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YUKSEK LiSANS TEZI

KAYISININ PAZARLAMA YAPISI VE PAZARLAMAYA YONELIK SORUNLARI:
MALATYA iLi ORNEGI

Emre GULTEKIN
Kasim 2023, 74 sayfa

Kayzst iilke ekonomisi igin olduk¢a énemli bir gelir kaynagidir. Thracat verilerine bakildiginda
kayisinin 6nemi goriilmektedir. Yapilan bu c¢alismada kayisinin iilkemizdeki en c¢ok
yetistiriciliginin yapildigi, bir diger deyisle kaysinin anavatan1 olan Malatya ilinde kayisi
liretimi, pazarlamasi, pazarlama sorunlari ve iiretici beklentilerini belirlemek ve bunlarla ilgili
neler yapilabilir ortaya koyabilmek i¢in 400 iireticinin sorularimizi tamamiyla cevapladigi bir
anket caligsmasi gerceklestirilmistir. Calismada Malatya ilinde bulunan fireticilerle durum
degerlendirilmesi firsat1 bulunulmus olup ve 6l¢cek maddelerine ictenlikle cevap vermislerdir.
Kayis1 Malatya ilinde 6nemli bir gelir kaynagi olmakla birlikte iireticiler i¢in bir yasam
tarzina donilismiistiir. Malatya’da kayisinin verimliligine gore yasamlarini siirdiirmektedirler.
Calismada anket c¢alismasi yapilmis olup, direticilerden alinan veriler SPSS 25 paket
programiyla sinamaya alinmistir. Ayrica veriler kullanilarak ANOVA testi, T-testi ve
Korelasyon analizleri yapilmis olup ¢alismada kullanilmistir. Calismada kayisi iiretimi ve
pazarlamasi sorunlari olarak ilk géze ¢arpan durumun mevsimlerden kaynakli olan ilkbahar
ge¢ donlaridir. Malatya ili konum geregi ¢ok soguk oldugundan ilkbahar ge¢ donlar siklikla
goriilmektedir. Bir diger dnemli sorun ise hastaliklar ve bu hastaliklarla miicadele i¢in girdi
fiyatlarinin pahali olmasi ve gerekli bilginin iireticiye verilmemesinden kaynaklandigi tespit
edilmistir. Bu sorunlarin ¢6ziimii i¢in devlet desteklemelerinin sadece maddi olmakla
kalmayip bilgi olarak da destek verilmesi ongdriilmiistiir. SPSS 25 programinda analizler
sonucu 6 faktdr (Uretim, Memnuniyet, Pazarlama, Satis, Reklam, Ihracat) belirlenmis ve
analizler bu 6 faktor kullanilarak yapilmis calismada analizlere yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kayisi, pazarlama, Malatya, pazarlama sorunlari.



ABSTRACT
MASTER’S THESIS

MARKETING STRUCTURE AND PROBLEMS OF APRICOT: THE CASE OF
MALATYA

Emre GULTEKIN
November 2023, 74 pages

Apricot is a very important source of income for the country's economy. Considering the
export data, the importance of apricot can be seen. In this study, a survey was conducted using
the information of 400 producers in order to determine apricot production, marketing,
marketing problems and producer expectations in Malatya, where apricots are grown the most
in our country, in other words, the homeland of apricots. In the study, they had the
opportunity to evaluate the situation with the producers in Malatya and they answered the
scale items sincerely. Although apricot is an important source of income in Malatya, it has
turned into a lifestyle for producers. In Malatya, plans are made according to the apricot
situation and plans are made according to the apricot situation. In the study, a survey was
conducted and the data received from the producers were analyzed with the SPSS 25 package
program. In addition, ANOVA test, T-test and Correlation analyzes were made using the data
and used in the study. The first thing that stands out as apricot problems in the study is the late
spring frosts caused by the seasons. Since Malatya province is very cold due to its location,
late spring frosts are frequently seen. It has been determined that another important problem is
due to the fact that the input prices for diseases and the fight against these diseases are
expensive and the necessary information is not given to the producer. In order to solve these
problems, it is envisaged that state supports should not only be financial but also
informational support. As a result of the analyzes in the SPSS 25 program, 6 factors
(Production, Satisfaction, Marketing, Sales, Advertising, Export) were determined and the
analyzes were carried out using these 6 factors.

Keywords: Apricot, marketing, Malatya, marketing problems.
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BIiRINCi BOLUM
Giris

Tarim sektorii Tiirkiye’de dnemli bir yere sahiptir. Buna karsin Tirkiye iyi bir liretim
yapma potansiyeli olmasina ragmen yanlis atilimlar nedeniyle tarim sektoriinde beklentilerin
gerisinde kalmustir (Saribas, 2012).Ulkemizde yetistiriciligi yapilan iiriinlerden biride
kayisidir. Kayisi, iiretiminin yaninda iilkemiz i¢in ekonomik anlamda da onemli bir yere
sahiptir. Ulkemizde bolge olarak birgok yerde yetistirilse de énemli kayis1 yetistiriciligi
yapilan iller bulunmaktadir. Bu iller basta Malatya olmak iizere Elazig, 1gdir, Mersin ve
Kahramanmaras illeridir. Kayis1 iklime bagli olarak Mersin ilinde daha erken olusup piyasaya
erkenci gesit olarak siiriilmektedir. Kayisinin birey sagligi agisindan da ciddi bir konumu
vardir. Baz1 hastaliklarin tedavisinde kullanilmaktadir. Kayisi giinlimiizde de recel marmelat
tarzi islenmis trlinlerde de karsimiza ¢ikmaktadir (Gilindiiz, 2002).Bu islenmis tirtinlerin
artmasindan dolayr Malatya ve diger kayisi liretimi yapan illerde isletme sayisinda artig
gbzlemlenmistir. Bu {iriinler iilke ekonomisine onemli bir kazang saglamaktadir. Ileriki
zamanlarda bu isletmelerin daha da artacagi disiiniilmektedir (Asma,2011). Yapilan bu
aragtirmada Malatya’da kayisi isletmelerinin 6zelliklerini tespit etmek, Malatya Kayisisinin
tiretim ve pazarlamadaki sorunlar1 i¢in ¢6ziim Onerileri tiretmek amaglanmistir. Giincel olarak
az olan bilimsel c¢alismalarin oldugu disiiniildigiinde, bu calismanin literatiire katki

saglayacagi hedeflenmis olup konuyla ilgili giincel bilgiler verilmistir.

Tezin ilk kisminda g¢alismanin konusu ve problemi, amaci, énemi ve gerek¢esi
arastirmanin kisitlari, varsayimlarina ve hipotezlerine yer verilmistir. Tezin ikinci bolimiinde
kayis1 pazar yapisi, kayis1 orijini ve kayisi gesitleri ile ilgili bilgiler verilip kayisinin iilkemiz
ve Malatya ekonomisindeki yeri ve 6neminden bahsedilmistir. Ayn1 sekilde kayisinin pazar
yapist ve pazar sorunlarindan ve ¢dziim Onerilerinden bahsedilmistir. ikinci béliimiin son
kismmda konuyla ilgili yapilan literatiir sonuglari boliime eklenmistir. Ugiincii boliimde
aragtirmanin modelinden, evreninden ve O&rnekleminden, veri elde etme ydnteminden
bahsedilmistir. Caligmada son bdliimiindeyse, arastirmadan ulasilan bulgular irdelenerek

Oneriler getirilmistir.

Arastirmanin Konusu ve Problemi

Tiirkiye ekonomisinde o©nemli bir yere sahip olan kayis1 meyvesinin biiylik

cogunlugunun {retildigi Malatya ilinde kayis1 pazarlama yapist ve varsa pazarlama
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sorunlarini inceleyip tireticilerle yapilacak belirli miilakat ve anket uygulamasi sonucu Kayisi
sektorliniin durumu ele alinmistir. Bu baglamda aragtirma kapsaminda Malatya’da islerini
yiirliten tarimsal isletmeler ve iireticiler belirlenmis gerekli ¢aligmalar sonucu kayisi pazar

yapist ile ilgili sorunlar aragtirilarak tespit edilmeye caligilmistir.

Arastirmanin Amaci

Bu arastirma; Malatya’da kayis1 iiretimi yapan ireticilerin kayisi ile ilgili bilgileri,
kayisinin pazar durumundan haberdar olma durumlari, kayisinin pazarlama asamalarindaki
sorunlar1 ve kayisi iiretiminin gelistirilmesi igin {ireticinin devletten beklentilerini belirlemek
ve bunun yani sira belirleyici demografik (katilimcilara yonelik ailenin gelir diizeyi, yasi,

cinsiyeti, meslegi, egitiminin seviyesi gibi) unsurlarin liretimde etkileri arastirilmistir.

Arastirmanin Onemi ve Gerekgesi

Ulkemizin ekonomisi igin 6nemli bir yerde olan kayismin pazar yapisindaki
eksikliklerin bilinmesi ve varsa eger pazarlama sorunlarmin bilinip bu sorunlar1 birinci
kaynak olan iireticilerimizden Ogrenip bunlar i¢in ¢dzliim iiretmede fikir aligverisinde
bulunmak ve bu sorunlar1 ¢6ziime kavusturmak iilkemiz ihracat gelirinde onemli katki
saglayacag disiniilmektedir. Tiirkiye’de kayis1 meyvesinde pazar sorunlarina yonelik ¢ok
fazla gilincel bir arastirma ger¢eklesmemistir ve bu sebeple c¢alismanin ileride kayisi

pazarlamasi lizerine yapilacak ¢alismalara fayda sunabilecegi varsayilmaktadir.

Arastirmanin Simirhhiklar:

Malatya’daki kayis1 Tlreticilerinin kayist pazar yapist ve kayisidaki pazarlama
sorunlarinin anlasilabilmesi tezin gergevesi dahilinde bulunan temel husustur. Calismaya
yalnizca Malatya ilinde ikamet eden kays iireticileri katilmig ve ankete en az 18 yasinda olan
toplam 400 kisi dahil olmus, 400 analiz i¢in uygun veriye erigilmistir. Calismada “kolayda
ornekleme yontemi” uygulanmis ve anket calismasi yiliz yiize ve cevrimigi olacak sekilde
hibrit bi¢iminde uygulanmistir. Arastirma Malatya ilinde iiretim yapan ireticiler lizerinde
yapildigindan, yapilan ¢aligmalara benzer ¢aligmalarin farkli illerde yapilmasi durumunda
farkli sonuglarin ¢ikacagi diisiiniildiigiinden, bu nedenle ¢alismanin belirli bir ilde yasayan
kayist ireticileri igin gergeklestirilmesi bir kisit seklinde kabul edilmistir. Ayn1 zamanda
tireticilerin bazi sorulara sabirsiz yanitlamig olabilecegi diisiiniiliip, bu konu da bir aragtirma
siirt olarak ele alinmigtir. Buna ragmen tiim anket katilimcilarmin sorulart ve dlgek
maddelerinin anlasilir oldugunu kabul ettikleri ve en uygun yanitlart isaretledikleri

varsayilmistir.



Varsayimlar

Hazirlanan anket ifadeleri Malatya ilinde ikamet etmekte olan kayisi iireticilerinin
iretim yaptiklar1 kayis1 pazar durumu ve Pazar sorunlarina karsi bilgi ve diisiincelerini
dlgmede gecerlilik ve giivenilirlik bakimindan yeterli oldugu varsayilmistir. Ureticilerle
paylasilan anket evrakinda katilimcilarin tiimiiniin ifadeleri dogru okuduklari ve igtenlikle
cevapladiklar1 varsayilmistir. Anket ifadelerini yanitlayanlarin gegerlilik ve giivenilirlik

olgiitleri gergevesinde evrenin temsiliyetini sagladigi varsayilmustir.

Arastirmanin Hipotezleri

Hazirlanan anket Malatya ilinde ikamet etmekte olan kayisi iireticilerinin iiretim
yaptiklar1 kayis1 pazar durumu ve pazar sorunlarina karsi bilgi ve diistincelerinin dl¢timii i¢in
gerekli arastirmanin gegerliligi ve giivenilirligi acisindan kafidir. Ureticilerle paylagilacak
olan anket forumlarinda tiim katilimcilarin yoneltilen ifadeleri dogru anlayacaklart ve
ictenlikle cevaplayacaklari varsayilmistir. “Kayisinin pazarlama yapisi ve pazarlama
sorunlarma” yonelik betimsel sorular analiz edildikten sonra, arastirmada kullanilan 6l¢ek
maddeleri i¢in faktér sinamasi yapilmig olup, ortaya ¢ikan boyutlar arasindaki iligki T-testi,
ANOVA ve korelasyon smamasi ile belirlenmeye c¢alisgilmistir. Bu dogrultuda galismada

olusturulan hipotezler asagidaki gibidir;

o Hi: Katilimcilarin “iiretim” faktoriine iligkin tutumu olumlu yondedir.

J H2: Katilimcilarin “memnuniyet” faktoriine iliskin tutumu olumlu yondedir.

J Hs: Katilimcilarin “pazarlama” faktoriine iliskin tutumu olumlu yondedir.

. Ha: Katilimcilarin “satis” faktoriine iliskin tutumu olumlu yondedir.

. Hs: Katilimcilarin “reklam” faktoriine iligkin tutumu olumlu yondedir.

. He: Katilimcilarin “ihracat” faktoriine iliskin tutumu olumlu yondedir.

. Hz:Kayis1 Uretim Diizeyi Olgegine Ait Faktorlere Iliskin Uretici Tutumu

Cinsiyet Ozelligi Gruplar Icerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadir.

o Hg:Kayis1 Uretim Diizeyi Olgegine Ait Faktorlere Iliskin Uretici Tutumu
Medeni Durum Ozelligi Gruplari Igerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadir.

o Ho:Kayis1 Uretim Diizeyi Olgegine Ait Faktorlere Iliskin Uretici Tutumu
Kooperatife Uyelik Ozelligi Gruplari igerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadir.

o Hio:Kayis1 Pazarlama Yapis1 Olgegine Ait Faktorlere iliskin Uretici Tutumu

Cinsiyet Ozelligi Gruplar1 igerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadur.
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. Hi1:Kayis1 Pazarlama Yapisi1 Olcegine Ait Faktorlere iliskin Uretici Tutumu
Medeni Durum Ozelligi Gruplar igerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadir.

J Hi2:Kayis1 Pazarlama Yapist Olgegine Ait Faktorlere iliskin Uretici Tutumu
Kooperatife Uyelik Ozelligi Gruplar1 Igerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadir.

° His:Kayis1 Uretim Diizeyi Olgegine Ait Faktorlere iliskin Uretici Tutumu

Egitim Durumu Ozelligi Gruplari Igerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadar.

o His:Kayis1 Uretim Diizeyi Olgegine Ait Faktorlerine iliskin Uretici Tutumu
Yas Ozelligi Gruplar igerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadir.

. His:Kayis1 Uretim Diizeyi Olgegine Ait Faktorlere iliskin Uretici Tutumu
Kayisidan Kazanilan Yillik Gelir Ozelligi Gruplar icerisinde Onemli Bir Farklilik

Sunmaktadir.

o Hi6:Kayis1 Pazarlama Yapist Olgegine Ait Faktorlere iliskin Uretici Tutumu

Egitim Durumu Ozelligi Gruplar Icerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadur.

o Hi7:Kayis1 Pazarlama Yapist Olgegine Ait Faktorlere iliskin Uretici Tutumu
Yas Ozelligi Gruplari Icerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadir.

o His:Kayis1 Pazarlama Yapist Olgegine Ait Faktorlere iliskin Uretici Tutumu
Kayisidan Kazanilan Yillik Gelir Ozelligi Gruplar1 Igerisinde Onemli Bir Farklilik

Sunmaktadir.
o Hig: Uretim ve Beklenti Boyutlar1 Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadir.
o Hao: Uretim ve Ihracat Boyutlari Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadir.
o H21: Uretim ve Pazarlama Boyutlar1 Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadir.
o Ha2: Uretim ve Satig Boyutlar1 Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadir.
. Has: Uretim ve Reklam Boyutlar1 Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadir.
o H24: Beklenti ve Thracat Boyutlar1 Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadir.
o Hos: Beklenti ve Pazarlama Boyutlar1 Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadir.
o Hzs: Beklenti ve Satis Boyutlar1 Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadir.
o H27: Beklenti ve Reklam Boyutlar1 Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadir.
. Hag: Thracat ve Pazarlama Boyutlar1 Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadir.
J Hao: Thracat ve Satis Boyutlar1 Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadir.
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Hso
Hs1
Hs2

Has

: Thracat ve Reklam Boyutlar1 Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadir.
. Pazarlama ve Satig Boyutlar1 Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadir.
: Pazarlama ve Reklam Boyutlar1 Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadir.

: Satis ve Reklam Boyutlar1 Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadir.



IKINCi BOLUM
Pazarlama ve Pazar Kavram

Pazarlama kavrami ile ilgili gliniimiize kadar gecen siirecte ¢ok farkli tanimlamalar
yapilagelmistir. 2017 yilinda tekrardan AMA tarafindan onaylanan, en son pazarlama tanimi
olarak kabul goren ve genel olarak iilkemizde benimsenmeye baslamis olan tanima gore ise
pazarlama “miisteriler, alicilar, paydaslar ve toplumun biitiinii icin bir degeri, anlami olan
arzlarin gelistirilmesi, iletisimi, ulastirilmast ve degisimi icin bir faaliyet, kurumlar kiimesi ve
stirectir” seklinde tanimlanmistir (Goktas,2023: 18). Pazar kavrami agiklanacak olursa; alici
ve saticini degisim (miibadele) islemini yapmak icin bir araya geldikleri yerdir (Kog, 2013).
Pazar; alict ve saticinin serbest bir sekilde karsi karsiya geldikleri kar maksath veya kar
maksadi glitmeden gerekli mal ve hizmetin aliciyla satict arasinda takas edildigi veya degisim

igin gerekli fiyatin olusturuldugu yerdir (Altunisik, 2007).

Kayisinin Orijini

Kayismin anavatani uzmanlara gore Bati1 Cin, Orta Asya ve Iran-Kafkasya yoreleri
olup iktisadi bir bigimde iiretimi gergeklesen gerekli bir meyve ¢esididir. Akdeniz iilkeleri
tarafindan diinya kayisi iretiminin 6nemli bir ¢ogunlugu yetistirilmektedir (Bas, 1994).
Dolayisiyla giiniimiizde halen ismi gegen yerlerde kayisi ormanlarina denk gelinmektedir.
Unlii Rus botanik¢i Nikolai Ivanovich Vavilov’a goére (Kiiltiir bitkilerinin yayiliglar1 ve
orijiniyle alakali olarak ¢alismalar yapan bilim insani) kayisi ii¢ gen merkeze sahiptir. Bunlar:
Yakin Dogu, Kuzeydogu, Gansu Bolgesi ile Orta ve Bat1 Cin’dir. Vavilov, Yakin Dogu’nun
mevcut kayisilarin kiiltiirii yapilan kayisi tiirlerinden olugmasi ve ayrica yabani kayisi
formlarinin bulunmamasi sebebiyle ikinci dereceden gen merkezi olarak goriilmesi gerektigini
belirtmistir (Bailey, & Hough, 1979).

Kayisinin Tarihgesi ve Diinyaya Yayilisi

Kayisinin tarihgesine bakilacak olursa, farkli goriisler olsa da genel anlamda kayisinin
gelis seriiveninden bahsedilen yaygim olan fikirler mevcuttur. Bunlardan biri olarak M.O. 334
senesinde Makedonya Krali Biiyiik Iskender’in baslattig1 iinlii Asya Seferleri esnasinda Iran
ve Transkafkaslar yolu iizerinden Anadolu’ya ulastirilmis olabilecegidir. Bir bagka diislinceye
gore ise kayisi orijin merkezlerinden biri olan Avrupa’nin Uzakdogu ile tek baglanti noktasi
olan Ipek Yolu vasitasiyla getirilerek yayildigi sdylenmektedir. Diger bir kani de milattan
once 2. Yizyilda Yakin Dogu’yu isgal etmek i¢in ugrasan Romali askerlerin sefer sirasinda

denk geldikleri kayisiy1, isgal igin gittikleri yerlere gotiirerek yayilmasina neden olduklar
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sOylenmektedir (Basar, 2016).Bu olaylardan sonra ise kayis1 Pers Savasi sirasinda tiiccarlar
vasitasiyla dnce Italya’ya, italya’dan sonra Yunanistan’a gétiiriilmiistiir. Diger iilkelere gegisi
biraz zaman almakla birlikte 13. Yiizyilda Ingiltere ve Ispanya, 17. Yiizyildaysa Amerika ve
Fransa gotiirilmistir (Ardig, 2014). Kayisida bambaska genotiplerin ortaya ¢ikartilmasi
konusundaki melezleme faaliyetlerinin ilk defa 1920’li yillarda Michurin girisimleriyle

Rusya’da yiiriitiildiigi belirtilmektedir (Bailey, & Hough, 1975).

Diinya Kayis1 Uretimi ve Onemli Uretici Ulkeler

Giliniimiize bakildiginda kayis1 iiretimi yapilan bdlgeler géz oniline alinirsa goze ilk
carpan Akdeniz iilkeleri ve Avrupa iilkeleridir. Ulkemiz Tiirkiye'nin de kayisi iiretimi
noktasinda ciddi bir yeri bulunmaktadir. Tiirkiye’nin yan1 sira Cezayir, PakKistan, Iran, Fas ve
Ozbekistan gibi iilkelerde de kayda deger hacimde bu meyvenin yetistiriciligi
gerceklesmektedir. Farkli iklim kosullarinda kendine yetisme imkani bulan kayist buna
ragmen tiiretim olarak ¢ok diisiik seviyelerdedir. Daha kaliteli kayis1 yetistiriciligi ve kayisida
alinabilecek maksimum verimi alabilmek igin diizenli ¢alismalar yapilmaktadir (Erdogan

,&Yanar,2015).

Italya.

Tiirkiye kadar olmasa da Italya’da kayis1 iiretimi yapan iilkelerden biridir. Yetistirilen
kayis1 gesitlerine bakilacak olursa, bunlar Canino, Realed’Imola ve Palu ¢esitleridir ve yillik
200-250 ton civarinda yas kayist iiretim hacmine sahiptir (Pennone vd., 2010).Kayisinin her
gecen yil daha da ¢ok verimlilik sunmasi igin ¢alismalar yapilmis bunlar kayis1 ve seftali

¢ogiir anaclar kullanilarak yapilmistir (Bassi, 1999).

Ispanya.

Potansiyel olarak verimlilik agisindan kayisi iiretimindeki onemli iilkelerden biridir.
Uretimin yapildig1 yerlesim yerleri Murcia, Zaragoza ve Valencia’dir. Anag olarak kayisi

¢ogiri klonlar kullanilmaktadir (Egea vd., 2006).

Fransa.

Fransa’nin yas kayis1 iiretimi 100-130 bin ton civarindadir. Fransa’nin glineyinde
Roussillon kentinde %25-30, Orta Rhone cevresinde %50-55 ve Alp daglarinin etegi olarak
bilinen Provence-Alpes-Cote d’Auzur %15-25 bir iiretime sahiptir. Oncelerden meydana
gelen kayisiya zarar veren sarka viriisii igin gerekli onlemler almmistir. Onemli kayisi
cesitleri; Bergeron, Helena du ve Polonais’dir. Ulkede yapilan 1slah ¢alismalari sonucu yeni

cesitler piyasaya sunulmustur. Bu kayisi ¢esitlerinin bazilari: Mariem, Fantesme, Sortilege,
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Malice, Comedie’dir (Audergon vd., 2006).

Ozbekistan.

2009-2010 yillar1 arasinda Ozbekistan’da kayis1 {iretimi ile ilgili calismalar
yogunlasmis ve tiretim artmistir. 2000’11 yillara kadar olan iiretim 40—50 bin ton arasinda
gidip gelen yas kayisi tiretimi 2009 senesinde 290 bin ton olarak kayitlara gecmistir. Kayist
gen merkezleri arasinda yer alan Fergana Vadisi Ozbekistan smrlari igerisinde yer
almaktadir. Onemli kayisi gesitlerine bakilacak olursa; Arzami, Ruhi djuvanon, Kursadik ve
Samarkandski bunlardan bazilaridir (Khan vd., 2008).

Pakistan.

Yas kayisi tiretimi 1980 senesinde 50-60 bin ton arasinda gidip gelen Pakistan’in, son
yillardaki caligmalarla birlikte biiyliik bir sigrayis gostererek iiretim hacmi 300 bin tona
erismistir. Uretim daha ¢ok Kuzey Pakistan’da yapilmaktadir. Chitral, Gilgit ve Baltistan en
onemli kayis1 liretim alanlaridir. Pakistan’da seker orani g¢ok fazla olan 60’tan fazla kayisi
¢esidi bulunmaktadir. Genetik olarak ¢ogaltilmaya miisait ortam ve gen merkezleri mevcuttur.
Onemli kayis1 cesitlerine bakilacak olursa; Halman Hawalappa, Yargand ve Karfochuli

tilkedeki bazi kayisi ¢esitleridir (Thompson, 1993).

Iran.

Kayisinin gegmisi arastirildiginda onemli bir yere sahip olan iilkelerden biri olmakla
birlikte verimli topraklari da mevcuttur. iran’da son zamanlarda kayisi iiretimi artmaya
meyilli bir hal almistir. Calismalarda bilgilere ulagsmak biraz sinirlidir bundan dolay1 gercekei
bilgileri bulmak biraz sikintilidir. Uretim genellikle Terbiz ve Urumiye bélgelerinde
yogunlagnmustir. Onemli kayis1 cesitlerine drnek verilecek olursa bunlar: Rajabali, Ghavami,
Shams, Nahgivan, Sefide ve Damavand’dir (Asma, 2000).

FAO verilerine gore, 2020 yilinda yaklagitk 3,7 milyon ton kayist {retimi
gerceklesmistir (Tablo1). Diinya toplam kayisi iiretiminde birinci sirada 833 bin ton iiretimle
Tiirkiye, ikinci sirada 529 bin ton ile Ozbekistan, ii¢iincii sirada 334 bin ton ile iran
bulunmaktadir. Verilerdeki inis ¢ikislar o yilki kayisiyr olumsuz etkileyecek durumlardan

dolay1 inisli ¢ikislt bir grafik ¢izmistir.



Tablo 1. Diinya Kayis: Uretimi (Ton)
2015 2016 2017 2018 2019 2020

Tiirkiye 696.000 730.000 985.000 750.000 847.000 833.000
Ozbekistan ~ 606.000 569.000 533.000 494.000 537.000 529.000
[ran 252.000 240.000 331.000 314.000 330.000 334.000
Italya 218.000 237.000 266.000 229.000 273.000 173.000
Cezayir 293.000 257.000 257.000 242.000 209.000 187.000
Ispanya 154.000 140.000 163.000 176.000 146.000 129.000
Afganistan 88.000 18.000 132.000 109.000 129.000 132.000
Yunanistan 95.000 95.000 114.000 109.000 118.000 126.000
Fas 104.000 71.000 113.000 102.000 110.000 97.000
Diger 1.280.000 1.227.000 1.249.000 1.264.000 1.251.000 1086.000
Toplam 3.786.000 3.583.000 4.141.000 3.788.000 3.949.000 3.626.000

Kaynak: FAO, 2022 (Erisim tarihi: 23.08.2022)

Diinya’da Kayis1 Ekim Alanlar:

Kayisimin yetistirilme alanlart Tiirkmenistan’dan baglayarak Cinin Batisina kadar
uzanmaktadir. Kayis1 hemen hemen her bolgede yetisse de iirlin kalite ve verimi olarak
Akdeniz’e yakin olan bolgelerde daha ¢ok iretim yapilir, Avrupa, Orta Asya, Amerika ve
Afrika kitalarinda da yetistiricilik yapilmaktadir (Anonim, 2016). Birlesmis Milletler Gida ve
Tarim Orgiitii 2020y1l1 verilerine gore diinyada 563 bin ha alanda kayisi {iretimi
yapilmaktadir. Yillara gore bakildiginda en ¢ok ekim alani olan iilke Tiirkiye’dir. Tiirkiye nin
kayis1 ekim alan1 her y1l artis gostermektedir. En az kayisi tiretimine sahip olan tilke 2020 yili
baz alindiginda Japonya olmaktadir (Tablo2).



Tablo 2.Diinya Kayist Ekim Alani (Ha)

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Tiirkiye 123.000  124.000 125.000  126.000  131.000  133.000

fran 55.000 43.000 54.000 52.000 56.000 59.000

Ozbekistan 52.000 47.000 42.000 39.000 43.000 44.000

Cezayir 39.000 38.000 44.000 36.000 31.000 30.000

Cin 18.000 19.000 20.000 20.000 21.000 18.000

Ispanya 19.000 20.000 21.000 21.000 20.000 20.000

Pakistan 26.000 25.000 23.000 19.000 19.000 17.000

Italya 19.000 17.000 17.000 18.000 18.000 18.000

Afganistan 9.000 9.000 18.000 19.000 18.000 17.000

Japonya 16.000 16.000 15.000 15.000 15.000 14.000

Diger 187.000  183.000 181.000 184.000  189.000  193.000

Toplam 562.000 541.000 560.000 547.000 562.000  563.000

Kaynak: FAO, 2022 (Erisim tarihi: 23.08.2022)

Tiirkiye’de Kayis1 Uretimi ve Ticareti

Ulkemizde iiriin yetistirilmesi zor olan Karadeniz Bolgesi ve Dogu Anadolu
Bolgesi’nin rakim olarak yliksek kesimleri haricinde kayisi yetistiriciligi yapmak miimkiindiir
(TEPGE, 2017).Ulkemiz kayis1 iiretimi bakimindan kendine birinci sirada yer bulmaktadir.
Iklime bagli olan kayis: yetistiriciliginde iklim sartlarmin daha elverisli oldugu zamanlarda

daha fazla tirtin almak miimkiindiir (Ugar, 2011).

Ulkemizin kayisi iiretiminde en 6nde olmasinin sebebi gen merkezlerinin fazlaligi ve
liretim alanlarinin ¢ok fazla olmasidir(Saribas, 2012).Ulkemizin hemen hemen her yerinde
yetistiriciligi yapilan kayisinin yaridan fazlast Dogu Anadolu Bolgesi’nde yetistirilmektedir.
En onemli kayisi tiretim yeri Malatya’dir. Malatya’nin yani sira Erzincan, Mersin, Elazig,
Sivas, Kahramanmaras ve Igdir Illerinde de kayis1 iiretimi yapilmaktadir(Fidan, 2009).Dogu
Anadolu Bolgesi’nde yetistirilen taze kayisi genelde i¢ pazarda satilirken, Akdeniz

Bolgesi’nde yetisen taze kayisi genelde dis pazarlara génderilmektedir(Anonim, 2016).
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Tablo 3.Tiirkiye 'nin Illere Gore Kayist Alani, Uretimi Ve Verimi (Bin Da, Bin Ton, Kg/Agac)
2016 2017 2018 2019 2021

Malatya Alan 811 808 798 842 856
Uretim 381 673 401 392 389

Verim 50 88 53 50 50

Mersin Alan 69 67 72 81 86
Uretim 104 87 89 140 162

Verim 73 60 58 77 75

Elaz1g Alan 98 98 98 99 102
Uretim 59 53 52 56 31

Verim 55 49 48 52 29

Igdir Alan 27 32 34 36 39
Uretim 31 31 36 40 43

Verim 147 127 141 139 153

Kahramanmaras Alan 89 88 89 89 89
Uretim 33 26 30 65 19

Verim 28 22 18 40 11

Kaynak: TUIK, 2022a

Tablo3 incelendiginde iilkemizde bulunan 1.33 Hektar kayisi alanimnin %64’
Malatya’da yer alirken %7,5’1 Elazig’da, %6,7’si Kahramanmaras’ta, %6,2’si Mersin’de yer
almaktadir. Tabloya bakildiginda Igdir ilinde verim en yiiksek olmakla birlikte son yillarda

sofralik kayisi iiretiminde 6nemli bir rol oynamistir.

Onemli Kayis1 Cesitleri
Hacihaliloglu.

Malatya’da tretimi yapilan kayisi ¢esitleri arasinda kurutmalik g¢esit olarak kullanilan
bir cesittir. Malatya’da bulunan kayis1 agaclarmin %70’lik kismint olusturmaktadir.
Meyveleri orta derecede iridir, kabuk rengi sarimsi giines goren kisimlari kirmizilagsmstir.

Meyvesi hafif sulu, aromasi yogun ve kabugu ince yapidadir (Karatas, 2014).

Kabaas.

Malatya ilinde biiyiik ugraslar sonucu yapilan bir seleksiyon calismasi sonucu
bulunmustur. Kurutmalik kayisi ¢esidi olarak bilinen kabaasi iri yapisindan dolayr son
zamanlarda ¢ok fazla yetistirilmeye baglanmistir. Agac yapisi orta biiylikliktedir. Verimlilik

olarak orta diizeyde olup meyvesi et rengidir (Goriinmezoglu, 2008).

Hasanbey.

Malatya’nin eski belediye baskanlarindan olan Hasan Demirkok tarafindan 1930
yilinda gerekli birtakim calismalar sonucu bulunup adini bu sekilde almustir. Ilk olarak

kurutmalik olarak degerlendirilse de sonraki zamanda iri yapisi ve yollarda giderken
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dayaniklilig1 sebebiyle son zamanlarda sofralik olarak kullanimi artmistir. Kurutmalik olarak
kullanilmasmin azalmasinin bir diger sebebi ise kiikiirtii ge¢ absorbe etmesidir agag

verimliligi orta diizeydedir(Saribag, 2012).

Cataloglu.

Malatya’da yetistiriciligi yapilan bir diger kurutmalik kayisi ¢esididir. Meyvesi orta
irilikte olup kabugu et rengi saridir, meyvesi sert az sulu ve hafif tathdir genelde ¢ok

kullanilmayan bir gesittir(Karatas, 2014).

Sekerpare.

Ulkemizin her bolgesinde farkli kayisi gesitlerine sekerpare ismi verilse de Igdir
Sekerparesi daha ¢ok bilinen bir gesittir. Igdir ve ¢evresinde kurutmalik ve sofralik olarak
yetistirilmektedir. Agac sekli hizli biiyiir gelisim gosterir, agaclar yliksek verimli tiirlerdir ve
birim alanda ¢ok fazla iirlin getirisi olan bir gesittir. Meyve kabugu genelde pas renginde ve
benekli bir yap1 olusturur. Cekirdekleri meyve etine yapisik olmayip biiyiik yapidadir(Saribas,
2012).

Kuru Kayis1 Uretim ve isleme Siireci

Kayist isleme siirecinin nasil oldugu Sekil 1 ile ifade edilmektedir. Kuru kayisi
hasattan itibaren kimisi Ureticilerin elinde, kimisi de kayis1 isleme tesislerinde olmak {izere

farkli farkli iglemlerden gegerek pazara sunulmaya hazir hale getirilmektedir.

s s Is
P SERGI YERINE CEKIiRDEK
HASAT KUKURTLEME ALMA CIKARMA
s N N ( ~ I N
COP AYIRMA COVA A CUVALLAMA KURUTMA
r A N e ™ V- N
YIKAMA SUZME KURUTMA AMBALAJLAMA

Sekil 1.Kuru Kayis1 Isleme Siireci (Cat1 ve Y11d1z,2007).
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Sekil 1°de sunuldugu iireticilerin gergeklestirdigi faaliyetler “hasat” ile baglayip
“cuvallama” ile son bulmaktadir. Kayis1 isleme tesislerinde ise “cuvallanmis kayisi” ile
baslayip “ambalajlama” ile noktalanan faaliyetler yerine getirilmektedir. Kayisinin ihracat
paymi yiikseltmek i¢in kaliteli iiretim sarttir. Bu kalitenin yakalanmasi i¢in nem orani,

kiikiirdioksit orani, uygun hasat, ilag kalintis1 ve hijyen gibi belli basli dlgiitler bulunmaktadir

(Gtin, 2001).

Hasat.

Kalite i¢in 6nemli hususlarin basinda gelmektedir. Hasat zamani bdlgenin iklimine
gore farklilik gosterse de Malatya ilinde genellikle temmuz ayinda basar ve bir aya yakin
zorlu bir siiregtir. Hasat ilk zamanlardan beri elle yapilsa da son zamanlarda teknolojinin
gelismesiyle makina ile yapilmaya baglanmistir. En saglikli hasat sekli elle yapilandir iirline
az zarar verir. Geleneksel hasatta kayisi elle toplanir yada bir sopa yardimiyla cirpilarak
yapilir yere serilen Ortiiniin lizerine dokiiliir. Makinali1 yontemde ise aletle sallanan kayis1 yine

ayni sekil Ortliniin iizerine dokiiliir bu yontem agag koklerine zarar vermektedir(Gezer, 1998).

Kiikiirtleme.

Kuru kayisi tiretiminde mutlak olarak gergeklesmesi lizumlu bir eylemdir. Bu islem
kayist gibi erkenden bozulan tiriinlerin 6miirlerinin daha da uzatilmasi igin gergeklestirilen bir
yontemdir. Geleneksel yontemlerde hasat edilen kayisilar kasalara koyularak islim ad1 verilen
bir odaya yerlestirilir. Islimde 1 ton kayis1 igin genelde 2-3 kilo kiikiirt kullanilir bu kiikiirt
ispirto denilen sivi ile yakilir ve islim odas1 hava almayacak sekilde kapatilir. Kiikiirtleme
orani dikkat edilmesi gereken bir durumdur. Bazi iilkeler belirledikleri kiikiirt oranina gore

ihracat yapmaktadir(Ozay, 1998).

Kurutma.

Kurutma islemi iki sekilde gerceklesir ilki tireticilerin kendi yaptiklart kurutma ikincisi
ise isletmelerin teknoloji kullanarak yaptigi kurutma sekilleridir. Geleneksel kurutma
yonteminde kiikiirtleme isleminden sonra kayisilar giinese serilir ve sire (sira) denilen sivi
kuruyana kadar bekletilir. Ikinci kurutma ise isleme tesislerinde yapilan ydntemdir. Bu
islemde alinan kayisilar 6nce kirlerinden arindirilmak iizere yikanma islemi gergeklesir sonra
boyutlarina gore ayrilan kayisilar genelde kis ayinda yapilan bir uygulama oldugu i¢in giines
15181 olmadigi i¢in mikrodalgalarla kurutma islemi gerceklestirilir. Bu yontem hem ekonomik
hem de hijyeniktir (Baysar, 2001).
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Ambalajlama.

Kayist serliveninin son asamast olarak da bilinen ambalajlama asamasidir. Bu agama
genelde kiikiirtiin ugmasini da engellemek igin yapilir. Kayisinin kalitesi kadar ambalajlamada
onemli bir etkendir gosterisli ve gbz alic1 bir ambalajlama ilgi ¢ekmektedir. Uygun malzeme
kullanim1 6nemli olup iilkelere gére ambalaj tizerindeki bilgiler ihracat yapan {ilkelerin

isteklerine gore farklilik gostermektedir (Atalan, 1995).

Kayis1 Ihracatinda Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, pazarlama konusunun kaynagini meydana getiren dort ana unsuru
olan iirtin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma (promotion) etkinliklerinin
bir arada oldugu bir biitiindiir. Pazarlama karmasi 6nceden belirlenmis pazarda tiiketicinin
ihtiyaglarin1 karsilamak igin temel karar yapilariin karigimi olarak ifade edilebilecegi gibi
isletmelerde  kullanilan pazarlama faaliyetlerinin ¢esidi ve miktar1 olarak da
aciklanabilmektedir (Tokol, 1996). Pazarlamanin temel amaci, istenilen tiiketici taleplerini
Pazar kosullarinda en iyi sekilde hazir bulundurmaktir (Altunigik vd., 2001).Bunun yani sira
basarili bir pazarlama yoneticisi pazarlama karmasini uluslararasi pazarlarin seviyesine
getirmelidir. Clinkii uluslararasi pazarlama trlinlerin yurt disindaki talepleri karsilamasidir ve
i¢ pazardakinden farkli bir yapida olup degiskenlik gostermektedir (Cateora, 1993). Temel
pazarlama terimleri her pazarda kullanilabilir. Bu nedenle, genellikle uluslararasi
pazarlamanin yurt i¢i pazarlardan higbir farkinin olmadig: yurt icindeki tecriibe ile yurt digi
pazarda da zorluk ¢ekilmeyecegi belirtilir. Bu goriisii savunanlarin atladiklar1 6nemli bir konu

vardir. Yurt dis1 pazarlarindaki disiplin buna drnek olarak verilebilir (Karafakioglu, 2000).

Tiirkiye Kayisi ihracat Verileri

Diinya kayis1 iiretiminde birinci sirada yer alan Tiirkiye, taze kayis1 ihracatinda
yaklasik 65 bin tonluk ihracat ile iigiincii sirada bulunmaktadir. TUIK in (Tiirkiye Istatistik
Kurumu) verilerine gore, son 5 yilda genel olarak artis egilimi gosteren taze kayisi ihracati

2020 yilinda 64,7 bin tona yiikselmistir (Tablo 4).

Ulkemizden diger iilkelere yapilan taze kayisi ihracati incelendiginde, son 6 yillik
siirecte genel itibariyle en ¢ok ihracat yapilan iilkeler ayni olup son yil verisi dikkate
alindiginda toplam ihracatin %87,2’si bes iilkeye yapilmistir. Bu siiregte iilkelerin yillar
incelendiginde ihracat miktarlarinda inisli ¢ikish bir istatistik gozlemlenmektedir. 2021 yili
taze kayist ihracatina bakilacak olursa, Rusya Federasyonu 37,4 bin ton ihracat ile birinci
sirada yer alirken, Irak 17,1 bin ton ile ikinci sirada ve 3,9 bin ton ihracat ile Almanya tigiincii

sirada yer almaktadir (Tablo 4).
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Tablo 4.Tiirkiye 'nin Ulkelere Gore Taze Kayisi Ihracat (Ton)

2016 2017 2018 2019 2020 2021

Rusya Federasyonu 0 21.486 20.135 20.135 25.744 37.448
Irak 18.684 22591 30.768 33.538 19.877 17.110
Almanya 3.381 3.137 3.409 3.412 4.386 3.969
Romanya 1.211 1.050 2.287 948 3.911 1.939
Ukrayna 285 283 216 696 2.542 3.768
Suriye 196 1.291 3.764 3.485 773 1.281
Azerbaycan 1.339 290 1.551 522 644 407
Belarus 3.180 334 546 369 441 568
Diger 8.390 9.415 7.340 4.155 5.719 2.478
Toplam 36.666 59.877 70.016 67.260  64.037 68.968

Kaynak: TUIK, 2022b

Uretilen kayis1 genelde kuru bir sekilde ihrag edilirken, ayn1 zamanda taze sekilde de
ihrag edilebilmektedir. Tabi bu ihra¢ edilen kayisilarin belirli kriterleri karsilamasi
gerekmektedir. Genelde iilkemizde kuru kayis1 ihracati birgok iilkeye ihracati
yapilmaktayken, ABD bu iilkelerin baslicalar1 arasindadir. Iklim sartlarma bagl iiretilen
kayisida ihracat seviyesi de artmustir. Tiirkiye, 2020 yilinda 265 milyon $ karsiliginda,
yaklasik 90,3 bin ton kuru kayis1 ihracati gergeklestirmistir (TEPGE, 2021).

Tiirkiye’nin 2021 kuru kayisi ihracat verilerine bakildiginda, toplam kuru kayisi
thracatinin %13,6’s1 Amerika Birlesik Devletleri’ne, %7,4’1 Fransa’ya, %6,6’s1 Almanya’ya,

%5,2’s1 Birlesik Krallik’a yapilmistir ve ihracat bir O6nceki yila gore artis gostermistir.
(Tablob).

15



Tablo 5. Ulkelere Gére Kuru Kayisi Thracat Miktar: (Ton)

2016 2017 2018 2019 2020 2021
ABD 10.583 13.892 11.198 11.066 12.345 13.652
Fransa 6.775 7.568 7.584 7.533 6.992 7.425
Almanya 5.489 5.948 6.251 6.225 6.790 6.661
Birlesik Krallik 5.722 5.631 5.563 5.119 5.715 5.221
Ege Serbest Bolgesi 2.344 3.157 3.038 3.262 5.146 5.463
Brezilya 3.606 4.165 4.573 4174 4.726 3.208
Rusya Federasyonu 4.238 6.126 5.469 7.284 4.476 3.969
Avustralya 3.771 4.876 4917 4.509 4.229 3.785
Ukrayna 2.012 3.085 3.630 4512 3.393 2.831
Hollanda 2.467 2.722 2.957 2.788 3.043 3.346
Diger 31.748 37.828 38.622 43.684 33.443 34.764
Toplam 78.755 94.999 93.801 100.156 90.299 90.325

Kaynak: TUIK, 2022b

Malatya Kayisisimin Ozellikleri

Malatya kayisisinda suda ¢oziilebilen kuru madde miktar1 ¢ok, asit miktar ise azdir.

Kurutulan kayisida kuru madde miktarinin fazla olmasi istenilen bir 6zelliktir.

Brix/asit orani1 bir meyvenin tadini belirleyen, ‘Tat indeksi’ olarak da bilinen orandir
ve Malatya Kayisilarinda bu oran (tat indeksi) 80-120 bandinda bulunan, ¢ok yiiksek

bir orana sahipken, bu oran yabanci gesitlerde 10—40 arasinda seyretmektedir.

Kurutulmaya elverisli olan Malatya kayisilar1 genellikle kurutulmaktadir.3 kilo yas
kayisidan genellikle 1 kilo kuru kayis1 meydana gelmektedir. Diger yabanci kayisi
cesitlerinde? kilo yas kayisida 1 kilo kuru kayis1 verimi alinmaktadir.

Malatya kayisist daha sicak bolgelere gotiiriildiigiinde adapte olsa da gerekli olan
soguklanma ihtiyacin1 karsilayamadigi i¢in verimde diisiisler meydana gelir. Olan

tirlinlerin ise tatlar1 ve aromatik 6zellikleri diisiiktiir.

Malatya kayisilar1 soguk bolgelere adapte olsa da bu bolgelerde yasanan donlardan
dolay1 ¢ok fazla verim vermezler.
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. Malatya kayisis1 biiyiikliik, renk vb gibi 6zellikleri agisindan farkli ¢esitlere sahiptir.

o Bu ¢esitler ise kalite bakimindan ¢ok iistiindiir(Asma,2007).

Kayis1 Satis ve Reklam Sorunlan

Malatya ilinde iiretilen ve Diinya’nin lezzet ve kalite yoniinden en iyi meyvesi Ve
besin degeri en yiikksek meyvesi Malatya kayisisi olmasina ragmen yeterli tanitim
yapilamamakta; pazarlama sayisi siirekli simnirli sirketler tarafindan yapilmaktadir. Bu
durumun en biiyiik nedeni ise markalasma sorunudur. Ulkemizde islenmeden ihra¢ edilen
kayisi, yabanci iilkelerdeki markalagmis iireticiler tarafindan islenip daha yiiksek fiyatlarla
satist  gerceklesmektedir.  Ulkemizde kayis1  iireticileri  tarafindan  markalasma
gerceklestirilemediginden  paketlerin  iizerinde Tiirkiye ve Malatya ibaresi yer

almamaktadir(Olmus, 2016).

Kayis1 iireticilerinin bir arada olacagi, bilgi diizeyinin arttirilacagi danismanliklar
alacagi bir orgiitlenme olusturulmalidir. Bu orgiitlenme sayesinde hasat zamani strese girip
bor¢lar1 6demek i¢in kayisisini hemen elden ¢ikartmak ve alici karsisinda ezilme durumunu
bir nebzede azalmis olur. Bu birlik {ireticinin piyasada s6z sahibi olmasi agisindan 6nemli bir

yer teskil edecektir(Unal, 2010).

Malatya Kayisisinin Tiirk Patent Enstitiisiinde Tescil Edilmesi

Kiiresellesmenin sebep oldugu negatif sonuglari gliniimiizde birgok {iiriinii etkisi altina
almistir. Diinyada bazi iilkelere veya bir yoreye ait olan ve sadece orada yetistirildiginde
kaliteli olan triinlerin korunmasi ve tescil edilmesi i¢in bir ag kurulmustur bu ag Cografi
[saretler Tiirkiye Arastirma Ag1’dir. Tiirkiye’nin Avrupa Birligi tarafindan cografi tescil almus
iki iirlinii Malatya Kayisis1 ve Gaziantep Baklavasidir. Giiniimiizde de bu konuyla ilgili birgok
girisim mevcuttur. Malatya Ticaret ve Sanayi Odasi, Tiirk Patent Enstitiisii Birligine Malatya
Kayisismin ‘Cografi Isaret’ tescili alabilmesi i¢in basvuruda bulunmustur. Tiirk Patent
Enstitlisii tarafindan degerlendirilip kabul edilen bagvuru ile 28.01.2001 tarihinde Malatya
Kayisisinin ‘Cografi Isaret’ adi altinda Resmi Gazete de yaymlanmast ile yiiriirliige girmis ve

tescillenmistir (malatyahaber.com).

Malatya ilinde Kayis1 Uretim ve Pazarlama Sorunlari

Malatya’da kayisi iiretiminde bircok problemle karsilagilsa da bunlardan en dnemlisi
ilkbahar ge¢ donlaridir. Bu durum iilkemizle sinirli kalmamakla beraber bircok iilkenin
problemi haline gelmistir. Bu donlardan dolay1 kayist rekoltesinde degisiklikler oldugu gibi

fiyat dalgalanmalarma da neden olmaktadir. Ozellikle son yillarda ekolojik dengenin
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bozulmasi ve iklimlerin diizensizliginden dolay1r sik¢a karsilasilan bir problem haline
gelmistir. Zarardan kagmak i¢in, kayist bahgeleri iklim kosullarina daha uygun yerlere
kurulmalidir. Diger bir ¢oziim sdylenecek olursa, son donemde bir¢ok iilkede yaygin bir
sekilde kullanilmaya baslanan “yagmurlama sulama” ve “riizgar fanlariyla” dondan koruma
yontemleri uygulanabilir(Gezer,2009).Uretimdeki bir diger sorun ise Monilya Hastalig1
(Sclerotinia/Monilia laxa): Malatya’da en sik karsilagilan hastalik tiiridiir. Hastalik olarak
cicek, meyve ve dallarda belirtilerini gosterir. Hastaliga yakalanmis cicekler kahverengilesir,
dal lizerinde kurur ve mumyalasir. Bu hastaliktan dolay1 kurumalar meydana gelir ve liretimde
iriin elde etmek zorlasir ve azalir. Hastaligin gorildiigii bolgelerde direk miicadele
baslatilmas1 gerekir aksi taktirde hastalik biitiin bahceye yayilir ve zarar artar(Tarim ve

Orman Bakanl1§1,2010).

Kayisiin son zamanlardaki yiiksek getirisinden dolay1 uygun olmayan arazilere kayist
dikimi gergeklesip bunlarda don olaylarindan fazlaca etkilenmeye neden olmustur. Malatya
ilinde 2-3 yil ara ile ilkbahar ge¢ donlart goriilmektedir. Donlardan korunmanin en nemli
yolu vadi iglerine kayisi dikimi yapilmamalidir. Kayist hasat zamani agaglarin yiiksek
stirglinlerindeki meyvelerin dokiilmesi igin kullanilan sopalar meyveye, yapraklara ve agaca
zarar vermektedir. Agacta olusan yaralanmalar sonucu agaca hastalik ve zararlilarin girmesi
kolaylasip agacin kurumasina kadar gitmekte olan bir siire¢ baglatmis oluruz. Bununla birlikte
hasat zamani silkelenen meyveler yerle temas ettikten sonra igine giren bazi maddelerden
dolay1 zedelenip meyve kalitesinin diismesine neden olur ve ihracat zamani problemlere
neden olur. Bu sebeplerden dolayr en uygun olan hasat elle koparilip kasalara koyularak

yapilan hasattir.

Bu elle koparilma isi pahali ve zaman kayb1 olarak goriildiigli i¢cin son zamanlarda
teknolojinin gelismesi ile makinali hasat sistemleri olusturulmus olup bir¢ok {iretici tarafindan
kullansa da bazi iireticiler kayisiya zarar verdigi i¢in pek sicak bakmamaktadir. Arastirmalar
yapilarak makinali hasat sistemine gecilmesi saglanmalidir. Kayisida ¢iliriimeleri engellemek
ve kayisinin sar1 renginin bozulmamasi i¢in kiikiirtleme islemi uygulanir. Kuru kayisi ithal
eden iilkelerin kendi belirledikleri kiikiirt oranlar1 vardir bu kiikiirt oranlarinin asilmasi sonucu
kontrollerden sonra iriinler giimriikten iceri almmaz ve iade edilir. Kiikiirt probleminin
¢Oziimii ve sorun ¢ikan {iirinlerin geri iadesi ile ilgili gerekli s6zlesmeler imzalanip 6nlemler
alinmalidir(Asma ve Birhanli, 2004).Kayis1 sektoriinde ve pazarlamada etkin isleyen bir
tiretici birliginin olmayis1 ayn1 zamanda yasanan sorunlarla basa ¢ikamamaya da yol agabilir.
Bunun gibi kurum eksikligi: Fiyat istikrarsizlig1. iireticilerin rekabet giiciinii azaltir; Haksiz

rekabet; Oligopol gibi sorunlar ortaya cikar bir tetikleyici haline gelir. Bunu Fiskobirlik gibi
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basaril1 tiretici orgiitlerinden 6rneklerle tespit ediyoruz. Kayisi birligi pazarlama sorunlarinizin
cogunu ¢ozer. Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanliginca “Ulusal Kayis1 Konseyi” kurulmasina
iligkin arastirmanin basladigi biliniyor. Kayist konusunda etkin “Ulusal Kayis1 Konseyi”
politika olusturma, iireticilerin, tiiccarlarin, is adamlarmin, ihracatgilarin vb. Korunmasi bu
kurallara gore diger oyuncular1 yonlendirmek gibi roller iistlenerek, Malatya kayisisinin
reklami ve tanitimi1  yapilabilir. Kayist markalasmasi ve kazandiginiz  geliri

artirabilirsiniz(Saribas,2012).

Literatiir Taramasi

Hazirlanmis olan ¢alismanin bu kisminda dncelikli olarak konuya iligkin olan literatiir
taramalarina yer verilecek ve ¢alismanin sonuglari analiz edilecektir. Literatiir taramasinda
agirlikli olarak Tiirkiye’de ve Diinya’da yapilmis olan Kuru kayis1 aragtirmalari, makaleler ve
bu konu hakkinda yazilmis olan kitaplar, dergiler, tezler ile birlikte yayinlanmis olan

kurumsal ¢aligmalar incelenerek bir literatiir calismasina yer verilmistir.

Atalan (1995), tarafindan yapilmis olan calismada kayisi ihracatinda kiikiirtleme
oranlarinin Avrupa Birligi Standartlarina uymamas ve iiriin kalitesin de diisiislerin meydana
gelmesiyle birlikte ihracattaki pazarlama sikintilar1 adina birtakim ¢aligmalar 6ne stirmiistiir.
Atalan’m TUBITAK’1 kiikiirt yerine kiikiirt dioksit gazinin kullanilma ihtimaline karst

birtakim incelemelere ve ¢alismalara yoneltmistir.

Demirtas (2000), Igel ilinde kayisi iiretim maliyetleri {izerine bir arastirma baslikli
caligmasinda, kayisinin iiretimden pazarlamaya kadar olan slirecte yapilan caligmalar,
isletmelerin yapis1 ve {iretim ve pazarlama diizeylerini incelemistir. Icel ilinde kayisida
verimin don zararma karsi degistigi bulgusunu elde etmistir. Arastirma alaninda faaliyet
gosteren ve kayist lreticilerinin liye oldugu tek kooperatif tiirii tarim kredi kooperatifleri
oldugu belirlenmistir. Tarimsal isletmelerin  ¢esitli  sekillerde birleserek  kendi
organizasyonlarini kurmasi liretim ve pazarlama asamalarinda biiyiik avantajlar saglayacagi

onerisinde bulunmustur.

Giindiiz(2002), Malatya Ili merkez ilcede kayis1 yetistiriciligi yapan tarim
isletmelerinin ekonomik analizi, iiretim ve pazarlama sorunlar1 baslikli c¢alismasinda,
kayisinin liretimden pazarlamaya kadar olan siirecte yapilan ¢aligsmalar, isletmelerin yapisi ve
iretim ve pazarlama diizeylerini incelemistir. Kayisida Arastirmanin yapildigir bolgede
iireticilerin pazarlama sorunu yasadig1 belirlenmistir. Isletmelerin tiimiinde gecici iicretli is
giicii kullanim1 séz konusu iken, daimi is¢iye rastlanmamustir. Ureticilerin teknik bilgisinin
yetersiz oldugu ve gerekli egitimlerin verilmesi gerektigi onerisinde bulunmustur.
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Adanacioglu (2003), tarafindan yapilan ¢alismada kayisi iiretim big¢imi pazarlama
yapist degerlendirilmek lizere ele alinmistir. Yapilan ¢alismada hasadin temmuz ayinda

yapildigi ve iiretilen kayisinin %55 inin hemen satildig1 belirtilmistir.

Giltekin (2004), tarafindan yapilmis bir calismada Malatya ilinde tiretimi yapilan kuru
kayisinin ekonomik analizleri ortaya konulmustur. Yapilan arastirmada anket yontemi
kullanilmis olup veriler o sekilde ortaya ¢ikarilmistir. Caligmanin yiiriitiildigli yerde kayist
tireticileri organik ve geleneksel iiretim yapan ireticiler olarak ikiye ayrilmistir. Yapilan
analizler sonucunda organik tarim diretimi yapan iireticilerin geleneksel liretim yapan

ireticilerden daha fazla kazang sagladig1 gozlemlenmistir.

Bassi ve Audergon (2006), calismalarinda kayisinin hastaliklara direng ve kalite
bakimindan genetik degisime giiclii sekilde duyarli bir tiir oldugunu belirtmislerdir. En biiytik
zorlugu ise hastalik direnci ile bagdastirarak cevresel faktorler ile giiclii etkilesim sebebiyle
direnigin kaynaklar1 hakkinda ¢ok fazla bilgi sahibi olunmadigim ifade etmislerdir. Sharke
viriisiiniin kahverengi ¢iiriimeden daha etkili olmasina ragmen genetik olarak kontrol altinda
tutulmasinin umut verici oldugunu sdylemislerdir. Nedeni ise direnisin kaynaklarinin
bilinmesine ve aktariminin basit olmasmna baglamislardir. Iklim kosullar1 sebebiyle cicek
farklilasmas1 tizerindeki genetik etkinin kontrol edilmesinin zor oldugunu sdyleyerek yine de

kayisinin piyasada var olan birkag saglikli bir meyve tiiriinden biri oldugunu bildirmislerdir.

Asma(2007), tarafindan yapilan arastirmada kayisinin meyve aromasi, lezzet igerigi ve
vitamin dengesi ile saglik agisindan énemli bir meyve oldugu gozlemlenmistir. Ulkemizde
onemli kayis1 tiretim merkezlerinden en 6nemlisi olan Malatya’nin kayis1 ihracatinda 6nemli
bir yer aldig1 gozlemlenmistir. Her sene onemli bir ihra¢ gergeklestirildigi ve fiyatlardaki
dalgalanmanin kayist i¢in O6nemli bir sorun olan don olaylarindan dolay1 kaynaklandigi

gozlemlenmistir.

Manci vd.(2011), tarafindan gergeklestirilen calismada, Tirkiye’nin kuru kayisi
iretimi ve ihracatinda 6nemli bir yere sahip oldugu vurgulanmais, kayisi tiretiminde en biiytik
sorunun ise ilkbahar ge¢ donlar1 oldugu belirtilmistir. Ureticinin daha iyi satis yapabilmesi

icin birliklerin kurulmasinin gerektigini belirtmislerdir.

Saribag(2012), Tiirkiye kayist sektoriiniin ekonomik analizi Malatya ili iizerinde
baslikli caligmasinda, kayisinin iiretimden pazarlamaya kadar olan siirecte yapilan ¢alismalar,
isletmelerin yapis1 ve {iretim ve pazarlama diizeylerini incelemistir. Ureticilerin gelir
diizeylerinin diisiik oldugu sonucuna varilmistir. Isletmelerin en biiyiik sorunlarmnin ilkbahar

ge¢ donlar1 oldugu sonucuna rastlanmistir. Diger sorunlar ise kayis1 fiyatinin diisiik olmasi ve
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uygun fiyata satis yapmak olarak belirlenmistir. Uretim ve pazarlama problemleri kurulacak
olan konsey tarafindan ortaya konulacak politikalar, egitim programlari, Ar-Ge faaliyetleri ile
problemlerin Onlenebilecegi Onerisinde bulunmus ve iyi bir reklam calismasi ile kayisi

tanitim1 yapilmasi gerektigi belirtilmistir.

Kiilek¢i vd.(2016), yazarlar Elazi1g ilinde yaptiklari ¢alismada kayisinin {iretildigi alan
genis alan kapsiyorsa tiretim etkinligi yiikselmisken arazi parga parca olunca iiretim etkinligi

diistiigiini belirtmisglerdir.

Olmus (2016), tarafindan yapilan ¢alismada, Malatya ilindeki kayisi iireticilerinin
iiretim ve pazarlama sorunlar1 incelenmis olup, lreticilerin kayisi iiretimi hakkinda bilingli

olmadig ve sistemli bir pazarlama yapisinin olmadig1 saptanmistir.

Oztiirk ve Karakas (2017), Malatya ilinde yapilan calismada kayismin diinya
standartlarinda tiretilmesi ve kaliteli {irtin olmasi i¢in gerekli calismalarin yapilmasi sonucuna
vartlmigtir. Kuru kayisinin kiikiirt oraninin fazla olmasindan dolay1 ihracat i¢in sikintilar

¢ikardig1 sonucuna varilmistir.

Ugar ve Engindeniz (2018),Yaptiklari ¢alisma da kayisinin birey yasamina ve saglik
durumuna sahip oldugu zengin ozellikleri sayesinde faydali bir meyve olmasindan dolay1
iiretiminin her gecen sene arttigini ve destek verilerek bu iiretimin pazarlama kisminda da

gerekli adimlarin atilmast gerektigini vurgulamiglardir.

Cat1 (2019), Yaptig1 bir ¢aligmada Uretimi yapilan organik kayisilarin daha etkili
pazarlanmasinin saglanmasi igin tretici birlikleri gibi kuruluslarin kurulmasi ve iretilen
kayisidan daha fazla katma deger saglayabilmek amaci ile {irlin sekillerinin g¢esitlendirilmesi
gerektigini ve bu lrlinlerin taninmasi ve tiiketiminin artmasi i¢in iyi bir reklam yapilmasi

gerektigini calismasinda belirtmistir.

Kousar ve Makhdum (2019), Pakistan'm Himalaya Siradaglarinda Kayist Deger
Zincirinin Yayla Ciftcileri Uzerindeki Sorunlar1 ve Etkileri adli calismalarinda kiigiik
ciftcilerin gelirlerinin az oldugunu belirtip bu gelirin yasam seviyesinin altinda oldugunu ve
Pazar kanallarina ulasimin daha da zorlastirilmasiyla gelir seviyesinin daha da diisebilecegi
Ongoriilmiis olup pazar kanallarina ulasimi kolaylastirarak gelir seviyesinin arttirilabilecegini

belirtmislerdir.

Ketboga (2019), calismasinda kayisinin satiginda en onemli etken olan ihracat¢ilarin
daha dikkatli olmalar1 gerektigini vurgulayip, maliyet hesaplamasi yaparken daha 6zenli olup
tireticiyi ekonomiye ezdirmemeleri bunun iginde firmada isini iyi yapan ydneticiler
caligtirmalar1 sonucuna varmistir.
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Ozen ve Giil (2020), ¢alismalarinda Mersin’in énemli kayisi {iretim merkezlerinden
olan Mut ilgesinde kayis1 lireticileri, aracilar1 diizeyinde pazarlama yapist ve sorunlarini ele
almiglardir. Calismanin verilerini Mut ilgesindeki 91 kayisi lireticisiyle yiiz yiize anket
yontemiyle elde edilerek 35 araci kurum ile goriismeler yaparak elde etmislerdir. Bolgede var
olan kayis1 pazarlama metodu “iiretici-komisyoncu-tiiketici” seklinde siralanmistir. Kayisi
hasadinin ¢ok yiiksek oldugu zamanda fiyat sorununun olusmadigini tespit etmislerdir. Mut
ilcesinde kayis1 tretimi yapilirken karsilagilan sorunlari; iklim kosullarinin, ihracat

problemleri, fiyatlarin doneme goére degismesi olarak ortaya koymuslardir.

Prakash vd. (2020), Hindistan'da Kayisinin Onemi, Durumu ve Kapsamu iizerine
yapilan bir calismada iilkede teknolojik ekipmanlarin iyilestirilmesi, kisa raf Omriiniin
uzatilmasi, isleme olanaklarinin iyilestirilmesi gibi olanaklarla kayisinin iilke genelinde

popiilerliginin arttirilmasinin gerektigini belirtmislerdir.

Giingdr (2020), Kuru Kayismin Tiirkiye Ekonomisinde Thracattaki Yeri ve Onemi adli
caligmasinda kayisi yetistiriciligi ile ilgili sorunlar1 dile getirirken bu ¢alismada da bahsedilen
ilkbahar gec¢ donlarinin iiretici i¢in en énemli sorun oldugunu ve diger bir sorunun ise iiriin

pazarlamada yasanan aksakliklar oldugunu belirtmistir.

Karabacak ve Uzundumlu (2020), yaptiklar1 ¢alismada kayisinin iiretimde 6nemli bir
paya sahip oldugunu belirtmislerdir. Son yillarda ki kayisi1 fiyat artisindan dolay1 tiretim yapan
illerin genelinde iiretimin artti@1 iiretim aginin ve pazarlama sorunlariin stirekli giindem

haline gelmesi gerektigini belirtmislerdir.

Yapilan ¢aligmalara bakilinca kayisi ile ilgili her donemde belirli akademik yazilar
yazilmistir. Ulkemizde yapilan calismalarda genellikle ortak sorunlar goze carpmaktadir.
Kayis1 iiretim ve pazarlama asamasinda sorunlar bazen farklilik gosterdigi durumlarda
olmaktadir. iklim olarak daha 1liman kesimlerde don olay1 hi¢ ya da ¢ok az gériilmekteyken
Malatya ilinde siklikla goriildiigi bu durumdan otiirii iireticinin maddi zararlara ugradigi
gozlemlenmistir. Akdeniz ikliminde yetistirilen kayisilar erkenci ¢esit oldugu icin piyasa
erken girip yiiksek fiyatlarla satilmakta olup Malatya ilin de ise ge¢ piyasaya siiriildiigii i¢in
yiiksek fiyatlarla satilmamaktadir. Avrupa’da teknolojinin gelismis olmasindan dolay: {iretim
ekipmanlar1 iist diizeyde olup diger gelismemis iilkelerde ekipman eksikliginden kayist
iiretiminin yeterli seviyede yapilmadigl gézlemlenmistir. Gelir olarak bakildiginda Pakistan
gibi tlkelerde iiretici daha az kazanirken Tiirkiye’nin de i¢inde bulundugu Avrupa tlkelerinde

tiretici geliri daha fazladir.
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UCUNCU BOLUM
Yontem

Arastirmanin Modeli

Calismada Kkatilimcilara demografik ve kayisiya yonelik pazarlama yapisi ve pazarlama
sorunlar1 ile alakali 6l¢ek maddelerinden olusan bir anket uygulanmistir. Calismada 5°Likert
tipi Olgek kullanilmis olup, ¢alismanin verileri sosyo-demografik veriler ve mesleki
donanimlar dikkate alinarak yapilan veri seti SPSS 25.0 istatistik paket programi ile analiz
edilmistir. Verilerin istatiksel degerlendirilmesinde ANOVA, t testi ve korelasyon analizleri

kullanilmastir.

Evren ve Orneklem

Calismada “kolayda ornekleme yontemi” yiiz yilize ve ¢evrim i¢i bigiminde hibrit
olarak gerceklestirilmigtir. Arastirma konusunun evreni, Malatya’da ikamet eden kayisi
ireticilerinden olugsmaktadir. Malatya ilinde kayis1 iiretimi yapan 27 bine yakin kayith iiretici
olup kayitli olmayan iireticilerde bulunmaktadir. Ureticilerin %30’a yaki1 biiyiik &lgekli

tireticilerden olugsmaktayken %70’e yakini ise orta ve kiiciik dlgekli isletmelerdir.

Veri Toplama Araci ve Yontemi

Arastirmada literatiir taramas1 yapilarak bilgi toplanmis ve bu bilgiler dogrultusunda
anket evraki olusturulmustur. Iki bdliimden olusan anketin birinci béliimiinde katilimcilara
toplam 8 adet Demografik ve Diger Betimsel sorular yoneltilmistir. Ikinci boliimdeyse yine
katilimcilara kayisi liretim ve pazarlama yapisina dair bilgi ve farkindalik diizeylerini 6lgmeye
dayali 23 adet ifade yoneltilip 5°1i Likert tipi 6lgege gore cevaplandirilmistir. Anket formu
hazirlanirken Saribas (2012), Yildiz (2019), Demirkapilar (2019) ile Demirtas ve Kizilaslan
(2021)’1n ¢aligmalarindan yararlanilmistir. Anket Malatya’daki kayisi {ireticileriyle yiiz ylize
(elden anket uygulamasi) ve online olarak gergeklestirilmistir. Toplam 405 kisiye anket
yapilmis olup, 5 adet form eksik oldugu i¢in degerlendirmeye alinmamistir. Béylece 400 adet
anket degerlendirmeye alinmistir. Arastirma sonucu elde edilen veriler, bilgisayara yiiklenip

ve SPSS 25 programi kullanilarak analiz edilmistir.

Arastirmanin Giivenilirlik Analizi ve Faktor Analizi

Giivenilirlik analizi, 6lgege uygun bigimde olusturulmus olan anket i¢in katilimcilarin
verdigi cevaplarin ne derece tutarli oldugunu Olgmektedir. Bu arastirmada bahsi gecen

giivenilirlik seviyesini Olgebilmek amaciyla Cronbach Alfa giivenilirlik katsayisina goz
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atilmistir. Bu katsay1 degeri eger 0,00 < a < 0,40 ise dlgegin giivenilir olmadigr; 0,40 < a <
0,60 ise dlcegin diisiik giivenilirlikte oldugu; 0,60 < a < 0,80 ise 6l¢egin giivenilir oldugu;
0,80 < a < 1,00 ise dlgegin yiiksek oranda giivenilir oldugu anlasilmaktadir (Biiyiikoztiirk,
2010). Calismada kullanilan ifadeler i¢in yapilan giivenilirlik testi Tablo 7’deverilmistir.

Tablo 6’ ya bakildiginda ¢alismada 6 faktor ve bu 6 faktore ait 23 6lgek maddesi igin
smnama gerceklestirilmistir. Bu 23 ifadenin giivenirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha

katsayis1 0,861 ¢ikmistir ve giivenirlik yiliksek seviyede olup ¢alisma igin yeterlidir.

Tablo 6.4rastirma Giivenirlik Istatistikleri

Standardize Edilmis
Cronbach’s Madde
Alpha Cronbach’s Alpha Degeri Sayist
,861 ,863 23

Calismada kullanilan ifadelerin KMO degeri 0,857; Bartlet’in kiiresellik degeri
3038,124 olarak bulunmustur ve anlamlilik diizeyi 0,000’dir. Kayisi ile ilgili diizenlenen
Olgekteki maddeler Bartlet’in kiiresellik testi neticesine gore birbirleriyle alakalidir ve KMO
sinamasi sonuglarina gore c¢alismanin 6rnekleminin biytikligi yeterli seviyededir. Boylece

caligma faktor sinamasini gerceklestirebilmek igin istenilen degerler seviyededir.

Tablo 7.Calismada Kullanilan Olcekler I¢in KMO ve Barttlet Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,857
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3038,124
Df 253

Sig. ,000

Faktor Analizi ile dlgekte sunulan maddelerin birbirleriyle hangilerinin yakin olarak
algilandig1 belirlenmeye calisilmaktadir ve bu maddeler bir grup altinda toplanmaktadir.
Toplanan bu gruba da bilimsel ¢aligmalarda faktor, boyut, element, bilesen, unsur gibi
isimlendirmeler yapilmaktadir (Goktas, 2017). Bir faktorde biiyiik yiik degeri sunan ifadeler
faktoriin olusturdugu yapiyr 6lgen dnermeler seklinde tanimlanmaktadir ve bu yiik degerinin

genelde x>0.45 bigiminde ¢ikmasi beklenmektedir (Demirel, 2013).

Faktor analizi sonucu Kayis1 Uretim Diizeyi 6lgegine ait ifadeler 2 faktdr altinda
toplanmustir. Bunlar Uretim ve Memnuniyet faktorleridir. Kayis1 Pazarlama Yapisi dlgegine
ait ifadeler ise 4 faktor altinda toplanmustir. Bunlar Ihracat, Pazarlama, Satis ve Reklamdir.

Olgek maddelerinin faktorlere dagilimi asagidaki gibidir:

e Uretim: 5 madde
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e Memnuniyet: 4 madde

e Thracat: 4 madde

e Pazarlama: 3 madde

e Satis: 4 madde

e Reklam: 3 madde olmakta birlikte faktor yiiklerinin dagilimlar: Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Arastirma Faktor Yiik Dagilimlar

©
N2 ©
e — c 8 Y g w ©
Olgek Maddeleri 5 % g3 £ 2 55 54 5 5
X < £ =l X 3| = T x
Eo| =2 £ SR £7 28
Daha Cok Uretmek Yerine Daha Kaliteli
" 644
Uretilmelidir
Yeni Pazar imkanlar ile Uriin Cesitlemesine 208
Gidilmelidir ’
Malatya  Kayis1  Diinya  Standartlarinda 79
Uretilmelidir ’
Uretilen Kayismin Ambalajlanmasi -
Uluslararasi Diizeydedir 1
I¢ ve Dis Pazarlarda Uygun Olan Ambalajlama 617
Yapilmalidir ’
Kayist ~ Yurt Disinda  Yeteri  Kadar 651
Taninmaktadir ’
Kayis1 Pazarda Istenilen Fiyatta Alinmaktadir ,678
Kayisidaki Devlet Desteklerinden Memnunum ,748
Uretim ve Pazarlama ile Ilgili Bilgilere 259
Kolayca Ulasabiliyorum ’
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Kayis1 Ihra¢ Edilmesi Gereken Onemli Bir
Kaynaktir

fhrag Edilmeyen Kaysilar Baska Amagclarda

Degerlendirilmelidir

,952

Kayzst ile ilgili Yeni Uriin Gelistirme Cabalari
Arttirilmalidir

,686

Kayis1 Bahgelerinin Zaman Zaman Toprak

Analizi Yapilmalidir

,748

712

Tiirkiye’de Yeteri Kadar Kayist Tanitim
Faaliyeti Vardir

Pazara Ulasim Kolaydir

Istedigimiz Zaman Kayisi Satis1

Yapabiliyorum

,983

,631

,740

Uriiniimii ~ Sattiktan Sonra Parami Pesin

Alabiliyorum

Depolama maliyetlerinin fazlaligi 6nemli bir

sorundur

Kalite kontrolii iiretimden araciya ulagana

kadar her asama da yapmak biiyiik bir sorundur

Pazarlamamiza etki edebilecek yurti¢i, yurtdisi
tarim politikalarin1 takip edemiyorum veya

bilmiyorum, bu benim i¢in 6énemli bir sorundur

,500

,682

;599

,799

Malatya Kayisis1 Diinya Markasidir

Kalite Standartlarini Arttiracak Ureticidir

Kayist  Reklammin  Uretim  Déneminde

Yapilmas: Yeterlidir

,764

,598

951
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Yukaridaki Tablo 8 de “Uretim”, “Memnuniyet”, “Ihracat”, “Pazarlama”, “Satis” ve
“Reklam” faktor ytikleri verilmistir. Bu faktorlere Faktor Analizi uygulanmis ve faktor yiikleri
tabloda verilmistir. Kullanilan 23 maddenin de faktor yiikii 0,45ten biiyiik oldugu i¢in hepsi

calismada kullanilmustir.
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DORDUNCU BOLUM
Bulgular ve Yorum

Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Yapilan c¢aligmalarda anket uygulanan katilimcilarin  demografik 6zelliklerinin
belirlenmesi hem arastirmaya katilanlarin 6zelliklerinin bilinmesi hem de bulgularin bu
Ozelliklere gore degerlendirilmesi ve karsilastirmaya imkan tanimasi agisindan Onem
tagimaktadir. Ankete katilan isletmelerde iireticilerin cinsiyetlere gore dagilim durumlar
Tablo 9’da verilmistir. Ankete katilan 400 tireticiden %87’si erkek, %131 kadin tireticilerden
olugmaktadir. Kadin is giicli lilkemiz tarim sektoriiniin diger iiretim dallarinda oldugu gibi
kayis1 sektdriinde de ¢apa, hasat gibi islerde is¢i olarak kullanilmaktadir. Halen Tiirkiye nin
bir¢ok kesiminde niteliksiz is kollarinda degerlendirilseler de son zamanlarda hem devletin
tesvikleri hem de toplumsal olarak kadinin her alanda yer alabileceginin benimsenmesiyle

birlikte az miktarda da olsa kayis1 tiretiminde kadinlarin varligi goriilmektedir.

Tablo 9. Ureticilerin Cinsiyeti

Cinsiyet Frekans %
Erkek 348 87,0
Kadin 52 13,0

Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan igletme sahiplerinin %10’unun 18-25, %66,8’inin 26-40,
%21,3’tinlin 41-60 ve %2’sinin ise 61 Ve iizerinde yasa sahiptir (Tablo10). Geng niifus olarak
tanimlanan 18-25 yas araligindaki oranin yaklasik %10 olmasi1 Malatya ilinde genglerin kay1s1
tarimina ilgisinin az oldugu sOylenilebilir. Genglerin tarimsal faaliyetlere ilgisinin diisiik
olmasi, gelecekte kayisi tarimini da olumsuz bir sekilde etkileyebilecegi Ongoriilebilir.
Kdoyden kente gocilin ve sanayilesmenin artmasiyla karsimiza ¢ikan bu durum, iilke tariminin

ontindeki en biiyiik engellerden biridir.

Tablo 10. Ureticilerin Yas Aralig

Yas Aralig Frekans %
18-25 40 10,0
26-40 267 66,8
41-60 85 21,3

61 + 8 2,0
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan kayis1 ireticilerinin egitim diizeyleri dagilim Tablo 11°de
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verilmistir. Kayist {ireticilerinin agirlikli  olarak ortaokul ve lise mezunu olduklar
goriilmektedir. Daha ¢ok 50 yas tizeri grup ilkokul ve ortaokul mezunu olarak
gozlemlenirken, aktif niifusun ise biiyilkk oranda lise ve iiniversite mezunu olduklari
sOylenebilir. Egitim seviyesi, kirsal kesimde de ¢iftgilerin sosyo-ekonomik durumunu ortaya
koymada onemli bir gostergedir. Egitim seviyesi, ciftgilerin yenilikleri takip etmelerinde,
gerekli bilgiye ulasma, ilgili kurum ve kuruluslarla iletisim kurma 6zgilivenine sahip
olmalarinda 6nemli bir yere sahiptir. Ayrica egitim diizeyinin yliksek olmasi teknolojinin
daha aktif kullanilarak, treticilerin girisimci ve yenilik¢i davraniglar sergilemesinde 6nemli

bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 11. Ureticilerin Egitim Durumu

Frekans %

Ikokul 16 4,0
Ortaokul 116 29,0
Lise 194 48,5
Universite 71 17,8

Okuryazar Degil 3 0,8
Toplam 400 100,0

Aragtirmaya katilan treticilerin %82,3’14 evli %17,8’i Bekar’dir (Tablo12). Bekar
sayisinin az olmasi genglerin tarimsal faaliyetlerle ugrasmak istememesi, sehirlerde yasamayi

tercih etmelerinden kaynaklanmaktadir.

Tablo 12. Ureticilerin Medeni Durumu

Frekans %
Evli 329 82,3
Bekar 71 17,8
Toplam 400 100,0

Ailedeki birey sayilar1 degerlendirildiginde, ailelerin %19,3’linde 4 kisiden az birey
bulunurken, %69,8’inde 4-6 kisi arasi, 11’inde ise 7 ve iizeri birey bulunmaktadir (Tablo13).

Genel anlamda ailelerde kalabalik bir aile yapis1 gozlemlenmistir.

Tablo 13. Ureticilerin Aile Birey Sayisi

Frekans %
1-3 77 19,3
4-6 279 69,8
7-10 44 11,0
Toplam 400 100,0

Ureticilerin aylik gelirleri degerlendirildiginde, %25,3’ii asgari iicretten az,%64,3’ii
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4254-7000 b aras1,%8,8’1 7001-8750 t aras1 ve %1,8’1 ise 8751 b ve iistiinde geliri olan
tireticilerden olugmaktadir (Tablo14).

Tablo 14.Ureticilerin Aylik Geliri

Frekans %
0-4252 101 25,3
4253-7000 257 64,3
7001-8750 35 8,8
8751 ve lizeri 7 1,8
Toplam 400 100,0

Ureticilerin kayisi iiretiminden kazandig: yillik gelirleri degerlendirildiginde, %4,8’i
asgari licretten az,%14,8’1 4253-7000 b aras1,%35°1 7001-10750 b arast ve %45,5’1 ise 10751

b ve iistiinde geliri olan tireticilerden olusmaktadir (Tablo15).

Tablo 15. Ureticilerin Kayisidan Kazandigi Yillik Gelir

Frekans %

0-4252 19 4,8
4253-7000 59 14,8
7001-10750 140 35,0
10751 ve lizeri 182 455
Toplam 400 100,0

Isletmelerin Yapi ve Uretim Ozellikler

Kayis1 iiretimi yapan isletmelerin arazi genislikleri Tablo 16°da verilmistir.
Arastirmaya katilan isletmelerde arazi genisliklerinin agirlikli olarak 11-30 doniim arasinda

oldugu goriilmektedir. Kayis1 alan1 31 ve {istii olan isletme sayis1 %18,3 tiir.

Tablo 16. Isletmelerin Kayisi: Alam Agag Sayilar

Kayis1 Alani Frekans %
1-10 105 26,3
11-20 117 29,3
21-30 105 26,3

31 ve Usti 73 18,3
Toplam 400 100,0

Kayisi isletmelerindeki aga¢ sayilari Tablo 17°de verilmistir. Isletmelerdeki agag
sayisinin agirlikli olarak 151 ve {iistii oldugu goriilmektedir. Genelde agac sayisinin fazla

olmasi yetistiricilikte kayisinin yeri ve dneminin ne kadar énemli oldugunun gostergesidir.
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Tablo 17. Isletmedeki Agag Sayist

Agag Sayisi Frekans %

0-50 5 1,3
51-100 83 20,8
101-150 43 10,8
151 ve usti 269 67,3
Toplam 400 100,0

Arastirma bolgesindeki iireticilerin kullandiklart araziler miilkiyet durumlar agisindan
degerlendirildiginde; %86’lik bir oranla iireticilerin miilk sahibi oldugu goriilmektedir (Tablo
18). Genel olarak ¢ogunluk arazilerinin sahsin kendi mali oldugu, kiracilik ve ortak¢iligin gok
yaygin olmadigr goriilmektedir. Bunun sebebi ise aragtirma bolgesinde arazilerin kira

fiyatlarinin yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir.

Tablo 18. Arazi Kullanim Durumu

Arazi Durumu Frekans %
Miilk 344 86,0
Kira 50 12,5

Ortak 6 15
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan ireticilerin %52,1°’i 10 yildan fazla siiredir kayisi yetistiriciligi
yaparken, %41,8’1 6-10 y1l arasi, %6,3’l ise 6 yildan az bir siiredir yetistiricilik yapmaktadir
(Tablo 19). Kayist uzun omiirlii bir bitkidir. Genellikle de Malatya’da kayis1 bahgeleri miras
yoluyla c¢ocuklara devredilmektedir. Ancak {iretime yeni bahge tesisi yapip baslayan

isletmeler de mevcuttur.

Tablo 19. Kayus: Yetistiriciligi Yapma Stiresi

Frekans %

1-5 25 6,3
6-10 167 41,8
11-15 65 16,3
16 ve usti 143 35,8
Toplam 400 100,0

Arastirma bolgesinde yetistirilen kayist ¢esitleri ve oranlar1 Tablo 20°de
goriilmektedir. Hacihaliloglu ve Kabaasi gesitlerinin en fazla tercih edilen c¢esitler oldugu
gortliirken, treticilerin agirlikli olarak birden ¢ok ¢esidi birlikte yetistirdikleri belirlenmistir.

Birden ¢ok segenek secildigi icin toplam verilerdeki fazlalik bundan kaynaklanmaktadir.
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Tablo 20. Ureticilerin Kullandigi Kayisi: Cesitleri

Frekans %
Hacihaliloglu 349 60,7%
Kabaasi 197 34,3%
Sekerpare 15 2,6%
Hasanbey 8 1,4%
Diger 6 1,0%
Toplam 575 100,0%

Aragtirmaya katilan treticilerin %72,3°1 kayist yetistiriciliginde kullandiklar1 girdiyi
piyasadan, %15’1 kooperatiflerden, %11,5’1 anlasmali firmalardan ve %1,3’i farkli diger
kaynaklardan temin ettigini belirtmistir (Tablo 19). Kooperatiflere gliven sorunundan dolay1
kooperatiflerden temin oraninin diisiik oldugu, anlasmali firmalarin da sdzlesme yapilarindan
dolay1 oran diisiikliigii goze carpmaktadir. Ureticilerin biiyiik cogunlugunun girdileri piyasa

kosullarindan saglamay tercih ettikleri belirlenmistir.

Tablo 21. Girdi Temin Durumu

Frekans %
Piyasadan 293 65,7%
Anlasmali Firmadan 8 1,8%
Kooperatiften 110 24, 7%
Diger 16 3,6%
Kullanmiyorum 19 4.3%
Toplam 446 100,0%

Arastirma bolgesindeki {ireticilere iiretim ile ilgili sorunlari soruldugunda genelde
sorunlarin fazla oldugu bu sorunlarin basinda ise dolu ve don zararlar1 ile hastalik ve
zararlilarin sebep oldugu sorunlar gelmektedir. Toplamda 400 kisiden fazla g¢ikmasi

tireticilerin birden fazla segenek isaretlemesinden dolayidir.(Tablo 22).

Tablo 22. Ureticilerin Uretim ile Ilgili Sorunlari

Frekans %
Dolu/Don Gibi iklim Sartlari 284 44 2%
Hastaliklar ve Zararlilar 205 31,9%
Masraflarin Yiksek Olmasi 87 13,6%
Teknik Bilgi Diizeyi 41 6,4%
Isci Problemleri 25 3,9%
Toplam 642 100,0%

Arastirma  bolgesindeki ireticilerin - %83’  kayisiy1  kuru kayis1  seklinde
degerlendirirken, %11,5’i yas kayist ve %5,5°i hem yas hem de kuru olarak

degerlendirmektedir (Tablo 23). Yas kayisi genelde yurt disina satis ya da meyve suyu
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sanayinde son zamanlarda 6nem kazanmistir. Kuru kayisi batma sorunu olmadigindan dolay1
cok kullanilan bir degerlendirme seklidir. Yas kayist da stoklama sikintist ¢ok yasanmaktadir.
Depolama sorununun ¢oziilmesiyle yas kayisi degerlendirme seklinin artma durumuna
gelebilecegi belirtilmektedir. Yas kayis1 genelde dalindan toplanip ileriki siireglerdeki is ytikii
olmamasindan dolay1 giizel bir yontemdir ama stoklama sorunundan dolay1 kayisinin bir

zaman sonra bayatlamasindan dolay1 kullanilmadig1 6ne siiriilmiistiir.

Tablo 23. Kayis1 Degerlendirme Sekli

Frekans %
Yas 46 11,5
Kuru 332 83,0
Yas ve Kuru 22 55
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan treticilerin %52’si {irlinlerini isletmede sattigin1 ifade ederken,
%23’ pazarda, %11°1 bahgede,%9,3’ii hallerde ve %9,3’ii borsada satis yaptiklarini
belirtmistir (Tablo 24). Yas kayisi satis1 yapan treticiler satiglarin1 bahgede yapmaktadir.
Tiiccarlarin isletmelere gelerek alim yapmasi da isletmede satilan kayisinin yogunlugunu
gostermektedir. Uretici imkanlarinin yetersiz olmasmdan dolay1 iriiniinii hal ve pazarlara

gotiirememektedir.

Tablo 24. Kayisit Satisinin Yapildigi Yer

Frekans %
Bahc¢ede 44 11,0
Isletmede 208 52,0
Halde 37 9,3
Borsada 19 4,8
Pazarda 92 23,0
Toplam 400 100,0

Ureticilerin %84,8’i kayisisini pesin olarak satarken, %10,5’i vadeli ve %4,8’i hem
pesin hem vadeli satis yaptigmi belirtmektedir (Tablo 25). Ureticiler vadeli satis genelde

tercih etmediklerini ancak bazen mecbur kaldiklarini dile getirmektedir.

Tablo 25. Kayisi Satis Sekli

Frekans %
Pesin 339 84,8
Vadeli 42 10,5
Pesin ve Vadeli 19 4,8
Toplam 400 100,0
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Aragtirmaya katilan ireticilerin %64,5°1 herhangi bir kooperatife iiyeligi bulundugunu
ifade ederken, %35,5’1 ise herhangi bir kooperatife liye olmadigini belirtmistir (Tablo 26).
Kooperatife iiye olanlarin %59,5’1 tarim kredi kooperatiflerine, %5°1 ise tarimsal kalkinma
kooperatiflerine iiye olduklarini belirtmistir (Tablo 27). Uye olanlarin kooperatiflere eskiden
kalma borglarmin ¢ok oldugu belirlenmistir. Ureticiler, bu borglarin yapilandirilmas1 icin
gerekli desteklerin verilmesi gerektigini ve kooperatiflerin giivenli bir hale doniismeleri

gerektigini belirtmislerdir.

Tablo 26. Kooperatife Uyelik Durumu

Frekans %
Evet 258 64,5
Hayir 142 35,5
Toplam 400 100,0
Tablo 27. Uye Olunan Kooperatif Tiirleri
Frekans %
Tarim Kredi Kooperatifi 238 59,5
Tarimsal Kalkinma Kooperatifi 20 5,0
Uye Degilim 142 35,5
Toplam 400 100,0

Aragtirma bolgesindeki treticilerin %78,8’1 {irlin sigortasi yaptirirken, %21,2’sinin
yaptirmadig belirlenmistir (Tablo 28). Malatya’da genellikle don ve dolu zararmin fazla
olmast nedeniyle dolu ve don sigortasnin On plana ¢iktigi goriilmektedir. Sigorta
yaptirmayanlar ise genelde bahgelerinin yiiksek kesimlerde olmamasi ve gerek

duymadiklarindan dolay: yaptirmadiklarini belirtmislerdir.

Tablo 28. Uriin Sigortas: Yaptirma Durumu ve Yaptirilan Sigorta Cesidi

Frekans %
Dolu 91 20,1%
Don 261 57,7%
Firtina 4 0,9%
Yararlanmiyorum 96 21,2%
Toplam 452 100,0%

Aragtirma bolgesinde iireticilere yoneltilen “Kayisiy1 sattiktan sonra raflardaki fiyat ile
sattiginiz fiyat arasinda fark var midir?” sorusuna biiyiik ¢cogunluk fark oldugunu belirtip bu
farkin olugmasinda aracilarin roliiniin fazla oldugu iiriinlerinin ucuza alindig1 yoniinde goriis

bildirmislerdir (Tablo 29).
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Tablo 29. Sizin Sattiginiz Fiyatla Raflardaki Fiyat Arasindaki Fark Durumu

Frekans %

Fark Yok 16 4,0
2 Kat 287 71,8
3 Kat 77 19,3
4 Kat 17 4,3

5 Kat 3 8
Toplam 400 100,0

Kayis1 treticilerinden iiretimde yasadiklari sorunlarin ¢oziimii i¢in neler yapilmasi
gerektigini degerlendirmeleri istendiginde; %37,3’ti desteklerin artmasi gerektigini, %7,8’i
hastalik ve zararlilarla miicadele i¢in girdi ve ila¢g yardimi yapilmasi gerektigini, %4,3’l
tesviklerin arttirilmasini, %6,3°l teknik destek yardimi yapilmasi gerektigini belirtmis geri
kalan kisim ise bir onerilerinin olmadigini belirtmislerdir. Maalesef ki iireticilerin %44,5’1 bu
konu hakkinda bir 6neri sunmamiglardir(Tablo 30). Gerekli desteklerin yapilmasi tireticilerin

daha rahat tiretim yapmasini saglayacaktir.

Tablo 30. Uretim ile Iigili Sorunlara Coziim Onerileri

Frekans %
Destekler Artsin 149 37,3
Girdi Yardimi Yapilsin 31 7.8
Tesvikler Artsin 17 43
Teknik Destek Saglansin 25 6,3
Bir Onerim Yok 178 445
Toplam 400 100,0

Faktorlerin Ortalamasi

Olgekteki ortaya cikan boyutlarin smama sonuglarinda ortaya cikan ortalamalarina
yorum yapabilmek amaciyla genelde faydalanilan 0,8 puan artarak yapilan yonteme
basvurulmustur. Bu yontemde formiil; (Puan Araligt = (En Yiiksek Deger — En Diisiik
Deger)x=(5-1)/5=0,8 scklindedir. Buradan yola ¢ikilarak calismanin 5°li Likert olgek
araliklari; Kesinlikle Katilmiyorum: 1,00-1,80; Katilmiyorum: 1,81-2,60; Kararsizim: 2,61-
3,40; Katiliyorum: 3,41-4,20 ve Kesinlikle Katiliyorum: 4,21-5,00 bigiminde olacak sekilde
kabul edilmistir (Taslidere, & Eryilmaz, 2012, s. 31-46). Bundan dolay1 da bir faktore iliskin
ortalamanin X>3,40 olmasi ile katilimeilarin boyutlara yonelik diisiincelerinin boyut lehine bir

sonug verdigi anlagilmaktadir.
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Tablo 31. Faktorlerin Ortalamasi Sonuglari

Faktor Ortalama(x)
Uretim 3,5635
Memnuniyet 3,1269
Thracat 3,6806
Pazarlama 3,2550
Satis 2,9856
Reklam 3,7283

Tablo 31°de goriildiigli gibi liretim, ihracat ve reklam elementleri i¢in x=3,41-4,20
seviyesindedir ve 4 rakamina denk gelen “katiliyorum” secgenegi igerisinde yer almaktadir.
Memnuniyet, pazarlama ve satis elementleri i¢in X =2,61-3,40 bandindadir ve 3 degerinin
oldugu “kararsizim” secenegi icerisindedir. Ilk 6 hipotezin sinama sonuglarina bakildiginda
X>3,41olan sonuglar icin hipotezler kabul edilebilmekteyken; X<3,41olan sonuglar i¢in ise
reddedilebilmektedir. Dolayisiyla katilimcilar “iiretim, ihracat, reklam” faktorleri noktasinda
olumlu bir tutum sergilemekte; memnuniyet, pazarlama ve satig faktorleri i¢in ise olumsuz bir
tutum sergilemektedirler. Bu sonuglara gére Hi, Hs ve He kabul edilebilmekteyken; Ho, Hs ve
Ha4 reddedilebilmektedir.

Gruplarin Karsilastirilmasi

Gruplar arasindaki anlamli farkliliklar1 gérebilmek maksadiyla Bagimsiz Orneklem T-
testi (grup sayisinin 2 oldugu kiyaslamalarda gruplarin aralarindaki farkliliklari incelemek
icin), Tek Yonlii Varyans Analizi (grup sayisinin en az 3 oldugu kiyaslamalarda gruplarin

aralarindaki farkliliklar1 incelemek i¢in) sinamalarindan yararlanilmistir.

Bagimsiz Orneklem T-Testi

Bir degiskene ait iki bagimsiz grubun (6rnegin cinsiyet degiskenine ait bagimsiz
gruplar kadin ve erkek olmak {izere 2 bagimsiz gruptur) ortalamalarina bakilarak, bu gruplarin
ortalamalari arasinda istatistiksel olarak énemli bir farkliligin var olup olmadigini gérebilmek
maksadiyla yapilan bir testtir. Istatistik biliminde hipotezler “yokluk™ yani HO hipotezi ve
“alternatif” H1 hipotezi seklinde kurulmaktadir. Burada 6ncelikle bu hipotezler sunulmakta ve
ardindan da “alternatif” hipotez {lizerinden tiiretilen hipotezler sinanmaktadir. Bu sinamada
oncelikle varyanslarin esitligi (esit olup olmadigi) testi yapilmakta, sonrasindaysa ortalamalar
arasindaki farkin anlamli olup olmadig1 noktasinda test yapilmaktadir. Bu testlerin hipotezleri

asagidaki gibidir:

Varyanslarin esitligi testi i¢in hipotezler;

e HO: 612 = 622 (Bdyle bir durumda varyanslarin esit oldugu kabul edilmektedir).
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e HIl: 612 # 622 (Boyle bir durumda varyanslarim esit olmadig kabul edilmektedir).
Ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadig1 noktasindaki hipotezler;

e HO: ul= p2 (Boyle bir durumda P>0,05 sonucu ¢ikmaktadir ve gruplarin ortalamalari

arasinda olusan fark anlamli degildir. Boylece HO kabul edilmektedir).

e HI: pul# p2: (Boyle bir durumda P<0,05 sonucu ¢ikmaktadir ve gruplarin ortalamalari

arasinda olusan fark anlamlidir. Boylece H1 kabul edilmektedir).
Calismada H1 tizerinden hipotezler kurulmus olup, T-testi i¢in hipotezler sdyledir;

e H":Kayis1 Uretim Diizeyi Olgegine Ait Faktorlere iliskin Uretici Tutumu Cinsiyet
Ozelligi Gruplari Igerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadir.

e H&%Kayisi Uretim Diizeyi Olgegine Ait Faktorlere iliskin Uretici Tutumu Medeni
Durum Ozelligi Gruplar Igerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadir.

e H%Kayis1 Uretim Diizeyi Olgegine Ait Faktorlere Iliskin Uretici Tutumu Kooperatife
Uyelik Ozelligi Gruplar igerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadir.

e HY:Kayis1 Pazarlama Yapisi Olcegine Ait Faktorlere iliskin Uretici Tutumu Cinsiyet
Ozelligi Gruplar Icerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadir.

e HM:Kayis1 Pazarlama Yapisi Olgegine Ait Faktorlere Iliskin Uretici Tutumu Medeni

Durum Ozelligi Gruplari Igerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadir.

e H'2%Kayis1 Pazarlama Yapisi Olgegine Ait Faktorlere Iliskin Uretici Tutumu
Kooperatife Uyelik Ozelligi Gruplari Igerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadir.

Tablo 32’de goriildiigli tlizere erkek ve kadmlarin kayisi iliretim diizeylerinin
karsilastirilmasi i¢in yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi sonucuna gore erkek ve kadinlarin
kayist tiretim diizeyi farklilik gostermistir. T-testi sonucuna gore erkeklerin kayisi liretim
diizeyi, tretim X:3,5695>3,5231 ve Memnuniyet x:3,1307>3,1010 kadinlarin oranina goére
biraz daha fazla oldugu gozlemlenmektedir. Bu sonuca gore iiretim ve memnuniyet faktorleri
icinde erkeklerin kadinlara oranla tiretim ve memnuniyet faktorlerine yonelik tutumlar
oranlar1 az da olsa daha fazla olmustur. Farkin anlamli olup olmadigin1 anlamak i¢in Tablo 33

incelenmistir.
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Tablo 32. Kayisi Uretim Diizeyi ile Cinsiyet Karsilastirilmast (Bagimsiz Orneklem T — Testi)

Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma Std. Hata Ortalamasi
Uretim Erkek 348 3,5695 ,56578 ,03033
Kadin 52 3,5231 ,52864 ,07331
Memnuniyet Erkek 348 3,1307 ,64403 ,03452
Kadin 52 3,1010 ,78942 ,10947

Tablo 33’te Levene test sonucuna gore tretim faktorii icin (sig: 0,674) p>0,05 ve
memnuniyet faktorii igin (sig: 0,081) p>0,05’dir. Bu duruma bakilacak olursa, iki faktor
icinde grup varyanslari birbirine esittir. Varyanslarin esitligi testi yapildiktan sonra ikinci
olarak grup ortalamalarinin arasindaki farkliligin olup olmadigini belirlemek i¢in sonuglara
bakilir. Uretim ve memnuniyet faktrlerinde varyanslar birbirine esit oldugu igin Equal
variances assumed (Varyanslar esittir) kismindaki degere bakilmaktadir. Uretim faktorii igin p
degeri 0,578 (p>0,05), memnuniyet faktorii icin p degeri 0,763 (p>0,05) Bu sonuca goére
tiretim ve memnuniyet faktorleri i¢in gruplar arasinda anlamli bir farklilik yoktur ve iki faktor
icinde anlaml1 bir farklilik olmadig: i¢in H7 hipotezi reddedilir.

Tablo 33. Kayisi: Uretim Diizeyi Icin Cinsiyet Yoniinden Farklilik Gosterme Durumunu
Belirleyen Bagimsiz Orneklem T- Testi

Varyanslarin esitligi icin Levene Testi Ortalamalarin esitligi igin T-Testi
F Sig. t Sig. (2-tailed) Ortalama Farklilik

. E.v.a 177 674 ,557 ,578 ,04646
Uretim

E.v.n.a ,586 ,560 ,04646

. E.va 3,050 ,081 ,302 ,763 ,02979

Memnuniyet
E.v.n.a ,259 ,796 ,02979

E.v.a.: Equal variances assumed (Varyanslar esittir)E.v.n.a: Equal variances not assumed(Varyanslar esit
degildir)

Tablo 34’te de goriildiigii lizere bekar ve evlilerin kayist iiretim diizeylerinin
karsilastirilmasi ig¢in uygulanan t-testi sonucuna gore bekar ve evlilerin kayisi iiretim
diizeyinin farklilik gosterdigi gézlemlenmistir. Bagimsiz Orneklem T-testi verilerine gore evli
olanlarin kayisi iiretim diizeyi iretim faktori i¢in X:3,5234<3,7493’tiir ve bekar olanlarin
oran1 evli olanlardan ufak bir farkla yiiksek c¢ikmistir. Memnuniyet faktorii igin
x:3,1284>3,1197’tiir ve bu faktorde ise bekar olanlar evli olanlardan ortalama olarak fazla

cikmistir. Ancak bu farklarin anlam bakimindan incelenmesi i¢in Tablo 35°e bakilmustir.
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Tablo 34. Kayisi Uretim Diizeyi ile Medeni Durum Karsilastirilmast T — Testi

Medeni Durum N Ortalam Std. Sapma Std.Hata Ortalamasi
. Evli 329 3,5234 ,54502 ,03005
Uretim
Bekar 71 3,7493 ,59782 ,07095
Evli 329 3,1284 ,63200 ,03484
Memnuniyet
Bekar 71 3,1197 ,79940 ,09487

Tablo 35’te Levene test sonucuna gore tretim faktorii i¢in (sig: 0,307) p>0,05 ve
memnuniyet faktori igin (sig: 0,10) p<0,05°dir. Bu duruma bakilacak olursa; iiretim boyunda
gruplarin varyanslarinda birbirlerine esitlikler oldugu, memnuniyet faktorii igin grup
varyanslarinin birbirine esit olmadigi goriilmektedir. Varyanslarin esitligi testi yapildiktan
sonra ikinci olarak grup ortalamalarinin arasindaki farkliligin olup olmadigini belirlemek i¢in
sonuglara bakilir. Uretim faktdriinde varyanslar birbirine esit oldugu igin Equal variances
assumed (Varyanslar esittir) kismindaki degere bakilir tiretim faktorii i¢in p degeri 0,002
(p<0,05)’dir. Bu sonuca gore iiretim faktorii ig¢in gruplar arasinda anlamli bir farklilik
goriilmektedir. Memnuniyet faktoriinde ise Varyanslar birbirine esit olmadigi i¢in Equal
variances not assumed (Varyanslar esit degildir) kismindaki degere bakilir. Burada faktoriin p
degeri 0,932 (p>0,05) ve bu degere gore memnuniyet faktoriindeki gruplarin diisiincelerinde
ciddi bir farklihk gériilmemektedir. ki faktdrden birinde anlamli bir farklilik vardir digerinde
yoktur bu yiizden H8 hipotezi kismen kabul edilebilir.

Tablo 35. Kayist Uret_{m Diizeyi I¢in Medeni Durum Yéniinden Farklilik Gosterme Durumunu
Belirleyen Bagimsiz Orneklem T- Testi

Varyanslarin esitligi i¢in Levene Testi Ortalamalarin esitligi igin T-Testi
F Sig. t Sig. (2-tailed) Ortalama Farklilik
Uretim E.va 1,045 ,307 -3,112 ,002 -,22589
E.v.na -2,932 ,004 -,22589
Memnuniyet E.va 6,704 ,010 ,100 ,920 ,00870
E.v.na ,086 ,932 ,00870

E.v.a. : Equal variances assumed (Varyanslar esittir) E.v.n.a.: Equal variances not assumed (Varyanslar esit
degildir)

Tablo 36’ta da goriildiigii tizere kooperatife iiye olan ya da olmayanlarin kayisi tiretim
diizeylerinin karsilagtirllmast i¢in uygulanan t-testi sonucuna goére lye olanlarla iiye
olmayanlarin kayisi iiretim diizeyinin farklilik gosterdigi gézlemlenmistir. T-testi verilerine
gore iiye olanlarin kayisi tiretim diizeyi tiretim faktori igin X:3,5054<3,6690 ve bdylece iiye
olmayanlar iiye olanlardan ufak bir farkla yiiksek c¢ikmistir. Memnuniyet faktorii igin
x:3,1376>3,1074 ve bu faktdrde ise iiye olanlar iiye olmayanlardan ortalama olarak fazla

cikmistir. Ancak bu farklarin anlam bakimindan incelenmesi i¢in Tablo 37 incelenmistir.
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Tablo 36. Kayis: Uretim Diizeyi ile Kooperatife Uyelik Durumu Karsilagtirilmas: T — Testi

Herhangi Bir Kooperatife Std

Veya Birlige Uye misiniz? N Ortalama Sapma Std. Hata Ort.
Uretim Evet 258 3,5054 ,52787 ,03286
Hay1r 142 36690 60356 05065
Memnuniyet Evet 258 3,1376 62686 ,03903
Hayir 142 3,1074 72774 06107

Tablo 37°de Levene test sonucuna gore lretim faktorii icin (sig: 0,676) p>0,05 ve
memnuniyet faktori i¢in (sig: 0,12) p<0,05°tir. Bu duruma bakilacak olursa, tiretim faktoriine
ait gruplarda varyanslar birbirine esit bulunmaktadir, memnuniyet i¢in ise grup varyanslari
birbirine esit degildir. Varyanslarin esitligi testi yapildiktan sonra ikinci olarak grup
ortalamalarinin arasinda farkliligin olup olmadigini belirlemek igin sonuglara bakilir. Uretim
faktoriinde varyanslar birbirine esit oldugu i¢in Equal variances assumed (Varyanslar esittir)
kismindaki degere bakilir tiretim faktorii icin p degeri 0,005 (p<0,05) olarak c¢ikmistir. Bu
sonuca gore lretim faktorii i¢in anlamli bir farklilhik vardir. Memnuniyet faktoriinde ise
Varyanslar birbirine esit olmadig1 i¢cin Equal variances not assumed (Varyanslar esit degildir)
kismindaki degere bakilir. Burada faktoriin p degeri 0,677 (p>0,05) ve bu degere gore
memnuniyet faktoriindeki gruplar igerisinde 6nemli derecede bir farklilik olmamaktadir ve bu
durumda da iki faktorden birinde anlamli bir farklilik vardir, digerindeyse yoktur. Bu yiizden
H9 hipotezi kismen kabul edilebilir.

Tablo 37. Kayis: Uretim Diizeyi I:gin Kooperatife Uyelik Yoniinden Farklilik Gosterme
Durumunu Belirleyen Bagimsiz Orneklem T- Testi

Varyanslarin esitligi
icin Levene Testi Ortalamalarin esitligi igin T-Testi
. Sig. (2- Ortalama
F Sig. t tailed)  Farklilik Std.Hata Farki
. E.va 174 ,676 -2,816 ,005 -,16359 ,05808
Uretim
E.v.n.a -2,709 007 -,16359 ,06038
. E.va 6,309 ,012 ,435 ,664 ,03020 ,06942
Memnuniyet
E.v.n.a 417 677 ,03020 ,07248

E.v.a. : Equal variances assumed (Varyanslar esittir) E.v.n.a.: Equal variances not assumed (Varyanslar esit
degildir)

Tablo 38’de goriildiigii iizere erkek ve kadinlarin kayis1 pazarlama yapist kiyaslamasi
acisindan yapilan t-testi sonucuna gore erkek ve kadinlarin kayis1 pazarlama yapisina karsi
tutumlart farklilik gostermistir. T-testi sonucuna gore kadinlarin kayist pazarlama yapisi
faktorleri igin ihracat X:3,7356>3,6724, pazarlama X:3,3077>3,2471, satis X:3,0817>2,9713 ve
reklam x:3,7821>3,7203tiir. Boylece kadinlarin oraninin erkeklerin oranina gore biraz daha

fazla biiylik oldugu gozlemlenmektedir. Bu sonuca gore kadinlarin erkeklere oranla cinsiyet
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yoniinden ihracat, pazarlama, satis ve reklam faktorlerine yonelik tutumlarinin oranlari az da
olsa yiiksek ¢ikmistir. Bahsi gecen farkin anlamli olup olmadigini gérebilmek i¢in Tablo 39

incelenmistir.

Tablo 38. Kayist Pazarlama Yapusi ile Cinsiyet Karsilastirilmast (T — Testi)

Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma Std.Hata Ortalamasi

] Erkek 348 3,6724 ,59544 ,03192
Thracat

Kadin 52 3,7356 ,56320 ,07810

Erkek 348 3,2471 ,61174 ,03279

Pazarlama
Kadin 52 3,3077 ,72565 ,10063
Erkek 348 2,9713 ,63962 ,03429
Satig

Kadin 52 3,0817 ,54395 ,07543

Erkek 348 3,7203 ,61338 ,03288
Reklam

Kadin 52 3,7821 ,56740 ,07868

Tablo 39°da Levene test sonucuna gore ihracat faktorii igin (sig:0,755) p>0,05,
pazarlama faktori igin (sig:0,315) p>0,05, satis faktorii icin (sig: 0,412) p>0,05 ve reklam
faktorii igin (sig: 0,794) p>0,05’tir. Bu duruma bakilacak olursa, grup varyanslari birbirine
esittir. Varyanslarin esitligi testi yapildiktan sonra, ikinci olarak grup ortalamalarinin
arasindaki farkliligin olup olmadigimi belirlemek i¢in sonuglara bakilir. Biitiin faktorlerde
varyanslar birbirine esit oldugu i¢in Equal variances assumed (Varyanslar esittir) kismindaki
degere bakilir ihracat faktorii igin p degeri 0,473 (p>0,05), pazarlama faktorii i¢in p degeri
0,517 (p>0,05), satis faktorii i¢in p degeri 0,238 (p>0,05) ve reklam faktorii icin p degeri
0,495 (p>0,05) Bu sonuglara gore yorum yapilacak olursa; biitiin faktorlerin gruplarinda
onemli bir farklilik bulunmamaktadir ve 4 faktérde de anlamli bir farklilik olmadigi i¢in H10
hipotezi reddedilir.

Tablo 39. Kayist Pazarlama Yapis Icin Cinsiyet Yoniinden Farklilik Gosterme Durumunu
Belirleyen Bagimsiz Orneklem T- Testi

Varyanslarin esitligi .
Y SHe Ortalamalarin esitligi i¢in T-Testi

icin Levene Testi

F Sig. t Sig. (2- Ortalama Std.Hata
tailed) Farklilik Farki
Thracat E.v.a ,097 ,755 -,718 473 -,06316 ,08793
Ev.na -,749 457 -,06316 ,08437
Pazarlama Eva 1,012 ,315 -,649 ,517 -,06057 ,09329
E.v.na -,572 ,569 -,06057 ,10584
Satig E.v.a 412 -1,183 ,238 -,11047 ,09339
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E.v.na -1,333 ,187 -,11047 ,08286

Reklam E.va ,068 7194 -,683 ,495 -,06174 ,09035

E.v.na -, 724 471 -,06174 ,08528

E.v.a. : Equal variances assumed (Varyanslar esittir) E.v.n.a.: Equal variances not assumed (Varyanslar esit
degildir)

Tablo 40’ta goriildiigii tizere medeni durum degiskeni ve kayisi pazarlama yapisi
faktorii kiyaslamasina gergeklestirilen t-testi bulgularina gore gruplarin kayisi pazarlama
yapist konusunda tutumlar1 farklilik gostermistir. T-testi sonucuna gore bekarlarin kayisi
pazarlama yapisi tutumlar1 ihracat x:3,8944>3,6345,pazarlama X:3,2770>3,2503,satis
x:3,1056>2,9597ve reklam igin X:3,8075>3,7112ve bekarlanin oraninin evlilerin oranina gore
biraz daha fazla ortalamaya sahip oldugu gozlemlenmekte ve bu aradaki farkliligin énemli

derecede kabul edilip edilmeyecegini gorebilmek agisindan Tablo 41 incelenmistir.

Tablo 40. Kayist Pazarlama Yapisi ile Medeni Durum Karsilastiriimas: T — Testi

Medeni N Ortalama Std. Sapma Std.Hata

Durum Ortalamasi
Ihracat Evli 329 3,6345 ,57478 ,03169
Bekar 71 3,8944 ,62201 ,07382
Pazarlama Evli 329 3,2503 ,58596 ,03230
Bekar 71 3,2770 ,79480 ,09432
Satig Evli 329 2,9597 ,62293 ,03434
Bekar 71 3,1056 ,64457 ,07650
Reklam Evli 329 3,7112 ,58843 ,03244
Bekar 71 3,8075 ,68698 ,08153

Tablo 41°de Levene test sonucuna gore ihracat faktorii i¢in (sig:0,532)
p>0,05,pazarlama faktorii igin (sig: 0,026) p<0,05, satis faktorii igin (sig: 0,616) p>0,05 ve
reklam faktori icin (sig: 0,354) p>0,05°dir. Bu duruma bakilacak olursa; ihracat, satis ve
reklam faktorleri i¢in grup varyanslari birbirine esittir; ancak pazarlama elementi i¢in grup
varyanslar1 birbirine esit degildir. Varyanslarin esitligi testi yapildiktan sonra ikinci olarak
grup ortalamalarinin arasindaki farkliligin olup olmadigini belirlemek i¢in sonuglara bakilir.
Ihracat, satis ve reklam faktorlerinde varyanslar birbirine esit oldugu i¢in Equal variances
assumed (Varyanslar esittir) kismindaki degere bakilirken, pazarlama faktoriinde varyanslar
birbirine esit olmadig1 igin Equal variances note assumed (Varyanslar esit degildir) kismina
bakilir.
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Tablo 41. Kayist Pazarlama Y. apisi Icin Medeni Durum Yéniinden Farkliik Gosterme
Durumunu Belirleyen Bagimsiz Orneklem T- Testi

Varyanslarin esitligi Ortalamalarin esitligi i¢in T-Testi

icin Levene Testi

) ) ) Ortalama Std.Hata
F Sig. t Sig. (2-tailed)
Farklilik Farki

. E.v.a ,391 ,532 -3,404 ,001 -,25987 ,07634

Thracat
E.v.n.a -3,235 ,002 -,25987 ,08033
E.v.a 4,967 ,026 -,326 ,745 -,02674 ,08215

Pazarlama
E.v.n.a -,268 ,789 -,02674 ,09970
E.v.a 252 ,616 -1,779 ,076 -,14591 ,08202
Satis

E.v.n.a -1,740 ,085 -,14591 ,08385
E.v.a ,862 ,354 -1,212 ,226 -,09627 ,07942

Reklam
E.v.n.a -1,097 ,275 -,09627 ,08775

E.v.a. : Equal variances assumed (Varyanslar esittir) E.v.n.a.: Equal variances not assumed (Varyanslar esit
degildir)

Ihracat faktorii icin p degeri 0,001 (p<0,05), pazarlama faktorii igin p degeri 0,789
(p>0,05), satig faktorii icin p degeri 0,076 (p>0,05) ve reklam faktorii i¢in p degeri 0,226
(p>0,05) Bu sonuglara gére yorum yapilacak olursa pazarlama, satis ve reklam faktorleri igin
anlamli bir farklilik yoktur. fhracat faktoriinde ise anlamli bir farklilik vardir ve 3 Faktorde

anlamli farklilik olmadigi i¢in H11 hipotezi reddedilir.

Tablo 42’de goriildiigii lizere kooperatife liye olanlar ve olmayanlarin kayisi
pazarlama yapist konusundaki gruplarin kiyaslanmasina yonelik yapilan t-testi sonucuna gore
erkek ve kadinlarin kayisi pazarlama yapisi farklilik gostermistir. T-testi sonucuna gore iiye
olmayanlarin kayist pazarlama yapisi ihracat x:3,7623>3,6357, pazarlama x:3,3216>3,2183,
satig X:3,1408>2,9002 {iye olmayanlarin oraninin, olanlarin oranina kiyasla biraz daha fazla
oldugu gozlemlenmektedir. Reklam faktoriinde ise X:3,7636>3,6643 iiye olanlarin orani
olmayanlara gore biraz fazla ¢ikmistir. Farkin anlamli olup olmadigini anlamak i¢in Tablo 43

incelenmistir.

Tablo 42. Kayisi Pazarlama Yapisi ile Kooperatife Uyelik Durumu Karsilagtiriimas: T — Testi

Herhangi Bir Kooperatife N Ortalama Std. Sapma Std. Hata

veya Birlige Uye misiniz? Ortalamasi
fhracat Evet 258 3,6357 ,55048 ,03427
Hayir 142 3,7623 ,65255 ,05476
Pazarlama Evet 258 3,2183 ,58748 ,03658
Hayir 142 3,3216 ,69037 ,05793
Satig Evet 258 2,9002 ,55921 ,03481
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Hayir 142 3,1408 , 711426 ,05994

Reklam Evet 258 3,7636 ,51656 ,03216
Hayir 142 3,6643 , 14217 ,06228

Tablo 43’te Levene test sonucuna gore ihracat faktori igin (sig:0,092)
p>0,05,pazarlama faktorii icin (sig: 0,032) p<0,05, satis faktorii i¢in (sig: 0,002) p<0,05 ve
reklam faktori igin (sig: 0,005) p<0,05°tir. Varyanslarin esitligi testi yapildiktan sonra ikinci
olarak grup ortalamalarinin arasindaki farkliligin olup olmadigimi belirlemek igin sonuglara
bakilir. ihracat faktdriinde varyanslar birbirine esit oldugu icin Equal variances assumed
(Varyanslar esittir) kismindaki degere bakilirken pazarlama, satis ve reklam faktorlerinde
varyanslar birbirine esit olmadigi i¢in Equal variances note assumed (Varyanslar esit degildir)

kismina bakilir.

Tablo 43. Kayisi Pazarlama Y. apist Icin Kooperatife Uyelik Yoniinden Farklilik Gosterme
Durumunu Belirleyen Bagimsiz Orneklem T- Testi

Varyanslarin .
Y Ortalamalarin esitligi icin T-Testi

esitligi icin Levene

Testi
F Sig. t Sig. (2- Ortalama Std.Hata
tailed) Farklilik Farki
Ihracat E.v.a 2,847 ,092 -2,059 ,040 -,12667 ,06151
E.v.n.a -1,961 ,051 -,12667 ,06460
Pazarlama E.va 4,614 ,032 -1,579 ,115 -,10325 ,06540
E.v.na -1,507 ,133 -,10325 ,06851
Satig E.v.a 9,745 ,002 -3,723 ,000 -,24065 ,06464
E.v.n.a -3,472 ,001 -,24065 ,06932
Reklam E.va 7,944 ,005 1,567 ,118 ,09925 ,06334
E.v.n.a 1,416 ,158 ,09925 ,07009

E.v.a. : Equal variances assumed (Varyanslar esittir) E.v.n.a.: Equal variances not assumed (Varyanslar esit
degildir)

Tablo 43’e gore; ihracat faktorii i¢in p degeri 0,040 (p<0,05), pazarlama faktorii i¢in p
degeri 0,133 (p>0,05), satis faktorii icin p degeri 0,001 (p<0,05) ve reklam faktorii i¢in p
degeri 0,158 (p>0,05). Bu sonuclara gore yorum yapilacak olursa pazarlama ve reklam
faktorleri i¢in anlamli bir farklilik yoktur, ihracat ve satis faktorlerinde ise anlamli bir farklilik
vardir ve 2 faktorde anlamli bir farlilik olup diger 2 faktdrde anlamli bir farkliligin

olmamasindan dolay1 H12 hipotezi kismen kabul edilir.

Tek Yonlii Varyans Analizi (One Way Anova)

Grup sayisi en az ii¢ oldugunda, bu gruplar arasindaki farkin anlamli derecede bir

farklilik olup olmadigimi gorebilmek maksadiyla tek yonli varyans analizi (oneway anova)
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yapilmaktadir. Eger gruplar arasindaki fark énemli seviyedeyse, bu kez bu farkliligin hangi

gruplar arasinda oldugunu tespit edebilmek i¢in Post Hoc sinamasi yapilarak ¢oklu

karsilastirmasi yapilmaktadir. Calismada eger kiyaslanacak degiskenlerde gruplarin homojen

dagilima sahip oldugu kabul edilirse “Tukey HSD”, tersi (homojen olmadigi) kabul edilirse

“Tamhane’s 2” test sonucu dikkate alinmistir.

HO: Varyanslar homojen haldedir.
H1: Varyanslar homojen halde degildir.
Gruplar arasinda farkin anlamli bir fark olup olmadigi konusundaki hipotezler;

HO: pl1= p2=u3... gruplar arasinda anlamli fark yoktur (P>0.05 ise HO hipotezi kabul
edilebilmektedir)

H1: pl# p2# p3... gruplar arasinda anlaml fark vardir (P<0,05 ise H1 hipotezi kabul
edilebilmektedir).

Anova Testi i¢in hipotezler ise soyledir;

Hiz:Kayis1 Uretim Diizeyi Olgegine Ait Faktorlere Iliskin Uretici Tutumu Egitim

Durumu Ozelligi Gruplar Igerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadir.

His:Kayis1 Uretim Diizeyi Olgegine Ait Faktorlerine Iliskin Uretici Tutumu Yas
Ozelligi Gruplar Icerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadir.

His:Kayis1 Uretim Diizeyi Olgegine Ait Faktorlere iliskin Uretici Tutumu Kayisidan
Kazanilan Yillik Gelir Ozelligi Gruplar Igerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadir.

Hie:Kayis1 Pazarlama Yapisi Olgegine Ait Faktorlere Iliskin Uretici Tutumu Egitim

Durumu Ozelligi Gruplari Igerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadir.

Hi7:Kayis1 Pazarlama Yapisi Olgegine Ait Faktorlere Iliskin Uretici Tutumu Yas
Ozelligi Gruplar Icerisinde Onemli Bir Farklilik Sunmaktadir.

His:Kayis1 Pazarlama Yapisi Olgegine Ait Faktorlere Iliskin Uretici Tutumu
Kayisidan Kazanilan Yillik Gelir Ozelligi Gruplar Igerisinde Onemli Bir Farklilik

Sunmaktadir.

Tablo 44’te egitim durumu degiskeninde varyanslarin homojenligi testi yapilmis olup

test sonucuna bakilarak anlamlilik “tretim” faktoriinde 0,000<0,05 oldugundan dolay1 %95

giivenle gruplarin varyanslarinda homojenlik bulunmamaktadir. “Memnuniyet” faktoriinde

0,021<0,05 oldugundan dolaytr %95 giivenle gruplarin varyanslarinda homojenlik

bulunmamaktadir. Dolayisiyla bu faktorler icin post hoc sinamasi gerekmesi durumunda
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Tamhane’s 2 testi gerceklestirilecektir.

Tablo 44. Kayisimin Uretim Diizeyi Olgegine Uygun Ifadelerin Egitim Durumu Degiskeni
Ac¢isindan Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Uretim 5,240 4 395 0,000
Memnuniyet 2,931 4 395 0,021

Tablo 45’te tretim faktorii i¢in p degeri 0,067>0,05’tir ve ortalamalar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir ve bu nedenle de herhangi bir Post
Hoc sinamasma basvurma ihtiyaci duyulamamaktadir. Memnuniyet faktorii igin p degeri
0,004<0,05°tir. Bu test sonucuna gore memnuniyet faktorii icin Egitim degiskenindeki
gruplarin arasinda anlaml bir farklilik olup olmadigina géz atilmistir. Buna gére %95 giiven
araligi icerisinde grup ortalamalarinda istatistiksel agidan Onemli bir farklilik oldugu
goriilmektedir. Memnuniyet i¢in gruplarin hangileri i¢erisinde ortalamalarin anlamli derecede
farkli  oldugunu gorebilmek maksadiyla Post Hoc g¢oklu kiyaslamasit analizi
gerceklestirilmistir. Faktorlerden biri anlamhi farklilik gosterip digeri gostermedigi igin H13
hipotezi kismen kabul edilebilir.

Tablo 45. Kayisi Uretim Diizeyinin Egitim Durumu A¢isindan Farklilik Gésterip
Gostermedigine Dair ANOVA Testi

Kareler df Ortalama F Sig.
Toplami Kare
Uretim Gruplar Arasinda 2,746 4 ,686 2,210 ,067
Gruplar 122,682 395 311
igerisinde
Toplam 125,427 399
Memnuniyet Gruplar Arasinda 6,775 4 1,694 3,959 ,004
Gruplar 168,974 395 428
igerisinde
Toplam 175,749 399

Tablo 46 ile sunuldugu gibi gruplarin ikili kiyaslamasi ger¢eklestirilmistir. Bu
kiyaslamada yer verilen gruplarin ortalamalarinin igerisindeki farklar sayisal olarak

verilmistir.

Tablo 46. Kayisimin Uretim Diizeyi Egitim Durumu Degiskenine Iliskin Coklu Karsilastirma

Bagiml (D) Egitim (J) Egitim Durumunuz Ortalama Std. Sig.

Degisken Durumunuz Fark (1-J) Hata
Memnuniyet flkokul Ortaokul -,02425 ,17443 ,890
Lise -,19926 ,17012 ,242
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Universite ,11378 , 18100 ,530

Okuryazar Degil ,46354 ,41150 ,261

Ortaokul Ilkokul ,02425 ,17443 ,890
Lise -,17501" ,07676 ,023

Universite ,13802 ,09855 ,162

Okuryazar Degil 48779 ,38247 ,203

Lise Ilkokul ,19926 ,17012 ,242
Ortaokul ,17501" ,07676 ,023

Universite ,31304" ,09072 ,001

Okuryazar Degil ,66280 ,38052 ,082

Universite ilkokul -,11378 ,18100 ,530
Ortaokul -,13802 ,09855 ,162

Lise -,31304" ,09072 ,001

Okuryazar Degil 34977 ,38551 ,365

Okuryazar Ilkokul -,46354 ,41150 ,261
Degil Ortaokul -,48779 ,38247 ,203
Lise -,66280 ,38052 ,082

Universite -,34977 ,38551 ,365

Yapilan test sonucunda memnuniyet faktoriinli incelenecek olursa, egitim durumu
ortaokul olan grupla lise olan grup arasinda verilere bakildiginda 0,05 anlamlilik diizeyinde
anlamli bir farklilik oldugu (p=0,023) sonucu ortaya ¢ikmistir. incelemeye devam edildiginde
tabloyu egitim durumu lise olan grup ile ortaokul ve tiniversite olan gruplar arasinda verilere
bakildiginda 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,023;0,001) sonucu
bulunmustur. Memnuniyet faktorii i¢in son olarak egitim durumu iiniversite olan grupla lise
olan grup arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,001) sonucu
tespit edilmistir. Tablo 46°da goriildiigii gibi “memnuniyet” faktoriinde en yiiksek ortalamaya
“lise” grubu; en diisiik ortalamaya ise “okuryazar olmayanlar” ve sonrasinda ise “liniversite”
grubu sahiptir. Bu nedenle en memnun grubun lise mezunlari, en az memnun olanlarin ise

okuryazar olmayan ve iiniversite grubu oldugu sdylenebilir.

Tablo 47’de yas degiskeninde varyanslarin homojenligi testi yapilmis olup test
sonucuna bakilarak anlamlilik “Uretim” faktoriinde 0,424>0,05 oldugundan dolayr %95
giivenle gruplarin varyanslari homojendir. “Memnuniyet” faktoriinde 0,112>0,05 oldugundan

dolay1 %95 giivenle gruplarin varyanslart homojendir.
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Tablo 47. Kayisimin Uretim Diizeyi Olcegine Uygun Ifadelerin Yas Degiskeni Acisindan
Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Uretim 0,935 3 396 0,424
Memnuniyet 2,008 3 396 0,112

Tablo 48’de tiretim faktorii igin p degeri 0,299>0,05’tir. Memnuniyet faktori i¢in p
degeri 0,401>0,05’tir. Bu test sonucuna gore H14 hipotezi reddedilebilmektedir. Diger bir
ifade ile yas degiskenindeki gruplar arasinda kayisi iiretim diizeyi faktorler icin anlamli bir
farklilik olup olmadigina bakilmistir. Buna gore %95 giivenle gruplarin ortalamalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur sonucu ¢ikmistir. Bundan dolay1 herhangi bir

Post Hoc testi uygulamaya gerek yoktur.

Tablo 48. Kayisi Uretim Diizeyinin Yas Degiskeni Acisindan Anlamli Bir Farklilik Gosterip
Gostermedigine Dair ANOVA Testi

Kareler df Ortalama F Sig.
Toplami Kare
Uretim Gruplar arasinda 1,157 3 ,386 1,229 ,299
Gruplar i¢inde 124,270 396 314
Toplam 125,427 399
Memnuniyet Gruplar arasinda 1,298 3 ,433 ,982 ,401
Gruplar iginde 174,451 396 441
Toplam 175,749 399

Tablo 49°da kayisidan kazanilan yillik gelir degiskeninde varyanslarin homojenligi
testi yapilmis olup test sonucuna bakilarak anlamlilik “{retim” faktoriinde 0,039<0,05
oldugundan %95 giivenle gruplarin varyanslart homojen degildir. Ayn1 sekilde “Memnuniyet”
faktoriinde 0,005<0,05 oldugundan dolay1r %95 giivenle gruplarin varyanslari homojen
degildir.

Tablo 49. Kayisinin Uretim Diizeyi Olcegine Uygun Ifadelerin Kayisidan Kazanilan Yillik
Gelir Degiskeni A¢isindan Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Uretim 2,822 3 396 0,039
Memnuniyet 4,364 3 396 0,005

Tablo 50’de tiretim faktorii i¢in p degeri 0,568>0,05 ve memnuniyet faktorii i¢in p
degeri 0,449>0,05 ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur. Bundan

dolayiH15 hipotezi reddedilir ve herhangi bir Post Hoc testi uygulamaya gerek yoktur.

Tablo 50. Kayisi Uretim Diizeyinin Kayisidan Kazanilan Yillik Gelir Degiskeni A¢isindan
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Farklilik Géosterip Gostermedigine Dair ANOVA Testi

Kareler Toplami df Ortalama Kare F Sig.
Uretim Gruplar Arasinda ,638 3 213 ,674 ,568
Gruplar I¢inde 124,789 396 315
Toplam 125,427 399
Memnuniyet Gruplar Arasinda 1,171 3 ,390 ,885 ,449
Gruplar I¢inde 174,578 396 441
Toplam 175,749 399

Tablo 51°de egitim durumu degiskeninde varyanslarin homojenligi testi yapilmis olup
test sonucuna bakilarak anlamlilik “Thracat” faktoriinde 0,001<0,05; pazarlama faktoriinde
0,039<0,05; satis faktoriinde 0,005<0,05 ve 0,000<0,05 oldugundan dolayr %95 giivenle

gruplarin varyanslart homojen degildir.

Tablo 51. Kayisimin Pazarlama Yapisi Olgegine Uygun Ifadelerin Egitim Durumu Degiskeni
Ag¢isindan Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Thracat 4,764 4 395 0.001
Pazarlama 2,541 4 395 0,039
Satig 3,740 4 395 0,005
Reklam 5,578 4 395 0,000

Tablo 52°de ihracat faktorii i¢in p degeri 0,009<0,05; pazarlama i¢in p: 0,000<0,05 ve
reklam i¢in p: 0,000<0,05’tir. Bu test sonucuna gore egitim degiskenindeki gruplar arasinda
kayis1 pazarlama yapist faktorler i¢in anlamli bir farklilik olup olmadigina bakilmistir. Buna
gore %95 giiven araliginda gruplarin ortalamalari arasinda istatistiksel agidan 6nemli farklilik
goriilmektedir ve bu yiizden de Post Hoc ¢oklu kiyaslama testi yapilmistir. Bir diger faktor
olan satig faktorii i¢in p degeri 0,199>0,05’tir ve ortalamalar arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik bulunmadigi i¢in de Post Hoc ¢oklu kiyaslama sinamasi yapmaya ihtiyag
bulunmamaktadir. Ug faktorde anlamli bir farklilik olup sadece bir faktdrde anlamli bir

farklilik olmamasindan dolay1r H16 hipotezi kabul edilir.

Tablo 52. Kayisi Pazarlama Yapisimin Egitim Durumu A¢isindan Farklilik Gosterip
Gostermedigine Dair ANOVA Testi

Kareler df Ortalama F Sig.
Toplanmu Kare
fhracat Gruplar arasinda 4,680 4 1,170 3,431 ,009
Gruplar i¢inde 134,707 395 341
Toplam 139,387 399
Pazarlama Gruplar arasinda 8,786 4 2,196 5,859 ,000
Gruplar ig¢inde 148,093 395 375
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Toplam 156,879 399

Satis Gruplar arasinda 2,372 4 ,593 1,509 ,199
Gruplar i¢inde 155,233 395 ,393
Toplam 157,605 399
Reklam Gruplar arasinda 7,667 4 1,917 5,428 ,000
Gruplar i¢inde 139,479 395 ,353
Toplam 147,146 399

Tablo 53’te goruldigl {izere ihracat faktoriinde egitim durumu lise olan grupla
ortaokul olan grup arasinda verilere bakildiginda 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farkin
bulundugu (p=0,005) sonucu tespit edilmistir. Thracat faktdrii icin yapilan diger
karsilastirmada egitim durumu iiniversite olan grupla okuryazar olmayan ve ortaokul olan
gruplar arasinda verilere bakildiginda 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu
(p=0,045:0,012) sonucu bulunmustur. Diger bir karsilastirmada ihracat faktoriiniin ortaokul
grubuyla tiniversite ve de lise olan gruplar arasinda ihracat faktoriindeki verilere bakildiginda
0,05 anlamhilik diizeyinde anlamli bir farkin bulundugu (p=0,005; p=0,012) sonucu tespit
edilmistir. Son olarak ihracat faktoriinde okuryazar olmayan grup ile iiniversite olan grup
arasinda verilere bakildiginda 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farkin bulundugu

(p=0,045) sonucuna ulasilmigtir.

Pazarlama faktortinii incelenecek olursa, egitim durumu ortaokul olan grupla
tiniversite olan grup arasinda verilere bakildiginda 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir
farkin bulundugu (p=0,002) bulgusuna rastlanmistir. Tabloyu incelemeye devam edildiginde
egitimi lise ile tiniversite olan gruplarin igerisindeki verilere bakildiginda 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir farkin bulundugu (p=0,000) neticesi bulunmustur. Pazarlama faktori
icin son olarak egitimi tiniversite olanlarla ortaokul ve lise olanlar igerisinde 0,05 anlamlilik

seviyesinde 6nemli bir farkin bulundugu (p=0,002:0,000) sonucu tespit edilmistir.

Reklam faktoriine bakilacak olursa, ilkokul olan grup ile iiniversite ve lise olan gruplar
arasinda {lretim faktoriindeki verilere bakildiginda 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir
farkin bulundugu (p=0,027; p=0,003) sonucu tespit edilmistir. Yine reklam faktorii igin
ortaokul olan grup ile okuryazar olmayan ve lise olan gruplar arasinda iiretim faktoriindeki
verilere bakildiginda 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farkin bulundugu (p=0,004;
p=0,028) sonucu tespit edilmistir. Ortaokul grubuyla tiniversite ve lise olanlar igerisinde
tretim faktoriindeki verilere bakildiginda 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farkin
bulundugu (p=0,005; p=0,012) sonucu tespit edilmistir. Son olarak lise olan grupla ilkokul,
ortaokul ve okuryazar olmayan gruplar arasinda (p=0,003;0,028;0,001),0kuryazar olmayan

grupla ortaokul, lise ve iiniversite olan gruplar arasinda (p=0,004;0,001;0,003) ve egitim
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durumu tniversite olan grupla ilkokul ve okuryazar olmayan gruplar arasinda fiiretim
faktoriindeki verilere bakildiginda 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farkin bulundugu
(p=0,027; p=0,003) sonucu tespit edilmistir. Tablo 53’te de goriildiigii gibi tiim faktorlerde

yine en yiiksek ortalamaya lise; en diisiik ortalamaya ise okuryazar olmayan grubu sahiptir.

Tablo 53. Kayisimin Pazarlama Yapisi Egitim Durumu Degiskenine Iliskin Coklu
Karsilastirma

Bagimli (I) Egitim (J) Egitim Durumunuz Ortalama Std. Sig.
Degisken Durumunuz Fark(1-J) Hata

Ihracat ilkokul Ortaokul -,00485 ,15574 ,975

Lise -,19668 ,15190 ,196

Universite 22777 ,16161 ,160

Okuryazar Degil ,46354 ,36741 ,208

Ortaokul Tlkokul ,00485 ,15574 ,975

Lise -,19183" ,06854 ,005

Universite -,22292" ,08800 ,012

Okuryazar Degil ,46839 ,34149 171

Lise Tlkokul ,19668 ,15190 ,196

Ortaokul ,19183" ,06854 ,005

Universite -,03109 ,08100 701

Okuryazar Degil ,66022 33976 ,053

Universite ilkokul 22777 ,16161 ,160

Ortaokul ,22292" ,08800 ,012

Lise ,03109 ,08100 ,701

Okuryazar Degil ,69131" ,34421 ,045

Okuryazar ilkokul -,46354 ,36741 ,208

Degil Ortaokul -,46839 34149 171

Lise -,66022 ,33976 ,053

Universite -,69131" ,34421 ,045

Pazarlama Tlkokul Ortaokul -,05029 ,16329 ,758

Lise -,15936 ,15926 ,318

Universite ,24120 ,16945 ,155

Okuryazar Degil ,31944 ,38523 ,407

Ortaokul Tlkokul ,05029 ,16329 ,758

Lise -,10908 ,07187 ,130

Universite ,29148" ,09226 ,002

Okuryazar Degil ,36973 ,35806 ,302

Lise ilkokul ,15936 ,15926 ,318

Ortaokul ,10908 ,07187 ,130

Universite ,40056" ,08493 ,000

Okuryazar Degil 47881 35624 ,180

Universite ilkokul -,24120 ,16945 ,155
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Ortaokul -,29148" ,09226 ,002

Lise -,40056" ,08493 ,000

Okuryazar Degil ,07825 ,36091 ,828

Okuryazar ilkokul -,31944 ,38523 407
Degil Ortaokul -,36973 ,35806 ,302
Lise -,47881 ,35624 ,180

Universite -,07825 ,36091 ,828

Reklam Tlkokul Ortaokul -,30963 ,15847 ,051
Lise -,46370" ,15456 ,003

Universite -,36414" ,16445 ,027

Okuryazar Degil ,68750 37386 ,067

Ortaokul ilkokul ,30963 ,15847 ,051
Lise -,15408" ,06974 ,028

Universite -,05452 ,08954 ,543

Okuryazar Degil ,99713" ,34749 ,004

Lise Tlkokul ,46370" ,15456 ,003
Ortaokul ,15408" ,06974 ,028

Universite ,09956 ,08242 228

Okuryazar Degil 1,15120" ,34572 ,001

Universite Tlkokul ,36414" ,16445 ,027
Ortaokul ,05452 ,08954 ,543

Lise -,09956 ,08242 ,228

Okuryazar Degil 1,05164" 35025 ,003

Okuryazar Tlkokul -,68750 ,37386 ,067
Degil Ortaokul -,99713" ,34749 ,004
Lise -1,15120" ,34572 ,001

Universite -1,05164" ,35025 ,003

Tablo 54’te yas degiskeninde varyanslarin homojenligi testi yapilmis olup test
sonucuna bakilarak anlamlilk “lhracat” faktériinde 0,043<0,05;pazarlama faktoriinde
0,138>0,05; satis faktoriinde 0,142>0,05 ve reklam faktoriinde 0,000<0,05’tir. Bu durumda
thracat ve reklam faktorleri i¢in %95 giivenle gruplarin varyanslart homojen olmamaktadir.
Pazarlama ve satis faktorleri i¢in %95 giivenle gruplarin varyanslari homojendir.

Tablo 54. Kayisimin Pazarlama Yapisi Olcegine Uygun Ifadelerin Yas Degiskeni Acisindan
Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Ihracat 2,744 3 396 0.043
Pazarlama 1,846 3 396 0,138
Satis 1,824 3 396 0,142
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Reklam 6,939 3 396 0,000

Tablo 55’te ihracat faktorii icin p degeri 0,023<0,05; reklam igin p: 0,000<0,05tir.
Buna gore %95 giiven seviyesinde gruplarin ortalamalar igerisinde istatistiksel agidan 6nemli
bir farkin bulundugu gériilmektedir. Yapilan Post Hoc testi ile diger iki faktorden pazarlama
faktori icin p degeri 0,373>0,05 ve satig faktorii i¢in 0,069>0,05’tir ve ortalamalar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur. Faktorlerin ikisinde anlamli bir farklilik olup

diger ikisinden olmamasindan dolayr H17 hipotezi kismen kabul edilebilir.

Tablo 55. Kayisi Pazarlama Yapisimin Yas Degiskeni A¢isindan Farkliik Gosterip
Gostermedigine Dair ANOVA Testi

Kareler df Ortalama F Sig.
Toplami Kare
hracat Gruplar arasinda 3,296 3 1,099 3,197 ,023
Gruplar i¢inde 136,091 396 344
Toplam 139,387 399
Pazarlama Gruplar arasinda 1,232 3 411 1,045 ,373
Gruplar iginde 155,647 396 ,393
Toplam 156,879 399
Satis Gruplar arasinda 2,800 3 ,933 2,388 ,069
Gruplar i¢inde 154,805 396 ,391
Toplam 157,605 399
Reklam Gruplar arasinda 10,522 3 3,507 10,166 ,000
Gruplar i¢inde 136,624 396 ,345
Toplam 147,146 399

Tablo 56’da goriildiigii iizere ihracat faktoriinde yas araligi 18-25 olan grupla 41-60
olan grup arasinda verilere bakildiginda 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir farklilik oldugu
(p=0,006) sonucu tespit edilmistir. Thracat faktdrii igin yapilan diger karsilastirmada yas
aralig1 26-40 olan grupla 41-60 olan grup arasinda verilere bakildiginda 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir farkin bulundugu (p=0,043) neticesine rastlanmistir. Diger bir
karsilagtirmada ihracat faktoriiniin yas araligi 41-60 olan grupla 18-25 ve 26-40 olan gruplar
ile arasinda ihracat faktoriindeki verilere bakildiginda 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir
farkin bulundugu (p=0,006; p=0,043) neticesi tespit edilmistir. Reklam faktdriinii incelenecek
olursa, yapilan analiz sonucunda reklam faktoriinde yas araligi 18-25 olan grupla 41-60 olan
grup arasinda verilere bakildiginda 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farkin bulundugu
(p=0,001) neticesi tespit edilmistir. Reklam faktorii i¢in yapilan diger karsilastirmada yas
aralig1 26-40 olan grupla 41-60 olan grup arasinda verilere bakildiginda 0,05 anlamlilik

diizeyinde anlamli bir farkin bulundugu (p=0,000) neticesine rastlanmistir. Diger bir
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karsilastirmada ihracat faktoriiniin yas araligi 41-60 olan grupla 18-25 ve 26-40 olan gruplar
ile arasinda ihracat faktoriindeki verilere bakildiginda 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir
farkin bulundugu (p=0,001; p=0,000) neticesi tespit edilmistir. Dikkat ¢eken nokta her iki

faktorde de en diisiik ortalamaya +61 grubunun sahip oldugudur.

Tablo 56. Kayisimin Pazarlama Yapisinin Yas Degiskenine Iliskin Coklu Karsilastirma

Bagimh @ Yas J) Yas Ortalama Std. Sig. %395 Giiven Aralig1
Degisken Aralig Aralig Fark (1-J) Hata Alt Sinir Ust Smir
Ihracat 18-25 26-40 ,16119 ,09939 ,106 -,0342 ,3566

41-60 ,30956" ,11240 ,006 ,0886 ,5305

61 ve listil ,42500 ,22705 ,062 -,0214 8714

26-40 18-25 -,16119 ,09939 ,106 -,3566 ,0342
41-60 ,14837" ,07301 ,043 ,0048 ,2919

61 ve lstii ,26381 ,21035 211 -,1497 ,6773

41-60 18-25 -,30956" ,11240 ,006 -,5305 -,0886
26-40 -,14837" ,07301 ,043 -,2919 -,0048

61 ve iistii ,11544 ,21680 ,595 -,3108 5417

61 ve tsti 18-25 -,42500 ,22705 ,062 -,8714 ,0214
26-40 -,26381 ,21035 211 -,6773 ,1497

41-60 -,11544 ,21680 ,595 -,5417 ,3108

Reklam 18-25 26-40 -,00106 ,09959 ,992 -,1968 ,1947
41-60 ,38137" ,11262 ,001 ,1600 ,6028

61 ve iistii ,40000 ,22749 ,079 -,0472 ,8472

26-40 18-25 ,00106 ,09959 ,992 -,1947 ,1968
41-60 ,38243" ,07315 ,000 ,2386 ,5262

61 ve {istil ,40106 ,21076 ,058 -,0133 ,8154

41-60 18-25 -,38137" ,11262 ,001 -,6028 -,1600
26-40 -,38243" ,07315 ,000 -,5262 -,2386

61 ve iistii ,01863 21722 ,932 -,4084 4457

61 ve istii 18-25 -,40000 ,22749 ,079 -,8472 ,0472
26-40 -,40106 ,21076 ,058 -,8154 ,0133

41-60 -,01863 ,21722 ,932 -,4457 ,4084

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

54



Tablo 57°de kayisidan kazanilan yillik gelir degiskeninde varyanslarin homojenligi
testi yapilmis olup test sonucuna bakilarak anlamlilik “Ihracat” faktdriinde 0,074>0,05,
pazarlama faktoriinde 0,288>0,05,satis faktoriinde 0,026<0,05 ve reklam faktoriinde
0,000<0,05°tir. Bu durumda ihracat ve pazarlama faktorleri i¢in %95 giivenle gruplarin
varyanslari homojendir. Reklam ve satis faktorleri igin %95 giivenle gruplarin varyanslari
homojen olmamaktadir.

Tablo 57. Kayisimin Pazarlama Yapist Olcegine Uygun Ifadelerin Kayisidan Kazanilan Yillik
Gelir Degiskeni A¢isindan Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Ihracat 2,330 3 396 0.074
Pazarlama 1,259 3 396 0,288
Satig 3,134 3 396 0,026
Reklam 1,691 3 396 0,000

Tablo 58°de ihracat faktorii i¢in p degeri 0,198>0,05; pazarlama faktorii i¢in p degeri
0,777>0,05 ve satis faktorii igin p degeri 0,160>0,05’tir. Bundan dolayr ortalamalarin
icerisinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur. Reklam faktorii i¢in p degeri
0,033<0,05 oldugu i¢in %95 giivenle gruplarin ortalamalar1 igerisinde istatistiksel agidan
onemli bir fark bulunmamaktadir ve bu farki gérebilmek i¢in Post Hoc ¢oklu kiyaslama testi
gerceklesmistir. Ug faktdrde anlamli bir farklilik olmamasi sadece birinde anlamli farklilik
olmasindan dolay1 H18 hipotezi reddedilebilir.

Tablo 58. Kayist Pazarlama Yapisimin Kayisidan Kazanilan Yillik Gelir Degiskeni A¢isindan
Farklilik Gésterip Gostermedigine Dair ANOVA Testi

Kareler Toplami df Ortalama Kare F Sig.
fhracat Gruplar Arasinda 1,630 3 ,543 1,561 ,198
Gruplar I¢inde 137,758 396 ,348
Toplam 139,387 399
Pazarlama Gruplar Arasinda 434 3 ,145 ,366 77
Gruplar I¢inde 156,445 396 ,395
Toplam 156,879 399
Satig Gruplar Arasinda 2,039 3 ,680 1,730 , 160
Gruplar iginde 155,566 396 ,393
Toplam 157,605 399
Reklam Gruplar Arasinda 3,200 3 1,067 2,934 ,033
Gruplar I(;inde 143,946 396 ,363
Toplam 147,146 399
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Tablo 59°da goriildiigii tizere “reklam” igin geliri 0-4.252% olan grup ile 4.253-7.000%,
7.001-10.750b ve +10.751b gruplart igerisinde Onemli bir farkin bulundugu (p=
0,004;0,014;0,027); geliri 4.253-7.000b olan grup ile 0-4.2521 grubu arasinda bu faktore
iliskin 6nemli bir farkliligin bulundugu (p= 0,004), geliri 7.001-10.750% olan grup ile O-
4.252% olan gruplar igerisinde 6nemli bir farkliligin bulundugu (p= 0,014) ve 10.751% ve tizeri
olan grupla 0-4.252% olan gruplar igerisinde 6nemli bir farkliligin bulundugu (p= 0,027)
sonucuna ulagilmigtir. Tablo 59°da goriildiigii gibi en diisiik ortalamaya 0-4.252b, yani asgari

ticret alt1 geliri olan grup sahiptir.

Tablo 59. Kayisimin Pazarlama Yapisinin Kayisidan Kazanilan Yillik Gelir Degiskenine
lliskin Coklu Karsilastirma

(D Kayis1 Satisindan Kazandigimiz Tutar (J) Kay1s1 Satisindan Ortalama Std. p
®/Y1l) Kazandiginiz Tutar Farklilik (1- Hatas1
(B/Y1l) J)

0-4252 4253-7000 -,46149" ,15904 ,004

7001-10750 -,36404" ,14740 ,014

10751 ve iizeri -,32283" ,14536 ,027

4253-7000 0-4252 ,46149" ,15904 ,004

7001-10750 ,09746 ,09358 ,298

10751 ve lizeri ,13867 ,09032 ,126

7001-10750 0-4252 ,36404" ,14740 ,014

4253-7000 -,09746 ,09358 ,298

10751 ve lizeri ,04121 ,06778 ,544

10751 ve tizeri 0-4252 ,32283" ,14536 ,027

4253-7000 -,13867 ,09032 ,126

7001-10750 -,04121 ,06778 ,544

Korelasyon Analizi

Korelasyon katsayis1 sinamaya tabi tutulan iki boyut arasindaki karsilikli etkiyi,
iliskiyi sorgulayan, bu boyutlarin arasindaki iliskinin anlamli olup olmadigini bulgusunu
sunan, eger bir iliski s6z konusuysa buradaki iliskiden kaynakli artma ve azalamalar1 gdsteren

bir analizdir.

€C Y

Korelasyonun aldigi degerler -1 ve +1 arasinda degismekte ve iliskinin yonii “r

% ¢¢ 9

degerinin Oniindeki isaret ile anlasilmaktadir. Burada “r (negatif) olmast durumunda
boyutlardan biri artarken digeri azalmakta oldugu anlamina gelmektedir (negatif yonli bir
iliski). Eger isaret “r” degerinde “+” (pozitif) seklindeyse boyutlardan birine ait deger artis
gosterdiginde digeri de artis; azalis gosterdigindeyse digeri de azalis gOstermektedir (ayni
yonde iligki). Faktorlerin iligki durumlarimi yorumlanacak olursa, r degerleri ve iligki

diizeyleri asagidaki gibidir (Tavsancil, 2006);
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Tablo 60. Korelasyon Katsayr Degerleri

r Miski
0,00 -0,25 Cok Diisiik Seviyede
0,26 — 0,49 Diistik Seviyede
0,50 - 0,69 Orta Seviyede
0,70 -0,89 Yiiksek Seviyede
0,90-1,00 Cok Yiiksek Seviyede

Korelasyon analizi igin hipotezler soyledir:

. H*®: Uretim ve Memnuniyet Boyutlar1 Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadir.
. H20: Uretim ve hracat Boyutlar1 Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadir.

o H?: Uretim ve Pazarlama Boyutlar1 Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadir.

o H?2: Uretim ve Satis Boyutlar1 Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadir.

o H2: Uretim ve Reklam Boyutlar1 Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadir.

o H24: Memnuniyet ve ihracat Boyutlar1 Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadir.
o H2: Memnuniyet ve Pazarlama Boyutlar1 Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadir.
o HZ2%: Memnuniyet ve Satis Boyutlar1 Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadir.

o H2":Memnuniyet ve Reklam Boyutlar1 Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadar.
o H?: Thracat ve Pazarlama Boyutlar1 Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadir.

o H?: Thracat ve Satis Boyutlar1 Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadar.

. H30: hracat ve Reklam Boyutlar1 Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadir.

. H3!: Pazarlama ve Satis Boyutlar1 Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadir.

. H32: Pazarlama ve Reklam Boyutlar1 Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadir.

o H33: Satis ve Reklam Boyutlar1 Arasinda Bir Korelasyon Bulunmaktadar.

Tablo 61°de goriildiigii tizere iiretim faktorii ile memnuniyet, ihracat, pazarlama, satis
ve reklam bilesenlerinin arasindaki Pearson Korelasyon degeri sirayla memnuniyet faktorii
icin = 0,346 iliski olarak zayif, ihracat r= 0,555 iliski olarak orta, pazarlama r= 0,249 iliski
olarak ¢ok zayif, satis r=0,394 iliski olarak zayif ve reklam r= 0,235 ¢ok zayif iliski olarak
hesaplanmistir. Isaretler pozitif oldugundan {iretim faktorii arttikca kayismin iiretim diizeyi
Olgegi faktorleri ile kayisinin pazarlama yapisina ait bilesenler igin bir artis s6z konusudur.
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Boylece 0,01 anlamhlik diizeyinde anlamli bir iliski vardir ve H H¥ H2 H?

veHZhipotezleri kabul edilebilmektedir.

Memnuniyet faktorii ile itretim, ihracat, pazarlama, satis ve reklam bilesenleri
arasindaki Pearson Korelasyon degeri sirayla iiretim faktorii igin r= 0,346 zayif iliski, ihracat
r= 0,236 ¢ok zayif iliski, pazarlama r= 0,474 zayif iliski, satis r=0,343 zayif iliski ve reklam
r= 0,314 zayif iliski olarak hesaplanmustir. Isaretler pozitif oldugundan memnuniyet faktorii
arttikca kayisinin tretim diizeyi 0Olgegi faktorleri ile kayisinin pazarlama yapisina — ait
bilesenler i¢in bir artis s6z konusudur. Boylece 0,01 anlamlilik diizeyinde bir iligki vardir ve

H2H?2% H2® ve H?" hipotezleri kabul edilir.

Ihracat faktorii ile iiretim, memnuniyet, pazarlama, satis ve reklam elementleri
arasindaki Pearson Korelasyon katsayisi sirasiyla tiretim faktorii i¢in r= 0,555 orta iligki,
memnuniyet r= 0,236 ¢ok zayif iligki, pazarlama r= 0,331 zayif iliski, satis =0,382 zay1f iligki
ve reklam r= 0,357 zayif iliski olarak hesaplanmustir. Isaretler pozitif oldugundan ihracat
faktorii arttikca kayisinin tiretim diizeyi 6lgegi faktorleri ile kayisinin pazarlama yapisina ait
bilesenler i¢in bir artis s6z konusudur. Boylece 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iligki

vardir veH? H?® ve H* hipotezleri kabul edilir.

Pazarlama faktorii ile iretim, memnuniyet, ihracat, satis ve reklam bilesenleri
arasindaki Pearson korelasyon katsayisi sirastyla tiretim faktorii igin r= 0,249 cok zayif iliski,
memnuniyet r= 0,474 zayif iliski, ihracat r= 0,331 zayif iliski, satis r=0,434 zayif iligki ve
reklam r= 0,272 zayif iliski olarak hesaplanmustir. Isaretler pozitif oldugundan pazarlama
faktorii arttikga kayisinin tiretim diizeyi 6lgegi faktorleri ile kayisinin pazarlama yapisina ait
bilesenler icin bir artig s6z konusudur. Boylece 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iligki

vardir ve H3 veH®hipotezleri kabul edilir.

Satig faktorii ile iretim, memnuniyet, ihracat, pazarlama ve reklam unsurlari
arasindaki Pearson Korelasyon katsayisi sirasiyla iiretim faktorii igin r= 0,394 zayif iliski,
memnuniyet r= 0,343 zayif iliski, ihracat r= 0,382 zayif iliski, pazarlama r=0,434 zayif iliski
ve reklam r= 0,151¢ok zayif iliski olarak hesaplanmistir. Isaretler pozitif oldugundan satis
faktorii arttikca kayisinin iiretim diizeyi olgegi faktorleri ile kayisinin pazarlama yapisina ait
bilesenler i¢in bir artig s6z konusudur. Boylece 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iligki vardir

ve H* hipotezi kabul edilir.

Reklam faktorii ile tretim, memnuniyet, ihracat, pazarlama ve satis unsurlari
arasindaki Pearson Korelasyon katsayisi sirastyla tiretim faktorii i¢in r= 0,235 ¢ok zayif iliski,

memnuniyet r= 0,314 zayif iliski, ihracat r= 0,357 zayif iligki, pazarlama r=0,272 zay1f iligki
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ve satis r= 0,151 ¢ok zayif iliski olarak hesaplanmustir. Isaretler pozitif oldugundan reklam

faktorii arttikca kayisinin iiretim diizeyi olgegi faktorleri ile kayisinin pazarlama yapisina ait

bilesenler i¢in bir artis s6z konusudur. Tablo.52’de goriildiigii gibi en yiiksek iligski 0,555 ile

tiretim ve ihracat faktorleri arasindadir. En diisiik iliski ise 0.151ile satis ve reklam faktorleri

arasindadir.

Tablo 61. Kayisi Uretim Diizeyi ve Kayisi Pazarlama Yapisi Arasindaki liski Analizi

Uretim Beklenti Ihracat Pazarlama Satis Reklam
Uretim Pearson 1 ,346™ ,555™ ,249™ ,394™ ,235™
Correlation
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Memnuniyet Pearson ,346™ 1 236" AT4™ ,343™ ,314™
Correlation
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Thracat Pearson ,555™ ,236™ 1 3317 ,382"™ 357"
Correlation
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Pazarlama Pearson ,249™ AT47 3317 1 434 272"
Correlation
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Satis Pearson ,394™ ,343™ ,382"™ 434 1 ,151™
Correlation
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,002
Reklam Pearson 235" 314" 357 272" 151" 1
Correlation
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,002

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 62’te goriildiigh tizere arastirmaya dair kurulan hipotezlerin durumu verilmis

olup 19hipotez kabul edilmis, 5 hipotez kismen kabul edilmis ve 9 hipotez ise reddedilmistir.

Tablo 62. Arastirma Hipotezleri Durum Tablosu

Hipotezler Kabul Kismen Kabul Ret
| @

: X
: X
. X
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Sonuc¢

Yapilan bu caligmada Kayisinin anavatani olan Malatya’da kayisinin iiretimi ve
pazarlamasi ile ilgili bilgiler ve sorunlar ortaya konulmaya calisilmistir. Tiiketicilerin
demografik durumuna gore sinamalar ve yorumlar yapilmistir. Calismada iireticilerin
%87’sini erkek %13’linii ise bayan iireticiler olusturmaktadir. Egitim diizeyleri olarak %4’
ilkokul mezunu,%29’u ortaokul mezunu,%48,5’1 lise mezunu,%17,8’1 {iniversite mezunu olup
katilimeilarin %0,8’1 herhangi bir egitim kurumundan mezun olmamistir. Yapilan ¢alismada
ireticilerimizin yaslarinin %76,8’1 41 yasindan kiiciik tiretici,%21,3’ii 41 ve 60 yas araliginda
olan iiretici ve %2’si ise 61 yasindan biiyiik olan iireticilerden olusmustur. Ureticiler genel
olarak kayisilarini kuru kayisi olarak sattiklarini belirtmis olup yas olarak satanlar ise son
zamanlarda meyve suyu isletmelerine yas satis yaptiklarini belirtmislerdir. Kayisi emegi ¢ok
olan bir iirlin oldugu icin yas satis kolayligindan dolay1 ileriki asamalar icin artisa
gecebilecegi tahmin edilmektedir. Ureticiler genel anlamda gecimlerini kayisidan sagladiklari
icin gelir olarak yiiksek bir gelir diizeyinde degillerdir. Son zamanlarda kayisi iireticilerinde
diisiis gézlemlenmis olup bu durum geng neslin artik sehir yerlesimlerinde yasamak istemesi
ve bu durumdan dolay1 kayis1 yetistiriciligi yapmak istememesinden kaynaklandigi
gozlemlenmistir. Calismada anket yapilan ireticilerin arazilerinin biiyiikk cogunlugu kendi
miilkleri oldugu gozlemlenmis, kiralik kesimin az olmasimin sebebi bolgedeki yiiksek kira
bedellerinden dolay1 oldugu tespit edilmistir. Kayist sorunlarina gelinecek olursa, ¢alismada
kayist treticilerinin sorun olarak belirttigi ilkbahar ge¢ donlaridir. Bolgede sicaklik seviyesi
diisiik oldugu i¢in don tehlikesi biiyiik siklikla gériilmektedir ve bu durum ise tireticiye maddi
olarak ¢ok biiyiik zarar vermektedir. Bu konu iizerinde c¢alisma etiitleri yapildigi ama sonug
olarak genel bir ¢oziim bulunamadigi belirlenmistir. Son zamanlardaki girdi fiyatlarinin
pahalilig ireticilerin diger sorunu olarak goze carpmaktadir. Bu fiyatlarin son zamlarla
birlikte mazot fiyatlarinin da yiikselmesiyle iyice iireticinin iiretimde zorlanmasina sebep
oldugu gozlemlenmistir. Ureticiler iiriinlerini genel olarak tiiccarlara sattiklarin1 belirtmis
tiiccarlarin {iriinii gelip evlerinden almalarindan memnun olduklarini; ama kendi sattiklari
fiyatla raflardaki fiyat arasinda ¢ok fark oldugunu belirtip aracilardan dolay1 {irlinlerini daha
diisiik fiyata sattiklarini belirtmislerdir. Son olarak sicak illerde iiretilen kayisilarin daha erken
piyasaya ¢ikmasi ve bu kayisilarin biiyliksehirlerde Malatya kayisisi olarak lanse edilmesi ve

daha yiiksek fiyattan satilmas1 Malatya kayisisinin imajina zarar verdigi gozlemlenmistir.

Calismada yapilan analizler(Bagimsiz Orneklem T-testi, ANOVA, Korelasyon)
sonucunda kurulan hipotezlere bakilacak olursa, olusturulan 33 hipotezden 19 tanesi kabul
edilebilir, 5 tanesi kismen kabul edilebilir ve 9 tanesi ise reddedilebilir sonucu g¢ikmustir.
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Calismada iireticilerin sorunlarma yer verilmis ve ¢oziim igin gerekli adimlarin atilacagi
beklentisi mevcuttur. Faktor ortalama sonuglarina bakildigi zaman X>3,410lan sonuglar igin
hipotezler kabul edilebilmekteyken; x<3,4lolan sonuglar i¢in ise reddedilebilmektedir.
Dolayisiyla katilimeilar “iiretim, ihracat, reklam” faktorleri noktasinda olumlu bir tutum
sergilemekte; memnuniyet, pazarlama ve satis faktorleri i¢in ise kararsiz (nétr) bir tutum
sergilemektedirler. Arastirma; Malatya’da yetistiriciligi yapilan kayisinin pazar yapisi ve
pazarlama sorunlarini belirlemek ve ¢dziim Onerileri sunmak igin yapilmistir ve bu yoniiyle
bahsi gecen yorede yapilan calisma sayist az oldugu igin literatiire Onemli bir katki
saglayacag diisiiniilmektedir. Calismada iireticilerin biiylik boliimiiniin {liriinlinii pazarlama
sorunu yagamasi Giindiiz (2002)’lin ¢alismalariyla benzerlik gostermektedir. Bir diger sorun
olan ilkbahar ge¢ donlarimin fazla olmast Manci vd. (2011)’nin ¢alismalariyla ayni sonucu
vermektedir. Oztiirk ve Karakas (2017)’1n yaptiklar1 ¢alismada diinya standartlarinda kayisi
tretimi ve kayisiya iyi bir tanmitim yapilmasi gerektigi de bu c¢alismayla benzerlik

gostermektedir.

Oneriler olarak; devletin iireticiye kulak vermesi ve bu yardimlarin iireticiye en
verimli hangisi olacaksa o sekilde verilmesi gerekmektedir. Kayisi i¢in bir calisma yapilip
yeni ve etkili kararlar alinmalidir yoksa kayisida, bugdayda oldugu gibi disa bagimli hale
gelmesi durumu s6z konusudur. Ureticilere gerekli teknik destek verilmesi, bilgi eksikliginin
giderilmesi ve yanlis uygulamalarin yapilmasini engellemek gibi uygulamalar 6nemli bir
girisim olabilir. Ureticilere yapilan yardimlarda artis olmasi ve mazotun ve girdi fiyatlarinin
en alt seviyeden treticiye sunulmasi Onerilmektedir. Bir baska Oneri ise tretici birlikleri
yayginlastirilip, iireticinin iirlinlinii pazara daha kolay ulastirmasi ve daha yiiksek fiyattan

satmasinin saglanmasidir.

Malatya’da iretilen kayisinin iretimi, pazarlama yapist ve ekonomiye etkisinin
incelendigi, elde edilen bulgularin sunuldugu, yorumlandigi ve zayif noktalar i¢in onerilerin
getirildigi bu arastirmada elde edilen sonuglarin ve Onerilerin sadece katilimcilardan elde
edilen bulgular ile ortaya atildigi, tim ireticileri kapsayan bir durum olmadigi o6zelikle
belirtilmektedir. Orneklemin evreni temsil ettigi varsayildigindan, ¢alismanin znesi sadece
katilimcilardir. Burada katilimeilar ifadesi kullanilarak ¢alisma disinda kalan tireticiler i¢in bir
genelleme yapilmadigr vurgulanmaktadir. Ciinkii daha farkli bir katilimeir grubu veya
ornekleme yontemleri ile degisik bulgular elde edilebilecegi de unutulmamalidir. Ayrica daha
yiiksek sayidaki Orneklemle ya da farkli 6zelliklerdeki katilimcilara uygulanacak bir anket
calismasiyla degisik bulgulara ulagsma ihtimali de vardir. Bunun yani sira aragtirma farkl

cografik bolgelerde, illerde ya da kirsal-kentsel seklinde bir ayrimi igerecek yapilirsa,
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yasanilan yerden kaynakli farkliliklarin elde edilebilecegi, sonug¢larin da alanyazina fayda
sunabilecegi diisliniilmektedir. Bu yiizden de akademik ¢evrelere ayni ya da farkli 6rnekleme
yontemleriyle ve benzer veya farkli gruplara bahsi gecen arastirmanin ya da benzerinin tekrar
gerceklestirilmesi ve yiirlitilen bu calismanin gecgerliliginin  goriilmesi Onerilmektedir.
Aragtirmanin amaci genel olarak kayisi {lireticilerinin iiretim ve pazarlama egilimlerini
Olgmektir. Buradan hareketle farkli yerlerde ve farkli popiilasyonlarla yapilacak yeni
caligmalarla farkli sonuglar elde etmek ve literatiirii genisletmek miimkiindiir. Bu ¢aligmanin
sonuglari, yapilacak yeni calismalarla karsilagtirilarak sonuglardaki benzerlik ve farkliliklar

ortaya konularak literatiiriin gelistirilmesine katki saglanabilir.
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Ekler

EK-1. KATILIMCI ANKETI

Sayin anket katilimcist:

Bu anket formu Bayburt Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Organik Tarim
Isletmeciligi (Disiplinleraras1) Anabilim Dali, Organik Tarim Isletmeciligi Programi
“Kayisinin Pazarlama Yapisi ve Pazarlamaya Yonelik Sorunlari: Malatya ili Ornegi”
konu baglikli yiiksek lisans tezi kapsaminda hazirlanmistir. Bu arastirmanin amaci “Malatya
kayisisinin pazarlama sorunlarim belirleyip bu sorunlar incelenecektir. Elde edilen veriler

yiiksek lisans tezinde sunulacaktir.

Emre GULTEKIN Damsman
Bayburt Universitesi Dog. Dr. Bora GOKTAS

Lisanstistli Egitim Enstitiisii

Kayisinin Pazarlama Yapisi ve Pazarlamaya Yonelik Sorunlari: Malatya ili Ornegi
1-Kisisel Bilgiler

1.Cinsiyetiniz ()Kadin () Erkek

2.Egitim Durumunuz ()llkokul () Ortaokul () Lise () Universite ( )Okuryazar
Degil

3.Yasiniz

4.Medeni Durumunuz () Evli ()Bekar

5.Aile Birey Sayis1

Aylik Geliriniz Ne Kadar? ()0-4252 ()4253-7000 ()7001-8750 ()8751 ve iizeri
(TI/AY)

Kayis1 Satisindan ()0-4252 ()4253-7000 ()7001-8750 ()10751 ve tizeri
Kazandiginiz Tutar (TI/Y1l)

Kag¢ Yildir Kayisi

Yetistirmektesiniz?

2-Isletmenin Arazi Varlig1 ve Kullanimi

Toplam Kayist | Toplam Kayis1t | Miilk Kira Ortak

Alani1 (Da) Agag Sayisi (Da) (Da) (Da)

3-Hangi Kayis1 Cesidi Kullantyorsunuz?
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a)
b)
c)
d)
€)

() Hacihaliloglu () Kabaasi () Sekerpare () Hasanbey () Diger

4-Uretim I¢in Gerekli Girdileri Nerden Temin Ediyorsunuz?

() Piyasadan () Anlagmali Firmadan () Kooperatiften ( )Diger

5-Sézlesmeli Uretim Yapryormusunuz?

() Evet () Hayir

6- Hasat Sonras1 Uriin Kaybimiz Var M1? ( )Evet () Hayir

Evet Ise Ne Kadar?

()10-50Kg ( )51-100Kg ( )101-150 Kg ( ) 150+ Kg

7- Organik Kayis1 Uretimi Yapryor Musunuz?(Cevabimiz Hayir ise 10. Sorudan Devam Ediniz )
( )Evet ( )Hayrr

8- Organik Kayis1 Uretimini Kimlerden Ogrendiniz ?

() Arkadas ve Komsular( ) Tarim ilge Miidiirliikleri( ) Kayisibirlik( ) Kitap,Dergi, Gazete
9- Organik Kayis1 Uretimi Yapma Nedenleriniz Neler?

() Uretimi Kolay ( ) Masraflar1 Az ( ) Kazanci Yiiksek ( ) Iscilik Az ( ) Talep Fazla () Arz
Fazla

10- Kayis1 Uretimi Ile ilgili Sorunlariniz Nelerdir?

( ) Dolu/Don Gibi Iklim Sartlart

( ) Hastaliklar Ve Zararlilar

() Masraflarin Yiiksek Olmasi

() Teknik Bilgi Diizeyi

() Is¢i Problemleri

11- Uretim {le lgili Sorunlarin Coziimii i¢in Neler Yapilabilir?

12- Kayisinizi Satig Sekliniz Nedir

Satigin Kime Yapildigi Satis Sekli Satisin Yapildig1 Yer
1) Kayisibirlik 1)Pesin 1)Bahcede
2)Tiiccar 2)Vadeli 2)Isletmede
3)ihracatci 3)Halde
d)isleyici 4)Borsada
5)Diger.............. 5)Pazarda
6)Diger....................
Yas Kayisi
Kuru Kayisi

13- Kime Sattigimiza Dair Tercihinizde Etkili Olan Etmenler Nelerdir?
() Fiyatin Iyi Olmasi

() Pesin Odeme Yapilmasi
() Kayisinin Bahgeden Alinmasi
() Giivenilir Olmasi

14- Uriin Fiyatlarim Diizenli Olarak Takip Ediyormusunuz ?

( )Evet () Hayr

15- Piyasadaki Kayisi1 Fiyat1 Kayist Satis Zamaniniz1 Etkiliyor Mu ?
( )Evet ( ) Hayir

16- Kayisinin Pazar Fiyatindan Memnun Musunuz ?

(A " =~

() W 0O | O

17- Uriiniiniizii Daha Yiiksek Fiyattan Satmak I¢in Bekletiyor Musunuz?
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( ) Evet ( ) Hayir ( ) Bazen

18- Pazarlama Sirasinda Karsilastiginiz Problemler Nelerdir Derecelendiriniz ( 1: Kesinlikle
Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne Katilmiyorum Ne Katiliyorum 4: Katiliyorum 5: Kesinlikle
Katiliyorum )

112|3]4|5

Piyasanin Olmay1s1/Satig Opsiyonlarmin Az Olmasi

Toptanci Hali Olmamast

Pazara Tasimada Aksakliklar

Paketleme Olanaklarinin Yetersizligi

Uretici Orgiitii Olmamasi

Fiyatlarin Diigiik Olmasi

Biiyiik Tiiccarlarin Piyasaya Hakim Olup Fiyatlar1 Belirlemesi

Dereceleme Olanaklarinin Yetersizligi

Kayis1 Uretimindeki Fazlalik

Pazarlamada Sorun Yok

19- Herhangi Bir Kooperatife Veya Birlige Uye misiniz? () Evet ( ) Haywr

Evet Ise Hangilerine Uyesiniz ?

() Tarim Kredi Kooperatifi () Tarimsal Kalkinma Kooperatifi () Diger..cccceeenenianns
20- Kayis1 Yetistiriciliginde Tarim Sigortasindan Yararlantyor Musunuz? ( ) Evet () Hayir
Evet Ise Hangileri ( ) Dolu ( ) Don ( ) Firtina ( ) Diger.........cccoceounee....

21- Pazar ve Piyasa Ile ilgili Haberleri Takip Ediyor Musunuz ?

() Evet ( ) Hayir

22- Pazar ve Piyasa Ile Ilgili Haberleri Nereden Takip Ediyorsunuz?

()Tv  ()Radyo ( )internet () Difer ....ccccooorvmriorerreerirrrerreernnn,

23- Bu Giine Kadar Kayis1 Yetistiriciligi Ile Ilgili Egitim Veya Danismanlik Aldiniz n ?

()Evet ( ) Haywr
24- Kayisi Ureticiliginden Memnun Musunuz? () Evet () Hayir
Hayir Ise Neden

( ) Mecburen Yapiyorum () Para Kazandirmiyor () Diger.ceiiiiieieeieieeeeeeeee e
25-Sizin sattiginiz fiyat ile raflardaki satig fiyat1 arasinda size gore kag kat fark var?
() Fark Yok () 2 Kat () 3 Kat () 4 Kat () 5 Kat ve Daha Fazla

27- Asagidaki Ifadelere Katilim Diizeyini Belirtiniz (1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3:
Ne Katilmiyorum Ne Katiliyorum 4: Katiliyorum 5: Kesinlikle Katiliyorum)

1123 |4]|5

Malatya Kayisis1 Diinya Markasidir

Kayisi ihrag Edilmesi Gereken Onemli Bir Kaynaktir

Kalite Standartlarini Arttiracak Ureticidir

Daha Cok Uretmek Yerine Daha Kaliteli Uretilmelidir

Kayist Reklaminin Uretim Déneminde Yapilmasi Yeterlidir
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Malatya Kayis1 Diinya Standartlarinda Uretilmelidir

Ihrag Edilmeyen Kaysilar Baska Amaglarda Degerlendirilmelidir

Yeni Pazar Imkanlar1 ile Uriin Cesitlemesine Gidilmelidir

Kayzsi Ile ilgili Yeni Uriin Gelistirme Cabalar1 Arttirilmalidir

Uretilen Kayisinin Ambalajlanmas1 Uluslararas1 Diizeydedir

Kayist Bahgelerinin Zaman Zaman Toprak Analizi Yapilmalidir

I¢ ve Dis Pazarlarda Uygun Olan Ambalajlama Yapilmalidir

Tiirkiye’de Yeteri Kadar Kayis1 Tanitim Faaliyeti Vardir

Kayist Yurt Diginda Yeteri Kadar Taninmaktadir

Pazara Ulagim Kolaydir

Kayi1s1 Pazarda Istenilen Fiyatta Alinmaktadir

Istedigimiz Zaman Kay1s1 Satis1 Yapabiliyorum

Kayisidaki Devlet Desteklerinden Memnunum

Uriiniimii Sattiktan Sonra Parami Pesin Alabiliyorum

Uretim ve Pazarlama Ile Ilgili Bilgilere Kolayca Ulasabiliyorum

Depolama maliyetlerinin fazlaligi 6nemli bir sorundur

Kalite kontrolii liretimden araciya ulasana kadar her agama da yapmak
biiyiik bir sorundur

Pazarlamamiza etki edebilecek yurtici, yurtdisi tarim politikalarini takip
edemiyorum veya bilmiyorum, bu benim i¢in énemli bir sorundur
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0OZ GECMIS

. yilinda ........ ’da dogdu. ilkokulu Konak ilkokulunda tamamladi. Ortaokul
egitimini Hamidiye Ortaokulunda tamamladiktan sonra lise egitiminde Sehit Abidin
Tanrikolu Anadolu Lisesi’nden 2014 yilinda mezun oldu. 2016 yilinda Osmaniye Korkut Ata
Universitesi Kadirli Uygulamali Bilimler Fakiiltesi Organik Tarim Isletmeciligi boliimiine
basladi ve 2020 yilinda Organik Tarmm Isletmeciligi boliimiinden mezun oldu. 2020-2021
egitim-6gretim yilinda Igdir Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Organik Tarimm
Isletmeciligi (Disiplinlerarasi) Ana bilim dalinda yiiksek lisans egitimine basladi. Sonra yatay
gecis hakkini kullanarak Bayburt Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Organik Tarim
Isletmeciligi (Disiplinleraras1) Ana bilim dalma gegis yapti. Organik Tarimda Tahil
Yetistiriciligi baghikli yayinlanmis makalesi ile Tarim Uriinleri ve Tarimsal Pazarlama adinda

bir uluslararasi kitap béliimii bulunmaktadir.
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