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OZET

TURKIYE’DE PORTAKAL PAZARLAMASI ETKINLIK ANALIZI

Miikerrem ATALAY ORAL

Doktora Tezi Tarim Ekonomisi Anabilim Dal
Danisman: Yrd. Do¢. Dr. Metin Goksel AKPINAR
Nisan 2014, 163 sayfa

Tiirkiye’nin tarimsal tiretim ve ihracat potansiyeli agisindan avantajli bir
konuma sahip oldugu iiretim sektdrlerinden birisi yas meyve sebze liretim grubudur. Bu
sektorilin dikkat c¢ekici iirlin grubu olan narenciye tiretimi ise yaklagik 145 bin isletmede
siirdiiriilmektedir. Uretilen baslica narenciye tiirleri portakal mandarin limon ve
altintoptur.

Ulkemiz ekolojik kosullarm ve cografi konumun sagladig1 {iretim avantajimin ic
ve dis pazar ekseninde yeterince degerlendirilememesi ve pazarlama sorunlarinin
giindeme gelmesi, s6z konusu sorunlarin ¢éziimiine yonelik caligmalari 6nemli hale
getirmektedir. Diinya ticaretinde tarimsal {iriinlerde daha fazla s6z sahibi olma istegi
benzer liretim yapisi ve potansiyeline sahip olan iilkelerin ortak amaci olarak gelisim
gostermektedir. Bu durum tiim diinyada yayginlasan siirdiiriilebilir pazarlama
anlayisinin 6nemini giindeme getirmekte ve konunun yas meyve sebze sektoriinde
thracat geliri yoniinden Onemli bir yere sahip olan narenciye Triinleri agisindan
degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir.

Bu arastirmada Tiirkiye’de portakal pazarlama etkinliginin {iretici diizeyinde
belirlenmesi ve pazarlama olanaklarinin gelistirilmesine yonelik politikalarin
tiretilmesine katki saglanmasi amaglanmistir. Bu amagla Tiirkiye’de portakal iiretiminin
yogunlastigi Akdeniz Bolgesi kiy1 seridinde yer alan Adana, Antalya, Mersin ve Hatay
illeri arastirmanin alan kapsami olarak dikkate alinmistir. Calismada 145 portakal
tireticisi ile yiiz ylize goriigme yontemi ile gergeklestirilen anket uygulamasindan elde
edilen birincil veriler kullanilmistir. Ornek isletme se¢imi tabakali &rnekleme
yontemine gore belirlenmistir. Uretici diizeyinde elde edilen mikro verilerin analiz ve
degerlendirilmesi SPSS 18.0 programinda yapilmistir. Aragtirmada veri analiz yontemi
olarak Basit Tanimlayici Istatistikler, Likert Olgegi, Faktor Analizi, Lojistik Regresyon
Modeli ve Veri Zarflama Analizi uygulanmistir.

Elde edilen sonuglara gore, portakal iireticilerinin 51 yas ve 8,4 egitim yilinda
yogunlasan, % 30,3 diizeyinde tarim dis1 islere yonelen bir profile sahip olduklart
goriilmektedir. Portakal pazarlamasina yonelik yargilarda 4,18 ortalama ve 1,013 standart
sapma degeri ile “Uriinde markalasma ve marka deSerinin énemli oldugu” ortaya
cikmaktadir. Portakal pazarlamasinda en oOnemli sorun ise % 35,2 ile “Fiyat
Istikrarsizligr” olarak belirlenmistir. Portakal isletmelerinde pazarlama ve hizmetlerine
yonelik bilgi diizeyinin yetersizligi bir diger 6nemli sorun olarak goriilmektedir. Bununla



birlikte portakal iireticilerinin % 78,2’sinin pazarlama hizmetlerini gerceklestirebilecek
bir alt yapiya da sahip olmadiklari sonuglara yansimaktadir.

Ureticilerin portakal pazarlamasini etkileyen faktorlerin analizinde, “Dis Pazar

.3

Gelisimi”, “Tanitim ve Orgiitlenme Faaliveti”, “Talep ve Fiyat Istikrar1”, “Yurt I¢i
Pazarlama Organizasyonu”, “Markalasma”, “Pazar ve Pazarlama Bilgisi”,
“Yetistiricilik Bilgisi” belirlenmistir. Portakal pazarlama etkinliginin analizinde ise,

iireticilerin var olan kosulda pazarlama etkinlik diizeyi diisiik seviyede bulunmustur.

Bu boyutta portakal satis sekli ve satisin gerceklestirildigi kisi veya nokta
pazarlama etkinligini arttirici degiskenler olarak belirlenmistir. Bu baglamda
iireticilerin {riiniinii ihracatg1 tiiccara satma olasiligi pazarlama etkinligini % 80
oraninda arttirirken, satig seklinin alivre satis olma olasiliginin etkinligi % 74 oraninda
arttirdig1 sonucu elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Portakal, pazarlama etkinligi, faktor analizi, veri zarflama analizi,
logistic regresyon, Tiirkiye.
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ABSTRACT

ORANGE MARKETING EFFECTIVENESS ANALYSIS IN TURKEY

Miikerrem ATALAY ORAL

Phd Thesis in Agricultural Economics
Supervisor: Asst. Prof. Dr. Metin Goksel AKPINAR
April 2014, Pages 163

One of the production sectors in which Turkey has an advantageous place in
respect of agricultural production and export potential is fresh fruit and vegetable
production group. Citrus fruits production which is a remarkable production group of
this sector has been maintained in about 145 thousand companies. Major citrus fruits
types are orange, mandarin, lemon, and grapefruit.

Our country’s production advantage provided by ecological conditions and its
geographical location not being assessed adequately in domestic and foreign market and
market problems being at the top of the agenda make the studies for the solution of
aforementioned problems important. The wish for having a voice in agricultural
products in world trade advances as a common purpose of countries that have similar
production structure and potential. This situation brings up the importance of a
sustainable marketing understanding that becomes widespread in the world and requires
the subject to be assessed in respect of citrus fruits which have an important place in
fresh fruit and vegetable sector in respect of export income.

In this study, it is aimed that orange marketing efficiency in Turkey to be
determined in the level of producer and a contribution to be made for creating policies
in respect of development of marketing facilities. For this purpose, cities located in
Mediterranean Region of Turkey such as Adana, Antalya, Mersin, and Hatay in which
orange production concentrates are considered as the area scope of the study. In the
study, primary data acquired by the implementation of survey that was carried out by
face to face interview method with 145 orange producer are used. The selection of a
model establishment is determined according to stratified sampling method. Analysis
and evaluation of micro data acquired in the level of producer is implemented on SPSS
18.0 program. Simple Descriptive Statistics, Likert Scale, Factor Analysis, Logistics
Regression Model, and Data Envelopment Analysis are implemented as data analysis
method in the research.

According to the results acquired, it is seen that orange producers have a profile
which concentrates on age 51 and 8,4 education years and turns toward jobs other than
agriculture in the level of 30.3 %. In the judgments towards orange marketing,
“Branding and trademark value are important in the product” comes into the picture
with 4,18 average and 1,013 standard deviation value. The most important problem in
orange marketing is determined as “Price Instability” with 35,2%. The lack of
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knowledge level for marketing and services in orange establishments is seen as another
important problem. On the other hand, it is reflected in the results that 78,2% of orange
producers do not have an infrastructure that can carry out marketing services.

In the analysis of factors affecting producers’ orange marketing, “Foreign
Market Development”, “Promotion and Organization Activity”, “Demand and Price
Stability”, “Domestic Marketing Organization”, “Branding”, “Market and Market
Knowledge”, “Farming Knowledge” are determined. In the analysis of orange
marketing efficiency, marketing efficiency level of producers in the current conditions
is found low.

At this point, the method of orange sale and the individual or point to which the
sale is implemented are seen as variables that increase marketing efficiency. In this
respect, it is determined as a result that while the possibility of producers selling their
products to an exporter merchant increases marketing efficiency in the rate of 80%, the
possibility of sale method being time bargain increases the efficiency in the rate of 74%.

Key Words: Orange, marketing efficiency, factor analysis, data envolopment analysis, logistic
regression, Turkey.
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Prof.Dr.Kemal ESENGUN
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ONSOZ

Diinya’da yasanan kiiresellesme olgusu {ilkelerin ekonomik yapilarinda
degisimlere neden olmustur. Bu durum pazar ve pazar kosullarim1 da yakindan
ilgilendirerek doviz girdisinin biiylik bir kismimi tarim sektoriinden elde eden iilkeler
acisindan da son derece 6nemli ve kritik bir siire¢ haline gelmistir.

Kiiresellesmeyle birlikte degisen pazar ve pazarlama kosullan iilkelerin iiriin
pazar ve dis ticarete yonelik olarak daha etkin politikalar gelistirmesini gerekli
kilmaktadir. Bu noktada herhangi bir iiriinlin {iretilmesi pazarlanmasi veya ihracata
yonlendirilmesi iiriiniin baslangi¢ iiretim asamasindaki iireticilerden baglayarak zincirin
son halkas1 olan tiiketiciye kadar biitiinlesmis bir sistem olarak ele alinmasini zorunlu
kilmistir. Ancak s6z konusu iirlin tarim iiriinlerinden yasa meyve sebze iirlinii olunca
hassasiyetin daha iiretici asamasinda gosterilmesi onem arz etmektedir. Ciinki{i tarim
iriinleri beslenme ve insan sagliginin korunmasi acgisindan {izerinde hassasiyetle
durulmas1 gereken Onemli iiriin kategorisinde yer almakta olup sadece iiretim
asamasinda degil pazarlama asamasinda da kritik olan iiriinler grubundadir.

Ekonomik alanda yasanan kiiresellesme hareketleri ile son zamanlarda degisen
pazar kosullar iilkelerin dig politikalarini1 ve Tiirkiye nin de pazar ve pazar kosullarin
etkisi altina almaktadir. Tiirkiye narenciye liretiminde ve dis ticaretinde pay alan 6nemli
tilkelerden birisidir.

Tiirkiye’de narenciye yetistiren isletmelerin biiyilk ¢ogunlugu kiigiik isletme
statiisiinde olup degisen pazar kosullarina adaptasyon saglamakta zorlanan ve maliyetler
karsisinda giigliikkle ayakta duran isletmelerdir. Artan maliyetler ile degisen pazar
kosullarina adapte olmakta zorlanan bu kiigiik isletme grubunun pazar etkinliginin
aragtirtlmast ve yasanan pazarlama sorunlarinin tespit edilerek durumunun
giiclendirilmesine yonelik politikalarin gelistirilmesi yas meyve sebze grubu icerisinde
yer alan bu iiriin grubu agisindan 6nem arz etmektedir.

Calismanin temel amaci1 Akdeniz Bolgesi’nde 6nemli bir ekonomik degere sahip
olan portakalin liretim ve pazarlama agisindan degerlendirilerek belirlenen yetersizlikler
icin ¢Ozlim Onerileri getirilmesi ve yas meyve sebze sektoriiniin  gelistirilmesi
olanaklarinin ortaya konulmasidir. Bu noktadan hareketle bu ¢aligmada Tiirkiye’de
portakal Ttreten isletmelerin pazarlama yapisi ve pazarlama sorunlarinin ortaya
konulmasi hedeflenerek portakal pazarlamas: etkinlik analizi yapilmistir.

Calismamin her asamasinda yardimlarini esirgemeyen Oneri ve gorlsleri ile
yoluma daima 1s1k tutan danismanim Yrd.Dog¢.Dr.Metin Goksel AKPINAR’a (Akdeniz
Universitesi Ziraat Fakiiltesi) sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Calismamin son halini
almasindaki &nemli katkilarindan dolayr Prof.Dr.Burhan OZKAN (Akdeniz
Universitesi Ziraat Fakiiltesi) Dog.Dr.Erdal DAGISTAN (Mustafa Kemal Universitesi
Ziraat Fakiiltesi) Prof.Dr.Cengiz SAYIN (Akdeniz Universitesi Ziraat Fakiiltesi)
Prof.Dr.Kemal ESENGUN (Akdeniz Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi)
ve Yrd.Dog.Dr.Silleyman KARAMAN’a (Akdeniz Universitesi Ziraat Fakiiltesi)
tesekkiir ederim.
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1.GIRIS

Diinya ve Tiirkiye son 20 yildan bu yana hizli bir gelisme siirecine girmistir.
Kiiresellesme siireci olarak isimlendirilen bu siirecte 6zellikle diinya tarim tirlinleri
ticaretinde yeniden yapilanma hiz kazanmig bununla birlikte pazarlama hizmetlerinin
etkinlestirilmesi kalite yonetim sisteminin yayginlastirilmast ve teknolojik cesitlilik
kazanan pazarlama araclarinin etkin kullanilmast daha da Onemli hale gelmeye
baslamistir (Karahocagil ve ark. 2003, Emeksiz ve ark. 2005). Ulkemizde yas meyve
sebze sektorii i¢in etkin bir pazarlama sistemi ve organizasyonunun kurulamamis olmasi
mevcut sistemin ise aracilar tarafindan kontrol ediliyor olmasi hem {iriin kayiplarina
neden olmakta hem de iiretici-tiiketici niteligindeki genis toplum kesimlerinin
cikarlarini son derece olumsuz etkilemektedir. Hasat doneminde ¢ok miktarda tiriiniin
pazara ¢ikmasi depolama olanaklarinin yetersizligi iireticinin i¢inde bulundugu
finansman olanaklarinin yetersizligi hasat doneminde fiyatlarin diigmesine ve
ireticilerin 6nemli miktarlarda gelir kaybina ugramasina neden olmaktadir (Aydemir
2006).

Tiirkiye cografi konumu iiretime uygun verimli ve genis tarim alanlar1 iklim ve
ekolojik kosullarin elverisli olmasi bakimindan tarima elverisli bir {ilke konumundadir.
Ayrica degisik bolgelerin ekolojik farkliliklar1 sayesinde meyve ve sebzelerin iyi
kosullarda ve kaliteli olarak yetisebildigi nadir {iilkelerden biridir (Akbay 2005).
Toplamda 43 milyon ton yas meyve sebze iiretimi ile de ilk siralarda yer almaktadir
(Karahocagil 2003). Saglikli ve dengeli beslenme acisindan 6nemli olan yas meyve
sebzelerin  pazarlama yapis1 {ilkelerin  gelismislik diizeylerine bagli olarak
sekillenmektedir (Yurdakul 1997). Yas meyve sebzeler pazarlama kanallar1 icerisinde
cesitli asamalarda ve pazarlarda farkli islemler gormektedir. Geleneksel bir pazarlama
sisteminde bu asamalar ya da pazarlar, iiretici toptanci ve perakendeci seklinde ii¢ temel
grupta toplanmaktadir (Yurdakul 1997).

Uretici pazarlar1 iiriiniin yine iiretici tarafindan satildigi diger bir ifadeyle
treticinin kendi {rliniinii sattigi pazardir. Toptanci pazarlari ise Uriinlin Ureticiden
toplayicilar tarafindan alinip isleme tesisleri biiylik toptancilar gibi diger alicilara
satildig1 pazardir. Toptanci pazarlarindan ya da diger aracilardan alian {iritinlerin
tiiketiciye ulagmasini saglayan yani iiriiniin son tiiketiciler tarafindan satin alindig1 satis
yerleri ise perakendeci pazarini olusturmaktadir (Emeksiz ve ark. 2005).

Tarima elverisli alan icerisinde % 935’lik paya sahip olan meyvecilik yiiksek
getirisi nedeniyle tarimsal faaliyetler icerisinde 6zel bir 6neme sahiptir. Bu kapsamda
bu tiriinlere yonelik olarak pazarlama sekli ile yontemleri 6ne ¢ikmakta ve biiylik 6nem
kazanmaktadir (Yurdakul 1986). Tarimsal pazarlama, iireticinin hangi miktar ve
kalitede iiriin liretecegi ile baslayip lriiniin pazara hazirlanmasi standardizasyonu
depolama nakliyat ve nihayetinde tiiketiciye kadar olan siiregteki faaliyetlerin tiimiinii
kapsamaktadir (Anonim 2003). Yas meyve sebze {irlinlerinin ¢abuk bozulabilir nitelikte
olmasi1 bu iirlinlerin yetistiriciliginin kendine 6zgii liretim ve pazarlama sorunlari ile
iiretim ve pazarlamaya iliskin politikalarin gelistirilmesini gerekli kilmaktadir (Eraktan
1997). Meyve sebze liretim ve pazarlamasina iliskin belli bir destek mekanizmasinin
bulunmayis1 bolgeden bolgeye hatta ayni1 bolgede iirlinden iirtine degisen pazarlama



kanallar1 ve satis sekillerinin ortaya cikmasma yol agmaktadir. Uriinlerin iretici
tarafindan satiga arz edilmesi temel anlamda {i¢ sekilde gerceklesmektedir. Bunlar,

1. Uretici {iriiniinii yorenin toptanci halinde satabilmektedir.
2. Yoredeki tiiccara satabilmektedir.
3. Tiiketim merkezlerindeki komisyonculara gonderebilmektedir.

Yurt i¢i yas meyve sebze pazarlamasinda Toptanci Halleri ve bu hallerde gorev
yapan komisyoncular ile tiilketim merkezleri komisyoncularina semt pazarlarina ve
dissatimciya mal temin eden tiiccarlar biiyiik rol oynamaktadir (Giines 1996, Polat ve
ark. 2011).

Narenciye tarimi ekolojik sartlarin uygunlugu 6l¢iisiinde diinyada genis bir alana
yaytlmistir (Demirtag 2005). Diinya yag meyve sebze iiretiminin % 25’ini narenciyeler
olusturmaktadir (Karahocagil 2003). Bu iiriin grubu 133 iilkede yaklasik olarak
7.174.201 hektarlik alanda 100 milyon tona yakin iiretimle en ¢ok iiretilen meyve grubu
igerisinde yer almaktadir. Uretim donemleri itibariyle diinyada birbirini takip eden
iiriinlerden oldugu i¢in ayni zamanda yil boyunca arzi devam edebilen bir iiriin
grubudur (Demirtags 2005 Hasdemir 2007). Tiirkiye diger Akdeniz iilkelerine gore
narenciye yetistiriciliginde biiyiik bir potansiyele sahiptir (Tuzcu 1993).

Narenciyeler yas meyve sebze iretimimizin % 21’ini olusturmaktadir (Kog
2005). Narenciyelerin iilkemizde en fazla Akdeniz Ege ve kismen de Dogu Karadeniz
bolgelerinde yetistirildigi goriilmektedir (Akglin 2006). Ancak narenciyelere ait
dretimin % 90’1 Akdeniz Bolgesi’nden saglanmaktadir. Akdeniz Bolgesi icerisinde yer
alan Cukurova narenciye lretiminin % 70’ini karsilamaktadir. Cukurova ii¢ bolgeye
ayrilmistir. Hatay’dan gilineye dogru uzanan alan birinci bolge Adana ve Mersin ikinci
bolge Mersin’den batiya uzanan bélge iigiincii bolgeyi olusturmaktadir. Uciincii bolge
olarak adlandirilan ve Antalya ilinin Alanya ile Finike il¢elerini de i¢ine alan bu bolge
Antalya yoresi olarak adlandirilmaktadir (AKIB 2007). Antalya Tiirkiye narenciye
iretimindeki % 20°lik payi ile ikinci biiyiik narenciye iiretim bolgesidir (Akgiin 2006).

Cukurova Alt Bolgeleri

20% ‘
Antalya Yoresi

M Hatay ve Guneyi Birinci Bolge

& Adana ve Mersin lkinci Bolge

& Mersin ve Batisi Uguncu Bolge

Sekil 1.1. Akdeniz Bolgesi Cukurova alt bolgeleri

Tiirkiye’de illere gdre narenciye lretimi incelendiginde toplam iiretimin %
33’tntin Adana’da % 26’smin Mersin’de % 18’inin Hatay’da % 14’tniin Antalya’da ve
% 9’unun Mugla’da oldugu goriilmektedir (TUIK 2010).
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Sekil 1.2. Tiirkiye’de illere gore narenciye iiretim alanlar1 (dekar)

Tiirkiye’de iiretilen baslica narenciye tiirleri arasinda portakal mandarin limon
ve altintop gelmektedir (Anonim 2003). 2010 yili itibariyle narenciye tretim oranlar
sekil 1.3’te gosterilmektedir (TUIK 2010).

Narenciye Uretim Oranlari
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Sekil 1.3. Tiirkiye’de narenciye iiretim paylari

Tiirkiye’de narenciyelerin i¢inde bulundugu yas meyve sebze iiriinleri
incelendiginde bu gruba yonelik iiretim ve pazarlama politikasina iligskin olarak diger
iiriin gruplarindan ayr1 bir politika izlenmedigi yine bu {iriin grubunun destekleme
sistemi i¢inde yer almadigi goriilmektedir (Demirbas 2001). Yapilan caligmalar
narenciye pazarlamasinda pazarlama hizmetlerinden toplama dagitim ve tasimanin etkin
bir sekilde yapildigini isleme paketleme depolama derecelendirme ve satig hizmetlerinin
ise etkin bir gekilde yapilamadigin1 gostermektedir (Gamgam 1995).

Diinya’da 2010 yili itibariyle narenciye iiretimi 123.755.750 tondur (FAO 2010).
Bu iiretimin % 56’smi1 portakallar olusturmaktadir (Sekil 1.4.). Ulkemizde 2010 yili
verilerine gore 1.710500 ton portakal tiretimi 53.236 hektar alanda yapilmaktadir (FAO
2010).
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Sekil 1.4. 2010 Y1l itibari ile diinya narenciye iiretiminin tiirlere gore dagilimi (FAO
2010)

Ulkemizde portakalin % 70’i Cukurova Bolgesinde yetistirilmektedir. Bolge
iretiminin % 44’4 Adana % 27’°si Mersin % 26’s1 Hatay ve % 25’1 ise Osmaniye’den
elde edilmektedir. Antalya yoresinin iilkemiz portakal iiretimindeki payr % 30’dur.
Antalya yoresinde bulunan Finike ve Kumluca yogun olarak iiretimin yapildig: ilgeler
arasindadir (Akgiin 2006, Karahocagil 2003). Tiirkiye genelinde portakal {iretiminin
illere gore yaklasik olarak dagilimi Sekil 5°te goriilmektedir. Ulkemizde portakal
iretimi incelendiginde 1990°dan itibaren yildan yila ortaya c¢ikan dalgalanmalara
ragmen artis egilimini siirdiirdigii goriilmektedir (Kaska ve ark. 2005). Yas meyve
sebzeler icerisinde portakal iilkemiz ekonomisi agisindan biiylik bir 6neme sahiptir.
Ulkemiz 2009 yil1 itibari ile Diinya portakal ihracatinin yaklasik % 2’sini karsilayarak,
portakal iiretiminin % 23’iinii ihra¢ etmistir (Anonim 2012).

Hatay 18%

N oy

Sekil 1.5. Tiirkiye’de portakal iiretiminin illere gore dagilimi (%)

Tam rekabet kosullarinda karin maksimizasyonu esas amagtir. Bu amaca
ulagmak icin iki temel prensip vardir. Bunlardan birincisi belirli bir masrafla en yliksek
geliri elde etmek ikincisi belirli bir gelire en diisilk masrafla ulagsmaktir. Her iki
prensipte de kaynaklarin rasyonel kullanimi1 &nemlidir. Uretimde rekabetin &n plana
ciktig1 son 30 yilda kit kaynaklarin etkin kullanimi iiretim ekonomisinin en onemli
konularindandir. Rekabetin en Onemli ii¢ unsurunu fiyat kalite ve hizmetler
olusturmaktadir (Bayramoglu ve ark. 2010). Ancak sadece iiretimde etkinligi saglayarak
stirdiiriilebilir bir yaklasim sergilenememektedir. Yeni ylizyilla birlikte ortaya ¢ikan ve
gelecek yillarin iizerinde oldukga tartisacaklari kavram olan siirdiiriilebilirlik sadece
iiretimde degil pazarlamada da etkinligin saglanmasi ile onem kazanmaktadir.

Etkinlik (efficiency) ve verimlilik (productivity) genellikle birbiri yerine
kullanilan ancak temelde birbirinden tamamen farkli iki ekonomik kavramdir (Coelli ve
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ark. 2003). iktisadi olarak etkililik daha ¢ok planlara ulasmanin verimlilik belli bir
ciktinin en az maliyetle iiretilmesinin etkinlik ise bir girdi-¢iktt mekanizmasi araciligi
ile isleri dogru yapabilme kabiliyetinin, dolayisiyla bir ekonominin rekabet edebilme
gliciiniin bir ol¢iisiidiir (Gokmen 2009). Bir baska deyisle etkinlik istenen basariya
ulagsmak i¢in girdiler iizerinden ¢iktilarin orani ile firmalar arasindaki karsilagtirmadir.
Planlanan ve uygulanan stratejileri saglamak igin bir firma tarafindan kontrol edilen
kanaat bilgi firma nitelikleri orgiitsel siire¢ kapasite ve tiim varliklar gibi donemsel i¢
orgiitsel kaynaklar firmanin etkililigini ve etkinligini gelistirmek icin tanimlanmistir
(Angulo 2002 ).

Ureticiden tiiketiciye giden siirecte ge¢miste pazarlamacilarin satis noktasinda
yerine getirdigi tasnifleme kiloyla tartip paketleme gibi fonksiyonlar bugiin artik
tireticiler tarafindan yerine getirilmektedir. Hangi fonksiyonlarin pazarlama hangilerinin
tiretim oldugu konusunda catisan gorlisler mevcuttur. Dagitim kanallarinin her gegen
giin artan pazar giicli nedeniyle iireticiler onlarin yerine getirmek zorunda oldugu pek
cok fonksiyonu iistlenerek raf pay1 pazarligi elde etmeye calismaktadirlar. Pazarlama
siirecine deger katan pek c¢ok lojistik destek artik iireticilerce iistlenilmistir.
Pazarlamacilarin harcamalarinda biiylik tasarruflara neden olan bu gelismeler yeterli
olamamistir. Cilinkii pazarlama gilinlimiizde c¢ok biiyilk oranda miisteriye hizmet
gotiirmeye dayali bir faaliyete doniismiistiir. Soyut bir kavram olan hizmetinse miktarini
ve kalitesini 6lgerek verimliligini tespit etmek son derece giictiir. Uretim tekniklerindeki
gelismeler sayesinde hammadde iiretim siireci stoklarda tasarruf saglayarak verimliligi
artirmak miimkiin olurken daha az sayida satis elemani calistirarak pazarlamada
verimliligi artirmak miimkiin degildir. Pazarlamada verimliligi saglamak icin girdilerde
tasarruf saglamaktan uzaklasip ciktilara yani miisterilere ve pazarlara odaklamak
gerekmektedir (Ener 2003).

Pazarlama verimliligi etkinligin yan1 sira etkililik gibi yani diisiik pazarlama
maliyetiyle sadik miisteriler elde etmek gibi iki boyutu i¢ermektedir. Pazarlama
etkinligi ise, pazarlama arastirmalarinda pazarlamanin kars1 karsiya oldugu pazarlama
performanst ile iliskilendirilmektedir. Bir baska deyisle pazarlama etkinligi, girdi
tizerinden ¢iktinin pazarlanma orani olarak tanimlanmaktadir (Angulo 2002 ).

Ara Cikt/Girdi
1- Pazarlama Harcamalar1

Etkinlik Etkililik
(VZA 1) (VZA2)
Verimlilik \

Ham Girdiler (VZA3) Son Ciktilar
1-Toplam Harcama 1- Portakal Satis1 Degeri
2- Alan (Dekar) 2- Portakal Satis Miktar1

A\ 4

Sekil 1.6. U¢ asamali pazarlama etkinlik etkililik ve verimlilik modeli.
Kaynak: Keh ve ark. uyarlanmistir (2006).



Pazarlama hizmeti icinde {iriin satis1 yetistiricinin biitiin faaliyetlerinin
karsiligini aldig1 onemli bir faaliyettir. Ureticinin iiriine gercek bir deger saglayabilmesi
onu iyi tanitmasina satig yerini iyi tespit etmesine satis zamanini iyi ayarlamasina ve
uygun ddeme seklini saglamasina baghdir (Gamgam 1995). Genellikle sinirli sermaye
ile tretim faaliyetini siirdiirmeye calisan iireticiler agisindan hangi iiriinden ne kadar
kimler i¢in ve nasil iiretilecegini bilmek 6nem tasimaktadir. Bu kararlarin saglikli ve
etkin bir sekilde alinabilmesi de iireticinin yetistiriciligini yaptig1 iirlinlerin iiretim
masraflarin1 ve elde edilecek net kar1 bilmesiyle miimkiin olabilecektir (Ozkan ve ark.
2002).

Pazarlama sisteminin rekabet bakimindan etkinlik degerlendirmesi iireticilerin
pazar karsisindaki durumlarinin (pazar pozisyonu veya pazar giicll) ve toptanci
asamasindaki yogunlugunun incelenmesi ile olanaklidir (Emeksiz 1992). Yas meyve
sebzede sektoriin temel sorunu % 70'e varan kayit disiliktir. Soguk hava deposu
bulunmayan toptanct halleri sebebiyle iiriinlerin % 25'i tiiketime sunulamamaktadir.
Uriiniin  tiiketiciye ulasmasina kadar devreye giren komisyonlar ise fiyatlar
yiikseltmektedir. Bu durumda iiretici iiretmis oldugu {iriiniine gergek bir deger
saglayamamakta hem iiretici hem de tiiketici tam olarak tatmin olamamaktadir (Polat
2010).

Bu tez caligmasi ile Tiirkiye’de portakal pazarlama etkinliginin iiretici nezdinde
degerlendirilmesi ve pazarlama olanaklarinin gelistirilmesine yonelik politikalarin
iiretilmesine katki saglanilmasi amaglanmaktadir. Bu amac¢ dogrultusunda Tiirkiye’de
portakal iiretiminin yogunlastigi Akdeniz Bolgesi alan kapsaminda Adana Antalya
Mersin ve Hatay illerinde yer alan portakal ireticilerinin pazarlama alt yap1 ve
uygulamalarina odaklanilarak {iiretim yapisinin ortaya koyulmasi ve belirlenen
yetersizlikler i¢in ¢0ziim Onerileri getirilmesi Ongoriilmektedir. Dolayisiyla bu
calismada,

[a—

Ureticilerinin sosyo-demografik profilinin belirlenmesi
2. Ureticilerin pazarlamaya yonelik bilgi diizeyi tutum ve davraniglariin
belirlenmesi

3. Portakal pazarlamasina yonelik sorunlarin belirlenmesi
4. Pazarlamay etkileyen faktorlerin belirlenmesi
5. Tirkiye’de portakal iireticilerinin pazarlama etkinlik analizinin yapilmasi

hedeflenmistir.



2. KURAMSAL BILGILER VE KAYNAK TARAMALARI

Scuderi ve Sturiale (2000), Italya’nin narenciye iiretiminin ve isleme sanayisinin
son yillardaki trendini inceledikleri ¢aligmalarinda Narenciye pazarlariin ve tiikketim
sekillerinin degismekte oldugunu italya’da yeni bahge tesislerinin son 10 yilda
azaldigini yeni isleme sekillerinin ve lriinlerinin ortaya ¢iktigin1 ve buna bagli olarak
tiiketici egilimlerinin de hizla degistigini ortaya koymuslardir.

Igual ve Izquierdo (2000), Organik ve konvansiyonel narenciye iiretim
sisteminin ekonomik ve finansal Kkarsilastirmasi konusundaki c¢alismalarinda
Ispanya’nin Valencia bélgesinde portakal ve mandarin iiretiminde organik iiretim
sistemini konvansiyonel iiretim sistemi ile karsilastirmiglardir. Organik {iretim
sisteminin AB i¢in Onemli olmasina ragmen direticilerin ¢cok azi tarafindan tercih
edildigini ortaya koymuslardir. Ispanya’daki organik narenciye iiretiminin toplam
icinde % 1 kadar pay aldigini1 ancak bunun artmakta oldugunu belirlemislerdir. Organik
tiretimdeki maliyetin fazla olmasi nedeniyle daha ytiksek fiyatla satilmasi durumunda
tercih edilebilecegini verimde ise % 20’ye yakin diisiis oldugunu belirlemislerdir.

Shafig ve Rehman (2000) c¢alismalarinda, Pakistan’in Punjab eyaletindeki
pamuk isletmelerinin teknik ve tahsis etkinliklerini “Veri Zarflama Analizi” yontemi ile
incelemislerdir. Arastiricilar benzer sartlarda girdi kullanan ve {retim yapan
isletmelerin teknik ve tahsis etkinliklerini Olcege sabit ve Olcege degisken getiri
yaklagimlarini  kullanarak hesaplamis ve isletmelerin Onemli dlgiide etkinsiz
calistiklarini belirlemislerdir.

Thornsbury ve ark. (2001), “Global Pazarlar ve ABD Taze Turunggilleri”
baslikli ¢aligmalarinda taze meyvelerin talebinin fiyat uygunlugu gelir diizeyi tiiketici
tercihleri ve pazar promosyonlarina bagli oldugunu vurgulamaktadirlar. Global
ekonomi gelistikge iirlin pazarlarinda entegrasyonun artmakta oldugu diisiik giimriik
vergilerinin ve gelir artiglarinin uluslararasi ticaretin artmasina neden oldugunu ifade
etmektedirler.

Ronald ve ark. (2002), Florida merkezinde 2001-2002 iiretim doneminde
narenciye maliyeti ve geliri konusundaki c¢aligmalarinda bes yillik maliyet ve gelir
verilerinin ortalamasini kullanarak 2002 yil1 fiyatlar1 ile degerlendirmislerdir. Buna gore
yetismis narenciye bahcgelerinde (10 yil ve fiizeri) viriis hastaliklarina bagli olarak
agaclarin yenilenmesi ve bunlarin bakimi diger zararlilarla yapilan miicadele herbisit
kullanim1 gibi konular ilave maliyet artislarina neden olmustur. Ayrica caligmada
yapilan tasima ve tesis maliyetlerinin igletmelerin Olgegine gore farkli oranlarda
maliyete katki yapmis oldugu belirlenmistir.

Angulo (2002), Marka Degeri ve Miisteri Memnuniyetinin Firma Performansi
Uzerindeki Pazarlama Etkinligine Etkisi- Bir Ekonometrik Model ve Veri Zarflama
Yaklagimi konusunda bir ¢alisma yapmistir. Bu aragtirma ampirik bir ¢alisma olup
isletme performansi iizerinde marka degeri ve miisteri memnuniyetinin pazarlama
faaliyetlerindeki etkisini gozlemleyerek desteklemek i¢in dikkat ¢cekmeye odaklanmak
lizere yapilmistir. Ayrica bu ¢alisma ile uzun vadeli kar elde etmek i¢in pazarlama
etkinligi iizerindeki bosluk doldurulmak istenmektedir. Calisma iic asamali iki



metodoloji ile ekonometrik modeller ve veri zarflama analizi kullanarak kurgulanmis
yazarlara firma degerine bagli pazarlama icin deneysel bir kanit saglamistir. Oncelikle
ilk asamada sonuglarin kisa vadeli performans iizerindeki varliklarin pazarlamaya
etkisini destekledigi seklinde oldugu belirtilmistir. Ikincisi pazarlama etkinliginin
pazarlama faaliyetleri agisindan sonuclari maksimize etmek i¢in daha iyi niteliklere
sahip firmalar oldugunu gosterdigi vurgulanmistir. Son olarak bu arastirma ile
gelecekteki bazi arastirmalar igin sinirlarin belirlendigi diistiniilmiistiir.

Aktiirk ve Kiral (2002), pamuk iiretimi yapan tarim isletmelerinin etkinliklerini
“Veri Zarflama Analizi” yontemi ile belirlemislerdir. S6ke Ovasi'nda incelenen 165
isletmeden teknik olarak etkin isletme sayis1 20 olarak saptanmistir. Isletmelerin teknik
etkinlik ortalamas1 % 839 olarak belirlenmistir. Incelenen pamuk isletmelerinde teknik
etkinliklerin arazi biiyiiklikk grubuna egitim diizeylerine ve yerlesim yerlerine gore nasil
bir degisim gosterdigi Kruskal-Wallis test istatistigi ile incelenmistir. Yerlesim yerlerine
gore hesaplanan etkinliklerde ilce merkezinde oturanlarin kdyde oturanlara oranla
teknik olarak daha etkin c¢alistiklar1 belirlenmistir. Ayrica ilgede yasayanlarin daha
uygun Olgekte tiretim yaptiklari saptanmistir.

Serinol (2003), “KKTC’nde Turunggillerin Pazarlama Yapis1” baglikli tez
caligmasinda incelenen turunggil isletmelerindeki ortalama bahge genisligi 289 da
olarak belirlenmistir. Turunggillerin genellikle ihracat¢ilar ve tiiccarlara kg usulii
satildig1 hasadin ve pazarlama masraflarinin ¢ogunlukla alic1 tarafindan istlenildigi
ifade edilmektedir.

Muraro ve ark. (2003), Brezilya ve Florida’da turunggil iiretim maliyetlerini
karsilastirdiklar1 ¢aligmalarinda Brezilya’daki liretim maliyetlerinin avantajli oldugunu
belirlemislerdir. Ancak buradaki iiretimi etkileyen hastaliklarin onemli bir sorun
oldugunu da ifade etmektedirler. Uretim maliyetleri acisindan Brezilya’da isgiicii
ticretlerinin diisiik olmas1 6zellikle hasatta etkili olmustur. Florida’daki mekanik hasat
uygulamalari iiretim maliyetindeki bu farki kapatamamastir.

Imbert (2004), Akdeniz iilkelerinde turunggil iiretimi ve ihracatini inceledigi
raporunda 2004/05 sezonundaki {iretim ve ihracat verileri tahminlerinde bulunmustur.
Imbert raporunda Tiirkiye’nin {iiretiminin 22 milyon tonu asacagint bu artiglara
Cukurova bolgesindeki iiretimin katkida bulunacagini Dogu Avrupa iilkelerinin Tiirkiye
icin onemli pazarlar olmaya devam edecegini bildirmektedir.

Binam ve ark. (2004), 81 kahve isletmesinin teknik etkinlik durumlarim1 “Veri
Zarflama Analizi” yontemi uygulayarak ortaya koymuslardir. Olgege sabit ve dlgege
degisken getiri varsayimlarinin ikisinin de kullanildig1 c¢alismada teknik etkinlik
degerleri sirasiyla % 36 ve % 47 olarak saptanmistir. Aile biiyiikliigii ve isletmecinin bir
organizasyona iiye olup olmadig1 gibi faktorlerin toplam teknik etkinlik ile iliskisi iki
limitli tobit analizi ile ortaya konulmustur. Isletme genisligi ve isletmecilerin iiretici
birliklerine tyelik durumlar1 ile teknik etkinlikler arasinda negatif yonde ancak
istatistiksel olarak 6nemli bir iligki bulunmustur.

Dhungana ve ark. (2004), Nepal’deki misir isletmelerinin ekonomik
etkinliklerini “Veri Zarflama Analizi” yontemi ile 6lgmiis ¢alisma sonucunda tohum



isgiicli giibre ve alet makine girdilerinin gerekenden daha fazla kullanildigi sonucuna
varmiglardir. Ayrica iki limitli tobit regresyon analizi yardimiyla cinsiyet ve egitim ile
etkinlik seviyeleri arasindaki iliskinin pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli
oldugu sonucuna varilmistir. Arastirmacilar kadin isletmecilerin erkek isletmecilere
oranla daha egitimli isletmecilerin de egitimsiz olanlara gore daha etkin calistiklari
sonucuna varmislardir.

Reig Martinez ve Picazo Tadeo (2004), Ispanya’nin Valencia sehrindeki 33
turunggil bahgesinin teknik etkinlik seviyelerini ve buna etki eden faktorleri “Veri
Zarflama Analizi” yontemi ile belirlemislerdir. Etkin isletmelerde aile isgiiciinden ¢ok
ticretli is¢ci kullanildigi ve durumun etkinlik tiizerinde olumlu etkisi oldugu
savunulmustur. Calismada kullanilan aile isgiicliniin azaltilmasi ile isletmelerin etkinlik
diizeylerinin pozitif yonde etkilenecegi vurgulanmistir.

Tingley ve ark. (2005), balik isletmelerinin teknik etkinliklerini belirlemede
“Stokastik Etkinlik Smirt ve Veri Zarflama Analizi” yontemlerini kullanmislardir.
Teknik etkinlik ile sosyo-ekonomik faktorler arasindaki iligki tobit regresyon analizi
kullanilarak incelenmigtir. “Stokastik etkinlik smir1” yonteminin uygulanmasinin zor
oldugu durumlarda Veri Zarflama analizinin alternatif olarak kullanilabilecegi
savunulmustur. Yapilan analizde Stokastik etkinlik smir1 ve Veri zarflama analizi
sonuclar1 arasinda genel bir tutarlilik oldugu gézlemlenmistir.

Johansson (2005) calismasinda, Isvec’teki siit isletmelerinin teknik ekonomik ve
tahsis etkinliklerini “Veri Zarflama Analizi ve Stokastik Etkinlik Sinir1” yontemleri
yardimi ile hesaplamistir. Biitiin incelemeler sonucunda kullanim kolayligi saglamasi
acisindan bu yontemlerden Veri Zarflama Analizinin kullanilmasmin daha uygun
olacagi goriisii savunulmustur. Bu yontem kullanilarak elde edilen teknik tahsis ve
ekonomik etkinlik degerleri siras1 ile % 77 % 57 ve % 43’tiir. Ayrica isletmelerin
etkinlik degerleri ile isletme genisligi arasindaki iligski pozitif yonde ve istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur.

Cinemre ve ark. (2005), Karadeniz Bolgesinde alabalik iiretimi yapan ciftliklerin
teknik ve ekonomik etkinliklerini “Veri Zarflama Analizi” yontemi yardimi ile
hesaplamiglardir. Isletmelerin teknik ve ekonomik etkinlik degerleri ortalama olarak
sirast ile % 82 ve % 68 olarak belirlenmistir. Isletmecinin egitim durumu deneyimi
isletmenin miilkiyet durumu isletmenin kredi kullanma durumu ile isletmelerin etkinligi
arasinda pozitif yonde iliski oldugu belirlenmistir. Ayrica isletmecilerin baliklarda
goriilen hastaliklar ve beslenmeleri konusunda egitilmelerinin  isletmelerin
etkinliklerinde olumlu etki yaratacagi goriisii savunulmustur.

Oren ve Alemdar (2006), Giineydogu Anadolu Bolgesinde tiitiin yetistiren
isletmelerin teknik etkinliklerini parametrik yontemlerden Veri Zarflama Analizi (VZA)
ve parametrik olmayan yontemlerden Stokastik Etkinlik Sinmir1 (SES) kullanarak
saptamig iki yontemden elde edilen etkinlik sonuglarini kargilagtirmiglar her iki
yontemden elde edilen etkinlik degerlerinin birbirler1 ile iliskili oldugunu
vurgulamislardir. Veri Zarflama Analizi yontemi ile teknik etkinlik degerlerini dlgege
sabit getiri varsaymmi altinda % 45 0Olgege degisken getiri varsayimi ile % 56 olarak
belirlemislerdir. SES yontemini kullanarak ortalama teknik etkinlik degerini ise % 54



olarak saptamislardir. Bu sonuglar incelenen isletmelerin mevcut teknoloji altinda
kaynaklar1 daha iyi kullanarak teknik etkinliklerini % 45 oraninda arttirabileceklerini
gostermektedir.

Alemdar ve Oren (2006a), Giiney Dogu Anadolu bélgesindeki bugday
isletmelerinin teknik etkinliklerini “Veri Zarflama Analizi” yontemi yardimi ile
hesaplamiglardir. 2000-2001 iiretim donemine ait verilerin kullanildig: ¢alismada Slgege
degisken getiri varsayimi altinda isletmelerin ortalama % 83 teknik etkinlik diizeyinde
calistiklar1 belirlenmistir. En etkinsiz kullanilan girdinin makine (% 26) oldugu
gorlilmiistiir. Tobit regresyon analizi ile yas egitim isletme genisligi aile isgiicli gibi
faktorlerin etkinlik tizerine etkisi arastirilmistir. Yas aile isgiicli gibi unsurlarin etkinlik
ile pozitif yonde iligkili oldugu saptanmis ancak egitim ile etkinlik arasinda ters yonli
bir iligkinin oldugu belirlenmistir.

Alemdar ve Oren (2006b), ¢alismalarinda Giineydogu Anadolu Bolgesinde
faaliyet gosteren isletmelerin etkinliklerini parametrik ve parametrik olmayan yontemler
yardimi ile Olgmiislerdir. Veri Zarflama Analizi ile ortalama teknik etkinlik % 79
Stokastik Etkinlik Sinir1 ise % 92 bulunmustur. Ayrica iki yontem ile elde edilen
degerlerin birbiri ile korelasyonunun olduk¢a yiiksek oldugu da belirlemislerdir.
Isletmelerin girdilerini daha iyi kullanmalar1 durumunda ciktida % 21 oraminda artis
saglayabileceklerini saptamislardir.

Cullinane ve ark. (2006), calismalarinda degisik lilkelerde faaliyet gdsteren
bliylik tasima sirketlerinin teknik etkinliklerini “Veri Zarflama Analizi ve Stokastik
Etkinlik Smir1” yontemlerini kullanarak belirlemislerdir. Arastirmacilar iki yontemin
zay1f ve gli¢lii yonlerini ortaya koyarak elde edilen sonuglar arasinda oldukga gii¢lii bir
iligki oldugunu saptamislardir. Yiksek oranda 6zel sektor girisimciliginin etkinlik
degerlerini pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir.

Rahman ve ark. (2006), Bangledsehin Giineybatisindaki Piring Ureticilerinin
Pazarlama Etkinligi konulu c¢alismalarinda Piring pazarlama etkinliginin Bangladeshin
kirsal alaninin ekonomik diizeyini etkileyen en onemli faktorlerden biri olarak
goriilmekte oldugunu vurgulamislardir. Buradan hareketle bu calisma icin 33 ¢iftci ve
25 araciyla goriiserek anket yapmiglardir. Anketlerden elde edilen sonuglarda 6 farkli
araci tipi ve 18 farkli temel pazarlama yontemi oldugunu tespit etmislerdir. Arastirma
sonucunda anket yapilan bolgede pring pazarlama etkinliginin olmadigi bulunmustur.
Piringte pazarlama etkinliginin olmamasimnin nedeni ise alternatif pazarlama
yontemlerinin olmadigindan kaynaklanmakta oldugunu tespit etmislerdir.

Keh ve ark. (2006), Hizmetlerin Pazarlama Verimliligi Etkinligi ve Etkiligi
baslikli arastirmalarinda Asya Pasifik bolgesindeki 49 otelden olusan bir oteller
zincirini  inceleyerek hizmet sektoriinde etkinlik ve verimliligi modellemeye
caligmiglardir. Buna gore ham girdi olarak toplam harcamalar ara girdi ve ¢ikt1 olarak
pazarlama harcamalarint odalardan elde edilen gelir ile yiyecek ve igecek
departamindan elde edilen gelirleri ise son ¢ikt1 olarak kullanmis ve bu sekilde veri
zarfalama analizi ile etkililik-etkinlik-verimlilik modelini kurgulamiglardir. Kurgulanan
modele gore biitgenin % 12°den daha fazlasin1 pazarlama aktiviteleri i¢in harcadiklari
takdirde pazarlama etkinligi olarak daha fazla gelir elde ettiklerini bulmuslardir. Aksine
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pazarlama aktivitleri i¢in harcama yapilmadig1 taktirde verimlilige bagli olarak
kurgulanan model i¢in gelirlerinde azaldig1 goriilmiistir.

Kagira (2007), Misir Uretiminde Etkinlik Analizi: Sanlrfa 1li Ornegi baslikli
doktora ¢aligmasinda parametrik olmayan yontemlerden “Veri Zarflama Analizi VZA”
ve parametrik yontemlerden “Stokastik Etkinlik Smir1 SES” kullanilarak Sanliurfa
ilinde ikinci irlin misir tarimi yapan isletmelerin teknik tahsis ve ekonomik etkinlik
seviyeleri belirlenmeye calisilmistir. Ayrica iki farkli metot ile saptanan etkinlik
degerleri karsilastirilarak {iretime etkisi oldugu diisliniilen bazi sosyo-ekonomik
faktorlerin 6nemlilik dereceleri tobit analizi yardimi ile saptanmistir. Calismada teknik
tahsis ve ekonomik etkinlikler VZA ile % 81 % 87 ve % 77 SES ile % 84 % 78 ve % 64
olarak bulunmustur. iki metot ile elde edilen etkinlik degerlerinin benzerlikleri ve
farkliliklar1 sira korelasyonu analizi ile incelenmis ve sonuglarin Ortiistiigii ortaya
konulmustur. Ayrica hem VZA hem de SES metodu ile saptanan dlgege getirilerde
genel bir tutarlilik gézlemlenmistir. Uygulanan metotlar ile saptanan degerler incelenen
isletmelerde etkinsizlik oldugunu gostermistir. Sosyo-ekonomik faktorlerden sulama
sayisinin ve sulama araliginin isletmelerin etkinlikleri {izerinde istatistiksel olarak
onemli bir etkisi oldugu ortaya konulmustur.

Murthy ve ark. (2007), Pazarlama Marjinin Etkileri ve Pazarlama Kayiplari
baslikli calismalarinda hasat sonrasi pazarlamanin farkli asamalarindaki kayiplarin net
fiyat pazarlama maliyetleri arada olusan fark distiine etkilerini incelemislerdir. Bu
kayiplarin satici toptanct ve cirfcilerin kazanclari iistiinde olumsuz etkileri oldugunu
belirtmislerdir. Kayiplarin pazarlama etkinligini ters etkiledigini vurgulamislardir.
Koopreatif sisteminin hem fiyat hem pazarlama agisindan daha etkin oldugunu
belirtmislerdir. Ayni sekilde 6zel araglarla tasimanin da 6nemini vurgulamiglardir.

Kale (2009), Veri Zarflama Analizi Ile Banka Subelerinin Performansinin
Olgiilmesi baslikli doktora tez calismasinda bir performans 6l¢iim modeli gelistirmek
karsilagtirma yaparak subelerin giicli/zayif yonlerini tespit edip etkinliklerini
iyilestirmek ve ydnetime bir analiz ve karar aract sunmay1 amaglamistir. Uretim ve gelir
yaklasimi 15181nda Slgege gore getiri 6zellikleri ile birlikte 128 banka subesinin teknik
saf teknik 6lcek ve mix etkinligi hesaplanmistir. Daha sonra iiretim ve gelir etkinligi
degerlerinin uyumlu olup olmadigin1 gérmek i¢in her iki yaklasimla elde edilen degerler
karsilastirilmistir. Uretim yaklasimina gore yapilan etkinlik analizi 59 subenin teknik
olarak etkin olmadigini 58 subenin en verimli 6l¢ek biiyiikliigiinde calismadigint ve
ciktilarin % 15-20 artirilabilecegini gostermistir. Gelir yaklagimina gore ise 117
subenin teknik olarak ve 114 subenin 6l¢ek bakimindin etkin olmadigi hesaplanmistir.
Her iki yaklasimda da sube biiylikliigii ile 6lgek etkinliginin birbiriyle iliskili oldugu
sube biiyiidiik¢e 6lcek etkinliginin arttig1 en verimli 6lgek biiyiikliigiinden sonra subenin
biiyiimeye devam etmesi durumunda etkinligin azaldig1 gortilmektedir.

Tasciyan (2009), Emeklilik Yatinm Fonlar1 Performanslarinin  Klasik
Performans Olgiim Yontemleri Ve Veri Zarflama Analizi ile Degerlendirilmesi baslikli
doktara tez ¢alismasinda fonlarin portfoy performansini1 6lgmeyi amaglamistir. Bu amag
dogrultusunda fonlarin portfoy performansini 6lgmeye yonelik Sharpe Treynor Jensen
gibi klasik performans Olgiitleri ile c¢oklu risk-getiri yaklasimma dayali VZA
modellerinden yararlanilmistir. VZA modellerinde standart sapma beta fon isletim
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gideri basiklik girdi olarak ortalama getiri ve carpiklik ise ¢ikti olarak kullanilmuistir.
VZA modelleri s6z konusu girdi ve ¢iktilara bagli olarak 3 farkli sekilde ¢alistirilmistir.
Ocak 2004-Aralik 2007 dénemini igeren analiz sonucunda genel olarak emeklilik
yatirim fonlar1 piyasa gosterge endeksinden diisiik bir performans sergilemislerdir.
Ayrica VZA modellerinde girdi ve ¢ikt1 sayisinin artmasina bagli olarak etkin olan fon
sayisinin arttigi goézlemlenmistir. Bu durum VZA modellerinin klasik performans
olgiitlerine gore girdi ve ¢iktt secimine yonelik hassas yoniinii ortaya koymaktadir.

Mostafa (2009), Misir Sirketlerinin Rekabet¢i Piyasa Etkinligi Modellemesi
baslikli ¢alismasinda bir olasilikli sinir ag1 analizi yapay sinir ag1 kullanarak Misirdaki
firmalarin piyasa etkinligini incelemistir. Ayrica non-parametrik veri zarflama analizi
kullanilarak da veri yapay sinir aginin siniflandirma basaris1 incelenmistir. Sonug olarak
yapay sinir aglar1 sirketlerin piyasa etkinligini bulmada iyi bir yOntem olarak
gosterilmistir.

Adanacioglu (2009), Organik ve Konvansiyonel Pamukta Pazarlama
Kanallarinin Etkinliginin Belirlenmesi ve Ciftgi Ac¢isindan En Uygun Pazarlama
Modelinin Gelistirilmesi Uzerine Bir Arastirma konulu doktora tez ¢alismas1 yapmustir.
Yapilan bu ¢alismada organik iiriinlerde pazarlama kanallarinin ve bu kanallarin ne
diizeyde etkin oldugu sorusuna yanit aranmistir. Ayrica hem organik hem de
konvansiyonel iirlinlerin pazarlama kanallarinin etkinligi karsilagtirilarak 6nemli bir
degerlendirme ortami olusturulmustur. Bu amacla Tiirkiye’nin 6nemli bir iirlinii olan
pamuk inceleme kapsamina alinmistir. Calismada bu {iriiniin pazarlama kanallarinda yer
alan tiyeler (pamuk iiretimi yapan tarim isletmeleri ¢ir¢ir isletmeleri organik pamuk ve
tekstil ihracatgilar1) i¢in survey calismalar gergeklestirilmistir. Bu cercevede kanal
iiyelerinin pazarlama yapis1 ve pazarlama kanallarinin etkinlik 6l¢iimii yaninda yapisal
ozellikleri uyguladiklar tiretim teknikleri tiretim verim ve maliyetleri ile her bir kanal
iyesinin karsilagtigt sorunlar ve beklentileri ortaya konulmustur. Bunun yaninda
incelenen her bir kanal {iyesinin tam etkin hale gelebilmesi i¢in potansiyel 1yilestirme
degerleri verilerek onerilerde bulunulmustur.

Bal (2010), Bilgi Sistemlerinin Saglik Isletmeleri Performansia Etkilerinin Veri
Zarflama Analizi Ile Olgiimii: Tiirkiye’deki Devlet Hastanelerinde Bir Arastirma
baslikli yapilan doktora tez caligmasi Tiirkiye’de Saglik Bakanligi’na bagli devlet
hastanelerinin etkinlik seviyeleri belirlemek ve bilgi sistemlerinin performansa etkilerini
tespit etmek amaciyla yapilmistir. Caligmaya biiylik ameliyat yapilabilen yiiz yatak ve
izerinde yatak ile en az elli uzman hekim kapasitesine sahip 41 kiigiik 39 biiyilik olmak
iizere toplam 80 hastane dahil edilmistir. Hastanelerin etkinlik diizeyini belirleme
yontemi olarak Veri Zarflama Analizi (VZA) tekniginden yaralanilmistir. Girdi ve ¢ikti
degiskenleri hastanelerin 2006-2007-2008 ve 2009 yili verilerinin ortalamasindan
derlenmistir. VZA yontemiyle toplam etkinlik (CRS) teknik etkinlik (VRS) ve 6l¢ek
etkinligi olmak {izere li¢ farkli etkinlik skoru hesap edilmistir. Hastanelerin sahip
olduklar1 bilgi sistemleri ve bilgi islem hizmet alim giderleri bilgisi Saghk
Bakanlig1’nin resmi verilerinde derlenmistir. Bilgi sistemlerinin performansi tizerindeki
etkisini belirlemek amaciyla bagimsiz gruplar arasi t testt Mann Whitney U testi
korelasyon ve regresyon analizi yontemleri kullanilmistir. Calismanin bulgularina gore,
Tiirkiye’deki devlet hastanelerinin biiyiik cogunlugunun etkin olarak calistig1 biiyiik
Olgekli hastanelerin kiigiiklere gére daha da etkin oldugu tespit edilmistir. Aragtirmada
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elde edilen bulgular, bilgi islem yatirimlar ile etkinlik skorlar1 arasinda dolayli olarak
pozitif yonlii bir iliski oldugunu ve bilgi sistemlerine sahip olan devlet hastanelerinin
etkinlik degerleri ortalamalarinin digerlerine gore daha yiiksek oldugunu gostermekte
oldugu seklinde belirlenmistir.

Dayanandan (2011), Etiyopya’nin Daglik Bélgesindeki Siit Ciftliklerinin Uretim
Ve Pazarlama Etkinligi-Bir Ekonomik Analiz konusunda bir ¢alisma yapmistir. Yapilan
bu calisma kuzey Etiyopya’nin bir kasabasinda 168 siit ciftlikleri (85 melez ve 83 yerli
irk) arasindaki bir arastirmaya dayanmaktadir. Calismada 6zel ¢iftlik hanelerini segmek
icin iki asamal1 tabakali tesadiifi 6rnekleme prosediirii kullanilmistir. 1-3 siit ineklerine
sahip ciftlikler kiigiik 6lcekli ciftlikler 4-10 siit ineklerine sahip ¢iftlikler orta 6l¢ekli
ciftlikler 10 ve daha fazla siit ineklerine sahip c¢iftlikler biiyiik 6l¢ekli isletmeler olarak
simiflandirilmistir. Bu ¢alismada geleneksel siit ciftlikleri (yerli irk) ve modern siit
ciftliklerinin (melez 1rk) girdi kullanim etkinliklerinin degerlendirilmesi karliliklarinin
belirlenmesi ve farkliliklarin etkinliklerinin analiz edilmesine c¢alisilmistir. Cobb-
Douglas iiretim maliyet-fayda ve basabas oranlari hem melez ve hem de yerli irk siit
ciftliklerinin kaynak kullanim etkinligini karliligin1 mali etkinligini belirlemek ve
degerlendirmek icin kullanilmistir. Regresyon katsayilar orta ve kiigiik boy melez cins
ciftlikler i¢in yogun oldugu ve sonuglarin % 10 diizeyinde olumlu ve anlamli oldugu
sonucunu gostermektedir. Orta boy melez ve yerli itk i¢in kuru yem katsayist % 10
diizeyinde olumlu ve anlamlidir. Marjinal iiriin degeri (MVP) ve yogunlasan fiyat
oranlari ile kiiciik biiytikliikteki melezlerden orta biiytikliikteki melezlerin daha yiiksek
oldugu belirlenmistir. Kuru yem i¢in MVP doniis orta boy melez ve yerli ik
ciftliklerinde daha yiiksektir. Girdi seviyelerinin mevcut ve optimum diizeyleri arasinda
fark wvardir. Sonuclar melez c¢iftliklerin yerli ik ¢iftliklerinden karlt oldugunu
gostermistir. Melez ciftliklerin orta ve kiiciik kategorilerde karli oldugu sonucuna
vartlmistir. Yerli itk arasinda orta biiyiikliikte ¢iftlikler karli. Melez ve yerli irk inek
ciftlikleri icin bagabas siit ¢ikis oraninin sirasiyla sabit maliyetini karsilamak i¢in % 13
ve % 18 ilave siit tiretimi gerekmekte oldugu belirlenmistir. Sonug olarak siit inek
sahipleri optimum diizeye girdi kullanmalar1 ve yerli inek yerine melez cins inek
kullanmalarinin tavsiye edilmesi diisiiniilmiistiir. Ayrica siiriilerin orta boy olmalar1 ve
esas olarak beslemeye 6nem verilmesi lizerinde durulmustur.

Dastagiri ve ark. (2013), Hindistan Sebzeciligi: Uretim Trendleri Pazarlama
Etkinligi ve Ihracat Rekabeti konusunda arastirma yapmislardir. Bu arastirmada su
sonuclar elde edilmistir. Hindistan Cinden sonra diinyanin ikinci en biiyilk meyve ve
sebze treticisidir. Ancak {reticinin sattig1 fiyat ile tiikketicinin satin aldig1 fiyat arasinda
biiylik fark vardir. Bu durum etkisiz pazarlama etkinligini ortaya koymaktadir. Bu
calismada yazarlar pazarlama trendlerini ihracat rekabet giiciinli ve pazar etkinligini
tahmin etmekte ve {retim pazarlama ve ihracatin 1iyilestirilmesi i¢in oOlclimler
onermektedirler. Arastirmada en yaygin pazarlama kanali iiretici-toptanci-satici-tiiketici
olarak bulunmustur. Ureticinin tiiketicinin 6dedigi paradan aldigi miktarin farkli
bolgelerde degisiklik gostermekte oldugu tespit edilmistir. Pek¢ok yerde bahgeden
retilip satilan pazarlama yontemlerinin etkin oldugu goriilmiistiir. Pazarlama
maliyetleri pazarlama marj1 tasima maliyetleri is¢iligin pazarlama etkinligini ve piyasa
fiyatin1 olumsuz olarak etkilemekte oldugu belirlenmistir. Aragtirmada son trendlerin
thracatin arttigin1 gostermekte oldugu ve Hindistan hiikiimetinin sebzelerin iiretilmesine
islenmesine ve ihracatina destek olmasi1 gerektigi onerilmistir.
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3. MATERYAL VE YONTEM
3.1. Materyal

Aragtirmanin ana materyalini arastirma bolgesinde portakal {liretiminin yogun
oldugu illerde (Antalya Adana Hatay ve Mersin) portakal {ireticileri ile yapilan anketler
sonucunda elde edilen birincil veriler olugturmaktadir. Anket formlar1 benzer konularda
yapilmis ¢alismalardan faydalanilarak ve uzman kisilerin goriigleri alinarak arastirmanin
amacma uygun olarak hazirlanmistir. Ankette yer alan sorularin uygunlugu ve
yeterliligini test edebilmek amaciyla pilot anket ¢alismasi yapilmis gerekli diizeltmeler
sonucunda ankete son sekli verilmistir. Ureticilerle 15 Mart-1 Mayis 2013 tarihleri
arasinda goriismeler yapilarak alan calismasi tamamlanmustir.

Ureticiler igin hazirlanan anket formlarinda, iireticilerin sosyo-demografik
profillerinin ve pazarlamaya yonelik bilgi diizeyi tutum ve davranislarini (iiriiniin satis
sekli iirliniin pazarlandig1 yerler satis fiyatt vb.) 6grenmeye yonelik sorulara ayrica
pazarlamay1 etkileyen faktorler ile pazarlama marji ve masraflarinin belirlenmesine
yonelik sorulara yer verilmistir.

Calisma konuyla ilgili ikincil verilerle de desteklenmistir. Bu amagla Gida Tarim
ve Hayvancilik Bakanlifi Antalya Adana Hatay ve Mersin il ve Ilge Miidiirliikleri
Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) Tarimsal Uretim ve Gelistirme Miidiirliigii
(TUGEM) Food and Agriculture Organization (FAO) ve Akdeniz Ihracatcilar Birligi
(AKIB) istatistiksel verilerinden faydalanilmistir. Ayrica konuyla ilgili daha once
yapilan ¢alismalardan da yararlanilmistir.

3.2. Yontem
3.2.1. Ornek ilce ve koy secimi

Aragtirma alan1 olarak Tiirkiye portakal {iretiminin yaklasik % 93’{inii saglayan
Akdeniz Bolgesi segilmistir (Durmus ve Yigit 2003). Akdeniz Bolgesinde portakal
iiretiminin yogunlastig1 Antalya Adana Hatay ve Mersin illeri arastirma alan1 kapsamina
alinmistir. Ornek kapsamina almacak ilgelerin secimi iiretim alanlar1 dikkate alinarak
yapilmistir.

Arastirmada isletmelerden toplanacak bilgilerle elde edilecek bulgularin
dogrulugunu arttirmak ve ana kitledeki farkli boliimlerin yeterince temsil edilmesini
saglamak amaciyla “Tabakali Ornekleme Yontemi” kullanilmistir. Bu yéntemde temel
ilke ana kitleyi homojen tabakalara ayirip varyansi azaltmaktir. Bu sekilde daha az
ornekle daha saglikli ve ayrintili bir ¢alisma miimkiin olabilmektedir (Giines ve Arikan
1988).

Ornek kapsamina almacak ilgeler il iiretimine katkilarmin yani sira Gida Tarim
ve Hayvancilik Bakanhg il ve ilge Miidiirliikleri yetkililerinin goriisleri dikkate
almarak iiretim ve pazarlama acgisindan illeri temsil edecek sekilde se¢ilmistir. Alinan
bilgiler dogrultusunda arastirma bdlgesini kapsayan alanlarda portakal dikim alanlari
belirlenerek ornek koy cercevesi olusturulmustur. Bu yontemle Antalya’da portakal
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iiretiminin yogunlastigi Alanya Finike ve Kumluca ilgeleri, Hatay’da {iretimin
yogunlastigi Dortyol ve Erzin ilgeleri, Mersin’de iiretimin yogunlastigi Akdeniz ve
Tarsus ilgeleri, Adana’da {iretimin yogunlastigi Seyhan Kozan ve Yiregir ilceleri
ornege dahil edilmistir. Bu sekilde 4 ilden toplam 10 ilge 6rnege dahil edilmistir. Ornek
koylerin seciminde ise Ciftci Kayit Sistemi (CKS) verilerinden faydalanilarak secilen
ilgelerde koylerin sahip oldugu portakal dikili alanlar esas alimmistir. Buna gore 80
dekardan fazla portakal dikili alanina sahip kdyler 6rneklemeye dahil edilmistir. Elde
edilen 6rnek koy cergevesine “Tabakali Ornekleme Yontemi” uygulanarak anket
uygulanacak kdy sayisi asagida belirtilen formiil yardimiyla 15 olarak hesaplanmistir.

Neyman formiilii (Yamane 2001, Cevirenler: Esin ve ark. 1967),

Formiilde,

n : Ornek hacmini

N : Ana kitledeki toplam birim sayisini

Nh : h. tabakadaki birim sayisini

Sh?  : h. tabakanin varyansini

Sh : h. tabakanin standart sapmasini gostermektedir.

d : poplilasyon ortalamasindan izin verilen hata miktar1
z : glivenilirlik katsayis1

D? : (d /z)? seklindedir.

Ornek kdylerin tabakalara gére dagitimi ise “Neyman Ydntemi” ile yapilmustir.
Yontemin formiilii (Cigek ve Erkan 1996) asagida verilmistir.

(EN,S)?
n= 3.1)
N’D+EN,(S,)’

Arastirma alaninda 6rnek olarak secilen koylerin portakal dikili alanlara gore
dagilimi Cizelge 3.1°de verilmistir. Buna gore arastirma bolgesini olusturan 4 ilin 10
ilgesinde 15 koy ve kasabada anket uygulanmistir. Ornekleme ¢ercevesine dahil edilen
koyler portakal dikili alanlar1 dikkate alinarak 6 tabakaya ayrilmistir. Bu tabakalarin
siirlart 80-250 251-500 501-750 751-1000 1001-2000 ve 2001 dekar ve iizeri olarak
belirlenmistir. Ornek hacminin hata pay1 ortalama koy portakal dikili alan genisliginin
% 5’1 olarak kabul edilmis ve % 95 giivenilirlik sinirlari igerisinde ¢aligilmistir.

Cizelge 3.1. Ornek kdylerin portakal dikili alan1 genislik gruplarma gore dagilimi

Simif Freka Standart Varyans Ortalama Nh*Sh Nh*Sh? Ornek

Smnirlari ns Sapma (Sh?) Sayisi

(da) (Nh) (Sh) ()
80-250 72 53,09 2818,70 154,98 3822,48 202946,40 3
251-500 42 70,93 5030,67 369,01 2979,06 211288,14 2
501-750 25 71,03 5045,31 603,61 1775,75 126132,75 2
751-1000 19 37,62 1415,09 815,95 714,78 26886,71 1
1001-2000 22 233,83 54675,30 1311,90 514426 1202856,60 3
2001+ 7 879,01 772657,92 290049 6153,07  5408605.44 4

Toplam 187 134550 841642,99 615594 2058940 717871604 15
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3.2.1.1. Ornek iiretici isletmelerin belirlenmesi ve anket uygulamasi

Aragtirma bolgesinde segilen kdylerin kayitlarindan yararlanilarak ornek isletme
cercevesi olusturulmustur. Ornek secilen 15 kdyde portakal yetistiriciligi yapan tarim
isletmeleri arastirmanin ana kitlesini olusturmaktadir.

Portakal dikili alan genisligi dikkate alinarak olusturulan tarim isletmelerinin
ornek ¢ercevesine “Tabakali Ornekleme Yontemi” ornek isletmelerin tabakalara gore
dagitimi ise “Neyman YoOntemi” ile yapilarak anket uygulanacak isletme sayist
belirlenmistir.

Buna gore belirlenen 15 yerlesim biriminde portakal iiretimi yapan tarim
isletmelerinin tam sayimi yapilarak elde edilen gerceve listede % 95 giiven diizeyi ve
ortalamadan % 5 sapmayla ornek isletme sayisi en az 91 olarak hesaplanmistir.

Ornek isletme hacminin belirlenmesinde isletmeler portakal dikili alan
genigliklerine gore 6 tabakaya ayrilmistir. Buna gore 1-49 dekar arasi isletmeler I.grup
5-99 dekar arasi igletmeler IL.grup 10-199 dekar arasi isletmeler III.grup 20-299 arasi
isletmeler IV.grup 30-499 dekar arasi isletmeler V.grup 50 dekar ve iizeri isletmeler ise
VI.grup olarak tanimlanmistir (Cizelge 3.2).

Cizelge 3.2. Ornek isletmelerin portakal dikili alan genislik gruplarina gore dagilimi

Simf Grup Frekans Standart Varyans Ortalama Nh*Sh Nh*Sh?>  Ornek

Siirlar (Nh) Sapma (Sh?) Sayisi
(da) (Sh) (n)
1-4,9 1 725 1,37 1,88 2,26 993,25 1363,00 16
5-9,9 1I 522 1,42 2,01 7,00 741,24 1049,22 12
10-19,9 111 401 2,86 8,17 13,84 1146,86 3276,17 19
20-29,9 v 148 2,98 8,90 23,82 441,04 1317,20 8
30-49,9 \ 80 4,84 23,44 34,94 387,20 1875,20 7

50+ VI 41 43,49 1891,24 78,50 1783,09 77540,84 29
Toplam 6 1917 56,96 193564 160,36 549268 86421,63 91

Yorumlamada kolaylik saglamasi agisindan isletmeler portakal dikili alan
genisliklerine gore 3 tabakada birlestirilmistir. Buna gore 1. ve II. grupta yer alan
isletmeler kiiciik isletme (1-9,9 dekar arasi isletmeler I.grup) kategorisinde III. ve IV.
gruptaki isletmeler orta biiyiikliikteki isletme (10-29,9 dekar arasi isletmeler II.grup)
kategorisinde V. ve VI. gruptaki igletmeler biiyiik isletme (30 dekar ve iizeri isletmeler
ise III.grup) kategorisinde degerlendirilerek yorumlamalar yapilmistir (Cizelge 3.3).

Cizelge 3.3. Ornek isletmelerin isletme smifina gore dagilimi

Simif Simirlari (da) Grup N isletme Olcegi Ornek Sayisi (n)
1-9,9 I 46 Kiigiik Isletme 28
10-29,9 II 42 Orta Isletme 27
30+ 111 54 Biiyiik Isletme 36
Toplam 3 142 91
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Anketlerin ilgelere dagilimi portakal iiretim miktarindaki kdylere dagilimi ise
(resmi kayitlarda tiretim miktarina iligkin veriler bulunmadigindan) dikim alanlarindaki
paylar1 dikkate alinarak yapilmis ve Cizelge 3.4°de gosterilmistir. Bu kapsamda Hatay
ilinde 17 Mersin ilinde 21 Antalya ilinde 51 ve Adana’da 56 anket olmak iizere toplam
145 anket yapilmis degerlendirme sonucunda hatali olan 3 anket analize dahil
edilmeyerek 142 anket {izerinden analiz yapilmistir.

Cizelge 3.4. Ornek isletmelerin illere ve ilgelere gore dagilimi

Iller ilceler Kaoyler Anket Sayilar
- Hadirhh 29
Seyhan - Camuzcu
Adana -Biiyiik-Kiiciik Yalmanl
Kozan - Tufanh 18
Yiiregir - Havutlu 8
Toplam 55
Kumluca - Merkez 11
Antalya Finike - Hasyurt 35
- Yesilyurt
Alanya - Tiirkler 3
Toplam 49
Akdeniz - Dikilitag 16
Mersin - Sariibrahimli
- Yakakdy
Tarsus - Ozbek 5
Toplam 21
Dortyol - Yesilkoy 11
Hatay Erzin - Yukariburnaz 6
Toplam 17
Genel 142

3.2.1.2. Ornek iiretici isletmelerin analizlerinde kullamlan yontemlere iliskin
tammmlamalar

Arastirmada uygulanan pazarlama etkinligi kavraminin net bir sekilde ortaya
konulabilmesi i¢in “Etkinlik” “Etkililik” ve “Verimlilik” kavramlarimi ayrintili olarak
tanimlanmasi yararli olacaktir.

Etkinlik kavrami ile karistirillan bazi kavramlar vardir. Bunlar bazi durumlarda
farkinda olmadan birbirinin yerinde kullanilmaktadir. Bazi acilardan bezerlikler
gosterseler de kavramlar birbirinden farklidir. Bu kavramlardan ilki verimliliktir.
Verimlilik en az girdi ile en fazla c¢ikti elde etmek seklinde tanimlanmaktadir
(Helliriegel ve Slocum 1988). Bir isletme verimli bir isletme olabilir ama etkin bir
isletme olmayabilir. Yani verimli c¢alistyordur ama amaglarima ulagamamistir.
Kavramlardan ikincisi verimdir. Verim yiiksek kaliteli mallari miimkiin olan en kisa
stirede Uretmektir (Prokopenko 1995). Oysaki etkinlik bahsedildigi lizere amaclara
ulasma derecesidir. Uciincii kavram karliliktir. Karlilik birim sermaye basina diisen kar
oranidir. Yani bir isletme kar ediyor olabilir veya zarar etmis olabilir ama etkin
olmayabilir. Bu tanimlardan ¢ikan ortak sonu¢ sudur ki: Etkinlik verimlilik verim ve
karlilik kavramlari birbirinden farkli anlamlara gelen kavramlardir (Ozdevecioglu
1999).
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Yine etkinlife yakin anlami olan kavramlardan biri de performanstir.
Performans bir yoOneticinin Onceden saptanmis standartlarla karsilastirma ve 6lgme
yoluyla iggorenlerin isteki performansini degerlendirme siirecidir (Palmer 1993).

Etkinlikle anlamca yakinlik gosteren son kavram ise etkililiktir. Etkinlik mevcut
kaynaklarin kullanimi1 ile ve araglarla ilgili bir kavram olmasma karsin etkililik
amaglarla yani ¢iktilarla ilgili bir kavramdir. Etkililik kavrami ulasilacak bir ¢ikti hedefi
yeni bir performans standardinin basarilmasi veya biitiin kisitlamalar kaldirildiginda
olanakli olan ideal potansiyeli icermektedir (Bas ve Artar 1990).

Iktisadi olarak etkililik daha ¢ok planlara ulasmanin verimlilik belli bir ¢iktmnin
en az maliyetle liretilmesinin etkinlik ise bir girdi-¢ikti mekanizmasi araciligi ile isleri
dogru yapabilme kabiliyetinin, dolayisiyla bir ekonominin rekabet edebilme giiciiniin
bir dlgiistidiir (Gokmen 2009).

a) Etkililik (Influency)

Etkililik sonuglar ve amagclarla ilgili olmakla beraber daha ¢ok su sorularin
cevabi gibi goziikmektedir:

-Gergekten ihtiya¢ duyulan yararli mal ve hizmetler iiretildi mi?
-Cikt1 iiretiminde ne saglanmak isteniyorken ne sagland1?
-Ve sonug olarak donem basindaki planlarimizin % kag1 gergek oldu?

Etkililik konusunda igletmelerin iki alternatifi vardir,

Daha 1yi bir orgiitlenme ve daha yiiksek performans standartlarina ulasilmast:
Burada hedef kullanilan kaynaklarin tam kapasitede kullanilmasidir. Bagka bir deyisle
burada s6z konusu olan ‘kaynak mevcudiyetindeki yetersizlik istem diizeyindeki
diistikliik gibi kisitlamalar altinda bile gercekten calisarak daha iyi olabilir miyiz?’
sorusuna olumlu yanit verme c¢abasidir (Kaynaklardan kasit isgiicli, para, zaman,
makine ve malzemedir).

Potansiyelin hedef olarak alinmasi: Burada firmalar erisilmez gibi goriinen
hedefleri benimser ve onlara ulagsmaya ¢aligirlar.

Burada birinci yol ‘nasil daha iyi olabiliriz?’sorusuyla iliskilidir. ikinci yol ise
daha ¢ok ‘baska ne yapilabilir?’ sorusunda odaklagmaktadir (Gokmen 2009).

Ornek:
Eger planlanan ¢ikt1 100 birim ve gergeklesen ¢ikti 90 birim ise bu durumda
etkililik sdyle hesaplanacaktir.

Etkililik = Gergeklesen ¢ikti/planlanan ¢iktt = 90 birim/100 birim = % 90
olacaktir.

Etkililik uygun hedefleri se¢me ve onlara ulasma yetenegi olarak ifade edilebilir.
Diger bir tanimi ise, isletmelerin planlanan {iretim siireci igerisinde ihtiya¢ duyulan
yararli mal ve hizmetleri iiretmede gosterdigi basarinin derecesidir (Celikten 2001).
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b)Verimlilik (Productivity)

Verimlilik dar anlamda iiretim odakli bir kavram olup asil olarak etkenlik ve
etkililik bilesenlerinden olugmakla birlikte randiman yenilik ¢calisma yasaminin kalitesi
gibi performans boyutlarini da i¢ine almaktadir (Gokmen 2009).

Verimlilik "iiretilen mal ve hizmet miktart ile bu mal ve hizmet miktarinin
tiretilmesinde kullamlan girdiler arasindaki oran” olarak ifade edilebilir. Genellikle bu
Olcii ¢ikti/girdi olarak formiile edilir (Ozger 1988).

Verimlilik artis1 ile ilgili yapilan ¢alismalar son zamanlarda biitiin diinyada
bliyiik artis gostermistir. S0z konusu artista baslica faktér kaynaklarin daha etkin
kullanilmasiin zorunlu hale gelmesidir. Tiirkiye’de de kaynak sorunu sebebiyle her
gecen giin bu konuya daha ¢ok 6nem verilmektedir. Kamu kesimininde 6zellikle de
saglik sektoriinde kisith kaynaklarin daha etkin kullanimini hayati 6nem arzetmektedir
(Kayal1 ve ark. 2004).

EPA (European Productivity Agency)’ ya gore verimlilik (1) her bir iiretim
Ogesinin etkili kullanim derecesidir. (2) verimlilik her seyden 6nce bir diisiince tarzidir
ve siirekli var olani iyilestirmeye calisir. (3) her seyin bugiiniin diinden yarinin
bugiinden daha iyi yapilabilecegi esasina dayanan bir kavramdir. Dahasi degisen
kosullara ekonomik faaliyetleri adapte etmek yeni teori ve yontemler kullanmak igin
sonu olmayan bir c¢abayi gerektirir. insanoglunun ilerlemesi icin somut bir cabadir
(Gokmen 2009).

Verimlilik=¢ikt1/girdi= iiretim sonucu/iiretim 6geleri

Ornek,
1.000.0000 € gelir elde eden bir otelde bu geliri elde etmek i¢in 700.000 € gider

harcandiysa,
Verimlilik = 1.000.000/700.000 = 142

Bu durumda verimlilik iiretim 6gesi birimine diisen c¢ikti (liretim sonucu)
miktarin1 gosterir ve ¢ikan sonu¢ ne kadar biiyiik olursa verimliligin o kadar fazla
oldugu sonucuna varilir. Ekonomi kurami agisindan verimlilik en dar anlamiyla {iretim
sirecinde smnirlt verilen bir takim girdiler ile miimkiin olan maksimum iiretimin
saglanmasidir. Daha genis anlamda verimlilik, verilen bir ¢iktinin en az maliyetle
tiretilmesidir (Gokmen 2009).

¢) Etkinlik (Efficiency)

Iktisatcilar etkinlik Sl¢iimiinii ekonomide durum tespiti ve projeksiyon yapma
amaciyla ele aldiklarinda nihai mal ve hizmetler ile genel refah arasinda bir iliski
kurarak iktisadi etkinligi bir ekonominin rekabet edebilme gilicii olarak
degerlendirmislerdir. iktisadi etkinligin basarisi ile tam rekabet arasindaki iliskiye
Pareto tarafindan dikkat ¢ekilirken bdyle bir piyasada olugsmus denge fiyat1 ile firmalara
kar tiiketicilere de fayda maksimizasyonu saglayan optimum dengeye ulasilacaktir
(Gokmen 20009).
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Isletme literatiirinde ise konuyla ilgili olarak daha farkli yorumlar
yapilmaktadir. Oregin Peter Drucker’e gdre yonetim ve organizasyonel alanda etkinlik
(efficiency) islerin dogru yapilmasi anlaminda olup bir yoneticinin performansini 6lgme
kriterlerinden birisidir. Daha genis olarak etkinlik dogru islerin yapilmasi seklinde
tanimlanmaktadir (Gokmen 2009).

Etkinlik, “Bir girdi unsurunun fiili kullanim durumunun belli tekniklerle tespit
edilmis  standartlarla  kiyaslanmast ile bulunan bir gostergedir” seklinde
tanimlanmaktadir. Bu gostergeye yeterlilik derecesi de denilmektedir (Takan 2002).

Diger bir tanima gore etkinlik, "minimum ¢aba veya maliyet ile maksimum
sonuglar elde etme kapasitesi” olarak organizasyonel anlamda ise "bir girdi-¢ikti

mekanizmasi aracilig ile islerin en dogru sekilde yapilmasi” seklinde tanimlanmaktadir
(Kok ve Deliktag 2003).

Etkinlik, Teknik etkinlik Olgek etkinligi ve Fiyat etkinligi olarak ii¢ alt baslikta
tanimlanabilmektedir. Teknik etkinlik mevcut bilgi ve teknoloji 15181nda belirli bir girdi
bilesimi kullanilarak en fazla ¢iktinin elde edilmesi ya da belirli bir ¢ikt1 bilesiminin en
az girdi kullanilarak iiretilmesi basarisidir. Olgek etkinligi en uygun 6lgekte iiretim
yapma basarisidir. Uretim siirecinde girdi faktorii maliyetlerinin bilindigi ve 6nem
tasidig1 durumda teknik ve olgek etkinligine ek olarak fiyat etkinliginin veya aymi
anlamda kullanilan tahsis etkinliginin incelenmesi gerekir. Tahsis etkinligi, karar verme
biriminin minimum maliyetle iiretim yapmasini saglayan en uygun faktor bilesimiyle
mevcut durumun kiyaslanmasini ifade eder (Tarim 2001).

VZA’da etkinlik etkin sinira olan radyal uzaklik (bir noktanin geometrik olarak
orijine olan uzaklig1 seklinde tanimlanabilir) ile 6l¢iilmektedir (Giiran ve Cingi 2002).

d) Etkinlik 6l¢ctimii ve yontemleri

Olgme islemi herhangi bir varligin veya olaymn 6lgiilmek istenen 6zelliginin bu
ozelligin 6l¢iilmesine yarayan bir 6l¢ek ile aslina uygun olarak belirlenmesidir (Is18icok
2005). Etkinlik (performans) ol¢iimii ise, bir kurumun 6nceden belirlenen amaglara ve
hedeflere gore ortaya ¢ikan fdriinleri hizmetleri ve/veya sonuclari birlikte
degerlendirmesine yonelik analitik bir siire¢ olup, bir kurumun kullandig1 kaynaklar
iirettigi lirlin veya hizmetleri elde ettigi sonuglar takip etmesi i¢in diizenli ve sistematik
bicimde veri toplamasi analiz etmesi ve raporlamasi basamaklarini icermektedir.
Uygulayicilar agisindan bakildiginda ise, bir kurum tarafindan veya bir program
icerisinde yiiriitiilen faaliyetlerin rakamsal olarak ifade edilmesi anlaminmi tagimaktadir
(Yoriiker ve ark. 2003).

Etkinlik (performans) dl¢liimii isletme sahipleri yoneticiler yatirimcilar ve kredi
verenler gibi isletme i¢inden ve disindan birgok pay sahibinin isletme ile ilgili verdigi
kararlar1 etkilemektedir. Bu nedenle ister tam olarak sistematik bir sekilde olsun isterse
de gecici bir siire veya belirli bir amag i¢in olsun her isletme etkinlik (performans)
Olciimii yapmaktadir. Etkinlik (performans) oOl¢iimii isletmenin ne kadar basarili
oldugunun belirlenmesine gelistirilebilecek alanlarin ortaya ¢ikarilmasina var olan
verimsizliklerin nedenlerinin anlasilmasina ve igletmeyi basariya gotiirecek kararlarin

20



verilmesine yardimci olmaktadir. Iyi sekilde tasarlanmis bir etkinlik (performans)
Ol¢iim sistemi isletme stratejilerinin uygulanmasina yardimei olmakta ve isletmenin
stratejik kontrol sistemini desteklemektedir (Coskun 2006). Etkinlik (performans)
Olclimiine 1iliskin yapilan analizleri genel anlamda {i¢ baglhik altinda toplamak
mimkiindiir. Bunlar oran analizi parametrik yontemler ve parametrik olmayan
yontemlerdir (Yolalan 1993).

1) Oran analizi

Etkinlik 6l¢timiinde kullanilan yontemlerden en yaygin ve uygulamasi kolay
olani oran analizidir. Tek girdinin tek ¢iktiya orani olarak tanimlanan oran analizi (ya da
rasyo analiz) yaklasiminda her bir oran etkinlikle (performansla) ilgili boyutlardan
sadece bir tanesini géz Oniine alirken diger boyutlar1 goéz ardi etmektedir. Ornegin,
finansal analizlerde kullanilan oranlar (likidite mali biinye faaliyet karlilik vs.) o faaliyet
donemi i¢indeki olaylarin yorumunu yalnizca ilgili orana konu olan kalemler bazinda
yapabilirler. Oranlarla yapilan degerlendirmelerin bir baska zayif yonii de, mutlaka bir
seylerle karsilastirilmaya gereksinim duymalaridir. Ornegin oranla etkinlik 6lgiimii
yapilan bir isletmedeki sayisal sonuglar ya Onceki yillara ait kendi verileri ile ya da
diger isletmelerin benzer verileri ile karsilastirilabilir (Giilcii ve ark. 2004b).

Oran analizi ile yapilan Ol¢limlerde bazi oranlar orgiitii son derece etkin
gosterirken bazi oranlar da oOrgiitii oldukg¢a basarisiz gosterebilmektedir. Bu
olumsuzlugun giderilebilmesi i¢in tekil oranlarin tek boyutlulugunu dengeleyen
"genisletilmis oran kiimeleri" gelistirilmis ise de bunlar da tek boyutlu yapidan
kurtulamamistir. Bu nedenle etkinlik 6l¢iim ¢alismalarinda degisik oranlarin en anlaml
bir sekilde agirliklandirilarak tek bir Olgiitiin tiiretilmesine fazlasiyla gereksinim
duyulmaktadir (Yolalan 1993).

Oran analizinde her bir oranin ayri1 ayri degerlendirilmesi sonucunda isletme
bazi oranlara gore etkin bazi oranlar i¢in ise etkin olmayan olarak
nitelendirilebilmektedir. Dolayisiyla isletmenin etkinligi konusunda karar vermek gii¢
olmakta ve yorumlanmasi olanaksiz durumlar ortaya ¢ikmaktadir (Cingi ve Tarim
2000). Ayrica etkin olmayan olarak bulunan birimlerin etkin duruma ge¢meleri i¢in bir
oneri yapilamamaktadir (Thanassoulis ve ark. 1996).

i1) Parametrik yontemler

Tek faktor oranlart bir tiretim siirecindeki girdi ve ¢ikti birimlerinin ortak bir
birim ile ifade edilemedigi durumlarda tek tek faktorlerin kullanim verimliligini
gostermekten bagka bir anlam ifade etmez. Genel olarak iiretimin etkinligi hakkinda tek
faktor oranlarini kullanarak bir sey soylemek de miimkiin degildir. Etkinlik 6l¢iim
yontemlerinden bir digeri ise ¢oklu regresyon yaklasimidir. Coklu regresyon
yaklasiminda bir tiretim siirecinin girdileri ile ¢iktilar1 arasinda bir iiretim fonksiyonu
tahmin edilmektedir. Bu tahmin sonucunda ¢iktilar1 tahmin edilen diizeyin {izerinde
olan tiretim birimleri etkin olarak kabul edilmektedir (Giiran ve Cingi 2002).

Parametrik yontemlerde etkinlik Ol¢timii yapilacak sektore iligkin {retim
fonksiyonunun analitik bir yapiya sahip oldugu varsayimi yapilir ve bu fonksiyonunun
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parametrelerinin belirlenmesine ¢alisilir (Bates ve ark. 1996). En sik kullanilan iiretim
fonksiyonu Cobb-Douglas ya da Translog fonksiyonlardir (Griffin ve Kvam 1999).

Parametrik yontemlerde etkinlik 6l¢iimii yapilirken genellikle tek bir ¢iktinin
birden fazla girdi ile iliskili oldugu ¢oklu regresyon analizinden yararlanilmaktadir.
Coklu regresyon analizi ile yapilan etkinlik 6l¢timiinde regresyon dogrusunun {izerinde
kalan birimler etkin olarak tanimlanirken dogrunun altinda kalan birimler etkin olmayan
olarak nitelendirilmektedir. Analiz sonunda elde edilen artik degerleri pozitif olan
birimler etkin negatif olanlar etkin olmayandir (Cingi ve Tarim 2000).

1i1) Parametrik olmayan yontemler

Parametrik yontemlere bir alternatif olarak ortaya ¢ikan parametrik olmayan
yontemler genel olarak matematik programlamay1 ¢6ziim teknigi olarak kabul eder. Bu
tir yontemler liretim fonksiyonunun ardinda herhangi bir analitik formun varligim
ongormezler. Bu Ozelliklerinden dolayr parametrik yontemlere gore daha esnektirler.
Ayrica bircok girdili ve bir¢ok c¢iktili {liretim ortamlarinda etkinlik (performans)
Ol¢iimiine uygun yapidadirlar (Yolalan 1993).

Parametresiz etkinlik olgiitleri girdi ve ¢ikti 6l¢lim birimlerinden bagimsizdir.
Bu o6zellikleriyle de isletmenin degisik boyutlarinin ayni anda olgiilebilmesine imkan
saglamaktadir. Bu yontemler icerisinde en yaygin olarak VZA kullanilmaktadir.

a) Veri zarflama analizi

VZA (Data Envelopment Analysis) karar birimlerinin goreli performansini
O0lcmeyi amaglayan dogrusal programlama tabanli bir tekniktir ve 6zellikle birden ¢ok
ve farkli Olgeklerle Olgiilmiis ya da farkli 6l¢li birimlerine sahip girdi ve ¢iktilarin
karsilastirma yapmayr zorladigi durumlarda kullanilmaktadir (Altan ve ark. 2001)
Charnes Cooper ve Rhodes (CCR) tarafindan iiretmis olduklar1 mal veya hizmet
acisindan birbirlerine benzer karar verme birimlerinin goreli etkinliklerinin Glgiilmesi
amaci ile gelistirilmis olan bir etkinlik yontemidir (Yolalan 1993).

Farrel'in (1957) performans etkinligini belirlemedeki teorik yaklagimina
dayanmaktadir. VZA'da degerlendirmeye alinan birimler karar verme birimi olarak
adlandirilmaktir. Performans olgiitleri ise girdi ve ¢ikti olarak ele alinmaktadir. VZA
ozellikle girdi ve cikti Olciitleri arasindaki iligkiler bilinmediginde daha kullanish
olmaktadir (Chen ve ark. 2002).

VZA'min uygulanmasindaki amagclar sdyle siralanabilir:

1. Girdiler ve ¢iktilar acisindan goreli etkinsizligin  kaynaklarimin  ve
miktarlarinin belirlenmesi

2. Karar verme birimlerinin etkinligine goére siniflandirilmasi

3. Karsilagtirilan birimlerin yonetimlerine iyilestirmeler i¢in yol haritas1 vermesi

4. Program ve politikalarin verimliliklerinin degerlendirilmesi

5. Etkinsizligin sirket politikalarindan m1 yoksa ile yonetsel yetersizliklerden mi
kaynaklandigina karar verilmesi
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6. Girdi-¢ikt1 iligkilerinin gézden gecirilmesi
7. Onceki sonuglar ile karsilastirilmasidir (Erkut ve ark. 1993).

VZA'nin uygulanmasi ii¢ asamada yapilmaktadir.

1. Uygun karar verme birimleri belirlenmektedir.

2. Daha sonra karar verme birimlerinin goreli etkinlik 6l¢iimii icin girdi ve
ciktilar se¢ilmelidir.

3. VZA uygulanir.

Dikkat edilmesi gereken bir nokta da girdi ve ¢ikt1 kombinasyonlari i¢in belli bir
kuralin olmadigidir. Kiyaslama yapilacak olan karar birimleri igerisinden anlamli olan
girdi ve ¢iktilarin dikkatli bir sekilde belirlenmesi gerekmektedir (Chen ve ark. 2002).

Goreli etkinlik kavrami VZA yonteminde tam etkinlik kavraminin yerini almistir
(Gattoufi ve ark. 2004). VZA'da goreli etkinlik agirliklandirilarak bir araya getirilen
ciktilarin yine agirliklandirilarak bir araya getirilen girdilere oranlanmasiyla elde edilir.
Karar verme birimlerinin goreli etkinligini hesaplamak amaciyla her bir karar verme
birimi i¢in kesirli dogrusal programlama modeli kurulur ve ¢oziliir. Karar verme
birimleri etkinlik 6l¢iimii i¢in farkli agirliklar kullanabilir. Agirliklar her bir karar verme
birimi i¢in etkinlik skorunu maksimize edecek sekilde secilebilir. Bu da her karar
birimine en iyi oldugu degisken icin en yiiksek agirligi verme avantajini tanir. Bunu
engellemek icin iki nokta 6ne ¢ikmustir:

1. Modelde agirliklarin pozitif olmasi ve
2. Aym agirlik baska bir karar birimi tarafindan kullanildiginda etkinliginin 1'i
gecmemesi kisitlaridir (Easton ve ark. 2002).

VZA'nin goreli etkinligi 6lgme sekli sdyle 6zetlenebilir:

1. Herhangi bir gézlem kiimesi i¢inde en az girdi bilesimini kullanarak en ¢ok
cikti bilesimini iireten "en iyi" gozlemleri (ya da etkinlik sinirin1 olusturan karar
birimlerini) belirler.

2. S6z konusu smirt "referans" olarak kabul edip etkin olmayan karar
birimlerinin bu smira olan uzakliklarmmi (ya da etkinlik diizeylerini) 6lcer (Yolalan
1993).

VZA etkinlik sinirin1 girdi ve ¢ikti degerlerine dayali olarak ¢izmektedir (Giokas
ve ark. 2000). Amag hig¢bir karar verme biriminin etkin sinirin 6tesinde yer alamayacagi
kisidin1 esas almaktadir ve ¢iktilarin agirlikli ortalamasiyla olusturulmus sanal ¢iktinin
yine girdilerin agirlikli ortalamasiyla olusturulan sanal girdiye oranini maksimize
etmektir (Facanha 2004). Siir {izerinde yer alan karar verme birimleri etkin olarak
tanimlanirken sinir igerisinde yer alan karar verme birimlerinin etkin olmadigi sonucuna
vartlmaktadir.

Herhangi bir karar verme biriminin etkinlik oran1 bu sinira olan uzaklig ile ifade

edilmektedir (Giokas ve ark. 2000). VZA'da eger karar verme biriminin en az bir
faktorlinlin degerini kotiilestirmeden diger bir faktoriinii gelistirebilen baska bir karar
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birimi ya da karar verme birimlerinin dogrusal bilesimi yoksa s6z konusu karar verme
birimi pareto optimal yani etkin olarak tanimlanmaktadir (Tavares 1998).

VZA yonteminin temel amaci goézlemlenen tim karar verme birimlerinin bu
sinir lizerine izdiistimlerini belirlemektir. Etkin sinir iizerinde yer almayan karar verme
birimleri etkin sinir {izerinde yer alan ve girdiler-giktilar agisindan kendilerine en yakin
olan karar verme birimlerine ya da bu karar verme birimlerinin olusturdugu kuramsal
birime benzetilerek etkin hale getirilebilirler (Lee ve ark. 2006).

Benzer tiirden karar birimlerinin tretim etkinliklerinin degerlendirilmesi
teknigin en temel Ozelliklerindendir. Karar birimlerinin ayni hedefe yonelik benzer
islevler gormesi ayni sartlarda ¢alismasi ve gruptaki biitiin birimlerin verimliliklerinin
nitelendirilisinin ayni olmasi sartlari aranir (Karsak ve ark. 2000).

Hastane silahli kuvvetler {iniversite vb. gibi kurumlarin karsilastirmali
etkinliginin Ol¢lilmesinde kullanilan VZA daha sonralari ARGE projelerinde kiiresel
firmalarin goreli performanslarinin dl¢iimiinde ve son olarak da iiretim ve hizmet
sektorlerinde de isletmeler arasi goreli etkinligin 6l¢limiinde yaygin olarak kullanilmaya
baglanmustir.

VZA yapist geregi bircok girdinin kullanilarak birgok c¢iktinin elde edildigi
ortamlarda parametrik yontemlerde oldugu gibi Onceden belirlenmis herhangi bir
analitik {iretim fonksiyonu varligina gerek duyulmadan 6l¢iim yapabilmektedir. Ayrica
girdi ve ¢iktilar 6l¢iim birimlerinden bagimsizdirlar. Bu 6zellik isletmenin degisik
fonksiyonlarinin ayn1 anda dlgiilebilmesini saglamaktadir (Karsak ve ark. 2000).

VZA modelinin ayristirma yeteneginin etkin olabilmesi i¢in girdi ve ¢ikt
sayisinin ¢ok olmasi istenmektedir. Ancak secilen girdi ve ¢ikti elemanlarinin her karar
birimi i¢in kullaniliyor olmasi gerekmektedir. Bu ac¢idan baktigimizda karsimiza
karsilanmas1 gereken iki kisit ¢ikmaktadir: (Boussofiane ve ark. 1991).

1. Secilen girdi sayis1 x ¢ikt1 sayis1 da y ise arastirmanin giivenilirlik acisindan
en az x+y+1 tane karar birimi igermesi gerekli bir kisittir.

2. Ikinci kisit ise degerlendirmeye alinan karar verme birimi sayis1 degisken
sayisinin en az iki kat1 olmalidir.

VZA, Etkin karar verme birimleri tarafindan olusturulan asagida siralanan
noktalar1 belirleyebilmektedir (Giokas ve ark. 2000):

* Etkinlik sinirim

* En etkili ve en az etkili olan karar verme birimini

* Etkin olmayan her karar verme birimi i¢in referans kiimesini

» Karar birimlerini goreceli olarak etkin hale getirecek girdi/ciktt hedef
degerlerini oncelikle gelistirilmesi gereken girdi ve ¢iktilari.

VZA'nin ana 6zellikleri su sekilde siralanabilir:
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Girdi ve ¢iktt degerleri kullanilarak karar verme birimlerinin etkinlik analizi
yapilabilmektedir.

Gozlemlenen verilere dayanilarak etkinlik Ol¢iimii  yapilirken {iretim
fonksiyonunun bilinmesine gerek yoktur.

Karar vericilerin tercihleri VZA'da birlestirilir (Yun ve ark. 2004).

VZA matematiksel a¢idan iki 6nemli 6zellige sahiptir:

1. Deterministiktir, ¢linkii herhangi bir istatistiksel dagilima uyan tahminlere
ihtiya¢c duymadigindan istatistiksel degildir.

2. Parametrik degildir, ¢iinkii girdi ve ¢iktilar arasinda herhangi bir fonksiyonel
iliskinin bulundugu varsayimina dayanmamaktadir (Cheng ve ark. 2007).

b) Veri zarflama analizinin uygulama asamalari

Organizasyonlarin ¢ogunda islemlerde personel sayisi iicretler calisma saatleri
reklam biitgesi gibi bircok girdi kullanilir. Elde bulunan girdilerin ¢iktilara doniismesi
stirecinde karlilik pazar pay:1 biiyiime hiz1 gibi degisik 6l¢ii birimleri ile islem yapma
zorunlulugu kacinilmaz bir gergektir. Yoneticiler i¢in bir¢ok girdinin kullanimiyla yine
bir¢ok ¢iktinin elde edilmesi ayrica bu siirecte degisik dlgeklerin kullaniliyor olmasi
hangi birimlerin verimli hangi birimlerin verimsiz bunlarin verimlilik ya da verimsizlik
gostergeleri olan katsayilarin saptanmasi olduk¢a karmasik ve zor bir istir. Iste klasik
verimlilik yontemi olan oran analizi ve regresyon analizi yontemlerinin yetersiz oldugu
bu gibi durumlarda Veri Zarflama Analizi yoneticilere “goéreceli verimlilikleri
belirlemede” dnemli bir ara¢ sunmaktadir.

Veri Zarflama Analizi yaklasimi referans gruplarinin biitlin  birimlerine
dayanarak bir “kuramsal etkinlik simir1” olusturmada dogrusal programlamadan
yararlanmaktadir. Kuramsal birime ait ¢ikti referans grubundaki biitiin ¢iktilarin
agirlikli ortalamalar1 yardimiyla hesaplanmaktadir. Kuramsal birime ait girdi ise yine
biitiin referans grubundaki girdilerin agirlikli ortalamalari ile belirlenmektedir (Giilcii ve
ark. 2004a).

Dogrusal programlamadaki kisitlar, kuramsal birim ¢iktilarinin incelenen birim
ciktilarindan biiylik ya da esit olmasi gerekmektedir. Kuramsal birimin girdilerinin
incelenen birimin girdilerinden daha diisiik olmasi, kuramsal birimin ayn1 ya da daha
fazla ¢iktiyr daha diisiik girdi kullanarak elde ettigini gostermektedir. Bu durumda
kuramsal birimin incelenen birimden daha verimli oldugu yorumu yapilmaktadir. Diger
bir degisle incelenen birim kuramsal birime gore daha diisiik verimlilige sahiptir.
Kuramsal birim referans grup i¢indeki biitiin birimleri icerdiginden incelenen karar
verme biriminin referans gruba gore daha diisiik verimlilige sahip oldugu anlagilir
(Giilcii ve ark. 2004a).

1) Karar birimlerinin se¢imi

VZA gozlemlenen girdi ve ¢iktilara dayanarak Orneklerde ya da gozlem
kiimesinde yer alan karar birimlerinin goreli etkinlik degerlerini hesaplamaktadir.
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Etkinlik degerlerini yorumlayabilmek i¢in dncelikle amaglanan ¢alisma i¢in uygun karar
biriminin ne oldugunu saptamak gerekir.

Hangi karar biriminin uygun oldugu sorusu tamamen yapilacak c¢alismanin
amacmna ya da ana temayr hangi konunun olusturduguna baghdir. Karar birimleri
girdileri ¢iktilara doniistiirmekle sorumlu herhangi bir ekonomik birim olabilir. Birimler
isletmenin biitiinii olabilecegi gibi (okullar hastaneler gibi) biiyiik isletmelerin alt
departmanlar1 da olabilir (bir hastanedeki cerrahi birim veya Hava Kuvvetlerindeki
nakliye birimi gibi).

Ahn iki se¢im prensibi belirlemistir:

e Her bir karar birimi kullandig1 kaynaklar ve iirettigi ¢iktilardan sorumlu
bir birim olarak tanimlanmig olmalidir,

e Etkinlik smir tahminleri sonucunun anlamli ¢ikabilmesi i¢in 0rneklerde
yer alan karar birimi sayis1 yeterince biiyiik olmalidir.

Bu karar birimlerinin birbirlerine yaptiklar1 tiretim agisindan yeterince benzer
olmalar1 gereklidir. Ayni girdileri ayn1 ¢iktilara doniistiirmeleri bir zorunluluk iken
benzer ortamlarda yer aliyor olmalar1 g¢alisma sonuglarinin anlamliligi agisindan
onemlidir (Aydagiin 2003).

i1) Girdi ve ¢ikt1 kiimelerinin secilmesi

VZA’inde kullanilan girdi ve ¢iktilar calismadaki karar birimleri konusundaki
karsilastirmanin temelini olusturduklarindan biiylik bir dikkatle secilmelidir. Her ne
kadar fonksiyonel bir varsayim bulunmasa da iiretim prosesine nedensel olarak bagl
girdi ve ¢iktilarin belirlenmesi gereklidir. Ayni karar birimi igin farkli girdi ve ¢ikti
gruplan farkli etkinlik degerleri alabilir. Eger modelde onemli bir degisken g6z ardi
edilirse disarida birakilan bu degiskeni etkin kullanmakta olan karar birimlerinin
etkinligi diisiik ¢ikacaktir. Literatiirdeki uygulamalarda modele yeni girdi ve ¢iktilar
eklenmesiyle daha Once etkinsiz goriinen karar birimlerinin sinir iizerinde yer alabildigi
goriilmiistiir (Aydagiin 2003).

Ancak cok fazla girdi ve c¢ikti eklenmesi ¢oziim degildir zira say1 arttikca
VZA’nin ayrisma yetenegi diismektedir. Ayrica girdi ve ¢ikt1 sayilarinin artis1 karar
birimlerinin sayisinda da artig gerektirir (Z>m-+t).

Sonugta bir VZA ¢alismasina dahil edilecek girdi ve ¢ikti sayist olabildigince
kii¢iik olmali ancak caligmada incelenen karar birimlerinin gergeklestirdigi tiretimi de
dogru olarak yansitabilmelidir.

VZA’inde girdi ve ¢ikt1 sayilarimi azaltabilmenin bir yolu ¢iftli korelasyonlara
bakmaktir. Eger iki girdi arasinda miikemmel bir korelasyon mevcutsa iclerinden biri
etkinlik degerlerinde degisime yol agmadan modelden c¢ikarilabilir. Ciktilar i¢in de ayni
sey gegerlidir.

Eger girdi ve ¢ikt1 ¢iftleri yiliksek pozitif korelasyona sahip fakat birbiri yerine
kullanilabilecek konumda degilse yine de bir adedi modelden cikarilabilir. Ancak bu
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durumda etkinsiz birimlerden bazilarinin etkinlik degeri diisecektir. Etkin birimler ise
bu durumdan etkilenmez.

VZA’inde girdi miktarlar1 arttik¢a ¢ikti miktarlarinin da artacagi kabulii vardir.
Bu konuda agiklik yoksa bir girdi ile ¢iktilar arasindaki iliskinin derecesini ve yoniinii
belirlemek i¢in klasik regresyon analizi kullanilabilir.

iii) Verilerin elde edilebilirligi ve giivenilirligi

VZA analizi i¢in girdi ve ¢iktilar tanimlandiktan sonra tiim karar birimleri i¢in
bu girdi ve ¢ikt1 verilerinin elde edilmesi gereklidir. Herhangi bir birim i¢in bu girdi ve
¢ikt1 verilerinin elde edilememesi durumunda s6z konusu birim ¢alismadan ¢ikarilir.
VZA’nin goreli dogasi sebebiyle bir birimin ¢ikarilmasi kalan birimlerin goreli
verimliliklerinin oldugundan yiiksek goriinmesine neden olabilir.

Uygulamada verilere ulasilip ulasilamamasi girdi ve ¢iktt se¢imini
etkileyebilmektedir. Eger bir girdi veya ¢ikt1 i¢in verilere ulasilamiyorsa iiretim
iligkisini aciklayabilecek ve kolay veri elde edilebilecek farkli girdi ve ciktilarin
arastirilmasi gerekir.

Verilerin toplanabilmesi kadar giivenilirlikleri de onemlidir. Dogru olmayan
veriler ait olduklar1 birimin etkinlik degerini etkileyememelerinin yaninda goreli
verimlilikleri nedeniyle tiim birimlerin etkinlik degerini tartigmali hale getirir (Aydagiin
2003).

1v) Veri zarflama analizindeki kavramlar

Veri Zarflama Analizi yonteminin daha kolay anlasilabilmesi i¢in bazi
kavramlarin agiklanmasinin yararli olacagi diisliniilmiistiir. VZA literatiiriinde en c¢ok
karsilasilan terimlerin agiklamalar1 izleyen sekildedir:

* Toplam Etkinlik (Aggregate Efficiency): CCR Modelinden gelen ve etkinligin
Olciisiinii tantmlamak i¢in kullanilan bir terimdir (Aydagiin 2003).

* Olgege Gore Sabit Getiri (Constant Returns to Scale): Eger bir karar biriminin
girdisindeki artis ¢iktisinda esit bir artisa denk geliyor ise bu dlgege gore sabit getiri
manasina gelir. Karar biriminin 6l¢gegi ne olursa olsun verimliliginin degismeyecegini
ifade eder (Aydagiin 2003).

« Etkin/Etkinlik Sinir1 (Efficient/Efficiency Frontier): Etkinlik smnir1 en iyi
durumdaki performansi temsil eden ve girdi ve ¢iktilar1 en verimli sekilde birbirine
dontistiiren veri kiimesindeki karar birimlerinden olusan sinirdir. Sinir1 belirleyen karar
birimleri % 100 verimlidir. Sinirin altinda kalan bir karar birimi % 100'n altinda bir
verimlilige sahiptir (Inan 2000).

 Etkinlik Degeri (Efficiency Score): VZA her karar birimi i¢in bir etkinlik
degeri tiiretir. Bu deger 0 ve 1 arasindadir. % 100 yani 1 skora sahip KVB etkin olarak
degerlendirilir. % 100'den daha diisiik deger alan birimler ise etkin olamazlar (Kaya ve
Dogan 2005).

* Homojen (Homogeneous): VZA calismalart homojen karar birimleri kiimesini
gerektirmektedir. Homojenlik birimler arasinda benzerlik derecesini ifade eder. Karar
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verme birimlerinin ayni girdi ve ¢ikti degerlerini kullananan benzer birimler olmasi
gerekir (Ilkay ve Dogan 2009).

* Etkin Birim (Efficient Unit): Etkin birim analizlerdeki diger karar birimleri
tarafindan basarilan gercek performansla karsilastirildiginda aymi ¢iktilar1 daha az
girdilerle iiretebilen ya da daha yiiksek seviyedeki ¢iktilar1 ayn1 miktardaki girdilerle
iiretebilen karar birimi olarak tanimlanmaktadir (Ozgiir 2008).

* Girdiler (Inputs): Karar verme birimi tarafindan ¢ikt1 tiretmek i¢in gereken bir
kaynaga girdi denir. Yonetim tarafindan kontrol edilebilir ya da edilmeyebilir.

* Cikt1 (Output): KVB tarafindan girdiler kullanilarak diretilen iiriin ya da
hizmetlerdir.

» Sanal Girdi ve Ciktillar (Virtual Input/Output): Sanal girdi girdi degerini
asil (primal) model ¢oziimii olarak verilen karar verme birimi i¢in karsilik gelen en
uygun agirlikla ¢arparak bulunur. Sanal girdi ve ¢iktilar herbir faktor i¢in 6ngoriilen
degerin derecesini tespit eder. Herbir KVB sanal girdilerinin toplam1 girdiye yonelik
modellerde her zaman 1'e esit olmak zorundadir (Ulucan ve ark. 2002).

vi) Veri zarflama analizindeki modeller

Karsilastirmali etkinlik analizi i¢in kullanilan VZA modelleri cesitli faktorler
gdz Oniinde bulundurularak farkli sekilde smiflandirilabilmektedir. ilk olarak &lgege
gore sabit getiri varsayimi altinda girdiye ve ciktiya yonelik olarak, kesirli agirlikli ve
zarflama modellerini i¢ine alan CCR modelleri ve bunu takiben olgege gore degisken
getiri varsayimini kabul eden BCC modellerinin yaninda bugiin pek ¢ok farkli modele
farkli siniflandirmalarla rastlamak miimkiindiir (Adler ve ark. 2002).

Genel etkinlik formiilii Cikti/Girdi oldugu icin bir karar biriminin etkinligini
artirmanin iki yolu vardir.

* Ciktilar sabit tutulurken girdi miktarinin azaltilmasi
* Girdiler sabit tutulurken ¢ikt1 miktarinin artirilmasi

Birinci yaklasim literatiirde Girdiye Yonelik (Input Oriented) olarak bilinmekte
ikinci durum ise Ciktiya Yonelik (Output Oriented) olarak degerlendirilmektedir.
Girdiye yonelik VZA modelleri belirli bir ¢ikt1 bilesimini en etkin sekilde tiretebilmek
amaciyla kullanilacak en uygun girdi bilesiminin nasil olmasi gerektigini arastirir.
Ciktiya yonelik VZA modelleri ise belirli bir girdi bilesimi ile en fazla ne kadar ¢ikti
bilesimi elde edilebilecegini arastirir (Esenbel 2001). VZA dogrusal programlama
yonteminin gelistirilmis bir bigimi oldugu i¢in tiim dogrusal programlama modelleri
icin gecerli 6zellikler VZA i¢in de gegerlidir (Orug 2008).

VZA modellerinde de sirlayict  kisitlar  altinda amag¢  fonksiyonu
maksimizasyon ya da minimizasyon seklindedir. Smirli kaynaklarin etkin kullanimi
istendiginden dogrusal programlama i¢in gegerli olan,

Kesinlik: Modelin tiim katsayilariin kesinlikle bilindigi

Oranti: Hem amag¢ fonksiyonunda hem de kisitlarda bir orantt oldugu
Toplanabilirlik: Tiim tiriinlerin birbirinden bagimsiz oldugu

Boliinebilirlik: Cozliim degerlerinin tam say1 olmasinin gerekmedigi
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Negatif olmama: Tiim degiskenlerin sifir ya da pozitif oldugu varsayimlari VZA
modelleri i¢in de gegerlidir (Unsal ve ark. 2000). CCR modeli ve BCC modeli
basitlikleri nedeniyle en ¢ok kullanilan VZA modelleridir (Baysal ve ark. 2005).

3.2.2. isletmelerin analizinde uygulanan yontemler

Uretim birimlerinin etkinliklerinin &lgiilmesinde kullanilan baslica metotlar
parametrik ve parametrik olmayan metotlar olmak iizere iki gruba ayrilabilir. Her iki
metotta da esas bir etkinlik sinirinin elde edilmesi ve {iretim birimlerinin etkinliklerinin
bu sinirla karsilastirilarak 6l¢tilmesidir. Olusturulan etkinlik sinir1 belirli bir teknoloji
altinda elde edilebilecek maksimum c¢iktiyr gostermektedir. Parametrik metotlar ile
etkinlik siir1 ekonometrik olarak belirlenmektedir. Parametrik olmayan metotlarda ise
gozlenen verilerden yararlanilarak parcali dogrusal bir etkinlik sinir1 elde edilmekte ve
etkinlik smir1 i¢in hicbir fonksiyonel form varsayimina gerek kalmamaktadir. Bu
calismada hem parametrik olmayan metotlar hem de parametrik metotlar kullanilmistir.

3.2.2.1. Pazarlama etkinligi

Ureticiler ve ihracatgilar ile yapilan yiiz yiize goriismeler sonucunda elde edilen
veriler paket programlar vasitastyla degerlendirilmis frekans ve yiizdeler hesaplanarak
irdelenmistir.

Tiirkiye’de portakal pazarlama etkinliginin degerlendirilmesi amaciyla
pazarlama hizmetlerinin yerine getirilisi pazarlama masraflar1 ve pazarlama marjlari
incelenmistir.

Arastirmada Tiirkiye’de portakalin,

v' Uretimde yer alan iireticiler ile pazarlamasinda yer alan aracilardan
ithracatcilarin faaliyette bulunma sekilleri

v' Pazarlamada 6nemli goriilen pazarlama hizmetleri ile (toplama isleme
dagitim paketleme ve ambalajlama tasima depolama dereceleme ve
standardizasyon)

v' Pazarlama unsurlari  (pazarlama marj1) incelenerek  portakal
pazarlamasinin etkinligi ortaya konulmustur.

3.2.2.1.1. Pazarlama marjinin hesaplanmasinda kullanilan yéntem

Calismada portakala yonelik pazarlama marjlar1 belirlenmistir. Pazarlama
hizmetlerini gergeklestirenlerin bu hizmetlere karsilik aldiklar1 pay marj olarak ifade
edilmektedir. Marjlar iirline eklenen hizmetlerin miktarina niteligine etkinlik derecesine
ve pazarlama hizmetlerinin yapilmasinda kullanilan kaynaklarin maliyetine bagli olarak
farklilik gostermektedir (Isikli 1981°den aktaran Olgun 1988).

Pazarlama marji Inan (2006) tarafindan “Tiiketicilerin satin aldigi son iiriine
odeyecekleri fiyat ile iireticilerin iirettikleri hammaddeler igin elde ettikleri fiyat
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arasindaki fark” olarak tamimlanmaktadir. Bu tanim pazarlama kanalinda yer alan
aracinin iiriin alig1 ile satis1 arasindaki farki ifade etmektedir.

Literatiirde pazarlama marjinin hesaplanmasinda 3 yontemden bahsedilmektedir
(Abbott1966 ve Mittendorf 1967’ den aktaran Emeksiz 1994).

v' Bir parti tiriin segilen tipik bir pazarlama kanalindan gegip son tiiketiciye
ulasincaya kadar izlenir.

v" Temsil edici bir pazarlama kanali segilerek her pazarlama asamasindaki
aracinin satig tutarindan tedarik masraflart ¢ikarilir. Aradaki fark miktara
boliiniir. Bu sekilde elde edilen marjlar toplanarak toplam pazarlama
marj1 bulunur.

v" Her pazarlama asamasindaki temsil edici fiyat serilerinden yararlanilarak
degisik pazarlama agsamalarindaki fiyatlar karsilastirlir.

Pazarlama marjlart genel olarak iki sekilde hesaplanmaktadir. Bunlardan
birincisi mutlak marj ikincisi ise marjin yiizde olarak ifadesini gdsteren nispi marjdir
(Olgun 1988, Fafchamps ve ark 2004). Mutlak marj bir trliniin farkli pazarlama
asamalarindaki alis ve satis fiyatlar1 arasindaki farktir. Nispi marj ise alis fiyat1 ile satis
fiyat1 arasindaki farkin satis fiyatina oranlanmasi ile hesaplanmaktadir.

Bu aragtirmada hem mutlak hem nispi marj hesaplanmistir. Pazarlama etkinligi
hesaplamasti ise nispi marj lizerinden yapilmistir.

3.2.2.1.2. Pazarlama etkinliginin hesaplanmasinda kullanilan yontem

Uretici isletmelerin pazarlama etkinligi Acharya’nin degistirdigi Pazarlama
Etkinligi modeli kullanilarak hesaplanmistir. Pazarlama Etkinliginin hesaplanmasi igin
gelistirilen Shepherd Formiilii,

E=(O/1)*100 (3.2)
seklindedir.

Burada E pazarlama etkinlik gostergesini O pazarlama sistemleri tarafindan
eklenen degeri ve I pazarda yer alan aracilarin maliyet ve marjlarinin toplamin ifade
etmektedir.

Acharya tarafindan degistirilen pazarlama etkinligi formiilii ise,

MME= FP/ (MC+MM) (3.3)
seklindedir.

Burada MME degistirilen pazarlama etkinligi Sl¢limiinii FP ¢ift¢i tarafindan

kabul edilen fiyat1 MC pazarlama maliyetlerini (masraf) ve MM pazarlama marjin ifade
etmektedir (Dastagiri ve ark. 2013).
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Yapilan bu arastirmada fireticilerin pazarlama etkinlikleri Acharya tarafindan
degistirilen pazarlama etkinligi formiilii ile hesaplanmistir.

3.2.2.2. Veri zarflama analizi

Parametrik olmayan metotlar matematiksel programlama yardimi ile etkinlik
Olciimii yapilmasinin yani sira girdi ve ¢ikti sayisinin birden ¢ok oldugu durumlarda
kolaylikla kullanilabilmektedir. Parametrik metotlara alternatif olarak ¢ikan parametrik
olmayan metotlarda tiretim fonksiyonunun yapisi hakkinda herhangi bir analitik bigim
ongoriilmemektedir. Bu yontemde en yaygin olarak kullanilan yontem Veri Zarflama
Analizi yontemidir.

Literatiirde ¢cok yaygin olarak kullanilan bu metotta birden fazla girdi ve ¢iktisi
olan isletmelerin etkinlikleri hesaplanabilmektedir. Veri Zarflama Analizinde (VZA)
incelenen isletmelerden en az girdi ile en fazla ¢iktiy1 lireten birim belirlenerek bu
birimler ile bir etkinlik smir1 olusturulmaktadir. Diger karar verme birimlerinin
etkinlikleri ise bu sinira olan radyal uzakliklan Slgiilerek tespit edilmektedir.

Bu metodun dezavantajlar1 da vardir. Birinci dezavantaji VZA analizinin karar
verme yapisindan kaynaklanmaktadir. Uretim smirindan her tiirlii sapmay etkinsizlige
baglamaktadir. VZA metodu elde edilen pargali dogrusal iiretim sinir1 dl¢im hatalari
karsisinda olduk¢a duyarhidir. Diger bir dezavantaj ise elde edilen etkinlik degerlerinin
yalnizca incelenen gozlem kiimesi i¢in gecerli olmasidir. Dolayisi ile farkli birimlerin
yer aldigi1 bir caligma ile kiyaslama yapmak miimkiin olmaz.

Bundan baska gbze carpan dezavantajlardan birisi de serbestlik derecesidir.
Sonuglarin giivenilir olabilmesi i¢in incelenen karar verme birimlerinin sayisi1 bununla
ilgili girdi ve ¢ikti degiskenlerinin toplamindan en az ii¢ kat daha fazla olmasi
gerekmektedir. Dezavantajlarina ragmen giiniimiizde en c¢ok kullanilan etkinlik 6l¢tim
metotlarindan bir tanesidir.

Veri Zarflama Analizinde hala ¢6ziime ulasmamis bazi sorunlar bulunmakla
birlikte etkinlik analizlerinde kullanilmasi en uygun metotlardan bir tanesidir. Etkinlik
calismalari i¢in kullanilacak olan verilerin ¢ok saglikli olmasi gerekmektedir. Ciinkii
verilerde olusacak bir hata etkinlik sinirinin yukari veya asagi kaymasina ve sonuglarin
degismesinde neden olacagi icin verilerin hassaslikla temin edilmesine dikkat
edilmelidir.

Etkinlik analizinde kullanilacak olan degiskenlerin se¢imine ¢ok dikkat edilmesi
gerekmektedir. Ciinkii degiskenlerden birinin veya birkacinin modele dahil edilmemesi
sonuglarda ikilem yaratabilir. Bu ylizden Veri Zarflama analizinin kullanilmasinda bu
tiir konulara dikkat edilmesi gerekmektedir. Ayrica VZA kullaniminda bu metodun
avantajlar1 ve dezavantajlar1 g6z 6niinde bulundurularak yorumlar yapilmalidir.

Sekil 3.1°de Olgege getirinin nasil farklilik gosterdigi ve hangi asamalarda
hesaplama yapilabilecegi gosterilmistir (Charnes ve ark. 1995).
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Girdive yonelik - OSG-Girdi
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R / Girdive Yonelik - ODG-Girdi
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Ciktiyva Yonelik - ODG-Cikt1

Sekil 3.1. Olgege getiriler

Parametrik olmayan metotlar Olgege Sabit Getiri (OSG) yaklagimi ve Olgege
Degisken Getiri (ODG) yaklasimi altinda incelenebilir.

Olgege Sabit Getiri yaklasiminda Veri zarflama analizi lineer programlama
yardimu ile veri lizerinde parametrik olmayan parcali ylizey (frontier) olusturur. Etkinlik
Ol¢limil ise bu yiizeye bagli kalinarak hesaplanir. Seiford ve Thrall (1990), Lovell
(1994) ve Seiford (1996) calismalarinda bu konudaki metodoloji ile ilgili genis bilgiler
sunmuslardir.

Farrell’in (1957) iiretim fonksiyonu tahmininde kullandig1 parcali lineer konveks
egri yaklasimi bugiin Veri Zarflama Analizi ¢aligmalarina baz alinarak gelistirilmistir.
Charnes ve ark. (1978) girdiye yonelik ve dlgege sabit getiri (OSG) (Constant Returns
to Scale CRS) yaklasimini Oneren yeni bir model ortaya koymuslardir. Bu metot
literatiirde CRS veya yazarlarin bas harfleri olan CCR modeli olarak gecer. Asagida
girdiye yonelik OSG modeli sunulmaktadir,

min g ; 6.

5.1
—y, + Y220,
& — XA 20,

A z0. (3.5)

Burada 0 skalar ve A NxI1 vektoriiniin sabitlerini gosterir. 6 ’nin degeri i inci

isletmenin etkinlik degerini gostermektedir. 0 < 1 olmaktadir ve 1 etkin olan durumu
ifade etmektedir (Farrell 1957).

Olgege Sabit Getiri yaklasimi (OSG) sadece biitiin karar verme birimlerinin
optimal dlcekte calistign durumlarda gegerli oldugu icin Banker ve ark. (1984) Olgege
Degisken Getiri (ODG) (Variable Returns to Scale VRS) yaklasimini sunmuslardir. Bu
model literatiirde VRS veya yazarlarin bas harfleri olan BCC modeli olarak gecer.
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OSG yaklasiminda kullanilan esitlige sadece disbiikeylik sabiti eklenere ( N1' A
= 1) girdiye yonelik ODG yaklasimini sunmuslardir.

min, ; 6.

5.t

—v; +¥A =0,
Ox, — XA =0,
NlA=1

220, (3.6)

Burada N1 Nx1 matrisinin vektorlerini gosterir. Toplam ekonomik etkinligi
bulabilmek i¢in 6nce masraflar1 minimize eden Veri Zarflama Modelinin ¢6ziilmesi
gereklidir.

min¥, X;

x, A
s.1.

-y, +¥A=0,
x, — XA =0,
NI'A=0

420 (3.7)

Burada
Xi'= i inci isletme i¢in ekonomik olarak etkin girdiyi
Wi=i inci karar verme birimi i¢in girdi fiyatlar1 vektori

Y= siktiy1 gostermektedir.

Boylece i inci karar verme birimi i¢in ekonomik etkinlik su sekilde
hesaplanabilir,

1. *
_ WX,

EE =

WX, (38)

Tahsis etkinligi ise asagidaki formiil ile hesaplanabilir,
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EE
LE=—
TE (3.9)

3.2.2.3. Lojistik regresyon modeli

Teorik fizik profesorii olan Davit Ruelle Rastlanti ve Kaos adli kitabinda
“olasiliklart hesaplamak bize isleri tamamen belirsiz rastlantiya birakmaktan daha
somut seyler saglar” der (Ruelle 2004). Bilindigi gibi istatistiki yontemler dogadaki
gercek olaylarin agiklanmasi amaciyla kullanilir. Belli varsayimlar sonucu gelistirilen
yontemler her durum i¢in ¢ok uygun etkin ve yeterli olamamaktadir. Sebep sonug
iliskilerinin irdelendigi regresyonun analiz yontemi verinin dogasina uygun olmasini
gerektirir. Bagimli degiskenin ikili (0,1) olabilecegi durumlarda kullanilabilecek analiz
yontemleri sinirhidir. Bunlarin yaygin olarak kullanilanlar1 Lojistik Regresyon (=LR)
Logit Probit ve Dogrusal Olasilik Modelleridir (Gujarati 1995). Bunlara siirli bagimli
degisken modelleri de denilmektedir.

Calismada pazarlama etkinligini hangi faktorlerin ne kadar etkiledigini
belirlemek tizere sagladigi yorumlama kolaylig1 da dikkate alinarak Lojistik Regresyon
kullanilmistir (Cankurt 2003, Cankurt 2008).

Lojistik regresyon 06zellikle son yillarda yogun bir bicimde kullanilmaya
baslanmistir. Bu yontem iki sinifli veya ¢ok smifli kesikli degisken olmasi durumunda
normallik varsayiminin bozulmasi nedeni ile dogrusal regresyon analizine alternatif
olmaktadir. Varsayim kisidi olmamasi nedeni ile kullanim rahatliginin yani sira
coziimlemeden elde edilen modelin matematiksel olarak ¢ok esnek olmasi kolay
yorumlanabilmesi yonteme olan ilgiyi arttirmistir (Ozdamar 1999).

Dogrusal regresyonda Y (aciklanan) iki deger alan (0,1) gosterge degiskeni
olarak tanimlandiginda bunlara iliskin hata terimlerinin (e i) beklenen degeri sifir
karmasik olmaktadir. Modele ne kadar ¢ok degisken eklenirse kestirilen standart hata o
kadar biiyiik olur ve gdzlenen veri kiimesine de daha c¢ok bagimli olur. Iste bu
nedenlerledir ki lojistik regresyon diger regresyon yontemlerinin varsayimlari
saglanmadigi durumlara uygun bir ydntem olarak goriilmekte ve siniflandirma
analizlerinde sik kullanilan yontemlerden biri olmaktadir. Lojistik regresyon ¢ok
degiskenli normal dagilim varsayimina ihtiya¢ gostermediginden bu tiir uygulamalarda
ustiinliik saglamaktadir. Ayrica smif liyeligine iligskin olasiliklari belirlemek 6zelligi de
vardir.

Lojistik regresyonda da dogrusal regresyon analizinde oldugu gibi bazi degisken
degerlerine dayanarak tahmin yapilmaya calisilir. Ancak bu iki yontem arasinda {i¢
onemli fark vardir (Elhan 1997).

*Dogrusal regresyon analizinde tahmin edilecek olan bagimli degisken stirekli
iken lojistik regresyon analizinde bagimli degisken kesikli bir deger almaktadir.

*Dogrusal regresyon analizinde bagimli degisken degeri lojistik regresyon
analizinde ise bagimli degiskenin alabilecegi degerlerden birinin gergeklesme olasiligt
tahmin edilir.
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*Dogrusal regresyon analizinde bagimsiz degiskenin ¢oklu normal dagilim
gosterme sart1 aranirken lojistik regresyon analizinde boyle bir sart aranmamaktadir.

Goriildugii tizere bagimhi degisken kesikli iken

E( e 1) =0 ve varyanslarinin sabit
Var(ei)=oce

bagimsiz degiskenin hem kesikli hem de siirekli degerler alabilmesi, fonksiyondaki
parametre sayisi, oldugu seklinde tanimlanan varsayim ger¢eklesmemektedir. Bunun bir
sonucu olarak varsayimlardan sapma durumunda elde edilen tahminler en iyi dogrusal
ve sapmasiz tahmin ediciler olmayacaktir. Bu yetersizlik siniflandirma analizlerinde
dogrusal regresyonun kullanilmasim engellemektedir (Ozding 1999). Bu nedenle lojistik
regresyon diger regresyon yontemlerinin gerekli varsayimlart saglamadigi durumlara
uygun bir yontem olarak goriilmekte ve simiflandirma analizlerinde sik kullanilan
yontemlerden biri olmaktadir. Lojistik regresyon c¢ok degiskenli normal dagilim
varsayimina ihtiyag gostermediginden bu tiir uygulamalarda istiinliik saglamaktadir
(Cankurt 2008).

Bagimsiz degisken sayist az oldugu durumlarda regresyon modeli kurmak ve
onu yorumlamak kolaydir. Fakat modele dahil edilen bagimsiz degisken sayis1 arttikca
modeli kurmak ve ¢6ziimlemek olduk¢a zor ve bagimsiz degiskenlerin olasilik
fonksiyonlart dagilimi iizerine sinir olmamasi, varsayim bozulmalarina karst daha
dayanikli olmas1 gibi avantajlar1 ve esnekliklerinden dolay1 Lojistik Regresyon yontemi
tercih edilmektedir (Anderson ve Blair 1982).

Lojistik modele iliskin varsayimlar kisaca asagidaki gibidir:

*Y1...... Yn degerleri istatistiksel olarak bagimsizdir.
*Bagimsiz degiskenler (Xk) birbirinden bagimsizdir.
SYAR(01) e i=12...... n
*P(Yi=1/Xi)=Pi 1i=12....... n

Lojistik regresyonun ii¢ temel yontemi vardir (Tathdil 1996). Bunlar Ikili
Lojistik Regresyon (Binary Logistic Regression) Sirali Lojistik Regresyon (Ordinary
Logistic Regression), Isimsel Lojistik Regresyondur (Nominal Logistic Regression). Bu
caligmada Ikili Lojistik Regresyon yontemi kullanilarak iireticiler icin elde edilen
pazarlama etkinligi hesaplanmis etkinlik oran1 1.00°1n altinda ve etkin olan yani etkinlik
orani 1.00’in {stliinde olan fiiretici isletmeler acisindan bagimsiz degiskenlerin etkisi
arastirilmastir.

P(Y =1 _ ;
o (opy=n) <Aoot ot Bk
- (3.10)

3.2.2.4. Faktor analizi

Faktor analizi birbirleriyle iliskili ¢ok sayidaki degiskeni az sayida anlamli ve
birbirinden bagimsiz faktorler haline getiren ve yaygin olarak kullanilan ¢cok degiskenli
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istatistik tekniklerinden biridir (Kalayc1 ve ark. 2005, Kleinbaum ve ark. 1998). Faktor
Analizi degiskenler arasindaki karsilikli bagimliligin nedenini ortaya koymaktadir.
Faktor analizinin baglica varsayimlari veri matrisinin analiz Oncesi 0Olgiit ve tahmin
degiskenleri alt matrislerine bolistliriilmemesi ve degiskenler arasindaki iligkinin
dogrusal oldugudur (Kurtulus 1998).

Faktor Analizi veri matrisi asagida belirtilmistir (Ness 2002). Veri matrisinde
siitunlar faktor analizine konu olan degiskenleri satirlar ise gozlem degerlerini

icermektedir.

Cizelge 3.5. Faktor analizi veri matrisi

Case Variables
X1 X2 X3 Xp
1 x11 x12 x13 x1P
2 x21 x22 x23 x2P
3 x31 x32 x33 x3P
n Xnl Xn2 Xn3 xnp

Faktor analizinin matematiksel modeli ise su sekilde agiklanabilir (Ness 2002).

XI=bllfl +bI12f2 +......... +blk fk+ul

X2= D021 fl1+b22 f2+.......... +b2k fk +u2

Xp=bpl fl +bp2 f2 +........ +bpk fk + up (3.4)
Burada,

tk = genel faktorler (k’inci1 faktoriin p’inci degiskeni 6lgmedeki Oonemi veya faktor
agirlign)

bpk = faktor agirliklar (p’inci degisken ile k’inci faktor arasindaki korelasyon derecesi)
up =Unique faktorii (faktorler tarafindan aciklanamayan tiim degismelerin
kaynaklar1)’diir.

Faktor analizinde aciklayic1 degiskenlerin analiz i¢in ne derece uygun oldugu
Kaiser-Meyer-Oklin (KMO) testi ile dl¢iilmektedir. KMO o6rnekleme yeterliligi 6l¢iitii
gozlenen korelasyon katsayilarmin biyiikligi ile kismi korelasyon katsayisinin
bliylikliigiinii karsilastirmada kullanilan bir indekstir. KMO degeri azaldikca faktor
analizi tekniginin uygulanabilirliginin de azaldig: ifade edilmektedir. Buna gére KMO
degerinin 090’larda olmas1 ¢ok miikemmel 080’lerde iyi 070’lerde orta 060’larda diisiik
050’lerde ¢ok kotii ve 050°nin altinda ise kabul edilemez olarak degerlendirilmektedir
(Joseph ve ark. 1992, aktaran Emeksiz ve ark. 2002). Faktor sayisina karar verilirken
dikkate alinan baslica Olgiitler ise Eigenvalue (6z deger) scree test ve varyans
kriterleridir. Uygulamada 6z degeri 1’in lizerinde olan faktorler se¢ilmektedir.
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4. BULGULAR VE TARTISMA

Arastirma kapsaminda portakal iireticisi isletmelere anket uygulanmistir. Uretici
isletmelerle yapilan anketlerle ilk olarak iireticilerin sosyo-demografik profilleri ortaya
konulmus ireticilerinin pazarlamaya yonelik bilgi diizeyi tutum ve davranislar
belirlenmistir. Daha sonra portakal pazarlamasina yonelik sorunlari ve pazarlamayi
etkileyen faktorler tespit edilmistir. Son olarak Tirkiye’de portakal iireticilerinin
pazarlama etkinlik analizi yapilmistir.

4.1. Diinya’da ve Tiirkiye’de Portakal Uretimi ve Ticaretindeki Gelismeler

Tiirkiye’de yas meyve ihracatinda en Onemli yeri narenciye {irlin grubu
olusturmaktadir. Uriin bazinda ele alindiginda narenciyelerden &zellikle limon mandarin
ve portakalin yas meyve ihracatinda Onemli paya sahip oldugu goriilmektedir.
Tiirkiye’de yas meyve ihracatinin liretime orani yaklasik olarak % 5 civarindadir. Oysa
narenciye Uiriin grubunun ihracat-iiretim orani son yillarin ortalamasi tizerinden yaklasik
% 20°dir. Bu durum narenciye ihracatinin ekonomik degerinin sagladigi doviz girdisi
bakimindan 6nemini ortaya koymaktadir (Zenginoglu 2007).

4.1.1. Diinya’da narenciye iiretimi ve ticareti

Narenciyeler diinya tlizerinde tropik ve subtropik iklim kosullarinin bulundugu
100 civarindaki iilkede yetistirilmektedir. Diinyadaki iiretim en fazla 200-400 kuzey ve
giiney enlemleri arasindaki uygun iklim yerlerindedir (Swingle ve Reece 1967).

Diinya narenciye liretimi ve tiiketimi 1980’lerin ortalarindan itibaren hizli bir
biiylime siirecine girmistir. Tasimacilik ve paketleme masraflarindaki azalmayla birlikte
islenmis narenciye iiretiminde de artislar saglanmistir (Spreen 2003). Kuzey ve Giliney
Yarimkiire’ de narenciye meyveleri iiretim donemlerinin birbirini takip ediyor olmasi
diinyada y1l boyunca narenciye arzini miimkiin kilmaktadir (Karahocagil ve ark. 2003).
Narenciyeler ¢ogunlukla taze olarak tiliketilir ancak son zamanlarda islenmis olarak
titketim sekilleri de yayginlasmistir (Demirtas 2005).

Giinlimiizde diinyanin bir¢ok bdlgesinde narenciye {iretimi yapiliyorken Akdeniz
Havzas1 uluslararas1 taze narenciye pazarinda lider bdlge durumunda olup Havza’nin
tiretim lideri Ispanya’dir. Diinya’da ticari olarak narenciye {iretimi yapilan diger dnemli
yerler ise, Giiney Afrika ve kiyilar1 Giiney Amerika uzak dogu olarak adlandirilan Cin
ve civarl ile Anadolu ve civar olarak bilinmektedir. Diinya narenciye liretiminde son
yillarda greyfurt iliretiminde meydana gelen azalma hari¢ artis egilimi gézlenmektedir
(Zenginoglu 2007).

Uretimdeki bu artis ise temel olarak narenciye dikim alanlarindaki artisa daha
saglikli ve ambalajli gida tiikketimine dogru yonelen tiiketici tercihlerine ve artan
gelirlere baglanmaktadir (UNCTAD 2005). Talepteki biiylime iiretimdeki artistan daha
yavas olmasma ragmen iretimde gerceklesen hizli artig tiiketimin artmasina yol
acmistir. Bu da hem taze hem de islenmis {riin tiikketimine yonelik narenciye
iiriinlerinde 6zellikle iiretici seviyesinde fiyat1 diisiirmiistiir (AKIB 2001).
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4.1.1.1. Diinya’da narenciye iiretimi

Diinyada narenciye iiretim alanlar1 incelendiginde portakal dikim alaninin 2000-
2010 yillar1 arasinda diizenli bir artis gostererek 36 milyon tondan 40 milyon tona
yiikselmis oldugu goriilmektedir. Ancak verimde artig saglanamamis ve verim miktari
hemen hemen ayni seviyelerde kalmistir. Dikim alanindaki artisa bagli olarak ise
iiretimde artis meydana gelmistir. Bu donemde portakal iiretimi yaklasik % 10 artig
gostererek 2010 yilinda 694 milyon ton olmustur. Mandarin dikim alaninda diizenli bir
artis yasanmis ve dikim alani 16 milyon ha’dan 20 milyon ha’a yiikselmistir. Verim ise
kiigiik dalgalanmalarla beraber ayni seviyelerde kalmistir.

Uretim miktar1 verimin aym kalmasina ragmen dikim alaninda yasanan
gelismeden dolayr % 16 artarak 184 milyon tondan 213 milyon tona yiikselmistir.
Limon dikim alaninda da diizenli bir artis meydana gelmis ve son yillarda 10 milyon ha
civarina yiikselmistir. Ancak verim yildan yila dalgalanmalar gostermekte ve son
yillarda dekara verim ortalama 1.300 kg olarak gerceklesmektedir. Uretim ise dikim
alanindaki gelismelere bagli olarak %25 artisla 113 milyon tondan 142 milyon tona
ulasmistir. Greyfurt dikim alaninda ise kiigiik dalgalanmalarla beraber donem basiyla
ayn1 seviyede kalmistir. Son yillarda dikim alani ortalama 270 bin ha civarindadir.
Verim miktar1 diizenli olarak artarak 2.060 kg’dan 2.587 kg’a yiikselmistir. Uretim
miktarmin dikim alaninin ayni kalmasina ragmen verimde yasanan gelismelerden dolay1
% 25 artig gostermistir. Son yillarda diinya greyfurt iiretimi ortalama 70 milyon ton
civarindadir (Cizelge 4.1).

Cizelge 4.1. Diinyada narenciye dikim alan1 verim ve iiretimi

Yillar DikimAlam indeks Verim  indeks Uretim  indeks
(bin ha) (2000=100) (kg/da) (2000=100) (bin ton) (2000=100)
2000 3,66 100 1,743 100 63,793 100
2001 3,599 98 1,669 96 60,067 94
2002 3,685 101 1,684 97 62,038 97
2003 3,67 100 1,626 93 59,666 94
2004 3,807 104 1,703 98 64,843 102
Portakal 2005 3,814 104 1,647 95 62,832 98
2006 3,843 105 1,715 98 65,910 103
2007 4,008 110 1,634 94 65,502 103
2008 4,06 111 1,712 98 69,497 109
2009 4,039 110 1,674 96 67,595 106
2010 4,061 111 1,709 98 69,416 109
Yillar DikimAlam indeks Verim indeks Uretim  indeks
(bin ha) (2000=100) (kg/da) (2000=100) (bin ton) (2000=100)
2000 1,661 100 1,105 100 18,351 100
2001 1,710 103 1,221 111 20,883 114
2002 1,767 106 1,205 109 21,297 116
2003 1,823 110 1,205 109 21,955 120
2004 1,882 113 1,242 112 23,385 127
Mandarin 2005 1,979 119 1,207 109 23,895 130
2006 2,022 122 1,290 117 26,094 142
2007 2,127 128 954 86 20,302 111
2008 2,158 130 979 89 21,121 115
2009 2,103 127 1,045 95 21,967 120
2010 2,029 122 1,05 95 21,312 116
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Cizelge 4.1’in Devami

Yillar DikimAlam Indeks Verim  Indeks Uretim indeks
(bin ha) (2000=100) (kg/da) (2000=100) (binton) (2000=100)
2000 813 100 1,398 100 11,374 100
2001 830 102 1,463 105 12,138 107
2002 828 102 1,479 106 12,238 108
2003 821 101 1,525 109 12,525 110
2004 830 102 1,467 105 12,182 107
Limon 2005 758 93 1,613 115 12,222 107
2006 973 120 1,384 99 13,460 118
2007 1013 125 1,308 94 13,249 116
2008 101 124 1,36 97 13,739 121
2009 1016 125 1,424 102 14,469 127
2010 1041 128 1,369 98 14,245 125
Yillar DikimAlam indeks Verim  indeks Uretim indeks
(bin ha) (2000=100) (kg/da) (2000=100) (bin ton) (2000=100)
2000 271 100 2,06 100 5,58 100
2001 275 102 1,948 95 5,36 96
2002 283 104 1,822 88 5,149 92
2003 274 101 1,843 89 5,059 91
2004 266 98 1,943 94 5,175 93
Greyfurt 2005 283 104 1,519 74 4,292 77
2006 273 101 1,727 84 4,716 85
2007 273 101 2,473 120 6,741 121
2008 268 99 2,626 127 7,042 126
2009 271 100 2,598 126 7,032 126
2010 269 99 2,587 126 6,958 125

Kaynak: FAO 2012

Narenciyelerde 2010 yilinda diinyada en onemli iilkeler sirasiyla su sekildedir.
Portakal iiretiminde ilk on iilke sirasiyla Brezilya (19 milyon ton) ABD (75 milyon ton)
Hindistan (63 milyon ton) Cin (50 milyon ton) Meksika ( 41 milyon ton) ispanya (31
milyon ton) Misir (24 milyon ton) Italya (24 milyon ton) Endonezya (20 milyon ton) ve
Tiirkiye’dir (17 milyon ton) (FAO 2012). Mandarin iiretiminde en Onemli iilkeler
sirastyla Cin (101 milyon ton) Ispanya (17 milyon ton) Brezilya (11 milyon ton) ve
Tiirkiye’dir (858 bin ton). Diger 6nemli iilkeler ise Misir Japonya Kore Pakistan ve
ABD’dir. Limon fiiretiminde en 6nemli iilkeler sirasiyla Hindistan (30 milyon ton)
Meksika (19 milyon ton) Arjantin (11 milyon ton) ve Cin’dir (11 milyon ton). Diger
onemli limon fiireticisi iilkeler ise Brezilya ABD Tiirkiye Iran Ispanya ve Italya’dr.
Greyfurt liretiminde s6z sahibi en 6nemli iilkeler sirasiyla Cin (28 milyon ton) ABD (11
milyon ton) Meksika (400 bin ton) ve Giiney Afrika’dir (343 bin ton). Diger onemli
iiretici iilkeler ise Tayland Hindistan Tiirkiye Israil Arjantin ve Kiiba olarak
siralanmaktadir. AB iiyesi Onemli narenciye {reticisi iilkeler ile Tiirkiye’nin 2010
yilindaki iiretimleri incelendiginde Ispanya’nin portakal ve mandarin iiretimindeki
istlinliigli acikca goriilmektedir. AB iilkeleri i¢inde tiretim bakimindan 6nemli goriilen
diger iilkeler ise Italya ve Yunanistan’dir. Ispanya limon iiretimi bakimindan Tiirkiye
tiretiminin iki katindan daha fazla bir liretim ger¢eklestirmektedir. Bu tiretiminin 6nemli
bir boliimiinii de diger birlik {iyesi iilkelere pazarlamaktadir. Portekiz ve Fransa birligin
diger narenciye iireticisi liyeleri arasinda yer almakta ancak iiretim diizeyleri ¢ok dnem
arz etmemektedir (AKIB 2011, FAO 2012, Secer 2012).
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4.1.1.2. Diinya’da narenciye ticareti

Yas meyve sebze ticaretinin kiiresellesmesi mevsimselligin ve bundan
kaynaklanan fiyat dalgalanmalarinin olusturdugu sorunlara gitgide artan oranla ¢6ziim
getirilmesi taze iiriinleri biitiin diinyada tiiketicilerce erisilebilir bir hale getirirken, son
yillarda gelismekte olan lilkelerde artan gelir 6niimiizdeki yillar i¢cin daha yliksek bir
tiikketim ve ticaretin isaretlerini vermektedir (Ers 2004). Uretimi kadar ticareti de biiyiik
oneme sahip narenciyeler de basta depolama ve tasima teknolojilerindeki gelismeler
olmak tiizere diger gelismeler sonucunda daha kiiresel bir yap1 kazanmis gecei cesitlerin
degisik cesit ve hibritlerin {iiretilmesiyle diinya pazarlarinda ticarette mevsimselligi
yenmis bir iirtin grubu haline gelmistir (Zenginoglu 2007).

Diinya narenciye ticaretinin yaygin oldugu bolgeler iiretim bdlgelerine yakin
¢evrede yogunlagmaktadir. Ozellikle Akdeniz bolgesi iilkeleri ve AB iilkeleri narenciye
ticaretinde 6nemli bir paya sahiptir (Giindliz 1993). Narenciye ticaretinde dnemli pay
sahibi olan iilkeler kuzey yarikiirede Ispanya ile giiney yarikiirede Brezilya ve
Arjantin’dir. Ispanya diinya ticaretinden yaklasik olarak % 30 pay almaktadir. Diinya
narenciye ticaretinde Onemli olarak goriilen diger flilkeler arasinda Tiirkiye ABD
Yunanistan Misir Israil Italya Fas Cin Giiney Afrika ve Hollanda gelmektedir
(Anonymous 1998).

Diinya portakal ithalati 2000-2009 yillar1 arasinda diizenli olarak artarak 7,1
milyon tondan 9,4 milyon tona yiikselmistir. Ithalat degeri ise % 126 artis gdstererek
3,5 milyar $’dan 7,8 milyar $’a yiikselmistir. Thracat miktar ve degerinde de benzer
artiglar goriilmekte olup 2010 y1l1 itibariyle ihracat miktar1 10 milyon ton degeri ise 7,5
milyar $ olarak gerceklesmistir. Diinya mandarin ithalat miktar1 2000-2009 yillari
arasinda 2,4 milyon ton iken % 50 artisla 3,5 milyon tona yiikselmistir. Ithalat degeri de
diizenli olarak artarak 14 milyar $’dan 3,5 milyar $’a ulasmistir. Diinya mandarin
thracat miktar1 da benzer sekilde gelisim gostermis 2000 yilinda 2,5 milyon ton iken
2009 yilinda 4,1 milyon tona yiikselmistir. Diinya mandarin ihracat degeri dalgalanma
gosterse de ele alinan donemde % 149 artmis ve donem sonunda 3,5 milyar $ olmustur
(Cizelge 4.2).

Diinya limon ithalatt 2000 yilinda 1,5 milyon ton iken % 53 artig gostererek
2010 yilinda 2,2 milyon tona yiikselmistir. Ithalat degeri ise 2008 y1l1 haricinde diizenli
olarak artis gostermis ve 2010 yilinda 1,8 milyar $’a yiikselmistir. ihracat miktar1 ve
degeri benzer oranlarda artmis ve 2010 yili itibariyle sirasiyla ortalama 2,4 milyon ton
ve 1,7 milyar $ olarak gergeklesmistir. Diinya greyfurt ithalat miktar1 ele alinan
donemde onemli degisiklik gostermemis olup son yillarda ortalama 1,1 bin ton
civarindadir. Buna karsilik ithalat degeri % 51 artig gostererek 625 milyon $’dan 942
milyon $’a yiikselmistir. Ihracat miktar ve degeri ise son yillarda sirastyla ortalama 120
bin ton ve (dénem basina gore % 78 artigla) 180 milyon $’dir (Cizelge 4.3). (FAO 2012,
Secer 2012).
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Cizelge 4.2. Diinyada narenciye dis ticareti

Yillar ithalat Miktar1  Indeks ithalat Degeri  Indeks Ihracat Miktar1  Indeks ihracat Degeri  Indeks
(bin ton) (2000=100) (milyon $) (2000=100) (bin ton) (2000=100) (milyon $) (2000=100)
2000 7,067 100 3,469 100 7,073 100 3,121 100
2001 7,004 99 3,719 107 7,198 102 3,167 101
2002 7,439 105 3,918 113 7,325 104 3,622 116
2003 7,977 113 4,871 140 7,796 110 4,425 142
Portakala 2004 8,034 114 5,387 155 7,982 113 4,925 158
2005 8,101 115 5,413 156 8,317 118 5,095 163
2006 8,728 124 5,893 170 8,715 123 5,101 163
2007 9,159 130 7,134 206 8,867 125 6,041 194
2008 9,077 128 7,759 224 9,414 133 7,110 228
2009 9,377 133 7,844 226 10,266 145 7,568 243
Yillar  ithalat Miktar1  indeks Ithalat Degeri  Indeks Ihracat Miktar1  Indeks fhracat Degeri  indeks
(bin ton) (2000=100) (milyon $) (2000=100) (bin ton) (2000=100) (milyon $) (2000=100)
2000 2,38 100 1,48 100 2,535 100 1,404 100
2001 2,231 94 1,445 98 2,366 93 1,317 94
2002 2,432 102 1,59 107 2,616 103 1,557 111
2003 2,57 108 2,039 138 2,82 111 1,983 141
Mandarin 2004 2,669 112 2,13 144 2,934 116 2,120 151
2005 2,895 122 2,284 154 3,361 133 2,512 179
2006 3,186 134 2,562 173 3,394 134 2,358 168
2007 3,441 145 3,106 210 3,601 142 2,861 204
2008 3,488 147 3,461 234 3,776 149 3,301 235
2009 3,573 150 3,592 243 4,146 164 3,499 249

Cizelge 4.2’ nin Devamu
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ithalat Miktar:

Yillar Indeks ithalat Degeri Indeks Ihracat Miktar1  indeks Ihracat Degeri  indeks
(bin ton) (2000=100) (milyon $) (2000=100) (bin ton) (2000=100) (milyon $) (2000=100)
2000 145 100 809 100 1598 100 726 100
2001 1523 105 833 103 1728 108 745 103
2002 1707 118 903 112 1738 109 742 102
2003 1748 121 1085 134 1895 119 971 134
Limon 2004 1832 126 1214 150 2037 127 1103 152
2005 1956 135 1383 171 2161 135 1221 168
2006 2022 139 1369 169 2191 137 1201 165
2007 2124 146 1747 216 2271 142 1518 209
2008 2141 148 2409 298 2399 150 2108 290
2009 2216 153 1829 226 2499 156 1736 239
Yillar  Ithalat Miktar1  indeks ithalat Degeri  indeks ihracat Miktar1  Indeks Ihracat Degeri  indeks
(bin ton) (2000=100) (milyon $) (2000=100) (bin ton) (2000=100) (milyon $) (2000=100)
2000 1053 100 625 100 1037 100 457 100
2001 1003 95 621 99 979 94 436 95
2002 108 103 634 101 1047 101 461 101
2003 1034 98 745 119 1075 104 535 117
Greyfurt 2004 1048 100 758 121 109 105 612 134
2005 964 92 774 124 984 95 619 135
2006 967 92 798 128 1122 108 667 146
2007 1143 109 934 150 1284 124 832 182
2008 1123 107 995 159 1143 110 823 180
2009 1108 105 942 151 1237 119 814 178

Kaynak: FAO 2012
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Ispanya 1,4 milyon ton ile en énemli portakal ihracatgisi iilke konumundadir. Bu
tilkeyi Misir ABD Giiney Afrika ve Hollanda takip etmektedir. Tiirkiye 272 bin ton ile
portakal ihracatinda diinyada 6. Siradadir (Sekil 4.1).

Diinyada Onemli Portakal Thracatcisi1 Ulkelerin Dagilimi

Hispanya

| Misir

= ABD

® Guney Afrika

® Hollanda

m Tirkiye

= Yunanistan

m Fas
Avusturalya

= Cin

Sekil 4.1. 2009 Y1l itibariyle diinyada 6nemli portakal ihracatcist tilkelerin dagilimi
(FAO 2012)

Diinyada en fazla portakal ithal eden iilke ise Almanya'dir. Almanya'y1 451 bin
ton ile Fransa 476 bin ton ile Hollanda 443 bin ton ile Rusya ve 277 bin tonla Ingiltere
takip etmektedir (Sekil 4.2).

Diinyada Onemli Portakal ithalatglsl Ulkelerin Dagilinm

1,9% ® Almanya
H Fransa
m Hollanda
B Rusya
m ingiltere
m Suudi Arabistan
M Kanada
m italya
Cin, Honkok
m Belgika

Sekil 4.2. 2009 Y1l itibariyle diinyada 6nemli portakal ithalatgisi iilkelerin dagilimi
(FAO 2012)

Diinyada en énemli mandarin ihracatcisi iilkeler Ispanya ve Cin’dir. Bu iki iilke
diinya mandarin ihracatinin % 54’{inii gerceklestirmektedir. Tiirkiye 364 bin ton ile
mandarin ihracatinda diinyada 3. sirada yer almaktadir. Diger o6nemli mandarin
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ihracatgisi iilkeler ise Fas Hollanda Arjantin italya Giiney Afrika Pakistan ve ABD’dir
(Sekil 4.3).

Diinyada Onemli Mandalina Z'[hracatg:lm Ulkelerin Dagilim
20%— 30y 40% 1,0% m Ispanya
3,0% = Gin
= Tirkiye
m Fas
M Hollanda
= Arjantin
m italya
= Gliney Afrika
Pakistan
= ABD

Sekil 4.3. 2009 Y1l itibariyle diinyada 6nemli mandarin ihracatgisi tilkelerin dagilimi
(FAO 2012)

Diinyada en fazla mandarin ithal eden tilke 533 bin ton ile Rusya'dir. Bu tilkeyi
368 bin ton ile Almanya 328 bin ton ile Fransa 260 bin ton ile Ingiltere ve 190 bin tonla
Hollanda takip etmektedir. Diger 6nemli ithalat¢i iilkeler ise ABD Endonezya Kanada
Polonya ve Italya’dir (Sekil 4.4).

Diinyada Onemli Mandalina ithalat(;151 Ulkelerin Dagilhimi

2,0% W Rusya
4,0% M Fransa
= Almanya
3,0% m ingiltere
W Hollanda
W ABD
= Endonezya

™ Kanada

Polonya

m italya

Sekil 4.4. 2009 Y1l itibariyle diinyada 6nemli mandarin ithalatgis1 tilkelerin dagilimi
(FAO 2012)
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Limon ihracatinda en 6nemli iilkeler ispanya ve Meksika’dir. Bu iilkeleri 407
bin ton ile Tiirkiye takip etmektedir. Diger onemli iiretici iilkeler ise Meksika Arjantin
Hollanda ABD Giiney Afrika Italya Brezilya ve Sili’dir (Sekil 4.5).

Diinyada Onemli Limon ihracatglm Ulkelerin Dagilimi
0,8%

1,6‘?\1.4% = ispanya

B Tlrkiye

4,2%
® Meksika

4,5% W Arjantin

® Hollanda

®ABD

= Glney Afrika

m italya
Brezilya

= sili

Sekil 4.5. 2009 Y1l itibariyle diinyada 6nemli limon ihracatgisi tilkelerin dagilim1
(FAO 2012)

En biylik limon ithalatgisi iilkeler sirasiyla ABD (% 18,4) Rusya (% 9,4)
Hol}anda ,(% 6,9) Almanya (% 6,4) ve Fransa'dir (% 5,2). Diger 6nemli ithalatg iilkeler
ise Italya Ingiltere Polonya Japonya ve Kanada’dir (Sekil 4.6).

Diinyada Onemli Limon ithalat(;151 Ulkelerin Dagilimi

2,4% 2,6%

Sekil 4.6. 2009 Y1l itibariyle diinyada 6nemli limon ithalatgisi iilkelerin dagilimi
(FAO 2012)

= ABD

m Almanya
m Hollanda
M Rusya

m Fransa
m italya

m ingiltere

= Polonya

Japonya

™ Kanada
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En 6nemli greyfurt ihracatcisi iilkeler Giliney Afrika (% 24,5) ABD (% 19,3)
Tiirkiye (% 11,0) Hollanda (% 9,8) ve Cin’dir (% 9,8). Diinya greyfurt ihracatinin
yaklasik % 7,5°1 bu bes iilke tarafindan karsilanmaktadir. Gliney Afrika greyfurt ihracat
miktar1 (303 bin ton) bakimindan en 6nemli {ilke olmasina ragmen ihracat degeri
acisindan Tiirkiye'den sonra 4. sirada yer almaktadir (Sekil 4.7).

Diinyada Onemli Greyfurt ihracatt;lm Ulkelerin Dagilhimi

1,4%

W ABD

M Hollanda

W Tlrkiye

B Glney Afrika
mCin

m israil

M Belgika

mispanya

Avusturya

m Misir

Sekil 4.7. 2009 Y1l itibariyle diinyada dnemli greyfurt ihracatgisi iilkelerin dagilimi
(FAO 2012)

Diinyada en 6nemli greyfurt ithalatcisi lilkeler sirastyla Japonya Hollanda Fransa
ve Almanya’dir. Diger 6nemli ilkeler ise Rusya Belgika Polonya Kanada Ingiltere ve
Italya’dir (Sekil 4.8).

Diinyada Onemli Greyfurt ithalatgsn Ulkelerin Dagilim

3,2% 3,1% ® Japonya
4,2%

M Hollanda

= Almanya

W Fransa

W Rusya

m Belgika

m Polonya

W Kanada
ingiltere

m italya

Sekil 4.8. 2009 Y1l itibariyle diinyada 6nemli greyfurt ithalatgisi tilkelerin dagilimi
(FAO 2012)
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Diinya Narenciye ihracat durumu iilkeler bazinda incelendiginde, ABD Brezilya
Meksika Cin Ispanya séz sahibi iilkeler olarak goriiniirken Tiirkiye Israil ve Kuzey
Afrika iilkelerinin smirlarinin bulundugu Akdeniz Havzasi 6nemli narenciye tiiketim
noktalarina yakinlig1 dolayisiyla narenciye ihracati agisindan hareketli bir bolge
goriiniimiindedir. AB iilkelerinden bazilarinin ise ithalat yoluyla ihracat yapma
faaliyetlerinde oldukga basarili bir konuma gelmis olduklar1 gériilmektedir.

4.1.2. Tiirkiye’de narenciye iiretimi ve ticareti

Tiirkiye’de olduk¢a eski bir gegcmise sahip olan narenciye yetistiriciligi
Cumhuriyet’ten sonra hizla geligsmis giinlimiize kadar énemli iiretim artiglarina sahne
olmustur. Tiirkiye sahip oldugu iklim ve toprak yapisiyla narenciye yetistiriciligi i¢in
gerekli ekolojik sartlar agisindan son derece uygun kosullarin mevcut oldugu bir tilkedir
(Giiven 2010).

Karadeniz Ege ve Akdeniz Bolgeleri’nde kiy1 kesimler boyunca iiretimi yapilan
narenciyeler gerek yaklasik 104 bin iireticisinin ge¢im kaynagi olmasi gerekse Tiirkiye
meyve ihracatindaki liderligi goz oniine alindiginda Tiirkiye ekonomisinde dnemli yeri
olan bir faaliyet alan1 olarak ortaya ¢ikmaktadir (Karahocagil 2003).

Tiirkiye’de ticari olarak iiretilen narenciye tiirleri ise, portakal mandarin limon
ve greyfurt olup turung olarak adlandirilan tiir ise aci tadindan dolay: ticari olarak
tiretilmeyip genelde diger narenciye tiirleri i¢in anag¢ olarak kullanilmaktadir (Gliven
2010).

Narenciyelerde tiir ve cesit dagilimi bolgelere 6zgii kimlik kazanmis ve her
bolge kendi cesitleriyle 6zdeslesmistir. Durum bu acidan degerlendirildiginde, Dogu
Akdeniz Bolgesi’nde Washington Navel ve diger gobekli portakallar ile Yafa Valencia
ve kan portakallari, Kiitdiken Italyan memeli Enterdonat Molla Mehmet ve Lamas
limonlari, Satsuma Klemantin ve Fremont gibi mandarin gruplari, Marsh Seedless
Redblush Star Ruby Henderson ve Rio Red gibi altintop cesitleri yetistirilmektedir
(Giilcan ve ark. 2000).

Bati Akdeniz Bolgesi’nde Washington Navel Finike ve Valencia portakali,
Enterdonat ve Kibris limonu, Klemantin ve Yerli mandarin iiretimi yapilmaktadir
(Giilcan ve ark. 2000).

Ege Bolgesi’nin giiney kisminda ise, Washington Navel ve Valencia portakali,
Enterdonat limonu, Klemantin Satsuma ve Yerli mandarin iiretimi yapilirken kuzey
kisminda en karakteristik narenciye ¢esidi Satsuma mandarinidir (Gtilcan ve ark. 2000).

Dogu Karadeniz Bolgesi’nde ise ekonomik anlamda sadece Satsuma mandarini
yetistiriciligi yapilmaktadir (Giilcan ve ark. 2000).

Tiirkiye’de ticari olarak iiretilen tiirlerde iiretim durumuna bakildiginda (Cizelge
4.4) genel olarak 1990’11 yillardan bu giine kadar siirekli bir artis oldugu goriilmektedir.
1997 yilinda yasanan don olaylar: tiim iilkede narenciye tiretimini etkilemis bu dort ana
tiiriin tiretimi o y1l ¢ok biiyiik bir gerileme kaydetmis daha sonra artis devam etmistir.
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Bu artisa onciilik eden en Onemli gelismelerin, daha az kar getiren veya
pazarlama sikintis1 yasanan irilinlerin {retildigi alanlarin narenciye bahgelerine
dontstiiriilmesi narenciye ihracatinda yasanan hizli artislar ve bu gelismelerle baglantili
olarak 90’l1 yillardan sonra narenciye fidanlarinin {iretiminde ve dikiminde yasanan
artislar oldugu belirtilmektedir (DPT 2001, TUIK 2013).

Cizelge 4.3. Tiirkiye’de narenciye tiretimi ( 1000 ton)

Portakal Mandarin Limon Greyfurt
Yillar Uretim Uretim Uretim Uretim
1990 735 345 357 33
1991 830 390 429 42
1992 820 390 420 40
1993 840 405 440 48
1994 920 430 470 54
1995 842 453 418 65
1996 890 450 401 75
1997 740 365 270 55
1998 970 480 390 100
1999 1100 500 520 140
2000 1070 560 460 130
2001 1250 580 510 135
2002 1250 590 525 125
2003 1250 550 550 135
2004 1300 480 600 135
2005 1100 505 600 150
2006 1222 567 710 180
2007 1112 509 652 163
2008 1122 756 672 168
2009 1336 846 784 191
2010 1332 859 787 214
2011 1336 872 790 219
2012 1275 875 710 227

4.1.2.1. Tiirkiye’de narenciye iiretimi

Tarim ve orman alanlarmin yaklasik % 40°1 meyve agaci alani olan Tiirkiye’de
meyve tlretiminin yaklasik % 20°sini narenciye olusturmaktadir. Diinya narenciye
tiretiminde Tiirkiye onemli iiretici ve ihracatci iilkeler arasinda yer almaktadir. Uriine
gore degismekle genellikle diinya siralamasinda tiretimde ilk 15 ihracatta ise ilk 5 iilke
igerisinde bulunmaktadir. Uretim paylar1 agisindan ele aldigimizda Tiirkiye’de
narenciyenin % 48 ini portakal % 24 unu mandarin % 22’sini limon % 6 sin1 greyfurt
ve % 1'ini diger narenciye tiirlinleri olusturmaktadir (FAO 2012).

Tiirkiye’de tiretilen narenciye tiirleri arasinda portakal limon mandarin altintop
ve turung basta gelmektedir. Ancak turung fidan iiretiminde 6nemli oldugundan meyve
degeri ticari olarak c¢ok azdir (Mutlu 2001). Tiirkiye’nin narenciye iiretimi 6zellikle
1950 yilindan sonra hizli bir gelisme siirecine girmistir. Uretim miktarlar1 bakimimdan
portakal limon ve mandarinler toplam narenciyelerin biiyiik kismini1 olusturmaktadir
(Demirtas 2005).
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Narenciye’ de 2011 yilinda bir 6nceki yila gore degerde % 22 miktarda ise %
27°1ik bir artis meydana gelmistir. Narenciye icerisinde Limon miktarda % 15 degerde
% 14°1ik bir artig gostermis olup 2011 yilinda 355.992.760 $’lik degerle ilk sirada yer
almistir (AKIB 2011).

4.1.2.2. Tiirkiye’de narenciye ticareti

2000’11 yillarin baslarinda narenciye ihracati en hareketli donemlerinden birini
yasamistir. Bu donemde ihracatin tiim narenciye meyvelerinde yiiksek olmasiin en
onemli sebepleri, sozii gecen donemdeki doviz kurunun ve narenciyelere uygulanan
ihracat destegi miktarinin yiiksek olmasi bu giinkii “mahsup 6deme” sisteminden
degisik olup “nakit 6demeler” seklinde yapilmasi- olarak gosterilebilir (Zenginoglu
2007).

Cizelge 4.4’de Tiirkiye’nin Narenciye Ihracat Rakamlar1 verilmistir. Buna gore
Limon iirlinti i¢in degerde % 1 artis s6z konusu iken miktarda % 11°lik bir azalig s6z
konusudur. Mandarin iirlinii i¢in miktarda % 4 ve degerde % 1’lik portakal iirlinii igin
miktarda % 38 ve degerde % 39 ve greyfurt iirlinli i¢in miktarda % 29 ve degerde %
21°lik bir azalig s6z konusudur.

Cizelge 4.5°de goriildiigii iizere toplam narenciye tiriinlerinde miktarda % 21 ve
degerde % 16°lik bir azalig s6z konusudur.

Cizelge 4.6’da en fazla ihracat yapilan 20 tilke siralanmigtir. 20 iilke icerisinde
degerde % 376 ve miktarda % 337 artis olan iilke Birlesik Arap Emirlikleri iken
degerde % 48 ve miktarda % 47 azalisin oldugu iilke ise Irak’tir.

Cizelge 4.7.’de Narenciye’ de en fazla ihracatin yapildigi ilk bes tilke ve tiirler
ayrintili olarak verilmistir. Limon iiriiniinde degerde % 38 ve miktarda % 18 artis Rusya
Federasyonu’nda mandarin {riiniinde degerde % 120 ve miktarda % 90 artis
Hollanda’da portakal {iirlinlinde degerde % 172 ve miktarda % 162 artig Ukrayna’da
Greyfurt iiriiniinde degerde % 8 ve miktarda % 4 artis yine Rusya Federasyonu’nda
olmustur.
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Cizelge 4.4. Tiirkiye geneli narenciye ihracat kayit rakamlari

Uriinler 01.01.2012/31.08.2012 01.01.2013/31.08.2013 Artis Azahis(%) 2013 Payy(%)
Miktar (kg) Deger ($) Miktar (kg) Deger ($) Miktar (kg)  Deger ($)Miktar (kg)Deger ($)
Limon 190.384.532 129.478.724 169.247.091 130.586.528 -11 1 33 35
Mandarin 133.101.826 92.817.403 127.790.382 92.109.663 -4 -1 25 25
Portakal 212.089.399 151.992.670 132.117.269 92.014.705 -38 -39 26 25
Greyfurt 114.024.741 70.669.749 80.818.213 55.847.685 -29 -21 16 15
Narenciye Toplam 649.609.971 444.977.210 509.996.657 370.568.484 21 -17 100 100

Not: Maddeler 2013 yili fob ($) degerlerine gore siralanmigtir. (01.01.2012/31.08.2012 tarihleri arast)

Cizelge 4.5. Tirkiye geneli narenciye ihracat kayit rakamlari

Uriinler 01.01.2012/31.08.2012 01.01.2013/31.08.2013 Artis Azalig(%) 2013 Payi(%)
Miktar (kg) Deger ($) Miktar (kg) Deger ($) Miktar (kg) Deger ($)Miktar (kg)Deger ($)
Mandarin 475.474.192 336.208.593 410.514.926 299.542.485 -14 -11 36 36
Limon 435.789.384 298.248.009 353.596.484 273.452.204 -19 -8 31 33
Portakal 350.685.438 247.907.959 245.298.665 169.430.372 -30 -32 21 20
Greyfurt 178.090.341 113.419.353 134.608.096 94.186.505 -24 -17 12 11
Narenciye Toplanm 1.440.059.977 995.825.483 1.144.063.875 836.638.557 221 -16 100 100

NOT: Maddeler 2013 sezonu fob($) degerlerine gore siralanmustir. (2011-2012 sezonu ve 2012-2013 sezonu) (01 Eyliil - 31 Agustos)
2011-2012 sezonu 01.09.2011 - 31.08.2012 tarihleri arasindadir. 2012-2013 sezonu ile karsilagtirma yapilabilmesi i¢in 31.08.2013'e kadar olan kisim alimustir.

Cizelge 4.6. Tiirkiye genelinde narenciyede en fazla ihracatin yapildigi iilkeler
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NO Ulke 01.01.2012/31.08.2012 01.01.2012/31.08.2012 Artis azalis (%) 2011 pay1 (%)
Miktar (kg) Deger ($) Miktar (kg) Deger (%) Miktar (kg)Deger ($)Miktar (kg)Deger ($)

1 Rusya Federasyonu 122.157.059 83.408.773 141.708.547 106.579.72 16 28 28 29
2 Irak 236.185.393 171.646.792 124.226.066 88.455.505 -47 -48 24 24
3 Ukrayna 44.662.111 30.347.210 61.413.037 44.299.985 38 46 12 12
4 Suudi Arabistan 43.913.714 29.352.749 40.162.073 28.604.649 -9 -3 8 8
5 Romanya 39.570.244 24.091.020 23.311.107 16.980.546 -41 -30 5 5
6 Almanya 10.993.466 6.847.317 11.363.266 9.049.951 3 32 2 2
7 Giircistan 9.586.671 6.864.616 13.242.221 9.030.831 38 32 3 2
8 Sirbistan 10.690.940 7.038.482 9.561.045 7.863.384 -11 12 2 2
9 Bulgaristan 12.010.649 5.742.025 12.794.879 7.623.637 7 33 3 2
10 Azerbaycan-Nahcivan 12.008.194 8.389.316 10.029.474 7.385.537 -16 -12 2 2
11 Polonya 10.627.074 6.395.000 7.716.855 5.406.939 100 100 2 1
12 Birlesik Arap Emirlikleri 1.258.088 811547 5.496.163 3.862.753 337 376 1 1
13 Hollanda 4.997.311 3.018.644 4.378.067 3.255.707 -12 8 1 1
14 Moldavya 5.034.548 2.904.256 4.740.789 3.209.678 -6 11 1 1
15 Cek Cumhuriyeti 4.529.402 2.783.196 4.019.983 2.813.104 -11 1 1 1
16 Beyaz Rusya 2.300.708 1.502.210 2.917.762 2.332.222 27 55 1 1
17 Mersin Serbest Bolge 1.528.997 1.252.349 2.977.955 2.118.643 95 69 1 1
18 Bosna-Hersek 3.837.201 1.659.051 3.570.679 2.022.031 -7 22 1 1
19 Makedonya 3.815.835 2.186.287 2.959.067 2.016.518 -22 -8 1 1
20 Macaristan 2.148.929 1.329.690 1.912.970 1.572.916 -11 18 0 0

NOT: Ulkeler 2013 y1li fob($) degerlerine gore siralanmustir. (01.01.2012/31.08.2012) (ilk 20 Ulke)
Kaynak: AKIB 2013
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Cizelge 4.7. Narenciye’de en fazla ihracatin yapildig tilkeler

ULKELER / CESITLER 01.01.2012/ 31.08.2012 01.01.2012/ 31.08.2012 Artis Azalis (%) 2011 Pay1 (%)
LIMON Miktar (kg) Deger ($) Miktar (kg) Deger ($) Miktar (kg) Deger ($)Miktar (kg)Deger ($)
Rusya Federasyonu 40.154.540 28.165.320 47.317.271 38.865.330 18 38 28 30

Suudi Arabistan 33.634.933 22.495.332 30.335.046 21.697.509 -10 -4 18 17

Irak 34.575.603 24.839.497 21.256.375 15.145.636 -39 -39 13 12
Ukrayna 17.710.264 12.110.697 18.130.910 13.729.308 2 13 11 11
Romanya 14.067.229 9.311.725 13.067.254 10.703.748 -7 15 8 8
MANDARIN Miktar (kg) Deger ($) Miktar (kg) Deger ($) Miktar (kg) Deger ($)Miktar (kg)Deger ($)
Rusya Federasyonu 32.738.756 22.404.142 42.210.633 30.997.076 29 38 33 34

Irak 62.044.006 44.363.234 40.633.933 28.749.745 -35 -35 32 31
Ukrayna 10.013.014 6.792.959 18.661.057 13.360.349 86 97 15 15

Suudi Arabistan 7.288.247 4.909.602 8.124.364 5.891.017 11 20 6 6
Hollanda 1.577.189 1.017.134 2.996.962 2.236.444 90 120 2 2
PORTAKAL Miktar (kg) Deger ($) Miktar (kg) Deger (8) Miktar (kg) Deger ($)Miktar (kg)Deger (S)
Irak 131.582.813 96.836.067 59.930.518 42.862.706 -54 -56 35 33

Rusya Federasyonu 24.168.294 15.859.157 26.169.374 18.426.612 8 16 15 14
Ukrayna 5.034.217 3.397.533 13.211.556 9.239.751 162 172 8 7
Giircistan 6.392.834 4.565.901 9.363.407 6.411.838 46 40 6 5
Azerbaycan-Nahcivan 7.792.092 5.374.726 5.794.303 4.165.798 -26 -22 3 3
GREYFURT Miktar (kg) Deger ($) Miktar (kg) Deger ($) Miktar (kg) Deger ($)Miktar (kg)Deger (S)
Rusya Federasyonu 25.091.969 16.972.959 26.011.269 18.290.705 4 8 15 14
Ukrayna 11.904.616 8.046.021 11.409.514 7.970.577 -4 -1 7 6
Almanya 6.485.836 4.054.286 6.088.728 5.073.747 -6 25 4 4
Polonya 9.288.583 5.575.619 5.296.817 3.532.060 -43 -37 3 3
Romanya 16.410.149 9.003.662 5.872.898 3.503.303 -64 -61 3 3

NOT: Ulkeler 2013 yil1 fob($) degerlerine gore siralanmustir. (1lk 5 Ulke)

Kaynak: AKIB 2013
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4.1.3. Diinya’da ve Tiirkiye’de narenciye iiriinlerinin pazarlama yapisi

Narenciye meyveleri daha c¢ok taze tiiketildigi i¢in i¢ ve dis pazarlama son
derece onem kazanmaktadir. Bu nedenlerle diinyanin 6énemli iireticisi ve ihracatgisi olan
tilkelerin pazarlama organizasyonlarinit bilmek ¢ok onemlidir. AB igerisinde Altintop
{iretimi hari¢ en 6nemli narenciye iireticisi iilke Ispanya’dir. ispanya ayn1 zamanda en
yiikksek ihracat/liretim oranin1 gergeklestiren iilkedir. Bu yapinin olugmasinda
Ispanya’nin Almanya Fransa gibi énemli narenciye ithalatgisi iilkelere yakilig: ve AB
iiyesi olmasidir. AB iiyeligi ile birlikte Ispanya’da dagmik durumda olan gesitli
narenciye birlikleri ii¢ ana grupta toplanmistir. Bunlar Meyve Sebze Ihracatgilar ve
Ureticileri Birlikleri Federasyonu (FEPEX) Valencia Turuncgil iIhracatcilart ve
Valencia Ureticileri Birligi’dir (Giiven 2010).

4.1.3.1. Narenciye ihracatcsi iilkelerin pazar yapisi ve pazarlama sistemi

FEPEX Ispanya’da yas meyve ve sebze ihracatin1 bir biitiin olarak temsil etmek
ve yapmak ihracat¢inin organizasyonunu diizenlemek ve gerekli alt yapiy1r olusturmak
dis iliskileri diizenlemek tlizere kurulmus olan bir birliktir. FEPEX fuar ve sergiler
acmak ve yapilanlara katilmak miktar ve kalite yoniinden iirlinleri kontrol etmek iiretim
ve ihracatla ilgili yayimnlar yapmak tanitim ve reklamlari yonlendirmek seklinde
ozetlenebilecek gorevleri yerine getirmektedir. Ispanya’nin ihrac ettigi iiriinlerin AB
tiriinlerinin kalite kosullarina uygunlugunu belgeleyen SOIVRE adli kamu kurulusu ise
giimriik kapilar1 ve iiretim bolgelerinde faaliyet gostermekte sadece bu kurulusun kalite
belgesi verdigi iiriinler ihra¢ edilmektedir (Karahocagil 2003).

Israil hem Akdeniz hem Ortadogu iilkesi olmasi sebebiyle bdlgede gegit
durumunda olup yiiksek ihracat-iiretim oranina sahiptir. 1957 yilinda Tarim Bakanlig
tarafindan kurulan ve bir tarimsal ihracat sirketi olan Israil Pazarlama Bordu AREXCO
tim meyve ve sebze ihracatin1 yapmaktadir. Bord narenciyeler diger meyveler sebzeler
cicek iiretim ve ihracatin1 diizenlemek bu iriinlerin ihracatin1 artirmak amaciyla
kurulmus olup freticiler Tarim Ticaret Sanayi Maliye ve Saglik Bakanliklari
temsilcileri ile toptanci dagitici perakendeci ve tiiketicileri temsil eden gruplardan
olusmustur. Bord 1991 yilina kadar monopol olarak calismis fakat bu yillarda ihracatin
azalmas1 ve narenciye ihracatinin karli olmamasi iizerine islevine son verilmistir. Son
yillarda narenciye ithalatciya veya perakendeciye dogrudan pazarlanmaktadir. Bugiin
dis pazarlarda islev géren ve subeleri olan 4’1 biiylik olmak iizere toplam 10 ihracat
firmas1 vardir (Karahocagil 2003).

Hollanda’da ise “duction sistemi” (mezat) kurulmustur. Hollanda ¢ok biiyiik
ithalat¢1 ve ihracat¢i durumundadir. Duction sistemi bir ac¢ik artirma sistemi olarak
tanimlanabilir. Ductionlar i¢ piyasaya sunulan {irlinlerin deger fiyata satilmasini temin
eder. Ancak fiyatin olusumu serbest piyasa kosullarina gére meydana gelir. Ductionlar
baslangigta sadece fiyat belirleyen kurulus iken son zamanlarda pazarlama
organizasyonunu yiiriiten kuruluglar haline donlismiistiir. Ductionlar bir merkez biiro
bunun altinda ihracatgi iiyeler kooperatif veya bagimsiz iiyeler ve bolge ductionlarindan
olusur. Bolge ductionlar {riiniin politikasin1 ve gelisme imkanlarimi tespit eder
depolama kalite kontrolii pazar arastirmasi satis1 gelistirme ve fiyatlandirma
hizmetlerini yiiriitiir (Gliven 2010).
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Italya’da ihracatcilar Yas Meyve ve Sebze Ihracatgilar ve ithalatcilar Birligi
olarak oOrgiitlenmislerdir. Bagimsiz bir yonetimle idare edilen birlik kendi iiyelerine
daha ¢ok dis piyasalardaki fiyat hareketlerini ve rakip iilkelerin {riinleri ile ilgili
bilgileri igeren yayinlar ile hizmet vermektedir. Birligin diger bir hizmeti de iireticiden
iiriinti alip ihracat¢iya vermek ihracatgiya ambalaj konusunda mali destek saglamaktir.
Avyrica birlik AB’nin tiiketici iilkelerindeki rakip tilke tirtinleri hakkinda her tiirlii bilgiyi
zamaninda liyelere aktaracak bir haberlesme ag1 olusturmustur. Birlige bagli Dis Ticaret
Enstitiisii ihra¢ edilen meyve ve sebzelerin AB standartlarina uygunlugunu kontrol
etmekte baglica alic1 iilkelerde bulunan kendisine bagl 15 biiro ile dis piyasalardaki
gelismeler fiyat kalite miktar olarak izlenmekte merkeze bilgi verilerek ihracat
yonlendirilmektedir (Giiven 2010). Yunanistan AB’nin sagladigi finansman ile bir
yandan {iretimini artirirken bir yandan dis ticaretini gelistirmeye c¢alismaktadir.
Yunanistan’da kurumsal yapi, yas meyve ve sebze sektoriinde faal olan ihracat
organizasyonlar1 6zel bir kurulus niteligindedir. Bu organizasyonlar herhangi bir
organizasyona bagli olmayan daha ¢ok dis ticarete yonelik calisan Yas Meyve-Sebze ve
Meyve Sular1 Ihracatgilar Birligi (INCOFRUIT) ve tiim tarimsal amagli kooperatiflerin
yer aldigi ve i¢ pazara yonelik olarak calisan Yunan Tarim Kooperatifleri
Konfederasyonu’ndan (PASSAGES) olusmaktadir (Karahocagil 2003).

4.1.3.2. Tiirkiye’de narenciye i¢ pazar yapisi ve pazarlama sistemi

Tiirkiye’de son yillarda ihracata dayali bir biiylime politikasi izlendiginden hem
sanayi hem de tarim {irlinlerinin ihracatinda onemli artiglar meydana gelmistir. Bu
artisin nedenlerinin basinda bilingli {iretim ile pazarin isteklerini karsilayan kaliteli
iirlinler yetistirmek gelmektedir. Bunun yaninda ambalajlama depolama ve tasima gibi
pazarlama hizmetlerinde etkin ve iyi organizasyon yapisinin kurulmasiyla ihracat hizla
artmaktadir. Son yillarda bu konuda 6zel sektdr oldukca mesafe almustir. Ulkemizde yas
sebze ve meyveler sadece tarim sektdriinde degil genel ekonomi i¢inde de 6nemli bir
yere sahiptir. Bu anlamda {iretimden baslayarak pazarlamanin biitiin halkalarinda
binlerce kisi ¢alismakta ve gecimini saglamaktadir. Bunun yansira sanayinin énemli bir
boliimiiniin  ham madde gereksinimi tarim sektorii tarafindan karsilanmaktadir
(Karahocagil 2003). Narenciye iireticileri de gerek yurt i¢i gerekse yurt dis1 pazarlarin
ihtiyaclarimi zamaninda ve istenen kalitede karsilayabilmek i¢in siirekli arayis
icerisindedir. Son yillarda diinyadaki narenciye {ireticisi lilke sayilarinin hem nitelik
hem nicelik olarak artmasi da Tirk narenciye ihracatcist ve dolayisi ile iireticisini
yenilikler ve gelismelere daha duyarli olma konusunda zorlamaktadir. Tirkiye’nin
narenciye meyveleri iiretimi konusunda en biiyiik sans1 kuskusuz 6zel bir iklim ve
toprak sartlarina sahip olmasidir. Bu sansmni bazi sorunlar nedeniyle tam
degerlendiremedigi de bilinmektedir. Ulkemizde su anda Kasim-Ocak aylar1 arasina
sikismis olan iiretimin yeni yetistirme teknikleri ve cesitleri ile bu aylarin disinda da
yogun olarak {iretilip satiginin yapilmas: konusunda c¢aligmalar yapilmaktadir. Dis
pazara Ozelliklede AB pazarina ihrac edilebilecek nitelikte kaliteli ve kalibrasyonu AB
normlarina uygun meyve lretiminin gergeklestirilmesi i¢in mekanizasyon giibreleme
entegre miicadele ve damla sulama yoOntemlerinin hizla yayginlastirilmasi
saglanmaktadir (Giiven 2010). Narenciye pazarlamasinda en énemli ulusal sorunlardan
birisi lretici-sanayici-ihracatgi-tiiketicinin yer aldigi ve koordinasyonu yeterli bir
organizasyonun olmamasidir. Tiirkiye’de var olan narenciye pazarlama sistemini Sekil
4.1 ile agiklamak miimkiindiir (Emeksiz 1988).
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Bu organizasyonun islerligi bir sistem dahilinde olmadig1 i¢in ¢ogu kez ihracatci
ve iireticilerin kisisel yaptirimlart ile simirli kalmaktadir. Uretici anlaminda Antalya
Pamuk ve Narenciye Tarim Satis Kooperatifleri Birligi’nden baska gelismis bir
organizasyon yoktur. Mahalli 6l¢ekli kooperatiflerin etkinligi ise yeterli olmamaktadir.
Tiirkiye’de diger bir¢ok tarim iiriiniinde oldugu gibi iletisim ve bilgi eksikligi nedeniyle
narenciyelerde de sorunlarin ¢oziimii uzamakta ve zorlagmaktadir. Narenciye iiriinleri
devlet desteklemesinin bagladigi 60’11 yillarin bagindan beri hi¢ bu kapsamda
degerlendirilmemis sadece ihracata verilen ve siirekli olmayan tegviklerle giinii
kurtarma politikast izlenmistir. Narenciyeler diger bazi meyveler gibi dalindan
koparildiktan sonra en kisa siirede pazara sunulmalidir. Ciinki hasadim1 yapip
paketledigi tirlinlin biitiin bozulma riskini iistiine almistir. Bu nedenle ihracata verilen
DFIF prim sisteminin istikrarli ¢alistirilmas1 ve zamaninda ddeme yaparak ihracatgi
dolayistyla iireticiye destek verilmelidir (Karahocagil 2003). Son yillarda iyi tarim
uygulamasi sertifikasi alan iireticilerin {irtinlerini ihra¢ eden ihracatgilara verilen prim
miktar1 daha yiiksek tutulmaktadir. 2009 yilinda iyi tarim uygulamas sertifikasi alan
iireticilerin liriinlerinin ihracatinda ton basima 125 ABD dolar1 digerlerine ise ton basina
75 ABD dolart pirim 6demesi yapilmistir (Giiven 2010). Pazarlama hizmetleri
(Toplama Isleme Dagitim Paketleme-Ambalajlama Tasima Depolama Standardizasyon
ve Satis) ve hizmet asamasinda yer alan kurumlar (Aracilar Ihracatcilar Komisyoncular
Perakendeciler Meyve Isleme Sanayicileri) olarak nitelendirmek miimkiindiir (Emeksiz
1998).

Ulkemizde narenciye iiretim ve pazarlamasinda Ispanya Israil ve Hollanda gibi
iilkelerde uygulanan modellerden bahsetmek miimkiin degildir. Narenciye iiriinlerinin
dis pazara yonelik pazarlamasim1 Hazine ve Dis Ticaret Miistesarligina bagli olarak
faaliyet gosteren Ihracatgi Birlikleri saglamaktadir. Thracat¢i Birliklerine iiye olmayan
ozel ve tilizel kisi ve tiiccarlar ihracat yapamamaktadirlar. Narenciyelerle ilgili olarak
yogun calisan Thracatgi Birlikleri, Akdeniz Ege ve Antalya ihracat¢i Birlikleri’dir.
Ihracata yonelik olarak bu konuda ¢alisan diger bir kurulusta IGEME’dir. Bunun yani
sira Tirk Eximbank tarafindan ihracatgilara ihracat ve doviz kredileri verilmektedir.
Tiirkiye’de uzun yillardan beri narenciye {ireticileri ve alicilar1 arasinda farkli satis
yontemleri uygulanmaktadir. Bunlardan en yaygin olan1 gétiirii ve kilo usulii satiglardir.
Uretici ve alict agisindan en karli olan ydntemin kilo ydntemi oldugu ifade
edilmektedir. Ureticiden tiiketiciye kadarki narenciye pazarlama kanalinda birden ¢ok
araci bulunmasina ragmen narenciye pazarlamasi lizerinde etkisi en fazla olan unsurun
iiretim bolgesi disindaki komisyoncular ve tiiccarlar oldugu sdylenebilir (Giliven 2010).
Ornegin mandarinin i¢ piyasada pazarlanma mekanizmas incelendiginde, iireticilerin
cogunun iriinlerini tiiccara mahalli alicilara ya da pazarcilara sattiklar1 goriilmektedir.
Kiictik bir kisim {trettigi mandarini Toptanct Hali komisyoncular digsatimcilar veya
meyve suyu fabrikalar1 kanaliyla pazarlamaktadirlar. Bununla birlikte baz iireticiler de
mandarini direkt semt pazarinda satabilmektedirler (Aydin 2004). Narenciye meyveleri
ireticiden tiiketiciye ulasincaya kadar olduk¢a uzun bir yol izlemekte ve hemen hemen
hi¢ katma deger yaratilmadan bir¢ok aracidan geg¢mektedir. Bunun sonucu f{iretici
fiyatlar1 ile tiiketici fiyatlar1 arasinda biiyiik farkliliklar olusmaktadir (DPT 2001).
Ozellikle 2006-2007 sezonunda portakal pazarlamasinda iiretici ve tiiketici fiyatlari
arasinda olusan ugurum bu duruma 1yi bir 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Hal Yasasi
kapsamindan bir siireligine ¢ikartilan narenciye iiriinlerinden portakal son donemlerde
bahgede alim fiyatiyla tiiketici fiyatlar1 arasinda ¢ok biiyiik farkliliklarla pazarlanmistir
(ZMO 2006).
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4.1.4. Diinya’da ve Tiirkiye’de portakal iiretimi ve ticareti
4.1.4.1. Diinya’da portakal iiretimi

Portakallarin  Anavatan1 Giineydogu Asya olarak bilinen Cin kiyilari,
Gilineydogu Cin (Tayland, Vietnam, Kambogya, Malezya) ile Cin’in giiney kiyilar1 ve
Sar1 Irmak vadisi icleridir. Portakallar Cenova ve Venedik devletleri tarafindan Hagli
seferleriyle Avrupa’ya getirilmistir. Avrupa da portakal yetistirildigine dair ilk yazili
belgeler 1472 yilina kadar uzanmaktadir. Savona'dan bir tiiccar, 15.000 portakalin satig
sOzlesmesini gondermistir. Edebi kaynaklardan portakalin 1525 yillarinda Sicilya ve
Giiney Ispanya’da ekili oldugu bildirilmektedir. Portakallar iilkemize Italya iizerinden
girmistir (Eryillmaz ve Kaya 2011).

Diinya portakal {iretimi, 2006 yilinda yaklasik 64 milyon ton iken, 2010 yilinda
son yillarda ortaya ¢ikan azalmaya ragmen 69 milyon tona ulasmistir. Genel olarak ise
gecei cesitlerin iiretiminde artis olmaktadir (FAO 2010). Uretimdeki artis ile bu
cesitlerin ihracatinda da artis meydana gelmektedir. Ozellikle “Lane Late”, “Navelate”,
“Maroclate” ve “Valencia Late”, tercih edilen gecci ¢esitlerdir. Gegei gesitler, pazarda
diger ¢esitlerin tilkenmeye basladigi donemde olusan arz agiginin kapatilmasi agisindan,
ayrica hasat ve pazarlama doneminin biitlin sezona yayilmasi bakimindan iireticiler i¢in
son derece onemlidir (TEAE 2005).

Cizelge 4.8. Portakal tireticisi iilkeler ve iiretim miktarlari (ton)

Ulkeler 2006 2007 2008 2009 2010 Alan(Ha)
Brezilya 18.030.000  18.280.000 18.390.000 17.618.500  19.112.300 843.088
ABD 8.170.000  7.360.000  9.140.000  8.280.780  7.478.830 260.132

Meksika 4.160.000  4.160.000  4.300.000  4.193.480  4.051.630 334.573
Hindistan 3.440.000  3.900.000  4.400.000  5.201.350  6.268.100 617.200

Cin 2.790.000  2.870.000  3.450.000  4.864.959 5.040.470 375.900
Ispanya 2.360.000  2.690.000  3.370.000  2.617.700 3.120.000 127.500
Endonezya 2.570.000  2.600.000  2.320.000  2.131.770 2.032.670 58.000
Tiirkiye 1.530.000  1.430.000 1.430.000 1.689.920 1.710.500 53.236

DUNYA 63.620.000  63.910.000 67.695.802 67.594.523  69.507.617  4.059.806

Kaynak: FAO, 2010.

Ulkemiz diinya portakal iiretiminin % 2,5’lik gibi ¢ok az bir kismim
gerceklestirmektedir (Cizelge 4.9). Diinyada en biiyiik portakal iireticisi iilke Brezilya
olup, diinya portakal iiretiminin yaklasik % 30’unu tek basina gerceklestirmektedir.
Brezilya’dan sonra ABD, Hindistan, Cin, Meksika ve Ispanya 6nemli iiretici iilkeler
olarak goriilmektedir (Cizelge 4.9), (Eryilmaz ve Kaya 2011).

Diinya portakal tretiminde lider konumdaki Brezilya’nin portakal iiretimi,
islemeye yoneliktir. 1930’larda yasanan kahve krizinden sonra, Brezilya ekonomisinde
alternatif {iretim olarak biiylik bir rol almaya baslayan narenciye tiretimi, 6zellikle
1960’larda Florida narenciye alanlarinda yasanan don olaylarindan sonra, Kuzey
Amerika ve Avrupa’daki portakal suyu talebini karsilamak iizere ¢ok biiyiik bir artig
gostermistir. Bu gelisme 1980’lerden sonra Brezilya’yr diinyanin bir numarali portakal
suyu ihracatgist konumuna getirmistir. ABD narenciye tiretimi genelde i¢ piyasaya
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yonelik kalmis, 1990’larda ise daha disa agilimci bir hale gelmistir (UNCTAD 2005).
Yine 2000’1i yillarda Florida’da yasanan don olaylari, narenciye bahgelerine biiyiik
zarar vermis ve bu durum isleme sanayiini de olumsuz etkilemistir (AKIB 2001).

Amerika Kitasi’ndaki portakal iiretimi genel olarak isleme sanayine yonelik
yapilmaktadir. Tiketim ise, genelde portakal suyu seklinde gerceklesmektedir. Daha
once ithalat¢1 iilke konumunda olan Meksika, Cin, Hindistan ve Iran ise iiretici
konumuna ge¢mislerdir. Akdeniz Havzasi iilkelerinin rolii, onemini devam ettirmekle
birlikte, son yillarda kayda deger bir gelisme saglanamamistir. Ciinkli Akdeniz tilkeleri
taze Uriin pazarma daha c¢ok yonelmektedir. Son yillarda ise diinya genelinde taze
portakal tiiketimi, kiigiik narenciye meyveleri ve portakal suyu ile biiyilk rekabet
icerisine girmis durumdadir (AKIB 2003). Akdeniz Havzasi’nda ise, gerek iiretim ve
gerekse ticaret agisindan lider konumdaki iilke, Ispanya’dir. AB iiyesi olan Ispanya,
gerek AB iilkelerine ve gerekse AB dis1 bircok iilkeye ihracat yapmaktadir. Ispanya’nin
yetistirdigi portakal cesitleri, Ispanya’da hasat sezonunun uzatilmasi agisindan iiretimde
oneme sahip olan gesitlerdir (Zenginoglu 2007).

Sonbahar sonu-kig baslangict doneminde portakal ihracatini baslatan cesit
olmasi bakimindan, portakal iiretiminde genel olarak hakim Navel Grubu portakal
cesitleri, tiiketici tercihlerinin bu yonde olmasi dolayisiyla da liderligini siirekli olarak
korumaktadir. Ispanya’da da bu ¢esidin iiretimi yaygindir. Diinyada en fazla iiretilen ve
pazarlanan portakal ise Valencia Late’dir. Ispanya’da bazi yeni portakal gesitlerinin
deneme calismalar1 yapilmaktadir. Bu amagla Avustralya’dan Ispanya’ya Powellate
cinsi getirilmistir. Ayrica Valencia Late ¢esidinden olan Delta Seedless ve Midnight
cinslerinin dikimi yapilarak Valencia Late ¢esidinin iyilestirilmesine g¢alisilmaktadir
(AKIB 2005).

4.1.4.2. Diinya’da portakal ticareti

1990°dan bugiine kadar istikrarli bir seyir gosteren portakal ihracati, liretimin
artmastyla beraber artmis, Ozellikle gecci gesitlerin iiretimindeki artis, bu gesitlerin
ihracatindaki artisa onciiliik etmistir. Ihracatta Lane Late, Navelate, Valencia Late gibi
gecei cesitler, diger cesitlerin pazarda tiikenmeye basladigi donemlerde olusan arz
aciginin kapatilmasinda, hasat ve pazarlama doneminin uzamasi dolayisiyla, gerek
iiretici gerekse ihracat¢i agisindan 6nem kazanmaktadir (Zenginoglu 2007).

Diinya portakal ihracati ihracat¢i lilkeler itibariyle ele alindiginda, Akdeniz
Havzas’nin da lideri konumunda olan Ispanya’nin % 29 payla birinci sirada oldugu
goriilmektedir. Urettigi birgok farkli ¢esit ve gecgi gesitleriyle Ispanya, diinyada birgok
pazarda soz sahibi olan bir iilkedir. Batt Avrupa, Dogu Avrupa, Rusya pazarlarinda
ozellikle Navel, Navel Late, Valencia Late cesitleriyle hakim konumdadir. AB iilkesi
olan Ispanya’nin gerek iiretimde ve gerekse ihracatta bu denli gelismis olmasimin temel
sebebi; AB’de uygulanan OTP ve bu politika cercevesinde {iiretime ve ihracata
uygulanan destekler ve iyl organize olmus iretici Orgiitleri ve meslekler arasi
organizasyonlar oldugu bilinmektedir. % 15 payla ikinci siradaki Giiney Afrika’'nin ise
90’11 yillardan sonra iiretimini artirmis olmas1 ve ihracata yonelik portakal g¢esitlerine
agirhik vermesi bu iilkeyi de portakal ihracatinda séz sahibi konuma getirmistir.
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ABD’de ise, portakal iiretimi azalirken, ihracat ayni seyirde devam etmistir (FAO
2006).

AB iilkelerinden olan Hollanda ise, iiretimi olmamasina ragmen ithalat yoluyla
ihracat (re-export) faaliyetinde profesyonel bir yapiya sahip olmasi dolayisiyla diinya
portakal ihracatindan % 4 gibi biiylik bir pay almistir. Bu oran, {iretimi olmayan bir
iilkeye gore oldukga iyi olarak yorumlanabilir. Diger ihracatgr iilkeler olan Tiirkiye,
Yunanistan, Arjantin ve Avustralya, portakal ihracati siireklilik arz eden iilkeler
arasinda yer almaktadir (Zenginoglu 2007).

4.1.4.3. Tiirkiye’de portakal iiretimi

Tiirkiye portakal iiretimi incelendiginde, 1990’dan itibaren yildan yila ortaya
¢ikan dalgalanmalara ragmen, artis egilimini siirdiirdiigii de goriilmektedir. Bu artisin en
onemli nedeni, Cukurova Boélgesi’'ndeki pamuk ekim alanlarinin portakal bahgelerine
dondiiriilmesi olarak gosterilmektedir (Kaska ve ark. 2005).

Tiirkiye’de portakal dikim alant 2000-2010 déneminde % 37°lik bir artig
gostererek 38,2 bin tondan 53,2 bin tona yiikselmistir. Verim, yildan yila iklim
kosullaria bagli olarak kiigiik dalgalanmalarla birlikte % 17'lik bir artigla son yillarda
ortalama 3.500 kg/da’dir. Uretim miktar1, dikim alan1 ve verimdeki gelismelere bagl
olarak % 60 artarak ortalama 1,7 milyon tona yiikselmistir (Cizelge 4.9).

Cizelge 4.9. Tiirkiye’de portakal dikim alani, verim ve {iretiminin geligimi

Yillar Dikim indeks Verim indeks Uretim indeks
Alam (ha) (2000=100) (kg/da) (2000=100) (bin ton) (2000=100)
2000 38,90 100 2,751 100 1,07 100
2001 39,30 101 3,181 116 1,25 117
2002 39,20 101 3,189 116 1,25 117
2003 40,67 105 3,074 112 1,25 117
2004 41,30 106 3,148 114 1,3 121
2005 40,30 104 3,586 130 1,445 135
2006 40,92 105 3,753 136 1,536 144
2007 40,73 105 3,503 127 1,427 133
2008 43.48 112 3,282 119 1,427 133
2009 44,65 115 3,785 138 1,69 158
2010 53,25 137 3,213 117 1,711 160

Tiirkiye’de tiiretilen portakal c¢esitlerinin yaridan fazlasi Washington Navel
cesididir. Son yillarda Naveline ve Navelate gesitleri de yaygimlagmistir. Uretilen diger
onemli tiirler ise; Valencia, Yafa ve Samuti’dir (TEAE 2003).

Tiirkiye’de portakalin en yogun iiretildigi bolge, Cukurova Bolgesi’dir. Bu bolge
iilke iiretiminin % 70’ini karsilamaktadir. Uretimde diger s6z sahibi merkez bolge ise
Akdeniz Bélgesi’dir (TUIK 2003). Tiirkiye portakal iiretiminin illere gore dagiliminda;
Adana ve Antalya’nin, iilke iiretimin yarisindan ¢ogunu karsiladiklar1 bilinmektedir.
Diger iiretici iller ise Mersin ve Hatay’dir (TUIK 2010). 2010 yil1 itibariyle Tiirkiye
portakal tiretiminin % 26’s1 Antalya, % 23’1 Adana, % 19’u Mersin ve % 17’si Hatay
tarafindan karsilanmaktadir. Baska bir ifadeyle, Tiirkiye portakal tiretiminin % 85’1 bu
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dort il tarafindan karsilanmaktadir. Bu illerin yani sira Mugla’da da Onemli
sayilabilecek seviyede iiretim yapilmaktadir. Dikim alan1 bakimindan Adana en 6nemli
il olmasina ragmen verim diizeyinin diger illere gore diisiik olmasindan dolay1 liretim
miktarina gore ikinci sirada yer almaktadir. Hatay’da ise verim miktar1 Tirkiye
ortalamasinin iizerindedir (Cizelge 4.10). Tiirkiye’de portakal dikim alan1 ve agag
sayisindaki gelismeler incelendiginde, dikim alaninin, meyve veren agag¢ sayisinin az da
olsa arttig1 ve yine agag¢ basina verimin arttig1 goriilmektedir.

Cizelge 4.10. 2010 Yillarina ait iller itibariyle portakal dikim alani, iiretim ve verimi

iller Dikim Oran Uretim Oran Verim

Alam (ha) (%) (bin ton) (%) (kg/da)
Antalya 12,179 23 448 26 3,678
Adana 14,268 27 388 23 2,719
Mersin 9,353 18 330 19 3,528
Hatay 7,536 14 294 17 3,901
Mugla 5,527 10 168 10 3,04

Diger 4,388 8 83 5 -

Tiirkiye 53,25 100 1,711 100 3,213

Kaynak: FAO, 2012.

Cizelge 4.11°de goriildiigli gibi, iireticinin eline gegen fiyatlar, seride ele alinan
yillar boyunca dalgalanma gostermek suretiyle azalma gostermistir. Portakal iiretimi,
alan olarak toplam narenciye iiretiminden en biiyiik pay1r almasina karsin, Tiirkiye’de
iiretici fiyatlar1 en ¢ok gerileyen narenciye tiirii olmustur.

Cizelge 4.11. Tiirkiye’de portakal tiretici fiyatlar: (TL/kg)

Yillar Fiyat
2005 0,42
2006 0,47
2007 0,59
2008 0,70
2009 0,72
2010 0,78
2011 0,68
2012 0,58
2013 0,54

Kaynak: TUIK, 2014.
4.1.4.4. Tiirkiye’de portakal ticareti

Tiirkiye portakal ihracati, genel narenciye ihracat konjonktiiriine paralel olarak
inisli ¢ikish bir seyir izlemis, en 1yi donemini 2001, 2002 ve 2003 yillarinda yagsamistir.
Bu inis ve ¢ikiglara ragmen 2004 yilinda portakal ihracat1 ongoriilen rakamdan -92 bin
ton- ¢ok daha fazla gerceklesmistir. 2005 yili itibariyle portakalda ihracat/liretim orani
% 13,3’tiir. Yas meyve ihracat/liretim oran1 yaklasik % 5 kabul edildiginde, portakal
ithracat/iiretim orani bu rakamin {izerinde olugmaktadir (Zenginoglu 2007).
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Tiirkiye portakal ihracatinda belli bash cesitler; Washington Naval, Valencia ve
Valencia Late, Shamouti (Samuti), Yafa ve diger yerli cesitlerdir. Bunlardan Naval,
Shamouti ve Valencia Late ise, AB’ye en ¢ok ihrag¢ edilen ¢esitlerdir (DPT 2001).

Tiirkiye’de ihra¢ edilen portakal ¢esitlerinin hasat ve ihracat zamanlarinin Kasim
ayinda Washington ile basladigi, daha sonra Aralik, Ocak ve Subat aylarinda Shamouti
ile takviye edildigi ve Nisan sonuna kadar olan dénemde ise Valencia Late’in devreye
girdigi goriilmektedir. Bu da ihracatin tiim sezona yayilmis bir bigimde yapilmasi
bakimindan halihazirda 6nerilen bir durumdur (Zenginoglu 2007).

4.1.5. Tiirkiye’de narenciye tiiketim yapisi

Tiirkiye gibi Narenciye meyvelerinin 6nemli miktarlarda tiretildigi bir iilkede, bu
meyvelerin tiiketimi 6nemli diizeylerdedir. Glinlimiize kadar cogunlukla geleneksel
olarak taze tiiketimi yapilan narenciyeler, son yillarda isleme teknolojilerinin gelismesi
ve Tiirkiye’de isleme tesislerine olan yatirimlarin artmastyla birlikte taze tiiketimin yan
sira, islenmis iiriin tikketimi de yayginlasmistir. Islenmis tiiketim ¢ogunlukla meyve
suyu seklindedir ve 6zellikle portakal, islenen iiriinler arasinda 6ncelikli bir yere sahiptir
(Zenginoglu 2007).

Narenciye tiiketimini genel olarak etkileyen faktorlerin basinda, bu meyve
grubunun kis meyvesi olarak, bagisiklik sistemini, bilinen ve inanilan kis hastaliklarina
kars1 korumasina yonelik tiiketilme egilimidir. Buna gore, Tiirkiye’de narenciyelerin kis
aylarinda smirli bir sezonda tiiketildigi sdylenebilir. Son zamanlarda tiiketimin hizli bir
sekilde artirilamamasi, lirtinlin dalda kalmasini etkileyen bir unsur olarak goriilmekte ve
tilketimi artirmaya yonelik caligmalar yapilmaktadir. Tiketimi sinirlayan onemli bir
unsurun, isleme sanayiindeki yetersizlik oldugu ileri siiriilmektedir (DPT 2001).

Tiirkiye’de narenciye ithalatinin isleme sanayiinin ihtiyacin1 karsilamaya
yonelik olarak yapildig1 g6z oniine alindiginda, iiretimin (stkmalik portakal gibi), isleme
sanayiinin ihtiyaglarina yonelik yapilmadigi sonucuna ulasilmaktadir (DPT 2001).
Tiiketim agisindan bu sorunu tetikleyen etken, meyve suyu gibi islenmis {irlin
tikketimine olan talebin beklenen seviyede artmamasi oldugu diisiintilmektedir.

4.2. Portakal Ureticileri Tle Tlgili Bilgiler
4.2.1. Portakal iireticilerinin sosyo-demografik profili

Tarimsal yap1 igerisinde, diger kesimlerden farkli olarak, iiretimin gergeklestigi
birim olan tarim isletmesi ve iretici ailesi arasinda c¢ok siki iligkilerin bulunmasi,
isletmelerdeki niifusun sosyal ve ekonomik nitelikleriyle incelenmesini gerekli
kilmaktadir. Bu calismada niifus 6zelliklerinin ayrintili olarak ortaya konulmasi gerekli
goriilmiis ve ilgili ¢izelgeler hazirlanmistir. Cizelge 4.12°de 3 gruba ayrilan isletmelerin
dekar alanlar1 ve sayilar1 verilmistir. Incelenen isletmelerin % 32.,4’ii kiiciik isletme, %
29,6’s1 orta biiyiiliikte isletme ve % 38’1 biiyiik isletme kategorisinde yer almaktadir.
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Cizelge 4.12. Incelenen isletmelerin smiflar1 ve dekarlar:

Dekar Alan Frekans % Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
1-9.9 46 324 324 324
10-29.9 42 29.6 29.6 62.0
30+ 54 38.0 38.0 100
Toplam 142 100 100

Tarimsal tiretim 6zellikle isletme sahiplerince liretim kararinin verilmesi, tiretim
teknigi ve bunun gelistirilmesi bakimindan farkliliklar gdsterebilmektedir. Yas,
egitim ve iretim deneyimi bu asamada Onem arz eder. Bu nedenle portakal
iireticilerinin yas, egitim ve tarimsal iiretim deneyimleri incelenmistir. Isletme
gruplarina gore yas, egitim durumu ve tarimsal deneyim siireleri Cizelge 4.13 ve
Cizelge 4.14’de ayrmtili olarak verilmistir. Incelenen isletmecilerden 49’u 45-59 yas
araliginda yer alirken 11°1 75 ve iizeri yas grubunda yer almaktadir.

Cizelge 4.13. Isletmecilerin yas1

Gruplar/Yas 29 < 30-44 45-59 60-74 75> Toplam
1-9.9 5 11 16 10 4 46
10-29.9 6 11 12 10 3 42
30+ 2 19 21 8 4 54
Toplam 13 41 49 28 11 142

Isletmecilerin ortalama yasi 51 yil iken tarimsal iiretim deneyimleri 31, meyve
iretim deneyimleri, narenciye tiretim deneyimleri ve portakal iiretim deneyimleri 30 yil
kadardir. Isletmecilerin tarimsal deneyimleri bakimindan gruplar arasinda énemli bir
farklilik gézlenmemistir.

Cizelge 4.14. Isletmecilerin yas ve tarimsal {iretim deneyimleri

Dekar Alan N Yas Tarimm Meyve Narenciye Portakal
deneyimi deneyimi Deneyimi Deneyimi
1-9.9 46 51,59 31,30 30,54 30,54 30,54
10-29,9 42 50,57 30,83 28,98 28,86 28,86
30+ 54 50,72 31,94 31,06 31,06 31,06
Ortalama 142 50,96 3141 30,27 30,24 30,24

Isletmecilerin ortalama egitim siireleri 8,4 yil olarak belirlenmistir. Isletme

gruplarina gore egitim siireleri isletme biiyiikliigii artisina gore artmis ve en biiyiik
isletmeler i¢in 9,2 yila kadar yiikselmistir. Isletmelerin uzmanlasma ve yeter gelirli

Olgege kavugma Olciisiinde egitime dnem verdikleri sdylenebilir (Cizelge 4.15).

Cizelge 4.15. Isletmecilerin egitim siireleri

Dekar Alan N Egitim Siireleri
1-9.9 46 7,63
10-29.9 42 8,55
30+ 54 9,15
Ortalama 142 8,44
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Antalya’da yapilan bir arastirmada Narenciye isletmelerinde ortalama egitim
siiresi 7,65 y1l olarak belirlenmistir (Akkaya ve Celikyurt 1992). Isletmecilerin ortalama
yast 48 yil, narenciye liretim deneyiminin ise 24 yil civarinda oldugu belirlenmistir.
Buna gore egitim siireleri bakimindan Antalya’daki isletmecilerin arastirmalarin
yapildig: siireler de gz Oniine alindiginda daha iyi durumda oldugu goriilmektedir.

Cizelge 4.16. Isletmecilerin egitim durumlari

Gruplar N isletmecilerin Egitim Durumu
Gruplar N Okur Yazar Okur ilkokul  Ortaokul Lise Yiiksekokul-
(Alan) Degil Yazar Universite
1-9.9 46 4 0 18 9 8 7

% 100 8,7 0 39,1 19,6 17,4 15,2
10-29.9 42 0 1 19 2 15 5

% 100 0 2,4 45.2 4,8 35,7 11,9
30+ 54 0 2 19 3 19 11

% 100 0 5,3 35,2 5,6 35.2 20,4
Toplam 142 4 3 56 14 42 23

% 100 2,8 2,1 394 9,9 29,6 16,2

Incelenen portakal isletmecilerinin tarim dis1 gelir durumlari incelendiginde,
isletmecilerin ortalama olarak % 30,3’i tarim dis1 is yapmaktadir, digerleri ise sadece
tarimsal iiretim yapmaktadir (Cizelge 4.17).

Cizelge 4.17. Isletmecilerin tarim dis1 is yapma durumu

Dekar Var Yok Toplam
Dekar adet Yo adet Yo adet %
1-9,9 21 45,7 25 54,3 46 100,0
10-29,9 11 26,2 31 73,8 42 100,0
30+ 11 20,4 43 79.6 54 100,0
Ortalama 43 30,3 99 69,7 142 100,0

Incelenen portakal isletmelerinde niifusun yas gruplari ve cinsiyete gore dagilimi
Cizelge 4.18 ve 4.19°da verilmistir. Cizelgelerden de goriilecegi gibi, isletme basina
diisen ortalama niifus, 2,65 ile 4,09 kisi arasinda degismekte ve isletme biiyiikliigiine
gore farkliliklar gostermekte olup ortalama 3,52 kisi olarak bulunmustur.

Portakal isletmelerinde niifusun farkli yas gruplari arasindaki oransal dagilimi
incelendiginde, tiim isletme gruplarinda aktif niifus olan 15-49 yas grubunun ilk siray1
aldig1 gortilmektedir.

Bu yas grubunun isletmeler ortalamasinda toplam niifustaki oram1 % 52,6’dir.
Isletmelerde aktif niifusu sirasiyla 50 ve iizeri yas grubu ile 7-14 yas gruplar
izlemektedir. 0-6 ve 7-15 yas grubunu olusturan gen¢ niifus, genel olarak toplam
niifusta % 5,6 ile % 9,6’lik bir paya sahiptir. 50 ve ilizeri yas gruplarimin toplam
niifustaki paymin ise % 32,2 ile yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 4.18. Isletmecilerin cinsiyete gore dagilimlart

Dekar Alan Cinsiyet N Yiizde Gecgerli Yiizde
1-9.9 Erkek 41 89,1 89,1
1-9.9 Kadin 5 10,9 10,9
10-29.9 Erkek 42 100,0 100,0
30+ Erkek 52 96,3 96,3
30+ Kadin 2 3,7 3,7
Toplam 142 100,0 100,0

Tarimsal igletmelerinin niifus varlig1 ve bu niifusun nitelikleri tarimsal iiretimde
isletmelerin basarisinda 6nemlidir. Tiirkiye’de tarim isletmelerinde yaygin olarak aile
niifusu iggiicii olarak yer alir.

Buna bagli olarak isletmelerin basarilart da degisir. Asagida portakal tretimi
yapan isletmelerin niifus varlig1 cesitli 6zellikler bakimindan incelenmistir. Isletmelerin
ortalama niifus varlig1 3,52 kisi olarak belirlenmistir (Cizelge 4.19).

Bu niifusun % 45,6’s1 kadin % 54,5’i erkeklerden olusmaktadir. Isletme
gruplarina gore ortalama niifus varligi 3,00 kisi ile 3,85 kisi arasinda degismektedir.
Niifusun cinsiyete gore dagilimi incelendiginde, isletme basina diisen ortalama niifus;
1,92 kisi erkek, 1,61 kisi kadin oldugu goriilmektedir.

Cizelge 4.19. Portakal isletmelerinde niifus varlig1 ve cinsiyete gore dagilimi

Dekar Erkek Kadin Toplam
DdRar N  Adet % Ort.  Adet % Ort. Adet % Ort.
Alnp 46 79 57,3 1,72 59 42,8 1,28 138 28 3
10-29,9 42 82 53,3 1,95 72 46,8 1,71 154 31 3,67
30+ 54 111 53,4 2,06 97 46,6 1,8 208 42 3,85

Toplam 142 272 544 192 228 456 1,61 500 100 3,52

Portakal isletmelerinin aile niifusunun dagilimi 0-6, 7-14, 15-49 ve daha
yukar1 yas grubu olmak iizere Cizelge 4.20’de incelenmistir. Isletmelerin toplam
500 kisi olan aile niifusunun % 5,6’s1 0-6 yas grubunda, % 9,6’s1 7-14 yas grubunda,
9% 52,6’s1 15-49 yas grubunda ve % 32,2’si de 50 ve iizeri yas grubunda yer almaktadir.
Isletmelerde toplam erkek niifusu 270 kisi iken kadin niifusu 228 kisi olarak
belirlenmistir (Cizelge 4.21).

Cizelge 4.20. Isletmelerde niifusun yas gruplarina gére dagilimi

Dekar 0-6 7-14 15-49 50 + Toplam
Ddar Kisi % Kisi % Kisi % Kisi % Kisi %
Alnf 4 2,9 14 10,15 65 47,1 55 39,86 138 100
10-29,9 14 9,09 11 7,14 74 48,05 55 3571 154 100
30+ 10 4,81 23 11,06 124 59,62 51 24,52 208 100
Toplam 28 5,6 48 9,6 263 52,6 161 32,2 500 100
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Cizelge 4.21. Portakal isletmelerinde niifus varliginin yas grubu ve cinsiyete gore
dagilim1

Dekar 0-6 7-14 15-49 50 + Toplam Toplam
Bbkar Erkek Kadin Erkek Kadin Kadin Erkek Erkek Kadin Erkek Kadin Kisi %
Alan,9 4 0 7 7 40 25 28 27 79 59 138 27,6
10-29,9 8 6 6 5 39 35 29 26 82 72 154 30,8
30-49,9 4 6 7 16 68 56 32 19 111 97 208 41,6

Toplam 16 12 20 28 147 116 89 72 272 228 500 100

Tarimsal {iiretimde mevcut iiretim alani, {retimin yapisini ve verimliligi
dogrudan etkileyen bir unsurdur. Ayrica toplam isletme alani i¢inde belirli bir iiretime
ayrilan alanin biiyiikliigii isletmenin o iiretim dalinda uzmanlagmasi anlamini da tasir.
Isletmelerdeki en kiiciik narenciye arazi varligi 1 dekar iken en biiyiik narenciye
arazi varhiginin 400 dekar oldugu, en kiigiik portakal arazi varlig1 1 dekar iken en
biiyiik portakal arazi varliginin 300 dekar oldugu goriilmiistiir.

Incelenen portakal isletmelerinde ortalama isletme arazisi varligmin 62 da
civarinda oldugu ve bu alanin isletme gruplaria gore 21 dekar ile 108 dekar arasinda
degistigi goriilmektedir. Narenciye bahgesi alani bakimindan isletmelerin ortalama
olarak 13 ile 90 dekar arasinda ve portakal bahgesi alani bakimindan isletmelerin
ortalama olarak 6 ile 72 dekar arasinda oldugu goriilmiistiir. Ortalama narenciye
bahgesi genisliginin 49,01 da ve portakal bahgesi genisliginin 34,68 da oldugu
belirlenmistir. Birinci grup isletmelerde narenciye alanmin % 32,39, ikinci grup
isletmelerde % 29,58 ve iglincli grup isletmelerde % 38,03 oraninda oldugu
goriilmiistiir (Cizelge 22 ve Cizelge 23).

Mersin merkez ilge narenciye isletmeleri ile ilgili bir calismada ortalama isletme
genisligi 29,4 dekar olarak belirlenmistir (Emiroglu, 1981). Mersin Erdemli ilgesinde
yapilan bir bagka caligmada narenciye isletmelerinin ortalama genisligi 36,8 dekar
olarak belirlenmistir (Etkiner, 1983).

Antalya’da yapilan bir calismada isletmelerin toplam arazi genisligi 107,9 dekar
ve narenciye bahgesi genigligi ise ortalama 54,5 dekar olarak belirlenmistir. Antalya’da
narenciye yetistiriciligi konusunda yapilan bir baska caligmada isletmelerin ortalama
parsel alam1 137,8 dekar ve ortalama narenciye alami ise 68,1 dekar olarak
belirlenmistir (Akkaya ve ark.,1997).

Buna gore arastirma alaninda belirlenen toplam arazi varlig1 62 dekar ve toplam
narenciye alani ise 49 dekar civarinda oldugundan isletmelerin yillar arasinda arazi

varlig1 bakimindan kii¢iilmeye devam ettigi goriilmektedir.

Cizelge 4.22. Isletmelerin ortalama isletme arazisi ve narenciye bahgesi genisligi

Dekar isletme Sayis isletme Arazisi (1) Narenciye Bahcesi (2) Oran
Alanlar Adet % Da Da (2/1)*100
1-9,9 46 32,39 20,48 12,91 63,04
10-29,9 42 29,58 47,10 35,29 74,93
30+ 54 38,03 107,89 90,43 83,82

Top/Ort. 142 100 61,59 49,01 79,57
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Cizelge 4.23. Isletmelerin ortalama isletme arazisi ve portakal bahgesi genisligi

Dekar Isletme Sayisi isletme Arazisi (1) Portakal Bahcesi (2) Oran
Alanlar Adet % Da Da (2/1)*100
1-9,9 46 32,39 20,48 6,37 31,10
10-29,9 42 29,58 47,10 17,48 37,11
30+ 54 38,03 107,89 72,17 66,89

Top/Ort. 142 100 61,59 34,68 56,31

Aragtirma alanindaki portakal igletmelerinin toplam arazi varligina ait milkiyet
durumu Cizelge 4.24’de gosterilmistir. Isletmelerde kiracilik ve ortak¢iligin hig
olmadig1 goriilmektedir.

Bu duruma isletmelerin arazi varliginin kit olmasi ve kiralayacak veya ortaga
verilecek arazi miktarinin yetersizligi neden olmustur. incelenen isletmelerin ortalama
portakal miilk arazi miktar1 34,68 da, limon arazisi olanlardan ortalama limon miilk
arazi miktar1 43,44 da, mandarin arazisi olanlardan ortalama mandarin miilk arazi
miktar1 25,04 da, greyfurt arazisi olanlardan ortalama greyfurt miilk arazi miktar1 35,00
da olarak belirlenmistir.

Mersin ve Antalya’daki narenciye isletmelerinde yapilan ¢alismalarda isletme
arazilerinin tamaminin miilk arazi varligindan olustugu belirlenmistir (Emiroglu,1981;
Etkiner 1983; Akkaya ve Celikyurt, 1992; Akkaya ve ark., 1997).

Buna gore portakal bahgelerinde isletmecilerin miilk arazi varligi ile bahge tesis
ettikleri ve diger miilkiyet bi¢imindeki bahgelerin oraninin ¢ok diisiik oranlarda kaldigi

anlasilmistir. Meyvecilikte bah¢e dmriiniin uzun yillar olmasi bu tercihi etkilemektedir.

Cizelge 4.24. Isletmelerin toplam arazi varliginda miilkiyet durumu

_Dekar Portakal Limon Mandarin Greyfurt Toplam
Planjar Miilk Miilk Miilk Miilk Miilk
Alanlar da % da Yo da %0 da % da Y/
1-9,9 6,37 19,10 9,67 29,00 17,31 51,90 33,35 100,00
10-29,9 17,48 9,77 83,00 46,41 28,38 15,87 50,00 27,95 178,86 100,00
30+ 72,17 45,65 38,27 2421 27,64 1748 20,00 12,65 158,08 100,00

Top/Ort. 34,68 28,10 43,44 3519 25,04 20,29 35,00 28,36 123,43 100,00

Tarim isletmelerinde topragin islenmesi, ekim, ilaglama, hasat, harman ve
tasima gibi islemler i¢in ¢esitli alet ve makineler kullanilir. Kullanilan alet ve makine
varlig1 ve ¢esidi yapilan tarimsal faaliyetlere gore degisebilir.

Incelenen portakal isletmelerinin alet-makine varliklart Cizelge 4.26’da
goriilmektedir. Genel olarak isletme gruplari biiyiidiik¢e alet makine varliginda bir artig
oldugu gozlenmistir. Ozellikle traktér ve ilgili ekipmanlari bakimindan bu durum
onemlidir. Isletmelerin toplam traktor sayis1 116 adet olup, en yiiksek traktdr sayisi 64
ile tiglincii grup isletmelerde oldugu belirlenmistir. Meyve bahgelerinde traktér kullanim
yaygindir. Isletmelerin tarimsal miicadelede kullandig1 ilag makinasi toplami 106 olarak

66



belirlenmistir. Isletmelerin hasat sirasinda meyve tasimaciliginda kullandiklarr rémork
gibi tagima araglar1 varlig1 oldugu da belirlenmistir. Isletmelerdeki bu tasima araglar:
sayisi toplam1 da 114 adettir. Dekara traktor sayisi ise ortalama 3,34, romork sayisi
ortalama 3,29 ve ila¢ makinasi sayis1 ortalama 3,06 olarak belirlenmistir.

Cizelge 4.25. Isletmelerdeki toplam alet-makine varlig1

Alet-makine cinsi isletme Gruplari Portakal Alam (dekara) diisen alet-makine
1 11 111 Toplam 1 11 11 Ortalama
Traktor 20 32 64 116 3,14 1,83 0,89 3,34
Pulluk 8 22 49 79 1,26 1,26 0,68 2,28
Tirmik 5 14 22 41 0,78 0,80 0,30 1,18
Harman Makinesi 0 1 1 2 0,00 0,06 0,01 0,06
Merdane 0 3 4 7 0,00 0,17 0,06 0,20
Roémork 19 27 68 114 2,98 1,54 0,94 3,29
Kantar 1 6 9 16 0,16 0,34 0,12 0,46
Mibzer 0 5 3 8 0,00 0,29 0,04 0,23
Ila¢ Makinasi 20 24 62 106 3,14 1,37 0,86 3,06
Su Motoru 10 15 27 52 1,57 0,86 0,37 1,50
Doéner 8 7 15 30 1,26 0,40 0,21 0,87

Incelenen portakal isletmelerinde gelir durumu, elde edildigi kaynaklar itibariyle
ele alinmistir. Isletme biiyiikliigii ile gelir arasinda dogru yonlii bir iliski olup yillik
ortalama isletme geliri 86.000 TL seklindedir (Cizelge 4.26). Verilen rakamlardan da
goriildiigii gibi, portakal isletmelerinin gelirinin biiyiik ¢cogunlugu portakal satisindan
elde edilmektedir.

Portakaldan elde edilen gelir, portakal isletmelerinde toplam isletme gelirinin %
67,44 inii olusturmaktadir. Bu oran 1.grup isletmelerde % 62, II.grup isletmelerde % 45
ve IlLgrup isletmelerde % 76 civarindadir. Portakal isletmelerinin elde ettigi diger
gelirler, isletme disindan elde edilen tarim ve tarim dis1 gelirlerden olugmaktadir. Bu
gelirlerin yaklasik % 36’sin1 diger tarimsal gelirler, % 64’ tarim dis1 gelirlerden
olusmaktadir.

Cizelge 4.26. Isletmelerin gelir durumu ve dagilimi

Gelir Dagihimi (BIN TL) isletme Gruplar

Uriin I % 11 % 111 % Ortalama %
Portakal 14,3 62,36 31,48 44,57 110,98 75,59 57,99 67,44
Limon 0,63 2,75 20,29 28,73 13,48 9,18 11,33 13,18
Mandarin 8,00 34,89 15,29 21,65 19,11 13,02 14,38 16,72
Greyfurt 3,57 5,05 3,24 2,21 2,29 2,66
Toplam 22,93 100,00 70,63 100,00 146,81 100,00 85,99 100,00
Diger Gelirler (TL) isletme Gruplari
Diger Gelir 1 Yo 11 %o 111 %0 Ortalama %
Tarimsal 940 37,98 1000 41,25 960 36,19
Tarim Disi 1535 62,02 2196 100,00 1424 58,75 1693 63,81
Toplam 2475 100,00 2196 100,00 2424 100,00 2653 100,00
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Aragtirma kapsamindaki isletmelerin yaptig1 faaliyetlerden elde ettikleri
gelirlerin toplam gelirlerinin ne kadarina tekabiil ettigi arastirilmistir.

Buna gore isletmelerin toplam sattig1 portakaldan geriye kalan paranin orani
ortalama % 40,1 iken, diger tarimsal iirlinlerden elde edilen gelirin oran1 ortalama %
45,5 ve hayvanciliktan elde edilen gelirin oran1 % 17,5 civarindadar.

Toplam satilan portakaldan elde edilen gelirin en yiiksek oldugu isletme grubu
% 41,3 ile L.grupta yer alan isletmelerdir. En diisiik oldugu isletme grubu ise % 38,9 ile
III.grupta yer alan isletmelerdir. (Cizelge 4.27).

Cizelge 4.27. Isletmelerin gelir dagilim1 durumu

Gelir Dagilim I 1T 11 Ort.
Toplam Satilan Uriinden Kalan Paranin Orani 41,3 40,2 38,9 40,1
Diger Tarimsal Uriinlerden Kalan Paranin Orani 51,7 46,8 40,4 45,5
Hayvansal Gelirlerden Elde Edilen Paranin Orani 17,5 17,5

Arastirma kapsaminda isletmelerin sezonda alacaklarinin yilizde kagim
zamaninda tahsil edebildikleri arastirilmistir. Isletmecilerden % 31’i sezonda
alacaklarinin tamamini tahsil edebildiklerini belirtirken, isletmecilerin yaklasik % 25°1
alacaklarimin % 50’sini zamaninda tahsil ettiklerini beyan etmislerdir.

Isletmecilerin yaklasik % 11°i alacaklarmi hi¢ zamaninda tahsil etmediklerini
belirtmislerdir. I.grup isletmecilerden yaklasik % 41°1 alacaklarinin tamamini II.grupta
yer alan isletmelerden % 23,8°1 ve III. grupta yer alan isletmelerin %27,8’1 alacaklarinin
tamamin1 zamaninda tahsil ettiklerini belirtmislerdir. (Cizelge 4.28).

Cizelge 4.28. Isletmelerin sezon alacak durumu

Alacak Oram1 Hic 10% 20% 25% 30% 35% 40% 50% 60% 70% 75% 80% 100%

| 19,6 43 22 22 43 21,7 43 413
11 95 24 48 7,1 119 24 24 333 24 23,8
111 3,7 56 37 93 37 74 222 74 19 19 56 278

Toplam/Oran 10,6 0,7 35 49 7,7 28 49 254 35 07 07 35 31,00

Isletmelerden % 30,3’ii portakaldan en iyi geliri 2012 yilinda elde ettigini
belirtirken % 26,1°1 2011 yilinda, % 12,6’s1 da 2009 yilinda en 1iy1 geliri elde ettigini
belirtmiglerdir.

Cizelge 4.29. Isletmelerin portakaldan en iyi gelir elde ettigi yil

En iyi 1 11 111 Toplam
2007 4,3 11,9 14,8 10,5
2008 13 9,5 11,1 11,3
2009 13 19 74 12,6
2010 10,9 7,2 9,3 9,2
2011 32,6 19 25,9 26,1
2012 26,2 33,4 31,5 30,3

Toplam 100 100 100 100
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Isletmelerin % 54,2’si portakaldan en kotii geliri elde ettigi yili 2012 olarak
belirtirken, % 21,1°1 2007 yilinda ve % 14,2’si 2011 yilinda en kotii geliri elde ettigini
belirtmislerdir (Cizelge 4.30).

Cizelge 4.30. Isletmelerin portakaldan en kétii gelir elde ettigi yil

En Kotii 1 11 111 Toplam
2007 21,7 16,7 24,1 21,1
2008 7,1 3,7 3,5
2009 10,9 2,4 3,7 5,6
2010 2,2 1,8 1,4
2011 6,5 14,3 20,4 14,2
2012 58,7 59,5 46,3 54,2

Toplam 100 100 100 100

Isletmelerden % 35,9’u son 5 yilda portakal iiretiminden elde ettigi gelirin
arttigin1 belirtirken, % 36,6’s1 azaldigin1 ve % 27,5’1 degismedigini belirtmislerdir
(Cizelge 4.31).

Cizelge 4.31. Son 5 yilda portakal iiretiminden elde edilen gelir durumu

Gelir Durumu 1 11 111 Toplam
Azaldi 30,4 33,3 444 36,6
Artt 32,6 50 27,8 35,9
Degismedi 37 16,7 27,8 27,5
Toplam 100 100 100 100

Isletmelerden % 88,0’ son 5 yil igerisinde arazi satis1 yapmadigim belirtirken,
son 5 yil icerisinde arazi satis1 gerceklestirdigini belirtenlerin oran1 % 12,0 oranindadir.

Arazi satis1 yapanlarin % 3,5°1 2012 yilinda, % 2,1°1 2009 yilinda ve % 1,41
2008, 2010 ve 2011 yillarinda arazi sattiklarini belirtmislerdir (Cizelge 4.32).

Cizelge 4.32. Isletmelerin son 5 yilda arazi satis1 gerceklestirme durumu

Arazi Satisi 1 11 11X Toplam
Hayir 91,3 85,7 87 88
Evet 8,7 14,3 13 12

Toplam 100 100 100 100
Satis Yili 1 11 111 Toplam
2008 4.8 1,4
2009 43 1,9 2,1
2010 2,2 1,9 1,4
2011 2,4 1,9 1,4
2012 2,2 4,8 3,7 3,5

Isletmelerden % 18,3’ii portakal iiretiminden memnun iken, % 8,5’i cok
memnun, % 38,0°1 kararsiz, % 26,7’si memnun degil ve % 8,5’1 hi¢ memnun olmadigini
belirtmislerdir (Cizelge 4.33).
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Cizelge 4.33. Portakal iireticiliginden memnuniyet durumu

Memnuniyet Diizeyi 1 11 111 Toplam
Hi¢ Memnun Degil 8,7 9,5 7,4 8,5
Memnun Degil 23,9 33,3 24,1 26,7
Kararsiz 43,5 31 38,8 38
Memnun 19,6 14,3 20,4 18,3
Cok Memnun 4,3 11,9 9,3 8.5
Toplam 100 100 100 100

Isletmelerden % 64,1°i gelirinden hig tasarruf edemedigini belirtirken, gelirinin
% 5’ini tasarruf edebildigini belirtenlerin oran1 % 7,7, % 10’unu tasarruf edebildigini
belirtenlerin orant % 9,2, % 20’sini tasarruf ettigini belirtenlerin orant % 7,1
civarindadir (Cizelge 4.34).

Cizelge 4.34. Gelirin tasarruf edilme durumu

Tasarruf Orani 1 11 111 Toplam
Hig 69,5 61,9 61,1 64,1
5% 6,5 11,8 5,6 7,7
10% 8,7 16,7 3,7 9,2
20% 2,2 4.8 13 7,1
30% 8,7 2,4 3,7 49
40% 3,7 1,4
50% 2,2 3,7 2,1
60% 3,7 1,4
70% 2,4 1,8 1,4
80% 2,2 0,7
Toplam 100 100 100 100

Isletmelerden % 33,8’inin kredi kullanim oraninda herhangi bir degisiklik
yokken, kredi kullanmayanlarin oran1 % 28,2, kredi kullanim1 azalanlarin oran1 % 18,3
ve artanlarm oran1 % 19,7°dir (Cizelge 4.35). Isletmelerden % 7,1’inin bor¢lanma
durumu yokken, % 35,2’sinin azaldigi, % 35,2’sinin arttig1 ve % 22,5’inin bor¢glanma
durumunda bir degisiklik olmadigi belirlenmistir (Cizelge 4.36).

Cizelge 4.35. Isletmelerin kredi kullanim durumu

Kredi Kullanim 1 11 111 Toplam
Kullanmiyor 41,3 26,2 18,5 28,2
Azaldi 15,2 21,4 18,5 18,3
Artti 15,2 21,4 22,2 19,7
Degismedi 28,3 31 40,8 33,8
Toplam 100 100 100 100

Cizelge 4.36. Isletmelerin bor¢lanma durumu

Borclanma 1 11 111 Toplam
Yok 8,7 4,8 7.4 7,1
Azaldi 43,5 35,7 27,8 35,2

Artti 21,7 45,2 38,9 35,2
Degismedi 26,1 14,3 25,9 22,5
Toplam 100 100 100 100
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Incelenen isletmelerde bahge tesisi kaynaginin nasil saglandig Cizelge 4.39°da
ayrmtili olarak sunulmustur. Isletmelerden % 82,92’si kendi bahge tesisinde kendi 6z
kaynagimin bir kismini kullandigimi belirtirken, bunun yaninda yabanci kaynak
kullanim1 yaptigin belirtenlerin oran1 % 0,37°dir. Isletme gruplari arasinda en fazla 6z
kaynak kullanimi ile tesis edilen isletmeler % 90,87 ile I. grupta yer almakta bunu %
83,33 ile Il.grupta yer alan isletmeler izlemektedir. Oz kaynak kullanimm en az oldugu
isletme grubu % 75,83 ile Ill.grupta yer alan isletmelerdir. Kendi 6z kaynagi ile bahge
tesisi yapanlardan % 78,9’u bahge tesisinin % 100 oraninda kendisi tesis ettigini
belirtmislerdir. Yabanci kaynak kullanimin en fazla oldugu isletme grubu III.grupta yer
alan isletme gruplaridir (% 28,00). Yabanct kaynak kullanimi en fazla % 5,6 ile % 50
oraninda gerceklesmistir. Yabanci kaynak kullaniminda en fazla tercih edilen kaynak %
14,8 ile Tarim Kredi Kooperatifi yolu ile saglanan kaynaklardan olusmaktadir.

Cizelge 4.37. Isletmelerin tesis kaynagi

Bahce Tesisi Kaynak 1 11 111 Ortalama
Oz kaynak 90,87 83,33 75,83 82,92
Yabanci Kaynak 0,15 0,31 0,59 0,37
Toplam 91,02 83,64 76,42 83,29
0Oz Kaynak I II 111 Ortalama
35 1,9 0,7
50 2,2 4,8 3,7 3,5
60 2,2 0,7
70 2,2 0,7
80 3,7 1,4
100 87 81 70,4 78,9
Toplam 93,6 85,8 79,7 85,9
Yabanci Kaynak Oranlar 1 11 111 Ortalama
10% 1,9 0,7
20% 43 5,6 3,5
25% 1,9 0,7
30% 2,2 2,4 1,4
40% 2,2 3,7 2,1
50% 2,2 7,1 7,4 5,6
55% 1,9 0,7
60% 3,7 1,4
70% 2,4 0,7
80% 2,4 0,7
100% 2,4 1,9 1,4
Toplam 10,9 16,7 28 18,9
Yabanci Kaynak Kaynagi 1 11 111 Ortalama
Ziraat Bankasi 6,5 2.4 2,8
Tarim Kredi Koop. 4,3 14,3 24,1 14,8
Hisim-Akraba 3,7 1,4
Toplam 10,8 16,7 27,8 19

Isletmecilerden son bir yil iginde % 64,1°i kredi kullanmazken, % 35,9’u kredi
kullanmakta oldugunu belirtmislerdir. Kredi kullananlarin % 26,8’1 krediyi bahcge
bakimi i¢in kullandigin1 belirtirken, isletme kredisi kullananlarin orant % 3,5 olarak
belirlenmistir. Isletmelerin % 56,6’sinm kredi vadesi 1 yil, % 20,8’inin 2 yildr.
Kullananlarin % 30,3 {iniin kredi kaynag1 Ziraat Bankas1 iken, % 2,8’inin Denizbanktir
(Cizelge 4.38).
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Cizelge 4.38. Isletmelerin kredi kullanma durumu

Kredi Kullanim 1 11 111 Ortalama
Evet 30,4 429 35,2 35,9
Hayir 69,6 57,1 64,8 64,1
Toplam 100,00 100,00 100,00 100,00
Kredi Kullanim Amaci 1 1I 1I Ortalama
Uretim 2.2 3,8 2.1
Isletme Kredisi/Tarim 4.4 2.4 1,9 3,5
Sera 2,2 2.4 1,9 2.1
Bahge Bakimi 21,7 38,1 22,2 26,8
Bahge Satin Alim1 2,2 1,9 0,7
Borglanma 2,2 1,9 1,4
Sulama Sistemi 2.4 1,9 1,4
Toplam 34,9 45,3 35,5 38
Vadesi | 11 111 Ortalama
1Yil 60,0 57,9 52,6 56,6
2 Y1l 13,3 15,8 31,6 20,8
3Yil 13,3 10,5 7,5
4 Y1l 6,7 5,3 53 5,7
5Yil 6,7 10,5 5,3 7,5
7 Yil 5,3 1,9
Toplam 100,00 100,00 100,00 100,00
Kredi Kaynagi I 11 111 Ortalama
Ziraat Bankasi 19,6 38,1 33,3 30,3
Denizbank 2,2 4,8 1,9 2,8
Is Bankas1 4,3 1.4
Ak bank 2,2 0,7
Yap1 Kredi 2.4 0,7
Tarim Kredi Kooperatifi 4,3 1,4
Toplam 32,6 45,3 35,2 37,3

Isletmelerin % 22,00’si finansman temininde faizlerin yiiksek oldugu sorununu
dile getirirken, kredi kullanmayanlarin orani sadece % 1,4 olarak belirlenmistir.
Isletmecilerden % 32,5’i finansman teminindeki sorunlar hakkinda herhangi bir fikre
sahip olmadigini belirtirken, % 7,1°1 kredi desteginin yetersizligi, teminat gerekliligi ve
faizlerin yliksekligi gibi sorunlarin hepsi ile karsilastigini dile getirmistir. Ayrica
isletmecilerden % 10,6’s1 kredi destegini yetersiz bulurken, % 19,81 teminat gerekliligi
sorunu ile karsilastiklarini belirtmislerdir (Cizelge 4.39).

Cizelge 4.39. Finansman temininde karsilasilan sorunlar

Finansman Temini Sorunlar1 1 11 111 Ortalama
Kredi Destegi Yetersiz 6,5 4,8 18,8 10,6
Faizlerin Yiiksekligi 21,7 26,2 18,8 22
Teminat Gerekliligi 8,7 21,4 28,3 19,8
Kredi Destegi Yetersiz-Faizler Yiiksek 2,2 5,7 2,8
Kredi Destegi Yetersiz-Teminat Gerekli 2,2 2.4 1,9 2,1
Faizler Yiksek-Teminat Gerekli 2.4 1,9 1,7
Hepsi 8,7 11,8 1,9 7,1
Kullanmiyor 2.4 1,9 1,4
Fikrim Yok 50 28,6 20,8 32,5
Toplam 100 100 100 100
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4.2.2. Ureticilerin pazarlamaya yonelik bilgi diizeyi, tutum ve davranmislan

Tarimsal triinler gerek {iretim asamasinda, gerekse iireticiden tiiketiciye
ulasincaya kadar pek ¢ok yollardan ve islemlerden gecerler. Bu siire¢ igerisinde iirlinler
cesitli isleme ve pazarlama hizmetleri ile karsilasir. Uriinlerin pazarlama hizmetleri ana
hizmetler ve yardimei hizmetler olarak iki gruba ayrilabilir (Yurdakul, 1986).

Ureticilerin biiyiik boliimii iiriiniinii bah¢ede hasat edilmek iizere komisyoncu,
tiiccar, ihracat¢i kuruluslar ve isleme sanayine satmaktadir. Komisyoncular iiriinii
toptanci hallerinde i¢ pazara yonelik kendi toplayip satarken, tiiccar iirlinii giinlinde
ihracatci kuruluglara satmaktadir.

Ihracatc1 kuruluslar gerek iireticiden, gerekse tiiccardan aldig: iiriinleri kendisi
hasat etmektedir. Isleme sanayi icin iiriin {iretici tarafindan toplandigi gibi anlasma
halinde alic1 tarafindan da toplanmaktadir. Biiyiik iireticilerin bir araya gelip iirlinlerini
anlastiklart bir paketleme evinde hazirlayarak ihracat yapmalart durumunda iiriini
toplama {iretici tarafindan gerceklesmektedir.

Uriin hasad1 bu konuda tecriibeli isciler tarafindan yapilmaktadir. Hasat sirasinda
0zel kesim makaslari, i¢i 6zel olarak yumusak maddeler ile korunmus sepet ve kiifeler
ile yapilir. Kesim sirasinda is¢inin iirlinii ¢ift makas yaparak kesmesine dikkat edilir.
Cekme, yere kesme ihracatginin istemedigi yontemlerdir. Toplama sirasinda hasada
uygun merdiven kullanilmast mutlak saglanmalidir. Toplama birim maliyeti
hesaplanirken bir ig¢inin giinde 200 kg mandarin, 300 kg limon, 400 kg portakal ve 500
kg altintop toplamasina gore yapilir. Ureticilerin hasat zamaninda en ¢ok dikkat ettikleri
konu tirlinlin zamaninda toplanmasidir.

Erken donemde toplama kilo ile satiglarda iiretici aleyhine bir durum
olustururken, ge¢c donmemde yapilan hasat ise liriin kalitesinin bozulmasina ve gelecek
yilin ¢igeklerinin olusumuna olumsuz yonde etki etmektedir. Narenciye isletmelerinde
iriinlin toplanmas1 narenciye tiirlerine gore degisiklik gostermektedir. Limon ve
mandarin erken donemde toplanirken, portakal ve altintopta olgunlagsma ve renk
olusumuna dikkat edilir. Narenciyelerde toplama limonlarda 1-3 defa arasinda
degismektedir. Mandarin grubu 1 defada toplanirken, portakal mevsiminin 6zelligine
gore 1-2 defada toplanir. Altintop ise meyvenin aZagta i¢ kisimda daha Once
olgunlasmasindan dolay1 1-2 defada toplanmaktadir.

Toplama isleminde alicinin en ¢ok dikkat ettigi faktorler bahcenin toplamaya
uygunlugu, bahce i¢i yol durumu, bahgenin ana baglanti yollarina olan uzakligi ve
yolun durumu, tasimada kullanilan araglarin yeniligidir. Birim maliyetlerini ¢cok fazla
etkileyen bu faktorler giiniimiizde oldukca diizelmistir ve iireticiler bahgelerinde alicinin
istekleri dogrultusunda diizenleme yapmaktadir. Uriinlerin yetistirilmesi ile baslayan
yolculugu son tiiketiciye ulasincaya kadar cesitli yollardan gecer ve degisik sekillerde
islenirler. Uriinlerin yetistirilmesinden baslayip tiiketimine kadar gecen siirede
yasadiklar1 tiim olaylarin hepsine birden pazarlama kanallar1 ad1 verilir (Gliven, 2010).

Pazarlama kanallarinin uzun ya da kisa olusu fliretici ile tiiketicinin yakinlik ya
da uzakligina, iirliniin dayanikliligma, isleme yontemlerine, saklama kosullarina,
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pazarlama organizasyonunun gelismisligine baglidir (Yurdakul, 1986). Bunlara ilaveten
bir tilkenin genel tarimsal pazarlama ag, tiiketicilerin miktarina, cografi dagilimina ve
onlarin satin alma, zevk ve adetlerine de son derece baglidir. Tarimsal pazarlama da
iirlinlerin izledikleri yollar oldukca farkliliklar gostermektedir. Arastirmamizin yapildigi
illerde tiriinlerin tireticiden tiiketiciye ulasirken izledigi pazarlama kanallarin1 asagidaki
gibi siralayabiliriz (Gamgam, 1995).

Uretici —Tiiketici ~ Perakendeci— Tiiketici

Uretici —Paketleme evi—Perakendeci— Tiiketici

Uretici —Komisyoncu—Perakendeci— Tiiketici

Uretici —Tiiccar—Paketleme evi—Perakendeci— Tiiketici

Uretici —Tiiccar—Komisyoncu— Perakendeci— Tiiketici

Uretici —Paketleme evi— Yurtdis1 alimci—Perakendeci— Tiiketici

Incelenen isletmelerden iiriinlerini topladiktan sonra boylama yapanlarin orani %
11,3 olup, yapmayanlarin oram1 % 88,7 dir. Boylama yapanlarin dan % 7,1’i {iriiniin
bliylikliigiine gore boylama yaptigini belirtirken, % 1,4’ iirliniin rengine % 2,8’1 de
hem biiyiikliik hem renge gore boylama yaptigini belirtmistir (Cizelge 4.40).

Cizelge 4.40. Isletmelerin boylama yapma durumu ve dagilimi

Boylama Yapma 1 11 111 Ortalama
Evet 473 7,1 20,4 11,3
Hayir 95,7 92,9 79,6 88,7
Toplam 100 100 100 100
Boylama Kriterler 1 11 111 Ortalama
Biiyiikliik 43 5,1 11,1 7,1
Renk 3,7 1,4
Biiyiikliik-Renk 2 5,6 2,8
Toplam 4,3 7,1 20,4 11,3

Isletmelerin yetistirilen iiriinleri degerlendirme durumu ve dagilimi Cizelge
4.41°de incelenmistir. Buna gore isletmeler yetistirdikleri limonun % 99,46’smni,
mandarinnin % 98,95’ini greyfurttun % 99,01’ini ve portakalin % 76,77 sini sattigini
belirtmislerdir. Yetistirilen {irtinlerden depolamasi yapilan iiriin sadece portakal olup
oran1 % 23,05°dir.

Cizelge 4.41. Isletmelerin yetistirilen iiriinleri degerlendirme durumu ve dagilimi

Limon (Ton) | 11 111 Toplam Oran
Evde Tiiketilen 0,42 0,28 0,36 1,06 0,2
Iscilere Verilen 1,06 0,34 0,42 1,82 0,34

Depolanan
Satilan 10 360 161,25 531,25 99,46
Toplam 11,48 360,62 162,03 534,13 100
Mandarin (Ton) 1 11 111 Toplam Oran
Evde Tiiketilen 0,21 2,22 0,12 2,55 0,87
Iscilere Verilen 0,15 0,21 0,16 0,52 0,18
Depolanan
Satilan 45,29 138,57 106,67 290,53 98,95
Toplam 45,65 141 106,95 293,6 100
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Cizelge 4.41°in Devami

Greyfurt (Ton) 1 11 111 Toplam Oran
Evde Tiiketilen 0,5 1,75 2,25 0,52
Iscilere Verilen 2 2 0,47
Depolanan
Satilan 250 175 425 99,01
Toplam 252,5 176,75 429,25 100
Portakal (Ton) 1 11 111 Toplam Oran
Evde Tiiketilen 0,05 0,05 0,14 0,24 0,07
Iscilere Verilen 0,13 0,13 0,11 0,37 0,11
Depolanan 80 80 23,05
Satilan 21,98 53,5 190,92 266,4 76,77
Toplam 22,16 53,68 271,17 347,01 100

a) Isletmelerin {iriin pazarlama sekilleri

Narenciye meyveleri genel olarak agag iizerinde tiiccara veya ihracat¢iya kabala
olarak satilmaktadir. Perakende ve kilo hesabiyla yapilan satislar kiiciik isletmeler
arasinda yaygindir. Uriin satis islemleri bahgede, isletme disinda veya depolama
yerlerinde olabilmektedir. Genel olarak hasattan 6nce vadeli satiglar ve hasattan sonra
pesin satiglar yaygindir. Antalya’da sevk edilen narenciyelerin % 77’si hasattan 6nce, %
23’ 1ise hasattan sonra pazarlanmaktadir. Satislarin % 90’1 tliccara, % 5’1
komisyoncuya, % 2’si ihracatgiya, % 1,51 kooperatiflere yapilirken sadece % 0,3’lik
kismu1 da igleme sanayisine gitmis ve % 1,2’si dogrudan tiiketiciye satilmistir (Akkaya
ve Celikyurt 1992).

Narenciye {iretiminin yurt i¢inde pazarlanmasi ve tiiketiciye ulastirilmasi
komisyoncu ve tiiccarlar tarafindan yapilmaktadir. Bu sekilde pazarlama dokme ya da
ilkel tahta kasalar ile bahgeden toplandiktan sonra 4367 sayili Hal kanunu geregince
toptanci hali lizerinden gegirilerek tiiketim noktalarina ulagtirilmaktadir. Bunun yaninda
thracat¢1 kuruluglar 6zellikle biiyiik sehirlerdeki hipermarketlerin ihtiyacini islenmis
olarak hazirlayarak yurt i¢i tiiketimine sunmaktadir. Narenciyelerin yurt disina ihracati
paketleme evleri ve yas meyve, sebze ihracati yapan kuruluslarin fason {iriin yaptirarak
thracat1 gerceklestirmesiyle olmaktadir. Bunun yaninda biiyiik iireticilerinde bir araya
gelerek herhangi bir paketleme evi ile anlasarak {irlinlerinin ihracatin1 yapmaktadirlar.
Kiigtik treticiler ise {irettikleri {iriinlerini bahcelerinde tiiketiciye kendileri ulastirarak
pazarlanmasini saglamaktadir (Giiven 2010).

1) Perakendeciler

Narenciye iiretiminde iilkemizde ©nemli bir yere sahip olan Adana ilinde
ozellikle kiigiik bahge sahibi tireticiler bahgelerinin konumu kendi {iriiniinii pazarlamaya
miisait ise {iriiniinii tiiketiciye tek elden satabilmektedir. Uretici bahgesinde kurdugu
standinda her giin kendisinin yaptig1 hasadi tiiketiciye ulastirmaktadir. Bunun yaninda
manav, sokak saticilar1 ve semt pazarlart ve marketlerde komisyonculardan temin
ettikleri gibi iireticiden de tiriin temin ederek son tiiketiciye ulagsmaktadir (Giiven 2010).
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ii) Komisyoncular

Komisyoncular toptanci hallerinde faaliyet gOsteren ve lreticinin {iriinlinii o
giinkii fiyatlar iizerinden pazarlayip, bunun sonucunda satis fiyati iizerinden belirli bir
bedel alan aracilardir. Komisyoncular anlastiklar iireticinin {irtinlini {iretici veya
kendisi hasat ederek pazarlamasini gergeklestirir. Bazi komisyoncular tipki tiiccarlar
gibi iireticilerden kabala usul ile aldig tiriiniinii kendisi hasat eder ve toptanci halinde
pazarlamasinit yapar. Komisyoncular iireticiden gelen iirlinii herhangi bir isleme
yapmadan geldigi sekilde yurt icinde baska toptanci hallerine génderdigi gibi il i¢inde
sokak saticilari, manavlar, semt pazarlar1 ve marketlere pazarlama yapmaktadirlar.
Komisyoncular mevsim Oncesi iiriiniinii kendisine getirmesi karsiliginda belirli bir
miktar 6deme yaparak {iretici ile satis anlasmasini yapmaktadir. Uriiniin bol oldugu
yillarda dretici higbir pesinat almadan pazarlanmasi icin kendisi getirmektedir.
Komisyoncu {ireticiden gelen iirlinli sattiktan sonra tagima, hamaliye, resmi har¢ ve
komisyonlar1 ddedikten sonra kalan deger iizerinden yaklasik % 8-10 oraninda kendi
komisyonunu alarak 6deme yapar (Giiven, 2010).

ii1) Tiiccarlar

Gliniimiizde tiiccarlar narenciye pazarlamasinda Onemi bir yere sahiptirler.
Tiiccarlar piyasayr ¢ok iyi bilen, bdlgeyi ve iireticileri ¢ok iyi taniyan kisilerdir. Uriinii
kendi admna alip, uygun zamanlarda satarak kar saglayan aracilardir. Arastirma
yorelerinde tiiccar adi altinda faaliyet gosteren kayitli ve kayitsiz birgok alict vardir.
Bunlar narenciye yaninda diger meyve ve sebzenin de ticaretini yapmaktadirlar. Belirli
bir orglitlenmeleri yoktur. Tiiccarlar {ireticiden genellikle mevsim baslamadan ¢ok once
iirlinli kabala yontemi ile satin alirlar. Kilo ile satin alan tiiccarlarda vardir. Aldiklar
iriini mevsiminde yurt i¢inde degisik toptanci hallerine sattiklar1 gibi ihracatgi
kuruluslara da satmaktadirlar. Genellikle yurt i¢i satiglarda bahg¢ede ambalajlama
yaparak satis1 gergeklestirirler. Thracatg1 kuruluslara ise genellikle kilo ile bahgede
ithracata uygun olan iiriinii satarlar. Son yillarda soguk hava depolar1 kurarak {irliniin
pazara daha saglikli ulagsmasini saglayan tiiccarlar hizla ¢ogalmaktadir. Tiiccarlar
ureticiden aldiklar1 iirlinii  toptanct hallerinde komisyonculara, ihracatgilara,
perakendecilere ve meyve isleme sanayine satmaktadir (Giiven, 2010).

iv Thracatc1 kuruluslar

Thracatg1 kuruluslar piyasada tiiccarlar ile birlikte en biiyiik alic1 konumundadir.
Ihracatgilar kendi isletmeleri igerisinde olusturduklar1 bahge satin alma birimleri ile
narenciye treticisini siirekli ziyaret ederek iiriin rekoltesini ve kalitesini takip eder.
Ihracat¢1 kuruluslar 6zellikle Temmuz ve Agustos aylarinda siirekli ¢alistiklar1 yurt dist
pazarlar ile gorlismeler yaparak ihracat baglantilar1 kurarlar. Kurduklar1 baglantilarin
ozelliklerine uygun olarak Agustos ve Eylil aylarindan itibaren alim anlagmalar
yaparlar. Thracatcilar belirledikleri kalite kriterleri dogrultusunda hasad: kendisi yapacak
sekilde genellikle kilo ile almak {izere sdzlesme imzalarlar. Bu sekilde yapilan alimlarda
yurt dis1 ile yapilan satis anlagmalarina uygun olacak sekilde bir fiyat politikasi izlenir.
Ihracatc1 kuruluslar tabiat sartlarindan olusabilecek olumsuzluklar1 gidermek amaciyla
genellikle kilo ile alimi tercih etmektedir. Bunun yaninda az da olsa kabala alim yapan
kuruluslarda vardir. Ihracat¢i kuruluslar meyve satin alma, isleme ve satis
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asamalarindan olusan faaliyetlerinde c¢esitli sorunlar ile karsilasmaktadir. Bahgede
genellikle karsilagilan sorunlar {ireticinin gilibreleme, ilaglama ve sulama konularinda
yaptiklar1 yanlislardan dolay1 yurt disinda yapilan kalinti analizleri, kuru madde ve
asitlik oranlarinda ciddi sikintilar yasamaktadirlar. Yurt dis1 pazarlarda ozellikle
kimyasal madde kalintis1 konusunda ciddi problemler yasanmaktadir. Ureticinin
kimyasal ila¢ ve giibreyi zamaninda kullanmamasi ve belirlenen miktarlarin {izerinde
kullanmas1 nedeniyle gonderilen {iriiniin imhasina varan sorunlar ¢ikmaktadir. Bunun
yaninda gelen alim teklifleri o yilki iklimden olusabilecek olumsuz durumlardan
etkilenebilmektedir. Paketlemede sorunlar olusmakta ve zamaninda ihracat
yapilamamaktadir. Bu durumda firmalara ceza uygulamasi yapilmakta ve belirlenen
fiyattan daha diisiik 6demeler yapilabilmektedir (Giiven, 2010).

Ihracatcilarin yurt dis1 pazarlarda rekabet edebilmesi i¢in en énemli etmenlerden
biri de ihracata verilen tesviklerdir. Bunlarin zamaninda ve yeterli miktarda
belirlenmesi durumunda diger iilkeler ile rekabet edebilme olanaklart olugsmaktadir.
Tarim bakanliginin denetiminde gerceklestirilen iyi tarim uygulamalari sertifikasi olan
tireticilerin tiriinlerine 6ddenen ihracat tesvikinin daha fazla tutulmasi iireticileri daha iyi
meyve yetistirme konusunda zorlamaktadir. Ihracat¢i kuruluslar daha fazla tesvik
alabilmek icin bu sertifikaya sahip iireticilerin iiriinlerine dncelik vermektedir. Thracatci
kuruluglar yurt dis1 pazara arz edemedigi iirlinleri basta biiyiik illerde marketler ile
anlasarak ve yurt i¢inde degisik illerde bulunan toptanci hallerindeki komisyonculara
gondererek satmaktadir (Giiven, 2010).

Ihracatcilar yasadiklart sikintilarin  asilabilmesi igin iiretici birliklerinin
kurulmasin1 ve yurt disinda {ireticinin {iriin bakimindan dolay1 olusan sikintilarin
¢Oziimiinde sorumlulugu paylasacak muhatap olusmasini istemektedir. Kendi aralarinda
yapacaklart caligmalar ile asgari ihracat fiyatim belirleyip ona gore rekabetin
olusmasinin saglanmasint ve birbirlerini yok edebilecek fiyat politikalarindan
kagiilmasini saglamaya ¢alismaktadirlar. Thracat¢i kuruluslar iilkeden yapilan ihracatin
tek marka altinda yapilmasini ise biliylik kalite sorunlarina neden olacagi igin
istememektedir (Zenginoglu, 2007).

vi. Kooperatifler

Cukurova Bolgesinde iireticilerin {irlinlerini ortaklasa pazarlamak ve bu sekilde
birim alandan daha fazla getiri saglamak amaciyla ¢esitli tiretici birlikleri kurulmustur.
Mersin’de Narko (Narenciye ve Tarim Uriinleri Sinirli Sorumlu Uretim ve Pazarlama
Kooperatifi), Menas (Sinirli Sorumlu Mersin Bolgesi Narenciye ve Meyve, Sebze
Yetistirme Sanayini Kurma, Degerlendirme ve Istihsal Kooperatifi,) Menko (Smirl
Sorumlu Mersin Narenciye Kooperatifler Birligi), TUDAS (Tarim Uriinlerini
Degerlendirme Anonim Sirketi) bu birlikler arasinda yer almaktadir. Adana’da ise
Cukonam (Cukurova Narenciye Pazarlama Anonim Sirketi) bu anlamda kurulan
kooperatifler ve lretici sirketleridir (Gamgam 1995). Bu kooperatifler belirli bir siire
faaliyette bulunduktan sonra {ireticiler arasinda ¢ikan anlagmazliklar nedeniyle
faaliyetlerini durdurmuslardir. Bu kooperatiflerde yoneticilik yapan ve iirlin veren
tireticilerin ortak sikayeti gergek anlamda alt yap1 olusturmadan ve sirket sermayesi bir
araya getirmeden yapilan c¢alismalar sonucunda istenen sonuglarin alinamadigini
belirtmislerdir. Bolgede su anda Antalya’da Antbirlik (Antalya pamuk ve narenciye
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tarim satis kooperatifleri birligi) ortagi olan lireticilerin narenciye iiriiniinii de satin alip,
paketleyip, ihracatin1 gergeklestirmektedir. Bolgede iireticiler sadece girdi ihtiyaglarinin
bir kismini tarim kredi kooperatiflerinden saglamaktadir. Kooperatifle olan tek
baglantilar1 budur. Bu baglamda kooperatiflerin {ireticinin {liriinlinii pazarlamada hi¢bir
etkinligi yoktur (Giiven 2010).

vii. Meyve isleme sanayi

Meyveleri isleyerek meyve suyu, regel, marmelat, konsantre, meyve konservesi
haline getiren gida isleme sanayi narenciye alimi yapan diger kuruluslardir. Bu
kuruluslar ihtiyact olan iirlinli iireticiden bahgede aldigi gibi, ihtiyag durumunda
komisyoncu, tiiccar ve paketleme evlerinden de alim yapmaktadirlar. Uriiniin hemen
tamamini belirli bir miktar fire diiserek kilo ile almaktadir. Narenciye {iriinleri igerisinde
meyve suyu sanayinde en cok tercih edilen iiriin portakal ve mandarin grubudur.
Portakalda en cok yerli olarak bilinen ¢esitler tercih edilmektedir. Bunlarin ¢ok
cekirdekli olusu ve sofralik degerinin diger cesitlere goére daha az olusu bu alanda
kullanilmalarin1 saglamaktadir. Limon ise daha sonra kullanilmak amaciyla konsantre
sanayinde degerlendirilmektedir. Altintop ise konserve olarak degerlendirildigi gibi son
yillarda meyve salatas1 yapiminda da kullanilmaktadir. Bu sanayi kolunda bahgeden
hasat anlagmaya bagli olarak yapilmakta ve 6deme ise bir kismi pesin, kalan kismi ise
belirli vadelerde 6denmek {izere satin alinmaktadir (Giiven, 2010). Antalya’daki baska
bir calismaya gore isletmecilerin % 57,8’1 iriinlerini hasattan Once toptan olarak
pazarlamis, geriye kalan kismi ise hasattan sonra pesin olarak satilmistir. Hasattan 6nce
yapilan satiglarda tiiccarlar en biiyiik alic1 konumunda ve paylar1 % 93,2 gibi oldukga
yiiksek seviyededir. Hasattan Onceki satiglarda {iriin miktar1 bah¢ede tahmini olarak
belirlenmekte ve pazarlik bu miktar iizerinden yapilmaktadir. Uriin bedelinin bir kismi
pesin gerisi taksitle alinmaktadir (Akkaya ve ark., 1997). Adana ve Mersin illerinde
narenciyelerin pazarlama yapisi konusundaki ¢alismada en 6nemli narenciye pazarlama
kanali; Uretici-->Tiiccar-->Komisyoncu-->Perakendeci-->Tiiketici seklindedir.
Pazarlama hizmetlerinden toplama, dagitim ve tasima etkin bir sekilde yapilirken
isleme, paketleme, dereceleme ve satis islemlerinin etkin olarak yapilmadigi
belirlenmistir. Ayrica narenciye pazarlama organizasyonu ic¢inde pazarin saydamligi
olmadig1 ve rekabetin yeterli derecede etkin olmadigi ortaya konulmustur (Gamgam
1995).

Incelenen isletmelerde iiriiniin hasat sekli ve satis bi¢imi birbiriyle iliskili olarak
gerceklesmektedir. Kabala olarak dalinda yapilan satislarda meyveler bahcede teslim
edilmekte ve isletmeciler hasat islemlerinde yer almamaktadir. Isletmecilerin hasad:
kendileri yaptiklar1 durumlarda satis islemi kilo hesabiyla isletme i¢inde veya disinda
olabilmektedir.

Arastirma alaninda portakal ticareti ile ilgili farkli islevlerde kisiler oldugu
belirlenmistir. Ancak bunlardan en fazla etkili olanlar yerel komisyoncular, tiiccarlar ve
ithracatcilardir. Bunlarin disinda portakal alim1 yapan kisi ve kuruluslar arasinda pazarci,
meyve suyu fabrikalar1 ve tilketim merkezi komisyonculari siralanmaktadir (Cizelge
4.42).
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Cizelge 4.42°de isletmelerin iiretmis olduklar1 portakallardan sattiklar1 miktar,
tiriiniin kg fiyati, tiriinlerin kime satildigi, satis sekli ve teslim yerleri ayrintili olarak
verilmistir. Buna gore isletme gruplarinda satilan portakal miktarina baktigimizda
toplamda ortalama 100,67 ton portakal satisinin gergeklestigi goriilmektedir. Satilan
triinlerin kg fiyatina baktigimizda iriinlerin ortalama olarak 0,58 TL’ye satildigi
belirlenmistir.

Ureticilerin % 76,7’si iriiniinii ihracatci tiiccara satarken, sadece % 0,7’sinin
tiiketim merkezi komisyoncusuna sattigi goriilmektedir. Uriinlerin % 52,8°i alivre
olarak satilirken, % 38,8’inin miktar {izerinden satildig1 goriilmektedir. Uriinlerin %88,7
oraninda bahgede teslim edildigi tespit edilmistir. Ureticiler tarafindan semt
pazarlarinda satilma oran1 % 0,7 olarak belirlenmistir.

Cizelge 4.42. Satilan portakal miktari/kg fiyati/iiriin satig sekli/teslim yeri/satin alan

Portakal (Miktar/Fiyat) 1 11 111 Ortalama
Satilan Miktar (TON) 2295 5843 194,82 100,67

Satis Fiyat1 (KG) 0,68 0,55 0,53 0,58

Portakal (Satin Alan) I 11 I Ortalama
Yerel Komisyoncu. 7,32 14,29 29,63 19,0
1hracat(;1 Tiiccar 90,24 80,95 62,96 76,7
Yerel Pazarci 2,44 4,76 5,56 3,6
Tiiketim Merkezi Komisyoncusu 1,85 0,7
Toplam 100 100 100 100

Portakal (Satis Sekli) | 11 111 Ortalama
Alivre Satig 58,54 59,53 48,15 52,8
Miktar Uzerinden Satis 41,46 33,33 44.44 38,8
Meyve. Donemi Kilo ile Satig 7,14 7,41 4,9
Toplam 100 100 100 96,5

Portakal (Teslim Yeri) 1 11 011 Ortalama
Bahge 100 95,24 83,34 88,7
Hal 4,76 11,11 5,7
Fabrika 3,7 1,4
Semt Pazari 1,85 0,7
Toplam 100 100 100 96,5

Arastirma kapsaminda, isletmelerin miktar iizerinden ve alivre ile satis1 tercih
etme nedenleri ayr1 ayri arastirilmistir. Isletmelerden miktar iizerinden satis1 tercih
edenlerin % 16,9’u alic1 kurulusun bu yontemle alig yapmasi sebebiyle miktar {izerinden
satig1 tercih ettigini, % 13,4’1 Uriin tam degerinde satildig1 i¢cin miktar {izerinden satisi
tercih ettigini belirtmistir (Cizelge 4.43).

Cizelge 4.43. Isletmelerin miktar {izerinden satis1 tercih etme nedenleri

Nedenler 1 11 111 Ortalama
Uriiniin Tam Degerinde Satilmasi 13 9,5 14,8 12,7
Alict Kurusun Bu Sekilde Almast 23,9 11,9 11,1 15,5
Alivre Satista Uriin Kayb1 Yasanmasi 2.2 4.8 11,1 6,3
Kaliteli Uriin Yetistirilmesi 11,9 9,3 7,0

Bunun yaninda isletmelerden alivre satisi tercih edenlerin % 25,4’i satis
sorumlulugunun alana ait olmasindan dolay1 bu tiir satis1 tercih ettigini belirttirken, %
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14,1’1 kilo ile pazarlamanin zor olmasi sebebiyle alivre satis1 tercih ettigini
belirtmislerdir (Cizelge 4.44).

Cizelge 4.44. Isletmelerin alivre satis1 tercih etme nedenleri

Nedenler 1 11 111 Ortalama
Miktar Uzerinden Satisin Zor Olmasi 15,2 11,9 14,8 14,1
Satig Sorumlulugunun Alana Ait Olmasi 23,9 28,6 24,1 25,4
iklimsel Problemlerin Yasanmasi 8,7 9,5 13 10,6
Uriiniin Kaybimin Fazla Olmas1 4,3 16,7 5,6 8,5

Arastirma kapsamindaki isletmelerden alivre satis yapanlarin % 48,6’s1 alivre
satigta lirlin miktarmin tespitini iiretici ve satin alanin beraber yaptigimi belirtirken, %
4,9 u sadece ireticinin ve yine % 4,9’u da sadece satin alanin {irlin miktarini tespit
ettigini belirtmistir (Cizelge 4.45).

Cizelge 4.45. Isletmelerin alivre satista iiriin miktarinin tespiti

Kisiler 1 11 111 Toplam
Uretici 2.4 11,1 4.9
Uretici-Satin Alan 45,7 64,3 38,9 48,6
Satin Alan 6,5 7,4 4,9

Aragtirma kapsamindaki isletmelerden sattiklari {iriinden pesinat alma durumlari
incelendiginde {iriin saticindan dogan alacaklarinin tamamini aldigini belirtenlerin orani
% 15,5, yarisim1 aldigini belirtenlerin oran1 % 16,2 iken, 1/3’ini aldigim1 belirtenlerin
oran1 % 44,4 olarak belirlenmistir (Cizelge 4.46).

Cizelge 4.46. Isletmelerin iriin satisindan pesinat alma durumu ve dagilimi

Pesinat Alma 1 11 111 Toplam
Hayir 26,1 14,3 20,4 20,4
1/3 28,3 57,1 48,1 44 4
Yarist 15,2 11,9 20,4 16,2
Tamam 19,6 16,7 11,1 15,5

Isletmelerin pazarlama danismam durumu incelendiginde isletmelerden %
93,7°sinin pazarlama danmisman1 yokken, % 4,2’sinin {icretsiz, % 4,1’inin de icretli
danigsmani bulunmaktadir.

Danigmani bulunan II.grupta yer alan isletmeler ortalama 600 TL iicret 6dedigini
belirtirken, IIl.grupta yer alan isletmeler 1000 TL 6dedigini belirtmislerdir (Cizelge
4.47).

Cizelge 4.47.Isletmelerin pazarlama danismani varlig1
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Pazarlama Danismani 1 11 111 Toplam

Hayir 95,7 92,9 92,6 93,7
Evet Ucretsiz 43 2.4 5,6 42
Evet Ucretli 4.8 1,9 4.1
Ucret (Ayhk) I I I Ortalama
Ucreti 600 1000 733,33

Isletmelerin portakal pazarlamasi konusunda bilgi alma durumu incelendiginde
isletmelerden % 14,1°1 portakal pazarlamasi konusunda bilgi aldigini belirtmistir.
Pazarlama konusunda bilgi alanlarin % 8,51 ihracatgi tiiccardan, % 2,1°1 komisyoncu ve
ziraat mithendisinden, % 0,7’si {iniversite ve ¢evreden bilgi aldiklarini belirtmislerdir.
Ureticilerden % 85,9’u pazarlama ile ilgili herhangi bir bilgi almadigim belirtmislerdir
(Cizelge 4.48).

Cizelge 4.48. Portakal pazarlamasi ile ilgili bilgi alma durumu

Pazarlamasi Konusunda Bilgi 1 11 111 Toplam
Hayir 95,7 88,1 75,9 85,9
Evet 4,3 11,9 24,1 14,1
Toplam 100 100 100 100
Kisi/Kurum/Kurulus 1 11 111 Toplam
Tiiccar 4,3 7,1 13 8.5
Komisyoncu 2.4 3,7 2,1
Ziraat Mithendisi 5,6 2.1
Universite 1,9 0,7
Cevre 2.4 0,7

Isletmelerin  portakal pazarlamasi ile ilgili seminere katilma durumu
incelendiginde, isletmelerin % 96,5’1 pazarlama ile ilgili bir seminere katilmazken
katilanlarin orani1 sadece % 3,5’dir. Pazarlama ile ilgili seminere katilanlardan % 2,1°1
Tiirkiye Odalar Borsalar Birligini tarafindan diizenlenen seminere katildiklar
belirtmislerdir (Cizelge 4.49).

Cizelge 4.49. Portakal pazarlamas: ile ilgili seminere katilma durumu

Pazarlama Semineri 1 11 111 Toplam

Evet 2,2 7,4 3,5

Hayir 97,8 100 92,6 96,5

Toplam 100 100 100 100
Diizenleyen Kurum/Kurulus 1 11 111 Toplam

Ticaret Odasi 2,2 0,7

Ozel Firma 1,9 0,7

TOBB 2,2 2,4 1,9 2,1

Universite 1,9 0,7

Sulama Kooperatifi 1,9 0,7

Pazarlama ile ilgili seminere katilanlardan % 1,4’{i Ispanya’da ve Erzin’de, %
0,7°si Dortyol ve Hindistan’da katildigin1 belirtmislerdir. Seminere katilanlardan %
2,1°1 2012 yilinda, % 0,7°si 2008, 2009 ve 2013 yillarinda katildiklarini belirtmislerdir
(Cizelge 4.50).

Cizelge 4.50. Portakal pazarlamasi ile ilgili seminer yeri ve yili
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Yer 1 11 111 Toplam

ispanya 2,2 1,9 1,4
Erzin 3,7 1,4
Dértyol 2,2 0,7
Hindistan 1,9 0,7
Yil 1 11 111 Toplam

2008 1,9 0,7
2009 1,9 0,7
2012 43 1,9 2,1
2013 1,9 0,7

b) Pazarlama hizmetleri

Pazarlama hizmetlerinin etkinliginin tam olarak ortaya konulmasi i¢in
fonksiyonel ve kurumsal yaklasimlardan faydalanilmistir. Fonksiyonel yaklasim tarim
diriinlerinin treticiden tiiketiciye akisi sirasinda yapilan hizmetlere gore pazarlama
organizasyonunun incelenmesidir. Pazarlama hizmetlerini 3 grupta toplamak
miimkiindiir (inan 2006). Degisim (miibadele) ile ilgili fonksiyonlar; satin alma ve satis
gibi faaliyetlerdir. Satin alma ve satis fonksiyonlar1 pazarlamanin yerine getirmesi
beklenen en onemli faaliyetler olarak diistiniilmektedir. Fiziksel fonksiyonlar; isleme,
depolama ve tagima gibi teknik hizmetlerdir. Pazarlamanin etkin bir sekilde yerine
getirilmesi i¢in bu hizmetlere 6nem vermek gerekmektedir. Pazarlamay1 kolaylastirict
fonksiyonlar ise finansman, dereceleme ve standardizasyon ile reklam ve pazar
haberlerini yayma hizmetleridir. Bu hizmetlerin yerine getirilmesi pazarlamanin
etkinligini yiikseltmektedir.

Kurumsal yaklasimda ise pazarlamada gorev alan kisilerin ya da isletmelerin
faaliyetleri incelenir. Bunlar ¢esitli aracilar ve araci kurumlar ile tarim {iriinlerini isleyen
ve pazarlamada gorev alan kuruluslardir (Inan 2006).

1. Paketleme ve ambalajlama

Adana ilinde sayilar1 hizla artan narenciye paketleme evleri lriine
standardizasyon kazandiran ve raf Omriinii artiran 6nemli merkezler konumundadir.
Paketleme, kisaca iiriine albeni kazandiran, dis etmenlere kars1 dayanma giiciinii artiran,
kalite standardi getiren ve tasimacilikta biiylik kolayliklar saglayan c¢aligmalarin
biitiiniidiir.

il. Tasima

Narenciyelerin hasattan, tiiketiciye ulasana kadar taze ve bozulmadan taginmasi
cok Onemlidir. Hasat sonrasi narenciye pazarlamasinda degisik ulasim sekilleri tespit
edilmistir.

1. Bahgeden direkt olarak i¢ tiiketim merkezlerine,

2. Bahgelerden paketleme evlerine,

3. Bahgelerden yurt i¢i piyasaya veya soguk hava depolarina,
4. Soguk hava depolarindan yurt i¢i piyasaya,
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5. Paketleme evi veya soguk hava depolarindan yurt dis1 piyasaya seklindedir
(Gtiven, 2010).

Bolgesel ve yurt i¢i piyasalara tasinmasinda traktor ve kamyonlar
kullanilmaktadir. Thracatta kullanilan tasima araglari ise frigorifik kamyonlar, frigorifik
trenler ve gemilerdir. Bolgemiz yurt disi satigslarda kolayca arag bulabilmektedirler.
Mersin ve Antakya kara tasimaciliginda oldukea ileri gitmislerdir. Ulkemiz son yillarda
otoyollarda oldukga gelistiginden tasimacilikta bu yonden sorun olmamaktadir. Gemi
ile tasima iilkemizdeki tiim limanlardan yapilabilmektedir. Tasimacilikta en biiyiik
sorun AB’nin koydugu vize ve tasimacilikta yillik olarak koyduklari kotadir. Bu
sorunlarin ¢éziimii i¢in gerekli girisimler yapilmaktadir (Giiven, 2010).

1il. Depolama

Bahgeden son iireticiye ulasana kadar meyvenin tazeligini korumak ve raf
Omriinii uzatmak icin depolama sik¢a uygulanan yontemlerden biridir. Depolama
degisik asamalarda yapilabilmektedir. Ureticilerin kendisinin hasat yapip iiriiniinii
isletme icerisinde yaptig1r kuru depolarda o {iriiniin bitiminden hemen sonra piyasaya
stirmek amaciyla saklanmakta oldugu bilinmektedir. Meyve hassas bir sekilde toplanip,
kimyasal madde emdirilmis 6zel saklama kagitlarina sarilarak uygun ambalaj kutularina
dizilmekte ve kuru depolarda depolanmaktadir. Adana’da bu yontem daha ¢ok
Washington navel portakal, Minneola mandarin, ve Star Ruby altintopta
uygulanmaktadir. Meyveler bu sekilde yaklasik 60-75 giin kadar depolanmakta ve daha
sonra satilmaktadir. Adana ilinde biiyiikk arazi sahibi iireticiler de yavas yavas kendi
isletmelerinde soguk hava depolart kurmaya baglamislardir. Adana ilinde yapilan
calismada ankete katilan {ireticiler bu ¢alismalara heniiz baglamamis olmalarina ragmen
ileriki yillarda bu yonde yatirim yapacaklarini belirtmislerdir. Bu {ireticiler iriinii
toplamadan Once agacgta fungusitler ile ilaglamakta ve uygun hasat zamaninda, agacta
dista kalan ve yere degen lirlinleri agagta birakarak kalan {irlinii plastik tagima
kasalarina toplamakta ve soguk hava depolarinda uygun sicakliklarda saklamaktadir
(Giiven, 2010).

Bolgede faaliyet gosteren paketleme evleri de tesislerinde kurduklart biiyiik
soguk hava depolar1 ile bahgceden gelen iiriinii uygun narenciye kimyasallar1 ile
muamele ederek islemeden depolanmakta ya da paketleme hattinda islemden gecirdigi
tirlinleri hazir paketlenmis olarak depolanmaktadir. Bu yontem ile ihracat mevsiminin
uzamasini saglamaktadirlar. Narenciye depolama da, kuru depolarda yapilan ilkel
depolama kosullar1 nedeniyle yiiksek kayiplar vermektedir. Bu yontemi deneyen
tireticiler % 10-30 arasinda kayiplart oldugunu belirtmislerdir. Biiylik {iireticiler ve
paketleme evleri ise modern yoOntemleri deneyerek kayiplarini  minimuma
indirmiglerdir. Bu isletmeler kayiplarimin zamana bagh olarak % 3-8 arasinda
olduklarini belirtmislerdir (Giiven, 2010).

1v. Uriin satis1

Pazarlama hizmeti i¢inde {riin satisi, yetistiricinin biitiin faaliyetlerinin
karsiliginm1  aldigr Onemli bir faaliyettir. Ureticinin iiriine gercek bir deger
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saglayabilmesini onu iyi tanitmasina, satig yerini iyi tespit etmesine, satis zamanini iyi
ayarlamasina ve uygun 6deme seklini saglamasina baglidir (Gamgam 1995).

Adana ilinde yapilan bir ¢alismada, Treticiler {irliniin satis zamaninin
kendilerinin istedigi doneme gore degil, yurt i¢i ve yurt dis1 taleplerin durumuna bagh
oldugunu belirtmislerdir. Yurt dis1 satisi yapan paketleme evlerinin satin alma
sorumlular1 da satin alma zamanini yurt disindan gelen kuvvetli taleplerin belirledigini
sOylemislerdir (Giiven 2010).

Bolgede {iretim yapan ireticilerin tim Ozelliklerini takip edip not eden
komisyoncular ve tiiccarlar, hasat mevsiminden ¢ok Once ¢igek zamani veya meyve
olgunlagsmadan haziran ay1 dokiimlerinden sonra riskleri goéze alarak kabala satin
almalar yapmaktadir. Her donemin riskini hesaplayan aracilar genellikle iiriin miktarini
kendileri tespit etmekte ve fiyat1 belirlemektedir (Giiven 2010).

Bu donemlerde piyasalarda herhangi bir fiyat olusmadig1 icin iiretici {irlintini
degerinin ¢ok altinda satmak zorunda kalmaktadir. Bu alim seklini bazi paketleme
evleri de uygulanmaktadir. Paketleme evleri yaptiklart plan dogrulusunda ihtiyaglari
olan {irliniin yaklasik % 30-35’ni bu sekilde almaktadir (Giiven 2010).

Finansman ihtiyacini diizenleyen iireticiler ise genellikle kilo ile satig yapmakta
ve talep yogunlastiginda iirliniinii satmaya calismaktadir. Bu durumda fiyat olusumu
genellikle yurt dis1 pazarlarda olusan fiyatlar lizerinden olmaktadir (Giiven 2010).

Aragtirma alanindaki isletmelerden % 89,4’1i pazarlama hizmetlerinden
ambalajlamay1 bildigini sdylerken, bilmedigini belirtenlerin oran1 % 10,5 civarindadir.
Isletmelerden % 89,4’ii pazarlama hizmetlerinden etiketlemeyi bildigini sdylerken,
bilmedigini belirtenlerin oran1 % 10,5 civarindadir.

Isletmelerden % 90,1°i pazarlama hizmetlerinden siniflandirmayr bildigini
soylerken, bilmedigini belirtenlerin oran1 % 9,28 civarindadir. Isletmelerden % 88,7’si
pazarlama hizmetlerinden derecelendirmeyi  bildigini  sdylerken, bilmedigini
belirtenlerin oranm1 % 11,2 civarindadir.

Isletmelerden % 89,4’ii pazarlama hizmetlerinden tagimay1 bildigini sdylerken,
bilmedigini belirtenlerin oran1 % 10,5 civarindadir. Isletmelerden % 90,1°i pazarlama
hizmetlerinden depolamay1 bildigini sdylerken, bilmedigini belirtenlerin orani % 9,8
civarindadir (Cizelge 4.51).

Cizelge 4.51. Isletmelerin pazarlama hizmetlerini bilme durumu

Hizmet/Ambalajlama 1 11 111 Toplam
Hi¢ Bilmiyorum 4,3 1,9 2,1
Bilmiyorum 2,2 4,8 1,9 2,8
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Kararsizim 6,5 2.4 7,4 5,6

Biliyorum 80,4 78,6 59,3 71,8
Cok 1yi Biliyorum 6,5 14,3 29,6 17,6
Hizmet/Etiketleme 1 11 111 Toplam
Hi¢ Bilmiyorum 4,3 1,9 2,1
Bilmiyorum 2,2 4,8 1,9 2,8
Kararsizim 6,5 2.4 7,4 5,6
Biliyorum 80,4 78,6 59,3 71,8
Cok Iyi Biliyorum 6,5 14,3 29,6 17,6
Hizmet/Simiflandirma 1 11 111 Toplam
Hi¢ Bilmiyorum 4,3 1,4
Bilmiyorum 2,2 4.8 1,9 2.8
Kararsizim 6,5 2.4 7,4 5,6
Biliyorum 80,4 78,6 61,1 72,5
Cok Iyi Biliyorum 6,5 14,3 29,6 17,6
Hizmet/Derecelendirme 1 11 111 Toplam
Hi¢ Bilmiyorum 4,3 1,9 2.1
Bilmiyorum 2,2 4.8 1,9 2.8
Kararsizim 6,5 2.4 9,3 6,3
Biliyorum 80,4 78,6 59,3 71,8
Cok Iyi Biliyorum 6,5 14,3 27,8 16,9
Hizmet/Tasima 1 11 111 Toplam
Hi¢ Bilmiyorum 4,3 1,4
Bilmiyorum 2,2 4,8 1,9 2,8
Kararsizim 6,5 4,8 7,4 6,3
Biliyorum 80,4 76,2 61,1 71,8
Cok 1yi Biliyorum 6,5 14,3 29,6 17,6
Hizmet/Depolama 1 11 111 Toplam
Hi¢ Bilmiyorum 4,3 1,4
Bilmiyorum 2,2 4,8 1,9 2,8
Kararsizim 6.5 2.4 7.4 5,6
Biliyorum 80,4 78,6 61,1 72,5
Cok Iyi Biliyorum 6,5 14,3 29,6 17,6

Isletmelerin  pazarlama hizmetlerini kullanma durumu incelendiginde
isletmelerden % 95,1 pazarlama hizmetlerinden ambalajlamayr kullanmadigini
soylerken, kullandigin1 belirtenlerin oranm1 % 4,9 civarindadir. isletmelerden % 97,7’si
pazarlama hizmetlerinden etiketlemeyi kullanmadigint = sdylerken, kullandigini
belirtenlerin oram1 % 2,8 civarindadir. Isletmelerden % 95’i pazarlama hizmetlerinden
smiflandirmayr kullanmadigimi sdylerken, kullandigini belirtenlerin  oranm1 % 4,9
civarindadir.

Isletmelerden %  96,5’i pazarlama hizmetlerinden  derecelendirmeyi
kullanmadigin1  soylerken, kullandigimni belirtenlerin oran1 % 3,5 civarindadir.
Isletmelerden % 95’i pazarlama hizmetlerinden tasimay:r kullanmadigini sdylerken,
kullandigini belirtenlerin orant % 4,9 civarindadir. isletmelerden % 96,5’i pazarlama
hizmetlerinden depolamay1 kullanmadigini sdylerken, kullandigini belirtenlerin oran1 %
3,5 civarindadir (Cizelge 4.52).

Cizelge 4.52. Isletmelerin pazarlama hizmetlerini kullanma durumu

Hizmet/Ambalajlama 1 11 11X Toplam
Hi¢ Kullanmiyor 95,7 92,6 87 91,5
Kullanmiyor 1,9 0,7
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Kararsizim 2,2 2.4 3,7 2,8

Kullaniyor 2,2 4,8 5,6 4,2
Cok kullaniyor 1,9 0,7
Hizmet/Etiketleme 1 1I 111 Toplam
Hi¢ Kullanmiyor 95,7 929 94,4 94,4

Kullanmiyor
Kararsizim 2,4 2,4 3,7 2,8
Kullaniyor 4,8 4,8 2,1
Cok kullantyor 1,9 0,7
Hizmet/Smiflandirma 1 1I 111 Toplam
Hi¢ Kullanmiyor 95,7 929 87 91,5
Kullanmiyor
Kararsizim 2,2 2.4 5,6 3,5
Kullaniyor 2,2 4,8 3,7 3,5
Cok kullantyor 3,7 1.4
Hizmet/Derecelendirme 1 1I 111 Toplam
Hi¢ Kullanmiyor 95,7 95,2 90,7 93,7
Kullanmiyor
Kararsizim 2,2 5,6 2,8
Kullaniyor 2,2 4,8 1,9 2,8
Cok kullantyor 1,9 0,7
Hizmet/Tasima 1 11 111 Toplam
Hi¢ Kullanmiyor 97,8 88,1 77,8 87,3
Kullanmiyor 2.4 3,7 2,1
Kararsizim 2,2 7,1 7.4 5,6
Kullaniyor 2.4 7.4 3,5
Cok kullantyor 3,7 1.4
Hizmet/Depolama 1 I 111 Toplam
Hig¢ Kullanmiyor 97,8 95,2 90,7 94,4
Kullanmiyor 2.4 0,7
Kararsizim 2,2 1,9 1,4
Kullaniyor 2.4 3,7 2.1
Cok kullaniyor 3,7 1.4

Pazarlama hizmetlerini kullananlarin ortalama ambalajlama masrafi 11.780 TL,
etiketleme masrafi 4.250 TL, smiflandirma masrafi 5.442 TL, derecelendirme masrafi
4.625 TL, tasima masrafi 4.097 TL ve depolama masrafi 24.250 TL olarak
hesaplanmistir (Cizelge 4.53).

Cizelge 4.53. Isletmelerin pazarlama hizmetlerini kullanma durumu

Hizmetler 1 11 111 Toplam
Ambalajlama 250 10250 14212 11780
Etiketleme 50 2000 6400 4250
Siiflandirma 5442 5442
Derecelendirme 2500 5333 4625
Tasima 2200 4571 4097
Depolama 24250 24250
Toplam 300 16950 60208 54444

Arastirma kapsaminda arastirma yoresindeki paketleme evlerinin varligi
arastirilmistir. Arastirma alanindaki isletmelerden % 75,4’ yorede paketleme evi
bulundugunu belirtirken % 24,6’s1 ise yorede paketleme evi olmadigini belirtmistir.
Paketlemeye iicret 6deyenlerin orant % 2,82 civarinda olup, bu isletmeler Il.grup ve
III.grupta yer alan isletmelerdir. Bu gruplarda yer alan isletmelerin paketleme evlerine
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Odedikleri ortalama ticretler II.grup isletmelerde 5.450 TL ve IIL.grup isletmelerde ise
17.625 TL olarak hesaplanmistir (Cizelge 4.54).

Adana ilinde yapilan arastirmada, pazarlama hizmetlerinden, toplama, tasima ve
dagitim hizmetleri istenen diizeye ulastigi belirlenmistir. Ozellikle biiyiik paketleme
evleri bu sorunlarin1 ¢Ozmiistiir. Bu isletmeler depolama, f{iriin isleme ve
standardizasyon hizmetlerini de basar1 ile yerine getirmektedir. Sorun pazarlamada
ortaya ¢ikmaktadir (Gliven, 2010).

Paketleme evlerinin hepsi iiretimlerini kendileri pazarlamaktadir. Bu yontem
yurt disinda ¢ok yogun bir rekabet olusmasina neden olmaktadir. Bunun sonucunda
fiyatlar olumsuz yonde etkilenmekte ve zararma satiglar yapilmaktadir. Devletin
ireticilere destek amaciyla ihracatgilara verdikleri tesviklere calisan bazi kuruluslar
olumsuz tablonun ortaya ¢ikmasma neden olmaktadir. Pazarlamadaki bu sorunun
¢ozlimli halinde Onlimiizdeki yillarda narenciye yetistiriciligi istenen diizeylere
ulasacaktir (Giiven, 2010).

Cizelge 4.54. Yorede paketleme evi varligi

Paketleme Evi 1 11 111 Toplam
Hayir 8,7 16,7 44.4 24.6
Evet 91,3 83.3 55,6 75,4
Toplam 100 100 100 100

Paketlemeye Ucret I II I Toplam
Hayir 100 95,2 96,3 97,2
Evet 4.8 3,7 2.8
Toplam 100 100 100 100

Ucret 1 II 11 Toplam

5450 17625 11538

Arastirma alanindaki isletmelerden % 99,3’ yoredeki paketleme evlerinden
hizmet almadigin belirtirken hizmet aldigini belirtenlerin orani ise sadece % 0,7 olup,
bu isletmeler III.grupta yer alan isletmelerdendir.

Alinan hizmet ambalajlama-etiketleme hizmetleridir. Hizmet almayanlardan
alinan hizmeti art1 maliyet olarak gdrenlerin orant % 65,5’dir. Faydasina inanmadigini
belirtenlerin orant % 19,7 ve glivenmedigini belirtenlerin oran1 % 10,6’dr.

Arastirma alanindaki isletmelerden pazarlama hizmetlerine yonelik harcamalari

olanlar (% 0,7) bu hizmetlere yonelik harcamalarini ihracatgilara sorarak belirlediklerini
belirtmislerdir (Cizelge 4.55).

Cizelge 4.55. Paketleme evlerinden alinan hizmetler

Hizmet Alanlar 1 11 111 Toplam
Hayir 100 100 98,1 99,3
Evet 1,9 0,7
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Toplam 100 100 100 100

Almman Hizmet 1 1I 111 Toplam
Yok 100 100 98,1 99,3
Ambalajlama-Etiketleme 1,9 0,7
Toplam 100 100 100 100
Hizmet Almama Nedeni 1 11 111 Toplam
Art1 Maliyet 58,7 58,7 58,7 65,5
Faydasina Inanmlyorum 17,4 17,4 17,4 19,7
Giivenmiyorum 13 13 13 10,6
Cevap Yok 10,9 10,9 10,9 4,2
Toplam 100 100 100 100
Hizmetler | 1I 111 Toplam
Yok 100 100 98,1 99,3
fhracatcilara Sorarak 1,9 0,7
Toplam 100 100 100 100

Arastirma alanindaki isletmelerden % 78,2’sinin pazarlama hizmetlerini
gerceklestirecek alt yapiya sahip olmadigi tespit edilirken, % 21,8’inin pazarlama
hizmetlerini gerceklestirecek alt yapiya sahip oldugu belirlenmistir (Cizelge 4.56).

Cizelge 4.56. Isletmelerin pazarlama hizmetlerini gerceklestirmede alt yap1 olanagi

Alt Yap1 Olanagi | 11 111 Toplam
Var 17,4 11,9 33,3 21,8
Yok 82,6 88,1 66,7 78,2
Toplam 100 100 100 100

Arastirma kapsamindaki isletmelerden % 50,7’si komisyoncu ile goriiserek iiriin
fiyatim1 belirlediklerini sdylerken, % 26,1°1 fiyatin uygunluguna bakarak, % 13,4’
ihracatc1 firmadan teklif alarak ve % 6,31 diinya piyasasini takip ederek {iriin fiyatini
belirledigini beyan etmistir (Cizelge 4.57).

Cizelge 4.57. Isletmelerin {iriin fiyatin1 belirleme durumu

Uriin Fiyat: Belirleme Sekli 1 11 111 Toplam
Komisyoncu ile goriiserek 39,1 57,1 55,6 50,7
Diinya piyasasini takip ederek 2,2 4.8 11,1 6,3
Thracatci firmadan teklif alarak 10,9 21,4 9,3 13,4
Fiyatin uygunluguna bakarak 37 16,7 24,1 26,1

Isletmelerin % 91,6°s1 iiriin fiyatinin belirlenmesinde édeme zamam faktériinii
onemli bulurken, % 8,4’ii 6nemsiz bulmaktadir. Uriin miktar1 faktoriiniin 6nemli
olmadigin1 diislinenlerin oram1 % 7,7 iken, bu faktorii 6onemli bulanlarin oram1 %
92,3’tiir. Uriin kalitesinin fiyat belirlenmesinde énemli olmadigini diisiinenlerin oran1 %
2,1 iken, dénemli oldugunu diisiinenlerin oram % 97,9’dur. Isletmenin yani bahcenin
konumun iiriin fiyat: belirlenmesinde pek 6nemli olmadigini diistinenlerin oran1 % 11,3
iken, 6nemli oldugunu diisiinenlerin oran1 % 88,7’dir (Cizelge 4.58).

Cizelge 4.58. Isletmelerin iriin fiyatinin belirlenmesinde dnemli olan faktdrler

Odeme Zamani I II III Toplam
Hic¢ Onemli Degil 1,9 0,7
Onemli Degil 10,9 438 7.4 7,
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Orta Derecede Onemli 2.4 5,6 2.8

Onemli 56,5 71,4 44,4 56,4
Cok Onemli 32,6 21,4 40,7 32,4
Toplam 100 100 100 100
Uriin Miktar1 I II I Toplam
Hi¢ Onemli Degil
Onemli Degil 8,7 2,4 11,1 7.7
Orta Derecede Onemli 7.1 1,9 2.8
Onemli 63 64,3 53,7 59,9
Cok Onemli 28,3 26,2 33,3 29,6
Toplam 100 100 100 100
Uriin Kalitesi 1 11 111 Toplam
Hi¢ Onemli Degil
Onemli Degil 4,3 1,9 2,1
Orta Derecede Onemli 2.4 1,9 1,4
Onemli 45,7 54,8 48,1 49,3
Cok Onemli 50 42,9 48,1 47,2
Toplam 100 100,1 100 100
Isletmenin Yeri (Konumu) 1 11 11X Toplam
Hig Onemli Degil 2.4 5,6 2.8
Onemli Degil 8,7 7,1 9,3 8,5
Orta Derecede Onemli 4.4 7,1 1,9 4,2
Onemli 56,5 59,5 46,2 53,5
Cok Onemli 30,4 23,9 37 31
Toplam 100 100 100 100

Isletmelerden % 71,81 orgiit iiyeligi oldugunu soylerken herhangi bir &rgiite
liye olmadigm belirtenlerin oram1 % 28,2 civarindadir. isletmecilerin % 61,3’{i Ziraat
Odasina, % 10,6’s1 Tarim Kredi Kooperatifine, % 4,2’s1 Ticaret Borsasina, % 2,8’1
Uretici Birligi’ne ve % 1,4’ii ETUB’e iiye oldugunu belirtmislerdir (Cizelge 4.59).

Cizelge 4.59. Isletmelerin 6rgiitsel iiyelik durumu ve dagilimi

Orgiit Uyeligi 1 II 111 Toplam
Hayir 37 23,8 24,1 28,2
Evet 63 76,2 75,9 71,8
Toplam 100 100 100 100

Uye Olunan Orgiit I II I Toplam
Ziraat Odasi 56,5 61,9 64,8 61,3
Tarim Kredi Kooperatifi 8,7 19 5,6 10,6
Uretici Birligi 2,2 2,4 3,7 2,8
ETUB 2,2 2,4 1,4
Ticaret Borsasi 2,2 2.4 7,4 4,2

Isletmelerden % 79,7’si iiye oldugu orgiitin ne tiir hizmetleri oldugunu
bilmedigini beyan ederken, % 7,7’si ihracat tesvikleri, % 4,9’u girdi temini, % 4,9’u
bahce bakimi, % 2,81 kredi destegi gibi konularda hizmetleri olduklarin
belirtmislerdir. S6z konusu bu hizmetlerden yararlanmayanlarin oran1 % 81,1’dir
(Cizelge 4.60).

Cizelge 4.60. Isletmelerin iiye oldugu orgiitlerin hizmet durumu

Hizmetler 1 11 111 Toplam
Thracat Tegvikleri 4,3 7.1 11,1 7,7
Girdi Temini 8,7 7,1 49
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Bilgi ve Bahge Bakimi 2,2 4,8 7,4 4,9

Kredi Destegi 2,2 2.4 3,7 2,8
Bilgim Yok 82,6 78,6 77,8 79,7
Toplam 100 100 100 100
Hizmetler 1 11 111 Toplam
Ihracat Tesvikleri 4,3 4,8 13 7,7
Girdi Temini 8,7 4,8 5,6 6,3
Bilgi ve Bahg¢e Bakimi 2,2 2.4 3,7 2,8
Kredi Destegi 2,2 2.4 1,9 2,1
Yararlanmayanlar 82,6 85,6 75,8 81,1
Toplam 100 100 100 100

Isletmelerden % 98,6’s1 iiye oldugu orgiitiin pazarlama hizmeti olmadigini
sOylerken % 1,4’ liye oldugu orgiitten pazarlama hizmeti aldigini1 bu hizmetinde iiriin
fiyatinin tespiti oldugunu belirtmistir (Cizelge 4.61).

Cizelge 4.61. Isletmelerin iiye oldugu &rgiitlerin pazarlama hizmet durumu

Pazarlama Hizmeti 1 11 111 Toplam
Hayir 100 100 96,3 98,6
Evet 3,7 1,4
Toplam 100 100 100 100
Pazarlama Hizmeti 1 11 111 Toplam
Uriin Fiyat1 100 100 3,7 1,4

Isletmelerin % 74,6°s1 Tiirkiye’de portakalin i¢ ve dis pazarda tanmitimina ydnelik
portakalda ¢alisan tiim paydaslarin (iireticiden perakendeciye kadar) yer alacagi reklam
kampanyasina destek olacagini belirtirken, % 46,1’1 bir kereye mahsus olmak iizere
boyle bir kampanya i¢in 1.000 TL 6deme yapabileceklerini belirtmislerdir. Boyle bir
olusuma destek olacagini belirtenlerden hi¢ 6deme yapmayacagini belirtenlerin orani %
51,1, 5.000 TL ile 10.000 TL 6deme yapabilecegini belirtenlerin oran1 % 1,4’dur.
Tanmitim icin yapilacak reklam kampanyasina destek vermeyeceklerini belirtenlerin
oran1 % 23,24 ve gereksiz bulanlarin oran1 % 1,4 civarindadir (Cizelge 4.62).

Cizelge 4.62. Tiirkiye’de portakal tanitimina yonelik kampanya destegi

Tiirkiye’de Tanitim 1 11 111 Toplam
Evet 89,1 66,6 68,5 74,6
Hayir 8,7 28,6 31,5 23,2
Gereksiz Buluyorum 2,2 4,8 2,2
Toplam 100 100 100 100
Odeme Miktar: 1 11 111 Toplam
Hig 67,4 46,3 40,7 51,1
1000 30,4 53,7 53,7 46,1
5000 3,7 1,4
10000 2,2 1,9 14
Toplam 100 100 100 100

Isletmelerin % 73,9’u Bolgede portakalin i¢ ve dis pazarda tanittmima yonelik
portakalda ¢alisan tiim paydaslarin (iireticiden perakendeciye kadar) yer alacagi reklam
kampanyasina destek olacagini belirtirken, % 44,4’i bir kereye mahsus olmak iizere
boyle bir kampanya i¢in 1.000 TL 6deme yapabileceklerini belirtmislerdir. Boyle bir
olusuma destek olacagini belirtenlerden hi¢ 6demeye yapmayacagini belirtenlerin orani
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% 52,1, 5.000 TL 6deme yapacagini belirtenlerin oran1 % 2,1 ve 10.000 TL 6deme
yapabilecegini belirtenlerin orant % 1,4’tiir. Tanitim i¢in yapilacak reklam

kampanyasina destek vermeyeceklerini belirtenlerin oran1 % 23,3 ve gereksiz bulanlarin
orani % 2,8 civarindadir (Cizelge 4.63).

Cizelge 4.63. Bolgede portakal tanitimina yonelik kampanya destegi

Bolgede Tanitim 1 11 111 Toplam
Evet 89,2 64,2 68,5 73,9
Hayir 6,5 31 31,5 23,3
Gereksiz Buluyorum 4,3 4,8 2,8
Toplam 100 100 100 100
Odeme Miktar1 1 11 111 Toplam
Hig 65,2 54,7 38,8 52,1
1000 32,6 42,9 55,6 44,4
5000 2,4 3,7 2,1
10000 2,2 1,9 1,4
Toplam 100 100 100 100

4.2.3. Portakal pazarlamasina yonelik sorunlar
Isletmelerin % 62,7’si iiretimle ilgili yasadiklar1 sorunu girdilerin pahaliligt
olarak belirtmislerdir. % 6,3’1i de hastalik/zararlilarla miicadele ve % 4,4’1i de iiriin

fiyatinin diistikliigii/pazar sorunu olarak belirtmislerdir (Cizelge 4.64).

Cizelge 4.64. Uretimle ilgili yasanan sorunlar

Uretimle ilgili Yasanan Sorunlar 1 111 I Toplam

Hastalik ve Zararlilarla Miicadele 8,7 4.8 5,6 6,3
Bahge Korumanin Zorlugu 2,2 4,8 1,9 2,8
Kalifiye Eleman Sikintisi 4,3 2,4 2,1
Girdilerin Pahaliligt 58,7 59,5 68,5 62,7

Devlet Desteginin Yetersizligi 2,2 7.1 2.8
Dogal Afetlerin Olmasi 4,3 1,9 2,1

Hag Kalintist 4,3 2.4 1,9 2,8

Uriin Fiyatinin Diigiikliigii-Pazar Sorunu 4,3 4,8 3,7 4.4
Kalite 2,2 1,9 1,4
Sanayilesmenin Gelismesi 2,2 0,7
Sulama Sikintisi 2,2 0,7

iklim Sartlar1 2.4 1,9 1,4
Danigsmanlara Giivensizlik 2.4 3,7 0,7
Ruhsatsiz Tla¢ Kullanim 2.4 2,1
Sigorta Olmayisi 2,4 0,7
Bilingsiz Uretim 2.4 1,9 1,4

Uretici Orgiitlerinin Olmayis1 1,9 0,7
Yeni Uriin Cesidinin Olmayis1 1,9 0,7

Isletmelerin % 35,2’si pazarlama ile ilgili yasadiklari sorunu fiyat istikrarsizlig
olarak belirtmislerdir. % 12,0’si aracilara giivensizlik, % 16,2’si de ihracatin az olmasi
olarak belirtmislerdir. (Cizelge 4.65).

Cizelge 4.65. Pazarlama ile ilgili yasanan sorunlar

Pazarlama {le ilgili Sorunlar I 11 11 Ortalama
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Fiyat 1stikrars1zl1g1 41,3 429 24,1

Aracilara Guivensizlik 15,2 4,8 14,8
Uriiniin Ucuza Alinmak Istenmesi 2.2
Pazarlama Alt Yapisinin Olmayisi 2,2 4,8 1,9
Arz Fazlal1g1-Un'jn Bollugu 4,3 7,1 9,3
fhracatin Az Olmasi 10,9 14,3 22.2
Devlet Desteginin Yetersizligi 2,2 4,8 9,3
Odeme Zamaninda Sikintilarin Olmast 4,3 2,4 7.4
Cek Yasast Magduriyeti 4,3 24
Kalitesiz Uriin 7.1 3,7
Pazarin Azalmasi 2,2 4,8 3,7
Bilgi Eksikligi 2,4
Uretici Orgiitlenmesinin Eksikligi 2,4
Uygun Alic1 Bulunamayist 1,9
Diger Uriinlerle Rekabet 1,9

35,2
12,0
0,7
2,8
7
16,2
5,6
4,9
2,1
35
35
0,7
0,7
0,7
0,7

Portakal pazarlamasina yonelik sorunlarin ¢6ziilmesinde iiretici érgiitlenmesinin
gelistirilmesini  6nemli bulanlarin oran1 % 28,2, i¢ ve dis pazar olanaklarinin
gelistirilmesini dnemli bulanlarin oran1 % 44,4, portakal iireticilerine dogrudan gelir

destegi yapilmasini 6nemli bulanlarin oran1 % 35,9’dur.

Pazarlama alt yapisinin gelistirilmesini O6nemli bulanlarin orant % 28,2,
ireticilerin egitim/bilgi diizeyinin gelistirilmesini 6nemli bulanlarin oran1 % 15,5,

portakal suyu sanayinin gelismesini onemli bulanlarin oran1 % 24,6°dur.

Thracat tesviklerinin arttirilmasmi 6nemli bulanlarin oran1 % 19,7, iiretim ve
pazarlamaya daha fazla destek saglanmasimi 6nemli bulanlarin oran1 % 7,7, organize
perakendeciligin gelismesini (siiper-hipermarket zincirleri) 6nemli bulanlarin orant %

4,3 oranindadir (Cizelge 4.66).

Cizelge 4.66. Portakal pazarlamasina yonelik sorunlarin ¢oziimii

Uretici Orgiitlenmesi I II' IO Toplam
Onemsiz 43,5 54,7 63 54,2
Az Onemli 6.5 2.4 2.8
Onemli 239 31 296 28,2
Cok Onemli 26,1 11,9 74 14,8
Toplam 100 100 100 100
i¢c ve Dis Pazar Olanaklarimin Gelistirilmesi 1 11 III  Toplam
Onemsiz 32,6 38,1 315 33,8
Az Onemli 43 48 2.8
Onemli 34,8 42,8 53,7 44,4
Cok Onemli 28,3 14,3 14,8 19
Toplam 100 100 100 100
Cizelge 4.66’nin Devami
Portakal Ureticilerine Dogdudan Gelir Destegi Yapilmasi 1 11 111 Toplam
Onemsiz 71,7 61,9 50 60,6
Az Onemli 24 37 2.1
Onemli 26,1 33,3 46,3 35,9
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Cok Onemli 2,2 2,4 1,4
Toplam 100 100 100 100
Pazarlama Alt Yapisinin Geligtirilmesi 1 11 I Toplam
Onemsiz 674 66,7 59,3 64,1
Az Onemli 87 24 714 6,3
Onemli 23,9 26,2 333 28,2
Cok Onemli 4,7 1,4
Toplam 100 100 100 100
Ureticilerin egitim/bilgi diizeyinin gelistirilmesi 1 11 III  Toplam
Onemsiz 82,6 833 7272 78,9
Az Onemli 22 24 74 4,2
Onemli 10,9 14,3 204 15,5
Cok Onemli 43 1,4
Toplam 100 100 100 100
Portakal Suyu Sanayinin Gelismesi 1 11 Il Toplam
Onemsiz 78,3 54,8 66,7 66,9
Az Onemli 87 7,1 56 7,1
Onemli 13 35,7 258 24,6
Cok Onemli 2.4 1,9 1,4
Toplam 100 100 100 100
Ihracat Tesviklerinin Arttirilmasi 1 11 III  Toplam
Onemsiz 56,5 76,2 74,1 69
Az Onemli 174 24 56 8,5
Onemli 21,8 214 16,7 19,7
Cok Onemli 4,3 3,6 2.8
Toplam 100 100 100 100
Uretim ve Pazarlamaya Daha Fazla Destek Saglanmasi 1 11 III  Toplam
Onemsiz 84,8 73,8 852 81,7
Az Onemli 87 119 19 7,1
Onemli 4,3 9,5 9,3 7,7
Cok Onemli 22 48 3,6 3.5
Toplam 100 100 100 100
Organize Perakendeciligin Gelismesi 1 11 III  Toplam
Onemsiz 80,4 88,1 96,2 88,7
Az Onemli 13 4,8 1,9 6,3
Onemli 43 7.1 1,9 43
Cok Onemli 2.3 0,7
Toplam 100 100 100 100

Isletmelerden % 74,6’s1 kooperatifsel bir orgiitlenme olmadan iireticiler bir

araya gelerek alicilar karsisinda pazarlik giiclerini arttiramayacaklarini belirtirken
arttirabileceklerini belirtenlerin oran % 25,4 diir (Cizelge 4.67).

Adana ilinde yapilan ¢alismada, biiyiik araziye sahip treticilerin kendi aralarinda
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bir araya gelerek ihra¢ etme ¢alismalar1 ¢cogunlukla basarili olamamistir. Bu noktada
kooperatiflere ihtiya¢ glindeme gelmektedir (Giiven 2010).



Ancak ilde bu yonde yapilan g¢alismalar olumlu sonu¢lanmamistir. Adana’da
iireticiler sadece tarim kredi kooperatiflerinden ihtiyaclar1 olan girdilerin temini
yoniinde yararlanmaktadir. Uriin pazarlama konusunda kooperatiflesme ise giiniimiizde
maalesef istenen diizeye ulasmamistir (Giiven 2010).

Ureticiler bu yénde bir kooperatiflesmenin olusmasini arzu etmektedir. Bunun
icin {ireticiler devletin bu konuda etkin bir rol almasmi istemektedirler. Ozetle
narenciyelerde fiyat olusum ve satisi iireticilerin isteklerinin ¢ok uzaginda olusmaktadir
(Giiven 2010).

Cizelge 4.67. Isletmelerin kooperatifsel drgiitlenme durumu

Orgiitlenme Durumu 1 11 11X Toplam
Hayir 76,1 69 77,8 74,6
Evet 23,9 31 22,2 25,4
Toplam 100 100 100 100

Isletmelerden % 30,3’ii sezonda portakalda 1 TL fiyat beklentisi oldugunu
belirtirken, % 18,3’i 0,60 TL ve % 15,5’1 0,50 TL fiyat beklentisi oldugunu
belirtmislerdir (Cizelge 4.68).

Cizelge 4.68. Isletmelerin portakal icin sezona yonelik fiyat beklentisi

Fiyat Beklentisi 1 11 111 Toplam
0,40 48 1,9 2,1
0,50 17,4 9,5 18,5 15,5
0,55 2,2 48 1,9 2,8
0,60 6,5 23,8 24,1 18,3
0,65 4.8 5,6 3,5
0,70 6,5 2.4 5,6 4,9
0,75 8,7 4.8 7,4 7
0,80 15,2 14,3 13 14,1
1,00 41,3 28,6 22,2 30,3
1,20 2,2 2,4 0,7
2,50 0,7

Isletmelerden % 73,2’si portakal yetistiriciligine devam edecegini belirtirken, %
14,2’si kesinlikle devam edecegini, % 5,6’s1 kararsiz oldugunu, % 6,3’ devam
etmeyecegini ve % 0,7’si kesinlikle devam etmeyecegini belirtmislerdir (Cizelge 4.69).

Cizelge 4.69. Portakal yetistiriciligine devam etme durumu

Portakal Yetistiriciligi 1 11 111 Toplam
Kesinlikle Devam Etmeyecegim 2,4 0,7
Devam Etmeyecegim 4,3 4,8 9,3 6,3
Kararsizim 6,5 7,1 3,7 5,6
Devam Edecegim 78,3 69 72,2 73,2
Kesinlikle Devam Edecegim 10,9 16,7 14,8 14,2
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Toplam 100 100 100 100

Isletmelerden % 68,3’ii portakal ihracatina yonelik tesvik uygulamasini iireticiye
yansimast gerektigini belirtirken % 4,2’si hem iireticiye hem tiiccara yansimasinit %
4,2’s1 de ihracatgiya yansimasi gerektigini belirtmislerdir. Oran olarak ise, % 27,5’
oranin % 50 olarak yansimasini belirtirken, % 16,2’si oranin % 20 ve % 30 olmasini
belirtmislerdir (Cizelge 4.70).

Cizelge 4.70. Portakal ihracatina yonelik tesvik uygulamasi

Uygulama | I J U1 Toplam
Ureticiye Yansimal 69,9 59,5 74,1 68,3
Hem Uretici Hem Tiiccara Yansimal 43 2,4 5,6 472
ihracat(;lya Yansimali 4,3 4.8 3,7 4,2
Toplam 78,5 66,7 834 76,7
Ureticiye Yansima Oram
10% 4,3 2,4 16,7 8,5
20% 10,9 14,3 22,2 16,2
30% 17,4 14,3 16,7 16,2
40% 4,3 9,5 3,6 5,5
50% 39,3 23,8 20,4 27,5
60% 2,3 2.4 1.4
70% 1.9 0,7
100% 1,9 0,7
Toplam 78,5 66,7 83,4 76,7

Arastirma kapsaminda ireticilerin pazarlama ile ilgili bir takim yerlesik
yargilara katilim dereceleri sorulmustur. Bu c¢ercevede iireticilerden {iriinlerini
pazarlarken neleri goz oOnilinde bulundurduklarini belirleyebilmek amaciyla portakal
pazarlamasi ile iliskili olan bir takim yargilar1 5°li Likert Olgeginde (1:Kesinlikle
katilmiyorum....5: Tamamen katiliyorum) puanlamalar1 istenmistir. Ureticilerin
belirtilen 6zelliklere iliskin degerlendirmeleri Cizelge 4.71°de verilmistir.

Buna gére 4,18’lik ortalama ve 1.013’liik standart sapma degeri ile “Uriiniin
marka degerinin olmasi pazarlama agisindan énemlidir” kriteri en fazla 6nem verilen
kriter olarak belirlenmistir. Ikinci en 6nemli kriter 4,09 ortalama ve 0.673 standart
sapma ile “Ureticilerin pazarlama konusunda egitimli/bilgili olmasi énemlidir kriteri”
olarak saptanmistir. Buna karsin “Yurt ici/yurt disi pazarlama olanaklarimin gelismislik
diizeyi pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir”, “Uriin fiyatlarimin énceden tahmin
edilememesi pazarlama faaliyetlerini etkiler”, “Portakalin saghga yararlari konusunda
toplum yeterince bilgiye sahiptir” kriterleri, nispeten daha az onemli bulunmaktadir

(Cizelge 4.71).
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Cizelge 4.71. Portakal pazarlamasina iliskin yargilar

Yargilar N Minimum Maximum Ortalama Standart Hata
Portakal pazarlamasinda kooperatifler nemli rol oynamaktadir. 142 1 5 3,71 0,83
Portakal pazarlamasinda iiretici birlikleri nemli rol oynamaktadir. 142 1 5 3,73 0,771
Portakal pazarlamasinda perakendeciler 6nemli rol oynamaktadir. 142 1 5 3,99 0,922
Portakalda s6zlesmeli iiretim modeli pazar garantisi saglar. 142 2 5 3,82 0,698
So6zlesmeli iiretim modeli karlidir. 142 1 5 3,89 0,731
Kredi olanaklari (faizi, temini, kolaylig1) pazarlama faaliyetlerini etkiler. 142 1 5 3,90 0,775
Ureticilerin {iriin yetistirme konusunda egitimli olmasi 6nemlidir 142 2 5 4,06 0,686
I:Jriin kalitesine iligkin standartlarin tanimlanmasi pazarlama agisindan énemlidir 142 2 5 4,05 0,623
Ureticilerin pazarlama konusunda egitimli/bilgili olmas1 6nemlidir. 142 2 5 4,09 0,673
Yeni tarimsal yontemlerin kullanilmasi pazarlama acgisindan énemlidir. 142 1 5 3,49 1,134
Uretim yapilan bolgede lojistik alt yapis1 dnemlidir. 142 1 5 4,07 0,839
Uretim yapilan bdlgede meyve suyu isleme tesislerinin bulunurlugu 6nemlidir. 142 1 5 3,81 1,024
Yurt ici/yurt dig1 pazarlama olanaklarinin gelismislik diizeyi pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir. 142 1 5 2,82 1,264
Portakal pazarlamasinda tiiccarlar 6nemli rol oynamaktadir. 142 1 5 2,76 1,254
Portakal pazarlamasinda ihracat¢ilar nemli rol oynamaktadir. 142 1 5 3,18 1,253
Isgiicii temini portakal pazarlamas: a¢isindan énemli bir sorundur. 142 1 5 3,99 1,024
Uriiniin marka degerinin olmasi pazarlama acisindan 6nemlidir. 142 1 5 4,18 1,013
Uriin fiyatlarinin énceden tahmin edilememesi pazarlama faaliyetlerini etkiler. 142 1 5 2,93 1,247
Portakal pazarlamasinda komisyoncular énemli rol oynamaktadir 142 1 5 3,84 0,872
Portakalin sagliga yararlari konusunda toplum yeterince bilgiye sahiptir. 142 1 5 2,99 1,17
Portakalin tek gecim kaynag1 olmasi pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir. 142 1 5 3,39 1,058
Kayit tutmak pazarlama agisindan 6nemlidir. 142 1 5 3,37 1,088
Yeni hal yasasi portakal pazarlamasini olumlu etkiler. 142 1 5 3,30 1,065




4.2.4. Portakal pazarlamasinda etkili olan faktorler

Arastirma kapsaminda iireticiler agisindan portakal pazarlamasinda etkili olan
faktorlerin neler oldugunu arastirilmistir. Bu faktorlerin belirlenmesinde pazarlama
arastirmalarinda yaygin olarak kullanilan ¢ok degiskenli analiz tekniklerinden faktor
analizi kullanilmistir.

Faktor analizi ii¢ asamada gergeklestirilmistir. Birinci adimda, principal
companent, diger bir ifadeyle, ana bilesenler ile uygun olan faktor sayisi belirlenmistir.
Faktor sayisinin belirlenmesinde eigenvalue (6z deger) degeri dikkate alinarak eigen
value degeri 1’in iizerinde olan faktorler secilmistir (Sekil 4.2). Buna gore iireticilerin
portakal pazarlamasinda yasayabilecegi sorunlardan 22 unsur 7 faktore indirgenmistir.

Ikinci adim ise, belirlenen faktdrlerin hangi degiskenleri icerdigi ve hangi
degiskenlerden olustugu konusu aydinlatilmistir. Bu asamada varimax rotasyon ¢6ziim
tekniginden yararlanilmistir. Her bir faktorliin tanimlanmasinda, varimax rotasyon
¢Oziimii sonuglarma gore faktor yiikii 0,40’in iizerinde olan degiskenler dikkate
alinmustir.

Ucgiincii ve son adimda ise, faktdrlerin yorumlanmasi yapilmistir. Bilindigi {izere
faktor analizine konu olan aciklayici degiskenlerin analiz i¢in ne derece uygun oldugu
Kaiser-Meyer- Olkin (KMO) testi ile dl¢tilmektedir.

Yapilan faktdr analizinde Kaiser-Meyer- Olkin (KMO) degeri 0,682 olarak
cikmistir. Buna gore verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu kararma varilmistir
(Cizelge 4.72).

Scree Plot
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Sekil 4.10. Portakal pazarlamasini etkileyen faktor analizi sonuglari scree pilot
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Faktor analizi sonuglarina gore, iireticilerin portakal pazarlamasini etkileyen
etkenler 7 faktor altinda toplanmustir. Belirlenen 7 faktdr toplam varyansin % 70,66’s1n1
aciklamaktadir (Cizelge 4.72).

Faktor 1: Dig Pazar Gelisimi

Faktor 2: Tanitim ve Orgiitlenme Faaliyeti
Faktor 3: Talep ve Fiyat Istikrari

Faktor 4: Yurt I¢i Pazarlama Organizasyonu
Faktor 5: Markalasma

Faktor 6: Pazar ve Pazarlama Bilgisi

Faktor 7: Yetistiricilik Bilgisi

Ureticilerin portakal pazarlamasim etkileyen etmenlerin belirlenmesinde 7 temel
faktor tanimlanmistir. Bu faktorlerden birinci derece Onemli olan faktor dis pazar
gelisimi olarak tanimlanmistir. Bu faktor toplam varyansin % 24,87’sini agiklamaktadir.
Ureticilerin yeni pazar olanaklarinin gelismesine yonelik beklentileri asil temel etken
olarak degerlendirilebilir. Bilindigi {izere yeni pazar olanaklarinin gelismesi iireticilerin
iriinlerinin degerini bulmasinda etkili olan bir kriterdir.

Ureticilerin portakal pazarlamasim etkileyen etmenlerin belirlenmesinde etkili
olan ikinci 6nemli faktor tirliniin tiiketimine yonelik tanitim ve orgiitlenme faaliyetidir.
Bu faktor toplam varyansm % 12,33’iinii aciklamaktadir. Ureticilerin iiriinlerinin
tilketimine yonelik tanitim faaliyetleri, reklam kampanyalar1 ve oOrgilitlenme kiiltiirii
iirlinlerin bir anlamda gercek degerine kavugmasina firsat yaratabilecek ve lreticilere
katk1 saglayacaktir.

Ureticilerin portakal pazarlamasini etkileyen etmenlerin belirlenmesinde etkili
olan iigiincii énemli faktdr iiriiniin talep ve fiyat istikraridir. Ureticilerin kazanglarmi
daimi kilmalar, kaliteli ve standart iiriin iiretebilmeleri iirliniin talep ve fiyat istikrarina
sahip olmasina ve degerinde satilmasina baglidir. Dolayisiyla {ireticilerin {irliniin fiyat
seviyesi ile ilgili sorun yagamalari iiretime ve iiriiniin satisina etki etmektedir.

Ureticilerin portakal pazarlamasini etkileyen etmenlerin belirlenmesinde etkili
olan dérdiincii dnemli faktdr yurt ici pazarlama organizasyonu olarak tanimlanmistir. Ig
pazar olanaklarmin gelismisligi iirliniin elde kalma diisiincesinin olusmasina engel
olarak iiretilen {irlinlerin tam degerinde ve zamaninda satilmasina firsat olusturmaktadir.

Ureticilerin portakal pazarlamasini etkileyen etmenlerin belirlenmesinde etkili
olan besinci 6nemli faktor markalagmadir. Pazarin istedigine uygun iirlin ¢esitliliginin
olusturularak markalasmanin saglanmas1 hem marka degeri yaratilmas: hem de pazarin
istek ve ihtiyaclarina uygun nitelikte {irlinlerin iiretilmesine olanak vermektedir.

Ureticilerin portakal pazarlamasini etkileyen etmenlerin belirlenmesinde etkili
olan altinci 6nemli faktor iireticilerin pazar ve pazarlama hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmasidir. Bu durum {iriiniin dogru sekilde degerlendirilmesine firsat olusturmaktadir.

Ureticilerin portakal pazarlamasini etkileyen etmenlerin belirlenmesinde etkili
olan yedinci onemli faktdr yetistiricilik bilgisi olarak tanimlanmaktadir. Uriiniin
yetistirilmesi hakkinda yeterli bilgiye sahiplik {iriinlin iiretimi ve satilmasi asamasinda
ireticinin dogru karar vermesine olanak vermektedir.
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Cizelge 4.72. Portakal pazarlamasina yonelik sorunlarin ¢éziimii

Degiskenler Faktor Faktor 2 Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor  Bagimhihk
1 3 4 5 6 7 Communalitiy
(h2)

Yurt dis1 pazarlama olanaklarinin yeterliligi 0,833 0,836
Yurt dis1 pazarlama olanaklariin gelismisligi 0,806 0,829
fhracat tesvikleri 0,647 0,615
Portakal tanitimina yonelik faaliyetler 0,674 0,698
Portakal tiiketimini tesvik edici uygulamalar 0,762 0,783
Ureticileri destekleyen pazarlama 6rgiitlerinin bulunurlugu 0,763 0,683
Uretici 6rgiitlenme diizeyi (kooperatiflesme, iiretici birlikleri vb.) 0,630 0,598
Uriiniin fiyat istikrar1 0,775 0,736
Uriiniin fiyat seviyesi/diizeyi 0,843 0,797
Pazarin ve alicilarin yeterliligi (bulunurlugu) 0,514 0,666
Pazarlama siirecinde iireticiler arasinda igbirligi 0,501 0,720
Yurt ici pazarlama olanaklarinin yeterliligi 0,831 0,820
Yurt i¢ci pazarlama olanaklarinin gelismisligi. 0,718 0,817
Uriinde cografi isaret 0,608 0,580
Uriin cesitliliginin onemsenme durumu 0,869 0,787
Pazarin istegine uygun ¢esit/tiir tercihi 0,710 0,605
Uriiniin pazari ile ilgili yeterli bilgiye sahiplik 0,891 0,852
Uriiniin pazarlama siireci ile ilgili yeterli bilgiye sahiplik 0,896 0,850
Uriinde ilag kalintist 0,414 0,449
Uriiniin zamanindan 6énce hasat edilmesi durumu 0,668 0,655
Mevsimi gecen iiriiniin elde kalacag diislincesi 0,812 0,736
Uriiniin nakliyesi (tasima olanaklarr) 0,435 0,435
Oz Deger (Eigenvalues) 5,468 2,712 2,185 1,762 1,272 1,107 1,038

Varyans 24,856 12,328 9,932 8,008 5,784 5,034 4,719

Eklemeli Varyans 24,856 37,184 47,116 55,124 60,908 65942 70,66

KMO Degeri* 0,682







4.2.5. Uretici isletmelerin portakal pazarlamasi etkinlik analizi
a) Pazarlama Marjlar

Cizelge 4.73’de isletmeler bazinda portakal satis fiyat1 verilmistir. Buna gore
ortalama portakal satis fiyat1 (kg) 0,58 TL olarak belirlenmistir.

Cizelge 4.73. Uretici portakal satis fiyat: (TL/kg)

isletme Simf N Ortalama Fiyat
1-9,9 Uretici Portakal Satis Fiyat: 41 0,68
10-29,9 Uretici Portakal Satis Fiyat: 42 0,55
30+ Uretici Portakal Satis Fiyat: 54 0,53
Toplam Uretici Portakal Satis Fiyati 137 0,58

Cizelge 4.74°de portakal icin 2013 yilina ait Tirkiye kentsel tiiketici fiyatlari
verilmistir. Buna gore 2013 yili ortalamasina bakildiginda portakal i¢in ortalama
tiiketici fiyat1 1,90 TL olarak hesaplanmistir. Aylar itibari ile portakal satig fiyatlarinda
farkliliklar oldugu goriilmektedir. Bu durumda, i¢ tiiketime yonelik yapilan portakal
iiretiminin yeterli ve dengeli olmasiyla agiklanabilir.

Cizelge 4.74. Tiiketici portakal alis fiyat1 (TL/kg)

Portakal/Y1l 2013 2013 2013 2013 2013 2013 2013 2013 2013
Ocak Subat Mart Nisan Mayis Ekim Kasim Aralik  Ortalama
TUFE 1,55 1,56 1,70 1,90 1,98 2,92 1,98 1,63 1,90

Narenciye meyveleri iireticiden tiiketiciye ulasincaya kadar olduk¢a uzun bir yol
izlemekte ve hemen hemen hi¢ katma deger yaratilmadan bir¢ok aracidan gecmektedir.
Bunun sonucu, tretici fiyatlar1 ile tiiketici fiyatlar1 arasinda biiylik farkliliklar
olusmaktadir (DPT 2001). Ozellikle 2006-2007 sezonunda portakal pazarlamasinda
iretici ve tiiketici fiyatlar1 arasinda olusan ugurum, bu duruma iyi bir 6rnek olarak
gosterilebilmektedir. Hal Yasasi kapsamindan bir siireligine ¢ikartilan narenciye
iriinlerinden portakal, son donemlerde, bahcede alim fiyatiyla tiiketici fiyatlari
arasinda ¢ok biiyiik farkliliklarla pazarlanmistir (ZMO 2006).

Cizelge 4.75°de isletme smiflar1 bazinda Tiirkiye’de iireticiden tiiketiciye kadar
olan narenciye pazarlama kanalinda ortaya ¢ikan pazarlama marjlar1 verilmistir. Buna
gore portakal liretici fiyatlarinda ¢ok fazla degisimin olmamasindan dolay1 portakal
pazarlama marjinda da ¢ok fazla bir degisim géze ¢arpmamaktadir. Portakala yonelik
ortalama pazarlama marj1 0,69 TL olarak belirlenmistir.

Cizelge 4.75. Nispi pazarlama marj1 (TL/kg)

isletme Siifi N Ortalama Fiyat
1-9,9 Nispi Pazarlama Marj1 41 0,64
10-29,9 Nispi Pazarlama Marj1 42 0,71
30+ Nispi Pazarlama Marj1 54 0,72
Toplam Nispi Pazarlama Mariji 137 0,69
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b) Pazarlama Etkinligi

Tarimsal rilinlerin pazarlanmasinda, alict ve satict arasindaki iligkiler
pazarlamanin etkinliginde Onemli rol oynamaktadir. Satici agisindan pazarlama
etkinligi, her seyden once alict ile olan iliskilerinden sagladig: faydaya, giivene ve alici
ile aralarinda olan bagliliga gore degismektedir. Bu ¢alismada oncelikle Acharya’nin
degistirdigi Pazarlama Etkinligi formiilii ile iiretici isletmelere ait pazarlama etkinlik
oranlar1 hesaplanmistir. Bu formdil;

MME= FP/ (MC+MM) @.1)
seklindedir.

Burada MME degistirilen pazarlama etkinligi dl¢limiinii, FP ¢ift¢i tarafindan
kabul edilen fiyati, MC pazarlama maliyetlerini (masraf) ve MM pazarlama marjin1
ifade etmektedir (Dastagiri ve ark. 2013).

Elde edilen pazarlama etkinligi oranina gore 1 iizerinde kalan {iretici isletmeler
pazarlama etkinligine sahip isletmelerdir. Pazarlama etkinligine sahip olan isletmelerin
pazarlama etkinligini arttiran unsurlarin neler oldugunu belirlemek amaciyla logistic
regresyon modeli olusturulmustur.

Buna gore bagimli degisken pazarlama etkinligi degerleri olarak ele alinmis ve
pazarlama etkinlik oran1 1’in {lizerinde olan igletmeler ile 1’in altinda olan isletmeler
i¢in referans grubu olusturulmustur.

Daha sonra belirlenen bagimli degiskene etkisi olabilecek bagimsiz degiskenler
yardimiyla model kurulmustur. Cizelge 4.76’da modelde kullanilan bagimsiz
degiskenlerin listesi sunulmustur. Ayrica Cizelge 4.77°de elde edilen analiz sonuglar
verilmistir.

Cizelge 4.76. Modelde kullanilan degiskenler ve gruplara gore 6zellikleri

Degiskenler Gruplar Aciklama Say1 Yiizde
Uriiniin Satis Sekli Miktar Uzerinden Satis (0)  Miktar Uzerinden Satis (Kilo) 55 38,7
Alivre Satig (1) Alivre Satis (Kabala) 81 958
Uriiniin Kime Satildig1 Hayir (0) Ihracate1 Tiiccar, Diger 39 275
Evet (1) 103 725

Arastirmada iretici isletmelerin pazarlama etkinligi etkileyen faktorler
belirlenmistir. Kurulan modele gore iiretici igletmelerin pazarlama etkinligi iretici
isletmelerin satis sekline ve tirliniin kime satildigina bagh olarak degismektedir.

Elde edilen model sonuglarina gore, iireticilerin iirlinlinii ihracatc tiiccara satma
olasilig1 pazarlama etkinligini % 80 oraninda arttirirken, satis seklinin alivre satis olma
olasilig1 % 74 oraninda arttirmaktadir.
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Cizelge 4.77. Uretici isletmelerin portakal pazarlamas etkinlik analizi lojistik regresyon
modeli

Bagimsiz Degiskenler Kat Say1 Standart Hata Walt istatistigi Olasihk Oram
Sabit 0,362 0,36 1,02 1,44
Satis Sekli -1,347 0,43 9,69 0,26
Thracatg1 Tiiccar -1,620 0,56 8,53 0,20
R? 0,146 %14,60
X240 14,12 P=0,001
Pazarlama Etkinligi Ortalamasi 0,97
Pazarlama Etkinligi Orani 1,00

(Pazarlama Etkinligi =1,00 degerinin Alti=0/Ustii=1)

Cizelge 4.78de tiretici isletmeler i¢in yapilan veri zarflama analizi i¢in etkinlik
analizinde kullanilan ¢iktt ve girdilerin bazi Gzet istatistikleri verilmistir. Burada
portakal satis fiyati ¢ikti degisken olarak alinirken, pazarlama marji ve masrafi girdi
degiskenler olarak alinmistir. Buna gore, incelenen 142 isletmenin ortalama pazarlama
masrafi 0,01 TL (kg) olarak saptanirken, pazarlama marj1 ortalamasi1 0,69 TL (kg) ve
iiretici portakal satis fiyati ortalamasi 0,58 TL (kg) olarak belirlenmistir.

Cizelge 4.78. Etkinlik analizinde kullanilan ¢ikt1 ve girdilerin 6zet istatistikleri

N Minumum Maksimum Ortalama Standart
Sapma
Masraf (Kg) 137 0 0,4 0,01 0,05
Pazarlama Marji 137 0,47 0,89 0,69 0,15
Uretici Portakal Satig Fiyati 137 0.2 | 0.58 0.28

(kg)

Uretici isletmeler icin veri zarflama analizi kullanilarak teknik etkinlikler
(pazarlama etkinligi) hesaplanmistir. Basit bir tanimla etkinlik ¢iktinin girdilere orani
olarak ifade edilmektedir.

Bu baglamda veri zarflama analizi i¢in ireticilerin portakal satis fiyat1 ¢ikti
kabul edilerek, pazarlama marj1 ve pazarlama masraflar1 da girdi kabul edilerek teknik
etkinlik (pazarlama etkinligi) analizleri yapilmigtir.

Veri Zarflama Analizinde teknik etkinlige (pazarlama etkinligi) sahip olan
firmalar farkli modellere gore farklilik gostermektedir.

Cizelge 4.79 ve Cizelge 4.80°de farkli modellerde kurgulanmis etkinlik
sonuglart goriilmektedir. Buna gore girdiye yonelik VZA modelinde Olgege gore
degisken getiri varsayimi altinda tiim isletmeler bazinda yapilan etkinlik analizi
ortalamasi % 94 iken Olcege gore sabit getiri varsayimi altinda bu oran % 58 olarak
hesaplanmistir (Cizelge 4.79).
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Cizelge 4.79. Uretici isletmelerin VZA ile girdiye yonelik teknik etkinlik degerlerinin
dagilimi1

Etkinlik Skor Araliklari VZA-OSG (CCR) VZA-ODG (BCC)
<0,50 92 11
0,51-0,60 6
0,61-0,70 1
0,71-0,80 5
0,81-0,90
0,91-0,99 7 94
1 31 37
Ortalama (%) 0,58 0,94
Minumum (%) 0,17 0,17
Maksimum (%) 1 1

Ciktiya yonelik VZA modelinde 6lgege gore degisken getiri varsayimi altinda
tiim isletmeler bazinda yapilan etkinlik analizi ortalamas1 % 60 iken 6lgege gore sabit
getiri varsayimi altinda bu oran % 58 olarak hesaplanmistir (Cizelge 4.80).

Cizelge 4.80. Uretici isletmelerin VZA ile giktiya yonelik teknik etkinlik degerlerinin
dagilimi1

Etkinlik Skor Arahiklar: VZA-OSG (CCR) VZA-ODG (BCC)
<0,50 85 92
0,51-0,60 7 6
0,61-0,70 2 1
0,71-0,80 5 5
0,81-0,90
0,91-0,99 6 7
1 37 31
Ortalama (%) 0,58 0,60
Minumum (%) 0,17 0,20
Maksimum (%) 1 1

Etkinlik degerlerinin iller bazinda degerlendirmesi yapildig:1 takdirde tiim
varsayimlarda Antalya ilinde yer alan portakal lretici isletmelerin teknik etkinliginin
(pazarlama etkinligi) daha ytliksek oldugu goriilmektedir (Cizelge 4.81).

Bu durumu iki sekilde agiklamak miimkiindiir. Birincisi bu ilde yetistirilen
portakallarin ¢ogunlukla yurt ici pazarlarda degerlendirilmesi iirliniin zamaninda hasat
edilmesine ve zamaninda piyasaya siiriilmesine olanak tanimaktadir.

Ikincisi ise yine Antalya ydresinde yetisen {iriiniin “Finike Portakali” ad1 altinda
marka degerine sahip olmasi {irlinlin gercek degerini bulmasma firsat yaratmakta
dolayist ile firmalarin pazarlama agisindan etkinligini arttirmaktadir.
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Cizelge 4.81. lllerin VZA ile girdi ve ¢iktiya yonelik teknik etkinlik degerlerinin
dagilimi

ODG (BCC) Cikt1 ODG (BCC) Girdi OSG (CCR) Cikt1 OSG (CCR) Girdi

Yonelimli Yonelimli Yonelimli Yonelimli

iller N Ortalama Ortalama Ortalama Ortalama
Adana 55 0,37 0,84 0,35 0,35
Antalya 49 0,95 1,00 0,94 0,94
Mersin 21 0,41 0,89 0,39 0,39
Hatay 17 0,42 1,00 0,45 0,45
Toplam 142 0,60 0,94 0,58 0,58
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5. SONUC VE ONERILER

Tiirkiye, diinya narenciye iiretim alaninin en kuzey sinirinda yer almaktadir.
Tiirkiye’de oldukca eski bir gegmise sahip olan nareniye yetistiriciligi, Cumhuriyetten
sonra hizla gelismeye baslamis ve 1930 yilindan itibaren liretimde Onemli artiglar
olmustur. Ulkemizin narenciye yetistiriciligine ekolojik kosullar agisindan son derece
uygun oldugu belirtilmektedir. Tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de en fazla portakal
iiretilmektedir. Diinya narenciye iiretiminin % 3’iinii karsilayan Tiirkiye’de narenciye
{iretiminin % 50’sini portakal olusturmaktadir. Uretimi en az yapilan meyveler ise
greyfurt ve turungtur.

Tiurkiye’de portakal iireticiligi ile ugrasan Tretici isletmelerin pazarlama
etkinliginin arastirildigi bu ¢alismada kullanilan veriler iireticilerden anket yoluyla elde
edilmistir.

Uretici isletmeler isletme biiyiikliikleri agisindan 3 gruba ayrilarak incelenmistir.
Buna gore; 1-9,9 dekar arasi isletmeler kiiciik isletme kategorisinde, 10-29,9 dekar arasi
isletmeler orta biiyiikliikteki isletme kategorisinde, 30 dekar ve lizeri isletmeler ise
biiyiik isletme kategorisinde smiflandirilmistir. Uretici isletmelere ait verilerinin
analizinde Basit Tanimlayic1 Istatistikler, Faktér Analizi, Lojistic Regresyon ve Veri
Zarflama Analizinin uygulandig1 arastirma ile ortaya konulan sonuclar ve gelistirilen
Oneriler agagida agiklanmustir.

Tarimsal yapi igerisinde, diger kesimlerden farkli olarak, iiretimin gerceklestigi
birim olan tarim isletmesi ve iiretici ailesi arasinda c¢ok siki iligkilerin bulunmasi,
isletmelerdeki niifusun sosyal ve ekonomik nitelikleriyle incelenmesini gerekli
kilmaktadir. Buna gore; incelenen isletmelerin % 32,4’ kiiclik isletme, % 29,6’s1 orta
biiyiiliikte isletme ve % 38’1 biiyiik isletme kategorisinde yer almaktadir.

Tarimsal tretim 6zellikle isletme sahiplerince liretim kararinin verilmesi, liretim
teknigi ve bunun gelistirilmesi bakimindan farkliliklar gosterebilmektedir. Yas,
egitim ve iiretim deneyimi bu asamada 6nem arz eder. incelenen isletmecilerden 49’u
45-59 yas araliginda yer alirken 11’1 75 ve ilizeri yas grubunda yer almaktadir.
Isletmecilerin ortalama yasi 51 yil iken tarimsal iiretim deneyimleri 31, meyve iiretim
deneyimleri, narenciye iretim deneyimleri ve portakal iretim deneyimleri 30 yil
kadardir. Isletmecilerin tarrmsal deneyimleri bakimindan gruplar arasinda 6nemli bir
farkliik gdzlenmemistir. Isletmecilerin ortalama egitim siireleri 8,4 yil olarak
belirlenmistir. Incelenen portakal isletmecilerinin tarrm disi  gelir durumlar
incelendiginde, isletmecilerin ortalama olarak % 30,3’i tarim dis1 is yapmaktadir.
Egitim diizeyinin 8,4 yil, Uretici yasinin ortalama 51 yil olmas1 pazar odakli iiretim
acisindan bir sorundur. Uretici yasinin genglesmesi ve egitim diizeyinin yiikseltilmesi
konusunda politikalarin iiretilmesi gereklidir. Uretici isletmelerin % 30,3’iiniin tarim
dis1 is yapiyor olmasi portakal iiretimi ve pazarlamasi agisindan bir sorundur.

Incelenen portakal isletmelerinde isletme basina diisen ortalama niifus, 2,65 ile
4,09 kisi arasinda degismekte ve igletme biiyilikliigline gore farkliliklar géstermekte olup
ortalama 3,52 kisi olarak bulunmustur. Portakal isletmelerinde niifusun farkli yas
gruplar1 arasindaki oransal dagilimi incelendiginde, tiim isletme gruplarinda aktif niifus
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olan 15-49 yas grubunun ilk siray1 aldigi goriilmektedir. Bu yas grubunun isletmeler
ortalamasinda toplam niifustaki oran1 % 52,6’dir. Tarimsal isletmelerinin niifus varlig
ve bu niifusun nitelikleri tarimsal {iretimde isletmelerin basarisinda Onemlidir.
Tiirkiye’de tarim isletmelerinde yaygin olarak aile niifusu isgiicii olarak yer alir. Buna
bagli olarak isletmelerin basarilar1 da degisir. Asagida portakal {iretimi yapan
isletmelerin niifus varlig1 cesitli 6zellikler bakimindan incelenmistir. Bu niifusun %
45,6’s1 kadm % 54,51 erkeklerden olusmaktadir. isletme gruplarina gére ortalama
niifus varhigr 3,00 kisi ile 3,85 kisi arasinda degismektedir. Niifusun cinsiyete gore
dagilim1 incelendiginde, isletme basina diisen ortalama niifus; 1,92 kisi erkek, 1,61 kisi
kadin oldugu goriilmektedir. Portakal isletmelerinin aile niifusunun dagilimi 0-6, 7-14,
15-49 ve daha yukar1 yas grubu olmak iizere incelenmistir. Isletmelerin toplam 500
kisi olan aile niifusunun % 5,6’s1 0-6 yas grubunda, % 9,6’s1 7-14 yas grubunda, %
52,6’s1 15-49 yas grubunda ve % 32,2°si de 50 ve iizeri yas grubunda yer almaktadir.
Isletmelerde toplam erkek niifusu 270 kisi iken kadin niifusu 228 kisi olarak
belirlenmistir.

Tarimsal {iretimde mevcut iiretim alani, {lretimin yapisint ve verimliligi
dogrudan etkileyen bir unsurdur. Ayrica toplam isletme alani i¢inde belirli bir {iretime
ayrilan alanin biiyiikligli isletmenin o iiretim dalinda uzmanlagmasi anlamini da tasir.
Isletmelerdeki en kiigiik narenciye arazi varligi 1 dekar iken en biiyiikk narenciye
arazi varliginin 400 dekar oldugu, en kiigiik portakal arazi varligi 1 dekar iken en
biiyiik portakal arazi varligmm 300 dekar oldugu goriilmiistiir. Incelenen portakal
isletmelerinde ortalama isletme arazisi varliginin 62 da civarinda oldugu ve bu alanin
isletme gruplarina gore 21 dekar ile 108 dekar arasinda degistigi goriilmektedir.
Narenciye bahgesi alani bakimindan isletmelerin ortalama olarak 13 ile 90 dekar
arasinda ve portakal bahgesi alan1 bakimindan isletmelerin ortalama olarak 6 ile 72
dekar arasinda oldugu goriilmiistiir. Ortalama narenciye bahgesi genisliginin 49,01 da
ve portakal bahgesi genisliginin 34,68 da oldugu belirlenmistir. Birinci grup
isletmelerde narenciye alaninin % 32,39, ikinci grup isletmelerde % 29,58 ve {igiincii
grup isletmelerde % 38,03 oraninda oldugu goriilmiistiir. Buna gore arastirma alaninda
belirlenen toplam arazi varligi 62 dekar ve toplam narenciye alani ise 49 dekar
civarinda oldugundan isletmelerin yillar arasinda arazi varligi bakimindan kiigiilmeye
devam ettigi goriilmektedir.

Arastirma alanindaki portakal igletmelerinin toplam arazi varligina ait miilkiyet
durumunda kiracilik ve ortak¢iligin hi¢ olmadig goriilmektedir. Bu duruma isletmelerin
arazi varligimin kit olmasi ve kiralayacak veya ortaga verilecek arazi miktariin
yetersizligi neden olmustur. incelenen isletmelerin ortalama portakal miilk arazi miktar:
34,68 da, limon arazisi olanlardan ortalama limon milk arazi miktann 43,44 da,
mandarin arazisi olanlardan ortalama mandarin miilk arazi miktar1 25,04 da, greyfurt
arazisi olanlardan ortalama greyfurt miilk arazi miktar1 35,00 da olarak belirlenmistir.
Buna gore portakal bahgelerinde isletmecilerin miilk arazi varligi ile bahge tesis ettikleri
ve diger miilkiyet bi¢imindeki bahgelerin oraninin ¢ok diisiik oranlarda kaldig:
anlagilmistir. Meyvecilikte bah¢e dmriiniin uzun yillar olmasi bu tercihi etkilemektedir.

Tarim isletmelerinde topragin islenmesi, ekim, ilaglama, hasat, harman ve
tasima gibi islemler i¢in ¢esitli alet ve makineler kullanilir. Kullanilan alet ve makine
varlig1 ve ¢esidi yapilan tarimsal faaliyetlere gore degisebilir. Genel olarak isletme
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gruplar1 biiyiidiikce alet makine varliginda bir artis oldugu gdzlenmistir. Ozellikle
traktor ve ilgili ekipmanlar1 bakimindan bu durum &nemlidir. Isletmelerin toplam
traktor sayist 116 adet olup, en yliksek traktdr sayisi 64 ile iiglincii grup isletmelerde
oldugu belirlenmistir. Meyve bahgelerinde traktér kullanim yaygindir. Isletmelerin
tarimsal miicadelede kullandig1 ila¢ makinasi toplami 106 olarak belirlenmistir.
Isletmelerin hasat sirasinda meyve tasimaciliginda kullandiklari rémork gibi tasima
araglar1 varlig1 oldugu da belirlenmistir. Isletmelerdeki bu tasima araglar1 sayis1 toplami
da 114 adettir. Dekara traktor sayisi ise ortalama 3,34, romork sayisi ortalama 3,29 ve
ila¢c makinasi say1s1 ortalama 3,06 olarak belirlenmistir.

Incelenen portakal isletmelerinde gelir durumu, elde edildigi kaynaklar itibariyle
ele almmustir. Isletme biiyiikliigii ile gelir arasinda dogru yonlii bir iliski olup yillik
ortalama isletme geliri 86.000 TL seklindedir. Portakaldan elde edilen gelir, portakal
isletmelerinde toplam isletme gelirinin % 67,44’linii olusturmaktadir. Portakal
isletmelerinin elde ettigi diger gelirler, isletme disindan elde edilen tarim ve tarim dist
gelirlerden olugsmaktadir. Bu gelirlerin yaklasik % 36’sim1 diger tarimsal gelirler, %
64’1 tarim dis1 gelirlerden olusmaktadir. Aragtirma kapsamindaki isletmelerin yaptigi
faaliyetlerden elde ettikleri gelirlerin toplam gelirlerinin ne kadarina tekabiil ettigi
arastirilmistir. Buna gore isletmelerin toplam sattig1 portakaldan geriye kalan paranin
orani ortalama % 40,1 iken, diger tarimsal {irlinlerden elde edilen gelirin orani ortalama
% 45,5 ve hayvanciliktan elde edilen gelirin oran1 % 17,5 civarindadir. Toplam satilan
portakaldan elde edilen gelirin en yiiksek oldugu isletme grubu % 41,3 ile L.grupta yer
alan isletmelerdir. En diisiik oldugu isletme grubu ise % 38,9 ile Ill.grupta yer alan
isletmelerdir. Isletmelerden % 35,9’u son 5 yilda portakal iiretiminden elde ettigi gelirin
arttigint belirtirken, % 36,6’s1 azaldigint ve % 27,5’1 degismedigini belirtmiglerdir.
Isletmelerden % 64,1°i gelirinden hig tasarruf edemedigini belirtirken, gelirinin % 5’ini
tasarruf edebildigini belirtenlerin oran1 % 7,7, % 10’unu tasarruf edebildigini
belirtenlerin orant % 9,2, % 20’sini tasarruf ettigini belirtenlerin oran1 % 7,1
civarindadir.

Incelenen isletmelerden iiriinlerini topladiktan sonra boylama yapanlarin oran1 %
11,3 olup, yapmayanlarin oram1 % 88,7’dir. Boylama yapanlarin dan % 7,1’ {irliniin
bliylikliigline gore boylama yaptigini belirtirken, % 1,41 {irtiniin rengine % 2,81 de
hem biiyiiklik hem renge gore boylama yaptigini belirtmistir. Isletmelerin yetistirilen
trtinleri degerlendirme durumu ve dagiliminda, isletmeler yetistirdikleri limonun %
99,46’s1n1, mandarinnin % 98,95’ini greyfurttun % 99,01’ini ve portakalin % 76,77 sini
sattigin1 belirtmislerdir. Yetistirilen tirlinlerden depolamasi yapilan iiriin sadece portakal
olup oran1 % 23,05°dir.

Arastirma alaninda portakal ticareti ile ilgili farkli islevlerde kisiler oldugu
belirlenmistir. Ancak bunlardan en fazla etkili olanlar yerel komisyoncular, tiiccarlar ve
ihracatcilardir. Bunlarin disinda portakal alim1 yapan kisi ve kuruluglar arasinda pazarci,
meyve suyu fabrikalari ve tiiketim merkezi komisyonculari siralanmaktadir.
Isletmelerin iiretmis olduklar1 portakallardan sattiklar1 miktar toplamda ortalama 100,67
tondur. Satilan iirlinlerin kg fiyatina ortalama olarak 0,58 TL’ye satildig1 belirlenmistir.
Ureticilerin % 76,7’si iiriiniinii ihracatc1 tiiccara satarken, sadece % 0,7’sinin tiikketim
merkezi komisyoncusuna sattigi goriilmektedir. Uriinlerin % 52,81 alivre olarak
satilirken, % 38,8’inin miktar iizerinden satildig1 gériilmektedir. Uriinlerin % 88,7
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oraninda bahcede teslim edildigi tespit edilmistir. Ureticiler tarafindan semt
pazarlarinda satilma orani1 % 0,7 olarak belirlenmistir.

Aragtirma kapsaminda, isletmelerin miktar iizerinden ve alivre ile satis1 tercih
etme nedenleri ayr1 ayri arastirilmustir. Isletmelerden miktar iizerinden satis1 tercih
edenlerin % 16,9’u alic1 kurulusun bu yontemle alis yapmas1 sebebiyle miktar iizerinden
satig1 tercih ettigini, % 13,4’1 iirlin tam degerinde satildig i¢in miktar {izerinden satist
tercih ettigini belirtmistir. Bunun yaninda isletmelerden alivre satis1 tercih edenlerin %
25,4°1 satig sorumlulugunun alana ait olmasindan dolayr bu tiir satis1 tercih ettigini
belirtirken, % 14,1°1 kilo ile pazarlamanin zor olmasi sebebiyle alivre satisi tercih
ettigini belirtmislerdir. Arastirma kapsamindaki isletmelerden alivre satis yapanlarin %
48,6’s1 alivre satista iirlin miktarinin tespitini iiretici ve satin alanin beraber yaptigini
belirtirken, % 4,9 u sadece iireticinin ve yine % 4,9’u da sadece satin alanin iiriin
miktarin1 tespit ettigini belirtmistir.

Isletmelerin pazarlama danisman1 durumu incelendiginde isletmelerden %
93,7’sinin pazarlama danigmani yokken, % 4,2’sinin {cretsiz, % 4,1’inin de tcretli
danmismani bulunmaktadir. Isletmelerin portakal pazarlamasi konusunda bilgi alma
durumu incelendiginde isletmelerden % 14,1°1 portakal pazarlamasi konusunda bilgi
aldigini belirtmistir. Pazarlama konusunda bilgi alanlarin % 8,5°1 ihracatc tiiccardan, %
2,1°1 komisyoncu ve ziraat miihendisinden, % 0,7’si iiniversite ve g¢evreden bilgi
aldiklarmi belirtmislerdir. Ureticilerden % 85,9’u pazarlama ile ilgili herhangi bir bilgi
almadigini belirtmislerdir. Isletmelerin portakal pazarlamasi ile ilgili seminere katilma
durumu incelendiginde, isletmelerin % 96,5’1 pazarlama ile ilgili bir seminere
katilmazken katilanlarin oram1 sadece % 3,5’dir. Pazarlama ile ilgili seminere
katilanlardan % 2,1°1 Tiirkiye Odalar Borsalar Birligini tarafindan diizenlenen seminere
katildiklar1 belirtmislerdir.

Aragtirma alanindaki isletmelerden % 89,4’i pazarlama hizmetlerinden
ambalajlamay1 bildigini sdylerken, bilmedigini belirtenlerin oran1 % 10,5 civarindadir.
Isletmelerden % 89,4’ii pazarlama hizmetlerinden etiketlemeyi bildigini sdylerken,
bilmedigini belirtenlerin oran1 % 10,5 civarindadir. isletmelerden % 90,1°i pazarlama
hizmetlerinden siniflandirmay1 bildigini sdylerken, bilmedigini belirtenlerin orani %
9,28 civarindadir. Isletmelerden % 88,7 si pazarlama hizmetlerinden derecelendirmeyi
bildigini sdylerken, bilmedigini belirtenlerin oran1 % 11,2 civarindadir. Isletmelerden %
89,4’1i pazarlama hizmetlerinden tasimay1 bildigini sdylerken, bilmedigini belirtenlerin
oranm1 % 10,5 civarmdadir. Isletmelerden % 90,1°i pazarlama hizmetlerinden depolamayi
bildigini sdylerken, bilmedigini belirtenlerin oram1 % 9,8 civarindadir. Isletmelerin
pazarlama hizmetlerini kullanma durumu incelendiginde isletmelerden % 95,0’i
pazarlama hizmetlerinden ambalajlamayr kullanmadigin1 sdylerken, kullandigim
belirtenlerin orant % 4,9 civarindadir. Isletmelerden % 97.7’si pazarlama
hizmetlerinden etiketlemeyi kullanmadigin1 sdylerken, kullandigini belirtenlerin orani
% 2,8 civarindadir. Isletmelerden % 95°i pazarlama hizmetlerinden siniflandirmay:
kullanmadigin1  sdylerken, kullandigin1 belirtenlerin oran1 % 4,9 civarindadir.
Isletmelerden % 96,5’i pazarlama hizmetlerinden derecelendirmeyi kullanmadigini
soylerken, kullandigimi belirtenlerin oram1 % 3,5 civarindadir. Isletmelerden % 95’i
pazarlama hizmetlerinden tasimayi kullanmadigini sdylerken, kullandigini belirtenlerin
oram % 4,9 civarindadir. Isletmelerden % 96,5°i pazarlama hizmetlerinden depolamayi
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kullanmadigin1 sdylerken, kullandigini belirtenlerin orani % 3,5 civarindadir. Pazarlama
hizmetlerini kullananlarin ortalama ambalajlama masrafi 11.780 TL, etiketleme masrafi
4.250 TL, smiflandirma masrafi 5.442 TL, derecelendirme masrafi 4.625 TL, tasima
masrafi 4.097 TL ve depolama masrafi 24.250 TL olarak hesaplanmustir.

Arastirma alanindaki isletmelerden % 75,4°1 yorede paketleme evi bulundugunu
belirtirken % 24,6’s1 ise yorede paketleme evi olmadigini belirtmistir. Paketlemeye
ticret 6deyenlerin orant % 2,82 civarinda olup, bu isletmeler II.grup ve Ill.grupta yer
alan isletmelerdir. Bu gruplarda yer alan isletmelerin paketleme evlerine odedikleri
ortalama ticretler II.grup isletmelerde 5.450 TL ve IIl.grup isletmelerde ise 17.625 TL
olarak hesaplanmigtir. Arastirma alanindaki isletmelerden % 99,3’ii ihracat¢iya satilan
iiriinde paketleme evlerinden hizmet almadigini belirtirken hizmet aldigini belirtenlerin
orani ise sadece % 0,7 olup, bu isletmeler IIl.grupta yer alan igletmelerdendir. Alinan
hizmet ambalajlama-etiketleme hizmetleridir. Hizmet almayanlardan alinan hizmeti art1
maliyet olarak gorenlerin oran1 % 65,5°dir. Faydasina inanmadigini belirtenlerin orani
% 19,7 ve giivenmedigini belirtenlerin orant % 10,6’dir. Arastirma alanindaki
isletmelerden pazarlama hizmetlerine yonelik harcamalari olanlar (% 0,7) bu hizmetlere
yonelik harcamalarini ihracatgilara sorarak belirlediklerini belirtmislerdir. Arastirma
alanindaki isletmelerden % 78.,2’sinin pazarlama hizmetlerini gerceklestirecek alt
yaptya sahip olmadig1r tespit edilirken, % 21,8’inin pazarlama hizmetlerini
gerceklestirecek alt yapiya sahip oldugu belirlenmistir. Arastirma kapsamindaki
isletmelerden % 50,7’si komisyoncu ile goriiserek iirlin fiyatin1 belirlediklerini
sOylerken, % 26,1°1 fiyatin uygunluguna bakarak, % 13,4’i ihracat¢1 firmadan teklif
alarak ve % 6,3’ diinya piyasasimi takip ederek iriin fiyatin1 belirledigini beyan
etmistir. Ureticilerin iiriine deger katan pazarlama hizmetlerini (depolama, ambalajlama,
etiketleme, tagima gibi) kullanmalarina yonelik bilgilendirme uygulamalar
yapilmalidir.

Isletmelerin % 91,6 s1 iiriin fiyatin belirlenmesinde 6deme zamani faktdriinii
onemli bulurken, % 8,4’ onemsiz bulmaktadir. Uriin miktar1 faktoriiniin 6nemli
olmadigin1 diistinenlerin oram1 % 7,7 iken, bu faktorii 6nemli bulanlarin oram1 %
92,3tiir. Uriin kalitesinin fiyat belirlenmesinde énemli olmadigini diisiinenlerin oran1 %
2,1 iken, énemli oldugunu diisiinenlerin oram % 97,9°dur. Isletmenin yani bahgenin
konumun iiriin fiyat1 belirlenmesinde pek 6nemli olmadigin diisiinenlerin orant % 11,3
iken, 6nemli oldugunu diisiinenlerin oran1 % 88,7°dir. Isletmelerden % 71,8’{i orgiit
tiyeligi oldugunu soylerken herhangi bir orgiite liye olmadigini belirtenlerin orant %
28,2 civarindadir. Isletmecilerin % 61,3’ti Ziraat Odasma, % 10,6’s1 Tarim Kredi
Kooperatifine, % 4,2’si Ticaret Borsasma, % 2,8’i Uretici Birligi’ne ve % 1,4’
ETUB’e iiye oldugunu belirtmislerdir. isletmelerden % 79,7’si iiye oldugu orgiitiin ne
tiir hizmetleri oldugunu bilmedigini beyan ederken, % 7,7’si ihracat tesvikleri, % 4,9°u
girdi temini, % 4,9’u bahce bakimi, % 2,8’1 kredi destegi gibi konularda hizmetleri
olduklarmi belirtmislerdir. S6z konusu bu hizmetlerden yararlanmayanlarin oran1 %
81,1, ihracat tesviki hizmetinden yararlananlarin oran1 % 7,7, girdi temini hizmetinden
yararlananlarin oran1 % 6,3, bilgi ve bah¢e bakimi hizmetinden yararlananlarin orant %
2,8 ve kredi destegi hizmetinden yararlananlarin orant ise % 2,1 civarindadir.
Isletmelerden % 98,6’s1 iiye oldugu orgiitiin pazarlama hizmeti olmadigin1 sdylerken %
1,4’1 iiye oldugu orgiitten pazarlama hizmeti aldigini bu hizmetinde iirin fiyatinin
tespiti oldugunu belirtmistir.
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Isletmelerin % 74,6°s1 Tiirkiye’de portakali i¢ ve dis pazarda tanitimina ydnelik
portakalda ¢aligan tiim paydaglarin (iireticiden perakendeciye kadar) yer alacagi reklam
kampanyasina destek olacagimi belirtitken, % 46,1°1 bir kereye mahsus olmak iizere
boyle bir kampanya i¢in 1.000 TL 6deme yapabileceklerini belirtmislerdir. Béyle bir
olusuma destek olacagini belirtenlerden hi¢ 6deme yapmayacagini belirtenlerin oran1 %
51,1, 5.000 TL ile 10.000 TL 6deme yapabilecegini belirtenlerin oram % 1,4’dur.
Tanitim i¢in yapilacak reklam kampanyasina destek vermeyeceklerini belirtenlerin
oran1 % 23,24 ve gereksiz bulanlarin oram % 1,4 civarindadir. Isletmelerin % 73,9’u
Bolgede portakalin i¢ ve dis pazarda tanitimina yonelik portakalda calisan tiim
paydaslarin (iireticiden perakendeciye kadar) yer alacagi reklam kampanyasina destek
olacagini belirtirken, % 44,4’i bir kereye mahsus olmak tizere boyle bir kampanya i¢in
1.000 TL 6deme yapabileceklerini belirtmislerdir. Boyle bir olusuma destek olacagini
belirtenlerden hi¢ 6demeye yapmayacagini belirtenlerin oran1 % 52,1, 5.000 TL 6deme
yapacagini belirtenlerin oran1 % 2,1 ve 10.000 TL 6deme yapabilecegini belirtenlerin
orant % 1,4’tiir. Tanitim i¢in yapilacak reklam kampanyasina destek vermeyeceklerini
belirtenlerin oran1 % 23,3 ve gereksiz bulanlarin oran1 % 2,8 civarindadir. Daha saglikl
beslenmesinin temin edilmesi i¢in, i¢ ve dis tikketimin ¢esitli tanitim faaliyetleri ile
artirllmas1  gerekmektedir. Bu amacla tiketimin artirilmasina yonelik tanitim
faaliyetlerinin finansmaninin karsilanabilmesi bakimindan bir fon olusturulmalidir.
Uriinlerin tanitim ve pazarlamasi yoniindeki calismalarda iiretici orgiitlerinin yeniden
yapilandirilmasi saglanarak aktif rol almalar1 saglanmalidir.

Isletmelerin % 62,7’si iiretimle ilgili yasadiklar1 sorunu girdilerin pahalilig
olarak belirtmislerdir. % 6,3°{i de hastalik/zararlilarla miicadele ve % 4,4’ de iiriin
fiyatinin  diisiikliigii/pazar sorunu olarak belirtmislerdir. Isletmelerin % 35,2’si
pazarlama ile ilgili yasadiklar1 sorunu fiyat istikrarsizlig1 olarak belirtmislerdir. %
12,0’s1 aracilara giivensizlik, % 16,2’si de ihracatin az olmas1 olarak belirtmislerdir.
Uretime bagl sektorlerin kisa ve uzun vadede dogru iiretim ve pazarlama politikalari
gelistirebilmesine katki saglamak amaciyla, ulusal ve bolgesel diizeyde bilgi sistemleri
olusturulmalidir. Pazarlamaya yonelik bilgilendirilme faaliyetleri diizenlenmelidir.

Portakal pazarlamasina yonelik sorunlarin ¢oziilmesinde {iiretici orgiitlenmesinin
gelistirilmesini  6nemli bulanlarin oram1 % 28,2, i¢ ve dis pazar olanaklarinin
gelistirilmesini 6nemli bulanlarin oran1 % 44,4, portakal {ireticilerine dogrudan gelir
destegi yapilmasint 6nemli bulanlarin orant % 35,9°dur. Pazarlama alt yapisinin
gelistirilmesini 6nemli bulanlarim oran1 % 28,2, lreticilerin egitim/bilgi diizeyinin
gelistirilmesini dnemli bulanlarin oran1 % 15,5, portakal suyu sanayinin gelismesini
onemli bulanlarmn oran1 % 24,6°dir. Ihracat tesviklerinin arttirilmasini dnemli bulanlarm
orant % 19,7, iiretim ve pazarlamaya daha fazla destek saglanmasini 6nemli bulanlarin
orant % 7,7, organize perakendeciligin gelismesini (sliper-hipermarket zincirleri)
onemli bulanlarm oranm1 % 4,3 oranindadir. isletmelerden % 74,6’s1 kooperatifsel bir
orglitlenme olmadan iireticiler bir araya gelerek alicilar karsisinda pazarlik giiclerini
arttiramayacaklarmi belirtirken arttirabileceklerini belirtenlerin oran1 % 25,4’diir.
Isletmelerden % 30,3’ii sezonda portakalda 1 TL fiyat beklentisi oldugunu belirtirken,
% 18,30 0,60 TL ve % 15,5’1 0,50 TL fiyat beklentisi oldugunu belirtmislerdir.
Isletmelerden % 73,2’si portakal yetistiriciligine devam edecegini belirtirken, % 14,2’si
kesinlikle devam edecegini, % 5,6’s1 kararsiz oldugunu, % 6,3’1i devam etmeyecegini
ve % 0,7’si kesinlikle devam etmeyecegini belirtmislerdir. Isletmelerden % 68,3’ii
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portakal ihracatina yonelik tesvik uygulamasmi {ireticiye yansimasi gerektigini
belirtirken % 4,2’si hem iireticiye hem tiiccara yansimasini % 4,2’si de ihracatciya
yansimast gerektigini belirtmislerdir. Oran olarak ise, % 27,51 oranin % 50 olarak
yansimasini belirtirken, % 16,2’si oranin % 20 ve % 30 olmasin1 belirtmislerdir. Thracat
iadeleri yeterli miktarda ve nakit olarak verilmelidir. Yeni pazar arastirmasi yapan
firma/kurum yada kuruluglara yatirim ve finansman destegi saglanmalidir.

Arastirma kapsaminda dreticilerin pazarlama ile ilgili bir takim yerlesik
yargilara katilim dereceleri sorulmustur. Bu g¢ercevede {ireticilerden iiriinlerini
pazarlarken neleri goz Oniinde bulundurduklarini belirleyebilmek amaciyla portakal
pazarlamasi ile iligkili olan bir takim yargilar1 5°li Likert Olgeginde (1:Kesinlikle
katilmiyorum....5: Tamamen katiliyorum) puanlamalar1 istenmistir. Buna gore 4,18’lik
ortalama ve 1.013’liik standart sapma degeri ile “Uriiniin marka deSerinin olmas:
pazarlama agisindan onemlidir” kriteri en fazla Onem verilen kriter olarak
belirlenmigtir. Faktor analizi sonuglarmma gore, {ireticilerin portakal pazarlamasini
etkileyen etkenler 7 faktor altinda toplanmigtir. Belirlenen 7 faktor toplam varyansin %
70,66’s11 agiklamaktadir. Bu faktérler, “Dis Pazar Gelisimi”, “Tanitim ve Orgiitlenme
Faaliyeti”, “Talep ve Fiyat Istikrari”, “Yurt I¢i Pazarlama Organizasyonu”,
“Markalasma”, “Pazar ve Pazarlama Bilgisi”, olarak belirlenmistir. “Dig Pazar
Gelisimi” olarak tanimlanan faktor toplam varyansin % 24,87’sini agiklamaktadir.
Ureticilerin yeni pazar olanaklarinin gelismesine yonelik beklentileri asil temel etken
olarak degerlendirilebilir. Bilindigi iizere yeni pazar olanaklarinin gelismesi tireticilerin
iriinlerinin degerini bulmasinda etkili olan bir kriterdir. Pazarlama faaliyetleri
fonksiyonel pazarlama yaklasimindan yonetsel pazarlama yaklasimina dogru
yonlendirilmelidir. Pazarlama alt yapisi gelistirilmelidir. Uriinlerimizin tanitim ve
pazarlamasi yoniindeki ¢alismalarda “Tiirk Mal1” imaj1 6n plana ¢ikarilarak markalagma
stirecine gidilmelidir. Bunun i¢in cografi isaret sisteminden yararlanilmalidir.

Uretici isletmelerin pazarlama etkinlik analizinin arastirildigi bu ¢alismada
isletmeler bazinda portakal satis fiyati (kg) ortalama 0,58 TL olarak belirlenmistir.
Bunun yaninda portakal i¢in 2013 yilina ait Tirkiye kentsel tiiketici fiyatlarina gore
portakal i¢in ortalama tiiketici fiyat1 (kg) 1,90 TL olarak hesaplanmigtir. Aylar itibari ile
portakal satis fiyatlarinda farkliliklar oldugu goriilmektedir. Bu durumda, i¢ tiikketime
yonelik yapilan portakal {retiminin yeterli ve dengeli olmasiyla aciklanabilir.
Tiirkiye’de iireticiden tiiketiciye kadar olan narenciye pazarlama kanalinda ortaya ¢ikan
pazarlama marjlarma goére portakal dretici fiyatlarinda ¢ok fazla degisimin
olmamasindan dolayr portakal pazarlama marjinda da ¢ok fazla bir degisim goze
carpmamaktadir. Portakala yonelik ortalama pazarlama marj1 (kg) 0,69 TL olarak
belirlenmistir.

Tarimsal {rlinlerin pazarlanmasinda, alict ve satict arasindaki iliskiler
pazarlamanin etkinliginde Onemli rol oynamaktadir. Satici agisindan pazarlama
etkinligi, her seyden once alici ile olan iligkilerinden sagladig1 faydaya, giivene ve alici
ile aralarinda olan bagliliga gore degismektedir. Bu ¢aligmada iiretici isletmelere ait
pazarlama etkinlik oranlar1 hesaplanmistir. Elde edilen pazarlama etkinligi oranina gore
1 tizerinde kalan iiretici isletmeler pazarlama etkinligine sahip isletmelerdir. Pazarlama
etkinligine sahip olan isletmelerin pazarlama etkinligini arttiran unsurlarin neler
oldugunu belirlemek amaciyla logistic regresyon modeli olusturulmustur. Buna gore
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bagiml degisken pazarlama etkinligi degerleri olarak ele alinmis ve pazarlama etkinlik
orani 1’in lizerinde olan isletmeler ile 1’in altinda olan isletmeler i¢in referans grubu
olusturulmustur. Daha sonra belirlenen bagimli degiskene etkisi olabilecek bagimsiz
degiskenler yardimiyla model kurulmustur. Kurulan modele gore iiretici isletmelerin
pazarlama etkinligi iiretici isletmelerin satis sekline ve iirlinlin kime satildigina baglh
olarak degismektedir. Elde edilen model sonuglarina gore, iireticilerin {irtiniinli ihracatg1
tliccara satma olasilig1 pazarlama etkinligini % 80 oraninda arttirirken, satis seklinin
alivre satis olma olasilig1 % 74 oraninda arttirmaktadir.

Ayrica arastirmada iiretici isletmeler i¢in veri zarflama analizi yapilmistir. Veri
zarflama analizinde portakal satis fiyati ¢ikt1 degisken olarak alinirken, pazarlama marji
ve masrafi girdi degiskenler olarak alinmistir. Buna gore, incelenen 142 isletmenin
ortalama pazarlama masrafi 0,01 TL (kg) olarak saptanirken, pazarlama marji
ortalamas1 0,69 TL (kg) ve tiretici portakal satis fiyat1 ortalamasi1 0,58 TL (kg) olarak
belirlenmistir. Uretici isletmeler icin veri zarflama analizi kullanilarak teknik etkinlikler
(pazarlama etkinligi) hesaplanmistir. Bu baglamda veri zarflama analizi i¢in iireticilerin
portakal satis fiyat1 ¢iktt kabul edilerek, pazarlama marj1 ve pazarlama masraflari da
girdi kabul edilerek teknik etkinlik (pazarlama etkinligi) analizleri yapilmistir. Veri
Zarflama Analizinde teknik etkinlige (pazarlama etkinligi) sahip olan firmalar farkli
modellere gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Buna gore girdiye yonelik VZA
modelinde dlcege gore degisken getiri varsayimi altinda tiim isletmeler bazinda yapilan
etkinlik analizi ortalamasi % 94 iken Olgege gore sabit getiri varsayimi altinda bu oran
% 58 olarak hesaplanmistir. Ciktiya yonelik VZA modelinde dlgege gore degisken
getiri varsayimu altinda tiim isletmeler bazinda yapilan etkinlik analizi ortalamasi % 60
iken Olgege gore sabit getiri varsayimi altinda bu oran % 58 olarak hesaplanmistir.
Etkinlik degerlerinin iller bazinda degerlendirmesi yapildig: takdirde tiim varsayimlarda
Antalya ilinde yer alan portakal {retici isletmelerin teknik etkinliginin (pazarlama
etkinligi) daha yiliksek oldugu goriilmektedir. Bu durumu iki sekilde agiklamak
miimkiindiir. Birincisi bu ilde yetistirilen portakallarin ¢ogunlukla yurt i¢i pazarlarda
degerlendirilmesi {riiniin zamaninda hasat edilmesine ve zamaninda piyasaya
siiriilmesine olanak tanimaktadir. Ikincisi ise yine Antalya ydresinde yetisen iiriiniin
“Finike Portakali” adi altinda marka degerine sahip olmasi iirlinlin ger¢ek degerini
bulmasima firsat yaratmakta dolayisi ile firmalarin pazarlama agisindan etkinligini
arttirmaktadir.

Isletmelerin pazarlama etkinligini saglamak icin pazarlama alt yapisini gelistirici
faaliyetlere yonelik uygulamalar yapilmalidir. Pazarlama etkinligini iirliniin satis sekli
ve {iriiniin kime satildig1 etkilemektedir. Uretilen iiriiniin kabala olarak ihracatg: tiiccara
satilmas1 olasihiginin pazarlama etkinligini arttiracag tespit edilmistir. Uriiniin satis
sekli ve kime satildigi 6nemlidir. Ureticilerin pazarlama etkinli§inin saglanmasi igin
iiretici Orgiitlerinin {irlin satisi/pazarlamas1 konusunda islevsel hale getirilmesi
saglanmalidir. Ayrica {iretici Orglitleri vasitasiyla ireticiler pazarlama alt yapisini
gelistirici faaliyetler konusunda desteklenmelidir.
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7. EKLER

EK 1 Uretici Anketi

AKDENI{Z UNIVERSITESI
ZIRAAT FAKULTESI TARIM EKONOMISi BOLUMU
ARASTIRMA ANKET FORMU

“Tiirkiye’de Portakal Pazarlamasi Etkinlik Analizi”

Sayin Uretici,
Bu anket ¢aligmas1 Akdeniz Universitesi’nde doktora calismasi olarak vyiiriitiilen arastirmaya temel veri
teskil etmek iizere yapilmaktadir. Bu arastirma ile portakal iretiminde mevcut yapinin ve pazarlamaya
iligkin sorunlarin belirlenmesi hedeflenmektedir. Bu agidan ankette yer alan sorulara vereceginiz yanitlar
iretim ve pazarlamaya iliskin yasadiginiz sorunlarin ¢oziimiine yonelik strateji ve politikalarin
gelistirilmesi siirecine katki saglamaniz agisindan 6nemlidir. Bilimsel ¢alisma ve konuya gostereceginiz
duyarlilik ve katki i¢in tesekkiir ediyoruz. Saygilarimizla.

Ogr. Gor. Miikerrem ATALAY ORAL (Doktora Ogrencisi)

Yrd. Dog. Dr. M.Goksel AKPINAR (Danigsman)

il: flge: Koy: Ureticinin Adi-

Tel: Anket Tarihi: Anketor: Be¥adinin Adi-
Soyadt:

URETICi ANKET FORMU

A. Ureticilerinin Sosyo-Demografik Profillerinin Belirlenmesine Yénelik Sorular

1. Ureticinin,

Cins. | Yas | Tariml | Meyve Narenciye | Portakal Egitim | Hane | Topl | Toplam

E/K a Uretimi Uretimi ile | Uretimi Durum | Genis | am Narenciye
Ugras | lle Ugrasma ile u” ligi Araz | Uretim
ma Ugrasma | Yih Ugrasma ida | Alam
Yilt Yili Yilt

*: 1: Okur yazar degil 2:0kur yazar 3:1lkokul mezunu 4:0Ortaokul mezunu 5:Lise

mezunu 6:Yiiksekokul/Universite mezunu
2. Eger kendisi tarim diginda bir isle ugrasiyorsa,

Eger Isletme Disinda Cahsiyorsa

Tarimsal Giin Tarim  dis1 | Giin Yaptigi is
ucret ucret

3. Yorede kag yildir narenciye iiretimiyle ugrasiliyor?...................... yil

4. Niifus Yapisi ve Aile Isgiicii Durumu
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N | Cns |Ys | Hayvansal Uretim Bitkisel Uretim Egt Eger Isletme Disinda

o | E/K Drm! | Cahsiyorsa

N [Cns |Ys | Gnlk | Ylk Yp | Gnlk Yllk Ypt | Egt Trmsl | Tmds | Ypt

o | E/K ¢clsm | ¢lsm tg | ¢lsm ¢clsm g Drm! | iicr. iicr gis
st/gn | st/gn is> | st/gen | gn/yl is?? (gn) (gn)

" Okur yazar degil 2:Okur yazar 3:flkokul mezunu 4:Ortaokul mezunu 5:Lise mezunu
6:Yiiksekokul/Universite mezunu

2 Sagim bakim ve yemleme otlatma su verme capalama seyreltme sasirtma bogaz doldurma yastik
hazirlig1 vb.

Not: Isletme disinda bedenen ve makina ile yapilan calismalar ayr1 ayr1 belirtilecektir.

5. Arazi Mevcudu ve 2011-2012 Déneminde Uretilen Bitkisel Uriinler

Yetistirilen Uriin | Alam Sulu/Kuru | Tasarruf Uretim Uriin Satis | Kira

(Dekar) Sekli** Miktar1 Fiyat1 Bedeli***
(Kg) (TL/Kg)

Portakal

Limon

Mandarin

Greyfurt

* 1-kuyu 2-havuz 3- diger....... ** 1- Miilk 2-Kira 3 —Ortak  *** Kiraya tutulan arazi i¢in

Ortaga tutulan arazi i¢in ortakgilik kosullart, .........ccecvveeverieevieciiecieneeieeeeeenen,

6. Yabanci Daimi Isgiici Kullanimi*

Cinsiyeti | Yast Calistig1 Siire Yaptigi | Odenen Ucret Top.Odeme

Is (TL)
(saat/giin) (glin/y1l) Ayni(TL) | Nakdi(TL)

*Yabanci isgiicii olarak daimi yabanci isgiicii anlasilmalidir. Isletmede aylikli olarak calisan (6 ay ve
daha fazla siire kesintisiz) is¢iler daimi yabanci iggiicii kabul edilecektir. Not: Ayni harcamalarda yeme
igme yatma gibi ihtiyaclar isletme tarafindan karsilaniyorsa bunlarin degeri de hesaplanacaktir.

7. Gegici Is¢i Kullanimi

Cinsiyeti | Yast | Calistigt Siire Yaptig1 Is | Odenen Ucret Top.Odm.(TL)

Cinsiyeti | Yas1 | (saat/giin) | (giin/y1l) | Yaptig1is | Ayni(TL) | Nakdi(TL) | Top.Odm.(TL)

8. Narenciye Bahgesi Ozellikleri

127




Ce | An | Ala | Aga | Sir | Ort.V | Dikim | Cip | Bah¢ | Giibre | Giibre | Ilag flag
sit |a¢ | m ¢ a erim tarihi lak | enin Kull. Kull. Kull. | Kull.
* (Da | Say1 | ara | (Kg/A deg | deger | Miktar | Tutar1 | Mikt | Tutar
) st st | gac) (Yas) eri |1 1 ar1 1

*: 1. Limon 2. Mandarin 3. Greyfurt 4.Diger ............ (Ne oldugunu belirtiniz)
**: Turung Anaci Carizzo C35 16-6 Rich R.trif.
9. Portakal Bahgesi Ozellikleri
Cesit* | Anac** | Alam Agag Sira Ort.Verim Dikim Ciplak Bahgenin

(Da) Sayis1 | arast | (Kg/Agag) tarihi degeri degeri

(Yas)

*: 1.Yafta 2.Valansiya 3.Washington 4. Diger ..........coceiiiiiinnnn.. (Ne
oldugunu belirtiniz)
**: Turung Anaci Carizzo C35 16-6 Rich R.trif.
10. Portakal Bahceleri ile Tlgili Arazi Islah1 Varlig:
Islah Cesidi Yapildigi |Maliyeti* |Bugiinkii Aciklama

Yil (TL) Degeri (TL) Aaklgnbakim sigorta vb. masraflar1 varsa

bEbsiRiBAkim sigorta vb. masraflari varsa

1.Sulama Tesisi

belirtiniz)

a- Su Kuyusu

b- Su Havuzu

2.Muhafaza Tesisi

a-Duvar

b-Cit

*: Iscilik dahil (bugiinkii fiyatlarla)

11. Son 5 yilda portakal iiretim alaniniz nasildir?

Yil

Uretim Alani (da)

Uretim Miktar1 (kg)

2007

2008

2009

2010

2011

2012
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12. Portakal Bahgesi Tesis Yatirmlarimin Finansmani (Yiizde Olarak) (Mevcut Bahgeler I¢in Paranin
Hangi Kaynaklardan Saglandigr)

Oz Kaynak % | Yabanci1 Kaynak (%) Toplam
(OZ\

Oz Kaynak % |1...... Bankast | 2.Tarim Kredi Koop. | 3. Hisim Akraba | 4.Diger........... Toplam
160

13. Alet-Makine Mevcudu

Alet-Makine Sayist éi;id;glllhk) Yil Degeri (TL) f{;)ogtakalda Kullanilma Orani

Uretimde | Pazarlamada

Traktor

Pulluk

Tirmik

Harman Makinesi

Merdane

Romork

Kantar

Mibzer

Ilaglama Makinesi

Su Motoru

Diger..................

14. Hasat

P Hasat Aile (saat/giin) Yabanci (saat/giin) Yabanciya Odenen

S Harsdt E K E K Wibginya Odenen

ST Tarihi (TL/giin)

15. Giibre masrafiniz ortalama ne Kadardir?............ooooiiiiiiiieiiee e e

16. Giibreyi hangi donemlerde KullaniyorSunuz?............ccooeerervueerieriinieienieee e

17. Tlaglama masrafiniz ortalama 1€ Kadardir?.............ooevoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee oo

18. Tlact hangi donemlerde KULlANIYOrSUNUZ?...............ovuivivieiveesceeeeeseieseeeesessesseseseseesess e seseseseesessssnenns

19. Sulama masrafiniz ortalama ne kadardir?.............cccoeiiiiniiinineiees e

20. Hangi donemlerde KullaniyOrSUNUZ?..........c.covieieriiiieeiiniesiee ceieeteestesieesseseessesesseessesseesaessesssessanssensenes

21. Sulama tipiniz nedir? a) Damlama Sulama b) Salma Sulama c)Yagmurlama Sulama

22. Hayvan sermayeniz ne kadardir? a) Yok b) 5000’den az ¢) 5001-25000 d) 25001-50000
e) 50000’den fazla

23. Malzeme ve Mihimmat sermayeniz ne kadardir? a)Yok b) 5000’den az c¢) 5001-25000
d)25001-50000 €)50000°den fazla

24. Ortalama 250 kg veren bir agacin ne kadari a)Birinci kalitedir...............c.oooiiiiai.

b)ikinci kalitedir............... c)Iskartadir.............

25. Boylama yapiyor musunuz? a)Evet b) Hayir

26. Evetse boylamada dikkate alinan kriterler nelerdir? a) Biiyiiklik b) Renk  c¢) Diger...

27. Yetistirilen Uriinlerin Degerlendirilmesi

Cesit Evde Tiiketilen | Iscilere
3 (k) Verilen (kg)

Depolanan

Satilan (kg) (ke)

Diger Sekilde
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28. Depolama

.. | Depolama Depolamada Depolama | Depolama | Depolama | Tasima | Depo .
Cesit . kull. A . .. . | Diger
Sekli Materyal* Siiresi Miktar1 masrafi masrafi | milkiyeti

* Tahta kasa plastik kasa vs........

B. Portakal Ureticilerinin Pazarlama Etkinlik Analizinin Belirlenmesine Yénelik Sorular
29. Pazarlama ve Satig

Uriin S1 | Sat. | SatFiy | Kime | Satis Tesli | Hal Komi | Stop | Tasima

Sat.Gor | mf | Mik.( | a1 Sattig | sekli** | m Riisu | syon aj masrafi
Kisin 81 | Sen) | SELAKg | Kime | Satis Yesii* | Bhal Komi | Stop | Kendi | Kir
SayGor | mf | Mik.( | atn Sattig | sekli** | fif Riisu | syon aj si a
Kisi 1 Ton) | (TL/Kg | 1* Yeri* | mu

Sayisi ) wx

*Kime satildigi: 1) Yerel pazarci 2) Yerel komisyoncu 3) Tiiketim merkezi komisyoncusu 4) Tiiccar
5) Diger

** Satig Sekli: 1) Dalinda kabala(gotiirii) 2) Dalinda kilo hesab1 3) Perakende 4) Toptan

***Teslim yeri: 1)Bahcede 2)Pazarda perakende 3)Halde 4)Depoda vb.....

30. Diger degisen masraflar (Ambalaj bekgilik vb.)

Cesit* Masraf cinsi Miktar Toplam Tutar1 (TL)
Kasa (Ambalaj)
*:1.Yafta 2.Valansiya 3.Washington 4. Diger ....................ooennnn. (Ne oldugunu belirtiniz)

31. Portakal Uriiniiniiziin tanitimm igin yapnus oldugunuz herhangi bir masraf?

Tanitim Masraf Tutart (Yillik) TL

Reklam i¢in

Fuar i¢in

Festival i¢in

Web icin

Diger........... (Belirtiniz)

32. Uriiniin toplanmast ile satis siireci arasinda gegen islemlerden dogan diger maliyetler nedir? (TL
olarak ne kadardir?)

Islem Aile Is Giicii Yabanci Is Giicii

TL Gilin Yevmiye Gilin Yevmiye

Standardizasyon

Kalite Kontroli

Ambalajlama

Etiketleme

Kalite YoOnetim Sistemleri

Haccp

Diger................. (Belirtiniz)
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33. Tiim masraflar ¢iktiktan sonra toplam sattiginiz iiriinden size kalan paranin orani kactir? (Toplam
satig miktariniz nedir? Toplam masraf nedir? Size kalan nedir?)...........cccoevviiiiiniinnnnnn...

34. Diger tarimsal iiriinlerden sagladiginiz yillik kazanciniz yillik gelirinizin %kag¢in1 olusturuyor? (100
TL’lik kazancinizin ne kadar1 tarimsal Girtinlerden).............c.ooiiiiiiiiiiiieeeee

35. Hayvancilikla ilgili kendi ihtiyaglarimz disinda satmak amaciyla beslediginiz hayvanlardan
sagladiginiz gelir yillik gelirinizin % kagint olusturuyor? .........c.oiiviiiiniiiii e,

36. Sezonda portakal ile ilgili alacaginizdan % kagin1 zamaninda tahsil edebiliyorsunuz?

C. Ureticilerin Pazarlamaya Yonelik Bilgi Diizeyi Tutum ve Davramslarimin Belirlenmesine
Yonelik Sorular

37. Uriin Satis Bigiminiz Asagidakilerden Hangisine Uymakta?

Elde Edilen Uriin | Cicek Dénm. | Meyve Kilo Perakende Diger (...)
Nevi/Uriin Satis | Kabala Donm. Hesabiyla Satis

Bicimi Kabala Toplam

Elde Edilen Uriin | Vdl | Psn. Vdl | Psn. Vdl | Psn. Vdl | Psn. Vdl | Psn.
Nevi/Uriin Satis )

Rigiini Cesit*

I. Siif

II. Siuf

Isl. San. Gdn

Diger (...)

*: 1.Yafta 2.Valansiya 3.Washington 4. Diger ....................(Ne oldugunu belirtiniz)

38. Kilo ile satigi neden tercih ediyorsunuz?
a) Uriiniim tam degerine satild1g1 i¢in. b) Kaliteli iiriin yetistirdigim icin.
¢) Alict kurulus bu sekilde satin aldig1 icin.  d) Kabala satista ¢ok fazla kaybim oldugu igin.

39. Kabala satig1 neden tercih ediyorsunuz?

a) Kilo ile pazarlamak daha zor oldugu icin b) Uriin kayb1 daha fazla oldugu i¢in

¢) Satis sonunda sorumluluk satin alan kisi ya da kuruluslara gectigi i¢in. d) iklime bagh olarak cesitli
problemler ¢ikt1 igin.

40. Kabala satislarda iiriin miktar1 tespitini nasil yapiyorsunuz? a) Uretici b) Satialan c) Beraber

41. Uriiniiniizii sattigimz kisi ya da kuruluslardan pesinat aliyor musunuz? a) 1/3’tinii  b) %’sini c)
Tamamini d) Hayir

42. ihracatc ile sézlesmeli iiretim yapryor musunuz? —a)Evet b) Hayir

43. Uriiniiniizii satarken fiyat olusumunu nasil takip edip karar veriyorsunuz?

a) Bolgemizdeki portakal komisyonculari ile goriiserek karar veriyorum.

b) Ihracatgi1 firmalarin teklif ettikleri fiyatlart mukayese ederek karar veriyorum.

¢) Diinya portakal fiyatlarini takip ederek karar veriyorum. d) Higbirine bakmayip teklif edilen fiyat uygunsa
satryorum.

44. Herhangi bir orgiite iye misiniz? a) Evet  b) Hayir

45. Evet ise, hangi orgiit veya orgiitlere liyesiniz? Tam adi nedir?

a) Ziraat Odas1 b) Tarim Kredi Kooperatifi ¢) Uretici Birligi d)...... Kooperatifi ~ e) Diger
(Belirtiniz)...................

46. Ne tir hizmetleri var?..........ccooevvvvevvvvcneeenn.
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47. Siz ne tiir hizmetlerden yararlaniyorsunuz?............ccccecvevvevenveneennnnnen.

48. Uye oldugunuzu &rgiit/drgiitlerin portakal pazarlamasi konusunda bir pazarlama hizmeti var mi? a)
Evet  b) Haywr

49. Siz ne tiir hizmetlerden yararlaniyorsunuz?............ccoecvevveeverveneennnnnen.

50. Bahge bakiminda danismanimz var mi? a) Evet Ucretli....................... TL b)Evet
Ucretsiz b) Hayir

51. Pazarlama konusunda danismaniniz var m? a) Evet Ucretli........ccooeeinn TL
b) Evet Ucretsiz b) Hayir

52. Yorenizde paketleme evleri var m1? a) Evet b) Hayir
53. Ucret ddiiyor musunuz? a) Evet b) Hayir 54. Evet ise Ne kadar?...................
55. Thracatgiya sattigiiz iiriinler i¢in paketleme evlerinden hizmet aliyor musunuz? a) Evet b) Hayir
56. Cevabiniz Evetse asagidaki hizmetlerden hangilerini satin aliyorsunuz?
a)Ambalajlama b) Etiketleme c) Siniflandirma (Kalibrasyon) d) Derecelendirme e¢) Tasima f) Depolama
g)Diger ..............
57. Ihracatciya sattigmiz iiriinlerde paketleme evlerinden hizmet almama nedeniniz nedir?

a) Faydasina inanmiyorum b) Art1 maliyet olarak goriiyorum ¢) Giivenmiyorum

d) Paketleme evlerininin igini kendim yapiyorum. Hangisini yaziniz.............................
58. Pazarlama hizmetlerine yonelik olarak harcama tutarmnizi nasil belirliyorsunuz?

a) Paketleme evlerinden teklif alarak b)lhracatcilara sorarak ¢) Komisyonculara sorarak

d)Tiiccarlara sorarak e) Portakal iireticilerine sorarak

59. Pazarlama hizmetleri bilgi diizeyi?

Pazarlama Hizmetleri 1 2 3 4 5

Ambalajlama

Etiketleme

Siniflandirma

Derecelendirme

Tasima

Depolama

Diger

1. Hig¢ Bilmiyorum...... 5. Cok Iyi Biliyorum

60. Hangi pazarlama hizmetlerini ne derece uyguluyorsunuz?

Pazarlama Hizmetleri 1 2 3 4 5

Ambalajlama

Etiketleme

Siniflandirma

Derecelendirme

Tasima

Depolama

Diger

1. Hi¢ Kullanmiyorum...... 5. Cok Kullanimyourm

61. Pazarlama  hizmetlerini  gerceklestirme  olamigimiz  var mu?  (Altyapismiz  var
1001 1 TSP
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62. Pazarlama hizmetlerinden yonelik masraflariniz ne kadardir?

Pazarlama Hizmetleri Masraf Tutari

Ambalajlama

Etiketleme

Siniflandirma

Derecelendirme

Tasima

Depolama

Diger

63. Sizce iiriin fiyat1 belirlenmesinde hangi faktorler rol oynar 6nem derecesine gore belirtiniz?

Kriter/Derece 1 2 3 4 5

Odeme zamani

Uriin miktart

Uriin kalitesi

Isletmenin yeri (konumu)

Diger

(1: en 6nemsiz 2: dnemsiz 3:orta 4:6nemli 5:en 6nemli)

64. Finansman temininde asagida belirtilen sorunlardan hangisini yasiyorsunuz?
a) Kredi desteginin yetersizligi b) Faizlerin yiliksekligi  ¢) Teminat gerekliligi

65. Portakal iiretimi ile ilgili en 6nemli {i¢ sorununuzu siralar misiniz?

67. Hangi yetistiricilik sistemini uyguluyorsunuz?
a) Organik tarim yaptyorum b) Entegre ile miicadele yaptyorum c) lyi tarim yaptyorum  d)Klasik

D. Portakal Pazarlamasina Yonelik Sorunlarin Belirlenmesine Yonelik Sorular )
68. Asagidaki belirtilen konularda ne diigiiniiyorsunuz? (1.Cok kotii 2. Kotii 3. Orta 4. Iyi 5. Cok iyi)

No | Konu ve sorun alanlari 1 |2 |3 |4 |5
1 Uriiniin pazari ile ilgili yeterli bilgiye sahiplik.

2 | Uriiniin pazarlama siireci ile ilgili yeterli bilgiye sahiplik.

3 | Uriiniin fiyat istikrar1.

4 | Uriiniin fiyat seviyesi/diizeyi.

5 Pazarin ve alicilarin yeterliligi (bulunurlulugu).

6 | Pazarlama siirecinde iireticiler arasinda isbirligi.

7 | Yurt ici pazarlama olanaklarinin yeterliligi.

8 | Yurt i¢i pazarlama olanaklarinin gelismisligi.

9 | Yurt dis1 pazarlama olanaklarinin yeterliligi.

10 | Yurt dis1 pazarlama olanaklarinin gelismisligi.

11 |Thracat tesvikleri.

12 | Portakal tanitimina yonelik faaliyetler.

13 | Portakal tiiketimini tegvik edici uygulamalar.

14 | Uriinde ilac kalintis1.

15 | Ureticileri destekleyen pazarlama &rgiitlerinin bulunurlugu.
16 | Uriiniin zamanindan once hasat edilmesi durumu.

17 | Mevsimi gecen iiriiniin elde kalacag diislincesi.

18 | Uriinde cografi isaret.
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19 | Uriin cesitliliginin 6nemsenme durumu.

20 | Pazarin istegine uygun ¢esit/tiir tercihi.

21 | Uriiniin nakliyesi (tastma olanaklari)

22 | Uretici drgiitlenme diizeyi (kooperatiflesme iiretici birlikleri vb.)

69. Portakal pazarlamasma yonelik sorunlari ¢ozecek en énemli ii¢ gelisme sizce nedir? Onemlilik
sirasina gore siralayiiz.

............. a) Uretici orgiitlenmesinin gelistirilmesi (Kooperatif/Uretici Birlikleleri vb)

............. b) I¢ ve dis Pazar olanaklarinin gelisrtirilmesi.

............. c) Portakal iireticilerine dogrudan gelir destegi yapilmasi.

............. d) Pazarlama altyapisinin gelistirilmesi.

............. e) Ureticilerin egitim/bilgi diizeyinin gelistirilmesi.

............. f) Portakal suyu sanayinin gelismesi.

............. g) Thracaat tesviklerinin artririlmast.

............. h) Uretim ve pazarlamaya daha fazla destek saglanmasi.

............. 1) Organize perakendeciligin geligsmesi (Siiper-Hipermarket Zincirleri)

70. Kooperatifsel bir 6rgiitlenme olmadan iireticiler alici karsisinda birlikte davranarak pazarlik gii¢lerini
artirabilirler mi? Bu konudaki goriisliniiz

E. Pazarlamayi Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesine Yonelik Sorular
71. Asagidaki yargilara katilim diizeyinizi belirtiniz.

No | Yargilar 1 |2 |3 |4 |5
1 Isgiicli temini portakal pazarlamas: acisindan énemli bir sorundur.

Portakalin tek ge¢im kaynagi olmast pazarlama faaliyetlerini

etkilemektedir.
3 Uriiniin marka degerinin olmamasi pazarlama acisindan énemlidir.

o~

Yeni tarimsal yontemlerin kullanilmasi pazarlama ag¢isindan 6nemlidir.

5 Uriin fiyatlarmin énceden tahmin edilememesi pazarlama faaliyetlerini
etkiler.

6 Yurt i¢i/yurt dis1 pazarlama olanaklarinin gelismislik diizeyi pazarlama
faaliyetlerini etkilemektedir.

7 | Ureticilerin iriin yetistirme konusunda egitimli olmas1 énemlidir.

8 Uriin kalitesine iliskin standartlarin tanimlanmasi pazarlama agisindan
onemlidir.

9 Ureticilerin pazarlama konusunda egitimli/bilgili olmas1 dnemlidir.

10 | Portakal pazarlamasinda komisyoncular 6nemli rol oynamaktadir.

11 | Portakal pazarlamasinda tiiccarlar 6nemli rol oynamaktadir.

12 | Portakal pazarlamasinda ihracat¢ilar 6nemli rol oynamaktadir.

13 | Portakal pazarlamasinda kooperatifler 5nemli rol oynamaktadir.

14 | Portakal pazarlamasinda iiretici birlikleri 6nemli rol oynamaktadir.

15 | Portakal pazarlamasinda perakendeciler 6nemli rol oynamaktadir.

16 | Uretim yapilan bolgede lojistik alt yapis1 dnemlidir.

17 |Uretim yapilan bélgede meyve suyu isleme tesislerinin bulunurlugu
onemlidir.

18 | Portakalin sagliga yararlari konusunda toplum yeterince bilgiye sahiptir.

19 | Kayit tutmak pazarlama acisindan 6nemlidir.

20 | Yeni hal yasasi portakal pazarlamasini olumlu etkiler.

21 | Portakalda s6zlesmeli {iretim modeli Pazar garantisi saglar.

22 | Sozlesmeli iiretim modeli karlidir.

23 | Kredi olanaklar1 (faizi temini kolayli§1) pazarlama faaliyetlerini etkiler.

1. Kesinlikle Katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Kararsizim 4. Katiliyorum 5. Tamamen Katiliyorum
72. Tirkiye’de portakalin i¢ ve dis pazarda tanitimina yonelik ve portakalda calisan tiim paydaslarin

(iireticiden perakendeciye kadar) yer alacag: bir reklam kampanyasi diizenlenecek olsa boyle bir olusuma
destek verir misiniz?
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a)Evet b) Hayir ¢) Gereksiz Buluyorum.

73. Bir onceki soruya cevabiniz evet ise bir defaya mahsus olmak iizere bu siirece saglayacaginiz
ekonomik katki ne olur?

a) Hi¢  b) 1000 TL ¢) 5000 TL d) 10.000 TL e) 20.000 TL f)
50.000 TL g) 50.000 TL’den fazla.

74. Bolgenizde/yorenizde portakalin i¢c ve dig pazarda tanitimina ydnelik ve portakalda calisan tiim
paydaslarin (lireticiden perakendeciye kadar) yer alacagi bir reklam kampanyasi diizenlenecek olsa bdyle
bir olusuma destek verir misiniz?

a)Evet b) Hayir ¢) Gereksiz Buluyorum.

75. Bir onceki soruya cevabiniz evet ise bir defaya mahsus olmak iizere bu siirece saglayacaginiz
ekonomik katki ne olur?

a) Hi¢  b) 1000 TL ¢) 5000 TL d) 10.000 TL e) 20.000 TL

) 50.000 TL g) 50.000 TL’den fazla.

76. Portakal tiretimi konusunda bilgi aliyor musunuz? a) Evet b) Hayir
77. Cevabiniz evetse kim yada hangi kuruluslardan bilgi aliyorsunuz?............ccceveevenincieneienreseennnn,
78. Portakal pazarlamasi konusunda bilgi altyor musunuz? a) Evet b) Hayir
79. Cevabiniz evetse kim yada hangi kuruluslardan bilgi aliyorsunuz?............cceeveeveninceeneieeveseennenn,

80. Son 5 yilda portakal iiretimi ile ilgili bir egitim/bilgilendirme seminerine katildiniz mi?
a) Evet b) Hayr

81. Cevabiniz Evetse,
Nerede Katildinmiz............ooooviiiiinnnn. NeZaman.........ccooovvvviiinnnnn...
Diizenleyen Kurum/Kurulug Adi.........oooiiiiii e

82. Son 5 yilda portakal pazarlamasi ile ilgili bir egitim/bilgilendirme seminerine katildiniz mi1?
a) Evet b) Hayr

83. Cevabiniz Evetse,
Nerede Katildinmiz............oooovviiininnnn. NeZaman.............ooovvnnnee.
Diizenleyen Kurum/Kurulug Adi.........cooiiiiiiiii e

84. Son 1 yilda bor¢anlama diizeyiniz nedir? (2011-2012 sezonu)

Kredi Kullantm Amact...........c.coooeiiiiiiiiiiiiiininnni Kredi Miktart....................... TL
Vadesi.........cooeeuvnnnn. Kaynagt........ccooovviiiiiiiiii, Toplam

Bor¢luluk Miktart/DUzeyi?........ccceeeveveeeneneenenns TL

85. Asagida belirtilen kurum ve kuruluslarla iletisim/bilgi alma ve goriisme sikliginiz nedir?
Kurum ve Kuruluslar Hi¢ |Haftada Ayda Alt1 Ayda | Yilda Alinan Bilgi
Bir Bir Bir Bir Destegi

Universite

Tarim [V/ilce

Tarim Kredi Kooperatifi
Uretici Birligi

Ozel Firmalar (Girdi
Saglayan)

Thracatc1

Kisiler
(Komisyoncu/Tiiccar)

Aile Cevresi
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| Diger............. (Belirtiniz) | | | | | |

*:1. Pazarlama 2. Uretim 3. Yetistiricilik 4. Thracat Tesvikleri 5. Diger(Belirtiniz)
86. Son 5 yilda portakaldan elde ettiginiz gelirin (fiyatin) en iyi ve en kotii oldugu yillar1 isaretleyiniz?
En lyi: 2012 2011 2010 2009 2008 2007
En Kotii: 2012 2011 2010 2009 2008 2007

87. Sizce yeni sezonda portakal satis fiyati asgari ne olmali?
Fiyat Beklentisi: .............ooooeiiiiiiiinn. kg fiyati

88. Sizce portakal ihracatina yonelik tesvikler nasil olmali? (Uygulama ne olmali/Oran ne olmali)
Ureticiye yansimasy/Uretici BeKISNtiSi. . ..............oiuniiiii e

89. Son 5 yilda portakal iiretiminden elde ettiginiz net gelir ne yonde degisti?

a) Artt1 b) Azaldi c¢) Degigmedi
90. Portakal yetistiriciligine devam etme egiliminiz nedir?
Kesinlikle Devam | Devam Kararsizim Devam Kesinlikle Devam
Etmeyecegim Etmeyecegim Edecegim Edecegim

91. Portakal iireticiligiden memnuniyet diizeyinizi nedir?

Hig memnun | Memnum Ne memnunum/ne | Memnunum Cok
degilim degilim degilim Memnunum

92. Gelirinizin ne kadarini (% kagini) tasarruf edebiliyorsunuz? .........................

93. Son 5 yilda finans kurumlarindan kredi kullanimiizda degisim var m1? a)
Arttt b) Azaldi c¢) Degismedi

94. Son 5 yilda bor¢glanma durumunuz nedir? a) Artt1 b) Azaldi c¢) Degismedi

95. Son 5 yilda arazi satis1 gergeklestirdiniz mi? a) Evet b) Hayir

95. Evetse hangi yilda ne kadar alant SAttINIZ?............c.ccieievieriierieiiieiiie e eeaes sesreesae e ennenns
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EK. 2 Arastirma Yoresi Gorselleri
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