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ÖZET

Bu çalışmanın amacı, sebze ve meyve pazarlamasında faaliyet gösteren aracı kuruluşların (komisyoncuların) satın alma kararlarını etkileyen faktörlerin önem derecesini ortaya koymak ve il dışından satın alınan ürünlerin yerine yerel üreticiler tarafından üretilen ürünlere yönelmelerine katkı sağlamaktır. Ayrıca, ürün desenini çoğaltmak için organizeli çalışmaların yapılmasına  bazı öneriler getirmektir.

Elazığ’da sebze ve meyve üretimi, küçük aile işletmeleri biçiminde yapıldığı için organize bir pazarlama sistemi gelişmemiştir. Öte yandan daha geniş çapta sebze ve meyve üretimi yapan işletmelerde de üretilen ürünlerin dayanıklılık süresinin kısa olması ve özellikle ilde işleme-saklama işletmelerinin yetersiz olması pazarlama alanında yaşanan problemlerin başında gelmektedir.

Bu amaçla, Elazığ toptancı sebze ve meyve halinde faaliyet gösteren toplam 81 komisyoncunun 62’sinde  anket çalışması yapılmıştır. Yapılan bu anket çalışmasıyla, komisyoncuların satın alma kararlarını etkileyen faktörlerin önem derecesine göre bir sıralaması ortaya çıkarılmıştır. Ayrıca, yerel üreticilerin gerek ürünlerin pazarlamasında karşılaştıkları problemlerin  çözümüne gerekse ürün deseninin artırılması yönelik bazı  öneriler getirilmiştir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Komisyoncu, Sebze, Meyve
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ABSTRACT
FACTORS AFFECTING THE PURCHASING DECISIONS OF MIDDLEMEN IN VEGETABLE AND FRUIT MARKETING 

(AN APPLICATION IN ELAZIĞ VEGETABLE AND FRUIT MARKETPLACE)
The aim of this study was to determine the importance degree of factors influencing decisions of middlemen’s purchasing in vegetable and fruit marketing and to ensure incling towards to domestic goods in instead of product brought outside  Elazığ province. Besides, It is to bring  some proposals  to make organized working  to increase pattern of product.
An organized marketing system  hasn’t improved since production as small family business  the production of vegetable and fruit in Elazığ. The other side, it is main problems occured in marketing because it has short-lived  goods and inadequate of processing-preservation establishments.
A questionnaire survey was carried out on 62 middlemen. In this study, ıt was determined importance degree of factors influencing decisions  middlemen’s purhasing. Moreover, it was brought solution proposals regarding problems occured  in product marketing of Middlemen,
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1. GİRİŞ

Pazarlama konusunun temelinde, tüketicilerin ihti-yacını karşılamaya yönelik değişim yatmaktadır. Malların fiziksel olarak üretimi doğrudan bir pazarlama eylemi olmamasına rağmen, tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarına uygun mamullerin geliştirilmesinde alınan kararlarda pazarlama önemli bir rol oynamaktadır (Mucuk, 1990). Mal sektörü açısından 4P olarak bilinen  (ürün, fiyat, tutundurma ve dağıtım) pazarlama karması içerisinde dağıtımın ayrı bir önemi vardır. Günümüzde üretilen ürünlerin büyük bir kısmı çok çeşitli tiplerdeki aracı kuruluşlar tarafından tüketicilere ulaştırılmaktadır (Aşıcı
ve Tek, 1985). Farklı isimlerle anılan çeşitli tiplerdeki pazarlama aracıları, üretim ile tüketim arasındaki dengeyi sağlayan kişi ya da kuruluşlardır. Genel olarak üreticiler faaliyetlerin daha etkin bir şekilde yapabilmeleri için aracı kuruşları tercih etmektedirler (Susan and Raj, 2001). Üretilen mamullerin tüketicilerin istediği yerde, istediği zamanda, istediği miktarda, istediği kalitede bulabilmeleri ya da bu gibi fonksiyonlar genelde aracı kuruluşlar tarafından yerine getirilmektedir (Tek, 1984).

Tarım ürünlerinin, özellikle yaş meyve ve sebzelerin çabuk bozulabilir bir karakterde olması, depolama olanaklarının sınırlı olması, pazarlama hizmetlerinin daha etkin olmasını gerektirmektedir. Ayrıca tüketiciler giderek daha fazla çeşit, daha güvenilir ve kaliteli mal istemeleri, pazarlama faaliyetlerinin daha etkin olarak gerçekleşmesi ihtiyacını ortaya çıkar-maktadır. Dolayısıyla geçmiş yıllarda üretim, pazarları yönlendirirken artık tüketiciler üretimi yönlendirmekte-dirler (Özkan ve ark., 1999).

Sebze ve meyve pazarlamasında farklı konumlarda  çok sayıda aracı kuruluşlar  faaliyet göstermektedir. Hal yasasında üreticilerin öncelikle yer almasının öngörül-mesine rağmen, uygulamada aracı kuruluşlar (komisyon-cular) ağırlıklı olarak faaliyet göstermektedirler (Güneş ve ark., 1986). Özellikle üreticilerin örgütlü olmayışları, onların fiyat belirlemedeki etkilerini azaltmaktadır. 

Toptancı sebze ve meyve halinde aracı kuruluş olarak faaliyet gösteren komisyoncu tanımına geçmeden önce, konuya da daha anlaşılabilirlik katacağı düşünce-siyle birkaç tanım burada verilecektir. Toptancı hal; yaş sebze ve meyvelerin toptan alımı ve satımının yapıldığı yerdir. Üretici; ticaret konusu her türlü yaş sebze ve meyveleri üretenlerdir. Mal; ticaret konusu olabilen her türlü yaş sebze ve meyvedir. Semt pazarı; her türlü yaş sebze ve meyvelerin üretici olmayanlar tarafından perakende satışının yapıldığı, belediyeler tarafından kurulan yerlerdir. Üretici pazarı; her türlü yaş sebze ve meyvelerin üreticilerince perakende satışının yapıldığı, belediyelerce kurulan yerlerdir. Komisyoncu ise, toptancı halde yaş sebze ve meyvelerin toptan satışı amacıyla kendi adına, müvekkili hesabına komisyon esası üzerinden çalışan, kendilerine işyeri tahsis edilen meslek mensuplarıdır şeklinde tanımlanmaktadır (Anonim, 1998). 

Tarımsal üretim, binlerce irili ufaklı çiftçi tarafından çok dağınık yerlerde ve tüketicilerden uzakta yapılmaktadır. Üreticiler uzak pazarlara açılmak için etkin ve nisbeten ucuz  ulaşıma dayanırlar (Tek, 1997).

Elazığ’da meyve-sebze üretimi, küçük aile işletmesi biçiminde yapıldığından organize bir pazarlama sistemi gelişmemiştir. Öte yandan daha geniş çapta sebze ve meyve üretimi yapan işletmelerde de üretilen ürünlerin dayanıklılık süresinin kısa olması ve ilde işleme-saklama işletmelerinin yetersiz, üreticilerin örgütsüz, mevcut kooperatiflerin bu alanda etkin faaliyetlerinin olmaması nedeniyle ciddi pazarlama sorunu yaşanmaktadır. Bu sorunlar da ürünlerin değerinden daha düşük fiyatlarla satılmasına neden olmaktadır. Elazığ’da kaysı (islimlik) dışında, hemen hemen tüm meyve-sebzeler toptancı sebze haline getirilip komisyoncular aracılığıyla satılmaktadır. Çok az miktarda üzümün şarap fabrikasına satılması dışında meyve-sebzecilik açısından kaydadeğer organize bir işletmecilik şekli yoktur. Üretilen meyve-sebzelerin korunması için uygun özellikte ve yeterli kapasitede depo bulunmadığından üretilen ürünlerin sağlıklı koşullarda depolanması, ürünlerin gerçek değerleri altındaki fiyatlarla satılmasına neden olmaktadır. Özellikle bu durum, aracı kuruluşları daha uzun süre dayanabilen ürünlere yöneltmektedir.

Elazığ’da üretimi mümkün olmayan ürünlerin il dışından getirilmesinin yanı sıra, ilde üretimi yapılan ürünlerin de getirilmesi (domates, biber vs.)  yerel üretici-leri zor duruma   sokmaktadır.   

Elazığ toptancı sebze ve meyve halinde faaliyet gösteren komisyoncu sayısı 81’dir. Bu komisyoncular, özellikle yerel üreticiler tarafından üretilen ürünleri belirli bir komisyon karşılığında satışını gerçekleştirmektedirler. Diğer taraftan il dışından da genellikle Mersin ve Antalya illerinden kendi adlarına satın alarak, Elazığ’da perakendecilere ve tüketicilere satışını gerçekleştirmekte-dirler. 

Bu çalışmayla, Elazığ’da üretimi yapılan bazı sebze ve meyvelerin yerine, komisyoncuları  il dışındaki ürünlere yönelten faktörler önem sırasına göre tespit edilmiş ve  yerel üretimlerin arttırılması için bazı öneriler getirilmiştir.
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Şekil 1.1:Meyve ve Sebzelerin Dağıtım Şekli

Kaynak: Gözlemlerimiz Sonucu Tarafımızdan Hazırlanan Meyve Ve Sebzelerin Dağıtım Şekli
Şekil 1.1’de görüldüğü gibi, geleneksel dağıtım şekline paralel olarak, yerel ve il dışındaki üreticiler tarafından üretilen ürünler aracı kuruluşlar vasıtasıyla tüketicilere sunulmaktadır. Ancak, bu dağıtım şeklinden farklı olarak az miktarda da olsa,  üreticiler ürünlerini doğrudan tüketicilere satışını gerçekleştirebilmektedirler.
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Şekil  1.2: Yerel Üreticilerin Geliştirilmesi İçin Önerilen Model

Kaynak: Meyve Ve Sebzelerin Dağıtım Şekline İlişkin Olarak Tarafımızca Geliştirilen Model

Şekil 1.2.de mevcut pazarlama şeklinden farklı olarak ayrı bir model ortaya konulmaya çalışılmıştır. Araştırmada da ortaya çıktığı gibi, aracı kuruluşlarının sürekli bir şekilde istenilen miktarlarda ürün bulabilmelerini sağlamak için sözleşmeli üretim modeline geçmelerine ihtiyaç duyulmaktadır. Bu model ile, aracı kuruluşlar istedikleri miktarda ve kalitede ürün bulabilirken, üreticiler de ürünlerinin satışından herhangi bir endişe içerisine girmeyeceklerdir. Ayrıca bu modelde, üreticiler, ürünün fiyatını belirlemede doğrudan muhatap olabileceklerdir. Aracı kuruluşları dışında direk olarak tüketicilere satış yapabilmektedirler. Sözleşmeli üreticiler dışında, mevcut faaliyet içerisinde üretim  yapan üreticiler, ürünlerini ya aracı kuruluşlar vasıtasıyla ya da direkt olarak , örneğin semt pazarlarında tüketicilere satışı gerçekleştirebilmektedirler. İlde üretimi yapılmayan ürünler için ise yine il dışından farklı bölgelerden ürünleri getirerek ilde talep edilen ürün ihtiyaçlarını giderme yoluna gideceklerdir.

2. MATERYAL VE METOT

2.1. MATERYAL
Araştırma, Elazığ toptancı  sebze-meyve halinde faaliyet gösteren komisyoncuların tümünü kapsayacak şekilde planlanmıştır. Ancak, faaliyet gösteren toplam 81 komisyoncunun 62’siyle anket çalışması yapılabilmiştir. 
19 komisyoncu ise anket sorularına cevap vermek istememiştir.
2.2. METOT
Bu araştırmada, anket metotlarından biri olan yüz yüze görüşme yöntemi kullanılmıştır (Tokol, 1996). İhtiyaç duyulan veriler anket aracılığıyla işletme sahiplerinden elde edilmiş, söz konusu elde edilen veriler tablo haline dönüştürülmüş ve komisyoncuların satın alma kararlarını etkileyen faktörler önem derecisine göre sıralanmıştır. Ayrıca, Elazığ’da üretimi gerçekleştirilen bazı ürünlerin miktarları ikincil kaynaklardan da faydala-nılarak ortaya konmuştur. 

3. BULGULAR VE TARTIŞMA 

Elazığ toptancı sebze-meyve halinde faaliyet gösteren komisyoncularla yapılan anket çalışması sonucu elde edilen veriler Tablo 3.1’de verilmiştir. Komisyon-cuları Elazığ’da  yetiştirilen ürünlerin yerine  il dışındaki ürünlere yönelten faktörlerin önem derecesine göre (en çok etkileyen faktörden en az etkileyen faktöre doğru) sıralaması ortaya konulmuştur. İkincil kaynaklardan (DİE ve Tarım İl Müdürlüğü) da faydalanılarak, Elazığ’da üretimi gerçekleştirilen bazı ürünlerin üretim miktarları Tablo 3.2’de verilmiştir. 

Tablo 3.1: Komisyoncuların il dışındaki ürünleri satın almalarını sağlayan faktörlerin önem derecesinin tespiti

	Satın alma kararlarını etkileyen faktörlerin önem derecesine göre sıralanması
	  İşletme sayısı

          (n)                (%)

	Ürünlerin daha uzun süreli dayanıklı olmaları
	23
	37.1

	Ürünlerde bir standardın oluşu
	12
	19.4

	Daha yüksek oranda kâr elde etmeniz
	10
	16.1

	Ürünlerin görünüm itibariyle daha güzel olmaları
	8
	12.9

	Ürünlerin markalaşmış olması 
	4
	6.5

	İstenilen zamanda ürünlerin bulunabilmesi
	3
	4.8

	İstenilen miktarda ürünlerin bulunabilmesi
	2
	3.2


Tablo 3.1’de görüldüğü gibi, komisyoncuların il dışındaki ürünlere yönelmelerini sağlayan en önemli faktör, ürünlerin daha uzun süreli dayanıklı olmalarından kaynaklandığı şeklinde tespit edilmiştir. Elazığ’da işleme-saklama depolarının yetersiz olması yanı sıra  il dışındaki ürünlerin daha uzun süreli dayanıklı olmaları  bu ürünlere olan talebi artırmaktadır. 

Ürünlerde,  gerek boyut açısından gerekse paketin ya da kasanın her tarafında bir homojenlik olma oranının daha yüksek olması il dışındaki üreticilere olan güveni artırmaktadır. Bu da, bilinçlilik açısından üreticiler arasında olan farkı ortaya koymaktadır. Komisyoncularda bulunan ürünlere bakıldığında, yerel üreticilerin özellikle pazarlama bilgisi açısından (talebe göre üretim, dağıtımı, ambalajlanması) yetersiz oldukları sonucu ortaya çıkmaktadır.

Komisyoncuların satın alma kararlarını etkileyen bir başka faktör ise, elde ettikleri kârın fazla olmasıdır. Ürünlerin, özellikle uzun süreli dayanıklı olması, ürünlerin gerçek değerinden daha yüksek bir oranda satılmasını sağlamaktadır. 

Ürünlerin görünüm itibariyle daha güzel durumda olmaları, komisyoncuların da satın almalarını teşvik etmektedir. 

Ürünlerin,  adeta markalaşmış olması da komis-yoncuların satın alma kararlarını olumlu yönde etkilediği ortaya çıkmıştır. Çünkü komisyoncular da markalaşmış ürünleri çok rahat bir şekilde satabilmektedirler (Örneğin Tokat Domatesi, Amasya Elması).

İstenilen zaman diliminde ürünlerin bulunabilmesi, komisyoncuların satın alma kararlarını olumlu yönde etkilemektedir. Çünkü zamanında karşılanmayan talep, müşterinin kaybedilmesi demektir. Bu nedenle komis-yoncular da müşterilerini kaybetmemeleri için istedikleri zaman diliminde ürünü bulabilmeleri önemli bir faktör olarak ortaya çıkmaktadır. 

Komisyoncuların satın alma kararlarını etkileyen başka bir faktör ise, istenilen miktarda ürünleri bula-bilmeleridir. Yine talep edilen miktarda ürün bulunama-dığı zaman, komisyoncunun müşterisini kaybedebileceği sonucunu ortaya çıkarmaktadır. 

Tablo 3.2:  Elazığ’da En Yaygın Yetiştirilen Bazı Meyve-Sebze Türlerinin Üretimleri (Ton)

	Sebze ve Meyveler
	Elazığ
	Türkiye

	Lahana
	910
	679000

	Marul
	102
	262000

	Ispanak
	137
	181000

	Maydanoz
	97
	450000

	Fasulye
	5300
	450000

	Bakla
	360
	47000

	Karpuz
	22320
	5550000

	Kabak
	1479
	317000

	Hıyar
	2266
	1400000

	Patlıcan
	3412
	847000

	Domates
	10924
	8600000

	Biber
	4304
	1130000

	Sarımsak
	159
	26500

	Soğan
	6341
	235000

	Elma
	11837
	2550000

	Armut
	4911
	400000

	Ayva
	638
	95000

	Kayısı
	15512
	270000

	Zerdali
	511
	36000

	Kiraz
	3098
	215000

	Vişne
	1777
	120000

	Erik
	2224
	200000

	Ceviz
	1096
	115000

	Şeftali
	2028
	355000

	Badem
	2441
	33000

	A. Fıstığı
	88
	70000


Kaynak: Anonim, 2001, F.Ü. Basımevi, 2001, s.14

4. SONUÇ VE ÖNERİLER

Elazığ toptancı sebze ve meyve halinde faaliyet gösteren komisyoncularla yapılan anket çalışması sonucu, komisyoncuların satın alma kararlarını etkileyen faktörlerin önem derecesine göre sıralaması; Ürünlerin daha uzun dayanıklı olması (%37.1), Ürünlerde bir standardın oluşu (%19.4), Komisyoncuların daha yüksek oranda kâr elde etmeleri (%16.1), Ürünlerin görüntü itibariyle daha güzel olmaları (12.9), Ürünlerin markalaşmış olması (%6.5), Ürünlerin istenilen zamanda  bulunabilmesi (%4.8) ve Ürünlerin istenilen miktarda bulunabilmesi (%3.2) şeklinde ortaya çıkmıştır.

Yerel üretimin geliştirilmesi için sözleşmeli ve örgütlü yapılanmaya gidilerek, pazarlama şansı yüksek olan ürünlerin üretilmesi öncelikli sıraya yerleştirilmelidir. Bu arada, pazarlama merkezinde yer alan firmalar tarafından üreticiden tüketiciye kadar olan her aşamada; taşıma, ambalajlama, depolama mamul haline getirme (işleme) ve tutundurma (tanıtım, reklam, vs.) gibi pazarlama gücünü artırıcı alt yapı eksikliği giderilmelidir.

İl dışından getirilen ürünlerin kalitesinde Elazığ üreticisinin de üretim yapması hususunda organizeli çalışmalar yapılmalıdır.

Elazığ iline ekolojik yönden benzerlik gösteren illerde bitki yetiştiriciliği konusunda yapılmış araştırma netice-lerinden istifade edilmelidir.

Mevcut sebze-meyve bahçelerine yeni ürün desenleri de eklenerek  ürün kalitesi ile birlikte ürün çeşitleri artırma yoluna gidilmelidir.

Dışarıya bağımlılığı azaltmak için, seracılık sistemine geçilmelidir.

Sebze-meyve tarımında turşu, salça gibi sebzeciliğe dayalı sanayi için alt yapı oluşturulmalıdır.

Şarap fabrikasında üretim çeşitliliğine gidilmelidir. Örneğin, şarap üretiminin yanında, çeşitli meşrubat içeceklerinin üretimi de gerçekleştirilmelidir.

Yasal olarak üreticilere verilen  üretici satış yerlerinin faaliyete sokulmasına ve etkin denetim sistemin uygulamaya konulmasına gereksinim duyulmaktadır.
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