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Ozet

Bu arastirmada Tiirkiye’de portakal tireticilerinin tiriin pazarlama sekilleriyle pazarlama hizmetlerine
yonelik bilgi diizeylerinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amagla Tiirkiye’de portakal iiretiminin yogun-
lastig1 Akdeniz Bolgesi kiy1 seridinde yer alan Adana, Antalya, Mersin ve Hatay illeri aragtirmanin alan
kapsami olarak dikkate alinmigtir. Calismada 145 portakal dreticisi ile yliz yiize goriisme yontemi ile
gerceklestirilen anket uygulamasindan elde edilen birincil veriler kullanilmistir. Ornek isletme secimi
tabakali 6rnekleme ydntemine gére belirlenmistir. Uretici diizeyinde elde edilen mikro verilerin analiz
ve degerlendirilmesi SPSS 18.0 programinda yapilmistir. Arastirmada veri analiz yontemi olarak Basit
Tammlayici istatistikler ve Likert Olgegi uygulanmigtir. Elde edilen sonuglara gore, iireticilerin % 76,7’si
triinlint ihracatgl tiiccara satarken, sadece % 0,7’sinin tiiketim merkezi komisyoncusuna sattig1 goriil-
mektedir. Uriinlerin % 52,8’ alivre olarak satilirken, % 38,8’inin miktar tizerinden satildig1 goriilmekte-
dir. Uriinlerin % 88,7 oraninda bahgede teslim edildigi tespit edilmistir. Ureticiler tarafindan semt pa-
zarlarinda satilma orani % 0,7 olarak belirlenmistir. Aragtirma alanindaki isletmelerden yaklasik ortala-
ma % 90’1 pazarlama hizmetlerini bilmesine ragmen kullandigini belirtenlerin orani yaklasik ortalama
% 4,0 olarak tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Pazarlama, pazarlama hizmetleri, pazarlama sekli, portakal iireticileri

Identifying Knowledge Level for Marketing Services and Forms of
Marketing of Orange Producers in Turkey

Abstract

In this study, it is aimed that identifying knowledge level for marketing services and forms of marketing
of orange producers in turkey to be determined. For this purpose, cities located in Mediterranean Re-
gion 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 and Likert Scale are implemented as data analysis method in the research. Accor-
ding to the results obtained, producers were selling the product merchant exporter 76.7%, it is observed
that only 0.7% of the broker sold the consumption center. 52.8% of all products sold alivre as it is seen
that sold over the amount of 38.8%. Rate of 88.7% of the product was determined to be delivered in the
garden. The ratio sold in local bazaars are determined by the producer as 0.7%. Even knowing about the
average of 90% of the marketing services company in the field of research indicating that the rate of use
was determined as an average of about 4.0%.

Keywords: Marketing, marketing services, marketing form, orange Producers

1. Girig

mektedir. Ctinkd tarim Urtnleri beslenme ve
insan saghiginin korunmasi agisindan tizerinde

Diinya’da yasanan kiiresellesme olgusu tlkelerin
ekonomik yapilarinda degisimlere neden olmus-
tur. Bu durum pazar ve pazar kosullarini da ya-
kindan ilgilendirerek doviz girdisinin biytk bir
kismini tanim sektoriinden elde eden ulkeler
acisindan da son derece 6nemli ve kritik bir
stire¢ haline gelmistir.

Kiresellesmeyle birlikte degisen pazar ve pazar-
lama kosullar1 tilkelerin trtin, pazar ve dis ticare-
te yonelik olarak daha etkin politikalar gelistir-
mesini gerekli kilmaktadir. Bu noktada herhangi
bir Griinlin Gretilmesi, pazarlanmasi veya ihraca-
ta yonlendirilmesi Giriintin, baslangic Gretim asa-
masindaki Ureticilerden baslayarak zincirin son
halkas1 olan tiketiciye kadar bittnlesmis bir
sistem olarak ele alinmasini zorunlu kilmustir.
Ancak s6z konusu iriin tarim Urlinlerinden yas
meyve sebze urtini olunca hassasiyetin daha
tretici asamasinda gosterilmesi 6nem arz et-

hassasiyetle durulmasi gereken oOnemli Grin
kategorisinde yer almakta olup, sadece uretim
asamasinda degil pazarlama asamasinda da kri-
tik olan tritinler grubundadir.

Tarimsal pazarlama; Ureticinin hangi miktar ve
kalitede trtn Gretecegi ile baslayip, trtiniin pa-
zara hazirlanmasi, standardizasyonu, depolama,
nakliyat ve nihayetinde tiiketiciye kadar olan
stiregteki faaliyetlerin timi olarak tanimlanmak-
tadir (Anonim 2003). Yas meyve sebze urtinleri-
nin ¢abuk bozulabilir nitelikte olmasi, yetistirici-
liginin kendine 6zgli olmasi, bu triinlere yonelik
olarak uretim ve pazarlama sorunlari ile Gretim
ve pazarlamaya iliskin politikalarin gelistirilmesi-
ni gerekli ve 6nemli hale getirmektedir (Eraktan
1997). Ayrica meyve sebze Uretim ve pazarla-
masina 6zgl ve oOzel belli bir destek mekaniz-
masinin bulunmayisi, bolgeden bolgeye hatta
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ayni bolgede iriinden trline degisen pazarlama
kanallar1 ve satis sekillerinin ortaya ¢ikmasina
yol agmaktadir. Bu durum yas meyve sebze
trtinleri i¢in sikinti olusturmaktadir. Ctnka ul-
kemiz agisindan 6nemli olan tarim sektorintn
kalbi olan yas meyve sektoriniin kendine 6zgl
standart bir pazarlama kanallarina ve satis sekil-
lerine sahip olmasi arzu edilen bir gercektir.
Ancak tlkemizde yas meyve sebze trtinlerinin
tretici tarafindan satisa arz edilmesi temel an-
lamda tg¢ sekilde gerceklesmektedir. Bunlar;

1. Uretici Giriintinii yérenin toptanci halinde
satabilmektedir.

2. Yoredeki ticcara satabilmektedir.

3. Tuketim merkezlerindeki
gonderebilmektedir.

komisyonculara

Tuam bunlarn icerisinde yurt i¢i yas meyve seb-
ze pazarlamasinda, toptanci halleri ve bu haller-
de gorev yapan komisyoncular ile tiketim mer-
kezleri komisyoncularina, semt pazarlarina ve
dissatimciya mal temin eden ttccarlar etkin ol-
maktadir (Gunes 1996, Polat ve ark., 2011).

Turkiye’de, narenciyelerin iginde bulundugu yas
meyve sebze tritnleri agisindan tretim ve pazar-
lama politikasina iliskin olarak diger Girtin grup-
larindan ayr bir politika izlenmemektedir. Ayri-
ca bu trtin grubu herhangi bir destekleme siste-
mi icerisinden yer almamaktadir (Demirbas
2001). Narenciye pazarlamasinda, pazarlama
hizmetlerinden toplama, dagitim ve tasima etkin
bir sekilde yapilmakta iken Grtne katma deger
katan isleme, paketleme, depolama, derecelen-
dirme ve satis hizmetlerinin ise etkin bir sekilde
yapilamamaktadir (Gamgam 1995).

Bu noktadan hareketle bu calismanin temel
amaci, Turkiye’de portakal treten isletmelerin
pazarlama sekilleri ve pazarlama hizmetlerine
yonelik bilgi dizeylerinin belirlenmesi, belirle-
nen yetersizlikler i¢cin ¢6zim Onerileri getirilme-
sidir.

2. Materyal Metot

Arastirma alani olarak Turkiye portakal tGretimi-
nin yaklasik % 93’tnu saglayan Akdeniz Bolgesi
secilmistir (Durmus ve Yigit 2003). Akdeniz
Bolgesinde portakal tiretiminin yogunlastigi An-
talya Adana Hatay ve Mersin illeri arastirma
alani kapsamina alinmistir. Ornek kapsamina
almacak ilcelerin secimi Giretim alanlar1 dikkate
alinarak yapilmistir. Ornek kapsamina alinacak
ilceler il tretimine katkilarmin yani sira Gida
Tarim ve Hayvancilik Bakanhg il ve ilce Mii-
darltkleri yetkililerinin gorisleri dikkate alinarak
tretim ve pazarlama acisindan illeri temsil ede-
cek sekilde secilmistir. Bu sekilde 4 ilden top-
lam 10 ilce 6rnege dahil edilmistir. Ornek kdyle-
rin seciminde ise Ciftci Kayit Sistemi (CKS) veri-
lerinden faydalanilarak secilen ilcelerde koylerin
sahip oldugu portakal dikili alanlar esas alinmis-
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tir. Buna gore 80 dekardan fazla portakal dikili
alanina sahip koyler 6rneklemeye dahil edilmis-
tir. Elde edilen 6rnek koy cercevesine “Tabakali
Ornekleme Yontemi” uygulanarak anket uygula-
nacak koy sayisi asagida belirtilen formdul yardi-
miyla 15 olarak hesaplanmustir.

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

Formulde,
n : Ornek hacmini
N : Ana kitledeki toplam birim sayisini

Nh : h. tabakadaki birim sayisini

Sh2  : h. tabakanin varyansini

Sh : h. tabakanin standart sapmasint goster-
mektedir.

d : populasyon ortalamasindan izin verilen
hata miktar1

z : glivenilirlik katsayisi

D2 : (d /z)2 seklindedir.

Ornek koylerin tabakalara gore dagitimi ise
“Neyman Yontemi” ile yapilmistir. Yontemin
formula (Cigek ve Erkan 1996) asagida verilmis-
tir.

(ENhSh)2

N2D2+ENh(Sh)2

Buna gore arastirma boélgesini olusturan 4 ilin
10 ilgesinde 15 koy ve kasabada anket uygulan-
mustir. Belirlenen 15 yerlesim biriminde portakal
Uretimi yapan tarim igletmelerinin tam sayimi
yapilarak elde edilen cerceve listede % 95 giiven
diizeyi ve ortalamadan % 5 sapmayla ornek is-
letme sayist en az 91 olarak hesaplanmustir.

Anketlerin ilgelere dagilimi portakal Giretim mik-
tarindaki koylere dagilimi ise (resmi kayitlarda
tretim miktarina iliskin veriler bulunmadigin-
dan) dikim alanlarindaki paylar1 dikkate alinarak
yapiumis ve Cizelge 1'de gosterilmistir. Bu kap-
samda Hatay ilinde 17, Mersin ilinde 21, Antal-
ya ilinde 51 ve Adana’da 56 anket olmak tzere
toplam 145 anket yapilmis degerlendirme sonu-
cunda hatali olan 3 anket analize dahil edilme-
yerek 142 anket Uzerinden analiz yapilmuistir.
Ornek isletme hacminin belirlenmesinde islet-
meler portakal dikili alan genisliklerine gore 3
tabakaya ayrilmistir. Buna gore 1-9,9 dekar arasi
isletmeler 1. grup yer alan kiguk isletme katego-
risinde, 10-29,9 dekar arasi isletmeler II. grup
orta buytklikteki isletme kategorisinde, 30 de-
kar ve tzeri isletmeler ise III. grup biytk islet-
me kategorisinde degerlendirilerek yorumlama-
lar yapilmistir (Cizelge 2). Ureticilerin tiretim ve
pazarlama sorunlarinin belirlenmesinde, Basit
Tanimlayici Istatistikler (Yiizde, Frekans, Ortala-
ma) ve Likert Olceginden yararlanilmustir.

3. Bulgular ve Tartisma

Tarimsal trtnler Gretim asamasinda ve Uretici-
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den tiliketiciye ulasincaya kadar pek ¢ok yollar-
dan ve islemlerden gecerler. Bu siire¢ igerisinde
trtinler cesitli isleme ve pazarlama hizmetleri ile
karsilasir. Urlinlerin pazarlama hizmetleri ana
hizmetler ve yardimci hizmetler olarak iki gruba
ayrilabilir (Yurdakul 1986).

Ureticilerin ¢ogu {iriniinii bahcede hasat edil-
mek lizere komisyoncu, tliccar, ihracatgi kuru-
luslar ve isleme sanayine satmaktadir. Komis-
yoncular Urtint toptanct hallerinde i¢c pazara
yonelik kendi toplayip satarken, tiiccar ise tri-
nii gininde ihracatgr kuruluslara satmaktadir.
fhracat¢t kuruluglar gerek tireticiden gerekse
ticcardan aldig: tGrinleri kendisi hasat etmekte-
dir. Isleme sanayi icin riin {retici tarafindan
toplandigi gibi anlasma halinde alici tarafindan
da toplanmaktadir. Bliylik treticilerin bir araya
gelip trlnlerini anlastiklar1 bir paketleme evinde
hazirlayarak ihracat yapmalar: durumunda Girtint
toplama Uretici tarafindan gergceklesmektedir.

Toplama isleminde alicinin en ¢ok dikkat ettigi
faktorler bahgenin toplamaya uygunlugu, bahge
i¢ci yol durumu, bahcenin ana baglanti yollarina
olan uzakligi ve yolun durumu, tasimada kulla-
nilan araglarin yeniligidir. Birim maliyetlerini
cok fazla etkileyen bu faktorler glinimuzde ol-
dukca duizelmistir ve Ureticiler bahcelerinde
alicinin istekleri dogrultusunda diizenleme yap-
maktadir. Uriinlerin vyetistirilmesi ile baslayan
yolculugu son tiiketiciye ulasincaya kadar cesitli
yollardan gecer ve degisik sekillerde isleme tabi
tutulurlar. Uriinlerin yetistirilmesinden baslayip
tiketimine kadar gecen silirede yasanilan bu
stirecin timi pazarlama kanali olarak tanimlanir
(Giiven 2010).

Pazarlama kanallarinin uzun ya da kisa olusu,
tretici ile tiketicinin yakinlik ya da uzakligina,
triinin dayanikliligina, isleme yodntemlerine,
saklama kosullarina, pazarlama organizasyonu-
nun gelismisligine bagh olarak degismektedir
(Yurdakul 1986). Tarim driinlerine yonelik pa-
zarlama kanallarinin uzun ya da kisa olusu tlke-
nin genel tarimsal pazarlama agina, tiiketicilerin
miktarina, cografi dagilimma ve onlarin satin
alma, zevk ve tercihlerine de son derece bagl-
dir. Bu nedenle tarimsal pazarlama da triinlerin
izledikleri yollar oldukca farkliliklar gostermekte-
dir. Nitekim daha o6nce yapilan bir arastirma
sonucunda tarimsal tirtinlerin Greticiden tliketici-
ye ulasirken izledigi pazarlama kanallar1 asagida-
ki sekilde belirlenmistir (Gamgam 1995).

Uretici —Tiiketici Perakendeci—Ttiketici

Uretici —Paketleme evi—Perakendeci—Tiiketici

Uretici —Komisyoncu—Perakendeci— Tiiketici

Uretici —Tiiccar—Paketleme evi—Perakendeci—Tiiketici

Uretici —Tiiccar—Komisyoncu—Perakendeci—Tiiketici

Uretici —Paketleme evi—Yurtdist amci—Perakendeci—Tiiketici

Yas meyve sebze trtin grubu igerisinde yer alan
narenciyeler genel olarak agac lizerinde tticcara
veya ihracatciya alivre (kabala) ustline gore

satilmaktadir. Perakende ve kilo hesabiyla yapi-
lan satiglar ise kiicik isletmeler arasinda daha
yaygin kullanilmaktadir. Uriin satis islemleri
bahcede, isletme disinda veya depolama yerle-
rinde olabilmekte ve hasattan 6nce vadeli satis-
lar ve hasattan sonra ise pesin satislar yaygin
olarak kullanilmaktadir (Akkaya ve Celikyurt
1992).

Giiven (2010) tarafindan gerceklestirilen bir ars-
tirmada narenciye Urlinlerinin tretiminden son-
raki asamast detayl bir sekilde ortaya konulmus-
tur. Buna gore, narenciyelerin yurt icinde pazar-
lanmas: ve tuketiciye ulastirilmasi komisyoncu
ve tliccarlar tarafindan yapilmaktadir. ihracatci
kuruluslar 6zellikle biiytik sehirlerdeki hipermar-
ketlerin ihtiyacini islenmis olarak hazirlayarak
yurt ici tiketimine sunmaktadir. Narenciyelerin
yurt disina ihracati paketleme evleri ve yas mey-
ve sebze ihracati yapan kuruluslarin fason trin
yaptirarak gerceklesmektedir. Ayrica biyik tre-
ticilerin bir kismi da zaman zaman bir araya
gelerek ve bir paketleme evi ile anlasarak trin-
lerinin ihracatini yapmaktadirlar. Kiiciik tretici-
ler ise urettikleri Grtnlerini tiketiciye kendileri
ulastirarak pazarlanmasini saglamaktadir. Ihra-
cat¢l kuruluslar piyasada tliccarlar ile birlikte en
biyiik alict konumundadir. ihracatcilar kendi
isletmeleri igerisinde olusturduklar1 bahge satin
alma birimleri ile narenciye ureticisini strekli
ziyaret ederek triin rekoltesini ve kalitesini takip
etmektedirler. Thracatci  kuruluslar  6zellikle
Temmuz ve Agustos aylarinda stirekli ¢alistiklari
yurt dis1 pazarlar ile gériismeler yaparak ihracat
baglantilart kurmaktadirlar. Kurduklar1 baglanti-
larin 6zelliklerine uygun olarak Agustos ve Eylil
aylarindan itibaren alim anlasmalar1 yaparlar.
ihracatcilar belirledikleri kalite kriterleri dogrul-
tusunda hasadi kendisi yapacak sekilde genellik-
le kilo ile almak tizere sozlesme imzalarlar. Bu
sekilde yapilan alimlarda yurt disi ile yapilan
satig anlasmalarina uygun olacak sekilde bir fiyat
politikasi izlenir. Thracat¢i kuruluslar tabiat sart-
larindan olusabilecek olumsuzluklar: gidermek
amactyla genellikle kilo ile alimi tercih etmekte-
dir. Bunun yaninda az da olsa kabala alim yapan
kuruluslarda vardir. Thracatci kuruluslar meyve
satin alma, isleme ve satis asamalarindan olusan
faaliyetlerinde cesitli sorunlar ile karsilasmakta-
dir. Bahcede genellikle karsilasilan sorunlar tre-
ticinin giibreleme, ilaglama ve sulama konularin-
da yaptiklar1 yanhslardan dolayr yurt disinda
yapilan kalinti analizleri, kuru madde ve asitlik
oranlarinda ciddi sikintilar yasamaktadirlar. Yurt
dis1 pazarlarda 6zellikle kimyasal madde kalintisi
konusunda ciddi problemler yasanmaktadir.
Ureticinin kimyasal ilac ve giibreyi zamaninda
kullanmamasi ve belirlenen miktarlarin tizerinde
kullanmasi nedeniyle gonderilen tirtintin imhasi-
na varan sorunlar cikmaktadir. Bunun yaninda
gelen alim teklifleri o yilki iklimden olusabilecek
olumsuz durumlardan etkilenebilmektedir. Pa-
ketlemede sorunlar olusmakta ve zamaninda
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Cizelge 1. Ornek isletmelerin illere ve ilcelere gore
dagilimi

Table 1. The distribution of sample enterprises in the
provinces and districts

iller flgeler Koyler SI; r;ﬁ:;l
- Hadirli
. - Camuzcu
Adana Sevhan - pivikKigik 27
Yalmanl
Kozan - Tufanh 18
Yiregir - Havutlu 8
Toplam 55
Kumluca - Merkez 11
Antalya Finike - Sf;ﬂ);lir; 35
Alanya - Turkler 3
Toplam 49
- Dikilitag
Mersin Akdeniz - Sariibrahimli 16
- Yakakoy
Tarsus - Ozbek 5
Toplam 21
Dortyol - Yesilkoy 11
Hatay Erzin - Yukariburnaz 6
Toplam 17
Genel 142

Cizelge 2. Ornek isletmelerin isletme sinifina gore
dagilimi

Table 2. The distribution of the sample enterprises
in business class

Sinif i C
Sinirlar Grup N I%lft:f Sao l’llslle z(n)
(da) b Y
00 : 46 'Kuguk 28
Isletme
10-29,9 11 42 o >
Isletme
30+ 111 54 Dayiie 36
Isletme
Toplam 3 142 91

ihracat yapilamamaktadir. Bu durumda firmalara
ceza uygulamasi yapilmakta ve belirlenen fiyat-
tan daha dusik o6demeler yapilabilmektedir
(Gluiven 2010). Butin olarak anlatilan bu durum
narenciye urtinlerinin tretimden sonraki pazara
ulasincaya kadar gecirmis oldugu asamalarin
detayini icermektedir. Ancak yas meyve sebze
icerisinde 6nemli bir konuma sahip olan naren-
ciyelerin bu sekilde pazarlaniyor olmasi Griinle-
rin gercek degerini bulmalar1 konusunda engel
teskil etmektedir. Bu nedenle tarim trtinlerinde
ve Ozelinde yas meyve sebze trtinlerinde fonk-
siyonel pazarlama yaklasimindan yonetsel pazar-
lama yaklasimma gecilmesi gerekliligi ortaya
¢ikmaktadir.

Pazarlama hizmetlerinin etkinliginin tam olarak
ortaya konulmasinda fonksiyonel pazarlama ve
kurumsal pazarlama yaklasimlarindan faydalanil-
maktadir. Fonksiyonel pazarlama yaklasimi ta-
rm Urlnlerinin Greticiden tiiketiciye akist sira-
sinda yapilan hizmetlere gére pazarlama organi-
zasyonunun timiinin incelenmesi ve degerlen-
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dirilmesidir. Bunun icin pazarlama hizmetlerinin
nelerden olustugunun belirlenmesi gerekmekte-
dir. Buna gore, pazarlama hizmetlerini ti¢ grupta
toplamak miimkiindiir (inan 2006).

Degisim (mubadele) ile ilgili fonksiyonlar; satin
alma ve satig gibi faaliyetlerdir. Satin alma ve
satis fonksiyonlar1 pazarlamanin yerine getirmesi
beklenen en 6nemli faaliyetler olarak diistindl-
mektedir.

Fiziksel fonksiyonlar; isleme, depolama ve tasi-
ma gibi teknik hizmetlerdir. Pazarlamanin etkin
bir sekilde yerine getirilmesi i¢in bu hizmetlere
onem vermek gerekmektedir.

Pazarlamay: kolaylastirict fonksiyonlar; finans-
man, dereceleme ve standardizasyon ile reklam
ve pazar haberlerini yayma hizmetleridir. Bu
hizmetlerin yerine getirilmesi pazarlamanin et-
kinligini ytkseltmektedir.

Kurumsal pazarlama yaklasiminda ise, pazarla-
mada gorev alan Kisilerin ya da isletmelerin faa-
liyetleri incelenmekte ve degerlendirilmektedir.
Bunlar ¢esitli aracilar ve aract kurumlar ile tarim
trtnlerini isleyen ve pazarlamada gorev alan
kuruluslardir (Inan 2006). Tarim ve gida {riinle-
rinde fonksiyonel pazarlama yaklasimindan yo-
netsel pazarlama yaklasimina gecilmesi pazarla-
mada gorev alan Kisilerin ya da isletmelerin faa-
liyetlerinin incelenmesine, degerlendirilmesine
firsat yaratarak tarim trtinlerini isleyen ve pazar-
lamada gorev alan kuruluslarin daha etkin calis-
masina neden olacaktir. Aracilarin etkinligi ise
trtine katma deger katarak trtintin gercek dege-
rini bulmasina katki saglayip pazarlama etkinligi-
ni ortaya cikaracaktir. Urline katma deger kata-
rak Grinin gercek degerini bulmasina katki sag-
layan ve narenciye trtnleri i¢cin yogun olarak
kullanilan en 6nemli kurulus narenciye paketle-
me evleri olarak karsimiza cikmaktadir.

Narenciye paketleme evleri tirine standardizas-
yon kazandiran ve raf émrina artiran 6nemli
merkezlerdir. Paketleme, kisaca urtne albeni
kazandiran, dis etmenlere karsi dayanma glici-
nii artiran, kalite standardr getiren ve tasimacilik-
ta buytk kolayliklar saglayan ¢alismalarin biits-
ni olarak tanimlanmaktadir. Narenci trtinlerinin
hasattan, ttiketiciye ulasana kadar taze ve bozul-
madan tasinmasi son derece 6nemli ve hassas
bir konudur. Hasati yapilmis narenciye triinleri-
nin pazarlamasinda degisik ulasim sekilleri kulla-
nilmaktadir. Bunlar;

1. Bahgeden direkt olarak i¢ tiiketim merkezleri-
ne,

2. Bahgelerden paketleme evlerine,

3. Bahgelerden yurt i¢i piyasaya veya soguk
hava depolarina,

4. Soguk hava depolarindan yurt ici piyasaya,

5. Paketleme evi veya soguk hava depolarindan
yurt disi piyasaya seklinde gerceklesmektedir
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Cizelge 3. Satilan portakal miktari/kg fiyati/iiriin satis sekli/teslim yeri/satin alan
Table 3. Sold quantity of orange / kg price / sales of products form / place of delivery / purchaser

Portakal (Satin Alan) 1 11 111 Ortalama
Yerel Komisyoncu. 7,32 14,29 29,63 19,0
ihracatg1 Tiiccar 90,24 80,95 62,96 76,7
Yerel Pazarci 2,44 4,76 5,56 3,6
Tuk. Mer.Komis. 1,85 0,7
Toplam 100 100 100 100
Portakal (Satig Sekli) 1 11 111 Ortalama
Alivre Satig 58,54 59,53 48,15 52,8
Miktar Uzerinden Satig 41,46 33,33 44,44 38,8
Mey. Don. Kilo Ile Satis 7,14 7,41 4,9
Toplam 100 100 100 96,5
Portakal (Teslim Yeri) I 11 111 Ortalama
Bahce 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 96,5

(Guven 2010).

Tarim drlnlerinin  pazarlanmasinda pazarlama
hizmeti icinde yer alan Urlin satisi, Ureticinin
bitin faaliyetlerinin karsiligini aldigi énemli bir
faaliyet tirtdir. Bu durum treticinin Grline ger-
¢ek bir deger saglayabilmesini saglamaktadir.
Ancak bunun icin 6ncelikle trtiniin iyi tanitilma-
s1, satis yerinin iyi tespit edilmesi ve satis zama-
ninin iyi ayarlanmasi ve uygun 6deme seklinin
belirlenmesi gerekmektedir (Gamgam 1995).

Arastirma alani olarak secilen bdlgede portakal
ticareti ile ugrasan farkl islev ve gorevlerde Kkisi
ve kuruluslarin oldugu belirlenmistir. Ancak
bunlardan en fazla etkili olanlarin ise yerel ko-
misyoncular, ticcarlar ve ihracatgilar oldugu
tespit edilmistir. Bunlarin disinda portakal alimi
yapan kisi ve kuruluslar arasinda pazarci, meyve
suyu fabrikalar1 ve tiiketim merkezi komisyon-
cular1 siralanmaktadir (Cizelge 3). Cizelge 3’de
trtinlerin kime satildig, satis sekli ve teslim yer-
leri ayrintih olarak verilmistir. Ureticilerin %
76,7’si trinlini ihracatgi tliccara satarken, sade-
ce % 0,7’sinin tiketim merkezi komisyoncusuna
sattigr gorilmektedir. Uriinlerin % 52,871 alivre
olarak satilirken, % 38,8’inin miktar tizerinden
satildigi goriilmektedir. Urlinlerin %88,7 oranin-
da bahgede teslim edildigi tespit edilmistir. Ure-
ticiler tarafindan semt pazarlarinda satilma orani
% 0,7 olarak belirlenmistir.

Arastirma alanindaki isletmelerden % 89,4’u
pazarlama hizmetlerinden ambalajlamay1 bildigi-
ni soylerken, bilmedigini belirtenlerin oran1 %
10,5 civarindadir. i§letmelerden % 89,4’l pazar-
lama hizmetlerinden etiketlemeyi bildigini soy-
lerken, bilmedigini belirtenlerin orani % 10,5
civarindadir. Isletmelerden % 90,1’i pazarlama
hizmetlerinden smiflandirmay1 bildigini soyler-
ken, bilmedigini belirtenlerin oranit % 9,28 civa-
rindadir. Isletmelerden % 88,7’si pazarlama hiz-
metlerinden derecelendirmeyi bildigini soyler-
ken, bilmedigini belirtenlerin orant % 11,2 civa-
rindadir. Isletmelerden % 89,4’ti pazarlama hiz-
metlerinden tasimayi bildigini soylerken, bilme-

digini belirtenlerin orant % 10,5 civarindadir.
Isletmelerden % 90, i pazarlama hizmetlerinden
depolamay1 bildigini soylerken, bilmedigini be-
lirtenlerin orant % 9,8 civarindadir (Cizelge 4).
Isletmelerin pazarlama hizmetlerini kullanma
durumu incelendiginde isletmelerden % 95,0’i
pazarlama hizmetlerinden ambalajlamay1 kullan-
madigin1  soylerken, kullandigin1  belirtenlerin
orani % 4,9 civarindadir. i§letmelerden % 97,7’si
pazarlama hizmetlerinden etiketlemeyi kullan-
madigin1  soylerken, kullandigini  belirtenlerin
orant % 2,8 civarindadir. i§letmelerden % 95’1
pazarlama hizmetlerinden siniflandirmay1 kullan-
madigini sdylerken, kullandigint belirtenlerin
orant % 4,9 civarindadir. isletmelerden % 96,5’i
pazarlama hizmetlerinden derecelendirmeyi
kullanmadigini soylerken, kullandigini belirten-
lerin oram1 % 3,5 civarindadir. Isletmelerden %
95,0’ pazarlama hizmetlerinden tasimay: kullan-
madigint  soylerken, kullandigin1  belirtenlerin
oranit % 4,9 civarindadir. 1§letmelerden % 96,5’i
pazarlama hizmetlerinden depolamay1 kullanma-
digin1 soylerken, kullandigini belirtenlerin orani
% 3,5 civarindadir (Cizelge 5). Bu durum arastir-
ma alanindaki igletmelerin Griine katma deger
katan uygulamalar: bildigi halde kullanmadiklari-
n1 gostermektedir. Ureticilerin tiriiniin  gercek
degerinde satilmasini saglayacak olan bu uygu-
lamalar1 bildigi halde kullanmamalar1 gerekli alt
yapiya sahip olmamalari ile aciklanabilmektedir.
Bu durumda narenciye dureticilerinin alt yapi1
anlaminda desteklenmeleri ve ya da bu hizmet-
leri uygulaybilecekleri bir birlik altinda birlesme-
leri tretimin strdirtlebilirligi acisindan son de-
rece gereki ve elzem bir durumdur.

Gunumiuzde, bircok sorunla karsi karsiya olan
tarim sektorinin en temel sorunlarindan biri
tretilen Grtintn gercek degerinde pazarlanama-
masidir. Ekonomik hayatin strdurebilirligini
saglamak, pazarlama faaliyetlerini optimum di-
zeyde uygulamaya baghdir. Uriiniin sadece belli
bir alanda degerlendirilmesi, Grinin sadece
tretim asamasinin kontrol altinda tutulmasi,
urtine katma deger saglayacak herhangi bir faali-

177



Tiirkiye'de Portakal Ureticilerinin Pazarlama Sekilleri...

Cizelge 4. isletmelerin pazarlama hizmetlerini bilme durumu

satilma oranmi % 0,7 olarak

Table 4. Know the situation of their marketing services enterprises belirlenmistir.
Hizmet/Ambalajlama I 11 111 Toplam L
Hi¢ Bilmiyorum 43 1.0 2.1 Arastirma alamnd:akl islet-
Bilmiyorum 2.2 48 1.9 2.8 melerden % 89,4’Gi pazarla-
Kararsizim 6,5 2.4 7.4 5,6 ma hizmetlerinden ambalaj-
Biliyorum 80,4 78,6 59,3 71,8 lamay1 bildigini soylerken,
Cok lyi Biliyorum 6.5 14,3 29.6 17,6 bilmedigini  belirtenlerin
Hizmet/Etiketleme 1 11 111 Toplam  orani % 10,5 civarindadir.
Hig Bilmiyorum 4.3 1,9 2,1 isletmelerden % 89,4’ii pa-
Ili(llmlyorum ?,g ‘2*3 ;Z i? zarlama hizmetlerinden
ararsizim 9,0 : B PR R o3
; ’ ; ’ etiketlemeyi bildigini sOy-
Biliyorum 80,4 78,6 59.3 71,8 eyt brdigint S0y
M lerken, bilmedigini belirten-
Cok lyi Biliyorum 6,5 14,3 29.6 17,6 leri % 10.5 ci d
Hizmet/Simiflandirma 1 11 111 Toplam erin orant /% »2 Clvarin a:
Hic Bilmi dir. Isletmelerden % 90,1’
i¢ Bilmiyorum 4,3 1,4 . lerind
Bilmiyorum 2,2 4.8 1,9 2.8 pazarlama  hizmetlerinden
Kararsizim 6.5 2.4 7.4 5.6 siniflandirmay1  bildigini
Biliyorum 80,4 78,6 61,1 72,5 soylerken, bilmedigini belir-
Cok lyi Biliyorum 6,5 14,3 29,6 17,6 tenlerin orani1 % 9,28 civa-
Hizmet/Derecelendirme I 11 111 Toplam _ rindadir. Isletmelerden %
Hi¢ Bilmiyorum 4,3 1,9 2,1 88,7’si pazarlama hizmetle-
Bilmiyorum 2,2 4,8 1,9 2,8 rinden derecelendirmeyi
Kararsizim 6,5 2,4 9,3 6,3 bildigini sdylerken, bilmedi-
_Biliyorum 80,4 78,6 59,3 71,8 gini Dbelirtenlerin oran1 %
Cok lyi Biliyorum 6,5 14,3 27,8 16,9 . ;
- 11,2 civarindadir. Isletme-
Hizmet/Tagima 1 11 111 Toplam s
—— lerden % 89,4’G pazarlama
Hig Bilmiyorum 43 1.4 hizmetlerinden tasimay1
Bilmiyorum 2,2 4.8 1,9 2,8 Sl e § Y
Kararsizim 6.5 4.8 7.4 6.3 bildigini sdylerken, bilmedi-
Biliyorum 80.4 76.2 61,1 71.8 gini belirtenlerin  orani %
Cok lyi Biliyorum 6,5 14,3 29,6 17,6 10,5 civarindadir. Isletme-
Hizmet/Depolama I 11 111 Toplam _lerden % 90,1'i pazarlama
Hic Bilmiyorum 43 1.4 hizmetlerinden depolamay1
Bilmiyorum 2,2 4,8 1,9 2,8 bildigini sdylerken, bilmedi-
Kararsizim 6,5 2,4 7.4 5,6 gini belirtenlerin orani %
Biliyorum 80,4 78,6 61,1 72,5 9,8 civarindadir. isletmele-
Cok lyi Biliyorum 6,5 14,3 29,6 17,6 rin pazarlama hizmetlerini

yetin uygulanmamas! ve trtniin piyasa fiyati ile
satiliyor olmasi trlintin ger¢ek degerini buldugu
anlamimna gelmemektedir. Urliniin gercek dege-
rini bulmasi tGrtint satin alan Kisi ya da kurumla-
rin daha sonrasinda ayni Grlini yeniden satin
almak istemeleri ile iligkili bir durumdur. Yas
meyve sebze grubuna giren tarimsal riinlerin
yetistirilmesi, sonrasinda pazarlanmasi asamalari
son derece hassasiyet gerektiren konular olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Oral ve Akpinar 2016).

4. Sonug

Arastirma alaninda portakal ticareti ile ilgili farkli
islevlerde Kisiler oldugu belirlenmistir. Ancak
bunlardan en fazla etkili olanlar yerel komisyon-
cular, tticcarlar ve ihracatc¢ilardir. Bunlarin disin-
da portakal alimi yapan kisi ve kuruluslar arasin-
da pazarci, meyve suyu fabrikalart ve tiketim
merkezi komisyonculari siralanmaktadir. Uretici-
lerin % 76,7’si GUrinunl ihracatci tliccara satar-
ken, sadece % 0,7’sinin tiketim merkezi komis-
yoncusuna sattigl goriilmektedir. Uriinlerin %
52,8’ alivre olarak satilirken, % 38,8’inin miktar
izerinden satildigi goriilmektedir. Uriinlerin %
88,7 oraninda bahgede teslim edildigi tespit
edilmistir. Ureticiler tarafindan semt pazarlarinda
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kullanma durumu incelen-
diginde isletmelerden % 95,0'i pazarlama hiz-
metlerinden ambalajlamay1 kullanmadigini soy-
lerken, kullandigini belirtenlerin oran1 % 4,9
civarindadir. Isletmelerden % 97,7’si pazarlama
hizmetlerinden etiketlemeyi kullanmadigini soy-
lerken, kullandigini belirtenlerin oran1 % 2,8
civarindadir. Isletmelerden % 95’1 pazarlama
hizmetlerinden smiflandirmayr kullanmadigini
sOylerken, kullandigini belirtenlerin oranit % 4,9
civarindadir. Isletmelerden % 96,51 pazarlama
hizmetlerinden derecelendirmeyi kullanmadigini
sOylerken, kullandigini belirtenlerin orant % 3,5
civarindadir. Isletmelerden % 95'i pazarlama
hizmetlerinden tasimayi kullanmadigini soyler-
ken, kullandigini belirtenlerin orani % 4,9 civa-
rindadir. Isletmelerden % 96,51 pazarlama hiz-
metlerinden depolamay: kullanmadigini soyler-
ken, kullandigini belirtenlerin oran1 % 3,5 civa-
rindadir.

Calismadan elde edilen bulgulara gore, Uretici
isletmelerin buytk, orta ya da kugtlk isletme
olmasi pazarlama hizmetlerinin bilinmesi ve
uygulanmast yoninden herhangi bir farklilik
ortaya koymamaktadir. Yani pazarlama hizmet-
lerini bilmek ve uygulamak isletme olgegine
bagl olan bir durum olarak degerlendirilmemeli-
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dir. Ote yandan tarim iiriinii de olsa marka de-
gerine sahip olan drtnlerin i¢ pazarda pazarla-
nabilir olmasi dahi trtintin gercek degerini bul-
mast konusunda olumlu sonuglar yaratmaktadir.
Bu anlamda muhakkak sahip olunmasi gereken
kriter ise marka degeri tastyan bir Griine sahip
olmaktir. I¢ pazarda bu denli etkisi olan marka
degerinin dis pazarlardaki etkisi kaginilmaz ola-
caktir. Pazarlama hizmetlerinin kullaniminin
tesvik edilmesi treticilerin sahip oldugu kit kay-
naklart optimum diizeyde kullanmasi konusunda
tesvik edecektir. Cinkl treticilerin Giriinlerinde-
ki katma degerin farkina varmas: tretim ve pa-
zarlama konusunda bilin¢li davranmasina neden
olacaktir. Bu durum surdurilebilir tarim igin
yonlendirilerek beslenme acgisindan son derece
onemli olan tarim sektorinin devamliligl icin
firsat yaratacaktir.

Bolgede yapilan ¢alismalar 6zellikle her yorede
farkl bir tir portakal treticiliginde uzmanlasarak
yilin 12 aymda portakal arzinin gerceklestirilebi-
lecegi yoniinde olup, boylelikle tretilen trtinle-
rin hem i¢ hem dis pazarda

nizasyonu”, “Markalasma”, “Pazar ve Pazarlama
Bilgisi”, olarak tanimlamuislardir (Oral ve Akpinar
2015). Bu anlamda marka narenciye trtnlerin-
den portakal icin 6nemli bir faktor olarak karsi-
miza ¢ikmaktadir.

Ureticilere pazarlama hizmetlerinin kullanimina
yonelik yapilacak desteklemelerle Girtinin hedef
alinarak marka degerinin yaratilmasi ile tGrinin
pazarlanmasi konusunda olumlu sonuclar sagla-
nabilecektir. Pazarlama hizmetlerinin gelistiril-
mesi ve yayginlastirilmasi konusunda tireticilerin
yasadig1 problemlerinin ¢6ztiime ulastirilabilmesi
icin, tarim kooperatiflerinin ve uretici birlikleri-
nin kurularak tretici 6rgiitlenmesi tesvik edilme-
lidir. Ayrica yorede yetistirilen her bir portakal
cesidi icin cografi isaret uygulanmasina gidilme-
si Grinin i¢ ve dis pazarda dogru ve surekli
alicilara ulasmasina olanak sunacaktir. Bunun
yaninda Ureticilerin sadece hangi tirini yetistir-
meleri gerektigi konusu uzerinde c¢alismalarin
yapilmasi tek basina yetersiz olacaktir. Bu ¢alisg-
malarin pazarlama ile iliskilendirilerek gotiral-

dgha kplay ve daha .r?nte_‘bll Cizelge 5. isletmelerin pazarlama hizmetlerini kullanma durumu
bir sekilde degerlendirilebile- Table 5. Using the situation of their marketing services Enterprises

C(?gi yontindedir. Bu fmla}mda Hizmet/Ambalajlama I 11 111 Toplam
yorede portakal Gretimde Hi¢ Kullanmryor 95,7 92,6 87 91,5
standaytlagpayl_ s.aglnam_ak Kullanmiyor 1,9 0,7
amaci ile duzenl.llblr tretim Kararsizim 2.2 2.4 3.7 2.8
ve pa.za.rlarpa po}mkgm gelisti- Kullantyor 2.2 4.8 5.6 42
rilmelidir. Uret1c1ler1q pa;arla— Cok kullaniyor 1.9 0.7
ma alh yapll?ll"l gehﬁtntﬂerek Hizmet/Etiketleme I 11 111 Toplam
pazarlama hizmetlerinden Hic Kullanmuyor 95,7 92,9 94,4 94,4
yararlanmalar1  saglanmalidir. Kullanmiyor
Bu durumun cografi isaret Kararsizim 54 04 3.7 58
sistemi ile entegrasyonu yapi- ) ’ ’ = ’
.. . . .. Kull 4,8 4,8 2,1
larak Turk Mali imajin1 glig- Cokukjﬁ;ﬁ?ror 19 0.7
lendirecek trtnlerde marka- - Y - -
lasma yoluna gidilmesinin Hizmet/Siniflandirma ) 11 111 Toplam
yolu acilmahidir. Ciinkii tarm Hic }Tlullanmlyor 95,7 92,9 87 91,5
ve gida urinlerinde tlketici Kullanmuyor )
zevk ve tercihleri damak tadi- Kararsizim 2,2 2,4 5,6 g
na gore sekillenmektedir. Do- Kullantyor 2.2 4.8 3.7 3,5
layisiyla cografi isaret sistemi Gok kullantyor Ehll L
ile Tirkiye'de yetisen her bir Hizmet/Derecelendirme I 11 111 Toplam
yéredeki portakal marka de- Hi¢ Kullanmiyor 95,7 95,2 90,7 93,7
geri ile standartlagtirilmahdir. Kullanmuyor
Cunka markast, lezzeti ve tadi Kararsizim 2,2 5,6 2,8
belirlenmis  olan portakalin Kullaniyor 2,2 4.8 1.9 2,8
hem i¢ hem de dis pazarda Gok kullantyor 1.9 0.7
siirekli alict bulma olasilig Hizmet/Tagima I 1 111 Toplam
artacaktir. Hi¢ Kullanmiyor 97,8 88,1 77,8 87,3
Kull 2,4 3,7 2,1
Oral ve Akpinar (2015) yaptik- Irarz?;:;ﬁr 52 =4 -4 56
lar1  calismada, Ureticilerin ’ ’ ’ ’
portakal pazarlamasini etkile- Kullaniyor 2.4 7t 3.5
. .. Cok kullaniyor 3,7 1,4
yen etkenlerin 7 faktor altinda -
” Hizmet/Depolama 1 11 111 Toplam
toplandigini saptamiglar ve bu :
faktorleri “Dis Pazar Gelisimi” Hi¢ Kullanmryor 97,8 95,2 90,7 94,4
“Tanitim ve Orgiitlenme Faa- il 24 N
liyeti”, “Talep ve Fiyat Istikra- KT 2,2 L2 14
r1”, “Yurt I¢i Pazarlama Orga- Kullaniyor A 3,7 21
Cok kullaniyor 3,7 1.4
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mesi lGlke ekonomisine katma deger saglayacak-
tir.
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