Aragtirma Makalesi / Research Article Harran Tarim ve Gida

Bilimleri Dergisi (2016)

Gelis tarihi: 13.05.2016 20(4): 290-300

Kabul tarihi: 15.11.2016

Sanlurfa isot Biberinin Pazarlama Kanallarindaki Durum Tespiti: Saticilar
Orneklemesi

Mustafa Hakki AYDOGDU!", Ahmet Ferit ATASOY2, M. Emre EREN3, Nusret MUTLU*

'Harran Universitesi, Ziraat Fakdltesi, Tarim Ekonomisi B&limii, Sanlurfa
2Harran Universitesi, Ziraat Fakiltesi, Gida Mithendisligi Bolimdi, Sanliurfa
3Harran Universitesi, Teknik Bilimler Meslek Yiiksekokulu, Sanlurfa
“Kalkinma Bakanhgi, GAP Bélge Kalkinma idaresi Baskanligi, Sanlurfa
*Sorumlu yazar:mhaydogdu@hotmail.com, mhaydogdu@harran.edu.tr

Oz

Ureticiler tarafindan uretilen mallarin tiiketiciye ulastirnlmasinda saticilarin  fonksiyonu buyiktiir.
Saticilar, pazarlama kanalinda ve ekonomik yapinin gelismesinde énemli bir role sahiptirler. Uretim ile
tiketimin farkli yerlerde ve zamanlarda yapilmasindan dolayi, saticilarin fonksiyonu tarimsal Grinlerin
pazarlanmasinda daha da 6nemli hale gelmektedir. Tarimsal alanda, 6zellikle islenmis bazi yerel
Urunlerin pazarda kalkinma araci olarak kullaniimasi son dénemlerde 6nem kazanmaya baslamistir. Bu
bakimdan, yoresel Grinleri ve 6zelliklerini ortaya ¢ikarmaya, yerelin 6zel drinlerini markalastirmaya ve
katma degerini ylikseltmeye yonelik gelir getirici yeni is alanlarinin olusmasina katki saglayacak
projelerin desteklenmesi gerekmektedir. Ulkemizde iiretilen toplam yas kirmizi biberin %47.7'si
Sanliurfa'dan karsilanmaktadir. Bu calismanin ana materyalini Sanlurfa, istanbul, Ankara, izmir, Bursa,
Adana, Antalya ve Sivas’ta isot biberi saticilari ile ylz yize yapilan anketlerden elde edilen veriler
olusturmaktadir. Anketler yatay kesit analizi ile 2015 yilinda yapilmistir. Saticilar basit tesadifi
ornekleme yontemiyle segilmis ve 351 anket yapilmistir. Degerlendirmelerde Likert tutum 6lgegi ve SPSS
paket programi kullaniimistir. Saticilara gore isot biberinin en énemli sorunlari %73.7 ile pazarlama ve
%72.8 ile tanitim olarak tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: isot biberi, Tarimsal tiretim, Pazarlama, Saticilar

The Situation Of Sanhurfa Isot Pepper In Marketing Channels: The Sellers Sampling

Abstract

The function of the seller is great in manufactured goods from the producers to the consumers. The
seller has an important role in the economic structure and the development of marketing channels. It is
becoming more important in the marketing of agricultural products, due to productions and
consumptions are carried out at different places and times. In agricultural areas, some of the local
processed products start to use as a development tool in the market in recent years. In this regard, it is
necessary to support local products and reveals the characteristics and add value to a brand. The main
material of this research comes from isot pepper sellers of Sanlurfa, istanbul, Ankara, izmir, Bursa,
Adana, Antalya and Sivas provinces by given face to face questionnaires and conducted in 2015. The
sellers selected by simple random sampling method and 351 surveys were done. Likert attitude scale
and SPSS packet program were used in the evaluations. According to the sellers; the most important
problems in isot pepper were marketing by 73.7% and followed by 72.8% of promotion.

Keywords: isot pepper, Agricultural production, Marketing, Sellers
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Giris
Ureticiler tarafindan (retilen mal ve
hizmetlerin tiketiciye ulastirilmasinda

aracilarin ve saticilarin fonksiyonu blytktir.
Aracilar ve saticilar Gretilen mallarin tiketim,
yer,
arttirilmasinda,

sekii  ve zaman  faydalarinin

pazarlama kanalinda ve
ekonomik yapinin gelismesinde onemli bir
role sahiptirler. Diger taraftan pazarlama
Uretimin devami ozelligini gdstermekte ve
Uretime yon vermektedir (Glines, 1996). Bu
da glnimizde agirlikh olarak aracilar ve
saticilar yoluyla yapilmaktadir. Aracilarin ve
saticilarin bu fonksiyonu tarimsal Urinlerin
daha da
gelmektedir. Clinki genellikle Uretim
tiketim farkh

yapilmaktadir.

pazarlanmasinda onemli hale
ile
zamanlarda

yerlerde ve

Ureticilerin ise dogrudan
tuketicilere ulasabilme imkan ve kabiliyetleri
ise kisithdir, araci ve saticilar sayesinde
Ureticiler yerel pazarlar disindaki pazarlara
da kolaylikla ulasabilmektedirler (Emeksiz ve
ark., 2005). Aracilarin ve saticilarin bir diger
onemli roli de Ureticiler ve tuketiciler ile als
ve satis esnasinda, yliz ylze bir araya
gelmeleri nedeniyle, genel ekonominin, arz
ve talep agisindan, daha iyi islemesine hizmet
ederler. Tuketici taleplerini, Ureticilere fiyat,
satis miktari ve zamani yoluyla geri bildirim
yaparlar. Ureticiler ise bu geri bildirimlere
bagh olarak uretim sekli, cesidi, ozellikleri,
miktari  ve Uretim

Zamanl aglsmdan

dizenlemesi ve  planlamasi  yaparak

kazanglarini arttirma gabasina girerler. Her
ahsveris islemi sayesinde Uretici ile tiketici
arasinda, aracilar ve saticilar yoluyla, alinacak
ve satilacak Grlin miktari ile 6deme sekli ve
zamani, temin bicimi ve degisim kosullar
belirlenir ve aracillar degisim siirecinde
verimliligi arttirirlar (Anonim, 2016a). Bu
yonuyle aracilar ve saticilar, Uretilmis olan
mallarin hizmetlerin olmadan

ve zayi
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tuketiciye ve kullaniclya ulastirmakta,
islenmesinde rol oynamakta, araciligin uygun
kar oranlari iginde vyapilmasi ve fiyat
ayarlanmasi ile Uretici ve tiketici gelirleri
Uzerinde ve dolayisiyla tlke ekonomisinde
etkili olmaktadir (Glines, 1996).

Sanliurfa, tarimsal arazi blyukluga ve
Uretilen bitkisel Gretim degerleri bakimindan
Ulkemizin sayili illerden biri olup, tarim ve
tarima  dayali  sanayinin  olusturdugu
ekonomik degerler beklendigi fayday: yeteri
kadar saglayamamistir. Bunun nedenlerinden
biri de, Glineydogu Anadolu Projesi (GAP) ile
birlikte bitkisel tretim degerinde meydana
gelen

degerlendirilerek

artisin imalat sanayisinde

katma degeri yilksek
UrlGnlere islenerek donustirilememesi ve
pazarlanamamasidir.
de

gerceklesebilmis degildir. Diger taraftan GAP

Bolgede yatirm

beklentisi istenen oranda
projesinde on gorilen hedefler acisindan
girisimciligin gelismesi son derece Onemli
olup, bircok sebepten dolayi, yeteri kadar
gelistigi de sdylenemez (Paksoy ve Aydogdu,
2010). Bu durum gelir dagilimi ve issizlikteki
beklenen iyilesmenin saglanamamasinda ve
bolge ici ve disi goglerin devam etmesinde
etkili Bu

mevcut tarimsal potansiyel ile ilgili firsatlarin

faktorler olmustur. nedenle,
etkin bir sekilde kullanilmasi zorunluluktur.
Tarimsal alanda, o6zellikle islenmis baz
yerel Grdnlerin ulusal ve/veya uluslararasi
pazarda kalkinma araci olarak kullaniimasi
son dénemlerde Onem kazanmaya
baslamistir. Bu bakimdan, yoresel urinleri ve
Ozelliklerini ortaya cikarmaya, yerelin ozel
Uranlerini markalastirmaya ve katma
degerini yilkseltmeye yonelik gelir getirici
is katki

saglayacak desteklenmesi

yeni alanlarinin  olusmasina

projelerin
Kirmizi

gerekmektedir. biber yetistiriciligi

bolge tariminda, alternatif Griin olarak

onemli bir potansiyele sahiptir. Ulkemizde
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Uretilen toplam yas kirmizi biberin yarisina Bolge icin kritik bir tGrin haline getiren temel
yakini Sanliurfa il sinirlarinda nedenlerin basinda, bir baharat olarak
yetistirilmektedir (Cizelge 1). Kirmizi biberi kullanilan geleneksel isot biberi gelmektedir.

Cizelge 1. Uretilen yas kirmizi biber verileri, (TUIK, 2012; GTHB, 2012)
Table 1. The data of fresh red pepper produced, (TSI, 2012; MFAL, 2012)

Kirmizibiber Ekilen Uretilen Yas Ortalama Verim  Oran (%)
Alan (Dekar) Kirmizibiber (Ton) Average Yield Rate (%)
Cultivated Red Pepper Produced Red
Areas (Da) Pepper (Ton)
Tarkiye 112,677 165,527 1,469 100
GAP Bolgesi 91,383 129,098 1,413 78.0
Hatay-Kahramanmaras- 15,752 27,750 1,726 16.6
Osmaniye
Gaziantep-Kilis 48,550 50,154 1,033 30.3
Sanliurfa 42,383 78,924 1,843 47.7

Bolge de 6nceleri sadece 6zel tiketim icin cografi konum ve isotun tiketim 6zelliklerine
elde edilen isot biberi, giinimizde 6zellikle bagh olarak gayeli secilmistir. istanbul,
kadinlar basta olmak Gzere, ekonomik Ankara, izmir ve Bursa Ulkemizin nifus

seviyesi disiik olan aile gruplari icin dnemli  yéniinden en kalabalik ilk dért ili (TUIK,
bir gelir kaynagl olarak gorilmeye 2015), Sanhurfa ve Adana isot biberi
baslanmistir. Tiketicilerin de daha dogal tiketiminin yaygin oldugu iller, Antalya sicak
Ozellige sahip geleneksel Urinlere egilim iklim kusagindan ve Sivas ise soguk iklim
gbstermeye baslamasi, Sanliurfa isot biberine kusagindan gayeli olarak secilmistir. Bu
ulusal ve/veya uluslararasi piyasada da illerdeki ana kitleyi baharatcilar carsisi,
pazarlanan bir irin haline gelebilme imkani aktarlar ve kuru gida saticilar

sunmustur. Ancak markalasamama, taklit ve olusturmaktadir. Ana kitleden, arastirma
tagsis Urlnler nedeniyle pazardan vyeteri konusunu temsil kabiliyeti olan ve anket
kadar pay aldigi da sdylenemez (Atasoy ve yapmay kabul eden isot biberi saticilari ise
Aydogdu, 2016). Bu ¢alismanin amaci isot basit tesadifi o6rnekleme  yontemiyle
biberinin pazarlama kanallarindaki durumu, secilmistir. Bu kapsamda Sanliurfa’da 86,
algisi, potansiyeli, sorunlari ve beklentilerin diger illerde ise 265 anket olmak (izere,
tespitine yonelik olarak, aracilarin ve toplam 351 anket yapilarak,
saticilarin bakislarinin belirlenmesidir. degerlendirmelerde kullaniimistir.

Bu c¢alismada, SPSS paket programi
Materyal ve Yontem kullanilmistir. Anket sorularinin cevaplarinda

yaygin olarak kullanilan begli Likert tutum

Bu calismanin ana materyalini Sanlurfa, Olceginden yararlaniimistir. Temel yaklagim

istanbul, Ankara, izmir, Bursa, Adana, .
kisilere arastirilan konuyla ilgili yargilarin

Antalya ve Sivas’ta isot biberi saticilari ile yiiz . . ..
veriimesi ve bu vyarglar (zerinde

ylze yapilan anketlerden elde edilen veriler o
yogunlasmanin bulunmasi esas alinmistir.

olusturmaktadir. Anketler yatay kesit analizi Likert 6lceklerinin istenen sonucu tam olarak

ile 2015 yilinda yapilmistir. Bu iller nifus, verebilmesi icin yargilari kapsayan climlelerin

dolayisiyla  tiketici  sayisi,  bulunduklar bazi temel 6zellikleri tasimasi gerekir. Yargi
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climlelerinin tek anlamli ve kesin sonuclu
olmasi gerekir. Climleler ihtimalli sonuglar
siiphe
yaratmamali, a¢ik ve anlasihr olmalidir. Bu

ortaya koymamali, katilimcida
Olcek kullanilirken yargi climleleri kisilere bir
diizen igerisinde verilir ve kisinin her bir yargi

climlesi karsisinda kendisine uygun goérinen

secenegi isaretleyerek katilma derecesini
gostermesi istenir. Calismanin sonunda her
bir yargi clUmlesine grubu olusturan
bireylerin  katilma derecelerinin  sayisal

dagilimi saptanir ve katilma seceneklerinin
sayisal degeri ile secenek katsayisi ¢arpilarak
elde edilen son degere gore sayisal ortalama
hesaplanir. Bu ortalama degerler grubun
secenek degeri olarak alinir ve bulunan
secenek degeri ile karsilastirihp, yarginin
etkisi Likert
Olceklerinde genel olarak %85 glvenilirlik

tutum Gzerindeki saptanir.

katsayisi kabul gorir (Aydogdu ve ark.,
2015). arasindaki
korelasyonlarin Olgilebilmesi icinde SPSS
paket programindan yararlanilmis olup
(Antalyal, 2010; Kuguksille, 2010), istatistiki
olarak

Ayrica faktorler

anlamli  olanlar  parametreler
Anketler ilde
yapildigindan dolayr elde edilen verilerin
kendi
onemlidir ki, bu da sonuglarin guvenilirlik

actklanmustir. birden fazla

icinde tutarhlklarin  belirlenmesi
derecesini vermektedir. Bunun i¢in Cronbach

alfa katsayisi kullanilir. Eger bu deger
0.60’dan biyilikse g¢alisma givenilir kabul
edilir (Ozdamar, 1999; Tavsancil, 2002). Veri
setinin Cronbach alfa katsayisi 0.73 olarak
tespit edilmistir. Buna gbre bu arastirma

glvenilirdir.
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Arastirma Bulgulari ve Tartisma

Baharatcilar ve kuru gida tuketim

maddesi satan yerlerden gayeli olarak secilen
22.3 wyildir bu isi
yaptiklarini belirtmislerdir. Beyan edilen yillik

saticilar, ortalama
ortalama satis miktarlari 800.3 kg olarak
hesaplanmistir. Sektorde yer alma vyillari ile
satis miktarlari arasinda anlamh bir iligki
(p<0.01). Sektordeki yili
arttikga, satis miktari da artmakta olup, bu
beklenen bir sonugtur. iller itibariyle satis

vardir hizmet

yapilan yerlerin dagihmi ve ylzdeleri gizelge
2'de yer almaktadir. Buna gore en cok
satislar dogrudan tiiketicilere, en az satislar
ise  marketlere yapilmaktadir. Burada
marketlerden kast edilen, Ulke genelinde
faaliyet gosteren zincir marketler grubu

degildir. Zincir marketler grubu, ya buyilk

baharat  Ureticilerinden (fabrikalardan)
toptan ve blyik miktarlarda alim
vapmaktalar, ya da kendi markalari ve

gramaj miktarlarina bagl olarak fabrikalarda
Ozel Uretim yaptirmaktadirlar. Seceneklerde
ver alan marketler ise mahalli bazda faaliyet
gosteren, yerel marketlerdir. En ¢ok satis
yapilan yerler ortalamasi %74.6 ile ili icinde
olup, sonrada %15.6 ile bolge ici satislar, %7
ile yurtici satiglar ve bunlardan bir kagi ise
%2.8'dir. Satis yapilan yerler ile sektordeki
hizmet yili ve iretim miktari arasinda anlamli
bir iliski vardir (p<0.01). Hizmet yili ve satis
miktar arttikca, satis yapilan yer cesitlemesi
de artmaktadir. isot biberi siyah ve kirmizi
renk olarak Uretilebilmektedir. Renk farki
kurutma esnasindaki islem farkliigindan
kaynaklanmaktir.  Yapilan bir arastirmada
geleneksel isotun daha iyi renk kalitesine
sahip oldugu belirlenmistir (Korkmaz ve ark.,

2016).



Aydoddu ve ark./Harran Tarim ve Gida Bilimleri Dergisi (2016) 20(4): 290-300

Cizelge 2. illere gore satis yapilan yerler ve yiizdeleri

Table 2. Percantages of the places made sale by provinces

iller (%) Toptancilar ~ Perakendeciler Marketler  Tuketiciler Birden fazla satis yeri
Provinces (%)  Wholesalers Retailers Markets Consumers Multiple sale locations
Ankara 0.0 2.3 0.0 81.4 16.3
Bursa 7.5 40.0 5.0 12.5 35.0
izmir 0.0 2.8 5.5 61.1 30.6
Adana 2.5 25.0 0.0 10.0 62.5
Sivas 0.0 7.5 0.0 75.0 17.5
Antalya 5.0 10.0 5.0 65.0 15.0
istanbul 3.9 11.7 0.0 50.0 34.4
Sanliurfa 4.7 11.6 1.2 45.3 37.2
Ortalama 3.0 13.9 2.1 50.0 31.0
Saticilarin hangi renk isot biberi daha fazla amacina  bagh  olarak, renk tercihi

tercih edilir sorusuna vermis olduklari
cevaplar iller ve ylzdeler itibariyle cizelge
3’'te verilmistir. Buna gore her iki renk de
tercih edilmektedir. Renk tercihleri illere
bagh olarak farklilklar gosterebilmektedir.

Her ilin tlketicisinin isot biberini kullanma

degisebilmektedir. Diger taraftan pek cok
ilde tiketicinin renk konusunda cok fazla
segici olarak davrandiklari da séylenemez. Bu
illerin tiketicileri isotu daha ¢ok baharat
olarak kullanmaktadirlar.

Cizelge 3. Hangi renk isot biberi daha fazla tercih edilmektedir?
Table 3. Which color isot pepper is more preferred?

iller (%) Siyah renk Kirmizi renk Her ikisi de
Provinces (%) Black color Red color Both of them
Ankara 14.0 60.5 25.5
Bursa 22.5 40.0 37.5
izmir 38.9 2.8 58.3
Adana 10.0 0.0 90.0
Sivas 47.5 7.5 45.0
Antalya 80.0 2.5 17.5
istanbul 57.7 7.7 34.6
Sanlurfa 33.1 8.1 58.8
Ortalama Average 38.0 16.1 45.9
Saticillar ortalamasina goére isot %43.8 gosterebilmektedir. Saticilar ortalamasina

oraninda agikta torbadan, %14 oraninda kutu
ambalaj ile ve %42.2 oraninda ise her iki
sekilde satiimaktadir. isot biberi, Ankara’da
%37.2, Bursa’da ise %32.5 oraninda kutu
ambalaj ile satilirken, bu oran Adana’da %2.5
%2.3 olarak tespit
illere bagh

ve Sanliurfa’da ise

edilmistir. Bu durum olarak
farklhliklar gosterebilmekle birlikte, beklenen
bir sonug olup, isota olan algi, satisi yapan

yer, gliven ve kullanim sekline goére farklilik

gore isot biberi %23.5 oraninda 100 gr,
%22.2 oraninda 250 gr, %23.1 oraninda 500
gr ve %31.2 oraninda ise daha fazla gramajli
olarak satilmaktadir. Satis miktarlari illere
gore buyik farkliliklar géstermektedir. isot
biberini yemek kiltiri ve geleneksel tat
olarak kullananlar, Sanliurfa ve Adana gibi,
daha buylk gramajlarla satin almaktadirlar
(p<0.05). Buyik sehirlerde ise isot genellikle
baharat edilmektedir.

olarak tercih

294



Aydoddu ve ark./Harran Tarim ve Gida Bilimleri Dergisi (2016) 20(4): 290-300

Dolayisiyla kullanim miktarlarina bagli olarak,
hane halki sayisi, tiiketim amaci ve miktari,
satin alinan gramaji belirlemektedir (p<0.01).

Saticilara gore isot biberi sektorliniin en
onemli sorunu %79.7 ile fiyat yetersizligi,
%74 ile gida glivenligi sertifikasi olmamasi,
%71 ile markasi ve marka degerinin verdigi
giiven olarak tespit edilmistir. isot biberi
Ureticilerinin  sorunlarini  belirlemek igin
yapilan bir calismada da (reticilerin mevcut
fiyatlar yetersiz bulduklar tespit edilmistir
2016a). Bir mal

pazarda satis icin belirlenen fiyat, birim kar

(Aydogdu ve ark., icin
marjini etkiler. Birgcok kiguk isletme fiyat
rekabet etmek, sektorde kalabilmek, pazar
payini degistirmek ve farkli gelir senaryolari
olusturmak igin kullanir. Fiyat, Uretilmis olan
mal ve hizmetlere, pazarda arz cephesi
uygun
bicilmesidir. Diger taraftan da bu degerin

tarafindan beklentilerine degerin
talep cephesinde karsilik bulmasi gereklidir
ki, alisveris olsun. Fiyat, malin pazarda
marka, imaj ve konumu belirler (Edmunds,
2016). ekonomik ve

sosyal

Teknolojik gelisme,
refahin artmasi tlketicilerin gida
tiketimi izerine olan hassasiyetini arttirmis
ve satin alma davraniglarini degistirmistir.
Tokat yapilan  bir
tiketicilerin %75.8 gibi 6nemli bir kismi,

glvenilir gida i¢in fazladan 6deme yapmaya

ilinde calismada

razi  olduklari belirlenmistir  (Onurlubas,
2011). Sanayilesme ve artan nifusa bagh
olarak birim alandan daha fazla iriin elde

edebilmek icin, Uretimde cesitli kimyasallar

yaygin olarak kullaniimaktadir. Bu
kimyasallarin saglik yoninden olasi etkileri
tuketicileri daha bilingli tercih yapmaya

zorlamaktadir. Geleneksel olarak Uretilmis ve
dogal Urlnlere artan bir yonelim olmakla
beraber, tiketicilerin geleneksel gidalarda
gida guvenligi algilar da oldukga 6nemli hale
2014).

alim

ark.,
biberi

gelmektedir (Tasdan ve

Tuketicilerin  yoresel isot
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miktarinda en Onemli faktorlerden biri de
gida glvenligi sertifikasi olarak belirlenmistir
(Aydogdu ve ark., 2016b). Bir mal veya
hizmetin pazarlanabilmesi icin bir markasi ve
degerinin olmasi gereklidir. Bu markanin
surekliliginin olabilmesi icin de tiketicisi ile
bir
Tiketici bilmedigi, sevmedigi ve glivenmedigi
bir markaya duygusal olarak baglanmaz
(VanAuken, 2015). Saticilara gore isot biberi
sektorinin en dnemsiz sorunu da %46 ile

duygusal bag olusturmasi lazimdir.

gramaj ve miktar olmugstur. Saticillara gore
isotun gramaj ve miktari satis esnasinda
sorun teskil edecek bir durum degildir
(p<0.05). Cunku satislar agirlikli olarak, talep
edilen miktarlar icin acikta torbalardan
vapilmaktadir.

Renk, koku, goriinis ve tadin algilanmasi
bilissel olup, tiliketicilerin gida (rlinline
yonelik ilk reaksiyonunu belirler, koku ve tat
olusturur (Anonim, 2016b). Buda
edindikleri

deneyimlere gore faklihklar gostermektedir.

lezzeti

bireylerin kiltdrine ve
isot biberinin aliminda tiiketici algilarinin
alm miktarini etkileme orani %35.6 olarak
2016b).

Saticilara isot biberi alan tuketiciler en gok

Olcilmustir (Aydogdu ve ark.,

neye dikkat eder soru faktorli olarak
sorulmus ve siralama yapmalari istenmistir.
Alinan cevaplar ve 6nem vylzdeleri cizelge
4’de yer almaktadir. Elde edilen sonuglara

gore iller arasinda anlamli  farkhliklar
mevcuttur. Renk en onemli faktér olarak
belirlenmistir.  Mesela renk tercihleri

Sanhurfa ve Adana igin %96 ve %91oraninda
onemli iken, Bursa ve Sivas i¢in bu oranlar
%53 ve %46 civarindadir. Diger taraftan
hijyen ortalama faktér siralamasinda en Ust
sirada yer almamis olup, beklenmeyen bir
sonuctur. Bu oran izmir de en vyiksek
¢ikmistir, bu beklenen bir sonugtur. Diger
taraftan Sanliurfa'da da yiksek ¢ikmistir, bu
da beklenmeyen bir sonuctur.
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Cizelge 4. isot biberi alanlar en ¢ok neye dikkat ederler
Table 4. Which the consumers who bought isot pepper be careful the best

iller Ankara Bursa izmir Adana Sivas Antalya Istanbul S$.Urfa  Ortalama
Provinces Average
Faktorler % % % % % % % % %
Factors

Renk 64.5 53.2 87.3 90.7 45.7 76.8 77.7 96.0 74.0
Color

Gorunus 74.8 62.2 95.6 64.6 53.2 49.6 51.4 91.9 67.9
Appereance

Hijyen sartlari 67.4 68.2 96.0 43.2 75.7 53.7 55.4 89.4 68.7
Hygiene status

Tat 36.5 74.3 98.3 46.8 67.5 65.0 61.7 95.8 68.3
Taste

Acihk 71.8 52.1 96.7 49.3 66.1 57.5 49.2 90.2 66.6
Bitterness

Bunun nedenlerini belirlemek icin anket

yapilan saticilarin  bazilari tekrar ziyaret
edilmistir. Saticilar, genellikle tiketicilerin
isot biberini bildikleri ve tanidiklari yerlerden,
acikta ve torbadan, glivene dayali olarak
aldiklarini ifade etmislerdir. Sanliurfa'daki
saticilar ise blyuk miktarda tiketim
yapanlarin isot biberini, Uretim sezonunda,
yaz aylarinda, disuk gelir grubunda yer alan
tanidiklari  ve  glvendikleri  ailelerden
dogrudan temin ettiklerini, Uretim sezonu
disindaki

verdiklerini belirtmislerdir. Cizelge 4'te yer

alimlarinda ise hijyene 06nem
alan faktorler ortalama degerler agisindan
homojen olarak goriinseler de, faktorlerin
Bu da

illerdeki tuketicilerin isot biberini kullanma

illere gbre dagilimi heterojendir.

amaci ve farkli sosyo-ekonomik yapida
olmalarinin bir sonucudur.

Fiyat gelir ile ilgili olup, Uretici, araci ve
tuketici acisindan ise 6nemli bir degiskendir.
Bir mal veya hizmetin fiyatinin yuksek ve
distk olmasinin tiketiciler tGzerinde farkl
vardir.

etkileri Dustk bir fiyatla pazara

sunumu yapilan bir mal genellikle tlketicide
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kalite ve giiven konusunda sliphe uyandirir.
Yiiksek bir fiyat ise kalite ve gliven duygusu
verirken, tiketim ve alim miktarini azaltir.
Diger taraftan her yiksek fiyatla satilan mal
ve hizmetler ise mutlaka kaliteli demek de
degildir. Her iki durumda da arz cephesi, yani
Ureticiler ve saticilar olumsuz yonde etkilenir.
bu
acildan ¢ok onemlidir. Saticilarin piyasada

Pazarda dogru fiyatin olusturulmasi
kaliteli ve normal isot biberi kaga satiimalidir
soruna vermis olduklari cevaplar ortalamasi
cizelge 5’de yer almaktadir. Burada da illere
bagl olarak fakli sonuglar elde edilmistir.
Yani saticilarin fiyat beklentileri arasinda
onemli farkliklar vardir. Sanhurfa’da normal
isot biberi 10-15 TL, kaliteli isot biberi ise 30-
50 TL arasinda bir fiyatla satilmaktadir.
Burada kaliteyi belirleyen unsurlar arasinda
kurutma da kullanilan kirmizibiberin cinsi,
kalitesi, Uretildigi yer, isleme yontemi ve isot
biberi
olmaktadir.

icindeki tohum miktari belirleyici
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Cizelge 5. isot biberi kag liraya satilmalidir?
Table 5. How much money (TL) isot peper should be sold ?

illler Ankara Bursa izmir Adana Sivas Antalya istanbul Sanlurfa Ortalama
Provinces Average
Kaliteli 35.35 31.13 2394 4095 2845 31.13 55.88 28.55 34.42
Qualified
Normal 24.54 15.88 1131 21.88 16.38 14.08 22.80 12.28 17.39
Normal

Saticilara isot sektoriine iliskin en énemli tanitimdir.  Tanitim olmadan pazarlama
sorunlarin  neler olarak  goruldigini olamaz. Tanitim Uriin sunumlarinda ilgili ve
belirlemek Uzere hazirlanan soru secenekli potansiyel tiketiciler ile iletisim kurulmak
olarak sorulmus ve degerlendirmeleri icin yapilir, karlihk ve pazarlama basarisini

istenmistir. Verilen cevaplar cizelge 6’da yer belirlemede dnemli bir role sahiptir (Rowley,
almaktadir. Buna gore sektoriin en onemli 1998).
sorunlar %73.7 ile pazarlama ve %72.8 ile

Cizelge 6. Saticilara gore isot sektorinlin sorunlari
Table 6. The problems of the isot sector temper to the seller

Faktorler (%) Adana Ankara Antalya Bursa Istanbul izmir Sivas S.Urfa Ortalama
Factors (%) Average
Pazar yetersizligi 73.6 61.8 67.5 31.8 57.2 77.8 679 79.4 64.6
Market inadequacy

Pazarlama 67.5 79.7 64.7 62.2 68.0 93.7 69.7 84.0 73.7
Marketing

Markalasamama 49.7 69.5 57.9 59.3 63.4 925 547 77.9 65.6
Branding inability

Tanitim 51.4 85.1 72.9 66.8 65.7 944 65.0 80.8 72.8
Promotoin

Taklit Grtinler 66.8 25.3 48.9 88.6 51.4 948 440 87.9 63.5
Counterfeit goods

Saticilarin isota yonelik olarak algl ve en disdk katihm ise isotun gramajina
tutumlarini  belirlemek Gzere olusturulan olmustur. Cevaplar ve katilma oranlari
faktorlere iliskin  katihmlar  6lgtlmastar. cizelge 7'de yer almaktadir.

Buna gore en yiksek katilim isotun tadina,
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Cizelge 7. Saticilarin isota yonelik faktorlere katilim oranlari
Table 7. The participation rates of the sellers to the factors intended for isot pepper

Faktorler % Adana Ankara Antalya Bursa Istanbul izmir Sivas S.Urfa Ortalama
Factors of Isot % Average
isot da renk &nemlidir 94.0 76.8 96.0 79.0 82.4 80.6 76.0 89.1 84.3

Color is important

isotun kokusu 6nemlidir 76.5 60.5 93.0 715 87.2 92.8 84.0 92.1 82.2
Smell is important

isotun tadi ¢cok dnemlidir ~ 94.0 73.0 92.5 81.0 90.4 92.8 925 97.7 89.2
Taste is very important

Urfa isotu acidir 59.0 94.9 90.5 77.0 75.2 81.1 88.0 83.7 81.2
Urfa isot pepper is bitter

isot en ¢ok cigkdfte de  73.0 73.0 84.5 55.5 82.4 811 785 78.8 75.9
kullanilir

Mostly used at ¢igkdfte

Uretildiéi il dGnemlidir 92.0 82.3 86.0 75.5 81.6 922 77.5 91.9 84.9
Production  place is

important

isotta gida gilivenligi  54.0 70.3 93.0 84.5 70.4 783 85.0 92.8 78.6
onemlidir

Food safety is important

Gramaji 6nemlidir 56.5 66.5 82.5 63.0 72.0 91.1 615 62.1 69.4
Weight is important

Kaliteli isot pahalidir 74.0 82.3 84.0 68.0 82.4 86.1 77.0 94.0 70.5
Qualified one is

expensive

Pazar degil pazarlama  85.0 95.8 84.0 78.0 80.0 86.6 85.5 83.7 84.8
problemi vardir

Marketing problem exist

rather then market

Urfa isot biberi 84.5 94.0 78.5 55.5 81.6 81.1 88.0 75.6 79.9
markalasamamistir

Inability of branding

Sonuglar Ureticilere iletilmektedir. Bunun temel

gostergeleri arasinda ise fiyat ile satis

Bu arastirmanin en 6nemli sonucu isot  iktarlari yer almaktadir. Bir mal ya da

biberine olan alginin illere bagh olarak ok hizmetin pazarda var olabilmesi icin

biytk  farkliliklar gostermesidir. Yani isot  tyyeticiler agisindan; farkindalik olusturmast,

biberi, 6zellikleri, kullanim yerleri ve amaclari ilgi farklilasmasini saglamasi, degerli ve

acisindan vyeterince bilinmemektedir. Bu erisilebilir olmasi lazimdir.

agidan kullanim miktari ve verilen 6nem isot biberinde pazarlama problemi vardir.

farkliliklar ~ gostermektedir. Bunun icinde  pa;arjama probleminin temel unsurlarindan

tanitim  yapiimasi  gereklidir. ~ Tanitim  piieri de markalasma ve tanitimdir. Her ne

olmadan, pazarlama olamaz. Tiketici kadar bu calismada markalasamama

davraniglari,  tlketim  miktari  {zerinde  coptsrn  Gnemli  sorunlar  arasinda ilk

oldukca etkilidir. Buda Uretim miktarini ve siralarda yer alamamissa da, ortadaki gercek

Ureticileri  dogrudan ilgilendirmektedir. sanliurfa isot biberi markalasamamistir.

Tiketicilerin algilari, beklentileri ve Markalasmanin iiriine olan talebin
’

tutumlari, araci ve saticilar yoluyla,  g\ysturulmasi, aracilara  dogru  Grdnd
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¢cekmesi, pazara sunumunda avantaj
saglamasi, Urine bagllik kazandirmasi,
siparislerin  izlenmesini ve islenmesini

kolaylastirmasi ve haksiz rekabetten koruma
gibi faydalari vardir (Caglar ve Kilig, 2005).

Diger taraftan sektorin onemli
sorunlarindan biri olarak gosterilen tanitim
ise  markalasma ile dogrudan ilgilidir.
Pazarlamada, iyi ve kaliteli bir {rln

olusturma, hedef pazarlarin ve dagitim

kanallarinin belirlenmesi karlihk agisindan
degildir.  Clink

tuketicilerin Urlnlerin varligindan, sagladig

gerekli ancak vyeterli
faydalardan ve avantajlarindan haberdar

olmalari gereklidir. Buda ancak tanitim
yoluyla olacaktir. Diger taraftan isot biberine
olan yanhs 6n yargilarin degistirilmesinde de
tanitim 6nemlidir. Mesela isot biberinin aci
olarak algilanmasi gibi, bu oran Ankara’daki
saticilarda %95, Antalya’da %91 ve Sivas’ta
%88 cikmistir. isotun en ¢ok c¢ig koftede
kullanildigina olan algi, Antalya’da %85,
istanbul’da %82 ve izmir'de ise %81 olarak
tespit edilmistir. Bu algilar isot biberinin
kullanim alanini daraltmaktadir. Halbuki isot
biberi degisik
Uretilebilmekte,

acilikta renkte
kahvalti

kullanilabilmektedir.

ve
ve yemeklerde

Kiresel olarak saglk, organik ve dogal
Buda
yerellesme egiliminde artis ve geleneksel

hayat egilimleri artmaktadir.
gida drinlerine giderek artan bir tiketim
talebi olusturmaktadir (Tasdan ve ark.,
2014). Bu talebin dogru karsilik bulabilmesi
icinde, arz cephesinin, bu beklentilere uygun
Uranler ve cesitler sunmasi gereklidir. Bu
farkliliklar

uygun

talep iller arasinda

gosterebilmektedir. Buna ardn

cesitlemesi vyapilabilir. Bu c¢alismada isot
biberinin pazar potansiyelinin arttirilmasina
yonelik olarak, satici ve aracilarin bakislari
belirlenmistir. Bu ¢alisma bu yonlyle bir

ilktir.
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