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OZET Aragtirma Makalesi

Bu arastirmanin amaci, Hatay ilinde portakal ihracati yapan

igletmelerin uluslararasi pazarlarda uyguladiklar1 stratejilerin Makale Tarihgesi
belirlenmesi ve ihracatta yasanilan sorunlarin degerlendirilmesine Gelig Tarithi  :26.10.2018

yoneliktir. Calismada, kullanilan anketler yiiz ylize goriisme yoluyla Kabul Tarihi :03.12.2018
isletmelere uygulanmig olup, 41 igsletme yetkilileri ile gortsiilmiis ve
elde edilen veriler, 2014-2015 doénemini kapsamaktadir. Anket Anahtar Kelimeler

sonuclarina gore; isletmeler farklilagtirilmis pazarlama stratejisini Das ticaret

benimsemis olduklari, dis pazarlardaki fiyatlandirmanin piyasa Pazarlama stratejisi
fiyatlarina gore yapildigi, dis pazarlarda uriin kalitesi rekabet Portakal dig piyasasi
edilebilirligi artirdig: belirlenmigtir. Portakal ihrag eden igletmelerin Uluslararasi pazarlama

yoneldigi en 6nemli pazarlar Rusya ve Ortadogu ulkeleridir. Ayrica bu
isletmeler yeni pazarlara yonelmek yerine mevcut pazarlarini
korumak istemektedirler. Fakat mevcut pazarlarini korumak adina
tutundurma faaliyetlerine ve Ar-Ge ¢alismalarina da yeterince énem
vermemektedirler. Ayrica isletmelerin, tasima, ambalajlama,
depolama gibi problemlerden dolayr %10-15 oraninda trun kaybi
yasadiklar1 anlasilmaktadir. Bu nedenle, bu tirtiinleri imha etmekte
ya da daha az secici ulkelere gondermeyi tercih etmektedirler.
Isletmelerin denizyolu tasimacihiginda ciddi sikintilar yasadiklar: ve
devlet kuruluslarinca ihracatin desteklenmesi konusunda bir beklenti
icinde olduklar: saptanmigtir.

Orange Production and Foreign Trade Business Marketing Strategies in Hatay Province

ABSTRACT Research Article

The aims of this study were to determine marketing strategies of

orange exporters in Hatay city, and evaluating the problems about Article History

orange exportation. The primary data of the study were collected by Received 126.10.2018
face to face interview method from 41 orange exporters during 2014 — Accepted 103.12.2018
2015. The research results indicated that companies were mostly

adopted to differentiated marketing strategies, they were determining Keywords

their product prices according to the market prices, and product Foreign trade

quality increases the competitiveness. It was also found out that, main Marketing strategy
markets of the companies were commonly Russia and Middle East Orange foreign marketing
countries, and they were intended to protect their existing markets International marketing

instead of finding new markets. However, it was also found that
promotional and R&D activities were insufficient in order to protect
their existing markets. Additionally, there was yield lost around 10-
15% due to the problems derive from transportation, packaging and
storing and etc. In that case, either they were disposing their products
or selling to the countries which were not selective. Lastly, it was
determined that companies were facing to difficulties in shipment by
seaway, and they had an expectation about better subsidies for
exportation by government organizations.

To Cite : Kizaltug T, Fidan H 2019. Hatay Ilinin Portakal Uretimi ve Dig Ticarette Isletmelerin Pazarlama Stratejileri. KSU
Tarim ve Doga Derg 22(2): 281-293. DOI: 10.18016/ksutarimdoga.vi.464168
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GIRIS

Turunggil sadece tropik ve subtropik bolgelerde
yetigsmesi lretim ve dig ticaretindeki dogal monopol
6nemini vurgulanmaktadir. Diinyada 9.6 milyon
hektar turuncggil lretim alanindan 135 milyon ton
urin elde edilmektedir. Dunyadaki bu uretimin
%42.3'u  portakal Uretimine aittir. Portakal,
turuncgiller icinde en yiiksek Uretim miktar:r ve
oranina orana sahiptir. Diinyada tretim alani 4.06
milyon ha, tretim miktar1 ise 71 milyon tondur.
Turunggil tiretiminin dig ticarete konu edilen kisminin
%52’s1 ihracatta, %4871 ise ithalatta kullanilmaktadar.
Diinyada en fazla turuncgil ihracat1 yapan iilkeler
Ispanya ve ABD; en fazla ithalat yapan ulkeler ise
Rusya ve Almanya’dir. Turunggil ihracatinin %59 unu
portakal olusturmaktadir. Portakal ihracatinda s6z
sahibi olan iilkeler Ispanya ve Giiney Afrika;
ithalatinda ise Rusya ve Irak’tir (Anonymus, 2013).
Dunyadaki turunggil piyasasinin gelismis olmasi
ulkeler arasinda yogun bir rekabet ortami
yaratmaktadir.  Ozellikle  yetigtirme  alaninin
uygunlugu acisindan tretimin belirli tilkelerle sinirl
olmasi ve tliketimin ise lkeler arasinda
yayginlasmasi rekabette bazen bozulmalar meydana
getirse de piyasa ekonomisi i¢cinde rekabet hala yerini
korumaktadir. Bu rekabet ortaminda pazardan pay
almak, pazar paym artirarak ihracat gelirini
yikseltmek a¢isindan uygun pazarlama stratejilerini
gelistirmek ve uygulamak o6nemlidir. Bu acidan
rekabette ve strateji belirlemede tilkenin pazara giris
sekli, rakiplerin oOzellikleri, ithalatgi tlkelerin
uyguladigr gumriik tarifeleri, ihracata verdigi
tesvikler ve dagitim kanallar gibi dis ¢cevre faktorleri
biylk 6nem tagimaktadir.

Turkiye’de 3 milyon ton turunggil tiretiminin yaklagik
1.7 milyon tonunu portakal, 942 bin tonunu
mandalina, 726 bin tonunu limon, 228 bin tonunu
greyfurt ve 2 bin tonunu da turung olusturmaktadir.
Diinya’da oldugu gibi Tirkiye’de de en fazla portakal
iiretimi yapilmaktadir (Anonim, 2013). 2014 yih
itibariyle portakal tretiminin %251 Adana, %23d
Mersin, %17si Hatay ve %16’s1 Antalya tarafindan
karsilanmaktadir. Boélge toplam uretimin yaklasik
%83inti  gercgeklestirmektedir. Diinya portakal
tretiminin %2.5'1 gibi ¢ok az bir kismimi1 karsilayan
Turkiye, trettigi portakalin %19 unu ihrag etmektedir.
Turkiye'nin bu alanda, dis pazarlara yeterince
yonelmedigi goriilmektedir. Bunun baglica sebepleri
arasinda igletmelerin pazar arastirmasina gereken
6nemi vermemesi ve yeni pazarlara girmede
cekincelerinin olmasi gosterilebilir. Tirkiye'nin iklim
kogullar1 ve konumu nedeniyle diinya piyasasinda

yerini almasinin  yaninda erkenci gesitlerin
yetistirilmesi, diinya piyasasindaki yogun rekabette
avanta) saglamaktadir. Tirkiye’de turunggil

yetigtiriciligi Ege ve Akdeniz kiyilarinda, kismen de
Dogu Karadeniz Bélgesinde yapilmaktadir (Anonim
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2010). Turuncgil iiretiminin % 951 Ege ve Akdeniz
bolgesinde gerceklestirilmektedir. Bu nedenle ihracat
firmalar1  o6zellikle Akdeniz  Bolgesi'ni  tercih
etmektedirler. Turkiye genelinde bulunan yaklagik
567 turuncgil ihracat1 yapan firma bulunmakta ve bu
firmalarin 425 tanesi (%75) Akdeniz Bélgesi'nde
bulunmaktadir. En ¢ok igletmenin bulundugu iller
Mersin, Hatay, Antalya ve Adana’dir (Anonim 2016).
Isletmelerin ¢ok olmasi aym zamanda rekabeti de
beraberinde getirmektedir. Dig ticarette uygulanan
dogru stratejiler, beraberinde isletmenin satig
grafigindeki artigi ve igletme karini olumlu yoénde
destekleyebilir. Bu nedenle bu bolgedeki turunggil
ihracat1 yapan isletmelerin yogunlugu Turkiyenin
genel durumunu yansitabilir. Akdeniz Bolgesi'nde en
fazla isletmeye sahip olan iller arasinda Hatay'in
olmasi, ihracatin gelismis olmasi ve sinir bolgesine
yakinligi aragtirma alaninin se¢iminde rol oynamigtir.
Hatay ilinin Turkiye'nin portakal ihtiyacinin %17’sini
kargiladigr distintilirse, Ortadogu sinirina yakinligi
ve deniz tagimaciligina uygunlugu tasima maliyetleri
acisindan saglayacagi avantaj, dis pazarlar acisindan
olduk¢ca onemli sayilabilir. Hatay ilinde Erzin ve
Dortyol portakal bahgelerinin yogunlukta bulundugu
ilgelerdir ve bu yiizden portakal tiretiminin merkezi
olarak sdylenebilir. Ilde portakal iiretiminin %851 bu
iki ilce tarafindan karsilanmaktadir. Uretimin geriye
kalan kismim Iskenderun, Samandag ve Merkez
ilceleri gerceklestirmektedir.

Bu calismada, portakal ihracati1 yapan igletmelerin dig
pazar stratejileri incelenmistir. Incelemenin yapildig
Hatay ilinde igletmelerin portakal dis pazarinda
izledikleri pazarlama stratejileri, dagitim kanallari,
urin geligimi, fiyat belirleme, promosyon faaliyetleri,
pazar boluimleme, konumlama, yasal mevzuatlar,
marka, etiketleme vb. gibi konular ve bu konularda
yasanan sorunlar ele alinarak ¢6ziim onerileri ortaya
konulmaya c¢alisilmistir. Ayrica, Hatay ilinde ihracati
etkileyen faktorlerin saptanmasi, firmalarin yurt dis
pazarlarina giris sekilleri, hala uygulamakta olduklari
stratejiler ve iilke politikalarinin ihracata etkileri de
ele alinmigtir.

Calismanin konusuna yakin olarak yapilan baglica
arastirmalar; Sar1  (2007) tarafindan yapilan
calismada, firmalarin dig pazarlarda triun kalitesi ve
fiyat kadar hizmet kalitesinin de 6nemli bir olgiit
oldugunu belirtmigtir. Uluslararas1 pazarlarda
isletmeler musteri memnuniyeti i¢in, Grin kalitesi ve
fiyat faktorleriyle birlikte stratejilerini belirlemeye
basladiklarim1  belirtmiglerdir. Zenginoglu (2007)
yilinda AB siirecinde turunggil ihracatimin yapisi1 ve
ortaya ¢ikan sorunlar tizerine bir ¢calisma yapmistir.
Bu ¢alismada AB uyeligi i¢in gerekli olan Ortak Tarim
Politikalar1i ve Meyve Sebze Ortak Pazar Piyasa
Diizenine uyumunu ve ortaya c¢ikabilecek sorunlari
incelenmistir. Alipour vd. (2013) Mazandaran ilinde
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turuncggil tUretimi ve ihracat pazarlama stratejileri
lzerine yaptig1 ¢alismasinda, turuncggil tretimin ilde
azalma sebeplerini incelemigtir. Calismaya gore,
turuncgilin ekonomik degerinin petrole kiyasla daha
az olmasi sebebiyle petrol iizerine odaklanilmig olmasi,
Uretimin genis bir alanda yapilmamasi ve iretim
maliyetlerinin yiiksek olmasindan kaynaklandiginmi
belirtmiglerdir. Ayrica turunggil tirtinlerinin ithalatgi
ulkelerin istedikleri kalitede olmamasi, hasat, tasima
ve depolama sirasinda iirtin kayiplarinin olmasinin da

ihracat1 etkiledigini ifade etmiglerdir. Bununla
birlikte paketleme, simirlandirma ve dereceleme
teknolojilerinin  gelistirilmesi gerektigi sonucunu

ortaya koymuslardir. Giiven (2010) ‘Adana ilinde
turuncggillerin pazarlama yapisi ve sorunlar’’ konulu
calismasinda, urtinlerin kilo ve goturi usulii olmak
tzere 1ki gekilde pazarlandigini  belirtmigtir.
Paketleme evi ve soguk oda depolarinin yeterince
olmamas1 ureticilerin  ahicallar karsinda fiyat
belirlemede zayif oldugunu belirtmigtir. Ayrica
ithracatta karayolu ve denizyolu tasimaciligina 6nem
verilmesi ve gemi tasimaciliginda sogutuculu gemi
sayisinin artirilmasi gerektigini ortaya koymustur.

MATERYAL ve METOT

Aragtirmanin ana materyalini
veriler Hatay ilinden portakal

olusturan birincil
ithracat1 ve dis

pazarlamasi yapan firmalarla yliz-ylize goriisme
yontemiyle yapilan anket calismalarindan elde
edilmigtir. Ornekleme asamasinda tam sayim

yontemine gore portakal ihracati yapan isletmelerin
tamam1 ile anket yapilmigtir. AKIB (Akdeniz
Thracatgilar Birligi)’den alinan bilgiler dahilinde 103
igletme olmasi, zaman ve maddi kisit olmamasi
nedeniyle ornekleme yapmak yerine tam sayim
yontemi secilmigtir. Anket c¢aligmasinin yapildigi
donemde faaliyette olan isletme sayisinin 45 adet
oldugu tespit edilmistir. Bu igletmelerden 41
tanesinden elde edilen bilgiler ana kitleyi temsil
etmektedir. Bu isletmelere yapilan anketlerin ilgelere
dagilimi Antakya 26 adet, Samandag 4 adet, Dortyol 6
adet, Erzin 3 adet ve Reyhanh ve Iskenderun 1 adet
seklindedir. Anket uygulamas1 25 Mayis-3 Temmuz
2015 tarihleri arasinda gergeklestirilmigtir. Anketteki
bilgiler igletmelerin bir o6nceki yila ait verilerine
dayanmaktadir. Isletmelerin ihrac ettikleri portakal
miktarlar1 ele alinarak miktar kriterine gore siraya
dizilmig, dagilimda homojenlik saglanmis ve tek
tabakada normal dagilim gésterdigi igin tek grup
halinde ele alinmigtir. Anketlerden elde edilen veriler,
SPSS istatistik programinda analiz edilmistir.
Arastirma temel istatistik yéntemleri (¢izelge analizi,
frekans dagilimi, aritmetik ortalama ve oransal
hesaplamalar) ve Likert Olcegi kullanilarak (ortalama
ve standart sapma) analiz edilmistir. Ayrica verilerin
analizinde sorularin birbiriyle iligkilerini incelemek
uzere hipotezler kurularak Ki-Kare bagimsizlik testi
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kullanilmigtir. Ki-Kare bagimsizlik testinin gésterimi
asagidaki denklemde gosterildigi gibidir.

Esitlik 1:
RyxCy R, xC,
11 = N y D12 _R 1%‘ ) wen ann ) Dyc
X
= TN < (Z Gi; = Z B;i;)

Ilk olarak N birimlik 6rneklem say1 belirlenerek iki
degiskene ayrilarak siniflandirilir. Birinci degisken
olarak R satirindan bir goézlem degeri ile ikinci
degigsken olarak kullanilan C siitundan biriyle
birlestirilerek R x C capraz tablolar olusturulur. I.
satir ve j. sltunla birlesen gozlemlerin sayisi
gozlemlenen frekans gseklinde Gy ile gésterilmektedir
(Uzgoéren 2012).

BULGULAR ve TARTISMA
Portakal Thracat1 Yapan Igletmelerin Yapis:

Firmalar, Hatay’in 15 ilgesi icerisinde daha c¢ok 6
ilcede bulunmakta ve o6zelliklede Antakya ilcesinde
yogunluk gostermektedir. Portakal ihracati yapan
isletmelerin %63’i Antakya’da, %144 Déortyol ve
%9.8’1 Samandag ilcelerinde bulunmaktadir. Portakal
uretiminin yogun oldugu Dértyol, Erzin ve Samandag
ilcelerinde daha ¢ok tretim yapilan bahgeler
bulunmaktadir. Igletmelerdeki daimi calisanlarin
yogunlugu incelendiginde; isletmelerin yogun olarak
1-10 aras1 (%39) ve 11-20 aras1 (%31,7) isci
calistirmada yogunlagtigi gorilmektedir. Ayrica
gorigilen igletmeler yaklagitk 900 kisi daimi ig¢i
olarak calisirken, igletmelerin 33 tanesi de yaklasik
3500 gecici i1s¢i calistirmaktadir.

Yiiksek egitim seviyesine sahip bireylerin daha fazla
maddi kazang elde ettikleri, daha az igsizlik riski ile
kargilagtiklar1 ve daha iyi kariyerlere sahip olduklar:
Psacharopoulos ve Patrions (2002) tarafindan yapilan
calismada belirlenmigtir. Egitim diizeyi ve kazang
arasinda pozitif bir etki oldugu disinilmesine
ragmen dis etkenler ilkenin ekonomik durumu ve
kiginin bireysel yetenek ve uygun is se¢imindeki
hatalar bu etkiyi ters yonde etkileyebilmektedir
(Caligkan 2007).

Cizelge 1’e gore firma sahiplerinin egitim diizeyi ve
kazanclar1 hakkinda go6zlenen ve beklenen degerler
gosterilmektedir. Bu tabloda ki-kare testi uygulanmisg
ve X?=4511 ve p> 0.05 oldugundan Ho hipotezi
reddedilir ve egitim ve gelir seviyesi arasinda %5
anlamhilik diizeyine gore iligki olmadigina karar
verilmigtir. Buna gére firma sahiplerinin egitim diizeyi
arttik¢a kazanglarinin da arttigi konusunda istatistiki
acidan anlamli bir sonu¢ bulunamamistir. Elde edilen
bu bulgular, Caliskan’in (2007) ve Sar’min (2002)
yaptiglr calismalarda egitim seviyesi ylkseldikce
gelirin arttig1 ve en ylksek gelirin lisans diizeyinde
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oldugu sonucu ile farklilhik gostermektedir. Tarim Calisma silireci boyunca edinilen deneyim yillar
sektoriinde, egitim seviyesinin yiiksek kisilerin geliri itibariyle kazangta artisa neden olmaktadir.
ile iliski olmamasinin sebepleri, egitim seviyesi Gunumuzde de firmalarda ¢aligsan, isine yillarini veren
yikseldikce tarimdan uzaklagsmasi, geleneksel personel ile yeni calismaya baslayan personelin ayni
yontemlere baghlik ve teknolojinin tarim sektoriine maas1 almadigi, deneyime gore bir gelir artigi oldugu
ge¢ girmesi seklinde siralanabilir. asikardir. Tecriibe ve egitim diizeyindeki paralel artig

kazanci olumlu etkilemektedir.

Cizelge 1. Egitim-Gelir iligkisi

Egitim Seviyesi 1 milyon $ az rlnlfy?)?l g 5- 9.99 milyon $§ 10- 14.99 milyon $ 15 milyon $ tizeri Toplam
G B G B G B G B G B

Lisans Oncesi 4 3.6 7 51 4 3.1 2 2.6 4 6.7 21

Lisans Sonras1 3 3.4 3 49 2 2.9 3 2.4 9 6.3 20

Toplam 7 7.0 10 10 6 6.0 5 5.0 13 13.0 41

Anlamhilik Degeri (Sig): 0.341; X2=4.511; df=4; G: Gozlenen; B: Beklenen
Ho: Firma sahiplerinin egitim diizeyi ile firmanin yillik geliri arasinda iligki vardir.
Hi: Firma sahiplerinin egitim diizeyi ile firmanin yillik geliri arasinda iligki yoktur.

Cizelge 2'ye gore firma sahiplerinin deneyim diizeyi yonelik lretimlerin yapilmasi ve aile iggiiciniin 6n
arttikca kazanclarmin da arttigina dair sonuclar planda olmas1 geliri etkilemekte fakat deneyimle
istatistiki acidan anlamli bulunmamistir. Bu tabloda iligkili degildir. Tarim sektdriinde deneyim yapilacak
ki-kare testi uygulanmis ve X2=15.760 ve p> 0.05 yanlhiglar1 onleyebilir ama geliri artirmadaki etkisi
oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Bu duruma gore daha azdr.

gelir ile deneyim arasinda %5 anlamlilik diizeyine gére Ayrica elde edilen bulgular 1siginda anket yapilan
bir iliski olmadigina karar verilmistir. Caliskan’in firma sahiplerinin ortalama yas1 41 olup, bu alandaki
(2007) yaptig1 calismada kazancin is tecriibesi iizerine tecriibeleri ortalama 15 yildir. Calismada isletme
etkisinin olumlu oldugunu ve 1 yillik is tecriibesinin sahiplerinin %70'nin sektérdeki ¢alisma streleri on
yillik kazanca %1.6 oraninda artig sagladigim ortaya yildan fazladir. Zenginoglu 2007 yilinda yaptig
cikarmigtir. Sonuglardan elde edilen bulgulara gore, c¢alisgmada Turkiye’deki turunggil firmalarina yaptig:
Caligkan’in calismasi 1ile paralellik gostermedigi ankette ortalama yasi 39.35, alandaki deneyim
sonucuna varilmigtir. Cinki tarim sektériiniin iklim stirelerini ise 9.41 yil olarak bulmustur.

sartlarina olan baghlhgi, aile ihtiyacini karsilamaya

Cizelge 2. Deneyim- Gelir iligkisi
Calisma 1 milyon $az 1-4.99 milyon $§ 5-9.99 milyon § 10 - 14.99 milyon § 15 milyon $ tizeri

Siiresi G B G B G B G B G B Toplam
1-10 5 2.6 2 3.7 3 2.2 1 1.8 4 4.8 15
11-20 2 3.1 6 4.4 1 2.6 3 2.2 6 5.7 18

21 -30 0 0.9 2 1.2 0 0.7 1 0.6 2 1.6 5

30 ve tizeri 0 0.5 0 0.7 2 0.4 0 0.4 1 1.0 3

Toplam 7 7.0 10 10 6 6.0 5 5.0 13 13.0 41
Anlamhilik Degeri (Sig.): 0.202; X2=15.760; df=12; G: Gézlenen; B: Beklenen

Ho: Firma sahiplerinin deneyimi ile firmanin yillik gelir arasinda iligki vardir.

Hi: Firma sahiplerinin deneyimi ile firmanin yillik gelir arasinda iligki yoktur.
Anket yapilan firmalara ana faaliyet alanlar de ihracatgidir.

soruldugunda %801 sadece tarimsal faaliyette Portakalin az bir miktarini kendi bahgelerinde
bulunurken, %20’si (8 adet) hem tarimsal hem de yetistirmekte, kalan kismini iiretici bahcelerinden
tarim dig1 faaliyet yapmaktadir. Isletmelerin faaliyet veya hallerden temin etmektedirler. Geriye kalan
yapisina bakildiginda cogunlukla (%68.29) sadece kismin faaliyet yapis1 da ihracatgi-ithalat¢i ve tretici-
ihracat yapan firmalardan olugsmaktadir. Bu firmalar ihracatgi-ithalatg1 seklindedir. Hatay'daki portakal
uretim yapmamakta ve Urlinlerini Hatay’daki ihracat1 yapan firmalarin biytk bir gogunlugu sadece
ureticilerin bahgesinden ya da tiiccarlardan temin ihracata yonelerek, igletme i¢i bélinmeleri minimum
etmektedirler. Faaliyet yapisi Uretici-Thracatci olan diizeyde tutulmas: bir anlamda uzmanlagmay: ifade
isletmeler ise %26.83Unu olusturmaktadirlar. Bu etmektedir.

gruptaki firmalar degigsen oranlarda hem tretici hem
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Portakal Thracati Yapan Isletmelerin Pazarlama
Stratejileri

Pazara Girig Stratejileri

Uluslararas1 pazarlara girmenin en kolay yolu
tesadiifi yapilan ihracattir. Firmalar iginde tulke
ekonomisi i¢in de buyumeyi saglayan bir faktordir.
Ihracata baglamanin temel sebebi olarak yerel
pazarlarin doygun hale gelmesi ve satiglarini zamanla
artirma istegidir (Ahmed ve ark. 2006). Bu nedenle
igletmelerin uluslararas1 pazarlara girig stratejileri
dolayl ihracat, dogrudan ihracat, lisans anlagmalari,
Franchising, sozlesmeli Uretim, ortak girisim ve
yabanci direkt yatirinmlar geklinde siralanabilir.
Tarimsal uriinlerin  pazarlanmasinda en fazla
kullanilan stratejiler dolayli ihracat, dogrudan
ithracat, sézlesmeli tretim ve ortak girisim seklinde
soylenebilir. Hatay’da portakal ihracat1 yapan
igsletmeler uluslararasi pazarlara ilk giriglerinde
firmalarin yaklagtk %50’si genellikle diger baglig:
altindaki  kendi ¢abalar1 ile  bagladiklarin
belirtmiglerdir. Kalan %31.7’lik kisimda ortak girisim
ile baglamay1 tercih etmistir. Ortak girigimi tercih
eden firmalar genellikle blyik firmalarin tasima
kisminda yer alarak veya firma bilinyesinde
calisanlarin ayrilip kendi firmasini kurmasi ile olusan
bir ortakhik seklinde gelismistir (yurt ici ortaklik
hareketi).

Portakal ihracati yapan firmalarin biiyik ¢ogunlugu
Irak, Rusya ve Ukrayna iilkelerine yoénelmislerdir.
Portakal ihracati yapan isletmelerin %75.6’s1 Irak’a,
%68.3'0 Rusya’ya ve %56.1'1 ise Ukrayna’ya trin
gondermektedir. Burada pazara ilk giriste tesadifi
ihracat geklinde bir satisin yapilmis oldugu
soylenebilir. Zenginoglu'nun yaptig1 calismada, en ¢gok
turuncgil ihracat1 yapilan tlkeler AB, Balkan Ulkeleri
ve Rusya oldugu; Karadeniz’in (2004) Antalya’da
turunggil ihracati tizerine yaptigi calismada en fazla
ihracat yapilan tlkeler olarak Almanya, Hollanda,
Yunanistan, Rusya ve Cek Cumhuriyeti olarak ifade
edilmigtir. Anket sonucunda elde edilen bilgiler, bu iki
calisma ile kargilagtinildiginda; Hatay ilindeki
igletmelerin ihracat potansiyelini farklh tlkelere
yoneltmis ve bu potansiyelini Rusya, Ukrayna ve
Ortadogu tlkelerinde kullanmaktadir. Bu durum
ulkenin  yurtdis1  piyasalarinda pazar payini

Cizelge 3. Firmalarin hedef pazar se¢imi ile gelir iligkisi

artirmasini saglarken; ulkenin taninirligini
artirmaktadir. Ayrica isletmeler her tlke igin farkl
pazarlama strateji uygulamakta olduklar1 igin
farklilagtirilmis Pazar stratejisini benimsendigini
sonucuna varilabilir.

Ihracat yapan isletmelerin dis pazarlarda rekabet
durumlart incelendiginde, %46.3° sadece Tirk
ihracatgilar ile rekabet ederken, %39.0 ‘u hem Turk
ihracatgilar ile hem de diger tilke ihracatcilar: ile
rekabet etmektedir. Dis pazarlarda bile rekabet Tturk
ihracatcilarla  yapilmaktadir. Igletmelerin  rakip
olduklar1 noktalarin basinda ise fiyat ve kalite
gelmektedir. Kaliteli urtnt dugik fiyatlara alma
algis1 her ne kadar yaygin olsa da kaliteli irin
pahalidir.

Isletmelerin hedef pazar secimlerine gére %68.3
oraninda sadece yurtdisi iken %31,7’s1 de hem yurtdig:
hem de yurtici pazari ile ilgilenmektedir. Yurtici
satiglar  buyuk Olciide zorunluluk  halinde
gerceklesmekte oldugunu belirtmiglerdir. Clnki
igsletmeler  ihracattan  kazanacaklari  dovizden
zorunluluk  olmadigi siirece vazgecmeyecektir.
Zorunlulukla ifade edilen durumlar dereceleme ve
standizasyonu uygun olmayan Uriinler, gimriklerden
geri donen urlnler vb. sekilde siralanabilir. Firmanin
hedef pazar se¢cimindeki kararin gelir seviyesinde bir
artis yarattigina dair sonuglar istatistiki acidan
anlamli bulunmamistir. Bu tabloda ki-kare testi
uygulanmis ve X2=7.143 ve p> 0.05 oldugundan HO
hipotezi reddedilir. Bu duruma goére gelir ve hedef
pazar se¢imi arasinda %5 anlamhilik diizeyine goére
aralarinda bir iligki bulunmadig1 ortaya ¢ikmistir
(Cizelge 3). Uygulanan anketler sonucunda firmalar
hedef pazar1 segerken 41 firma icerisinde 32 igletme
(%78) ki bu neredeyse tamamina yakinim
kapsamakta, pazar yapist durumuna  gire
degerlendirdigini belirtmistir.

Pazar yapisindan sonra gelen en 6nemli 6lgiit ise
urinin ozelligi olmustur ve bu ol¢utii 14 isletme
(%34.1) olusturmaktadir. Uriin 6zelligini  secen
firmalar 1. kalite portakali Rusya ve Avrupa
ulkelerine gonderdiklerini, 2. kalite portakal ise Orta
Dogu ulkelerine génderdiklerini ifade ederken Irak ve
Suriye’nin kalite konusunda seg¢ici olmadiklarinm1 da
belirtmiglerdir.

Hedef 1 milyon $ az 1 - 4.99 milyon $ 5 - 9.99 milyon $§ 10 - 14.99 milyon $ 15 milyon $ tGzeri Toplam
Pazar G B G B G B G B G B

Yurt dis1 3 55 6 6.1 4 4.1 3 3.4 12 8.9 28
Yurtdisi ve Yurtici 5 25 3 29 2 1.9 2 1.6 1 4.1 13
Toplam 8 8.0 9 9.0 6 6.0 5 5.0 13 13.0 41

Anlamlhilik Degeri (Sig.): 0.129; X2=7.143; df=4; G: Gézlenen; B: Beklenen
Ho: Firmalarin hedef pazar se¢imi ile firmanin yillik gelir arasinda iligki vardar.
Hi: Firmalarin hedef pazar se¢imi ile firmanin yillik gelir arasinda iliski yoktur.
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Dis pazarlardaki rekabetin durumunun oOnemli
oldugunu belirten isletmeler (%22.9) icin Rusya
piyasasinda rekabetin yogun oldugunu ¢ok saticinin
bulundugunu ifade etmektedirler. Bu durum
dezavantaj goériinmesine ragmen en fazla kazang
saglayan da Rusya piyasasidir. Rusya, Turkiye'ye
mesafesinin  az olmasi ulagim  maliyetlerini
azaltmakta ve belli donemlerde yapilan siyasi ve
politik desteklemelerle olumlu sonuglar elde edilebilir.
Hatay’da bulunan ihracat firmalar1 ic¢in isletme
kaynaklarimin simirlilign 6nem arz etmemektedir.
Hatay ilinde portakal ihracati yapan firmalarin dig
pazarlarda en c¢ok dikkat ettikleri diger unsurlar;
maliyetin az olmasi, nakit 6deme, karsilikl iligkilerin
giivene dayali olmasi, mesafenin kisa olmasi, kur farka
az olan yerler veya kurun istikrarli oldugu tlkeler,
temsilciliklerinin bulunmasi ve belge ve prosediiriin az
oldugu yerler seklinde siralanabilir. Firmalar daha ¢ok
urinlerin aliminda daha az secici olan, 6demede
sikintinin yasanmadigi, mesafenin yakinligi nedeniyle
maliyetin azaldigr ve ikili iligkilerin 1iyi oldugu
Ortadogu tlkelerine yonelimleri daha fazladir. Fakat
neredeyse tim firmalarin Rusya pazarina yonelmeleri
tamamen aksine bir durumu gézetmektedir. Rusya
pazarinda rekabet yogun, belge ve prosediiriin fazla
oldugu, ulkenin ayrintili analizler istemesi, kaliteli
urin alimi yapmasi ve mesafenin fazla olmasi gibi aksi
durumlar olmasina ragmen karin yiiksek olmasi
firmalari bu pazara yoneltmektedir.

Isletmelerin  gelecekte yeni pazarlara acilma
durumlar1 ele alindiginda %65.9'u gelecek yillarda
mevcut pazarlarinin disina ¢ikmak istememektedirler.
Yeni pazarlara girmekte tereddiit etmeleri
piyasalardaki  istikrarsizlik nedeniyle mevcut
pazarlarim1 korumak ve ayakta kalma politikas:
izlemektedirler. Ayni zamanda yeni pazarlardaki
misterilere gluivensizlikleri yeni atilimlari
engellemektedir. Yeni  pazarlardaki rekabetin
yogunlugu, ulasim ve iscilik maliyetlerinin fazla
olmasi yeni adimlar1 zorlastirici faktorler arasinda
gorulmektedir. Demirin 2009 yilinda yaptig:
calismada, yeni pazar aramak yerine komsu iilkelerle
olan ticaretin  artirilmasimi  gerektigi  ortaya
konulmustur. Buna gére arastirma, c¢alismamiz
sonuclar ile benzerlik gostermekte ve igletmeler pazar
paylarimi korumak istemektedir. Isletmelerin %34.1°1

gelecek yillarda yeni pazarlara girmeyi
istemektedirler. Rusya pazarina girmek istemelerinin
en avantajli yam {ilkenin piyasa kurundaki

istikrardir, dezavantaji ise yogun bir rekabet ortami
bulunmaktadir. Yeni pazar arayisindaki igletmeler
i¢in, Ukrayna ve Gurcistan piyasasinda urtunleri daha
yiksek fiyatta satma imkan1 bulabilmektedir.
Ingiltere piyasasini ekonomik gii¢ gostergesi gibi géren
firmalar bu durumun firma prestijini arttirdigim
disunmektedir. Arap tulkelerine ihracat yapmayi
distinen firmalar, Arap¢a bilmenin avantaji ile
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iletisimde  sorun yagsamayacagini ve tasima
maliyetlerinin mesafeden dolayr daha az olmasi ile
avantajli olacaklarini belirtmektedirler. Polonya

piyasasina girmek isteyen firmalar ise ilkenin istedigi
kalitedeki tirline sahip olduklarim1 ve sartlarim
saglayabilecek 6zelliklere sahip olduklar1 konusunda
hem fikirdirler, fakat bir girisim bulunmamaktadirlar.

Uriin Stratejisi

Isletmelerin ihracata konu olan triinleri temin sekli
%80.5'1 direkt treticiden almay:i tercih etmektedir.
Firmalarin  direkt dreticilerden almayi1 tercih
etmelerindeki nedenlerinin en oOnemlisi araci
maliyetlerini en aza indirgemek ve boylelikle
maliyetleri azaltmaktir. Bu sayede ureticiye de destek
saglanmaktadir. Zenginoglunun (2007) yaptig1
calismada, Turkiye genelindeki ihracat firmalarinin
%83.7 sinin ureticiden, %8.1’inin
hal/komisyonculardan ve %4.1'inin ise kendi
uretiminden temin ettigi sonucuna varmigtir. Boylece
Zenginoglu'nun calismasiyla benzerlik
gostermektedir. Temin edilen Uriiniin aliciya ulagsana
kadar ugradig: tiiriin kayb1 Hatay’da %10-15 oraninda
bulunmusgtur. Firmalarin trin kayiplar1 yasadigi
durumlarda bagvurduklar: yontem, 41 firmanin 24’4
(%58,50) iiriini imha etmeyi tercih ederken, 17’si
(%41.50) tirtinleri i¢c piyasada degerlendirmeyi uygun
bulmaktadir.

D1s ticarete konu olan uriiniin ambalaj sekli tilkenin
istegine, iklim sartlarina, mesafenin uzunluguna ve
tasima  gekline gore degisim  gostermektedir.
Hatay’daki igsletmeler arasinda %95.1 gibi biiyik bir
oranda plastik kutu kullanilmaktadir. Tahta ve karton
kutu kullanimi ise %75.6 oranindadir. Zenginoglu'nun
(2007) yaptigr calismaya gore, Tiirkiye'de isletmeler
tarafindan en fazla kullanilan ambalaj materyali
karton kutu iken, en az kullanilan plastik kasa
sonucunu ortaya koymustur. Fakat Hatay ilinde
yapilan calismaya gore en cok tercih edilen ambalaj
materyali plastik kasa olarak bulunmus ve
Zenginoglunun  (2007) calismasiyla  benzerlik
bulunmamaktadir. Alipour ve ark.’nin (2013) yaptig
calismada, tahta ve plastik ambalajlama kullanildig:
sonucuna varmiglardir ve elde edilen bulgulara gore
bu c¢alisma ile benzerlik gostermektedir. Ambalaj
tarinin seciminde 6nemli olan faktorler Cizelge 4’te
belirtilmigtir. Ambalaj segiminde en 6nemli faktorler
maliyet (%44), alicinin talebi (%39) ve driinlerin
etkilesimini azaltmak (%17) seklindedir. Ambalaj tiirti
ulkeden tulkeye farklihik géstermektedir. Karton kutu
pahali ve iriinler arasi etkilesimi en az olan ambalaj
tarudur. Karton kutu ambalaj tiirtinti segen tilkelerin
ekonomilerinin iyi oldugu sdylenebilir (Cizelge 4).
Hatay’da portakal ihracati1 yapan igletmelerle yapilan
gorusmeler sonucunda %53.6’s1 urin
konumlandirmas1 yapmaktadir. Firmalar yaptiklar
konumlandirma gekillerine gére %59’u tirtinlerini hem
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yemelik hem de sikmalik portakal olarak
ayirmaktadir. Mamul 6zelliklerine goére yapilan
konumlandirma ile iilke se¢iminde bulunmasina da
alic1 siiflarina gore konumlandirma yaptigi sonucu
c¢ikartilabilir. Buna gore sitkmalik portakal ihracati

daha ¢ok Irak, Makedonya ve Dubai’ye yapilmaktadir.
Fakat firmalar sikmalik portakalin ihracata uygun
olmadigini ve bunun ic¢in i¢ piyasaya sunulmasi
gerektigi konusunda hem fikirdirler.

Cizelge 4. Isletmelerin ambalaj secimini etkileyen faktérler

Faktorler Adet Oran
Maliyet 18 44.00
Alicim talebi

-Rusya, Avrupa, Arabistan (karton kutu, tahta kasa)

- Dubai (karton kutu) 16 39.00
- Suriye, Irak (plastik kasa)

-Ukrayna (tahta kasa)

Uriinlerle etkilegimini azaltma 7 17.00
Ambalajin saglamlik ve dayamkliligi 3 7.00
Uriinlerin 6zelligi 2 5.00
Ambalajin agirlig: 1 2.50

*Birden fazla sik igsaretlenmis olup, degerlendirme her bir faktor i¢in 41 firma baz alinarak oran hesaplanmastir.

Marka ve Markalama Stratejisi

Markalagsma bir firmanin stratejik yatirimlarindan
biridir. Gintimiuzde markalagsma rekabet kogsullarinda
onemli bir konuma gelmektedir. Alicinin Urina
almasinda psikolojik bagimlhilik yaratmasi, markanin
yarattigr imaj ve bu kogullar altinda tiiketicinin
0demeye goénulli  oldugu yiiksek fiyat rekabet
kogullarinda markalagmig triinleri bir adim o6ne
cikarmaktadir. Bu nedenle markalagma kisa vadeli bir
yatirim degil, uzun vadede rekabetg¢iligin géstergesidir
(Alkin ve ark. 2007, Koyuncugil ve Ozgiilbas 2014).

Hatay’da ihracat¢i firmalar yurtdisi pazarlarinda
marka kullaniminin énemli oldugunu belirtmekte ve
%951 pazarlarda marka kullanmaktadir. Gorisiilen
firmalarin %951 yurtdisi pazarinda ferdi (bireysel)
marka turini kullanirken, %2.5'1 araci firmalarin
markasini ve geri kalan kisim ise ortak marka
kullanmay1 tercih etmektedir. Firmalarin %9571
yurtdig1 pazarlarda triinlerinde Turk mali oldugunu
belirten isaret kullanmaktadir. Turk mali oldugunu
belirten 37 firmanin %54’G yurtdisi pazarlarda
satiglar1 ¢ok etkiledigini belirtmigtir. Bu etkinin Irak
pazarinda kalite gostergesi olarak algiladigini, Rusya
pazarinda ise baz1 déonemlerde sikinti yarattigi ortaya
konulmustur. Fakat genel itibariyle satiglara olumlu
yonde yansidig1 distintlmektedir.

Fiyatlandirma Stratejisi

Isletmenin uluslararas: pazarlarda fiyat belirlemede
aldigr dogru karar, firmanin hedefine ulagmasina
saglar (Akat 2012). Bu nedenle firma hedefini dogru
belirlemeli ve igletme politikalarin1 araci olarak
kullanmalidar. Isletmenin hedefleri; karhlik,
igletmenin ayakta kalabilmesi, bir pazari hizla ele
gecirmek, rekabetin yogun oldugu pazarlarda pazar
paymm korumak, yliksek kalite imaji yaratmak ve
korumak, aranan marka olmak ve lider olmak geklinde
siralanabilir. Igletmenin ilk hedefi masraflar
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azaltarak kar elde edebilmektir.

Yapilan anket sonu¢larina gére Hatay’da isletmelerin
yillik masraf unsurlar1 Cizelge 5'teki gibidir. Thracatta
en fazla maliyet unsurlary; yurtici tasima ve ihracat
islemleri (%58.5), ihra¢ pazarindaki gimriik ve
dagitim maliyetleri (%58.5), is¢ilik masraflar: (%56.1)
ve tarim {irinii maliyeti (%53.7)’dir. Bu masraf
unsurlar1 yurtdigi pazarlarda rekabeti en ¢ok etkileyen
unsurlardir. Fiyat rekabetinde firmalarin geri adimin
engellemektedir. Thracat masraflar1 arasinda en gok
urin alm masraflarn  yer almaktadir. Girdi
maliyetlerinin fazla olmas1 fiyatlar1 yilikseltirken

iscilik masraflar1 da eklendiginde yillik ihracat
masraflarinin yarisindan fazlasini
olusturmaktadirlar.

Isletmelerin yurtdisi pazarlardaki éncelikli hedefi
karhlik artis1 ve pazar paymi korumaktir. Isletmeler
yurtdigi pazarlarda pazar paymi artirmak yerine
mevcut pazarini  korumayi tercih etmektedirler.
Boylece ayakta kalmaya devam edebilecek ve
siirdiirilebilirligini saglayacaktir (Cizelge 6). Elde
edilen sonuglar 1s1851inda karini maksimize etmek
isteyen firmalarin yurtdis1 pazarinda %46.11
fiyatlarini piyasa fiyatlarina gore belirlerken, %38.4’i
ise ylksek fiyat stratejisini benimsemiglerdir. Yiikksek

fiyat strateji benimseyen firmalar urin imaji
yaratarak en kaliteli artni sattiklarim
diustinmektedirler.

Yiiksek fiyat stratejisi uygulamak i¢in belli bir pazar
payina sahip ve markasina guven olusturmus
isletmeler i¢in uygun oldugu distinilebilir. Pazar
payimn1 korumak isteyen firmalar ise piyasadaki
fiyatlara gore fiyatlandirma yaparak pazarda kalmay:
tercih etmektedirler. Isletmeler ihracat yapacaklari
ulkeleri ve miisterileri ihracat sezonu éncesinde ya da
sezon igerisinde gelen talepler dogrultusunda
belirleyebilmektedir.
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Cizelge 5. Isletmelerin yillik ihracat masraflar:

Masraf Unsurlar:

Toplam Masraf Icindeki Oran (%)

Uriin alimi veya iiretim masrafi 40-50
Iscilik masraf 20-30
Tasima 10-15
Uriin kayiplari/zararlar: 10-15
Depolama 5-10
Ambalajlama 5-10
Vergi 5-7
Belge masrafi 3-5
Reklam 3-5
Buro masraflar: 3-5
Goériinmeyen masraflar (cezalar, yiikleme bosaltma iicretleri) 3-5
Uriin veya tasima sigortasi 2-3

Cizelge 6. Firmalarin {irtin fiyat1 belirlemedeki etkili hedefleri
Firmalarin Ulagmak Istedikleri Hedefleri Adet Oran
Kar1 maksimize etmek 26 63.4
Pazar payini korumak 24 58.5
Ayakta kalabilmek 9 21.9
Pazar payini artirmak 4 9.8
Markalarim tanitmak 3 7.3
Rekabeti ortadan kaldirmak 2 4.9

*Birden fazla sik isaretlenmis olup, degerlendirme her bir faktor i¢in 41 firma baz alinarak oran hesaplanmistir.

Sezon Oncesi baglantilara gore ihracat yapmanin
avantaji ve dezavantaji bulunmaktadir. Ihracat
sezonu ic¢erisinde musterileri ve Urunlerini pazarlama
imkan1 daha kolay bulurken, sezon i¢inde fiyatlarin
diismesi dezavantaj yaratabilir. Bu durumda
firmalarin ihracat sezonu igerisinde veya oncesinde
yapilan baglantilarinin piyasaya giris stratejilerine
etkisi Cizelge 7’de sunulmustur.

Firmalarin ihracat seklinin piyasaya ilk girig fiyat
stratejisi tizerinde istatistiki agidan anlaml bir sonug
bulunamamig ve bu durumda uygulanan analiz
tuzerine %5 anlamlihik diizeyinde Ho hipotezi
reddedilmektedir. Cizelge 7’deki sonuglara gore
Hatay’daki ihracat¢i firmalar ihracat sezonu siiresi
icinde gelen taleplere gore ve piyasada belirlenen fiyat
seviyesine yani piyasa fiyatina gore ihracatlarini
sekillendirmektedirler. Incelenen igletmelerde ihracat
fiyatlarinin belirlemesinde etkili olan unsurlarin etki

derecelerinin belirlenmesi istenmis olup 511 Likert
Olgegi ile kullanilarak sonuglar ortaya konulmustur.
Bu sonucglara gore; fiyat belirlemede en etkili unsur
urun kalitesi, imaj1 4.83 6lgek ortalamasi ile ilk sirada
yer almaktadir.

Diger 6ncelikli etkenler ise; 4.39 ile rakip tlke fiyatlari
ve devlet politikalari, 4.05 ortalama ile mugteri istegi
ve 3.93 ortalama ile maliyetler gseklinde siralanabilir.
Zenginoglu (2007) yaptigr calismasinda 3’lii Likert
Olgegi kullanarak bulundugu sonuglar su sekildedir.

1hrag fiyatin1 belirlenmesinde etki eden faktorlerin
basinda maliyetler (2.53), miisteri talebi (2.30), rakip
iilke fiyatlar: (2.07), iiriin kalitesi (1.31), yerli ihracatc:
fiyatlar1 (1.10) ve araca firmalar (1.00) seklinde
siralanmaktadir. Bu ¢aligmaya gbére  oncelik
siralamalarinin sonuglarina goére sonuglar arasinda
paralellik bulunmamaktadar.

Cizelge 7. Thracat doneminde zamanlamanin piyasaya giris stratejisi tizerine etkisi

ihracat sekli Yiiksek fiyat stratejisi ~ Dusglk Fiyat Stratejisi ggz;a Toplam
G B G B G B

Sezon Oncesi 4 2.6 4 2.4 1 4.0 9

Sezonda Talep 6 7.6 6 7.0 14 11.4 26

Her ikisi de 2 1.8 1 1.6 3 2.6 6

Toplam 12 12.0 11 11.0 18 18.0 41

Anlamhilik Degeri (Sig.): 0.255; X2=5.332;df=4; G: Gozlenen; B: Beklenen

Ho: Firmalarin ihracat sezonu ile piyasaya giris stratejileri arasinda iliski vardir.
H:: Firmalarin ihracat sezonu ile piyasaya giris stratejileri arasinda iligki yoktur.
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Pazarlama anlayigina gore miisteri talebi ilk siralarda
olmas1 gerekirken, Hatay ilindeki igletmeler iiretime
yonelmigtir. Uriintiin ne kadar kaliteli olursa olsun
talep yoksa tirlinlin satisi da olmayacaktir. Bu nedenle
igsletmeler onceliklerini degistirmeli miusteri odaklh
calismalidir.

Isletmelerin Tagima Sekilleri
Isletmeler ihracata konu olan iirtinlerin iireticiden

planlamalidir. Dagitim kanalinda yer alan araci
kuruglarin belirlenmesi, Urinin istenilen noktaya
taginmasinda araci kuruluglarin etkinligi gibi fiziksel
tasima hareketleri iginde yer almaktadir. Firmalarin
izledigi tasima faaliyetleri Sekil 1° de belirtildigi
gibidir. Bahgeden paketleme evine olan tagima islemi
firmalar tarafindan kendi imkanlar: ile yapilmaktadar.
Isletmelerin %76’'sinda paketleme evinden aliciya
teslim kendi firmas1 tarafindan yapilmaktadir.
Isletmelerin uluslararasi pazarlara tagima sekli ise

aliciya teslim etme siirecini etkin bir gekilde Sekil 2 ile gosterilmistir
Paketleme | K:%76
Uretici Evi | GUmrik Alics
B: %24
K: Kendi firmasy; B: Bagimsiz Thracat¢: Firma
Sekil 1. Firmalarin tagima faaliyetleri
Hatay Yabanci Ulke
Yabanc1
/ Uretici \/v Tiiketici
Yerli Yerli ; Dis :
: S Ithalat
Tiiketici Komisyoncular Ihracater Temsilcilikler aat
Cuda 4/
Sanayi

Sekil 2. Hatay'da isletmelerin uluslararasi pazarlara tagsima sekli

Portakal treticileri yerli komisyoncuya ve ihracatci
isletmelere satis yapabilecegi gibi i¢ piyasaya da trin
sunabilmektedir. Yerli komisyoncular aldigr urini
ihracatci isletmelere pazarlamakta ya da isletmecileri
aract kullanmadan dogrudan yurtdisi pazarlarina
gonderilmektedir. Ayrica yurtdigi pazarlarina uygun
bulunmayan veya talep edilmeyen tiriinleri i¢ piyasaya
sunarak degerlendirmektedirler. Thracatc: isletmeler
urinlerini kalitelerine goére siniflandirdiktan sonra
ihracata uygun olmayan drinleri i¢ piyasaya
sunabilmekte ya da gida sanayiye gonderebilmektedir.
Ayrica ihracatgilar direk dis pazara satabilecegi gibi
dis komisyoncular1 araci olarak kullanarak dig
pazarlara ulagsabilmektedir. Dig pazarlarda yabanci
tiketiciye ithalatgi igletme tarafindan sunabilecegi
gibi dis temsilciliklerden de {riinler tiiketiciye
ulagtirilabilir.

Tasimacilik karayolu, denizyolu ve havayolu ile
saglanmaktadir. Havayolu tasimacilign maliyetli
olmas1 sebebiyle tercih edilmemektedir. Hatay'da
ihracatgilarin tamami karayolu tagimaciligi
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kullanmaktadir. Karayolu tasimaciliginin en fazla
kullanildig1 tlkeler ve isletmeler tarafindan tercih
edilme paylar: ile sirasiyla; Irak (%73), Rusya (%19),
Romanya (%17) ve Suriye (%12)dir. Hatay, Tiirkiye’de
Istanbul’dan sonra en buyilik arag filosuna sahip ildir
ve 145 llkeye 8.225 adet tasit ile tasima yapmaktadir.
Ildeki ihracat agirlikh olarak Ortadogu ve Avrupa’ya
yoneliktir. Ildeki ihracat Suriye krizi nedeniyle
aksamaya ugramis, karayolu transit gegis yolu ve
pazarinin kapanmasi yaklagitk 45-50 milyar $hk
kayba neden olmustur. Bu nedenle Ortadogu ihracat:
Tirkiye-Misir, Tiirkiye-Israil ve Tirkiye-Liitbnan
arasinda yapilan Ro-Ro seferleri ile saglanmaktadar.
Ro-Ro tagima, tekerlekli ara¢ tasimada kullanilan
gemidir ve Kkarayolu tasimaciliginda mesafeyi
kisaltmaktadir. 2012 yilinda Suriye krizi ile baslayan
bu tasimacilik seklinde 2012 yilinda tir basina
1000%’lik devlet destegi ile ihracat kazandirilmas,
fakat bu destek uzun stirmemis 2013 yilinda 500%’a
dugtiriilerek, 14 Agustos 2013’te ise tamamen
kaldirilmistir. Ayrica Hatay’da Ro-Ro sirketlerinin
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sefer bagina uyguladiklar1 fiyatlardaki tutarsizlik,
sefer glinlerindeki diizensizlik, liman altyapisindaki
eksiklikler, 17-18 giin stiren gidis gelis seferlerinin 55-
60 giune c¢ikmasi ve bu nedenlerde tarimsal Urin
kayiplarindaki artig firmalarin pazar kaybetmesine
yol agmigtir. Destegin kaldirilmas1 ve Ro-Ro
sirketlerin olumsuzluklar: ile Irak, Iran, Arabistan,
Misir ve Libnan ihracatinda azalma goézlenmigtir
(Koyuncugil ve Ozgiilbag 2014). Portakal ihracat:
yapan igletmelerde Ortadogu ticaretinde Ro-Ro
tagsimaciligi  kullamilmaktadir. Fakat yasanilan
sorunlar portakal ihracat¢ilarini da etkilemistir.

Tutundurma Stratejileri

Tutundurma, ‘tiiketicileri bir mal, hizmet, marka veya
kurulusun varligindan haberdar etmek, o mala/
hizmete, markaya ve kurulusa karsi olumlu bir tavir
takinmaya ozendirmek amaciyla yapilan bilingli,
programlanmigs ve koordinell faaliyetlerden olusan bir
iletisim  siirecidir  (Oztirk 1978, Akat 2012).
Tutundurma faaliyetleri satig artirmaya yonelik
yapilan ¢alismalardir. Tutundurma ¢alismalarinda en
onemli faaliyet reklamdir. Guniimizde teknolojinin
kullanim1 ile reklam faaliyetleri internet kaynakli
olmaktadir. Bunun disinda televizyon, sergiler,
fuarlar, bilboard reklamlar1 da tercih edilmektedir.
Diger tutundurma faaliyetleri ise; ilanlar, ytuz ylze
satig, promosyon ve halkla iligkilerdir. Hatay'daki
portakal ihracati yapan firmalarin %9,81 tanitim
faaliyetinde bulundugunu ve bu faaliyetlerinde
televizyon ve internete verilen reklamlardan olustugu
sonucuna varilmigtir. Kalan firmalarin %90,2’si yani
neredeyse tamamina yakini yurtdisinda tanitim
faaliyetlerinde bulunmamaktadir. Bu faaliyetlerin az
olmasinin en biyik sebebi igletmeler tanitim
faaliyetlerini masraf olarak distinmesidir. Geri
bildirimi ¢abuk olmayan bir faaliyet olabilir ama
igletmelerin  satiglarim1  artirmada 6nemli  bir
unsurdur. Ticarette yapilan promosyon uygulamalari
da tanitim faaliyetlerinin bir koludur. Ildeki ihracatc
firmalarin sadece %19.5’1 promosyon uygulamaktadar.
Bu uygulama fiyat indirimi seklinde
gerceklesmektedir. Bu firmalarin uyguladiklar: fiyat
indiriminin satiglar1 nasil etkiledigi soruldugunda
%50’si  etkiledigini, %251 ise etkilemedigini
belirtirken, geriye kalan kismi ise az etkiledigini
belirtmigtir.

Isletmelerin Thracatta Karsilagtiklar1 Sorunlar

Ambalajlamanin yurt dis1 pazarlarda tiketicinin
tercihini etkileyen bir unsur oldugu birgok caligma ile
de desteklenmigtir. Firmalar trlinlerini ambalajlama
sekillerine 6nem vermekte ve ihrag edecegi iilkenin
isteklerine gore degisikliklerde bulunmaktadir. Uygun
ambalajlama tesisinin bulunmamasi, ambalajlamanin
tirtne veya sekline gére maliyetin artmasi yasanilan
sorunlar arasinda yer almaktadir. Bu bilgiler 1s181nda,
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gore firmalarin %801 Grin ambalajlama konusunda
sorun yagsamamaktadir. Geriye kalan kisim ise uygun
ambalaj tesisi olmadigindan, ambalajlamanin masrafl
olmas1 ve iscilik hatalarinin maliyeti artirmasi
konusunda sikint1 yagadiklarini belirtmiglerdir.

Depolama firmalar i¢cin hem masrafli hem de
sorunlarin yasandigr énemli bir maliyet unsurudur.
Tarum trinlerinin mevsimlik olmasi, toplandiktan
sonra soguk hava depolarinda saklanmasi, hasattan
sonra olgunlagsmaya birakilan urunlerin depolama
sirasinda Uriin  kaybina ugramaktadir. Anket
sonuglarina goére, Hatay’daki portakal ihracat1 yapan
firmalarin %491 depolama yapmaktadir. Depolama
yapan 20 firmanin %30'u depo yukliginin yeterli
olmamas1 ve karigik depolama nedeniyle iiriin kaybi
veya kalite kayb1 yasadigini belirtmektedir. Kalite ve
urin kaybi yasanan urunler daha ¢ok ya i¢ piyasaya
verilmekte ya da atilmaktadar.

Tasima ihracatta en o6nemli kisimdir. Uriinlerin
donanimli  araglarla tasinmasi ve personelin
kaynaklanan hatalar irtin kaybina yol agabilecegi gibi
maliyeti de yiikseltmektedir. Yapilan anketler
sonucunda portakal ihracatgisi firmalarin %601
tasimada sorunlar yasamaktadir. Bu firmalar
icerisinde tasima islemlerini kendi yapmasina karsin
sorun yasayan firma %89 oranindadir. Tasimada en
¢ok  karsilagilan  sorunun ara¢ sayis1  ve
kapasitesindeki yetersizlik (%52) ve egitimli personel
eksikligi  (%44) oldugu gosterilmektedir. Arac
sayisindaki yetersizlik 6zellikle ihracatin yogun
oldugu zamanlarda gelir kaybina yol agcmakta talep
olmasina ragmen Urin gonderilememektedir. Diger
bir sorun ise araclarin teknik donanimlarindan
kaynakli olarak tirtin kaybinin yaganmasidir.

D1s ticarete tilke i¢ginde yapilmasi gereken iglemler ve
aniden geligen olaylar karsisinda yapilmasi gerekenler
vardir. Ulke icinde resmi kurumlar tarafindan
yapilmasi/alinmasi gereken belgelerin ve
prosediirlerin fazla olmasi firmalarda (%34) sorun

yaratmaktadir. Bu islemler zaman kayb1 olarak
nitelendirilmektedir. Ani gelisen olaylar 1ise
ulkeleraras1 siyasi iligkilerin ihracatta yarattig

sorunlardir. Ozellikle Rusya’nin Tirk ihracatgilardan
istedigi analizlerin sebebi, urlnleri almamak igin
oldugunu iddia etmektedirler. Bu durum karsisinda
ihracatgilar sorun yagamakta ve turiinlerini geri
¢ekmek veya bagka ilkelere goéndermek zorunda
kalmaktadir.

Devletin verdigi tegviklerin ve KDV’lerin 6denmesinde
yasanan aksakliklar ihracat1 etkilemektedir. Verilen
tegviklerin az olmasi ve zamaninda 6denmemesi
ihracatgilarin yasadigi sorunlardan sadece biridir.

Turkiye’deki piyasalarda yasanan ani dalgalanmalar
ve piyasalardaki istikrarsizliklar ihracatgilarin
yasadig1 bir diger sorundur. Para piyasasinin bu kadar
belirsiz olmasi kar ve zarar durumunu etkilemekte ve
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firmalarin yeni pazarlara acilmasinda ya da ihracat
yapildiginda ileriyi gormelerinde sikint1
yasatmaktadir.

Girdi maliyetlerinin Turkiye'de yiiksek olmasinin
dezavantajini, dis pazarlarda rakip tlke fiyatlar
karsisinda daha belirgin hale gelmektedir. Ornegin
Ispanya’da verilen tesvikler nedeniyle iriin
fiyatlarinin digtk olmasi, Tirk ihracatcilar: rekabette
etkilemektedir. Ispanya fiyatlarimin altina veya esit
seviyeye ulagsamamalari sebebiyle sikint1
yasanmaktadir. Bu nedenle igletmeler, Ispanya
ihracatgilarinin ~ piyasaya girmesiyle  Tirkiye
portakallarina olan ragbetin azaldigini
gézlemlemiglerdir.

Ihracat yapilan iilkelerde yaganan sorunlar Tiirkiye’de
yasanan sorunlarla  benzerlik  gistermektedir.
Ozellikle tlkeler arasi ikili iligkiler, resmi
prosediirlerin fazlaligi ve piyasalardaki dengesizlik
seklinde siralanabilir. Turkiye ile ihracat yapilan
ulkeler arasinda kalan {lkelerin glumriiklerinde
yasanan sikintilar; giumruklerde bekleme sturelerinin
uzamasl, fazla gumrik vergisinin 6denmesi,
Romanya’ya yapilan ihracatta Bulgaristan
gimriginde personelden kaynaklanan sorunlarin
yanm sira Bulgar gumrigiunde 360£ analiz parasinin
alinmasi1 ve zaman kaybi1 yasanmasina sebep
olmaktadir. Ayrica Avrupa kapisinda triinlere analiz
yapilmasi ve sorun c¢ikmasi halinde gecise izin
verilmemesi seklinde siralanabilir.

SONUCLAR

Yapilan anket sonuclarina gore, isletmelerin %701
sadece ihracat yapmaktadir. Ildeki firmalarin
uluslararasi pazarlarda bulunma sireleri ortalama
olarak 17 yildir. Firmalar dig ticarette genellikle kendi
cabalar1 (%48) ve ortak girisim (%31.7) ile baslamay1
tercih etmigler ve uzun stireler sonunda hala ihracata
devam etmektedirler. Hatay portakal ihracat
piyasasini 5 biiytik firmanin sekillendirdigi bu ¢alisma
ile belirlenmistir. Isletmelerin dig pazarlarda sunulan
urinleri direk treticiden almay: tercih etmektedirler.
Bu alim hem {ireticiye destek olmak hem de aracilarin
yarattigi fiyat artisindan kaginarak maliyetin
diismesini saglamaktadir.

Thracati artirmak ve ekonomiye katki saglamak
amaciyla devlet tarafindan ihracatq: firmalara DFIF
(Destekleme ve Fiyat Istikrar Fonu) ad1 altinda destek
fonu olusturularak yapilan tegvik modelidir. Hatay
ilinde portakal ihracatgisi firmalarin %100 ihrag
ettikleri ton bagina tUrtine 150 TL destek
almaktadirlar. Bu durumda anketten elde edilen
bilgilere gére Hatay’da 2014 yil1 verilerine gére toplam
488.045 ton portakal ihracati yapildigina gore
73.206.744 TL destek alindigi sonucu ortaya
citkmaktadir.

Isletmelerin buyik c¢ogunlugunun dis pazarlarda
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temsilciliklerinin bulundugu gézlemlenmistir. Uriin
kalitesi, fiyat bilgileri, tilkenin pazar yapisi ve talepler
gibi bilgiler dis pazardaki temsilciliklerinin deneyim
ve bilgisine birakilarak surdirilmektedir.

Kiresellesmenin etkisiyle artik bircok urinin elde
edilebilirligi kolaylagsmaktadir. Bu nedenle Urinin
satiginda tutundurma faaliyetleri ile Uriinin diger
benzer Uriinlerden daha fazla satisinin saglanmasi
konusunda  c¢aligmalar  gelismektedir. @ Benzer
urtunlerden bir adim 6ne ge¢gmek adina her ulkenin
ekonomik, demografik, sosyal ve kiltirel yapisi
incelenerek  farklilagtirilmigs  pazar  stratejileri
kullanilmaktadir. Bu durumuna goére hareket eden
Hatay portakal ihracatgilar1 yurtdis1 pazarlarda
ulkenin 6zellik ve isteklerine gére liriin stratejilerinin
sekillendirmektedirler. Boylelikle igletmelerin %100’
farklilagtirnlmis pazar stratejisini  benimsedikleri
sonucu ortaya konulmustur.

Fiyatlandirma stratejisi pazarlama stratejinin en
onemli kisimlarindan biridir. Ciinkii yogun rekabetin
oldugu pazarlarda firmalar yliksek veya diisiik fiyat
stratejisi uygulamanin avantaj gérme ya da
dezavantajini1 gorme riski ile karsi karsiyadir. Yuksek
fiyat stratejisi muadili olmayan benzersiz bir Urin
satildiginda, markalagsmis bir irintn satiginda ya da
urin imaj yaratilmak istendiginde kullanilmaktadar.
Bu strateji yiuksek kar getirme avantajina sahipken,
istenilen 1imajin yaratilamamasi1 tlzerine talep
edilmeme riski de bulunmaktadir. Dugik fiyat
stratejisinde ise; rekabet ortaminda firma hedefledigi
miktarda urini satabilir fakat hedefledigi kara
ulagamayabilir. Diusuk fiyat stratejisinin
kullanilmasinin altinda yatan alg1 piyasada yer
edinmek ya da varhgm sirdirmek adina
yapilmaktadir. Bu iki durum isletmeler i¢in avantaj
saglayabilir ya da dezavantaja donusebilir. Hatay’daki
portakal ihracatgilar: ise ¢ogunlukla piyasada olusan
fiyatlara gore fiyatlandirmay: belirledikleri ortaya

konulmugtur. Bu nedenle fiyatlarinda buytik
oranlarda artis ya da azahs go6zlenmediginden
satiglarim1  etkileyecek  6l¢glide  promosyonlara

genellikle bagvurmamaktadirlar.

Hatay’da portakal ihracat1 yapan igletmeler mevcut
pazarlarini  koruma amaci ile yeni pazarlara
yonelmemektedirler. Yeni pazar firsatlari igletmelerin
pazar arastirmasi yapmamasi ve piyasalara olan
givensizlikleri nedeniyle kacirilmaktadir. Bu nedenle
isletmeler pazar arastirma konusunda tesvik edilmeli
veya yeni baglantilar ihracatci birliklerinin yardimai ile
kurulmalidir. Para piyasalarindaki dengesizlikler
nedeniyle ihracatgilarin yurtdisi pazarlarda yasadigi
belirsizlikler, Turk Liras’min Dolar karsisinda
degerinin zamanla yitirmesi nedeniyle yeni pazarlara
girmenin riskli oldugunu distinmektedirler.
Isletmelerin yeni pazar arastirmalari konusunda
tesvik edilmesi ve yeni pazarlara giren igletmelerin
riskini azaltmak adina ihracat destekleme miktarlar
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artirilmalidar. Thracat yapan isletmeler
farklilagtirilmis pazar stratejilerini  benimsemig
olmalarina ragmen, déviz kurlarindaki hareketlilik ve
Turk Lirasimin  ugradigi deger kaybi bunu
engellemektedir.

Hatay’da portakal ihracat1i yapan igletmelerin,
uluslararas1  pazarlarda  markalagsmasinin  ve
tutundurma  faaliyetlerine daha fazla O6nem

verilmesinin gelirlerini artiracagi diisinilmektedir.
Suudi Arabistan’da diizenlenen fuarlara katilmak
yeterli olabilirken; Irak’ta ise televizyon reklamlarina
ve fuarlara katilimlar tutundurma stratejilerinin
uygulanmasinda 6nemli yer tutacaktir. Ayrica
tutundurma faaliyetlerinden biri olan internet
reklamlarina daha fazla 6nem verilerek daha fazla
tiketiciye ulagimi saglanabilir.

Hatay’da trin aliciya teslim edilene kadar %10-15
oraninda Uriin kaybina ugramaktadir. Bu kayb1 en aza
indirgemek i¢in depolama sartlarinin iyilestirilmesi,
depolama  kapasitelerinin  artirilmasi, tasima
sirasinda meydana gelen kayiplarin azaltilmasi i¢in de
uygun donaniml aracglarin kullanilmas:
gerekmektedir.

Dis pazarlara sunulan trinlerin aliciya zamaninda
ulagmasi, secilen tasima sekline goére ambalajlama
secimi, bozulma veya curumeleri en aza indirecek
donanimli araglarin kullanimi ve hizli ulagimin
saglanmas1 tasimada izledikleri stratejinin temelini
olusturmaktadir. Hatay’daki portakal ihracatcilarinin
sinir kapilarina yakinligi nedeniyle karayolunu tercih
ederlerken, son zamanlarda simir tilkede yasanan
savags nedeniyle karayolu tasimacilign sekteye
ugrayarak denizyolu tasimacihigina yoénelmiglerdir.
Ancak, gemi tagsimaciligina uygun ambalajlamanin
yapilmasi nedeniyle nemden kaynaklanan
bozulmalar, gemilerin ulagiminda yasanan sikintilar,
gemi tasimaciliginin diizenli olarak yapilamamasi,
gemiye bogsaltma ve yiikleme maliyet sorunlarini da
beraberinde getirmistir. Tasimacilikta yasanan
sorunlar ihracati buyuk oranda engellemektedir.
Ozellikle Hatay'da denizyolu tagimaciliginda yagsanan
sorunlar nedeniyle teslim siiresinde sikintilar
olusurken, ayni zamanda alicinin giiven ve beklentileri
de sarsilmaktadir. Bu nedenle denizyolu
tagimaciliginda yagsanan sorunlarin minimum diizeye
indirilmesi gerekmektedir. Bunun ic¢inde diizenli
zamanlarda gemi seferleri konulmali ve limanda
bekletilme stureleri azaltilmalidir. Devletin tlkelerle
ikili iligkilerini gelistirerek imtiyazlarin artirilmasi
ithracat miktarinin artirmasina destek olurken,
Turkiye ekonomisine de katki saglayacaktir.

TESEKKUR

Bu calisma Hatay Ilinin Portakal Uretimi ve Dis
Ticarette Isletmelerin Pazarlama Stratejileri adh
yiiksek lisans tezinden tretilmigtir.
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