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ABSTRACT

Recent developments shows that agriculture is gaining importance today and in the future. Increasing population,
food security, climate change, diseases and wars are forcing all countries to pay more attention to agriculture. It is
an undeniable fact that increasing our exports especially in this area, where we are very strong as a country, will
make a great contribution to the national economy. The aim of this research is to find out the marketing activities
conducted by Turkish fresh fruits and vegetables’ exporters and to examine the impact of these activities on their
export performance. The secondary aim of our research is to make suggestions that will increase share of our
exporters in the world by identifying the problems faced by them in the marketing process. In this study, data were
collected from the exporters affiliated to the Fresh Fruit and Vegetable Exporters Association of the Turkish
Exporters Assembly by online survey method and 101 questionnaires were obtained. As a result of the research, it
was found that time and effort spent on marketing planning, product and strategy development and place of
marketing understanding within the firm, which are sub-dimensions of marketing activities, have an effect on
financial performance and satisfaction with export performance, which are sub-dimensions of export performance.
However, competitive structure has no effect on export performance sub-dimensions.In line with the results of
study, in order to understand the importance of fresh fruit and vegetable export marketing, it is important for the
private sector, public sector and academicians working in the field of marketing to conduct joint research on
agricultural marketing in close relationship with the field of agriculture. It is thought that such studies on
agricultural export marketing and branding will contribute to the literature
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PAZARLAMA FAALIYETLERININ IHRACAT PERFORMANSINA ETKIiSI:
YAS MEYVE SEBZE iHRACATI UZERINE BIR ARASTIRMA'

OZET

Tiim diinyada yasanan son gelismeler gosteriyor ki giiniimiizde ve gelecekte tarim 6nem kazanmaktadir. Artan
niifus, gida giivenligi, iklim degisikligi, hastaliklar, savaslar tiim iilkeleri tarim konusuna daha fazla 6nem vermeye
zorlamaktadir. Ozellikle iilke olarak ¢ok giiclii oldugumuz bu alanda ihracatimiz1 arttirmamizin iilke ekonomisine
biiylik katki saglayacagi ise yadsinamaz bir gergektir. Aragtirmamizin amaci; yag meyve ve sebze ihracatinda Tiirk
firmalarinin pazarlama faaliyetleri kapsaminda yaptiklari uygulamalar1 ortaya ¢ikartmak ve bu faaliyetlerin ihracat
performansina etkisini incelemektir. Aragtirmamizin yan amaci ise ihracatgilarimizin pazarlama siirecinde

1Bu caligma, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Anabilim Dali, Global Pazarlama Bilim Dals,
Prof.Dr.Mert Uydaci tarafindan yonetilen Melike Yazici Sel’e ait “Pazarlama Faaliyetlerinin Thracat Performansina Etkisi: Yas
Meyve Sebze ihracat1 Uzerine Bir Arastirma” baslikl yiiksek lisans tezinden tiiretilmistir.



Eunasian Business & Economics Yournal 2024 Yolwme:58 - 93

yasadiklar1 sorunlart saptayarak diinyadaki ihracat payini artiracak onerilerde bulunmaktir. Bu arastirmada veriler
Tiirkiye Ihracatgilar Meclisi biinyesinde yer alan Yas Meyve Sebze Ihracatcilar Birligine bagl ihracatcilardan
¢evrimigi anket yontemi ile toplanmis ve 101 anket elde edilmistir. Arastirma sonucunda pazarlama faaliyetleri alt
boyutlarindan pazarlama planlamasina harcanan zaman ve g¢aba, lirlin ve strateji gelistirme ve pazarlama
anlayisinin firma igindeki yerinin ihracat performansi alt boyutlarindan finansal performans ve ihracat
performansindan duyulan tatmin iizerinde etkisi saptanmistir. Ancak rekabet yapisinin ihracat performansi alt
boyutlarina bir etkisi gézlemlenmemistir. Calismadan ¢ikan sonuglar dogrultusunda yas meyve sebze ihracati
pazarlamasinin 6neminin anlasilabilmesi icin 6zel sektér, kamu sektorii ve pazarlama alaninda calisan
akademisyenlerin tarimsal pazarlama iizerine ziraat alani ile yakin iliski icerisinde ortak arastirmalar yapmasi
onem arz etmektedir. Tarimsal ihracat pazarlamasi ve markalagma ile ilgili bu tiir caligmalarin literatiire katki
saglayacag diisliniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Faaliyetleri, hracatcilar, Ihracat Performansi, Yas Meyve Sebze

JEL Simiflandirmasi: F14, M31,Q17

1.GIRIS

Ulke ekonomileri icin ihracat, doviz geliri elde edilmesi nedeniyle oldukca 6nemlidir.
Bununla birlikte ihracatin ithalattan yiiksek olmasi iilke ekonomisinin 6demeler dengesini
olumlu etkileyerek ekonomik istikrar1 giiglendirir. Bunun sonucunda ihracatgr iilkeler kiiresel
ekonomide daha rekabetci, finansal anlamda daha bagimsiz ve diger iilkelerle ticari iliskilerde
daha avantajli konumda olurlar.

Tarim, gerek uluslararasi gerekse ulusal diizeyde en stratejik sekttrlerden biri olup tlke
ekonomisinin temel alanlarindan biridir. Tarimsal ihracat da tarim ile baglantili diger
sektorlerin gelismesi, tarimsal gelirlerde artis, kirsal kalkinmanin biiylimesi, rekabetgi iiriinlerle
diinya pazarlarina niifuz etme, iilke bilinirliligine katkida bulunma ve issizligin azaltilmasi gibi
sebeplerle iilke ekonomisine olumlu katki saglamaktadir. Tarim iiretiminde gii¢lii 6zelliklere
sahip bir tilke gergeklestirilecek saglam temelli pazarlama faaliyetleri ile tarimsal ihracat
alaninda da biiylik basarilar yakalayabilir. Bu dogrultuda tarim ihracati yapan firmalarin
uluslararas1 rekabet ortaminda basarili olabilmek i¢in pazarlama karmasi elemanlarimi etkin
kullanmalar1, onlarin rekabetci kalmalarinda ve diinyadaki gelismeleri firsata ¢cevirmelerinde
onemli bir rol oynayacaktir.

Son yillarda niifus artisi, iklim degisiklikleri, hastaliklar, savaglar, gocler ve dogal
afetler beslenme ihtiyacinin 6nemini ortaya koymaktadir. Bu da tarimi tiim alt sektorleri ile
birlikte Ulkeler igin kritik bir sektor haline getirmektedir. Bu dogrultuda giiniimiizde ve
gelecekte en onemli iki konudan biri, hizla kiiresellesen diinyada bahsettigimiz bu hayati
sebepler ve iilkelerarasi ticari rekabetin giderek artmasi olurken diger konu ise tliketicilerin
kaliteli meyve sebzeye uygun sartlarda uygun fiyatlarla ulasabilmesi siirecinin ¢iftcilerin, kamu
kurum ve kuruluslarinin, 6zel sektoriin, bilim diinyasinin katkisiyla dogru bir sekilde
yOnetilmesi olacaktir .

Tiirkiye, 2023 yil1 itibartyla yaklasik 59,2 milyon ton yas meyve ve sebze iiretimi ile
diinyanin en énemli iiretici iilkelerinden biridir (TUIK, 2023). Verimli cografyasi, elverisli
iklimi, sahip oldugu biyogesitlilik ve stratejik konumu itibariyla da basta Avrupa, Rusya ve
Ortadogu olmak iizere diinyanin bir¢cok bdlgesine yas meyve sebze ihracati yapabilmektedir.
Ulkemizde tropikal bazi meyveler disinda birgok tarim iiriinleri yetistirilebilmekte ve kiraz,
incir, ayva, kayis1 ve findik gibi birgok iiriin {iretiminde de diinyada lider oldugu bilinmektedir.
Ancak tim bu yogun iiretime ragmen yapilan ihracatin orani {iretimimizin sadece %38,5’ine
karsilik gelmektedir (AKIB Degerlendirme Raporu,2023).

Bu noktadan hareketle arastirmanin amaci; yas meyve ve sebze ihracatinda Tiirk
firmalarinin pazarlama faaliyetleri kapsaminda yaptiklari uygulamalari ortaya ¢ikartmak ve bu
faaliyetlerin ihracat performansma etkisini incelemektir. Arastirmanin yan amaci ise
ihracatgilarimizin pazarlama siirecinde yasadiklar1 sorunlari saptayarak diinyadaki ihracat
payin artiracak onerilerde bulunmaktir. Bu dogrultuda dncelikle yas meyve sebze ihracatinda
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pazarlama faaliyetleri konusuna deginilecek, sonrasinda ihracat performansit kavrami
incelenerek aragtirma boliimiine gegilecektir.

2. YAS MEYVE SEBZE IHRACATINDA PAZARLAMA FAALIYETLERI

Uluslararasi tarimsal pazarlama, kiiresel gida sisteminin ayrilmaz bir pargasidir ve tarim
iiriinlerinin kiiresel ticaretinin ve dagitiminin anahtar bir bilesenidir. Tarim isletmeleri ve
ciftciler i¢in, uluslararasi pazarlara bagarili bir sekilde girmek ve bu pazarlardan en iyi sekilde
yararlanmak, etkili uluslararasi tarimsal pazarlama stratejileri ve uygulamalari
gerektirmektedir.

Uluslararas1 gida ticareti ve pazarlamasi yerel ciftcilere ve tarim isletmelerine
genisletilmis pazarlar ve yeni firsatlar sunmaktadir. Bu firsatlar, yerel iireticilerin tiriinlerini
diinya genelinde daha genis bir miisteri tabanimna pazarlamasina olanak saglamakta ve
potansiyel olarak gelirlerini artirmaktadir (Maertens & Swinnen, 2009: 173-174). Buna ek
olarak; tarim {irlinlerinin uluslararasi ticareti ve pazarlamasi, tiiketicilere daha gesitli tirlinler
sunmakta ve ihtiyaglarina uygun daha kaliteli gidalara erisim saglamaktadir (Regmi & Gehlhar,
2012: 14-15).

Tarim ve gida sektorii tiim iilkeler i¢in stratejik 6nemi sebebiyle uluslararasi derecede
politikalarin olusturuldugu ve uygulandigi bir sektordiir. Tarim ve gida sektoriiniin en 6nemli
alt gruplarindan biri olan yas meyve sebze sektorii ise ekonomik dalgalanmalardan,
hastaliklardan ve birgok ulusal veya uluslararasi krizlerden minimum derecede etkilenmektedir.

1950 yilinda 2,6 milyar iken, 2011 yilinda 7 milyar, 2022 yilinda ise 8 milyara ulastig1
belirtilen diinya niifusunun son 11 yil igerisinde 1 milyar artis kaydetmesi dikkat ¢ekici bir
gelismedir. (https://turkiye.unfpa.org/tr/dunya-nufus-gunu-2022-bb Erisim Tarihi: 12.04.2024)
Giliniimiizde bu denli hizli bir sekilde artan diinya niifusunun temel ihtiyaglarindan olan
beslenme ihtiyacinin karsilanmasinda yas meyve ve sebze iiretiminin yeri gittikge 6nem arz
etmektedir.

Tiim diinyada yas sebze ve meyve ticareti liretimi yapan giftcileri, tarim kooperatiflerini,
nakliyecileri, aracilari, distribiitorleri, tiiccarlari, ihracatcilart ve ithalatgilari, ihracatci
birliklerini, ziraat odalarini, kamu kurum ve kuruluslarini ve nihai tiiketici olan toplumdaki tiim
bireyleri ¢ok yakindan ilgilendirmektedir. Ote yandan yas meyve sebze sektorii, tarimim alt
sektorleri igerisinde yarattigi katma deger payi, bireylere sundugu farkli is segenekleri ve
ihracata katki saglamasi ag¢isindan biiylik 6neme sahiptir.

Bu iiriinlerin pazarlama siirecinde dnce pazar boliimlere ayrilir ve farkli 6zellikteki
pazar boliimlerinde yatan firsatlardan yararlanmak tizere hedef pazarlar tespit edilir. Daha sonra
hedef pazarlar igin pazarlama karmasi olusturulur.

Yas meyve sebze lriinleri her ne kadar tiim kitlelere hitap eden kolayda {iriin sinifinda
olsalar da degisen tiiketici taleplerini, iilkeler arasi rekabette yasanan artis1 g6z ardi etmemek
gerekmektedir. Bu yiizden de yas meyve sebze ihracat pazarlamasinda son yillarda giderek artis
kaydeden organik, vegan veya yesil tiiketimi yasam bi¢imi olarak belirleyen tiiketicilerin yer
aldig1 pazarlar1 da potansiyel pazarlar olarak gérmek gerekmektedir. Yas meyve sebze
urunlerinin buradaki en blyuk avantaji organik gida iiriin yelpazesi ana odagini olugturmasidir
(Padel ve Foster, 2005: 621).

Yas meyve sebze ihracatinda hedef pazardaki iklim, cografi 6zellikler, yetistirilen
riinler, tiiketicilerin begendigi lezzetler vb. tiim unsurlar géz Oniine alinarak g¢aligmalar
yapilmalidir. Belirli irlinlerde belirli iilkelere ihracat disinda farkli pazar arayislar1 yas meyve
sebze ihracat1 i¢in onem arz etmektedir. Bu sekilde ilgili iilkelerde yasanabilecek siyasi ve
ekonomik istikrarsizlik, savas veya iki lilke arasinda yasanabilecek olasi sorunlarda farkli
pazarlara daha kolay sekilde erisim saglanabilecektir.
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Etkin bir pazarlama plan1 uygulamak i¢in oncelikle pazarlamanin dort unsurunun yas
meyve sebze lirlinleri 6zelinde irdelenerek karar alma asamasina gecilmesi gerekmektedir.

Yas meyve sebze liriinlerinin de i¢ginde oldugu tarimsal iiriinleri endiistriyel iirinlerden
ayiran en Onemli Ozellikler tiiketime hazir, dokme seklinde ve kisa siirede bozulabilir
olmalaridir. Bu iriinlerin kalitesi ve miktar lizerinde hava durumu, hastalik ve zararlilar, tat,
aroma, renk, sekil, nem, besin degeri onemli etkilere sahiptir. Bu tirlinler siniflandirilirken tist
smif iirlinler dogrudan tiiketiciye ulasirken, alt sinif liriinler hammadde olarak degerlendirilir
(Siskos vd., 2001: 317).

Dagitim unsurunda ise yas meyve sebze iirlinleri hasat sonrasinda dagitim kanali tiyeleri
olan acente, distribiitdr, tiiccar, satis temsilcisi aracilifi ile herhangi bir deformasyon
yasamadan hedeflenen noktaya teslim edilmelidir. Uriinlerin hassas dogas1 geregi tasima hizi,
sekli ve kosullar {irtiniin raf dmriinii direkt etkilemektedir. Bu dogrultuda yas meyve sebze
dagitimini yapan bir araci bu siiregte dikkate deger bir gorev tistlenmektedir.

Tutundurma, iiriiniin faydalarini hedef kitleye aktararak onu satin almasi i¢in ikna eden
satis arttirici ¢abalarin biitlinii olup 5 farkli yontemi vardir; Kisisel satis, reklam, halkla iligkiler,
satis gelistirme ve dogrudan ve dijital pazarlama (Kotler ve Armstrong, 2018:54) Yas meyve
sebze ihrag tirtinleri i¢in tutundurma ¢alismalarini hedef ilke - hedef iiriin bazinda analiz etmek
dogru bir yontem olacaktir. Bir {ilke i¢in TV reklamlar1 ¢ok etkili olurken baska bir iilke i¢in
halkla iliskiler ¢alismas1 daha verimli olabilmektedir.

Fiyatlarin belirlenmesinde tiretilecek {iriin kararlar, iklim ve hava durumu, tiretim alani,
bitki hastaliklari, yapilan ithalat, sosyo-ekonomik ve demografik 6zellikler, ihracat talebi, Grtine
katma deger yaratan faaliyetler, maliyetler, tedarik stratejileri ve hiikiimetin uyguladigi
kanunlar etkili olmaktadir (Siskos vd., 2001:317).

2.1. Diinya Yas Sebze ve Meyve Uretimi ve Ihracati

Gegmiste oldugu gibi glintimiizde de, yas sebze-meyve iiretimi ve ihracat1 kiiresel olarak
biiyiik bir 6neme sahip olmustur. 21. Yiizyilin bagindan itibaren, artan niifus, salgin hastaliklar
ve saglik sorunlari, degisen tiiketici talepleri, kiiresel ekonomik trendler, yogunlasan rekabet ve
hizla evrilen piyasa kosullar1 yas sebze-meyve pazarinin dinamiklerini belirleyen ana faktorler
olarak one ¢ikmistir.

FAO ‘dan alinan son verilere gore diinyada 2022 yilinda 57,2 milyon hektar alanda, 1,1
milyar ton yas sebze iiretimi yapilmistir. Ayni y1l igerisinde diinyada toplam 67 milyon hektar
arazide 931,7 milyon ton meyve iiretimi yapilmistir.

Tablo 1. Diinya Yas Meyve Uretiminde ilk 10 Ulke (Ton)

Sira Ulkeler 2021 Pay (2021) 2022 Pay % (2022)
1 Cin 260.013.882 28% 262.793.735 28%
2 Hindistan 107.815.823 12% 111.590.486 12%
3 Brezilya 40.199.683 4% 40.581.736 4%
4 Turkiye 25.089.075 3% 25.657.742 3%
5 Endonezya 23.518.712 3% 24.790.335 3%
6 Meksika 23.685.103 3% 24.734.858 3%
7 ABD 22.832.558 2% 21.346.636 2%
8 Italya 17.194.020 2% 18.121.550 2%
9 Nijerya 16.306.369 2% 16.931.810 2%
10 Filipinler 16.655.540 2% 16.591.532 2%
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Diger iilkeler 367.964.217 40% 368.510.245 40%
Genel Toplam 921.274.982 100% 931.650.664 100%

Kaynak: https://www.fao.org/faostat

Diinya meyve iiretiminde ilk 10 iilke Tablo 1’de yer almaktadir. Ilk sirada 263 milyon

ton ile genis alanlarda iiretim yapan Cin yer almaktadir. Hindistan, Brezilya, Tiirkiye ve
Endonezya sirasiyla meyve iiretiminde 6nemli paya sahiptirler.

Tablo 2. Diinya Yas Sebze Uretiminde Ilk 10 Ulke (Ton)

Sira Ulkeler 2021 Pay % (2021) 2022 Pay % (2022)
1 Cin 564.778.857 51% 572.888.046 51%
2 Hindistan 138.162.189 12% 144.840.453 13%
3 Turkiye 26.584.651 2% 26.541.660 2%
4 ABD 24.709.333 2% 24.212.132 2%
5 Vietnam 17.301.978 2% 17.811.243 2%
6 Mistr 15.946.369 1% 15.820.105 1%
7 Nijerya 14.969.633 1% 15.314.442 1%
8 Meksika 13.704.762 1% 14.459.070 1%
9 Rusya 12.918.151 1% 13.102.187 1%
10 | Endonezya 12.262.858 1% 12.646.347 1%

Diger iilkeler 265.366.353 24% 257.229.542 23%
Genel Toplam 1.106.705.134 100% 1.114.865.226 100%

Kaynak: https://www.fao.org/faostat

Tablo 2°de en fazla yas sebze iiretimi yapan iilkeler verilmistir. ilk sirada 572 milyon
ton ile Cin yer almaktadir. Cin genis yilizOl¢iimii sebebiyle bir¢cok sebzenin Uretimine
evsahipligi yapmaktadir Cin gibi kalabalik niifusa sahip Hindistan ikinci sirada yer almaktadir.
Bu ulkeleri Turkiye, Amerika ve Vietnam izlemektedir.

Tablo 3. Diinya Yas Meyve Ihracatinda Ilk 10 Ulke (000 USD)

Sira Ulkeler 2021 Pay % (2021) 2022 Pay % (2022)
1 Cin 15.871.381 15% 13.466.819 14%
2 Ispanya 10.419.996 10% 9.312.485 9%
3 Meksika 7.104.623 7% 8.024.247 8%
4 Hollanda 8.266.697 8% 7.573.931 8%
5 ABD 6.122.876 6% 5.801.860 6%
6 Sili 5.238.148 5% 5.302.169 5%
7 Tayland 5.004.770 5% 4.360.467 4%
8 Peru 5.390.818 5% 4.238.019 4%
9 Gliney Afrika 3.826.851 4% 3.810.056 4%

10 Ekvator 3.703.297 4% 3.761.412 4%
15 Tarkiye 2.182.411 2% 1.998.499 2%
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Diger tilkeler 30.889.350 30% 30.804.023 31%
Genel Toplam 104.021.218 100% 98.453.987 100%

Kaynak: https://www.fao.org/faostat

Toplam meyve ihracat degeri 2022 yilinda 98 milyar dolardir. (Tablo 3). Diinya meyve
ihracatinda %14’liik pay ile Cin ilk sirada yer almaktadir. Onu Avrupa’nin en biiyiikk meyve ve
sebze tedarikgisi Ispanya takip etmektedir. Yas meyve sebze iiretimi olmayan Hollanda’nin re-
export yaparak diinya ticaretinde s6z sahibi olmasi dikkat ¢ekicidir. Tiirkiye meyve iiretiminde
4. iilke olmasina ragmen deger bazinda 15.siradadir.

Tablo 4. Diinya Yas Sebze Ihracatinda 1k 10 Ulke (000 USD)

Sira Ulkeler 2021 Pay % (2021) 2022 Pay % (2022)
1 Cin 11.083.976 24% 11.247.871 24%
2 Meksika 7.754.158 17% 8.108.075 17%
3 ispanya 7.419.285 16% 7.214.298 16%
4 Hollanda 6.621.728 14% 6.275.151 13%
5 ABD 2.951.101 6% 3.069.901 %

6 Kanada 1.690.940 4% 1.856.669 4%
7 Fas 1.399.737 3% 1.601.213 3%
8 Italya 1.681.499 4% 1.567.862 3%
9 Fransa 1.337.394 3% 1.375.644 3%
10 Belcika 937.110 2% 838.535 2%
11 Turkiye 816.258 2% 808.468 2%

Diger tilkeler 3.880.092 8% 3.372.150 7%

Genel Toplam 46.757.020 100% 46.527.369 100%

Kaynak: https://www.fao.org/faostat

En fazla sebze ihrac eden lilkeler siralamasinda 11,3 milyar dolar ile birinci sirada olan
toplam diinya sebze ihracatindan % 24 oraninda pay alan Cin olmustur. Cin’i 8 milyar dolar ile
Meksika ve 7 milyar dolar ile Ispanya takip etmektedir. Tiirkiye ise diinya ihracatinda 11. sirada
bulunmaktadir .

2023 yilinda Tiirkiye'nin toplam yas meyve sebze (YMS) tliretimi 59,2 milyon tondur
(TUIK, 2023). Tiirkiye'nin jeopolitik konumu, Akdeniz, Ege ve Karadeniz ile ii¢ yanmin
cevrilmis olmasi, zengin akarsu kaynaklarina sahip olmasi ve biyogesitlilikle 6ne ¢ikmasi, onu
bitkisel, hayvansal ve su iiriinleri agisindan &zel bir yere koymaktadir (UIB Yas Meyve Sebze
Sektdr Raporu, 2019). Ulkemizin sahip oldugu tiim bu farkli iklim kosullar birgok farkli meyve
cesitlerinin iiretiminin yapilmasina imkan yaratmakta ve lilke ekonomisine dikkate deger
katkilar saglamaktadir.

2.2.Yas Sebze ve Meyve Ihracati Pazarlama Faaliyetleri ile lgili Yapilan Bazi Calismalar

Yeni Zelanda, Tiirkiye, Kanada, Belgika, Sili ve Giiney Afrika’dan segilen isletmelerin
yas meyve ve sebze 6zelinde pazarlama c¢aligmalarinin incelenmesi sonucunda pazarda basari
icin yedi unsur saptanmustir. Bunlar; Urlin stratejileri ve AR-GE, kalite kontrol, markalagma,
fiyatlandirma, pazarlama arastirmalari, dagitim ve promosyondur. (Aksoy ve Kaynak, 1994:
30).
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Istenilen kalitede iiretim, gida giivenilirligi, iireticilerin bu konuda egitimi, sozlesmeli
tarim uygulamalar1 ve AB’nin organik yas meyve ve sebze talebi dikkate alinarak bu iiriinlerin
iiretimine de agirlik verilmesi 6nem arz etmektedir. Bunlara ek olarak meyve sebzelerin gida
sanayinde kullanilarak konserve ve dondurulmus iiriinler gibi katma degeri yiiksek drinler
iretilmesi Tirkiye’yi rekabette bir adim 6ne ¢ikaracaktir (Akbay vd.,2005:106-107).

Meyve ve sebzede toptanci halleri noktasinda Tiirkiye ile AB arasindaki yapisal farkliliklar
bulunmakta olup Tirkiye’ye uyumlu modelin olusturulmasi ile ilgili ¢alismalar yapilmalidir
(Ozsu, 2005:13-15).

Yas meyve ve sebzelerin tasima sirasinda tazeliginin kaybolmasi kalite kaybina yol
agcmaktadir. Uriinlerin giimriik sahasinda bekleme siirelerinin kisaltilmas1 bu siradaki iiriin
kaybini en aza indirecektir. Bu noktada devlet kurumlarinin destegi vazgegilmez bir unsurdur
(Tuncer,2005:165-171).

Organik tarim iirtinlerinde Avrupa Birligi iilkelerine ihracat yapilabilmesi igin iiriin
cesitliliginin arttiritlmasi ve Tirkiye'deki yasal diizenlemelerin AB mevzuatina uygun olmasi
gerekmektedir (Cetin, 2005: 57-58).

Tiirkiye’nin en 6nemli yas meyve {iriinlerinden olan narenciye sektoriinde 6zellikle AB
iilkelerine ihracatta ii¢ 6nemli sorun vardir; AB tarafindan istenen iirlin ¢esitliligi, AB
standartlar1 ve tiiketiciler tarafindan istenen kalite, iiclincii ve son olarak da rekabetin yogun
olmasi. Hedef iilkelerin istedigi iiriinleri agikliga kavusturabilmek icin ihracatgilarin AB,
Ukrayna ve Rusya pazarlarinda pazar arastirmasi yapmalar1 gerekmektedir (Zenginoglu ve Van
Dijk, 2006: 13).

Sultandag1 kirazinin AB iilkelerine ihrag edilebilmesi i¢in Eurepgap standartlarina uyum
konusunda yurtdisindan gelen bagimsiz denetciler tarafindan denetimler yapilmaktadir. Bu
standartlara uyumlu olmayan kirazlarin ihracati yapilamamaktadir(Dere,2006:80).
Ihracatcilara hedef iilkelerin bilgisinin saglanarak hedef pazar bulmalarina destek olunmasinin
yanisira pazarda rekabetci olabilmek icin tesvik primlerinin, diger rakip ilkeler ile ayni
seviyelerde olmasi gerekmektedir ( Tahhusoglu, 2007:52-54).

AB’ye ihracatta Iyi Tarim Uygulamalarinin benimsenmesi rekabette biiyiik avantajlar
yaratacaktir. Ozellikle EurepGAP sertifikasi (GlobalGAP) sahibi olmak AB pazarma giris i¢in
anahtar niteligindedir. AB’ye ihracatin gelismesi i¢in pazardan gelen taleplere uyumlu
cesitlerin, dogru miktarlarda, kalitede ve seviyede olmasina dikkat edilmelidir (Ozdemir ve
Sengiil, 2008:129).

Yas meyve ve sebzelerde liretim, lojistik, depolama, satis ve pazarlama asamalarinda
kalite kaybmin oniine gegmek icin gerek iireticilere gerekse ihracatgilara egitim ve teknik
destek verilmesi gerekmektedir (Glrbuzer, 2008:74).

Tarimsal iirlin ihracati yapan firmalarin e-ticaret ve internetin agirlikli oldugu dagitim

kanallarmi kullanmasi, uluslararasi kalite standartlarini yerine getirmesi ve markalagsmaya
Onem vermesi onlar1 rekabette avantajli duruma getirecektir (Saglam, 2010: 99-100 ).
Tiirkiye, meyve yetistiriciliginde erkenciligin saglanabilmesi, tarimsal iggiiciiniin yogun olmasi
ve cografi olarak biiyiik pazar konumundaki iilkelere yakin olmas1 gibi firsatlara sahiptir. Ote
yandan meyve ihra¢ edilen {ilkelerin talep ettigi kalite ve belirli standart seviyesinin
karsilanamamasi, kalint1 sorunlarinin olmasi, bu konuda gii¢lii bir pazarlama organizasyonu
eksikligi, ihracat i¢in ayrilan devlet tesviklerinin ve AR-GE yatirimlarina ayrilan biitgenin ¢ok
diisiik olmast 6nemli problemler olarak 6nlimiize ¢ikmaktadir (Niyaz ve Demirbag,2011:44-
45).

Tarimda markalasma i¢in en onemli unsurlarin basinda gida gilivenliginin garantiye
alinmasi, Urlinlerin saglikli beslenmeye uygun olmasi, kaliteden taviz verilmemesi ve tuketici
satin alimi i¢in 6nemli olan dogallik, ambalaj /etiket tasarimi, rahat tasima ve saklama vb. gibi
diger unsurlar yer almaktadir (Erol ve Serin, 2015: 32). E-ticaretin tarim sektoriinde
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kullanilmasiyla gida sanayii ve iireticiler iiriinlerini kolaylikla pazarlayabilecek ve kendilerine
uluslararas1 pazarlarda yer edinebileceklerdir (Kizilaslan ve Unal,2015:543). Pazar
segmentasyonu ve irlin farklilagtirma stratejisinin optimal kombinasyonunu baz alan
uluslararas1 pazarlama stratejilerinin uygulanmasi tarim {reticilerinin ve ihracat¢ilarinin
rekabet giiclinii arttirmak i¢in bir Onkosuldur (Mihailovic vd., 2015: 91).Tiirkiye’de
stirdiiriilebilir tarimsal pazarlama c¢aligmalari blinyesinde tutundurma agsamasinda  gilivenilir
Uretim teknikleri, bolgesel lezzetler ve sanatlar, biyogesitlilik, sagligin ve ¢evrenin korunmasi
gibi konulara odaklanilmas1 basarili bir pazarlama faaliyetinin gereklerindendir (Adanacioglu,
2015:602). Tutundurma faaliyetlerinde 6zellikle dijital pazarlamanin géz ardi edilmemesi
gerekmektedir. Uzun raf Omiirlli, erkenci cesitlerin artirilmasi, cografi isaretli {iriinlerin
markalasmasi ihracatta artis saglayacak adimlardir (Gokkiir ve Celik, 2016: 55).

Yas meyve sebze ihracatinda katma degeri yiiksek {irtinlere yonelim saglanmasi ayrica
AR-GE’yi, pazar taleplerini ve yeni pazarlama stratejilerini benimseyen faaliyetler giderek
onem kazanmaktadir (Berk vd., 2016: 1327). Zirai kalintilardan arindirilmis {iriin iretiminin
arttirllmasi, organik iiriin yelpazesinin genisletilmesi, nakliye sirasinda giinlerce bekletilmeyen
bozulmamig iriinlerin teslimi gibi iirlin ve dagitim odakli problemlerin ¢6ziimii global
pazarlarda rekabet glictimiizii arttiracak etmenlerdir (Demirtas & Kizilaslan, 2017: 199-200).
Yas meyve ¢esitlerinin yetistirilmesinde belirleyici unsurlar hedef pazardaki tuketici talebi,
cografi isaretli iiriin tescillerine 6nem verilmesi, ortak pazarlama ajanslarinin kurularak
pazarlama faaliyetlerinin daha kurumsal Ol¢ekte yapilmasi, {iirlinlerde standardizasyon ve
ambalaj secimlerine dikkat edilmesidir (Yildirim, 2017: 96). Yas sebze iiretiminde iireticinin
kooperatifler altinda bir araya gelememesi, ila¢ kullanimimin kontrol edilememesi, pazar
isteklerine uygun cesitlerde iiretimin yetersiz kalmasi Onemli sorunlar olarak goze
carpmaktadir. Ote yandan son yillarda Ar-Ge calismalar1 ve &zel sektdriin iiretime genis
alanlarda yatirim yapmasi da dikkate degerdir (Yanmaz vd., 2020: 585).

Antalya’da yas meyve sebze sektoriinde faaliyet gosteren ihracatci firmalar 6zelinde
yapilan c¢alismada pazar arastirmalarinin ihracatgimin bilgilere kolay ulasim ve bilgilerden
yararlanma noktasinda dogru sekilde yapilmamasinin ve Tiirk yas sebze meyvesini tanitici
faaliyetlerin yeterli olmamasinin ihracati negatif yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Bu
dogrultuda yas meyve sebze ihracatgilarinin pazara giris, fuar ve Turquality destekleri ile ilgili
bilgilendirilip bu desteklerden faydalanmalarinin saglanmasinin ihracata olumlu yonde katki
saglayacaginin alt1 ¢izilmistir (Alkag, 2021: 93).

3. ITHRACAT PERFORMANSI VE PAZARLAMA FAALIYETLERI ILISKiSi

Ihracat performansi, en genis tamimuyla, sirketin ve gevresel kosullarm etkisi altinda
gerceklesen ihracat faaliyetlerinin neticeleri bigiminde belirtilmektedir (Diamantopoulos &
Kakkos, 2007: 1). Ihracat performansi bir sirketin dis pazarlara yonelik ihracat pazarlama
stratejilerini planlaylp uygulamasi ve bu sayede {iriinlerini yurtdisi pazarlara sunmasi
neticesinde, ekonomik ve stratejik amaglarina ulasma derecesi olarak da ifade edilebilmektedir.
Ekonomik hedefler arasinda satis gergeklestirme, kar saglama ve biiyiime yer alirken; stratejik
hedefler, uluslararas1 pazarlardaki varlig1 arttirmak, faaliyet gosterilen pazarlari genisletmek,
rekabet dinamiklerine yanit vermek ve sirketin ile irilinlerinin yurtdis1 pazarlarda taninir
olmasini saglamak gibi unsurlari igermektedir (Cavusgil ve Zou, 1994: 4).

Thracat performansi ile ilgili literatiirde mevcut olan énemli dlgekler arasinda Zou vd.
(1998)’nin ortaya ¢ikardigt EXPERF olcegi, Lages & Lages (2004) in olusturdugu STEP
Olgegi, Lages vd.’nin (2005) gelistirdigi APEV Olgegi, Diamantopoulos & Kakkos'un (2007)
tasarladign AEP Olgegi ve Lages vd. (2009) tarafindan gelistirilen NEP 6l¢egi bulunmaktadir.
Bu 6lgekler, ihracat performansinin degerlendirilmesi ve analiz edilmesi konusunda literattirde
genis bir kullanim alanina sahiptir.
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3.1.Pazarlama Faaliyetleri ile Ihracat Performansi iliskisi

Basit ve orta diizey teknolojik iiriinler tireten kiigiik firmalarin uluslararas1 alanda
basariya ulasabilmeleri i¢in daha iddiali fiyatlandirma stratejileri ve etkili tanitim faaliyetlerinin
onemi dikkat cekmektedir (Kirpalani & Macintosh, 1980: 89).

Tayvan firmalar1 iizerinde yapilan ¢alismada yiiksek ihracat performansi gosteren
isletmelerin genis bir {irlin yelpazesine sahip oldugunu, hedef pazarlarin ihtiyaglarina uygun
olarak tiriinlerini adapte ettikleri ortaya ¢ikmistir (Kaynak & Kuan, 1993: 44-45). Bir Grunin
yeni, benzersiz veya hedef {ilkenin kiiltiiriine 6zel oldugu durumlarda, teknolojik rekabetin
yilksek oldugu veya ihracat konusunda rekabetin yogun oldugu pazarlarda, iiriin
adaptasyonunun performans iizerinde belirgin bir etki yaratti§1 gozlemlenmistir. Ihracatc
isletmelerin hedef pazarin 06zelliklerine uygun iriin adaptasyonu yapmalarinin, ihracat
performanslarin1 6nemli 6l¢iide etkileyebilecegi belirtilmistir (Cavusgil & Zou, 1994: 15).
Hong Kong’daki ihracatgilara yonelik yapilan calismada, fiyatlandirma ve tutundurma
caligmalari ile performans arasinda dnemli bir korelasyonun var oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuclar, ihracat faaliyetlerinde fiyatlandirma stratejileri ve pazarlama cabalarinin basari
tizerinde etkili oldugunu gostermektedir (Albaum & Tse, 1998: 74).

Tutundurma faaliyetlerinin bir pargasi olan reklamin, ihracat yogunlugu ve
performansin diger unsurlari tizerinde etkili oldugu saptanmistir. Dagitimin ihracat yogunlugu
ve ihracat karlilik diizeyi ile pozitif yonlii iliskili oldugu, teslim siiresinin de ihracat satig hacmi
ve ihracat orani ile iligkili oldugu bulgularina ulagilmistir. Bu sonuglar, ihracat performansinin,
iriin Ozellikleri, fiyatlandirma, reklam, dagitim ve teslimat gibi c¢esitli pazarlama karmasi
faktorlerinden etkilendigini gostermektedir (Leonidou vd., 2002: 60-63). Thracat¢i bir
isletmenin etkili iletisim yetenegi, uzun vadeli tedarik¢i iliskilerinin gelistirilmesi ve
yonetilmesine olanak taniyarak, daha yiiksek kalitede triinleri gelistirmesine katkida
bulunmaktadir (Kaleka, 2002: 277-279).

Ingiltere Sheffield’da kiiciik ve orta dlgekli firmalarda pazarlamanin 6nemi ve roliinii
degerlendirmeye yonelik yapilan ¢caligmada firmanin pazarlama yaklasimini ve uygulamalarini
test eden bir model tasarlanmistir. Test sonucunda ise en g¢arpict bulgu, firmanin finansal
performansi ile pazarlama yaklagimi arasinda pozitif bir iligki oldugunun ortaya ¢ikmasiydi. Bu
calismalar1 kapsaminda kiiciik ve orta Olgekli firmalarin genel pazarlama faaliyetlerini,
pazarlamanin firma icindeki yeri, pazarlama planlamasina ayrilan zaman ve ¢aba, pazarlama
plani, yeni {iriin gelistirme, tutundurma faaliyetleri, miisteri ve pazar veri tabani gelistirme,
rekabet analizi, pazarlama performansinin 6l¢iimlemesi, pazar arastirmasi, pazar gelistirme gibi
ifadeleri iceren bir dlgek literatiire kazandirilmistir (Simpson vd,, 2006:379-381). Ihracatci
firmalarin ihracat pazarina odaklanan stratejileri benimsemeleri onlara rekabet avantaji
kazandirararak yiiksek diizeyde ihracat performansi saglamaktadir. Ihracat pazar odakli
yaklagimlar, firmalara daha genis bilgi erisimi saglayarak rekabet¢i pozisyonlarini
guclendirmektedir (Singh & Mahmood, 2013: 229-230).

Ust diizey ihracat performansi hedefleyen isletmelerin, ihracat faaliyetlerinin yani sira,
0zel ihracat pazarlama karmasi stratejileri de gelistirmeleri gerekmektedir (Saglam, 2019: 278).
Pazarlama faaliyetleri ile ihracat performans: arasindaki iliski ele alindiginda, genel olarak,
basarili bir ihracat performansinin, etkili pazarlama stratejileri ve uygulamalariyla yakindan
iliskili oldugu gortilmektedir. Pazar arastirmas, iiriin adaptasyonu, fiyatlandirma, tutundurma
ve dagitim gibi pazarlama karmasi unsurlarinin, ihracatgi isletmelerin uluslararasi pazarlarda
rekabet edebilirligini ve basarisini belirleyici faktorler oldugu acik¢a ortaya c¢ikmaktadir.
Yapilan c¢esitli arastirmalar, isletmelerin ihracat hedeflerine ulagmalarinda, bu pazarlama
unsurlarinin dogru bir sekilde analiz edilmesi ve uygulanmasiin kritik énem tasidiginm
gostermektedir. Dolayisiyla, isletmelerin kiiresel pazarda siirdiiriilebilir bir basar1 elde etmeleri



Eunasian Business & Economics Yournal 2024 Yolume:58 - 101

icin, pazarlama faaliyetlerini stirekli gelistirmeleri ve bu faaliyetleri ihracat hedeflerine uygun
olarak sekillendirmeleri gerekmektedir.
4. ARASTIRMA
4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu aragtirmanin amaci yas meyve ve sebze ihracatinda Tirk firmalarinin pazarlama
faaliyetleri kapsaminda yaptiklari uygulamalar1 ortaya c¢ikartmak ve bu faaliyetlerin ihracat
performansma etkisini incelemektir. Arastirmamizin yan amaci ise ihracat¢ilarimizin
pazarlama siirecinde yasadiklari sorunlar1 saptayarak diinyadaki ihracat paymni artiracak
onerilerde bulunmaktir. Bu dogrultuda pazarlama faaliyetleri ve ihracat performansi
kavramlar1 konu agisindan; yas meyve sebze ihracatgilari 6rneklem agisindan arastirmamizin
kapsamina girmektedir. Elde edilen arastirma sonuglar1 neticesinde yas sebze meyve
ihracat¢ilarinin pazarlama ile ilgili ¢alismalari ile ihracat performansi arasindaki iliskinin
arastirilmast literatiirdeki boslugu dolduracaktir. Calismanin, ihracatgilarimizin bundan sonraki
pazarlama faaliyetleri ¢er¢cevesinde yaptiklari caligmalara 1g1k tutacagi varsayilmaktadir.
4.2. Arastirmanin Metodolojisi
Arastirmanin  metodolojisi; arastirmanin kisitlari, modeli ve Ornek kiitle se¢iminden
olusmaktadir.
4.2.1. Arastirmanin Kisitlari
Bu ¢aligsma tiiketici ile degil firmalara yonelik bir aragtirma olmasi agisindan firmalara ulasmak
ve onlart anket ¢alismasina dahil edebilmek ¢aligsmanin ana kisitin1 olusturmaktadir. Zaman ve
ulagim gbzoniine alinarak veri toplama yontemi olarak ¢evrimigi anket (e-mail ile gonderim)
yontemi kullanilmigtir. Firma yetkililerinin, sorular1 kendi yorumlarina paralel olarak
cevaplamasi ise diger bir kisit1 olusturmaktadir. Arastirmada sadece yas meyve sebze tirlinleri
incelenecektir. Tarimin diger alt {iriin gruplart (hayvancilik, bakliyat, hububat, su {iriinleri,
kurutulmus meyveler, siis bitkileri, tibbi ve aromatik bitkiler vb) i¢in ileride bu degiskenlerle
ve aragtirma modeli ile ¢aligmalar yapilabilir. Diger bir kisit ise verilerin tek zaman diliminde
elde edilerek kesitsel olarak yiiriitiilmesidir. Bu nedenle zaman igindeki degisiklikleri
incelememektedir. Degiskenler arasindaki iliski degisimlerini zaman faktoriinii de gbz 6niine
alarak yapilacak calismada daha farkli sonuclara varilabilecektir.

4.2.2. Arastirmanin Modeli

Pazarlama Faaliyetleri Thracat Performansi
Pazarlama Planlamasina Finansal
Harcanan Zaman ve Caba
Performans
Uriin ve Strateji Gelistirme » -
Thracat
Pazarlama Anlayigin Firma Perfm‘mﬂnsmd.an
feindeki Yeri Duyulan Tatmin
Rekabet Yapis1 ‘

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirma Hipotezleri asagidaki gibidir;

H1: Pazarlama faaliyetlerinin finansal performans {izerinde anlaml etkisi vardir.

HI1A: Pazarlama planlamasina harcanan zaman ve c¢abanin finansal performans iizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

H1B: Uriin ve strateji gelistirmenin finansal performans iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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H1C: Pazarlama anlayisinin firma i¢indeki yerinin finansal performans iizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

H1D: Rekabet yapisinin finansal performans iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2: Pazarlama faaliyetlerinin ihracat performansindan duyulan tatmin {izerinde anlaml1 bir
etkisi vardir.

H2A: Pazarlama planlamasina harcanan zaman ve ¢abanin ihracat performansindan duyulan
tatmin lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2B: Uriin ve strateji gelistirmenin ihracat performansindan duyulan tatmin {izerinde
anlamli bir etkisi vardir.

H2C: Pazarlama anlayisinin firma igindeki yerinin ihracat performansindan duyulan tatmin
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2D: Rekabet yapisinin ihracat performansindan duyulan tatmin tizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Calismada kullanilan 6l¢eklerden pazarlama faaliyetleri 6l¢egi pazarlamanin firma i¢indeki
yeri, pazarlama planlamasina ayrilan zaman ve c¢aba, pazarlama faaliyetlerinin igerigi,
isletmenin pazarlama plani, yeni iirlin gelistirme, tutundurma faaliyetleri planlamasi, miisteri
ve pazar veri tabani gelistirme, rekabet analizi, pazarlama performansinin dl¢timlemesi, pazar
aragtirmasi, pazar gelistirme gibi degiskenleri igeren Olgek olarak Simpson ve digerlerinin
caligmasindan uyarlanmistir. (Simpson vd, 2006). Arastirmada kullanilan diger dlgek olan
ihracat performansi 6l¢egi ise ihracat performansini 6l¢gme amaciyla Zou, vd., (1998) tarafindan
gelistirilen ve gecerligi kabul edilen EXPERF 6lgeginden yararlanilmistir.
4.2.3.Arastirmanin Ornek Kiitlesinin Belirlenmesi
Bu arastirmanin evrenini Tiirkiye Thracatcilar Meclisi (TIM) biinyesinde yer alan Yas Meyve
Sebze Ihracatcilar Birligine bagl Tiirkiye geneli toplam 2.575 isletme olusturmaktadir.
Ihracatcilarin iletisim bilgileri TIM tarafindan tarafimiza temin edilmistir. Evrenin tamamina
ulasilmis olup 101 firmadan geri doniis saglanmuistir.

4.3. Arastirmamn Istatistiki Bulgulari

Arastirmanin analizi tanimsal analiz ve ¢ikarimsal analiz olarak iki boliim seklinde analiz
edilmistir.

4.3.1. Tanimsal Analiz Bulgular:

Arastirmamizda her iki 6l¢egimize de ilk adim olarak faktdr analizi yapilmis ve ardindan
giivenilirlik  testleri  hesaplanmistir. Arastirmamizda  agiklayict  faktér  analizinin
uygulanabilirligini 6lgmek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik 6lcimi ve
Bartlett Kuresellik testi sonuglarina bakilmigtir. KMO 0 ve 1 arasinda degisiklik gosteren bir
deger olup degiskenler aras1 korelasyonlarin analize uygun olup olmadigini 6lger KMO testinde
bulunan deger i¢in alt sinir 0,50 dir. Barlett kiiresellik testinde ise p degeri 0,05’ den kicUk ise
faktor analizi yapilabilecegi anlamina gelmektedir ( Durmus vd.,2018:79-80). Pazarlama
Faaliyetleri 6lcegine KMO orneklem yeterlilik testi uygulandiginda 0,769 olarak 6l¢tilmiistiir.
Bu degerin KMO i¢in iyi bir deger oldugu ve ilgili veri gruba analiz yapilmasinin uygun
oldugunu soyleyebiliriz. Bartlett kiiresellik testi sonucu p degeri 0,001 oldugundan faktor
analizi i¢in verilerin uygunlugunu gostermektedir.
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Tablo 5. “Pazarlama Faaliyetleri” Olgegi Faktér Analizi Sonuglari

Faktor Faktorin Faktor )

Grubunun Acikl & Grubunun Soru Ifadeleri Faktor

Adi SUAANICTIEL | Giivenilirligi Yiikleri

(Cronbach’s
Alpha)

Isletmemizde yeni iiriin veya hizmetlerin gelistirilmesi igin 0824
zaman ve ¢aba harcanir. '
Isletmemizde pazarlama stratejileri ve planlarmin 0.801
geligtirilmesi i¢in zaman ve ¢aba harcanir. '
Isletmemizde miisteri ve pazar bilgilerine ait veri tabaninin 0.779
korunmasi ve kullanilmasi i¢in zaman ve ¢aba harcanir. '
Isletmemizde gelecege déniik is planlarmin hazirlanmasi 0775
icin zaman ve ¢aba harcanir. '
Pazardan toplanan bilgilerin sonucuna goére yeni triin ve 0754
hizmetler gelistiririz. '
Isletmemizde pazar arastirmasi yapmak i¢in zaman ve caba 0.720
harcanir. '

Pazarlama Isletmemizde iletisim ve promosyon faaliyetlerinin

Planlamasina hsaz1rlanma51i ety bph Y y 0,714

Harcanan 22,128 0,701 . 1as1 11N zaman Ve ¢aba harcam.

Zaman ve Isletmemizde pazarlama stratejilerinin ve planlarinin

Caba- PPHZC performansinin  degerlendirilmesi igin zaman ve c¢aba 0,669
harcanir.
Isletmemizde rakiplerin yaptiklar1 teklifleri analiz etmek 0662
icin zaman ve ¢aba harcanir. '
Iletisim ve promosyon faaliyetlerini, performanslarmnn 0653
sonuglarina gore degistiririz. '
Pazardan toplanan bilgilere dayanarak {riin dagitim 0629
kanallarinda uyarlama yapariz. '
Calisanlarimiz, isletmemizin pazarlama odakli bir bakis
acisina sahip olmasi gerekliligini ve bu konudaki rollerini 0,491
bilirler.
Pazarlama hedeflerine ulasilmasi isletmemizdeki herkesi 0.480
ilgilendirir. '
Gelecekte mevcut triinlerimizle pazarda daha fazla noktaya 0906
nifuz etmek istiyoruz '
Gelecekte mevcut iiriinlerimizle daha fazla pazar pay: elde 0889
etmek istiyoruz. '

Orn ve Geleclekte biliyiirlil?klve gelismek igin yeni iriinlerle yeni 0,793

Strateji pazarlara a.<;1 ma 1s.t1}./01:uz‘: _

Gelistirme- 14,895 0,719 Gelecekte isletmemizi biiyiitmek istiyoruz. 0,779

UsG Gelecekte mevcut pazarlarimiz i¢in yeni iiriinler geligtirmek 0663
istiyoruz. '
Isletmemiz giiclii bir pazarlama bakis acisma sahip olup 0.608
pazarlama ilke ve uygulamalarina bagl kalir. '
Pazarlama, isletmemizin genislemesi ve biiyiimesi i¢in 0.498
onemlidir. '
Pazarlama, isletmemiz i¢in gereksiz bir yiiktiir. 0,792
Isimiz garanti altinda oldugu i¢in pazarlama, isletmemiz icin 0781
cok az ise yariyor. '
Isletmemiz gecmiste bazi pazarlama calismalari denemis

Pazarlama ancak bunun karsihigini ¢ok az gordigi icin bu tir 0,729

Anlayisinin cabalardan vazge¢mistir.

Firma 11,272 0,795 Isletmemiz, rekabetle karsilasmadig1 igin pazarlamaya gok 0.722

Icindeki Yeri- az ihtiya¢ duymaktadir. '

PAFY Pazarlama olmadan gayet iyi gidiyoruz ve gelecekte de
pazarlama faaliyetlerinin ¢ok fazla ise yaramasini 0,675
beklemiyoruz.
Isletmemiz  pazarlamanin  saglayabilecegi faydalarin 0521

farkinda degildir.
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e Isletmemiz pazarlamaya biiyiik yatirim yapmstir ancak 0501
heniiz bunun faydasini gérmemistir. '
. Mﬁs_teri!e_rimiz onlarin ihtiyaglarini karsilayacagimizi bilir 0590
ve bize itimat ederler. '
e Tedarikgilerimiz isletmemize biiyiik 6l¢iide glivenirler. 0,586
Rekabet e Pazarmmuizdaki rakiplerimizle yogun bir rekabet icindeyiz. 0,553
Yapisi- RY 6,992 0,702 e Rekabete kars1 ayakta kalmaya calisiyoruz. 0,506
. Yen.i raki_plerip daha kolay ortaya ¢ikabildigi bir pazarda 0496
faaliyet gosteriyoruz. '
e Pazardan toplanan bilgilere dayanarak iriin fiyatlarini 0.468
degistiririz. '
-II:—:E:drler 55,29 0810 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Degeri: 0,769

Pazarlama faaliyetleri anketinin istatistiksel analizinde aciklayici faktor analizi
kullanilmistir. Aciklayict faktor analizinde Varimax rotasyonu uygulanip faktdr analizinin
neticesinde sorularimizin 4 faktor altinda toplandig tespit edilmistir. Yapilan faktor analizi
sonucunda, ilk adimda 13.soru faktor agirliginin 0,276 olmasi sebebiyle disarida birakilmistir.
Pazarlama Faaliyetleri anketinin kalan 33 sorusu iizerinden tekrar agiklayici faktor analizi
uygulanmis ve yine 4 faktor altinda toplandig1 goriilmektedir. Faktor analizine iliskin faktor
agirliklar1 Tablo 5’de goriilmektedir. Bu 4 faktor bizim 6l¢egimizin varyansinin %55.29unu
aciklamaktadir. Analiz sonucunda elde edilen varyans oranlar1 ne kadar yiiksekse, 6l¢egin
faktor yapisi da o kadar giiclii olmaktadir. Sosyal bilimlerde yapilan analizlerde %40-%60 aras1
varyans oranlar1 yeterli olmaktadir (Karag6z,2019:953-954) Calismamizda bu oran %55.29
olarak saptanmustir.

Pazarlama faaliyetleri 6l¢eginin gilivenilirligini analiz etmek amaciyla Cronbach Alfa
katsayis1 hesaplamasinda 0,810 degeri elde edilmis olup yliksek derecede giivenilir oldugu
saptanmistir. Diger 6l¢egimiz olan ihracat performansi dlgeginin istatistiksel analizinde de
aciklayict faktér analizi kullanilmistir. Oncelikle Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) yeterlilik
dlciimiine ve Bartlett kiiresellik testine bakilmistir. Thracat Performans: dlgegi icin KMO
orneklem yeterlilik 6l¢timii degeri 0,790 oldugu saptanmistir. Bu sonu¢ KMO i¢in ¢ok iyi bir
deger olup veri grubuna analiz yapilmasinin uygunlugunu belirtir. Bartlett kiiresellik testi p
degeri 0,001 seviyesinde faktdr analizi igin verilerin uygunlugunu belirtmektedir.

Tablo 6. “Ihracat Performans1” Olcegi Faktor Analizi Sonuglar
Faktor
Faktor Faktoriin Grubunun ]
Grubunun Actkl s Giivenilirligi Soru Ifadeleri Fakt(')'r_
Ad1 griaylerigt (Cronbach’s YUkleri
Alpha)
Ihracat faaliyetlerimiz, isletmemiz igin ¢ok 0880
karli olmustur. '
. fhracat faaliyetlerimiz neticesinde isletmemiz
Em?nsal yiiksek hacimli satiglar gergeklestirmistir. 0,835
Fg‘ ormans- 42.276 0,893 1hracat performansimiz ¢ok basarili olmustur. 0,782
Thracat faaliyetlerimiz, isletmemizin kiiresel 0735
pazar paymi 6nemli derecede artirmustir. '
Thracat faaliyetlerimiz sayesinde isletmemiz 0722
hizli bir biiyiime yakalamustir. '
Ihracat Ihracat  performansimiz  beklentilerimizi 0863
Performansi tamamiyla karsilamigtir. '
ndan 31,163 0,851 Ihracat fa}aljy?tlerimiz isletmemizin kiiresel 0,832
Duyulan rekabet giiciinil artirmustir.
Tatmin' Isletmemizin ihracat performansi oldukca 0.804
iPDT tatmin edici diizeydedir. ’
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T[]m__ 73,439 0,898 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Degeri: 0,790

Faktorler

Aciklayict faktor analizinde Varimax rotasyonu uygulanip faktér analizine bakildiginda
sorularimizin 2 faktor altinda toplandigr tespit edilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda, ilk
adimda 5.soru faktor agirliginin her iki faktdrde agirliklar: birbirine yakin oldugu i¢in disarida
birakilmistir. Thracat performans: 6lgeginin kalan 8 sorusuna tekrar agiklayici faktdr analizi
uygulanmis ve ayni sekilde 2 faktor altinda toplandigr goriilmektedir. Faktor analizine iliskin
faktor agirliklar1 Tablo 6°da goriilmektedir. Bu 2 faktor 6l¢egimizin varyansinin %73.44 {inii
aciklamaktadir. fhracat performansi dlgeginin giivenilirligini analiz etmek amaciyla Cronbach
Alfa katsayis1 hesaplamasinda 0,898 degeri elde edilmis olup yliksek derecede gilivenilir oldugu
saptanmistir.

4.3.2. Cikarimsal Analiz Bulgulari

Arastirmanin ¢ikarimsal analiz bulgulari agsagida belirtilmistir.

Pazarlama Faaliyetleri ve Ihracat Performansi Arasindaki Iliski Analizleri

Pazarlama faaliyetleri dl¢ceginin alt boyut puanlari ile ihracat performansi 6lgeginin alt boyut
puanlarinin iligkisine dair tablo ve agiklamalar agsagida yer almaktadir.

Tablo 7. Pazarlama Faaliyetleri Olgeginin Alt Boyut Puanlar ile Thracat Performansi Olgeginin
Alt Boyut Puanlarinin liskisi

Finansal Performans Ihracat Performansindan
Duyulan Tatmin
r p r p
Pazarlama Planlamasma Harcanan 0,581 0,001* 0,396 0,001*
Zaman ve Caba
Uriin Ve Strateji Gelistirme -0,320 0,001* -0,285 0,001*
Pazarlama Anlayisinin Firma 0,225 0,024* 0,158 0,115
icindeki Yeri
Rekabet Yapisi 0,418 0,001* 0,256 0,001*
r: Pearson korelasyon katsayisi *p<0,05

Ihracat performansi alt boyutu olan ‘finansal performans’ ile pazarlama faaliyetleri alt
boyutlarindan pazarlama planlamasina harcanan zaman ve ¢aba alt boyutu arasinda pozitif
yonde istatistiksel olarak anlamli iliski vardir (r=0,581; p<0,05). Pazarlama planlamasina
harcanan zaman ve ¢aba arttik¢a finansal performans da artmaktadir. Uriin ve strateji gelistirme
ile finansal performans arasinda negatif yonde istatistiksel olarak anlamli iligki vardir (r=-
0,320; p<0,05). Uriin ve strateji gelistirme puani arttikga finansal performans azalmaktadir.
Pazarlama anlayisinin firma icindeki yeri ile finansal performans arasinda pozitif yonde
istatistiksel olarak anlamli iliski vardir (r=0,225; p<0,05). Pazarlama anlayisinin firma i¢indeki
yeri arttik¢a finansal performans da artmaktadir. Rekabet yapisi ile Finansal performans
arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak anlaml1 iliski vardir (r=0,418; p<<0,05). Rekabet yapis1
puam arttik¢a finansal performans da artmaktadir. Thracat performans alt boyutu olan ‘ihracat
performansindan duyulan tatmin’ ile pazarlama faaliyetleri alt boyutlarindan pazarlama
planlamasina harcanan zaman ve ¢aba alt boyutu arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak
anlamli iligki vardir (r=0,396 p<0,05). Pazarlama planlamasina harcanan zaman ve ¢aba arttik¢a
ihracat performansindan duyulan tatmin de artmaktadir. Uriin ve strateji gelistirme puani ile
ithracat performansindan duyulan tatmin arasinda negatif yonde istatistiksel olarak anlaml iligki
vardir (r=-0,285; p<0,05). Uriin ve strateji gelistirme puani arttik¢a ihracat performansindan
duyulan tatmin de diismektedir. Pazarlama anlayisinin firma icindeki yeri ile ihracat
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performansindan duyulan tatmin arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki saptanmamustir
(r=0,158; p>0,05). Rekabet yapisi ile ihracat performansindan duyulan tatmin arasinda pozitif
yonde istatistiksel olarak anlamli iliski vardir (r=0,256 p<0,05). Rekabet yapisi1 puani arttikca
ihracat performansindan duyulan tatmin de artmaktadir. Asagida yer alan tabloda Ihracat
performansi alt boyutu olan ‘finansal performans’ ile pazarlama faaliyetleri Olcegi alt
boyutlar1 arasindaki iliskiyi aciklayan analiz sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 8. Pazarlama Faaliyetleri ile Finansal Performans Arasindaki Iliskinin Regresyon Analizi
Sonuglari

Standart Olmayan  Standart

katsayilar Katsayi Collinearity Statistics
Model B Std. Hata Beta t p Tolerance VIF

(Sabit) -0,073 0,739 -0,099 0,921
Pazarlama Planlamasina
Harcanan Zaman ve GCaba 1,267 0,199 0,507 6,370 0,000 0,752 1,330
(PPHZC)
Uriin ve Strateji Gelistirme -

. -0,754 0,123 -6,124 0,000 0,675 1,482
(USG) 0,514
Pazarlama Anlayisimin  Firma
icindeki Yeri (PAFY) 0,376 0,130 0,282 2,896 0,005 0,503 1,989
Rekabet Yapisi (RY) 0,094 0,163 0,061 0,574 0,567 0,598 1,672

Bagimli Degisken : [hracat Performansi “Finansal Performans”
F=28.566; p=0,000

R?=0,543

Durbin Watson degeri: 1,622

Model anlamli bulunmus olup (F=28.566; p=0,000) anlamlilik degerinin, 0,05’ten
kiiclik olmas1 regresyon modelinin agiklayic1 oldugunu gostermektedir. Ayrica; pazarlama
planlamasina harcanan zaman ve ¢aba, lirlin ve strateji gelistirme, pazarlama anlayiginin firma
icindeki yeri ve rekabet yapist boyutlarindaki degisim finansal performans {izerindeki
degisimin %54,3’iinii (R? degeri) acikladigin1 gostermektedir. Modelde pazarlama faaliyetleri
Olcegi alt boyutlarindan pazarlama planlamasina harcanan zaman ve ¢aba, iiriin ve strateji
gelistirme ve pazarlama anlayisinin firma i¢indeki yerinin finansal Performans tizerinde etkisi
istatistiksel olarak anlamli bulunurken ve rekabet yapisi alt boyutunun etkisi istatistiksel olarak
anlamli degildir. Pazarlama faaliyetleri ile finansal performans arasindaki iliskinin regresyon
analizi modeli agsagidaki sekilde formiile edilebilir;

Finansal Performans=-0,073+1,267 (PPHZC)-0,754 (USG)+0,376 (PAFY)

Regresyon analizinin varsayimlarindan biri regresyonda hata terimleri arasinda iliski

olmamasidir. Buna otokorelasyon denir ( Durmus vd.,2018:155).
Otokorelasyon, Durbin Watson testi ile analiz edilmektedir. Durbin Watson deger araligi, 0 ile
4 arasindadir. 1,5-2,5 arasinda degerler daha uygun bulunur (Karagéz, 2019:923) Bu analizde
Durbin Watson degeri 1,622 olarak bulundugundan bagimsiz degiskenler arasinda
otokorelasyon bulunmamaktadir.

Ote yandan Varyans Biiyiitme Faktorii (VIF) degerinin 10’nun iizerinde olmasi
sonucunda c¢oklu baglantt yani multicollinearty varhigindan siiphe edilir. (Durmus
vd.,2018:156) Bu calismamizda tolerans degerleri 0,1’den biiyiik ve VIF 10’dan kii¢iik oldugu
icin multicollinearty saptanmamaktadir.
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Asagidaki tabloda ise ihracat performansi alt boyutu olan ‘ihracat performansindan duyulan
tatmin’ ile pazarlama faaliyetleri alt boyutlar1 arasindaki iliskiyi aciklayan analiz sonuglari
bulunmaktadir.

Tablo 9. Pazarlama Faaliyetleri ile ihracat Performansindan Duyulan Tatmin Arasindaki iliskinin
Regresyon Analizi Sonuglari

Standart Olmayan Standart

katsayilar Katsayi Collinearity Statistics
Model B Std. Hata  Beta t p Tolerance VIF
(Sabit) 0,640 1,154 0,554 0,581
Pazarlama Planlamasma 1,150 0,311 0,362 3,701 0,000 0,752 1,330
Harcanan Zaman ve
Caba (PPHZC)
Uriin ve Strateji  -0,872 0,192 - -4,531 0,000 0,675 1,482
Gelistirme (USG) 0,467
Pazarlama Anlayisinin 0,495 0,203 0,292 2,439 0,017 0,503 1,989
Firma lcindeki Yeri
(PAFY)
Rekabet Yapisi (RY) -0,112 0,255 - -0,442 0,660 0,598 1,672

0,048

Bagiml1 Degisken : Thracat Performans: “Ihracat Performansindan Duyulan Tatmin”
F=10,798; p=0,000
R?=0,310
Durbin Watson degeri: 2,069
Model anlamli bulunmus olup (F=10,798; p=0,000) anlamlilik degerinin, 0,05 ten
kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu belirtmektedir. Ayrica; pazarlama
planlamasina harcanan zaman ve ¢aba, liriin ve strateji gelistirme, pazarlama anlayisinin firma
icindeki yeri ve rekabet yapist boyutlarindaki degisim ihracat performansindan duyulan tatmin
iizerindeki degisimin %31.0’ini (R? degeri) agikladigini gostermektedir. Modelde pazarlama
faaliyetleri 6l¢egi alt boyutlarindan pazarlama planlamasina harcanan zaman ve ¢aba, iriin ve
strateji gelistirme ve pazarlama anlayisinin firma i¢indeki yeri ihracat performansindan duyulan
tatmin iizerinde etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunurken rekabet yapisi alt boyutu etkisi
istatistiksel olarak anlamli degildir. Pazarlama faaliyetleri ile ihracat performansindan duyulan
tatmin arasindaki iligkinin regresyon analizi modeli asagidaki sekilde formiile edilebilir;
Ihracat Performansindan Duyulan Tatmin=0,640+1,150(pprzc)-0,872(0sc)+0,495 (parY)
Bu analizimizde Durbin Watson degeri 2,069 olarak bulundugundan bagimsiz
degiskenler arasinda otokorelasyon olmadigini goriilmektedir. Ayrica, tolerans degerleri
0,1’den biiylik ve VIF 10’dan kiiciik oldugu i¢in multicollinearty saptanmamaktadir
Yapilan bu analizler sonucunda , H1D hipotezi ‘Rekabet yapisinin finansal performans tizerinde
anlamli bir etkisi vardir.” ve H2D hipotezi * Rekabet yapisinin ihracat performansindan duyulan
tatmin lizerinde anlaml bir etkisi vardir.” kabul edilmemistir.
4.4 Arastirma Sonuclar:
Frekans analiz sonuglarina gore arastirmaya katilan firmalarin yaklasik %70’inin miisteri ve
pazar hakkinda bir veritabanina sahip olmasi ileriye doniik olarak bilginin giiclinii fark edip
bunu kullanabilmeleri acisindan kayda degerdir. Ayni sekilde firmalarin %70’e yakin bir
kisminin pazarlama ile ilgili bir plana sahip olmasi1 dahi iistiinde durulmasi gereken bir
gelismedir. Bu tiir ufak gelismeler gelecekteki YMS ihracati i¢in onemli gelismelerdir.
Firmalarin %40,6’sinda ise pazarlama departmani bulunmamaktadir. Firmalarda bir pazarlama
bakis ac¢is1 olmasi adina bdyle bir boliimiin varlig1 dikkat c¢ekici bir unsur olarak karsimiza




PAZARLAMA FAALIYETLERININ iIHRACAT PERFORMANSINA ETKIiSi: YAS

108 - MEYVE SEBZE IHRACATI UZERINE BiR ARASTIRMA

cikmaktadir. Ancak bir¢ok firmada pazarlama birimlerinin satis — ihracat departmani igerisinde
yer almasi da géz oniline alinmalidir.

Tanitim faaliyetlerinde fuarlar, sosyal medya, ticari heyet organizasyonlarina katilim ve
elektronik pazarlamanin yiiksek oranda kullanilmasi; TV, gazete, dergi reklamlar1 gibi
geleneksel medyanin diisiik oranda kullanilmasinin yaninda %16 gibi 6nemli oranda tanitim
icin bir caligma yapmayan firmalarin da bulunmas: dikkat ¢ekmektedir. Firmalarin tanitim
yapmama nedenleri ilerideki arastirmalarda detaylica incelenmelidir. Firmalarin yaklasik
%40’ 1n1n herhangi bir destek almayisi, alanlarin da yogunlukla ihracat iadesi ve fuar katilim
destegi almasi goze carpmaktadir. Bu baglamda firmalarin devlet deste§i konusunda
diisiinceleri, uygulamalar1 daha detaylica analiz edilmelidir.

Pazarlama faaliyetleri 6lgeginin alt boyut puanlari ile ihracat performansi 6lgeginin alt
boyut puanlarinin iligkisi incelendiginde dikkat ¢eken en 6nemli bulgu pazarlama planlamasina
harcanan zaman ve c¢aba arttikca finansal performans ve ihracat performansindan duyulan
tatmin artmaktadir. Sektor iiretim ve satis yaklagimi ile hareket etmektedir. Bu yiizden
pazarlama ile iligski daha yeni ve baslangi¢c asamasinda olmasi sebebiyle pazarlama faaliyetleri
daha temel seviyelerdedir. Dolayisiyla bu tip baslangi¢ adimlar1 atmak dogru bir yaklasim
olabilir. Bu dogrultuda pazarlama caligmalarina kiiclik adimlarla baslayip tecriibe saglayarak
daha Ust seviyeye gecilmesi ihracat¢ilarimiz ig¢in uygun bir uygulama olacaktir.

Regresyon analizinde her iki bagimli degisken iizerinde 6zellikle pazarlama faaliyetleri
Olcegi alt boyutlarindan pazarlama planlamasina harcanan zaman ve ¢aba katsayisinin yiiksek
oldugunu gériiyoruz.(Finansal Performans 1,267; Ihracat Performansindan Duyulan Tatmin
1,150) Bu sonug aslinda ihracatgilarimizin pazarlamaya zaman ve ¢aba harcama konusunda ¢ok
istekli oldugunu gostermektedir. Bu baglamda temelden baslayarak onlar i¢in hazirlanan
pazarlama egitimleri ve bilgilendirme platformlar1 ile performanslarini daha iist seviyeye
cikarabilecekleri calismalar yapilabilir.

Pazarlama faaliyetleri ile ihracat performansi alt boyutlar1 arasindaki iligkinin
incelendigi her iki regresyon analizinde dikkat g¢eken bulgu rekabet yapisinin ihracat
performansi alt boyutlarina bir etkisinin saptanmamasidir. Rekabet ile ilgili diger bulgu frekans
analizinde de karsimiza ¢ikmistir. Hedef iilke se¢imi kriteri sorusunda ankete katilan ihracatg1
firmalarin sadece %2’si rakiplerin satis yaptig1 llkeleri tercih etmektedir. Firmalarin
giindemlerinde rekabetin diger konular kadar (fiyat, lojistik, iiriin kalitesi) list siralarda yer
almadig1 diisiiniilebilir. Ancak su da unutulmamalidir ki; eger firmalar rakiplerinin pazarlama
ve markalagsmaya yeni boyut getirdigine, bu konularda onlarin daha fazla kar saglayan
uygulamalarda bulunduguna kanaat getirirse rekabetin sekli degisebilir. Bu da rekabetin
yapisinin farkli bir yone evrilmesini saglar. Bu sonuglar dogrultusunda gelistirilen hipotezlere
ait sonuglar 6zet olarak asagidaki tabloda verilmistir:

Tablo 10. Hipotez Sonuglari

Hipotez Sonug
HI1A: Pazarlama planlamasina harcanan zaman ve ¢abanin finansal
. . . KABUL
performans iizerinde anlamli bir etkisi vardir
H1B: Uriin ve strateji gelistirmenin finansal performans iizerinde anlamli bir
. KABUL
etkisi vardir.
H1C: Pazarlama anlayisimin firma i¢indeki yerinin finansal performans
. . . KABUL
lizerinde anlamli bir etkisi vardir
HID: Rekabet yapisinin finansal performans lizerinde anlamli bir etkisi RED
vardir.
H2A: Pazarlama planlamasina harcanan zaman ve c¢abanin ihracat
o . . KABUL
performansindan duyulan tatmin iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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H2B: Uriin ve strateji gelistirmenin ihracat performansindan duyulan tatmin
. . .. KABUL
iizerinde anlamli bir etkisi vardir
H2C: Pazarlama anlayisinin firma i¢indeki yerinin ihracat performansindan

R ! - KABUL
duyulan tatmin iizerinde anlaml bir etkisi vardir
H2D: Rekabet yapisinin ihracat performansindan duyulan tatmin iizerinde

. . RED

anlamli bir etkisi vardir.

5. SONUC

Son yillarda diinyada yasanan gelismeler gostermistir ki tarim bir {ilkenin en stratejik
sektorlerinden birisidir. Savaslar, salgin hastaliklar, gida arzinda yasanan problemler tarim
iiretimi fazla olan iilkeleri avantajli konuma getirmistir. Hizla kiiresellesen ve ¢etin bir rekabetin
yasandig1r giiniimiiz ticaret diinyasinda {lkelerin en gii¢lii oldugu alanlarda kendilerini
gelistirmesi kacinilmazdir. Bereketli Anadolu topraklari iizerinde yer alan iilkemizin de en
giiclli oldugu alanlarindan biri tarimdir. Farkli iklimleri barindiran bu cografyada bircok meyve
ve sebze yetistirilebilmektedir. Bu 6zelligi ihracat anlaminda avantaja ¢evirmek de dogru
kurgulanmis bir pazarlama ve satis planlamasindan gegmektedir.

Neticede FAO verileri de agikga gostermektedir ki Tirkiye YMS (retimindeki
basarisini ihracata yansitmakta sorun yasamaktadir. Sebze tretiminde 3. olan tlkemiz ticarette
11. sirada olurken meyve liretiminde 4. olan iilkemiz ticaretinde 15. Sirada yer almaktadir.
FAO verilerinde diinya yas meyve ihracatinda ilk 10 {iriin icerisinde yedinci sirada olan kiraz,
iilkemizin diinya iiretiminde birinci ancak ihracatta dordiincii sirada oldugu bir iriindiir.
Ihracatg1 firmalarimizin son yillarda Uzakdogu pazarlarina agilmasi, hava kargo ile génderim
gibi nedenlerle ihracatimizda artis s6z konusudur. Kiraz diinya genelinde ¢ok sevilen,
uluslararas1 pazarda yliksek fiyatlara alici bulan ihracat agisindan potansiyeli yiiksek bir
meyvedir. Bunedenle hedef'iilke bazli pazarlama ¢aligsmalarinin kurgulanabilecegi 6zel bir tirlin
olmaya adaydir.

Ozellikle mavi yemis, ahududu, bogiirtlen, frenk {iziimii gibi tonajda az olsa da deger

bazinda yiiksek olan friinlere yonelmek de ihracatimiz agisindan avantajli olacaktir. Bu
meyveler gidanin diger alt alanlarinda ve o6zellikle dondurulmus gida sektoriinde de talep
gordiikleri i¢in katma deger agisindan iilkemiz ihracatina olumlu katki saglayacaktir.
FAO verilerinde goze carpan bir nokta da diinya yas meyve ihracatinda 9.sirada olan kivide
tilkemizin iiretim ve ihracat durumudur. Diinya iiretiminde yedinci sirada olan TUrkiye ihracatta
15.siradadir. Ulkemizde yogunlukla Marmara bélgesinde yetistirilen kivinin ithalatci iilkeleri
yogunlukla Uzakdogu ve Avrupa Birligi iilkeleridir. Bu dogrultuda hedef {ilke hedef iiriin
kapsaminda kivi de degerlendirilebilecek meyvelerden biri olmaya adaydir.

Pazarlama acisindan bakti§imiz zaman oncelikle bazi dénemlerde yapilan ve ¢ok ses
getiren hedef pazar- hedef iiriin ¢alismalarini siirekli hale getirmek gerekmektedir. Her {ilkede
her iiriin ile olmaktan ziyade iyi planlanmis bir pazar arastirmasi yaparak iiriin bazinda tiiketimi
yogun, karli tilkelere odaklanmak gerekmektedir. Hedef iilkelerde sadece tiriin degil dagitim ve
tutundurma faaliyetlerini de ele almak gerekmektedir. Hedef {ilkede satig orgiitleri ve yurtdist
satig blirolar1 agilmasi; o iilkede tanmitim faaliyetlerinde daha fazla kullanilan mecralarin
planlanmas1 6nem arz etmektedir. Bir iilke i¢cin TV reklamlari ¢ok etkili olurken baska bir iilke
icin sosyal medyada yer almak daha verimli olabilmektedir.

Gegmiste yapilan pazarlama uygulamalari da gostermektedir ki YMS ihracat
pazarlamasinda dogru adimlar atilmis ancak bu cabalar yetersiz kalmistir. Yapilmasi gereken
daha siirekli, daha planli, daha pazarlama ve marka odakli yeni ¢caligmalara odaklanmaktir.

Bu calisma 6zelinde yapilan analizlerde 6zellikle pazarlamaya harcanan zaman ve g¢abanin
finansal performans ve ihracat performansindan duyulan tatmin iizerindeki etkisi YMS
ithracatgilarimizin ileride yapacaklari pazarlama uygulamalari i¢in de umut vericidir.
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Bu ¢alisma sonucunda ihracatgilarimizin tanitim faaliyetlerinde yepyeni araglar1 kullanmalari
gerektigi ortaya ¢ikmistir. Arastirmamizda da ihracat¢ilarimizin en fazla kullandiklar: tanitim
faaliyeti olarak bildirilen fuarlar miisterilerle hizli ve yiiz yiize bir sekilde iliski kurulmasi
acisindan biiyiik oneme sahiptir. Ancak diger tanitim araglarini da kullanmak ihracatimiza farkl
bir boyut getirecektir. Ornegin diinyada Tiirk dizilerinin popiiler olmas1 Tiirkiye’nin baslica
YMS drtinleri ve bir adim ilerisi olarak Tiirk mutfagimi tim diinyadaki genis kitlelere
anlatabilmek i¢in biiylik bir firsat olacaktir.

Agroturizm, tutundurma faaliyetleri agisindan hem turizmi hem de tarimi olumlu
yonden etkiledigi i¢in son zamanlarda giindemde yer almaktadir. Ulkemizin tarim agisindan &n
planda olan sehirleri Antalya, Izmir, Mersin, Hatay turizm anlaminda da én planda olduklar
icin bu tiir faaliyetlerin iilkemizin markalagsmasina ve tarimdan katma deger saglanmasina
olumlu katkilar1 olacaktir.

Literatiir taramas1 sonucunda da goriilecegi ilizere, ihracat pazarlarinda tiiketiciler
organik tarim iirlinlerini tercih etmektedirler. Ayn1 sekilde dondurulmus gidalar da {iriinlerin
besin degerini uzun siire korumasi, mevsimsellige bagli kalmamasi, firenin azaltilmasi ve
tiretiminde herhangi bir koruyucu madde kullanilmamas1 sebebiyle yurtdisi pazarlarda talep
goren bir sektordiir. Arastirma sonucunda Tiirkiye’nin en biiyiikk YMS ihracat pazari Avrupa
Birligi’dir. Bu baglamda bu iilkelerde olan yiiksek tiiketim miktar1 ve Tiirkiye’nin bu bolgeye
cografi yakinligi nedeniyle dondurulmus meyve-sebze, organik meyve-sebze ve dondurulmus
organik meyve sebze iiriinlerinde biiytik firsatlar bulunmaktadir.

Diinyada yasanan iklim degisikligi bircok iilkede yetistirilen {iriinleri hem nitelik hem
nicelik olarak kokten degistirecektir. Tirkiye’de su anda belirli miktarda tropik Urtinler
yetistirilmektedir. ileriki yillarda bu iiretimin artmas: durumunda mango, ejder meyvesi,
ananas, carkifelek, guava, vb. tropik iirlinleri yetistirip ihracatin1 yapabilecek duruma
gelinebilir. Iklim degisikligi sadece iiriin unsurunu degil dagitim unsurunu da etkileyecektir. Bu
degisiklik nedeniyle 6zellikle YMS ihracatinda dagitimin en temel konusu olan soguk hava
deposu yatirimi1 6nem kazanmaktadir.

Uriin agisindan en 6nemli konulardan biri de kalmti problemidir. Tiim insanligin
beslenmesi icin birim alandan alindan {iriin miktarin1 arttirmada zirai miicadele gereklidir.
Ancak insan ve ¢evre sagligini tehdit etmeyecek sekilde kontrollii kullanim1 da ¢ok onemlidir.
Ulkemizden ihrag edilen iiriinlerde kalinti problemlerinin yasanmasi iiriinlerimizin imajina
zarar vermektedir. Bunun 6nlenmesi i¢in {liretimde denetim ve analiz siklig1 ihracatgilarimizin
i¢in hayati bir konu olmaktadir. Ote yandan yapilacak pazarlama faaliyetlerinde bu konunun
iizerinde hassasiyetle durulmalidir.

Calisma sonucunda, ihracat¢ilarin devlet destekleri konusunda farkindaliginin
artirtlmasi, bu desteklere katilmayan/katilamayan ihracatgilarin bilgilendirilmesi, onlara egitim
verilmesi énem verilmesi gereken bir konudur. Ozellikle pazar arastirmasi ve pazara giris
destegi ile markalagsma- Turquality destegi ihracat¢ilarimizin hedef iilkelerde pazarlama
faaliyetleri ve markalasmasi i¢in 6nem arz etmektedir.

Aragtirma sonucunda herhangi bir tanmitim faaliyeti olmayan ihracatgilarimizin oldugu
saptanmistir. Bu ihracatgilarimizin bu faaliyetlere katilamamasinin sebeplerinin ileride
yapilacak caligmalarda irdelenmesi 6nem arz etmektedir. Tiirkiye’deki YMS ihracatgilarimizi
pazarlama faaliyetleri ve ihracat performansi baglaminda inceledigimiz bu ¢alisma bir
baslangi¢ olup, tarimin diger kollarindaki — su iiriinleri, siis bitkileri, kurutulmus meyveler, tibbi
ve aromatik bitkiler- ihracat¢ilarimiza yonelik gelecek c¢aligmalar igin de 151k tutacagi
ongoriilmektedir. Ote yandan YMS ihracatinda pazarlama stratejileri, iilke bazinda yapilacak
pazarlama faaliyetleri gibi konular potansiyel arastirma konusudur. Bu dogrultuda ¢alismanin
YMS ihracati pazarlamasina yonelik ¢iktilarinin yani sira konunun 6neminin anlasilabilmesi
icin Ozel sektor, kamu sektorii ve pazarlama alaninda calisan akademisyenlerin tarimsal
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pazarlama iizerine ziraat alami ile yakin iliski icerisinde ortak arastirmalar yapmasi
gerekmektedir. Tarimsal ihracat pazarlamasi ve markalagsma ile ilgili bu tiir ¢aligmalarin
literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Gelecekteki calismalarda 6rneklem sayisi
arttirilarak daha farkli sonuglar ¢ikabilir. Farkli degiskenler aragtirma modeline eklenebilir. Bu
konu daha derine inilerek nitel yaklasimlarla arastirilabilir.

Ozellikle, diinyanin artan niifusu gz oniine alindiginda, beslenme ihtiyaci tiim iilkeler i¢in
en Onemli problem olarak karsimiza ¢ikacaktir. Buna iklim degisikliginin getirdigi
olumsuzluklar da eklenince aglik ve kitlik tehlikesi diinyada milyarlarca insani tehdit
etmektedir. Tim bu faktorler gelecekte tarimsal {iretimi ve tedarigini biiyilk oranda
etkileyecektir. Bu siiregte her ne kadar Tiirkiye olarak tarim, giiglii oldugumuz bir alan olsa da
yakin gelecekte yasanacak bu sorunlara hazirlikli olmaliyiz. Tiirkiye’nin karsilagsma ihtimali
olacagi bu tiir riskleri yonetilebilmesi adina tarimin her alaninda daha kapsayici, bilimsel ve
stirdiiriilebilir 6zellikte bir anlayisin benimsenmesi 6nem arz etmektedir.
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