GELISMEKTE OLAN ULKELERDE PAZARLAMA-EKONOMIK
' KALKINMA ILISKILERI .
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O0ZET

Ekonomik kalkinmada pazarlamanin rolii bityiiktiir. Pazarlamamn kalkinmada-
ki rolii bir goriise gore, tiketim mallarinin direticilerden tiketicilere minimum kay-
nak kullammu ile nakledilmesi seklinde ifade edilirken, diger bir gdriise gore, pazar-
lanan output miktarim artirmak seklindedir. Gelismekte olan ilkelerde pazarlanan
output miktarmm artirmak ve itireticileri pazar igin tiretime tegvik etmek hem tarim
kesimi, hem de tim ekonomi igin Gnem verilmesi gereken bir zorunluluktur. Bu
amagla pazarlama sisteminin igleyebilmesi igin Devietin yitklenmek zorunda oldugu
cesitli gorevler vardir. Bunlar baghca, yasal, kurumsal ve mali organizasyonlara da-
yanmaktadir.

”

I- GIRIS

" Ekonomik kalkimmada tarim ve sanayinin rolil {izerinde literatiirde yogun
tartigmalar yapilmaktadir. Ekonomik kalkimmanin tanim kesiminden mi, sanayi
kesiminden mi, yoksa her iki kesimden birlikte mi baglamasi gerektigi konusu
- birgok ekonomist tarafindan tartigilmaktadir.- Bu konuda en uygun yolun ortaya

konulmasi ve en gegerli politikanin saptanabilmesi i¢in ¢aligmalar siirdtiriillmek-
tedir. ’

Bazi ekonmomistler samayi kesimindeki kalkinmanin tarimdan daha énce
golmesi gerektigini vurgnlarlar. Bredo’ya gére, her iki kesimin de saglam ekonomik
temellere oturtulabilmesi igin sanayideki kalkinmamin tannmdaki kalkinmaya giig
vermesi, onu desteklemesi gerekir (1). n

(1) Atatiirk Universitesi Ziraat Fakiiltesi Ziral Ekonomi Bélimi Ogretim Uyesi



II- BUYUME TEORILERi: DENGELI BUYUME VE DENGELI
OLMAYAN BUYUME

Ekonomik biiylime, II. Diinya Savasi’ndan sonra 6nem kazanmaya basla-
yan ve ekonominin 6zel bir dali olarak ortaya ¢ikan bir ¢aligma alanidir. Eko-
nomik kalkinma ve biyiime ile ilgili olarak ¢esitli gérisler bulunmaktadir. Morris
taratindan yaymlanan bir eserde bu konudaki gesitli goriigler ézet halinde veril-
mistir (2). Baslangict Merkantilist’lere kadar dayanan tiim gériglere burada yer
vermek gerekli gbrillmediginden sadece iki gbrils {izerinde durulacaktir. Bunlar,
Nurkse tarafindan ileri siirilen " Dengeli Bilylime™ ile Hirschman tarafindan ileri
siiriilen "Dengeli Olmayan Bilyiime™ teorileridir.

Nurkse’ye gore, bir tilke ancak “Dengeli Biiyiime™ modeli ile kalkinabilir ve
bu tek yoldur. Bu gériise gore, kalkinmanin sadece bir kesimden baglamasi halinde
satinalma giicl bu kesimdeki tim Gretimi massedecek yeterli potansiyele sahip
olmayabilir. Halbuki, kalkinma hamlesi birden fazla kesimde veya sanayi dalinda
basladiginda tiim Gretim dallarinie toplam dretimi, toplam isgiiciive ilave olunan
yeni ig¢i gelirleriyle massedilebilir. Boylece, tiim {iretim dallarindaki isgi ve diger ga-
lisan gruplar birbirlerinin. iiretimleri igin pazar olusturmus olurlar. Ornegin, sadece
bir ayakkabi fabrikasinin kuruldugu bir sanayi disiniliirse, bu sanayi dalnda
caligan is¢iler gelirlerinin ancak kiigik bir kismmi ayakkab1 alimina ayiracaklar-
dir. Gelirlerinin difer kismu ise inelastik arz eldstikiyetine sahip 6teki mallarin
almna ayritacaktir ki bu da sézkonusu mallarm fiyatlanm artirmadan baska
bir 1se yaramiyacaktir.

Diger faraftan, tekstil sanayii, sabun sanayii, cam sanayii ve tarim Griinlerini
isleme sanayileri gibi birgok sanayi kuruluglarinm ayni anda faaliyete gegtikleri
bir tegebbiis disiiniiliirse, bu faaliyetler sonucu elde edilecek ildve gelir miktarlari
ildve yeni iiriinler bulacaklar ve iiretilen her yeni liriin de bir pazar olanagma kavus-

mug olacaktir. Elbetteki burada sanayi dallarinin isabetli segilmis olmalar1 gere-
kir.

Kalkinmamn birden fazla sanayi dalinda ayni anda baglamas diigliniiliirken
sliphesiz tarim kesimi de birlikte ele alinmaktadir. Artan gelir miktarlarimn dnemli
bir béliminiin gida maddeleri harcamalarina gidecegi dilsiiniiliirse bu hususun
onemi kendiliginden anilagihr.

Sanayi dallan gelistikce ve bilyiidiikge ihragat olanaklar1 da artacak ve sonug
olarak ekonomi bir biitiin halinde biiyiiyecektir.

Diger taraftan Hirschman ise, *"Dengeli Olmayan Biiylime” modelini savun-
maktadir. Hirschman’a gbre, bir ckonominin hizl bir sekilde kalkimnabilmesi igin
yatirtmlarin dengeli bir sekilde degil de belli sanayi veya iiretim dallarina agirhk
verecek sekilde dagitimasi gerekir. O sekilde ki agirhik verilen yatirim sahasi
diger sahalarin bilylimelerini de tesvik edecek sekilde segilmis olmalidsr.
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Burada 6nemli olan husus, agirlik verilen yatirim sahalarinda yeni tesebbiis-
leri yaratacak yatirimci Kisilerin ortaya ¢ikmasidic. Hirschman'a gore, ilkelerin
geri kalmis olmalarinin basta gelen nedeni sermaye sahibi kisileri yeni yatinnmlara
dzendirici dnlemlerin alinmamus olmasidir. Bu iilkelerde yeni yatinimlar igin kogul-
lar statiktir ve olanaklar sinirhdir.

III- PAZARLAMANIN EKONOMIK KALKINMADAKI ROLU

Tarimsal pazarlama ekonomik kalkinma ile siki sikiya iligkilidir. Tarimsal
pazarlamanin amaci grda maddelerinin fireticilerden tiiketicilere aktartlmasidir.
Bu islevin gelistirilmesinde iiretici ve tiiketicilerin birbirlerinden aynimasi gerekir.
Bir gériise gore, ekonomik kalkinmada pazarlamanin amaci sézkonusu fonksi-
yonun minimum kaynak kullamimi ile gergeklestirilmesidir. Ancak, bu amacin
pazarlamanin ekonomik katkinmadaki roliinii tam olarak yansitmadigr goriisiinde
olanlar da vardir. Vincent’s gbre, pazarlamanin amaci sadece iiretilen mailarin
tireticilerden titketicilere aktarilmasindan ibaret degildir (3). Bu, pazarlamanm
dar ve pasif bir fonksiyonunu ifade eder. Gergekte, artan output igin bir pazarin
bulunmas: basta gelen bir ihtiyagtir ve pazarlama sisteminin amaci ve rolii pazar-
lanan output miktarini artirmak, liretim igin yeni olanaklar yaratmak ve pazarlar
agmaktr.

Vincent’in bu gériigli, pazarlamanin ekonomik kalkinmadaki roliinii yansitan
isabetli bir gbriist ifade etmektedir. Mevcut pazarlama sistemini sinirli kaynaklarla
gergoklestirmeye calisan ve minimum kaynak kullantmini 8ngéren gériise nazaran
daha fazla kaynak kullanimini ve pazarlama sistemindeki zinciri artirmay: hedef
almaktadr,

IV- GELISMEKTE OLAN ULKELERDE PAZAR YAPISI

Tarimsal pazarlama sistemi maldan mala oldufu kadar bélgeden bélgeve,
hatta iilkeden iilkeye deZisiklikler gdsteren bir sistemdir. Tarimsal iirlinler genel
olarak, firetici ile tiiketici arasinda iig veya dért kez el degistirirler. Gogunlukla,
gifteiler tiriinlerini k6y seviyesinde kiiglik tilccarlara veya gezginci tacirlere satarlar.
Kiiglik tliccarlar tarafindan toplanan mallar toptanci pazarlarinda daha bityiik
tiiccarlar tarafindan satin alnir. Buradan alman mallarda tiiketici pazarlarina
veya perakende satis yapilan yerlere nakledilirler.

Mellor’a gore, g¢iftgiler kdy seviyesindeki kiigiik tiiccarlan atlamak suretiyle
tirlinlerini direkt olarak toptanci pazarlarinda satabilirler (4).

O’na gore, kdy seviyesindeki pazarlara giris kolay, az sermaye ve beceri ge-
rektirdiginden rekabet fazladir. Toptanci pazarlarinda isc daha fazla sermaye
ve bilgiye gereksinme duyuldugundan pazara giris daha zordur. Ayrica, bu konuda
hitkiimetlerce getirilmis bazi sinirlamalar ve lisans giigliikleri de bulunabilir. Do-
layisiyle, bu pazarlarda rekabet daha azdir.
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V- PAZARLAMA VE TARIMSAL OUTPUT

Pazarlamamn en 6neml fonksiyonuuun pazarlanabilir output miktarimi
artirmak ve yeni pazarlar agmak oldugu daha &nce belirtilmisti. Bu amaca ulag-
mada giftgilerin pazar 'igin liretimde bulunmalan ve tegvik edilmeleri gerekir.

Ciftgilerin pazar icin tretimde bulunmalari {iriinleri karsilif1 alacaklan fiyat
ile iiretim maliyetleri arasindaki iliskilere baglidir. Uretim maliyeti giftcilerin gir-
dilere &dedigi fiyatlarla belirlenir. Tarumsal output’da arfis saglanabilmesi igin
iirin fiyatlar1 belirlenitken iriin maliyetlerinin de gdzdniine alinmasi gerekir.
Bu vol giftgileri pazar i¢in iiretime tesvik eden bir yoldur. Ancak, Fletcher’e gore,
bu demek degildir ki gelismekte olan birgok Glkede pazarda olusan fiyatlara
miidahale arzusu bulunmaktadir (5). Aksine, birgok gelismekte olan iilkede
fivatlara miidabaleden kaginilmakta ve pazarlamada smirlayicr politikalar Gygu- -
lanmamaktadir. Fiyat miidahaleleri genellikle maksimum ve minimum fiyatlarin
belirlenmesi, sabit kalite-fiyat farkliliklarinin belirlenmesi ve bdlgesel piyasa st-
mirlamalart seklindé ortaya gikmaktadir.

Cifigiler pazar fiyatlarma karss duyarhdirlar. Ancak, bu fiyatlara olanaklar
gergevesinde sabit olmas: arzu edilir.- Birgok iiriin fiyatlars yil iginde biyiik dal-
galanma gdsterirler. Hasat sonu ise fiyatlar en diisitk dizeydedir. Birgok iireti-
cilerin Griinlerini depolayacak olanaklart bulunmadigindan ve nakit para ihti-
yacmda olduklarindan driinlerini olabildigince erken elden ¢ikarmak isterler.

Uriin fiyatlan ayrica, yidan yila.da biiyiik dalgalanma gdsterirler. Bu du-
rumlarda hiikiimetlerin piyasaya miidahalede bulunmast, iiriin satin almasi ve de-
depolamast gerekir. Diger bir ifade ile, hiikiimetlerce gorevlendirilecek kurulus
veya kuruluglar belli iirinlerin uygun fiyatlarla alim-satimii yapmah ve alternatif
bir pazarlama kanali durumu yaratmahdur. :

TFiyatlarin iiretimi artirmada ciftcileri tesvik eden etkilerini Mosher su sekilde
dzetlemektedir (6):

A. Ciftgiler mahalli pazarda belli bir tiriin ig:in' cazip fiyat bulabileceklerini
anladiklar takdirde iiretimlerini arfirirlar. ‘

B. Ciftgiler, ailelerinin gida ihitiyazer olarak ayirdiklarg ficiin stoklarint tehli-
keye sokmayacak sekilde halen yetistirmekte olduklar: iiriinlerin fiyatla-
rindaki nisbi degismeler karsisinda duyarlik gosterirler ve pazarda daha
fazla gelir getirme olasilii bulunmas: halinde iiretimi.artirma yoluna
giderler.

C. Ciftgiler, belli bir iirtiniin fiyatmdaki artis- karsisinda modern teknikler
: kullanmak suretiyle iiretimlerini asagidaki hususlar gergeklestizi takdirde
artirarak duyarlik gdsterirler: =
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1) Gerekli inputlar mahalli olarak saglanabiliyorsa, :
2) Ciftgiler bu inputlar1 nasil kullanacaklariu bifdiklerini hissederlerse,
3) Beklenen iiriin deBerine gére'input fiyatlan gok vitksek degilse.

D.ﬁPazarlamada etkinlifin artmasi ile tarim {irlinlerinin toplama, isleme
ve dagitim masraflarinda azalma olmast gift¢inin mahalli pazarda eline
gegen fiyati artirdign gibi nihai tiiketicinin 6dedigi fiyatin azalmasin
da_ saglayabilir veya her ikisi birden gergeklesebilir. )

VI- GELISMEKTE OLAN ULKELERDE MEVCUT PAZARLAMA
SORUNLARI

‘Geri kalmig bir ekonomide géze ¢arpan ilk husus tarimsal iiretimde iglems
~ve dagatim mekanizmasinin etkin olmayisidir. Uriin toplama yéntemleri biitiin
olarak saghk kurallarina aykiridir. isletme yontemleri Ortagag’in biraz ilerisi
bir diizeydedir. Bilinen teknolojilér kullanilmamaktadir. Gergek bir standartlag-
maya rastlanmaz. Marjlar kat1 ve yiiksektir. Pazar yapisinda miktar, maliyet,
tilketici tercihleri, satinalma giicli, firlin arzi konularmnda gereken degigiklikleri
ger@eklestirecek tegvik edici- unsurlar bulunmamaktadir. Bliylik ¢apta bir gizli
igsizlik vardir ve dagitimda verim diigiiktiir. Tarimsal sanayinin tiim dal]armda
yiiksek mal:yet diisiik gelir ve uygun olmayan tahsis sekli gériiliir.

VII- ¢OZUM YOLLARI

Tarimsal kalkinma ile ilgili politikalarda éncelikle pazar reformu kavrami
iizerinde durmak gerekir. Verimi artirmak amaciyla iireticilere uygulanacak nor-
mal ekonomik tegvik énlemleri ancak mevcut pazarlarin geniglemesini saglamakta
ve uygun olabilecek bir fiyat olanagi hazirflamaktadir. Ureticilerin gergekte arzu-
ladiklar ise yiiksek nakdi gelirin verimlilik artis1 ile saglanmas: ve tiiketicilere
ucuz mal arzedilmesi, ayrica, ihtiyag" duyduklarn glrdalen kendilerine sunacak
bir pazarlama sisteminin kurulmasidir.

Bir {ilkede pazarlama sistemi ister hilkilmetlerce yiiriitiilsiin, ister 6zel tegeb-
biis elinde olsun, isterse her ikisinin karigimi bir sistem olsun devletin yliklenmek
' zorunda oldugu bir takim gérevler bulunmaktadir. Devlet, en azindan iyi bir tasi-
macilik sistemi kurmali, depolama olanaklar1 yaratmali, pazar enformasyon sis-
temi gelistirmeli ve kalite kontrol sistemi yerlestirmelidir. Hem iiretici, hem de
tiiccarlar1 memnun edecek bir miibadele sistemi kurmali ve bunu yasal anlas-
malarla takviye etmelidir.

Ozet olarak, gelismekte olan bir filkede pazarlama sorunlannin ¢éziimii.igin
devlet, yasal, kurumsal ve mali organizasyonlarla desteklenmls bir pazar ve pazar-
fama sistemi kurmalidir. v
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