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1 - C;:A1I';;MANIN A~lACI 

Universitemizin kurulu bulundugu 11alatya'nll1 en 

onemli tarltu UrUnlerinin ba9 ll1da gelen kaylSl, aynl za­

manda TUrkiye' nin onemli bir ihrac; UrUn UdUr. 

Makro ve mi.kro seviyede kaY1Sl pazarla.nasll1da 

birc;ok eksikliklerin oldugu gi:irUlmektedir. C;:all,?lnanll1 

arnacl, esas. olarak rl1evcut kuru kaYlsl pazarla.na sistelai­

ni tesbit etmek, telne1 pazar1aJna «all,?malarlfll teorik 

olarak sunarak, kuru kaylSl pazarlacnaSll11 iyiles;tirici 

onerilerde bulunmak olacaktlr. 

11 - KONUNUil ONl'l11 

DUnyanln en i:inemli kaYlsl Ureticisi Ulkelerinin 

ba'7ll1da TUrkiye gelmekt edir. TUrkiyenin de miktar ve ka­

lite olarak en onem1i kaYlsl Ureticisi ili i'lalatya' Qlr. 

'l'Urkiye'de kaYlsl denilince hemen t1a1atya akla gel'l1el"te­

dir. Malatya'nll1 lWYlsldan geliri ~O.milyar '1'1. civarll1-

dadH(l984 Ylll yakl",:;;lk 38.milyar '1'1..). Malatya ic;in 

kaYlslllll1 one,nini rakamlar gosterrnektedir. TUrkiye aql­

sll1dan da onemli miktarda di:iviz girdisiyle(l98LI:Ylll 

33.918.706.Dolar) Hzerinde durulmaSl gereken bir ihrac; 

UrUnU durUlllundadlr. Ancak, Hretirn yanll:;;llklarl yanlllda 

pazarlama eksik1ikleri sebebiyle daha yUksek rniktar ve 

tutarlara ula:;;ama.nakta ve i:inemli rneseleleri bulum(laktadlr. 
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III - KONUNUN SIfiIRLARI 

lfall.,;;,'l1a konusu olarak yalnlz kuru kaYlsl allnml9 
bul unmaidadu'. Ya9 kaYlsl, kay lSl <;&kirdegi i<;i ve kabugu 

ve diger kaYlsl n,amUlleri de <;eEiitli tUketim yerleri ve 

pazarlama '7 ekilleri aC;lsllldan, ayrl ayrl el e aIm acak 0-

nemdedirler. Gall9manln I-Jalatya'da yogunlaEi,nasl sebebi, 

TUrkiye 'nin en tinemli Uretirtl merkezi olmakla birlikte ci­

varl Uretim yerleri (Elazlg, Adlywllan, Erzincan.) UrUnle­

rininde Malatya'da toplanma~n, Malatya'nm kuru kaYlsl 

ticaret merkezi olmasldlr. 

Konuclun bir diger onemli smlrlaJllaSl, kuru kaYlsl 

ihr6,cat Eiekilleri, kuru i{aYlsl ithalatclsl iilkelerdeki 

pazill' durumu, t iiketici durumu, vs. gibi pazarlama <; al lEi -

malarma girilmeyi.,?idir. 

IV - GALI$HAYI SINIRLAYICI FAKI'ORLER 

Ifallqillatnn sltllrll kaldl/tl, fazlaincelill:lere 

inilmedigi muhakkaktlr. 'ropyekun bir kaYlsl pazarlarna 

sistemi <;all9masl yapmak daha faydall olacaktl, anca), <;a-

1l9JllMln bir 'yUksek lisans tezi' olmasl, zamMm en oU­

yUk sllnntl kayna~:l olmasl, ferdi <;allEimaIlln zorluklarl 

konuyu ve sllllrlarllll daraltma rnecburiyeti dot;urrnw;ltur. 

Slhhatli bilgi ve istatistiki verilerin zorlukla 

elde edilmesi, bazl bilgi ve verilerin temin edileme,.1esi, 

konu hakkmda <;all9lJlarlln yok denecek kadar az ollolasl da 

kaynak slkllltlSl getirmi",tir. 

V - KONUYU INCEU.:nEDE Y AKLA$IM 

Pazarlruna konularllll incelemede; mal yakla,;;llnl, 

yonetiw yaklaEilnll, klasik yakla",lID, fonksiyonel yakla'1Jin, 

bilims&l ve teknolojik yakl~lID, sosyal ve begeri yakla­

$llll, uluslararasl yakla.,?llll, sistem yaklaf;lLill gibi belli 

bil'31l yaklilqlmlar vardlr. Eu yaklaqlmlaroirinci bolUmde 

klsaca incelenecektir. 

EGas inceleme konumuz kuru kaYlsl pazarlamasl 'nda 

belirli bir UrUn olan kuru kaylSl ele illllldlgmdan esas 
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y akl as; JJll olarak '1\al (mam Ul) yakla'llItl1 allllm1:;; t1r." Mal 

yaklaS;lJil1 dE,ha Gok tar]j!lsal mallarlll pazarLmmasillua ya­

rarl1 bir y akla,;;JJlld1r" (l). Ancak, diger yaklaqJJlllarda ill­

mal edillneyecek bUtUnlUk korunmaya (jall:;;llacaktlr. 

Kuru kaY1sillm kendine raahsus Uretim '7ekilleri, 

Uretira i:;;letrneleri, araC1 i<;;letmeler gibi Kururnlar ele 

almd1i21fldan klasik yaklasam soz konusu olmakta, pazarla­

ma fonksiyonlarl ele allndlE,illdan fonksiyonel yakla";lm, 

konular birbiriyle ili:;;kili olarak agul1kla Ulakro sevi­

yede incel"ndiginden sistem yakla")lInl soz konusu olmak:'" 

tad1r. 

Vl - r,:ALI$HJ\.D~. iZLENE!l YONTEM 

({al1'7mat1m esas amac1, mevcut kuru kay1Sl pa<\ar­

lama sistemini tesbit olarak almmca, konuya teorik yak­

la';llm saiSlaliml.;;, verilerin elde edilmesinue bir Yal1dall 

ikinci elden veri kaynaklar1 taranml1;;"diger yaJ.1dan gozlern 

I!letodu titizlikle uygUlaJ.11ll1qtU. 

Uretira, satl$ $ekilleri ve diger faaliyetler bOZ­

lam YaJ.1mda birinci elden veri toplaraa metodu olarak, 

']ahsi goriiqmelerle tesbit edilmi:;;tir. Oneri ve tesbitlerde 

sistemin iGindeki uygulaYlcllarm gorU:;; ve slkll1tllarill1l1 

pay 1 biiy Ukt Ur. 

(1) NUCUK Ismet, Pazarlama ilkeleri, Del' Yaymlarl, 
istanbul, 1982, s.22. 
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BiRiNCi BOLUl'I 

PAZARLAl'IA A~lAGLARI-KAYISI URETil'I VE TicARETi 

BiRiNCi KISIM 

PAZARLAMA AMAGLARI 

1. PAZARLAMANIN TANIMI 

Pazar1ama di1imizde "marketing" ke1imesinin kan;;lllgl 010.­

rak ku11anl1maktadlr. Pazarlamanlll kelime manaSl "all$-veri$" yap­

maktlr. Ancak i1im dilinde pazarlama, 1ugatln bu dar anlamlndan <;l­

karak olduk<;a geni$ bir anlam kaZanml$tlr(2). 

Pazar1amanlll faaliyet sahaslnl ve tanlffillll her kesim(i$let­

mecil er, iktisat<;llar, ar~tlrlcllar, teknisyen1er, yoneticiler, vs. ) 

kendine gore tanlmlaml$ ve faaliyet be1irtmi$lerdir. 

"Pazarlama, zaman, mekan ve mii1kiyet faydallklarlnlll yara­

tl1maslyla i1gili faaliyet1eri i<;ine alan bir kavramdlr. Bu itibar-

1a pazarlama, ma11arln ve hizmet1erin ($eki1 degi$tirerek elde edi­

len faydalarlll. )yaratl1masllldan sonra, bu faydalarlll yogaltllmaslI,a 

kadar ge<;en sahada, adl ge<;en mal ve hizmetlerin takip ettigi seyir 

ile i1gili faaliyetleri i<;ine aln"(3). 

Pazar1ama, iiretenlerden son allcllara mal1arH, ve hizmetle­

rin akl$lnl kapsayan i$letme qall$ma1arl olarak tanlffi1anlr(4). 

(2)GUNE$ 'furan,Genel Tarlffisal Pazarlama,Ankara UniversitesiBaslmevi 
1968, s.1. 

(3)Giine$ 1'uran, (a.g. e) ,s.2,Olu<; 11ehffiet,Pazar1ama prensipleri ve Tiir 
kiye1de ta,tbikatl,Sermet,matbaasl,istanbulI1957,s.5. den nakil. 
(4)A$ICI Omer,Pazar1ama,Istikla1 Matbaasl,Izmir,1969,s.1. 
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"Pazarlarna mikro ve makro seviyede ayrl ayrl tarif edileiti­

lir. Mikro pazarlama, pazarlamanlll firmaYl ilgilendiren klsmllll 

ifade eder. Makro pazarlama' .ise bir ekollomi ic;indeki pazarlama sis­

temini ifade eder. 

Mikro pazarlama: Mii9teri tatmini ve firma gayesini gerc;ekle9 tire -

bilmek ic;in mal ve hizmetlerin tireticiden nihai tiiketiciye veya 

kullanlclya akl9111l temin eden i9letme faaliyetlerinin yerine ge -

tirilmesidir. 

Makro pazarlarna: Cemiyetin aruac;larllll gerc;ekle9 tirmek gayesiyle mal 

ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye akl9111l yoneten tesirli bir 

iktisadi sistemdir" (5). 

Amerika ~larketing Cemiyeti Terimler Komitesi ise Pazarlamayl 

"mallarlll ve hizmetlerin iiretic;iden son tiiketiciye kadar akl9111l 

sagllyan olaylarl ve bu akl9 tan dogan faaliyetleri inceliyen bir 

ilim" olarak tanllolanmaktadlr( 6). 

Pazarlama, mallarlll iireticiden son tiiketiciye kadar akl9 111-

daki faaliyetleri inceledigine gore, tarlffisal pazarlama(glda mad­

deleri pazarlamasl) tarlffi tirtinlerinin( glda maddelerinin) tiretici­

den son tUketiciye ula:;;tlgl ana kadarki hadiseleri inceliyen bir 

ilimdir(7) • 

Bir ba9ka tarlffisal pazarlama tanlffil, 

"Tarlffisal pazarlama, tarlID Urtinlerinin tireticiden, hat ta 

Uretimin ba91adlgl tarla veya bahc;eden, ttiketimin son a:;; amas III a, 

yani tUketicinin sofrasllla kadar gec;irdigi i91emleri inceliyen ve 

bunlarl dUzenleyen bir bilim dalldlr"(8). 

(5)AKMf,N A.Nairn, Genel Pazarlama,I91etme FakUltesi Ara9 tuma Ens­
tittisU Ders Notlarl:30,Erzurum,1980,s.2-3. 

(6)GUNE$ Turan, (a.g.e),s.2.Malcolm Me.Nair P.Harry Hansen L,Bea­

dingin Marketing,McGraw-Hill Book Co. ,Newyork 1956,s.9.den nak. 

(7)GUNE$ Turan,(a.g.e),s.3. 

(8)A~IL Fethi,DEMIRCI Rasih,Tarlrn Ekonomisi Dersleri,Ankara Uni­
versitesi Baslmevi,Ankara,1984,s.282. 
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11. PAZARLAMANIN Al'IAQLARI 

Pazarlamanln temel'ama<;larl ve <;all'7ma alanlarl genel ola­

rak <;;unlardn (9) : 

1.TUketiciye istedigi veya arzuladlgl(dU9UndUgU) mal veya hizmeti 

vermek: 

Bu, tamamen talep durumlarilll yani mevcut ve muhtemel all­

cllarm miktarml, talep ettikleri geylerin neler oldugunu bilmek, 

ogrenmek demektir. 

2.Mal veya hizmeti istenilen yerde arzetmek: 

Bu konuda tUketicilerin nerelerde bulunduklarl, nerelerde 

o mal veya hizmeti istedikleri, tUketici gruplarmill bUyUklUgU, 0 

yerin fiziksel durumu, ulas;l.Ifi ve haberle9me imkanlarillill bilinmesi 

gereklidir. 

3.Mal veya hizmeti istenilen zamanda arzetmek: 

TUketicilerin 0 mal veya hizmeti istedikleri, ihtiyac; duy­

duklarl zamanill tesbiti gerekir. TUketicilerin talepleri ve bu tB­

leplerin nelere bagll olarak hareket ettikleri ve tUketicilerin 

bulunduklarl yerlerin cografi durumlarl bilinmesi gerekli hUQuslar­

dlr. 

4. Uy gun kali t ede arz: 

TUketicinin talep 9artlarilla uygun kalitedeki mal arZl 0-

nemlidir. HiGbir insan bozuk,klrlk, vaslfslz, bile9 imi yetersiz 

ve eksik bir mall arzulamaz. 

5. Uygun fiyatta mal veya hizmet arZl: 

Uygun fiyattan ama<; mal veya hizmetlerin allcmill satm 

alma gUcUne gore Uretilip fiyatlandl.rllmaSldl.r.Uygun fiyat ve Ure­

timi saglamak allcllaran ekonomik durumlarlnill bilinmesini gerek­

tirir. Ayrlca rakip ve ikame mallarm durumuda etkilidir. 

Pazarlama, pazarlarda tarl.lfisal UrUnler ve glda maddelerinin 

Uretimini, ticaretini ve tUketimini etkinlikleriyle onemli ol<;Ude 

dengelemekt edir. Ulke <;apillda oldugu gibi ul uslararasl dUzeyde de 

aynl i9lev olmaktadn(lO). 

(9)l!RAZ Qevik,Temel Pazarlama Bilgileri,Ankara :i:ktisadi ve 'ricari 
Ilimler Akademisi YaYlnl,Kalite Matbaasl,Ankara,1978,s.4-5. 

(lO)O?:TAV Mete, Dokuz !i,ylUl Universitesi I.T.B.F.Dergisi,1983, 
Yll.l,saYl.3,s.91. 
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111. PAZARLAMA KONULARINI INCELEMEDE BA9LICA YAKLA9IMLAR 

Pazarlama konularJ.Iilll «e9itli yakla9 JJnlar vard~r. Bunlarl!1 

ba91~calar~ 9unlard~r: Yonetim yakla9~~' bilimsel ve teknolojik 

yakla9 ll11, klasik ve kurumsal yakla9 lli, fonksiyonel yakla9~m,{namUl 

yakla9~~' sosyal veya beg eri yakla9~m, uluslararas~ yakla9 lli ve 

sistem yaklCl9lli~. 

Bu yakla9~larlll herbirinin olumlu ve olumsuz yonleri var­

d~r. Yakla9~larlll uygulama alanlar~ pazarlama konusunun ozelligine 

ve yap~lacak incelemenin amaClna bagl~d~r(ll). 

A. YONETIM YAKLA9IMI 

"Bu yakla9~mln esas~, yonetim faaliyetlerini bir 'karar alma 

veya 'sorun c;ozme' i91emi olarak gormeye dayan~r. Yonetici, pazar­

lama yonetiminde hangi kararlar~ al~r, bu karar alanlar~yla ilgili 

ba91~ca degi9kenler (faktorler) hangileridir, veri olarak kabul e­

dilecek degi9kenlerle bunlara kar9~ yoneticinin kontrol edebildigi 

degi9kenlerin rolU ve etkileri nelerdir:.> Yonetsel yaklCl9lli, bu ko­

nularla ilgili olup, pazarlamaya etki eden temel degi9kenlerin ve 

9artlar~n en iyi gekilde belirlenmesini, degerlendirilmesini ve 

buna gore yonetsel kararlar~n olu9turulmasilu inceler(l2)!! 

B. KLASIK-KURUMSAL YAKLA9IM 

Bu yakla9~da mallar~n el degi9tirmesi, pazarlama i91emi 

yapan kurulu91ar ile mallarlll hareketi gibi temel konular ele al~­

narak i 91enir. 

C.FONKSIYONEL YAKLA9IM 
Fonksiyonel yakla9 llida, satlnalma-sat~9' tas;~a, depolama 

standartla9t~rma, risk ta9~a,vs, gibi pazarlama fonksiyonlar~ esas 

olarak ele allll~. Bu fonksiyonlar~n yerine getirili9 biC;imleri 

ac;~klan~ken c;e9itli mallarda gosterdikleri ozelliklere deginildigi 

Ipibi, «e9i tli pazarlama kurumlar~nlll oynad~klar~ roller in celenirl13) , 

(lliuRAZ ~evik,(a.g.e),S.16. 
(12)MUCUK tsmet,(a.g.e),s.23-24. 
(l3)MUCUK Ismet, (a.g.e),s.23. 
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D. BiLi~[SEL VE TI'~KNOLOJiK YAKLA$IM 

Bu yaklasq.mda teruel olarak karar verme teorileri, mateal£l­

tiksel metot ve ara~lardan yararlanll~r. PazarlamaYl bir disiplin 

ve bir sistem olarak ele alan, karma9~k pazarlama problemlerihi bir 

bUtUn olarak ineelemeye ~al~9an bu yakla9~da temel ~al~9ma konular 

pazarlama yonetimi problemleriyle karar verme i9leminde karar veri­

eilerin ~all9malarllim analizidir (14). 

E.SOSYAL VEYA BE$ERi YAKLA$IM 

Bu yaklas;~mda konular toplum a<;~sllidan ele alllill.'foplurn 

bilim, sosyal bilirnler, tarih gibi konular agllllkl~dlr. 

F. ULUSLARARASI Y AKLA$H! 

Uluslararasl yakla9 1111 pazarlamay~ i9letrnelerin uluslara­

raSl faaliyetleri i~inde bir fonksiyonu olarak ele al~r. DUnya 

ticaretinin geli9rnesi, d~9 yatll~lar i9letmeleri d~9a aGt~kla­

r~ndan pazarlama fonksiyonlar~da buna gore geli9mi9tir. 

G. MAL (MAMUL) YAKLA$IMI 

Mal yakla9lli~nda yakla9~lli admdanda anla9l1d~g~ gibi 

esas olarak, pazarlama konusu olan mal (mamUl), hizmet ele alllill'. 

"Modern eerniyetlerde milyonlarca degi9ik mal ve hizmete 

rnU9 teri aranmakta ve bir sUrU pazarlama faaliyetleri ger<;ekle9 ti­

rilmektedir. Ferdi olarak ele alllid~klarllida malla~ rnahiyetleri .----itibariyle ve ozellikleri itibariyle farkl~l~klar arzederler.Onun 

i~inde rneseleleri bas;ka bas;kad~r. Bu durum ticari i9letme teorisini 

tek tek mal gruplarl veya emtia a~lsllidan meseleleri ele almasllia 

gotUrmU9 tUr. Burada meselelerin odak noktas~ mal~n kendisidir"(15). 

(14)URAZ Gevik,(a.g.e),s.16. 

(15)~RDEN Emir,Mal Politikas~,AtatUrk Universitesi iktisadi ve 
Idari Bilimler FakUltesi Aras;t~rma Merkezi Ders Notlarl:91 
Erzurum,1983,s.19. 
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H. S:tSTEM YAKLAl;iIMI 

Sistem yaklaS;lml, pazarlamaYl is;letmenin bir fonksiyonu 

olarak ele allnlp, is;letmen'in diger fonksiyonlarlyla aralarlnda­

ki yakln iliS;kinin bir sistem iGerisinde degerlendirilmesidir. 

Sistem, tanlm olarak, birbiriyle ili'i3kili olan ve bir bUtUnU mey­

danaigetiren ageler toplulugudur(16). 

Bir Ulkede geGerli olan pazarlama eylemlerini yerine ge­

tiren elemanlar toplulugu, 0 Ulkenin pazarlama sistemini olu'i3turur. 

TUrlU pazarlama i'i31evleri ile bu i'i31evler arasllldaki baglfltllar, 

i'i31etmelerin pazarlama sistemlerini olu'i3tururlar(17). 

(16)TOKOL Tuncer,Pazarlama Yonetimi,Akademi Kitabevi YaYlnlarl, 
Bursa,1983, s.24. 

(17) CEMALCILAR tlhan, Pazarlama, Eski'i3 ehir tktisadi va Ticari iliml e1' 

Akademisi yayllll,Eski'i3ehir,1979,s.20,23. 
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IKINCI KISIM 

KAY lSI URETIM VE TICARETI 

1. DUNYA KAYISI URETIMINDE TURKIYE'NIN YERI 

DUnyanlll birc:;ok yerinde kay~s~ iiretilmektedir. (Tablo:l). 

DUnya kay~s~ Uretimi incelendiginde Tiirkiyenin Uretimde dUnya bi­

rincisi oldugu gorUlmektedir. Y~ldan y~la gerek dUnya gerekse 

TUrkiye iiretiminde iklim 9artlar~ndan dogan iiretim miktar degi9ik­

likleri olmaktadn. 'rablodanda gorUlecegi gibi dUnya Uretimi 1982 

y~1~nda:l.milyon773.bin ton olurken 1983 y~11llda:l.milyon913.bin 

ton, 1984 y~11llda:l.milyon806.bin ton 01mu9 tur. 

DUnyanlll onemli kay~s~ iireticisi Ulkelerinin 1982,1983, 

1984 y~llar~ tiretimlerinin toplamllla bakt~g~~zda, TUrkiye 645 bin 

ton Uretimle ba9ta gelmekte, Rusya 585 bin tonla ikinci, Ispanya 

548 bin ton, Italya 495 bin ton,Yunanistan 326 bin ton, A.B.D 307 

bin ton Uretimle s~ra1anmaktad~rlar. 

Eu tic:; y~llll toplam~ olan 5.492.000. Ton dUnya Uretimi 

ic:;inde TUrkiye'nin nisbi pay~ 645 bin tonla ~~ 12 ye yak~nd~r. 

DUnya kay~s~ tiretimindeki bu % 12 lik pay kurutulmu9 kay~s~da 

daha fazlad~r. Uretim c:;ogu tilkelerde c:;ok az ve ancak yerinde Y&9 

olarak t Uketildiginden, ayr~ca kurutmaya el veri9li olmad~gllldan 

onemsiz kalmaktadn. 

11. TURKIYE KAYISI URETIM VE IHRACATINDA l'1ALATYA 'NIN YERI 

Tiirkiyenin but Un illerinde kay ~s~ iiretilmektedir (Eol u, 

Kocaeli, Ordu, Rize, Trabzon, Zonguldak illerinde istatistiklere 

girmeyecek kadar onemsiz). 

Tiirkiye de meyve verecek Y&9ta (5 ya9 tan btiyUk) 7.500.000. 

kay~s~ agac~ bulunmakta ve 187.866. ton ya9 kay~s~ Uretilmektedir. 

Tablo: 2. de gorUlecegi gibi, Ttirkiye toplam kay~s~ agac:; say~s~ VE 

meyve Uretiminin % 40 a yak~n~ [·lalatyada bulunmakta, fidan dikim:L 

de h~zla artmaktad~r. 
---.-~ --------------~-- -----------'"-_ ... 
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TUrkiye'cle 1983 tarlln istatistigine gore 7.500.0()0. 

meyve verecek ya.",ta (5.yac;;tan bUyUk) kaylSl a[aCl bulun­

lilakta ve 187.866.ton yaCj' kaYlSl iiretilmekteclir. Uretimin 

~ogu yerlerincle ya."i olarak tUketilmekte, kurutulmaya ay­

rllmamaktacllr. ~lalatya ili.nin Uret:Lrni yi3.E; kaYlSlnlD ?~ SOi 

kurutulmaya ayrllmaktadlr(tablo:3). Halatya kaylSlSlDlD 

kali teli ve kurutulmaya el veri:;;li olmasl, i<; piyasada ya:;; 

olarak fiyatlDln diger bolge kaYlsllarlDln fiyatlarlndan 

yUksek olmaslDa sebep olmal~tadlr. Bu sebeplerden dolaYl 

TUrkiye i<;i ya:;; kaylSl tUketimine Halatya ve bolgesi kaYl­

SlSl ~ok az olarak ayrllmaktadlr. Na1atya kuru kaYlslslnlD 

bUyUk c;ogun1ugu ihra<; edilmekte, diger yerlerin Uretimi 

kuru kaYlsl Ulke i<;incle tUketilmektedir. 

Tiirkiye'nin kuru kaYlsl ihracatl Ha1atya kuru ka­

YlSl Uretimiyle birlikte artmaktadu(tablo:3-4). Tiirkiye 

kuru kaYlsl ihracatl 1982 YlIlDda lO.802.283.kg olmu:;;, 

Malatya kuru kaYlsl Uretimi aynl Yl1da 14.551.000.kg ola-

rak ger~eklesmi:;;tir. Aynl :;;ekilde 1983 Ylllndaj- 25.020.000 .. kt. 

Uretim 15.437.207. kg ihracat, 1984 Yl1lDda; 42.021.000.kt. 

Uretim lS.852.S99.kg. ihracat ger<;ekle:;;mi:;;tir. GorUlecegi 

gibi Ma1atya kuru kaYlsl Uretim artl:;;lY1a, Tiirkiye kuv.u 

kaYlsl ihracat artl:;;l bil' paralellik arzetmektedir. 

Tiirkiyenin en faz1a kuru kaylSl ihra<; ettigi U1ke­

ler; Batl A1manya, A.B.D, Fransa, InfSiltere gibi iilke18rdir. 

Fransa, A. B. D, Yunanistan, Ispanya gibi iilkelerr kuru kay lSl 

Ureti.minde S oz sahibi ii1kel er olclugu ha1de, Tiirkiye' den 

kuru kaYlsl itha1 etmektedir1er. 

Kuru kaYlsl 'Eiirkiye ihracatl i<;erisinde onem1i 

yer alrnClktadlr. l'lalatya iiretimi kuru kay lSlDlD , Yllllk TL 

olarak girdisi.40.mi;Lyar civarlDdadlr (1984Yl1l,3S.mily[,rTL). 

Bil -rakamlar da Tiirkiye ve r1alatya aC;lsmdan kaYlslDlD eko­

nomik degerinin nekadar onemli oldugunu gostermektedir. 
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IKINCI BOLUM 

SISTEM IGERISINDE YERINE GETIRILEN FAALIYETLER 

BIRINCI KISIM 

SATINALMA VE SATMA (MUBADELE FONKSIYONU) 

TUrn pazar1ama ey1em1erinin hedefi degiGimi sag1a­
maktlr. Bu neden1e, satlllalma ve satma, pazar1amanlll en 

teme1 iG1ev1eridir. DegiGimi gerqek1eGtiren bu iki iG1e­

Yin onemi eGdegerdedir ve iki iG1ev birbirinden ayrl1amaz 
birbirini tamam1ar. Yalnlz, iki iG1ev pazarlll iki yonlinli, 
satlllalma, ta1ebi ve satma, arZl oluGturur. Bu neden1e,iki 
iG1evi ayrl olarakince1emek gerekir(18). 

Konuyu gene1 olarak makro aqldan ince1edigimizden 
mUbade1e fonksiyonunu iyi kavrayabilmek iqin, satlnalma ve 
faa1iyet1erinden once kuru kaYlsl pazar1ama sisteminde bu 
faa1iyet1eri yapan ve dUzen1eyici ro1 oynayan kurum1arl 

tanllliak yerinde olacaktlr. 

(18) CEMALCILAR Ilhan, (a.g.e);;S,120. 
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1 - MUnJ1.DHE FONKSIYONUNU YERINE GETIREN KU1~lJl1LAR 

A Um;TICILER' 

Kuru kaYlsl Ureticilerini kendi i<;inde ikiye aylr­

mak lllUmkUndUr. Bunlar; Kendi Urettikleri y~ kaYlslYl 

kuru kaYlsl haline getiren Ureticiler ve Y~ kaYlslYl sa­

tlnalarak kuru kaylSl Ureten Ureticilerdir. 

l1alatya ya'i kaylsl Ureticilerinin bUyUk c;ogunlugu 

Urettikleri ya$ kaYlslYl kendileri bahc;elerinde "islim 

daml" CYa,;; kaYlsllarln kUkUrt yakllarak tUtsUlendikleri 

ozel oda.) denilen odalarda, islim denilen kUkUrtleme i,?­

lemine tabi tuttuktan sonra veya kUkiirtlemeden gUne']te 

kurutarak, kuru kaYlsl haline getirirler. KaYlsllar c;e­

kirdek <;lkarma ve dUzeltme i 91emlerinden sonra paz.ara arz 

edil ec ek duruka getirilir. Bu tip Ureticilere kUC;Uk aile 

i91etmeleri diyebiliriz. Bu i91etmelerde C;ogunlukla aile 

fertleri c;allGmakla birlikte az da olsa gUndelikci iGC;i 

c;allGtlrdlklarl olur. Bu Uretim usulleri, modern teknik­

lerle olmaylp onceden gordUkleri allGllan usullere da­

yanmakta, lJu sebeple kalite diil]mektedir. 

YaG kaYlSlYl satlIlalarak kuru kaylSl Ureten iGlet­

meIer ise obUr iireticilere gore daha modern s;artlarda 

iiretim yapmaktadlrlar. Malatya'da kuru k"'YlSllllIl yanlllda 

c;e9itli kaylSl mamUlleri Ureten modern bir fabrika da 

vardlr (Kaykur, KaYlsl Kurutma ve Pulp Fabrikasl). 

B - TOPTANCILAR 

Sistem ic;erisinde bUyUk yeri olan kuru kaylsl top­

tancllarl, kuru kaYlsl allm satlml yapan ticari ir;letme­

ler, tiiccarlardlr. Bunlar kuru kaYlslYl doi!;rudan koyler­

deki Ureticilerden aldlklarl gibi kaylSl pazarlIldanda 

allill yapmaktadlrlar. Toptancllar kendi aralarlIlda da alJJil 

satJJll yapmaktadlrlar. Satl,;;larlIlll1 c;ogunu komisyoncular 

araclllglYla ihracatcllara yapmaktadlrlar. 
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C- PERAKtNDECILER 

Perakendeciler ,ya dogrudan iireticiden veya toptan­

cllardan ku ru kaYlslYl alarak nihai tiiketicilere ulas;tl -

ran ticari is;letmelerdir. Perakendeci-toptancl kuru kaYlsl­

cllar oldugu gibi ekseriyetle kuru yemis;~iler kuru kaYlsl 

perakendeciligi yapmaktadlrlar. 

D- KOM1sYONCULAR 

Komisyoncular, kuru kaylSl allill satlillilla araCl olan 

kuruluS;lardlr. Komisyoncular ~ogunlukla ihracat merkezi 

durumundaki Izmir'de bulunmaktadlr. Komisyoncular kuru ka­

YlSl toptancllarillln gonderdikleri kuru kaylsllarl top tan­

cllar adilla ihracat~llara belirli bir komisyon kars;lllgl 

satarlar. Bu is;letmeler satls; hizmetlerinin yanillda depo­

lama hizmeti de goriirler. Kuru kaYlsillln biiyiik ~ogunlugu 

komisyoncular araclllglyla ihracat~lya ulas;lr. 

E- IHRACAT<;:ILAR 

Ihracat~llar kuru kaYlsl ihracatlnl ger~ekles;tiren 

kurulUS;lardlr. ihracat~l is;letmelerin bUyiik klsml izmir'de 

bulunmaktadlr. Malatya, Mersin ve istanbul'da da kuru ka­

YlSl ihracatcllarl bulunmaktadlr. ihracatcllarill bUyUk klS­

ml iiretici ve toptancldan aldlklarl kuru kaylSlYl kendi is;­

letmelerinde ihracata hazlr duruma getirirler(temizleme, 

dereceleme, paketleme, vs.). 

F- I'1ALATYA TicARET BORSASI 

Ticaret borsasl; kuru kaYlsl allm satlillillda pazar 

dUzenleyici bir fonksiyona sahiptir. Malatya Ticaret Borsa­

sl'nln kontrolUnde olan Malatya kuru kaylSl pazarlnda ancak 

borsaya kaYltll olan allcllar allin yapabilmektedirler. 

Ticaret borsasl, kuru kaYlsl allill satlillilll tanzim ve tescil 

etmek, giinliik fiyatlarl tesbit ve ilan etmek( li!er~eklei]mii] 

fiyatlarl tesbi t ve ilan eder, uy gulanacak fiyatlara bir 

mUdahele ve tesbit soz konusu degildir.). Allm satlillda te­

amiillerle, genel kaideler koyarak orf ve adetleri tesbit 

etmek, diinya piyasa ve borsalarlndaki fiyatlarl tesbit ede­

rek haberlei]me saie-lama gorevlerini yUrUten bir kurulu~tur • 
. _. - .. .--
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11- KURU KAYISININ SATINALINMASI iLE iLGiLi FAALiYETLER 

;'satmalma (tedarik)i91etmeler i<;in onemli bir faa­

liyettir. Sat~nalma fonksiyonu bir Uretici firmanm ihtiya<; 

duydugu hammadde, yar~ mamUl ve yard~mc~ mallar~n firma 

i<;inde istihsal etmek veya firma d~9mdaki bu konuda ihti­

sasl~m~9 sat~nalma kaynaklarJ.1ldan temin etme faaliyetle­

ridir. Bu fonksiyonun rasyonel bir tarzda yap~labilmesi 

i<;in gerekli olan on 9art ise, tedarikleme iIi ilgili pa­

zarlama istihsal ve satJ.1lalma daireleri aras~ndaki gorti9 

ve anlaY~9 fark~n~ bertaraf edecek tarzda bir koordinasyo­

nun saglanm~9 olmas~d~r. Boylece, bir taraftan tedarik 0-

lunan harnmadde, yar~ mamUl ve yard~c~ mallarm kalitesi 

ile stoklara giri9 maliyetinin; diger taraftan ise bu mal­

larJ.1l tedarik zamanlar~ ile tedarik miktarlarJ.1lJ.1l optimi­

zasyonu mUmktin 01abilecektir(19). 

"Nihai tUketicilerin aksine, bu pazarda al~c~larm 

davran~91ar~nda mant~ksal veya rasyonel gUdUler hakim olur, 

bu gUdUlerin ba91~calar~ ekonomik niteliklidir; tiretimin 

devamlll~gJ.1l~ saglamak, stoklara en az ol<;tide sermaye bag­

lamak, hammadde ve malzemelerde, israf ve bozulmay~ onle­

mek, hammadde ve malzeme standartlar~n~ korumak, uygun fi­

yatla tedarik saglamak~20). 

Anla9~lacag~ gibi sat~nalmada; kalite, fiyat, za­

man ve rniktar tizerinde onemle durulmas~ gereken faktorler­

dir. Kuru kay~s~ al~mlar~nda da bu faktorler onemli yer 

i 9gal eder.Ancak bir sanayi mal~ Kadar planlamas~ ve temi­

ni kolay olmaz. GorU9melerden edinilen bilgilere gore;mal 

temininde istenilen kalite ve standart bulunmamaktad~r. 

Koylti elinden gelen kuru kay~sJ.1lm.istenilen kaliteden 

YOksun oldugu, standartlara uygun Uretim yap~lamad~g~ be­

lirtilmektedir.Belirli birkalitede belirli miktarlarda mal 

temini zorluklar~da vard~r. 

(19) $iRELi F.Aykut, ve digerleri,Pazarlama Yonetimi, 
istanbul Matbaas~,istanbul,1978,s.49,50. 

(20) MUCUK idci~t,(a.g.e),s.77. 
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Tedarik maliyeti de mevsimden mevsime bUy Uk degi­

s;iklikler gostermekte In.sa zaman arallklarillda bUyUk fiyat 

inis; qlkls;larl olmaktadlr. 

EndUstriyel kullanlcllar (veya araCl tUketiciler) 

mallarl Uq metodla allrlar, bunlar jmuay ene ile satlnalma, 

ornek(niimune) Uzerine sat ill alma ve tarif Uzerine satill -

almadlr (21). 

i'1uayene ile satll1almaj Her birimi farkll olan mal­

lar allcllar tarafilldan muayene edilerek satll1alll1lr. 

Kuru kay lSl allIDll1da en c; ok gorUlen metod budur. Allcl malln 

tamamlnl pazarda veya yerinde gorUp muayene ederek allr. 

Muayene gozle, elle, ve bir miktarl saYllarak yapllmaktadlr. 

drnek (n iimune) Uzerine satlllalma; Malll1 tamaml ye­

rine kiiqiik bir klsmlnlll gorUlmesiyle yapllan satillalmadlr. 

Kuru kaYlslda qqk gorUlen bir satll1alma usiiliidUr. Niimune 

Uzerinden pazarllkla kuru kay lSl satlnalll1lr, teslimde ma­

lln tamaml numuneye uymadlgll1da satlllalma gerqekles;mez, 

veya yeniden pazarllkta anlas;ma saglanlsa satlllalllllr. 

kuru kaYlsl Ureticisi qogunlukla Uriiniiniin tamamllll pazara 

getirmek yerine nUlJlunesiyle allcllarl gezerek satmaya c;a­

lls;lr. 

Tarif Uzerine satlilalma; Standartlas;mls; mallarln 

all.lIllilda uygulanan bir usiildiir. Kuru kaYlSll1111 vaslflarl­

nln her malda qok degis;ik olmasl sebebiyle tarifle satlll­

alma kuru kaYlslda goriilmeyen bir usUldUr. 

Kuru kaYlsl allcllarlllln satlllallIDlarlill bir<;ok 

faktor etkilemektedir. Bilhassa ihracatcl i9letmeler teda­

riklerini ithalatqllarll1 siparis; ve baglantllarlila gore 

ayarlamaktadlrlar. Siparis;lerden ayrl olarak tedarik zaman 

ve miktarlill etkileyen en biiyiik faktor, is;letmelerin(ihra­

catql, toptancl) mali gUqleri olmaktadlr. Kuru kaYlsl pi­

yasasll1da maddi gUC;lerine gore stok yapma, fiyat degis;ik­

liklerini lehlerine qevirme temayU1Ude kuvvetlidir. 

(21) HUCUK ismet,(a.g.e),s.74. 

-16-



Kuru kaYlslnln bUyUk allclsl durumundaki ihracat­
cllar allfilarllll dogrudan Malatyadaki lireticilerden ve 
toptancllardan yaprnaktadlr1ar. Jvlalatyadaki kuru kaylSl ih­
racatcllarl «ogunlukla dogrudan Uretici1erden yapmaktadlr-
1ar, toptancl tUccar1ardan allffi yaptlklarl da olur. Go -

gun1ugunun 1zmir'de bu1undugu Malatya dl9111daki ihracatcl­
lar ise allffi1arllllll «ogunlugunu komisyoncu1ar araclllglyla 

toptancl tUccarlardan yapmaktadlr1ar. 

Toptancl tUccar1aran allffi1arlnl bUyUk ol«Ude ihra­
cat«llarln allffilarl etki1er. Toptancllarlll aldlklarl mall 
qogun1ukla ihracatqlya satmalarl sebebiy1e, ihracatclnln 

miktar, kalite, allffi gekil1eri ve fiyat1arl toptancl1arlll 

allmlarllll gekillendirir. 1hracatclnlll allffilarl yav~lat­

maSl ve fiyatlarl dU9 lirmesi Malatya piyasaslllda hemen et­

kisini gostermektedir. 
1« piyasadaki kuru kaYlslYl hammadde ve katkl mad­

desi olarak kullanan endUstriyel tliketici1er (gekerleme . 
ve meyve suyu fabrikalarl, vs.) qogun1ukla dlis;Uk kalite1i 
ve dU9 Uk fiyat1l kuru kaYlsl1arl tercih etmekte ve allffi-

1arllll «ogun1ukla toptancl1ardan yapmaktadlr1ar. Bunlarlll 

allm1arl onemsiz miktarlarda olmaknadxr. 

Nihai tUketici1er, kuru kaYlSl allffilarlnl peraken­
decilerden ( aqlk olarak veya piyasada en «ok rastlanan 

gekliyle 1. ve 1/2 kg. Ilk paketlerde) yapmaktadlrlar. 
Ulke i«inde nihai tUketicinin kuru kaylSlYa kar9 l tUketim 
istegi ve all9kan1lgl «ok zaYlftlr. Bu durumda pazarlama 
eksik1igi yanlllda kuru kaylSlnlll fiyatllllll yiiksekligide 

etkili olmaktadlr. Yeterli pazarlama «all9malarl ve mamUl 
«e9it1endirmesiyle i« tUketim artlrllabilir. 

Ulke dl9111daki nihai ve endUstriye1 tUketici1erin 

allffi t;;ekilleri ve faaliyetleri «all9ma dl9 111da blrakl1mlt;;­
tlr. Onem1e Uzerinde duru1masl gerekli pazar1ama ara9tlr­
maSl konularldlr. 
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111- SATI$ FAALIYETLERI 

Kuru kay~sllllll sat~Sl~y1a· i1gili kendine mahsus bir­

~ok sat~ faaliyetleri ve sat~Sl Slekil1eri vard~r. 

A- SATI$ $EKILLERI 

Teoride ve uygulamada sat~ gekilleri degi9ik ge­

kil1erde tasnif edi1mi9tir. Toptan sat~Sl, perakende sat~Sl 

pe9 in sat~Sl - kredili sat~9' dlikkanda sat~, sipari9 usulli 

sat~Sl, gezici sat~c~lar vas~tas~yla sat~Sl, komisyoncular 

vas~tas~la sat~Sl, tellallar vas~tas~yla sat~Sl, vs. gibi. 

Kuru kay~s~da tesbit edilen sat~Sl Slekil1eri Slunlard~r: 

l-SATI$ HIKTARLARINA GbRE 

a- Toptan Sat~Sl 

Kuru kaylSl lireticileri ve toptancllar, kuru kayl­

SlYl toptan olarak satarlar. Ureticiler ~ogunlukla Uretim­

lerinin tamamllll liretim sonunda piyaSla Slartlarllla gore 

toptan olarak satarlar. Ureticiler mevsim bas>l ve sonu 

hatta Ylldan Ylla degigen fiyat oynamalarln"l dli9 tinerek, 

maddi durumlarllla gore degiSlik zamanlarda par~a par~a 

toptan satt~klar~da olur. 

b- Perakende sat~Sl 

Kuru kaYls~ perakendecileri, lireticiden veya t op­

tanCldan satlllaldllilar~ kuru kay~s~~ paketli (1,1/2kg.llk) 

olarak veya a~lk olarak satar1ar.Perakende sat~9 magaza­

larl olan toptancl iSlletrne1erde vardlr. Eu i 91etrneler top­

tan satlSl ve dagltlmlarllllll yanlllda perakende magazalarly­

la perakende satlSl da yapmaktadlrlar. 

2- SATI$ YERLERINE GbRE 

a- Uretim Yerinden Sat~Sl 

Ureticilerin bliyUk ~ogunlugu satlSllarlll~ liretim' 

yerlerinden y apmaktadlrlar. Ureticiler Uretimleri talllaffi­

lanmadan al=!-cllar tarafllldan ziyaret edilirler, yerinde 

mall goren allcl pazarl~kta an1as>llsa mall allr. Ancak 

bu arada liretici piyasadan ve fiyattan haberdar olmuSltur. 
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b- Pazardan Satl9 
Kuru kaylSl allm sat lIfil miktar saklIDmdan, Uretim 

yerinden sonra .en fazla. kuru kaYlsl pazarlnda yapllmatadlr. 

Malatya'da Ticaret Borsasl kontroltinde olan kuru kaylSl 

pazarma Uretici malml getirir, burada pazarllk usUIUyle 

malml satar. Kuru kaYlsl pazarmda borsaya kaYltll allCl­

lar allID yapabilmektedirler. Kuru kaylSl pazarmda allID 

satllnlar 90gunlukla kU9Uk partiler halinde olup pe9 in sa­

tl9 yapllmaktadlr. 

3- nDEME: llEKLiNE GORE 

a- Pe9in Satl9 

Kuru kaYlsl piyasasmda satl91arm bUyUk 90gunlugu 

pe9in olarak yapllmaktadlr. Mal teslimiyle birlikte odeme­

de nakit olarak yapllmaktadlr. 

b- Vadeli Satl9 

. Toptan kuru kaYlsl satl91armda vadeli satl9 az 

olmakla birlikte yapllmaktadrr. KoylU. Uretici nakit para­

ya ihtiyacl olmadlgmda,satl9 yaptlgl toptanclya giivenirse 

vadeli satl9 yapmaktadlr. Vadeli satl91arda, satl9 fiyatl 

piyasanm durumuna, fiyat farkllllk beklentilerine, faiz 

hadlerine gore pazarllkla tesbit edilmektedir. Nakite ih­

tiyacl olmaYlp bir yatlrlmda parasml.degerlendiremeyen 

Ureticiler farkll fiyattan vadeli satl9l pe9 in satl9a 

tercih etmektedirler. 

4- KOMiSYONCULAR VASITASIYLA SAn.;; 

Malatya piyasasmda komisyoncu araclllglyla kuru 

kaYlsl al11ll satlIfil yoktur. Komisyoncu vasltaslyla satl9 

ihracat merkezlerinde yapllmaktadlr. Daha 9qk izmir de 

bulunan komisyoncular, Malatyadaki toptancl ve Ureticiler­

Ie izmirdeki ihracatcllara araclllk etrnektedirler. 

Toptancl malml komisyoncuya yollaylp oradaki fi­

yatlara ve kendi maliyetin e gore mallli l fiyatlandlrlr. 

Komisyoncu toptancl naIDma ihraeatelYa mall satar. Komis­

yoneu vasltaslYla.satl91ar 90gunlukla pe9in olmakla bir­

likte '1ok klsa vadelide olmaktadlr. 
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Sat~9 iizerinden belirli bir yiizde payla '1al~9an 

komisy oncular, depolama hizmeti de gormekt edirl er. Ayr~ca 

nakliye iicreti oo-eme, satJ..9tan once bir miktar odeme yapma 

gibi finansal katk~lar~da olmaktadll. 

Teoride ve uygulamada yurt d~9~na sat~9ta da bir 
, 

qok satJ..9 gekilleri vard~r. <;al~may~ ihracatcJ..yla SlliJ..r-

land~rd~gJ..ill~zdan bu konulara yer verilmemi9tir. 

B- SATI9 SISTEMLERI 

"Bir teg ebbiis mallarllilli sat~9llida merkeziyeti 

veya ademi merkeziyeti tercih eder. Keza teg ebbiis malla­

rlli~ bizzat kendisi satar veya bagJ..ffilJ.. veya bagJ..ills~z di­

ger teg ebbiislere satt~rabilir. Sat~lli organizasyonu i<;in 

yap~lan bu iSllere sat~ sistemini tayin i'1in al~nan ka­

rarlar denir. II (21). Bu aq~dan sat~ sisteml erini i91etme­

ye ait sat~9 sistemleri ve iSlletmeye ait olmayan satJ..9 
sistemleri diye iki k~sJ..ffida inceleyebiliriz. 

1- I$LETMEYE AIT SATI$ SISTEMLERI 

Gerek hukuken, gerekse iktisaden iSlletmeye bagl~ 

olan sat~9 biirolar~, sat~Sl 9ubeleri, satJ..Sl magazalarJ..ndan 

oluSlan sat~Sl sistemi geklidir. 

Kuru kay~s~ pazarlama sisteminde bu tip i91etme­

ler bulunmaktad~r. <;ok az sayJ..da olan bu i 91etmelerden 

kendi iiretimleri kuru kayJ..s~yJ.. toptan dagJ..tJ..ffilli yanllida 

perakende sat~91a nihai tliketiciye ula9 tJ..ran iSlletmeler 

bul unrnaktad~r. 

I91etmeye ait sat~9 sistemleri vasJ..tas~la ger<;ek­

les;tirilen sat~Sl vas~tasJ..z(dolays~z) satl9tll. Biiyiik '10-

gunlugu ihraq edilen Malatya kuru kay~s~sllilli tiiketicisi 

olarak Tlirkiye d~Slllidaki tliketicileri kabul ettigimizde 

dolays~z bir sat~9 sistemine sahip i91etme goremiyoruz. 

Son merhale olarak ithalat<;l firmay~ kabul ettigimizde, 

dolays~z satJ..Sl sistemine sahip i 91etmeler goriilJaektedir. 

( 21) AKMAN A. Nairn, (a. g. e ) , s • 34. 
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2- I$LETMEYE AIT OLMAYAN SATI$ SISTtMLERI 
I91etmeye ait olm ay an , dolayll sat19 sisteminde, 

sat19 ve sat191a ilgili' faaliyetler tamamen teg ebbUs ida­
resi d191 blrakllarak, hukuken ve iktisaden mUstakil te­
gebbUslere intikal ettirilir. 

Satl9 firmalarl Gok saYlda Uretici i91etmenin ma­
llnl alarak kendi sistemi iGinde tUketiciye ula9tlrlr. 

Kuru kaYlsl piyasaslnda slDlrll sayldaki ticari i91etme 

Slnlrll bir sahada bu faaliyeti sUrdUrmektedir. 
Gerek Ulke iGinde gerekse Ulke dl9 lDdaki nihai tU­

keticiyi hedef alan i91etmeye ait satl:;; sistemine sahip 

geni:;; Gapll bir dagltlm aglDa sahip kuru kaYlsl Ureticisi 
i:;;letmeye rastlanmamaktadlr. 

IKINeI KISIM 

FIZIKI ARZ FONKSIYONLARI 

1- TA.$IHA 

Ta:;;lma, UrUnUn iiretim yerinden; depo, i:;;leme ve 
tiiketim merkezlerine ula:;;tlrllmasldlr. Ta:;;lilla, iirUnUn fi­
ziki olarak yer degi:;;tirmesidir. 

" Fiziksel dagltlmda zaman ve yer faydasl yaratll­

maslnda ula9 tlrma temel rol oynar. Bir i:;;letmenin Ge:;;itli 

kurulu9 yerleri veri iken, fiziksel dagltlm sisteminde ilk 
baglaYlcl halkalardan biri i:;;letmenin ula:;;tlrma giicU veya 

kapasitesidir. I:;;letmeler bu konuda UG seGenege sahiptir­
ler; tizel bir ula:;;tlrma(araG) filosu satlDalma ve/veya 

kiralama. Imtiyazll bir ula:;;tlrma servisi saglamak iGin 

nakliye i:;;iyle ugra:;;an ki9i ve kurulu:;;larla sozle:;;meler 
(anla:;;malar) yapmasl. B!1glmSlZ nakliye :;;irketlerinin ser­
vislerinden yararlanma" (22). 

(22) A$ICI bruer, 'fEK Baybars, Fiziksel Dagltlm Yonetirai, 

Bilgehan Baslmevi,Izmir,1985, s.203. 
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Ta'i:unada ba'illca ula'itlrma yollarl; karayolu, 

deniz yolu, hava yolu. ve demir yolu ula'itlrmasldlr. Ta­

'ilillada bu yollardan ve vasltalarJ.ndan yararlanlllr. Bu 

yollarda ve se~imlerinde lig ana faktor klstas olarak a­

Ilnlr. Bunlar; maliyet, hlZ ve tutarllllktlr. 

KaYlslda ya'i meyvenin hasatlyla ta'ililla fonksiyonu­

da ba'ilar. Burada kasa ve sepetlerle ya belli bir toplama 

yerine getirilip aylr:un igin Ylglllr, yada traktor veya 

kamyona dogrudan kasayla yliklenir. Kaylsl ekseri yerinde 

(bah~ede) kurutma i'ilemine tabi tutuldugundan aylrlill ye­

rine ta'ilnarak oradaki aYlrlilldan sonra ya gUne'ite kuru­

tulur yada islim damlarlnda kliklirtlenerek kurutulur. 

Kuru kaYlsl liretim yerlerinden pazara umumiyetle 

50 kg. Ilk torbalarla kara nakil vasltalarlyla ta'ilnlr. 

Bu vasltalar; kamyon, kamyonet, traktor, at arabasl gibi 

vasltalardlr. Ayrlca kara yolunun ula'imadlgl liretim yer­

lerindelir kara yoluna kadar ta'i:una hayvan slrtlnda yapll­

maktadlr. 

Malatyadan kuru kaYlSlnlll lilke i~i tUketim merkez­

lerine ve ihracat merkezlerine taf)lillasi karayoluyla yapll­

maktadlr. Ihracat merkezlerinden ithalatcl lilkelere ta:;ama 

~ogunlukla deniz yoluyla yapllmakta, karayolu ula'itlrmasl 

imkfull olan lilkelere tlllarlada yapllmaktadlr. 

11- DEPOLAMA 

"Genel anlamda depolama, liretim zamanl ile satma 

if)levinin tamamlanmasl zamanl araslllda mallarln uygun ko­

'iullarda elde tutulmasl demektir"(23). Depo, mallarln ~e­

f)itli amaglarla saklandlgl yerdir. Depolama ekonomik faa­

liyetlerin onemli bir klsmldlr. 

DepolamaYl gerektiren nedenler a'iaglda slralanml'i­

tlr. Teknoloji ve'pazarlamadaki degi'iiklikler bu nedenle­

rin bazllarllll etkilemekte ve degi'itirmektedir(24). 

(23) CEI~ALCILAR Ilhan, (a. g. e), s.130. 

(24) A9ICI bmer, TEK Baybars, (a.g.e),s.83. 
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Depolama fonksiyonunu zorunlu kllan neden, mevsim­

lik olarak iiretilip siirekli tiiketilen mallar ic;in depolama 
zorunlulugudur. Mevsimlik olarak iiretilip siirekli tUketi­
len kuru kaylslda depolama zorunlulugu ve onemi aC;lktlr. 
Depolama,ozellikle tarlillsal iirUnlerin ve bunlarln i§len­

mesinden elde edilen glda maddelerinin sat lIma siiresini 

uzatmakta ve fiyat artl§lar~a kar§l firmaYl korumaktadlr. 

dte yandan, depolama iC; ve dl§ tUketimden artan maddelerin 
bozulmaslnl ve savurganllgl onler. 

Depola~a, mallarln Uretim yerlerinden uzak bolge­

lere gotUrUlmesini ve oralarda saklanmaSlnl saglar. 

SUrekli Uretilen fakat mevsimlik olarak sat~ all­

nan, talep edilen mallar ic;inde depolarna gereklidir. Boy­
leee atll iiretim kapasitesi sorunu dengelenir. 

Depolama, ta§lilla-ula§tirma fonksiyonu aC;lslndanda 

gerekli bir i§levdir. Meak son zamanlarda t~lilla ve am­

balajlama teknolojisindeki bazl degi§iklikler(ornegin kon­
teynlr) depolamaYl onernli §ekilde etkilemektedir. 

SpekUlasyon .da depolamada rol oynayan etmenlerden 
biridir. Fiyatlarln ileride yUkseleeegi dii§Uneesi ile,bu­

gUnkii dii§iik fiyattan elden C;lkarmama dii§Uneesi ile depo 
edilmesi. 

Diger depolama nedenleri, bUyUk olc;iide allilllarln 

saglayaeagl miktar iskontolarlndan yararlanmak, geeiken 

teslimlere kar§l korunmak, allcllara sec;im ic;in c;e§it bu­
lundurma istegi, mallarln olgunla§rnasl ve i§lerne tutul -
masl, vs(25). 

Kuru kaylSl Uretimi mevsim §artlarlna gore Ylldan 

Ylla miktar olarak ve fiyat olarak bUyUk dalgalanmalar 

gostermektedir, iiretiminin de mevsirnlik olup tiiketiminin 

sUrekli olmasl depolalllanln onemini artlrmaktadlr. 

Genel olarak depolarda bulunmasl gereken ozellik­
lerin yanlnda "kuru kaylSl ambarlarl(depolarl) rniimkUn 01-

dugu kadar serin olabilecek bir yerde yapllrnall, ambarda 

(25) A$ICI dmer, TEK Baybars, (a.g.e),s.83; 

-23-



kuru meyveden ba9ka bir mahsUl saklanmamalldLr. Ambar bol 
hava alacak gekilde yapllmall, pencereleri boceklerin eir­
mesini onleyecek surette elek teli ile kapatllmalldlr. 
Yeni mahsUl konmadan once ambar iyice temizlenmeli, gere­
kirse badana edilmeli, ilaGlanmall ve bundan sonra kaylSl 

doldurulmalldlr. UrUnUn saklanmasl slraslilda boceklenme 
olup olmadlgl slk slk yoklanmall ve ilk boceklenme gorUl­

dUgU zaman en yaklil Zirai MUcadele Te9kilatlila ba9vurula­
rak onlenme Garesi aranmalldlr" (26). 

t1alatya'da kuru kaYlsl depolamaslillil rastgele dU­
zensiz bir gekilde yaplldlgl soylenebilir. Uretim yerle -

rinde b09 bulunan herhangi bir yere Ylgma olarak veya GU­
valla konulur, ozel olarak yapllml9' teknik ve slhhi 9art­
larl haiz depo yok gibidir. UsulUne uygun depo ve depolama 

01maYl9l sebebiyle bozulma(paslanma, kUflenme, kurtlanma) 
ezilme,fiziki deformasyona ugrama, fire verme ve diger 
kaYlslya zarar verecek, ekonomik deger kayblna yol aGan 
durumlar ortaya Glkmaktadlr. 

UC;UNCU KISIM 

KURU KAY lSI PAZARLAMASINI KOLAYLA$TIRMAK 
UZERE URINE GETIRILEN FAALIYETLER 

1- DERECELEJvJE VE STMDARTLA$TIRMA 

C;ogu tarlID UrUnlerinde oldugu gibi kaYlsl pazar -
lamaslnda da dereceleme ve standardizasyon Gok bUyUk one­
me haizdir. 

Derecelenmemiq standartslz bir UrUn pazar gUcUnden 

Gok kaybetmekte, degerinden a9agl fiyatlarla satlldlgl 

gibi kabulUde bUyUk zorluklar arzetmektedir. 

(26) GOKC;E Kemal, KaYlsllarlll kUl,UrtlUnmeleri ve Kuru­
tulmalarl, A.U.Ziraat FakUltesi YaYlillarl:405, 
Pratik YaYlIllar:2, A.U.Baslmevi,Ankara,1970,s.27. 
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A- DER1CELE:ME 

Dereceleme, UrUnleri herbiri ayn~ kalite ozellik­

leri gosteren gruplara ay~rmakt~r(27). 

1- DERECHEM1NIN MAHIYETI 
Dereceleme, UrUnUn pazarlanmas~nda degerini bulma­

s~na, daha ~ok k~ymet kazanmas~na yarayan bir hizmettir. 

UrUnlerin kendi aralar~da goze qarpan degi9 imler degi9im­

ler gostermeleri, pazarlama faaliyetleri i~inde, bunlar~ 

dereeelenmeleri ve standart hale getirilmeleri konusunu 

yaratmaktad~r. 

Tar~ UrUnleri pek ~ok dereee ozelliklerine sahip­

tirler. UrUnlerin kalitelerini bildiren bu ozelliklerden 

ba91~ealar~; ag~rl~k, haeim, gekil,renk, tat, koku, ~ap, 

kesafet, bUnye(yap~,tekstur), teeanlis, su ve yabane~ madde 

nisbeti, ~UrUi!le ve b oeek tahribat~, olgunl uk dereeesi, ya­

pl9kanl~k, yumu9akllk, genq ve ya91~ olma gibi ozellikler­

dir (28). 

2- DERlcCELEMENIN FAYDALARI 

Dereeeleme, 0 UrUn Unpazarlamas~na giren tUm birim­

lere ve tUketieiye bir~ok faydalar saglwnaktad~r. Pazarda 

al~e~lar c;ok farkl~ zevklere ve sat~alma gUqlerine sahip­

tirler. Bunlar pazardan Urlinleri ~e9itli maksatlarda kul­

lanmak Uzere sat~n almaktad~rlar(29). 

Kuru kay~s~~ ele alaeak olursak, kuru kay~s~y~ 

her tUketiei ayr~ maksatlarla sat~nalmaktad~r. Mesela, 

marmelat Ureticisi i~in haeim onemli olmad~gl halde, kuru 

yemi9Gi ic;in onemli olmakta, meyve suyu imalat~da kulla­

nan iGin bUyUklUk onemli olmad~g~ halde tat ve renk onemli 

olmaktad~r. Her tUketim gekli iqin ayr~ ozellikler onem 

slras~nda yer degi9tirmektedirler. 

Dereeeleme, alle~lar~n istedikleri c;e9 it,kalite 

ve tipteki, degi9ik fiyattaki UrUnU alabilmesini mUmkUn 

k~lmaktad~r. 

(27) GUN1§ Turan, (a.g.e),s.126. 
(28) GUNE§ Turan,(a.g.e),s.142. 
(29) GtlNE§ Turan,(a.g.e),s.144. 
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Her kalite ve Gef,lidin esaskullanma yerlerinde kul­

lanllmasl saglanarak her tipin kullanllmasl saglanml,~ 01-

maktadlr. 
Satlcl yonUnden dereceleme, malill muhtelif vaslf­

larl arasilldan, pazarill tercih ettigi vaslflarln belirtil­

mesini saglamaktadlr. Boylece azami bir faydalllli!;ill elde 
edilmesi imkBln yaratllmaktadlr. 8atlcl pazara sadece orta 
vaslfta veya allcl allcl tarafilldan vasfl tam bilinmeyen 

bir UrUn arzetmif,l ise, iyi vaslfll UrUnU satill almak iste­
yen tUketici arzedilen malill iGinde mevcut bulunan dUf,lUk 
vaslfll rnallar iGin para odemek istemeyecektir. Tlpkl bunun 

gibi dUf,lUk kaliteli UrUn kullanan allcl da, pazara arzedi­

len normal UrUne karlf,lmlf,l yUksek kaliteliler iGin daha yUk­

sek herhangi bir fiat odemiyecektir. Halbuki yUksek kali­

teye sahip olan UrUn,orta nitelikteki UrUnden ayrllu ve 

ayrl olarak arzedilebilirse yUksek vaslfll malill allcllarl 

bu mala daha yUksek bir fiyat odemeye raZl olacaklardlr. 
Geriye kalan dUf,lUk kaliteli UrUn ise, daha dUf,lUk satillalma 

gUcUne sahip tUketiciler tarafllldan istenerek satlll allna­

caktlr. Aksi takdirde yani, Ylglll iGinde iyi vaslfll mal 
ile dUf,lUk vaslfll malill ayrllmadlgl durumda, ortalama fi­
yattan yUksek olan karlf,llk UrUnden, dUf,lUk gelirliler satlll 

almak istemiyeceklerdir. DUf,lUk gelire sahip olanlar, ancak 

Ylgillln fiyatl dUf,ltUgU zaman mal satillalabileceklerdir. 

Boylece dereceleme, UrUnlerin muhtelif gelir gruplarl ara­
slnda tUketicilerin gelirlerine ve ihtiyaGlarilla gore Su­
retle dagllmaslnl temin etmektedir. 

Dereceleme; ferdi Uretici satlcl ve allclYl; satlf,l­

lar, fiyat tef,lekkUIU. ve malln daglllnll baklffilndan daha den­

geli duruma ulaf,ltlrmaktadlr. 

Allcllarln UrUnleri derece esaSl Uzerinden satill 
almalarl ve bu esasa gore odernede bulunmalarl, iyi vaslfll 

UrUnlerin Uretilmesini ve pazarlanmasilll cesaretlendirmek­
tedir. Boylece derceleme, memleketin toplam hasllasillln 
artlrllmaslna etkili olmaktadu. 

Dereceleme, UrUnlerin pazarda fertler tarafilldan 

ayrl ayrl kontrol edilmesi ihtiyacilll ortadan kaldlrarak 

pazarlamayl kolayla?tlrmakta ve masraflarl azaltmaktadlr. 
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Dereceleme, dU9 Uk vaslfll UriinU iyi vaslfll olan 

Uriinden aYlrmak ve ayrlCa bunlarlll ayrl ayrl muhafaza 

edilmesini de zoru)'llu kllmak suretiyle, UriinUn bozulmasllll 

onlemektedir. Buna ilaveten dereceleme, normal olarak sa­

satllmayan UrUnlerin kullanllmasl imkanllllda saglamaktadlr. 

tiriinlerin derecelere ayrllmasl, Uretici istekleri­

nin belirmesini kolayla9 tlrmakta ve hileye mani olmaktadlr. 

Dereceler, allcl, satlcL ve pazar bilgilerini tes:.,.· 

bit edenler araslnda mU9terek bir dildir. Boylece derece­

Ierne pazar bilgilerinin kolayllkla dagllmasllla imkan ver­

mektedir. Alivre ve mUbaya usUIU satl91arl kolayla9 tlrmak­

ta, all9 veri9i sUratlendirmektedir. 

Derecel eme, Ureticilerin ve satlcllarlll, Uriinl erin 

muayyen bir dereceye girmesi hakklnda yaptlklarl aGlkla­

malara ve Uriintin kalitesine tesir eden faktorlerin daha 

iyi anla9 llmaslna imkan vermektedir. Boylece kaliteye te­

sir eden faktorler Uzerinde Gall9mak flrsatl hazlrlanmak­

tadu(30). 

Malatya kuru kaylSlSllllll Gok Ge9 idi ve kalitesi 

oldugu halde pazarlanmasllida derecelemeye gereken onemin 

verilmedigi Ureticinin ancak GQk bariz gekilde belli olan 

bozuk mallarl aylrdlgl ~rlca bir derecelendirme yapllma­

dlgl hatta birGok kalite ve Ge9 itteki Uriinlerin harman 

edilerek piyasaya arzedildigi gozlenen bir durumdur; Ihra­

catGl i 9letmelerde derecelendirme yapllmaktadlr. 

Derecelemenin laYlklyla yapllmamasl allm satlffida 

ve fiyatlandlrmada bUyUk gUGIUkler dogurmaktadlr. Uretici 

UriinUnUn degerini gUGIUkle tesbit etmekte, allcllarda aynl 

gUGIUgU ta.';;lffiakta ve allffi satlffilarda tartl9malara ve uzun 

pazarllklara sebep olmaktadlr. Allcllar belirli derece ve 

kalitede mal temininde zorluklarla kar9llas;maktadlrlar. 

Derecelemenin tam olmamasl dolaYlslyla Uretici, 

mallnl sattlglllda acaba UriinUm dahaml kaliteliydi, daha 

yUksek fiyatlaml satmallydlffi endig esinde,allcl da aksi 

dU9 Uncede kalmaktadlr. 

Dereceleme arttlkGa atrul.9-artl~ma~a?kolaY:).lk' sa'€;­

llyarak kuru kaYlsllllli tUketimi,pazar payl geni9leyecektir. 

(30) GUNE$ Turan,(a.g.e),s.147-148. 
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B- STANDARTLA9TIRMA 

"Standardizasyon-, UrUnlerin derece ozelliklerinin 

allcllar ve satlcllar araswda, bolgeden bolgeye ve zam",n­

dan zamana Uniform hale getirilmesi demektir" (31). 

Tarlm UrUnlerinde sanayi UrUnlerine gore derecele­

me ve standartla~tlrmanln bUyUk zorluklarl vardlr. Sanayi 

mamtilUnde Uretim yeri ve bolgesinin kaliteye etkisi yok 

gibi oldugu halde, tarlill UrUnleri, bolgeden bolgeye, mev­

simden mevsime Ge~itlilik ve kalite farkllllklarl goster­

mektedir(renk, tat, koku, btiyUklUk,vs). 

Tarlill UrUnlerindeki bu farkllllklar 'oldugu gibi, 

derecelemedede bolgeden bolgeye, ayrlca, Ge~itli satlcllar, 

allcllar tarafll1dan degi~ik aylrlill ve derecelemeler yapll­

m*tadlr. Bu derecelemeler talebe, fiyata, zamana gore de­

gi~meler gostermektedir. Bir Ureticinin birinci kalite diye 

derecelendirdigi bir UrUn obUrUnde exstra, bir digerinde 

ikinci UrUn diye derecelenebilmektedir. Bu karga~a allCl 

ve satlclya her yonden zarar vermektedir. Piyasada UrUnUn 

fiyatl tam anla"llamamakta ve zaman kaybll1a yolaGmakta ta­

lep dU,,?mektedir. UrUntin ozelliklerinin her yerde herzaman 

ve herkesGe bilinen vaslflar ta~lillamasl sebebiyle faydall­

llgl klsltlanmaktadlr. 

" Pazarlamada UrUnlerin bu nevi derece vaslflarl 

degi"ikliklerinden saklnmak iGin, bUtUn pazarlar tarafw­

dan herzaman tan wan, kullanllan ve takip edilen standard 

aere:ce'ler yapllmasl do@naktadlr. Bununla beraber bu ifade 

standartlarln Gqk devamll oldugu manaSll1l ta~ lillamaktadlr. 

Standartlarda tekuolojik degi~melere, tUketicilerin ter­

cih1erine, isteklerine ve egi1im1erine gore zaman zaman 

degi9ik1ik1er yapllabilir\' (32). 

Kuru kaYlslda derece1eme ge1i~mediginden standard-

1a"tlrmada uygulanmasl zordur •. Piyasada degi~ik derecelen­

dirme ve ad1andlrmalar sebiyle karl9lk1lklar Glkmaktadlr. 

Bu karl"lk1lk 1ar ancak standard uygu1amasly1a ortadan kal­

dlr llabilir. 

(31) TURAN GUne~,(a.g.e. ),s.148. 

(32) TURAN GUne~,(a.g.e) ,s.149. 
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Kuru kay~s~da bilhassa toptanc~lar aras~nda kulla­

n~lan s~n~fland~rmada mesela, 140-150 lik kuru kay~s~ de­

nildiginde bir kilogram1.nda 140 ile 150 adet arasmda kuru 

kay~sl bulunmakta ancak iGerisinde birden fazla Ge9it ve 

bUyUklUkte kaYlsl bulunmaktad~r. 

TUrk standardlarl EnstitUsU tarafmdan kabul edil­

mi9 ve yaylnlanm19 bulunan kuru kaylSl ve zerdali standana­

larl bulunmaktadlr. Gerek iireticiler tarafmdan gerekse 

araCl ticari i91etmeler tarafmdan bunlara uyulmasl ve k~ 

ru kaYlsl piyasasmda uygulanmasmlll arttlrllrnasmda GQk 

bUyUk faydalar vardlr. Bilhassa ihracatta standardlara uy­

ma pazarlama aGls~ndan kaGlllllmaz bir gerekliliktir. 

1- TURK STANDARDLARI ENSTl'rUSU TAIIAFINDAN KABUL EDlLM:t$ 

BULUNAN KURU KAY lSI VE ZERDALI STANDARDLARI 

110- KONU,· TARlE', KAPSAM 

0.1- KONU 

Bu standard kuru kaYls~ ve zerdalilerin (=liUtl~yi)tarifine, 

smlflandlrma ve ozelliklerine, muayenelerine, piyasaya 

arz gekli ile denetleme esaslarma dairdir. 

0.2-TARlF 

0.2.1-Kuru KaYlsl ve Zerdali 

Prunus armeniaca L. tUrUne giren taze meyvelerin kurutul­

mU91arld~r. 

0.2.2-Bozuk Kuru KaYlsl ve Zerdali 

Kiiflenmi9 , normalin iistUnde nem alm19,kendine ozgii kokusunu 

ve 1 ezzetini kaybetmi9 , klsmen veya tamamen kararm19 , ek9i­

mi9 , Giirwnii9' ve giivelenmi9 olanlardlr. 

0.2.3-Vuruk Kuru KaylSl ve Zerdali 

Herhangi bir d~9 sebeple bir veya birkaG yerinde belirli 

sertlik veya lekebulunanlardlr. 

0.2.4- <(illi Kuru KaylSl ve Zerdali 

Clasterosporium carpophyllum mantarmdan meydana gelen ve 

bir yiiziinde 5 ten fazla kendi renginden koyu renkteki C;il­

leri tas;lyan meyveh:rdir. Bir yiiziinde 5(dahil) e kadar Gil 

bulunan meyveler az Gilli saylllr. 
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0.2.5- YabanCl Madde 

Kuru kaylSl ve zerdaliler i~inde bulunan kendinden ba9 ka 

her tiirlU maddelerdir. 

0.3, KAPSAM 

Bu standard dadde 0.2.1 de tarif edilen ve kiikiirtlenerek 

veya kUkiirtlenmeden kurutulan kaYlsl ve zerdalileri kapsar. 

1.,. S]NIFLANDIRMA VE QZELLIKLER 
l.l-Smlflandlrma 

l.l.l-Kuru kaylSl ve zerdaliler hazlrlama gekilleri bakl­

mmdan gekerpare, oademli, kabuk ve yarma olarak 4 tipe 

ayrlllr. 

l.l.l.l-$ekerpare 

Biitiin olarak kUkUrtlenip klsmen kurutulduktan sonra ~ekir­

degi ~lkarllm19' gekil verilmi9 ve daha sonra kurwaasl ta­

rnarnlanm19 olan meyvelerdir. 

1.1.1.2- Bademli 

$ekerpare gibi hazlrlanlp ~ekirdegi ~lkarlldlktan sonra 

i~ine catll veya aClllgl giderilmi9 kaY1Sl v8ya zerdali 

~ekirdegi i<;i konan ve gekillendirilerek kururaasl tamarn­

lanan meyvelerdir. 

1.1.1.3- Kabuk 

Ortadan ikiye ayrlllp ~ekirdegi ~lkarlldlktan sonra a~lk 

olarak kiikUrtlenip kurutulan meyvelerdir. 

1.1.1. 4- Yarma 

Kabuk gibi hazlrlanan, fakat kUktirtlenmeden kurutulan mey­

velerdir. 

1.1.2- Kuru kaYlsl ve zerdali1er ozelliklerine gore Ekstra, 

l.slnlf ve 11. smlf olarak 3 Slillfa ayrl1lr. 

1.1. 2.1- Ekstra 

KurutlOa olgunlugunda toplanill19' homogen parlak renkli,mey­

veye ozgii koku ve lezzeti tam ":pJrarak ta9 1yan, YlrtlkslZ, 

iistiin nitelikli meyvelerdir. Bu slnlfa yalnlz 1,2. ve 3 
numarall boylardaki meyveler girer. 
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1.1.2.2- 1. Slillf 

Kurutrna olgunlugunda toplanrnl$, klsHlen homogen parlak renk­

Ii, meyveye ozgU koku ve lezzeti ta$lyan, iyi nitelikli 

meyvelerdir. Bu Slnlfa 7 ve 8 nurnaral1 boylar d191ndaki 

boylarda meyveler girer. 

1.1.2.3- 11 Slillf 

Renk, koku vOc,-tad baklrnlndan Ekstra ve 1. Slillfa giremeyen 

meyvelerdir. Bu Sllilfta boy tasnifi de aranmaz. 

1.2 - BOY LARA AYIR~ill 

Kuru kaYlsl ve zerdaliler kilodaki meyve saylsllia gore a9 a­

gldaki boy1ara ayrlilr: 

Boy numaraSl 1 kg'daki meyve saYlsl 

1 - · ............. 100 e kadar (100 dahil) 

2 - · ............. 101 - 120 

3 - · ............. 121 - 140 

4 - · ............. 141 - 160 

5 - · ............. 161 - 180 

6 - · ............. 181 - 200 

7 - · ............. 201 - 220 

8 - · ............. 221 den yukarl 

1 nurnarall boyda 10, 2 numarall boyda 8, 3 numarall boyda 

7, 4 nurnarall boyda 6, 5 nurnarall boyda 5, 6 nurnarall boy­

da 4 .. g dan az aglrl1kta meyve bulunamaz. 

Kabuk ve yarma tiplerinde iki yarlrn meyve saylllr. 

1.3 - OZELLIKLER 

1.3.1 - Su Miktarl 

Kuru kaylsl ve zerdalilerde su miktarl % 25 i geqemez. 

1.3.2 - KUkUrt Dioksit 

Kuru kaYlsl ve zerdalilerde kUkUrt dioksit % 0,2 yi geGemez. 
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1.3.3 - Yabancl madde 

Kuru kaYlsl ve zerdalil~r temiz olmall, her tU.rlU yabancl 

maddeden ve canll, canSlZ kurttan ari bulunmalldlr. Yalnlz 

kabuk ve yarma tiplerinde metal maddeler dl:;;mda en "ok 

bincie yarlffia kadar yabancl madde bulunabilir. 

1.4 - ~ZUR VE TOLERANSLAR 

1.4.1 - Tipler birbirine karl:;;tlrllamaz. Ancak bademli ele 

:;;ekerpare araslnda saylca en "ok % 3 e, kabuk ile yarma 

arasmda en "ok % 5 e kadar homogenlik toleransl tanmlr. 

1.4.2 - Her smlf i"in saylca a:;;aglda gosterilen tolerans­

lar tanmlr. 

r,tZELGE - 1 Kalite Toleranslarl 

Smlflar 
,. 

Ekstra 

1 

11 

2 - MU AYENELER 

2.1 - NUMU NE ALHA 

Bozuk 
en "ok % 

° 
0,5 

1 

Vuruk r,illi 
en "ok % en "ok % 

·0,5 2 

2 4 

3 6 

Az "illi 
en "ok 56 

10 

25 

serbest 

Muayeneler, her parti (1) i<;erisinde geli:;;igUzel % 3 ora­

nilla kadar almacak ambalajlar tizerinde yaplllr. f'iluayenede 

Unite tek ambalaj veya dl:;; ambalajdlr. 

2.2 - 14UAYENi.LER 

Ambalajlar ve meyveler gozl~ ve elle incelenmek, koklanmak 

tadllmak, saYllmak, tartllmak suretiyle yaplllr. Bu muayere 

sonucunda kesin bir kanlya varllamadltl takdirde su ve kU~:. 

kUrt dioksit miktarl tesbit edilmek tizere usulUne gore ha­

zlrlanacak n umun el er lab orat u vara gonderilir. 

2.3 - LABORATUVAR MUAYENELERt 

Bu klS.Lm allnmaml:;;tlr. 
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3 - PIYASAYA ARZ 

3.1 - AMBALAJ 

Kuru kaYlsl ve zerdaliler, yeni, temiz, kuru, kokusuz, 

ic;indeki malln ozelliklerini bozmayan ve sagllga zarar 

vermeyen arnbalajlar ic;inde piyasaya arzedilir. KiiC;Uk 8.J11-

balajlar, sevkiyatta bunlarl koruyacak, yukarldaki ~art­

lara uygun daha bUyUk dl~ arnbalajlara konulur. Ihracatta 

c;uval kullanllarnaz. Tahta arnbalajlarln iC; yiizey1erine yag­

II kaglt, je1atin kagldl, selefon gibi meyva1arl koruya­

cak bir ortU dog enir. Ambalaj1arm brUt aglr1lgl dl~ am­

ba1aj1arda 50. diger arnbalaj1arda 25 kg'l gec;emez. 

3.2 - I$ARETL£ME 

Kuru kaylSl ve zerdali arnbalaj1arl Uzerine a~agldaki bi1-

gi1er okunakll olarak, si1inmeyecek ve bozulmayacak ~ekil­

de yazlllr veya basl1u: 

- Firmanln adl veya tesci11i markasl ve adresi 

- TUrk ['1all deyimi veya TM i~areti 

- Bu standardm i~areti ve numarasl ('1'8 485 ~ek1inde) 

- Heyvenin adl (Kuru kaYlsl veya zerda1i) 

- Parti numaraSl 

- Tipi 

- Slnlfl 

Boyu (kg a giren meyve SaylSl ve boy numarasl) 

- Net veya brUt aglr1lgl 

ihrac; ma1larmda bu bilgiler ihrac; edi1ecek1eri mem1eket-

1erin anlayacagl di1de de yazl1abi1ir. 

3.2.1 - Hepsinin konu1masl pratik baklmdan miimkUn olmayan 

hallerde kUC;Uk iC; arnba1ajlara bu bi1gi1erden ya1nlz a1lcl­

nm istedikleri konu1abi1ir. 

4 - QE$ITLI HUKUMLER 

4.1 - Kuru kaYlsl veya zerda1i1er ve ic;inde kuru kaylSl 

veya zerda1i bu1unan amba1aj1ar .. i~leme yer1erinde, depo­

larda, ta~lt1arda rutubetli ve fena koku yayilll veya bun-

1arl kirleten madde1erle bir arada bulundurul8.JlIaz. 
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4.2 - Kuru kaylSl veya zerdali.'ambalajlarl ya@llur altlllda 

blrakllamaz ve yUkletilemez. 

5 - TURK STANDARDLARININ UYGULANMASI HAKKINDA TU;WK 

HUKUMLERiNE GuRE YAPILACAK i.$LEM 

5.1 - Denetleme gorevi, denet1enen mal1ar, bakma ve dokun­

ma gibi duysal yollarla incelenmek, ol<;me yoluyla muayene 

edi1mek, gerektiginde deneyler yapllmak veya yaptUllmak 

suretiyle yerine getirilir. 

5.2 -' Denetleme gorevi yaplllrken numune a1lnmaSl gereken 

hallerde Madde 2.1 e gore 4 taklffi numune geli9igUzel alllllr. 

ve tUzUgUn bu yone ili9kin hUkUmleri yerine getirilir. 

5.3 - Balm standarda uygun <;lkmasl halinde adl ge<;en TU­

zUk geregince ihracat<;lya v"rilecek olan denetleme(kontrol) 

belgesinin ge<;erlik sUresi 30 gUndUr." (33) 

11 - FiNANSMAN SAGLAMA 

TUm Uretimlerde oldugu bibi kuru kaYlsl Uretim ve 

pazarlamaslnda da (Sistemdeki tUrn merhalelerde) sermayeye 

ve nakdi krediye ihtiya<; vardlr. dnemli bir ihra<; UrUnU 

olan kuru kaylslda orgUtlenme eksikliginden dogan diger 

eksiklik ve aksrunalar gibi finansman yonUndende bUyUk ek­

siklikler vard1r. 

Kuru kaYlsl Uretimi ve i 91enmesi bUyUk masraflar 

ve sermaye gerektirir. "Memleketimizde Ziraat Bankaslllln, 

Tarlffi Sat19 Kooperatifleri Birliklerine a<;t1klar1 krediler, 

pazarlama hizmeti iGin temin edilen krediler araslllda onem­

li bir mevkiye sahiptir" (4). Kuru kay1slda boyle bir or­

gUtlenme mevcut olmadlgl iGin kredi imkanlar1ndan faydala­

nll&namaktad1r. Uretici ve satlc1 kooperatif ve birlikleri 

kurulmasl bir ihtiya<;tlr. 

TUrkiye'de birc;ok tarlffi UrUnUnde uygu1anan taban 

fiyat politikasl da kuru kaY1slda uyguland1gmda kuru ka­

Y1S1 Uretim ve pazarlamas1nda geli9me olacak ihracat i<;in­

deki paY1da artacak bir potansiyele sahiptir. 

03 ) 

(4) 

'rUrk standardlar1 Ensti tUsu, Kuru kaYlsl ve Zerdali 
TS. 485,2. baskl, Saim Toraman Hatbaas1, Ankara,.1974. ' 
GUNE.$ Turan,(a.g.e),s.138. 
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'riirkiye I de Ylllar once ornegi goriilen Tarlffi Satl9 

Kooperatifleri, biiyUk meblaglarda kredi irakil.nlarlndan fay­

dalanmlS', dolaYlslylada _ bu Uriinlerde Uretim artlSllarl 01-

mu9 tur. "Ziraat Bankasl gi::ireli olarak dU9 Uk faizle % 17,5 

1'Ierkez BankaSlndan saE;ladlgl reeskon t kredilerini yin e go­

reli olarak dU9 Uk bir faizle (% 22) kooperatifler ve bir­

liklere vermektedir"(35). 

SAT!;; KOOPERATiF VE BinLiKLEni TARAFINDAN VERiLEN 

TARIMSAL KREDiLER (Bin TUrk Lirasl) 

1977 - 29.253.530. 

1978 - 35.091.618. 

1979 - 61.717.414. 

1980 - 95.130.791. 

1981 - 132.731.313. 

1982 - 72.415.284. 
1983 - 113.991.468. 

1984 - 117.492.394. 

Kaynak: D-,i.E. TUrkiye Istatistik Yl11lgl,1985,s.229. 

Rakamlar da gostermektedirki tarlm satl9 kooperatif 

ve bir1ik1eri Ziraat BankaSl kanallyla temin ettik1eri 

dU9 Uk faiz1i kredileri ku11anmakta ve Uye1erinede fayda­

landlrmaktadlrlar. Kuru kaylSl i~inde boyle bir koopera­

tifles:mey1e diger faydalarllllll yanlllda. finansman kaynagl 

saglanabilir. Kuru kaylSl Ureticilerinihn oldugu gibi kuru 

kaYlsl ticaret ve iSlletmeci1igiy1e ugra9 an firmalarlnda 

normal kaynak1ardan ayrl bir destekleyici kredi kaynak1arl 

yoktur. 

(35) SOHAL Erdogan, 'rUrkiye I de 'farllll Satl9 Kooperatif1eri 

ve Bir1ik1eri Sorunu,A.i.T.i.A Gazetecilik ve iialkla 

iliSlkiler YUksek Okulu BaSlIDeVi,Ankara,1981,s:266. 
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III - BIIGI SAi5LAMA 

BtitUn yonetimlerin oldugu gibi pazarlama yonetimi­

ninde etkili <;allGabilmGsi, baGarlll olabilmesi i<;in, doi;­

ru, stiratli veri, bilgi ve haberlere ihtiyacl vardlr. Pa­

zarlama eylemleri sadece sezsiye dayanarak ytirtitUlemez. 

Eylemlerin yorine Getirilmesi i<;in kararlar almak gerekir. 

1<ararlar bo~lukta alwamaz. Ele ge<;irilecek bilGilere, ve­

riler" dayanllarak kararlar alwmalldlr. 

KaYlsl pazarlama sistemi a<;lk bir sistemdir. Ve­

rimli <;allGabilmesi i<;in stiratli bilgi GiriGleri gerekir. 

Bu bilgilerin toplanrnasl ve etkili bir Gekilde kullanllma­

Sl gerekir. Bu da ancak sistemli bir Gekilde <;all,;;mayla 

olur. Pazarlama bilgi sisteminin kurulmasl modern pazarla­

ilJaclllkta ka<;wllmaz bir ihtiya<;tlr. 

A - PAZARLAMA BILGI SISTEMt 

"BilGi sistemlerinin kimi alanlardaki uygulamala­

rWda <;abukluk ve tepki hlZl oneillli olurken, kimi alanlar­

da veri tabanlnln geni91igi, kimi alanlarda sistemin oto­

matik i"lemesi, kimilerinde de sistemin bilgi <;oztimleme 

yetenegi on plana <;lkabilmektedir. lIacim olarak alanlar 

araswda sistemin geni.'] <;apll olup olmamasl baklffiwdan da 

bazl farkllllklar bulunabilmektedir. Pazarlana bilgi sis­

teJni, orgtitUn pazarlarnec faaliyetlerinin planlanmasl, yUrU­

ttilmesi, koordinasyonu ve kontrolU i<;in, pazarlama yoneti­

cilerinin ihtiya<; duydugu dogru, zamanll,anlamll ve kUllec­

nllabilir bilgileri saglayan ve Ureten bir sistem olarak 

tan llul an abilir" (36). 

Bir ba"lka tanlll11ama; Pazarlama enforrnasyon siste­

mi, pazarlama yonetimine enformasyon saglayacak 01anlar111 

organizasyonu, bunlarln araswdaki enformasyon allG' veri"li, 

Bu husustaki hak ve vecibeleri ile bu bUttin i<;inde bilgi 

iGlem metod ve usullerinin tanzimine rnUtedair fonksiyonla­

Tln tamarnl.(37). 

(36 )KAY A Ismail, Pazarlama Bilgi Sistemleri, :istanbul 
tlni versitesi 1. F. YaYlnl, GUryay Matbaaclllk, :ist&nbul, 
1984, s.24. 

(37)AI\tlAN A.Naira,Satl,? Politikasl, I'lletme FakLiltesi 
Ara.'?tlrma EnstitUsU Del's Notlarl:43,Erzurum,1979,s.71. 
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Bilgi sistemleri teknolojik ilerlemeden faydalana­

rak Gogu kez orgUtUn hacmine gore mekanize edilmif,llerdir. 

Bilgisayarlar yogun olarak kullarnlmaktadlr. Eef,leri gU<;le­

de Gallf,lan bilgi sistemleri vardlr. Verilerin toplanmaSl, 

derlenmesi, ar,?i vlenip saklanmasl, iletif,limi, raporlar, 

toplantllar, istatistikler, bUltenler, yaylnlar, vs.sis­

temin birer parGasldlr. 

Pazarlama bilgi sist emleri, rakipl erden, tUketici­

lerden, araCl kurulw;;lardan, Ureticilerden, meslek te:;;ek­

kUllerinden,araf,ltlrma ve istatistik kurumlarllldan, her 

tUrlU iG ve dl? Gevreden, baslll ve yaYlll organlarllldan, vs, 

gibi kaynaklardan beslenir. Bu kaynaklar toplarllp, tertip­

lenip, if,llenerek orgUtte kullanlllr. Kullanlllr hale geti­

rilmeyen, fiiliyata geGirilmeyen bilgi bir kiilfettir. Ey­

leme dokUlen, flrsatlarl aGlga Glkarabilecek bilgi sistemi 

verimli olur(38). 

Pazarlama bilgi sistemi, temelde bir sistem yapl­

sma sahiptir. Yani bu sisteme birtalum girdiler girmekte 

bu girdiler bma if,llemlere konu olmakta, sonuc;ta da bazl 

Glktllar ortaya konmaktadlr. Sistemin if,lleyif,linin amaca 

uygunlugunu koruyabilmek i<;in bir kontrol unsuruyla, geri 

beslemeyede ihtiyaG vardlr. Bir f,lekille birlikte en yallll 

biGimiyle bir ait ornekler listeside ayrlca sunulmuf,ltur(39). 

Bilgi Sisterninin Ternel Yaplsl 

LKontrol 

Girdiler I.f,llem Birimi 
(Prosesor) 

t;:lktllar 

Geri Beslerne 

(38) KAYA Isrnail,(a.g.e),s.25. 

(39) KAYA Ismail, (a.g.e),s.28,Berenson;Op.Cit. ;Robert G. 
j~urdick,Joel E.Ross;Introduction to Management 
In formation Systems, Pren tice-Hall, 1977, s. 83. den nakil. 
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Girdi ornekleri 

Fatura vEorileri 

Fiyat 

Miktar 

HU9teri adl 

Kredi 9artlarl 

Teslim Yontemi 

Sipari9 tarihi 

Sat19<;1 kodu 

Yllllk Raporlar 

MU9 teriler 

Ilakipler 

Tedarik<;iler 

Ticari Birliklerden gelen 
veriler 
Bordrolar 

Bollim bUt<;eleri 

Uretim maliyet raporlarl 

Alacak hesaplarl 

Stok raporlarl 

Ticari yaYllllar 

Sat19 ziyaret raporlarl 

Gorevlendirme programlarl 

Personel raporlarl 

Qlktl ornekleri 

Sat19lar 

MamUle gore 

Mal hattllla gore 

MU9 teri sllllfllla gore 

i1asraf merkezine gore 

Bolgeye gore 

SatlSl<;llara gore 

Rakiplere gore 

Pazar Payl , 
Stoklar 

Tahminler 

Pazarlama PersonEoli Analizleri 

Devir hlZl 

Yeni iSle almalar 

Atamalar 

Terfiler 

Devamslzllklar 

Fin an sal veriler 

Krediler 

Iskonto analizleri 

(mU9 teriye, bolgeye vs.gore) 

Harcamalar 

BUt<;eler Pazarlama maliy etl eriraporlarl 
Pazarlama ara9 tlrmalarllldan ~IU9teri listeleri 
girdiler . Yeni mU9 teriler 

Panel verileri Karllllk 

t1agaza denetim raporlarl 

(lzel ara9 tlrma projeleri 

t1U",teri talep <;izelgeleri 

Anket formlarllla cevaplar 
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MamUle gore 

Mal hattlna gore 

HU9 teri slnlfllla gore 

Sat19 <;llara gore 

~lamUl Hayat Egrisi Analizleri 



1 - PAZJ\RLAMA BILGI SISTEMtNE DUYULAN IHTIYA({ 

Pazarlar~a yonetiminin kararlarll1ln isabetli, etki­

Ii ve verirnli olabilmeleri, degi:;; en i<; ve dl:;; <; evre veri 

ve bilgilerinin toplanmasl kadar bu veri ve bilgilerin 

zarnanll ve dogru olmasl bu veri ve bilgilerin degerlendi­

rilip kullanlcllara sunulmasl bir sistemi :;;art kllmaktadlr. 

Bu da pazarlama bilgi sistemidir. 

I:;;letmeler gUn ge<;tik<;e bUyUmekte yapllarl karma­

sakla,?rnaktadlr. Aynl :;;ekilde pazar :;;artlarl ve <;evrede di­

namik yaplSll1l artlrmakta bUyUk degi:;;meler meydana gelmek­

tedir. Yi:inetim bu yapl i<;erisinde, zamanll1da degerlendi­

rilmi:;;, dogru bilgiye sahip olmazsa kararlarlda etkili ola­

mayaca),tlr. 

I:;;letmelerde pazarlama anlayl:;;l yerle:;;meye ba:;;la­

mJ.:;;tlr. "Bi:ilgesel pazarlardan ulusal ve uluslararasl pa­

zarlara ve pazarlarnaya dogru bir ge<;i:;; si:izkonusudur. Artlk 

pazarlarllacl bird en <;ok pazarda birden <;ok mamUlle ilgilen­

mek durumundadlr. Bu ge<;ir;; pazarlama yi:ineticilerini ikinci 

elden bilgilere dayall hale getirir •••. Zira, pazardan ve 

pazarda olup bitenlerden giderek uzakla:;;maya ba:;;laml.';;lardlr. 

Toplurnun refahll1ll1 artl",l oranll1da bireylerin birincil ih­

tiya<;lClrl kar:;;llanrrll'] olacagll1dan, tUketicilerin, allclla­

rll1 a<;lk ve UstU kapall isteklerini anlayabilmek i<;in sis­

tematik ara']tlrm"lara basvurulmasl zorunlu olmaktadlr. 

GUnUmUz i:;;letme kararlarll1da ula:;;llmaSl gereken 

IllZ t,iderek artmakta, bu lllza ayak uydurmak i<;in karara 

yardllllcl bilgileri hlzla sagllyacak pazarlarna sist(;ml eri­

nin geli'?tirilmesi gerekmektedir. Rakiplerinde hlzla hare­

ket yetenegine sahip olmasl gerekli karar alma hlZll1l da­

hada arttlran bir etkendir(40). 

Tekn olojinin.ilerlemesibilgisay arlarll1 artlk lUks 

olmaktan <;lkmasl, daha fazla bi16inin toplanlp kullanlllr 

hale getirilmesine imkan vermektedir. 

(40) KAYA Ismail, (a. g. e), s.36. 
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Kuru kaYlsl pazarlamaslnda iH8vcut Ciurumdaki birc;ok 

eksikliklerin en onclillilerinden biri de bilgi saglama de­

gerlendirme kullanma eksikligidir. BiliSi sltsteminEo duyulan 

ihtiyac;larln tUmu kuru kaYlsl ic;inde gec;erlidir. tJIevcut 

durumda hiC;bir firmanlll yeterli bilgi sistemi yoktur deni­

lebilir. Yeterli, zaJll&nll, objektif bilgi ve degerlemeden 

yoksun alan kuru kaYlsl piyasaslllda bilbiler c;ogunlukla 

kulaktan kulaga gelmekte, kararlar da bUlla gore olmaktadlr. 

Uluslararasl piyasada C;ok daha onemli olan biliSi saglama 

degerleme ve kullanma·.··ifirmalarla birlikte diger kurum ve 

kurulus;larlnda onemle Uzerinde durrnalarl gereken bir c;a­

ll,?madlr. 

B - PAZARLA~IA ARA$TIRMASI 

Pazarlamada c;ok onemli, vazgec;ilemeyEocek derecede 

yeri olan veri, bilgi saglarna analiz etrne ve degerlendir­

menin bir yolu da pazarlama aras;tlrmasldlr. 

Pazarlama aras;tlrmaSl, bir ·i$l;etmell.in:-;paz8.1!lama~ 

faaliyetleriyle ilgili herhangi bir problemini sistematik 

incelerne olarak kabul edilebilir(41). 

Pazarlarna araSltlI'rnasl, pazarlarna faaliyetlerinin 

tiimiinii kapsar. Pazarlama aras;tlrmaslllln C;l')k genis; uygularna 

alanl vardlr. Bunlarl 90ylece slralarnak mUm!liiindiir(4): 

1. Reklam aras;tlrmasl 

- Giidiileme arastlrmasl , 
- Reklam slogarll aras;tlrmasl 

- Reklam araCl ara9tlrmasl 

- Reklamda etkenlik c;all,?malarl 

(41) TOKOL Tuncer, Pazarlam<;l Aras;tlrmasl,2.Baskl,Ar BaSlm 
Yaylln ve Dagltllll A.$. ,Istanbul,1982,s.3. 

(42) TOKOL Tuncer, (a. g. e), s. 5. den, Dik Warren Twedt, A Survey 

(.>f t·larketing Research,American Marketing Association, 
8hicago 1963,43-44; R. Crisp , "Classification of Marketing 
Problems", Der: Joseph Seibert, Gordon Wills, Harketing 
Research, Penguin Modern .Managemen t Readings, Middlesex 
1970,s.33-41. 
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2. Mmnul ara9 tlrmasl 

- Yeni mamul ara9tlrmasl 

- Rakip mamullerle ilgili Gall9malar 

- Fiyatlama ara9 tlrmasl 

- Mamul denemesi 

- Ambalajlama ara9 tlrmasl 

- Mevcut mamule yeni kull6.l1ma alanlarl ara9 tlrmasl 

3. Satl.,? ve Pazar ar~tlrmasl 

- Pazar payl analizi 

- Pazar ozelliklerinin belirlenmesi 

- Satl9 analizi 

- Satl9 bolgelerinin belirlenmesi 

- Dagltlffi kanallarl ve dagltlffi maliyetleri Gall9malarl 

- Dagltlffi merkezlerinin yer seGimleri 

- TUketici aras;tlrmalarl 

- TUketici tatminsizligi 

4. Eken omik ara9 tlrmalar 

- Klsa ve uzun donemli tahminlerle ilgili ara9 tlrmalar 

Kurulu9 yeri ara9 tlrmalarl 

- Dl9 pazarlama ile ilgili ara9 tlrmalar 

- Maliyetlerle ilgili ara9 tlrmalar 

- Kar ve deter analizleri 

- SatlDalma ile ilgili ara9 tlrmalar 

Bu pazarlama ara9 tlrlilasl kenularl artlrllabir. 

'llerhangi bir ara9 tlrmanln yapllmasilla karar almak iGin bu 

ara$tlrmanill yapllmag.a deger olup olmadlglDl saptamak ge­

rekir. Bu tUr bir saptamanln yapllabilmesi iGin pazarlmna 

ara9 tlrmasl sonuc;larlnln kimlere ne yararl olacagilll belir­

lemek gerekir. Pazarlama aras;tlrmalarlDlD yararlarl makro 

vemikro dUzeyde tartl9l1abilir. 

Makro dUzeyde, pazarlama ara9tlrmalarlDlll ki9ilere 

ve delaYlsiyle topluma olan yararlarlnl saptamak gerekir. 

Pazarlama ara$tlrmalarl, tiretim faktorleri ve mal ve hiz­

metIer piyasalarlndaki dUzenleyici Gall,,?malara ger~kli 
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bilgileri sunmak suretiyle yardlmcl olarak toplumun refah 

dUzeyi ve ekonomik bUyUme Uzerinde olumlu etkilerd" bulunur. 

Boylece p'azarlama ara'lt'lrmalarl, klt kaynaklarln en iyi bi­

<;imde dagllllfil sorununun <;tizUmUnde <;ok onemli bilgileri 

saglayarak if?levini yerine getirir. 

Mikro dUzeyde, pazarlama araf?tlrmalarl gerek i,?let­

mecilere, gerekse tUketicilere <;e'li tli yararlar sa glar" (43). 
Kuru kaYlsl pazarlama sistelai i<;inde gerek makro 

gerekse mikro seviyede bilimsel bir pazarlama araf?tlI'ma­

Sllla rastlanmamlf?tlr. Bir problem <;tizUcU olarak ele allnatl 

pazarlama ara'ltlrmasl,kuru kaylslda gerek makro seviyede 

gerekse if?letmeler a<;lsllldan,gerek i<; piyasada gerekse dl'l 

piyasada, bir <;ok problemi olan kuru kaYlslda bir <;ok konuda 

faydall olacak, gerekli bir <;allf?madlr. 

Kuru kaYlsl ihracatlnda Ylllar arasllldaki miktar 

ve fiyat farkllllklarl da yeterli pazarlama ara'ltlrmala­

rIDlll yapllmamaswdan kaynaklanabilir. Malatya'da ilreti,lli 

gittik<;e artan kuru kaYlsl modern pazarlama anlaYlqwdan 

yoksun olarak <;all9 l1dlgwda gerekli pazarl~na ara?tlrma­

larl yaplllp degerlendirilmediginde bUyUk problemlerle 

kar'lllaf?abilir. 

(Lj3 ) KURTULU~ Kemal,Pazarlama Ara?tlrmalarl, Istanbul Uni­
versitesi Yayw no;2789, If?letme F. Yayw no:117, 
Istanbul Matbaasl, Istanbul, 1981, s .15. 
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UIiUNCU BoLUM 
I $LETMECIL:tK FAALIYETi: OLAW\.K 

KURU KAYISI PAUnLAHASI 

BIRiNCI KISIM 

MAMUL FAALiYETi 

Bir iijIetmenin varllgllll sosyal ve ekonomik a«l­

Iardan hakll klIan neden, gerek endUstriyel ve gerekse 

bireysel tUketiciIerden olUijan mUijteriIerinin ihtiya~ ve 

arzuIarlnl kar<;lllayabiIme yeteneginin mevcut oluijudur. 

Bir i9letme topluma olan temel sorumlulugunu mal ve hiz­

met arZl ile yerine getirir. Eger iijletme bu gorevini ge­

regi gibi yerine getiremiyorsa, toplwnun sosyo-ekonornik 

gU«leri ile rekabet ko9 ulIarllllll kendisinin ticari haya­

tlna klsa sUrede son verecegini bilrnelidir. Bu nedenle-

dir ki i9letmeci, toplumsal oluijurn ve geliijrnelerin lijlgl 

altlllda «e9itli tUketici gruplarlllln yeni mal ve hizmet 

ihtiya«larllll dogru olarak izIemek ve bilmek sorurnlulugu­

nuda ta9 lr. TUm ~aba, hlzIa olw;;an bu yeni ihtiya~larl 

kar:;;llayacak mal ve hizmetleri arz I a yonelik olrnalldlr(44). 

(44) URAZ lievik, (a.g.e), s.89. 
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1 - HAHUL KAVRAHI 

Bir pazarlama cl"giSlkeni olarak "rnamUl" denilinee, 

terkibinde bulunan unsurlar, rnekanill: yaplsl, gekil ve da­

yanlkllllgl, tadl, kokusu, ambalajmm ozellikleri gibi 

hususlar anIaSllIlr. Bu dururnda, aynl amaea hizrnet edebilen 

mamUller arasmda ya sadeee fiziksel yapl, kalite ve kul­

lanrna amaema uygunluk veya sadeee estetik ozellikleri 

bakllnmdan farklar meveut tur(45). 

HamUl, farkll kimselere farkll anlarnlar ifade eder. 

Zira Uzerinde durulan yonleri farkllllk gosterir. drnegin, 

sanayiei mamUlU Urettigi ve boyleee kar sagladlgl, c;e9itli 

eleman veya parc;alardan olu9 an fiziksel bir madde olarak 

gorUr. Bir tiearet i 9letmesi ic;in ise rnrunUl, tekrar sata­

rak bu yoldan Uzerindekar saglarna amac; ve umuduyla satm 

aldlgl maddedir. Nihai tUketieide , rnamUle daha farkll 

aC;ldan bakar ve gordUgU i"lle ilgilenir. Onun ic;in lllalllUI, 

ki9isel ihtiyaClnl tatmin eden, bu yonden fayda saglayan 

bir madde, bir n esn edir. 

Dar anlamda dU9 UnUIdUgUnde, mamUl fiziksel ve kim­

yasal ozelliklerin gorUlebileeek bir s;ekilde bir araya 

toplanlp, birle9 tirildigi bir maddedir. Geni9 anlarnda ise 

mamUl, belirtilen c;e9itli ozelliklerin otesinde anlamlarl 

ifade eder. Boyle alllllnea, her marka ayrl bir mal oldugu 

gibi, onun fiziksel ozelliklerinde yapllan her degi9iklik­

de ba"lka bir mamUl yaratlr(46) 

Kuru kaYlslYl ele aldlglmlZda esas ozellikleri 

aC;lslndan tek bir mal oldugu halde her c;e9 idi,her rengi, 

Kurutulu9 bic;imi farkll olanlarl, ayrl boydakileri, fir­

rnalarlll ayrl paketleyip markaladlklarl kuru kaylsllar ay­

rl bir mal olarak de gerlelldirilebilir. 

MarnUlleri(mallarl), c;e9itli aC;llardan slnlflandl­

rabiliriz •. weak en onemli aylrlm tUketim aC;lslndan aYl­

rlmdlr. Eu da tUketim mallarl, endUstriyel mallar olarak 

ayullndlr . 

(45) 

(Lj.6 ) 

.';rtRELI F. Aykut, Sosyo-psikolojik Cephesi ile l'lal 
Politikasl,I.U.Isletrne Fakultesi YaYllll,1972,s.23. 
l'IUCUK Ismet, (a. g. e), s.91. 
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TUketim mall, en son kullanlcl tarafmdan almlp 

tUketilen, faydalanllan maldlr. EndUstriycl mal, bas;ka bir 

maIm Uretiminde kullanllan ve faydalanllan ara mal ozel­

ligi gosterir. Ne ama!jla 0 maldan faydalanlldlgl onemlidir. 

Aynl mal hem tUketim hem endUstriyel malolabilir. Son tU­

keticiye satllan kuru kaylSl tUketim mall oldugu halde 

aynl kuru kaylSl bir gekerleme fabrikasma, bir meyve suyu 

fabrikasllia satlldlgmda endUstriyel mal olmaktadlr. 

11 - YENI MAMUL KAVRAMI 

IGletmelerin bUyUmeleri ve rakipleri arasllida var­

llklarllll korumalarl i~in temel gorevlerinden biride yeni 

mamUl(hizmet) ortaya koymaktu. Yeni mamUl, esnek ve geni9 

kapsamll bir kavramdlr. 

Yeni mallar ba,?llca dort bi~imde ortaya ijlkar:(47) 

- Yaratllml,],bir benzeri olmayan mallar. 

- Var olan bir mallli yerini alabilen, ama var olan maldan 

ijok ayrl nitelikleri olan mallar. Ornegin, radyo ve sine­

manm biiyiik ol~iide yerini alan televizyon, aga~ ve madenin 

yerini alan plastik. 

- Var olan bir maIda degiGiklik yapllarak ortaya ijlkarllan 

ve var olan mallli yerini alan mallar. drnegin, yeni moda 

giysiler, yeni model otomobiller. 

- Pazarda bilinen, ama iiretici iGletme iijin yeni olan ben­

zetme malIaI'. Pazara yeni giren iGletme, pazarda var alan 

belirli bir tUr mall kendi marka adl altmda Uretip pazara 

sunar. 

Mal planlama ve geliGtirme ijabalarlnda karGllaGllml 

en onemli gUijlUklerden biride iGletmenin mal ~e?idinin ~ogu 

zaman i 91ctme kontrolu dlGmdaki etmenlerce belirlenmesidir. 

Bir iGletmenin mal ~efjidinde degifjiklik yapmasma yol a!jan 

bafjllca etmenleJ:> Gayle slralanabilir; (48) 

Talepdeki degiSlmeler: NUfus yaplsl, kUltUrel degi911le,oa­

tmalma gUcUndeki degiGme vs. gibi unsurlar talep yaplslll­

da degi0melere yol a~ar. :1';222:::'& kalitesiz ve bUyUk amba­

lajlarda kuru kaYlsl ithal eden bir Ulke, daha kaliteli ve 

(47) CEMALCHJ\R Ilhan, (a~g.e), s.233. . 
(48) BAYKAL Olcay, GULHEZ Ilyas, Pazarlana, MPi"l. YaYllllarl: 237, 

S;anal :'Iatbaasl, Ankara, 1980, s.44. 
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lUks ambalajll kUGUk paketler halinde kuru kaylSl tale­

bedebilir. Yine kuru kaYlsl talebi yerine kuru kaylSld~l 

InallJUl .,?ekerlemeler talebedebilir. 

Rekabet: Aynl mall Ureten i 91etmelerin rekabetinden kur­

tulmanm bir yolu da mallarm farkllla9 tlrllmasldlr. 

Kuru kaylslda, yeni kur.utma usulUnUn bulunup uy­

gulanmasl, yeni paket ve ambalajlama, kaylsldan imal edi­

len yeni UrUnlerin yapllmasl gibi farklll~tlrmalar re­

kabete kar9 l etkili olabilir. 

Uretim hacmi: I91etmeler atll kapasitelerini degerlendir"". 

mek, dolaYlslyla Uretim masraflarml azaltmak iGin mal 

Ge9 idini qogaltabilirler. Ayrlca i9letme tali lirUnlerini 

degerlendirmek 8JaaclYla da mal Ge9 idini artlrabilir. 

Kuru kaYlsl i9letmeleri qOE;unlukla atll kapasiteyle Ga­

ll,?maktadlrlar. Kuru kaYlsmln temizlenip, boylara aylrma 

ve paketlemesiriin yanlnda yeni kaylsldan laamUl lirlinler 

bulup Urettikleri takdirde hem artlk UrUnler degerlendi­

rilebilir, hemde atll kapasite kullanllarak kar artlrlla 

bilir. 

Pazarlama Gall9malarl ve mali etmenler de degi-

9iklik yapmada onemli etmenlerdir. 

l'1alatya'da giderek artan kuru kaylSl Uretimi ya­

nmda mal Ge9 itlendirmesi yetersiz kalmaktadlr. Rakipler 

ve talepdeki degisllnelere uyum iGin yeterli pazarl8Jlla arar;;­

tlrmalarl ve mamUl Ge9 itlendirme ve iyile9 tirme Gall9ma­

larl mevcut firmalarda yetersiz kalmaktadlr. 

111 - l'1Al'1UL OZELLIKLERI 

Mallarln tUketicilere sUilulaDilmesi iGin, marka­

lanmasl, ambalajlanmasl ve etiketlenmesi gerekir. Reka­

betin artmasl mal ozelliklerinin onemini artlrml9tlr. 

BirmamUIUn tercih edilrnesi, kalite, renk, 8Jnbalaj, tasa­

rlffi gibi ozelliklerinden yararlanllarak Gizilen imajm 

bir sonucudur. Bir mala tUketici tercihi yaratllrnaslnda 

onernli rol oynayan ozellikler: ambalaj, marka, etiket ve 

renktir(49). 

(49) BAYKAL Olcay, GULl'1EZ Ilyas, (a.g.e),s.46. 
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A - A:JIBALAJ 

Klsa bir ifadey·J,e ambalajlama, liriiuUn bir kaba 

yerle9tirilmesidir. Pazarlamanlll bUtUn safhalarlllda kul­

lanllan ambalaj kaplarl Uq grupta toplanabilir.Bunlar: 

Ziraat i~letmelerinde kullanllan kaplar, (sele,scpet,san­

dlk, kasa,vs.), T~lilla , nakletme sandlklarl (kasa, torba, 

vs.), TUketici kaplarl ( paket, torba, kutu,vs.). 

Ziraat i~letmelerinde y~ kaylsl kasa ve sandlk­

larda ta~llllr, kuru kaYlsl qogunlukla torbalarla depola­

nlr veya pazara arzedilir. TUketicilere arz da torba(top­

tan satl~larda), 12,5 kg llk agaq sandlk veya mukavva kutu, 

1 ve 1/2 kg llk mukavva kutu ve jelatin paketler kullanll­

maktadlr. 

MamUl ambalajlanlrken iiq ana amaq gaz anUnde tu­

tulur. Bunlar: koruma, satl~larl artlrma ve gider azalt­

madlr. 

Koruma: Ambalajdan ilk beklenen mall korumasldlr. Onun 

iqin ambalaj seqiminde, mallll azellikleri gaz anUnde tu­

tularak (renk,koku,tat, gekil,vs.) seqilmelidir. Her tUr­

lii dlt;; 9artlar gaz anUnde bulundurulup ara9 tullmalldlr. 

Bir glda maddesi olan kuru kaYlslda da ambalaj qok onem­

lidir."Ayrlca dlt;; ticaret baklrnllldan ganderilecegi Ulke­

nin iklirn hususiyetlerini dikkate alarak ambalajlama yap­

manln faydalarl mevcuttur"(50). 

Satl91arl art:uma: Tiiketim mallarl dagltlill sisteillinde go­

rUl en degit;;me, ambalajada y anslmlt;;tu. Onceleri yalnlz 

koruyucu olarak dii~UnUlen ambalaj, satl~ artlrlcl bir oge 

olarak kullanllmaya ba,?lanml~tlr. Bunda biiyUk magaza sis­

teminin geliSlmesinin payl bUyiiktiir. Ambalaj seqilirken 

perakendecilerin raflarlnda iyi sergilenmesi ve tiiketi­

Ciyi tasarlamadan satlllalmaya yoneltmesi, temel amaq 01-

maktadlr. Muayyen bir ambalaj kablllda belli miktarda ma­

lln bulunmasl tiiketici tercihlerinin kolayllkla meydana 

~aillnasllll sagllyarak satl9lrahat bir hale getirmektedir. 

(50) ERDEN Emir,(a.g.e),s.50. 
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Ozenli renk, desen ve malzemeli ambalaj mrunUle albeni ka­

Zandlrll' VB rakip mallar i<;inden t ercihini saglar. 

Kuru kaYlslda bil ozellikleri sagllyacak degi,,;;ik 

gramaj ve boylarda cazip ambalajlarda Inal goremiyoruz. 

Ambalajlaraaya verilecek onerain artmasl halinde kuru kaYl­

Sl satl$larlnda artL';; olacagl muhakkaktlr. Bilhassa ihra­

cectta ambalaj titizlikle aras;tlrmalara dayall olarak se­

<;ilmelidir. 

Gider azaltma: Ambalaj belli bir gideri gerektirir ve mas­

raf unsurudur. Ancak satl$larl arttlrmada ve yUksek fi­

yattan satllmada gosterdigi katkl bu masraflarm iizerin­

dedir. Ayrlca, mamiilUn hacmini kU<;Ulterek, ta9 lffiada gi­

derleri azaltlr ve kolayllk saglar. Bozulma, kirlenme gibi 

etkileri azalttlgmdan tasarruf saglar(51). 

B - MARKA 

Marka, bir Ureticinin malmlll belirlenmesi ve 0-

nun rakip mallardan ayrllraasml saglrunak amaclyle. kulla­

nllan bir ad, deyim, sembol, tasarlm ya da bunlarm bile­

$imidir. Mallarm markalanraasl Uretici i<;in <;e$itli ya­

rarlar saglar. Dikkat <;eken ve h09 a giden bir marka tU­

keticilerce kolayca hatlrlanabilir. Bu baklffidan marka, 

Ureticinin yapacagl reklamlar i<;in temel olur. Markaya 

bagllllk yaratllarak, satL91ar dUzenli hale getirilir(52). 

C - E'1'iKE'J) 

Etiket mal hakkmda degi9ik bilgilerin yer aldlgl 

klslffidlr. TUketiciye bilgi verir. Etiketleme ve Uzerinde 

bulunmasl gereken hususlarm bazllarl mecburi de olabilir. 

Kuru kaYlsl etiketlerinde bulunmasl gereken bilgiler TSE 

Kuru ),aylSl ve zerdali standardmda belirtilmi'?tir. 

(51) OLCAY Baykal,GULMEZ 11yas,(a.g.e),s.46. 

(52) OLCAY Baykal,GUL~lEZ 11yas, (a.[;.e),s.47. 
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IKINCI KISIH 

FIYATLANDIRMA 

Fiyat, pazarlama karmaslllln en oilemli elemanlarln­

dan biridir. I.<;;letmeler ve genel ekonomi a<;lsllldan da <;ok 

onem arzeden temel unsurlardan biridir. 

Bir tanlffia gore," Fiyat, bir mallll paraya nazaran 

mUbadele degerinin para ile ifadesi. Diger bir anlatllnla; 

paranln mUbadele edilen mal ve hizmetin birimi karl]lll­

glnda odenen miktar"(53). Diger bir tanllfia I£ore "Fiyat, 

bir mallll veya hizmetin para birimi ile ifade edilmil] olan 

klymetidir" (54). 

Fiyat bir<;ok faktorUnetkisiyle ortaya <;lkar. Fiya­

tl etkileyen bu faktorler piyasa l]ekline bagll oldugu gibi 

sektorlere gore de "ok farkllllklar arzeder. 'I'arlJlldaki fi­

yatlaIldlrmaile sanayiueki fiyatlandlrma da etkili unsur­

lar daha degil]ik olabilmektedir. 

Kuru kaYlslda da fiyatlandlrmanlll "ok onemli bir 

yeri vardlr. Bir tarlJll UrUnU olan kaYlsllllll fiyatlCJ1dlrll­

maslnda bil' <;ok unsul' etkili olmaktadll'. 

1 :;. FIYA'rLARIN VAZtFELF.RI 

'Fiyatlar, pazarlamada onemli fonksiyonlar yel'ine 

getil'irlel'. Bunlal'ln vazifeleri l]unlardll'; (55) 

- Fiyatlal' rnuayyen zaman ve yerde mallarln mUbadele klY­

metlel'ini aksettirirler. 

- Fiyatlar arz ve talep kuvvetlerini dengelel]tirirler. 

- Fiyatlar arz ve talepteki degi9iklikleri barometre gibi 

akset tirir leI'. 

- Fiyatlar pazarlamada mallarlll dagltlmlnda tawarnlaylcl 

olarak 1'01 oynarlar. 

t53) ONEY Ayhan, Iktisadi ve Ticari Deyirnler SozlUgU, KardeS; 
i'1atbaasl, Ankara, 1976, s.114. 

(54) GtINE,? Turan, (a.g.e), s.217. 
(55) GUNE.,? Turan, (a. g. e), s.217. 
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- Fiyatlar, tUketicilerin Geo;;itli ihtiya<;larl arasmda 

t ercih yapmalarlnl saglarlar. 

- Fiyatlar, kltllk, buhran vs., gibi ekonomiyi alt Ust 

eden hallerde ekonomik durumu aksettiren unsunlar olarak 

rol oynarlar. 

11- TARIMSAL URUN FIYATLARININ TE$EKKULU 

Fiyat, serbest rekabet $artlarl ile, monopol sis­

temde degi'lik $ekillerde te$ekkUl eder. Tam rekabet siste­

minde, arz ve talebin kar$lllkll etkisiyle tek fiyat te­

$ekkUl edebilmesi i<;in, orada tam rekabet $artlarmm mev­

cut olmasl gerekir. 

Tam rekabet $artlarlnda; 

- Piyasada allcl ve satlcllar <;ok saylda olup, hi<;biri 

piyasaYl etkileyecek gU<;te degildir. Piyasaya giri$ ve 

<;lkl$lar serbesttir. 

- Piyasada bUtUn mallar aynl kalitede olup, pazarda giz­

lilik bulunmaylp, konu olan maldan arzulanan miktarda sa­

tln alrnak miimkUndUr. 

Bu tam rekabet $artlarmda bir maIm fiyatl, 0 ma-

1m arz ve talebinin birbirine e<;>it oldugu noktada te$ek­

ktil eder ve bu fiyata'piyasa fiyatl veya denge fiyatl' de­

nir. Arz ve talep miktarlarmda olacak bir degi$iklik, 

fiyat tizerine tesir ederek denge fiyatlnm bozulmaslna 

sebebiyet verir. 

Tam rekabet $artlarlnda, fiyat te$ekktilU, zamana 

bagll olarak deti9iklikler gosterir. ~UnkU arz ve talep 

tizerine etki yapan ttiketici tercihi ve geliri ile, Uretim 

masraflarl gibi faktorler zaman ic;erisinde degio;;mektedir(56). 

'1akrQ seviyede kuru kaylSl fiyatlnl 'arz-talep' 

te$ekkUl ettirmekte, .serbest piyasa gorUlmekte, rekabet 

gorUlmekte ancak tam rekabet o;;artlarl tam olarak bulunma­

maktadlr. 

(56) A~IL A.Fethi, DEMIRCi Rasih,(a.g.e),s.286-287. 
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111 - TARTMSAL URtlN FIYATLARINA HUDAIHLE YOLLARI 

Tarlillsal pazar~amaYl iyi i§ler hale setirmek i~in 

devlet, pazarl etkileyiei tedbirler allr. Vergi kolayllk­

larl, pirimler ve ueuz krediler ile sUbvansiyonlar bu ted­

birlerin ba§llealarldlr(57). 

Tarlillsal Uretimde, iklim §artlarl sebebiyle mevsim­

lere ve Ylldan Ylla meydana gelen diilgalamiia4aradtaIl9lhk 

toplam talebin olduk~a sabit olu,?u, tarlill UrUnlerinin fi­

yatlarlllda ve dolaYlsiyle ~ift~i gelirlerincle onelllli de­

i"i§melere neden olmaktadlr. Tarlillsal UrUnlerin arz ve ta­

lep elastikiyetlerinin dU§UklUgU, arz ve talep miktarlllda 

meydaJ!la gelen kUC;Uk degiGmelerin, fiyatlarda onemli degi§­

rnelere sebep oldugu, genellikle tarlllla has ve bilinen bir 

gerc;ektir. Tarlillsal Uretim ve fiyatlarlll bu ozellikleri, 

devletin tarlillsal UrUn fiyatlarlna rnUdahalesini zorunlu 

kllmaktadlr. Devlet bu rnUdahaleyi ba§llGa GU amac;larla 

yapmaktadlr; 

- Tarllllcla gelir dUzeyinin yUkseltilmesi 

- Tarllnda fiyatlarlll istikrarl 

- TUketicilerin korunmasl 

- Tarlillsal Uretimin Ulke ihtiyac;larllla eevap vereeek §e-

kilde planl&nmasl. 

Eu amac;larla yapl1an devlet mUdahelelerini iki 

grup altlllda toplamak mUmkUndUr; 

1- Fiyat1ara mUdahale yollarl. 

2- Fiyat dl'l l mUdahale yollarl. 

Ulkemizde fiyatlara mUdaha1e, tarlmda destekleme, 

genellilde fiyatlarlll destekl enmesi olarak dU§Un UlmU§, 

buna kar§lllk, tarllll sekt arUn Un ge1iGtirilm8si ve klrsal 

kesimde c;a1l~anlarln gelirlerinin yUkseltilmesini amac;la­

yan uzun vadeli ve kaklU tedbirler Uzerinde ise pek durul­

maml>;;t:Lr (58). 

(57) ACIL Fethi, DEMIRCI Rasih,(a.g.e),s.287. 

(58) ACIL Fethi, DEMIRCI Rasih, (a.g.e),s.288. 
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Fiyatln tesbitinde ba91lca iki baye gUdUlmektedir. 

Eu gayelerden biri fiyat istikrarl satlaJnak, digeri Ureti­

ciyi muayyen bir fiyat seviyesi baklnllndan garanti altllla 

almaktll', Eu gayelere ula9 mak iGin tatbik edilen fiyat tes­

biti gekilleri ba91lca U<; grupta toplanabilmektedir; 

- Asgari fiyat seviyesinin tesbiti, 

- Fiyat arallglfllll tesbiti, 

- Babit fiyat seviyesinin tesbiti(59). 

Kuru kaYlslda fiyatlara devlet mUdahalesi yoktur. 

MUdahale olmadlglfldan, mUdahalenin saglayacagl fiyat is­

tikrarl da bulunmamakta, fiyatlar Guk bUyUk oranlarda yUk­

selip dUg ebilmektedir. 

1 V - FIYATLANDIRMA SISTEt1LE.RI 

Genellikle kabul goren bir gorug e gore, gerGekte 

fiyat, belirlenmemi9 UG ternel faktore dayall olarak ya­

pllmaktadlr(60); Haliyete dayall fiyatlama, talebe dayall 

fiyatlaJfia ve rekabete(pazar ko9 ullarlna) dayall fiyatlana. 

Eu faktorlerin UGUde onemli olmakla birlikte uygulamada 

<;e9itli fiyatlandlrma usulleri bunlardan birine yonelme 

egilimi gosterir. 

A - MALIYETE DAYALI FIYATLANDIRMA 

Uygulamada i;;letme a<;lslfldan maliyet ve rnaliyet 

hesaplarl <;ok onemlidir. naliyet esaslflda i91etme mamUIUn 

maliyetini hesaplayarak Uzerine bir kar eklernesiyle fiyat 

tesbit edilir. "Aksak rekabette, i91etme pazardaki fiyatl 

gozonUnde tu tmakla beraber, daha Gok Kendi Uretim maliye­

tine gore bir fiyat tesbit ederek onu pazara kabul ettir­

meye <;all;;lr" (61). 

Kuru ls:aYlslfllll bUyUk <;ogunlugunu Ureten, kendi 

ya9 kaYlslslfldan kuru kaYlsl Ureten Ureticilerde maliyete 

dayall fiyatlandlrma agullkta degildir denilebilir. Fakat 

ya9 kaYlslYl satlllalarak kuru kaYlsl Ureten i91etrnelerle 

toptancl ve ihrB_cat<;l i91etmelerde fiyatlandlrmada rnaliyet 

ana unsur olmaktadlr. 

( 59 ) G tINE!? ~ ur an , ( a. g. e) , s • 258. 
(60)~1\lJ't0]lK Ismet, (a.g.e),s.130. 
(61)URAZ C;-evik, (a.g.e),s.150, 
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B - TALEBE: DAYALI FlY ATLANDIRHA 

Talebe yonelik fiyatlandlrrnada talebin yogunlu§;u 

goz onUnde tutulur ve telep fazla ise fiyat yUksek, talep 

az ise fiyat dU:;;Uk tutulur. Her iki halde maliyet aynl 

olsa bile bu yola gidilir, zira rnaliyetler ancak kill' blrak­

mayacak kadar yUksek olmalarl halinde on plana ~lkar(62). 

Kuru kaylSl piyasasma hakim olan fiyatlandlrma 

talebe dayall fiyatlandlTlliadlr denilebilir. Kuru kaYlsl 

Ureticisi arza gore talebi fazla gordUgUnde" fiyatl yUk­

sek tutmaktadlr. Ger~ekleGen yUksek fiyat, diger Uretici­

lerin fiyat isteklerini dahada artlrmaktadlr. 

Belirli bir talebi tahmin ve hisseden Uretici 0 

rnevsimin iiretirninide goz onUnde bulundurarak fiyat iste­

mektedir. (ok saYlda olan kuru kaYlsl toptanclSL tUccar dOl 

elindeki mall talebe gore fiyatlandlrlr, kendisine gelen 

tB.lebe gore kendiside Ureticiden talebeder. Bu dut'wn zin­

cirlerne olarak devarn ederek makro seviyede fiyatlar olw;;ur. 

Talep dU:;>tiigUnde fiyatlarda dUGmektedir. 1985 Yl1l kuru 

kaYlsl Uretimi Ha1atya' dOl diger Yl1lara oran1a daha az 

ger~ek1e$miGtir. Bu arz diiGUk1iigUne gore toptarlcl ve ihra­

cat~l i:;;letme1erin ta1ebi yiiksek olmu:;> , bu ta1ebe daya1l 

olarak fiyatlar aGlrl yiikse1me gostermiGtir. ('I.'ablo:6)· 

Itha1atcl ii1ke1erin bu fiyat1ara gore ta1ebini klsmasl 

piyasada durgun1uga yo1 aqlfil,,?, daha sonra da bu ta1ep aza-

1lr;;l fiyatlarda dU9meye yo1 a.,mlGtH. (63) 

Bu ar;;lrl fiyat da1ga1anmalarl kuru kaylSl piyasa­

smda biiyUk istikrarslz1lk1ara yo1 a.,maktadlr. 

(62) ~1UCUK Ismet, (a.g.e), s.135. 

(63) J. N. Cic1i tirOl, Commodity Vleek, National Drled Frult 

Trade Assoclatlon Report, November 2, 1985-NoVembetg~::. 

November 23, 1985. 
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C - REKABCl'E YONELIK FIYATLANDIRl'IA 

Rekabete yonelik fiyatlandlrma, gerc;ek hayatta go­

rulen fiyatlandlrma $ekillerinin en kolay uygulananldu. 

'remelde, firmarnn fiyatlarllll geni$ olc;Ude rakiplerin fi­

yatlarllla bakarak belirlemesi halidir. Rekabet fiyatllll.i1 

belirli bir yUzdesi ic;inde kalmak suretiyle, fiyat biraz 

daha yUksek veya dU$Uk tutulabilir. Rekabeti esas alma 

politikaslllll1 en belirgin ozelligi, firmanlll fiyat ile ma­

liyet veya talep araslllda de gir;;mey en bir ilis;kiyi sUrdUr­

meye c;all,']mamasldlr(64). 

(64) 11UCUK Ismet, (a.g.e.), s.136-137. 



Ut;UNCU KISIM 

DAGITHI 

Zamanl1Illzda Uretimin <;ok az bir klsml yerinde t U­

ketilmekte, yine Gok az bir klsml dogrudan tUketici tara­

fmdan Ureticiden satul allIlmaktadlr. 

"BugUnkU ekonomik kOSlullar GerGevesinde Ureticile­

rin bUyUk Gogunlugu mallarlnl dogrudan son thketiciye sa­

tabilme olanaklarma sahip degillerdir.· BUy Uk bir pazarda 

pazar paylill geni,;;letmek i<;in rekabet eden iSlletme, gorev 

Gevresindeki tUketicilerin gereksinmelerini en iyi Slekilde 

kar,playacak tatminkar bir mal Uretmek ve mall istenilen 

yerde ve zllifianda bulunduracak bir dagltlill sistemi oluSltur­

mak zorundadlr" (65). 

Uretilen mal ancak tUketicilerin istedig:j- yer, za­

man ve mikterda sunulabildiginde bir deger ifade eder. i,?te 

Uretilen mallll istenilen yerde ve zamanda tUketiciye su­

nulmaslllda, daji:ltlill kanallarlllln ve dagltllnlll rolU bUyiik­

t iir. 

Dagltl.m, Uretilen mamUllerin tUketicilere dagltll­

rnaslyla ilgili tUm Gabalarl kapsar ve bu nedenle Uretimle 

tUketim arasllldaki aGlgl kapatlr. 

1- DAGITIM KANALLARI 

"Pazarlarna sistemini,;) diger bir yonUyle, Ulkenin 

Uretim kollarl dagltl1Il sistelillerinin ordUgU bir ag :;;eklin­

de dU9 Unmekde mi.1nkUndUr. Bu ag, belirli bir Ulkenin pazar­

lama sistemini meydana getirir. Ve 0 Ulkenin ekonomik ge­

li:;;lUesine yardimcl olur. Dagltllll ai;l iGerisindeki faali­

yetler ne kadar tesirli olarak gerGekleSltirilebilirse, 

ekonomik geliSlrne ve·bUyi.1ue 0 kadar hlzll olur. i:;;letmeler 

tarafllldan liretilen mal ve hizrnetlerin tUketim faaliyetleri 

ile, ekonornik faaliyet i 91erlik kazanacal" iSlletrneler yeni 

(65)KAYNAK Erddlcr, Sisternler ~lodeli ve Pazarlalla Ana.lizi, 
Pazarlana Dersisi, 1.11. I'll etrne FakUl t esi Pazarlama Ens­
titUsU YaYlnl, Yl1.3,SaYl.4. ,Haziran 1978.s. 
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yatlrlmlar yapma imkanlnl elde edeeeklerdir. Diger bir ifa­

dE: ile yatlrlm yapllan :;;ey1erdE:n elde edilen iiretim miktar-

1arlllln sermayeye doniis;iimii gerGE:kles;tirilmil] olaeaktlr. 

Meak raakro ekonomi seviyesinde ortaya Glkan boyle bir da­

gltlm agl, tek bir oriimeee;in ordiigii bil' yapl olmaktWll zi­

yade, birGok is;letmenin dagltJJn kanall vasltaslyla oriilmL,s; 

kal'ma,pk bir ag gorLin iimiindedir" (66). 

Dagltlm kanallarl, bir mall (vt:ya hizmeti) ve bunun 

mi.llkiyetini iiretimden tiiketime ulas;tlrmak iizere giris;i1en 

Gabalarl (fon!l$iyon1arl) saglayan kurumlar dizisi, olarak 

tanlm1anabilir (67). 

1 - DAGITIM KANALININ C{E$iTLERI 

Dagltlm kanallilln uzunluguna, kanaldaki a:;;amalarlll 

saYlSllla gore dagltlm kanall Ge:;;itlere ayrllabilir. Kuru 

kaYlslda Gogunlukla goriilen dagltlUl kana1 Ges;itleri ,,?un­

lardlr: 

A - tJRETtCI-TtJKETiCi 

E:nklsa dagltlm (pazar1ama) kanall iiretici-tiiketici 

kanalldlr. Bu kanal tipinde araCl yoktur. Buna dogrudan 

pazarlama kanall denir. Bu kanal tarlm Uriinlerinin ve imal 

edilmis; tiiketim mallarllllll pazarlanmaslllda Gok kullanlllr. 

trretim mallarlnln pazarlanmaslilda ise ozellik1e ku1liilllllr. 

Tarlrrtcllar, UrUnl erini yere1 pazar yer1erinde satarlar (68). 

Kuru kaYlsl Ureticisinin nihai tUketic:iye dogrudan 

satlf;ll yoktur denilebi1ir. Slllai tUketieilerin dogrudan 

Ureticiden kuru kay lSl aldlklari gorUl Ur. 

B - trRETici-PERAKENDECt-TUKETtCt 

trretici ile tUketici araslnda yalnlzca perakende­

cinin bulundugu bu dagltllfl kanallllda, perakendeci docrudan 

ure:~c~~en aldlgl mall tUk=-t~c~ye_l!la~tlr:Lr ___ _ 

(66)ERDEN Emir"Dagltlrrt Kanallarl,A.U. tktisadi ve idari 
Eilimler FakUltesi Ar8!;;tlrma Herkezi,Ders Notlarl:78, 
Erzurwn, 1983, s.4. 

(67)EUHCU ErLiogan, Da;!;ltJJIl Kanallarl Sisteminde r;;atl,,?iJJa 
Siireei, t.tr~tf;lletme FakUltesi Pazarl&na EnstitUsU 
YaYllll:16., Istanbul, 1981, s.lX. 

(68)CEI'IALCILAR ilhan, (a.g.e), s.146. 
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~Ialatya kuru ],aYlsl perakendecisi aGlk olarak kuru 

kaYlslYJ. Gogunlukla pazara gelen Ureticiden alarak dogru­

dan tUketiciye ulas;tlrir. AGlk olarak aldlgl kuru kaYlslYl 

paketleyerek tUketiciye arzettigide olur. 

C - URj':TI CI -TOPTAN CI-PERAKENDECI-TUKETICI 

Bu kanal tipinde' Uretici ile tUketici arasmda iki 

araCl kurWil yer almaktadlr. Kuru kaYlsl bu kanal tipinde 

Ureticiden toptanclya geGmekte, Ureticiden aldlgl kuru ka­

YlSlYl toptancl aGlk olarak veya paketlenmir;; olarak pera­

kendeciye satmakta, perakendecide tUketiciye ula"tlrrnakta­

dlr. Toptanclllkla p erakendeciligi berab er yUrUten i9l et­

melerde bulunmaktadlr. 

D - URETI CI-TOPTAN CI-TOPTANCI-PEI-IAKENDECI-TlIKETICI 

Bu daii;ltlffi kanal tipinde iki toptancl bulunmakta 

bunlardan birincisi Malatya daki toptancl, digeri Ulkenin 

diger illerindeld toptanclYl ifade etmektedir. 

Buraya kadar gordUgUmUz kuru kaYlsmm Ulke iGinde 

Ureti ciden t Uketiciy e daC;ltlffiln In yaplldli',l kanal tipleriy­

di. Ancak daha oncede belirtitigimiz gibi Halatya kuru l,a­

YlslSlnln bUyUk ll1iktarl ihrac; edilmektediLr. Mcak Ulke dl9 l 

nihai tUketiciye kadar dagltlffi kanall uzatllmayacak, son 

merhale olarak ithalatcl kubul edilecektir. 

E - URETICI-I'ri-TALATCI 

Bu kanal tipinde kuru kaylSl iireticisi i"letrile' 

dogrudan ihrac",.t yaprnaktadlr. Burada kustedilen Uretici 

yas; kaYlsldan kuru kaYlsl Ureten biiyiik kaylsl i"letmele­

ridir.Kendi ya,,} kaYlsll"rlndan kuru kaylSl Ureteu kUGUk 

aile i'}letrneleri pozisyonwldaki Ureticiler dogrudan ihra­

cat yapmcunaktadlrlar. 

F - URETICI-IHRACATCI-ITllALATCI 

Bu dagltlJll karlal tipinde, illracatcl Ureticiden 

dogrudan aldl[!;l kuru kaYlslYl ihracata hazlrlayarak itha.­

latlatclya satmaktadlr. 
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Ci- URE:Tici:-TQPTANCI-ilm~. CATCI-i'l'HALATC I 

I3u da[:ltlltl kanalmda Ureticiden toptanclya gec;en 

kuru kaYlsl, topt9llcld1Ul ihracatclya satllmakta ihracat­

Cl do. ihrac; ederek ithalatclya ulw;;tlrlr. 

H- UR E:TicI-I{OI'IISYONCU -IHriACATCI-iTHALA'rCI 

Bu daCltllO kanallnda Uretici ile ihracatcl araSln­

da komisyoncuyu gorUyoruz. ihracat merkezlerinde bulunan 

komisyoncular Ureticinin gonderdigi kuru kaylSlYl Uretici­

nin s;artlarlyla, onun adma ihracatclya satmakta, belli 

bir komisyonla araclllk etmektedir. Komisyoncular satl9 

hizmetleriyle birlikte depolama hizmetide gormektedirler. 

li:;:-~1JBETI CI-TOPTAN CI-KOMISY ONCU - iTHALATC r 

I3u dai';ltlm kanalmda, toptancl, Ureticilerden top­

ladltl kuru kaYlslYl komisyoncu araclll[i;lY1a ihracatclya 

sutJJwkta, ihracatclda ithalatclya ul&s;tlrmaktadll. 

Ana hatlarlyla belirtilen bu kuru kaYlsl da2:ltlm 

kanal tiplerinden kU<;Uk farkllllklarl olan kanal tipleriy­

Ie, onclllsiz aracllar da gorUlmektedir. Ayrlca, kuru kaYl­

Slyl hammadde, katkl maddesi, VS. s;eklinde kullanmak ic;in 

satmalan tUketicilerde ayrlca belirtilmemi'?tir. 

.'iekil : 1 Kuru kaYlsl dagltlffi kanal C; e9 i tleri 

[ URETICi I J TUKET:lCI I 
I tiP-ETtcr] J PE:RAK. I J TtJK1TICI 1 
! tJRETtCTI ,./ TOP. ) PEHAK. "' -J TUKETICi ] 

I tJPE'P" ci 1 r Top·1 J rrJP. )1 PEHAK. I ) TUKE'ric:l , 

I UP I,TtC[ I J i'rHALA'fCIl 

r tJRETictl J iI-mAC.] J :lTHALA'rcrj 

! tJRETici I J TOP. I-J II-IRAC. I IiTHLLATCIl 

, UR2TIC j I J Kml. I ) Imu,c. I I I'rl-lALATCIj 
)4 

I tJliLTICfl ~I 'fOP., ~! I J IIIHAc.j ) 
, 

KOI,1. i'fHAL1\TCII 
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DORDUNCtJ KISI/Il 

TUTUNDURI~A 

Pazarlama karma elamanlarllllll biri de tutundurma­

dlr. Satll artlrlcl faaliyetler, <;abalar tutundurma 

'promosyon' terimleriyle ifade edilir. 

1 - PJ,ZARLAHA DEGI $KENI Ol,ARAK TUTUNDURHANIN GNU'II 

PaZarlailla, iyi bir mallll geli9tirilmesi, 0 malln 

dogru olarak fiyatlandlrllmasl ve mallll mU'ilterinin iste­

digi zaman alabilecegi bi<;imde hazlr bulundurulmasllldan 

daha ba1ka i91erin yapllmasllll gerektirir. 

Ba91lba:;>llla mal, fiyat ve dagltltn, firma i<;in ye­

terli satl,;,l ve Idl.rl saglayamaz. f.'Iuhtemel allcllarlll bir­

<;fvEu hi<;bir zaman malln varllgl konusunda bilgi sahibi 

olarnayacaklccrdlr. Rasgele ve tedbirsiz satl91ardan daha 

<;ok satl$ yapmak istoyen firma, mU9 terilerin ve rekabetin 

niteligi gere~;i, haber verici rolUnU oynamak, etldn bir 

haberle.1tne ve satl9l artlrma progr8Jnl haZlrla'llak zorunda­

dlr. Firmalar bu gor<;egi gormUgler ve inandlrlcl haberler 

ta9lyacak satl9 gUcUnu, dikkat <;ekici ara<;lar geligtire­

cek tanltma acentalarlfll; satlg lwmparlyalarllll geli'?tire­

cek satl9l artlrma uzmanlarlIll Vi;; firma imajllll yUkselte­

cek halkla ili:;;kiler firmalarllll <;all9tlrmakla kar9l1lk 

vermi91 erdir (69). 

Tutundurmanln bu derece onemine ratTilen kuru kaYl­

slda tutundurtna <;abalarl yok denecek kadar azdlr. Uretilili 

gittikGe artan kuru kaylslda, gerek Ulke i<;inde gerekse 

Ulke dl.lJJlda tutundurma <;abalarllla gereken onem v~rt':UJti@digi.. 

(69)KOrLEFI PJ:11ip,den <;8viren;ERDAL Yaman,Pazarlarrua Yonetimi, 
Cil t .11, Ikinci Basltn, Bilimsel Yay llllar Dernegi. Yay llll, 
AYYlldlz r1atbaasl, Ankara, 1976, s. 268. 
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•• takdirde, satls;larda artma almayacai!;l gibi mevcut pa­

zarlarm rakiplere kaptlrllrnasl, satls;larm dU,?[ilesi bile 

soz kanusu alabilir. 

11 - Sl\TI$LAIn dZEHDIRICI PAZARLAI"lA (TU'fUNDURHA) 

FAALIY E.'l'LF:RInIN AHACI 

Satl'31arl ozendirici pazarlaHla faaliy etl erinin 

esas alJtaCl piyasada a mala veya lilarkaya alan talebi ar­

tlrmall:tlr. I3u artl$ a mallil mevcut talep egrisinin saga 

kaymasl ile saglanlI'. (Bal,mlz: Geki12). 

\ 

\ 

p, 

0, 

o 

o maIm talelJindeki bu artl$tan firmaya eski (PI) 

fiyatmdan daha fazla, (Q2) miktarl satmak ve QolaYlslyle 

daha fazla toplam Idi.r saglamak suretiyle yararlanlllr. 

Veya es[,i (Ql) miktarml daha yUksek bir (P2) fiyatmdan 

satrnak V8 daha fazla toplam kar saglarnak suretiyle yarar­

lanlllr. Ancak bu ikinci durum eksik rekabet kO'3ullarl 

aI tlndaki piy <lsalarda bul un an firmalar ic;in soz kon usu 0-

l&bilir" (70). 

(70) KURTIJl.U$ Kemal, Reklam Harcamalarl, Istanbul Uni V8r­

sitesi :t;;letme FakUltesi YaYilll, 2. Ilasla, Istanbul 

Matbaasl, Istanbul, 1982, s.lG-17. 
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III - 'rUTU];D!Jm'IANHI FONKS1Y ONLAlH 

'Cutulldurmalllll 'inandlrlcl haberle';lrTIc' olma YOilU 

onu diger pazarla,ria faaliyetlerinden aylran en onelllli ni,­

telit:idir. Bu aGldan, etkili bir tutundurma, her",eyden on­

ce 'etkin haberle'}me' deillektir; ama, bilgi verme yoluyla 

haberleS;me gerekli ollllakla beraber yeterli degildir. Zira 

tUketiciye mallar ve hizmetler hakklllda bilgi verrlltokle, 

onun ruevcut tutum ve davranl']larl istenilen yonde ise, bu­

nu gUGlendirlilek, istenilen yonde degilse, bUilU deiti",tir,aek 

amaCl ;;UdUliuektedir. Boylece hedef tUketicilerin istenilen 

",ekilde harelret etmelerini, mal veya hizmeti benirnseincle­

rini saglamak onem kazanmaktadll'(71). 

TUketicilerin, i",letmelerce yUrUtUlen tutundurma 

faaliyetlerinden ne .?ekilde etkilendigini aGlklamaya yo­

nelik bir<; ok model geli'i' tirilmiC;ltir. (jogunl ukla davran l'] 

bilimlerindeki celi;.melerden, 0 konularda!c.i bilgilerin i'] 

hayatllla uygulanrnaslIldan yararlanan bu modellerin en Un­

lUlerinden biri, tutundurmanlil hayli kabul goren belli 

ba'}ll fonksiyonlarlill lrapsayan 'AIDA' irlOdelidir. 

AIDA lIlodeli, ba", harfleriyle O1odelin ismini olu,]­

turan tutundurma fonksiyonlarllll birbirini izleyen a",alflec­

lar halinde verrnektedir(72). Bunlar(73); 

1.' 'Dikkat' Gekmek (Attention) 

2. '1lgi' uyandlrmak (Interest) 

3. 'Arzu' uyandlrmak (Desire) 

4. 'Hareket' (eyleme) geGirmektir(Action). 

Soz konusu fonksiyonlar veya modelin a,]cunalarl In­

saca soyle aGlklanabilir; 

- Dikkat Gekmek; 1",letme, oncelikle neler sundugunu tUke­

ticiye duyuracak, on u mamUl Unden haberdar ederek, dikkati­

ni Gekecektir. 

(71) !·1UCUK 1Slllet,(a.(,;.e),s.152. den, E. Jero,Ile 11cCarthy, 
Basic i'1arkiting: A Managerial Approach 5th ed. 
(Ilomewood, Ill.: Richard D.Irwin,Inc.,1975),s.387. 

(72)MUCUK 1smet,(a.g.e),s.154. 

(73)i1TJCUK 1smet, (a.g.e),s.154-155.den,McCarthy, (a.g.e),s.391 
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- Ile;i uyandlrmak; Halln varl1gmdan haberdar alan tiiketi­

cinin a mala ilgi gostermesi saglanacaktlr. 

- Arzu uyandlrmak; Ilgi alurnlu yone qekilerek, degerl<ondir­

me, mall sat1nalma arzusuna don iiS't iirlilecektir. 

- l1arekete geqirmek; ,satm alma arzusunun satmal,na eyle­

mine donliS'Jllesi ile sat19 gerqekleS'tirilecektir. 

IV - SJ\TI$LARI dZENDIRICt TUTUNDURHA J\RAr,LARININ 

SINIFLANDIRILHASI 

GeS'itli yazarlarca, sat191arl ozendirici pazarlaila 

araqlarl(tutundurma araqlar1) ayrl arl smlflandlrllrn1:;;tlr. 

:tS'letmenin yapt1t;1 tlim faaliyetler, ozellikle pa­

zarlama faaliyetleri tutundurma etkisine sahiptir. Nesela, 

anbalajm iyile9 tirilmesi, Slekil detiS'tirme, fiyat inQirtne. 

Ancak tutuudurmarlln aYlrlcl niteligi gozden uzak tutulma­

malldlr; bu baklllidan tutundurma kavranll, esas gorevi inan­

dlrlc1· haberle>;;me alan pazarlama karmasl araqlarlnl kapsar. 

I,;,letllleler, tarihsel alarak tutiundurma qeS'itlerinden once 

ki'lis el sat l,;,tan; sanra reklamlardan; daha sanrada, taul t­

rna I dan yararlanmaya ba'llamlS'lardlr. Bunlara ek alarak tu­

tundurma karmaSllla satls; geli"tirme eklenmis;tir. Boylece, 

tutundurma <;es;itleri, gene11ikle dortlli olarak sm1flan­

dlr1llnaktadlr(7LI·). Reklam, kiS'isel satlS', tanltma, satlS' 

gelis;tirme. 

A - REK1A~1 

Satls;larl oZ8ndirici pazarlama araqlarlnlll en 0-

nemlilerind8n biri hatta baS'ta geleni reklarndlr. 

"Reklam, tUketicileri bir mal veya markanm var-

11[';1 hakk1nda uyarJnak ve mala, markaya, hizmete veya ku­

runta, alumlu bir tutum yaratmak arnaclyla goze ve/veya ku­
laca seslenen mesajlarm hazlrlanmasl ve bu mesajlarm 

Ucretli araqlarla yaYlllllanrnasldlr" (75). 

(74) NUCUK Isrnet, (a.g.e), s.155. 

(75) KURTU1U$ Kernal, (a.g.e), s.25. 
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Rekl&lll aJua<;larl a,,?agldaki bibi slralanabilir(76): 

- HaJnUl Un varlli';l lwkklnda bilgi vermek, 

- Pazarln belirli bir bolLimLinde fa:ckmda olmayl ya:catmak, 

- Reklaml yapllan mamUIU deneme arzusu yaratmak, 

- Mo.mUIUn kullanllnl i<;in ki'7ileri egitwek, 

- Mo.mUIUn uygunlucunu gostermek, 

- l1o.mUldeki belirli degi'7iklikleri iletmek, 

- 11amUle ko.r'7l davranl'7l geli'7tirmek, 

- l1arka imajl yaro.tmak, 

- Mevcut imajl korumak, 

- MamUlde kalite imajl sagl8.Jnak. 

Ayrlca reklaw araCl so.glama ve aro.clya yardlJa ya­

n ll1dafirmo. imajl do. so.glar. 

Bu ko.do.r aJna<; ve kullanma sahasll1a ragmen tanltraa 

ve kullanma alanll1 gni~letilraesine ihtiya<; olan kuru kayl­

slda Uretim ve ticari i'71etmelerce yapllml$ hi<;bir reklam 

<; 0.1 l'7m as ll1a rastlanmamaktadlr. 

B - KI$ISEL SATI$ 

Ki$isel satl'7, satlcllo.rln so.tlSllo.rl a:cttlrmak ana­

clyla fiili ve potansiyel allcllarla yUzyUze gorii'7Jlleleridir. 

Ki'7isel satl-;<ll1 deCi,,?ik ;;ekilleri vardu. Bunlar(77): 

- Tezgo.h ba,?Dlda satl$' 

- Gezicilik, yaymaclllk ve <; er<;ilik yol uyla y o.pllan satlC;;. 

- Toptancllarln, perakendecileri ziyaret eden mLimessilleri 

ve ajanlarll1ll1 yaptlklarl satlSl' 

- Fabrikatorl erin t optcul Cl ve perakendecil eri ziyaret eden 

lllUmessil ve ajanlarll1ln yaptlklarl satl'7' 

- 11UdUrlerin onemli mU'7terilere bizzat ugraya:cak yaptlk­

la:cl satl$. 

(76) TOKOL Tuncer,(a.g.e),s.133.den,David R. Corkindale, 
Sheri II H.Kennedy, Measuring the Effect of Advertising, 
J:?axon llauGe Ltd., Lexington 1975, s.146-lLfil. 

(77)KURTULU$ Kemal(Rekl8.Ju), (a.g.e),s.19. 
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- Misyol1er satl';ll. 

- I'lUhendislik tahsiletm:i.Q satlcllarll1 sanayici satll1 all-

cllarl ziyar>3t ederek yaptlklarl satl.'l. 

BUtUn bu satlQ yi:intemlerinde izlenen yol, satlQa 

hazlrlama, IllU'lteriyi bulma, satl;;;l icra etrne ve mUs;teri­

nin tekrar gelmesini saglayacak olurnlu tutumunu korwnaya 

yarayacak bi<;imde davranmaktlr. 

Kuru kaYlslda, ki;;;isel satls; <;aJ;lalarl gorUl,aektedir. 

t1esela; Ureticilerin toptancllarl ziyaret ederek UrUnleri­

nin numuneleriyle satlq yapmaya c;allS;lllalarl, yine kUC;Uk 

toptancllarJJl diger toptancl ve ihracatcllarl ziyaret ede­

rek satls; yapmalarl, perakendecilerin tezgah ba;;;ll1da 8a­

tl''llarl, komisyoncularln ve toptancllarJJ1 ihracatcllarl 

gezerek yaptlklarl satls;lar, birer Id;;;isel satl,'l c;abala­

rldlr. 

C - TANlnJA 

Tanltma, kClr''llllgll1da dogrudan bir Ucret odenrneden 

basll1 yaym arac;larll1a konu olma, ticari haber, roportaj 

konusu olma ,?eklindeki tut,undurma c;abalarldlr. 

'ra.Jlltmanlll belirgin nitelikleri ,,?unlardn(78); 

- YUksek dogrul uk: Hab er Ilikay eleri ve kahrOluanlarl c;ogu 

okuyuculara dogru ve tanltrna aracll1dan C;lkan raporlar ola­

rak e;orUnUr. Bu nedenle, okuyucula.r, wallar ve ortakllk-

10.1' konusundaki haber hikayelerini, bir satlcl ta.rafll1dan 

Ucretle yapllanlara klyasla daha yUksek bir dogruluk de­

recesille sahip olarak dUS;Unecektir. 

- Kolayca ula,?ma: Duyurum (tanltma), satlcllardan ve rek­

lamlardan kaC;lnan birc;ok potansiyel allcllara kolayca ula­

qabilir. Bunun lledeni, duyurulmak istenen konunun allclya, 

satlQ" yonelik bir haberleS;me yerine, bir haber bic;iminde 

ula:;;masldlr. 

- Heraldl ve heyeca.J1ll bir duruma sokma: Duyuru,n(tanltlm), 

.reldam gibi bir ortakllk yada mall merakll ve heyecanll 

bir durwna solillla glicUne sahiptir. 

(78)KDTLTR Phlip, (Geviren,ERDAL Yaman), (a.g.e),s.30). 
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D - SATI$ CELI$TIRME 

Reklcun, ki'Jisel sat1!;> ve teJ'lltma gibi sat1!;>1 art1-

r1Cl c;abalar1n d1'''imda kalan, fuar, panay1r, festival, 

s er gi, t eC;;hir t,i bi tii ger sat 1fj ar t 1rl/Ja C; ab al al ar 1d 1r. 

Bu c;aba ve arac;lar Uc; kesime yonelik 01abilir(79); 

- TUketicilere yanelik arac;lar; I-lertUrlU gasteriler, l<:u­

pon, fiyatta iIldirim, prim, yar1,!rna, ikrwuiye pullar1, 

e>:)antiyon. 

- Ticarete (arac1lara) yonelilc arac;lar; Sat1nalma avans1, 

kar:;;11lks1Z rnallar, sat1!;> yar1:;;malar1, ortakla,!a reklam. 

- Sat1'] gUcline yanelik arac;lar; Prim, sat1:;; gUcU yar1,!ma-, 

lar1, sat1,! tCJllant1lar1. 

Bu c;abalar, arac;lar tek ba:;;ma Iwllan1l1rsada, c;o­

i';unlukla baska bir tutundurma c;abasl ile birlikte yUrutu­

lUr. Eu yUzden "yardltnC1 tutundurma" veya "azel sat1,! c;a­

balar1" diye de adlandu1l1r(80). 

J(aY1s1da garUlen sat1:;; geli9tirme c;abalarl ic;eri­

sinde en anemli "aba Malatya kaY1s1 festivalidir. Orga­

nizasyonun esas amac1 l1alatya kaY1G1Sml tanltmak ve fu­

ar kurmak olan ,olalatya kayls1 festi vali ilk defa 1973 yl­

Imcla dUzenlenmi,!, 9.uncusuda 1985 Y1lmda gerc;ekle:;;mi:;;­

tiro Festivalde, en iyi kaYls1 Ureticisi yar1:;;rnalarl, ka­

Y1S1 tan1tllllma yonelik vitrin yar1:;;malarl, VS. gibi faa­

liyetl er y ap1lmaktad1r. Festival faaliyetleri baslnda ve 

THT de yer almaktadlr. Ayrlca festival kornitesince Y1lda 

'air kez bir gazete C;lkar1lmaktad1r. 

Onemli bir tan1tlm ve sat1:;; gelic;;tirme c;abas1 01-

makla birlikte, festivalin en bUyUk eksiklj_gi 5:' 90 a ya­

k1n1 ihraG edilen(81) kuru kaY1Slnln ihrac; edildigi ve 

ihrac; potansiyeli bulunan Ulkelerden 'ou festivalde davet­

Ii bul unmamas1d1r. 

(79) VOTtER Phlip(<;:eviren,ERDAL Yaman), (a.g.e),s.303. 

(80) MUCUK tsmet, (a.g.e.),s.158. 

(8l) Kay1sl Ureticisinin El Kitab1,/>Jalatya l'icaret 13orsas1, 
inanU Universitesi Basllnevi,1985, s.12. 
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Fuarlar, <;ok etkili bir satlQ e;eli9tinne vetanlt­

rna <;abalarlndandlr. Kuru kaylsl gerek Ulke i<;indeki, ge­

rekse Ulke dl:;;lJldaki fuarlarda, i'lalatya kuru kaYlslSllllJl 

o~ellikleri ve farkllllklarl taJlltlldlgmda, gerek benel­

de gerekse i 91etmeler a<;lsmdan onemli bir tanltrna ve sa­

tl9 geli9tirme <;abasl yerine getirilmi9 olacaktlr. 

Uluslararasl fuarlarln onerni, satladlklarl 9U ya­

rarlarla a<;lklanabilir: (82). 
- Ulkelerarasl dl.') ticaret ili:;;kilerinin geli:;;mesine yeni 

imkanlar yaratlllr. 

- Mal ve hizmetler i<;in yeni pazarlarlJ1 geli9tirilmesi 

saglanlr. 

- Yabancl tUketicilerin mal ve hizmetlere kar9l tepkileri 

anla,,?lllr. 

- Denzer mal ve hizmetlerle mukayese imkanlarl kolayla9 lr. 

- :i:hr2,cat <;llar , <;e9itli Ulkelerde temsilcilikler veya a-
centelikler tcsis edebilirler. 

- Allcllar lwlay se<;im imkanlarlnl elde ederler. 

- tilkeler araslndaki sosyal, politik, kUmtUrel ili.')kilerin 

geIi? tirilm esin e imkfull ar saglan lr. 

- i'agd",C;; ve ileri teknolojilerin tarllnmasl ve Ulkeye ge­

tirilmesine yol a<;lllr. 

- Dl:;; ticaretle il[,ili, )"ambiyo, gUJlIrUk gibi formaliteler 

hakklnda bilgiler saglarllr. 

(82 )KILKI;; Ylldlrlin, Ul uslararasl Fuarlar ve 'fUrkiye, 
Pazarlama DerCisi, 1. U. I91etrne FakUltesi PazarlaliliJ. 
EnstitUsU Yayml, Yll.l,SaY1.3. ,Mart 1976,8.39. 
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C;:all;;Ina i<jerisinde anlatllanlardan, kuru kaYlsl 

pazarlama faaliyetlerinin mil-cro ve makro seviyede ayrl 

ayrl tarif edilebilecegi ortaya konulmur;;tur. Milrro sevi­

yede kuru kaYlsl pazarlamasl, mU",teri tatrnini ve finna 

gayesini ser<jekle9 tirebilmek i<jin mal ve hizmetlerin Ure­

ticiden nihai tUketiciye alnr;;lnl ternin eden i9letme faa­

liyetlerinin yerine getirilmesini ifade etrnektedir. Hakro 

seviyede kuru kaylSl pazarlama sisterni ise, cemiyetin ll:u­

ru kaYlsl ile ilgili ama<jlarlnl ger<jekleS'tirrnek gayesiyle 

kuru kaYlsl ve buna bagll mal ve hizrnetlerin Ureticiden 

tUketiciye aklr;;llil yaneten tesirli bir iktisadi sistellldir. 

AraS'tlrmada kuru kaYlsl pazarlama sistemi incele­

nirken konu genel olarak makro seviyede alullrken mikro 

incelemelere ve i;;letme faaliyetlerinede yer verilmi9tir. 

Genel olarak kuru kaYlsl pazarlama sistemi r;;u allla<jlarl 

GUder; TUlwticiye istedigi veya arzuladlGl (dUS'UndUgU) 

kuru kaYlsl ve suna bagll llIal ve hizmetleri istenilen yer­

de, istenilen zamanda, uygun kalitede, uygun fiyatla arz­

etmek. Kuru kaYlsl pazarlama sistemi, kuru kaylSlnlli Ure­

tim ve tUl<:etimini etldnlikleriyle anemli ol<jUde dengele-

m ekt edir. 

Kuru kaYlsl pazarlama konularlnl incelernede, yone­

t:im, klasik ve kururnsal, fonlcsiyonel, bilims81 ve tekno­

lojik, sosyal ve ber;;eri, uluslararasl, ffiaJnUI ve sistem 

yaklaGlml gibi baGllca yakla$lmlar saglanabilir. Eu yak­

laGlmlarln yalnlzca birine bag1Jllll kallhmB.k konularl kopuk 

hale getirir. Biitlin yaklOl9JJalar <jallS'malarda yer almakla 

birlikte bir yakla9lm aglrllkla kendini gosterir. Kuru 

kaYlsl pazarlamasllil incelemede bUtUn yaklaqlmlar deBi:;;ik 

aglrllkta yer almakla birlikte tarlrn UrUnleri pazarlama­

Sllil incelemede aglrllkla yer alan rnal (mamiil) yakla9:lJlll 

c;allS'mada ande tutulmuq Vi'; sistem korunmaya c;;all$llrnlS'tlr. 
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KaYlSl dUnyarlln bi~\ulkesinde Uretilen bir meyve­

dir. An cak, c;o:"u Ulkel,erde yerinde tUketil ecek miktarda 

Uretirn Ycllnlrnakto" C;ok az saYlda Ulkellin Uretimi uluslar­

araSl ticarete konu olacak miktarda gerc;ekleGrnektedir. 

Eu Ulkelerin baGll1da da TLirkiye, ispanya, A.B.D, iran, 

Yunanistcm ve Halya gelmektedir. 

DUnya k&ylsl Uretiminde ilk slrada yer alan TUr­

l~iye 'ninde en oneroli Uretim merkezlerinin ba<;;ll1da toplam 

Uretimin % 40 ll1a yakll1 Uretimiyle 11alatya gelmektedir. 

TUrkiye kuru kaYlsl ihracatHlll1da hemen hemen taroaroll1l 

I'lalatya karGllanlaktadlr. 

Kuru kaylsl pazarlaroaSlllln temel fonksiyonlarll1-

dan biri olan mUbadele fonksiyonu, Uretici, toptancl, 

perakendeci, komisyoncu, ihracatcl, ithalatcl ve tUketici 

arasJ,nda gerG ekleGmekt edir. MUbadeleye taraf olanlara 

baklldlGlllda Uretici olarak, Malatya' Cla kuru kaylsl Ure­

timinin Gugunlugunu kendi tirettigi yaG kaylsldan kuru 

kaYlGl Ureten kUGUk aile iqletmeleri diyebilecet,itniz 

Ureticileri Lormell:teyiz. Bu birimlerde Uretim gelenek­

sel usul18rle yapllmakta, teknik usullerle Uretim yapll­

madlgll1dan kalite dUGmektedir. 

Kuru kaYlsl pazarlama sisteminde mUbadelenin ge1'­

c;ekle,';ltici fiziki alana baklldl!!;ll1da GU gorUntUyle kar'}l­

la';'llmaktadlr. Kuru kaylSl Ureticisi mal1l1l Gogunlukla 

tUcca1' toptancllara ve ihracatcllara ya Uretim ye1'inde 

yada l'Jalatya Ticaret Borsasll1ll1 tanzim ve kontrolUnde 

bultman Imru h:aylSl pazarlllda satmaktadl1'lar. Kuru kaYl-

Sl toptanclihillrlda iC; piyasada perakendecilere ve Halatya 

dl$ll1daki toptancllara yada bUyUk Gogunl ukla, illracat Cl­

Ie-era dogrudan veya ihracat merkezlerindeki komisyollcula1' 

araclllillY1a satmaktadlrlar. Illracatll1 bUyUk GOB;unluGu 

izmir'den yapllmaktadlr. Malatya'da gUmrUl" mUdUrlUgU ku­

rulmu,? bul ullmaSllla ragmen tlalatya' dan kuru kaylsl ih1'Cl­

catl kUGUk mil~tarlarda kalmlGtlr. ( Malatya'dan 1984 Ylllll­

da 296 ton kuru kaYlsl, 1985 Yllll1da, 11.250.Kg. kuru ka­

YlSl, Lf2 ton keYlsl pestili ih1'acntl ge1'c;ekleGti1'ilmi.;;tir.) 
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J'-levsimlik olarak Uretilip devamll t Llketilen bir 

UrUn olan kuru kaYlslda depolama onemli bir fonksiyondur. 

Ancak, depo ve depola;aaya gerel~en oneillin verilmedigi soy­

lenebilir. 

Kuru kaYlsl pazarlamaslnl lwlaylaSltlrlcl faaliyet­

lerin onemli bir Insmllil oluSlturan dereceleme ve stanoard­

la"tlrma iSllemleri satlcl ve allclya bir <;ok avantajlar 

sa£;lar ve fJlUbadGleyi kolaylaSltlrlr. Ancak, birC;ok onemli 

faydalarllia rai!,men Imru kaylslda dereceleme ve standard­

la"tJJlJ'maya gereken oneill verilmemektedir. TUrk Standardlarl 

EnstitU'sU tarafllidan kabul edilmi,;; bulunan kuru kaYlsl 

standardl mevcuttur. KU<;Uk aile i"letmelerindG bu stan­

darda uygun bir UrGtim yapllmamaktadlr. Ihrac::tt iC;in Ure­

tim yapan iSlletlaelerde belirtilen standardlara uyulmakta­

dlr. 

KaYlslyla ilgili dogrudan bir kredi kaynagl bulun<;.-:" 

mamaktadlr. Kaylsl tarlln satl;; kooperatifleri ve birlik­

leri bulunmadlgllidan, boyle bir orgUtlenmenin saglayacc:'Gl 

diger faydCllarln yarn Slra bu kurumlarln kullandlklarl 

kredilerden de faydalanllamamaktadlr. 

BUtUn yonetimlerin oldugu gibi pazarlama yoneti­

minindG etkili c;all"abilmesi, ba;;arlll olabilmesi ic;in 

doeru ve sUratli veri, bilgi Ve habel1lere ihtiyacl Vardll'. 

Pazarlama eylemleri bUsbUtUn sezgiye c;!ayanarak yUrUtUle­

mez. Uretif!lin daglnlkll8:l, iireticilerin kurUlnla,~ma eksil~­

ligi dii!;er kuru:il ve kuruluSllarlll bilgi sistemine gereken 
~ 

one.ili vermemesi kuru kaYlsl pazarlama sistemini bilgiden 

mahrulil blra\unlc;tlr. YUzde 90 a yakln bir miktarl ihra<; 

edilcn bir UrUnde bilC;i sistemine gerel<:en onem mutlaka 

verilmelid:Lr. rirc;ok lwnuda yapllmasl gerel~en pazarlama 

ara,;;tlrmalarlilln eksildig:L sebebiyle kuru l{aYlsl piyasa­

slnda ve ihracatlnda bUyUk istikrarslzllklar Goriilmekte,. 

dir. 
Kuru kaYlslda mamUI c;eGitlel)dirmesine gereken anem 

verilmemektedir. I:;;lendig:Lnde c;eSlitli mamiiller olarak tii­

ketimi mUmkUn olabilecek olan kuru kaYlsl, hammadde gibi 

ihrac; ediliyor dGnilebilir. 
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IiamUl ~e:;;itlandirmesinin yanll1da BJilbalajlamayada 

gerekli onem verilmalidir. 

Kuru kaYlsl fiyatl arz ve talebe qagll olarak te­

:;;ekkUl etmakte, ylldan Ylla oldugu t;ibi Yll i<;inde de 

bUyUk in is; <;lkl']lar gostermektedir. 1<; piyasada fiyatlar 

her Yll artl,? .:.:;ostermekle birlikte ihracatta miktar 010.­

rak artl,?a rajJlen fiyat olarak dUf,lUt;; Gozlenlilektedir(Orta­

lama olarak 1982 YllJ.nda; 2,41- 1983; 1,87 - 1984; 1,79 
dolar. ). 

Kuru kaYlsl fiyatlarll1a devletin bir Hli.idahalesi 

yoktur. Dereceleme ve standadlaf,ltlrrnaya onem verilerek 

tar11l1 satlf,l kooperatif ve birliklerinin kurulmaslyla, 

taban fiyat uygulamaslnln saglanrnasl faydall olacaktir. 

DaClt]Jilda da kuru kaYlsld" bir<;ok eksikliluer ve 

kopukluklar gorUlmektedir. Nihai tUketiciye <;ok fazla 

araclyla ula,?llabilmektedir. 

Kuru kaylSlllll1 mikro pazarlawa sistemi seviyesin­

de, ara~ olarak kullallllan dort pazarla;ua karma elema­

nlildan birid(j~_ bUtUn satlf,l artlrlCl ~abalarl, faaliyetle­

ri i~ine alan tutundurmadlr. Tutundurrnanlll esas aJtlaCl 

l)iyasuda 0 rllccla veya murkaya olan talebi artlnnaktlr. 

l'utundUrlYlCl faaliyetleri dort ana slillfa ayrllabilir. Bun­

lar; reklam, ki.~;isel sutl,?, tanltma ve satlr;> geli,;;tirf.~e"; 

dir. Kuru kaYlslda lilikro ve malU'o seviyede ~ok onemi 0-

Ian tutundurrna ~abalarll1a gereken onemin verilrnedigi go­

rLilrnektodir. Gittik<;e i.iretimi artan lwru kaYlslda diger 

<;allslilalarla birlil~te tutundurma c;abalarll1ada Gerel~en 

onem verilmedigi takdirde artan Uretimin decerlendiril­

mesinde bUyUk zorluluarl& khl'f,lllaslllabilir. 
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Tablo: 1. 

ULKELERE GbRE KAYISI URETIl'1I (1000.Ton olarak) 

-~ 

~~ 1982 1983 1984 

DUNYA 1773 1913 1806 
CEZAYiR 40 61 50 
HISIR 23 19 20 
FAS 65 66 67 
GUNEY AFRIKA 40 35 40 
TUNUS 15 20 19 
A.B.D 107 85 115 
ARJANTIN 19 26 29 
$ILI 13 13 14 
AFGANISTAN 36 36 36 
HINDisTAN 15 16 17 
IRAN 55 55 55 
IRAK 33 32 31 
LUB!IAN 25 26 25 
PAKisTAN 44 44 44 
SURIYE 81 79 60 
TliRKIYE 205 245 195 
BULGARISTAN 41 32 35 

FRANSA 73 102 80 
YUNANISTAN 85 141 100 
l'1ACARISTAN 46 50 40 
ITALYA 168 157 170 
ROMANYA 36 39 42 
ISPANYA 181 151 216 
YUGOSLAVYA 28 32 20 
RUSYA 180 230 175 

Kaynak:F.A.O Production year book,1984. 
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, 

Tabla: 2. 

ILL ERE GORE KAYISI AGACI( adet) ve KAYISI URETIHI (t on) 

ILLER AGA({ . URETIM ILLER AGA({ URETIM 
ADANA 25.096 621 IZMIR 138.844 
ADIYAMAN 66.304 18.289 KARS 155.688 
AFYON 70.326 2.219 KASTAMONU 526 
AGRI 3.227 8 KAYSERi 254.579 
AMASYA 48.029 2.504 KIRKLARELI 16.659 
ANKARA 458.331 6.925 KIR$EHIR 68.290 
ANTALYA 42.046 1.273 KOCAELi 
ARTVIN 14.926 321 KONYA 2b6.374 
AYDIN 49.714 1.425 KUTAHYA 17.953 
BALIKESIR 65.481 767 MALATYA ~.877.564 
BILECIK 28.721 343 HANISA 89.677 
BINGOL 18.879 , 150 HARA$ , 116.833 
BITLIS 12.350 217 HARDIN 66.331 
BOLU MUGLA 25.216 
BURDUR 22.741 339 HU$ 1. 545 
BURSA 3.082 36 NEV$EHIR 245.219 
({!\'NAKKALE 41.636 751 NIGDE 100.405 
GANKIRI 7.021 148 ORDU 
({ORUM 71.340 832 RIZE 
DENIZLI 39.912 6n SAKARYA 870 
DIYARBAKIR 104.880 745 SAMSUN 577 
EDIRNE 27.251 569 St:tRT 38.690 
ELAZIG 232.750 3.105 SINOP 4.718 
ERZINCAN 267.142 3.857 SIVAS 260.037 
ERZURUM 115.706 1.347 TEKIRDAG 23.386 
ESKI$EHIR 76.321 1.327 TOKAT 26.922 
GAZIANTEP 98.203 722 TRABZON 
GIRESUN 10.215 64 TUNCELI 24.906 
GU:1U.';iHANE 33.599 585 URFA 52.015 
HAKKARI 8.444 77 U$AK 30.286 
!-lATAY 88.092 1.277 VAN 32.297 
ISPARTA 28.047 501 YOZGAT 97.882 
I({EL 265.149 4.180 ZONGULDAK 
ISTANBUL 20.750 537 

Kaynak:Ba:;;bakanllk Devlet istatistik EnstitUsU,1983 Tarl1llsal 
Yapl ve Uretim istatistiklerinden derlenmi:;;tir. 
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Tabla: 3. 

MA1ATYA 111 KAY lSI AGACI ve KAYISI URETIHI 

: 
1981 1982 1983 1984 1985 ! f------ --------

2.650•291 
MEYVE VEREN 

886.900 1.152.250 2.082.910 2.447.28' AGA<;: SAYISI 

tvfEYVE VERMEYECEK 
260.500 381.300 721.23~ 1.133.75C 1.385.30c YA$TA AGA<;: 

YA$ KAYISI 30.091 60.885 89.332 163.411 77.979 URETIMI (Ton) 

KURU KAYISIYA 

I AYRILAN 25.510 49.896 84.050 153.924 61.074 YA$ KAYISI (Ton) 

KURU KAYISI 
7.793 14.551 25.020 42.021 24.723 I URETIMI (Ton) 

, 
, .. - --

Kaynak: ~ralatya Teknik Ziraat MUdiirlUgU. 
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Tab1.ol 4 

TURKiYENtN KURU KAYISI 1HRACATI 

YILLAR 1.982 1.983 1.984 

tlLKELER M:tKTAR(kg) DEGER (dol.ar) mKTAR(kg) /DEGER ( do1.ar) Id:KTAR(kg) DEGER (dol.ar) 

Ba tJ. ALLIANYA 1..383.583 3.357~461. 2.380.334 4.009.392 2.560.695. .... 039.927 

AVUSTRALYA 81..672 208.869 375.078 773.724 61.5.41.7 1..274.1.56 

AVUSTURYA 44.588 1.04.535 228.004 425.208 1.27.298 21.9.21.3 

ABUDABI 21..977 1.02.630 1..200 2.21.8 1..000 .964 

BAHREYN 1..060 1..378 2.000 3.766 

BELglKA-LliKSEMBURG 1.44.827 31.6.481. 242.767 442.295 1.91..200 308.1.66 

A.B.D. 2.1.94.65l 5.460.786 3.9l4.505 7.927.560 6.202.574 ll..624.320 

BREZILYA 1..200 2.250 - - l3.072 35.295 

TAIWAN (FORMA~) - - 6.000 9.976 - -
DANIlIARKA 33.582 68.956 38.1.37 62.94l 34.220 6l.1.14 

DUBAI ll..000 21..750 24.908 36.81.4 l7.000 19091.0 , 

FINLANDIYA 77.363 206.609 1.53.385 302.777 1.58.020 334.637 I 

FRAl'ISA l.34l.1.05 : ).O~".339 1..829.689 3.254.61.2 1..95l.098 3.81.0. l70 

HOLANDA 459.488 1..059.435 800.360 1..420.049 823.538 1..492.781. 

lRAK 973.947 1..653.039 41..940 64.263 31..504 58.325 

:i:NGILTERE 1..334.269 3.1.66.602 2.065.588 3.937.632 1..945.400 3.607.969 

INGILTERENtN AME.ULK. 1.7.000 l3.090 - - - -
KIBRIS - - - - l6.558 9.268 

lRLANDA - - 5.000 7.1.50 480 888 



Tabl0 4 den devam 

YILLAR 1982. 1983 1984 

tlLKELER It:tKTAR(kg) DEGER (dolar) II:I:KTAR (kg) DEGER (dolar) II:I:KTAR (kg) DEGER (dolar) 

lSl'.ur.tA. 198.735 397.739 195.050 267.l38 l4l.914 296.822 
ISRAIL l!l1.41'l' 395.845 363.972 70l.8l0 2l4.903 387.650 
lSVEg 86.720 243.054 103.360 230.l32 73.204 142.515 
iSvtQRE 134.322 308.424 330.181 628.061 184.548 367.988 
!TALYA 343.853 758.333 222.2l2 413.778 222.787 446.294 
!ZLANDA l.OOO 1.l79 2.120 2.390 - -
Jll'ONYA - - 116.747 25l.6l6 266.185 568.538 

KANADA 495.237 1.243.819 938.654 1.833.872 931.765 1.726.507 

KATAR 504 1.569 12.062 25.027 4.492 6.067 
KUVEYT l44.733 357.580 61.052 89.126 232.196 78.2l6 
LiBYA ARAP CUIrlHUR:i:YET L 20.000 78.000 4.600') 9.382 5.075 7.656 
LiiBNAN 70.848 174.915 50.778 ::S2a39 40.543 95.948 
MACARISTAN - - 10.000 23.500 - -
UWAN - - 4.000 8.800 - -
MISL~ ARAP CUMHURIYET 72.996 269.5ll 23\3.600 510.850 337.020 508.556 

NORVEC 3.662 8.456 31.572 69.780 64.482 130.599 
PORTEId;Z 8.750 18.156 10.008 20.968 21.100 40.175 , 

I I 
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