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Malatya ilinde Kayisinin Pazarlama Yapis1 Konusunda
Ureticiler Uzerinde Bir Inceleme

A Survey on Producers About The Marketing Structure of Apricots in

Malatya Province

Ozet

Kayist tilke ekonomisi icin oldukea énemli bir gelir kaynagidir. Ihracat
verilerine bakildi§inda kayisimin nemi goriilmektedir. Yapilan bu ¢alismada
kayisumin dilkemizdeki en ¢ok yetistiriciliginin yapidigi, bir diger deyisle
kaysimin ana vatam olan Malatya ilinde kayisi iiretimi, pazarlamasi,
pazarlama sorunlar: ve tiretici beklentilerini belirlemek ve bunlarla ilgili neler
yapilabilir ortaya koyabilmek icin 400 iireticinin ifadeleri tamamuyla
cevapladig bir anket calismast gerceklestirilmistir. Calismada Malatya ilinde
bulunan direticilerle durum degerlendirilmesi firsati bulunulmus olup ve élgek
maddelerine ictenlikle cevap vermislerdir. Kayisi Malatya ilinde onemli bir
gelir kaynagr olmakla birlikte tireticiler icin bir yasam tarzina doniismiistiir.
Malatya’da kayistmin verimliligine gére yasamlarim  siirdiirmektedirler.
Calismada anket calismas: yapilnus olup, tireticilerden alinan veriler SPSS 25
paket programuyla stnamaya almnugtir. Ayrica veriler kullamlarak ANOVA
testi, T-testi ve Korelasyon analizleri yapilmis olup calismada kullamlnmstir.
Calismada kayist diretimi ve pazarlamasi sorunlart olarak ilk géze carpan
durumun mevsimlerden kaynakli olan ilkbahar ge¢ donlaridir. Malatya ili
konum geregi ¢ok soguk oldugundan ilkbahar ge¢ donlart siklikla
goriilmektedir. Bir diger dnemli sorun ise hastaliklar ve bu hastaliklarla
miicadele icin girdi fiyatlarimin pahali olmast ve gerekli bilginin iireticiye
verilmemesinden kaynaklandigi tespit edilmistir. Bu sorunlarin ¢éziimii igin
devlet desteklemelerinin sadece maddi olmakla kalmayp bilgi olarak da destek
verilmesi ongoriilmiistiir. SPSS 25 progranunda analizler sonucu 6 faktor
(Uretim, Memnuniyet, Pazarlama, Satis, Reklam, Ihracat) belirlenmis ve
analizler bu 6 faktér kullamilarak vyapilnus, calismada analizlere yer
verilmigtir.

Abstract

Apricot is a very important source of income for the country's economy.
Considering the export data, the importance of apricot can be seen. In this
study, a survey was conducted using the information of 400 producers in
order to determine apricot production, marketing, marketing problems and
producer expectations in Malatya, where apricots are grown the most in our
country, in other words, the homeland of apricots. In the study, they had the
opportunity to evaluate the situation with the producers in Malatya and they
answered the scale items sincerely. Although apricot is an important source of
income in Malatya, it has turned into a lifestyle for producers. In Malatya,
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plans are made according to the apricot situation and plans are made according to the apricot situation. In the study, a survey
was conducted and the data received from the producers were analyzed with the SPSS 25 package program. In addition,
ANOVA test, T-test and Correlation analyzes were made using the data and used in the study. The first thing that stands out
as apricot problems in the study is the late spring frosts caused by the seasons. Since Malatya province is very cold due to its
location, late spring frosts are frequently seen. It has been determined that another important problem is due to the fact that the
input prices for diseases and the fight against these diseases are expensive and the necessary information is not given to the
producer. In order to solve these problems, it is envisaged that state supports should not only be financial but also informational
support. As a result of the analyzes in the SPSS 25 program, 6 factors (Production, Satisfaction, Marketing, Sales, Advertising,
Export) were determined and the analyzes were carried out using these 6 factors.
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Giris

Tarim sektorii Turkiye’de onemli bir yere sahiptir. Buna karsin Tiirkiye iyi bir tiretim yapma
potansiyeli olmasma ragmen yanlis atilimlar nedeniyle tarim sektoriinde beklentilerin gerisinde
kalmistir (Saribag, 2012). Ulkemizde yetistiriciligi yapilan {irtinlerden biride kayisidir. Kayusi,
{iretiminin yaninda tilkemiz igin ekonomik anlamda da énemli bir yere sahiptir. Ulkemizde bélge
olarak bircok yerde yetistirilse de tnemli kayis1 yetistiriciligi yapilan iller bulunmaktadir. Bu iller
basta Malatya olmak tizere Elazig, Igdir, Mersin ve Kahramanmaras illeridir. Kayis1 iklime bagh
olarak Mersin ilinde daha erken olusup piyasaya erkenci cesit olarak siirtilmektedir. Kayisinin birey
saglig1 acisindan da ciddi bir konumu vardir. Bazi hastaliklarin tedavisinde kullanilmaktadir. Kayis:
guntimiizde de recel marmelat tarzi islenmis tirtinlerde de karsimiza ¢ikmaktadir (Giindiiz, 2002).

Bu islenmis tirtinlerin artmasindan dolay1 Malatya ve diger kayisi tiretimi yapan illerde isletme
sayisinda artis gozlemlenmistir. Bu tirtinler {ilke ekonomisine énemli bir kazan¢ saglamaktadir.
[leriki zamanlarda bu igletmelerin daha da artacag diistiniilmektedir (Asma,2011).

Yapilan bu arastirmada Malatya’da kayis1 isletmelerinin 6zelliklerini tespit etmek, Malatya
Kayisisiin tiretim ve pazarlamadaki sorunlari igin ¢6ztim onerileri tiretmek amaglanmustir. Giincel
olarak az olan bilimsel calismalarin oldugu dustintildiigtinde, bu calismanin literatiire katki
saglayacag1 hedeflenmis olup konuyla ilgili gtincel bilgiler verilmistir.

Arastirmanin ilk kisminda calismanin konusu ve problemi, amaci, onemi ve gerekgesi
arastirmanin kisitlari, varsayimlarina ve hipotezlerine yer verilmistir. Ikinci boltimiinde kayis
pazar yapisi, kayist orijini ve kayisi gesitleri ile ilgili bilgiler verilip kayisinin tilkemiz ve Malatya
ekonomisindeki yeri ve éneminden bahsedilmistir. Aym sekilde literattirdeki kayismin pazar yapisi
ve pazar sorunlarindan ve ¢oziim onerilerinden bahsedilmistir. Tkinci bolimiin son kisminda
konuyla ilgili yapilan literatiir sonuglar1 boliime eklenmistir. Ugtincti boliimde aragtirmanin
modelinden, evreninden ve ¢rnekleminden, veri elde etme yonteminden bahsedilmistir. Calismada
son boltimiindeyse, arastirmadan ulasilan bulgular irdelenerek oneriler getirilmistir.

1. Teorik Cerceve

Pazarlama kavrami ile ilgili guntimiize kadar gecen stirecte c¢ok farkli tanimlamalar
yapilagelmistir. 2017 yilinda tekrardan AMA tarafindan onaylanan, en son pazarlama tanimi olarak
kabul goren ve genel olarak tilkemizde benimsenmeye baslamis olan tanima gore ise pazarlama
“misteriler, alicilar, paydaslar ve toplumun bitiinti i¢in bir degeri, anlami olan arzlarin
gelistirilmesi, iletisimi, ulastirilmasi ve degisimi icin bir faaliyet, kurumlar kiimesi ve stiregtir”
seklinde tanimlanmistir (Goktas,2023: 18). Pazar kavrami agiklanacak olursa; alic1 ve saticini degisim
(mtibadele) islemini yapmak icin bir araya geldikleri yerdir (Kog, 2013). Pazar; alic1 ve saticinin
serbest bir sekilde kars1 karsiya geldikleri kar maksatli veya kar maksad: giitmeden gerekli mal ve
hizmetin aliciyla satic1 arasinda takas edildigi veya degisim igin gerekli fiyatin olusturuldugu yerdir
(Altunisik, 2007).

Kayisinin ana vatani uzmanlara gore Bat1 Cin, Orta Asya ve Iran-Kafkasya yoreleri olup iktisadi
bir bigimde {tiretimi gerceklesen gerekli bir meyve gesididir. Akdeniz tilkeleri tarafindan diinya
kayist tiretiminin 6nemli bir cogunlugu yetistirilmektedir (Bas, 1994). Dolayisiyla giintimiizde halen
ismi gegen yerlerde kayisi ormanlarina denk gelinmektedir. Unlii Rus botanikgi Nikolai Ivanovich
Vavilov’'a gore (kiiltiir bitkilerinin yayiligslar1 ve orijiniyle alakali olarak calismalar yapan bilim
insan1) kayisi ti¢ gen merkeze sahiptir. Bunlar: Yakin Dogu, Kuzeydogu, Gansu Bolgesi ile Orta ve
Bat1 Cin’dir. Vavilov, Yakin Dogu'nun mevcut kayisilarin kiiltiirti yapilan kayis1 tiirlerinden
olusmasi ve ayrica yabani kayisi formlarinin bulunmamasi sebebiyle ikinci dereceden gen merkezi
olarak goriilmesi gerektigini belirtmistir (Bailey ve Hough, 1979).

Giintimiize bakildiginda kayis: tiretimi yapilan bolgeler goz 6niine alimirsa goze ilk carpan
Akdeniz iilkeleri ve Avrupa iilkeleridir. Ulkemiz Tiirkiye'nin de kaysi iiretimi noktasinda ciddi bir
yeri bulunmaktadir. Tiirkiyenin yani sira Cezayir, Pakistan, Iran, Fas ve Ozbekistan gibi iilkelerde
de kayda deger hacimde bu meyvenin yetistiriciligi gerceklesmektedir. Farkli iklim kosullarinda
kendine yetisme imkani bulan kayis1 buna ragmen tiretim olarak ¢ok duistik seviyelerdedir. Daha
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kaliteli kayis1 yetistiriciligi ve kayisida alinabilecek maksimum verimi alabilmek i¢in diizenli
calismalar yapilmaktadir (Erdogan ve Yanar,2015).

Ulkemizde iiriin yetistirilmesi zor olan Karadeniz Bolgesi ve Dogu Anadolu Bolgesi'nin rakim
olarak yiiksek kesimleri haricinde kayis1 yetistiriciligi yapmak miimkiindiir (TEPGE, 2017). Ulkemiz
kayist iiretimi bakimindan kendine birinci sirada yer bulmaktadir. fklime bagl olan kayisi
yetistiriciliginde iklim sartlarinin daha elverisli oldugu zamanlarda daha fazla tirtin almak
miimkiindir (Ucar ve Engindeniz, 2018).

Turkiye nin kayisi tiretiminde en 6nde olmasinin sebebi gen merkezlerinin fazlalig1 ve tiretim
alanlarmin ¢ok fazla olmasidir (Saribag, 2012).Ulkemizin hemen hemen her yerinde yetistiriciligi
yapilan kayisinin yaridan fazlast Dogu Anadolu Bolgesi'nde yetistirilmektedir. En 6nemli kayis:
tiretim yeri Malatya’dir. Malatya'nin yan sira Erzincan, Mersin, Elaz1g, Sivas, Kahramanmaras ve
Igdir illerinde de kayist tiretimi yapilmaktadir (Fidan, 2009). Dogu Anadolu Bélgesi'nde yetistirilen
taze kayis1 genelde i¢ pazarda satilirken, Akdeniz Bolgesi'nde yetisen taze kayisi genelde dis
pazarlara gonderilmektedir (Anonim, 2016).

Kayzisi1 isleme stirecinin nasil oldugu Sekil 1 ile ifade edilmektedir. Kuru kayis1 hasattan itibaren
kimisi tireticilerin elinde, kimisi de kayis1 isleme tesislerinde olmak {izere farkl: farkli islemlerden
gecerek pazara sunulmaya hazir hale getirilmektedir.

B SERGI YERINE CEKIRDEK
‘ HASAT KUKURTLEME ALMA } CIKARMA } KURUTMA
SUZME YIKAMA COP AYIRMA } CUVALLANMIS } GCUVALLAMA
KURUTMA AMBALAJLAMA

Sekil 1.Kuru Kayis1 Isleme Siireci (Cat1 ve Yildiz, 2007)

Sekil 1"de sunuldugu tireticilerin gerceklestirdigi faaliyetler “hasat” ile baslay1p “guvallama” ile
son bulmaktadir. Kayisi isleme tesislerinde ise “cuvallanmis kayis1” ile baglayip “ambalajlama” ile
noktalanan faaliyetler yerine getirilmektedir. Kayismnin ihracat paym yiikseltmek igin kaliteli
tiretim sarttir. Bu kalitenin yakalanmasi icin nem orani, kiikiirdioksit orani, uygun hasat, ilag
kalintis1 ve hijyen gibi belli bash ¢lctitler bulunmaktadir (Giin, 2001).

Pazarlama karmasi, pazarlama konusunun kaynagmi meydana getiren dort ana unsuru olan
trtin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma (promotion) etkinliklerinin bir arada
oldugu bir buttindiir. Pazarlama karmas: onceden belirlenmis pazarda tiiketicinin ihtiyaglarmi
karsilamak igin temel karar yapilarimmin karisimi olarak ifade edilebilecegi gibi isletmelerde
kullanilan pazarlama faaliyetlerinin ¢esidi ve miktar1 olarak da agiklanabilmektedir (Tokol, 1996).
Pazarlamanin temel amaci, istenilen tiiketici taleplerini pazar kosullarinda en iyi sekilde hazir
bulundurmaktir (Alturugik vd., 2001). Bunun yani sira basarili bir pazarlama yoneticisi pazarlama
karmasini uluslararas: pazarlarin seviyesine getirmelidir. Ciinkii uluslararasi pazarlama tirtinlerin
yurt disindaki talepleri karsilamasidir ve i¢ pazardakinden farkli bir yapida olup degiskenlik
gostermektedir (Cateora, 1993).

Temel pazarlama terimleri her pazarda kullanilabilir. Bu nedenle, genellikle uluslararasi
pazarlamanin yurt ici pazarlardan hicbir farkiin olmadig1 yurt icindeki tecrtibe ile yurt dis1 pazarda
da zorluk cekilmeyecegi belirtilir. Bu gortisti savunanlarin atladiklar: énemli bir konu vardir. Yurt
dis1 pazarlarindaki disiplin buna 6rnek olarak verilebilir (Karafakioglu, 2000).

-175 -



Goktas B. & Giiltekin E. (2024). Malatya ilinde kayisimin pazarlama yapis: konusunda iireticiler iizerinde bir inceleme. The S ¥,
Journal of International Scientific Researches, 9(3), 173-196. I R L

Malatya kayisisinin 6zellikleri soyledir (Asma, 2007);

v Malatya kayisisinda suda ¢oziilebilen kuru madde miktar1 ¢ok, asit miktar1 ise azdir.
Kurutulan kayisida kuru madde miktarinin fazla olmasi istenilen bir 6zelliktir.

v" Brix/asit orani bir meyvenin tadini belirleyen, ‘Tat indeksi” olarak da bilinen orandir ve
Malatya Kayisilarinda bu oran (tat indeksi) 80-120 bandinda bulunan, ¢ok yiiksek bir
orana sahipken, bu oran yabanci gesitlerde 10-40 arasinda seyretmektedir.

v Kurutulmaya elverisli olan Malatya kayisilar1 genellikle kurutulmaktadir.3 kilo yas
kayisidan genellikle 1 kilo kuru kayis1 meydana gelmektedir. Diger yabanci kayisi
cesitlerinde? kilo yas kayisida 1 kilo kuru kayis1 verimi alinmaktadir.

v" Malatya kayisis1 daha sicak bolgelere gotiiriildiigiinde adapte olsa da gerekli olan
soguklanma ihtiyaci1 karsilayamadigr icin verimde diisiisler meydana gelir. Olan
tirtinlerin ise tatlar1 ve aromatik 6zellikleri diistiktiir.

v" Malatya kayisilar1 soguk bolgelere adapte olsa da bu bolgelerde yasanan donlardan
dolay1 ¢ok fazla verim vermezler.

v Malatya kayisis1 biiytikliik, renk vb. gibi 6zellikleri agisindan farkl: gesitlere sahiptir.

v" Bu gesitler ise kalite bakimindan ¢ok tistiindiir.

Malatya ilinde tiretilen ve Diinya'nin lezzet ve kalite yoniinden en iyi meyvesi ve besin degeri
en yiiksek meyvesi Malatya kayisisi olmasina ragmen yeterli tanitim yapilamamakta; pazarlama
sayst stirekli smirh sirketler tarafindan yapilmaktadir. Bu durumun en biiyiik nedeni ise
markalasma sorunudur. Ulkemizde islenmeden ihra¢ edilen kayisi, yabanci iilkelerdeki
markalagmus tireticiler tarafindan islenip daha yiiksek fiyatlarla satis1 gerceklesmektedir. Ulkemizde
kayisi tireticileri tarafindan markalasma gergeklestirilemediginden paketlerin tizerinde Ttirkiye ve
Malatya ibaresi yer almamaktadir (Olmus, 2016).

Kayzist tireticilerinin bir arada olacagi, bilgi diizeyinin arttirilacagi damismanliklar alacagi bir
orgiitlenme olusturulmalidir. Bu ¢rgiitlenme sayesinde hasat zamani strese girip borclar1 6demek
icin kayisisint hemen elden ¢ikartmak ve alic1 karsisinda ezilme durumunu bir nebzede azalmus olur.
Bu birlik iireticinin piyasada soz sahibi olmasi agisindan énemli bir yer teskil edecektir (Unal, 2010).

Malatya’da kayis: tiretiminde bir¢ok problemle karsilasilsa da bunlardan en 6nemlisi ilkbahar
ge¢ donlaridir. Bu durum {iilkemizle smirli kalmamakla beraber birgok {iilkenin problemi haline
gelmistir. Bu donlardan dolay1 kayisi rekoltesinde degisiklikler oldugu gibi fiyat dalgalanmalarina
da neden olmaktadir. Ozellikle son yillarda ekolojik dengenin bozulmasi ve iklimlerin
diizensizliginden dolay1 sikca karsilasilan bir problem haline gelmistir. Zarardan kacmak igin, kayisi
bahgeleri iklim kosullarina daha uygun yerlere kurulmalidir. Diger bir ¢o6ziim sdylenecek olursa,
son donemde bircok tilkede yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanan “yagmurlama sulama” ve
“rtizgar fanlartyla” dondan koruma yontemleri uygulanabilir (Gezer,2009).

Uretimdeki bir diger sorun ise Monilya Hastaligidir (Sclerotinia/Monilialaxa). Bu hastalik
Malatya’da en sik karsilasilan hastalik tiirtidiir. Hastalik olarak cigek, meyve ve dallarda belirtilerini
gosterir. Hastaliga yakalanmis cicekler kahverengilesir, dal tizerinde kurur ve mumyalasir. Bu
hastaliktan dolay1 kurumalar meydana gelir ve tretimde tirtin elde etmek zorlasir ve azalir.
Hastaligin goriildiigti bolgelerde direk miicadele baslatilmasi gerekir aksi durumda hastalik biitiin
bahgeye yayilir ve zarar artar (Tarim ve Orman Bakanligi, 2010).

Kayisinin son zamanlardaki ytiksek getirisinden dolay1 uygun olmayan arazilere kayisi dikimi
gerceklesip bunlarda don olaylarindan fazlaca etkilenmeye neden olmustur. Malatya ilinde 2-3 yil
ara ile ilkbahar gec donlar1 gortilmektedir. Donlardan korunmanin en 6nemli yolu vadi iclerine
kayis1 dikimi yapilmamalidir. Kayist hasat zamani agaglarin ytiksek stirgtinlerindeki meyvelerin
dokiilmesi igin kullanilan sopalar meyveye, yapraklara ve agaca zarar vermektedir. Agagta olusan
yaralanmalar sonucu agaca hastalik ve zararlilarin girmesi kolaylasip agacin kurumasma kadar
gitmekte olan bir stire¢ baslatmis oluruz. Bununla birlikte hasat zamani silkelenen meyveler yerle
temas ettikten sonra igine giren bazi maddelerden dolay1 zedelenip meyve kalitesinin diismesine
neden olur ve ihracat zamani problemlere neden olur. Bu sebeplerden dolay1 en uygun olan hasat
elle koparilip kasalara koyularak yapilan hasattir. Bu elle koparilma isi pahali ve zaman kaybi olarak
gortildigi icin son zamanlarda teknolojinin gelismesi ile makinali hasat sistemleri olusturulmus
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olup bircok {iretici tarafindan kullansa da bazi tireticiler kayisiya zarar verdigi icin pek sicak
bakmamaktadir. Arastirmalar yapilarak makinali hasat sistemine gecilmesi saglanmalidir. Kayisida
cturtimeleri engellemek ve kayisimin sar1 renginin bozulmamasi igin kiikiirtleme islemi uygulanir.
Kuru kayist ithal eden {ilkelerin kendi belirledikleri kiikiirt oranlar1 vardir bu kiikiirt oranlarinin
asilmasi sonucu kontrollerden sonra {iriinler gtimriikten iceri alinmaz ve iade edilir. Kiuikirt
probleminin ¢6ztimii ve sorun ¢ikan tirtinlerin geri iadesi ile ilgili gerekli sozlesmeler imzalanip
onlemler alinmalidir (Asma ve Birhanli, 2004).

Kayis1 sektoriinde ve pazarlamada etkin isleyen bir iiretici birliginin olmayis1 ayn1 zamanda
yasanan sorunlarla basa c¢ikamamaya da yol acabilir. Bunun gibi kurum eksikligi ve fiyat
istikrarsizlig1 {reticilerin rekabet giictinii azaltabilmekte; haksiz rekabet, oligopol piyasa gibi
sorunlar ortaya c¢ikmasimi tetikleyebilmektedir. Kayisi birligi gibi bir birlik ile pazarlama
sorunlarmin ¢ogu ¢oziilebilir. Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanliginca “Ulusal Kayis1 Konseyi”
kurulmasina iliskin arastirmanin basladigr bilinmektedir. Kayisi1 konusunda etkin olan “Ulusal
Kayis1 Konseyi” politika olusturma, treticilerin, tticcarlarin, is insanlarmnim, ihracatgilarin vb.
korunmasi gibi roller tistlenerek, Malatya kayisisinin reklami ve tamitimu yapilabilir. Kayisinin
markalagmasi giiclenebilir ve kazanilan gelir artirabilir (Saribas, 2012).

2. Literatiir Taramasi

Hazirlanmis olan calismanin bu kisminda oncelikli olarak konuya iliskin olan literatiir
taramalarina yer verilecek ve calismanin sonugclari analiz edilecektir. Literatiir taramasinda agirlikli
olarak Turkiye’de ve Diinya’da yapilmis olan Kuru kayisi arastirmalari, makaleler ve bu konu
hakkinda yazilmis olan kitaplar, dergiler, tezler ile birlikte yaymlanmis olan kurumsal ¢alismalar
incelenerek bir literatiir calismasina yer verilmistir.

Atalan (1995), tarafindan yapilmis olan calismada kayisi ihracatinda kiikiirtleme oranlarmin
Avrupa Birligi Standartlarina uymamas: ve tirtin kalitesinde duistislerin meydana gelmesiyle birlikte
ihracattaki pazarlama sikintilar1 adina birtakim calismalar 6ne siirtilmiistiir. Atalan; TUBITAK'1
kiikiirt yerine kiikiirt dioksit gazinin kullanilma ihtimaline karsit birtakim incelemelere ve
calismalara yoneltmistir.

Demirtas (2000), Icel ilinde kayisi tiretim maliyetleri tizerine bir arastirma baslikli calismasinda,
kayisinin tiretimden pazarlamaya kadar olan siirecte yapilan calismalar, isletmelerin yapisi ve
tiretim ve pazarlama diizeylerini incelemistir. Icel ilinde kayisida verimin don zararina karsi
degistigi bulgusunu elde etmistir. Arastirma alaninda faaliyet gosteren ve kayisi {ireticilerinin tiye
oldugu tek kooperatif tiirti tarim kredi kooperatifleri oldugu belirlenmistir. Tarimsal isletmelerin
cesitli sekillerde birleserek kendi organizasyonlarini kurmas: tiretim ve pazarlama asamalarinda
biiyiik avantajlar saglayacagi onerisinde bulunmustur.

Giindiiz (2002), Malatya ili merkez ilgede kayisi yetistiriciligi yapan tarim igletmelerinin
ekonomik analizi, {iretim ve pazarlama sorunlari baslikli ¢alismasinda, kayismin tiretimden
pazarlamaya kadar olan siirecte yapilan ¢alismalar, isletmelerin yapisi ve iiretim ve pazarlama
diizeylerini incelemistir. Kayisida Arastirmanin yapildig1 bolgede tireticilerin pazarlama sorunu
yasadig1 belirlenmistir. Isletmelerin tiimiinde gecici ticretli is giicii kullanimi s6z konusu iken, daimi
isciye rastlanmamustir. Ureticilerin teknik bilgisinin yetersiz oldugu ve gerekli egitimlerin verilmesi
gerektigi onerisinde bulunmustur.

Adanacioglu (2003), tarafindan yapilan calismada kayisi tiretim bi¢imi pazarlama yapisi
degerlendirilmek {tizere ele alinmistir. Yapilan calismada hasadin temmuz ayinda yapildigr ve
tiretilen kayisinin %55 inin hemen satildig belirtilmistir.

Giiltekin (2004), tarafindan yapilmis bir calismada Malatya ilinde tiretimi yapilan kuru kayisinin
ekonomik analizleri ortaya konulmustur. Yapilan arastirmada anket yontemi kullamilmis olup
veriler o sekilde ortaya g¢ikarilmistir. Calismanin ytirtitiildtigti yerde kayisi tireticileri organik ve
geleneksel tiretim yapan tireticiler olarak ikiye ayrilmistir. Yapilan analizler sonucunda organik
tarim iretimi yapan {iireticilerin geleneksel tiretim yapan tireticilerden daha fazla kazang sagladig:
gozlemlenmistir.
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Bassi ve Audergon (2006), calismalarinda kayisinin hastaliklara direng ve kalite bakimindan
genetik degisime giiclt sekilde duyarli bir tiir oldugunu belirtmislerdir. En biiytik zorlugu ise
hastalik direnci ile bagdastirarak cevresel faktorler ile gticlii etkilesim sebebiyle direnisin kaynaklar:
hakkinda ¢ok fazla bilgi sahibi olunmadigini ifade etmislerdir. Sharke virtisiiniin kahverengi
curtimeden daha etkili olmasma ragmen genetik olarak kontrol altinda tutulmasinin umut verici
oldugunu soylemislerdir. Nedeni ise direnisin kaynaklarmin bilinmesine ve aktariminin basit
olmasimna baglamislardir. Iklim kosullart sebebiyle cicek farklilasmas: tizerindeki genetik etkinin
kontrol edilmesinin zor oldugunu syleyerek yine de kayisinin piyasada var olan birkag saglikli bir
meyve tiirtinden biri oldugunu bildirmislerdir.

Asma (2007), tarafindan yapilan arastirmada kayisinin meyve aromasi, lezzet icerigi ve vitamin
dengesi ile saglik acisindan onemli bir meyve oldugu gozlemlenmistir. Ulkemizde énemli kayisi
tiretim merkezlerinden en 6nemlisi olan Malatya’nin kayist ihracatinda ¢nemli bir yer aldig:
gozlemlenmistir. Her sene 6nemli bir ihrag¢ gerceklestirildigi ve fiyatlardaki dalgalanmanin kayisi
i¢in dnemli bir sorun olan don olaylarindan dolay1 kaynaklandig1 gozlemlenmistir.

Manci vd. (2011), tarafindan gergeklestirilen galismada, Tiirkiye'nin kuru kayis1 tiretimi ve
ihracatinda 6nemli bir yere sahip oldugu vurgulanmus, kayis: {iretiminde en biiyiik sorunun ise
ilkbahar ge¢ donlar1 oldugu belirtilmistir. Ureticinin daha iyi satis yapabilmesi icin birliklerin
kurulmasinin gerektigini belirtmislerdir.

Saribas (2012), Turkiye kayist sektdrtiniin ekonomik analizi Malatya ili tizerinde baslhkli
calismasinda, kayisinin tiretimden pazarlamaya kadar olan stirecte yapilan ¢alismalar, isletmelerin
yapist ve {iretim ve pazarlama diizeylerini incelemistir. Ureticilerin gelir diizeylerinin diisiik oldugu
sonucuna varilmustir. Isletmelerin en biiyiik sorunlarmin ilkbahar ge¢ donlar1 oldugu sonucuna
rastlanmistir. Diger sorunlar ise kayisi fiyatinin diistik olmasi ve uygun fiyata satis yapmak olarak
belirlenmistir. Uretim ve pazarlama problemleri kurulacak olan konsey tarafindan ortaya konulacak
politikalar, egitim programlari, Ar-Ge faaliyetleri ile problemlerin 6nlenebilecegi Onerisinde
bulunmus ve iyi bir reklam ¢alismasi ile kayis1 tanitim1 yapilmasi gerektigi belirtilmistir.

Kiilekgci vd. (2016), yazarlar Elaz1g ilinde yaptiklar1 calismada kayisinin tiretildigi alan genis alan
kapsiyorsa tiretim etkinligi yiikselmisken arazi parca parca olunca tiretim etkinligi dustiguni
belirtmiglerdir.

Olmus (2016), tarafindan yapilan calismada, Malatya ilindeki kayus: tireticilerinin tiretim ve
pazarlama sorunlari incelenmis olup, ireticilerin kayis1 tiretimi hakkinda bilingli olmadig1 ve
sistemli bir pazarlama yapisinin olmadig1 saptanmustir.

Oztiirk ve Karakas (2017), Malatya ilinde yapilan calismada kayisinin diinya standartlarinda
tiretilmesi ve kaliteli tirtin olmasi icin gerekli calismalarin yapilmasi sonucuna varilmistir. Kuru
kayisinin kiikiirt oranmin fazla olmasindan dolay:r ihracat igin sikintilar c¢ikardigi sonucuna
varimistir.

Ucar ve Engindeniz (2018), yaptiklar1 calisma da kayisinin birey yasamina ve saglik durumuna
sahip oldugu zengin 6zellikleri sayesinde faydali bir meyve olmasindan dolay: tiretiminin her gecen
sene arttigini ve destek verilerek bu tiretimin pazarlama kisminda da gerekli adimlarin atilmast
gerektigini vurgulamislardir.

Cati (2019), yaptigr bir calismada Uretimi yapilan organik kayisilarmm daha etkili
pazarlanmasinin saglanmasi igin tiretici birlikleri gibi kuruluslarin kurulmasi ve tiretilen kayisidan
daha fazla katma deger saglayabilmek amaci ile tirtin sekillerinin cesitlendirilmesi gerektigini ve bu
trtinlerin taninmasi ve tiiketiminin artmasi igin iyi bir reklam yapilmas: gerektigini calismasinda
belirtmistir.

Kousar ve Makhdum (2019), Pakistan'in Himalaya Siradaglarinda Kayisi Deger Zincirinin Yayla
Ciftcileri Uzerindeki Sorunlari ve Etkileri adli caligmalarinda kiictik ciftcilerin gelirlerinin az
oldugunu belirtip bu gelirin yasam seviyesinin altinda oldugunu ve Pazar kanallarma ulasimin
daha da zorlastirilmasiyla gelir seviyesinin daha da diisebilecegi ongoriilmiis olup pazar kanallarma
ulasimi kolaylastirarak gelir seviyesinin arttirilabilecegini belirtmislerdir.

Ketboga (2019), calismasinda kayismin satisinda en ¢nemli etken olan ihracatcilarin daha
dikkatli olmalar1 gerektigini vurgulayip, maliyet hesaplamasi yaparken daha 6zenli olup {ireticiyi
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ekonomiye ezdirmemeleri bunun i¢inde firmada isini iyi yapan yoneticiler calistirmalar1 sonucuna
varmistir.

Ozen ve Giil (2020), calismalarinda Mersin’in 6nemli kayis: iiretim merkezlerinden olan Mut
ilcesinde kayisi {ireticileri, aracilar1 diizeyinde pazarlama yapist ve sorunlarimi ele almislardir.
Calismanin verilerini Mut ilcesindeki 91 kayis iireticisiyle yiiz ylize anket yontemiyle elde edilerek
35 araci1 kurum ile gortismeler yaparak elde etmislerdir. Bolgede var olan kayis1 pazarlama metodu
“tiretici-komisyoncu-tiiketici” seklinde siralanmistir. Kayis1 hasadmin ¢ok ytiksek oldugu zamanda
fiyat sorununun olusmadigin tespit etmislerdir. Mut ilcesinde kayisi tiretimi yapilirken karsilagilan
sorunlary; iklim kosullarinin, ihracat problemleri, fiyatlarin déneme gore degismesi olarak ortaya
koymuslardir.

Prakash vd. (2020), Hindistan'da Kayisinin Onemi, Durumu ve Kapsamu {izerine yapilan bir
calismada tilkede teknolojik ekipmanlarin iyilestirilmesi, kisa raf omriintin uzatilmasi, isleme
olanaklarinin iyilestirilmesi gibi olanaklarla kayisinin iilke genelinde popiilerliginin arttirilmasinin
gerektigini belirtmislerdir.

Giingor (2020), Kuru Kayisinin Tiirkiye Ekonomisinde Thracattaki Yeri ve Onemi adlh
calismasinda kayis1 yetistiriciligi ile ilgili sorunlar1 dile getirirken bu calismada da bahsedilen
ilkbahar ge¢ donlarmnin tiretici icin en 6nemli sorun oldugunu ve diger bir sorunun ise triin
pazarlamada yasanan aksakliklar oldugunu belirtmistir.

Karabacak ve Uzundumlu (2020), yaptiklar: calismada kayisinin tiretimde 6nemli bir paya sahip
oldugunu belirtmislerdir. Son yillardaki kayusi fiyat artisindan dolay: tiretim yapan illerin genelinde
tiretimin arttig1 tiretim aginin ve pazarlama sorunlarinin siirekli gtindem haline gelmesi gerektigini
belirtmisglerdir.

Yapilan ¢alismalara bakilinca kayisi ile ilgili her donemde belirli akademik yazilar yazilmistir.
Ulkemizde yapilan ¢alismalarda genellikle ortak sorunlar goze carpmaktadir. Kayisi iiretim ve
pazarlama asamasinda sorunlar bazen farklilik gosterdigi durumlarda olmaktadir. Iklim olarak
daha i1liman kesimlerde don olay1 hi¢ ya da c¢ok az goriilmekteyken Malatya ilinde siklikla
goriildigtt bu durumdan oturt tireticinin maddi zararlara ugradigr gozlemlenmistir. Akdeniz
ikliminde yetistirilen kayisilar erkenci gesit oldugu icin piyasa erken girip yiiksek fiyatlarla
satilmakta olup Malatya ilin de ise ge¢ piyasaya siiriildiigii igin ytiksek fiyatlarla satilmamaktadir.
Avrupa’da teknolojinin gelismis olmasindan dolay: tiretim ekipmanlar: tist diizeyde olup diger
gelismemis {ilkelerde ekipman eksikliginden kayisi iiretiminin yeterli seviyede yapilmadig:
gozlemlenmistir. Gelir olarak bakildiginda Pakistan gibi tilkelerde tiretici daha az kazanirken
Ttirkiye'nin de i¢cinde bulundugu Avrupa tilkelerinde tiretici geliri daha fazladir.

Organik tarim uygulamalarinin son yillarda gelisip yayilmasiyla beraber, bu tirtinlere yonelik
tuketicilerin taleplerinin de arttif1 bilinmektedir. Taleplere iliskin gelisen organik tarim pazari,
organik tritinlere yonelik tiiketici davranislarinin belirlenmesinde 6nemli bir déniim noktasi
olmaktadir. Ttketicilerin organik tarima karsi olusan tutumlari, bu davramisin ge¢mis yasantilar
sebebiyle ve inanclari nedeniyle olustugu kanisina varilmistir. Organik tarima kars: olusan tutum
kavram, ttiketicilerin bir tirtine karsi sahip oldugu diistincelerinin olumlu ya da olumsuzlugu
olarak da dustiiniilebilir. Bir nesneye karsi pozitif yonlii bakist olan bir tiiketicinin, tirtinti alma
ihtimali daha ytiiksektir. Organik tarimin yapilmasi icin fazlaca avantaja sahip olan Turkiye'nin
organik tarim uygulamalarimin dis pazara yonelik gelismesi ve gtiniimtiizde hala i¢ pazarin kiictik
capli olusu, i¢ pazardaki tiiketicinin organik tarim trtinlerine yonelik egilimlerinin incelenmesi
gerekliligini ortaya ¢ikarmistir (Merdan ve Kaya, 2013).

3. Yontem

Arastirma icin gerekli veri setinin elde edilebilmesi icin bir anket formu hazirlanmistir.
Hazirlanan anket Malatya ilinde ikamet etmekte olan kayis: tireticilerinin tiretim yaptiklar: kayuisi
pazar durumu ve pazar sorunlarina karsi bilgi ve diistincelerinin 6l¢timii igin gerekli arastirmanin
gecerliligi ve glivenilirligi acisindan kafidir. “Kayisinin pazarlama yapisi ve pazarlama sorunlarina”
yonelik betimsel sorular analiz edildikten sonra, arastirmada kullanilan 6lcek maddeleri igin faktor
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smamas1 yapilmis olup, ortaya ¢ikan boyutlara iliskin T-testi, ANOVA ve korelasyon smamasi
yapilmustir.

3.1. Arastirmanin Konusu ve Problemi

Tiirkiye ekonomisinde 6nemli bir yere sahip olan kayis1 meyvesinin biiyiik ¢cogunlugunun
tiretildigi Malatya ilinde kayisi pazarlama yapisi ve varsa pazarlama sorunlarmi inceleyip
tireticilerle yapilacak belirli miilakat ve anket uygulamas: sonucu kayisi sektoriiniin durumu ele
almmuistir. Bu baglamda arastirma kapsaminda Malatya’da islerini yiiriiten tarimsal isletmeler ve
tireticiler belirlenmis, gerekli calismalar sonucu kayis1 pazar yapist ile ilgili sorunlar1 arastirilarak
tespit edilmeye ¢alisilmustir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma; Malatya’da kayisi iiretimi yapan {ireticilerin kayisi ile ilgili bilgileri, kayisinin
pazar durumundan haberdar olma durumlari, kayisinin pazarlama asamalarindaki sorunlar: ve
kayisi tiretiminin gelistirilmesi igin tireticinin devletten beklentilerini belirlemek ve bunun yani sira
belirleyici demografik (katilimcilara yonelik ailenin gelir diizeyi, yasi, cinsiyeti, meslegi, egitiminin
seviyesi gibi) unsurlarimn tiretimde etkileri arastirilmistir.

3.3. Aragtirmanin Onemi ve Gerekcesi

Ulkemizin ekonomisi icin énemli bir yerde olan kayisinin pazar yapisindaki eksikliklerin
bilinmesi ve varsa eger pazarlama sorunlarinin bilinip bu sorunlar1 birinci kaynak olan
tireticilerimizden 6grenip bunlar i¢in ¢o6ziim tiretmede fikir alisverisinde bulunmak ve bu sorunlar:
coztime kavusturmak tilkemiz ihracat gelirinde ©nemli katki saglayacag: dustintilmektedir.
Turkiye’de kayist meyvesinde pazar sorunlarmna yonelik cok fazla gtincel bir arastirma
gerceklesmemistir ve bu sebeple calismanin ileride kayis1 pazarlamasi tizerine yapilacak calismalara
fayda sunabilecegi diistintilmektedir.

3.4. Arastirmanin Sinirliliklar:

Malatya’daki kayis1 treticilerinin kayis1 pazar yapist ve kayisidaki pazarlama sorunlarmin
anlasilabilmesi ¢calismada elde edilmesi planlanan temel bir husustur. Calismaya yalnizca Malatya
ilinde ikamet eden kayist tireticileri katilmis ve ankete en az 18 yasinda olan toplam 400 kisi dahil
olmus, 400 analiz i¢in uygun veriye erisilmistir. Calismada “kolayda 6rnekleme yontemi” secilmis,
anket calismasi ytiiz ytize ve cevrimici olacak sekilde hibrit biciminde uygulanmistir. Arastirma
Malatya ilinde tretim yapan dureticiler tizerinde yapildigindan, yapilan calismalara benzer
calismalarin farkl illerde yapilmasi durumunda farkli sonuglarin ¢ikacag: diisuntldugtinden, bu
nedenle calismanin belirli bir ilde yasayan kayis: tireticileri icin gerceklestirilmesi bir kisit seklinde
kabul edilmistir. Ayn1 zamanda tireticilerin bazi sorulara sabirsiz yanitlamis olabilecegi diistintiliip,
bu konu da bir arastirma sinir1 olarak ele alinmistir. Buna ragmen tiim anket katilimcilarinin sorulari
ve Olgek maddelerinin anlasilir oldugunu kabul ettikleri ve en uygun yamitlar1 isaretledikleri
varsayilmustir.

3.5. Arastirmanin Varsayimlari

Hazirlanan anket ifadeleri Malatya ilinde ikamet etmekte olan kayis1 tireticilerinin {iretim
yaptiklari kayisi pazar durumu ve Pazar sorunlarma karsi bilgi ve diistincelerini 6l¢gmede gecerlilik
ve giivenilirlik bakimindan yeterli oldugu varsayilmistir. Ureticilerle paylasilan anket evrakinda
katilimcilarin ttimiiniin ifadeleri dogru okuduklar1 ve ictenlikle cevapladiklar: varsayilmistir. Anket
ifadelerini yanitlayanlarin gegerlilik ve giivenilirlik olgiitleri gercevesinde evrenin temsiliyetini
sagladig1 varsayilmustir.

3.6. Arastirmanin Modeli

Calismada katiimcilara demografik ve kayisiya yonelik pazarlama yapist ve pazarlama
sorunlari ile alakali 6lcek maddelerinden olusan bir anket uygulanmistir. Calismada 5 Likert tipi
olgek kullanilmis olup, ¢alismanin verileri sosyoekonomik (demografik) ozellikler ve mesleki
donanimlar dikkate alinarak olusturulan veri seti SPSS 25.0 istatistik paket programu ile analiz
edilmistir. Verilerin istatiksel degerlendirilmesinde ANOVA, t testi ve korelasyon analizleri
kullanilmastir.
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3.7. Evren ve Orneklem

Calismada “kolayda ornekleme yontemi” yiiz yiize ve cevrim ici biciminde hibrit olarak
gerceklestirilmistir. Arastirma konusunun evreni, Malatya’da ikamet eden kayis: tireticilerinden
olusmaktadir. Malatya ilinde kayisi tiretimi yapan 27 bine yakin kayitl tiretici olup kayitli olmayan
tireticiler de bulunmaktadir. Ureticilerin %30’a yakin biiyiik dlgekli iireticilerden olugsmaktayken,
%70e yakini ise orta ve kiigiik 6lcekli isletmelerdir.

3.8. Veri Toplama Araci ve Yontemi

Arastirmada literatiir taramasi yapilarak bilgi toplanmis ve bu bilgiler dogrultusunda anket
formu olusturulmustur. ki boliimden olusan anketin birinci boliimiinde katilimcilara toplam 8 adet
Demografik ve Diger Betimsel soru yoneltilmistir. Ikinci boliimdeyse yine katilimcilara kayist
tiretim ve pazarlama yapisina dair bilgi ve farkindalik diizeylerini 6l¢meye dayali 23 adet ifade
yoneltilip 5°1i Likert tipi 6lcege gore cevaplandirilmistir. Anket formu hazirlanirken Saribas (2012),
Yildiz (2019), Demirkapilar (2019) ile Demirtas ve Kizilaslan (2021)'in ¢alismalarindan
yararlanilmistir. Anket Malatya’daki kayis: tireticileriyle yiiz ytize (elden anket uygulamasi) ve
online olarak gerceklestirilmistir. Toplam 405 kisiye anket yapilmis olup, 5 adet form eksik oldugu
icin degerlendirmeye alinmamustir. Boylece 400 adet anket degerlendirmeye alinmistir. Arastirma
sonucu elde edilen veriler, bilgisayara ytiklenip ve SPSS 25 programi kullanilarak analiz edilmistir.
Arastirma icin Bayburt Universitesi Etik Kurulu tarafindan (Tarih: 23.05.2022; Karar: 107; Oturum:
06) onay almmustir. Anket ¢alismast Temmuz 2022 tarihinde baslamis olup Ocak 2023 tarihinde
sonlanmistir; fakat miicbir sebeplerden dolay1r (Malatya ilinin de etkilendigi 6-7 Subat 2023
depremleri) analizler hemen yapilamamustir.

3.9. Arastirmanin Giivenilirlik Analizi ve Faktor Analizi

Givenilirlik analizi, 6lcege uygun bi¢cimde olusturulmus olan anket i¢in katilimcilarin verdigi
cevaplarin ne derece tutarli oldugunu ol¢gmektedir. Bu arastirmada bahsi gecen giivenilirlik
seviyesini ol¢ebilmek amaciyla Cronbach Alfa giivenilirlik katsayisina goz atilmustir. Bu katsay:
degeri eger 0,00<a<0,40 ise tlcegin giivenilir olmadigi; 0,40<a<0,60 ise dlcegin diisiik giivenilirlikte
oldugu; 0,60=a<0,80 ise dlgegin giivenilir oldugu; 0,80<a<1,00 ise dlgegin yiiksek oranda giivenilir
oldugu anlasilmaktadir (Caki Doner vd., 2023: 39). Calismada kullanilan ifadeler icin yapilan
guvenilirlik testi Tablo 1'deverilmistir.

Tablo 1’e bakildiginda calismada 6 faktor ve bu 6 faktore ait 23 6lcek maddesi icin smama
gerceklestirilmistir. Bu 23 ifadenin giivenirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha katsayis1 0,861
cikmistir ve giivenirlik yiiksek seviyede olup calisma i¢in yeterlidir.

Tablo 1. Arastirmanin Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach’s Standardize Edilmis Madde Sayis1
Alpha Cronbach’s Alpha Degeri
0,861 0,863 23

Calismada kullanilan ifadelerin KMO degeri 0,857; Bartlett'in kiiresellik degeri 3038,124 olarak
bulunmustur ve anlamlilik diizeyi 0,000'dir. Kayisi ile ilgili diizenlenen olgekteki maddeler
Bartlet'in kiiresellik testi neticesine gore birbirleriyle alakalidir ve KMO sinamasi sonuglaria gore
calismanin Ornekleminin biytiklugt yeterli seviyededir. Boylece calisma faktor smamasin
gerceklestirebilmek icin istenilen degerler seviyesindedir.

Tablo 2. Calismada Kullanilan Olcekler icin KMO ve Barttlet Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,857
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3038,124
Df 253
Sig. 0,000

Faktor Analizi ile 6lcekte sunulan maddelerin birbirleriyle hangilerinin yakin olarak algilandig:
belirlenmeye calisilmaktadir ve bu maddeler bir grup altinda toplanmaktadir. Toplanan bu gruba
da bilimsel galismalarda faktor, boyut, element, bilesen, unsur gibi isimlendirmeler yapilmaktadir
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((Tabachnick ve Fidell, 2001). Bir faktorde biiytik yiik degeri sunan ifadeler faktoriin olusturdugu
yapiy1 6lcen dnermeler seklinde tanimlanmaktadir ve bu yiik degerinin genelde x=0.45 biciminde
¢ikmasi beklenmektedir (Demirel, 2013).

Faktor analizi sonucu Kayist Uretim Diizeyi lgegine ait ifadeler 2 faktor altinda toplanmustir.
Bunlar Uretim ve Memnuniyet faktorleridir. Kayis: Pazarlama Yapisi 6lcegine ait ifadeler ise 4 faktor
altinda toplanmustir. Bunlar lhracat, Pazarlama, Satis ve Reklamdir. Olgek maddelerinin faktorlere
dagilimi asagidaki gibidir:

e Uretim: 5 madde

e Memnuniyet: 4 madde
o Thracat: 4 madde

¢ Pazarlama: 3 madde

e Satis: 4 madde

¢ Reklam: 3 madde

4. Bulgular

Bulgular kisminda katilimcilarin demografik 6zellikleri, kayis: {ireticilerinin is yapisi ve tiretim
ozellikleri, arastirmada ortaya cikan faktorlerin ortalamasi, gruplarin karsilastirilmas: (bagimsiz
orneklem t test ve tek yonli anavo) ile korelasyon analizi sonuglarina yer verilmektedir.

4.1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Yapilan calismalarda anket uygulanan katilimcilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesi hem
arastirmaya katilanlarin o6zelliklerinin bilinmesi hem de bulgularm bu ozelliklere gore
degerlendirilmesi ve karsilastirmaya imkan tanimasi agisindan énem tasimaktadir. Ankete katilan
400 tireticiden %87’si erkek, %13’1i kadin tireticilerden olusmaktadir. Kadn is giicti tilkemiz tarim
sektortintin diger tiretim dallarinda oldugu gibi kayis: sektoriinde de capa, hasat gibi islerde isci
olarak kullanilmaktadir. Arastirmaya katilan isletme sahiplerinin %10’ unun 18-25, %66,8 inin 26-40,
%21,3’tintin 41-60 ve %2’sinin ise 61 ve tizerinde yasa sahiptir. Geng ntifus olarak tanimlanan 18-25
yas araligindaki oranin yaklasik %10 olmas1 Malatya ilinde genclerin kayis1 tarimma ilgisinin az
oldugu soylenilebilir. Kayis:1 {iireticilerinin agirlikli olarak ortaokul ve lise mezunu olduklar:
gortilmektedir. Daha ¢ok 50 yas tizeri grup ilkokul ve ortaokul mezunu olarak gozlemlenirken, aktif
niifusun ise biiytik oranda lise ve tiniversite mezunu olduklar1 soylenebilir. Ailedeki birey sayilar1
degerlendirildiginde, ailelerin %19,3’tinde 4 kisiden az birey bulunurken, %69,8 inde 4-6 kisi arasi,
11'inde ise 7 ve iizeri birey bulunmaktadir. Genel anlamda ailelerde kalabalik bir aile yapisi
gozlemlenmistir. Ureticilerin aylik gelirleri degerlendirildiginde, %25,3"ii asgari ticretten az, %64,3"
4254-7000 b aras1,%8,8'i 7001-8750 b aras1 ve %1,8'i ise 8751 b ve uistiinde geliri olan tireticilerden
olusmaktadir. Ureticilerin kayist iiretiminden kazandig: yillik gelirleri degerlendirildiginde, %4,8'i
asgari licretten az, %14,8'14253-7000 b aras1, %351 7001-10750 b aras1 ve %45,5’i ise 10751 b ve {isttinde
geliri olan treticilerden olusmaktadir. Arastirmaya katilan {ireticilerin %64,5'i herhangi bir
kooperatife tiyeligi bulundugunu ifade ederken, %35,5i ise herhangi bir kooperatife tiye olmadigini
belirtmistir. Bu durum Tablo 3 ile sunulmustur.

Tablo 3. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n %
Erkek 348 87,0
Kadin 52 13,0

Yas Aralig1 n %

18-25 40 10,0

26-40 267 66,8

41-60 85 21,3

61 + 8 2,0
Ureticilerin Egitim Durumu n %
Tlkokul 16 40

Ortaokul 116 29,0

Lise 194 48,5
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Universite 71 17,8
Okuryazar Degil 3 0,8
Ureticilerin Medeni Durumu n %

Evli 329 82,3

Bekar 71 17,8
Ureticilerin Aile Birey Say1s1 n %

1-3 77 19,3

4-6 279 69,8

7-10 44 11,0

Ureticilerin Aylik Geliri n %

0-4252* 101 25,3

4253-7000 257 64,3
7001-8750 35 8,8

8751 ve tizeri 7 1,8
Ureticilerin Kayisidan Kazandig: Yillik Gelir n %
0-4252* 19 4,8

4253-7000 59 14,8

7001-10750 140 35,0

10751 ve tizeri 182 45,5
Kooperatife Uyelik Durumu n %

Evet 258 64,5

Hayir 142 35,5

* Aragtirmanin yapilmaya baslandig1 Temmuz 2022 tarihindeki asgari ticret

4.2. Ureticilerin Yap1 ve Uretim Ozellikleri

Kayzisi tiretimi yapan isletmelerin arazi genislikleri Tablo 4’te verilmistir. Arastirmaya katilan
isletmelerde arazi genisliklerinin agirlikli olarak 11-30 doénim arasinda oldugu gortilmektedir.
Kayisi alani 31 ve iistii olan isletme sayis1 %718,3"ttir.Kayisi isletmelerindeki agag sayilar1 verilmistir.
Isletmelerdeki agac sayisinin agirlikli olarak 151 ve istii oldugu goriilmektedir. Genelde agag
sayisinin fazla olmas yetistiricilikte kayisinin yeri ve oneminin ne kadar onemli oldugunun
gostergesidir. Arastirma bolgesindeki {ireticilerin kullandiklar1 araziler miilkiyet durumlar:
acisindan degerlendirildiginde; %86’lik bir oranla {tireticilerin miilk sahibi oldugu goriilmektedir.
Genel olarak cogunluk arazilerinin sahsin kendi mali oldugu, kiracilik ve ortak¢iligin ¢cok yaygin
olmadig1 goriilmektedir. Bunun sebebi ise arastirma bolgesinde arazilerin kira fiyatlarinin yiiksek
olmasindan kaynaklanmaktadir. Arastirmaya katilan tireticilerin %52,1'1 10 yildan fazla stiredir
kayisi yetistiriciligi yaparken, %41,8’i 6-10 yil arasi, %6,3"ti ise 6 yildan az bir stiredir yetistiricilik
yapmaktadir. Kayist uzun omiirlti bir bitkidir. Genellikle de Malatya’da kayist bahgeleri miras
yoluyla cocuklara devredilmektedir. Ancak tiretime yeni bahge tesisi yapip baslayan isletmeler de
mevcuttur. Arastirma bolgesinde yetistirilen kayisi cesitleri ve oranlar1 gortilmektedir.

Hacthaliloglu ve Kabaasi gesitlerinin en fazla tercih edilen gesitler oldugu goritiliirken,
treticilerin agirlikli olarak birden ¢ok gesidi birlikte yetistirdikleri belirlenmistir. ~ Birden ¢ok
secenek secildigi icin toplam verilerdeki fazlalik bundan kaynaklanmaktadir. Arastirmaya katilan
tireticilerin %72,3"ti kayisi yetistiriciliginde kullandiklar1 girdiyi piyasadan, %15’i kooperatiflerden,
%11,5'1i anlasmal1 firmalardan ve %1,3't farkli diger kaynaklardan temin ettigini belirtmistir.
Kooperatiflere giiven sorunundan dolay1 kooperatiflerden temin oranmnin diisiik oldugu, anlasmal
firmalarin da sozlesme yapilarindan dolay1 oran diistikliigii gbze carpmaktadir. Ureticilerin biiyiik
cogunlugunun girdileri piyasa kosullarindan saglamayu tercih ettikleri belirlenmistir. Arastirma
bolgesindeki tireticilere tiretim ile ilgili sorunlar1 soruldugunda genelde sorunlarin fazla oldugu bu
sorunlarin basinda ise dolu ve don zararlar: ile hastalik ve zararlilarin sebep oldugu sorunlar
gelmektedir. Toplamda 400 kisiden fazla ¢cikmasi tireticilerin birden fazla secenek isaretlemesinden
dolayidir. Arastirma bolgesindeki tireticilerin %83’ti kayisiy1 kuru kayis: seklinde degerlendirirken,
%11,5'1 yas kayis1 ve %5,5'i hem yas hem de kuru olarak degerlendirmektedir. Yas kayis1 genelde
yurt disina satis ya da meyve suyu sanayinde son zamanlarda 6nem kazanmustir. Kuru kayis: batma
sorunu olmadigindan dolay1 ¢ok kullanilan bir degerlendirme seklidir. Yas kayis1 da stoklama
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sikintis1 cok yasanmaktadir. Arastirmaya katilan tireticilerin %52’si tirtinlerini isletmede sattigin
ifade ederken, %23’1i pazarda, %11’i bahcede, %9,3"ti hallerde ve %9,3'ti borsada satis yaptiklarini
belirtmistir. Ureticilerin %84,8'i kayisisini pesin olarak satarken, %10,5'i vadeli ve %4,8’i hem pesin
hem vadeli satig yaptigim belirtmektedir. Ureticiler vadeli satis genelde tercih etmediklerini ancak
bazen mecbur kaldiklarmi dile getirmektedir.

Kooperatife tiye olanlarin %59,5’i tarim kredi kooperatiflerine, %5’i ise tarimsal kalkinma
kooperatiflerine tiye olduklarmi belirtmistir. Arastirma bolgesindeki {ireticilerin %78,8'i tirtin
sigortas1 yaptirirken, %21,2'sinin yaptirmadigr belirlenmistir. Malatya’da genellikle don ve dolu
zararmin fazla olmasi nedeniyle dolu ve don sigortasinin 6n plana ¢iktigr gortilmektedir. Sigorta
yaptirmayanlar ise genelde bahgelerinin ytiksek kesimlerde olmamasi ve gerek duymadiklarindan
dolay1 yaptirmadiklarini belirtmislerdir. Arastirma bolgesinde {ireticilere yoneltilen “Kayisiy1
sattiktan sonra raflardaki fiyat ile sattigimiz fiyat arasinda fark var mudir?” sorusuna biiytk
cogunluk fark oldugunu belirtip bu farkin olusmasinda aracilarin roliiniin fazla oldugu tirtinlerinin
ucuza alindigr yoniinde gortis bildirmislerdir. Kayisi tireticilerinden {iiretimde yasadiklar
sorunlarin ¢6ziimii i¢in neler yapilmast gerektigini degerlendirmeleri istendiginde; %37,3"1
desteklerin artmas1 gerektigini, %7,8’i hastalik ve zararlilarla miicadele icin girdi ve ilag yardimi
yapilmas1 gerektigini, %4,3'i tesviklerin arttirilmasimi, %6,3'ti teknik destek yardimi yapilmasi
gerektigini belirtmis geri kalan kisim ise bir onerilerinin olmadigmni belirtmislerdir. Maalesef ki
ureticilerin %44,5'1i bu konu hakkinda bir 6éneri sunmamuslardar.

Tablo 4. isletmelerin Yap1 ve Uretim Ozellikleri

Kayis1 Alani n % Agac Sayis1 n %
1-10 105 26,3 0-50 5 1,3
11-20 117 29,3 51-100 83 20,8
21-30 105 26,3 101-150 43 10,8
31 ve tistii 73 18,3 151 ve iistii 269 67,3

Uriin Sigortas1 Yaptirma Durumu

Kayis1 Yetistiriciligi Yapma Stiresi n % ve Yaptirilan Sigorta Cesidi n %
1-5 25 6,3 Dolu 91 20,1
6-10 167 41,8 Don 261 57,7
11-15 65 16,3 Firtina 4 0,9
16 ve tistii 143 35,8 Yararlanmiyorum 96 21,2
Arazi Durumu n % Kayis1 Satisinin Yapildig: Yer n %
Miilk 344 86,0 Pegin 339 84,8
Kira 50 12,5 Vadeli 42 10,5
Ortak 6 1,5 Pesgin ve Vadeli 19 4.8
Uye Olunan Kooperatif Tiirleri n % Kayis1 Degerlendirme Sekli n %
Tarim Kredi Kooperatifi 238 59,5 Yas 46 11,5
Tarimsal Kalkinma Kooperatifi 20 5,0 Kuru 332 83,0
Uye Degilim 142 35,5 Yas ve Kuru 22 55
Ureticilerin Kullandig1 Kayist o Ureticilerin Uretim ile Tlgili o
Cesitleri n 0 Sorunlari n °
Hacthaliloglu 349 60,7 Dolu/Don Gibi Iklim Sartlart 284 442
Kabaas1 197 34,3 Hastaliklar ve Zararlilar 205 31,9
Sekerpare 15 2,6 Masraflarin Yiiksek Olmasi 87 13,6
Hasanbey 8 1,4 Teknik Bilgi Diizeyi 41 6,4
Diger 6 1,0 Isci Problemleri 25 3,9
Girdi Temin Durumu n % Kayis1 Satisinin Yapildig: Yer n %
Piyasadan 293 65,7 Bahgede 44 11,0
Anlagsmali Firmadan 8 1,8 Isletmede 208 52,0
Kooperatiften 110 247 Halde 37 9,3
Diger 16 3,6 Borsada 19 4.8
Kullanmiyorum 19 43 Pazarda 92 23,0
Sizin Sattiginiz Fiyatla Raflardaki n % Uretim ile ilgili Sorunlara Coziim n %
Fiyat Arasindaki Fark Durumu Onerileri
Fark Yok 16 40 Destekler Artsin 149 37,3
2 Kat 287 71,8 Girdi Yardimi Yapilsin 31 7,8
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3 Kat 77 19,3 Tesvikler Artsin 17 43
4 Kat 17 4,3 Teknik Destek Saglansin 25 6,3
5 Kat 3 8 Bir Onerim Yok 178 445

4.3. Faktorlerin Ortalamasi
Olgekteki ortaya c¢ikan boyutlarin smama sonuglarinda ortaya gikan ortalamalarina yorum
yapabilmek amaciyla genelde faydalanilan 0,8 puan artarak yapilan yonteme basvurulmustur. Bu
yontemde formiil; (Puan Aralig1 = (En Yiiksek Deger - En Diistik Deger)/Toplam Aralik Sayisi=(5-
1)/5=0,8 seklindedir. Buradan yola c¢ikilarak calismanin 5°li Likert olcek araliklari; Kesinlikle
Katilmiyorum: 1,00-1,80; Katilmiyorum: 1,81-2,60; Kararsizim:2,61-3,40; Katiliyorum:3,41-4,20 ve
Kesinlikle Katiliyorum: 4,21-5,00 biciminde olacak sekilde kabul edilmistir (Taslidere ve Eryilmaz,
2012, s. 31-46). Bundan dolay1 da bir faktore iliskin ortalamanin x>3,40 olmasi ile katilimcilarin
boyutlara yonelik dustincelerinin boyut lehine bir sonu¢ verdigi anlasilmaktadir. Faktorlerin
ortalamasi stnamasi i¢in hipotezler soyledir;
Hi: Katilimcilarin “iiretim” faktoriine iliskin tutumu olumlu yondedir.
H,: Katilimcilarin “memnuniyet” faktériine iliskin tutumu olumlu yondedir.
Hjs: Katitlmcailarin “pazarlama” faktoriine iliskin tutumu olumlu yondedir.
Hy: Katithmalarin “satis” faktoriine iliskin tutumu olumlu yondedir.
Hs: Katilimcilarin “reklam” faktoriine iliskin tutumu olumlu yondedir.
He: Katilimcilarin “ihracat” faktoriine iliskin tutumu olumlu yondedir.

Tablo 5. Faktorlerin Ortalamasi Sonuglar1

Faktor X
Uretim 3,5635
Memnuniyet 3,1269
Ihracat 3,6806
Pazarlama 3,2550
Satis 2,9856
Reklam 3,7283

Tablo 5'te goruldiigu gibi tiretim, ihracat ve reklam elementleri i¢in x=3,41-4,20 seviyesindedir
ve 4 rakamma denk gelen “katiliyorum” secenegi icerisinde yer almaktadir. Memnuniyet,
pazarlama ve satis elementleri icin x=2,61-3,40 bandindadir ve 3 degerinin oldugu “kararsizzim”
secenegi icerisindedir. Ik 6 hipotezin sinama sonuglarina bakildiginda %>3,41olan sonuglar icin
hipotezler kabul edilebilmekteyken; x<3,41olan sonugclar icin ise reddedilebilmektedir. Dolayisiyla
katilimcilar “iiretim, ihracat, reklam” faktorleri noktasinda olumlu bir tutum sergilemekte;
memnuniyet, pazarlama ve satis faktorleri icin ise olumsuz bir tutum sergilemektedirler. Bu
sonuglara gore Hi, Hs ve Hg kabul edilebilmekteyken; H, Hs ve Hireddedilebilmektedir.

4.4. Gruplarin Karsilastirilmasi

Gruplar arasindaki anlamli farklhiliklari gorebilmek maksadiyla Bagimsiz Orneklem T-testi
(grup sayisinin 2 oldugu kiyaslamalarda gruplarin aralarindaki farkliliklar: incelemek igin), Tek
Yonlti Varyans Analizi (grup sayisinin en az 3 oldugu kiyaslamalarda gruplarin aralarindaki
farkliliklar: incelemek igin) stnamalarindan yararlanilmistir.

4.4.1. Bagimsiz Orneklem T-Testi

Grup sayisinin iki oldugu degiskenlere yonelik gerceklestirilen Bagimsiz Orneklem T Testine ait
hipotezler sunlardir;

H7:Kayist Uretim Diizeyi Olgegine Ait Faktdrlere Iliskin Uretici Tutumu Cinsiyet Ozelligi Gruplar
Icerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadir.

Hg:Kayist Uretim Diizeyi Olgegine Ait Faktorlere Iliskin Uretici Tutumu Medeni Durum Ozelligi
Gruplart Igerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadur.

Ho:Kayist Uretim Diizeyi Olgegine Ait Faktorlere Iliskin Uretici Tutumu Kooperatife Uyelik Ozelligi
Gruplar Igerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadur.

Hio:Kayist Pazarlama Yapis: Olgegine Ait Faktorlere Iliskin Uretici Tutumu Cinsiyet Ozelligi Gruplar:
Icerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadir.
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Hii:Kayist Pazarlama Yapist Olgegine Ait Faktorlere Iliskin Uretici Tutumu Medeni Durum Ozelligi
Gruplart Icerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadur.

Hix:Kayist Pazarlama Yapis: Olgegine Ait Faktorlere Iliskin Uretici Tutumu Kooperatife Uyelik Ozelligi
Gruplar Igerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadur.

Erkek ve kadinlarin kayis: tiretim dtizeylerinin karsilastirilmasi icin yapilan bagimsiz 6rneklem
t-testi sonucuna gore erkek ve kadinlarmn kayisi tiretim duizeyi farklilk gostermistir. T-testi
sonucuna gore erkeklerin kayisi iiretim diizeyi, Uretim x:3,5695>3,5231 ve Memnuniyet
x:3,1307>3,1010kadinlarmoranina gore biraz daha fazla oldugu gozlemlenmektedir. Bu sonuca gore
tiretim ve memnuniyet faktorleri icinde erkeklerin kadinlara oranla tiretim ve memnuniyet
faktorlerine yonelik tutumlar1 oranlar1 az da olsa daha fazla olmustur. Farkin anlamli olup
olmadigini anlamak igin p degerlerine bakilmistir. Uretim faktorii icin p degeri 0,578 (p>0,05),
memnuniyet faktdri igin p degeri 0,763 (p>0,05) Bu sonuca gore tiretim ve memnuniyet faktorleri
icin gruplar arasinda anlamli bir farklilik yoktur ve iki faktor icinde anlamli bir farklilik olmadig icin
Hz7 hipotezi reddedilir.

Bekar ve evlilerin kayisi tiretim diizeylerinin karsilastirilmasi i¢in uygulanan t-testi sonucuna
gore bekar ve evlilerin kayisi tiretim diizeyinin farklihik gosterdigi gozlemlenmistir. Bagimsiz
Orneklem T-testi verilerine gore evli olanlarin kayisi iiretim diizeyi tiretim faktorti igin
x:3,5234<3,7493'tir ve bekar olanlarin oranmi evli olanlardan ufak bir farkla yiiksek ¢ikmustir.
Memnuniyet faktorii icin x:3,1284>3,1197'tlir ve bu faktorde ise bekar olanlar evli olanlardan
ortalama olarak fazla ¢ikmistir. Ancak bu farklarin anlam bakimindan incelenmesi sonucunda
tiretim faktori icin p degeri 0,002 (p<0,05)’dir. Bu sonuca gore tiretim faktori igin gruplar arasinda
anlamli bir farklilik goriilmektedir. Memnuniyet faktoriinde ise p degeri 0,932 (p>0,05) ve bu degere
gore memnuniyet faktoriindeki gruplarin diistincelerinde ciddi bir farklilik goriilmemektedir. Tki
faktorden birinde anlamli bir farklilik vardir digerinde yoktur bu ytizden Hs hipotezi kismen kabul
edilebilir.

Kooperatife iiye olan ya da olmayanlarin kayisi tiretim diizeylerinin karsilastirilmasi igin
uygulanan t-testi sonucuna gore tiye olanlarla tiye olmayanlarin kayisi tiretim diizeyinin farklilik
gosterdigi gozlemlenmistir. T-testi verilerine gore tiye olanlarin kayisi tiretim diizeyi tiretim faktorii
icin x:3,5054<3,6690 ve boylece iiye olmayanlar tiye olanlardan ufak bir farkla ytiiksek c¢ikmustur.
Memnuniyet faktorti icin x:3,1376>3,1074 ve bu faktoérde ise tiye olanlar tiye olmayanlardan
ortalama olarak fazla ¢ikmistir. Ancak bu farklarin anlam bakimindan incelenmesi icin yapilan
sitnamaya gore tiretim faktori igin p degeri 0,005 (p<0,05) olarak ¢ikmustir. Bu sonuca gore tiretim
faktord i¢in anlamli bir farklilik vardir. Memnuniyet faktoriinde ise p degeri 0,677 (p>0,05) ve bu
degere gore memnuniyet faktoriindeki gruplar icerisinde ©nemli derecede bir farklilik
olmamaktadir ve bu durumda da iki faktorden birinde anlamli bir farklilik vardir, digerindeyse
yoktur. Bu ytizden Hy hipotezi kismen kabul edilebilir.

Erkek ve kadinlarin kayis1 pazarlama yapisi kiyaslamasi acisindan yapilan t-testi sonucuna gore
erkek ve kadinlarin kayis1 pazarlama yapisina karsi tutumlari farklilik gostermistir. T-testi sonucuna
gore kadinlarin kayisi pazarlama yapist faktorleri icin ihracat x:3,7356>3,6724; pazarlama
x:3,3077>3,2471; satis X:3,0817>2,9713 ve reklam x:3,7821>3,7203'tiir. Boylece kadinlarin oraninin
erkeklerin oranmna gore biraz daha fazla biiytik oldugu gozlemlenmektedir. Bu sonuca gore
kadimnlarin erkeklere oranla cinsiyet yontinden ihracat, pazarlama, satis ve reklam faktorlerine
yonelik tutumlarmin oranlari az da olsa ytiksek cikmistir. Bahsi gecen farkin anlamli olup
olmadigini gorebilmek icin yapilan analiz sonucu, ihracat faktorii icin p degeri 0,473 (p>0,05),
pazarlama faktori icin p degeri 0,517 (p>0,05), satis faktorii icin p degeri 0,238 (p>0,05) ve reklam
faktoru icin p degeri 0,495 (p>0,05) sonucu ¢ikmustir. Bu sonuglara gore yorum yapilacak olursa;
biittin faktorlerin gruplarinda énemli bir farklilik bulunmamaktadir ve 4 faktérde de anlamh bir
farklilik olmadigi i¢cin Hio hipotezi reddedilir.

Medeni durum degiskeni ve kayis1 pazarlama yapisi faktorii kiyaslamasina gerceklestirilen t-
testi bulgularina gore gruplarin kayisi pazarlama yapisi konusunda tutumlari farklilik gostermistir.
T-testi sonucuna gore bekarlarn kayisi pazarlama yapisi tutumlari ihracat x:3,8944>3,6345;
pazarlama x:3,2770>3,2503; satis X:3,1056>2,9597 ve reklam icin x:3,8075>3,7112ve bekarlarm oraninin
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evlilerin oranma gore biraz daha fazla ortalamaya sahip oldugu gozlemlenmekte ve bu aradaki
farkliigin 6nemli derecede kabul edilip edilmeyecegini gorebilmek acisindan p degerlerine
bakilmustir. Thracat faktord icin p degeri 0,001 (p<0,05), pazarlama faktorii icin p degeri 0,789
(p>0,05), satis faktorii icin p degeri 0,076 (p>0,05) ve reklam faktorii igin p degeri 0,226 (p>0,05). Bu
sonuglara gore yorum yapilacak olursa pazarlama, satis ve reklam faktorleri icin anlamli bir farklilik
yoktur. Thracat faktsriinde ise anlaml bir farklilik vardir ve 3 Faktorde anlamli farklilik olmadig
i¢cin Hi1 hipotezi reddedilir.
Kooperatife iye olanlar ve olmayanlarin kayis1 pazarlama yapisi konusundaki gruplarm
kiyaslanmasina yonelik yapilan t-testi sonucuna gore erkek ve kadmlarin kayisi pazarlama yapisi
farkliik gostermistir. T-testi sonucuna gore tiye olmayanlarin kayisi pazarlama yapisi ihracat
X:3,7623>3,6357; pazarlama x:3,3216>3,2183; satis x:3,1408>2,9002 iiye olmayanlarn oraninn,
olanlarin oranma kiyasla biraz daha fazla oldugu gozlemlenmektedir. Reklam faktoriinde ise
X:3,7636>3,6043 tiiye olanlarin orant olmayanlara gore biraz fazla ¢ikmistir. Farkin anlamli olup
olmadigini anlamak icin p degerlerine gz gezdirilmistir. Ihracat faktori igin p degeri 0,040 (p<0,05),
pazarlama faktori icin p degeri 0,133 (p>0,05), satis faktorii icin p degeri 0,001 (p<0,05) ve reklam
faktorti icin p degeri 0,158 (p>0,05). Bu sonuglara gore yorum yapilacak olursa pazarlama ve reklam
faktorleri i¢in anlamli bir farklilik yoktur, ihracat ve satis faktorlerinde ise anlamli bir farklilik vardir
ve 2 faktorde anlamli bir farlilik olup diger 2 faktdrde anlamli bir farkliligin olmamasindan dolay:
Hiz hipotezi kismen kabul edilir.
4.4.2. Tek Yonlii Varyans Analizi
Calismada eger gruplar arasindaki farklilik énemli seviyedeyse, bu farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugunu tespit edebilmek icin Post Hoc sinamasi yapilarak coklu karsilastirmasi
yapilmistir ve kiyaslanacak degiskenlerde gruplarin homojen dagilima sahip oldugu kabul edilirse
“Tukey HSD”, tersi (homojen olmadig1) kabul edilirse “Tamhane’s 2” test sonucu dikkate alinmustir.
Tek Yonlii Varyans Analizine iliskin hipotezler asagidaki gibidir;
His:Kayist Uretim Diizeyi Olgegine Ait Faktorlere Iliskin Uretici Tutumu Egitim Durumu Ozelligi
Gruplar Igerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadir.

Hig:Kayist Uretim Diizeyi Olgegine Ait Faktorlerine Iliskin Uretici Tutumu Yas Ozellii Gruplarn
Icerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadir.

His:Kayis: Uretim Diizeyi Olgegine Ait Faktirlere [liskin Uretici Tutumu Kayisidan Kazamlan Yillik
Gelir Ozelligi Gruplar Icerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadir.

His:Kayist Pazarlama Yapis: Olgegine Ait Faktorlere Iliskin Uretici Tutumu Egitim Durumu Ozelligi
Gruplar Igerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadur.

Hiz:Kayisi Pazarlama Yapisi Olgegine Ait Faktorlere Iliskin Uretici Tutumu Yas Ozelli§i Gruplarn
Icerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadir.

His:Kayist Pazarlama Yapis: Olgegine Ait Faktorlere Iliskin Uretici Tutumu Kayisidan Kazamlan Yaillik
Gelir Ozelligi Gruplari Ierisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadir.

Tablo 6'da egitim durumu degiskeninde varyanslarin homojenligi testi yapilmis olup test
sonucuna bakilarak anlamlilik “tiretim” faktoriinde 0,000<0,05 oldugundan dolay1 %95 giivenle
gruplarin varyanslarinda homojenlik bulunmamaktadir. “Memnuniyet” faktortinde 0,021<0,05
oldugundan dolayr %95 gitivenle gruplarin varyanslarinda homojenlik bulunmamaktadir.
Dolayisiyla bu faktorler igin post hoc smamasi gerekmesi durumunda Tamhane’s 2 testi
gerceklestirilecektir.

Tablo 6. Kayisinin Uretim Diizeyi Olcegine Uygun ifadelerin Egitim Durumu Degiskeni
Acisindan Varyanslarin Homojenligi Testi

Boyut Levene Istatistigi P
Uretim 5,240 0,000
Memnuniyet 2,931 0,021

Tek Yonlii Varyans Analizine gore Uretim faktorii igin p degeri 0,067>0,05'tir ve ortalamalar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bu nedenle herhangi bir Post
Hoc smamasina basvurma ihtiyaci duyulamamaktadir. Memnuniyet faktorti icin p degeri
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0,004<0,05’tir. Bu test sonucuna goére memnuniyet faktorii icin Egitim degiskenindeki gruplarmn
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina géz atilmistir. Buna gore %95 gtiven aralig1 icerisinde
grup ortalamalarinda istatistiksel acidan onemli bir farklilik oldugu gortilmektedir. Memnuniyet
icin gruplarin hangileri icerisinde ortalamalarin anlamli derecede farkli oldugunu gorebilmek
maksadiyla Post Hoc coklu kiyaslamas: analizi gerceklestirilmistir. Faktorlerden biri anlamh
farklilik gosterip digeri gostermedigi i¢in His hipotezi kismen kabul edilebilir. Memnuniyet faktorii
icin yapilan ¢oklu karsilastirma testinde, egitim durumu ortaokul olan grupla lise olan(p=0,023) ve
tiniversite olan gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu (p=0,001) sonucu bulunmustur. Test
sonucunda, “memnuniyet” faktoriinde en ytiksek ortalamaya “lise” grubu; en diisiik ortalamaya ise
“okuryazar olmayanlar” ve sonrasinda ise “{iniversite” grubu sahiptir. Bu nedenle en memnun
grubun lise mezunlari, en az memnun olanlarin ise okuryazar olmayan ve tiniversite grubu oldugu
soylenebilir.

Tablo 7’de yas degiskeninde varyanslarin homojenligi testi yapilmis olup test sonucuna
bakilarak anlamlilik hem “tretim” faktoriinde 0,424>0,05 oldugundan dolayr hem de
“memnuniyet” faktoriinde 0,112>0,05 oldugundan dolay1 gruplarin varyanslar1 homojendir.

Tablo 1. Kayisinin Uretim Diizeyi Olcegine Uygun Ifadelerin Yas Degiskeni A¢isindan
Varyanslarin Homojenligi Testi

Boyut Levene Istatistigi P
Uretim 0,935 0,424
Memnuniyet 2,008 0,112

Tek Yonlti Varyans Analizinde tiretim faktori igin p degeri 0,299>0,05tir. Memnuniyet faktoru
icin p degeri 0,401>0,05'tir. Bu test sonucuna gore His hipotezi reddedilebilmektedir. Buna gore %95
guvenle gruplarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur sonucu
¢ikmistir ve bundan dolay1 herhangi bir Post Hoc testi uygulamaya gerek yoktur.

Tablo 8'de kayisidan kazanilan yillik gelir degiskeninde varyanslarin homojenligi testi yapilmis
olup “tiretim” faktoriinde 0,039<0,05 ve “memnuniyet” faktortinde 0,005<0,05 oldugundan dolay1
gruplarin varyanslar: homojen degildir.

Tablo 8. Kayisinin Uretim Diizeyi Olcegine Uygun ifadelerin Kayisidan Kazanilan Yillik Gelir
Degiskeni A¢isindan Varyanslarin Homojenligi Testi

Boyut Levene Istatistigi P
Uretim 2,822 0,039
Memnuniyet 4,364 0,005

Tek Yonlti Varyans Analizinin sonuglarina gore iiretim faktorii icin p degeri 0,568>0,05 ve
memnuniyet faktori icin p degeri 0,449>0,05 olup, ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir farkliik yoktur. Bundan dolayiHis hipotezi reddedilir ve herhangi bir Post Hoc smamasi
yapilmasina ihtiyag yoktur.

Tablo 9'da egitim durumu degiskeninde varyanslarm homojenligi testi yapilmis olup test
sonucuna bakilarak anlamlilik “Thracat” faktoriinde 0,001<0,05; pazarlama faktortinde 0,039<0,05;
satis faktortinde 0,005<0,05 ve 0,000<0,05 oldugundan dolay1 %95 giivenle gruplarin varyanslari
homojen degildir.

Tablo 9. Kayisinin Pazarlama Yapisi Ol¢egine Uygun ifadelerin Egitim Durumu Degigkeni
Acisindan Varyanslarin Homojenligi Testi

Boyut Levene Istatistigi P
Thracat 4,764 0.001
Pazarlama 2,541 0,039
Satis 3,740 0,005
Reklam 5,578 0,000
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Tek Yonlti Varyans Sinamasinda ihracat faktorii icin p degeri 0,009<0,05; pazarlama icin
p=0,000<0,05 ve reklam igin p=0,000<0,05"tir. Bu test sonucuna gore gruplarin ortalamalar: arasinda
istatistiksel acidan onemli farklilik goriilmektedir ve bu yiizden de Post Hoc ¢oklu kiyaslama testi
yapilmustir. Bir diger faktor olan satis faktori icin p degeri 0,199>0,05’tir ve ortalamalar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmadig: icin Post Hoc coklu kiyaslama sinamasi
yapmaya ihtiyag bulunmamaktadir. Ug faktérde anlamli bir farklilik olup sadece bir faktorde
anlaml bir farklilik olmamasindan dolay1 His hipotezi kabul edilebilmektedir.

Thracat faktorii igin yapilan coklu kiyaslamada egitim durumu lise olan grupla ortaokul olan
grup arasinda (p=0,005); egitim durumu tiniversite olan grupla okuryazar olmayan (p=0,045) ve
ortaokul olan (p=0,012) gruplar arasinda anlaml bir farklilik oldugu sonucu bulunmustur. Ayrica;
ortaokul grubuyla tiniversite (p=0,005) ve lise olan gruplar arasinda anlaml: bir farkin bulundugu
(p=0,012) tespit edilmistir. Son olarak ihracat faktoriinde okuryazar olmayan grup ile tiniversite olan
grup arasinda verilere bakildiginda anlamli bir farkin bulundugu (p=0,045) sonucuna ulasilmistir.

Pazarlama faktoriintin ¢oklu kiyaslamasi incelenecek olursa, egitim durumu ortaokul olan
grupla tiniversite olan grup arasinda (p=0,002); egitimi lise ile tiniversite olan gruplarin arasinda
(p=0,000) ve egitimi tiniversite olanlarla ortaokul (p=0,002) ve lise olanlar (p=0,000) icerisinde
anlaml bir farkin bulundugu bulgusuna rastlanmaistir.

Reklam faktoriine bakilacak olursa, ilkokul olan grup ile tiniversite (p=0,027) ve lise olan gruplar
arasinda (p=0,003) anlaml1 bir farklilik vardir. Ortaokul olan grup ile okuryazar olmayan (p=0,004)
ve lise olan gruplar arasinda (p=0,028) anlaml farklilik s6z konusudur. Lise olan grupla ilkokul
(p=0,003), ortaokul (p=0,028) ve okuryazar olmayan (p= 0,001) gruplar arasinda anlamh farklilik
bulunmaktadir. Okuryazar olmayan grupla ortaokul (p=0,004), lise (0,001) ve {iniversite olan
gruplar arasinda (p=0,003) anlamli bir farklilik gortilmektedir. Egitim durumu tniversite olan
grupla; ilkokul (p=0,027) ve okuryazar olmayan (p=0,003) gruplar arasinda anlaml: bir farklilign
var oldugu sonucu tespit edilmistir. Yine bu sinamada da ttim faktorlerde en yiiksek ortalamaya
lise; en diistik ortalamaya ise okuryazar olmayan grubu sahiptir.

Tablo 10’da yas degiskeninde varyanslarm homojenligi testi yapilmis olup, p degerleri “Ihracat”
faktoriinde 0,043<0,05; pazarlama faktoriinde 0,138>0,05; satis faktoriinde 0,142>0,05 ve reklam
faktortinde 0,000<0,05’tir. Bu durumda ihracat ve reklam faktorleri icin gruplarin varyanslar
homojen olmamaktadir. Pazarlama ve satis faktorleri icin ise gruplarin varyanslari homojendir.

Tablo 10. Kayisinin Pazarlama Yapis1 Olcegine Uygun ifadelerin Yas Degiskeni A¢isindan
Varyanslarin Homojenligi Testi

Boyut Levene Istatistigi P
Ihracat 2,744 0.043
Pazarlama 1,846 0,138
Satis 1,824 0,142
Reklam 6,939 0,000

Tek Yonlti Varyans Testinde “ihracat” faktorti icin p degeri 0,023<0,05 ve “reklam” icin
p:0,000<0,05’tir. Buna gore gruplarin ortalamalar: icerisinde istatistiksel acidan énemli bir farkin
bulundugu goriilmektedir. Diger iki faktérden pazarlama faktorii icin p degeri 0,373>0,05 ve satis
faktort icin 0,069>0,05'tir ve ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik yoktur.
Faktorlerin ikisinde anlamli bir farklilik olup diger ikisinden olmamasindan dolayr Hi; hipotezi
kismen kabul edilebilmektedir.

Coklu karsilastirmada “ihracat” faktoriinde yas araligr 18-25 olan grupla 41-60 olan grup
arasinda anlamli bir farklilik oldugu (p=0,006) sonucu tespit edilmistir. [hracat faktorii igin yapilan
diger karsilastirmada yas aralig1 26-40 olan grupla 41-60 olan grup arasinda anlamli bir farkin
bulundugu (p=0,043) neticesine rastlanmustir. Diger bir karsilastirmada ihracat faktoriintin yas
aralig1 41-60 olan grupla 18-25 ve 26-40 olan gruplar ile arasinda anlamli bir farkin bulundugu
(p=0,006; p=0,043) gortilmistiir. “Reklam” faktoriinti incelenecek olursa, yas araligir 18-25 olan
grupla 41-60 olan grup arasinda anlamli bir farkin bulundugu (p=0,001) neticesi tespit edilmistir.

-189 -



Goktas B. & Giiltekin E. (2024). Malatya ilinde kayisimin pazarlama yapis: konusunda iireticiler iizerinde bir inceleme. The S ¥,
Journal of International Scientific Researches, 9(3), 173-196. I R L

“Reklam” faktorti icin yapilan diger karsilastirmada yas araligi 26-40 olan grupla 41-60 olan grup
arasinda anlamli bir farkin bulundugu (p=0,000) bulgusuna rastlanmustir. Ayrica, ihracat
faktortintin yas araligr 41-60 olan grupla 18-25 ve 26-40 olan gruplar ile arasinda anlaml bir farkin
bulundugu (p=0,001 ve p=0,000) durumu ortaya konmustur. Analizde dikkat ¢eken bir nokta her
iki faktorde de en diisiik ortalamaya +61 grubunun sahip oldugudur. En yiiksek ortalamaya ise;
“ihracat” faktortinde 18-25 yas aralig, “reklam” faktoriinde 26-40 yas araliginda olan gruplardir.

Tablo 11'de kayisidan kazanilan yillik gelir degiskeninde varyanslarin homojenligi testi
sonucuna gore p degeri; “Thracat” faktoriinde 0,074>0,05, “pazarlama” faktoriinde 0,288>0,05,
“satis” faktoriinde 0,026<0,05 ve “reklam” faktoriinde 0,000<0,05tir. Bu durumda ihracat ve
pazarlama faktorleri icin gruplarin varyanslari homojen, reklam ve satis faktorleri icinse gruplarin
varyanslar1 homojen olmamaktadir.

Tablo 11. Kayisinin Pazarlama Yapis1 Olgegine Uygun Ifadelerin Kayisidan Kazanilan Yillik
Gelir Degiskeni A¢isindan Varyanslarin Homojenligi Testi

Boyut Levene Istatistigi P
Thracat 2,330 0.074
Pazarlama 1,259 0,288
Satis 3,134 0,026
Reklam 1,691 0,000

Tek Yonlt Varyans Analizi sonucunda “ihracat” faktori igin p degeri 0,198>0,05; pazarlama
faktorti icin p degeri 0,777>0,05 ve satis faktort icin p degeri 0,160>0,05’tir. Bundan dolay:
ortalamalarin igerisinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur. Reklam faktorii icin p degeri
0,033<0,05 oldugu i¢in gruplarin ortalamalar1 icerisinde istatistiksel acidan onemli bir fark
bulunmamaktadir ve bu farki gorebilmek igin Post Hoc ¢oklu kiyaslama testi gerceklesmistir.
Smama sonucunda ii¢ faktérde anlamli bir farklilik olmamasi ve sadece birinde anlamli farklilik
olmasindan dolay1 His hipotezi reddedilebilmektedir. Ancak yine de “reklam” faktoriinde hangi
gruplar arasinda anlaml farklihk oldugu calismada sunulmaktadir. Stnama bulgularma gore
“reklam” icin geliri 0-4.252holan grup ile 4.253-7.000b, 7.001-10.750bve +10.751bgruplart icerisinde
onemli bir farkin bulundugu (p= 0,004;0,014;0,027); geliri 4.253-7.000bolan grup ile 0-4.252% grubu
arasinda bu faktore iliskin 6nemli bir farkliligin bulundugu (p= 0,004), geliri 7.001-10.750% olan grup
ile 0-4.252% olan gruplar igerisinde 6nemli bir farkliligin bulundugu (p= 0,014) ve 10.751% ve tizeri
olan grupla 0-4.252} olan gruplar igerisinde énemli bir farkliligin bulundugu (p= 0,027) sonucuna
ulasilmistir. Bu sinamada en diistik ortalamaya 0-4.252b, yani asgari ticret alt1 geliri olan grup
sahiptir. Buna karsin en ytiksek ortalama 4253-7000% gelir aragindaki gruba aittir.

4.5. Korelasyon Analizi

Arastirmanin faktorleri arasindaki iliskinin boyutunu tespit edebilmek maksadiyla korelasyon
stnamasi gerceklestirilmistir ve Pearson Correlation sonucundan faydalanilmistir. Faktorlerin iligki
durumlarin1 yorumlamak icin gerekli r kat sayisimin almasi gereken deger araliklari ve iliski
diizeyleri Tablo 12'de gosterildigi gibidir;

Tablo 12. Korelasyon Katsay1 Degerleri

r Miski
0,00 -0,25 Cok Diistik Seviyede
0,26 - 0,49 Diisiik Seviyede
0,50 - 0,69 Orta Seviyede
0,70 - 0,89 Yiiksek Seviyede
0,90 - 1,00 Cok Yiiksek Seviyede

Kaynak: Tavsancil, 2006
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Korelasyonun aldig1 degerler -1 ve +1 arasinda degismekte ve iliskinin yonti “r” degerinin
ontindeki isaret ile anlasilmaktadir. Burada “r” “-” (negatif) olmasi durumunda boyutlardan biri
artarken digeri azalmakta oldugu anlamina gelmektedir (negatif yonla bir iliski). Eger isaret “r”
degerinde “+” (pozitif) seklindeyse boyutlardan birine ait deger artis gosterdiginde digeri de artis;
azalis gosterdigindeyse digeri de azalis gostermektedir, baska bir anlatimla ayni yonde iligki
mevcuttur (Tavsancil, 2006). Korelasyon analizi icin hipotez soyledir;

Hio: Calismanun faktorleri arasinda korelasyon vardir.

Tablo 13. Calismanin Faktorleri Arasinda Korelasyon Seviyesi Analizi

Uretim Memnuniyet Thracat Pazarlama Satis Reklam
Uretim r 1 0,346™ 0,555 0,249 0,394 0,235
p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Memnuniyet r 0,346™ 1 0,236 0,474 0,343™ 0,314™
P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Thracat r 0,555 0,236 1 0,331 0,382 0,357
P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Pazarlama r 0,249~ 0,474 0,331 1 0,434™ 0,272"
p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Satig r 0,394 0,343 0,382 0,434" 1 0,151
P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,002
Reklam r 0,235 0,314 0,357 0,272" 0,151~ 1
p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,002

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2 Kuyruklu).

Tablo 13'te goriildtigli tizere iretim faktori ile memnuniyet, ihracat, pazarlama, satis ve reklam
bilesenlerinin arasindaki Pearson Korelasyon degeri sirayla memnuniyet faktori igin r= 0,346 iliski
olarak zayif, ihracat r= 0,555 iliski olarak orta, pazarlama r= 0,249 iliski olarak ¢ok zay1f, satis r=0,394
iliski olarak zayif ve reklam r= 0,235 cok zayif iliski olarak hesaplanmuistir. Isaretler pozitif
oldugundan tiretim faktorii arttikca kayisinin tiretim diizeyi 6lgegi faktorleri ile kayisinin pazarlama
yapisina ait bilesenler icin bir artis s6z konusudur. Boylece 0,01 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir
iligski vardir ve Hig bu faktorler arasindaki iliski agisindan kabul edilmektedir.

Memnuniyet faktort ile tiretim, ihracat, pazarlama, satis ve reklam bilesenleri arasindaki
Pearson Korelasyon degeri sirayla tiretim faktorii icin r= 0,346 zayif iliski, ihracat r= 0,236 ¢ok zayif
iliski, pazarlama r= 0,474 zayif iliski, satis r=0,343 zayif iliski ve reklam r= 0,314 zayif iliski olarak
hesaplanmustir. Isaretler pozitif oldugundan memnuniyet faktorii arttikca kayismin tiretim diizeyi
olgegi faktorleri ile kayisinin pazarlama yapisina ait bilesenler igin bir artis s6z konusudur. Boylece
0,01 anlamlilik diizeyinde bir iliski vardir ve Hio bu faktorler arasindaki iliski icin kabul edilir.

Thracat faktorii ile tiretim, memnuniyet, pazarlama, satis ve reklam elementleri arasindaki
Pearson Korelasyon katsayisi sirasiyla tiretim faktort icin r= 0,555 orta iliski, memnuniyet r= 0,236
cok zayif iliski, pazarlama r= 0,331 zayuf iliski, satis r=0,382 zayif iliski ve reklam r= 0,357 zay1f iliski
olarak hesaplanmistir. Isaretler pozitif oldugundan ihracat faktorii arttikca kayisinin tiretim diizeyi
olcegi faktorleri ile kayisinin pazarlama yapisina ait bilesenler igin bir artis sz konusudur. Boylece
0,01 anlamlilik dtizeyinde anlamli bir iliski vardir ve Hig bu faktorler arasindaki iliskiye gore
dogrulanmaktadir.

Pazarlama faktoru ile {iretim, memnuniyet, ihracat, satis ve reklam bilesenleri arasmndaki
Pearson korelasyon katsayisi sirasiyla tiretim faktori igin r= 0,249 ¢ok zayif iliski, memnuniyet r=
0,474 zayif iliski, ihracat r= 0,331 zay1f iliski, satis r=0,434 zayif iliski ve reklam r= 0,272 zayif iligki
olarak hesaplanmistir. Isaretler pozitif oldugundan pazarlama faktorii arttikca kayismin {iretim
diizeyi 6lcegi faktorleri ile kayisinin pazarlama yapisina ait bilesenler igin bir artis s6z konusudur.
Boylece 0,01 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir iliski vardir ve Hig bu faktorlerde desteklenmektedir.

Satis faktorti ile tiretim, memnuniyet, ihracat, pazarlama ve reklam unsurlar: arasindaki Pearson
Korelasyon katsayisi sirasiyla tiretim faktorii igin r= 0,394 zayif iliski, memnuniyet r= 0,343 zay:if
iliski, ihracat r= 0,382 zayif iliski, pazarlama r=0,434 zayif iliski ve reklam r= 0,151cok zay1f iliski
olarak hesaplanmistir. Isaretler pozitif oldugundan satis faktorti arttikca kayismnin tiretim diizeyi
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Olcegi faktorleri pazarlama yapisina ait bilesenler igin bir artis s6z konusudur. Boylece 0,01
anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir iliski vardir ve boylece Hishipotezi kabul edilir.

Reklam faktorii ile tretim, memnuniyet, ihracat, pazarlama ve satis unsurlar1 arasmndaki
Pearson Korelasyon katsayisi sirasiyla tiretim faktort icin r= 0,235 ¢ok zayif iliski, memnuniyet r=
0,314 zayif iliski, ihracat r= 0,357 zayif iliski, pazarlama r=0,272 zayif iliski ve satis r= 0,151 cok zay1f
iliski olarak hesaplanmistir ve Hig bu faktorler arasindaki iliski diizeyine gore kabul edilmektedir.
[saretler pozitif oldugundan reklam faktoriine yonelik iireticinin tutumu arttikca kayisinin iiretim
diizeyi 6lcegi faktorleri ile kayisinin pazarlama yapisina ait bilesenler i¢in bir artis s6z konusudur.
Buna karsin reklam faktoriine yonelik treticinin tutumu diistiikce, diger faktorlere yonelik
tutumlarda gerileme s6z konusu olabilmektedir. Tablo 13’te de gortildiigii gibi en ytiksek iliski
r=0,555 ile tiretim ve ihracat faktorleri arasindadir. En diisiik iliski ise r=0.151 ile satis ve reklam
faktorleri arasindadir.

4.6. Arastirmanin Hipotezlerine iliskin Durum

Bu kisimda calisma icin olusturulan hipotezlerin kabul ve ret durumlar1 6zetlenmektedir.
Arastirma i¢in sunulan 19 hipotezlerden 5 hipotez kabul edilmis, 5 hipotez kismen kabul edilmis ve
9 hipotez ise reddedilmistir. Tablo 14’te gortldiigi tizere arastirmaya dair kurulan hipotezlerin
durumu verilmistir.

Tablo 14. Arastirma Hipotezleri Durum Tablosu

Durum Hipotezler
Kabul 7 Hi,Hs He Hie Hio
Kismen Kabul QL Hs, Ho, Hip, Hiz, Hiy
Ret X Ho, Hs, Hy, Hy, Hio, H11, Hug, His, Hig

Sonug ve Degerlendirme

Yapilan bu arastirmada Kayisinin 6nemli bir yer tuttugu Malatya’da kayisinin tretimi ve
pazarlamasi ile ilgili bilgiler ve sorunlar ortaya konulmaya calisilmistir. Ttiketicilerin demografik
durumuna goére stnamalar ve yorumlar yapilmistir. Ureticiler genel olarak kayisilarini kuru kayisi
olarak sattiklarin belirtmis olup, yas olarak satanlar ise son zamanlarda meyve suyu isletmelerine
yas satis yaptiklarini belirtmislerdir. Kayis1 emegi ¢ok olan bir tiriin oldugu icin yas satis
kolayhigindan dolayy, ileriki asamalar icin artisa gegebilecegi tahmin edilmektedir. Ureticiler genel
anlamda gecimlerini kayisidan sagladiklar igin gelir olarak ytiksek bir gelir diizeyinde degillerdir.
Son zamanlarda kayis: tireticilerinde dustis gozlemlenmis olup bu durum geng neslin artik sehir
yerlesimlerinde yasamak istemesi ve bu durumdan dolay1r kayisi yetistiricilii yapmak
istememesinden kaynaklandig: diistintilmektedir.

Calismada anket yapilan tireticilerin arazilerinin biiytik cogunlugunun kendi miilkleri oldugu
gozlemlenmis, kiralik kesimin az olmasmin sebebi olarak, bolgedeki yiiksek kira bedellerinden
dolay1 oldugu tespit edilmistir. Kayis1 sorunlarina gelinecek olursa, calismada kayis: tireticilerinin
sorun olarak belirttigi ilkbahar ge¢ donlaridir. Bolgede sicaklik seviyesi diisiik oldugu icin don
tehlikesi biiytik siklikla goriilmektedir ve bu durum ise {ireticiye maddi olarak ¢ok biiytik zarar
vermektedir. Bu konu tiizerinde calisma etiitleri yapildigl;, ama sonug olarak genel bir ¢oziim
bulunamadig belirlenmistir. Son zamanlardaki girdi fiyatlarmin pahalilig: tireticilerin diger sorunu
olarak goze carpmaktadir. Bu fiyatlarin son zamlarla birlikte mazot fiyatlarinin da ytikselmesiyle
iyice tireticinin tiretimde zorlanmasina sebep oldugu tahmin edilmektedir. Ureticiler iiriinlerini
genel olarak tiiccarlara sattiklarini belirtmis tticcarlarin tirtinti gelip evlerinden almalarindan
memnun olduklarini; ama kendi sattiklari fiyatla raflardaki fiyat arasinda ¢ok fark oldugunu belirtip
aracilardan dolay: tirtinlerini daha dustik fiyata sattiklarini belirtmislerdir. Son olarak sicak illerde
tiretilen kayisilarin daha erken piyasaya ¢ikmasi ve bu kayisilarin biiytiksehirlerde Malatya kayisisi
olarak lanse edilmesi ve daha ytiksek fiyattan satilmas1 Malatya kayisisinin imajina zarar verdigi
gercegi de ortaya konmaktadir.

Calismada {ireticilerin sorunlarma yer verilmis ve ¢oziim icin gerekli adimlarin atilacag:
beklentisi mevcuttur. Katilimcilar “iiretim, ihracat, reklam” faktorleri noktasinda olumlu bir tutum
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sergilemekte; memnuniyet, pazarlama ve satis faktorleri icin ise kararsiz (notr) bir tutum
sergilemektedirler.

Arastirma; Malatya'da yetistiriciligi yapilan kayismin pazar yapisi ve pazarlama sorunlarinm
belirlemek ve ¢oziim 6nerileri sunmak icin yapilmistir ve bu yoniiyle bahsi gecen yorede yapilan
calisma sayis1 az oldugu icin literattire 6nemli bir katki saglayacag: diistintilmektedir. Calismada
treticilerin buiytik bolimiintin  {rtintinii  pazarlama sorunu yasamas: Giindiiz (2002)tin
calismalariyla benzerlik gostermektedir. Bir diger sorun olan ilkbahar ge¢ donlarinin fazla olmasi
Manci vd. (2011) nin calismalariyla ayni sonucu vermektedir. Oztiirk ve Karakas (2017)'in yaptiklar
calismada diinya standartlarinda kayisi tiretimi ve kayisiya iyi bir tanitim yapilmasi gerektigi de bu
calismayla benzerlik gostermektedir.

Oneriler olarak; devletin iireticiye kulak vermesi ve bu yardimlarin iireticiye en verimli hangisi
olacaksa o sekilde verilmesi gerekmektedir. Kayisi i¢in bir ¢calisma yapilip yeni ve etkili kararlar
alinmalidir; yoksa kayisida da bugdayda oldugu gibi disa bagimli hale gelinmesi durumu s6z
konusudur. Ureticilere gerekli teknik destek verilmesi, bilgi eksikliginin giderilmesi ve yanlis
uygulamalarin yapilmasii engellemek gibi uygulamalar énemli bir girisim olabilir. Ureticilere
yapilan yardimlarda artis olmasi ve mazotun ve girdi fiyatlarinin en alt seviyeden tireticiye
sunulmasi Onerilmektedir. Bir baska oneri ise tiretici birliklerinin yayginlastirilip, tireticinin
trtintint pazara daha kolay ulastirmasi ve daha ytiksek fiyattan satmasinin saglanmasidir.

Malatya’da tiretilen kayisinin tiretimi, pazarlama yapisi ve ekonomiye etkisinin incelendigi, elde
edilen bulgularin sunuldugu, yorumlandigi ve zayif noktalar icin onerilerin getirildigi bu
arastirmada elde edilen sonuglarin ve onerilerin sadece katilimcilardan elde edilen bulgular ile
ortaya atildig1, tiim {ireticileri kapsayan bir durum olmadig: 6zelikle belirtilmektedir. Orneklemin
evreni temsil ettigi varsayilmis; ancak yine de galisma disinda kalan tireticiler icin bir genelleme
yapilmadigy 6zellikle vurgulanmaktadir. Ctinkii daha farkli bir katilimer grubu, arastirma evreni
veya oOrnekleme yontemleri, daha yiiksek sayidaki orneklemle ya da farkli ozelliklerdeki
katilimcilara, farkli cografik bolgelerde, illerde ya da kirsal-kentsel seklinde bir ayrimi icerecek
bicimde uygulanacak bir anket calismasiyla degisik bulgular elde edilebilecegi olasiligi da
mevcuttur. Boylece yeni arastirma sonuclarin da alanyazina fayda sunabilecegi dustintilmektedir.

Bu ytizden de akademik cevrelere ayni ya da farkli 6rnekleme yontemleriyle ve benzer veya
farkli gruplara bahsi gecen arastirmanin ya da benzerinin tekrar gerceklestirilmesi ve ytirtitiilen bu
calismanin gegerliliginin goriilmesi ©nerilmektedir. Arastirmanin amaci genel olarak kayisi
tireticilerinin tiretim ve pazarlama egilimlerini 6l¢gmektir. Buradan hareketle farkli yerlerde ve farkh
popiilasyonlarla yapilacak yeni ¢alismalarla farkli sonuglar elde etmek ve literatiirii genisletmek
miimkiindir. Bu ¢alismanin sonuclari, yapilacak yeni calismalarla karsilastirilarak sonuglardaki
benzerlik ve farkliliklar ortaya konularak literatiiriin gelistirilmesine katki saglanabilir ve yeni
calismalar icin bir motivasyon kaynag1 olabilir.
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Extended Abstract

Aim and Scope

The agricultural sector has an important place in Tiirkiye. One of the products grown in our
country is apricot. In addition to its production, apricot also has an important economic place for
our country. Although it is grown in many places in our country, there are provinces where
important apricot cultivation is carried out. Malatya is one of these provinces. Apricot provides
significant income to the country's economy.

In this research, it was aimed to determine the characteristics of apricot enterprises in Malatya
and to produce solution suggestions for the problems of Malatya apricot in production and
marketing. Considering that there are currently few scientific studies, it is aimed that this study will
contribute to the literature and up-to-date information on the subject is provided.

Therefore, this research; It was carried out to determine the information about apricot producers
producing apricots in Malatya, their awareness of the market situation of apricots, the problems in
the marketing stages of apricots and the producers' expectations from the state to improve apricot
production. In addition, the effects of determining demographic factors (such as the family's income
level, age, gender, profession, education level of the participants) on production were investigated.

Methods

Apricot marketing structure, marketing problems and the situation of the apricot sector were
examined as a result of the survey conducted with the producers in Malatya province, where the
majority of the apricot fruit, which has an important place in the Turkish economy, is produced. In
this context, within the scope of the research, businesses and producers in Malatya were identified,
and as a result of the necessary studies, the problems related to the apricot market structure were
investigated and determined.
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In the study, a survey consisting of scale items related to demographics, apricot marketing
structure and marketing problems was applied to the participants. A 5-Likert type scale was used
in the study, and the data set, which was created by taking into account socioeconomic
(demographic) characteristics and professional equipment, was analyzed with the SPSS 25.0
statistical package program. ANOVA, t test and correlation analyzes were used in statistical
evaluation of the data.

In the research, information was collected by literature review and a survey form was created
in line with this information. In the first part of the two-part survey, a total of 8 Demographic and
Other Descriptive questions were asked to the participants. In the second part, 23 scale items based
on measuring the knowledge and awareness levels of the apricot production and marketing
structure were presented to the participants and they were answered according to a 5-point Likert-
type scale.

The survey was conducted face-to-face (hand-held survey application) and online with apricot
producers in Malatya. A total of 405 people were surveyed, and 5 forms were not evaluated because
they were missing. Thus, 400 surveys were evaluated. The survey started in July 2022 and ended in
January 2023; however, due to force majeure (earthquakes of 6-7 February 2023, which also affected
the province of Malatya), analyzes could not be made immediately.

Findings

As aresult of the factor analysis conducted in the study, the expressions belonging to the Apricot
Production Level scale were grouped under 2 factors. These are Production and Satisfaction factors.
Expressions belonging to the Apricot Marketing Structure scale are grouped under 4 factors. These
are Export, Marketing, Sales and Advertising. In the correlation analysis conducted for the
dimensions revealed in the research, the highest relationship is between production and export
factors with r = 0.555. The lowest relationship is between sales and advertising factors with r = 0.151.
Of the 19 hypotheses presented for the research, 5 hypotheses were accepted, 5 hypotheses were
partially accepted and 9 hypotheses were rejected.

Conclusion

In this research, information and problems regarding the production and marketing of apricots
in Malatya, where apricots have an important place, were tried to be revealed. Tests and comments
were made according to the demographic status of consumers. In the study, the problems of the
producers are included and there is an expectation that the necessary steps will be taken for a
solution. Participants have a positive attitude towards the factors "production, export, advertising";
They have an undecided (neutral) attitude towards satisfaction, marketing and sales factors.
Research; It was carried out to determine the market structure and marketing problems of apricots
grown in Malatya and to offer solutions, and in this respect, it is thought that it will make a
significant contribution to the literature since the number of studies conducted in the mentioned
region is low.

As suggestions; The state should listen to the producers and this aid should be given to the
producers in the most efficient way. A study should be carried out for apricot and new and effective
decisions should be made; otherwise, it is possible that apricots will become dependent on foreign
sources, just like wheat. Implementations such as providing the necessary technical support to
manufacturers, eliminating the lack of information and preventing wrong practices can be an
important initiative. It is recommended that there be an increase in the aid provided to producers
and that diesel fuel and input prices be offered to producers at the lowest level. Another suggestion
is to expand producer associations and enable producers to deliver their products to the market
more easily and sell them at higher prices.

The aim of the research is to generally measure the production and marketing trends of apricot
producers. Based on this, it is possible to obtain different results and expand the literature with new
studies to be conducted in different places and with different populations. The results of this study
can be compared with new studies to be conducted and the similarities and differences in the results
can be revealed, contributing to the development of the literature and being a source of motivation
for new studies.

-196 -



