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Grafik 36. İlçelerde pazaryerlerinde pazarcılara yapılan anketleri gösteren grafik.
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Tablo 36. İlçelerde pazaryerlerinde pazarcılara yapılan anketleri gösteren tablo.

Araştırmamızın örneklemi 700 kişiden oluşmakla birlikte Ankara’nın 14 ilçesinin her birisinden 50 
kişi seçmekle oluşturulmuştur. Yukarıda yer alan tablo ve grafikte gösterilmektedir.

Geçerli değişken Değişken sayısı Yüzde (%) Birikimli yüzde(%)

Akyurt 50 7,1 7,1

Ayaş 50 7,1 14,3

Bala 50 7,1 21,4

Beypazarı 50 7,1 28,6

Çankaya 50 7,1 35,7

Çubuk 50 7,1 42,9

Güdül 50 7,1 50,0

Haymana 50 7,1 57,1

Kahramankazan 50 7,1 64,3

Kalecik 50 7,1 71,4

Kızılcahamam 50 7,1 78,6

Nallıhan 50 7,1 85,7

Polatlı 50 7,1 92,9

Yenimahalle 50 7,1 100,0

Toplam 700 100,0
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1.	Yaşınız kaç?

Grafik 37. Ankete katılan pazarcıların yaş durumunu gösteren grafik.

Tablo 37. Ankete katılan pazarcıların yaş durumunu gösteren tablo.

Yukarıdaki tablo ve grafikte araştırmamıza katılan 700 kişinin yaş grubu dağılımları gösterilmekte-
dir. Katılımların çoğunluğu %30.4 ile 36-45 yaş grubunda yer almakta iken azınlığı ise %5.7   25 yaş 
ve altı grubunda yer almaktadır.
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25 Yaş ve altı

26-35 Yaş

36-45 Yaş

46-55 Yaş

55 Yaş üstü

Geçerli değişken Değişken sayısı Yüzde (%) Birikimli yüzde(%)

25 Yaş ve altı 40 5,7 5,7

26-35 Yaş 120 17,1 22,9

36-45 Yaş 213 30,4 53,3

46-55 Yaş 196 28,0 81,3

55 Yaş üstü 131 18,7 100,0

Toplam 700 100,0

Geçerli değişken Değişken sayısı Yüzde (%) Birikimli yüzde(%)

25 Yaş ve altı 40 5,7 5,7

26-35 Yaş 120 17,1 22,9

36-45 Yaş 213 30,4 53,3

46-55 Yaş 196 28,0 81,3

55 Yaş üstü 131 18,7 100,0

Toplam 700 100,0

Çankaya 31 6,1 39,4

Çubuk 64 12,7 52,1

Elmadağ 16 3,2 55,2

Etimesgut 9 1,8 57,0

Evren 6 1,2 58,2

Gölbaşı 11 2,2 60,4

Güdül 16 3,2 63,6

Haymana 30 5,9 69,5

Kalecik 26 5,1 74,7
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2.	Cinsiyetiniz nedir?

Grafik 38. Ankete katılan pazarcıların cinsiyet durumunu gösteren grafik.

Tablo 38. Ankete katılan pazarcıların cinsiyet durumunu gösteren tablo.

Araştırmaya katılım sağlayan örneklemlerin %73 erkek, %27’si ise kadınlardan oluşmaktadır. 
 Cinsiyete göre dağılım yukarıdaki tablo ve grafikte gösterilmektedir.

73

27

Erkek

Kadın

Geçerli değişken Değişken sayısı Yüzde (%) Birikimli yüzde(%)

Erkek 511 73,0 73,0

Kadın 189 27,0 100,0

Toplam 700 100,0
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3.	Eğitim durumunuz nedir?

Grafik 39. Ankete katılan pazarcıların eğitim durumunu gösteren grafik.

Tablo 39. Ankete katılan pazarcıların eğitim durumunu gösteren tablo.

Araştırmaya katılım sağlayanların eğitim durumuna göre dağılımı yukarıdaki tablo ve grafikte yer 
almaktadır. Buna göre %39.4 ile katılımcıların çoğunluğu ilköğretim mezunu iken katılımcıların 
azınlığı ise %10.1 ile üniversite mezunudur.
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Lise
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Geçerli değişken Değişken sayısı Yüzde (%) Birikimli yüzde(%)

İlköğretim 276 39,4 39,4

Lise 181 25,9 65,3

Ortaokul 172 24,6 89,9

Üniversite 71 10,1 100,0

Toplam 700 100,0
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Araştırmamıza katılım sağlayanların meslek gruplarına göre dağılımları yukarıdaki tablo ve gra-
fikte gösterilmektedir. Buna göre katılımların çoğunluğu %59.3 olarak pazarcılardan oluşurken, 
azınlığı ise %3.3 ile esnaf olarak mesleğini icra edenlerden oluşmaktadır..

4.	Mesleğiniz nedir?

Grafik 40. Ankete katılan pazarcıların meslek durumunu gösteren grafik.

Tablo 40. Ankete katılan pazarcıların meslek durumunu gösteren tablo.
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Çiftçi

Pazarcı

Tüketici

Esnaf

Diğer

Geçerli değişken Değişken sayısı Yüzde (%) Birikimli yüzde(%)

Çiftçi 132 18,9 18,9

Pazarcı 415 59,3 78,1

Tüketici 73 10,4 88,6

Esnaf 23 3,3 91,9

Diğer 57 8,1 100,0

Toplam 700 100,0
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5.	Pazarcı iseniz kaç yıldır pazarcılık yapıyorsunuz?

Araştırmamıza katılım sağlayan 700 pazarcının kaç yıldır mesleklerini yaptıklarına göre dağılımla-
rı yukarıdaki tablo ve grafikte gösterilmektedir. Buna göre 20-29 yıldır pazarcı olarak çalışanlar % 
39.5 çoğunlukta iken, 40 yıl ve üstü pazarcı olarak çalışanlar ise %3,9 olarak azınlıkta kalmaktadır.
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Grafik 41. Pazarcılık yapan katılımcıların kaç yıllık pazarcı olduğunu gösteren grafik

Tablo 41. Pazarcılık yapan katılımcıların kaç yıllık pazarcı olduğunu gösteren tablo.

Geçerli değişken Değişken sayısı Yüzde (%) Birikimli yüzde(%)

10 Yıldan az 114 13,7 13,7

10-19 Yıl 153 23,1 36,9

20-29 Yıl 221 39,5 76,4

30-39 Yıl 139 19,8 96,1

40 Yıl ve üstü 73 3,9 100,0

Toplam 700
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6.	Pazara ürünleri nereden alıp getiriyorsunuz?

Grafik 42. Pazarcıların pazara ürünleri nereden temin ettiğini gösteren grafik.

Tablo 42. Pazarcıların pazara ürünleri nereden temin ettiğini gösteren tablo.

Araştırmaya katılım sağlayan bütün meslek gruplarına göre %58.3 tarladan aldığını veya tarladan 
alındığını düşünürken, %0.9 ise marketten temin edildiğini söylüyor veya düşünüyor.

12,6

58,3

2,7

0,9

25,6

Yü
zd

e 
(%

)

Halden

Tarladan

Komisyoncudan

Marketten

Diğer

Geçerli değişken Değişken sayısı Yüzde (%) Birikimli yüzde(%)

Halden 88 12,6 12,6

Tarladan 408 58,3 70,9

Komisyoncudan 19 2,7 73,6

Marketten 6 0,9 74,4

Diğer 179 25,6 100,0

Toplam 700 100,0
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7.	 Semt pazarlarında alışveriş yapmayı neden tercih ediyorsunuz?

Araştırmaya katılanların semt pazarı neden tercih ettiklerine hakkındaki dağılım yukarıdaki tablo 
ve grafikte gösterilmektedir. Buna göre % 43.4 ile taze olmasından dolayı tercih ederken, %1.6’sı 
ise sosyalleşmek için pazarları tercih etmektedir.

Grafik 43. Semt pazarlarında alışveriş yapma tercihlerini sebebini gösteren grafik.

Tablo 43. Semt pazarlarında alışveriş yapma tercihlerini sebebini gösteren tablo.
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Pazarı Gezmek

Geçerli değişken Değişken sayısı Yüzde (%) Birikimli yüzde(%)

Ucuz olması 200 28,6 28,6

Taze olması 304 43,4 72,0

Organik olması 68 9,7 81,7

Çok çeşit olması 91 13,0 94,7

Sosyalleşmek 11 1,6 96,3

Pazarı Gezmek 26 3,7 100,0

Toplam 700 100,0
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8.	Pazarda ürünleri alırken nelere dikkat ediyorsunuz?

Araştırma katılanların pazardaki ürünleri alırken nelere dikkat ettiği hakkındaki dağılım yukarıda-
ki tablo ve grafikte gösterilmektedir. Buna göre % 37.1’i taze olmasına dikkat ederken, % 0.3’ü ise 
başka sebepleri olduğunu ifade etmiştir.
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Grafik 44. Semt pazarlarında ürün alınırken nelere dikkat edilmesini gösteren grafik.

Tablo 44. Semt pazarlarında ürün alınırken nelere dikkat edilmesini gösteren tablo.

Geçerli değişken Değişken sayısı Yüzde (%) Birikimli yüzde(%)

Fiyatına 245 35,0 35,0

Tazeliğine 260 37,1 72,1

Organik olmasına 58 8,3 80,4

Aromasına 22 3,1 83,6

Kalitesine 113 16,1 99,7

Diğer 2 0,3 100,0

Toplam 700 100,0
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9.	Pazarda başka hangi ürünleri de görmek istiyorsunuz?

Araştırmaya katılım sağlayanların pazarda görmek istedikleri başka ürün grupları hakkındaki da-
ğılım yukarıdaki tablo ve grafikte gösterilmektedir. Buna göre % 46.4’ü meyve/sebze yan ürünleri 
olmasını isterken, %8.7’si çiğ et, tavuk olmasını gerektiğini de belirtmiştir.

Grafik 45. Pazarda değişik ürünleri görmek istemesi durumunu gösteren grafik.

Tablo 45. Pazarda değişik ürünleri görmek istemesi durumunu gösteren tablo 
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Çiğ et tavuk

Süt ve süt ürünleri

Meyve/Sebze yan ürünleri

Hayvansal ürünleri

Diğer

Geçerli değişken Değişken sayısı Yüzde (%) Birikimli yüzde(%)

Çiğ et tavuk 61 8,7 8,7

Süt ve süt ürünleri 143 20,4 29,1

Meyve/Sebze yan 
ürünleri

325 46,4 75,6

Hayvansal ürünleri 90 12,9 88,4

Diğer 81 11,6 100,0

Toplam 700 100,0
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10.	Pazarda aldığınız ürünlere hangi katma değerler eklenmesini istersiniz?

Araştırmaya katılım sağlayanların pazardaki ürünlere hangi katma değerler sağlanmasını iste-
diklerine göre dağılım yukarıdaki tablo ve grafikte gösterilmektedir. Buna göre % 48.1’i ürünün 
kaliteli ve güvenli olmasını söylerken, % 1.4’ü ise belirtilen seçenekler dışında başka etkenlerinde 
olması gerektiğini belirtmiştir.

Grafik 46. Pazarda alınan ürünlere hangi katma değerleri içermesi durumunu gösteren grafik.

Tablo 46. Pazarda alınan ürünlere hangi katma değerleri içermesi durumunu gösteren tablo. 
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Geçerli değişken Değişken sayısı Yüzde (%) Birikimli yüzde(%)

Markalı olması 165 23,6 23,6

Paketli olması 94 13,4 37,0

Kaliteli güvenli olması 337 48,1 85,1

Menşei damgasının 
olması

94 13,4 98,6

Diğer 10 1,4 100,0

Toplam 700 100,0
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11.	Ticari marka tanımını duydunuz mu?

Grafik 47. Ticari marka tanımını duyma durumunu gösteren grafik.

Tablo 47. Ticari marka tanımını duyma durumunu gösteren tablo.

Araştırmaya katılım sağlayanların ticari marka tanımını duyduklarına dair dağılım yukarıdaki tab-
lo ve grafikte gösterilmektedir. Buna göre % 61’i duymadığını söylerken, % 39’u ise ticari marka 
kavramını duyduğunu söylemiştir.

Geçerli değişken Değişken sayısı Yüzde (%) Birikimli yüzde(%)

Evet 273 39,0 39,0

Hayır 427 61,0 100,0

Toplam 700 100,0

39%

61%

Evet

Hayır
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12.	Cevabınız Evet ise Sizce Ankara’da ticari değeri en fazla olan tarımsal/hay-
vansal ürünler hangileridir?

Grafik 48. Ankara’da ticari değeri en fazla olan tarımsal/hayvansal ürünleri gösteren grafik.

Evet cevabı verenlerden istenen cevaba göre ticari değeri en fazla ürünler % 22,7 Kiraz,  %  
18.7 Aspir ve % 10.6 ile Dut cevabı verilmiştir.

Tablo 48. Ankara’da ticari değeri en fazla olan tarımsal/hayvansal ürünleri gösteren tablo.
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Süt ve Süt Ürünleri
Üzüm

Geçerli değişken Değişken sayısı Yüzde (%) Birikimli yüzde(%)

Aspir 87 18,7 18,7
Arpa 35 1,1 19,8

Buğday 39 2,2 22,0
Dut 61 10,6 32,6

Elma 34 1,1 33,7
Kiraz 94 22,7 56,4
Diğer 89 20,9 77,3

Patates 43 4,0 81,3
Doğan 47 5,5 86,8
Kavun 39 2,6 89,4

Et ve Et Ürünleri 34 ,7 90,1
Süt ve Süt Ürünleri 38 2,2 92,3

Üzüm 50 7,7 100,0
Toplam 700
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13.	Sizce Ankara’da üretilen tarımsal ürünlerde pazar sıkıntısı var mı?

Grafik 49. Ankara’da üretilen tarımsal ürünlerde pazar sıkıntısı durumunu gösteren grafik.

Tablo 49. Ankara’da üretilen tarımsal ürünlerde pazar sıkıntısı durumunu gösteren tablo.

Araştırmaya katılım sağlayanların Ankara’da üretilen tarımsal ürünlerde pazar sıkıntısı var mı so-
rusuna verdikleri cevapların dağılımları yukarıdaki tablo ve grafikte gösterilmektedir. Buna göre 
% 45.6’sı Evet derken, % 54.4’ü Hayır cevabını vermiştir.

Geçerli değişken Değişken sayısı Yüzde (%) Birikimli yüzde(%)

Evet 319 45,6 45,6

Hayır 381 54,4 100,0

Toplam 700 100,0

46%
54%

Evet

Hayır
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14.	Ankara’da yetişen tarımsal ürünlerle ilgili ticari birer marka olması için yapı-
lan çalışmaları yeterli buluyor musunuz?

Araştırmaya katılım sağlayanların Ankara’da üretilen tarımsal ürünlerle ilgili ticari birer marka ol-
ması için yapılan çalışmaları yeterli mi sorusuna verdikleri cevapların dağılımları yukarıdaki tablo 
ve grafikte gösterilmektedir. Buna göre % 17.7’si Evet derken, %82.3’ü Hayır cevabını vermiştir.

Grafik 50.Tarım ürünlerin ticari markalaşması için yapılan çalışma durumu grafiği.

Tablo 50.Tarım ürünlerinin ticari markalaşması için yapılan çalışma durumu tablosu.

17,7

82,3

Evet

Hayır

Geçerli değişken Değişken sayısı Yüzde (%) Birikimli yüzde(%)

Evet 124 17,7 17,7

Hayır 576 82,3 100,0

Toplam 700 100,0
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80,3

19,7
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Artmaz

15.	Ankara’ya ait tarımsal ürünlere ticari marka değeri kazandırıldığında üretici-
lerin ekonomik geliri artar mı?

Grafik 51. tarımsal ürünlere ticari marka kazandırıldığında üreticinin ekonomik gelir durumunu gösteren grafiği

Tablo 51. Tarımsal ürünlere ticari marka kazandırıldığında üreticinin ekonomik gelir durumunu gösteren tablosu.

Araştırmaya katılım sağlayanların Ankara’da üretilen tarımsal ürünlerle ilgili ticari marka kazan-
dırıldığında üreticilerin ekonomik geliri artar mı sorusuna verdikleri cevapların dağılımları yu-
karıdaki tablo ve grafikte gösterilmektedir. Buna göre %80.3’ü Artar derken, %19.3’si Artmaz 
cevabını vermiştir.

Geçerli değişken Değişken sayısı Yüzde (%) Birikimli yüzde(%)

Artar 562 80,3 80,3

Artmaz 138 19,7 100,0

Toplam 700 100,0
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10 LİTERATÜR TARAMASI

Ankara bölgesi tarım sektöründe yatırım yapa-
cak yeni girişimciler için adeta fırsatlar vadisidir. 
Bu alanda fark yaratıp işlettiği ürüne ticari bir 
marka değeri verenin ve piyasada talep göre-
cek ürünleri bulup ortaya çıkaranların kazançlı 
olacağı bir dönem yaşanmaktadır. Nüfusumu-
zun hızla arttığı bu dönemde insan beslemesi, 
sanayi sektörüne hem sermaye aktarması hem 
de hammadde ihtiyacını karşılaması bakımın-
dan ekonomimizin büyümesinde vazgeçilmez 
bir sektör olmaya devam etmektedir. 

Tarım sektörü, kalkınmışlık düzeyi ne olursa 
olsun tüm ülkeler için hem ekonomik hem de 
siyasi olarak önem taşımaktadır. Gerek gıda 
maddelerinin üretimi gerekse endüstriye ham-
madde üreten tarım sektörü, bu yönleri ile hem 
kendi bünyesinde (tarım sektörü) hem de diğer 
sektörlerde istihdam yaratmaktadır. Tarım sek-
törü ülke nüfusunun beslenmesini sağlaması, 
milli gelire ve istihdama katkı sağlaması, sanayi 
sektörünün hammadde ihtiyacını karşılaması, 
sanayiye sermaye aktarması, ihracata doğru-
dan ve dolaylı katkıda bulunması gibi neden-
lerden dolayı ülke ekonomilerinde vazgeçilmez 
bir sektördür. (14)

Ankara bölgesindeki üreticiler işletmelerinin 
dağınık bir coğrafyada yer alması ve küçük ol-
ması nedeniyle değişen ve gelişen teknolojiye 
bazen ayak uyduramamaktadır. Ancak işçilik 
maliyetlerinin yüksek olması ve kalifiye ele-
man yetersizliğinden dolayı üretici kendi işini 
kurmakta ve teknolojiyi benimseme yoluna git-
mektedir. Teknolojiyle beraber ürününe kazan-

dırdığı ticari marka değeriyle pazar sahasına 
en etkin yöntemle çıkan üreticinin her zaman 
kazançlı çıktığı gözlemlenmiştir. 

Çiftçilerin değişen teknolojiye ve pazar ilişki-
lerindeki değişikliklere tepkilerini inceleyen 
Scott’un tarımsal toplumun tarihsel süreç içeri-
sinde dönüşümünü Vietnam köylerinde yaptığı 
çalışma ile göstermiştir. Scott’un tarımsal ürün-
lerin ticarileştirilmesi ve devletin bürokratik 
müdahalelerinin köylüler üzerinde yaptığı etki 
ve köylülerin bu duruma tepkisini incelemiş ti-
cari marka olan tarımsal ürünlerin hem bölge 
ekonomisine hem de çiftçilerin gelir seviyesi-
nin artmasına sebep olduğunu gözlemlemiştir. 
(15) 

Gerek mal, gerek ürün, gerekse hizmet için kul-
lanılıyor olsunlar piyasada kullanılan markala-
rın birtakım işlevleri vardır. Bu işlevler vasıtasıy-
la markanın neden kullanıldığı da belirlenmiş 
olmaktadır. Marka, bir ürünün kaynağına işaret 
ederek, ilgili ürünün kim tarafından üretildiği-
ni yani markanın arkasında hangi firmanın yer 
aldığını gösteren bir işarettir. Marka, aynı za-

Piyasada etkili olabilmek ve tüketi-
ci üzerinde bir iz bırakabilmek için 
kaliteli mal ve etkin bir marka oluş-
turmak firmalar için vazgeçilmez 
bir olgudur.
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manda tüketiciye ürünün kaliteli olup olmadığı 
veya ne derecede kaliteli olduğu hakkında bilgi 
verebilir. 

Markalar tüketici için garantiyi temsil ederler. 
Kalite işlevinde marka ismine bakılarak garanti 
kavramı göz önüne alınır ve alım yapılır. Tüke-
ticiye güven temin etmesidir. Markanın ismine 
bakılarak bir ürünün güvenilir olup olmadığı 
kanaati tüketicide oluşabilir. Marka, bir firma 
için en güçlü reklam ve tanıtım aracı olarak ta-
nımlanabilir.

Markanın başlıca işlevlerini altı başlık altında 
toplamak mümkündür. Bunları ayırt edicilik 
veya farklılaştırma, ürünün kaynağına işaret 
etme, kalite, garanti, güven verme ve reklam 
işlevleri olarak listenebilir. (16)

Markalaşma ise bir ürün veya hizmeti benzer 
ürün ve hizmetlerden farklılaştırma süreci ola-
rak ifade edebiliriz. Başka bir ifadeyle benzer 
ürün veya hizmetlerde söz konusu ürün ve hiz-
met lehine katma değer üretme süreci olarak 
tanımlanabilir. 

Ürün ve hizmetlerin tüketicide oluşturduğu 
istendik davranışın yani pazarda bilinir olmak, 
tanıdık olmak ve duyulan ürün olmanın teme-
linde pazarlama iletişimi yatmaktadır. Pazarla-
ma iletişimi ürünün tüketicideki bilinçaltı duy-
guların harekete geçmesini sağlayan algılama 
sistemidir. Yabancı birinin markette alışveriş 
yaparken İspanya kirazı yerine Ayaş kirazını ter-
cih etmesi pazarlama iletişimi etkin kullanıldı-
ğından dolayıdır. Bunun neticesinde ise büyük 
kazanımlar elde edilmiştir. Bu fark edilme tü-
keticinin satın alma sürecindeki diğer alterna-
tiflere bakmayı ortadan kaldırır. Markaya olan 
güven geçmiş tecrübelerimizle beraber bizi o 

markaya bağlayıp dilden dile reklam yapma 
şansını da verecektir. 

Tarımsal ürünler veya diğer sanayi ürünlerin-
de geldiği kaynak ile son tüketiciye gelinceye 
kadar ki süreçte işlenmesi ve satışında etkili 
olan en önemli yöntemler kuşkusuz pazarla-
ma kanallarıdır. Pazarlama kanalları üzerinde 
bugüne kadar binlerce kitap makale ve yayın 
yayımlanmıştır. Ürünlerin tüketici üzerindeki 
izlenimi artırmak için pazarlama işlemini yapan 
elemanların bu yöntemler üzerinde ciddi eği-
timler aldıkları bilinen bir gerçektir.  

Üretilmiş olan ürünler son tüketiciye ulaşın-
caya kadar çeşitli yollar izlerler, çeşitli aracılar 
ile karşılaşırlar ve değişik şekillerde işlenirler. 
Ürünlerin üretimlerinden itibaren içinden ak-
tıkları ve işleme, depolama, paketleme, elden 
ele geçme gibi değişik olaylar ile karşılaştıkları 
bu yollar ve yerler toplu olarak “pazarlama ka-
nalları” olarak adlandırılırlar. (17) 

Eskiden beri tarımsal ürünlerde pazarlama sis-
temi üreticinin kendi arazisinde ürettiği ürünü 
tarla başında veya yol kenarında direkt tüke-
ticiyle buluşturduğu sistem daha çok tutulu-
yordu. Ancak pahalılaşan hayat standartları ve 
girdilerdeki maliyet artışları nedeniyle tüketici; 
toptancı ve perakendeci ile muhatap olmaya 
başladı. Almak istediği ürünü en yakın yerden 
kolayına geldiği şekliyle almaya başladı. 

Ürünler, pazarlama kanalları içerisinde çeşitli 
aşamalarda ve pazarlarda farklı işlemler gör-
mektedir. Geleneksel bir pazarlama sisteminde 
bu aşamalar ya da pazarlar üretici, toptancı ve 
perakendeci şeklinde üç temel grupta toplana-
bilir. (18) 
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Üreticilerin ürettiği ürününe kalite ve belli bir 
standart kazandırması için tüketiciyle arasın-
da pazarlama modelinde sürekli iletişim ha-
linde olduğu gerçeği vardır. Üretilen ürünlerin 
pazara sunulmasında tüketici alışkanlıkları ve 
beklentileri gözetilerek gerçekleşmektedir. Tü-
keticilerin talepleri karşısında pazara arz edi-
len ürünlerin miktarı, kalitesi, standartları ve 
depolama şartları üretici tarafından belirlen-
mektedir. Tarımsal ürünlerin pazarlanmasında-
ki pazarlama kavramı; üreticinin hangi miktar 
ve kalitede ürün üreteceği ile başlayıp, ürünün 
pazara hazırlanması, standardizasyonu, depo-
lama, nakliyat ve nihayetinde tüketiciye kadar 
süreçteki faaliyetlerin tümünü kapsamaktadır. 
(19) 

Tarımsal pazarlama işleminde işletme yönetimi 
yeni ürünlerin pazarda alıcı bulması için yeni 
yöntemler, etkili taktikler ve stratejik planlar 
yapmak zorundadırlar. Her ürünün pazarı ve 
hedef kitlesi farklı olmalıdır. 

Bu eylem planında ürünün rolü, kaynağı, aldı-
ğı markası, hedef kitlesinin ekonomik durumu, 
kar ve zarar durumunda alınacak kritik karar-
lar, risk analizi, işletme maliyetleri gibi birçok 
faktörlerin detaylıca irdelenmesi gerekir. İşlet-
me yeni ürününü, yayılmak istediği pazarlara 
sunmak için, bir hareket planı geliştirmelidir. 

Bir yeni ürünü pazara sunarken, çok sayıda fa-
aliyeti koordine etmek için, yönetim kritik yol 
programının hazırlanması gibi teknikleri kul-
lanabilmektedir. Kritik yol programında, yeni 
bir ürünün pazara sunulması için aynı anda 
ve birbiri ardına yapılması gereken faaliyetle-
ri gösteren bir ana şema hazırlanması gerekir. 
Planlayıcılar, her faaliyetin ne kadar zaman ala-
cağını tahmin etmek suretiyle, bütün projenin 
ne zaman tamamlanacağını tahmin ederler. 
Kritik yoldaki herhangi bir faaliyetteki gecikme, 
projenin gecikmesine sebep olacaktır. Eğer pa-
zara sunulma işi planlanandan erken biterse, 
planlayıcılar, kritik yol boyunca yapılan faaliyet-
lerin sürelerini azaltmaya çalışırlar. Yeni ürün 
geliştirme sürecindeki bu aşamaların izlenme-
siyle, yeni ürünün başarısızlık riski minimize 
edilmektedir. Bu nedenle sistematik yeni ürün 
geliştirme süreci, yeni ürünlerin başarısında en 
önemli faktör olmaktadır. (20) 

Tarımsal ürünlerden elde edilen yan ürünlerle 
ilgili yapılan çalışmalarda firmaların çoğu mar-
kalaşma, ürün etiketi bilgileri, ambalajlama, 
barkod sistemini tüketicilere tam anlamıyla eği-
tim yayım çalışmaları yapılmadığı için bilinçlen-
me seviyesi çok düşük kaldığı gözlemlenmiştir. 
Paketlenen gıda ürünleriyle ilgili yapılacak her 
türlü bilinçlenme eğitimleri tüketici gözünde 
bir güvenme hissi uyandıracaktır. Dolayısıyla 
üreticilerin pazarlarda sürekliliğini devam et-
melerini için yukarıdaki konularda çok hassa 
olması gerekir. Yasal düzenlemeler, firmaların 
gıda ambalajlaması konusundaki çalışmaları ve 
tüketici bilinçlenmesi sonucunda ambalaj ka-
dar etiket bilgileri de önemini arttırmıştır. Eti-
ketleme ile ürün ve üretici firma hakkında bilgi-

Ürününe farklı bir pazar arayan 
üreticiler mutlaka bir eylem planı 
hazırlamalıdır.
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ler sunulmaktadır. Bu bilgiler; ürün adı, içeriği, 
firma adı, kalite belgesi varsa bunların neler 
olduğu gibi birçok unsuru içermektedir. Günü-
müzde tüketiciler etiket bilgilerini daha dikkatli 
bir şekilde izlemektedirler. Tüketicilerin çoğu; 
gıdaların ambalajlı olması gerektiğini savunur-
ken, etiket bilgilerinin yeterli olmadığını (kul-
lanma ve saklama bilgilerini yetersiz görmek-
te, son kullanma tarihi ve içeriklerini güvenilir 
bulmamakta, bilgiler okunaklı olmamakta-sili-
nebilmekte),  yasalar hakkında bilgisiz oldukla-
rını, barkodlu ürünlerin anlamını bilmediklerini 
belirtmişlerdir. Bu bulgular ışığında, firmaların 
özellikle ambalajlama ve etiket bilgilerine yasal 
düzenlemeler çerçevesinde daha fazla titizlik 
göstermeleri gerektiği ortaya çıkmaktadır. Pa-
zarda süreklilik sağlanmasında esas,  tüketici 
tatmini olduğuna göre, firmaların belirtilen ko-
nulara önem vermesi zorunludur. (21) 

Ürünlerin pazarlanmasında bilinen bir gerçek 
vardır. O da ürünün hedef kitle üzerinde oluş-
turduğu pozitif imajdır. Hedef kitle ile iletişim-
de sürekli motive eden ve tüketiciyi ikna eden 
firmalar bu hareketleriyle müşteriyi kaçırma-
mış olurlar. Memnun kalan her müşteri ürü-
ne talep oluşturan potansiyel bir müşteridir. 
Geçmiş dönemlerde firmaların hedef kitle ile 
bağını sağlayan tek araç, talep yaratma (tu-
tundurma ) idi. Günümüzde ise talep yaratma, 

hedef kitle ile iletişimin bir parçası olarak dü-
şünülmektedir. İşletmenin tüm faaliyetleri ve 
pazarlama karması değişkenleri hedef kitleye 
sunulan toplam mesajın bir parçasıdır. Firma-
ların her hareketi pazarlama iletişiminde bir 
unsur olarak değerlendirilmelidir. Bu aşamada, 
pazarlama iletişimi; hedef kitlede arzu edilen 
tepkiyi uyandırma amacıyla bütünleşik uyarı-
ları sunmak, mevcut firma mesajlarını değiştir-
mek ve iletişim olanakları yaratmak amacıyla, 
pazardan mesajları alma, açıklama ve o doğrul-
tuda hareket etme süreci olarak tanımlanmak-
tadır. Pazarlama karması değişkenleri ve tüm 
firma faaliyetleri hedef kitleye sunulan toplam 
mesajın bir parçası olarak düşünülmeli, her 
hareketin pazarlama iletişiminde etkili olduğu 
dikkate alınmalıdır. (22) 

Çoğu küçük ölçekli işletmelere sahip olan mey-
ve üreticilerine yönelik örgütlenmenin des-
teklenmesi, kalıntı analiz laboratuvarlarının 
sayılarının artırılması, rekabet şansının yüksel-
tilebilmesi için destek miktarlarının artırılma-
sı, meyve yetiştiriciliğinde pazar olanaklarının 
artırılması, küçük çiftçilerin desteklenmesi, 
üreticilerin kooperatifleşmeye yönlendirilmesi 
teşvik edilmelidir. (23)

Yalancı safran, Amerikan safranı ve boyacı saf-
ranı gibi isimlerle de bilinen, tek yıllık, geniş 
yapraklı, sarı, kırmızı, turuncu, beyaz ve krem 
renklerinde çiçeklere sahip, dikenli ve diken-
siz tipleri olan, kurağa dayanıklı ve ortalama 
yağ oranı % 30-45 arasında değişebilen bir yağ 
bitkisi olan aspir bitkisinin, Güney Asya orijin-
li olduğu, ilk olarak Asya kıtasının güneyinde, 
Ortadoğu bölgesinde ve Anadolu’da ekildiği 
bilinmekte ve tüm dünyaya buradan yayılmış 

Ürünlerin pazarlanmasında bili-
nen bir gerçek, hedef kitle üzerinde 
oluşturduğu pozitif imajdır.
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olabileceği kabul edilmektedir. Aspir bitkisi-
nin Anadolu’ ya gelişi, Orta Asya’dan göç eden 
Türkler sayesinde olmuştur. 

Aspir bitkisinin çiçekleri pek çok hastalığın te-
davisinde kullanıldığı gibi, bitkisel çay olarak 
da tüketi lmekteydi. Çay olarak tüketi lmesin-
deki esas neden, çiçekte amino asitler, mineral 
maddeler ve bazı vitaminlerin (B1, B2, B12, C 
ve E) bulunması idi. Aspir bitkisi tı bbi olarak, 
kadınların özel dönemlerinde, kalp-damar ra-
hatsızlıklarında ve travma sonucu oluşan şişlik-
lerin ve ağrıların tedavisinde başarılı bir şekil-
de kullanılmıştı r. Bu kullanımların doğruluğu, 
yapılan klinik ve laboratuar çalışmaları ile de 
desteklenmişti r. Klinik çalışmalarda, yüksek 
tansiyonu düşürdüğü, damarlardaki kan akışını 
arttı  rarak dokuların daha fazla oksijen almala-
rını sağladığı gözlenmişti r. (24)

Yağı hem yemeklik, hem biyoyakıt (biyodizel) 
olarak kullanılmasının yanında, üreti m maliyeti  
oldukça düşüktür, her iki bitkiden aynı miktar-
da verim alınması halinde buğdayın 3 katı  gelir 
elde edilir. 

Aspir bitkisinin üreti m riskinin oldukça düşük, 
gelirinin diğer bitkilere oranla fazla olması, üre-
ti cinin ilgisini üzerine çekiyor. (25)

Şekil	9.	Aspir	bitkisi	ve	tohumu

Aspirin olumsuz iklim şartlarına 
yani kuraklığa karşı daha dayanıklı 
olduğundan üreticinin bu bitkiye il-
gisi her geçen gün artmaktadır.

Alternati f enerji kaynakları içinde gösterilen ve 
biyoyakıt üreti minde hammadde olarak kul-
lanılan yağlık aspirin bitkisi üreti minin, ekim 
alanlarının artması ve yaygınlaştı rılması duru-
munda Türkiye’nin enerji ithalatı  azalacaktı r. 
Kurak iklim koşullarında yeti şen biyodizel ve 
yemeklik yağ üreti minde kullanılan bitkinin 
ekiminde son yıllarda artı ş olduğu gözlemlen-
mişti r. Yaygınlaşması durumunda dışa bağımlı 
olan enerji ithalatı mız bir nebze olsun azala-
caktı r. (26)
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Aspir bitkisi üzerinde yapılan çalışmalarda; 
Günde 8 gram soğuk press yöntemiyle üretil-
miş aspir yağı (yüksek linoleik tip) tüketildiğin-
de, aspir yağı kan plazmasındaki adiponectin 
seviyesini yükseltir. (27) 

Adiponectin seviyesini yükselten aspir yağı, Tip 
2 diyabetteki insülin direncini  ve akut kalp krizi 
riskini azaltmaya yardımcı olmuştur. (28)

Vücuttaki kaba yağ kitlesini (4 ayda göbek ya-
ğında %6,3 azalma) ve kan plazmasında bulu-
nan trigliseritleri azaltmaya, HDL’yi artırarak 
damar tıkanıklığını önlemeye yardımcı olur. 
(29) 

Aspir tohumu da Acetylcholinesterase inhibi-
törlerini artırıcı, Alzheimer önlemeye yardımcı 
moleküller soğuk pres yağa geçebilir. (30) 

Obeziteye bağlı hipertansiyonu önlemeye yar-
dımcı olur. (31) 

Aspir tohumunda yüzde 30-45 arasında yağ 
bulunan, içeriğindeki oleik asit sayesinde zey-
tinyağı gibi rafine edilmeden tüketilebiliyor. 
Yağı, sabun, boya, vernik ve cila olarak kulla-
nılabiliyor. Yine ürünün 3’te 2’sinden küspe 
hayvan yemi olarak faydalanılabiliyor. Küspede 
yüzde 25 oranında protein barındırıyor. Renkli 
çiçekleri gıda ve kumaş boyasında kullanılabi-
len aspir bitkisinin yağı da biyodizel olarak kul-
lanılıyor. (32)

Türkiye İstatistik Kurumu (TÜİK) verilerine göre 
ülkemizde, 2015 yılında, 431.071 dekar alanda, 
70.000 ton aspir üretilmiştir. Dekara verim 162 
kg olurken, en fazla aspir üretimi yapılan bölge 
Batı Anadolu’dur (45.523 ton). Orta Anadolu’da 
ise 10.678 ton aspir üretimi gerçekleşirken,  bu 

bölgede olan Ankara toplam aspir üretiminin 
%56,1’ini karşılamaktadır.  

Tablo 52.Ankara İlinin Yıllara göre aspir ekim alanı 
ve üretim miktarı (TÜİK,2017)

İl Yıl Ekim Alanı 
(da)

Üretim 
(ton)  

Ankara
2015 218.984 39.328
2016 219.125 40.525
2017 220.122 41.150

Kiraz yetiştiriciliği dünyada geniş bir yayılım 
göstermektedir. Ancak ticari anlamda üretimi 
Türkiye, ABD, İran ve İtalya gibi ülkelerde ya-
pılmaktadır. Kiraz üretimi ülkemizde başlıca 
Kemalpaşa (İzmir), Manisa, Akşehir (Konya), 
Sultandağı (Afyon), Uluborlu (Isparta), Honaz 
(Denizli) ve son zamanlarda Hadim ve Taşkent 
(Konya) , Ayaş, Güdül (Ankara) bölgelerinde 
gerçekleşmektedir. (33)  

Türkiye kiraz üretimi yapan diğer dünya ülkele-
rine göre aynı çeşit kirazı (0900 Ziraat) yaklaşık 
70-75 gün taze olarak hasat edilerek bağlantı-
lı ülkelere ve iç pazara arz edebilmektedir. Bu 
avantajı değerlendirmek için kaliteli üretim ge-
rekmektedir. (34) 

Yıllara ve iklim şartlarına göre de-
ğişmekle beraber dünya kiraz üreti-
minde ilk sıralarda yer alan Türkiye, 
kiraz ihracatında da söz sahibi ül-
kelerden biridir. 
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Kırmızılığını içinde bulunan pigmentlerden 
alan kiraz, vücutta serbest radikallerle savaş-
maya yardımcı olan güçlü bir antioksidan olma 
özelliği taşıyor. Ayrıca kiraz, kanserli hücrelerin 
kontrolden çıkmasına engel olan antosiyanin 
bileşenine sahiptir. Olgunlaşmış kiraz tüketimi 
ile ürik asitin % 15 oranında azaltılabildiğini or-
taya çıkarmıştır. Ayrıca kirazların, üretilen C-re-
aktif protein miktarını azaltarak ağrılı inflamas-
yonun azaltılmasına da yardımcı olabildiğini 
belirtiyor. (35)

Kiraz meyvesi, ihraç edilen tarımsal ürünler 
içerisinde giderek artan bir öneme sahiptir. 
Dünya piyasalarında lüks tüketim meyvesi ola-
rak görülmektedir. Bu meyvenin depolanma 
şartlarının diğer meyvecilik kollarına göre kı-
sıtlı olması, iklimsel ve coğrafik olarak kirazın 
belirli isteklere sahip olmasından dolayı dünya 
üretiminde Türkiye ön plana çıkmaktadır. Özel-
likle ülkemizde en yaygın üretilen 0900 Ziraat 
çeşidi; tat, aroma, setliği, iriliği yönünden yola 
dayanıklı ve dış piyasada “Türk kirazı” olarak bi-
linen bir üründür. (36) 

Kiraz, yüksek oranda potasyum içerdiği için 
(100 gramda 250 mg), her zaman idrar söktürü-
cü olarak tavsiye edilmiştir. Kiraz besin yönün-
den çok zengin değildir. 100 gramda 60 kalori 
içerir ve 12-17 gr arası şeker (fruktoz) sağlar. 
Kolay sindirildiği için şeker hastaları tarafından 
yenilebilir. Bütün kırmızı meyvelerde olan A ve 
C vitaminin yanında, B vitamini içerir. Kirazdaki 
mineral tuzu yukarıda bahsedilen potasyumu, 
sodyum, magnezyum ve kalsiyumu da kapsar. 
(37)

Şekil 10. Kiraz meyvesi

Kurutulup sonrasında kaynatılarak çay yapılan 
kiraz sapları, idrar söktürücü ve toksin temizle-
yici görevi görüyor. Sindirim sisteminizin daha 
sağlıklı çalışmasını sağlar. Böbrekte taş ve kum 
birikmesini de engeller. Bağırsakları düzenleye-
rek, kabız ya da ishal hallerini geçirir. İçeriğinde 
yüksek oranda bulunan fosfor, sinir sistemini 
olumlu yönde etkiler. Vücutta bulunan ürik asit 
ve ürat tuzun vücuttan temizlenmesini sağlar. 
Bu sebeple, eklem kireçlenmesi, romatizma ve 
gut hastalıkları ile damar sertliğinin tedavisin-
de doğal bir destek olarak tüketilebilir. Bilinen 
tüm kanser çeşitlerini önleyici özelliği bulunan 
kiraz kanı da sulandırıyor. (38)

Dut, farklı iklim şartlarına uygun türler içerme-
si nedeniyle adaptasyon kabiliyeti yüksek bir 
meyve türüdür. Tropik alanlardan güney kutup 
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dairesine yakın alanlara kadar dağılım göster-
mesi ve genetik kaynaklarındaki büyük çeşitli-
lik nedeniyle dünyada geniş bir yetişme alanı 
bulmuştur. Ülkemizin meyvecilik kültürü çok 
eskilere dayandığı için dutun anavatanlarından 
ve doğal yayılış alanlarından olmasına karşın, 
bu genetik potansiyel yeterince değerlendirile-
memektedir. (39) 

Dut (Morus spp.), meyvesi, yaprakları ve ağa-
cı yönüyle kullanılan bir meyve türüdür. Dut 
meyvesi hem taze hem de kurutularak tüke-
tildiği gibi, pekmez, reçel, pestil, dut ezmesi, 
dondurma, cevizli sucuk, sirke, meyve suyu 
konsantresi, ispirto gibi ürünler şeklinde de tü-
ketilmektedir. Organik ürün yönünden değer-
lendirildiğinde dut, taze tüketiminin yanında 
işlenmiş ürünlerinin de besleyici özelliğinden 

dolayı ilgi toplayabilecek potansiyele sahiptir.

Dut, genetik kaynaklarındaki büyük çeşitli-
lik nedeniyle dünyada geniş bir yetişme alanı 
bulmuştur. Üretimi yapılan ve meyvesinden 
yararlanılan dut tip ve çeşitleri Morus alba L. 
(Beyaz dut), Morus nigra L. (Karadut) ve Morus 
rubra L. (Kırmızı-Mor dut) türleri içerisinde yer 
almaktadır. (40) 

Yaygın türler olarak beyaz dut, karadut, kırmızı 
(mor) dut ve bu türlere ait birçok genotip yetiş-
mektedir. (41) 

Yapılan bir araştırmada beyaz dut (Morus alba 
L.) tipleri sofralık, pekmezlik ve kurutmalık; kır-
mızı (mor) (Morus rubra L.) ve karadut (Morus 
nigra L.) tiplerinin ise sofralık olarak sınıflandı-
rılması öngörülmüştür. Kurutmalık tiplerde ve-
rim, meyve iriliği, meyve kuru rengi, kuru ran-
dımanı; sofralık tiplerde verim, meyve iriliği, 
, tat, aroma; pekmezlik tiplerde ise verim, tat 
ve aroma, meyve suyu randımanı kriterlerinin 
daha önemli olduğu gözlemlenmiştir. (42) 

Anadolu’da dut kültürü 400 yıldan 
fazla bir geçmişe sahiptir. 
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Şekil	11.	Karadut	ve	beyaz	dut	meyveleri

Türkiye’de oran olarak baktı ğımızda beyaz dut 
ağırlıklı % 97, Karadut ve Kırmızı dut ise % 3 
civarında üreti m veya tüketi mde yerini almak-
tadır. Ülkemizde üreti len dut meyvelerinin % 
70 pekmez üreti minde kullanılıyor, % 10 köme 
üreti minde, % 3 pesti l, % 4 kuru dut ve % 5 de 
sofralık olarak ve kalan % 8 lik oran ise diğer 
üreti m kollarında değerlendiriliyor. (43)

Anadolu’da beyaz dut ve yapraklarının bazı il-
ti haplı hastalıklara karşı kullanıldığı Osmanlı 
döneminden beri bilinmektedir. Dutun yaprak-
larında kendine özgü doğal anti biyoti k ve anti -
septi k özelliği olan etkin maddeler bulunmak-
tadır. (44) 

Dut yaprağının faydalarıyla ilgili yapılan bir ça-
lışmada; Kan basıncı seviyesini kontrol eder, 
tansiyonu düzenleyici etkisi vardır. Aynı şekilde 
kan şekeri seviyesini kontrol eder. Dut yaprağı 
şeker hastalığı tedavisinde oldukça önemlidir. 
Kötü kolestrolü düşürür. Karaciğer için harika 
bir bitkidir. Karaciğer hastalıklarının önlenme-
sine yardımcı olur. Çok güçlü anti oksidanlar 
içerir. Göz hastalıklarına karşı koruyucudur. (45) 

Ülkemizde dut yaprakları kullanılmakta olup, 
ilkbahar ve yaz başlarında yemek yapımında 
(sarma), sonbaharda ise dökülen yapraklar 
hayvan yemi olarak değerlendirilmektedir. Di-
ğer ülkelerde ise meyveler, tüketi min yanında 
ekmek, çörek, pay, puding, dut şarabı ve don-
durma yapımında kullanılır. Ayrıca son yıllarda 
kırmızı ve siyah dutların antosiyanin içeriğin-
den dolayı gıda sanayisinde önemli bir yer ka-
zanmıştı r. (46)

Kara dut ile ilgili yapılan bir araştı rmada; ka-
nın yapısına kolayca karışabilen dutun içindeki 
fl avonoidler sayesinde genelde kanla ilgili has-
talıklarda mucizeler çıkarıyor. Kanın basıncını 
düşürüyor, hepati t tedavilerinde, sindirim sis-
temi rahatsızlığı çekenlerde, saç dökülmesi, diş 
çürümesi, mide gastrit gibi pek çok hastalıklara 
karşı ilaç görevi görmektedir. Etki şekli güçlü 
olan anti oksidanlar serbest radikalleri etkisiz 
kılarak insandaki bağışıklık sistemini onarıyor 
ve daha dirençli hale geti riyor. Yapısında bu-
lunan kalp dostu olarak görev yapıyor ve kalbi 
koruyor. (47) 
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İstihdam olanakları ve ekonomik büyümeye 
katkısı bakımından tarım sektörü geçmişten 
günümüze önemini koruyan stratejik bir sektör 
olmayı sürdürmüştür.

Tarım sektöründe verimliliği etkileyen en 
önemli faktörler tarımsal teknoloji düzeyi, ta-
rımsal eğitim ve tarımda kullanılan yeni tekno-
lojilerin benimsenmesidir. Tarımsal üretim tek-
nolojisinde, işletme, markalaşma ve pazarlama 
yöntemlerinde ortaya çıkan gelişmeler tarım 
sektöründe yeni bir yapılanma sürecine girme-
sine neden olmuştur.

Hızlı nüfus artışı, gelişen ülkelerin gıda ihtiyacı 
ve küresel ısınma gibi faktörler toprağı, tarımı 
ve yetişen ürünü gün geçtikçe değerli kılmak-
tadır. Ülke olarak stratejik hamlelerimizi tarım 
ve gıda ürünleri üzerinde yoğunlaştırmalıyız. 
Üretim, sevkiyat, lojistik destek, pazarlama ve 
teslimat zincirleri sağlam planlandığında bu 
sektör doğal olarak gelişim sürecinde bir ivme 
kazanacaktır. 

Her gün gelişmekte olan günümüz modern 
teknolojisinde insanların bilinçaltını sürekli 
kontrol eden, yönlendiren ve harekete geçiren 
dış etmenler sistemi vardır. Bu etmenlerin en 
önemlisi reklam ve markadır. Reklam ve mar-
kalaşma, bir ürünün günümüz pazarındaki ba-
şarısını veya başarısızlığını etkileyen en önemli 
faktörlerden biridir. Marka, ürünü ve firmasını 
tanımlayan ve rekabette gücünü arttıran isim, 
kelimeler, semboller veya tasarımın birleşimi-

dir. Özellikle katma değerli ürünlerin farklı bir 
kimliğe ihtiyaçları olması bu süreçte markalaş-
ma ihtiyacını doğurmaktadır.

Oluşacak güven sonucunda markalaşan ürün 
tüketicilerde alışkanlık oluşturacağından, ürü-
ne yönelik tüketici popülasyonunda da artış 
sağlayacaktır. Marka oluşturulurken karşılaşıla-
bilecek zorluk doğru adın, sloganın ve sembo-
lün oluşturulmasıdır. Markası bulunmayan yeni 
bir ürünün tüketici tarafından tanınmasını sağ-
lamak genellikle zordur. Bununla birlikte, mar-
kalı ürünler daha tanınabilir ve unutulmazdır. 
Satış öncesi ve sonrası etkili reklam, bu engeli 
aşmanın anahtarıdır.

Tüketicinin markette alışveriş yaparken alter-
natifini aramadığı sembolün adıdır. Ticari an-
lamda zihinlerde kalan marka stratejik bir kav-
ram olarak karşımıza çıkmaktadır. Kiraz, kayısı, 
fındık ve incir deyince Türkiye, saat deyince 
İsviçre, çelik deyince Almanya gelmesi gibi. Bu 
kategoriyi alt sınıflandırmaya ayırdığımızda sa-

11 ÇÖZÜM 
ÖNERİLERİ

Tüketiciler markalı ürünleri tanı-
makta ve etkili reklam hizmetleri 
sonucunda ürüne güvenmektedir. 

Çarşıda pazarda bilinir olmanın adı 
markalaşmadır. 



97

at-İsviçre, en iyi saat dediğimizde ise İsviçre’nin 
saat merkezi olan La Chaux-de-Fonds adlı ka-
sabası akla gelmektedir. Rolex, Patek Philippe 
ve Omega da dahil olmak üzere birçok ünlü 
saat markasının atölyeleri ve merkezleri bu-
rada bulunuyor. Çelik denilince Almanya ismi 
ama en iyi çelik markası deyince Almanya’nın 
Solingen kenti akıllara gelmektedir. Kiraz deyin-
ce Türkiye, en iyi kiraz denilince İzmir Kemal-
paşa, Manisa Salihli, Konya Taşkent ve Ankara 
Ayaş-Güdül kirazının akla gelmesi markalaşma-
nın önemine işaret etmektedir.

Hem Dünya gıda pazarında hem de Türkiye 
gıda sektöründe önemli bir rol sahibi olmak 
için büyük çiftliklere sahip üretici olmak değil 
aynı zamanda bilinir, tanınır ve güvenilir mar-
kalar oluşturmak gerekmektedir. 

SETAM tarafından koordine edilen “Ankara’da 
tarımsal ürünlerin ticarileştirilmesine yönelik 
yenilikçi yaklaşımlar” adlı araştırmada konu ve 
ürün uzmanları, akademisyenler, teknik ele-
manlar, ilgili paydaşlar, işletme, firma ve STK 
temsilcileriyle yapılan çalıştaylar, odak grup 
toplantıları, bilgi ve tecrübe paylaşımları, pa-
zarcı ve çiftçilerle sahada yüzyüze gerçekleşen 
anketler ve görüşmeler, teknik elemanlara yö-
nelik online yapılan anketler ve karşılıklı müza-
kereler sonucunda belirlenen 3 tarımsal bitki 
olan aspir, kiraz ve dut ürünlerine yönelik ticari 
ürün olması, markalaşması, yurtiçi ve yurtdı-
şında yaygınlaşması kapsamında yenilikçi yak-
laşım olarak belirlenen çözüm önerileri aşağıda 
sunulmuştur.  

Ankara genelinde tarımda ve kırsal alanlarda 
üretkenlik ve rekabetçilik artmaktadır. Kırsal 
rekabetçilik, kırsal alanlarda istihdam yaratma 

ve kırsal alanlardan kentsel alanlara göç gibi 
zorlukları ele almak amacıyla programlar ya-
pılmalıdır. Tarım sektörünün AB standartlarına 
uyumlaştırma çalışmalarında tarımsal işletme-
lerinin modernizasyonu üzerinde odaklanılma-
lıdır. Gıda sektörü de dâhil olmak üzere kırsal 
alanlarda yapılacak özel sektör yatırımları ile 
kırsal alanlarda fırsatlar yaratmayı amaçlayan 
Ar-Ge ve insan kaynakları yatırımlarını destek-
leyen, verimliliği, ticari markalaşmayı, rekabet 
gücünü ve piyasaya erişimi arttırmayı sağlayan 
önlemler alınmalıdır. Enerji, tarım, çevre ve ik-
lim değişikliği zorluklarını da dikkate alarak su 
kısıtlığına dayanıklı çeşitleri üzerinde çalışma-
lar yapılmalıdır. 

Ürüne yapılan yatırımlar çerçevesinde müşteri 
ve tüketici kesimin o ürüne dört mevsimde de 
ulaşabilmesi için; entegre tesisler, soğuk hava 
depoları, ürün muhafaza sistemleri, üretici ile 
sözleşmeli satış yöntemi kurulması sonucunda 
ürünün pazarlama ağını da güçlendirerek kısa 
veya uzun vadede ürün hedef kitlesine ulaştı-
rılmalıdır. 

Aspir, Kiraz ve Dut ürünlerinin birer ticari mar-
ka olabilmesi için pazarlama araçlarını, teknik-
lerini ve yöntemlerini iyi analiz etmek gerekir. 
Çünkü ürünün sadece yetiştirilmesi meydana 
getirilmesi bir anlam ifade etmiyor. Ürünlerin 
birer ticari marka olarak albenisin olabilmesi 
için doğru kişinin doğru yerde doğru bir he-
def kitleye hitap etmesi gerekir. İşte bu doğru 
kişinin pazarlama araç ve gereçlerinden olan 
özellikle günümüz teknolojisinde internet araç-
larını ve e-ticaret yöntemini çok iyi algılaması 
gerekiyor.  Bu internet araçlarından; elektro-
nik bülten tahtası, elektronik gazeteler, e-mail, 
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diğer web sitelerine bağlantı, hizmet listesi ve 
internet sitesini oluşturma gibi araçlar daha bir 
hedef kitleye ulaşılmasını sağlar. 

Ürünün istenilen hedefe ulaşması için; ürüne 
kalite değeri verecek olan şekli, tadı, aroması, 
rengi, ambalajı, etiketi gibi fiziksel özellikleri, 
güvenirliliği, üzerindeki markası, barkodlu sis-
temin olması, bu barkodla ürünün tüm yetişme 
safhalarının yazılı olması gerekir ki bu da tüke-
tici üzerinde güven duygusunu oluşturmalıdır.

Ürünlerle ilgili bilimsel ve teknik bilgileri şirket 
veya firma bünyesinde kurulacak olan tanıtım 
ve marka danışmanlarınca pazarlama ileti-
şim tekniklerini kullanarak insanların gündelik 
akışlarına aktarıp, ürünle ilgili oluşan stratejik 
kavramlarla tüketicilerin satın alma davranışını 
oluşturmak, geliştirmek ve onları yönetmektir.

Bu ürünlerle ilgili segmentasyon yapılarak 
ürünlerin özelliklerini ön plana çıkarıp yöre 
konumlandırma süreci başlatılmalıdır. Yani as-
pir, kiraz ve dut ürünlerinin coğrafik ve iklimsel 
bakımında bölge topraklarına uyum noktasın-
da herhangi bir sorun yaşanmadığı, yöreyle 
özdeşleşmiş, iklim yapısına uygun olan Anka-
ra’nın en önemli bitkileri olduğu önemle vur-
gulanmalıdır.

Tüketicilerin zihnine basit bir mesajla markayı 
canlı tutmak o ürüne bağlılığı arttıracağından 
sosyal medyada bu ürünlerle ilgili sürekli yayın-
lar yapılmalıdır. Böylece tüketicinin algısında 
marka konumu hep ön planda olacaktır.

Ürünlerimizi doğru pazarlarda doğru konum-
landırarak en iyi pazarlama iletişim stratejile-
rimizi sistematik olarak yapmak için girişim-
cilerimizi bu konuya yatırım yapmaya teşvik 
etmeliyiz. Markalaşmada uzmanlaşmış ülke-
lerden olan İtalyan gözlüklerinin ünü birkaç 
yaratıcı İtalyandan kaynaklanmıyor. İtalya ülke 
olarak optik üniversiteleri kurarak bu alana cid-
di yatırım yapmıştır. Hindistan insan kaynağı 
geniş olduğu için bunları ikiye bölerek yarısını 
informatik bilimlere yönlendirerek bugün dün-
yada teknolojik yazılımda bir numara olmuş-
lardır. Netice itibariyle bizim de Ankara’da ön 
plana çıkan bu üç ürün üzerinde markalaşmayı 
hızlandırıp, ciddi politikalar üreterek ülkesel 
olarak belirli ürünlere yatırımlar yapılmalıdır. 

Modern teknolojinin hızla gelişmesiyle yoğun 
rekabetin yaşandığı tarım sektöründe, uzun va-
dede sürdürebilirliklerini devam etmek isteyen 
üreticiler, firmalar, işletmeler; ekonomik pa-
zarda yer edinmek, ürünlerinde bir işaret, bir 
renk, bir iletişim aracı ve işletmenin stratejik 
yüzü olan markalaşmaya yoğun emek verme-
lidirler.

Belirlenen bu tarımsal ürünlerde 
ticarileştirmenin bileşeni olan üre-
tim, lojistik, pazarlama ve marka-
laşmayı bitirdikten sonra ürünlerle 
ilgili kurumsal bir söylemimiz ol-
malıdır.
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Ankara’da bulunan uluslararası havalimanı içe-
risine lojistik hava depoları kurularak meyve-
lerin hızlı bir şekilde yurtdışındaki tüketicilere 
ulaştırılması sağlanabilir. Havayolu nakliye fir-
malarıyla da bu konuda sözleşmeler yapılarak 
ticaret hacmi arttırılabilir.

Ankara’nın tarımsal ürünlerde ticari bir mar-
ka olmayı öne çıkarmak için bunu bir öykü 
temelinde anlatmak iç ve dış pazarda ilerle-
meyi artıracaktır. Örneğin; Tarımın anavatanı 
olan Anadolu’nun binlerce yıllık geleneği, on 
altı kültürün bu topraklarda doğması ve dün-
yayı etkilemesi, kültürlerin ana kavşağı olan 
bu topraklar bize sonsuz olanaklar vermekte-
dir. Modern insanlar bilmek ve tecrübe sahibi 
olmak istiyor. Bu gerçek bize birçok olanak da 
sunmaktadır. Örnek olarak Ankara Ayaş, Bey-
pazarı ve Nallıhan tarımda organik pazarın en 
önemli kapılarından sayılır. Tarihi evleri, tiftik 
keçisi yapağı, konakları, termal sularıyla insana 
hayat bağışlayan ve bazı ürünlerde tarımın da 
başkenti olan Ankara’da aspir, kiraz ve dut fes-
tivalleri, ürün hasat etkinlikleri bu öykü ile bir-
leştirildiğinde yaratılacak sinerji ile hem ilimize 
hem de ülkemize ciddi ekonomik katkı sağlaya-
caktır. Bugün Fransa bağbozumu etkinlikleri ile 
hem tarımsal ürünlerini hem de tarihsel değer-
lerini pazarlamaktadır. Yılın belli zamanlarında 
yapılacak bu tür faaliyetleri bakanlıklar, valilik, 
belediye ve ilgili STK’lar ortak bir platformda 
hareket ederek gerçekleştirmelidirler. 

Günümüz modern tarım tekniklerinin uygulan-
dığı Ankara’da ürünlerin ticari bir değer olarak 
kabul edilmesi, Çubuk turşusu, Kalecik karası 
ve Beypazarı kurusunda coğrafi işaret alması 
pazarlama alanında yükselen değer olmuşlar-

dır. Üretim süreçleri, pazarlama teknikleri ve 
yarattığı katma değer ile özel bir alana sahip 
olan aspir, kiraz ve dut ürünleri ile ilgili özel 
ürün tanıtım grupları oluşturulmalıdır.

Kiraz ve dut meyveleri Ankara adına ihraç edi-
len önemli meyve türleridir. Ancak bölgede ye-
tişen bu önemli meyveleri tanıtım ve reklamını 
yapacak üretici birlikleri bulunmamaktadır. Ta-
rımsal ürün tanıtım ofisleri bulunmamaktadır. 
Bu kapsamda meyve yetiştiriciliği yapan ilçe-
lerde meyve üreticileri birliği ve ürün tanıtım 
ofisleri kurularak, üreticilerin hasat ettikleri 

meyveleri bekletmeden aynı gün içerisinde 
aracıların belirlediği fiyattan satmak zorunda 
kalmamaları için birlik marifetiyle lisanslı soğuk 
hava depolarının yapılmasına destek verilme-
si, meyve kapama bahçelerinin tesis edilmesi, 
meyvecilik konusunda eğitim programlarının 
düzenlenmesi sonucunda bölgemiz meyvecilik 
yönüyle bir üretim merkezi olabilir.

Sanayide kullanılmasının dışında üretilen dut 
ve kirazın hemen hemen hepsi taze olarak tü-
ketilmektedir. Taze olarak ve çok beğenilerek 
yenildiği gibi pastacılıkta, şekerlemecilikte, 
reçel yapımında ve içki sektöründe de kullanıl-
maktadır. Dolayısıyla kaliteli ve standartlı kiraz 
ve dut üretimini ve ihracat oranı (% 10) artır-
mak için kırsaldaki üreticiler daha fazla destek-

Meyve yetiştiriciliği yapan ilçelerde 
meyve üreticileri birliği ve ürün ta-
nıtım ofisleri kurulacak.
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lenerek hem göç etmeleri engellenmiş olacak 
hem de gelirleriyle ekonomiye katkı sağlaya-
caklardır. 

Bölgemizdeki mevcut meyvecilik işletmeleri, 
kapasitelerini artırarak modern teknolojik me-
kanizasyon sistemlerini istenilen seviyeye geti-
rip, meyve yetiştirme potansiyelini gereği gibi 
kullanabilirse ciddi bir ihracat geliri elde edile-
bilir.

Kirazda A, C ve B vitaminleri ile potasyum, 
magnezyum, sodyum, kireç, çinko ve demir 
mineralleri bulunur. Kiraz, yüksek ölçüde lif 
içeren sulu ve şekerli bir meyvedir. Vücudu 
birçok hastalığa karşı koruma özelliğine sahip-
tir. Örneğin; idrar söktürücü, vücuttaki zararlı 
maddelerin atılmasını, kabızlığa ve ishali kes-
mesi, böbreklerde kum ve taşların oluşumu-
nu önlemesi, kanı temizlemesi, sivilceleri yok 
etmesi, kolesterolü ve kan şekerini düşürmesi, 
damar sertliğine, romatizma, gut hastalığı ve 
dizanteriye iyi gelmesi, sinirleri kuvvetlendir-
mesi, çok iyi bir ağrı kesici ve ateş düşürücü 
olmasıdır. Kirazın meyvesinin dışında çiçekleri, 
meyve sapları, ağaç kabukları ve yaprakları da 
kullanılır; sapları kurutulduktan sonra kaynatı-
lıp çay yapılırsa idrar söktürür ve vücuttaki za-
rarlı maddeleri temizler. Kiraz çiçeği kaynatılıp 
suyu içilirse nezleye ve öksürüğe iyi gelir. Kiraz 
suyu derideki kırışıklıkları gidermede etkilidir. 
Pembe kiraz ezilerek yıpranmış ciltlere maske 
yapılabilir. 20 adet kirazda 12 - 25 miligram 
arasında antosiyanin bulunmaktadır; bu da bir 
aspirinden on kat daha etkilidir.

Bölgemiz dut’un ekolojik ve doğal yayılış alan-
larından olmasına karşın, bu genetik potansiyel 
yeterince değerlendirilememektedir. Halbuki 

dut, meyvesi, yaprakları ve ağacı yönüyle kul-
lanılan bir meyve türü olduğundan hem pasta-
cılık sektöründen hem ilaç sektöründe hem de 
attar sektöründe geniş bir yelpazede kullanıl-
maktadır.

A,C,K vitaminlerinden bolca barındıran dut 
meyvesi hem taze hem de kurutularak tüke-
tildiği gibi, pekmez, reçel, pestil, dut ezmesi, 
dondurma, cevizli sucuk, sirke, meyve suyu 
konsantresi, ispirto gibi ürünler şeklinde de tü-
ketilmektedir. Organik ürün yönünden değer-
lendirildiğinde dut, taze tüketiminin yanında 
işlenmiş ürünlerinin de besleyici özelliğinden 
dolayı ilgi toplayabilecek potansiyele sahiptir. 
İpekböcekçiliği yetiştiriciliğinde, taze tüketim-
de, pekmez, pestil, ezme, kuru, çerez, cevizli 
sucuk ve dut şurubu yapılarak çeşitli yiyecek 
içeceklerde kullanılmakta ve tüketilmektedir. 
Dut’un yaprakları da yemek yapımında (sarma) 
ve hayvan yemi olarak değerlendirilmektedir. 
Bunun yanında ekmek, çörek, pay, puding, 
dut şarabı ve dondurma yapımında kullanılır. 
Ayrıca son yıllarda kırmızı ve siyah dutların an-
tosiyanin içeriğinden dolayı gıda sanayisinde 
önemli bir yer kazanmıştır. Morus türleri mey-
ve, yaprak ve diğer organlarında yüksek oranda 
flavonoidlerden olan antosiyaninleri içermek-
tedir. Bunlar antosiyanin (siyanidin 3 glukozid 

Dut, taze tüketiminin yanında iş-
lenmiş ürünlerinin de besleyici özel-
liğinden dolayı ilgi toplayabilecek 
potansiyele sahiptir. 
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ve siyanidin 3 rutinosid) ve flavenol (kersetin 3 
glukozit ve rutinleri) maddeleridir. 

Diğer yandan yapraklarından hem çay ve hem 
de ipekböceği yetiştiriciliğinde besin maddesi 
olarak yararlanılır. Geleneksel tıpta meyveleri, 
kökleri, kabukları diyabet, antioksidan, kalp 
hastalığı, soğuk algınlığı, karaciğer, hipertan-
siyon, ateş düşürücü, ağrı kesici, romatizma 
ağrıları, egzama, kansızlık, kabızlık ve ağızdaki 
yaraların tedavisinde de kullanılmaktadır.

Dut meyvelerinin suda çözünür kuru madde 
içeriğinin yüksek (karadutta %16, beyaz dutta 
ise %20 civarında) olduğu, bu kuru maddenin 
yaklaşık %80-90’lık kısmının şekerlerden oluş-
tuğu bilinmektedir. Şeker içeriğinin yüksek ol-
ması bu meyvelerin pekmez üretimi için değe-
rini artırmaktadır. Dut meyvelerinin askorbik 
asit (C vitamini) bakımından da hatırı sayılır bir 
meyve olduğu bilinmektedir.

Ayrıca duttan kağıt üretimi ve çuval yapımında 
da yararlanılır. Odunu cila kabul etmesi, daya-
nıklı ve sert olması nedeniyle oldukça değerli-
dir. Mobilya, sandık, başta saz gibi bazı müzik 
aletleri ve spor aletlerinin yapımında yararla-
nılabilir.

Anadolu’da beyaz dut ve yapraklarının bazı il-
tihaplı hastalıklara karşı kullanıldığı Osmanlı 
Döneminden beri bilinmektedir. Dutun yap-
raklarında kendine özgü doğal antibiyotik ve 
antiseptik özelliği olan etkin maddeler bulun-
maktadır.

Dut işletme tesisleri kurularak; dut suyundan 
bebek maması ve çocuklar için farklı ürünler 
üretmek beslenme sektöründe farklı kapılar 
açacaktır.

Orijinlerinden biri Anadolu olan ve ülkemiz-
de üretimi 2000’li yılların başında yaygınlaşan 
aspir bitkisi, hem insan sağlığı hem hayvan 
beslenmesinde hem de sanayi sektöründe kul-
lanıldığı için, bugün kırsalda su kısıtlılığından 
dolayı susuz kalan, kurak bölgelerimiz için vaz-
geçilmez bir tarım bitkisidir. Aspir bir yağ bitki-
sidir. İnsan sağlığı açısından; vücudu hem içeri-
den hem de dışarıdan onarıyor. Bitkiden elde 
edilen yağ, zengin içeriği sayesinde kilo verdi-
riyor, cilt lekelerini giderip, güneşten koruyor. 
Aspirden elde edilen aspir yağı, hem vücudu-
muza sağlık kazandırıyor, bazı ölü hücreleri atıp 
canlandırıyor hem de hücre yenilenmesini hız-
landırıyor.  Aspir Linoleik (Omega-6), Zeytinyağı 
Oleik (Omega-9) yağ asiti içerir. Yağı dinçlik ve 
enerji verir, diyet yağı olarak kullanılır, Kadın-
lar için özel günlerde rahatlama yaptığı gibi, 
doğum çatlaklarının kapatılmasında yardımcı 
olur.

Sindirim ve boşaltım zorluğu çekenlerde, me-
tabolizmayı hızlandırır, boşaltımı kolaylaştırır. 
Yağı yemeklik olarak zeytinyağı gibi soğuk pres-
le alınarak tüketildiği gibi kozmetik olarak, gü-
neş kremi yerine kullanılabilir. Yağ elde edilir 
ve yağı yüksek kalitede Omega-6 ihtiva eder. 
Bu yağ şeker ve kolesterol kontrolü yaptığı gibi 
yüksek CLA içeriği sebebiyle zayıflamaya da 
yardımcı olur. Çiçekleri safran yerine gıdalarda 
boyama ve lezzet vermek amacıyla kullanılır. 
Sapları ve yağı alındıktan sonra kalan küspe-
si iyi bir hayvan yemidir. Aspir yağı zeytinyağı 
gibi yemek ve salatalarda kullanılabileceği aynı 
zamanda bu yağın kolon kanserine yakalanma 
riskini azaltıp, saçları güçlendirdiği yapılan ana-
liz sonuçlarından anlaşılmıştır. Aspir üretimin-
de kullanılan çeşitlerin tamamı yerli çeşitlerdir.
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Aspir hem bir yağ hem de enerji bitkisidir. Bio-
dizel yapımında en avantajlı bitkilerden bir ta-
nesidir. Ankara’nın 3 milyon 200 bin dekar na-
das alanını bu bitkiyle doldurursak, üreti mimizi 
400 bin tona çıkartabiliriz. Bunun karşılığı da 
140 bin ton yağdır ve 260 bin ton hayvan yemi 
-küspesidir. Bunun parasal değeri de yaklaşık 
450 milyon liradır. Biz enerji ithal eden bir ül-
keyiz. Bitkisel yağ da ithal ediyoruz. Aspir hiçbir 
şekilde özellikli bir tarım alanı istemeyen bitki-
dir. 3.2 milyon dekar boş nadas alanı aspir üre-
ti mi için değerlendirmeye alındığı zaman, biz 
hem enerji ithalatı nı hem de yağ ithalatı nın bir 
kısmını karşılayabiliriz. Türkiye’de, 3 tane 200-
250 bin ton kapasiteli biodizel tesis çalışıyor. Bu 
tesislerin üretti  ği biodizel yakıt motorine yüzde 
2 oranında katı lıyor. Rafi neride, bazı fi rmalar 
aspirden üreti len biodizel yakıtı  motorine katı -
yor. Bu da Ankara ve ülke ekonomisi için sevin-
dirici bir durumdur.

Aspir hem bir yağ hem de enerji bit-
kisidir. Biodizel yapımında en avan-
tajlı bitkilerden bir tanesidir. 

Şekil 12.  Örnek aspir bitkisi tarlası

Kuraklığa en dayanıklı bitki olan aspir %40 ora-
nında yağ içermesi, bölgemizin ekolojik ve iklim 
şartlarına en uygun ürün olması nedeniyle boş 
olan tarım arazilerimize bu bitkimizin ekilmesi 
teşvik edilip desteklenmelidir. Şu anda kullanı-
lan aspir bitkilerinin tamamı yerli çeşit olması 
nedeniyle serti fi kalı çeşitlere verilen destekle-
melerde en büyük paya sahipti r.

Aspir ile ilgili pazar ve pazarlama konusunda 
hiçbir sıkıntı  yoktur. Devlet tarafı ndan alım 
garanti li bir yağlı tohum bitkisi olduğundan 
tüm yağ sanayicileri ve hatt a uluslararası yağ-
lı tohum fi rmaları bu bitkinin önemli alıcıları-
dır. Dolayısıyla sözleşmeli üreti ci modeliyle bu 
bitkinin yaygınlaşması sağlanarak ülkemizin 6 
milyar doları bulan ham yağ, çekirdek ve yem 
ithalatı nın azaltı larak, bunun yerli olan aspir 
üreti miyle karşılanması hedefl enmelidir.

Ülkemizde her yıl toplam 1.300.000-1.400.000 
ton civarı yağ tüketi lmektedir. Bunun yaklaşık 
10 bin tonu hayvansal yağlardan, geriye kalanı 
ise bitkisеl yağlardan karşılanmaktadır. Ülke-
miz genelinde yeti şti rilen değişik bitkisel yağ 
bitkilerinden elde edilen yağ miktarı yaklaşık 
600.000 ton dur. Diğer bir ifadeyle, tüketti  ğimi-
zin ancak yarısına yakın kadar bir yağı üretebil-
mekteyiz. Açık olarak ortaya çıkan, 1.000.000 
ton yağ ihti yacımız ise (tüketti  ğimiz yağın yak-
laşık % 60’ı kadar), her yıl yüz milyonlarca dolar 
döviz (yaklaşık 1 milyar dolar) ödenerek dışarı-
dan ithalat yolu ile karşılanmaktadır. (48) 

Aspir bitkisine devlet desteğinin devam etme-
sinin yanında her 1000 dekara bir yağ üreti m 
tesisinin Tarımsal Kalkınma Kooperati fl erince 
kurulması, Tarım ve Kırsal Kalkınma Destekle-
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me Kurumunca desteklenmelidir. Bu tesislerde 
elde edilen yağının birçok faydasını ülke ge-
nelinde ilgili paydaşlar tarafından tanıtılması 
sonucunda aspir bitkisinin üretimini de arttıra-
caktır. 

Ülkemizde bitkisel yağ üretimine hammadde 
teşkil edecek yağlı tohumlu bitkilerden olan 
aspir üretim alanlarının yaygınlaştırılması için 
politika belirleyicileri ile ilgili paydaşların or-
tak çalışmalar yapması gerekir. Bu çalışmaların 
içinde en önemlisi kullanılmayan, üretim dışı 
olan tarım arazileri ile nadas alanlarının aspir 
tarımına açılmasıyla ülkemizin yağ ihtiyacı kar-
şılanabilir.

Ülkemizin bu yağ açığını, boş olan 5 milyon 
hektar nadas alanları ile tarımda kullanılma-
yan yaklaşık 3 milyon hektarla beraber top-
lam 8 milyon hektar alanda aspir üretiminin 
gerçekleştirilmesiyle kapatılabilir. Bu ürünün 
geniş kitlelere yayılması, üretimin artması bize 
enerji olarak da geri dönecektir. Aspir gibi yerli 
kaynaklarımızın kullanılmasıyla çevre kirliliğine 
daha duyarlı olunacak ayrıca enerjide dışa ba-
ğımlılığımızın ve enerji ithalatının azalması söz 
konusu olacaktır. Hedeflenen 8 milyon hektar-
lık nadas alanlarımızda aspir üretimin gerçek-
leştirilmesi durumunda, ülke ekonomisine yak-
laşık 10 milyar dolar katkı sağlanabilir. 

Biyodizel, hayvan yemi, sağlık ve insan bes-
lenmesinde, tedavi ve iyileştirici özelliklerinin 
yanında birçok sektörde kullanılmaya müsait 
olan aspirin jet yakıtı olarak üretiminde de kul-
lanılabileceği kanaatindeyiz. Bu kapsamda ha-
vayolları ilgilileriyle ortak görüşme yapılabilir.

Aspir ayrıca sanayi sektöründe de önemli yer 

tutan bir bitkidir. Hem mobilya hem de teks-
til ürünlerinde boya malzemesi olarak kulla-
nılmakta ve boya verici özelliği sebebiyle gıda 
boyası olarak da tercih edilebilir. Ayrıca sabun, 
boya, cila, vernik ve biyo yakıt olarak da kulla-
nıldığı için birçok sektörde aranılan ve bu kadar 
kapsamlı faydaları ve etkileri olan bu üründen 
elde edilen malzemeleri Ar-Ge çalışmalarında 
en iyi şekilde analiz edilip işletilmesi sonucun-
da ekonomimize çok ciddi katkılar sağlayacak-
tır.

Bölgemiz iklim koşullarına adaptasyon sorunu 
olmayan Aspir üretimini, kiraz ve dut meyveci-
liğini yaygınlaştırmak, iç ve dış pazarlarda alter-
natif ürünler karşısında rekabet gücünü artır-
mak ve pazar payını yükseltebilmek amacıyla; 
Tarım ve Orman Bakanlığı, Üniversiteler ve ilgili 
paydaşların ortak davranışıyla bu üç ürün öze-
linde tanıtım, eğitim ve yaygınlaştırma çalışma-
ları yapılmalıdır. 

Kiraz ve dut ile ilgili tüm veriler ışığında değer-
lendirildiğinde; hem insan beslenmesinde hem 
de hayvan yetiştiriciliğinde hem de tıbbi alanda 
kullanılması ekonomik bakımından önemleri 
her geçen gün artan bu meyvelerle ilgili güneş 
enerjili ve jeotermal kaynaklı ısı yöntemiyle 
kurutma tesisleri, işleme paketleme tesisleri 
kurularak hem kırsal alanda istihdam oluştur-
ması, hem ekonomik faaliyetlerin çeşitlendiril-
mesine yönelik dut yetiştiriciliğinin artırılması 
hem çiftçilerin köylerine geri dönüşlerinin sağ-
lanması hem de tarıma dayalı sanayiinin geliş-
mesine çok ciddi katkı sağlayacaktır.
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Çünkü tarım sektöründe verimliliği ve üretimi 
etkileyen faktörlerin başında üreticilerin eğiti-
mi gelmektedir. Çünkü teknolojilerin uygulan-
ması ancak bilgi ve eğitim ile gerçekleşir. Ta-
rımda teknolojik bilgi birikimin sağlanmasında 
devletin müdahalesi gerekmektedir. Tarımsal 
yayım faaliyeti de bu açıdan değerlendirildi-
ğinde bir müdahale aracı olmaktadır. Devlet 
değişik araç ve metotlarla tarım sektörüne 
müdahale etmelidir. Ülkemizde tarımsal yayım 
açısından yetersizlikler yaşandığı için yaygın 
eğitimde tarımsal temalı TV kanallarının kurul-
ması gerekmektedir.

Emek ve sermaye yoğun bir tarım ürünü olan 
meyvecilik sektöründe üretimimiz yıllar itiba-
riyle düzenli olarak artış göstermektedir. Bunda 
etkili olan faktörler özellikle tarımsal altyapının 
gelişmesi, sertifikalı fidan üretimin artması ve 
ticari boyutta tamamen ihracata yönelik üre-
timdir. Ekili alandaki azalmaya karşılık meyve 
dikim alanı artış eğilimindedir. 2006-2017 yılla-
rı arasında meyve üretimi yüzde 14,8 artmıştır. 
(49) 

Bu artışların devam etmesi için meyvecilik ya-
pan üreticilere destek miktarının artırılması 
bölgemizde boş olan hazine arazilerinin sözleş-
meli çiftçi modeli oluşturularak, üreticilerimize 
tahsis edilmeli, bölgemizin ekolojik avantajla-

rını da fırsata çevirerek meyvecilik konusunda 
yeni yatırımlar planlamalıdır. Birim alandan 
alınan pazarlanabilir ürün miktarını artıracak 
önlemler alınmalıdır. Devlet bu konuda ürün 
destekli politikalar izlemelidir.

Önemli meyvecilik potansiyeli olan Ankara da;

Meyve alanlarının hedef pazarların tüketici 
eğilimlerine göre belirlenen güncel çeşitlerle 
yapılandırılması, Coğrafi işaretleme, markalaş-
ma ve tanıtım faaliyetlerine önem verilmesi. 
meyveciliğin gelecek yıllarda şiddetini artırma-
sı beklenen kuraklık sorunu dikkate alınarak 
planlanması, yaşlanmış ve verimden düşmüş 
bahçelerin çağdaş meyvecilik ilkelerine uygun 
olarak yenilenmesi, standardizasyona ve am-
balajlamaya önem verilmesi, soğuk hava de-
polarının yaygınlaştırılması ve kapasitelerinin 
artırılmasına yönelik kooperatifleşme çalışma-
larına ciddi destek verilmelidir.

Tarımsal üretimde sürdürülebilirliğin sağlan-
ması, girişimciliğin teşvik edilmesi, yetiştirici-
lerin gelir düzeyinin yükseltilmesi, alternatif 
gelir kaynaklarının oluşturulması ve kırsalda 
istihdama katkı sağlayacak meyvecilik, ipekbö-
cekçiliği, yağlı bitkilerin üretiminin artırılması, 
kalitenin yükseltilmesi için ticari modern işlet-
melerin kurulması teşvik edilip desteklenmeye 
devam edilmelidir. 

Ülkemizde bir marka değeri olan ipekböcekçili-
ğinin yaygınlaştırması çalışmaları kapsamında, 
ipekböceğinin tek besin kaynağı olan dut kapa-
sitesinin arttırılması için Ayaş, Güdül, Nallıhan 
ve Beypazarı ilçelerindeki üreticiler desteklen-
melidir.

Belirli bölgelere ürün tanıtım ofis-
leri veya ürün tanıtım grupları ku-
rularak üreticilere gerekli bilgilerin 
aktarılması sağlanmalıdır. 
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Tarım ve Orman Bakanlığı tarafından  %100 
hibe olarak 10 kullanıcılı toplu ipekböceği 
besleme evi ve kapama dut bahçesi tesisi ya-
pımında destek verilecek il ve hibe tutarının 
arttırılarak uygulamaya devam edilmesi açısın-
dan Ankara’nın da destekleme bölgesine dahil 
edilerek,  ipekböcekçiliğinin gelişimi açısından 
büyük önem arz etmektedir. (50) 

İpekböcekçiliğin temel besin kaynağını teşkil 
eden dut meyveciliğinin Ankara’da yaygınlaş-
ması ve bir gelir kapısı olması açısından üretici-
ler bilinçlendirilerek kapama dut meyve bahçe 
tesisleri teşvik edilip, bu meyvenin ticari marka 
olma yolunda üniversite, enstitüler, birlikler, 
kooperatifler ve ilgili paydaşlar elele vererek 
ortak bir çalışma yapmalıdırlar.

Çalışmalarda taze ve fermente olmuş dut mey-
velerinin tüketilmesinin, antioksidant madde 
içeriklerinden dolayı, sağlık açısından vücuda 
yarayışlı olabileceği analiz edilmiştir. (51)

Tescillenmesiyle hukuki yönden koruma sağ-
lanan ve ticari bir marka olarak sunulan bir 
ürünün vizyonu ve imajı, hedef kitlede oluştur-
duğu güven, onun ekonomik yönden güçlen-
mesine ve büyümesine katkı sağlayacaktır.

Farklı yaşam tarzları, beslenme biçimleri, müş-

teri bilincinin gelişmesi ve buna bağlı olarak 
da tüketicinin yeni kriterleri benimsemesi so-
nucunda işletme veya üreticiler tüketici istek-
lerini karşılamak ve pazara yeni çeşit sunmak 
için ilgili bakanlıklar Ar-Ge çalışmasına sürekli 
destek vermelidir.

İşletme yönetimi, marka farkındalığı yaratarak 
marka bilinirliğini sağlamak, ardından marka 
tercihi ve marka sadakatini elde ederek pazar 
ortamında markanın sürekli olarak lider ko-
numda kalmasını temel amaç edinmelidir.

Ticari markayı öne çıkarabilecek, alıcı nezdinde 
güven oluşturacak, o ürünün önemli özellik-
lere sahip marka kişiliğini, kimliğini, değeri ve 
farkındalığı anlatacak piyasada sürekli ve belli 
aralıklarla anlatabilecek marka güven timleri 
oluşturulmalıdır. 

Ulusal ve uluslararası etki, etiket ve nitelik taşı-
yan birçok tescilli, patent almış tarımsal ürünlü 
bir markanın ulaştığı tüketici kitlesi; ürünün ka-
litesi, imajı, bilinirliği, fiziksel özellikleri, istikra-
rı, pazardaki payı ve konumu, pazarlama ağını 
ve yöntemlerini, ürünün kendi markasına olan 
bağlılığını sürekli takip ettiği için bunlardan 
mutlaka dönütler alınmalıdır.

Tüketicinin ürüne olan ilgisinin çekilmesi için, 
reklam ve pazarlama faaliyetleri ile ürünün ka-
litesindeki olumlu anlamı ortaya çıkarıp, tescil 
edilmiş markalı bir ürünü tanıtma yöntemle-
rinden olan pazarlama faaliyetlerinde; sosyal 
medya, kamu spotu, etkinlik ve tanıtım fuarla-
rına katılım, televizyon ve radyo, uçak, metro, 
otobüs, dolmuş gibi ulaşım araçlarında afişli 
tanıtım ve açık alanlardaki billboardlarda gös-
terimi tüketiciler üzerinde olumlu bir intiba bı-
rakacaktır.  

İpekböcekçiliğin temel besin kay-
nağını teşkil eden dut meyveciliği-
nin Ankara’da yaygınlaşması ve bir 
gelir kapısı olması açısından üreti-
ciler bilinçlendirilmelidir.
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Makro ve mikro ekonomi ölçeğinde yurtdışında 
üretilen tarımsal ürünlerle rekabet etme şan-
sını yakalayan Ankara üreticileri yeterli devlet 
sübvansiyonlarını gördüğü müddetçe üretim 
stratejilerini ve pazarlama tekniklerini geliştir-
me çabasında olacaklardır. 

Belirlenen üç ürünle ilgili yurt içi ve yurtdışında 
iletişim ve pazarlama ağlarının kurulması, ilgili 
kurum, kuruluş ve STK’ların da içinde olduğu 
ürün tanıtım konseyleri kurulmalıdır.

Türkiye’nin başkenti tarımın da başkenti sloga-
nıyla Ankara’da yetişen birçok tarımsal üründe 
tanıtım gruplarını, üretici birliklerini, koopera-
tifleri, dernekleri, ürün tanıtım ofislerini de içi-
ne alacak şekilde profesyonel pazarlama, mar-
kalaşma, ticari ve katma değeri yüksek olan 
tarımsal ürünlerin ihracatı, tarımsal yayım, 
destekleme politikaları, tarımsal ürünlerde al-
ternatif politikalar belirleme gibi üst görevleri 
olacak olan Türkiye Tarım Konseyi’nin kurulma-
sı için ilgili bakanlıklar bir araya gelmelidir.

Ankara’nın kiraz ve dut ürününün ülkemizde ve 
dünyada tanınması için Tarım ve Orman Bakan-
lığı koordinasyonunda Odalar, borsalar, birlik-
ler, ülkemizin en büyük meyve ihraç eden fir-
maları, meyve işletme şirketleri ile en tanınmış 
marka danışmanlık firmaları bir araya gelerek 
bu ürünlerin dünya markası olabilmesi açısın-
dan ortak bir yol haritası belirlenmelidir.

Ülkemizde yaygın olarak kullanılan geleneksel 
pazarlama araçları; reklam, broşür, sertifikalar 
ve ödüller, haber bülteni, basın yayım ve ka-
musal hizmet duyurularından oluşmaktadır. Bu 
araçları kullanarak ülkemizdeki hedef kitle olan 
tüketici portföyüne ulaşma, haberdar etme ve 

sadakat yaratma gibi amaçlar doğrultusunda 
hedeflere ulaşılmaya çalışılmaktadır. Bir diğeri 
de hedef kitlelerle birebir işbirliğini sağlayacak 
şeffaf davranmayı hedefleyen geçerli araçlar-
dan olan; şöhret cirosu, pazarlama temsilcisi, 
açık ev, konuşma, sunumlar ve slayt sunum-
larından oluşmaktadır. İlgililerin reaksiyonları-
nı öğrenmek için, bu araçlarla firma için daha 
sağlıklı ipuçları elde edilmesi de olasıdır. 

Bunların dışında anketlerde ön plana çıkan 
ürünlerin gerek yurtiçi gerek yurtdışında arz 
ve talep dengesinde ürünlerin ticarileştirilme-
si için aşağıdaki çalışmaların yapılması tavsiye 
edilmiştir; 

Ürünü daha geniş kitlelere ulaştırmak için; 
ürünleri kapsamlı bir şekilde tanıtarak, eğitim 
yoluyla halkı bilinçlendirmek, kısa ve etkileyi-
ci formda hazırlanacak bir kamu spotunu, in-
sanlar tarafından yoğun olarak kullanılan alan-
lardaki outdoor TV’lerde, AVM’lerde, reklam 
panolarında ve billboardlarda gösterimini yap-
mak gerekir. 

Ürün tescili, markalaşması, patent 
ve coğrafi işaret tescil belgelerinin 
alınmasını sağlayarak, ülke gene-
linde bu kapsamda sosyal medya 
yoluyla tanıtım yapmak, bir anlam-
da ihraç kapılarını açacaktır.
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Yurtdışında tertiplenen büyük gıda ve tarım fu-
arlarında açılacak standlarda en iyi pazarlama 
stratejileri ile ürünlerimizi tanıtmak ürün arz 
talebini artıracaktır. 

Ürünlerin sürekli tanıtılacağı, üretiminden sof-
raya geliş sürecini anlatan, standartlara uygun, 
kaliteli, güvenli, sağlıklı ve iyi tarım uygulama-
larının yapıldığını anlatan bir web sayfası kuru-
larak diğer sosyal medya ağlarında reklam ya-
pılmasını sağlamak ürünlerimizin tanınırlığını 
artıracaktır.

Ürünlerin hasat sonrası uzun süre muhafaza 
edilmesi için Ankara’nın belirlenecek ilçelerine 
soğuk hava depoları, taze ve kuru olarak ürün 
işleme, paketleme, ambalajlama tesisleri kuru-
larak ürünleri diğer mevsimlerde de satışlarını 
yapmak gerekir. Üreticilerle AOÇ ve AÜ Ziraat 
Fakültesi arasında sözleşmeli ürün modeli uy-
gulanarak halihazırda işletilen meyve suyu te-
sislerinde bu ürünlerin meyve suyunu üretmek 
ve pazarlamak alternatif bir değerlendirme 
önerisi olabilir.

Yetkili bakanlıkların koordinasyonunda, güçlü 
çiftçi örgütleri olan oda, kooperatif, birlik ve 
dernekler yurtiçi ve yurtdışındaki tarım fuar-
larında, panayırlarda ve büyük etkinliklerde 
ürünleri pazarlama konusunda ortak hareket 
etmeleri gerekir.

Yerel ve uluslararası ihracat ve ithalat yapan 
ticari kuruluşlarla sürekli irtibat halinde olan 
ürün tedariki sağlayan internet ağı kurulmalı-
dır.

Üniversitelerde üretilen bilginin uygulama sa-
hasına kazandırılması ve yansıması için aka-
demi camiasının çiftçilerle, üreticilerle sürekli 
irtibatını sağlayan oda, birlik ve kooperatifler 
aracılığıyla belli sürelerde ürün eğitim kursları 
düzenlenmelidir. 

Sertifikalı ürün üretiminin yaygınlaşması adına 
“garantili ürün ekme çiftçi sözleşmeleri” mode-
li uygulanarak hem nadas alanları verimli hale 
geçecek hem de çiftçilerin kırsal kalkınmayla 
gelir seviyeleri artacaktır.

Üretici birlikleri, kooperatifler ve odalar tara-
fından ürünlerle ilgili AR-GE birimlerinin ku-
rulması sağlanarak üründe en iyi kaliteyi sağ-
lamak, piyasada güven oluşturma potansiyelini 
reklam ve tanıtım yoluyla artıracaktır.

Belirlenen aspir, kiraz ve dut ürünlerinde üre-
tim miktarının arttırılması, girdi maliyetlerinin 
düşürülmesi, tanıtım, reklam, farkındalık çalış-
malarının arttırılması için Tarım ve Orman Ba-
kanlığı il Müdürlükleri teknik uzmanlar ile diğer 
ilgili paydaşların belirli periyotlarla toplantılar 
yapması ve bunu uygulamaya koymaları ürün 
adlarını daima diri tutacaktır. 

Ürün arz ve taleplerini artırmak için ürünlerle 
direkt irtibatı ve politika belirleyicileri olan İl 
Tarım ve Orman/Ticaret/Sanayi/Turizm/Güm-
rük Müdürlükleri ile Oda, Birlik, Kooperatif ve 
diğer ilgili paydaşların ortaklaşa hazırlayacak-
ları en etkin ve kullanışlı yenilikçi pazarlama 
modelleri oluşturularak profesyonel bir ekip 
tarafından sosyal medya üzerinde farkındalık 
oluşturarak sürekli canlı tutulmalıdır.
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Tüm bu pazarlama araçları bize şunu göster-
mektedir ki tarımsal ürünlerde ticari marka 
olma mecburiyeti işletmenin ve üreticinin var-
lığını sürdürmesine bağlıdır. Önemli olan bir 
diğer husus ise tescillenen marka ürünün ne-
rede, ne zaman, ne şekilde satılması konusu 
olan pazarlama stratejisinin iyi tespit edilmesi 
gerekir. Etiketlenen bu ürün attarda mı, mar-
kette mi, büyük AVM’lerde mi, ithalat-ihracat 
firmalarında mı veya holdinglerin sitelerinde 
mi depolarında mı satılacak, buna karar verile-
bilmesi için marka değerinin hedef kitle üzerin-
de oluşturduğu etkiye bakılmalıdır. 

Ankara’nın iklim koşullarının uygun olması ne-
deniyle, aspir, kiraz ve dut ürünlerinin ekolojik 
şartlara uygun olması sonucunda; kırsalda ya-
şayan çiftçi ailelerinin gelirlerinde artış olması, 
sürdürülebilir tarımsal ürün yetiştiriciliğinin 
teşvik edilmesi, tarım alanlarından maksimum 
düzeyde fayda sağlanabilmesi, üretimdeki ve-
rimin istenilen seviyeye ulaşılabilmesi öngörül-
mektedir.

Tarımsal ürünlerde ticari marka 
olma mecburiyeti işletmenin ve üre-
ticinin varlığını sürdürmesine bağ-
lıdır. 
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Bu çalışmayla Ankara’da 3 milyon 200 bin de-
karlık nadas alanlarını tarımsal üretimde alter-
natif tarım ürünü olmaya hızla devam eden, 
kuraklığa dayanıklı, yağlı bitkilerden olan enerji 
ve besin kaynağı aspir bitkisinin sözleşmeli üre-
tim çiftçi modeli ile ekilip değerlendirilmesiyle 
hem tarımsal ihracatımız artacak hem de biyo-
dizel olarak kullanılıp enerji ithalatının bir kısmı 
azaltılmış olacaktır.

Hazine arazilerinin çiftçilere kazandırılması 
bağlamında, Milli Emlak Birimleri ile Tarım ve 
Orman Bakanlığı koordinasyonunda aspir üre-
timine tahsis edilen veya kiralanan bu araziler-
de aspir üretimi ön koşul haline getirilerek boş 
olan arazilerin ekonomimize kazandırılması 
sağlanacaktır.

Bugün sanayide kullanılan sentetik anilin boya-
ların sağlık açısından yan etkileri göz önünde 
bulundurulduğunda, aspir çiçeklerinden elde 
edilen ve tamamen doğal olan, sağlık açısından 
hiçbir risk taşımayan boya maddelerinin özel-
likle her gün tükettiğimiz gıdalarda ve tekstil 
sanayinde kullanımına tekrar önem vermek ve 
bu tip kullanımları teşvik etmek gerekir. Günlük 
hayatta sık sık tükettiğimiz meyve sularında, 
şekerlemelerde, sağlıklı olmak amacıyla içtiği-
miz ilaçlarda (şuruplarda ve haplarda) ve diğer 
bazı gıdalarda çoğunlukla sentetik boyaların 
kullanıldığını düşünürsek, doğal boya madde-
lerinin kullanılmasının ne kadar önemli olduğu 
ortaya çıkacaktır.

Hem yemeklik yağ ihtiyacımızın karşılanması 
hem de eğer sanayisi gelişirse bitkisel yağlar-
dan biyodizel üretimi için, aspir tarımının Anka-
ra bölgesinde acilen yaygınlaştırılması gerekir 
ve bu bir zorunluluk olmalıdır.

5 SONUÇ

Ankara’da tarımsal ürünlerin ticarileştirilme-
sinde yenilikçi yaklaşımlar adlı çalışmada ilgili 
paydaşlarla yapılan çalıştaylar, odak grup top-
lantıları, anketler ve yüz yüze görüşmelerde; 
ürünün yetişme şartları olan iklimsel boyutları, 
yetişme yeri, zamanı, ürün kalitesi, ürün stan-
dartları, verimliliği, kamuda bilinirliliği, pazar-
lama ağları, coğrafik stratejiye ait pazarlama 
yeri, sosyal medya ayağı, tanıtım gücü, marka-
laşma, ihracat değeri, kalkınma ve ekonomik 
büyümeye katkısı, ilgili paydaşlarla işbirliğinin 
çok önemli bir olgu olduğu gözlemlenmiştir. 

Ankara’da üretim potansiyeline bakıldığında 
aspir, kiraz ve dut ürünlerinden elde edilen yan 
ürünlerin üreticilerimize son zamanlarda üre-
tim gelirlerine çok ciddi katkı sağladıkları veri-
len istatiksel verilerle görülmüştür. Bu ürünlerle 
ilgili üretim alanlarını ne kadar artırırsak verim-
le beraber kırsal alanların kalkınması o kadar 
cazip hale gelecektir. Bu potansiyeli güçlendir-
mek ve sürdürülebilirliğini devam ettirmek için 
bakanlıklar ve ilgili paydaşların biraraya gelerek 
ekonomik büyümeye ve ihracat değerlerinin 
artırılmasına katkılar sunmalıdırlar.

Dut yaprağının ipekböceği üretiminin temel 
maddesi olduğu göz önüne alındığında; küçük 
ölçekli işletmeler ve aile işletmelerine verile-
cek devlet desteği ile hem düşük gelirli ailele-
rin istihdama katılımı hem ipeğe dayalı tekstil 
sektörünün gelişimi hem de milli geliri artırıcı 
bir fonksiyon yerine getirilmiş olacaktır.
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Aspir, kuraklığa en dayanıklı bitki olduğundan 
ülkemizin hemen hemen her tarafında, özellik-
le atıl durumdaki ve ekonomik olarak getirisi 
fazla olan diğer bitkilerin yetiştirilemeyeceği 
alanlarda rahatlıkla yetiştirilebilecek bir bitkidir 
ve gereken önem verilmelidir. Ülkemizde ayçi-
çeği işleyen her tesis, ilave bir makine kullan-
madan, herhangi bir değişiklik yapmadan aspir 
tohumunu da kolayca yağ olarak işleyebilir. Bu 
durum ayrıca, hammadde yetersizliğinden atıl 
durumda bekleyen pek çok tesise de iş imkanı 
sağlayacaktır.

Yine Ankara’nın mikro klima özelliğindeki Ayaş, 
Güdül ve Beypazarı ilçelerinde kiraz ve dut 
meyvelerinin üretim sahalarını artırarak ülke-
mizin ticari markası olan bu ürünlerin ihracat 
değerlerini artırmak gerekir. Taze tüketimi ve 
yan ürün eldesi fazla olan bu ürünlerle ilgili bel-
li yerlerde ürün tanıtım ofisleri, stratejik ürün 
tanıtım grupları, meyvecilik kooperatifleri ve 
meyve üretici birlikleri kurulmasıyla ürünlere 
markalaşması yolunda hızlı bir ivme kazandıra-
caktır. Dünyada ve Avrupa’da tanınan bu ürün-
lerimizin daha geniş bir kitleye ulaştırılması 
hedefinden vazgeçilmemesi için sürekli yeni 
stratejiler belirlenmelidir.

Belli yerlerde ürün tanıtım ofisle-
ri, stratejik ürün tanıtım grupları, 
meyvecilik kooperatifleri ve meyve 
üretici birlikleri kurulmalıdır.
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