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Bu calisma Turkiye' de tarimsal  pazarlamanin sorunlarin tespit etmek amaciyla
hazirlanmistir. Uygulama bolimiinde Afyonkarahisar’ a bagli Sultandag: ilgesinde kiraz
pazarlamasi Uzerine bir arastirma yapilmistir. Arastirma icin gerekli olan veriler anket
ve milakat yontemleriyle toplanmistir. Daha sonra anket yontemiyle toplanan bilgilerin
istatistiksel anlamda iliskileri incelenmistir. Anket sonuglarimin yorumlanmas: sirasinda
yar1 yapilandirilmis gorismeler sonucunda elde edilen bilgilerden de faydalanilmstir.
Sonug olarak Sultandagi’ nda kiraz pazarlamasinda 6nemli sorunlar tespit edilmis ve bu
sorunlarin ¢bzimunde ilgedeki kurumlarin ve yetistiricilerin yetersiz kaldiklar1 ortaya
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ABSTRACT

PROBLEMS OF AGRICULTURAL MARKETING AND A RESEARCH ON
CHERRY OF SULTANDAGI

Hursit Ertugrul DERE

Department of Management

Afyonkarahisar Kocatepe University, The Institute of Social Sciences
2006

Advisor: Associate Professor Dr. Yusuf KARACA

This study is prepeared to determine the problems of agricultura marketing in
Turkey. In practice section a research is made on sour cherry marketing of Sultandag:
which is a district of Afyonkarahisar province. Datas which were necessary for
research gathering by survey and interview and datas of survey were anayzed in
statistical manner. Datas which were gathering by interview were used during the
interpretion of the survey results. Consequently many big marketing problems are
determined in sour cherry marketing in Sultandagi however institutions and growers in
Sultandag: are unefficient to solve these problems.



TEZ JURIiSI VE ENSTIiTU MUDURLUGU ONAYI

Tez Damgman :Yrd. Dog. Dr. Yusuf KARACA

Juri Uyeleri :Yrd. Dog. Dr. Suayip OZDEMIR e

:Yrd. Dog. Dr. Abdulkerim CALISKAN

Hursit Ertugrul DERE nin Tarimsal Pazarlama Sorunlart ve Sultandagi Kirazi
Uzerine Bir Arastirma baslikli tezi ..../.../.... tarihinde, yukaridaki juri tarafindan
Lisanstistti Egitim Ogretim ve Sinav Y 6netmeliginin ilgili maddeleri uyarinca, Isletme
Anabilim dalinda, Y iksek Lisanstezi olarak degerlendirilerek kabul edilmistir.

Enstitd Mudaru



OZGECMis

Hursit Ertugrul DERE
Isletme Anabilim Dal1
Y Uksek Lisans

Egitim
Lisans: 2003 inénii Universitesi, ktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme Bolimii
Lise: 1999 Ertugrulgazi Erkek Lises , Turk¢e-Sosya Bolumi

Is / istihdam

2004- Ogretim Gorevlis — Afyonkarahisar Kocatepe Universitesi- Sultandagi Meslek
Y tlksekokulu Isletme Bolimii

Kisisel Bilgiler
Dogum Yeri veYili : Afyonkarahisar, O1 Eylul 1981
Cinsiyet : Erkek

Y abanc Dil : Ingilizce



ICINDEKILER

TEZ OZETH oo e,
AB ST RA T e

TEZ JURI VE ENSTITU MUDURLUGU ONAY ...
OZGECMIS. .. ot e e

TABLOLARVE SEKILLERLISTESI.........coiiiiiiiiiiiiieieec e,

KISALTMALAR TABLOSU. ..ot e e

BIRINCIi BOLUM

TARIMSAL PAZARLAMA HAKKINDA GENEL BILGILER

|. PAZARLAMANIN ANLAM VE ICERIGI.............ccooiiiiiii

I1.PAZARLAMA ANLAYISININ TARIHSEL GELISIMI...........oveveeee,

A) PAZARLAMA YAKLASIMLARINDAKI DEGISIMLER.....................

B) MODERN PAZARLAMA ANLAYISI VE GELISIMI...............cccuvn

L Uretim YaklasimI......oouvnne et e e e e,

3.Satis YaKlasimi ...,

4. Pazarlama Yaklasimi ..o,

Vi

vii

viii



a) Tuketiciye YONelik TUTUM .......oovieieie i e e
b) Koordineli ( Blttinlesik) Pazarlama Cabalari...................ccceeee.

c) Uzun Donemde Karlilik..........oooii i

Il. TARIMSAL PAZARLAMAYA GIRIiS

A)TARIMSAL EKONOMI VE TARIMSAL PAZARLAMA...........ceevn,
1. Tarimsal Faaliyetin Tanimi.............oooeviiiii i,
2. Tarim Ekonomisinin Tanim ve Kapsami......................

B) TARIMSAL PAZARLAMANIN ANLAMI VEKAPSAMI.........cc.cvveee,
C) TARIMSAL PAZARLAMANIN ULKE EKONOMISI ILE ILGISI..........
C) TARIMSAL PAZARLAMA HiZMETLERININ SINIFLANDIRILMASI..
1. Tarimsal Pazarlamanin Asamalar: ........................o.. ..

2. Tarimsal Pazarlama Hizmetlerinin Simiflandirilmas.........

a) Tanmsal Uretim Planlamast...............ccocccveeiieiineeinnnn,

b) ToplamaFONKSIYONU. ..........c.ovvie i

¢) Tarimsal Urtinlerin Hasat Edilmesi ..............c.cvvvvivviinnn.

¢) Dagitim FONKSIYONU........oov i e

11
11
11

12
13
15
15
17
17
18
19
20

d) Tarimsal Urlinleri Temizleme, Boylamave Siniflandirma islemlerinin

d.a) Ayiklamalslemi..........ccooiiiiiiiiii e,

d.b) Temizlemeve Yikamadslemi.................oeeeivnnnnn,

d.c) Siniflama..........cooiiii
d.C) Boylama.........ooiiiiiii
€) Derecelendirme............oiiiiiiiii
f) Standardizasyon...........c.ooiiiiii i
g) Tarim Urlinlerinde Kaite KontrolU................c.oovvevveeeee,

h) Tarim Urtinlerinde Fiyat OlusUMU. ..............eevvveennnnnn.

20
21
21
21
21
22
23
24
25



IKINCi BOLUM

TURKIYE'DE TARIMSAL FAALIYETLERDE KARSILASILAN
PAZARLAMA SORUNLARI

A) TARIMSAL PAZARLAMANIN ORGUTLENME SORUNLARI, KOOPERATIFLER

VE URETICI BIRLIKLERININ TARIMSAL PAZARLAMADAKIROLU............... 27
B) TARIMSAL AMACLI ORGANIZASYONLAR ve GOREVLERI

1.Kooperatifler.......coooii i . 28

2. Ticaret Borsalart.........coccvvveviii i 29

3.Tarimsal Amagch Kooperatifler................c.coeviiiinien. 29

4.Tarim Kredi Kooperatifleri............cocoiiiiiiiiiiiin . 29

5. Tarim Satis Kooperatifleri ..........cocooviiiiiii i, 29

6. Ziraat Odalari.........coouiuiinieie i i e 30

7. Uretici BirliKIeri.........oooveeeiee e e e 30

C) TURKIYE DE ONEMLI PAZARLAMA ORGANLARI.........cccvviiiaeannnn, 31
C) TARIMSAL AMACLI ORGANIZASYONLARDA YONETIM SORUNU..... 33

II.FiYATLANDIRMA PROBLEMIi
A) FIYATLANDIRMADAN KAYNAKLANAN PROBLEMLER

1. Fiyatlandirmanin Tanmmive Onemi..........cooevvvvieeiiieiieiieiieeeennn 34
2. Fiyatlandirma Probleminin Coziimii Igin Bord Sistemi..................... 36

B) FIZIKSEL DAGITIM SORUNLARI......c..oii i e eae e 3T
1. Fiziksel Dagitimda Karsilasilan Maliyet Unsurlart.............coovevee v 38
2. Tarimsal Pazarlamada Nakliye Tarleri............ocooovvi .39



3. Tarimsal Pazarlamada Nakliye Sorunlari icin Coziim Onerileri............40

C) TARIMSAL PAZARLAMADA DEPOLAMA SORUNU.......ccccivviiiiieieann e, 41
1. Depolamanin Faydalari..........cooouiiiiiii e 43
2. Tarimsal Uriinlerin Depolanmasinda Karsilasilan Sorunlar..................43

3. Depolama ile lgili karsilasilan Sorunlarin Giderilmes icin Ahnmasi Gereken

(0] 1= 301 1= SO 44
C) AMBALAJLAMA SORUNU.... .o e e 46
1. Ambalajlamada Ortaya Cikan Sorunlar ve Céziim Onerileri............. 48

D) TUTUNDURMADAN KAYNAKLANAN PROBLEMLER...........................49

UCUNCU BOLUM

SULTANDAGI KiRAZ URETIMININ PAZARLAMA SORUNLARI VE COZUM
ONERILERI UZERINE UYGULAMALI BiR ARASTIRMA

|. ARASTIRMANIN AMACI Ve YONTEMI.....ooiviiiiiii e, 52
A) ARASTIRMANIN AMARCI ... e e e 54

B) ARASTIRMANIN KAPSAMI ...t e e 55

1. MAMUL OLARAK KIRAZ ....ovii i 56
A)TURKIYE'DEKIRAZ URETIMI......ooviiiii i, 56

B) SULTANDAGI ILCESININ GENEL TANITIMI....cccvvviviviieieeenn, 59

1. Tarihi ve Cografi YapiSi.......couvviie it e e e 59

2. EKONOMIK DUIMUM. ..o e e e e 60

3. Tlcede Faaliyet Gosteren Kooperatifler..........cooouvvvveeveeeneiinnn 60

4.Sultandag lgesinde Kiraz Yetistiriciligi..........co...oooeeeveneennn, 61



Vi

IIl. SULTANDAGLI KIRAZ YETISTIRICILERININ KIRAZ URETIMINDE
KARSILASTIKLARI SORUNLAR

A) KIRAZ YETISTIRICILIGI SIRASINDA KARSILASILAN SORUNLAR

1.ilag ve Giibre Temini iledlgili Problemler...................ocoeeeeveecseeeeen.. 65
2. Kiraz Yetistiricilerinin Zirai Micadele Konusunda Kar silastiklar: Sorunlar

. 65
3.Kiraz Yetistiriciligi Konusunda Ortaya Cikan Teknik Bilgi Yetersizligi... 66

4 Iscilik Masraflarina fliskin Sorunlar............ccoeeeveeeiiieieeieiieee e, 67
5. Teknik Ara¢ Konusunda Karsilasilan Problemler ...................ccccceeeee.. 68
6. Sulama Maliyetlerinelliskin Frekans Tablosu.............covvvvvviveeenennn. 69

B) KIRAZIN PAZARLAMASINDA KARSILASILAN SORUNLARA ILISKIN
ARASTIRMA BULGULARI ... e e e e e e e e e e e 69

1. Fiyatlandirmadan ve Kiraz Bedellerinin Alinamamasindan Kaynaklanan

0] 0] 1= 1 1 > 69
2. Kiraz Beddlerinin Ahnamamasindan Kaynaklanan Problemler............... 72

3. Kiraz Maliyetlerinin Hesaplanmasina iliskin Arastirma Bulgulari............ 74

a) Maliyet Hesaplarn Yapma Davramslarimin  Egitim  Seviyelerine Gore
INCEIENMESI. ... 74
a.a) Analizin Varsayimi.........c.ooooiiiiini e i e enee e (4

AD.) SONUG....e i . (D

4.Kiraz Yetistiricilerinin Ciftci Organizasyonlarina Uyelik Durumlari ve Birlikte

Hareket Etme Egilimlerineiliskin ArastirmaBulgulari...............ooovvvveiiiivnennn.. 76
5. Kiraz Yetistiricilerinin Likertli Ifadelereliskin Tutumlary..................... 79
C) KIRAZLARIN URETIMIVE SATIS . ccuiiii i 80
1. Kiraz Yetistiriciligini GelistirmeYollart.............coocoiiiiiiiiiic e, 83
2. Sultandagr’' nda Zirai Egitim Programlari..........c.cooev i i, 86

3. Sultandagr’ nda Kiraz Uretimini Gelistirmek icin Yapilan Calismalar ........ 87



vii

C) KIRAZ PAZARINA ILISKIN ARASTIRMA BULGULARI.......coviiieieainn, 89
AN 010 Yz B I == | 89
90

2. Kiraz Pazariyla ilgili Bilgilerin Elde Edilmesiyle lgili Bulgular
a) Kiraz Pazarnyla Ilgili Bilgilere Ulasama Seklinin Egitim Seviyesine Gore

Degisiklik Gostermesine iliskin Anova ( Varyans) TeSti...........cvvviveeeeeeeieiiiiinannes, 90
a.a) Arastirmanin Var Saylmi..........coeevvevvnieninecenenienineennneineennen 90

D) POSt HOC TSI @i ... et e e e e 91

D) KIRAZ YETISTIRICILERININ DEMOGRAFIK OZELLIKLERI................. 92
1. Cinslyet Dagilimi..........ooiiiii e e, 92

2. Katimalarin Yas Dagilimlary...........oooo i 92

3. Katihmaillarin Egitim Durumlari..........cooove i e 92

4. Kiraz Yetistiricilerinin Meslek Dagilhimlary ............coooviiii i 93
SONUG VE ONERILER........ouiiiiiiii i e e e e e 9
KAY NAK G A ettt e et b et et b e e e ne e 96
101



viii

TABLO VE SEKILLER LISTESI

Sekil 1. Modern ve Geleneksel Pazarlama Y aklasimlart...............ccceeeevveveeveeennn. 10
Sekil 2. Tarimsal Pazarlama Sistemi..........ccovi it i cei i i e i e e eeae e D3
Tablo 1. 1995-2001 Yillar1 Arasinda Turkiye de Kiraz Uretiminin Genel Gorinimdi ....... 57
Tablo 2. 101N Kiraz Uretimi..........oeuueiieiee e cee e eee e e e iee e eeeeeeeeeieeinnn. D8
Tablo 3. Afyonkarahisar’ da Tarim Arazisi Cinslerinin Y Uzdelik Dagilimr .................... 61

Tablo 4. Afyonkarahisar’da Tarim Urtinlerinin Yetistiriime Alanlar................ccoevvennee. 62
Tablo 5. Sultandag ilgesinde Y etisen Onemli Meyve Cinderine Ait Bilgiler................. 63
Tablo 6. Ilag ve Gubre Temini ile ilgili Problemlere Ait Frekans Tablosu.................... 65

Tablo 7. Kiraz Yetistiricilerinin Zirai Miicadele Konusunda Karsilastiklar: Sorunlarailiskin
FrekansS TablOSU. .. ... oo e e e i eeeae e e, 0D
Tablo 8. Kiraz Yetistiriciligi Konusunda Ortaya Cikan Teknik Bilgi Y etersizligine liskin
Frekans TablOSU. .. ...vv v e et e e e ettt et e e ee e e eaeean e, 0D
Tablo 9. iscilik Masraflarinailiskin Frekans TabloSU..............veeevnieniiniiiieennann. 67
Tablo 10. Teknik Arag Konusunda Karsilasilan Problemlere fliskin Frekans Tablosu ..... 68
Tablo 11. Sulama Maliyetlerine Iliskin Frekans Tablosu..............ccoceeeeeeeeiieeieeeee.e.. 69
Tablo 12. Kiraz Yetistiricilerinin Kiraz FiyatlanylaIlgili Dustincelerine Ait Frekans

LI 0) 01 Y {0

Tablo 13. Fiyat Olusumunailiskin Frekans Tablosu............cocoviiiiiiiciii i 71
Tablo 14. Kirazin Satis Tirlerine iliskin Frekans TablosuU. ..........c.ceveeveveviveiiienee. 13
Tablo 15. Kiraz Maliyetlerinin Hesaplanmasina iliskin Frekans Tablosu.................... 74

JLIE= o) Lo T KN 0 V7= 1= o] o B S £
Tablol7. Kiraz Yetistiricilerinin Ciftci Organizasyonlarina Uyelik Durumlarina iliskin
Frekans TablOSU. ... oo e e e, (O
Tablo 18. ANOVATADIOSU. ... v e et e e e e e ee e e eneeneeenn (T
Tablo 19. Yetistiricilerin Kirazlarint Daha lyi Fiyata Satabilme Dustincelerine iliskin Anova
1= 0] 0= PPN £ <
Tablo 20. Likertli ifadelere Iliskin Ortalamave Standart Sapma Degerleri................... 79
Tablo 21. Kirazlarin Satis Zamanlarina iliskin Frekans TablosuU.............ccvevveeeeeennnn. 81
Tablo 22. Yetistiricilerin Kirazlaimi Daha lyi Sartlarda Satabilmek Icin Basvurduklar
Yontemlere Tliskin Frekans TablOSU. ...........ve.eei e e eaee, 82



Tablo 23. Kiraz Uretimini Gelistirme Y ollart.........ccoovuieeiee e e 83
Tablo 24. Kiraz Pazarina lliskin Bilgilerin Alinchg: Y erleri Gosteren Frekans Tablosu..... 88
Tablo 25. ANOVaTablOSU. ......c.vi i e e 89
Tablo 26. Katilimcilarin Yas Seviyelerini Gosteren Frekans Tablosu...............cov.eses 90
Tablo 27. Kiraz Yetistiricilerinin Egitim Durumunu Gosteren Frekans Tablosu............. 91

Tablo 28. Kiraz Yetistiricilerinin Meslek Dagilimlarim Gosteren Frekans Tablosu......... 91



KISALTMALAR TABLOSU

ANTBIRLIK
CAYKUR

CUKOBIRLIK

EUREPGAP

FISKOBIRLIK
HACCP

IFS

KHK
PANKOBIRLIK

TARIS

TKK
T™MO
TRAKYABIRLIK

TSK

: Antalya Pamuk ve Narenciye Tarim Satis Kooperatifleri Birligi

. Cay Isletmeleri Genel Mudurligl

. GQukurova Pamuk, Y erfistigi ve Y aglh Tohumlar Satis
Kooperatifleri Birligi

. Euro Retailer Produce Working Group Good Agriculture
Practice

: Findik Tarim Satis Kooperatifleri Birligi

: Hazard Analysis of Critical Control Points
> International Food Standart

: Kanun Hikminde Kararname
: Pancar Kooperétifleri Birligi

- Incir, Uzum, Pamuk ve Y agli Tohumlar Tarim Satis
Kooperatifleri Birligi

: Tannm Kredi Kooperatifi
: Toprak Mahstilleri Ofisi
: Trakya Y agli Tohumlar Tarim Satis Kooperatifleri Birligi

- Tannm Satis Kooperatifi



GIRIS

Tarkiye, gecmiste ihtiyact olan tarim drdnlerinin tamamim kendisi Gretip, kendi
kendine yeten bir tlkeyken giiniimtizde uygulanan yanlis politikalar sonucunda bugday gibi

temel tarim Urtnlerinden birisini bile neredeyse ithal eder duruma gelmistir.

Turkiye ¢ok elverisli tarim arazilerine ve tarimsal faaliyetler icin son derece uygun
hava, su ve iklim sartlarina sahiptir. Bunlardan dolay: Turkiye' de birgok ¢esit tarimsal Urtin
yetistirilebilmektedir. Turkiye bu yonuyle yas meyve ve sebzelerin bolca yetistirildigi ve
tuketildigi bir Ulkedir.

Ekonomik gelisimini tamamlamis bazi Ulkelerde meyve ve sebzelerin birgogu
yetistirilemediginden dolayr bu Ulkelerde yas meyve ve sebzeler cok yiksek fiyatlara
satilmaktadirlar. Bazi Ulkelerde elma sayiyla karpuz ise dilimle satilmaktadir. Fakat
Tarkiye' de yas meyve ve sebzelerin birgoguna tiketiciler ortalama fiyat 6deyerek sahip
olabilmektedirler.

Tarkiye' de yillik yas meyve ve sebze Uretimi yaklasik otuz milyon ton civarindadir ve
bu rakamin sadece yaklasik 1,5 milyon tonu ihrag edilebilmektedir. Geri kalan yas meyve
ve sebzelerin yaklasik % 30'u ise yanlis pazarlama uygulamalarindan dolay: bozularak israf
edilmektedir. Bu rakamlara bakilip Dunya daki diger Ulkelerle kiyaslama yapildiginda,
Tarkiye' nin sahip oldugu potansiyeline ragmen bunu yeterince degerlendiremedigi ve rakip
Ulkelerin ¢ok gerisinde kaldigi gortlmektedir. Sahip oldugu tarim aanlarimin genisligi
Tarkiye ile kiyasandiginda, ¢ok gerilerde olan bircok Ulke tarimsal fadiyetlerinde
uyguladigi modern teknikler ve pazarlama alaninda yaptigir etkin calismalardan dolayi
Turkiye'ye tarimsal Uretim alanindaki rekabette buyik fark atrmstir. TUrkiye' nin sahip
oldugu tarimsal Uretim igin gerekli kosullardan ¢ok daha azina sahip olan bir ¢ok Ulke
Ozellikle tarimsal Urtin pazarlamasinda uyguladiklar: etkili yontemler sayesinde Turkiye nin
Online gecmislerdir. Sonug olarak Turkiye Uretim yapabilmesine ragmen Urettigini yeterince
pazarlayamamaktadir. Mevcut calismaarinin yetersiz olmast ve haa pazarlamanin

Oneminin yeterince anlasilamamasindan dolayr Turk ciftcileri sahip olduklart tarim



Urdnlerini ¢cok iyi sartlarda satamamaktadirlar. Bundan dolayr bu calismada Turkiye de
tarimsal Urdnlerinin pazarlamasinda  ortaya ¢ikan problemler ve bu problemlerin ¢ozim

Onerileri Uzerinde durulmustur.

Calisma 3 ayr1 ana bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde pazarlamanin ne anlama
geldigi konusunda farkli bilim adamlarimin goruslerine yer verilmis ve akabinde tarimsal

pazarlamaya giris yapilip tarimsal pazarlama hakkinda, genel bilgilere yer verilmistir.

Ikinci bélimde Turkiye de tarim Uriinlerinin yurticinde ve yurtcisinda, karsilasilan

pazarlama sorunlar: ve bu sorunlarin ¢éziim yollari tizerinde durulmustur.

3. bdlimde ise konuyla ilgili uygulama yapilmistir. Uygulamada iki ayr1 yontem
kullamilmustur. 1k olarak yar1 yapilandiriimis goriisme yontemi uygulanmis ve Sultandag:’ nda
Kiraz pazarlama sistemi iginde 6nemli yere sahip kurumlardan yetkili kisilerle mulakat yapilip
gerekli veriler toplanmistir. Milakatlar yapildiktan sonra milakat sonucu elde edilen bilgiler
dogrultusunda tesadiifi olarak segilen kiraz yetistiricilerine anket yapilmis ve bu yolda edilen
ham veriler bilgisayar ortaminda SPSS 7.0 programinin analize tabi tutulup yorumlanmistir.

Calismanmin sonunda sonuclara yer verilmis ve mulakat formlariyla, milakata katilan

kisilerin listes ek olarak sunulmustur.

Uygulama aam olarak kiraz pazarlanmasi incelenmis ve Turkiye de kiraz Oretimi
acisindan son derece 6nemli bir yere sahip olan Afyonkarahisar’a bagli Sultandag: ilgesinde
kiraz pazarlamasi Uzerine yetistiriciler ve Sultandagi kiraz pazarinda etkili olan diger

kurumlar Uzerinde arastirmalar yapilmistir.

Yart yapilandirilmis gorisme igin toplam 15 sorudan olusan bir mulakat formu
gelistirilmistir. Sorularin tamaminin agik uclu oldugu bu formda, yapilan her mulakat

asamasinda elde edilen yeni bulgular bir sonraki milakatla da kullaniimustar.

Ikinci asamada Sultandag: ilcesinde tesadiifi olarak segilen 79 kiraz yetistiricisine
anket yapilmistir. Gegerli verilerin alinamadigir 10 anket analize dahil edilmemistir. Anket
sonuglarina SPSS 7.0 programinda frekans ve varyans analizleri yapilmis daha sonra elde

edilen sonuclar gérisme sonrasinda el de edilen bilgilerle karsilastirilip yorumlanmustir.



BiRiNCi BOLUM

TARIMSAL PAZARLAMA HAKKINDA GENEL BILGILER

Tanmsal Pazarlama ziraat fakilltelerinde Tarim Ekonomisi alam altinda okutulan
derderden birisidir. Tarimsal Pazarlama gibi oldukga genis bir konuyu incelemeye
baslamadan ©Once pazarlamamin anlami, pazarlamada yer aan Onemli noktalar,
pazarlamamn kapsami, pazarlamamn amaci ve onemi hakkinda genel bilgiler verilmesi
tarimsal pazarlamabilimini dahaiyi anlasilmasint saglayacaktir.

|. PAZARLAMANIN ANLAM VE ICERIGI

Kelime anlam: olarak pazarlama Ingilizce' deki marketing kelimesinin karsilig1 olarak
benimsenmistir. Marketing kelimesi ise Latince kokenli bir kelime olup ticaret yapmak
anlamina gelmektedir( Altumsik ve dig, 2002: 3).

Pazarlama, temelde insanlarin ihtiyag ve isteklerini karsilamaya yonelik bir mibadele
( degisim ) islemidir. ki veya daha fazla taraftan her biri kendi ihtiyacim karsilamak
amaciyla diger tarafa degerli bir seyleri ( mal hizmet veya fikir ) verip, degerli baska
seyleri elde etmektedir. Bu mibadele islemi tamamen gondllt olarak ve ilgili taraflarin
birbirleriyle iletisim kurmasi ile gerceklesmekte; ayrica, isleme katilan her tarafin
birtakim degerleri baska degerlerle degis-tokus etmekten fayda sagladigina inanmasi
gerekmektedir ( Mucuk, 2004: 3).

Pazarlama biliminin anlam Gzerinde tim bilim adamlarimin tzerinde anlastiklar: tek
bir tamm yoktur. Zaten sosyal bilimler fen bilimleri gibi tim bilim adamlar: tarafindan
kabul edilen teori ve uygulamalara sahip degildir.



Pazarlama bilimi de konuyla ilgilenen farkli bilim adamlar tarafindan degisik
sekillerde tanimlanmustir.

Pazarlamanin faaliyet aam cesitli  ekonomistler, idareciler, teknisyenler ve
arastirmacilar tarafindan cizilmis ve bu sinirlara gore taumlar yapilmistir. Ancak
pazarlamamn faaliyet alanin belirtilmesinde ekonomistler, idareciler, teknisyenler ve
arastincilar 0zel olarak kendi calisma aanlarinin etkisinde kalarak farkli pazarlama
tamimlar: yapmuslardir (Guines, 1996: 1). Sozgelimi bir firmada satis sorumlusu olan bir
Kisi pazarlamay: satis agirlikli bicimde tammmlarken yeni Griin gelistirme departmamnda
calisan baska bir kisi pazarlamay: tanimlarken yeni Oriin kavraminin etkisinde kalarak
tammlayacaktir. Bundan dolay:r pazarlama tim sosya bilimler arasinda en fazla farkl
tammlar1 yapilan bir bilim dalidir. Nitekim asagida farkl: kisiler tarafindan yapilan bazi

pazarlamatanimlar: verilmistir.

Amerikan Pazarlama Dernegince yapilan tanima gore pazarlama bireylerin ve
gruplarin istek ve ihtiyaglarim karsilamak Uzere bir deger arz eden mallarin Uretilmes,
sunulmasi ve deger arz eden diger mal ve hizmetlerle miubadelesini iceren sosya ve
yonetsel bir suregtir.

Ingiliz Pazarlama Enstitiisii ise pazarlamay: su sekilde tammlamustir: ‘ Pazarlama 6yle
bir isletmecilik fonksiyonudur ki belirli bir Grin veya hizmet icin misterinin satin ama
gucunl degerlendirmek, efektif talebe donustirmek ve firmamn ortaya koydugu kar
amacina veya diger amaglara ulasacak sekilde Urin veya hizmeti nihai kullamciya

ulastirmak seklinde faaliyetleri organize eder ve yonetir.’

H.L. Grafer’ e gore pazarlama birbirini tamamlayan 10 ayr1 faaliyetten meydana gelen
bir toplam istir. Bu 10 faaliyet sirasiyla pazar andizi, rekabetin incelenmesi, mamulle
ilgili kararlar, ambag kararlari, fiyatlama, dagitim politikalari, satis politikalari, reklam

plan, satis arttirma cabalar1 ve son olarak tim bu sayilan faaliyetlerin kontrol Gddr.

Kotler ve Amstrong ( 1994: 6) pazarlamayr bir ¢ok kisinin dustincesinin aksine
sadece satis veya tutundurmadan ibaret olmadigini satisin pazarlamanin tammu igerisinde
sadece buzdaginin goérunen kismi oldugunu ve pazarlamanin daha genis sekilde

anlasilmas: gerektigini ifade etmistir.Buna gére pazarlama bilimi tammlanirken sadece



satis veya tutundurma Uzerine bina edilen tannmlamalardan kagimlmali ve pazarlama
iliskili oldugu her faaliyete isaret edecek sekilde tammlanmalidir.

Bir baska tamma gore pazarlama; zaman, yer ve mulkiyet faydalarimn Uretilmesiyle
ilgili faaliyetleri icine aan bir kavramdir. Bu yoniyle pazarlama mallarin ve hizmetlerin
sekil degistirerek elde edilen faydalarin Uretilmesinden sonra, bu faydalarin
yogunlastiriimasina kadar gegen asamada, adi gegen mal ve hizmetlerin izledigi gelisme
ileilgili faaliyetleri icine dmaktadir ( Glnes, 1996: 2).

Yukaridaki tamimlarda da goruldigl gibi pazarlamamn birbirlerine benzemekle
birlikte birgok farkli tamm mevcuttur. Esasinda pazarlamaya konu olan Urinin ozelligi
ne olursa olsun pazarlama yoneticisinin trtn, fiyat, dagitim ve tutundurma olmak Uzere 4
ayr1 konuda karar verip uygulamasi gerekir. Bu unsurlarin tamamina pazarlama karmasi
yada kisaca pazarlamanin 4P’'s denir. Pazarlama karmas: elemanlarinin Ingilizce’ deki
karsiliklarinin hepsi P harfiyle baslachg: icin bu sekilde tammlanmustir. Ozellikle 1970l
yillarda hizmet sektoriniin hizla gelismesiyle birlikte 4P olarak bilinen faaliyetler yeterli
olmamaya baslamistir. Bundan dolay:1 pazarlama karmasi elemanlarindan 4P'ye ilave
olarak 3P diye adlandirilan insan unsuru( people), fiziksel cevre ( physical environment)

ve sireg yonetimi ( process) elemanlar: da eklenmistir ( Karahan, 2000: 99).

Pazarlama faaliyetleri pazar ortaminda gerceklesir. Pazar ise satin alma niyeti ve
istegiyle bunu gergeklestirebilecek satin alma guicti olan kisi veya kuruluslardan olusur(
Tek, 99: 8). Pazar ortaminda ise 3 aktér cok onemli roller Ustlenir. Bunlar Ureticiler,
tiketiciler ve aracilardir. Ozellikle tiketiciler ile aracilar arasindaki mesafenin giderek

arttig1 ginimuz dinyasinda aracilar eskisine gore daha da 6nem kazanmustir.

Il.PAZARLAMA ANLAYISININ TARIHSEL GELiSiMi

Pazarlama anlayisi gerek uygulamada gerekse teoride isletmeciligin gelismesine
paralel olarak hizli bir degisim gostermistir. Bu bakimdan eski ve yeni pazarlama
anlayisindan s0z etmek mumkinddr. Bu iki anlayis arasinda pazarlamanin  hedefi,

uygulama yontemleri ve ulasmak istedigi sonuclari bakimindan farkliliklar vardir.



Eskiden pazarlama konular1 Uretimden itibaren ele alinir ve Uretim noktasindan sonra
mal ve hizmetlerin akisiylailgili tim ekonomik faaliyetler incelenirdi. Diger bir ifadeyle
fiziksel Uretimin bittigi yerde pazarlama baslamaktaydi. Olaylarin Uretimden sonra
tuketime dogru tek yonlt hareket ettigi ve olustugu Uzerinde durulmaktaydi. Bu bakimdan

uretim ile tiketim arasindaki fonksiyonlar 6nem tasimaktayd.

Uretim ile tiketim arasindaki toplama, isleme, toptancilik ve perakendecilik gibi
faaliyet kademeleri bir silsile halinde yer aimaktadir. Ancak bu kademeler her Urinde
farkl olabilecegi gibi yer ve zamana gore de degisebilir ( Arikan, 1985: 13).

A) PAZARLAMA YAKLASIMLARINDAKI DEGISIMLER

Bir isletmede pazarlama faaliyetleri nasil bir bakis agisi veya nasil bir yaklasimla
yurtilmelidir? Bilindigi Uzere isletmenin cikarlart tuketicinin cikarlari ve genelde
toplumun cikarlart zaman zaman hatta kisa vadede ¢ogu zaman birbirleriyle gatisip ihtilafa
dusebilmektedir. Bu menfaat zitliklart ortaminda islerin ne tir bir anlayisla yuritilecegi

bir yonetim yaklasim sorunu olarak ortaya gikmaktadir ( Mucuk, 2004: 7).

Isletmeileilgili gesitli cikar gruplarimn menfaatlerini uygun bir sekilde denge tutarak
her grubun cikarim gozetmeyi amaglayan modern pazarlama anlayist uzun bir sire

sonucunda farkli evrelerde incelenebilecek tarihsel bir degisimler sonucu ortaya gikmustir.

B) MODERN PAZARLAMA ANLAYISI VE GELISIMI

TUketici isteklerini 6n plana alan ve misteri memnuniyetini amag olarak benimsemis
olan modern pazarlama anlayisina ulasincaya kadar isletmelerin ve pazarlamacilarin
pazarlamaya bakis acilarinda ve pazarlamanin islevi konusunda cesitli degisiklikler

yasanmistir.

Pazarlamanin amaci konusundaki bu degisiklikler pazarlama anlayisindaki degisim,
pazarlama felsefesindeki degisim ve pazarlama yaklasimlarindaki degisim gibi basliklar
altinda incelenmektedir (Altumsik ve dig., 2002: 17). Modern pazarlama anlayisina
kadarki yaklasimlar asagida agiklanmustir.



1. Uretim Yaklasim

1768'de buhar teknolojisinin tekstil alamnda kullamimaya baslanmasiyla sanayi
devrimi baglamis daha onceleri daginik sekilde ve genellikle siparis Uzerine olan Uretim
tarzi yerini kitlesel ve seri Uretime birakmustir.1930' 11 yillara kadar girisimciler igin esas
sorun dretimdi. Ekonomiye hakim olan mahrecler yasasina diger bir adiyla Say Kanununa
gore her arzin kendi talebini yarattigi gortstne inanilirdi. Nitekim o devrin en bilinen
sanayicilerinden biri olan Henry Ford'un * ben Uretirim musteri satin alir’ sozi bu
yaklasim en iyi sekilde ifade eder. Bu anlayisa gore tiketici pazarda neyi bulursa onu
alacaktir. Bundan dolay1 pazarlamanin esas amaci Uretimi ve dagitim kanallarim en iyi

seviyeye getirmekti.

2. Uriin Yaklasimi

Uriin yaklasimi da Uretim yaklasimina benzemekle birlikte bazi farkliliklarn da
icermektedir. 1929'da Chicago’'da ortaya ¢ikan ve tUm dinyayr saran 1929 Dinya
Ekonomik Buhranindan sonra arz fazlasi ve buyuk miktarlardaki mallar satilamayip
firmalarin ellerinde kalmistir. Boyle bir ortamda tiUketiciler secenekler arasindan en
lyisini segeceginden firmalarin amaci tuketicilere rakiplerinden daha kaliteli Grunleri

sunmaktir. Bu devirde pazarlamanin esas amaci Urtin kalitesini iyilestirmekti.

3. Satis Yaklasimi

1930'lu yillardan sonra pazardaki arz-talep dengesinin birbirine hizla yaklasmasiyla
birlikte rekabet dizeyi de artmistir. 1939 yilinda baslayan ve 4 yil sliren 2. Dinya Savasi
dolayisiyla yogun bir sekilde savas malzemeleri Uretilmeye baslanmistir. Savas sona
erdikten sonra isletmeler tiketici mallarint Uretmeye baslamiglardir. Fakat pazarda arz
fazlasi oldugundan tiketiciler bircok marka ve Urin arasindan tercih yapmaya
baslamislardir. Bundan dolay: satis yaklasiminda esas amag mumkin olan en Ust seviyede
satis yapmaktir (Stanton, 1981: 14). Satis yaklasimi Urtine odaklanmistir ve isletme satis
odakl1 bir anlayisa sahiptir. Bu devrin slogan ciimlesi ise“ sat sat sat “ tir.



1930’ lardan 1950'ye kadar hakim olan satis anlayisi 1950’ lerden sonra yavas yavas
degiserek miisteriye odaklanmus bir yaklasim haline donusmiistir. Ureticilerin tam bir guc
oldugu 1950'li yillar dncesindeki temel pazarlama yaklasiminda;

Ne Uretirsem satarim.

Nerede Uretirsem satarim.

Ne kadar Uretirsem satarim.

Hangi fiyattan Uretirsem satarim.
Hangi kosullarda tretirsem satarim.
Ne zaman Uretirsem satarim.
anlayislart hakimdi ( Ar, 2002: 4).

1950'li yillardan sonra isletmeler yavas yavas tUketici ihtiyac ve istekleri tzerinde
yogunlasmaya baslamis ve 1960’11 yillarin baslarindan itibaren pazarlama yaklasimi
ortaya gikmstir.

4, Pazarlama Y aklasim

Pazarlama yaklasimi 6zellikle 1960 lardan sonra arz-talep dengesinde arz fazlasinin
yasandigi, rekabetin yogunlasmaya basladigi ve tuketici bilincinin gelismeye basladigi
yillarda ortaya ¢cikmistir. Bu donemde firmalar gercek anlamda pazarlamay: uygulamaya
baslamiglardir. Pazarlama yaklasim tiketici istek ve ihtiyaglarina odaklanmis bir
yaklasim olup, isletme amaglarina ulasmanin yolunun bitinlesik bir pazarlama gayretiyle
mUsteri tatmini yaratmak olarak gormektedir. Pazarlama yaklasiminin odak noktasi kisa
donem performans olmayip, musteri memnuniyeti ve buna bagli olarak da musteri

sadakati yoluyla uzun vade performansi tzerinedir ( Altumsik ve dig., 2002: 19).

Pazarlama anlayisina gore, bir isletme tiketici ihtiyag ve isteklerini koordineli
pazarlama cabalaryla tatmin etmeli ve bu yoldan kendi amaclarina ulasmalidir. Tlketici
tatmini, pazarlama anlayistmin en 6nemli yoninli olustursa da genelde bu yodnetim
anlayisinin, diger iki hususla birlikte 3 temel unsuru vardir. Bu unsurlar asagida
verilmistir ( Mucuk, 2004: 10).



a)Tuketiciye Yonelik Tutum
b)Butunlesik( koordineli) Pazarlama Cabal ar1

c)Uzun Dénemde Karlilik

a) Tuketiciye Y 6nelik Tutum

Pazarlama anlayisinda basit olarak “ mevcut mal1 hareket noktasi alip, ne olursa olsun
satma cabas’’ olarak ifade edebilecegimiz satis anlayisindan tamamen farkli olarak
pazarlama Uretim 6nces baslayan bir faaliyet olarak ele alinmakta ve daha mamulin
Uretiminden ©Once pazarlama faaliyeti baslamakta, pazarlanacak mal veya hizmetin
buginkll ve gelecekteki tuketicilerinin ihtiyag ve istekleri belirlenmeye calisilmaktadir(
Mucuk, 2004: 10). Bunu yapmak icim isletmeler pazar1 yapacaklar: arastirmalarla ¢ok iyi
analiz edip Uretime baslamadan Once tiketicilerin ihtiyag ve isteklerini belirleyip buna
gbre mal veya hizmet uretirler.

b) Koordineli ( Butlnlesik) Pazarlama Cabalar

Pazarlama anlayisinin ikinci temel unsuru koordineli pazarlama cabalaridir. Sistem
yaklasimi cercevesinde isletmeler birbirleriyle iliskili farkli departmanlardan olusur.
Modern isletmecilikte bazi bilim adamlarina gére 8 bazilarina gore ise 8 fonksiyonla
birlikte ilave bazi fonksiyonlar da sayilabilir. Pazarlama da isletmenin bir bolimiyse
pazarlama bolumunin diger isletme fonksiyonlariyla misterilerin ihtiyag ve isteklerini
tespit edip yerine getirme noktasinda uyumlu bir sekilde calismalidir. Bunun yaninda
pazarlama bolUmuntn de kendi icinde ona ait fonksiyonlar: vardir. Reklam, Uriin veya
marka yonetimi, musteri iliskileri ve musterinin korunmasi, pazarlama arastirmasi, halkla
iliskiler, satin alma, Kisisel satis ve satis arttiric cabalar pazarlama bolimine bagli bazi
at birimlerdir ( Sommersvedig., 1992: 17-19).

Pazarlama yonetimi de amaca etkili ve verimli bir sekilde ulasmak icin ayrica kendi

blunyesindeki birimlerle de koordinasyonu saglamak zorundadhr.
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¢) Uzun Dénemde Karlilik

Isletmenin en 6nemli amaci kar elde etmektir. Fakat cogu zaman isletmeler bu
amaglarina kisa vadede ulasamayabilirler. Modern isletmecilikte pazarlama yonetimi kisa
vadeli degil uzun vadeli dusindr ve uzun donemde tiketiciyi tatmin ederek optimum bir
satis hacmine ulasmay1 amaclar. Buna ragmen bazi isletmeler kisa vadede kar elde etmek
pahasina musteri tatminini ikinci plana atabilirler; fakat modern isletmecilik anlayisinda
degisen pazar kosullaryla birlikte artik isletme yoneticileri uzun donemli karliliga ancak
mUsterileri tatmin ederek ulasilabilecegini bilirler ve buna gore pazarlama faaliyetlerinde

bulunurlar.

Sekil 1: Modern ve Geleneksel Pazarlama Anlayislar

Gelenksel Anlay:s

MAL SATIS
ve TUTUNDURMA
HIZMET

Modern  Anlay:s

. BUTUNLESMIS .
TUKETICI ~ PAZARLAMA TUKETICI
GCABALARI TATMINI

Kaynak: (Dincer ve Fidan, 1991 181)
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|. TARIMSAL PAZARLAMAYA GIRIiS

A. TARIMSAL EKONOMI VE TARIMSAL PAZARLAMA

1. Tarimsal Faaliyetin Tamm

Genel anlamda, bitkisel ve hayvansal Grtinlerin Uretimi veya bu drlinlerin daha degerli
hale getirilmesine yonelik her ekonomik faaliyet tarim kavrami igerisinde yer almaktadir.
Bu tamma gore ormancilik ve balik¢ilik datarim kapsamina girmektedir. Baska bir tanima
gore ise tarimsal faaliyet topragi ve tohumu kullanarak bitkisel ve hayvansal maddeleri
Uretmek ve elde edilen bu hammaddeleri yar1 veya tam islenmis Uriin haline getirmek
olarak Ozetlenebilir (Erkus ve digerleri, 1995: 1).

2. Tarim Ekonomisinin Tanim ve Kapsam

Tarim ekonomisi, tarimsal faaliyetin ekonomik yonini ele almakta ve bu baglamda
tartmin mikro ve makro diizeydeki konularinailiskin konular Gizerinde durmaktadir. Genel
bir degerlendirmeyle tlke tarimim gelistirmeye, tarimsal Uretimi kamu yararina uygun bir
sekilde dizenlemeye, kirsal toplumun refah diizeyini yikseltmeye, Uretici ve tUketicileri
asin fiyat dalgalanmalarindan korumaya yonelik konular tarim politikasi cercevesinde
makro dizeyde ele alinan konulardir. Mikro diizeyde ele alinan konular ise, daha ziyade
isletmecilige iliskin olarak; isletme yonetimi, isletme planlamasi, Uretim ekonomis,
muhasebe, yatirnm, finansman, pazarlama ve kooperatifcilik konularidir. Ancak makro ve
mikro diizeyde ele alinan konularin birbirlerinden tam olarak ayrilamayacagi, birbirleriyle

yakindan ilgili olduklarinin bilinmesi gerekir.

Tarim ekonomisi bilim dallarimin kapsamlar: genel olarak belirlenmis olmakla birlikte,
bunlart birbirinden kesin olarak ayiran bir simr olmadigi da bir gercektir ( Erkus ve
digerleri, 1995: 7).

SUphesiz Tarim Ekonomisi Bilimi kapsaminda ele ainan bilim dallarinin hepsi de son
derece 0nemli bir yere sahiptir. Ancak son yillarda yasanan gelismeler ve artan rekabet

kosullar1 g6z 6ninde bulunduruldugunda bitin alanlarda oldugu gibi tarim aamnda
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pazarlama sorunlart ortaya ¢ikmis bu durum ise Tarimsal Pazarlama biliminin Tarim
Ekonomis kapsaminda ele alinan diger bilim dallarindan daha 6énemli hale gelmesine

neden olmustur.

B) TARIMSAL PAZARLAMANIN ANLAMI VE KAPSAMI

Pazarlama, mallarin Ureticiden son tuketiciye kadar akisindaki olaylari inceledigine
gore, tarimsal pazarlama tarim Urtnlerinin Ureticiden son tuketiciye ulastigi ana kadarki
olaylar1 inceleyen bir bilim dalidir. Mallarin Ureticiden tiketiciye ulastirilmasinda arz,
talep, fiyat ve masraf gibi baz faktorlere bagli degisikliklerin ortaya giktigi belirtilmistir.
Iste tarimsal pazarlama; tarim Urunlerinin bu faktorlere bagli olarak bu ara yoldaki
degisiklikleri inceler. Bunlara ait teorileri ortaya atarak, dizenli bir pazarlama sisteminin
temellerini gizer. Tarim drinlerini tiketiciye ulastirilmasi, yani satisi pazar ile ilgili
oldugundan bir bakima tarimsal pazarlama ciftcinin Uretime ilk adim atmasi ile
baslamakta ve mallarin Uretiminden tiketimine kadar gecen butlin faaliyetleri icine
amaktadir. O halde tarimsal pazarlama tarimsal faaliyetin tamimini daha da genisletmekte
ve tarimin sadece Uretim faaliyeti ile ilgili degil, aym zamanda, Urlnlerin satisi, satisin
organizasyonu ve Urdnlerin fiyatlarimin olusmasi olaylarint da kapsamaktadir. Boylece
ciftcinin yalmz Urinlerin Oretimi ile ilgili teknik ve ekonomik sorunlari degil, aym
zamanda, Urtnun satist ile ilgili ekonomik, idari ve teknik sorunlari da bilmes Uretim
faaliyetlerinin basarisi icin gerekli bulunmaktadir ( Glnes, 1996: 3-4).

Tarnmsal pazarlamanin tarimin tanimim daha da genisletmekle birlikte hentiz modern
pazarlama anlayisini tam olarak uyguladigi sdylenemez. Yukaridaki tammlardan da
anlasilacag: gibi tarimsal pazarlama Uretici ile tuketici arasindaki iliskiyi incelemis ve
baslangic noktasim Uretim; bitis noktasim ise tiketim olarak belirlemistir. Oysa ki
modern anlamda pazarlama Uretimle birlikte baslamadig: gibi tiiketimle de sona ermez.
Pazarlama Uretimden Once baslayan Urinlerin tiketicilere ulasmasina kadar olan stirecle
devam eden ve tiketim sonrasini da inceleyen genis kapsamli bir bilim dalidir.
Uygulamada tarimsal pazarlama konusuyla ilgilenen bir¢ok kisinin tarimsal pazarlamanin
kapsamini daralttigi, pazarlama agisindan son derece onemli bazi konulari genis bir
sekilde islemekle beraber aym derecede 6neme sahip konularin Uzerinde cok fazla

durmadiklar: goralmustar.



13

Tarimsal Pazarlama yukarida da deginildigi gibi Tarim Ekonomisinin bir at dalidir ve
Tarimsal Pazarlamada esas ama¢ tiketiciye mimkin olan en yiksek tatmini vermektir.
Bu tuketicilere mimkin olan en disuk fiyata satmak, Ureticilere mimkin olan pay: geri
dondirmek demektir. Diger bir ifadeyle bu Ureticilerin elde etmis olduklart mallara
mUmkin olan en yiksek fiyati saglamak demektir. Ayrica bu ifade Uretici ile tuketici
arasinda malin € degistirilmesi ve ulastirilmas: hizmetini yapanlara, ortalama bir payin
verilmesini de anlatmaktadir. BOylece pazarlamanin amacimin pazardaki etkili bir
caismayr saglamak oldugu acik bir sekilde belirtiimektedir. Tarimsal pazarlama bu
anlamda ekonomik bir konuyu da islemektedir. Tarimsa pazarlamanin amaci da
ekonominin yerine getirmek istedigi amacin aynisidir ( Gines, 1996: 4 ).

Yani tarnmsa pazarlamanin amaci da ekonomi bilim gibi simirli kaynaklarla sinirsiz
gereksinimleri karsilama sorunu ile kars1 karsiya olan bir kisini ya da bir toplumun tatmin
duizeyini en yiksege eristirmesinin yollarin: arar.

Mevcut kaynaklarla tim gereksinimleri karsilamak olasiliginin olmadig: bir toplumda
her birey elindeki kaynaklarla en ytksek tatmin diizeyine erismek icin birtakim kararlar
alip uygulayacaktir. Tarimsal pazarlama da ekonomi bilimi gibi belirli bir masraf ile en
yuksek tatmini elde etme amacim gitmektedir (Dinler, 2001: 7).

Tarimda Ureticinin hangi Urind Uretecegine karar vermes olay: ile pazarlama siireci
baslamakta ve Uretim icin gerekli girdi temini, Grdnin hasadh veya derimi Urinin pazara

hazirlanmasi ve tuketiciye ulastirilmasina kadar devam etmektedir ( Akin, 1992: 9).

Bu yonuyle pazarlama karar verildigi andan itibaren baslayan ¢ok uzun bir sireci

kapsar.

C) TARIMSAL PAZARLAMANIN ULKE EKONOMISI ILE ILGISI

Tarimsal pazarlama Ulkenin ekonomik gelismesine etki eden Onemli bir faaliyet
alamdir. Bu etkiler su noktalarda gordilebilir (Bayca, 2003: 27):

Ekonomik veteknik etkenligi arttirarak maliyetleri distrmek,

Modern pazar ekonomisi icinde Ureticilerin alim guclnd arttirmak,



14

Pazarlama sistemi icinde rekabeti arttirmak ve pazarlama marjlarini distirmek,
Pazarlama organizasyonlarinda artan rekabet gucuni karsilamak igin yoneticilik
becerisini yukseltmek,

Y uksek kaliteli drdn arzim artirmak,

Artik maddeler miktarini ve kaynaklarin verimsiz kullanimini azaltmak,

Tarimsal pazarlamada yatay ve dikey entegrasyon ile ilgili avanta ve
dezavantgjlarim analiz etmek,

Arz-talep ve diger pazar konulariyla tiketici tercihlerindeki degisiklikleri ve genel
pazar sartlarindaki yeterli bilgileri temin etmek,

Ureticiler, pazarlama organizasyonlar: ve tiketiciler arasindaki anlayisi ve iletisimi

arttirmak,

Tarimsal pazarlamanin tlke ekonomisi ileilgili olan diger bir yonu Uretici birimleri ile
tiketici merkezleri arasindaki baglantilarin kolaylikla, rahat ve rasyond bir sekilde
saglanmasidir. Pazarlama, Uretici ile tuketici arasinda yer alan gesitli tipteki aracilar
inceler. Aracilarin mallarin  akisindaki  olumlu ve olumsuz hareketlerini  aciklar.
Tikanikliklara neden olan etmenleri inceleyerek bu akisin rahatlikla yapilmas: yollarin

gosterir.

Pazarda mallarin satilmasinda en buyutk olay fiyatin olusumudur. Pazarda fiyatin bir
yandan arz ve talebi aksettirici olmasi disuntlirken, diger yandan Ulke ekonomisi
bakimindan ©6nem tasiyan Urtnlerin desteklenmesi gerekebilir. Tarimsal pazarlama,
fiyatlarin hangi sekilde olustuklarint arastirir, fiyatin olusum tarzimin uygun olup
olmadigint inceler ve Uriinlerin ne sekilde ve hangi diizeyde fiyatlandiriimas: gerektigin
belirtir.

Tarnnmsal pazarlama, gerek Uretimin zayi olmadan tiketiciye ulastirilmasi, islenmes
gerek iyi bir sekilde pazara sunulmasi, aracilara uygun kar oranlar: icinde yapilmas: ve
fiyatin ayarlanmasi ile Uretici ve tuketici gelirleri Uzerine ve dolayisiyla Ulke ekonomisine
Onemli derecede etkili olmaktadir ( Giines, 1996: 11-12).
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C) TARIMSAL PAZARLAMA HiZMETLERININ SINIFLANDIRILMASI

MUubadele ekonomisinin gelismesinden Once kapali ekonomi devrinde ciftcinin
tarimsal faaliyetlerindeki amaci dogrudan dogruya kendisinin ve ailesinin ihtiyaglarin
karsilamakti. Bu durum ekonomi biliminde otokonsomosyon olarak adlandirilmaktadir.
Trampa ekonomisini gelismesiyle birlikte Greticiler ihtiyaclari olan diger mal ve
hizmetleri aabilmek icin tarim drdnlerini kullanmuslardir. Ekonominin gelismesiyle
birlikte Ureticiler 6nceleri sadece kendisinin ve ailesinin ihtiyaglarint karsilamak igin
tanimsal faaliyetle ugrasiyorlardi. Daha sonralart baska tuketiciler igin de Uretmeye
baslamislardir. TUketiciler ihtiyaglar: olan Urtinleri en uygun zamanda, en uygun fiyata, en

uygun miktarda ve en uygun kalitede istemektedirler.

Meyve ve sebzenin taman Uretildikleri yerde tiketilmezler. Istenilen zaman ve yerde
istenilen miktar ve kalitede Urinin bulundurulmast ve Urlnin bozulmadan tuketicilere

sunulmast tasimacilik sayesinde olacaktir ( Gimus, 1996: 18).

Tarim Urtnleri Ureticiden tuketiciye ulasincaya kadar belirli bir kanaldan gecerek
faydalarim ve ekonomik degerlerini arttirici birtakim islemlere tabi tutulurlar. Bu arada
uriinler gesitli pazarlama hizmetleriyle karsilasirlar. Urtinlerin pazarlanmasinda takip ettigi
yollar ve bunlar icin yapilan hizmetler farkl: bilim adamlar: tarafindan gesitli sekillerde
stniflandirilmaktadhir.

1. Tarimsal Pazarlamanin Asamalari

Tannmsal pazarlama asamalarimt  farkli  bilim  adamlart  farkli  sekillerde
siniflandirmiglardir. Pazarlamayi, pazarlama asamalarim ayri ayri inceleyen bir bilim
olarak kabul eden yazarlardan Taylor bunlari asagidaki sekilde siniflandirmistir ( Giines,

1996: 124) :

Mallarin sciflandiriimasi ve ¢esitli derecelere gore ayrilmalar:
Mallarin ambalgjlanmast

Uretilen mallarin pazarda toplanmasi



Toplanan mallarin satis islemlerinin yapilmast
Mallarin satilmasi

Mallarin nakledilmesi

Mallarin depolanmasi

Mallarin muhafaza edilmesi ve dikkana yerlestiriimes
Mallarin parasal islemlerinin yapilmas

Riskin (Zarar) tehlikesinin yiklenilmesi

Mallarin son tiketiciye dagitimi

Turan Glnes (1996: 125 ) tarimsal pazarlama fonksiyonlarim bu ayrim sekillerini

birlestirerek ve luzumlu gorilen diger bazi hizmetleri de ilave ederek asagidaki sekilde bir

ayrim yapmaktadir:

A.) Tarimsal Pazarlamanin Ana Hizmetleri
1. Toplama

2. Isleme

3. Dagitim

B.) Tarimsal Pazarlamamn Y ardimci Hizmetleri
1.Uriinuin hasach, derimi ve toplanmast
2.Derecelendirme, simiflandirma, boylama, standardizasyon ve kalite kontrol U
3.Paketleme ve ambalgjlama

4. Tasima

5.Depolama

6.Zarar tehlikesinin goze alinmasi

7.Fiyatin olusmasi

8.Pazarlamanin mali islemlerinin yapilmasi
9.Muhasebe islemlerinin yapilmast

10.Sat1s

11.Talep yaratma

Dis pazarlarin 6nem kazanmasiyla bircok Ulkede bu hizmetlerin 6zel olarak

siniflandirilmasina gidilmeye baslanmistir. Y aygin olarak kullanilan ve gesitli at bdlimleri

deiceren dis pazarlamahizmetleri sunlardir ( Giines, 1996: 32):
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1. Tedarik

2. Isleme

3. Tasimave fiziksel dagitim

4. Pazar haber ve bilgilerinin toplanmasi
5. Satis

6. Finansman hizmetleri

7. DOkUmantasyon

8. Zarar tehlikesinin gbze alinmasi

9. Devletin duzenlemeleri

2. Tarimsal Pazarlama Hizmetlerinin Siniflandirilmas

Yukarida da gorildigt gibi tarimsal pazarlama hizmetlerini farkli bilim adamlar:
birbirlerine ¢cok benzemekle birlikte farkli sekillerde simiflandirmislardir. Esasinda
drdnlerin genel ozellikleri hangi tarimsal pazarlama hizmetinin o Urtndn pazarlanmasinda
daha 6nemli oldugunu belirtir. Yukaridaki farkli gorislerin de yardimiyla bir tarimsal
Urinun pazarlanmasinda sirasiyla asagidaki pazarlama hizmetlerinin yerine getirilmesi
gerekir.

a) Tarimsal Uretim Planlamasi

Tarimsal Urunlerin miktarlarimin arttirilmast her zaman optimal faydanin saglanmasi
icin yeterli olmayabilir. Optimal faydamn saglanabilmesi icin, Ureticilerin tuketicilerin
talep ettikleri Urunleri istedikleri yerde, zamanda, istedikleri fiyata ve istedikleri kalitede
hazir bulundurmalar: gerekir.

Uretim planlamast konusu ya genel bir tarimsal tretim plan iginde ele alinmal1 ya da
Uretici isletmeleri para ve pazar ekonomisine yoneltici ve pazar hareketlerine duyarliligim

arttirici, altyapr ve haberlesme olanaklar: siiratle saglanmalidir.

Bazi Ureticiler hangi Grlnleri Gretecekleri konusunda pazarlama kanalindaki aracilarin
tavsiyesine gore hareket etmektedirler. Ureticilerin bilyik cogunlugu ise gecmis yillarda

kendisine en fazla gelir saglayan trtinleri Uretmektedirler. Bunun sonucu olarak elde edilen
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Urdn miktarinda yildan yila biyik dalgalanmalar olmakta gecen hasat doneminde bol para
getiren Urunleri herkesin Gretmesiyle birlikte bir arz fazlasi olmaktadir ( Tayfur, 2003: 19).

Tarim drdnlerine olan talebin esnekliginin disiik olmasindan dolay: talep sabit
kalmakta ya da ¢ok az degismekte buna karsilik tarim Grdnleri arzimn artmasi tarim
drdnlerinin fiyatlarini distrmektedir. Bununla birlikte tarim GUrdnlerinin depolanmasinin
masrafli olusu ve kolayca bozulabilmeleri sonucu biyik miktarlardaki tarimsal Uretim
fazlasi Urtnler tarlada veya bahcede clirimeye terk edilmekte ve bdylece blyuk miktarlarda

tarim Urinleri israfi1 sOoz konusu olmaktadir.

Uretim fazlasi tarim driinlerinin ihtiyag sahibi insanlara ulastirilmasina iliskin bir
sosya yardim sisteminin olmayist Ulke kaynaklarinda buytk savurganliklara yol

acmaktadir. Tarimsal Uretim planlamasiyla bitiin bu olumsuzluklar giderilebilir.

Tarimsal Uretim planlamasi yapilirken tarimsal pazarlama sistemi icerisindeki tim
aktorler birlikte hareket etmeli, tamamen bilimsel temelli metotlarla Gretim planlamast
yapmalidirlar. Tarimsal Uretim planlamas: yapilirken tahmini toketim miktari, satin ama
gucundeki degisiklikler, nufus artis1, tiketici ihtiyaglari ve tercihleri mutlaka dikkate
alinmalidir.

b) Toplama Fonksiyonu

Cok sayida tarimsal dUrin Greticisinin Grdnlerini bir araya getirmesiyle ya da bir Kisi
yada kurumun ki pazarlama kooperatifleri burada ¢cok 6nemli rol oynarlar, Ureticilerden
uriinlerini toplamast toplama hizmetini saglamaktadir. Ozellikle meyve ve sebze hallerine
gidildiginde biuyiik miktarlardaki ¢ok ¢esitli tarimsal rtnlerin belirli bir pazarlama sistemi
icerisinde toplandiklar: gorulebilir. Tarimsal Urtinler blyik merkezlerde toplanmadan dnce

Uretildikleri mahallerde baz1 kisi ve kurumlar tarafindan toplanmuslardir.

Pazarlama konusunda yer aan kisi veya kurumlar belirli miktarlarda, tarimsal
drdnlerin kendilerine belirli donemlerde ve sirekli gelmesini saglamak igin birtakim
Onlemler airlar. Tedarik fonksiyonu olarak adlandirilan bu faaliyetin kesintisiz bir sekilde
yerine getirilmesi icin pazarlamaci kurum veya Kisiler Ureticilerle birtakim hukuki  veya

benzeri anlasmalar yapabilir ve trtin olgunlasmadan 6nce bedelinin bir kismint Ureticiye



19

avans olarak o6deyebilirler. Hizli bir sekilde gelismeye baslayan ve Ozellikle tarim
drdnlerinin sanayi tesislerinde isleyerek tiketicilere sunan biyuk isletmelerin uygul adiklar:
sozlesmeli ciftcilik adli uygulamatedarik fonksiyonunun

en iyi sekilde yerine getirilmesini amaglamaktadr.

Uriinlerin bilyiik toptanci pazarlarina gonderilmeden 6nce ¢ok kiicilk olan mahalli
pazarlarda toplanmalari gerekmektedir. Mahalli pazarlarda toplanan Grtnlerin blyUk
toplama merkezlerine gonderilmesinden 6nce birtakim depolama ve tasima masraflarinin
yapilmas:i gerekmektedir. Toplama masraflart aracilar ve Ureticiler icin buyuk bir
problemdir. Bundan dolay: Ureticiler veya aracilar az miktarlardaki Urtnlerini bir araya
getirdikleri zaman birgok hizmeti daha az masrafla yapabilmektedirler.

¢) Tanmsal Uriinlerin Hasat Edilmesi

Cok iyi sekilde yetistirilen meyve ve sebzeler yanlis zamanda ve yanlis uygulamalarda
hasat edildikleri takdirde kaliteleri diser ve toplanan trtnlerin degerlendirilmesi sonucu
buyiik miktarlarda bozulma ve zayiat meydana gelir. Uriinlerin hasat ve derim zamanlar: ve
sekilleri onlarin her birinin kendi biyolojik ©zelliklerine ve sevkedilecekleri pazardaki
satising, depolama ve hemen satisa sunulma gibi durumlara gidip olusmaktadir.
Yetistiriciler yetistirdikleri Grinlerin erken, marjinal, ge¢ hasat, ve derim doénemlerini
bilmelidirler. Yetistiricilerin bu tir bilgilere sahip olmalari, Grinlerin nerede, ne zaman ve
ne kadar bulunabilecegi hakkinda da fikirler verir ve bolgeler arast mal akisini saglikl bir
sekilde yonlendirebilirler. 1969 yilinda Koy Isleri bakanhig: tarafindan hazirlanan
“Turkiye' de Meyve ve Sebzelerin Hasat Devreleri” adli yayin tUm meyve ve sebze
turlerinin illere gbre erken, normal ve ge¢ hasat donemlerini agiklayarak Ureticilere bilgi
vermektedir ( Glnes, 1996: 128).

Uriinlerin hasat islemlerinin usuliine uygun sekilde yapilmamasi daha en bastan
Urinin kalitesini ve gelecek donemlerdeki verimini dusOrdr. Yanlis sekilde hasat edilen
Urdnlerin dayanma streleri azalir ve depolama masraflar artar ayrica tuketici ihtiyaglarin
da karsilayamazlar.

TUketici ihtiyaclarint tam manasiyla karsilayabilmek ve drinlerin  pazarlama

kanalindaki masraflarim azaltmak icin ¢ogu Uriin uzak pazarlara yari olgunken hasat edilip
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gonderilir. Ornegin domates uzak pazarlara zayiatin az olmasi igin yar1 olgun halde
gonderilir ( Oktem, 87: 7). Sonuc olarak tarimsal Urtinlerin yanlis yontemlerle yanlis
zamanda ve yanlis uygulamalarla hasat edilmesi Grtintin kalitesini azaltacag: gibi Urlinlerin

dayanma surelerini kisaltip degerlerini dusUrdr.

¢) Dagitim Fonksiyonu

Dagitim pazarlama karmasi elemanlarindan birisidir ve Urlnlerin toptan ve perakende

satis yerlerine buralardan da nihai tiketicilere dagitimim igermektedir.

Tarnmsal drdnler hasat edilip toplandiktan sonra istenilen yerlerde tiketicilere
ulastinlmak  zorundadir.  Dagitim  fonksiyonu  tarimsal  pazarlamanin  ana
fonksiyonlarindandir. Dagitim fonksiyonu tasima fonksiyonu ve malkiyet degisikligiyle
fayda meydana getirme fonksiyonlarini daicine alir.

Makro agidan dagitim kavramu, dretilmis bulunan mallarin tiketicilere dagitilmasiyla
ilgili tim cabalar1 anlatmak igin kullamlir. Buna gore dagitim Uretim ile tiketim arasinda
bir halkadir. Mikro acidan ise dagitim kavram isletmelerin bir mamaltn tiketiciye ulastig
yollarlailgili olarak aldiklar: karar ve davranislar: icerir ( Kumcu, 1978: 258).

Y ukaridaki tanimlamalar 1siginda tarim Urdnlerinin dagitimi Urinlerin bahgeden veya
tarladan hasat edilip toplanmasindan baslayip toptancilara, perakendecilere ve oradan da
tiketicilere ulasincaya kadar olan asamalardaki davranslar ve kararlar icerir. Ozellikle
baz1 yas meyve ve sebzelerin cok uzak pazarlara gonderilmes ve bu Urtinlerin dayaniksiz

olmalar: tarimsal pazarlamada dagitim kararlarinin 6nemini daha arttirmaktadhr.

e) Tarimsal Uriinleri Temizleme, Boylama ve Siniflandirma islemlerinin Y apilmast

e.a) Ayiklama islemi

Tarladlardan veya bahcelerden toplanan Urlnler cogu zaman toplandiktan sonra
ayiklanirlar. Ayiklamaislemi genellikle elle yapilmakla birlikte kiiglik meyve ve sebzelerde
eek makinderiyle de yapilabilir. Ayrica buyuk miktarlardaki meyve ve sebzeler
ayiklamirken hareketli bant sistemi kullanilabilir. Bu sistemde toplanan meyve ve sebzeler
hareketli genis bir bant Gzerine dokulir ve bandin etrafindaki kisiler tarafindan ayiklama
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islemi yapilir. Ayiklama fonksiyonuyla gok kigik, ¢lrimeye yiz tutmus tarim Urdnleri ve
birtakim yabanc otlar ve maddeler ayiklanir.

Tarim drdnleri tarlalardan veya bahgel erden toplanirken ilk ayiklama islemi ne derece
iyi yapilirsa ayiklama islemi o derece kisa srer. Ilk ayiklamadan sonraki zaman diliminde
de birtakim yabanci maddelerin meyve ve sebzelerin icine karisabilmesi ve bazi Grinleri
clrimeye baslamasi tarim Urdnlerinin pazara verilmeden Once ayiklanmasim zorunlu
kilmaktadir.

e.b) Temizlemeve Yikama islemi

Temizleme ve yikama drUnlerin Uzerinde gordlen kir, camur ve ilag artiklarin
gidermek icin yapilir. Temizleme kuru olarak veya su yardimiyla yapilabilir. Fakat ¢cogu
zaman su ile yikama daha iyi sonug verir. Ancak su ile temas ettigi taktirde catlayan, seker
kaybeden Uzim, cilek, kiraz incir gibi meyveler suyla temizlenmezler. Baz1 Urlnlerin
temizlenmesinde kuru firgalama yontemi kullanilir. Kavun, karpuz, sogan ve benzeri birgok

diizguin sekilli meyve ve sebzeler bu sekilde temizlenir ( Ozdogan, 1997: 63).

e.c) Siniflama

Her tarim Urdnd aym bile olsa  tohumlarin farkli genetik yapilarindan, cevre
kosullarindan ve drinun yetistirildigi topragin ve mikro gevrenin 6zelliklerinden dolay:
Oonemli kalite farkliliklar: gosterirler. Tarim GrUnleri pazara sunulurken boyut, renk, aroma,
koku, genel fiziki yapisi ve dayanikliligina gore cesitli kalite siniflarina ayrilirlar. Tarim
drdnlerinin bu ve buna benzer birtakim kriterlere gore ayrilip gruplandiriimalarina

simiflamaislemi denir.

e.c) Boylama

Kullanllan tohumlarin  6zelliginden veya Grdnlerin - yetistirilme  kosullarinin
farkliligindan dolay: tarim Grtnlerinin boylar: ve irilikleri farkli farkli olur. Bu sekilde
farkli irilikte ve boylardaki tarim drUnlerini boy ve iriliklerine gore gruplama islemine

boylama denir.
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Kucik isletmelerde tarim Orunleri elle goz karariyla boylama islemine tabi tutulurken
buylk miktarlarda tarim Grdnlerini isleyen biyik isletmeler boylama islemini makineler

yardimyla yaparlar.

6. Derecdendirme

Ureticiler tarafindan cesitli bolgelerde yetistirilen aym cins uriinler farkli 6zelliklere
sahip bulunmakta ve bu bakimdan aralarinda Onemli degisiklikler gostermektedirler.
Uriinlerin kalite 6zellikleri yoniinden kendi aralarinda géze carpan degisimler gostermeleri
pazarlama faaliyetleri icinde, bunlarin derecelenmeleri ve standart hale getirilmeleri
konusunu ortaya cikarmaktadir. Mallarin her birinin farkli 6zelliklere sahip olmalari
karsisinda bir 6rnek gruplar icinde toplanmalari dereceleme olarak tarif edilmistir.
Uriinlerin  gruplandinimis  olduklart muhtelif kalitelere de “ derece 6zelligi” ismi
verilmektedir. Derece Ozelliklerini kalite o©zelliklerinden ayirmak gerekir. Derece
Ozellikleri UrUnlerin derecelenmesinde, siniflandiriimasina ve boylamasinda kullanilan
Ozelliklerdir. Kalite Ozellikleri derece Ozelliklerini kapsadigi gibi derecelendirme,
siniflandirmada ve boylamada kullamlamayacak Ozellikleri de icermektedir. Mesela
yumurtanin kalite 6zellikleri kabugunun sert ve yumusak olusu, hava boslugunun az veya
¢ok olusu, yumurta ak ve sarisimin durumu, yumurtann iriligi, 1slakligi, kiflt olusu, bozuk
ve curdk olusudur. Bu 6z€lliklerinden dereceleme siniflandirma ve boylamada kullanilacak
olanlar kabugunun sert olmasi hava boslugu, ak ve sarimin durumu ve irilik 6zellikleridir.
Bunlar derece Ozellikleridir. Buna karsilik catlaklik, 1slaklik, kuflaluk, bozukluk ve

curukltk ozeklikleri scaflandirma ve boylamada dikkate alinmayan “pazar kusurlar1” dir.

Dereceleme, drUnlerin aim ve satimini kolaylastinir, malin satis1 igin yapilan
masraflarin kontrol edilmesi imkamnt verir. Dereceleme, satislarin posta, telgraf ve
telefonla yapilmasini imkamm da saglar ve tasima icgin zaruri olan islemleri azaltir. Uriin
derecelenmis ise alici onu gérmeden Ozelligi hakkinda bilgi sahibi olabilmekte ve emin
olarak satilmaktadir. Eger mal derecelerin belirttigi 6zellikleri tasimiyorsa aiciya ulastig
zaman aic1 tarafindan muayene edilerek antlasma esasi Uzerinden reddedilir. Boylece
dereceleme istenmeyen malin satin alinmasim 6nlemektedir ( Gunes, 1996: 130-131).
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7. Standar dizasyon

Uluslararas: ticarete konu alan mallarin belirli 6zellik ve tiplerde bir 6rnek ve partinin
her Unites es olan mamil veya UrtGnlerden meydana gelmesi en Once aranilan
kosullardandir. Standart mal denince gorilmeden, numunesi ainmadan, belli cins, sinifi ve
tipi ve hatta bunlar1 bir arada ifade eden tek bir isim veya numara verilmek suretiyle

alisverisi yapilan maldir diye tammlamak mumkandur.

Standardizasyon isi sadelestirmeyi, hizlandirmayi, kalite esitligini saglamayi, Uretimi
bir 6rneklestirmeyi, verimi yikseltmeyi hedefler. Standardizasyonun ekonomik yararlari
sOyle siralanabilir:

1. Ticarette numuneyi kaldirip yerine bir numara veya bir tip adi verilmek
suretiyle alisverislerin siiratle yapilmasim saglar.

2. Bilesimleri, boylar1, ambalgjlar: bir 6rnek yaparak aici ve satici arasinda kalite
antlasmazliklarinm ortadan kaldirir.

3. Dinya piyasalarinda standardize edilmis mallar daha yuksek fiyatlara alici
bulurlar.

4. Mamul ve Urdnlerin tip ve gesitlerini azaltarak isletmeleri daha verimli kilar,

isciligi azaltir.

Standardizasyonun ihracata olan faydasi da sOyle 6zetlenebilir:

1. Standardizasyon satic1 ve alict menfaatlerini korur ve alisveriste hileleri onler.

2. Dis ticaretteistikrarli bir piyasa elde edilmesine yardimci olur.

3. Uludararasi standartlara gore hazirlanmayan mal dis piyasalarda zor aici
bulabilmektedir. Halbuki standardizasyon hammaddeden baslayarak mamilin pazara
sirdlmesine kadar Uretimin her safhasinda uygulanirsa, ihracat olanaklari daha da
arttirlabilir.

Yas meyve ve sebzeleri pazara hazirlamamin temel sartlarindan biri de Urunlere ait
standartlarin bulunmasi ve uygulanmasidir. Bugtin bir kisim alici Ulkeler Grinlerin kalites
Uzerinde 1srarla durmakta, belirlenmis ve kabul edilmis uluslar arasi standartlara uymayan

urunlerin Ulkelerine sokulmalarina izin vermemektedirler.
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Bundan dolayr da yas meyve ve sebzede tohum, fidan, fide safhasindan baslayip
tuketicinin eline ulasincaya kadar her safhada standartlastirma yapak gereklidir.

8. Tarim Uriinlerinde K alite Kontrolii

Kalite kavram farkli sekillerde tammmlanmustir. Japon yonetim anlayisina gore kalite
“kaizen” felsefes 1s1ginda tanimlanmistir. Buna gore kalite bir malin daha iyisini yapmaktir.
Baska bir tamma gore ise kaite bir Urinin muUsteri ihtiyact ve isteklerini ne 6lclde
karsilacigiyla ilgilidir. Bu yaklasima gore kalite bir Griinun fiyat, renk, sekil, imaj, kullanim
kolayligi ve benzeri kriterler agisindan masterilerin ihtiyac ve isteklerini karsilayabilme

szelligidir.

Kalite kontroll ise Urinlerin baslangicta belirlenen standartlara ne 6lclide uygun olup
olmadigint denetler. Bu agiklamalar 1siginda tarim uUrtnlerinde kalite kontrold, tarimsal
Urlinlerin standart ve derecelere ne oOlglide uydugunu tespite yarayan bir aractir. Kaliteyi
olusturan faktorlerin timl aym zamanda Uriin givenligini de belirlemektedir. Bu Urin ve
tuketici sagligi yaninda, Uretici tahminini de yonlendiren temel bir fonksiyondur ( Topal,
1996: 140).

Tarim Grdnlerinde kalite kontrolini bu konuda yetkin uzmanlar yaparlar. Kalite
kontrolti pazarlamamn her asamasinda olabilir. Tarim Orind islenecegi tesise ilk girdigi
andan itibaren, islenme asamasini her evresinde kalite kontrol Gine tabi tutulabilir. Nihai olarak
islenen tarim UrUnleri son tuketiciye sunulacaklarr pazarlardaki yerel yonetim tarafindan
kontrol edilebilir.

Tarim drunlerinin 6zelliklerinden dolayr kalite kontrolt isleminin pazarlamamn her
asamasinda ayr1 ayn yapilmas: gerekir. Kalite kontrol fonksiyonunu yerine getirmek icin

Oncelikle birtakim standartlarin var olmasi gerekir.

Son vyillarda tarim drdnlerinde  ozellikle “EUREPGAP”  Avrupa Toplulugu
perakendecileri tarafindan taninan ve “iyi tarim uygulamalar1” ( tohum secimi, sulama, gubre
ve pestisit kullanim sartlari) kriterlerini iceren uluslar arasi standart, HACCP ( Kritik
Yollarda Tehlike Andlizi ) ve IFS ( Uluslar arasi Gida Standarch) Ureticilerin buyik
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cogunlugu tarafindan kabul gormiistiir. Ote yandan uzmanlarin ¢aginmizin internetten sonraki
en onemli bulusu dedigi ( Saydan, 2004: 46). organik Urtnler icinde AG 9000 Standard:
gelistirilmistir ( Cakirli, 2004: 28).

Tarkiye'de ihrag edilen yas meyve ve sebzeler resmi organlarca iki tir kontrolden
gecmektedir. Thrag edilen Urtinlerin standartlara uygunlugu Dis Ticaret Mistesarligi’ na baglh
“ Dig Ticarette Standardizasyon Genel Mudurltgu” yurt dizeyinde ihrag potansiyeli olan 46

merkezde kurulu yerel 6rgitlerce yapilmaktadir.

Uluslararast nitelige ve gegerlilige sahip zirai karantina kontroluni ise Turkiye' de
Tarim ve Kdyisleri Bakanligi Koruma ve Kontrol Genel Mudurl gl ne bagli yerel drgutler
ylritmektedir. Bu kontrollerde tarimsal Urdnlerin hastalik ve zararlilara bulasik olup
olmadigina bakilmakta ve temiz GUrinlere bitki saghigi sertifikast verilmektedir. Bu
kontrollerin iyi bir sekilde yapilmasi da konsinye satiglarda alicinin haksiz itirazlarim

onleyeceginden biiyik 6nem tasir ( Ozdogan, 1997: 70).

9. Tarim Uriinlerinde Fiyat Olusumu

Fiyat kisaca iki mal arasindaki degisim oram olarak tanimlanir. Tarimsal faaliyetlerde
fiyat olusumu diger sektorlere gore ¢ok biyidk ayriliklar gosterir. Soyle ki diger faaliyetlerde
Uretim sonucunda elde edilen mal veya hizmetin fiyati Gretim oncesi belirlenip planlanmirken,
tarimsal Urtinlerde fiyat Uretimden 6nce belirlenemez. Clnki tarimsal Urdinlerin fiyatlarinin
belirlenebilmesi icin yapilmis olan hazir Uretimin bilinmes gerekir. Ayrica tarimsal
faaliyetler tabiat sartlarindan etkilenen faaliyetlerdir. Elverissiz iklim kosullar: tarim Grinleri
rekoltesini bol oldugu yillara gore birden ¢ok diusik seviyelere gekebilir ve bu durumda da
tarim Urinlerinin fiyatlar: degisir. Tabiat sartlarim kisa siireli zaman diliminde tahmin etmek
mUmkin olsa bile tarimsal Grinlerin birgogu ¢ok uzun bir zaman diliminden sonra hasat
edilmeye baglanir ve ¢ok daha Onceleri topraga ekilirler. Boyle uzun bir siiregte tabiat
sartlarim tam olarak kestirmek mumkin olmadigindan  rekolteyi dnceden tahmin etmek
oldukga guictir. Bu durum ise tarim Urdinlerinin hangi diizeyde olusabilecegini tahmin etmeyi
zorlastirmaktadir.
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IKINCi BOLUM

TURKIYE' DE TARIMSAL FAALIYETLERDE KARSILASILAN PAZARLAMA
SORUNLARI

Tarim Urdnleri Gretimi; toprak, iklim su ve hava gibi doga faktorlerin etkisi atinda
bulunmasi nedeniyle, sanayi Urinleri Gretiminden ayrilmaktadir, érnegin driin alinabilmes
icin kirazda 3-4 yil, zeytinde 15-16 yil hatta baz1 sert kabuklu meyvelerde 20 yildan daha
fazla beklemek gerekir. Bununla birlikte somut mallardan farkl: olarak canlidirlar ve genel
olarak cabuk bozulabildikleri icin tirde uzun sire depolanma imkan: yoktur. Tarim
drdnlerinin toplanmasi, derecelendirilmesi, islenmesi, ambalajlanmasi, dagitimi, depolanmast,
nakledilmesi ve diger bitin pazarlama faaliyetleri 6zel bilgi ve 6zen gerektiren masrafli
faaliyetlerdir.

Tanim  Urunleri, yukarda sayilan Ozelliklerinden dolayr sanayi  Urunleri
pazarlanmasindan bircok noktalarda ayriliklar gostermektedir. Tarim Grtnleri iklim, hava, su
gibi dogal faktorlere bagli bulunmasindan dolay:r Uretim miktarlart ve pazardaki fiyatlar
surekli olarak degismektedir. Ayricatarim Urtnlerinin dayaniksiz olmasi tarim drdinlerinin

belirli bir zaman icersinde tuketim merkezlerine aktiriimasim zorunlu hale getirmektedir.

Tuarkiye tarimsal faaliyetler agisindan hemen hemen biitiin Grinlerde kendi ihtiyacin
karsilayabilecek potansiyele sahiptir. Birgok tarim GrinU ise Turkiye' den basta Avrupa
Ulkeleri olmak Uzere bircok Ulkeye ihrag edilmektedir. Fakat Turkiye' nin tarim arazileri ve
ihracat potansiyeli, rakip tlkelerinkiyle karsilastirildiginda gok yetersiz oldugu gortlmektedir.
Tanim arazilerinin toplam yuzolgimu Turkiye' den ¢ok daha kigik olmasina ragmen bazi
Avrupa ulkelerinin tarimsal Uretimden elde ettigi gelir Turkiye den daha fazladir ve tarim
Uriinlerini ihrag etme yetenegi acisindan ise ¢ok daha ileri seviyededir. Ozellikle Israil,

Y unanistan, ispanya tarimda etkin bir sekilde kullandig1 pazarlama bordlar: sayesinde tarim
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urinlerini ok iyi fiyatlarlaic ve dis pazarlara satilabilmektedir. Y unanistan ve ispanya gibi
Avrupa Ulkeleri tarim drdnlerinin yaklasik % 50'sini ihrag ederken Turkiye' de bu oran
sadece % 5 civarindadhr.

Tarkiye'nin Orettigi tarim drdnlerini yeterince ihrag edememesinin birgok nedeni
vardir. Ozellikle pazarlamanin 6neminin iyi anlasilamamasindan dolay: tarimsal faaliyetlerde
pazarlama calismaart yeterince yapilmamaktadir. Oysa Tarim Ekonomis biinyesinde
tarimsal pazarlama adinda bir disiplin mevcuttur ve bu bilim dali tarim Urdnlerinin

pazarlanmasi faaliyetlerini incelemektedir.

Tarnimsal fadiyetlerde pazarlamamn profesyonelce yapilamamasindan dolay: yurt ici
ve yurt disinda birtakim problemler ortaya cikmaktadir. Bu problemlerin baslicalar: ise
sunlardir: Tarimsal Urtinlerin fiziksel dagitim ve nakliye sorunlari, standardizasyon sorunlari,
ambalgjlamadan kaynaklanan sorunlar, derecelendirme sorunlari, depolama sorunlari,
fiyatlandirmadan kaynaklanan sorunlar, enformasyon sorunu, yurt ici ve yurt dis1 pazarlarda
yeterli pazarlama arastirmalarinin yapilmamasi ihracata yardimei olacak kurumlarin nicelik ve

nitelik agisindan yetersiz olmasi ve tutundurmadan kaynaklanan sorunlardir.

A) TARIMSAL PAZARLAMANIN ORGUTLENME SORUNLARI,
KOOPERATIF ve URETICI BIRLIKLERININ TARIMSAL PAZARLAMADAKI ROLU

Orgiit; belirlenen amaglar basarmak icin iki ya da daha fazla kisinin esgidiimlenmis
bicimde calistiklar: bir yapidir” diye tammmlanabilir. Orgitlerin etkili olabilmesi icin ellerinde
bulunduklar: insan kaynaklari, fiziksel etmenler ve islevlerini esgiidimlenmis bir bicimde bir
araya getirmeleri gerekir. Bu bir araya getirme stirecine " 6rgutlenme” denir. Bir grup olarak
insanlarin birlikte calistiklart her érgutiin basarili olmasinda bu stirecin 6nemi biytkttr ( Can
vedig., 2004: 179).

Tarnm sektériinde Uretici 6rgutlenmesi son derece yetersiz kalmistir. Bu durum sektére
teknik ve pazarlama, Uretimin yonlendirilmesini, fiyat agisindan bilgi transferini, hizmet
sunulmasini, egitimin goéturtlmesini giclestirmektedir. Tarim sektorl ve tarima dayal1 sanayi
sektort agisindan birbirini tamamlayan bir bittinlesme gerceklestirilmemistir. Bu durum hem

tarima dayal1 sanayi sektorine yeterli miktar ve kalitede tarimsal Ortn akisini stmrlamus,
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sanayinin kapasite kullanim oramni dusUrmis, hem de pazarlamanin sirekliligini ve
etkinligini olumsuz etkilemistir ( Bayca, 2003: 4).

Tarim sektorinde faaliyet gosteren ve gecimini tarimdan saglayan insanlarin sayisi
milyonlarla ifade edilmektedir. Bu kesimi tarim Orunlerini yetistirmek icin blylk gayretler
harcamaktadir. Fakat esas zorlugu mallarini pazarlarken yasamaktadirlar.

Guntimuzde yetistiricilerin buyuk bir cogunlugu Uretimden ziyade pazarlamada zorluk

gektiklerini sbylemektedirler.

B) TARIMSAL AMACLI ORGANIZASYONLAR ve GOREVLERI

Ulkemizde ciftcilere ozellikleri driinlerini pazarlama konusunda yardimcr olmak
amaciyla kurulan tarimsal amacli organizasyonlar borsaar, kooperdtifler, ziraat odalar ve
Uretici birliklerinden olusmaktadir. Tarimsal amacli organizasyonlar ve gorevleri sunlardir (
Y ticer ve Ozcan, 2005: 19- 20):

Tarkiye' de tarimsal amagli organizasyonlar; borsalar, kooperatifler, ziraat odalar1 ve

Uretici birliklerinden olugsmaktadir.

1. Kooperatifler

Kooperatif, gonull Gl Uk esasina dayali, karsilikli yardimlasma ile ekonomik ihtiyaclarin
tatmini icin kurulmus bir teskilattir ( Sehirlioglu, 1990: 13). Buginki modern anlamda
kooperatifcilik hareketinin 1844 yilinda Ingiltere de basladig1 kabul edilmektedir. Tirkiye de
batil1 anlamda, teskilatlanmis kooperatifcilik hareketi 1863 yilinda Mithat Pasa tarafindan
kurulan “Memleket sandiklar1” adh verilen kredi kooperatifciligi ile baslar ( Hazar, 1990: 21).
Daha Lozan Antlasmasinin imzalanmasindan 6nce 1923 yilinda izmir’ de toplanan 1. iktisat
Kongresi’ nde kooperatif disiincesine yer verilerek, kooperatifciligin gelistiriimes istenmistir.
Cumhuriyet’in arefesinde kooperatifcilik fikri sadece duslncede kalmamis, tarim amacl
kooperatifler icin ayr1 bir kanun cikarilirken, Tirk Ticaret Kanunu'nda da degisiklikler
yapilarak Kooperatif Sirketlerin kurulmas: saglanmustir ( Demirci,1990: 16).
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2. Ticaret Borsalari

Ticaret borsalart 5590 sayil1 Odalar, Borsalar ve Birlik Kanununun 32. maddesine
gore kurulan tizel kisilige haiz kamu kurumlaridir. Ticaret borsalarinda zira Grdnler islem
gormektedir. Tarim drdnlerinin fiyatlar arz- talep kosullarina gore olusmaktadir. Ticaret
borsalarinin goérevleri; borsada islem goéren mallarin borsada alim satimini tanzim ve tescil
etmek, gunldk fiyatlar: ilan etmek, yurtici ve yurtdisi borsalar izleyerek fiyat haberlesmes
yapmak, bu maddelerin tiplerini ve niteliklerini belirlemek Uzere laboratuar ve teknik birolar
kurmaktir. Turkiye de 57 tanes il merkezinde ve 55 tanes ilgede olmak Uzere toplam 112

ticaret borsast mevcuttur.

3. Tarimsal Amach K ooper atifler

Tarim Bakanligr’ mn kurulus ve denetim agisindan gorev alamnda bulunan ve 1163
sayili Kooperatifler Kanunu' na goére kirsal alanda kurulan tarimsal kalkinma, sulama, su
drdnleri ve pancar ekicileri kooperatifleridir. Tarkiye'de 9300 adet Tarimsal Amach
Kooperatif faaliyet gostermektedir ve bu kooperatiflere bagli 2.8 milyon ortak bulunmaktadir.

4. Tarim Kredi Kooper atifleri

1581 sayili kanuna gore kurulan Tarim Kredi Kooperatifleri ( TKK)' nin gorevi,
tarimsal Uretim ileilgili basta kredi olmak tizere ortaklarin ihtiyact olan her tarlt girdiyi temin
etmek, driinlerinin degerlendirilmesi icin gerekli tesisleri kurmak, ayrica faaliyet konusuna
gore ithalat ve ihracat yapmak olarak belirlenmistir. Turkiye' de yaklasik 1993 adet Tarim
Kredi Kooperatiflerinin 1.5 milyon ortagi bulunmaktadhr.

5. Tarim Satis Kooper atifleri

Sanayi ve Ticaret Bakanligir denetiminde faaliyet gosteren Tarim Satis Kooperatifleri
( TSK) 1935 yilinda yurirlige giren 2834 sayili kanunla  kurulmuslardir. 1985 yilinda
yurarlige giren 3186 sayili kanun ile birliklerin faaiyetlerinin disiplin altina ainmasi
amaclanmistir.  Pazarlamada ortaklardan aimnan  Grindn  birincil  islemesi, kalitenin
yukseltilmesi, maliyetlerin dusUrilmesi, piyasamn dizenlenmes, dis satimda aracinin

kaldirllarak kérliligin artirilmasi ve Uretim asamasinda uzuz girdigi saglanmasi gibi konularda
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fadliyet gostermektedir. Tarim Satis Kooperatifleri 1962 yilina kadar kendi nam ve
hesaplarina gore faaliyet gosterirken bu tarihten sonra, gekirdeksiz kuru tizim, kitli pamuk,
kuru incir, yaglhk aycicegi tohumu, findik, zeytinyagi, koza, tiftik, mercimek ve antepfistigi
gibi Urinler de devlet adina alim ve degerlendirme goérevini yurutmuslerdir. Turkiye de 329
adet TSK, 709 bin ortagina hizmet vermek amaciyla faaliyette bulunmaktadir. Avrupa Birligi
Uyesi 15 Ulkede faaliyet gosteren tarimsal amagli 32.000 adet kooperatifin 24 milyon Uyesi
bulunmaktadhr.

6. Ziraat Odalari

Ziraat Odalari, 1957 tarih ve 6964 sayil1 Kanunla kurulan, tizel kisilige sahip kamu
kamu kurumu niteliginde meslek kuruluslar: olarak tarif edilmektedir. Ziraat Odaarinin
pazarlamaylailgili gorevleri Kanunda, ticaret ve sanayi odalarina, borsa, ha ve mezbahalara,
umumi sergilere ve gerekli gordugt diger yerlere temsilcileri gondermek, ciftcilere tarimsal
girdileri teminen her turlt faaliyette bulunmak, yurt ici veya yurt disi fuar, sergi ve
musabakalar duzenlemek, tarim Urdnlerinin piyasa fiyatlarim takip ederek ciftcileri
bilgilendirmek olarak belirlenmistir. Turkiye de 3.8 milyon ciftcinin kayitli oldugu 681 adet
ziraat odasi bulunmaktadir. Ancak yaklasik 50 yildir faaliyet gosteren Ziraat Odalarinin genel
olarak politika olusturma, kayit ve belge verme, kismen de girdi temini disinda pazarlamada
her hangi bir sekilde rol amadiklar: gorilmektedir.

7. Uretici Birlikleri

Tarimsal Uretici Birlikleri ileilgili yasal diizenleme 2004 yilinda 5200 sayil1 kanun ile
yapilmustir. Uretici birliklerinin gérevleri kanunda; piyasa arastirmas: yapmak, Uriinlere pazar
bulmak, hasat, depolama ve paketleme konularinda Uyelerine teknik destek saglamak, girdi
temininde yardimc: olmak, i¢ pazara ve ihracata uygun ¢esitlerin Uretilmesini saglamak, drin
kalitesini iyilestirici tedbirleri amak, Grin standartlarint uygulamak, Grtnlerin tamtimiyla
ilgili faaliyette bulunmak, kayitlar: tutmak, egitim, yayin ve damsmanlik hizmetleri vermek
olarak sayillmigtir. Turkiye de 20 Haziran 2005 tarihine kadar ¢esitli Grin/Grdn gruplarn ile
ilgili 46 adet Uretici birligi kurulmustur. Bunlarin 18 tanesi yas meyve ve sebze de faaliyet
gostermektedir. 2002 yil1 itibariyle AB Uyes 15 Ulkenin toplam 1178 adet Uretici birligi yas
meyve ve sebzede faaliyet gostermektedir. Bunlarin 548'i ispanyada, 14'ti Hollanda da
faaliyet gostermekte, LUksemburg' daise hi¢ Uretici birligi bulunmamaktadhr.
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C)TURKIYE DE ONEMLI PAZARLAMA ORGANLARI

Pazarlama islemini yurtten kuruluslar ve sistemin isleyisi, Ulkelerdeki egemen olan
ekonomik sisteme bagli olarak degismektedir. Piyasa ekonomisini benimsemis olan
Ulkemizde devletin Urtin piyasalarina mudahales sinirli kalmakta ve uluslar arasi anlasmalar

geregi bu midahal enin daha da asag: ¢ekilmesi zorunlulugu dogmaktadir.

Tarkiye' de tarim pazarlama sistemi, kamu, 6zel sektor ve kooperatifler, olmak lzere
uc kurumsal yapidan olusmaktachr. Ozel girisimcilerin yiizde Ucli tek Uriin Uzerinde
calismakta olup cogunluk birden fazla Urtin pazarlamasi yapmaktadir. Pazarlama sistemleri
urinlerin yapisina gore farklilik gostermektedir. Yas meyve sebze ile canli hayvanlarda
genellikle kamu dis1 pazarlama organizasyonlar: faaliyet gosterirken, tahil Grtnleri Toprak
Mahsulleri Ofisi’nce (TMO) veyaticaret borsalarinda, findik, aycicegi ve pamuk gibi Urinler
kooperatifler ve tiiccarlar kanaliyla pazarlanmaktadir. Toplam tarimsal Uriin arzimn ortalama

yuzde 20’ s ticaret borsalarindaislem gormektedir.

Turkiye de Uretim alan agisindan blyUk bir yer tutan tahillarin pazara ulasmast U¢
ayn yolla olmaktadir. Bunlarin pazarlamast TMO, tlccarlar ve 6zel sektdr kuruluslarn
tarafindan gergeklestirilmektedir. TMO vasitasiyla yapilan alimlar genellikle piyasay: regile
etmeyi amaclamaktadir. TMO'nun alim miktar1 arttikca piyasadaki dizenleyici etkisi de
artmaktadir. Ulkemizde bugday Uretimin yiizde 6's;, pazarlanan miktarin ylizde 9'su

borsalardaislem gormektedir.

Tarkiye' de yas meyve ve sebze pazarlamasi ilk defa 12 Eylil 1900 tarih ve 80 sayili
Toptancinin Halleri Sureti idaresi hakkinda kanun ile dizenlenmistir. Bu yasamn zaman
icerisinde yetersiz kalmasi Uzerine 1995 yilinda 552 sayili1 Yas Meyve ve Sebze Ticaretinin
Duzenlenmesi Toptanci Halleri Hakkinda Kanun Hikminde Kararname (KHK) cikarilmus,
bu KHK’ nin amaci, yas meyve sebze ticaretini kayit atina almak oldugundan tim yas meyve
ve sebzenin halden gecirilme zorunlulugu getirilmistir. Yas meyve ve sebzenin belediye
sinirlan ve micavir aan icerisinde perakende satisinin yapilabilmes icin mutlaka toptanci

hallerinden satin aindiginin belgelenmesi gerekmektedir.
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Findik, antepfistigi ve kuru Gzdm, kuru incir ve kuru kayisi gibi kuru meyvelerin
pazarlamasi yas meyve pazarlamasindan farkli bir yapiya sahiptir. Bunlardan, kuru incirde
aim ve pazarlama Taris ve tlccarlar araciligiyla yapilmaktadir. Turkiye' de incirin
pazarlamasinda kooperatiflerin pay: yizde 27,7’ dir. Cekirdeksiz kuru Gzim de piyasay: daha
cok tuccarlarin alim satimlart belirlemektedir. Kuru kayisimin pazarlanmasinda Kayisi Tarim
Satis Kooperatifleri, findigin pazarlamasinda da Fiskobirlik ve ticcarlar dnemli bir rol

oynamaktadirlar.

Pamuk, aycicegi, seker pancar ve tutln gibi endustri bitkilerinin pazarlanma asamasi
her biri icin farklilik gostermekle birlikte, genel olarak kooperatifler, borsa ve sanayicilerin
pazarlamada etkin olduklari gorilmektedir. Bu Grtinlerde pamugun pazarlanmasinda
Antbirlik, Cukobirlik ve Taris gibi Tarim Satis Kooperatifi ( TSK) ve tliccarlar rol almaktadhr.
Ayrica, Turkiye de Uretilen pamugun yarisi ticaret borsalarinda islem gormekte ve fiyatlarin
olusumunda Cukurova ve Izmir Ticaret Borsalar: etkin olmaktadhr.

Tarkiye de Uretilen seker pancarim alan sadece iki kurulus bulunmaktadir. Bunlardan
biri devlete ait Turkiye Seker Fabrikalar1 A.S., digeri ise Pankobirlik’ e ait seker fabrikalaridir.
Bu fabrikalarin disinda seker pancarim pazarlama imk&m bulunmaktadir. Aygcicegi
pazarlanmasinda Ureticiler Grlnlerini alim sezonunda birliklere, tiiccarlara ya da depolayarak
yag fabrikalarina satmaktadir. Trakyabirlik toplam tretimin yariya yakinim satin almaktadir.

Tarkiye'de Uretilen tatin 4733 sayili Taton, Totin Mamdlleri, Tuz ve Alkol
Isletmeleri Genel Mudirligiinin Yeniden Yapilandinimasina iliskin Kanun cergevesinde

yazil1 sbzlesme esasi veya acik arttirma yontemi ile pazarlanmaktadir.

Onemli driinlerimizden olan gayin pazarlanmasinda Cay-Kur ve 6zel sektor firmalar:
etkin bir rol Gstlenmektedirler. 1984 yilinda yayimlanan 3092 sayil1 kanun ile hizl1 bir sekilde
Ozel sektorin gelisimi saglanmistir. Buguin sektorde; Cay-Kur'un 46 adet yas cay isleme
fabrikasi bulunmaktadhir. Ozel sektorde cayin Pazar pay: yiizde 27’ ler diizeyindedir.

Canli1 hayvan ve hayvansal Urlinlerin pazarlanmasinda isletmelerin genellikle buyik
bir kisminin kiclik 6lgekli olmast ve hayvansa Uretimin genelde bitkisel Gretimle birlikte
surdurilmes nedeniyle vyetistirilen kasaplik hayvanlar isletme cercevesindeki hayvan
pazarlarinda satilmaktadir. Canli hayvan borsalar:; diger ticaret borsalarindan farkli olarak
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gelen hayvanlarin satis beklerken kaldiklar1 kapali bekleme aanlari, sulama ve yemleme
bol imlerinden olusmaktadr.

C) TARIMSAL AMACLI ORGANIZASYONLARDA YONETIM SORUNU

Turkiye' de sayilart ylzleri bulan resmi, yari resmi ve sivil ciftgi organizasyonlar
olmasina ragmen bu 6rgutlerin bircogu tarimsal pazarlamanin sorunlarim giderme noktasinda
basaril1 calismalar yapamamaktadir. Bazi iyi drneklerin disinda ¢ogu tarim trtnlerinin satisi
ve pazarlamasi ic¢in kurulan bu organizasyonlarin birgogu blyldk yonetim sorunlaryla
karsilasmaktadirlar.

Basta kamu kuruluslar: ve 6zel kesimde oldugu gibi, yonetim sorunu, kooperatiflerde
de buiyuk bir 6nem tasimaktadir. Her 6rgitte oldugu gibi, kooperatif 6rgitlerde de personel bu
kurulusun vitrini, aynasidir. Kooperatifin olumlu veya olumlu veya olumsuz gorinimleri
personele baglidir. Vatandaslarin kooperatif ortakliklarina girmekten cekinmelerinin nedeni,
cevrelerinde kotl yonetim ylUzinden basarili olamamis kooperatifler gormeleri veya
duymalaricir (Tortop,1990: 18).

Ozellikle son zamanlarda yasanan olaylar yetistiricilerin kooperatiflere karsi olumsuz

tutum sergilemel erine neden olmaktadhr.

05.08.2006 tarihli Zaman gazetesinde yayinlanan bir haberde ciftci
organizasyonlarinin  genel durumlarn  hakkinda bilgi  verilmis ve 0zellikle ciftci

organizasyonlarinda ortaya ¢ikan yonetim sorunlarina deginilmistir.

Ciftci organizasyonlarinin birgogu ¢ok biyidk mali glice ve imkanlara sahip olmasina
ragmen kotl yonetildiklerinden dolayr zarara ugratilmis ve devlete ¢cok blyidk mali yik

getirmislerdir.



I1. TARIMSAL EKONOMININ PAZARLAMA SORUNLARI

A) FIYATLANDIRMADAN KAYNAKLANAN SORUNLAR

1. Tamm ve Onemi

Pazarlama birimi taraflar arasinda degisime konu olan mallarn tasarlanmas,
dagitiimasi ve tutundurulmasiyla yapilan bitin faaliyetleri kapsayan sosya bir birimdir. Bu
tammda yer alan 4 ana kavram mamul, dagitim fiyatlandirma tutundurma ve dagitimdir. Bu
dort kavramdan tamamina pazarlama karmasi ya da pazarlamanin 4P'si denilir. Modern
pazarlama anlayisinda pazarlama karmasi elemanlarinin her birinin Gstinde dikkatlice
durulmasi gerekir. Fiyat elemam da diger pazarlama karmasi elemanlar icin de hayati bir
Oneme sahiptir. Fiyatlandirma isini gogunlukla Ust yonetim yapar ve fiyatlandirmada
yapilacak hatalar diger bitiin pazarlama karmasi elemanlarim da basarisizliga ugratabilir.
Slphesiz ki pazarlama karmasi elemanlarinin hepsi de 6nemlidir. Fakat fiyat disindaki 3
eleman firma icin maliyet unsurudur ve bu maliyetlerin finanse edilebilmesi de isletmenin
drettigi mallari maksimum satis gelirine ulasmak icin etkin bir sekilde fiyatlandirip satisa

sunulmast gerekir.

GuniUmizde ise artik bu tir uygulamalar yok denecek kadar azdir. Ve bitiin mal veya
hizmetler para cinsinden bir deger ifade edilir. Ornegin 1 kg elma 75 Ykr'tur. Bu durumda
olusan fiyata da “mutlak fiyat” denir. Degisime konu olan her seyin bir fiyat1 vardir. Fiyat
degisiminin konusuna gore degisik sozciklerle belirtilir. Ornegin isletme yoneticilerine aylik
iscilere Ucret, komisyonculara komisyon, satis gorevlilerine prim 6denir. Oturdugumuz konut
icin kira, yiksek dgrenim icin harg 6deriz. Bankalar faiz karsiliginda kredi verirler. Iste biitin
bunlar farkli uygulamalarla farkli adlarla ortaya cikarlar ve hepsi de o mal veya hizmetlerin
fiyatidir (Cemalcilar1999: 211).

Fiyat konusu iktisat ve pazarlama alanlarinda ¢ok Gnemli bir yere sahiptir. iktisat
bilimcileri 6zellikle tarimsal Grdnlerin fiyatlarinin olusumu Uzerinde inceleme yapmuslardir.
Tarim Urdnlerinin arzimn arttigi donemlerde tarimsal trtn fiyatlarimn dismesini agiklayan

King Yasasi ve tarimsal Urtn fiyatlarindaki dalgalanmalari agiklayan Cob-web ( 6riimcek agi)
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teoremi en Onemli teorilerden ikisidir. Tdrkiye'de tarimsal Orunler fiyatlandirilirken
yetistiriciler agisindan iki farkli sorun ortaya gikmaktadir. Birincisi yetistiriciler genellikle
drdnlerinin birim maliyetlerini hesaplayamamaktadirlar. Bundan dolay: kendi Urinlerinin
fiyatlarimt belirleme imkanlar1 olsa dahi yanlis maliyet hesabindan dolay: optimum fiyat
belirleyememektedirler.

Bir mal ya da hizmetin fiyat1 tespit edilirken yoneticiler dncelikle o Grtntn birim
maliyetini hesaplamak durumundadirlar. Daha sonra maliyetin Usttine belirli bir k&r marji
ekleyecek o urinun fiyatim olustururlar. Bu durumda Grinin maliyetini bilmeyen kisiler ve
firmalar dogru bir fiyatlandirma yapamazlar.

Fiyatlandirma konusunda ortaya ¢ikan 2. sorun ise tarimsal Urtin yetistiricilerinin kendi
urdnlerinin fiyatlarla belirlenirken yetistiricilerin higbir sekilde etkili olamamalaridir. Piyasa
sartlarinda fiyat arz ve talebin kesistigi noktada olusur. Fakat Ozellikle tarim Grinleri
piyasasindan bu kural cogunlukla gecerli olmaz. Yetistiriciler aicilar karsisinda bireysel
davrandiklarindan dolayr Urtnlerin fiyatlarim aic firmalar tek baslarina belirler ve
olusturduklar: fiyat seviyesini korurlar. Bundan dolay: tiketiciler yas meyve ve sebzeleri daha
yuksek fiyattan nihai saticilardan satin alirken, fiyat olusumuna hichir sekilde midahale
edemeyen yetistiriciler ise tarimsal faaliyetler sonucunda ortaya cikan hasilanin biyudk bir

kismini araglara birakmaktadirlar.

Bu duruma somut bir 6rnek vermek gerekirse tzellikle yaz mevsiminde tlkemizin
baz1 bolgelerinde yetistiricilerin Grlnlerini istedikleri fiyatlardan satamadiklar: icin eylem
yaparak Urtnlerini yollara dokerek imha ettiklerini ya da tarlalardan veya bahgelerden hig
toplamayip clrimeye terk ettiklerini stkca medyadan takip edebiliriz. Fakat aym zaman
diliminde ayn: tarim Ortnlerini farkli bolgelerdeki tiketiciler yine aym fiyat seviyesinden
satin amaktadirlar. Cunki tarimsal Urin pazarina hakim olan aracilar ve kabzimallar tarimsal
drdnleri  bol olduklar1 yerden ihtiyac olan vyerlere gotirmeyip bir nevi ambargo
uygulamaktadirlar. Bu durumda ne elde kalan Urinler satilabilmekte ne de nihai tiketiciler
istedikleri yas meyve ve sebzeleri daha ucuza satin alabilmektedirler. Boyle bir ortamda
tarimsal Uridin yetistiricisi Grindnt yetistirmek icin ciddi zorluklara katlanirken karin biyuok

bir kismunm aracilar almaktadirlar.
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2. Fiyatlandir ma Probleminin Coziimii icin Bord Sistemi

1950'li yillarda Demokrat Parti Hikiimeti doneminde baslayan tarimda yapisal degisim
strecinde, tarim sektériinde yapisal bozukluktan kaynaklanan sorunlar hala devam etmektedir.
Nitekim Turkiyede satis organizasyonlarinin  pazarlama sorunlarini  ¢ozmede etkin
olamamasinin en blylk nedenlerinden biris de yetistiricilerin 6rgitlenme yeteneklerinin

yetersiz olmasindan kaynaklanmaktadir.

Cagdas toplumun orgatlt bir toplum oldugu dikkate alimirsa, Ulkemizde sivil
Orgutlenme seviyesinin dusuk olusu, hatta kirsal kesimin bu konuda daha geri bulunmasi, satis
organizasyonlarim Onemini arttirmaktadir. Kirsal kesimin orgutlenmesi her turlu bilgi ve
deneyim aligverisini, iletisim ve etkilesim, yenilik ve gelismeleri takip etmeyi, kamuoyu
olusturma ve baski grubu olusturmay: mimkin yapacak katilimci demokrasinin yerlesmesine
de katkida bulunacaktir.

Turkiye' de tarim kesimine hizmet veren ¢ok sayida kurum ve kurulus bulunmasina
ragmen organizasyon eksikligi, koordinasyon yetersizligi, teskilatlarin sayica ¢ok fakat guigcsiiz
olusu bu hizmetlerin etkin bir sekilde bulunmamasi ve ciftcinin taleplerine cevap vermekten
uzak kalmasina yol agmaktachr ( Ozgelik, 1992: 8).

Tarnm sektorinin ve tarimsal piyasalarin bu 6zelliklerinden dolayi, tarimsal Gretimin
organize edilmes ve pazarlamanin istikrarli kilinmasi her tUlkede 6nemli problemlerinden birini
teskil etmektedir.

Tarkiye' de tarim UrUnleri pazarlama yapisi henliz etkin bir yapiya kavusturulamachgi

icin bord denemesine gecilmesini savunanlarin sayisi giderek artmaktadhr.

Pazarlama bordu kavram Ingilizce konusulan Ulkelerde gelismis ve diger Ulkelere
sonradan yayilmistir. Belirli bir Grintn Gretimi, ticareti, islenmesi, pazarlamasiyla ugrasanlarin
yaninda hikimet temsilcileri de bord sistemi igerisinde yer almakta, bunlar ortak bir yonetim
mekanizmasi olusturmaktadirlar. Boylelikle Uretim ve ticari isletmecilik konularinda herhangi

bir devlet dairesinden daha iyi bilgi ve yonetim diizeni kurulacag: tahmin edilmektedir. Bord
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tipi kuruluslar esnek ve etkin isletmecilik yontemlerini bulup uygulamaktadirlar (Arikan, 1987:
10).

Bircok Ulkede tarimsal Urtn yetistiricileri fiyatlandirma problemlerini  kurduklar
bordlar sayesinde ¢ozebilmislerdir. Tlrkiye' de de bord benzeri yapilanmalar olmasina ragmen,
bu érgtlerin yabanc: Ulkelerdeki bordlar gibi etkin calistiklarr sdylenemez.

B) FiZIKSEL DAGITIM SORUNLARI

Tarimsal  Urdnlerin tamami  Uretildikleri  yerde tiuketilmezler. Tarimsal  Grdnler
Urettikleri tarla veya bahcelerden nihai tiiketicilere istenilen zamanda, bozulmadan ulastirmak
zorundadir. Bazi mallar Uretildikten uzun bir stire gectikten sonra bile cok az depolama
masraflariyla nihai tiketicilere sunulabilir. Fakat tarim Grinleri dayaniksiz Grinler grubuna
girerler ve bu Urtnleri zarar gérmeden depolayip bekletmek ise cok pahal1 olabilir. Bazen 1 kg
meyveyi soguk hava deposunda muhafaza etmenin maliyeti meyve bedelinden bile pahali
olabilir. Bu sebeplerden dolayr tarimsal GrUnler bekletilmeden, nihai tiUketicilere
ulastirilmalidir. Bu ise ancak “fiziksal dagitim” ile mimkun olabilir.

Uretim ve tuketimin farkli iktisadi birimlerce gergeklestiriimesinin  baslica
sonuclarindan birinin aralarinda yer, zaman, miktar ve kaliteyle ilgili uyumsuzluklarin ortaya
¢cikmast oldugu sOylenebilir. Bu uyumsuzluklarin gorevini Ustlenen dagitimin bir yandan
makro ve Ote yandan mikro agidan 6nem tasidigi gordlmektedir. Makro agidan dagitim
kavram, Uretilmis bulunan mallarin dagitilmasiylailgili tum ¢abalar1 anlatmak icin kullanilir.
Buna gore dagitim yukarida da deginildigi gibi Uretim ve tiketim arasinda bir baglant:
halkasidir. Mikro agidan ise dagitim; isletmelerin bir mamulin tiketiciye ulastigi yollarla
ilgili olarak adiklar: kararlar ve davranislar: igerir. Bu ayni zamanda pazarlama ¢abalarinin
genel olarak izledigi ve sz konusu mal ve hizmetlerin istenilen nitelikte ve miktarda en
uygun zamanda ve arzulanan yerde saglanmast bigciminde Ozetlenebilen bir anlayis1 yansitir
(Kumcu, 1978: 257- 258).

Iktisadi mallarda cok énemli bir yere sahip olan fiziksel dagitim eleman tarimsal Griin
pazarlamasinda cok daha onemli bir yere sahiptir. CUnkl tarim Urtnleri canlidirlar ve nihal

tuketiciler tarafindan tiketilinceye kadar, bahceden veya tarladan toplamir, depolanr,
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paketlenir, ambalajlanir, perakendecilerde yerlerini alirlar ve nihai tiketiciler tarafindan satin
alinip evlerine goéturdldiklerinde bile canliliklarim korurlar. Zaten yas meyve ve sebzelerin
kalites canliliklarint ve tazeliklerini korumaariyla ilgilidir ve bu canliliklarint korumak igin

fiziksel dagitim sartlarimin elverisli ve etkin olmasi gerekir.

Tarkiye' de Uretilen yas meyve ve sebzelerin ne yazik ki %25'i Ureticiden tiketiciye
ulasincaya kadar cirimekte ve c¢opluklere atilmaktadirlar. Boylece sektorin dretim kaybi
milyonlarca tonu bulmaktadirlar ( Gumus, 1995: 25). Turkiye de yaklasik 30 milyon ton yas
meyve ve sebze Uretilmektedir ve bunun maalesef blyik bir cogunlugu dagitim kanallarinda
bozularak israf edilen yas meyve ve sebzelerin maliyetleri de saglam Urinlere yansimakta ve
dolayisiyla tarimsal Urtnlerin tiketici fiyatlari da artmaktadir. Altyapisi iyilestirilmis bir
fiziksel dagitim kanal1 elemamyla yas meyve ve sebzelerin tiketici fiyatlar da azaltilabilir.
Tarimsal Urdn fiyatlarimin azaltilabilmesi igin dncelikle Uretim girdilerinin, iscilik giderlerinin

vefiziksel dagitim maliyetlerinin bazi 6nemli kalemleri verilmistir.

1. Fiziksel Dagitimda Karsilagilan Maliyet Unsurlari

Tasima maliyetleri: Bu gruba her turli tasima icin 6denen Ucretler, amortisman,

araclarin masraflari, isletme giderleri girer.

Depo maliyetleri: depolarin yapim ve isletme giderleriyle, 6denen her tirli depolama
Ucretleri.

Stok maliyetleri: Stoklara yapilan yatirimin maliyeti, sigorta masraflari, stoklarin yer
isgal etmesinin getirdigi kayiplar.

Ambalgjlama giderleri: Ambalg ve denkleme malzemes ve iscilik giderleriyle,
hasarlar.
Aktarmamaliyetleri: Aktarmatechizat: veiscilik giderleri.

Yonetim giderleri: Idari personel, biro giderleri, kirtasiye.

Karsilanamayan veya zarar goren siparislerden dogan kayiplar: bu unsur belirlenmesi

en zor olandir( Kumcu, 1978: 305). Ulke genelinde yapilan arastirma sonucglarina gore yas
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meyve ve sebze Uretiminin %901 komisyoncu ve toptanct araciligiyla pazarlanmaktadir.
Uretici Urettigi Uriiniin sadece % 10" unu dogrudan tilketiciye satar. Hatta ihrag edilen tarim
Urdnlerinde bu oran neredeyse hi¢ yok denecek kadar azdir( Gumus, 1995: 29). Tarimsal Urin
yetistiricisi ile tiketici arasina highbir aracinin girmesiyle dogrudan satis yapilir. %10’ [uk
dogrudan satisin disinda geri kalan satislarda yas meyve ve sebzeler aracilar vasitasiyla (
komisyoncularla, kabzimallarla) pazarlanmaktadir. Bu durumda tarimsal Grinlerin fiziksel
dagitiminda yurt ici ve yurt dist pazarlar icin farkli dagitim kanali uygulamalart ortaya
cikmaktadir.

2. Tarimsal Pazarlamada Nakliye Turleri

Tarim Urdnlerinin nakliyesi 4 farkli sekilde yapilir. Bunlar: Karayolu tasimacilig,
Demiryolu tasimaciligi, deniz yolu tasimaciligi ve hava yolu tasimaciligi olmak Uzere 4'e

ayrilir.

Tarimsal Urinlerin nakliyesinde yurt ici ve yurt disi pazarlarda farkli yontemler
uygulanmaktadir. Dolayisiylatarimsal pazarlamanin nakliye sorunlar: incelendiginde
genel bir degerlendirme yaptiktan sonra 4 ayri tasimacilik tiriine ait sorunlart da kendi

iclerinde incelemek gerekir.

Tarimsal pazarlamada nakliye sorunu 6zellikle yurtdisi pazarlarda ¢cok daha buyuk
boyutlara ulasabilmektedir. Yurt icinde birbirine en uzak iki yer arasindaki mesafe bile
karayolu ile en fazla bir giinde katedilebilir. Bundan dolay: tarimsal pazarlama faaliyetleri
sira dist durumlar olmadiktan sonra yurticinde buytk sorunlarla karsilasmazlar. Fakat

Ozellikle tarim Urtnleri ihracatinda ihracatinda biyik sorunlar yasanabilmektedir.

Tarkiye'de 25 milyon ton dolayinda meyve ve sebze Uretilmekte sadece 1.200.000
tonu ihrag edilebilmektedir. Bu miktarin,

984.00 ton % 84.3 kamyonla
138.00 ton % 12.5 gemi ile
3000 ton %2.6 ucakla

75.000 ton % 0.6 trenle tasimr( GUmus,1996: 18).
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Rakamlara bakildiginda tarim drdnlerinin ihracatinda karayolu tasimaciliginin énemli
bir orana sahip oldugu gortlmektedir. Yurt ici pazardaise bu oran ¢ok daha yuksektir. Trenle
yapilan cok ufak bir ylzdenin disinda yurticinde bitin tarim GOrtnleri karayolu ile
tasinmaktadir.

Tarm UrUnleri pazarlamasinda biyuk oranda karayolu tasimaciligimn yapilmasinin
nedenleri sunlardir ( Ozdogan, 1997: 79-80):

Malin Uretim yerinden aktarma yapmaksizin pazara ulastirilabilen bir tasima
turadar.

Karayolu tasimaciligi oldukc¢a hizlidir ve dogal kosullardan da daha az etkilenir.
Karayolu tasimaciligi kligik miktarlar: sevkedebilme imkam vermektedir.
Karayolu tasitlarina yikleme, digerlerine gore daha kolay ve hizh
yapilabilmektedir.

Karayolu tasimaciligt malin dis pazara istendigi tarihte ulasmasim sagladigindan,
ihrag malinin dig pazarda deger kaybina ugramasini bulytk oranda 6nlemektedir.
Soguk hava dizeniyle karayolu tasimaciligt daha  givenli bir bigimde
yapilabilmekte, stirlict sicakligi her zaman denetleyebilmektedir.

Karayolu tasimaciligi ile maliyeti fazla etkilemeden yakin bdlgelere tasima yapma
olanag1 bulunmaktadhr.

Karayolu tasimaciliginda tasinacak malin ambalgjlama giderleri diger tasima
tiirlerine gore daha ucuza mal olmaktadir( Ozdogan, 1997: 79-80).

3. Tarimsal Pazarlamada Nakliye Sorunlari icin Céziim Onerileri

Tarimsal pazarlamada karsilasilan nakliye sorunlarinin ¢ozimu igin  asagidaki

Onlemlerin alinmasi gerekir ( Gumus, 1996: 20):

Oncelikle tasimacilik kendi icinde tim altyapisini tamamlayarak sektor haline
gelecektir. Sektor diizeyine gelmemis tasimaciligin kendine ve ihracatci firmalara
faydasi yoktur.

Kara-deniz-hava ve demiryolu tasimacilik sektorleri federasyon veya

konfederasyon turtinde bir ¢at1 veya 6rgut adh altinda toplanacaklardir.
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Devlet ve 0zel sektor tasimacilart birbirleriyle uyum ve entegre icinde
calismalidirlar. Sonucta Turk tasimacilik sektoriintin giiciind olusturacaklardir.
Dunya tagimacilik drgutleriyle blttinlesme ve isbirligine gidilmelidir.

Ihracatc: firmalar hangi sektorle nakledecegini bilecek ki ona gére ambalajini ve
agirhigim gelistirip saptasin. Bu da ihracat¢i firmalarla tasima firmalar arasinda
ishbirligini gerektirecektir.

Ozellestirme asamasinda devlet tasima sektoriindeki gorevini asamal1 ve kontrolli
olarak 0zel sektore devretmelidir. Tamamini da devretse devlet diizenleyici roltint
devretmeyecektir.

Sektor kendi kendini finanse edecek veya devlet bu sektorlere finansal destek
saglayacaktir.

Her tasima sektorinin kendine 6zgl yasalari olmalidir ve bu yasaarin diger
yasalara atiflar1 olmamalidhr.

Sektorde sigorta guivence unsuru olmaktan ¢ikmis kazang sekline dontsmdastir. Bu
Onlenmelidir.

Sektor kendi iginde egitim Ogretim ve sektdr ici entegrasyon calismalarina gok
Onem vermelidir.

Ulusal ve uludar arasi medya ile isbirligine gitmeli ve medyamn guctnden
yararlamimalidir.

Trafik cezalarinin yam sira yasalara uygun hareket eden sektdr strictleri ayrica
odullendirilmelidir.

Sektorde calisanlar insanchr. Insan ile makine uyum ve iletisim icinde
calismazlarsa makine ariza yapar ve sektore buyuk zarar verir. Makine iyi
programlandiginda hata yapmaz. Hatayr insan yapar. Sektdr ici hatalar
blyttmeden ceza ve 6dul sinirlarint iyi gizmek sektore buylk yarar saglayacaktir.

¢) TARIMSAL PAZARLAMADA DEPOLAMA SORUNU

Pazara gonderilmek Uzere hazirlanan Urinlerin olgunlasma ve yaslanmalarim
yavaslatmak, su kayiplarim azaltmak ve bozulmaarini 6nlemek Uzere en kisa zamanda
sogutulup gonderilmeleri gerekir. Ozellikle cabuk bozulan, solunumu hizli, su miktar yiiksek,
hizli su kaybeden ve enfeksiyon tehlikes olan meyve ve sebzelerde sogutma pazarin

uzakligina gore cok énemli olur.
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Yazin sicak gunlerde hasat edilen bu Urinler gerekli sogutma yapilmazsa, hasat
sonrasinda kaliteli kalma siiresi cok kisa olur. Ornegin béyle bir giinde seftali meyvelerinin
sicakligi havadan 10°C daha yiksektir. Urtinlerin bahceden getirdikleri bu yiksek 1simn
alinmasi 0zel bir sogutma diizeni gerektirir. Bu amagla sistemin sogutma guict cok yuksektir.
Normal soguk hava depolarinda bu derece 6zel kosullar gerekmez. Bu nedenle bu ilk 1sinin
alinmasi icin yapilan etkili sogutmaya “6n sogutma’ denir. On sogutmadan c¢ikan Uriinler ya
pazara gonderilir veya sogutma guctl yuksek bir depoya alinir  ( Ege, 1992: 208). Depolama
islemi tarimsal faaliyetlerde zaman faydasi meydana getirmek icin yapilir. Depolanan tarim
Urdnleri istenildigi zamanda tuketilmek (zere depolarda muhafaza edilirler. Diger yandan
mevsiminin satisa sunulan bir meyve veya sebze hasat edildigi zamanki fiyatimin ¢ok Ustiinde
bir fiyatla satisa sunulur. 2006 sezonunda Turkiye' de kiraz hasat sezonu baslamadan 6nce
yurt disindan ithal edilen kirazin kg't 45 YTL’ den satilmistir. Boylece saticilar ciddi gelirler
elde etmislerdir. Bu gelirin elde edilebilmesi igin ya turfanda meyve veya sebze yetistirilmesi
gerekir ki Ozellikle agacta yetisen meyvelerde turfanda Uretim yapmak oldukca zordur veya

tarim Urdnlerinin uygun sartlarda depolanip bekletilmesi gerekir.

Tarim Urinleri depolanmadan 6nce bazi islemlere tabi tutulurlar. Oncelikle hasat
edilen tarim Grdnleri ayiklanmalidirlar. Cizik clrimeye baslamis tarim Urtinleri ayrilir daha
sonra geriye kalan tarim Grinleri temizlendikten sonra uygun paketleme ve ambalglama
yontemleriyle uygun sekilde depolara istiflenirler. BoOylece tarim drdnlerinin  tiketim
zamanina kadar bozulmalarina karsi dayanmalari saglanir.Bahge Urtnlerinin hasat sonrasi
dayanma gucleri tirler ve gesitlere gore cok degisiktir. Ornegin 8-12 ay dayanan e ma, patates
yaninda birka¢ gun dayanan cilek ve bircok sebzelerde bulunmaktadir. Genel olarak
solunmast hizli, su miktar1 yiksek, kiglk ve ylzey hacim oram blyuk Grinlerin dayanma
gucleri azdir. Yapimin fizyolojik gelisme durumu da énemlidir. Ornegin déllenme halindeki
dokular dayamkli, olgunlugu ileri yapilar dayamksizdir. Sebzelerde ise gen¢ dokularin
metabolizmalart daha aktif oldugundan dayanma gugcleri de azdir. Bunlardan baska ¢esitli
yaralanmalar, hastaliklarda dayanma giiciint azaltir ( Ege, t.y: 210).

Hasat edilmis meyve ve sebzeler uygun kosullarda depolaminca taze hallerdeki
niteliklerini bir stire, Gnemli olciide korurlar. Uygun kosullar, sicaklik derecesi ve bagil nemin
ayarlanmasiyla saglamr. Her meyve ve sebzenin en iyi sekilde depolanabildigi belirli bir
sicaklik dereces vardir. Bu siire birkag giinden 5-6 aya kadar degismektedir.
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Her Urine 6zgl bu belli sirelerin sonunda, depolanan Urin kalitesini siratle
kaybedere ve nihayet tamamen bozulur. Su halde sogukta depolamada meyve ve sebzelerin

dayanma siireleri sinirlidir ( Cemeroglu ve Acar, 1986: 88).

1. Depolamamn Faydalari

Depolama isleri trtnlerin mevcut durumu ile gelecekteki durumu arasinda birtakim
faydalar yaratir. Bu faydaar su sekilde siralanabilir ( Tdrkmen, 1998: 82) :

Depolama rdnlerin korunmasint saglar.

Depolama rdnlerin depo degerlerinin artmasim saglar
Depolama istindam ve fiyatlar: dengede tutmay: saglar.
Depolamamali sorumlulugu azaltir.

Depolama dagitim etkinligini arttirir.

2. Tarimsal Uriinlerin Depolanmasinda K ar silasilan Sorunlar

Pazarlama biriminin amaglarindan biris zaman faydast meydana getirecek
pazarlamaya konu olabilecek mallar1 bol bulunduklari zamanda muhafaza edip onlar: ihtiyag

duyulduklar1 zamanda satisa sunmaktir.

Tarim drdnleri diger somut mallar gibi her zaman kolaylikla Uretilemezler. Her tarim
Urdnuniin yetistirilebilecegi bir sezonu vardir. Seraciligin gelismesiyle turfanda meyve ve
sebze Uretimi artsa da bu teknik cok maliyetlidir ve Ulkenin her yerinde kolaylikla

uygulanamamaktadhr.

Tarim Urunleri yilin sadece belirli bir sezonunda yetistirilebilmelerine ragmen 12 ay
boyunca tiketilebilirler. Iste tam bu noktada tarim uriinlerinin yilin her zamanmnda
tuketilmesini saglayabilmek icin soguk hava depolart vasitasiyla saklanmalari gerekir.
Ulkemiz tarimsal riin yetistiriciligi konusunda ¢ok biyiik bir potansiyele sahip olmasina
karsin, tarimsal pazarlama sistemi icerisinde énemli bir yere sahip olan depolama ile ilgili

baz1 sorunlarla karsilasmaktadir.



Turkiye' de depolamaileilgili karsilasilan sorunlar soyle 6zetlenebilir (Colak, 2002: 40):

Y as meyve ve sebzelerin hasat mevsimleri Ortl seralarda yetistirilenler hari¢ sicak
mevsimlere rastlamaktadir. Sicak aylarda hasat edilen Urtnlerin ihracat pazarlarina
ulasabilmesi icin nakliye vasitalarina yiklenmeden ve soguk depolara yerlestirilmeden 6nce
On sogutmaya tabi tutulmas: gerekir. Aksi taktirde yikleme sirasinda gok ¢abuk bozulabilir.
Bu konuda gerekli 6nlemler alindiginda 6zellikle normal mevsim ve ¢ok ¢abuk bozulabilir

urdnlerin ihracatlarinda buyik gelismeler saglayacaktir.

Y as meyve ve sebzelerin uzun stireli muhafaza edilebilecegi en idea depolar kontrollt
atmosfer depolaridir. Gegmis yillarda bu tip depolarin olmayis: ile 6zellikle iran’ dan gelen
talepler karsilanamamustir.

Yas meyve ve sebzelerin hasat olgunluklart soguk depo ve kontrolli atmosfer
depolarinda muhafaza edilmelerine bagli olarak blylUk degisiklikler gostermektedir. Turk
ihracatcilar tarafindan hasat olumu ve yeme olumu tam olarak anlasilamadigindan muhafaza
sirasinda istenmeyen kayiplar olmaktadhir.

Muhafaza teknigi ve soguk depo isletmeciligi gerektigi sekilde tatbik edilemedigi icin,
Turk ihracatcilar: bu tip tesislerin yardimiyla mevsimlik fiyat hareketlerinden yararlanarak
dahafazlakér saglayamamaktadirlar.

3. Depolama le Ilgili karsilasilan Sorunlarin Giderilmesi icin Alinmas Gereken

Onlemler

Depolama islemi kendi 6zgi kuralar: olan bilimsel bir aandir. Gida muhendisligi
bolumlerinde depolama ile ilgili ihtisas alanlart mevcuttur. Depolama tesislerinin kurulmasi
siradan bir binamn yapilmasi gibi degildir. Bu tir tesisler kurulmadan o6nce mutlaka
konusunda uzman bir heyete danisilip bilimsel yardim istenmelidir. Oysa Turkiye de birgok
kurulusta fayanslarla dosenmis bir alana, sogutma cihazi konularak yapilan Unitelerle
drinlerin uzun sure korundugu sanilmaktadir. Bu durum ancak kisa sireli korumaya
saglanmakta, uzun stirede ise Urunlerin bozulmasina ve kullamlamayacak hale gelmesine

neden olmaktadir. Bundan dolay: tlkemizde binlerce ton Urin kullamm dis1 kalmaktadir
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(Aklaya, 2000: 28). Buyuk zahmetlerle yetistirilen tarim Urtnlerinin heba olmasi aym
zamanda ulke ekonomisi igin de buylk bir kayiptir. Depolamaylailgili teknik detaylara dikkat
edilmemesi ve isinin uzmam bir Kisi veya kurumda yardim alinmamasi bu tir olumsuzluklar:
da beraberinde getirmektedir.

SlUphesiz ki depolama tesideriyle ilgili sadece mihendisleri ilgilendiren teknik
detaylar Gizerinde durmak yetersiz olur. Bunun yaninda bu tlr tesislerin toplam maliyetleri en
aza indirecek sekilde en uygun isletme kurulus yerlerinde insa edilmeleri gerekir. Ayrica
tarimsal Urdnleri muhafaza etmek icin kurulan muhafaza tesisleri, tarimsa UrUnleri isleyen
tesislere yakin olarak kurulmalidir. Ulasim maliyetlerini azalmak igin tarimsal faaliyetlerin
yapildigi bahge veya tarlalara yakin kurulus yerleri secilmelidir. Depolama tesislerinin
kurulmast icin buyuk miktarlarda sabit sermayeye ihtiyag vardir. Diger yandan bu
isletmelerde kar marjlann da ok yiksek degildir. Ozellikle ihracatcilar icin depolama
tesislerinin kurulmasi tesvik edilmeli ve ilgili kamu kurumlar: tarimsal Urdin ihracatcilarina
tarim UrUnlerini yurt icinde pazarlayanlara, yetistirici birliklerine ve kooperatiflerine yardimci

olmalilar. Gerekirse devlet gerekli yerlere bizzat kendisi soguk hava depolarim kurmalidir.

Nitekim 2006 sezonunda kirsal kalkinma projesi kapsaminda kirsal kesimde yer alan
gercek kisilere ve kirsal kesimin disinda yer alan yetistirici birliklerine yapacaklar: depolama
ve paketleme tesisleri karsiliginda % 50 hibe verilecegi duyurulmustur. Bu yonuyle devlet
depolama tesislerinin yatinm maliyetlerinin yarisim kendisi karsilayacaktir. Sonug olarak
depolama tesiseri yuksek yatinm tutarlarn gerektirmesine ve disuk kar marjlaryla
calismalarina ragmen sonuclart itibariyle binlerce yetistiriciyi etkileyebilecek bir 6neme
sahiptir. Bu ylzden bu tesislerde kéarliliktan ziyade tarimsal pazarlama sisteminde sahip
olduklar1 6nem Uzerinde durulmalidir. Depolama tesislerinin nitelik ve nicelik acidan yetersiz
olmasi tarimsal Ordnlerin bir kismumin bozulmasina ve bazi meyve ve sebzelerin ihrag
edilemeyerek yetistiricilerin ve aracilarin daha disik kérlarla faaliyet gostermelerine neden
olacaklardir. (Depolama tesisleri sehirlerin alt yapr tesislerine benzerler. Bu tesisler yiksek
maliyetlerle kurulmalarina karsin ekonomik getirilerinin olmadigr dustnultr. Ancak bu
tesisler olmadan ne sehirde yasayan insanlar hayatlarim rahatca stirdirebilir ne de isletmeler
uretimlerini devam ettirebilirler. Konu bu agidan ele alindiginda depolama tesisleri tarimsal

pazarlama sistemi icerisinde, ihmal edilemeyecek bir elemandir.)
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D) AMBALAJLAMA SORUNU

Bugiin pazarda bulunan Uriinlerin buyik bir bélumii ambalgj icerisindedir. Uriiniin
korunmasini saglayan, tiketicileri Uzerindeki marka ve etiket bilgileriyle bilgilendiren ve
Ureticilere perakendeci kurumlar agisindan tasima, depolama, stoklama ve tutundurma
kolayliklar1 saglayan, degisik maddelerden yapilmis her turli muhafaza ambalg olarak
issmlendirilebilir (Altunisik ve dig; 2002: 174).

Gecmiste ambalgjlar sadece mallar1 korumak ve depolarda ve raflarda kolaylikla
yerlestiriimesini saglayan araglar olarak kullamlmaktaydilar. Modern pazarlama anlayisinda
ise ambalg yukaridaki islevlerin yam sira etkin bir tutundurma aract olarak kullanilmaktachr.
Ve ambalg mal politikasindan ayr1 distiniilemeyecek bir unsurdur.

Modern pazarlama anlayisinda ambalgin baslicaislevleri sunlardir:

Mal1 korur. Tasima, depolama ve isletmede yada evde saklama stiresince mali dis
etkilerden korur.

Tuketicilere kolaylik saglar. Gelistirilen ambalg teknikleri, tiketicilerin mal
kolayliklatasimalarini, saklamalarimi ve agmalarini saglar.

Satma islevini kolaylastinnr. Ambalaj, tiketicileri dagitim kanalindaki isletmelere
iliskin bilgiler vererek ve malin kullams yerini ve bicimini belirleyerek, bir tir
egitim saglar.

Mal farklilastiriimas: saglar. Malini farklilastirmak isteyen isletme icin ambalg
cok etkin bir aractir.

Malin taninmasint kolaylastirir. BOylece, rakip mallardan kolayla ayrilir, rakip
malin alinmasin Onler. Satis yerinde ambal g sessiz satici durumundadhr.

Etkin koruyucu ambalg ve tanmitict 6zellikler, hem Ureticinin, hem de aracinin
maliyetlerini olumlu yonde etkiler. Kimi mallarin ambalgi tiketiciler icin cok
cekicidir. Malla birlikte ambalgi da ele gecirmek isterler. Bu da isletmenin
kérlil1ig1 olumlu yonde etkiler (Cemalcilar, 1999: 120).



47

Ik bakista ambalg Urtinden ayriymus gibi goziikebilir. Nitekim ambalaj1 triinden
ayri dusinen bir isletme Ozellikle uluslar arasi pazarlarda beklemedikleri zararlarla
karsilasmuglardir. Ayni sekilde ambalglamaya yeterli 6nemini veren isletmeler ise
girdikleri pazarlarda oldukca basarili olmuslardir. Tarimsal pazarlamada iyi bir
ambalgjin yararlar su sekilde sayilabilir (Glnes, 1996: 151-152):

Ambal ajlama Uriiniintin fazla olan hacmini kicultir (Pamukta balyalama gibi).
Ambalg, trindn indirme ve bindirmesini ve tasimasim kolaylastirmakta, Grinin
tasinmasi olanagim yaratmaktadir. Paket yapilmaksizin bir kilo sekeri pazardan
eve tasimak olanaksizdir.

Ambalagjlama ile Uriin dis sartlardan korunmaktadir. Dékme halinde tasimacilikta
yumurta kirilir. Uzim ve domates ise ezilirler. Bunlarin paketlenmeleri ile dis
sartlardan korunmalar: olanagi kazamilmalidir. Ambalglama, aym zamanda
Urdnuin bozulmasint da 6nlemektedir. Etlerin paketlenmes gibi.

Ambalagjlama ile Urinun temiz tutulmas: saglanmaktadir. Bu da ¢zellikle saglik
sartlari  bakimindan onemlidir. Ornegin tuketicinin tasiyabilecesi ve arzu
edebilecegi buyuklukteki bitkisel ve hayvansal yag paketleri, diger faydalarina ek
olarak mal1, tasima ve satis sirasinda tozdan korumaktadhr.

Uriinlerin aym biiyiikliikteki paketlere yerlestirildikleri zaman, her bir pakette aym
miktarda bulunmaktadir. Ambalgy kabinda belirli miktarda malin bulunmasi,
tuketici tercihlerinin kolaylikla meydana ¢ikmasinmi saglayarak, satisi sUratli ve
rahat hale getirmektedir.

Ambalgjlama, drlndn tiketici tarafindan kolaylikla tamnmasim saglar ve
secilmesini kolaylastinr. Pazara arz edilen mala gekicilik kazandirir. Ozellikle
yuksek fiyat seviyesinin mevcut bulundugu pazarlarda, alicilarin ilgilerini
drdnlerin  konulduklart ambalgjlarin renkleri ile ¢ekmek ve Urtne “abeni”
kazandirmak mumkin olabilmektedir. Dis Ulkelere gonderilen elmalari muhafaza
eden sargi kégitlar, aym zamanda onlarin gorinuslerini de glzellestiren bir etkiye
sahiptir. Boylece ambalajlama, trunleri reklamlarimin daha kolay yapilmasina ve
onlarin daharahat bir sekilde tamnmalarina ve satislarina hizmet etmektedir.
Ambalgjlama, perakende satislarda kendi kendine hizmet (self servis) sartlarina

olanak yaratarak modern pazarlama sisteminde masraflar azaltir.



48

Y ukarida sayilan yararlara ancak profesyonel ambalgjlama faaliyetleriyle ulasilabilir.
Aksi takdirde sayilan bu yararlar elde edilemedigi gibi aksiyle zarar gérilmesi de buyuk
bir ihtimaldir.

1. Ambalajlamada Ortaya Cikan Sorunlar ve Coziim Onerileri

Ulkemizde yurtici pazarlarda yas meyve ve sebze ticaretinin ¢ok biyik bir kism
hallerde ve manavlarda yapilmaktadir. Buralarda tarimsal Ortnlerin ambalglanmast stz
konusu degildir. Modern perakende magazalarinda ise sadece bazi tarim OrUnlerini
ambal gjlanmaktadirlar.

Yurtchs1 pazarlarda ise 6zellikle Ulkemizden ihrag edilen tarim Urdnlerinin tamam
ambalg icerisindedir. Yas meyve sebze ihracatcilar: tarim Urinlerinin nasil ambalgjlanmas:
gerektigine aci tecriibelerle 6grenmeye baslamislardir. Ama hale 6zellikle ihrag edilen tarim

Urdnlerinde baz1 ambal gl ama sorunlariyla karsil asilmaktadir.

Tarim Urtnlerinin ambalglanmasinda firmalar bazi farkli motiflerle hareket ederler.
Bunlardan birincisi ambalajlamay: yapacak kisi veya kurum en disik maliyetli ambalajlama
teknigini segebilir ki bu durumda ambalg) ve tarim Urind arasindaki iliski ikinci plana
itildiginden dolayr tarim drdnleri dusuk maliyetlerle ambalgjlansa bile uzun dénemde
firmanin itibar kaybetmesi stz konusu olabilir. ikinci tip davrans ise 6zellikle ihrag konusu
tarim Urunlerinde ithalatgit firmamin istegi dogrultusunda bir ambalagjlama yapilir. Bu tip

davranis ise ihracat¢cinin uymak zorunda oldugu bir kuraldir.

Uclincii ve en mantikli davrans ise ambalaj1 triinden ayirmayip, onu da mal politikasinin
bir araci olarak dustinup, tutundurma araci olarak tasarlamaktir. Bunu yapmak igin:

1) Uriine en uygun ambalgj gesidi segilmelidir.

2) Maliyet-faydaandlizi yapilarak optimum ambalajlama gesidi tespit edilmelidir.

3) Secilen ambalgjin Urlinin tasinmasinda, depolanmasinda ve nihal tiketicilere
satilacagi perakendecilerde ne dlglide kolaylik saglanacag: belirlenmelidir.

4) En onemlisi ise ambalgjin sessiz bir satici olarak digunilup hedef pazardaki
potansiyel tiuketicilerin ihtiyag ve istekleri dikkate alinarak tasarlanmasi
gerekir.

5) Ambalajin her Urin igin standart ve dayanikli hale getirmesi gerekir.
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E) TUTUNDURMADAN KAYNAKLANAN PROBLEMLER

Tutundurma bir isletmenin ma veya hizmetinin satisinin kolaylastirmak amaciyla
Uretici-pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yuritdlen, misteriyi ikna etme amacina
yonelik, bilingli programlanmis ve esgudimli faaliyetlerden olusan bir iletisim surecidir.
Bugln cok sayidaki iletisim araclariyla sunulan mesgjlar sonucu bilgi bombardiman: altinda
kalan tiketicilere ulasmak gittikce daha zor hale gelmektedir. Bu durumda 6zellikle, iletisim
surecinin bilinmesi ve bu sireci etkileyen unsurlara agirlik verilerek tutundurma cgabalarin
gerceklestirilmesine daha fazlaihtiyag oldugu sdylenebilir (Alturisik ve dig, 2002: 220).

Tutundurma pazarlama karmasimin bir elemanidir. Aym sekilde tutundurma karma
elemanimin da kendi icinde dort alt karma elemam vardir. Bu elemanlar reklam, kisisel satis,
halklailiskiler ve satis arttirici cabalardir.

Tutundurma karmasi elemanlarinin hepsi de aymi amaca ulasmak icin kullanlir.
Tutundurma karmasi elemanlarimin tamaminin ortak amaci malt veya hizmeti tamtmak ve
satislar: arttirip, tiketicilerin stirekli ayin mamuilleri tercih etmesini saglamakiir.

Bu at karma elemanlar: farkli maliyet yapilarina ve farkli yontemlere sahiptirler.
Sozgelimi halkla iligkiler reklama gore daha disik maliyetli bir elemanken, reklamin
yapamayacag: bircok isi halklailiskiler yapabilir.

Turkiye sadece tarim drUnleri noktasinda degil, diger tuketici mallari konusunda da

Ozellikle yurt dis1 pazarlarinda tutundurmaylailgili calismalar yetersiz diizeydedir.

Uluslararast pazarlarda yeterince tutundurma calismalari yapamadigimiz gibi
kendimize ait olan bazi Urtnleri bile etkin tutundurma yapamadigimizdan dolayr rakip
Ulkelere kaptirmaktayiz. Son olarak Rumlarin Turk baklavasina sahip ¢cikmasi bunun en son
orneklerinden biridir. Tarimsal Uriin pazarlamasinda durum daha da vahimdir. Ozellikle
yurtdis1 pazarlarinda Turk markasiyla tamnan, Ulkemizde yerel yapisini i¢sellestirmis, marka

imaj1na sahip birkag trin disinda tarim Grind yoktur.
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Turkiye birgok tarim drdint icin son derece elverisli bir ortama sahiptir. Birgok rakip
Ulkeden daha kaliteli yas meyve ve sebze yetistirmesine ragmen bunlarin ¢ok azi yurt disina
ihrag edilmekte (ihracat oram yaklasik %5) ve Turk tarim Grdnleri yurt disinda genel olarak
marka imaina sahip degillerdir. Bu durumda ihrag edilen tarim Grdnlerimiz  kendi
markalarindan yoksun olduklarindan ¢ogu zaman aracilarin veya perakendeci firmalarin
markalaryla satilmaktadirlar. Fakat Turkiye den ¢ok daha az tarim arazilerine ve imkanlarina
sahip bazi rakip Ulkeler modern teknolojinin de yardimiyla tarimsal Uretimi en verimli sekilde
gerceklestirmekte ve etkin tutundurma calismalariyla trinlerini markalamakta ve uluslar arasi

pazarlarda tamnmalarin saglamaktadirlar.

1. Tarimsal Pazarlamada Tutundurma Problemleri icin Céziim Onerileri

Tutundurma problemi tarimsal faaliyetlerde i¢ pazar problemi olmaktan ¢ok bir dis
pazar problemidir. SAyle ki Turkiye cok spesifik iklim kosullar: isteyen birtakim tropikal
meyve ve sebzelerin diginda her tlrlU tarimsal Grlindn yetistirilebildigi bir cografyadir. Bunu
yaninda Turkiye bircok meyve ve sebzenin de anavatani konumunda bir Glkedir. BUtin bu
olumlu taraflarimin yamnda Turkiye' de yetisen bir ¢cok tarimsal trtin Dunya daki emsalleri
arasinda ¢ok onemli bir konuma sahiptir. Birgok meyvenin ve sebzenin en lezzetlis ve
kalitelis Turkiye' de dretilmektedir. BUtin bu kosullart avantga donustirmek ise ancak
yetistirilen Urinlerin pazari olmasi durumunda mumkunddr. Yani Turkiye' de yetistirilen
Urdinlere yurtdisindaki tiketicilerden talep gelmes gerekmektedir. Bunu gerceklestirmek icin
ise etkin tutundurma galismal arinin yapilmasi gerekir.

Turkiye ozellikle bazi tarim Urlinlerinde dinyamn en iyi yetistiricisi konumundadhr.
Bircok meyve ve sebze turt Ulkenin genis bir alaninda yetistirilebiliyorken 6zellikle bazi
meyveler bazi bolgelerde Dinya ile rekabet edebilecek standartlarda yetismektedir ve bu
Urdinlerin bircogundaise Tirkiye pazar pay: lideri veya énemli bir yetistirici konumdadr.

Malatya kayisisi, Karadeniz cay1 ve findigi, Amasya elmasi, Afyonkarahisar kirazi
bunlardan sadece bazilaridir. Bu drlnlerin her biri icin Tutundurma faaliyetlerinin tek elden
yapilmas: gerekir. Ozellikle tarim Griinleri ihracatinin belli Ulkelerde sikistig: bir pazarda yeni
pazarlar bulunmaya calisilmali ve mevcut pazarlarda ise son tiketiciye donuk yapilacak

tutundurmafaaliyetleriyle sadik musteriler meydana getirilmelidir.
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Ozellikle tutundurma faaliyetleri icin yurtchsindaki bilyik perakendeci magazalar
kullamlmali ve magaza ici tutundurma calismalar yapilmalidir. Gerektiginde 6nemli
Ulkelerde pazar arastirmalart yapilmali ve tarim Urdnd ambalgindan etiketine kadar

tuketicilerin zevk ve tercihleri dogrultusunda pazarlanmalidir.

Diger yandan tutundurma karmasi elemanlarindan olan fuar ve benzeri
organizasyonlar ihmal edilmemeli bunlara katilip yeni pazarlar bulmak icin calismalar
yapilmalidir.

Son olarak her Urdn igin yetistigi bolgenin yerel yapisiyla igsellesmis bir marka
olusturulmali ve bu markaarin pazara girmeleri saglanmalicir. Bu basarildigi taktirde
tuketiciler bu markalar1 talep edeceklerdir ve saticilar ise bu talebi yerine getirme yoluna
gidecektir.
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UCUNCU BOLUM

SULTANDAGI KiRAZ URETIMININ PAZARLAMA SORUNLARI VE COZUM
ONERILERI UZERINE UYGULAMALI BiR ARASTIRMA

|. ARASTIRMANIN AMACI ve YONTEMI

Sultandagl1 kiraz yetistiricilerinin pazarlama sorunlarim tespit etmek ve olasi ¢ozim
yollarim gostermek icin yapilan bu arastirmada nitel ve nicel arastirma yontemleri birlikte

kullanlmigtir.

Arastirmaicin kesifsel bir arastirma modeli benimsenmistir. CUnkl arastirmanin temel
amaci Sultandagi’ nda faaliyet gosteren yetistiricilerin var olan pazarlama problemlerini
ortaya gikarmaktir. Bu amact gergeklestirebilmek icin oncelikle Sultandag: kiraz pazarinda
onemli rol oynayan kisi ve kurumlar tespit edilmis ve ilgili kurumdan secilen kiraz
yetistiriciligi ve pazarlamas: konusunda yeterli bilgi ve tecriibeye sahip kisiler secilerek her

biriyle mulakat yapilmstir.

Asagida tarafimca olusturulan sekilde Sultandagi’ nda kiraz pazarlama sisteminde
etkili olan unsurlar gosterilmistir. Sekle gére tarimsal pazarlama sistemi; yetistiriciler,
resmi ve sivil ciftci 6rgutleri, yerel yonetim birimleri, aracilar ( kantarcilar, komisyoncular,
ihracatci firmalar), yurtdisindaki perakendeciler, nihai tuketiciler ve bilimsel amagh
kuruluslardan olusmaktadir. Yetistiricilerin baslangic noktasi olarak ele alindigi sekilde
nihal tiketiciler sistemin son elemamdir.
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Sekil 2: Sultandagi Kiraz Pazarlama Sistemi




Adlinda sadece Sultandagi ilgesinde degil Turkiye'nin tamaminda tarimsal
pazarlama sistemi igerisinde bu kurumlarin tamami mevcuttur ve pazarlama sistemini

etkileme dereceleri degismekle beraber icinde bulunduklar: sistemi etkilerler.

Ornegin yetenekli  memurlardan olusan bir ilge tarim teskilati bulundugu
ilcedeki tarimsal faaliyetlerin gelistirilmesi adina cok 6nemli ¢alismalar yapip tarimsal
pazarlama sistemini olumlu yonde etkilerken baska bir yerde etkin bir ziraat odast
yOnetimi tarimsal  pazarlamamin  sorunlarint  ¢ézmede son derece etkili roller

ustlenehilirler.

Tlrkiye' de son yillarda tarimsal Uretim teknik manada gelisirken pazarlama
konusu ihmal edilmistir. Oysa ki pazarlama ihmal edilemeyecek bir konudur. Bircok
yerde yetistiriciler Uretimde sikinti yasamazlarken pazarlama asamasinda ¢ok blyik
sorunlarla karsilasmaktadirlar ve mevcut tarimsal pazarlama sistemi igerisinde rol
oynayan kurumlar pazarlama sorunlarim ¢ézememektedirler. TUrkiye' de pazarlamaya
gereken degeri verip pazarlamayla ilgili sorunlar1 ¢ozebilen kurumlar vardir. Fakat

bunlarin sayisi Ulke sartlart goz 6niinde bulunduruldugunda yeterli diizeyde degildir.

Bu calismadaki en 6nemli amag simdiye kadar tarimsal Uretimlerde ¢ogu zaman
ihmal edilen pazarlama sorunlarim ortaya c¢ikarip muhtemel ¢cozim onerilerini de

beraberinde sunmaktir.

1. Arastirmamn Amaci

Y apilan arastirmanin ana amaglarini su sekilde 6zetlemek mumkundr:

1) Sultandagl: kiraz yetistiricilerinin kiraz yetistiriciligi konusunda ne diizeyde
teknik bilgi ve beceriye sahip oldugunu tespit etmek,

2) Sultandag: ilgesinde bulunan ciftci organizasyonlarimin kiraz pazarlamasinin

gelistirilmesi konusundaki calismalarin yeterli diizeyde olup olmadigin tespit etmek,



55

3) Sultandag:’ nda faaliyet gosteren kiraz aicilarinin kiraz yetistiricileri Gzerinde
ne derece etkili oldugunu tespit etmek,

4) Sultandagi kirazimn ulusal ve uluslar arasi ne dizeyde tanindigini ortaya

koymak,

5) Yéetistiricilerinin birlikte hareket etme yeteneklerinin ne diizeyde oldugunu
tespit etmek,

6) Sultandagi’ nda kirazin fiyatimn nasil olustugunu tespit etmek,

7) Kirazla ilgili temel pazarlama faaliyetlerinin ne dizeyde etkin yapildigim
ortaya koymak ve Sultandagli yetistiricilerinin mevcut kiraz pazarlamasiyla ilgili
sorunlarin ¢ozima icin katkilarinin olup olmadigim tespit etmek.

Sultandag: kiraz pazar1 binyesinde etkili olan kurumlardan yetkili kisilerle ve
kiraz vyetistiricileriyle yapilan mulakatlar sonucunda elde edilen bilgiler anket
sonuclarinin yorumlanmasinda kullamlmstir.

2. Arastirmamn Kapsam

Y an yapilandirilmis milakat calismast igin agik uclu sorular hazirlanarak ilgili
kisilere sorular yoneltilmistir. Milakat galismasinin akabinde mulakat sonucu elde
edilen bilgiler 1siginda bir anket formu gelistirilip  Sultandag: ilcesinde faaliyet
gosteren ve tesadufi olarak secilen 79 yetistiriciye anket uygulanmistir. Anketlerin
degerlendirilmesi sirasinda 10 anket gegerli veriler elde edilemediginden dolay:

analize dahil edilmemistir. .
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I1.MAMUL OLARAK KIiRAZ

Bilimsel adi Cerasus Avium (L.) olan kirazin diinyaya hangi topraklardan yayildig:

konusundaise farkli gorusler bulunuyor.

Bazi arastirmacilar kirazin, 10 64 yilinda Yunanistan'a, oradan da Avrupaya
yayildigim, bazilanysa 10 71 yilinda Romali komutan Lucullus tarafindan Romaya

goturdldiginu ve oradan da dinyaya dagildigin bildiriyor.

Kiraz sadece meyvesiyle degil, kokleri, kerestes, kabuklari, zamki, yapraklart ve
cicekleri, cekirdegi ve meyve saplari da kullanmlabilen gok yonlii bir bitkidir. Ozellikle A
vitamini agisindan oldukca zengin olan kiraz karaciger ve bagirsak faaliyetlerini diizenleme
ozelligine sahiptir. Bobrek faaiyetlerinin de dizenlenmesine yardimci olan kiraz, vicudu
zehirli maddelerden temizliyor. Urik asit ve (rat tuzlarinin viicuttan atilmasini saglachg icin
romatizma ve gut hastaliklaryla eklem kireclenmesi ve damar sertliginin tedavisinde de
kullaniliyor. Ayrica yapisinda bulunan kinik asit ile bobreklerin tas ve kum yapmasin
Onledigi ve varsa zamanla doktlgl, ayrica safra kesesi tasinin dokilmesine de yardimci
oldugu bilinmektedir. Vicuttaki fazla suyun atilmasiyla, dolayli olarak zayiflamaya da
yardimci oluyor. Ayni zamanda karaciger faaliyetlerinin de dizenlenmesine yardimci olan

kiraz yapmsindaki bol fosforuyla sinirleri kuvvetlendirerek sakinlik sagliyor.

A)TURKIYE' DE KIRAZ URETIMI

Cogu meyve turlerinde oldugu gibi, kirazinda; kdltdrinin yapildigi en  eski
yer Anadolu’dur. Tuarkiye' de Kuzey Anadolu Daglar1 ve Dogu Toroslarda yabani tipleri
bol miktarda bulunmaktadir. Dunyada 1500 civarinda kiraz ¢esidi mevcuttur. Devam eden
19lah calismalari ile giinden giine bu say1 artmaktadr.

Tarkiye' nin hemen hemen her bolgesinde kiraz yetistirilebilmesine ragmen 6zellikle
baz1 bolgelerdeki Uretim buralardaki yetistiricilerin gegcim kaynaklarindan birisidir ve bu
bolgelerde yetistirilen kirazlarin buydk bir kismi ihrag edilmektedir (Ayan, 2003: 54):

Ege bolgesinde: Uluborlu, Senirkent, Cay, Honaz ve Kemalpasailceleri,
Marmara boélgesinde: Karaca bey ile Canakkale ve Balikesir’'in bazi ilgeleri,

Orta guneyde: Aksehir, Sultandagi, Ermenek, Hadim, Taskent bolgeleri,
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Orta kuzey bolgesinde: Tokat, Erzincan, Maatya ve Glimushane' nin bazi ilcelerinde

yogunlastigr gorulmektedir.

Kiraz Uretimi surekli artmaktadir. Agag basina ortalama verim 25 kg civarindadir.
Uretimin %10'u ihrag edilebilmektedir. Turkiye de kiraz taze meyve olarak ihracinin yam
sirg; starks gold, gilli, akcilli ve Ziraat 900’ Un islenerek satilmasi da giderek artmaktadr.

Tarkiye kiraz Gretimi konusunda Dunya'da stz sahibi olan Ulkelerden birisidir.
Ozellikle son yillarda ihracat1 artan ZIRAAT 900 KODLU Aksehir Napolyonu olarak

tescil edilen kiraz turl dis pazarlarda Turk Kirazi olarak taminmaya baslanmstir.

Tarkiye dunya kiraz ihracatinin % 12.78'lik kismin
Turkiye diinyada A.B.D.’den sonraikinci siradadir. (Keener ve dig.,2005:2)

gerceklestirmektedir. Bu oranla

Asagidaki tabloda Turkiye nin 1995 ile 2001 yillar1 arasindaki kiraz tretimi ileilgili
bilgilere yer verilmistir:

Tablo 1: 1995-2001 Yillar1 Arasinda Tiirkiye' de Kiraz Uretiminin Genel Gorinum

ALAN | VERIM VERIM URETIM | IHRACAT | IHRACAT | ITHALAT | ITHALAT

YILLAR | (DEK (Kg.Agag) | (Kg./Dekar) | (1000 (Ton) (1000 $) (Ton) (1000%)
AR) Ton)

1995 302,500 | 31 615 186 13,126 22,667 115 26

1996 311,500 | 32 642 200 15,888 25,496 3 2

1997 318,400 | 34 675 215 17,771 28,323 63 41

1998 342,500 | 28 569 195 8,731 16,509 39 4

1999 238,100 | 35 1050 250 26,564 38,390 18 22

2000 248,100 | 31 927 230 11,940 23,652

2001 253,760 | 33 985 250 25,672 49,284 0 0

2002 241 16,552 - - -

2003 249 17,276 - - -

2004 258 17,983 - - -

2005 266 18,673 - - -

Kaynak: (Ayan,2003:54)
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Kiraz meyves Ulkenin bircok bdlgesinde yetisebilmesine ragmen 0Ozellikle bazi bolgeler
kiraz Uretiminin buyUk bir kismin tek baglarina karsilayabilmektedirler.

Asagidaki tabloda Turkiye' de kiraz uretiminde onemli yere sahip olan 10 il ve

bunlarin dretim miktarlar: verilmistir:

Tablo 2: 10 ilin Kiraz Uretimi

URETIM MiKTARI TOPLAM URETIM
iL ADI (TON) ICINDEKI PAI (%)
izMiR 31.752 12,7
AMASYA 22.227 8,9
MANISA 20.379 8,2
AFYON 15.768 6,3
ISPARTA 15.430 6,2
KONYA 13.718 5,5
BURSA 12.000 48
SAKARYA 9.638 39
10 iL TOPLAMI 148.979 59,7
Turkiye
Toplam: 250.000 100.0

Tablodan da anlasilacag: Uzere Ulkedeki kiraz tretimini %59.7’s 10 il tarafindan
yapilmaktadir. Arastirmaya konu alan Sultandag: ilgesi Afyonkarahisar’ dakiraz Uretiminin en
buyuk kismini karsilamaktadir.

Ziraat 900 kodlu ihracat igin vyetistirilen Napolyon kirazi haziran ayinda
Denizli'nin Honaz ve Isparta mn Uluborlu ilgelerinde hasat edilmeye baslanmakta ve
Haziran'in 2. yarisindan Temmuz'a kadar Konya nin Aksehir ve Afyonkarahisar'a bagli
Sultandag ilgelerinde Napolyon kirazinin hasadina devam edilmektedir (Kaskave dig, 1998:
714).

Tarkiye nin kiraz ticaretinde dnemli rakiplerinden birisi olan Sili’de kirazlarin
hasadi Kasim sonlarinda baslar ve Aralik’a kadar devam eder (Lemus ve Vaenzuela, 2005:
379).
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K1s mevsiminde hasat edilen kirazlar ihrag edildikleri Ulkelerde turfanda olarak daha
pahaliya satilmaktadirlar. Bundan dolay: Turkiye' nin en buyik yas meyve ve sebze ihracatcisi
olan ve Dinya nin 2. buyuk kiraz saticisi konumundaki Alara Tarim A.S’nin Sili’ de kiralik

kiraz bahceleri vardir.

B) SULTANDAGI ILCESININ GENEL TANITIMI

Sultandag ilcesi icin 2006 yilinda hazirlanan ve Sultandagi Kaymakamlig: tarafindan
hazirlanan rapora gore Sultandag: ilgesinin tarihi ve cografi yapisi ile ekonomik durumu
asagida belirtilmistir.

1. Tarihi ve Cografi Yapisi

Sultandag: ilcesi Bakir ¢ag Devrinde kurulmus eski bir maziye sahiptir bilinenler ise
Bizandilar ve Selcuklular zamanina kadar bat1 ve dogunun yol ugragi olmasidir. Ayrica ;
Anadolu -Bagdat ipek yolunun gegcmesi ile de ticari 6nem kazanmustir. Bolvadin ilgesine
bagli kasaba konumunda iken 1958 yilinda Ciftlik Kasabas: ile Ishakli Kasabas’mn
birlesmesinden Sultandag: ilgesi kurulmustur. 1972 yilinda Ciftlik ilgenin binyesinden
aynlarak Y esilciftlik Kasabasim olusturmustur.

Sultandag: Ilcesi yerlesim olarak; Ege Bolges ile ic Anadolu Bolgesinin kesisim
noktasina yakin bir alandadir Esas Yeri Goller Bolges olarak adlandirilan aanin kuzeyinde
Eber ve Aksehir golleri ile Bat: Toroslann i¢ Anadolu da ki uzantist olan Sultandaglar’ nin
eteklerinde yer almaktadir. Kuzeyinde Afyonkarahisar’in ilcelerinden Bolvadin, glneyinde
Isparta Ili Yalvag Ilgesi, dogusunda Konya ili Aksehir ilgesi, batisinda ise ilimiz ilcelerinden
Cay ile simir komsusudur. Denizden yiksekligi 1020 metredir.

Sultandagi Afyon-Konya Karayolunun 68. Kilometres Uzerinde bulundugundan
ulasim sorunu yoktur. ilce 966 km. kare alana sahip olup Ekim 2000 nifus sayiminin  ham
sonuglarina gore ilge merkez nifusu 6.893, merkeze bagli kasaba ve kdylerin nufuslar ise,
15.291 dir. Ilgenin toplam niifusu 22.184 kisidir. Kilometre kare basina 2000 sayiminn kesin
olmayan sonucuna gore 22 kisi dismektedir. Bitki ortust Sultandaglar ile eteklerinde mese,
cam ve archc tlrl agaclar Sultandaglar’ min eteklerindeki dizlUklerde ise meyve agaclar
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hakim bitki ortusl olarak kendini gostermektedir. Meyvelerden yoreye has aromasi ile ihrag
ardnu kiraz , elma, erik, visne, ayva, armut onemli yer tutmaktadir.

3. Ekonomik Durum

Sultandaglari’ nin etekleri ile demiryolu ve Aksehir Goll arasinda kalan sulanabilir
alanlarda meyvecilige, ilcenin diger bolimlerinde ise hububat ve hayvanciliga dayanmaktadhr.
Sanayi ve e sanatlar pek gelismemistir. Ilgenin kuzeyinde bulunan daglik ve kirsal alandaki
halkin gecim kaynaklar1 ¢ok zor sartlarda kuru tarim ve hayvanciliga dayanmaktadir (Gog
olayinin en hizli oldugu yerlesim birimleri de bu alanlardir).

Ilcede sulanabilir arazileri tizerinde ise; sulu tarim ve meyvecilik énde gelmektedir.
Kiraz, visne, elma tretimi ilce ekonomisinin temelini olusturmaktadir. Kiraz Uretiminin % 80
I ihracata gitmekte olup elma ve visne daha ziyade i¢ piyasaya surilmekte, kalan kismi da
meyve suyu fabrikalarinda degerlendirilmektedir. ilcede mevcut Morello Meyve suyu ve
Konservecilik ve Sirke Fabrikasi ¢evrenin Grininin tamamim alamasa da meyve piyasasina
giren firmaar igin Ureticilerin lehine denge unsuru olmaktadirlar. Bu fabrikalarda ¢alisan

iscilerin de ilge ekonomisine katkilar: buyudktur.

2005 y1l1 meyvecilik Uretim alanlarindan; 17105 ton elma, 4151 ton erik, 1678 ton
kayisi, 6359 ton kiraz, 4449 ton vigne Urind hasat edilmistir

4. Tlcede Faaliyet Gosteren K ooper atifler

Ilce merkezinde ve Deregine, Y akasenek, Uckuyu, Karapinar kasabalarinda 1’ er adet
olmak Uzere 5 adet Tarim Kredi Kooperatifi, ilce merkezinde Toprak-Su Kooperatifi
bulunmakta olup kendi ortaklarina hizmet vermektedir. Yesilgiftlik, Derecine, Kirca,
Yakasenek Kasabalar: ile Dogancik, Camozi, Akbaba Koylerinde birer adet Toprak-Su
Kooperatifi bulunmaktadir. Ayrica Akbaba, Camozi ve Cukurcak Koyleri ile Derecine,
Uckuyu ve Yakasenek Kasabalarinda birer adet Tarimsal Kalkinma Kooperatifi
bulunmaktadir. Bu kooperatifler kendi ortaklarina hizmet vermektedirler.

Ilce Tannm Mudurlugince yuritulecek, bitkisel Uretimi gelistirme projeleri asagida

liste halinde verilmistir.
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Asagidaki listeden de anlasilacag: Uzere dogrudan kiraz tretimini gelistirime ileilgili
herhangi bir projenin olmamas: ve yas meyve ve sebzelerin pazarlama sorunlarimn ¢dzimu

icin bir faaliyete girisilmemes Uzerinde dikkatle durulmasi gereken bir husustur.
1.Hububat Uretimini gelistirme projesi
2.Bag-Bahce Uretimini gelistirme projesi
3.Yagli tohum Uretimini gelistirme projes
4.Gubre analizi

4. Sultandag flcesinde Kiraz Yetistiriciligi

Afyonkarahisar ili tarim arazileri incelendiginde tarim arazilerinin aan cinsinden

genislikleri ve toplam tarim arazileri icinde % dagilimlar: asagida tablo halinde verilmistir.

Tablo 3: Afyonkarahisar’ da Tarim Arazisi Cinglerinin Y Gizdelik Dagilimi

Tarim Arazisi Cins Alan( dk) % Dagilim
Kuru Dikili Tarim Arazileri 81.979,45 1.38

Kuru Mutlak Tarim Arazileri 2.426.525,55 | 40.73

Kuru Marjinal Tarim Arazileri | 1.940.258,86 | 32.56

Sulu Dikili Tarim Arazileri 401.155,03 | 6.73

Sulu Mutlak Tarim Arazileri 1.029.692,19 | 17.28

Sulu Marjinal Tarim Arazileri 78.573,50 1.32
Toplam 5.958.184,58 | 100
Kaynak: ( Aduybim,2005: 147)

Afyonkarahisar il Tarim MudurlGgunin verilerine gore polikultir tarim yapilmast
nedeniyle hayvansal Urtinlerde dahil olmak tizere 100’ den fazla gesitte Urtin elde edilmektedir.
Bu yoOnuyle Afyonkarahisar ili tarimsal Uretim yonunden Turkiye genelinden cok farkl:
degildir. Bitkisel Uretimde tarla Urunleri Uretimi Turkiye'de karasal iklime sahip diger
bolgelerde oldugu gibi 6n plandadir.

Afyon Vdliligi’nin hazirladigi 2005 yili rapora gore ildeki tarim aanlarimn drdn

gruplar: Uzerinden dagilimi ve ytizde olarak dagilimi asagida tablo halinde sunulmustur:
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Tablo 4: Afyonkarahisar’ da Tarim Uriinlerinin Y etistirilme Alanlar:

Uriin Grubu Toplam Alan (h.a.) % Dagilim
TarlaBitkileri Alam 446.960,20 75,02
Meyve Alam 12.247,10 2,06

Sebze Alam 6.645,90 1,12

Ortli Alt1 Alam 45,50 0,01

SUs Bitkileri Alam 2.650,00 0,44
Nadas ve Diger 127.269,75 21,36
Toplam 595.818,45 100

Kaynak: ( Aduybim, 2005: 148)

Tablo incelendiginde tarla UrtUnlerinin toplam tarim arazileri icinde %95 gibi ¢ok
yuksek bir ekim alanina sahip oldugu gorulmektedir. Tarla Grinleri ise birim basina getirisi
dusuk olan Urinlerdir. Getirisi yuksek olan meyve ve sebzelerin ekim alanlar: ise % 3.18'lik
dustk bir paya sahiptir.

Sultandagi ilgesi iklim 6zelligi itibariyle Afyon’un diger ilgelerinden daha avantajli bir
duruma sahiptir. Diger ilcelerin tamaminda ic Anadolu Bdlgesinin karekteristik iklim
Ozellikleri hakim iken Sultandag: ilgesinde hemen yanminda bulunan Eber GOlU' nin etkisiyle
tliman bir iklim mevcuttur. Bundan dolay1 Sultandag: ilgesinde dekar basina parasal getirisi
dustk olan tahil ve yem bitkilerinin disinda dekar basina parasal getirisi yiksek olan meyve
dretimi yapilmaktadir. Sultandag: ilgesinde kiraz basta olmak tizere elma, visne seftali,kayisi
Uretimi yapilmaktadir. Bu meyveler arasinda kirazin ¢ok onemli bir yeri varcir. Duzenli
olarak 1960’ |1 yillarda yetistirilmeye baslanan kiraz guinimuizde Sultandag ilgesinin en buyuk
gelir kaynagi olmustur. Sultandagi’ nda yetistirilen kirazlarin % 90'ni Avrupa Ulkeleri basta
olmak Uzere yurtdisinaihrag edilmektedir.

Sultandagl1 Ureticiler 2004 yilinda tarimsal Uretimden  yaklasik 47 milyon YTL gelir
elde etmislerdir. Bu rakam diger ilgelere gore oldukgca  yuUksektir. Sultandag: ilgesinin
nufusunun 2.5 kati olan Bolvadin ilgcesinin en son yilki tarim gelirinin yaklasik 22 Milyon
YTL oldugu g6z 6niinde bulundurulursa Sultandag: ilgesinin sahip oldugu avantgj daha iyi
anlasilabilir. Sultandagli Ureticiler bu avantgjlarim kullanmakta ve Uretimlerini devam
ettirmektedirler.
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Meyvecilik Sultandag ilge ekonomisinin temelini olusturmaktadir. Kiraz, visne, elma,
erik, kayist Uretimi son yillarda yoreye ekonomik olarak buytk girdi saglamaktadir.

Tarima elverisli arazis 35.000 hektarin Uzerinde olan ilcede ayrica, Morello ve
Konkav Kavala meyve suyu ve konserve fabrikalart bulunmaktadir. Napolyon kirazinin
%80'i Fransa,Hollanda, Ingiltere, Almanyave Belgika yaihrag edilmektedir.( Sakal,2006.23)

Afyonkarahisar tarim Il MudirlGgi verilerine gore 2005 yilinda meyve veren 370 bin
kiraz agact mevcuttur ve yilda ortalama 20 bin tonun Uzerinde kiraz Uretimi yapilmaktadir.
licede ema, kayisi, erik, visne meyveleri de yetisebilmesine ragmen son zamanlarda
yetistiriciler elma ve visne bahcelerini sokip yerlerine ekonomik getirisi yiksek olan kirazi

dikmeye baslamislardir.

Tablo 5: Sultandag: Ilcesinde Y etisen Onemli Meyve Cinglerine Ait Bilgiler

Meyve Cing Agac Sayisi Uretim(Ton) Verim( Kg/Agac)
Elma 244.130 17.105 70
Kayisi 37.300 1.678 45
Kiraz 317.970 6.359 20
Visne 222.470 4.449 20

Kaynak: Sultandag: Ilce Tarim Mudurltigii (2005)

Iicede Uretimi yapilan Napolyon kirazinin Uretimi 2005 yili ciceklenme doéneminde
yagis ve dolu sebebiyle yaklasik %55 azal mistir.

2006 sezonunda ¢iceklenme doneminde don ve yagis olaylarina rastlanmamstir. Bu

sezonda toplam kiraz Uretimi yaklasik 15.000 ton olarak gerceklesmistir.

Sultandagi’nda 2005 yil1 ilge tarim raporuna gore meyve Uretimi yapilan alanlarin
toplam 4.884 ( H.a)dir. Bu damn ise 1.850 (H.a)2lik kisminda kiraz vyetistiriciligi
yapilmaktadir. Kiraz ilgcede en fazla Uretim alamna sahip meyvedir..
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I11. SULTANDAGLI KIiRAZ YETISTIRICLERININ KiRAZ URETIMINDE
KARSILASTIKLARI SORUNLAR

A) KIRAZ YETISTIRICILIGI SIRASINDA KARSILASILAN SORUNLAR

Sultandagli kiraz yetistiricileri kiraz yetistiriciligi sirasinda karsilastiklart sorunlar
asagidaki gibi siniflandhirilabilir:

1. ilag ve Giibre Temini

2. Zira mucadele konusunda yeterli bilgiye sahip olunmamasi

3. Kiraz yetistiriciligi konusunda yeterli teknik bilgiye sahip olunmamasi

4. Iscilik masraflar:

5. Teknik arag yetersizliginden kaynaklanan problemler

6. Sulama maliyetleri

Kiraz yetistiricilerinin kiraz yetistiriciligi sirasinda karsilastiklar: problemlerin 6nem
derecelerini tespit etmek icin yukarida siralanan sorunlar anket formunda bélirtilip

yetistiricilerden bu sorunlardan 6nem derecelerine gore ilk 3 tanesini siralamalar: istenmistir.

Buna gore su sekilde bir 6lgek gelistirilmistir.
1: Cok onemli
2: Onemli
3: Onem dereces diisiik

Y etistiricilerden kendilerine gore en 6nemli 3 problemi 1'den 3'e kadar siralamaari
istenmistir. SUphesiz ki yetistiriciler dnem derecesine gore siraladiklart 3 grup problem
disinda soruda verilen diger problemlerle de karsilasmaktadirlar. Bunun yaninda problemlerin
Onem dereceleri yetistiriciden yetistiriciye degismekte herhangi bir yetistirici icin cok nemli
olan bir problem baska bir yetistirici i¢cin 6hemsiz ol abilmektedir.

Anket yapilan ve anketi analize tabi tutulan 69 giftcinin kiraz yetistiriciligi sirasinda
karsilastiklart  problemler hakkindaki  tutumlari asagida tablolar hainde verilip

yorumlanmustir.
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1.ilag ve Giibre Temini ileTlgili Problemler
Sultandagl1 kiraz yetistiricilerine kiraz yetistiriciligi esnasinda kullandiklar ilaglar
ve gubreleri temin ederken sorun yasayip yasamadiklarina iliskin bir soru yoneltilmis ve o

soruya verdikleri cevaplarin dagilimin gosteren frekans tablosu asagida verilmistir.

Tablo 6: Ilag ve Gubre Temini Ile ilgili Problemlere Ait Frekans Tablosu

Onem dereceleri Frekans Yuzdelik Oran | Kumulatif Y uzdeler
Cok Onemli 20 29 29

Onemli 2 2.9 319

Onem Derecesi Dusik | 5 7.2 40.1

Siralamaya Girmeyen 42 60.9 100

Toplam 69 100

Sultandagl1 kiraz yetistiricilerinin % 36.22lik kism ilag ve gibre teminiyle ilgili gok
blyik sorunlar yasamadiklarim dustinmektedirler. Buna karsilik yetistiriciler ayn oranlarda
(% 29) ilag ve gubre temini ile ilgili problemleri ¢cok ©nemli ve o6nemli degerleriyle
siralamislardir. Yetistiricilerin ¢ok az bir kismu %5.8'i ilag ve glbre temini ileilgili sorunlar

Onem derecesi dustk biciminde degerlendirmislerdir.

5. Kiraz Yetistiricilerinin Zirai Miucadele Konusunda Karsilastiklar:

Sorunlar

Sultandagl1 kiraz yetistiricilerinin % 36.22'lik kismi zirai micadele ilgili gok blyuk
sorunlar yasamadiklarint disiinmektedirler. Buna karsilik yetistiriciler % 29 oraninda zirai
mucadele ile ilgili problemleri cok Onemli ve Onemli degerleriyle siralamiglardir.
Yetistiricilerin %5.8'i zira mucadele ile ilgili sorunlart 6nem derecesi dusiuk biciminde

degerlendirmislerdir
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Tablo 7: Kiraz Yetistiricilerinin Zirai Micadele Konusunda Karsilastiklar1  Sorunlara
Iliskin Frekans Tablosu

Onem dereceleri Frekans Ylzdelik Oran Kamdalatif Yuzdeler
Cok Onemli 20 29 29

Onemli 20 29 58

Onem Derecesi Dusik | 4 5.8 63.8

Siralamaya Girmeyen 25 36.2 100

Toplam 69 100

3. Kiraz Yetistiriciligi Konusunda Ortaya Cikan Teknik Bilgi Yetersizligi

Kiraz vyetistiricilerinin % 42's teknik bilgi yetersizliginden kaynaklanan ciddi
problemlerle karsilasmadiklarint belirtmislerdir. Buna karsin yetistiricilerin - % 58'lik bir
kistu kiraz Uretimi  sirasinda teknik bilgi  eksikliginden kaynaklanan problemlerle
karsilastiklarin ifade etmiglerdir.

Tablo 8: Kiraz Yetistiriciligi Konusunda Ortaya Cikan Teknik Bilgi Yetersizligine
Iliskin Frekans Tablosu

Onem dereceleri Frekans Yiizdelik Oran K umilatif
Y Uzdeler

Cok Onemli 12 174 174

Onemli 16 23.2 40.6

Onem Derecesi Dusik | 12 17.4 58

Siralamaya Girmeyen | 29 42 100

Toplam 69 100

Arastirmanin milakat asamasinda yetistiricilerin teknik bilgi konusunda kendilerini
yeterli gordukleri fakat aslinda kiraz yetistiriciligi konusunda bir¢cok temel konuda hata
yaptiklar1 ortaya cikmustir. Nitekim  yetistiricilerin % 42'si teknik bilgi yetersizliginden
kaynaklanabilecek sorunlarlakarsilasmadiklarint belirtmislerdir.
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Yetistiricilerin % 30'luk kismu kiraz Uretimi sirasinda yetersiz teknik bilgiden
kaynaklanan problemleri siralamada 1. siraya yerlestirmislerdir.

4.iscilik Masraflarina iliskin Sorunlar
Sultandaglh yetistiricilerin yaklasik % 60’1 iscilik masrafiylailgili Gnemli problemlerle
karsilasmadiklarint belirtmislerdir. Kirazla ilgili yaklasik bir maliyet analizi yapildiginda
gercekte de iscilik masraflarimin toplam maliyet icinde oransal olarak az bir yer tuttugu

gorulmustdr.

Tablo 9: Iscilik Masraflarinailiskin Frekans Tablosu

Onem Dereceleri Frekans Y Uzdelik Oran Kamdulatif
Ylizdeler

Cok Onemli 8 11.6 11.6

Onemli 13 18.8 30.4

Onem Derecesi Diisik | 7 10.25 40.5

Siralamaya Girmeyen | 41 59.4 100

Toplam 69 100

Mulakat asamasinda kiraz toplayan iscilerin gunltk 15 ile 17.5 YTL arasinda bir
bedelle calistiklari sonucuna ulasilmistir. Y akasenek kasabasindaisciler 15 YTL yevmiyeile
calisirken Yesilciftlik kasabasinda 17.5 YTL Kirca kasabasinda ise 17 YTL yevmiye
karsiliginda kiraz toplamaktadirlar. Ortalama bir is¢i 80 kg. kiraz toplayabilmektedir. 2006
sezonunda kirazin kilograminin ortalama 2.75 Y TL’den satildig1 hesaba katilirsa bir isginin
gunluk maliyetinin toplacig: kiraz bedelinin yaklasik % 7’ sine karsilik geldigi gorulmektedir.
Bununla birlikte yetistiricilerin buylk cogunlugu kendi esleri ve gocuklarimin da yardimiyla
iscilerle birlikte kiraz toplamaktadirlar. Bu durum yetistiricilerin daha kisa zamanda
kirazlarim toplamsim saglayip, isGilik masraflarim da minimum diizeye indirmektedir.
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5. Teknik Ara¢ Konusunda Karsilasilan Problemler

Sultandaglh yetistiricilerin yaklasik % 60’1 iscilik masrafiylailgili nemli problemlerle
karsilasmadiklarint belirtmislerdir. Kirazla ilgili yaklasik bir maliyet anaizi yapildiginda
gercekte de iscilik masraflarimin toplam maliyet icinde oransal olarak az bir yer tuttugu
goralmustar.

Kiraz yetistiriciligi sirasinda gapalama yapmak, ilaglama yapmak ve zararli otlart yok
etmek Uzere 3 grup makine kullamlir. Kiraz agaglarimn ilaglanmas: icin traktore ihtiyag
vardir. Cunku pulvarizatorler ( ilaglama makineleri) traktbrin araka kismina takilarak
calistirilir. Capa makineleri de aym sekilde traktor yardimiyla calistirilirlar. Ot makineleri ise

elle caligabilen makinelerdir ve bunlar digerlerine gore cok daha ucuzdurlar.

Tablo 10: Teknik Arag Konusunda Karsilasilan Problemlere Iliskin Frekans Tablosu

Onem Dereceleri Frekans Y lizdelik Oran Kamdulatif
Y Uzdeler

Cok Onemli 4 5.8 5.8

Onemli 11 15.9 21.7

Onem Derecesi Disik | 18 26.1 47.8

Siralamaya Girmeyen | 36 52.2 100

Toplam 69 100

Ilcede yasayan ciftcilerin biyiik cogunlugu bu makinelere sahiptir. Ozellikle bilyik
bahce sahipleri her tirli makineyi hazir bulundurmaktadir. Kigtk bahge sahipleri ise bu
makinelere ihtiyag duyduklarinda ilaglama ve capalama islerini Ucret karsiliginda yapan
makine sahiplerine miracaat etmektedirler.

Iicede anket yapilan anket calismasi sonucunda ciftcilerin % 52.2'si teknik arag
konusunda blytk sorunlar yasamadiklarint ifade etmislerdir. Buna karsilik ciftcilerin sadece
% 5.8'1 teknik arag yetersizliginden kaynaklanan problemleri siralamada en 6nemli sorun

olarak belirtmiglerdir.
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6). Sulama MaliyetlerineIliskin Frekans Tablosu

Sultandag: ilgesinde su potansiyelleri yeterli durumdadir. ilgede gerek DSI’ ye gerekse
Ozel kisilere ait birgok su kuyusu bulunmaktadir. Nitekim ankete katilan kiraz yetistiricilerinin
% 55.1’1 sulama konusunda problem yasamadiklarini belirtmislerdir.geri kalan yetistiricilerin

ise sadece %7.2's sulamaileilgili gok 6nemli derecede sorun yasadigin ifade etmistir.

Tablo 11: Sulama Maliyetlerine Iliskin Frekans Tablosu

Onem Dereceleri Frekans Yiizdelik Oran K umilatif

Y Uzdeler
Cok Onemli 5 7.2 7.2
Onemli 6 8.7 15.9
Onem Derecesi Diisik | 20 29 44.9
Siralamaya Girmeyen | 38 55.1 100
Toplam 69 100

B) KIRAZIN PAZARLAMASINDA KARSILASILAN SORUNLARA ILISKIN
ARASTIRMA BULGULARI

1. Fiyatlandirmadan ve Kiraz Bedelerinin Ahinamamasindan Kaynaklanan

Problemler

Sultandag: kirazi 2006 hasat sezonunda ortalama 2.75 YTL’den aict bulmustur. 2.5
YTL’den baslayan kiraz fiyatlari sezon bitimine dogru baz: alicilar tarafindan 3 YTL' ye kadar
yukseltilmistir..

Napolyon kirazi ihracatci firmalarin alicilarina 2006 sezonunda 2.5 ile 3 YTL arasinda
satilmasina ragmen arastirma sonucunda elde edilen verilere gére Napolyon kirazlarimn
yurtchsinda Unl i stipermarketierde 8 ile 12 Euro arasinda satilcig: tespit edilmistir. Ozellikle
Marks and Spencer ve Tesco magazaarinda Sultandagi’ nda yetistirilen kirazlar Turk Kirazi

adiyla musterilere sunulmaktadir.
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Dagitim kanalinda fazla aracinin bulunmast sonucu kiraz ticaretinden elde edilen
gelirin buyuk kismim ihracatgi firmalar almaktadirlar. Dagitim kanalimin uzun olmasinin
yaninda kiraz yetistiricilerinin birlikte hareket edememesi sonucunda yetistiriciler
cogunlukla bireysel hareket etmekte ve ihracatc: firmalar fiyatlar: kendileri belirlemektedirler.
Kisaca kirazin fiyatinin olusmasinda yetistiricilerin hichbir sekilde etkileri olmamaktadir.

Asagidakirazin fiyatlandirilmasiylailgili anket sorularinin frekans analizleri yapilarak

sonuglar yorumlanmustir.

Tablo 12: Kiraz Yetistiricilerinin Kiraz Fiyatlariylallgili Dustncelerine Ait Frekans Tablosu

Seviyeler Frekans YUzdelik Oran KUmaulatif Yuzdeler
Cok Dusuk 11 15.9 15.9

Dusuk 33 47.8 63.8

Idare eder 4 5.8 69.6

Normal 21 30.4 100

Toplam 69 100

Kiraz yetistiricilerinin % 36.2'lik bir kism kiraz fiyatlarindan memnun iken geri kalan
% 63.8'lik kesim kiraz fiyatlarimn disuk oldugunu ifade etmislerdir. Kiraz yetistiricileri
Ozellikle kirazlarimn yurtdisindaki satis fiyatlarint 6grendiklerinde kiraz fiyatlart hakkindaki
memnuniyetsizlikleri daha da artmustir.

Kiraz vyetistiricileri orgutll  hareket edemediklerinden dolayr kiraz fiyatlan
belirlenirken firmalarla antlasma yapamamakta bu durumda firmalar kiraz fiyatlarint kendileri
belirlemektedirler. Nitekim anket formunda yetistiricilere kiraz fiyatlarimn nasil belirlendigi

sorusu yoneltilmis ve soruya verilen cevaplarin dagilimi asagidaki gibi olusmustur:




Tablo 13: Fiyat Olusumunailiskin Frekans Tablosu
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Fiyat Olusumu Frekans | Yuzddik Kumulatif
Oran Ylzdeler

Firmalarla anlasarak fiyat 6 8.7 8.7

belirliyoruz

Firmalar fiyatlar: kendileri 55 79.7 88.4

belirliyorlar

Kiraz fiyat1 miktara bagli olarak | 7 10.1 98.5

degisiyor

Cevapsiz birakan 1 14 100

Toplam 69 100

Fiyatlandirma pazarlama karmasi elemanlarindan birisidir. Ama stratgjik bir éneme
sahiptir. Soyle ki mamul tasarimi, dagitim ve tutundurma firmalar icin birer maliyet
unsuruyken fiyatlandirma, firmaicin bu tic eleman da finanse edecek bir unsurdur.

Tam rekabet piyasasinda fiyat arz ile talebin kesistigi noktada olusur. Ekonomide bu
noktada birbirine arz ve arz ve talep birbirine esittir fakat tam rekabet piyasasi teoride
okutulan fakat diinyanin hicbir yerinde gorilmeyen ve gorilmesi de hemen hemen imkansiz
olan bir piyasadir. Dolayisiyla her turll piyasada, bir mal veya hizmetin olusmasi tam rekabet
piyasasindaki fiyat olusumu kadar kolay agiklanamaz. Ozellikle tarimsal Uriin pazarlarinda
fiyat olusumu diger mamul piyasalarina gore ¢ok daha belirsiz bir yapiya sahiptir. Clnki
tannmsal Urunlerin fiyatimi belirleyen temel etkenlerden biris Grinin o donemdeki
rekoltesidir. Bu ise gogunlukla tabiat sartlarina baglidir. iklim ve su sartlar ise gok kisa
stirede bile umulmadik degisikliklere agiktir. Onceden net olarak 6n gorilmeyen tabiat sartlar:

tarimsal Urtin arzint tarimsal Urdin arzi da fiyatlandirmay: etkilemektedir

Ankete katilan yetistiricilerin %79.7'si kiraz fiyatlarini firmalarin kendileri tarafindan
belirlendigini distinmektedirler. Aslinda birlikte hareket edemeyen vyetistiriciler karsisinda
firmaarin kiraz fiyatlarim kendilerinin belirlemesi son derece normaldir. Tarimsal Urdn
yetistiricileri sadece Sultandagi’nda degil Ulkemizin bircok bdlgesinde orgutlii hareket
edemediklerinden dolay: Urinlerinin fiyatlar kabzimallar tarafindan belirlenmektedir.
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2. Kiraz Beddlerinin Alinamamasindan Kaynaklanan Problemler

Sultandag: ilgesinde ha yasasina gore kurulmus bir meyve ve sebze alim merkezi
bulunmamaktadir. Bu durumda mevcut halerde bu yasaya bagli olmadan calisan aicilar
faaliyet gostermektedirler. Hal yasasinin olmamasi ve belediyelerin mevcut alicilar Gzerinde
ozellikle yetistiricilerin mal bedellerinin 6denmesini takiple ilgili herhangi bir yetkilerinin
olmamasi baz: yetistiricileri alicilar karsisinda giivencesiz birakabilmektedir.

Gecmis yillarda kirazlarim vadeyle satan birgok yetistirici magdur edilmis ve kiraz
bedelleri Gdenmemistir. Bazi yetistiriciler ise paralarim aabilmek icin mahkemeye
basvurmuslarcir.Su anda yetistiricilerin  toplam aacagi konusunda net bir sey
soylenememekle birlikte bu rakamin biyik bir meblag oldugu anlasilmaktadhr.

Gecmis yillarda yasanan bu olumsuz gelismelerden dolay: yetistiriciler kirazlarin
bedelini pesin alarak satmaktadirlar. Fakat yetistiriciler glivendikleri alicilara bedellerini daha
sonraalmak lzere kiraz satmaktadirlar.

Ihracatct firmalarin bazilart kiraz bedellerini giinliik pesin olarak Gdemektedirler.
Pesin ddemelerde de iki farkli uygulama gorilmektedir. Birincisi firmalar yetistiricilere kiraz
bedellerini  nakit olarak vermektedirler. Bazi firmalar ise onceden yetistiriciler icin banka

hesaplar1 actirip her yetistiricinin kiraz bedellerini banka hesaplarina yatirmaktadirlar.

Firmalar yetistiricilere 3 farkli sekilde 6deme yapmaktadirlar. Odeme sekilleri ise
sOyledir:1. Pesin satis 2. Vadeli atis 3. Vadeli+ pesin Satis
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Asagida vyetistiricilerin  kirazlarim hangi  yontemlerle sattigim gosteren frekans
dagilimlar: verilmistir:
Tablo 14: Kirazin Satis Tirlerine iliskin Frekans Tablosu

Satis Sekilleri Frekans Y uzdelik Oran Kumdulatif YUzdeler
Vadeli satis 8 11.6 11.6

Pesin satis 10 14.5 26.1

Vadeli+Pesin Satis 13 18.8 44.9

Sartlara Gore 38 55 100

Degisiyor

Toplam 69 99.9

Vaddli satig yapan yetistiriciler yuzdelik dagilimda %11.6' 1k bir orana sahiptir. Vadeli
satis1 tercih eden yetistiriciler ise aracilara glivendikleri icin bu yontemi tercih etmektedirler.
Fakat bazen aracilar ihracat¢i firmalar bedelleri vermediginden dolay: yetistiricilerin kiraz
bedellerini 6deyememektedirler. BOyle durumlarda yetistiriciler ihracat¢i veya ana firmadan
ziyade aracilarla muhatap olup paralarim onlardan istemektedirler. Cok biyik miktarlardaki
bu paralar ise aracilarin 6demess mumkin degildir. Yetistiriciler ise zaten cogunlukla
ihracatci firmalardan muhatap bulamadiklar: icin kiraz bedellerini alamamaktadirlar. Gegmis
yillarda sikga yasanan bu ve benzeri olaylar yetistiricilerin ve yerel yonetimlerin daha dikkatli
olmasim saglamustir. Artik yetistiriciler kirazlarim pesin parayla satmakta ve yerel yonetimler
ise guvenilir olmayan firmalara karst o6nceden Onlem amaya calismaktadirlar. Kiraz
ihracatimn blydk cogunlugunu yapan firmalar ise yetistiricilerin kiraz bedellerini pesin
Odemektedirler.
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3. Kiraz Maliyetlerinin Hesaplanmasina iliskin Arastirma Bulgulari

Tablo 15: Kiraz Maliyetlerinin Hesaplanmasina iliskin Frekans Tablosu

Maliyet hesaplar1 | Frekans Y Uzdelik Oran Kumulatif
Ylizdeler

Kiraz Maliyetlerini | 48 69.6 69.6

Hesaplayan

Y etistiriciler

Maliyet Hesabi 21 30.4 100

Y apmayan

Y etistiriciler

Toplam 69 100

Frekans tablosunda da goruldugu gibi kiraz yetistiricilerinin yaklasik %70'i kiraz
maliyetlerini hesaplamaktadirlar. Bazi kiraz yetistiricileri aym zamanda baska tarim trdnlerini
de yetistirmektedirler. Kirazdan sonra Sultandag: ilgesinde yetistiriciler visne,elma ve kayisi
meyvelerini de blyik miktarlarda yetistirmekte ve Uriinlerini 6zellikle meyve suyu sanayinde
faaliyet gosteren firmalara satmaktadirlar. Dolayisiyla bir kiraz yetistiricis sadece kiraz
maliyetine katlanmamakta aym zamanda diger meyveleri de yetistirmek icin belirli bir
maliyete katlanmaktadhr.

Ankete katilan vyetistiricilerin %72.25'1 yilhik gelir gider hesa yaptiklarim
belirtmislerdir. Geriye kalan yetistiriciler ise ( % 27.5) yillik gelir gider hesabr yapmadiklarin
belirtmislerdir.

a) Maliyet Hesaplar1 Y apma Davramslarinin Egitim Seviyelerine Gore incelenmesi

a.a) Analizin Varsayim

Kiraz yetistiricilerinin yillik gelir gider ve kiraz maliyeti hesabini yapma davranislar
egitim seviyelerine gore degismektedir.
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Tablo 16: Anova Tablosu

Kareler | Serbestlik Kare F degeri Anlamlilik
Toplam | Dereces Ortalamas Seviyes
Gruplararasi 0.569 2 ,285 1,316 0.275
Gruplar icinde | 13.849 64 ,216
Toplam 14.418 66
a.b.) Sonug

Analiz sonucuna gore %95 guven araiginda anlamlilik dizeyi 0.275 cikmistir. Bu deger
0.05ten buytk bir degerdir. Bu durumda analizin varsayimi reddedilmistir. Kiraz
yetistiricilerinin  kiraz maliyetlerini  hesaplama davramslart tim yetistiricilerin - egitim
seviyelerine gore degismemektedir.

Sultandagli tarimsal Urtn yetistiricileri kirazla birlikte visne, kayisi,elma,erik gibi
Ozellikle meyve suyu sanayinde kullanilan bazi meyveleri de yetistirmektedir. Genelde kiraz
yetistiriciligi icin elverissiz olan aanlarda bu meyveler yetistirilmektedir. Fakat tarim arazis
kiraz yetistiriciligine uygun olan yetistiriciler kirazin disinda bir meyveye yonelmemekte ve
bu alanlarda sadece kiraz yetistirmektedirler. Son zamanlarda 6zellikle dis pazarlarin kiraza
olan talebi artinca kirazlar yiksek fiyatlardan satilmaya baslanmistir. Bu durumu goren
yetistiriciler kiraz yetistiriciligine elverigli bahcelerindeki elmayvisne vb. meyvelerin
agaclarim sokerek kiraz agaclarim dikmeye baslamiglardir.

Iki tablo karsilastirilciginda kiraz maliyetlerini hesaplayan yetistiricilerle yillik gelir-
gider hesabi yapan vyetistiricilerin yizdelik dagilimlarimin birbirlerine ¢ok yakin oldugu
goralmustir ( % 69.6 ve % 72.25).
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4.Kiraz Yetistiricilerinin Ciftci Organizasyonlarina Uyelik Durumlari ve Birlikte
Hareket Etme Egilimlerineliskin Arastirma Bulgulari

Ilce merkezinde ve Deregine, Y akasenek, Uckuyu, Karapinar kasabalarinda 1’ er adet
olmak Uzere 5 adet Tarim Kredi Kooperatifi, ilce merkezinde Esnaf Kefalet Kooperatifi,
Toprak-Su Kooperatifi bulunmakta olup kendi ortaklarina hizmet vermektedir. Ilceye bagl
Uckuyu Kasabas ve Taskopri Koyunde Su Uriinleri Kooperatifi, Yesilciftlik, Deregine,
Kirca, Yakasenek Kasabalar: ile Dogancik, Camdzu, Akbaba Koylerinde birer adet Toprak-
Su Kooperatifi bulunmaktadir. Ayrica Akbaba, Camdzi ve Cukurcak Koyleri ile Deregine,
Uckuyu ve Yakasenek Kasabalarinda birer adet Tarimsal Kalkinma Kooperatifi
bulunmaktadir. Bu kooperatifler kendi ortaklarina hizmet vermektedirler ve kooperatiflerin

tamaminin Uye say1s1 4241’ dir

Tablo 17: Kiraz Yetistiricilerinin Ciftgi Organizasyonlarina Uyelik Durumlarina iliskin
Frekans Tablosu

Ciftci Organizasyonlari Yetistirici | YUzdelik Oranlar Kumulatif YUzdeler
Sayilari

Ziraat Odasi Uyesi 27 39.1 39.1

Sulama K ooperatifi Uyesi 12 17.4 56.5

Tarim kredi Kooperatifi Uyesi | 5 7.2 63.7

Herhangi Bir Kuruma Uye |25 36.3 99.9

Olmayanlar

Toplam 69 100

Yukardaki tabloda da gordldugli gibi Sultandagli yetistiricilerin %63.8'1 ciftci
organizasyonlarina Uyedirler. Bu grubun da %39.1'i ziraat odasina tyedir. Ziraat odasina tye
olan yetistiricilerin blyuk bir kismi aym zamanda sulama kooperatifi ve tarim kredi

kooperatiflerine de tyedirler.

Arastirmaya katilan yetistiricilerin %36’s1 herhangi bir ciftci organizasyonuna lye
degillerdir. Aslinda bu oran yiiksek sayilabilecek bir orandir. Ozellikle yetistiriciler kirazlarim
daha yuksek fiyatlardan satabilmek icin birlikte hareket etmeleri gerekir. Sayilar binlerle
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ifade edilen kiraz yetistiricileri tek tek alict firmalarla kirazin fiyati konusunda pazarlik
yapmalart mumkin degildir. Bu pazarligi ancak vyetistiricileri temsil eden giftci
organizasyonlar1 yapabilirler. Bu orgutlerin basarili olabilmes icin 6ncelikle Uye sayilarinin

yeterli dizeyde olmasi ve ciftci 6rgutlerinin profesyonelce yonetilmeleri gerekir.

Yetistiricilerin ¢iftgi organizasyonlarina uyelik durumlariyla, kirazlarim satarken
birlikte hareket etme egilimlerini test etmek amaciyla Anovatesti yapil mistir.

Testin varsayimi yetistiricilerin  birlikte hareket etme egilimlerinin tim kiraz
yetistiricilerinin farkli ¢iftgi organizasyonlarina Uyelik durumlarina gore farklilasmaktadir
olarak belirlenmistir. % 95 guven dizeyinde Anova ve Post Hoc testlerinden Scheffe test

yapilmustir.
Tablo 18: Anova Tablosu
Kareler | Serbestlik | Kare F degeri Anlamlilhik
Toplam | Dereces Ortalamas Seviyes
Gruplararasi 2,012 3 671 1,592 0.200
Gruplar icinde | 26,973 64 421
Toplam 28,985 67

Anovatesti sonucunda anlamlilik 0,200 ¢ikmustir. Buna gore % 95 given  diizeyinde
yetistiricilerin birlikte hareket etme egilimlerinin tum kiraz yetistiricilerinin farkli ciftci
organizasyonlarina Uyelik durumlarina gére farklilasmaktadir hipotezi reddedilmistir.

Yetistiricilerin farkli giftci organizasyonlarina iligskin ikinci analizde yetistiricilerin
birlik halinde hareket etmeleri halinde kirazlarimi daha ylUksek fiyattan satabileceklerine
iliskin gorisun tum yetistiricilerin Uyelik durumlarina gore farklilastigi varsayim altinda

ikinci bir varyans andlizi yapilmistir.
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Tablo 19: Yetistiricilerin Kirazlarini Daha lyi Fiyata Satabilme Dustincelerine Iliskin Anova
Tablosu

Kareler | Serbestlik Kare F degeri Anlamlilik
Toplam | Dereces Ortalamas Seviyes
Gruplararasi 1,449 3 483 ,505 ,680
Gruplar icinde | 62,203 65 ,957
Toplam 63,652 68

Analiz sonucunda %95 guvenilirlik derecesinde 0.680 degerine ulasilmistir. Bu
durumda vyetistiricilerin birlik halinde hareket etmeleri halinde kirazlarim daha yiksek
fiyattan satabileceklerine iligkin gorUsin tum vyetistiricilerin  Gyelik durumlarina gore
farkhilastig: iddiasi reddedilmistir.

Sultandagli kiraz yetistiricilerinin  Sultandagi  kirazimn  pazarlamasina iliskin
dusUncelerinin  Uye olduklart ciftgi Orgutlerine gore farklilasmadigi ortaya cikmustir.
Sultandagli yetistiriciler temelde tarim kredi, sulama, kalkinma kooperétiflerine ve ziraat
odasina aym motiflerle tye olmaktadirlar.

Yetistiriciler ilcedeki sulama kooperatiflerine bahcelerini sulamak icin tye olmaktadirlar.
Diger orgltlere de tye olma nedenlerinin temelinde ilcedeki kiraz pazarlamasinm gelistirme
kaygisi bulunmamaktadir. Hal bdyle olunca zaten birden fazla kuruma aym anda lye olan

yetistiricilerin davramslar farklilasmamaktadir.

5. Kiraz Yetistiricilerinin Likertli ifadelereiliskin Tutumlari

Anket formunda yetistiricilere kiraz Uretimi ve pazarlamasiyla ilgili toplam 15 tane
5'li likert olcekli ifade sunulmus ve bu ifadelere katilma dizeylerini belirtmeleri istenmistir.

Toplam 69 yetistiricinin tutumlarint ifade ettigi ankette likertli ifadelere iliskin
standart sapma ve ortalama degerleri asagida tablo halinde verilmistir.



Tablo 20: Likertli ifadelere Ilskin Ortalama ve Standart Sapma Degerlexi
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Anketteki ifade Ortalama | Standart
Sapma
1) Yetistiriciler birlikte hareket etseler kirazlarini dahaiyi fiyata satabilirler 4,6522 0,96750
2.) Kiraz yetistiriciligiyleilgili yeterli teknik bilgiye sahibim 3,7101 1,07240
3.)Sultandag: kirazi ulusal ve uludar arasi pazarlarda Sultandag: kirazi olarak | 3 4493 1,46062
tamnmaktadir.
4.)Yetistiriciler arasinda glven ortami olmadigindan dolay: birlikte hareket | 4,2029 1,07894
edilemiyor.
5.)Su|ta)r/1dag1’ ndaki sivil ve resmi kurumlar kiraz pazarlamasinin gelistirilmesi | 2 3333 1,15894
icin etkin calismalar yapiyorlar
6.) Ilcede yapilan egitim programlarin: takip ediyorum 3,5362 1,23169
7.) Devlet kurumlanmn destegi olmadan ilcede tim yetistiricilerinin birlikte | 3,.8116 1,37494
hareket edecegi satis organizasyonu olusturulamaz
8.) Kiraz farkli pazarlara tanitilabilse daha yiiksek fiyata satilabilir 4 5797 0,77471
9.) Kiraz bedellerini alirken zorluk ¢ekiyorum 4,0870 1,15986
10.) Sultandag: kirazinin ulusal ve uludararasi pazarlara tamtim calismalar yeterli | 4 2899 1,03044
duzeyde degildir
11.) Sultandag kiraz1 kalitesine oranla daha ucuza satiliyor 4,31188 1,00722
12.) Kiraz yetistiricilerinin gelecekte 6rgiitli hareket edecekl erine inaniyorum 3,2754 1,42338
13.) Tlgede diizenlenen kiraz festivalleri kirazin tamtinuna katk: sagliyor 3,3768 1,3738
14.) Kirazin satis fiyati belirlenirken yetistiricilerin hicbir sekilde etkisi olmuyor 4 5362 0,88417
15.) Kiraz pazarlamasimin gelistirilmesiyle ilgili her tarla calismaya gerekli | 4 6232 0,57141

destegi vermeye hazirim

1: Tamamen Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Fikrim Y ok 4: Katiliyorum 5: Tamamen Katiliyorum

Ortalamalara bakildiginda ankette yer alan ve yetistiricilerin birlikte hareket etmesi

halinde kirazlarint yuksek fiyattan satabilecekleri dustincesine (1.soru) yetistiricilerin buydk

cogunlugu tamamen katildiklari yoniinde gorts bildirmislerdir. Nitekim likertli ifadeler

arasindaki en yilksek ortalama deger 4,6522 ile bu ifade de ortaya ¢itkmustir.

Bunun yaninda vyetistiricilerin buyuk bir kismi kirazlarin kalitesine oranla ucuza

satildiklarint sdylerken ( 11.soruda ortalama 4,31188) kirazlarin farkli pazarlara tamtilmas

durumunda daha iyi fiyattan satilabilecegi gorustne de yetistiricilerin ¢gogunlugu tamamen

katilryorum tutumunu sergilemislerdir.

Sultandag: kirazimin ulusal ve uluslararasi diizeydeki tanitim calismalarina iliskin 10.

soruda ortalama 4,2899 cikmis ve yetistiriciler calismalarin yetersiz oldugu gorUsind

bildirmiglerdir.
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Ilcedeki yetistiricilerin buyik ¢ogunlugu ilcedeki sivil ve resmi kurumlarin kirazin
pazarlanmast igin etkin calismalar yapmadiklarim dustinmektedirler. Nitekim ilgede
duzenlenen kiraz festivalerinin kirazin tamtimina ne dizeyde yardimci olduguna iliskin

soruda da ortalama 3,3768 cikmustir.

Sonug olarak Sultandagli yetistiriciler kirazin daha iyi kosullarda satilabilmesi icin
pazarlama calismalarimn yapilmas: gerektigine inanmakta ve bu konuda her turlt destegi
vermeye hazir olduklarim belirtmektedirler. Son soruda bu konuya iliskin soruda ortalama

4,6232 cikmustir ki bu deger tim ortalamalar arasinda en yiksek ikinci ortalamadir.

Anket ve milakat sonucunda elde edilen veriler karsilastirildiginda tiim verilerin ayn
ciktigi gordlmustir. Bu agidan anket ve mulakat sonuclarinin birbirleriyle tutarli olduklar

gorulmustdr.

Sonug olarak 5'li  likert Olcegine gore gelistirilmis tutumlara kars: yetistiricilerin
verdigi cevaplara bakildiginda hemen hemen butun yetistiricilerin kiraz yetistiriciligi ileilgili
ana  problemlerin pazarlamanin  etkin yapilamamasindan kaynaklandigini belirtmeleri
sorunun ¢ozulebilmesi agisindan biytk dnem arz etmektedir. Y etistiricilerin bundan sonraki
asamalarda kiraz yetistiriciliginin pazarlama problemlerini ¢zmek icin yapilacak girisimlere

destek vermesi son derece dnemlidir.

C) KIRAZLARIN URETIMI VE SATISI

Sultandag: ilcesinde Ozellikle ihracat¢t firmalar tarafindan kiraz yetistiriciligi
konusunda egitim programlar: diizenlenmektedir. Yetistiricilerin bu programlara olan ilgis
giderek artmaktadir. Ozellikle Zirast 900 Aksehir Napolyonu tiriinin tamamina yakim
yurtdisina ihrag edilmektedir. Bu kirazlarin  Avrupa'ya ihrag edilebilmeleri icin Eurepgap
standartlarina uygun bir sekilde Uretildiklerinin belgelenmeleri gerekmektedir. Bundan dolay:
ozellikle ihracatcilar Eurepgap ile ilgili yogun egitim programlar1 vermektedirler. Kirazlar
hasat edilmeden Once ise Eurepgap standartlarimin ne oOlgude uygulamip uygulanmadigi
yurtdisindan gelen bagimsiz denetciler tarafindan denetlenmektedir. Denetimler sonucunda

Eurepgap standartlarina uygun uretilmeyen kirazlar ihrag edilmemektedirler.
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Tarkiye'nin diger yorelerinde oldugu gibi Sultandag: ilgesinde de yetistiricilerin
cogunlugu tarim drdnlerini satmanin yetistirmekten daha zor oldugunu ifade etmektedirler.
Kiraz vyetistiricilerinin % 62.7'si kirazlari satmamn yetistirmekten daha zor oldugunu
belirtmislerdir.

Kirazlar yetistirildikten sonra rahatca satilabilmektedir. Bu yonuyle kiraz Ulkemizde
biyilk pazar sorunlartyla karsilasmayan bir drindir. Ozellikle ihrag edilen napolyon
kirazimn pazar sorunu bulunmamaktadir. Kiraz yetistiricilerini asil zorlayan konu kiraz
bedellerini satistan uzun bir stire gectikten sonra amalar1 bazen de hi¢ alamamalaridir. Diger
bir konu ise yetistiriciler kirazlar1 istedikleri fiyattan degil aici firmalarin belirledikleri
fiyatlardan satmaktadirlar. Bu yoniyle kiraz yetistiricilerinin kirazin fiyat olusumuna etkileri
yoktur. Nitekim yapilan arastirma sonucunda yetistiricilerin sadece %8.8'i kiraz fiyatlarin
alici firmalarla anlasarak belirlediklerini ifade etmislerdir.

Tablo 21: Kirazlarin Satis Zamanlarina iliskin Frekans Tablosu

Satiy Zaman Frekans Yilzdeik Dagihm | Kumulatif
Y Uzdeler

OlgunlasmaOncesi | 2 2.9 2.9

Hasat Sonrasi 10 14.5 174

Hasat Sirasinda 54 78.3 95.9

Sozlesmedli 3 4.3 100

Y etistiricilik

Toplam 69 100

Kiraz yetistiricilerinin %78.3'1Uk bir kism kirazlarim hasat sirasinda satmaktadirlar.
Sozlesmeli yetistiricilik oram ise %4.3 |0k distk bir orana sahiptir. Olgunlasma 6nces satis
oranina bakildiginda (% 2.9) bu iki sonucun birbirleriyle tutarli oldugunu gostermektedir.

SOzlesmeli ekim 0Ozellikle tarla bitkilerinde son yillarda sikga uygulanmaya
baslanmistir. Sultandagi ilgesinde kiraz yetistiriciliginde sozlesmeli ekim uygulamasi
gundeme gelmemektedir. Sultandagi kirazinin i¢ ve dis piyasalarda rahatlikla aici
bulabilmesi, aict firmalarin sdzlesmeli yetistiricilik konusunda calismalar yapmamasi ve
yetistiricilerin sozlesmeli yetistiricilik konusunda yeterli ilgiyi gostermemeleri bu yontemin

uygulanmasin zorlastirmaktadir.
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Katilimcilara  kirazlarim daha iyi sartlarda satabilmek icin hangi yontemlere

basvurduklar: sorulmus verilen cevaplaraait frekans tablosu asagidaki gibi olusmustur.

Tablo 22: Yetistiricilerin Kirazlarini Daha lyi Sartlarda Satabilmek icin Basvurduklar:

Y ontemlere Iliskin Frekans Tablosu

Y Ontemler Frekans Y Uzdelik Dagilim KUmaulatif Yuzdeler
Kirazim en iyi sekilde 25 36.2 36.2

toplarim

Kalibrizasyon islemine 12 174 53.6

dikkat ederim

Degisik pazarlara numune 6 8.7 62.3

gotardr musteri ararim

Hasattan hemen sonra aic 25 36.2 98.5

firmalara gotiririm

Cevapsiz birakan 1 15 100

Toplam 69 100

Arastirma sonucuna gore yetistiricilerin kirazlart icin pazar aramadiklar: tespit

edilmistir. Bu durumdafarkli pazarlardaki avantgjlardan mahrum ol abilmektedirler.

1. Kiraz Yetistiriciligini Gelistirme Yollari

Sultandagli kiraz yetistiricilerinin % 62.7's kirazlari satmamin yetistirmekten daha zor
oldugunu belirtmislerdir. Sultandagi1 ilcesi kiraz yetistiricilerinin  kiraz Gretimlerini
gelistirmeleri icin uygun bir ortama sahiptir. Gerek ilge tarim teskilati gerekse ihracatci
firmalar ve diger ciftgi organizasyonlar: ilgcede kiraz vyetistiriciligi konusunda egitim
programlar: diizenlemektedirler.

Asagidaki tabloda kiraz yetistiricilerinin kiraz Uretimlerini gelistirmek icin bagvurdugu

yontemler verilmistir.
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Tablo 23: Kiraz Uretimini Gelistirme Y ollar

Kiraz Uretimini Gelistirme Yollar1 | Frekans | Yizdelik Oran | Kimulatif Yuzdeler

Resmi ve sivil kurumlardan bilgi 10 14.7 14.7
alinm

Gubre veilag kullanimina dikkat 18 26.5 41.2
ederim

Enstitilerden bilgi alirim 4 5.9 47.1
Thracatc: firmalarin egitim 17 25 72.1
programlarina katilirim

Tecrubeli yetistiricilerden bilgi alirnm | 19 279 100
Toplam 68 100

Kiraz vyetistiricilerinin - %27.9'u  kiraz Gretimlerini  gelistirmek icin  tecribeli
yetistiricilerden bilgi almayolunu tercih ettiklerini belirtmislerdir. Bunakarsilik resmi ve sivil
kurumlardan bilgi ama yolunu tercih edenlerin orant hemen hemen bunun yarisidir.
Arastirma sonucuna gore kiraz yetistiricilerinin ¢cogunlugunun resmi ve sivil kurumlardan
kiraz Oretimini gelistirme konusunda bilgi aisverisinde bulunmamalar: buna karsin ¢6zellikle
ihracat¢it firmalarin egitim programlarin takip etmeleri resmi ve sivil kurumlarin ilgedeki

etkinligi konusunda 6nemli ipuclart vermektedir.

Sultandagli kiraz yetistiricileri Tarkiye'deki birgok bolgedeki tarimsal  Oriin
yetistiricilerine gore konusunda ¢ok daha fazla zirai teknik bilgi ve beceriye sahip olmasina
ragmen Ozellikle ihracat kiraz yetistirme konusunda yeterince zirai bilgiye sahip olmadiklar
anlasilmustir.

Sultandaginda ¢ok farkl: tirlerde kiraz yetistirilebilmesine ragmen sadece “napolyon”
turt kiraz ihrag edilebilmektedir. Napolyon kiraz1 diger kiraz tirlerine gore bazi noktalarda
usttinl ik saglamaktadir. Bunlar sunlardir:.

Napolyon kirazi diger kiraz turlerine gore ¢ok daha farkli glizel bir aromaya
sahiptir.
Napolyon kiraz1 diger kiraz turlerinin bircogundan daha biyuktar.

Napolyon kirazi bitun kirazlar igindeki en dayanikl1 kirazdir.




Blytk miktarlarda kiraz ihracatimn yapilcigi Ingiltere’ de Manchester, Newcastle,
Nottingham, ve Southeast sehirlerinde Asda, Marks& Spencer ve J.Sainsbury magazalarinin
12 ayr subesinde yapilan arastirmaya gore Ingiliz tiketicilere gore ideal bir kirazin iri,koyu
renkli, tath ve parlak gorinislii olmasi gerektigi sonucu ortaya cikmistir (Wermund ve
dig.,2005:539). Sultandag: ilgesinde yetisen Napolyon kirazi ise bu Ozellikleri tamamen
karsilayan ve hatta Sultandagi’min sahip oldugu spesifik iklim kosullarindan dolay:

Turkiye de yetisen Napolyon kirazlar1 arasinda en iyi aromaya sahip olan bir kirazdir.

Toplandiktan sonra uzun siire soguk hava depolarinda saklanabilen Napolyon kirazi
soguk hava depolarindan ¢iktiktan sonra halailk gunku gibi tazeligini koruyabilen ender kiraz

turlerinden biridir.

Fakat napolyon kirazimn yurtchisina Ozellikle gelismis Avrupa Ulkelerine ihrag
edilebilmesi icin saglanmasi gereken bazi sartlar vardir. Oncelikle Napolyon kirazlarimn
Eurepgap standartlarina uygunlugunun belgelenmesi gerekir. Bir sonraki asamada ise kirazlar

ihracatci firmalarin aracilari tarafindan ayrilmaislemine tabi tutulmaktadirlar.

Bu asamada yetistiriciler topladiklar: kirazlar: ihracat¢i firmalarin bulundugu toptanci
hallerine getirilmektedirler. Toptanci hallerinde araci firmalarin experleri tarafindan kirazlar
Ozellikle kalibre olarak ayrilmaktadirlar. Kalibre 6l¢usi olarak da genellikle 24 kalibrenin
altindaki kirazlar ihracata gonderilmemekte ve bu kirazlar yetistiriciler tarafindan geri
goturulmektedir.

Ozellikle ihracat icin gerekli kalibre 6lciisiiniin saglanamamasindan dolay: gerekli

tonlarcakiraz gerekli diger bitiin standartlar1 saglamasina ragmen ihrag edilememektedirler.

Sultandag: kiraz pazarlama gevresindeki dnemli kurumlarin temsilcileriyle yapilan
mulakat calismast sonucunda yetistirilen kirazlarin yaklasik %40’ imin gerekli kalibre standart
saglayamadiklarn icin ihrag edilmedikleri sonucuna varilmistir. iste tam bu noktada
yetistiricilerinin kiraz yetistirme konusunda cok yeterli bilgiye sahip olmadiklar1 ortaya
cikmaktadir. Cunku kirazlarin kalibresi cogunlukla kullamlan zirai ilaglarla ve agaglara

verilen su miktariylave zamanlamasiylailgilidir.
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Ilaglama ve sulama konusunda yeterli zirai bilgiye sahip olmayan yetistiriciler yanls
uygulamalar sonucunda yetistirdikleri kirazlarin uygun kalibre standardina uygun olmamasina
neden olmaktadirlar.

2. Sultandagr’ nda Zirai Egitim Programlari
Sultandag ilgesindeki 3 farkli grup tarafindan zirai egitim verilmektedir. Bu gruplar:

1) ilce Tarim Teskilat1
2) llcede fadliyet gosteren yari resmi ve yari sivil kurumlar
3) ihracatc firmalar

Bu Ug grup tarafindan ilgede diizenli olarak egitim programlar: diizenlemesine ragmen
kiraz vyetistiricileri en fazla ihracat¢t firmalarin verdigi egitim programlarint takip
etmektedirler. Kiraz vyetistiricilerinin ihracat¢i firmalarin egitim programlarint  takip

etmelerinin nedenlerini su sekilde siralanabilir.

Birincis ihracat¢: firmalarin sahip olduklar: imkanlar diger 2 gruba gore daha fazladir.
Ikincisi kiraz yetistiricileri ihracatc: firmalara egitim konusunda daha fazla giivenmektedirler.
Uclincuisii ve en onemlisi ise ihracatc firmalarin kendilerine Uriin satacak olan yetistiricileri
egitim programlarina katilmalarim zorunlu kilmasidir. Bu sebeplerden dolay: yetistiriciler
ihracatci firmalarin egitim programlarim takip etmekte ve katilmaktadirlar. Bu katilim diger
iki grup tarafindan yapilan egitim programlarina olan katilimdan daha fazladir. Nitekim
mulakat calismasinda ihracat¢i firma temsilcileri de yetistiricilerin dizenledikleri egitim
programlarina yeterli dizeyde katilim sergilediklerini fakat egitim programlari sonrasinda
yetistiricilerin aldiklar egitimi uygulama noktasinda pek kullanmadiklarini belirlemislerdir.
Yetistiriciler uygulamada daha c¢ok eski yontemlerini kullanmay: tercih etmektedirler.
Ozellikle yash kesim geleneksel Uretim yontemlerini degistirmezken geng kusak bu konuda
dahayenilikci dustnebilmekte ve yeni uygulamalar: 6grenmeye calismaktadirlar.

Bununla birlikte birgok yetistirici kiraz yetistiriciligi konusunda gerekli zirai bilgileri
deneme yanilma yoluyla 6grenmeye calismakta bircok yetistirici ise diger yetistiricilerden
gordugil ve olumlu sonuglar verdigini dusindigt yontemleri uygulamaktadirlar. Kiraz
yetistirme konusunda bir diger 6nemli sorun ise kiraz yetistiricilerinin kiraz yetistirmek igin

gerekli zirai bilgi ve beceriye sahip olduklarinainanmalaridhr.
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Bundan dolay: yetistiriciler kendilerini bu konudan yeterli gorduklerinden dolay: uzman
Kisi ve kurumlari miracaat etmeyi disinmekte ve bazi yetistiriciler kiraz yetistiriciligi
konusunda bircok uzman ziraat muhendisi ve teknisyeninden daha fazla bilgili olduklarin
disiinmektedirler.

Sultandag: ilcesinde zirai egitim ile ilgili bir baska problem ise Afyon il sinirlarinda
egitim programlar: diizenleyebilecek kurumlarin say1 ve nitelik itibariyla yetersiz olmalidir.
Afyon ilinde Universite blnyesinde ziraat faklltesi ve meyvecilikle ilgili herhangi bir enstiti
olmamasi zirai egitimi konusunda uzman ve sirekli egitim vererek gelistiricilerin gelisimini
takip edecek uzman personelin bulunmamasina neden olmaktadir.

Mevcut devlet kurumlarimin da yetersizligi konusu yetistiricilerin - egitilmesi
faaliyetlerinin blyudk kismuni ihracatci firmalar Ustlenmektedirler. Zaten drdnlerini bu
firmalara veren yetistiriciler Ozellikle ihracatgi firmalarin egitim programlarim takip
etmektedirler. Sonug olarak kiraz yetistiricileri kirazlar: toplama tasima fonksiyonlarim ¢cok
iyi sekilde yerine getirirken ilaglama, gubreleme, hasat etme, zira zararlilara micadele
konusunda bilimsel bilgiye givenmemekte ve kendi bildikleri verimsiz yontemleri
uygulamaya devem etmektedirler

3) Sultandagr’ nda Kiraz Uretimini Gelistirmek icin Yapilan Calismalar

Y ukar1 da belirtildigi gibi Sultandag: ilgesi meyve yetistiriciligi konusunda ¢ok iyi bir
konumda olmasina ve ¢ok bulyuk ihracat rakamina sahip olmasina ragmen maalesef ilgcede

heniiz toprak ve yaprak tahlillerini yapabilecek bir laboratuar bile yoktur.

Yetistiriciler gerekli tahlilleri Afyon’a veya Aksehir’ e giderek yaptirmaktadirlar. Tam
donanmiml1 bir laboratuar ise yaklasik 250.000Y TL'ye kurulabilmektedir. Oysa ki 2004 yili
Afyon Tanm Il Mudurltgu verilerine gore 47 milyon YTL tarimsal gelire sahip olan
Sultandag: icin laboratuar kurma, maliyeti gelirine nispeten kugik bir meblagdir. Daha
Oncede belirtildigi gibi Afyon il sinirlarinda Universite binyesinde Ziraat Fakiltes veya
benzer bir birimin bulunmamas: ve il simirlarinda meyve yetistiriciligi konusunda, Tarim
Bakanliginin tasra teskilati disinda herhangi bir kurumun olmamasi kiraz dretiminin gelisimi

icin etkin ¢alismalar yapilmasint engellemektedir.



87

Tarimsal Uriin yetistiriciliginin gelistirilmesi igin gerekli calismalarin yapilmast Tarim
teskilatinin gorevleri arasinda olmasina ragmen tek gorevinin bu olmast bununla birlikte
Tarim teskilatinin sahip oldugu personelin yetersiz olmasi tarim teskilatimn kiraz tretimini

gelistirilmesi icin etkin calismalar yapilmasina olanak tanimamaktadhr.

Tarkiye'de meyveciligin ve sebzeciligin gelistirilmes icin 6zel arastirma enstittleri
kurulmustur. Afyonkarahisar’a en yakin enstitt ise Egridir meyvecilik Enstitist’ dir ve bu
enstitl de kiraz Uretiminin gelistirilmes icin maalesef etkin calismalar yapamamaktadir. Bu
enstitiler Tarim ve KOy isleri Bakanligi blnyesindeki Tarimsal Arastirmalar Genel
Mudurltgi ne (TAGEM) 1l veilge tannm miudurltkleri ise Tarim ve Koyisleri Bakanligi’ na
baglidir. Iki ayr1 kurum farkl: birimlere bagl: olduklarindan dolay:, kurumlar arasinda bazen
hiyerarsiden kaynaklanan sorunlar olabilmektedir. Bu problemin ¢d6zUmi icin meyve
yetistiriciligini gelistirmek igin farkli kurumlarin koordinasyonunu saglanmasi gerekir. Bu
koordinasyonunda yetistiricilerin bir araya gelerek kurduklar: drgutler kolaylastirilabilir.

Ilge Tarim mudurlGguiniin verilerine gore Sultandag: ilcesinde 7 tane kalkinma ve 7
tane sulama kooperatifi mevcuttur. Bu kooperatifler ise bu konuda etkin calismalar
yapamamaktadirlar. ilcede ziraat odasinin da heniiz 1,5 sene éncesi kurulmast odanin da su an
icin etkin calismalar yapmasini geciktirmektedir. Sonug olarak kiraz yetistiricileri bilimsel
bilgiye giivenmemekte ve eski bildik yontemleri uygulamaya devam etmektedirler. Halbuki
yetistiriciler bilimsel bilgiye givenmemeklerinin bedelini agir 6demekte yanlis ilag ve gibre
kullanmmi sonucunda hem maliyetlerini arttirmakta hem de verimlerini azaltmaktadirlar.
Ozellikle bircok yetistirici sulama maliyetlerinden sikayet ederken damlama sulama sistemine
gecmeyi dusinmemektedirler. Oysa ki damlama sulama sistemi toplam su sarfiyatim yaklasik
% 80 azaltirken, gubre maliyetini de duslrmekte ve kiraz verimini daha da arttirmaktadr.
Bitin bu avantglarina ragmen, Sultandagi’da bodyle bir potansiyele sahipken Ustelik
konusunda uzman bircok kisinin Onerilerine ragmen yetistiriciler hala bu sisteme
gecmemektedirler. Damlama sulama birgok 6rnekten sadece birisidir. Benzer bircok konuda

yetistiriciler bilimsel yontemleri uygulamadiklarindan dolay: verimsiz ¢alismaktadirlar.
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C) KIRAZ PAZARINA ILISKIN ARASTIRMA BULGULARI
Yetistiriciler kiraz pazariyla ilgili bilgileri cogunlukla alici firmalardan 6zellikle
ihracat¢t firmalardan almaktadirlar. Asagidaki frekans tablosunda vyetistiricilerin kiraz

pazartylailgili bilgileri nereden elde ettiklerini gosteren tablo verilmistir.

Tablo 24: Kiraz Pazarina lliskin Bilgilerin Alindig: Y erleri Gosteren Frekans Tablosu

Kurumlar Frekans Y uizdelik Oran Kumulatif Ytzdeler
Kooperatifler 2 29 29
Ziraat Odasi 5 7.2 101
Iice Tarim 3 4.3 14.5
M Gdurl gt

Diger yetistiriciler 18 26.1 40.6
Medya 4 5.8 46.4
Kendim 4 5.8 52.2
arastirtyorum

Thracatci firmalar 33 47.8 100
Toplam 69 100

Frekans tablosunda da goruldigi gibi yetistiricilerin yarisina yakim kiraz pazariyla
ilgili bilgileri ihracat¢ firmalardan elde etmektedirler. 2. sirada ise yetistiriciler %26.1'lik bir
oranladiger yetistiricilerden bilgi aldiklarim belirtmislerdir.

1. AnovaTesti

Arastirma sonucunda gruplar arasindaki farkliliklari ortaya koymak amaciyla SPSS
ortaminda anket yoluyla elde edilen veriler kullanilarak Varyans Analizi diger bir adiyla
Anova testi yapilmistir. Ug veya daha fazla grup arasinda farkliliklarn ortaya koymak
amaciylat testi de yapilabilir fakat uygulamadat testleri sonucunda ortaya cikabilecek 1. tip
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hataile dogru hipotezin reddedilme ihtimaline karsin Anova Testinin uygulanmasi daha dogru
bir yontemdir ( Akgll ve Cevik, 2003: 196). Testler yapilirken Post Hoc Testleri bdliminden
Scheffe testi de yapilmis boylece gruplar arasinda farliliklarin olmasi durumunda hangi

grubun farkliliga neden oldugu tespit edilmistir.

2. Kiraz Pazaryla Ilgili Bilgilerin Elde Edilmesiylelgili Bulgular

a) Kiraz Pazariyla ilgili Bilgilere Ulasama Seklinin Egitim Seviyesine Gore
Degisiklik Gostermesine Iliskin Anova ( Varyans) Testi

a.a) Arastirmanin Var sayimi

Kiraz yetistiricilerinin kiraz pazariyla ilgili bilgilere ulasma sekli tiim yetistiricilerin
egitim seviyelerine gore farklilasmaktadir. Arastirmalarin tamam %95 given dizeyinde

yapilmaktadir.
Tablo 25: Anova Tablosu
Kareler | Serbestlik Kare F degeri Anlamlilik
Toplam | Dereces Ortalamas Seviyes
Gruplararasi 4.178 2 2.089 0.593 0.556
Gruplar icinde | 225434 |64 3.522
Toplam 229.612 | 66

Analiz sonucunda anlamlilik diizeyi 0.556 ¢ikmustir. Anlamlilik dizeyi o degerinden
blylk ciktigindan dolayi( 0.556> alpha) arastirmamn varsayim reddedilmistir. Buna gore
kiraz yetistiricilerinin kiraz pazar ile ilgili bilgilere ulasma sekli egitim seviyelerine gore
farklilasmamaktadhr.

Anket formunda vyetistiricilere kiraz pazariyla ilgili bilgilere nereden ulastiklar:
soruldugunda 6 ayr1 secenek verilip birini segmeleri istenmistir. Bu segcenekler sirasiyla
kooperatifler, ziraat odasiilge tarnm madarlagi,diger yetistiriciler, medya, kendim
arastinyorum ve ihracat¢: firmalar olarak sunulmustur ve her segenek sirasiyla 1'den 6'ya

kadar Olgeklenmistir.
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Analiz sonucunda kiraz vyetistiricilerinin kiraz pazariyla ilgili bilgilere gogunlukla
ihracatci firmalar kanaliyla ulastiklar: ortaya gikmistir.

D) KIiRAZ YETISTIRICILERININ DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

1. Cinsiyet Dagilim

Yapilan arastirmada anket formunu cevaplayan yetistiricilerin tamam erkektir.
Sultandagi’ nda kadin yetistiriciler olmasina ragmen erkek yetistiricilere kiyasla sayilart ¢ok
daha azdir. Fakat kadinlarin blyik cogunlugu kirazlarin toplanmas: islemlerinde yardimci
olmaktadirlar.

2.Katihmalarin Yas Dagilimlari

Kiraz yetistiricilerinin yaklasik % 60'lik kismu 30 ile 50 yaslari arasindadhr.
Arastirmada ilging bir sonug da ortaya ¢ikmustir. 61 yas ve UGzeri yetistiricilerden sadece 1 kisi
arastirmaya katilmigtir. Gergekte Sultandag: ilgesinde 61 yas ve Uzerindeki yetistirici sayist
arastirma sonucunun aksine daha yuksek bir oran sahiptir. Fakat arastirmada bu yas
grubundan ¢ok sayida yetistiriciyle anket yapilamamistir.

Tablo 26: Katilimcilarin Y as Seviyelerini Gosteren Frekans Tablosu

Yas Seviyeleri Frekandar Y Uzdelik Oran Kumulatif YUzdeler
18-30 arast 11 15.9 15.9

30-40 arasi 20 30.4 46.3

41-50 arasi 20 29 75.3

51-60 arasi 13 18.8 94.1

61 yas ve Uzeri 1 14 95.5

Yas seviyesini | 3 4.3 100

belirtmeyenler

Toplam 69 99.8
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3. Katihmailarin Egitim Durumlary
Kiraz yetistiricilerinin % 72.5'i lise mezunudur. Bu oran ise olduk¢a yuksek bir
orandir. Ayrica arastirma sonucunda yetistiricilerin hepsinin okur-yazar olduklar1 ortaya

Gikmustr.

Tablo 27: Kiraz Y eistiricilerinin Egitim Durumunu Gosteren Frekans Tablosu

Egitim Seviyes Frekans Y Uzdelik Oran Kumdulatif Yuzdeler
flkogretim 7 10.1 10.1

Lise 50 72.5 82.6

Universite 10 14.5 97.1

Cevap Vermeyen 2 2.9 100

Toplam 69 100

4. Katilimalarin Meslek Dagilimlari

Arastirmaya katilan yetistiricilerin % 81.22'si kiraz yelistiriciligini ek is olarak
yaptiklarini temel gecim kaynaklarinin kiraz yetistiriciligi olmadigim belirtmislerdir. Sadece
%17.4 10k bir kissm kiraz yetistiriciliginin kendilerinin temel gecim kaynag: oldugunu
sylemislerdir. Asagidaki tabloda kiraz yetistiricilerinin meslek dagilimlar: verilmistir:

Tablo 28: Kiraz Yeistiricilerinin Meslek Dagilimlarint Gosteren Frekans Tablosu

M eslek Frekans Ylzdelik oran Kamdalatif Yuzdeler

Ciftci 16 232 232
Memur 9 13 36.2
Isci 7 10.01 46.3
Esnaf 25 36.2 82.5
Emekli 6 8.7 90.2
Cevap Vermeyen 6 8.7 100
Toplam 69 100

Kiraz yetistiricilerinin %36.2'si esnaf olarak faaliyet gostermektedirler. %23.2'lik bir
kesim ise kiraz yetistiriciligini temel gecim kaynag: olarak yapan ciftcilerden olusmaktadir.
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Yetistiricilerin % 13.8'i kiraz yetistiriciliginin esas islerini aksattigini sdylerken
yetistiricilerin % 81.2'lik kisu kiraz yetistiriciliginin esas islerini  aksatmadigim
belirtmislerdir. Sultandagli kiraz yetistiricilerinin bazilar1 ilge disinda galismaktadirlar. Bu
kisiler ilce icinde yapilan egitim programlarina katilamamaktadirlar. Yillik izinlerini kirazin

hasat sezonunda kullanarak tatillerinde kirazlarini toplamaktadirlar.
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SONUC ve ONERILER

Sultandag: ilgesi Afyonkarahisar ilinin aksine sert karasal iklimden uzak bir iklime
sahiptir. Toros Daglarinin bir kolu olan Sultandaglart ve Eber G6lU' niin de etkisiyle ilgede
sadece Turkiye' nin degil dinyanin en iyi kirazlar yetismektedir.

Kiraz meyves ise Ozellikle dis piyasalarda blyiuk miktarlarda tiketilen Ziraat 900
Aksehir Napolyonu Turkiye'de pazar sorunu bulunmayan ender meyvelerden birisidir.
Yetistirici kirazim rahatlikla satabilmekte fakat satistan sonra bazi pazarlama problemleriyle
karsilasabilmektedir.

Y apilan arastirmada kiraz yetistiricilerinin pazarlama problemleri yasadiklar: fakat bu
problemlerin  ¢ozimuinde ilge igindeki ilgili kurumlarin yetersiz kaldiklari sonucuna
ulasiimustir.Y etistiricinin en blyUk problemlerden birisinin sattigi kirazlarimn bedelini
alamama problemi oldugu ortaya cikmustir. ilgede biyik ve kokli firmalarin yaninda bazi
zamanlarda tammnmamis firmalar  yetistiricilerden kirazlarim adiktan sonra bedelleri
O0demeden gittiklerine ¢cogu defa sahit olunmustur. Yari yapilandirilnus milakat calismas
sonucunda  sadece 2004 yilinda yaklasik 6 Milyon YTL tutarinda bir bedelin Sultandagl
kiraz yetistiricilerine ddenmedigi bilgisine ulasiimistir. Bu rakam kesin ve resmi olmamakla
birlikte kiraz bedellerinin ainamamasi probleminin ne derece biyik oldugunu ortaya
koymaktadir.

Son zamanlarda sikgca yasanmaya baslayan bu tir olaylardan sonra yetistiriciler
guvenmedikleri firmalara kiraz satmamaya baslamislardir. Mevcut tamnmis kiraz aicisi
firmalar ise 6demelerinin buytk bir kismint pesin olarak yaptiklarindan bedelin alinamamasi

sorunu ortaya ¢citkmamaktadir.

Yetistiricilerin blyidk cogunlugunun fark edemedigi fakat tim Turkiye deki kiraz
yetistiricilerini olumsuz yonde etkileyecek bir baska problem ise kiraz pazarinin daralmaya
baslamasidir. Ozellikle yurtdisinda bilyiik bir pazari bulunan napolyon tirii kirazlar diinyann
diger Ulkelerinde de Uretilmeye baslanmis ve Turkiye' ye rakip olmuglardir. Y akin gelecekte
Sultandag:’ ndaki kiraz yetistiricilerinin kirazlarim su anda oldugu gibi yuksek fiyattan satma

ihtimalleri zayiftir.
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Gelecekte ortaya ¢itkmast muhtemel olan bu problem ise ancak etkili pazarlama
calismalaryla ¢cozllebilir. Yas meyve ve sebzeler etkin pazarlama calismalariyla mevcut ve

farkl: Ulkelere de pazarlanmalidirlar.

Kiraz ihracat1 6zellikle Almanya, Fransa, ingiltere gibi 6nemli Avrupa Ulkelerinde
yogunlasmistir. Fakat kirazin pazar: da bu tilkeler de gitgide daralmaya baslamistir. Ozellikle
Sili ve ispanya Avrupa tlkelerinde Turkiye'yi zorlayabilecek tlkelerdir. Bu sorunu ¢tzmek
icin oncelikle Sultandagi’ nin  halihazirda kiraz ihracat1 yaptigi1 Ulkelerde kiraz igin
tutundurma faaliyetlerinde bulunmas: gerekir. Ozellikle biyilk magazalarda magaza igi
tutundurma faaliyetlerine 6nem verilmeli ve niha tiketicilere yoOnelik pazarlama
faaliyetlerinde bulunulmalidhr.

2. athmda simdiye kadar Sultandagi kirazinin girmedigi veya cok az girdigi yeni
pazarlar dikkate alinmalidir. Amerika, Kanada, Suudi Arabistan, Koérfez sermayesinin
yogunlastigi B.A.E. ve kirazin kutsal bir meyve gibi itibar gordiugt Japonya gibi alim glict
yuksek ve karli pazarlar degerlendiriimeli ve bu Ulkelerde yasayan tuketicilere yonelik
tutundurma calismalart yapilmalidir. Dis pazar firsatlarimin yaminda i¢ pazar firsatlarn da
dikkate alinmal1 6zellikle napolyon tlrl kirazlar icin yurticinde de yeni pazar olanaklar
meydana getirilmeye calisiimalidir.

Sultandagli kiraz yetistiricileri ilgede bulunan resmi ve yari resmi kurumlarin kiraz
pazarlamasinda ortaya c¢ikan problemleri ¢ozme noktasinda yetersiz  kaldiklarim
dustinmektedirler ve kiraz pazarlamasimin sorunlarimi ¢cozmek icin yapilacak girisimlere her
turlt destegi vermeye hazir olduklarint da ifade etmislerdir. Sonug olarak Sultandagl kiraz
yetistiricilerinin  pazarlama sorununun c¢ozilebilmesi icin etkin pazarlama stratgjileri
olusturulmal1 ve pazarlama konusunda uzman kisilerin bu sorunun ¢oziiminde yardimci
olmalart gerekir. Sultandagli yetistiricilerin sorunu ise sadece onlarin degil aym zamanda
diinya kiraz ticaretinde dnemli bir konumda olan Turkiye nin de sorunudur ve bu sorunun
¢6zUmMU icin gerektiginde gegmiste oldugu gibi bugiinde yetkili ve sorumlu kisilerin girisimde

bulunmalar: gerekir.
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EK 1

ANKET FORMU
Say1n yetistirici, bu anket Afyon Kocatepe Universites Sosya Bilimler Engtitisii biinyesinde yur(til mekte olan
“ Sultandagli Kiraz Yetistiricilerinin Pazarlama Sorunlart ve Coziim Onerileri” adl1 yiiksek lisans tezine veri
saglamak  amaciyla  hazirlanmistir.  GoOstereceginiz  ilgi icin  simdiden  tesekkir  ederiz.
Sultandag: Meslek Y tiksekokulu Iktisadi ve idari Bilimler Bolim Baskar Ogr. Grv. Hursit Ertugrul DERE
1.) Kiraz yetistiriciliginde karsilastigimz en énemli sorunlar nelerdir? ilk Gciinii 6nem derecesine gore
aralayimz. ( 1: Cok Onemli 2:Onemli 3:0Onem Derecesi Diistik)
() Ilag ve giibre temini
() Zirai micadele konusunda yetersiz bilgi
() Kiraz yetistiriciligi konusunda yetersiz teknik bilgi
() Iscilik masraflar:
() Teknik arag yetersizligi
() Sulamamaliyetleri
2.) Yetistirdiginiz kirazlar1 ne zaman satiyor sunuz?
a.) Olgunlasma 6nces b.) Hasat Sonrasi ¢.) Hasat Sirasinda ¢.) S6zlesmeli ekim yapiyorum.
3.) Kiraz pazariileilgili bilgileri nereden aliyor sunuz?
a) Kooperatiflerden b.) Ziraat odasindan c.) Ilge tarim miidirliigiinden ¢.) Diger Y etistiricilerden d.) Medyadan
e.) Kiraz pazarint kendim arastiriyorum f.) Thracatci firmalardan
4) Kiraz sattigimz firmalar 6demelerinizi nasil yapiyor? a.) Vadeli satis b.) Pesin satis ¢.) Bir kismunt vadeli
bir kismint pesin sattyorum. ¢.) Sartlara gore degisiyor
5.) Kiraz Uretiminizi gelistirmek icin hangi yolu izlersiniz?
a) Ziraat odasindan, ilge tarimdan vb. resmi ve yari resmi kurum kurumlardan bilgi airim.
b.) Glbre ve ila¢ kullamnuna dikkat derim.
¢.) Bilimsel ¢alismalar yapan engtitilerden yardim alirim.
¢.) ihracatci firmalarin egitim programlarina katilirim.
d.) Tecribeli kiraz yetistiricilerinden bilgi alirim.
6.) Kirazimz1 daha iyi sartlarda satabilmek icin asagidaki tedbirlerin hangisini aliyor sunuz?
a.) Kirazim en az zarar gorecek sekilde toplarim.
b.) Kalibrizasyon islemini ¢ok dikkatli bir sekilde yaparim.
c.) Degisik pazarlara numune gottrir misteri ararim.
¢.) Kiraz1 topladiktan hemen sonraihracat¢: firmamn komisyoncusuna gotiririim
7.) Yetistirdiginiz kirazlarin Uretiminde mi yoksa satisinda mi daha fazla zorluk ¢ekiyor sunuz?
a) Yetistirirken daha fazla zorluk ¢ekiyorum. b.) Satarken daha fazla zorlaniyorum.
8.) Kiraz fiyat1 hakkindaki fikriniz nedir?
a.) Cok duisiik b.) Diisiik c.) idare eder ¢.) Normal d.) Y iiksek
9.) Bagh bulundugunuz her hangi bir komisyoncu veya arac firmavar m?
a.) Evet b.) Hayir yok sartlara gére en uygun komisyoncuya satityorum.
10.) Kiraz yetistirirken maliyet hesab yapryor musunuz?
a) Evet b.) Hayir
11.) Dlzenli olarak yillik gelir- gider hesabr yapryor musunuz?
a) Evet b.) Hayir
12.) Kiraz yetistiriciligiyleilgili her hangi bir organizasyona tye misiniz?
a) Hayir b.) Evet Gyeyim () ziraat odasi ( ) sulama kooperatifi ( ) kalkinma kooperatifi ( ) tarim kredi
kooperatifi
13.) Kirazlarima satarken diger yetistiricilerle ortak hareket ediyor musunuz?
a) Evet b.) Hayir
14.) Kiraz Uretimi igin gerekli finansmani nereden temin ediyor sunuz?
a) Kredi kullanmiyorum b.) Ziraat bankasindan c.) Tarim kredi kooperatifinden ¢.) Diger bankalardan
d.) Aracilardan bor¢ aliyorum e.) Baskalarindan bor¢ aliyorum
15.) Kirazlarimzin tanitimini nasil yapiyor sunuz?
a) Ala firmalari bahgeme gotirtyorum.b.) Kiraz numunelerini farkli pazarlara géturtiyorum. c.) Kirazlarimin
tanitimim yapmadan komisyoncuya sattyorum.

16.) Kirazlarn fiyat1 nasil olusuyor?
a) Firmdarla anlasarak fiyat olusturuyoruz.. b)) Firmadar fiyati  kendileri  bdirliyorlar.
¢.) Kirazin fiyatt miktara bagl: olarak degisiyor.



17.)Teme gecim kaynaginiz Kiraz yetistiriciligi mi yoksa ek is olarak mi yapiyor sunuz?
a.) Evet temel gecim kaynagim b.) Hayir ek is olarak yapiyorum

18.) Aal yaptigimz is kirazi daha iyi yetistir menizi aksatiyyor mu?
a.) Evet aksatiyor b.) Hayir her iki isimi de rahatlikla yapabiliyorum
Asagidaki ifadeler e katilma derecelerinizi isar etleyiniz
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tamamen katiliyorum fikrim katil miyorum tamamen
katiltyorum yok katilmiyorum

1) Kiraz vyetistiricileri birlikte hareket edebilseler
kirazlarini daha yuksek fiyattan satabilirler. 50) 40) 30) 20) 10)
2.) Kiraz yetistiriciligiyle ilgili yeterli teknik bilgi ve
beceriye sahibim. 50) 40) 30) 20) 10)
3) Sultalldagl kirazi ulusal ve uludararas pazarlarda 5() 4() 3() 2() 1()
Sultandag kirazi adiyla tamnmaktadir.
4) Ydlistiriciler arasinda glven ortamimn  tesis
edilemediginden dolayi, vyetistiriciler birlikte hareket |5 () 4() 3() 2() 1()
etmiyorlar.
5.) Sultandagin’da faaliyet gosteren resmi ve yari
resmi yetistirici organizasyonlari kirazin pazarlanmasi | 5 () 4() 3() 2(0) 1()
icin etkin calismalar yapyorlar.
6.) llcede gergeklesen egitim programlarm takip
ediyorum ve bu programlara katiltyorum. 50) 40) 30) 20) 10
7.) Devlet kurumlarinin destegi olmadan ilgede tiim
yetistiricilerinin ~ birlikte hareket edecegi satis|5() 4() 3() 2() 1()
organizasyonu olustur ulamaz.
8.) Kiraz farkli pazarlara tanmtilabilse daha yuksek fiyata
8) Kt farkis p A ylkselcfiyata 5 () 4(0) 30 |20 1()
9.) Kiraz bedellerini alirken zorluk cekiyorum. 5() 4() 3() 2() 1()
10.) Sultandag: kirazinin ulusal ve uluslararasi pazarlara
tanitim calismalan yeterli diizeyde degildir. 50) 40) 30) 120) 10)
11.) Sultandag kirazi kalitesine oranla daha ucuza 5() 4() 3() 2() 1()
satiliyor.
12)) Kiraz vyetistiricilerinin gelecekte orgitli hareket
edeceklerine inantyorum. 50 40) 30) 2() 10)
13) llcede diizenlenen kiraz festivalleri kirazin|g 4 3 > 1
tamtimina katki sagliyor. O O 0 O O
14.) Kirazin satis fiyat1 belirlenirken yetistiricilerin hichir 4 2 1
sekilde etkisi olmuyor. 50 0 30 0 0
15.) Kiraz pazarlamasinin gelistirilmesiyle ilgili her 5() 4() 3() 2() 1()
tdrli calismaya ger ekli destegi ver meye hazirim.

Cingiyetiniz E() K ()

Y asimz:

Egitim Duzeyiniz: ilkogretim () Lise() Universite () Y .Lisans-Doktora ()

M esleginiz:

Geliriniz:() 400 YTL veat: () 401-800 YTL () 801-1200 YTL () 1201- 2000 YTL () 2001 YTL ve Uzeri

Aileniz kag kisi:

Kiraz bahgenizin biyukligi ( dekar cinsinden) —En Son Yapilan Uretim

Ankete Goster diginiz ilgiden Dolayr Tesekkiir Ederiz
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EK 2

SULTANDAGLI KiRAZ YETISTIRICILERININ PAZARLAMA SORUNLARI VE
COZUM ONERILERI TEZ CALISMASI MULAKAT FORMU

Katihma Hakkindaki Bilgiler
- Ad-Soyad:
Y ag-cinsiyet:
Meslegi:
Ugras yilt:
En Son Y aptig1 Uretim Miktar::
Milakat ile ilgili Dustinceleri Varsa Tavsiyesi

1.BOLUM: KIiRAZ URETIMIYLE iLGIiLi SORULAR

1)) Yétistiriciler genel olarak kiraz yetistirme konusunda sahip olduklar: teknik bilgi ve beceri
dizeyi hakkinda neler dustntyorsunuz?

2.) Yetistiriciler; ilaclama, sulama, gubreleme, hasat etme, toplama, yabanci ot yonetimi,
tasima konusunda yeterli bilgi ve beceriye sahip mi?

2)BOLUM: KIRAZ PAZARLAMA HIZMETLERIYLE ILGILI SORULAR

1.) Ahc firmaarin Ureticiler Gzerindeki etkisi hakkinda ne distintyorsunuz?

2.) Ilcede kiraz yetistiriciligiyle ilgili egitim veriliyor mu? Y etistiricilerin bu tir programlara
ilgis hakkinda ne soylersiniz?

3.) Yistiriciler kirazin fiyat olusumunda ne derece etkililer?

4.) Ydistiricilerin birlikte hareket etme konusundaki yetenekleri konusunda ne
dustntyorsunuz?

5.) Kooperatif ve benzeri kurumlarin yetistiricileri orgitleme konusundaki calismalari
hakkindaki gorustiniz nedir?

6.) Ilcede faaliyet gosteren sivil ve resmi kuruluslar kiraz pazarlamasimin gelistirilmesi
konusunda yaptiklar: ¢alismalar: nasil degerlendiriyorsunuz?

7.) Sultandag kirazi ulusal ve uluslararasi pazarlarda yeterince taninmakta midir?

8.) Alict firmalarla yetistiricilerin menfaatleri catistiginda hangi taraf catismay: lehine
¢cOzuyor?

9.) Alici firmalar hangi 6deme sekillerini kullanmyorlar?

10.) Alia firmalarin experleri kirazin kalitesini tespit konusunda yeterli bilgi ve beceriye
sahip mi?

11.) llcedeki sulama potansiyeli ve sulama kooperatiflerinin yeterligi konusunda ne
dustntyorsunuz?

12.) Sizce Sultandagl: kiraz yetistiricilerinin pazarlama sorunlar: nelerdir? Onem derecelerine
gobre siralayinmz.

13.) Sultandagli kiraz yetistiricilerinin pazarlama problemlerinin ¢6zUmi igin muhtemel
¢cOzUm Onerileriniz nelerdir?
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EK 3

GORUSMEYE KATILANLARIN iSIM LISTESI

=

fbrahim Osman SARACOGLU- Sultandagi Meslek Y iiksekokulu
Mudurt ( Ziraat Muhendisi)

Barig DIPI- Sultandag: ilge Tarim Mudur Vekili

Kadir GOCERI- Efor Tarim Y énetim Kurulu Baskam

Rifat SUZER- Sultandag: Ziraat Odasi Meclis Uyesi

Ismail DEVECI- Tarim Kredi Kooperatifi Baskanm

Aydin DUDUKCU- Alara Tanim Sultandag: Satis Sorumlusu
Faik SATILMIS- Kiraz Komisyoncusu

Selahattin CETIN- Esnaf

Ahmet GO(;ERI Kiraz Y eistiricisi

10 Ercan ESKICI- Kiraz Y etistiricisi

11. Arif SIVRIKAY A- Kiraz Y etistiricisi

12. Ali ULUCAY - Kiraz Y etistiricis

COENDUTAWN



