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OZET

Adana ilinde nar dikim alanlarinin hizli sekilde artmasi sonucu iiretimde Onemli
miktarda artis meydana gelmistir. Oniimiizdeki yillarda meyve vermeyen agaglardan verim
alimmasiyla nar agaglarindan elde edilen liretimin daha da artmasi beklenmektedir. Bu nedenle
nar iiretim ve pazarlama yapisinin ortaya konularak, gelecekte karsilasilabilecek aksakliklarin
belirlenmesi ve ¢ozliim Onerilerinin sunulmasi gerekmektedir. Bu ¢alismayla Adana ilinde nar
iiretim ve pazarlama yapisi ortaya Konularak, narin pazarlamasiyla ilgili karsilasilabilecek
sorunlarin tespiti ve ¢6ziim Onerilerinin ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Aragtirma alan
olarak, Tiirkiye nar iiretiminin %9.64 linli karsilayan Adana ili tercih edilmistir. Arastirmanin
ana materyalini Adana ilinde nar yetistiriciligi yapan tretici, arac1 ve ihracatgilarla yapilan
anketlerden elde edilen birincil veriler olusturmaktadir. Calisma sonucunda, nar iiretiminde ve
pazarlama organizasyonunda etkinligi azaltici bazi aksakliklarin oldugu belirlenmistir.
Oniimiizdeki yillarda artmas1 beklenen iiretimin pazarda etkin olarak degerlendirilmesi icin,
nar iiretim tekniginin iyilestirilmesi, pazarlama organizasyonundaki aksakliklarin giderilmesi,
hedef pazarlarin belirlenerek pazarlama stratejilerinin olusturulmas: sektoriin gelismesine
katkida bulunacaktir.
Anahtar Kelimeler: Nar, pazarlama organizasyonu, SWOT analizi, Adana.

Development Possibilities and Marketing Structure Of Pomegranate in Adana Province
ABSTRACT

Pomegranate production has been significantly increased as a result of rapid increase
in pomegranate planting areas in Adana province. The production of pomegranate trees is
expected to increase even more in the coming years with the yield of non-fruit trees. For that
reason, the structure of pomegranate’s production and marketing should be revealed, the
determination of problems that may be encountered in a future and solution suggestions for
those problems are necessary. This study aimed to show the structure of production and
marketing of pomegranate. Furthermore, the determination of problems and those’ solution
suggestions in the marketing were revealed. Adana was selected as a research area because of
producing 9.64% of the pomegranate in Turkey. The main material of this research was
composed of primary findings that were obtained by a survey from interviewing with
producer, realtor, and business. Finally, some problems were determined in terms of the
organization of production and marketing of pomegranate. To evaluate the production that is
expected to increase in the following years, it is necessary to not only improve the production
technique of pomegranate, but eliminate the defects in the organization of marketing.
Furthermore, the marketing strategies should be planned there after determination of target
market.

Key Words : Pomegranate, marketing organization, SWOT analysis, Adana.
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1. Giris

Punicaceae ailesinin 6nemli bir iiyesi olan nar; antik déonemden beri bilinmektedir.
Nar, binlerce yildir farkl: kiiltiirler tarafindan oldukca yaygin olarak kullanilan, herhangi bir
ciddi yan etkisi olmayan ve toplum tarafindan oldukga giivenli kabul edilen bir meyvedir
(Yilmaz ve Usta, 2010). Nar, meyve olarak tiiketilmekle birlikte ilag, boya, miirekkep, yag,
hayvan yemi, tanen, sirke gibi iiriinlerde hammadde olarak kullanilmasi, bu meyvenin ileriki
yillarda 6nemli bir endiistri bitkisi olacagi izlenimini de vermektedir (Gtlirgen, 2006).

Nar meyvesi Akdeniz ikliminde yetistirilebilen bir iirlindiir. Cigeklenme periyodu
Nisan ve Haziran aylar1 arasindadir. Meyvesi 5-14 c¢cm arasinda biiyiikliige sahip olup hasat
donemi ise Eyliil ve Kasim aylarindadir. Hasat sonrasinda uygun kosullar saglandiginda 4-6
ay boyunca depolanabilmektedir.

Diinyada nar iretimi en fazla Hindistan’da yapilmaktadir. Bu iilkenin en biiyiik
ozelligi yilin her mevsiminde nar hasadiin yapilabilmesi ile farkli ve zengin iklim

kosullarina sahip olmasidir. Bu iilkeyi Iran, Tiirkiye ve ABD izlemektedir (Melgarejo ve ark,
2009).

Nar, Tirkiye’de Akdeniz Bolgesi basta olmak lizere Ege ve Giineydogu Anadolu
bolgelerinde kolaylikla yetistirilebilmektedir. Ozellikle 2000’li yillarin basindan itibaren
devletin saglamis oldugu mazot ve giibre, sertifikali fidan, organik tarim, iyi tarim ve
biyolojik miicadele destekleri liretimde artiglara neden olmustur. Tiirkiye’de 2016 yili nar
iretimi 465,200 ton olup, bu iiretimin %53.19’u Akdeniz bolgesinde gergeklesmektedir.
Adana ili ise Akdeniz Bélgesi nar iiretiminin %10.37sini karsilamaktadir (TUIK, 2016).

Tiirkiye’de nar iiretiminde meydana gelen ve gelecekte de artmasi beklenen liretimin
etkin bir sekilde pazarlanmasi gerekmektedir. Pazarlamada ortaya cikabilecek aksakliklar
sadece Adana ilini degil, tiim iilkede nar piyasasinm etkileyecektir. Bu nedenle nar {iretim ve
pazarlama yapisinin ortaya konularak, gelecekte karsilasilabilecek aksakliklarin belirlenmesi
ve ¢Oziim Onerilerinin sunulmasi olduk¢a 6nemlidir. Bu ¢alismanin amaci Adana ilinde nar
pazarlama organizasyonunun (pazarlama hizmetleri, pazarlama kanallar1 ve aracilarin)
etkinligini tespit edilmesi ve nar iretim ve pazarlama yapisinin giiglii ve zayif yonleri ile
sektordeki firsatlar ve tehditlerin belirlenmesidir. Calismada ayrica nar iiretim ve pazarlama
yapisindaki problemler ortaya konulmustur. Elde edilen bulgular 1siginda sektoriin
iyilestirilmesine yonelik 6nerilerin sunulmustur.

2. Materyal ve Yontem
2.1. Materyal

Arastirmanin ana materyalini; Adana ilindeki nar yetistiriciligi yapan iireticilerle,
aracilarla ve ihracatcilarla yapilan anketlerden elde edilecek birincil veriler olusturmaktadir.
Alan caligmasi, 10-23 Temmuz 2017 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

Anket formlari, treticiler, aracilar ve ihracat¢ilar i¢cin ayr1 sekilde hazirlanmstir.
Uretici anketinde, igletmelerin yapilarini (arazi genisligi, parsel sayilari, liretim deseni vDb.),
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tiretim tekniklerini (fide temini, giibreleme, ilaglama, sulama vb.), pazarlama yapilarini,
yasadiklar1 sorunlar1 ve gelecekte nar iiretimiyle ilgili diislincelerini 6grenmeye yonelik
sorulara yer verilmistir. Aracilarla yapilan goriismelerde aracilarin iiriin alim ve satim
faaliyetlerine iliskin bilgileri iizerinde durulmustur. Thracatcilar icin hazirlanan ankette ise
faaliyet sekilleri hakkinda bilgiler alinmis olup, SWOT analizi i¢in de kaynak olusturacak
sorulara yer verilmistir.

Ikincil veri olarak; Tiirkiye Istatistik Kurumu, Akdeniz Ihracatcilar Birligi ve Gida,
Tarim ve Hayvancilik Bakanhigi Adana Il Tarim Miidiirliigii ve Ilge Tarim Miidiirliikleri
kayitlarindan yararlanilmistir.

2.2. Yontem

2.2.1. Tarim Isletmelerinin Seciminde Kullamlan Ornekleme Yontemi

Belirlenen ilgelerin Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanligi Tarim Ilge Miidiirliikleri
kayitlarindan dikim alan1 ve iiretimin yogun oldugu koyler, ilgili kisi ve kuruluslarinda
gorisleri alinarak, iiretim ve pazarlama agisindan Adana ilini temsil edecek sekilde “Gayeli
Ornekleme Yontemi” kullanilarak secilmistir. Segilen kdylerde Cift¢i Kayit Sistemi (CKS)
verileri kullanilarak nar iiretimi yapan tarim isletmelerine ait ¢erceve liste esas alinarak “Basit

Tesadiifi Ornekleme Yontemi” kullanilmis ve anket yapilacak isletme sayis1 belirlenmistir
(Ceyhan, 2014):

_ N.z%p.q
n= N.d? +z2.p.q

Formiile gore;

n: Ornek hacmi,

N: Anakitleyi (liretici sayis1 248 olarak belirlenmistir),

z: 1,64 (%90 giiven diizeyine karsilik gelen standart z-degeridir),

p: Incelenen konuyla ilgili 6n bilgi veya tahmine dayali olarak belirli bir 6zellige sahip ana
kitle oranini,

q: Ilgili 6zellige sahip olmayan ana kitle oranini (1—p),

d: Kabul edilen hata tolerans diizeyini (bu arastirmada %10 olarak kabul edilmistir) temsil
etmektedir.

Calismada orneklem biiyiikliigii %90 giiven diizeyinde, %10 hata payiyla 53 olarak
hesaplanmistir. Anket sayisi alan calismasi sirasinda 55’e¢ tamamlanmistir. Farkli sosyo-
ekonomik diizeye sahip bireylerin dogru bir sekilde calismada temsilini saglamak amaciyla,
belirlenen 6rnek sayisi Yiiregir (21), Ceyhan (23) ve Karatas (11) ilceleri arasinda
dagitilmistir.
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Calisma sonucunda iireticilerden elde edilen veriler isletme genislik gruplar itibariyle
ele alinarak sunulmustur. Bu amagla isletmeler 1. Grup (0-15 da), 2. Grup (15-64 da) ve
3.Grup (65 da’dan biiylik) olmak iizere {i¢ gruba ayrilmistir.

2.2.2. Aracilarin Seciminde Kullamlan Ornekleme Yontemi

Anket uygulanan aracilarin se¢imi, ireticilerden elde edilen bilgiler dogrultusunda
gayeli olarak belirlenmis ve gonilliliik ilkesi esas alimarak 11 adet araciya anket
uygulanmistir. Aracilarin faaliyet sekillerini ortaya koymak amaciyla yliz yiize goriisme
yoluyla elde edilen bu veriler yorumlanarak sunulmustur.

2.2.3. Thracatcilarin Seciminde Kullamlan Ornekleme Yontemi

Arastirma bolgesinde nar pazarlama organizasyonunu tam olarak ortaya koyabilmek
amactyla ihracatgilarla gériismeler yapilmistir. Adana Il Tarim Miidiirliigii’niin Koordinasyon
ve Tarimsal Veriler Subesinden elde edilen verilere gore arastirma alaninda bulunan nar
ihracatcilarmin sayist 10°dur. Ornek isletmeler ise Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanhig
Adana Il Tarim Miidiirliigii'nden ilgili kisilerin ve iireticilerin verdigi bilgilerle bélgeyi temsil
edecek sekilde gayeli 6rnekleme yontemi kullanilarak belirlenmistir. Saha ¢alismasi sirasinda
3 ihracatciyla goriismeler yapilmistir.

Arastirma Bolgesinde 55 iiretici, 11 araci ve 3 ihracat yapilan isletme olmak iizere
toplam 69 anket yapilmustir.

2.2.4. Verilerin Analizinde Kullanilan Yontem
2.24.1. Pazarlama Organizasyonunun Etkinligi

Adana ilinde nar pazarlama organizasyonunun etkinliginin degerlendirilmesi amaciyla,
pazarlama hizmetlerinin yerine getirilisi, pazar saydamligi ve rekabet incelenmistir.
Pazarlama hizmetlerinin etkinliginin tam olarak ortaya konulabilmesi amaciyla fonksiyonel ve
kurumsal yaklagimlardan faydalanilmisgtir.

Fonksiyonel yaklasim tarim tirlinlerinin tireticiden tiiketiciye akisi sirasinda tirlinlere
yapilan hizmetlere gore pazarlama organizasyonunun incelenmesidir. Pazarlama hizmetlerini
degisim (miibadele) ile ilgili fonksiyonlar (satin alma ve satig gibi faaliyetler), fiziksel
fonksiyonlar (isleme, depolama ve tagima gibi teknik hizmetler) ve pazarlamay: kolaylastirict
fonksiyonlar (finansman, dereceleme ve standardizasyon ile reklam ve pazar haberlerini
yayma hizmetleri) olarak ii¢ grupta toplamak miimkiindiir. Kurumsal yaklasimda ise
pazarlamada gorev alan kisilerin ya da isletmelerin faaliyetleri incelenir. Bunlar cesitli
aracilar ve aract kurumlar ile tarim iiriinlerini isleyen ve pazarlamada gorev alan kuruluslardir
(inan, 2006).

Ureticiler, aracilar ve isleme tesislerinin yetkilileri ile yapilan yiiz yiize goriismeler
neticesinde elde edilen veriler frekans, oran ve ortalamalar hesaplanarak sunulmustur.
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2.2.4.2. Pazarlama Marji

Marj, pazarlama hizmetlerini gergeklestirenlerin bu hizmetlere karsilik aldiklar1 pay
olarak ifade edilmektedir. Pazarlama marji, genellikle iiretici ve tiiketici fiyatlar1 arasindaki
farkliliklar1 incelemek ig¢in kullanilmaktadir. Pazarlama marji, mutlak ve nisbi marj
hesaplanmaktadir. Tiiketicilerin satin aldigr son {irline Odeyecekleri fiyat ile iireticilerin
iirettikleri hammaddeler i¢in elde ettikleri fiyat arasindaki fark mutlak pazarlama marj1 olarak
tanimlanmaktadir. Nisbi marj ise, tiiketicilerin 6dedigi fiyatin oransal olarak ne kadarmin
aracilarda kaldigini gostermektedir (Inan, 2006).

2.2.4.3. SWOT Analizi

Adana ilinde nar iiretim ve pazarlama yapisinin giiclii ve zayif yonleri ile giigli
firsatlar ve tehditlerin belirlenmesi icin SWOT analizinden faydalanilmistir.

SWOT gruplart dort ana baglikta toplanmaktadir. Bunlar; giiglii yonler (strengths),
zayif yonler (weaknesses), firsatlar (opportunities) ve tehditler (threats) olarak
siralanmaktadir. Bunlardan giigclii yonler ve zayif yonler; iginde bulunulan durumdan
kaynaklanan ve etki edilebilir “igsel faktorler’dir. Firsatlar ve tehditler ise; dis ortamda
olusmus ve etki edilemeyen “digsal faktorler”i temsil etmektedir. SWOT analizlerinde
kurumun ya da sektoriin gelecegi igin en 6nemli igsel ve digsal faktorler ele alinmaktadir.
Boylece stratejik planlama siirecinde, i¢sel ve dissal faktorler arasinda olabildigince iyi bir
denge kuran bir strateji gelistirilmekte ve benimsenmektedir. SWOT Analizi bu yoniiyle
stratejilerin belirlenmesinde uygun bir aractir (Giirbiiz, 2010).

3. Bulgular ve Tartisma
3.1. isletmecilerin Genel Ozellikleri
Arastirma kapsaminda gorisiilen iireticilerin yasi ortalama 54.00 olup, bu {ireticilerin
%77.79’u 15-64 yas arasindadir. Geriye kalan %22.21°1 ise 65 yas ve lizerindedir (Cizelge 1).

Isletmecilerin nar iiretimindeki deneyim siiresi 8.31 yildir. Bu siire 3. Grup (9.22 yil)
isletmelerde, 1. Grup (7.07 yil) ve 2. Gruptaki (8.35 yil) isletmelere gore daha yiiksektir.

22



ADYUTAYAM Cilt 6, Sayr 2, 18-29, 2018 DOGANTIMUR E., SECER A.

Cizelge 1. Ureticilerin Yas Gruplari
Table 1. Farmers’ by Age Groups

Isletme 15-64 65+ Toplam
Gruplari Kisi (%) Kisi (%) Kisi (%)
1. Grup 9.00 64.29 5.00 35.71 14.00| 100.00
2. Grup 21.00 91.30| 2.00 8.70| 23.00| 100.00
3. Grup 14.00 77.78| 4.00 22.22 18.00| 100.00
Ortalama 44.00 77.79] 11.00 22.21| 55.00| 100.00

Aragtirma alaninda okur-yazar olmayan kisi bulunmamaktadir. Ureticilerin %31.73’i
ilkokul, %13.03’ii ortaokul, %40.17’si lise, %10.84’( lisans ve %4.23’l lisansisti
mezunudur (Cizelge 2).

Cizelge 2. Ureticilerin Egitim Durumlari
Table 2. Farmers’ Education Level

Isletme | Ortaokul | Lise |Lisans|Lisansistii| Toplam
Gruplarn |1 0| 00 | gy | ) | 6) | (o)
1. Grup 42.86 7.14| 3571| 7.14 7.14| 100.00
2. Grup 39.13 17.39| 34.78| 8.70 0.00| 100.00
3. Grup 11.11 16.67| 50.00| 16.67 5.56| 100.00
Ortalama 31.03 13.73| 40.17| 10.84 4.23| 100.00

3.2. Isletmelerin Genel Ozellikleri

Arastirma kapsaminda ele alinan isletmelerde, ortalama islenen arazi genisligi 116.06
da, ortalama nar arazisi 52.23 da’dir. Nar arazisinin, islenen toplam arazi igerisindeki pay1
%45.00 olarak hesaplanmustir. Incelenen isletmelerde ortalama parsel sayis1 1.81 adet olup,
aga¢ yas1 ortalama 7.05°dir (Cizelge 3). Nar bahgesinde ortalama parsel sayis1 1.20 adettir.
Isletmelerde dekar basina nar agag sayisi ise ortalama 53.98 adettir.

Cizelge 3. Arazi Varligi
Table 3. Land Assets

Isletme Isletme | Ortalama Nar Isletme Arazi Nar Bahgesi

Gruplari Arazi Nar Arazisinin | Ortalama Parsel Ortalama
Genisligi Arazisi Pay1 (%) Sayis1 (adet) Parsel Sayisi

(da) (da) (adet)

1. Grup 6.71 5.68 84.65 1.18 1.00
2. Grup 34.71 33.17 95.58 2.09 1.29
3. Grup 209.19 112.78 53.91 2.15 1.25
Ortalama 116.06 52.23 45.00 1.81 1.20
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Incelenen isletmelerde arazi kullanom durumlari incelendiginde, dikim alan
ortalamasimna gore sirasiyla turunggiller (53.29 da), nar (52.24 da) ve musir (44.09 da)
gelmektedir (Cizelge 4).

Cizelge 4. Arazi Kullanimi
Table 4. Land Use

Uriinler Ortalama (da)
Turunggiller 53.29
Nar 52.24
Misir 44.09
Karpuz ve Kavun* 31.81
Pamuk 29.09
Bugday 26.36
Zeytin 7.75
Soya 5.09
Diger (aycigegi, yerfistig1 ve baklagiller) 17.03
Ortalama 116.06

*Incelenen isletmelerde kavun ve karpuz birlikte alinmistir.

3.3. Pazarlama Organizasyonunun Etkinliginin Degerlendirilmesi

Pazarlama kanallari, bir iirliniin pazarlamasinda yer alan {iretici ve aracilarin yani sira
genel ekonomik yapi acisindan da olduk¢a Onemlidir. Tarim sektoriinde faaliyet gosteren
ireticiler genellikle pazarlama imkanlart kisith olan kiigiik isletmelerdir. Pazarlama
kanallarinin etkinligi sayesinde bu kisith imkanlar ortadan kalkabilmekte, lireticiler yerel
pazarlar disindaki pazarlara kolaylikla ulagabilmektedir. Tiirkiye’de tarimsal iirlinlerin
pazarlama sistemi {irlinden {irline farklilik gostermektedir. Kamu kuruluslart ve kooperatifler
kimi {rlinlerin pazarlama kanallarinda yer alirken, sistem genellikle 6zel sektor agirlikli
islemektedir (Emeksiz ve ark., 2004).

Incelenen isletmelerde ortalama 127.77 ton nar iiretilmekte olup, pazara arz edilen nar
miktar1 124.73 tondur. Baska bir ifadeyle {iretilen narin %97.62’si pazara sunulmakta olup bu
oran pazarlama oranini ifade etmektedir. Nar eksisi i¢in ayrilan nar miktar1 1.64 ton, hediye
edilmek tizere ayrilan nar miktar1 0.82 ton, evde tiiketilmek iizere ayrilan nar miktart 0.56 ton
ve iscilere verilmek tizere ayrilan nar miktar1 da 0.02 tondur.

Arastirma bolgesinde isletmelerde iireticiler triinlerini tiiccarlar ve komisyonculara
(%90.20), ihracatgilara (%3.92) ve tiketiciye (%5.88) satmaktadir. Tiiccarlar ve
komisyoncular iireticiden aldiklar iiriinii gogunlukla (%91.67) perakendecilere, %8.33°1i ise
toptanci ve ihracatgilara satmaktadir. Bu asamadan sonra toptancilar tiriinleri perakendecilere
teslim ederken, ihracatgilar yurtdigina satis yapmaktadir (Sekil 1).
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URETICI
(%5.88) (%90,20) (%.3.92)
TUCCAR VE KOMISYONCU
(%4.16) (%9%1.67) (%4.17)
' v v
TOPTANCI IHRACATCI
(%100,00) v
Y : IHRACAT
PERAKFENDECI
Y
TUKETICI

Sekil 1. Adana ilinde Nar Pazarlama Kanallar1

Narin pazarlamasina yonelik baslica islemler ise temizleme ve yikamadir. Bu islem
icin belirlenmis herhangi bir standart bulunmamakta olup, genellikle bezle, suyla ya da ilagh
posetlerde bekletilerek yapilmaktadir. Tasima sirasinda ise diisiik hasar alan bir iiriin oldugu
icin yurti¢i ve yurtdis1 satislarda belirlenmis bir tasima standardir bulunmamaktadir. Uretim
bolgesinden aracilara g¢ogunlukla traktor, pikap ve tirlar tercih edilmektedir. Tiiketim
bolgesine yapilan tasimada da aymi araglar kullanilmakta olup, yurtdisinda ise tir, frigofirik
arag ve gemi tercih edilmektedir. Dagitim hizmeti perakende olarak marketlerde ve pazarlarda
tiikketicilere ulastirilmaktadir. Ayrica nar yurti¢inde aracilarin belirli standartlarina, yurtdisinda
TSE standartlarina gore boylaria ayrilarak paketlenmektedir. Uygun kosullar saglandiginda
ise 4-6 ay depolanabilmesine ragmen narin depolamasi i¢in TSE tarafindan belirlenmis
standart bulunmamaktadir. Bolgedeki nar pazarlama organizasyonunun dereceleme ve
standardizasyonunun etkinligi incelendiginde ise, iireticiler ve tiiccarlar agisindan aksakliklar
oldugu fakat ihracatcilar acisindan herhangi bir sorun olusmadig1 goriilmektedir.

Pazar saydamligi, pazarlama organizasyonunun etkinligini ortaya koyarken ele alinan
unsurlardan birisidir. Saydam bir pazar i¢in temel kosul (Emeksiz, 1994), TSE’nin belirledigi
dereceleme ve standardizasyon ile ilgili kurallara uyulmasidir. Nar pazarlamasinda ireticiler
ve tiiccarlar bu kurallara uymamaktadir. Ikinci 6nemli kosul ise pazar haberlerinin etkin
sekilde toplanmasi ve yayilmasidir. Bu konuyla ilgili olarak iireticilere, tiiccarlara ve
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isletmelere pazar ile ilgili bilgi sahibi olduklar1 konu ve bilgi kaynaklari sorulmustur.
Arastirma bolgesinde arz ve talep hakkinda iiretici ve aracilarin bilgisi kisithdir. Ureticilerin
fiyat hakkinda bilgi edindikleri kaynaklar; iireticilerin tanidiklart (%53.66), tiiccarlar
(%39.02) ve pazar fiyat1 (%7.32) olmaktadir. Dolayisiyla fiyat olusumunda iireticiler s6z
sahibi olmamaktadir. Pazar saydamligi konusunda pazarlama organizasyonu, iireticiler
acisindan yetersizdir.

Pazarlama sisteminin rekabet bakimindan etkinliginin degerlendirilmesi, {ireticilerin
pazar karsisindaki durumlarinin ve araci asamasindaki rekabet yogunlugunun incelenmesiyle
olanaklidir (Emeksiz, 1994).

Aragtirma bolgesinde nar {ireticilerin iki pazarlama kanali bulunmaktadir. Bunlar
tiiccar ve ihracatgidir. Fakat tireticilerin yaklasik 9%91.00°1 tiiccarlara satis yapmaktadir. Bu
durum tiiccarlarin en etkin pazarlama kanali oldugunu gostermektedir. Nitekim incelenen
isletmelerde {reticilerin yalnizca %7.27°si rekabetin oldugunu soOylemistir. Dolayisiyla
iireticilerin pazar karsisindaki durumlarinin yeterince giiglii olmadig1 sonucu ¢ikmaktadir.

Araci asamasinda rekabet yogunlugunu belirleyen iki faktor s6z konusudur (Emeksiz,
1994). Birincisi, pazara giris serbestligi, ikincisi ise tliccarlarin davranis bigimleridir.
Tiiccarlarin pazara girislerinde herhangi bir engel bulunmamaktadir. Rekabetle ilgili
davranislarin belirlenmesi amaciyla tliccarlara {irtin alim ve satiminda daha fazla miisteri
gelmesini saglamak amaciyla ne tiir uygulamalar tercih ettigi sorulmustur. Uriin alimiyla ilgili
cevaplar; kaliteli tirlin almak ve diisiik fiyattan almak, {irtin satimiyla ilgili cevaplar ise kaliteli
iirlin almak ve yiiksek fiyattan satmaktir. Tiiccarlara pazardaki rekabetin siddeti soruldugunda
ise, %81.8’i bu soruya kismen oldugu cevabimi ve %18.2’si ise rekabetin olmadigi cevabini
vermistir. Dolayisiyla tliccarlar agisindan rekabetin bulundugu goriilmektedir.

Adana ilinde nar satiginda iiretici fiyat1 0.56 TL kg™ iken tiiketici fiyat: 2.00 TL kg™’a
ulagsmaktadir. Perakende fiyatlari icerisinde tiretici fiyatlarinin pay1 ise %28.00°dir (Cizelge
5).

Cizelge 5. Nar Pazarlama Marj1 (2017)
Table 5. Pomegranate Marketing Margin

Aracilar Ortalama Satis Fiyati | Mutlak Marj Nisbi

(TL kg™ (TL kg™ Marj (%)

Uretici 0.56 - -

Tiiccar 1.25 0.69 44.80

Perakendeci 2.00 0.75 62.50

Toplam Pazarlama Marji - 1.44 -

Perakende Fiyati I¢inde 28.00

Uretici Fiyatinin Pay1 (%) '
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3.4. Adana’da Nar Uretimi ve Pazarlama Organizasyonunun SWOT Analizi ile
Degerlendirilmesi
Arastirma kapsaminda SWOT Analizi ile Adana ilinde nar {iretim ve pazarlama
organizasyonu degerlendirilmistir. Analiz i¢in gerekli olan verilerin temel kaynagi anket
verileri olup, bunlar ikincil verilerle desteklenmistir. Degerlendirmede, Adana ilinde nar
iiretim ve pazarlama yapisiin giiglii ve zayif yonleri belirlenerek firsat ve tehditler ortaya
konulmustur (Cizelge 6).

Cizelge 6. Nar Uretimi ve Pazarlama Organizasyonunun SWOT Analizi ile Degerlendirilmesi
Table 6. Evaluation with SWOT Analysis of Pomegranate Production and Marketing
Organization

Giicli Yonler Zayif Yonler
1. Bolgenin toprak yapisi ve iklim 1. Nar depolama olanaklarinin yetersiz
Ozelliklerinin nar iiretimine uygun olmasi
olmasi 2. Uretim ve pazarlama
2. Nar dikim alan1 ve liretiminde artig kooperatiflerinin yetersiz olmasi
olmasi 3. Pazarlamada iireticilerin daha az
3. Narin bolge disina ve yurtdigina etkili olmast
dagitim olanaklarinin gelismis 4. Bolgede az sayida nar igleme
olmasi tesisinin (ihracat¢isinin) bulunmasi
4. Ticcarlar arasinda rekabetin olmasi
Firsatlar Tehditler
1. Tiketicilerin saglik bilincinde artis | 1. Fiyatlarin diisiik diizeyde olmasi
2. Nar tliketiminin yildan yila artig 2. Tarimsal girdi ve pazarlama
gostermesi maliyetlerinin yiiksek olmasi
3. Hammaddesi nar olan sanayi 3. Ureticilerin nar iiretiminden
tirtinlerinin g¢esitlerinin ¢ogalmasi vazgecmek istemesi
4. Uriin desteklemelerinde aksakliklar
olmasi
5. Thracat kosullarimin zor olmas1
6. Pazarin saydam olmamasi

4.  Sonug¢

Tiirkiye’de nar Akdeniz Bolgesi basta olmak iizere Ege ve Giineydogu Anadolu
bolgelerinde kolaylikla yetistirilebilmektedir. Ozellikle 2000’li yillarin basindan itibaren
devletin saglamis oldugu mazot-giibre, sertifikali fidan, organik tarim, iyi tarim ve biyolojik
miicadele destegi tiretimde artiglara neden olmustur.

Aragtirma yapilan bu yilda ve gelecekte de artma egilimi gdsteren nar arzinin, yurtici ve
yurtdisinda etkin sekilde pazarlanmasi i¢cin mevcut sorunlarin ¢oziilerek gelecege yonelik
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tedbirlerin alinmas1 gerekmektedir. Bu amagcla, anket yoluyla elde edilen verilerden, nar
iiretim ve pazarlamasindaki mevcut sorunlar belirlenmis; ¢6ziim 6nerileri sunulmustur.

1.

Nar ile ilgili tarimsal girdi kullanimina yonelik desteklemeler (mazot, giibre, vb.)
bulunmakla birlikte, tireticilerin bu destekleri yeterli bulmadig1 belirlenmistir. Bu
hususta, nar desteklemelerindeki aksakliklarin giderilmesi, iireticilerin finansal
sorunlarini ¢ézmelerine yardimci olacak ve rekabet giiciinii arttiracaktir.

Uretim asamasinda (fide temini, sulama, ilaglama vb.) karsilasilan sorunlarin
cogunlugu maliyetlerin yiiksek olmasindan kaynaklidir. Maliyetlerin diisiiriilmesi,
ireticilerin elde edecekleri gelirleri arttiracak ve bolge ekonomisine katki
saglayacaktir.

Bolgede pazarlama kooperatifi bulunmamaktadir. Pazarlama kooperatifinin
kurulmasiyla pazarlama hizmetleri daha etkin hale gelecek ve iiretim siirekli hale
gelebilecektir.

Ureticilerin yalnizca %3,64’ii satis 6ncesinde yikama vb. islemler uygulamakta
olup, %96,36’s1 uygulamamaktadir. Bu hususta iireticilerin daha titiz davranmalar1
ve dUrlindeki isleme etkinligini arttirmaya yonelik bilinglendirme ¢aligmalari
yapilmalidir.

Nar uygun kosullar saglandiginda uzun siire depolanabilen bir iirlindiir. Depolama
imkaninin arttirilmasiyla nar tiretimi ve iireticilerin pazardaki etkinligi artabilecektir.

Dereceleme ve standardizasyon, bir iirliniin pazarlamasinda 6nemli etkendir. Bu
faaliyetin tesvik edilmesi ve lireticilerin bu konuda bilinglendirilmesi, {iriin kalitesini
arttirabilecek ve liriiniin daha kolay pazarlanmasini saglayabilecektir.

Pazar saydamligi konusunda yetersizlikler bulunmaktadir. Bu sorunun giderilmesi
acisindan tiim sektdr paydaglarina yayilacak etkin bir haberlesme ag1

olusturulmalidir.

Yeni tesislerin bolge ihtiyacina gére uygun sekilde kurulmasi, narin pazarlamasini
etkin kilacaktir. Bu hususta yeni tesislerin kurulmasi i¢in tesvikler verilmelidir.

Bolgede az sayida nar isleme tesisi bulunmaktadir. Bu nedenle, yeni tesislerin
iiretim potansiyeli dikkate alinarak ihtiya¢ dogrultusunda kurulmasi gerekmektedir.
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