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Milli Egitim Bakanlig: tarafindan gelistirilen modiiller;

Talim ve Terbiye Kurulu Baskanligimin 02.06.2006 tarih ve 269 sayilt
Karan ile onaylanan, Mesleki ve Teknik Egitim Okul ve Kurumlarinda
kademeli olarak yayginlastirilan 42 alan ve 192 dala ait ¢erceve dgretim
programlarinda amaglanan mesleki yeterlikleri kazandirmaya yonelik
gelistirilmis 6gretim materyalleridir (Ders Notlaridir).

Modiiller, bireylere mesleki yeterlik kazandirmak ve bireysel 6grenmeye
rehberlik etmek amaciyla Ogrenme materyali olarak hazirlanmis,
denenmek ve gelistirilmek tizere Mesleki ve Teknik Egitim Okul ve
Kurumlarinda uygulanmaya baglanmustir.

Modiiller teknolojik gelismelere paralel olarak, amaclanan yeterligi
kazandirmak kosulu ile egitim Ogretim sirasinda gelistirilebilir ve
yapilmasi 6nerilen degisiklikler Bakanlikta ilgili birime bildirilir.

Orgiin ve yaygm egitim kurumlari, isletmeler ve kendi kendine mesleki
yeterlik kazanmak isteyen bireyler modiillere internet iizerinden
ulasabilirler.

Basilmis modiiller, egitim kurumlarinda Ogrencilere ticretsiz olarak
dagitilir.

Modiiller hi¢bir sekilde ticari amagla kullanilamaz ve tcret karsiliginda
satilamaz.
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ACIKLAMALAR

MODULUN KODU 342PR0002
ALAN Bahcecilik
DAL/MESLEK Ortak Alan
MODULUN ADI Pazarlama
MODULUN TANIMI o P'flzarlarna, pazarlama hviZI‘?lvetleri, pazarlama kanal ve
orgiitleri konularinin anlatildif1 6grenme materyaldir.
SURE 40/ 16
ON KOSUL On kosul yoktur.
YETERLIK Pazarlama organizasyonu yapmak
Genel amag:
> Bu modiil ile gerekli ortam saglandiginda pazarlama
organizasyonlarini dogru olarak uygulayabileceksiniz.
Amaglar:
MODULUN AMACI Piyasaya gore arz talep iligkisini kurabileceksiniz.
> Piyasada uygulanan sekliyle pazarlama hizmetlerini
taniyabileceksiniz.
> Piyasada uygulanan sekliyle pazarlama kanal ve
oOrgiitlerini taniyabileceksiniz.
Ortam: Tepegdz, yazi tahtasi, internet ortami, sinif,
EGITIiM OGRETIM magazalar, depolar, toptanct halleri, borsalar, kooperatifler,
ORTAMLARI VE perakende satis yerleri, marketler, bakkallar
DONANIMLARI Donanim: Televizyon, VCD, DVD, tepegoz,
projeksiyon, bilgisayar
> Modiiliin i¢inde yer alan her 6grenme faaliyetinden
sonra verilen dlgme araglari ile kendinizi
OLCME VE degerlendireceksiniz.
DEGERLENDIRME > Modiiliin sonunda ise kazandigimiz bilgi, beceri ve

tavirlart 6lgmek amaciyla 6gretmen tarafindan
hazirlanacak 6lgme araglari ile degerlendirileceksiniz.

il







Sevgili Ogrenci,

Hayatimizin her doneminde farkli seylere ihtiya¢c duyariz. Bu ihtiyaglar bir giyim
esyasi olabilecegi gibi mutfakta kullanacagimiz bir erzak ya da evimiz i¢in giizel bir mobilya
olabilir. Genellikle bu ihtiyaglarin higbiri eger tiiketiciysek bize ilk elden ulagmaz. Her
birinin gecirdigi degisik evreler vardir. Ornegin bir mobilya elde etmek igin agaglar
kullanilmakta ancak onlarin iglenmesi halinde evimize kadar gelmektedir. Genel olarak hepsi
iireticiden toplanip islendikten sonra size kadar ulasir.

Bu modiilde gorecegimiz pazarlamanin yardimeci hizmetleri tiiketicilerin yararini
diistinmektedir. Kullandigimiz iiriinlerin kaliteli olmasimin yaninda fiyatinin da uygun olmasi
gerekmektedir. Ayn1 zamanda aldigimiz bu {irlinlerin standartlara da uygun olmasi lazimdir.
Uriinlere yapilan kalite kontrolii de yine tiiketicilerin yararmadar.

Bu modiille satin aldigimiz, kullandigimiz iirlinlerin hangi asamalardan gegip elimize
kadar geldigini Ogreneceksiniz. Pazarlamanin {iretici kisminda yer aldiginizda ise
iriinlerinizin tiiketiciye ulagincaya kadar hangi asamalardan gectigini 0greneceksiniz ve
bunlar1 daha iyi kavrayarak her biriniz daha bilingli {iretici ve tiiketiciler olacaksiniz.






OGRENME FAALIYETI-1

AMAC

Piyasaya gore arz talep iligkisini kurabileceksiniz.

ARASTIRMA

>
>

Bitkisel tiretimde pazarlamanin 6nemini arastirarak sinifta tartiginiz.
Herhangi bir seyi satin alirken nelere dikkat edersiniz? Simifta tartisiniz.

1.PAZARLAMA

1.1 Tanmim ve Onemi

Marketing sozcligliniin karsilig1 olarak dilimize ge¢mis olan pazarlama kelimesi kok
olarak market (Pazar) kelimesinden tiiremistir. Marketing kelimesinin ¢ok degisik tanimlari

vardir.
>

Bir tamima gore pazarlama: Bir yonetim bilimi olarak kisisel ya da karsilikli
kazang¢ saglamak amaciyla, miisteriler ile saticilar arasinda istenilen mal ve
hizmet degisimlerini saglayan programlarin analizi, planlanmasi, uygulanmasi
ve kontroliidiir.

Baska bir tammma goére pazarlama: Mal ve hizmetlerin iiretilmesinden
tiiketilmesine kadar gecen sathada meydana gelen olaylar olarak tanimlanir.
Diger bir tammma gore pazarlama: Mallarin ve hizmetlerin ireticiden
tiikketiciye ulasim sathasindan, talep, fiyat ve masraf faktorlerinin onlarin gesitli
zaman, yer ve sekildeki durumlarina kars1 aldigi durumu inceleyen bilim dalidir.

Yukaridaki tanimlardan birlesilen noktalara gore:

>

Tarmmsal pazarlama: Tarim iiriinlerin iireticiden, hatta {iretimin bagladig1 tarla
veya bahceden tiilketimin son agamasina, tiikketicinin eline geginceye kadar
gecirdigi islemleri inceleyen ve bunlar1 diizenleyen bir bilim dali olarak
tanimlanir,

Genis kapsamli bu tanima gore pazarlama, tarimsal iiretime yon verdigi i¢in iiretimin
bir béliimiiniin de iginde yer alir. Ornegin; tiiketicinin zevkini tatmin etmeyen bir tarimsal
triinii tiretmek bosuna zahmet demektir. O halde iretici tohumu ekmeden Once bile
pazarlama faaliyetlerinin igindedir. Ciinkii, bu durumda piyasada aranan bir iiriiniin
tohumunu se¢mek zorundadir. Aymi sekilde {irliniin perakendeciden satin alinmasiyla da
pazarlama faaliyeti bitmis degildir. Sofrada tiiketilen {iriine verilen deger pazarlama icin son
derece &nemlidir. Uriinii begenen tiiketici o iiriinii bagkalarma &nererek talep meydana
getirme fonksiyonuna katilmig ve alic1 oldugu halde bir pazarlama hizmeti yapmis olur.

>

Pazarlamanin temel amaci: Miisterinin tatmini ve uzun dénemde tiiketicinin
tirline olan giiveninin saglanmasidir. Bugiiniin pazarlama anlayis1 ve kavrami
tek basina bir satig anlayisindan uzaklasarak toplumun ve miisterinin isteklerine
hizmet etmeyi amaclamaktadir. Bunun i¢in mal arzi, fiyatlandirilmas: satigin
gelistirilmesi ve dagitimin planlanmasi programli bi¢imde yiiriitiilmelidir.
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1.2. Amaci

Son yillarda pazarlamaya kars1 biiyiik bir ilgi goriilmekte ve pazarlama toplumun
kurtaricisi olarak kabul edilmektedir.

Kalkimma planinda daha ¢ok iiretim agirlikli yatwrimlara yer veren az gelismis iilkeler
tirettikleri mallar1 halka tasiyacak pazarlama sistemlerini gelistiremediklerinden, zarar
gormeye baslamislardir. Ornegin, iilkemizde daha fazla tarim iiriiniiniin dis satim1 miimkiin
oldugu halde, dagitim kanallari, depolama ve yiikleme tesislerinin yetersizligi yiiziinden dis
satim kisitlanmaktadir. Ayrica iriin kayiplar1 artmakta ve bir kisim {riiniin kalitesi
bozulmadan saklanmasinda zorluk ¢ekilmektedir. O halde, iyi bir pazarlama sistemi
kurulmadikga tarimsal iiretimi artirmaktan kaginilmalidir.

Bu baglamda iiretimle pazarlamanin iliskisi dikkate alinmali ve iiriin nasil olsa
pazarlanir fikri ile pazarlama ihmal edilip yalnizca iiretim disiiniilmemelidir. Ciinki
pazarlama diizeninin kurulamadigi ve {riin piyasasinin basibos oldugu iilkelerde bu
diisiinceye yer verilmemektedir.

Pazarlamanin topluma olan katkis1 konusunda karamsar goriislere sahip olanlara gore
ise, tliketicilerin ¢ogu ihtiyag duyduklar1 mallar1 degil, saticinin istedigi ve aslinda
kendilerinin istemedigi mallar1 satin almaktadr.

Pazarlama bir yandan en yeni ve en dinamik bilimlerden biri, 6te yandan diinyanin en
eski mesleklerindendir. Pazarlama, ilkel takas zamanindan para ekonomisi agamasina ve
oradan bugiiniin haberlesme ve dagitim alanindaki destekleyici arag gereclerle donanmig
modern pazarlama sistemine ulagincaya kadar her agamadaki degisimleri igerir.

Mallarn tireticiden tiiketiciye akisinda arz, talep ve masraf gibi faktorlere bagh olarak
baz1 degisiklikler meydana gelir. Pazarlama bu degisiklikleri inceleyerek diizenli bir
sisteminin kurulmasina c¢aligir. Tarimsal pazarlama tarim firiinlerinin degisim iligkilerini
inceleyerek trilinlerinin akisinda meydana gelen tikanikliklara ve pazarlama sorunlarina
¢OzUm arar.

Tarimsal pazarlamanin asil amaci tiiketiciye en yiiksek tatmini saglamak, bir baska
deyisle tiiketicilere belli bir mali miimkiin olan en diisiik fiyatla satmak ve iireticilere {iriin
bedeli olarak en yiiksek fiyat 6demektir. Tabi bu arada iiretici ile tiiketici arasinda ki
pazarlama kanallarinda caligsanlara da makul bir kar pay1 6ngdriir. Boylece pazarlama,
piyasay1 diizenleyerek degisim faaliyetlerine yon verir.

Tarimsal pazarlamacilar da ekonomik ilkelere gore g¢alisarak belirli bir masrafla en
yikksek faydayi elde etme amacimi giider. Tarim iirlinlerini tiiketim merkezlerinde tam
zamanmda ve elverisli kosullarda bulunduruldugunda pazarlama hizmeti tiiketicilere en
yiiksek fayday1 saglar ve bu hizmeti yapanlarda ancak bu sekilde daha fazla kar elde ederler.

Tarim triinlerinin tiiketiciye satig1 pazar talebine bagli oldugundan tarimsal pazarlama
cifteinin iiretime ilk adimi atmasi ile tarlada bahcede baslamakta ve iiretimden tiiketime
kadar gecen biitlin agsamalar1 i¢gine almaktadir. Bu nedenle cift¢inin yalmiz iiretimle ilgili
degil, {irliniin satis1 ile ilgili bilgilere de sahip olmas1 zorunludur.



1.3. Arz ve Uretim

1.3.1. Arzin Genel Ozellikleri

Saticilarin piyasada satmaya istekli oldugu mal miktar1 arz olarak tanimlanir.

Belirli bir fiyattan arz, bir mal elinde bulunduranlarin en fazla fiyati bulduklar
takdirde o maldan satmak isteyecekleri mal miktar1 demektir. Bu anlamda arz piyasa fiyatim
belirleyen degil, aksine kendisi piyasa fiyat1 tarafindan belirlenen bir biiytikliiktiir.

Cesitli fiyatlarla o fiyattan satilmak istenen mal miktar1 arasindaki iliskiyi arz cizelgesi
gosterir.

Arz kanununda, bir malin fiyat1 arttifn zaman genellikle o maldan satisa arz edilen
miktarlar artmakta fiyat diistiigi zaman arz miktar1 da azalmaktadir. Yani faydali mal ve
hizmetlerin biitiin insanlarin ihtiyaglarini karsilayacak kadar bol bulunmayip kit olmalar ve
onlarin miktarinin ¢ogaltmanin giigliiklerle dolu olmas1 piyasaya mal arzini1 sinirlamaktadir.
Ancak bir mal i¢in alicilarin 6demeye raz1 olacaklar bedel yiikseldikge {ireticiler piyasaya
daha fazla mal getirmenin giigliiklerini gbze alabilmektedirler.

1.3.2. Arz Fonksiyonu ve Arz Esnekligi

Bir mal veya hizmetin piyasaya arzi geldigi zaman belirli bir siire igindeki mal akig1
kastedilir. Bu mal akiginin miktarini etkileyen temel faktorler ile arz arasindaki iligkilere arz
fonksiyonu adi verilir.

Bir mal veya hizmetin piyasaya haftalik, aylik veya yillik siirelere gore arzin ¢ok veya
az miktarlarda kesintili veya siirekli olmasi genellikle o malin veya hizmetin {iretim
kosullarina baghdir.

Arzi etkileyen faktorleri sOyle siralayabiliriz:
> O malin piyasada hangi fiyattan satilabilecegidir. Fiyat ne kadar yiiksek olursa
bir mali iiretip satisa arz etmek o kadar karl olacaktir. Fiyat diiserse arz ve talep
azalacaktir.
> O malin iiretiminde kullanilan iiretim faktorlerinin fiyatlardir.
> Bir malin arz miktar1 yalmiz o malin degil, biitiin diger mallarin fiyatlarimn
etkisi altindadir. Cilinkii bir malin fiyat1 aymi kalirken bagka mallarin fiyatlarinda
artis olursa onlari {iretmek ve pazarlamak daha karli hale gelecektir. Bu durum
tretim faktorlerinin diger alanlara kaymasi ve firmalarin ilgilerini baska
kesimlere ¢evrilmelerine yol agacak ve fiyati degismeyen malin arz1 azalacaktir.
> Bir malin arzi, tretimi konusundaki bilgi ve teknolojisine ve ondaki
degisikliklere de baghidir. Bir malin nasil elde edilecegine dair bilgilerimizi
gelistirerek yeni teknolojiler bulduk¢ca o mali elde etmenin giigliikleri
azalmakta, emegi, verimi artmakta ve maliyetler diigmektedir. Diger degiskenler
ayn1 kalirken bir malm tiretiminde yeni teknolojiler kullanilmaya baslanirsa o
malin arz miktarinda artig olacaktir.
Bir malin fiyat1 ile o malin arz miktarlar1 arasinda iliski dogru yonlii bir iliskidir.
Malin fiyat1 artikga mal miktar1 da artar. Fiyat artislarina karsi arz miktarlarina duyarlilig:
yani arz esnekligi her mal i¢in ayn1 degildir.



Esneklik (degisebilirlik): Talep veya arz miktarinin o malin fiyatina kars1 ne kadar
duyarli oldugudur. Simgesi e’dir.

e =miktarda % degisiklik / fiyatta % degisliktir.

Arz esnekligi a. = arz miktarinda % degisiklik / fiyat miktarinda % degisiklik
=m2—ml/ml /2 — f1/ fl

Ornek: Ozel bir giinde giiliin fiyat1 1 YTL’den 11’YTL ye cikiyor. 1 YTL’de arz 2 birim
iken 11 YTL’de 4 birimdir. Arzin esnekligini bulunuz?
Coziim: a=4-2/2/11-1/1
=1/10
=0.1
a.>1 esnek miktar artiyor.
a, <1 az esnek
a.=1 esnek
Bir malin arz esnekligini etkileyen faktorleri soyle siralayabiliriz.
>  Uretim maliyeti: Uretim miktar1 artikca maliyet de artiyorsa arz esnekligi
diisiiktiir.
>  Uretim déneminin uzunlugu: Kisa dénemde arz, uzun donemde talep esnektir.
> Uretim faktérleri: Uretim faktérlerinin alternatif kullanim alanlari yoksa arz
esnekligi diigiiktiir. Alternatif kullanim alanlar1 varsa arz esnekligi fazladir.

1.4. Talep ve Tiiketim
1.4.1. Talebin Genel Ozellikleri

Tiiketicilerin belirli bir zamanda belirli bir fiyattan satin alabilecekleri mal ve hizmet
miktarma talep denir.

Talebin olabilmesi i¢in ferdin bir mal veya hizmeti elde etmek istemesi ve bunun i¢in
yeterli satin alma giiciine sahip olmasi gerekir. Boyle bir talep piyasa fiyatin1 etkiler. Talep
sadece tiiketim amaciyla degil, liretim ve spekiilasyon amaciyla da yapilmaktadir.

Talibi etkileyen faktorleri soyle siralayabiliriz:

O malin fiyati

Tiiketim gelirleri

Rakip mallarm fiyatlar
Tamamlayic1 mal fiyati
Tiiketicilerin zevk ve tercihi
Niifus

Gelir dagilimu

VVVYVYVVY

Talep cesitleri kendi aralarinda 3’e ayrilir:

> Ferdi talep: Kisilerin, tek basina bir mala olan talepleridir.

> Grup talebi: Sadece bir bireyin degil, bireyler toplulugunun bir mala olan
talebidir. Bir aile talebi buna en iyi 6rnektir.

> Piyasa talebi: Biitiin toplumun gosterdigi taleptir.
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1.4.2. Talep Sediilii ve Talep Esnekligi

Tek basina ferdi talep fiyatin tesekkiiliine etkili olamaz. Etkili olan talep sediiliidiir.

Giil talep sediilii (teorik)

Fiyat Talep Miktar
5SYTL 20
4YTL 30
3YTL 40
2YTL 50

Cizelgede belirli zaman ve belirli bir yerde ¢esitli fiyatlardan ferdin giile olan talebi
teorik olarak dikkate almmustir. Iste bir mala kars ¢esitli fiyatlardaki talep miktarin1 gosteren

kavrama talep sediilii denir.

Gorildigi gibi giil fiyat1 distiikce talep miktar1 artmaktadir. Bunun sebeplerini soyle

siralayabiliriz:

> Gil fiyat1 diisince zamaninda giil almayan kisi ucuz fiyata giil almak igin
piyasaya girer. Yani birinci sebep piyasaya yeni alicilarin girmesidir.

»  Zamaninda 5 YTL’ye giil alan kisi fiyat ucuzlayinca bu defa daha fazla giil
almak isteyecektir. Ikinci sebep hem piyasaya yeni alicilarin girmesi hem de

eski alicilarin tekrar talepte bulunmasidir.

Talep Miktar1
A

40

20

02345 Fiyat

Grafik 2.1: Talep sediilii




Her fiyattan talep edilen giil miktarinin geometrik yerlerinin birlesmesiyle elde edilen
egriye talep egrisi denir. Bu ¢izelgede talep egrisi sol yukaridan sag asagiya dogru meyilli
olarak iner. Bu da fiyatlar diistiikk¢e talebin artacagini gosterir.

Talep esnekligi; bir malin fiyatindaki degisiklige kars1 talebin ne derecede
degisecegini ifade eder.

et= talep miktarinda ki % degisiklik/ fiyat miktarindaki % degisiklik

et=ml —m2 /ml x fl1 / fl — 2

Ornek: Bir malin fiyat: 10 liradan 8 liraya diistiigiinde talep miktar1 1 birimden 3 birime
c¢ikarsa talep esnekligi ne olur?

Coziim: et=1-3/1x10/10-8
=-25



(UYGULAMA FAALIYETI

)

ISLEM BASAMAKLARI ONERILER
Etrafinizda gerceklesen pazarlama
> Glinliik hayatta aligveris yaptigimiz olaylarina dikkat ediniz.
yerlere gidiniz. Ogrendiginiz pazarlamanin amaglarini
hayatiniza uygulayniz.
> {Xl}sver‘ls yapan 1nsanl‘ara havngl Pazarlama i¢inde kendi arzlarinizi
iirtinleri daha ¢ok tercih ettigini o
tespit ediniz.
sorunuz.
> Kendinizin hangi {irlinleri ve neden Arzi olusturan etmenlerden hangisinin
tercih ettiginizi belirleyiniz. sizi daha ¢ok etkiledigine dikkat ediniz.
> Satlcllal.“a hapgl qrqnlen et Pazarlama i¢inde kendi taleplerinizi
satmak istediklerini sorunuz. .
> tespit ediniz.
> Saticilara bu isten elde ettikleri Talel?l ‘oliustlilr‘an etmenlerdep e
hangisinin sizi daha ¢ok etkiledigine
kazanglar1 sorunuz. . .
dikkat ediniz.




( OLCME VE DEGERLENDIiRME )

Asagida verilen degerlendirme sorularini cevaplandirarak faaliyete iliskin bilgilerinizi
Olgliniiz.

A. OLCME SORULARI
1. Asagidakilerden hangisi talep cesitlerinden degildir?
A)  Ferdi
B)  Grup
C) Piyasa
D) Toplum

2. Asagidakilerden hangisi talebi etkileyen faktorlerden degildir?
A) O maln fiyat1
B)  Tiiketici gelirleri
C) Niifus
D)  Tiiketici giderleri
3. Esneklik hangi harfle gosterilir?

A) b
B) ¢
C) e
D) a

Asagidaki ciimlelerde bos birakilan yerlere uygun ifadeyi getiriniz.

4. Pazarlamanin temel amac1 miisterinin tatmini ve .............. s e tiiketicinin liriine
olan giiveninin saglanmasidir.

5. Tarim {irtinlerinin {reticiden tiiketiciye kadar gecirdigi islemleri inceleyen ve bunlar
diizenleyen bilim dalina ............................ denir.

6. Saticilarin piyasada satmaya istekli oldugu mal miktarina ........... denir.

Asagidaki ciimleleri dogru veya yanhs olarak degerlendiriniz.

7. () Pazarlama kelimesi kok olarak market kelimesinden tiiremistir.

8. () Malin piyasada hangi fiyattan satilabilecegi arz1 etkiler.

9. () Talep veya arz miktarinin o malin fiyatina karsi ne kadar duyarl olduguna esneklik
denir.

10. ()Bir mala kars1 ¢esitli fiyatlardaki talep miktarin1 gosteren kavrama talep egrisi denir.

DEGERLENDIRME

Cevaplarnizi kontrol ediniz. Hatali yanmitlarmiz i¢in konuyu tekrar ediniz. Tamamen
dogru ise degerlendirme Glgegine geciniz.



B. UYGULAMALI TEST

Uygulama faaliyetinde kazandiginiz bilgi ve beceriler dogrultusunda pazara gikarak
pazarlama olaymin uygulamasii yapiniz. Yapmis oldugunuz ¢alismay1 asagidaki kriterlere
gore degerlendiriniz.

DEGERLENDIRME KRiTERLERI Evet | Hayr

Aligveris merkezlerine gittiniz mi?

Insanlarm hangi iiriinleri tercih ettigine dikkat ettiniz mi?

Aligveris yapan insanlarla konustunuz mu?

Bu iirtinleri neden tercih ettiklerini sordunuz mu?

Saticilarla konustunuz mu?

Bu iiriinleri neden satmay1 tercih ettiklerini sordunuz mu?

Bu isten kazang elde edip etmediklerini sordunuz mu?

Siz bu ise girseniz hangi iiriinii satacagimiza karar verdiniz mi?

DEGERLENDIRME

Cevaplarinizi cevap anahtan ile karsilagtirmiz ve dogru cevap sayisim belirleyerek
kendinizi degerlendiriniz.

Hatali yanitlar igin bilgi konularini tekrar ediniz. Tiim yanitlar dogru ise bir sonraki
Ogrenme faaliyetine geciniz.



OGRENME FAALIYETI-2

AMAC
Piyasada uygulanan sekliyle pazarlama hizmetlerini taniyabileceksiniz.

ARASTIRMA

> Pazarlamanin ana hizmetlerinin hayatinizdaki 6nemini arastirmiz. Sinif iginde
tartisiniz.

> Pazarlamanin yardimci hizmetlerinin hayatinizdaki Onemini arastiriniz. Sif
icinde tartiginiz.

2. PAZARLAMA HIiZMETLERI

2.1. Pazarlamanin Ana Hizmetleri

Tarim iriinleri pazarlamasi, tiiketicilere ulastirildiginda ve onlarin zaman, yer, sekil
faydalar artirldiginda, gergek anlamda {iretim faaliyeti tamamlanmis olur.

Pazarlama kanallarinda tarimsal iiriinlerin gegirdikleri gesitli islemler baslica 3 grupta
toplanir.

2.1.1. Toplama

Tarim {irlinlerinin tiikketiciye ulastirilmasinda ilk agama, iiriinlerin iireticiden alinarak
belirli merkezlerde toplanmasidir. Kentlerdeki toptanci halleri, kooperatifler, fabrikalar gibi
alim yerleri iiriinlerin toplama merkezleridir. Uriinler biiyiik bir toplama yerine gelmeden
once, baz1 6zel alicilar tarafindan satin alinarak yerel olarak biriktirilmis olabilir.

Tarim iiriinlerinin toplanmas1 birkag agamada ve kiigiik birikimler halinde yapiliyorsa
toplama masraflar1 daha ¢ok olur. Uriinler bilyiik gruplar halinde biriktirilirse pazarlamanin
her agamasinda goriilen toplama hizmetleri daha diigiitk maliyetle yapilmis olur.

2.1.2. isleme

Tarim {riinleri belirli merkezlerde toplandiktan sonra islenir. Canli hayvanlar
kesimhanelere yollanarak gesitli et ve et mamullerine doniistiiriiliir. Siit; peynir, tereyagi,
yogurt gibi iglenmis iriinlere cevrilir. Meyve ve sebzelerden taze halde tiiketilecekler
standart derecelerine ayrilir, temizlenir ve ambalajlanir. Digerleri ise meyve suyu ve
konsantresi, salca veya pekmez gibi gesitli tirtinlere doniistiirtiliir.

Bugday, pamuk, findik, zeytin gibi tarimsal iiriinler de bir takim fiziksel ve kimyasal
islemlerden sonra tiiketicilere islenmis olarak ulagir. Bir kismi ise daha sonra piyasaya
¢ikarilmak iizere depolanir.

Isleme fonksiyonunun bir amaci da iiretim fazlasmin bozulmasini énlemek, piyasanin
ve fiyatlarin sabitligini saglamaktir. Bu sekilde tarim triinlerinin y1l i¢inde dagitimi daha iyi
olur. Bazi tarimsal iirlinler islenerek o kadar ¢ok bicim degistirir ki, en son iirlinlin ham
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maddesinin tarimdan bile geldigi unutulur. Yiinlii, pamuklu kumaslardan yapilan elbiseler
bunlara 6rnektir.

2.1.3. Dagitim

Dagitim isi bazen toplama ve isleme faaliyetleri ile birlikte yiriitiiliir. Ama genelde
{irinler toplamp islendikten sonra tiiketim merkezlerine gonderilir. Uriinler iireticiden
tiketiciye ulasirken dagitim kanallarindan geger.

2.2. Pazarlamanin Yardimci Hizmetleri

Tarimsal pazarlamanin esas hizmetlerinden baska, yardimci hizmetleri de vardir.
Pazarlamanin yardimci hizmetlerini soyle siralayabiliriz.

2.2.1. Dereceleme ve Standardizasyon

Tarm {irinleri hasat edilip, toplandiktan sonra derecelere ayrilarak simiflandirilir.
Dereceleme hizmeti isleme ve dagitim esnasinda da yapilir.

> Dereceleme; agirlik, hacim, tat, koku, ¢ap, bicim gibi derece oOzellikleri
agisindan ayni kalitede olan Uriinlerin segilerek gruplar halinde toplanmasidir.
Omegin meyveler biiyiikliiklerine, ¢icekler boylarma gére derecelendirilir.
Dereceleme isletme igersinde yerel pazarlarda ve daha gok toptanci diizeyindeki
dagitim kanallarinda yapilir. Perakendeciler de zaman zaman sattiklar iiriinleri
kalitelerine gore derecelere ayirarak satis yaparlar.

Derecelemenin pazarlamada énemli yararlar1 vardir. Uriinlerin derecelere ayrilmasi
tilketici isteklerinin kolayca karsilanmasina, mal aligverisinin hizlanmasina, iiretimin
yonlendirilmesine ve pazarlama masraflarinin diisiiriilmesine neden olur. Dereceleme pazar
bilgilerinin yayilmasim kolaylastirdigindan, alic1 ile saticilar arasinda ortak bir dil olarak
kabul edilir.

> Standardizasyon, derecelemenin daha ileri seklidir. Uriinlerin kalite
ozelliklerinin yer ve zaman faktorleri agisindan degigsmeyecek bigimde tiniform
hale getirilmesine standardizasyon denir. Standardizasyonda onemli olan
trtinler arsindaki kalite vb. farkliliklarin saptanmasidir. Farklilik sayisini
belirleyen faktor, yapilacak olan masrafin en diisiik diizeyidir.

Uriinlerin standart derecelerine ayrilmasi yeterli olmayip, ambalaj kaplarmin da
standardizasyonu gerekir. Ornegin ambalaj kabinm sekli, boyutu, rengi, kabm yapildig:
malzemenin cinsi vb. de standart hale getirilmelidir. Ayrica kaplara etiket konulmasi,
derecelerin tanitilmasi ve pazarlama islemlerinin standardizasyonu da gerekir.

Standartlarin = uygulanmasi, {irinlerin  belirli ~ sekillerde satilmasin1  saglar.
Standardizasyon da tiiketici tercihleri de dikkate alimir. Tiiketici talebi tiiketicinin
standartlardan faydalanma durumu, isleme masraflart ve dagitim gibi faktorler dikkate
alinmadan yapilan standartlarin pratikte bir yarari yoktur. Biitlin bu nedenlerle derece
standartlarinda bir fiyat farki meydana gelmiyorsa ve tiiketiciler standart lirlinlere karsi
kayitsiz kaliyorsa standardizasyon, pazarlamaya bir katki yapmiyor demektir. Derece
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standartlar1 yapilmasinin en énemli nedeni, iiriiniin farkli kalitelerde piyasaya siiriilmesidir.
Bundan dolay1 da kaliteye gore fiyat farkinin olusmasidir. Bu sekilde herhangi bir standart
derecedeki {irliniin ekonomik faydasi baska bir derecedeki {iriiniin ekonomik faydasindan
farkli olmaktadir.

Derecelerin ve standartlarin uygulanmasinda baglica iki metod vardir. Bunlardan ilki
standartlarm resmi makamlarca zorunlu tutulmasidir. Ikincisi ise iireticiye en ekonomik
standartlarin ve derecelerin kullanilmasim serbest birakan metottur. Cogu zaman bu iki
metodun birlikte kullanilir. Zorunlu standardizasyonda piyasaya siiriilen {rilinlerin kabul
edilen standartlara uymasi gerekir. Gelismis iilkelerin gogunda tarim {irlinleri dig satimda
standardizasyonu zorunludur. Ulkemizde ise tarim {iriinleri dis satiminda standardizasyon
zorunludur. Ancak i¢ piyasada satilan pek ¢ok tarim iiriiniinde standardizasyon zorunlu
degildir. Standartlarin toplumca benimsenen oOzelliklere sahip olmasi ig¢in uzun yillar
uygulanmasi gerekir.

2.2.2. Kalite Kontrolii

Uriinlerin standart derecelere uygun olup olmadigimi anlamak igin yapilan isleme
kalite kontrolii denir. Kalite kontrolii uzmanlarca ve standart iiriinler lizerinde yapilir. Kalite
kontrolleri su yerlerde yapilmaktadir. Uriiniin alim ve yiikleme merkezlerinde, isleme
tesislerinde ve perakendeciler de yapilir.

Ornegin, belirli bir fabrikada iiretilen salganin standartlara uygunlugu kontrol etmek
icin fabrikadan igleme aninda salga 6rnegi alinabilir. Aym1 zamanda perakendecilerde satilan
ayn1 fabrikaya ait salcadan da rastgele ornek alinabilir. Kalite kontrolii tiiketicilerin {iriine
kars1 olan giivenini artirdigindan satiglar lizerinde olumlu etki yapar.

2.2.3. Paketleme

Paketlemenin iki temel amaci vardir. Bunlar; iiriiniin korumasi ve ekonomik olmasidir.
Uriin; isleme tesislerinden en son tiiketiciye dagitim kanallarinda giderken dis etkenlere karst
korunmalidir. Aym1 zamanda paketleme masraflar1 miimkiin oldugu kadar diisiik olmalidir.

Bunlarin yaninda, paketleme bigimi tiiketici i¢in uygun olmali, paketlenmis iirliniin
taginmasi ve acilmasi esnasinda tiiketici giicliikle karsilagmamalidir. Ambalaj kaplari,
tiiketiciyi mali satin almaya imrendirecek nitelik ve sekillerde olmalidir.

Tarim trlinlerini tagimada kullanilan ambalaj kaplar1 3 grupta toplanabilir:

> Tarnm isletmesinde {irliniin toplanmasinda veya muhafazasinda da kullanilan
kaplar (sandik, sepet, fic1, ¢uval )

> Uriiniin alim yerlerine veya isleme tesislerine tasinmasinda kullanilan kaplar
(yumurta violleri, pamuk balyalari, patates ¢uvallari, meyve ve sebze sandiklar
vb.)

> Uriiniin tiiketiciye sunulmasinda kullanilan ambalaj kaplar1 (isleme tesisleri
tarafindan kutu )

Uriinlerin pazara ambalajlanmis olarak siiriilmesi pazarlama etkinligini artirmaktadir.
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Paketlemenin pazarlamay1 kolaylagtirict hizmetleri sunlardir:

> Paketleme, {irliniin hacmini kii¢iiltiir, {iriiniin taginmasinda, yiiklenmesinde ve
bosaltilmada kolaylik saglar. Ornegin siit, toz seker gibi iiriinleri ambalajsiz
olarak tasimak olanaksizdir.  Uriinler —ayn1  biiyiikliikte  paketlere
yerlestirildiginde tiiketici tercihleri kolaylikla ortaya ¢ikar.

> Paketleme, iiriinii dis etkilere kars1 korur ve bozulmasini énler. Ornegin {iziim,
portakal, seftali gibi meyve ve sebzelerin ezilmesini, yumurtalarin kirilmasini
onler. Ambalajlanan iiriinler temiz oldugundan ambalajlama saglik agisindan da
Onem tasir.

> Paketleme {irliniin tiiketiciye giizel goriinmesini saglar. Tiiketici paketlenmis
standart {irlinleri daha kolay secer. Paketleme {iriinlerin reklamina da yardimci
olur ve satiglarin artmasinda rol oynar.

2.2.4. Depolama

Tarim triinlerinde piyasayi ve fiyatlar diizenlemek, {iriiniin bozulmadan muhafazasim
saglamak i¢in depolama yapmak gerekir.

Hasattan sonra iriinlerin fazlasi, pazarlama sistemi igerisinde ham olarak ya da
islenmis halde depolanmak suretiyle muhafaza edilir. Depolanan iiriin tiiketicilerin
gereksinimlerine gore, yil iginde diizenli bir sekilde piyasaya cikarilir. Bazi kosullarda
tirtinler ¢iftci ve toplayicilar tarafindan da depolanir. Bu sekilde ¢iftci iiriinii piyasada kendisi
icin en uygun fiyat1 buldugu zaman satisa ¢ikarir.

Uriinler cesitlerine gére degisik sekillerde depolanirlar. Hububat, kuru iiziim, tiitiin,
pamuk gibi rutubet orani nispeten diisiik olan iiriinler kuru yerlerde depolanir. Turunggil,
havug, sogan, patates gibi iirlinler ise serin yerlerde uzun siire saklanabilir. Rutubet orani
yiiksek ve hasattan hemen sonra taze olarak tiiketilmeyen meyve ve sebzeler (domates, biber,
seftali, cilek vb.) ise islenerek konserve, meyve suyu, salca, recel gibi tiriinlere doniistiiriiliir.
Daha sonra 6zel ambalaj kutularinda muhafaza edilir. Kesme cicekler ise soguk hava
depolarinda piyasaya siiriim tarihlerine kadar saklanir.

Son yillarda derin dondurma suretiyle de iiriinler taze olarak muhafaza edilmektedir.
Tasima aninda ve perakendeci magazalardaki derin dondurucularda da {iriin korunabilir.
Uriinii devamli olarak sogukta koruyan bu sisteme soguk zincir denir.

Tiirkiye’de tarimsal {rlinlerin ¢ogu soguk hava depolarinda saklanmaktadir. Ama
Nigde, Seyhan ve Mersin bolgelerinde yasayan bir kisim tireticiler ve tliccarlar elma, armut,
portakal ve ozellikle limonlari saklamak i¢in doga kosullarindan yararlanmiglardir. Nevsehir
ilinin merkeze bagl Ortahisar ve civarindaki kdylerde iiriinler, volkanik yumusak kayalara
oyulmus dogal depolarda ve magaralarda muhafaza edilir. Buralara saklanmis olan {iriinler
satiga ¢ikarildiklarinda soguk hava depolarinda muhafaza edilmis bulunan iiriinler gibi uzun
zaman tazeliklerini korur.

Depolanan ve ileri bir tarihte satilmasi diisliniilen iirliniin fiyati, hi¢ depolanmadan
satilan iiriiniin fiyatindan yiiksek olmalidir. Uriiniin bol oldugu zamanki alim fiyatina
depolama masraflariin eklenmesiyle bulunan fiyat, iiriiniin az oldugu zamankinin altinda ya
da en azindan ona esit olmalidir. Ancak bu sekilde depolama karli olur.

Depolama hizmetinin asil amaci {irlinii ileri bir tarihte satma istegidir. Depolamada
istenilen sonuca ulasabilmek i¢in depolamanin uygun bir masrafla yapilmasi gerekir.
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2.2.5. Tasima

Tasima tarimsal iriinlerin iiretim bdlgelerinden isleme ve tiiketim merkezlerine
ulagtirilmasidir. Tagima hizmeti dagitim fonksiyonunun bir pargasidir. Tasima hizmeti
genelde iki grup altinda incelenir.

> Kisa mesafeli tasima (yerel pazarlara tasima): Tarim {irlinlerinin iretim
bolgelerinden toplama yerlerine, alim merkezlerine, ambalajlama evlerine,
toptanci hallerine ya da perakendeci magazalara kadar tasinmasidir. Uriin hasat
edildikten hemen sonra ve bu isi bilen nakliyecilerce taginirsa tagima masrafi ve
tiriin kayb1 diisiik olur.

> Uzun mesafeli tasima: Uzak pazarlara tagima i¢in demiryolu, kara, deniz ve
hava yollarini kullanilir. Bu isi yapanlarin egitimli olmalar ve {irliniin muhafaza
kosullarini ¢ok iyi bilmeleri gerekir.

Uriinlerin  hizla nakledilmesi, tasima siiresince sicakligm kontrolii, iiriinlerin
bozulmamasi ve kalitelerinin korunmasi agisindan zorunludur. Bunu temin igin soguk hava
donaniml araglardan yararlanmak ve koruma dnlemlerini almak gerekir.

Uriiniin bozulmadan taginmasi icin soguk hava donanimli araclarin kullanimi tagima
masraflarini yiikseltmektedir. Deniz ve irmak yoluyla tasima, karayolu ile tasimadan genelde
daha az masrafli olmakla birlikte daha ¢ok zaman gerektirir. Bu durum tarim firiinlerinin
pazarlara zamaninda ulagsmasini engeller ya da {irlinler yolda ¢abuk bozulabilir.

Tasima hizmetlerinde iyi bir organizasyon sarttir. Uriinlerin kiigiik yiikler halinde ayr1
ayr1 taginmalari masraflan ylikseltir. Benzer sekilde, tasima merkezlerinde rahat yiikleme
bosaltma ve toptan satis yerleri gibi olanaklarin olmayisi tagima masraflarini yiikselten
onemli bir faktordiir.

Glnlimiizde modern haberlesme araglar1 ile kara, hava ve deniz yoluyla ulagim
olanaklar1 tasima fonksiyonunu biiyiik dl¢iide kolaylagtirmistir. Ama yine de bu konuda
devletin diizenleyici olarak rolii biiyiiktiir. Tasima hizmetinin verimliligi, yol ve haberlesme
agmin Uriinlerin tiretim bolgelerinden tliketim bdlgelerine akisim1 saglayacak sekilde
olmasina baglidir.

2.2.6. Risk Tasima

Tarimsal trlinler, tiretim bolgelerinden tiiketiciye ulasana kadar bozulma, kalitenin
diismesi, kaza ve yanginlar, fiyatlardaki diisiisler gibi birgok risklerle karsilagir. Risk
karsilig1 olarak pazarlama masraflarina bir ilave yapilir. Ayrica modern pazarlamada tagima
esnasinda ortaya ¢ikabilecek zararlara karsi cogunlukla mallar sigortalanir.

Uretimlerde risk bulunan iiriinlerde fiiretici tarafindan iiretim riski karsihgi kabul
edilen bir takim giftlik avlusu fiyatina ilave edilir. Uretim riski fazla olan iiriinlerin
pazarlama riski de yiiksek olur.
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2.2.7. Fiyat saptama

Tarim {irtinlerinin fiyatlar1 genellikle serbest piyasalarda alicilar ve saticilar arasinda
olusur. Pazarlamada fiyat tiiketici talebini ¢iftciye yansitan giiclii bir aragtir. Ama fireticiler
orgiitlenmedikleri ve {iriin piyasasina hakim olmadiklar1 zaman tarimsal tiriinlerin fiyatlarina
etkide bulunamazlar. Diger yandan cift¢iden {irlinii satin alan arac1 komisyoncular tiiketici
fiyatlarina fazla etkide bulunamazlar. Bundan dolayi, pazarlama marjlarimi artirmak igin
cifteinin iirtiniine 6dedigi fiyat1 diisiirme egilimindedirler. Bu nedenle, tarim iiriinleri fiyatlari
tizerinde komisyoncularin etkisi daha fazladir.

Pazarlama kanallarinda fiyatlar {ireticiden tiiketiciye dogru gittikge artar. Bu nedenle
tarim iriinlerinde {iretici fiyatlar1 toptanci fiyatlarindan, toptanci fiyatlar ise perakendeci
fiyatlarindan daha da disiiktiir.

Genel olarak ifade edilirse {ilkemizde tiiketicinin tarimsal iiriin i¢in 6dedigi fiyatin ne
kadarinin ¢iftci eline gegtigi konusunda aragtirmalara dayanan giincel bulgular yoktur. Ancak
tiriinden triine degigsmekle birlikte ¢iftci eline gegen fiyatlarn tiiketici fiyatlarin genelde ¢ok
altinda oldugu sdylenebilir.

Tiirkiye’de tarim iriinlerinin de fiyat saptama sekilleri farkliliklar gosterir. Basta
bugday olmak iizere tahillarda TMO aracilifiyla taban fiyat uygulanirken seker pancari ve
haghas tamamen, ¢aym ise biiylik bir kisma Cay-Kur kanaliyla devlet tarafindan satin alinir.
Siit ve ette devletin alimla gorevlendirilen kuruluslar belirli fiyat seviyeleri koyarlar.

2.2.8. Finansman

Pazarlama faaliyetlerinin finanse edilmesi i¢in sermaye ve krediye gereksinim vardir.
Ozellikle pazarlama kooperatifleri iiriiniin parasinin  ddenmesi, tasinmasi, islenmesi,
depolanmas1 ve tiiketiciye arzi gibi hizmetlerin finanse edilmesi ig¢in sermayeye mutlak
ihtiyac duyarlar. Ayn1 sekilde dis ticarette de finansman ve kredi ihtiyaci fazladir. Ihrag
edilen tirlinlerin bedelleri alinamadigindan bu hizmetler kredi ile goriiliir. Kullanilan kredinin
de geri 6denmesi i¢in bir faizi vardir. O halde pazarlama finansmaninda kullanilan kisa ve
uzun vadeli kredilerin yeteri kadar diisiik faizli olmasi dig satimlari artirmak igin &zel
kredilerin gelistirilmesi gerekir.

2.2.9. Muhasebe

Pazarlama ile ilgili finansman hizmetinin ytiriitiilebilmesinde muhasebe kayitlarinin ve
hesaplarin tutulmas1 gerekir. Uriinler pazarlama kanallarindan gegerken bunlara &denen
bedellerin ve yapilan masraflarin kaydedilmesi zorunludur. Toptanc {irlinii perakendeciye,
perakendeciyse iireticiye iiriin i¢in 6dedigi fiyat1 ve yapilan masraflar1 (katma deger vergisi
gibi) gosteren bir belge (fatura satis fisi) verir.

Uriiniin islenmesi asamasinda da muhasebe hizmeti goriiliir. Ancak bu sekilde tarimsal
trlinlerin toptanct ve perakendecilikteki maliyetleri kar oranlart ile satig fiyatlan
belirlenebilir.
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2.2.10. Satis

Satis fonksiyonu degisim ile mala miilkiyet faydasin1 kazandirir. Ekonomik anlamda
bir malin satis1 yeni bir fayda meydana getirir. Satiglar genelde iireticiden toptanciya,
toptancidan perakendeciye yapilir. Satiglar toptancilik ve perakendecilik yapan ¢ok sayida
satic1 tarafindan kiigiik yiginlar halinde yapildigi zaman birim mala diisen masraflar artar. Bu
nedenle y1gin halinde ve standart mallarin satis1 yoluna gidilmelidir.

Satiglar 6rnek (numune) ile satis, muayene ile satig, tasvir ile satig, liretim Oncesi
yapilan satis ya da bunlarin birlikte uygulanmasiyla yapilir.

Satisin sekli de onemlidir. Ornegin, bilyiik magazalarda malin miisteri tarafindan
bizzat se¢imi satiglar1 arttirmakta, masraflar diistirmektedir.

Satiglarin artis1 iiretimi tesvik eder. Uretim artis1 ise sermayenin devrini hizlandirir.
Satisin diigmesi halinde stoklar fazlalasir ve bu da ekonomik krizlere neden olur.

2.2.11. Reklam

Reklam tiiketicilere bir mal ya da hizmeti duyurmak, bunlara iliskin bilgi vermek ve
bdylece satislar artirmak amaciyla goze ya da kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi ve
bu mesajlarin bedel karsiliginda iletisim araclarinda yaymlanmasidir. Reklam, tarim
tirlinlerinin niteliklerini ve tiiketiciye saglayacagi yararlar1 tanitmada onemli rol oynar.
Reklam ve propaganda kisilerin tliketimini artirarak, liretimi de dolayli bigimde tesvik eder.

Tiiketiciler, trlinlerin niteliklerini iyi bir sekilde bilmeyebilir. Bu nedenle reklam, ilan
ve satis kampanyalar1 ile talep olusturmak veya mevcut talebi artirmak miimkiindiir.
Toplumumuzda satiglar1 artirict 6nlemler gittikge daha 6nem verilmeye baslanmistir.

2.2.12. Pazar Bilgilerini Toplama ve Yayma

Pazarlama ile ilgili sorunlar pazar bilgilerinin tam olarak bulundugu zaman
cozlimlenebilir. Pazar bilgiler orijinal olarak iiretim alanindan, pazarlama kanallar1 ve bu
kanallarda yer alan ticari kuruluslardan ve tiiketicilerden saglanir.

Pazar bilgileri arasinda en 6nemlisi fiyatla ilgili olanidir. Bununla birlikte saglikli fiyat
bilgilerini toplamak ve yaymak giigtiir. Bunun asil nedeni, iiriin kalitelerinde ve pazarlama
hizmetlerinde biiyiik farkliliklarin olmasi ve kalite standartlarinin uygulandigi hallerde bilgi
saglamanin kolaylagmasidir.

Fiyat bilgilerinin disinda pazardaki arz ve talebe iligkin bilgilerin de saglikli bi¢imde
toplanmasina gerek vardir. Ancak, bu sekilde tiriinler tiiketim merkezlerine zamaninda ve az
kayipla ulastirilabilir.

Tarim iriinlerinin pazarlanma hizmetleri oldukga genistir. Bu hizmetlerin yerine
getirilmesi i¢in, pazarlamacilarin gerekli bilgi ve tecriibeye sahip olmalari, pazarlamanin
temel ilke ve yontemlerini uygulamalar1i gerekir. Bu bakimdan, bir iilkede tarimsal
kalkinmanin hedefine ulasabilmesi igin yalnizca iiretime degil, pazarlama hizmetlerine de
gerekli 6nem verilmeli ve bu konuda yararli olacak onlemler zaman gecirilmeden
alinmalidir.
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UYGULAMA FAALIYETI )
ISLEM BASAMAKLARI ONERILER
> Uriinlerin toplandig1 yerlere gidiniz.
> Uriinlerin islendigi yerlere gidiniz. Etrafinizda bu hizmetlerin bulunup
»  Uriinlerin dagitim kanallarimni bulunmadigina dikkat ediniz.
belirleyiniz.
> Aligveris merkezlerinden herhangi A'ldlglmz‘urunlerde yardimer
bir firiin alinz hizmetlerin uygulanip
) uygulanmadigina dikkat ediniz.
»  Aldiginiz bu iiriiniinde
derecelendirmenin yapilip Kullandigimiz iiriinlerin dereceleme
yapilmadigini kontrol ediniz. ve standart sartlarina uygunluguna
»  Aldiginiz Giriinlerin standartlara dikkat ediniz.
uygunlugunu kontrol ediniz.
> Aldiginuz iirinlere kahtei kontroli Uriinler {izerinde kalite kontrolii
uygulanip uygulanmadigini kontrol < -
= yapildigini goriiniiz.
ediniz.
Paketlerin iirine uygunluguna dikkat
> Aldiginiz iiriinlerin paketlenmesini ediniz.
kontrol ediniz. Uriinlerde kapali ambalajlar tercih
ediniz.
> Uriinlerin depolanma yerlerini Uru}’ll&?l;l}’l depolan(‘l‘lglm‘ ye‘rlve‘:rm
S temizliginden ve giivenilirliginden
belirleyiniz ;
emin olunuz.
> Urqnle?{lp size ulasincaya kadar Kisa mesafeli tasima kanallarim
gecirdigi tagima kanallarini . ..
A tercih ediniz.
belirleyiniz.
> Aldlglmg iiriinlerin plya.sa'dakl fiyat Uriin alirken piyasada fiyat
uygunlugunu kontrol ediniz. aragtirmasi yaparak reklamlara da
> Uriin alirken reklamlarin etkisini ¥ yap

insanlara sorunuz.

dikkat ediniz.




( OLCME VE DEGERLENDIiRME )

Asagida verilen degerlendirme sorularini cevaplandirarak faaliyete iliskin bilgilerinizi
Olgliniiz.

A) OLCME SORULARI

1. Hangisi tarimsal pazarlamanin yardimci hizmetlerinden degildir?
A)  Depolama

B) Reklam
C) Satig
D) isleme
2. Asagidakilerden hangisi tarimsal pazarlamanin ana hizmetlerinden degildir?
A)  Toplama
B) isleme

C) Dagitim
D) Depolama

3. Uriinler tiiketiciden iireticiye gecerken hangi kanali kullanir?
A)  Dagitim

B)  Satig
C) Tasima
D) Reklam

4. Hangisi islemenin amaclarindandir?
A)  Kalite kontrolii
B)  Paketleme
C) Depolama
D) Fiyat stabilizasyonu
5. Hangisinin {ireticinin tirtinii tiikketiciye ulastirdiktan sonra faydasimin artmasi gerekmez?

A)  Ambalaj
B) Zaman
C)  Sekil

D) Yer

Asagidaki ciimlelerde bos birakilan yerlere uygun ifadeyi getiriniz.

6. Agirlik, hacim, tat, koku, bigim gibi 6zellikler agisindan ayni kalitede olan {irlinlerin
secilerek gruplar halinde toplanmasma ................ denir.

7. Uriinler .................... islendikte sonra dagitim merkezlerine gonderilir.

8. Tarim iiriinlerinde irlinlerin fiyatlarmi diizenlerken muhafazasini saglama islemine
................. denir.

9. Ciftci tirlinii depolayarak piyasadaki en uygun ................ buldugunda satiga ¢ikarir.

10. Toplama da maliyetin diisliriilmesi i¢in toplama islemi ................... halinde yapilir.
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Asagidaki ciimleleri dogru veya yanhs yazimiz.

11. () Uretim fazlasinin bozulmasimi 6nlemek islemin fonksiyonlarindandir.

12. () Dagitim tarim triinlerinin degisim fonksiyonlarindandir.

13. ( )Uriinlerin kalite dzelliklerinin yer ve zaman faktorleri agisindan degismeyecek
bicimde iiniform hale getirilmesine dereceleme denir.

14. () Tiketiciler iiriinlerinin niteliklerini iyi bir sekilde bilirler.

15. () Tarimsal pazarlama esas hizmetleriyle tam anlamiyla bir pazarlama iglemi
gergeklestirmis olur.

DEGERLENDIRME

Sorulara verdiginiz cevaplar ile cevap anahtarimizi karsilastiriniz, cevaplarimiz dogru

ise uygulamali teste geciniz. Yanlis cevap verdiyseniz 6grenme faaliyetinin ilgili bolimiine
donerek konuyu tekrar ediniz.

21



B) UYGULAMALI TEST

Uygulama faaliyetinde kazandigimz bilgi ve beceriler dogrultusunda aldigimiz
herhangi bir {irlin {lizerinde pazarlamanin yardimci hizmetlerini uygulaymiz. Yapmis
oldugunuz caligmay1 asagidaki kriterlere gore degerlendiriniz.

DEGERLENDIRME KRIiTERLERI Evet | Hayir

Cevrenizde {irlinlerin toplandigi, islendigi, dagitildigi yerlere dikkat
ettiniz mi?
Uriinlerin toplandig1 yerlere gittiniz mi?

Uriinlerin islendigi yerlere gittiniz mi?

Uriinlerin dagitildig1 yerlere gittiniz mi?

Herhangi bir tiriin sectiniz mi?

Derecelenmeye uygunlugunu kontrol ettiniz mi?

Kalite kontrolii yapildigini kontrol ettiniz mi?

T.S.E sartlarina uygunluguna baktiniz mi?

Uriiniin ambalaji {iriinii tamamen kapatiyor mu?

Kapal1 ambalajlar tercih ettiniz mi?

Ambalaj kaplar tizerine {irliniin 6zellikleri yaziyor mu?

Urliniin son kullanma tarihine baktiniz m?

Givenilir tUrinler tercih ettiniz mi?

Tagima kanallarina dikkat ettiniz mi?

Kisa mesafeli tagima kanallarini tercih ettiniz mi?

Piyasada fiyat arastirmasi yaptiniz m?

Uygun fakat kaliteli iiriinler tercih ettiniz mi?

Uriin tercih ederken reklamlarin etkisinde kaldiniz mi?

DEGERLENDIRME

Cevaplarinizi cevap anahtan ile karsilagtirmiz ve dogru cevap sayisim belirleyerek
kendinizi degerlendiriniz.

Hatali yanitlar igin bilgi konularini tekrar ediniz. Tiim yanitlar dogru ise bir sonraki
ogrenme faaliyetine geciniz.
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OGRENME FAALIYETI-3

AMAC
Piyasada uygulanan sekliyle pazarlama kanallarin1 ve orgiitlerini tantyabileceksiniz.

ARASTIRMA

> Pazarlama kanallarmin ve Orgiilerinin  hayatimiza sagladigi kolayliklar
arastiriniz. Sinifta arkadaslarinizla tartiginiz.

3.PAZARLAMA KANALLARI VE
ORGUTLERI

3.1. Pazarlama Kanallari

Tarim iiriinleri, genellikle iireticiler tarafindan dogrudan dogruya en son tiiketicilere
satilmaz. Uriinler iiretimden sonra cesitli kanallardan gegerek ve bu kanallarda degisik
olaylarla karsilastiktan sonra tiiketicilere ulasir. Pazarlama veya dagitim kanallar1 olarak
anillan bu yollarda ¢ok sayida pazarlama aracilar1 bulunur. Komisyoncu, araci, tiiccar,
dagitici, toptanci, perakendeci gibi degisik isimler altinda faaliyet gosteren aracilarin sayisi
pazarlama kanali uzadik¢a artar. Pazarlama kanallarimin kisa olmasi, iiriinlin iireticiden
tilketiciye araya ¢ok sayida araci girmeden ulagmasi demektir. Bununla beraber, bazi
tireticiler iiriinlerinin bir kismini1 dogrudan dogruya tiiketiciye, bir kismini toptanciya, diger
bir kismini ise perakendeciye satarak cesitli kanallar1 kullanabilirler.

Uriinlere gore kanallarin uzunlugu ve aracilarm say1 ve tipleri degisir. Ama genellikle
asamasizdan li¢ agamaya dogru dort ayr1 pazarlama kanali mevcuttur.

Asamasiz: Uretici — tiiketici

Bir asamali: Uretici — perakendeci - tiiketici

Iki asamali: Uretici — toptanci —perakendeci — tiiketici

Ug asamali: Uretici - toptanci — yar1 toptanci — perakendeci — tiiketici

VVVY

Uriinlerini mahalli pazar yerlerine gétiirerek satan koyliiler araciin yer almadig
asamasiz pazarlama kanallarma ornektir. Degeri yliksek olan cilek, turfanda meyve ve
sebzeler gibi tarim iriinleri ¢ogunlukla dogrudan dogruya tiiketiciye ya da bir asamali
pazarlama kanali ile perakendeciye gonderilir. Cabuk bozulan siit, taze sebze meyve ve ¢ilek
gibi iiriinlerde tiiketicilere genellikle kisa yollarla ulagtirilir.

Canli hayvanlar genellikle iki ya da ii¢ asamali bir kanaldan gegerek pazarlamr. Ilk
toptanci olarak adlandirilan mahalli alicilar tarafindan ireticiden toplanan kesimlik
hayvanlar pazarda yar1 toptanci kasaplara satilir. Yar toptanci kasaplar ise mezbahada
kesilen hayvanlar1 perakendeci kasaplara ulastirir. Bazi durumlarda mahalli alicilar dogrudan
perakendeci kasaplara da hayvan yollar.
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Pratikte daha seyrek rastlanmakla birlikte ticten fazla asamali pazarlama kanallar ile
de karsilagilmaktadir. Pazarlama kanallarindaki aracilarin ¢ok sayida oldugu duruma yine
kasaplik hayvanlar 6rnek verilebilir

Pazarlama kanallarindaki araci sayisi ¢ogaldik¢a pazarlama maliyetlerinde de artis
olacagindan tiiketicinin satin aldig iiriin i¢in 6dedigi fiyat yiikselir. Bunun yaninda piyasanin
denetim sorunlar1 da artmaktadir. Bu nedenle iiretici fiyat1 ile tiiketici arasindaki farki
azaltmak yoluyla, hem iireticiye daha yiiksek bir fiyat ve hem de tiiketiciye ucuz mal
saglamak i¢in pazarlama kanallaridaki araci sayisinin miimkiin oldugu kadar azaltilmasinda
yarar vardir.

3.2. Pazarlama Marjlan

Tiiketicilerin satin aldig1 {irtine Odeyecekleri fiyat ile iireticilerin trettikleri ham
maddeler i¢in elde ettikleri fiyat arasindaki fark pazarlama maliyeti veya pazarlama marj
olarak tanimlanir. Aslinda bu tanim belirli bir pazarlama kanalinda ¢alisan aracinin {iriiniin
alim1 ve satis1 sirasinda karsilastigi fiyat farkini ifade etmektedir. Bundan dolay1 pazarlama
stiresince karsilagilan her kademede bir marj olugmakta ve ¢gogunlukla da o kademenin adiyla
ifade edilmektedir. Ornegin, toplayici marji, toptanci veya perakendeci marji gibi. Toplam
pazarlama marji ise pazarlama asamalarinda meydana gelen marjlar toplamim
kapsamaktadir.

Bircok kisi ¢iftcilerin aldig1 paya bakarak pazarlamacilarm {ireticilerin aleyhine
calistiklarii diigiinebilir. Ancak boyle bir yargiya varmadan once pazarlama faaliyetlerinin
ve yapilan pazarlama masraflarinin analiz edilmesi gerekir. Tiiketicilerin 6dedigi bedelden
tireticilerin eline gecen pay; isletme masraflari, iiriiniin bozulabilirligi, degerine gore iiriiniin
hacmi ve iiretimin mevsimsel 6zelligine gore degisebilir.

Uretici ve tiiketiciler genellikle pazarlama marjlarma masraf goziiyle bakmaktadir.
Bununla beraber bir¢ok masraf unsurlarinin toplumdaki baska fertlerin geliri oldugu da
bilinmelidir. Bu bakimdan marjlar pazarlamada faaliyet gosteren aracilarin geliri
durumundadir. Bu aracilar elde ettikleri marjin énemli bir kismint is giicii, ekipman, nakliye
vb. masraflar olarak ddemektedirler. Kendilerine de hizmetlerinin ve katlandiklari riskin
karsilig1 bir pay kalmaktadir.

Tam rekabet kosullarinda aracinin payr kendisinin is hayatindaki yerini korumaya
yetecek miktardadir. Ancak tam rekabet kosullarinda gergekte agiklandigi gibi uygulamada
gegcerli olmayisi, aracilarm pazarlama marjlarinin normalin iizerinde olmasina neden olabilir.

Ote yandan, pazarlama masraflar1 ve marjlart iilkenin ekonomik kalkinmasini ortaya
koyan bir gdsterge sayilabilecegi icin dnemlidir. Ulkenin ekonomisi gelistikce ve yasama
standard: arttik¢a, harcanan paranin daha az bir kismi ham maddeler igin sarf edilecektir.
Bunun da onemli bir kismi isleme, depolama, reklam gibi pazarlama hizmetlerine
harcanmaktadir.

Tarm driinleri fiyatlarinin esas1 itibariyle toptanci pazarlarinda olustugu ifade
edilmektedir. Bu nedenle, perakende fiyatlar ve liretici fiyatlar1 toptanci pazarlarda olusan
fiyatlardan tliremislerdir. Bu fiyatlarin bulunmasi i¢in de normal marjin toptanci fiyatlara
eklenmesi (perakende fiyatlari igin) veya ¢ikartilmasi (iiretici fiyatlari igin) gerekmektedir.
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3.3.Pazarlama Orgiitleri

3.3.1. Pazarlama Kooperatifleri

Ureticilerin orgiitlenerek pazarlama isine girmeleri ve bir kisim aracilari ortadan
kaldirmalart sonunda kooperatif denilen iireticilerin ekonomik orgiitleri olusmustur. Tarim
kooperatifleri, pazarlama organizasyonu, iiriin ve girdi fiyatlarinin diizenlenmesi gibi énemli
hizmetleri yerine getirir. Tarimsal kooperatifler, pazarlama disinda da c¢iftgilere Snemli
hizmetler gotiirtirler.

Ureticilerin tarimsal pazarlama kooperatifleri kurmalarmin gesitli nedenleri vardr:

> Tarim {irlinlerinin ¢ogunda mevsimsel ve yildan yila goriilen iiretim ve fiyat

dalgalanmalari, pazarlama kanallarinda ¢alisan araci sayisinin ¢oklugu tarimsal
tretimin artmasini olumsuz etkilemektedir. Bu da fretici gelirlerinin
azalmasina, tiiketicilerin ise pahaliliktan yakinmasina neden olur.

> Pazarlama konusunda ¢alisan tiiccar ve aracilar sermayelerine en yiiksek kari

saglamak amacinda olduklar i¢in pazarlama ile ilgili depolama, ambalajlama,
tirin isleme ve ulagtirma yatirnmlarmin gerceklesmesi konusunda kararsizlardir.
Bunlarin pazarlama masraflarmin diisiiriilmesi pek miimkiin olmadigindan, kar
artirmak igin {ireticiye diisiik fiyat vermeyi tercih ederler. Ote yandan, giftgiler
kooperatif seklinde orgiitlenerek ortak tesis kurduklarinda, kar risturn olarak
tireticiye doneceginden cift¢inin iiriinii daha yiliksek deger bulmaktadir.

> Tarnm sektoriiniin  gelismesi i¢in pazarlama faaliyetlerinin ciftgilerin sahip

oldugu ve islettigi kooperatifler eliyle yapilmasi gerekir. Ciinkii kooperatifler
ortaklar1 olan iireticilere daha fazla fiyat verebilmek i¢in pazarlama masraflarim
diislirici altyap1 ve tesis yatirimlarina girisirler. Kooperatiflerde kar marji
genellikle diisiik tutuldugundan ve aracilarin ¢ogu ortadan kalktigindan tiiketici
fiyatlar1 da normal diizeyde olusur. Kuskusuz kooperatiflerin basarili
olabilmeleri i¢in tarim kooperatiflerinin kooperatif¢ilik ilkelerine gore ¢calismasi
gerekir.

3.3.2. Tanzim Satis Magazalan

Belediyeler baz1 kamu iktisadi tesebbiisleri ve bunlarin kurdugu sirketler piyasada mal
darlig1 cekilmesini ve fiyatlarin yiikselmesini 6nlemek, agiktan kazanglar ortadan kaldirmak
amaciyla tanzim satig1 yapan ¢esitli magazalar agmaktadir.

Et ve Balik Kurumu, Toprak Mahsulleri Ofisi ve Siit Endiistrisi Kurumu gibi kamu
iktisadi tesebbiislerinin agtiklar1 ve genelde biiyiik sehirlerde faaliyet gosteren tanzim satis
magazalar1 basarili 6rneklerdir. Ancak sayica yetersiz olduklarindan pazar paylar1 6nemsiz
diizeydedir. Son yillarda biiylik sehir belediyeleri bu konuda atilimlar yapmis perakendecilik
yapan bilyiikk magazalar agmislardir.

3.3.3. Toptanci Halleri ve Toptan Satis Magazalan

Toptanct halleri basta yas sebze ve meyve olmak iizere tarim iiriinlerinin biiyiik ¢apta
pazarlandigy, toptan ve perakende fiyatlarinin olustugu pazarlama orgiitleridir. Alim satim
isleri belediyelerin gozetiminde yapilmaktadir. Ancak bununla birlikte fiyat (mal arz1 ve
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talebi diginda) genelde komisyoncularin etkisi ile olugmaktadir. Toptanci hallerinde
tilketicinin meyve sebzeye 0dedigi fiyat lireticiye 0denen fiyatin yaklagik ii¢ kat1 olmaktadir.

Toptanct halleri disinda kalan 6zel sektore ait toptanci magazalan ise ireticiden,
toptanci tiiccarlardan, borsa ve fabrikalardan mal satin alarak perakende satis yerlerine mal
satar. Bunlarin bazilar1 dogrudan dogruya tiiketicilere de mal satmaktadir.

3.3.4. Borsalar

Cesitli il ve ilgelerde bulunan ve sayilar1 80’¢ ulasan borsalar; borsaya dahil
maddelerin toptan alim satim islerinin yapilmasi i¢in organize edilmis pazarlardir. Alim
satim islemlerinin yasalarda belirtilen esaslara gore yapildig1 borsalar kamu kurumu niteligi
tagimaktadir. Cogunlukla tarim tirlinlerinin alim satiminin yapildig borsalarda iiriin fiyatlari,
tiretim maliyetleri ve pazarlama masraflarina gore degil, arz ve talebe gore olusur.

5590 sayili kanunun 34. maddesinde ticaret borsalarmin gorevleri;

Borsaya ait maddelerin borsada alim satimini diizenlemek,

Borsaya ait maddelerin her giinki fiyatlarini belirlemek ve duyurmak,

Alim satim sirasinda genel kurallar1 belirlemek,

Yurt dist ve yurt i¢ci borsa ve piyasalar1 takip ederek fiyatlar hakkinda
haberlesmeyi saglamak,

Bolgenin ve tilkenin baslica iiretim maddeleri hakkinda yillik ekonomik planlar
hazirlamak gelir.

YV VYVVYVY

Ticaret borsalarinda tiyeler tiiccarlardir. Borsaya iiye olan tiiccarlardan olusan borsa
meclisi, borsanin en {ist denetim ve karar organidir. Borsalarin yiirlitme organi ise yonetim
kuruludur. Yonetim kurulunun onerisi ile borsa meclisince secilen genel sekreter ise biitiin
borsa personelinin amiridir.

Ticaret borsalarinda gergeklesen is hacmi ¢ok biiylik bir anlam ifade eder. Bu da tarim
tirlinlerinin arz ve talebin yogun oldugu bir pazarda gercek degeri ile alimip satilmasim
saglamaktadir. Ciftcinin iirettigi tarim trlinleri piyasanin mevcut kosullarn i¢inde gercek
degerine ulastig1 Olciide devletin tarim sektoriinde destekleme politikalart nedeniyle
islendigi mali yiikii de azalabilir.

Borsa yasasinda borsalarin gorevleri olarak gdsterilen pazarlama ilkeleri uygulamada
tam anlamiyla gerceklesememektedir. Tiirkiye’de borsaciligin diinya borsaciligi diizeyine
ulagabilmesi, teknolojik gelismelere paralel olarak yeniden yapilanmasi, mevzuattaki
tikaniklarm ve biirokratik engellerin acilen kaldirilmasi, borsaya hayat veren lretici, tliccar,
sanayici ve dis satimcistyla devlet zincirinin birlikte hareket etmesi zorunludur.

3.3.5. Perakende Satis Yerleri

Bakkal, market, kasap, manav, seyyar saticilar ve pazarcilar {iriinii tiiketiciye satan
perakende satig yerleri olup, pazarlama zincirinin en son halkasini olustururlar. Pazarlama
masraflarinin énemli kism1 bu halkadan yapildigindan en uygun satis hacmini olusturmak
icin perakende satis yapan magazalarin biiyiitiilmesi zorunludur. Son yillarda bakkal
sayisinin azalmasi ve buna karsilik tiiketim kooperatifi ve siiper market tipi biiyiilk magaza
sayisinin artmasi perakende satig birimlerinin biiyiimekte oldugunu gosterir.

26



Ulkemizde tiiketim kooperatifleri ingiltere, Isve¢ gibi Bat1 iilkelerine gore sayica ¢ok
az ve is hacmi agisindan ¢ok zayiftir. Ancak bu kooperatiflerin gelistirilmesi perakendeci
karinin tiiketiciye donmesini sagladigindan ozellikle tiiketiciler icin ¢ok 6nemlidir.

3.3.6. ihracatq1 Birlikleri

Tarim irlinleri dig satigimimizin  yaklasik %80’i  6zel firmalar tarafindan
gergeklestirilmektedir. Dis ticaret rejimine getirilen esneklik ve kredi kolayliklariin bu orani
daha da yiikseltecegi sanilmaktadir.

Tiirkiye’de tarimsal iiriinler ihracatc1 birlikleri Istanbul, Izmir, Antalya, Mersin basta
olmak tizere 8 dnemli merkezde kurulmustur. Genel ihracatg1 birlikleri ile sayilari toplam
12°dir. Ihracatgr firmalar ve bunlarin birlikleri dis piyasalara yonelik faaliyette
bulunduklarindan ekonomik agidan ¢ok giiclii 6rgiitlerdir. Ote yandan ihracatg1 birliklerinin
i¢ piyasay1 diizenleyici rolleri dolaylidir.
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C

UYGULAMA FAALIYETI

)

ISLEM BASAMAKLARI

ONERILER

Cevrenizde varsa pazarlama
kooperatiflerine gidiniz.

Pazarlama kooperatiflerinin isleyisi
hakkinda bilgi edininiz.

Cigek kooperatiflerine gidiniz.

Cigeklerin mezatta nasil satildigini
gorliniiz.

Etrafinizda bu hizmetlerin bulunup
bulunmadigina dikkat ediniz.

Cevrenizdeki tanzim satig
magazalarina gidiniz.

Cevrenizde toptanci halleri ve toptan
satig magazalarina gidiniz.

Cevrenizdeki perakende satig
yerlerini gidiniz.

Satilan mallara bakiniz.

VIVl V| V| V| V|V| V| V

Alicilarin nelere dikkat ettigine
bakiniz.

Cevrenizdeki pazarlama orgiitlerine
giderek gbzlem yapiniz.
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( OLCME VE DEGERLENDIiRME )

Asagida verilen degerlendirme sorularini cevaplandirarak faaliyete iliskin bilgilerinizi
Olgliniiz.

A) OLCME SORULARI

1. Hangisi perakende satis yeri degildir?
A)  Manav B)Aktar C)Mezat  D)Seyyar satici

2. Asagidakilerden hangisi pazarlama orgiitlerinden degildir?
A) Borsalar
B)  Kooperatifler
C) Depolama merkezleri
D)  Perakende satis yerleri
3. Asagidakilerden hangisi bir asamal1 pazarlama kanalidir?
A)  Uretici — tiiketici
B)  Uretici — perakendeci - tiiketici
C)  Uretici — toptanc1 —perakendeci — tiiketici
D)  Uretici — toptanci — yar1 toptanci — perakendeci — tiiketici
4. Tarim {irlinlerindeki ihracatin agirlikli sahibi asagidakilerden hangisidir?
A)  Ozel firmalar
B)  Kooperatifler
C)  Toptanct halleri
D) Tanzim satis magazalar

Asagidaki ciimlelerde bos birakilan yerlere uygun ifadeyi getiriniz.

5. Tiketicinin aldig1 {irlin i¢in 6dedigi fiyat ve ireticinin kullandigi hammadde icin elde
ettikleri fiyat arasindaki farka ................. denir.

6. Tarim iriinlerinin fiyat dalgalanmalarini ortadan kaldirmak ............ amaglarmdandir.

7. Pazarlama kanallarinda araci sayisi artikga maliyette ............ olur.

Asagidaki ciimleleri dogru veya yanhs yaziniz.

8. ( )2 asamal pazarlama kanali iiretici ve tiiketiciden olusur.

9. () Belediye gibi kurumlarin spekiilatif kazanglari ortadan kaldirmak amaciyla kurdugu
kurumlara tanzim satis magazalar1 denir.

10. () Tarimsal iiriinlerin biiyiik ¢capta pazarlandigi yerler perakende satig merkezleridir.

DEGERLENDIRME

Sorulara verdiginiz cevaplar ile cevap anahtarimizi karsilastiriniz, cevaplarimiz dogru
ise uygulamali teste geciniz. Yanlis cevap verdiyseniz 6grenme faaliyetinin ilgili bolimiine
donerek konuyu tekrar ediniz.
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B) UYGULAMALI TEST

Uygulama faaliyetinde kazandigmiz bilgi ve beceriler dogrultusunda pazarlama
orgiitlerine giderek piyasa aragtirma uygulamasi yapimiz. Yapmis oldugunuz calismayi

asagidaki kriterlere gore degerlendiriniz.

DEGERLENDIRME KRITERLERI

Evet

Hayir

Cevrenizdeki pazarlama kanallarina gittiniz mi?

Size en uygun pazarlama kanalini belirlediniz mi?

Pazarlama kooperatiflerine gittiniz mi?

Pazarlama kooperatiflerinde satilan iiriinleri tespit ettiniz mi?

Cigek kooperatiflerine gittiniz mi?

Cigeklerin nasil satildigini gordiiniiz mii?

Tanzim satis magazalarinda gittiniz mi?

Burada satilan iiriinleri tespit ettiniz mi?

Toptanci hallerine ve toptan satis magazalarma gittiniz mi?

Toptanci hallerinde ve toptan satis magazalarinda satilan {irlinleri tespit
ettiniz mi?

Buralarda satilan {irlinlerin daha ucuz oldugunu fark ettiniz mi?

Perakende satis yerlerinden aligveris yaptiniz mi?

Perakende satig yerleri ile toptanci halleri arasindaki fiyat farkina dikkat
ettiniz mi?

DEGERLENDIRME

Cevaplarinizi cevap anahtar ile karsilagtirmiz ve dogru cevap sayisimi belirleyerek

kendinizi degerlendiriniz.

Hatali yanitlar i¢in bilgi konularmi tekrar ediniz. Tiim yanitlar dogru ise modiil

degerlendirmeye geginiz.




MODUL DEGERLENDIRME

Asagidaki ciimlelerde bos birakilan yerlere uygun ifadeyi getirerek modiile iligkin
bilgilerinizi dl¢iiniiz.

1. Pazarlamanin temel amaci, miisterinin ............... Ve i uzun donemde tiiketicinin
iiriine olan ............. saglanmasidir.

2. Cesitli fiyatlarla satilmak istenen mal miktar1 arasindaki iliskiyi ............. gOsterir.
3. Uretim miktari arttikga maliyet de artiyorsa arz esnekligi ........... cikar.
4. Talep gesitleri .........., ccccceee. VE Loeiennn. olmak {izere iice ayrilir.

5. Pazarlamanin ana hizmetleri ........... y e ve dagitimdir.

7.Tasima ............. tasima ve .......... tagima olmak iizere ikiye ayrilir.

8. Reklam kisilerin ............... artirirken, tiretimi de dolayli olarak ............... eder.

9. Asamasiz pazarlama kanali ............. ve ............. seklinde gider.

10. Toptanci hallerinde alim satim isleri ............ gozetimi altinda yapilmaktadir.

11. Borsaya ait mallarin her giin ki fiyatlarim belirlemek ve duyurmak ............. gorevidir.

12. Pazarlama kanallarindaki araci sayisi arttik¢a, tiiketicinin satin aldig iirlin i¢in 6dedigi

DEGERLENDIRME

Cevaplarnizi cevap anahtan ile karsilagtirmiz ve dogru cevap sayisim belirleyerek
kendinizi degerlendiriniz.

Hatali yanitlar igin bilgi konularini tekrar ediniz. Tiim yanitlar dogru ise bir sonraki
modiile geginiz.

Modiilii tamamladiniz. Ogretmeninizle iletisime geciniz.
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CEVAP ANAHTARLARI

OGRENME FAALIYETI 1’IN CEVAP ANAHTARI

1 D
2 D
3 D
4 Uzun donemde
5 Tarimsal pazarlama
6 Arz
7 Y
8 D
9 D
10 Y
OGRENME FAALIYETI 2’NiN CEVAP ANAHTARI
1 D
2 D
3 A
4 D
5 A
6 Dereceleme
7 Toplama
8 Depolama
9 Fiyat
10 Biiyiik gruplar
11 D
12 D
13 Y
14 Y
15 Y

OGRENME FAALIYETI 1’IN CEVAP ANAHTARI

C

C

B

B

Marj

Kooperatifleri

Artmig

Y

ORI N[ W N|=

D

[y
<

Y
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MODUL DEGERLENDIRMENIN CEVAP ANAHTARI

Giivenin

Arz cizelgesi

Diisiik

Ferdi, grup, piyasa

Toplama, isleme

Dereceleme

Kisa, uzun

Tiketimi, tesvik

Uretici, tiiketici

Belediyelerin

|
SiSe ||l n| s W=

Borsalarin

.
(]

Araci, fiyat

Cevaplarimizi cevap anahtarlar ile karsilastirarak kendinizi degerlendiriniz.
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