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OZET

21. ylzylla adim adim yaklastigimiz gu glnlerde pazarlamanin
onemi agik¢a anlasiimigve pazarlamanin ekonominin en temel unsurlarindan
. biri oldugu bilinir hale gelmistir. Genellikle sanayi devrimiyle birlikte baglayan
yeni Grlin gelistirmesi, nlfus artisi, kisisel gelir, toplumsal egitim ve kiltar
diizeyinde meydana gelen degismeler pazarlamanin 6nemini daha da
antirmistir. Ameriken Pazarlamacilar Birligi tarafindan yapilan tanima gére
pazarlama,” kigilerin ve orgltlerin amagclarina uygun sekilde degigimi
saglamak (zere mallarin, hizmetlerin ve duglncelerin yaratiimasi,
fiyatlandinimasi, dagitimi ve satis ¢abalarinin planlanmasi ve uygulanmasi

slrecidir.

Rekabet ortamini g6zénine aldigimizda pazarlama karmasi
kavraminin igletmeler icin ¢ok 6nemli oldugu gérilmektedir. .Pazarlama
karmasi, bir isletmenin pazarlamaya iligkin karar degiskenlerinin belli bir
kesitindeki konumudur. Pazarlama karmasinin unsurlari, mamul, fiyat,

tutundurma ve dagitimdir.

Ekonomik yasamda olugan degisiklikler sonucu glinimizdie



enflasyon olgusu tim dinyada tartisilir hale gelmistir. Baglangigta geri kalmis
olan ulkelerin temel problemi olan enflasyon bugin Amerika Birlegik

Devletleri gibi geligmis Ulkelerinde en énemli sorunu haline dénugmustar.

Enflasyon, fiyatlar seviyesindeki genel degigmeler olarak
tanimlanabilir. Enflasyon kaynagina, gegirdigi safhalara ve ulkelerin
gelismiglik diizeylerine gdre farkh sekiller gosterir. Bunlar talep enflasyonu,
maliyet enflasyonu, dislk oranh enflasyon, hiper enflasyon, kronik enflasyon,

ve ithalata dayali maliyet artigindankaynaklanan enflasyondur.

1970’li yillarda baglayan enerji krizi Grlin ve hammadde kithgi ile
birlikte enflasyonu da ginlik bir problem haline getirdi. Enflasyon pazarlam
karmasinda engok fiyatlandirmayi,daha sonra ise mamul, tutundurma ve

dagitimi etkilemektedir.

Enflasyonist ortamda pazarlafna karmasi kararlan temelde verimliligi
arttirarak Uretim maliyetlerinin ddsUrdimesine c¢alisir, genellikle kaguk
musterilere hizmet azaltilip, fiyatlar arttinhir, Urtnlerin ambalaj,...vb.
maliyetlerinin dlUsUriimesine ¢alisihr, distk gelirli tlketiciler igin daha
ekonomik (ucuz) Grlnler geligtirilir.Yapilan reklamiarda ise fiyat unsuru

Gzerinde durulur.




ABSTRACT

During these days in which we approaching 21th. century step by
step, the importance of marketing was clearly understood and it was largely
know that marketing is one of the basic parts of economy. Generally, the
improvement of new product starting with the industrial evoulation at the
factories and population explosio, personal income, the changes social
education and cultures levels, have improved the importance of marketing
very much. In the discription of marketing made by A.M.A. : “its the procedure
which planning of creates, pricing, distiributing, sales promotion of products,

services, ideas depending on the personal and social aims”

The marketing mix concept is very important for the companies when
we consider the competitive life. Marketing mix: it's one of the companies
situation changes related marketing in a certain duration. The parts of

manketing mix are: product, price, promotion, distributuon.

As a result economic life changes, inflation became the discuasing
subject in the world during these days. Inflation which was the most important

problemsof developing and under developed countries before, its one of the




biggest problems of developed countries like the U.S.A.

Inflation is the general changes of the prices level. It can show
different existences on its sources, improvements and the level of
development of the countries. These are: demand inflation, cost inflation, low

rate inflation, hiper inflation, cronic inflation, the inflation related to importing

The Energy Crise started in the beginnig of 1970 made inflation a
daily problem together with scarcity of raw materiel and products Inflation is
influcing the pricing leadly, and then product, promotion and distribution of

marketing mix

The decission of marketing mix tries to take ihe production costs
down by improving the productivity, generally services for small customers
are taken down and the prices was increased, the cost of product like
packaging is tried to be taken down, cheap products are improved for poor
customers in the inflational enviroment. Pricing is the most important subject

of the advertisements.
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GIRIS

21.ylizyila yaklastigimiz su ginlerde ekonomik ve sosyal
yasamda olusan degisiklikler toplumlarin {retkenliklerinin daha
Ustinde tiketim egilimli olmalarina yol agmistir. Ozellikle 1970l
yillarin basindan itibaren enerji krizi ile birlikte basglayan Urln
kithgr beraberinde enflasyon kavaminin da guncellegsmesini
saglamis ve bugiin enflasyon kavarami tim dinyada bilinir ve
tartisilir hale gelmistir. Baglangigta sadece geri kalmis ve
gelismekte olan llkelerin sorunu olan enflasyon, bugin A.B.D. gibi

gelismis Ulkelerin de sorunu haline dénusmustir.

Yasanan tim bu degisimler tuketicileri ve dolayisiyla
isletmeleride etkilemistir.Kisisel gelir, egtim seviyesi, nifus
artis hizi, ...vb. gibi etmenler nedeniyle tuketim kaliplarinda olugan
farklilasmalara paralel olarak isletmelerin pazarlama anlayiglan
degismis, pazarlama kavrami ginimizde "biylk isletmelerdeki

gelenekselligini asarak evrensel bir kavram haline donigmustdr.

Gunimiizde toplumlarin dretimden g¢ok tiketim ydnli
olmalari ekonomilerde kismen ya da gene! anlamda talep artisi
yaratmistir. Tium dinya da pazarlama c¢ogunlukla tliketime yodnelik

bir faaliyet olarak algilandigindan, igletmeler var olan talep



fazlasini en iyi bigimde ydnlendirme de asirni arz gibi agir
talebinde gergekte bir pazarlama sorunu oldugunu kabul
etmislerdir. Karsilagilan bu sorunun ¢dzUmu ise, beraberinde talep
fazlasint yoénlendirmede rekabetgi bir ortam yaratmistir. Var olan
talep fazlasi ve yiiksek maliyetler ile olusan fiyat artiglan ise
enflasyon sorunun dinya ekonomilerinde yasanmasina sebeb
olmustur. Isletmeler olusan bu gi¢ ortamdan kurtulabilmek ve
hedef pazardaki pazar paylarini ve konumlarini kaybetmemek igin
uyum stratejileri olarak nitendirebilecegimiz  taktikler
gelistirmektedirler.

Yaptlan bu caligsmada enflasyon ve pazariama arasindaki
temel etkilesim incelenmis enflasyonun pazarlama karmasi
unsurlari ve tlketici davraniglar Gzerindeki etkileri belirlenmeye
calisilmistir. Yapilan bu c¢alismanin amaglari, i- enflsyonun
tiketiciler ve igletmeler (zerindeki belirlemek ii- pazarlama
karmasi kararlari ile tiketici davranislarindaki degisimleri
saptamak olarak belirtmek mimkindlir. Belirtilen bu amaglar
dogrultusunda Ulkemizde yas meyve ve sebze sektdrinde bir

arastirma calismasi yapimistir.

Calismanin birinci boliminde pazarlama ve enflasyon
kavramlart UGzerinde durulmusve ilgili kavramlar tanimlanmaya

calisiimistir.

ikinci bélimde, enflasyonun pazarlama ydnetimi ve
tiketiciler Ulzerindeki genel etkileri ile isletmeler tarafindan

gelistirilen uyum stratejileri belirtilmistir.

Uglinci bélimde ise, Tirkiyede'ki yas mayva va sabza

sektdriinde bir uygulama c¢aligsmas: yapiimistir.



BIiRINCi BOLUM
PAZARLAMA VE ENFLASYON KAVRAMLARI

1- PAZARLAMA KAVRAMI:

1.1-PAZARLAMA NEDIR?

21. ylzyila yaklastigimiz su glnlerde pazarlama kavraminin Gnemi
bliyik ©6lgude anlasiimis ve pazarlamanin ekonominin en Onemi
unsurlarindan biri oldugu bilinir hale gelmistir. Ozellikle 18. ylzyihn ilk
yarisindaki Sanayi Devrimiyle birlikte baslayan yiginsal Gretimin l.Dinya
Savasi sonlarinda bitlniyle yayginlagsmasiyla birlikte yeni mamul tlrierinin
gelistiriimesi ve ayrica nifus artisi, kisisel gelir, toplumsal egitim ve kdltir
diizeyinde meydana gelen degismeler,... vb. etmenler nedeniyle pazarlama
kavraminin dnemi daha gok anlagilimis ve ginimizde pazarlama arttk blylk
isletmelerdeki gelenekselligini asarak evrensel bir kavram haline

dénismuistir. Dolayistyla pazarlama, kar amact gliden ve sosyal amagh



islerde dnemli bir fonksiyon niteligini kazanmigtir.

Pazarlama bir yandan insanoglunun en yeni bilimlerinden biri iken Gte
yandan dunyanin en eski mesleklerinden biridir. likel takas zamanindan, bir
para ekonomisi agamasina ve oradan buglnin, haberlesme ve dagitim
alanindaki destekleyici acentalarin arag ve geregleri ile donatilmig modern
pazarlama sistemine ulagincaya kadar, her agamadaki degismeler yer
almistir. Ne var ki, degisme sireglerinin ve iligkilerinin incelenmesi bigiminde
tanimlanan pazarlama, ekonominin Kargilagilan sorulan ve sorunlari
gdrmemezlikten gelmesi Uzerine ancak 19. yuzyilin ilk yarisinin baslarinda

donU§tur.(”

Pazarlama kavrami , dOQU§undan gunimize kadar pek gok degisime
ugramis ve pazarlamayla ilgili bir.gok tanim ve kuram ileri strtdimastdr.
Pazarlama kavraminin gelisimi sirecinde yapilan gesitli tanimlardan bazilar
sunlardir;

-Pazarlama, mallarin Ureticiden tlketiciye dogru akisini saglayan

eylemlerdir.(Q) |

- Pazarlama, zaman, yer ve sah}iplik faydalarinin yarattimasini
saglayan eylemlerdir.(3)

-Pazarlama, Griin ve hizmetlerin Gretim noktasinin bitiminden, son

kullanici ve/veya tlketicilere ve/veya tedarik kaynaklarindan ara

kullanicilara kadar akisini gergeklestiren igletme faaliyetleridir.(4)'
- -Pazarlama, degisim sirece iginde gereksinimleri ve istekieri

tatmin etmeye yénelik insan eylemleridir.(5)

Phillip KOTLER, Pazarlama Yoénetimi, Cézimleme. Planiama ve Denetim,
(Gev. Yaman Erdal), C.1, B. ll, Bilimsel Yayinlar Dernegi Yayin No:2, Ayyiidiz
Matbaasi, Ankara,1975, s.4.

ilhan CEMALCILAR, Pazarlama, Kavramlar. Kararlar, Beta Basimevi, istanbul, 1988,
S.6.

a.g. k., s.7
Omer Baybars TEK, Pazarlama ilke ve UygulamalarMemieket Basimevi,izmir, 1991,
s.2

Carl MCDANIEL, Jr.,Marketing.Harper and Row,Publisters, Second Edition, Newyork,



-Pazarlama gesitli ¢evre kosullarinda degisimi kolaylastirmak
amaciyla insanlarin ve érgiitlerin eylemleridir.(6)

-TUketicinin satinalma glcUuni fiili talep haline gevirmeye yarayan
faaliyetlerin tamamina birden pazarlama denir.(7)

-Pazarlama, tiketicilerin ihtiyag ve isteklerinin gidermek ve
isletmelerin hedeflerine ulagmalarini saglamak maksatlaryla,
mallarin ve hizmetlerin Ureticiden tlUketiciye veya kullaniciya
akisina yénelen isletme didinmelerinin yapilmasidir.(8)

-Psikolojik ve sosyolojik agilardan pazarlama, toplumun ve bireyin
sosyo-psikolojik yapdarint ilgili bilim dallarindan yararlanarak
inceleyen ve onlarin gergek tutum ve davraniglarini 6grenmeye
‘gal|§an mal ve hizmetlerin tiketicilere ulastirimasinda kullantian
yontemlerden de yararianarak tuketicilerin istek ve ihtiyaglarina
uygun pazarlama uygulamalarinin bulunmasini saglayan bir

taaliyettir.(9)

Yukarida yapilmis olan tanimlamalardan ayri olarak Amerikan
Pazarlama Birliéi (AMA) 1985 yilinda genel kabul gbren tim pazarlama
tanimlarint incelyerek buglin gegerli olan genel bir pazarlama tanimi
yapmistir. 1985 yihinda yapilan bu tanim ise sudur;

-Pazarlama, kisilerin ve Orgltlerin amaglarina uygun sekiide

degisimi saglamak Uzere mallarin, hizmetlerin ve dustncelerin

yaratimasi, fiyatlandirilmas), dagitimi ve satig ¢abalarinin

planlanmas! ve uygulanmas strecidir.(10)

1982, s.4

CEMALCILAR, s.8

Yiksel UNSAL, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, ABCKitapevi, B2,iISTANBUL,
1984,5.65

ithan CEMALCILAR, Pazarlama Seg¢me Yazilar, (Der., San OZALP), Anadolu
Universitesi Basimevi, Eskigehir, 1990, s.26'dan , E.J. McCATHY, Basic Marketing: A
Managerial Apporach. Richard D. lrwin Inc., lilinois, 1964,5.64

Birol TENEKECIOGLU, Ekonomik_ Kalkinmada Pazarlama, Anadolu Universitesi
Bazimevi, Estigehir, 1986,5.13




Yukaridaki tanimlar incelendiginde pazarlamanin kapsaminda
Gretim éncesi disiince yaratimi ve satig sonrasi faaliyetlerinin yer aldigs
gdrilmektedir. Burada dustnce yaratimi ile anlatilmak istenen igletmenin
tirettigi mal ve hizmetlere iligkin talebin gelistirilmesidir. Ozellikle giinimiiz
ekonomilerinde gegcerli olan rekabet yogun ortamlarda var olan ya da yeni
Gretilen veya Uretimi disUnUlen Urlinlere karsi talebin geligtiriimesi buylk
onem tagimaktadir. Konuya bu agidan yaklagildiginda pazarlamanini tagidigi
onem birkez daha anlagiilmaktadir. Baska bir deyigle pazarlama toplumun
istek ve ihtiyaglarina uygun mallarin Gretilmesini saglayarak, Uretilem mallari
"emre amade" kilarak, satinalma istegi yaratarak topluma yararli olma,

toplumu belirli bir yagam diizeyine kazandirma gdrevini tzerine almigtir.(11)
1.2-PAZARLAMA KARMASI KAVRAMI

Gunumiizde gegerlilik kazanan rekabet ortam: igerisinde igletmelerin
pazar kosullarini 6n planda tutarak pazarlama y6netimini benimsemis
olmalart isletmeler igin 6nemli olan bir bagka kavrami daha o6n plana
¢tkarmaktadir ki, bu kavram pazariama biliminin temel konularindan birisi olan
pazarlama karmasi kavramidir. Pazarlama kafmasu kavrami ilk kez 1962
yilinda N. H. BORDON tarafindan ortaya atilmis ve daha sonra yapilan gesitli
caligmalar sonu‘nda gelistirilmistir.Pazarlama kavramini benimseyen
isletmelerde  Griinler (hizmet) igin pazarlama karmasinin olusturulmast artik
bir zorunluluk haline gelmistir. Kavramla ilgili olarak gelistirilen tanimlardan
bir kagln’l su sekilde siralamak mimkandur;

-Pazarlama karmas!, organizasyonlarin pazarlama planlarinin

kurulus bigimini ve ydnetimini saglayan, drln, fiyat, dagitim ve

promosyonun ézenli bir karigimidir.(12)

10

11
12

Yavuz ODABASI, "Pazarlama Tanmimindaki Gelismeler'f: \fs%aéilaﬁwaﬁgun,)&a31 De?_rgisi,
Yii:1, S.7 {Ocak- Subat), 1988, 5.32-33 oo e
TENEKECIOGLU, s.13

Steward W.HUSTED,Dale L. VARBLE, James R. LOWRY,Princeples of Modern

MERREZ utUricasiie



-Pazarlama karmasi, isletmenin pazarlama sisteminin 6zinu

olugturan dért girdinin ( Grln, fiyatin belirlenmesi, promosyonel

aktiviteler, ve dagitim sistemi) birlesimini tanimlamak i¢in kullanilan
terimdir. (13)

-Tlketicilerin 6zel bir grubu igin tek tek karar verilen fiyat, promosyon
ariin sunumu ve dagitim sistemi faktdrlerine isletmenin pazarlama
karmasi denir.(14)

-Pazarlama karmasi, herhangi bir isletmenin veya 6rgutin pazarlamaya
iliskin karar degiskenlerinin belli bir kesitindeki veya noktasindaki

konumudur. Bagka bir deyisle pazarlama karmasi, bir igletmenin

hedef pazarda istedigi tepkiyi alabilmek igin biraraya getirdigi,

kontrol edilebilir pazarlama degiskenleridir. {(15)

Pazarlama karmasi ile ilgili yapilan ¢alismalar sonunda pazarlama
kavramini olusturan unsurlar {iglii ve dértli simiflamalara tabi tutulmugtur. Ugli
siniflamay: Lézer ve E. J. Kelley yapmistir. Bu ayirima gére pazarlama
karmasinin unsurlar sunlardir:

-Uriin ve hizmet alt karigimi: Satiglar ve servis, Grin gesitleri, marka,

fiyat, stil renk, tasarim, garanti, etiket, standan,...vb.

-Yer (dagitim) alt karisimi: (fiziksel dagitim ve dagitim

kanallari):Kurulus yeri (fabrika, toptanci magagaza, perakendeci,

isletmeler,vb), dagitim merkezleri, depolar, depolama, tasima,
malzeme aktarimi, koruyucu ambalajlama, siparis isleme, stok
y6netimi, ...vb gibi

-lletisim (haberlegme) alt karigimi: Reklam, kisisel satis,

halkla iligkiler, tanitim, satis gelistirme, ..vb.(16)

13

14
15
16

Marketing, Allyn and Bacon Co, Boston, 1989,5.44-45

William J. STANTON, Fundamentals of Marketing Sixth Edition, Mc Graw Hill Co,
Canbury,CONN, 1981,5.30

MC DANIEL, s.13

TEK,s.42

a.g.k.,s.43



Pazarlama karmas ile ilgili 410 siniflandirma ise E.J. McCathy
tarafindan geligtirilmis ve bu dért elemanin ingilizce karsiliklan esas alinarak
kavram 4P bigiminde sembollestiriimigtir. Bu ayinma gdre pazariama
karmasinin unsurlan sunlardir:

-Mal(Product)
-Fiyat(Price)
-Tutundurma(Promotion)

-Dagitim(Place)

Pazarlama karmasini olusturan her unsur, igsletmenin pazarlama
hedeflerine ulagmasinda 6nemlidir. Pazarlamacinin temel gorevi, bu dort
elemandan, segilen hedef pazarin 0&zellikleriyle uyusan bir karma
olugturmaktir. Bu durumda pazarlama karmasinin, pazarlama yonetiminde en
belli bagli karar alani oldugu aglktlr.(17) isletmenin gelistirdigi pazarlama
karmasini olusturan uhsurlar arasinda etkili bir iletisim saglanmali ve bu
unsurlar birbirini tamamlamalidir. Ayrica isletme hedef aldigi her pazar
bélimi ve gelistirdigi her Grtn ( hizmet) igin ayr bir pazarlama karmast
gelistirmelidir. Rekabetgi ortamda siirekli olarak birbirlerinin pazar payina
sahip olabilmek igin calisan isletmeler igin iyi bir pazarlama karmasi
olusturmak ve bu yonlu rekabet etmek, onlara bir Ustiinlik saglayacagindan
oldukga 6nemlidir. Bunlar sanayi isletmeleri ve hizmet igletmeleri igin ‘gecerli
oldugu kadar tarimsal kokenli isletmeler iginde gegerlidir. Ozellikle
olusturulan pazarlama karmasinda yeralan Grlne uygun fiyatiandirma,
tutundurma ve fiziksel dagitim kosullari saglandiginda urlnlerin nihai
tiketicilere ulastinimas! ¢ok daha kolaylasarak, ¢zellikle yas meyve-sebze
gibi kisa slrede bozulabilen tarimsal drinlerde kayiplarin en aza
indirgenmesi saglanabilecektir. Boylece igletmeler, uygun pazarlama karmasi
geligtirdiklerinde igletme kayiplarinin kazanca dénlsmesi ve tlketici talebine

uygun arzda bulunmak sdzkonusu olabilecektir.

17 CEMALCILAR,Pazarlama. kavramlar kararlar.s.14



1.2.1-URUN

Hedef aldiklari pazarlarda faaliyette bulunan isletmelerin,
tiketicilerin istek ve ihtiyaglanni karsilayabilmek igin gelistirdikleri pazarlama
karmalarninin temelini Griin kararlari olusturur. Urin, igletmenin niteligini ve
hedef alinan pazardaki konumunu belirleyen énemli faktérierden biridir.
Pazarlama karmasinin planlanmas: ve gelisimi normal olarak isletmenin
urGnlerinin agikga tanimlanmasindan baglar ve dagitim, tutundurma ve
fiyatlandirma stratejileriyle surer.

Dar anlamda Urin, bir dizi fiziksel ve kimyasal 6zelligin kolayca gérulebilecek
bicimde biraraya toplandigi bir nesne olarak tanimianir.{18) Ancak her
mamul gérulebilen, elle tutulabilen &zelliklerin yanisira gorilemeyen, elle
tutulamayan bir takim &zellikleri de icermektedir. Dolayistyla Grin kavraminin
kapsami geniglemekte ve tim (total) Urin kavrami,Urlnin fiziksel
Ozelliklerini,trlinle birlikte sunulan bitin hizmetler, satis noktalar ve satig
miktarinin bGtin ozelliklerini (Satis elemanlari, dekorasyon, aydinlatma,
temizlik, ...vs) ve satig sonrasi hizmetleride icermektedir.(1®) Uriinu kisaca,
belirli bir ihtiyaci ve istedi doyurma 6zelligi bulunan ve degisime konu olan
hersey olarak tanimlamak da mumkiindar.(29) Bir gok Grin, toplumda
gorevierimizi yerine getirmemize yardimci olan birer semboldir.2VBir
baska tanimlamada rin, alicinin sunulan tatmini kabul ettigi, ambalajlama,
renk, fiyat, Gretici imaji ve Ureticinin ve perakendecinin hizmetlerini kapsayan

somut ve soyut niteliklerin toplamidir.(22)

isletmelerin pazarlama yoneticilerinin Griin tammini yukarnida

18
19

20
21
22

a.g k.,s.99

Lerzan OZKALE, Selime SEZGIN, Nimet URAY, Fusun ULENGIN, Pazarlama
Stratejileri ve Karar Alma Mekanizmast.lletisim yayiniari,B1,Istanbul,1991,s.8
CEMALCILAR, PAZARL AMA Kavramlar kararlar,s.100

MCDANIEL, s.220

STANTON,s.161
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belirtilen tanimlarda oldugu gibi genis anlamda ele almalart ve ilk dnce
mamullerinin ne oldugu ve isletmelerin Urin sunumlarinda bu mamullerin
hedef pazarda nasil konumlandigini bilmeleri gerekir.(23) Daha 6énce
belirtildi§i gibi gibi Grin (hizmetler)pazarlama karmasinin temelini ve
baslangi¢ noktasini olusturur. Uriinin niteligi ve kapsami, uygun tutundurma ,
fiyat ve dagitim stratejilerini etkiler. Bagka bir deyigle Grln tarafindan

belinlenen birgok pazarlama karmast modeli gelistirebilir.(24)
1.2.2-FIYAT

GunUimuzde yogun rekabet ortaminda faaliyet gosteren
isletmelerde pazarlama ydneticilerinin Grlnleri pazarlarken karar almalar
gereken 6nemli konulardan biriside fiyattir. isletme y®neticisi Uretilen Griinlere
uygulayacad: fiyatin, Urlne olan talepten, igletmenin saglayacag!
kara,misterisinden rakiplerine kadar pek ¢ok seyi etkileyecegini bilmelidir. Bu
neden.le pazarlama karmasi elemanlar iginde igletmeyi ekonomik ve sosyal

acidan engok etkileyen faktér fiyattir denilebilir.

Satin alan kullanicilar agisindan fiyat, olumlu degisime konu olan
iriin ya da hizmetin degeridir. Pazarlamada fiyat, basit olarak alicilarin bir mal
ya da hizmeti elde etmek igin 6demeleri gereken paradir. (25) Bagka bir
tanima gore fiyat, belirli bir rlin veya hizmetin faydasini belirli bir para

tutarina esitleyen sayidir.(26)

Fiyat 6zellikle tlketicilerin satinalma davranislarini doérudan
etkileyen en 6nemli etmendir. Ne var ki, ginimizde fiyat diginda kalite,
reklam,servis,...vb etmenlerde dnem kazanmaktadir.. Bununla birlikte 6zellikle

glinimiizde gegerliligi s6zkonusu olan enflasyonist ortamda fiyat yine de en

2
2
25
26

W

OZKALE ve digerleri, s.7
TEK,s.238

a.g.k.,s.301

a. g. k.,s.301
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6nemli etkendir.

Fiyat pazarlama karmasinin diger elemanlarini dnemli Sigide
etkiler. Ayrica fiyat, pazarlama karmasinin en degisken elemanidir. Diger

elemanlarina gore fiyat, kolaylikla ve hizla degistirilebilir.

Fiyat pazarlama karmasinin "gelir" saglayan tek elemanidir, étekiler
"gider" elemanidir. Bu nedenle Urlnleri dogru bigimde fiyatlandirmak olduk¢a

Onemli bir ydnetim gérevidir.(27)

Fiyatin bir firmanin pazarlama programi igindeki gergek yerini ve
islevini saptamak Uzere birsey s6yleyebilmek igin, ~ekonominin }iginde
bulundugu kosullari belirtemek gerekir. Ekonomik kosullar olumluysa ve
tuketiciler kolay harcama yapabiliyorlarsa, bir firmanin pazarlamadaki basarisi
icinde fiyatin édnemi, Urtn tasarimi ve Uretim planlamasi veya tutundurma
faaliyetlerinden azdir. Ancak ekonomik durgunluk ve enflasyon dénemlerinde
fiyat, pazarlama y®6netiminin en O6nemli araglarindan biri haline

gelmektedir.(28)

Alic! ya da tiketici agisindan bakildiginda bir Grinln fiyatina,
tiketicinin satinalma sirecinde harcadigi para,' zaman ve enerji de
eklenmelidir. "Tiketicinin etkinligi kurami" na gbre, para, zaman ve enerjiden
olusan bu alig veris maliyetine " tUketim maliyeti " denilmektedir. "Tiketicinin
etkinligi kurami" na gore tlketici tiketim maliyetini en aza indirip, faydasini
maksimize etmeye ¢alisir. Dolayisiyla tiketici aé;nsmdan bir Grlin veya hizmetin
faydasi, o Gr{in ve hizmet icin harcanan para yaninda zaman ve enefji

harcamalarini da igerir.(29)

27 CEMALCILAR, Pazarlama. Kavramlar, Karalar.s.253
28 gEZGIN ve digerleri, s.28-29
29 TEK, 5.302
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1.2.3-TUTUNDURMA

Glnumizde yogun rekabet ortamiyla sirekli karsi karsiya kalan
isletmelerin tUketicilerin arzu ve gereksinimlerine uygun mali geligtirmeleri,
uygun bir fiyat politikas!i uygulamalar ve uygun bir dagitim kanaliyla mali
tiketicilere ulastirmalarn yeterli olmamaktadir. Bu etkinliklerin satis arttirici
cabalarla butlnlestiriimesi gerekmektedir. Ayrica isletme ile tiketici arasinda
bir iletisim aginin kurulmasi) gerekmektedir. Bu iletisim ancak tutundurma
¢abalari yardimiyla saglanabilir. Tutundurma, isletmenin urettigi mal veya
hizmetlerin varligini tuketicilere duyuran ve isletmenin yasamasini ve

gelismesinin saglayan bir pazarlama aracidir.(30)

Satis cabalart bir baska deyisle tutundurma ¢abalari, isletmelerin
tiketiciyle kurmak zorunda olduklar iletisim strecidir.(31) Genig anlamda
tutundurma, bir Urin veya hizmetin , daha dogrusu o {rlin ve hizmeti
sarmalayan pazarlama karmasinin satisinin arttiriilmas) basta gelmek Uzere,
gesitli pazarlama amaglarinin gergeklestiriimesi dogrudan (ylzyize), kigisel}
ve kisisel olmayan dolayli yontemler, teknikler , araglar, siiregler ve personel
kullanilarak alicilara ve diger muhataplara iletisimler gelistirme, yayma ve bu
muhataplardan tiim pazarlama ¢abalarint (4P’yi), gelistiri¢i bilgi toplama
etkinlikleridir.(32)

Tutundurma faaliyetlerini sirasiyla su sekilde belirtmek
mumkinddr;
-Reklam

-Kigisel Satis

30 Esin KUHEYLAN, isletmelerde Satis Gelistirme Etkinliklerinin Planlanmasi

31

ve Sonuglarinin Degerlendiriimesi , T.C. Dokuz Eyliil Universitesi I.1.B.F Dergisi,C .4,
S.1-2,1989,5.355

Tungtan BALTACIOGLU, igletmelerde Satig Adtirma Cabalari,A.1.T.i. Akademisi
Mugla Isletemecelik Yiksek Okulu Yayinlari No:5,0z Anadolu Matbaasi,
Ankara, 1980, s.57

32 TEK, s. 464
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-Halkla iligkiler
- Oteki satis ¢abalan

Reklam, tutundurma karmasinin bilesenleri igcinde en fazla
yasantimiza girmig, gevremizi kusatmigcasina yaygin olamidir. Reklamin bir
anlamda “vitrinin en 6niinde olma “ 6zelligi yediden yetmise herkesin dikkatini
cekmekte, Uizerinde konusulmasina yol agmaktadir. Reklam, mal, hizmet ve
fikirlerin, sosyal/ekonomik refahin gelisimini, tiketici tatminin ve reklam
verenin amaglarina ulagmasint gergeklestirmek Uzere inandirict iletisim
sajlayacak sekilde kitle yayin araclaninda tutunduruimasidir.33) Reklam, bir
isin ,bir malin veya hizmetin para karsihginda, genel yayin araglarinda, tarif

edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasndlr.(34>

Kisisel satig, pazarlama orguitinun (isletmenin gdrevlisi) ile var
olan ya da umulan alicitarin arasinda dogrudan ve sézli satis gabasndlr.(35)
Kisisel satig, satis arttirici ¢abalar igerisinde en dnemli olan faaliyetierden
birisidir ve digerlerinden en dnemli farki dinamik olusudur. Kigisel satis,
kimligi belirlenebilir bir kurulusun pazarlam‘a sunusunun kisiler tarafindan
dogrudan dogruya sirllmesine yarayan ikna edici iletisim ve tutundurma

faaliyetidir.(36)

Halkla iliskiler,bir girisimin, kamu ya da 6zel sektdrde faaliyet
gosteren bir kurulusun temasta bulundudu ya da bulunabilecegi kimselerin
anlayls, sempati ve destegini elde etmek ve devam ettirmek igin yaptig: strekli
ve 6rgiitlenmis bir ydnetim gérevidir.(37) Halkla iligkiler, Grin ve igletme

adina toplumda olumlu imaj saglama gorevini Ustlenmis bir pazarlama

33
34
35
36
37

SEZGIN, s.95

UNSAL,s.12

CEMALCILAR, Pazarlama, KavramlarKaralar, s. 298
TEK,s.510

Ahmet Biilent GOKSEL,Halkla itiskiler, Anadoiu Universitesi Basimevi, Eskigehir,
1989, s.

coaptd
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iletisimi fonksiyonudur. Bir bagka tanimda halkla iligkiler, halkin tutumlarini
degerlendiren, halki ilgilendiren bir 6rgitin veya Kiginin politika ve
proseddirlerini belirleyen anlayts ve kabuliinii saglamaya ydnelik hareket

programini uygulayan bir iletisim fonksiyonu olarak tanimlanmaktadir.(38)

Oteki satis cabalar. satisla reklami tamimlayan, tiiketiciyi satin
almaya ydnelten, perakendeciyi daha etkin olmaya glidileyen zaman ve
mekan iginde kisitlanmis olarak ek fayda (Ustlnlik) saglayan teknikler
dizisidir.(39) Bir baska deyisle satista gelistirme , mal ya da hizmet satiglarini
ve satin alimlarin arttirmaya ydnelik, reklam, halkla iligkiler ve kisisel satis

disinda kalan, kisa dénemli promosyon faaliyetleridir.

1.2.4- DAGITIM

isletme tarafindan dretilen Uriinlerin tiiketicilere ulagmast ve
tiketicilerin istek ve gereksininmierinin tatmin edilebilmesi igin igletmenin,
Granleri uygun fiyatta, uygun miktarda, uygun yer ve zamanda sunmasi
gerekir. Bagka bir deyisle pazarlama ydneticileri yeter miktarda ve en uygun
malin Gretilmesi igin, Uretim isiyle ugrasanlarla iliski kurar, stok kontrol
ybntemlerini ve tagima sistemlerini gelistirir. Ayrica aracilan belirler. Daha
dogrusu dagitim kanalini secer ve fiziksel dagitimi saglar.(40) Fiziksel
dagitim, yogun rekabet ortaminda faaliyetlerini strddren igletmeler aguéundan
®nem derecesi yiiksek bir rekabet aracidir. igletme rakip firmalarla dagitim
maliyetlerinde indirim yaparak pazarlama maliyetlerinde minimizasyona

gidebilir ve boylece rekabet Ustinligd saglayabilir.

Pazarlama karmasi elemant olan dagitimi iki ana bdlimde

incelemek mimkuindur;

38 TEK, 5.507
39 SEZGIN, 5.113
40 CEMALCILAR,Pazarlama. KavramiarKararlar, s.15
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-Fiziksel dagitim

-Dagitim kanakh

Fiziksel dagitim, alici (tiketici) - kullanici ve saticilarin (Ureticilerin,
imalatgl, toptanci ve perakendecilerin) birbirlerinden uzak olmalar nedeni ile
ortaya gikmistir. Amag, kisaca Grlnlerin iligkili noktalar arasinda fiziksel olarak
hareket ettirimesidir.(41) Fiziksel dagitim, mamullerin satisa hazir duruma
geldikleri noktadan alicilarina, firmanin pazarlama politikalarina ve genel
amaglarina uygun bicimde ulastinimasini saglayan faaliyetler bitlini olarak
tanimlanmaktadir.(42) Baslica fiziksel dagitim faaliyetlerini su sekilde
siralamak mumkunduar; Magsteri hizmetleri, talep tahminleri, dagitim iletigimleri,
envanter kontrolu, malzeme aktarimi, siparis ‘i§leme, yedek parga ve servis
destegi, tesis ve depo konum yeri segimi, tedarik, ambalajlama, geri dénen
mallarin yonetimi, hurda, dékuntl ve artiklann elden ¢ikanimasi, trafik ve
ulasim, depolama ve saklamadir.(43)Onemi son yillarda anlasilan fiziksel
dagitim, pazarlama karmasindaki dagitim islevinin birinci boyutudur. Ozellikle
Gretkenlik arayigt iginde bulunan isletmelerin blylk oranli dagitim
maliyetleriyle karsitagsmalari fizikse! dagitim yonetimini 6n plana

cikarmaktadir.

Dagitim islevinin ikinci boyutu olan dagitim kanallan segimi ve
yénetimi dnemini 6zellikle son yillarda arttirmis ve yogun rekabet ortami
icerisinde didinmelerini strdlren isletmeler icin gi¢ karar alanlarindan birisi
olmustur. Dagitim kanali kavrami, I.Ddnya Savasi sonrasi baglayan yiginsal
Uretim sonunda gegerlilik kazanmis bir kavramdir. Yiginsal dretim nedeniyle
sa@lanan (retim artisi sonunda Uretimin blydk bir kisminin diger yerlerdeki

tiketicilere ulastirlmasi gerekmis ve Uretici firmalar tarafindan dagitima

41

42

43

Omer Z. ASICI, Omer Baybars TEK, Fiziksel Dagitim Y&netimi, Bilgehan Basimevi,
izmir,1985,s.1

ismail KAYA, “Sinai lIgletmelerde Fiziksel Dagitim Faaliyetleri”, Pazarlama
Dergisi, Yil.1, S.4 (Haziran), 1976,s.41

Ayrintih bilgi igin bakiniz, Omer Z. ASICI, Omer B. TEK,s.6-11
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dolayisiyla dagitim kanalina gereksinim duyulmustur. Dagitim kanalini bir
baska deyisle pazarlama kanalini kisaca mallarin pazarlanmasin: saglayan,
isletme i¢i OrguUtsel birimlerin ve igletme digi pazarlama O&rgutlerinin
olusturdugu bir yapt olarak tanimlamak mumkundur. (44) (retilen trtini ya
da hizmeti nihai tlketiciye ulastiran her bir isletme ya da araci kurum dagitim
kanalinin halkalarini diger bir deyisle dagitim kanalinin diizeyinin olusturur.
Dagitim kanah dizeylerini;

-Dogrudan dagitim

-Uretici-Perakendeci-Tiiketici

-Uretici-Toptanci-Perakendeci-Tiiketici

-Uretici-Yaritoptonci-Toptanci-Perakendeci

-Uretici-Satis Acentesi-Kullanict (endstriyel (riinlerde)
seklinde siralamak mimkindir. isletme bu daditim segeneklerinden birini
Grettigi drdn tlrlnd, dagitim stratejilerini ve igletmenin finansal durumun

g6zdnlne alarak belirleyebilir.
1.3-EKONOMIK GELISIM SURECI iCINDE PAZARLAMA

'Ekonominin gegirdigi evreler incelendiginde, pazarlama faaliyetlerinin
toplum ve ekonomik gelisim sireci iginde farkhliklar g&sterdigi ve gergek.
anlamda pazarlama kavramina ulasiincaya kadar kavram ile iigili birgok
evrimin sdzkonusu oldugu goérilmektedir. Dolayisiyla en iyi sekliyle
pazarlama kavramini tanimlayabilmek ve pazarlama uygulamalarini gergege
uygun bigimde yerine getirebilmek icin toplumlarin ve ekonomilerin gegirdigi
asamalar iginde bazarlama faaliyetlerini ve ekonomik kalkinmada
pazarlamanin roilini belirlemek gerekmektedir. Buna gbre ekonominin

gegirdigi asamalari ve pazarlama faaliyetierin su gekilde belirtmek

mumkuinddr.
Ekonominin kendi kendine yeterli olmast agsamasinda, bireyler her tirll

44 CEMALCILAR, Pazarlama. Kavramlar, Kararlar, s.154
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gereksinimlerini kendileri kargilamak zorundaydiar. Ancak bireyler daha
sonra biraraya gelerek ortak Uretime basladilar. Ne var ki, bu durum bireyler
arasi degisimi engellediginden bu dénemde pazarlama faaliyetlerinden séz

etmek mimkdin degildir.

likel takas asamasinda, bireyler arasinda uzmanlasma sézkonusudur.
Uzmanlagma sonunda artan uretim miktariyla birlikte bireyler birbirleriyle

drdnlerini degistirmeye yani takas etmeye basladilar. Kigisel satig
uygulamalarindan bazilarinin ilkel takas ddéneminde doddugu tahmin
edilmektedir.(42) Bu uygulamalar pazarlama kavraminin olusumunun temel

olarak da nitelendiritmektedir.

Yerel pazar asamasinda,. bir énceki asamada séz( edilen uzmanlasma
kavraminin benimsenmesi ve yayginlasmasiyla birlikte bireyler arasi takas
isleminin dnemide ayni oranda artmistir. Dolayisiyla bu birgok mal tlrinin
yeraldi§t yerel pazarlarin kurulmasini hizlandirmistir. ilk 6nceleri gegici
konumda bulunan bu pazarlar sirekli hale gelmistir. Bu pazarlarda takas
isleminde wuzmanlagmanin artmasiyla birlikte pazarlama kavrami

yayginlasmistir.

Para_ekonomisi asamasinda.toplumlari olusturan bireylerin arasinda

takas igleminin iyice yayginlagsmasiyla birlikte Grlnlerin bdlinememesi,
degisime konu olan Grlnlerin birbirlerinin tam karsiliklarinin olmamasi,...vb.
nedenlerden dolay: c¢esitli sorunlarla karsitasiimaya baslanmistir. Bu
sorunlara ¢6zim olarak bir degisim araci gelistirilmistir. Bu degisim aracinin
gelistiriimesiyle bireyler arasi aligveris artmis ve yerel pazar uygulamasi

yayginlagmistir.

ilk kapitalizm asamasi,ilk (i¢ asamada gelisen kavramlar sonunda
insanlar sadece tiiketim igin degil kazan¢ saglamak iginde Gretim yapma

zorunlulugunu anlamiglardi. Dolayisiyla toplumda sermayedarlar (girigsimciler)

45 TENEKECIOGLU, s.74
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ve isgiler gibi iki ayrt sinif bu agamada olugsmus ve girisimciler isgiler yoluyla
elde ettikkleri cesitli GrUnleri i¢in yeni pazarlar aramaya baglamislardir. Bu
asamada pazarlama faaliyetleri iginde kisisel satis agirliktaydi. Kigisel satis
faaliyetini girisimcilerin emrindeki satisgilar yerine getirirdi. ik kapitalizm
asamasinda pazarlama, &zellikle saticiya kazan¢ saglama amaci ile |
tiketicilerin veya pazarlarin aranmas! ve mallarin Ureticiden tlketim

merkezlerine ulastinimasina iligkin faaliyetleri kapsamaktaydl.(46)

Yigin Uretim asamasinda, dinyada olusan hizli niifus artisi, bireyler ve

toplumlar arasindaki haberlesme ve iletisim olanaklarinin ve Kkuiltdr
dizeylerinin artmas! yiginsal tretimi zorunlu kilmis ve dolayisiyla teknoloiji
evrimi baslamistir. Teknoloji evrimiyle birlikte ekonomide rekabet ortami
gelismistir. Rekabet ortaminin gegerlilik kazanmasiyla birlikte igletmeler
bazinda ¢esitli pazarlama uygulamalari sézkonusu olmu§tur. isletmeler
mamul tdrlerinin artmasiyla  birlikte  ¢esitli tiketicilere ulagmaya
baglamiglardir. Bitlin bunlarin sonucu blarak, bu asamada mal ve hizmetlerin
Ureticilerden tliketicilere akisini saglamak ve gelistirmek amaci ile saticilar

tarafindan yerine getirilen faaliyetlerin timine pazarlama adi verilmi§tir.(47)

Bolluk toplumu asamasttemel gereksinimlerini kargilayan bireylerin

farkli gereksinim ve isteklerini olusturdugu pazarlar isletme igin oldukga
onemlidir. TUketicilerin gereksinim ve isteklerini belirlemek icin bu asamada
Ozellikle pazarlama arastirmalarina O6nem verilmektedir. Pazarlar
bdlimlenmekte, hedef pazarlar belirlenmektedir. Belirlenen hedef pazarlara
uyguh pazarlama planlarn gelistiriimektedir. Bu asamanin temel 6zelligi
tiketicilere ydnelik pazarlama anlayisinin igletmeler tarafindan kabul

gOrmesidir.

Yukarida yer alan bilgilerden de anlasitacagl lzere isletmelerin

46
47

a.g.k, s.79
a.g.k, s.81
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pazarlama faaliyetlerinin temel amaci, Urettikleri mal ve hizmetlerinin nihai
kullanicilara ulagmasini bir bagska deyisle satisini saglamaktir. Ekonomik
agidan geri kalmig Ulkelerde bu temel faaliyet 6nemsenmemektedir. Oysa bir
Ulkenin pazarlama faaliyetleri, o Glkenin retimine yon veren, bu Uretimin en
hizli sekilde artisini saglayan faaliyetler oldugu igin pazarlama ile ekonomik
kalkinma arasinda dogrudan bir iligkinin bulundugu aciktir. (48) Ekonomik
agidan gelismis Ulkelerde pazarlama karmasik bir faaliyet konusu iken, az

gelismig veya geri kalmis Ulkelerde pazarlama ihmal edilmistir.

Az gelismis ya da geri kalmis Glkelerde pazarlama, uygulanan Uretim
yéntemlerini, niifus ve gelir dagihimianni degistirmeden ekonomik diizeni gok
daha iyi duruma getirebilir. Pazarlama, bu Ulkelerde muitesebbis ve igletme
ybneticilerini gelistirerek ekonomik kalkinmaya yardimci olur. Geri kalmis
Ulkelerde pazarlama, dogrulugu , glveni ve uzagr goruriigu gelistirir.
Alicilara, genel ekonomiye ve topluma iligkin uzun sdreli kararlarin alinmasin

zorunlu. kilar. Ayrica Gretim ve hizmetler igin standartlar koyar.(49)

Sonu¢ olarak ekonomik kalkinmada pazarlamanin etkileri asagida

yazildigi gibi 6zetlenebilir.

i- Pazarlama,lretimde bulunan isletmeleri para ve pazar
ekonomisine yonelterek daha verimli galismaya tesvik eder.

ii- Pazarlama, alim-satim igslemlerinde harcanan giderleri
dasardr.

iii- Pazarlama sistemi degisik bdlgelerdeki pazarlarin
arasinda baglanti kurarak fiyat farklarini azaltir ve daha
istikrarl fiyat dizeni saglar.

iv- Pazarlama, tliketicinin ilgilenecedi yeni veya daha iyi

mallar pazara slrerek arz ve talep elastikiyetini arttirir.

48 Manir MUTLUKAYA," Pazarlama ve Iktisadi Kalkinma®, Pazarlama Dergisi, Yil.1,S.2
(Haziran 1979), s.9

49 CEMALCILAR,Pazarlama. Secilmis Yazilar, 5.97-99
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v- Pazarlama,fiziksel dagitimi daha verimli hale getirerek,
fire, bozulma, gecikpe, vs. gibi kayiplari Onleyerek
tiiketicinin daha ucuza mal almasini saglar.

vi- Pazarlama, pazarlar ile ilgili bilgilerin akimim dizenli
bir bicimde saglayarak rizikolari azaltir.

vii- Pazarlama, toplumun ihtiya¢c ve isteklerine gére U(retimi
ve dagitimi etkiler.

viii-Pazarlama kuruluglari, ekonominin diger sektdrlerine
hem sermaye, hem de yetenekli girisimciler saglar.

ix- Pazarlama, pazarlarin buylimesi sonucu igletmelerin

finans ve teknolojik yonden isletme igi ve igletme digi

maliyetlerin distrilmesini saglayabilir.(50)

2- ENFLASYON KAVRAMI

2.1-ENFLASYONUN TANIMI VE TURLERI

Ekonomik yasamda olugsan degisiklikler sonucu ginimizde enflasyon
olgusu tim diinyada bilinir ve tartisilir hale gelmistir. lik 6nceleri geri kalmis ve
gelismekte olan Ulkelerin temel problemi olan enflasyon bugiin Amerika
Birlesik Devletleri gibi gelismis ekonomik dlizenlere sahip Ulkelerinde en

dnemli sorunu haline dénismistdr.

Enflasyon bilinen tanimtyla fiyatlar seviyesindeki genel degismelerdir.
Bir baska deyisle de enflasyon, para arzinin gecerli fiyattaki mal ve hizmet
talebini agmasi olarak tanimianabilir. Enflasyon, Ulke ekonomileri igin temel
problem olma niteligindedir. Cinki enflasyon, toplumlarin ekonomik
duzenleriyle birlikte sosyo-kiltirel yapilarinda olumsuz degisiklikler
yaratmaktadir. Ulke halki, hem ekonomik agidan hem de sosyo-kiiltirel

agidan gittikge zayiflamaktadir.

50 TENEKECIOGLU,s.137-139
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ilgili ekonomi literatliriinde enflasyon, farkli bicimlerde tanimianmis ve

turleri belirtitmigtir.

-Enflasyon, tedavilde kullanilan araglarin (paranin), o Ullke
piyasasini ihtiyaglarindan fazla artmasi ve bu artisin devam
etmesi sonucunda paranin kiymetinin azalmasi ve bdylece
fiyatlar genel seviyesinin yiikselmesidir.(51)

-Enflasyon, ulusal gelirin parasal tutarninin, ulusal c¢iktinin
parasal tutarini agmasidir.(52)

-Enflasyon esasta, surekli de olsa yayginda olsa, bir ortalama
artistan daha c¢ok, fiyatlar arasi farklilagsma ve uyumsuzlu-
gun vyarath@i, ulusal ekonominin her alanina girmis yaygn

dengesizlik halini belirlemektedir.(53)

Enflasyonun temel 6zelligi, toplam mal ve hizmet arzinin toplam talebi
kargilayamamast yani toplam talep ile toplam arz arasinda dengenin
kurulamamasidir. Hizla blyuyen talep karsisinda onu karsilayacak dretimin

yapilamamasi, ekonomiyi daha yuksek bir fiyat dizeyinde dengeye getirir.

Enflasyon kaynagina, gegcirdigi safhalara ve Ulkelerin gelismislik
duzeylerine gore farkl sekiller gésterir. Enflasyon turlerini su sekilde belitmek

mimkind(r;

Talep Enflasyonunun, temel nedeni yatinmlarin tasarru_ﬂardan az

olmasidir. Talep enflasyonu kurami, fiyat dizeyindeki enflasyonist agikla

51 Nejat BERBEROGLU, Makro Ekonomik Analiz, Anadolu Universitesi Yayinlari No:
,Anadolu Universitesi Basimevi, Eskisehir, 1986,5.151

52 W.Reay TOLFREE, Ekonomik Teori Uzerine Notlar, (Gev. Ridvan KARALAR), Anadolu
Universitesi Yayinlari No:95, Li.B.F. Yayinlari No:25,Anadolu Universitesi
Basimevi,Eskigehir, 1985, s.65

53 Ersoy AKINCI, "Enflasyondan Ekarflasyona”, Hacettepe Universitesi i.i. B.F. Dergisi,
C.6, S.1-2, 1988, 5.2
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aciklanmaktadir.(94) Tam istihdam durumundaki bir ekonomide, toplam
talepteki artig, bir gok mala iligkin piyasada asin talep yaratacak ve fiyatlar
ylkselecektir. Mal ve hizmet talebindeki artig, faktdr talebinde bir artiga
neden olacak ve bunlarin fiyatlan da yUkéelecektir. Boylece ekonomi tam
istihdamdayken, hem mal ve hizmet piyasasinda, hem de Uretim faktérleri
piyasasindaki enflasyona toplam talep artisina neden olmaktadir. Hemen tim
iktisatgilar, asiri toplam talebin enflasyonun en blylk nedeni oldugu ya da
olacagini kabul etmektedir.(®3) Talep enflasyonunu dnlemek igin bitce, para
ve kredi politikalarinin ilgili kurumlarca bldyuk bir dikkatle uygulanmasi

gerekmektedir,

Maliyet Enflasyonu, dretim artigi, mal ve hizmetlerin Uretiminin maliyet

unsurlarindaki artislardan kaynaklandiginda gecerlidir. Ekonomi teorisinde
dnce maliyetlerin ylkselmesi, daha sonra fiyat artislari nedeniyle talebin
ylkselmesi biciminde olusan enflasyon sureci maliyet enflasyonu olarak
adlan'dlrllmak'(eid|r.56 Ekonomideki maliyet artiglan; tcretlerin ylkselmesinin,
hammadde fiyattarinin artmasinin, bazi mal ve hizmetlerin uzun zaman bloke
edilmisg fiyatlannin serbest birakilmasinin, ithalatin pahalilagmasinin, tarimsal
Uretimin dismesi sonucu bu drinlerin fiyatlarinin ylkselmesini ve asir
istihdam politikas: ile ilgili olarak emegdin marjinal verimiiliginde yer alacak
disuslerin sonucu ortaya gykabilir.(57) Bir ekonomide maliyet

enflasyonundan sézedebilmek icin bazi kosullarin sdzkonusu olmasi

54

55

56
57

ENFLASYONIST ACIK: Ekonomide biitiin faktérier tam kullamim halinde oldugunda

hammadde ve yardimci madde bulmak glgleseceginden, toptam arzin kisa dénemde
arttinlimasi olanaksizdir. Talepteki artiglar, mevcut mal ve hizmetlerin fiyatlarini

yikseltecektir. Toplam arzin ekonomideki ¢esitli darbogazlar sonucu arimasiun

olanaksiz oldudu noktadan itibaren enflasyonist baski ortaya ¢ikar. Bdylelikle, toplam
taleple toplam arz arasindaki fark blyiddikge fiyatlar artmakta; dolayts! ile enflasyonist
agikta buyumektedir.

Akin ILKIN, Erol IYIBOZKURT, ilker PARASIZ, Onder OZKAZANG, iktisadi Analiz, C.2,
Anadolu Universitesi Yayinlan No:40, A¢ik6gretim Fakiltesi Yayinlart No:12, Anadolu
Universitesi Basimevi, Eskisehir, 1991, 5.427

BERBEROGLU, s.155

ILKIN ve digerleri, s.431 T B
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gerekmektedir ki, bunlar;

i- Girigimcilerin karlariny artan maliyetler karsisinda
muhafaza etmek istemeleri

ii- Ucret artiginin prodiiktivite artisina paralel olmamasi

iii- Fiyat ylkselmelerinin mal strimuni engellemeleri

iv- Emisyonun artmasi(58)

Yukarida s6zU edilen maliyet artiglarindan dolay: fiyatlarda ytkselmeler
gbralir. Maliyet enflasyonuyla mucadelede piyasay: dizenleyici ve rekabeti

arttinci énlemier alinabilir

Distik Enflasyon, Ust sininn %10'un altinda kaldidi ve cogunlukla %5

dizeyinde gergeklesen enflasyon tlridir. Bu enflasyon tlrinin gdzlendigi

tlkelerde enflasyon orani zaten dusik oldugu i¢in micadele gimesj kolaydir.

ancak dislik oldugu igin genellikle enflasyondan kurtulmak daha da
zordur.(59)

Hiper Enflasyon, izl fiyat artiglari nedeniyle tliketicilerin harcama
egilimlerini ylkseltmeleri nedeniyle enflasyon oraninin hizlanmasidir. Hiper
enflasyon diye adlandirilan bu enflasyona gesitli ddnemlerde rastlanmistir.
Hiper enflasyon distk enflasyonlu ekonomilerin bir yilda yasadid: fiyat
artisinin bir kag glinde ya da haftada gerceklesmesidir. enflasyon oraninin st
sinin yoktur.(60) Ornegin Birinci Diinya Savas! sonunda Avusturya, Aimanya,
Yunanistan,Macaristan, Polonya ve Rusya'da hizi %50'nin Ustiine ¢ikan ve

stresi 1-2 yil arasinda degisen hizli enflasyon dénemi yasanmistir. Emisyon

58

59

60

Ayrintilt Bilgi igin Bakimiz, Akin iLKIN ve Digerleri, lktisadi Analiz, Anadolu Universitesi
Yaymnlan No:40, Agikégretim Fakiltesi Yayinlart No:12, C.2, Anadolu Universitesi
Basimevi, Eskisehir, 1991, s.431-433

Asaf Savas AKAD, Kronik Enflasyonla Miicadele: Sorunlar, Cézimier, Teredditler,
TUSIAD Yayinlari No:  , Istanbul 1992, s.1
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24

artisina kiyasla fiyat yukseliglerinin daha hizl olmasi, paradan kag!s olayinin
baslamasina yolagmaktadir. Agiri enflasyon dénemlerinde her tirlid mala kars!
blylk bir talep artisi olmakta, halk tasarruflarini para yerine altin, ddviz,

gayrimenkul,...vb. alanlara kaydirmaktadir.®61)

Kronik Enflasyon, ddguk enflasyonlu Ulkelerin yillik fiyat artigini
ortalama bir ayda yakalayan ekonomilerdeki enflasyondur. Kronik
enflasyonda yillik fiyat artigi ortalama %10’un stlinde ancak %100’ln altinda
seyretmektedir. Kronik enflasyonda enflasyon orani yaklagik %50
dolayindadir.(62)

ithalata Dayali Malivet Artiisindan Kaynaklanan Enflasyonda ise ithal

edilen hammadde, yari mamul, donatim ve tiketim mallannin fiyatlarindaki
artiglarda girisimciler, sdzkonusu artiglari Gretim maliyetlerindeki artig

nedeniyle otomatik olarak yurt ici satis fiyatlarina yansitmaktadiriar.(63)

Ozellikle gelismekte olan llkelerde gecerliligi olan enflasyon, tarimsal
kékenli Uretim ve sanayinin agirhikta olmas: nedeniyle arz artisinin
saglanmamasindan dolayl yapisaldir. Bununla birlikte bltge agiklar ve
benzeri diger nedenler talebin artmasina yol acmaktadir. Ornegin taban
fiyatlarinin yikselmesi, tarim Greticilerinin satin alma gtcin( arttirmaktadir;
bunlar da gelirlerinin buylk kismini tikettiklerinden toplam talepte bir artis

meydana gelmektedir.
2.2-ENFLASYONUN NEDENLERI

Basit tanimiyla, fiyatlar genel dizeyindeki artiglarin yani enflasyonu
olusturan nedenler ulkelerin sosyo-ekonomik yapilarina gére farkhhik

gOstermekle birlikte genel olarak asagidaki sekilde Ozetlenebilir;

61

BUYUK EKONOMi ANSIKLOBEDISI, Sabah Gazetesi Yayinlar,1992,s.191

62  AKAD, s.1
63 AKINCls.7
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-TUkeci gelirlerindeki artiglarin talebi arttirmasi

-Cari fiyatlarda toplam talebin toplam arzdan yuksek olmasi

-iklim  kosullarinin  olumsuz oldudu ddénemlerde tarim
drdnleri arzini azalmasi,yuksek taban fiyati politikalan

-isgi Ucretleri ve hammadde fiyatlarindaki artiglar, yliksek
faiz hadleri, devallasyon gibi Urin maliyetlerini dogrudan
ylkselten maliyetler ‘

-ithal edilen mallarin fiyatlarindaki yikselmeler

-Kamu  kuruluglarinin  etkin c¢alismamas) nedeniyle

maliyetlerin artmas:

-Tasarruflarin yatinimlardan az olmasi

-Tedavlldeki paranin hizla artmasi, devlet harcamalarinin
devlet gelirlerine ktyasla artmasi, bol ve wucuz kredi

veriimesi.

Bir bagka gorise gore, enflasyonun olusum nedenlerini iki ana grupta

incelemek mimkunddr. Buna gore;

-Tarihsel olarak enflasyon, hiukimetlerin banka yoluyla asin
bor¢lanmalara girmesinden dolayi ortaya ¢ikmistir. (tasaruf sonucu olmayan
borglanmalar) Hukimet harcamalari; gelirlerin tldketicilerin elinde
toplanmasina ve bdylece degismemis mal arzina karsi talebin yikselmesine
yol agar. Savas zamanlarinda, vergiler yoluyla harcilamalarim
karsilayamayan hiktGmetler, savas harcamalarinin finansmaninda Merkez
Bankalarina bagvururlar. Savas slresince tiketim kisitlanir, ¢ogu fiyatlar

dondurulur, 6zel tasaruflar beslenir. Artan gelirler harcanmayip tasarufa

aktarilirsa, Bastiriimis Enflasyon ortaya ¢ikar.

-Tam istihdam kosullarinda ekonomi iyi bir dengededir. Fiyatlarn
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ylkselmesi yolundaki bir egilim, eksik istihdam kosullarindaki bir ekonomide,
tam kullaniimayan emek ve kapitalin tam kullanimi ve ¢iktinin artmasi yolunda
bir iteleyici olabilir. Fiyatlarin ylkseldigi bir ekonomide, para arzinin
denetlenmesi, ana nokta olmaktadir. Artan produlktivitenin sonucu olmayan

parasal gelir artiglari daha yUksek fiyat artiglarini dogurur.(64)

Yukarida belirtilen nedenlerle birlikte ilgili herkesin gdris birliginde
oldugu parasal nedenlerin disinda, 6zellikle hafif enflasyoniarin nedenleri
{zerinde ciddi tartismalar yapiimaktadir ve genel bir géris birligi yoktur.
Dolayistyla enflasyoncu baskilarin nedenleriyle ilgili olarak, talep enflasyonu,
maliyet enflasyonu, ithal edilmis enflasyon, fiyat enflasyonu ve yapisal

enflasyon gibi gorisler gelistiriimigtir.
2.3-ENFLASYONUN ETKILERI

Enflasyonu olusturan etmenler bir gok ekonomist tarafindan oldukga
zararli ve tehlikeli olarak nitelendirimektedir.Ancak bu ekonomistlerden ayri
bazt ekonomistler enflasyonun zararlarinin yanisira yararlarininda
bulundugunu ileri siirmektedirler. Ustelik teorik plan bir yana, gesitli tilkelerin
uygulamalari, enflasyonun gittikge yayginlasan &rnekleriyle dolu olduguna
gbre politikacilarin hi¢ degilse bir élglide enflasyonist bir politikanin yararina

inandiklar sonucuna varilabilir.(69)
2.3.1-Enflasyonun olumlu etkileri:

Genellikle enflasyon dénemleri fiyat artiglarinin dcret artiglarinin
6énunde gittigi donemlerdir. Bunun dogal sonucu da ekonomide yaratilan
gelirlerin boélinlslinde karlarin nispi payinin, Gcretler aleyhine degismesidir.

Bu durum bazen reel Ucretlerin digsmesi anlamina gelmez. Ekonomi

64 TOLFREE,s.66

65 Ozhan ULUATAM, ENII n ve Devl lirleri, A.U. Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Yayinlan
No:462, A.U. Basimevi, Ankara, 1981, s.9
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blyUimekte iken, hem karlarin nispi payinin hem de reel (cretlerin biylimesi

mumkindir.(69)

Enflasyon ve buna bagh kar blyumesi ekonominin gelismesi
agisindan énemli bazi sonuglar yaratir. Herseyden 6nce uretilen mallara kars:
toplam talep yetersizligi endisesinden kurtulan mitesebbisler mevcut
sermayesinin tam ¢alismasini tercih edeceklerdir. Bdylece ekonominin talep
yetersizligi nedeniyle Gretim imkanlarinin altinda ¢alismasi &nlenecektir. Diger
yonlerden enflasyon dénemlerinde yatirim yapma arzusuda yatinm yapma
imkanlarini arttiracaktir. Yatinm yapma arzusunun artisi, toplam talep ve kar
oranlarindaki blylmenin temel sonucu olarak ortaya ¢ikacaktir. Yatinm

yapma imkanlari ise esas itibariyle toplam tasarruflara bagl kalacaktir (67)

Geliri yUksek olan galisanlarin tasarruf etme olanaklari ¢gok daha
fazladir. Bu yiksek gelirliler enflasyonun yarattig: gelir dagmmmda toplam
tasarruflart bir miktar arttirabilir. Ylksek gelir sahipleri artan gelirlerini tasarruf
etme yerine tiketimleri icin kullandiklarinda, toplam yatirim miktarini
ylkseltecek imkanlar yok edilmis olur. Bu bakimdan enflasyon lehinde ileri
slrllen gorigslerin temelini girisimcilerin tasarruf arzusunun Ucretlilerden

daha biiyiik olmas! teskil eder.(68)
2.3.2-Enflasyonun Olumsuz Etkileri

Toplumun tim kesimlerini etkileyen enflasyon, ¢ok agir ekonomik
ve sosyal sorunlarida beraberinde getirmektedir. Enflasyon toplumu her
gecen gln bir gok yénden yipratmaktadir. Enflasyonun topluma sosyo-kultirel

ve ekonomik ydnlerden olumsuz etkilerini sdyle siralamak mimkinddar;

66
67

68

a.gk. s9

.Riza ASIKOGLU,Serm Pi 1 _Araci_Olarak Enfl n_Ortamindg Tahvilleri
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i- Enflasyonla birlikte tasarruf hacmi azaltmakta, tiketim
se artmaktadir. Paradan kagis baslamakta, spekilatif amagi
(altin,gayrimenkul, ...vb.) yatirnmlar artmaktadir.

ii- Enflasyon, gelir dagihimini dcretliler aleyhine olumsuz
etkilemekte, sabit gelirlilerin gelirleri azalirken ufak bir
grubun refahi artmaktadir. Gelir dagilimindaki bu dengesiz-
lik sosyal ve siyasal sorunlarin dogmasina neden olmaktadir.

iii- Ekonomik kaynaklarin sektdrler arasindaki dagilimida
enflasyondan olumsuz etkilenmektedir. Spekdlatit amagh
yatinmlar artarken dis 6deme glgclikleri nedeniyle ithala-
tin glglegsmesi sanayi yatinmiarinin azalmasi sonucunu
dogurmaktadir. Tiketim mallari ve ingaat sektOrd gibi
alanlara yapilan yatirimlar énem kazanmaktadir.

iv- Enflasyonla birlikte dig ticaret agiklari ithalatin
artmasiyla blUyuUmektedir. Bunun - sonucunda devalliasyon-
larin yapitmasi zorunlulugu dogmaktadir.

v- Kaynaklarin rasyonel dagiliminin saglanamamasi nedeniyle
tretimin yeterince arttirimamasi, istihdam seviyesini
dislirmektedir. Yanhis kentlegme politikas: ile birlegsen
enflasyon, igsizlik sorunun blylk boyutlara ulagtirmakta ve
sonugta milli gelir diizeyinin diigmesine neden olmaktadir.(69)

vi- Enflasyonun gunimizde artan menkul kiymetierden
beklenen nakit akiglarinin reel degerlerini ve dolayisiyla da
menkul kiymetlarin piyasa degerlerini de olumsuz y0nde
etkileyebilmektedir. Bu nedenle enflasyon menkul
kiymetlerin reel karhihik dlzeylerini belirleyen Onemli

etmenlerden birisidir.(70)

69 BUYUK EKONOMI ANSIKLOPEDISI, s.190
70 ASIKOGLU, s.72
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Yukarida kisaca sayillan bu olumsuzlukiardan toplumun
etkilenmemesini saglayabilmek igin alinacak tedbirlerin ve uygulanacak

politikalarin bir biitiin olarak ele alinmasi gerekmektedir.
2.4. TURKIYE’ DE ENFLASYON

Azgeligmiglikten kalkinma yoluyla kurtulmaya calisan Tirk ekonomisi
bir ¢ok igsel ve digsal nedenden dolayr zaman zaman enflasyon sikintisina
dusmus, enflesyonun baskisi 1930'lu yillardan itibaren hissedilmistir Ozellikle
son 30 yilda Turkiye enflasyon sirecini daha fazla yasamis ve 1970l yillarin
yarisindan itibaren sureklilik kazanmigtir. Bu 6zelligi dolayisiyla enflasyon

bugtin Tirk ekonomisinde bir numarali problemdir. 77

Ulkemizde Cumhuriyet déneminde ekonomistlerin izerinde durduklari
U¢ buydk enflasyon ddénemi yasanmistir. Genel olarak Il. Diinya savasi
sirasindaki enflasyon bir kenara birakilirsa 1956-1959 dénemi enflasyon kisa
sirmis, 1971 yilinda baslayan ve buglin hala devam eden enflasyon en
dnemli sirayt almistir. 72 Bu baglamda enflasyonun yillar éncesinden

baglayip ginimuize kadar olan gelisimini su sekilde 6zetlemek mimkindur;

-1929-1933 Dilinya ekonomik krizi tim Ulkeleri oldugu gibi Tlrkiye'yi de
derinden sarsmistir. ingiliz sterlini 993 kurustan 1042 kurusa cikinga,
piyasalarda ve kamuoyunda blyUk bir panik yasandi. 24 Ekim 1929'da
A.B.D.’deki hisse senedi borsalarinda baslayan ¢dkiinti daha sonra

grin(emtia) borsalarina da sigradi. Tanimsal Urtnlerin fiyatlarn altist oldu.

-II. DUnya savasi yeni yeni toparlanmakta olan Turk ekonomisine blyuk

bir darbe vurdu. Bu dénemde tarimsal tretimde ve sanayi mamullerinin

71
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arzinda hissedillir azalmalar olmustur. Ozellikle 1945 yilh milli retim
yontnden an zor yil olmustur. Devlet hizmetleri kesiminde de 1943 yilinda
blyik bir dists gézlenmistir. Bir yandan dretimdeki azalmalar, diger yanda
da devletin satin alma glclnin azalmasi fiyatlan agir 6lgide yUkseltmigtir.
Ozellikle dar gelirli grublanin bu dénemdeki asin enflasyondan biyUk &iglide
etkilendigi goralmustir. Bu dénemin 6zelligi, kitlik, pahalihk, kuyruklar ve
karnelerdir.”3

- 1950-1960 ddneminde ise “yeni bir ekonomi politikasi yurariige
konmustur. Bu donemde dis ticaret serbest birakilmis, doviz rezervleri
eritilmistir. Kore savaginin ve 1952-53 yillarinda tanim Uriinlerinde elde edilen
artisin sonucu olarak ekonomide ve ihracatta olumlu geligmeler blmustur.
Dolayisiyla para hacmi ve krediler artmis, bu ekonominin tagiyamayacags bir
buydklige ulasmistir. Sonucta 1954 yilinda hareketlenen fiyatlar,
ekonomideki fiyat istikrarini bozdu. Déviz sikintisi agirlagti. Demokrat Parti
iktidari 1958'de bir “6nlemler paketi “ agikladi, ancak bunun enflasyon
tizerinde &nemli bir etkisi olmadi. 74 Bu dénemde enflasyon talep enflasyonu
niteligine blrinmustir. Ekonomik sektdrler arasinda denge bozulmus, Gretim
ve ithalat ile beslenen mal ve hizmet arz! toplam talebe yetisememis ve

fiyatlar genel seviyesi ylikselmistir. 73

-1968-1971 yillari arasinda yine énemli bir ekonomik kriz ya§an'm|§tlr.
Hizli blyiime déneminin ardindan enflasyonda yikselme gorildi. Ancak 12
Mart 1971°de askeri darbe oldugundan ekonomik &nlemlerin uygulanmasi
durduruldu. 1973'de yasanan petrol krizi Tirk Ekonomisine agir darbe vurdu.
Petrol fiyatlarindaki artig enflasyonuda korikledi. Enflasyon orani 1973'de
15.96, 1974'de 18.63 oldu. |

73
74
75

a.g.k., s. 28
........... "Arkadasim Enflasyon”, CAPITAL Dergisi, Yil:1{ Kasim 1993), S. 9, s.58,
Siir  YILMAZ,Enfl n:_Gelismis Ulkeler icin Gelistirilen Kuramlar

Gercedi.Gazi Universitesi Yayinian No:3, Ankara,1982, s.195
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-1977-80 yillari arasinda, Turkiye'de enflasyon rekoru kirildi. Dig
O0demeler krizi ve terér ekonomiyi sarsti. 1977'de 27.95 olan enflasyon orani,

1979'da 58.81’e, 1980’de de rekor diizeye 103.8’e ylkseldi.

-12 Eylil 1980’de Askeri darbe yapilda. Sileyman Demirel Hikimeti
déneminde alinan 24 Ocak Kararlar’'nin uygulanmasina biylUk 6l¢lide devam
edildi. Askeri yonetim doneminde enflasyonda belirgin bir digsme gb6zlendi.
1981'de enflasyon orani 33.91" e, 1982'de ise 21.9'a distu.

- 1983 yilinda Ekonomide liberal dénem basladi. Bu yi enflasyon orani
31.39 olarak gergeklesti. 1984'de ise 44.94’e yUkseldi. Sonraki yillarda ise
ylzde 30’larin (zerinde seyreden enflasyon, 1988'den sonra yizde 60'larin

(izerine gikti. 78

76 CAPITAL,s.58-59
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iKiNCi BOLUM

ENFLASYONIST ORTAMDA PAZARLAMA FAALIYETLERI

1- ENFLASYON VE PAZARLAMA :

1970’ li yillarin baslarinda tim diinyada basglayan enerji krizi
beraberinde iirin ve hammadde kithigi ile birlikte enflasyon kavraminida
glincellestirdi. Ekonomide kisaca arz-talep dengesinin arz aleyhine
degismesi dolayis! ile bunun ve benzer diger etkenler nedeniyle fiyatiarn
ylikselmesi olarak tanimlanan enflasyon, 6zellikle 1970’li yillardan itibaren
diinya ekonomilerinin baslica sorunlarindan biri haline dontgmaustir. Dinya
ekonomisini analiz eden ekonomistlerin ve pazarlama bilim adamlarinin gogu
dlglistiz tuketimin dogrudan sonucu olan enerji krizi nedeniyle entlasyonun

olustugunu savunmaktadir.(!)

(1) Michael J. BAKER, Marketing Theory and Practise, The MacMillan Press LTD,
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Ekonomilerde talep artisinin gegerliliginin baslamas ile birlikte
isletmelerin pazarlama ydnetimleri ve tiketiciler arasindaki iletisimin niteligi
ve yapisi degismistir. Ne var ki, farkl bi¢im ve derecelerdeki enflasyonun hem
pazarlama yonetimi hem de tuketiciler Gizerindeki her ydnlyle agir etkileri tam
anlamiyla heniiz belilenmemigtir. Ancak her ne kadar bu etkilerin timu
saptanamamissa da igletmelerin pazarlama yd&netimleri bu ekonomik
olaylarin Ustesinden gelebilmek i¢in yeni stratej‘i ve taktikler gelistirmektedir.
Ornedin asin taleple kargilasilan ortamlarda sinirlayici pazarlama
(demarketing) stratejisi kullanilirken durgunluk ortamlarinda uyarici talep
(Stimulate demand) stratejisi kullanilmaktadir.(2) Benzer bicimde tiiketiciler
de ilgili donemlerde Grin ve hizmet alimlarinda kendilerine 6zgl kurallaria
hareket etmektedirler. Ozellikle enflasyonun gecerlilik kazandigi
ekonomilerde tlketiciler var olan talep fazlasi nedeniyle stokguluga

baslarken, daha az tasarrufa yénelmektedirler.(3)

Hemen hemen tim Urlnleri etkileyen ve kitliktan bagka diger faktorler
nedeniyle de hammaddelerin, nihai Grunlerin ve hizmetlerin fiyatiarinin
yUkselmesi stireci enflasyonu tanimlamaktadir. Siireci baslatan olaylara bagh
olafak enflasyonun 6zellikle iki tirl arasinda ayirim yapiimaktadir ki bunlar; 1.
bolimde belirtildigi lizere i- Talep enflasyonu, ii- Maliyet enflasyonudur. Bir
¢ok ekonomist enflasyonun nedenlerini “talebin fiyatlari yukariya dogru
cekmesi” ve “maliyetlerdeki artiglarin fiyatlart yukariya dogru itmesi” olarak
kabul etmektedir. Talepten dogan enflasyondan bahseden ekonomistier,
toplam talebin toplam arzdan daha fazla olmasini enﬂasyénun nedeni olarak

gbstermektedirler.(4)

Newyork, 1976, s.156-157

(2) Abraham SHAMA, “Management and Consumers in an Era of Stagflation” Journal of
Marketing, Volume : 3, July. 1978 s.43

(3) a.g.k., s.43

(4) Ali KARA, “Enflasyonist Ortamda Fiyatlandirma Kararlan”, Gukurova Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, Yil:1, S:1, 1987, s.94
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Enflasyonun bu iki tird arasindaki farklar isletmeyi ve tiiketicileri farkls
bigimde etkilediginden énemlidir. Bunun sonucunda ise, farkli dizenleyici
dnlemler alinmaktadir. Ancak ekonomilerde edinilen enflasyon deneyimleri
her iki enflasyon tirinunde birbirinden net bir sekilde ayirt edilemeyecegini
gbstermektedir. Dolayisiyla bu galismada enflasyon temel olarak asiri talep
nedeniyle fiyatlann yikselmesi siireci olarak tanimianmistir. Bir bagka deyisle
enflasyon, mal ve hizmetlerin asin talebiyle birlikte ¢ok az mal igin ¢ok fazla
para 6denmesidir.® Dolayisiyla tanimlanan uyum stratejileri ve pazarlama

karmasi taktiklerinde “toplam talebi azaltma” esas: temel alinmaktadir.

Ekonomide ya da igletmenin gesitli ddnemlerinde bazi mamuller igin
talebin arzi agsmaya basladigi durum kisaca “asiri talep” olarak adlandinlir ve
talebin, Ureticinin arzedebilecegi veya arzetmek istedigi dizeyin Ustiine
gitkmasi olarak tanimlanabilir. Ancak talebi azaltmak ig¢in “sinirlayici
pazarlama” (demarketing) yénteminden yararlanilir. Sinirlayici pazarlama
alicilarin timiind ya da bir bsliminl sirekli veya gegici bir siire igin satin

almadan vazgegirmeyi amaglayan bir pazarlama yéntemidir.(6)

Bir igletmenin drlnlerinde arzi kapasitesinin Gstlinde bir taleple
karsilastiginda ve bu talebi kargilayabilmek igin isletmenin girdilerinin ve
maliyetlerinin artmasi ve dolayisiyla mevcut maliyet ya da satis fiyatinin ¢ok
astinde bir satis fiyati ile tiketicilerin kar§|sma ¢iktiginda ve tuketicilerde bu
durum karsisinda artik stokguluk tarzinda bir davranis gorildiginde gergekte
pazarlama y6netiminin gdérevi ne olurdu? Isletme yeni fonksiyonlar gelistirir

miydi? Ya da isletme sadece kritik fonksiyonlari mi yerine getirirdi?

Bu sorulari cevaplandiracak bir ¢ok uretim, finansman ve pazarlama
yOneticisi pazarlamanin rolinin bu ortamda daha azaldig: sadece asirt arz

dénemierinde pazarlamanin gerekli oldugunu savunmaktadiriar. Ancak bu

(5) BAKER, s.156
(6) Philip KOTLER, “Pazarlama Yénetiminin Temel Gérevleri”, Cev: Leyla Ozden,
Pazarlama Dergisi, Cilt : 1, Say! : 1 Eylal, 1975, s.11
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anlayis gUnimuzde gegerliligini kaybetmeye basglamig, asiri talep
dénemlerinde de pazarlamanin gok énemli bir isletme fonksiyonu oldugu artik
kabullenilmeye baslanmistir. Is diinyasinda asin talebinde asin arz gibi
énemli bir pazarlama problemi olarak algilanmas: nedeniyle pazarlamanin,
dretimden, muhasebeden ve ekonominin tim dénemlerinde kritik olan diger

isletme fonksiyoniarindan ayriimaktadir.(?)

Bir igletmenin g6rintsd itibariyle asin talep dénemlerinde musteri
karmas! ve pazarlama karmas: kararlari ile gigld bir topluluktur. igletme
toplam talebi azaltmak ya da baz talep boélimlerini arz dizeyine getirmek igin
uzun dénem mdusteri iligkilerine zarar vermeyen ydntemler bulmakhidir. Bu
aktivite turt literatirde “yaratici sinirlayici pazarlama” (creative demarketing)
olarak nitelendirilmektedir.(8) Bu esnada pazarlama yéneticisi bir yaratici
pazarlamaci gibi yaratici bir sinirlayici pazarlama Yoneticisi (creative
demarketer) olmak zorundadir. isietmenin ylksek maliyet girdileriyle
karsilastigr veya kapasitenin yetersiz oldugu durumda, pazarlama karmasini
yeniden dizenleyen, herbiri kisa ve uzun dénemde musgteri iligkilerini ve
karhiligi etkileyen bir ¢ok ydntemle karsilagiimaktadir. En &nemli
antienflasyonist dnlemlerden birisi sinirlayici pazarlama (demarketing) dir ki,
bu énlem daha 6nce tanimlandidi Gzere, alicilarin timind ya da bir b&limind
strekli veya gecigi bir sre i¢in satin almadan vazgegirmeyi amaglayan bir
pazarlama ydntemidir. Bu ydntem (g tlrde kargimiza ¢ikmaktadir. Bunlar;

i- Genel sinirlayici pazarlama : Ekonominin tamaminda asir talep
goruldiiginde tanimlanan sinirlayici pazarlama yaklagimidir. Bir
isletme toplam talep dlzeyini daraltmak istediginde gerekmektedir.

ii- Segici sinirlayici pazarlama: Bir isletmenin bazi muisteri
siniflarindan gelen talebe engel olmak istediginde gelistirdigi
sinirlayici pazarlama yaklagimidir.

iti- Gortnlrde sinirlayici pazarlama: Bazi zamanlarda sinirlayict

(7) Phiip KOTLER, “Demarketing, Yes Demarketing”, Harward Business Review, Volume: '
49, November-December 1971, s.73
(8) a.g.k, s.74-75
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pazarlama hareketleri zit etkiler yaratmak amaciyla olusturulur.
Enflasyonist ortamda rekabetgi diger firmalara kargi musteri
avantaji saglamak i¢in de kullanilir.Hedef pazarda var olan talep
fazlasini kargilamak amactyla birden fazla Gretici firma s6zkonusu
oldugunda, en buyuk pazar payini almak ve en gok tercih edilen
firma konumuna gelebilmek igin bazi zamanlarda mugterilerine
ybnelik gorinlirde gergek olmayan sinirlayici pazarlama taktikleri

uygulayabilirler

Diger bir ydntem ise Strategy Payoff Matrix'dir.

isletme kriterleri

Hizmet edilen Hizmet edilen Kisa dénemde
Musteri Politikalar misterisi S| musteri davranigt karlilik
1. Ortalama fiyat Cok lyi Zayif
$ maksimum
2. Ortalama fiyat Az Cokiyi Ona
(maksimum degil)
3. Yiksek fiyat......$ Gok Kot lyi
(maksimum)
4. Yiksek fiyat, Az Orta Cokiyi

(maksimum degil)
Kaynak : Philip KOTLER, “Marketing During Periods of Shortage”,
Journal of Marketing, July, 1974, pp.25

Strategy Payoff Matrix'de dort misteri po|itikas; ve onlarin (¢ isletme
kriteri Gzerindeki etkisi anlatiimaktadir. . politika, her musteriye fiyatlandirmayi
ortalama fiyattan, ancak maksimum...$ degerinde; Il. politika musteri
alimlarinda limitsiz bir ortalama fiyat ve heryerde ayn: fiyatiandirmayi, Il
politika fiyatlandirmay: YUksek bir fiyattan ancak maksimum.....$ sarti ile; IV.

politika fiyatlandirmay: limitsiz yiiksek bir fiyat olarak belirlemektedir.(®) Bu

(9) Philip KOTLER," Marketing during periods of shortage”, Journal of Marketing, Vol.
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matrisin ¢6zimine gb‘ré pazarlama yoneticisi Grtnleri, hizmet edilen migteri
sayisini maksimize etmek istediginde, dlsik fiyat ile fiyatlandirmalidir. Eger
pazarlama ydneticisi hizmet edilen muisterilerin destekleyici davraniglarini
istiyorsa bu taktirde daha az musteriye hitap etmelidir ve onlarin istedigi Grini
ortalama rekabet fiyati ile fiyatlandirmalhidir. Bu durumda eger pazarlama
yoneticisi kisa dénem karhligin maksimizasyonunu istiyorsa bu taktirde
musterilerine Grunin stoklarini hizh tiketecek bigimde yiliksek fiyat ile vermeli

ve daha az personel maliyeti ile kisa slreli galisma saatleri harcamalidir.

Gergekte bu matris ve benzeri ¢6zimler sadece bir alanda pazarlama
karmasi stratejilerinin yeniden incelenmesi gerektigini géstermektedir. Bir
bagka degisle bu tir ortamlarda isletme ydneticilerinin ydnetim-pazarlama
sisteminde karst kargiya kalabilecekleri bitin énemli durumlari, enflasyon ve
talep fazlasi tarafindan yaratilan problemieri ve firsatlan incelemek

zorundadiriar.

Enflasyonist ortamda pazarlama karmasi kararlan temelde satinalma
maliyetlerinin digirllmesine Uretimde etkinligin arttinimasina ¢aligir, kiigik
muUgsterilere hizmet azattilip, genel olarak fiyatlar arttirilir, yliksek fiyatlari daha
iyi absorbe edebilecek piyasalarda daha agresif ¢abalar harcanir, tGrinlerin
ambalaj....vb. maliyetlerinin dusirilmesine ¢alisihr, dislik gelirli tiketiciler icin
daha ekonomik boy ve pakette Grlnler geligtirilir. Ancak fiyatiar masterileri
tamamen uzaklastiricak dlgide ylksek tutulmahdir, reklam temalarinda fiyat
6zellikle vurgulanmalidir, daha distk maliyetli dagitim kanallari

aranmalidir.(19)

Pazarlama karmasi kararlarinda enflasyonun etkisi Abraham SHAMA'nin
yaptigi bir arastirmaya gore en ¢ok fiyatlandirmada, daha sonra ise sirasiyla

mamiil, misteriler, tutundurma ve dagitimda gérilmektedir.(11) Bu pazarlama

38, No. 3, July 1974, s.25-26

(10) Omer Baybors TEK, Pazarlama ilke ve Uygulamalan, Memleket Basimevi, izmir,

1991, s.129
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karmasi elemanlarinin enflasyondan nasil etkilenecegi ve ilgili pazarlama

kararlar ayrica daha ayrintili incelenecektir

Enflasyonun pazarlama ydnetimi tzerindeki en blylk etkisi gergekte
tlketici davraniglarinda 6nemli él¢iide degisiklikler yaratmasidir. Bunun da bir
sonucu olarak isletmeler tarafindan hedef kitlelerin daha objektif belirlenmesi
antienflasyonist politikalarin basinda gelmektedir. Ancak daha dénce alinan
kararlarin alternatif maliyeti ylksek, zamanasimina dayanan kararlar olmasi
bu noktada tiketici arastirmalarini daha dnceki zamanlara gére daha gerekli

kilmaktadir. Bu arastirmalarin sonunda ise,

-Hedef kitle ya da kitler igletme tarafindan daha iyi tanimlanmaktadir.
-Urtinlerde farklt diizeylerde ya da iriin dizisindeki uygun degisiklikler ki,
bunlar gergekte rlnln niteliklerinde ya da unsutlarinda enflasyonun bir
sonucu olarak yapilan degisikliklerden ka&r marjinin artmasini
saglamaktadir. ,

-Dagitim ve promosyon biitgesinde ve reklam igeriginde enflasyonunun

degisiklikler yapiimasi saglanmaktadir.

2- ENFLASYONIST ORTAMDA PAZARLAMA KARMASI

2.1- ENFLASYONIST ORTAMDA MAMUL KARARLARI

Enflasyon son yillarda paza'rlama kararlarini 6énemli &lgude
etkilemektedir. Mamul kararlari, isletmenin gelecegini etkileyen en dnemli
pazarlama kararlaridir.{12) Ancak her ne kadar enflasyon ve talep fazlas:

isletmelerin Grin kararlanni farkli dizeylerde etkiliyorsa da bu etkilenme

(11) SHAMA, s.48

(12) Giler EKINCI, “Kitlk ve Enflasyon Ortaminda Mamil Kararlar”Pazarlama Dergisi,
Yil:4, Sayi:4, Aralik, 1979, s.3'den, Phiip KOTLER “Marketing During Periods of
Shortage” Journal of Marketing Vol:38, No:3, July 74, s.20-29
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genel olarak sinirlayici yéndedir.(13) Bu ortamda drinlerin ilk talipleri
tarafindan eliminasyonu disiik marjli sunumlarina baghdir. isletmeler karlihg
yiksek Urinlerde musterilerin talebi gibi, maliyetler ve rekabeti de gbzéniine
alarak Uriin fiyatlarini degistirirler, ancak isletmeler bu ortamda darbogazla

kargilastiklan Griinlerde ise, daha az ¢aba gésterirler.(14)

isletmeler {rinlerinde talep artisi ile karsilastiklarinda enflasyonist
ortamda diger girisimci firmalar igin alternatif firsatlar ortaya ¢ikmaktadir.Uriin
fiyatinin artmasina ragmen, talep isletme tarafindan karsilanamiyorsa olusan
yogun rekabetgi ortamda bir igletmenin yetersizligi baska isletme igin firsat
yaratmaktadir. Bu durumdaki isletmeler, her yil mal dizisinin karhligini ve
pazardaki durumunu gbdzden gecirmek zorundadirlar. Her malin satisina,
maliyetine ve karliigina iligkin ayrintihi tahminler yapmalidir.(12) Bu inceleme
sonunda pazari ve hedef kitlesini yeniden tanimlayan isletme udrtnlerine olan
talebi ve arzini kontrol edebilir, dolayisiyla sdzkonusu talep fazlasinida
denetimi altina alarak diger mevcut rakip firmalara ya da potansiyel
rakiplerine karst yeni stratejiler gelistirerek, talep fazlasini lretimde ve
maliyetinde daha az problemlerle karsilasacag: diger rinlerede
ydnlendirebilir. Bu durumda UGretici isletmeler icin yapilacak olan ¢esitli
cabalarda gerekli olan Urtnler igin strekli pazartama arastirmasi, planlamasi

ve tutundurma kampanyalarin yapiimasini saglamaktir.

Enflasyon ortaminda pazarlama yoneticilerin mamul kararlarinda
gbzénlnde bulundurabilecekleri tercihlerini su gsekilde siralamak

miimkndir,(18)

(13) Nesim HANNA, A.H. KIZILBASH and Albert SMART, “Marketing Strotegy Under

Conditions of Economic Scarcity” Journal of Marketing; volume:39 January 1975. .65

(14)y KOTLER, “Marketing During Periods........... ", 8.22
(15) lthan CEMALCILAR, “Ekonomik Kitiik kosullarinda Pazarlama”, Eskigehir i.7.1.A

dergisi, I.T.[.A Yaymnlan, Cilt Xlil, s.12
Eskisehir, 1977, s.9

(16) Philip KOTLER and V.Balachandran, “Stratejik Remarketing,: The Prefered Resganse

to Shartages and Inflation”, Sloan Management Review, Vol: 17, Fall, 1975, No:22 p.12.
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. Isletmeler bu

Orlnlerini belirlemek igin sdrekli olarak Urlin ile ilgili ¢esitli analizler yapmak
zorundadirlar. (Satis analiz, pazar analizi, maliyet analizi, ...vb.) Yapilan
analizler sonunda Uretimlerine son verilmesi gereken mamdller iki tur olabilir.
Bunlardan ilki karlhhig1 normal kosullarda sinirlt olan mamdllerdir. Bu drinlerin
Gretimlerinin sUrdUrtlmesinin nedenlerinin basinda hissi davraniglar, diger
mamdllerin satiglarina katki, bagka alternatiflerin olmamasi....vb. gibi nedenler
olabilir. Ancak 6zellikle enflasyon artik kroniklesmeye bagsladigi dénemlerde
bu tir drinlerin Gretimine son verilmelidir. ikinci Griinler ise normal kosullarda
karli olanlardir. Ne varki, enflasyon ortaminda bu Urlnler karsiz duruma
gelmislerdir. Enflasyon slresince fiyat-maliyet arasindaki baginti sirekli ve

oldukga sik olarak degisecedinden mamullerin karhlik ve isletmeye
sagladiklarr katki orani strekli olarak degisim gosterecektir. Bu taktirde
arinin kisa ddnemdeki karhiligi yerine uzun dénemde karhihig
incelenmelidir.(17)

Bir Grinlin uzun dénemde karliligin belirlemek igin iki orana
gereksinim vardir ki bunlar, yatinm karii§i orani ve satis artma oranidir.(18)

20 .
1. Kuvvetli
15 Grinler
_ [ 1. Yeterli
c .
@ 10 amiller
(@)
~x
= 5 1. zayf
;C‘g mamiller
i L1
5

0 5 10 15 20
Satis artma orani

Sekil : 1-Maml karhlik dortgeni
Sekilde goraldigd gibi bu iki boyut mamil karhilik dértgeninde

(17) EKINCI, s.8-9

(18) Ayrica bakimz: Yatintm karlihgi orani, mamdilin tretiminde kullanilan herbiri
liralik kayna@in yaratti§i nakit akisi olarak tammlanir. Mamilin yatirim karlhihk
orani ise analizde son yillardaki yatinm karlihk oraminin agirhkii ortalamasi

alinabilir. Satis artma orani ise son yillardaki satis oranfarinin agirlikh

ortalamasidir.



41

birlestirilip isletmenin mamdiilleride buraya isaretlenebilir. Ornegin, A
{rdndndn satis artma orani %15, yatinm karliik orani %10, B Grinlntn satis
artma orani %10, yatinm karlilik orani %5, C Griinliniin satig artma orani %5,
yatinm karhlik orani %0 olsun. Bu Ug Urdn karhlik doértgeninde Sekildeki gibi
gbsterilir. Ayrica, mamil karliik dértgeni ydneticilerin kuvvetli, yeterli ve zayif
arinler hakkindaki gériglerini yansitacak bigimde U¢ bdlgeye aynlir. Hem
satig artma orant hem de yatinm karlilik orani ylksek olan mamdller en iyi
mamdllerdir. EQer bir Urinln satis artma ve yatinm karlilik orant ¢ok asiri
derecede biiyiikse y6neticiler bu gibi mamiilleri de kuvvetli sayarlar.(19)

i- Eski Mamiillerde Sekil degisikleri : isletme mevcut uUriinlerinde baz
degisikliklere giderek bu mamdllerini enflasyonist ortama gére yeniden
konumlandirabilir. Bdylece var olan rekabet¢t ortam iginde gelisen ve sirekli
degisen tiketici davraniglari daha uygun dUrinlerle karhiligini ve yatirm
glclnU arttirabilir.

ii- Karli yeni Urlinler gelistirmek : Faaliyet gosterdigi alanda sirekli enflasyon

baskisini Ustlinde hissleden isletme artan maliyetlerini kargilamak ve
igletmenin sirekliligini saglamak icin maliyetleri daha duslk ve kar marji
ylUksek yeni Grinler gelistirerek, sézkonusu ekonomik baskilarin etkisini en

aza indirebilir.

Yukarida belirtilen bu stratejilerin yanisira enflasyonda talebi arza
uygun konuma getirebilmek i¢in uygulanabilecek diger Grliin stratejilerini su
sekilde siralamak mimkindur;

i- Mamdal gesidini sinirlandirmak

ii- Daha ucuz ve iglevsel mamdilleri pazara sunmak

iii- Hammaddeleri daha dikkatli satin almak

iv- Uretimde daha ucuz ve daha Kaliteli hammadde kullahmak

v- Kit malzemelerin yerini tutacak malzemeler bulmak igin

arastirma yapmak(¢0)

vi- Daha ¢ok arastirmaya baghlik ve yeni trdnlerin

gelistirimesindeki gider unsuru ve materyellerdeki alternatiflerin -

(19) EKINCI, s.8-9
(20) SHAMA, s.47



42

dikkatle incelenmesinde kaynaklarin arastinimasi

vii- Daha az hammadde ve enerji gerektiren Urin ve hizmetlerde
driin konumunu degigtirmek(@)

viii-MUsgterilerin kabul edebilecegi seviyeyi koruyarak Grnlerin
blnyesinde gerekli degisikligi yapmak

ix- Degisik paket buyukliklerini azaltmak

x- Bu tir ekonomik krizden daha az etkilenebilecek drin

gelistirmek(22)

Yukarida tanimlanan tim Grin kararlari gergekte isletmelerin
diinyada genisleyen hammadde ya da driin kithigt ve enflasyon ile iligkiler
sorunlarinda karar vermekle karsi karsiya kalmalan sinirlayict pazarlamanin

(demarketing) uluslararasi alanda hizla artmasina neden olmaktadir.(23)

2.2- ENFLASYONIST ORTAMDA FiYATLANDIRMA ;

Enflasyonun gegerli oldugu bir ekonomide faaliyet gosteren
isletmelerin GOrlnlerin fiyatlart ile ilgili aldiklan kararlar, fiyatiandirmanin
enflasyon tarafindan en hizli etkilenen 6ége olmasi nedeniyle diger pazarlama
karmas! kararlarindan daha &nemlidir. Ekonomilerde enflasyon gegerlilik
kazanmadan 6nce igletmeler fiyatlan satiglan arttirmak ya da yeni firsatlar
gelistirmek icin kullanirlardi.(24) Ancak enflasyonun hikim sirdigd
glinimizde fiyatlandirma ile ilgili kararlar, daha hizlh, daha dogru ve daha sik

araliklarla alinmak zorundadir. CUnkU fiyatlarda yapilacak ayarlamalar

(21) HANNA ve digerleri, s.66
(22) Yavuz ODABASI, “Enflasyon ve Kithk Ortaminda Pazarlama Turkiye'de Sanayi Ve

Tilketim Maliari Ureten Firmalarin Karsilastiniimasi®, Erciyes Universitesi Iktisadi
Ve idari Bilimler Dergisi cilt:2, Say::3, Aralik, 1982, s.128

(23) E.B. WEISS, “Autos, Trucks and Other Products Change Direction in Shortage Era”,

Advertising Age, June 17, 1974, s.101

(24) HANNA ve digerleri, s.65
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enflasyona kargi en ¢ok kullanilan yéntemdir. Bunun nedeni, fiyat
ayarlamalarinin ¢ok kisa sirede yapilabilmesi ve basarili olunabilirse firmanin
k&r marjinin korunabilmesidir. Bagka bir deyisle, yoneticilerin kontrolu altinda
olan pazarlama karmasinin dért unsuru iginde sadece fiyatlandirma kararlan
dogrudan, diger faktérler ise maliyetier dustrildiginde kéar

yaratabilmektedir.(5)

Ne var ki siUrekli olarak maliyet artigi gbzlenen bir ortamda
maliyetlerin dugslrllmesi oldukca zorla§mak}tad|r. Bununla birlikte igletmelerin
maliyetlerini dolayli yollardan azaltma imkanlari vardir ki, bunlar; '

i-  Urlinlin satig fiyatint arttirma yerine miktarint azaltma

i- Daha ucuz hammadde ve ikame bilesimler kullanmak

lii- Malin 6zelliklerinde maliyeti disUlrebilecek bir sekilde azaltma

yapmak

iv- Mal ile birlikte sunulan bedava teslim, bakim onarim

gibi hizmetlerde azaltma yapmak

v- Daha ucuz ambalaj malzemesi kullanarak veya ambalajlama

maliyetinin toplam maliyete olan gdreli katkisini daha blylk
hacimlerde ambalajlama ile azaltmak

vi- Sunulan mamul modellerinde azaltma yapmak

vii- Daha ekonomik veya genel markal mallar tiretmek(26)

Yukarida siralanan énlemlerden anlasilacag: Uzere isletmelerin
enflasyonist ortamda yapmalari gereken kar marjlarini korumalaridir. Ancak
bu ortamda isletmeler, kar marjlarini korumalarinda bazi engellerle
karstlasabilirler. Bunlar,(27)

i- Devlet kontrolleri: Eger hikimet kararlari, fiyat ayarlamalan

yapma konusundaki 6zgurligi sinirhyorsa marjlan korumak

(25) KARA, s.95
(26) agk, s.95

(27) Selime SEZGIN, Global Pazarlama (2) Stratejik Yaklasim,iletisim
yayinlar,Istanbul, 1991, s5.43-44
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konusunda isletme engellerle karsilagacaktir. Belirli kosullar
altinda hikimet kararlar igsletmelerin karliligini azaltan bir
engel olabilir. Siddetli finansal glgliklerin ve krizlerin ortasinda
yeralan bir Ulke bazi kararlar almak zorundadir. Bazi
durumlarda, devletler enflasyonun ve d&viz kithginin
nedenlerini arastirmak yerine, toptan ve segici fiyat
kontrollerinin uygulamalarina y&nelirler. Segici fiyat kontrolleri
yapildi§inda, yabanc firmalar hikimet kararlari Gzerinde politik
baskiya sahip olamadiklarindan, bu kontrollerden yerel
girisimcilerden daha fazla etkilenirler.

ii- Bekabet : K&r marjlarini korumaya yoénelik ¢abalar Gzerindeki
ikinci sinirlama, rakip isletmelerin davraniglandir. Eger yerel ve
ulustararasi rakipler maliyetlerin ylkselmesi kargisinda
fiyatlarini ayarlamazsa, maliyetlerin ylikselmesinin kar marjlari
Uzerindeki etkisinden haberdar olan bir y6netimin bu
diglncesini fiyat ayarlamalari geklinde yansimasi
sinirlandinimig olacaktir, Diger degisle butun fiyatlandirma
durumlarinda oldugu gibi, kararlar yalnizca maliyetlerle degil,
talep ve rekabet kosullari ile belirlenmektedir.

iii- Pazar talebi : Ureticinin fiyat ayarlamalari yapma konusundaki
girisimleri Gzerinde sonuncu sinirlayici faktor pazarin kendisidir.
Bir isletme fiyat ayarlamalarinin driiniine olan talep (izerindeki
etkisinide dikkate almahdir. Amag, sadece belirli bir kar marjinin
korunmasi degil mimkin oldugunca karli bir sekilde
faaliyetlerin slirdUrtGlmesidir. Bazi durumlarda, kar marjlarindaki
bir azalma, marjlarin korunmasinda daha k&arhi sonuglar

dogurabilir.

Ancak fiyat kontrollerinin olmadig: varsayim: kabul edilirse,
isletmenin fiyat artig miktarina ve ydntemine karar vermesi gerekir. Fiyatlann

belirlenmesinde kar marjlari kadar Griinln talep esnekligininde gézdnine
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alinmasi gerekir. Bir gok Urlinlin talebi daha az elastik olma egilimindedir,

béylece bu igletmelerin fiyatlarini arttirmalarinda daha fazla serbestlik

vermektedir. Bununla birlikte olasi yénetim kontrolleri tehdidi tehlikeli bigimde

fiyatlarin artiglarini engellemektedir.(28)

Enflasyonist ortamda igletmelerin izlemeleri gereken fiyatlama

stratejileri su sekilde siralanabilir;

Kredili satig oranin azaltiimasi ile satig geliri kayiplarininbly(k

6lglide dnlenmesi yoluyla risk minimizasyonuna gidilmesi

Urinlerin teslim zamanindaki gegerli fiyatlara gore

fiyatlandiriimasi

Hayat pahaliligina gdre fiyatlandirma

Uriin ile birlikte sunulan ancak maliyeti cok yiiksek olan ve Grin

satig fiyatini dogrudan etkﬂeyen hizmetlerden vazge¢gmek

Yapilan iskontolart azaltmak

Daha esnek fiyat politikasi olusturmak

Sik fiyat artiglarinin slirmesi ya da k&r marjinin ilerlemesi
Onemli esnek satis soézlesmeleri uygulamasinin sik

fiyat artislariyla birlestirimesi

Fiyat artiglarinda dahagok merkeziyetgi ydnetim. Fiyatiandirma

bdlgelere gbére yapildiginda ve tek bir merkez tarafindan

yGritiimedigi isletmelerde fiyatlandirmanin genel merkez

tarafindan tarafindan yapiimasi ve tum pazarda bir fiyat birligine

gidilmesi

Maliyetler ve fiyatlari, béyle bir ekonomik ortamda dogabilecek

zararlant en aza indirmek ve var olan mamdllerde belirli bir

karlilig1 saglamak igin devamli bigimde incelemek.(29)

xi- Toplam talebi azaltmak igin dizideki Uriinler arasinda

fiyat degisimleri yapmak.(30)

(28) HANNA ve digerleri, s.66
(29) ODABASI, s.128

(30) SHAMA, s.47
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2.3. ENFLASYON ORTAMINDA TUTUNDURMA

Enflasyon ve agin talep durumuyla karsilagildiginda direkt ya da
endirekt olarak, isletmelerin bir ¢ogunun promosyon stratejisi bundan
etkilenmektedir. Her ne kadar reklamlarda, kigisel satigta, halkla iligkiler ve
diger satis gabalarinda bazi diizenlemeler yapiisa da isletmeler ek

degisikliklerden endise duymaktadir.

Bu ortamda tiketici iletisimi ve halkla iligkiler U(zerine
konumlandirilan yeni yaklagim igletmelerin tutundurma stratejilerinin 6nemini
arttirmaktadir(31)

Ancak bu belirsizlik ortaminda igletmeler icin dnemli olan belirli bir
maliyet tutundurma programinin etkinliginin sérdirilmesidir. Pazarlama
yOneticilerinin gcogu bdylece arzdaki bir azalig kargisinda reklam ve satisgtic
biitgesini azaltma egilimindedir. Bu yénde A.B.D’'de 6rnek verilebilir. ABD'de
1973 yilinin itk yarisindan itibaren zorunlu unsurlarin mevcut olmayis! ve
yetersiz (rlin karlihgr nedeniyle gida reklamlan yaklasik %25 oraninda
azaltmistir. Bununla birlikte raporlar bu sektdrde ¢alisan satis temsilcilerinin

ya isten atildiklarini ya da diger gérevlere atandiklarini géstermektedir.(32)

Bu ve benzeri yaklasimlarin uzun dénemde istenmeyen etkileri
mevcuttur. ve gergek gereksinim, bu tlr ekonomik ortamda geleneksel bitge
gorev dlzeyinde yeni promosyon stratejilerinin gelistiriimesidir. Degigim
dlzeyi ya da promosyon yéneliminin net karlihg: rekabetgi firmalarin degisim
stratejilerine devlet politikalarina ve devam eden promosyon stratejisinin

diizeyine baghdir.

ligili literatirde toplam talebin toplam arzi astigi durumlarda

(31) HANNA ve digerleri, s.66
(32) David CULLWICK, “Positioning Demarketing Strategy”, Journal of Marketing, April
1975, p.56-57
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isletmelerin reklam harcamalarini azaltmasi gerektigi savunulmaktadir. Bu

durumda reklam butgesinin belirlenmesinde gesitli alternatifler mevcuttur.

Bunlar;

iv-

Reklam bitgesinin isletmenin arz ¢oklugu olan mallarin talebini
arttirmak (izere kullanmak.(33)

isletmenin reklam biitgesinin pazara yeni sunulan ya da
uzun dbénemde genis &lglde ilgilenilen y.a da farkinda
olunarak yaratilan pazarlarda tutundurulacak yeni trinler igin
talebin yaratiimasini saglamak amaciyla kullaniimasi.(34)
Reklam harcamalarinda Gglncli unsur harcamalarin
Urinlerin tlketicilere daha ekonomik bigimde nasil
kullanilacag@: ve (rtin yararini katmaya ydnelik reklamlara agirlik
verilmesi. |
isletmelerin savundugu &nemli kriterleri ortak amaci
olan diger isletmelerle ortak mesajlarda sponsorluk
yaparak yayinlamalar ve bdylece reklam harcamalarin
azaltmalari énemlidir. Ne var ki, bu reklam etkinliginin
degerini belitmek glctlr. Bazi pazarlama y0neticileri
bu tir reklamlarin yararinin sadece halkla iligkiler bazinda

oldugunu belirtmektedirler.(3%)

Enflasyonist ortamda ve (rin kithiginda satis temsilcilerinin gérevi

oldukca 6nem kazanmaktadir. Isletmelerin satig glicinin performanstarinin

degerlendiriimesinde satis hacmi ve kota kriterlerinin temel alinmas: artik

geleneksel hale gelmistir. Bununla birlikte enflasyonist baskilarin gegerli

oldugu ekonomik ortamda mevcut kriterlere bazt ilaveler gerekmektedir ve bu

ilave kriterler pazarlama disiincesi ve hizmet yénelimini de kapsamalidir.(36)

Burada anlatiimak istenen satig gdrevlisinin musterilerin arzla ilgili

(
(
(
(

33) CEMALCILAR, s.11
34) KOTLER, “Marketing during periods of Shortage”, s.27

35) a.g.k, s.28

36) CULLWICK, s.56
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problemlerini ¢ézimlemesi ile mevcut Grinlere ve dagitim prosedura ile ilgili
bilgilendirilmelerinin zorunlulugu ile karsilastigidir.(37) Bununia birlikte ayrica
satis temsilcileri, siparig alma, fiyat belirleme, teslim zamanina iligkin bilgiler
verme ve arzin gelecekteki durumuna iligkin strekli bilgi verme, tuketiciler ve
rakiplerle ilgili en son bilgileri elde etmek,...vb. fonksiyonlari yerine
getirirler.(38)

Enflasyonist ortamda diger promosyon stratejileri yénelimleri su

sekilde belirtilebilir;

i- Urinlerle ilgili reklam temalarinin olusturulmasinda dzellikle
isletmenin faaliyette bulundugu sektérin konumu incelenerek
kampanyanin olusturulmasinda hem bilimsel yaklagimiarin hem
de toplumdan ve cgevreden gelen mesajlarin kampanyantn
temelinde daha fazla kullaniimasi. Bunun igin 6zellikle tlketici
egilimlerini belirleyen pazarlama arastirmalarinin ginimdizde
daha fazla yapiimasi ve bOyle bir ekonomik ortamda bu
verilerinde kullaniimasi ile tlketiciye daha ¢abuk ve daha kolay
ulagilabilir nitelikte reklam kampanyalarinin olusturulmasi

ii- Urinlerin satisinda birebir satis olarak tanimlayabilecegimiz
kisisel satis ydntemi kullanildiginda, satis temsilcisinin misteri ile
olan iletigsimini glg¢lendirici ve bdyle bir ortamda i§l‘etme
karhhigini olumlu yénde etkileyecek bigcimde sorumiuluk ve yetki
alanlarinin genigletiimesi

iii- Arz kaynaklarini devam ettiren ve bunu isteyen nakil
vasitalarinda tutundurma stratejisinin 6neminin farkina
varilmas:.Uriindn tlketiciye ulagtirilmasi sirasinda kullanilan
dagitim kanalinda kanal Uyeleri arasinda tutundurma karmasinin

oneminin farkedilmesi (Uzerine P.O.P malzemeleri ile diger

(37) a.g.k, s.56
(38) Carl MCDANIEL Jr, Marketing, Second Edition, Harper and Row Publishers, Newyork,
1982, s.599
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promosyon f'aaliyétlerine agirhk verilmesi ve bunlarin uretici
firmadan beklenmesi

iv- Reklamin yeni 6neminin benimsenmesiyle tutundurma
karmasinin degistirimesi.(39) Reklama karma icinde daha fazla

édnem verilmesi ve reklamin mutlak bir zorunluluk oldugunun

farkina variimasi

v- Bol ve karli Grinler icin ilgili tutundurma ve reklam faaliyetlerini
arttirmak.

vi- Kérli olmayan ve gelisme potansiyeli az olan satis bdlgelerini
birlestirmek.(40)

vii-Uygulanan satig promosyonlarinin Griinin satts fiyatini ¢ok fazla
etkilemeyen ancik bir anlamda var olan talep fazlasinit kisitlayici
yoénde demarketing stratejisi esas alinarak planlanmasi.(41)

viii-Satig promosyonlarini sadece arzi mumkin drinlerde
uygulamak.

ix- Enflasyonist ortamda sinirlayici pazarlama stratejisini
benimseyen igletmelerde halkla iligkiler faaliyetlerinde 6zellikle
isletmenin tlketiciler gézindeki imajini giglendirmek bazinda
genel imaj galismalarina agirlik verilmesi

x- Arzi bol ve karhligi yliksek Urlnlerde Grtnlerie ilgili 6zel tamtim
ve duyurum haberlerinin tiketicilere daha fazla yansitiimasini

saglamak
2.4. ENFLASYONIST ORTAMDA DAGITIM KARARLARI

Guntmuizde isletmeler hedef kitlelere ulagsmak igin birden fazla
dagitim kanali (ya da ticaret kanali) kullanmaktadirlar. Bununla birlikte
ekonomideki enflasyonist baski dagitim kanallan ile bunlarin maliyet-kar

yapisinin yeniden incelenmesini gerektirmektedir. Yapilan inceleme sonunda

(39) KOTLER, “Marketing, during periods....", s.27
(40) ODABASI, s.129
(41) SHAMA, s.47
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karlihg dislk maliyeti yiksek olan kahallarm kullanimindan vazgegilmelidir.
Dagitim kanalini degistirme dikey biitiinlesme ya da dikey ayinm saglar.(42)
Ancak yapilabilecek herhangi degisimle dagitim maliyetleri azaltiiyorsa ya da
kanal Gzerindeki denetim arttinliyorsa dagitim (ticaret) kanalinin degisimi

isletme igin daha zorunlu olmaktadir. olmaktadir.(43)

isletmelerin bir gogu daditim kanalinda degisim gerceklestirirken
6zellikle dikey butlinlesmeyi tercih etmektedirler. Bununla birlikte enflasyonun
ve talebin gegerli oldugu ekonomilerde oldukga dikkatli davranmak
gerekmektedir. Cunkl uzun dénemde karhiligin baylk dl¢lide belirsiz oldugu

bir sisteme igletme kaynaklari yatirilmaktadir.(44)

isletme yeniden daditim kanalini degistirmeye karar verdiginde
kanall olugturan aract kurumiarin karhiig: tek tek incelemeli ve “iyi konumda
olmayan” kanal Gyelerini eleyerek diger araci kurumlarin ve kanalin maliyetini

ve karlihgint olumlu yénde etkilemelidir.

Enflasyonist ortamda dagitim kanallar ile ilgili politika ve stratejiler
olusturulmasi sirasinda g6z&nine alinmast gereken hususlan sdyle siralamak
mumkindir;

i- Daha ucuz ve ekonomik ulastirma yollan gelistirmek.Dagitim
kanali iginde Ureticiden tlketiciye kadar Uriinlin ulastiriimasinda
maliyeti dislk ancak isletmeye olan karlihgi yuksek bir dagitim
kanali segilmesi gerekir.

ii- Mevcut mallan tahsis etme konusunda bir plan hazirlamak ve
bu plani bir program iginde musterilere agiklamak.

iii- Pazarlama kanalinin zayif ve kuvvetli yanlarini strekli gézden
gecgirmek ve en verimli kanala 6nem verirken az verimli olanlan

azaltmak.

(42) Cemalcilar, s.11
(43) HANNA ve digerleri, s.66
(44) KOTLER, “Marketing during periods of...", s.29



51

iv- Pazarlama kanalinin liderleri ve muUgteriler ile iyi bir uyum ve
beraberligin saglanmast igin galismalar yapmak.(43)

v- Kanal Uyeleri Gzerinde daha fazla denetim sagtamak.

vi- Degis-tokus anlagsmalanna daha fazla katilimda bulunmak.

vii- Kanal liderliginde Uretici firmanin rolinin guglenmesi

viii-Marjinal toptanct ve perakendecilerin dagitim kanalindan
Gtkariimasi |

ix- Tagima maliyetlerin azaltma g¢abalarinda fiziksel dagitim

fonksiyonlar! {izerinde daha fazla kontrol.(46)
x- Ambalajlama, depolama,...vb. fiziksel dagitim faaliyetlerinde

maliyet avantajl saglamak

3- ENFLASYONIST ORTAMDA TUKETICI DAVRANISLARI

Dinya ekonomisini analiz eden ekondmistlerin bir ¢ogu o6lglslz
tiketimin do§rudan sonucu olan enerji krizi nedeniyle enflasyonun
olustugunu savunmaktadir. Enflasyonun pazarlama yodnetimi Uzerindeki
etkilerinin yanisira tlketiciler lizerindeki etkiside oldukga 6nemli boyuttadir.
Enflasyonun gegerlilik kazandig ekonomilerde tiketici 6ncelikleri daha gok
fiyat bilincine, enerji tasarruflu Grinlere ve glvenlige dogru yén
degistirmektedir.(47) Tiketicilerde 6zellikle “sosyal sorumluluk” kavrami
gelismeye baglamistir. Bununla birlikte tiketicilerde enflasyonist baskilar
nedeniyle marka bagimhhig azalirken 6zellikle uzun dénemde stoklamaya

y6nelik davranislar gelismeye baslamigtir.(48)

Enflasyon-kithk ve durgunluk gibi ekonomik olaylarin tiketiciler
lzerindeki etkisini inceleyen bir arastirma Abraham SHAMA tarafindan

NewYork’da 969 drneklemli olarak gergeklestiriimistir. Bu ¢alismadan elde

(
(
(
(

45) ODABAGSI, s.129
46) HANNA ve diger, s.67
47) HANNA, s.63-64
48) MCDANIEL, s.76



52

edilen sonuglara gére galismaya katilanlarin %96.7’si bu ekonomik olaylarin
onlan etkiledigini bildirirken bunlarin %70.2’si onlar tzerindeki negatif etkileri
anketler yardimiyla raporiamistir. Elde edilen bu verilere gére tiketicilerin
%90.9'unun stagflasyon olarak nitelendirecegimiz bu karma ekonomik
sorunun sona erdirilmesi gerektigi dislncesinde oldugu; %83.5'i gelecege
iliskin finansal planlarin yapiimasinin; %64.1'i mevcut hayat standardini
yakalamanin tek bir igle gl¢ oldugu ve %75.4 birinin iglerine engel oldugu
kanisinda olduklari ve sadece %41.4’'unun daha az mutlu oldugu

saptanmigtir.

Ayni galigmada bu zor ekonomik sorunun tliketici davraniglarini nasil
degistirdigi belirenmeye ¢alisilmig ve elde edilen sonuglar kisaca su sekilde
Ozetlenmistir.

i- Tiketicilerin %65.9'unun davranig ve tercihlerinde degisimlerin

olmasi.

ii- %77.8' yeni bir ydnde hakim mal ve hizmetler.

ili- %88.9'u aligveris yaparken daha Onceki zamanlara oranla

daha fazla kargilastirma yaptikiarini.

iv- %86.7’si artik daha fazla savurganlik yapildigini.

V-  %79.9'u daha fazla enerji tasarrufuna gidildigini.

vi- Yanmtlarin %47.6’st 6nemli dizeydeki alimlarda eglerin dnceki

dénemlere gére daha fazla birlikte karar verdiklerini. '

vii- Finansal durum ile ilgili daha fazla dusinsel fikir
énemsemek(%63.6).

viii-isleri hakkinda kuskularinin olmasi(%36).(49)

Yukarida stralanmis olan bu davranis bigimlerinin yanisira tlketiciler
enflasyonist ortamda; |

i- Daha fazla fiyat yonli olurlar.

(49) Ayrintily bilgi igin bakiniz : Abraham SHAMA, “Management and Consumers in on
stagflation p.48-51
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i- UrGnlerle ilgili daha fazla bilgi elde etmeye caligirlar.

ii- Temel gereksinimlerini gidermek i¢in daha ¢ok ¢aba ve para
harcarar. '

iv- Yeni dayanikh tiketim mallari satinalmay: ertelerler.

v- Daha 6nce belirtildigi Gzere sosyal sorumluluk duygusu

davraniglarda daha egemendir.(50)

Tiketicilerin bu davraniglari aynen gdstermeleri beklenemez. Cunku
glinlik hayatta satinalma davranisini etkileyen bir gok unsur sézkonusudur ki,
bunlarin basinda psikolojik bir unsur olan beklentileri ilk siralarda yer
almaktadir.

i- Toplumsal m_bicimine iliskin beklentiler. «Sinifsiz toplum»
dislncesi giderek buytk dlglide degismektedir. Tarimcilar, isgiler, kadinlar,
gengler ekonomik yasami etkilemektedirler. Durumlarini gelistirmeyi,
glclendirmeyi istemektedirler. Bu gruplar, daha iyi yasam, esitlik ve toplumsal
sayginhk arayisi igindedirler. Endistrilegsmis Ulkelerdeki ve kalkinmakta olan
Glkelerdeki ¢cagdas ekonomi, «ekonomik devrim» ortami i¢inde islemekte ve
bekientilerini gergeklestirmeye calismaktadir. Bu ortam, toplumsal yarar
saglayic! talepleri icermekte, ama, Uretim teknolojisinin yeteneklerini de
asmaktadir. Ayrica, siyasal kurumlar, toplumun tim UOyelerine egsitlik ve
ekonomik varlik saglamaktan s6z etmektedirler.

Yalniz, burada unutulmamasi gereken husus: Parasal gelirler,
- verimlilikten daha 6nde giderse, sonugta fiyatlar ylikselir. Bu, enflasyon
demektir. Toplumun daha iyi yasam bicimi &zlemi, enflasyonist beklentilere
yol agar.

ii. Mal ve hizmet beklentileri. Kuramsal olarak, tiiketici, umdugu

yararlan saglayacagina inandigi mah ya da mallar segip satin alr. Bu
durumda, tlketici fiziksel bir nesne degil, yarar satin almaktadir.

Enflasyon kitlik déneminde, enflasyon satinalma gictnl azaltirken,
ekonomideki gerileme, galisma glvenligini tehlikeye sokar ve gunlik mallarin

kullanimini sinirtar. Bu kogullarda tliketiciler geleneksel satinalma yollarina

(50) Cemalcilar, s.7
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bagvururlar.

iii- Fiyat ve (icret beklentileri. Enflasyon dénemlerinde fiyat ve lcret

umutlari 6nem kazanir, istege baglt harcamalar kisilir, istege bagh mallarin ve
hizmetlerin talebi azahr. Ote yandan, enflasyonun ve kithgin dstesinden
gelmek igin, bazi mallarin 6nceden ya da ¢ok miktarda satin alindig! gérilir-

seker, kagit, buzdolabi gibi.

Fiyatlarin ylkselecegini tahmin eden tlketiciler, satinalma
glcundeki azalmadan korunacak bigimde satinalma davraniglarini
degistirirler.

Tiketiciler, enflasyon finansal gugleri etkiledigine ve zorunlu mallar
satin alma yeteneklerini azalttigina inanirlar. Bu inang, isgcileri cret artis:
istemeye zorlar. TUm iggilerin yasam dUzéyini arttirma ¢abalarinda genellikle
verimlilik artis1 g6z dntne alinmaz. Gergek gelir bilinci gli¢ll bir etken olarak
ortaya gikar.>"

$1)E J. KELLEY,L.R. SCHEEWE,"Buyer Behavior in a Stagflation/Shortages Economy”,
Journal of Marketing, (April-1975,s.45)
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UCUNCU BOLUM

YAS MEYVE VE SEBZE PAZARINDA UYGULAMA

1-TURKIYE EKONOMISINDE TARIM SEKTORU

Tarim, toprakla, bitkisel drtnlerle, hayvanlarla ve hayvan Urlnlerinin
Uretimiyle ilgili tim faaliyetleri kapsamaktadir. Ulkemizde tarim ve gida
sektdrleri, toplumun yeterli ve dengeli olarak beslenmesi, istihdamin
arttirimasi, ihracat kanaliyla sanayileserek kalkinma igin gerekli yatinm ve ara
mali ithalati i¢in ihtiya¢ duyulan finansman kaynaklarinin yaratiimasi, nifusun
yaklasik olarak yarnsinin yasadig! kirsal kesimin kalkindinlmasi ve biylik
6lclide katma deger yaratiimasi béklmmdan ayri bir énem ve &ncelige
sahiptir. Ne var ki, tUlkemizde bulunan ylksek tarimsal potansiyel ve uygun

iklim sartlan, ekonomik kalkinma igin tarim sektdriinin ve dolayisi ile bu
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sektérde uretilen bozulabilir nitelikte olan tanm drlnlerini igleyerek dayanikh
kilan ve tiketime hazir hale getiren gida sanayiinin gelistiriimesinin zorunlu
kilmaktadir. Gergekte tarim sektéri ve gida sanayiinin énemi, dinyada
meydana gelen iklim degisiklikleri, tarim alanlarindaki azalmalar, gevre
kirlenmesi ve toprak yapisindaki bozulmalar ile hizli nifus artigi gibi

nedenlerle daha da artmaktadir. 1

Ulkelerin ekonomik ve sektdrel yapi yéninden gelismislik
dizeylerinin belirlenmesinde temel gdstergeler olarak; ihracat , nifus ve
gayrisafi yurt ici hasila (GSYiH) dikkate alinarak degerlendiriimeler
yapilmaktadir. Ozellikle 1980 sonrasi dénemde hizli bir sanayilesme siireci
igine giren (lkemizde tarim ve tarima dayali sanayiinin heniiz konumunun
degismedigi daha &nceki dénemlerde oldugu gibi yine en dnemli ve dncelikli
sektér oldugu anlasiimaktadir. Dolayisiyla Ulkemizin durumu bu agidan
degerlendirildiginde 1992'de nUfusumuzun aktif olarak calisan kismini
olusturan 19,5 milyonun %47’si tanm, %12’si sanayii, %31’ini hizmet
sektdriinde istihdam edildigi D.I.E tarafindan yapilan “Hane Halk: isgici
Anketi “ calismasiyla ortaya konmustur. 2 Yine bu sektdrin dlke
ekonemisindeki konumunun beliflenmesi agisindan dnemli bir oran olan
GSYIH icinde sektérlerin paylari incelendiginde tarim %11,2, sanayii %26,8,
hizmetler % 62 oranlarindadir. 3 1992’de 163 trilyon 430 milyar dizeyinde
olan tarimsal {retim degeri 1993'de ise yaklasik olarak 263 trilyon

diizeyindedir.

Tirkiye'de kalkinma stratejisi olarak tanm sektériintn yaratacagi ic ve

'Sener BINGOL, Meyve isleme sanayiinde girdi sorunlan ve verimlilik Milli
Produktivite Merkezi yaywnlari,No: 485, Ankara, Gagin Basin Yayin Sanayii, 1993, s.21
2 7.C. BASBAKANLIK DEVLET ISTATISTIK ENSTITUSU ,"Hane Halki Isqiicii Anketi
Sonugclari,Ankara, DIE Matbaasi, 1993, s.21-25

3T.C BASBAKANLIK HAZINE VE DIS TICARET MUSTESARLIGI, 1993 Ekonomik
Gostergeleri, Ankara, Hazine ve Dig Ticaret Miistesarligi Matbaasi, 1994,s.1-3
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dig kaynaklar ile sanayilegmek hedef alinmigtir. Bu amagla 24 Ocak 1980
tarihinde alinan istikrar tedbirleri sonrasinda ve Gzellikle 1983 yilindan
itibaren tarim Urdnlerinin iglenmeden ihra¢ edilmesi yerine katma degeri
ylksek olan tarima dayali sanayii Urlnleri halinde ihracatin yapiimasi tegvik
edilmigtir. Bbylece baglatilan uluslararasi pazarlara agiimak hamlesi
stirecinde kaliteli tarimsal hammadde Gretimi, uygun teknoloji se¢imi, soguk
muhafaza zinciri, nakliye ambalaji, pazarlama ve standardizasyon gibi

konularda bir ¢ok sorunlarla karsilagiimaktadir. 4

Tirkiye ekolojik bakimdan dokuz tarim bélgesine ayrilmaktadir. Orta-
Kuzey, Ege, Marmara, Akdeniz, Kuzeydogu, Glineydogu, Karadeniz,
Ortadogu ve Ortagiiney. i¢ bélgelerinde ve Glineydogu’da tahil agirlikh tarla
tarimi ve koyunculuk yaygindir. Akdeniz, Ege ve marmara bdlgelirinde
endustri bitkileri imle sebze ve meyve yetistiriciligi agirlik kazanmaktadir.
Akdeniz ve Ege bdlgelerinde ayrica s_éra tarimi da yogun olarak
yapiimaktadir. Karadeniz bdlgesinin tipik Urtnleri tutdn, findik ve cgaydir.

Kuzeydogu Anadolu’da ise meraya dayali hayvancilik yaygindir. 5

1980 yilinda DIE tarafindan yapilan son tanim sayiminda Tirkiye'de
toplam 3.650. 910 tanm isletmesi bulundugu belirtiimistir. Biylk isletmeé
olarak nitelendirilen isletmelerin sayisi, toplam isletme sayisinin %0,17’sini

olustururken (6405) toplam tarim arazisinin %4,82’sini islemektedirler.

Turkiye’nin gelisme stratejileri, planli dénem boyunca, bazi

dénemlerde tarim ve sanayi kesimleri arasinda dengeli bir gelismeyi, bazi

4BINGOL,s.10
5Canan ARIKBAY, Sevket YILDIRIM, Nazan ERGUN, Dilek SENEL. Arslan KARABAGLI,

Tirkive'de meyv lerin_ic ve di zarlanmast ile ilgili al inin_gelistiriimesi

.MPM Yaymnlan No:438, Ankara, 1989, s.16

6 Ayrintih bilgi i¢in: Bitkisel tretim yapanitara en az 100 hektar sulu veya en az 200
hektar kirag araziye, hayvansal iretimde en az 200 biyikbas veya en az 500 kigukbas
hayvana sahip igletmeler
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dénemlerde ise sanayii kesime uygulamalar amaglamaktadir. Ancak, tim
Ulkelerde oldugu gibi Glkemizde de ulusal ekonominin tarim kesiminden,
hayati 6nem tasiyan beklentileri bulunmaktadir. Bunlan su sekilde siralamak
mimkdnddar.
-Tanm kesimi Ulkenin sanayilesme silireci baslangicinda tarima
dayall sanayii i¢in yeterli hammadde Uretimin saglayarak sanayii
dallarinin hizla gelismesine hizmet etmektedir.

-Tanm kesiminin yarattigi talep ile sanayi iretimi tesvik edilmekte
w;e piyasa canlanmaktadir.

- Tanmsal nufus, tarim digi kesim igin isglict kaynag olmaktadir:

-Tanm, tarim digi kesime, sermaye aktairminda da 6nemli rol

Ué,:tlenmektedir. '

-T}anm drtnlerinin ihracati ile déviz gelirlerinde artis

saig";lanmaktadur?

2-YAS MEYVE VE SEBZE PAZARI;

Ulus%l ekonomide O6nemli bir yeri bulunan meyve ve sebze
yetistiriciligi tlanmsal kalkinmamiza bidylk katkida bulunan bir faaliyet alani
6zelligini gésjtermektedir. Gergekten meyve ve sebze dretimi bu glin toplam
tarimsal Ure'ztimin yaklagik %8’ini olusturmaktadir. Turkiye ekolojik yapisi
agisindan g&k cesitli meyve ve sebze uretimine elverislidir. Tropik drtnler
hari¢ tim me}ayve sebze cesitleri Ulkemizde yetistirilebilmektedir. Ulkemizde
yilda 9 milyon 350 bin ton meyve ve 19 milyon 54 bin ton sebze
aretilmektedir. Meyve Uretiminde bu dretim dizeyiyle en fazla meyve (reten
ulkeler siralamasinda 9. sirada yer alan Turkiye, sebze Gretiminde de Cin.,

Hindistan ve ABD’den sonra Dinya Dérdlinctsdddr.

Yas meyve ve sebze Uretiminde son yillarda gérilen artislar dinamik

bir yapiya sahip olan pazarda canlilik yaratmaktadir. Meyve ve sebze alt

7agk,s,20
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sektdrd Tarkiye'nin dig ticaretinde énemli bir rol oynamaktadir ve bunun daha
da geligme imkani vardir. Pazar iyi dlzenlendigi taktirde satis imkanlari
artacagindan Uretim artigI saglanmasi ile pazarlama hizmetlerinin daha etkili

yapiimasi mimkin olacaktir.

Yas meyve ve sebze, Tlrkiye'de diger tarim drinleri ile sanayi
drdnlerinden sonra, ulkemizin uygun iklim toprak ve topogréﬁk kosullari
nedeni ile O6nemli ddéviz kaynaklarindan birini olusturmasi gerekli
drinlerimizdendir. Ancak bu drlUnlerin ¢ok kisa zamanda bozulmalari,
dayaniksiz olmalar, gesitli riskleri beraberlerinde tagimalar:, agirliklarina gore
biylk hacimli olmalan, dis pazarin istenildigi anda bulunamamasi nedenleri
ile dig pazarlamayi giglestirmekte ve bu glcligi yenmek igin, hem {retciyi,
hem ihracatgiyl, ve hem de devleticok yonll teknik ve ekonomik tedbirlerle

donatmayi ve bu yénde genis tedbirler almay: zorunlu kilmaktadir.

Ulkemizde meyve ve sebze yetistiren igletmelerin, isletme arazi
genisligi kUguktar. Kiyr bdlgelerimizde meyve ve sebze yetigtiriciliginin bir
ihtisas isletmeciligi seklinde yapildigi olmakla birlikte (lke genelinde bu
faaliyet diger tarim bitkilerinin yetistiriciligi ile birlikte yapilmaktadir. isletmede

meyve ve sebze cilige ayrilan alan bdlgelere gére farkli olarak degismektedir.

Meyve ve sebze yetistiriciligi yapan veya bu yetistiriciligin hakim
oldugu igletmelerde gesikli Urln yetistirme egilimi hakimdir. Bu hal {rln
cesitlerinde bolluk yaratmakta ve gesit standartlarinin yayginlagmasini

Onlemektedir.

Tarimsal Urlnlerin i¢ ve dis pazarlarda yliksek deger kazanmasi,
yetistirilen Grlin gesitlerinin, istenilen 6zellikleri sahip, kaliteli ve standart
olmasina baghdir. Meyve ve sebzede kaliteyi etkileyen pek gok faktor

izlenerek istenilen kaliteyi slrdiren gesitlerden bélgelere gdre uygun
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olanlarinin standartlar tespit edilmeli ve uygun oldugu bdlgelerde
yerlesmeleri saglanmalidir. Pazarin zaman istekleri, satin alma egilim dikkate
alinarak her bdlge igin baglica meyve ve sebzenin ¢esitli standartlan
belirlenmeli ve onlarin blylk pazarlama hacmi yaratacak bi¢imde daha fazla

miktarda Gretilmeleri 6nlemlieri alinmalidir.

Ulkemizde meyve ve sebzenin yurt igi talebi yaklasik olarak kisi
basina yilda 257,2 kg. meyve ve sebzedir. Konu ile ilgili yapilan ¢alismalar
kigilerin gelirleri ylkseldikge meyve ve sebze tiketiminin gelir- tiketim

esnekligine bagdli olarak arttigini géstermektedir. 8

3. YAS MEYVE VE SEBZE PAZARLAMAS| UZERINE BIR
UYGULAMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE SINIRLARI

Enflasyonun gegerli oldugu ortamlarda pazarlama faaliyetlerini
incelemeyi amaglayan bu arastirma ¢alismasi Tarim Sektdriinde, yas meyve
ve sebze alaninda yapilmigtir. Arastirmanin amaci, enflasyonun ureticiler,
araci isletmeler ve tiketiciler Uzerindeki etkilerini incelemek ve pazarlama
faaliyetlerinin bu ekonomik ortamda nasil gergeklestirildigini belirlemektir.
Arastirmanin ikinci amaci ise, dagitim kanalimin her asamasinda pazarlama

karmasi kararlarinin enflasyonist ortamda nasil verildigini saptamaktir.

Yapilan bu galigma dreticiler, aracilar ve tiketiciler basta olmak lzere
d¢ ayn grupta yGrGtdimustar. Arastirmanin kapsamina 6zellikle Adana, Bursa

itleri ile Eskisehir il dahil edilmigtir.

8Turan GUNES “Tiirkiye'nin Yas meyve ve sebze dis pazarlamasi”, Yas meyve ve sebze ile
baklagiller ihracati soruypnlart semineri MPM Yayinlari, no:265, Ankara, 1982,5.125-128
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3.2. ARASTIRMANIN METODOLOQJISI
3.2.1.ARASTIRMANIN ORNEKLEMI

Arastirma kapsaminin yas meyve ve sebze pazan ile
sinirlandinimasi nedeniyle, aragtirmanin evrenini, tarim sektoriinde galisan
yas meyve ve sebze Ureten Ureticiler ile bunun dagitiminda yeralan aracilar
olusturmaktadir. Ancak 6rneklem evrenini olugturan ana kutle birimlerini
gOsteren listenin elde edilmesinin mimkin olmamasi nedeniyle drneklemin
belirlenmesinde Ureticiler ve aracilarda alanlara g6re 6rnekleme ydnteminde
u¢ asamali segim sistemi kullanilmigtir. Tuketiciler ile ilgili belilemede ise her

Ug ilde esit oranli dagiimla basit tesaddfi ydnteme gbre 6rnekleme yapimigtir

Ureticiler ile ilgili calismada Adana ve Bursa illerinde yas meyve
ve sebze (reten 150 {retici kapsama dahil edilmistir. Aracilar ile ilgili

calismada ise 6rneklem asagidaki gibi dagiimistir.

SEHIRLER Sayi T,Zﬁ:z',:
Adana 38 %23,33
Bursa 43 %28,67
Eskisehir 69 %46,0
Toplam 150 %100,0

Tiketicilerde ise yag meyve ve sebze satin alan ve aragtirma
kapsaminda bulunan (¢ ilde basit tesadifi ydnteme gdre secilen 100 Kisi

6rneklemi olugturmusgtur.
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3.2.2.ARASTIRMADA VERI TOPLAMA YONTEMI

Arastirma galigmasi, U¢ grup igin ayr ayn hazirlanmis ve dnceden
test edilmis bir soru formuna bagh kalinarak ylzytize gériismeler geklinde
yUratdlmagtar.

Ureticiler ile ilgili olarak hazirlanan soru formunda agik ve kapali
uglu olmak Gzere 20 soru yer alirken; aracilar ilgili anket formunda 16;

tlketiciler ile ilgili anket formunda 6 soru bulunmaktadir

Ureticiler ile ilgili olarak hazirlanan anket formunda, ilk dort soru
yas meyve ve sebze pazari, ile ilgili genel olarak hazirlanirken, 5. sorudan
itibaren, sebze ve meyve Uretiminde kargilastiklart sorunlar ve enflasyon
nedeniyle olusan girdi maliyetlerindeki artiglarin Ureticileri nasil etkiledigi ve

pazarlama karmasi kararlarini nasil verdiklerini beliremeye yoneliktir.

Aracilar i¢in hazirlanan anket formunda ise, Uretici anket
formunda oldugu gibi, ik (i¢ soru genel pazar yapisi ile ilgili iken, geriye kalan

onii¢ soru enflasyon ve pazarlama igeriklidir.

Tlketici anket formunda bulunan sorular, yas meyve ve sebze
alim sikhgi, alim sirasinda dikkat edilen hususlar, olusan fiyat artiglarinin
alimlari nasil etkiledigi, fiyatlarla ilgili dislnceleri ve fiyatlart arttiran unsurlar

hakkindaki dislnceleri kapsamaktadir.
3.2.3.VERILERIN ANALIZI

Yas sebze ve meyvelerin pazarlamasi sirasinda enflasyonun
etkilerini belirlemeyi amaglayan bu arastirma g¢alismasinda yas meyve ve
sebze daditim kanali temel alinmig ve galisma Ureticiler, araci ve tlketiciler

olmak Uizere dagitim kanalinin her asamasinda ayrica diizenlenmigtir. Yapilan



63

aragtirmada 150 Uretici; 150 araci ve 100 tiketici ile birebir gortsiimistar.

Uretici, aract ve tiiketici anketlerinden elde edilen sonuglar asagidadir.
URETICILER

Ureticilere uygulanan anket formunun ilk sorusunda, Greticilere
kendi gereksinimleri diginda meyve ve sebze Uretip Uretmedikleri

soruldugunda, meyve ve sebze Uretenler anket kapsamina dahil edilmistir

2. soruda dreticilerden Gretmig olduklari yas meyve ve sebzeler

soruldugunda elde edilen yanitlar agagidaki gibi 6zetlenmistir.

o . Toplam
Uretilen Urin Kigi Sayis icinde (%)
Patates 70 46,7
Sogan - 80 53,3
Marul 64 42,7
Domates 90 60,0
Biber 71 47,3
Salatalik 53 35,3
Fasulye 32 21,3
Ispanak 7 4.7
Bezelye 38 25,3
Bakla 33 22,0
Patlican 30 20,0
Pirasa 10 6.7

Bu sebze ve meyveleri Ureten Ureticilere Grunlerin segimlerinde
tercihlerini etkileyen faktérieri 6nem derecelerine gbre belirtmelerini

istedigimde, alinan yanitlardan;
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- Toplam
Segenekler Kisi Sayis! icinde
FIYAT 130 %86,7
Dogal Faktorler 70 %46,7
Zirai Micadele 68 %45,3
Pazarlama 51 %34,0
Tarimsal Koopratif o
veya birlikler 41 %273
Diger 33 %22,0
BAZ 150

Ozellikle driiniin fiyatinin, dogal faktérlerin ve zirai miicadele
kosullarinin Ureticilerin Grln tercihlerinde 6nemli dlglide etkili oldugu

saptanmistir

Ureticiler meyve ve sebze Uretiminde karsilagtiklari sorunlar

soruldugunda,

Secgenekler Kisi Sayisi -Ii—gipr)xlc?;n
Pazarlama 92 %61,3
Girdi Fiyatlarn 68 %45,3
Zirai Mlcadele 59 %39,3
Devlet Tesvikleri 17 %11,3
Uretim 4 %2.7
Toplam Baz 150

Elde edilen verilerden Ureticilerin Gretim sirasinda kargilagtiklari
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en dnemli sorunlar pazarlama ve girdi fiyatlandir

Uretimde kullanilan girdilerin maliyetlerinin yikselmesi ile

Ureticilerin;

" Toplam
Segenekler Kisi Sayisi icinde
Uretim kapasitesi degismiyor
Uretim kapasitesi degismiyor, ancak zorunlu 57 %18.0
girdiler digindaki girdilerde kisitlama getiriliyor o1
Uretim kapasitesini yillik bazda degistiriyor 9 %6,0
Uretim kapasitesi azaliyor 114 %76,0
Toplam baz , 150 %100,0

biyulk bir kismi (%76.0's1) tarafindan Uretim kapasitesi azaltilmaktadir.

Ureticilerden yapilan arastirma galismasinin amagclarina uygun
olarak pazarlama ve enflasyon kavramlarini tanimlamalari istendiginde,
pazarlama kavraminin dreticiler tarafindan satis ile 6zdeslestirildigi

g6zlenmektedir.

Pazarlamanin tanimi yas meyve ve sebze (reticilerince,
-Araci kullanilarak Ureticinin halle olan iligkisi,
-UOriinleri bagkalarina satmak,
-Kendisi ya da baskast tarafindan Grinlerinin pazarda mugsterilerine

satilmasi,
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-Satig yapmak ...vb. sekillerde tanimlamaktadir.
Enflasyon kavrami ise Ureticiler tarafindan,
-Paranin deger kaybetmesi, sik sik yapilan zamlar,
-Devlet bitgesinin azalmasi,
-Gegim sikintist,
-Hayat pahaliligr,
-Fiyatlarin yikselmesi...vb. tanimlanmaktadir.
Uretimde kullanilan girdilerin (reticilerce 6denme sekli

soruldugunda alinan yanitlardan,

Segenekler Kisi Sayisi T|g|pnl g;n
PESIN 72 %48,0

Banka Kredileri 26 %17,33
Senet (Vadeli) 32 %21,33
Acik Hesap 20 %13,33
Toplam Baz 150 %99,99

Ureticilerin biylk bir ¢cogunlugunun (%48') girdi alimlarinda
pesin 6deme yaptiklarini ortaya koymaktadir. Ancak enflasyonun etkileri bu
kadar 6énemli boyutlara ulagsmadan (reticilerin girdi alimlarinda yaptiklar

6deme seklinin alinan yanitlardan,

Secenekler Kisi Sayisi 1{;2';;“
PESIN 92 %61,33
Banka Kredileri 25 %16,67
Acik Hesap 17 %11,33
Senet 16 %10,67
Toplam Baz 150 %100
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oldugu saptanmaktadir. Ne varki bu verilerden anlasilacadi Gzere daha
onceki donemlere oranla glnimuizde vadeli senet usull olarak
tanimlanabilecek kredili édeme seklinin 6neminin daha da arttirdigini
gbstermektedir. Bununla birlikte Ureticilerin Grlnlerinin satis sirasinda,

alicilarinin yaptiklart 6deme sekli ise,

Secenekler Kisi Sayisi T;;ﬁ'j‘;n
PESIN 71 %47,33
Acik Hesap 21 %14,0

Kredili 50 %33,33
Diger 8 %5,33
Toplam 150,0 %99,99

blyik bir gogunluk tarafindan "pesin” olarak belirtiimektedir.

Ureticilere, Gretmis olduklari Grlinlerin satis fiyatini belirlerken bir
sonraki yil igin giderler ve tranler ile ilgili herhangi bir tahmin yapabilirmisiniz
seklinde bir soru yoneltildiginde, Ureticilerin %68,67'si (103 kisi) gelecegi
gbéremediklerini ve iginde bulunduklari ortamin bdyle bir tahmin yapmay:
mimkin kilmadigini belirtirken, %31,33'G (47 kisi) bir sonraki yilda yeterli
miktarda girdi alinamayacagini, maliyetlerin ¢ok fazla artacag: bunun yanisira
giftcilerin bu maliyetleri karsilayamayacagint dolayisi ile Gretim miktari ve gesit

azalmasi ile, Grun kalitesinde bozulmalar olabilecegini dne slirmustir.

Dlizenlenen anket formunda, ginimuizde slrekli artan girdi
fiyatlan karsisinda Ureticilere Gretimde kullandiklari girdilerin kalitesinde ya da

miktarinda herhangi bir degisim yapip yapmadiklan soruldugunda,
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Secgenekler Kisi Sayisi Tigi?wlde?
EVET 97 %64,67
HAYIR 53 %35,33
Toplam Baz 150 %100,0C

blylk bir cogunlugunun (%64,67'si) kullandiklan girdilerin kalitesinde ya da

miktarinda, maliyetlerin etkisiyle degisiklikler yaptigi saptanmistir. Yapilan bu

degisiklikleri su sekilde 6zetlemek mimkinddr;

Segenekler Kisi Sayisi Tigi?\!;?
Daha az girdi kullanirim 9 %9,29
Kullanim miktarini azaltinm 44 %45,36
Daha ucuz ve kaliteli girdi 44 %4536
kullanirnm
Toplam baz 97 %100,0C

Girdi maliyetlerinin artmasinin drin ¢egitlerini

etkilemedigi soruldugunda alinan yanitlardan;

Secenekler Kisi Sayis| Tigiﬁ'j‘é“
EVET 68 %45,33
HAYIR 82 %54,67
Toplam Baz 150 %100,0C
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Orneklemin %45,33'GnU olusturan kesimin {retim girdi maliyetlerinin
artmasindan dolay! Grin gegitlendirmesinin olumsuz olarak etkilendigi
saptanmigtir. Bu kesim tarafindan, dretim girdi maliyetlerinin artmasiyla birlikte
ariin gesidinde kisitlamaya gidildigi, birbirine uyumlu, farkli girdiler

gerektirmeyen Urlnlerin daha ¢ok dretiimeye galisildigr belirtiimistir

Ureticilere yonelik diizenlenen anket formunda Urinlerin satis
zamanini 6grenmek amaciyla "Urlinlinizl ne zaman satiyorsunuz" sorusuna

ahnan yanitlar asagidaki gibidir;

Segenekler Kisi Sayisi 1;8&%?21 |
Hasat 6ncesi 9 %6,0
Hasat sirasinda 56 %37,33
Hasat sonrasi 47 %31,33
Diger 38 %25,33
Toplam 150 %99,99

Ureticilerin Grlnlerinin satig fiyatini belirlemede teslim zamaninda
pazarda gegerli olan fiyatimi yoksa daha 6nce yaptiklar anlagmalart mi esas

aldiklarini beliremek amaciyla sorulan soruya, alinan yanitlara gore;

- - Toplam
Secenekler Kisi Sayisi icinde
Teslim zamani 93 %62,0
Daha 6nce yapilan o
aniagmalar 42 728,0
Diger 15 %10,0
Toplam 150 %100,0C
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Greticiler Granln satig fiyatini belirlerken satis sirasinda pazarda gegerli olan

fiyatlan esas almaktadirlar.

Ureticiler Grinlerinin satigini;

Segenekler Kisi Sayis! Er?clﬁzm
Dogrudan tiketicilere 240 %16,0
Toptancilara (aracilara 87 %58,0
Birliklere 8 %5,33
Tarnimsal Kooperatiflere 16 %10,67
Diger 15 %10,0
Toplam baz , 150 %100,00

blylk bir gogunlukla aracilara gergeklestirirken, araci kullanmadan dogrudan
tiketicilere satis yapanlarin oranit %16'dir.

Yas meyve ve sebzelerin satiginda Ureticilere herhangi bir birlik

ya da kooperatif ile birlikte calisip calismadiklar soruldugunda alinan
yanitlardan;

Secenekler Kigi Sayisi Tigif"(‘;"g‘
EVET 35 %23,33
HAYIR 115 %76,67
TOPLAM 150 | %100,0¢

bldyik bir kisminin (%76,67'sinin) herhangi bir birlikle ya da kooperatifle
galismadigint, yag meyve ve sebze satiginda bireysel olarak gergeklestirdikleri
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saptanmistir.

Ureticilere yas meyve ve sebze pazari ile ilgili bilgileri nereden
aldiklari soruldugunda;

Segenekler Kigi Sayisi ?;;r%aem
Kooperatifler 14 %9,33
Ziraat odalari 21 %14,0
Komisyoncular 57 %38,0
Tanm il mudarnugu " 15 %10,0
Medyadan 43 %28,67
Toplam baz 150 %7100,0C

blylk bir kisminin komisyonculardan ya da medya .aracu||§]| ile pazar ve

Grinlerle ilgili bilgileri aldiklan sonucuna ulagiimigtir.

Ureticilerden (retim ve pazarlama ile ilgili karsilastiklar diger
glglikleri belitmeleri istendiginde;

-Var olan ekonomik durum ve enflasyon nedeniyle maliyetlerinin sirekii
arttigini, bu ylzden UrGn satig fiyatinin ylkseldigini ve buna bagh
olarak
eskiye oranla daha az satig 'yaptlklarl ortaya ¢ikmaktadir.
-Komisyonculann ve toptanctlarin Grind ¢ok diguk fiyata satin
a I d 1+ kK | a r 1
bunun yanisira kendilerinin daha fazla karla tiketicilere sattiklari.
-Tagima maliyetinin glinden gline arttigi.
-Kalite denetiminin olmamasi, (rtin kalitesinde standardizasyona
gidilmemesi.
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-Urlinlerini pazara ulagtiramamalan, tarlada kalmasi.

-Devlet tegviklerinin az olmasi.

-Girdi maliyetlerinin strekli artmast.

-Urlin ve pazarla ilgili yeterli bilgi edinemedikleri.

-Girdi alimlarinda genellikle pesin 6deme yaptiklar ancak alicinin daha
cok kredili alis yapmay: tercih etmesi.

-Banka kredi faizlerinin gok ylksek olmasi.

-Zirai micadelenin yetersizligi.

-iklim sartlar!.

-Yeterli teknik donanimin olmamasi.

-Yag meyve - sebze pazarlamasinda birliklerin ve koop. az sayida
olmasi

ve bunlarin yetersiz ¢aligmalari.
ARACILAR :

Yas meyve ve sebze dagditim kanalinin bir unsuru olan aracilara
ybnelik diizenlenen galigmaya 150 kisi katilmigtir. Dlzenlenen anket
formunda aracilara yoneltilen ilk soruda kag yildir yag meyve ve sebze satis!
yaptiklan soruldugunda;

Segenekler Kisi Sayisi ?giﬂg;n
1 yildan az

1-5 yil 10 %6,67
6-10 yil 21 %24,00
10 yildan fazla 119 %79,33
Toplam 150 %100,0C
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Segenekler Kisi Sayisi T%’;‘gg
hangi bir calisan yok 21 %14,0
Si 16 %10,67
Si 54 %36,0
Si 32 %21,33
éi 16 %10,67
;i 11 %7,33
lam baz 150 %100,0C

Araci kurumlarnn satisini yaptigi sebze ve meyveler :
' Araci Toplam icinde
Mevsimine g6re Uretilen tim meyve ve sebzeler: 123 %82,0

Bazi sebze ve meyveler : 27 %18,0

Yas meyve ve sebze alimi sirasinda; aract kurumlara alimlarini

dogrudan Ureticiden mi yaptiklar soruldugunda alinan yanitlara gore;

Segenekler Kisi Sayisi Tigﬂg:
EVET 88 %58,67
HAYIR 62 %41,33
Toplam baz 150 %100,0C

Dogrudan dreticiden alim yapmayan %41,33 oraninda kesimin
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ise %83,87'si komisyoncu, %16,13'0 ise tliccar olarak nitelendirdikleri

aracilardan saglamaktadiriar

Yag meyve ve sebzelerin satis fiyatini belirlerken aracilarin temel

aldiklart hususlar ise alinan yanitlara gére su sekilde siralanmaktadir;

Secenekler Kisi Sayisi 1};‘;‘2{;
Ureticiden yapilan aliga gore 48 %32,0
Belediye'nin belirledigi kar hadlerine gore 38 %25,33
Pazar durumuna gére _ 64 %42,67
Diger
Toplam baz 150 %100,00

Urlinleri satin alirken arasi kurumlarin yaptiklari édeme sekilleri;

Segenekler Kisi Sayisi -irgialjén
PESIN 62 %41,33
Acgik Hesap 53 %35,33
Kredili 26 %17,33
Diger 9 %8,0

Toplam 150 %99,99

Yukaridaki verilere gére araci kurumlarin biyik bir ¢oguniugu
Grin alimlarinda pegin ddemeyi tercih etmektedirler. Ancak karsilikli olarak

yapilan goérugmelerde daha o6nceki dénemlere oranla pesin 6demenin



azaldigini belintmislerdir.

Araci kurumilara Urln tedariki sirasinda énem verdikleri unsurlar

soruldugunda; alinan yanitlardan;
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Secenekler Kisi Sayisi Tigiﬁfén
Urlintin kalitesi 140 %93,33
Fiyat 83 %55,33
Uriiniin cinsi 62 %41,33
Pazardaki durumu 78 %52,0

Ozellikle kalite ve fiyat unsurunun oldukga &nemli oldugu

gbzlenmektedir.

Uriinleri diger misterilerine aktarirken herhangi bir kayiplarinin

olup olmadigi soruldugunda;

Segenekler Kisi Sayisi 1{;2'5:
EVET 121 %80,67
HAYIR 29 %19,33
Toplam baz 150 %100,00

aracilann %80,67'si {riin kaybinin mevcut oldugunu belirtmislerdir. Uriiniin

kaybinin sdézkonusu oldugu asamalar ise, asagidaki gibidir;
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Segenekler Kisi Sayisi 1{;?;?
Ambalajlama 28 %23,14
Cesitleme 14 %11,57
Tagima 59 %48,76
Standardizasyon 10 %8,26
Depolama 3 %2,48
Diger 7 %5,79
Toplam baz 121 %100,0

Yukaridaki verilerden anlagilacagi Uzere, Ozellikle tasima,
ambalajlama ve gegitleme asamasinda Grln kayb: digerlerine oranla daha
fazla olmaktadir. "Olusan bu kayiplart énleme yollari sizce nelerdir?" seklinde

bir soru ydneltildiginde alinan yanitlar su sekilde 6zetlemek mimkiindir;

-Soguk hava depolarinin artmasi,
-Ambalajlamada Avrupa'daki sistemlere benzer yeni yaklasimlarin
benimsenmesi,

-Yikleme ve bosaltmada en az fire verilecek yollarin arastiriimast,

-Klimal araglarla Grinin taginmasi

-Urtinlerin en kisa siirede tasinmasinin saglanmast,

-Ortinlerin istiflenmesinde (rinlere zarar vermeyecek istifleme
yollarinin arastinimast,

-Hal olanaklarinin arttiriimasi,

-Uriin gesitlenmesinde benzer Griinlerin gdzéniine alinmast,

-Standardizasyonun daha saglikli yapilmasi, Urinlerin daha kaliteli
uretilmesi. '
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Aracilardan meyve ve sebzelerin nakliye maliyetlerini gegmis
dénemlerle kargilagtirmalar istendiginde;

Segenekler Kigi sayisi 1;;2';‘:
Su an ¢ok daha agir 114 %786,0
Henhangi bir farklilik yok 10 %6,67
Cok 6nemli bir maliyet s6z konusu degil 21 %14,0
Diger 5 %3,33
Toplam 150 %100,0C

Yukaridaki verilerden anlasilacag: (izere araci kurumlar tagima
maliyetlerini daha ©Onceki dbdnemlere oranla daha fazla olarak
nitelendirmektedirler.

Aracilara tasimada, depolamada, ambalajlamada........... vb.
asamalarda kullandiklari malzemelerin maliyetleri arttiginda, bunlarin Grin
satis fiyatkina ne kadar strede yansittiklari soruldugunda;

Segenekler Kisi Sayisi iTg?rﬁ)(ljaem
Yeni mal girigsinde 15 %10,0
2-3 gunde 24 %16,0
1-2 hafta iginde 58 %38,67
3 hafta veya daha uzun bir siirede 29 %19,33
Yansitmiyor 24 %16,0

alinan yanitlardan bu tir maliyet artiglarimin 1-2 hafta iginde Urlin satig fiyatina
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yansitildigini géstermektedir.

Urtinlerin satig fiyatlarindaki ayarlamalarin ne kadar siklikta
yapidigini belirlemek amaciyla sorulan soruya alinan yanitlara gére;
aracifarin (119 kisi) 79,33'G bu tir fiyat ayarlamalari yapmaktadir. Bu

ayarlamalarin sikligi ise;

Segenekler Kisi Saysi T;ﬁ:i’;
Gunluk 72 %60,5
Ha ftada 2 kez 26 %21,85
Haftada 1 kez 16 %13,44
Ayda bir 5 - %4,20
Toplam baz 119 %99,99

Sik sik olugsan bu fiyat ayarlamalarinin kargisinda musterilerinin alim guci

asagidaki verilerdende anlasilacag! (izere azalmaktadir.

Segenekler L?r?éim Kisi Say!s!
Alim Miktar artiyor %16,67 25
Alim miktari azaliyor %70,0 105
Alim miktarn degismiyor %13,33 20
Diger | e
Toplam %100 150
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Aracilara satilmayan yas meyve ve sebzeleri nasil
degerlendirdikleri soruldugunda, ahlinan yanitlardan (78 kisi) %52'sinin bu
sebze ve meyveleri doktligl, geriye kalan (72 kisi) %48'inin ise dislk fiyatia

tiketicilere sattigi anlasiimigtir.

Su an iginde yasadigimiz enflasyonist baskilarin aracilan nasil etkiledigi ve
kargilagtiklari guglikler soruldugunda; en fazla Korsan satig, pazarlama
sorunlari, KDV oranlannin ylkseldigi, pesin alim glclnln azalmasi ve gln
gectikge talep daralmasi ile karsilastiklarini belirtmislerdir. Bunun ¢6zim
yollari igin ise, fiyatlarda ve satiglarda denetimin ertmasi, devlet destegi ve

Temel gidada KDV'nin kaldinlmasi 6nerilerinde bulunmusglardir.
TUKETICI :
Aragtirma calismasinin tiketiciler ile ilgili b&limuine 100 kisi

katiimistir. Dzenlenen anket formunun ilk sorusunda tiketicilere yas meyve

ve sebzeleri ne kadar siklikta aldiklar sorulmustur. Buna gére;

Secgenekler Kisi Sayisi Tf;ﬁ:g?
2 glinde bir 7 %7
Haftada bir 77 %77
15 guinde bir 13 %13
Ayda bir - e
Diger 3 %3
Toplam 100 %100

Tuketicilere meyve ve sebze aliminda dikkat ettikleri hususlar

soruldugunda;
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Segenekler Kisi Sayisi TIZFn'i?
Kalitesi 70 %70
Ambalaj 23 %23
Cinsi 20 %20
Fiyati 87 %87
Diger

en fazla etkili olan faktdrin fiyat ve kalite oldugu anlagiimaktadir.
Yapilan fiyat ayarlamalarinin alim miktarint nasil etkiledigi
soruldugunda, ankete katilanlarin %77'si alim miktarinin azaldigini, %23'G ise

degismedigini belirtmistir

Meyve ve sebze alimlarnn toptan mi yaptiklan soruldugunda;

Secgenekler Kisi Sayisi 1{;2'2?
EVET 47 %47
HAYIR 53 %53
Diger

Yag meyve ve sebze fiyatlar ile ilgili dugtnceler :

buyUk bir kisminin toptan aligveris yapmadig: gézlenmektedir.



DUSUNCELER

Pahall bulanlar %53 kisi - %53

Fiyatlarin birbirini tutmadigini,

P

glinden gline degistigi

Normal bulanlar

Yas sebze ve meyve fiyatlarindan

pek etkilenmeyenler

Fikir belirtmeyenler

YAS MEYVE VE SEBZE FIYATLARINI
ARTTIRAN UNSURLAR

Enflasyon

iginde yaganan ekonomik durum
Yas meyve-sebzenin tlketiciye
ulasmasinda dretici ile tiketici
arasinda aracilarin fazlalhg:

Nakliye masraflarinin fazlalagmasi

Uretim maliyetlerinin artmasi
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TOPLAM iGINDE

%53

%17

%10

%7

%13

TOPLAM ICINDE

%37

%33

%13

%23

Yo7



82

Uretim miktarinin azalmasi %7
Ambalaj maliyetleri %10
Kalitenin eskiye oranla %7

daha iyi olmasi

Urtin gesidinin azalmasi %3

3.2.4-VERILERIN YORUMU:

Adana ve Bursa illeri kapsaminda yeralan 150 yas meyve ve
sebze Ureticisi ile kangilikli yapilan gérigmeler sonunda elde edilen verilere
gore, Ureticiler Grin tercihlerini belirlerken &zellikle Grlin satis fiyatini, dogal
faktorleri, zirai miicadele ve pazarlama faktérierini gbzéniine almakta ve bu
faktdrler dogrultusunda yapmaktadirlar. Bununlu birlikte (reticilere bu Urln
segimlerinden sonra,karsilastiklart ya da kargilasabilecekleri sorunlar
soruldugunda alinan yanitlar,Ureticilerin 6zellikle tGrlinin pazarlanmasi ve
girdi fiyatlarinin yiksek olmasinin satig fiyatini arttirmasi sorunu ile
karstlastiklarini géstermektedir. Dolayisiyla her iki soruya alinan yanitiardan
reticilerin Urln tercihinde 6zellikle girdi fiyatlarina paralel olarak satig fiyatini
temel aldiklari ancak yliksek girdi maliyetinin benaberinde ylksek satig fiyatini
getirmesinin dreticinin Urdnind satmasinda bir problemie kar§||a§t|§m|'

gdstermektedir.

Yiksek dretim girdi maliyetlerine ve karsilasilan pazarlama
sorununa paralel olarak uUreticilerin buylk bir kismi ( yakiagik %76's1) Gretim

kapasitelerini degisen oranlarda azaltmaktadir.
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Ureticilerden belirtmis olduklan pazarlama problemlerine uygun
olarak pazarlama kavramini tanimiamalan istendiginde, Ureticilerin blyiik bir
kisminin pazarlama ile satis kavramini 6zdeslestirdikleri gézlenmistir. Buna
gore ozellikle girdi maliyetlerinde olugan artiglar sonucu enflasyon baskisini
daha fazla hisseden ureticiler karsgilastiklar tim satis problemlerini pazarlama

sorunu olarak yorumlamaktadirlar.

Uretimde kullanilan girdilerin maliyetleri Ureticilerin  %48'i
tarafindan pesin 6deme olarak karsilanirken (rln satist sirasinda da szellikle
pesin édeme sekli blylk bir gogunluk tarafindan tercih edilmektedir. Bununla
birlikte enflasyonun etkisinin daha az hissedildigi dnceki dénemlerde girdi
alimlarinda Ureticilerin %61,33'Unln pesin 6deme yaptigi gdzlenmektedir.
Dolayistyla bu veriler giiniimizde pesin 6deme oramnin dnceki dénemlere
oranla azaldigini, bir anlamda Ureticinin ahim giiclinde olumsuz gelismeler

oldugunu goéstermektedir.

Girdi fiyatlarinda olusan artistar karsisinda Greticilerin bly(lk bir
kisminin ( %64,67'si ) tretim sirasinda kullandiklari girdilerin kalitesinde ya da
miktarinda 6nceki dénemlere oranla degisiklikler yaptigt, bunu da daha ucuz
ve kaliteli girdi kullanarak ya da daha az girdi kullanarak sagladig

gbzienmistir.

Yine 6rneklemin %45,33'Uni olusturan kesim tarafindan girdi
maliyetlerinde gorUlen artigin Urln gesitlendirme iglevini olumsuz yonde
etkiledigi belirtiimektedir. Buna g&re, Ureticiler girdi maliyetlerinin artmasyla
birlikte Grln g¢esidinde kisitlamalara gitmekte. birbirine uyumlu ve farkl girdi

gerektirmeyen Urlnlerin Uretimini daha gok tericih etmektedirler.

Uretilen yas mayve ve sebzeler (reticiler tarafindan hasat

sonrasinda ya da hasat sirasinda satilmaktadir. Urlinlerin satis fiyati
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belirlenirken 6zellikle Grintn teslim zamaninda gecgerli olan fiyatiar esas
alinmaktadir. Bununla birlikte Ureticilerin buyUk bir kismi triiniin satig fiyatini
belirlerken bir sonraki dénemin girdi maliyetlerini, olusabilecek artiglardan
dolay: tahmin edememektedirler. Dolayisiyla girdi maliyetlerinde gdériien
artislar ve daha yiksek oranli artis olabilecegi beklentisi, Greticilerin Urlin satig

fiyatini daha fazla belilemesini saglamaktadir.

Ureticilerin blyilk bir kismi dogrudan araci kurumiara rin
satigini gergeklestirmektedir. Bununla birlikte yas meyve ve sebze
Ureticilerinin blylk bir ¢cogunlugunun herhangi bir kooperatif ya da birlikle
calismadigl, kigisel satis ¢abalanyla Urln satisini yaptigi, edinilen verilerden
saptanmistir.Bu sektérde kurulmus olan MEPASAN'In islevini tam yerine
getirememesi Ureticilerin bireysel satis ¢abasi géstermesini zoruniu kilmistir.
Ureticiler pazarla ilgili bilgileri ise, daha g¢ok Griinlerini sattiklar
komisyonculardan ve medyadan (&zellikle son zamanlarda yayimlanan

tarimsal igerikli T.V.programlarindan (YAY-CEP) programi) saglamaktadiriar.

Ureticilerin yas meyve ve sebze (retimiyle ilgili karsilagtiklan
diger pazarlama ve Uretim sorunlarinin basinda, sézkonusu ekonomik ortam
ve enflasyon orani nedeniyle maliyetlerin srekli artmasi, Grun satis fiyatinin
buna bagh olarak ylkselmesi ve eskiye oranla satis miktarinin azalmasi
' gelmektedir. Ureticilerin kars: kargiya bulunduklart diger bir sorun ise, araci
kurumiarnin Ureticilerden almis olduklan rtnlerin kar marjini ¢ok yuksek
tutarak tiketiciye ulastirmalaridir.Bu kar marjinin bir kisminin Ureticiye
yansitilmasi Ureticilerin maliyetlerini daha iyi karsitama olanagi
yaratacagindan uretim kapasitelerinin azalmasini dnleyecek ve (rln
karmasint olustururken karma igine daha fazla c¢esidin yer almasini
saglayacaktir. Ayrica bu kar marjinin bir kisminin Ureticilere yansitilmasi arzi
arttiracagindan talebin kargilanma orani nisbeten fazlalagacaktir. Bu da

olusan maliyetlér ve var olan talep fazlalasi nedeniyle gegerlilik kazanan
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enflasyon oraninin yas meyve ve sebze sektériinde eskiye gére daha az etkili

olmasini saglayacaktir.

Yas meyve ve sebze dagitim kanalinda yer alan aracilarla
yapilan gérigmeler sonunda elde edilen verilere gére, gérlistlen aracilarn
%58,67'si dogrudan Ureticiden, geriye kalan %41,33'U ise yihe bir baska araci
kurumdan Grlnleri saglamaktadirlar. Aract kurumlarin %82'si mevsimine gére
Uretilen tim yas meyve ve sebzelerin satisini gergeklestirirken, %18'i belirli bir
kag cesit meyve ve sebzenin satiginda yogunla§maktad|r. Bu cesitlerin

basinda ise domates, biber, salatalik,...vb.sabezeler gelmektedir.

Yas meyve vesebze tedariki sirasinda yaptiklarn Urdn
tercihlerinde araci kurumlar 6zellikle Grintn kalitesini, Granin fiyatini ve

pazardaki durumunu temel almaktadiriar.

Arac) kurumlarin blylk bir gogunlugu Grin alimlarinda pesin
6demeyi tercih etmektedirler. Ancak karsihikh olarak yapilan gérismelerde
{reticilerde oldugu gibi daha 6nceki dénemlere oranla pesin 6demenin

azaldigini belirtmiglerdir.

Yas meyve ve sebzelerin fiyatlandirma kararlarini aracilar, pazar
durumu, Ureticiden yapilan aliglar ve maliyetler ile belediyenin belirlemis

oldugu kar hadlerine gére vermektedirler.

Yas meyve ve sebzelerin Uretciden tlketiciye dogru akisinda
arac! safhasinda kayiplar olugsmaktadir. Uriin fireleri ise en gok tagima,
ambalajlama, ve gesitlendirmeagsamalarinda s6zkonusu olmaktadir. Olugan
bu kayiplar ise araci kurumlara gére, Urinlerin kolay ve saglikli yollarla
tasinmasi, nakliye vasitalarinda klimalarin yer almasi, ambalajlamada

standardizasyona gidilmesi, soguk hava depolarinin artmasi ve drin
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kalitesinde standardizasyora olmasi....vb. durumiarin saglanmast ile en aza

indirgenebilecektir.

Fiziksel dagitimin en énemli unsurlarindan birisi olan , bununla
birlikte yas meyve ve sebze sektdrinde Urin kaybinin en fazla rastlandigt
tagima asamasinda, depolama, ambalajlama ...vb. fonksiyonlara oranla
maliyetier daha ylksektir. Dolayisiyla bu asamada maliyetier daha 6nceki

dénemlerle kersilastinldiginda, toplam maliyetler icerisindeki payt artmistir.

Tagima, depolama, ambalajlama,..vb. fiziksel dagitim
fonksiyonlarinin yerine getirilmesi sirasinda olugan maliyetlerde, artiglar
s6zkonusu oldugunda ise araci kurumlar bunu en fazla bir iki haftalik zaman
dilimi iginde Urun satig fiyatina yansitmaktadirlar. Olusan bu maliyet artiglar ve
ekonomik durum kargisinda araci kurumlarin biyUk bir kismi glnlik fiyat
dizenlemeleri yaptiklarini belitmiglirdir. Aract kurumlar sik sik olusan bu fiyat
dizenlemeleri kargisinda mdusterilerinin  alim miktarinin  azaldigini

belirtmiglerdir.

Alim miktarinda olusan azalmalar karsisinda satimayan yas
meyve ve sebzeler aracilar tarafindan ya doékilmek suretiyle imha edilmekte
ya da daha dusuk fiyatla (maliyetine satig) tUketicilere satiimaktadir. Aracilar
var olan ekonomik durum ve yliksek enflasyon orani nedeniyle maliyetierinin
strekli arttigint dolayisiyla bunun glnlik ayarlamalarla tlketicilere
yansitildigini, bagl olarak da geliri ayni oranda artmayan tiketicilerde bir talep
daralmasi olustugunu ve bu daralmanin karsilastiklari en énemli sorun
oldugunu belintmislerdir. Ayrica fiyatlarda ve satislarda deviet denetiminin
olmamasi, pazarda kontrolli bir dengenin kurulamamasina yol agtigindan
bunun (reticilerden baglayarak yas meyve ve sebze daligitim kanalinin
timinid olumsuz ybnde etkilemekte ve bu Urlnlerin satis fiyatinda ve

talebinde diizensizlikler yaratmaktadtr.
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Yas meyve ve sebzelerin dagitim kanalinin son agamasini
olusturan tiiketicilerle satin alma kararlarinin enflasyondan nasil etkilendigi
konusunda yapian karsihkli gérigsmeler sonunda edinilen bilgilere gére,
tiketicilerin blyUk bir kismi yas meyve ve sebzeleri haftada bir kez satin
almaktadirlar. Satin alma karari sirasinda ise tlketiciler en ¢ok Urlndn fiyatina

ve kalitesine dikkat etmektedirler.

Gorusilen tuketicilerin yaklagik %77'si olusan fiyat artiglar
nedeniyle aimlarini azalttiklanim, &ézellikle tiketimi zoruniu Grlnlere dncelik
verdiklerini belitmislerdir. Ahmlarini toptan yapmayan haftada bir kez 6zellikle
semt pazarlarindan gereksinimlerini karsgilayan tuketicilerin yarya yakint Gran
fiyatlarini ylksek olarak nitelendirmektedirler. Tiketicilere g6re yas meyve ve
sabzelerde olusan fiyat artislarinin temel nedeni enflasyon ve ekonomik
durum. Ayrica diger bir etkende yas sebze ve meyvelerin Ureticiden tiketiciye
ulasmasinda yer alan araci sayisinin fazlahigi ve nakliye maliyetlerinin

ylksekligidir.
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SONUG

21. ylzyila yaklastigimiz su ginlerde ekonomik ve sosyal yagamda
olugan degisiklikler toplumlari daha fazla tiiketim egilimli olmasina yol agmig
ve glinimuizde dinyanin bir ¢ok yerinde Uretim miktarlan tiketimin gerisinde
kalmistir. Olusan bu degisiklikler kangisinda enflasyon kavrami bu giin tim
dlinyada bilinir ve tartisilir hale gelmigtir. Baglangicta geri kalmig veya
gelismekte olan Ulkelerin temel problemi olan enflasyon bugin A.B.D. gibi
gelismis ekonomik diizenlere sahip Ulkelerinde en 6nemli sorunu haline

déntsmustir.

Ekonomik ve sosyal yasamda olusan bu degisikler tiketicilerinde
yasam standartlarint da etkilemis, buna bagh olarak da tiiketim kaliplarinda,
kisisel gelir, toplumsal egitim ve kultur diizeyinde olusan degismelere paralel
olarak farkhiliklar meydana gelmistir. Ayrica &zellikle 18. yhzyilin ilk
yansindaki Sanayi devrimiyle birlikte baglayan yiginsal 'Uretimin .Dlnya
Savag! sonlarinda bitaniyle yayglhlagmas: ve artik {retimde cogunlukia
otomasyona gegilmesi ,...vb. etmenler nedeniyle pazarlama kavraminin
dnemi daha ¢ok anlasiimig ve gunimizde pazarlamaartik biylk

isletmelerdeki gelenekselligini asarak evrensel bir kavram haline
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dénigmustdr.

Ekonomilerde talep artisinin gegerliliginin baglamasiyla birlikte
isletmelerdeki geleneksel pazarlama yapist ile birlikte tlketici-igletme
arasindaki iletisimin niteliginde degisiklikler sdzkonusu olmustur. Ancak
enflasyonun hem igletmelerin pazarlama y&netimleri hem de tuketiciler
Uzerindeki etkilerinin tim0 tam anlamiyla belirlenememistir. Bununla birlikte
isletmeler var olan bu gu¢ durumdan kurtulabilmek ve hedef pazardaki
paylan ile konumlarini kaybetmemek igin uyum stratejileri olarak
nitelendirecegimiz taktikleri geligtirmektedir. Enflasyonun gecerlilik kazandigi
ginumiz ekonomilerinde isletmeler talep fazlasiyla kargiligtiklarinda ilgili

literatlirde demarketing olarak tanimlanan ve bizim sinirlayici pazarlama

olarak adapte ettigimiz uyum stratejisini kullanmaktadirlar. Bu strateji,
alicdann timinG ya da bir bdlimind surekli veya gegici bir slre igin satin
almadan vazgegirmeyi amaglayan bir pazarlama y6ntemidir. Bu yéntem (g
tirde tanimianmaktadir. Bunlar, i-genél sinirlayict pazarlama, ii-segici
sinirlayici pazarlama, iii-gériinirde sinirlayici pazarlamadir. Ozellikle

goriintrde sirnirlayici pazarlama stratejisi isletmeler tarafindan en ¢gok

uygulanan uyum stratejisidir.

Enflasyon pazarlama karmas: kararlarinda en ¢ok fiyatlandirmayt,
dana sonra ise sirasiyla Grlin, tutundurma ve dagitimi etkilemektedir. Bununla
birlikte enflasyonun pazarlama y6netimi Gzerindeki en buytlk etkisi gercekte
tiketici davraniglarinda dnemli 6mgide degisiklikler yaratmasidir. Bununda
bir sonﬁcu olarak isletmeler tarafindan hedef kitlelerin daha objektif
belirlenmesi antienflasyonist politikalarin basinda gelmektedir. Bu agsamada

ise yapilacak tlketici aragtirmalarinin etkinligi daha da artmaktadir.

Enflasyon son yillarda pazarlama karartarini énemli Olgide
etkilemektedir. Mamul kararlarn, fiyatlandirma kararlar gibi isletmenin

gelecegini etkileyen 6nemli pazarlama kararlanidir. Ancak her ne kadar
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enflasyon ve talep fazlasi igletmelerin Grin kararlarini farkli dizeylerde
etkiliyorsa da bu etkilenme genel olarak sinirlayict yéndedir. Enflasyon
ortaminda pazarlam ydneticileri karlillk orani disik olan mamullerin
Uretimine son vermeli, eski mamullerinde gekil degisiklikleri yaparak ortama
uygun olarak yeniden konumlandirmal ya da karlihk orani ylksek yeni

mamuller geligtirmelidirler.

Enflasyonun hikim strdigl ginimizde fiyatlandirma ile ilgili kararlar, daha
hizli, daha dogru ve daha sik araliklarla alinmak zorundadir. Bunun temel
nedeni fiyatlarda yapilacak ayarlamalarin ehflasyona kargt en g:ok kullaniian
yontem olmasidir. Clnkl yoneticilerin kontrolu altinda olan pazarlama
karmasinin dért unsuru sadece fiyatlandirma kararlan dogrudan diger
faktrler ise maliyetler dislriildigiinde kar yaratabilmektedir. isletmelerin
enflasyonist ortamda yapmalari gereken kar marjlarini korumalandir.
Dolayisiyla enflasyonist ortamda isletmeler sik sik fiyat ayarlamalari yapmak

zorundaditiar.

isletmeler Uriinlerinde talep artigl ile kargilagtiklarinda enflasyonist
ortamda diger girisimci firmalar igin alternatif firsatlar yaratmaktadir.Olugan bu
rekabet ortami iginde isletmeler tiketici nezdindeki eski imajlarini korumak ve
pazar payint kaybetmemek igin tutundurma karmas: ile ilgili karariarini bu
dogrultuda vermek zorundadirlar. Enflasyon ortaminda tiketici iletisimi ve
halkla iligkiler Gzerine konumlanan yeni yaklagim isletmelerin tutundurma
stratejilerinin dnemini arttirmaktadir. Ozellikle {rlin karmasi iginde yer alan ve
arz problemi olmayan Urlinlerde reklam kampanyalarina agirhm verilmesi ile

satis promosyonlarinin etkin bigimde planlanmasi gerekmektedir.

GunUmizde isletmeler hedef kitlelere ulagsmak igin birden fazla
dagitim kanah kullanmaktadirlar. Uzun dénemde karlihg: belirsiz olan dagitim

sistemi olusturulurken, bu belirsizligi azaltacak analizler yapiimahdir.
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isletmeler enflasyonist ortamda drinlerini en ucuz ve ekonomik yollardan
tiketiciye ulagtirmahdir. Bu ylzden dagitim kanalim olusturan araci
kurumlarin karhliklan sik sik incelenmeli ve iyi konumda olmayan kanal
Uyeleri elenerek diger aract kurumlar ile dagitim kanalinin maliyeti ve karhhgi

olumlu yénde etkilenmelidir.

Diinya ekonomisini analiz eden ekonomistlerin bir gogu 6lgUslz
tiketimin dogrudan sonucu olan enerji krizi nedeniyle enflasyonun
olustugunu savunmaktadiriar. Enflasyonunu tlketiciler {zerindeki etkileri
incelendiginde tlketicilerin dnceki dénemlere orania daha fazla fiyat yoénld
oldugu, urlnlerle ilgili bilgileri daha ¢ok &grenmeye calistiklari, temel
gereksinimleri ile ilgili harcamalarinin toplam harcamalar igindeki payinin
énceki dénemlere oranla daha fazla oldugu, yeni dayanikh tiiketim mallarini
satin almay erteledikleri ve davraniglarinad sosyal sorumiuluk duygusunun

daha faza egemen oldugu saptanmistir.

Yas meyve ve sebze sektérlinde yapilan uygulama calismasi
sonunda ise edinilen bilgilere gdre, Turkiye'de yas meyve ve sebzeler, fiyat
agisindan tarimsal destekleme politikasinin kapsami disinda bulunmaktadir.
Uriin fiyatlari,genellikle hallerde tamamen serbest piyasa kosullarinda
belirienmekte, ancak alicilar - komisyoncu, tlccar,...vb.- az sayida ve
orgutlenmis durumda olduklan igin fiyatlari blytk 6lclide etkileyebilmektedir.
Ayrica (reticiye édenmesi gereken fiyattan, vergi, harg, gesitli giderler ve
komisyoncu payl karsiligl olarak %20'ye varan oranlarda Kkesinti
yapilmaktadir. i¢ piyasadaki pazarlama marjlan ylksek olup; Uretici eline
gegen fyatin %50'si ile %300’ arasinda degismektedir. Fiyatlardaki belirsizlit
ve kararsizlik ile enflasyon oranlarinin ylksekligi dogal olarak Ureticiyi
tedirgin etmekte dolayistyla {retimi ve kaliteyi arttirma konusunda g¢aba

harcamamaktadiriar.
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EKLER

URETICI ANKET FORMU:
1- Kendi ihtiyaciniz disinda meyve ve sebze uretiyormusunuz?
() Evet ( YHaywr

2- Urettiginiz sebze ve meyveleri IGtfen belirtirmisiniz.

SEBZELER MEYVELER

3- Sebze ve meyvelerde (retim tercihlerinizi belirleyen faktérleri énem

derecelerine gbre belirtirmisiniz.

( )Devlet subvansiyonlari ( ) Zirai micadele
( ) Fiyatlar ( ) Tannmsal Koop.
( )Dogal faktérier ( ) Pazarlamasi

() Diger( )

4-

Sebze ve meyvelerin Uretiimesinde kargilastiginiz sorunlar nelerdir?

( ) Girdi fiyatlari ( ) Pazarlama
( ) Zirai miicadele ( ) Uretim |
( ) Devlet tegvikleri ( ) Diger( )

5- Uretimde kullandidinaz girdi maliyetlerinin ylkselkmesi Gretim kapasitenizi

nasil etkiliyor?
( ) Uretim kapasitesi degismiyor
( ) Uretim kapasitesi dedismiyor, ancak zorunlu girdiler digindaki girdilerde

kisittama getiriliyor



( )Uretim kapasitesini yillik bazda degistiriyor (tarlasini ya da bahgesinih
nadasa birakiimast)

( )Uretim kapasitesi azaliyor |

() Diger( )

6- Pazarlama ve enflasyon kavramlarini tanimlarmisiniz?

PAZARLAMA:

ENFLASYON:

7- Uretimde kullandiginiz girdilerin 6deme sekilleri?
( )Pesin ( JAgk hesap
( )Banka kredisi ( )Diger( )
( ) Vadeli (senet)
8-Daha 6nceki ddnemierde girdi alimlarinda yaptiginiz 6deme sekitleri?
( )Pesin - ( )JAGIK hesap
( )Banka kredisi ' ( ) Diger( )
( ) Vadeli( senet)
9-Uriiniin satiginda alicinin size yaptig ddeme gekli?
() Pegin () Kredili
( )Agik Hesap () Diger( )
10- Urtiniin satis fiyatini belirlerken bir sonraki yil igin giderler ve Grlnlerle
ilgili tahminler yapar misiniz?
() Evet ( YHayrr
11- Surekli artan girdi fiyatlar karsisinda Uretimde kullandigimiz girdilerin
kalitesinde ve miktarinda bir degisme oluyor mu?
( )Evet ( YHayr
Eger evet cevabini vermigseniz
( ) Daha diustk maliyetli girdi kullanirim
( ) Kullanim miktarini azaltinm.
( )Daha ucuz ve kaliteli girdi kullaninm
( ) Diger ( )



12- Sirekli artan maliyetler kargisinda Uretimde olugan fireleri azaltip
maliyette indirim saglama yolundaki diiglinceleriniz?
13- Uretim girdi maliyetlerinin artmasi Grlin gesidinizi etkiliyor mu?

() Evet ( YHayir
Cevabiniz evet ise nasil?.............. e s et
14-Urtnlintizt ne zaman satiyorsunuz?
( ) Hasat 6ncesi ( )Hasat sonrast
( ) Hasat sirasinda ( ) Diger( )
15-Urtintn satis fiyatini belirlerken daha 6nce yapilan anlagmalart mi yoksa

teslim zamaninda gegerli olan fiyatim esas altyorsunuz?

( ) Teslim Zamani ( )Daha 6nce yaptlan anlagmalar
( )Diger( )

16- UrliniinUizin satisini nasil gergeklestiriyorsunuz?

( )DOgrudan tiketicilere ( YToptanciara

( ) Birliklere : | ( )Tarnmsal Koop.

( )Diger( )

17-Yas meyve ve sebzelerin satiginda diger ureticilerle birlikte herhangi bir

kooperatif ya da birlikle galigiyormusunuz?

( )Evet ( )Hayr
18-Pazarla ilgili bilgileri daha gok nereden aliyorsunuz?
( ) Kooperatif ( )Tanm il MUdanuga
( ) Ziraat odalar ( )Medyadan
( YKomisyoncular
1

9- Uretim ve pazarlam ile ilgili karsilastiginiz diger guglikler nelerdir?



ARACI ANKET FORMU:

1-Kag yildir meyve vesebze satis! yapiyorsunuz?

( )1 yidan az ( )1-5yd

()5-10yil ( )10 yidan tazla

2-Sizin disinizda isletmenizde ¢alisanlar var mi? Varsa kag kisi?...........c..coee

3- Satigini yaptiginiz meyve ve sebzeler

Mevsimine gdre (refilenlerin timu Birkaci

4- Meyve ve sebze satin alirken dogrudan dreticiden mi satin altyorsunuz?

() Evet ( ) Hayr

5- Satin alim sirasinda yaptiginiz édeme sekli?

() Pesin () Kredili

( ) Agik hesap ( ) Diger( )
6-Urlinlerin satis fiyatint neye goére belirliyorsunuz?

( ) Ureticiden yapilan alisa gére

(

(

)
) Belediyenin belirledigi kar hadlerine gore
) Pazardaki duruma gére

)

(

7- Uriin tedariki sirasinda 6nem verdiginiz unsurlar nelerdir.?( Onem sirasina

Diger( )

g6re belirtirmisiniz)

( )Urtiniin kalitesi ( ) Orindn fiyatt

( )Ur(inlin cinsi ( )Orintin pazardaki durumu
( ) Diger( )



\

8-Urintintiz( diger misterilerinize aktarirken kayiplariniz oluyor mu?
( )Evet ( YHayir
Hayir cevabini vermigseniz 11. sorudan itibaren ankete devam ediniz.

9-Hangi safhada kayiplarniz oluyor?

( )Ambalajlama ( )Gesitleme
( )Tasima ( )Standardizasyon
( )Depolama ( )Diger( )

10-Kayiplart 6nleme yollan sizce neler olmalidir?

11-Meyve vesebzelerin nakliye maliyetlerini gegmis dénemlerle
kargilastirdigimizda;

( ) Su an gok daha agir ( )Herhangi bir farklitik yok

( ) Cok &nemli bir maliyet sézkonusu degil ( )Diger( )
12-Tagimada, depolamada, ambalajlamada,..vb. kullandigirniz malzemelerin
maliyetleri arttiginda, .unlari Urln satig fiyaina ne kadar slrede

yansitiyorsunuz?

13-Urlinlerde sik sik fiyat ayarlamalar yapiyormusunuz?

( JEvet (ne kadar slirede.........cooooveinininininii )

( Yhayr

14- Sik sik olusan fiyat artigian kargisinda musterilerinizin alim glcu nasil
etkileniyor? '
( ) Aim sikhigi Degisiyor ( ) Alim miktari azahyor

( )Diger( )

15-Satilmayan meyve ve sebzeleri nasil degerlendirisiniz?

16-Enflasyonist baskilar igletmenizi nasil etkiliyor?Karsilaghginiz tg sorun ve



bunlarin ¢éztim yollan sizce nedir?

SORUNLAR COZUM YOLLARI
TUKETICI ANKETI:
1-Yas meyve ve sebzeleri ne kadar stklikta altyorsunuz?
( )2 glinde bir ( )Haftada bir
( )15 glnde bir ( )Ayda bir
2- Meyve sebzeleri satin alirken dikkat ettiginiz unsurlar nelerdir.?
( )Kalitesi ( ) Ambalaji
( )Cinsi ( ) Fiyati
( )Diger( )
3- Yapilan fiyat artiglar alim miktarinizi etkiliyor mu?
( YArtiyor ( )JAzaliyor
( )Degisgmiyor ( )Diger(
4- Meyve ve sebze alimlarinizi toptan mi yapiyorsunuz?
( ) Evet ( )Hayrr

5- Yas meyve vesebze fiyatlan ile ilgili distnceleriniz nelerdir?

6- Sizce fiyatlar arttiran unsurlar nelerdir?



