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ETiK BEYAN

Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Tez Yazim
Kurallari’na uygun olarak hazirladigim bu tez ¢alismasinda; tez iginde sundugum verileri,
bilgileri ve dokiimanlar1 akademik ve etik kurallar gercevesinde elde ettigimi, tiim bilgi,
belge, degerlendirme ve sonuglari bilimsel etik ve ahlak kurallarina uygun olarak
sundugumu, tez c¢alismasinda yararlandigim eserlerin tiimiine uygun atifta bulunarak
kaynak gosterdigimi, kullanilan verilerde herhangi bir degisiklik yapmadigimi, bu tezde
sundugum calismanin 6zgiin oldugunu, bildirir, aksi bir durumda aleyhime dogabilecek

tiim hak kayiplarin1 kabullendigimi taahhiit ve beyan ederim.

Ozge MUTLU
...104/2021



TESEKKUR

Bu tezin gergeklestirilmesinde, calismam boyunca bana daima yol gdsteren, benden
bir an olsun yardimlarini, katkilarini, goriislerini esirgemeyen saygi deger danisman hocam
boliim baskan1 Sayin Prof. Dr. Sibel TAN’a sonsuz tesekkiirlerimi ve derin sayilarimi arz
ederim.

Aragtirma boyunca bilgi ve tecriibelerini benden esirgemeyen her daim yanimda olan
Ars. Gor. Sema Ezgi YUCEER hocama ve ayrica boliimdeki Saym Prof. Dr. Duyu
AKTURK ’e béliim baskan yardimcist Saym Dog. Dr. Arif SEMERCI’ye Dr. Ogr. Uyesi
Bengii EVERST, Dr. Ogr. Uyesi Sema KAYALAK, Dr. Ogr. Uyesi Ozge Can NIYAZ ve
Ars. Gor. Eylem DURMUS’a sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Alan calismast esnasinda yardimlarindan dolayr Pitireli Tarimsal Kalkinma
Kooperatifi baskan1 Saym Tuncay GUNGOR e ve Pitireli Tarimsal Kalkinma Kooperatifi
ortaklarma ayrica istatiki verileri elde etmemi saglayan Canakkale il/flge Miidiirliiklerine
tesekkiirlerimi sunarim.

Ayrica caligma siiresince tiim zorluklar1 benimle gogiisleyen sevgili esim Oguzhan
MUTLU’ya hayatimin her evresinde bana destek olan basta annem Hatice EKINCI, babam

Faruk EKINCI olmak iizere ailemin tiim bireylerine destekleri icin sonsuz tesekkiir ederim.

Ozge MUTLU
Canakkale, Mart 2020



OZET

CANAKKALE’DE ZEYTINYAGI URETIMINDE KOOPERATIFLESME ve
MARKALASMA: S.S.PITIRELI KOYU TARIMSAL KALKINMA KOOPERATIFi
ORNEGI

Ozge MUTLU
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Tarim Ekonomisi Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tezi
Danisman: Prof. Dr. Sibel TAN
31/03/2021, 66

Tiirkiye’de tarim; beslenme ihtiyacinin karsilanmasi, tarima dayali sanayiye
hammadde temin etmesi, tarirm ve tarim dis1 sektorlere istihdam katkisi, dis ticaret ve
O0demeler dengesi lizerine etkisi agisindan lilke ekonomisindeki Onemini koruyan bir
sektordiir. Ulkemizde Zeytin ve Zeytinyagi hem iiretim alam1 hem de iiretim degeri
acisindan onemlidir. Diinyadaki tiiketim egilimlerindeki degisimler saglikli bir {iriin olmasi
acisindan Zeytinyag: tiiketimini giderek artirmaktadir. Ancak zeytinyagi {iretiminde
diinyada dordiincii tilke olan Tiirkiye’de ithracatin dokme olarak yapilmasi mevcut iiretim
potansiyeline ragmen zeytinyagi liretiminde katma deger kaybim1 giindeme getirmektedir.
Dolayisiyla zeytinya8i ticaretinde diinyadaki rekabet sartlarinda zeytinyaginda pazar
paymuzin artirilmasinda kilit nokta markalasmadir. Markalagma siirecinde tireticilerin tek
tek bu siireci gerceklestirmeye calismasi yerine kooperatifler araciligiyla orgiitlenmis bir
sekilde gerceklestirmesi ¢ok daha kolay olacaktir.

Bu ¢alismada zeytinyag: liretim faaliyeti yapan ve markalagma siirecini tamamlamis
olan S.S. Pitireli Kalkinma Kooperatifi ortaklariyla tam sayim yonetimiyle anket yapilarak
ortaklarin markalasma siirecine bakis acilar1 incelenmistir. Arastirma sonucunda ortaklarin
iriin fiyati, kalite artis1 ve tiiketici tercihi bakimindan markalasmaya olumlu baktiklart
tespit edilmistir. Ancak ortaklarin {irettikleri zeytinin tamamini kooperatife satmadiklari
iriintin  6nemli bir kisminin hala daha araci ve tiiccarlara satildigi da arastirma

bulgularindan biridir. Bu baglamda kooperatif ortaklarinin sahip oldugu egitim bilincinin



de degerlendirilerek markalagsma bilincini artiracak faaliyetlerin tesvik edilmesi
Onerilmistir. Ayrica kooperatif adina yapilabilecek Avrupa Birligi (IPARD) kirsal
kalkinma projeleri ve bu kapsamda kullanilabilecek fonlar ile bir taraftan tarima dayali
sanayinin gelistirilmesi, diger taraftan gliclenmis bir marka ile kooperatife katma deger

artist saglayacag diistiniilmektedir.

Anahtar sozciikler: Zeytinyagi, Markalasma, Kooperatiflesme, Canakkale, Tiirkiye.



ABSTRACT

COOPERATIFICATION AND BRANDING IN OLIVE OIL PRODUCTION IN
CANAKKALE: AN EXAMPLE OF AGRICULTURAL DEVELOPMENT
COOPERATIVE IN S.S.PITIRELI VILLAGE

Ozge MUTLU
Canakkale Onsekiz Mart University
School of Graduate Studies
Master of Science Thesis in Animal Science
Advisor: Prof. Dr. Sibel TAN
31/03/2021, 66

Agriculture in Turkey; it is a sector that maintains its importance in the national
economy in terms of meeting nutritional needs, supplying raw materials to the agriculture-
based industry, contributing to agriculture and non-agricultural sectors, and its impact on
foreign trade and balance of payments. Olive and Olive Oil in our country is important
both in terms of production area and production value. The changes in consumption trends
in the world gradually increase the consumption of olive oil in terms of being a healthy
product. However, the fourth country in the world in oil production as the bulk of the
exports made in Turkey raises oil production despite the loss of added value to existing
production potential. Therefore, branding is the key point in increasing our market share in
olive oil under competitive conditions in the world in olive oil trade. In the branding
process, it will be much easier for producers to carry out this process individually, instead
of trying to do this one by one, in an organized way through cooperatives.

In this study, S.S., who was engaged in olive oil production and completed the
branding process. By conducting a survey with the partners of the Pitireli Development
Cooperative with full count management, the perspectives of the partners on the branding
process were examined. As a result of the research, it has been determined that the partners
have a positive view on branding in terms of product price, quality increase and consumer
preference. However, one of the findings of the research is that a significant portion of the

product, which the partners did not sell all of the olives produced to the cooperative, is still

vi



sold to intermediaries and traders. In this context, it is recommended to encourage
activities that will increase branding awareness by evaluating the education awareness of
cooperative partners. In addition, it is thought that the European Union (IPARD) rural
development projects that can be carried out on behalf of the cooperative and the funds that
can be used in this context will provide an increase in added value to the cooperative with
a strengthened brand on the one hand, and the development of the agriculture-based

industry on the other hand.

Keywords: Olive Oil, Branding, Cooperative, Canakkale, Turkey
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BIiRINCi BOLUM
GIRIS

Tarim sektorii, Tiirkiye ekonomisindeki yeri ve Onemini koruyan milli gelire ve
istihdama katk1 saglayan, 6demeler dengesinde 6nemli rol oynayan, tarima dayali sanayiye
ana Uriin temin eden ve en Onemlisi de halkin beslenmesini garanti altina alan bir
sektordiir.

Tirkiye’nin ekonomik gelisiminde etkin rol oynayan tarim sektorii, Ozellikle de
tarima dayali sanayinin gelisimi ile {irlin piyasasmna ve tarima dayali yan sanayinin
kullanicis1 olmast itibariyle faktdr piyasasina 6nemli katkilar saglamaktadir. Ulkemizde
tarima dayali sanayi sektorii incelendigi tarimsal iirlinleri hammadde olarak kullanan ve
isleyen sanayi kuruluslarimin one ¢iktig1 goriilmektedir. Bu sanayi dallarindan en
onemlileri arasinda zeytinyagi sektorii de bulunmaktadir (Erbas ve Artukoglu, 2017:177).
Dolayistyla iilke ekonomisi agisindan 6nemli bir sektor olan zeytin ve zeytinyagi iiretimi,
oncelikle besin maddesi olmasi, sonra da tarima dayal sanayi sektoriinlin temel madde
gereksinimini karsilamasi, ihracata sagladigi katki, istihdam katkisi ve benzer nedenlerle
iilkemizin ekonomik ve toplumsal gelisiminde biiyiik islevler tasimaktadir (Ozisik ve
Oztiirk, 2011).

Diger taraftan insanoglunun ge¢cmisten beri devam eden saglikli beslenme arayislar
giiniimiizde Ozellikle zeytin ve zeytinyagina olan tiiketim egilimlerini artirmigtir.
Zeytinyag1 esansiyel yag asitlerinin kaynagi, yiiksek kalori degeriyle yagda ¢oziinen A, D,
E, K vitaminlerinin deposu olan, kendine has aromas1 ve tadiyla diger bitkisel yaglara gore
tercih edilen, saglik yoniinden son derece 6nemli olan ve dogal olarak tiiketilebilen bitkisel
bir yag tiiriidiir (Kegeli, 2008).

Bu baglamda saglikli ve bilingli tiiketim egilimlerinin artmasiyla birlikte zeytin ve
zeytinyagi, tretimi, tiiketimi ve dis ticareti tiim diinyada 6nemlidir. Uluslararas1 Zeytin
Konseyinin (UZK) rakamlarina gore 1919-2020 donemi itibariyle Diinyada en fazla zeytin
iireten iilkeler sirastyla Misir (690 bin ton), Ispanya (500 bin ton), Tiirkiye (414 bin ton),
Cezayir (300 bin ton) ve Yunanistan’dir (207 bin ton). Bu rakamlar Tiirkiye’nin zeytin
tretiminde Diinyada ilk iice girdigini ve 2,93 milyon ton olan diinya zeytin iiretiminin
yaklagik %14,2’sini gergeklestirdigini gostermektedir (Anonim,2021).

Diinyada zeytinyag: iiretimi incelendiginde yine UZK rakamlarina gére 2019-2020

doneminde diinyada en fazla zeytinyag iireten iilkeler sirasiyla Ispanya (1,23 milyon ton),
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Italya (340 bin ton), Yunanistan (300 bin ton), Tiirkiye (225 bin ton), Fas (145 bin ton) ve
Portekiz’dir (125,4 bin ton). Bu rakamlar ise Tiirkiye’nin zeytinyagi iiretiminde diinyada 4.
sirada yer aldigmi ve 3,14 milyon ton civarinda olan diinya {retiminin %7,2’sini
karsiladigini gostermektedir (Anonim,2021).

Diinyada zeytinyag: tiikketimi iilkeler itibariyle incelendiginde 2019-2020 déneminde
onde gelen iilkeler sirastyla Ispanya (550 bin ton), italya (500 bin ton), ABD (330 bin ton),
Tirkiye (170 bin ton), Yunanistan (125 bin ton) ve Fas’tir (120 bin ton). Bu rakamlar
zeytinyag tiiketiminde diinyada 4. sirada yer aldigini ve 3,09 milyon ton civarinda olan
diinya tiiketimin %5,5’ini karsiladigin1 gostermektedir (Anonim,2021).

Diger taraftan diinyada zeytinyagi ihracatinda ilk sirada gelen iilkeler sirastyla
Ispanya (3,55 milyar Dolar), Italya (1,56 milyar Dolar), Portekiz (630,4 milyon Dolar),
Tunus (509,4 milyon Dolar), Yunanistan’dir (416,7 milyon Dolar). Tiirkiye’nin zeytinyagi
ithracat1 2019 yil1 itibariyle 142,7 milyon dolar olup diinyada 6. siradadir (Anonim,2021).

Bu rakamlar iilkemizin zeytin ve zeytinyagi iliretiminde iddiali olmasina ragmen
zeytinden saglanan ihracat gelirlerinin Diinya siralamasinda daha gerilerde kaldigini
gostermektedir. Dolayisiyla Tiirkiye, Diinya {ilkelerine gore 6nemli zeytin iireticilerinden
olmasina ragmen, diinya tlkelerinin zeytinyagi pazarinda iiretimden sagladigi basariy:
gosterememektedir. Bu konuda temel sorun Tiirkiye’nin, Diinya pazarinda zeytinyagin
ireten fakat diisiik katma deger saglayarak pazarlayan bir lilke konumunda olmasidir.
Nitekim uzun yillardan beri zeytinyagmin %70'1 dokme ve varilli, geri kalan %30'u ise
ambalajli ve markali olarak ihracat edilmektedir (Tunalioglu, 2010:60).

Ozellikle Avrupa Birligi (AB) iilkelerine kutulu zeytinyadi ihracatinda, yiiksek
giimriik vergileri uygulamakta olup, yurt disina zeytinyagi satisinda kutusuz yani dékme
yolla ihracat yapmasina sebebiyet vermektedir. Bu nedenle iilke ekonomisine katma deger
saglayan kutulu dokme yolla olmayan zeytinyagr ihracati istenilen noktaya
ulagamamaktadir. Boylece zeytinyagi sektoriiniin, pazarda olusturdugu rekabet ortaminda
onem verilmesi gereken faktor markadir. Pazarda tiriinii farklilagtirarak diger iirtinlerden
listin konuma gelmenin yoOntemlerden biri olan marka, iilkemiz zeytinyagi sektorii
bakimindan tam olarak kullanilamamaktadir (ipek, 2010:116).

Ozetle iilkemizde iiretilen zeytinyaginin ambalajlanmadan ve markalasmadan dékme
olarak ihracati, {ilke ekonomisinde katma deger kaynakli ekonomik kayiplara neden
olmaktadir. Dolayisiyla, kiiresel rekabet sonucunda markalagma bilinci olusmamis

ireticilerimizin, markasiz (dokme) usulle gerceklestirilen zeytinyagi satiglarimizdan



tilkemiz Diinya pazarinda séz sahibi olamamaktadir. Arastirmanin temel problemi bu
noktada ortaya ¢ikmaktadir.

Uretilen zeytinyaginmn, Kkalitesinin tescillenip aynmi1 kalite ve standartlarda
paketlenerek satis1 sunulmasi yoniindeki calismalar ile Diinya pazarinda rekabet ortami
olusturup iiriiniin, lilkenin uluslararas: taninirlik saglamasi ve katma deger olugturmasi
konunun 6nemini ortaya koymaktadir.

Markalasma ve tescil islemlerinin kiiclik ve orta 6lgekli isletmeler i¢in pahali ve zor
bir siire¢ olmasi nedeniyle zeytinyagi ireticilerinin kooperatiflesme yoluyla bu
problemlere ¢6ziim bulmasi daha kolay olacaktir. Nitekim markalagmanin ve pazarda satig
fiyat1 belirlemesinde kooperatiflerin katkis1 biiyliktiir. Kooperatif¢ilik kii¢iik ve bagimsiz
bireylerin giivenle, isi kolaylastirmasiyla, amag birligiyle, demokratik birliktelikle ve adil
paylasimla biiyiik bir 6rgiit olusturma girisimidir (Salman ve ark., 2015).

Diger taraftan tarimsal amacli kooperatifler, iilkenin kalkinmasina, ortaklarin
menfaatlerini gézeterek gelirlerini arttirmaya, isttihdam saglamasina ve kiigiik isletmelerin
veya ireticilerin bir araya gelerek {iriinlerini kisa siirede pazarlar ve tiiketiciyle bulusturur.
Kooperatiflerin sagladigi bu olanaklar iireticilerin masraflarini diislirmesi ve tiiketicilerin
makul ticretler 6deyerek triinlere kolay ulasmasini saglar. Boylece kooperatifin bulundugu
yerin, il¢enin, llkenin kalkinmasim1 saglar (Everest ve ark., 2018). Bu sebeple
kooperatiflerin kendi markalarin1 olusturmalar1 {irtinlerin tiiketiciye ulastirilmast ve
tirtinlerini tanitarak pazar piyasasinda s6z sahibi olabilme niteligi bu aragtirmanin énemini
acikca ortaya koymaktadir

Kooperatif iiriinlerinin markalasmasi iizerine ¢esitli calismalar yapilmistir. Ornegin;
Giiler ve Bozac1 (2015)’e gore tiiketicilerin kooperatif markalarina yaklasimi araci
markalara gore daha iyi algilandigin1 bunu da kooperatif markalarin aract markalara gore
genel itibari ile basarili oldugunu ifade etmistir. Oguz ve Mete (2017) yapilan ¢alismada
kooperatif Triinlerinin direk kooperatifte islenip pazarlanmasi amaciyla yapilacak
sirketlesmenin markalagsmay1 olumlu yonde etkileyecegini, Bas ve Goral (2018) kooperatif
markalar1 belli bir iirlin alaninda faaliyet gostermesini, Everest ve ark., (2018) tiiketicilerin,
kooperatif markali iirlinleri tercih etme amaclarinin en basinda kaliteli iirlin iiretmesi
diisiinceleri vurgulanmistir.

Yapilan literatiir taramasinda kooperatiflerin markalasmasinin énemine deginen ¢ok
sayida ¢alisma olmasina ragmen zeytinyagi liretiminde kooperatiflesme ve markalasmaya

yonelik yapilan ¢alismaya bakildiginda, Tan ve Ekinci (2019) ¢alismalarinda markalagma



stirecini basariyla tamamlamis zeytinyagi lretimi yapan kooperatiflerin markalagsma
stirecinin bagarili olabilmesi i¢in iyi tanitim ve pazarlama kadrolarinin ve farkindalik
caligmalarinin yapilmasi gerektigi sonucuna varmislardir.

Dolayisiyla zeytinyag iireten kooperatif kuruluslarinin veya igletmelerin tageron rolii
oynamaktan siyrilip markalasma siirecini tamamlamis markali bir kooperatifin 1s18inda
markalagmanin sagladig yararlar ve diger kooperatiflere veya isletmelere markalagmanin
Onemini vurgulamak agisindan faydali olacagi diisiiniilmektedir.

Bu ¢alismanin amaci; Canakkale’de zeytinyagi iiretim faaliyeti gosteren markalagmis
S.S. Prtireli Koyt Tarimsal Kalkinma Kooperatifi'ni ele alarak bu kooperatifin markalasma
stratejilerini, markalagma siirecini ve markalagmanin kooperatife sagladigi yararlar
incelenmektedir. Yapilan calisma ile diger kooperatif veya isletmelerde marka ve
markalasma bilinci uyandirmak beklenmektedir.

Arastirmanin ilk bdliimiinde konunun Onemi, arastirmanin Onemi ve amaci
vurgulanmistir. Ayrica Diinya’da Tiirkiye’de ve Canakkale’de zeytin ve zeytinyag liretim,
tilketim ve dis ticaret durumu incelenmistir. ikinci béliimde kuramsal gergeve ve konuyla
ilgili daha once yapilmis calismalar, {igiincii boliimde materyal ve yontem, dordiincii
boliimde arastirma bulgular1 ve tartisma, besinci ve son boliimde ise sonug¢ ve Oneriler

verilmistir.

1.1. Diinyada, Tiirkiye’de ve Canakkale’de Zeytinyag Uretim, Tiiketim ve Dis
Ticareti

1.1.1. Diinyada ve Tiirkiye’de Zeytinyagi Uretim ve Dis Ticareti

Diinyada zeytinyag: iiretiminde 6nemli rol oynayan ilk on {ilkenin {iretimi ve bu
tilkelerin Diinya iiretiminden aldig1 paylar Tablo 1.’de gosterilmistir. Bu verilere gore
Diinya’da zeytinyag iiretiminin yaris1 Ispanya ve lItalya tarafindan karsilanmaktadir. Bu
iilkeleri Tunus, Yunanistan, Tiirkiye ve Fas takip etmektedir. Diinyada zeytinyagi
iiretiminde 2019-2020 déneminde sirasiyla Ispanya 1,23 milyon ton ile ilk sirada yer
alirken onu 340 bin ton ile Italya, 300 bin ton ile Yunanistan, 225 bin ton ile Tiirkiye, 145
bin ton ile Fas ve 125 bin ton ile Portekiz izlemektedir. Diinya toplam zeytinyagi tiretimi
3,12 milyon ton olarak gergeklesirken Ispanya yaklasik %39,4°iinii tek basina
karsilamaktadir. Ispanyay1, Italya (%10,9), Tunus ve Yunanistan (%9,6), Tiirkiye (%7,2),
Fas (%4,6), Portekiz (%4,0), Suriye (%3,8), Cezayir (%2,6), Misir (%0,9) seklinde takip

etmektedir.



Tablo 1

Secilmis iilkeler itibariyle diinyada zeytinyagi iiretimi (2019/2020)

Ulkeler Uretim (bin ton) Diinya iiretimindeki pay1 (%)
Ispanya 1.230 39,4
Italya 340 10,9
Tunus 300 9,6
Yunanistan 300 9,6
Tiirkiye 225 7,2
Fas 145 4,6
Portekiz 125 4,0
Suriye 120 3,8
Cezayir 82 2,6
Misir 27 0,9
Diger tilkeler 228 7,3
Diinya toplam 3.122 100,0

(Kaynak: Anonim, 2021a).

Diinyada zeytinyagi tiiketiminde Onemli rol oynayan ilk on iilkenin zeytinyagi
tilketimleri ve bu lilkelerin diinya zeytinyag: tiiketimlerinden aldiklar1 paylar1 Tablo 2.’de
gosterilmistir. Bu verilere gore diinyada zeytinyag: tiikketiminde en fazla paya sahip olan
iilkeler Ispanya ve italya’dir. Bu iilkeleri ABD, Tiirkiye, Yunanistan, Fas ve Fransa takip
etmektedir. Baktigimizda Diinya’da zeytinyagi tiiketiminde 2019-2020 doneminde
sirastyla Ispanya 550 ton ile ilk sirada yer alirken onu 500 bin ton ile Italya, 330 bin ton ile
ABD, 170 bin ton ile Tiirkiye, 125 bin ton ile Yunanistan ve 120 bin ton ile Fas
izlemektedir. Diinya toplam zeytinyag: lretimi 2,454 milyon ton olarak gergeklesirken
Ispanya yaklasik %22,4’i{inii tek basina karsilamaktadir. Ispanyay1, italya (%20,4), ABD
(%]13,4) ve Tiirkiye (%6,9), Yunanistan (%5,1), Fas (%4,9), Fransa (%4,1), Suriye (%3,4),

Cezayir (%3,4), Portekiz (%3,3), Cin (%2,1) seklinde takip ettigi goriilmektedir




Tablo 2

Secilmis tilkeler itibariyle diinyada zeytinyag tiiketimi (2019/2020)

Ulkeler Tiiketim (bin ton) Diinya tiiketimindeki pay1 (%)
Ispanya 550 22,4
Italya 500 20,4
ABD 330 13,4
Tiirkiye 170 6,9
Yunanistan 125 51
Fas 120 49
Fransa 101 4,1
Suriye 86 3,5
Cezayir 84 3,4
Portekiz 80 3,3
Cin 52 2,1
Diger tilkeler 256 10,4
Diinya toplami 2.454 100,0

(Kaynak: Anonim, 2021a).

Diinya zeytinyag1 iiretimine ve tiikketiminde 6nemli paya sahip olan ilk on {ilkenin
tiretim ve tiiketim farklari incelenerek Tablo 3.’ te gdsterilmistir. Tablo 3’ e gore 2019/20
doneminde tlkelerin zeytinyagi iiretimi ve tiiketimine bakildiginda en fazla tiiketim
acigmin oldugu iilkeler ABD, Italya, Fransa, Cin ve Suudi Arabistan olarak
gbzlemlenirken en fazla iiretim fazlasi olan iilkeler de Ispanya, Tunus Yunanistan, Tiirkiye
ve Portekiz goriilmektedir. Bu verilere gore Italya, iiretim agisindan iilkeler arasinda en ¢ok
tretime sahip olan fakat yine de 160 bin tonluk zeytinyag: ihtiyacina sahip olmasi bu
pazarin Snemli bir potansiyele sahip oldugu gézlemlenmektedir. Bakildiginda italya
tilkesinin haricinde ABD’de son derece énemli bir pazar oldugu goriilmektedir. ABD’ nin

zeytinyag tiikketimine kiyasla hemen hemen hi¢ iiretmemesi, ililkenin bu {irlinde disa

bagimli oldugunu isaret etmektedir.
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Tablo 3
Secilmis iilkeler itibariyle diinyada zeytinyagi iiretim ve tiiketim farki (bin/ton)

Ulkeler Zeytinyagi iiretimi | Zeytinyag Uretim ve tiiketim farki
(bin/ton) titkketimi(bin/ton) (bin/ton)
Ispanya 1.230 550 680
Tunus 300 43 257
Yunanistan 300 125 175
Tiirkiye 225 170 55
Portekiz 125 80 45
Suudi Arabistan 3 38 -35
Cin 6 52 -46
Fransa 5 101 -95
ABD 16 330 -314
Italya 340 500 -160

(Kaynak: Anonim, 2021a).

Diinya zeytinyag: ihracatinda onemli paya sahip olan iilkeler ve iilkelerin Diinya
tiketimindeki pay1 Tablo 4.‘te gosterilmistir. Bu verilere gore zeytinyagi ihracatinda
Ispanya, Italya, Tunus ve Portekiz iilkeleri goriilmektedir. Bu verilere gore Diinya
zeytinyag1 ihracat1 2019-20 yilinda Ispanya, 289 bin ton ile ilk sirada yer alan iilke oldugu
ve bu iilkeyi sirastyla 209 bin ton ile Italya, 200 bin ton ile Tunus, 65 bin ton ile Portekiz,
60 bin ton zeytinyag: ihracat1 gerceklestigi ve dort iilkenin ardindan Tiirkiye, besinci sirada
yer aldig1 goriilmektedir. Diinya zeytinyagi ihracati yaklasik 961 bin ton olarak
gerceklestirilirken Ispanya %30,2’lik kismm tek basina karsilarken bu iilkeyi sirasiyla,
Italya (%21,8) , Tunus (%20,8), Portekiz (%6,8), Tiirkiye (%6,2), Suriye (3,5), ve Arjantin
(%2,0), Yunanistan (%1,8), Sili (%1,5) seklinde takip ettigi goriilmektedir. Tabloyu

inceledigimizde, zeytinyag ihracatinda arzin belli tilkelerde yogunlastigini géstermektedir.
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Tablo 4
Secilmis iilkeler itibariyle diinyada zeytinyagi ihracati (2019/2020)

Ulkeler Ihracat (bin ton) Diinya ihracatindaki pay1 (%)
Ispanya 289.900 30,2
Italya 209.100 21,8
Tunus 200.000 20,8
Portekiz 65.000 6,8
Tiirkiye 60.000 6,2
Suriye 34.000 3,5
Fas 20.000 2,1
Arjantin 19.000 2,0
Yunanistan 17.600 1,8
Sili 14.000 1,5
Diger iilkeler 32.500 3,4
Diinya toplam 961.100 100,0

(Kaynak: Anonim, 2021a).

Diinya zeytinyagi ithalatinda 6nemli paya sahip olan iilkeler ve iilkelerin Diinya
zeytinyagl ithalatindaki payr Tablo 5.‘te gosterilmistir. Bu verilere goére zeytinyagi
ithalatinin ABD, Ispanya, Brezilya ve Japonya iilkelerinde dnemli siralarda yer aldigi
goriilmektedir. Diinya zeytinyagi ithalati 2019-20 yilinda 15 bin ton ile ABD, 91 bin 800
ton ile Ispanya 90 bin ton ile Brezilya izledigi goriilmektedir. Diinya zeytinyag: ithalat:
yaklagik 992 bin ton olarak gergeklestirilirken ABD  %31,7’lik kismimi tek basina
karsiladigin1 ve bu iilkeyi sirasiyla, Ispanya (%9,2), Brezilya (%9,1), Japonya (%7,6) ve
Italya (%5,6), Kanada (%4,7), Cin (%4,6), Suudi Arabistan (%3,5), Avustralya (%3.2),
Rusya (%2,4) seklinde takip ettigi gortiilmektedir.
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Tablo 5
Secilmis iilkeler itibariyle diinyada zeytinyagi ithalati (2019/2020)

Ulkeler ithalat (bin ton) Diinya ithalatindaki pay1 (%)
ABD 315.000 31,7
Ispanya 91.800 9,2
Brezilya 90.000 9,1
Diger iiretim olmayan tilkeler | 85.000 8,6
Japonya 75.000 7,6
Italya 55.100 5,6
Kanada 47.000 4,7
Cin 46.000 4,6
Suudi Arabistan 34.500 3,5
Avustralya 32.000 3,2
Rusya 23.500 2,4
Diger tilkeler 97.800 9,9
Diinya toplami 992.700 100,0

(Kaynak: Anonim, 2021).

1.1.2. Canakkale Zeytinyagi Uretim, Dis Ticaret

Canakkale’nin yillar itibariyle yaglik zeytin liretimi alani, bir dekardan elde edilen
zeytinyagl verimi ve zeytinyagi uretimi Tablo 6.°da verilmistir. Bu verilere gore
maksimum seviye olarak 2019 yilinda 307 bin dekar zeytin agaci varligina sahip oldugu
goriilmektedir. 2016 yilinda bir dekardan toplamda 23 kg zeytinyag1 elde edilmistir. 2016
yilinda 105 bin ton zeytinyag lretimiyle diger yillara gore en yiiksek {iiretim elde

edilmistir. Bu durum yillar itibariyle olan dalgalanmalar zeytinin var yili yok yili ile

bagdastirilabilir.
Tablo 6
Canakkale’nin yillar itibariyle yaglik zeytin iiretimi
Yillar Toplam yaghk zeytin Toplam yaghk zeytin Toplam zeytinyag:
(dekar) verimi (da/kg) iiretimi (ton)
2013 304.059 15 67.513
2014 303.854 21 93.861
2015 303.957 15 66.618
2016 304.557 23 105.830
2017 304.889 14 61.722
2018 303.367 8 36.538
2019 307.257 7 31.534

(Kaynak: Anonim, 2021b).

Canakkale’nin ilgelerinin yillar itibariyle zeytinyagi iiretiminin yillar itibariyle

dagilimi1 Tablo 7.°‘de verilmistir. Tabloya gore 2017/18 sezonunda 23 bin ton ile basi
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Ayvacik ilcesi gekmektedir. 2018/19 sezonuna bakildiginda 20 bin ton zeytinyag: liretimi
ile Ezine ilgesini oldugunu goriilmektedir. 2019/20 sezonunda ise 15 bin ton iiretim ile
Ayvacik ilgesi, 10 bin ton iiretimle Ezine ilgesi ve bu ilgeyi sirasiyla Gokgeada (1.830 ton),
Eceabat (1.000 ton) ve Canakkale merkez (1.000 ton), Lapseki (978 ton), Gelibolu (717

ton), Bayramig (500 ton), Bozcada (386 ton), Biga (123 ton) izlemektedir.

Tablo 7

Canakkale’nin ilcelerinin zeytinyagi iiretiminin yillar itibariyle dagilimi

ilceler Yillar itibariyle zeytinyagi iiretim miktari (ton)

2017/18 2018/19 2019/20
Ayvacik 23.221 7.500 15.000
Bayramig 6.509 1.500 500
Biga 75 195 123
Bozcaada 239 399 386
Eceabat 5.595 2.500 1.000
Ezine 19.717 20.000 10.000
Gelibolu 516 284 717
Gokeeada 1.313 1.092 1.830
Lapseki 751 568 978
Merkez 3.786 2.500 1.000

(Kaynak: Anonim, 2021c).

Canakkale ili y1illara gore zeytinyag: ihracati verileri Tablo 8.‘de yer almaktadir. Bu
verilere gore Canakkale 2014 yilinda 450 It zeytinyagi ihracatimt Hong Kong’a, 2015
yilinda 20 It zeytinyagini Rusya Federasyon’u ililkesine, 2016 yilinda toplam 246 It
zeytinyag1 ihracatini ABD iilkesine yapmustir. Diger yillara baktigimizda 2017 yilinda
toplamda 919 It ile ABD iilkesine, 2018 yilinda 6 bin It zeytinyagin1 Giircistan, ABD,

Almanya, Norve¢ ve BAE iilkelerine ihracatin1 gerceklestirdigi goriillmektedir.

Tablo 8

Canakkale ili yillara gdre zeytinyagi ihracati

Yillar Ihracat miktar1 (It) ihracat yapilan iilkeler

2014 450 Hong Kong

2015 20 Rusya Federasyonu

2016 246 ABD

2017 919 ABD

2018 6.000 Gircistan, ABD, Almanya, Norveg, BAE
2019 37.161 -

(Kaynak: Anonim, 2021c).
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IKINCI BOLUM
KURAMSAL CERCEVE/ONCEKI CALISMALAR
Kuramsal c¢ercevemiz marka, markalasma, tarimda markalasma, tarimsal
kooperatifler ve markalasma, markalagsma siireci, belgeleri, stratejileri ve avantajlarini

tanimlamakla kurulacaktir.

2.1. Marka ve Markalasma
2.1.1. Marka

Marka; 556 sayili Kanun Hiikmiinde Kararnameye (KHK) gore, bir girisimcinin mal
veya hizmetlerini bir baska girisimcinin mal veya hizmetlerinden farklilagtirarak ayrit
etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sekiller, harfler, sayilar, sdzciikler,
mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade
edilebilen, ¢ogaltilabilen ve baski yoluyla yayinlanabilen her tiirlii isaretleri igerir
(Anonim, 2021d).

Glinlimiiz sartlarinda degisen teknolojiye bagli olarak ayni iirlinlerin ¢ok daha fazla
seceneginin olmasi, iletisimin farkli boyut kazanarak aliverisin internet iizerine taginmasina
sebebiyet vermistir. Degisen pazar kosullarinda iriinlerin paketlenerek tiiketicinin
deneyerek dokunarak tadarak alma devri kaybolmustur. Markanin olusmasina sebep olan
bu gelismelerin yaninda globallesen ekonomide, pazarda rekabet kosullarinda tiiketicinin
ve pazarlamasinin tlizerinde belli bir etkinlige sahiptir (Uztug, 2002). Amerikan Pazarlama
Birligine gore (American Marketing Associating - AMA) marka; bir satic1 veya bir grup
satict tarafindan, {irlin ve hizmetlerin rakiplerinden ayirt edilmesi ve tanimlanmasi i¢in
kullanilan isim, terim, isaret, sembol veya tasarim ya da bunlarin birlesimi olarak
yapilmistir (Taskin ve ark., 2008). Kullanis sekilleri yoniinden farkli olsa da markalama,
cok eski caglardan beri yapilmaktadir. Markalamanin ilk olarak esnaflar tarafindan kendi
urettikleri tirtinleri tanimlamak ve bdylelikle tiiketicilerin tanimlanan iirlinleri, kolay bir
sekilde taninmasini saglamak i¢in kullanildig1 goriilmiistiir (Borga, 2015).

Modern anlamada marka olusturma, marka adlarinin kullanimina 19. yy sonlarinda
baslanmis sanayi devriminin gelismesiyle de reklamcilik ve pazarlama olanaklarinin
degismesi ve gelismesi sonucuyla iirtinlere yiiklenecek ve iiriinleri farklilastiracak unsur
olarak marka kavrami 6nem kazanmustir. Ornegin, 1890’larda Amerika Birlesik
Devletleri’nde (ABD) ve giinlimiizde de varligini siirdiiren baz1 marka adlari, reklamlarda

kullanilmaya baslanmistir (Ozpinar Somaklar, 2006:1).
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Marka, iiriine sadece ad olmaktan cikip iiriine olusturdugu bir kisilik, tiiketicilerin
algilartyla yogrulan, tiiketicinin tercihlerine gore tiiketiciyi dogru iirline yonlendiren son
derece Onemli bir unsur olarak gorilmektedir. Markalar, mevcut olan ve potansiyel
tiikketicilere, lireten kisilerin ya da saticinin kimligi hakkinda bilgi vererek, tiiketiciyi
bilin¢lendirmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Can, 2007:225).

Marka, tiiketici ile tretici birbirine baglayan gdriinmeyen bir yoldur. Marka tiim
pazarlama bilesenlerini biinyesinde barindirir. Marka tek olarak Triinleri benzer
iriinlerinden ayirmak amaciyla kullanilmaz. Marka pazarlamanin kilit noktasim
olusturarak, pazarlama etkinliklerinin tam can alic1 noktasinda yer alir (Blythe, 2001).

Basit tabirle marka, tiiketiciyi pazarda biribirine benzer iiriin karmasasindan
cikararak kendi ihtiyaglarima goére olusturulmus iiriine dogru yonlendiren kalitenin
simgesidir. Marka iiriine kimlik kazandirip pazar payinin arttiran avantajlara da sahiptir.
Boylelikle marka sayesinde iirlin tiiketici i¢in aranan, pazara girmek i¢inde bir kilit niteligi

tagimaktadir.

Markanin Onemi:

a. Uretici Acisindan Markanm Onemi:

Marka, iirlin ve hizmet pazarlama asamasinda etkin ve kaliteli bir profil sahibi
olabilmek i¢in diger hizmet ve iirlinlerden stratejik ve tarz olarak ayrisma ¢abasinda olsa
da marka imajim1 saglamak i¢in ¢esitli reklam ve caligsmalarla iireticinin kalitesini ve
giivenini ortaya koyar. Uretici marka sayesinde rakiplerinden farkli bir fiyat olusturma
imkanina sahip olabilir. Markalagma {ireticilere fiyat dis1 diger firmalarla rekabet yoluna
giden isletmelere belli bir seviyede yardim sunar. Isletmeler hedef pazarlarim
olusturduklart 1maj ve ayirt edilme oOzellikleri sayesinde iiretici markasi yoluyla
koruyabilirler (Odabas1 ve ark., 2004:360). Marka, iireticiyi ve tiiketiciyi tatmin edecek
tiriinlerin, kalite seviyesinin yolunu gostermede yardimci olur. Ayni zamanda marka
isletmeye finans saglanmasini da kolaylastir (Ozbek, 2018: 24). Marka, kaliteli bir iiriinle
dogru sekilde bagdastirildigi zaman pazarda kendi kitlesini ¢ok kolay sekilde olusturabilir,
basariya ulagsmasiyla sadik miisterilerine sahip olabilir. Sadik miisteri kitlesine ulasan
marka, giliciinii arttirarak dagitim agimi giiclendirip ve ulasilabilirligini kolaylastirir

(Odabas1 ve ark., 2004:52).
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b. Tiiketici Acisindan Markanin Onemi
Tiiketici acisindan marka en hizli sekilde dogru karar almak isteyen iirliin veya
hizmet arastirmasi i¢inde bulunan kisi icin karar mekanizmasinda etkili olan en 6nemli

faktordiir (Keller, 2000; Ozbek 2018: 24).

Tiikiticiler tiriinlerde marka algisinin temel tagini olusturmaktadirlar. Ciinkii marka
olusturmasinin karar agamasinda ve markalagsma siirecine giden yolda tiiketicilerin yani
miisterilerin gereksinimini karsilamalari, tiiketicilerin isteklerine gore sekil almaktadir
(Kutlu, 2016). Markasin1 tamamlamig {riinii alan tiiketici, {iriine karst marka degeri ve
giivencesi oldugunu bilir ve tiikketici kendini giivende hisseder. Tiiketici bundan sonraki
yapacagl satin alimlarinda her zaman aymi kalite ve standartlara sahip olacagin
bilir.Boylece miisteri goniil rahatlifiyla risk olusturmadan o {iriine yonlenir. Miisteriler,

iiriinde karsilastiklart herhangi bir problemde basvurulacak adresi bilirler.

Yapilan bir arastirmada tiiketici agisindan markanin énemi konusunda tiiketicilerin
cogunlugunun tercih ettikleri marka i¢in diger rakip markalardan daha fazla para 6demeye
istekli olduklarini, yine ayni arastirmada tiiketiciler sadik olduklar1 markalar1 satin almak
istediklerini ve bunda fiyatin Onemli olmadigin1  vurgulamislardir.  Arastirma
incelendiginde tiiketiciler markanin satin almada kararlar1 etkileyecegi ortaya koyulmustur
(Atilgan, 2005).

Dolayisiyla tiiketicilerin satin aldiklar1 iiriinlerde marka unsuru onemli bir yer
tutmaktadir. Tiketicilerin kendi ihtiyaglarini karsilayacak markali iirlinii bulduklarinda

stirekli o markali iiriine satin alma egilimi olugmaktadir.

c. Ulke Acisindan Markanin Onemi

Ulkelerin uluslararas: alandaki rolii, ekonomik giicleri ile sahip olduklar1 markalarla
yakindan iligkilidir. Bu yonden incelendiginde, isletmenin ya da ulusun diger markalarin
uluslararasi piyasadaki pazarlara girmelerini dnler. Uluslararasi bir marka o iilke insaninin
0z glivenini yiikseltir. Artan uluslararas1 markalar tilkedeki istihdami ve dolayisiyla milli
geliri artirir. Nitekim uluslararas1 pazarlarda katma degeri yiiksek {irlinleri iiretimi
taninirlig1 ve tiim bu trtinlerle ilgili arastirma gelistirme (Ar-Ge) faaliyetlerinde marka kilit

rol oynamaktadir.
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d. Pazarlama Acisindan Markanin Onemi

Firmalarin pazarda olusturduklart 6nemli gorevlerinden bir tanesi tiiketicilerin
zihninde irettikleri iirlinlerin, profilini olusturmaktir. Baska bir deyisle firmalarin
uirettikleri {iriinleri, benzer iirlinlerden eleyip tiiketicileri o {iriine karsi satin alma imkani
saglayan kavram, marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tiirk, 2004).

Birbirinden ayrilmaz iki par¢a olan {iriin ve marka kavramlar1 iirlin i¢in olusturulan
stratejilerde ve satis1 arttirma c¢alismalarinda yol gdosterici bir etkiye sahip olmaktadir.
Isletmelerin iiriinlerini marka olusturmak igin ii¢ ayr1 sebepleri bulunmaktadir. Bunlar;

1. Isletmenin kendi biinyesinde olusturdugu iiriinler i¢in ayr1 ayri bir
tanimlama olugturmasidir. Bu tanimlama iiriin stoku yapmada, iiriin
hatlarin1 olugturmada, iiriin etiketi ve kalan iiriinlerin tespit edilmesi yani
kayit altina alinmasini saglayan iglemler.

2. Isletmelerin iiriinlerine verdikleri marka ile marka olusturmanin verdigi
yasal yonden tiim degerlerin koruma altina alinmasidir.

3. Isletmeler iiriinlerinin farkindaligim1 saglamak icin olusturduklar:

markanin pazarlama faaliyetlerinin temel tasini olusturmasidir (Tiirk,

2004).

Marka Yaratmanin Avantajlari

Gicli bir marka yaratmak zor, pahali, uzun arastirmalar gerektiren, riskli ve kurallar
net olarak tanimlanamayan bir siirectir. Gli¢lii bir marka, stiphesiz ki isletmelerde bir¢cok
noktada avantaj saglamaktadir. Saglam bir marka gilinlimiiz rekabet ortamlarinda firmalarin
ayakta kalmalarini saglayan hatta onlara rekabet listlinliigli kazandiran en 6nemli

degerlerdir (Ipek, 2010:43).

Isletmeler marka olusturmanin isletmeye sagladigi avantajlar1 gordiikge kendi
sektorlerinde markalasmanin ve pazarda tutunabilmenin sarti olarak yani olusturmak
istedikleri rekabet ortami i¢in marka ve kalitenin son derece Onemli bir kosul

olusturdugunu gormiislerdir (Parmak, 2011).
Genel olarak marka yaratmanin avantajlar1 su sekilde siralanabilir (Unlii, 2005):

a. Marka firmalarin en 6nemli sermaye faktoriinii olusturur.

18



b. Marka fiyat esnekligi arttirdiginda firmanin uzun donemde karint yiikselir,
biiylimesin kolaylastirir.

c. Tiketici iletisimini kolaylastirarak pazarlama faaliyetlerinin etkinligini arttirir.

d. Onemli ve kalic1 rekabet ortam yaratir. Rakiplerin pazara girmesine engel teskil

eder.

Firmanin ve {irlinlerin yasam siiresini uzatir.

Kurum imajmi gii¢lendirerek toplumda firmaya karsi olumlu tutumlar gelistirir.

Firmaya prestij kazandirir.

o «Q —Hh o

Yeni pazarlara girmeyi kolaylastirir.

Tiiketici zihnine yon verir.
J. Marka sadakati olusturarak satiglarin artmasini saglar.
k. Uriin farklilagtirarak marka yaratmak ve marka genisletme gibi stratejilerin
uygulanmasi ile kar firsat1 ve ek fayda saglar.

Dolayistyla marka yaratmak ve bunun yaninda gii¢lii ve degerli marka olusturmak
tilkketicilere, firmalara pazar piyasasinda ayakta tutundurmanin yaninda iilkemize de 6nemli
yararlar saglamaktadir. Marka olusturmak isletmelere, rekabet ortami sunarak iiriiniin
pazar pay1 olusturup giiglenmesini saglayarak isletmenin daha giiglii temeller atmasina

olanak saglamaktadir.

Ayrica gliglii markalar1 bulunan {ilkeler, ekonomik giicii etkili bir sekilde kullanma
imkan1 saglayacak ve istthdam, ihracat, iretim ve milli gelirin artmasi1 yoniinde yardimci

olacaktir (Isik, ve ark., 2015).

Marka Cesitleri
Markalar farkli acilardan ¢esitli gruplara ayrilmaktadirlar.

Markalar 556 sayili KHK’de belirtildigi gibi amacglarina gore ticaret ve hizmet
markalar1 olarak gruplandirilmasinin yani sira kararnamede ferdi (bireysel) markalara,
ortak markalara ve garanti markalarina da yer verilmistir (Karslh, 2010:14). Ayrica
markalar sahiplerine gore bireysel (ferdi) marka, ortak marka ve garanti markasi olmak

iizere iice ayrilmaktadir (Ozel, 2002).

a. Ticaret markasi: Bir isletmenin ve ticaretini yaptigi mallarin bagka firmalarin

mallarindan ayrit etmeye yarayan markadir (Saner ve ark., 2014:1).
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b. Hizmet markasi: Bir malla veya iirlinle iliskisi olmayan, verdikleri hizmeti diger
hizmetlerden ayrilmasini saglayan isaretlerdir. Marka maddi olarak {iretilen iiriinler igin

degil tiiketiciye yani miisteriye verdikleri hizmetler i¢inde kullanilmaktadir (Yarici, 2007).

c. Garanti markasi: Marka olusturan isletme sahibinin kendi gozetiminde bagka
isletmeler tarafindan o isletmelere ait ortak ozeliklerini, iiretime ait yollarini, bolgesel

kaynagini ve {irliniin kalitesini giivence altina almasina yarayan isarettir (Anonim, 2021d).

d. Ferdi (bireysel) marka: Markalarin sadece sahislara yani marka olusturan ya da

kurumlardaki kisiler tarafindan marka hakkinin kullanilmasidir (Ozel, 2002).

e. Ortak marka: Ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan, bir grubun mal veya
hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isarettir

(Anonim, 2021d).

2.1.2. Markalasma

Gelisen teknolojiyle degisen diinyamizda ayni faaliyet alaninda iiriin iireten veya
pazara sunan isletmelerin sayisinin artmasiyla tretilen iirlinlerin pazarda soz sahibi

olabilmesi i¢in igletmelerin markalagsmaya egilimlerinin arttig1 goriilmektedir.

Markalasma piyasaya yeni ¢ikan bir {iriiniin taninma, isim yapma ve sunuldugu pazar
tarafindan kabul edilme siirecidir. Markalasma bir {iriiniin, bir seyin bilinme, taninma

asamasidir (Yazgan, 2010: 33).

Baska bir tanimla markalagma, maddi unsurlar kadar maddi olmayan psikolojik
unsurlar1 da kullanarak bagliliklar kurma yoluyla bir firmanin, hizmetlerini ve triinlerini
pazarda farklilagtirarak ayrit edilmesini saglamaktadir. Bu farklilagtirma firmanin gesitli

amaglarii gerceklestirme firsati sunmaktadir (Ayvaz, 2005).

Veya markalasma; {iriin veya hizmetin bir diger iiriin ve hizmetlerden farklilastirarak
duygusal ve fonksiyonel degerler olusturma, iiriin ve hizmete anlam katma siirecidir

(Durmaz ve Ertiirk, 2016:93).

Kotler’e gore markalasma isime sahip olmak demek degildir. Oncelikle bir marka ad1
belirlenmesi belirlenen marka adinin ardindan marka kimlik ¢alismas1 yapilarak bu marka

adinin tlizerine ¢esitli manalarin ve taahhiitlerin olugsmasini saglamaktir (Kotler, 2000).
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Glinlimiiz sartlarinda pazarda rekabet, {iriin markalar1 arasinda olusmasindan dolay1
markalasma, firmalara ait en énemli yatirim araglarindan biridir. Isletmeler markalasmay1
kisa zamanda bir yatirim araci olusturmasindan ziyade 6nemli bir konu olarak ele almalari
gerekmektedir. Isletmeleri basarali kilan nokta iiriinler arasinda biiyiik farklar olusturan
kiictik ayrintilardir. Bu farklari meydana getiren kavram markadir. Marka, iirliniin islevsel
amacinin dtesinde o iirlinlin degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da isaret olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Markalasma, ayrit edici Ozelligi bulunmayan {riinlerin ayrit
edilmesini saglayarak {iiriin hakkinda tiiketiciye bilgi veren kavramdir. Bu sebeple
giiniimiizde mal ve hizmet iireten firmalar markalasama yolunu tercih ederler. Markalasan

tiriinleri, tiiketici kolaylikla fark edebilmektedir (Gemci ve ark., 2009).

Markalagsmanin amaci; {iriine veya sunulan hizmete ayr1 bir katma deger
katmaktadir. Bu katilan katma degerle tiiketicilerin iirline veya hizmete olan giiveninin
olugmasina iiriine yiikledikleri anlamlar ile markayla ayrim olusturarak satin almaya

yonelmektedirler.

Markalasma Siireci Asamalari

Ik zamanlarda {ireticiler iirettikleri iiriinlerini hicbir isme tabi tutmadan pazara
sunduklarinda iirtinleriyle tiiketicileri ¢ekebiliyorlardi. Fakat bu durum teknolojinin
gelismesiyle benzer {iriinlerin artmasi, miisterilerin degisen isteklerine gore giiniimiiz pazar
kosullarinda degisime ugratmistir. Giiniimiiz pazar kosullari, liretilen {iriinleri, miisterilerin
isteklerini  karsilamasi, miisterilerin iirlinii taniyarak zihinlerinde yer edinmesini
istemektedir. Bu durum ise iiriinleri markalamadan gegmektedir. Uriine isim yapistirmak
markalama degil, etiketlemedir. Etiket, iirlinler arasinda fiziksel olarak ayristirma goérevi
islenirken bunlara ek olarak herhangi bir deger sunmadig: i¢in marka imaj1 ve sadakati
olusmamaktadir. Artik tliketicilerin iiriinden Gte, onun sagladig1 faydaya, giivenceye ve

hissettirdigi duyguya (prestij, 6zgiirliik, dinamizm vs.) ihtiyact vardir (Kutlu, 2010:8).
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Markalagma siireci asamalarini inceledigimizde;

[ Marka Tescil Bagvurusu ]

On Arastirma ——— >

Uzman incelemesi ( 6-7 ay)

o J! —
I

[ Marka Basvurusu ]

[ Karara itiraz ]

Itiraz Kabul (3 ay)

Yayin
(3 ay) <

)

[ itirazlar ]

itiraza Kars | > [ Red ]
Savunma

U

[ Tescil Edildi ]

Sekil 1. Tiirk patent enstitlisii marka tescil bagvurusu agamasi
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Sekilde 1.°de goriildigii gibi Tiirk Patent ve Marka Kurumu (TPMK) gore
markalasma siireci asamalar1 goriilmektedir. Ilk 6nce marka tescil islemi 6n basvuru ile
ger¢eklesmektedir. Burada 6n basvurudaki amag, marka tescili edilmek istenen markalar
ile daha onceden tescil edilmis markalarin karilastirilmasidir. Bu sayede TPMK’nin da
resmi kayitlarinda benzer markalar arastirllmakta ve bu arastirmayla olabilecek bir
basvuruyu red ihtimali en az seviyeye indirilmektedir. Markanin tescil siiresi yaklasik
olarak 10-12 aydir. Bu basvuru siireci, TPMK’nin incelemesi, markanin yayinlanmasi ve
tescil asamalarindan olusmaktadir. On arastirma uzmanlarin incelemeleri sonucu siireg
olumlu veya olumsuz olarak isleyip uzmanlarin onaylariyla olumlu olan sonu¢ marka
basvuru asamasini gecger. Ancak uzmanlar tarafindan olumsuz goriilen sonuglar 6n
arastirmada olan basvuru red yanitini alir. Olumlu sonug¢ olan marka basvurusu bir sonraki
asama olan inceleme asamasina gider. Marka, bagvuru siiresinden itibaren 6-7 ay i¢inde
TPMK tarafindan incelenir ve tescil olgiilerine uyuyorsa markanin yayinlanmasina resmi
markalar bilteninde karar verir. TPMK uzmanlarinca ilk incelemesinden sonra, tescil
edilebilirlik 6l¢iileri bakimindan uygun olmayan veya kismen uygun olmayan bir durum
varsa TPMK bagvuru yapilan marka i¢cin “RED” karar1 alabilir. Bagvuru sahibi tarafindan
bu kararlara itiraz hakki vardir. Basvuru ve inceleme siirecini gecen markalar (uygun
bulunan ve reddedilmeyen) her ay TPMK tarafindan yayinlanan markalar biilteninde 3 ay
siire ile bir siire bekleterek iiglincii sahislarca itiraz yapacaksa bu ii¢ aylik siire icinde
yapmas1 igin beklemeye alinir. Itiraz varsa Enstitii, itirazi inceler, hakli gordiigii takdirde
markanin reddine karar verebilir veya itiraz1 reddedebilir. Ug aylik siirede itiraz yoksa veya
yapilan itiraz reddedildiyse markanin tesciline karar verilir. Marka sayilan tiim asamalar1
gecip tescil edilmesine karar verildikten sonra, tescil karar1 bagvuru sahibine veya vekiline
bildirilir. TPMK tarafindan belirlenen iicretin 6denmesinden sonra yaklagik 2-3 ay i¢inde

“Marka Tescil Belgesi” verilmektedir.

Markalasmada Gerekli Belgeler

Markay1 olusturmak, pazarlama stratejisinin kalbi ve beyni olan bir faaliyettir.
Tiiketici, marka tercihini, degisik markalarin zihnindeki pozisyonuna gore yapar. Bazi
markalar1 degeri yliksek, kendine uygun ve yakin; kimilerini degeri diisiik, kimligine
uygunsuz ve uzak olarak degerlendirir (Cengiz, 2014:152). Buna gore, markalastirilmayan
trlinler tiiketicinin Oniine sunulurken kalitesi ve fiyati 6n planda tutulmasina ragmen

piyasada benzer {iirlinlerin bolca bulunmasi iriiniin farkliligin1 ortadan kaldirmaktadir.
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Tiiketicinin zihninde yer edinemeyen iiriine talep de azalmaktadir. Bundan dolay1 iiriiniin
markalagsmasi, tiiketicinin zihnindeki kalitesini ve konumunu derinden etkilemektedir
(Kahraman, 2011:110). Uretici {iriiniiniin markalasmasi1 sayesinde iiriinii giivence altina
alip olusacagi rakiplerinin veya taklit¢ilerinin olusmasini ve 6niine gegmesini engeller.
Markalagsmanin sagladigi bu yararlarin olugsmasinda gereken belgeler (Anonim,
2021d).
1) Sekli ve kapsami yonetmelikte belirlenen, bagvuru sahibinin kimligine iliskin
bilgileri de i¢eren basvuru dilekgesi,
2) Markanin yayina ve ¢ogaltmaya elverisli 6rnegi,
3) Markanin kullanilacagi mallarin veya hizmetlerin listesi,
4) Bagvuru ticretinin 6dendigini gosteren belge asli,
5) Sinif veya siniflarn Gicretinin 6dendigini gosteren belge asli,
6) Marka vekili tayin edilmis ise vekaletname,
7) Basvuru sahibi tiizel kisi ise imza sirkiileri,
8) Basvuru sahibinin ticaretle ugrastigini gosteren belge,
9) Her marka tescili igin ayri1 bagvuru yapilmasi
Marka olusturmak i¢cin TPMK’ ne marka bagvurusu ile birlikte verilecek her tiirlii
belge bu Kanun Hiikmiinde Kararnameye iligkin yonetmelikte Ongoriilen hususlari

kapsamaktadir.

Markalasma Stratejileri

Markanin isletmeler i¢in rekabet istiinliigli saglamasi nedeniyle, hangi marka
stratejisinin uygulanacagina karar vermek 6nem arz etmektedir. Se¢ilen marka stratejisinin,
isletmelerin pazarlama g¢abalarinin etkinliginde 6nemli bir etkisi olacag: ifade edilebilir.
Mevcut miisterileri elde tutmak veya potansiyel miisterileri ¢ekmek i¢in uygulanan marka
stratejisi isletmenin satiglarini etkilemektedir (Sonmez, 2010).

Rekabet markalar arasinda siirdiigiinden, isletme yonetimi, markasinin pazar payim
yiikseltmek igin, her seyden Once iyi bir stratejiye daha sonra da bu strateji ile uyumlu
politikalara ihtiya¢ duyacaktir. Bir isletme, marka stratejisi belirleme asamasinda bes

alternatife sahiptir (Yiikselen, 2003).

1) Hat Yayma/ Hat Uzatma/ Dizi Genisletme: Ayni iiriin sinifinda yeni

Ozelliklere sahip iiriinlerin ayn1 marka ismi altinda pazara sunulmasidir.
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2) Marka Genisletme: Bir iiriin siifinda yeni ortaya ¢ikan bir {iriiniin ayn1
marka piyasaya sunulmasidir.
3) Coklu Markalama: Ayni iiriin sinifinda yeni markalar kullanmaktir.
4) Yeni Markalar: Isletmenin yeni iiretilen iiriin i¢in mevcut markalarinin
disinda yeni marka olusturmasidir.
5) Birlikte Markalasma: Taninmis iki veya daha ¢ok markanin birlikte
kullanilmasidir.
Dolayisiyla markalagma, stratejik bir konudur. Ancak, stratejik bir bakis acis1 tiim
calismalarin temelini olusturdugunda, ger¢ek bir marka degerliligi yaratilabilmektedir.
Eger bir firma kendisini markasina adamissa uygulayacag: stratejiler ile ilgili asagida

siralanan fikirleri benimsemelidir (Ar, 2004).

a. Strateji musteri ile baglar ve miisterinin memnuniyeti bir organizasyonun var
olma nedenidir.

b. Strateji uzun siirelidir. Firma, tiiketici memnuniyetini siirekli saglayacagindan
ve bu yetenegini gelistireceginden emin olmalidir. Boylece biiyiimeyi elde
etmek icin saglikli ve tutarli yatirimlar yapabilir.

C. Strateji rekabetseldir. Bir stratejinin amaci bir firmay: rakiplerinden ayirt
etmektir. Boylece miisteriler bu farklilig1 algilayip, satin almaya doniik tutarh
davraniglar gosterirler.

Markalagsmay1 isletmeler i¢in 6nem olusturan nokta, iireticilerin {iriinleriyle pazarda
veya tiiketiciler tlizerinde bir etki yaratip s6z sdyleme hakki sunmaktadir. Tiiketici goziinde
farklilik olusturmak ve iiriinii satin almaya yoneltip siirekli satin almasini saglamak; {iriin
kalitesinden, ambalaj se¢iminden, fiyatlarin talep diizeyde belirlenmesinden, tiiketiciye
sunulan dagitim kanallart ve iletisimde diger iirlinlerden farklilik olusturma yoluna

gidilmektedir.

2.2. Tarimda Markalasma

Tarim sektorii, tiretimin dogal kosullara bagli olmasindan dolay1 6zel bir degere
sahiptir. Tarimsal iirlinlerin arz ve talebi mevsime bagl olarak degisiklik gostermektedir.
Bu 6nemli nokta tarimsal iirlinleri gerek pazarlama agisindan gerekse sanayi agisindan
onemli kilmaktadir Tarimda markalasma, yerelde cografi etiket tescili alinmis {riinlere

yonelik firmalarin kendi markalarini olusturma ¢abasidir (Saner ve ark.,2014).
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Tarimsal iiriinleri diger iriinlerden ayiran fark ¢abuk bozulabilir {iriinler olmasi
sebebiyle kalite agisindan 6nem arz etmektedir. Acikgasi tiiketici tiriini degil, o iiriiniin
marka degerini satin almaktadir. Tiiketici agisindan bakildiginda aslinda en iyi marka

giivenilen ve onerilen marka olmaktadir (Kog, 2013).

Pazarlama  siirecinin  dreticiler ve tiiketiciler =~ menfaati  dogrultusunda
tamamlanmasmin en etkili yolu ftriinlerin kooperatifler aracilig1 ile pazarlanmasidir.
Kooperatifciligin iirliin pazarlamada basarili olabilmesi i¢in kooperatiflerinin markalagma
ve fiyatlandirmada kendi iizerine diisen gorevleri tamamlamalar ilave olarak tiiketicilerin

kooperatif¢ilik bilinglerinin yliksek olmasi gerekir (Everest ve ark., 2018:517).

Kooperatifcilik, kirsaldaki yoksullugu giderip kirsali yerinde kalkindirmada 6nemli
bir arag olarak goriilmektedir. Ayrica ireticinin pazarda etkin bir rol alabilmesinde

kooperatifcilik 6nem olusturmaktadir.

Bakildiginda, yoresel ve bolgesel kalkinma da kooperatiflerin énemli gorev kollari
arasinda goriilmektedir. Ayrica kooperatiflesmenin temel amaglar1 olarak goriilen, tarimsal
verimliligi yiikseltmek ve topraktan sofraya ge¢is asamasina kadar iirlinlerin degerlendirme
faaliyetinde bulunarak iireticinin gelirini ve pazardaki konumunu yiikseltmektir (Inan ve
ark., 2000).

Kooperatif markalari, sanayide, kii¢clik sanatlarda, tarimda, iiretim ve imalat ve
aralarinda denetimi saglamak i¢in kurulan, tiizel kisilige sahip, ayr1 bir firmasi olan veya
olmayan kuruluslar tarafindan se¢ilip kullanilan markaya “birlik markasi” olarak da
adlandirilmaktadir (Y1ildiz, 2008: 14).

Gilintimiizde kooperatif markalar1 atilim gostermekte olup birgok tiiketicinin dikkatini
cekmektedir. Ancak kooperatif markalar1 hakkinda bilgi diizeyi yetersiz miktarda olan ya
da taninmis bir markanin kooperatif markast oldugunu bilmeyen tiiketiciler daha yiiksek
oranda bulunmaktadir (Bas ve ark., 2018:856).

Kooperatifin sagladigi yararlarla tarim sektoriinden dogan ve yetistirilen bircok
iriinle pazarlanmay1 bekleyen iirlinlerden bir tanesi zeytinyagidir. Zeytinyagi,
insanoglunun saglikli beslenmeye dogru yonelmesinde kimyasal isleme tabi olmayan
organik ve Onemi bir hayli artan iiriin olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bakildiginda son
derece onemli olan iiriinlin sektérde kendi igerisinde de rekabet ortami barindirmaktadir.

Bu sebeple pazar 6zgiirliigii saglamasi agisindan markalagsma kavrami ortaya ¢ikmaktadir.
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Zeytinyaginda markalasma, iretilen zeytinyagmin giivencesiyle markalagan
firmalarin kalite ve markalarin1 bulusturma siirecidir (Ozdogan, 2018: 97). Aslinda
zeytinyaginda markalagma ile ifade edilmek istenen zeytinyaginda pazarlanan dokme
sistemden siyrilip ekonomiye sunulan ek katma deger diizenine ambalajlama sistemine
gecisinin saglanmasidir.

Markalagsma yapilmadan dokme usulle yani varillerle gerceklestirilen zeytinyagi
satig1, ireticilerimizin diinya pazarinda s6z sahibi olamamalarina ve pazarda
tutunamamalarma neden olmaktadir. Ulkemizde zeytinyag: tiiketimi gok alt seviyelerde
olmasi, uluslararasi pazarlarinda kaliteli Tiirk markalarinin aktif sekilde var olmamasi,
iilkemizdeki firmalarin ve kuruluslar1 tagseron konumundan 6teye gétiirememektedir (Ipek,
2010:1).

Yalnizca bazi kooperatifler ve biiyiik firmalar zeytinyag1 sektoriinde kendi ambalaj
ve markalar ile satis yapabilmekte, fakat geri kalan 6nemli bir kisim, markalagamamakta
ve piyasalarda taseron rolii oynamaktadirlar (Ipek, 2010:118). Bu sebeple zeytinyag:
iiretiminde rol alan kooperatiflerin markalagsmasi iilke ekonomisi a¢isindan son derece

onemlidir.

2.2.1 Tarmmsal Kooperatifler ve Markalasma

Kooperatifcilik, kirsal alandaki yoksullugu gidermede onemli bir ara¢ olarak
degerlendirilmektedir. Ayrica iireticinin pazarda daha etkin bir konumda olabilmesinde
kooperatifcilik o6nem arz etmektedir (Gililgubuk ve Bayaner, 2012). Dolayisiyla
kooperatifciligin temel amaci olarak ¢ift¢inin kirsal alanda yasam kalitesini ve diizeyini
artirmak  i¢in  ¢iftgilerin  iirettikleri  Uriinlerin ~ verimliligini  arttirmak, ciftciyi
bilin¢lendirmek ve pazar piyasasinda yer edindirmek, giiclendirmek olarak ele alinabilir.

Ulkemizde tarmm sektdriinde faaliyet gdsteren kooperatif tiirleri itibariyle sayilari
Tablo 9.’da gosterilmistir. Tabloya gore Tiirkiye’de en fazla ortagi olan kooperatif, pancar
ekicileri kooperatifi olup ortak sayist 1.397.191°dir. Bunu 809.725 ortak ile tarim kredi
kooperatifleri takip etmektedir. En fazla ortagi olan diger kooperatifler sirasiyla tarimsal

kalkinma, tarim satig, sulama ve su {riinleri kooperatifleridir.
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Tablo 9
Tiirkiye’de tarimsal amacli kooperatiflerin ve ortaklarinin sayist

Kooperatif tiirii Kooperatif sayisi Ortak ciftci sayisi
Pancar Ekicileri 31 1.397.191

Tarim Kredi 1.625 809.725

Tarimmsal Kalkinma (Kdy Koop., 6.783 737.858

Tarim, Hayvancilik, Ormancilik,

Cay)

Tarim Satig 338 332.925

Sulama 2474 319.680

Su Uriinleri 566 30.566

(Kaynak: Anonim, 2021e).

Canakkale tarimsal orgilitlenme yoniinden sansli bir ildir. K&y bazinda Tiirkiye
genelinde kooperatiflesme oran1 %37 civarindadir. Canakkale ili 374 adet kooperatif
say1sina sahiptir (Anonim, 2021c).

Canakkale ilinde tarim sektdriinde faaliyet gosteren kooperatif tiirleri asagida yer
almaktadir.

Tablo 10’a gore, Canakkale’nin ilgelere gore tarimsal amagli kooperatif sayilari
verilmistir. Buna goére Canakkale ilinde toplamda 374 tane kooperatif bulunmaktadir.
Bunlardan 86’s1 Biga ilgesinde bulunmaktadir. Canakkale ilinde toplamda 311 tane

tarimsal kaklima kooperatifi bulunmaktadir. Bu kooperatiflerin 81’1 Biga il¢esinde yer

almaktadir.
Tablo 10
Canakkale’nin ilgelerin tarimsal amacl kooperatiflerin sayisi

Tlceler Tarimsal Su iiriinleri Sulama Toplam

kalkinma

Ayvacik 16 5 1 22
Bayramig 30 1 7 38
Biga 81 2 3 86
Bozcaada 1 1 - 2
Can 41 - 3 44
Eceabat 6 4 - 10
Ezine 10 2 2 14
Gelibolu 21 5 1 27
Gokgeada 3 1 1 5
Lapseki 22 2 3 27
Merkez 16 4 4 24
Yenice 64 1 10 75
Toplam 311 28 35 374

(Kaynak: Anonim, 2021c).

Tablo 11°e gore zeytinyag: iiretimi yapan bes kooperatif bulunmaktadir. Bunlardan

lic tanesi Bayramig ilgesindedir. Diger iki kooperatif Ayvacik ve Ezine ilgelerinde yer
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almaktadir. Bu kooperatiflerin iki tanesi digerlerinden ayrilarak {rettikleri iiriinlerini
pazarda yer edinmek ortaklarinin sagladig1 katkiyla trettikleri zeytinyagini tescillendirip
markalarin1 olusturmuslardir. Bu markalarin1 tescilleyen kooperatifler, S.S. Pitireli

Tarimsal Kalkinma Kooperatifi ve S.S. Pasakdy Tarimsal Kalkinma Kooperatifi’dir.

Tablo 11

Canakkale ilinde zeytinyag iiretimi yapan kooperatifler ve kooperatifin bulundugu ilceler
Sira no Kooperatif adi ilce

1 S.S. Pasakoy Tarimsal Kalk. Koop. Ayvacik

2 S.S. Pitireli Tarimsal Kalk. Koop. Bayramig

3 S.S. Zeytinli Tarimsal Kalk. Koop. Bayramig

4 S.S. Sagakli Tarimsal Kalk. Koop. Bayramig

5 S.S.Gokeebayir Tarimsal Kalk. Koop. Ezine

(Kaynak: Anonim, 2021c).

Pitireli Tarimsal Kalkinma Kooperatif’i Tarihgesi

Kooperatif, Canakkale Bayrami¢ ilgesi Pitireli kdyiinde 1972 yilinda kurulmustur.
S.S. Pitireli KOyii Tarimsal Kalkinma Kooperatifinin resmi tescil tarihi 10.01.1973 tiir.
Kurulusunda ortaklarina zeytin isleme hizmeti veren kooperatif, 1974 yilinda Kirikkale
Marka ilge ¢elik baski zeytin isleme makinesini kurarak deneme iiretimine baslamistir.
Tam kapasite olarak 1975 yilinda liretime ge¢cmistir. 1987 yilinda mevcut kapasitenin
yetersiz gelmesi sebebiyle mevcut ¢elik baski sistemine ek bir gelik baski sistemi kurularak
kapasite arttirmaya gidilmistir. 1997 yilinda kooperatif mevcut olan makineleri gelisen
teknolojinin gerisinde kaldig1 icin Italyan Markasi olan Rapanelli kontinii sisteme gecis
yapilarak hem teknolojiye ayak uydurmus hem de kapasitesini arttirmistir. Ayrica faaliyet
alanin1 genisletme ¢alismalar siirecinde ihtiya¢ olarak goriilen 40 Tonluk mekanik tarti
sistemi kurularak hizmete sunulmustur. 2012 yilinda kdyiimiiziin ismi olan “PITIRELI”
ad1 altinda marka bagvurusunda bulunmus ve tescil ettirmistir. Markalasan kooperatif

kendi biinyesinde ortak sayisini arttirarak koyiin kalkinmasina fayda saglamistir.

2.3. Onceki Calismalar

Koseoglu (2006), bu calismada farkli yag sistemlerin natiirel zeytinyaginin kalite
parametreleri, yaglarin duyusal Ozellikleri arastirtlmistir. Duyusal test ile tiiketicilerin

tercih unsuru olan duyusal degerlendirilmesi arasinda 6nemli korelasyon bulunmustur.
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Zirapl (2008), bu ¢alismasinda, sektdrel bazda uluslararasi marka ve markalagmanin
aciklanmasini yaparak, zeytinyagi sektorii, AB ve Diinya genelinde bir degerlendirme
yapmistir. Markanin kiiresellesmenin getirisi oldugu sonucuna varmistir.

Gemci ve ark. (2009), bu calismalarinda marka sadece bir logo, kimlik ya da
isaretten ibaret degildir. Logo, marka, isaret, isim, reklam, {iriin kullanicilar1 ve c¢esitli
sosyal aktivitelerin etkisiyle tiiketicilerin zihninde biraktig1 etki oldugunu sdylemislerdir.
Mavi Jeans, Sarar, Hugo Bass gibi basarili firmalarin 6rnek vererek markanin bir
kiltiiriinde egitimle basarabilecegi unutulmayacagi sonucuna varilmaistir.

Fakioglu (2010), calismasinda markasiz {iriinlerin pazardan pay alma ihtimalinin ve
tutunmasinin ¢ok diisiik oldugu giiniimiiz diinyasinda marka yaratmanin ve markaya deger
katmanin uzun bir planlama siireci gerektirdigini belirlemistir. Markanin isletme degeri
tizerine etkisinin belirlenebilmesi i¢in Oncelikle marka kavramimin yakindan incelenmesi
gerekmektedir. Marka, giiniimiizde bir iiriin i¢in olmazsa olmazlarin basinda yer
almaktadir.

Tunalioglu (2010), bu calismasinda iilkemizde zeytinyag1 pazarlamasinda rekabette
onceliginin kaliteli ve gilivenli iiretimde siirekliliginin saglamasi1 ve Tiirkiye’nin Avrupa
Birligi ve yeni edinilecek pazarlarda zeytinyag: rekabet giicii uygulanan gida giivenligi ve
kalite glivence sistemleri ile miimkiin olacaktir sonucuna varilmistir.

Urug (2010), bu caligmasinda Tiirkiye’nin zeytin ve zeytinyagi iiretiminde Diinya
piyasalarindaki yerinin belirlenmesi ve rekabet ortaminin ortaya konulmasi amaglanmaigtir.
Tiirkiye nin zeytin iiretiminde ve dis ticaretinde onemli sorunlar bulunmaktadir. Ozellikle
uretilen zeytinyaginin marka olarak Diinya piyasalarina gonderilmesi 6nem arz etmektedir
sonucuna varmistir.

Yazgan (2010), bu calismasinda aile sirketleri, aile ortaklarinin yonetim
kademelerinde c¢alistig1 sirketlerdir. Bu sirketlerde kurumsallasma ve markalagmay1 ikinci
plana atmakta olunan marka kavramini incelemistir. Calismanin amaci: markalagsma
siirecini daha baslangi¢ asamasinda oldugu Anadolu’da bulunan aile sirketlerin ¢abalarini
ve konuya verdikleri 6nem incelenmistir. Aile sirketleri yonetimi eski aligik olmadiklari
yonetim bicimine gosterdikleri diren¢ ile markalasmak isteseler bile bu nedenle
markalagsamadig1 sonucuna varilmistir.

Ipek (2010), calismasinda Tiirk zeytinyagi sektoriinde marka, rekabet, rekabet
stratejilerini incelemistir. Tirk zeytinyaginda onde gelen Komili, Marmara Birlik ile

miilakat gerceklestirmis ve zeytinyag: fiyatinin belirlenmesinde ve {irlin bazinda kalitenin
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s0z sahibi oldugu bulunmustur. AB iilkelerinin zeytinyag: ithalatinda kullanilan “telafi
edici giimriikk vergisi” Tiirk zeytinyaginin Oniinde biiylik bir engel oldugu sonucuna
varmistir.

Erbas (2012), ¢alismasinda tarima dayali sanayi iirltinlerinde markalasmanin 6nemini
vurgulamistir. Tim diinyada saglikli yagam felsefesi ile zeytinyagi 6rnegi incelenmistir.
Sektorde yer alan markali ve ambalajli zeytinyag1 firmalari ile yapilan anket calismalari
dogrultusunda tiiketicinin marka konusundaki bilinci ve bakis agisi, gida iiriinlerinde ve
zeytinyaginda marka tercihleri belirlenmistir. Calismada tiiketicinin tiikettigi her {irtinde
markali tirtinleri tercih ettigi, markali {irlinlin daha garantili oldugu anlasilmistir.

Gengler ve ark., (2012), bu ¢alismalarinda Manisa’da 92 zeytinyagi firmasiyla anket
calismasi yapilmistir. Firmalarin diger firmalara ile rekabet diizeyleri, isletmelerin kalitesi,
gida giivenligi, maliyet ve teknoloji agisindan rekabet edilebilirliklerini incelemislerdir.
Manisa ilinde zeytinyagi {iretiminin siirdiiriilebilirliginin ve rekabet giiciiniin arttirilmasi
icin sektdriin tarladan sofraya tiim siireclerinin planlanmasi ve ydnetilmesine dayandigi
sonucuna varmislardir.

Alan ve Yeloglu (2013), “Markalasma ve Yenilik¢ilik” calismalarinda
markalagsmanin firmalara ¢ok sayida faydasi bulunmakta ve markalagsmanin yenilik¢iliginin
birbiriyle olumlu yonde bir iliski oldugu sonucuna varilmistir.

Saner ve ark. (2014), bu c¢alismalarinda Diinya tarimsal {riinlerde hizla
markalagmaya dogru yol alirken, Tiirkiye’de markalagsma konusunun dikkate alinmadigi
ortaya konulmustur. Caligmada tarimsal pazarlamada marka boyutu markalasma siirecinin
ireticiler agisindan 6nemi vurgulamistir.

Bas ve Yaman (2015), “Butik Zeytinyagr Uretimi Yapan Isletmelerde Stratejik
Marka Yonetimi” adli ¢aligmalarinda marka belirlemesi kadar markaya uygun strateji
secimi de marka basarisinin saglamasinin sarti oldugunu sdylemektedirler. Marka ve
marka kavramiyla yogun emek sonucunda iiretim yapan butik zeytinyaglari ile sektorde
yer alan firmalarin marka stratejileri arastirmada yer verilmistir.

Cetin (2017), bu calismasinda, tiiketicilerin markalar ile olan deneyimlerinin, marka
giiveni baghiligi ve tatmini ile olan iligkisini incelemistir. 252 kisi ile yapilan anket
caligmasinda marka deneyimi ile egitim, gelir diizeyi, yas ve medeni durum arasinda
anlamli bir iligki oldugu sonucuna varilmaistir.

Efe (2017), calismasinda marka genislemesi isletmelere 6nemli avantajlar sunan bir

pazarlama stratejisi oldugunu sdylemistir. Bu ¢alismada marka kavrami, marka
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genislemesinin avantaj ve dezavantajlari belirlenmistir. Son olarak, Ulker, Nestle, Piyale
ve Arcelik markalarini incelemis, marka genislemesi stratejisi hem mevcut marka giicliniin
korunmasinda hem de tiiketicilerin {iriinlinii daha kolay algilanmasi ile isletmelerin pazar
payimnin arttirilmasinda isletmelere Onemli katkilar sunan strateji oldugu sonucuna
varilmgtir.

Erbas ve Artukoglu (2017), bu calismalarinda hem yurt i¢i hem de yurt dist
pazarlarinda markalasarak yiiksek degerli Uiriinler yaratma ile ugrasan firmalarda yardime1
olmayi, hedef kitleyi dogru teshis etmek, tanitim ve reklamin markalasmaya uygun olarak
belirlenmesi sonucuna varilmigtir. Zeytinyagi isleyen ve pazarlayan toplam 21 firma ile
yapilan ankette firmalarin ¢ogu markali {riinlerin ihracatina verilen tesviklerin
baslamasiyla sektore girdiklerini, ihracatta {iriin kalitesinin 6nemi, pazarda miisterilerin
“Made in Turkey” kalite belirtisi olarak algilanmasi sonucuna varilmistir.

Inandz ve Narin (2017), galismalarinda, markalasmanin iiriinlere kisilik kazandirma
stirecinin baglangici ve markalasma siirecinde kullanilabilecek araclardan bir tanesi de
sosyal medya oldugunu vurgulamislardir. Bu ¢alismada Burhaniye ve Edremit’te faaliyet
gosteren yerel zeytin, zeytinyagr isletmelerinde sosyal medyanin markalasma
siireclerindeki etkilerini arastirmiglardir. Yerel isletme pazarlama asamasinda geleneksel
pazarlama araglarindan dergi, gazete, radyo, televizyon vb. reklamlarina maliyetli
olmasindan dolay1 yer Verilmedigi ve yerine sosyal medyay1 ve ozellikle de “Google”
reklamlarini tercih ettikleri sonucuna varilmistir.

Oguz ve Mete (2017), bu calismalarinda kooperatifte markalagma siireci, pazarlama
yontemleri ve tiiketiciler ile kooperatiflere ait iiriinler arasindaki iligki incelenmistir.
Markalagsmada one ¢ikan Torku’yu incelemistir.

Ozdogan ve Tunalioglu (2017), bu ¢aligmalarinda zeytinyaginda iiretim ve kaliteyi
etkileyen unsurlar mevzuatlarla incelenmistir. Zeytinyaginda kaliteyi, zeytin c¢esidi,
bolgenin, hasat zamani, hasat sekli, hasat edildikten sonra tasima, depolama ve
ambalajlama etkilemektedir sonucuna varmuslardir. Ayrica kalitede stirdiiriilebilirlik
saglanirsa gelismis tilkeler gibi Tiirk halki da zeytinyag: tiikketebilir sonucuna varilmaistir.

Bas ve Goral (2018), gore kooperatif markalart belirli bir {iriin alaninda faaliyet
gostermektedir. Perakende markalar1 ve gelismekte olan kooperatif markalar1 genis
kapsamli alanda marka kullanimini en uygun sekilde degerlendirdigini ve tiiketicilerin
satin alma kararlarin1 ve bu kararlar etkileyen faktorleri bilmeleri ve stratejik hamlelerini

bu dogrultuda atmalar1 gerektigini ve bilgilerin ve fikirlerin hizla yayildig1 giliniimiizde
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tilkketicilerin marka algilar1 ¢evrelerinde bulunan bir¢ok faktérden etkilenip faktorlerin
dogru analizi markalara atilacak yeni adimlar i¢in yol gosterecek ve dogru konumlandirma
kriterlerine iliskin bilgileri gozler Oniine serilip marka stratejileri kararlar1 alinirken
tiikketicilerin analizi 6nem kazandig1 sonucuna varilmaistir.

Ozdogan (2018), “Tiirkiye’de Kalite ve Markalasmanin Incelenmesi” ¢alismasinda
kaliteli ve markali zeytinyagi iiretimini: zeytinin c¢esit Ozelligi, yore, iklim, toprak,
uygulanan kiiltiirel islemler ve en 6nemlisi de yogun emekle iirliniin hasat edilmesi vb. bazi
kriterlerin etkiledigini tespit etmistir. Bu ¢alismada ulusal ve uluslararasi zeytinyag kalite
yarismalaria katilarak odiil alan kalite markalarini tescilleyen 21 firma ile 6diil aldiklar
durumlart Kruskal Wallis Testi ile gruplar arasindaki farkliliklar1 incelemistir. Firmalarin
hepsi “Kalite marka demektir.” goriisiine katildigi, markalarin kaliteyi tanimlamadaki
yiiziinii olusturdugu sonucuna varmistir. Firmalarin en ¢ok ayrildigi nokta ise, zeytinyagi

sektorlinlin daginik oldugu ifade ettikleri goriilmiistiir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA YONTEMIiI/MATERYAL VE YONTEM

3.1. Materyal

Arastirmanin materyali birincil ve ikincil verilerden olusmaktadir. Arastirmanin ana
materyalini Canakkale’de zeytinyagi tretim faaliyeti gosteren markalagmis S.S. Pitireli
Koyl Tarimsal Kalkinma Kooperatifi ortagi 160 kisi ile yapilan anketlerden elde edilen
veriler olusturmaktadir. Anketlerden elde edilen veriler birincil veriler olarak
kullanilmistir. Arastirma konusunda ¢esitli ulusal ve uluslararasi diizeyde kurum ve
kuruluglarin yapmis oldugu bilimsel arastirmalar, tezler, arastirma raporlart ve mevcut

istatistikler ikincil veriler olarak kullanilmustir.

3.2. Yontem
3.2.1. Verilerin Toplanmasinda Kullanilan Yontem

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket ¢aligmasi yapilmistir. Arastirmanin
amacina uygun olarak hazirlanan anket formunun uygulanabilirligini test etmek i¢in pilot
anket ¢aligmalar1 yapilmistir. Yapilan pilot ¢aligma sonucunda anket formunda yer alan
bazi sorular ¢ikarilmis, yerine daha uygun ve gerekli olan sorular eklenmistir. Anket
formunun son hali kooperatif ortaklarina tekrar uygulanarak Ekim 2020 tarithinde
aragtirmanin veri toplama asamasi tamamlanmistir. Arastirmanin ana popiilasyonunu
Canakkale’de zeytinyag iiretim faaliyeti gosteren markalagsmis S.S. Pitireli Koyt Tarimsal
Kalkinma Kooperatifi'ne ortak olan giftciler olusturmaktadir. Bu kapsamda tam sayim

yontemiyle anket yapilmasi planlanmis olup; 160 ¢iftci ile anketler yapilmistir.

3.2.2 Verilerin Analizinde Kullanilan Yontem

Anket sonucundan elde edilen veriler SPSS bilgisayar paket programina girilerek
analize hazir hale getirilmistir. Arastirma sorular1 ve veri toplama yontemleri gz oniine
alimarak veriler analiz edilmistir. Arastirmada anket yoluyla elde edilen verilerin
degerlendirilmesi frekans dagilimi, yilizde ve aritmetik ortalama gibi tanimlayici
istatistiklerden yararlanilmistir. Kooperatif ortaklarina yoneltilen Likert tipi Olgeklerin

degerlendirilmesinde ise skor hesab1 yapilmistir.

34



DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMA BULGULARI

4.1. Genel Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde arastirmanin popiildsyonunu olusturan S.S. Pitireli
Tarimsal Kalkinma Kooperatifi ortaklarinin yas, cinsiyet, ailedeki statii, egitim durumu
gibi genel Ozellikleri ile ilgili bulgular Tablo 12.’de verilmistir. Anket yapilan kooperatif
ortaklarinin cinsiyetlerine gore dagilimi incelendiginde %95,0’inin erkek %5,0’inin kadin

oldugu goriilmektedir.

Tablo 12

Kooperatif ortaklarinin cinsiyetlerine gére dagilimlari

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 8 5,0
Erkek 152 95,0
Toplam 160 100,0

Ankete katilan S.S. Pitireli Tarimsal Kalkinma Kooperatifi ortaklarimin yas
ortalamalar1 Tablo 13.’te verilmistir. Ortaklarin en biiyligiiniin yas1 89, en kii¢ligiiniin yas1
25 olup yas ortalamas1 55,68 olarak tespit edilmistir. Cinsiyet ve yas ile ilgili bulgular
ortaklarin ¢cogunlugunun erkek ve yas ortalamasiin 55 yas ilizeri olmas1 konusunda bir

dezavantajin oldugunu gostermektedir.

Tablo 13

Kooperatif ortaklarinin yas ortalamalari

En Kkiiciik yas En biiyiik yas Ortalama yas Standart sapma
25 89 55,68 14,104

Ankete katilan S.S. Pitireli Tarimsal Kalkinma Kooperatifi ortaklarinin ailedeki
statiilerine gore dagilimlari Tablo 14.’de verilmistir. Ortaklarin %92,5’1 aile reisi (koca),
%5,0’1 aile reisinin esi, %1,9’u ailenin erkek c¢ocugu, %0,6’s1 ise ailenin kiz ¢ocugu
statiisiindedir. Bu degerler kooperatif ortaklarinda kadin ve geng¢ niifusun istirakinin

yetersiz oldugunu ifade etmektedir.
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Tablo 14

Kooperatif ortaklarinin ailedeki statiilerine gore dagilimlari

Statii Frekans Yiizde
Aile reisi (koca) 148 92,5
Aile reisin esi 8 5,0
Ailenin erkek cocugu 3 19
Ailenin ki1z cocugu 1 0,6
Toplam 160 100,0

Ankete katilan kooperatif ortaklarinin egitim durumlarina gore dagilimlar1 Tablo

15.’te incelenmistir. Ortaklarin biiylik ¢ogunlugunun ilkokul mezunu (%78,1) oldugu

goriilmektedir. Diger taraftan %15,6’s1 ortaokul ve lise mezunu, %5,0’1 {iniversite
mezunu, %1,3’i ise okula gitmemis ve okuryazar olmayan kisilerden olustugu
goriilmektedir.

Tablo 15

Kooperatif ortaklarinin egitim durumlarina gére dagilimlar

Egitim durumu Frekans Yiizde

Okula gitmemis fakat okuma yazma bilen 2 1,3

ilkégretim mezunu 125 78,1

Ortaokul ve Lise mezunu 25 15,6
Universite mezunu 8 5,0

Toplam 160 100,0

Arastirma kapsaminda anket yapilan kooperatif ortaklarinin tarimsal faaliyetteki

deneyim durumlar1 Tablo 16.’da incelenmistir. Ortaklarin en fazla deneyimli olan1 80 yil,

en az deneyimli olami ise 5 yildir tarimsal faaliyetle ugrastiklarini ifade etmislerdir.

Tarimsal faaliyette ortalama deneyim siiresi 43,49 yil olarak hesaplanmistir.

Tablo 16

Kooperatif ortaklarinin tarimsal faaliyetteki deneyim durumu

En az deneyim

En ¢ok deneyim

Ortalama

Standart sapma

5

80

43,49

15,978

Ankete katilan kooperatif ortaklarinin kdyde ikamet etme durumlart Tablo 17.’de

incelenmistir. En fazla koyde ikamet eden 89 yil, en az ikamet eden 10 yil ve ortalama

olarak 52,47 yil kdyde ikamet edildigi sonucuna varilmistir.
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Tablo 17

Kooperatif ortaklarinin kdyde ikamet etme durumlari

Minimum yil

Maksimum yi1l

Ortalama yil

Standart sapma

10

89

52,47

16,041

Arastirma kapsaminda ortalarin kdyde ikamet etme siireleri Tablo 18.’de

verilmistir. Buna gore ortaklarin %78,1°1 tiim yi1l kdyde ikamet etmekte %21,9’u ise tiim

yil koyde ikamet etmedigini belirtmistir. Kooperatif ortaklarinin ¢ogu koyde ikamet

etmektedir sonucuna varilmistir.

Tablo 18

Koyde ikamet etme durumlar

ikamet durumu Frekans Yiizde
Tiim yi1l kdyde ikamet eden 125 78,1
Tiim yi1l koyde ikamet etmeyen 35 21,9
Toplam 160 100,0

Arastirma bulgulara gore ortaklarin tiim yil kdyde ikamet etmeyenlerin ikamet

durumlar1 Tablo 19.’da verilmistir. Bunun sonucunda ortaklarin %28,57’si Bayramic

ilgesinde, %2,86’s1 Can ilgesinde, %42,86’s1 Canakkale’de, %20’si Ezine ilgesinde ve

ortaklarin %5,71°1 Kepez’de ikamet ettigi saptanmistir.

Tablo 19

Tiim y1l kdyde ikamet etmeyen ortaklarin ikame durumlari

Ikamet edilen yer Frekans Yiizde
Bayrami¢ 10 28,57
Can 1 2,86
Canakkale 15 42,86
Ezine 7 20,00
Kepez 2 571
Toplam 35 100,0

Arastirma kapsaminda kdyde ikamet etmeyen ortaklarin tiim y1l kdyde ikame

etmeme sebepleri Tablo 20.’de incelenmistir. Buna gore 35 ortagin %5,7’ si hayvancilik ve
zeytincilik faaliyetlerinin sezonluk oldugu i¢in kdyde ikamet etme geregi olmadigini ifade
ederken, %85,7’s1 tarim dis1 bir sektdrde istihdam durumu oldugunu, yine %5,7’s1 kdydeki
tarimsal varliklari ile akrabalarinin ilgilendigini, %2,9’u ise ¢esitli sebeplerle kdyden

tagindigini belirtmistir.
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Tablo 20

Kooperatif ortaklarinin kdyde ikamet etmeme sebepleri

Koyde ikamet etmeme sebepleri Frekans Yiizde
Hayvancilikla ve zeytincilikte sezonluk oldugu i¢in 2 57
Tarim dig1 bir sektdrde istihdam etmek 30 85,7
Akrabalar ilgilendigi icin 2 57
Koyden taginma 1 2,9
Toplam 35 100,0

Arastirmaya gore anket yapilan kooperatif ortaklarinin ugrastiklar tarimsal faaliyet
alanlar1 Tablo 21.’de verilmistir. Buna gore, ortaklarin %23,1°1, bitkisel iiretim ve zeytin
yetistiriciligi ile ugrasirken, ortaklardan %46,3’1i bitkisel iiretim ve zeytin yetistiriciliginin
yaninda hayvancilikla ugrastiklarini ifade etmislerdir. Ayrica ortaklardan 6 kisi ceviz,
zeytin ve seftali yetistiriciligi ve hayvancilikla ugrasmakta geriye kalan ortaklardan 43 kisi,
sadece zeytin yetistiriciligi ile ugragsmaktadir. Buradan ¢ikarilan sonuca gore ortaklarin
%46,3’liik kismi ile en ¢cok ugrasilan bitkisel liretim ve zeytin yetistiriciliginin yaninda
hayvancilikla ugrasilan faaliyet durumu olarak saptanmustir.

Tablo 21
Kooperatif ortaklarinin tarimsal faaliyet alanlari

Faaliyet alani Frekans Yiizde
Bitkisel iiretim ve zeytin yetistiriciligi 37 23,1
Hayvancilik, bitkisel iiretim ve zeytin yetistiriciligi 74 46,3
Meyve (ceviz, seftali) hayvancilik ve zeytin yetistiriciligi 6 3,8
Sadece zeytin yetistiriciligi 43 26,9
Toplam 160 100,0

Calisma kapsaminda anket yapilan kooperatif ortaklarinin zeytin yetistiriciligi
deneyimleri yil olarak Tablo 22.’de verilmistir. Buna goére ortaklar en az 5 yildan beri
zeytin yetistiriciligi yapmakta oldugu, en ¢ok ise 80 yildir zeytin yetistiriciligi deneyimine
sahip oldugu sonucuna saptanmistir. Ortaklarin ortalama 43,38 yildan beri zeytin
yetistiriciligi deneyimine sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu konuda yapilan bir
aragtirmada zeytincilik faaliyeti yapan tireticilerin zeytin yetistiriciligindeki deneyim siiresi
ilden ile farklilik gosterdigini bu siirenin Hatay’ da 37.27 yil iken, Adana’da 8.43 yil
oldugu tespit edilmistir (Secer ve Emeksiz, 2012).
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Tablo 22
Zeytin yetistiriciligi deneyimleri (y1l)

Minimum Maksimum Ortalama Standart sapma

5 80 43,38 16,026

4.2. Mesleki Egitim ve Bilgiye Ulagma le Tlgili Bulgular

Bu bodliimde arastirmanin  popililasyonunu olusturan S.S. Pitireli Kalkinma
Kooperatifinin 160 ortaginin mesleki egitim ve mesleki bilgiye ulasma konusundaki
yaklasim ve biling diizeyleri tespit edilmeye calisilmistir. Arastirma kapsaminda anket
yapilan kooperatif ortaklarinin bir yil igersinde zeytin ve zeytinyagi ile ilgili toplantilara
katilip katilma durumlar Tablo 23. ‘te incelenmistir. Ortaklarin %91,9’luk kismi son bir
yil igersinde toplantilara katildiklarim1  belirtirken, %8,1°lik  kismi1 toplantilara

katilmadiklarini ifade etmistir.

Tablo 23

Bir yil icinde zeytin ve zeytinyagi ile ilgili toplantilarina katilma durumu
Toplantiya katihm durumu Frekans Yiizde
Toplantiya katilan 146 91,9
Toplantiya katilmayan 14 8,1
Toplam 160 100,0

Arastirma kapsaminda bir yilda zeytin ve zeytinyag: ile ilgili toplantilara katilan
ortaklarin toplantilar1 diizenleyen kurum ve kuruluslarin hangileri oldugu Tablo 24.’te
incelenmistir. Buna gore ortaklarin %5,5’1 Ziraat Odasi’nin diizenledigi toplantiya
katildigim1 %86,9’luk kismi ise kooperatifin diizenledigi toplantilara katildigini ifade
etmislerdir. Bu degerler ilgili kooperatifin egitim faaliyetlerine 6nem verdigini ortaklarin

ise katilim konusunda ilgili olduklarin1 gostermektedir.

Tablo 24

Zeytin ve Zeytinyag ile Ilgili Toplantiy1 Diizenleyen Kuruluslar

Kurulus Frekans | Yiizde
Ziraat odasinin diizenledigi toplantilar 8 55
Ortagi oldugum kooperatifin diizenledigi toplantilar 138 94,5
Toplam 146 100,0

Arastirma kapsaminda kooperatif ortaklarinin zeytin yetistiriciligi ile ilgili bilgilere
erismede kullandiklar1 kanallar Tablo 25.’te incelenmistir. Buna goére ortaklar zeytin

yetistiriciligi ile ilgili bilgilere erisme kanali 6nem sirasina gore siralandiginda ilk sirada
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kooperatifin ortaklarina sundugu egitimlerden sagladiklarini, daha sonra tarim ilge
midirliigii elemanlarindan sagladiklarini, 6nem siralamasinin tiglincii sirasinda yer alan
tiniversitelerde verilen egitimlerden sagladiklarini, daha sonra ortaklar ayn1 6nem sirasina
sahip radyo ve TV ile zeytin yetistiriciligi lizerine yazilan tarim kitaplarin1 okuyarak elde
ettiklerini ve bunlar1 takip eden 6rnek zeytin bahgelerini gorerek, sézlesmeli elemanlardan

ve yedinci siralamada yer alan aile biiyliklerinden aldiklart bilgiler seklinde bir siralama

yapilmistir.
Tablo 25
Kooperatif ortaklarinin bilgiye ulagma kanallari
Bilgiye ulasma kanah Skor | Yiizde | Onem
sirasi
Kooperatifin ortaklarina sundugu egitimlerden 616 11,60 1
Tarim ilge miidiirliigii elemanlarindan 611 11,50 2
Universitede verilen egitim calismalarindan 604 11,37 3
Fuar ve seri yoluyla yapilan sunumlar vasitasiyla 594 11,18 4
Radyo ve TV 593 11,17 5
Zeytin yetistiriciligi lizerine yazilan tarim kitaplarini okuyarak 593 11,17 5
Sozlesmeli elemanlardan 589 11,09 6
Aile biiyiiklerinden 522 9,83 7
Toplam 5311 | 100,0

Arastirma kapsaminda anket yapilan kooperatif ortaklarinin tarimsal dergiye veya
yayina iiye olma durumlari Tablo 26.’da incelenmistir. Anket yapilan 160 kooperatif
ortaklarinin tamaminin herhangi bir tarimsal dergiye veya yayma iiye olmadiklar
saptanmistir. Diger taraftan kooperatif ortaklarinin bilgiye ulagsmak icin internet kullanim
durumlar incelendiginde kooperatif ortaklarmin %68,8’1 tarimsal bilgiye ulagmak icin
interneti kullandiklarini, ortaklarin %31,3’l i1se tarimsal bilgiye ulagsmak i¢in interneti

kullanmadiklarini ifade etmislerdir.

Tablo 26

Kooperatif ortaklarinin tarimsal bilgilere ulagmak icin interneti kullanma durumlari
Internet kullanim durumu Frekans | Yiizde
Tarimsal bilgiye ulagsmak i¢in interneti kullananlar 110 68,8
Tarimsal bilgiye ulagsmak i¢in internet kullanmayanlar 50 31,3
Toplam 160 100,0

Calisma kapsaminda anket yapilan kooperatif ortaklarmin tarimsal bilgiler i¢in

uzmanlara bagvurma durumlar1 Tablo 27.’de verilmistir. Buna gore ortaklarin %85,6’s1
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tarimsal bilgiler i¢cin uzmanlara bagvurduklar1 saptanmisken, ortaklarin %14,4°l ise

tarimsal bilgiler i¢in uzmanlara bagvurmadiklarini ifade etmislerdir.

Tablo 27

Kooperatif ortaklarinin tarimsal bilgiler icin uzmanlara bagvurma durumlari

Uzmanlara basvurma durumu Frekans | Yiizde
Tarimsal bilgiler i¢in uzmanlara bagvuranlar 137 85,6
Tarimsal bilgiler i¢in uzmanlara bagvurmayanlar 23 14,4
Toplam 160 100,0

Arastirma kapsaminda anket yapilan kooperatif ortaklarindan tarimsal bilgiler igin
uzmanlara bagvuran 137 ortagin uzmanlara basvurma sikliklar1 Tablo 28.’de verilmistir.
Buna gore ortaklarin %0,7’si alt1 ayda bir, %69°4°1i yilda bir defa, %29,9’u ise birkag yilda

bir bagvurdugunu belirtmistir.

Tablo 28

Kooperatif ortaklarinin tarimsal bilgiler i¢in uzmanlara bagvurma sikliklari
Basvuru sikhgi Frekans Yiizde

Alt1 ayda bir 1 0,7

Yilda bir 95 69,4

Birkag yilda bir 41 29,9
Toplam 137 100,0

4.3. Kooperatif Ortaklarimin Sosyal Giivence ve Gelir Durumlan ile ilgili
Bulgular

Bu boliimde arastirmanin  popililasyonunu olusturan S.S. Pitireli Kalkinma
Kooperatifinin 160 ortaginin sosyal giivence ve gelir durumlart tespit edilmeye
calisilmigtir. Calisma kapsaminda anket yapilan kooperatif ortaklarinin sosyal gilivence
durumlart incelenmistir.  Ortaklarin  %99,4’linlin sosyal giivenceye sahip olduklari,

%0,6’s1n1n ise sosyal giivenceye sahip olmadig tespit edilmistir.

Arastirma kapsaminda anket yapilan kooperatif ortaklarinin sahip olduklar1 sosyal
giivence tiirii Tablo 29.’da incelenmistir. Ortaklarin %3,8’inin SSK emeklisi oldugu,
%49,4’1iniin Bagkur emeklisi, %41,9 ortagin ise SSK’s1 oldugu ve ortaklarin %5,0’ini ise
calisan Bagkurlu oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 29
Kooperatif ortaklarinin sahip olduklari sosyal giivence durumu

Sosyal giivence tiirii Frekans Yiizde
SSK (emekli) 6 3,8
Bagkur (emekli) 79 494
SSK (¢aligan) 67 419
Bagkur (calisan) 7 5,0
Toplam 159 100,0

Arastirma kapsaminda anket yapilan kooperatif ortaklarinin yillik tarimsal gelir
durumu Tablo 30.’da incelendiginde ortaklarin %26,9’u 10.000 TL ve alt1 yillik tarimsal
gelire sahip olduklarini, %25,6’smin 10.000-20.000, TL %45,0’1 20.000- 30.000 TL
tarimsal gelire sahip olduklart belirlenmistir. Geriye kalan ortaklarin %2,5’lik kisminin ise

yillik tarimsal gelirleri 30.000 - 40.000 TL arasinda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 30

Kooperatif Ortaklarinin Yillik Tarimsal Gelir Durumu

Tarimsal Gelir Arahgi Frekans Yiizde
10.000 TL ve alt1 43 26,9
10.000- 20.000 TL 41 25,6
20.000- 30.000 TL 72 45,0
30.000- 40.000 TL 4 2,5
Toplam 160 100,0

Arastirma kapsaminda anket yapilan kooperatif ortaklarmin tarimsal gelirlerin
bitkisel iiretimden sagladiklari paylar1 Tablo 31.’de verilmistir. Ortaklar yillik tarimsal
gelirlerin %25,0’lik kismimi bitkisel iiretimden saglayan 7 kooperatif ortagi bulunurken
yilik tarmmsal gelirlerinin  9%350,0°lik  kismim1 bitkisel iiretimden saglayan 93 ortak
bulunmaktadir. Buna gore kooperatife ortak olup anket yapilan 160 kisiden 100 kisi

bitkisel liretimden tarimsal gelirlerini sagladig1 sonucuna varilmistir.

Tablo 31

Yillik tarimsal gelirlerin bitkisel {iretimden sagladiklari pay1

Pay Frekans Yiizde
%25’lik pay 7 4.4
%50°lik pay 93 58,1
Toplam 100 62,5

Arastirma kapsaminda anket yapilan kooperatif ortaklarmnin tarimsal gelirlerin

hayvansal iiretimden sagladiklar1 paylar1 Tablo 32.’de verilmistir. Ortaklar yillik tarimsal
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gelirlerin %25°1ik kismini1 hayvansal iiretimden saglayan 69 kooperatif ortagi bulunurken
yillik tarimsal gelirlerinin %50’lik kismini hayvansal tretimden saglayan 21 ortak
bulunmaktadir. Buna gore kooperatife ortak olup anket yapilan 160 kisinin %56,3’liik

kismi hayvansal iiretim yaparak tarimsal gelirlerini sagladigi sonucuna varilmistir.

Tablo 32

Yillik tarimsal gelirlerin hayvansal iiretimden sagladiklar pay1

Pay Frekans Yiizde
%25’lik pay 69 76,7
%50°lik pay 21 233
Toplam 90 100,0

Aragtirma kapsaminda anket yapilan kooperatif ortaklarmin tarimsal gelirlerin
zeytin-zeytinyag liretimine gore paylari Tablo 33.’te verilmistir. Ortaklar yillik tarimsal
gelirlerin %25°lik kismini zeytin-zeytinyagi iiretimden saglayan 73 kooperatif ortagi
bulunurken yillik tarimsal gelirlerinin  %350’lik kismini zeytin-zeytinyagi {iretimden
saglayan 44 ortak bulunmaktadir. Kooperatif ortaklarindan anket yapilan 160 kisiden 43

ortak tarimsal gelirinin tamamin1 zeytin-zeytinyagi liretiminden sagladig1 saptanmistir.

Tablo 33

Yillik tarimsal gelirlerin zeytin-zeytinyagi iiretimine gore pay1

Pay Frekans Yiizde
% 25°1ik pay 73 45,6
% 50°lik pay 44 27,5
%100°lik pay 43 26,9
Toplam 160 100,0

Calisma kapsaminda anket yapilan kooperatif ortaklarinin tarim dis1 gelir durumlari
Tablo 34.’te incelenmistir. Incelemeler sonucunda anket yapilan kooperatif ortaklarmin
%63,1’inin tarim dis1 gelire sahip oldugu, %36,9’unun ise tarim dis1 gelirlerinin olmadig:

sonucuna ulagilmistir.

Tablo 34

Kooperatif ortaklarinin tarim dis1 gelir durumu

Tarim dis1 gelir Frekans | Yiizde
Tarim dis1 geliri bulunanlar 101 63,1
Tarim dis1 geliri bulunmayanlar 59 36,9
Toplam 160 100,0
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Arastirma kapsaminda tarim disi1 gelire sahip olan ortaklarin yillik gelir durumu
Tablo 35.’te verilmistir. Tabloya gore tarim dis1 gelire sahip olan ortaklarin, %1,9’u 10.000
TL ve alt1 y1llik tarim dis1 gelire sahip olduklar1 sonucuna varilirken ortaklarin %45,6’sinin
10.000-20.000 TL arasinda yillik tarim dis1 gelire sahip olurken ortaklarin %5,6’lik kismi1
yillik 20.000- 30.000 TL tarim dis1 gelire sahip olduklar1 sonucuna saptanmaistir.

Tablo 35

Tarim dis1 gelirleri bulunan kooperatif ortaklarinin yillik gelir durumu
Gelir Frekans Yiizde
10.000 TL ve alt1 3 1,9
10.000 - 20.000 TL 73 45,6
20.000 - 30.000 TL 25 15,6
Toplam 101 63,1

4.4. Kooperatif Ortaklarimin Tarimsal Varhklar ile ilgili Bulgular

Bu bolimde arastirmanin popiilasyonunu olusturan S.S. Pitireli Kalkinma
Kooperatifinin 160 ortaginin tarimsal varliklar tespit edilmeye g¢alisiimistir. Arastirma
kapsaminda anket yapilan kooperatif ortaklarinin arazi miilkiyet durumlar1 Tablo 36.’da
incelenmistir. Incelemeler sonucunda miilk arazileri bulunan ortaklarin sulu alanda, en
kiicik 5 da en biiylik 300 da araziye sahip olduklari, ortalama 79,5 da araziye sahip
olduklar1 sonucuna varilmistir. Ortaklarin sahip olduklar1 sulu alan parg¢a sayilarina
bakildiginda en kiiciik 1 parca en biiyiik 22 parcadan olustugu ve ortalama 5,47 pargaya
sahip olduklari tespit edilmistir. Miilk arazi kuru alana sahip olan ortaklarin ise, en kii¢iik 4
da en biiyiik 200 da araziye sahip olduklar1 ve ortalama 56,14 da araziye sahip olduklari
sonucuna varilmistir. Ortaklarin sahip olduklar1 kuru alan parca sayilarina bakildiginda en
kiiciik 1 parca en biiyiikk 18 parcadan olustugu ve ortalama 4 parcaya sahip olduklar
goriilmektedir. Anket yapilan kooperatif ortaklarinin ortaga tutulan sulu arazilerini
inceledigimizde 40 da oldugu ve parga sayisi olarak 2 parg¢adan olustugu sonucuna
varilmistir. Anket yapilan kooperatif ortaklarinin sulu alanda kiraya verilen arazilerini
inceledigimizde en kiigiik 10 da en biiylik 120 da araziye sahip olduklarini ortalama 36,66
da araziye sahip olduklar1 tespit edilmistir. Ortaklarin kiraya verdikleri sulu alan parca
sayilarina bakildiginda en kiigiik 1 parga en biiylik 7 parcadan olustugu ve ortalama 2,77
parcaya sahip olustugu sonucuna varilmistir. Anket yapilan ortaklarin Kkiraya tutulan
arazilerinin durumlarini inceledigimizde ortaklarin sulu alanda en kii¢iik 15 da en biiyiik 20

da araziye sahip olduklarini ortalama 17,5 da araziye sahip olduklari sonucuna varilmstir.
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Ortaklarin kiraya tutulan sulu alan parca sayilarima bakildiginda 1 parcadan olustugu

sonucuna varilmistir.

Tablo 36
Arazilerin miilkiyet durumlari
Miilk arazi
Arazi niteligi En kiigiik En biiyiik(da) | Ortalama(da) Standart Uretici
(da) sapma(da) sayisi
Sulu alan(da) 5 300 79,57 56,166 133
Sulu alan parga 1 99 5,47 4,403
sayist
Kuru alan(da) 4 200 56,14 38,496 99
Kuru alan parga
1 18 4,00 3,22300
sayist
Ortaga tutulan arazi
Sulu alan(da) - 40 40 - 2
Sulu alan parga i 9 9 i
sayist
Kiraya verilen arazi
Sulu alan(da) 10 120 36,66 34,27827 9
Sulu alan parca
1 7 2,77 2,27913
sayi1s1
Kiraya tutulan arazi
Sulu alan(da) 15 20 17,5 - 2

Sulu alan parca
say1sl

Calisma kapsaminda anket yapilan kooperatif ortaklarinin arazileri degerlendirme
bicimi Tablo 37.’de irdelenmistir. Buna gore sulu alanda arpa {retimi yapan 65 ortak
ortalama da 30,95 da oldugu sonucuna varilmistir. Sulu alanda arpanin dekara verimi
ortalama 336 kg oldugu sonucuna ulasilmistir. Arpanin satis fiyati ortalamasi 1,600779
TL/kg oldugu belirlenmistir. Kuru alanda arpa iiretimi yapan 30 ortak ortalama {iretim 29
da oldugu sonucuna varilmistir. Kuru alanda arpanin dekara verimi ortalama 323,66 kg
oldugu sonucuna ulagilmigtir. Arpanin satis fiyati ortalamasi 1,600 TL/kg oldugu

belirlenmistir.
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Sulu alanda bugday iiretimi yapan 40 ortak ortalama tiiretim 33,5 da oldugu
sonucuna varilmistir. Sulu alanda bugdayin dekara verimi ortalama 316 kg oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bugdaym satis fiyati ve ortalamast 1,625 TL/kg oldugu
belirlenmistir. Kuru alanda bugday iiretimi yapan 51 ortak ortalama tiretim 35,49 da
oldugu sonucuna varilmigtir. Kuru alanda bugdayin dekara verimi ortalama 311,176 kg
oldugu sonucuna ulasilmistir. Bugdayin satis ortalamasi 1,605882 TL/kg oldugu

belirlenmistir.

Sulu alanda musir iretimi yapan 2 ortak 5 da arazide 8000 kg verim ile 1,500 TL/kg ‘ye

satildig1 sonucuna varilmistir.

Sulu alanda silajlik misir iiretimi yapan 50 ortak ortalama iiretim 24,26 da oldugu
sonucuna varilmisgtir. Sulu alanda silajlik misirin dekara verimi ortalama 3,16 ton oldugu

sonucuna ulasilmigtir. Silajlik misirin satis ortalamasi 331 TL/ton oldugu belirlenmistir.

Sulu alanda korunga tiretimi yapan 26 ortak ortalama 28,076 da oldugu sonucuna
varilmigtir. Sulu alanda korunga dekara verimi ortalama 30,769 kg oldugu sonucuna

ulagilmistir. Korunganin satis fiyati 100 TL’ ye sattiklar1 belirlenmistir.

Seftali liretimi yapan 1 ortak bulunmaktadir. 20 dekar arazide 2 ton verim aldig1 ve

8 TL’ ye sattig1 sonucuna varilmistir.

Sulu alanda zeytin {iretimi yapan 97 ortak ortalama tretim 50,97 da oldugu
sonucuna varilmistir. Sulu alanda zeytinin aga¢ basina verimi ortalama 7,11 kg oldugu
sonucuna ulagilmistir. Zeytinin satis fiyati ortalamasi 9,38 TL oldugu belirlenmistir. Kuru
alanda zeytin {iretimi yapan 63 ortak ortalama tretim 51,467 da oldugu sonucuna
vartlmistir. Kuru alanda zeytinin aga¢ verimi ortalama 6,25 kg oldugu sonucuna

ulasilmigtir. Zeytinin satig fiyati ortalamasi 8,88 TL oldugu belirlenmistir.

Ceviz iiretimi yapan 7 ortak bulunmaktadir. Buna gore ceviz iiretimi ortalama
29,85 da arazide yapildig1 ve ortalama Verim 425 kg oldugunu ve ortalama 19,71 TL’ye

satildig1 sonucuna varilmistir.
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Tablo 37

Kooperatif ortaklarinin sahip olduklari araziyi degerlendirme bigimleri

Uriinler Uretici sayis1 Ortalama iiretim | Uriin ortalama Ortalama verim
alam (da) satig fiyat1 (TL/kg) | (kg/da)

Arpa (sulu alan) 65 30,953 1,600779 336,923

Arpa (kuru alan) | 30 29 1,600 323,666

Bugday 40 33,5 1,6255 316,25

(sulu alan)

Bugday 51 35,490 1,605882 311,176

(kuru alan)

Misir 2 5 8.000 1500

Silajlik Misir 50 24,26 3311 3000,16

Korunga 26 28,076 100 330,769

Seftali 1 20 2 8

Zeytin 97 50,97 9,38 7,11

(sulu alan)

Zeytin 63 51,467 8,88 6,25

(kuru alan)

Ceviz 7 29,857 19,714 425

Arastirma kapsaminda ortaklarin hayvan varligr Tablo 38.’de irdelenmistir. Buna
gore, inegi olan 65 ortaklarin en kiiglik 2 bas, en biiyiikk 80 bas, ortalama 15,69 bas inegi
bulunmakta ve ineklerin en kiigiik degeri 8000 TL, en biiyiik degeri 13000 TL ve ortalama
10646 TL olarak bulunmustur.

Danas1 olan 36 ortagin en kiiglik 3 bas, en biiyiik 10 bas, ortalama 4,86 bas danaya
sahip oldugu saptanmistir. Danalarin en kiigiik degeri 5000 TL, en biiyiik degeri 7000 TL

ve ortalama degeri 6222 TL olarak saptanmustir.

Tosuna sahip olan 20 ortagin en kiigiik 2 bas, en biiyiik 10 bas, ortalama 3,26 bas
tosunu bulunmaktadir. Tosunlarin en kii¢lik degeri 5000 TL, en biiyiik degeri 7000 TL ve
ortalama 6650 TL olarak saptanmuistir.

Ortaklarin 57’s1 koyuna sahiptir. Koyuna sahip olan ortaklarin en kii¢iik 4 bas, en
bliyiik 100 bag, ortalama 29 bas koyunu bulunmaktadir. Koyunlarin en kiigiik degeri 1500
TL, en biiytlik degeri 1700 TL ve ortalama degeri 1599 TL olarak saptanmuistir.

Kegisi olan 10 ortagin en kiiglik 10, en biiyiik 100, ortalama 54,705 bas keg¢ileri
bulunmakta ve kegilerin en kiiciik degeri 1500 TL, en biiylik degeri 1800 TL ve ortalama
1585 TL olarak saptanmaistir.
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Tablo 38
Kooperatif ortaklarinin hayvan varlig

Kriter En kiiciik | En biiyiik Ortalama | Standart sapma | Uretici

(adet) (adet) (adet)

sayisi

Inek 2 80 15,69 16,309 65
Deger (TL) 8.000 13.000 10,646 1081,53
Dana 3 10 4,86 1,046
Deger (TL) 5.000 7.000 6,222 796,819 36
Tosun 2 10 3,26 1,667 20
Deger(TL) 5.000 7.000 6.650 745,159
Koyun 4 100 29 20,848 57
Deger (TL) 1.500 1.700 1.599 46,974
Kegi 10 100 54,705 22,670 17
Deger (TL) 1.500 1.800 1.585 124,705

Arastirma kapsaminda anket yapilan kooperatif ortaklarin alan bazinda mazot
giibre vb. tarimsal desteklemelerden faydalanma durumlar1 Tablo 39.’da verilmistir. Buna
gore ortaklarin en kiiciik 40 dekar, en biiylik 300 dekar ortalama 106,53 dekar arazileri
desteklenmistir. Bu destekleme kapsaminda en kiigiik 760 TL en biiyiik 4700 TL ortalama
2023,59 TL desteklemelerden yararlanildig: tespit edilmistir.

Tablo 39

Kooperatif ortaklarinin tarimsal desteklemelerden faydalanma durumu

Kriter En kii¢iik En biiyiik Ortalama Standart sapma
Desteklenen miktar | 40 300 106,53 47,06

(da)

Destekleme miktar1 | 760 4700 2023,59 808,77

(TL)
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4.5. Tarimsal Orgiitlenme ile Tlgili Bulgular

Bu bolimde arastirmanin popiilasyonunu olusturan S.S. Pitireli Kalkinma
Kooperatifinin 160 ortagmin tarimsal orgiitlenmeleri ile ilgili bulgular tespit edilmeye
calisilmistir. Arastirma kapsaminda anket yapilan kooperatif ortaklarmin kooperatife
ortaklik siireleri Tablo 40.’ta incelenmistir. Buna gore en kii¢lik 5 yildan beri en biiyiik 19
yildan beri S.S. Pitireli Tarimsal Kalkinma Kooperatifine ortak olduklarini belirlenmistir.
Anket yapilan kooperatif ortaklar1 ortalama 12,45 yildan beri markalasmis bir kooperatife

ortak olduklarini ifade etmislerdir.

Tablo 40

Kooperatife ortaklik siiresi

Kriter En Kiigiik En biiyiik Ortalama | Standart sapma
Kooperatife ortak olma yili 5 19 12,45 2,63

Arastirma kapsaminda kooperatif ortaklarinin kooperatife ortak olmalarindaki
goriisleri Tablo 41.’de incelenmistir. Kooperatife ortak olmada etili faktdrlerin durumu
Oonem sirasina gore siralandiginda kooperatifler kendi kendine yeten bir kooperatif ve
bunun yaninda markalagsan kooperatifin bolgede etkili olmast bir faktor ilk sirada yer
almaktadir. Onem sirasinin ikinci faktérii kooperatifler demokratik kurumlar olmasindan
dolay1 denetlenebilir olmas1 ortak olmadaki bir faktor ortak olmadaki goriisleri olurken
daha sonraki faktorleri sirastyla {igiincii siray1 tarimin devamliligini sagladigindan faktor
yer almaktadir. Ziraat mihendisleri-teknisyenleri Onermesi dordiincii sirayi, ailede
kooperatif ortakliginin dnemsenmesi besinci sirayi, kooperatiflesmenin ekonomik sonucu
olarak tirliniin kalitesini koruyarak 1yi fiyattan satma dolayisiyla kdyiimiizii kalkindirma ve
egitim faaliyetlerini desteklediginden altinct sirayi iki Kriter olusturmaktadir. Kooperatifin
bulundugu yerin daha da gelismesini saglayarak giiclenmesi yedinci siray1 kooperatifte
acik ve seffaf bir yonetim oldugundan faktorii ise kooperatife ortak olmadaki faktor ve
titketim maddelerini ucuza temin edebilmek dokuzuncu sirayi, riski az oldugundan onuncu
siray1, Uriin satig1 garanti oldugunda ( iiriiniimiiz kolay pazarlanabildiginden, pazarlama
hizmetlerinden yararlanma) on birinci siray1 ve son olarak birlikte hareket ederek

ekonomik giiclimiizii arttirtyoruz kriteri on ikinci siralamay1 olusturdugu gézlenmistir.
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Tablo 41
Kooperatife ortak olmada etili faktorlerin durumu

Kriter Skor | Yiizde | Onem
sirasi
Kendi kendine yeten bir kooperatif ve bunun yaninda markalagan 757 7,87 1
kooperatifin bolgede etkili olmasi
Kooperatifler demokratik kurumlar olmasindan dolay1 denetlenebilir olmasi 753 7,83 2
ortak olmadaki bir faktor
Tarimin devamliligini sagladigindan 752 7,82 3
Ziraat mithendisleri-teknisyenleri 6nermesi 750 7,80 4
Ailede kooperatif ortakliginin Snemsenmesi 748 7,78 5
Kooperatiflesmenin ekonomik sonucu olarak {iriiniin kalitesini koruyarak iyi | 747 7,77 6
fiyattan satma dolayisiyla kdylimiizii kalkindirma
Egitim faaliyetlerini desteklediginden 747 7,77 6
Kooperatifin bulundugu yerin daha da gelismesini saglayarak giiglenmesi 744 7,74 7
Kooperatifte agik ve seffaf bir yonetim oldugundan 740 7,69 8
Tiiketim maddelerini ucuza temin edebilmek 730 7,59 9
Riski az oldugundan 729 7,58 10
Uriin satis1 garanti oldugunda ( iiriiniimiiz kolay pazarlanabildiginden, 728 7,57 11
pazarlama hizmetlerinden yararlanma)
Birlikte hareket ederek ekonomik giictimiizii arttiriyoruz 692 7,20 12
Toplam 9617 | 100,0

Arastirma kapsaminda anket yapilan markalagmis kooperatifin hizmetlerinin

degerlendirmesi Tablo 42.’de incelenmistir. Buna gore ortaklarin markalagmis kooperatifin

hizmetlerini degerlendirme durumu Onem sirasina gore siralandiginda ilk sirada

kooperatifin ihtiyaci karsilamasi ve teknik bilgi agisinda anket yapilan kooperatif ortaklari

onem siralamasinda yer aldigi sonucuna varilmistir. Anket yapilan kooperatif ortaklarin

ikinci onemli faktor olarak kooperatifin girdi temin ettigi, nakit kredi destegi ti¢lincii siray1

olusturdugu ve pazarlama konusu da dordiincii siralamayr olusturdugu sonucuna

varilmistir.
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Tablo 42
Markalasmis kooperatifin hizmetlerini degerlendirme durumu

Kriter Skor Yiizde Onem sirasi
Teknik bilgi 758 20,35 1

Ihtiyac karsilama 758 20,35 1

Girdi temini 751 20,17 2

Nakit kredi destegi 737 19,79 3

Pazarlama 720 19,33 4

Toplam 3724 100,0

Arastirma kapsaminda anket yapilan kooperatif ortaklarinin, tarimsal kooperatifin
yonetim faaliyetlerine aktif katilma durumlar1 Tablo 43.’te incelenmistir. Incelemeler
sonucu kooperatif ortaklarinin %80,0°1 tarimsal kooperatifin yonetim faaliyetlerine aktif
katildig1, %20,0’sinin ise tarimsal kooperatifin yonetim faaliyetlerine aktif katilamadiginm

ifade etmislerdir.

Tablo 43

Tarimsal kooperatifin yonetim faaliyetlerin aktif katilma durumu
Kriter Frekans Yiizde
Katiltyorum 128 80,0
Katilmiyorum 32 20,0
Toplam 160 100,0

Aragtirma kapsaminda anket yapilan kooperatif ortaklarinin baska kooperatif veya

kurulusa ortak olma durumu Tablo 44.’te incelenmis, ortaklarin %10,6’sinin ziraat odasina

ortak oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 44

Kooperatiften bagka kooperatif veya kurulusa ortak olma durumu

Kriter Frekans Yiizde
Ziraat Odasi 17 10,6
Bagka kooperatife veya kurulusa ortak olmayan 143 89,4
Toplam 160 100,0

Arastirma kapsaminda anket yapilan kooperatif ortaklarinin zeytinlerini pazarlama
durumlart Tablo 45.” te incelenmistir. Tabloya gore ortaklar zeytinlerin %25°1lik kismini
anket yapilan kooperatif ortaklarinin %75’1 kooperatife verdigi, anket yapilan kooperatif

ortaklarinin %95°1 toplam zeytinlerin %25’lik kismini eve ayirdigi ve ortaklarin %3,8’1 ise
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zeytinlerin  %50’sini  eve ayirdigi sonucuna vartlmistir. Kooperatif ortaklarinin
zeytinyaglarini pazarlama durumlar incelenmeye devam edildiginde anket yapilan
kooperatif ortaklarmin %0,6’s1 zeytinlerin %50’lik kismin1 TARIS e verdigi ve ortaklarin
%0,6’s1 ise zeytinlerin %75’ini TARIS e verdigi belirlenirken, ortaklarin %5,6’s1 %25’lik
kismini, ortaklarin %91,’1 %50°1ik kismini, ortaklarin %1,3’l zeytinlerin %75°lik kismini

araci-tiiccara verdigi sonucuna varilmistir.

Tablo 45

Zeytin pazarlama durumlari

Kriter 9625’lik kisim %50’lik kisim % 75°lik kisim
Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde

Kooperatife verilen 120 75,0 - - - -

Eve ayrilan 152 95,0 6 3,8 - -

TARiS’ e verilen - - 1 0,6 1 0,6

Zeytinyagi fabrikalarina verilen | - - - - 3 1,9

Araci-Tiiccara verilen 9 5,6 146 91,3 2 1,3

4.6. Markalasma Tle Tlgili Bulgular

Bu bolimde arastirmanin popiilasyonunu olusturan S.S. Pitireli Kalkinma
Kooperatifinin 160 ortagima sorularak marka ve markalasma kavramini, markalasmanin
kooperatife sagladig1 avantajlar tespit edilmeye c¢alisilmigtir. Arastirma kapsaminda anket
yapilan kooperatif ortaklarinin markalasmanin sagladigi yararlar Tablo 46.’da
incelenmistir. Buna gore ortaklarin markalagsmis kooperatifin basarisini arttirmak ig¢in
Onerileri 6nem sirasina gore siralandiginda ilk sirada ortaklarinin sorunlarina son derece
profesyonel bir sekilde ¢oziim bulmasi anket yapilan kooperatif ortaklart Onem
siralamasinda yer aldig1 sonucuna varilmigtir. Anket yapilan kooperatif ortaklarinin ikinci
oneri 6nemli olarak profesyonel yonetim kurulunun ortaklarin esit ve adaletli bir sekilde
davranmasi, ortaklarin gelir diizeyini yiikseltmesi ve daha c¢agdas toplum i¢in ortam
hazirlayarak toplumsal dengeyi saglayarak ortaklarin 6zgiivenini arttirmasit ve profesyonel
yonetimiyle ortaklart birlikte calismaya yonelterek ortaklarin teknik bilgi ve gorgiilerini
arttiracak egitimler diizenlemek tclincii siray1 olusturdugu, yonetim kuruluyla ortaklarin
arasinda isbirligi kurarak ihtisaslasmay1 saglamasi dordiincli siralamayi olusturdugu
sonucuna varilirken ortaklarin daha Ozverili ¢alisip zeytin kalitesini dikkat ederek
kooperatife olan destegin arttirmasini besinci sirayi, kooperatifin pazarlama olanaklarinin

arttirmasi altinci sirayi, ortaklarin ihtiyaglarma gore girdi tedarik etmesi ve kooperatif
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yoneticilerinin daha uyumlu olmas1 yedinci ve sekizinci 6nem siralamasinda yer aldigi

sonucuna saptanmuigtir.

Tablo 46
Markalagmanin sagladig1 yararlar
Kriter Skor | Yiizde | Onem
sirasi
Ortaklarin sorunlarina profesyonel ¢éziimler 745 11,26 1
Ortaklarin esit ve adaletli bir sekilde davranilmasi 744 11,25 2
Ortaklarin teknik bilgi ve gorgiilerini arttiracak egitimler diizenlemek 742 11,22 3
Ortaklarin gelir diizeyini ylikseltmesi 742 11,22 3
Ortaklarin arasinda is birligi kurarak ihtisaslagmay1 saglamasi 740 11,19 4
Ortaklarin daha 6zverili ¢aligip zeytin kalitesini dikkat ederek kooperatife 738 11,16 5
olan destegin arttirmasini
Pazarlama olanaklarinin arttirmasini 731 11,05 6
Ortaklarin ihtiyaglarina gore girdi tedarik etmesi 724 10,94 7
Yoneticilerin daha uyumlu olmasi 709 10,72 8
Toplam 6615 | 100,0

Aragtirma kapsaminda anket yapilan kooperatif ortaklarinin kooperatifin
markalagmaya ve iirlinlin kalitesini tescillendirmeye karsi ¢ikan durumlar1 belirlenmistir.
Buna gore anket yapilan kooperatif ortaklarinin 160’s1 kooperatifin markalagsmaya ve

iriiniin kalitesini tescillendirmeye karsi ¢ikmadigi sonucuna saptanmastir.

Aragtirma kapsaminda anket yapilan kooperatif ortaklarinin markalagsma denince
akillarina ilk olarak ne geldigi sorulmus ve Tablo 47.’de verilmistir. Bu soru kapsaminda
ortaklarin goriisleri 6nem sirasina gore siralandiginda ilk sirada markalasma denince;
tilketicinin satin alma siirecinin kolaylagsmasi, anket yapilan kooperatif ortaklari 6nem
siralamasinda yer aldig1 sonucuna varilmistir. Sonuca gore tiiketicinin tirline olan giiveni
arttigl, (Kutlu,2010)’nun ¢alismasini destekledigi goriilmektedir. Anket yapilan kooperatif
ortaklarin ikinci 6nemli akla gelen ise, pazarda rekabetin kapilarini agmasi, dordiincii
siralamay1 olusturdugu sonucuna varilirken, markalasma denilince akla gelen anket yapilan
kooperatif ortaklarinin 6nem siralamasina gore lciincli sirada tiiketiciye giiclii mesaj
vermek yer alirken, isletmenin talep ve sikayetlere verdigi 6nem dordiincii sirada, fiyatla
dogrudan bagimli olmayarak tutarli bir sekilde tiiketicinin mali satin almas1 besinci siray1
olusturdugu sonucuna saptanmigtir. Markalasma denilince akla gelenleri Onem
siralamasina devam edildiginde isletmenin pazarda yer alabilmesi ve tiiketici gliven
duygusu altinci siray1 olusturdugu ve isletmenin tanimirligini saglayarak tiiketiciyi iirline
cekmek, tiiketicinin algisin1 uyandirarak ayni kalitede {irlinii rahatca alabilmek yedinci ve

sekizinci Onem siralamasinda yer aldig1 sonucuna saptanmustir.
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Tablo 47
Markalagsma denince akla ilk gelen nedir?

Kriter Skor | Yiizde | Onem
sirasi
Tiiketicinin satin alma siirecinin kolaylagmasi 746 | 11,38 1
Pazarda rekabetin kapilarinimn agilmasi 740 | 11,28 2
Tiiketiciye giliclii mesaj vermek 738 | 11,25 3
Isletmenin talep ve sikayetlere verdigi dnem 737 | 11,24 4
Fiyatla dogrudan bagimli olmayarak tutarli bir sekilde tiikketicinin mali satin 731 | 11,15 5
almasi
Isletmenin pazarda yer alabilmesi 720 11098 |6
Tiiketici giiven duygusu 720 11098 |6
Isletmenin taninmirligin saglayarak tiiketiciyi iiriine cekmek 718 1095 |7
Tiiketicinin algisini uyandirarak ayni kalitede iiriinii rahatca alabilmek 708 |10,80 |8
Toplam 6558 | 100,0

Arastirma kapsaminda anket yapilan kooperatif ortaklarina sorulan markanin neyi

temsil ettigi Tablo 48.’de incelenmistir. Buna gore ortaklarin markanin neyi temsil ettigi

durumu 6nem sirasina gore siralandiginda ilk sirada anket yapilan kooperatif ortaklar

Onem siralamasinda marka {iriinii tanimlayan sembol oldugu ve iiriinlerin kolay secilmesini

ve satisint saglayan faktor oldugu sonucuna varilmistir. Anket yapilan kooperatif

ortaklarinin ikinci Onerisi onemli olarak AR-GE ile pazarlama arasinda koprii gorevi

istlenmesi, tiiketici ile iirlin arasinda iletisimi saglamanin sembolii oldugu, isletmenin

tirtinlerinin ve hizmetlerinin piyasada farklilagmas1 oldugu {iglincii siray1, {irlinlerin pazarda

konumlanmasini sagladig1 dordiincii siralamay1 olusturdugu sonucuna varilirken {iriin ve

hizmete giiclii imaj kazandirma, Uriinleri giiven altina almanin sembolii ve Onem

siralamasinda son olarak iiriine anlam ve kisilik kazandirmak, anket yapilan ortaklarin

markanin temsil ettigi durumlarin sonuglar1 belirlenmistir.

Tablo 48
Sizce markalagma neyi temsil eder?
Kriter Skor | Yiizde Onem
sirasi
Marka iiriinii tanimlayan semboldiir. 748 11,17 1
Uriinlerin kolay secilmesini ve satigin1 saglayan faktordiir 748 11,17 1
Ar-Ge ile pazarlama arasinda koprii gorevi iistlenmesi 746 11,14 2
Tiiketici ile iirlin arasinda iletigimi saglamanin semboliidiir. 746 11,14 2
Isletmenin iiriinlerinin ve hizmetlerinin piyasada farklilagmasidir. 745 11,12 3
Uriinlerin pazarda konumlanmasini saglar 743 11,09 4
Uriin ve hizmete gii¢lii imaj kazandirma 741 11,06 5
Uriine anlam ve kisilik kazandirmak 739 11,03 6
Toplam 6697 | 100,0
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Arastirma kapsaminda anket yapilan kooperatif ortaklarina kooperatifin marka
bilirligi ile kalite, tagsis, iretim, tliketim, fiyatlar1 iligkisine bakis Tablo 49.°da
incelenmistir. Buna gore ortaklarin marka bilirligi ile kalite, tagsis, iiretim, tiiketim,
fiyatlar1 iliskisine bakis Onem sirasina gore siralandiginda ilk sirada anket yapilan
kooperatif ortaklari marka bilinirligi arttik¢a fiyatlar arttigi sonucuna varilmistir. Anket
yapilan kooperatif ortaklari, marka bilinirligi arttik¢a markalagan {iriiniin tiiketim miktari
artt1g1 ikinci 6nemli olarak goriilmiistiir. Marka bilinirligi arttikca markalasan iiriiniin kalite
tescillenme orani arttig1 iiglincii 6nem siralamasinda yer aldigi, marka bilinirligi arttikga
tagsis azaldig1r dordiincii siralamay1 olusturdugu sonucuna varilmistir. Marka bilinirligi
arttikca piyasada rekabet olasilig1 arttigi besinci sirada yer aldigi sonucuna varilmistir.
Ortaklarin, kooperatifin marka bilirligi ile kalite, tagsis, liretim, tiiketim, fiyatlar iligkisine
bakisi incelenmeye devam edildiginde Onem sirasina goére marka bilinirligi arttikca
piyasada rekabet olasilig1 arttigini, marka bilinirligi arttik¢a pazar pay1 arttigi besinci ve
altinct siray1 olustururken marka bilinirligi arttik¢a iiretimin arttigini, marka bilinirligi
arttikga tiikketimin arttigt ve marka bilinirligi arttikca kalitenin arttig1 sirayla yedinci,

sekizinci ve dokuzuncu 6nem siralamasinda yer aldig1 sonucu saptanmuistir.

Tablo 49
Marka bilirligi ile kalite, tagsis, liretim, tiiketim, fiyatlar iligskisine bakig
Kriter Skor | Yiizde | Onem
sirasi
Marka bilinirligi arttikca fiyatlar artar. 800 11,76 1
Marka bilinirligi arttitk¢a markalagan iiriiniin tiikketim miktar: artar. 762 11,21 2
Marka bilinirligi arttikca markalagan iiriiniin kalite tescillenme orani artar. 758 11,15 3
Marka bilinirligi arttikca tagsis azalir. 756 11,12 4
Marka bilinirligi arttikca piyasada rekabet olasilig: artar. 751 11,04 5
Marka bilinirligi arttikca pazar pay: artar. 749 11,01 6
Marka bilinirligi arttikca iiretim artar. 746 10,97 7
Marka bilinirligi arttikca tiikketim artar. 740 10,88 8
Marka bilinirligi arttikca kalite artar. 78 10,38 9
Toplam 6800 | 100,0

Bu konuyla ilgili olarak (Erbas ve ark., 2017), ¢alismalarinda, marka bilinirliginin
artmasi, iiretimin, kalitenin ve tiikketimin artmasinda tagsisin azalmasinda orta seviyede

etkileyecegi, fiyatlarin yiikselmesinde etki etmeyecegi sonucuna varilmistir.

Arastirma kapsaminda anket yapilan kooperatif ortaklarina kooperatifin
markalasma istegine neden olan durumlar Tablo 50.’de incelenmistir. Buna gore ortaklarin
kooperatifin markalagma istegine neden olan durumlari 6nem sirasina gore siralandiginda
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ilk sirada anket yapilan kooperatif ortaklarmin kooperatifin markalagsma istegine neden
olan durum olarak kooperatifin degerini arttirma ve pazarda rekabet giiciinii arttirma
sonucuna varilmistir. Anket yapilan kooperatif ortaklarinin ikinci 6nemli olarak goriildigi
durum olarak talep yaratma ve yiiksek kar marji1 ile fiyat belirlemesi, diger tirinlere gére
yasal bir korunma saglama figiincii 6nem siralamasinda yer aldigi, kooperatifin ve

tirtinlerin imajin yerlestirilmesi dordiincii siralamasinda yer aldig1 sonucuna saptanmuistir.

Tablo 50

Kooperatifin markalagsma istegine neden olan durumlar

Kriter Skor Yiizde Onem sirasi
Kooperatifin degerini arttirma 752 16,79 1
Pazarda rekabet giiciinii arttirma 752 16,79 1
Talep yaratma 747 16,67 2
Diger iiriinlere gore yasal bir korunma 746 16,65 3
saglama

Kooperatifin ve {iriinlerin imajin 736 16,43 4
yerlestirilmesi

Toplam 4480 100,0

Yine (Erbas ve ark., 2017), tarafindan yapilan calismada zeytinyagi {ireten
firmalarin markalagsma istegindeki goriislerinde nedenler incelediginde, firma ve iiriin
imajinin yerlestirilmesi markalagma isteginde en temel unsur olarak goriildiigli sonucu

tespit edilmistir.

Aragtirma  kapsaminda anket yapilan kooperatif ortaklarina  sorulan
markalagamamanin yarattig1 sorunlar Tablo 51.’de incelenmistir. Buna gore ortaklarin
markalagamamanin yarattig1 sorunlar 6nem sirasina gore siralandiginda ilk sirada kiiresel
rekabet icerisinde kaybolmak sonucuna varilmistir. Anket yapilan kooperatif ortaklarinin
ikinci 6nemli olarak goriildiigli sorun olarak goriilen dokme usulle piyasanin altinda fiyatta
satiga boyun egmek, kalitenin tescillenememesi ii¢lincii 6nem siralamasinda yer aldigi,
pazar Ozgilirligiiniin  bulunmamas1 dordiincli siralamasinda yer aldigi sonucuna

saptanmistir.
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Tablo 51
Markalagamamanin yarattig1 sorunlar

Kriter Skor Yiizde | Onem sirasi
Kiiresel rekabet igerisinde kaybolmak 752 24,93 1

Dokme usulle piyasanin altinda fiyatta satisa boyun egmek 749 2483 |2

Kalitenin tescillenememesi 757 25,10 |3

Pazar 6zgiirliigiiniin bulunmamast 758 2513 |4

Toplam 3016 100,0

Arastirma kapsaminda anket yapilan kooperatif ortaklarinin markali zeytinyagi
konusundaki goriisler Tablo 52.’de incelenmistir. Buna gore ortaklarin markali zeytinyagi
konusundaki goriisler 6nem sirasina gore siralandiginda ilk sirada markali zeytinyagi kalite
gostergesi oldugu sonucuna varilmistir. Anket yapilan kooperatif ortaklarinin ikinci dnemli
olarak gorildiigii markalagsmis bir zeytinyagi piyasada taninirliga ve bilinirlige sahip
olmasi, markali zeytinyagmin sagliga yararli oldugu figiincii 6nem siralamasinda yer
aldigin1 ve markali zeytinyaginin kalitesinin yaninda piyasa fiyatina gore fiyati yiliksek

oldugu dordiincli 6nem siralamasinda yer aldig1 sonucuna saptanmustir.

Tablo 52
Markal1 zeytinyag1 konusundaki goriisler ._
Kriter Skor | Yiizde | Onem
Sirasi
Markali zeytinyag kalite gostergesidir. 793 | 26,29 1
Markalagmis bir zeytinyagi piyasada tanmirliga ve bilinirlige sahiptir. 749 24,83 2
Markali zeytinyagi sagliga yararlidir. 743 24,64 3
Markali zeytinyaginin kalitesinin yaninda piyasa fiyatina gore fiyat1 yiiksektir. | 731 24,24 4
TOPLAM 3016 | 100,0

Caligma kapsaminda anket yapilan kooperatif ortaklarina sorulan pazarin
markalagmis kooperatifin taninirlik ve farkindalik durumlar1 belirlenmistir. Buna gore
anket yapilan kooperatif ortaklarininl60’1 markalasmis kooperatifin marka bilinirligini

saglamak i¢in ¢aba gosterdigi sonucuna varilmistir.

Arastirma kapsaminda markalasmanin kooperatife sagladig1 yararlar Tablo 53.’te
incelenmistir. Buna gore ortaklarin markalagsmanin kooperatife sagladigi yararlar 6nem

sirasina gore siralandiginda ilk sirada pazarda prestijin arttig1 sonucuna varilmigtir. Anket
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yapilan kooperatif ortaklarinin ikinci énemli olarak goriildiigii marka sadakati yaratildigi,
zeytinyagina olan talebin arttig1 iiclincli 6nem siralamasinda yer aldigini ve miisterilerin
sayis1 arttigi, biiyiime ve gelisme ivmesinin arttirdigi sirasiyla dordiincii ve besinci 6nem

siralamasinda yer aldig1 sonucuna saptanmistir.

Tablo 53

Markalagmanin kooperatife sagladig yararlar

Kriter Skor Yiizde Onem Sirasi
Pazarda prestijin arttig1 743 20,13 1

Marka sadakati yarattigi 742 20,10 2
Zeytinyagina olan talep artt1 740 20,05 3
Miisterilerin sayisi arttigi 738 19,99 4

Biiylime ve gelisme ivmesinin arttirdigi 728 19,72 5

Toplam 3691 100,0

Calisma kapsaminda anket yapilan kooperatif ortaklarmma kooperatifin trettigi
zeytinyaglarinin  reklamimi yapma durumlar sorulmustur. Buna goére anket yapilan
kooperatif ortaklarinin 160 ortagi kooperatifin iirettigi zeytinyaglarinin reklamini yaptigi

sonucuna varilmistir.

Aragtirma kapsaminda markalasmis kooperatifin ortaklara sagladigi faydalar Tablo
55.’te incelenmistir. Buna gore ortaklarin markalasmis kooperatifin ortaklara sagladig:
faydalar 6nem sirasina gore siralandiginda ilk sirada iiriinleri kayit altina alinmasini
sagladi, sonucuna varilmistir. Anket yapilan kooperatif ortaklarinin ikinci 6énemli olarak
goriildiigli, dokme usulden siyrilip ayni kalite ve standartlarda siseleyerek piyasada soz
sahibi olmay1 saglayip ve bu basariya bizleri ortak etmesi zeytinyagina olan talebin arttig1
liclincli 6nem siralamasinda yer aldigint ve koyilin kalkinmasini saglayarak tanimmmasini
saglamas1 dordiincii onem sirlamasinda yer aldigini, iriinlerin uzun siire beklemeden
kalitesini koruyarak degerlendirmesini maliyetlerin diismesi biiyliime ve gelisme ivmesinin
arttirdigini, kooperatif sayesinde gelir diizeylerin artmasi sirasiyla besinci ve altinc1 6nem

siralamasinda yer aldig1 sonucuna saptanmistir.
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Tablo 54
Markalasmis kooperatifin ortaklara sayladig: faydalar

Kriter Skor | Yiizde | Onem
Sirasi
Uriinleri kayit altina alinmasini sagladi 703 16,96 1

Dd&kme usulden siyrilip ayni kalite ve standartlarda siseleyerek piyasada s6z 696 16,80 2
sahibi olmay1 saglayip ve bu basariya bizleri ortak etmesi

Kooperatifin 6zgiliven kazandirmasi 692 16,70 3
Koyiin kalkinmasini saglayarak taninmasini sagladi 691 16,67 4
Uriinlerin uzun siire beklemeden kalitesini koruyarak degerlendirmesini 688 16,60 5
maliyetlerin diismesi

Kooperatif sayesinde gelir diizeylerin artmasi 674 16,26 6
Toplam 4144 | 100,0

Caligma kapsaminda anket yapilan kooperatif ortaklarinin markalasmis kooperatife
ortak olmadaki memnuniyet diizeyleri incelenmistir. Buna gore anket yapilan kooperatif
ortaklarmin 160’1 kooperatif ortaklarinin markalagsmis kooperatife ortak olmada memnun

oldugu sonucuna varilmastir.

Arastirma  kapsaminda markalasmanin  getirdigi  zorluklar Tablo 55.°te
incelenmistir. Buna gére markalagmanin getirdigi zorluklar Gnem sirasina gore
siralandiginda ilk sirada markalagsmis iiriinii piyasada tanitmak daha ¢ok fazla kitleye
seslenmek ve ulastirmak oldugu sonucuna varilmistir. Anket yapilan kooperatif
ortaklarinin ikinci onemli olarak gorildiigii, tiiketicide olusturulan giiven duygusunu
korumak, markalagsmig iriiniin kiiresel anlamda gii¢lii bir konuma tasimak ve geldigi
konumu korumak kdoyiin kalkinmasini saglayarak tanimasmi saglamasi {iglincli 6nem
siralamasinda yer aldigini, markalagmis {irliniiniin yapisin1 ve kalitesini bozmadan
tikketiciye sunmak dordiincii 6nem sirlamasinda yer aldigini, markalagsmis {iriiniin
tilketicinin tatminin kazanmasini saglamasi ve markalasan {irlinlin piyasadaki diger
tiriinlerden farkli oldugunu ispatlamak siralanan iki zorluk besinci siray1 olusturmakta,
markalasmis triiniin tiiketiciyle kurdugu iletisimi korumak altinci 6nem siralamasinda yer

aldig1 sonucuna saptanmaistir.
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Tablo 55
Markalasmanin getirdigi zorluklar

Kriter Skor | Yiizde | Onem
sirasi
Markalasmus {iriinii piyasada tanitmak daha ¢ok fazla kitleye seslenmek ve 751 14,58 1
ulastirmak
Tiiketicide olusturulan giiven duygusunu korumak 748 14,52 2
Markalagmis {irliniin kiiresel anlamda gii¢lii bir konuma tagimak ve geldigi 736 14,29 3
konumu korumak
Markalasmuis iiriiniiniin yapisini ve kalitesini bozmadan tiiketiciye sunmak 734 14,25 4
Markalagmis {iriiniin tiikketicinin tatminin kazanmasin1 saglamak 728 14,13 5
Markalasan iiriiniin piyasadaki diger iiriinlerden farkli oldugunu ispatlamak 728 14,13 5
Markalagmis {iriiniin tiikketiciyle kurdugu iletisimi korumak 727 14,11 6
Toplam 5152 | 100,0
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BESINCI BOLUM
SONUC VE ONERILER

Canakkale’de zeytinyagi iiretiminde markalagsma silirecini tamamlayan S.S. Pitireli
Koyii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi’nin markalagsma siireci ve markalasmanin sagladigi
avantajlar iizerine yapilan arastirmanin sonuglar1 ve sonuglardan yola ¢ikarak Oneriler
asagida yer almaktadir.

Aragtirma kapsaminda kooperatife ortak olan 160 {iretici ile yapilan anketlerden elde
edilen veriler 15181inda kooperatif ortaklarinin ortalama yaslart 55, tarimsal faaliyet yapma
stireleri ortalama 43 yil, egitimlerinin ise ilkokul seviyesinde yogunlastig1 tespit edilmistir.
Bu durum kooperatif catisi altinda yapilan faaliyetlerin hala daha yash niifus ve atadan
babadan ayni isi yapan iireticiler tarafindan yapildigin1 gostermektedir. Dolayistyla geng ve
kadin niifusun bu faaliyetlere katiliminin tesvik edilmesi gerekmektedir.

Ortaklarin koyde ikamet etme siireleri ortalama 52 yil olup, %781 kdyde ikamet
etmektedir. Anket yapilan ortaklarin tarimsal faaliyet durumlari incelendiginde %46’°s1
zeytin {reticiliginin yani sira hayvansal ve bitkisel iiretim yaptiZin1 ve zeytin yetistiriciligi
deneyimlerinin ortalama 43 yil oldugunu ifade etmistir. Yine bu sonug¢ da ihtisaslagsmis
zeytin tarim yerine geleneksel iiretime isaret etmektedir. Ozellikle ihtisaslasmis zeytin
isletmelerinin kurulmasi bolgede zeytinyadi kalitesini artiracagi gibi marklasmanin da
sagladig1 avantajlarla zeytinyagindan elde edilen katma degerin daha da artacagini, bolge
ve lilke ekonomisine katki saglayacagini sdylemek miimkiindiir.

Anket yapilan ortaklarin ¢cogunlugunun zeytin ve zeytinyagi ile ilgili toplantilara
katildigin1 Pitireli Kirsal Kalkinma Kooperatifi’nin diizenledigi toplantilara katilan ortak
sayisinin ¢ok oldugu belirtmistir. Bu sonu¢ kooperatifin bu konuda egitime 6nem verdigini
ve bu konuda ortaklar1 ile iletisiminin 1yi oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla
kooperatifin tiniversiteler, sivil toplum kuruluslari, diger kamu kurum ve kuruluslar is
birligi ile yapacagi egitim faaliyetleri kooperatif faaliyetlerinin etkinligini daha da
artiracaktir.

Ortaklarin zeytin ve zeytinyag ile ilgili bilgilere erisme durumlari incelendiginde
kooperatifin diizenlemis oldugu toplantilar ve egitimlerin ilk sirada yer aldig1 ve ortaklarin
tarimsal bir yayina veya dergiye iiye olmadiklari, tarimsal bilgiye ulagmak i¢in ortaklarinin
cogunlugunun internet kullandiklar1 goriilmiistiir. Bu durum bilgi alma konusunda

ortaklarin kooperatife olan giivenini ortaya koymaktadir. Bu baglamda bilimsel yayinlara
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ulagim ve internetin direk zeytinyagi liretimi ile ilgili bilgiye ulagsma konusunda kullanimi
yine kooperatifin diizenledigi egitim programlari ile miimkiin olacaktir.

Anket yapilan kooperatif ortaklarinin gelir, sosyal glivence durumlari incelendiginde
ortaklarin neredeyse tamaminin sosyal giivencesi oldugunu ve bu ortaklarin yarisina
yakininin Bagkur emeklisi oldugu tespit edilmistir. Diger taraftan ortaklarin %26,9’unun
10.000 TL ve alt1, %25,6’sinin 10.000-20.000 TL, %45’ inin kismi yillik 20.000-30.000
TL, %2,5’lik kisminin ise 30.000-40.000 TL yillik tarimsal gelire sahip olduklari
belirlenmistir. Anket yapilan kooperatif ortaklarinin tarimsal gelirlerindeki %25°lik pay1
zeytin ve zeytinyagindan saglayan yaklasik ortaklarin yarisi oldugu goriilmektedir. Ayrica
ortaklarin ¢cogunlugunun tarim dis1 gelire sahip oldugu saptanmistir. Tarim dis1 gelire sahip
olan ortaklarin ¢ogunlugunun yillik 10.000-20.000 TL arasinda gelir elde ettigi
goriilmiistiir. Kooperatif ortaklarinin gelir durumlarinin dagilimi incelendiginde alternatif
gelir kaynaklarina sahip olduklart goriilmektedir. Zeytin iiretiminde profesyonel
yaklagimlar ve markalagsmanin getirdigi avantajlar ile zeytinyagi liretiminde ihtisaslagma
ve gelir artig1 saglanabilir.

Anket yapilan kooperatif ortaklarinin tarimsal varlik durumlar incelendiginde
kendilerine ait sulu arazi biiyiikliigii ortalama 79 dekar, kuru arazi biiyiikliigii ise ortalama
56 dekar oldugu tespit edilmistir. Ortaklarin y1l igerisinde ortaga tutulan sulu arazi miktari
ortalama 40 dekar, kiraya verilen sulu arazi miktar1 36 dekar ve kiraya tutulan sulu arazi
miktari ise ortalama 17 dekar oldugu belirlenmistir. Diger taraftan ortaklarin hayvan varlig:
incelendiginde, biiylikbas olarak ortalama 15 bas inek, 4 bas dana ve 3 bas tosuna sahip
olduklan, kiiclikbas olarak, 20 bas koyun, 54 bas keciye sahip olduklar1 tespit edilmistir.
Bu rakamlar arastirma yapilan bolgede arazi biiyiikliigiiniin ve ortalama hayvan sayisinin
Tiirkiye ve Canakkale ortalamasinin iistiinde oldugunu gostermektedir.

Arastirma kapsaminda anket yapilan S.S. Pitireli Kalkinma Kooperatifi ortaklarinin
kooperatife en az 5 yildan beri en ¢ok ise 19 yildan beri ortak oldugu sonucu tespit
edilmistir.  Kooperatif ortaklarin1 kooperatife ortak olmadaki faktoriin ne oldugu
soruldugunda;  ilk sirada “Kooperatifler demokratik kurumlar olmasindan dolay1
denetlenebilir olmasi ortak olmadaki bir faktor” olarak gosterdiklerini, kooperatife ortak
olmadaki kiiltiirel faktor olarak ortaklarin 6nem siralamasinda birinci siray1 alan “Kendi
kendine yeten bir kooperatif ve bunun yaninda markalasan kooperatifin bolgede etkili
olmas1” faktoriiniin olusturdugu ifade edilmistir. Markalagsmis kooperatifin ortaklarin

ihtiyaclarma daha ¢ok karsilamasini ve ortaklarin irettikleri zeytinyaglarini kendi

62



bilinyesinde satin alabilecek kapasiteye ulasmasi, pazarlamasi konusunda kooperatifin
kendini gelistirmesi igin ¢alismalar yapilmasi 6nerilmektedir.

Anket yapilan kooperatif ortaklarinin ¢ogunun zeytinlerinin yarisini araci ve tiiccara
sattiklarin1 ve ortaklarin ¢ogunlugu zeytinlerinin az bir kismmi eve ayirdiklar
gozlenmistir. Buna gore ortaklarin daha ¢ok kooperatif biinyesine zeytinyaglarini verilmesi
icin tesvik saglanmali ve boyle dokme usul yerine siselenerek markalagmis kooperatif
adina satilarak katma deger olusturup lilke ekonomisine daha ¢ok katki saglayacagindan bu
tip ¢alismalarin arttirilmasi 6nerilmektedir. Ayrica araci ve tiiccarin fahis fiyata sattiklari
zeytinyagt fiyatlarim halka gilivenilir kaynaktan sunup makul fiyatlarda ulagsmasini
saglayacak caligmalarin arttirilmast onerilmektedir.

Ortaklarin, markalagsmis bir kooperatifin basarisini arttirmak i¢in 6nem siralamasinda
birinci sirada yer alan “Ortaklarin sorunlarina profesyonel sekilde ¢oziim bulmasi”
ifadesinin olustugu goriilmektedir. Basarili bir kooperatif ortaklarinin ihtiyaglarini
karsilayan kooperatif ilkelerinde oldugu gibi topluma karsi sorumludur. ilkelerden yola
cikarak ortaklarin sesiyle cevap aranmasi bolgesine ve bulundugu ortama daha ¢ok katki
saglanabilecegi ve basarisini arttirma yoluna gidebilir. Anket yapilan ortaklara
“Kooperatifin markalasmaya ve iirtinlin kalitesini tescillendirmeye kars1 ¢ikma durumlar1”
ifadesine ortaklarin tamaminin karsi ¢ikmadigi goriilmistiir.

Kooperatif ortaklarina “Markalasma deyince akla gelen ilk durum “ifadesine
ortaklarin cevaplarina gore Onem sirlamasinda “Tiiketicinin satin alma siirecini
kolaylagtirdig1” ifadesini birinci sirada yer aldigi goriilmustiir. Anket yapilan ortaklara
“Markanin neyi temsil ettigi durumu” ifadesine nem siralamasinda ilk yer alan “Uriinlerin
kolay secilmesini ve satisim1 saglayan faktordiir” oldugu sonucuna varilmistir. Marka,
tiriinlere kimlik belirleme ve pazar kapisini agmada kilit rolii olusturdugunu kanit1 ve
markalagmanin Onemini ortaya koyuldugu goriilmektedir. “Marka bilirligini ile kalite,
tagsis, iretim, tiiketim, fiyatlar1 iligskisine bakis” ifadesine anket yapilan ortaklarin 6nem
siralamasinda ilk yer alan “Marka bilinirligi arttikca fiyatlar artar” yer aldig
goriilmektedir. Bakildiginda marka bilinirligi arttikca fiyatlarinda arttig1 bilincinden
styrilip daha ¢ok tiiketicileri markalagsmis kooperatif markali iiriinlere satin almaya
yonlendirecek calismalarin arttirilmasi 6nerilmektedir.

Anket yapilan ortaklara “Kooperatifin markalagsma istegine neden olan durumlar”
ifadesine ortaklar “Kooperatifin degerini arttirma” ve ‘“Pazarda rekabet giiciinii arttirma”

Oonem siralamasinda ilk sirada yer aldigi gdézlenmistir. Markalasmanin benzer iiriinlerde
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diger markalagmayan {irlinlere nazaran rekabet Ustlinliigii saglamasimnin ispatlandigini ve
markalagmis kooperatifin bu bilingle bolgedeki kooperatiflere ornek olabilecegi 6n
goriilmektedir.

Kooperatif ortaklarinin “Markalasamamanin yarattig1 sorunlar” nedir ifadesinde
Onem siralamasinda birinci siralamay1 olusturan ifade olarak “Kiiresel rekabet igerisinde
kaybolmak™ ifadesi oldugu sonucuna varilmistir. Basarili marka pazarda iiriiniin kendi
ayaklarinin tizerinde durabileceginin gostergesidir. “Markali zeytinyagi konusundaki
diisiincelerin - durumu” ifadesinde Onem siralamasinda “Markali zeytinyagi kalite
gostergesidir” ifadesinin olustugu goriilmistiir. “Pazarin markalasmis kooperatifin
taninirlik ve farkindalik durumlart “ifadesine ortaklarin tamami “Ortaklarin marka
bilinirligini saglamak i¢in ¢abaladiklar1” sonucuna varilmistir. Kooperatifin farkindaligini
ve tanmirliligini arttirmasi i¢in daha ¢ok reklam ¢aligmalarina yonlenmesi onerilmektedir.
“Markalagmanin kooperatife sagladig1 yararlar” ifadesine kooperatif ortaklarinin 6nem
siralamasinda birinci siray1 “Pazarda prestijin arttig1” ifadesinin yer aldigi goriilmektedir.
Markalasmis kooperatifin pazarda sagladigi prestijin siirekli olmasini saglamali ve
konumunu kaybetmemesi i¢in ortaklartyla birlikte bilinci kaybetmeyip, bilinci gelistirecek
calismalar yapilmasi 6nerilmektedir.

Anket yapilan kooperatif ortaklarin tamami markalasmis kooperatifin irettigi
zeytinyaglarinin reklamini yaptiklarini ifade ettikleri gézlenmistir. Ortaklarin bu baglamda
daha ¢ok kitleye seslenebilecekleri c¢aligmalara yonlenmeleri gerektigi Onerilmektedir.
Markalagmis kooperatifin ortaklara sayladigi faydalarin durumu” ifadesine ortaklar 6nem
siralamasma goére verdikleri cevaplarin sonucunda “Uriinleri kayit altma almmasini
sagladr” ifadesi ilk sirada yer aldigi goriilmektedir. Bu sekilde kooperatifin ortaklarina
sagladig1 fayda olarak iirlinlerin kayit altina alinmasin1 saglamasi iilke ekonomisine olan
katkisint saglamasinin yaninda bdlgenin kalkinmasini saglayacagi 6n goriilmektedir. Anket
yapilan kooperatif ortaklarinin markalasmis bir kooperatiften memnun olduklarin1 ve
markalasmanin getirdigi zorluk olarak onem siralamasinda ilk yer alan “Markalasmis
iiriinii piyasada tanitmak daha ¢ok fazla kitleye seslenmek ve ulagtirmak”™ ifadesinin yer
aldig1 goriilmektedir.

Bolgede ve iilkede markalasmis kooperatiflerin basarilarimi arttirmak ve
kooperatifleri markalagma bilincini uyandirmak icin sunlar tavsiye edilmektedir:

Kooperatiflerin “birlikten kuvvet dogar” ifadesiyle baslattig1 hedefte tek basina duran

kiiciik isletmelerin veya Kkiiciik {reticilerin kooperatife iliye olmalarini saglayarak
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tireticilerin drettikleri tiriinlerin kayit altina alinmasmi saglamak ve iilke ekonomisine
katkisinin artmasi saglanmalidir.

Tarim ve Orman Bakanliginin, kamuoyunda markalagsmis zeytinyagi liretiminde olan
kooperatifleri duyurmak ve tiiketicileri satin almaya yonelik g¢alismalar diizenleyerek
onemli bir pazar paymin olusmasini saglayarak, {ilkemizin zeytinyagi konusunda
basarisiyla birgok kooperatife veya isletmeye ihracat kapilarini aralayip dokme zeytinyagi
satis1 algisindan uyanisa gecis donemi olusturulmasi saglanmalidir. Kooperatif markali
irlinlerin ihracatta vergi indirimine gidilecegi calismalarin yapilmasi saglanmalidir.

Zeytincilikte periyodisite eden verim kayiplarinin en aza indirilmesi konusunda
yapilabilecek caligmalar ve ireticilere egitimler sunularak fireticiyi bizzat yerinde takip

edilmesinin saglanmasi yine bu faaliyette etkinligi artiracaktir.
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EKLER
Ek-1. Anket Formu

T.C.
CANAKKALE ONSEKiZ MART UNIVERSITESI
FEN BILIMLERI ENSTITUSU
TARIM EKONOMISi ANABILIM DALI

CANAKKALE’DE ZEYTINYAGI URETIMINDE KOOPERATIFLESME ve MARKALASMA:
S.S.PITIRELI KOYU KALKINMA KOOPERATIFi ORNEGI

YUKSEK LISANS TEZi ANKET FORMU

Saymn Katilimei;

Bu anket ¢calismasi, Canakkale Onsekiz Mart Universitesinde arastirma amach olarak
yiiriitiilmektedir. Ankete vereceginiz cevaplarin saghklh ve tutarh olmasi, bu calismanin amacina
ulasmasina biiyiik olciide yardimei olacaktir.

Katkilarimizdan dolay: tesekkiir ederim.

1.GENEL BiLGILER

S.1. Cinsiyet: () Kadin () Erkek

S.2. Yas: (...... )

S.3. Ailedeki statiiniiz (......... )

(Aile reisi: 1, aile reisinin esi: 2, ailenin erkek ¢ocugu: 3, ailenin kiz ¢ocugu: 4 kodlarini kullaniniz)
S.4. Egitim durumu (......... )

(Okuma-yazma bilmeyen: 1, okula gitmemis fakat okuma yazma bilen:2, ilk6gretim mezunu:3, lise mezunu:
4, iiniversite mezunu: 5, yiiksek lisans mezunu: 6 kodlarini kullaniniz)

S.5.Kag yildir tarimla ugrasiyorsunuz? .............ccoevvvininnnn.

S.6. Kag yildan beri bulundugunuz kdyde ikamet ediyorsunuz? ................. yil

S.7. Tiim y1l kdyde mi ikamet ediyorsunuz?  Evet(...) Hayir (...)

S.8. Hayir ise nerede ve kag ay gegiriyorsunuz? Yer............ Gegirilen siire.......... ay

S.9. Belirttiginiz yere ni¢in gidiyorsunuz? .................




(Kis sartlarinin agir gegmesi: 1, hayvancilikla ve zeytincilikte sezonluk oldugu i¢in kisin durma geregi
duymuyorum: 2, ¢gocuklarin egitimi dolayisiyla: 3, tarim dist bir sektorde istihdam ettigim i¢in: 4, diger

(Sadece hayvancilik:1, sadece yem bitkileri yetistiriciligi: 2, hem hayvancilik hem de yem yetistiriciligi: 3,
tarla bitkileri yetistiriciligi: 4, sebze ve meyve yetistiriciligi: 5, fidan yetistiriciligi: 6, zeytin yetistiriciligi: 7,
aricilik yapmakta: 8, diger...................: 9 kodlarin1 kullaniniz)

S.11. Zeytin yetistiriciligi ile kac yildan beri ugragmaktasiniz? .................
S.12. Son bir yilda zeytin ve zeytinyagi ile ilgili toplantiya katildiniz mi1?
Evet (...) Hayir (...) Cevabiniz Evet ise, liitfen belirtiniz: .........

S.13. Zeytin yetistiriciligi ile ilgili bilgileri nereden elde ediyorsunuz?

Hig Az Biraz Fazla Cok Fazla

1.Aile biiyiiklerinden

2.Tarim ilge miidiirligi
elemanlarindan

3.Sozlesmeli
elemanlardan

4 Universitede verilen
egitim ¢aligmalarindan

5.Kooperatifin
ortaklarime sundugu
egitimlerden

6.0rnek zeytin
bahgelerini gorerek

7.Fuar ve seri yoluyla
yapilan sunumlar
vasitastyla

8.Radyo ve TV

9.Zeytin yetistiriciligi
iizerine yazilan tarim
kitaplarint okuyarak

S.14. Tarimsal bir dergiye ya da yayma tiye misiniz? EVet(...) Hayir(...)  Cevabiniz EVet ise, liitfen
belirtiniz: .........

S.15. Tarimsal bilgiye ulagmak i¢in interneti kullaniyor musunuz? EVet (...) Hayir (...)
S.16. Isinizle ilgili uzmanlardan yardim alip gériisiiyor musunuz? EVet (...) Hayir (...)
Cevabiniz Evet ise, goriisme sikliginiz: Hafta bir kez (...) 6 ayda bir (...) Yilda bir (...)
Birkag yilda bir (...)

2. VARLIKLAR ve TARIMSAL YAPI iLE iLGiLi BILGILER

S.17. Sosyal giivence durumunuz var mi? EVet(...) Hayir(...) Cevabiniz Evet ise, liitfen belirtiniz:

S.18. Yillik tarimsal net geliriniz nedir?

(...) 10.000% ve alt1




(...) 10.000% - 20.000b

(...)20.000% - 30.000b

(...) 30.000% - 40.000b

(...)50.000b ve tizeri

S.19. Yillik tarimsal gelirinizin tiretim dallarma gore dagilimi nedir?

e  Yillik tarimsal gelir bitkisel iiretimin pay1 %.........

e  Yillik tarimsal gelir hayvansal iiretimin pay1 %........

e  Yillik zeytin-zeytinyag: tiretiminden aldiginiz pay %.........
S.20. Tarim dis1 geliriniz var m1? Evet (...) Hayir (...) Cevabiniz Evet ise litfen isinizi:.............. ve
yillik net gelirinizi belirtiniz.

...) 10.000% ve alt1
...) 10.000% - 20.000%
...)20.000% - 30.000%

(

(

(

(...)30.000% - 40.000
(...)50.000% ve tizeri
S.

21. Arazilerin Miilkiyet Durumu

Toplam Alan (da) Par¢a Sayisi
Sulu Kirag Sulu Kirag
Miilk Arazi
Ortaga Verilen Arazi
Ortaga Tutulan Arazi

Kiraya Verilen Arazi

Kiraya Tutulan Arazi

Toplam Arazi




S.22. Arazinin degerlendirme bi¢imi

Uriin ad1

Ekili
dikili alan
(da)

Miilkiyeti

Sulu/
Kuru

Uretim
miktar1
(kg/da)

Ortalama
Verim(kg/da)

Kime/
Nereye
satiyor

Satig fiyati
(kg/TL)

Arpa

Bugday

Misir

Silajlik
Misir

Nohut

K.Fasulye

Aygicegi

S.Pancar1

Patates

Sogan

Y.Mercimek

Fig

Cavdar

Yulaf

Korunga

Tritikale

Nadas

Zeytin

Miilkiyeti: Kendi tapulu arazisi, Kiralik arazi, Ortak arazi

Kime/Nereye satiyor: Komisyoncu, Hal, Fabrika, Araci, Pazar, Tiiketici




S.23. Hayvan Varlig1

Hayvan Varlig1 Mevcudu

Irk1

Nev’i Adedi (bas)

Yerli, Melez, Kiiltiir Degeri (TL)

is Hay.

At

Kisrak

Esek

Okiiz

Katir

irat Hay.

Inek

Dana

Tosun

Diive

Manda

Koyun

Kuzu

Kegi

Kiimes Hay.

Tavuk

Horoz

Kaz

Ordek

Hindi

Ar kovani

Yerli

Fenni

3. TARIMSAL DESTEKLERLE iLGIiLi BiLGILER

S.24. Tarimsal Desteklemelerden Faydalanma Durumu

Destekleme tiirii

Desteklenen miktar (da/kg)

Destekleme miktar1 (TL)

Alan bazinda dekara mazot ve
giibre destegi (19 TL/da)

Ugiincii kategoride organik tarrm
destegi (30 TL/da)

Sebze ve meyvede iiciincii
kategoride iyi tarim uygulamalar1
destegi (Bireysel 50 TL/da, Grup
40 TL/da)

Fark 6demesi (80 kurus/kilogram)

Yurt ici sertifikal1 fidan destegi
(standart bahgelerde 100
TL/dekar, sertifikali fidan
kullanan bahgelerde 400
TL/dekar)

Geleneksel zeytin bahgelerin
rehabilitasyonu destegi (100
TL/dekar)

4. TARIMSAL ORGUTLENME iLE iLGIiLi BiLGILER

S.25. Markasini tescil etmis kooperatife kag yildan beri ortaksimniz? (

S.26. Kooperatife ortak olmadaki faktoriiniiz nedir?




Hic
Katilmiyoru
m(1)

Katilmyor
um (2)

Kararsizi
m(3)

Katiliyoru
m(4)

Kesinlikle
Katiliyoru
m(5)

1.Birlikte hareket
ederek ekonomik
glicumuizii
arttirryoruz

2.Uriin satis1
garanti
oldugunda (
iiriiniimiiz kolay
pazarlanabildigin
den, pazarlama
hizmetlerinden
yararlanma)

3.Riski az
oldugundan

4, Tiketim
maddelerini
ucuza temin
edebilmek

5.Kooperatiflesm
enin ekonomik
sonucu olarak
tirliniin kalitesini
koruyarak iyi
fiyattan satma
dolayisiyla
koylimiizi
kalkindirma

6.Kooperatifte
acik ve seffaf bir
yonetim
oldugundan

7.Kooperatifler
demokratik
kurumlar
olmasindan
dolay1
denetlenebilir
olmas1 ortak
olmadaki bir
faktor

8.Egitim
faaliyetlerini
desteklediginden

9.Tarimin
devamliligini
sagladigindan

S.27. Sizce kooperatife ortak olmaya sebep olan kiiltiirel faktorler nelerdir?

\




Hi¢ Katilmiyor Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum um (2) 3) 4) Katiliyorum
() (®)

1. Ailede
kooperatif
ortakligimnin
onemsenme
si

2. Kendi
kendine
yeten bir
kooperatif
ve bunun
yaninda
markalasan
kooperatifin
bolgede
etkili olmasi

3. Ziraat
mihendisler
i-
teknisyenler
1 6nermesi

4. Kooperatif
in
bulundugu
yerin daha
da
gelismesini
saglayarak
giiclenmesi

S.28. Ortag1 oldugunuz markalagmis kooperatifin size sagladigi hizmetleri degerlendirir misiniz?

Hizmetler

1)

Hi¢ memnun

degilim.

(2
Memnun
degilim.

©)

Kararsizim.

(4)

Memnunum.

(5)
Cok
memnunum.

1.Pazarlama

2.Girdi temini

3.Nakit kredi
destegi

4.Teknik bilgi

5.ihtiyag
karsilama

S.29. Tarimsal kooperatifin yonetim faaliyetlerine aktif olarak katiltyor musunuz?

Evet (...) Hayir (...) Sizce bu soruda hata var mi?
CevabDIMIZEVEL IS ...........c..oioiuii i belirtiniz.
CevabinIz HAPIF IS€................ouuii ettt e e ns belirtiniz.

S.30. Bu kooperatiften baska asagidaki kuruluslardan hangisine ortaksiniz? Isaretleyiniz.

VI



) Ziraat Odas1

) Tarimsal Kalkinma Kooperatifi

) Uretici Birligi

) Yetistirici Birligi

) Tarim Satis Kooperatifi

(
(
(
() Sulama Birligi
(
(
(

S.31. Yaglarinizi ne sekilde pazarliyorsunuz?

%25’1ik kismu

%.50’1ik kism1

%75’1ik kismu

%100’1uk kismi1

1.Kooperatife
veriyorum.

2.Kendim
tiikketiyorum.

3. Ziraat Odasina

4. Ticaret Borsasina

5.Uretici
Birliklerine

6.Perakende semt
pazarlarma

7.Taris

8. Thracat
ediyorum.

9.Zeytinyag1
fabrikalarina

10. Araci-Tiiccar

11. Komisyoncu

Toplam

S.32. Ortag1 oldugunuz markalagmis kooperatifin daha da basarisini arttirmak i¢in ne dneriyorsunuz?

Hicg
Katilmiyoru
m(1)

Katilmiyor
um (2)

Kararsizi
m(3)

Katiliyoru
m(4)

Kesinlikle
Katiliyoru
m(5)

1. Yoneticilerin
daha uyumlu
olmasi

2. Ortaklarin daha
Ozverili ¢alisip
zeytin kalitesini
dikkat ederek
kooperatife olan
destegin
arttirmasini

3. Pazarlama
olanaklarinin
arttirmasini

VI




4. Ortaklarin
ihtiyaclarma gore
girdi tedarik
etmesi

5. Profesyonel
yOnetimiyle
ortakalari birlikte
calismaya
yonelterek
ortaklarin teknik
bilgi ve orgiilerini
arttiracak
egitimler
diizenlemek

6.
Ortaklarmisorunl
arma son derece
profesyonel bir
sekilde ¢6ziim
bulmasi

7.Profesyonel
yonetim
kurulunun
ortaklarine esit ve
adaletli bir sekilde
davranmasi

8.Yonetim
kurluyla ortakalar
arasinda igbirligi
kurarak
ihtisaslagmay1
saglamasi

9. Ortaklarimn gelir
diizeyini
yiikseltmesi ve
daha ¢agdas
toplum i¢in ortam
hazirlayarak
toplumsal dengeyi
saglamayarak
ortaklarin
Ozglivenini
arttirmasi

S.33. Ortag1 oldugunuz kooperatifin markalagmaya ve iiriiniin kalitesini tescillendirmeye karsi ¢ikan
ortakalar oldu mu? EVet (...) Hayir (...) Cevabiniz Evet ise, liitfen neden belirtiniz:




5. MARKALASMA KONUSUNDA BIiLGILER
S.34. Markalagma deyince akliniza gelen ilk sey nedir?

Hic
Katilmiyorum

(1)

Katilmiyoru
m (2)

Kararsizim(
3)

Katillyorum(
4)

Kesinlikle
Katiliyorum(
5)

1.
Tiiketicinin
algisint
uyandirara
k aym
kalitede
urini
rahatca
alabilmek

2.
Isletmenin
taninirhigin
1
saglayarak
tiketiciyi
uriine
¢ekmek

3.
Isletmenin
pazarda yer
alabilmesi

4. Tiiketici
gliven
duygusu

5. Fiyatla
dogrudan
bagimli
olmayarak
tutarl bir
sekilde
tiikketicinin
mal1 satin
almasi

6. Pazarda
rekabetin

kapilarini

agmasl

7.
Isletmenin
talep ve
sikayetlere
verdigi
Onem

8.
Tiiketiciye
giiclii
mesaj
vermek




9.
Tiiketicinin
satin alma
siirecinin
kolaylasma
S1

S.35. Sizce marka neyi temsil eder?

Hig
Katilmiyorum

@

Katilmiyor
um (2)

Kararsizim

®)

Katillyorum

(4)

Kesinlikle
Katiliyorum

®)

1. Marka
irlini
tanimlayan
semboldiir.

2. Uriin ve
hizmete giiglii
imaj
kazandirma

3. AR-GE ile
pazarlama
arasinda
koprii gorevi
iistlenmesi

4. Uriine
anlam ve
kisilik
kazandirmak

5. Uriinlerin
pazarda
konumlanmas
1 saglar

6. Urtinleri
giiven altina
almanin
sembolidiir

7. Tuketici ile
iiriin arasinda
iletisimi
saglamanin
semboliidiir.

8. Isletmenin
iiriinlerinin ve
hizmetlerinin
piyasada
farklilagsmasid
Ir.

9. Uriinlerin
kolay
secilmesini ve
satigini
saglayan
faktordiir

Xi




S.36.Sizce, ortagi oldugunuz kooperatifinizin marka bilirligini ile kalite, tagsis, tiretim, tiketim, fiyatlart

iligkisi ne olur?

Hig Az Orta Etkili Cok
Etkisi Etkili Derecede 4) Etkili
Yok (2) Etkili (3) (5)
@)
1.Marka bilinirligi arttik¢a kalite artar.
2.Marka bilinirligi arttik¢a tagsis azalir.
3. Marka bilinirligi arttik¢a tiiketim artar.
4. Marka bilinirligi arttik¢a fiyatlar artar.
5. Marka bilinirligi arttikca {iretim artar.
6. Marka bilinirligi arttik¢a pazar payi artar.
7. Marka bilinirligi arttik¢a piyasada rekabet
olasilig1 artar.
8. Marka bilinirligi arttikca markalagan iiriiniin
tilketim miktar1 artar.
9. Marka bilinirligi arttikca markalagan iiriiniin
kalite tescillenme orani artar.
S.37. Ortag1 oldugunuz kooperatifin markalasma istegindeki nedenler nelerdir ?
Hig Az Orta Etkili Cok
Etkisi Etkili Derecede (4) Etkili
Yok (2) Etkili (3) (5)
1)
1.Kooperatifin degerini arttirma
2.Talep yaratma
3. Pazarda rekabet giiciinii arttirma
4. Kooperatifin ve iirtiiniimiiziin imajint
yerlestirilmesi
5. Diger iiriinlere gore yasal bir korunma
saglama
6. Yiiksek kar marji ile fiyat belirleme
S.38. Markalagamamanin yarattig1 sorunlarin en baginda sizce ne gelir?
Hig Katilmiyor Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyoru um (2) 3) 4) Katiliyorum
m(1) (®)

1.Pazar
Ozgiirliigliniin
bulunmamasi

2.Kalitenin
tescillenemem
esi

3.Dokme
usulle
piyasanin

Xl




altinda fiyatta
satisa boyun
egmek

4 Kiiresel
rekabet
igerisinde
kaybolmak

S.39. Markali zeytinyagi konusundaki diisiincelerinizin en basinda hangisi gelir?

Hig
Katilmiyorum

@

Katilmiyor
um (2)

Kararsizim

®3)

Katiliyorum

(4)

Kesinlikle
Katillyorum

®)

1.Markal
zeytinyagi
kalite
gostergesidir

2.Markali
zeytinyagini
n kalitesinin
yaninda
piyasa
fiyatina gore
fiyat:
yiiksektir.

3.Markali
zeytinyagi
sagliga

yararhdir.

4 Markalag
mis bir
zeytinyagi
piyasada
taninirliga
ve bilinirlige
sahiptir.

S.40. Sizce pazar markalagmis kooperatifinizin, tanmirlik ve farkindalik faaliyetlerinizin farkinda mi?

() Evet, tabi ki farkinda

() Ortakalar olarak marka bilinirligini saglamak i¢in ¢abaliyoruz.

() Hayir, maalesef farkinda degil.

S.41. Markalagsmanin, ortagi oldugunuz kooperatife kazandirdig1 avantajlari 6nem derecesine gore

siralayiniz.
Hi¢c Onemli Kismen Orta Olduk¢a Cok Onemli
Degil Onemli Derecede Onemli (5)
(1) 2) Onemli 4
(©)

1.Marka sadakati

yarattik.

2.Biiyiime ve

X




gelisme ivmemizi
arttirdik.

3.Miisterilerimizin
sayis1 artt1.

4.Zeytinyagimiza
olan talep artti.

5.Pazarda
prestijimiz artt1.

S.42. Markalasmis ve ortagi oldugunuz kooperatifin, sattig1 zeytinyagimin reklamini yapiyor

musunuz ? Evet(...) Hayir(...)

Cevabwniz Hayrr ise, liitfen belirtiniz: .....................

S.43. Markalagmis bir kooperatifin size sagladig1 katki ne oldu? Isaretleyiniz.

Hicg
Katilmiyoru
m(1)

Katilmiyor
um (2)

Kararsizim

©)

Katiliyorum

(4)

Kesinlikle
Katiliyorum

®)

1.Kooperatif
sayesinde gelir
diizeyim artt

2.Kooperatif
bana 6zgiiven
kazandirdi

3.Uriinlerimiz
uzun stire
beklemeden
kalitesini
koruyarak
degerlendirme
sini
maliyetlerimizi
n diismesini
sagladi

4 Koyiimiiziin
kalkinmasini
saglayarak
taninmasini
sagladi

5. Dokme
usulden
styrilip ayni
kalite ve
standartlarda
siseleyerek
piyasada soz
sahibi olmay1
sagladi ve bu
basariya bizi
ortak etti

6.
Uriinlerimizi
kayit altina
almamizi
sagladi

S.44. Markalasmis bir kooperatife ortak olmaktan memnun musunuz? Evet (...) Hayir (...)

Hayir ise, liitfen belirtiniz: .....................

Cevabiniz




S.45. Sizce markalasmanin getirmis oldugu zorluklar nelerdir? Isaretleyiniz.

Hic Az Orta Etkili Cok
Etkisi Etkili Derecede 4 Etkili
Yok (2) Etkili (3) (5)

1)

1.Markalagmuis {iriinliniin yapisin1 ve kalitesini
bozmadan tiiketiciye sunmak

2.Markalagmis iirliniin tiiketicinin tatminin
kazanmasini saglamak

3. Markalagan iiriiniin piyasadaki diger
iirlinlerden farkli oldugunu ispatlamak

4. Markalasmuis {irtiniin tiikketiciyle kurdugu
iletisimi korumak

5. Markalagmuis {irtiniin kiiresel anlamda giiclii
bir konuma tasimak ve geldigi konumu
korumak

6. Tiiketicide olusturulan giiven duygusunu
korumak

7. Markalagmus {irlinii piyasada tanitmak daha
cok fazla kitleye seslenmek ve ulastirmak

Degerli katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.
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