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Bitkisel Uriinlerin Pazarlama Kanallari ve Yeni Bir Pazarlama Modeli Onerisi; Igdir ili Ornegi
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Oz: Tiirkiye tariminda yasanan énemli sorunlardan biri riinlerin pazarlanmasiyla ilgilidir. Bu nedenle, mevcut durum analizine
dayali uygulanabilir 6nerilerin gelistirilmesi strdirilebilir bir pazarlama siteminin kurulabilmesi igin Gnemlidir. Bu ¢alismanin
amaci mikro klima 6zelliginden dolayi oldukga yiiksek bitkisel tiretim potansiyeline sahip olan Igdir ilinde bitkisel Gretim yapan
giftgilerin GrGn gruplarina gore Uretim ve pazarlama yapisini tespit ederek bu alanda yasanilan sorunlara ¢6zim Onerileri
getirmektir. Basit Tesadiifi Ornekleme Yigin Oran Tahmini Yéntemi kullanilarak belirlenen 237 ciftci ile 2019 yili Giretim
doéneminde yapilan anket gcalismasindan elde edilen veriler galismanin ana materyalini olusturmaktadir. Arastirma sonuglarina
gore tarla Urtinlerinden bugday ve arpa 6nemli oranda Toprak Mahsulleri Ofisi (TMO) araciligi ile silajlik misir, dane misir ve
pamuk ise tliccar aracihigl ile pazarlanmaktadir. Domates, salatalik, kayisi ve elma gibi yas meyve ve sebzelerin pazarlanmasi
ise biiyiik dlciide komisyoncu ve tiiccar kanaliyla yapilmaktadir. Uretim ve pazarlama ile ilgili dnemli sorunlar arasinda; girdi
fiyatlarinin yiksek olmasi, yetistirme teknigi noksanlig, sulama suyu ve toptanci halinin yetersizligi ile pazarlama
kooperatiflerinin bulunmamasi gelmektedir. Coziim oOnerileri olarak, uygun fiyata sulama suyu ve girdi temini ile yetistirme
teknikleri ve orglitlenme konusunda egitimlerin verilerek kamu desteginin saglanmasi sayilabilir. Ayrica yas meyve ve
sebzelerin daha kolay ve deger fiyattan pazarlanabilmesi igin devlet kurumlarinca denetlenen, kooperatif ve toptanci
hallerinin entegre oldugu bir model olusturulabilir.

Anahtar kelimeler: Bitkisel iiretim, Pazarlama kanallari, Uretim problemleri
Marketing Channels of Herbal Products and a New Marketing Model Proposal; a case study of 1gdir Province

Abstract: One of the important problems in Turkish agriculture is related to the marketing of products. Therefore, the development of
applicable recommendations based on the current situation analysis is important for the establishment of a sustainable marketing system.
The aim of this study is to determine the production and marketing structure of the farmers engaged in crop production in 1gdir province,
which has a very high crop production potential due to its microclimate feature, and to propose solutions to the problems experienced in
this area. The data obtained from the survey conducted in the 2019 production period with 237 farmers determined using the Simple Random
Sampling Heap Ratio Estimation Method constitute the main material of the study. According to the results of the research, wheat and barley,
which are among the field products, are marketed through the Turkish Grain Board (TMO), while silage corn, grain corn and cotton are
marketed through traders. The marketing of fresh fruits and vegetables such as tomatoes, cucumbers, apricots and apples is mostly done
through brokers and traders. High input prices, lack of cultivation techniques, inadequacy of irrigation water and wholesale market, and lack
of marketing cooperatives are among the important problems related to production and marketing. As solution proposals, providing public
support by providing irrigation water and input supply at affordable prices, training on cultivation techniques and organization can be
counted. In addition, a model integrating cooperatives and wholesalers, supervised by state institutions, can be created so that fresh fruits
and vegetables can be marketed more easily and at the right price

Keywords: Crop production, Marketing opportunities, Production problems

GiRiS pazarlama ve tarimsal pazarlama kavramlarindan bahsetmek
Tarim sektdrii istihdama, milli gelire ve biyolojik cesitlilik ile  gereklidir.

ekolojik dengeye katkisi, diger sektorlere hammadde ve  Aydemir (2006) pazarlamayi “bireysel ve kurumsal amaglari

sermaye temini, ihracat yoluyla ile ilke ekonomisine kazan¢  {5tmin edecek degisimleri saglamak (zere, irtin, hizmet ve

saglamasi gibi bircok faydasinin yaninda Glke nifusunun  fikirierin  sekillendirilmesi, fiyatlandiriimasi, dagitim ve
beslenme ihtiyacini kargilayan gida maddelerini Gretmesi ¢ tundurulmasinin planlama ve uygulama sireci” olarak

bakimindan vazgegilmez bir sektor konumundadir (Guler, (3 miamaktadir. Sridevi ve Prashanth (2021) pazarlamayi

2018). Uretimden sonra degil, Gretimden Once baslayip Uretim

Ekonomik doniisiim siirecinde lkelerin karsilastigi en biyitik sirasinda, satig dncesi, satis ani ve satig sonrasinda da devam

zorluklardan biri, tarim Grinlerini hem i¢ hem de ihracat *Sorumlu  Yazar: kkaradas2002@gmail.com Bu
pazarlarinda satma sistemidir (Bamwenda, 2021). Tarim

calisma Igdir Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri

Uranlerinin - materyal ve piyasa ozelligi  sebebiyle Koordinasyon Birimi tarafindan desteklenmistir (Proje

pazarlanmasi siirecinde zorluklar yasanmakta olup bu No: 2017 FBE A25)
zorluklar  hem {reticilerin  hem de tlketicilerin Gelis Tarihi: 16 Subat 2022
magduriyetiyle sonuglanmaktadir. Bu nedenle, oncelikle Kabul Tarihi: 16 Haziran 2022
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eden bir eylem olarak ifade etmektedir. Tenekecioglu (2004)
ve Yurdakul (2018) tarimsal drlnlerin Uretim fikrinin
olusmasindan baslayarak, nihai tiketicinin eline ulasincaya
kadar gecirdigi isletme faaliyetlerin,
pazarlama basligi altina alinabilecegini belirtmislerdir. Bunun
yaninda, tarimsal pazarlamay; Ureticinin hangi miktar ve
kalitede {(rlin dretecegi ile baslayip, Uriniin pazara
hazirlanmasi, standardizasyonu, depolama, nakliyat ve

batin tarimsal

nihayetinde tiketiciye kadar stregteki faaliyetlerin timiind
kapsayan bir bitiin olarak gormektedir. Bir baska deyisle
tarimsal Urtnlerin; sekil, zaman, yer ve milkiyet faydasini
artiran hizmetlerin bitlnd olarak tanimlamislardir. Tagyaka
Top ve Albayrak (2012) tarimsal pazarlamanin hedeflerini;
Urinin hasattan baslayarak tiiketiciye kadar
asamalarda kayiplarin en aza
korunmasi olarak tanimlamistir. Bunun yaninda, i¢ ve dis

uzanan

indirilmesi ve kalitenin

Cizelge 1. Turkiye ve 18dir tarim alanlari, Gretim miktarlari (2020)

pazarlarda talep edilen gesit, kalite ve miktarda dretim
saglanabilmesi igin etkin bir pazarlama sistemini gerektigini
belirtmistir.

Diger  driinlerde oldugu gibi tarim  Grinlerinin
pazarlanmasinda da tiketicilerin arzu ettigi kalite ve
guvenirlik  standartlarinin  saglanmasi  blyik 6nem

tasimaktadir. Ancak bu standartlarin olusturulmasi tarim
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin ¢ok sayida,
orgutsuz, klgiuk ve orta buyuklikte olmasi vb. yapisal
ozelliklerinden dolayi diger sektor isletmelerine gére daha
zor olmaktadir (Anonim, 2013). Tarim isletmeleri trettikleri
Granleri tiketicilere dogrudan ulastirabildikleri gibi, aracilari
da kullanarak pazarlama zincirini uzatabilmektedirler.
Zincirde bulunan halka sayisi arttikga Uretici eline gegen fiyat
ile tiketicilerin 6dedikleri tcret arasindaki fark agilmaktadir
(Cottingham ve ark., 2004).

Tiirkiye Igdir %

Tarim alan1 (da) 231,451,337 972,359 0.42
Yas sebze iiretim alani (da) 8,217,586 35,867 0.47
Yas sebze tiretim miktari (ton) 311,77,124 100,806 0.32
Yas meyve tiretim alani (da) 11,612,426 57,668 0.49
Yas meyve liretim miktari (ton) 31,086,302 855,81 0.27
Tahul tiretim alan1 (da) 169,729,297 671,407 0.39
Tahil {iretim miktari (ton) 133,700,958 1,965,047 1.46

Tirkiye'de Uretilen yas meyve ve sebzelerin ihracat disinda "

kalanlarin yaklasik %30’u yanlig kanallarla pazarlanmalari MATERYAL VE YONTEM

nedeni ile bozulmakta ve israf olmaktadirlar (Dere, 2006).  Materyal

Tirkiye’de yas meyve ve sebze pazarlamasinda ¢ok sayida
araci kurulug bulunmakla birlikte bunlardan en 6nemlisi Yas
Sebze ve Meyve Toptanci Halleridir. Yas meyve ve sebze
pazarlanmasinda tlketici pazarlarina varincaya kadar,
pazarlama kanallarinin uzunlugu ve pazarlama kosullarindaki
yetersizlikler, Grlnlerin ¢abuk bozulabilir olmasi nedeniyle
zayiatin blyik ve masraflarin yilksek olmasina neden
olmaktadir (Alpkent, 1995). Belediye sinirlari ve mucavir
alanlar icerisinde mallarin toptan alim ve satimi sadece
toptanci hallerinde yapilmaktadir.

Arastirmada c¢alisma alani olarak mikro klima iklim ozelligi
nedeniyle iginde bulundugu TRA2 bdlgesinde onemli bir
tarimsal Gretim potansiyeline sahip 1gdir ili segilmistir.
Tarimsal Uretim ilin  6nemli bir gecim kaynagini
olusturmaktadir. Tirkiye tarim alanlarinin (yaklagik 232
milyon da) %0.42’si (yaklastk 972 bin da) Igdir'da
bulunmaktadir. Yas sebze, meyve ve tahillarin 2020 yili itibari
ile Turkiye ve Igdir'da Uretim alani ve Uretim miktarlar
Cizelge 1’de verilmistir. Buna gore Uretim miktar olarak
Tlrkiye yas sebze Uretiminin %0.420’si, yas meyve
Uretiminin 0.275’i ve tahil Uretiminin %1.469°u Igdir ilinde
gerceklesmistir (Anonim, 2020)
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Arastirmanin popilasyonunu Igdir ilinde bitkisel Gretim
yapan 2,140 iftgi olusturmaktadir (Anonim, 2019).
Calismada Igdir ilinde bitkisel Gretim yapan 237 dretici ile
gerceklestirilen anket galismasindan elde edilen veriler ana
veri olarak kullanilmistir.  Anket c¢alismasi Kasim-Aralk
tarihleri arasinda yapilmis olup, elde edilen veriler 2019 yili
bitkisel tretim dénemini kapsamaktadir. Ureticiler ile yiiz
ylze goriisme yontemiyle yapilan anket galismasi; Grln
gruplari,
sureglerinde karsilagilan sorunlari tespit etmeye yonelik
sorular icermektedir.

ikincil veri olarak, bdlgede iiretimi yapilan tarla, bahge ve
meyve Urlinleri tretimi ve ekonomisi hakkinda yapilmis diger
arastirma ve incelemelerden, yerli ve yabanci yayinlardan,
kamu kurum ve kuruluglarin kayitlari ve istatistiki
verilerinden faydalaniimistir.

Ornekleme Yontemi

Arastirma alani olarak, I1gdir Merkez, Aralik, Karakoyunlu ve
Tuzluca ilgeleri segilmis olup, bu bolgede bitkisel Gretim
yapan ciftci sayilari Tarim ve Orman Bakanhg Igdir il
Midurlaganden alinmistir. Yamane (2010) belirlemis oldugu
Basit Tesadiifi Ornekleme Yigin Oran Tahmini Yéntemi
kullanilarak %90 gliven diizeyi, %7 hata payl ve Ornek
hacmini maksimum yapacak sekilde p ile g degerleri 0.5

pazarlama sekilleri ve {retim ile pazarlama



olarak alinmis olup o6rneklem buyukligi 195 olarak
hesaplanmistir.  Hatal, eksik veya yetersiz cevap gibi
olumsuz durumlar igin 6rneklem buyukligiine %20 ilave
anket yapilarak hesaplanan 237 anket ile saha c¢alisma
yapilmistir.

. N.t*. pg
(N —1)D? + t?pg

Burada; n: Populasyonu temsil edecek isletme sayisini, N:
Populasyondaki kiime buyukligiini (21040), D= Kabul edilen
veya arzu edilen 6rnekleme hatasini (0,07), p: Hesaplanmasi
istenen orani (0.5), g: (1-p) ve t: Tablo degerini (1.96) ifade
etmektedir.

TL

21040x1,96°x0,5x0,5
(21040—1)x0,72+41,962x0,5x0,5

mn = =194

194 + (194 x 0.2): 234
Anket sayisi 234 olarak hesaplamis olup 3 adet fazla anket

yapildigindan  degerlendirme 237  anket
yapilmistir. ilcelere gére anket sayilarinin belirlenmesinde

Gizerinden

Cizelge 2. I1gdir ilgeleri Uretici sayilari ve anket dagilimi
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her ilgede bulunan ve bitkisel Gretim yapan Uretici sayilari
dikkate alinmigtir.

Analiz Yontemi

Arastirmada, bitkisel Gretim yapan dreticilerle yapilan anket
verilerine dayall olarak elde edilen alan bulgularinin
analizinde; frekans dagilimi, ylizde ve aritmetik ortalama gibi

tanimlayici istatistikler kullanilmistir.

Ayrica yapilan bu galismada; yas meyve ve sebze riin
piyasasinin pazarlama kanallari bulgular boélimiinde sekil
kullanilarak agiklanmigtir (Sekil 1). Her bir pazarlama
kanalina verilen numaranin agiklamasi su sekildedir; 1:
Uretici-komisyoncu (toptanci hali), 2:
Uretici-pazar, 4: Uretici-market, 5 Uretici-seyyar satici, 6:

Uretici-manav, 3:

Uretici-tliccar, 7:tlccar-komisyoncu, 8:komisyoncu-tiiccar,
9:komisyoncu-manav, 10:tliccar-manav, 11: komisyoncu-
pazar, 12: tliccar-pazar,13: komisyoncu-market,14: tiiccar-
marker, 15: komisyoncu-seyyar satici, 16: tiliccar-seyyar
satici, 17: Uretici-tuketici

ilge Uretici sayisi (adet) % Anket sayisi (adet)
Arahk 2,708 12.87 31
Karakoyunlu 3,708 17.62 42
Merkez 6,505 30.92 73
Tuzluca 8,119 38.59 91
Toplam 21,040 100.00 237

BULGULAR VE TARTISMA

Bitkisel Uriinlerin Pazarlama Kanallari
Tarm yapisal (hasat donemi,
depolanma 6zelligi, raf Gmri vb.) nedeniyle Grin gruplarina

Urtnlerinin ozellikleri
gbre pazarlama sekilleri de degismektedir. Bu nedenle 1gdir
ilinde yetisen ve ekonomik degeri olan tarim riinleri 2 ana
kategoride degerlendirilmistir. Tarla bitkileri Griin grubunda;
bugday, arpa, yonca, misir ve pamuk ele alinmis olup, yas
meyve ve sebzenin alt kategorileri olarak; yas meyve iriin
gurubunda elma, kayisi, seftali, kiraz, ceviz, lizim ve yas
sebze grubunda domates, biber, kavun ve karpuz Urinleri
incelenmistir.

Yapilan bu ¢alismada Ureticilerin Urlinlerini hangi aktorler
vasitaslyla piyasaya arz ettigini belirlemeye doniik olarak
Ureticiler ile gorilmis olup, tarimsal Urinlerin hangi
pazarlama kanalariyla tarimsal Griin piyasasina arz edildigine
odaklanilmistir.

Tarla Bitkileri Uriin Piyasasinin Pazarlama Kanallari

18dir ilinde elde edilen tarla Urlnlerinin pazarlanmasinda
tlccarlar, seyyar saticilar (araba Uzerlerinde veya vyol
kenarlarinda satis yapanlar), toprak mahsulleri ofisi (TMO) ve
fabrikalar tarla drlinleri piyasasinin aktorleridir.

Calisma bulgularina gore ureticiler elde ettikleri silajlik misir
(%63.2), dane misir (%46.2) ve pamuk (%71.4) Urunlerini
gogunlukla tiiccar kanaliyla satmaktadirlar. Bugday (%45.5)
ve arpa (%42.1) piyasasinda buyuk alici Toprak Mahsulleri
Ofisi iken, yoncanin satisinda %53.6’lik oran ile seyyar
saticilar biyiik pay almaktadir. ilde tarimsal driinleri isleyen
fabrikalarin tarla GriinG aliminda payinin ¢ok az oldugu
saptanmistir (Cizelge 3).
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Cizelge 3. Tarla urlinleri pazarlama kanallari

Pazarlama

Tarla Uriinleri

Kamall Silajhik Masir Dane Misir Pamuk Bugday Arpa Yonca
Tiiccar 12 63.2 6 462 10 714 8 36.4 7 36.8 9 321
Seyyar satict 5 26.3 3 23.1 3 214 4 18.2 4 211 15 53.6
TMO 2 10.5 4 30.8 1 7.1 10 455 8 421 10.7
Fabrika - - - - - - - - - - 3.6
Toplam 19 1000 13 1000 14 100.0 22 100.0 19 100.0 28 100.0

Yas Meyve ve Sebze Uriin Piyasasinin Pazarlama Kanallari
Yas meyve ve sebze Urlnlerinin glinliik olarak hasat edilip
pazara sunulmasi gerekliliginden dolayi pazarlanmalari diger
bitkisel Grin gruplarina goére daha zordur. Bu drinler
genellikle Giretimden sonra gesitli noktalarda el degistirerek
tuketiciye kadar ulasir. icerisinde
Urtinlerin her bir el degisimi piyasa aktorleri (aracilar)
tarafindan gergeklestiriimekte olup, el degisimin yasandig
bu silsile pazarlama kanallarini olusturmaktadir.

I1gdir ili yas meyve ve sebze Urilinleri piyasasi incelendiginde
el degisimin yasandigi noktalarda; Urlinleri toptan alim ve
satigini yapan tlccar veya komisyoncu adinda aracilar
bulunmaktadir. Bunun yaninda perakende satis noktalari
kabul edilen market, manav, Pazar ve seyyar satici gibi farkh
isimler altinda faaliyet gosteren aracilar da yer almaktadir.
Uriinler reticiden son tiiketiciye ulasirken aracisiz olarak
ulagabildigi gibi (Dogrudan pazarlama o6rnegi olarak 17
numarali pazarlama kanah) bir veya birden fazla aracinin
oldugu pazarlama kanal vasitasiyla da ulasabilmektedir
(Dolayh pazarlama 6rnegi olarak 1 ile 16 numara arasindaki

Pazarlama sistemi

Uretim Noktasi Toptan Satis Noktalari

pazarlama kanallari). Yas meyve ve sebze Urinleri genellikle
toptan alim/satim yapan aracilar (tliccar veya komisyoncu)
vasitasiyla Ureticiden alinarak kendi aralarinda veya
perakendecilere satisi  yapilmaktadir. Yas meyve ve
sebzelerin ¢abuk bozulmalarindan kaynakli olarak kisa
sirede Uretim yerinden son tiketiciye ulastiriimasinin
zorlugu nedeniyle dogrudan pazarlama payi disik seviyede
kalmaktadir (Sekil 1).

Satin alma, paketleme, ulasim, depolama ve isleme gibi
hizmetler igin aracilar tarafindan istenilen fiyati pazarlama
marji temsil etmektedir (Zeb ve ark., 2007). Aracilarin sayilari
arttikga pazarlama kanallarinin uzamasiyla pazarlama marji
genislemekte, diger bir anlamda Urln fiyatlari artmaktadir.
Uva (2002) bu tanima dretici ve tiketiciler arasinda yalnizca
bir aracinin bulundugu satis yerleri olan market, manav,
restoran gibi son tlketiciye parkende satis yapan yerleri de
eklemistir (Numara 2,3,4 ve 5). Adanacioglu (2014) irinlerin
dogrudan pazarlanmasi durumunda Ureticilerin pazarlama
etkinliginin yaklasik 3 ile 8 kat arasinda degisen diizeyde
arttigini ortaya koymustur.

Perakende Satis Noktalari

Komisyoncu
{Hal)

T
U
K
E
il
I
C
I

T e ]

Sekil 1. 1gdir ili yas meyve ve sebze Uriin piyasasi pazarlama kanallari
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Igdir ilinde meyve cesitlerinden; elma, kayisi, seftali, kiraz,
ceviz ve Uziim dretimi yapiimaktadir. ilde elde edilen
meyveler tiiccar, komisyoncu, market/manav veya seyyar
saticl pazarlama kanallari ile satilmaktadir. Kiraz Giretiminin
%75.0'inin, seftali Gretiminin %38.9’unun ve starking elma
Uretiminin  %35.7’inin satisi 1 nolu pazarlama kanali
(komisyoncu) ile gercgeklestirilirken, golden elmanin
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ise 17 nolu pazarlama kanaliyla (dogrudan tiiketiciye)
satilmaktadir (Cizelge 4).

Yurdakul (2018) geg¢misten glinimize dek komisyoncu,
toptanci, ticcar ve hallerin etkin rol aldigi aracili dagitim
kanali yapisinin  kismen degistigini belirtmistir.
yaninda gilinimizde toptanci halleri konumunu korurken;

Bunun

%69.6's1, salak kayisinin %35.0’1 ve teberze kayisinin %43.8’i siper/hipermarketler ve internet sitelerinin  araci
3 nolu pazarlama kanaliyla (tiiccar) satiimaktadir. Salak  konumlarini giclendirdiklerini eklemistir.
kayisinin %20.0'1, starking elmanin %7.1'1 ve cevizin %20.0"1
Cizelge 4. Meyve Urinleri pazarlama verileri
Meyve Uriinleri
P Elma Kayisi ) ) i .
azarlama i Seftali Kiraz Ceviz Uziim
kanallari Starking Golden Salak Teberze
Adet Adet Adet Adet Adet Adet Adet Adet

A M 1 WS A 1 WA 1 MRS 1 RN M
Tuccar - - 16 69.6 7 35.0 7 43.8 6 333 2 25.0 4 26.7 - -
Komisyoncu 5 35.7 1 4.3 3 15.0 4 25.0 7 38.9 6 75.0 3 20.0 - -
Market/manav 4 28.6 1 4.3 - - - - 2 11.1 - - 5 333 5 100.0
Seyyar satici 4 28.6 5 21.7 6 30.0 5 313 3 16.7 - - - - - -
Tiketici 1 7.1 - - 20.0 - - - - - - 3 20.0 - -
Toplam 14 100.0 23 1000 20 100.0 16 100.0 18 100.0 8 100.0 15 100.0 5 100.0

Bolgede sebze (iretimi olarak domates, salatalik, biber,
kavun ve karpuz lretimi yapilmakta olup ureticiler elde
ettikleri  Grinleri  ¢ogunlukla tlccara satmaktadirlar
(Domates %33.3; salatalik %68.8; biber %42.9; kavun %73.7;
karpuz %65.5). Daha sonra domates (%33.3) igin
komisyoncu, salatalik (%18.8) ve biber (%42.9) i¢in dogrudan
tiiketici, kavun (%10.5) ve karpuz (%20.0) igin seyyar saticl
gelmektedir (Cizelge 5).

Cizelge 5. Sebze Uriinleri pazarlama verileri

Turkiye’de toplam yas meyve ve sebze pazarlamasi illere ve
toptanci hallerine gére degismekle birlikte Grinlerin yaklasik
%50’si toptanci halleri disinda satilmaktadir (Bayramoglu ve
ark., 2020). Dolayisiyla toptanci hali disindaki pazarlama
kanallarinda hal disi ¢alisan komisyoncular, tiiccarlar ve
buyik marketlerin satin alma birimleri tedarik gorevini
Ustlenmektedir (Bozdemir ve ark., 2021).

Sebze Uriinleri

Pazarlama Domates Salatalik Biber Kavun Karpuz
Kanallan Adet % Adet % Adet % Adet % Adet %
(n) (n) (n) (n) (n)
Tlccar 7 333 11 68.8 3 42.9 14 73.7 13 65.0
Komisyoncu 7 333 - - - - 2 10.5 2 10.0
Market/Manav 1 4.8 - - - - - - -
Seyyar satici 3 14.3 2 12.5 1 14.3 2 10.5 4 20.0
Tiketici 3 14.3 3 18.8 3 42.9 1 5.3 5.0
Toplam 21 100.0 16 100.0 7 100.0 19 100.0 20 100.0

Uretim ve Pazarlama ile ilgili Sorunlar ve C6ziim Onerileri

Anket bitkisel
pazarlanmasiyla ilgili sorunlarin belirlenmesinde kullanilan
soru segiminde (Ureticilere birden fazla se¢me sansi
verilmistir. (Cizelge 6). Ureticilerin %$70.0’ine gére en dnemli
sorunu girdi (glibre, mazot, tohum-fide ilag vb.) fiyatlarinin
yuksek olmasidir. Yulafci ve Cinemre (2007) Tirkiye'de taze
sebze ve meyve pazarlamasini etkileyen faktorlerin basinda
Uretici maliyetleri oldugunu ortaya koymuslardir. Tarimda
girdi maliyetleri blyuk 6lglide dovize bagh olmasi sebebiyle

¢alismasinda UrGnlerin  Gretim  ve

kur hareketliliginin fazla oldugu yillarda girdi fiyatlarindaki
artiglar géz 6nlinde bulundurularak var olan desteklerin
iyilestirilmesi veya ek destek programlarinin yapilmasi
gereklidir. Kabanenko et al. (2020) tarimsal pazarlamanin

ayirt edici  6zelliklerini: isletmelerin dogal ve iklim
kosullarinda Uretim hacimleri, gida glvenligi agisindan
mallarin  tlketiciler igcin  O6nemi, tarimsal Uretimin

mevsimselligi, tarimsal Gretim sisteminde gesitli mulkiyet ve
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yonetim bigimlerine sahip isletmelerin varligi ve farkl
pazarlama faaliyetleri olarak belirtmislerdir.

Ureticiler agisindan ikinci en &nemli sorun ise sulama
suyunun yetersiz ve su saat Ucretlerinin yiksek olmasidir
(%35.9). Igdir ili tarim alanlarinin su ihtiyacini giderecek alt
yapi c¢alismalari yapilmal ve vyiksel su saat Ucretleri
konusunda devlet destegi saglanmaldir.

Diger onemli sorunlar arasinda yeterli miktar, gesit ve
kalitede girdi (gibre, tohum-fide, ilag vb.) temin edememe
(%20.7), girdi kullanimiyla ilgili teknik bilginin yetersizligi
(%14.3) ve girdi destek miktarinin yetersiz olmasi
bulunmaktadir (%13.9). Akbay ve ark. (2005) meyve ve sebze
Ureticilerinin yetistirme teknikleri konusunda
bilgilendirilmelerini ve arastirma sonuglarinin Ureticilere
iletilmesi gerektigini belirtmistir.

Cizelge 6. Uretim ve pazarlama ile ilgili sorunlar

Ayrica Uretim ve pazarlama konularinda girdi desteklerinin
zamaninda 6denmemesi (%13.1), soguk hava deposunun
yetersizligi (%10.1), tarimsal kredisi temininde yasanan
zorluklar (%7.2) ve tarimsal Grlin fiyatlarinin diisik olmasi
(%7.2) sorunlarinin da bulundugu belirlenmistir. Kizilaslan ve
Yalgin  (2012)
asamasinda yeterli Griin borsalari bulunmadigini ve bu
durumun dreticinin Urettigi Grinl hak ettigi degerden
pazarlayamamasina neden oldugunu belirtmistir. Caudhary
ve Suri (2021) Hindistan tarimsal tedarik zincirinin yetersiz
olmasinin tarimsal ticaret pazarlarinin cografi dagilimi ve
yeterli pazarlama altyapisinin olmamasindan
kaynaklandigini, piyasalarin ¢ok az koordinasyona sahip
oldugunu ve ticcar kartellerinin olumsuz sonuglara neden
oldugunu ifade etmislerdir.

yas meyve ve sebzelerin pazarlanmasi

tarimsal

Onemsirasi  Konu Adet %
(n)
1 Girdi (glibre. mazot. tohum-fide ilag vb.) fiyatlarinin yiiksek olmasi 165 70.0
2 Sulama suyunun yetersiz ve su saat lcretlerinin yiiksek olmasi 85 35.9
3 Yeterli miktar, gesit ve kalitede girdi (gubre. tohum-fide. ilag vb.) temin edememe 49 20.7
4 Girdi kullanimiyla ilgili teknik bilginin yetersizligi 34 143
5 Girdi destek miktarinin yetersiz olmasi 33 13.9
6 Girdi desteklerinin zamaninda 6denmemesi 31 13.1
7 Soguk hava depolarinin yetersiz olmasi ve yiiksek fiyat talep etmeleri 24 10.1
8 Tarim kredisi temininde yasanan zorluklari 17 7.2
9 Tarimsal trin fiyatlarinin distik olmasi 17 7.2
10 Girdi desteklerinin arazi kiracilarina 6denmemesi 16 6.8
11 Nukleer santralin bitkisel Grtnler Gzerindeki zararinin bilinmemesi 16 6.8
12 Yuksek kredi faizleri 15 6.3
13 Yeterli sayida alict bulunamamasi 14 5.9
14 Tarimsal kooperatiflerin bulunmamasi 14 5.9
15 Hastalik ve zararli konusunda teknik bilgi eksikligi 14 5.9

Bolge tarim Ureticileri ve tuketicilerin yeterli ¢esit ve miktar
ile uygun fiyatta tarimsal lriin temin etme ve pazarlamalari
ile ilgili olarak; Igdir ilinde; aktif olarak isleyen yas meyve ve
sebze Urlnlerinin pazarlandigl tarim satis kooperatifinin
yoklugu, yas meyve ve sebze Urlinlerinde saglikli fiyat
olusumu igin alim, satim ve depolama yoluyla dlzenleyici
etkiye sahip devlet kurum/kuruluslarinin  bulunmadigi,
toptanci halinin yeterli fiziki sartlara sahip olmadigi, yas
meyve ve sebzelerin satisinin yapildigi semt pazarlarinin
kurulmadigi, saglayacak
piyasanin sartlarinin bulunmadig tespit edilmistir.

Uretici ve tlketicinin refahini
Yapilan galismada dreticilere agik uglu olarak yoneltilen
“Tarimsal Uretim ve pazarlamada yasanilan sorunlara sizin

¢6zUm Oneriniz  nedir?” sorusuna verilen cevaplar
gruplandirilarak Cizelge 7’de gosterilmistir.
Ureticilerin ¢dziim  &nerileri incelendiginde Uriinlerini

muhafaza edip piyasa fiyatlarinin yiiksek oldugu zamanda
satisini yapabilecekleri soguk hava depolarinin olmasini ve
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uygun fiyatlara bu depolari  kullanabilmeyi talep
etmektedirler. Bir diger 6neri olarak aracilarin azaltiimasina
déniik tedbirlerin alinmasi talep edilmektedir. Ureticilerin bir
araya gelerek kooperatiflesmesi hem pazarlama kanalinda
aracilarin azaltilmasina yardimci olacak, hem de kooperatif
blinyesinde kurulacak soguk hava deposu igin gesitli kurum
veya kuruluslarin (Tarim ve Kirsal Kalkinmayi Destekleme
Kurumu Yatirim Programi veya Tarim ve Orman Bakanliginin
Kirsal Kalkinmayi Destekleme Programi) hibe programlarina
basvuru  yapabileceklerdir.  Boylece kendi  Uretim
bolgelerinde kendi ortakliklarinin  oldugu soguk hava
depolari sayesinde Uriinlerini satarken; kalite, satis donemini
belirleme ve kisa pazarlama kanal gibi avantajlardan dolayi
uzun pazarlama kanalinda olusan kar marjlarinin Ureticiye
kalmasi saglanacaktir.

Oguz ve Mete (2017) tarim kooperatiflerinin  temel
amaglarindan birinin; ortaklarina pazarlama hizmeti sunmak
oldugunu belirtmis olup, kooperatiflerin Ureticilerin Urettigi
tarimsal tiketiciye ulasmasinda

Urdnlerin  Ureticiden



sagladigi pazarlama giclinden
kooperatiflesmenin tesvik edilmesi gerektigini vurgulamistir.
Akbay ve ark. (2005) duretici Orgutlenmesinin tesvik
edilmesini ve dretici birliklerinin kurulmasi gerektigini
belirtmistir. Shrivastava ve Pal (2019) Hindistan’da tarimsal
pazarlama sorunlarinin ¢06zUmi igin politika, altyapi,
standardizasyon ve teknoloji alaninda dizenlemeler
yapilmasini ve ayrica giftgilere mevcut kaynak kullanimi ve

faydalanilabilmesi igin

Cizelge 7. Uretim ve pazarlama ile ilgili Greticilerin ¢6ziim 6nerileri

KARADAS K., BULUT, DO.
bilingli kararlar almalarini kolaylastiriimak igin diizenlemeler
yapilmasi gerektigini belirtmislerdir.

Ureticilerin Uriinlere yapilan desteklerin artirilmasi, su
tuzlulugu sorunun g¢ézilmesi, yetersiz sulama sorununun
giderilmesi icin sondaj vurulmasi ve {Uretici borglarinin
silinmesi, Urtin isleme fabrikalarinin kurulmasi gibi ilave
oneriler de ayrica Ureticiler tarafindan belirtilmistir.

No Coziim Onerileri

Aracilarin azaltiimasina yonelik tedbirler alinmali
Uriin desteklerinin artirilmasi

Su tuzluluguna ¢6ziim bulunmasi

Uretici borglarinin silinmesi

Uriin isleme fabrikalarinin kurulmasi

O 0 N O U1 A W N

Uretici 6rgiitlerinin kurulmasi

[y
o

Paketleme teknolojisi gelistirilmeli

Soguk hava depolarinin sayisi arttiriimali ve Griin depolama fiyatlarinin diigtirilmesi

Yetersiz olan su sorununun ¢oziilmesi amaciyla kdylere sondaj kuyulari agilmasi

Uriin toplama makinalarinin temin edilmesi ve kullanim egitimlerinin verilmesi

Bitkisel Uriin Pazarlamasinda Yeni Bir Piyasa Modeli Onerisi

Ureticilere “Bitkisel iriinlerin pazarlanmasi amaciyla yakin
bolgelerde iirlin toplama merkezlerinin olusturulmasini ister
misiniz?” sorusu yéneltilmistir. Ureticilerin %96.2" si evet
cevabini vermistir. Buna ilave olarak “Uriinlerinizin daha
kolay ve daha yiiksek fiyata pazarlanmasi amaci ile kurulacak
bu merkezlere sozlesme ile Uriin gotirme garantisi verir
misiniz?” sorusuna Ureticilerin sadece %2.9'u yetersiz Grin

Cizelge 8. Tarimsal pazarlama model tespitine doniik sorular

aldiklart igin veremeyeceklerini belirtirken Ureticilerin
%97.1'u evet cevabini Igdir ilinde tarimsal
kooperatifler ve toptanci halleri hem nicelik hem de nitelik
olarak yetersizdir. Bu durum pazarda rekabet edebilirligi
ortadan kaldirmakla birlikte tGretimin stirdurilebilirligini de
zorlastirmaktadir. Mevcut yapida civar illerden gelen yas
meyve ve sebze alicilari (tlccarlar) 6deme zamanini ve Urln
fiyatini kendileri belirlemektedirler. Cok sayida ve daginik

yapidaki Ureticilerin piyasa fiyat olusumunda etkileri yoktur

vermistir.

Cevap (n=237)

No Soru
Evet (%) Hayir (%)
1 Bitkisel Urlinlerin pazarlanmasi amaciyla yakin bolgelerde Griin toplama merkezlerinin 96.2 38
olusturulmasini ister misiniz? ’ '
) Uriinlerinizin daha kolay ve daha yiiksek fiyata pazarlanmasi amaci ile kurulacak bu merkezlere 971 29

sozlesme ile Uriin gétiirme garantisi verir misiniz?

Yasanilan pazarlama sorunlarina ¢6zim 6nerisi olarak tarim
satis kooperatiflerinin kurulmasi, gicli yapida ve islerligi
olan toptanci hallerinin olusturulmasi gereklidir. Yag meyve
ve sebze Urlin piyasasinda yeni bir model olarak bu iki piyasa
aktoriniin koordinasyonlu olarak calisabilecegi sistemin
kurulmasi onerilmektedir. Tarimsal Uriin pazarlamasinda
problemli alan yas meyve ve sebze Urinleri oldugu igin bu
model gelistirilirken bu alana odaklaniimistir.

Onerilen modelde teknik altyapinin saglanmasi ve yeni
hazirlamakta olan hal kanunu igerisinde kooperatiflerin
sisteme entegrasyonunu
yapilmasi gerekmektedir. Tarimsal pazarlamada yeni bir

saglayan vyasal dizenlemenin

yaklasim olarak onerilen model ¢ asamali olarak asagida
aciklanmaya gahisilmistir.

Asama 1: Modelin isleyis sistemi olarak bagh olunan st
kurumlar; yas meyve sebzenin Uretimiyle ilgili Tarim ve
Orman Bakanligi ve bu drinlerin pazarlamasiyla ilgili olarak
Ticaret Bakanhg bulunmaktadir. Tarim Grdnlerinin arz ve
talep esnekliginin az olmasi sebebiyle piyasa fiyati
olusumunda dalgalanmalar gérilmektedir. Bununla birlikte
tarimsal Urln piyasalarinda fiyati belirleyen unsurlardan biri
de Urin arzidir. Yasanan fiyat dalgalanmalarinin temelinde
yer alan Urin arzindaki degisimler gerek tretim donemiyle
ilgili  unsurlardan gerekse (retim  planlamasindaki
eksikliklerden kaynakli olabilmektedir. Onerilen modelde;
ilde bulunan Igdir Universitesi Ziraat Fakiiltesi ile Tarim ve
Orman Bakanhgi koordinasyonuyla bolge ve havzalara gore

uzun vyillar igin Gretim planlamasi yapilacak, Ureticiler
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bakanlk koordinasyonuyla segilen Urinleri kooperatifler ile
sozlesme yaparak treteceklerdir.

Asama 2: Bolgede Uretilen bitkisel Grinlerin muhafazasini
saglayacak fiziki alt yapi kamu destegi ile kooperatifler
tarafindan olusturulduktan sonra drtinler bu kooperatiflerde
toplanacak ve vatandaslara perakende satis yapilabilecektir.

Asama 3: Uriinlerin toptan satisi i¢in kooperatifler - toptanci
halleri - ilgili bakanlk/belediyelerin kullanabilecekleri
butlnlesik tarimsal pazarlama platformu gelistirilecektir.
Uretim bolgelerinde kurulacak olan tarimsal kooperatifler
satici olarak (liretim, hasat, mevcut stok durumlariyla ilgili
bilgilerin sisteme girilmesi), haller ise alici olarak (stok
durumunu goriip siparis bilgisinin sisteme girilmesi)
faaliyetlerini gosterecektir. ilgili bakanliklar ile belediyeler ve
Ticaret Borsasi ise islem gorecek Urinlerin belirlenmesi, alim
satim islemleri (tim islem hareketliliginin takip ve kontrold),
piyasa fiyat olusumu (serbest piyasa sartlarinda arz, talep ve
Urin  maliyetleri), o6deme yukUmlilGklerinin  yerine
getirilmesi, hizmet gereklerine gore olusturulacak birimlerin
gorev ve yetkilerinin belirlenmesi vb. konularda faaliyet
gostererek sistemin Ugli sacayagini olusturacaktir.

Onerilen bu pazarlama modelinin uygulamaya koyulmasiyla,
Uretilecek tarimsal Urinlerin planlamasindan son tiiketiciye
ulasimina kadar ki tim sireg sisteme dahil edilmis olacaktir.
Boylece tim piyasa oyuncularinin takip ve yonetimi
kolaylasacaktir. Bu modelin giktisi olarak; ¢ok sayida satici
(uretici) olmasina karsin az sayida alicinin (tliccar veya
komisyoncu) var oldugu oligopson 6zellik gosteren tarimsal
Urin piyasasini her bir {retici sisteme dahil edilerek alici ve
satici
ozelligine yaklasacaktir. Boylece adil olmayan piyasa fiyatlar
ve haksiz pazarlama marjlari ortadan kalkarak Uretici ve

sayisinin  birbirine yakin oldugu serbest piyasa
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tliketicinin refah kaybi giderilecektir. Ureticinin en biyik
motivasyonun kazanci olmasi sebebiyle Uretim tarafinda
karliigin artmasi tarim sektoriinde surdurilebilirlige katki
saglayacaktir.

SONUC

Yas meyve ve sebzelerin kisa depo 6mrii, hastalik ve bozulma
riskleri, fire oranlarinin yiiksekligi gibi faktérlerden dolayi
pazarlanmasi diger Urlin gruplarina gére daha zordur. Gunliik
hasat edilme, tasinma, muhafaza, ambalajlama ve
tasnifleme gibi pazarlamaya iliskin ¢ogu islem aracilar
tarafindan yapilmaktadir. Bu durum bir taraftan Ureticilerin
aracilara olan bagimhhgini artirirken, diger
pazarlama kanallarinin uzamasina, maliyetlerin artmasina ve
pazarlama marijlarinin yiikselmesine sebep olur. Ureticilerin
daha kolay ve daha aza araci ile pazarlama imkanlarina
kavusmasini saglayacak bir modelin gelistiriimesi Ureticilerin
tarimsal faaliyetleri daha istekli bir sekilde yapmalarini
saglayacaktir.

taraftan

Yas meyve ve sebze pazarlanmasinda kooperatif, toptanci
halleri ve ilgili kamu kuruluslarinin daha aktif rol aldigi bir
sistemin olusturulmasi bolge tarim dreticilerinin pazarlama
sorunlarinin ¢éziimlne katki saglayacaktir. Boylece tarim
piyasalarinda Griinlerin Gretim planlamasi, takip ve kontrol
mekanizmalarinin  daha gugli  ve etkin isletilmesi
saglanacaktir. Aracilarin azaltilmasi ve pazarlama zincirinin
kisa ve islevsel yapiya sahip olmasi Uretici ve tiiketici refahini
artirarak tarim sektoriiniin gelismesine katki saglayacaktir.

Ureticilerin tretimle ilgili olarak en g¢ok zorluk cektikleri
konularla ilgili olarak girdi fiyatlarinin diistiriimesine yonelik
politikalarin  genisletilmesi ve uygun fiyatla sulama
imkanlarinin saglanmasi temel sorunlarin ¢éziimine katki
saglayacaktir.
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