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OZET

KOY URUNLERI PAZARINDA DOGRUDAN PAZARLAMA VE PAZARLAMA
ETKINLIGI: SAMSUN LI ALACAM ILCESI ORNEGI
Esra ANAKOK
Ondokuz May1s Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Tarmm Ekonomisi Ana Bilim Dali
Yiksek Lisans, Ocak/2021
Damgman: Dr.Ogr.Uyesi Kerem HAZNECI

Tarimsal pazarlama iireticinin hangi miktar ve kalitede {irlin iiretmesi gerektigi
ile baslayip, tiriiniin pazara sunulmasi, standardizasyonu, depolama, nakliyat ve
sonunda tiiketiciye ulagsmasi kadar olan siirecteki faaliyetlerin timiinii kapsamaktadir.
Koy pazart saticilarinin isletmelerinin bulundugu konumu, iiretim miktarini, {iriin
¢esidini, iirlin kalitesini ve dogrudan pazarlama i¢in sahip oldugu altyapr imkanlarini
g0z Oniine alarak kullanabilecegi dogrudan pazarlama stratejilerini belirlemesi 6nemli
goriilmektedir. Bu arastirmada, Alacam Koy Uriinleri Pazarinda iiriinlerini satan
tireticilerin pazarlama kosullar1 degistiginde pazarlama marjlar1 ve pazarlama
etkinligindeki degisimi 6l¢ebilmek igin bir analiz gerceklestirilmistir. Diger deyisle
dogrudan pazarlama ve dolayli pazarlama gibi degisik senaryolarda koy fiiriinleri
pazarinda triinlerini satan treticilerin pazarlama marjlari, mutlak marjlar1 ve nispi
marjlart hesaplanmistir. Arastirmada kullanilan verilerin ana Kkitlesini Samsun ili
Alacam ilgesinde koy tiriinleri pazarinda {iriinlerini satan iireticiler ile yapilan anket
calismalari olusturmustur. Anket yapilan iireticilerin 6rnek hacminin belirlenmesinde
tam saymm yontemi kullanilmistir. Pazarlama etkinligi hesaplanirken, en yaygin
kullanilan oSlgtilerden birisi olan asagida Acharya’nin modifiye edilmis pazarlama
etkinligi (Acharya’s Modified Marketing Efficiency) formiiliinden yararlanilmistir.
Arastirma sonuglarinda iiretimden pazarlamaya kadar biitiin siireglerde kadinlarin rolii
giderek artmaktadir. Hane halklarina bakildiginda tarimla ugrasan niifusun az oldugu
goriilmiistiir. Tarimsal iiretimde isletmelerin egitim durumlart 6nemli bir rol
oynamaktadir. KOy iirlinleri pazarinda satis yapan isletmelerin kdy pazari, halk pazari
ve tiliccar/komisyoncu kanallar1 araciligiyla satilan {riinlerin pazarlama etkinligi
Olciilmiistiir. Belirlenen {iriinlerin pazarlama indeksleri dogrudan pazarlama
kanallarindan biri olan kdy triinleri pazarinda daha yiiksek olarak hesaplanmistir.
Dogrudan pazarlama ve dolayli pazarlama etkinlikleri karsilastirildiginda, dogrudan
pazarlama kanalinin daha etkin oldugu saptanmistir. K8y tirlinleri pazarinda ¢iftgilerin
satis yapmasinda etkili faktorler arasinda en biiylik etkenin daha fazla gelir saglamak
oldugu gozlenmektedir. Arastirma sonuglarina gore iirlinlerin degerinden ucuza
satilmasi ¢iftcilerin gelirlerini azaltmaktadir. Ureticilerin gelirlerini arttirmak igin koy
tirtinlerinin pazarlama yapisi daha etkin hale getirilebilir.

Anahtar sozciikler: Koy Pazari, Dogrudan Pazarlama, Samsun, pazarlama,
pazarlama marji



ABSTRACT

DIRECT MARKETING AND MARKETING EFFICIENCY IN THE VILLAGE
PRODUCTS MARKET IN ALACAM DISTRICT OF SAMSUN

Esra ANAKOK

Ondokuz Mayis University

Institute of Graduate Studies

Department of Agricultural Economics
Master, Jan/2021
Supervisor: Assist.Prof.Dr.Kerem HAZNECI

Agricultural marketing includes all the activities starting with what quantity and
quality of product the producer should produce, and starting with the introduction of
the product to the market, standardization, storage, transportation and finally reaching
the consumer. It is important for the village market sellers to determine the direct
marketing strategies they can use, taking into account the location of their businesses,
the amount of production, the type of product, the product quality and the
infrastructure they have for direct marketing. In this research, an analysis has been
carried out to measure the change in marketing margins and marketing efficiency when
the marketing conditions of the producers who sell their products in the Alacam
Village Products Market change. In other words, marketing margins, absolute margins
and relative margins of producers who sell their products in the village products market
in different scenarios such as direct marketing and indirect marketing are calculated.
The main mass of the data used in the study was the survey studies conducted with the
producers selling their products in the village products market in Samsun province
Alagam district. The exact count method was used to determine the sample volume of
the surveyed producers. While calculating the marketing efficiency, one of the most
widely used measures; Acharya's modified marketing efficiency (Acharya's Modified
Marketing Efficiency) formula was used below.  According to the results of the
research, the role of women in all processes from production to marketing is
increasing. Looking at the households, it is seen that the population engaged in
agriculture is low. Educational status of enterprises plays an important role in
agricultural production. The marketing efficiency of the products sold through the
village market, public market and merchant / broker channels of the enterprises selling
in the village products market was measured. The marketing indexes of the determined
products were calculated higher in the village products market, which is one of the
direct marketing channels. When direct marketing and indirect marketing activities are
compared, it has been determined that direct marketing channel is more effective. In
the rural products market, it is observed that the biggest factor among the effective
factors for farmers to make sales is to generate more income. According to the results
of the research, selling the products cheaper than their value decreases the income of
the farmers. The marketing structure of village products can be made more effective
in order to increase the income of the producers.

Keywords: Direct Marketing, Village Market, Samsun, Marketing, Marketing
Margin
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1. GIRIS

Uretimin milli ekonomiye katkisin1 arttirmak igin pazarlama dnemli bir aragtir.
Uriiniin hasattan baslayarak tiiketiciye kadar uzanan asamalarda kayiplarin en aza
indirilmesi, kalitenin korunmasi pazarlamanin hedeflerindendir (Top ve Albayrak,
2012). Tarim ve gida tirlinlerinin pazarlama kanallarinin incelenmesinin iki 6nemli
parametresi vardir: bunlardan ilki, besin ihtiyacinin giivenilir gidalarla karsilanmasi
ikincisi, tiretici agisindan kazang, tiiketici agisindan uygun fiyattir (Albayrak vd.

2010).

Tiirkiye'de tarimsal iirlinlerin pazarlanmasinda dogrudan ve dolayl: olarak ¢ok
fazla sayida kisi, kurum ve kurulus faaliyette bulunmaktadir. Pazarlamacilarin sayisal
coklugu ve daginik yapilari, pazarlama organizasyonunun etkinligini azaltmaktadir.
Tarim kesiminde faaliyet gosteren iireticiler genellikle pazarlama imkanlar kisitli olan
kiiclik isletmelerdir. Pazarlama kanallarinin etkinligi sayesinde bu kisitli imkanlar
ortadan kalkabilmekte, {ireticiler yerel pazarlar disindaki pazarlara ve pazar bilgilerine

kolaylikla ulasabilmektedir (Emeksiz vd., 2005).

Dogrudan satigin diinyada bir gelisim trendi i¢cinde olmasi dnemli goriilmekle
birlikte, dogrudan pazarlama girisimlerinin basarisi, iretici ile tiiketici arasindaki
giiven, iliskisini destekleyecek olan ¢evre dostu, giivenli ve yliksek kaliteli {irlinlerin

stirekli ve istikrarli bir sekilde arz edilmesine baglidir (Adanacioglu ve Celimli, 2016).

Dogrudan pazarlama, ¢iftgileri ve tiiketicileri birbirine baglayan kisisel bire bir
iliskiye dayali satig anlamina gelir. Cogu zaman bu iligki iiretici pazarlarinda yiiz ylize
gerceklesmektedir. Dogrudan pazarlama, pazarlama {riin farkliliklarina odaklanir

(Swisher ve Sterns, 2003).

Dogrudan ve dolayli pazarlama, pazarlamacilarin 6zel becerilerini ve
yeteneklerini gerektirmekte ve arazi kaynaklar1 ve yerel pazarlar agisindan uygun bir
konum gerektirmektedir. Cift¢iler ve dogrudan Pazar yoneticileri siiper marketlerle
rekabet edecek kaynak ve deneyime sahip olmadigindan dogrudan pazarlama
operatorlerinin kendilerini kitlesel pazarlamacilardan farklilagtirmalar1 6nemlidir

(Uva,2002).

Tiirkiye’de tarimsal yapidaki bozukluklar, tarimsal {riinlerin pazarlama
organizasyonuna da yansimakta ve genellikle ¢ok sayida aracinin yer aldigi uzun

pazarlama kanallar1 ile pazarlama hizmetlerinin yetersiz yerine getirildigi, yiiksek
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pazarlama marjlarinin goriildiigl bir pazarlama sistemi ortaya ¢ikmaktadir (Emeksiz

vd., 2005).

Giliniimiizde bir¢ok iilkede tarimsal {iriin fiyatlari, tarimsal isletmelerin gelir
diizeyleri ile finansal olanaklarda yasanan sorunlar ve hiikiimet programlarindaki
belirsizlikler iireticileri alternatif pazarlama yontemleri arayisina itmistir. Bu asamada,
tireticilerin tirlinlerinden daha ytiksek getiri elde etmesine olanak saglayan en popiiler
pazarlama seceneklerinden birisi olan dogrudan pazarlama secenegi karsimiza

cikmaktadir (Adanacioglu, 2014).

Dogrudan pazarlama {iretilen bir malin ireticiden tiiketiciye ulagsmasindaki
dagitim kanallarindaki toptanci veya perakendecinin elimine edilmesidir. Dogrudan
pazarlama sayesinde tiiketiciler talep etmis olduklar tirtinleri daha uygun bir fiyata
satin alma imkanina sahip iken, iireticilere de artan pazarlama marjlari sayesinde daha
yiiksek bir kazang elde etme imkéani saglamaktadir. Dogrudan pazarlamanin en iyi
orneklerinden birisi de koy tiriinleri pazarlaridir. Bu pazarlarda iireticiler ve tiiketiciler
bir araya gelmektedirler. Tiiketiciler bu pazarlar sayesinde talep etmis olduklar1 dogal

koy tirlinlerine ulagsmaktadir.

Koy pazar saticilarinin isletmelerinin bulundugu konum, tiretim miktari, {irtin
c¢esidi, iirlin kalitesi ve dogrudan pazarlama icin sahip oldugu altyap: imkanlar1 goz
ontine alinarak kullanabilecegi dogrudan pazarlama stratejilerini belirlemesi 6nemli
goriilmektedir. Tiirkiye’de ozellikle koy triinleri pazarlar1 ve organik pazarlar ve
dogrudan pazarlama kanallar1 tizerine yapilmis arastirmalar kisitlidir. Pazarlama
etkinligi {izerine yapilan calismalar ise genellikle bir {iriin i¢in yapilan spesifik
caligmalardir. Isletme diizeyinde pazarlama etkinligi ve pazarlama marji, nispi marj
calismalar1 yok denecek kadar azdir. Pazarlama etkinligi lizerine yapilmis ¢caligsmalara
bakildiginda koy iiriinleri pazarinda pazarlama etkinligi arastirmasi yapilmamuistir.
Calisma Alacam’daki koy tirtinleri pazari ile sinirli olsa da kdy tiriinleri pazarinda satis
yapan Ureticilerin pazarlama etkinliklerini ortaya koyarak arastirmanin 6zgiin degerini
olusturmaktadir. Arastirma sonucunda Samsun ili Alagam ilgesinde pazarlama
etkinliginin artmasina yonelik politikalarin gelistirilmesi ve daha sonra yapilacak olan

caligmalara yon verilmesi beklenmektedir.



1.1. Pazar kavram

Pazarlar, gegmisten giiniimiize tireticiyle tiiketicinin bir araya geldigi, lireticinin

irlinlerini kisa ve kolay yoldan tiiketiciye sundugu geleneksel aligveris mekanlaridir.

Pazarlar iirtinlerin alinip satildig1 yer ya da mal ve hizmet degisimi i¢in piyasada
alict ve saticilarin  karsilastigi  ve miibadelenin  gerceklestigi  yer olarak
adlandirilmaktadir. Pazar en genel anlamiyla arz ve talebin bulustugu yer olarak yerdir

(Tungel, 2009).

Pazarlar, ureticiler ve tiiketiciler arasinda iletisim aracidirlar, {retim
eylemlerinin verimli olarak yiiriitiilmesini saglar, toplumdaki fertler tarafindan ihtiyag
duyulan mal ve hizmetlerin istenilen yerde, istenilen zamanda ve istenildigi kadar hazir

bulunmasini saglamaktadir.
1.2. K@y iiriinleri pazari

Pazarlar; saticilarin yerlesim yerlerinde, haftanin belirli bir giiniinde mallarini
sergileyip sattiklari, genellikle tizeri acik aligveris yerleri olarak tanimlanmaktadir.
Koy pazarlari, yerel ve dogal iiriinlere ulasimin kolaylastirilmasi1 amaci ile iireticilerin
yetistirdikleri iirlinlerin aract olmaksizin alinip satildigir yerler kdy pazari olarak
tanimlanabilir. K&y pazarlari yerel ticaretin varligini siirdiirebilmesi, fiyat dengesinin
hem iiretici hem de tiiketici lehine korunmasi amaciyla kurulmustur. Kir sakinlerinin
temel maddelere olan taleplerine cevap verirken bir yandan da hem onlara {iretim

fazlasi Uirtinlerini pazarlama hem de toplumsal bir kaynagma ortam1 saglamaktir.

Koy pazarlarinin hem tiiketici hem de iiretici acisindan cesitli avantajlar
bulunmaktadir. Kirsal kesimde yasayan iireticilere daha yiiksek gelir imkani sunmak,
dogal koy triinlerinin iireticiden tiiketiciye ulasirken dogrudan pazarlama yontemi ile
satin alma imkan1 saglamak, kdylerde yasayan kadin iireticilerin irettiklerini Satarak
istihdamin arttirilmasi ve sosyal hayata katilimlar1 saglanmak koy tirtinleri pazarlarinin

avantajlarindan birileri olarak gosterilebilir.

Koy iirlinleri pazarlar1 kurulduklart giinler acisindan ve kurulduklar1 konum
itibari ile tiiketici ve lireticiler agisindan sorunlar ortaya ¢ikarabilir. Ulasimin gelismesi
nedeniyle insanlarin ihtiyaclarin1 semtlerde kurulan pazar veya aligveris
merkezlerinden saglamasi, kurulan pazarlarin genellikle kapali olmamasi nedeniyle
yagisli havalarda pazara katilim azalmaktadir. Pazardaki iireticilerin Orgiitlenme

diizeylerinin diisiik olmasi sebebiyle yerel yonetimlerde s6z sahibi olamamalari,
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benzer iiriinleri satan ireticilerin farkli fiyat uygulamasiyla bir nevi haksiz rekabet

ortam1 olusturmasi koy iirtinleri pazarlarinin sorunlari arasindadir.
1.3. Pazarlama kavram

Pazarlama, temelde insanlarin ihtiyag ve isteklerini karsilamaya yonelik bir
miibadele ( degisim ) islemidir. iki veya daha fazla taraftan her biri kendi ihtiyacim
kargilamak amaciyla diger tarafa degerli bir seyleri (mal hizmet veya fikir) verip,
degerli baska seyleri elde etmektedir (Mucuk, 2004). Kelime anlami olarak pazarlama
Ingilizcedeki marketing kelimesinin karsiligi olarak benimsenmistir. Marketing
kelimesi ise Latince kdkenli bir kelime olup “ticaret yapmak™ anlamina gelmektedir
(Altunisik ve ark. 2002). Pazarlama, iiretim fikrinden once iiretim planlamasi fikri ile

baslar ve tiiketime kadar biitiin hizmetleri kapsar (Bannock, ve ark.,2003).

Pazarlama, sadece var olan talebi degil, yeniden talep olusturulmasin1 amaglayan
faaliyetleri de kapsar. Tiiketicilere yeni mallar tanitma ve onlart bu mallarin tiiketimine
tesvik etme de pazarlama kapsamina girer (Cinemre, 2011). Pazarlama genel
anlamiyla bir malin, {iretilen bir iirlinlin veya hizmetin satisinin saglanmasinda

gecirdigi faaliyetler biitiinii olarak tanimlanabilir.
1.4. Tarimsal pazarlama kavramm

Tarimsal pazarlama kavrami; iireticinin hangi miktar ve kalitede {iriin iiretecegi
ile baslayip, lriiniin pazara hazirlanmasi, standardizasyonu, depolama, nakliyat ve
nihayetinde tiiketiciye kadar siiregteki faaliyetlerin tiimiinii kapsamaktadir (Anonim,
2003).

Mevcut kaynaklarla tiim gereksinimleri karsilamak olasiliginin olmadigi bir
toplumda her birey elindeki kaynaklarla en yiiksek tatmin diizeyine erismek igin
birtakim kararlar alip uygulayacaktir. Tarimsal pazarlama da ekonomi bilimi gibi
belirli bir masraf ile en yiiksek tatmini elde etme amacini giitmektedir (Dinler, 2001).
Tarimsal pazarlama, {iretimin basladig1 noktadan nihai tiiketiciye ulasana kadar ki
siirecte tarim tirlinlerinin ge¢irmis oldugu biitiin faaliyetler tarimsal pazarlama altinda
toplanabilir (Kohls and Uhl, 1990). Tarimsal pazarlamanin amaci {iriinleri satin alacak
tiiketicilerin en uygun fiyattan satin almalar1 saglamak ve maksimum diizeyde tatmin
olmalarin1 amaglamaktir. Ureticiler agisindan ise iiriinlerini miimkiin olan en yiiksek

karla satma imkani1 sunmaktir (Giines, 1996).



1.5. Dogrudan pazarlama

Dogrudan pazarlama, mal ve hizmetlerin, kimlikleri saptanmis olas1 tiiketicilere,
aracilar elimine edilerek, normal satis yerlerine basvurmaksizin medyalar ve satis
elemanlar1 araciligi ile sunulmasini, siparislerin tiiketicilerin yerinden verilmesini ve
teslimatin veya gondermenin tiiketicinin yerine yapilmasi esaslarina dayanan

pazarlama faaliyetleri biitiiniidiir (Comert, 1989).

Dogrudan pazarlama, {reticiler ve tiiketiciler arasinda araci olmaksizin
dogrudan iligki kurmaktir. Tarimsal iiretimde dogrudan pazarlamanin birgok 6rnegi
goriilmektedir. Dogrudan pazarlamanin tarimsal tiretimdeki uygulamalarina tiretici
pazarlari, yol kenari satiglar, semt pazarlar1 6rnek olarak verilebilir. Internet yoluyla
satis da dogrudan pazarlamanin Orneklerindendir; fakat tarimsal iriinlerin

pazarlanmasinda ¢ok yaygin olarak kullanilmamaktadir.

Tarimda dogrudan pazarlama yonteminin tercih edilmesinin ¢esitli nedenleri
bulunmaktadir. Pazarlama kanallarinin isletmelerce etkin kullanilamamasi, pazarlama
marjlariin yiiksek olmasi, isletmelerin daha yiiksek tarimsal gelir elde edebilecekleri
bir pazarlama kanal1 arayisina girmeleri, isletmelerin pazarlama kanali olusturabilecek
teknolojiye sahip olmamasi tercih nedenleri olarak gosterilebilir. Ureticilerin
miisterileri ile dogrudan iliski kurmak istemesi, tarim {iriinlerinin fiyatlarinin diisiik

olmasi dogrudan pazarlamanin segme nedenleri arasinda gosterilebilir.
1.5.1. Meyve ve sebzelerin dogrudan pazarlama sistemleri

Ureticiler, iiriinleri pazarlamada daha fazla gelir elde etmek i¢in farkl1 arayislara
girmektedirler. Tiiketiciler ise uygun fiyatlarda daha kaliteli iriinlere ulagmak
istemektedir. Bu asamada isletmelerin segmis olduklar1 pazarlama kanallar1 oldukca
onemlidir. Isletmeler i¢in dogrudan ve dolayli olarak gesitli pazarlama segenekleri

bulunmaktadir.

Isletmeler genellikle ihtiyaglar1 dogrultusunda iiretim yapmaktadir; fakat aym
zamanda iiretim fazlas1 olan iiriinlerin de satisin1 gergeklestirmektedir. Uretilen bir mal
veya hizmetin tiiketiciye ulagsmasinda ¢esitli pazarlama kanallar1 bulunmaktadir. Yas
sebze ve meyveler, yapilar1 geregi kisa siirede bozulabilir olmalarindan, olgunlastiktan
sonraki Omirlerinin kisa olmasindan ve bu friinlere yonelik pazar bulma
faaliyetlerinin o6teki tarim iriinlerine oranla daha cok bilgi, dikkat ve teknik bilgi

gerektirmektedir (Tuncer, 2005).



Isletmelerin iiretmis olduklar1 yas meyve ve sebzeleri tiiketicilere ulastirmadaki
dogrudan pazarlama kanallari; iiretici kanallari, semt pazarlari, organik {iriin pazarlari,
elektronik ticaret, kendi araci ile sokakta, yol kenarlari, acik toptan iiriin satig

merkezlerdir.

E— Uretici Pazari <:
Semt Pazari <:
Organik Uriin Pazari <:

Elektronik Ticaret

URETICI
IDLLAMAL

:> Kendi Araciyla Sokakta <:

> Yol Kenarinda <:

——— > Acik Toptan Uriin Satis </

Sekil 1.1. Yas Sebze ve Meyvenin Tiiketiciye Dogrudan Pazarlama Sistemleri
(Albayrak, 2009)

Uretici pazarlan: Ureticiler tarafindan tiiketicilere satis1 gerceklestirilen
haftanin belirli giinlerinde belediye tarafindan kurulan pazarlardir. Bu pazarlarda

tireticiler kendileri tiretmis olduklari iiriinleri dogrudan tiiketiciye satmaktadir.

Semt Pazarlari: Haftanin belirli giinii iireticilerden, hallerden ve tiiccarlardan
iirlin satin alip bu pazarlarda satan esnaftan olusan giin boyu tezgah agan aligveris

yerleridir (Kaya, 2009).

Organik iiriin pazarlari: Organik pazarlar insan sagligina ve gevreye zarar
vermeyen liretimden tiiketim, her asamasi kontrollii ve sertifikali tiretim yapilarak elde

edilen tirlinlerin tiiketici ile bulustuklar yerlerdir.

Elektronik ticaret: E-ticaret, yeni ireticilerin diinya pazarlarina girmelerine,

mal ve hizmetlerini genis kitlelere tanitma ve pazarlama imkani bulabilmelerine,



potansiyel tiiketicilerin diinyada pazara arz edilen iiriinler hakkinda bilgi sahibi
olmalarina, pazar bilgilerine kisa siirede ve daha az islem masrafi yaparak ulagmalarina

olanak vermektedir (Cavdar, 2008).

Kendi araciyla sokakta: Isletmelerin iirettikleri iiriinleri kendi araglariyla

dolasarak tiiketicilere dogrudan satisin1 gergeklestirmektir.

Yol kenari satis: Yol kenar1 stantlari genellikle tarimsal isletmelerin bitisiginde
veya bu igletmelere yakin bir yerde kurulmakta olup, taze iirlinler dogrudan tiiketicilere
satilmaktadir. Uriin satislari, hasat zamanma denk getirilerek mevsimsel olarak
yapilmaktadir. Bazen bir yol kenari standinda, diger isletmelerin {riinleri de
satilabilmektedir. Standin uygun bir yerde bulunmasi, giivenli bir sekilde
erigilebilmesi, park etme yoniinden bir sorun olmamasi ve stantlarda bilgili ve samimi
yaklasan bir satig personelinin yer almasi basarili bir yol kenar1 standi i¢in 6nemli

goriilmektedir (Burt ve ark., 2008).

Acik toptan iiriin satis merkezi: Uretilen tarim {iriinlerinin kayit altina

alinmadan satiginin gerceklestigi yerlerdir.
1.5.2. Koy iiriinleri pazarinda dogrudan pazarlama yaklasim

Tarimsal dogrudan pazarlama, kentsel tiiketiciler ile kirsal gida iireticileri
arasinda bir baglantinin kurulmasimi saglamakta olup, aym1 zamanda alternatif
pazarlama kanallar1 sunarak kirsal ekonomiye katkida bulunmaktadir. Tirkiye’de
kiiciik Olgekli tarimsal igletmelerin siirdiiriilebilirliginin  saglanmas1 agisindan
dogrudan pazarlama gibi siirdiiriilebilir tarimsal pazarlama uygulamalarinin

yayginlastirilmasinin gerekli oldugu diistiniilmektedir (Adanacioglu, 2017).

Tarimsal tiretim yapan isletmelerin {irlinlerini satmak i¢in ¢ok sayida dogrudan
pazarlama segenegi bulunmaktadir. Ozellikle kiiciik isletmeler dogrudan pazarlama
yontemi ile karlarm daha fazla arttirabilmektedir (Adanacioglu, 2014). Uretici
pazarlari, organik pazarlar ve kOy pazarlari dogrudan pazarlama 6rnekleri olarak

tiikketicilerin diledikleri liriinlere daha uygun fiyata ulagsma imkani saglamaktadir.

Koy {riinleri pazarinda ireticiler dogrudan {iriinlerini tiiketiciler ile
bulusturmaktir. Ureticilerin bu pazarda satis yapmasindaki en énemli etkenlerden biri
aract olmamasidir. Ureticiler, dogrudan pazarlama sayesinde tiiketiciler ile daha iyi

iletisim kurabilmekte ve tiriinlerini daha etkin bir sekilde pazarlayabilmektedir.



1.6. Pazarlama anlayisindaki degisimler

Niifus artisiyla beraber satin alma giiciindeki artiglarla birlikte isletmelerin
arasindaki rekabete bagli olarak yoneticilerin de is anlayislari da zamanla degismistir
(Cinemre, 2011). Bu degisimle beraber pazarlama anlayisindaki gelismeler zaman
icerisinde degisiklik gostermektedir. Pazarlama anlayisindaki yaklasimlar dort
baslikta 6zetlenebilir bunlar; iiretim yaklagimi, {iriin yaklasimi, satis yaklasimi ve

pazarlama yaklasimidir.

Pazarlama
yaklagimi

Uretim Uriin Satis

yaklasimi1

yaklagimi yaklagimi

Sekil 1.2. Pazarlama anlayisindaki gelismeler

Uretim egilimli pazarlama anlayisindaki temel giidii, yiiksek kalitede iiriin
yapmak ve zaman iginde bu iiriinii gelistirmektedir. Uretimde etkinlik, temel hareket
noktasidir. Diinyayr saran ekonomik krize (1929-1933) kadar devam eden bu
donemde, iiretim ve mihendislik yoneticileri isletme yonetimine hakimdir. Bu
donemde isletmelerin pazarlama boliimii bile yoktu. Y6netim anlayist “Ne tiretirsem
onu satarim” seklinde 6zetlenebilir, iyi malin kendisini sattiracagina inanilmaktadir

(Cinemre, 2011).

Uriin anlayisina gore tiiketiciler; yiiksek kaliteli, performanst yiiksek, rakiplerine
gore yeni Ozellikler teklif eden {iriinleri tercih edeceklerdir. Bundan dolayi, Uireticiler
neler irettiklerine daha yakin bigimde bakmaya baslamiglardir. Bu yaklasim, ideal
bicimde pazar bulabilecek bir {irlinlin, misterilerin ¢ogunlugunun ya da tiimiiniin
isteyebilecegi bicimde olmasi gerektigi goriisiinii yaratmistir. Bu disilince {iriin

anlayis1 olarak bilinmektedir (Caner, 2012).

Mallar1 tiretmenin degil, satmanin en biiylik sorun oldugu 1970’lere kadar siiren
bir anlayistir. Gerek kisisel satigta, gerekse reklam faaliyetlerinde insanlar1 etkileme
tekniklerinin gelistirildigi, aldatic1 ve yaniltici yontemlere bagvuruldugu bir donemdir.
Donemin tipik diislince tarzi, “Ne iiretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim.”
seklinde Ozetlenebilir. Satig egilimli pazarlama anlayisindaki adeta zorlayici bir satis
ve buna bagli olarak promosyon 6n plandadir. Bu pazarlama anlayisina gore, saticinin

ihtiyaglari lizerinde bir yogunlagsma s6z konusudur (Cinemre, 2011).
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Pazarlama yonteminde pazarlama anlayisi, {irlinlin iiretilmeye baglamasindan
once ortaya cikar. Pazarlamasi yapilacak iirlin, tiiketicinin ihtiyaglarina cevap
vermelidir. Giinlimiizde yeni bir pazarlama anlayisinin izleri goriillmeye baslanmustir.
“Modern Pazarlama Anlayis1” olarak adlandirabilecegimiz bu yeni pazarlama
anlayisinin ortaya ¢ikmaya baslamasinda, dogal kaynaklarin tiikkenmeye baslamasina
bagli olarak filizlenen c¢evre bilincinin ortaya ¢ikmasi rol oynamaktadir (Cinemre,

2011).
1.7. Pazarlama karmasi fiyatlari

Pazarlama karmasi ilk olarak Neil Borden tarafindan ortaya atilmistir. Daha
sonra kavramla ilgili olarak yapilan ¢alismalar sonucunda, pazarlama kavraminin
iriin, fiyat, dagitim, tutundurma elemanlarindan olustugu konusunda goriis birligine
varilmistir (Cemalcilar, 2009). Geleneksel 4P’ye ek olarak gorevliler-insanlar, fiziksel
olanaklar ve islem yonetimi devreye girmekte ve hep birlikte 7P olusturulmaktadir
(Magrath, 1986).

Uriinler, tiiketicileri tatmin eden biitiin dzellikleri bulundurmaktadir. Tarim
iriinlerini pazarlamasinda {iriin gelistirmek yaygin bir durum degildir. Artan niifusla
beraber degisen tiiketici talepleri dogrultusunda glinlimiizde tarim ir{inlerinin
gelistirilmesi gerekli duruma gelmistir. Ureticiler yeni iiriinleri isletmelerinde

yetistirerek {iretimin arttirilmasina katki saglamaktadir (Yurdakul, 2007).

Fiyat, pazarlama bilesenleri arasinda tek gelir saglayan bilesendir
(Cemalcilar,1999). Tiiketiciler satin aldiklari tiriinler karsisinda bedel olarak bir fiyat
O0demektedir. Sunulmus olan fiyatlar {riinlere uygun olarak belirlenmelidir.
Ureticilerin hicbiri kendi baslarma iiriinlerin fiyatlari belirleyecek durumda
degildirler. Tarim iriinleri fiyatlar1 diger iriinlere gore daha fazla dalgalanmalara
maruz kalmaktadir. Bunun en biiylik nedeni iklimde meydana gelen degisikliklere
baglamaktadir. Fiyatlarda meydana gelen dalgalanmalar tiiketiciler agisindan olumsuz

bir durum olusturmaktadir (Yurdakul, 2004).

Dagitim, iiretilen bir iiriiniin tiiketicilere sunulmasini saglamaktadir. Ureticilerin
bir kismu iiriinlerini direkt olarak tiiketicilere satmamaktadir. Uriinler pazarlama
kanallar1 araciliiyla tiiketicilere ulasmaktadir. Tarim iirlinlerinin pazarlanmasinda

cesitli dagitim kanallar1 bulunmaktadir.



Tutundurma, isletmelerin misterilerle iliski kurma gorevini {stlenmis,
isletmelerin trettikleri trilinleri tliketicilere duyurmada rol alan pazarlama aracidir
(Ozgiiven, 2008). Uretilen iiriinlerin nitelikleri, kaliteleri tiiketicilere tanitilmasi ile

irlinlerin satiginda artis meydana gelmektedir.

Insan bileseni, iiretilen mal ve hizmetin iiretilmesinde ve satin almmasinda rol
oynayan tiiketicileri kapsamaktadir. Hedef kitle, isletmelerin iirettiklerini ve bu zaman

diliminde yapilan biitiin islemleri ortaya koymaktadir (Laledemir, 2014).

Fiziksel olanaklar, isletmelerin miisterilere sunmus oldugu aymi zamanda
pazarlama igin gerekli olanaklarin tiimii olarak adlandirlabilir. Isletmelerin
tilkketicilere sunmus oldugu teknoloji, alet-ekipman, isletme sermayesi fiziksel

olanaklara &rnek olarak verilebilir (Ondogan, 2010).

Islem yonetimi, isletmelerin pazarlama karmas siirecinde gecirdigi asamalar
islem sirasina gore sunmaktir. Bu siire¢ iyi bir organizasyon gerektirmektedir
(Ondogan, 2010).

1.8. Arastirmanin 6nemi amaci ve kapsami

Tarimsal pazarlama ireticinin hangi miktar ve kalitede iirlin iiretecegi ile
baslayip, {irliniin pazara hazirlanmasi, standardizasyonu, depolama, nakliyat ve
nihayetinde tliketiciye kadar olan siirecteki faaliyetlerin tiimiini kapsamaktadir
(Anonim, 2003). Dogrudan pazarlama, kanal arayislari icerinde popiilaritesi giderek
artan bir kanaldir. Dogrudan pazarlama, iireticilere Uriinlerini satabilmek igin
paketleyicilere, nakliyecilere ve aracilara 6deme yapmak yerine iiriinlerini dogrudan
tiiketiciye satma olanagi saglayarak maliyetleri azaltmaktadir (Young, 1995; Tronstad,
1995; Lloyd, 1997; Gallons, 1997; Adanacioglu, 2014). Dogrudan pazarlamaya en
uygun Orneklerden birisi koy iriinleri pazarlaridir. Koy iriinleri pazarlarinin
pazarlama etkinlik diizeyleri, pazar ¢iktisini pazar girdisine oranlayarak 6l¢iilmektedir

(Angulo, 2002 ).

Bu arastirmada, Alacam Koy Uriinleri Pazarinda iiriinlerini satan iireticilerin
pazarlama kosullar1 degistiginde pazarlama marjlar1 ve pazarlama etkinligindeki
degisimi Olgebilmek i¢in bir analiz gergeklestirilmistir. Diger bir deyisle dogrudan
pazarlama ve dolayli pazarlama gibi degisik senaryolarda koy iirlinleri pazarinda
triinlerini satan iireticilerin Pazarlama marjlari, mutlak marjlar1 ve nispi marjlari

hesaplanmustir.
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Tezin genel amaci Samsun ili Alacam il¢esinde faaliyet gosteren kdy triinleri
pazarinda dogrudan pazarlama yontemi ile satig yapan iireticilerin sosyo-ekonomik
Ozelliklerini belirlemek ve pazarlama etkinligini ortaya koymaktir. Bu temel amag
altinda, koy triinleri pazarinda satis yapan iireticilerin sosyo-demografik 6zelliklerini
ortaya koymak, koy iiriinleri pazarindaki pazarlama yapisini incelemek, koy tirtinleri
pazarinda satis yapan {reticilerin Urlinlerini pazarlarken karsilagilan sorunlari
belirlemek, koy tirtinleri pazarinda satis yapan treticilerin pazarlama etkinligi 6l¢mek

amagclanmaktadir.

Koy pazari saticilarinin isletmelerinin bulundugu konumu, iiretim miktarini,
iiriin ¢esidini, Uriin kalitesini ve dogrudan pazarlama icin sahip oldugu altyapi
imkanlarint goz Oniine alarak kullanabilecegi dogrudan pazarlama stratejilerini
belirlemesi onemli goriilmektedir. Tirkiye’de ozellikle koy iirlinleri pazarlari ve
dolayli olarak organik pazarlar ve dogrudan pazarlama kanallar iizerine yapilmis
arastirmalar kisith miktardadir. Pazarlama etkinligi {izerine yapilan g¢aligmalar ise
genellikle bir iiriin i¢in yapilan spesifik ¢alismalardir. Isletme diizeyinde pazarlama
etkinligi ve pazarlama marj1, nispi marj ¢alismalari yok denecek kadar azdir. Arastirma
sonuglarinin, Samsun ili Alagam ilgesinde pazarlama etkinliginin artiritlmasina 6ncelik
politikalarin gelistirilmesi ve daha sonra yapilacak olan calismalara yon verilmesi

beklenmektedir.

Arastirma alti bélimden olusmaktadir. Tk boliimde giris boliimii baghg ad
altinda, konun 6nemi, arastirmanin 6nemi amaci ve kapsamu ile ilgili bilgiler yer
almaktadir. Ikinci béliimde konu ile ilgili calismalar incelenmis 6zet olarak verilmistir.
Ugiincii boliimde kullanilan materyal ve uygulanan yontemler agiklanmistir. Dordiincii
boliimde arastirma bolgesinin 6zelliklerine, besinci boliimde aragtirma bulgularina yer
verilmistir. Son boliimde arastirmanin ortaya koydugu sonu¢ ve Oneriler

degerlendirilmistir.
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2. LITERATUR TARAMASI

Gale (1997), Amerika’da bir zamanlar yaygin bir pazarlama yontemi olan
dogrudan pazarlama; kentlesme orani ve islenmis gida tiiketimi arttikga OGnemini
kaybettigini ileri siirmiistiir. Calismasinda dogrudan pazarlama, girisimcilik ve yenilik
ortamini tesvik ederek, tarimsal turistleri ¢ekerek ve alternatif tarim bigimlerini tesvik
ederek kirsal kalkinmada rol oynadigini ortaya koymustur. Bununla birlikte 1992
tarim sayimi verilerinin analizi, dogrudan satistan elde edilen gelirlerin nispeten kiiciik
oldugunu ve yakin bélgelerdeki topluluklarla sinirli oldugunu gostermistir. Uzak
yerlerdeki topluluklarin dogrudan pazarlamadan yararlanmak icin ortak caba sarf

etmeleri gerektigini ortaya koymustur.

Thilmany ve Watson (2004), ABD'de 2002 yil1 tarim sayimindan alinan veriler
ile dogrudan pazarlama ydntemini incelemistir. Ureticiler tarafindan dogrudan satilan
tarimsal irinlerin degerinin 1997 ve 2002 yillar1 arasinda diger tiim kanallarla yapilan
satiglarda onemli diisiis goriilirken dogrudan pazarlamanin paymin %37 arttiging;
dogrudan pazarlama yapan giftlik sayis1 %5’lik biiyiime. Toplam ¢iftlik sayisinin ise
% 5’lik azalma gosterdigini belirtmislerdir. Mevcut egilimlerin, ireticilerin direkt
tiketiciler ile bulugma istegi ile ¢ift¢ci pazarlarimin popiilaritesinin artmaya devam

edecegini gostermekte oldugunu vurgulamiglardir.

Ranga ve Dhaka (2008), Tamil Nadu’da kooperatif ve 6zel siit fabrikalar1 i¢in
siit iirlinlerinin pazarlama verimliligi karsilastirilmistir. Tonlu siitiin pazarlama
maliyetinin her iki siit fabrikasinda ayn1 oldugu, kooperatif siit fabrikasinda ise daha
yiiksek oldugu ortaya koymustur. Kooperatif siit fabrikasimin tiim siit {irlinleri i¢in
pazarlama etkinligi tonlu siit hari¢ 6zel siit tesislerine gore nispeten daha az oldugu
gbzlemlemistir. Sit Uriinlerine deger katmanin kaliteden 6diin vermeden yapilmasi

gerektigini ve tliketici odakli pazar aragtirmasi ve gelistirilmesine dikkat cekmektedir.

Ghorbani (2008), pazarlamanin safran i¢in 6nemli bir bilesen oldugu bu sebeple
safran pazarlama kanallarinin verimliligi arastirilmigtir. Iran’da saframin pazarlama
kanal1 etkinligi ¢alismasinda safranin pazarlama marjinin yiiksek oldugu boylece nihai

tilketici fiyatinin %65’inden daha azini aldigin1 gostermistir.

Tuncel (2009), Tiirkiye’de ki haftalik pazarlarin baslica 6zelliklerini ele almigtir.
Calismasinda kasaba ve sehirlerdeki pazarlarin yami sira kirsal kesimde kurulan

pazarlar1 da incelemistir. Pazarlarin say1 ve tiirlerinde artislar oldugunu belirlemistir.

12



Pazarlarin kurulma zamanlar iizerinde etkili iki farkli temel faktor belirlemistir.
Bunlarda birinin din oldugu, digerinin ise niifus biiyiikliigli ve bununla dogrudan
iliskili olarak belediye teskilati oldugunu bildirmistir. Tiirkiye’de kdy pazarlarmin
kimi alanlarda yogunlastiklarini tiirlerine gore farkli kirsal pazar bolgesi

olusturduklarini belirlemistir.

Karaman vd.(2012), organik meyve sebzelerin dogrudan pazarlamada tiiketici
memnuniyetini 6lgmiistiir. Dogrudan pazarlama sistemini tercih eden dreticiler,
tirtinlerini kaliteli tiretmeye, insan ve g¢evre saghgmni tehdit eden sentetik girdileri
kullanmamaya o6zen gostermektedirler. Caligmadaki veriler dogrudan pazarlama
sistemi ile organik yas meyve ve sebze satin alan tiiketicilerden, anket yoluyla elde
edilmektedir. Dogrudan pazarlama sistemi sayesinde; tiiketicilerin hizmet ve liretim
faaliyeti konusunda goriislerinin alinmasi ve bu goriisler dogrultusunda ¢esitli
uygulamalarin gerceklestirilmesi, tiiketicilerin memnuniyet derecelerini olumlu yonde

etkilemistir.

Yalgin (2013), calismasinda ydresel ({riinlerin pazarlanmasi {izerine
degerlendirmeler yapmustir. Teknoloji yogun iriinlerin artmasi kendi cografi
bolgesinin 6zelliklerini tagiyan {iriinleri iiretip tanitimin1 ve satisin1 yapmak isteyen
ureticileri etkisiz kilmaya caligmaktadir. Kiiresel sermaye, giiciinii kullanarak ve
orgiitsel yetenegini seferber ederek yoresel iiriin iireticilerden daha uygun fiyata
tiriinlerini tiiketicilere sunabilmektedir. Pazarlamacilar hammadde ve tarimsal
tirlinlerin pazarlamasini yaparken tiiketicinin goziinde daha cekici kilmak i¢in ¢esitli
ayirt edici ve tanimlayict isaretler kullanirlar. Yoresel iirlin pazarlamasinin iiretilen
bolgede istthdamin artmasma ve yerel ekonomilerin gelismesine 6nemli katkilar

sagladigini gostermektedir.

Hussein vd. (2013), Sudan’da domates fiiretiminin pazarlama marj1 ve
fiyatlandirma etkinligi ti¢ farkli Pazar arasinda incelenmistir. Pazarlama marj1 ve
fiyatlandirma etkinliginde tanimlayici istatistikler, pazarlama marj analizi, ¢oklu
regresyon analizi ve iki degiskenli regresyon katsayist kullanmistir. Domatesin
pazarlama marj1 lizerinde nakliye, paketleme, egitim ve deneyimlerin etkili oldugu,
ulagim araglarin degistirilmesinin nakliye masraflarinin diistiriilmesinin pazarlama

marjini ve fiyatlandirma etkinligini arttirilabilecegi tespit etmistir.
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Adanacioglu (2014), ¢alismasinda bir¢ok tilkede tarimsal iiriin fiyatlari, tarimsal
isletmelerin gelir diizeyleri ile finansal olanaklarda yasanan sorunlar ve hiikiimet
programlarindaki belirsizlikler iireticileri alternatif pazarlama yontemleri arayisina
ittigini 6ne siirmiistiir. Ureticilerin iiriinlerinden daha yiiksek getiri elde etmesine
olanak saglayan en popiiler pazarlama segeneklerinden birisi olan dogrudan pazarlama
secenedi karsimiza cikmaktadir. Ureticiler igin ¢ok sayida dogrudan pazarlama
secenegi bulunmaktadir. Ureticilerin hali hazirda uyguladiklar1 dogrudan pazarlama
secenekleri yaninda, toplum destekli tarim gibi 6nemli segenekleri kullanmasi
yoniinde ¢aligmalar yapilmasi gerektigini vurgulamistir. Tiiketicilerin kirsal bolgelere
her zaman gelemeyecegi goz oniine alindiginda, tiiketicilere erisme yoniindeki bu tiir
dogrudan pazarlama segeneklerinin desteklenmesi, tireticilerin pazarlama etkinligini
artiracak olup, bu da kirsal kalkinmaya olumlu yansidigin1 ortaya koymustur.
Dogrudan pazarlama segenekleri i¢in ireticilerin pazarlama etkinlikleri
karsilastirildiginda, en yiiksek etkinlik yol kenarinda yapilan satis seceneginde

bulunmustur.

Oral ve Akpmar (2016), Tiirkiye’de portakal pazarlamasi etkinlik analizi
calismasinda portakal pazarlama etkinligini iiretici diizeyinde 6lgiilmesi ve pazarlama
olanaklarinin gelistirilmesine yonelik politikalarin tretilmesine katki saglanilmasi
amaglanmistir. Pazarlama etkinligi analizine gore iiretici igletmelerinin biiytik, orta,
kiiclik igletme olmasmin pazarlama etkinligi iizerinde etkisinin olmadigi, tarim
tirtinlerinde marka degeri olan {riinlerin dis pazara satilma olanaklar1 olmasa bile

etkinlik agisindan olumlu sonuglar olusturdugu saptanmaktadir.

Erdogan vd. (2016), calismasinda Tiirkiye’nin bir¢ok bolgesinde ekonomik
anlamda yetistiriciligi yapilan elmanin eski bir kiiltiir bitkisi olmas1 nedeniyle elma
tiretiminde pazarlama etkinliginin belirlenmesinin 6nem tagidigini ortaya koymustur.
Yapilan c¢alismada hem dolayli hem de dogrudan pazarlama kanallarinda elma
iireticilerinin pazarlama etkinlikleri karsilastirilmal1 olarak incelenmistir. Ureticilerin
pazarlama etkinligini gelistirmek i¢in kullanilan pazarlama stratejilerine yonelik bazi
Oneriler getirilmistir. Calismada elma ireticilerinin etkinligi  belirlenirken,
Acharya’nin  modifiye edilmis pazarlama etkinligi indeksi formiiliinden
yararlanilmistir. Elma {ireticilerinin pazarlama etkinligini artirmasi i¢in dogrudan

pazarlama seceneklerini de tercih etmelerini saglamak 6nemli goriilmektedir.
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Adanacioglu ve Celimli (2016), ¢alismasinda Tiirkiye’de dogrudan pazarlama
kanallarinin kii¢iikk ve orta dlgekli iireticiler tarafindan 6nemli oranda tercih edildigi
goriilmektedir. Tirkiye’de tarimsal {irlinlerin dogrudan satisina yonelik olusturulacak
olas1 bir yasal diizenlemenin iireticileri dogrudan satiglara tesvik edecek kadar esnek
olmasi gerekmektedir. Uriinlerin saghkli, giivenilir ve kaliteli bir sekilde tiiketiciye
ulastirilmast s6z konusu diizenlemelerin temel hedefleri arasindadir. Dogrudan
pazarlanan tarimsal iirlinlerin tiiketiciye saglikli ve glivenilir bir sekilde ulastirilmast
i¢in depolama ve tagimaya 6nem verilerek bu kapsamda bazi kriterler belirlenmistir.
Dogrudan satislarin diinyada bir gelisim trendi i¢inde olmasi énemli goriilmekle
birlikte, dogrudan pazarlama girisimlerinin basarisi, iiretici ile tiiketici arasindaki
giiven iliskisini destekleyecek olan ¢evre dostu, giivenli ve yiiksek kaliteli tirtinlerin

stirekli ve istikrarli bir sekilde arz edilmesine baglidir.

Gokkaya vd., (2016), Tirkiye’nin geleneksel peynirlerinden kasar peyniri
tiretimi yapan firmalar ile goriisiilerek pazarlama etkinligi 6l¢miistiir. Kasar peyniri
tiretiminin dogrudan veya dolayli pazarlama kosullarinda pazarlama verimligi
degerlendirilmistir. Dolayli pazarlama kanalinin pazarlama etkinligi dogrudan
pazarlama kanali etkinliginden daha diisiik olarak hesaplamislardir. Geleneksel
gidalarda Treticilerin pazarlama etkinligini arttirmak i¢in dogrudan pazarlama

stratejilerinin desteklenmesi gerekli olarak goriilmiistiir.

Adanacioglu (2017a;), calismasinda, treticilerin son yillarda daha karli bir
alternatif pazar arayisina girdigini tiiketicilerin ise yerel gida beklentileri dogrudan
pazarlamanin ilgi odagi haline gelmesine neden oldugunu ileri siirmiistiir. Bazi
istatistiki veriler, tarimda dogrudan pazarlamanin 6neminin giderek arttifini ortaya
koymaktadir. Tarimsal iiretim yapan Treticilerin dogrudan pazarlama yontemini
kullanarak  geleneksel  pazarlamaya yOntemine goére avantaj saglayip
saglayamayacaklar1 sorusuna bir senaryo analizi ile cevap aranmistir. Dogrudan ve
dolayli pazarlama kosullarinda iireticilerinin pazarlama marjlar1 ve etkinligi i¢in bir
analiz gergeklestirilmistir. Ureticilerinin dogrudan tiiketicilere satis yapmasi
durumunda tercih edebilecekleri olas1 pazarlama stratejileri incelendiginde, en fazla
ilgi gbren secenegin toplum destekli tarim modeli oldugu ortaya cikmistir. Bu
calismadaki bulgular, hem iiretici eline gegen net fiyat hem de pazarlama etkinligi
acisindan dogrudan pazarlamanin dolayli pazarlamadan daha avantajli oldugunu

ortaya koymaktadir.
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Adanacioglu (2017b;), calismasinda fireticilerin yeni pazarlar arayisindaki
nedenlerin tarimsal fiyatlarin diigmesinden uluslararasi rekabetin artmasindan ve
iretim smirlamalar ile kati gida gilivenligi standartlarin1 uygulamaya koyan ¢esitli
mevzuatlardan kaynaklandigi one stirmiistiir. Tarimsal dogrudan pazarlama, kentsel
tiiketiciler ile kirsal gida iireticileri arasinda bir baglantinin kurulmasini saglamakta
olup, ayn1 zamanda alternatif pazarlama kanallar1 sunarak kirsal ekonomiye katkida
bulunmaktadir. Cesitli iilkeler i¢in yapilan incelemelerin sonucunda, dogrudan
pazarlamay1 uygulayan tarim isletmelerinin genelde kiigiik 6lgekli isletmeler oldugu
ortaya konulmustur. Dogrudan pazarlama yapan tarim isletmeleri farkli biiytikliiklerde
olmakla birlikte, bu isletmelerin orani arazi biiyiikliigi arttik¢a azalis gostermektedir.
Tiirkiye’de kiiglik olcekli tarimsal isletmelerin siirdiiriilebilirliginin  saglanmasi
acisindan dogrudan pazarlama gibi siirdiiriilebilir tarimsal pazarlama uygulamalarinin
yayginlagtirilmasinin gerekli oldugu diisiiniilmektedir. Tiirkiye’de 6zellikle kiigiik
Olgekli isletmelere yonelik dogrudan pazarlama stratejilerinin 6gretilmesi igin karar

alicilar tarafindan egitim ve yayim g¢aligmalar1 yaptirilmasi gerekli goriilmektedir.

Bugaz (2018), Samsun ilinde tarim iirtinlerini yol kenar1 tezgihlar da ve diger
sekillerde pazarlayan isletmelerin gelirleri karsilagtirmistir. Aragtirmanin birincil
verilerini, yol kenar1 tezgahlarinda satis yapan iireticiler ile yol kenar1 tezgahlarin
bulundugu yoredeki ireticilerden yiiz yiize yapilan anketlerden elde edilen veriler
olusturmaktadir. Arastirmada iki isletme grubu arasinda farkin istatistiki olarak 6nemli
olup-olmadiginin ortaya konulmasinda nicel degiskenlerde t-testi, nitel degiskenlerde
ise ki kare veya Fisher testinden yararlanilmistir. Isletmeler de uygulanan anket
formundan elde edilen veriler SPSS 22.0 paket programina girilerek analize hazir hale
getirilmistir. Tarim Uriinlerinin pazarlama aginin meyve ve sebze hali, tiiccar ve
aracilar, fabrikalar arasinda oldugu goriilmiistiir. Dogrudan pazarlama yapan
isletmelerin tamaminin sezonluk c¢alismakta ve sezon disinda da farkli meslek

gruplarinda islerine devam etmektedirler.

Kelesoglu (2019), Kaz yetistiriciligi liretim ve pazarlama etkinligi calismasinda
isletmelerinin biiyiik bir bolimii geleneksel iiretim yontemini kullanan kii¢iik ve orta
boy isletmelerden olugsmaktadir. Bu isletmeler yapisal sorunlardan kaynaklanan
dezavantajlarini iiretim basladigi andan itibaren iirlin pazara ulasincaya kadarki her
asamada yasamaktadir. %89“unu kadin isletmecilerin yonettigi kaz isletmelerinde

pazarlama etkinligi yliksek, ancak yiiksek tiretim maliyeti ve diislik nispi karlilikla
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calisan bir isletme profili ile karsilasilmaktadir. Incelenen isletmelerin teknik etkinlik
ortalamasi yiiksek c¢ikmasina ragmen tam etkin olarak calisan isletmelerin orani
oldukca diisiiktiir. Kaz yetistiriciliginde iiretim etkinliginin hesaplanmasi amaciyla
Veri Zarflama Analizi kullanilmistir. Pazarlama etkinligi hesaplanirken, Acharya’nin
modifiye edilmis pazarlama etkinligi formiilii esas alinmigtir. Geleneksel pazarlama
kosullarinda kaz yetistiricilerinin taze kazda pazarlama etkinligi indeksi ortalama 5,60
olarak hesaplanmustir. En yiiksek pazarlama etkinligi indeksinin biiyiik isletmelerde
oldugu goriilmektedir. isletmeler, yetistiriciligi smirlayan en 6nemli faktdriin yem

maliyeti oldugunu belirtmistir.
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3. MATERYAL VE YONTEM

3.1. Materyal

Arastirmada kullanilan verilerin ana kitlesini Samsun ili Alagam ilgesinde koy
tiriinleri pazarinda {riinlerini satan dreticiler ile yapilan anket c¢alismalari
olusturmustur. Verileri toplamak i¢in hazirlanan anketler hem arastirmanin amacina
gore hem de konu ile ilgili daha 6nce yapilmis olan c¢aligmalardan yararlanilarak
belirlenmistir. Ayrica, arastirma bolgesinde bulunan kamu kuruluslarinin kayit ve
dokiimanlart ile bdlgedeki arastirma kuruluslarinin tespitlerinden ve bolgede daha
once yapilmig olan arastirma sonuglarindan da yararlanilmistir. Anketler 2019 yili

Kasim-Aralik ve 2020 yil1 Ocak-Subat aylarinda uygulanmaigtir.

3.2. Metot

Arastirmada ana kitleyi, Samsun ili Alagam il¢esinde yer alan ve Alacam Koy
Uriinleri Pazarinda satis yapan iireticiler olusturmustur. Ureticilerin tamami ile
goriisiilmesi hedeflenmistir bu nedenle anket yapilacak iireticilerin 6rnek hacminin
belirlenmesinde tam sayim ydntemi kullanilmistir. Inceleme alaninda bazi iireticilerin
goriismeyi reddetmesi ve birkag tireticiden alinan verilerin saglikli olmayis1 sebebiyle
toplamda 60 tarim isletmesinden anket yoluyla toplanan veriler degerlendirmeye
alinmustir. Alacam Koy Uriinleri Pazar1 disinda pazarlama olanaklar1 da arastirilmstir.
Ozellikle pazarlama masraflar, fireler ve diger masraf unsurlari dikkatle toplanmis ve
dogrudan pazarlama kanallar ile diger kanallar arasindaki etkinlik hesaplanmaya

caligilmistir.

Arastirmada tireticilerin sosyo-ekonomik 6zelliklerini ortaya koyan degiskenler
(vas, egitim, deneyim, sermaye, gelir vb.), pazarlamaya ait karakteristikleri belirleyen
degiskenler ve incelenen c¢ift¢ilerin karsilastiklar: sorunlar1 ortaya koyan degiskenler
yapilan anketler ile Olg¢lilmiistiir. Arastirmanin amacma gore gelistirilen anket
formlarinin alanda islerligini test etmek icin Oncelikle pilot ¢aligma uygulanmistir.
Pilot ¢calisma sonucunda elde edilen veriler ile gerekli olan analizler yapilmis ve bazi
sorular anket formundan ¢ikarilmis, arastirmaya uygun oldugu diisiiniilen bazi sorular
ise anket formuna eklenmis ve boylelikle tespit edilen eksiklikler giderilerek anket
formlar1 yeniden diizenlenmistir. Anket formlari, isletme sahipleri ile yliz ylize yapilan
goriismelerle doldurulmustur. Anketlerin doldurulmasi esnasinda isletme sahiplerinin

rahat bilgi verebilecegi ortamlarin olusturulmasina dikkat edilmistir.
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Bu arastirmada, kdy triinleri pazarinda iirlinlerini satan iireticilerin pazarlama
kosullar1 degistiginde pazarlama marjlar1 ve pazarlama etkinligindeki degisimi
Olcebilmek i¢in bir analiz gerceklestirilmistir. Diger deyisle dogrudan pazarlama ve
dolayl1 pazarlama gibi degisik pazarlama tiirlerinde koy {iiriinleri pazarinda iiriinlerini
satan Ureticilerin Pazarlama marjlari, mutlak marjlari ve nispi marjlart hesaplanmistir.
Pazarlama marj, tiiketicilerin gida maddeleri harcamalari i¢inde pazarlamanin payini
gostermektedir. Pazarlama masraflari, liretim masraflarindan ayrilmaktadir. Bu ayrim,
“ciftlik avlusu’’ndan baslar. Uriinlere, ciftlikte bulunduklari siirece yapilan masraflar
{iretim masraflaridir. Uriin ¢iftligi terk ettikten sonra yapilan masraflara da pazarlama

masraflari denmektedir (Cinemre, 2002).

Pazarlama marjlarin1 tanimlamanin iki yolu vardir, bunlardan birisi iki
pazarlama sathasi (toptanci ile perakendeci veya ¢iftci ile toptanci) arasindaki fiyat
farklarindan hareket etmektir (Tomek and Robinson, 1982). Diger bir yontem
pazarlama kanali boyunca yapilan hizmetlerin masraflarindan yola ¢ikarak pazarlama
marjlarin1  bulmaktir. Bu masraflar {irline; zaman, yer ve miilkiyet faydalari
kazandirmanin masraflar1 olarak da bilinmektedir (Caldentey et al, 1993). Perakende
fiyat i¢indeki Tretici payr (iiretici marj1) ise asagida belirtilen formiil ile

hesaplanmustir:
Uretici marj1 = (iireticinin eline gegen fiyat / perakende fiyat) x 100

Pazarlama etkinligi hesaplanirken, en yaygin kullanilan 6lgiilerden birisi olan
asagida belirtilen Acharya’nin modifiye edilmis pazarlama etkinligi (Acharya’s

Modified Marketing Efficiency) formiiliinden yararlanilmigtir:

MME = NPF / ( MC + NMM + ML ) (Murthy ve digerleri, 2007,
Adanacioglu, 2014).

Bu formiilde;

MME : Modifiye edilmis pazarlama etkinligi 6l¢iistinii;

NPF : Ciftgilerin eline gegen net fiyati;

MC  : Ciftgiler ve aracilar tarafindan yapilan toplam pazarlama masrafini

NMM : Aracilar tarafindan elde edilen toplam net pazarlama marjini,

ML  : Hasattan tiikketiciye ulasincaya kadar iiriinde meydana gelen fiziksel kayiplarin

degerini ifade etmektedir.

Bir isletmenin kullandig1 pazarlama kanalinda etkin olabilmesi i¢in pazarlama

etkinligi indeksi katsayisinin 1°den biiyiik olmasi gerekmektedir. Bu katsayi, 1’den ne
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kadar biiyiik olursa igletmenin pazarlama kanalindaki etkinligi de o derece artmaktadir.
S6z konusu katsaymin 1’den kiigiik olmasi ise, isletmenin kullandig1 pazarlama

kanalinin etkin olmadigini ortaya koymaktadir (Longwe ve ark., 2010).
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4. ARASTIRMA BOLGESI HAKKINDA GENEL BIiLGILER

4.1. Niifus ve demografik bilgiler

Alagam bolgenin az niifuslu ilgelerinden biridir. Samsun ilgeleri arasinda
Alagam, niifus siralamasinda 11.sirada yer almaktadir. flgede bulunan toplam niifus
orani icerisinde geng niifus oran1 %29,60 orta yas grubu %44.54 yash niifus orani ise
%25.86°dir (Anonim,2018). Alagam ilge niifusu 2014 yilina verilerine bakildiginda,
niifusu 27.238’dir. Diger benzer biiyiikliikteki il¢elerde oldugu gibi yash niifus orani
yiiksektir. Bu niifusun, 13.472 si erkek ve 13.766’s1 kadindan olusmaktadir. Yiizde
olarak ise: %49,46 erkek, %50,54 kadindir. 2018 yil1 verilerine bakildiginda ilge
niifusu 25.854’¢ diismektedir. Bu niifusun, 12.880°1 erkek ve 12.974 ‘ii kadindan
olusmaktadir. Yiizde olarak ise: %49,82 erkek, %50,1 kadindir. Zaman igerisinde ilge

niifusunda azalma meydana gelmistir (Anonim,2018).
4.2. Cografi durum, iklim ve bitki ortiisii

Alacam kuzeyden Karadeniz, batidan Yakakent, giineyden Vezirkoprii, dogudan
Bafra ilgeleri ile gevrili bir sahil kasabasidir. Yiizol¢iimii 632 km?, denizden yiiksekligi
ortalama 15 m’dir. Samsun'a uzaklig1 78 km’dir. Adini; kasabanin ortasindan gegen
Ulugay'in kenarindaki Ulucam denilen biiyiik cam agaglarindan almistir. Osmanli'dan
beri bir Tiirk kasabasi olan Alagam, 1 Eyliil 1944 tarihinde 8. il¢esi olarak Samsun'a
baglanmistir (Anonim, 1990).

Alacam iklim ozellikleri bakimindan, yazlar1 sicak gegmektedir fakat bunun
yaninda yagislarda goriilmektedir. Kislar1 ise serin ve yagish gecmektedir. Yillik
ortalama sicaklik 14 °C iken en sicak ay olan Temmuz ortalamasi 23 °C, en soguk ay
olan Ocak ay1 ortalamasi 6 °C’dir. Yillik ortalama yagis miktar1 725 mm’ dir. En
yagisli mevsim Sonbahar en az yagis alan mevsim yazdir. Aylar itibariile en ¢ok yagis
Aralik ayinda diiserken en az yagis Temmuzda diismektedir. Kis mevsiminde kar

yagislar1 gortliir. Ortalama karli giin sayis1 9 giindiir.
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Sekil 4. 1. Alacam il¢esinin Konumu

Yorede bitki Ortiisiiniin diziligine bakildiginda kiyida tuzcul, kumlar iizerinde
yetisen bitkiler vardir. Alagam yoresinde 15.299 hektar orman alani vardir. Bunun
9.561 hektar1 koru 5.730 hektari bataklik durumundadir.

Alacam yoresinin en 6nemli akarsuyu Ulugay’dir. Cay Tiitmen dag1 eteklerinden
Urganci mevkiinden kaynagini alir. Toplam uzunlugu 27 km’dir. Ozellikle yazin
kurak gectigi donemlerde c¢ay tamamen kuruyabilmektedir. Cay yataginin asagi

kesiminde taskinlardan korunmak amaciyla 1slah ¢alismalar1 yapilmastir.

Alagam ilgesinin diizliik alanlarin1 Bafra Delta ovasinin bati boliimii olusturur.
Ova dogudan batiya dogru gidildik¢e daralir ve Yakakent’ in Cayagzi mevkiinde son
bulur. Ovanin i¢inde yer alan Kara bogaz goliinlin ¢evresinde batakliklar yer alir.
Taban suyunun yiiksek oldugu ova iizerine genelde sulu tarim yapilir. Bataklasan ve

kisin taban suyunun yiiksekligi kesimlerde kavakeilik yapilmaktadir (Anonim, 1990).
4.3. Egitim
Alagam ilgesinde okullasma orani, okul Oncesi egitimde %45, ilkogretimde
%100, ortadgretimde ise %86,27 oraninda belirlenmistir. Alacamda ilkdgretim ve
ortadgretim seviyesinde egitim diizeyi %74.66, liniversite, yiiksek lisans ve doktora
seviyesinde egitim diizeyi ise %7.45, okuryazar olmayan veya okuryazar egitimsiz kisi
orani ise %17.88’dir. Ilcede bulunan okul sayis1 26, dgretmen sayis1 420, dgrenci

sayist ise 3.500 tane oldugu tespit edilmistir (Y1lmaz,2018). Ilgede On dokuz Mayis
Universite’sine bagli Alacam Meslek Yiiksek Okulu bulunmaktadur.
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4.4, Bitkisel iiretim durumu

Tirkiye’de en fazla miktar olarak iiretimi yapilan tahil driinlerin baginda
27.186.949 ton tretimiyle musir (silaj) gelmektedir (Anonim, 2020). Alagam ilinde en
fazla yetistiriciligi yapilan tahil iiriinleri baslica olarak, misir (silaj), celtik, bugday,
fig, arpa, tiitiin ve diger Urlinler seklindedir ( Tablo4.1.). Yetistiriciligi yapilan tahil
triinlerinden musir, g¢eltik, bugday ve tiitin baslica ge¢im kaynagi olarak

gorilmektedir.

Tablo 4.1. Baslica Bitkisel Uriinlerin Uretim Miktarlar1 (Ton) (Anonim, 2020)

Tiirkiye Samsun Alacam
Tahillar ve Bitkisel Uriinler
Bugday 16500000 294198 9420
Misir 6500000 37034 195
Arpa 7700000 25415 8467
Cavdar 295681 332 25
Yulaf 314528 1893 200
Fasulye 279518 1053 39
Celtik 980000 159147 17853
Patates 5200000 11582 212
Tiitlin 76540 4399 1000
Fig(Adi) 2787193 409208 49400
Fig(Macar) 1103709 26235 2080
Misir (silaj) 27186949 783119 144450
Sebzeler
Fasulye (taze) 547349 22384 300
Lahana (beyaz) 594143 11181 953
Lahana (kirmiz1) 198516 120695 525
Karnabahar 216334 26498 63
Marul (kivireik) 207234 8492 241
Ispanak 231515 11815 140
Karpuz 3491554 95075 600
Kavun 1724856 38505 300
Patlican 835422 21436 113
Domates(sofralik) 8656435 63585 945
Sogan (kuru) 2280000 435 261
Pirasa 225480 25707 875
Turp (kirmizi) 204687 5080 500
Meyveler

Elma 4300486 17881 241
Armut 545569 7604 146
Kiraz 724944 2281 43
Cilek 546525 249 20
Findik 665000 114150 128
Ceviz 286706 3037 186

Tirkiye’de meyve iiretiminin basinda 1.487.201 ton iiretimiyle sofralik iiziim

(¢ekirdekli) gelmektedir (Anonim, 2020). Alagamda meyve iretiminin basinda ise

ceviz, findik ve armut gelmektedir (Tablo 4.1.).
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Alagam’da tarla tirlinlerin ekilis alanlar1 basinda bugday, celtik, arpa, tiitiin ve
fig, sebze ekilis alanlarinda baslica olarak fasulye, pirasa, domates ve karpuz, meyve

ekilis alanlarinda ise findik, ceviz ve elma gelmektedir (Tablo 4.2.).

Tablo 4.2. Baslica bitkisel iiriinlerin ekilig alanlari (da) (Anonim, 2020)

Tiirkiye Samsun Alacam
Tahillar ve Bitkisel Uriinler
Bugday 56641802 1073047 45720
Misir 6916324 96899 314
Arpa 29046371 110703 39612
Cavdar 1043651 1136 100
Yulaf 113263 10200 1000
Fasulye 1029857 9190 340
Celtik 1253980 197386 23743
Patates 1479935 5355 225
Tiitlin 749589 35195 8000
Fig(Adi) 2243859 267080 38000
Fig(Macar) 739181 17170 1300
Misir (silaj) 5205892 199985 34500
Sebzeler (da)
Fasulye (taze) 415111 20058 300
Lahana (beyaz) 136400 25090 275
Lahana (kirmiz1) 49585 24250 150
Karnabahar 88840 12045 25
Marul (kivireik) 94401 6793 156
Ispanak 162379 7561 140
Karpuz 740345 14080 150
Kavun 690904 11720 100
Patlican 182739 6798 50
Domates(sofralik) 1116588 12020 255
Sogan (kuru) 684910 300 200
Pirasa 70958 7135 250
Turp (kirmizi) 57913 1510 200
Meyve (da)

Elma 1709032 2966 38
Armut 260707 951 13
Kiraz 827294 551 14
Cilek 179777 172 20
Findik 7347255 1167143 2050
Ceviz 1417899 14430 900

4.5. Tarim alanlarimin kullanimi ve kullamis sekli

Tiirkiye’de tarim alanlarin kullaniminda cesitli faktorler etkili olmustur. Tarim

alanlarmin kullanim1 agisindan en biiyiik pay1 % 68 oran ile tahillar ve diger bitkisel
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tiriinler olusturmaktadir. Alacam’da ise tarim alanlarinda en fazla tahil diriinleri

tiretilmektedir (Tablo 4.3.).

Tablo 4.3. Tarim alanlarinin kullanimi ve kullanig sekli (da) (Anonim, 2020)

Tiirkiye Samsun Alacam

Meyveler, Icecek Ve Baharat Bitkileri Alam 35637065 1196170 3051
Nadas Alani 31732521 164734 30000
Sebze Alam 7792463 147298 1871
Siis Bitkileri Alam 54069,7 629,9 0
Tahillar ve Diger Bitkisel Uriinlerin Alan 156149720 2242242 183526

4.7. Hayvan varhg: durumu

Tiirkiye s1g1r sayisi, bakimindan diinyada 24. sirada yer almaktadir, sigir basina
diisen et verimi agisindan ise diinyada 29. siradadir (Anonim, 2017). Arastirma bolgesi
olan Alagam’da ise hayvan varligi olarak en fazla kanatli hayvan bulunmaktadir. Bunu

sigir (melez), koyun ve sigir (kiiltiir) digerleri takip etmektedir (Tablo 5.4.).

Tablo 4.4. Hayvan varligi1 (bag) (Anonim, 2020)

Tiirkiye Samsun Alacam
Sigir (Kiiltiir) 8838498 107863 5634
Sigir (Melez) 5630035 207613 20097
Sigir (Yerli) 1423957 606614 3494
Manda 68235 6392 663
Koyun 42126781 232590 16343
Kegi 11985845 27197 1064
Kanatlilar 386080582 3025056 162755

4.8. Pazar yeri hakkinda genel bilgiler

Alacam koy triinleri pazari, 2018 yilinda Gokgebogaz kdyiinde dogayla i¢ ige
bir alanda 4500 m?’lik alana, sosyal bir proje amaciyla kurulmustur. Koy iiriinleri
pazarina Alacam ilgesine bagli 15 farkli kdyden fireticiler, satis yapmak igin
gelmektedir. Pazarin kurulus amaci, tiiketicilere dogal koy iriinlerini ulagtirmak,
alternatif pazar cesitliligi saglamak, istihdami arttirmak, ozellikle kirsal kesimde
yasayan kadmlarin tirettikleri tiriinleri satma imkan1 saglayarak ekonomiye ve sosyal

hayata katilimlar1 hedeflenmistir.

Pazarlar kurulma yerlerine, zamanlarina, satilan iriinlere, yerlesim planlarina

gore farkliliklar olugturmaktadir. Koy iiriinleri pazar1 haftada bir giin agilmaktadir.
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Pazarm ismi kendisini diger pazar tiirlerinden ayirmaktadir. Kdy tirlinleri pazari adini,
tireticilerin liretmis oldugu dogal {irtinlerini satmasi ile bu ismi almigtir. Pazaryerinde
bulunan tezgahlar genel goriiniim olarak birbirine benzemektedir. Mevsimsel

degisikler nedeniyle pazaryerinde bulunan tezgahlarin tist kismi kapatilmistir.

Koy iirlinleri pazarinda Alagam’da yasayan gecimin tarimla saglayan iireticiler
ve aileleri, emekli ve esnaf olup ek gelir amagh tarimla ugrasan Kkisiler satig
yapmaktadir. Pazar, ilge halki disinda bagli bulundugu il ve ¢evre illerden gelen
miisterilere de hitap etmektedir. Koy iirlinleri pazari, pazar yapisi, kurulus yeri ve satis

yapan isletmeler agisindan 6zgiin bir yapiya sahiptir.
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5. ARASTIRMA BULGULARI

5.1. Isletmelerin sosyo-demografik durumu
5.1.1. Cinsiyet dagilim

Kirsal alanlarda tarimsal lretimde isgilicii paylasimi gergeklesmektir. Fakat
giinlimiizde ise erkek niifusu yogunluk olarak tarim dis1 alanlarda faaliyet gosterdigi
icin tarimsal iretimde kadinin rolii giderek artmaktadir. Kadinlar giintimiizde

tiretimden pazarlamaya biitiin faaliyetlerde bulunmaktadir.

Tablo 5.1. Cinsiyet dagilim

Cinsiyet Say1 Oran(%)
Kadin 51 85
Erkek 9 15
Toplam 60 100,0

Yapilmis olan ¢aligmada da bunun benzer 6rnekleri goriilmektedir. Pazarda satis
yapan kisilerin cinsiyet dagilimi incelendiginde biiyiik bir gogunlugunu (%85) kadin
niifusu olusturmaktadir (Tablo 5.1.). Daha once yapilmis benzer bir ¢alismada tam
tersi bir durum gériilmiistiir. Uriinlerin pazarlanmasinda erkek niifusunun kadim niifusa

oranla daha fazla gorev aldigi tespit edilmistir (Bugaz, 2018).

5.1.2. Yas durumu

Yapilan arastirmalar, isletme sahiplerinin yaslarinin, bilgi, birikim ve
tecriibelerinin tizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Bu sebeple pazarda satis yapan
kisilerin yas durumlar1 incelenmistir. Incelenen kisilerde genel yas ortalamasi
54.05tir. Tarimsal pazarlama yapan kisilerin en diislik yas isletme sahibinin yas1 20,
en yiiksek ise 77 yasindadir. Aragtirma bolgesinde goriisiilen isletmelerin 15-55 yas
arasi ortalamasi %53, 56 yas lizeri olan igletmelerin oran1 %47 olarak hesaplanmustir.

(Tablo 5.2.).

Tablo 5.2. Yas Durumu

Yas Grubu Say1 Oran(%)
15-55 32 53
56+ 28 47
Toplam 60 100
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5.1.3. Egitim durumu

Tarimsal iretimde dreticilerin  egitim diizeyi, tarimsal faaliyetlerin
gerceklesmesinde Onemli rol oynamaktadir. Ciftgilerin tiretimde verimliligini
arttirmak i¢in tarimdaki son gelismelerden haberdar olmalar1 yeni teknikleri
ogrenmeleri, kendilerini bu konularda gelistirmek i¢in egitimin seviyelerinin énemi
biiyiiktiir. Incelenen calismada bu amagla iireticilerin egitim durumlar1 Tablo 5.3° de
gosterilmistir. Gorlisme yapilan pazardaki saticilarin biiyiikk ¢ogunlugu (%64) ilkokul
mezunu, %20 oranla okuryazar olmayan, %5 oranla lise, %3 oranla okuryazar ve
lisans, %2 oranla ise yiiksek lisans mezunu iireticilerden olusmaktadir. Elde edilen
sonuglara gore treticilerin egitim seviyelerinin diigiik oldugu tespit edilmistir (Tablo
5.3.).

Tablo 5.3. Isletmelerin egitim durumu

Egitim Sayl1 Oran(%o)
Okuryazar olmayan 12 20
Okuryazar 2 3
Tkokul 38 64
Ortaokul 2 3
Lise 3 5
Lisans ve lisansiistii 3 5
Toplam 60 100,0

5.1.4. ikametgah durumu

Tarimsal {iretim yapan {reticiler yasamlarini genellikle kirsal alanlarda
siirdiirmektedirler. incelenen ¢alismada bunun &rneklerini sergilemektedir. Tablo 5.4’
de anlasilacag gibi iireticilerin %87’si Alagam’a bagli kdylerde yasamaktadir. Ilave
olarak %7’lik kisim Alacam ilge merkezinde, %35’lik dilim Alagam’a bagh
mabhallelerde, %1°lik kisim ise Alagam disinda yasamaktadir (Tablo 5.4.).

Tablo 5.4. Isletme sahiplerinin ikametgah durumu

ikametgah yeri Say1 Oran(%)
Alagam'a bagli kdyler 52 87
Alagam Ilge merkezi 4 7
Alagam'a bagli mahalle 3 5
Alagam dis1 yer 1 1
Toplam 60 100,0
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5.1.5. Isletme sahiplerinin mesleki durumlari

Alagam kdy firiinleri pazarinda satig yapan isletmelerin egitim seviyelerinin
diisik olmasi1 (Tablo 5.3.) ve ilgenin is olanaklarinin yeterli bir diizeyde
olmamasindan, diger is kollarina katilim oldukea azdir. Urettikleri iiriinleri pazarlayan
isletmelerin biiyiikk ¢ogunlugunun asil meslegi %90 oranla cift¢ilik oldugu ortaya
konmustur. %7’lik kisim serbest meslek, %3’liik dilim ise memur olarak ¢alistig1 tespit

edilmistir (Tablo 5.5.).

Tablo 5.5. Isletmelerin asil meslekleri

Meslekler Say1 Oran(%o)
Ciftei 54 90
Memur 2 3
Serbest 4 7
Toplam 60 100,0

5.1.6. Isletme sahiplerinin eslerinin mesleklerine gore dagihm

Arastirma yapilan bolgede anket yapilan iiretici eslerinin ¢alisma durumlarina
bakildiginda %45 nin ¢iftei, %13 iiniin emekli ve pazarci, %10 nun esnaf ve diger
meslek gruplarindan %5’inin issiz, %2’sinin yevmiyeli is¢i ve maasli ig¢i oldugu tespit

edilmistir (Tablo 5.6.).

Tablo 5.6. Uretici eslerinin mesleklerine gére dagilimi

Meslekler Say1 Oran(%)
Ciftei 27 45
Pazarci 8 13
Emekli 8 13
Esnaf 6 10
Yevmiyeli Is¢i 1

Ucretli/Maash Isci 1

Issiz 3

Diger 6 10
Toplam 60 100,0

5.1.7. Tarimsal deneyim ve pazarcilik deneyimi

Alacam kOy iriinleri pazarinda satis yapan ireticilerin tamami tarimla

ugragsmaktadir. Kendi {iretmis olduklari iriinleri Alagam koy {irlinleri pazarinda
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satmaktadirlar. Isletmelerin tarimsal deneyimlerinin ortalama 32 y1l, en diisiik tarimsal

deneyimi 1 yil en fazla ise 60 y1l olarak tespit edilmistir.

Alagam koy iirtinleri pazarinda satis yapan isletmelerin pazarcilik deneyimleri
ortalama 12 yil oldugu tespit edilmistir. Ureticilerin %355 nin pazarcilik deneyimi 1-

10 y1l arasindadir. Otuz yildan fazla olanlarin orani ise %13 tiir (Tablo 5.7.).

Tablo 5.7. Tarimsal isletmelerin pazarcilik deneyimi

Pazarcilik deneyimi yili Say1 Oran(%)
1-10 33 55
11-29 19 32
30+ 8 13
Toplam 60 100,0

Ortalama pazarcilik deneyimi: 12 yil

5.1.8. Tarimda cahisan niifus varhgi

Alacam kdy iiriinleri pazarinda satis yapan isletmelerin tarimda g¢alisan niifus
varligi incelendiginde kadinlarda ve erkeklerde yogunluk 14-64 yas arasindadir. Hane
halklarindan tarimla ugrasan kadinlarda 1, erkeklerde 1 kisi toplamda 2 kisidir.
Aragtirma alaninda yapilan gézlemler sonucunda hane halklarindan tarimla ugrasan
kisi sayisinin az oldugu gozlemlenmistir. Bunun nedeni ise lretici ¢ocuklarinin aile
yaninda yasamamalar1 ve tarim dis1 siirekli gelir elde edebilecekleri is alanlarina
yonelmeleridir. Bu durum gelecekte bolgede tarimla ugrasan {iretici sayisinda

azalmalara neden olabilir (Tablo 5.8.).

Tablo 5.8. Isletmelerin tarimda calisan niifus varlig

Cinsiyet Yas grubu

0-14 14-64 65-+ TOPLAM
Kadin 0,13 1,15 0,15 1,43
Erkek 0,07 1,03 0,23 1,33
TOPLAM 0,20 2,18 0,38 2,77

5.1.9. Gelir gider kaydi tutma durumu

Ureticilerin kar zarar hesaplarmin yapilmasinda, bor¢ ve alacaklarinin tespit
edilmesinde ve iriinlerin maliyetlerinin hesaplanmasinda muhasebe kaydi
olusturmanin 6nemi biiyiiktiir. Cift¢iler bu sayede belirsizliklerin dniine gegerek risk

analizlerini daha 1yi yapmaktadir. Arastirma bolgesinde incelenen isletmelerin %80
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oranla biiyiikk ¢ogunlugu muhasebe kaydi tutmamaktadir. Kalan %20’lik kismin gelir
gider kaydi tuttugu tespit edilmistir (Tablo 5.9.).

Tablo 5.9. Muhasebe(gelir-gider) kaydi tutma durumu

Degiskenler Say1 Oran(%)
Evet 12 20
Hayir 48 80
Toplam 60 100,0

5.1.10. Sosyal giivence durumu

Sosyal giivenlik, kisilerin karsilagmis olduklar1 veya karsilasacak olduklari
sosyal risklere karsi korunmalarini ya da karsilasmis olduklari takdirde riskleri en aza
indirmeyi saglamaktadir. Arastirma bolgesinde ele alinan isletmelerin %75 inin sosyal
giivencesi bulunmaktadir. Ureticilerin biiyiik cogunlugu (%46) Bag-kur’dan %22’si
SSK, %5’1 emekli sandig1, %?2’si ise Ozel saglik sigortasindan yararlanmaktadir.
Ureticilerin %25’inin sosyal giivencesi yoktur. Fakat sosyal giivencesi olmayan bazi
isletmeler saglik problemlerinin ¢oziimiinde yesil karttan yararlanmaktadir (Tablo
5.10.).

Tablo 5.10. Isletmelerin sosyal giivence durumu

Sosyal giivence Say1 Oran(%)
Yok 15 25
SGK 13 22
Bag-Kur 28 46
Emekli Sandig1 3 5
Ozel Sigorta 1 2
Toplam 60 100,0

5.1.11. Tarimsal destekler konusunda bilgi sahibi olma durumu

Tarimsal tiretimde, tiretimin siirdiiriilebilir olmasini saglamak, tarim sektoriinii
korumak amacl ¢esitli destekleme politikalar1 uygulanmaktadir. Alagam kdy iirtinleri
pazarinda satig yapan ireticilerin %62’sinin tarimsal destekler hakkinda bilgi sahibi

olmadigi, %38’inin ise bilgi sahibi oldugu tespit edilmistir (Tablo 5.11.)

Tablo 5.11. Ureticilerin tarimsal destekler konusunda bilgi sahibi olma durumu

Degiskenler Say Oran(%)
Evet 23 38
Hayir 37 62
Toplam 60 100,0
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5.1.12. Isletmelerin CKS durumu

Tarimsal {iretim yapan isletmelerin yararlanmis olduklar1 tarimsal desteklerin
takip edilebilmesi ve tarimsal verilerin kayit altina alinabilmesi i¢in zorunlu kilinan
bir sistemdir. Tarimsal isletmeler, devlet destekli diisiik faiz oranlarindan ve devletin
sigorta prim desteklerinden yaralanmak igin Cift¢i Kayit Sistemi (CKS)’ne kayit

olmalar1 gereklidir.

Tablo 5.12. CKS kayit durumu

Degiskenler Say1 Oran(%)
Evet 29 48
Hayir 31 52
Toplam 60 100,0

Alagam koy {irlinleri pazarinda satis yapan isletmelerin CKS kayit durumlar
incelendiginde %48’inin CKS kaydi bulundugu, %52’inin CKS kaydi bulunmadig:
tespit edilmistir (Tablo 5.12.).

5.1 13. Isletmelerin tarimsal drgiitlere iiye olma durumu

Tarimsal Orgiitler, tireticilerin gelirlerini arttirmada, tarimsal {iretim agisindan
eksiklerin giderilmesinde, sorunlarinin ¢éziilmesinde, egitim ve yayim faaliyetlerinin
diizenlenmesinde, kirsal alanda yasayan kesimin yasam standartlarin1 yilikseltmede
onemli bir ara¢ konumundadir. Ciftcilerin bir araya gelerek var olan ortak

problemlerine ¢oziim getirmek i¢in drgilitlenmeleri son derece dnem arz etmektedir.

Alagam ilgesinde iki tarimsal orgiit bulunmaktadir. Ureticiler tarimsal
desteklerden faydalanabilmeleri i¢in ziraat odalarina iiye olmak zorundadirlar. Ziraat
odasina iiye olan isletmelerin orani (%23), liye olmayanlara (%77) gore diistiktiir.
Tarim kredi kooperatifine {liye olanlarin oran1 (%7), liye olmayanlarin (%93), oranina

gore ¢ok daha diistiktiir (Tablo 5.13.).

Tablo 5.13. Ureticilerin tarimsal rgiitlere iiye olma durumu

Orgiitlere iiyelik Say1 Oran(%)
Ziraat Odas1

Uye olmayan 46 77
Uye olan 14 23
Tarim Kredi Kooperatifi

Uye olmayan 56 93
Uye olan 4 7
Toplam 60 100,0
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Koy friinleri pazarinda satis yapan ireticilerin tarimsal Orgiitlere liye olma
stireleri incelendiginde Ziraat odasina {iye olan igletmeler ortalama 15 yil, Tarim Kredi

Kooperatifine iiye olan isletmeler ise ortalama 6 yildir (Tablo 5.14.).

Tablo 5.14. Orgiitlere iiye olma siiresi

Tarimsal orgiitler Ortalama Minimum Maksimum
Ziraat Odasi 15,07 1 30
Tarim Kredi Kooperatifi 6,75 4 10

Aragtirma bolgesindeki isletmelerin tarimsal orgiitlerden memnuniyet durumu
incelendiginde %57’s1 Ziraat odasinin sunmus oldugu hizmetlerden memnun oldugu,
%29’unun ise memnun olmadigini belirtmistir. Tarim Kredi kooperatifine iiye olan
isletmelerin tamami orgiitiin sunmus oldugu hizmetlerden memnun oldugu tespit

edilmistir (Tablo 5.15.).

Tablo 5.15. Orgiitlerden memnuniyet durumu

Memnuniyet durumu Say1 Oran (%)
Ziraat odasi

Memnun 8 57
Kararsiz 2 14
Memnun Degil 4 29
Tarim Kredi Kooperatifi

Memnun 4 100
Kararsiz - -

Memnun Degil - -

5.1.14. Isletmelerin belediye hizmetlerinden memnuniyet durumu

Tarimsal iiretim yapan isletmeler gelirlerini arttirmak amagcl iiretmis olduklari
tiriinlerini satmak i¢in semt ve iiretici pazarlarina getirmektedirler. Belediyeler, tiretici
pazarlarin1 modern bir yapiya ulagtirmak, {reticilerin pazarcilik faaliyetlerini
diizenlemek, tiiketicilerin gilivenli gidaya ulagsmasini saglamak amach ¢esitli
hizmetlerde bulunmaktadir. Arastirma bolgesi olan Alagam kdoy iirlinleri pazari,
Samsun biiyliksehir belediyesi destegiyle Alagam belediyesi tarafindan kurulmustur.
Belediye koy tiriinleri pazarinda satigin devamliligini saglamak, iireticilerin gelirlerini
arttirmak amaclh yer isgaliyesi iicreti almamaktadir. Belediyenin sunmus oldugu
hizmetlerin memnuniyet durumu incelendiginde isletmelerin %72 oranla biiyiik
cogunlugu memnun oldugunu bildirmistir. incelenen isletmelerin en diisiik %2 oranla

hi¢ memnun olmadig: tespit edilmistir (Tablo 5.16.).
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Tablo 5.16. Belediye hizmetlerinden memnuniyet durumu

Memnuniyet durumu Say1 Oran(%)
Cok Memnun 5 8
Memnun 43 72
Kararsiz 8
Memnun Degil 10
Hi¢ memnun degil 2

60 100

Toplam

5.2. Isletmelerin Yapisal ve Ekonomik Ozellikleri

5.2.1. Yillik tarimsal gelir ve kdy iiriinleri pazari gelir durumu

Alacam koy tiriinleri pazarinda satig yapan isletmelerin yillik tarimsal gelirleri

Sekil 5.17°de verilmistir. incelenen isletmelerin ortalama tarimsal gelirleri 47195 TL

olarak tespit edilmistir. Isletmelerin biiyiik ¢ogunlugunun gelirleri 50000 TL’ nin
altindadir. 50001-100001 TL arasinda olanlarin orami ile 100001 TL’den biiyiik

olanlarin oranmn %8,5’tir. Tarimsal {retimde gelir dagilimina bakildiginda gelir

adaletsizligi oldugu goriilmektedir. Bu durum giiniimiizde, her alanda oldugu tarim

sektoriinde de karsimiza ¢ikmaktadir (Tablo 5.17.)

Tablo 5.17. Isletmelerin yillik tarimsal gelirleri (TL)

Tarimsal gelir miktar: Say1 Oran(%)
<50000 50 83
50001- 100001 5 8,5
>100001 5 8,5
Toplam 60 100,0

Ortalama Gelir (TL): 47195

Aragtirma bolgesinde incelenen isletmelerin koy {irtinleri pazarindan elde

ettikleri gelir yillik olarak 6622,67 TL’dir. Geliri 5000 TL ve altinda olan isletmelerin

orant %65°tir. Geliri 5001-15001 TL’nin arasinda olanlarin orant %23 ve geliri

15001°den biiyiik olanlarin orani ise %12’dir (Tablo 5.18.).

Tablo 5.18. Koy iirlinleri pazar yillik gelir durumu

Koy iiriinleri geliri Say Oran(%)
<5000 39 65
5001-15001 14 23
>15001 7 12
Toplam 60 100,0

Ortalama Gelir (TL): 6622,67
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5.2.2. Tarim dis1 gelir durumu

Tarimsal tiretim yapan isletmeler gelirlerini arttirmak icin tarim disi bagka
faaliyetlerde de ugrasmaktadirlar. Arastirma bdlgesi olan Alagam kdy iirtinleri
pazarinda satis yapan isletmeler icinde bu durum gegerlidir. Ureticilerin tarim dis1
faaliyetlerden elde ettikleri gelirleri 25000 TL’nin altinda olan isletmelerin orani
%85°tir. 25000 TL’nin tizerinde olanlarin orani ise %15°tir (Tablo 5.19.).

Tablo 5.19. Isletmelerin tarim dis1 gelir durumlari (TL)

Tarim dis1 gelir miktar: Say1 Oran(%)
<25000 51 85
>25001 9 15
Toplam 60 100,0

Ortalama Gelir (TL): 15373,33

5.2.3. Tarimsal desteklerden yararlanma miktari

Tarimsal iiretimin arttirlmasinda, kirsal kesimde yasayanlarin = girdi
ihtiyaglarinin karsilanmasinda, 6zellikle kiigiik isletmelerin iiretime devam etmesinde
yapilan desteklemeler son derece onemlidir. KOy iirlinleri pazarindaki satis yapan
tireticilerin tarimsal desteklerden yararlanma miktarlarina bakildiginda isletmeler
hayvancilik desteklerinden buzagi ve malak destegi almaktadir. Ureticiler hayvancilik
destegi altinda 2019 yilinda ortalama olarak 734 TL almaktadir. Yem bitkileri destek
miktari ise ortalama 500 TL olarak tespit edilmistir (Tablo 5.20.).

Tablo 5.20. Tarimsal desteklerden yararlanma miktarlart

Tarimsal destekler Destek Tutar1 (TL/y1l)
Hayvancilik 734
Yem bitkileri 500

5.2.4. 11, ilge ve pazara uzakhklar

Ureticilerin pazara yakinligi, nakliye masraflarmin diisiik olmasi agisindan
biiyiik 6neme sahiptir. Isletmelerin Alagam kdy iiriinleri pazarina uzakligi ortalama
2,73 km olarak tespit edilmistir. Pazara en yakin iiretici 1 km, en uzaktaki iretici ise
15 km mesafeden gelmektedir. Isletmelerin ile uzakliklar1 ortalama 70,02 km, ilceye
olan uzakliklar1 ise 5,18 km olarak tespit edilmistir. Ureticilerin pazara yakin yerde

tiretim yapmalar1 nakliye masraflarini diistirmektedir (Tablo 5.21.).
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Tablo 5.21. Isletmelerin il, ilge ve pazara uzakliklar

Uzakliklar Minimum Maksimum Ortalama Standart Hata
Ilgeye uzaklig 1 17 5,18 2,57
ile uzaklig: 60 78 70,02 3,89
Pazara uzakligi 1 15 2,73 2,43

5.2.5. Arazi varhg durumu

Tirkiye’de tarim arazilerinin kiiglik 6l¢ekli bir yapida olmasi ve bu dlgeklerinde
parcali bir durumda olmasi verimliligi etkilemektedir. Arastirma bolgesindeki
isletmeler i¢inde bu durum gegerlidir. Isletmelerin arazi durumu genellikle kiigiik
Olcekli ve parcali yapidadir. K&y iriinleri pazarinda satis yapan isletmelerin arazi
varlig1 incelendiginde ortalama arazi biiyiikliigii 91 da olup, iireticilerin kiraladiklari
arazi miktar1 tapulu, tapusuz ve kiraya verilen arazi miktarlarina gore daha fazladir.
Cifteilerin isledikleri arazi biiytikliigii 0,5 da ile 400 da arasinda degismektedir (Tablo
5.22)).

Tablo 5.22. Isletmelerin arazi varlig1

Araziler Ortalama Standart sapma Minimum  Maksimum
Tapulu arazi 13,6 30,0 0,5 200,0
Tapusuz arazi 12,3 13,1 0,5 50,0
Kiralanan 50,1 81,2 1,0 400,0
Kiraya verilen 15,0 7,1 10,0 20,0
Toplam arazi biiyiikligii 76,0

5.2.6. Alet-makine varhg

Tarimda verimliligin arttirilmasi, isgiicline olan ihtiyacin azaltilmasi tarimda
mekanizasyon siirecini ortaya koymustur. Tarimsal {liretimde makinelesme siirecine
geciste tarimda calisan niifusun azalmasi ile tarim sektoriinde istthdamin azalmasina
neden olabilmektedir. Artan niifusla beraber, birim alandan alinan verimin arttirilmasi
giinlimiizde tarimsal liretimin hedeflerinden biri haline gelmistir. Niifusun artmasi ile
beraber tiiketicilerin gida talebine yetisebilmek i¢in makinelesme zorunlu hale
gelmistir. Arastirma bolgesindeki TUreticilerin alet-makine varligi incelendiginde
isletmelerin %65 inin traktori, %50’sinin romorku bulundugu tespit edilmistir. Tarim
aletleri varlig1 acisindan traktér ve romorku bulunan igletme sayisi en fazladir. Bunu

pulluk, kazayagi, silaj makinesi, mibzer ve c¢apa makinesi takip etmektedir.
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Isletmelerin biiyiik cogunlugu kisisel ihtiyaglarmi karsilamak pazara ulasimini

saglamak ve tarimsal faaliyetleri i¢in otomobil kullanmaktadir (Tablo 5.23.).

Tablo 5.23. Alet-Makine

Cinsi Sayis1 Degeri (TL)
Traktor 39 57179
Romork 30 6500
Pulluk 11 3727
Mibzer 3 10000
Kazayagi 6714
Capa makinesi 1500
Silaj makinesi 5 5800
Otomobil 41 29244

5.2.7.Hayvan varhgi ve hayvansal iiretim durumu

Tiirkiye, 1rk ve hayvan cesitliligi bakimindan kirsal alanda yasayanlar i¢in 6nem

arz etmektedir. Hayvan yetistiriciligi genel olarak tarimsal iiretim agisindan 6nemli bir

durumundadir. Tiirkiye’de hayvansal iiretim genellikle kiigiik isletmeler halindedir.

Alagam koy irilinleri pazarinda satis yapan isletmelerin hayvan sayilar

incelendiginde biiylikbag hayvanlar igerisinde en fazla beslenen hayvan manda

kiiciikbas hayvanlarda ise tavuk olarak tespit edilmistir. Arastirma bolgesinde Tablo

5.24’ten anlasilabilecegi gibi ortalama biiyiikbas ve kiiclikbas hayvan sayilar

diistiktiir. Bunun nedeni hayvansal liretimde isletmelerin en biiylik giderlerini yem

masraflarinin olusturmasi gosterilebilir. Isletmeler ihtiyaglarini karsilayabilecek ve

ayn1 zamanda pazara yonelik iiretim yapabilmektedir. Ureticiler elde etmis olduklar:

hayvansal iiriinleri kOy tirlinleri pazarinda satigini ger¢eklestirmektedir (Tablo 5.24.).

Tablo 5.24. Isletmelerin hayvan varligi

Hayvanlar Hayvan sayisi Birim Fiyati(TL) isletme Sayis1 Oran(%)
Manda 8,6 5631,6 19 12
inek 4,2 7157,9 39 24
Diive 3,0 4055,6 19 12
Tosun 2.9 3400 10 6
Dana 43 6119,0 20 13
Koyun 62,5 1500,0 2 1
Tavuk 22,5 50,6 51 32

Koy tirtinleri pazarinda satig yapan islenmeler ihtiyaglar1 dogrultusunda ve gelir

elde etmek amach hayvancilik faaliyeti yapmaktadir. Isletmeler inek hayvanindan
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giinliik olarak ortalama 4,7 kg siit almaktadir. Ureticilerin beslemis olduklari biiyiikbas
hayvanlar genellikle yerli irk oldugu icin giinliikk ortalama siit verimleri diistiktiir.
Aragtirma bdlgesindeki lreticiler manda hayvanindan giinliik olarak ortalama 4,3
kilogram siit almaktadir. Haftalik olarak isletmelerin donistiirmiis oldugu inek
yogurdu miktar1 17,1 kilogram, manda yogurdu miktar1 ise 17 kg dir. Isletmeler

hayvansal iiriinler arasinda en fazla tereyagindan gelir elde etmektedir.

Ureticiler kiiciikbas hayvanlar arasinda kilogram basina en fazla geliri islenmis
olan kaz etinden elde edilmektedir. Manda siitii, yogurdu ve peynirinden elde edilen

gelir inekten elde edilen siit, yogurt ve peynire gore daha fazladir.

Tablo 5.25. Hayvansal {iriinlerin iiretim durumu ve satig se¢eneklerine gore iirtinlerin fiyat durumu
(TL/kg-tane)

Tezgah Koy iiriinleri Semt ilge

Uretim satis pazari satis Tiiccar pazari Satis

Uriinler miktar miktar fiyati fiyati fiyati
Giinliik

fnek siitii 47 9.4 2,7 2.5 2,5

Manda siitii 43 4,6 6,8 B 6,7

Yumurta 1 334 1 ) 1
Haftahk

Inek yogurdu 17,1 14,1 3.8 - 3,7

Manda yogurdu 17 14,3 7,9 - 74

Inek Peyniri 7,5 6,4 17,6 8 16,6

Manda peyniri 8 12,5 32,5 - 30

Lor Peyniri 75 7,5 8 - 6

Tereyagi 3,2 3 47,6 37,5 45,8

Kaz Eti 5,2 5.2 37 - 36

Ordek Eti 7 7 22,5 - 22,5

Tavuk Eti 8,7 8,7 13,9 - 13,3

Anket yapilan iireticilerin hayvansal iiriinleri pazarlama da kullanmis olduklari
satig segenekleri incelendiginde isletmeler iirlinlerini kdy triinleri pazarinda semt
pazarinda ve tiiccara satmaktadir. Uriin satis fiyatlarina bakildiginda tereyag, inek
peyniri ve inek siitii satisindan en fazla gelir koy tiriinleri pazarinda elde edilmektedir.
Ureticiler {iriinlerini genellikle kdy iiriinleri pazar1 ve semt pazarinda satmaktadir

(Tablo 5.25.).
5.2.8. Isletmelerin isledigi bitkisel iiriinler

Koy triinleri pazarinda satis yapan isletmeler bazi bitkisel iirtinleri doniistiirerek

bu pazarda satmaktadir. Islenen tarimsal iiriinler arasinda musir unu iiretimi, diger
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iiriinlere gore daha fazladir. Uriinlerin satis fiyatlar1 incelendiginde doniistiiriilen
tirlinler arasinda pekmezin diger iriinlere gore satis fiyat1 daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Dontistliriilen {irtinler arasinda tliretimi en fazla yapilan misir ununun
ortalama kilogram fiyat1 5 TL’dir. Uretimi en az yapilan ¢emenin ortalama kilogram
fiyat1 ise 40 TL’dir. Anket yapilan igletmeler doniistiirdiikleri iiriinleri dogrudan
pazarlama yontemi ile kdy tirlinleri pazarinda ve ilgede kurulan semt pazarinda satigini

yapmaktadir (Tablo 5.26.).

Tablo 5.26. Islenen bitkisel iiriinler

Uriinler Uretim Miktari(kg/haftahk) Satis fiyati(TL/kg)
Maisir Unu 58,6 5,0
Tursu 50,0 4.4
Salca 29,3 21,8
Pekmez 23,2 44,3
Tarhana 20,0 22,5
Regel 16,7 26,8
Eriste 15,0 10,0
Cemen 5,0 40,0

5.2.9.isletmelerin bitkisel iiretim ve pazarlama durumu

Samsun ilinde tahil, meyve, sebze iiretimi ve hayvancilik agirlikli olarak
yapilmaktadir. Alacam’da sebze iiretimi en fazla yapilan {irlinler pirasa, karpuz,
domates, lahana(beyaz) gibi sebzelerdir (Tablo 4.2.). Koy iirlinleri pazarinda tiretimi
miktar1 en fazla yapilan sebzeler ise karpuz, biber (kapya), domates, beyaz lahana,
olarak tespit edilmistir (Tablo 5.27.).

Arastirma bolgesi olan Alacam ilgesinde tahil, yem bitkisi, az miktarda da
enddistri bitkisi tiretimi yapilmaktadir. Ciftcilerin yetistirdikleri tarla bitkilerine ait
{iretim miktarlari (ton), ekilis alanlar1 (m?), Tablo 5.28’de verilmektedir. Koy iiriinleri
pazarinda iiretimi en fazla yapilan tarla bitkisi silajlik misir olarak tespit edilmistir.

Ekilen alana bakildiginda ise ¢eltigin en fazla alana ekildigi tabloda verilmistir (Tablo
5.28.).
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Tablo 5.27. Sebze tiretim durumu

Ekili/Dikili

Bitkisel Uriin Alan(m2) Uretim Miktari(kg) Satilan miktar(kg)
Bakla 37,33 31,67 13,33
Bamya 100 70,63 48,75
Bezelye 221,43 135,71 101,43
Biber 202 4425 381
Biber(kapya) 925 1825 1779,38
Brokoli 25 35 30
Dere otu 25 17,5 13,5
Domates 267,65 1090 982,35
Fasulye 206,25 123,75 76,875
Havug 75 100 85
Ispanak 146,74 96,52 70
Kabak 50 100 80
Kabak(bal) 56,07 62,5 43,57
Kara lahana 155 109,17 74,17
Karnabahar 100 70 58,33
Karpuz 1750 3483,33 3433,33
Lahana(beyaz) 290 756,09 721,09
Marul 81 92,67 71
Maydanoz 41,05 27,89 19,05
Nohut 200 100 100
Patates 100 200 50
Patlican 116,67 186,67 142,78
Pirasa 110,33 127,17 102
Roka 35 34,17 27,17
Salatalik 104,17 220,83 129,17
Sarimsak 68,57 55,71 47,86
Sogan 310 496 434
Turp 108,57 65 50,71
Yer elmasi 50 150 150
Yesil sogan 52 68 56
Tablo 5.28. Uretilen tarla bitkileri
Bitkisel Uriin Ekili/Dikili Alan(m2) Uretim Miktari(kg) Satilan miktar(kg)
Arpa 8333,33 3500 0
Bugday 7360,61 1954,55 333,33
Celtik 70259,26 32170,37 36703,70
Fig 2025 1902,50 15
Misir 3880 4021,50 415,50
Silajlik musir 7775 38562,50 2000
Tiitlin 10800 1310 1310
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5.3. Koy Uriinleri Pazan lle Ilgili Isletmelerin Ozellikleri

5.3.1. isletmelerin kdy iiriinleri pazarinda pazarciik yapmasindaki

etkenler

Aragtirma bolgesindeki c¢iftgilerin pazarcilik faaliyetini hangi amagla yaptigi
incelendiginde %354’ gecimini saglamak amagli satis yapmaktadir. Baska is
alanlarinda faaliyet gosteren isletmeler ek gelir olarak bu pazarda satig
gerceklestirmektedir. Ek gelir olarak satis yapan igletmelerin oran1 %43, ticari amagh

satis yapan isletmelerin oran1 %3 olarak tespit edilmistir (Tablo 5.29.)

Tablo 5.29. Pazarcilik faaliyetini yapmasindaki amag

Degiskenler Say1 Oran(%)
Gegimlik 32 54
Ek gelir 26 43
Ticari 2 3
Toplam 60 100,0

5.3.2. Koy iiriinleri pazarindaki saticilarin giinliik cahsma durumu

Alagam kdy tirlinleri pazar1 haftada bir giin agilmaktadir. Arastirma bolgesindeki
tireticilerin ¢aligma saatleri incelendiginde isletmeler giinliik ortalama 8,03 saat
caligmaktadir. Minimum giinliik caligma saati 4 saat, maksimum caligma Saati 11 saat
olarak tespit edilmistir. Mevsimsel sartlardan sebebiyle kisin giinliik ¢calisma saatleri
yaz mevsimine gore daha kisadir. Ureticiler pazara sabahlari ortalama 9,17” de satis

yapmak i¢in gelmektedir. (Tablo 5.30.).

Tablo 5.30.Giinliik ¢alisma durumu

Calisma saati Minimum Maksimum Ortalama Standart Hata
Glnliik calisma saati 4,00 11,00 8,03 1,29
Sabah Saat 7,00 11,00 9,17 0,93
Aksam Saat 14,00 18,00 17,12 0,83

5.3.3. Koy iiriinleri pazarinda gelecekte satisa devam ettirilmesi

Alagam koy Triinleri pazarinda iiriinlerini dogrudan satis ile gergeklestiren
tireticilerin %95’inin pazar kapanmadig: siirece gelecekte bu pazarda satis yapmaya

devam edecekleri, %5°lik kisim ise gelecekte satis yapmayacagi tespit edilmistir.
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Tablo 5.31. Koy Uriinleri pazarinda gelecekte satisa devam etme durumu

Degiskenler Say1 Oran(%)
Evet 57 95
Hayir 3 5
Toplam 60 100,0

Isletme sahiplerinin gelecekte bu tezgdhi ¢ocuklarina birakma durumu

incelendigin de ise %80’1 hayir cevabini vermistir. Bunun nedeni ise {iretici
cocuklariin aile yaninda yagamamalar1 ve tarim disi siirekli gelir elde edebilecekleri
is alanlarinda faaliyet gostermeleridir. %20’si ise gelecekte kdy tirlinleri pazarindaki

tezgahi ¢ocuklarina birakabilecegi tespit edilmistir (Tablo 5.32.).

Tablo 5.32. Gelecekte tezgihi ¢ocuklara birakma durumu

Degiskenler Say1 Oran(%)
Evet 12 20
Hayir 48 80
Toplam 60 100,0

5.3.4. Koy iiriinleri pazarina ulasim imkéanlari

Arastirma bolgesindeki isletmelerin pazara ulasim imkanlar1 incelendiginde
bliylik cogunlugu pazara kendi araglari ile gelmektedir. Bazi isletmeler pazara yakin
bolgede yasadigi i¢in pazara yayan gelmektedir. Bu isletmelerin pazara ulasgimda
nakliye masraflar1 bulunmamaktadir. Ureticilerin %12’si toplu tasima araclarini, %8’i
ise kiralik araglarla pazara ulasimi saglamaktadir. Uriinlerini kendi arac1 ve kiralik
araglar disinda pazara ulasimini saglayan isletmeler disinda kalan ireticiler tirtinlerini
pazara ulastirirken cesitli sikintilar yagsamaktadir. Pazara ulagimda {iriin kayba, {iriiniin
kalitesinde azalma goriilmektedir. Bu gibi nedenlerden dolay: {ireticilerin karlarinda

azalmalar meydana gelmektedir (Tablo 5.33.)

Tablo 5.33. Isletmelerin pazara ulasim imkanlar

Degiskenler Say1 Oran(%)
Kendi aracimla 41 68
Toplu tagima araciyla 7 12
Yiiriiyerek geliyorum 6 10
Diger 6 10
Toplam 60 100,0
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5.3.4. Haftalik pazara ¢ikma sikhiklari

Arastirma bolgesindeki {ireticilerin pazara ¢ikma sikliklari incelendiginde

isletmelerin %30’u haftada bir giin koy {riinleri pazarinda satisa g¢ikmaktadir.

Alagam’da kdy iiriinleri pazar1 disinda, semt pazar1 kurulmaktadir. Isletmelerin %70’

haftada iki giin kOy tiriinleri ve semt pazarinda satisa ¢gikmaktadir (Tablo 5.34.).

Tablo 5.34. Haftalik pazara ¢ikma sikliklari

Pazara cikma giinleri Say1 Oran(%)
Haftada iki giin 42 70
Haftada bir giin 18 30
Toplam 60 100,0

5.3.5. Koy iiriinleri pazarinda satis yapmasinda etkili faktorler

Koy firiinleri pazarinda iiriinlerini dogrudan tiiketicilere satan isletmelerin bu

pazarda satis yapmasinda etkili olan faktérler Tablo 5.35°de verilmistir. Isletmelerin

biiylik ¢ogunlugu daha fazla gelir elde etmek amaclh satis yaptigini bildirmistir.

Ureticilerin %22’si iiriinlerini araci olmaksizin pazarlama imkam buldugu icin,

%8’inin ise baska islerde ¢alisacak egitim ve vasitasinin olmasindan bu pazarda satis

yapmayi tercih ettigi tespit edilmistir (Tablo 5.35.).

Tablo 5.35. Koy tiriinleri pazarinda satis yapmasinda en ¢ok etkili faktorler

Degiskenler Say1 Oran(%)
Daha fazla gelir saglanmasi 39 65
Uriinlerin arac1 olmadan pazarlanmasi 13 22
Diger islerde galisacak egitim ve vasifta olmamam 5 8
Ebeveynlerim/esim bu meslegi yapmasi 2
Diger 2 3
Toplam 60 100,0

5.3.6. Koy iiriinleri pazarinda satilmayan iiriinlerin degerlendirilmesi

Ureticiler koy iiriinleri pazarmnda satilmayan iiriinleri farkli sekillerde

degerlendirmektedir. Degerlendirme sekillerine bakildiginda biiyiikk ¢ogunlugunun

kalan iirlinleri kendi hanelerinde tiikettikleri tespit edilmistir. %33’liik kisim

satilmayan tirlinleri hayvanlara yedirdigini ya da hayvani olanlara verdigini, %10’u

komsulara dagittigini, %5°1 tirtinleri konserve, regel ve benzeri iiriinlere doniistiirerek

degerlendirdigi tespit edilmistir (Tablo 5.36.).
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Tablo 5.36. Satilmayan iirtinlerin en ¢ok degerlendirme sekli

Degerlendirme secenekleri Say1 Oran(%)
Uriinleri kendi hanemizde tiiketiyoruz. 27 45
Uriinleri hayvanlara yediriyorum veya hayvam olanlara veriyorum. 20 33
Komsulara dagitryorum 6 10
Uriinleri konserve, regel vb yapiyoruz. 3 5
Diger 4 7
Toplam 60 100,0

5.3.7. Koy iiriinleri pazarindaki saticilarin yasadigi sorunlar

Ureticiler kdy {iriinleri pazarmnda satis yaparken cesitli sorunlarla
karsilagmaktadir. Karsilagilan problemlere yonelik 5 farkli durum sunulmustur.
Isletmeler 3,3 likert degeri ile iiriinleri degerinden daha ucuza satin almak istemeleri
3,2 likert degeri ile miisterilerin fiyat konusunda siirekli pazarlik yapmak istemeleri ve
2,7 likert degeri ile glinlimiiz sartlarinda miisterilerin pazarlar1 artik daha az tercih
etmelerinin orta derecede etkili oldugu tespit edilmistir. KOy triinleri pazarinda yer
kavgasi ve temel ihtiyaglarin karsilanamamasi tireticiler {izerinde biraz etkili oldugu
tespit edilmistir (Tablo 5.37.).

Tablo 5.37. Koy iiriinleri pazarindaki iireticilerin yasadig1 sorunlar(%)
Biiyiik

Sorunlar Kesinlikle Biraz Orta slciide Kesinlikle Ortalama Standart
etkisiz etkili  derece e'fkili etkili hata

Urlinleri degerinden 67 167 300 350 11,7 33 11
ucuza satmak
Miisterilerin siirekli
pazarlik yapmak 13,3 13,3 30,0 30,0 13,3 3,2 1,2
istemeleri
Miisterilerin pazarlari
AtrmanlAv:
Temel ihtiyaglarin 333 283 267 10,0 17 22 11
karsilanamamast
Yer kavgast 46,7 36,7 6,7 5,0 5,0 1,9 1,1

5.3.8. Koy iiriinleri pazarindaki saticilarin kullandiklar1 dogrudan

pazarlama se¢enekleri

Tarimsal tiretim yapan isletmelerin {irlinlerini pazarlamak i¢in ¢esitli dogrudan
pazarlama secgenekleri bulunmaktadir. Ureticilerin pazarlama ydntemini segmesinde
isletmelerin pazara yakiligi, iiriin gesitliligi, tirlin miktar1 gibi faktorler etkili

olmaktadir. Bazi isletmeler i¢in birden ¢ok dogrudan satis yoOntemi uygun
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olabilmektedir. Aragtirma bolgesinde goriisiilen iireticilerin dogrudan satig yaptiklar
pazarlama segenekleri incelendiginde genellikle ilgedeki koy iiriinleri pazarini ve
ilgede kurulan semt pazarimi tercih ettikleri tespit edilmistir. Satis durumlar
incelendiginde ise koy iiriinleri pazar1 ve semt pazarinda orta diizeyde satis yaptiklar
tespit edilmistir. Ureticilerin diger dogrudan pazarlama seceneklerini pek fazla tercih

etmedigi goriilmektedir (Tablo 5.38.).

Tablo 5.38. Isletmelerin kullandiklar1 dogrudan pazarlama segenekler

Pazarlama secenekleri Ortalama Standart sapma
flgedeki koy iirlinleri pazari 35 09
flgede kurulan semt pazari 2,8 14
Cevre komsulara satig 15 09
Siparis lizerine kargo 12 0,5
Kendi 6zel arac1 ile dolasarak 11 04
Samsunda kurulan semt pazar1 11 04
Yol kenarinda satis 11 03
Samsundaki tiretici pazari 1,0 03
Anlagma yapilan tiiketiciler ile 1,0 03
Internet iizerinden satis 1,0 0

X: Likert ortalamasi; 1) Hig satis yapmadim, 2) Cok az satis yaptim, 3) Orta diizeyde satis yaptim,

4) Genellikle satis yaptim, 5) Kesinlikle 6nemli diizeyde satig yaptim

5.3.9. Koy iiriinleri pazarindaki isletmelerin dogrudan pazarlamada

smirlayici gordiigu faktorler

Alacam kdy iiriinleri pazarinda iireticiler {irlinlerini dogrudan pazarlama yontemi
ile satmaktadir. Isletmelerin dogrudan pazarlamada smirlayict gordiigii faktorler
incelenmistir. Isletmelere dogrudan pazarlamada smirlayici goriilen segenekler
sunulmugtur. Cift¢ilerin iiretilen tiriinlerin hepsini tiiketiciye pazarlayamama endisesi
(3,3), tirtinlerin fiyatlarinin ¢ok tatmin edici diizeyde olmamasi (3,2), tiriinleri satin
alacak tiiketicilere ulagsmanin zor olmasi (2,6) orta derece etkili oldugu tespit

edilmistir.

Tiiketicilerin istedigi kalite ve standartta iiriin sunmanin (2,45), kdyde veya
yakin ¢evrede dogrudan satis yapacak pazar yerinin bulunmamas: (2,0), iirtinleri
bozulmadan tasimak ic¢in soguk tasima aracinin olmamasi ¢ok az etkili oldugu elde
edilmistir. Ureticilerin dogrudan pazarlama yontemleri hakkinda bilgisinin olmamasi

(1.8) ise hig etkisinin olmadigi tespit edilmistir (Tablo 5.39.).
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Tablo 5.39. Dogrudan pazarlamada sinirlayici faktorler

Faktorler Ortalama_Standart Hata
Uriinlerin hepsini tiiketiciye pazarlayamama endigesi 33 11
Uriinlerin fiyatlarimin tatmin edici diizeyde olmamast 3.2 11
Uriinleri satin alacak tiiketicilere erismenin zor olmasi 2,6 11
Tiiketicinin istedigi kalitede {irlin sunmanin zor olmasi 2,5 1,0
Koyde veya yakin ¢cevrede dogrudan satis yapacak pazar yerinin 20 10
bulunmamasi ’ '
L:Jn'jnleri bozulmadan tasimak i¢in soguk tagima aracinin olmamasi 2,0 1,0
Ureticilerin dogrudan pazarlama yontemleri hakkinda bilgisinin 18 0981
olmamasi ’ '

x: Likert ortalamasi; 1) Hig etkili degil, 2) Cok az, 3) Orta derece, 4)Oldukea 5)Kesinlikle etkili

5. 4. Belirli iiriinlerde dogrudan ve dolayh pazarlama kanallarinda

iireticilerinin pazarlama etkinligi

Incelenen isletmelerde belirli iiriinlerde dogrudan ve dolayli pazarlamada
{ireticinin eline gegen briit ve net fiyatlar tablo 5.40°da verilmistir. Isletmelerin kdy
tirtinleri pazarinda satmis oldugu domatesin briit fiyat1 3,50 TL/kg, biber (kapya) in
4,16 TL/kg, lahana (beyaz) nin 1,66 TL/kg olarak saptanmustir. Isletmelerin dogrudan
pazarlama yontemi halk pazarinda satis yaptiginda domatesin briit fiyat1 2,00 TL/kg,
biber (kapya) in 2,90 TL/kg, lahana(beyaz) in ise 1,02 TL/kg olarak hesaplanmuistir.
Isletmelerin dolayli pazarlama yontemi ile tiiccar/komisyoncuya sattiginda domateste
eline gegen briit fiyat 1,57 TL/kg, biber (kapya) de 2,13 TL/kg, lahana (beyaz) da ise
ireticinin eline gecen briit fiyat1 0,50 TL/kg olarak hesaplanmustir.

Ureticilerin dogrudan pazarlama yontemi ile koy iiriinleri pazarinda satis
yaptiginda eline gegen net fiyat domateste 3 TL/kg, biber (kapya) da 3,38 TL/kg,
lahana (beyaz) da 1,43 TL/kg olarak hesaplanmistir. Dogrudan pazarlama yontemi ile
satis yapilan halk pazarinda domateste {ireticinin eline gecen net fiyat 1,63 TL/kg,
biber (kapya) da 2,30 TL/kg lahana (beyaz) da ise eline gecgen net fiyat 0,84 TL/kg
olarak hesaplanmistir. Arastirma alanindaki isletmelerin dolayli pazarlama ile
tiiccar/komisyoncuya satmis oldugu domatesten iireticinin eline gecen net fiyat 1,5
TL/Kkg, biber (kapya) dan 2,01 TL/kg, lahana (beyaz) dan eline gegen net fiyat 0,47
TL/kg olarak hesaplanmistir. Tablo 5.39’dan goriilecegi iizere iireticilerin eline gegen
net fiyatlar koy pazar1 diger pazarlama kanallar1 ile karsilastirildiginda tiriinlerini kdy

pazarinda satmanin daha karli oldugu saptanmstir (Tablo 5.40.).
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Tablo 5. 40. incelenen isletmelerde belirli iiriinlerde dogrudan ve dolayli pazarlamada iireticilerin
eline gegen briit ve net fiyatlar

Dogrudan Dogrudan Dolayh
Pazarlama Pazarlama Pazarlama
(oypasar) 0D omisyonc)
Domates
Briit fiyat (TL/kg) 3,50 2,00 1,57
Toplam pazarlama masraflar: (TL/kg)* 0,43 0,33 0,04
Uriin kayiplan (TL/kg)** 0,07 0,04 0,03
Net fiyat (TL/kg) 3,00 1,63 1,50
Biber (kapya)
Briit fiyat (TL/kg) 4,16 2,90 2,13
Toplam pazarlama masraflar1 (TL/kg)* 0,70 0,54 0,08
Uriin kayiplar1 (TL/kg)** 0,08 0,06 0,04
Net fiyat (TL/kg) 3,38 2,30 2,01
Lahana (beyaz)
Briit fiyat (TL/kg) 1,66 1,02 0,50
Toplam pazarlama masraflar1 (TL/kg)* 0,19 0,16 0,02
Uriin kayiplar (TL/kg)** 0,03 0,02 0,01
Net fiyat (TL/kg) 1,44 0,84 0,47

*Tasima, tagima isciligi, paketleme, depolama, komisyoncu ve diger pazarlama masraflari
**Kay1p oraninin hesaplanmasinda %2 kullanilmistir.

Koy iiriinleri pazarinda Satis yapan isletmelerin  belirli  iiriinlerde  dogrudan
pazarlama indeksi tablo 5.41°de verilmistir. Pazarlama etkinligi kdy tlriinleri pazarinda
hesaplanirken domateste net fiyat 3,00 TL/kg, toplam pazarlama masrafi 0,43 TL/kg,
iriin kayiplar1 0,07 TL/kg olarak, net pazarlama marj1 iirlinler dogrudan tiiketiciye
satildig1 i¢in sifir olarak alinmis ve dogrudan pazarlama etkinligi indeksi 6,00 olarak
hesaplanmistir. Bir isletmenin kullandig1 pazarlama kanalinda etkin olabilmesi igin
pazarlama etkinligi indeksi katsayisinin 1’den biiylik olmasi gerekmektedir. Bu
katsay1, 1’den ne kadar biiylik olursa isletmenin pazarlama etkinligi de o derece
artmaktadir. Domatesin kdy iirlinleri pazarinda pazarlama etkinligi katsayis1 6,00 halk
pazarinda 4,34 olarak hesaplanmistir. Pazarlama etkinligi indekslerine bakildiginda
koy tirtinleri pazarinda triinlerini satmanin daha etkin oldugu saptanmistir. Biber
(kapya) in, koy pazar1 ve halk pazari pazarlama etkinligi indeksleri karsilastirildiginda
kdy pazarinda 4,31 halk pazarinda ise 3,82 olarak hesaplanmistir. Bu durumda biber
(kapya) in kdy iiriinleri pazarinda satilmasinin daha etkin oldugu ortaya konulmustur.

Lahana (beyaz) nin kdy pazar1 ve halk pazari pazarlama etkinlikleri indeksleri
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karsilagtirildiginda kdy pazarinda 6,37 halk pazarinda ise 4,71 olarak saptanmustir.
Indekslere bakildiginda kdy iiriinleri pazarinda satis yapmanin daha etkin oldugu

ortaya konmustur (Tablo 5.41.).

Tablo 5. 41. incelenen isletmelerde belirli iiriinlerde dogrudan pazarlama etkinligi indeksi

Dogrudan Pazarlama

Koy Halk Koy Halk Koy Halk
pazar1 pazar1 pazarl pazarl pazarl pazarl

Domates Biber (kapya) I(‘Ser;zrg
Net fiyat (TL/kg) (a) 3,00 163 338 230 143 084
Toplam pazarlama masraflar1 (TL/kg)* (b) 0,43 0,33 0,70 0,54 0,19 0,16
Uriin kayiplar (TL/kg)** (c) 0,07 004 008 006 003 0,02
Net Pazarlama Mariji (d) 0 0 0 0 0 0
Pazarlama Etkinligi Indeksi (a/(b+c+d)) 6,00 4,34 4,31 3,82 6,37 471

*Tasima, tagima isciligi, paketleme, depolama, komisyoncu ve diger pazarlama masraflari
**Kayip oraninin briit fiyat izerinden hesaplanmasinda %2 kullanilmistir.

Incelenen isletmelerde belirli iiriinleri dogrudan pazarlama yontemi ile satis
yapan isletmelerin pazarlama etkinligi indeksi Tablo 5.42°de verilmistir. Domatesin
dolayli pazarlama ile (tiiccar/komisyoncu) satilmasinda net fiyat 1,5 TL/kg, tiiketiciye
satis fiyat1 4,80 TL/kg, aracilarin toplam pazarlama marj1 3,30 TL/kg, iirlinlerin toplam
pazarlama masrafi 0,04 TL/kg, pazarlama etkinligi indeksi 0,45 olarak hesaplanmistir.
Pazarlama indeksinin 1’den kiiglik ¢ikmasi, kdy triinleri pazarindaki satis yapan
ureticilerin kullandig1 pazarlama kanalinin etkin olmadigini ortaya koymustur.
Domates dolayli pazarlama yontemi ile satildiginda nispi marji 0,69 olarak

hesaplanmuistir.

Biber (kapya), dolayli pazarlama yontemi ile (tiiccar/komisyoncu) satildiginda
net fiyat 2,01 TL/kg, tiiketiciye satis fiyat1 5,68 TL/kg, aracilarin toplam pazarlama
marj1 3.30 TL/kg, lireticinin toplam pazarlama masrafi 0,04 TL/kg, pazarlama indeksi
0,54 olarak hesaplanmistir. Pazarlama indeksi 1’in altinda ¢iktig1 igin tireticilerin
se¢mis oldugu pazarlama kanal1 etkin degildir. Biber (kapya) tiiccar yada komisyon
araciligiyla dolayli pazarlama yontemi ile satildiginda nispi marj 0,65 olarak
hesaplanmistir. Lahana (beyaz), dolayli pazarlama yontemi ile satildiginda pazarlama
etkinligi indeksi 0,27 olarak hesaplanmigstir. Pazarlama etkinliinin 1’den kiiciik
olmasi ireticilerin se¢mis oldugu pazarlama kanalinin etkin olmadigin1 ortaya

koymustur (Tablo 5.42).
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Tablo 5. 42. Incelenen isletmelerde belirli iiriinlerde dolayli pazarlama etkinligi indeksi

Dolayh Pazarlama
(Tiiccar/ Komisyoncu)

Domates Biber Lahana
(kapya) (beyaz)
Net fiyat (TL/Kkg) (a) 1,50 2,01 0,47
Tiiketiciye satis fiyat1 (TL/kg) (b) 4,80 5,68 2,20
Ar&icﬂarln toplam pazarlama marji (TL/kg) (¢) 3.30 367 1,73
(c=b-a)
Ureticinin toplam pazarlama masrafi (TL/kg) (d) 0,04 0,08 0,02
Pazarlama Etkinligi indeksi (a/(c+d)) 0,45 0,54 0,27
Nispi marj % (c/b) 0,69 0,65 0,79

Incelenen isletmelerde iireticinin eline gecen briit ve net fiyatlar tablo 5.43’de
verilmistir. Ureticilerin dogrudan pazarlama ydntemi ile kdy {iriinleri pazarinda satis
yaptiginda eline gecen net fiyat soganda 1,95 TL/kg, patlicanda 3,08 TL/kg, salatalikta
2,93 TL/kg olarak hesaplanmustir.

Tablo 5. 43. Incelenen isletmelerde belirli iiriinlerde dogrudan ve dolayl pazarlamada iireticilerin
eline gecen briit ve net fiyatlar

Dogrudan Dogrudan Dolayh
Pazarlama Pazarlama Pazarlama
(Kdy pazarr) If;ilrl:) Kc)(:wlilscyc;r:{:u)
Sogan
Briit fiyat (TL/kg) 2,33 2,17 1,25
Toplam pazarlama masraflar1 (TL/kg)* 0,33 0,38 0,03
Uriin kayiplar: (TL/kg)** 0,05 0,04 0,03
Net fiyat (TL/kg) 1,95 1,75 1,19
Pathcan
Briit fiyat (TL/kg) 3,88 2,58 1,75
Toplam pazarlama masraflari (TL/kg)* 0,72 0,44 0,06
Uriin kayiplar: (TL/kg)** 0,08 0,05 0,04
Net fiyat (TL/kg) 3,08 2,09 1,65
Salatahk
Briit fiyat (TL/kg) 3,41 1,92 1,50
Toplam pazarlama masraflari (TL/kg)* 0,41 0,33 0,07
Uriin kayiplar: (TL/kg)** 0,07 0,04 0,03
Net fiyat (TL/Kg) 2,93 1,55 1,40

*Tasima, tagima is¢iligi, paketleme, depolama, komisyoncu ve diger pazarlama masraflari
**Kayip oraninin briit fiyat tizerinden hesaplanmasinda %2 kullanilmustir.
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Dogrudan pazarlama yontemi ile satis yapilan halk pazarinda sogan satisinda
tireticinin eline gegen net fiyat 1,75 TL/kg, patlican satisinda 2,09 TL/kg salatalikta
ise eline gegen net fiyat 1,55 TL/kg olarak hesaplanmistir. Arastirma alanindaki
isletmelerin dolayli pazarlama ile tiiccar/komisyoncuya satmis oldugu sogandan
tireticinin eline gecen net fiyat 1,20 TL/kg, patlicanda 1,65 TL/kg, salatalik satisinda
tireticinin eline gecen net fiyat 1,40 TL/kg olarak hesaplanmistir. Tablo 5.42’den
goriilecedi iizere iireticilerin eline gegen net fiyatlar koy pazar1 diger pazarlama
kanallar ile karsilastirildiginda iirtinlerini kdy pazarinda satmanin daha karli oldugu

saptanmistir (Tablo 5.43.).

Koy iirlinleri pazarinda satig yapan isletmelerin  belirli iiriinlerde dogrudan
pazarlama indeksi tablo 5.44°de verilmistir. Pazarlama etkinligi koy tiriinleri pazarinda
hesaplanirken soganda net fiyat 1,95 TL/kg, toplam pazarlama masrafi 0,33 TL/kg,
tiriin kayiplart 0,05 TL/kg olarak, net pazarlama marj1 iiriinler dogrudan tiiketiciye
satildig1 i¢in sifir olarak alinmis ve dogrudan pazarlama etkinligi indeksi kdy tirtinleri
pazarinda 5,19 halk pazarinda ise 4,13 olarak hesaplanmistir. Pazarlama etkinligi
indeksine bakildiginda ¢iftgilerin soganlarin1 kdy triinleri pazarinda satmanin daha
etkin oldugu saptanmistir. Patlicanin, kdy pazar1 ve halk pazari pazarlama etkinligi
indeksleri karsilastirildiginda koy pazarinda 3,86 halk pazarinda ise 4,25 olarak
hesaplanmistir. Bu durumda patlicanin halk pazarinda satilmasinin daha etkin oldugu
ortaya konulmustur. Salataligin kdy pazar1 ve halk pazari pazarlama etkinlikleri
indeksleri karsilagtirildiginda kdy pazarinda 6,13 halk pazarinda ise 4,21 olarak
saptanmustir. Indekslere bakildiginda kdy iiriinleri pazarinda satis yapmanin daha etkin

oldugu ortaya konmustur (Tablo 5.44.).

Tablo 5. 44. incelenen isletmelerde belirli iiriinlerde dogrudan pazarlama etkinligi indeksi

Dogrudan Pazarlama

Koy Halk Koy Halk Koy  Halk
pazarl pazarl pazarl pazarlt pazarli pazarl

Sogan Pathican Salatalhik
Net fiyat (TL/kg) (a) 195 175 308 209 293 155
Toplam pazarlama masraflar1 (TL/kg)* (b) 033 038 072 044 041 033
Uriin kayiplar (TL/kg)** (c) 005 004 008 005 007 0,04
Net Pazarlama Marji (d) 0 0 0 0 0 0
Pazarlama Etkinligi indeksi (a/(b+c+d)) 519 413 38 425 613 421

*Tasima, tagima is¢iligi, paketleme, depolama, komisyoncu ve diger pazarlama masraflar
**Kayip oraninin briit fiyat iizerinden hesaplanmasinda %2 kullanilmaistir.
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Incelenen isletmelerde belirli iiriinleri dogrudan pazarlama yontemi ile satis
yapan igletmelerin pazarlama etkinligi indeksi Tablo 5.45°’te verilmistir. Soganin
dolayli pazarlama ile (tliccar/komisyoncu) satilmasinda net fiyat 1,20 TL/kg,
tiikketiciye satig fiyatt 2,60 TL/kg, aracilarin toplam pazarlama marj1 1,41 TL/kg,
tirtinlerin toplam pazarlama masrafi 0,03 TL/kg, pazarlama etkinligi indeksi 0,83
olarak hesaplanmistir. Pazarlama indeksinin 1°den kiiglik ¢ikmasi, kdy firiinleri
pazarindaki satis yapan ireticilerin kullandig1 pazarlama kanalinin etkin olmadigini
ortaya koymustur. Sogan dolayli pazarlama yontemi ile satildiginda nispi marj1 0,54
olarak hesaplanmistir. Patlican, dolayli pazarlama yontemi ile (tiiccar/komisyoncu)
satildiginda net fiyat 1,65 TL/kg, tiikketiciye satis fiyat1 4,73 TL/kg, aracilarin toplam
pazarlama marj1 3,08 TL/kg, lreticinin toplam pazarlama masrafi 0,06 TL/kg,
pazarlama indeksi 0,52 olarak hesaplanmistir. Pazarlama indeksi 1’in altinda ¢iktig
icin treticilerin se¢gmis oldugu pazarlama kanali etkin degildir. Salatalik tiriiniiniin
tiiccar yada komisyon araciligiyla dolayli pazarlama yontemi ile satildiginda nispi
marj 0,63 olarak hesaplanmigtir. Salataligin dolayli pazarlama yontemi ile satildiginda
pazarlama etkinligi indeksi 0,57 olarak hesaplanmistir. Pazarlama etkinliginin 1°den
kiigiik olmasi iireticilerin se¢mis oldugu pazarlama kanalinin etkin olmadigini ortaya

koymustur (Tablo 5.45.).

Tablo 5. 45. Incelenen isletmelerde belirli iiriinlerde dolayli pazarlama etkinligi indeksi

Dolayh Pazarlama
(Tiiccar/ Komisyoncu)

Sogan Pathican Salatalik

Net fiyat (TL/kg) (a) 1,20 1,65 1,40
Tiiketiciye satis fiyati (TL/kg) (b) 2,60 4,73 380
Aracilarin toplam pazarlama marji (TL/kg) (c) 1,40 3,08 2,40
(c=b-a)

Ureticinin toplam pazarlama masrafi (TL/kg) (d) 0,03 0,06 0,07
Pazarlama Etkinligi Indeksi (a/(c+d)) 083 0,52 0,57
Nispi marj % (c/b) 0,54 0,65 0,63
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6. SONUC VE ONERILER

Arastirmada Alagam Koy Uriinleri pazarinda satis yapan isletmelerle
goriisiilerek treticilerin pazarlama Kkosullar1 degistiginde pazarlama marjlar1 ve
pazarlama etkinligindeki degisimi Olgebilmek i¢in bir analiz gerceklestirilmistir.
Arastirmada kullanilacak verilerin ana kitlesini Samsun ili Alagam ilgesinde koy
tiriinleri pazarinda {riinlerini satan {reticiler ile yapilan anket c¢alismalari
olusturmaktadir. Verileri toplamak i¢in hazirlanacak anketler konu ile ilgili daha 6nce
yapilmis olan ¢aligmalardan yararlanilarak belirlenmistir. Anket yapilacak iireticilerin

ornek hacminin belirlenmesinde tam sayim yontemi kullanilmistir.

Tiirkiye’de tarimsal iiretim isletmeler irlinlerini pazarlamak icin farkl
pazarlama arayisina girmislerdir. Dogrudan pazarlama da bu segenekler arsindadir.
Koy drilinleri pazarinda ¢iftgiler dirlinlerini dogrudan pazarlama yontemi ile
satmaktadir. Bu yontem il daha fazla gelir elde etmektedir. Tiiketicilerde iirlinleri daha
uygun fiyattan satin almaktadir. KOy iirlinleri pazarinda satis yapan isletmeler

alternatif pazar olarak ilge merkezinde kurulan semt pazarinda da satis yapmaktadir.

Arastirma sonuglarinda ortaya cikan verilere gore kadinlarin erkek niifusu
oranma bakildiginda kadmlarm niifus yogunlugu daha fazladir. Uretimden
pazarlamaya kadar ki biitiin siireclerde kadinlarin rolii pazarlamada giderek
artmaktadir. Arastirma bolgesindeki ciftcilerin biiyiik ¢ogunlugu Alagam’a bagh
koylerde ikametgah etmektedir. Hane halklarina bakildiginda tarimla ugrasan niifusun
az oldugu goriilmiistiir. Bunun nedeninin ise iiretici ¢ocuklarin tarim dis1 siirekli gelir
getirebilecek mesleklere yonelmeleridir. Ureticilerin yaslari tecriibeleri {izerinde etkili
olmaktadir. Isletmelerin yas ortalamalari 54 olarak hesaplanmigtir. Tarimsal
deneyimleri incelendiginde ortalama 32 yil, pazarcilik deneyimleri ise 12 yil olarak

tespit edilmistir.

Tarimsal iiretimde isletmelerin egitim durumlar1 6nemli bir rol oynamaktadir.
Ureticilerin verimliligi arttirmak igin tarimdaki yeni teknolojik gelismelerden haberdar
olmalar1 gerekmektedir. Yapilan calismada isletmelerin egitim seviyeleri diisiik
oldugu tespit edilmistir. Cift¢ilerin yeni teknolojik gelismelerden haberdar olmalar1 ve
bu gelismelere uyum saglamalar1 i¢in egitim seviyelerini yiikseltecek c¢alismalar
yapilip, pazarlama alaninda bilgi ve birikimlerini arttiracak faaliyetler diizenlenerek

ciftcilerin katilimlar1 saglanabilir.
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Tarimsal orgiitler, ¢iftcilerin haklarini korumak, gelirlerini arttirmak, tiretimdeki
eksiklerin gidermek agisindan 6nemli bir ara¢ durumundadir. Arastirma bolgesindeki
iireticilerin odalara katilim diizeyleri oldukea diisiiktiir. Uye olan isletmelerin yarisinin
orglit hizmetlerinden memnun olmaktadir. Ciftgilerin tiretimdeki devamliligim
saglamak, tarim sektoriini korumak amacl tarimsal destekleme politikalart
uygulanmaktadir. Ureticilerin bilyiik cogunlugu tarimsal destekler konusunda bilgi
sahibi degildir. Cift¢ilerin desteklemeler hakkinda bilgi sahibi olmalar1 konusunda
calismalar yapilip ciftcilerin {iretici drgiitlerine iiye olmalar1 saglanmalidir. Uretici
orgiitlerinde bulunan tarim danigmanlari araciligr ile verilen desteklerden haberdar

olmalari saglanilabilir.

Koy tirlinleri pazar1 bir proje amaci ile kurulmustur. Kurulan pazar bolgede
yasayan TUreticilerin {irlinlerini pazarlamada alternatif bir pazarlama kanali
olusturmustur. Pazarin genel goriimiine bakildiginda bazi pazar tezgahlarin lizeri agik
sekilde satis yaptig1 gozlemlenmistir. Pazarda satis yapan igletmelerin degisen hava
kosullarina karsin biitiin tezgahlarin {izerleri kapatilmalidir. Isletmelerin biiyiik
cogunlugu belediye hizmetlerinden memnun olmaktadir. Belediyenin kdy iiriinleri
pazarint kurarak ozellikle kiigiik o6lgekli isletmelerin {iriinlerini pazarlama imkani
sunmasina olanak saglamistir. Ureticilerin daha iyi kosullar altinda satis yapabilmeleri
icin belediyenin calismalar diizenlemesi c¢iftcilerin refahini saglanmasi, reklam

caligmalar1 yapilarak pazarin tanitilmasina destek olmalidir.

Tirkiye’de tarim arazileri genellikle kiiclik Ol¢ekli ve pargali yapidadir.
Aragtirma bolgesinde de ayn1 durum s6z konusudur. Arazilerin kiiclik 6lgekli olmasi
verimliligi biiyiik 6lciide etkilemektedir. Isletmelerin isledikleri arazi biiyiikliikleri
0,5da ile 400 da arasinda degismektedir. Isletmelerin kiraladiklar1 arazi miktar1 miilk
arazilere olanla daha fazla oldugu saptanmistir. Tarimsal {irlinlerde verimliligi
arttirmak icin giiniimiizde insan giicii yerini makinelesmeye birakmustir. Isletmelerin
alet-makine varligi incelendiginde yarisindan gogunun traktore sahip oldugu yarisinin

ise romorkunun oldugu gézlenmistir.

Koy iirtinleri pazarinda giftgilerin satis yapmasinda etkili faktorler arasinda en
biiyiik etkenin daha fazla gelir saglamak oldugu gézlenmektedir. Isletmeler satilmayan
iriinleri nasil degerlendirdikleri incelendiginde ise isletmeler genel olarak bu iiriinleri
hane halkinda tiiketmektedir. Isletmeler iiriinlerini pazarlarken gesitli sorunlar ile

karsilasmaktadir. Ureticilere karsilasilan problemlere yonelik 5 fakli durum
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sunulmustur. Bunlar arasinda en etkili problemin iiriinleri degerinden ucuza satilmakta
oldugu ortaya konulmustur. Arastirma sonuglarina bakilarak iriinlerin degerinden
ucuza satilmasi ¢iftcilerin gelirlerini azaltmaktadir. Ureticilerin gelirlerini arttirmak

i¢cin kdy iirtinlerin tanimi reklam yoluyla yapilabilir.

Koy irlinleri pazarinda satis yapan isletmeler gelirlerini arttirmak igin
hayvancilik faaliyeti yapmaktadir. Isletmelerin giinliik siit verimlerine bakildiginda
siit veriminin diisiik oldugu gozlemlenmistir. Giinliik siit verimini arttirmak i¢in siit
verimi yliksek yerli veya ithal sigir irklar1 tercih edilebilir, siit verimini iyilestirici
alternatif yem bitkileri verilebilir. Uretilen tarimsal iiriinler islenerek gida iiriinlerine
dontigmektedir. K&y iirlinleri pazarinda isletmeler iiriinlerini doniistiirerek pazarda
satmaktadir. Pazarda satis miktar1 olarak en fazla islenen bitkisel {iriiniin misir unu

oldugu ortaya koyulmustur.

Arastirma bolgesindeki isletmelerin bitkisel liretim durumlarina bakildiginda
biber (kapya), domates, sogan, lahana (beyaz), patlican iiretim miktarlarinin diger
iriinlere gore daha fazla oldugu gézlemlenmistir. Tahil ¢esitlerinde liretimi en fazla
olan {irlin celtik, yem bitkilerinde silajlik misir olarak hesaplanmistir. Tiirkiye
ortalamalarina bakildiginda arastirma bolgesinde ekilen {irlinlerin dekarlar bagina
alman verimlerin diisik oldugu gozlemlenmistir. Verimligi arttirmak ve girdi
kullanimin1 azaltmak i¢in giibreleme, ilaglama ve sulamanin bilingli olarak yapilmasi,
ekim nobetinin uygulanmasi, ekim ve dikimlerin dogru zamanlarda yapilmasina 6zen
gosterilmelidir. Asirt glibre kullaniminin 6niine gecilmesi amaciyla toprak analizi
yapilmalidir. Bilingsiz yapilan ilaglama ekilen ve dikilen iiriinlere zarar vererek verimi

azaltmaktadir. ilaglama, konunun uzmanindan yardim aliarak yapilmalidir.

Koy friinleri pazarinda satis yapan isletmelerin kdy pazari, halk pazar1 ve
tiiccar/komisyoncu kanallar1 araciligiyla satilan iiriinlerin pazarlama etkinligi
Olciilmiistiir. Belirlenen iriinlerin pazarlama indeksleri dogrudan pazarlama
kanallarindan biri olan koy iirlinleri pazarinda daha yiiksek olarak hesaplanmustir.
Pazarlama etkinligi indeksinin 1 den biiyiik olmasi1 pazarlama etkinliginin biiyiik
oldugunu gostermektedir. Pazarlama etkinliginin indeksinin 1 den kiiclik olmasi
secilen pazarlama kanalinin etkin olmadigin1 gostermektedir. Segilen iiriinler arasinda
pazarlama etkinligi en yiiksek tiriin kdy tiriinleri pazarinda satilan lahana (beyaz) dir.
Dogrudan pazarlama ve dolayli pazarlama etkinlikleri karsilastirildiginda, dogrudan

pazarlama kanalinin daha etkin oldugu saptanmistir. Dogrudan pazarlama da {iretici
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ile tiiketici arasindaki pazarlama marj1 sifira indirilerek hem iireticiler hem de
tiiketiciler arasinda daha fazla kazang saglamaktadir.  Ureticilerin iiriinlerinin
tamaminin dogrudan pazarlama yontemi ile satmasi miimkiin olmayabilir. Bu gibi
durumlarda iireticilerin bir araya gelerek iiretici orgiitii kurarak tirtinlerini kooperatif
araciligr ile satisinin gergeklestirebilirler. Dolayli pazarlama da iiretici ve tiiketici
arasinda pazarlama marj1 yiikksek oldugundan dogrudan pazarlamanin daha etkin

kanisina varilmistir.

Koy tirtinleri pazarlar1 diger pazar ¢esitlerine gore Tiirkiye’de daha az sayidadir.
Dogrudan pazarlamanin bir 6rnegi olan kdy pazarlari ilkemizde yayginlastirilmalidir.
Tiiketiciler kOy pazarlari1 sayesinde dogal iirlinlere daha kolay ve daha uygun fiyata
ulasabilmektedir. Koy firiinleri pazarlar1 iireticiler igin alternatif pazar ¢esitliligi
olusturmaktadir. Pazarlama etkinliginin arttirilmasi, pazarlama kanallarinin
cesitlendirilmesi ve tanitilmasi iireticiler agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Kiigiik
olgekli isletmeler koy iirtinleri pazar1 gibi pazarlar sayesinde iirtinlerini daha karli bir
sekilde satacak pazarlama firsatina sahip olmaktadir. Bu tip isletmelerin iretim
hacimlerini arttirmak i¢in tarimsal destekler arttirilabilir, ¢esitli pazarlama yontemleri

sunulabilir.

Koy iriinleri pazarindaki saticilarin iiretim miktarlar, Uriin yelpazesi ve
tiriinlerin  kalitesi isletmelerinin pazara olan konumu ve iriinlerin dogrudan
pazarlanmas1 altyapir imkanlarmi goz Oniine alarak kullanabilecegi dogrudan

pazarlama stratejilerini belirlemesinde 6nemli rol oynamustir.

Yapilan calismada kadinlarin pazarlamada aktif olarak rol aldig1 ortaya
koyulmustur. Pazarlama faaliyetinde kadin iireticilerin daha etkin olarak ¢aligmasinda
yeni pazarlama kanallarinin tanitilmasinda egitim ve yayim faaliyetleri diizenlenebilir.
Koy iirlinleri pazarinda yapilan bu calisma dogrudan pazarlama yontemi ile satilan
tiriinlerin pazarlama etkinliklerini 6lgerek bu pazarda satilmanin etkin ve avantajh

oldugunu ortaya koymaktadir.
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