoﬁomik gelismede dnem-
1i bir yere sahiptir. Birincisi, tarim sayesinde artan
niifusa yetecek Sl¢iide gida saflanabilmektedir. Ikincisi,
tarim lirlinleri ihracatinin arttirilmasi ile Onemli bir
sermaye kaynafi olusturulabilmektedir. Uglinciisii, tarima
dayali endiistrilerin isleyecefi liriin ihtiyaci karsilana-

bilmektedir(8).

Tarim Urlinlerinin yetigtirilmesine elverigli top-
raklara sahip ililkeler, bu avantajlarini kullanarsk, hem
i¢ pazarda artan niifusun gida gereksinimini karsilayabil-
mekte, hem de ayni niifus artigi iginde olan Szellikle ta-
rimsal firiinlere gereksinim duyan dis pazarlara firtin ih-
ra¢ edebilmektedirler. Bdylece, verimli {retim, rasyonel

ve karli bir gekilde degerlendirilebilmektedir.

I¢ pazardaki tiikketim fazlasi taraim Uriinlerini sa-

tan llkeler, Onemli ddviz girdileri saglayabilmektedirler.

. (8).John P. Doll, V. James Rhodes, Jerry G. West, ‘Eco-

nomics of Agricultural Production, Market and Policy,

Richard D. Irwin, Inc., Homewood Illineois,1968, s.519.



-8 -

Bu husus, Szellikle Tirkiye ve differ geligmekte olan {il-
keler agisindan daha biiyiik bir &nem tasimaktadir. Sana-
yilegme g¢abalari ve teknoloji ithalatini finanse edecek
--gerekli doviz, bu irlinlerin ihracatini arttirarak belir-
1li dlg¢ilide karsilanabilir. Tarim sektdriine yapilacak ya-
tirimlarda ithalat payinin, sanayi yatlrimlar;na oranla
daha kiigik olmasi ve tarimsal lrin yetistirilmesinin, sa-
nayi lriinleri {iretimine oranla dasha kiiclik yatirimlarla ve
hizla artt1r11&bilmesi(9), tarim {lirlinlerinin pazarlama ve

ihracetinin Onemini bir kat daha arttirmaktadar.

Tarimsal pazarlama, liriinlin hasat edildigi yerden
allnma51ndag itibaren, tiiketiciye ulagana dek gegen siire
iginde ger¢eklestirilen tiim ekonomik faaliyetlerin biitii~-
nii olarak tanimlanmaktadir(10). Oysa, ¢agdasg pazarlama,
liretim Oncesi baglayan bir igletme faaliyeti kabui edil~
digine gdre; A

- hangi {riinlerin ve bu {liriinlerin hangi ¢esitleri-

nin yetistirilecegi,

- iirinlerin toplanmasi sirasinda dikkat edilecek

noktalarin belirlenmesi,

- pazara sunulacak {irlinlerin, tiketicinin istek

T ' ve gereksinimlerine uygun sekilde, yerde ve za-

manda hazir bulundurulmasi,

w2 wenoni(9) o iNecdet Berberoglu, Sanayi Oncelikli Ekonomik Gelis—

mede Tarimin Finansmani ve Tarimsal Kredi Uygulamasi,

Eskigehir ITIA, Yayin No:235/156,Eskigehir,1981,s.18.
(10) John'P. Doll, V.J. Rhodes, J.G. West, op. cit., s.237.
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‘- satis sonrasinda, tiiketicinin firiin hakkinda tu-
tum ve davraniglarinin, {ireticilere geri besle-~-
mé sistemi ig¢inde iletilmesi.

konularina iligkin karar ve uygulamalar, ¢agdas anlamda

tarimsal pazarlama kavrami i¢inde diisiiniilmelidir.

Ihracat da bir pazarlama faaliyeti olduguna gire,
tarimsel {irlinlerin ihracati da, yukarida agiklanan fak-
t8rlere bagli olarak Snem kazanmaktadir. Buglin, 6zellik-
le narenciye ihracatg¢isi iilkelerden olan Italya ve 1Is-
panya'nin sanayilegmis birer ﬁlke olduklari dikkate a-
lindiginda, sanayilegme slireci ig¢inde tarimsal iriin ih-

racatinin ihmal edilmemesi gerefi de ortaya ¢ikacaktir.

1.2.2. Ihracat;mlzda Tarim Urlinlerinin Yeri

Tirkiye'nin taraim iirtinleri ihracatinda Gnemli ar-
tiglar saflanmigtir. Bu artis Tablo 4'de gdriilebilir(ll).
1976 yilinda tarim ﬁrﬁnleri‘ihracatlmlz 1 milyar 353 mil-‘
yon dolar iken, 1980 yilinda 1 milyar 672 milyon dolar
olmug ve 1982 yilinda 2 milyar 138 milyon dolara ulag-
mistir. Ancak, bu artisla birlikte, tarim lirtinleri ihra-
catinin(®), toplam ihracat igindeki payl giderek azalmak-

tadar. Nitekim, 1976 yilinda tarim iliriinlerinin ihracat

(¥) Parim iirlinleri ig¢inde hububat, meyve ve sebze, sinai
ve orman iliriinleri, canli hayvan ve hayvan {lirlinleri,
su iliriinleri yer almaktadair. ‘

(11)T.C.Bagbakanlik DIE, op. cit., s.204-207; Diinya Ga-

zetesi, Diinya Dosyasi No:46, 14 Kasim 1983, s.l.
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Tablo 4

Tarim Uriinleri Ihracatimiz

Tarim tirtinleri Tar.Ur.lThr.nin Toplam

Yallar IThracata(milyon #)  IThracattaki payi(%)
1976 1 353 64.0

1977 1 041 59,4

1978 1 542 67.4

1979 1 344 59.4

1980 1l 672 57.4

1981 2 219 . 42,2

1982 2 138" 37.2

1983 (*) 828 31.0

payl % 64 iken, 1978 yilinda bu pay % 67.4'e ylkselmis,
ancak, 1979 yilindan itibaren toplam ihracat iginde taram
firinlerinin pay:r azalmaya baglamistir. 1980 yilinda bu
pay, % 57.4 iken, 1982 yilinda % 37.2'ye kadar diismiistiir.
1983 yilinin ilk alt:i ay:y itibariyle bu pay % 31'dir. Son
yillarda taraim ilirlinleri ihracat payinda goriilen bu azalma
ile birlikte, sanayi lriinleri ihracat payinin artma egif,
liminde oldufu anlasilmaktadir. Ancak, {izerinde Snemle du;
rulmasi gereken nokta, sanayi lirlinleri ihracatinin artti-
rilmasi ¢abalari iginde tarim iriinleri ihracatinin ihmal

edilmesidir.

Tirkiye topraklarinin yaklasik 1/3'di, tarima elve-
: rigli alanlardan olugmaktadir. Bu {istiin durumun bir sonu-
' cu olarak, bir dnceki kisimda belirtilen yararlarin elde

- -edilmesi, kiiciimsenecek bir basari degildir. Ayrica, sana-
4

(*) 1983 yilina iligkin tarim iriinleri ihracat rakami, yi-

lan ilk alti ayina aittir.
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yi ilriinleri ihracétlnln, sat1s sonrasl pazarlama hizmet-
leri ig¢in dnemli Slglide yatirimlarin yapilmasi geregi ve
son yillarda ortaya ¢ikan AET ile ekonomik iliskilérimiz-
deki sorunlarin yarattifisanayi firtinleri ihracatindaki
darbofaz da dikkate alinirsa, tarimin ucuz bir yatirim
alani olmasinin yanisira, tarim lirlinleri ihracatinin 06-

nemi kolayca anlagilacaktir.

Nitekim, 4. Bes Yallik Kalkinma Plani'nin 1289
nolu tedbirinde, tarim irlinleri ihracatlnln,'yllda orta-
lama % 7.2 oraninda arttirilmasi hedef alinmigtir. 1340

nolu tedbirde ise goyle denilmektedir(la):

8

"Meyve ve sebze liretiminin sirasiyla yilda ortala-
ma % 6.2 ve 6.4 oraninda arttirilmasi hedef alinmigtar.
Taze meyve ve sebzenin i¢ ve dig pazarlamasinin koopera-
tif ve anonim girketler big¢iminde diizenlenmesi f{iretici wve
tiiketici yararlari agisindan onem tasgimaktadir. Ozelliklg:
dirgsatimda, saticilarin kendi aralaraindaki rekabéti onle-~
mek ve ayni pazarlara giren difer ililkelere kérgi Blgld
bir rekabete girebilmelerini saplamek igin aralarinda
Srglitlenmeleri yurt disinda diizenli ve siirekli mal arzi~

nin saflanmasinda etkili olaqaktlr".

.~(12) B.C.Bagbakanlik DPT, Ddrdiincii Beg ¥allak Kalkinma

Plani, No:DPT:1664, Ankara, 1979, s.353.
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1.2.3., Narenciye Ihracatlnln Tarim Urtinleri thra-

catindaki Yeri ve Narenciye thracatimiz

Tirkiye topraklarinin narenciye(x) liretimine elve-
rigli olmasi nedeniyle devlet, bu irliinlerin iiretim, pa-
zarlama ve ihracati iizerinde dnemle durmaktadir. Ddrdiin-
cti Bes Yallak Kalkinma Plani'nin 1335 nolu tedbirinde
s6yle denilmektedir(13):

"Uretim ve pazarlamada drgiitlenme, pazarlama sis-—
temindeki gelismeler, dig pazarlarda yerlesme gabalari-
nin basariya ulasmasi, dis pazar isteklerine uygun stan-
dart ve miktarlarda iirlin gdndermenin saglanabilmesi mey-
ve ve sebze digsatim hedeflerine ulasmada etkili olacak-
tir. ﬁnemli O6lglide gelisme gOsteren narenciye dissatimi~-

nin slirdliriilebilmesi i¢ lretimin arttirilmasina bapglidir?

Tirkiye'nin narenciye iiretimine baktifimizda, sﬁ-
rekli bir artlgln saglandlglnl gormekteylz(l4) Tablo 51—
de goruldugu glbl, portakal iliretimimiz 1971 yilainda 460
bin ton iken, 1981 yilinda iiretim 675 bin tona ulasmig-
tir. Mandarin tretimimiz, 1971 yilinda 75 bin tondan,
1981 yilinda 175 bin tona g¢ikarilmigbtir. 1971 yilinda
141 bin 500 ton olan limon liretimimiz, 1981 yilainda 290

bin tona, 7 bin ton olan altintop liretimimiz, 18 bin to-

(*) Narenciye ig¢inde portakal, mandarin, limon ve altin-
top(greyfurt) yer almaktadir. Turuncun ticari deferi
olmadlél i¢in dikkate alinmamaktadir.

(13)Ibid., s.353.

(14)T.C.Bagbakanlaik DIE, op. cit., s.i02
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Tablo 5

Narenciye Uretimimiz

Portakal Limon = Mandarin Altantop
Yillar Uretim(ton) Uretim(ton) Uretim(ton) Uretim(ton) '
1971 460 000 141 500 75 000 7 000
1972 466 000 149 200 96 800 6 000
1973 470 000 122 375 84 000 6 515
1974 500 000 265 000 112 000 12 500
1975 540 000 290 000 105 000 12 500
1976 545 000 277 500 126 000 13 000
1977 650 000 325 000 v135 000 22 000
1978 656 000 243 000 150 000 20 000
1979 680 000 280 000 155 000 20 000
1980 679 000 283 000 167 000 17 000
:;981 675 000 290 000 175 000 18 000

na ulasmisgtar.

Diinya narenciye liretiminde ise, Tiirkiye 9. sirada
yer’almaktadzr. Tablo 6'da verilen rakamlar incelendi-
ginde, ABD, Brezilya, Japonya, Ispanya, Italya ve Isra-
il'in Onemli 8lgilide narenciye ilireticisi i{ilkeler oldukla-
r1 gdrilecektir(1l5). ABD'nin 1980/81 ddneminde, narenci-
ye liretimi 13 754 bin ton, Brezilya'nin ise, 10 219 bin
tondur. Ispanya 2 963 bin ton, Italya 2 279 bin ton, Is-
rei 1 322 bin ton narenciye Uretmiglerdir. 1981/82 ddne-
minde ise, ABD'nin narenciye tiretimi 11 179 bin tona diig-
miis, Brezilya'nin {iretimi ise, 11 148 bin tona g¢ikmigtar.
Ayni d8nemde, Ispanya 3 004 bin ton, Italya 2 854 bin

ton liretirken, Tirkiye 1 129 bin ton ﬁretmistir.

Tirkiye'nin diinya narenciye uretimi ig¢indeki payi

ise, 1980/81 ddneminde % 2.45, 1981/82 ddneminde % 2.57'~

(15) IGEME, Enformasyon Biilteni, Y11:20, Sayr:32, (Agus-
tos 1982), Ankara, s.7.
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Tablo &

Diinya Narenciye Ticareti

1980/81 1981/82
Uretim thracat Uretim Ihracat
Ulkeler (000 ton) (000 ton) (000 ton) (000 ton)
ABD 13 754 910 11 179 825
Brezilya 10 219 67 11 148 92
Japonya 3% 483 18 3 490 20
Ispanya 2 963 1 622 3 004 1 849
Italya 2 799 256 2 854 276
Meksika 2 383 58 2 482 55
Israil 1 322 782 1 539 755
Arjantin 1 466 52 1 345 80
Tirkiye 1101 212 1129 24.7
Misar 1 067 139 1 033 131
Fas 977 689 983 710
Yunanistan 747 271 Q45 367
G. Afrika 727 458 745 462
Kiiba 198 255 564 315
Avusturalya 449 32 485 41
Liibnan 315 180 315 180
Kibris 249 186 263 1%6

TOPLAM 45 0385 6 %338 4% 985 6 747
(Tabloya dahil edilmeyen .
lilkelerle birlikte)

dir. Ornegin, Ispanya'nin 1980/81 ddnemindeki payi % 6.6,
1981/82 ddnemindeki payr % 6.8; Italya'nin payi, 1980/8%
dSneminde % 5.1, 1981/82 d¥neminde ise % 6.5'dir.

Diinya narenciye ihracatinda ise en biiylik Ulkeler,
. tspenya, ABD, lsrail, Fas, G.Afrika, Yunanistan, Kiiba ve
" Italya olarak siralanmakta, Tirkiye, bu {ilkelerin ardin-
dan 9. sirada yer almaktadir. Diinya narenciye ihracati

i¢cinde Ispanya'nin payxr, 1980/81 ddneminde yaklasik % 26,
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1951/82 déneminde % 27; Israil'in payi, 1980/81 ddnemin-
de yaklagik % 12, 1981/82 dSneminde % 11; ltalya'nin pa-
y1 her iki dbnemde % 4 iken, Tiirkiye'nin payi, 1980/81
ddneminde yaklasik % 3.3, 1981/82 ddneminde ise % 3.7'-

dir.
Tablo 7
Narenciye Ihracatimizin Tarim
Uriinleri fhracatindaki Payi
: Nar.lihr. Tar.ﬂr.lhr. Narenciye-
Yallar bin 8 milyon & nin payi(%)
1980 86 576 1 672 5.18
1981 124 o44 2 219 5.63
1982 78 360 2 138 3.67

Tirkiye'nin narenciye ihracatinin, tarim ilirlinleri
ihracatlndaki payl ise, Tablo 7'den ¢ikarilabilecegi gi-
bi, ¢ y1lin ortalamasina gbre % 4.83'diir. 1981 yilinda
narenciyenin, tarim lirlinleri ihracatindaki payir % 5.63 i-
ken, 1982 yilinda bu pay, % 3.67'ye dismiigtiir. Diigliste
rol oynayan faktSrler gesitli olmakla birlikte, Gnemlile-
ri, O6zendirici tedbirlerin kisilmasi ve ihracat kredisi

bulmada karsilasilan gligliiklerdir.

Narenciye olarak bilinen portakal, mandarin, 1li-
mon ve altintop'un ihracgt tutarlarl ve toplam narenciye
ihracatindaki paylari, Tablo 8'de yer almaktadir. Limon,
engok ihra¢ edilen iirtinliimiizdir. Limonu sirasiyla, man-

darin, portakal ve altaintop izlemektedir.

B6lgeler itibariyle narenciye ihracatimizda ajfir-

11k, Dogu Avrupa iilkeleridir. Tablo 9'da gériilecegi gibi,
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Tablo 8
Narenciye Ihracatimiz

( bin dolar)

1980 Oran 1981 Oran 1982 Oran
Uriinler Thracati %... Thracati1 % thracaty %

Limon 62 113 71.7 62 726 50.2 46 295 59.1
Mandarin 12 706 14.7 33 955 27.2 15 558 19.8
Portakal 8 340 9.6 24 088 19.3 13 554 17.3%

Altintop 3 417 4.0 4 175 3.3 2953 3.8
TOPLAM 8 576 100.0 124 944 100.0 78 360 100.0

Tablo 9
BSlgeler Itibariyle Narenciye

thracatimiz (Bin dolar)

1980 Oran 1981 Oran 1982 Oran
Bélgeler Ihracaty % thracaty % Thracaty %

Dogu Avr. 59 600 68.8 60 002 48.0 38 592 49.1
Ortadogu 14 858 17.2 35 160 28.1 22 592 28.8

Bati Avr. 12 056 13.9 29 433 23.7 17 120 21.9: .

Diger 62 0.1 %49 0.2 179 0.2
TOPLAM 86 576 100.0 124 944 100.0 78 360 100.0

Ortadogu iilkeleri ikinei siray: almaektadir. Bu ililkelerin
narenciye ihracati i¢indeki payi da artma egilimi gdster-
mektedir. Ayni geligme, Bati Avrupa ﬁlkelerivigin de sbz
konusudur. Ancak, 1980 yilinda Bati Avrupa iilkelerinin
narenciye ihracatimizdaki payir % 13.9 iken, 1981 yilin- .
da bu pay % 23.7'ye ylkselmesine ragmen, 1982 yilinda,

% 21.9'a diismigtiir. Ote yandan, Dogu Avrupa iilkelerinin
de 1980 yili narenciye ihracatimizdaki pay:r % 68.8'den,
1981 yilinda % 48'e diigmiig, ancak, 1982 yilinda % 49.1'e
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yikselmigtir. Bu artiga ragmen, 1980 yi1li rakamlarina u-
lagilamamigtar. ’

Narenciye ﬁrﬁnlerinin;gﬁlkelefe gére ihracat ra-
kamlari ise Ek 1-9'da verilmistir. Ilgili eklerden anla-
$11acagi gibi, Washingbton Navel tiirt portakali, engok ih-
ra¢ ettifimiz pazarlar, Ortadofu lilkelerinden Orak, Ku-
veyt, Suriye ve Urdiin; DoZu Avrupa iilkeyerinden Romanyaj;
BatlﬂAvrupa filkelerinden Avusturya, Bati Almanya’ ve In-

giltere'dir.

Yafa~Samuti tiirli portakalda, ihrag¢ pazarlarimz,
Ortadogu'da Irak, Suriye ve Kuveyt; Dofu Avrupa'da (e~
koslovakya ve Bulgaristan; Bati Avrupa'da Avusturya ve

Bati Almanya'dir(¥),

Satsumay1l engok ihrag ettigimiz pazarlar, Ortadofu
filkelerinden Suriye, Kuveyt, Urdiin, Irak; Dogu Avrupa iil-
kelerinden (ekoslovakya ve Bulgaristan; Bati Avrupa ﬁlke?

lerinden Avusturya ve Bati Almanya‘dair.

Ortadofu iilkelerinden Urdiin, Kuveyt, Suriye ve Su-
udi Arabistan; DoZu Avrupa ililkelerinden Romanya, Rusya,
Polonya ve Bulgaristan; Bati Avrupa ililkelerinden ise Ba-
t1 Almanya, Ingiltere ve Avusturya, engok limon ibrag¢ et-

tigimiz pazarlaramizdar.

(5 Tezimizde, Dogu Avrupa kavrami, Sosyalist llkelerin,

'+ ..  Bati Avrupa kavrami ise, Sosyalist olmayan iilkelerin

karsiligi olarak kullanilmaktadar.
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Altintop ihracatimizda ise, Ortadogu lilkelerinden
Suriye ve Kuveyt; Dofgu Avrupa ililkelerinden Romanya ve Bul-
garistan; Bati Avrupa filkelerinden Bata Almanya;yegﬁngiiy Ioiz

tere, engok ihracat yaptigimiz pazarlardar. L, or

Ozet olarak, tablo ve eklerde goriildiigi gibi, Qdé
renciye ihracatimizda geriléme kaydedilmistir. Gerek mik-
tar, gerekse dolar tutari olarak, G6rnegin, 1982 yilinda,
bir dnceki yilin ihracat rakamlarina ulagilamamigtir. U-
zerinde durulmasi gereken bir bagka Snemli sonug¢ ise, her
gecen ddnemde ihracat tutara igin daha fazla narenciye
ihra¢ edilmesidir. Ornegin, 1980 yilinda 1 000 dolar ih-
racat tutari i¢in 2,036 ton, 1981 yilinda 2,213 ton ve
1982 yilinda 2,917 ton narenciye ihra¢ edilmesi, bu so-
nucu kanitlamaktadir. Bu sonuglarda, dolarin defer arti-
sinin etkisini de diigiinmek gerekir. Ne var ki, konuya
"bagka bir agidan bak%lglmlzda da, sonug dogrulanmaktadir.
S8yle ki, 1980 yilinda b0 ton narenciye ihrag ettifgi-
mizde ortatama 491 dolar gelir saglarken, 1981 yilinda,
ayni miktari ihra¢ ettigimizde, gelirimiz 452 dolar,1982
‘y111nda da ancak, 343 dolar olmustur.

,Yukarlda s8zii edilen olumsuz geligmeler, ¢egitli. .
nedenlerden kaynaklanmaktadir. Bu nedenleri su gekilde--
belirtebiliriz: '

i) Diinya ticaretinde gerileme siirmekte ve bu gerile~: - +:.
me 1982 yilainda tiim iilkeler aélslndan Snemli so-
runlarin ortaya g¢ikmasina neden olmektadir. 1983 é

yilinda benzeri durum s3z konusudur. Tiirkiye de
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bu olumsuz gelismelerden etkilenmektedir.

Ote yandan, ihracati ¢ekici duruma'getiren‘azendi-

e
e
N

rici tedbirler kisilmigtir. Qofu faaliyetlerini
nispeten ucuz ihracat kredileriyle yiriten ihra-
cat¢r firmalar, 6z kaynaklarinin da sinirli olmasi
sonucu, Onemli sorunlarla karsi karsiya kalmislar-
dir. Bir kismai ihracattan vazge¢mig, bir kismi ise

i¢ pazara yonelmiglerdir.

iii) Ayrlca, diZer narenciye ibkracatc¢isi iilke firmala-
rinin daha ucuz kredi olanaklari, maliyeti diigiirii-
ci teknolojileri ve devlet siilbvansiyonu, c¢agdag
pazarlama anlayisinil benimsemis olmalari gibi iis-
tiinliikler sonucu, tilketici tercihleri dogrultusun-
da narenciye ihra¢ etmeleri, firmalarimizin aley-

- hinde sonu¢lara neden olmugtur.

iv) Daha dnemlisi, ihracatg¢i firmalarimizin, faaliyet-
lerine uzun donemli bakis agisi ilé yaklasmamala-"“
r1 ve ¢agdas pazarlama anlayisindan uzak olmalari,
ayrica, aralarindaki olumsuz rekabet, gerilemenin

dnemli nedenlerindendir.

Tezimizin ikinei bdliimiinde, bu olumsuz gelismele-
rin ortadan kéldlrllma31nda ve dis pazarlarda uzun dﬁnem-
de bagariya ulagmada Onemli yeri olan ¢afdas pazarlama
anlayisinin onemi ve bu anlayisin geregi olan ihracat pa-

zarlamasi ile ilgili planlama kararlari incelenecektir.



BOLUM II .

NARENCIYE IHRACATGISI FIRMALARDA
PAZARLAMA BILESENLERININ PLANLANMASI



- 20 -

2.1. NARENCIYE IHRACATCISI FIRMALARDA CAGDAS
PAZARLAMA ANLAYISININ ONEMEL

Pazarlamanin ¢esitli tanimlari yapilmistir. Ancak,

~+ her:tanim, belli bir yaklasima gdre pazarlamayili ac¢ikla-

maktadir. Bir tanima gére, "Pazar, iUreticiyi ve tilikketi-
ciyi biribirinden ayiran bir ge¢ik olup, pazarlama, bu

pazarda mél ve hizmetleri iireten ile kullananvaras1ndaki
kargilikli iligkileri diizenleyen faaliyetlerdir®(16). Bu
tanim, AMA'nin yaptii tanima yaklasmaktadir:"Pazarlama,
mal ve hizmetlerin ireticiden tilketiciye veya kullanici-

akisini saglayan tiim faaliyetlerdir"(17).

Yukarida iki tanimda, pazarlama, gelenecksel yak-
lagim ig¢inde ele alinmig, pazarlamanin diger yonleri dik-
kate alinmamistir. Bu yakléslm i¢inde tﬁketicinin etkin-
1igi pek yoktur. Bagka bir deyisle, firma ig¢in, bu yak—
lagimda, pazarlama, "lretileni satmak" geklinde iken, gii-

niimiizde, "satilabileni liretmek" olarak goriilmektedir(18).

(16) William P. Dommermuth, R. Clifton Anderson, "Distri-
bution Systems:Firms, Functions and Effectiveness",

i¢inde; W.P. Dommermuth, R.C. Anderson, Distribution

Systems:Firms, Functions and Effectiveness, Meredith

Corporation, New York, 1972, s.33.

. (17) Richard D. Buskirk, Principles of Marketing, Third
Edition, Holt, Rinehart aﬁd Winston, Inc., New York,
1970, s.3. '

(18) W. David Downey,'John K. Trocke, Agribusiness Manage-

- ment, McGraw-Hill International Book Company, 1981,
s.244,



pORK L B
ILIMBEL o

: TIRM
-21 - ABﬁEﬂnguaNES{

Paul Mazur'a gbre pazarlama ise, "Topluma yasam
standardi kazandirmak"tir(19). Bu tanima gdre pazarlama,
tiketiciyi dikkate almaktadir. S8z konusu pazarlama an-
layisr ile fasliyet gOsteren firmalar, tiketici ve ara-
ciya mal ve hizmet akisini saflamanin 6tesinde, toplumu
ve dolayisiyla tiiketiciyi dikkate alarak, faaliyetlerini
siirdirmek durumundadir. Ancak, bu yaklasim da eksiktir.
Ekonomik yaklagime gore, pazarlama gekil, yer, zaman ve
miilkiyet faydasi yaratan igsletme faaliyetleri bilitliini o-
larsk goriliir. Bu tanimda ise, ﬁg’temél isleve yer veril-
mektedir. Degisim islevi, fiziksel islevler ve ¢esitli

faaliyetleri kolaylastirici nitelikteki igslevler(20).

Ozet olarak, pazarlamayi ¢afdas anlamda su sekil-
de tanimlayabiliriz: Pazarlama, lretim &ncesi baglayip,
satis sonrasi da devam eden ve tiilketicinin istek ve ge-
reksinimleri dofrultusunda mal ve hizmet akisini diizen-
leyen, gesitli ekonomik faydalar saglayarak, ayni zaman=- . .
da toplum refahini arttirma amaci giiden igletme faaliyet-
lerinin tiimiidir.

Dolayisiyla, bir firmanin tim ¢abalarinin hareket
noktasi, tiiketicilerin istek ve gereksinimleri olmalidir.
Firmalar, tiim planlarini, bu hareket noktasina gbre yap-
tiklari silirece, yasamlarini bagariyla siirdiirebilirler.

‘Burdurt disinda bir yaklagima sahip firmalarin, ciddi zor-

(19) Richard D. Buskirk, op. cit., s.4.
(20) W. David Downey, John K. Trocke, op. cit., s5.226.
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luklarla karsi karsiya kalmalari kaginilmaz olacaktlr(le.
Kisacasi, ¢afdas anlamda pazarlama anlayigini benimseyen
T bip firma i¢in, "Pazarlamada oyunun adi, talebi kargila-
mak ve tutundurma ¢abalari i¢in harcanan éohlardan mak-
simum kari elde etmektir ve bu amacli ger¢eklestirecek a-

raglar da firmanin elindedir"(22).

Tarim {iriinlerinin pazarlama ¢abalari ise, litera-
tiirde defigik kavramlarla ifade edilmektedir: Tarimsal
pazarlama (Agricultural marketing), Gida Pazarlamasi(Food
marketing), Qiftlik Pazarlamasi (Farm marketing) gibi. Bu
‘kavramlardan "Tarimsal Pazarlama" kavrami, daha genig bir

kavram oldugundan, tezimizde kullanilacaktair.

Tanimini yapmak gerekirse, "Tarimsal pazarlama,
lirlinlerin ¢iftlik kapisindan yiliklenmesiyle baglar, tiike-
ticinin masasina ulastiklarinda sona erer"(23). Ancak,
Gagdag anlamda pazarlama, iiretim dncesi baglayan ve satig
sonrasil da devam eden bir faaliyet olarak gdriildiigiine gé—
re, tarimsal pazarlama i¢in yukarida yapilan tanim, ek-
sik olmakla birlikte, geleneksel yaklagima uygun bir ta-
‘nlmdlr. Gagdas anlamda tarimsal pazarlamayi, tikketici ta-
lebi ile ilgilenen, talebi aracilara ve iireticilere yan-

' 1i%1tan fiyat sistemi ve iiriiniin tiiketiciye istedigi yerde,

(21) Ibid., s.2us,
o, ML T (@2 Frank H. Mossman, Paul M, Fischer, W.J.E. Crissy,
ke.i.g ProliiautNew Approaches to Analyging Marketing Profitabality™
11 107M), =."%Journal of Marketing, Vol:38, (April 1974), s.43.

(23) Geoffrey S. Shepherd, Marketing Farm Products—-Eco-
nomic Analysis, Fourth Ed., The IOVA State Univer-

sity Press, USA, 1962, s.8.
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zamanda ve kogullarda ulasmasini saglayan degisimlerle

ilgili tim ySntem ve uygulamalar olarak gdrmek gerekir(24).

Goriildiigi gibi, tarimsal pazérlama, karmasik faa-
liyetlerden olusgan bir sistemdir. Bu karmaslkllk, tarim
iirlinlerinin gesitli Szelliklerinden kaynaklanmaktadir.
Tarimsal pazarlama ac¢isindan Onem tagsiyan bu 6zellikler,

su gekilde belirtilebilir(25):

i) Birgok lilkede tarimsal {irlinler sinirli biiylklilkte-
ki g¢iftliklerde kiigiik miktarlarda liretilmektedir.

ii) Uretimin planlanmasi ile {irlinlerin pazarlanmasi
arasinda belli bir zaman vardar.

iii) Tarimsal ilirlinlerin birgofu mevsimlik olarak {ire-
tilirler, tilketicilere ise bu ilirlinlerin, yil Dbo-
yunca sunulmalari gerekir.

iv) Tarimsal lirtinlerin bir kismi ¢abuk bozulabilir hi-
teliktedir, bu ise, pazarlama masraflarini art-~
tirmaktadir.

v) Tarimsal iirlinlerin kalitesi dnem tasimaktadair.

vi) Taraimsal {irlin ireticileri tek baslarina sinirli
bir pazarlik etme giicline sahiptirler. Giinkii, ne
pazarlama ne de finansal kapasite ile ilgili bil-

giye sahiptirler.

(24) Ibid., s.8. L o
Cooanibuea(25) William R. Morrison, "Marketing Agricultural Products" .
CENTO Seminar On The Marketing Agricultural Products,

Yalova, August, 1976, s.7-8.
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vii) Tarimsal iiriinlerin iireticileri ile tiketiciler a-

rasindaki uzaklik da, tipik bir 6zelliktir.

Parimsal {irtinlerin ihracati da, tarimsal pazarla-
ma olarak diisliniilmelidir. Dis pazarlara ydneltilecek pa-
zarlama faaliyetlerinde birqbk faktorin dikkate alinma-
s1 gerekir: Tilketicilerin farkli istek ve gereksinimleri,
farkli kiiltiir modelleri, ¢ok sayida ve gesitli gliclerde

rakipler, gimrik sinirlamalari vs.

Ozet olarak Sekil l'de gdsterildigi gibi, dis pa-~

zarlara ag¢llacak bir firmanin gdz Oniinde tubtmasi gereken

Sekil 1

Dis Pazarlama (evresi
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faktérler, firmanin karar almasini zorlagtirmaktadir(26).
Bu denli karmagik dig pazarlara bir firmanin mal ihrag

edebilmesi igin, Oncelikle bu faaliyeti bir satis islemi
olarak defil, bir pazarlama faaliyeti olarak gbrmesi ge-
rekir. Aksi takdirde, ileri pazarlama tekniklerinin uy-
gulandigl dig pazarlardaki‘rekabete dayanmasi mimkiin o-
lamayacaktir. Bu nedenle, dls pazarlama faaliyetlerine

etki etmesi olasi faktdrleri dikkate alarak firmanin,ih-

racatini planlamasi gerekir.

Bundan sonraki kisimda, bir firmanin c¢agdas pa-
zarlamaanlayisi doZrultusunda dig pazarlara ag¢ilmada dn-
celikle nasil hareket etmesi gerektifi, neleri planlama-
s1 ve uygulamasi gerektigi lizerinde durulacaktir. ZXonu-
muz, narenciye ihracatgisi firmalar oldugu ig¢in, bu faa-

ligetler, s8z konusu firmalar a¢isindan incelenecektir.

2.1.1, Ihracatta Stratejik Pazarlama

Planlamasinin Onemi

Planlama, firmalar i¢in Snemli bir ydnetim isle-

vidir. Faaliyetlerin ne sekilde yliriitiilece#i, planlar i-

"le belirlenir. Burada, planlamanin genelde faydalarindan

g8z edilmeyecek, ancak, konunun ele alinig g¢ergevesi olan

con "shratejik planlama" kavrami ilizerinde durulacaktir.

oy

Nn&Tn

e e

-(26) Philip R. Cateora, John M. Hess, International

Marketing, Third Edition, Richard D. Irwin, Inc.,

Homewood Illinois, 1975, s.13.
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"Stratejik planlama bir organizasyonun ana amag-
lari ile bu amag¢lara ulagmak ig¢in gerekli kaynaklarin el-
de edilmesi ve kullanimina hiikmeden politika ve strate-

jilerin belirlenmesidir"(27).

Tanimda belirtildifi gibi, stratejik planlamada,
firmalarin, herseyden'énce amaglarini agik ve sec¢ik ola-
rak belirlemeleri gerekir, daha sonra, mevcut kaynaklar
amaglar dofrultusunda yonlendirilir. Ancak, bu yaklasim
i¢inde firmalarin, su sorulari ayrintili bir sekilde a-
cikliga kavugturmalari ve elde edilecek bilgilere gore

plan yapmalari uygun olacaktir:

i) Firmanin buglinkli pazarlarda yeri nedir? Yerli ve
yabancl narenciye ihracatg¢isi firmalara garé is-
tin ve zayif yanlari nelerdir? Alicinin talebini
kargilamada gligliikler var mi?

Bu sorular, "Durum Analizi" adi verilen ince~
lemenin kapsamina girer(28). Firmalarin karli ga-
ligabilmeleri ig¢in wvarolan paiar firsatlarini, a-
mag¢larini, kaynaklarini, alicilarla iligkilerini,
kisacasi, ihraglﬁazarlarlnda gosterdikleri  per-

formanslarini deferlendirmeleri gerekir(29).

(27) Sule Uzbasar, "Pazarlamaya Yonelik Sirketlerde Stra-
tejik'Planlama.ve Cegitli Biylme Stratejileri", Pa-

. zarlama Dergisi, Yal:2, Saylzl, (Eylid 1976),-5.7.
(28) Ibid., s.7.
(29) Harry A. Lipson, Douglas F. Lamont,"Marketing Policy
 Decisions Facing International Marketers in the Less
Developed Countries", Journal of Marketing, Vol:33,
(October, 1969), s.24.
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ii) Durum analizi sonunda elde edilen bilgilere gdre,
su sofularln da yanitlanmasli ve alinacak sonuglar
1g1finda amacin saflikli bir gekilde belirlenmesi
gerekir: Firmanin amaglarlnda'degi$iklik yapmak
gerekir mi? Herhangi bir ihrag¢ pazarinda .gelig-
mek miimkiin ise, ne gibi yontemler geligtirilmeli-
dir? Narenciye veya bagka iiriin ihrécatglsl firmay-

la ¢esitli konularda igbirlifi yapmak gerekir mi?

iii) Belirlenen amaglara ulastlracak araglar nelerdir?
Firmanin denetiminde bulunan araglar ile bu amag-
lara u1a§mak miimkiin miidlir? Denetim diga faktdrle-
‘rin etkisi ne olabilir?

iv) Durum analizi sonuglari igsiginda firma, belirledi-
gi amaglara ulastiracak araglari belirlerken, yer-
1li ve yabanci rakiplerin olasi hareket tarzlarini

dikkate aldl ma?

Kisacasi, stratejik planlama ile firma varolan du-
rununu ortaya koyarak, gelecekteki durumu ig¢in izlemesi

gereken politika ve stratejilerini belirlemektedir.

2.1.2. Ihracat Pazarlamasinda-Stretejik Plafnlama

Siireci

Ihracat Pazarlamasinda stratejik planlama, firma-

nin amaglari ve bu amaglara ulagtiracak araglari kapsa-

yan kararler ve faaliyetlerdir(30).

(30) Franklin R. Root, Strategic Planning For Export
Marketing, International Textbook Company, Scranton,
Pennsylvania, 1966, s.4.




- 28 -

S0z konusu karar ve faaliyetler dizisini, Sekil 2'-

deki gibi, bir akis diyagrami seklinde gdsterebiliriz(31).

Sekil 2
Thracat Pazarlamasinda
Stratejik Planlama Siireci
Ia

 Durum Anallzl Pazar F:.rsatlarlnln,G
Ortaya §;kar11ma31 ve Incelenmesi

|

Ib ;
Cevresel Faktdrierin Tahminil :
Ta . . l
Ihracat Pazarlama Stratejilerini '
Geligtirme :

. I

IIb Stratejlnin |
gozden gegi- , !
’/rllme51 §e— Evet !
reklr/E; !

. |

II¢ Y Eayir 5
‘ Strateilk Ihracat Pazarlama i
aninan Kabulil 4!

0l
1 !
pl

II;{ Uygulama| 3:

LV 1

|Denetim Sistemini Gelistirme|

zzr,  (3L) Axag diyagrami, Ibid.,>s.5 ve Leon Winer, "Are You

tene " “7"Really Planning Your Marketing?", Journal of Market-

ing, Vol:29, (January 1965), s.2'den yararlanilarak

hazirlanmistir.
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|

Sekil 2'de gﬁrﬁlecegi gibi, ihracat pazarlamasinda
stratejik planlama siireci dort agamadan olusmaktadir. Bi-
rinei asamada Durum analizi ve gevre kosullarinin tahmini
yapilir. Ikinci agamada, stratejiler geligtirilerek, ge-
rekiyorsa gozden gegirilerek, stratejik ihracat pazarlama
plani olugturulur. Uglinci asama, planin uygulamaya konma
agsamasi olup, ddrdiincli asama, uygulamada ortaya  ¢ikacak
sorunlari incelemek iizere ilgili birime ulagtiracak geri
besleme sistemini de kapsayan denetim asama51d1r. Herbir
agsama ile ilgili ¢aligmalar, asafidaki kisimlarda yer al-

maktadir.

2.1.2.1., Pazar Firsatlarinin Ortaya Qikarilmasi

ve Incelenmesi

Dis pazardaki tiiketici ve ihracat¢i firma arasin-
daki uzaklik, firmanin aleyhine sonug¢lar doZurur. Glinki
bu uzaklik, tliketicinin tam anlamiyla taninmasini engel-
lemektedir. S6z konusu uzaklik, hem cofrafik anlaﬁda,hem
de dagitim kenalinda yer alan aracilar nedeniyle iligki-
lerdeki uzakllk anlamindadir. Dis pazarda tiiketicilerin
farkli kiiltiirel 8zelliklere sahip olmalari ve bu Gzel-
liklere sahip olmalari ve bu dzellikleri ihracat¢r fir-
manin tam anlamiyla bilememesi de, dis pazarlarda baga-

riyl olumsuz ydnde etkilemektedir.

Dis pazarlardaki tiiketicilerin farkli kiiltirel o~
zelliklerini ve ihracatla ilgili difer gerekli bilgileri
toplamak ilizere, planlama slirecinin bu asamasinda yapila-

cak ¢alismalar "pazarlama aragtirmalari” kavrami igine
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girer. Ancak, daha &nce belirtildifi gibi, firmalar, ih-
racat faaliyetleri ile ilgili arastirmalara geregi kadar
Snem vermemektedir. Bunun gesitli nedenleri vardir. Kii~
¢iix ihracat¢i firmalarin finansal yonden glicli olmamala-
ri bir engel olurken, biiyiik firmalar ic¢in de‘aynl etken
rol oynamasina rafmen, bu kez, firmalarin, gerekli bilgi
ve verileri elde etmede gligliiklerle karsilastiklari go-
riilmektedir(32). S6z konusu gli¢liikler, ihra¢ pazarlarina
iligkin 6n eleme kararlari incelenirken ortaya konacak-

tir. Ancak, karsllasllan bu gﬁqlﬁklerin yanisira, ihrag
pazarlarinin biribirlerinden fgrkll dzellikler tagimala-
r1, toplanacak bilgilerin farkli olmasi ve pazarlarlﬁ da
degigen yapilarr dikkate alindiginda, pazarlama aragtir-
malarinda karsilagilacak gliglikler bir kat daha artacak-
tar(33). Pazarlama aragtirmalarinda, alternatif pazarla-
rin dn elemeye tabi tutulmasi, 6n eleme sonucu belirle-~
nen pazarlarda ihracat potansiyeli ve firmanin payinmin
saptanmasi ile seg¢ilen pazarin bdliimlendirilmesi konula-

rinda karar vermeye yardimci olacak veri ve bilgiler

(32) Mehmet Karafakioflu, Sanayi Mamulleri l¢in Dig Pa-

zarlama Bile§enlerinin Belirlenmesi ve Istanbul B8l-

gesi Uretici-Digsatimea Firmalarinda Bir Arastirma,

Yayinlanmamig Dogentlik Tézi, Istanbui, 1979, s.189.
(33) Robert Bartels, “"Are Domestic and International
Marketing Dissimilar?”, Journal of Marketing,Vol:32,

(July 1968), s.56-61.
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toplanir(34).

Alternatif pazarlarin on elemeye tabi tutulmasi
¢aligsmalarinda firmanin amaglarina ve olanaklarina uygun
pazarlar seg¢ilmeye galisilir. Bu amagla gerekli bilgiler
toplanir. BOyle bir ¢aligmaya , Srnegin, masa bagi arag-
tirmasiyla baglanabilir. OECD, FAO ve IGEME gibi gesitli
kuruluglarin yayinladiklari arastirmalar, raporlar, biil-
tenlerden yararlanilarak, gegitli lilkelerin narenciye i~
retim, ithalat ve ihracat rakamlari, narenciye fiyatlari
ve gelecek yillara ait tahminler elde edilebilir. Ancak,
elde edilen bilginin giivenirlifinin iizerinde durmak gere-
kir. Ozellikle azgelismis lilkelerle ilgili bilgilerin yo-
rumuna Szen gdsterilmelidir. Bu {ilkelerde pazarlarla il-
gili bilginin kit olmasi ve bu kit bilginin de oransal o-
larak glivenirliginin diisik olmasi, firmanln alacagi ka-
rarlary da olumsuz ydnde etkiler(35). Gofu bilgilerde u-
lusal rakamlarin, bdlgesel ve kiiltiirel farkInliklari dik-
kate almamis olmasi, s5z konusu olumsuz noktalardan bi-
ridir. Bu iilkelerle ilgili olarak, ihracata iligkin tim
biigilerin birlikte ele alinmasi, analizi ve yorumlanma-
s1, bilginin glivenirliZini ve alinacak kararlarin geger-

ligini arttiracaktir.

(34) Harry A. Lipson, Douglas ¥, Lament, op. ¢it., 8.25-
26; David R. McIntyre, "Your Overseas Distribution

Action Plan", Journal of Marketing, (April 1977),s.88.

(35) Franklin R. Root, op. cit., s.20-23.
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Alternatif ihrag¢ pazarlarinin on elemeye tabi tu-
tulmasi amaciyla yapilacak calismalarda Szet olarak su

sorulara yanit aranir:

1

i) Alternatif narenciye ihrag pazaflarl hangileridir?
ii) Bu pazarlarin hangilerine girmek, yerlegmek ve pa-
zar payini arttirmak mimkiindiir? _

iii) Bu pazarlarda hangi narenciye tiirleri tercih edil-
mektedir?

iv) Alternatif fiyatlar ne olabilir? Rakiplerin fiyati
nedir?

Bu sorulara yanit alindiginda, pazar se¢iminde a-
linacak kararlardaki belirsizlik enaz diizeye inmis ola-
caktir. Narenciye ihracat¢isi firma, fayda-maliyet ana-
lizi yaparak herbir dig pazara deferler. Bir dis pazara
uzun dBneﬁde narenciye pazarlamanin maliyeti, bu pazar-
dan elde edilecek gelirden az olacaksa, sbz konusu paza-

rin elenmesi gerekir.

On eleme galigmalari sonucunda firmanin amag¢lari-
na ve olanaklarina uygun olarak seg¢ilen bir veya birkag
pazar i¢in narenciye ihracat potansiyeli de belirlenmeye

¢alisilir. Bu amagla su sorulara yanit aranir:

i) S5z konusu pazarlarin narenciye ithalat rakamlari
nedir? Gelismeler ne yénde tahmin edilmektedir?

ii) Bu pazarlarin ithalat ve gilinrik mevzuatlari ve po-
litik yapa, uzun dSnemde narenciye ihracati i¢in
uygun mudur?

iii) Pazarlarda hangi rakipler vardir ve bu rakiplerin

s

gligleri nedir?
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Bu sorularin yanitlari, firmanin ihracat ¢abalari-
n1 yofunlagtiracafl pazarlari belirlemesine yardimei o-
lur. Bilgilerin elde edilmesinde,.yukarlda sozl edilen.
-kuruluglarain yanisira, ticaret atageliklerinden ve dig
pazarlardaki araci firmalardan da yararlanilabilir. Hat-
ta, araci firmalardan bilgi saflamanin en saflikli yol ol-

dugu sdylenebilir(36).

Burada Snemli bir nokta lizerinde durmakta yarar
gormekteyiz. Séyle ki, pazarlama arastirmalari, Szellikle
birincil kaynaklara ydnelindigi takdirde, bliylik tutarlara
ulagsan harcamalarai gerektirmektedir. "Pazarlama aragtir-
masinin ancak genis bir blitge dahilinde gergeklegtirile-
bilecegi doZaldir. Uluslararasi yatirimlara sahip biyik
bir igletme ig¢in bu tilir giderler, Srnegin, mamul aragtir-
ma ve gelistirme giderleri ile karsilagtiraldifinda, ade-
ta "diisiik bir sigorta primi" goriniimiinde olup, pazarlama
stratejilerini sakincali sapmalardan koruyabilir... DiZer
bir deyisle, dig pazarlama‘arastlrmasinln "sigorta nité-
1ligi, kilgiik firmalar i¢in daha da belirgindir"(37).

Yatirim nitelifindeki pazarlama aragtirmasi har-

camalari Szellikle kiiglik ve orta 6l¢ekli firmalar ig¢in

biiylik bir Snem tasimaktadir. Yapilacak bir hatayi, bu tir

(36) David R. McIntyre, op. cit., s.89.

(37) Robert Schild, "Uluslararasi Pazarlamada Aragtirma

Sorunu", Pazarlama Dergisi, Yil:1l, Sayi:4, (Haziran

ran 1976), s.52.
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ihracatgl firmalarin telafi etmeleri gok gligtiir. Bu yiiz-
den, dolayli, ikincil aragtirmalar adi verilen masabagi
¢aligsmalardan yeterli sonu¢ alinamamasi durumunda, ihra-
cat¢r firmalarin aralarinda bir isbirlig#i yaparak,sonug-
larindan birlikte yararlanabilecekleri "kooperatif arag-
tirmalar'a girmeleri, bir ¢o6zilim yolu olarak digiinlilebi-

1ir(38).

2.1.2.2. Ihracat Pazarlama Stratejilerini

Geligtirme

Pazarlama aragtirmalari sonucu elde edilen bilgi-
ler 1siginda se¢ilen pazarlar igin, belirlenen amaglara
ulagtiracak politika ve stratejiler geligtirilir. Bagka

bir deyisle, pazarlama karmasi olugturulur.

Pazarlama karmasi, firmanin belirledifi alaca u-
lasmasinl saflayacak #irlin, fiyat, dagitim ve tubtundurma
adir verilen pazarlama ara¢larinin optimum bilegimidir.
Firmanin pazardaki durumu tatmin edici ise veya pazarla-
ma fairsatlari olumlu yénde gelismekte ise ya da sabit
masraflar giderek denge noktasina geliyor veya kar arti-
yorsa, firma, pazarlama karmasini belirleyerek, karmayi
olusturan elemanlarin verimli ve etkin noktaya gelmeleri-

ni saglayabilir(39). Ancak, bu bilesimi belirlemek kolay

(38) Ibid., s.53. ‘
(39) Burton F. Bowman, Frederic E. McGormick, "Marketing

Segmentation and Marketing Mixes", Journal of Market-

ing, Vol:25 (January 1961), s.29.
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birris degildir._Pazarlama karmasini olugturan elemanlar
arasinda kargilikli bir iliskinin olmasi, pazarlar hak-
kinda gegerli, giivenilir ve objektif bilgi elde etmenin
gligligli, firmanin olanaklarinin sinirla oimas1, pazarla-
ma karmasini olugturma ¢aligmalarini gliclestiren  konu-
lardir. Buna ragmen, firmanin, optimum pazarlama karmasi
olugturmasinin mimkiin olamayacafi sonucuna da varilmama-

lidar.

Pazarlama karmasini olustururken, sirasiyla, su

¢aligmalarin yapilmasi gerekir(40):

i) Pazarlama karmasi, alt diizeyde iiriin, fiyat, tutun-
durma ve dagitim alt kararlari geklinde olusturu-
lur. .
ii) Herbir altvkarmayla ilgili faaliyetler programlaf
nir.
iii) Programlanan faaliyetler, pazarlama plani ¢erge-

vesi iginde biitlinlegtirilir.

2.1.2.3, Ihracat Pazarlama Planini Uygulama ve

Denetim

Pazarlama karmasi elemanlariyla ilgili oiarak be~-
lirlenen stratejiler uygulamaya konarak, uygulama agama-
sinda ortaya ¢ikan degisikliklerin saptanmasi, gerekli
Gnlemlerin alinmasi da biiylk &nem tagir. Bu amagla dig

pazarlarla firma arasinda bilgi iletigim sistemi kurul-

(40) Mark E. Stern, Marketing Planning, A System Approach

McGraw-Hill, Inc., New York, 1966, s.l6.
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mas1 yararli olacaktir. Uygulama sirasinda ortaya ¢ikan
sapmalarin belirlenmesi, diizeltici kararlarin alinmasi ve
donem sonunda faaliyetlerin etkinliginin Slg¢iilmesi, ?fir—

manin basari gansini arttirir.

Izleyen kisimlarda, narenciye ihracatqisi bir fir-
mada, yukarida so0zii edilen pazarlama karmasi elemanlarins
iligkin politika ve stratejiler incelenmekte ve uygun ha-

reket tarzlari dnerilmektedir.

2.2. NARENCIYE IHRACATGISI FIRMALARDA PAZARLAMA
BITLESENLERININ PLANLANMAST

2.2.1. Narencive Ihracatcisi Firmalarda

Uriin Kararlari

Narenciye ihracatgisi bir firmanin, pazarlama bi-
lesenleri ile ilgili ¢aligmalara iiriin kararlarindan bag-
lamasi gerekir. Qinkii, firmanin pazarlama g¢abalari, irii-
niin gerektirdigi kosullara gdre planlanacaktir. Ayni ¢a-
balar, ancak, i{irliniin pazar potansiyelince yonlendirile-
bilir ve kar, firliniin tiiketici tarafindan kabulii ile ger-
¢eklesebilir(ul).

Pazarlama planlamasina iiriin kararlarindan bagla-

yacak olan narenciye ihracat¢isi firma, hergeyden Gnce,

‘amag¢larini belirler. Dis pazarda faaliyet godsterecek bir

'(41) C.F.Rassweiler, "Product Strategy and Future Profits"
iéinde, Thomas L. Berg and Abe Shuchman, Produect

Strategy and Management, Holt, Rinehart and Winston,

Inc., New York, 1963, s.77.
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firmanin bélirleyebilecegi-Qesitli amaglar vardir(42) ve
bu amag¢lar, narenciye ihracatg¢isi firmalar ic¢in su sge-
kilde dﬁsﬁnﬁleiilir:
i) Narenciyenin eng¢ok talep edildigi pazerlara ySnel-
mek,
ii) Araci firmalarin talepleri nedeniyle, narenciye
ile birlikte bagka iiriinler de ihrag¢ etmek,
iii) Rakiplerin ihra¢ ettikleri narenciyeden daha kali-
teli narenciye ihrag¢ etmek,
iv) Alaieailarin, firmanin narenciyesini benimsemeleri-
‘ni saglayacak gekilde iiriinlin, firmaca satildigini
g6steren markalari, ambalajlari en iyi 6zellikle-

ri ile seg¢mek.

Yukarida sayilan amag¢lardan biri veya birkagi se-
¢ilebilir. Ornegin, raskiplerden iistin kalitede narenciye - -
ihrag etmek amacil yaninda, lriinlin en iyi Ozellikleri ta-
gi1yan ambalajlar icinde aliciya sunulmasi da disglinlilebi-
lir. Ya da narenciyenin engok talep edildigi pazarlara
anelerek, alicilarin talebi nedeniyle ¢esitli irilinleri
de ihrag¢ etmek, ama¢ olarak belirlenebilir. Ancak, amag-
lar ne olﬁrsa olsun, ihracat¢i firma, narenciyenin her
tirlli 8zelliklerini ve ihracatta uyulmasi gereken stan-

dartlari bilmek zorundadar.

\

(42) Gdrdon E. Miracle, Gerald S. Albaum, International

Marketing Management, Richard D. Irwin, Inc., Home-

wood Illinois, 1970, s.291.
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2.2.1.1. Narenciye Tiirleri ve Ozellikleri

Baglica narenciye tiirleri ile bu tilirlerin 6zellik-

leri, agagidaki kisimlarda ag¢iklanmaktadair(43).

2.2.1.1.1. Portakal Tiirleri ve Ozellikleri

Tﬁrkiyeide iretilen baslica portakal tiirleri ve

olgunluk zamanlarai Tablo 10'da gdsterilmigtir. Ihracatta

yeri olan baglica tiirlerin Szelliklerini, kisaca su se~

kilde belirtebiliriz:

Baglica Portakal Tiirleri

Olgunluk Zamani

Tablo 10

Adi .

Ticari adi

Erkenci

Gegici mevsim

Orta mevsinm

Gegei

Akgay Sekeri
Thompson Navel
Washington Navel
Magnum Banam

Hamlin

Alanya dilimlisi
Kan(Moro)

Finike yerlisi
Shomouti (Jaffa)
Valencia

Akcay Sekeri
Navelli
Navelli

Cekirdeksiz veya
az

Cekirdekli sara
usarelik portakal

Dilimli misket
Ken portakal

Sari portakal
Oval sofralik
Yaz portakali

(43) Abdullah Bagkonug, Turunggiller Pazarlamasi, MPM

Yayinlari, No:183, Ankara, 1975, s.8-13; Bekir Ma-

nisali, Nasil thracatci Olursunuz?, Genisletilmis

Beginci Baski, Ankara, 1982, s.8-13.
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Akcay Sekeri: Erkenci gesitlerden olan Akgay Seke-
ri, Hilkemize dzgli bir tir olup, meyveler kii¢ilk ve oval-
dir. Aromasi gok iyidir. |

Navelli: Bu tiriin meyvesi yuvarlak, sulu ve lez-
zetlidir. Sofralik olan bu meyvenin korunmasi ve depb—

lanmasi kolaydair.

Magnum Bonum: Yuvarlak ve oval bigimde olan bu ti-

riin meyvesi geg¢ici mevsim tiiriidiir. Usaresi zengindir.

Hamlin: Geg¢ici mevsim ¢egitlerinden olan Hamlin'in.
meyvesi orta biliylikliikbte olup, kabufu agik portakal sarisi

rengindedir. Sulu ve kalitelidir,

Alanya dilimlisi: Orta mevsim portakal tiirlerinden
olan Alanya dilimlisinin meyvesi, kiiglik ve orta boyda,
derin oluklu ve kabuZu agik portakal sarisi rengindedir..

Sulu olup, orta kalitelidir.

4Kan portakali: Meyvesi yuvarlak, kalin kabuklu ve

suludur. Aromali olup, ilistiin kaliteli ve verimlidir.

Finike yerlisi: Orta mevsim tirlerinden olan Fini-
ke yerlisi, orta biiytikliikte, yuvarlak, sulu, aromalili o-
lup, iyi kalitelidir. Meyveler fazla g¢ekirdeklidir.

Shamouti(Jaffa): Meyveler orta iri biliyiklikte, o-
val, kalin kabuklu ve suludur. Koruma ve sevkiyata daya-

nikli bir tiirdir.

Valencia: Gegei mevsim tiiriinden olan Valencia'nin
meyvesi, orta iri biiyliklikte olup, yuvarlak sekilli, or-
ta kalin kabuklu ve usaresi zengindir. Yiksek kaliteli

-’

olup, uzun siire saklanabilir.
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2.2.1,1.2. Mendarin Tiirleri ve Ozellikleri

Tﬁ:kiye'de {iretilen basglica mandarin. tirleri ve
olgunluk zamanlari Tablo ll'de gdsterilmistir. Ihracatta
yeri olan baglica tirlerin 6zelliklerini, kisaca, gu ge-

kilde belirtebiliriz:

Tablo 11

Baglica Mandarin Tirleri

Olgunluk Zamani Ada

Erkenci Satsuma
Klemantin

Orta mevsim Yerli Akdeniz

Satsuma: Meyveler orta biiyiikliikte, yassi ve kabuk-

lari ince diizdiir. Qekirdeksiz olup, asit miktari diiglik-
tiir.

Klemantin: Meyveler kiiglik ile orta arasia bﬁyﬁklﬁkf
tedir. Sekil olarak, yuvarlak ile yassi arasi olup, kabuk |
orta kalinliktadir. Kabuk rengi kirmizidir. Az ve orta
¢ekirdekli, sulu aromalidir.

Yerli Akdeniz: Meyveler orta biliylikliikte, yassi se-

killi, kabufu ince, sulu aromalidir.

2.2.1.1.3. Limon Tiirleri ve 8zellikleri

Tiirkiye'de {iretilen baglica limon tiirleri ve ol-
gunluk zamanlari Tablo 12'de gdsterilmigtir. Ihracatta
yeri olan baslica tiirlerin 6zelliklerini, klséca, su ge-

kilde belirtebiliriz:
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‘Tablo 12
Baglica Limon Tiirleri

Olgunluk Zamani Ada
Cok erkenci Interdonate
Orta mevsim Lamas

Kiit diken

Interdonateé: Meyveler uzun, silindirik ve parlak
diizglin ince kabukludur. Sulu olup, asit miktari yiiksek-
tir. Qekirdekli wve usaresi boldur. Ambalajlama ve ula-

sima dayanaklldlr.

Lamas: Meyveler uzun, silindirik, kabuk diizgiin,or-
ta kalinlaiktadir. Qok sulu, asit orani ylksek ve verimli

olan meyvesi, yatak i¢in iyi olur.

Kiit diken: Meyveler uzun, kabuk diizglin ve orta ka-
linlaktadir. Sulu olup, asit miktari yiksektir.

2.2.1.1.4. Altantop Tiirleri ve Ozellikleri

Tirkiye'de {iretilen baglica altintop tiirleri ve ol-
gunluk zamanlary Tablo 13'de gdsterilmistir. Thracatta ye-
ri olan baglica tlirlerin dzelliklerini, kisaca, gsu gekil-

de belirtebiliriz:

Tablo 13
Baglica Altintop Tiirleri

Olgunluk Zamani Ada
Gegel Marsh Seedless
Thompson
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Marsh Seedless: Geg¢eci bir tiirdiir. Meyve orta biyik
irilikte, yassi, kabugu orta kalinliktadir. Sulu aromali

olup, et beyaz saridar.

Thompson: Marsh Seedless'in 6zelliklerini tasair,

ancak, et rengi pembedir.

Narenciyenin ihracat ddnemleri ise, genel olarak,
su gekildedir(a4):

Portakal : 1 Ekim-28 Subat, 30 Nisan'a uzayabilir.

Limon : 1 Eylil-31 Ocak, 30 Haziran'a uzayabilir.

Mandarin :15 Ekim-20 Ocak, 15 Mart'a uzayabilir.

Altaintop :15 Ekim-31 Ocak, 15 Mart'a uzayabilir.

2.2.1.2, Urlin Politikalara

Giinlimiizde gida lriinleri ticareti, luriiniin kendisi-
nin gésterilmesi yerine, ¢ofu zaman tasvir(tanimlama) e-
sasina dayanilarak yapilir(45). S6z konusu tasvir e5551,
birtakim standartiari gerektirmektedir. Dolayisiyla, i-

riin politikalarindan olan "Standardizasyon"” ile "Adaptas-

{44) Kemal Bedestenci, "Dig Pazarlarin Talep Ettikleri
Sebze ve Meyve Cegitlerimizin Uretimi ve Memleketi-

mizde Yetigtirilmesi Imkénlarlﬁ, MPM, Yas Meyve ve

_ve Sebze thracatini Arttirma Imkanlari Semineri,Ya-

yin Ne: 69, 1970, s.155.

—c(#5) V. James Rhodes, The Agricultural Marketing System,

Grid Publisbing, Inc., Colombus Ohio, 1978, s.143,
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yon'"dan, "standardizasyon" politika51n1n kabul edilmesi
ve bu politika gergevesi ig¢inde difer kararlarin alinma-
s1 gerekir. Adaptasyon politika51n1, dig pazarin istek ve
gereksinimleri dogrultusunda standardizasyon politikasi-
nin ujgulanm351 olarak dﬁsﬁnmek yerinde olur. Ornegin,'
kimi pazarlarda meyvenin sarartilmasi, kimi pazarlarda

ise buna gerek gdriilmemesi gibi.

Cagdas pazarlama anlayiginda iirin, yalnlz’fiziksel
anlamda bir madde olarak kabul edilmez. Gagdas anlayisa
gdre iliriin, ¢esitli faktdrlerin bir bilesimidir. Uriiniin
tadi, sekli, rengi, ambalajinin gekli, rengi vb., bu fak-
térlerdendir. Standartlari da, sz konusu faktdrler igin
diislinmek gerekir. Uluslararasi g¢esitli kuruluslar ve il-
kemizde de Tiirk Standartlari Enstitiisii, narenciyenin ge-
gitli Ozelliklerine iliskin olarak, uyulmasi zorunlﬁ
standartlari saptamislardir. Tarimsal iirlinlerin cogunun,
meyve heniiz afagtayken satilmasi da, standartlarin O&ne-

mini arttirmaktadir(46).

(46) J.C. Abbott, "The Role of Marketing in the Develop-
ment of Backward Agricultural Economics"”, iginde,

Clarence J. Miller, Marketing And Economic Develop-

ment, Readings in Agribusiness Research, University

of Nebreska Press, Lincoln, 1967, s.l3.
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Standardizasyon politikasi gu yararlari saflar(47):
i) Alici, bir Srnek veya tanimlama yoluyla, uriini
gérmeden satinalabilmektedir.

ii) Uriinlerin standart olmasi sonucu, alicinin farkla
fiyatlari karsilastirabilmesi miimkiin olabilir.Ka-
lite standartlariyla yakindan ilgilenen iiretici de
kendi {irlinin oransal deferini bilir.

iii) Standardizasyon sayesinde, iirlinlerin tasinmasi ve

depolanmasi kolaylasmaktadir.
iv) Uriinlerin pazarlanmasinda finanslama ve riskten

kurtulmayl kolaylagtirir.

v) Etkin bir rekabet ortami yaratilabilir.

(47) Seving Sezer,"How Grades and Standards Facilitate
Marketing of Agricultural Products in Both Domestic
and Export Markets?"y CENTO Seminar on the Marketing
of Agricultural Products, op. cit., s.91-92; Ibra-

him Kutlutan, Standart-Kalite Uygulamalari, Yasami-

miza Etkileri, Glirsoy Matbaacilik Sanayi, Ankara,

1973, s.100; J.C. Abbott, Marketing Fruits and Vege-

tables, FAO of the United Nations, Rome, 1970, s.

69; Berdan Senel, "Yas Meyve ve Sebze Ile Baklagil-
ler lhracatinda Standardizasyon", MPM, Yag Meyve ve
ve Sebze 1le Baklagiller thracati ve Sorunlari Se-

* mineri, ¥MRPM,-Yas Meyvé:ve Sebze lle Baklagiller Ih-

racati ve Sorunlari Semineri, MPM Yajlnlarl No:265,

Ankara, 1982, s.206.
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vi) Urlinlerin ve ambalajlarin tiirleri ve kalitesi, 6-

zellikleri, herbir meyvenin afirligi, biiylkligl

belirlenmis olacagindan, basin¢ islemlerinde, sa-

‘rartma islemlerinde ya

da sogutma sirasinda ge-

rekli kosullar kolaylikla saglanabilir.

vii) Uretim agamasinda tohum, fide veya fidandan son {i-

riine kadar tiim asamalarin planlanmasi saglanabi-

lir.

viii) Urlinlerin kalitesini ylikseltme olanaklari artar.

ix) UOriin maliyeti diiser.

Narenciye ile ilgili sténdartlar, Jluslararasi dii-

zeyde OECD'nin Tarim Komitesi

tarafindan ilk olarsk 1962

yilinda yayimlanmistair. 1971 ve 1976 yillarinda glinin ko-

gsullarina gbre yeniden gdzden

lar, son olarak 28 Nisan 1980°

ve yayimlanmistir. Tlirkiye'de
titisti tarafindan TS-34 No'lu
standardizasyon diizenlemeleri

¢a eski olan bu standartlarin

.nedeniyle, kismen gegerliZini

. > N
& g

ge¢irilmis olan bu standart-
¥yilinda yeniden incelenmis.
ise Tlrk Standartlari Ens-
standartla narenciyenin
yapilmigtir. Ancak, olduk-
gozden gegirilmemis olmasi

yitirmis durumdadir. O ne-

‘denle, -uygulamada TS8-34'deki birtakim standartlar yerine

glinlimiizde uygulanan, 1980 yilinda kabul edilen OECD'nin

standartlarina uyulmaktadar.

3

. Narenciye standartlarinda ilirinler, ii¢ sinifa ay-

rilma¥tadir(48): Ekstra, Birinci sinif ve ikinci sinif,

(48) OECD, International Standardigation of Fruit and

Vegetables,Citrus Fruits, Paris, 1980, s.34-434
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Ekstra sinifa giren narenciye, iistin kaliteli olup, kali-
"te dzellikleri sunlardair: Tirilin tipik Szellikleri ve ren-
gini tasimak, ﬁfﬁnﬁn dis gdriinliglini ve/veya kimyasal ig¢e-
rigini etkileyen lekelerin olmamasi, kabugun piiriizsiiz ve

cliriik ya da kusurlu gibi gdrinmemesidir.

Birinci sinifa giren narenciye, tiirlin tipik 6zel-
liklerini tasimalidir. Meyvenin genel gdriiniisiinii bozmayan
lekelere izin verilebilir, ancak, bulunabilecek kusuflar,
gunlar olabilir: Meyvenin big¢imindeki Onemsiz lekeler,
renkte Snemsiz leke, meyvenin kendi dozal yéplsmndan kay-~
naklanan Onemsiz kabuk lekeleri ve mekanik bir nedenle

ortaya ¢ikan 5nemsiz dlizeltilmis kabuk lekeleridir.

Ikinci sinifa giren narenciye, daha iist sinifa gir-
meyen, sekil ve renk bozukluklari, kapanmig ylizeysel ka-
buk yaralari bulunan narenciyedir. Bu siniftaki narenciye
igin, c¢liriikler veya kabuktaki lekelerin meyvenin gegel
gdriinlimlini bozmamasi, bigimde ve renkte kusurun, meyve&éfﬁ
ciddi bir bozulma yaratmamasi, ylizdeki plriiziin, ylzeysel
kabuk porsiimelerinin ve portakallarda meyve Srtiisiiniin(pe-
ricap) meyveden Snemsiz a&rllma durumlarinin kabul edile~

bilecek diizeyde olmasi gerekmektedir.

Ozsu miktarlari ile ilgili standartlar su sgekilde~

dir(49):

‘Portakalda minimum Szsu miktari, Thompson Navel'-

*'Terde meyve agirliginin % 30'u, Washington Navel'lerde,
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% 33'{i ve diger tiirlerde meyve agirliginin % 35'idir.
g g

Limonda &zsu miktari, afirlik olarak meyvenin %25+
inden az olmamalidir. Bize ait olmayan Verdelli ve Primo

fiore tiirli limonlarda bu oran, % 20'dir.

Mandarinde mimimum 6zsu miktari, Klemantinlerde,
meyve afirliginin % 40'il, satsuma ve diferlerinde % 33'-~

ddir.

Altintopta 8zsu miktari, afirlik olarak, meyvenin

% 35'inden az olmamalidar.

Boylara ayirma ile ilgili standartlar ise su ge-

kildedir(50):
Portakal Mandarin  ILimon Altintop
Boy No Cap mm Gap mm Cap mm Cap mm
1 87-100 63 ve ist(*)73-80  109-139
2 84-96 58-69 68-78 100-119
3 81-92 5464 63-72 93-110
4 77-88 50-60 58-67 88-102
5 75-84 46-56 53-62 84-97
6 70-80 42-52 48-57 81-93
7 67-76 41-48 45-52 77-89
8 e4-73 39-46 73-85
9 62-70 3542
10 60-68
11, 58-66
12 56-63
13 53-60

Renk konusundeki standartlar su sekildedir(51):
3y

(*) 6% mm'den biiyiik olan mandarin ¢esitlerinde boylar sdy-
ledir:No:1:63-74 mm, No:2:67-7% mm, No:3:78 nm ve {iisti.

(50)Ibid., §.80-81.

(51) Ibid., s.22-32.
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Portakalda yesil renk, meyve ylizeyinin engok 1/5'i
kadar bulunabilir. Limonda, toplama zamani ve yetistirme
bdlgesi gdzdniinde tutularak, enaz usare miktari bulundu-

gu takdirde, hafif yesil renk olabilir.

Satsuma ve Klemantin tlirll mendarinlerde 1/3, diger
tiirlerde ise 2/3 oraninda meyve kabugu, tiiriiniin rengini

almis olmalidar.

Altintopta ise, toplama zamani ve yetigtirme bdl-
gesi dikkate alinarak, minimum 6zsu mikbtari bulundugu

takdirde, meyve, hafif yesilimsi renk alabilir.

Narenciyeye iligkin standartlarda tdleranslar da

belirtilmistir. S8z konusu standartlar su gekildedir(52):
Kalite standartlari:

Ekstra sinifa giren narenciye ic¢in, bu sinifin &-
zelliklerine uymayan, ancak, birinci sinifa giren naren-.
‘ciyeden, afirlik veya sayi olarak, engok % 5, ayrica,

kapsiilii diigmiis meyvelerden engok % 5 bulunabilir.

Birineci sinifa giren narenciye ig¢in, bu sinifin
6zelliklerine uymayan narenciyeden, agirlik veya sayi o-
larsk, engok % 10 bulunabilir. Kapsiillii diigsmiis meyvelerin
orani ise, % 35'i gecmemelidir.

Ikinei sinifa giren narenciye i¢in, tatmin gtme-
yen ve bu sinifin gerektirdigi minimum Szellikleri ta~

gimayan meyve, agirlik veya say:i olarak, engok % 10 ol-

(52) Ibido’ 8090-930
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malidar. Dﬁzeltilmis kabuk lekeleri olan meyve i¢in en-
gok % 5'1ik, kapsiilii dismils meyveler ig¢in % 35'lik oran-

lar, télerans olarak belirlenmigtir.
Boy t8leranslari:

Biitlin siniflar i¢in her ambalajda, boyun bir alt
ve bir {istiindeki boydan meyveler, sayica engok % 10 ol-

malidar.

Narenciyenin ambalajlanmasinda uyulacak standart-

lar da belirlenmistir. S6z konusu standartlar gsu sekilde-
dir(53):

i) Narenciye, liriiniin uygun bigimde korunabilecefi se-~-

kilde ambalajlanmalidar.

ii) Ambalajlama, mimkiin olabildiZince kii¢iik boyutlar-
de yapilmalidir.

iii) Ambalaj iginde meyvelerin sarilacapi kdgitlar ye-
ni, temiz ve meyveyi ig¢gsel ve glssal zararlardan

koruyacak kalitede olmalidar.

iv) Kullanilacsk ambalajlar, tasima ve handling si-

rasinda meyvenin zarar gdrmesini Onleyecek nite-

(53) United Nations Economic Commission For Europe, In-
land Transport Committee, "Protocol On The Standardi-
sation of Wooden Packing For Fruit and Vegetables
in International Transport and Trade®, Repbrt of
the Committee on its Twenty~Sixth Session, Genova,
1967, J.C. Abbott, Marketing Fruits and Vegetables,
op. cit., s.163-165; OECD, op. cit., s.96-97.
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liklerde olmalidair.

v) Ambalaj boyutlari narenciye gesitlerine gbre de-
gismekle birlikte, uygun boyubtlar su sekildedir:
Nihai olarak digsal alt boyutlar:

60 x 40 c¢m
50 x 30 cm (1 cm eksigine izin verilebilir)
40 x 30 cm

Deneysel olarak digsal alt boyutlar:
50 x 30 cm
Gegici olmasi durumunda digsal alt boyutlar:

57 x 38 cnm

56 x 35 cm (1 em eksik veya fazlasina izin
an x 30 cm verilebilir)
vi) Yukarida verilen boyutlar, iki yilda bir, devlet-
ler tarafindan yeniden ele alinarak, degisiklikler

yapilabilir.

Narenciyenin ambalajianma51nda uyulacak minimum
standartlar da, yukarida sdzli edilen kuruluglar ve Tﬁr?.
kiye'nin de {iyesi bulundugu ISO (Uluslararasi Standart
Organizasyonu) tarafindan, gelismeler izlenerek diizenle-
meler yapilmaktadir. Belirlenen standartlara bagli ola-
rak,'dﬁnya narenciye ihracatinda Onemli yeri olan ilke -
lerin uygulamalari, hemen tiim pazarlarda éllCllar tara-
findan.tercih edilmekte ve difer iilkelerden de ayni uy-

" gulama* istenmektedir. Narenciye ihracat¢isi firmalarin
" T by stendartlari ve uygulamalari izlemeleri, ihracata sii-

TRAYT AT, fEkITiX saglamak bekiminden Snem tagimaktadir. Bu uygu-
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lamalar su sekildedir(54):
Portakal:

Ispanya'nin ihra¢ ettigi portaekal, brit 20 kg lik

‘tahta sandiklarda ambalajlanmis olup, dara oranit, %10-12 -

dir. Boyutlari 40 x 30 x 30 cm'dir. Ayrica, 1 kg lik fi-
leli olanlar ise, 20 kg lik tahta sandiklarda ambalajlan-
mistair.

Italya'nin ihra¢ ettigi portakal, briit 20 kg lik
tahta sandiklarda ve karton kufularda ambalajlanmigtir.
Ayrica, 2 ve 3 kg lik file torbalara kanarak, 20 kg 1lik
tahta sandiklarda gonderilmektedir. Bu sandiklarin boyut-

lari, Ispanya sandiklari gibidir.

Israil 18 kg lik teleskopik kutularda (Portakal~
larin yerlestirildigi kartonun {izerine ve basasafi olmak
izere ikinci bir karton kubtu gegirilmektedir) ve briit 20
kg lik tahta sandiklarda ambalajlayarak, portakali ihrag%
etmektedir. Boyutlari 40 x 30 x 30 cm'dir.

Yunanistan ise, briit 20 kg lik tahta sandiklarda
veya 3 kg lik fileli torbalarda olmak iizere, yine 20 kg
11k tahta sandiklar kullanmaktadir.

(54) IGEME, Enformasyon Biilteni, Y21:20, Sayx:8, (26 Su-

- bat 1982), s.3; IGEME, Enformasyon Biilteni, Y11:20,

"2 Sayi:1l, (19 Mart 1982), s.4; IGEME, Enformasyon’

Biilteni, Y11:20, Sayxr:42, (5 Kasim 1982), s.13-15.
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Mandarin:

Ispanya briit 11-11.5 kg afirliginda tahta kasalar
kullanmaktadir. Kasalarin dara afarligi % 10-12'dir. Ay-
rica, 1 kg lik filelerde olan satsumalar, briit 20 kg lik
tahta sandiklarda ihra¢ edilmektedir. Boyutu 40 x 30 x 18
cm'dir. Ancak, Ispanya, Srnefin, Romanya'ya satsumayi
brit 10 kg lik kasalarda ihrag etmektedir. Bu agarligin
1 kg 1 kasa afirlifadir. Oysa Tirk satsumalari bu iilkeye
brit 12 kg lik kasalarda ihra¢ edilmekte olup, kasaagir-
11%1 1.7 kg a kadar glkméktadlr. Gergekte, bu {ilkede ka-

sa agirlifinin % 10'u gecmemesi istenmektedir.

Ayrica, ihracatg¢i lilkeler, ambaljlarin g¢ekici &~
zelliklerine de dikkat etmektedirler. Bu ylizden, kasalar-
da,sﬁsleme-gﬁzellestirme islemine Gzen gbsterilmesi, ka-
salar lzerine yazilan yazilarin temiz olmasi meyvelerin
kégltlara sarilmasi ve bu kagitlarin da temiz ve renkli
olmasi, narenciyenin satigi yoOniinden biiylik Onem tasimak-

tadxir.
Limon:

Italya limonlari karton kutularda ve tahta  san-
diklarda ambalajlanmektadir. Kisin sofuk mevsiminde te-
.1éskopik karton ambalajlar kullanilmaktadir. Gerek karton
kutular, gerekse tahta sandiklar, briit 14-15 kg olup,tah-
- ta sandik darasi, yaklasik 1.5 kg civarindadir. Bu san-
diklarin boyutlari, uzunluk 40-43 cm, geniglik 30 cm ve
derinlik 20 em civaraindadir. Karton kutularda derinlik,

30 cm civarindadar.
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Ispanya ve Yunanistan, limonlari gofunlukla, tah-
ta sandiklarda ve az miktarda teleskopik olmayan karton
kKutularda ambalajlamaktadir. Bu sandiklar, briit 15 kg o-
lup, dapa genellikle % 10 civarandadir. Boyutlari ise I-

talya sandiklari gibidir.
Altintop:

Israil, altantopu 18 kg lik teleskopik karton ku-
tularda ihrag etmektedir. Boyutlar, 40 x 30 x 30 cm' dir.
Kibris, 16-17 kg lik teleskopik olmayan normal karton ku-

tular kullanmaktadar.

Ote yandan, ambalajin dogru ve yeterli sekilde i-
saretlenmesi ve etiketlenmesi de, 6zéni gsrektiren onem-—
1i bir konudur. Aksi takdirde, iliriin gidecegi liman veya
firmaya ulasmayabilir, ya da geri g¢evrilebilir, dithala-
tina izin verilmeyebilir. Bu konuda, su noktalara dikkat
edilmesi gerekir(55): |

i) Uriinin ambalajina Tiirk Mali ibaresi mutlaka konul-
malidir. Ozellikle Hiriiniin veya markanin niteligi

bir yanlis anlamaya neden olabilecekse, yani, {i-

rin, baska bir lilkenin {riini izlenimini yaratabi-

lirse, kokenini belirleyen diizeltici mense isa-
retleri konmalidir. Glinkii, 1958 yilinda Lizbon'da
degistirilmig olan 1891 Madrid Anlagmasi, llkele-

'(55) Cem M. Kozlu; Uluslararasi Pazarlama (Ilkeler ve Uy-

gulamalar), Tirkiye Is Bankasi Kiiltiir Yayinlari,

No:2%4, Ankare, 1982, s.89-90.
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re mengei yanlis, aldatici veya yaniltici olarak
belirtilmis ilirlinlere ithalat veya aktarma sirasin-

da el koyme yetkisi tanimaigtir.

i ederme . .BOyle durumlara meydan vgrmemek i¢in. alacadan. . ... .
menge isareti gerekip gerekmediZi OZrenilmeli,zo-
runlu ise ambalajin kolay gbrilinebilir bir yliziline
okunakll puntolarla, ¢ikmayacak bir boya veya nii-

rekkeple‘gerekli dilde yazdirilmalidir.

ii) Etiketlerde, ilirliniin i¢indeki maddenin ddékimi ve

diger bilgiler okunakli sekilde yazilmaladir.

iii) Ihracat ambalajina mensge ibaresi ve etiketin di-
sinda sevk isaretleri de gerekebilir. Bunlar, -
rinlin, dogru limanda indirilip, alicisainin eline
gecmesini ve dlizenli sekilde yilkleme bosaltma isg-
lemlerinin yapilmasini saglayan isaretlerdir. Ge-

nellikle su bilgileri kapsarlar:

Temel bilgiler: Gonderenin ve alicainin {invani
ve adresleri, belirtilmisse, alicinin sevk isare-
ti. Bu, ¢ofu zaman yuvarlak veya kare bir sekil
i¢inde alicinin rumuzudur. |
Ikinei bilgiler: Birimlerin afirlifi,” numara=
" ~'lapi, sevk limani, akreditif numarasi gibi bilgi=~-
- ler de alicinain talimatina gbre ambalaja ‘yazila- -

bilir.

s T Stee o Yijkleme© ve bogaltma talimatinin amaci;ytiklemer,» -

bosaltma ve istifleme igslerini xolaylagtirmak ve

rlinlin zarer gbrmesini Snlemektir. Ambalajin alt
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ve lstiinli belirten isaretler, vb. uyarmalar gibi.

2.2.1.3, Urlin Stratejileri

Uriin kararlari kapsamina giren diZer kararlari,ii-
rin stratejilerinin belirlenmesi konusuhdédlr. Ihracatgyr
firmanin segecefi strateji, standartlara uygun olarak ha-
zirlanan narenciyenin, dis pazara karli bir sekilde ih-

ra¢ edilmesini ve belirlenen amag¢lara ulagilmasini saj-

layacaktir. Bir firmanin izleyebilecegi dort irin stra-

tejisinden s6z edilebilir(56):

Pazari Geligstirme (Genisgleme)

Urlin bilesiminin gesitlendirilmesi

Urtin farklilastirilmasi

- Urlin bilesiminin farklilastirilmasi

Uriin stratejilerinin incelenmeéine gegmeden Once
"pazar" kavrami Uzerinde durmakta yarar gdrmekteyiz. Pa-
zar kavrami, ¢esitli kriterlere gdre tanimlanabilir. An-
cak, tezimizde pazar kavrami cofrafik kritere gire ele
alinmaktadir. Cofrafik kriter, bolge ve ililke diizeyinde
dﬁsﬁnﬁlebilir‘ Ornegin, pazar kavrami, Ortadofu pazari,
Bati Avrupa pazari gseklinde ele alinabilecefi gibi, Or-
tadogu bolgesinde Kuveyt pazari, Irak pazari, Bati Avru-

pa bblgesinde Ingiitere pazari, Bati Almanya pazari sek-

i (56) Aykut F. $ireli, Sosyo-Psikolojik Cephesi Ile Mal

Politikasi, I.U. Isletme Fakiiltesi Yayin No:1738,

Istanbul, 1972, s.26-28.
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lin de diislinlilebilir. Ozet olarak, asagida incelenen {i-
riin stratejilerinde pazar kavrami iilke dilizeyinde diigliniil-

mektedir.

Urlin stratejilerinden olan "Pazail Geligtirme™
stratejisinde, ihracatgl'firmanln tim faaliyetleri, bel-
1i bir pazara ihrag¢ ettigi iriin miktarini arttirmak ama-
cina ydneliktir. Bunun ig¢in, firma, ya o pazarda yer alan
alici sayisini arttlrmaga ¢alisir veya alicinin bir de-

falik satinalma miktarini arttirmaga ¢alisir.

"Urin Bilegiminin Cesitlendirilmesi" stratejisin-
de, narenciye ihracatglsllfirma, yine belli bir pazara
yonelmigtir, Ornegin, sadece Kuveyt pazarina ya da sade-
ce Bati Almanya pazarina yonelmek gibi. Ancak, bu stra-
tejide ihracatg¢i firma, narenciye ile birlikte bagka i~
riinleri de ihrag¢ etmege ¢aligir. Urlin bilegimine katila-
cak yeni Urtin i¢in, lizerinde durulmasi gereken gegitli
kriterler vardir. Bu kriterler isifinda deferleme yapll:
masi ve karar verilmesi gerekir. DeZerleme olumlu ise,li-
riiniin, narenciye ile birlikte ihra¢ edilmesi kabul edi-
lebilir. Degerlemeye yardimci olacak kriterler sunlar o-

1abilir(57):

i) Firmanain iiriin bilesimi ile bilegime alinmasi di-
glinlilen {irlin arasinda, talep Ozelliklerine iligkin

karslllkll iligkiler,

(57) Joel Dean, "Product-Line Poliey", Thomas L. Berg
and Abe Shuchman, op. cit., s.l3%3.
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ii) Firmanin {irlin yapisi, tedarik, pazarlama vb. hak-

kinda sahip oldugu bilgi diizeyi,

ss  se

iii) Narenciye tedarik ederken, bu firiiniin de tedarik

olansklarinin olup olmadifi,

iv) Ihracatta kullanilan dafitam kanallarinin bu {iriin

i¢in de kullanilabilme olanaklari,
v) Mevcut iirlinlerin pazarlanmasina katkisi.

Yukarida belirtilen kriterler isiginda, ihracatca
firma, narenciye ile birlikte yeni Uriini ihraq edip et-

memege karar verir.

"Urlin farklilastirilmasi" stratejisinde, ihracatga
firma, birden fazla pazara liriniin farkli tiplerini ayri
ayri ihra¢ etmege ¢alisir. Ornegin, Kuveyt pazarina Wash-
ington Navel, Urdiin pazarina ise Yafa portakalin ihraci
gibi. Ancak, uygulamada boyle bir durumla karsilagilma-
maktadair. '

Bir bagka strateji de, "Uriin bilesiminin~farkll-
lagtirilmasaitdir. Bu straﬁejide ihracat¢ir firma, naren-
ciyenin farkli tiplerini ve liriin bilegsimine kattifis ye-
ni {irtinli, farkli tipleriyle birden fazla pazara ihrag¢ et-
mege ¢alisir. (

Alternatif drtin stratejileri arasinda, firmanin
karar verebilmesi i¢in herbir stratejinin karliligini ve
maliyet durumunu incelemek gerekir. S8z konusu analiz i-

¢in, su sekilde bir model diisiliniilebilir(58):

(58) Model, Aykut F. Sireli, op. cit., s.23-32'den yarar-

lanilarak, narenciye ihracatc¢isi firma ic¢in uygulan-
mistir.
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Firmanin ihracat miktarini Q ile gosterirsek, ih-

racat ile pazarléma bilesenleri arasindaki bagintiyi
Q=f (M, P, D, T) sgeklinde yazabiliriz.

‘Thracatgr firmanin sabit maliyetlerini Cp ve Dbi-
rim degisken maliyeti de Cv ile gosterelim. Firmanin,
"Pazari Geligtirme" stratejisini uygulamasi durumunda,
tutundurma ¢abalarini yogunlastlrma31 sonucu, ihracatta
belli bir artis saglanabilir. Yeni ihracat miktari fonk-

siyonu ise su sekilde olur:
Q=Q+aQ=£[M, F, D, (T+aT)]

Ihracatgyr firmanin, s6z konusu ihracat miktarinda-
ki artisi saplamasi igin deZigken ve sabit maliyetlerin-
de belli bir artis yapmasi gerekir. Ornegin, packing-
house kurma, yeni ambalaj malzemeleri kullanma vb. So-

nu¢ olarsk, yeni maliyet fonksiyonu su gekilde olacaktir:
TCy = GVEQ-;- AQ) + (CF+ ACF> + (T+ AT)

Gelir fonksiyonu ise, TGy= P(Q+ Q) olacaktir.Do-
layisiyla, bu stratejinin izlenmesi durumunda, kar fonk-

siyonu su sekilde olur:
Zl.—_' TGl - Tcl
le P(Q+aAQ) ~ [_Cv(Q+ AQ) + (GF*-ACF? + (T« AT)}
Z1% P(Q+ AQ)-Cy(Q+ AQ)=(Cp+ AGH)-(T+ AT)

2= (P-Cy) (Q+4Q) - (Cpt ACF? - (T+AT) *
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Thracatga firmanln hedef pazara narenciye ile bir-
likte bagka iiriinleri de ihra¢ etme stratejisini, bagka
bir deyisle, "Urlin Bilegiminin Cegitlendirilmesi® strate-
jisini segmesi durumunda, narenciyeye ek Uriinlerin firma-
ya yikleyecegi defisken ve sabit maliyetleri de olacaktair.
Herbir yeni firtin igin katlanilacek sabit maliyetlere Cyp; .,
birim defisken maliyete CVi ve lirin sayisina n dersek, bu

stratejiye iligkin kar fonksiyonu gu sekilde yazilabilir:
n
TG,=PQ+ £P;Q;
n . n n
TCZ- CVQ.-t- ;ZCViQi +f.(CF+ ?Cﬁ) + (T+ ,ﬁTi)
Z2= TGa - T02

Zp= B+ ZP;Q - [ CyQr %QViQi +(Og+E05) + (Re£Ty >]
7,= (P - 0)Q+ (3P;Q;~£03,Q;) - (Ogr£055) - (T4 Zf»_ml)

"Jriin Farklilagtirilmasai" stratejisi, uygulamada
gegersiz bir strateji olmasi nedeniyle, kar fonksiyonu
incelenmeyecektir. "Uriin Bilesiminin Ferklilagtirilmasa®
stratejisinde ise, firmanin n gesit Uriind ve m ¢esit de
iiriin tipi oldugu dikkate alinacak olufsa, bu strateji ile

ilgili kar fonksiyonu su gekilde olacaktir:

TG; = PQ'I' ;?PijQij
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23= TGB - TC3
y= PQEE R0y - [CVQ+§%GVijQij +(Cpt _‘%ﬁcﬁjh
i)

B5= (B = Op)Q+ (23845055 2207190 5) - (OptdeOpyp)-
(2:2£045)

U¢ kar fonksiyonundatda ortak ifadeler ihmal edi-
lecek olursa, kar fonksiyonlarini su gekilde yazabiliriz:
Zl:[(P-Cv) AQ_} = (ACL+AT)

Yl (éPi % - £05;) - (£05+2T)

By= (2225505 =2 £ 0%y - (3£0my £50y)

Fonksiyonlarin ilk ifadelerine dikkat edilecek o-
1ursa, ifadelerin, katki marjlari olduklari gdriilecektir.
Dolayisiyla, ihracatgi firma, alternatif irin stratejileih
ri arasinda se¢im yaparken, herbir alternatifin katka
marji ile ylikleyecefi maliyetleri karsgilastirmasi gere-
kir., Aradaki farki yiliksek olan strateji, firmanin uygu-

lamasi gereken iirlin stratejisidir.
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2.2.1.4. Narencive Ihracatgisi Firmalarin Uriin

Kararlari Ile Ilgili Sorunlari

WGelismekte olan ilkelerde tiketicinin satinalma
gicliniin ylikselmesi, sanayilesme ve gsehirlesmenin  dogal
sonucu olarak tiiketicinin beslenme aliskanliklarinin de-
gismesi, narenciyenin besin deferinin giderek anlasilmasi
ve narenciye ihracatgisi lilkelerin, meyve kalitesini ge-
ligtirme ve {iretimi arttirma g¢abalari sonucu, dinya na-
renciye ticareti biiyilk Snem kazanmistir(59). Bu gelisme-
ler, 6zellikle Italya, Ispanya, Yunanistan ve Israil'de
goriilmektedir. S8z konusu ililkeler, téknolojik gelismeler-
den yararlanarak, lir¢timlerini ihracata gdre ydnlendirmis-

ler, verimlilikte Onemli 8l¢ilide artislar saglamislardar.

Tirkiye'de ise narenciye lretimi veya pazarlamasi
ile ilgili herhangi bir plan yoktur. Son yillarda ihraca-
tin dnem kazanmasiyla, birtakim ¢abalar gdsterilmekte ol-
masina ragmen, yetersizdir. Arastirma sirasinda yaptifi-
m1z gorismeler, ¢esitli amaglarla diizenlenen seminerler,

narenciye ihracat¢isi firmalarin iriin kararlari ile ilgi-

(59) Tuncer Mag¢inli, "Yas Meyve ve Sebze fhracatinin Ge-
nel Durumu", MPM, Yas Meyve ve Sebze Ile Baklagiller

thracati ve Sorunlari Semineri, op. cit., s.20721.
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-

1i olarsk, su sorunlarla karsi karsiya bulunduklarini

gostermektedir(60):
i) Ureticinin fiyati yeterli bulmamasi sonucu, triin
tesliminde istikrar saglanamamaktadir.

ii) Dis pazarlarin istekleri dofrultusunda kaliteli ve
yeterli miktarda lirlini temin etmek glic olmaktadar.

iii) Meyveler hasat zamaninda yliksek isiya maruz  kal-
diklarinda bozulmalar meydana gelmekte, dolayisiy-
la, liriniin kalitesi diismektedir.

iv) Uriinin toplanmasi sirasinda yanlis ve hatali uygu-
lamalar sonucu, meyvelerde gegitli kusurlar olmak-
tadir.

v) Ihracata ayrilan miktar, ambalajlamaya gelen na-
renciyeye gbére ¢ok diislik miktardadir.

vi) Ihracat¢i firmalar, narenciye standartlarinda ge-
rekli Bzeni gdstermemektedirler.

vii) Ambalajlama ile ilgili g¢esitli sorunlar da vardar.
viii) Etiketlemeye dikkat edilmemektedir. Ambalajin ize-

rine yazilan sayilara uygun iiriin, ambalajdan ¢ik-

mamaktadir.

(60) Ismet Ozdemir, "Yas Meyve ve Sebze Ihracatinda IThra-

cat¢ilarimizin Karsilastiklara Pazarlams Sorunlari®’,

Ibid., 5.175; Turan Giineg, "Tirkiye'nin Yag Meyve ve

Sebze Pazarlamasi", Ibid., s.136; Necati Naran, "Qu-

kurova Bdlgesinin Ihracat Potansiyeli Igerisinde Yas

Meyve ve Sebze Ihracatinin Yeri ve Onemi", AdanalTIAa,

op. c¢it., s.3l.
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Ambalajlama ile ilgili sorunlari da, ambalajin ii-

riini tamamlayan bir faktdr olmasi nedeniyle, su gekilde

belirtebiliriz(61):

i) Tahta ve oluklu mukavvadan mamul ambalaj kaplari

ii)

iii)

iv)

vi)

vii)

kalite itibariyle ithalatgi lilkelerin taleplerini
kargilamaktan uzak bulunmaktadir. Bunun nedeni,
tahta ve kraft kagidinin kalitesinin diisiikx olma-

sidir.

Tahta ve ambalaj ve oluklu mukavva kutular, isteni-

len mukavemeti saflayamamaktadair.

Tahta kasalarda ¢ivi ve tel dikisler, lriniin zarar

gormesine yol agmaktadir.

Tahta kasalar kolaylikla acildizi ic¢in silirekli o-

larak alicilar gikayet etmektedir.
Tahta kasalar, alicilarin istemedifi kadar agir’ -
imal edilmektedir.

Ambalaj kaplari uluslararasi palet dlg¢iilerinin
katmanlari olacak gekilde imal edilmedikleri i¢in,

ek manipﬁlasydn masraflari ¢ikarmaktadair.

Ambalaj lizerine yazili olan Ozellikler, ic¢inden

¢ikmamsktadir.

viii)Ambalajlarin dig goriliniiglerine gereken Onem veril-

memektedir.

ne © (61) Sedat Dogan, "IThracatta Ambalajlama, Depolama ve

Nakliye Sorunlari", MPM, Yas leyve ve Se.ze Ile Bak-

lagiller Ihracati ve Sorunlarr Semineri, op. cit.,
s.217.
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Yukarida siralanan sorunlardan anlagilacagl gibi,
narenciye ihracatimizda birgok sorun bulunmaktadir. S8z
konusu sorunlari ii¢ ana grupta toplayabiliriz: Uretim ile
ilgili sorunlar, ambalajla ilgili sorunlar ve ihracatga

firmalarimizdan kaynaklanan sorunlar.

Narenciye retiminin daig pazarlarin istekleri dog-
rulbusunda olma81; kaliteli ve yeterli miktarda ilretilme-
si, toplama, yiikleme, bogaltma ve istifleme sirasinda o-
zen gosterilmesi, biiylik Snem tagimaktadir. Yapilacak bir
hata, diger meyvelerin de zarar gdrmesine neden olmakta-
dir. Bu ylizden, ilireticinin desteklenmesi, bilgilendifil-
mesi sarttir. Unutmamak gerekir ki, "Iyi yetistirilen ii-

riin iyi olanaklarla satilir"(62).

Ambalaj malzemelerinin kaliteli olmamasi, pis pa--
zarlarda aranan niteliklerde olmamasi, ambalaj malzeﬁélee
rinilireten firmalarin konuya efilmelerini ve devletin ké;
reste tedarikinde kaliteye dikkat etmesini gerektirmekte-
dir.

Ihracatgil firmalarin stantadrtlara uymamalari da,
dis pazarlarda basarisizlikta rol oynamaktadir. Uriin stra-
tejilerinde bilingli yapilmayan se¢im, olanaklarin rasyo-

nel gekilde deferlendirilememesine neden olmaktadair.

‘. z.. .- ..Sonug¢ olarak, ihracatgi firmanin iiriin kararlarini

s Biling¥i- ve planli gekilde almalari biiylik Snem tasimakta-

(62) H. Harold Hume, The Cultivation of Citrus Fruits,

MacMillan Company, New York, 1957, s.337.
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dir. Ayraica, standartlara gerekli Ozeni gdstermeleri ve
ireticileri bilgilendirmeleri, ambalajda4yeterli kalite-
nin saglanmasi, narenciye ihracatimizin gelismesi bakyi-

mindan zorunludur.

2.2.2. Narenciye IThracatgisi Firmalarda Fiyatlama

Kararlari

Pazarlama karmasi elemanlariyla ilgili kararlarda
bir bagka grup, fiyatlama kararlaridir. Fiyatlama islemi
karmasik bir sliregtir. Ozellikle iireticinin ve tiiketicinin
pazariik gliclerinin olmadigi durumlarda, araci pazarlama
firmalari, fiyatl belirlemede asil 6nemli rolii iistlenir-

ler(63).

Ihracatgi firma igin fiyati belirlemede, iki yak-
lasim $6z konusu olabilir. Birincisinde firma, fiyatlama-
¥1, kendi pazarlama amaglarina ulagmaylr saflayacak aktif‘
bir ara¢ olarak gorebilir. Ikincisinde ise, fiyatlamayl,%
statik bir ara¢ olarak kabul edebilir(é64). Ancak, glinlimliz-
de 6zellikle dis pazarlarda, birinci yaklasimin tercih e-
dildiéi g6rﬁlmektedir. Nitekim, gagdag pazarlama anlayi-
sina gﬁre fiyat, firmanin satiglarini ve pazar talebini
etkilemek amaciyla kullanabilecegi ve denetleyebilecegi

bir pazarlama elemanidir. "En uygun mal liretilse, en uy-

(63) H.S. Irwin, "The Intangible Side of Agricultural
‘Marketing, A Neglected Area of Research", Clarence
J. Miller, op. cit., s.400.

(64) Philip Cateora, John M. Hess, op. cit., s.249.
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gun dafitim stratejisi izlense ve en etkili tesvik galig-
malari yapilsa bile, uygun bir fiyatlamadan yoksun olan
pazarlama programlarinin basari sansi ¢ok azdir"(65). Do-
layisiyla, fiyatlama, firmanin amaglarina ulasmasina yo5-

nelik olmalidir.

Fiyatlama kararlarinda, yatirim tizerinden belli
bir getiri saflamak, kdri azamilestirmek, hedeflenen kér-
lilik diizeyine ulagmak, belli bir pazar payl elde etmek
gibi amac¢lar belirlenebilir(66). Giiniimliz rekabet kosulla-
rinda, fiyatlama kararlarinda stratejilerle birlikté, a-
maglarin da belirlenmis olmasi ve dis pazarlarda varolan
gevre kosullarina gdre uygulamaya girilmesi, ihracattaba-
sara aglslndan bliylik onem tasimaktadir. Ote yandan, das
pazarlara ydnelik fiyatlama kararlarinda, ihracat¢ir fir-
manin amag¢larina. ulasmasinda etkili olan gegitli faktor-
ler vardir ve firmalar, zaman zaman fiyat degigikligine,

bu faktdrler nedeniyle giderler. S8z konusu faktdrleri

(65) Mustafa Mazlum, Pazarlama Yénetimi, Ankara, 1980,

s.148.

(66) Gordan E. Miracle, Gerald S. Albaum, op. cit., S.541;
Mustéfa Mazlum, Ibid., s.151-1543 Philip R. Categra,
John M. Hess, op. cit., s.428-430; Rezan Aydin, "U-
luslararasi Pazarlama YOnetiminde Fiyatlandirma Tir-

leri", Pazarlama Dergisi, Yil:?, Sayi:1, (mart 1982)

5.9; Kristian Palda, Pricing Decisions and Marketing
Policy, Prentice-Hall Inc., Engle wood Cliffs, New

Jersey, 1971, s.35.
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su gekilde siralayabiliriz(67):
i) Maliyetler,

ii) Pazar kosgullari,
iii) Rekabet kosullari,

iv) Politik kosgullar

v) Firmanin politikalari ve

vi) Devlet politikalari.
Maliyetler:

Maliyet, fiyati etkileyen en Onemli faktordiir ve
ihracatcr firmanin dis pazardaki bagari sansini dogrudan
etkileyebilecek giigtedir. Daha iistiin olanaklarla ihracat
yapan, gelismig lilke firmasi olmanin yarattifi avantajla-
ri kullanan ve diisik fiyatlar teklif edebilen  yabanca
firmalar karsisinda, ihracatgi Tiirk firmalarinin  ihrag

fiyatlarinda maliyet, Onemli bir etkiye sahiptir.

Thracat¢i firmanin teklif edecegi fiyatin alt dii-
zeyini maliyetler belirler(68). Maliyetin yliksek olmasi,
fiyatin alt diizeyinin ylikselmesine ve alicinin ddeyecegi
fiyatin da yiiksek diizeyde kalmasina neden olur, dolayi-
siyla, alici, daha diisiik fiyat teklif eden bagka firma-

lara ydnelir.

Gte yandan, ihracat¢i firmalarin genellikle kiigiik

ve orﬁa 8lcekli olmalari, finansal zorluklar i¢inde bu-

(67) Gordon E. Miracle, Gerald S. Albaum, op. cit., s.542;
Rezan Aydain, op. cit., s.1l0.
(68) Gordon E. Miracle, Gerald S. Albaum, op. cit., s.545.
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lunmalari, iriiniin ihracat maliyetlérini yikseltmektedir.

Genellikle, dzkaynaklardan ¢ok kredilere dayanarak faa-

liyetleriﬁi sﬁrdﬁrdﬁklerinden, kredinin alinamamasi, ge-
cikmesi veya Odeme sﬁresinin kisa olmasi sonucu  kargi-

sinda, firmalar, stoklarin ddnme gabuklufunu arttirmak i-
¢in olumsuz bir rekabete girmektedirler. Bu durumda, kon-
sinye giden narenciyenin geri ddnme veya satilamama mali-
yeti, kredi faizinin yarattigi maliyetten yiiksek olmasi
nedeniyle, ihracat¢i firmalar fiyat dlslirme yarisina bag-
lamaktadirlar. Dolayisiyla, mevecub kosullérda firmalari-
m1zin teklif ettikleri fiyatin alt dlizeyini maliyetin de-
£il, uygulamada goriilen ve saflikli olmayan, ihracat kre-
disinin ticari krediye ddniismesi sonucu ortaya ¢ikan ban-

kaya yapilacak Odeme ylikiinliin belirlediZi gdriilmektedir.

Gerg¢ekte, ihracatta maliyetlerin yiksek olmasi do-
galdir. Qlinkii, i¢ pazarlara oranla dis pazarlarda, faali-
yet;eri etkileyen faktorlerin stkisi daha fazladir. Srne-"
gin, tutundurma ve dogrudan satis harcamalarinin yiksek
tutarda olmasi, aracilara verilmesi gereken komisyonlarin
ve yapilmasi gereken indirimlerin yilikseklifi,maliyeti ar-
tiran fakitdorlerden birkag¢idir. Ayrica, sdz konusu faktor-
ler arasinda tasima, sigorta ve ambalajlama maliyetlerini
giimriik vergileri ve ithalat kisitlamalarini, ihracatin ig

pazara gore yiksek riskini de saymak gerekir(69).

(69) James R. Basche, Jr., Export Marketing Services and
Costs, The Conference Board, Inc., Canada, 1971,s.

18-22; Gordon E. Miracla, Gerald S.Albaum,op.cit.s.546.
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Pazar kosullarai:

Pazarin yapisi, ihracat¢i firmanin teklif edecefi
fiyatin iist sainirini belirler(?O). Pazar kogullari iginde
tilketici tercihleri, tiketicinin satinalma glici ve demog-
rafik faktdrler yer alir. Ayrica, lilkeden iilkeye degige-
bilen talebin fiyat ve gelir elastikiyetleri de, bu kav-

ram i¢inde diisliniilmelidir(71).

Yukarida sayirlan tiim faktdrler, fiyatlama kararla-
rin1 karmasik hale getirmektedir. S8z konusu faktdrlerin
{ilkeden flilkeye degisiklik gdstermesi yliziinden, ihracatqi
firmanin, herbir {ilke pazari i¢in fiyat belirlemesi ve bu
arada, o pazarin kogullarini dikkate almasi gerekir. Bu
gercek kargisinda, narenciye ihracatg¢isi firmalarin, dais
pazarlara plansiz ve programsiz bir sekilde iriin ihraget-
meleri ve birbirleriyle rekabete girmeleri sonucu ortaya
cikan fiyat de#isikliginin, hi¢ de rasyonel bir karar ol-

madigini s6yleyebiliriz.

VOte yandan, narenciyenin liretim ve satis miktari
da, ihracatg¢i firmanin fiyatlama kararlarini etkileyen pa-
zar kosullaridir. 1981/82 ddneminde narenciye iretiminde-
ki gostergeler, genel olarak tim diinya pazarlarainda, geg-
mis dSnemlere oranla diiglik oldugunu gdstermektedir. Bir
Snceki ddneme gbre, Uretimde % 4'lilk bir diisis olmasi ve

narenciye ticaretinde de ayni diigliglin ortaya ¢ikmakta

(70) Gordon E. Miracla, Gerald S. Albaum, op. cit., s.546.
(71) Ibido’ Se 54‘70
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olmasi(72), sdz konusu pazar kogullarinin etkisini' gos—

termektedir.
Rekabet kosullari:

Diinya ticaretinde yaganan durgunlukla' birlikte,
petrol lireticisi gelismekte olan {ilkelerin 6deme gliglii-
giine diigsmeleri, son bifkaq y1lin O6nemli ekonomik olayla-
r1 olarak, filkeler arasinda yoZun rekabete neden olmak-
tadir. Rekabet ortamindaki en biiylikk silah ise fiyattir.
Ginkli, ¢esitli tesviklerle daha diiglik fiyati teklif ede-
bilen firmalarin ihracat sanslari artmaktadir. Oysa,Tiir-
kiye'de dévletin tanidigr tesvik olanaklarinin sinirli

olmasi, ihracatg¢i firmalarin yabanci firmalarla rekabet-

lerini olumsuz ydnde etkilemektedir.
Politik kosullar:

Politik kogullar, ihracat¢i firmanin fiyat belir-
lemede esnekligini ortaya koyan bir faktdrdiir. Bazi il-
kelerin pazarlarinda, narenciye ihracat¢isi firma, ser-
best pazar kosullarina gore fiyat teklif edebilirken,ba-
zilarinda, alici firmalaran devlet kurulusu olmasi nede-
niyle, fiyat eksiltme kosullarina gdre teklifte buluna-
bilmektedir. Bu farkli durum, firmanin fiyatlama karar-
larini etkileyebilmektedir. Ayrica, iilkelerin, ihracatga
firmalardan, uymalarini istedikleri birtaekiim kosullar da

fiyatl dogrudan etkilemektedir. OrneZin, ambalaj,iliriinka-

(72) FAO, Commodity Review and Outlook:1981/82, FAO of

the United Nations, Rdme, 1982, s.80.
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litesinin yiiksek olmasi, gdzetim gsirketlerinden yararlan-

ma ve glmriikk vergisi, s6z konusu faktdrlerdir.

Ulkelerin ortaklaga uyguladiklari koruma tedbirle-
ri de ihracat¢i firmanin fiyatlama kararlarini etkilemek-
tedir. Urnegin, Ortak Pazar iilkeleri, Tiirkiye'nin ihraca-
tina ya glmrik vergisi uygulamakta, ya da vergiyi kaldi-
rarak, fiyatlarin zorunlu olarak yikseltilmesini istemek-
tedirler(73). Sonugha, koruma tedbirleri, ihracatgi fir-

manin fiyatini etkilemektedir.
Ihracatgl Firmanin Politikalari:

Genel olarak ihracat¢i firmanin politikasi,ydnetim
felsefesi ve ihracata bakis agisi, fiyatlama kararlarini
etkileyen faktdrlerdendir. Firmanin yaptiZi ihracattan
kisa vadeli karlar beklemesi, bunun diginda tilketici ter-
cihlerini dikkate almamasi, ¢agdas pazarlama ve yonetim
anlayisi iginde olmamasi, fiyatlama kararlarini etkiler.
Ornegin, ylksek bir fiyatla ihracat,yapmak ister, ancak,
dis pazarda bunu bagaramaz; bagsarsa bile, talep elverisli
degilse, yliksek fiyati slirdirmesi miimkiin olmaz. Ya da fi-
yattan, bir pazarlama elemani olarak yararlanamaz, pazar

farsatlarini uzun donemde degerlendiremez.

0te yandan, tutundurma ¢abalari ic¢in yapilan har-

(73) Koruma politikasi uygulamalari igin Bkz.: Michael

terionliueal -Butterwick, Edmund NevillesRolf, Agricultural Market-

ing and The EEC, Hutchinson and Co(Publishers) Ltd.,

London, 1972.
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camalarin bir yatirim veya gegici bir harcama olarak gd-

rilmesi de fiyatlama kararlarini etkiler. Geg¢ici bir har-

- cama olarak algilama sonucudur ki, ihracat¢i firma, har-

camalarini maliyete tamamen yansitir ve fiyatin ylkselme-

sine neden olur.
Devlet politikalari:

Devlet politikalari da ihracat¢i firmanin fiyatla-
ma kararlarini etkiler. Ornegin, Tlirkiye'de Narenciye th-
racatg¢yr Birlikleri, ihracat sezonu boyunca, pazar, reka-
bet vb. kogsullari dikkate alarak, firmalarca uymalari is-

tenen asgari fiyatlari agiklar. Ancak, uygulamada, 1980

yilindan bu yana, narenciye ihracatinin serbest birakilma
s1, Birlikler tarafindan belirlenen asgari fiyatlarin-ge-
¢erliligini ortadan kaldirmistir. Nitekim, arastirmamiza

yaparken de, bu kosullara uyulmadifi anlasilmaisgtir.

2.2.2.1. Fiyatlama Politikalara

Bir firma igin ﬁq fiyatlama politikasindan sz e~
dilebilir(74): Lider fiyatlama politikasi, Ortalama  fi-
yatlama politikasx ve Izleyici fiyatlama politikasi. 80z
konusu fiyatlama politikalarini, narenciye ihracatgisi
firmalar i¢in de diiglinebiliriz. $0yle ki, lider fiyatla-
ma politikasinda ihracat¢i firma, dig pazarda fiyati biz-
zat belirleyerek yiiksek tutabilmektedir. BSyle bir fiyat-
lama politikasinin izlenebilmesi, dig pazar talebinin el-

verisli -olmasina ve dig pazarda gliclii rakiplerin bulunma-
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masina baglidir.

Ortalama fiyatlama politikasinda ihracat¢i firma,
dis pazardaki fiyati kabul etmekte ve o fiyat ile naren-
ciye ihra¢ etmektedir. Izleyici fiyatlama politikasinda
ise, dis pazardaki dige: ihracat¢r firmalarin belirlemis
olduklari fiyatin altinda bir fiyatla narenciye ihrag¢ e-
dilmektedir. Ozellikle ¢ok s&@yida ihracat¢i firmanin bu-
lundugu pazarlarda, bu iki fiyatlama politikasinin iz-

lenmesi gerekir.

D1s pazarlarda ¢ok sayida firma arasindaki reka-
beti dikkate aldigimizda, lider fiyatlama pelitikasinin
uygulanmasinin ¢ok gl oldugunu sdyleyebiliriz. Bu ne-
denle, ortalama ve izleyici fiyatlama politikalarinin #i-
zerinde durulmasi gerekir. Ancak, unutmamak gerekir ki,
fiyatin alt diizeyini maliyetler belirler. Ote yandan, ii-
rin kalitesini de dikkate almakcgerekir. Diigiik fiyat so--
nucunu dofuran izleyici fiyatlama politikasi nedeniyle,
Urtinfin kalitesine.gerekli Gzenin g8sterilmemesi, olumsuz
sonuglara neden olabilir. Dolayisiyla, maliyetlerin ve
digs pazar fiyatlarinin birlikte ele alinarak fiyatlama
politikasi olusturmasinin, ihracat¢i firma ig¢in sagllkli

bir yololdufu sOylenebilir.

2.2.2.2. Fiyatlama Stratejileri

teay Bir firmanin izleyebilecegi dort fiyatlama stra-

t: tejisinden s6z edilebilir. Tutundurma faaliyetlerinin yo-

gunlufuna bafli olarak belirlenen bu fiyatlama strateji-
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Sekil 3

Fiyatlama Stratejileri

Tutundurma
Yiiksek Dusiik
f Hizla tale- | Yavasca ta-
Y{iksek | bin kayma- lebin kayma-
Fivat gini alma gini alma
i Hizla paza- | Yavas¢a pa-
Diglik | ra girme zara girme

leri, $ekil 3'de ngteriimistir(?B).rAynl stratejileri,
jhracat¢i firmalar igin de diiglinebiliriz. Sekil 3'de go-
riildiigi gibi, "Hizla talebin kaymaZini alma" stratejisin-
de, yiiksek yogunlukta tutundurma ¢abalari ve yiiksek bir
fiyat soz konusudur.  Bu stratejide firma, miimkiin olabil-
digince birim basgina diigen kari arttirmak igin fiyatini
yiiksek tutar ve kisa zamanda pazara girmesini, yerlesme-
sini saglamak lizere yofun tutundurma ¢abalarina girer.
S6z konusu stratejinin uygulanabilmesi igin, su kosulla-
rin bulunmasi gerekir(76):

Ai) Pazarin bliylik bir b&liimlinlin lirlinden haberdar ol-

mamasi gerekir.
ii) Haberdar olanlarin ise, irini satlnalmaya ve yiik-

sek fiyat Odemeye hazir bulunmalari gerekir.

i iii) Ancak potansiyel bir rekabet séz konusudur, fir-
T ma, bu nedenle, marka tercihi konusunda  avantaj

saglamak ister.

(75) Ibid., s.294-295.
(76) Ibid., s.294.



_’75._

"Yavagga talebin kaymafini alma stratejisinde ise,

yine yiksek fiyat, ancak, disiik yo¥unlukta tutundurma ¢a-

! balaryi ‘sz konusudur. Bu strétejide de amag, birim basina

kari yilikseltmek olmakla birlikte, pazarlama harcamalarini
diisiik tutmak amaciyla tubundurma g¢abalarina, "Hizla tale-
bin kaymagini alma® stratejisindeki kadar agirlik veril-

mez. Uygulanabilme kogsullari sunlardir(77):

i) Pazar oransal olarak genis degildir.

ooooo

ii) Pazaran biiyik bir b8liimii, {irlinden haberdardir.
iii);Pazar, yiilksek fiyat ddemeye hagirdair.
iv) Cok zayif bir rekabet vardir.

"Hizla pazara girme" stratejisinde ise, diisiik bir
fiyat, buna karsilik, yliksek yoZunlukta tutundurma ¢aba-
lari sdz konusudur. Ozellikle, pazar yeteri kadar genis
ise, pazarin biiylik bir bolimlii diriinll tanimiyorsa, alicila-
rin ¢o¥u fiyata karsi duyarli ise, biiylik bir rekabet s6z
konusu olup firma, kendi olanaklariyla maliyetlerini di-

slirebilmigse(78), s8z konusu strateji izlenebilir.

"Yavagga pazara girme" stratejisinde diiglik diizeyde

tutundurma §abalar1na girilmekte ve fiyat dlisiik tutulmak-

tadir. Pazar yeterince genig, blylik 6l¢ilide {lirlinden haber-

dar ise, fiyata karsi duyarlilik yiksek ve biylik bir re-

(77) Ibid., s.29%.
(78) Ibid., s.295.
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kabet sdz konusu ise, "Yavag¢a pazara girme" stratejisi

izlenebilir(79).

Fiyatlama stratejilerinden "Hizla talebin kaymagi-

.n1 alma” ve "Yavag¢a talebin kaymafini alma" stratejileri

lider fiyatlama politikasina uygun stratejilerdir, Diger
iki fiyatlama stratejisi ise, ortalama ve izleyici fiyat-
lama politikalarina uygun stratejilerdir.

Dig pazarlardaki yogun rekabet dikkate alindiginda,
pazara girme stratejilerinin, narenciye ihracatgisi fir-
malarin izleyebilecegi fiyatlama stratejileri olduklari

s6ylenebilir.

2.2.2.%., Fivatlama Yontemleri

Bir firmanin ihra¢ fiyatini belirlemede kullanabi-
lecegi li¢ fiyatlama yontemi vardir. Bunlar, maliyete gdre
fiyatlama yontemi, talebe gore fiyatlama yontemi ve reka-

bete gdre fiyatlama yontemidir.
Maliyete gore fiyatlama ydntemi:

Thracat¢i firmalar tarafindan yaygin olarak kul-
lanilan bir fiyatlama yontemidir. Olduk¢a basit olan bu
yontemde ihracat¢i firma, toplam maliyetlerine belli bir
kér marji ekleyerek ihrag¢ fiyatini belirler. Toplam mali-

yeti olusturan unsurlar ise, sunlar olabilir:
i) Narenciye tedarik maliyetleri

ii) Ambalajlanacek yere tagima maliyetleri

(79) Ibid., s.295.



- 77 -

iii) Ambalajlama maliyetleri
iv) Tasima maliyetleri
22’ rerohin U y) S6zlesme gerefi yerine getirilmesi gereken ek is-
lemlerin yiikleyecegi maliyet
vi) Alinan kredi maliyeti

vii) Dis pazarlama maliyetleri

Thracat¢i firma, yukarida siralanan ¢egitli mali-
yet unsurlarinin olusturdugu toplam maliyete kendi karini
ekler ve fiyatini saptar. Ancak, sdzlegmede belirtilen
teslim gekli nihai fiyati belirler. Giinkii, farkli teslim
sekillerine gore ihracatg¢i firmanin ylkiimliilikleri degis-
mektedir. Ornegin, CIF teslim seklindeki sigorta'maliyeti
gibi.

Maliyete gore fiyatlama yontemi, uygulamasi basit
bir yontemdir ve ihracat miktari ne olursa olsun. ihracat-
¢1 firmaya birim basina belli bir kari saglamaktadir. Bu -
yizden, ihracat¢i firmalarca yaygin olarak kullanllmakta--

dar. Ydntemin genel avantajlarini su sekilde siralayabi-

1iriz(80):

i) Bu ydntemde satig fiyatini belirlemek, diger yon-
temlere gOre daha ucuz ve koléydlr.
ii) Uriin bilegimlerinde ¢ok sayida iiriin bulunan firma-
vaxgy e - - larda, herbir iirin igin gerekli talep analizleri-
ar5in, maliyut2 ‘nin yapilmasi pahali olmasina kargin, maliyete gd-

2d edilen usccape fiyatlamanin kolaylifi ve sdzll edilen harcama-—

(80) Aykut F. Sireli, Firmalarda Fiyatlandirma, Genigle-

tilmig Ikinei Baski, I.U.Isletme Fakiiltesi, Yayin
No:11l, Istanbul, 1978, s.11ll.
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lari gerektirmemesi tercih edilmesini saflamakta-

dir.

Ancak, bu avantajlari yaninda maliyete gbre fiyat-
lama ydntemi, birtakim dezavantajlar da tagimaktadir(8l).

S6z konusu ydntemde:

i) Hedef bazardaki talep dikkate alinmamaktadir.
ii) Rekabet dikkate alinmamaktadar.
iii) X8rain azami diizeye ¢ikarilmasina veya baska kar a-
maglarina ulagilmasina olanak taninmamaktadir.
iv) Dénem sonunda amaglanan kar hedefine ulasilmadifz
takdi?de, telafi amaciyla, izleyen ddnemde daha

yiksek bir kar marjl konmasina neden olunabilir.
Talebe gore fiyatlama yontemi:

Talebe gore fiyatlama yonteminde, hedef pazarin ta-
lep fonksiyonu ile firmanin maliyet fonksiyonundan yarar-
1an11arak, kari azami RKilacak fiyat, marjinel gelirin,

marjinal maliyete esitlenmesi ile bulunur.

Gériildiigli gibi, hedef pazarin talep fonksiyonunun
tahmin edilebilmesi durumunda, maliyete gore fiyatlama
yontemine kiyasla daha rasyonel bir fiyat belirlenebilmek-
tedir. Ancak, talep fonksiyonunu tahmin edebilmek igin,
pazar arastirmalari yapmak gerekir. Oysa, narenciye ihra-
catgisy firmalarimizin,i¢inde bulunduklari mali sikinti-

lar dikkate alindiginda, pazar aragtirmalarinin ve talep

(81) Franklin R. Root, op. cit., s.60; Mustafa Mazlum,
op. cit., 8.159-160; Aykut F. $ireli, Ibid., s.114-115.
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fonksiyonu olusturulmasinin ne kadar gli¢ oldufu anlasgila-
‘bilir.

Ote &andan, talebe}gBre fiyatlama ydnteminde, ta-
lep ile maliyetin degismedifi varsayilmaktadir. Oysa, u-
zun ddnemde bu varsayim, gerceklere uymamaktadir(82). Ti-.
ketici tercihlerindeki defismeler, ambalaj malzemelerinin
fiyaﬁlarlndaki artis vb., her iki fonksiyonda deZisiklik
yapilmasini gerektiren etkenlerden birkagidir. Ayrica,
ydntem, rekabet kosullarini, politik kogullari dikkate al-
mamaktadlr(BB);

Rekabete gore fiyatlama yontemi:

Rekabete gbre fiyatlama yonteminde, ihracatg¢ir fir-
manin hareket noktasi, pazardaki rakiplerinin fiyatlari-
dir. Firma, rakiplerin fiyatani izlemekte, ancak, fiyat,
rakip fiyatlarin ¢ok az listlinde veya altinda bulunabil-

mektedir(84).

.Rekaﬁete gére fiyatlama ySntemi iki tiirdedir (85):
Cari piyasa fiyati ve eksiltme fiyati(Teklif verme fiya-
t1). Cari piyasa fiyatinda ihiacatq1 firma, pazardaki fi-
yata‘gﬁre kendi fiyatini belirler. Ozellikle pazar, bliyik
firmalarca ele ge¢irilmis ise, kiiglik firmalar tarafindan

s1k uygulanan bir ySntemdir(86)..

'(82) Mustafa Mazlum, op. c¢it., s.167.

(83) Ibid., s.1l67.

i, , B2y, David Downey, John K. Trocke, op. cit., s.252;

‘Mustafa Mazlum, op. cit., s.169.
(85) Mustafa Mazlum, op. cit., s.169.
(86) W. David Downey, John K. Trocke, op. cit., s.252.
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Bu fiyatlama ySnteminin onemli Ozelligi,"... Fi-
‘yatlarla maliyetler arasinda siki bir iliskinin bulunma-
ma31dlr. Bir firmanin maliyetleri veya talebi dagisse
bile, rakipler fiyatlarinda bir oynama yapmadikg¢a o ig-
letme fiyatini degigtirmez"(S?).

Daha Once deginildiéi gibi, bazi dis pazarlarda
narenciye ithalati, devlet kuruluslarinin veya ozel fir-
malarin a¢ktiklari ihalelerle yapilir. Bu nedenle'eksilt-
me fiyati" igin, ihracat¢i firma, maliyetlerini ve fiya-
tin inebilecefi en alt dlizeyini sagflikla sekilde belir-
lemis olmalidir. Ayrica, rakiplerin olasz fiyatlarlnln

tahmini de &nem tasir.

Yukarida kisaca agiklanan fiyatlama ydntemlerinin
kargsilastirmasini yapacak olursak, maliyete gore fiyat-
lama ySnteminin, ihracat¢i firmanin dig pazarlarda rekaf
bet gliclinli sinirlamakta oldufunu sOyleyebiliriz. Ancak;
uygulamasi basit bir yontemdir. Talebe gore fiyatlama yon-
temi ise, birtakim sakinecalarina ragmen, daha  rasyonel
bir sekilde fiyatin belirlenmesini saflamaktadir. Ancak,
talep fonksiyonuna iliskin parametreler, yapilacak pazar
aragtirmalari sonunda belirleniri paszar arastlrmalarl i-
se, kimi zaman yoZun g¢abalari ve Snemli harcamalari ge-
rektirebilir. Rekabete gdre fiyatlama ydntemi ise, ih-

- racateir firmanin, pazar fiyatina yakin bir fiyat belirle-

(87) Mustafa Mazlum, op. cit., s.169.
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mesini gerektirmektedir. Qﬁnkﬁ; dis pazar fiyatlarinin
listliinde bir fiyat sunmalari, firmalarin sanslarini azalt-

maktadir.

Sonu¢ clarak, firmalarain, fiyata etki eden tiim
faktdrleri dikkate alarak, dis pazarda rekabet edebilme-
lerini saglayacak fiyatlama yOntemini seg¢melerinin ve bu
yonteme gdre fiyati belirlemelerinin dogru olacafini sdy-

leyebiliriz.

2.2.2.4. Fiyat Teklifi

IThracat¢ir firma hangi politika ve stratejileri uy-
gun goriirse gdrsiin, sonugta alici firmaya irliniin  ihrag
fiyatinl sunar. Bu nedenle, firma, cesitli teslim sekil-
lerine gdre fiyatlarini saptar. Alternatif teslim gekil-
lerine gdre belirleyecegi bu fiyatlari, bir liste halin-
de elinde tutmasinda fayda vardir. S5z konusu listeyl su

sekilde olugturmak miimkiindiir(88):

thracat Maliyet-Fiyat Formu

1. Uretim(veya tedarik) maliyetleri XXX

a) Uretim, toplama, yiikleme xx
b) Ambalaj malzemesi xx
¢) Firma giderleri XX

- Is¢ilik/personel o4

- Yakit-Su~Enerji xx

~ Genel giderler - xx

(88) Sz konusu liste ig¢in, Cem M. Kozlu, op. cit., s.

126-128'den yararlanilmigtar.
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7
8.

9.

10.
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Satis giderleri

a) Tutundurma

b) Araci komisyonlari
IThracat giderleri

a) Glumriik/komisyon

b) Banka/akreditif

¢c) Ozel ambalajlama

d) Ozel isaretleme

e) Yikleme

f£) Bosaltma

g) Ulke iginde tagima
h) Bekleme/depolama

1) Diger

Kar

Ara Toplam

thracat tesvikleri(Eksi)
a) Vergi iadesi

b) Finanéman kolayliklari
¢) D8viz tahsisi

d) Diger

Ihracat fiyati FOB
Navlun

Thracat fiyati CF
Sigorta

a) Malin degeri

b) Arta % 10

¢) Sigortalanacak deger
d) Sigorta tipi

11. fhracat fiyati CIF

XX

b &4

XXX

XXX

XXX

XXX
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2.2.2.5. Narenciye lhracatcisi Firmalarin Fivatla-

ma Tle Ileili Sorunlari

Narenciye ihracat¢isi firmalarin fiyatlama karar-
larini dofrudan etkileyén cegitli sorunlari vardir.lhra-
catgyr firmalar ile yaptifimiz goriismeler sirasinda be-
lirlenen ve ayrica ¢esitli seminerlerde dile getirilen
fiyatlama kararlari ile ilgili sorunlarini su gekilde’

gruplandirabiliriz:

i) Uretim ve tasima maliyetlerinden kaynaklanan so-
runlar
ii) Rakip iilke firmalarinin listiinliikleri
iii) Satis sekline iliskin sorunlar

iv) Firmalar arasi rekabetten kaynaklanan sorunlar

Uretim ve tasima maliyetlerinden kaynaklanan so-

runlar:

ﬁrﬁn}kararlarl‘ile ilgili bdlimde ag¢iklandii gi-

bi, Tﬁrkiyefde narenciye Uretiminde verimlilik diisliktiir.
Ornegin, 1974 ylllndé yapilan bir aragtirmada 1 dekar a-
lsndan Interdonate tiirii limonda 2 ton, yerli limonda

2.5 ton, portakalda ise 2.5-3 ton iiriin alinabilmigtir.
Oysa, ayni yilda Israil'in elde ettifi lriin miktari, 1li-
monda 3-5 ton/dekar, Shamouti tiiri portakalda 4-6 ton/de-

.- kar .ve Valencia tiiri portakaida‘3-5 ton/dekardlr(éQ).

iz v Sor(g9Yyr8akir Sayari, "Narenciye Ihracatimiz ve Sorunlara”,
MPM, Yas Meyve ve Sebze Ile Baklagiller Ihracati ve

Sorunlari Semineri, op. cit., s.113.
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Dogal olarsk, dﬁsﬁk verim sonucu yiikselen maliyeﬁ, fiyat-
lari da olumsuz y¥nde etkilemektedir. Urilin kararlari ile
“§1giTi “Sorunlarda belir%ilen, iirliniin toplama, yﬁkleme,ﬁoF
saltma faaliyetleri sirasinda yapilan hatalar da iiriiniin
zarar gormesine neden olmakta, dolayisiyla, ihracata uy-
gun iiriniin, toplamadan gelen {lirlin miktarina gdre diisiik ol-

masi, maliyeti ve fiyati olumsuz ydnde etkilemektedir.

0te yandan, nakliye firmalarinin talep ettikleri
navliun leretlerinin yﬁgsek olmasi ve tasimada belli bir
diizenin kurulamamasi yliziinden, liriinlin dis pazarlara ¢ok
ge¢ ulagtirilmasi, fiyatlama kararlarini olumsuz ydnde et-
kilemektedir. Normal kosullardadrneZin, Avrupa'ya bir haf-
ta siiren bir tasima, bazen iki haftaya g¢ikabilmektedir.Oy-
sa, Avrupa'daki ﬁérenciye ihracat¢isy: firmalar, organize
olmus tasimacilik sistemleriyle hem navlunda, hem de tagi-
ma sﬁresinde olumlu sonug¢glar veren onlemlerle, anlasma'hﬁf
kﬁmlerine_uyabilmektedirler; R

Rakip lilke firmalarinin iistiinlitkleri:

Rakiﬁ iilke firmalari devletin tesgvikleri sonucu,fi-
yat konusunda Snemli rekabet {istiinliikleri elde etmektedir-
ler., Bilindiji gibi, bir firmanin iirin bilegimi digerine
‘benzedifi zaman, rekabet genellikle fi&at alaninda ortaya
cikmaktadir(90). Dolayisiyla, s8z konusu yabanci firmalar
» ’Jkarsisinda narenciye ihracatg¢isi Tirk firmalari, rekabette

zayrf kalmaktadair.

(90) W. David Downey, John K. Trocke, op. cit., s5.252,
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Ornek vermek gerekirse, Avrupa pazarlarinda Italya
ve Ispanya gibi ﬁlkelerin narenciye ihracat¢isi firmalari
pazarlara olan yaklnllklarlﬁdan yararlanarak, lriinlerini
1-2 gﬁﬁ i¢inde yine Avrupa'daki bir pazara ulagtirabilmek-
tedir. Ayrica, bu firmalar, devletten ¢esitli tesvikler
de almaktadirlar. Ornegin, 1981/82 ddneminde Italya, 1li-
mon igin sosyalist lilkelere yapilan ihracatta 62.5 dolar/
ton, difer iiglincii lilkelere 43.5 dolar/ton vergi iadesi
vermistir. Ayni iilke, ihracat¢i firmalarina ekstra ve bi-
rinci sinifa giren narenciyede, Ortak Pazar iilkelerine
yapilacak ihracat i¢in, limonda 81 dolar/ton, klemantin-
de 66.5 dolar/ton, mandarinde 144 dolar/ton, Navel ve Va-
lencia late'de 132.5 dolar/ton prim Sdemektedir(91l).

Satigs seklinden ve firmalar arasi rekabetten kay-

naklanan sorunlar:

/

Narenciye ihracatimizda satig sekli, diger tarim
ﬁrﬁﬁlerinde oldugu gibi, ¢ofunlukla, "konsinyasyon Yoluy-
la Ihracat" geklindedir. Konsinyasyon yoluyla ihracat,lh-
racat Rejimi ve Ydnetmelifi esaslarina gore ylriitiilmekte-
dir. Konsinye ihracatta, narenciye, dis pazardaki alici-
lara emanet olarak gonderilmekte ve alici tarafindan ko-
misyon karsiliginda satilmaktadir. Alici, iriini satip ko-
misyonunu ve masraflarini ayirdiktan sonra, bedelini ih-.

racat¢l firmaya gbndermektedir.

“” Bu satigs seklinde firma, lriini tanitma ve pazar

(91) Sakir Sayarl, op. cit., s.119.
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kosullarini belirleéeme ¢alismalarina girememekte, pazar ne-

yi gerektiriyorsa, onu kabullenmek zorunda kglmaktad1r(92).

BSyle riskli bir ortamda, ihracatgi firmalarimizin
organize olmadan iirlin géndermeleri sonucu, gok sayida fir-
ma dis pazarda, fiyat kirma yarisina girmektedir. Naren-
ciyenin uzun siire dayanabilmesi miimkiin olmadifi igin ve
iirtinlin geri ddnme méliyeti ile taahhiit edilen ihracatini
gergeklestirememe sonucu yikselecek kredi maliyeti yi-
ziinden, firmalar, daha diigiik fiyatlarla narenciye ihra-

catini kabullenmektedirler.

Sonu¢ olarak, fiyatlama kararlari ile ilgili so-
runlarln, nareﬁciye ihracatimizi olumsuz yonde etkiledi-
pini s3yleyebiliriz. Uretimden pazarlama agamasina kadar
uzanan yanlisliklar, maliyetleri, dolayisiyla, fiyati o-
lumsuz yonde etkilemektedir. Ihradat§1 firmalarin, ara-
larindaki rekabet de sorunlara eklenince, dig pazarlarda
bagarli sansi azalmaktadir. Bu nedenle, ihracatgi firma~-
larain, faaliyetlerinin her asgamasina gapdasg pazarlama
anlayisi 1siZinda yaklasmalarinin ve ihracati uzun va-
deli diiginmelerinin, hem kendileri, hem lilke ekonomisi

a¢isindan yarar saglayacagini sSyleyebiliriz.

(92) Turan Gilines, op. cit., s.l43,
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2.2.3. Narenciye Ihracatcisi Firmalarda

Dagitim Kararlari

Onceki iki bdlimde stratejik planlama modeli ger-

o emanaeevesi 'i¢ginde, narenciye ihracat¢isi bir firmanain - iirin

ve fiyatlama kararlari incelenmigtir. Bu bdliimde dagitim

kararlary lizerinde durulacaktir.

Glinlimiizde, perakendeciler disinda firmalarin ngu,
irettikleri veya tedarik ettikleri iirlinleri tiketiciye u-
lastirmak igin gesitli araca kurumlardan yararlanirlar.
Gok az sayida firma, lrlinlerini tiketicilere, dofrudan
dogruya kendileri pazarlar. Dagitim, s6z konusu iirlinlerin
tiketicilere ulastirilmasini saglayan bir pazarlama ele-
mani olup, iuriiniin tliketiciye ulastirilmasi faaliyetlerini
ve bu faaliyetleri ylriiten dagitim kanallarini kapsar.lh-
racat¢l firma, iirlini tedarik ederek uygun bir fiyat be-
lirlese bile, dagitim kanallarini iyi segemedigi takdirde
iirtinlin tiiketiciye ulasmasini saglayamayacaktlr.

Dagitimi iki agamala bir bigimde incelemek mimkiin-
diir. Birinciéi, firline ait miilkiyetin devrini saglayan ig-

lemlerin akisidir, ikincisi ise, fiziksel anlamda iiriiniin

.akigidir. Bunlardan ilki daFitim kanallarinin se¢imi ka-

rarlarlnl,'ikincisi de fiziksel dagitim kararlarini ilgi-

.lendirmektedir. Bu bdliimde dagitim kararlari, yukaridaki

ayrima gdre iki agamali olarak ele alinacaktir.
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2.2.3.1. Narenciye lhracatcisi Firmalarda Dagitaim

Kanali Kararlari

Dagitim kanalini, iiriiniin tﬁketiciye ulasmasinl sag-
layan bir sistem olarak diiglinebiliriz. Degfitim kanalinda
yer alan kurumlar, {irlinii alicilarin istedikleri yerde,za-
manda ve miktarda, millkiyetlerine geg¢mek lizere satig isg-
lemlerini yerine getiren ve ﬁrﬁnﬁn fiziksel hareketlerini

yéneten kurumlardir(93).

Bir firmanin, Uriinini pazarda tﬁketiciye ulastir-
mayzx amaglayan daZitim kanalini belirlerken, alacafi ka-
rarlarin pazarlama amaglarina uygunlufunu saflamasi ge-
rekir(94). Ayni durum, ihracatci firma i¢in de sz konu-
sudur. fhracat¢i firma, ihracat,amaglérlna uygun olarak
dagitim kanalini se¢melidir, aksi takdirde, dis pazarda
belirlemis cldugu héaefe ulasma51 miimkiin olmayabilir.lh-
racatgi firmanin {irlinlin tiketiciye akisini diizenleme ve
denetleme istefi, dagitim kanali kararlarini etkiler.S$S0y-
le ki, firma, tﬁketiciye dek uzanan kanali denetlemek is-
tiyorsa, iligki kuracafi araci kurﬁmlarl, amag¢larina ve
olanaklarina uygun kurumlar ig¢inden segecektir. Firma i-
¢in, tiikketiciye ulasmak Onem taslmlyorsa, sadece aracl
niteligindeki alicilarla iliskiye girmesi yeterli ola-

caktir. Kisacasi, her iki duruma gbre dagitim kanali ka-

(93) Franklin R. Root, op. cit., s.73.

(94) Edwin H. Lewié, Marketing Channels:Structure and

Strategy, McGraw-Hill, Inc., New York, 1968, s.108.
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rarlari farkliliklar gdsterir..

0te yandan, bir fi:manln dagitim kanali kararlari-
ni1 etkileyen gesitli faktdrler vardir. Bu faktdrler, fir-
manin kararlarini degistirebilecek nitelikte olduklari
gibi, segecegi dagitim kanalim bliylik Slciide belirler(95).
Narenciye ihrécat9151 firma i¢in de sz konusu olan bu

faktdrleri, su sekilde siralayabiliriz:

i) PFirmanin {iriin bilegimi
ii) Pazarin gereksinimleri
iii) Pirmanin olanaklari
ivj Rekabet durumu

v) Kanalin uygunlufu

vi) Yasal diizenlemeler

Firmanin ﬁrﬁn bilesimi:

Narenciye ihracat¢isi bir firmanin segecefi dagi-
tim kanali kisa olmalidar. Clinkii, iirin, kisa zamanda bo- )
zulabilen tiirdedir ve yine kisa zamanda, Szelliklerini
-ve kalitesini yitirmeden tiketiciye ulastirilmasi gere-
kir.

Pazarin gereksinimleri:

Araci kurumlarin nitelii, cografi dagilimi, is- .
tek ve gereksinimleri, ihracat¢i firmanin dafitim kanali

se¢imini etkileyen ikinci faktdrdiir. Ornegin, iiriin, ala-

(95) Ibid., s.115; Cordan E. Miracle, Gerald S. Albaum,

op. cit., s5.325.
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¢1 sayisinin az oldugu bir pazara ihra¢ edilecekse, ih-
racat¢r firma, sinirli sayidaki alicilar arasinda secim
yapacsktir. Alici sayisi fazla olan bir pazar s6z konusu
ise, amag¢larina ve olanaklarina uygun kurumlari ¢ok sa-
yida firma arasindan segecektir. Ancak, her iki durumda

yapirlacak se¢imin Onemi biiyliktir. Clinkii, ihracat¢gi fir-
ma, dis pazar hakkinda her tirli bilgiyi séglamayl, dis

pazardaki tutundurma faaliyetleri i¢in araci kurumlardan
yararlanmayi diiglinliyorsa, amag¢larina uygun olan ve ig-
birligi yapabilecegine inandifi kurumlari segmesi gere-

kir(96).
Firmanin olanaklari:

Thracat¢i firmanin finansal olanaklari ve perso-
nel olanaklari, kanal kararlarini etkileyen bir baska
faktérdir. Ihracatgi firmanin kiiclik 8l¢ekli olmasi,sece-
cegi dagitim kanali alternatiflerinde sinirlayica bir
etkendir. Ayni sekilde, kanal birimleriyle her tiirlii i-
ligkiyi saflikli bir bigimde yurilitebilecek  personelin,
uzman ve yabaneir dil bilen elemanlardan olmamasi-da, bir
bagka sinirlayici etkendir. Araci kurumlarin igbirlifine
clanak taniyacak nitelikte olmamalari, ihracatg¢i firmanin
kanal se¢iminde, lizerinde durmasi gereken bir basgka ko-

nudur(97).

(96) David R. McIntyre, op. cit., s.89.
(97) David S. R. Leighton, International Marketingi‘Texf

and Cases, McGraw-Hill, Inc., New York, 1966, s.286.
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Rekabet durumu:

Narenciye ihracat¢isi firmanin yogun bir rekabet
ortaminda olmasi halinde, dafitim kanalindaki aracilarla
siki bir igbirliZine girmesi ve onlarin isteklerine uy-
gun narenciye ihrag etmesi yerinde olur. Ayrica,ihracatga
firma, yogun bir rekabet ortaminda bulunuyorsa, sececefi
dagitim kanali kurumlarinin olanaklarini incelemelidir.
ithalat91 firmanin dis pazardaki olanaklarinin sinirli
olmasi halinde, rekabeﬁ, ihracat¢r firmanin satiglarina

clumsuz ydnde etkileyebilir.
Kanalin uygunlugu:

Ihracat¢ar firmanin segécegi dagitim kanalinin ve
kanaldaki kurumlarin nitelikleri, bagarinin Snemli kogu-
ludur. Qlinkli, araci kurumun nitelikleri, ihracatgi firma
ile arasindaki iligkilerin diizeyini belirler. Firma, ih-
racata yeni baslayacaksa, dig pazarda basarili olma ko~
sullarini iyi aragbtirmalidir. Bu nedenle, ihracatgi fir-
ma, araci kurumdan ne bekledifini bilmeli ve uzun donem-
1i iliski kurup kuramayacagini, igbirligi olansasklarina
incelemelidir. Bu amagll, dig pazarlara ziyaretlerin ya-
pilmasi ve araci kurumun bizzat izlenmesinde fayda var-
dir(98). Araci kurumun is deneyimleri, son yillardaki
geligme durumu, personel durumu ve yetenekleri, ig ilig-

kisi i¢inde oldufu firmalarain finansal durumlara, ihra-

(98) Cem M. Kozlu, op. cit., s.115.
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cat¢i firmanin Sfrenmesi gereken baglica konulardir(99).

Ote yanden, gilinliniizlin rekabet kogsullarinda dagi-
tim kanalindaki araci kurumlarla isbirligi, biiylik bir 6-
nem tasir. Tiketici tercihlerinin Ofrenilmesi, rakipler
hakkinda bilgi elde etme, tutundurma faaliyetlerine ka-
tilma vb. faaliyetler ig¢in igbirliginin Snemi agiktir.ls~
birliginin ger¢eklegmesi, firmalarin birbirlerine given-
melerine, igbirliginin Onemini kavramig olmalarina bag-
11422 (100). Ihracatgl firma, daZitim kanalinda yer alan
bir kanal birimi olduZuna gore, "Bir dagitim kanalinda
veya herhangi bir Orgiitsel sistemde yer alan drgitlerin
varliklarini siirdirebilmeleri ig¢in planlamalarini, bil-~
gilenmeyl ve karar ?ermeyi uyuﬁlagtlracak araglar gelisg-
tirmeleri gerekir"(10l). Pazarlama ¢abalarinda igbirli-
gi yapmakla firmalar, "bireysel ¢aligmaya gdre daha yik-
sek bir satis hacmi, maliyet tasarrufu, kar artisi, risk
azalmasl ve isbirlifine katilanlarin imgelerinin (imaj),
ve pestemallik gibi gdriinmeyen varlik artislarini® (102)
saglamak amacini tagsirlar. Sonu¢ olarak, dis pazar hak-

kinda bilgi saglema, tutundurma ¢abasina katilma, fiyat

(99) 1Ibid., s.116.
(100) Erdogan Kumcu, Dagitim Kanallari Sisteminde Gatisma

Stireci,f.U.Isletme Fakiiltesi Pazarlama Enstitiisii,
Yayin No:16, Istanbul, 1981, s.59.
(101) Erdogan Kumcu, "Dagitaim Kanallarinda Dikey Igbirli-

#i"., Pazarlama Dergisi, Yail:2, Sayxi:1 (Eylil 1976),
S.14.
(102) Ibid., s.l4.
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konusunda karar verme, irilinde defigiklikler yapma  gibi
konularda, araci kurumlarla isbirliZine girme bakimindan,

kanalin uggunlﬁgu biiylik Snem tasir.
Yasal diizenlemeler:

Bazi lilkelerde ithalat devlet kuruluslari tarafin-
dan yapilmaktadir. Pazar fiyatlari sz konusu kuruluslar
tarafindan belirlendifi igin, ihracatgi firmanln'etkinli-
gi de sinirlanmaktadir. OrneZin, Dogu Avrupa ve bazi Or-
tadogu ililkelerinde bu sinirlama ile kargilasilmakta ve
ihracat¢i firmanin, tiketici ile iligkisi miimkiin olamamak-
tadir(103). Ancak, bu kosullarda ihracat¢i firma, devlet
kuruluslarinin isteklerine ayri bir dzen gostermesi, sdz
konusu kuruluglara lirtin sunarken kaliteye dikkat etmesi

onem tasir.

‘Bagka bir konu ise, dis pazarlarda bir satig bii-
rosu kurulmak istendifinde, o pazardaki yasal ve politik’
kosullarln,'buna izin vermemesi olasiligidir(l04).Bu tiir
engellerin bulunmasi halinde, araci kurumlarla iliskinin
geli%tirilmesinin Snemi biiyliktiir.

Ozetleyecek olursak, ihracatci firmalar dagitim
kanallari seg¢iminde yukaridaki tiim faktdrleri dikkate a-
larak karar vérmeli; poiitika ve stratejilerini belirle-

melidir.

(105) Richard D. Robinson, International Business Manage-
ment, A Guide To Declslon Making, Hindsdale Illinois
Dryden Press, 1973, s.62; Mehmet KarafakioZlu, op.
cit., s.88.

(104) Gordon E. Miracle, Gerald S. Albaum, op. cit., s.315.
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2.2.3.1.1. Dagitam Kanali Politikalari

Firmalarca izlenebilécek iki dagaitaim politikasin-
dan s6z edilebilir. Bunlar, dolaysiz dagitim ve dolayla
dagitimdir(105). IThracat¢i firma ic¢in de s0z konusu olan
bu dagitim politikalarindan dolaysiz dagitim politika-
sinda ihracat¢i firma, dig pazardski dagitim faaliyetle-
rini, kendisine bagli birimler eliyle yuriutiir. Dolayla
dagitimda ise, ya lirliini kendi adina alan veya ihracatgi
firma adina satarak komisyon alan alici firmalarin ara-

cilifindan yararlanir.

Tki politika arasindaki fark, maliyet,etkinlik ve
denetim derecesi yoniinden dogmakﬁadlr(lOG). Dolaysiz da-
gitimin maliyeti, dolayla dagitima kiyasla daha yliksek-~
tir. Glinkii, dis pazarda ihracat¢i firme, kendisine bag-
1x kurumlari kuracak, personel, yonetim vb, giderleri
yiklenecektir. Oysa, dolayli dafitim politikasinda béy;’

le bir maliyet s6z konusu degildir.

Etkinlik baskiminden iki politikaya kiyaslayacak
olursak, dola351z dagitaim politikasinda etkinligin, do-
layly dagitim politikasina kiyasla daha yiuksek oldugunu
sbyleyebiliriz. Giinkli, ihracat¢r firma dolayla dagitim
politikasinda, tiiketiei ile doZrudan iligki i¢ine gire-

memekte ve onun {iriin hakkinda diisiincelerini bilememekte-

(105) Franklin R. Root, op. cit., $.73-74; Mehmet Kara-
fakioglu, op. cit., s.92.
(106) Mehmet Karafakioglu, op. cit., s.92.
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dir. Perakendeci kurumlara ve tiketicilere satig fiyata
hakkinda bilgisi olmamaktadir. Bagka bir deyisle, dolay-
11 dagitim politikasinda ihracatga firma, nafenciyeyi ilk
alicisina teslim ettikten sonra, lrinle ilgili tim pazar-
lama faaliyetleri lizerinde denetim yapamamaktadir. Oysa,
dolaysiz dafitimda firma, dis pazardaki fazarlama faali-~

yetlerini denetleme olanaZi bulmaktadir.

Narenciye ihracatg¢isi firmalarin, ig¢inde bulun-
duklari finansal sikintilar dikkate alindiginda, dolay-
s1z dagitim politikasinin, s6z konusu firmalar ig¢in pa-
hali ve uygulamasi gili¢ bir politika oldufu sdylenebilir.
Ancak, dolayli dagitim politikasinda da ihracat¢i fir-
ma birtekim gligliikklerle karsilasir. 36yle ki, bu politi-
kada iki tiir alici ile baglanti kurulur: Birincisi, na-
renciyeyi ihracat¢i adina satan ve satistan belli bir
pay alan komisyoncudur. Ikincisi, kendi adina iiriinii alan
yerli ithalatg¢i tiliccardir. Komisyoncuya ihracatta risk,-
di%er tilr araciya kiyasla dasha ylksektir. Clnki, satisg
fiyati kesin olarak garanti edilmemistir ve gelir, ancak
satis sonrasi kesin olarak belirlenir; bagka bir deyisle,
satis kosullari konsinye satig kosullaridir. Ancak, din-
ya terim {rinleri ticaretinde, ihracatin bliylik bir kisma
s0z konusu gsekilde ger¢eklegtirilir. Bu nedenle, ihracat-
¢1 firmanin, araci kurumu tanimasi, iki firma arasinda

givenin olusturulmasi blylik dnem tasair.
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2.2.3.1.2. Dagitim Kanali Stratejileri

Dagrtim politikasini belirleyen bir firma, ayni a-
samada dagitim stratejilerini de saptar. Izlenebilecek iic
strateji sunlardir: Yaygin dagitim stratejisi, seckin da-

gatim stratejisi ve anlasmalil dagitim stratejisi(107).

ihracatgi firma yaygin dagitim stratejisini benim-
sedigi takdirde, ¢ok sayida araci kurumla iliski kurmak
zorundadir. Bu stratejide ama¢, tiliketicinin irind  talep
ettigi yerde hemen bulabilmesini saglamaktir. Sec¢ckin da-
gFitim stratejisinde araci kurumlar az sayidadir. fThracat-
c1 firma, 886z konusu kurumlarla siki bir isbirlifine gi-
rebilmektedir. Ornegin, araci kurumdan narenciyenin pa-
zarlanmasinin yanisira, pazar hakkinda ¢esitli bilgilerin
ihracat¢i firmaya aktarilmasi istenebilir, ya da, tutun-
durma gabalarina destek olmasi talep edilebilir(108). Ih-
racat¢i firma, dolay51zldag1t1m politikasini izleyecekse,. .
dais ﬁazardaki araci kurumlar kendi birimleri olacaZi igin
86zl edilen ¢alismalarin gergeklestirilmesi daha kolay o-

lur,

Anlasmali dafgitim stratejisinde ise, firma, pazar-

da tek bir araci kuruma iirinii satar(io9). Bu stratejinin,

(107) Louis E. Boone, David L. Kurtz, Contemporary Market-

ing, The Dryden Press Hinsdale Illinois, Holt, Rine-
hart and Winston, Inc., 1974, s.205-206.

(108) Franklin R. Root, op. cit., s.78.

(109) Louis E. Roone, David L. Kurtz, op. cit., s.206.
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imaj yaratma ve pazarlama maliyetlerini diislirme bakimin-
dan ihracat¢i firmaya bazi faydalari olmakla birlikte,
hedef pazarin ¢ok sinirli bir bolimiline hitabetmesi nede-

niyle, olumsuz yanlari da vardir.

Sonu¢ olarak, se¢kin daZitim stratejisi ile anlas-
maly daZirtim stratejisinin, araci kurumlarla saglikli bir
isbirligi kurmaya elverisli stratejiler oldufunu sdyleye-
biliriz. Anpak, anlasmali dagitaim stratejisinde, pazarda
ihracat¢i firmanin narenciyesinin satilmasi, sOz konusu
araci kurumun gli¢lli olmasina ve pazarda iyl bir yere sa-
hip olmasina baglidir. Yaygin dagitim stratejisi ise, o-
lanaklari ¢ok saylda araci kurumla iliski kurmaya elve-
rigli olan ihracat¢ai firmalar i¢in uygun bir stratejidir.
Glinkii, firmanin narenciyesinin, pazarin biyik bir bdlimii-

ne satilmasina olanak tanimaktadir.

2.2.3.2. Narencive Ihracatcisi Firmalarda Fizik-

sel Dagitim Eararlari

Fiziksel dafitim, "... Mamullerin satisa hazir du-
ruma geldikleri noktadan, alicilarina veya tiiketicilerine
firmanain pazarlama politikalarina ve genel amaglarina uy-
bir bigimde ulastirilmasini saflayan ve baslica, tTasima,

depolama ve bilgi isleme sistemlerinden olusan bir pazar-

lama bilegenidir"(110).

(110) Ismail Kaya, Bir Pazarlama Bileseni Olarak Fiziksel-

Dagitimin Onemi ve Tirkiye'deki Durumu, I.U.Isletme

Fakiiltesi Fazarlama Enstitisli Yayini No:13, Istanbul

1976, s.9.
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Tanimdan anlagilacagr gibi, fiziksel dagitim sis-
temi, mamullerin tiketiciye istenilen kosullarda ulagma-
sin1 saglamak bakimindan snemli bir igleve sahip olup,
s6z konusu kosullari yerine getiren tek pazarlama bile~
genidir. Ancak, dis pazarlara ilisgkin fiziksel dagitim
fasliyetleri, i¢ pazardakine oranla daha fazla maliyet
yﬁkler(lll). Urlinlin tedarik edilmesi, tasinmasi,depolan-
masi, sipariglerin hazirlanmasi ve dig pazarlarla ilgi-
1i bilgilerin firmaya akisinin saflanmasi, fiziksel da-
gitim kararlgrl kapsamlﬁa giren baglica faaliyetlerdir.
0zellikle narenciyenin, ¢abuk bozulabilir iiriin olmasi,
s6z konusu faalijetlerin onemini arttirmaktadir. Glinkii,
fiziksel dagitim faaliyetleri sayesinde liriinlin, isteni-
len yerde, zamanda, sekilde aliciya sunulmasi saglanir.
Bu nedenle, ihracatgl firmanin etkin bir fiziksel dagi~
tim sistemi kurmasi gerekir. Etkin bir fiziksel dagitim -

sistemi, bir firmaya su yararlari saglar(l12):

i) Daha diisiik pazarlama maliyetleri ile birlikte i~
rinlin deha az zarar gdrmesi ve israfinin Onlenme-
si saflanabilir.

ii) Bu ifirlinler i¢in tiketicinin yiliksek fiyat Sdeme e-
giliminde olmasi, hem {iretici hem de araci lehi-
nedir.

iii) Dikkatlice depo edilen.iiriinler uygun bir pazar i-

(111) Gordon E. Miracle, Gerald S. Albaum, op. cit.,s.418.
(112) J.C. Abbott, Marketing Fruits and Vegetables, op.
Citu, s.l7—18'
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¢in bekletilebilir.

Bozulan arag¢larin onarimi, ¢liriiyen lriiniin ortadan
kaldirilmasi vb. igin ortaya g¢ikabilecek aksamalar
disinda, pazarlama faaliyetleri siirekli olarak yii-

riitiilebilir.

Diger yandan, bir firmanin fiziksel dagitim siste-

mini etkileyen ¢esitli faktdrler de vardir. Bu faktdrleri

su sekilde belirtebiliriz(113):

i)
ii)
iii)
iv)
v)
vi)

vii)

Dig pazardaki talebin odzellikleri
Urlinlin 8zellikleri

Rekabet

Fiziksel dagitim sisteminin yapisi
Dégltlm kanali olanaklari
Hiiklimetler ve g¢esitli midahaleleri

Pazarlama programi
Dis pazardaki talebin Bzellikleri:

Bu dzellikler niifusun yapisi, tilikketicinin demogra-

fik Yzellikleri, satinalma aligkanliklari gibl konular-

dir. Ihracatgar firma, dis pazardaki tiiketieinin ne mik-~

tarda ve ne siklikta satinaldifini bilmekle, istenen ko-

sullara uygun narenciyeyli istenen zamanda ve yerde hazir

(113) Gordon E. Miracle, Gerald S. Albaum, op. cit., s.

o 4ae-447; Mehmet Karafatioglu, op. cit., s.127-131.
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bulundurabilir. Ayni zamanda bu Szellikleri bilmekle,ih-
racat¢gl firma, hangi aracilarla ¢alismasi, triinii ne mik-
tarda;,nerelere:ve nas1l tagitmasi gerektigini belirleme

olanagina da sahip olabilir.
Urlinlin 6zellikleri:

Fiziksel dagitim sistemi, lirilin 6zelliklerinden de
etkilenir. $50yle ki, {iriin ¢abuk bozulabilecek nitelikte
ise, siStem, {iriinii en kisa zamanda aliciya ulastiracak
gekilde olusgturulur. Uriin, deger olarak yiksek degerliy-
se, sistem, lirlinli koruma iglevini yerine getirmek zorun-
dad;r. Narenciyenin ¢cabuk bozulabilir nitelifi dikkate
alindiginda, fiziksel dagitim sisteminin iglevinin, liri-
nii en kisa zamanda aliciya ulastirmak oldufunu séyleye-
biliriz.

Rekabet:

Bastg da belirtildigi gibi, fiziksel dafitim ma-
liyetleriniﬁ ihracatta Onemli bir yer tutmasi, rekabeti,
izerinde titizlikle durmayi gerektiren bir konu  haline
getirmigstir. Rekabet kogsullarina bagli olarak fiziksel
dagitim maliyetlerinde deZisiklik yapebilme, dis pazar-

larda Snemli bir yere sahiptir. Ornegin, tasima maliyet-

.. lerinde ger¢eklegtirilen tasarruflarla rekabette Snemli

{stiinliikler saglanabilir. Ayrica, rakip firmalar ¢ok da-

ha {istiin bir sistemle faaliyetlerini yiiriitiiyorsa, ihra-

- cat¢gr firmanin ayna rekabete dayanabilmesi, benzeri ge-

lismeyi gerceklestirmesine bagli kalacaktir.
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Fiziksel Dagitim Sisteminin Yapisi:

Fiziksel dagitim sisteminin birer parcasi olan de-
po, packing-house, tagima filosu vb. olanaklara sship o-
lan bir ihracatg¢i firmanin etkin bir sistem kurmada kar-
silasacagyr gliglilkler, bu olanaklara sahip olmayan firma-
lara oranla daha azdir. Qiinkli, s82 konusu olanaklara sa-
hip blmayan firmalar, etkin bir fiziksel dagitaim sistemi
kurma kosullarina da sahip degildirler; bu olanaklar, an-
cak firmanin etki edemedifi ve "veri" olarak kabul etme-

si gereken faktdrlerdir.
Dagitim kanali olanaklari:

Fiziksel dagrtim sistemini etkileyen bir baska
faktaride, dagitim kanallhln olanaklaridlr. Ihracatcy fir-
ma, dis pazardaki iirlin akigsini denetimi altinda bulundur-
mak istiyorsa ve pazardaki dafitim kanali olanaklari fir-
manin amag¢larina uygun degilse, fiziksel dagitim sistemi- .-
ni kurmada gligliilklerle karsilasilacaktir. Tersi durumda
ise, sistemi olusturmak daha kolaydir ve ihracatc¢i firma-
nin fiziksel daZitim maliyetlerinde bir azalma olacaktir

(118).
Hiklimetler ve Cesitli miidehaleleri:

Dis pazarlarda zaman zaman hiikiimetler, uyulmasi zo-
runlu olan birtakim kurallar koymaktadir. Ornegin, nakli-

ye arag¢larinin gegitli ililkelerden izin alma niteligi ta-~

(114) Mehmet Karafakioglu, op. cit., s.129.
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siyan ge¢is belgesi almalari, bu kosullara Srnek olarak
verilebilir. Belli bir sayida verilen geg¢is belgesinin

* bitmesi ve hiikiimetler dilizeyinde gegis belgesinin sagla-
namamasl sonucu tagima aksayabilmekte, lirlin, alicinin is-
tedigi zamanda, istedifi yere ulagamayabilmektedir.

Pazarlama prngaml:

Fiziksel dagitim, pazarlama karmasini olusturan e-
lemanlardan sadece bir tanesidir. Diger elemanlar gibi,
fiziksel dagitim da fiyat, iiriin ve tutundurma elemanlarin-
ca etkilenir. Dolé?151yla, bu konuda uygulanacak en doZru
yol, tim elemanlarin birlikte ele alinarak karmanin olug-
turulmasidar,

‘Fiziksel dagitim sistemi li¢ alt sistemden olugmak-
tadir: Bunlar, tasima, depolama ve bilgi-siparig isleme-
dir(115). Asagidaki bSlimlerde, s6z konusu sistemlere &-

zet olarak yer verilmektedir.

2.2.3.2.1. Tagima Kararlari

Tagima, Urlinlere yer fayda51 saglayan bir sisten-
dir. Tﬁketicinin‘gefeksinim duydugu Uriini, istedifi zaman-
da sunmanin yanisira, istedifi yerde sunmak da pazarlama-
nin islevlerindendir ve onemlidir. Baslica tasima faali-
yeti alanlari demiryolu, karayolu, su ve denizyolu, boru-

yolu ve havayoludur(l1l6). Her faaliyet alani da farkli &-

(115) Ismail Kaya, op. cit., s.88.
(116) Ibid., s.98.
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zelliklere sahiptir.

Demiryolu taslma01l;g1nda, tagima tarifeleri lrti-
ne ve tasinacak mesafeye gdre degigmektedir. Uzun mesafe-
. swa  lerde maliyet agisindan diisiik bir alternatif  oclusturur.
Ayni zamanda bliyik miktarli tasimalara da elveriglidir.
Vagon sayisindaki sinirlama ve fotadaki inelastiklik gi-

bi bazi sakincalari vardir.

Karayolu tagimacilifinda ise, en bliyiik {istiinliik,
‘hem hareket ve hem de lrlin miktari bakimindan yliksek bir
esnekligin sdz konusu olmasidir(ll?7). Fékat, bu esneklige

kargilik,- tasima maliyeti ylksektir.

Su ve denizyolu tasimacilaifinda ise, tasima silire-
leri biraz daha uzamaktadir. Fakat, maliyet daha azdir.
Havayqlu tasimaciliginda ise, tagsima sliresi oldukc¢a dili-
siktir, ancak, maliyetler ylksek ve harekette esneklik za-
yiftir. Gabuk bozulabilir {irlinlerde havaalanindaki bekle~
me siiresi, olumsuz etki yaratabilir(118). Boruyolu tasi-
maciligi, 0zellikle petroliin ve do#al gazin tagsinmasin«

da kullanilar.

Narenciye ihracatimiz tarafindan engok kullanilan
tagimacilik, karayolu tasimaciligidir. Kisa mesafeli ta-

simalarda normal araglardan yararlanilabilirken, uzun me-.

(117) Ivid., s.99.

Tovkiet i (138 ). Rilchard L. Kohls, Joseph N, Uhl, Marketing of Agri-~

T T 077 ¢ultural Products, Fifth Ed., MacMillian Publish-

ing Co., Inc., New York, 1980, s.385.
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safeli tasimalarda frigorifik arac¢larin kullanilmasi, -
rinilin kalitesini yitirmeden ve bozulmadan tasinmasi baki-

mindan 6nem kazanmaktadir.

Narenciye ihracatinda havayolu tagimacilifinin da
nemi biiyliktir. 0zellikle belli ddnemlerde en kisa zaman-
da {irlinlin bulundurulmasi gereken pazarlara, kisa zamanda

Uriin gondererek, bliylk bir avantajin elde edilebilecefi

unutulmamalaidair.

Tagima kararlarinda lizerinde durulacak bir basgka
konu da, tasima arag¢glarinin tedarikidir. Bu konuda, bir
firmanin yararlanabileceZi alternatiflerin baslicalari su

sekilde siralanabilir(119):

i) Firmanin kendi tasima filosuna sahip olmasi,
ii) Nakliye firmalarindan yararlanmak,
iii) Belli bir siire i¢in tasima ara@larlhl ve/veya te-
sislerini kiralamak,
iv) Komisyonculardan yararlanmak.

Yukaridaki alternatifler arasinda yapilacak seg¢in,
firmanin olanaklarina ve pazar sayisina baglidir. Firmanin
olanaklarl varsa ve firma, denetimi elinde tutmsk isti-
yorsa, kendi tasima filosunu kurabilecegi gibi, pazar sa-
yisinin fazlala@y Slclisiinde nakliye firmalarindan da ya-

rarlanabilir.

(119) Ismail Kaya, op. cit., s.100.
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2.2.3.2.2. Depolama Kararlari

Depolama, zaman faydasi yaratma amacina yonelik
bir faaliyettir.nﬂretim ve tiiketim ddnemleri arasinda bir
farkin olmasi nedeniyle, depolama, farktan dogan arz ki-

s1tlanmasinl diizenli bir hale sokmaktadir.

Narenciye igin deépolama iki ayri bigimde yapilabil-
mektedir. Birincisi, narenciyenin toplandifi sirada ve
ayni yerde depolanmasidir. Bu depolama yigma geklinde o-
labilecefi gibi, ambalajli da olabilir. Paketleme tesis-
lerine girme amaciyla narenciyenin depolanmasi buna Or-
nek gosterilebilir. Ikinci depolama bicimi ise, talebin
yoéun, arzin disiik dldugu doénemlerin olugmaslni beklemek
ama01y1é yapilanidir. Her iki depolama big¢iminde dikkat
edilmési gereken husus, narenciyenin zarar gdrmesini on-
'leyecek depolama“kosullarlnln saglanmasidir. Ozellikle
toplama yerinde yapilan ylgm§ seklindeki depolamada:ﬁrﬁ;
niin zarsr gdrme olasili¥il yiksek oldufu ig¢in dikkatli o-
lunmasi dnemli bir husustur. Cesit olarak Tirkiye'de na-
renciye icin ii¢ tiir depolama sekli vardlr(léo):'

i) Adi depolar
ii) Dogal(tabii) depolar
iii) Soguk hava depolari
Adi depolarda narenciye kisa bir sﬁré igin depo

edilébilir. Ornegin, paketleme tesislerinde durum bayle-

(120) Abdullah Bagkonus, Turunggiller Pazarlamasi, op.
Cit LY Se 24’.
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dir. Narenciye miimkiin oldugu kadaﬁ, havadar kogsullarda
tutulmak amaciyla sandiklar halinde iist liste istif ‘edi-
lir.
DoZal @epolar ilkemizde Orta Anadolu bdlgesinde,

Urglip, Goreme ve Ortahisar'da bulunmektadir. Jeolojik ya-
pinin safladigi bir olanak kullanilarak, bu bélgedeki ka-
yalar oyulmakta ve narenciye bir slire burada tutulabil-
mektedir. Bu depolardan, 6zellikle limon depolama islemi

icin yararlanilmaktadir.

Soguk hava depolari uzun siireli iirlin depolama ig-
lemlerinde kullanilir. Qesitli iglemlerden sonra depolara

alinan narenciye, uzun bir silire bekletilebilmektedir.
Narenciye ic¢in en uygun depolama kogullarini. su

sekilde belirtebiliriz(l21):

Madde- Ortalama
Oransal Depolama deki su Donma nok-

Sicaklik Nem . Siiresi Orani tasi C
Portakal 0 - -2 *+ 85 - 90 4-10hafta 87.2 -3
Limon 0 --1%3-15 85 - 90 1-4 ay 89.3% =3
Altaintop O - =10 85 - 90 4-12hafta 88.8 -3

2.2.%3.2.%, Bilgi ve Siparisg Isleme Kararlari

Son yillarda pazarlamada bilgi iletigiminin Snem-
1i bir konu haline gelmesi, slirlim politikasi, firma ge-

‘nel ‘politikasi ve sosyal politika ortamlarini kapsayan

(121) Ibid., s.25.



- 107 -

genig bir konu olmasindan dolayidir(122). "Her sosyal
sistemde oldupu gibi Firma/Misteri, Sunu/lstem(Pazar) i3
ligkilerinde de, saglaikli ve islerlikli bir bilgi ileti-~

sim sistemine gerek duyulur"(123).

Sekil &

Firmalarda Bilgi Iletigim Sistemi

F . Fivat P
Kalite
Teslim siiresi
o Uriin_uygunluZu
Uriin
Satig Cabalari
Siparigler
Odeme _
Fiyata Tepki , A

_Kaliteye Tepki
Teslim siiresine Tepki

N

v

LA A 4

v
&N

)

=
IS

NS

b=
3

Uriin UygunluZuna Tepki R

Bilgi iletigim sistemini $ekil 4'deki gibi gdste-
rebiliriz(124). Ihracatg¢:r firma, pazardan gelen her tir-
14 bilgiyi, firma bilinyesinde kurdufu bilgi iletisim sis-
teminde kaydeder ve gerektiginde bu bilgiden yararlanmak

izere korur. Unutmamak gerekir ki, ihracat¢i firmanin u-

(122) Ilker Akat, "Pazarlamada Dinemizm, Firma-Pazar I-

ligkileri ve Bilgi Iletigimi", Pazarlama Dergisi,

Y1l:4, Sayi:1, (Eylil 1978), s.6.
(123) Ibid., s.7.
(124) Ibid., s.7.
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zun dénemde girmig bulundugu pazarlarda yerlegebilmesi ve
gelisebilmesi, bﬁyﬁk‘BlQﬁde pazarlarla ilgili her +tiirli

bilginin firmaya akigini saglamakla miimkiindiir.

Yukarida kisaca a¢iklanan fiziksel dagitim altsis-
temleri, bir bilitiin olarak fiziksel dagitim sistemini o~
lustururlar. Bu nedenle aralarinda karsilikla bir iligki
vardir. Fiziksel,aagltim sistemini ise, iki boliimde dlugi-
nebiliriz. Birincisi, iriiniin bir llkeden difer lilkeye ha-
reketidir. Ikincisi ise; ithalatc¢i Ulkedeki hareketidir
(125). Ihracatci firmanin bu sistemdeki yerini, sbzlesm-
de belirtilen teslim sekli belirler. ihracat¢i firma agi-
sindan bu konunun dnem tagsimasi nedeniyle, uygulamada en
¢ok kullanilan teslim gekillerine "Incoterms"'de gec¢tigi

sekilde alinarak, asagida yer verilmistir(126:
Ex Works (Ticari Isletmede Teslim):

MEx Works", saticinin tek yikiimliliiglniin, mallari -
ticari isletmesinde (veya fabrikasinda) alicinin emrine
hazir bulundurmak oldufu anlamindadir. Ozellikle, aksi
bir kosul olmadigitakdirde, malin alici tarafindan sagla-
nan araca yliklenmesinden sorumlu defildir. Alici, bu nok-
tadan itibaren varis yerine degin, malin taslnmas1y;a il-~
gili tim gider ve risklerin ylikimliiliiglini tasir. Bu terim

bu suretle satici igin asgari ylikumluligi temsil eder. Bu

(125) Gordon E. Miracle, Gerald S. Albaum, op. cit., s.
422-423,
(126) Tirkiye Ticaret Odalari, Sanayi Odalari ve Ticaret

Borsalari Birligi, Incoterms, Ankara, 1980.
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teslim seklinde saticinin ylkimlilikleri sunlardar:

i)

]

ii)

iii)

iv)

v)

vi)

Satig sdzlesmesinin kogullarina uygun bigimde mal-
lari teslim etmek ve sdzlesme gerektiriyorsa bunu
tevsik etmék; |

Mali, sb6zlesme ile saptanan zamanda ve yerde veya
sdzkonusu mallar ig¢in alisilmis teslim mahallinde
allci tarafindan saflanan tasima aracina yiiklemek
izere alicinin emrine vermek.

Alicinin malil teslim alabilmesi i¢in malin  amba-
léjlanmés;‘gerekiyorsa, gideri kendisine ait olmak
lizere mali -ambalajlamak.

Malin ne zaman emrine hazir bulundurulacagini,ali-
ciya makul bir siire i¢inde bildirmek.

Malin alicinin emrine hazir bulundurlmasi ig¢in
gerekli olan (8lgme, tarti, sayim ve kalite kont-
rélﬁ gibi) yoklama giderlerini yiliklenmek.

Malin sdzlesmede saptanan siire iginde aliecinin em= -
rine hazir bulunduruldufu ana kadar mala ait tiim
rizikblarla giderleri, malin sozlesme konusu mal
oldugu isaretlenmek, ayri konmak veya bagka bir

sekilde ayiraimi yapailmis olmak kosuluyla yliklenmek

vii) Alici istemde bulundufu takdirde, gider ve riziko-

lari aliciya ait olmak {izere, malin sevk ve/veya
mense memleketince verilen ve malin ihrag¢ ve/veya

ithali (ve gerekiyorsa bagka devletin topraklarin-

:.sdan transit olarak ge¢mesi) ic¢in gerekli belgele-

‘7in saglanmasinda aliciya her turli yardimi yapmak.
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FOB (Gemi Bordasinda Teslim):

Bu teslim geklinde mal, satici tarafindan satis
sb6zlesmesinin belirledigi ylikleme limaninda geminin bor-
dasinda yiiklenmektedir. Mallarla ilgili yitirme ve hasar
rizikolari, mal gemi kiipestesini geg¢tifi andan itibaren,
saticidan aliciya geger. Bu teslim sekiinde saticinin yi-

klimlilikleri sunlardar:

i) Satis sdzlesmesinin kogullarina uygun bigimde mala
teslim etmek ve sOzlesme gerektiriyorsa bunu tev-
sik etmek.

ii) Mali, kararlagtirilan ylikleme limaninda, saptanan
tarih veya siire i¢inde, liman teamiillerine uygun
bigimde alici tarafindan tayin edilen gemi borda-
51né teslim etmek ve malin gemi bordasina yiiklen-
digini gecikmeksizin aliciya bildirmek.

iii) Giderleri ve rizikosu kendisine ait olmak lizere,
malin ihraci i¢in gerekli ihracat lisansini ve di-
ger resmi miisaadeleri almak.

iv) Malin kararlastirilan ylikleme limaninda gemi bor-
dasina yiklenmesi ig¢in gerekli tim formalite gi-
derleri ile ihracat dolayisiyla Oddenmesi gereken
har¢, resim ve diger giderler dahil olmak lzere
malin gemi kilipestesini geg¢tifi ana defin meydana
gelebilecek malla ilgili tim gider ve  rizikolari
yiklenmek.

larax gzaiye ywyiMarin cinsine gbre ambalajsiz olarak gemiye yiklen-
mesi ticari fteamiilden degilse, giderleri kendisine

ait olmak lizere mali ambalajlatmak.
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vi) Malin teslimi igin gerekli (dlcii, tarti, sayim ve
kalite kontrolii gibi) yoklama giderlerini yiiklen-
mek.

vii) Giderleri kendisine ait olmak ilizere, malin sapta-
nan geminin bordasina teslim edildigini mibeyyin
muntazam vesikayil temin etmek.

viii) Alici istemde bulundugu takdirde, giderleri ala-

- ciya ait olmak iizere, malin menge sgehadetnamesi-
ni saflayarsk aliciya temin etmek.

ix) Alici istemde bulunduzu takdirde, giderleri ve
rizikosu aliciya ait olmak lizere, bif,énceki mad-
dede sdzli gegen belgeler disinda, ylikleme ve/veya
menge memleketince verilen, malin gdnderilen mem-—
lekete ithali (ve gerekiyorsa, baska bir devletin
topraklarindan transit olarak gecmesi) igin ge-
rékli bir konsimentonun veya bir belgenin séglan-

masinda aliciya her tirll yardimi yapmak.
CF (Mal Bedeli ve Navlun):

CF, "Cost and Freight" sdzciiklerinin kisaltilmiszi
olup, "Mal bedeli ve navlun" anlamindadir. Satici, gds-
terilen varma yerine mali gonderebilmek igin gerekli tiim
giderleri karsilamak zorundadir. Ancak, malla ilgili tiim
yitirme ve hasar rizikolariyla giderlerde meydana gele-
bilecek herhangi bir artma ylikimlilizi, mal ylkleme lima-
ninda geminin kiipestesinden ge¢tifi andan itibaren sati-

‘- ‘cidan -aliciya geger. Saticinin yikiimlilikleri gunlardar:

i) Satis sdzlesmesinin kosullarina uygun bicimde ma-
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12 teslim.etmek ve sbzlesme gerektiriyorsa bunu
tevsik etmek.

Giderleri kendisine ait olmak iizere, malin sdzles-
mede tanimlanan egyanin normal olarak tasinmasin-
da kullanilan tipte ve denizde sefere elverisli

bir gemi‘(yelkenli olmayacak) ile mutad yoldan ka-

‘rarlastlrlian varma limanina tasinmasi igin mutad

kosullarda sdzlegme yapmaﬁ‘ve navlun bedeli ile
muntazam denizyolu seferleri yapan vapur isletme-

leri tarafindan ylikleme limaninda, yiikleme sira-

_31nda tahsil edilebilecek olan bosaltma limaninda-

ki her tiirli bosaltma giderlerini Sdemek.

iii)

iv)

v)

vi)

Giderleri ve rizikosu kendisine ait olmak iizere,
malin ihraci ig¢in gerékli ihra¢ lisansini veya di-
ger resmi miisaadeleri almak.

Malx, éiderleri kendisine ait olmak lizere, sapta-
nan tarih veya siire iginde ve efer belirli bir ta-
rih veya silire saptanmis ise, makul bir silire iginde
yikleme limaninda gemiye yilklemek ve malin gemiye
yiklendiginden aliciyl gecikmeksizin haberdar et-
mek.

Malin, ylikleme limaninda fiilen geminin kiipestesi-
ni ge¢tifl ana kadar meydana gglecek tiim »riziko~
lara yiklenmek.

Giderleri kendisine ait olmak ilizere, aliciya malin

! saptanan varma limani i¢gin diizenlenmis muntazam

cirolu konsgimentosu ile yiiklenen mala ait faturay:

gecikmeksizin gdndérmek.
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vii) Malin ambalajsiz gdnderilmesi, ticari teamiilden
defilse, giderlerini vererek mali agbalajlatmak.

viii) Malin yiklenmesi i¢in gerekli (8l¢ii, tarti, sayim
ve kalite kontrolli gibi) yoklama giderlerini &Sde-
mek.

ix) Malan gemiye'yﬁklenmesi i¢in yerine getirilmesi
‘gerekli tiim formalite giderleriyle, ihraci nede-
niyle Sdenmesi gereken tim vergi, resim ve harg-
lar dahil olmak lizere, ylklenmesi anina kadar gér—
¢eklegecek malla ilgili her tirli resim ve harg-
lari Odemek.

x) Alici istemde bulundugu takdirde, gider ve rizi-
kosu ona ait olmak {izere, mense sehadetnamesi ile
konsolosluk faturasini aliciya teslim etmek.

xi) Alici: istemde bulundufu takdirde, gider ve rizi-
kosu ona ait olmak‘ﬁzere, bir ancéki maddede ésf
zli gegen belgeler diginda, ylkleme veya mense mem-
leketince verilen malin gonderildifi memlekete it-
'hali (ve gerekiyorsa, baska memleketten transit
olarak gegmesi) ic¢in gerekli belgelerin saglanma-~

sinda aliciya her tiirlil yardimi yapmak.
CIF (Mal Bedeli, Sigorta ve Navlun):

Bu terim, CF'in benzeridir, ancak, satici, malin
tasinmasi esnasinda yitirilme veya hasar rizikosuna kar-
51 deniz sigortasi saglamak zorundadir. Satici, sigorta
. sirketiyle bir s8zlesme akdedereksigorta primini 6&er.

Saticinin ylikimlilikleri sunlardir:
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i) Satis sdzlesmesine uygun bicimde mallari teslim
etmqk ve sdzlesme gerektiriyorsa, bunu tevsik et-
mek.

ii) Giderleri kendisine ait olmak iizere, malin s8zles-
mede tanimlanan esyanin normal olarak tasinmasin-
da kullanilan tipte ve denizde sefere elvérisli
bir gemi (yelkenli olmayacak) ile mutad yoldan ka-
rarlastirilan varma limanina tagsinmasi i¢in, mutad
kogsullarda sOzlesme yapmak ve navlun bedeli ile
muntazam denizyolu seferleri yapan vapur isletme-
leri tarafindan yilkleme limaninda, yikleme sira-
sinda tahsil edilebilecek bogaltma limgnlndaki her .
tirli bosgsaltma giderlerini ddemek.

iii) Giderleri ve rizikosu kendisine =2it olmak iizere
malin ihraci i¢in gerekli ihra¢ lisansini veya di-
ger resmi miisaadeleri almak.

iv) Mali, giderleri kendisine ait olmak iizere, sapta-
nan tarih ve siire iginde ve eger belirli bir tarih
veya slire saptanmamig ise, makul bir slire ig¢inde,
yikleme limaninda gemiye yiliklemek ve malin gemiye
yuklendiZinden aliciyi haberdar etmek.

v) Sﬁzlegmede 6ng6rﬁl§n tagsima rizikolarina kargi gi-
derleri kendisine ait olmak {izere ve devredilebi-
lir gekilde tanzim edilmig bir deniz sigorta poli-
¢esli saglamak.

- - -syi)Malin, ylikleme limaninda fiilen geminin‘kﬁpéstesié
ni gegtigi ana kadar meydana gelecek tiim rizikola-

ri yiklenmek.
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vii) Giderleri kendisine ait olmak iizere, aliciya yiikle-
nen malin saptanan varma limani igin diizenlenmis
muntazam eirolu konsiﬁentosu ile fatura ve sigor-
ta poligesini veya belgeléerin sunulmasinda sigor-
ta poligesi hazir degilse, sigortaci tarafindan-
diizenlenmig hamiline sigorta poligesinin bahgéet-
tigi haklari saglayan ve sigorta poligesinin Vana
hikimlerini igeren gec¢ici sigorta ilmuhaberini,
gecikmeksizin gdndermek.

viii)Malin ambalajsiz gdnderilmesi, ticari teamiilden
degilse, giderlerini vererek mali ambalajlatmak.

ix) Malin yliklenmesi ig¢in gerekli (tarti,dlcii, sayim
ve kalite kontrolii gibi) yoklama iglemlerinin gi-
derlerini Sdemek.

x) Malin, gemiye yiliklenmesi ic¢in yerine getirilmesi
gefekli tim formalite giderleriyle ihraca nede-
niyle 6denmesi gereken tim vergi, resim ve harg-
lar dahil olmak ilizere, yliklenmesi -anina kadarger-
geklegecek malla ilgili her tirld resim ve harg-
"lari odemek. |

xi) Aliea istemde bulundugu takdirde, gidér ve rizi-
kosu ona ait olmak lizere, mense sehadetnamesi ile
kbnsoloslukga onayli faturayi aliclya temin etmek.

xii) Alici istemde bulundupu takdirde, gider ve rizi-

' ‘kosu ona ait olmak lizere, bir onceki maddede so-

. .;zli gecen belgeler disinda, yikleme ve/veya mense

" memleketince verilen ve malin gdnderildigi memle-

kete ithali (ve gerekiyorsa, baska bir memleket-
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ten transit olarak gegmesi) ig¢in gerekli belgéle-

)

rin saglanmasinda aliciya her tiirli yardimi yap-

mak,

2.2.3.3. Narenciye Thracatgisi Firmalaran Dagitam

Ile T1gili Sorunlari

Narenciye ihracatg¢isi firmalarin Snemli sorunlarin-
dan biri, dis pazarlarda slirekli iiriin bulunduramamalari-
dir, Birkag¢ kez iirilin génderdikten sonra, alicinin Dbasgka
pir talebini karsilayamayan ihracatei firma, o pazarini
kaybetméktedir{ Cinkii, alici, ihracat¢i firmadan silirekli
liriin ister. Bu kogsullarda alici ile ihracatci firma ara-
sinda iliskinin gelistirilmesi, ihracatg¢i firmanin pa-
zarda siirekli iirfin bulundurabilmesine baglidir denebilir.
Ancak bundan sonradirki, araci kurumla ihracatgi firma
arasinda ¢esitli konularda igbirliginden stzedilebilir.

Narenciye ihracatg¢isi firmalarin fiziksel dagl; ‘
timla ilgili sorunlari ise, genel olarak su noktalarda
toplanmaktadir(127):

i) Karayolu tagaimaciligi iyi diizenlenmediginden, ta-~
sitlar, 5-6 gﬁnde ulagilabilecek pazarlara bazan

10-20 giinde ulagabilmektedir.

(127) Ferhat Selamoglu, "Yag Meyve ve Sebze Ihracatinda
'+ Nakliye Sorunlari®”, MPM, Yag Meyve ve Sebze Ile Bak-

:»  ritlagiller lhracati ve Sorunlari Semineri, op. cit.,

5.184-185; Sakir Sayari, op. cit., s.118; Turan Gii-

neg, op. cit., 5.138-139; Sedat Dofan,op.cit.,s.220
222,
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Narenciye ihracetinda dzellikle uzun mesafelerde
gereken frigorifik araglar, gereksinimi karsila-

yamamaktadir.

..1ii) Karayolu tasimacilifinda arac¢ siiriiclilerinin egi-

iv)

v)

vii)

tilmémis olmalari lirlinlin ge¢ teslimi, termoking-
lerin siirekli galistiralmamasi gibi aksamalari or-
taya ¢ikarmakta ve bu hatalar ihracatg¢i firmalar
acisindan Snemli kayiplara neden olmaktadir.
Yetersiz tasima araglarinin yanisira, talep edilen
yﬁksek'navlunlar da diger bir sorundur. Ancak, bu-
rada sozli edilen yiksek navlun, diZer {ilke firma-
larinin naviunlarina goéredir. Yiiksek navliun konu-
sunda defisik goriigler ileri silirlilmektedir. GOriig-
lerden biri, navlunlarin normal dlgiide oldufunu i-
leri siirerken, diger bir gdriis, navlunlarin yiksek
olmadlglnl,'ancak, ihracatin belirli bir  ddnemde
yapilip, diger donemlerde (yaklasik 8 ay) yapilma-
masi sonueu olusan at1l durumun karsilanmaya ¢ali-
silmasi nedeniyle ortaya ¢iktigini ilefi siirmekte~
dir.

Denizyolu tasimacilifinda maliyetin yiksek, kargo
kapasitesinin zaman zaman yeterli olmamasi da, bir
sorun olarak ihracat¢i firmalsr tarafindan ileri

stiirilmektedir.

Uzun siireli narenciye muhafazasini gergeklestire-

- cek soguk hava depolari genelde gereksinimi  kar-

si1lamaktan uzaktir.

Sicak aylarda toplanan lriinlerin ihracat pazarla-~
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rina kalitelerinden herhangi birgey kaybetmeden u-
lasabilmési igin, tagima arag¢larina yliklenmeden
dnce, Oon sofutmaya tabi tutulmasi gerekmektedir.
Oysa, az sayida ihracatcgi firma bu iglemi yapmak-

tadir.

Sonug olarak baslica sorunlara dikkat edilecek o=
lursa, bazi sorunlarin makro diizeyde, bazilarinin Iirma -
diizeyinde Qazﬁmlenmesi gerektigi gérﬁlmektedir} Karayolu
tasimacilifinin yeniden diizenlenmesi, frigorifik kara ve
deniz ara¢larinin temini makro sorunlari olugturmaktadair.
Mikro agidan ihracatg¢i firmalara dagitim faaliyetleri si-
rasinda iriniin tiketiciye istenen kalitede ulasmasini
saélamak»ﬁzere her tiirlii tedbirin alinmasi diismektedir.
Ayrica, dis pazarlarda uzun ddnemde yerlesmek ve gelis-
mek bekimindan, araci kurumlarla iliskilerini gelistir—

melerinin de bliyliik fayda saglayacagini sOyleyebiliriz.

2.2.4. Narenciye Ihracatgisi Firmalarda

Tutundurma Kararlari

Bu bdliimde ihracat¢i bir firmanin tutundurma ile
ilgili hangi tiir kararlari ne sekilde alabilecegi  lize-
rinde durularak, izlenebilecek politika ve stratejilerle
uygulanabilecek yontemler konusunda Oneriler getirilmeye

¢alisilacaktair,
‘Thracatta tutundurma, ihracatg¢i tarafindan hedef
' pazara-gdénderilen ve alicilara iirlin hakkinda bilgi vere-

rek, alicilaran iirlin ve firma lehinde davraniglarini ge-
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listirmek ve bireylérin diiglince ve davranislarinda firma
lehine gerekli digef degigiklikleri saélamak ile ilgili

mesajlari kapsar(128).

~ Yukaradaki ifadeden de anlasilacafl gibi, {riiniin
yalniz uygun yerde ve zamandé, uygun fiyatla sunulmasz
yetmemekte, ayni zamanda Uriintin uygun reklam  ortamiyla
uygun pazar hedefleri dofrultusunda ve uygun zamanda uy-
gun mesajla iletilmesi gerekmektedir(129). Dolayisiyla,
dis pazarlamada tutundurma, ulusal pazardaki tutundurma
kararlarinda oldugu gibi, hedef pazafln iyi Dbelirlenme-
sini, alicilarin ve Ozelliklerinin saptanmasini, onlari
etkileyen motivlerin incelenmesini gerektirmektedir. An-
cak bu ¢alismalardan sonradair ki, firmanin tutundurma

programiny hazirlamasi milmkiin hale gelebilir(130).

Bir iletisim siireci olarak firmanin tutundurma fa-
aliyetlerini Sekil 5'deki gibi gbsterebiliriz(131l). Me-
saj sahibi firma, reklam ortamina uygun sekilde mesaji
hazirlar. Ornegin, firma>mesajln1 gazete, dergi gibi rek-
lam ortamlariyla iletmek istiyorsa, mesajin basliklarini,
arabagliklarini, metnini, yalout'unu vb. faktdrleri ha-
zirlar veya bir reklam ajansina hazirlatir; bdylece me-
saj, reklam ortamina uygun sekilde kodlanmig olur.Hazir-

lanan mesaj, se¢ilen reklam ortaminda Onceden planlanan

(128) Franklin R. Root, op. cit., 5.89.

(129) Gordon E. Miracle, Gerald S. Albaum, op. cit.,s.45h4.
(130) Ibid., s.477.

(131) Philip Kotler, op. cit., s.471.
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Sekil 5

Iletisim Slireci

’ : Mesaj |\
Mesaji esajin Rek- /ﬂ" Kodlarin
gonde~ | |lam-Ortamina ¢Szlilmesi| [Alaici| |Tepki
ren fir[~|Uygun Olarak - —
ma kodlanmasi //
: — : \ Reklam
Ortama

Geri Beslemelg

bir slire boyunca hedeflenen alici kitlesine iletilir.Me-
saja muhatap olan alici ise, iletilen mesajir algilar ve
bu algilama, son agsamada tepkiye donislir. Alicainin tep-
kisi "geri besleme sistemi ile mesaj sahibi firmaya u-

lasir.

Mesaja karsi alicinin ¢esitli tepkileri olabilir.
S0z konusu tepkiler gesitli modellerle agiklanmigtir. Bu
modellerden birisi de AIDA prensibidir(132). AIDA pren-
sibine gbre alici mesaja karsi dort tlir tepki gosterir:
Mesaj, oSnce alicinin dikkatini g¢eker(Attention), sonra
ilgi uyandirir(Interest), arzu yaratir(Desire) ve hare-
kete gegirir(Action). Mesaj sahibi firma, bu tepkilerden
birini, birkag¢gini veya timiini yaratacak dzellikleri ta-
siyan bir mesaj veya mesaj'demeti hazirlar ve alic1ya i-

letir. Mesajin alicida beklenen tepkiyi yaratip yaratma-

(132) Ivid., s.471.
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diginin ogrenilmesi ve sonug¢larin firmaya aktarilmasi da

mesajin basarisini 8lgmek bakimindan onem tasir.

Mesajin basariyla aliciya iletilememesi véya he~
def alicida bekienen tepkiyi yaratamamasi, baska bir de-
yisle, tutundurma faaliyetlerinde bagarili olamamanin c¢e-
gitli nedenleri vardir. Oysa, 8zellikle dis pazarlarda
tutundurma faaliyetleri i¢in blylik harcamalara katlanmak
gerekir., Bu nedenle, basarili olmanin Snemi biliyliktiir.Bir
firmanin, tutundurna faaliyetlerinde basarili olabilmesi

i¢in, su hususlari dikkate almasinda fayda vardir:

Firmanin tutundurma faaliyetlerini, bir iletigim
siireci olarak kabul ettigimize gore, bu slirecte cesitli
aksamalar olabilir. Bu aksamalar, mesaji gonderen firma-

nin, lzerinde Snemle durmasi gereken konulardlr(l}}):

i) Mesaj aliciya ulasmayabilir.
ii) Mesaj allclya ulasabilir, fakat al;cl mesaji ‘an;
lamayabilir.
iii) Alici mesaji anlasa dahi, mesaj aliciyli harekete

gecirecek nitelikte olmayabilir.

Mesaj, aliciya uygun reklam ortami ile sunulmadi-.
g1 takdirde, aliciya ulagmayabilir. Mesaj aliciya ulag-
sa bile, alici mesaji anlamayabilir. Bu durum, iki  ne-
dehden kaynaklanlr: Birincisi, mesaj karmasik olabilir,
tema ‘belli olmayabilir. Ikincisi, mesaj alicinin kiiltiir

1222 médéline uygun degildir. Her iki neden de mesaj sahibi-~

(1%3) Franklin R. Root, op. cit., s.91.
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nin hatasidir. Bir Srnek vermek gerekirse, kiiltiurel fak-
térlerden biri. dildir. Ihracatgi Tiirk firmasi, OSrnegin,
Ingilizce konusulan bir pazara mesajini bu dilde iletmek
zorundadir. Mesajini Tirk¢e'den Ingilizce'?e terciime e-
derek bu sorunu ¢ozebilir. Ancak, terciime sirasinda bazi
kavramlarin Ingilizce'de bagka anlamda kullanilabilece-
#ini bilmek gerekir. Aksi tekdirde, mesajin ya bir anla-
m1 olmayacaktir veya alicinin bildigi kavramlar olmadigi
igin mesaj, beklenen etkiyi veremeyecektir. Bu nedenle,
mesajin terciine edilmeden, o yabanci dilde kullanilan

kavram ve temalarla, alicinin davranis modeline uygun
bi¢imde hazirlanmasi ve uygun reklam ortamiyla iletilme-
si gerekir. Bagka bir deyisle, yapilmasi gereken tercii-
me de#il, alicilarin fikir, diisiince, davranig, tecriibe

vb. faktdrlere uygun mesajin iletilmesidir(1l34).

Alaci, mesaji anlasa bile, harekete geg¢irecek ni=-
telikte hazirlanmamigsa, herhangi bir tepkide bulunama-
yacaktir. Ornegin, ihracatg¢i firma, mesajinda alicinin
Tirk narenciyesine dikkatini ¢ekmig, ilgisini uyandirmisg
ve arzu yaratmis olsa bile, alici Turk narenciyesini ta-
lep etmeye yonlendirilmemig ise, nihai amaci gergekleg-
mis olmayacaktir. Bu basarisizlik, mesajin yanlig veya

eksik hazirlanmasindan baska bir nedenle agiklanamaz.
- Ote yandan, mesajin bagariya ulasabilmesi i¢in,

- <obazi kosullara gerek vardir. Ornegin, tarim iiriinlerinin

a“:idéfyéﬁdaldigl tiiketim mallariyla ilgili bir arastirmada,

(134) Ibid., s.92.
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tutundurma programi ile ilgili asgagidaki hususlarin dik-

kate alinmasi gerektifi ortaya c¢aikmistir(135):

i) Urlin ig¢in olumlu bir talep trendinin olmasi gere-
kir.

ii) Urﬁnﬁg, benzerlerine gore farkliliklari bulunma-
ladar.

iii) Glg¢li duygusal satinalma glidiilerine hitabedebile-
cek Gzelliklerin bulunmasi gerekir.

iv) Tutundurma biit¢esinin pazarda istenen etkinlizi
yaratacak ¢aligmalari yliklenebilecek miktarda ol-
malidir.

v) Uriin gdzle goriilen Szelliklerin yanlslra; igsel
kalite Szelliklerine de sahip olmalidir{ozellikle

cabuk bozulabilir firlinlerde).

Ihracatg¢i firma, mesajini standart olarak hazir-
layip deZigik dillere tercline ederek, oldugu gibi alici-
ya sunabilir veya mesajini pazarlardaki alicilarin kil-
tiirel farklilaiklarina uyumlu hale getirebilir. Bu konuda
cegitli gdriigler vardir. ABD'de yapilan bir aragtirmada,
uluélarara51ﬂdﬁzeyde bagarili olan firmalarin gogunun,
reklamlarlnllﬁlke kosullarina uyumlu hale getirdikleri

ortaya ¢ikmistir(136). Evrensel standart reklamlary sa-

(135) Joel Wolfson, "Planning and Executihg an Effective

Agficultural Poromotion Program”, Journal of Market-

ing, Vol:29, (January 1965), s.32-35.

(136) James H. Donelly,Jr, and John K. Ryans,Jr.,'Standard-

iged Global Advertising, A Call As Yet Unanswered",

Journal of Marketing, Vol:33 (April 1969), s.57-60.
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vunanlara karsi, ileri siirililen bir bagka yaklagim ise,i-
ki farkli goriistin biflikte uygulanmasidir. Bu gorlse gd-
re, ortak Szellikler gdsteren pazarlara standart reklam-
larla girilebilir; aﬁcak, pazarlar arasli farkliliklar

o varsa, reklamlarin uyumlu hale getirilmesi gerekir(137).
Bu son yaklasim seklinin, firma kaynaklarinin verimli
bir sekilde kullanilmasini saglama gibi bir faydasa da
vardir. Dolaylslylé, ihracat¢i firmanin, ortak dzellikler
tasiyan pazarlara standart mesaj iletmesinin ve eger,
farkliliklar varsa, bu farkliliklara uygun mesaji hazir-
lamasinin daha akilci bir hareket tarzi oldufu soylene-~
bilir.

Firmanin ﬁzerinde'durma81 gereken bagka bir konu

da, tutundurma ¢abalarini ydneltecefi hedef kitledir. Bu

kitle {i¢ grupta toplanabilir(138):

i) Potansiyel alicilar (Aileler, sinai kullanicilar, -
devlet)

ii) Dagaitaim kanali liyeleri (Subeler, distribitdrler,
toptancilar ve perakendeciler)

iii) Pazardaki tiim alicilar ve kullanicilar

(137) Watson Dunn, "The Case Study Approach in Cross-

Cultural Research", Journal of Marketing, C VI
D "(f%bruary 1966), s.26-31; Erik Elinder, "How Inter-

w "' 7ol gdbional Can European Advertising Be?", Journal of

Marketing, C:30 (April 1966), s.7-1l.
(138) Franklin R. Root, op. cit., s.98.
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Potansiyel alicilara ySnelik tutundurma faaliyet-
lerinde amag, potansiyel aliacilari fiili alici durumuna
" getirdektir. Kanalliyeleriib F8helik tutuﬁdurmef” PEaXi= - o
yetlerinde amag¢, araci firmalari ikna ederek dah; ¢cok
siparis vermelerini saélamaktlr. Genel olarak tiim alici-
lara yoneltilen tutundurma g¢abalarinda ise amag, dig pa-
zarlardaki her dafitim kanali kademesinde firma ve iiriine

karsi olumlu bir tepki yaratmaktair.

Ayrica, ihracat¢i firma bu alicilardan hangileri-
ne hitabetmek istiyorsa, o alicilara ulagacak reklam or-
tamlarindan yararlanmasi gerekecektir. Bagka bir deyigle,
farkla hedef kitlelere gdre, farkli tutundurmé kararla-

rinin alinmasi gerekir.

Gérﬁldﬁgﬁ gibi, tutundurma kararlari da diger pa-
zarlama elemanlari gibi karmaslk olup, cok yonlii planla-
mayl gerektirmektedir. Ancak, tubundurma faaliyetlerinih
amacina ulasabilmesi ig¢in hergeyden dnce hedef kitlenin
belirlenmis olmasi ve bu hedef kitlenin 6zelliklerinin
bilinmesi gerekir. Pazarlama arastirmalari olarak ad-
landarilabilecek bu ¢aligmalardan sonradir ki, firma,he-
def pazarina uygun olarak tutundurma politikalarina ve

stratejilerini belirleyecek ve uygulamaya gegebilecektir.

N
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2.2.4.1. Tutundurma Politikalari

Bir firma ic¢in iki tutundurma politikasindan s&z
edilebilir: Uriinli aliciya itme politikasi ve aliciyy ii-
riine ¢ekme politikasi(1l39). Ihracat¢i firma icin de s8z
konusu oclan bu politikalardan iirlinil aliciya itme politi-
kasinda amag, firman;n ihra¢ ettigi narenciyeyi alicila-
rin satinalacaklari satis noktalarinda bulundurmak ve a-
licilarin firma narenciyesine ydnelmelerini saflamaktir.
Aliciyr lriine ¢ekme politikasinda ise, satis noktasinda,
ihra¢ edilen narenciyeyi alicinin talep etmesini saZla-

maktir.

Urtinti aliciya itme politikasinda, firiiniin satis
noktasinda tiketiciye sunulmasi hedeflenir. Aliciyi {irli-
ne cekme politikasinda ise, tutundurma g¢abalariyla Tirk
narenciyesi ihracat¢i firmanin narenciyesi lehinde tiike-
ticinin satinalma slirecine girmesi ve sonu¢ta satig nok-
tasinda lirlinli talep etmesi hedeflenir., Uriini aliciya it-
me politikasinda onemli olan konu, dafitim kanali birim-
leriyle iligkilerdir. Ginkii, ihracat¢i firmanin narenci-
yesini tiketiciye do%ru itecek olanlar, kanal  iyeleri-
dir.

Alicaiyi Uriine cekme politika31nda ¢cabalarin yo-
gunlagtirilacagir kitle, bagka bir deyisle, mesajin ulas-
tlrllapagl kitle genig tﬁketici kitlesidir. Bu nedenle

firmanin, genig tiketici kitlesine hitabeden reklam -or-

(139) Gordon E, Miracle, Gerald S. Albaum, op. cit.,s.491.
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tamlarindan yararlanmasi gerekir. Bu gereklilik, mesajin
" hazirlanmasi, reklam ajanslariyla imigkiler, reklam or-
tamlariyla iligkiler gibi karmasik ve pahali faaliyetle-
re neden 6lur. Ote yandan {irlinlin aliciya itilmesi duru-
munda, her tiirlii pazarlama faaliyeti ve 3zellikle tutun-
durma faaliyeti i¢in kanal iyeleri arasinda siki bir ig-
birlifi gerekmektedir. Bu politikanin izlenmesi durumun-
da ihracatg¢i firma, mesajini tiketici sayisina oranla
sayilari daha az olan kanal iliyelerine ulastirmaya ¢ali-
gacaktir. Dolayisiyla, bu politika, digerine oranla ma-
liyeti daha az olan bir politikadir. Ancak unufmamak ge-
rekir ki, tiketici lirlini fiilen talep etmedikge, satig-
lar beklenen dlizeyde olmayacaktlr. Bu nedenle, daha ba-
sarili pazarlama faaliyetleri ig¢in her iki politikanin
birlikte kullanilmasinin yararli olacagini sGyleyebili-
riz. Zira bu yolla hem tiikketicinin Urini taiep etmesi,
hem de daZitaim kanali birimlerinin lrini c¢esitli dagitim
kademelerinde tiiketiciye hazir bulundurmasi saflanmis o- v
lacaktir. Ancak, hem tilkketici dilizeyinde hem de dagitaim
kanali diizeyinde tutundurma programini hazirlamak ve uy-
gulamak, narenciye ihracat¢isi firmalarimizin olanakla-
rini asmaktadir. Narenciye ihracat¢isi firmalarimizin
bliyiik bir kisminin mali sikintalar i¢inde olﬁgi;;i, ug-—
manlasmigs personellerinin yetersiz olmasi gergefi karsgi-
sinda, karma politikanin uygulanmasinin ¢ok zor oldugu
diislinlilebilir. Dolayisiyla, dafitim kanali iyeleriyle
isbirligine girerek ihracatg¢i firmanin tutundurma faali-

vetlerinde ortak gabalar ig¢ine girmesini Onerebiliriz.
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Isbirligi sonucunda ihracatgi firma, dis pazarla ilgili
bilgi toplayabilecek, lirlinlin dis pazarda siirekli bulun-
‘masinl saflayacak ve ‘kanal iyesinin ortak gabalarlyla
tutundurma faaliyetlerinin harcama yikiini azaltmis ola-

caktair.

2.2.4.2, Tutundurma Stratejileri

Bir firma ig¢in iki tiir tutundurma stratejisinden
g6z edilebilir. Bunlar, birincil talep yaratma amacina
ydnelik strateji ve ikincil (seg¢ici) talep yaratma ama-
cina ydnelik stratejidir(140). Birincil talep yaratma a-
macina yonelik stratejide, tubtundurma faaliyetleri {ri-
niin tiketiciye veya aliciya tanitilmasi ydniinde yogZun-
lagtirilir. Ikincil talep yaratma amaciya ydnelik stra-
tejide ise, firmanin pazarlamakta oldugu narenciyenin
tanitilmasina ve firma adinin pazarda yerlegsmesine ca-

1;5111r.

Ixi strateji arasinda karar verirken, ihracatci
firma dig pazardaki tilketicinin tutum ve davranislarini
bilmek zorundadir. Tiikketici Tlirk narenciyesinin istin
kalite Ozelliklerini bilmiyorsa, ilirinil tanimiyorsa, on-
celikle tiiketicide Tirk portakali, Tirk limonu ya da Tirk
altintopu imajini yaratmak gerekir. Birincil talep ya-~

- ratma amacina yﬁhelik stratejinin hedefi budur.

(140) Maurice I. Mandell, Advertising, Second Edition,

Prentice-Hall, Inc., Englewood Cliffs, New Jersey,
1974, s.160.
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Tiketici Tlrk narenciyesini taniyorsa, firmanin
tanitilmasi ve pazarda firma adinin yerlesmesi amaciyla

ikincil talep yaratma amacina yonelik strateji se¢ilixr,

Birinecil talep yaratma amacina yonelik strateji i-
¢in Italya ve Brezilya gibi narenciye ihracatg¢isi ilke-
lerde devlet gdorev alarak dis pazarlarda ¢esitli reklam
ortamlarinda iilke irtinlerini tanitmaya g¢alismaktadir. Ay-
rica, zaman zaman ihracat pazarlama gruplari seklinde bir-
araya gelmis 6zel sekt®r firmalarinin da bu amaca  ydne-
lik tutundurma stratejisi izledikleri ve bunun  yaninda
firma veya firmalarin adlarinin tanitilmasina ¢aligtikla-
r1 gorilmektedir(141). Ayni yénde Tiirk narenciyesinin di-
ger iilke narenciyelerine oranla lstiinliiklerini  tanitmak
amaciyla da firmalar ve devlet ortaklaga hareket edebi-
lirler. Feticede devletin de destefiyle narenciye ihra-
catgisi firmalarin, dig pazarlara girmeleri ve/veya yer-

lesmeleri daha kolay olacaktir.

2.2.4.3, Tutundurma Yontemleri

Baglica tutundurma ydntemleri kigisel satig, rek-

lam, satis Szendirme ve tanitmadir(142).

(141) OECD,"Basic Considerations in Connection with the
Establishment of Export Marketing Groups(1l964)",
H.B. Thorelli, International Marketing Stratemy,

Penguin Books, Inc., England, 1973, s.261-269.
(142) S. Watson Dunn, Advertising, Its Role in Modern

larketing, Second Ed., Holt, Rinehart and Winston

Inc., New York, 1969, s.46-47; Franklin R. Root,

op. ¢it., s.99-102; Philip Kotler, op. cit.,s.467-
470, '
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Kigisel satig, satisgilarin kullanilarak muhtemel
ve fiili alicilarla jiletisim kuruldufu bir tutundurma ydn-
temidir. Bu yéntemin.kasamlnda, tezgah basinda satig,ka-
pidan kapiya satig, dafitim kanalinda yer alan bir ali-~
einin- veya temsilcisinin muhtemel aliciyi ziyaret etmesi
tiketicileri bir mal veya hizmet hakkinda bilgilendirme-
yi amaglayan misyoner satiscilik gibi faaliyetler yer a-

11r(143).

Kigisel satig aliciyla doZrudan dofruya goriigme o-
lanafi yaratmasi bakimindan etkili bir yontemdir. Satig-
¢inin uymasi gereken temel ilke, tilketiciye ya da alicai-
ya satis yapmakfan ¢ok, mali satinalmasina yardimci ol-
mayl ama¢ edinmek olmalidair. Ancak, kigisel satig yonte-
minin pahali bir yontem oldufu ag¢iktir, bagka bir deyig-
le, satis birimi basina maliyeti yliksektir ve ¢ok sayi-

da satis¢i istihdami da gerekebilir.

Reklam, "Belli bir kaynafin fikirlerinin, hizmet-
lerinin veya mallarinin bir lcret karsilifinda gazete,
radyo, TV gibi kitle haberlesme araglari ile hedef pazar
birimlerine sunulmasi ve befendirilmesi ¢abalaraidir™(144).
Reklam ydntemiyle genis bir tiketici kitlesine hitabet-

mek mimkiindiir. Bu amag¢la uygun reklam ortamindan yarar-

(143) Tanju Oztirk, "Tutundurma", Mehmet Olug¢ ve diger-

leri, Pazarlama Yonetimi, Ikinci Baski, I.U. Is-

letme Fakiiltesi Pazarlama Enstitlisli Yayin No%10,

Istanbul, 1978, s.l1l75.
(144) HMustafa Mazlum, op. cit., s.192.
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lanilarak hazirlanan mesaj tiketici veya aliciya ileti-
lir.,

Satigs Ozendirme, tiiketicileri satis noktalarina
cekme amacina ydnelik bir ydntemdir(145). Bu ydntemde sa-
tis Ozendirme araglari kullanilir. Vitrin, raf diizenleme,
Urinin gesitli 6rnekleri, ciizdan, kil tablalari, bardak,
cam ve benze?i yizeylere yapistirilan ¢ikartmalar, fuar,
sergi ve panayir goésterileri, pankart, afig, doviz vb.

malzemelerin timii satig Szendirme araglaridir(l46).

Tanitma yonteminde firma ve lrin bir haber niteli-
ginde tiiketicinin dikkatine sunulur(147). Ancak, mesajsa-
hibi firma, reklam ortamina bir licret ddemez. Firma,halk-
la iligkiler biirolarina bu amaca ydnelik Sdemelerde bulu-

narak tanitma yapabilir.

Yukarida kisaca dzetlenen tutundurma yontemleri-
nin herbiriﬁin ayri bir glici vardir. Kigisel satls en et-
kili yontem olmakla birlikte, tiketici veya alici sayisi-
nin az oldupu pazarlarda kullanilabilir. Ornegin, ihra-
cat¢r firma, satisg¢ilarini dis pazardaki alicilarla na-
renciye ve/veya ibhrag ettipi diger lriinlerin tanitimini
yapmakla ve gerektiginde siparis almakla gorevlendirebi-

lir. Daha ¢ok araci kurumlara yonelik tutundurma  faali-

(145) C.H. Sandage, V. Fryburger, Advertising, Theory and

Practice, Richard D. Irwin, Inc., 1975, s.417.
(146) Tanju Oztiirk, "Tutundurma"™, Mehmet Olug ve difer-
leri, op. cit., s.180.

(147) Philip Kotler, op. c¢it., s.469.
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yetlerinde etkili olan kigisel satig, tikketiciyle ileti-
simin zor ve ¢ok pahali olmasi ylizlinden tiiketiciyle ile-
tisimde kullanilmaz. Israil'in zor ve pahali olan,buyan—
temi sinirli da olsa bazi Avrupa pazarlarinda kullandiga
6zel olarak yetistirdigi satiggilarini ¢esitli tiketim
merkezlerinde dolagtirarak Israil narenciyesini tanitma
ve tiiketicide Israil narenciyesi imajini yaratmafa ca-

listigr bilinmektedir,

Ihracat¢r firmanin tiiketiciyle iletisimde yarar-
lanagbilecegi en Onemli ara¢ reklamdir. Kitle haberlegme
ara¢larinin hitabettigl yaygin bir tiketici kitlesi ol-
dugu igin, bu reklam ortamlarinin bir veya birkagindan
yvararlanilarak ihracat¢i firma, kendisini, liriinii tanita-
bilir, tiikketiciye bilgi verebilir, onu ikna edebilir wve
iirlinli satinalmaya yonlendirebilir. Boylece tiiketicinin
dikkati irfine ¢ekilmis olur. Ancak, reklam yapmaga karar
verildiginde reklam mebtninin veya kopyasinin hazirlanma-
s1, mesajin dig pazardaki tiiketicilerin kiiltiir modeline
uygunlugunun saflanmasi, reklam ortamlariyla iletisgime
girilmesi gibi, ihracat¢i firma i¢in bir hayli karmasgik
konularla ilgilenmesini kag¢inilmaz kilar, Ayrica, reklam
mesajinin amacina ulagip ulasmadifinin kontroli de ayri

bir ¢alismayi gerektirir.

Buna kargilik satig 6zendirme yontemi, tutundurma
yontemlerini desteklemek ve satigi kolaylastirmak baki-

mindan ihracatg¢i firmaya yarar saglar.

Tanitma da Snemli bir yontemdir. Bir firma su ne-
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denlerle tanitmadan yararlanmak ister(148):

i) "Bir olay ya da yayin sonucunda isletmenin toplum
katindaki sayginliginin zedelenmesi,

ii) Toplumsal ve ekonomik diizende isletmenin ¢ikarlari
dogZrultusunda bazi degisikliklerin yapilabilmesi
i¢in halkin destefini saflama veya halkin tutum ve
davraniglarini igletmeye yararli bir ybne kanalize
etme ¢abasi,

iii) Isletmenin halk yararini gdzettifini duyurmak veya
b6yle bir izlenim yaratmak,

iv) Isletmenin igg¢ileriyle ve difer personeli ile iyi
iliskiler kurmasini saglamak veya-iyi iliskilerini
siirdiirmek,

v) Ustiin yetenekli personeli isletmeye cekmek"”.

Yukarida belirtilen ve firmalari tanitma yontemin-
den yararlanmaya iten nedenlerin bazilari, ihracatgi fir-
malarimiz i¢in de sﬁzkonusudur.'Gerek basinda yer alan -
demeg¢ler, gerekse ihracat¢i firmalarla yapilan goriisme-
ler sunu gostermektedir ki, dis pazarlarda firmalarimi -
zin kendi aralarindaki rekabetleri, ticari ahlak1 asan
diizeydedir ve birbirlerini olumsuz yonde pazara lanse et-
meye -kadar gitmektedir. Ozellikle Ortadogu  pazarlarinda
cereyan eden bu tiir davranislar nedeniyle, genelde Tiirk

iriinleri ve diger firmalar da zarar gdrmektedirler. Iste

(148) Tanju Oztiirk, "Tutundurma", Mehmet Olug ve diferleri

op. cit., s.181.
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bu kosullarda, yasanan olumsuzluklari gidermek amaciyla,
dis pazarda tiketicilere ve alicilara firmalarini ve i-
tibarlarini tanitmak isteyen ihrécatgl_firmalar tanitma
yontemine bagvurabilirler. Ayni olumsuz durum, bir ihra-
cat¢l firmanin aliciya, sOzlesmeye uygun nitelikte {iriin
teslim etmemesi durumunda da ortaya c¢ikmaktadir. Ya da

firmalar, rakipleri yerli firmalari, Israil'e satis yap-
t1#1 gseklinde degifre ederek olumsuzluga neden olmakta,
dolayisiyla, Ortadofu ﬁlkelerindeki bir alici, dogrulu-
gunu aragtirmadan firmayi "kara liste"ye almaktadar.(ilin-
kil Ortadogu'daki alicilar, Israil ile ticaret  iliskisi

icindeki firmalarimizla ticaret yapmamaktadirlar.

Diger yandan, Avrupa pazarlarinda sirekli iirin
bulunduramayan ihracat¢i firmalarimiz yliziinden Avrupa'lx

alicilar baglanti kurmada isteksiz davrahmaktadlrlar.

Biitiin bu olumsuzluklari ortadan kaldirmak yoniin—
den tanitma, Snemli bir yontem olarak karsimiza ¢ikmak-
tadir. Unutmamak gerekir ki, "Modern igletmeler, igletme
disa iligkilere Onem verirlerken piyasalarda sirkete o-
lan itimadlkgerek igcerde gerekse dlsarlda saglamak ve bu~
nun sonucu olarak da ciddi, s6z sahibi bir igletme olmak

amacini giderler"(149).

Tutundurma yontemlerinden herhangi biri ig¢in ya-

(149) C. Gdkhan Bahsi, "Gagdas Ihracat Sirketlerinde Halk-

la fligkiler: Onemi ve Uygulanmasi", Pazarlama Der-

isi, Y11:3, Sayi:2 (Aralak 1977), s.40.
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pilacak se¢im ise, dig paZardaki tiiketicilerin durumuna,
firmanin olanaklarina, dig pazarda firmanin paZarlama po-
litikasina bagli olacaktir. Yontemlerin birarada kulla-
nilmasi daha yarafll olmakla birlikte, firmanin finansal
olanaklari tim tutundurma faaliyetleri ig¢in yeterli ol-
mayabilir., Nitekim, varolan narenciye ihracat¢isi firma-
larimizin birgofunun ig¢inde bulundugu mali kriz dikkate
alindifinda, tek baslarina yoFun tutundurma faaliyetle-
rine girmelerinin ¢ok glic ocldufu anlasilmaktadir. Xonu-

ya ¢ozlim yolu olarak su iki dneri {izerinde durulabilir:

1) Narenciye ihracat¢isi firmalar, firma adi geg¢me-
den birlikte birincil talep yaratmak amaciyla tu-
tundurma faaliyetlerinde ortak hareket edebilir-
ler.

ii) Narenciye ihracatg¢isi firma, bir baska iiriini ih-
ra¢ eden firmayla ayni pazarda olduklarinda, bir-
likte tubtundurma faaliyetlerini ylritebilirler.
Orne#in, narenciye ihracatgisi firma, ayni pazara
‘ihracat yapan bakliyat ihracat¢isi bir firmayla

birlikte tutundurma faaliyetlerini yliritebilir.
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2.3, NARENCIYE IHRACATCISI FIRMATARDA PAZART.AMA

PROGRAMININ DENETIMI

Belirli bir faaliyet donemi ig¢inde veya sonunda,
firmanin planlanan hedeflere ulagip ulasamayacaginin ya
da ulasip ulagmadiginin belirlenmesi, bagka bir deyisgle,
pazarlaha faaliyetlerinin denetimi, planlama kadar Snem-
lidir. Bir firma, faaliyetlerini yiirlitlirken ayni zaman~
da denetim de yaparsa, onceden tahmin edilmeyen sorunla-
rin aninda saptanarak ¢ozlimlenmesi ve bdylece amag¢lardan
sapmanin Snlenmesi miimkiin olur. IThracat¢i bir firma pa-
zarin elverigli olmasi nedeniyle, Ornegin, rakiplerinin
az olmasi veya o dénemde pazara dz lrlin sevkedilmesi ne-
deniyle, yliksek fiyat uygulayabilir. Fakat, bir slire son-
ra narenciye ihracatg¢isi yabanci bir firmenin bliylik mik-
tarda narenciyeyle pazara gelmekte oldugunu haber alma-
s1, ya da yerli firmalarin fiyatlari diislirecek ydnde re-
kabete girisme ihtimalinin olmasi, ihracat¢i firmanin '
pazarlama programinl aninda deferlendirmesini ve gerekli
degisiklikleri yaparak yenl hareket tarzini belirlemesini
gerektirecektir. Clinkii, kosullar yiiksek fiyati uygulama-
nin glic olacafini agikga gostermektedir. Ornekbten de an-
lasilacagl gibi, denetim, ihracat faaliyetleriyle bir-

likte baglar ve devam eder.

Bir firma ¢egsitli denetim big¢imlerini izleyebilir
ve herbirinin amaci farkli olabilir. Ornegin, firma yil-
lik planini denetleyebilir. Faaliyetlerinde ne olglide

bagarili oldupunu, planlanan hedeflere ne dlg¢iide ulagil-
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digini belirlemek amaciyla denetim yapabilir. Firma, do-
nem sonu itibaqiyle,karllllglnl ve/veya etkinligini de
denetleyebilir(150). Galismamizda, pazarlama programi,

stratejik model ¢erg¢evesi i¢inde incelendifi ig¢in, bu bo-
limde ayni yaklasimla pazarlama etkinlifZinin ve faaliyet-

lerinin denetimi incelenecektir.

Stratejik yaklasim ic¢inde denetimin amaci,firmanin
pazarlar, iliriinler ve diger pazarlama kararlarina uygun en
iyi fairsatlari deferlendirip degerlendirmedigini belirle-
mektir(151). Calismamizain bu bdliimiinde, sdzkonusu yakla-
gima uygun olarak Once, pazarlama etkinliginin, sonra pa-

zarlama faaliyetlerinin denetimi iizerinde durulmaktadir.

2.%.1. Dis Pazarlama Etkinliginin Olciilmesi

Pazarlama etkinliginin 6l¢lilmesi konusunda, bu bd-
liimde, Kotler'in geligtirdifi modelden yararlanilarak,na-
renciye ihracatg¢isi bir firmada ihracat pazarlamasi et~
kinli#inin denetimi ele alinmaktadir. Sozkonusu mcdelde.
oldugu gibi, etkinlik beg boyutta ele alinmaktadir(l52).
Bunlar, firmanin ySnetim felsefesi, blitlinsel pazarlama
organizasyonu, yeterli pazarlama bilgisi, stratejik yone-
lim ve faaliyetlerin etkinliZidir. Model, bu beg boyutta

asagida narenciye ihracat¢isi bir firmaya uyarlanmigtir:

(150) Philip Kotler, op. cit., s.629.
(151) Ibid., s.629.
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I. YONETIM FELSEFESI

A, Firma, faaliyetlerini, dis pazarlarin istek ve ge-
reksinimlerini Karsilayacak sekilde diizenlemenin

Snemini kavramis mi?

Puan

0 ( ) Firma, narenciye veya diZer iriinlerini on-
celikle kim satinalabilecekse ona satmayi
diigliniir.

1 ( ) Pirma, tiim pazarlara ayni diizeyde dnem ve--
_rerek gereksinimlerini kargilamaga ¢aligir.

2 () Firma, dncelikle uzun vadeli biiyline ve kar
potansiyeline sahip pazarlarin istek ve ge-
reksinimlerine cevap vermege ¢calisir.

B. Firma, farkli pazarlar i¢in farkli planlar gelig-

tiriyor mu?

Puan

0 ( ) Hayir

1 () Sanairla
2 () Evet

C., Firma, faaliyetlerini planlarken, biitiinsel pazar-
lama sistemi yaklasimi ig¢inde lUreticiler, kanal i-
veleri, rakipler, miligteriler ve diger ¢evre kosul-

larini dikkate aliyor mu?

Puan

0 ( ) Hayir. Firma sadece araci kurumlara lirini
ihra¢ etmeye ¢alismaktadir.

1 ( ) Sinirli. Firma, tim ¢abalarini araci kurum-
lara ydneltirken, kisa ve uzun dénemleri i~
¢geren iliskilerini de dikkate alarak hareket
etmektedir.

2 ( ) Evet. Firma faaliyetlerini planlarken, biitiin-
sel pazarlama sistemi yaklasimi i¢inde tim
faktorleri dikkate almaktadair.
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II. BUTUNSEL PAZARLAMA ORGANIZASYONU

D.

E.

Temel pazarlama faaliyetlerinin biitiinlestirilmesi
ve denetiminde pazarlama anlayisi dikkate alini-

yor mu?

Puan

0 ( ) Hayir. Satis ve difer pazarlama faaliyetle-

ri ilist.:diizeyde biitinlestirilmemistir. Ve-
rimli olmayan ¢abalar ve birtakim ~ diizen-
sizlikler vardir.

1 ( ) Sinarla. Biitinlestirme ve denetim var ama
tatminkar diizeyde de#il.

2 () Evet.

Pagarlama yonetimi, firmanin diger birimleriyle

uyum icinde mi?

Puan

0 ( ) Hayir. Maliyet, kar vb. konularda gesitli
uyumsuzluklar g¢ikabilmektedir.

( ) Sainairla.

( ) Finansman, muhasebe, tedarik igleriyle pa-
zarlama faaliyetleri ortak bir etkinlik ve

1
2

uyum ic¢indedir.
Uriin geligtirmede di1g pazara uygun c¢aligmalarin

dlizeyi yeterli mi?

Puan

0 () Hayir
1 ( ) Gabalar var, fakat yeterli degil.
2 () Evet. Galismalara girildi ve sonu¢ alinda.



Loawax Do oo

it

i

3
e

P S

AT

IIT. YETERL! PAZARLAMA BILGILST

Lot

- 140 -

G. Pazarlama aragtirmasi hig¢ yapildi mi?

Puan

0 ( ) Hayir.

1 () Sinirla.
2 () EBvet.

H. Birbirinden farkli dis pazarlarla ilgili satisg
potansiyeli ve karlilig: ile ilgili bilgiler,fir-

ma ig¢in yeterli dlizeyde mi?

Puan

0 ( ) Hayir.
1 () Sinirla.
2 () Evet.

I. Farkla pazarlamaAharcamglarlnln maliyet etkinli-

gini dl¢mek lizere gerekli gaba gdsteriliyor mu?

Puan

0 ( ) Higbir g¢aba yoktur.
1 ( ) Sinirli bir ¢aba var.
2 () Tam anlamiyla g¢aba gosteriliyor.

IV. STRATEJIK YONELIM
J. thracat pazarlama planinin kapsami nedir?

Puan
<"+ 0 ( ) PFirmanin ihracat pazarlama plani yoktur.
1 ( ) Firma, yi1llik pazarlama plani gelistirmek-
tedir.

<si. w2 () Firma, ayrintili bir yillik plan gelistir-

3§23~ mekte ve bu plani dikkatle izleyecek se-
kilde uygulamaya koymaktadir.
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K. Mevcut pazarlama stratejisinin nitelii nedir?

Puan

0 ( ) Varoclan bazarlama stratejisi agik dezil.

1 ( ) Varolan pazarlama stratejisi agik, siirekli
ve geleneksel strateji gdriinlimiindedir.

2 ( ) Varolan pazarlama stratejisi agikg¢a belir-
lenmis olup, yenilige, elde edilmig bilgile-
re.ve ¢ikarilan sonu¢lara uygun hazirlanmig-—
tir.

L. Beklenmedik olaylara karsi hazir bir dliglince ve

plan var mi?

Puan

0 ( ) Hayar.
1 () Sinairla.
2 () Evet.

V. FAALIYETLERIN ETKINLIGL

M¢. Dagrtim kanali boyunca pazarlama diislincesi yer-

lesmig mi?

Puan

0 () Yetersiz.
1 () Sinmirla.
2 ( ) Bagarili.

N. Pazarlama kaynaklarini firma, etkin bir sekilde de-

gerlendiriyor mu?

Puan

0 ( ) Hayir. Pazarlama kaynaklari deferlendirile-
meyecek kadar yetersiz. :
.1..( ) Sinirli. Pazarlama kaynaklari yeterli ancak
cak, firma degerlendiremiyor.
2 ( ) Evet. Kaynaklar yeterli ve deferlendirilmek-

tedir.
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0. Firma, ani gelismelere aninda ve etkin bir sgekilde

niidahale etme becerisi gdsterebiliyor mu?

Puan

0. () Hayir. Pazar bilgisi zayif ve tepkiler g¢ok

yavas.

1 ( ) Sinirli. Satis ve pazar bilgisi zayif, ydne-
timin tepki sliresi deZisiyor.

2 () Evet.

Yukaridaki

sorulara verilen yanitlara yanlarinda-

ki puanlar verilerek toplanir ve pazarlamanin etkinlik

diizeyi hakkinda toplam puanlar itibariyle su yorumlar ya-

pilarp:

0 - 5 : Btkinlik hig¢ yok
6 - 10 : Etkinlik ¢ok zayif
11 - 15 ¢ Etkinlik yetersiz
16 - 20 : Etkinlik iyi
21 - 25 : Etkinlik ¢ok iyi
26 - 30 ¢ Etkinlik mikemmel
2e3.2. D1s Pazarlama Faalivetlerinin Denetimi

o ‘Pazarlama faaliyetlerinin denetimi, firmanin pa-

zarlama ¢evresi, amag¢lari, stratejileri ve faaliyetleri-

" ne iliskin karsailagtirmalil , sistematik, bafimsiz ve pe-

riyodik bir incelemedir(153). Denetim, su alti  konuda

yapilar: Pazarlama g¢evresinin denetimi, pazarlama stra-

tejisinin denetimi, pazarlama organizasyonunun denetimi,

‘pazarlama sistemlerinin denetimi, pazarlama faaliyetle-

(153) Ibid., s.651.
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rine iliskin verimliligZin denetimi ve pazarlama bilesen-

lerinin denetimi(154). Ihracatci bir firma i¢in de uygu-
i lénabilecek bu denetim programinda agagidaki sorulara ve-

rilecek yanitlara gore bagarili olup olmadigi konusunda

kxarar verilir(¥®).

N

I. DIS PAZARLAMA GEVRESININ DENETIMI

Iakro-cevre

A, Ekonomik Cevre

1. Firma, narenciye tedarik olanaklari ve dis pa-
zarlarin durumu konularinda kisa, orta ve uzun
vadeli beklentilerini belirlemig midir?

2. lhrac¢ pazarlarinda dagitim olanaklari, pazarda-
ki alici ve tliketici sayisi vb. konulara ilisg-
kin trendler bilinmekte-midir?

B, Teknolojik ¢evre

1. Warenciyenin ihracata hazirlanmasiyla ilgili is-..
lemlerde gelistirilmis bir yenilik var mi ve bu
alandaki teknolojik yenilikler takip ediliyor-
mu?

C. Politik ve Xasal gevre
1, Firmanin pazarlama stratejilerini etkileyecek

ne gibi yasal diizenlemeler vardir?

Tt (%Y Model, Philip Kotler, op. cit., s.652-655'den yarar-
lanilarak, narenciye ihracatg¢isi firma ig¢in uygulan-

mistir.

(154) Ibid., s.651.
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2. Dis pazarlarda fiyat belirleme, reklam yapma gi-

‘bi konularda gelismeler ne durumdadir?

D. Sosyal-Kiiltiirel Cevre

1. Dis pazarda alicilarin ve tiketicilerin, firma-
nin narenciyesine ve pazarlama faaliyetlerine
karsi davranislari ne yondedir?

2. Dis pazarlarda tiiketicilerin yasam standartlarin-

da degigiklik var mi?

Faaliyet cevresi

A.

C.

Pazarlar

1. Pazarlarin bﬁyﬁkiﬁgﬁ, tiiketicilerin cografi da-
#1lim1i ve kar durumu nedir?

2. Pazarlar belirli boliimlere ayrilmigsa, herbir bo-
limiin biylime potansiyeli ve saglayabilecegi fir-
satlar nelerdir?

Alicilar

1. Alieilar firmayi ve rakipleri nasil degerlendir-
mektedir? Ozellikle narenciyenin kalitesi, amba-
laj ozellikleri ve fiyatai konularindaki tepkile-
ri nelerdir?

2., Alacilsr, ihracatc¢i firmalardan ne istiyorlar?

3. Alicilarin istekleri karsilanabiliyor ﬁu?

Rakipler

1. Onemli rakipler kimlerdir? Rakiplerin narenciye
ihracat stratejileri, glicleri ve pazar paylari

nedir?

. 2. Gelecek ddnemlerde narenciye ihracatinda reka-

bet ne yonde olacaktir?
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D. Dagitim Kanali

1. Narenciye ig¢in izlenen dagitim kanallari neler-
dir?

.»2124 Herbir dafitim kanalinin etkinlik dilizeyi nedir?

E. Tedarik Kaynaklari

1. Narenciye iuretim ve tedarik olanaklari ile kay-
naklari dis pazarin gereksinimleri icin yeter-
1i midir?

2. Tedarik kaynaklariyla simdiki ve gelecekbteki i-
ligkiler diizenlenmig midir?

F. Yardimeci Kuruluslar

1. Tasima hizmetlerinin maliyeti ve yeterliligi o-
lumlu mudur?

2. Finansal kaynaklarin maliyeti ve yeterliligi ko-
nusunda durum nedir?

3., Reklam faaliyetlerini ylirliten bir reklam ajan51'.
varsa, ajansin faaliyetlerinin etkinligi yeter-
limidir?

II, PAZARLAMA STRATEJISININ DENETIMI

A, Pazarlama amag¢lari

1. Firma ihracat amaglarini belirlemigmiydi? Belir-
- lemigse, bu amaglara ulagma derecesi nedir?
o : 2., Amaglar, pazarlama planlamé51n1n ve denetiminin
Byl e - yapilmasini saglayacak big¢imde agik olarak be-
lirlenmis midir?
3. Amag¢lar, firmanin rekabet, kaynak ve pazardaki

= durumuna uygun mudur? Faaliyetler bu amaca uy-

gun olarak yiirlitililyor mu?
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B. Strateji

,- - . 1l. Amaca ulagtiracak pazarlama stratejilerinin e~
sas1l nedir?
2.7Kaynaklar amaca ulagtiracak gekilde biitlinlegmig-
midir?
3. Kaynak kullaniminda optimizasyon ve rasyonelleg-
tirmeye uyuluyor mu?
4, Kaynaklar pazarlama elemanlarli arasinda en uygun
gekilde dafitilda ma? '
III. PAZARLAMA ORGANiZASYONUNUN.DENETiMi

A, Bicimsel Yapi
1. Firmanin dis pazarlardaki faaliyetlerinde sorum-
lu ve yeterli yetkiye sahip bir kigi veya grup

var mi?

B, Fonksiyonel etkinlik

1. Narenciyeyle ilgili tim kararlar dig pazarlara
uygun olarak aliniyor mu?
2. Pagzarlama faaliyetlerini yliriten personeliginde

efgitilmesi ve yebistirilmesi gerekenler var mai?
C. Faaliyetler arasi etkinlik

1. Tedarik ve pazarlama faaliyetleri arasinda uyum
saglamada sorunlar var mi?
~ 7 1 2¢ -Arastirma ve gelistirme faaliyetleri ne durumda-
dir?
vinatimi arasindg Finansal yonetim ve pazarlama ydnetimi arasinda

sorunlar var mi?



=147 -

IV, PAZARLAMA SISTEMLERININ DENETIMI
A, Pazarlama Bilgi Sistemi

1., Dig pazarlarla ilgili dogru, glvenilir ve zama-
nindsa bilgi saglanabiliyor mu?
2. Pazarlama arastirmasi yapildi ma?

B. Pazarlema Planlama Sistemi

1. Pazarlama planlama sistemi iyi olugturulmug ve
etkin midir?

2. Satig ve ?azar potansiyeli tahminleri yapilmaig
midir?

3. Satigs kotalari ne durumdadir?

C. Pazarlama Denetim Sistenmi

1. Denetim islemleri amaglarda éapmalarl, zamanin-
da saptayip diizeltme yapabilecek diizeyde midir?
2. Pazarlama elemanlarina iligkin analitik dlg¢iim-
ler gelistirilmis midir? |
3, Dig pazarlama maliyetleri ile ilgili analizler

yapiliyor mu?
V. PAZARLAMA FAALIYETLERINE IITSKIN VERIMLITIGIN DENETIMI
A, Karlalik Analizleri

1. Herbir narenciye iriini, pazar ve dagitim kana-
lanin karliligi nedir?
2. Herbir pazarla ilgili kar analizi galigmalari
var ma?
B. Maliyet-Etkinlik Analizi
1. Ihracatin gerceklegmesi i¢in belirli pazarlar-

da daha fazla maliyete katlanildigi oldu mu?
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VI. PAZARLAMA BILESENLERININ DENETIML

A.

O

D.

Urtinler

1. Uriin stratejisi nedir?

2. Standartlara uyuluyor mu?

3. Qegitlilazellikler katilmasi veya defistirilmesi
gereken iiriin var mi?

4, Ambalaj, her ydniiyle dis pazar istek ve gerek-
sinimlerine uygun mu?

Fiyat

1. Fiyatlama politikasi ve stratejisi nedir? Fiyat -
belirlemede talep, maliyet ve rekabet durumu
dikkate aliniyor mu?

2, Alicilarin firmanin teklif ettigi fiyata karsi
tepkileri nedir?

3. Bir rekabet unsuru olarak fiyattan yararlanila-
biliyor mu?

Dagitim

1. Dagartim politika ve stratejileri nelerdir?

2. Pazara yeterli yayilma oldu mu?

3. Araci kurumlarla ilisgkiler dilizenli mi ve yeter-
1i mi?

4, Uriiniin d1g pazarlara akisinda ortaya ¢ikan ak-
samalarin kaynagi nedir? Cdziimler geligbirili-
yor ve uygulaniyor mu?

Tubtundurma

1, Tutundurma politika ve stratejileri nedir? A-

¢ikca belirlenmig midir?
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2. Tutundurma fasliyetlerinin ycéneltildigi hedef
kitle agikga belirlenmis midir?

3, Tutundurma faali&etleri bu hedef kitleye uygun
olarak yiiriitiliiyor mu?

4, Uygun reklam ortamlarindan yararlaniyor mu?

5. Iyi hazirlanmis bir tanitma programi var mi?

6. Etkin mesajlar geligtirilebilmig midir? Tiliketici

ve miigsterilerin mesaja karsi davraniglari nedir?

2.4, NARENCIYE IHRACATCISI FIRMALAR ARASINDA
THRACAT ORGANIZASYONU

Buraya kadarki béliimlerde, narenciye ihracatg¢isi
firmanin bihimsdelbir gergeve iginde pazarlama bilegenle-
rine iliskin politika ve stratejilerini, uygulama kogul-
laraiyla birlikte ortaya koymaya ¢aligstik. Qesitli kisam-
larda da belirtildifi gibi, svz konusu ¢aligmalar uzman
personel, yeterli finansal kaynak ve ¢afdag yonetim an-
layisini gerektirecek kadar genistir. Oysa mevcut naren-
ciye ihracaf9181 firmalaraimizain birgofu i¢in bu ¢aligma-
lari yapmak ¢ok giigtiir. Herseyden Once, firmalarimizda
gagdasg isletmecilik anlayigi olugmamigtir ve yeterince

planlama faaliyeti yoktur.

Diger yandan, firmalarain kiigiik ve orta 6lgekli ol-
malari hedeniyle, uzman personel istihdami ve finansman
olanaklari ¢ok sinairlidair. Kiigik ve orta dlgekli firma-
larin genel olarak karsgilagtiklari sorunlar, burada da

s6z konusudur. Sorunlarain .bazilarini su sekilde sairala-
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yabiliriz(155):

i) Firma sahipleri genellikle igletmecilik bilgisine

sahip degildir.

ii) Planlamaya gereken onem verilmemektedir ve uzun
vadeli planlama yapilmamaktadir.

iii) Pazarlamanin satigtan ibaret oldugu sanilmakta ve
pazar aragtirmasina gereken Onem verilmemektedir.

iv) Ihracat konusunda yeterli deneyimleri yoktur.Tes-
lim kogullarina ve kaliteye gereken Onem verilme-
mektedir.

" v) Oz kaynak yerine yabanci kaynak kullanmaga alig-
miglardar.

vi) Uzman personelleri yoktur.

Yukarida sOzli edilen ve narenciye ihracatg¢isi fir-
malar i¢gin de s8z konusu olan sorunlar, firmalarin daig
pazarlarda bagarilarini biiylik dlglide etkilemektedir. Ti-
keticinin istek ve gereksinimlerini ortaya ¢ikaracak pa-
zarlama arastirmalarini finanse etmek giig olacagindan,
bu Snemli konu ihmal edilmektedir. Firma sahipleri ve
yoneticileri c¢apdag isletmecilik ve pazarlama anlayisi
icinde olmadiklarindan, bilimsel uygulamalar da miimkiin
-olamamaktadir. Finansal olanaklari sinirli oldufu igin,
firmalarin dig pazarlarda gerekli pazarlama faaliyetle-

rini, tiketici istek ve gereksinimlerine uygun iliretim ve

(155) Aydin Bozdogan, "Kiicilk ve Orta Biiyiikliikteki Iglet-

melerin Sorunlari ve Goziim Yollari'", Diinya Gaze—

tesi, 30 Kasim 1983, s.5.
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tedarik faaliyetlerini tam olarak yiiriitmeleri giiglegmek~

tedir. Tutundurma faaliyetleri yok denecek kadar azdar.

Sanirli olanaklara sahip bu firmalar, taahhiit et-
tikleri ihracati gergeklestirmek i¢in aralarinda fiyat
dislirme geklinde bir rekabete girmektedirler. Giinkd, ta-
ahhiit edilen ihracatin gergeklestirilememesi halinde ih-
racat kredisi normal ticari krediye donilismekte ve birgok
geri Odeme unsurlari ortala ¢gikmaktadir. Bu olumsuz re-
kabetin bir sonucu olarak, narenciye ihrag fiyatlarlmlz
da diismiigtlir. Ornegin, bazi pazarlards FOB dolar olarsk
1980 yilinda genel olarak, narenciye ihra¢ fiyati 350 do-
lar/ton iken, bazi pazarlarda 1982 yillnda bu rakam, 250
dolar/ton'a kadar diigmiigtiir. Sonucta ise, iilke ekonomisi

de firmalarla birlikte zarar gdrmektedir.

Narenciye ihra¢ eden ¢egitli Avrupa ve Afrika i{il-
keleri, II. Diinya Savasi sonrasi yasadiklari ve bizimki-
ne benzer diumsuz ﬁygulamalar karsisinda c¢esitli organi-
zasyon ¢alismalarina girmisler ve gerékli diizenlemeleri.

yapmiglardir(156). Tarim iirlinleri i¢in yapilan bu uygu-

(156) A, Delagneau, "Agricultural Co-operative Marketing
within Context of the EEC Compétition Policy",
Journal of Apricultural Economiecs, Vol:XXVII, No:l,
(January 1976), s.53-66; P.J. Baron, “"Why Co-opera-
tion in Agricultural Marketing?", Journal of Agri-

cultural Economics, Vol:XXIX, No:2, (May 1978),
s.109-115. |
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lamalar genellikle bord geklinde olmustur. Bord uygulama-

sinda

firmalar kendi aralarinda ortak ihracat kuruluglari

olugturmakta veya kamu sektoriiyle ortak girisim yapilmak-

tadir;

yahut da bord tamamen devlet tarafindan kurulmak-

tadir(157).

Bord uygulamalari genellikle asafida siralanan o-

lumsuzluklarin yarattigi sorunlari ortadan kaldirmayi a-~

mag¢layan bir owganizasyon geklidir(158): Bunlar;

i)

ii)

iii)

iv)

9

vi)

vii)

Firmalarin fiyat kirma geklindeki olumsuz rekabe-
tinden kaynaklanan ihracat gelirlerindeki diigiis,
Diizensiz Uriin sevkiyata ve sOzlegme kosullérlna
aykira davraniglar,

Ureticiyi tatminkar kilacak fiyatin verilmemesi,
Tarim iriinlerinin diinya pazar fiyatlarindaki dal-
galanmalardan olumsuz yonde etkilenmeleri,

Artan iiretimle birlikte fiyat fesviklerindeki S1-
nirlamalar,

Yerel tiikketicilere yapilan arzdaki diizensizlik ve
i¢ pazérdaki satiglarda rekabetin, kredi olanakla-
rinin, bilgilenme vb. nin kisitli olmasi,

Onceden varolan dagitim kanallarinin politik de#ig-
meler vb. nedenlerle dagilmasi veya kismen  baski

altlnda tutulmasi ve

(157)

(158)

J.C. Abbott, H.C. Creupeyandt, Agricultural Market-
ing Boards, Their Establiéhment and Operation, FAO

of United Nations, FAO Marketing Guide No:5, Rome,
1966, s.22.
Ibid., s.4.
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viii) Yeni gelisen devletlerin ihracat gelirlerini tam

denetleme konusunda dugduklari kaygilardir.

Dis pazarlarda belirsizligin fazla olmasi nedeniy-
le riskin de yliksek olmasi, rekabetin daha g¢etin gegmesi,
daha fazla bilgiye gereksinim duyulmasi ve dig pazarlaﬁa
maliyetlerinin nispeten yliksek olmasa, firmalar;n ihracat
pazarlamasinda karsllastlklarl bagslica sorunlardir ve o
yizdendir ki, ortak ihracat kuruluglari, séz konusu  so-
runlarin ¢dzlimiinii saglayan bir organizasyon gekli olarak

Snem tasir(159).

Yukarida sdzii edilen olumsuzluklarin varligi  na-
renciye ihracatgisi bazi llkeleri gesitli bigimlerde or-
. taklasa organizasyon ¢aligmalarina itmistir. Ek 10'da ay-
rintilariyla yer alan organizasyon uygulamalarini su ge-

kilde Szetleyebiliriz(160):

(159) United Nations Industrial Development Organization,

Export Marketing Organization, International Symposium

on Industrial Development, Athens 29 November - 20

December.1967, s.9-14; Nergis Unlii, Ortaklasa Ihra-

cat Kuruluslari, IGEME, No:53, Haziran, 1978, s.l-3.

(160) Bediz Oktem, Unemli Turuncgiller Ihracatgisi Ulke-

lerin Ihracat Pazarlamasi Ile Ilgili Uygulamalari

Hakkinda Not, 18.4.1977, IGEME, Ankara.
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Gliney Afrika Cumhuriyeti'nde kurulan bord, sgdece
ipracatla ilgilenmig ve 300'den fazla narénciye agaci o-
lan "biliyiik" lireticilerin tiimiinlin lirlinlerini borda satma-
larini zorunlu kilmistir. Ihracat icin gerekli ambalaj
‘malzemeleri bord tarafindan iireticilere verilmigtir. Na-
renciye ig¢in uygulanacak tek ticari ismin "Outspan” ol-
masi uygun goérilmiigtiir. Uretici bordun ySnergesine uygun
olarak ambalajladigi lirliniini yine bordun belirledigi 1li-
‘mana veya soguk depoya teslim etmektedir. Bu iilkedeki
bord, daha ¢ok {ilke ici faaliyetlerle ilgilenirken, borda
bagla Outspan isimli kurulus, Avrupa'daki blirolariyla

halen ihracat ve tutundurma faaliyetlerini yliriitmektedir.

Israil'de kurulan Israil Narenciye Pazarlama Bordu
(Citrus Marketing Board of Israel - CMBI) narenciyenin

dretimine kadar tiim faaliyetlerle ilgilenmekte ve irili .

" ufakli tiim lireticilerin i¢ ve dig pazarlama igin naren-

ciyelerini bu borda teslim etmelerini zorunlu  kilmakta-
dir. Bu iilkedeki bordun godrevleri; liretimi planlamak,na-

renciye tiirlerini saptamak, ihracati planlamak, hastalik

ve zararlilarla miicadele etmek, kalite kontrolii yapmak,

ihracata yon vermek ve pazarlar hakkinda bilgi toplamak-

tar.

Israil'de bord, lireticilerle miiteahhit adi veri-
len kuruluslar araciligiyla iliski kurar. 1 donimden da-
ha fazla narenciye bahgesi olan tiim lreticiler bu kuru-
:luslarla baglanti yaparlar ve bord da kuruluslarla bag-
lant1 kurar. Ureticileri desteklemek amaciyla belirli bir

sy . I A I
avans verilir ve ihracat sonrasinda her lireticinin payi-
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na diigen miktar dagitilir. Miteahhit firmayla anlasma ya-

 pan iiretici, iirlin lizerindeki tim haklarini kaybeder.

ISrailige‘bord tarafindan saptanmis son’teslim ta-
rihinden sonra getirilen narenciye partileri yikanmig,
mumlanmis ve isaretlenmis olsalar dahi, ihra¢ edilmek -
zere ambalajlanmazlar, Ayrica, ihracat i¢in gerekli tim

alt yapl‘tesisleri bord tarafindan insa edilir.

Fas'da "Office de Commercialisation et 4'Exporta-
tion - OCE" adli kurulus narenciyé ihracatini yuriitir.
OCE'nin,liretim lizerinde dogfrudan bir etkisi olmamakla be-
raber, liretimi bdlgelere gore diizenlemek ve ireticiye as-
gari bir fiyat garantisi saglamak gibi fonksiyonlari var-
dlr. Ayflca, pazarlama organizasyonlariyla dogZrudan ig-
birliginde bulunacak iiretici kooperatiflerini kurma ve
kaliteli Uretim ig¢in Ureticiye temiz ve yeterli miktarda
ags1 kalemi ve damizlik materyali temin etme hizmeti sek-

linde gorevler listlenmektedir.

DCE, lreticilere sadece rakip ililkelere gdre mevsi-
minden Snce lirln yetigtirildiginde ve rakip lilkelerin i-
rﬁnlgri piyasadan gekildikten sonra iliretim yapildiginda
tésvik,primi 6demektedir.

Yukarida 6zet olarak sadece birkag¢gi sunulan uygu-
lamalar géstermektedir ki, daginik ve gii¢gsliz firmalarla
yapilan ihracat, iilke ekonomisine zarar vermekte ve ge~-

lirler, beklenenin altinda gergeklegmektedir.

Nitekim, Tlirkiye'de de benzeri bir model i¢in c¢a-
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lisilmaktadir(161). MEPASAN adi verilen bu projenin, 1.

Meyseb projesinin devami oldufu ve proje ig¢in Diinya Ban-
kasi ile anlagmaya varildigi, DPT uzmanlari ile yaptifi-
miz gorlismelerde Gfrenilmigtir. MEPASAN projesine  gore,
Istanbul merkez olmak ilizere Bursa, Antalya, Mersin ve Iz~
mir'de bdlge sirketleri kurulmaktadir. Merkezi Pazarlama
Onganizasyonunun amaci, ihracat¢i firmalarimiz arasindaki
olumsuz rekabeti ortadan kaldirmak,dis pazarlardan bilgi
akisini saflamak ve dig§ pazarlarda rekabette gli¢lii olmayi

saglamaktar.,

Yatkililerden alinan bilgiye gfre, Bey ve Altinczx
Bes Yillik Plan ddnemlerini kapsayacak olan bu projenin
master plani, 1984 yilinin sonunda alinmak ilzere,uluslar-

arasi bir firmaya ihale yoluyla verilmigtir.

Bélge sirketleri 200 milyon TL sermayelidir  ve
~$irkef ortaklarinin sermayeye katilma oranlari en fazla
20 milyon TL olarak belirlenmigtir. Ayrica, TC. Ziraat
Bankasi 10 yil siireyle % 30 paya sahip olacak ve bu siire

sonunda payini Szel sektdre devredecektir..

Ortaklaifin % 10 ile sinirlandirilmasinda, sirket-
lerin belli sahislarin eline gegmesini Onlemek amacinita-
Siyan s6z konusu projede bdlge sirketlerinin ihracat ya-
pacagl pazarlarin belirlenmesi ve sirketlerin merkezin o-
nayladigi fiyatlarla sadece s0z konusu pazarlara ihracat

yapabilecekleri ilke olarak benimsenmigtir.

(161) Diinya Gazetesi, 22 Aralik 1982.

!
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Bdlge sirketlerinin kurulmakta oldugu bu asamada,
‘kurulug c¢alismalari Birlikler ve DPT'nin yogun ¢abala-
riyla slirdlirtilmektedir. Sirket ortaklifina sirasiyla ii-
reticilerin, nakliyecilerin, tesis sahiplerinin ve ihra-

cat¢gilarain katilmalari hedeflenmektedir.

Kurulus agamasinda bulunulan gu ddnemde, ihracat-

¢ilarin ve diZer firma yoneticilerinin proje hakkinda ay
rintili bir bilgiye sahip olamamalari ve yetkililerin

" master plani ile galisgmalarin aydinlik kazanacai gorii-
slinde olmalari, proje ile ilgili olarak yapilacak eleg-
tirileri sinirli kilmaktadir. Fakat, enazindan projenin
narenciye ihracatg¢isi firmalaraimiz arasinda sﬁregelén o=
lumsuz rekabeti ortadan kaldirma ve dis pazarlarda gag-
das pazarlama uygulamalariyla daha glicli olma gibi ya-

rarlarini dikkate almak gerekmektedir.

Projede, bdlge siiketleri igin belirlenen serma-
yenin az oldugu ileri siirlilebilir. Nitekim, 200 milyon
TL lik sermaye miktari, bdlgemizde faaliyet gﬁsterén fir-
malarca da az gorilmekte ve faaliyetlerin bu sermaye ile
sinairli kalacafi, dolayisiyla, projenin uygulanabilirli-
ginin sinirli olabilecefi endigesi dile getirilmektedir,
Hatta, aragtirmamiz i¢in narenciye ihracat¢isi firmalar-
la yapilan goriigmelerde ortaklifi kabul eden bazi firmé—
larin dahi projenin saglayacagy yararlara inanmak konu-
‘sunda tereddiit i¢cinde olduklari gorilmiistiir. Ote yandaﬁ,
‘ortakiedilen firmalarin MEPASAN disinda yine kendi adla-
rina faaliyetlerini siirdiiriip silirdiiremeyecekleri, ya da

6zel firmalar olarak ihracatlarinin ne olaca#fi konusuna
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heniiz bir agiklik getirilmemigbir.

Kamu sektdri ile 6zel sektor arasinda bir igbirli-
#1i seklinde yiiriitiilecek olan projenin uygulanmasinda ¢e-
$itli sorunlarla kargilagilacagi rahatlikla s8ylenebilir.
Bunun nedeni, yukarida belirtilen elestifiierin yanisira,
s6z konusu kurulusun kamu kurulusﬁ haline getirilmesi gi-
bi bir sakinca tagimasidar. TC. Ziraat Bankasi'nin ortak-
l1i1g1, kurulug igin bir gilivence olmakla birlikte, ortaklik
ve yonetime Ticaret Odasi, Ziraat Odasi, Tarim-Kredi gibi
kurumlarin da dahil edilmesi, kurulusun bir kamu  kurumu

niteliine sahip olacapir izlenimini vermektedir(162).

Ayrica, 12 Ocak 1984 tarihli Resmi Gazete'de 3Ba-
kanlar Kurulu karariyla yayimlanan 84/7557 sayili " Ihra-
cat Tegvik Karari'"na gore, ihracat¢i sermaye sirketleri-
nin odenmis sermayelerinin 500 milyon TL olmasi veya 12
ay icinde sgrmayeninﬂsoo milyon TL'ya ¢ikarilacaginin ta-
ahhiit edilmesi gerekmektedir. Karar'da getirilen +tegvik-
ler.ve s6z konusu sermaye zorunlulufu nedeniyle, bolge
sirketlerinin 200 milyon TL olan sermayelerini 500 milyon

TL'ya ¢ikarmalari gerekmektedir.

Tezimizde stratejik yaklasimla ele aldiZimiz  pa-
zarlama programinin uygulanabilmesinde ve dig pazarlarda
rekabette gliclii olmada, s6z konusu projenin saglayacagr

yarar blyliktiir. Ancak, kurulusun, devletin ortak  olarak

(162) Cahit Akancioflu, "Ihracat Seferberligi ve MEPASAN

Kurulus Caligmalari", Diinya Gazetesi, 21 Aralik 1983.
s.5.
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degil, Szel sektdr firmalarinin kendi aralarinda birleg-
mesiyle olusturulmasinin daha saglikli sonug¢lar verebile-
cegini sByleyebiliriz. Zira, ihracat¢i firmalarin ¢aligma
ilkelerini de kendilerinin belirlemeleri, ileride doZabi-
lecek sorunlarda sorumluluge ortak olmalarini saglayacak-
tir. Ayrica, firmalar, kurulusu daha ileri gdtiirebilecek

¢abalarini ortaya koymekta gekinmeyeceklerdir. Devletin
ise, bu modelde tesvik tedbirleriyle destekleyici bir rol
oynamasl duslinilebilir. Nitekim, TC. Ziraat Rankasi'nin

ortaklifinain 10 yi1l sonunda 0zel sektdre devredilecégi, o]
sireden itibaren kurulugun yukarida belirtti¥imiz sekilde

olugmasini saglayacagi diisiinilebilir.

MEPASAN projesi, buraya kadarki agiklamalardan an-
lasilacagi gibi, tim ihracatgllarl veya blylik bir bollimi-~
ni kapsayacak nitelikte bir proje degZildir. Ortaklikta
6ncelik sirasinda da ihracatgilar, son sirada gelmekte~
dir. Dolayasiyla, bu bilgiler igifinda bdlge sirketleri-
nin mevcut narenciye ihracat¢isi firmalarla Snce bir re-
kabete gireceklerinin, sonra, rekabette gli¢lii olduklari
i¢cin bolge sirketlerinin basarili olacagfinin diiglinlildii-
glinli s6yleyebiliriz. Glinkli, projede, 0zel ihracatgi fir-

- malarin faaliyetleriyle ilgili herhangi bir kisitlama

‘yoktur. Bu nedenle, narenciye ihracatgisi firmalar da,

v 2 ~tekubas$arlna kiyasla daha glicli olmalarini ve fiyat dii~

slirme gseklinde rekabet etmelerini Onleyecek bir or?ak or-

3y ganizasyéna gidebilirler. Nitekim, 84/7557 sayili lhracat

Tegvik Karari'ndaki tesviklerden sonra, kiiglik ve orta 6l1-

¢ekli firmalarain, ¢esitli bigimlerde ortaklasa dernekler
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kurmaya ve>araiar1nda‘i§birligi kosullaraini gﬁrﬁsmege
bagladiklarini basindan izlemekteyiz. Ortak ihracat c¢aba-
lari  i¢in yapilacak girigimlere 1sik tutmasi amaciyla,na-
renciye ihracatg¢isi firmalar arasinda olusturulabilecek
ortak ihracat kurulusuyla ilgili sdyle bir dneride bulu-
nabiliriz:

Ortak kurulug, tutundurma faaliyetlerini ylriitme,
pazarlama arastirmalari yapma, ortak siparis alma ve da-
Zgitimi saZlayacak dig pazarlarda subeler ag¢ma, ortak mar-~
ka kullanma, retim ve tedarik ydntem ve  +tekniklerinin
dis pazarlara uyumlagtirilmasini saglama gibi konularda
gerekli ilkeleri belirleyebilir ve bu ilkeleré islerlik
- kazandirabilir. Bu amagla, bir veya birkag¢ ihracatc¢ci fir-
manin onderliginde girisimlerin basglatilmasi ve girisim-
ler sirasinda firmalarin ortak hareketlerini saglayacak
yukaraidaki ilkelerin belirlenmesi saglanabilir. Ozellikle
siparigin firmalar arasinda dagitiminda rasyonel kurallar

getirmek, ortak kurulusun bagarisinda biliyiikk Snem tasir,

Uzerinde durulacak diger bir konu pazar secimidir.
Daha once ihracat yapmig firmalar, pazar se¢iminde kendi
pazarlarina agirlik verilmesini, tecriibelerini arttirma-
lari bakimindan isteyebilirler. Bunun tersi de olabilir,
Nasil olsa o pazarlarda faaliyette bulunuluyor  diiglince-~
siyle, yeni pazarlara girilmek istenebilir. Bu sorunun
- ¢Ozliml #¢in dig pazar arastirmalarindan yararlanmak gere-
‘"kir. Andak, bagarili olabilmek i¢in. sinairli olmak lizere,

bir veya birkac pazara girilmelidir(163). Bu firmalarin

(163) Nergis Unli, op. cit., s.14-15.
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~ olusturacaklari ortak kurulus, herbir firmanin ayri ayri
faaliyetini silirdlirmesine oranla daha etkin bir dagitim

sistemi kurulmasini saglayabilecektir(164).

' Diger bir konu ise, ortaklifa katilacak firmalarin
sayisi ve ortaklik paylaridir. Gergek sudur ki, firma sa-
yisi arttikc¢a bazi sorunlarin ortaya ¢ikma olasiligr ar-
tar. Ancak, ysnéticilerin yetenekleri, firmalarin iyi ni-
vetli yaklasimlari sorunun kolayca ¢ozlimlenmesini sagla-
yabilir ve ortak sayisinin artmasina olanak taniyabilir.
Bu agidan firmalarin ortaklik paylarini kendi aralarinda

yapacaklari gﬁrﬁSmelerle belirlemeleri daha dogru olacak-

tar.

Ortaklik i¢in en 6nemli tehlike ise, firmalarain
finansal katilim konusunda kisa vadeli getirileri dikka-
te alarak hareket etme diisiincesinde olmalaridir(i65). U-
nutmamak gerekir ki, organizasyonun olusturulmasi sira-
sinda ortak tesisler i¢in yapilacak yatiraimlar ileriki
ddnemlere orenla daha fazla olacaktir. Bu nedenle, harca-
malarin yatirim olarak kabul edilmesi ve uzun dénemde bu
yatirimin daha saplikli gekilde geri donmesinin beklenme-
si, modelin bagarisinda biiylk bir onem tasimaktadir. Fi-

nansman gereksinimini gerektiren nedenler sunlar olabi-

(164) OECD, Export Marketing Groups For Small And Medium

--Sized Firms, Organizafion and Devélopment, Paris,
1964, s.ll.
(165) Ibid., s.37.
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1ir(166):

., 1) .Sabit serméye yatirimlari (isyeri satinalma, depo,
tasima aragiarl, packing-house)
ii) Cari harcamalar (licret, aydinlatma-isitma, haber-
lesme, alicilari agirlama giderleri)
iii) Tutundurma giderleri ‘
iv) Geligme fonu giderleri (fonksiyonlarin genisletilip
yayginlastirilmasi i¢in yapilacak aragtirma ve ge-

listirme giderleri)

0te yandan, firmalarain tek baglarina ihracat yap-
malaris ve orbtak kurulusun faaliyetlerine rakip olmalari
mutlaka yaéaklanma31rgereken bir konudur. Kurulusun basa-
risizlifina neden olabilecek difer faktorler ise, igbirli-
gine kargi isteksizlik, yanlis planlama ve organizasyon,

ortaklarin se¢iminde yapilan hatalar vb. dir.

Ozetleyecek olursak, ihracatc¢i Tirk firmalarinin
dis pazarlarda gli¢li olmalarini, i¢inde bulunduklari si-
kintilar ve aralarindaki olumsuz rekabetleri nedeniyle,
ortak kurulug organizasyonlari glinlimiizde Snem kazanmistir.
Devletin blylk firmalari tegvik etmesi konusunda aldiga
kararlari da dikkate aldigimizda, bu girisimlerin onemi
artmaktadir, Devletin Onderlifinde ylritiilen MEPASAN pro-

jesi, uygulamada biylik yararlar saglayacektir. Ancak, ce-

"(166) International Trade Centre UNCTAD/GATT, The Certain

"“iand Management of Joint Export Marketing Groups,

Genova, 1973, s5.30-32; Nergis Unlii, op. cit., s.1l7-
18.
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sitli tereddiitlerin bulundupuna da dikkat edilmelidir. O-
te yandan,.ihracatgl firmalarin da aralarinda isbirlifgi

yaparak dis pazarlara'gﬁglﬁ‘bir sekilde ¢ikabilirler. Bu
smagla, gesitli konularda isbirligi yapacaklari ortaklasa
kuruluslari aralarinda kurmalari miimkiindiir. Ancak, firma-
larin basgaraisi iki kosula baglldlr.vBirincisi, igbirligi-
nin saglayacaf: avantajlara inanmak; ikincisi ise, tezi-
mizin konusu olan pazarlama planlamasinin Snemini kavra-

m1s olmak ve uygulamaktir.



BOLUM III

QUKUROVA BOLGESINDEKI NARENCIYE
THRACATGISI FIRMALAR UZERINE BIR
ARASTTIRMA
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3.1. ARA$TIRMA‘HA§§INDA GENEL AGIKLAMATAR

inin vaZBirkiye'de ihracat, birkag yildir ekonominin vazge-
.¢ilmez bir Sgesi haline gelmigtir. Bu yolda devletﬁn uy-
~guladigrtesvik tedbirleriyle oldukca gekici bir meslek
haline gelen ihracatg¢ilik, soz konusu tedbirlerin ayni
JdﬁmeydaLﬁutulmama51rsonucu gcekiciligini belli olglide yi-
tirmigse de, buglinlerde alinmakta olan yeni tegvik  ted-
birleriyle tekrar bir gelisme siirecine girmesi beklenmek-

tedir.

Genis bir Uretim ve ihracat potansiyeline sahip
Gukurova Bﬁlgesi'nde, ayni egilime paralel 61arak, varo-
lan potansiyeli degerlendirmek amaciyla yofun ihracat fa-
aliyetlerine girisilmistir ve bu faaliyetler hizi  azal-
makla birlikte siirmektedir. Bolgenin, konumuz ag¢isindan

kx1sa bir degerlendirmesini su sekilde yapmak miimkiindiir:

Adana, Mersin ve Hatay illerinden olusan QCukurova
Bslgesi, lilkemizde ekilebilen topraklarin yaklagik 1 mil-
yon hektarla 1/16'sina sahiptir.AAyrléa bélge, her yil i-
rettiZi 23 milyon ton zirai iirlinle Tlirkiye'deki toplam
ziradi diriiniin yaklagik 1/8'ini karsilamaktadir. Bolgede
imeyve tepen afa¢ sayisi toplam olarak 18 618 561 adettir.
‘bu meyve agaclarindan yilda yaklasik 1 164 900 ton iirin
roplanmaktadir. Meyve veren agaglarin sayisi, Tlirkiye'de-
ki ‘meyve veren agaglarin yaklagik 1/24'iinli olusturmasina
Ardrgrkik; toplam meyve liretiminin 1/7'Sini karsilamakta—

“diro Baska bir deyisle, Tlirkiye'de liretilen meyvenin
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% 15'i bdlgemize aittir(167).

.. Bolgede iiretilen 1 164 900 ton meyvenin % 63'ii,ya~ .

ni 744 860 tonu narenciyedir. Bu miktar Tirkiye'deki yil-

11k narenciye iiretiminin % 65'idir(168).

Varolan potansiyele ve daha Once belirttifgimiz tes-~
vik tedbirlerinin cazip kosullarina kapilarak bSlgemizde
de Birqok ihracat¢i firma kurulmustur. Fakat, bunun ar-
dindan firmalar arasindaki olumsuz rekabet ihracatta kar-
g1lasilan ilk sorun olmus ve ilk elde firmalari biliylik bir
sikintiya sokmustur. Ayrica, bazarlamanln bagka sorunla-
riyla kétsllasllmlgtlr. Dolayisiyla, biiylik bir potansiye-
le sahip olan bSlgemizde potansiyelin degerlendirilmesin-
de, narenciye ihracatgi firmalarimizin Gagdas Pazarlama
Anlayisi ig¢indeki konumunu ortaya koymak ve pazarlama
programlarini bilimsel gergeveye uygun olarak nasil olug-
turmalary: gerektigi konusunu belirlemek amaciyla aragtlr—'A

manin yapilmasinda yarar gorilmigtiir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLAMALARI

Aragtirmamizda amag, narenciye ihracat¢isi firma-~

larin hangi pazarlama politika ve stratejilerini uygula-

diklarini, firmalarin bakis acilarinin "IThracat Pazarla-

(AR [

(167) Ekrem Pakdemirli, "Gukurova BSlgesi'nin lhracat Po-
ool ggnsiyeli ve Bu Bdlgeye Iliskin ihracatlSorunlarlﬁ,
/ Adana ITIA, op. cit., s.19.

(168) Ibid., s.19.



- 166 -

masi" kavrami ile uygunlufunu belirlemektir. Konunun ol-~
dukga genig bir gergeve iginde ele alinabilecegi dikkate
alinarak, arastirmanin amaglarina sinirlamalar getiril-
mistir.

Gukurova Bolgesi i¢ine giren Adana, Mersin ve Ha-
tay illerindeki narenciye ihracatg¢isi firmalarin timi a-
rastirma kapsamina alinmistir. Firmalar, IGEME'nin * Ih-
racat Rehberi” ile Mersin Ihracat¢il Birlikleri'nden ali-

nan narenciye ihracat¢isi firmalarin listeleri karsilag-

tirilarak belirlenmistir.

3.3. ARASTIRMANIN YARGILANMAST

Bu arastirmadan iki tiir yarar saglanacaktir. Bi-
rincisi, narenciye ihracat¢isi firmalarda pazarlama bi-
lesenleriyle ilgili kararlarin ne gekilde yiiriitiilmekte
oldugu hakkinda bilgiler elde etmektir. Ikincisi,elde e-
dilen bu bilgilerle firmalarin ihracat pazarlama bile-~
senlerine iligkin kararlarini, Pazarlama Teorisine uygun
olarak olugturulan pazarlama bilegenleri kararlariyla

karsilagstirmak ve Oneriler sunmaktair.

3.4. ARASTIRMANIN METODOLOJIST

Aragtirma modeli, tanimlayici nitelikte bir arag-
" tirma modelidir. Tanimlayici aragtirma modelinde amag
" problemi, problemle ilgili degiskenleri ve aralarindaki

iliskileri tanimlamaktir(169).

‘(169) Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari (Yontem ve
Teknikler),I.U.Isletme Pakiiltesi Yayin No:54, Is-
tanbul, 1976, s.281.
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Anakiitlenin belirlenmesinde IGEME'nin "IThracat
Rehberi" ve Mersin Ihracatci Birlikléri'nden alinan lis-
%elef?karsllagtlrllmls ve konumuzla ilgili olarak 145
-‘ra bu rakam, Ticaret ve Sanayi Odalari ile yapilan gorlig-
meler sonucu ad ve adreslere gore yapilan  diizeltmelerle

87 olarak belirlenmistir.

Veri toplama yontemi olarak anket ydntemi uygun
gérilmiistiir. Bu amag¢la hazirlanan anket formu Ek ll'de

yer almaktadir.

Veri toplamada anket yonteminin "kisisel gSriisme
teknigi" en uygun gdrilmiistiir. Tirkiye'de posta yoluyla
bilgi toplamanin bilinen gli¢lilkleri nedeniyle, bilgi top-
lama oranini en yiiksek diizeye ¢ikartmak amaciyla "kigisel
goriisme teknigi" tercih edilmigtir.

Anket formunda toplam 13 soru yer almaktadir. Ilk
dort soru, firmanin ihracata bakis agisiyla ilgilidir.Bi-
rinei soru, cevaplayiciyi sadece ankete ¢ekmek icin  ha-
zirlanmigtir. Besinci, altinci, yedineci, sekizinei, doku-
zuncu ve onuncu sorular ise firmanin pazarlama bilegen-
leriyle ilgilidir. Onbirinci ve onikinci sorular,ihracat-
¢1 firmalarin uygulamada karsilasgtiklari sorunlarin orta-
ya konmasina ydneliktir, Son soruda ise, 1982 yili ihra-

- cat rakamlari sorulmustur. Firmalarin bu soruya cevapver-

~z700.melepini-saglamak diigincesinden hareketle rakaﬁlar‘ grup-

landirilmistir.
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3.5 VERILERIN ANALIZI VE SONUGLART

.Arastirma sirasinda anakiitle olarak belirlenen 87
firmanin 52'sinden bilgi allnabilmistir. Kalan 35 firma-
nin 14'4d 1982 yili: i¢inde ihracat yapmayip ig tiéaret i-
le ugragtiklarini, 6 firma ise narenciye disinda iriinler
ihra¢ ettiklerini belirtmislerdir. 7 firmanin isi terk-~
ettigi, % firmanin ise ankete yanit vermek istemedikleri

gdrilmiistiir. 5 firma adreslerinde bulunamamigtir.

3.5.1, Soru 1'in DeZerlendirilmesi

Bu .soruya degigik bigimlerde yanit alinmistir.Fir
malarin timiiniin, s;klarda belirtilen pazarlara ihracat
yapmamalari nedeniyle, verilen yanltlar farkla sekiller—
de degerlendirilmistir. Sonu¢lar Tablo 1 ve 2'de géste—

rilmistir.

Tablo 1
' Narenciye lhracat¢isi Firmalarin

thrac Pazarlari

Firma Oran
Ihrac Pazarlara . Sayisi %
Ortadogu Ulkeleri 21 40 .4
Ortadofu, Bati Avrupa ve Dogu
" Avrupa iilkeleri 11 21.2
Ortadogu ve Dogu Avrupa iilke-
leri 7 13.5
Dogu ve Bati Avrupa ilkeleri 6 11.5
Ortadofu ve Bati Avrupa lilke- '
‘leri 5 9.6
Sadece DoZu Avrupa ililkeleri 2 3.8

TOPLAM 52 100.0
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Tablo 2
Her UQZBﬁlge Uikelerine~Ihracat

Yapan Firmalarin Sayisal Dagilimi

.. Ibrag Ortadogu Bati Avrupa Dogu Avrupa
Pazarlari Ulkeleri Ulkeleri lkeleri
Ortadofu _ -
fkeleri - BA?0D=3 DA 70D =9
Bati Avrupa

Ulkeleri ODyBA =8 - DA7>BA=8
Dogu Avrupe '

Ulkeleri ODyDA=2 BA7?DA=3 -

Tablo 2, her li¢ bdlgedeki pazarlara ihracat yapan
11 firmanin sayisal dagilimini vermektedir. 11 firmanin
3'{inde Bati Avrupa pazarlarinin payi Ortadogu pazafla—
rindan daha biliyiktiir. Buna karsillk Ortadofu pazarlari-
nin payinin, Bati Avrupa pazarlarinin payindan biiylik o-
lan firma sayisi 8'dir. 11 firmanin 9'unda Dogu Avrupa
pazarlarinin payi Ortadofu pazarlarindan daha Dbiiylktir.
2 firmada O%tadogu pazarlarinin payl, Dofu Avrupa pazar-
larindan daha biylktiir. 11 firmanin 3'iinde Bati  Avrupa
pazarlarinin paylndanldaha bliyliktir. 8 firmada ise, Do-
gu Avrupa pazarlarainin payl, Bati Avrupa pazarlarindan
daha biiyliktiir. Tablo 2'deki sonu¢lardan ihra¢ pazarlari-
nin oransal biliylikliiklerini bulmak i¢in Thurstone'in Kar-
silagtirmalil Yargilar Yasasi'ni kullanmamiz gefekir. Bu
‘teknige gore, dnce Tablo 3'deki gibi, her {li¢ bdlgeye ih-

. racat yapan firmalarin oranlarini buluruz. Daha sonra

7 "Normal Dagilim Tablosundan yararlanarsk, bu oranlarin

standart normal deferlerini Tablo 4'deki gibi buluruz.
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Tablo 3

Her U¢ B8lgeye lhracat Yapan

- Firmalarin Oransal Deferleri

Ihrac Ortadofu  Bati Avrupa Dogu Avrupa
Pazarlari Ulkeleri Ulkeleri lkeleri
ortedoty S

gt Avoupe 0.727 - o
Dai;@ﬁgﬁgpa 0.182 0.27% -
Tablo 4

Her Ug Bdlgeye Ihracat Yapan

Firmalarin Oransal Degerleri-

ne Iliskin Standart Degerler

Ihrag Ortadofu  Bati Avrupa Dofu Avrupa
Pagzarlari Ulkeleri Ulkeleri lkeleri
Ortadofu - _

Ulkeleri 0.60 0.91
Bati Avrupa _

Dogu Avrupa _ -0 -
Ulkeleri 0.91 0.60

Tablo 4'de buldugumuz toplam standart normal de-

gerlérig Thurstone'nin gelistirdigi , S£=£§l (Zij) for-

miiliinde yerine koyacak olursak, her bir ilke pazarlarina

ilisgkin olarak agafidaki sonuglari elde ederiz:



/
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8 —@(—0.3_1)_ -0.146

0P

o

SBAJ-_?}:- (+1.20) = ~0.566

sﬁ‘r—? ('1.51:);.‘_-. 0.712

¥ + + 4

BA 0D DA

Bu sonuqléra gbre, her li¢ bdolge pazarlarina ihra-
cat yapan firmalarain ihracatlarinda agirlik sirasiyla,
Dogu Avrupa filkeleri, Ortadogu llkeleri ve Bati Avrupa
filkeleri seklindedir. Bu sonug¢lar, birinci bolimde bul-

dugumuz sonug¢lari dogrulamaktadlr.

3.5.2. Soru 2'nin Deferlendirilmesi

Firmalarin 1982 yili i¢inde ticari amagla yaptaik-

lari gezilere iliskin sonug¢lar Tablo 5'de yer almaktadir.

TabloAS
Narenciye Ihracat¢isi Firmalarin
1982 Yil: I¢inde Gergeklegtirdikleri

s Gezileri Sayisi ve Orani

Is Gezileri Firma Sayisi Oran(%)
U¢ ve daha fazla 28 53.8
ki defa 8 15.4
Bir defa ' 4 7.7
Hig 12 23.1

TOPLAM 52 100.0
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Arastirma kapsamindaki firmalarin ancak % 53.8'inin ii¢ ve
daha fazla ig gezisine giktiklari gériilmektedir.% 23.1'i-
nin hi¢ is gezisi yapmadiklari, % 15.4'{iniin iki, % 7.7'si-
nin ise bir defa yurt disina ¢iktiklari anlagilmaktadir.

Bagka bir deyisle, aréstlrmaya konu olan narenciye ihra-
cat¢isi firmalarin % 46.2'si ligten az is gezisi yapan Ve~

ya hi¢ yapmayan firmalardir.

Bu sonug bazi gergekleri ortaya koymaktadir. $Oy-
le ki; firmalarin dnemli bir kismi ihracatlarini, yurda
gelen yabanci tliccar ve komisyonculara yapmaktadir. Yani,
gﬁnﬁmﬁzde'gegerligini yitirmis olan miisteriyl ayagina ge-
tirmek anlayisi ig¢indedirler. Ote yandan, firmalarimizin
onemli bir kisminin yurt disina ¢ikisa gerek duymamalari,
cagdas pazarlama uygulamalarina ydnelmediklerini gdSster-
mektedir. Oysa, glinlimiizde ¢agdas pazar}ama anlayigsi, mig-
terinin ayafina giderek ona mal ve hizmét sunmayi gerék—
tirir.

Bu sonuglar isifinda diyebiliriz ki, ihracatg¢a
firmalarimizin ihracat yapma amaci bir yana, daha ilefi
diizeyde pazarlama aragtirmalari ve tutundurma faaliyetle-—-

ri igine girmeleri bile glictiir.

%2.5.3. Soru 2'nin Deferlendirilmesi

Narenciye ihracatgisi firmalarin lriin tedarik et-
me sekillerini belirlemek i¢in sorulan soruya verilen ya-
nitlar Tablo 6'da goriilmektedir. Tablo &!dan anlasilaca-
g1 gibi firmalarin birgogu, narenciyeyi ilretici ve komis-

yoncudan tedarik etmektedir.
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Tablo 6
Narenciye Ihracatglsl‘Firmalarln

Uriin Tedarik‘Ewme Ségilleri

Firma Orana

Uriin Tedarik Etme Sekilleri Sayisi
Ureticiden ve komisyoncudan

tedarik etme 22 42.3
Dogrudan lireticiden tedarik

etme 18 3,6
Firmanin tretimi ve ireticiden

tedarik etme 7 13.5
Firmanin liretimi, lireticiden '

ve komisyoncudan tedarik

etme 3 5.7
Komisyoncudan tedarik 2 3.9

TOPLAM | 52 100.0

Bu da gosteriyor ki, firmalarimiz ig¢inde iiretici
olanlarin sayisi azdir. Ayrica, ¢agdas pazarlama uygula-
malarinda §n¢mli olan ve taramsal {lirlinlerde dnemi daha da
artan kaliﬁe kontrolii, Uriiniin toplanmasi ve tasinmasi si-
rasinda uyulmasi gereken noktalar yoniinden ilireticiyi bil-
gilendirmede firmalar yeterli olamamaktadir. Glinkii, s6z
konusu firmaiar lireticiden ve/veya komisyoncudan liriini

almakta ve konunun liretim yoniiyle ilgilenmemektedir.

3.5.4, Soru 4'iin Degerlendirilmesi

Narenciye ihracat¢isi firmalarin alicilarla bag-

13
lanti kurma sékillerini gbsteren sonuglar Tablo 7'de yer
almaktadir. Arastirmaya konu firmalarin % 50'sinin ihra-

cat sezonu icinde gelen taleplere gdre hareket ettikleri,
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Tablo 7
Narenciye fhracatcisi Firmalarin

Alicilarla Baglanti Sekilleri

Ihracat Baglanti Firma Orani
Sekilleri Sayisi %
Ihracat sezonu iginde gelen
taleplere gore 26 50.0

Ihracat sezonu Sncesi ve se=-
zon: sirasinda baglantila-

ra gore 21 40.4
Sezon oncesi baglantl u 7.7
Pazaf’arastlrmalarl sonucu

kurulan temaslar 1 1.9

TOPLAM 52 100.0

% 40,4'iniin sezon sirasindaki taleplere gore hareket et-

tikleri sonucu ortaya c¢ikmaktadir.

Bu firmalardar sadece 1'i, yaptiklari temaslarla
baglantilarini gergeklestirdikleri, 4'linlin ise sezon on-

cesinde baglanti yaptiklari anlagilmaktadir.

Sonu¢ olarak, firmalarimizin bir¢ofunun ihracat
sezonunu plansiz ¢aligmalar i¢inde ge¢irdiklerini, du-
ruma gore narenciye tedarik etme yollarina giderek ihra-
cat yaptiklarini sdyleyebiliriz. Bu tilr bir uygulama fir-
malarin hem narenciye tedarik etmede hem de ihracatinda
sorunlarla karsilasabileceklerini ortaya qumaktadlr.Séy—
le ki, belli bir talep baglantisi yapmayan firmanin ~ne
kadar narenciye tedarik etmesi gerektifini bilmesi mﬁm—
kiin degildir. Ote yandan, bir ihaleye girme sdz konusu o-
luﬁsa,Avarolan kapasitesi hakkinda bilgi sahibi de olama-

vacaktir. Ihracat sezonu i¢inde elinde bulunan narenciye-
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yi konsinye olarak gonderen ihracat¢i firma, pazarin is-
teklerinin gok istiinde lirlin tedarik etmisse, Uriiniini sa-
tamama ya da ¢ok dlisiik bir fiyatla satmak zorunluluguyla

karsi karsiya gelmektedir.

Kisacasi, bu soruya verilen yanitlar, narenciye
ihracatg¢isi firmalaraimizin plansiz ve ¢agdas isletmeci-
lik ve pazarlama anlagisi disinda bir anlayis ve uygula-

maya sahip olduklarini gdstermektedir.

3.5.5. Soru 5'in Deferlendirilmesi

Bu soruya verilen yanitlar, narenciye ihracatg¢isi
firmalarin timiintin, farkla pazarléra ¢esitli narenciye
tiirlerini ihrag¢ ettiklerini ortaya koymaktadir. 5.inci
sorunun amaci, O0zellikle kii¢clik 6lgekli firmalar arasinda,
belli bir pazari seg¢erek sadece bu pazara narenciye ‘ih-
ra¢ eden firmalarin olup olmadifini belirlemekti. Zira,
bu sektordeki firmalarin birgofu yeni kurulmus veya bir-
ka¢ yili asmayan ge¢misleri olan firmalardir. Fakat, so-
nu¢lar gostermigtir ki, firmalarin bOyle bir ﬁareket tar-
Zz1 yerine, kapasitelerinin iistiinde ¢alisarak ek olanak-
lari gerektiren #ﬁrﬁn Bilesiminin Qesitlendirilmesi'stra-
tejisini izlemektedirler. Bu stratejiyi izleyen firmala-
rin, ayrica belli bir planli c¢alismadan yoksun olduklari
diklkate alindiginda, varolan kosullarda icine diigtilkleri

sikintilarin dofal oldufu soylenebilir.
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3.5.6. Soru 6'nin DeFerlendirilmesi

Tablo 8
Narenciye Ihracatg¢isi Firmalarin

Kullandiklari Teslim Sekilleri

Teslim Firma Orani
Sekilleri Sayisi % __
FOB 48 92.3
CIF A 20 28.5
CF 13 25.0
Ex Works 11 21.2

Tablo 8'de narenciye ihracatc¢isi firmalarin kul -
landlklérl'teslim sekilleri yer almaktadir. Elde edilen
sonuqlar; FOB teslim geklinin firmalarin % 92.3'i, CIF
teslim geklinin % 38.5'i ve CF teslim geklinin % 25'i ta-
rafindan kullanildigini gostermektedir. Firmalarin % 21.2%

si, yurt iginde teslim seklini kullanmaktadir.

‘Bu sonug¢lar, ihracatcl-firmalar1m1z1n genellikle
yuikiimliliikleri diger tesliﬁ sekillerine oranla daha az
olanlari tefcih ettiklerini gdstermektedir. Oysa, ginl-
miizde alici, liriinlin ayagina kadar gelmesini ve bunu da
ihracat¢i firmanin yerine getirmesini istemektedir.Bu an-
layis, pekgok narenciye ihracat¢isi {ilkelerin firmalar:

tarafindan benimsenmigtir ve halen uygulanmaktadir.

"Ex Works" teslim gekli ise, ihracatc¢i firmanin
gercekte ihracat pazarlamasi uygulamalarina hemen  hig
girmedifi bir teslim gekli olarak deferlendirilebilir.Bu

tir teslim gekli, bir tiir yurt igi ticarete benzemektedir.
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Ithalatgy, ilgili lilkeye gelerek iiriinii satinalmaktadir.
Oysa, glinlimiiz ticaretinde‘bu teknigin gegerlilifi kal-

mamigtair.

3.5.7. Soru 7'nin Deferlendirilmesi

Tablo 9
Narenciye Ihracat¢isi Firmalarin

11982 Ihra¢ Fiyatlarainin Durumu

Firma -Orani

Fivat durumu Sayisi
Fark yoktur 24 46.2
Diislik 14 26.9
Yilksek 8 15.4
Kimi zaman yiksek

kimi zaman disik 6 11.5

TOPLAN ' 52 ~100.0

1982 yili ihra¢ fiyatlarimizin dig pazar fiyatla-
rina gére durumunu gdsteren sonuglar Tablo 9'da yer al-
maktadir. Bu soruya verilen yanitlarda ihracat¢i firma-
laraimizin % 46.2'si narenciye ihrag fiyatlarimizla dig
pazar fiyatlari arasinda bir fark olmadigini, % 26.9'u
ihrac fiyatlarlﬁlzln diisiik oldugunu ve % 15.4'ii ylksek

oldugunu belirtmiglerdir.

Ihrag fiyatlarmnln yiksek veya disgilik olmasinin ne-
denleri sorusuna verilen yanitlar, Tablo 10 ve 1l'de gis-
" terilmistir. Narenciye ihra¢ fiyatlarinin diisiik olmasi
nedenlerinin basinda ihracat¢i firmalarimiz arasinda ve

diger ulke firmalariyla olan rekabetin yikiciliZi ileri
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Tablo 10
Narenciye Thracatgisi Firmalarin 1982

Ihra¢g Fiyatlarinin Diisiik Olma Nedenleri

Firma
Nedenler Sayisi
Tim firmalar arasi rekabet 6
Rakip lilkelerin pazar ha-
kimiyeti 5
Rakip iilkelerin olanaklarina
sahip olamamak 1
Alicinin yurda gelerek ihra-
cati kolaylastirmasa 1l
Satig olanafi bulabilmek 1
Uretim fazlasi 1
Thra¢ pazarlarinin yakinli@i 1
 TOPLAM 14

Tablo 11
Narenciye Ihracatcisi Firmalarin 1982

Thra¢ Fiyatlarinin Yilksek Olma Nedenleri

Firma
Nedenler Sayisi
HMaliyetlerin yiiksek olmasi 4
Ilkel {iretim ve yetersiz
kogullar 1
Tasimanin pahali olusu 1
Kliring Anlagmali iilkelere
yapilan ihracatta fiyat
diizeyi yliksek 1
Urlin kalitesinin yliksek olusgu 1

TOPLAM 8
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siirilmiigtiir. Ikinei Snemli neden olarak da, rakip tilkele~-

rin dis pazarlara hakim olmalari gosterilmistir.

Fiyatlarin yiksek oldugunu ileri siirenler, buna ne-

- den olarak maliyetlerin yliksekligini g@stermiglerdir.

Narenciye ihra¢ fiyatlarinin kimi zaman diisik kimi
zaman yiiksek olmasina neden olarak da pazar ve rakiplerin
durumunun degismesi ve pazarlarda urin mikbarinin kimi

zaman ¢ok, kimi zaman da az olmasi gosterilmigtir.

Sonug'olarak, genelde ihrac¢ fiyatlarimizin dis pa-
zar fiyatlarindan pek farkli olmadifi, ancak, maliyetle-
rin yliksek olmasinin fiyatlari ylikselttigi, fiyatlarln
diigmesine ise 6zellikle rekabetin neden oldufu soylene-

bilir.

3.5.8. Soru 8'in Deferlendirilmesi

Tablo 12'de fiyatlama ydntemleri gdsterilmigtir.
Firmalarin % 55'inin maliyete gore fiyatlama yOntemini
uyguladaiklari % 23.1'inin ise, rekabete gbre fiyatlarini

belirledikleri goriilmektedir.

Buradan da, narenciye ihracat¢isi firmalarin en -
kolay ve ucuz yontemi secgtikleri, ancak dig pazar  duru-
munu dikkate almadiklari sonucuna varilabilir. Cinki ,ma-
liyete gbre fiyatlama yontemi ihracatta onemli birgok

faktori dikkate almamaktadir. :
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Tablo 12
Narenciye Thracat¢isi Firmalarin

Uyguladiklari Fiyatlama Yontemleri

Fiyatlama’ | Firma Oranyi
Yontemleri Sayisi %
Maliyete gdre F. 29 55.8
Rekabete gore F. 12 ‘ 23.1
Talebe gtGre F. 6 11.5

Maliyete gore F,

ile Rekabete gire
f. birlikte 3 5.8

Maliyete gore F.

ile Talebe gdre
f. birlikte 1 1.9

Rekabete gore f.

ile talebe gore
f. birlikte 1 1.9

TOPLAM 52 100.0

3.5.9. Soru 9'un DeZerlendirilmesi

Narenciye ihracatgisi firmalarin dig pazarlarda i-
'1i$£i kurduklari aracilarla ilgili 9. sorunun  yanitlar:
Tablo'13;dedir. Firmalarimizin iliski kurduklari aracila-
rin baginda ithalatgilar ve yurt digi komisyoncular gel-

mektedir. Yurt disinda satig subesi olan sadece ilig firma

vardair.
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Tablo 13
Narenciye lhracatc¢isi Firmalarin Das

Pazarlarda Iliski Kurduklari Aracilar

/

: Firma Orani

Aracilar Sayisi
Ithalatga : 41 78;8
Yurt disi komisyoncu AL 65.4
Devlet kuruluélarl 4 7.7
Firma satig gubesi ‘ 3 5.8
Narenciye Birligi 1 1.9

%3.5.,10. Soru 10'un Deferlendirilmesi

Narenciye ihracatg¢isi firmalarin reklam faaliyet-
leriyle ilgili durumlara Tablo 14 ve 15'de gdsterilmig-
tir. Buna gore firmalaran birgogunun reklam yapmadiklari
goriilmektedir. Reklam yapan firma sayisi ise sadece 9'-

dur.

Tablo 14
Narenciye lhracatg¢isi Firmalarin

Reklam Faaliyetleri

Firma - Orani
Faalivet _ Sayasi %
Reklam yapmayan 43 82,7
Reklam yapan 9 17.3%

TOPLAM 52 100.0
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Tablo 15
Reklam Yapan Narénciye Ihracatgisa
Firmalarin Yararlandiklari Reklam
Ortamlari

Firma
Reklam Ortamlari ~ Sayisi

fhra¢ pazarlarindaki
gazete, dergi ve reh-
berler

Yurt igi gazete ve
dergiler

Satig Gzendirme a-
- raglari

Uluslararasi gazete
ve dergiler

Brosiirler
Fuarlar

Laad ool AV \N \N n

I1gili bdliimde de belirtildigi gibi, tutundurma
faaliyetleri hem firmanin hem de Tiirk narenciyesinin ﬁls
pazarlarda benimsenmesini ve satinalinmasini saflar.Fir-
ma ve/veya Tiirk narenciyesinden haberdar olmayan tiiketi-
cinin {irlini satinalmaya yonelmesi ¢ok gligtiir. Aﬁcak,ara—
¢c1 birimlerin ¢abalarini gerektirir. Yofun  tubtundurma
¢abalari ve yliksek basingli satis teknifinin uygulandxiga
dig pazarlarda narenciye ihracat¢isi firmalaramizain  bu

faaliyetlerden yoksun olmalari biiylikk bir dezavantajdar.

Ote yandan, dis pazarlarda bazi firmalarin olum-
‘ suz davranislari yﬁzﬁnden ihracat¢i firmalarimizin genel
" "olarak S6zlegme kogullarina uymad1k1ar1 seklinde olumsuz
‘izleninler yaratilmistir. Bu olumsuz izlenimlerin  Tiirk
ihracatgilari ve narenciyesi lehine defistirilmesi ise

yofun tutundurma ¢abalarini gerektirmektedir.



- 183 -

%2.5.11, Soru 1l'in DeZerlendirilmesi

Tablo 16
Narenciye Ihracatg¢isi Firmalarin fhracatla
I1gili Olarak Yurti¢inde Kargilagtiklari
Sorunlar

Firma Crani
Sorunlar Sayisi %

Uygun tasima ara¢larinin teda-
rikinin glic olmasi 32 - 65.3

Dis pazarlarda aranan nitelik-
te lirliniin tedarikinin glic

olmasai 27 55.1
Ihracatla ilgili yapilmasi ge- A
reken igslemlerin cokluZu 22 44,9

Ihracatin gerceklesmesi ig¢in
yurt iginde ve disinda ya-
sal olmayan komisyonlarin -
verilmesi 21 42.9

FOB satislarda alicilarin arac-
larindan yararlanamama 1 2.0

AmBalaj malzemelerinin istenen
kalitede olmamasi 1 2.0
2.0

Nakliyede tonaj sinira 1

Bu soruda narenciye ihracat¢isi firmalarain yurt i-
¢inde karsilastiklari sorunlari belirtmeleri istenmistir.
Yanitlar Tablo 16'da gdsterilmistir. Firmalarimizin %65!'-
i, uygun tasima ara¢lari bulamadiklarini, % 55'i digs pa-
zarda aranan nitelikte lirlin tedarikedemediklerini, %‘45‘i
ise biirokratik islemlerin c¢oklugunu ve % 43'i yasal olma-

yan komisyonlari belirtmislerdir.
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3.5.12., Soru 12'nin Degerlendirilmesi

Tablo 17

Narenciye Ihracat¢isi Firmalarin

Dis Pazarlarda Yabanci Ulke Fir-.

malariyla Rekabette Kargilastik-
lari Sorunlar

' Firma Orani
_ Sorunlar Sayisi %

Firmalarimizin ambalajlama tek-

nolojisinde gelisme gbsterememe-

leri ‘ 38 73.1
Firmalarimizin Ulrlinlerini dig pa-

zarlarda yeterince tanitamamalari 35 67.3
Firmalarimizin dis pazarlarda is-

tenen standartlara uymamalari 26 50.0
Maliyetlerin yliksek olmasi 24 46.2
Dis pazarlarda istenen yer ve za-

manda iirinleri hazir bulundurama-

‘malari 19 36.5
Anlasmada gegen teslim siliresini

ihlal etmeleri 13 25.0
Firmalarin kendi aralarindaki re-

kabetleri 2 5.8
Rekabetin hic¢cbir kosulunun olmamasi 1 1.9
Firmalarin ticari ahlaka uymamalari 1 1.9
Vergi iadesinin yetersizligi 1 1.9
Diger ilke firmalarinin istiinlikle-

rine sahip olamama 1 1.9
Ilgilenilen pazarlarin uzaklifa 1 1.9

Narenciye ihracat¢isi firmalarimizin dig pazarlarda
rekabette kargilagtiklari sorunlarin ortaya konmasina yo-
nelik bu soruda, ambalajlama teknoloJisinde dis pazarla-
rin gereklerine uygun gelismenin saflanmamis olmasi, fir-
malarin dig pazarlarda gerekli ve yeferli tutundurma faa-
liyetlerine girmemeleri, dis pazarlarda istenen standart-
lara uymama ve sdzlesme kosullarina uymama gibi sorunlar

ortaya konmustur(Tablo 17). Ancak, bu sorunlardan  afir-
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l1kla olanlarin ambalajlama ve tutundurma ile ilgili so-
runlar oldufu anlasilmaktadir. Bu soruya 3 firma yanit
vermedikleri i¢cin degerlendirme 49 firmaya gore yapil-

migtir.

3.5.13. Soru 13'lin DeXerlendirilmesi

1982 yi1la FOB dolar olarak firmalarin narenciye
ihracat rakamlariyla ilgili bu sorunun yanitlari Table
18'dedir.“Tablodan izlenece#i gibi, firmalarin yaklagik
% 33'linlin ihracati 500 bin dolardan az, yaklasik % 35'i-

nin_ise 500 bin dolar ile 1.5 milyon dolar arasindadar.

1.5 milyon dolardan az ihracat yapan firma sayi-
sinin, toplam firma sayisi igindeki orani yaklagik % 68'-
dir. 1.5 milyon dolardan fazla ihracat yapan firma sayi-

s1 ise sadece 16'dair.

Goriildiigli gibi, firmalarin gofu kiigiik ve orta 81—
gekli firmalardir. Firmalarain bu nitelikte olmalari ise -
cagdas pazarlama anlayisi uygulamalarini gliglestirmekte,
hatta olanaksiz kilmaktadir. Bu soruya da 3 firma yanit

ve&memi5tir.~
Tablo 18

Narenciye IThracat¢isi Firmalarin 1982 Yila

FOB Dolar Ihracatlarina GSre Dagilimlari

Firma \ Ora
Ihracat (FOB Dolar) » Sayisi %
500 bin dolardan az ; 16 32,58
500 bin -~ 1.5 milyon dolar
arasi. ) 17 34.,7
1.5 milyon - 3 milyon dolar
‘ arasi , 10 20.5
"% nilyon dolar ve fazlasi 6 12.3

. TOPLAM 49 100.0
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3.6. SONUG

Tim a91klamalardaﬁ sonra, sonug olérak,lnarenciye
ihracat9131 firmalarimizin ¢agdas pazarlama anlayisi ve
uygulamalari iginde olmadiklarini soyleyebiliriz.Bizi bu
yargiya ulastiran sonuglari su gekilde siralamak miimkiin-
dﬁr:

Glinliniiz rekabet kogullarinda iirlinii eliciya {ilke-
sinde sunmak gerekir. Bu bakimdan dis paZarlarda ig ge-
zilerinin Snemi biliyliktiir. Ayrica, dis pazarlarla ilgili
gesitli bilgilerin toplanmasi, alicilarla iligkilerin
gelistirilmesi ve gegitli isbirligi uygulamalarinin ger-
geklestirilmesi bakimindan, ig gezileri Onem tasimakta-
dir. Ancak, arastirmamizin bulgulari sirasinda gdsteril-
digi gibi, firmalaran yaklasik % 47'sinin bir ve iki de-
fa yurt disina 91km151ve hi¢ ¢zkmamig olmalara dikkat ¢e-
kicidir. Ozellikle Ortadogu lilkelerindeki alicilarin Tiir-
kiye'ye gelerek iirtin satinalmalari bir etken olarak dii-
slinilebilir. Nitekim "Ex Works" teslim geklinin de Onem-
1li 'sayida firmalar tarafindan kullanilmasi bunu dogrula-
maktadir. Fakat yogun rekabet kosullarinin gasandigi dag
pazarlarda bu ydntemin gegerliliyi kalmamigtir. Glinitimiiz-
de, alicinin istedigi {iriinii, istedigi kalite kogullarin-

da, istedifi zamanda ilkesinde sunmak gerekir.

Ihracat¢i firmalarimizin lireticilerle bilgi ile-
tisimi yoktur. Gok az sayida firma ayn1i zamanda narenci-
ye Ureticisidir. Bu nedenie, kaliteli lirinin gerektirdi-

gi ekim, toplama ve ambalajlama kurallarini uygulamak

4
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.

guglesmektedir. Oysa, bilingsizce yapilan toplama, yiikle-
me ve bosaltma 81ra51nda bliylik 6l¢lide hasara neden olun-~
maktadir. Bu ylizden, dis pazarda, narenciye alicinin is-
tedigi Szellikleri tasimamaktadir. Ya da, ihracata uygun
narenciye segilmesi i¢in, fazla miktarda liriine gerek du-

yulmakta. bu ise, maliyeti arttirmaktadir.

Firmalarin Snemli bir b&liimii, alicilarla plansiz
sekilde baglanti kurmaktadir. Arastirmaya konu olan na-
renciye ihracat¢isi firmalaran % 50'si, ihracat sezonu i-
¢inde gelep talebe gore hareket etméktedir. Bu yaklasgim
iki soruna neden olmaktadir. Birincisi, firma, ihracat
sezonu Oncesinde ne kadar narenciye tedarik etmesi ge-
rektigini tahmin edemeyecektir. Ihracat miktari, tedarik
ettigi miktardan az olursa, elinde narenciye stoku ola-
caktir. Depolama olanaklari da yoksa, elindeki narenci-
yeyi i¢ pazara sunmasi gerekecektir. Ikincisi, ek bir
talep geldigi takdirde, tedarik ettifi narenciye yéter—
siz ise, bu talebi kargilayamama olasilifi orta¥a ¢ika-
caktir. Oysa, firma, talebi tahmin edebildifi  takdirde
tedarik edecegi narenciye miktarini da sa#likli bir se-
kilde belipleyebilir. Sonu¢ olarak, ihracat¢i firmalarin
alicilarla iliskilerini gelistirmemis olmalari ve sezon
Oncesi baglantiya pek az girmeleri nedeniyle, istikrarla

bir pazarlama programi kuramamaktadirlar.

Narenciye ihracatgisi firmalarin timii, faaliyatle-
rinde belli bir pazara ydnelmemislerdir; aksine, ¢esitli
pazarlara narenciye ihra¢ etmeye ¢aligmaktadirlar. Oysa,

kii¢iik ve orta Bigekli firmalarin 6nce belli bir pazara
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- yonelmeleri, kaynaklarini verimli kullanabilmelerine ola-
nak tanidigi ig¢in, daha akilei bir yoldur. Firmalarin g¢o--
gunun yeni kurulﬁus 61ma81‘yﬁzﬁnden, bu strateji daha a-
vantajlldlr. Ancak, uygulama tam tersidir. Dolayisiyla,
firmalarin belli bir planli g¢aligmadan yoksun olmalari,
bugiin narenciye ihracat;mlzdaki gerilemeyi agiklamamizi

kolaylastirmaktadir.

Narenciye ihracatclsl firmalaran bir bslﬁmﬁ; " Ex
Works" teslim gekliyle ihracat yapmaktadir. Narenciye dis
pazara ulasmadan araci tliccarin eline geg¢tigi ig¢in, tﬁc—
carin ambalajlamaya, tutundurmaya, tasimaya Onem vermeme-
si sonucu, Tiirk narenciyesi dis pazarlarda olumsuz bir i-
majavmaruz kalmaktadir. Giinkili bu teslim seklinde ihracat-
¢1 firmanin yukimliilugii enaz diizeydedir. Bu yonteme gore
yapilan ihracat sinirli bir ¢lglide olsa bile, ihracatgi

firmalarimiza ve iiriniimiize zarar vermektedir.

Firmalarin aralarindaki rekabetleri nedeniyle, dig
pagzarlarda narenciye fiyatlari diigsmektedir. Dolayisiyla,
belli bir ihracat tutarina ulasmak igin her dSnem daha

fazla narenciye ihra¢ edilmek zorunda kalinmigtair.

Narenciye ihracat¢isi firmalarin yaklasik % 83'i-
niin reklam yapmamasi, iizerinde durulmasi gereken digef

bir onemli konudur.

Thracat¢i firmalarin yurt i¢inde karsilagtiklari
sorunlarin basinda,. narenciye tas1m351naAelverisli fri-
gorifik araglarin yeterince bulunamamasi, dis pazarlarin

gereksinimlerine uygun narenciye tedarik edilmesinin gig
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olmasi sayilabilir.

Dis pazarlardaki Onemli sorunlarin arasinda, yeter-

siz ambalajlama, yetersiz tutundurma faaliyetleri ve stan—
' \

. dartlara uymama‘bastg gelmektedir.
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GENEL SONUG

e

. g

.i§80 yilindan itibarén ihracat'seferberligi ile
ihracatlﬁlzda onemli geligmeler saglanmigtir. Ancak, ih-
racatta saglanan bu geligmeler siirekliligini koruyamamig
ve 1982 yilindan itibaren yavaglamaya baslamistir.Naren-

ciye ihracatinda daha kotiisli, yavaglama bir yana, geri-

leme olmustur.

1982 yilindan itibarén narenciye ihracatlﬁda g0-
riilen ge}ilemenin en Onemli nedeni, firmalarimizin ¢ag-
das pazarlama anlayfsindan yoksun olmalaridir. (agdasg
ihracat - anlayisindaki noksanlik, narenciye ihracatgisi
Tiirk firmalarinin dig pazarlarda beklenen diizeyde reka-

bet edememelerine neden olmugtur.

Qégdas pazarlama anlayigsiyla bagdasmayan uygula-
malarln‘fir sonucu olarak ihracat¢i Tirk firmalari, ara-
larainda Birlesme've anlagsma yerine birbirleriyle rekabe-
te girmislerdir. Akal almaz olglideki fiyat kirmalarinin
bir sonucu olarak her sonraki donemde belli bir ihracat
geliri elde edebilmek ig¢in daha fazla narenciye ihrég e-
dilmesi gerekmigtir. Ornegin, 1980 yilinda Suriye paza-
rina sat?uma ortalama 414 ddlar/ton'a ihra¢ edilirken,
1082 yll;nda ancak 251 dolar/ton'a edilebilmigtir. Ayra-
ca l OQO?dolarIﬂk bir ihracat geliri elde edebilmek igin
1980 yilinda 2,036 ton, 1981 yilinda 2,213 ton ve 1982

yilinda 2,917 ton narenciye ihrag¢ edilmesi, yukarida be-
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llrtllen olumsuz gellsmelerl kanitlayan bagka bir ornek—
tir. Narencmye ihracatinda izlenen bu yanlig strateji hem
flrmalar; hem de iilke ekonomlslne zarar vermlgtlr. Naren-
ciye 1hracat9181 Tirk flrmalarlnln gelismis lilke firmala-
r1i ile rekabet edeb11meler1 191n Qagdas pazarlama anlayi-

slnlbenlmsemelerl ve uygulamalarl zorunludur.

Narenciye ihracatgisi Tﬁrk firmalarinin pazarlama
anlayiglarini ve uygulamalarini ortaya ¢ikarmak amaciyla
yaptlglméz arastirmada, en Onemli sorunun, fiyatlama ko-
nusundak£ vanlis tutumdan kaynaklandigi garﬁlmektédir.
Flrmalar, ihra¢ fiyatlarini bllanll blr sekilde bellrle~
yememektedlr. Maliyetlerine dis pazarlama giderlerini ve
kar marjlarlnl ekleyerek fiyat saptayan firmalar, dis pa-
zarlarda .aralarindaki olumsdz rekabet sﬁnucu bu fiyatin
gok altlﬁa inebilmektedir. Qﬁnkﬁ taahhiit ettikleri ihra-
cati gergeklestlremedlklerl takdlrde ihracat kredileri
normal ticarl krediye donugmekte ve boylece bankaya ylikli

mlktarlarda geri ddemeler soz konusu olmaktadar.

Yﬁkarldaki olumsuz geiismenin ortadan kaldirilma-
sinda flrmalara bliylik bir gorev diigmektedir. Firmalarin
lis pazarlara ¢ikmalari gereklr. Bu bakimdan, firmalarin
aralarlnda isbirligi yapmalara ve dis pazarlarda rekabet
edebllecek gli¢te bliylik olgekll firmalar olarak ortaya

91kmalar1 zorunludur.
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Galismalarimizda liriinlere iliskin kararlarla ilgi-
1i olarak ortaya ¢ikan bir sakincali durum da, narenciye
lUrinlerinin ekimi ile toplama, ylikleme ve bosaltma faali-
yetlerinin ilkel ydntemlerle yapilmasi ve firmalarln ge-
rekli Szeni gOsterememeleridir. Bu durumun bir sonucu o-
larak meyveler zarar gormekte ve standartlara uygun kali-
te ve nitelikte liriin tedarik edilememektedir. Bu nedenle,
hem iireticilerin bilgilendirilmesi hem de toplama, yiikle-
me ve bogaltma faaliyetleri sirasinda meyvelere zarar
vermeyecek dnlemlerin allnmas1, dis pazarlarin istekleri-
ne cevapzverecek nitelikte ﬁarenciye ihra¢ edilmesi yo-

niinden biliylik bir 6nem tagimaktadir.

Urlin kararlari ile ilgili olarak ilizerinde durulma-
s1 gereken bir bagka husus da, ihracatg¢i firmalarin iirin
ve ambalajlama standartlarina uymamalarindan dolayi alici
firmalar} ihracatgi firmalarimizla baglanti kurmada is~
teksiz davranmaktadir. Oysa; tarim lrlinleri dAhracatinda
standartlarin dis pazarlarda dnemi biiyliktiir. Bu bakimdan,.
ihracatgi firmalarin s6z konusu hususlara dzen gdsterme-

leri gerekir.

Qéllsmalarlmlzda ortaya ¢ikan bir bagka sonug,
firmalarin araci kurumlarla uzun vadeli ve saflikli ilig-
kiler iqine girmeleri gerektigi bilincinde olmamalaraidir.
D1s pazarlarin istek ve geréksiﬁimlerini ogrenmek ve bu

yonde kaliteli {irlin sunabilmek i¢in araci kurumlarla i~
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liskilerin Onemi biliyliktir. Bu bakimdan ihracat¢i firmalar
dis pazailarla ilgili bilgileri toplamak, reklam yapmak
gibi konularda araci kurumlarla igbirli#i yapmalidir. A-
raci kurumlarla isbirligi yapilmasi halinde bu firmalarin
finansal yikleri azalacaktir. Ayrica, araci kurumlarla
isbirligi yapilmasi, uzun vadede ihracat¢i firmalarin dis

pazarlara yerlesmelerine dnemli &lg¢lide katkida bulunur,.

Narenciye ihracatinda yetersiz tasima araglari ve
depolama olanaklari da bir bagka sorundur. Ozellikle, u-
zun mesafeli tagimada kullanilmasi gereken frigorifik a-
raglarin tedarik edilmesinde gesitli giliclilklerle kargila-
silmaktadir. Frigorifik kara ve deniz araglarinin yeter-
siz sayida olmasi nedeni ile, bu konuda devletin gerekli
girigsimlerde bulunmasi zorunludur, Ote.yandan, Uriin arzi-
ni, dig pazardaki talebe gfre dlizenlemek bakimindan Snem-
1i bir yeri olan soguk hava depolarinin, ihtiyaci karsz-

layacak kapasiteye Qlkarllmé51 gerekir,

Ihracat¢i firmalarin tubtundurma ¢abalarina gereken
onemi gdstermemeleri, ﬁzerihde durulacak bir baska konu-
dur. Narénciyeyi tiketiciye tanitmak, alici firmalara
Tlirk narenciyesine yoneltmek ve gelismig iilke firmalariy-
la rekabét edebilmek bakimaindan, tutundurma Snemli bir
isleve sahiptir. Bu nedenle; ihracatgir firmalarin sdz ko-
nusu ¢abalara da gereken Onemi gdstermeleri gerekir. Bu

ama¢la, ilkelerde mutabik kalinmak kosuluyla, firmalarin
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birlikte reklam yapmalari mimkiindiir. Hatta, araci kurumla-
rin da bu ¢abalara igtirakinin sapflanmasi, taraflara bii-

yik yarérlar saglayacaktir.

ﬁikkate alinmasi gereken bir baska onemli husus,
devletin tesvik tedbirlerini siirdiirmesi konusudur. Ihra-
catgi Tiirk firmalarinin gagdas pazarlama anlayisi dogrul-
tusunda haéeket edebilme ve ¢agdag ihracat tekniklerini
kullanabilme becerisini kazanincaya kadar tesgvik tedbir-
lerine Qevam edilmesi gerekir. Ancak, firmalarin ¢agdas
pazarlaﬁa énlaylslna uygun ihracat yapmayi ogrendikten
sonra tegvik tedbirleri ayni yofunlukta devam efmeyebi-
lir. Clinkii, narenciye ihracatinda gerileme bliylikk Olclide
firmalarin yanlis tutumlarindan kaynaklanmaktadir. Bu ne-
denle, saglanacak destefin yanisira, bilin¢li ihracat uy-
gulamalérl ile narenciye ihracatlnl birkac¢ katina ¢ikar-

I

mak milmkiindir,



EXKLER
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EX 1: Washington Navel Tiiri Portakal lhracati

1980 1981 1982

, Miktar Defer Miktar Defer  Miktar Deger
Ulkeler 000 kg Q000 2 000 kg 000 & 000 kg 000 2B
ORTADOGU ULK. . 11 156 5 371 35 653 16 500 28 738 9 338

Irak 2079 1476 17 €95 9 579 11045 3 977
Kuveyt 1 724 758 3 330 1 614 5 517 2 033
Suriye 1 911 871 8 763 3% 165 4 259 1117
Urdiin 5152 2132 4626 1 656 6 289 1 767
S. Arsbistan 237 110 . 843 326 1 398 378
Lilbnan 48 22 396 159 99 32
Dubai - - - - 123 31
Abudabi - - - - 8 5
Behreyn 5 2 2 -1 - -
DOGU AVRUPA UIK. 1 996 851 7 878 2979 2 781 677
Bulgaristan 312 81 - - 1 912 436
Romanya - - 6 %398 2 239 657 177
Yugoslavya 887 405 - - - -
Cekoslovakya 797 365 1 480 700 - -
Polonya = - - - 212 o4
BATI AVRUPA UIK. 337 140 1 496 619 2 222 267
~ Avusturya | 154 67 513 210 927 320
Bati Almanya 28 40 223 89 833 294
Ingiltere 35 11 365 140 271 89
Hollanda 20 10 356 165 77 29
Isvecg ;- - - - 76 23
Fransa 20 10 29 11 - -
Danimarka 10 2 4 1 38% 12
Belgika-lux. - - 6 3 - -
DIGER UIK. - - 8 2 36 11
Meksika - - 8 2 - -
Madagaskar - - - - 36 11

GENEL TOPLAM 13 489 6 362 45 035 20 100 3% 777 10 793
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EK 2: Yafa-Semubti Tirii Portakal Ihracati

1980

Miktar DeZer

1981

Miktar Deger

1982
Miktar Deger

_Ulkeler 000 kg 000 £ 000 ke 000 £ 000 kg 000 £
ORTADOGU UIK. 387 164 4 857 2535 6 339 -2 115
Irak - - 4 158 2238 2098L 1 091
Kuveyt 178 76 426 174 1 320 475
Urdiin 53 o4 46 15 1 868 498
Suriye 143 59 oo 107 145 45
S. Arabistan 13 5 3. 1 25 6
DOYU AVRUPA UIK. 938 351 310 124 52 12
Gekoslovakya 752 301 210 124 - -
Bulgaristan 186 50 - - 52 12
BATT AVRUPA UIK. - - 189 72 471 177
Avusturya - - 151 57 95 35
Bati Almanya - - 38 15 376 142
GENEL TOPLAM 1 352 515 2731 6 862 2 304

5 356




EK 3: Diger Portakal Tirleri Ihracati

1980
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Miktar Deger

1981

Miktar Deger

1982

Miktar Deger

Ulkeler 000 kg 000 8 000 kg 000 $ 000 kg 000 g
ORTADOGU UIK. - 3181 1197 1 871 618 a4 297
Suriye 1 731 620 1 093 372 112 27
Urdiin 1 000 409 204 86 303 76
Kuveyt 284 107 312 98 341 117
Irak - - %6 11 199 72
S. Arabistan 88 29 1%6 51 19 5
Bahreyn 78 32 = = - =
DOGU AVRUPA UIK. 869 225 884 237 615 111
Bulgaristan 869 225 © 88k 237 615 111
BATI AVRUPA UIK. 96 41 1 141 4502 159 48
Ingiltere 40 20 97 38 65 22
Bati Almanya %6 1% 332 123 4] 12
Avusturya 20 8 257 102 53 14
Hollanda - - 455 139 - -
GENEL TOPLAM 4 146 1 463 3 86 1 257 1 748 456
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EK 4: Toplam Portakal lhracata

13880 1981 1982
Miktar Defer Miktar Deger Miktar Deger
Bslzeler 000 kg 000 & 000 kg 000 8 000 kg 000 B
Ortadogu Bdlg. 14 7224 6 P32 42 381 19 653 36 051 11 750
DoZu Avrupa Bolg. 3 803 1 427 g 072 3 340 | 3 448 800
Bati Avrupa Bdlg. 43% 188 2826 1093 2 852 992
Diger - - 8 2 36 11
GENEL TOPLAM 18 960 8 340 54 287 24 088 42 387 13 960
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EK 5: Satsuma Tiirii Mandarin fhracata

Miktad?®Beger Miktad?Cheger Miktab?SBeger
lkeler 000 kg 000 2 000 ke 000 2 000 kg 000 2
ORTADOGU UIK. 7885 3970 25194 9235 16 021 4 627 -
Suriye 1l 768 731 10 134 3 218 %.350 842
* Irak 1637 1212 5 090 2 561 1 972 658 -
Kuveyt 522 236 1 518 611 %3 030 1 022
Urdiin 3 752 1 690 7 359 2 511 7 036 1 %42
8. Arabistan 173 86 56% 160 589 148
Iiibnan 19 8 521 - 172 10 2
Bahreyn 14 7 1 0.2 - -
Sudan - - 8 , 2 - -
Dubai - - - - 34 13
DOGU AVRUPA ULK. 3% 632 1 589 16 237 6 007 2 O44 505
Romanya 439 164 8 389 3 095 - -
Gekoslovakya 2 908 1 311 5 989 2 275 1l 489 335
Bulgaristan - - 1 581 521 555 170
Yugoslavya 285 114 - - - -
Rusya - - 22 9 - -
Polonya - - 256 107 - -
BATI AVRUPA UIK. 11 916 5 590 45 686 18 034 27 631 9'5§6
Avusturya 10 19 4 915 41 277 16 306 21 570 7 464
Bati Almanya 1 463 741 2 829 1 076 5 328 1 848
Hollanda 20 11 710 260 - -
Ingiltere 76 36 415 202 8 3
Fransa 19 11 3209 135 110 48
Finlandiya 39 19 64 29 45 16
Isvigre 108 57 20 7 22 7
Norveg - - 42 12 - -
Bel¢ika-lux. - - 20 7 40 15
Denimarka - - - - 4% 15
Yunanistan - - - - 465 160
DIGER UIK. 22 10 131 50 406 145
Avusturya - - 131 50 356 130
Taiwan 22 10 - - - - -
Madagaskar - - - - 50 15
GENEL TOPLAM 23 455 11 159 87 248 33 326 46 102 14 853

I
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EK 6: Difer Mandarin Tiirleri Ihracatz

1980 1981 1982
- Miktar Deger Miktar Defer Miktar Deger
Ulkeler 000 kg 000 & 000 kg OOQ 2 000 ke 000 @
ORTADOGU UILK. 139 6l 285 96 .1 222 328
Kuveyt 15 10 45 13 213 77
Urdiin 97 46 7% 18 782 180
Suriye 27 8 166 65' 38 12
S. Arabistan - - - = 178 54
Abudabi - - - - 5 2
DOGU AVRUPA ULK. 3 521 1476 1 250 521 1 312‘ 350 °
Bulgaristan 244 97 785 315 679 204
ﬁekoslovakya 35 277 1 379 4565 206 63% 146
BATI AVRUPA UIK. 17 7 35 12 79 27
Ingiltere 17 7 17 5 9 3
Bati Almanya - - 17 7 49 17
Avusturya - - 1 0.3 21 7
GENEL TOPLAM 3 677 1l 574 1 570 629 2 613% 705




EK 7: Toplam Mandarin Ihracata
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GENEL TOPLAM 27 132

1980 1981 1982
Miktar Defer Miktar Defer Miktar Defer
Bbleeler 000 kg 000 g 000 kg 000 & 000 ke 000 &
Ortadogu Bdlg. 8 024 4 034 25 479 9 331 17 243 4 955
Dogu Avrupa BSlg. 7153 3 065 17 487 6 528 3 356 855
Bati Avrupa Bdlg.ll 933 5597 45 721 18 046 27 710 9 603
Diger 22 10 131 50 106 145
12 706 88 818 33 955

48 715 15 558




- 202 -

EX 8: Limon Ihracati

1980 1981 igg2
Miktar Defer IMiktar Defer Miktar Deper
Ulkeler 000 kg 000 8 000 kg OO0 g 000 kg 000 £
ORTADOGU UIK. 7 %28 3 844 11 161 . 6 006 14 501 5 475
Urdiin 3 653 1 741 4 927 2 408 5516 1 977
Kuveyt 1131 577 1 089 562 4 117 1 746
Irak 1 413 959 3 816 2 446 580 259
Suriye. 646 312 802 351 2 09 44
S. Arabistan 455 240 502 228 1 392 440
Libnan 27 13 25 11 615 204
Dubai - - - - 150 54
Bahreyn 3 2 - - 10 2
Abudabi - - - - 15 5
Katar - - - - 12 4
DOGU AVRUPA UIK.101 224 52 538 91 914 47 699 96 723 35 562
Rusya 38 97 19 306 35 623 17 520 14 858 6 001
Romanya 22 854 12 690 23 513% 13 163 33 642 13 459
Polonya 22 457 11 760 19 075 9 635 19 990 6 837
Bulgaristan 6 915 3 358 5818 3 000 10 981 3 658
Yugoslavya 6 304 3% 678 5 831 3 320 5176 1 925
Do¥u Almanya: 4.0 221 20 11 7 109 2 224
Macaristan - - 692 348 4 096 1175
Gekoslovakya 2 982 1l 525 1 342 702 871 - 283
BATI AVRUPA UIK. 10 377 5 678 16 002 8 724 13 219 235
Bati Almanya 6 379 3 603 10669 5 859 6 620 2 624
Ingiltere 2 069 1 041 2128 1 149 3 593 1 354
Avusturya 810 452 2 560 1 377 1 575 580
Yunanistah - - 4] 21 810 451
Fransa 335 183 102 52 220 78
Hollanda 238 132 258 1%6 43 19
Belgika-TLux. 236 143 101 54 226 84
Danimarka 81 34 41 21 115 38
italya 190 65 - - - -
Isvigre 39 25 - ~- 17 7
Isveg - - 2 1 - -
Tspanya - - 100 St - -
DIGER UIK. 100 53 600 297 72 23
Pakistan - - 400 192 72 23
Kanada - - 200 105 - -
Bangladesg 100 53 - - - -

GENEL TOPLAM

119 029 62 113 119 677 62 726 124 515 46 295
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EX 9: Altintop Ihracata

1980
Miktar Deger

1981
Miktar Deger

1982

Miktar

Deger

Ulkeler 000 kg 000 & OO0 kg 000 & 000 kg 000 g
ORTADOGU UIK. 809 249 569 168 2 261 412
Suriye 602 179 353 105 1 772 272
Kuveyt o4 33 142 45 . 302 102
S. Arabistan 7 4 17 5 63 11
Urdiin 60 17 45 9 120 24
Irak 1 0.2 12 4 4 3
Bahreyn 45 14 - - - -
DOGU AVRUPA UILK. 8 374 2569 8 1% 2 435 5 882 1 250
Bulgaristan 848 244 600 183 2 349 466
Romanya 1 300 402 5 967 1 772 3 533 784
Polonya 3 342 1 041 500 157 - -
Gekoslovakya 2 825 862 794 245 - -
Yugoslavya 59 20 275 78 - -
BATI AVRUPA ULK. 1 970 601 4968 1 572 4 801 .1:291
Bati Almanya 489 149 1 158 3323 2 585 739
Ingiltere - 1101 333 2 541 828 202 213
Isvigre - - 93 33 495 112
Avusturya 84 25 417 132 277 77
Hollanda 76 27 486 167 o1 22
Italya 16 3 - - 126 34
Fransa 196 63 196 59 161 43
Danimarka 8 1 54 15 172 43
Belgika-%ux. - - 4 1 - -
Isveg - - 19 4 - -
Yunanistan - - - - 12 8
GENEL TOPLAM 11 15% 3 417 13 673 4 175 12 944 2 953
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EX 10 :

ONEMLE TURDGRCGIL IWPACATCISI ULRELURIN 1HRACAT
PAZARLAMAST ILE 1LGILY UYGUGLAMALARI HAKKINDA NOT .

1. GUNEY AFRIKA CUMHURIYETL

Giiney Afrika'nin turunggil ihracati II. Dinya Savasindan &nce kurul-
mug olan turunggiller bordu tarafandan yapilmaktadir. Bu bord, Gretimle direkt’
i1gili olmayip, yalmizca ihracat isini {istlenmigtir. Bord'un ana gayesi "Biytk"
lireticilerin turunggil Uriliniiniin satis ve daritiminy denetlemek ve ifhrag etmek-
tir. Hangi yetistiricinin "bllyGk" kabul edilecePi hususu ise lireticinin sahip
oldufu turunggil ala¢larinin sayisina bapflidir. Toplam olarak 300'den az afaci
olan ve Urilinini ihrag etmeyen yetistiriei bord tarafindan hichir kotitrol igle-
mine tabi tutulmaz. Bu tip, ihracat yapmayan "kiiglik" fireticiler igin hicbir
prelevman Bdenmeg. '

’

300'den fazla turunggil aZacina sanhip olan biitiin dreticiler "biiyiik"
iretici kabul edilmekte olup, ihracat yapsin veya yapmasin iriiniinit bord'dan bg~
ka bir yere satmaktan. menedilmiglerdir. ) :

Bilandipi lizere Giiney Afirika turunggil ihraecatinda portakal ile altin-
top afirlik kazanmaktadir. Ancsak, yillik ortalama ihracat miktari 5-5.500 ton
orasinda dejisen limon ihracati da séiz honusu bordun faaliyetleri arasinda bu-
lunmaktadir,

Ihrag kalitesinde olad meyveler bord'un tayin ettili ilgililer tara-
findan, afirliklari esas alinmak suretiyle toplanir. Kalite kontrolu gok Bnem-
verilen bir iglemdir. Uzellikle @8id/kurumadde orani toplamada wliessir olan
en tnemli kriterlerden birinii tegkil eder. (S6z konusu oran liwmon hasadinda
uygulanmaz). ‘

Bord, ihrag edilmek {izere azbalajlanmig portakal altintop ve limonlarin
tek ihracatgisidir. Bu meyvelerden herhangi birini ihrag etmek isteyen her ye-
tigtiricl gerekli iz@i almak {izere board'a en az bir vil evvel nilracaat etwmek
zorundadar, ' '

Dis pazarlara gSnderilecek olan kaliteli meyve miktari mshalli talep
ve denizagiry talepler g&zbninde bulundurularak her mevsim yeniden il&n olunur.
Ihrag kalitesindeki meyve méktarinin saptanmasindan sonra reticilere ambalaj-~
lama ve teslim e3rtlari bildirilir. Bu gartlarin her yil depigmesinin nedeni,
~shalli pazar ile dig pazar isteklerinin, ayrica gemiye yikleme gartlarinin her
mevsin defigebilir olmasidir.
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Iri meyvelerin ic pazarda dasha ¢ok arandi®i ve daha yiiksek fiatla satil-
dipy, buna kargilik orta ve orta-kigiilk boydeki meyvelerin dig pazarlarda daha
gok tutuldufunu girzlaline alan bord mahalli olarak tilkketilecek meyvelerin iri
olmasina, ihrag mallarinin ise dsha kiigik boyda olmasina %zellikle dikkat eder.

lhrag olunacak weyvelerin ihracat ybnetmelifiine uygun olarak ambalaj-
lanmis olmasi gerekir. En ¢ok kullanilan ambalaj materyali mukavva kutulardir.
Siiz konusu ambalaj materyali (kaftit, kutu v.s.) bord tarafindan {ireticive ve-
rilir. Bu kutularin hacmi ihrac¢ maddesinin portakal, limon veya altintep olugu—
na ve bunlarin kalitelerine gire defigir. Ayrica ihrag mal:r turunggiller icin
kabul edilmig bir tek tiecari isim vardir. Gerek portakal ve gerekse altintop-
larin "Qutspan'" markasi ile damgalanmig olmasi sarttir.

lretici berdun talimatina gire ambalagladx*x irintini yine bordun tavin
ettifi zamanda limana veya sofluk depova teslim eder.

Ihrag mallari limana geldifi zaman yapilan kontrollarda biitiin sandik-
lardaki fire oraninin %2,5-4 arasinda olmas:i gerakir. Fire orani Z4'ten daha
fazla olursa, bu durumda sandiklar bosaltilaral, tekrar doldurulur ve anecak hu
takdirde ihracina niisaade edilir.

Bord, daha ziyade iilke iginde faaliyet gisterir. Ihrac olunan malin ta-
kibi, baglica ithalatge iilkelerdeki piyasanin durumu ve Giinev Afrika mallarinin
dig piyasalarda tanitilmas: Outspan isimli ve Bord'un bir organi olam kurulusg
tarafindan yapilir. Outspen kurulugunun Avrupa'nin cesitli merkezlerinde biiro-
lari vardir. Bu biirolar Giiney Afrika turunggillerinin tanitilmasy icin gesitli
reklam fealiyetlerinde bulunurlar.

Giiney Afrika, cografi konumunun sag¥fadiZi bir avantajdan dolay1 taze
limonlarin: piyasaya Nisan'in ilk haftasi ile Lkim souu arasinda sevkedér. Pu
devre iginde ise Kuzey Yar: Kiire'de genellikle vatak limonlar: bulundufundan,
piyasa durumu miisait oldufiv taktirde gecici bir siire icin limon ihracatir ugak-
ls yaprlir. Ancak genel teamiil, ihrag malr liwonu bilylik tonajly ve silratli so-
futmali gemilerle gdndermektir.

2. 1SRALL

lsrail'de turunggiller ihracatini turunggil pazarlama bordu (Citrus
Marketing Board of Israel-CMBI) organize eder. S&z konusu bordun faaliyeti, .
diger tmemli turunggil 1hracat§1s1 lkelerde goriilen kuruluglardan farkli ola-
rak, Uretime kadar inmekte ve ihracat iglemine kadar biitlin alt hizmetleri ve
bunlarin denetimini de kapsamaktadir. Bordun gbrevleri kisaca;

g) Uretimi planlamak

b) Turunggil tilr ve cegitlerini tespit etmek

c) Ibracati planlemek § e wwe o
d) Hastalik ve zararlilarla milcadele .

e) Kalite kontrolu wyapmak ‘ ce e
f) Ihracata y5n vermek '

g) Pazar haberleri :oplannktlr.

Ureticilerin elinde bulunan turuncgiller ancak Turunggil Pazarlama
Bordu veya bordun gbrevlendirecefii acentalar tarafindan pazarlanabilir. Higbir
firma veya kurulug bu bordun izni olmadan turuncgil alim ve ihrsecatini yapmak
yetkisine sahip dezildir, ¢iinkil bu husus kaninla yasaklanmigtir. Bord, yildan
y1la defiigmekle beraber, genel olarak yedi miiteahhit firma ile anlagma yapar.
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Bir doniimden kiiglik bahgeler, Uretici &zellikle talep etmedilge bord'a

bajlanamaz. Bir dbniimden daha biiylik turunggil bahgesinin sahibi olan her {ire-
tici bord'a veya miiteahhide bagianmak zorundadir. Bord tarafinden kayztlatz
tutulan ve miisaade almig olan miiteahhit firmalar veya difer bir ifadeyle kont- ~
:ratgr firmalar @iriin olgunlagmadan evvel liretici ile kontrat yaparIar,,buqkontr“
rata uygun olarak da, iriiniin bahgeden toplanmas:, pagking-house's nakli, packing-
house'da tasnif ve ambalajz ile Hayfa limanina kadar olan biitiln nakil iglemle-
rini kontratg: firmalar yaparlar. Bu firmalar icap ettifi takdirde bahgelerin
bakim., giibrelenmesi ve difer biitiin tarimsal hizmetleri {iretici adina yaparlar.

Difer taraftan her turunggil Ureticisinin iixiinlerin hasat, ambalajlama
ve tasnif iglemleri ile bunleri ihracat limanlarina sevketme gbrevini lzerine
alan bir kontratgy firma ile anlamma mecburuyeti vardir. Kontrat yapildiktan
sonra retieci Uriiali zerindkki biitiin hakkin: kaybectmekte olup hatta bahcesinden
bir sandik portakal almak hakki dshi otomatikmen kalkmaktadir. Ureticinim kendi
tiiketimine verileeek olan miktar, meyvenin hasadi sirasinda ayrilir. Uretici
ailenén ihtiyasy icin ayrilan miktar, aile fertleritiin sayisina gire miiteahhit
firma tarafindan saptanir.

Bord yetkilileri miiteahhitlerin teslim etmeyi taahhﬂt ettik}eri tarung-
g11 partilerini gdsteren bir liste hazirlarlar. Bu listeye ' 'miteahhidin anahta-

‘' denir. Bir de miiteahhit, kendine bapli olan lireticiierin Turuncgil Borduna
intikal ettirilmek iizere teslim ettipi, meyve miktarini gsteren bir liste ha-
zitvlar. Buna de, "Ureticinin anshter1" demir. Bord, 8nceden tespit edilecek sli-
reler iginde miteshhitlerden anahtarda gdsterilen paylarina gire mevve siparisg
eder. Gerektifi takdirde bodd oybirlifii ile karar alarsk ansghtarda deaigiklxk
yapabilir. Ancak bu defigiklik tazmim edilir. Miiteahhit, borda veya bord un gbs-
terecepi kimseye yszili olarak bildirilen kalite, miktar, tiir, zawan, yer ve am-
balaj gekline uygun olarak ihracat veya i¢ titketim icin meyve temin eder.

Bord, turunggil Uriininl sabit bir fiat iizerinden almaz, {ireticiye muay-
yen devrelerde, satmig olduffu mal karsiliZy avanslar verir. Ureticiye Udenen
para ireticinin packing-house's teslim ettifi miktar iizerinden hesaplanir. flre-
tici elde ettiffi gelirin Z2'sini Bord'un gbrmilg oldupu hizmetlere karsrlik ola-
rak komisyon olarak Bder.

I¢ tiketime ayrrlan me?veyi, bord kendi mifettigsleri vasitasiyla kont-
rol ettirir. Kontrol sonunda, {irlin sofralik tilketime uygun bulunmazsa sanayie
sevkedilir,

Yukarida da belirtildigi gibi Uretici ile kontrat yapan miiteshhit fir-
malmr turunggil bordundan,hehgi bSlgeden ne miktar ve ne cegit malin aiinacajr-
na, bunlarin hangi packing-house's nakledilecefine ve hangi giin ne miktarinin
hangi gemiye yilkletilecefine dair talimat alirlar. Miiteahhit de almig. oldufu
- bu t@linats€saslaring gbre mallarinthdsat, tasnif.ve asbalajlama iglerini.orgar. .
nige eder.

Uriin: ancak bord tarafinden saptanan malzeme ile ambalajlanabilir. En
yeygin olan ambalaj malzemesi wmukavva-kutulardir. ‘Povtakal i¢in net 20-Kg.lik.---
kutular kullanilir. Altintoplar igin hem mukavva ve hem de tshta kutular kulla-
nilebilmektedir. Karton kutularda genollxkle meyveler kafrda sarilmax.

Bord tarafindan saptanmig olan son tarihten sonra gelen partiler yikan-
mg§ mmlanmg ve igaretlenmis de olsalar ihrag edilmek {izere ambalajlanmazlar.
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Kontratci#firmalar tarafindan packing-house'a getirilen partiler, her
firmanin mali ayri ayri olmak iizere yerlegtirilir. Meyveler packing-house'a
hem giriste ve hem de gikigta olmak {izere iki defa tartilxrr, Nihai Bdemeler de
meyvelerin irilik durumlari gBzdnline alinarak yapilir. Seckin kalite mal geti-
ren liretic’ye, diferlerinden farkl:i bir 8deme yapilir. ‘

Uretim ve ihracat icin gerekli olan alt yap:r tesislerini bord kendisi
yaptirir. Ornefiin, iirteminin yojun oldufiu bdlgelerde, b8lge lretim potansiyeli-
ne cevap verecek sayi ve kapasitede packing-house'lar kuddurur. Ayrica, awbalaj,
materyali olarak kafit ve mukavvayz uzun yirllar ithal etmig olmasina rafmen son
yillarda blyik bir mukavva awbalaj fabrikas: kurdurmugtur. Difer taraftan eski-
den Kaifa limaninda soPuk hava depolari yoktu. lhrag mal:i lrlin, ithaletciy Ulke-
jerin limauinda kiralanmig olan solluk depolarda muhafaza ediliyordu. Oysa, 1970
lerden itibaren gerek Haifa, pereksa Ashod limanlarinda bilyllk ve modern solfuk
depolar insa ettirilmis olup., bBylelikle ihrag sezonu daha cok uzatilmaya bag-
laniimrstir.

1srail portakal ve altintoplarinm: @rg pazarlarda tanitmak igi bordun
gorevlieri arasindadir. lier iki tir igin de bir tek willf marka kabul edilmigtir;
“"Jaffa" Dis pizarlarde yapilacak olan reklam ve tanitma faaliyetlerine qok bnem
verilir. Hatta bu agacla Bord, Londra, Paris ve Minih'te U¢ temsileiyi daimi
olarak gbrevliendirmistir. Bu yetkililer bulunduklar: ilkenin -tiiketicileriyle
ve hallerdeki malin glinlilk durumuyla ilgili bilgileri teleks vasitasiyla merke-
ze bildirirler. Ayrica bulunduklari {ilkenin bliylik tiiketim merkezlerinde gegit -
1i tanitma faaliyetlerinde bulunurlar. Umnefin TV ve basin yoluyls yapilan rek-
lamlar, asilan afigler, dagitilan brosgir ve kitppgiklar, Jaffa mevsimini agma
haftalarinin diizenlenmesi halkla iligkiler faaliyetlerinden yararlanilarak ev
ev gezilerek evinde lsrail iirlinli olan Jaffa markal: portakal ve sltintop bulun-
duranlara verilen para ve hediyeler lsreil'in Jaffa markasinin benimsetilmesi
veya mevsim baginda hatirlatilmasiny amag elmistir.

tsrail'den turunggiller ihracatini arttirmak lizere gegitli tegkik ted-
birlerine bagvurulur. Bunlardan en Snemlisi ve ihracatgilar ySniinden en giive-
nilir olan1 ihracat sigortaszdir.

lhracat Sigortasi:

1srail’li ihracatg¢ilarin, ihracatin yapildifiz filkedeki herhengi bir
Sdeme aksaklifi: nedeniyle zarar gbrwelerini, dolayisiyla ihracattan gekilmele-
rini #nlemsk lizere 1957 yilinda Israil Digticaret Risklerini Sigortas §irketi
kurulmugtur. Bu girket normal ticari sigorta girketlerinin kapsamna girmes.
thracat riskine karg: garenti vererek Israil'li ihracatqiy: tegvik gayesini
glider, Bu.girbar tarafindan kargilanan riskler baglica iki kisma avrilir.

a) Ithaldtcinin borcunu Hdememesi gibi riskler,
 b) lthaldtgr Glkenin d¥viz transfer edememesine yol agan harp v.b,
gibi politik nedenler, o o

- *Buy girket yukarida belirtilen nedenlerle meydana gelen zararin 295 ini
kargilar ve ihracstgrya gerekli Sdemeyi yapar. Bu usul, lsrsil’li ihracatgiya
mligteréléréme krediyle mal satmsk olanagini verir ki bu durum da ihracatgilara
diinya piyasalarinda yeni bir rekabet imk&ni yaratir.

K
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Sirket fasliyetlerinde kar gayesi glitmez. Ihracatin yapildifa ilkeye
ve kredilerin vadesine gire deligmek ve ortalama 70.7 olmak iizere Z0.17-2 ara
sinda sigorta primi alir. Bu ihracat sigortasinin kurulusu lsrail'in jhracasta-
n1 geligtirme gabasinda bagvurdufiu wn Snemli destekleyici faaliyetlerden valniz
birisidir.

3. ¥AS

Fas'ta tururegil ihracati, 195 yirlinda we tam yetkiyle kurulmus olan
"Office de Commercialisation et d'Exportatiomn’ - OCE tarafindan vapilmsktadir.
OCE, ihra¢ olunacak turunggilleri devlet adina tek elden,qazarlar.\

OCE'nin iiretim {izerinde direkt bir tesiri olmamakla birfikte iiretimi
bélgelere gire dilzenlemsh ve .ireticiye asgari bir fiat parantisi sa*lamak nazar-
lama Srgiitleriyle do¥rudan dofruya igbirlipinde bulunacak iliretici kooperatifle-
rinin kurulwasi ve kaliteli Uretim igin lireticiye temiz ve yeterli miktarda sas:
kalemi ile damizlik moteryaii temin etmwek geklinde dolayl:i olarak urezivlve i
essir olmaya galisir. -

OCE ' nin kurulug.yrllarinda ihrag olumacak turuncggiller OCF tarafindan
ireticiden bizzat satin alinarak pazarlanmis ancak bu yil HNazineye biiyik bir
mali kiilfet yikledifinden bu uygulamadan vazgegilmistir. Bundan sonraki uypulas-
mada, {ireticiye asgari bir fiat garantisi sallanmisfve mel bedelinin bir kism
Snceden avans olarak, geril kalani da ihracat bedeli tahsil edildikten soura ve
saptanan fiat lizerinden hesaplanwak suretiyle &denmmigtir. Ancak, ikinei sistem-
le de rasyonel bir pazarlamanin yapilamadifiz eortaya ¢ikineca bu defa ihracat igin

gegekli olan alt yapy tesislerinin tamamlanmasy yoluns gidilmistir. Nitekim, am
balaj, depolama (Szellikle sofuk zincirin kurulmasi) kalite tontrolu, tasima
ve dirg pazzrlamanin diizenlenmesi gibi temel sorumlari OCE bizzat céziimleyip
turunggil ihracatini fivetieci adins yapmayas baglamigtir. Pu son ¢aligma medeli
olumlu sonu¢ vermis olup, birkag yil Oncesine kiyasla, turungpil ihracatindan
elde edilen doviz girdisi yiizde yiiziin Hlatiinde bir artig kaydetmigtir. .

86z konusu Yrgit yukarida depinilen alt yap: tesislerini geligtirirken
difer taraftan lreticiyle siki biw igsbirliZine de girmigtir. Halen kooperatif-
ler diginda 1500 kadar turunggil Greticisiyle fiilen igbirlixi halindedir. Bu.
yondeki faaliyet su gibi hususlardan ibarettir; toprak vapisi itibariyle verim-
1i olmayan bahgeler yerine ulasim ve sulama yYniinden daha elverigli bilgelerde.’
verimi yliksek ve ihrag gegitlerinden olugsan bahgelerin yetistirilmesi (iiretim
plénlamasi), bunun igin gerekli olan ve ithali zorunlu bulinan srac ve geregle-
rin glnrilksliz olarak veya Sdemede kolaylik salllanarak ithal edilmesi, yeterli
sayrda ve kalifiye personel ile donatilmg alim merkezlerinin kurulmasi, yeni
kurulacak bahgeler igin 21k iki yi1l faizcisz ., sekiz-yrla kadar da dliglik faizli
kredi saflenmesi,Sofuk hava depolarinin blitiin Urlnil muhsfaza edebilecek kapasi-*
teye ulsgtirilmasi, ihowmeat ve ig tOketim fazlas: iiriinln meyve suyu, konsantre-
si ve differ gekxllarde deferlendirilebilmesi icin gerekli olan tesislerin kurul-
was: ve yabanci ilkelerde, bliylik kiiketim merkezlerinde pazarlamsy: gerceklesti--
recek bir Brgitin yayginlagtirilmasi aﬂratli bir haberleqwe ile sliratli ulagi-
min saglanmqsx. . -

Ihracat mevsimi baglamadan, genellikle Eylill-Ekim aylarinda OCE her
fireticiye ihra¢ edecepini tahmin ettifi lirin deferinin belirli bir ylizdesini
avans olarak vermektedir. Bu avans orami, Klemantin mandarini icin 240, Navelli
portakallar ve limon: igin de %25 tir. Fitin geri kalami, ihracat tilm olarak ger-
gceklegtikten sonra ve genellikle Ocak ayi sonlarinda bfitlin masraflar diigilldik-
tan sonra fiill ihracat bedeli Gizerinden Bdenmektedir.
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Ihracat ve Sdemeler {lireticiler adina gergeklestirilmekle birlikte wmiin-
feriden yapilmaz vani, birim miktara diigen ihracat bedeli, tiim ihracat %edeli
tiim ihracat miktarina b3lUnmek suretiyle hesaplanir ve lireticilere teslimat
tizerinden &denir. ’

(

Ureticive yalnizea agafidaki iki halde tegvik primi Sdenrektedir:

-

1. Rakip filkelere giire mevsiminden nece liretim yapildarZr taktidde,

2. Rakip illkelerin iirenleri piyasadan gekildikten sonra iiretim yapxl-~
difinda.

Prim orany. ait olduv”u yilin pivasasinda erken siirlinle, mal gekildikten
senra yapilan sliriimiin fiat avantajina gbre tespit edilmekte ve cok ciddi ve se-
ri bir piyasa etiidiine gire lireticilere Bnceden duyurulmaktadir. Birinci halde
" Udenen prim vaktinden dnce olgunlagan meyvelerin henilz olguniasmamislarini ge-
riye birakarak kademeli ve winferit kesim yapirlmasinin gerektirdifii hargamavi
kargilamak, ikinei halde ise mevsim gegikmesinden ileri gelebilecek doZsl za
rarlarin (don, yalmur vb.) giderilmesini smaglamaktadir. '

ihrag olunacak portalallar 15-18 Ky.lik mukavva awbslajlarda manderin-
ler ise "Cajot" veya "Billot" denen 10 kg.lik altyr dar distii genis kasalarda
ihra¢ olunur. #u ambalajlara Fas'in wmilli markas olarak kabul etmig oldullu
"Maroc” damgasinin vurulma mecburiyeti vardir. ilreticiler hasat ve nakliye
iglenmlerinde OCL.'nin ihracat nizamnamesine uymak zoruandadirlar.

4. 1STANTA

lspanvol turunggilleri yillardan beri ferdi ihrasecatgiler tarafindan
pazarlanmigtir. lhracatgrlarin pek g¢ofu avni zamsnda lreticidir. Mahsuliin satig
islemi yurdumuzdaki uygulamaya gok benzeyen bir durum arz eder. Genellikle,
irin heniiz ajagtayken ve tsm olgunlagmadan sabit bir fiat fizerinden satisi ya-
prlir veya packing-house'lara gonderildifinde satilir. Satistan itibaren bitin
risk ihracatgiyva devrolunur. Urilniin ambalajlanmasi, naklive aracina yiiklenme-
si ve dig pazarlara nakli ihracatqim® gérevleri arasindedar.

Turunggillerin hasad zamanini tespit amaciyla kamu kuruluslari temsil-
cilerinden olugsan bir komite tegkil olunur. Stz konusu komite, limon disinda
difier turunggil tiir ve gegitlerinin kuru madde/asit oraninin standartla belir-
tilmig olan deflere ulagip ulagamadifini tespit ederek, buna gbre kesim zamani-
ni tayin eder. .

Ihrag edilen turunggiller mutlaka tam tegekkiillil packing-house'lardan
gegirilerek sinif ve boylara ayrilir., lhrag maly portakallarin yaklagik Z50 si

- EB.kg.11k, afgc yontufu sandiklarda, %45 i 2 kg.lik torbalarda, Z5 i de sandik-

lara yerlegtirilmis 2 kg.lik "Consumer pack” smbalajlarda, belirli ithal pazar .
.r;?§gé§qlé§ige vygun diigecek bigimde sevkedilird Mandarin asbalajinda ise "Caisse
‘en bois deroule’ denilen 6-15 kg.lik aZag yontufju-kasalar kullamilir,. Ayrica,
Gok:iyihkgiigg mandarinler file torbalara konulmaktadir. Limonlar genellikle .~
13-14 kg.lik liocllanda kasalariyla nakledilir. Altintoplar igin ise 25 kg.lik

tam veya 12,5 kg.lik yarim sandiklar kullanilmaktadir. Karayolundan sevkedile-
cek altintoplaf genellikle 25 kg. alabilen file Brglilli naylon ¢uvallarda ve

ddkme olarak sevkedilir. | -
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Ispanya'ds qok siki bir standart keontrolu uygulsmasi vardir.

Nakliye durumu son yirmibes y1l icinde biiyilk bir defigim gBstermistir.
Nitekim, 1950 lerde turunggil ihracatinin ancak %33 @ frigorifik vagon, geri
kalany denizyoluyla yapiliyorken son yillrvda %60 r frigorifik wvagon, %34 U kam-
yon ve 26 s1 da denizyoluyla sevkedilmeye baglanmigtir. lspanys son yillarda
Interfrigo’dan azami fayds saplamsya baglamig, b8ylelikle sahip oldufu mesafe
avantajini daha da arttirarsk, ihrag¢ Urlinlerini ¢ok kisa bir zamanda toptanci
hallerine sevketme olanafini elde etmigtir.

Ispanyol turunggillerinin Avrupa pazarlarindkki hakimiyetinin devamini
saplanak, zaman zaman ihraeatta ortaya gikan gliglikleri bertaraf etmek iizere
dlkede gegitli tedbirleri igeren bir ybnetmenlik ¢akarilmigtar.

31 Temmuz 1972 tarihinde onaylanarak miiteakip donemde yiiriirliife giren
Narenciye Ihracat Yénetmelizinde baglica ddrt ana teHbir dngBriilmigtiir.

1. Turunggiller ihracati yapan firmalarin lisans diizeninin defismesi,

2. lhracat pazarlamasi yapacak olan bir turunggil bordunun kurulmasi,

3. Ihracat standartlari ile talite kontrolunum sxﬁxlastlrzlmas1,

4. lhracatir Geligtirme Fonuna mali ysrdimlar sallanwasi. .

1- lhracatcy Firmalarin Lisens Dizeninin Defigmesi

Tescil veva kayit iglemi resmi olacaktir. Lisans alacak olen ferdi ih-
racatgrlarin bir kampanya devresinde en az 3.000 ton ihracat yapmis olmasi gart
kogulmugtur. BSylelikle kiigilk ihracatgrlarin gruplegmalari tegvik edilmektedir.
Ayriea, bu ihrecatg¢ilarin uygun siniflama, ambalajlama ve depolama sartlarina
haiz olmalariy ve son a2lti aylik tiecaret hayatlarinda fasl bir vrol oynamig bu—
lunmalari talep edilwektedir.

Rt i et

Bord, genellikle &zel yaplda olan bir kooperatiftir. Iapanyol Hik{meti
borda turunggiller ihracatinin sevk ve idare sorumluluffunu vermigtir, Bord,
gesitli kurulug temsileilerinin katiimasiyla meydana gelir. Ticaret ve Tarim
Bakanliklarindan birer, lhrscectgr Birliklerinden Birx, lspanya Ekenowik Yardim
ve Geligme Kurulundan bir migav ir ile son fig yi1llik turunggil ihracati 70.000
tondan az olmayan her ihracatg: firmadan birer temsilei bordun tebii liyeleridir.

Turunggiller Bordunun Girevleri

1) Inhracat kaslite ve miktarini dilzenleyici tedbirler almak,

2) Har paxarla i1lgili olarak .en uygun‘gatmﬁ\ga:zlatmnx tespit etmek,
3) Bord idsre kurklunun kararlarini ylirfirlige koymak,

4) Standartlar ve anlagmalara uyulmamasi halinde ilgililerin dayin
ettlgx wieyyidelerin uygulsumaya konu:axnn saflamak

5) 7uaunggi11er ihracatin: geligtirmek lizere yeni tedbirlerin teklifi
6) Milli txcari marka olarsk "Spania” markasinin benemaennesi ve genel

propaganda uygvlamalarxna gegilqesi

&4.
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7) 1lleri gelen dig éiyasalarda ihracat pazarlama merkezleri kurulmasi,
- ¢ 8) Ureticilerin glinllk piyasa fiatlarinden haberdar edilmesi, v

3- Ihracat Standartler: ile lhracatta Kalite Kontrolunun Sikilastirilmas:

ile ilgili tedbirler Ticeret Bakanlifiinin gbrevlieriarasinda ger almigtair.

4~ lhracati Celistirme Fonuna Mali Yardamlar Saflenmasi

Turungglller ihracati ile ilgili mali kisimlamalar %3 oraninda arttiril-
migtir. Bu miktarin X1,5 kadara ‘ihracatgilara geri Sdenmekte, Z0,5 ise koopera-
tlfierln razarlama faaliyetlerinde bulunabilmeleri bakimindan.. elde tutulmakta,
geri kalan 21 ise 1hracat1 gelistirmek {lzere bir fon halinde toplanmaktadar.

lspanya Turungziller Beordu, turumggil inracetini daha giglid bir hale
koymak, ayrica lsrail ve Kuzey Afrika gibi ¢ok iyi Ergiltlenmig olan kuvvetli
iretici tilkelerle rekabet edebilmek fizere kurulmugtur. Bu gekilde, ihracat 8zel
sektire birakiluig olmzktadir. Ancak, Bord'un galigmalari devlet ilgililerinin
rehberlik ve denetimi asltinda devam etmektedir.

Borda liyve olmak igin gart kogulmug olan yilda 70.00® ton ihracat papma
. durumu ihracatgr firmalaxi birlegtirmeyi hedef almigtir. Bolayisaiyla ¢ok kisa
bir siirede, ferdi ihracat¢ilaran sayisi biiylik gapta aza1m1§ wve bunlar birlege-
rek deha glicli bir kurulug haline gelmislerdir.

lspanya, bir yandan gelencksel ihkalatgalarini kaybetwemelte galigirken
‘difer taraftan yeni pazarlara girme gabasa igindedir. Bu amacla yillardir bii-
ylk bir reklam kampanyasi icindedir. Nitekim, Dopu Bloku {ilkeleri ichde turung-
gillerinin en biiylk alacisi durumunda olan {ekoslovakya'nin Prag gehrinde modern
satig majazalary agmgtir. Aymica Bord, her yil geleneksel ithal pazarlarinin
her biri igin, biitgeden belirli bir meblaffa reklam gideri olarak ayirmaktadir.

5. YUNA&ISTA&

Yunanlstan 1n turunggiller ihracati son yillarda ani bir sagrnma
gostermigtir. lhracattaki bu artigin en Onemli medenleri liretim alaninda koope-
ratlflegmenxn bagarily bir gekilde yiiriitlilmesi, diBer taraftan devletin gegit-
11 ve etkin ihracaty geligfirme tedbirleri uygulamasidir.

Yunanisten®’da turunggil ireticileri Uretim kooperatifleri kurmus olup,
bu kooperatifieri de bﬁlge kooperatif biriikleri halinde faaliyet gdstermek-
tedirler. Bu birlikler ise Atina'dski "Tarim Uriinleri Ureticileri Kooperatif
Birlikleri Federasyonu" na baZlidiBlar sBz konusu kooperatifler genellikle
iretim alaninda faaliyét gBstermekte oiup ticaretle ufragmazlar. Bu kooperatif
ve Birlikler genellikle, fireticiye teknik seviyede Bpretici wve egitici hizmet
verir ve firetim faaliyetinde daynnzgmayx saflarlser. Bu arada, Tarim BakanlaBa-
na bafli olarak galigan "Institut d'Arboriculture et de la Horticulture Fruitiere
icimlx kurulug apaglarin verimlilipini arttirmek Uzere gegitli isish denemele-
ri yspmaktadir. Aragtirma sonuglarinin pratifie intikali de adir gegen kurulugla,
kooperatif ve birliklerin birlikte gsligmas: sonucu gergeklegiy. :

Y{s meyve ve sebze ihracstiny gelistirmek Uzere 1960 yirlinda g1karnlan
‘bir kenunTs AGREX faaliyete gegmigtir. Anonim girket statisiine gbre kurulmug |
clan ACBEX'in 1 milyon dolar olar sermayesinin 296's1 Yunan Ziraaet Bankaesi 14 1
de Devlet tarafindan kargilanmgtir. Ziraat Bankasinin yatirdifi sermayenin
%50 si tarim kooperatiflerine ve bittikterine devredilmigtir. Ayrica devlet,
ACREX'in harcamaleri igin emrine belirli bir meblay tehsis etmigtir.

g
)
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¢ikarilmig olan kanunla, Yunasnistan'da turun¢gil ihracatirin valniz
kooperatif ve birlikier vasitasiyla veva bir kurum tarzfindan yapilmasi 8ngh-
riilmis olmakla birlikte, bu hilkilm halen yiriirliife girmemig olup, bugin ferdi
olarak da turunggil, ihra¢ edilebilmektedir.

Turunggil ihracatin:t gelistirmek iizere gerek pazara hazirlik ve gerek-
se ihracat safhialarinda devletge bliyilkk kolayliklar saflanmigstir. Ormel!in yoflun
iretim b8lgelerinde son yirlliara kadar packing-house ve sofiuk depo yetersizlizi
mevcutken, Gzellikle 1970 lerden bu vana sbz konusu tesislerin sayisi siiratle
artmigtir. Nitekim son clerak 1976 yilinda Diinya Bankasindan alinan 30 milyown
dolarlik kredi, basta turunggiller olmak {izere difer bahge liriinlerinde firetim.
igleme ve pazarlamasinin geligtirilnesi igin rerekli olan ystirimlaras hangan-
maya baglamstar. )

Lijer taraftan, ihracatta kolayli: sallamak ilizere, cikig kaprlarirda
24 ssat devamli mesal yapilmakta, ihracat igslewmleri en seri ve masrafsiz bigim-
de yiridtilmekte, percktifinde, zamandan tasarruf icin gimrik iglemleri dretim
b8lgelerinde yapirlmakta, Deniz yollarinda ise ihrag lirlinlerine d1per1er1ne na-~
zavan daha uypun yiikleme tarifel@ri uygulanmaktadir.

Yunanistan'da turunggiller destelfeme alimina tabidir. Ayrieca, her yil
iriinlinii a) 'ajag zezddde" veya b) "En ye%kin devlet kara yolu iizerinde” teslim
edecek olanlera bilgesel olarak defismek iizere Bdenecek net kg/Drahmi mevsim
baginda teshit ve ilan edilir.,biger taraftan liretici hesabine ihrag edilecek
turunggillerin brit kg. 1g1n devletge 1.39 Drahwilik yardim yapirlir. Ancak, bu °
yardimdan faydalsnahilweei igin ihracatginin iireticiye d yletce aciklanan fiat
tizerinden Sdeme yaptifizni tevsik etmesi gerekir. Serbest tahasina yapilan ihra-
catta ise ambalaj gekline gire defigen bir devlet yardim: daha vardir. Efer,
trnefiin portakallar 4 er kg.lik fileler ininde paketlenmis olarak sevkedilirse,
ihracatgiye kg. basina 1.30 0.60 Drahmilik yardim yapilar. -

Arbalaj wateryali olarak hem tahta, hem de mukavva kutular kullanilir.
Halen portekallar ya yukarzdu belirtildizi gekilde filelere konulmug olarak .
veya 20-22 kg.lik Ustli acik tahta aqnd1klarda\mandar1nler 18-20 kg.lik isti agik
(Follanda) kasalarda, lisionlar ise mukavva Hollande sandiklsrinda sevkedilir.
Son yirllarda, kurulen ambalaj fabrikalar:r sayesinde ambalasj materyali sikinti-
.82 prtadan kalkmirgt:irr. -

ihracatts mekliye konusunda hi¢bir darboftazla kargllagxluuz, Yunanistan
yag meyve ve sebze ihracatinda Intercontainer ve Interfrigo'den frigorlfzk va-
gonlar temin ederek, ihra¢ firinlerini kalitesi bozulmaden ve en seri gekilde
ithal pazirna gdnderebilmektedir. Ghnkﬂ Intercontainer’in hissedarlarindandir.
Ayrica, deniz yoluyla yapilan sevkiyatta sofuk hava tertibatli gemwilerdemn fay-
dalanilixr. Bu gemilerin tsmami Szel sektﬁrﬁn elindedir. Katayoluyla vapirlan
hevkxyatta ise fr&gorzfik kamyonlar kullanilmaktadir.

6. ITALYA_. t
ltalya'da iixeticiler ferdl olarak faaliyette bulunurlar. Difer bir ifa-
deyle ltalya'da Gretimde tegkilatlamilmsmigtir. Her Uretici istediZi bdlgede
tercin ettifi tiir ve gegidi yetigtirmekte serbesttir. Ancak, iu‘acncgllar mig-
terek menfastflerini korumsk flzere, mahalli birlikler kurmus olup, bu birlikler
de Milli Federasyon, veya kurumlar adi altinda tegkil:tlanqulnrdtr. Nitekim,
yag meyve ve sebze ile turunggiller konu-unda "Sindicato Nationsle Esportatori
Importafori Orto Fruttichbli e Agrumari” faaliyet gsterir. Bu tegkilatlanma
icinde Bzel sektdr tamamiyle serbest olarak ihracatta bulunmaktas, dig ticaret
rejimi ve standart esaslar diginda hﬂkﬂnetln herhangi bir -ﬂdahalesi olmamakta—

-, dax. . ) .
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1947 yilinda kurulmus olam Italyan Milli Disticaret Enstitilsfi (Tstituto
Nazionale fer 11 Commercio Estero) xhtacatl tegvik ve gelistirmek iizere gegitli
faalxyetlerde bulunur.

Turuncgilleri- hasad, tasnif, boylama, ambalajlamn ve ihracatinda gerek-
liolan biltin ijlemleri liretiel ve/veya ihracatgi ferdi olarak yerine getirmekle
birlikte, iliracat Sncesi kalite kontrolu ve kontrol belgesinin vérilmesi gibi
islemler s8z konusu Enstitiisii tarafindan yapilmaktadir. lhrag vartileri gerek ka
lite, gerekse ambalzjlema ybuiinden ihracat dncesi gok siki bir denetimden geger.
ICE tarafindan yapilan bu kontyolda, ihrag lirlnilnlin Avrupa Ekonomik Toplululun-
ca kabul edilmis olan standart, ambalaj vb. gibi hususlara uygunluffu ile ithaldt
¢1 {ilkenin (varsa) &zel taleplerini kargilayip karsilamadifz dikkatle incelenir.
Mesela, Avusturva piyasasinds karton kutular iqinde amhalajlanmis ve teker teker.
difanilli kaZaitlara karilmig olan limonlarin kalite y3n!l dikkate alinmaksizin
eusa’leriwn mazaran ¢ok daha yiiksek fiystla safildiBy z8zBuBne alinarak. Avus-
turya'ya yapilacak limon ihracatinda sz konusu acbalajla vevklvat» bitvitk Snem
verilir. : ) -

Kontrol. ihracatgioin kontrol teskilatins wilracaaty lizerine, Rercihan
ambalajlama sirasinda ve malin yitklenmesinden evvel ya111&1f1 gibi. hududu peqme-
den Ynce 1uk11ye aracinda da yajpilmaktadar, Ayrzca wad&xng house 'lsrda islen pbr-
difd sirada da Lontrol yapilraktadar,

ihracatta portaksllarin bir kismu 13-15 k2.11k mukavva kututarda dnkme
bir kismi da 26 kg .laik tehits sandiklarde istifli olsrak ¢ nderiliv. Mendarinler
igin dsril agik 20 kz.lak kuvtulsr kullanilir. Linoalsr ise 13-15 Xg3. 11k nukavva
veya tahta sandillarda sevkedilir., %%itln tirlerim extra kalitelileri %“zel olarsk
dizilerek ve/veya difenilli kaZatlare szrilerak ihreq edilir.

Awbalajin @zerine lhracaetgi firmanin marka veya igaretleri basilmakla
birlikte "Milli ltalyan Ihrecat Markasi* nin da konulmas: gereklidir. (¥illi
Marksa Kanunu 1927 den befi yiiriiriiikte eolup, bu kanun Ortek Tazar norm ve sartlar
gerefince tadil edilmigtir.)

Enstittigf, difer 1talyan ibrag Urfinleriyle ilgili olsrak yaptif: gibi
turunggillerie ilgili olarak da yabaric: Ulkelerde reklam Ve tanitma fasliyetlerin
de bulunur; bu amegle fuarlar ve sergiler, hatta haftalsr diizenler. Fu arada lre-
ticilerin ithalatg:r #ilkelerde arsman gegitlere ddnmelerini safilsmak ifizere gegit-
1i tegvik faaliyetlerinde de bulunur. Bu nedeule, ltalvas Tsrim Bakanli¥: ile
birlikte galigmalar yapar ve bu kanalden iireticiye wilessir olmaya calisir.

49.4187)
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EK 11:

NARENCIYE IHRACATCISI FIRMATARIA
ILGILI ANKET FORMU .

1. Ihracatiniz ig¢indeki paylarinin biiylikliiklerine gdre a-
sagidaki iilke pazarlarini siralayiniz (En biiyiik paya

sahip olana 1, ikincisine 2, ..4 deyiniz).

( ) Dogu Avrupa Pazarlari
( ) Bati Avrupa Pazarlari
( ) Ortadogu Pazarlari

( ) Diger (Belirtiniz)  JEBTEEY « S5

2. Thracatiniz ile ilgili elarak firmaniz adina son bir

yil i¢inde kag defa ypurt disina ig gezisi yapilda?

( ) Hig

( ) Bir defa

( ) Ixi defa

( ) Ug ve daha fazla

3. Ihrag etmekte oldugunuz lirlinleri nasil tedarik ediyor-

sunuz?
( ) Uriini’ firmamiz {iretmektedir.
( ) Dogrudan ilireticiden aliyoruz.

( ) Bir komisyoncu araciligiyla aliyoruz.

-4 Genel olarek ihracatinizi agagidaki gekillerden hangi-""- "~

siyle yapiyorsunuz? E

¢ ) Ihracat sezonu dncesi yapilan baglantilara goére .
( ) Ihracat sezonu siiresi iginde gelen taleplere gore

( ) Diger (Belirtiniz) .cecececses
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5. Bir firmanin izleyebilecegi iiriin stratejiieri agafida

7.

yer almaktadir. Firmanizin iirin stratejisi bunlardan

hangisine uymaktadir?

( ) Narenciye ihracatini belli bir pazara ydnelterek,
sadece bu pazardaki ihracatimizi arttirmaga ¢ali-
S1yOoTruz.

( ) Narenciye ile birlikte ¢esgitli {lirlinleri belli bir
tek pazara ihrag¢ ediyoruz.

( ) Narenciyenin degisik tilirlerini ayra ayri gesitli
pazarlara ihra¢ ediyoruz.

( ) Tim narenciye g¢esitlerini ve birlikte ¢esitli i-
riinleri birden fazla pazara ihrag¢ ediyoruz.

Ihracatinizi asafidaki teslim sekillerinden hangileri

ne gdre yapiyorsunuz? (Birden fazla gik isaretlenebi-

lir).

( ) FOB

( )CF

( ) CIF ‘

( )YYurt iginde teslim

() Diger (BelirtiniZ) eececesses
Thra¢ ettiginiz lirlinlerin fiyatlari rakip lilke firmala-

rinin fiyatlarina gdre Hasildir?

( ) Disiik
( ) Fark yoktur
( ) Yiksek

Fiyatiniz diiglik veya yliksek ise nedenlerini kisaca a-

¢iklayiniz.
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8. Agafadaki fiyatlama ySntemlerinden hangisini uyguluyor-

sunuz?

( ) Her t#rli yurt i¢i maliyetlere yurt disi pazarlama
giderlerini ekliyoruz ve kari ekleyip fiyati bulu-
yoruz.

( ) thrag ettigimiz iliriinlere olan pazarlarin istek de-
recesini dikkate aliyorus.

( ) Inra¢ pazarlarimizdaki yerli ve yabanci firmalarin
fiyatlarini dikkate aliyoruz.

9. Thracat faaliyetlerinde asagidaki aracilarin hangile-

rinden yararlaniyorsunuz?

( ) Yurt ig¢indeki komisyoncu

( ) Ithalatgy

( ) Yurt digsindaki komisyoncu

( ) Firmanin sabtig gubesi

( ) Diger (Belirtiniz) .eessecess

10. Reklam yapiyormusunuz?

( ) Hayir
( ) Evet

Cevabiniz "evet" ise, ne tilr reklam yapiyorsunuz?

( ) fhra¢ pazarlarimizdaki gazete ve dergilere reklam
veriyoruz.

( ) Uluslararasi pazarlarda satilan gazete ve dergile=
re reklam veriyorusz. '

( ) Ulkemizde satilan gazete ve dergilere reklam veri-
yoruz.

( ) Diger (Belirtiniz) .sececesese



11.

12.

13.

_21’7...

Thracatla ilgili yurti¢i faaliyetlerinizi siirdiiriirken,
firma olarak ne gibi engellerle karsilasiyorsunuz?

1

(Birden fazla sik isaretlenebilir).

( ) Dig pazarlarda aranan nitelikte Uriinlerin tedari-
kinin gli¢ olmasi

( ) Ihracatla ilgili yapilmasi istenen islemlerin ¢ok-
lugu

( ) Ihracatin gerceklestirilebilmesi ic¢in yurt ic¢inde
ve yurt disinda yasal olmayan Komisyonlarin veril-

( ) Uygun tasima araglarinin tedarikinin gili¢ olmasa

( ) Diger (Belirtiniz) .eeeeesces

Dis pazarlarda yabanci ililke firmalariyla rekabet eden
firmalaraimiz, ne gibi sorunlarla karsilasmaktadir?

(Birden fazla sik iéaretlenebilir).

( ) Pirmalaramizin maliyetlerinin yliksek olmaszi

( ) Firmalaramizin anlasma hiikiimlerine uygun olarak
mallari zamaninda teslim edememeleri

( ) Firmalarimizan dis pazarlarda istenen yer ve zZaman~
da mallari hazir bulunduramamalari

( ) Ambalajlama teknolojisinde gelisme gosterilememesi

( ) Firmalaramizin mallarimizi 41§ pazarlarda yeterin-
ce tanitamamalari

( ) Firmalarimizin dis pazarlarda istenen standartlara
uymamalara

( ) Digger (BelirTtiniz) eeeeeesess

1982 yili ig¢inde gergeklegtirdiginiz ihracat, FOB Do~

lar olarak asapidaki gruplardan hangisine girmektedir?

( ) 500 bin dolardan az
( ) 500 bin - 1.5 milyon dolar arasi
() 1.5 milyén -3 milyon dolar arasa

( ) 3 milyon dolar wvecdaha fazla
Tegsekkiir ederiz.
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