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OZET

ULKEMIiZ’ DE TIBBI VE AROMATIK BIiTKILERIN PAZARI
VE KONYA’ DAKI TIBBI VE AROMATIK BIiTKIiLER UZERINE
BIR ARASTIRMA

GUZELOGLU, Fatma
Danigman. Prof. Dr. Cagatay UNUSAN
Agustos — 2016

Ulkemizde tibbi ve aromatik bitkilerin pazar1 ve Konya’daki tibbi ve
aromatik bitkiler nasil etkiledigi ile ilgili satict ve miisteri goriisleri belirlemeyi
amaglayan bu arastirma nicel verilere dayali tarama modelinde bir arastirmadir.
Tarama modelleri, ge¢miste ya da halen var olan bir durumu oldugu sekliyle
betimlemeyi amaglayan arastirma yaklagimlaridir. Arastirmaya konu olan olay,
birey ya da nesne, kendi kosullar: i¢inde ve oldugu gibi tamimlanmaya ¢alisilir
(Karasar, 2005:77). Yazicioglu ve Erdogan (2004) tarafindan hazirlanan
orneklem Biiyiikliikleri (%= 0.10) tablosu dikkate alinarak yapilmasi gereken
anket sayis1 £ 0.05 orneklem hatasi ile en az 96 olarak belirlenmistir. Yapilan
inceleme sonucunda saticilardan 40 ve miisterilerden 200 anket formu elde
edilmistir. Bu baglamda elde edilen anket sayisinin ana kiitleyi temsil yeteneginin
oldugu goriilmektedir. Ulkemizde tibbi ve aromatik bitkilerin pazar1 ve
Konya’daki tibbi ve aromatik bitkiler nasil etkiledigi ile ilgili satict ve miisteri
gorlslerini belirlemek i¢in satic1 ve miisterilere yonelik iki 6lgek kullanilmistir.
Satic1 6lgegi 35 demografik degiskenler sorularindan ve miisteri Olgeg8i ise 20
sorudan olugmaktadir. Satict Olgeginin 36. Soru likert tarzda oldugundan
acimlayic1 faktor analizi ve giivenirlik analizi yapilmistir. Analizler sonucunda
giivenilir ve gecerli 6lgme araci olarak dlgek uygulanmistir.

Arastirma sonucunda; aktarlarin gelir durumlarinin iyi oldugu, bu
meslegi ticari olarak yaptiklari, kis ve sonbaharda satiglarinin arttigi, memur, ev
hanimi1 ve emeklilerin tercih ettigini, insanlarin eczane ve hastanelerden dncelikli

olarak tercih ettikleri vb. sonuglara ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Aktar, Miisteri, Satici



ABSTRACT

A RESEARCH OF MEDICAL AND AROMATIC PLANT MARKET IN OUR
COUNTRY AND MEDICAL AND AROMATIC PLANTS IN KONYA

GUZELOGLU, Fatma
Supervisor Prof. Dr. Cagatay UNUSAN
August - 2016

This study is a sample of screening model research based on quantitative
data in order to determine both seller and customer opinions about medical and
aromatic plant market in our country and its influences on the city Konya.
Screening models are research approaches aiming to describe current or past cases
as what those are. case, individual or object which is the issue of research are tried
to be described as original in its own conditions (Karasar, 2005:77). Required
questionnaire amount had been calculated as minimum 96 with 0.05 0.05 sample
tolerance by using the sample size ( = 0.10) table prepared by Yazicioglu ve
Erdogan (2004). 40 surveys obtained from sellers while 200 obtained from
customers at the end of research. In this context it can be seen that survey quantity
is enough to represent the main mass. Two scales were used in order to determine
both seller and customer opinions about medical and aromatic plant market in our
country and its influences on the city Konya. Seller scale was formed from 35
demographic variable questions while customer scale was fromed from 20
questions. exploratory factor analysis and reliability analysis were made due to
36th question of seller scale which is as likert type. scale was used as reliable and
valid measuring tool at the end of analysis. as a result of analysis; some of the
results reached are that the income levels of herbalists are high, they are doing this
job commercially, amount of their sales are increasing at winter and fall, they are
preferred by officers, house wifes and retired people and they are preferred
primarily before pharmacies and hospitals, etc.

Keywords: Herbalist, Customer, Seller
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GIRIS

Eylem olarak iiretim ve tiiketim insanlarin varhigi ile kagimilmazdir. Bir
eylem olarak tiiketim yalnizca kendisi ile dogrudan ilgili olan iktisadi ve idari
bilimlerin degil ayrica psikoloji, sosyoloji, antropoloji, tarih, iletisimi kiiltlirel ve
sosyal caligmalar gibi bircok alanin da ilgilendigi bir olgudur. Insanlarin
taleplerini karsilamak i¢in isletmelerin varlik gostermesi ve faaliyetlerinin bugiin
gelmis oldugu noktada, pazarlama ekonominin faaliyet alanina iliskin 6nemli
ipuglart vermektedir. Bagka bir agidan bakildiginda ise psikolojik, sosyolojik,
iletigimsel, egitimsel ve tarihsel ¢aligmalarda tiiketim temelinde ciddi bir basvuru

noktasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Pazarlama, isletmeleri yoneten kisiler tarafindan belirlenen gayelerine
erismelerinde 6nemli bir vasitadir. Dolayisiyla pazarlamay1 kavramsal olarak ele
alan ve gelisim, degisim siiregleri ve vasitalar1 hakkinda bilgi veren kaynaklar bir
hayli 6nem kazanmaktadir. Pazarlama yaklasimi ve pazarlama teknikleri modern
diinyada isletmeler i¢in vazgecilmez bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yine
de, bu pazarlama yaklagimlarinin her ortamda, her zaman diliminde ve her isletme
icin basarili bir sekilde uygulanabilir oldugunu ve kesinlikle basar1 getirecegini
sOylemek yanlis olacaktir. Bu acgidan bakildiginda, taklitler igeren ve kolay
erisilebilen pazarlama tekniklerinin tarih boyunca basarili sonuglar dogurmadigi

da ortadadir.

Baslangici insanlik tarihi kadar eskiye dayanan pazarlama uygulamalar: bir
disiplin birikimi olarak yiiz yillik veriye sahiptir, bu durum pazarlama
uygulamacilarina yiiksek onemle rehberlik etmektedir. Global diinyada her ne
kadar benzesmeler goriilse de bu sekildeki birikimlerin paylasilmasinda yerel ve
bolgesel farklar géz onlinde bulundurulmalidir. Son donemlerde pazarlama ¢ok
cesitli alanlarda karsilasilmaktadir. Bu alanlarin kapsaminda tibbi aromatik

bitkiler de goriilmektedir.



Gilinlimiizden binlerce yil once insanoglu, besin olarak kullanilmalarinin
yant sira, bitkilerin sagligi koruyucu ve hastaliklar1 tedavi edici giiclinii kesfetmis
ve saglikli yasayabilmek i¢in bitkilerden yararlanmistir. Bu dogal kaynaklardan
verimli bir sekilde yararlanabilmek i¢in, onlarin iyi taninmasi ve potansiyellerinin
belirlenmesi gerekmektedir. Tibbi bitki terimi, hastalik tedavisinde veya
hastaliklardan korunmak amaciyla kullandigimiz bitkileri veya bitkisel {iriinleri
kapsar. Yani her bitki tibbi bitki degildir. Diinyada tibbi amagla kullanilan bitki
tiirlerinin sayis1 hakkinda kesin bilgi olmayip, tahminler 20000 ile 70000 arasinda
degistigi yoniindedir.

Insanoglu bitkilerin kok, govde, yaprak, cicek, meyve gibi cesitli
kisimlarinin tedavi edici etkileri oldugunu deneme-yanilma ydntemi ile veya
tesadiifler sonucu 6grenmistir. Baslarda sadece gida olarak tiiketilen bitki tiirleri
ve dogal materyaller zamanla i¢giidiisel kaynakla deneme yanilma yapilarak veya
hayvan davraniglarindaki gozlemler ile zaman icerisinde insanlarca farkli
yontemlerle degerlendirilmeye baslanmistir. Insanlik dogadan kazandig: bilgi ve
tecriibelerle, gelecek nesillere Ogretilerek aktarilan bilgilerle gida, ¢igek,
tatlandirici, koruyucu, yem, boya, kozmetik ve izolasyon malzemesi gibi gesitli

sekillerde yararlanilmistir.

Bitkilerin, gida olarak kullanimlarindan sonra, giiniimiizdeki en 6nemli
kullanim alanlarinin basinda tibbi amacghi kullanim gelmekte ve bitkilerin
hastaliklarin tedavisinde kullanimi giderek yayginlagsmaktadir. Tibbi aromatik
bitkiler olarak adlandirabilecegimiz bu bitkilerin bitkisel ¢ay, yag vb alanlarda
kullanimi1 da yayginlagmistir. Bu durum tibbi aromatik bitkilerin 6nemli bir pazar
haline gelmesine yol agmistir. Tibbi aromatik bitkilerin diinya pazarindaki payina
bakacak olursak giiniimiizde pekte azimsanmayacak rakamlar karsimiza
¢ikmaktadir. Bu durum sz konusu iiriinlerin pazarlama agisindan incelenmesini
zorunlu hale getirmistir. Bu alanda literatiirde fazla ¢alismanin olmamasi bu

aragtirmanin 6nemini bir kat daha arttirmaktadir.

Aragtirmanin amaci iilkemizde tibbi ve aromatik bitkilerin pazar1 ve

Konya’daki tibbi ve aromatik bitkiler {izerine bir arastirma olarak belirlenmistir.



Arastirmanin birinci bdliimiinde pazarlama kavrami, pazarlamanin 6nemi-amaci,
pazarlama karmasi ve miisteri tatmini gibi konular ele alimmustir. ikinci boliimde
ise tibbi aromatik bitkilerin tanim1 ve gelisimi, tibbi aromatik bitkilerin kullanim
alanlari, diinya ve Tiirkiye’deki miktar ve pazarlama verileri iizerinde
durulmustur. Ugiincii ve son béliimde ise Tiirkiye’de tibbi ve aromatik bitkilerin
pazart ve Konya’daki tibbi ve aromatik bitkiler incelenmis ve nicel arastirma

yapilmustir.



1. BOLUM

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA VE TUKETIiCi KAVRAMI

1.1. PAZARLAMA KAVRAMI

Kavram olarak pazarlama (kaynak Tek ve Ozgiil); toplumun gereksinimleri
ve bu ihtiyaglarina sagladigi ¢oziimler arasinda bir koprii olarak diisiiniilebilir. Bu
fonksiyonun sagladigi fayda ile insanlar ve kurumlar sunularini piyasalarin veya
farkli insanlarin stirekli degisen istek ve gereksinimlerine uydururlar. Kelime
olarak “pazarlama” Ingilizce’deki marketing kelimesinin karsihig olarak
benimsenmistir (Altunisik vd., 2014: 25). Tiirk¢e sozliikkte pazarlama kavrami
“pazarlamak isi, bir lirtiniin, bir malin, bir hizmetin satisin1 gelistirmek amaciyla
tanitmay1, paketlemeyi, satis elemanlarmin yetismesini, piyasa gereksinimlerini

belirlemeyi ve karsilamay1 igeren etkinliklerin biitiinii” seklinde tanimlanmistir

(TDK, 2016).

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) pazarlamayi, “iireticiden tiiketici veya
kullaniciya iiriin ve hizmetlerin direkt akimindaki is eylemlerinin performansi”
seklinde tanimlamaktadir (Uniisan ve Sezgin, 2012: 7). AMA’ nin yapmis oldugu
pazarlama tanimi irdelenecek olursa; pazarlamaya konu iiriin, hizmet ve fikirlerin
tiretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi 6n plana ¢ikmaktadir.
Bundan dolay: iiriin veya hizmeti gelistirerek tiretme, fiyatlandirma, dagitma ve
tanmitim islevlerinin pazarlamanin temel konularini olusturdugunu sdéylemek
miimkiindiir (Ecer ve Canitez, 2004: 6). Pazarlamanin literatiirde her kes
tarafindan kabul goérmiis bir tanim1 yoktur. Fakat cok genis ve farkli sekillerde

tanimlarina rastlamak mimkiindiir.

Kotler (1591: 11)’e gore pazarlama, isletmelerin tiiketicilerin istek ve
thtiyacin1 belirleyerek, bu istek ve ihtiyaclart karsilamaya yonelik amaclarini

saglayan yontemlerdir (akt; Uniivar, 2009: 27).



Mucuk’a (2005: 4) gore pazarlama, Orgiitiin belirlenen hedeflere
ulagabilmesini saglamak amaciyla faaliyetlerde s6z konusu olan iiriin, hizmet veya
diisiincelerin gelistirilmesi, deger bigilmesi, tutundurma faaliyetleri ve ulagim

kanallarin1 da igeren plan ve uygulama siireci olarak tanimlanabilir.

Islamoglu ve ark. (2006: 4) ise pazarlamay1; mallarin iiretilmelerinden dnce
baslayan ve satis sonrasini1 da i¢ine alan birbiri ile iligkili faaliyetlerden olusan

sosyal bir siire¢ ve isletme faaliyetleri sistemi olarak tanimlamaktadir.

Torlak (2008: 5) pazarlamayi; pazar icerisinden saglanan bilgilere uygun
olarak tasarlanmis planlarin kurum i¢inde etkin sekilde uygulamaya konmasi ve
dolayisiyla isletmenin hedeflenen pozisyona ulasabilmesini giicli miisteri
iligkileri sayesinde miimkiin kilan faaliyetlerin olusturdugu silire¢ olarak

tanimlamistir.

Tekin ve Zerenler (2012: 13) ise pazarlamayz; isletmenin kar saglamak i¢in
misteri istek ve ihtiyaclarini en uygun sekilde kargilamak {izere mal ve
hizmetlerin dagitimi, reklami ve fiyatlandirilmasiyla ilgili c¢aligmalar olarak

tanimlamiglardir.

Yukarida da goriilecegi iizere pazarlamanin tanimi konusunda pazarlama
yazininda degisik oneriler bulunmaktadir. Cogu insan pazarlamay1 bir¢ok sekilde
tanimlamaktadir, bunlara gz atarsak; reklam, tanmitim, dagitim, kisisel satis,
dogrudan satis, insanlar1 ikna etme sanati, insanlara istemedikleri seyleri satma
becerisi vb. Gibi tanimlara sahip oldugunu gormiis oluruz. Pazarlamanin tanima,
uygulama baglamma gére de farklilk gostermektedir. Ornegin, dagitim
faaliyetlerinin 6n plana ¢iktig1 durumlarda pazarlama bir dagitim olayr olarak
algilanmakta iken, yeni bir {irliniin pazara siirlilmesi durumunda ise ¢ogunlukla
tutundurma veya promosyon faaliyetleri olarak degerlendirilmektedir. (Altunisik
vd. 2014: 27). Pazarlamanin tanimlanmasi kadar bir bagka konu ise pazarlamanin

Ooneminin ve kapsaminin bilinmesidir.



1.2. PAZARLAMANIN ONEMI VE KAPSAMI

Pazarlama, isletmelerin temel fonksiyonlarindan birisidir ve firmanin temel
amaclarim1  gerceklestirmede Onemli bir etkendir. Giiniimiizde pazarlama
kavraminda, artik isletmelerin pazarlama faaliyetlerinden degil, pazarlama
isletmelerinden  s6z  edilmektedir. = Pazarlama  isletmeleri,  pazarda
pazarlayabileceklerini iiretebilen isletmelerdir. Bu nedenle, pazarlama kavrami,
isletmelerin faaliyetlerinde lokomotif gorevine sahiptir (Uniisan ve Sezgin, 2007:
22).

Pazarlamanin asil olan iki temel amaci vardir. Bunlar, piyasadaki talebin
belirlenmesinin yaninda, piyasada belirlenen yeni talepler dogrultusunda
isletmenin liretim yapmasinin saglanmasi ve iiretilen bu {riinlerin etkin ve dogru
bir sekilde tiiketiciye arz edilmesidir. Pazarlama, isletme ile hedef piyasa arasinda
arz — talep kopriisii gorevi goriir. Hedef kitledeki miisterilerden isletmeye
piyasadaki talepleri gotiiren, ayni sekilde isletmeden de hedef miisteri kitlesine
piyasadaki istek ve ihtiyaglar1 gotiiren bir koprii olarak disiiniilebilir. Pazarlama
bununla sinirli kalmayip yeni tiiketici istekleri ve ihtiyaglari dogrultusunda
isletmelerin yeni Uriinler Uretip hedef tiiketicilerin tercihine sunmasini saglar.
Giiniimiizde pazarlama anlayis1 rekabet piyasasindan dolay: isletmelerin hedef
kitlelerin kendilerini tercih etmelerini saglamak i¢in ¢ok yonlii, koordinasyonlu,
planli ve etkin calismalar yiiriitmek zorunlulugu igerisindedir, bu yiizden
giiniimiizde pazarlama anlayis1 sadece iiriin satmak anlayisinin 6tesinde bir yere
gelmistir. Pazarlama oOncelikle dogru olarak belirlenmis bir hedef pazarla
baglamaktadir. Piyasay1 analiz ederek hedef kitledeki misterilerin taleplerini
belirleyip bu taleplere yogunlagmak, bu talepleri isletmeye bildirerek piyasada
yeni bir hedef kitle olusturmak ve bu yonde isletmeyi bu talepler dogrultusunda
tiretime yonlendirmek, hedef kitledeki bu miisterilerin taleplerini karsilayacak
sekilde rekabet piyasasini da géz oniinde bulundurarak hedef kitleye en uygun
sekilde arz edip, piyasaya sunulan arzdan tatmin olmus misteri kitleleri ile kar

etmeyi amaglamaktadir.



Pazarlama sadece fiziksel mallarin pazarlamasiyla kalmayip pazarlamanin
alan1 giinlimiizde bir hayli genisletilmistir. fiziksel mallarin pazarlanmasinin
disinda hizmet pazarlamasi, sosyal pazarlama, politik pazarlama, kisilerin ve
sOhretlerin pazarlanmasi, yerlerin pazarlanmasi, turizm pazarlanmasi, fikirlerin
pazarlanmasi, kiiciik isletmelerde pazarlama, tele pazarlama, online pazarlama ve
bunun gibi daha bir ¢ok pazarlama vardir. Glinlimiiz pazarlama anlayigina uygun
olarak yonetilen isletmelerde biitiin politikalarin ve uygulama kararlarinin ortak
noktasi tiiketiciler ya da se¢ilen hedef pazardaki miisterilerin taleplerini karsilama

yoniindedir.

Pazarlama siireci icerisinde degisimden soz edilebilmesi i¢in asagidaki

sartlarin bulunmas1 gerekmektedir.

1. Iki ya da daha fazla tarafin bir araya gelmesi, bu kisi ya da orgiit olabilir. Bu
taraflardan her birisi digeri igin degerli ya da ihtiyaci olan bir mala ya da
hizmete sahip olmalidir ki eger taraflardan bir tanesinin kendi kendine bu
mal veya hizmetlerde yeterli olmasi durumunda degisimde s6z konusu
olamaz ve burada pazarlamaya da ihtiya¢ duyulmaz ve duyulmadigi i¢inde

pazarlama yoktur.
2. Her iki taraf ya da orgiit birbirleriyle iletisim kurabilmelidir

3. Her iki tarafta degisim icin ellerinde karsi taraf icin degerli olan bir seyi

bulundurmalidir.

4. Her iki taraf karsilikli olarak teklifleri kabul etme ve etmemekte serbest

olmalidir.

5. Taraflar birbirleriyle ile is yapmanin yerinde ve arzu edilir olduguna

inanmal1 v birbirlerine giivenmeliler

Bu sartlar geg¢mis donemlerden giinlimiize pazarlama alanindaki
faaliyetlerin gelismesini saglamistir ve ayrica pazarlama faaliyetlerinin 6nemi ve
kapsamu genislemistir. Ozellikle pazarlamanin zamanla degisen diinya ve sartlara

gore farkli alanlara yonelik yeni kavramlar gelistirdigi gozlenmistir. Giiniimiizde



pazarlama kavraminin tam olarak anlasilabilmesi pazarlamanin 6neminin ve de
kapsaminin iyi sekilde bilinmesiyle miimkiindiir, bunun yaninda diger en énemli
nokta ise pazarlamanin ve pazarlama faaliyetlerinin tarihsel gelisiminin nasil

oldugudur.

1.3. PAZARLAMA KARMASI

Pazarlama karmasit kavramiin ilk olarak J.Culliton ve N.H.Bordon
tarafindan kullanildig1 arastirmalarla ortaya c¢ikmistir, fakat bu kavramin
taninmas1 McCarthy’nin Basic Marketing kitab1 ile olmustur. Pazarlama kavrami
da her bilim dalinda oldugu gibi kavramsallasmaya ve de siniflandirilmaya ihtiyag
duymustur, pazarlama ayrica uygulama tabanli bir kavram oldugu i¢in genellikle
bu yonlii kavramsallastirmalar ve de siniflandirmalar yapilmaya c¢aligilmistir. Bu
kavramsallastirma ve siniflandirma pazarlama alani i¢indeki gelismeleri analiz

etme firsat1 verirken diger yandan da siniflandirma kolaylig1 saglamistir.

Pazarlama karmasi, isletmenin tiim pazarlama faaliyetlerini icine alan
kavramdir. Isletmelerde genelde pazarlama karmas: ile ilgili konular ve kararlar
pazarlama boliimiine birakilsa da isletmenin her boliimii pazarlama karmasi
konusunda biiyiik rol oynamaktadir. Pazarlama kavrami en bilinen ve popiiler
haliyle Ingilizce bas harflerinin olusturdugu 4P den olusmaktadir. Pazarlama
karmas1 bir isletmenin hedef aldigi piyasada istedigi verimi alabilmek i¢in
gelistirmis oldugu stratejilerdir. Hedeflenen pazarin belirlenmesi ve bu pazar
icinde alinacak olan pozisyona karar verilmesinin ardindan isletmede var olan
pazarlama araclarma pazarlama karmasi adi verilir. Bir diger adi da pazarlama
bilesenleri olan bu araglar pazarlamada bulunmasi gereken asli unsurlardandir.
Pazarlama birimini yoneten kisilerden pazarda yer alan miisterilerin talep, beklenti
ve ihtiyaclarini bu pazarlama karmasi bilesenleri ile karsilamasi beklenir.
Dolayistyla, bir kurum i¢inde pazarlamadan bahsedilebilmesi, dncelikle pazarlama
karmasi bilesenlerinin bulunup bulunmamasiyla ilgilidir (Torlak, 2013: 99). Satis
hedeflenen pazarda bulunan miisterilerin tercih egilimlerinin dnceden belirlenerek
bu egilimler dogrultusunda pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesi, pazarlama

birimi yoneticilerinden oncelikle beklenen husustur. Tim rakip isletmelerin de



ayni anlayis igerisinde faaliyet gosterdigi diislintildiigiinde, isletmelerin bu
pazarlama faaliyetlerini planlarken ve uygularken miisteri talepleri kadar
kendilerini rakiplerinden {istlin kilacak ve ayirt edecek oOzellikleri de
onemsemeleri gerekmektedir. Dolayisiyla, pazarlama karmasiin etkili rekabet
sartlar1 icerisinde isletmelere farklilagtirma olanagi da sundugunu sdylemek

miimkiindiir (Erdogan, 2012: 13).

Pazarlama karmasi, hedef pazarin se¢imi ve konumlandirma kararindan
sonra elindeki mali ya da hizmeti piyasadaki talebe en iyi cevap verebilecek
sekilde piyasa pazarlamak i¢in elinde olan araglarin tiimiine verilen addir,
pazarlama bilesenleri olarak ta isimlendirilen bu araglar pazarlama sektoriiniin
olmazsa olmazlaridir. Pazarlama yonetimleri hedef pazardaki talepleri ellerinde
bulunan Pazar karmasi elemanlariyla karsilamak durumundadirlar, pazarlamadan

s0z edilebilmesi i¢in pazarlama karmasi elemanlarina sahip olmak gerekir.

Rekabet piyasasinin oldugu hedef pazarlarda isletmeler yakin rakiplerine
nazaran farkliliklarim1 ortaya koymak zorundadirlar, bu da isletmelere
farklilagtirma avantaji sunmaktadir. Hedef Pazar igerisinde tiiketicilerin tercihleri
olmakla birlikte pazarlama yoneticilerinin bu tercihleri belirleme ve karsilama
konusunda en iyi pazarlama karmasini olusturmaya gayret gostermeleri ve
piyasadaki tiiketicinin istegine gore diger rekabet halinde oldugu firmalara gore
farkliligin1 tiiketiciye pazarlama karmasi ya da verdigi hizmet yada {riinle

gostermesi gerekmektedir.

Kapsadig alanlar olarak pazarlama karmasini gruplandirirsak 4 ana grup

olusturmak miimkiindiir (Kir, 2013: 9):

—Fiyatlandirma: Pazarda mevcut olan kazanim payini genisletmek hedefiyle
tirtiniin veya hizmetin fiyatlandirilmasi i¢in iiriine olan talep, piyasa fiyati ve

miisteri geri dondisleri gibi unsurlar géz 6niine alinir.

~Mal ve Hizmet: Uriiniin veya verilen hizmetin miisteri beklentileri
dogrultusunda belirlenen igerigi, sahip oldugu renk ve bigimine dair

ozellikleri pazarlama faaliyetleri ile dogrudan ilgilidir.



—Dagitim Kanallart: Uriin ya da hizmetin miisteriye optimum olarak (en kisa

yoldan ve en hatasiz bigimde) ulastirilmasinda 6nemli bir faktordiir.

—Tanitim: Baglica tanitim araglari reklam, brosiir, promosyon ve

sponsorluktur.

Pazarlama karmasi ile ilgili zaman i¢inde cesitli ¢alismalar yapilmistir.
4P’ye ek olarak Christopher, Payne ve Ballontyre 2P daha eklemektedir; Insan
(People), Siire¢ (Procesess). Insan ve siirecin yaninda Booms ve Bitner tarafindan
Fiziksel Kanit (Physical Evidence) elemani eklenmistir. Pazarlama karmasi
elemanlarina eklenen bazi yeni elemanlar ile yeni kavramlar ortaya c¢ikmustir.
Zaman i¢inde 4P elemanlarina politik glic (Power) ve kamuoyu olusturmanin
(Halkla fliskiler - Public Relation) eklenmesi ile megamarketing kavrami ortaya

atilmistir (Eroglu, 2002: 12). Asagida genel pazarlama karmasi 4P ele alinmistir.

1.3.1. Uriin

Isletmeler arasinda giderek artan rekabet kosullarinin agirlasmasi ile bu
durumun beraberinde getirdigi devamli iyilestirme faaliyetleri, miisterilere her
zaman sunulan {irlinlin daha iyisini Uretip sunmak konusunda isletmeleri iiriin
cesitlendirmesine itmektedir. Dolayisiyla, organizasyon iginde yer alan tiim
birimlerin katilimini ve tretim siireglerinin tamamini kapsayan bir sistematik
igerisinde performans iyilestirmeleri zorunluluk halini almaktadir (Egrican, 2004:

14-15),

Urlin kavraminin pazarlama karmasi elemanlar1 igerisindeki 6nemi gayet
fazladir. Misterilerin fizyolojik ihtiyaclar1 veya karakteristik 6zellikleri nedeniyle
satin almak isteyecekleri somut ya da soyut her sey iiriin olarak tanimlanabilir.
Uriiniin miisteri acisindan asli &nemi ve degerlendirme kriteri tiiketiminde
sagladig1 fayda iken; isletme i¢in iiriinii 6nemli kilan hususlar ise tasarimi, sahip
oldugu ozellikleri veya satig sonrast hizmetleri ile tiiketiciye fayda saglama

olanag1 veren, bunu yaparken de miisteri memnuniyeti yaratmasidir (Erdogan,

2012: 13).
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Uretimi yapilan iiriin pazarlama karmasinda énemli elemanlardan birisidir,

dokunulur ve dokunulmaz niteliklerin butiinidur.

Pazarlama karmasinin 6onemli elemanlarindan birisi olan iiriin, dokunulur ve
dokunulmaz niteliklerin bir biitiinlidiir. Fakat {iriin kavrami, farkli kisilere farkli

anlamlar ifade eder. (Kir, 2013: 11).

Salt iyi iiriin tretmek ve bu iriinler sayesinde miisteri memnuniyeti
yakalamak yeterli olmayip, isletmenin rakiplerinin her zaman o iriiniin daha
lyisini iretme gayretinde oldugu unutulmamalidir. Bu agidan bakildiginda, Pazar
icinde her zaman tirliniin daha 1iyisi, daha ucuz fiyatlis1 veya daha iistiin 6zelliklere
sahip olan1 yer almaya baslayabileceginden hareketle, liretilen {iriiniin daima
gelistirilmesi, farklilagtirllmasi veya hatta revize edilerek yeni bir iirlin ortaya
konmasi gerekmektedir. Bir {riiniin  gelistirilmesi, o {riiniin  simdiki
goriintlisiinden baska bir goriintiiye kavusturmak, maliyetlerini indirmek ve ayni

zamanda kalitesini arttirmak olarak anlasilmahidir (Filiz, 2005).

Herhangi bir {irliniin, 6rnegin bir gdmlegin, i¢inde barindirdig1 kumas, iplik,
diigme, cep vb. somut 6zelliklerinin yani sira marka, tasarim, firma itibari, 6deme
seceneklerinin kolayligi, demode olmamasi gibi soyut kavramlar da o iirline deger
katan olgular arasindadir. Bundan otiirli, dis goriiniisii itibariyle ayniymis gibi
goziiken 1ki gomlek tiiketici boyutunda farkli anlamlandirilacak ve kimisi rahat
kullanimi, sade tasarimi ve kumas kalitesi dolayistyla birini se¢erken digeri moda
trendleri, marka bilinirligi gibi sebeplerden otiirii diger gomlegi tercih
edebilecektir. Yani 6zetle bazi miisteriler iirlinlerin sahip oldugu somut ve
kullanisla ilgili 6zelliklerle ilgilenirken, bazi miisteriler ise soyut 6zellikleri daha
cok onemseyecektir. Giyinme ihtiyaci ortak iken miisteri tercihlerinde goriilen bu
farklilik aslinda her iki grupta yer alan miisterinin de fayda saglama amacim

gostermektedir (Torlak, 2013: 101).
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1.3.2. Fiyat

Fiyat; pazarlamacilar tarafindan kontrol edilebilen birbirine bagimli
faktorlerden biridir. Fiyat, diger bilesenlere oranla goreceli olarak daha az
yararlanilan bir ara¢ olarak gorlinmesine ragmen pazarlama karmasi
olusturulmasinda temel 6gedir. Fiyat tiiketicilere bir bedel karsiliginda sunulan
toplam pazarlama karmasini temsil etmektedir. Fiyat; tiiketicilerin bir iiriini elde
etmek i¢in 6deme yaptig1 para miktaridir (Tekin ve Zerenler, 2012: 117). Fiyat dar
anlamda bir {iriin i¢in 6denen miktardir. Genis anlamda ise, bir iiriiniine sahip
olmak veya firiinii kullanmak igin, tiiketicilerin 6dedigi karsiligi ifade eder

(Erdogan, 2012: 13).

Modern ve giincel pazarlama anlayisi i¢in fiyat, yonetimin pazarlama
faaliyetlerinde kullandigi bir aractir. Fiyat; serbest ekonomilerde, ekonomik
yasamui diizenleyen bir aragtir. Sistemde denge faktorii olarak bulunur. Ucretler,
rantlar, faizler, karlar fiyatin etkiledigi faktorlerdir. Bu iliski, fiyatin
ekonomilerdeki kaynak dagilimini diizenlemesi bakimindan 6nem tasir (Yiikselen,
2001: 159). Isletme agisindan kazang araci olan Fiyatin, tiiketicilerin satin alma

davranigina biiytlik etki vardir. (Erdogan, 2012: 13).

Rekabet fiyatlari

— Fiyatlamaya kars tiiketici tepkileri

— Uretim ve pazarlama maliyetleri

— Uretilen mamullerdeki karlilik

— Araci destegi

— Dagitim maliyetleri ve kar marjlar

— Mamul, bolge ve satis eleman: gibi satis yapilarinda degisiklikler

— Simdiki ve gecmisteki satislarin kiyaslanmasi
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— Araci karlan

Bir igletmenin fiyatlandirma kararlar1 ¢esitli faktorlerden etkilenmektedir.
Bunlar, igsel ve digsal (¢evresel) faktorler olarak iki grupta ele alinmaktadir.
Isletmeyi yoneten kisilerin ydnetim bigimleri ile ilgili olanlar i¢sel faktorler olarak
adlandirilmaktadir. Fiyatlandirma politikalari, pazarlama karmasi stratejileri,
maliyeti etkileyen unsurlar ve maliyet tutar1 gibi hususlar isletme yoneticilerinin
aldiklar1 kararlardan dogrudan etkilenen hususlar arasinda yer aldigindan dolay1
igsel faktorlere drnek olarak verilebilir. Bunun aksine isletmeden bagimsiz olarak
gerceklesen ancak fiyat mekanizmasi lizerinde etkisi olan hususlar da digsal
faktorler olarak adlandirilmaktadir. Pazar i¢inde olusan talebin 6zellikleri, rakip
firmalarin maliyet ve fiyatlandirma politikalari, alternatif dagitim kanallarinin
maliyetler ve fiyatlar iizerindeki etkisi, siyasi ve hukuki zorunluluklar ve bunlara

iliskin yaptirnmlar dissal faktorler arasinda siralanabilir (Torlak, 2013: 109).

1.3.3. Dagitim

Dagitim kavrami Tirkge sozlikte “dagitma isi, tevzi ve bir merkezden
cesitli yerlere gonderme isi” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2016). Isletme
acisindan dagitim, diretilen mamullerin tiiketicilere dagitilmasiyla ilgili tiim
cabalar1 kapsar ve bu nedenle iiretimle tiikketim arasindaki acigi kapatir (Mucuk,
2005: 151). ihtiyaglarin daha kolay karsilanabilmesi igin tiiketici acidan faydali
olan dagitim pazarlamanin énemli islevlerinden biridir. Onemli olmasinin sebebi,
ihtiyaclart karsilamada oynadigi kritik rolin yani sira en kiigiik yerlesim
birimlerinde bile temsil edilen dagiticilarin sayisal ¢oklugu dikkat cekicidir.
Sayisal olarak her birinde en az bir kisginin ¢alistig1 diistiniiliirse dagitimin hangi
ilke olursa olsun niifusun ¢ok biiylik bir ¢ogunlugunu yakindan ilgilendirdigi

sOylenebilir (Altunisik vd., 2014: 275).

Altunisik ve ark. (2014: 277) dagitim kanalini; imalat¢1 ve iireticiden ara
kullanic1 veya tiiketicilere kadar siralanan bir dizi 6zel ve tlizel pazarlama kisi ve
kuruluglar seklinde tanimlamaktadir. Kapsamli bir tanimlamayla dagitim kanals,

herhangi bir iirlin veya hizmetin iireticiden tiiketiciye dogru hareketinde miilkiyeti
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tizerine alan veya miilkiyetin transferine yardimci olan bir dizi kisi ve

kuruluslardir (Tek ve Ozgiil, 2005: 467).

Timur, 2012:156 agisindan Dagitim kanali, iiretimden tiiketici eline kadar
tirtinlerin satilmasi ve satin alinmasi gibi siiregleri barindiran ara isletmelerin timii
olarak tanimlanabilir. Netice itibariyle dagitim kanalini, bir malin {ireticiden
tiikketiciye veya endiistriyel aliciya akisinda izledigi yol olarak tanimlamak
miimkiindiir. Uretici dagitim kanalinda yer alir; tiiketiciler de mallarin fiziksel
hareketini saglayabildiklerinden, dagitim kanalinin diger ucunda ve bu ikisinin

arasinda da araci kurulusglar yer alir (Mucuk, 2005: 152).

Tiiketicinin bekledigi fayday1 saglayan iriin, fiyat1 da kabul edilebilir
olmakla birlikte, tiikketicinin satin almayr umdugu zamanda ve yerde hazir
bulundurulamiyor ise, pazarlama performansi arzu edilen diizeyde olmaz. Ciinkii
talep edildigi yer, zaman ve miktarda bulunamayan iiriinlere tiiketici talebi diiser.
Bu cergevede, pazarlama karmasinin bir diger elemani1 dagitimin 6énemi daha iyi

anlasilabilir (Torlak, 2013: 116).

1.3.4. Tutundurma (Pazarlama letisimi)

Bir malin ya da bir dizi malin degisimini kolaylastirmak ve saglamak igin,
mal, dagiim ve fiyatla ilgili eylemler yapildiktan sonra sira tutundurma
faaliyetlerine gelir. Tutundurma faaliyetleri yapilmakla, “dogru” bir malin
“dogru” bigimde fiyatlanarak, “dogru” yerlerde satisa sunuldugu tiiketicilere ya da
orgiitlere bildirilir, ayn1 zamanda tiiketicilerin tutum ve davraniglar etkilenmeye
calisgithr (Kir, 2013: 12). Isletmelerin hedef pazarlarindaki fiili ve potansiyel
alicilarin her zaman her iirliin ve markadan haberi olmayabilir, degisiklikler iy1
duyurulamayabilir. Yeni tirtinler yeterince tanitilamayabilir ve pazarlama iletisimi
ya da bir diger ifadesiyle tutundurma cabalarina iligkin mesajlar problemli olabilir
veya mesaj kirliligi olabilir. Dolayisiyla, hedef pazardaki alicilarin iiriinlerden
haberdar edilmesi, degisikliklerin duyurulmasi ve rakip iiriin veya markalar yerine
isletmenin {iirlin ya da markasini tercih etmelerinin saglanmasi, onlarin ikna

edilmesiyle miimkiindiir (Torlak, 2013: 116).
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Tutundurma ya da pazarlama iletisimi karmasinin bes araci asagidaki gibi

tanimlanabilir (Oztﬁrk, 2012: 190);

— Reklam: Mesajlarin kimligi belirli bir kaynak tarafindan goénderildigi, bir
orgit, mal, hizmet ya da fikir hakkinda belirli bir iicret Odenerek

gerceklestirilen ve kisisel olmayan iletisim bigimidir.

— Satis Tutundurma: Bir mal ya da hizmetin satisin1 ya da satin alinmasini

tesvik eden kisa-donemli tegviklerdir.

— Kisisel Satis: Satis yapmak ve miisteri iligkileri olusturmak amaciyla bir

isletmenin satig giicii tarafindan gerceklestirilen kisisel sunuslardir.

— Halkla iliskiler: Haber degeri olan olumlu duyurumlar g¢ikmasini
saglayarak iyi bir kurum imaji inga ederek ve isletme hakkinda ¢ikan
olumsuz soOylentilerle, olaylarla miicadele ederek bir igletmenin c¢esitli

halklartyla olumlu iligkiler kurmaktir.

— Dogrudan Pazarlama: Dikkatlice se¢ilmis miisterilerle hem aninda bir
tepki elde etmek hem ele siiregelen misteri iliskileri olusturmak igin

dogrudan baglantilar kurmaktir.

1.4. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

Bu boliimde agizdan agiza pazarlama kavramimin tanimlanmasi, 6nemi ve

temel nitelikleri tizerinde durulacaktir.

1.4.1. Agizdan Agiza Pazarlama Kavramm

Anlam olarak Tiirk¢eye kimilerine gore agizdan agza pazarlama kimilerine
gbre de kulaktan kulaga pazarlama olarak gevrilebilen WOMM -Ingilizce Word
Of Mouth Marketing- ifadesinin kisaltmasi olup, temelinde iletisim yatmaktadir.
Bu tiir iletisim, iki ya da daha fazla kisi arasinda diisiincelerin, fikirlerin karsilikli

degisime ugradigi, iiriinler, markalar ve hizmetlerin konusuldugu bir grup
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olgusudur (Giilmez, 2011: 30). Medeniyetin ortaya ¢ikmasiyla beraber insanlar
gorevlerini yapmak veya ge¢im aract elde etmek i¢in baskalarinin tavsiyelerini
kullanmislardir. Insanlar yerlesik hayata gegmeden &nce gdcebe hayati yasarken,
kisiden kisiye iletisim kurarak her tirli bilgiyi elde etmeye calismislardir.
Boylece bu siire¢ icinde agizdan agiza yayilma ortaya ¢ikmigtir. Agizdan agiza
yayllmanin kapsami pazarlama alaninda pek c¢ok arastirmaci tarafindan
arastiritlmistir. 1960°lardan beri, pazarlama arastirmalarinin biiyiik kismi, miisteri
tutum ve davraniglart iizerinde agizdan agza yayilmanin yaygm etkisini
belgelemistir. Agizdan agiza pazarlama bu etkisine ragmen, pazarlama alaninda
son yillara kadar ihmal edilen bir yontem olmustur. Kiiresel yarisin arttig
giiniimiizde her bireye ulagsmak cesitli kitle iletisim araclariyla miimkiindiir fakat

agizdan agiza pazarlamanin 6nemi hepsinden iistiindiir (Cepni, 2011: 16).

Agizdan agiza pazarlama, alict ile gonderici arasinda ortaya ¢ikan bir
kisileraras1 iletisim bicimi olup, alicinin davramiglarint veya tutumlarini
degistirebilen bir kisisel etkileme siireci olarak tanimlanabilir (Kutluk, 2012: 40).
Agizdan Agiza Pazarlama insanlara {iriinlinliz/hizmetiniz hakkinda konusmalari
i¢in bir neden vermek ve sdylesinin daha kolay ger¢geklesmesini saglamaktir (Sen,
2013: 8). Agizdan agiza pazarlama, en basit tanimiyla, insanlarin bir iirlin veya
hizmet ile ilgili yasadiklari deneyimleri birbirleriyle paylasmasi ve bu sayede
uireticilere ve perakendecilere yeni miisteriler kazandirmasi olarak agiklanabilir
(Yakin, 2011: 4). Bir bagka tanima gore; agizdan agiza pazarlama, iirlin ve hizmet
saglayicilar, isletmeden bagimsiz uzmanlar, aile liyeleri ve arkadaslar gibi gruplar
arasinda olumlu veya olumsuz sozel iletisim seklidir (Atesoglu ve Bayraktar,

2011: 96).

Bircok pazarlamaci, agizdan agiza pazarlamayi, pazarlama iletisiminin en
eski formlarindan biri olarak gézoniinde bulundurmaktadir. Bilgi bir tedarik¢iden,
bir uzmandan, arkadaslar1 ve aileyi kapsayan sosyal tanidiklardan gelebilir.
Agizdan agiza pazarlamada bilgi aileden ya da sosyal ¢evreden bilinen ve
giivenilen bir agizdan geliyorsa bu pazarlama yontemi en gii¢lii ve Ozellikli
yontemlerden biri haline gelmektedir (Hiiseyinoglu, 2009: 18). Agizdan agiza

pazarlama, tiiketiciler arasindaki kisisel deneyimler, iiriin veya hizmet ile ilgili
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iletisimlerin bir formudur. Bu yontem, giivenilir insanlar olarak adlandirilan aile
ve arkadaslar kapsadigi i¢in giiclii bir bilgi kaynagi olabilmektedir (Cepni, 2011:
16).

Agizdan agiza pazarlamada, kisilerin satin alma deneyimlerini birbirleriyle
paylastiklar1 ve bu yolla elde ettikleri bilgileri daha gilivenilir bulduklari
gorilmektedir. Bu olguda gergeklik payin1 gérmek miimkiindiir. Ciinkii gliniimiiz
tiikketicisi bilgi caginda yasamanin geregi giinliik hayatta o kadar fazla miktarda
bilgi ve mesajlarla kars1 karsiya kalmaktadir ki, boylesi yogun bilgi ve mesaj
tizerinde diisiinecek ve inceleme yapacak zamani bulunmamaktadir (Giilmez,
2011: 31). Cok cabuk yayilma ve giivenilir olma gibi 6zelliklerinin yani sira,
agizdan agiza pazarlamanin etkili olmasinin bir diger nedeni teknolojinin
gelismesiyle birlikte tiiketicilerin birbirlerine birden fazla yolla ulasabilmelerinin
miimkiin olmasidir. E- postalar, bloglar, sohbet odalar1 vs. tiiketicilerin online

ortamlarda yazarak konusmalarina imkan saglamaktadir (Toros, 2009: 40).

1.4.2. Ag1izdan Agiza Pazarlamanin Onemi

Gilintimiizde tiiketiciler agizdan agiza pazarlamay: satin almay: etkileyen
diger tiim faktorlerden giivenilir bulurlar. Bunun sebebi, fikir alis verisine
girdigimiz insanlarin firmadan bagimsiz olmalar1 ve her hangi bir kar amaci
tasimamalaridir ve bu insanlarin genellikle ailemiz, arkadaglarimiz veya
giivendigimiz insanlar olmalaridir. Turizm sektorii i¢in yapilan bir arastirmada,
miisterilere otellerini nereden duyduklart soruldugunda %70’inin arkadas, akraba
ve is cevresindekilerden duyduklari; %30’unun turizm acentesinden duyduklar
belirlenmistir. Belirtilen tatil mekéanlarmi tercih etme nedenleri olarak da ilgili

kaynagin karar vermelerindeki ikna edici giiciinden bahsedilmistir (Sen, 2013: 9).

En eski iletisim yontemlerinden biri olan Agizdan Agiza Pazarlama (AAP)
giniimiizde de en etkili pazarlama iletisim aracglarindan birisi niteligini
tagimaktadir. Cap Gemini Ernst&Young’un 2003 yilinda 700 kisi ile yaptig1 anket
sonuglarina gore, katilimeilarin %71°1 satin araba satin alma kararlarinda en etkili

faktoriin AAP oldugunu belirtmiglerdir. Nielsen’in 2007 yilinda Avrupa, Asya-
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Pasifik, Amerika ve Ortadogu’daki 47 pazarda 26,486 kisiyle yaptig1 anket
caligmasi1 sonucunda en ¢ok tiiketici tavsiyelerine giivenildigi (%78) bulunmustur,

gazeteler % 63 ile ikinci sirada yer almaktadir (Yozgat ve Deniz, 2011: 47).

Agizdan agiza pazarlamanin Oneminin artmasinin bazi nedenleri vardir.
Bunlar: giiriiltii, stiphecilik ve baglantidir. Tiiketiciler isitme problemine
sahiptirler. Cok fazla giiriiltii ve bilgi vardir. Insanlarm bu karmasa iginden
ihtiyaclari olan bilgiyi secip ¢ikarmalar1 zordur. Reklam uzmanlar her tiiketicinin
giinde 1500’den fazla reklama maruz kaldigin1 tahmin etmektedir. Tiiketiciler,
mesajlart siizer ve ilgilendiklerini alirlar. Kesinlikle, arkadaslardan dinlemek daha
kolay olan yoldur. Insanlar siiphecidirler. Onlar artik duyduklar ve gordiikleri
seylere inanmamaktadirlar. Arastirmalar c¢ogu miisterinin benzer siipheci
duygular1 paylastiklarini gdsterir ve bunu da yasamis olduklar1 hayal kirici ve

aldatic1 durumlara dayandirirlar (Cepni, 2011: 18).

Bir¢ok basarili yeni bira markasi, genis {iriin yelpazesi kategorisinde yiliksek
kar marjli buzlu c¢ay ve mesrubat gibi iiriinleri hi¢ reklam ve tutundurma
yapmadan piyasaya siirdii. Bu firmalar hala basarililar ve bu bagarinin temelinde
biiyiik 6l¢iide “agizdan agiza pazarlama” vardir. Daha yakin zamanlarda, Jupiter
Communication tarafindan yapilan ¢aligmada (1999); yeni web sitesini ziyaret
eden insanlari %57’ sinin kisisel tavsiye iizerine ziyaret ettigi ve bunun diger etki
kaynaklarindan daha ytliksek oldugu saptanmistir. Bu ¢alismalarin 6ne siirdiigii
gibi yoneticiler agizdan agiza ile ilgileniyorlar ¢iinkii agizdan agiza tiiketici

davraniginin 6nemli bir iticisidir (Sen, 2013: 10).

Pazarlamacilar, kisisel iletisimin ve goriis Onderliginin tiiketicilerin satin
cevreyle alma kararlarinda yarattigi etkiden yararlanmak istedikleri igin,
tirtinleriyle ilgili kulaktan kulaga iletisimi ve diger iletisim yollarin1 artirmaya
caba gosterirler. Bunun 6nemli bir nedeni, tiiketicilerin bu iletisime parali reklam
ya da isletme satig¢ilarindan daha fazla 6nem vermesidir (Karalar, 2005: 205).
Glinitimiiz tiiketicisi kitle iletisim araglar1 araciligi ile ‘kusatilmig’ ve siirekli
olarak ticari reklamlara muhatap durumdadir. Silverman (2006: 40)’a gore,

“glinlimiizde bir tiiketici her giin, 210 ile 1000 arasinda radyo, TV, gazete, dergi
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reklamlari, otobiiste, metroda ve binalarda reklam posterleri, bilboardlar, tele-
pazarlama reklamlar ile karsilagsmakta ve ayrica e- posta ile dogrudan kendisine

gonderilen onlarca e- posta reklami almaktadir” (akt. Yozgat ve Deniz, 2011: 47).

1.4.3. Agizdan Agiza Pazarlamanin Ozellikleri

Agizdan agza pazarlamanin, Geleneksel pazarlama bi¢imlerinden daha etkili
bir pazarlama aract olmasinin pazarlamadaki Oneminin artmasinin g¢esitli

sebeplerini Silverman su sekilde siralamistir (akt. Ezzatirad vd., 2016: 3);

—Objektif ve bagimsizdir. Bu sebeple giivenilirdir ve en diiriist iletisim
aracidir. Clinkii bilgiyi veren kisi herhangi bir isletmenin reklamin1 yapan ve
bu yolla kazang elde eden kisi degildir. Yani karar veren kisi, isletmenin
bakis agisin1 yansitmakla menfaati olan bir kisiden bilgi almaktan ziyade
carpitilmamis dogruyu biitiin bir sekilde ileten tiglincii kisilerden bilgi

almaktadir.

—Bir deneyim paylagma teknigidir. Tiketicinin satin alacagi {rtinle ilgili o
zamana kadar 6grendikleri bilgi verici, soyut ve bir sekilde gergcek hayattan
uzak oldugu ileri siiriilmektedir. Aslinda tiiketici iiriinii kullanarak gercek
hayat deneyimlerini yasamak ve diisiik risk almak ister. Iste bu noktada
agizdan agza iletisim tiiketicinin bu ihtiyacini en iy1 karsilayan iletisim

bi¢imi oldugu diisliniilmektedir.

—Kisiye 6zeldir ve biitlinii kapsar. Kisiye 6zeldir olmasiin sebebi o anda
sohbete katilanlara yonelik olmasidir. Bir film, bir kitap veya baska bir iiriin
hakkinda konusan kisi, karsisindaki kisi hi¢ tanimadigr veya c¢ok resmi
oldugu birisi degil de, orda onu dinleyen arkadasi vs. oldugu igin bu
deneyimi paylasir. Yani deneyimi paylastigi kisi kendine yakin hissettigi
kisidir. Biitliinii kapsar c¢iinkii kaynak durumundaki kisi karsisindakinin

biitliin sorularini cevaplar ve genellikle gecistirmez.
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—Agizdan agza iletisim yoluyla bilgi elde etme, kisiye c¢ok biiyiilk zaman
kazandirir ve bu iletisim yoluyla bilgi sahibi olmak ve sahip olunan bilgiyi

genisletmek diger pazarlama tiirlerine gore daha ucuz oldugu sdylenebilir.

—Agizdan agza pazarlamanin hiz1 ve igerigi sinirsizdir. Herhangi bir deneyim
bir kisiyle bile paylasilsa, bu deneyim biiyiik bir hizla bagkalara ulasir.
Agizdan agiza pazarlamada smirl bilgi degil, kaynagin istedigi boyutta bilgi

kars1 tarafa aktarilir.

1.4.3.1. Giivenilirlik

Agizdan agiza pazarlama tiiketiciler tarafindan olusturulan bir Orgiitten
bagimsiz, kullanict igerikli pazarlama iletisimi kanalidir. Bu yiizden tiiketiciler
tarafindan daha giivenilir, inanilir olarak kabul edilmektedir (Turgut, 2016: 49).
Tiiketiciler iiriin veya hizmet satin alma siirecinde bilgi toplayarak o {irlinii ya da
hizmeti daha 6nce kullanmis olan insanlara sorma gereksinimi duymaktadirlar.
Agizdan agiza pazarlama, reklamdan ve diger pazarlama yontemlerinden daha
giivenilir olmakla kalmayip reklam, iiriin ya da hizmet saticisi tarafindan
tasarlanmaktadir. Fakat agizdan agiza pazarlamayi yapan kisinin iiriin ya da
hizmeti kullanmalar1 konusunda kisileri ikna etmesi herhangi bir ticari kazang i¢in
degildir (Uzunal ve Uydaci, 2010: 88). Satin alma kararini olustururken bilgi
toplayan miisteriler o 1iiriin veya hizmeti Onceden denemis olan kisilere

danigmaktadirlar (Yavuzyilmaz, 2008: 29).

1.4.3.2. Deneyim Aktarimi

Tiiketiciler yeni {irlin veya hizmetlerin satin alinmasi i¢in agizdan agiza
pazarlama bilgisine giivenme egilimindedirler. Arkadaslarla ve referans
gruplariyla yapilan agizdan agiza pazarlama satin alma kararlarinin sonuglarinin
ogrenilmesinde tiiketicilere yardimci olur ve bdylece yeni {iriin ya da hizmetin
denenmesinden kaynaklanan gerilimi azaltir (Ozyer, 2015: 14). Deneyim sahibi
olmanin dogrudan ve dolayli olmak iizere iki yolu bulunmaktadir. Dogrudan
deneyim, zaman, para, basarisizlik veya hayal kiriklig1 riski agisindan dolayl
deneyimden daha maliyetli olan iirlinii veya hizmeti fiillen deneme islemidir.

Dolayli deneyim ise, diger insanlarla deneyimleri hakkinda konusmak suretiyle
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bilgi sahibi olmaktir. Bu tiir faaliyetlerle insanlar, endise ve risklerini

paylasmaktadir (Cepni, 2011: 27).

1.4.3.3. Miisteriye Dayali Olma

Yeni teknolojiler, iirin ve hizmetlerin birbirine benzemesi ve miisterilerin
her an isletmeyi degistirme giidiisii, agizdan agiza pazarlamanin gelismesini
hizlandirmaktadir. Agizdan agiza pazarlama biitliin pazarlama bigimleri i¢inde en
fazla miisteriye dayali olan bigimdir. Kiminle konusacagina ve ne soracagina
tiiketici karar vermektedir (Ozyer, 2015: 14). Agizdan agiza pazarlama diger
pazarlama yontemleri diisiiniildiigiinde miisterinin en fazla dahil oldugu iletisim
siirecidir. Kiminle ne hakkinda, ne kadar siire konusacagina, neler soracagina

miisteri kendisi karar verir (Aydin, 2014: 61).

Agizdan agiza pazarlama, miisterinin kendi sesi oldugu icin potansiyel
miisteriler tarafindan daha giivenilir ve daha ag¢ik bulunurlar ki bu da satin alma
siirecini kisaltmaktadir. Miisteriler arasinda diyalog kuruldugu zaman, marka da
miisterinin i¢inde bulundugu toplulugun bir parcasi olmaya baslamaktadir. Eger
miisteriyle olumlu bir diyalog kurulursa her olumlu yorum yapan miisteri isletme

icin glivenilir bir marka elgisine doniisiir (Cepni,2011: 27).

1.4.3.4. Zaman ve Para Tasarrufu

Miisteriler, satin almak istedikleri iirin ya da hizmet hakkinda ¢ok fazla
bilgi sahibi olmak isterler. Bunun en iyi yolu da o iriin ya da hizmeti daha
onceden kullanan birinden bilgi almaktir. Miisteri istedigi bilgiyi baska yollardan
degil de deneyimi olan bireylerden elde ettiginde zamanindan biiyiik tasarruf
saglayacaktir (Ozyer, 2015: 15). Giiniimiizde iiriin ve hizmet i¢in se¢me sansinin
fazla olmasina ragmen yogun is temposunun getirdigi zamansizlik, liriin veya
hizmet hakkinda yeterli aragtirma yapmay1 engellemektedir. Bu nedenle tiiketici
fazla bilgi sahibi olmadigi bir iiriin veya hizmeti satin almay diisiindiiglinde en iyi
yol olarak, iirlin veya hizmeti daha 6nce denemis birini bulup iiriin veya hizmetle
ilgili deneyimlerini 6grenmek olarak gormektedir. Ayrica disiik maliyetli olan
agizdan agiza pazarlama biiyiikk paralar harcanarak yapilan reklam ve

tanitimlardan daha etkilidir (Uzunal ve Uydaci, 2010: 89).
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1.4.4. Agizdan Agiza Pazarlama Tiirleri

Agizdan agiza pazarlamanin iki tiirli bulunmaktadir. Bunlar, tiiketicilerin
s6z konusu iiriin ya da hizmete dair tatmin diizeylerine gore olumlu ve olumsuz
agizdan agiza pazarlamadir. Baska bir ifade ile, iiriin ve hizmete dair duyulan
memnuniyet ve haz agizdan agiza pazarlama tizerinde olumlu etkileye sahiptir.
Beklentiler ve algilar arasindaki memnuniyetsizligin ise olumsuz agizdan agiza
pazarlamaya neden oldugu belirtilmektedir. Tiiketiciler pozitif veya negatif

agizdan agiza olusturabilir ve firma icin satis elemani1 gibi davranabilirler (Sen,

2013: 17).

Iletisim Yoklugu

Olumsuz agizdan Olumlu agizdan
agiza pazarlama -) (+) agiza pazarlama
< >
Kotii tirtin, hizmet ya Ustiin tiriin, hizmet

da kurum va da kurum

Iyi ya da uyeun iiriin,
hizmet va da kurum

Sekil 1. Agizdan Agiza Pazarlama Tiirleri
Kaynak: (Ezzatirad vd., 2015: 3).

1.4.4.1. Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama

Miisteri memnuniyeti; satin alma dncesi beklentilerle hizmet performansinin
veya lrlinlin karsilastirilmasina odaklanarak tiiketim deneyimi veya satin almanin
degerlendirilmesi olarak tanimlanabilir. Miisteri memnuniyeti tlim sirketlerin
onemli bir amacidir ve gliniimiliz pazarlama literatiiriinde 6nemli sorunlardan
biridir. Miisteri memnuniyeti; miisteri sadakati, WOM, satig artis1, karsi satin alma
davraniglari, digiik fiyat duyarliligr ile ilintili olup boylece karlilik artmis olur.
Firmalarda karlilik artis1 ise olumlu yonde bir agizdan agiza yayilma ile dogrudan
iligkilidir. Zira bir irlinii veya hizmeti satan alan kisi bu {iriin ve hizmete dair

giizel izlenimlerinden ailesine, yakin arkadas cevresine, is arkadaglarina ve diger
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cevresindeki insanlara bahsetmekte ve bu karsi tarafi o iiriinii veya hizmeti satin

alma konusunda tesvik etmektedir (Cepni, 2011: 27).

Olumlu agizdan agiza pazarlama, isletmenin arzu ettigi tavsiye niteligindeki
haberler baskalarina aktarildigi zaman meydana gelmektedir. Olumlu agizdan
agiza pazarlama ile isletmeler, yalnizca pazarlama giderlerini kismakla
yetinmeyip ayrica yeni miisterilerin ikna edilmesi ve cezbedilmesi yolu ile de

gelirlerinin artmasini da saglamis olurlar (Ezzatirad vd., 2016: 3).

Gegtigimiz on yil igerisinde olumlu agizdan agiza iletisimin etkileri marka
seciminde en etkili yontemlerden biri haline gelirken, geleneksel yontemler,
reklamlar, halkla iliskiler, satis gelistirmeler vb. yontemler de hizla etkisini
kaybetmeye baglamigtir. Diger yoOntemlerin basarisindaki diisiis iki sekilde
aciklanabilir; ilki, miisterilerin satin alma kararlarin1 verirken reklamlar ve diger
tutundurma karmalar1 yerine kisisel bir tavsiyenin daha inandirict ve giivenli
oldugunu fark etmelerinden kaynaklanmaktadir. ikincisi; agizdan agiza iletisim
i¢cin biiylik bir platform yaratan sosyal medyanin ortaya ¢ikmasidir. Facebook,
Twitter gibi sosyal ag sitelerinin ve mobil internet miisterilerinin etkilesim
olasilig1 her zaman ve her yerde miimkiindiir. Giin gectik¢e sanal platformlarin
insanlar1 yonlendirme giicii artmaktadir. Ornegin internet kullanicilarin %70’i bir
iriinli almadan Once iirlinle ilgili Onerileri gérmek icin arama motorlarini

kullanmaktadir (Kutluk, 2012: 32).
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Tablo 1. Olumlu Agizdan Agiza iletisimi Ozendirme Yollar

Yontem

Aciklama ve Ornekler

Basin Duyurulan

Haber degeri yiiksek olan bir basin duyurusu o6zellikle baska bir
tutundurma ile baglantil ise tagimayi tesvik eder.

Arkadasimi Getir
Projesi

Bu projede halihazirdaki bir miisterinin kiiciik bir armagan
lkarsiliginda bir arkadasimi daha {irlin veya hizmeti satin almaya
davet etmesi s6z konusudur. Bazen de eski miisterinin davet edilen|
arkadasini kendi menfaati ugruna satryormus gibi diisiinmemesi icin
armagan davete dilen miisteriye verilmektedir. Bu duruma 6rnek|
olarak saglik kuliipleri gosterilebilir. Mevcut {iyelerin davet ettikleri
bir arkadaglarina bir giin boyunca kuliip hizmetlerinden iicretsiz
faydalanma hakki taninarak onlarin da kuliibe iiye olmalari igin|
tesvik edilmektedir.

Odiillendirmeler
ve Belgeler

Uriine dair hatiralar veya belgeler sergilenmesi ve sohbet konusu
olmast bakimindan O6nemlidir. Bu duruma verilecek en iyi
orneklerden birisi Laphroaig viskilerinin kurdugu arkadaslik]
kuliibiidiir. Kuliip iiyelerine Iskogya’da kiiciik bir ada olan Islay]
'Adast’nda yer alan bir doniimliik arazi ve bu araziye iligkin sahiplik]
sertifikas1 verilir. Uyeler igin bir onur kaynagi olarak algilanan bul
sertifikalar hakkinda arkadas sohbetleri esnasinda sik¢a bahsedilir.
IAyrica kuliip iiyeleri tarafindan aday gosterilen arkadaslarina birer]
minyatiir viski armagan edilmektedir.

Tisortler

\Arkadaslar ~ arasinda  hediye  edilen  kiyafetler  onlan
heyecanlandirmakta ve bunun iizerine yorumlar yapilmaktadir.
Tasarimcinin markasi, marka isimleri, turistik yerler ve konser
isimleri  gibi etmenler arkadas c¢evresinde yoruma konul
olabilmektedir.

Kaynak:

Gazeteler, etkin kisiler ve kuruluslar ve bazi 6nemli televizyon kisileri
kolayca belirlenebilmektedir. Ancak, belirli bir iriinle ilgili fikir liderlerinin

kimler olabilecegini belirlemek i¢in dikkatli arastirma yapmak gerekmektedir.

Miisteri sevk

tesvikinin en dogrudan bi¢imidir. Bu kampanyalar gercek miisterilere sevk icin
tesviki ve firmaya yeni miisteriler ¢ekmeyi saglar. Hizmet sirketleri var olan
miisteriler arasindaki pozitif iletisim tesvikini amaglayan programlarin yani sira

agizdan agizanin tavsiye edilen yararli etkilerinden dolayi, miisteri sevk

(Sen, 2013: 19)

kampanyalar1 agizdan agiza yoOnetiminin ve miisteri kazanim

programlarina biiylik miktarda para yatirdilar (Sen, 2013: 19).
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Maalesef tiiketicinin {iriin veya marka ile olan pozitif tecriibesi o iiriin veya
marka hakkinda pozitif agizdan agizayi tegvik etmeye genelde yeterli degildir. Bu
ylizden isletmelerin olumlu agizdan agizay1 6zendirmek i¢in bir takim yollar

bulmalar1 gerekmektedir. (Karaoglu, 2010: 34).

Ornek olarak, WOM iletisim iizerindeki toplumsal iliskilerin etkisinin
anlatildig1 Harley-Davidson 6rnegi verilebilir. Harley-Davidson’un biiyiik basarisi
miisteri-calisan iligkisinden kaynaklanan olumlu agizdan agiza iletisime
yiiklenebilir. Harley’in pazarlama yaklagiminin temelinde bayileri ve personelleri
arasinda kurulmus olan samimi bir iliski yatmaktadir. Harley’in misteri
gruplarindan biri olarak bilinen “Harley Ownership Groups” bir buguk milyondan
fazla miisteri tarafindan haftalik bayilik toplantilari, 6zel olaylar, ara¢ hizmetleri
ve kiyafet ya da aksesuar satin almak igin sik sik ziyaret edilmektedir. Marka ile
miisterilerinin arasinda kurulan bu siki bag iizerinde olumlu agizdan agiza
yayilimin etkisi biiyiiktiir. Olumlu agizdan agiza pazarlama davranis bigiminin
ciktilar1 kendisini tiiketici tarafindan duyulan tatmin, sadakat ve markayla
O0zdeslesme duygularinda gostermektedir. Miisteri sadakati agizdan agiza
pazarlamay1 olumlu bir sekilde dogrudan etkileyen 6nemli bir unsurdur (Cepni,
2011: 28).

1.4.4.2. Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Miisterilerin ~ biiylikk ¢ogunlugu memnuniyetsizliklerini ¢evrelerindeki
insanlara anlatmaktadir. Eger hizmet sonucunda memnuniyetsizlik dogmussa,
miisteri bu memnuniyetsizligini 10 ile 20 kisiye anlatmaktadir (Kitapg1, 2008:
118). Tiketiciler, satin aldiklar1 mal veya hizmetin sonucunda memnun
olmadiklarinda, bekledikleri faydayr saglayamadiklarinda, karsilastiklart
olumsuzluklari isletmeler tarafindan karsilanmadiginda, isletmeyi cezalandirmak

icin olumsuz agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinde bulunurlar (Sen, 2013: 19).

Bu durum kiigiikk sehirlerde isletmeyi olumsuz etkiler. Ciinkii olumlu
deneyimler beklenti kapsamindadir ve kisa siire sonra unutulur. Ancak
¢ozlimlenmemis olumsuzluklar insanlar1 hayal kirikligina ugratir ve olumsuz

agizdan agiza iletisimi faaliyete gecirir. Ozellikle son zamanlarda, memnun
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olmayan tiiketiciler sikayetlerini tiim diinyaya yayilmay:1 saglayan sikdyet web
sitelerinde paylasmaktadir. Bu sitelerde, diger memnun olmayan tiiketicilerde
mevcuttur ve hepsi birleserek firmanin iirliniin ya da hizmetin satin alinmasina

yonelik olumsuz bir gii¢ birligi meydana getirebilirler (Ezzatirad vd., 2016: 3).

Bir sebebe bagli olarak veya kendiliginden olusan olumsuz bilgilerin
tiikketiciler iizerinde kalic1 etkilere sahip oldugu goriilmiis olup, kisa ve hatta uzun
vadede bu olumsuz bilgilerin olusturdugu algidan kurtulmak mimkiin
olmayabilmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken bir diger husus da, hakkinda
olumsuz bilgi yayilmis bir isletmenin bu bilgi karsisinda en kuvvetli refleksi ¢ok
miktarda alim yapan en 6nemli tiiketicilerden aliyor olmalaridir. Bunlar dikkate
alindiginda, isletmenin olumsuz haber sonrasinda benimseyecegi yaklagimin ne

denli 6nemli oldugu ortaya ¢ikar (Karaoglu, 2010: 30).

Agizdan agiza iletisim yoluyla isletme hakkinda olumsuz bilgiler yayildigini
Ogrenen bir isletmenin uygulayabilecegi stratejiler asagida siralanmistir (Odabasi

ve Barig, 2003: 28):

-Herhangi bir olumsuz durum veya sikayet s6z konusu oldugunda, sikayete
konu olan durum ile tiim yonleriyle ilgilenilecegi ve isletmenin bu konu hakkinda

alarm durumunda oldugunun sikayet sahibine bildirilmesi

-Baslatilacak olan konusmaci programlar: vasitasiyla degisik sosyal gruplara

isletmenin sahip oldugu uzmanliklarin ve 1yi yonlerin anlatilmasi

-Her tiirli medya organinda (tv, radyo, dergi, gazete, agik hava, vb.)
sikdyetlerin ve Onerilerin titizlikle degerlendirileceginin ve dikkate alinacaginin,
negatif geri bildirimler ile ilgili 6nlemlerin ise vakit kaybetmeksizin alindiginin

duyurulmasi

-Sikayetin gelmesi beklenilmeksizin misteri listelerinde yer alan telefon,
faks ya da mail adresi gibi bilgilerden faydalanilarak dogrudan tiiketicilerle

iletisim kurulmasi
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Olumsuz agizdan agiza pazarlamayi, satin aldigi bir iiriin veya hizmetten
memnuniyet duymamis, reddetmis ya da (kalite, fiyat, vb.) herhangi bir nedenden
Otlirii Urtinti kullanmaya devam etmeyen miisterilerin edindikleri kotii deneyimleri
cevrelerine rapor etmeleri olarak tanimlamak miimkiindiir. Miisteriler arasinda
gercgeklestirilen ve bir iirline veya o iiriinii iireten sirkete iligkin olumsuz konulu

toplumsal iletisimdir (Ezzatirad vd., 2016: 3).

Hogan, Lemon ve Libai (2004: 276) olumlu agizdan agiza yayilmanin
reklamciligin degerini iki-ii¢ kez arttirdigin iddia etmislerdir. Insanlarin olumsuz
bir deneyimi anlatmaya olumluyu anlatmaya gore {i¢ ila on kat daha yatkin
olmalar1 agizdan agiza yayilmanin ¢ogunlukla olumsuz olmasinin bir nedenidir.
Pek cok calisma, memnun bir miisterinin yaklasik ii¢ insana diislincelerini
anlatmasinin olasi oldugunu belirtirken, memnun olmayan bir miisterinin hemen
hemen on bir kisiye anlatmasinin olasi oldugunu agiklamistir. Bu ¢ok sik goriiliir;
¢iinkii olumlu tecriibeler beklenir ve kisa bir zamanda unutulur. Fakat
halledilemeyen olumsuzluklar insanlar sinirlendirir, hayal kirikligina ugratir ve

olumsuz agizdan agiza yayilmay1 baslatir (Cepni, 2011: 28).

1.4.5. Agizdan Agiza Pazarlamanin Yayillmasim Saglayan Unsurlar

Agizdan agiza pazarlamanin etkin sekilde kullanimi  hususunda
pazarlamacilarin lizerinde durmasi gereken tesvik ediciler, fikir liderleri, bag giicii
gibi faktorler gerektigi gibi kullanildig1 zaman agizdan agiza pazarlamanin alelade

bir iletisim kanali olmanin 6tesine gegtigi soylenebilir (Uyar, 2014: 81).

1.4.5.1. Tesvik Ediciler

Icinde bulundugumuz zaman diliminde firmalar tarafindan miisterilerin iiriin
ve hizmet veya sirketin kendisi hakkinda c¢esitli araclar vasitasiyla motive
edilmeye c¢alisildiklar1 bilinmektedir. Tesvik edici unsurlar parasal olabildigi gibi
parasal olmayan konularda da kullanilabilirler. Ciinkii kimi miisteri parasal tesvik
ediciler ile kendisini iiriine kars1 motive ederken kimi miisteriler de sosyal tatmin
unsurlarin1 parasal konulardan daha oncelikli olarak algilamaktadirlar (Karaca,
2010: 40).
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1.4.5.2. Fikir Liderleri

Bilgileri, uzmanliklar1 ve konumlar1 nedeni ile baskalarinin davraniglarim
etkileme giicline sahip kisilere fikir liderleri denir. Fikir liderleri, diger kisilere
hem bilgi hem de tavsiye sunar. Bir iiriin veya hizmet grubuyla ilgili deneyimleri
paylasip bilgi vermenin yani sira, herhangi bir iiriin ya da hizmeti satin alip
almama konusunda bagkalarina tavsiyede bulunurlar (Karaoglu, 2010: 16). Fikir
liderleri, belli bir iirin ya da hizmet kategorisinde uzman goriise sahip kisilerdir.
Ayrica bu karakter 6zelliklerine sahip olan insanlarin gevresindeki diger insanlar1
etkileme giicii de cok yiiksektir. iletisim uzmanlarma gore, belli bir grubu
etkilemenin en etkili yollarindan birisi de o gruba fikir liderligi yapan kisiyi

etkilemekten gegmektedir (Uyar, 2014: 81).

1.4.5.3. Bag Giici

Bag giicii, bir iletisim igerisindeki kaynak ile alic1 arasindaki iligkinin ne
derece yakin oldugunu anlatmaktadir. Bag giiciiniin yliksek oldugu durumlarda
genellikle kaynak ile alici arasinda yakin kisisel iliskiler s6z konusudur. Boyle bir
durumda kaynagin aliciya, kendi kisisel tercihlerine uygun olan ¢ok cesitli
konularda bilgiyi ve Oneriyi rahatlikla aktarabilmesi de kaginilmaz olacaktir.
Kaynak ile alicinin birbirini ¢ok fazla tanimayan asir1 samimi olmayan kisiler
olduklar1 durumlarda ise bag giicii de zayif ve aktarim sinirli olacaktir. insanlar
giindelik hayatlar1 igerisinde siklikla bir araya gelmekte olup, aralarindaki bilgi
aligverisinin fazla oldugu insanlar arasinda gliglii baglar oldugu belirtilir. Bu tiir
giicli bir baga “kemer” adi verilirken, zayif baglar ise “koprii” olarak
adlandirilmaktadir. Bagin giicii arttikca, giivenilirlik seviyesi yiikselir ve aktarilan

bilginin etkisi artar (Akar, 2009: 117).

1.4.6. Agizdan Agiza Pazarlama Yontemleri

Literatiirde agizdan agiza pazarlama kapsaminda yer alip, farkli isimlerle
ifade edilen bir takim pazarlama teknikleri vardir. Agizdan agiza pazarlama,
kisilerin iiriin veya hizmetlerle ilgili konusmalarim1 saglayacak pazarlama

yontemleri igerir. Agi1zdan agiza pazarlama kapsamu icerisinde yer alan kavramlar;
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viral (viriitik) pazarlama, elektronik (e-WOM) agizdan agiza pazarlama ve fisiltt

(buzz) pazarlamasi seklinde siralanabilir (Sen, 2013: 24).

1.4.6.1. Buzz Pazarlama

Buzz Pazarlama, yap1 olarak viral pazarlamadan ¢ok farkli olmamaktadir ve
amaci, konusulmaya deger bir olay ya da bir tecriibbe gerceklestirmektir. Buzz
kampanyalara bir oOrnek vermek gerekirse Oprah Winfrey Show’undan
bahsedilebilir. Oprah Winfrey giliniimiiziin en basarili hapsirikgisi, fikir
liderindendir. Bir¢ok kitab1 tek basina ulusal ¢ok satanlar listesine sokmay1
basarmig, ¢ok aboneli bir dergi ¢ikarmistir. Winfrey, Amerika’daki en giiclii
hapsirik¢ilardan ~ milyonlarcasin1  sadece  sdyleyecegi  birkag  cilimleyle
etkileyebilmektedir. Amerika’nin, etkili bir izleyici profiline sahip, en iinlii talk-
show programlarindan olan ‘Oprah Show’ izleyicilerine dagittigi degerli
hediyelerle de iin kazanmistir. 13 Eylil 2004’te canli olarak yayinlanan
bolimiiniin baginda Oprah Winfrey, seyircilerini o giin ¢ok biiyiik bir siirprizin

bekledigi konusunda uyarir (Hiiseyinoglu, 2009: 29).

Buzz pazarlama, konusulmaya deger bir olay ya da tecriibe ger¢eklestirmek
olarak adlandirilabilir. Bu ydntem bir anda vurucu bir etki ile tim medya
kanallarin1 harekete gegirmek ve insanlar arasinda bu olaymm konugsulmasini
saglamaktir (Cepni, 2011: 50). Buzz pazarlamasi, bir {iriin/hizmet hakkinda
sOylenti yaratarak satiglar1 arttirmak, tirtin/hizmet hakkinda alicilar nezdinde fikir
uyandirmak ve lriin/hizmet veya sirket kredibilitesini gelistirmektir. Dedikodu
pazarlamasi olarak da adlandirilan tamitim faaliyetleri, lirlin/hizmet i¢in temel
cikis ve ilgiyi ¢ekme noktasi, miisteriye aktarilmakta ve miisterilerin diger
insanlarla olan konusma ve goriigmeleri ile pazarlama ortami olusturulmaya

calisilmaktadir (Deveci, 2010: 45).

Soylenti seklinde olan bu pazarlama tiiriinde sdylentinin bir kitle olgusu
olarak hemen hemen her alan igerisinde toplumun diisiince ve tutumlarina yon
veren virlitik bir yapiya sahip oldugu soOylenebilir. Soylentide ilk kaynak
cogunlukla bilinmemekle birlikte sOylentinin sahibi onu en son aktarandir. Bu

durum bir tanisiklik ve dolayisiyla giivenilirlik dogurabilir. Soylentiye dayanan
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bir iletigim tiirli insanlarin ilgilerini ¢eker, mizahidir, esnek bir yapis1 vardir ve
hepsinden 6nemlisi insanlarin sosyallesme ihtiyaglarini karsilar (Kazanci, 2004:
269).

Soylenti pazarlamasi, bir iirlin veya hizmete duyulan ilginin ve kabullenme
egiliminin sdylentiler yoluyla arttirilmasi ve boylelikle uygun bir pazarlama
ortaminin  hazirlanmasidir. Olusan bu pazarlama ortami ise insanlarin
aligverigslerden edindigi deneyimleri diger insanlara aktarmasi ile yayilir.
Miisteriler memnuniyetlerini de memnuniyetsizliklerini de ¢evresinde yer alan
insanlara aktarirlar. Bu, uyar1 ya da tavsiye seklinde ger¢eklesmektedir.
Soylentilerin yayilma hizi iletisim kanallar1 icerisinde en hizli olanlar arasinda yer
alir. Bu yoniiyle sdylenti toplumun biiyiik bir kesiminin tutum ve davraniglarini

etki altina alan ve virtitik bir yapiya sahip olan bir kitle olayidir (Cepni, 2011: 50).

1.4.6.2. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (E-WOM)

Elektronik agizdan agiza pazarlama yoluyla birbirlerini hi¢ tanimayan
tiketiciler birbirleri ile iletisim kurarlar. Bu durum sayesinde isletmeler,
milliyetlerin karisik halde bulundugu, farkl kiiltiirel altyapilarin bir araya geldigi
elektronik ortamlarda genis kitlelere ulasma imkani bulmaktadirlar (Sen, 2013:
26). Baska bir ifade ile elektronik agizdan agiza pazarlama; tiiketicilerin internet
tabanli olarak birbirleri ile yaptiklari resmi olmayan belirli bir {iriin, hizmet, firma
ya da hizmet kalitesi ile ilgili olan bilgi paylasimi siireci olarak diisiiniilebilir

(Aydin, 2009: 30).

Her internet kullanicis1 kigisel gibi algilanan bir sekilde sinirsiz sayidaki
diger internet kullanicilarina ulasabilir. Uriin dvgiilerine ve miisteri sikayetlerine
tercliman olan, bilgi arastiran, kisisel deneyimleri bildiren, yardim isteyen veya

sunan binlerce yeni internet gruplari dikkatlice incelenmelidir. (Cepni, 2011: 51).

Firmalar agisindan internet agizdan agiza pazarlama agisindan onemli bir
iletisim kanal1 olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Clinkii {irlin ya da hizmete dair
yapilan miisteri degerlendirmeleri anlik degil kalicidir ve ulasilmasi kolaydir

(Celikkan, 2009: 7). 2007 yilinda gerceklestirilen arastirmaya gore “Sizce en
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onemli interaktif pazarlama araci hangisidir?” sorusuna, katilimeilarin %83,2’si e-
posta pazarlamas1 yanitin1 vermistir (Sen, 2013: 26). Internet {izerinden yayilmaya
en iyi 0rnek ebay sitesidir. Ebay sitesinin yerlesik agizdan agiza yayilma teknigi
vardir. Sitenin basarisi alic1 ve satici arasindaki yiiksek giivene dayanir. Boylece

satanlar alanlara, alanlar da satanlara not verir (Yavuzyilmaz, 2008: 54).

1.4.6.3. Viral Pazarlama

Teknolojinin gelismesiyle birlikte internet de tiim diinya tarafindan etkin
sekilde kullanilan bir iletisim arac1 olmustur. internet sayesinde, diinyanim farkl
yerlerinde yasayan milyonlarca kurum, firma ve insan ¢ok diisiikk maliyetle ve
kolaylikla birbirleriyle iletisim kurabilir hale gelmislerdir. Internetin ve
teknolojinin gelismesi ve birgok is alaninda ¢ok fazla insan tarafindan kullaniliyor
olmas1 agizdan agiza pazarlamaya biiyiik bir zemin hazirlamistir. Internet iizeri
agizdan agiza pazarlama da, insanlarin sayisiz bagka kullanicilarla, kisitsiz sekilde
diyalog kurmasi olarak belirtilebilir. Viral pazarlama ise bu internet iizeri agizdan

agiza pazarlamanin sagladig1 bir olanaktir (Cepni, 2011: 45).

Gilinlimiizde kuruluslarin etkin pazarlama faaliyetlerine duydugu ihtiyag
yadsinamaz bir gecektir. Bu gergek dikkate alindiginda yeni ortaya ¢ikan teknoloji
ve pazarlama yaklasimlarina anlik olarak uyum saglanmasi gerekliligi ortaya
cikar. Gelisen teknoloji ile beraber internet {lizerinden is yapabilme olanagi
dogmus ve bu alanda yeni pazarlama alanlar1 da kendiliginden agilmistir. Sanal
bir ortam olmasina karsin fiziksel alanlar ile rekabet icerisinde olan ve kendine
has kurallar barindiran internet, kuruluslar ic¢in kendilerini rakiplerinden
farklilagtiracak hizli ve etkin yeni bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Akar,

2006: 10).

Viral pazarlama teorik olarak insanlarin fiziksel ortamda agizdan agiza
gerceklestirdikleri pazarlamanin, elektronik posta yoluyla insanlara gonderilen bir
reklamin potansiyel diger alicilara iletilmesi seklindeki internetteki uygulama
seklidir. Bu teknige viral adinin verilmesinin nedeni ise, mesajin arkadaslar

arasinda yayilma bi¢iminin virlise benzer olmasidir. Bu yayilma bigimini viriisten
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aytran tek bir 6zellik ise mesajin kaynak tarafindan potansiyel aliciya bilerek ve

isteyerek gonderilmesidir (Kutluk, 2012: 50).

Viral pazarlama, verilmek istenen mesajlarin viral olarak siirekli kendisini
yenileyerek marka bilinirligini artirmak amaciyla sosyal aglar1 kullanan pazarlama
yontemlerini etkin olarak kullanmaktadir. Bu pazarlama teknigine viral adinin
verilmesinin temel sebebi hem patolojik hem de sanal viriislerin yayilmasina
benzer bir yayilim gostermesidir. Viral pazarlamayi, sosyal aglar1 kullanarak
kendini yenileyen mesajlar yoluyla hedef kitleye ulasmayr amacglayan bir
pazarlama teknigi olarak tanimlamak miimkiindiir. Dolayisiyla, bu teknigin
uygulanmasina ortam hazirlayan husus internet kullaniminin yayginlasmasidir

(Celik, 2013: 64).

Viral pazarlama o6zellikle son yillarda popiiler olan kavramlardan biridir.
Bunun en Onemli sebebi internetin insan hayatina hi¢ ¢ikmamak tiizere kalici
sekilde girmis olmasidir. Aglar {izerinden iletisim kurmak yayginlastikca
insanlarin birbirlerine bilgi ve diisiince aktarma istekliligi artmaktadir. Sehir
hayatinin getirdigi mesafelerin biiyiimesi, 1§ yogunlugu, trafik gibi problemler
insanlar arasindaki sanal iletisimi artirmigtir (Karaca, 2010: 111). Viral pazarlama,
herhangi bir hizmet veya iriin ile ilgilenen insanlarin birbirlerine yonelik bir
pazarlama siireci yaratma taktigi olarak ifade edilebilir. Internetin biiyiime evrimi
ile elektronik sevk ¢ok fazla kullanilmaya baslamistir. Pazarlama alaninda yapilan
tim tavsiyeler, begeniler yada aksi durumlar viral pazarlama kampanyalarinin
olugsmasina olanak vermis ve gliniimiizde de bu kampanyalar 6nemli bir fenomen

haline gelmistir (Kutluk, 2012: 51).

1.5. MUSTERI KAVRAMI VE MUSTERI SADAKATI

Bu boliimde miisteri kavrami ve miisteri sadakati tizerinde durulacaktir.
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1.5.1. Miisteri Kavramm

Miisteri bir {irlinii veya hizmeti satin alan (kabul eden) kurulus, kisi ya da
kisilerdir. Mali verilerde yer almasalar da, miisteri isletmenin en degerli varligidir.
Miisteri denildiginde akla ilk gelen iirtinleri satin alanlar olsa da, genis anlamiyla
miisteri kavrami isletme tarafindan {iretilen {iriin veya hizmetlerden etkilenen tiim
kisilerdir (Eroglu, 2005: 9). Miisteriyi belirli bir magaza ya da sirketten diizenli
olarak aligveris yapan kisi olarak tanimlamak miimkiindiir. Bunun yaninda ticari
amacla iirlin ya da hizmetleri satin alan miisterilere ise “ticari miisteri” denilebilir

(Odabasi ve Baris, 2003: 20).

Miisteriyi isletmelerin hem en 6nemli varligi hem de faaliyetlerini idame
ettirebilmesi i¢in 6nemli bir kaynak olarak tanimlamak miimkiindiir. Genel olarak
miisteri, liriin ya da hizmetin nihai tiiketicisi olarak algilanmaktadir. Ancak bu
tanim yeterli olmamakta, iiretilen iirlinlin ambalajlanmasindan pazarlanmasina
kadarki siiregte yer alan herkes de miisteri kavramina dahil edilmelidir. Her bir

katma deger yeni bir miisteri olarak adlandirilmalidir (Erk, 2009: 6).

Gilinilimiizde artik miisteri kavraminin da simirlart genislemistir. Miisteri
sadece paray1 6deyen kisi olmaktan ¢ikmis, kurumun iirettigi hizmetten yararlanan
herkes birer miisteri olarak goriilmeye baglanmistir. Toplam Kalite ¢aligmalarinin
yayginlasmasindan sonra, miisteri kavrami, {izerinde daha c¢ok durulmaya
baslanilmis ve miisteri kavramu ilk olarak TKY ile birlikte i¢ ve dis miisteri olarak

iki grup halinde incelenmeye baslanilmistir (Ak¢ay ve Okay, 2009: 465).

Neticeye bakildiginda, iiriin ya da verilen hizmetlerin son kullanicilar
olarak tanimlanir. Yani hem isletme igerisinde iriiniin veya hizmetin tretip
pazarlanmasina kadar gerceklesen slirecte faaliyet gosteren g¢aliganlar hem de
iriini ve hizmeti satin alan isletme disindaki kisiler miisteri olarak
tanimlanmaktadir. Isletmeler ancak miisterileri {izerine yogunlasarak iiriinleri veya
hizmetleri i¢in basaril1 bir stratejisi gelistirebilir (Soztutar, 2010: 7). Giinlimiizde
isletmelerin miisterilerle iliskilerini gelistirmeleri rekabet avantaji noktasinda

biiyiik faydalar saglamaktadir.
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1.5.2. Miisteri Memnuniyeti Kavram

Memnuniyeti, en genis tanimi ile satin alma kararindan once miisterilerde
olusan beklenti (beklenen performans) ile iiriin satin alindiktan sonra iriin ile ilgili
edinilen tecriibenin (gerceklesen performans) arasindaki farkin miimkiin
oldugunca az olmas1 seklinde ifade etmek miimkiindiir (Ilter, 2005: 21). Isletmeler
acisindan misteri sadakatinin yakalanabilmesi ancak o miisteri gruplarinin tatmin
seviyelerinin yiiksek olmasi ile saglanabilmektedir. Miisteri beklentileri,
memnuniyetleri iizerinde dogrudan bir etkiye sahip olup, bu beklentilere eksiksiz
sekilde ve zamaninda cevap verilebildigi dlglide miisteri memnuniyetinden soz

edilebilir (Akgay ve Okay, 2009: 465).

Memnuniyet kavrami her ne kadar sadece miisteri ile ilgili bir kavram
olarak algilansa da, miisterilerde olusan memnuniyetler igletme i¢inde ¢alisanlarin
da yaptiklar isle ilgili tatmin diizeylerinde artis gosterecektir. Fiziken satin
alinmig bir iiriin i¢cin memnuniyet kavraminin Olgiitleri satin alma eylemi
gerceklestikten sonra o iiriiniin kalite veya performans agisindan degerlendirilmesi
ile olusur. Yani 6zetle miisterinin belli bir maliyete katlanarak satin aldig: iiriin
veya hizmetten bu maliyetin karsilig1 olarak bekledigi fayda ile satin alma sonrasi
elde ettigi fayda ortiistiigli miiddetge miisteri memnuniyeti olusmaktadir (Tiirk,
2005: 198).

Modern yasantida miisteriler memnun edilmesi daha zor bir hal almislardir.
Bunun temel sebebi artik tiiketicilerin daha bilingli, daha arastirmaci, fiyata daha
duyarli ve daha az hosgoriilii olmalaridir. Miisterileri boyle davranmaya iten temel
sebepler arasinda ise gittikce artan zorlu rekabet kosullar1 igerisinde her an
kendilerine sunulan daha cazip tekliflerin bulunmasidir. Dolayisiyla, modern
diinyada yer alan rekabet kosullar1 igerisinde miisterilerin sadece memnun
edilmesi yeterli olmamakta memnun misteri Kkitlesinin sadakatlerinin de
arttirilmas1  gerekmektedir. Isletmelerin iiriin veya hizmetleri ile miisteriler
tarafindan genellikle yiiksek seviyelerde olan arzulanan hizmet diizeyine en makul

sekilde yaklasabildigi 6l¢iide memnuniyet saglanmis olur (Ozgiiven, 2008: 658).
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Miisteri kitleleri sicak 1lik ve serin olmak flizere ii¢ farkli derecede ele
almabilir. Satis yapacak olan personel oncelikle sicak miisteriler ile irtibatta kalip
onlara satis gergeklestirmeye ugrasir. Bdylelikle, onlardan gelen itirazlar
sayesinde diger miisterilerden gelmesi muhtemel olan itirazlara karsi hazirlikl
olarak pozisyon alirlar (Kotler, 2000: 46). Miisteriler isletme faaliyetlerinin
etkiledigi ve isletmenin de onlarin faaliyetlerinden etkilendigi ve hatta isletmenin
en onemli varliklarindan birisi konumunda olan ¢ikar grubudur (Simsek, 2010:
47). Dolayistyla, isletme i¢in bu derecede dneme sahip bir ¢ikar grubunun isletme
faaliyetlerinden dolayt memnuniyet duymasi, bu memnuniyetlerini yakin gevreleri
ile de paylasmasina ve isletme agisindan onlarin da potansiyel miisteri gruplar

icerisine girmesine sebep olacaktir.

5.3. Miisteri Sadakatinin isletmeye Sagladig1 Yararlar

Modern rekabet anlayisi igerisinde isletmelerin pazar iginde kendilerine
saglam bir yer edinmesi adina miisteri memnuniyetinin Onemi her gegen giin
artmaktadir. Miisterilere sunulan hizmetin kalitesi lizerine calismalar 1960’h
yillarda baslamigsa da ihtiyag duydugu ivmeyi son yirmi yilda elde ettigi
sOylenebilir. Hizmet kalitelerine iliskin politikalarin1 miisteri temeline oturtmus ve
miisteri memnuniyetini esas alan isletmelerin kendilerini rekabet ortami igerisinde
farklilagtiracak bir konumda bulmalar1 olasidir. Zira sunulan hizmetten
memnuniyet duyan bir miisteri bu durumu yakinlar ile paylasacak, olumlu yonde
tavsiyelerde bulunacak ve bu da isletmeye gelen sikayet sayisinda azalislara neden

olacaktir (Karatepe vd., 2005: 373).

Miisterisinin memnuniyetini oncelikli olarak g6z onilinde bulunduran, onu
stirekli ve sadik miisteri konumunda tutmay: isteyen isletmeler, miisteriyi
tanimali, ona yakin olmali, onu dinlemeli, anlamali, sikayetlerini
degerlendirmelidir. Sikayetlerin ¢0ziimiinii hizla yerine getirebilmeli, miisteri
sikdyetlerinin sorun degil bir firsat oldugunu bilmeli ve miisteriden gelen bu
geribildirimlere gore {irlin ve hizmet politikalarina yon vermeli, gerekirse yeniden

sekillendirmelidir (Oger ve Biiyiik, 2001: 29). Giiniimiizde pazarlama acisindan

35



bakildiginda tibbi aromatik bitkilerin dnemli bir Pazar pay1 oldugu goriilmektedir.

Bu acidan asagida tibbi aromatik bitkiler {izerinde durulacaktir.
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2. BOLUM

TIBBi VE AROMATIK BITKILERIN TURKIYE’ DEKI YERI
VE ONEMIi

2.1. TIBBI VE AROMATIK BITKILER KAVRAMI VE TARIHSEL
GELISimMi

Bitkiler karasal yasama uymus kok hiicreli foto sentetik canlilardir. Bitkiler
su, karbondioksit ve mubhtelif inorganik kimyasallar gibi c¢ok basit besin
maddelerine
gereksinim duyarlar. Bitkiler bu basit maddeleri kullanarak, fotosentez adi verilen
olay sonucu basit sekerleri olustururlar. Bu sekerler, ya bitkiler tarafindan hemen
kullanilir veya bitki biiyiime, gelisme ve bitki hayatinin devam ettirilmesi i¢in
gerekli olan kompleks maddelere doniistiiriilmek tizere bitki biinyesinde depo
edilir. Bitkilerin giines enerjisinden yararlanarak fotosentez yoluyla organik
maddeleri {retmeleri; sadece yeryiiziindeki beslenmenin temelini degil, ayni

zamanda yeryiiziindeki yasamin da temelini olusturur (Hatipoglu, 2008: 1).

Diinyamiz1 olusturan varliklar igerisinde canli olmalarinin getirdigi zayiflik
ve dayaniksiz etkenleriyle, canli varliklar yaratildiklar1 andan itibaren tehlikelere
karst karsiya kalmiglar ve hastaliklarla savagmaya devam etmektedirler. Bazi
hayvanlarin ic¢giidiisel korunma ve tedavi yollarina karsilik, insanlar zekalarinin
verdigi avantajla careler aramaya baslamis ve korunmay: tehlikenin kaynaginda
bulmuslardir. Dogadan gelen tehlikeleri, hastaliklar1 yine dogadan elde edilecek

carelerle yenmek yolu segilmistir (Ilisulu, 1992: 1).

Bitkiler diinyas: bize sinirsiz renkler ve bicimler zenginligi sunarlar. Ama
yalnizca bununla yetinmezler. Yasamimizi siirdiirebilmemiz i¢in gerekli olan
oksijeni, besinleri saglar ve sagligimizi korurlar. Yani bitkiler ve insanlar

arasinda, insanlik tarihi kadar eski olan, ¢ok yakin bir iliski vardir. Giinlimiizden
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binlerce yi1l Once insan, bitkilerin tedavi edici giiclini tanimis ve saglikli

yasayabilmek i¢in ondan yararlanmistir (Bayramoglu, 2007: 3).

Gliniimiizde “tibbi” ve “aromatik” bitkiler terimi genellikle birlikte
kullanilmaktadir. Tibbi ve aromatik bitkiler, hastaliklar1 6nlemek, saglig
siirdiirmek veya hastaliklar iyilestirmek icin ilag olarak kullanilan bitkilerdir.
Tibbi bitkiler, beslenme, kozmetik, viicut bakimi, tiitsii veya dini térenler gibi
alanlarda yer alirken, aromatik bitkiler ise, giizel koku ve tat vermeleri igin
kullanilmaktadir. Aromatik bitkilerin gida, kozmetik ve parfiimeri sektoriinde de
genis kullanim alani bulunmaktadir (Bayram vd., 2010: 2). Dogrudan dogruya
bitkinin ¢esitli kisitmlarinin veya onlardan elde edilen etkili maddelerin dahilen
veya haricen insan ve hayvanlarda goriilen hastaliklarin tedavisinde kullanilan

bitkilere tibbi bitki denir (Isler, 2016).

Giiniimiize dek, kesfedilmis en eski bulgular arasinda M.O. 50.000 yillarina
ait, Anadolu ve Mezopotamya topraklarindaki Sanidar Magarasinda bulunan
Neanderthal iskeletleri ve cesitli bitkilere ait polenler vardir. Fransa’da Chauvet
Magarasinda ve baska magaralarda, yaklastk M.O. 30.000 yillarna dayanan,
“Paleolitik Cag donemi” arkeolojik bulgular1 ve kalintilar arasinda glinlimiizde de
kullanilan baz1 tibbi bitkilere ait fosil kalintilar bulunmustur. Yine arkeolojik
calismalar sonucunda M.O. 10.000°de, ilk tarimsal faaliyetlere dair arkeo-botanik
kanitlar tespit edilmistir (Geng, 2010: 4).

Dogadaki tiim hayvanlar, bitkiler ve insanlar bir dengenin friiniidiirler.
Mitolojide bitkiler tanrilarin insana verdigi en degerli armagan olarak ele
almmistir. Tim bitkiler insanin hizmetindedir ve insanin varolusundan itibaren
bitkilerle olan iligkisi baslamistir. Tk ¢aglardan kalan arkeolojik bulgulara gore
insanlar, besin elde etmek ve saglik sorunlarimi gidermek igin Oncelikle
bitkilerden faydalanmislardir (Faydaoglu ve Siriiciioglu, 2011: 53). Tedavi
maksadiyla kullanilan bitkilerin miktari, antik ¢agdan beri, devamli bir artis
gostermektedir. Mezopotamya uygarligi doneminde kullanilan bitkisel drog

miktar1 250 civarinda idi (Baytop, 1999: 3).
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Bitkilerin kullanimlari ile ilgili ilk yazili metinler arasinda M.O. 3-500-
3.000 yillar civarinda Siimerler’in ¢ivi yazistyla kil tabletlere isledikleri tarimsal
ve tibbi recgete bilgileri sayilabilir. Geleneksel Cin tebabetinin kokenlerinin
dayandig1 iddia edilen, M.O. 3000-2.700 yillarinda yasamus efsanevi Cin
imparatoru Shennong’ a ait tibbi bitki ve tarimi ile ilgili bilgiler daha sonraki yiiz
yillarda kaleme almip giinii miize ulastirilmstir. M.O. 1.700°1ii yillarda Babil krali
Hammurabi, icinde tibbi ve aromatik bitkiler ve saglikla ilgili kanunlarin da
(kodeks) bulundugu bir yazit1 biiyiilk bir anit tasa isleterek sonsuzlastirmistir.
Yaklastk M.O. 1.500 yillarinda yazildig1 diisiiniilen ve en az 1.000-1.500 yil
Oncesinin bilgilerini icerdigi tahmin edilen Ebers papiriisleri ise, giinlimiize ulasan
tibbi ve aromatik bitkiler ile ilgili en eski ve 6nemli yazili kaynaklardandir (Geng,
2010: 4).

Roma déneminde Amasyali Cografyact Strabon (M.O. 53 - M.S. 21)
tarafindan giinlimiize aktarilmistir. Onu M.S. 1. yiizyilda Adana civarinda yasayan
Diosoorides’in yazdigir ve 500 kadar drogdan bahsettigi kitap izler. Bu eser uzun
yillar kaynak kitap olarak kalmis ve c¢esitli dillere cevrilmistir. Orta ¢agin
sonlarma kadar Avrupa’da oldugu gibi bizde de bir gelisme olmamustir (ilisulu,
1992: 1). Osmanl1 dénemi genellikle Selcuklu ve Islam uygarliklarmnin devamdir.
Osmanlilar Anadolu ya yerlestikten sonra Sel¢uklulardan kalma biitiin tedavi ve
yardim kurumlarin1 muhafaza etmekle beraber Anadolu ve Rumeli de yeni tibbi
kurumlar ve hastaneler meydana getirmislerdir (Bayramoglu, 2007: 3). Tibbi
bitkilerle tedavi anlamina gelen “Fitoterapi” terimi ise ilk kez Fransiz hekim
Henri Leclerc (1870-1955) tarafindan kullanilmistir (Faydaoglu ve Siiriiciioglu,
2011: 53).

1930’Iu yillarda sulfa ilaglarinin ve 1940’11 yillarda organik kimyasallarin
sentezi, tibbi bitkilere ilave olarak sentetik ilaglarin iiretimini tesvik etmistir.
Diinya Savasi’mi izleyen ekonomik ve sosyal degisiklikler ile bitkiler ve
tedavilerle ilgili yeni tanimlamalar, sentetik kimyasal ilaglarin elde edilmesi
sonucu endiistriyel ilerlemelerle modernlesen bati iilkelerinde, 1970’li yillarin
sonuna kadar bitki ekstraktlar1 ile bitkilerin kullaniminda azalmaya neden

olmustur. 1990’11 yillarin sonu ve 2000’11 yillarin basinda ticaretin kiiresellesmesi
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ve genetik ¢esitliligin korunmasi1 hakkindaki endiseler tibbi bitkilerin kiiltiirtinii
etkilemistir. Bitki materyallerinin kalite standartlari, {irliniin islenmesi ve alicilarin
temiz (fiziksel ve kimyasal kalint1 igermeyen), siireklilik arz eden (gilivenilir ve
ayni seviyedeki etkili madde miktarina sahip iiretim) ve sertifikali (kokeni ve
tarihgesi i¢in kimligi saptanabilir) iiriin talepleriyle artmistir (Bayram vd., 2010:
2-3). Bu gelismelerle birlikte giiniimiizde bir ¢ok tibbi ve aromatik bitki
yetistirilmektedir.

2.2. TIBBI VE AROMATIK BiTKiLERIN YETISTIRILMESI

Tibbi bitkilerin ekimi tarihten Onceki donemlerden beri yapilmaktadir.
Misirhilar tas devrinde bile keten ekimi yapmislardir ve yine bu doneme ait gol
evlerinde hashas tohumlar1 bulunmustur. Bugiin baz1 ilaglarin yabani bitkilerden
elde edilmesine karsilik ilaclarin Onemli bir bolimii kiltiire alinmis tibbi
bitkilerden elde edilmektedir (Baytop, 1999: 79). Bitkiler her seyden 6nce gevre
ve ekolojik kirliligi olmayan, giibre ve kimyasal ilag istilasina ugramayan, bakir,
nadaslh yer altinda dahi magnetik olan uranyum vs. gibi zehir olmayan, rakimi
uygun Yyerlerde yetistirilmeye 6zen gosterilmelidir (Maranki ve Maranki, 2008:
76).

Bitkilerin kiiltiire edilerek yetistirilmesinin c¢esitli faydalar1 vardir. Bu

faydalar (Bayramoglu, 2007: 3);
-Kiiciik bir araziden ¢ok fazla miktarda drog elde edilebilir.
-Uriiniin toplanmas1 kisa bir siirede ve arzu edilen zamanda yapilabilir.
-Toplamadan sonra kurutmaya hemen gegilebilir.
-Saf drog elde edilebilir.

-Gerek verim ve gerekse etkili maddesi yliksek drog veren elverisli irklarin

yetistirilmesi miimkiindiir.
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Tibbi bitkilerin yetistirilmesinde genel tarim usulleri uygulanir. Ekimde
basarili olmak i¢in toprak, sulama sekli, tohum ve iscilik elde edilmek istenen
droga uygun secilmelidir (Baytop, 1999: 79). Her ne kadar bazi herbalistler, sifali
bitkilerin toplanmasi i¢in en uygun zamanin {izerlerinde hala ¢iy damlalarmin
oldugu sabahin erken saatleri oldugunu iddia ediyorlarsa da, bu her zaman dogru
degildir. Bitkileri yapraklar canliliklarin1 kaybetmeden dnce toplamak c¢ok daha
uygundur. Kokler i¢in en uygun toplama donemi ilkbahar yada sonbahardir.
Kabuklarda 6zellikle aradiginiz bilesikler taze kabuklarda bulunuyorsa, ilkbaharda
toplanabilir. Eger yeme amaciyla tohum topluyorsaniz, bunlari kuruyup
sertlesmeden Once toplamaniz gerekir. Hemen kullanmak i¢in degil de ertesi sene
tohumluk olarak kullanmak ig¢in toplayacaksaniz, iyice kuruyuncaya kadar

beklemeniz lazimdir (Maranki ve Maranki, 2008: 77).

2.3. TIBBi VE AROMATIK BIiTKILERIN TEMiN YOLLARI

Iyi kaliteli, ucuz ve bol miktarda drog ancak tibbi bitki yetistirmekle elde
edilebilir. Baz1 Avrupa iilkelerinde tarim arazisinin; azalmasi ve is¢ilik {icretinin
cok yliksek olmasi nedeniyle tibbi bitki yetistirilmesi hemen hemen terkedilmistir.
Bu nedenle Avrupa iilkeleri drog ihtiyaclarini dis {tlkelerden ithalat ile
karsilamaktadirlar  (Baytop, 1999: 79). Tirkiye’nin iklim ve ekolojik
ozelliklerinden dolay1 bir¢cok tibbi ve aromatik bitki yetistirilebilmekte veya
diinyanin bir¢cok yerinde oldugu gibi dogadan toplanmaktadir. Defne, mahlep,
thlamur c¢icegi, adagayi, biberiye, meyan kokii ve ardi¢ kabuklar1 dogadan
toplanmaktadir. Kimyon, anason, kekik, ¢emen, rezene, nane ve kignisin tarimi

yapilmaktadir (Bayram vd., 2010: 8).

Gilinlimiizde bitkisel kaynakli ham maddeler asirlarca dogadan yabani olarak
temin edilmistir. Cok az bir kismi gida amagl olarak kiiltiire alinip tarimi
gergeklestirilmistir. Sayilar1 daha da az olan ancak genelde ticari degeri yiiksek
olan baharat bitkilerinin tarimi yapilmistir. Tibbi amaglarla kullanilan bitkilerin
tarimi ise daha ¢ok 19. yilizyildan sonra ger¢eklesmistir. Giiniimiizde de genelde

tibbi bitkilerin tarimi, liretimi, standardizasyonu, ambalajlanmasi1 ve pazarlanmasi
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(Avrupa ve Amerika) ayr iilkelerde gerceklesmektedir ekonomik faaliyetler
acisindan 6nemli ticari boyutlara ulagmistir (Geng, 2010: 6).

2.4. TIBBI VE AROMATIK BITKILERIN KULLANIM ALANLARI
VE SEKILLERI

Insanoglu ilk caglardan itibaren cevresinde yetisen bitkilerden cesitli
sekillerde faydalanmistir. Insanlar bazen iggiidiisel olarak bazen hayvan
davraniglarin1 gézlemleyerek bazen de deneme-yanilma yoluyla hangi bitkilerin
gida, hangilerinin  zehirli  hangilerinin ise  hastaliklarin  tedavisinde
kullanilabilecegi hakkinda fikir edinmistir. Anadolu’da yasayan halkin ¢ogunlugu
kirsal bolgelerde yasamalari nedeniyle cevresinde yetisen yabani bitkilerle

yakindan ilgilenmistir (Geng, 2010: 145).

2.4.1. Bitkisel Caylar Olarak Kullanim

Bitkisel cay tiretiminde sayisiz ¢esit ve Ozellikte materyal kullanilabilir.
Stiphesiz, bolge ve lilkelere gore daha farkli ve fazla 6ne ¢ikan bitkiler s6zkonusu
olacaktir. Baslangigta yabani olarak yetisen bitkilerden toplayarak cay
hazirlanmaktaydi. Bugiin bile baz1 iilke ve bitkiler i¢in ayn1 yol izlenmektedir. Bol
miktarda bulunan dogal bitkileri kullanmak maliyeti diisiirdiigi i¢in tercih
edilebilir. Bununla birlikte, hammadde teminini riskli kilmasi, Kkalite
farkliliklarina yol agmasi ve floranin zarar gormesi gibi sakincalari unutmamak
gerekir. Ayrica, kimi toksin bilesenleri 6zellikle fazla iceren bitki tiirlerinin ayirt
edilememesi, sagliga zarar verici sonuglar dogurabilecektir (Akgiil ve Unver,

2001: 21).

Bazi bitki tiirlerinin yaprak veya c¢igek durumlarinin sicak suya daldirilmast,
kisa siire suda kaynatilmasi1 ya da bitki {izerinden sicak suyun geg¢irilmesi ile
hazirlanan igecekler halk arasinda yogun bir sekilde ¢ay olarak tiiketilmektedir
(Geng, 2010: 148). Ornegin geleneksel halk ilaglar1 arasinda ada cayr adiyla

bilinen bitkiler genellikle Salvia ve Sideritis cinsine ait tiirlerdir. Oldukca iy1
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taninan Salvia cinsinin adi1 da etimolojik agidan Latince “iyilesmek” anlamina
gelen Salvare’den gelmektedir. Adacayi, dag ¢ayr ve yayla ¢ayi gibi isimlerle
tilkemizde bilinen tiirler Salvia L. ve Sideiitis L. cinsleri altinda toplanmakta ve

¢ogu zaman adacay1 olarak satin alinan bitkisel {riinleri igermektedir (Erez vd.,

2014: 119).

Tibbi ve aromatik bitkiler gerek sahip oldugu tat ve aroma gerekse bazi
hastaliklara kars1 koruyucu veya tedavi edici Ozellige sahip olmalar1 nedeniyle
degisik sekillerde (baharat olarak dogrudan kullanim, bitki cayr olarak vb.)
tiketilmektedirler. Bitki caylar1 ¢oziicii olarak suyun kullanildig1 infiizyon,
dekoksiyon ve maserasyon gibi ekstraksiyon yontemleri ile hazirlanmaktadir.
Infiizyon yontemi kiigiik parcalara ayrilmis tibbi ve aromatik bitkilerin (droglarin)
lizerine kaynar su ilave edilip kapali ortamda oda sicakliginda bir siire (3—15
dakika) bekletildikten sonra siiziilmesi esasina dayanmaktadir (Giiven vd., 2014:

77).

Tablo 2. Cay Yapiminda En Fazla Kullanilan Bitkiler

Bitkinin Latince Adi Bitkinin Tiirkce Adi
Achillea teretifolia Civanpercemi
Alcea apterocarpa Devegtilt, giilhatmi
Anthemis cretica Papatya

Melissa officinalis Ogulotu

Origanum sipyleum Giiveyotu

Phlomis angustissima Yaylagayi

Rosa canina ve diger Rosa tiirleri Kusburnu

Salvia forskahlei Salba

Salvia fruticosa . Elma calbasi

Salvia hypargeia Cay otu

Sideritis congesta Dag cay

Stachys iberica Dag cay

Stachys lavandulifolia Esek otu

Thymus sipyleus ' Kekik

Tilia argentea Giimtisi thlamur
Tilia platyphylios Yaz thlamuru
Ziziphora tiirleri Dag reyhani

Kaynak: (Geng, 2010: 148).
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2.4.2. Baharatlar Olarak Kullanim

Cesitli bitkilerin tohum, ¢ekirdek, meyve, cicek, kabuk, kok, yaprak gibi
cesitli kisitmlarinda bulunan ve kendilerine 6zgii koku ve lezzeti olan, yemek ve
iceceklere giizel bir koku ve lezzet vermek, sindirimi kolaylastirmak igin
kullanilan 6gelere “baharat” (spices) denir (Birer, 1986: 47). Anadolu’ da yaygin
olarak yabani bitkilerin koku ve tat verici olarak kullanimi. Bazi tiirler (Allium,
Origanum, Mentha, Thymus vs.) yemeklere koku ve tat vermek i¢in kullanilir
(Baytop, 1999: 5). Baharatlar ayni zamanda istah acic1 etkilere sahiptirler.

Besinlerin sindirilmesi ve emilmesine de yardimci olurlar (Geng, 2010: 148).

Tablo 3. Baharat Olarak En Fazla Tiiketilen Bitkiler

Bitkinin Latince Adi Bitkinin Tiirkce Adi
Allium cepa Sogan

Allium sativum Sarimsak
Anethum graveolens Dereotu
Artemisia dracunculus Tarhun
Bifora radians Yabani kisnis
Coriandrum sativum Kisnis

Crocus sativus Safran
Cuminum cyminum Kimyon, zira
Cyclotrichium niveum Dag nanesi
Cyclotrichium origanifolium Nane ruhu
Foeniculum vulgare Rezene, sirra

Kaynak: (Geng, 2010: 148).

Baharatlar bitkinin ¢esitli kisimlarindan elde edilmektedir. Bu kisimlar
meyve (kirmizibiber, karabiber), tohum (kisnis, anason, kimyon, hardal), kok,
rizom (zencefil, zerdecal), yaprak (kekik, nane, biberiye), ¢igek, tomurcuk
(karanfil, safran) ve sogan (sarimsak, sogan)’dir. Baharatlar, yillardir gidalara
lezzet vermek ve aroma kazandirmak amaciyla, ayn1 zamanda antimikrobiyal ve
antioksidan Ozellikleri ile de gidalarin korunmasi ve kozmetik gibi sektorlerde
kullanilmaktadir (Karanki, 2013: 3). Baharatlarin bazilar1 iilkemizde yetismez ve
tropik bolgelerden ithal edilir. Baharatlarin kendilerine 06zgii lezzetleri

bilesimlerinde bulunan ugucu yag molekiillerinden ileri gelmektedir. Bu nedenle,
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agizlar1 sikica kapatilarak saklanmaktadir. Yemeklerde kullanma kisilere ve

yemek pisirme aligkanliklarina gore degisir (Birer, 1986: 47).

Son elli yilda kimyasal antimikrobiyal maddelerin kullaniminin
kontrolsiizce artmis olmasi nedeniyle ¢oklu direng gdsteren mikroorganizmalarin
sayisinda artis gorlilmistiir. Antibiyotige direngli mikroorganizma sayisinin
artmasindan dolayr gida koruyucusu olarak baharatlarin kullanimi 6nem
kazanmistir. Antimikrobiyal maddeler ilk olarak gidalarin bozulmalardan
korunmasi ve ikinci olarak ise insanlar i¢in patojenik olan mikroorganizmalarin

gelisimlerinin durdurulmasi amaciyla kullanilmistir (Karanki, 2013: 4).

2.4.3. Bitkisel Yaglar Olarak Kullanimi

Insanoglunun beslenme ahskanhklar1 zamanla kokli  degisikliklere
ugramistir.  Yapilan arastirmalar, insanlarin  beslenme aliskanliklari ile
karsilastiklart hastaliklar arasinda bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Bu
nedenle giinimiizde, ozellikle gelismis iilkelerde, saglikli yasam siirmek isteyen
insanlar beslenmelerine 6zen gostermektedir. Karbonhidrat, protein ve yaglar
yasayan organizmanin varhigint siirdiirebilmesi igin en 6nemli yap1 tas1 ve enerji
kaynaklaridir. Yaglar, insan ve hayvan diyetlerinde 6nemli yer tutan temel
bilesendir; birim agirhikta en yiiksek enerjiyi verir ve enerji depolamak icin ¢ok
uygundur (Karaca ve Aytag, 2007: 123).

Yaglar, karbonhidratlar ve proteinler gibi insan viicudu i¢in yagsamsal degeri
olan ve insanlarin beslenmesinde onemli yer tutan temel ihtiya¢ maddelerinden
biridir. Ozellikle doymus yag oranlarmin diisiik olmasi, hiicre yapisi i¢in gerekli
olan serbest yag asitlerini igermesi ve insan viicudunda A,D,E.K gibi yagda eriyen
vitaminleri ¢6zmesi gibi 6zellikleri ile bitkisel yaglar, insan saglina katkilar1 ve
yiiksek besin degerine sahip olmalari bakimindan ayri bir yere sahiptir (Tosun,
2003: 2). Bitkisel yaglar, zeytin, ay¢igegi, misir, pamuk, soya, kanola ve aspir gibi
yagli bitki tohumlarindan elde edilen yaglarin genel adidir. Karboksilik asitler bir
trihidroksi alkol olan gliserol (gliserin) CH2-CHOH-CH2OH ile ester olusturur.

Bu esterler i¢ yagi, zeytinyagi, pamuk yagi, susam yagi, bezir yagi, tereyagi,
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margarinler gibi dogal veya yapay iriinlerdir. Bu nedenle monokarboksilik

asitlere “yag asitleri” de denir (T.C. Cevre ve Orman Bakanligi, 2010: 10).

2.4.4. Gida Olarak Kullanim

Ozellikle bitki ve hayvan yetistiriciliginin gelismedigi dénemlerde yabani
bitkiler gida olarak insanlarin besin ihtiyaglarinin giderilmesinde 6nemli bir yer
tutmustur. Giiniimiizde bile hala Anadolu’da yabani bitkilerin gida olarak
kullanis1 oldukca yaygindir. Cok sayida yabani bitkinin toprak istii kisimlar1 ya
da kokleri ¢ig veya pisirilerek gida olarak tiiketilmektedir (Geng, 2010: 145).

Bunlar ¢ig veya pismis olarak yenilir (Baytop, 1999: 5);

-Cig olarak yenenler: Bunlar genellikle tuz ekildikten sonra yenilir.

“Cigdem, 15181, kuzukulagi ve yemlik” bunlarin basinda gelir.

-Pisirildikten sonra yenenler: Bunlar dnce suda haslanir ve kaynatma suyu
atilir (zararli maddeler suya geger). Kaynatilarak zararli maddelerinden
(kurtarilmis olan bitki yag, sogan ve yumurta ile karistirilarak pisirilir. Bunlardan
ayrica pilav veya borek de yapilmaktadir. Kenger, “evelik, madimak, ebegiimeci,

cirig” gibi bitkiler pisirilerek yenen bitkilerin basinda gelir.

25. TIBBi VE AROMATIK BiTKi TICARETININ DUNYA VE
TURKIYE’DEKi DURUMU

T1bbi ve aromatik bitkiler hastaliklarin 6nlenmesi, sagligin siirdiiriilmesi ve
hastaliklarin iyilestirilmesi icin ilag olarak geleneksel ve modern tipta
kullanilmaktadir. Ayn1 zamanda besin takviyeleri, bitkisel ¢ay, tat, ¢cesni olarak
beslenmede faydalanilmaktadir. Parfiim, viicut bakim tirlinleri olarak parfiimeri ve
kozmetikte kullanilmasinin yami sira, parlaticilar hatta bocek ilaglar1 olarak
sanayinin farkli kollarinda genis bir kullanim alan1 bulmaktadir. Bu bitkilerin drog
denilen  kurutulmus, Dbelirli  Olgiide  hazirlanmis  bitki  kisimlarindan

yararlanilmaktadir. Bir ¢ok alanda kullanim alan1 bulan tibbi ve aromatik bitkiler
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biyolojik kiiltiirel ve endiistriyel kaynaklardir. Bu kaynaklara olan talep son
yillarda oldukga artmis ve artmaya devam etmektedir. Bu bitkilerin degeri tip ve
saglik alaninda sentetik yolla elde edilen etkin maddelerine gore ¢ok yonlii etkiye
sahip olmalar1 ve yan etkilerinin bulunmamasi gibi nedenlerle artmaktadir

(BAKA, 2012: 6).

Diinya saglik orgiitiiniin (WHO) verdigi bilgilere gore diinyada 20.000
civarinda tibbi bitki mevcuttur. Ancak bazilar1 lokal olarak kullanildigindan tam
anlamiyla listelenememislerdir. Bu ylizden bu saymin 75.000 kadar oldugu
belirtilmektedir. Son yillarda dogal tedavi yontemleri ile ilgili bu konuya agirlik
verilmesi tibbi bitkileri tekrar giindeme getirmistir. Bugiin kullanilan tibbi
bitkilerin tahmini olarak %70’inin dogadan toplandigi, %30’unun ise kiiltiiriiniin

yapildig1 tahmin edilmektedir (Isler, 2016).

2.5.1. Tibbi ve Aromatik Bitki Ticaretinin Diinyadaki Durumu

Diinya’da ilag, kozmetik, parfiimeri ve gida sektorlerinde bitkisel iirlinlere

13

olan talep siirekli artig gostermektedir. Bu egilim “ Dogaya Doniis” sloganiyla
simgelenmekte, “Yesil Dalga” ve “Yesil Devrim” gibi ¢arpici isimlerle dnemi
vurgulanmaktadir. Sanayilesmenin diinyamiza getirdigi kitle tretimi, ilag
sanayinde sentetik ilaclar lehinde bir gelisim gosterdiginden bitkisel iirlinlerin bu
sektorde kullanim1 git gide azalma egilimindeydi. Ancak bu ilaglarin
arzulanmayan yan etkilerinin ¢oklugu, insanlara doganin 6nemini hatirlatmis ve
alternatif arayislar igerisine itmistir. Dogaya doniis siireci bdyle bir ihtiyacla
baslamis, talebin biiyiikliigii arzi gerekli kildigir icin bugiin bilhassa gelismis

iilkelerde bitkisel kokenli ila¢ ve kozmetik sanayi hizla gelisen sektorler haline

gelmistir (Bayramoglu, 2007: 7).

Gegtigimiz on yil i¢inde diinyada geleneksel tibbin kullanimina kars: bir ilgi
ve merak canlanmis, Cin’de geleneksel tibbin, tiim saglik hizmetlerinin yaklasik
%40’ m1 olusturdugu, Sili’de niifusun %71’inin ve Kolombiya’da niifusun

%40’ benzer hekimlik yontemlerini kullandigi bildirilmistir. Hindistan’da
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kirsal alandaki niifusun %65°1, temel saglik hizmetleri ihtiyaglarini karsilamak

icin geleneksel tip yontemlerini kullanmaktadir (Cakal, 2013: 3).

Diinyada 50.000 ila 70.000 arasinda bitki tiiriniin modern ve geleneksel
tibbin kullanildig1 bilinmektedir. Kozmetik ve botanik endiistrisinin de kullandig1
bitki tiirleri bu sayiya dahil degildir. 2007 yilinda “Tibbi ve Aromatik Bitkilerin
Dogadan Siirdiiriilebilir Toplanmasinin Uluslararast Standardi (ISSC-MAP)”
olusturulmustur. Dogadan toplanan bitkilerde belirli bir standardizasyon
bulunmadig1 i¢in toplanan tiim bitkiler ayni kalitede olmayip, etkin maddesi de
farkli oranlarda olmaktadir. Bu bitkilerin kiiltiire alinmasina yonelik ¢alismalara
hiz verilmesi hem {ireticilere alternatif bir gelir kapist olusturacak hem de bir¢ok
alanda kullanilan bu degerli bitkiler icin tehdit olusturan dogadan asir1

toplanmasinin 6niine gegilecektir (BAKA, 2012: 6).

Tablo 4. Diinya Ulkelerinde Bitki Tiir Sayilari, Tibbi Bitki Tiir Sayilar1 ve

Oranlan
Ulkeler | Bitki Tiir Sayis1 | Tibbi bitki Tiir Sayist %
Cin 26.092 4.941 18,9
Hindistan 15.000 3.000 20,0
Endonezya 22.500 1.000 4,4
Malezya 15,500 1,200 7,7
Nepal 6.973 700 10,0
Pakistan 4.950 300 6,1
Filipinler 8.931 850 9,5
Sri Lanka 3.314 550 16,6
Tayland 11.625 1.800 15,5
ABD 21.641 2.564 11,8
Vietnam 10.500 1.800 17,1
Tiirkiye 9.222 500 54
Ortalama 13.366 1.700 12,5
Diinya 422.000 52.885

Kaynak: (BAKA, 2012: 5-6)

Bilinen 250.000 bitkinin yaklagik 35.000-70.000°1 tibbi amaglarla
kullanilmaktadir. Gelismekte olan iilkelerde halkin yaklasik %801 sagliklar1 i¢in
geleneksel olarak ve agirlikli bigimde sifali bitki kullanmaya devam etmektedir.

1980 yilinda ABD’de bitkisel ilaglarin piyasast 8 milyar dolar olarak
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gerceklesmistir. Bu deger 1985 yilinda 18 milyar dolara ulagmistir. Japonya da ise
receteli bitkisel ilaglarin satis1 1983 yilinda 2.6 milyar dolar olarak gerceklemistir.
Bu deger o yil Japonya da yapilan tiim regeteli ila¢ satisinin % 15-20’sini
olusturmaktaydi. Ayn1 deger ABD’de ki regeteli ilag piyasasinin %25’ini,
Almanya’da ise %35-401n1 teskil etmektedir. Cenevre’de ki Uluslar Arasi Ticaret
Merkezinden (UNCTAD) alinan verilere gore, Diinya’da yillik bitkisel drog
ticaretinin degeri 800.000.000 dolardir. 1991-1998 yillar1 arasinda en fazla tibbi
bitki ihracat1 yapan 12 iilke asagidaki gibidir. Cin yilda ortalama 139.750 ton ile
bast ¢ekerken Hindistan 36.750 ton ve Almanya 15.050 ton ile Cin’i takip eden
tilkelerdir (Bayramoglu, 2007: 7).

Tablo 5. Diinya’da En Cok Tibbi Bitki Thracat: Yapan Ulkeler

Ulkeler Miktar (ton) Dolar (1000%$)
Cin 139 750 298 650
Hindistan 36 750 57 400
Almanya 15050 72 400
Amerika 11 950 114450
Sili 11 850 29100
Misir 11 350 13700
Singapur 11 250 59850
Meksika 10 600 10050
Bulgaristan 10 150 14850
Pakistan 8 100 5300
Arnavutluk 7 350 14050
Fas 7 250 13200
TOPLAM 281 550 643200

Kaynak: (Bayramoglu vd., 2009: 92).

Yapilan bir arastirmada 1991-2003 yillar1 arasinda tibbi ve aromatik
bitkilerin yillik ihracati ortalama 467.000 ton olup bunun karsiliginda 1.2 milyar
dolarlik ticari deger ortaya c¢ikmustir. Bu ticaretin %80’i 12 iilke arasinda
gerceklesmistir. Asya Tllkeleri gerek ihracatta gerekse de ithalatta diinya
ticaretinin %40°dan fazlasinda rol almaktadir. Bu 12 iilkenin icerisinde Hong
Kong 59.950 ton ithalatla ilk sirada yer alirken bunu 51.200 ton ile ABD, 46.450

ton ile Japonya ve 44.750 ton ile Almanya takip etmislerdir. ihracat miktarma
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bakildiginda ise Cin 150.600 ton ile ilk sirada yer almakta olup, bu miktar 1991-
2003 yillar1 arasinda yapilan ortalama ihracatin {igte birine tekabiil etmektedir.
Bunu sirasiyla Hong Kong, Hindistan, Meksika, Almanya ve ABD izlemektedir.
ABD, Almanya, Hong Kong gibi bazi {ilkeler hem ithalatta hem de ihracatta 6ne
cikmaktadir. Bu iilkeler hammadde olarak ithal ettikleri bitkileri islenmis {iriin
olarak satmakta, bunun karsiliginda parasal olarak yaklasik ayni1 oranda ticaret

gerceklestirmektedir (BATEM, 2012: 6).

20. ylizyilin baslarinda teknolojik gelismelerin getirdigi yenilikler, sosyal ve
politik degisimler bitkilerin ila¢ olarak kullanimimin hizla azalmasina neden
olmustur. Ayn1 zamanda ilag sanayinde kitle liretimi sentetik ilaclarin iiretilmesi
de bunda etkili olmustur. Gelismis iilkeler 6zellikle tedavide bitkisel kaynaklara
yonelmis durumdadirlar. Tedavide kullanilan ilaglarin énemli bir kismini1 dogal
kaynakli ilaglar olusturmaktadir. Dogal kaynakl: ilaglarin kullanim orani gelismis
tilkelerde %60, gelismekte olan iilkelerde ise %4 civarindadir. Diinya niifusunun
yaklasik % 80’1 sagligina kavusmak igin geleneksel tibbi ve tibbi bitkileri
kullanmaktadir (BAKA, 2012: 7).

2.5.2. Tibbi ve Aromatik Bitki Ticaretinin Tiirkiye’deki Durumu

Tirkiye iklim ve toprak cesitliligi sayesinde ¢ok zengin bir floraya olup pek
cok bitkinin gen merkezidir. Bunun yaninda bazi endemik tiirlerinde bulundugu
cografik bolgeleri barindirmaktadir. Bugiin Tiirkiye florasinin 9000 nin {izerinde
bitki tiiri oldugu kabul edilmistir. Bitkilerin 1000 kadar1 ilag¢ ve baharat bitkisidir.
Ancak milli servetimiz icerisinde énemli yeri olan tibbi bitkilerin simdiye kadar
envanterinin yapilmamasi, iiretime alinmamasi yaninda bunlarin tabiat icerisinde

korunmasi konusunda da amaca uygun bir ¢alisma yapilamamistir (Bayramoglu,

2007: 6).

Asya ile Avrupa arasinda bir koprii konumunda bulunan Anadolu yiiz
yillardir bitkisel ilag ve baharat ticaretinde 6nemli bir rol oynamistir. Anadolu’da
ilag etken maddesi olarak kullanilan bitki ve bitki kisimlari ticaretinin ¢ok eski

tarihi ¢aglardan beri yapildig: bilinmektedir. Osmanli imparatorlugu doéneminde
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de dig ticarete devam edildigi ve bu devirde sadece Anadolu’da yetisen ve
yetistirilen bitkilerin degil, imparatorluk sinirlari i¢indeki diger tilkelerden gelen
droglarin da ihra¢ edildigi kayithidir. Cumhuriyet donemindeki drog ticareti ile
ilgili yayinlarda ise yaklasik 70 bitkinin ihracatinin yapildig1 belirtilmektedir. Mat
tarafindan yapilan bir ¢alismaya goére, 1991 yilinda Tiirkiye’den tedavide ve
sanayide kullanilan 100 civarinda bitkisel drogun ihra¢ edildigi belirlenmistir

(Bayramoglu vd., 2009: 92).

Tirkiye’ de i¢ ve dis ticareti yapilan bitki tiirli sayisi alt tiirleri ile birlikte
347 adet olup, bunlardan 139 tiiriin ihracati yapilmaktadir. Ticareti yapilan bitki
tiirleri icinde kimyon, kekik, anason, rezene, ¢emen, kisnis, nane ve ¢orekotunun
kiiltiirii yapilmakta olup, bu bitkilerin {iretimleri diger kiiltlir bitkilerine oranla
oldukga smirhdir. Belli bash ihracati yapilan tibbi ve aromatik bitkiler, defne,
sigla yagi, thlamur, keciboynuzu, cam fistig1, kapari, kekik, nane, kimyon, anason,
rezene, ardig, regine, bitkisel adagayi, meyan koki, biberiye, sumak, mahlep,

sahlep, safran, kisnis, ¢orek otu, serbetci otu vd’dir (Tiimen, 2012).

Tiirkiye’nin tibbi ve aromatik bitkiler ihracatindan yilda yaklasik 100
milyon dolar gelir saglamaktadir. Ulkemizin ihrag ettigi en dnemli tibbi, aromatik
ve baharat bitkileri; adagayi, anason, biberiye, ¢cemen, ¢orek otu, ¢coven, dagcayi,
defne, ithlamur, kapari, kekik, kirmizibiber, kimyon, kisnis, mahlep, meyan kokii,
nane, ogul otu, rezene, sumak ve bazi soganli ve yumrulu bitkilerdir. Bu tirlinler
arasinda kekik, defne yapragi, anason, kimyon ve rezene yaklasik %90 pay
almaktadir. Tiirkiye, tibbi ve aromatik bitkileri sadece ham drog olarak degil,
morfin, gil yagi, kekik yagi, defne yagi, adagay1 yagi, itir ¢igegi yagi, sigla yag,
kimyon yagi, anason yagi, lavanta yagi, limon yagi, portakal yagi, mersin yagi,
biberiye yagi, recine, terebentin, oleoresin, sigla, sakiz, zamk olarak onlarin ekstre

ve ekstraktlarini da ihra¢ etmektedir (http://www.apelasyon.com).
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Tablo 6. Tiirkiye Endemik Bitkilerinin Bolgelere Dagilimi

Bolge Endemik Bitki Bolge Endemik Bitki
Sayis1 Sayis1
Akdeniz 862 Ege 171
Dogu Anadolu 471 Marmara 102
Ic Anadolu 335 G. Dogu Anadolu 102
Karadeniz 277 Toplam 2.282

Kaynak: (BAKA, 2012: 9)

Tibbi ve aromatik bitkiler bakimindan 6nemli bir yer tutan ugucu yaglar
acisindan incelendiginde Tiirkiye’nin 2009 yili ugucu yag ihracat1 21 milyon dolar
olarak gerceklesmistir. Thrac edilen baslica yaglar, giilyag, stearopten yagi, 1tir
cicegi yag1 ve kekik yagidir. Bazi yillara bakmak gerekirse 2007 yili ihracati 19
milyon dolar, 2005 yil1 ihracat1 ise 14,4 milyon dolardir. Ugucu yag ihracatimizin
biiyiik bir kism1 AB iilkelerine yoneliktir. Ulkeler bazinda bakildiginda, en énemli
ihracat pazarlar1 Fransa, Cin, Almanya, Isvicre, ABD, Ingiltere, Hollanda ve
Kanada’dir. Toplam ihracat iginde Fransa’nin payr % 65°tir. Bunun disinda
Macaristan, Yunanistan, Israil, Polonya gibi iilkeler mevcuttur. Ayrica Bahreyn,
Suudi Arabistan, Umman ve BAE gibi Arap iilkelerine de ihracat yapilmis hatta
son donemlerde ugucu yag sektoriinde onemli bir konumda olan Hindistan’a ve
Ispanya’ya da ugucu yag ihracati yapilmistir. Ama yine de tibbi ve aromatik
bitkilerden elde edilen iiriinlerde gelir anlaminda diger iilkelerle kiyaslandiginda

ciddi anlamda ¢ok biiyiik kayiplar verilmektedir (Tlimen, 2012).

Diinya pazarlarinda tibbi ve aromatik bitkilere olan talep her gecen giin
biraz daha artmaktadir. Tibbi ve aromatik bitkiler Ege, Marmara, Akdeniz, Dogu
Karadeniz ve Gilineydogu Anadolu Bolgelerinden toplanmaktadir. Tirkiye’de i¢
ve dig ticareti yapilan tibbi ve aromatik bitkiler hakkinda yapilan bir ¢alismaya
gore bitki tiirli sayisi alt tiirler de dahil olmak tizere 347 adet olup, bunlardan 139
tiirlin ihracatt yapilmaktadir. Tiirkiye tibbi ve aromatik bitkiler yoniinden
diinyanin en 6nemli iilkelerinden birisi olmasina ragmen, tibbi ve aromatik bitki

ithracatt heniiz istenilen diizeylerde bulunmamaktadir. 2009 yili verilerine gore

52



yaklagik 94 milyon dolar civarlarinda tibbi ve aromatik bitki ihracati
gerceklestirilirken, 9 milyon dolar diizeylerinde de ithalat yapilmistir (BAKA,
2012: 9-10).

4.000.000 |
3.500.000 |-
3.000.000 |
2.500.000 [~

W

£ 2.000.000 -

=] |
1.500.000 |-
1.000.000 |-

500.000 |
0 -

_ | 2000 | 2011 [ 2012 | 2013 | 2014
|—#—ithalat | 2.126.893 | 2.510.632 | 2.607.254 | 3.104.966 | 3.347.549
| —@—ihracat | 2.108.590 | 2.495.584 | 2.676.277 | 3.406.843 | 3.596.928 |

Sekil 2. ila¢ Parfiim ve indektisit Olarak Kullanilan Bitki ve Kisimlar
Tiirkiye Dis Ticareti

Kaynak: (ORAN, 2014: 19)

Diinyada tibbi ve aromatik bitki dis satimi yillik 20 milyar dolar
civarindadir. Tiirkiye’den ihracat edilen bazi tibbi ve aromatik bitkiler arasinda
kekik (10 bin ton), defne (5 bin ton), anason (3 bin ton), kimyon (3 bin ton),
rezene (2 bin ton), adagayi (2 bin ton), kirmiz1 biber (bin ton), sumak ( bin ton) ve
biberiye (0.5 bin ton) ilk sirada yer almaktadir. Tiirkiye, diinyada 6zellikle kekik,
defne, adagayi, kimyon ve anason ihracatinda c¢cok O6nemli bir yere sahiptir.
100’den fazla iilkeye tibbi, aromatik, keyf ve baharat bitkileri ihracati yapan
Tiirkiye’nin en 6nemli iki pazar1 ABD, Rusya, Japonya, Cin ve basta Almanya
olmak tlizere AB iilkeleridir. Tiirkiye’nin yillik ithalati ise yaklagik 10 milyon
dolar olup, en fazla adacayi, biberiye, ¢orekotu, coven, ekinezya, harnup, thlamur,
kahve, kakule, karabiber, karanfil, kimyon, kisnis, muskat, rezene, sumak,
vanilya, yenibahar, zencefil ve zerdecal ithal edilmektedir

(http://www.apelasyon.com).

Sanayilesmenin diinyamiza getirdigi kitle iiretimi, ilag sanayinde sentetik ve
yart sentetik ilaglar lehinde bir gelisim gosterdiginden bitkisel iriinlerin bu
sektorde kullanimi git gide azalma egilimindeydi. Son yillarda sentetik ilaglarin

kullanimi sonucu meydana gelen ciddi yan etkiler ve bunlarin yol a¢tigi medikal

53


http://www.apelasyon.com/

ve ekonomik sorunlar bitkilerle tedaviyi tekrar popiiler hale getirmistir. Dogaya
doniis siireci boyle bir ihtiyacgla baslamis, talebin biiyiikligii arz1 gerekli kildigi
i¢in bugiin bilhassa gelismis iilkelerde bitkisel kokenli ilag ve kozmetik sanayi
hizla gelisen sektorler haline gelmistir (Faydaoglu ve Siiriictioglu, 2011: 58).
Tiirkiye’de ozellikle tibbi aromatik bitkiler agisindan 6nemli bir potansiyeli
olmasina ragmen bu pazarda ilerlemek icin ¢aba harcamaktadir. Ozellikle Konya
ve cevresindeki tibbi ve aromatik bitkiler {izerine bir arastirmanin olmamasi bu

arastirmanin énemini bir kat daha arttirmaktadir.
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3. BOLUM

YONTEM

Bu bolimde arastirmanin modeli; evren ve Orneklemi, veri toplama

yontemi, veri toplama araci ve Ozellikleri, aragtirma verilerinin toplanmasi ve

Problem

Ulkemizde tibbi ve aromatik bitkilerin pazari ve Konya’daki tibbi ve

aromatik bitkiler nasil etkiledigi ile ilgili satic1 ve miisteri goriisleri nelerdir?
Alt Problemler

1. Ulkemizde tibbi ve aromatik bitkilerin pazar1 ve Konya’daki tibbi ve

aromatik bitkiler nasil etkiledigi ile ilgili satic1 goriisleri nelerdir?

2. Ulkemizde tibbi ve aromatik bitkilerin pazar1 ve Konya’daki tibbi ve

aromatik bitkiler nasil etkiledigi ile ilgili misteri goriisleri nelerdir?

3.1. ARASTIRMA MODELI

Ulkemizde tibbi ve aromatik bitkilerin pazar1 ve Konya’daki tibbi ve
aromatik bitkiler nasil etkiledigi ile ilgili satict ve miisteri goriisleri belirlemeyi
amaclayan bu arastirma nicel verilere dayali tarama modelinde bir arastirmadir.

Tarama modelleri, ge¢miste ya da halen var olan bir durumu oldugu
sekliyle betimlemeyi amaglayan arastirma yaklasimlaridir. Arastirmaya konu olan
olay, birey ya da nesne, kendi kosullar: icinde ve oldugu gibi tamimlanmaya

calisilir (Karasar, 2005:77).

3.2. EVREN VE ORNEKLEM

Ulkemizde tibbi ve aromatik bitkilerin pazari ve Konya’daki tibbi ve

aromatik bitkiler nasil etkiledigi ile ilgili satict ve miisteri goriislerini belirlemeyi
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amagclayan bu arastirma random (tesadiifi) 6rnekleme yontemiyle Konya geneline
uygulanmigtir.

N: Evren birim sayisi, n: Orneklem biiyiikliigii

P: Evrendeki X’in gdzlenme orani, Q (1-P): X’in gdzlenmeme orani

Z, :a=0.05,0.01,0.001 i¢in 1.96, 2.58 ve 3.28 degerleri

d= Orneklem hatasi

o= Evren standart sapmasi

to,sa= Sd serbestlik dereceli t dagilimi kritik degerleridir (sd=n-1). t, g Kritik

degerleri sd= n-1— 5000 oldugunda Z, degerlerine esit alinabilir (Ozdamar,
2003, 5.116-118).

5 2
B U.-Zé _F’.Q.Zu
n= =3 n=
d 42

Yazicioglu ve Erdogan (2004) tarafindan hazirlanan 6rneklem Biiytikliikleri
(%= 0.10) tablosu dikkate alinarak yapilmasi gereken anket sayis1 * 0.05
orneklem hatasi ile en az 96 olarak belirlenmistir. Yapilan inceleme sonucunda
saticilardan 40 ve miisterilerden 200 anket formu elde edilmistir. Bu baglamda

elde edilen anket sayisinin ana kiitleyi temsil yeteneginin oldugu goriilmektedir.

3.3. VERI TOPLAMA ARACI

Ulkemizde tibbi ve aromatik bitkilerin pazar1 ve Konya’daki tibbi ve
aromatik bitkiler nasil etkiledigi ile ilgili satic1 ve miisteri goriislerini belirlemek
icin satict ve miisterilere yonelik iki Olgek kullanilmistir. Satici dlgegi 35
demografik degiskenler sorularindan ve miisteri Olgegi ise 20 sorudan
olugmaktadir (Bayramoglu, 2007: 88). Saticit 6lceginin 36. Soru likert tarzda
oldugundan agimlayici faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi tim veri yapilar
icin uygun olmayabilir. Verilerin faktor analizi i¢in uygunlugu i¢in Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO andBarlett’sTests) testi yapilmistir (KMO=,918, sig=,000).
KMO’nun ,60’dan yiiksek ve Barlett testinin anlamli ¢ikmistir. Faktor ortak

varyansi (communalities) tablolar incelendiginde, analize alinan n=8 maddenin
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0z degeri 1’den biiylik olan tek faktor altinda toplandigi goriilmektedir. Bu tek
faktoriin olgege iligkin acikladiklar1 varyans % 81,93°diir. Maddelerle ilgili
tanimlanan tek faktoriin ortak varyanslari (communalities) ise 0,782 ile 0,856
arasinda degistigi gozlemlenmektedir. Buna gore analizde onemli faktor olarak
ortaya cikan tek faktoriin birlikte, maddelerdeki toplam varyansin ve Olcege
iligkin varyanst ¢ogunlugunu acikladiklar1 goriilmektedir. Component Matrix
tablosu incelendiginde bu 8 maddenin tamamina yakiinin birinci faktoér yiik
degerlerinin 0,756 ve iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu bulgu 6lgegin genel bir

faktore sahip oldugunu gosterir.

Ulkemizde tibbi ve aromatik bitkilerin pazari ve Konya'daki tibbi ve
aromatik bitkiler nasil etkiledigi ile ilgili satic1 ol¢eginin tek faktorde yiiksek yiik
degerlerine sahip olduklart goriilmektedir. Bu analizlerden sonra “Ulkemizde
Tibbi Ve Aromatik Bitkilerin Pazart Ve Konya’daki Tibbi Ve Aromatik Bitkiler
Nasil Etkiledigi Ile Ilgili Satict Olgegi” gecerli bir 6l¢me aracidir denilebilir.

Giivenirlik, bireylerin test maddelerine verdikleri cevaplar arasindaki
tutarlilik olarak tanimlanabilir. Gilivenirlik, testin dlgmek istedigi ozelligi ne
derece dogru olctiigl ile ilgilidir. Testin glivenirlik katsayis1 olarak hesaplanan
korelasyon (r), test puanlarina iliskin bireysel farkliliklarin ne derece gercek ve ne
derece hata faktdriine bagl oldugunu yorumlamak amaciyla kullanilir. Ulkemizde
Tibbi Ve Aromatik Bitkilerin Pazart Ve Konya’daki Tibbi Ve Aromatik Bitkiler
Nasil Etkiledigi Ile Ilgili Sanci Olgcegi” giivenirlik katsayis1 (r=,874) olarak
cikmistir. Bireyler aras1 gozlenen test puanlarindaki farklarin % 87,4 oraninda
gercek farklarin % 12,6 oraninda ise hatay1 yansittigi sOylenilebilir. Ad1 gecen
Olgegin Kuder Richardson-20 (KR-20) ve Cronbach alfa (o) giivenirligi sonucu
.70 ve daha yiiksek olmasi test puanlarinin giivenirligi icin genel olarak yeterli

gorilmektedir.

3.4. VERILERIN COZUMU

Olgek araciligiyla toplanan veriler, SPSS 22.0, ve EVIEWS 8.1. paket

programina kaydedilmis ve veriler analiz edilmistir.
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Iki iliskisiz orneklem ortalamalar1 arasindaki farkin manidar olup
olmadigin test etmek icin “t testi” kullanilir (Biiyiikoztiirk, 2005:39). ikiden fazla
grup karsilastirnldiginda iligkisiz Orneklemlerde tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) kullanilarak analiz edilmektedir. Anlaml1 farkin bulundugu durumlarda
farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak icin ¢ok karsilagtirma
testlerinde (post hoc test) testi kullanilir. (Biiyiikoztiirk, 2005:48). Korelasyon
katsayisi, iki degisken arasindaki iliskinin miktarini bulup yorumlamak amaciyla
kullanilir (r=-,30 ile +,30 disiik iliski, r=-+,31 ile +-,69 orta iliski, r=+-,70 ile +-
,1,0 yiiksek iliski) (Biiyiikoztiirk, 2005:32).

Frekans tablolar1, yiizdeler kullanilarak demografik degiskenlere cevap
aranmistir.

Aragtirmanin anlamlhilik diizeyi p<0,05 olarak alinmistir. Analiz sonucunda
elde edilen bulgular, aragtirma sorularina uygun olarak tablolara doniistiiriilerek

yorumlanmustir.

3.5. BULGULAR

Bu béliimde, Ulkemizde tibbi ve aromatik bitkilerin pazart ve Konya’daki
tibbi ve aromatik bitkiler nasil etkiledigi ile ilgili satic1 ve miisteri goriisleri ile
ilgili anket araciligi ile elde edilen verilerin analizi sonucundan ortaya ¢ikan

bulgular ve yorumlar yer almaktadir.

36. TIBBI VE AROMATIK BITKi  SATICILARININ
GORUSLERINE iLiSKIN BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde, iilkemizde tibbi ve aromatik bitkilerin pazar1 ve Konya’daki
tibbi ve aromatik bitkiler nasil etkiledigi ile 1ilgili saticilarin; demografik
degiskenleri ve son bes yillik donemde tibbi bitki pazarinda gdzlemledikleri

degisiklikler ile ilgili betimsel istatistikler ve yorumlar1 yer almaktadir.
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3.6.1. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Demografik Ozellikleri

Tablo 7. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Frekans Tablosu

Degiskenler Frekans (f) Yiizde (%)
Tigeler
Karatay 11 27,5
Meram 14 35,0
Selguklu 15 37,5
Yas
20-25 Yas Arasi 9 22,5
26-30 Yas Arasi 10 25,0
31-35 Arasi 8 20,0
36-40 Yas Arasi 8 20,0
41 Yas ve Uzeri 5 12,5
Cinsiyet
Erkek 32 80,0
Kadin 8 20,0
Medeni Durum
Evli 30 75,0
Bekar 10 25,0
Egitim Durumu
[kogretim 18 45,0
Ortadgretim 8 20,0
Yiiksekogretim 7 175
Lisans Ustii 7 17,5
Faaliyete Baslamilan Yil
1980 Y1l ve Asagisi 10 25,0
1981-1990 Arasi 10 25,0
1991-2000 Arasi 7 17,5
2001-2010 Aras1 7 17,5
2011 ve Uzeri 6 15,0
Calisan Personel Sayisi
1-3 Arasi 35 87,5
4 ve Uzeri 5 12,5
Isletmenin Yilhk Cirosu
1-20000 TL 4 10,0
20001-40000 TL 6 15,0
40001-60000 TL 5 12,5
60001-80000 TL 10 25,0
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Tablo 7° nin devami

80001-100000 15 37,5

Aylik Gelir
0-1000 TL 8 20,0
1001-2000 TL 14 35,0
2001-3000 TL 13 32,5
3001 TL ve Uzeri 5 12,5

Bu Meslegi Yapma Sebebi
Ticari Agidan Cezp Edici 16 40,0
Baba Meslegi 10 25,0
Mezuniyet Alani 3 75
Merak 11 27,5
Toplam 40 100 (%0)

Tibbi ve aromatik bitki saticilarint demografik 6zelliklerinin agirligini
Selguklu ilgesi olusturmustur. Yaglarnin agirh@ 26-30 yastir. Saticilarin
cinsiyetlerini agirhigi erkektir. Medeni durumlar1 geneli evlidir. Egitim
durumlarinin agirhigr ilkogretim ve ortadgretimdir. Faaliyete baslama yillarinin
agirligini 1990 yil ve iizeri ile 1980 yil alt1 olusturmaktadir. Personel sayist 1-3
arasidir. Isletmenin yillik cirosunun agirligi 60001 TL ve iizeridir. Aylik gelirleri
1001-3000 TL arasidir. Bu meslegi yapma sebeplerini basinda ticari agidan cazip

gelmesi ve baba meslegi olmasidir.
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3.6.2. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin En Cok Sattiklar1 Tibbi

Bitki ve Baharatlar ile Tlgili Goriisler

Tablo 8. En Cok Satilan Tibbi Bitki ve Baharatlar ile Tlgili Betimsel istatistik

Tablosu
Degiskenler Frekans Yiizde
Ihlamur 6 15,0
Adagay1 6 15,0
Corekotu 5 12,5
Yesil cay 5 12,5
Biberiye 4 10,0
Papatya 3 7,5
Cinar Yapragi 4 10,0
Funda 3 7,5
Goji Beli 2 5,0
Karabag 2 5,0
Toplam 40 100,0
16
14 -
12 -
10 -
8 -
67 W Yiizde
4 -
2 -
0 _
A QBN @ LR P S @
& 2 $) NS G N2 Q
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Sekil 3. En Cok Satilan Tibbi Bitki ve Baharatlar

Arastirmaya katilan saticilarin en ¢ok satilan tibbi bitki ve baharatlar ile

ilgili % 30,0’ thlamur ve adagayi; % 25,0’mi

olusturmaktadir.
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3.6.3. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Mevsimsel Olarak Tibbi Bitki ve
Baharatlar Ile Ilgili Géoriisler

Tablo 9. Mevsimsel Olarak Tibbi Bitki ve Baharatlar

Degiskenler Frekans Yiizde
Yaz 6 15,0
Kis 26 65,0
Sonbahar 8 20,0
Toplam 40 100,0
70
60
50
40
20 H Yizde
20
10 -
0 -

Yaz Kis Sonbahar

Sekil 4. Mevsimsel Olarak Tibbi Bitki ve Baharatlar

Arastirmaya katilan saticilarin - mevsimsel olarak % 65,00’m1 ki
mevsiminde sattiklari, % 20,00’1n1 sonbahar mevsiminde sattiklar1 ve 15,00’1n1

yaz mevsiminde sattiklar1 goriilmektedir.
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3.6.4. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticillarinin Tedarik Yontemi Olarak
Tibbi Bitki ve Baharatlar ile lgili Goriisler

Tablo 10. Tedarik Yontemi Olarak Betimsel Istatistik Tablosu

Degiskenler Frekans Yiizde
Toptancidan 18 450
Ureticiden 11 27,5
Dogadan Toplayicilardan 6 15,0
Kendim Yetistiriyorum 5 12,5
Toplam 40 100,0
50
45
40
35
30
25
20 M Yizde
15
10
5
0 T T
Toptancidan Ureticiden Dogadan Kendim
Toplayicilardan  Yetigtiriyorum
Sekil 5. Tedarik Yontemi
Arastirmaya katilan saticilarin  tedarik yontemi olarak % 45,0’

toptancilardan, % 27,5’ini tireticiden, % 15,0’mn1 dogadan toplayicilardan ve %

12,5’ini kendim yetistiriyorum tarzinda tedarik ettikleri goriilmektedir.
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3.6.5. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Aldiklar: Tibbi Bitkilerin
Isletmedeki Cesit Oram Tle Ilgili Goriisler

Tablo 11. Isletmedeki Cesit Oran1 Betimsel Istatistik Tablosu

Degiskenler Frekans Yiizde
0-25 13 32,5
26-50 15 37,5
51-75 7 17,5
76-100 5 12,5
Toplam 40 100,0
40

35

30 +

25 +

20 -

W Yizde
15 -

10 ~

0-25 26-50 51-75 76-100

Sekil 6. Isletmedeki Cesit Oram

Aragtirmaya katilan saticilarin aldiklar1 tibbi bitkilerin isletmedeki gesit
sayisina oraninin % 70,00’m1 50’ye kadar ve % 30,00’ ise diger 50’ye gore

cesitlendigi goriilmektedir.
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3.6.6. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Bitki Satisinin Yilik Ciroya Oram ile

Tlgili Goriisler

Tablo 12. Yillik Ciroya Oran Betimsel Istatistik Tablosu

Tibbi ve Aromatik Bitki Frekans Yiizde
Saticilarimin Bitki Satisinin Yilhk
Ciroya Oram
26-50 21 52,5
51-75 19 47,5
Toplam 40 100,0

33

52 4

51 -+

50 -+

49

M Yizde
48 -

47

a6 -

___B

51-75

as -

26-50

Sekil 7. Yillik Ciroya Oran

Arastirmaya katilan saticilarin bitki satiglarinin yillik ciroya oranlarinin %
52,5’ini 50’ye kadar ve % 47,5’ini ise 51-75 aras1 oranlarda etkiledigi

goriilmektedir.

3.6.7. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Miisterilerinin Yas

Gruplarn ile i1

gili Goriisler

Tablo 13. Miisterilerin Yas Gruplari Betimsel Istatistik Tablosu

Musg::ll;l::l Yas Frekans Yiizde
18-35 Yas 7 17,5
36-60 Yas 23 57,5
61 ve Uzeri 10 25,0
Toplam 40 100,0
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Sekil 8. Miisterilerin Yas Gruplari

Arastirmaya katilan saticilarin miisterilerinin yaslarinin % 57,5’ini 36 ila 60
yas arasi, % 25.00’m1 61 yas ve iizeri, % 17,5’ini ise 18-35 yas arasi gruplar

olusturmaktadir.

3.6.8. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Miisterilerinin Cogunlugunun

Kimlerden Olustugu Ile Ilgili Goriisler

Tablo 14. Miisterilerin Kimlerden Olustugu fle ilgili Betimsel Istatistik

Tablosu
Miisterilerin Kimlerden Olustugu| Frekans Yiizde
Devamli Miisteriler 20 50,0
Anlik Misteriler 13 325
Tavsiye Uzerine Gelen Miisteriler 7 17,5
Toplam 40 100,0
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Devamli Misteriler Anlik Musteriler  Tavsiye Uzerine Gelen
Musteriler

Sekil 9. Miisterilerin Kimlerde Olusuyor

Arastirmaya katilan saticilarin miisterilerinin % 50,0’1n1 devamli miisteriler
ve % 32,5’inianlik miisteriler ve % 17,5’ini ise tavsiye iizerine gelen miisteriler

olusturmaktadir.

3.6.9. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Miisterilerinin Meslek
Grubu ile Tigili Gériisler

Tablo 15. Miisterilerin Meslek Grubu fle Ilgili Betimsel Istatistik Tablosu

I\X:Fetﬁrgle,ﬁlg u Frekans Yiizde
Memur 9 22,5
Emekli 13 32,5

Ev Kadim 18 45,0
Toplam 40 100,0
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Sekil 10. Miisterilerin Meslek Grubu

Arastirmaya katilan saticilarin miisterilerinin % 45,00’ ev kadinlari, %

32,3’ini emekliler ve % 22,5’ini memurlar olusturmaktadir.

3.6.10. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Miisterilerinin En Cok
Dikkat Ettigi Kriter ile Ilgili Goriisler

Tablo 16. Miisterilerin En Cok Dikkat Ettigi Kriter Ile Ilgili Betimsel

istatistik Tablosu
Miisterilerin En Cok ..
k Y

Dikkat Ettigi Kriter Frekans izde

Fiyat 20 50,0

Marka 12 30,0

Kullanim Siiresi 8 20,0
Toplam 40 100,0
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Sekil 11. Miisterilerin En Cok Dikkat Ettigi Kriter

Arastirmaya katilan saticilarin miisterilerinin en ¢ok dikkat ettikleri kriter %

50,0 ile fiyat, % 30,0 ile marka ve % 37,5 ile kullanim siiresidir.

3.6.11. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Miisterilerinin En Cok
Talep Ettigi Uriinler Ile Ilgili Goriisler

Tablo 17. Miisterilerin En Cok Talep Ettigi Uriinler ile Ilgili Betimsel

istatistik Tablosu
Musterlle.r':fl 'I'En“Cok Talep Erekans Yiizde
Ettigi Uriinler
Bitkisel Caylar 9 225
Bitkisel Macunlar 6 15,0
Bitkisel Yaglar 6 15,0
Bitkisel Kapsiiller 7 17,5
Bitkisel Kozmetik 5 12,5
Baharatlar 4 10,0
T1ibbi Bitkiler 3 7,5
Toplam 40 100,0
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Sekil 12. Miisterilerin En Cok Talep Ettigi Uriinler

Arastirmaya katilan saticilarin miisterilerini en ¢ok talep ettigi {irlinlerin
basinda % 22,5 ile bitkisel ¢aylar, % 30, ile bitkisel macunlar ve yaglar, % 17,5 ile
bitkisel kapsiiller olusturmaktadir.

3.6.12. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Miisterilerinin Hastaneye

Gitmeden Once Gelip Gelmeme Durumlar ile Tlgili Goriisler

Tablo 18. Miisterilerin Hastaneye Gitmeden Once Gelip Gelmeme Durumlari
Tle Tigili Betimsel istatistik Tablosu

Miisterilerin
Hastaneye Gitmeden .
Once Ge)l/ip Gelmeme Frekans Yiizde
Durumlan
Evet 15 37,5
Hayir 10 25,0
Fikrim Yok 9 22,5
Kismen 6 15,0
Toplam 40 100,0
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Sekil 13. Miisterilerin Hastaneye Gitmeden Once Gelip Gelmeme Durumlari

Arastirmaya katilan saticilarin miisterilerinin hastaneye gitmeden Once
kendilerine gelmeleri hususunda % 37,5 ile evet, % 25,0 ile hayir, % 22,5 ile

fikrim yok ve % 15,0 ile kismen olarak goriis belirtmislerdir.

3.6.13. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Miisterilerin Hangi
Amacla Bitkileri Satin Alma Durumlan Ile flgili Goriisler

Tablo 19. Miisterilerin Hangi Amacla Bitkileri Satin Alma Durumlari Ile
Ilgili Betimsel Istatistik Tablosu

Miisterilerin Hangi
An;:zi illtll:;en Frekans Yiizde
Durumlari

Kilo Vermek 9 22,5

Cilt 6 15,0

Saglik 12 30,0

Sag 6 15,0

Diger 7 175
Toplam 40 100,0
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Sekil 14. Miisterilerin Hangi Amacla Bitkileri Satin Alma Durumlar

Arastirmaya katilan saticilarin % 22,5’i kilo vermek, % 15,0°1 cilt giizelligi,
% 30,01 saglik, % 15,0°1 sa¢ ve % 17,51 diger konularda satin alim islemini
gerceklestirmektedirler.

3.6.14. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Miisterilerin Fiyat

Konusunda Genel Davramslan ile ilgili Goriisler

Tablo 20. Miisterilerin Fiyat Konusunda Davramslar ile ilgili Betimsel

istatistik Tablosu
Miisterilerin Fiyat .
Konusunda Davramslari Frekans Yiizde
Fiyatlar1 Kabul Ederler 3 75
Pazarlik Yaparlar 25 62,5
Fiyat Yu'ksek Gelirse Alis 6 15.0
Veris Yapmazlar
Diger 6 15,0
Toplam 40 100,0
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Sekil 15. Miisterilerin Fiyat Konusunda Davranislari

Arastirmaya katilan saticilarin  miisterilerinin fiyat konusunda genel
davraniglarinin % 62,5’ini pazarlik yapmalari, % 15,0’ 11 fiyat yiiksek gelirse alig

veris yapmazlar, % 15,0’m1 diger ve % 7.5’ini fiyatlar1 kabul ederler

olusturmaktadir.

3.6.15. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Bitkiler Hakkinda Bilgileri

Ogrenme Durumlan fle Tlgili Goriisler

Tablo 21. Saticilarin Bitkiler Hakkinda Bilgi Ogrenme Durumlan fle Tlgili

Betimsel istatistik Tablosu

Saticilarin Bi.t.kiler
Hakkinda Bilgi Ogrenme Frekans Yiizde
Durumlan
Kitaplar 1 2,5
Internet 31 77,5
Diger 8 20,0
Toplam 40 100,0
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Sekil 16. Saticilarin Bitkiler Hakkinda Bilgi Ogrenme Durumlari

Arastirmaya katilan saticilarin bitkiler hakkinda bilgi 6grenme durumlarmin

% 2,5’ini kitaplardan, % 77,5’ini internetten ve % 20,0’ 1n1 diger olusturmaktadir.

3.6.16. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Denetimleri Ile Tlgili

Goriisler

Tablo 22. Saticilarin Denetimleri ile ilgili Betimsel Istatistik Tablosu

[?élr::ec'clilrillitle?i Frekans Yiizde
Tarim Bakanlig1 40 100,0
Saglik Bakanlig 40 100,0

Toplam 40 100,0
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Sekil 17. Saticilarin Denetimleri

Arastirmaya katilan saticilarin - denetimlerinin % 100,0’mn1  Tarim

Bakanlig1 ve % 100,0’1n1 Saglik Bakanlig1 yapmaktadir.

3.6.17. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Denetim Sikhklan Tle Tlgili

Goriisler

Tablo 23. Saticilarin Denetim Sikhiklar: ile Tlgili Betimsel Istatistik Tablosu

Saticilarin
Denetim Frekans Yiizde
Sikliklar:
1-2 Ay 26 65,0
2-3 Ay 14 35,0
Toplam 40 100,0
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Sekil 18. Saticilarin Denetim Sikhiklar:

Arastirmaya katilan saticilarin denetim sikliklarmin % 65,0’1n1 1-2 ayda bir

ve % 35,0’1n1 2-3 ay aras1 olusturmaktadir.

3.6.18. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Son Bes Yilda Miisteri
Sayilar ile Tlgili Goriisler

Tablo 24. Miisteri Sayilar Ile Tlgili Betimsel istatistik Tablosu

Miisteri Sayilari Frekans Yiizde
Degismedi 1 25
Artti 39 97,5

Toplam 40 100,0
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Arastirmaya katilan saticilarin son bes yilda miisteri sayilart ile ilgili

Sekil 19. Miisteri Sayilar:

gorisleri; % 97,5 ile artt1 ve % 2,5 ile degismedi yoniindedir.

3.6.19. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Son Bes Yilda Mallarin

Kalite ve Standardizasyonu ile flgili Goriisler

Tablo 25. Mallarin Kalite ve Standardizasyonu ile Tlgili Betimsel Istatistik

Tablosu
Mallarin Kalite ve )
Standardizasyonu Frekans Yiizde
Degismedi 13 325
Artt 27 67,5
Toplam 40 100,0
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Sekil 20. Mallarin Kalite ve Standardizasyonu

Arastirmaya katilan saticilarin  son bes yilda mallarin  kalite ve
standardizasyonu ile ilgili gortsleri; % 67,5 ile artt1 ve % 32,5 ile degismedi

yoniindedir.

3.6.20. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Son Bes Yilda Talep
Edilen Uriin Cesidi Ile Tlgili Goriisler

Tablo 26. Talep Edilen Uriin Cesidi ile lgili Betimsel Istatistik Tablosu

Talep g:;‘:: Urtin Frekans Yiizde
Degismedi 6 15,0
Artti 34 85,0
Toplam 40 100,0
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Sekil 21. Talep Edilen Uriin Cesidi

Arastirmaya katilan saticilarin son bes yilda talep edilen iiriin ¢esidi ile ilgili

goriisleri; % 85,0 ile artt1 ve % 15,0 ile degismedi yoniindedir.

3.6.21. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Son Bes Yilda Satilan

Mallarin Temini ile lgili Goriisler

Tablo 27. Satilan Mallarin Temini ile Tlgili Betimsel Istatistik Tablosu

Satilan Mallarm Frekans Yiizde
Temini
Degismedi 6 15,0
Artt1 34 85,0
Toplam 40 100,0
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Sekil 22. Satilan Mallarin Temini

Arastirmaya katilan saticilarin son bes yilda satilan mallarin temini ile ilgili

goriisleri; % 85,0 ile artt1 ve % 15,0 ile degismedi yoniindedir.

3.6.22. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Son Bes Yilda
Fiyatlandirmadaki Degisimler Ile Ilgili Goriisler

Tablo 28. Fiyatlandirmadaki Degisimler ile Ilgili Betimsel Istatistik Tablosu

Flya]t)l:gi(;;fn?eidakl Frekans Yiizde
Degismedi 6 15,0
Artt1 34 85,0
Toplam 40 100,0
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Arastirmaya katilan saticilarin son bes yilda fiyatlandirmadaki degisimler ile

ilgili goriisleri; % 85,0 ile artt1 ve % 15,0 ile degismedi yoniindedir.

Sekil 23. Fiyatlandirmadaki Degisimler

3.6.23. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilariin Son Bes Yilda Uriinlerin

Maliyetleri Ile Ilgili Goriisler

Tablo 29. Uriinlerin Maliyetleri ile lgili Betimsel Istatistik Tablosu

Uriinlerin .
Maliyetleri Frekans Yiizde
Artti 40 100,0
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Sekil 24. Uriinlerin Maliyetleri

Arastirmaya katilan saticilarin son bes yilda iiriinlerin maliyetleri ile ilgili

gorisleri; % 100,0 ile artt1 yoniindedir.

3.6.24. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Son Bes Yilda Uriinlerin Uretim ve
Satisindaki Denetim le Tlgili Goriisler

Tablo 30. Uriinlerin Uretim ve Satisindaki Denetim ile ilgili Betimsel

Istatistik Tablosu
Uretim ve
Satisindaki Frekans Yiizde
Denetim
Degismedi 6 15,0
Artt1 34 85,0
Toplam 40 100,0
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Sekil 25. Uriinlerin Uretim ve Satisindaki Denetim

Arastirmaya katilan saticilarin son bes yilda iirlinlerin iiretim ve satisindaki

denetim ile ilgili goriisleri; % 85,0 ile artt1 ve % 15,00 ile degismedi yoniindedir.

3.6.25. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Son Bes Yilda isletme
Sayisi ile Tlgili Goriisler

Tablo 31. isletme Saysi ile Tlgili Betimsel Istatistik Tablosu

Isletme .
Sayisi Frekans Yizde
Artti 40 100,0
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Arastirmaya katilan saticilarin son bes yilda iirlinlerin isletme sayisi ile ilgili

Sekil 26. isletme Sayisi

gorisleri; % 100,0 ile artt1 yoniindedir.

3.6.26. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarimin Aktarhktan Baska Gelir

Kaynaklan ile lgili Goriisler

Tablo 32. Aktarliktan Baska Gelir Kaynaklar ile ilgili Betimsel Istatistik

Tablosu
Aktarhktan
Baska Gelir Frekans Yiizde
Kaynaklan
Hayir 40 100,0
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Arastirmaya katilan saticilarin aktarliktan baska gelir kaynaklarinin % 100,0

Sekil 27. Gelir Kaynaklar:

ile hayir yoniinde cevap verdikleri goriilmektedir.

3.6.27. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Herhangi Bir islem Yapip

Yapmamalan fle flgili Goriisler

Tablo 33. Herhangi Bir Islem Yapip Yapmamalan Tle lgili Betimsel

Istatistik Tablosu
Herhangi Bir
Islem Yapip Frekans Yiizde
Yapmamalan
Evet 19 47,5
Hayir 21 525
Toplam 40 100,0
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Sekil 28. islem Yapip Yapmamalari

Arastirmaya katilan saticilarin satin aldiklar tiriinlere herhangi bir islem
yapip yapmamalari ile ilgili % 47,5’inin evet, % 52,5’inin ise hayir cevabini

verdikleri goriilmektedir.

3.6.28. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Herhangi Bir islem
Yapmalan fle Tlgili Goriisler

Tablo 34. Herhangi Bir Islem Yapmalan ile flgili Betimsel istatistik Tablosu

Herhangi Bir Islem Erekans Yiizde
Yapmalan

Ogiitiiriim 13 32,5
Karigim Yaparim 14 35,0
Temizlerim 6 15,0
Kuruturum 3 7,5
Paketlerim 4 10,0

Toplam 40 100,0

86



40
35
30
25
20
HYizde

15
10
5 . E
0 T T T T

Ogltirim Kariggm  Temizlerim  Kuruturum Paketlerim

Yaparim

Sekil 29. islem Yapip Yapmamalari

Arastirmaya katilan saticilarin satin aldiklar tiriinlere herhangi bir islem
yapmalari ile ilgili % 32,5 ile 6giitlirtim, % 35,0 ile karisim yaparim, % 15,0 ile
temizlerim, % 7,5 ile kuruturum ve % 10,0 ile paketlerim cevabini verdikleri

goriilmektedir.

3.6.29. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Uriinlerini Saklamalari ile
Tigili Gériisler

Tablo 35. Uriinlerini Saklamalar ile Tlgili Betimsel Istatistik Tablosu

Uriinlerini Saklamalar1 Frekans Yiizde
Cuvalda 10 25,0
Posetlerde 6 15,0
Plastik Kaplarda 8 20,0
Cam Kaplarda 14 35,0
Diger 2 5,0

Toplam 40 100,0
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Sekil 30. Uriinleri Saklamalar ile flgili

Arastirmaya katilan saticilarin {irtinlerini saklamalar1 ile ilgili % 25,01
cuvalda, % 15,0’1 posetlerde, %20,0’1 plastik kaplarda, % 35,0’1 cam kaplarda ve

% 5,0’11se diger cevabini verdikleri goriilmektedir.

3.6.30. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Miisteri Profillerinin

Cinsiyetleri Oranlan ile Tlgili Goriisler

Tablo 36. Miisteri Profillerinin Cinsiyetleri Oranlar ile ilgili Betimsel

istatistik Tablosu
Miisteri
Profillerinin ..
Cinsiyetleri Frekans Yiizde
Oranlan
Erkek 16 40,0
Bayan 24 60,0
Toplam 40 100,0
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Sekil 31. Miisteri Profilleri Cinsiyetleri

Arastirmaya katilan saticilarin misteri profillerinin cinsiyetleri oranlar ile

ilgili % 40,0’n1 erkekler ve % 60,0’ 1in1bayanlar olusturmaktadir.

3.6.31. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Miisteri Profillerinin
Cinsiyetleri (Erkek) Oranlar ile Tlgili Goriisler

Tablo 37. Miisteri Profillerinin Cinsiyetleri (Erkek) Oranlan ile Tlgili
Betimsel Istatistik Tablosu

Miisteri Profillerinin
Cinsiyetleri (Erkek) Frekans | Yiizde

Oranlari
Erkek 16 40,0
Toplam 16 100,0
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Sekil 32. Miisteri Cinsiyetleri Erkek Oranlar:

Arastirmaya katilan saticilarin misteri profillerinin cinsiyetleri (erkek)

oranlart ile ilgili % 40,0’ 11 olusturmaktadir.

3.6.32. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Miisteri Profillerinin
Cinsiyetleri (Bayan) Oranlar Ile flgili Goriisler

Tablo 38. Miisteri Profillerinin Cinsiyetleri (Bayan) Oranlari Ile Tlgili
Betimsel Istatistik Tablosu

Miisteri Profillerinin
Cinsiyetleri (Bayan) Oranlan
Bayan 24 60,0
Toplam 24 100,0

Frekans|Yiizde

90



70

60

50

40

30 B Bayan

20

10

Yizde

Sekil 33. Miisteri Cinsiyetleri Erkek Oranlari

Arastirmaya katilan saticilarin miisteri profillerinin cinsiyetleri (bayan)

oranlari ile ilgili % 60,011 olusturmaktadir.

3.6.33. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Kendilerine Ati ila¢
(Karisim) Tle Ilgili Goriisler

Tablo 39. Kendilerine Ati fla¢c (Karisim)ile Tlgili Betimsel Istatistik Tablosu

Pi(farl:d(lllgi,r:;ﬁ; ! Frekans Yiizde
Evet 17 42,5
Hayir 23 57,5
Toplam 40 100,0
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Sekil 34. Kendilerine Ait ila¢ Karisim Géoriisleri

Arastirmaya katilan saticilarin kendilerine ait ilag (karisim) ile ilgili %

42,5’ evet ve % 57,5’1 hayir cevabini vermislerdir.

3.6.34. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Kendilerine Ati ilac
(Karisim Adetleri) Tle ilgili Goriisler

Tablo 40. Kendilerine Ati ila¢ (Karisim Adetleri)ile Ilgili Betimsel Istatistik

Tablosu
Kendilerine Ati Il?g: (Karisim Erekans Yiizde
Adetleri)

1-3 Adet Karisim 6 3,0

4-6 Adet Karisim 4 2,0

7-10 Adet Karigim 4 2,0

11 Adet ve Uzeri Karisim 3 15
Toplam 17 100,0
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Sekil 35. Kendilerine Ait ila¢ Karisim Géoriisleri

Arastirmaya katilan saticilarin kendilerine ait ila¢ (karigim adetleri) ile ilgili

% 3,0’1 1-3 adet karisim, % 2,01 4-6 adet karisim, % 2,0°1 7-10 adet karisim ve %

1,51 11 adet ve tlizeri cevabini vermislerdir.

3.6.35. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Bagh Olduklar1 Meslek

Orgiitlerinin Varhg Ile Ilgili Goriisler

Tablo 41. Bagh Olduklar1 Meslek Orgiitlerinin Varhg ile Ilgili Betimsel

Istatistik Tablosu
Bagh Olduklar:1 Meslek .
Orgiitlerinin Varhig Frekans Yiizde
Evet 33 82,5
Hayir 7 17,5
Toplam 40 100,0
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Sekil 36. Bagh Oldugu Meslek Orgiitleri

Arastirmaya katilan saticilarin bagli olduklari meslek orgiitlerinin varlig: ile

ilgili; % 82,5’i evet ve % 17,5’1 hayir cevabini vermislerdir.

3.6.36. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Satislarim1 Artirmak i¢in

Pazarlama Faaliyetleri Ile Ilgili Goriisler

Tablo 42. Satislarim Artirmak I¢in Pazarlama Faaliyetleri ile Tlgili Betimsel

Istatistik Tablosu
Satislarim Artirmak
Icin Pazarlama Frekans Yiizde
Faaliyetleri
Evet 40 100,0
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Sekil 37. Pazarlama Faaliyetleri ile ilgili Goriisleri

Arastirmaya katilan saticilarin - satiglarint - artirmak  i¢in  pazarlama

faaliyetlerinde bulunma durumlarina % 100 ile evet cevabini vermislerdir.

3.6.37. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Satislarimi Artirmak Icin

Yontemleri ile flgili Goriisler

Tablo 43. Satislarim Artirmak Icin Yontemleri ile Ilgili Betimsel Istatistik

Tablosu
Satislarim1 Artirmak ig:in .
Yéntemleri Frekans Yiizde
Internet (Web Sayfasi) 27 67,5
Memnun Kalafl M}lsterllerln 13 325
Tavsiyesi
Toplam 40 100,0
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Sekil 38. Yonetimle ilgili Goriisleri

Arastirmaya katilan saticilarin satiglarini artirmak i¢in yontemleri ile ilgili;
% 67,5’1 internet (web sayfasi) ve % 32,5’ memnun kalan miisterilerin tavsiyesi

olarak cevap vermislerdir.

37. TIBBI VE AROMATIK BITKI MUSTERILERININ
GORUSLERINE ILiSKiN BULGULAR VE YORUMLAR

Bu bdliimde, iilkemizde tibbi ve aromatik bitkilerin pazar1 ve Konya’daki
tibbi ve aromatik bitkiler nasil etkiledigi ile ilgili miisterilerinin demografik

degiskenleri ile ilgili betimsel istatistikler ve yorumlar1 yer almaktadir.
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3.7.1. Tibbi ve Aromatik Bitki Miisterilerinin Demografik Ozellikleri

Tablo 44. Tibbi ve Aromatik Bitki Miisterilerinin Frekans Tablosu

T B roars )| e on
Tigeler
Karatay 45 22,5
Meram 65 32,5
Selguklu 90 45,0
Yas
18-30 Arasi 34 17,0
31-40 Arasi 54 27,0
41 ve Uzeri 112 56,0
Cinsiyet
Kadin 125 62,5
Erkek 75 37,5
Medeni Durum
Evli 128 64,0
Bekar 72 36,0
Egitim Durumu
[kogretim 40 20,0
Ortadgretim 40 20,0
Yiiksekogretim 88 44,0
Lisansiistii 32 16,0
Meslek Durumu
Memur 70 35,0
Emekli 67 33,5
Ev Kadim 63 315
Gelir Durumu
0-1000 TL 30 15,0
1001-2000 TL 93 46,5
2001-3000 TL 46 23,0
3001 TL ve Uzeri 31 15,5
Toplam 200 100 (%)

Tibbi ve aromatik bitki miisterilerinin demografik dagilimlarinda tercih
ettikleri aktarin Selcuklu Ilgesi’ nde oldugu, yaslarmin 41 ve iizeri oldugu,

cinsiyetlerinin agirliginin kadin oldugu, medeni durumlarmi agirhigimmin evli
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oldugu, egitim durumlarinin agirhinin  yiiksek O6gretim oldugu,

meslek

durumlarinin agirligini memurlarin ve emeklilerin olusturdugu, gelir durumlarinin

1000-2000 TL oldugu goriilmektedir.

3.7.2. Tibbi ve Aromatik Bitki Miisterilerinin Allm Amaclari ile Ilgili

Goriisler

Tablo 45. Alm Amaglan Ile flgili Betimsel Istatistik Tablosu

Alim Amaglari Frekans Yiizde
Kilo Vermek 40 20,0
Cilt 50 25,0
Saglik 45 22,5
Sag 35 17,5
Diger 30 15,0
Toplam 200 100,0
30
25
20
1 H Ylzde
10
5
0 T T
Kilo Vermek Cilt Saglik Sag Diger

Sekil 39. Alim Amaglari

Arastirmaya katilan miisterilerin % 20,0’1 kilo vermek, % 25,0’1 cilt

giizelligi, % 22,51 saglik, % 17,51 sa¢ ve % 15,0’1 digerleri olusturmaktadir.
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3.7.3. Tibbi ve Aromatik Bitki Miisterilerinin En Cok Kullandiklar
Tiirlerle Tlgili Goriisler

Tablo 46. En Cok Kullamlan Tiirlerle Tlgili Betimsel Istatistik Tablosu

Tibbi ve Aromatik Bitki
Miisterilerinin En Cok Frekans Yiizde
Kullandiklar: Tiirler

Adacay1 30 15,0
Ihlamur 44 22,0
Adacay1 40 20,0
Yesil cay 32 16,0
Biberiye 36 18,0
Corekotu 18 9,0
Toplam 200 100,0

25

20

15
W Yiizde
10
| I:
0 T T T T T T

Adagayr  lhlamur Adagayr Yesilgay Biberiye Corekotu

Sekil 40. En Cok Kullanilan Tiirler

Aragtirmaya katilan miisterilerin % 22,0’1n1 thlamur, % 20,’ 11 adacay1, %

16,0’m1Yesilgay, % 18,0’ 11 biberiye ve % 18,0’ 1n1 ¢orekotu olusturmaktadir.

99



3.7.4. Tibbi ve Aromatik Bitki Miisterilerinin Mevsimsel Olarak

Goriisler
Tablo 47. Mevsimsel Olarak Betimsel istatistik Tablosu
En Cok Hangi ..
Mevsimde Gittikleri Frekans Yiizde
Kis 76 38,0
Sonbahar 64 32,0
[Ikbahar 36 18,0
Yaz 24 12,0
Toplam 200 100,0
40
35
30
25
20 H Yizde
15
10
5
0 |
Kig Sonbahar ilkbahar Yaz

Sekil 41. Mevsimsel Olarak Tibbi ve Aromatik Bitkiler

Arastirmaya katilan miisterilerin % 38,0°1 kis mevsimi, % 32,0’1 sonbahar,
% 18,01 ilkbahar ve % 12,0t yaz mevsimi olarak aktarlara gittiklerini

belirtmektedirler.
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3.7.5. Tibbi ve Aromatik Bitki Miisterilerinin Aktarlardaki Fiyatlara
Kars1 Genel Tutumlan ile Tlgili Goriisler

Tablo 48. Aktarlardaki Fiyatlara Kars1 Genel Tutumlara iliskin Betimsel

Istatistik Tablosu
Fiyatlara Kars1 Genel Tutum Frekans Yiizde
Fiyatlar1t Aynen Kabul Ederim 30 15,0
Pazarlik Yaparim 98 49,0
Fiyat Yiiksek Gelirse Al i
iyat Yiksek Gelirse Alis Veris 36 18,0
Yapmam
Diger 36 18,0
Toplam 200 100,0
60
50
40
30
W Ylzde
20
0 T T T 1
Fiyatlari Aynen Pazarlik Yaparim  Fiyat Yiksek Diger
Kabul Ederim Gelirse Alig Veris
Yapmam

Sekil 42. Aktarlardaki Fiyatlara Kars1 Genel Tutumlar

Arastirmaya katilan misterilerin % 49,0’1 pazarlik yaparim, % 15,0’1
fiyatlar1 aynen kabul ederim, % 18.0° 1 fiyat yiiksek gelirse alig veris yapmam ve

diger goriisiindedirler.
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3.7.6. Tibbi ve Aromatik Bitki Miisterilerinin Uriinlerde Dikkat
Etmeleri ile ilgili Goriisler

Tablo 49. Uriinlerde Dikkat Edilen Hususlara Iliskin Betimsel Istatistik

Tablosu
Urunler&elsdI ?J;l:rlt Edilen Frekans Yiizde
Fiyat 68 34,0
Marka 54 27,0
Kullanim Siiresi 42 21,0
Ahgkanhg.lmdan Dolay1 Uriinii 36 18,0
Incelemem
Toplam 200 100,0
40
35
30
25
20
15 HYizde
10
5
0 T
Fiyat Marka Kullanim Siiresi Allgkanllglmdan
[Ifolayl Urini
Incelemem

Sekil 43. Uriinlerde Dikkat Edilen Hususlar

Arastirmaya katilan miisterilerin % 34,0’1 fiyatlara dikkat ettiklerini, %
27,01 markalara, % 21,0’1 kullanim siirelerine ve % 18,0’1 aliskanliklarindan

dolay1 iirlinii incelemediklerini belirtmislerdir.
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3.7.7. Tibbi ve Aromatik Bitki Miisterilerinin Uriinleri Alma Sikliklar1
Ile Tigili Gériisler

Tablo 50. Alma Sikhiklarna iliskin Betimsel Istatistik Tablosu

Uriinleri Alma Sikhiklar Frekans Yiizde
Haftada Bir 36 18,0
Ayda Bir 121 60,5
Ayda Iki veya Daha Fazla 43 21,5
Toplam 200 100,0
70
60
50
40
30 W Yizde
20
10 -
0 -
Haftada Bir Ayda Bir Ayda iki veya Daha
Fazla

Sekil 44. Alma Sikhklari

Arastirmaya katilan miisterilerin % 18,0’1 haftada bir, % 60,51 ayda bir ve

% 21,5’i ayda iki veya daha fazla bu isletmelere ugradiklarini belirtmislerdir.

3.7.8. Tibbi ve Aromatik Bitki Miisterilerinin Sifa Ararken Oncelik
Sirasi fle flgili Goriisler
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Tablo 51. Sifa Ararken Oncelik Sirasina Iliskin Betimsel Istatistik Tablosu

Sifa Ararken Oncelik Sirasi Frekans Yiizde
Eczane 50 25,0
Aktar 63 31,5
Hastane 54 27,0
Alternatif Yontemler 33 16,5
Toplam 200 100,0
35
30
25
20
15 B Yiizde
10
5
0 .
Eczane Aktar Hastane Alternatif
Yontemler

Sekil 45. Miisteri Talepleri

Arastirmaya katilan misterilerin % 31,51 aktar, % 27,0’1 hastane, % 25,0’1
eczane, % 16,5’i alternatif yoOntemleri tercih ettikleri yOniinde goriis

belirtmislerdir.
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3.7.9. Tibbi ve Aromatik Bitki Miisterilerinin Taleplerine Tlgili

Goriisler

Tablo 52. Taleplere iliskin Betimsel Istatistik Tablosu

Bitki Miisterilerini
! Talllgpelglrie run Frekans Yiizde
Bitkisel Caylar 52 26,0
Bitkisel Macunlar 34 17,0
Bitkisel Yaglar 24 12,0
Bitkisel Kapsiiller 21 10,5
Bitkisel Kozmetik 21 10,5
Baharatlar 27 13,5
T1bbi Bitkiler 21 10,5
Toplam 200 100,0
30
25 -
20 -
15 -
10 -
H Yizde
0 _
e < <
S $ &S
.&e}@ @fa& “,&-\‘b QQ" *_o"'& %@ \6\%{»
A & N & & ? <
M

Sekil 46. Talepleri ile Tlgili Goriisleri

Aragtirmaya katilan miisterilerin % 26,0’1 ile bitkisel ¢aylar, % 17,0 ile
bitkisel macunlar, % 12,0 ile bitkisel yaglar, % 10,5 ile bitkisel kapsiiller ve
kozmetik, % 13,5 ile baharatlar , % 10,5 ile tibbi bitkiler olarak goriis

belirtmislerdir.
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3.7.10. T1ibbi ve Aromatik Bitki Miisterilerinin Kendilerine Ait

Karisimlan Tle Tlgili Goriisler

Tablo 53. Miisterilerin Kendilerine Ait Karisimlari ile Tlgili Betimsel
Istatistik Tablosu

Miisterilerinin
Kendilerine Ait Frekans Yiizde
Karisimlari

Evet 114 57,0
Hayir 86 430
Toplam 200 100,0

60

50 -

40 -

30 ~

W Yiizde

20

10 -

Evet Hayir

Sekil 47. Kendilerine Ait ila¢ Karisim Goriisleri

Arastirmaya katilan miisterilerin % 57,0°1 evet ve % 43,0’1 ise hayir

yoniinde goriis belirtmislerdir.

106



3.7.11. Tibbi ve Aromatik Bitki Miisterilerinin Kendilerine Ait Karistmlarim1 Ne
Oldugu {le Tlgili Goriisler

Tablo 54. Miisterilerin Kendilerine Ait Karisimlarinin Ne Oldugu ile Tlgili
Betimsel Istatistik Tablosu

Miisterilerin Kendilerine Ait Frek Yiizd
Karisimlarinin Ne Oldugu rekans uzde
Sag¢ Bakimi 18 9,0
Cilt Bakimi 17 8,5
Bagisiklik 13 6,5
Cay 66 33,0
Total 114 57,0
System 86 43,0
Toplam 200 100,0
35
30
25
20
15 W Yizde
10
5
0 T T 1
Sag Bakimi Cilt Bakimi Bagisiklik Cay

Sekil 48. Kendilerine Ait flac Karisim Ne Oldugu ile ilgili Goriisleri

Aragtirmaya katilan miisterilerin kendilerine ait karisimlarinin % 9,0’1nin
sa¢ bakimi, % 8,5’inin cilt bakimi, % 6,5’inin bagisiklik ve % 33,0’mnin gay
oldugu yoniinde goriis belirtmislerdir.
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3.7.12. Tibbi ve Aromatik Bitki Miisterilerinin Herhangi Bir islem Yapip

Yapmamalan Ila Tlgili Gériisler

Tablo 55. Miisterilerin Herhangi Bir Islem Yapip Yapmamalar ile Tlgili
Betimsel Istatistik Tablosu

Miisterilerin Herhangi Bir islem .
Yapip Yapmamalan Frekans Yiizde
Temizlerim 58 29,0
Ogiitiiriim 20 10,0
Kuruturum 18 9,0
Karigim Yaparim 7 3,5
Diger 97 48,5
Toplam 200 100,0
60
50
40
30
W Yizde
20
10
M N .
Temizlerim  Ogtirim  Kuruturum Karigim Diger
Yaparim

Sekil 49. Herhangi Bir Islem Yapip Yapmadig ile flgili Goriisleri

Arastirmaya katilan miisterilerin herhangi bir islem yapip yapmamalarn ile
ilgili % 29,0’1 temizlerim, % 10,0’1 6gitirim, % 0-9,0’1 kuruturum, % 3,5’i

karisim yaparim ve % 48,51 diger yoniinde goriis belirtmislerdir.
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3.7.13. Tibbi ve Aromatik Bitki Miisterilerinin Bu Isletmelere Gelme Siireleri ile
Tlgili Goriisler

Tablo 56. Miisterilerin Bu Isletmelere Gelme Siireleri fle Tlgili Betimsel

Istatistik Tablosu
Miisterilerin Isletmelere Gelme )
Siireleri Frekans Yiizde
0-1 Y1l 26 13,0
1-3 Y1l 39 19,5
3-5 Y1l 112 56,0
5-10 Y1l 17 8,5
10 Yildan Fazla 6 3,0
Toplam 200 100,0
60
50
40
30
H Yizde
20
) l I
0 T T T . T -—‘
0-1Yil 1-3Yil 3-5vil 5-10Y1l 10 Yildan
Fazla

Sekil 50. Miisterilerin Gelme Sikhg ile Tlgili Goriisleri

Arastirmaya katilan miisterilerin bu isletmelere gelme siireleri ile ilgili; %
13,01 0-1 y1l, % 19,5°1 1-3 y1l, % 56,01 3-5 y1l, % 8,5°i 5-10 yil ve % 3,0°1 10

yildan fazla yoniinde goriis belirtmislerdir.
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3.7.14. Tibbi ve Aromatik Bitki Miisterilerinin Memnuniyetleri ile Tlgili Goriisler

Tablo 57. Miisterilerin Memnuniyetleri ile Tlgili Betimsel istatistik Tablosu

Bitki Miisterilerinin
Memnuniyetleri

Evet 64 32,0

Hayir 136 68,0
Toplam 200 100,0

Frekans Yiizde

80

70

60

50

40

M Yizde
30 -

20

10 ~

Evet Hayir

Sekil 51. Miisteri Memnuniyeti Ile Tlgili Goriisleri

Arastirmaya katilan miisterilerin memnuniyetleri ile ilgili % 32,0’1 evet ve

% 68,0°1 hayir yoniinde goriis belirtmiglerdir.

3.7.15. Tibbi ve Aromatik Bitki Miisterilerinin Memnuniyetsizlik
Nedenleri ile Tlgili Goriisler
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Tablo 58. Miisterilerin Memnuniyetsizlik Nedenleri le Ilgili Betimsel

Istatistik Tablosu
Miisterilerin Memnuniyetsizlik Nedenleri Frekans Yiizde
Fiyatlar Yiiksek 47 23,5
Saticilar Yeterli Bilgiye Sahip Degiller 6 3,0
Yeterli Hijyenik Ortam Yok 11 55
Total 64 32,0
System 136 68,0
Toplam 200 100,0
25
20 -
15 -
10 - HYizde
5
0
Fiyatlar Yiksek  Saticilar Yeterli Bilgiye Yeterli Hijyenik Ortam
Sahip Degiller Yok

Sekil 52. Memnuniyetsizlik Nedenleri ile Tlgili Goriisleri

Arastirmaya katilan misterilerin memnuniyetsizlikleri ile ilgili % 23,5’i

fiyatlar1 yiiksek, % 3,0’1 saticilarin yeterli bilgiye sahip degiller, % 5,51 yeterli

hijyenik ortam yok yoniinde goriis belirtmislerdir.

3.7.16. Tibbi ve Aromatik Bitki Miisterilerinin Thtiya¢ Harici Uriin

Alma Durumlan ile flgili Goriisler
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Tablo 59. Miisterilerin Ihtiya¢ Harici Uriin Alma Durumlan ile ilgili
Betimsel istatistik Tablosu

Miisterilerin
Ihtiya¢ Harici Uriin Frekans Yiizde
Alma Durumlarn

Evet 129 64,5

Hayir 71 35,5
Toplam 200 100,0

70

60 -

40 -

30 - W Yiizde

20

10 -

Evet Hayir

Sekil 53. Miisterilerin Thtiya¢ Harici Uriin Alma Tle Tlgili Gériisleri

Arastirmaya katilan miisterilerin ihtiyag harici {iriin alma durumlari ile ilgili;

% 64,5’i evet ve % 35,5’ hayir yoniinde goriis belirtmislerdir.
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3.7.17. Tibbi ve Aromatik Bitki Miisterilerinin Dikkat Ettikleri
Hususlarla fle Tlgili Goriisler

Tablo 60. Miisterilerin Dikkat Ettikleri Hususlarla Tlgili Betimsel Istatistik

Tablosu
Miisterilerinin Dikkat Ettikleri
isteri el‘l|l_1|lLljlsu Sllara ikleri Frekans Yiizde
Marka 7 3,5
Fiyat 99 495
Kullanim Siiresi 33 16,5
Paket 15 7,5
Aliskanlig Dol Uriinii
1skan 1g.1mdan olay1 Uriinii 17 8.5
Incelemem
Diger 29 14,5
Toplam 200 100,0
60
50
40
30
20
10 I W Yiizde
o | WEm : : - : . :
& F @
\‘b“\\& @bé\
& &
RS
%\é“

Sekil 54. Miisterilerin Dikkat Ettigi Hususlar Ile Ilgili Goriisleri

Arastirmaya katilan miisterilerin dikkat ettikleri hususlarla ilgili; % 3,5’i
marka, % 49,51 fiyat, % 16,51 kullanim siiresi, % 7,5’i paket, % 8,5’
alisgkanligimdan dolayr iirlinii incelemem ve % 14,5°1 diger yoniinde goriis

belirtmislerdir.
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4. BOLUM

SONUC VE TARTISMA

4.1. Tibbi ve Aromatik Bitki Saticilarinin Goriislerine iliskin Sonuclar

Ulkemizde tibbi ve aromatik bitkilerin pazari ve Konya’daki tibbi ve
aromatik bitkiler nasil etkiledigi ile ilgili satic1 ve miisteri goriislerini belirlemeyi
amaglayan bu arastirmada su sonuglara ulagilmistir.

Bu calisma Konya bolgesinde 40 tibbi bitki saticis1 ve 200 miisteri ile yiiz
yiize anket yontemi ile yapilmistir. Tam sayim yontemi ile bulunan 40 aktarin
illere gére dagilimina bakildiginda Selcuklu ilgesi 15 aktarla en fazla, meram’da
14 ve Karatay’da 11 aktar bulunmaktadir.

Tibbi bitki saticilarinin yas gruplarina dagilimina bakildiginda geng
aktarlarin fazlalig1 dikkat ¢ekmektedir. Son yillarda bitkilere olan talep artmakta
sektorliin de hizla biiyiimeye devam etmesi ve meslek olarak iiniversitelerde
boliimiiniin olmasi dolayisi ile geglerin talebinde etki etmistir. Cinsiyet dagilimlari
incelendiginde ise 8’sinin bayan ve 32’sinin erkek oldugu belirlenmis olup erkek
oraninin yiiksek ¢ikmasi bu meslegin nesilden nesile aktarilan ve babadan ogula
gecen bir meslek oldugu soylenebilir. Bununla birlikte Konya da Selguk
tiniversitesi Cumra Meslek Yiiksekokulunda Tibbi ve aromatik bitkiler
boliimiiniin olmast da meslegi aktar olan kisilerin ¢ocuklarmi ydnlendirmelerine
katki saglamistir. Bu da geng aktarlarin artisina sebep olmustur.

Tibbi Bitki saticilarinin medeni durumlarina bakildiginda da 30 kisinin
evli oldugu ve 10 kisinin de bekar oldugu goriilmektedir. Tibbi bitki saticilarinin
yaslar1 geregi cogu evlidir.

Faaliyete baslama yillarinin agirligini 1990 yil ve tizeri ile 1980 yil alti
olusturmaktadir. Bu sonuglardan da anlasilacagi lizere bu tip isletmelerin genelde
babadan ogula aktarilarak devam etmesi isletmelerin eskiye dayali kokli
isletmeler olmasi1 sonucunu dogurmustur.

Tibbi Bitki saticilarinin 35’inin yaninda 1 ila 3, 5’inin yaninda ise 4 ve

tizeri calisan bulunmaktadir. Bu isletmeler kiiciik ¢apli olmasindan dolay1
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yanlarindaki calisan sayis1 genelde az olup calisanlarin geneli tibbi ve aromatik
bitkiler mezunu oldugu gézlemlenmistir.

Isletmelerin yillik cirosunun agirhigi 60001 TL ve iizeridir. 27 kisi ayhik
gelirlerinin 1001-3000 TL arasinda oldugu belirtmistir. Ancak tibbi bitki saticilari
aylik ve yillik kazanglarini mesleki bir sir olarak gérmekte ve anket sorularini
cevaplarken bu sorulara karsi tutumlari acik ve net olmamistir. Bu verilerin
dogrulugu ancak isletmelerin muhasebe defterlerinin incelenmesiyle belirlenebilir.

Yapilan ankette tibbi bitki saticilarina bu meslegi yapma sebebiniz nedir
sorusu sorulmus, elde edilen sonuglarda katilimeilardan 16’s1 bu meslegin ticari
acidan cezp edici oldugunu, 10’nu ise baba meslegi oldugu i¢in bu meslegi
yaptigini belirtmistir. Bu sonuca gore iirlinlerin kar marjinin yiiksek olmast;
insanlarin eskiye nazaran tiiketimlerinde daha bilingli bir tutum sergilemesi ve
insanlarin bitkisel tedaviye olan meraklarindan dolayr son yillardaki miisteri
potansiyelinin artmast ve baba meslegini devam ettirmek istemeleri bu isi
yapmalarinda etkili olmugstur.

Saticilarin en ¢ok satilan tibbi bitki ve baharatlar ile ilgili belirttikleri
bitkiler thlamur, adagayi, ¢orekotu ve yesil cay oldugu sonucuna ulagilmistir.
Ozellikle kis aylarinda soguk alginligi ve grip gibi hastaliklarda bagisiklik
sistemini giliclendirici ayrica kilo kontrolii ve zayiflamak i¢in yogun olarak
kullanilmas1 bu bitkilerin ¢ok satilmasinin nedeni olarak gosterilebilir.

Saticilara hangi mevsim de daha fazla satis yaptiklar1 soruldugunda 26
kisi ile kis mevsimi ilk sirada yer almaktadir. Bunun paralelinde bu mevsimde
satilan bitkilere bakildiginda ise soguk algmligi ve grip’e karst kullanilan bitki
tiirlerinin yogun bir sekilde tliketildigi sonucuna ulasilmistir. Sonbahar ve kis
aylarinda hastaliklarin artmasi sebebiyle tibbi bitki satisinin en yogun oldugu
mevsim kis olarak belirlenmistir.

Tibbi bitki saticilarina iiriinleri nasil tedarik ediyorsunuz sorusuna en ¢ok
toptancilardan cevabi gelmistir. Bu sektoriin gelismesi firmalar arasindaki rekabet
sektore de yansimis olup firmalar pazardaki paylarini artirabilmek i¢in tibbi bitki
saticilarina en iyi hizmeti sunmaya c¢aligsmaktadir. Saticilar istedikleri iriinleri

toptancilardan bulduklarini ifade etmislerdir.
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Saticilarin aldiklart tibbi bitkilerin isletmedeki ¢esit sayisina oranini
sorusuna 13 kisi %0-25 ve 15 kisi %26-50 cevabini1 vermis olup bu sonuglar
sadece isletmedeki tibbi bitkilerin sonucudur. Diger iiriinler isletmede satilan
bitkisel yaglar, bitkisel macunlar, bitkisel kapsiiller ve bitkisel kozmetigi
kapsamaktadir.

Bitki satislariin yillik ciroya oranlarini soruldugunda 21 kisi %26-50 ve
19 kisinin de %51-75 oranlarda etkilendigi goriilmektedir.

Tibbi bitki saticilarina miisterilerinizin  ¢ogunlugunu en ¢ok kimler
olusturmaktadir sorusuna 20 kisi devamli miisteriler cevabini vermistir. Miisteriler
bitkiler konusunda yeterli bilgiye sahip olmamasindan dolay: bilgisine inandigi,
giivendigi isletmeyi tercih edip devamli ayni isletmeye gitmektedirler. Miisteriler
tibbi bitki saticilarinin tavsiyelerinden memnun kaldig1 isletmenin miisterisi
olmaya devam etmektedir

Saticilar miisterilerinin en ¢ok talep ettigi Uriinlerin basinda bitki ¢aylar
gelmektedir. Diger en ¢ok tercih ettikleri {irlinler ise aromatik yaglar, macunlar ve
kapsiillerdir. Saticilar en ¢ok bitkisel ¢ay hazirladiklarini, miisterilerinin bitkisel
cay1 kullanmak istediklerini ve televizyonda program yapan bitki uzmanlarinin
onerdigi aromatik yaglar talep ettiklerini belirtmisleridir.

Saticilar miisterilerin en ¢ok sagliklarini korumak adina ve zayiflamak
icin geldiklerini, sa¢ ve cilt icinde yoZun talep oldugunu belirtmislerdir. Her
gecen giin hastaliklarin artmasi insanlarin saglikli yasam adina bilinglenmesi
saglikli kalmak adina bitkisel tedaviyi 6n plana ¢ikartmistir. Bagisiklik sistemini
giiclendirici, zayiflamaya yardimci iriinlerin yanm sira bitkisel kozmetik ve sag
dokiilmesi i¢in Urilinleri tercih ettiklerini diger kisimda ise miisterilerin rahatsiz
olduklar1 hastaliklarla ilgili {rlinler aldiklarimi belirtmislerdir bu hastaliklarin
bazilar1; mide rahatsizliklari, kabizlik, migren, depresyon gibi hastaliklarin oldugu
sOylenebilir.

Tibbi bitki saticilarina  miisterilerinizin  fiyat konusundaki genel
davraniglart nasildir sorusu sorulmus ve en cok pazarlik yaptiklart sonucuna
ulagilmistir. Konya bolgesindeki aktarlarin genelde birbirlerine yakin mesafede ve
fazla sayida olmasi nedeniyle miisteriler alacaklari {irinleri genelde birkag aktara

fiyat sordugundan dolay fiyat konusunda bilgi sahibi olmaktadirlar. Bu nedenle
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irtiniin fiyatt konusunda fiyati direk kabul etmeyip pazarlik yapmaktadirlar.
Miisterinin {irlinlin fiyatin1 yliksek bulmas1 durumunda ise yakin bolgede alternatif
bir saticinin daha oldugunu bilmesi pazarlik dahi etmeden diger aktarlara gitmesi

sonucunu dogurmaktadir.

Tibbi Bitki saticilarina isletmenizden baska herhangi bir gelir kaynaginizin
olup olmadig1 sorusu sorulmus ve ankete katilan is yeri sahiplerinin tamami1 hayir
yoniinde cevap verdikleri sonucuna ulagilmistir. Elde edilen sonuca gore, Tibbi
Bitki saticilarinin  kendilerini  tamamen meslege verdigi, mesleklerini
benimsedikleri ve bu meslekten elde ettikleri gelirin kendilerini tatmin ettigini
dolayisiyla da ek gelir getirecek baska bir isle ugrasmadiklar1 yorumu yapilabilir.

Saticilara iiriinlerini nasil sakladiklari ile ilgili yoneltilen soruya saticilarin
en fazla cam kaplarda cevabini vermiglerdir. Bu durumda saticilarin hijyene dnem
verdikleri ve saglikli kosullarda depolama yaptiklari sonucuna ulagilmaistir.

Tibbi bitki saticilarina kendinize ait karisimiiz var mi1? Varsa ka¢ adet
oldugu sorusu yoneltilmis saticilarin 17 kisi kendine ait karisimi oldugu, 23
kisi’nin ise kendine ait karisimimnin olmadigi sonucuna ulasilmistir. Kendine ait
karisimi olan saticilardan lila 10 arasi karisim yapan 14 kisi 11 adet ve tizeri
karisimi olan 3 kisi olduguna, ancak yapilan anket sonuglarinda 23 kisi kendi
karisiminin  olmadigin1  sdylese de anket sirasinda yapilan gozlemler
dogrultusunda bu kisilerin is yerlerinde bir takim karigimlarin oldugu goze
carpmistir. Bu noktada saglik bakanliginin yayinlamis oldugu 5777 sayili
Aktarlar, Baharatcilar ve Benzeri Diikkanlar Hakkinda Genelgesine istinaden tibbi
bitki saticilarmin “Higbir bitkisel karisim yapilmayacak, bunlarin sivi veya kati
preparatlar1 hazirlanmayacak ve satilmayacaktir.” Ibaresi dogrultusunda bir takim
cekincelerinin  oldugundan  karigimlarinin = olmadigi  cevabmi  verdikleri
disiiniilmektedir.

Tibbi bitki saticilarina bagl oldugunuz bir mesleki orgiit var mi1 sorusu
yoneltilmis ve saticilarin 33’i evet, 7’si hayir cevabini vermistir. Konya’da 2013
yilinda BAKTER(Birlesmis Aktar Baharat¢1 ve Ureticileri Dernegi) kurulmus
olup ¢ogunluk dernege kayithdir.
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Tibbi bitki saticilarina satiglarinizi arttirmak i¢in her hangi bir pazarlama
faaliyetinde bulunuyor musunuz sorusuna hepsi evet cevabini vermis olup hangi
yontemleri kullaniyorsunuz sorusuna da 27 kisi internet (web sayfasi) ve 13 kisi
ise gelen misterileri memnun edici faaliyetlerde bulunarak misteri
memnuniyetine dnem vermis ve cevaplart da memnun kalan miisterilerin tavsiyesi
yoniinde olmustur. Ankete katilan tibbi bitki saticilarinin bir kisminin web sayfasi
var iken bir kismui ise TUriinlerini internet iizerinden satis yaparak kendi
firmalarinin da reklamini1 yapmaktadir.

Bitkisel {iriinlerin de Internet iizerinden alimlarmnin artmasi tibbi bitki
saticilarinin drlinlerini ve firmalarint internet iizerinden satis ve reklamlarini
yaptiklar1 gozlemlenmistir.

Tibbi bitki saticilarina son 5 yillik donemde tibbi bitki pazarinda
gozlemledikleri degisiklerle ilgili sorularda miisteri sayisinin arttigi yoniinde
goriis bildirmistir. Hastaliklarin hizla artmasi insanlarin kimyasal ilag kullanmak
istememeleri 6zellikle sosyal meydaninda bitkilerden siklikla bahsetmesi miisteri
sayisinda artisa neden olmustur.

Tibbi bitki saticilart mallarin kalite ve standardizasyonunda artis oldugunu
bunun nedeninin de miisterilerinin talep ettikleri {irlin ¢esidinin oldugunu
belirtmislerdir. Bundan dolayr da satilan {irtinlerin temininin kolaylastigin
belirtmisleridir. Giin gectikge satici firmalarinin ¢ogalmasi, insanlarin her gecen
giin taleplerinin armasi firmalarin ayakta durabilmesi i¢in ihtiyaglara cevap verip
piyasaya yeni Uriinleri siirmelerine ve en kisa siirede tibbi bitki saticilarina
ulastirdiklarint belirtmislerdir. Bununla birlikte Tibbi bitki saticilart iirtinlerin
maliyetlerinin arttigin1 bundan dolay: fiyatlar1 etkiledigini, baz1 donemlerde ise
TV programlarinda ¢ikan uzmanlarin tibbi ve aromatik bitki tavsiyesiyle bitkilere
olan talep artmakta bunun sonuncunda da satici firmalar fiyatlar1 arttirmakta

dolayisiyla miisteriler yiiksek fiyatlara iiriinleri almaktadir.
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4.2. Tibbi ve Aromatik Bitki Miisterilerinin Goriislerine iliskin

Sonuglar

Bu boliimde, iilkemizde tibbi ve aromatik bitkilerin pazar1 ve Konya’daki
tibbi ve aromatik bitkiler nasil etkiledigi ile ilgili miisterilerinin demografik
degiskenleri ile ilgili betimsel istatistikler ve yorumlara iligkin sonuglar yer

almaktadir.

T1ibbi ve aromatik bitki miisterilerinin demografik yapilar1 incelendiginde
illere gore dagilimina bakildiginda Selguklu ilgesi 90 kisiyle en fazla Karatay, 45
kisi Meram, 65 kisidir. Misterilerin yas gruplart dagilimina bakildiginda
cogunlugunun orta yasta ve iizeri oldugu goriilmektedir, geng insanlarin azda olsa
cilt sorunlarinda sivilce akne gibi ya da bitkisel kozmetik igin tercih ettikleri
gozlemlenmistir. Cinsiyetlerinin agirhiginin kadin oldugu, medeni durumlarim
agirhginin evli oldugu, egitim durumlarinin agirliginin yiiksek 6gretim oldugu
goriilmustlir. Egitim seviyesinin yiiksek olmasi meslek durumlarinin agirligini
memur olmasindan kaynakli oldugu sdylenebilir bunun yani sira ev hanimi ve
emekliler tercih etmektedir. Gelir durumlarina bakildiginda 1000-2000 TL oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Arastirmaya katilan miisterilerin alim amaclariyla ilgili en ¢ok kilo
vermek, cilt rahatsizliklar1 ve saglikli kalabilmek adina bitkileri tercih ettikleri
sonucuna ulagilmistir. Buna gdre miisterilerin verdigi cevap aktarlarin verdigi
cevaplarla paralellik gostermis olup bunun yani sira bitkisel tedavide sonug veren
rahatsizliklarda karigimlar hazirlattiklarini belirtmislerdir.

Arastirmaya katilan miisterilerin en ¢ok kullandig1 bitkilerin basinda
thlamur, adagayi, yesil ¢ay, biberiye ve ¢orekotu oldugu sonucuna ulagilmstir.
Cikan sonug¢ tibbi bitki saticilarinin en ¢ok sattiklart bitkiye iligkin ifadelerine
paralellik gostermektedir. Bu sonuca gore miisterilerin aktarlardan bagisik
sistemini gii¢lendirici, kis aylarinda hastaliklara kars1 ve kilo kontrol {irtinlerine
ragbet ettiklerini gostermektedir.

Arastirmaya katilan miisterilerin isletmelere en c¢ok kis mevsiminde
gittikleri sonucuna ulasilmistir. Miisterilerin Konya’da kis sartlarinin sert gegmesi

nedeniyle havalarin sogumasiyla birlikte bagisiklik sistemlerini giliclendirici
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takviyeler almalarindan dolay1r en ¢ok sonbahar ve ki mevsiminde aligveris
yaptiklar1 sonucuna ulasilmistir.

Arastirmaya katilan miisterilerin ¢ogunlugu pazarlik yaptiklarmi dile
getirmis, fiyatin yiiksek gelmesinden kaynakli aligveris yapmadan ¢iktiklarini ve
yakindaki baska bir aktara gittiklerini dile getirmistir. Fiyatlar1 aynen kabul eden
misteriler aktarlarin sabit miisterisi olup onlar ne verirse tereddiitsiiz kabul edip
aligveris yapan kisilerdir.

Arastirmaya katilan misterilerin fiyat ve markayr incelemedikleri
sonucuna ulasilmistir. Tibbi bitki pazarinin giin gegtikte biliylimesi, artan ragbet
satict firmalarin sayisinin artmasi iriinlerde ¢esitliginin ¢ogalmasina neden
olmustur. Miisteriler bundan dolay1 fiyatlara ve marka secimlerine dikkat
ettiklerini belirtmislerdir.

Arastirmaya katilan miisterilerin en ¢ok aktarlari tercih ettikleri yoniinde
goriis belirttikleri sonucuna ulasilmistir. flaglarinin fiyatlarmimn yiiksek olmasi,
kimyasal ilaglarin yan etkilerinin olmasi, hastalii bitkisel ¢oziimlerle yenmek
istemeleri ilk Once bitki saticilarini tercih ettiklerine olanak saglamistir.

Bitki miisterilerinin talep ettigi {irtinlerin basinda bitki c¢aylar1 yoniinde
goriis belirttikleri sonucuna ulasilmistir. Misteriler bitkisel {irlinlerden en
giivenilir olarak islenmemis ¢ay seylinde olan iirtinleri tercih ettiklerini bunun
yani sira dogal olarak kozmetikte kullandiklari giilsuyu, kil maskesi, dogal
sabunlar1 kullandiklarini bitkisel kapsiilleri bazi doktor tavsiyesiyle ve bilgisine
inandig1 aktarlardan almay tercih ettiklerini ve son olarak macun seklinde olan
iriinleri farenjit, afrodizyak, ar1 siitii bal polen olarak kullandiklarin
belirtmisglerdir.

Arastirmaya katilan miisterilere kendilerine ait karigimlarimin olup
olmadig1 soruldugunda 114 kisi evet ve 86 kisi ise hayir yoniinde goriis
belirttikleri sonucuna ulasilmistir. Evet, cevabini1 veren miisteriler kendilerine sa¢
bakiminda ve dokiilmesinde kullanilan bitki yaglari, soguk alginlig1 i¢in macun,
zayiflamada kullanilan bitkilerden ¢ay, cilt bakimi i¢in bitkisel yag karigimlari
hazirladiklarint belirtmislerdir. Bitkiler konusunda televizyon programlarin

yayginlagsmasi, devamli bitkisel tedavi yoOntemlerinden bahsedilip kiirler
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uygulanmas1  misterilerde  ihtiyaca gore duydugunu kullanma  hissi
uyandirmaktadir.

Arastirmaya katilan miisterilerin kendilerine ait karisimlarinin basinda sag
ve cilt bakimi, bagisiklik i¢in bitki ¢ay1r oldugu yoniinde goriis belirttikleri
sonucuna ulasilmistir. Miisteriler bazen aktarlardan aldiklar1 bitki ve aromatik
yaglarla kendi karigimlarii yaptiklarin1 bunun genelde tibbi bitki saticilarinin ve
televizyon programlarindan duyduklar1 karisimlar oldugunu belirtmis olup sag
dokiilmesinde, cilt bakimi, sivilce, soguk alginligi ve zayiflamada kullanilan bitki
ve aromatik yag hazirladiklarini belirtmislerdir.

Arastirmaya katilan misteriler aldiklar1 {riinleri kullanmadan 6nce
temizlediklerini ondan sonra kullandiklarini ifade etmislerdir. Corek otu ve keten
tohumu gibi bitkileri 6giiterek kullandiklarin1 bazi bitkilerden de ¢ay yaptiklarini
dile getirmisglerdir.

Arastirmaya katilan miisterilerin bu isletmelere gelme siireleri ile ilgili;
26’s1 0-1 yil, 39°zu 1-3 yil, 112°si 3-5 yil, 17’si 5-10 y1l ve 6’s1 10 yildan fazla
yoniinde goriis belirttikleri sonucuna ulagilmistir. Son yillarda bitkisel tedaviye
artan ragbetle birlikte tibbi bitki saticilarina talebi giin giin artisina neden
olmaktadir. Insanlarmn bilinglenmesi, hastaliklarin ¢ogalmasi, medyanin etkisiyle
miisteri potansiyelinde artis oldugu sdylenebilir.

Arastirmaya katilan miisterilere isletmelerden memnuniyetleri ile ilgili 64
kisi evet ve 136 kisi hayir yoniinde goriis bildirmis olup memnuniyetsizliklerinin
nedeni olarak en fazla fiyatlar1 yiiksek bulmalar1 belirtilmistir. Agizdan agiza
pazarlamanin yayginlasmast misterilerin Uriinleri ve fiyatlart konusunda
birbirlerini bilgilendirmesi sonucunda tibbi bitki saticilarinin {riinlerinin
fiyatlarin1 pahali bulmalari, isletmeleri hijyen bulmamalari ve miisteriyi tatmin
edecek yeterli bilgiye sahip olmamalar1 sonucuna varilmastir.

Arastirmaya katilan miisterilerin memnuniyetsizlikleri ile ilgili 47 kisi
fiyatlar1 yiliksek, 6 kisi saticilarin yeterli bilgiye sahip degiller ve 11 kisi de yeterli
hijyenik ortam yok yoniinde goriis belirttikleri sonucuna ulasilmigtir. Miisteriler
Konya’da aktar sayisin fazla olmasina ragmen fiyatlarin yiiksek oldugunu
diisiinmektedirler. Bundan dolay1 da fiyat arastirmasi yapip uygun ve giiven

duyduklart isletmeleri tercih ettiklerini belirtmislerdir. Diger bir sonugta
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insanlarin her gecen giin bilinglenmesi, bilgiye daha kolay erisebilmesi ve
insanlarin  agizdan agiza pazarlama yontemiyle birbirlerine tavsiyelerde
bulunmasindan dolay1 tibbi bitki saticilarinin yeterli bilgiye sahip olmadiklarini ve
isletmelerin hijyen konusunda yeterli gérmedikleri gériistinii bildirmislerdir.
Arastirmaya katilan miisterilere ihtiyaciniz haricinde iiriin ya da triinler
altyor musunuz sorusuna 129 miisteri evet ve 71’1 hayir yoniinde goriis
belirtmislerdir. Miisteriler gliven duydugu, bilgisine inandig1 saticilarin tavsiye
ettigi Uriinleri aldiklarini, ihtiya¢ harici de olsa saticilarin {iriinlere merak
uyandirmalart da miisterinin ilgisini ¢ekmis olup iiriin almalarini saglamaktadir.
Tibbi bitki miisterilerinin en fazla dikkat ettigi hususlarin basinda fiyat
gelmektedir, miisteriler bunun nedeni olarak tibbi bitki saticilarinin {iriinlerinin
fiyatlarinin yiiksek tutmasindan kaynakli oldugu goriisiinii belirtilmislerdir. Bunun
yant sira Uriinlerde iiriiniin markasi, kullanim stiresi, paketide miisterilerin {iriin

almalarma etkendir.

4.3. Oneriler

Bu boliimde, iilkemizde tibbi ve aromatik bitkilerin pazari ve Konya’daki
tibbi ve aromatik bitkiler nasil etkiledigi ile 1ilgili saticilarin; demografik
degiskenleri ve son bes yillik donemde tibbi bitki pazarinda gozlemledikleri
degisiklikler ile ilgili betimsel istatistikler ve yorumlara iliskin Oneriler yer
almaktadir.

= Tibbi ve aromatik bitki pazar ile ilgili denetim sikliklari ve kontroller

artiritlmalidir.

= Konya bolgesindeki tiniversiteler is birligiyle tibbi ve aromatik bitkiler
arastirma merkezleri acilip tibbi bitki saticilarinin da yararlanmasi

saglanmalidir.

= Tibbi ve aromatik bitkiler konusunda uzman kisilerin yilda belli periyotlarda

egitim verilmesi saglanmalidir.

= Selcuk {niversitesi Cumra meslek yiiksek okulu isbirligiyle Konya

bolgesindeki tibbi bitki saticilarina egitim verilmesi, bununla birlikte ise
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miisterilerin ~ bilgilendirilmesi,  bilinglendirilmesi icin  egitimler

diizenlenebilir.

Konya bdlgesinde yaygin olan tibbi ve aromatik bitkilerin kiiltiire alinmasi

caligmalar1 yapilip bununla ilgili projeler yapilmalidir.

Tibbi ve aromatik bitkiler yetistiriciligi yapan kisilere destek verilmeli bu
sayede yabani bitkilerin kiiltiire alinmasi saglanmali ve bununla ilgi

calismalar arttirilmalidir.

Glinlimiizde tibbi ve aromatik bitkiler konusunda arastirma az olup insan
saglig1 acisindan bilingsiz kullanimlar 6nlenmeli bununla ilgili ¢alismalar

yapilmalidir.

Ihracati ve ithalati yapilan tibbi1 ve aromatik bitkilerin bdlgelere gore

yetistirilen bitkiler belirlenmeli bunlar i¢in bir veri tabani olusturulmalidir.

Tibbi ve aromatik bitki saticiligimin meslek olarak yapilabilmesi igin
sinirlariin konulmasi, saglik agisindan 6nemli olan bu meslegin uzmanlar

tarafindan yapilmasi acisindan yasalar hazirlanip uygulamaya konmalidir.

Ulkemizdeki Tibbi degeri yiiksek olan bitkiler kiiltiire alinmali, bu bitkilerin

dogal tarimina gecilmelidir.

Ulkemizde ihracat1 yapilan tibbi ve aromatik bitkilerin diinya standartlarina
uygun yetistirtmesi i¢in caligmalarin arttirtmasi desteklerin cogaltilmasi

saglanmalidir.

Tibbi ve aromatik bitki yetistiriciliginde toplanan tibbi bitkilerin kurutulmasi
kalite agisindan ¢ok onemli olup kiiltliire alinan tibbi bitkiler i¢cin kurutma

tesisi kurulup uygun sartlarda kurutma ve muhafazasi saglanmalidir.

Konya bolgesinin potansiyelinin bilinebilmesi i¢in bdlge envanterinin

cikarilmasi ve hedef tiirlerin belirlenmesi saglanmalidir.

Ihragatcilar birlikleri, tarim bakanliklar isbirligi ile yeni {iriin gesitleri igin

arge calismalar1 yapilmali, desteklenmelidir.
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Universite ve tarrm bakanlig isbirlikleriyle kullanima uygun kaliteli tibbi ve
aromatik bitkiler elde etmek i¢in dogadan toplama yerine tarlalarda tiretim

yapilmaya baslanmalidir.

En az kayipla kaliteli liriinler elde etmek i¢in tarim bakanligi, iiniversiteler,
ticaret borsasi is birligiyle yetistirme, hasat ve hasat sonrasi,gidakoteksine

uygun {iriinler i¢in gida giivenlik sertifikalar1 alinmalidir.

T1ibbi ve aromatik bitkilerinin liretiminden islenmesine tiim pazarlamasinda
faaliyet gosterebilecegi bir birligin kurulmasi bu birlikte eczaci, tibbi ve
aromatik bitkiler teknikeri, isletmeci, ziraat miihendisi, biyolog gibi degisik

disiplinlerden arastirmacilarin ¢alistirilmasi saglanmalidir.

Tibbi aromatik bitkiler sektoriinde is ortammin gelistirilmesi ve UR-GE

projelerinin yayginlastirilmasi saglanmalidir.

Insanlarin dogru bilinglendirilmesi ve asinda yer alan yanls tanitimlarin
engellemesi acisindan tibbi ve aromatik bitkilerinin dogru kullanilmasi

acisindan kamu spotu hazirlanmalidir.

Konya bolgesinde il, gida, tarim ve havyacilik bakanliklariiiniversiteler ,
0zel sektor ile bir platform olusturulmali (tibbi ve aromatik bitkiler konsey1)
belli zaman dilimlerinde bir araya gelip tibbi ve aromatik bitkilerin

gelistirilmesi icin ¢calismalar yapmalidir.
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EKLER

Degerli katilmci;

Bu anket, ‘Ulkemizde Tibbi ve Aromatik Bitkilerin Pazar1 ve Konya’daki Tibbi
ve Aromatik Bitkiler Uzerine bir Arastirma’isimli yiiksek lisans tezinin arastirma
konusunu olusturmaktadir. Vereceginiz cevaplar kesinlikle gizli tutulacak ve baska
amag icin kullanilmayacaktir. Arastirmanin saglikli bir sekilde yiiriitiilebilmesi ve
amaglarma ulasabilmesi i¢in sizin vereceginiz cevaplar ¢ok biiyiik 6nem tagimaktadir.

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.

FatmaGUZELOGLU
Karatay Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

ULKEMIZDE TIBBi VE AROMATIK BIiTKiLERIN PAZARI

KONYADAKI TIBBi VE AROh\q/ETiK BITKILER UZERINE BIiR
ARASTIRMA
MUSTERILER ANKETI
L. ILCE .....ooooii
1-Yas..........

2- Cinsiyet () Erkek () Kadin
3- Medeni Durumu ()Evli ()Bekar ()Dul

4- Egitim Diizeyi? )
()ilk 6gretim ( )Orta 6gretim ( )Yiiksek 6gretim () Lisans Ustii ( )Diger.......

5- Mesleginiz?

() Memur (Jisci  ()Ciftgi ()Ogrenci ()Emekli ()Ev kadin (
JEsnaf ()issiz ()Ozel sektor

6- Sosyal giivenceniz var m1? () Evet ( )Hay1r

7- Gelir diizeyiniz? ( )0-1000TL ()1001-2000TL ()2001-3000TL ()3000TL
usti

8-Hangi amaglarla bu bitkileri satin aliyorsunuz?(Birden fazla cevap
verebilirsiniz)



10- Kendinize ait bir ilaciniz (karisim) var mi? () Evet ( )Hayir
Cevabiniz evet ise ne karisimi oldugunu aciklaymniz..................

11-Aktarlara daha ¢ok hangi mevsimlerde gidiyorsunuz?
()Yaz ()Kis ()ilkbahar ()Sonbahar

12- Bu bitkileri kullaniyorken her hangi bir islem yapiyor musunuz?(Birden
fazla cevap verebilirsiniz)
()Temizlerim ( )Ogiitiirim ( )Kuruturum ( )Karisim yaparim ( )hayir

13- Ne kadar siiredir bu tip isletmelere geliyorsunuz?
() 0-1 yal ()1-3y1l ()3-5 y1l ()5-10y1l ( )10y1ldan fazla

14- Aktarlardaki fiyatlara karsi genel tutumunuz?
() Fiyatlar1 aynen kabul ederim

( )Pazarlik yaparim

( )Fiyat yliksek gelirse aligveris yapmam

( )Diger......

15- Isletmelerden memnun musunuz? () Evet ( )Hayir
Cevabiniz hayir ise nedeni?

( )Fiyatlar yiiksek

()Saticilar yeterli bilgiye sahip degiller

()Yeterli hijyenik ortam yok

()istedigim triini istedigim zaman bulamiyorum

()Diger.................

16-Aktarlara geldiginizde ihtiyaciniz haricinde iiriin ya da iirlinler aldiginiz
oluyor mu?

()Evet ( )Hayir

Cevabiniz Evet ise bundaki etken nedir?.......................

17- Uriinlerde nelere dikkat edersiniz? (Birden fazla cevap verebilirsiniz)

( )Marka () Fiyat ( )Kullanim stiresi ( )Paket ( )Aliskanligimdan dolayi iirtinii
incelemem ()Diger.....................

18- Bu isletmelere ne kadar siklikla geliyorsunuz?
( )Haftada bir () Ayda bir ()3 Ayda bir () Yilda bir ( )Diger.....
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29-Saglik sorununuza sifa ararken asagidaki siklardan 6ncelik siraniza gore
1’den 4’de kadar siralayimniz.

1Eczane

2Aktar

3Hastane

4 Altarnetif yontemler

(1.6ncelik).............eenee.
(2.6ncelik)............oeenen.
(3.6ncelik)...................e.
(4.6ncelik).....................

20)Aktarlarda hangi iiriin grubunu en ¢ok talep ediyorsunuz?

() Bitkisel caylar () Bitkisel macunlar ( )Bitkisel yaglar () Bitkisel
kapsiiller ()Bitkisel kozmetik () Baharatlar () Tibbi bitkiler
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Degerli katilme;

Bu anket, “Ulkemizde Tibbi ve Aromatik Bitkilerin Pazar1 ve Konya’daki T1bbi
ve Aromatik Bitkiler Uzerine bir Arastirma” isimli yiiksek lisans tezinin arastirma
konusunu olusturmaktadir. Vereceginiz cevaplar kesinlikle gizli tutulacak ve baska
amag icin kullanilmayacaktir. Arastirmanin saglikli bir sekilde yiiriitiilebilmesi ve
amaglarma ulasabilmesi i¢in sizin vereceginiz cevaplar ¢ok biiyiikk 6nem tasimaktadir.

Katiliminiz i¢in tesekkiirlerimi sunar, ¢calismalarinizda basarilar dilerim.

Fatma GUZELOGLU
Karatay Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

ULKEMIZDE TIBBi VE AROMATIK BIiTKiLERIN PAZARI

KONYADAKI TIBBi VE AROh\q/ETiK BITKILER UZERINE BIiR
ARASTIRMA
SATICILAR ANKETI
L., ILCE............ prrsarsae e
1-Yas.......
2- Cinsiyet () Erkek () Kadin

3- Medeni Durumu  ()Evli  ()Bekar ()Dul

4- Egitim Diizeyi? )
()ilk 6gretim ( )Orta 6gretim ( )Yiiksek 6gretim () Lisans Ustii ( )Diger.......

5- Isletmenin faaliyete basladit y11?.........c..oooovvevvveveveveveeennn.

6- Isletmede galisan say1S1 ? .........ccccovvveeevereverevennnnnnn.

7- Isletmenizin yillik cirosu ne kadardir?.....................

8- Aktarliktan(isletmenizden) baska gelir kaynaginiz var mi1? ( )Evet ( )Hayir
9- Aktarliktan elde ettiginiz aylik kazanciniz?

()0-1000TL ()1001-2000TL ()2001-3000TL ( )3000TL istii

10- Bu meslegi yapma sebebiniz?

()Ticari acidan cezp edici oldugu i¢in ( ) Baba meslegi oldugu i¢in ( )T1bbi ve
Aromatik Bitkiler mezunu oldugum i¢in ( ) Merakim oldugu igin ()
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11- En ¢ok sattiginiz 10 tibbi bitki ve baharat tiiriinii siralar misiniz?

12- Hangi mevsimde daha fazla satis yapiyorsunuz?
()Yaz ()Kis ()llkbahar ( )Sonbahar

13- Satin aldiginiz {irtinlerinize herhangi bir islem yapiyor musunuz?

()Evet ()Hayir

(Bu soruya cevabiniz “Evet” ise 15. Soruya geginiz. Bu soruya cevabiniz
“Hayir” ise 16. Soruya ge¢iniz)

14- Satin aldiginiz tiriinlerinize ne tiir islemler yapiyor musunuz? (Birden fazla
cevap verebilirsiniz)

()Temizlerim ()Ogiitiirim ( )Kuruturum ( )Karisim yaparim (
)Paketlerim

15- Uriinleri nasil sakliyorsunuz? (Birden fazla cevap verebilirsiniz)
()Cuvalda ()Posetlerde ()Plastik kaplarda ()Cam kaplarda ()

16- Satilan iirtinleri nasil tedarik ediyorsunuz? (Birden fazla cevap
verebilirsiniz)
()Toptancilardan  ( )Dogadan toplayicilardan ( )Ureticiden ( )Kendim

17- Aldiginiz tibbi bitkiler isletmenizdeki ¢esit sayisinin % kagini olusturuyor?
()(0-25) () (26-50) () (51-75) () (76-100)

18- Bitki satiSinin yillik cironuzdaki % orani ne kadardir?
()(0-25) ()(26-50) () (51-75) () (76-100)

19- Miisteri profilinizi en ¢ok kimler olusturuyor?(% Olarak)
() %........ Erkek ()%......... Bayan

20- Misterilerinizin Yas gruplarina % olarak dagilimi?
()18-35

()36-60

()60 yas tsti
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21-Miisterilerinizi ¢ogunlugunu en cok kimler olusturmaktadir?

() Devamli Miisteriler ( )Anlik Miisteriler ( )Tavsiye Uzerine Gelen
Miisteriler

()Diger............c......

22- Miisterileriniz gogunlukla hangi meslek grubundan olusturmaktadir?
() Memur ()isci ()Ciftgi ( )Ogrenci ( )Emekli ( )Ev kadini
()Serbest meslek ( )Esnaf ()issiz () Diger...............

23- Miisterilerinizin tibbi bitkileri satin alirken en ¢ok dikkat ettigi 1. kriter
nedir?
() Marka ( )Fiyat ( )Kalite ( )Kullanim Siiresi ( )Diger........

24-Misterilerininiz hangi tiriin grubunu en ¢ok talep ediyor ?
() Bitkisel caylar () Bitkisel macunlar ( )Bitkisel yaglar () Bitkisel
kapsiiller ()Bitkisel kozmetik () Baharatlar () Tibbi Bitkiler

25- Miisterileriniz hastaneye gitmeden Once size gelir mi?
() Evet ( )Hay1r ( )Fikrim Yok ( )Kismen

26- Miisterileriniz hangi amaglarla bu bitkileri satin alirlar?

27- Musterilerinizin fiyat konusundaki genel davranislari?
( )Fiyatlar1 kabul ederler
( )Pazarlik yaparlar

28- Kendinize ait ilag (karisim) var mi?
() Evet ( )Hay1r
Cevabiniz evet ise Kac¢ adet karisiminiz var?...................

29- Bitkiler hakkinda bilgileri nasil 6rgendiniz ve 6greniyorsunuz?( Birden
fazla cevap verebilirsiniz) )
() Kitaplar () Internet () Satic1 firmalardan ( ) Universite () Diger....

30- Bagli oldugunuz bir mesleki orgiit var m1?
() Evet ( )Hayr

31- Satiglarinizi arttirmak i¢in pazarlama faaliyetlerinde bulunuyor musunuz?

() Evet ( )Hayr
Cevabiniz evet ise
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32-Asagidaki hangi yontemleri kullaniyorsunuz?( Birden fazla cevap
verebilirsiniz)

( )TV Reklami ( )Promosyon () internet(web sayfasi) ( )Radyo reklami

()Gazete ilan1 ( )Memnun kalan miisterilerin tavsiyesi ()

33- Isletmenizin her hangi bir resmi kurum tarafindan denetimi yapiliyor mu?
()Evet ( )Hayir
Cevabiniz Evet ise

34-Hangi kurum tarafindan denetleniyorsunuz?............c..cccoeeevveennenn.
Ne kadar siklikla denetleniyorsunuz?

()0-1lay ()1-2ay ()2-3ay ()3-4ay ()4-5ay ()5-6ay

35- Son 5 yillik dénemde t1bbi bitki pazarinda gozlediginiz degisiklikler
nelerdir?
1-Miisteri Sayis1 ?

()Azald1 ()Arttr ()Degismedi
2-Mallarin kalite ve standardizasyonunda nasil bir degisim oldu?
()Azald1 ()Arttr ()Degismedi
3- Talep edilen iirtin gesidi ?

()Azald1 ()Arttr ()Degismedi
4- Satilan mallarin temini?

()Azaldr ()Artt1 ()Degismedi
5-Fiyatlandirmadaki degisimler nasil oldu?
()Azaldr ()Artt1 ()Degismedi
6- Uriinlerin Maliyetleri?

()Azald1 ()Arttr ()Degismedi
7- Bu iirlinlerin {iretim ve satisSindaki denetim?
()Azald1 ()Arttr ()Degismedi
8-isletme say1s1?

()Azald1 ()Arttr ()Degismedi
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