Cilt 5, Say1 1, Haziran, 2023. Volume 5, Issue 1, June, 2023.

Turizm Ekonomi ve Isletme
Arastirmalart Dergisi

Journal of Tourism
Economics and Business Studies

TARIMSAL PAZARLAMA: FAYDALARI, ZORLUKLARI VE
STRATEJILERI UZERINE KAVRAMSAL BiR CERCEVE

AGRICULTURAL MARKETING: A CONCEPTUAL FRAMEWORK ON ITS
BENEFITS, CHALLENGES AND STRATEGIES

Yasemin GEDIK
Dr., Science Publishing Group, New York, USA, dr.yasemingedik@hotmail.com

OZET: Tarim, insanlarin ihtiyag¢ duydugu temel gidalari iireterek yasamlarini siirdiirmelerine yardimci
olmaktadir. Kiiresel ekonominin en kritik sektorlerinden biri olan tarim, ekonomik kalkinmanin da yapitagim
olusturmaktadir. Tarimsal pazarlama, ¢iftgiler tarafindan {iretilen iriinlerin, g¢iftliklerden nihai tiiketicilere
taginmasinda yer alan tiim iglemleri ve bunlar yiiriiten kurumlar1 ve kisileri kapsamaktadir. Tarimsal pazarlama,
ilk tarimsal tiretim noktasindan nihai tiiketicinin eline gecene kadar {iriin/ hizmet akiginda yer alan tiim ticari
faaliyetlerdir. Tarimsal pazarlama, tarim sektoriiniin biiylimesinin ana itici giliciidiir. Tarimsal pazarlama,
igsizligin azaltilmasi, ¢iftlik gelirlerinde artig, tarima dayali endiistrilerin bilylimesi, yurti¢i ve yurtdis1 pazarlara
erisimi genisletme gibi bir¢ok avantaj saglamaktadir. Bu calisma tarimsal pazarlama icin genig bir teorik bir
cergeve olusturmaya odaklanmaktadir. Ayrica, ¢aligma, tarimsal pazarlamanin faydalari, tarimsal pazarlamada
karsilagilan zorluklar ve tarimsal pazarlama stratejilerini de inceleyerek pazarlama yoneticilerine ve kamu
yetkililerine ilgili kararlar1 alirken yardimci olmay1 hedeflemektedir.

Anahtar Kelimeler: Tarim, tarimsal pazarlama, tarimsal pazarlama stratejileri

ABSTRACT: Agriculture helps people survive by producing the basic foods they need. Agriculture, one of the
most critical sectors of the global economy, is also the building block of economic development. Agricultural
marketing encompasses all the operations involved in the transport of products produced by farmers from farms
to final consumers, and the institutions and individuals who carry out them. Agricultural marketing is all
commercial activities in the product/service flow from the first agricultural production point to the final
consumer. Agricultural marketing is the main driver of the growth of the agricultural sector. Agricultural
marketing provides many advantages such as reducing unemployment, increasing farm income, growing agro-
based industries, expanding access to domestic and international markets. This study focuses on establishing a
broad theoretical framework for agricultural marketing. In addition, the study aims to assist marketing managers
and public authorities in making relevant decisions by examining the benefits of agricultural marketing, the
challenges faced in agricultural marketing, and agricultural marketing strategies

Keywords: Agriculture, agricultural marketing, agricultural marketing strategies

GIRIS

Tarim, insan yasamin siirdiirmek ve ekonomik kazang saglamak i¢in dogal kaynaklar1
yetistirme uygulamasidir. Uriin ekme ve hayvan yetistirme ile ilgili yaraticihigi, hayal giiciinii
ve beceriyi modern iiretim yontemleri ve yeni teknolojilerle birlestirir. Tarim ayn1 zamanda
kiiresel ekonomiye emtia (tahil, siit Giriinleri, yakit icin hammaddeler vb.) saglayan bir istir
(https://online.maryville.edu/, 2022). Philip Kotler, pazarlamay1, bireylerin ve gruplarin
ihtiya¢c duyduklar1 ve istediklerini degerli iirlinler yaratarak, sunarak ve baskalariyla degis
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tokus ederek elde ettikleri sosyal ve yonetsel bir siire¢ olarak tanimlamaktadir (Akhmadi,
2018, s. 284). Pazarlama, bireysel ve orgiitsel amaclar1 tatmin eden miibadele yaratmak icin
tirtin/ hizmetlerin fiyatlandirilmasini, tutundurulmasimi ve dagitimmi planlama ve yiiriitme
stirecidir. Pazarlama, iki taraf arasinda iiriin ve hizmet aligsverisidir (Girma ve Abebe, 2019, s.
12).

Tarimsal pazarlama kavrami, tarim ve pazarlama olarak iki kavramdan olusmaktadir.
Tarimsal pazarlama, ciftlik girdilerini ve g¢iftliklerden tiiketicilere giden tarimsal iirlinleri
tedarik eden ciftcilerle ilgili tiim faaliyetlerin, kurumlarin ve politikalarin incelenmesidir
(https://agribusinessedu.com/,  2022). Tarimsal pazarlama, bir tarimsal {riiniin ¢iftlikten
tilketiciye tasinmasiyla ilgili hizmetleri kapsar. Bunu hizmetler arasinda, iiretimin
planlanmasi, yetistirme ve hasat, siniflandirma, paketleme, nakliye, depolama, tarimsal gida
isleme, dagitim, reklam ve satig gibi birbiriyle baglantili ¢ok sayida faaliyet yer almaktadir
(Rajendran ve Karthikesan, 2014, s. 159). Tarimsal pazarlama son elli yilda garpici bir
sekilde degismistir. Bu degisimin ana nedenleri, sehirlesme ve gelir seviyelerindeki artis, uzak
ve denizasirt pazarlarla baglantilarin artmasi ve devlet miidahalesinin bi¢cim ve derecesindeki
degisikliklerdir (Acharya, 2006, s. 2).

2020 yilinda, tarim arazilerinin kullanimi 4,74 milyar hektara ulasirken, toplam
kiiresel tarimsal tiretimin degeri 4 trilyon $’a yaklagmistir (Wunsch, 2022a). 2020'de Cin,
193,5 milyar $ ile diinyanin 6nde gelen tarim {irlinleri ithalatgisidir. Cin’i, ABD ve Almanya
izlemektedir (Wunsch, 2022b). ABD’nin tarim {irlinleri ihracati 2020 yilinda 147,9 milyar
$’dir. Bir sonraki en biiyiik tarim triinleri ihracat¢isi ise Hollanda olmustur. Brezilya, Cin ve
Almanya sirasiyla 85, 79,5 ve 67 milyar ABD $ degerinde tarim firlinleri ihrag¢ etmistir
(Wunsch, 2022¢). Ote yandan, Tiirkiye, tarim ekonomisi acgisindan Avrupa'min ikinci,
diinyanin dokuzuncu biiyiik tilkesidir; OECD iilkeleri arasinda en biiyiik 2. tarim ekonomisine
sahiptir. Tiirkiye’de 23,2 milyon hektar tarim arazisi ve 5,1 milyon hektar ekilebilir arazi
bulunmaktadir. Toplam tarim triinleri ihracati, yaklasik 17.7 milyar $, ithalati ise 12.7 milyar
$’dir. Tarimsal GSYIH ise yaklasik 43,2 milyar $’dir (https:/eraiturkey.com/ , 2020).

Tarim piyasalari, ekonomik kalkinma siirecinde c¢ok kritik bir rol oynamaktadir
(Barrett ve Mutambatsere, 2008, s.10). Gida ve tarim pazarlari, tiiketicilerin segeneklerini
genisletmekte ve ciftciler icin tesvikler yaratmaktadir (https://www.fao.org/ ,  2022a).
Tarimsal pazarlama, sadece verimliligi ve tliketimi artirmak icin degil, ayni zamanda
ekonomik biiylimeyi hizlandirmak i¢in de dnemlidir ve tarimsal gelismenin en giiclii ¢arpani
olarak adlandirilmaktadir. Tarimsal pazarlama sistemi, tarim ve tarim dis1 sektorler arasinda
bir kanal olusturmakta (https://agribusinessedu.com/ , 2022) ve sanayicilere hammadde
saglamaktadir. Tarimsal pazarlama, i¢ pazarlarin biiylimesi i¢in firsat yaratmaktadir. Bir
iilkenin talebini asan pazarlanabilir fazla bulundugunda da uluslararasi pazarlarin
genigslemesine  yardimct  olmakta ve  Onemli miktarda doviz = getirmektedir
(https://www.brainkart.com/, 2016). Ote yandan, tarim iiriinleri farkli iklim kosullarindan
etkilenir ve ¢cok ¢abuk bozulabilir. Bu nedenle, zamaninda satilamamas1 hasat israfina neden
olur. Bosa giden tiim hasat, bir toprak, su, iscilik, depolama maliyetini temsil eder
(https://www.marketing-schools.org/ , 2020). Bu durum da, tarimsal pazarlamanin iilkeler
icin 6nemine isaret eden bir diger etkendir.

Tarimsal pazarlama kooperatifleri, Amerika Birlesik Devletleri'nde, 1810'larin
baslarinda kurulmaya baslanmistir. Diinya c¢apindaki kooperatif hareketi, 1800'lerin
sonlarda Britanya Imparatorlugu'nun genislemesiyle énemli bir destek almistir (Buccola,
2014). USDA'nin Tarimsal Pazarlama Hizmeti (AMS), kalite ve simnif standartlarinin
gelistirilmesi i¢in pazar bilgileri ve ortak terminoloji saglamak amaciyla 1915'te baslamistir
(Walsh, 2022). Tarimsal pazarlama, 1950'lerden bu yana genel pazarlama teorisindeki
gelismeleri yalnizca sinirht bir sekilde oOziimsemisken, pazar yapisi analizi, pazarlama

135


https://eraiturkey.com/
https://www.fao.org/
https://agribusinessedu.com/
https://www.marketing-schools.org/

verimliligi ¢aligmalari, bolgesel ve mekansal analiz, ekonomik talep analizi ve fiyat analizi
gibi alanlarda Onemli Ol¢iide genislemistir. Bain'in Industrial organizaton (1968) kitab,
tarimsal pazarlarda organizasyon ve rekabeti analiz etmek i¢in teorik bir temel olmustur
(Meulenberg, 1986, s. 305).

Son yillarda birgok gelismekte olan iilkede tarimsal pazarlama konularina olan ilgi
yeniden canlanmistir (Shilpi ve Umali-Deininger, 2008, s. 291) ancak literatiirde tarimsal
pazarlamayla ilgili yapilan ¢aligmalar yeterli degildir ve bu alanda ¢ok daha fazla arastirmaya
ihtiyac vardir. Bu ¢alisma, tarimsal pazarlama i¢in genis bir teorik bir ¢erceve olusturmaya
odaklanmaktadir. Ayrica, ¢alisma, tarimsal pazarlamanin faydalari, tarimsal pazarlamada
karsilasilan zorluklar ve tarimsal pazarlama stratejilerini de inceleyerek pazarlama
yoneticilerine ve kamu yetkililerine ilgili kararlar1 alirken yardimci olmay1 hedeflemektedir.
Bu amagla oncelikle tarimsal pazarlama literatiirii ve tarimsal pazarlama kavrami incelenmis,
ardindan tarimsal pazarlamanin faydalar1 ve tarimsal pazarlamada karsilasilan zorluklar
anlatildiktan sonra ¢aligsma, tarimsal pazarlama stratejilerinden bahsedilerek sonlandirilmistir.

Tarimsal Pazarlama Literatiirii

Tarim sektorii, diger tiim endiistrilerin faaliyetlerini tanimladigi i¢in her ekonominin
temel tasidir. Tarim genisledik¢e ekonomi bir biitiin olarak genisler ve hem kirsal hem de
kentsel alanlarda yoksullugun ortadan kaldirilmasim1i  hizlandirir  (Saravanan  ve
Maruthamuthu, 2021, s. 1). Fafchamps vd. (2005), tarimsal ticarete girisi kisitlama
politikalarinin yararli olmadig1r sonucuna varmustir. Hiikiimetler bunun yerine tarimsal
pazarlar1 yiikseltmek i¢in teknolojik ve kurumsal yeniliklere odaklanmalidir. Lu (2002), ana
mahsullerin liretiminin hem piyasa hem de kota fiyatlarindan 6nemli Olgiide etkilendigini
bulmustur. Nispeten yiiksek kota, pazar fiyatlarimin iiretim iizerindeki etkisini azaltirken,
rakip Uriinler arasindaki nispi fiyat degisiklikleri, girdiler sabitse ¢iftgilerin ekim tercihlerinin
degismesine yol agacaktir. Britz ve Delzeit (2013), biyogaz iiretiminin, fiyatlar ve miktarlar
acisindan kiiresel tarim pazarlari lizerinde 6nemli etkilere sahip olacak kadar biiyiik oldugunu
bulmustur.

Pathak (2009), tarimdaki biiyiimenin {riinlerinin biiyiimesine bagli oldugunu
bulmustur (akt. Vadivel ve Vimal, 2022). Janda (2013), iireticiye yonelik tesviki artirmak,
daha ytiiksek tiretim ve daha iyi getiri elde etmek i¢in etkin bir tarimsal pazarlama sisteminin
Oonemini vurgulamaktadir. Srivastava vd. (2021), tarimsal iiriin pazarlamasinin ¢iftgiler,
aracilar, arastirmacilar ve yoneticiler birlikte calisirsa verimli/yararli olabilecegini
savunmaktadir. Ayrica, ¢iftgilere yardimer olacak yenilik¢i ve yaratici yontemleri igeren
sistematik tarimsal pazarlama stratejileri ve pazar bilin¢lendirme programlar1 uygulamaya
konmalidir. Tagar (2014), zayif altyapr ve pazarlama tesislerinin, kalkinma planlarindaki
yanlis yonetimin, diislik ciftci okuryazarliginin tarimsal pazarlamanin 6niindeki en 6nemli
engeller oldugunu bulmustur. Bomble ve Mote (2021) calismasimin sonuglari, ¢ift¢ilerin
karsilagtigi en biiyiik zorlugun, iiretim maliyeti ve ekime iliskin bilgi oldugunu
gostermektedir. Ciftcilerin tarimla ilgili bilgi ihtiyacin1 karsilamak icin her kdy diizeyinde
bilinglendirme kampanyalar1 yapilmalidir.

Thakur vd. (2021), calismasinin sonuglari, yerel pazarlamaya yoOnelik asiri
diizenlemeler, pazarlama maliyetlerinin, risklerin ve belirsizligin artmasina neden oldugunu
gostermektedir. Daha yiiksek biiyiime elde etmek ve sektorii uzun vadeli siirdiiriilebilir
bliylime yoriingesine tasimak i¢in tarimda piyasa reformlarinin gergeklestirilmesi
gerekmektedir. Shehu ve Doko (2022), tarimsal pazarlamanin ekonomik basarinin
stirekliliginde 6nemli bir role sahip oldugunu bulmustur. Srujana vd. (2022), derecelendirme
ve stantizasyonun, pazarlamayi1 kolaylastirdigini, ¢iftgilere daha yiiksek fiyatlar getirdigini,
ciftcinin kolay finansman, depolama tesisleri ve pazar bilgisi almasin1 miimkiin kildigini iddia
etmektedir Champika ve Abeywickrama (2014), sozlesmeli ¢iftgilik — sistemini
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benimseyenlerin, benimsemeyenlere gore yaklasik iki kat daha fazla tarimsal gelir elde
ettigini ortaya koymustur. Ayrica, dikey olarak i1yi entegre deger zinciri yonetimi, ¢iftciler ve
alicilar arasindaki karsilikli giiven ve alicilar i¢in garantili bir pazarin varligi, sistemin basarisi
i¢cin temel faktorlerdir.

Tarimsal Pazarlama Kavram

Tarim, ¢ift¢ilik uygulamasi veya isidir (https://dictionary.cambridge.org/ , 2022). Bir
baska ifadede tarim, topragi isleme, ekin yetistirme ve hayvan yetistirme sanati ve bilimidir
(https://education.nationalgeographic.org/ , 2022). Genel pazarlama teorisi ile bir disiplin
olarak tarimsal pazarlama arasindaki uyum savag onceki erken donemlere kadar benzerdir.
Bu, pazarlamanin ilk tanimlarindan da ortaya c¢ikmaktadir. Pazarlama, {iriin/ hizmetlerin
miilkiyetinde transferleri etkileyen ve bunlarin fiziksel dagitimini saglayan ¢abalar veya iiriin/
hizmetlerin degis tokus edildigi ve degerlerinin parasal olarak belirlendigi ekonomik siirectir.
Tarimsal pazarlama, ilk tarimsal iiretim noktasindan nihai tiiketicinin eline gegene kadar iiriin/
hizmet akisinda yer alan tiim ticari faaliyetlerdir (Meulenberg, 1986, s. 302). Savas sonrasi
donemde, tarimsal pazarlamanin, pazarlamanin kullandigi multidisipliner yaklagimi
kullanmay1p, bireyselligini devam ettirmesinin nedeni olarak iki baskin goriis ortaya
¢ikmaktadir (Siskos vd., 2001, s. 16):

* Tarimsal pazarlama, esasen devlet miidahalesi ile ilgili bir politika konusu olarak
gelistirilirken, pazarlama esas olarak isletme kararlar1 ve hedefleriyle ilgilidir.

* Cifteiligin yapisi, bireysel ¢ift¢ilerin nihai tiiketici ile cok az temasa sahip oldugu ve
tarimsal pazarlama karmasini yonetmek icin sinirl bir kapasite ile karakterize edilen binlerce
kiiciik isletmeden olusmaktadir.

20. yiizyilin biiyiik bir bdliimiinde, diinya capinda, Ozellikle gelismekte olan
iilkelerdeki hiikiimetler, tarimsal emtia piyasalarina miidahale etmistir. 1960'larin basinda,
neredeyse tiim gelismekte olan {ilkeler, tarimsal pazar segmentlerinden en az birinde (liretim,
ulasim, pazarlama, ihracat) kamu tarafindan onaylanmis tekele sahiptir (Giuliano ve Scalise,
2009, s. 1). Teknolojik ilerleme, giibrelerin ve bdcek ilaglarinin kullanimi, ¢iftlik
mekanizasyonu, ciftlik iiretiminde oOnemli bir artisa ve sonu¢ olarak daha biiyiik bir
pazarlanabilir fazlaya yol agmustir. Iyilesen iiretime, artan sehirlesme, gelir, degisen yasam
tarzi ve beslenme aliskanliklar1 ve denizasir1 pazarla artan baglar eslik etmektedir. Bugiin
tiketiciler, gidanin iretildigi kirsal alanlarla siirli degildir. Ayrica, islenmis veya yari
islenmis gida {riinlerine yonelik artan talep, ham tarimsal {irlinlerde katma deger
gerektirmektedir. Bu gelismeler, gida iiriinlerinin iireticiden tiiketiciye katma degerli {irlinler
seklinde hareket etmesini gerektirmektedir (Srivastava, 2022, s. 1). Tarimsal pazarlama, en
genis anlamiyla, cift¢iler tarafindan ftretilen ¢iftlik {iriinleri ile bu drilinlerin iiretiminde
kullanilan tarimsal girdilerin satigin1 ifade etmektedir. Tarimsal pazarlama, terimi hem iirlin
hem de girdi pazarlamasini kapsamaktadir (https://agribusinessedu.com/ , 2022).

Tarimsal pazarlama, g¢iftlik, bahgecilik ve diger ilgili iirinlerden olusan tarimsal
tirtinlerin treticiden tiikketiciye aktarilmasinda yer alan ticari islevler olarak tanimlanabilir.
(Vadivelu ve Kiran, 2013, s. 109). Tarimsal pazarlama, tarimsal iriiniin zaman (depolama),
yer (nakliye), bicim (isleme) yoluyla iireticiden tiiketiciye tasinmasi ve ¢esitli pazarlama
kanallarinda miilkiyetin aktarilmasi ile ilgili tiim faaliyetleri igerir (Shakeel-Ul-Rehman ve
ark., 2012, s. 69). Benzer sekilde, Rajendran ve Karthikesan (2014, s. 160), tarimsal
pazarlamay1, satilabilir bir ¢iftlik {irlinii tiretme karar1 ile baslayan ve teknik ve ekonomik
hususlara dayali, hasat oncesi ve sonrasi iglemleri, montaji, tasnifi, depolamayi, ulagim ve
dagitim iceren bir siire¢ olarak tanimlamaktadir.

Dar anlamda, tarimsal pazarlarin roli, iirlinleri kaynaklardan tiiketicilere ulastirmaktir.
Ancak, genis anlamda, rolleri, makroekonomik sinyalleri iiretici firmalara iletmeye, lireticilere
tarimsal gida iiretiminde arzu edilen biiyiimeyi elde etmeleri i¢in tesvikler saglamaya,
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tireticilerin ve tiliketicilerin refahin1 artirmaya, talep ve arzi dengeleme ve iiretim ve dagitim
sistemlerinde kaynaklarin verimli kullanimini tesvik etmeye kadar uzanir. Bu nedenle,
tarimsal piyasa politikalari, kalkinma politikalarinin ayrilmaz bir parcasidir (Chand, 2012, s.
53). Tarmm ayrica dogrudan ve dolayli olarak gayri safi yurti¢i hasilasina (GSYIH) katkida
bulunarak ekonomik kalkinmayi da etkiler. Bunu ciftlik {iretimi, ormancilik, balike¢ilik
faaliyetleri, tekstil fabrikalar1 ve tiriinleri, giyim ve yiyecek ve igecek satisi, hizmet ve imalat
yoluyla yapmaktadir (https://online.maryville.edu/ , 2022). Bununla birlikte, tarimsal
ticarilesme, gecimlik iiretimden, piyasa islemlerine yonelik, giderek daha karmasik hale gelen
bir iiretim ve tiikketim sistemine gecis anlamina gelmektedir. Bu, ayn1 zamanda, iiriin se¢imi
ve girdi kullanim kararlariin, kar maksimizasyonu ilkelerine dayandigini da ima etmektedir.
Ticarilestirme, girdi ve ¢ikt1 pazarlar1 arasindaki dikey baglantilar1 giiglendirir (Olwande ve
ark., 2015, s. 22).

Tarim, kiiresel ekonominin en kritik sektorlerinden biridir. Tarimsal pazarlama tiirleri,
temelde, toptan, perakende ve terminal pazarlar olarak {ic boliime ayrilabilir. Toptan satis,
bliylik miktarlarda mallarin son tiiketici olmayan perakendecilere, endiistriyel, ticari veya
diger profesyonel isletmelere satildigi bir dagitim kanalidir. Terminal pazari, genellikle bir
metropol bolgesinde, mallar i¢in bir montaj ve ticaret yeri olarak hizmet veren, dnde gelen
yerlerdir. Tarim tirlinleri i¢in terminal pazarlar1 genellikle biiyiik ulasim merkezlerinde veya
yakinindadir. Bu pazarlar, ciftcilerin {irlinlerini yerel ve uluslararasi alicilara satmalarina
olanak tanir (https://www.avirtech.co/ , 2022). Tarimsal pazarlama sistemi, tarim ve tarim
dis1 sektorler arasinda bir baglant1 gorevi gormektedir. Tarimsal pazarlamanin kapsami sadece
nihai tarimsal iirtinlerle smirli degildir. Ayrica, giftgilere tarimsal girdilerin (faktorlerin)
arzina da odaklanir (Srivastava, 2022, s. 1-2). Rosson (1974), tarim ve gida pazarlama
sistemlerini 4 ana alt sistemden olusan bir sistem olarak tasavvur etmektedir: Uretim,
dagitim, tiiketim ve diizenleyici (Sekil-1). Gida ve tarimi birbirine baglayan faaliyetler
zincirindeki kilit oyuncular ¢iftci (veya balik¢ilar gibi diger iireticiler), aracilar, gida
isleyicileri ve tiiketicilerdir (https://www.fao.org/, 2022b):

Sekil 1
Tarmimsal Pazarlama Alt Sistemleri

* Tiketiciler * Merkezi,

bolgesel ve
yerel yonetim

Tiiketim alt
sistemi

Diizenleyici
alt sistem

Uretim alt
sistemi

Dagitum alt
sistemi

« Ciftciler,

* Tiiccarlar, toptan
balilgilarvb.

sat1§ magazalar,
perakendeciler

)

Kaynak: https://www.fao.org/, 2022b.

(

Tiirkiye’de tarim, bereketli ve ekilebilir topraklar1 ve elverisli iklimi sayesinde her
zaman giiclii ve gelisen bir sektor olmustur. Tiirkiye'de tarim sektoriiniin gili¢lii olmasinin bir
diger nedeni de dinamik, genc ve vasifh isgiicii ile devletin gii¢lii tegvikleridir. Tiirkiye'nin
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endiistriyel ve ticari altyapisi oldukga gelismistir ve Asya ve Avrupamin ortasindaki
miikemmel konumu ve bolgesel pazarlara kolay erisimi sayesinde diinya tarim-gida devlerinin
coguna ev sahipligi yapmaktadir (https://eraiturkey.com/ , 2020). Ote yandan, tarim
{iriinlerinin pazarlanmasinda c¢ok fazla dzgiilliik mevcuttur. Uretim ve tiiketim arasinda bir
zaman aralig1 bulunur. Teknolojik gelismeler, tiretim siirecinin belirli bir oranda kisalmasina
olanak saglasa da, tarimda tliretim dongiisii sirasinda nihai iirtin arz hacmini ve kalitesini
talepteki degisimlere gore ayarlamak miimkiin olmamaktadir. Tarim iireticilerinin ¢ogunlugu
birka¢ yerde yogunlasirken tiiketiciler ise ¢ok sayida bolgeye dagilmistir. Tarimsal iklim
kosullarindaki farkliliklar nedeniyle tiim firlinler tiim tarim arazilerinde diretilemez. Bu
nedenle, bazi liriinlerin uzak tireticilerden tiiketicilere tagsinmasi yiiksek dagitim maliyetlerine
neden olur (Petkovic ve Uzar, 2020: 104). Ote yandan, tarim sektdrii, onu imalat sektdriinden
ayiran alt1 benzersiz nitelige sahiptir (https://agribusinessedu.com/, 2022) :

(1) Ciftlik drtinlerinin ¢ogu dogast geregi g¢abuk bozulur. Bozulabilir olmalari
nedeniyle tireticiler, ¢iftlikte yetistirilen {irtinleri i¢in bir rezerv fiyat belirlemekte zorlanirlar.

(i) Ciftlik trtinleri, mevsimseldir, belirli bir sezonda {iretilir ve tiim yil boyunca
iretilemez.

(ii1) Cogu ciftlik {irlinii, tagimay1 ve depolamay1 zor ve pahali hale getiren hacimli bir
yapiya sahiptir.

(iv) Tarim iriinleri, siniflandirma ve standartlart zorlastiran genis bir kalite
yelpazesine sahiptir.

(v) Tarimsal tiretim dogal kosullara bagli oldugundan, tarimsal iiriin arzi 6ngériilemez
ve diizensizdir.

(vi) Ciftlik iiriinleri iilkenin her yerinde iiretilebilirken, iireticilerin ¢ogu KOBI’lerdir.
Bu, tedarik tahminini karmasiklastirmaktadir.

Tarimsal Pazarlamanin Faydalan

Yaklasik bir asir once, ciftciler, ayn1 kdyde veya yakin yerlerde, ¢ogunlukla kendi
tilketimi veya bagkalariyla degis tokus icin gida iriinleri liretmektedir. Ancak artik {liretim
ortami, ticarilesmeye dogru 6nemli Ol¢lide degismistir (Srivastava, 2022, s. 1). Tarimsal
pazarlama, iretimden hasat sonrasi islemlere kadar olan siireci igerir. Ciftgilerin pazara
katilimi, ticarilesmeye baslamalarinin ve pazar odakli tarimi takip etmelerinin baglangi¢
noktasidir. Ciftgiler i¢in pazar erisimi yaratmak, iiriin bozulmalarinin iistesinden gelmek,
tilkketicilerin talebini karsilamak ve {ireticilerin kar artigini artirmak i¢in ¢ok Onemlidir.
Tarimsal tirtinlerin pazarlanmasi, ekonomisi tarima dayali olan her iilke i¢in ekonomik
kalkinmay1 beraberinde getirir (Girma ve Abebe, 2019, s. 12). Gillespie vd. (2007, s. 79),
ciftci pazarlarinin yerel gida sistemlerini yeniden insa etmek i¢in kilit taglar1 oldugunu iddia
etmektedir. Cift¢i pazarlari, kurumsal ¢esitlendirmeyi ve is gelistirmeyi, daha genis tabanli
miisteri ilgisi ve taahhiidii olusturmak i¢in ¢cok Onemli siirecleri tesvik edebilir; yerel gida
tiretimiyle ilgili kamu bilincini gelistirebilir. Buna ek olarak, ¢ift¢i pazarlari, yerel gida
aglarinin ve iligkilerinin yogunlugunu artiran, yerel gida pazarlarinin erisimini genisletmek
icin 6nemli bir gelisme saglayan is kulucka merkezleri olarak hizmet edebilir.

Tarim, gida, yem ve lif iiretimi, islenmesi, pazarlanmasi, dagitimi, kullanimi ve ticareti
ile ilgili faaliyetleri icermektedir. Bu tanim, tarimsal kalkinma stratejisinin yalnizca giftgileri
degil, ayn1 zamanda pazarlama ve ticaret alanlarini da etkiledigini vurgulamaktadir. Tarimin
giiclendirilmesi, kirsal yoksulluk, gida giivensizligi, igsizlik ve dogal kaynaklarin
stirdiirtilebilirligi gibi zorluklarla yiizlesmek igin kritik 6neme sahiptir (Acharya, 2006, s. 1).
Etkili bir tarimsal pazarlama sistemi, kaynak kullanimini ve ¢ikt1 yonetimini optimize eder;
aracilarin sayisim1 azaltarak veya pazarlama hizmetleri ve bunlarin ¢iftlik iriinlerinin
pazarlanmasinda kullandiklar1 yanlis uygulamalara iligkin komisyonlar1 sinirlayarak, ciftgiler
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icin daha iyi gelir seviyeleri saglar (https://agribusinessedu.com/, 2022). Liefert ve Swinnen
(2002, s. 3), tarim reformunun temel amacinin tretimi degil, verimliligi artirmak ve tiretim
maliyetlerini azaltmak olmasi gerektigini belirtmektedir. Verimlilik artis1, tiretim maliyetlerini
diisiirerek, iiretim kapasitesini arttiracak ve yurt i¢i liretimi diinya pazarinda daha rekabetci bir
hale getirecektir. Nyoro (2002, s. 2), tarimsal iiretkenlik artiginin, pazarlama sistemlerindeki
verimlilik artisiyla yakindan baglantili oldugunu savunmaktadir. Ciftgilerin iiretkenligini
artiran girdilere ve liretim yOntemlerine yapilan yatirim tesvikleri, girdiler, kredi ve ¢ikt
piyasalarindaki islem maliyetlerinin ve takas risklerinin azaltilmasina baghdir.

Tarim iriinlerinin satisindan elde edilen getiri, yoksullugu ve gida giivensizligini
azaltmak icin cok Onemlidir. Bilgi iletisim teknolojilerinin (ICT) tarim sektoriinde
kullanilmast modernlesme ve tarimin ekonomik kalkinmaya katkisini artirmak i¢in yeni bir
firsattir. ICT, ciftgilerin piyasaya katilimini artirma giicline sahiptir. Bilgi ve iletisim
teknolojileri yoluyla bilgi dagitimi, ciftcilerin ¢iftlik tirlinlerinin satig yeri, zamani ve miktari
hakkinda bilingli kararlar vermelerine yardime1 olur (Girma ve Abebe, 2019, s. 14). Tiirkiye,
diinyanin en biiyiik 7. tarim ireticisidir ve 2018 yilinda 190'dan fazla {ilkeye 1800 ¢esit iiriin
ihrag ederek 17,7 milyar $ gelir elde etmistir. Tarimsal {iretimde teknolojinin etkisinin Covid-
19 salgin1 sonrasinda hiz kazanacagi ve birgok alanda robotlarin insan giicliniin yerini alacagi
tahmin edilmektedir. Ote yandan, agroekoloji, kentsel tarimin verimliligini artirabilir, boylece
ozellikle yetersiz hizmet alan topluluklarda yerel gida giivenligine ve beslenmeye katkida
bulunabilir (https://eraiturkey.com/ , 2020).

Tarim, birgok endiistri i¢in 6nemli bir hammadde kaynagidir. Basarili bir tarimsal
pazarlama sistemi, ekonominin genel gelisimini tesvik ederken, tarima dayali sirketlerin de
biiyiimesini saglamaktadir. Iyi koordine edilmis bir tarimsal pazarlama sistemi, iiriinleri iilke
icinde ve diginda uzak bolgelere tasiyarak iriin pazarimi genisletmektedir. Pazarin
geniglemesi, tiretici icin daha bliylik bir gelir saglayarak talepte istikrarli bir artisin
korunmasina yardimer olmaktadir (https://agribusinessedu.com/, 2022). Chand (2012, s. 61-
62), iyi igleyen tedarik zincirlerinin, ¢ift¢ileri pazarlama maliyetini azaltabilecegini ve miktar,
kalite, ¢esitlilik ve giivenlik agisindan degisen tiiketici tercihlerini karsilamak i¢in {iretime
rehberlik edebilecegini vurgulamaktadir. Modern tedarik zincirleri de genellikle kat1 6zel
standartlara sahiptir ve bu, verimliligi artirarak ve islem maliyetlerini diisiirerek bir¢cok bolge
veya lilkede iiriin gereksinimlerinin standartlastirilmasina yardimci olmaktadir.

Tarimsal Pazarlamada Karsilasilan Zorluklar

Kirsal alanlar, diinyadaki yoksul kesimin biiyiik c¢ogunluguna ev sahipligi
yapmaktadir. Kirsal kesimdeki yoksullarin c¢ogu tarimla ugrastigindan, tarimin
cesitlendirilmesi ve ticarilestirilmesi genellikle kirsal gelir artis1 ve yoksullugun azaltilmasi
icin 6n kosul olarak goriilmektedir (Shilpi ve Umali-Deininger, 2007, s. 1). Gelismekte olan
tilkeler, yerli ciftcilere yeterli destegi saglamak icin sinirli kapasiteye sahiptir. Uluslararasi
ticaret entegrasyonuna dahil olmak, gelismekte olan {ilkeleri i¢ pazarlarini yabanci tarim ve
gida iirlinlerine agmaya zorlamaktadir. Yerli ¢iftgilerin korunmasi, yabanci tarim ve gida
emtialarinin pazara erisimini kolaylastiran ve yerli liretimin azalmasina yol agan diisiik ithalat
tarifeleri tarafindan engellenmektedir (Erokhin vd., 2014, s. 535). Diger taraftan, gelismekte
olan tilkelerde reforme edilmis tarim piyasalarinin zayifliklar1 ortaya ¢iktikca, eksik bilgiden,
sOzlesme uygulama ve miilkiyet haklarindan ve kamu mallarinin yetersiz saglanmasindan
kaynaklanan piyasa basarisizliklarim1 ele almak i¢in hiikiimetlerin odak noktasi, yalnizca
fiyatlar1 dogru saptamaktan kurumlari diizeltmeye dogru kaymaya baslamistir (Barrett ve
Mutambatsere, 2008, s. 8).

Tarimsal pazarlama, verimsizlik, {reticiler tarafindan belirlenen fiyatlarla nihai
tilkketiciler tarafindan 6denen fiyatlar arasindaki dengesizlik, parcalanmis ve uzun pazarlama
kanallar1, asir1 araci varligi ve sik fiyat manipiilasyonlari, zayif altyap1 ve yetersiz hiikiimet
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destekleri sorunlariyla karsi karsiyadir. Tarimsal piyasalar, yatay olarak entegre olmalarina
ragmen dikey olarak biitiinlesmemistir (Chand, 2012, s. 61; Chand, 2016, s. 15). Saravanan
ve Maruthamuthu (2021: 1), diizensiz hava kosullari, belirsiz yagislar, daralan arazi alani,
azalan su kaynagi, azalan toprak verimliligi, yayilan kontrol edilemeyen zararlilar ve
hastaliklar, artan tiretim maliyetleri, kimyasal madde artiklar1 ve isgiicli eksikliklerini tarimsal
pazarlamanin en 6nemli zorluklar1 olarak siralamaktadir. Tarimsal iirlinlerin pazarlanmasinda,
piyasa bilgilerine simirli erisim ve ¢iftgiler arasinda diislik okuryazarlik diizeyi diger 6nemli
sorunlar arasindadir (Rajendran ve Karthikesan, 2014, s. 160). Ote yandan, Sexton (2013, s.
2), tiiketiciler tarafindan deger verilen gida kalitesinin boyutlarinin hizla geniglediginin altini
cizmektedir. Tat, goriiniim, uygunluk, marka ¢ekiciligi ve saglik gibi geleneksel 6zelliklere ek
olarak, iiretim siirecinin 6zellikleri (6rn. kimyasal kullanimi, stirdiiriilebilirlik, konum veya
hayvanlarin barinma kosullar1), pazarlama diizenlemeleri ve {iriiniin ¢evre i¢in iiretimi ve
titkketiminin etkileri de birgok tiiketici i¢in giderek daha fazla dnem kazanmaktadir.

Mahajan ve Tomar (2020), Covid-19 salginimin yerel/ kiiresel tedarik zincirlerinde ve
dolayistyla tarimsal pazarlamada yaratabilecegi dort onemli soruna dikkat ¢ekmektedir: (i)
Sosyal mesafe yonergeleri ve isgiiciine katilim azlhi§i nedeniyle {tretim faaliyeti
yavagladigindan, gida isleme endiistrilerinden gelen paketlenmis iirlinlerin mevcudiyetini
etkilemek, (i1)) mevcut gelirleri azaltarak gelecekteki tarimsal {iiretimi azaltmak, (iii)
Karsilanmayan taleple azalan gida mevcudiyetinin fiyat artislarina neden olmasi, (iv)gida
mevcudiyetindeki herhangi bir kesintinin besin aliminda azalma yoluyla olumsuz saglik
sonuglar1 olugturmasi ve bunun da enfeksiyonlara karst duyarliligi arttirmasi. Brithal ve ark.
(2007, s. 437-438), kiiglik isletmelerin tedarik zincirine entegrasyonunun biiyiik bir zorluk
oldugunu belirtmektedir. Ayrica, ciftgiler ve kiigiik isletmeler, yiiksek degerli tarimsal
emtialarin gerektirdigi sermaye, gelismis teknolojiler, kaliteli girdiler ve yayim hizmetlerine
erisimden yoksundur. Benzer sekilde, Acharya (2006, s. 2), yerel giftliklerde veya koy
diizeyinde yetersiz isleme (temizleme, ayirma, siniflandirma ve paketleme) nedeniyle,
tahillarin yaklasik %7'si, meyve ve sebzelerin %30'u ve tohum tiirlerinin %10'unun pazara
ulagsmadan once kayboldugunu ve daha yiiksek degerli iiriinlere yonelen cift¢ilerin, verim,
fiyat ve gelirde artan dalgalanma riskiyle kars1 karsiya kaldigin1 vurgulamaktadir.

Tirkiye'de tarim sektoriiniin hizli gelismesine karsin, tarim alanlarinin daralmasi,
yogun giibre ve zirai ilag kullanimi nedeniyle ¢evrenin ekolojik durumunun bozulmasi ve gida
gilivenligi gibi onemli sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. Tarimsal iiretimin yiiksek maliyetleri ve
diistik karlari, Tirkiye'nin tarim sektoriiniin baslica dahili engelleyicileridir. Bunlar ayni
zamanda ciftgilerin gelir artisini sinirlayan ve tarimda isgiiciliniin daralmasina yol agan birincil
faktordir  (https://www.globalmonitor.us/, 2020). Grethe (2007, s. 455), Tirkiye'nin
onlimiizdeki yillarda kars1 karsiya kalacagi en biiyiik zorlugun, tarimsal verimliligi arttirmak
oldugunu o6ne siirmektedir. Ote yandan, spesifik mahsul iiretiminin son tiiketicilere
tilkketilmeden 6nce yeterli isleme tesisleri gerektirmesi, tarim iiriinlerinin ¢abuk bozmasi ve
agirliklari/hacimlerinin degerlerinden daha yiiksek olusu (https://www.avirtech.co/, 2022),
tarimsal {liriin arzindaki mevsimsel dalgalanmalar, diizensiz arz nedeniyle takvim yili boyunca
tarim driinleri fiyatlarimin dalgalanmasi (Minakov ve Nikitin, 2019, s. 3842), iklim
degisiklikleri, ham petrol fiyat egilimleri ve dalgalanmalar1 ve bunlarin biyoyakit talebi
tizerindeki etkisi, ticaret maliyetleri, siipermarket devrimi ve gida deger zincirlerindeki ilgili
degisiklikler (Anderson, 2010, s. 3015) tarimsal pazarlamada iistesinden gelinmesi gereken
diger zorluklar arasindadir.

Tarimsal Pazarlama Stratejileri
Tarimsal pazarlama stratejileri, kiiciik ve kurumsal giftlikler, distribiitorler, tarim
ekipmanlari, bocek ilaglari, ekinler ve ¢iftlik hayvanlari i¢in genetik iyilestirme lreticileri,
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yem ve tohum saticilart da dahil olmak {izere tarim isletmeciliginin her alaninda
kullanilmaktadir  (https://www.marketing-schools.org/,  2020).  Pazarlama, tarimsal
isletmelerin basarisi i¢in dnemli bir bilesendir. Etkili tarimsal pazarlama ile ¢iftgiler karlarini
ve satiglarini artirabilir ve daha fazla miisteriye ulasabilir. Gida {iriinlerini basarili bir sekilde
pazarlamanin ilk adimi miisterileri tanimaktir. Hedef pazar1 arastirmak, bir tiiketiciyle iletigim
kurmaya baslamadan 6nce onunla ilgili birgok ayrintiy1 ortaya ¢ikarma olanagi saglamaktadir.
Toplanan veriler, dogru pazara ulagan faydali stratejiler olusturmak icin kullanilabilir.
Ornegin, organik iiretim ve pazarlama, yeni bir tarim isletmesine deger katabilen ve onu
digerlerinden ayirabilen bir stratejidir  (https://extension.psu.edu/, 2022). 2020'de Avrupa,
kiiresel organik tarim arazilerinin yaklasik % 23'linii olusturmaktadir (Shahbandeh, 2022a).
2020'de Avrupa'daki en yiliksek organik tarim arazi alam1 2,55 milyon hektarla Fransa'da
bulunmaktadir. Fransa’y1 sirastyla yaklasik 2,44 ve 2,1 milyon hektarla Ispanya ve Italya
takip etmektedir (Shahbandeh, 2022b). Bat1 {ilkelerinde genellikle cift¢ilere dnemli tarimsal
pazarlama destegi saglanmaktadir. Ornegin ABD'de USDA, tarim, giftcilik, ormancilik ve
besin politikalarini gelistirip yonetmekle sorumludur (Vadivelu ve Kiran, 2013, s. 108).
USDA, iireticiler, aileler ve kirsal topluluklar adina yaptig1 ¢alismalarin bir pargasi olarak dort
stratejik oncelik belirlemistir: (i) iklim-akilli tarim, ormancilik ve temiz enerji yoluyla iklim
degisikligini ele alma; (ii) 1rksal adaleti, esitligi, firsat1 ve kirsal refah1 gelistirmek; (iii) daha
fazla ve daha iyi pazar firsatlar1 yaratmak; (iv) gida ve beslenme giivensizligiyle miicadele
(https://www.usda.gov/, 2022).

Tarimsal pazarlama uygulamalari i¢in nihai hedef, ciftlik {irlinlerini fiilen satin alan ve
yiyen Kkisilerdir. Bu tiiketici tabani neredeyse herkesi temsil ettiginden, pazarlama
kampanyalar1 genellikle her seferinde niifusun bir boliimiine odaklanir. Ornegin, cevreye karst
sorumlu uygulamalar1 6ne ¢ikaran ya da organik gida kampanyalar1 gelir seviyesi yiiksek
gruplar icin etkiliyken, yerel {iriinleri (ve dolayisiyla yerel ekonomiyi) tesvik eden
kampanyalar, orta sinif arasinda daha etkilidir (https://www.marketing-schools.org/, 2020).
Rajendran ve Karthikesan (2014, s. 160), tarimsal pazarlama sistemine dinamizm ve
verimlilik saglamak i¢in, ¢ift¢ilerin tarlasina yakin hasat sonrasi ve soguk zincir altyapisinin
gelistirilmesi i¢in biiylik yatirimlar gerektigini vurgulamaktadir. Bu yatirimin biiyiik bir kisma,
0zel sektorden beklenmektedir. Ayrica, tarimsal iirlinlerin dogrudan ciftcilerin tarlalarindan
tedarik edilmesini tesvik etmek ve ciftlik iiretimi ile perakende zinciri ve gida isleme
endiistrileri arasinda etkili bir baglanti kurmak icin kolaylastirict politikalarin uygulamaya
konulmasina ihtiya¢ vardir. Ote yandan, ihracat pazarmna girmek, miisterilerin ihtiyaglarina
odaklanmak, ulasim ve iletisim sorunlarimin istesinden gelmek, katma degerli iiriinler
yaratmak ve triinleri daha g¢ekici hale getirmek tarimsal pazarlama kampanyalarinda dikkat
edilmesi gereken noktalardir (https://cgspace.cgiar.org/, 2002, s. 6-11).

Bir ¢ift¢i pazarinda satis yapmak veya topluluk destekli tarim kiiclik/ orta 6lgekli
tarimsal treticiler icin ideal bir dagitim ve satis stratejisidir. Ciftci pazarlari, gesitli {irlin
tiirlerini satmaya, tarifler vermeye ve tat drnekleri sunmaya olanak tanir (Johnson, 2022).
Hardesty ve Leff (2010, s. 1), ¢iftgi pazarlar1 ve Topluluk Destekli Tarim (CSA) gibi
dogrudan pazarlama kanallarinin, pazarlara erisimi ve c¢ift¢ilik faaliyetlerini biiyiiterek ve
pazarlama risklerini azaltarak, kii¢iik c¢iftcilerin mali agidan uygun operasyonlar kurmalarini
saglayabilecegini vurgulamaktadir. Ciftgilerin bir¢ogu, tirlinlerini ¢ift¢i pazarlarinda, fuarlarda
ve yol kenarindaki stantlarda dogrudan miisterilere pazarlamayi tercih etmektedir. Toptan
satigla karsilagtirlldiginda, dogrudan pazarlama daha yiiksek derecede esneklik ve kontrol
saglamaktadir ancak e-ticaretin artan biiylimesiyle birlikte, ¢iftliklerin ve tarim isletmelerinin
e-ticareti ¢iftlik pazarlama planlarina dahil etmeleri kritik 6nem tasimaktadir. Tarim
iiriinlerinin e-ticaret yoluyla satisi, pazar g¢esitlendirmesi, genisletilmis miisteri tabani1 ve
miisteri kolaylig1 gibi avantajlar saglayabilir (https://extension.psu.edu/, 2022). Tarimda e-
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ticaret cogunlukla B2B e-ticarettir (Mueller, 2001, s. 1244). Chand (2016, s. 18), iilkedeki
tarimsal pazarlar1 birbirine baglamanin ve bunlar1 elektronik platforma tagimanin tam
yararmin, iilke ¢apinda tek bir ticaret lisansinin gegerli olmasi ve bir ¢iftcinin iirlinlerini tilke
capindaki herhangi bir pazarda satma se¢enegine sahip olmasi durumunda ortaya ¢ikacagini
savunmaktadir.

Gitau vd. (2011, s. 1), bugday ve piring tiretimini iyilestirmeye yonelik politikalarin
altim1 ¢izmektedir. Bugday ile ilgili olarak, tarim makineleri ve yedek pargalarinda vergi
muafiyeti ve vergilendirmenin uyumlastirilmas: gerekmektedir. Piring tiretimi i¢in ise, suyla
bulasan hastaliklarin yok edilmesi, daha ucuz enerji ve sulama kaynaklari, kirsal geltik
yetistirme alanlarinda isleme, markalasma ve pazarlama faaliyetleri onem tasimaktadir. Misir
ve bugday gibi mahsullerdeki diisiik verim, ciftciler tarafindan kullanilan tohumlarin diistik
kalitesine baglanmaktadir. Buradaki zorluk, cift¢inin hibrit ve sertifikali tohumlara olan
giivenini geri kazanmak i¢in kalitelerini iyilestirerek hibrit ve diger sertifikali tohumlarin daha
genis kullammmini saglamaktir. Giibreleri giftcilere daha disiik fiyatlarla sunarak, ciftciler
hibrit tohumlarla kullanildiginda verimi artiran optimum miktarlar1 kullanmaya tegvik
edilmelidir (Nyoro ve ark., 2001, s. 29). Ote yandan, Minakov ve Nikitin (2019, s. 3847),
belirli tiirdeki trilinlerin (meyve, sebze, siit ve siit irlinleri) 6nemli bir kisminin ithal
edilmesinin ulusal pazardaki rekabeti arttiracagimi savunmaktadir. Uretimi iyilestirme
teklifleri, enddistrilerin yenilik¢i kalkinmaya odaklanmasini, mevcut iiretim tesislerinin
modernlestirilmesini, yeni modern tesislerin insasin1 ve devlet desteginin iyilestirilmesini
icermektedir. Tarimsal sanayi kompleksi isletmelerinde ve iiretim ve pazarlama
organizasyonlarinda segmentasyon, {iriinlerin konumlandirilmasi1 ve pazarlama hizmetlerinin
olusturulmas1  yoluyla tarimsal gida pazarindaki ticari faaliyetlerinin  etkinligi
arttirilabilecektir.

Erokhin ve ark. (2014, s. 535), ithal ikameci tarimsal iiretime devlet destegi, evsel gida
ve tarimsal liriinlerin ¢evresel giivenliginin saglanmasi ve rasyonel cografi dagilim ve tarimsal
tiretimde uzmanlagmaya uygun olarak yerli tarim ve gida emtialarinin rekabet giiciinii
etkileyen tiim faktorlerin optimizasyonunun tarimsal iiretim ve ticaretin siirdiiriilebilir
gelisiminde g6z 6niinde bulundurulmasi gereken politikalar oldugunu belirtmektedir. Acharya
(2006, s. 3-13), tarimsal pazarlamada oOncelikli alanlari, tarimsal iriinler piyasasinin
diizenlenmesi, pazarlama ve gida isleme ile ilgili diizenlemelerin sadelestirilmesi ve
rasyonellestirilmesi, tarimsal fiyat politikast ve gida yonetimi, ciftcilerin pazarlama riskinin
azaltilmast ve pazarlamada tamamlayict kamu yatirnmi olarak siralamaktadir. Tarimsal
verimliligi artiracak diger politikalar arasinda, giiclii bir makro-ekonomik ortamin
olusturulmasi, cift¢ilerin egitimi, kirsal altyapiya kamu yatirimi, gida isleme endiistrisinin
modernizasyonu ve yeniden parselleme gibi giftlikler arasinda arazi dagilimini iyilestirmeye
yonelik 6nlemler bulunmaktadir (Grethe, 2007, s. 455).

Sonug¢

Kiiresel ekonominin en kritik sektorlerinden biri olan tarim, ekonomik kalkinmanin da
yapitasini olusturmaktadir. Tarim, insanlarin hayatta kalmak i¢in ihtiyag duydugu yiyecekleri
saglayarak yasamlarini siirdiirmelerine yardimci olur. Tarimsal pazarlama, tarim sektoriiniin
biiylimesinin ana itici giliciidiir. Tarimsal pazarlama, ciftciler tarafindan iiretilen iirlinlerin,
ciftliklerden nihai tiiketicilere tasinmasinda yer alan tiim islemleri ve bunlar1 yiiriiten
kurumlarv/kisileri kapsar. Bir baska deyisle, hammadde ve gidalarin ireticiden tiiketiciye
taginmasidir. Tarimsal pazarlama, iiretici ve tiiketiciyi bir dizi faaliyetle bir araya getirmekte
ve bdylece ekonominin vazgecilmez bir unsuru haline gelmektedir. Tarimsal pazarlama
sistemi, tarim ve tarim dis1 sektorler arasinda koprii gorevi gormektedir.

Tarimsal {riinler, imalat iriinlerinden ¢esitli yonleriyle farklilagmistir. Tarimsal
tiriinlerin kendine 6zgii ozellikleri arasinda, mevsimsel olarak iiretilmesi, hizli bozulmasi,
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yiiksek hacimli olmalari, nakliye ve depolanma maliyetlerinin yiiksekligi, kalite farkliliklar:
sebebiyle smiflandirmalar1 ve standardizasyonlarmin zorlugu, iklim kosullarina bagh
olmalarindan dolay1 iiriin talep-arzinda belirsizlik ve fiyatlarda dalgalanma bulunmaktadir.
Ote yandan, tarimsal pazarlama gelismis ve gelismekte olan iilkeler i¢in bir¢ok fayda
sunmaktadir. Tarimsal pazarlama, yalnizca iiretim ve tiiketimin tesvik edilmesinde degil, ayn1
zamanda ekonomik kalkinmanin hizlandirilmasinda da énemli bir rol oynamaktadir. Kaynak
kullaniminin ve ¢ikti yOnetiminin optimizasyonu, ciftlik gelirlerinde artig, tarima dayal
endiistrilerin biiylimesi, yurti¢i ve yurtdis1 pazarlara erisimi genisletme, istihdami arttirma ve
yerel gida iiretimiyle ilgili kamu bilincini arttirma, tarimsal pazarlamanin sundugu faydalar
arasindadir.

Tarimsal pazarlama, diizensiz hava kosullari, zayif altyapi, yetersiz hiikiimet
destekleri, asir1 araci varligi, daralan arazi alani, azalan su kaynaklari, verimsizlik, fiyat
manipiilasyonlari, kimyasal madde artiklar1 ve zararli parazitler gibi sorunlarla karsi
karstyadir. Bununla birlikte, ¢iftciler ve kiiciik isletmelerin, yliksek degerli tarimsal tirtinlerin
gerektirdigi sermaye, gelismis teknolojiler ve kaliteli girdilere ulasimindaki zorluklar,
tarimsal iiretimin yiiksek maliyetleri ve diisiik karlari, iklim degisikligi, iirlin arzindaki
mevsimsel diizensizlikler ve diizensiz arz nedeniyle iriin fiyatlarindaki dalgalanmalar da
tarimsal pazarlamada iistesinden gelinmesi gereken diger zorluklardir. Ote yandan, literatiirde
tarimsal pazarlama ile ilgili yapilan ampirik ve teorik ¢aligmalar incelendiginde bu alanda ¢ok
daha fazla arastirmaya ihtiya¢ oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Teknolojik gelismelerin tarimsal
pazarlamada etkileri, tarimsal tedarik zincirleri yoOnetimi, miisteri iligkileri yonetimi ve
tarimsal pazarlama aktorleri arasindaki iliskiler yazar tarafindan gelecek arastirmalar igin
onerilmektedir.
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