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Ozet. Koy pazari saticilarinin isletmelerinin bulundugu konumu, Gretim miktarini, Griin gesidini, Griin
kalitesini ve dogrudan pazarlama icin sahip oldugu altyapi imkanlarini g6z o6niine alarak
kullanabilecegi dogrudan pazarlama stratejilerini belirlemesi 6nemli gérilmektedir. Bu arastirmada,
Samsun/Alacam K&y Uriinleri Pazarinda Griinlerini satan Greticilerin pazarlama kosullan degistiginde
pazarlama marjlari ve pazarlama etkinligindeki degisimi dlgebilmek igin bir analiz gerceklestirilmistir.
Diger deyisle dogrudan pazarlama ve dolayli pazarlama gibi degisik senaryolarda kdy Uurlnleri
pazarinda Urlnlerini satan Ureticilerin  pazarlama marjlar, mutlak marjlari ve nispi marjlar
hesaplanmistir. Anket yapilan Ureticilerin 6rnek hacminin belirlenmesinde tam sayim yontemi
kullaniimistir. Pazarlama etkinligi hesaplanirken, en yaygin kullanilan élgllerden birisi olan Acharya'nin
modifiye edilmis pazarlama etkinligi formiliinden yararlanilmistir. Belirlenen Uriinlerin pazarlama
indeksleri dogrudan pazarlama kanallarindan biri olan kdy Urinleri pazarinda daha yiksek olarak
hesaplanmistir. K&y Uriinleri pazarinda ciftgilerin satig yapmasinda etkili faktorler arasinda en biylk
etkenin daha fazla gelir saglamak oldugu goézlenmektedir. Arastirma sonuclarina gore Urlinlerin
degerinden ucuza satilmasi iftcilerin gelirlerini azaltmaktadir. Ureticilerin gelirlerini arttirmak icin kdy
Urlnlerinin pazarlama yapisi daha etkin hale getirilebilir.

Direct Marketing and Marketing Efficiency in The Village Products Market in Alacam

District of Samsun Province

Keywords:
Village market, direct
marketing, marketing margin

Abstract. It is important for the village market sellers to determine the direct marketing strategies
that they can use by taking into account the location of their businesses, the amount of production,
the type of product, the product quality and the infrastructure that they have for direct marketing. In
this research, an analysis was carried out to measure the changes in marketing margins and marketing
efficiency when the marketing conditions of the producers who sell their products in Samsun/Alagam
village products market change. In other words, marketing margins, absolute margins and relative
margins of producers who sell their products in the village products market in different scenarios such
as direct marketing and indirect marketing were calculated. The exact count method was used to
determine the sample volume of the producers surveyed. While calculating the marketing efficiency,
one of the most widely used measures; Acharya's modified marketing efficiency formula was used. The
marketing indexes of the determined products were calculated as higher in the village products
market, which is one of the direct marketing channels. When direct marketing and indirect marketing
activities were compared, it was determined that the direct marketing channel was more effective. In
the rural products market, it was observed that the most important factor among the effective ones
for farmers to make sales was to generate much more income. According to the results of the research,
selling the products cheaper than their value decreases the income of the farmers. The marketing
structure of village products should be more effective to increase the income of the producers.
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GiRIS

Uretimin milli ekonomiye katkisini arttirmak icin pazarlama énemli bir aractir. Uriiniin hasattan baglayarak
tlketiciye kadar uzanan asamalarda kayiplarin en aza indirilmesi, kalitenin korunmasi pazarlamanin
hedeflerindendir (Top ve Albayrak, 2012). Tarim ve gida Urlnlerinin pazarlama kanallarinin incelenmesinin iki
onemli parametresi vardir: bunlardan ilki, besin ihtiyacinin guivenilir gidalarla karsilanmasi ikincisi, Uretici agisindan
kazanc, tuketici acisindan uygun fiyattir (Albayrak ve ark., 2010).

Tirkiye'de tarimsal Urlinlerin pazarlanmasinda dogrudan ve dolayli olarak ¢ok fazla sayida kisi, kurum ve
kurulus faaliyette bulunmaktadir. Pazarlamacilarin sayisal c¢oklugu ve dadinik yapilar, pazarlama
organizasyonunun etkinligini azaltmaktadir. Tarim kesiminde faaliyet gosteren Ureticiler genellikle pazarlama
imkanlar kisith olan kiiclk isletmelerdir. Pazarlama kanallarinin etkinligi sayesinde bu kisitl imkanlar ortadan
kalkabilmekte, Ureticiler yerel pazarlar disindaki pazarlara ve pazar bilgilerine kolaylikla ulasabilmektedir (Emeksiz
ve ark., 2005).

Dogrudan pazarlama Uretilen bir malin Ureticiden tiketiciye ulasmasindaki dagitim kanallarindaki toptanci
veya perakendecinin elimine edilmesidir. Dogrudan pazarlama sayesinde tiiketiciler talep etmis olduklari Griinleri
daha uygun bir fiyata satin alma imkanina sahip iken, Ureticilere de artan pazarlama marjlar sayesinde daha
ylksek bir kazang elde etme imkani saglamaktadir. Dogrudan pazarlamanin en iyi érneklerinden birisi de koy
UrGnleri pazarlandir. Bu pazarlarda Ureticiler ve tiketiciler bir araya gelmektedirler. Tuketiciler bu pazarlar
sayesinde talep etmis olduklar dogal kdy urlnlerine ulasmaktadir.

Tarimsal pazarlama Ureticinin hangi miktar ve kalitede (irlin Uretecegi ile baslayip, Grliniin pazara hazirlanmasi,
standardizasyonu, depolama, nakliyat ve nihayetinde tiiketiciye kadar olan sirecteki faaliyetlerin timuanu
kapsamaktadir (Anonim, 2003). Dogrudan pazarlama, kanal arayislari icerinde poplaritesi giderek artan bir
kanaldir. Dogrudan pazarlama, Ureticilere Uriinlerini satabilmek igin paketleyicilere, nakliyecilere ve aracilara
6deme yapmak yerine Uriinlerini dogrudan tiiketiciye satma olanagi saglayarak maliyetleri azaltmaktadir (Young,
1995; Adanacioglu, 2014). Dogrudan pazarlamaya en uygun &rneklerden birisi kdy Urlnleri pazarlaridir. Koy
Urtinleri pazarlarinin pazarlama etkinlik diizeyleri, pazar ¢iktisini pazar girdisine oranlayarak 6l¢tlmektedir (Angulo,
2002).

K&y pazarlarinin hem tiketici hem de Uretici agisindan cesitli avantajlari bulunmaktadir. Kirsal kesimde yasayan
Ureticilere daha ylksek gelir imkani sunmak, dogal kdy Urlnlerinin Ureticiden tiiketiciye ulasirken dogrudan
pazarlama ydntemi ile satin alma imkani saglamak, koylerde yasayan kadin Ureticilerin Urettiklerini satarak
istihdamin arttinlmasi ve sosyal hayata katilimlar saglanmak kdy urinleri pazarlarinin avantajlarindan birileri
olarak gosterilebilir.

Alacam koy Urtnleri pazari, 2018 yilinda Gokcebogaz kdylinde dogayla i¢ ice bir alanda 4500 m2'lik alana,
sosyal bir proje amaciyla kurulmustur. Koy Grlinleri pazarina Alagam ilcesine bagl 15 farkh kdyden Ureticiler, satis
yapmak icin gelmektedir. Pazarin kurulus amaci, tlketicilere dogal kdy Urinlerini ulastirmak, alternatif pazar
cesitliligi saglamak, istihdami arttirmak, ozellikle kirsal kesimde yasayan kadinlarin Grettikleri triinleri satma imkani
saglayarak ekonomiye ve sosyal hayata katilimlari hedeflenmistir.

Pazarlar kurulma yerlerine, zamanlarina, satilan Urlinlere, yerlesim planlarina goére farkliliklar olusturmaktadir.
Koy Uriinleri pazari haftada bir glin acilmaktadir. Pazarin ismi kendisini diger pazar turlerinden ayirmaktadir. Koy
Urtinleri pazari adini, Ureticilerin Gretmis oldugu dogal Urlnlerini satmasi ile bu ismi almistir. Pazaryerinde bulunan
tezgahlar genel gérinim olarak birbirine benzemektedir. Mevsimsel degisikler nedeniyle pazaryerinde bulunan
tezgahlarin st kismi kapatilmistir.

K&y Uriinleri pazarinda Alagam'da yasayan gecimin tarimla saglayan Ureticiler ve aileleri, emekli ve esnaf olup
ek gelir amacgl tarimla ugrasan kisiler satis yapmaktadir. Pazar, ilce halki disinda bagl bulundugu il ve cevre
illerden gelen musterilere de hitap etmektedir. K&y Urlinleri pazar, pazar yapisi, kurulus yeri ve satis yapan
isletmeler agisindan 6zguln bir yapiya sahiptir.

Tarimsal Uretim yapan isletmeler gelirlerini arttirmak amach Gretmis olduklari Griinlerini satmak icin semt ve
Uretici pazarlarina getirmektedirler. Belediyeler, Uretici pazarlarini modern bir yapiya ulastirmak, ureticilerin
pazarcilik faaliyetlerini diizenlemek, tiiketicilerin glivenli gidaya ulasmasini saglamak amacli cesitli hizmetlerde
bulunmaktadir. Arastirma bolgesi olan Alacam koy Uriinleri pazari, Samsun buyiksehir belediyesi destegiyle
Alacam belediyesi tarafindan kurulmustur. Belediye kdy Urlnleri pazarinda satisin devamliligini saglamak,
Ureticilerin gelirlerini arttirmak amaclh yer isgaliyesi tcreti almamaktadir. Belediyenin sunmus oldugu hizmetlerin
memnuniyet durumu incelendiginde isletmelerin biyik ¢ogunlugu memnun oldugunu bildirmistir.
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Samsun ilinde tahil, meyve, sebze Uretimi ve hayvancilik agirlikli olarak yapiimaktadir. Alagcam'da sebze Uretimi
en fazla yapilan drinler pirasa, karpuz, domates, lahana (beyaz) gibi sebzelerdir. Arastirma bolgesi olan Alacam
ilcesinde tahil, yem bitkisi, az miktarda da endUstri bitkisi Gretimi yapiimaktadir.

Koy pazari saticilarinin igsletmelerinin bulundugu konumu, tretim miktarini, Griin gesidini, Grlin kalitesini ve
dogrudan pazarlama icin sahip oldugu altyapi imkanlarini g6z éniine alarak kullanabilecegi dogrudan pazarlama
stratejilerini belirlemesi dnemli gérilmektedir. Turkiye'de 6zellikle kdy Urlnleri pazarlar ve dolayli olarak organik
pazarlar ve dogrudan pazarlama kanallari tzerine yapilmis arastirmalar kisith miktardadir. Pazarlama etkinligi
lizerine yapilan calismalar ise genellikle bir Griin icin yapilan spesifik calismalardir. isletme diizeyinde pazarlama
etkinligi ve pazarlama marji, nispi marj calismalari yok denecek kadar azdir.

Bu arastirmada, Samsun ili Alacam Koy Uriinleri Pazari'nda Uriinlerini satan ureticilerin pazarlama kosullari
degistiginde pazarlama marjlari ve pazarlama etkinligindeki degisimi 6lcebilmek icin bir analiz gerceklestirilmistir.
Diger bir deyisle dogrudan pazarlama ve dolayl pazarlama gibi degisik senaryolarda koy Grlnleri pazarinda
Urlnlerini satan Ureticilerin pazarlama marjlari, mutlak marjlari ve nispi marjlari hesaplanmistir.

MATERYAL VE METOT

Arastirmada kullanilan verilerin ana kitlesini Samsun ili Alacam ilgcesinde koy Urlinleri pazarinda Urlnlerini satan
Ureticiler ile yapilan anket calismalari olusturmustur. Verileri toplamak icin hazirlanan anketler hem arastirmanin
amacina gore hem de konu ile ilgili daha 6nce yapilmis olan calismalardan yararlanilarak belirlenmistir. Ayrica,
arastirma bolgesinde bulunan kamu kuruluslarinin kayit ve dokiimanlari ile bélgedeki arastirma kuruluslarinin
tespitlerinden ve bolgede daha 6nce yapilmis olan arastirma sonuglarindan da yararlanilmistir. Anketler 2019 yili
Kasim-Aralik ve 2020 yili Ocak-Subat aylarinda uygulanmistir.

Arastirmada ana kitleyi, Samsun ili Alacam ilcesinde yer alan ve Alacam K&y Uriinleri Pazari'nda satis yapan
ureticiler olusturmustur. Ureticilerin tamami ile gériistilmesi hedeflenmistir bu nedenle anket yapilacak Greticilerin
drnek hacminin belirlenmesinde tam sayim yéntemi kullaniimistir. inceleme alaninda bazi Greticilerin gérismeyi
reddetmesi ve birkac Ureticiden alinan verilerin saglikli olmayisi sebebiyle toplamda 60 tarim isletmesinden anket
yoluyla toplanan veriler degerlendirmeye alinmistir. Alacam K8y Uriinleri Pazari disinda pazarlama olanaklari da
arastinlmistir. Ozellikle pazarlama masraflari, fireler ve diger masraf unsurlar dikkatle toplanmis ve dogrudan
pazarlama kanallari ile diger kanallar arasindaki etkinlik hesaplanmaya calisiimistir.

Arastirmanin amacina gore gelistirilen anket formlarinin alanda islerligini test etmek icin dncelikle pilot calisma
uygulanmistir. Pilot calisma sonucunda elde edilen veriler ile gerekli olan analizler yapilmis ve bazi sorular anket
formundan cikariimis, arastirmaya uygun oldugu dusiindlen bazi sorular ise anket formuna eklenmis ve boylelikle
tespit edilen eksiklikler giderilerek anket formlari yeniden diizenlenmistir. Anket formlari, isletme sahipleri ile ylz
yuze yapilan goriismelerle doldurulmustur.

Bu arastirmada, koy Urlnleri pazarinda Urlnlerini satan Ureticilerin pazarlama kosullan degistiginde pazarlama
marjlari ve pazarlama etkinligindeki degisimi dlcebilmek icin bir analiz gerceklestirilmistir. Diger deyisle dogrudan
pazarlama ve dolayli pazarlama gibi degisik pazarlama tlrlerinde k&y urlnleri pazarinda Urunlerini satan
Ureticilerin Pazarlama marjlari, mutlak marjlari ve nispi marjlari hesaplanmistir. Pazarlama marj, tiketicilerin gida
maddeleri harcamalari icinde pazarlamanin payini gostermektedir. Pazarlama masraflari, Gretim masraflarindan
ayrilmaktadir. Bu ayrnim “ciftlik aviusu’ndan baglar. Uriinlere, ciftlikte bulunduklan siirece yapilan masraflar tretim
masraflaridir. Uriin ciftligi terk ettikten sonra yapilan masraflara da pazarlama masraflari denmektedir (Cinemre,
2011).

Pazarlama marjlarini tanimlamanin iki yolu vardir, bunlardan birisi iki pazarlama safhasi (toptanc ile
perakendeci veya ciftci ile toptanci) arasindaki fiyat farklarindan hareket etmektir (Tomek ve Robinson, 1982).
Diger bir ydntem pazarlama kanali boyunca yapilan hizmetlerin masraflarindan yola cikarak pazarlama marjlarini
bulmaktir. Perakende fiyat icindeki Uretici payi (Uretici marji) ise asagida belirtilen esitlik (1) ile hesaplanmistir:

. . _ Ureticinin eline gegen fiyat
Uretici marji1 = - x100 (M
Perakende fiyat

Pazarlama etkinligi hesaplanirken, en yaygin kullanilan &lglilerden birisi olan asagida belirtilen Acharya'nin
modifiye edilmis pazarlama etkinligi (Acharya's Modified Marketing Efficiency) formulinden (esitlik (2) (Murthy
ve ark., 2007; Adanacioglu, 2014)) yararlaniimistir:
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NPF

MME = )
MC + NMM + ML
Bu formdilde;
MME : Modifiye edilmis pazarlama etkinligi ol¢listing;
NPF : Giftcilerin eline gecen net fiyats;
MC : Ciftciler ve aracilar tarafindan yapilan toplam pazarlama masrafini
NMM : Aracilar tarafindan elde edilen toplam net pazarlama marjini,
ML : Hasattan tiiketiciye ulasincaya kadar Griinde meydana gelen fiziksel kayiplarin degerini ifade
etmektedir.

Bir isletmenin kullandigi pazarlama kanalinda etkin olabilmesi icin pazarlama etkinligi indeksi katsayisinin
1'den buylk olmasi gerekmektedir. Bu katsayi, 1'den ne kadar blylk olursa isletmenin pazarlama kanalindaki
etkinligi de o derece artmaktadir. S6z konusu katsayinin 1'den kiiglik olmasi ise, isletmenin kullandigi pazarlama
kanalinin etkin olmadigini ortaya koymaktadir (Murthy ve ark., 2016).

BULGULAR VE TARTISMA

Koy Uriinleri Pazarindaki Saticillarin Kullandiklart Dogrudan Pazarlama Secenekleri

Tarimsal Uretim yapan isletmelerin Urlnlerini pazarlamak icin c¢esitli dogrudan pazarlama segenekleri
bulunmaktadir. Ureticilerin pazarlama ydéntemini secmesinde isletmelerin pazara yakinhgi, trin cesitliligi, Griin
miktar gibi faktorler etkili olmaktadir. Bazi isletmeler icin birden ¢ok dogrudan satis yontemi uygun
olabilmektedir. Arastirma bolgesinde gorlsllen Ureticilerin dogrudan satis yaptiklari pazarlama segenekleri
incelendiginde genellikle ilgedeki kdy Urlinleri pazarini ve ilgede kurulan semt pazarini tercih ettikleri tespit
edilmistir. Satis durumlari incelendiginde ise kdy Urlinleri pazari ve semt pazarinda orta dizeyde satis yaptiklari
tespit edilmistir. Ureticilerin diger dogrudan pazarlama seceneklerini pek fazla tercih etmedigi gériilmektedir
(Cizelge 1).

Pazarlama etkinligi ile ilgili izmir ili Kemalpasa ilcesi kiraz treticileri Gizerinde yapilan bir arastirmada; kullanilan
dogrudan satis seceneklerinin kullanim sikligi ¢ok distik diizeyde olmakla birlikte, en sik kullanilan dogrudan satig
seceneginin Ureticilerin kendi kiraz bahcelerinden gerceklestirdikleri satis oldugu belirlenmistir. Bunu izmir'de
kurulan semt pazarlarinda satisin izledigi tespit edilmistir (Adanacioglu, 2017). izmir ili Urla ilcesi Balikliova
kdyiinde enginar riinl pazarlama etkinligi Gizerine yapilan bir ¢alismada ise, dogrudan pazarlama seceneklerinde
Ureticilerin pazarlama etkinlikleri karsilastirildiginda, en ylksek etkinlik indeksi degeri yol kenarinda yapilan satis
seceneginde bulunmustur. Bunu sirasiyla; semt pazar, kdy merkezi ve toplum destekli tarim izlemistir
(Adanacioglu, 2014).

Gizelge 1. Ureticilerin kullandiklari dogrudan pazarlama secenekleri.
Table 1. Direct marketing options used by producers.

Pazarlama secenekleri Ortalama Standart sapma
ilcedeki kdy drinleri pazari 35 0.9
ilcede kurulan semt pazari 2.8 14
Cevre komsulara satis 1.5 0.9
Siparis Uzerine kargo 1.2 0.5
Kendi 6zel araci ile dolasarak 1.1 04
Samsun’da kurulan semt pazari 1.1 04
Yol kenarinda satis 1.1 0.3
Samsun’daki Uretici pazari 1.0 03
Anlasma yapilan tlketiciler ile 1.0 03
internet izerinden satis 1.0 0

x: Likert ortalamasi; 1) Hig satis yapmadim, 2) Cok az satis yaptim, 3) Orta diizeyde satis yaptim, 4) Genellikle satis yaptim, 5) Kesinlikle dnemli
diizeyde satis yaptim.

Belirli Uriinlerde Dogrudan ve Dolayli Pazarlama Kanallarinda Ureticilerinin Pazarlama Etkinligi
incelenen isletmelerde belirli Giriinlerde dogrudan ve dolaylh pazarlamada kg basina ireticinin eline gecen briit
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ve net fiyatlar Cizelge 2' de verilmistir. isletmelerin kdy riinleri pazarinda satmis oldugu domatesin briit fiyati
3.50 TL, biberin (kapya) 4.16 TL, lahananin (beyaz) 1.66 TL olarak saptanmistir. isletmelerin dogrudan pazarlama
yontemi halk pazarinda satis yaptiginda domatesin brit fiyati 2.00 TL, biberin (kapya) 2.90 TL, lahananin (beyaz)
ise 1.02 TL olarak hesaplanmistir. isletmelerin dolayl pazarlama yéntemi ile tiiccar/komisyoncuya sattiginda
domateste eline gecen brat fiyat 1.57 TL, biberde (kapya) 2.13 TL, lahanada (beyaz) ise Ureticinin eline gegen brit
fiyat: 0.50 TL olarak hesaplanmistir.

Ureticilerin dogrudan pazarlama ydntemi ile kdy Uriinleri pazarinda satis yaptiginda eline gecen net fiyat
domateste 3 TL, biberde (kapya) 3.38 TL, lahanada (beyaz) 1.43 TL olarak hesaplanmistir. Dogrudan pazarlama
yontemi ile satis yapilan halk pazarinda domateste Ureticinin eline gecen net fiyat 1.63 TL, biberde (kapya) 2.30
TL, lahanada (beyaz) ise eline gecen net fiyat 0.84 TL olarak hesaplanmistir. Arastirma alanindaki isletmelerin
dolayh pazarlama ile tliccar/komisyoncuya satmis oldugu domatesten dreticinin eline gegen net fiyat 1.5 TL,
biberden (kapya) 2.01 TL, lahanadan (beyaz) eline gegen net fiyat 0.47 TL olarak hesaplanmistir. Cizelgeden de
goriilecegi Uzere Ureticilerin eline gegen net fiyatlar kdy pazar diger pazarlama kanallari ile karsilastinldiginda
Urtnlerini kdy pazarinda satmanin daha karli oldugu saptanmistir (Cizelge 2).

Cizelge 2. incelenen isletmelerde belirli iriinlerde dogrudan ve dolayl pazarlamada Ureticilerin eline gecen briit ve net fiyatlar.
Table 2. Gross and net prices received by the producers in direct and indirect marketing of certain products in the enterprises

examined.
Dogrudan Dogrudan Dolayl Pazarlama
Pazarlama Pazarlama
(Kéy pazan) (Halk pazan) (Tiiccar/
Domates
Briit fiyat (TL kg™") 3.50 2.00 1.57
Toplam pazarlama masraflar (TL kg™")* 0.43 0.33 0.04
Uriin kayiplar (TL kg 1)** 0.07 0.04 0.03
Net fiyat (TL kg™ 3.00 1.63 1.50
Biber (kapya)
Brit fiyat (TL kg™") 416 2.90 213
Toplam pazarlama masraflari (TL kg™')* 0.70 0.54 0.08
Uriin kayiplari (TL kg™")** 0.08 0.06 0.04
Net fiyat (TL kg™") 3.38 2.30 2.01
Lahana (beyaz)
Brait fiyat (TL kg™") 1.66 1.02 0.50
Toplam pazarlama masraflar (TL kg™")* 0.19 0.16 0.02
Uriin kayiplari (TL kg )** 0.03 0.02 0.01
Net fiyat (TL kg™ 1.44 0.84 0.47

*Tasima, tasima isciligi, paketleme, depolama, komisyoncu ve diger pazarlama masraflari.
**Kayip oraninin hesaplanmasinda %2 kullanilmistir.

K&y Urlnleri pazarinda satis yapan isletmelerin belirli Griinlerde dogrudan pazarlama indeksi Cizelge 3'de
verilmistir. Pazarlama etkinligi kdy Uriinleri pazarinda hesaplanirken kilogram basina domateste net fiyat 3.00 TL,
toplam pazarlama masrafi 0.43 TL, Grtin kayiplari 0.07 TL olarak net pazarlama marji Grlinler dogrudan tiiketiciye
satildigi icin sifir olarak alinmis ve dogrudan pazarlama etkinligi indeksi 6.00 olarak hesaplanmistir. Bir isletmenin
kullandigi pazarlama kanalinda etkin olabilmesi icin pazarlama etkinligi indeksi katsayisinin 1'den buyuk olmasi
gerekmektedir. Bu katsayi, 1'den ne kadar biyik olursa isletmenin pazarlama etkinligi de o derece artmaktadir.
Domatesin koy Urlnleri pazarinda pazarlama etkinligi katsayisi 6.00 halk pazarinda 4.34 olarak hesaplanmistir.
Pazarlama etkinligi indekslerine bakildiginda kdy Urilinleri pazarinda Urinlerini satmanin daha etkin oldugu
saptanmistir.  Biberin (kapya) kOy pazar ve halk pazari pazarlama etkinligi indeksleri karsilastirildiginda kdy
pazarinda 4.31, halk pazarinda ise 3.82 olarak hesaplanmistir. Bu durumda biberin (kapya) koy Urinleri pazarinda
satilmasinin daha etkin oldugu ortaya konulmustur. Lahananin (beyaz) kdy pazar ve halk pazari pazarlama
etkinlikleri indeksleri karsilastinldiginda kéy pazarinda 6.37 halk pazarinda ise 4.71 olarak saptanmistir. indekslere
bakildiginda kdy Uriinleri pazarinda satis yapmanin daha etkin oldugu ortaya konmustur (Cizelge 3).

incelenen isletmelerde belirli Griinleri dogrudan pazarlama yéntemi ile satis yapan isletmelerin pazarlama
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etkinligi indeksi Cizelge 4'te verilmistir. Domatesin dolayli pazarlama ile (tlccar/komisyoncu) satiimasinda
kilogram basina net fiyati 1.5 TL, tliketiciye satis fiyati 4.80 TL, aracilarin toplam pazarlama marji 3.30 TL, Grlnlerin
toplam pazarlama masrafi 0.04 TL, pazarlama etkinligi indeksi 0.45 olarak hesaplanmistir. Pazarlama indeksinin
1T'den kiguk cikmasi, kdy Urlinleri pazarindaki satis yapan ureticilerin kullandigi pazarlama kanalinin etkin
olmadigini ortaya koymustur. Domates dolayli pazarlama ydntemi ile satildiginda nispi marji 0.69 olarak
hesaplanmistir.

Cizelge 3. incelenen isletmelerde belirli iriinlerde dogrudan pazarlama etkinligi indeksi.
Table 3. The index of direct marketing effectiveness in certain products in the companies studied.

Dogrudan Pazarlama

Koy Halk Koy Halk Koy Halk
pazari  pazari pazan  pazarl  pazarl  pazar

Domates Biber (kapya) Lahana (beyaz)
Net fiyat (TL kg-1) (a) 3.00 1.63 3.38 2.30 143 0.84
Toplam pazarlama masraflar (TL kg™")* (b) 043 0.33 0.70 0.54 0.19 0.16
Uriin kayiplar (TL kg™")** (c) 0.07 0.04 0.08 0.06 0.03 0.02
Net pazarlama marji (d) 0 0 0 0 0 0
Pazarlama etkinligi indeksi (a/(b+c+d)) 6.00 434 431 3.82 6.37 471

*Tasima, tasima isciligi, paketleme, depolama, komisyoncu ve diger pazarlama masraflari.
**Kayip oraninin brit fiyat izerinden hesaplanmasinda %2 kullanilmistir.

Biber (kapya), dolayli pazarlama ydntemi ile (tliccar/komisyoncu) satildiginda kilogram basina net fiyati 2.01
TL, tlketiciye satis fiyati 5.68 TL, aracilarin toplam pazarlama marji 3.30 TL, dreticinin toplam pazarlama masrafi
0.04 TL, pazarlama indeksi 0.54 olarak hesaplanmistir. Pazarlama indeksi 1'in altinda ¢iktidi icin Ureticilerin se¢mis
oldugu pazarlama kanali etkin degildir. Biber (kapya) tliccar ya da komisyon araciliiyla dolayli pazarlama yontemi
ile satildiginda nispi marj 0.65 olarak hesaplanmistir. Lahana (beyaz), dolayli pazarlama yontemi ile satildiginda
pazarlama etkinligi indeksi 0.27 olarak hesaplanmistir. Pazarlama etkinliginin 1'den kiiglik olmasi Ureticilerin
se¢mis oldugu pazarlama kanalinin etkin olmadigini ortaya koymustur (Cizelge 4).

Cizelge 4. incelenen isletmelerde belirli tiriinlerde dolayl pazarlama etkinligi indeksi.
Table 4. Indirect marketing effectiveness index for certain products in the companies studied.

Dolayl Pazarlama
(Tiiccar/ Komisyoncu)

Domates Biber (kapya) Lahana
Net fiyat (TL kg™") (a) 1.50 2.01 0.47
Tiiketiciye satis fiyati (TL kg™") (b) 4.80 5.68 2.20
: -1

Aracilarin toplam pazarlama marji (TL kg™") (c) 330 367 173
(c=b-a)

Ureticinin toplam pazarlama masrafi (TL kg™) (d) 0.04 0.08 0.02
Pazarlama etkinligi indeksi (a/(c+d)) 0.45 0.54 0.27
Nispi marj % (c/b) 0.69 0.65 0.79

incelenen isletmelerde ireticinin eline gecen briit ve net fiyatlar Cizelge 5'te verilmistir. Ureticilerin dogrudan
pazarlama yontemi ile kdy Urlinleri pazarinda satis yaptiginda eline gecen net fiyat soganda 1.95 TL, patlicanda
3.08 TL, salatalikta 2.93 TL olarak hesaplanmistir.

Dogrudan pazarlama ydntemi ile satis yapilan halk pazarinda sodan satisinda Ureticinin eline gecen net fiyat
kilogram basina 1.75 TL, patlican satisinda 2.09 TL ve salatalikta ise net fiyat 1.55 TL olarak hesaplanmistir.
Arastirma alanindaki isletmelerin dolayli pazarlama ile tiiccar/komisyoncuya satmis oldugu sogandan ureticinin
eline gecen net fiyat 1.20 TL, patlicanda 1.65 TL, salatalik satisinda Ureticinin eline gecen net fiyat 1.40 TL olarak
hesaplanmistir. Cizelge 5'ten goriilecegi lzere Ureticilerin eline gecen net fiyatlar kdy pazari diger pazarlama
kanallari ile karsilastirildiginda trlnlerini kdy pazarinda satmanin daha karli oldugu saptanmistir.

Pazarlama etkinligi kdy Uriinleri pazarinda hesaplanirken sodanda net fiyat 1.95 TL, toplam pazarlama masrafi
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0.33 TL, Urilin kayiplari 0.05 TL olarak, net pazarlama marji Uriinler dogrudan tlketiciye satildigi icin sifir olarak
alinmis ve dogrudan pazarlama etkinligi indeksi koy Urlnleri pazarinda 5.19 halk pazarinda ise 4.13 olarak
hesaplanmistir. Pazarlama etkinligi indeksine bakildiginda ciftcilerin soganlarini kdy Uriinleri pazarinda satmanin
daha etkin oldugu saptanmistir.

Cizelge 5. incelenen isletmelerde belirli iriinlerde dogrudan ve dolayli pazarlamada Ureticilerin eline gecen briit ve net fiyatlar
Table 5. Gross and net prices received by the producers in direct and indirect marketing of certain products in the examined

enterprises.

Dogrudan Dogrudan Dolayli Pazarlama

Pazarlama Pazarlama

(Kdy pazar) (Halk pazan) .(:I'ﬁc$ar/
Sogan
Briit fiyat (TL kg™") 233 2.17 1.25
Toplam pazarlama masraflari (TL kg™)* 033 0.38 0.03
Uriin kayiplari (TL kg™")** 0.05 0.04 0.03
Net fiyat (TL kg) 195 175 1.19
Patlican
Briit fiyat (TL kg™") 3.88 2.58 1.75
Toplam pazarlama masraflar (TL kg™")* 0.72 0.44 0.06
Uriin kayiplari (TL kg 1)** 0.08 0.05 0.04
Net fiyat (TL kg™") 3.08 2.09 165
Salatalik
Brut fiyat (TL kg™ 341 1.92 1.50
Toplam pazarlama masraflar (TL kg™")* 041 033 0.07
Uriin kayiplari (TL kg™")** 0.07 0.04 0.03
Net fiyat (TL kg™ 2.93 1.55 1.40

*Tasima, tasima isciligi, paketleme, depolama, komisyoncu ve diger pazarlama masraflari.
**Kayip oraninin brit fiyat Gizerinden hesaplanmasinda %2 kullaniimistir.

Cizelge 6. incelenen isletmelerde belirli triinlerde dogrudan pazarlama etkinligi indeksi.
Table 6. The index of direct marketing effectiveness in certain products in the companies studied.

Dogrudan Pazarlama

Koy Halk Koy Halk Koy Halk
pazarl  pazarl  pazarl  pazarl  pazarl  pazarl
Sogan Patlican Salatalik
Net fiyat (TL kg (a) 195 175 308 2.09 293 155
Toplam pazarlama masraflar (TL kg™")* (b) 0.33 0.38 072 0.44 0.41 033
Uriin kayiplan (TL kg )* (0) 005 004 008 005 007 004
Net pazarlama marji (d) 0 0 0 0 0 0
Pazarlama etkinligi indeksi (a/(b+c+d)) 5.19 4.13 3.86 4.25 6.13 4.21

*Tasima, tasima isciligi, paketleme, depolama, komisyoncu ve diger pazarlama masraflari.
**Kayip oraninin brit fiyat Gzerinden hesaplanmasinda %2 kullanilmistir.

Patlicanin, kdy pazari ve halk pazari pazarlama etkinligi indeksleri karsilastirildiginda koéy pazarinda 3.86 halk
pazarinda ise 4.25 olarak hesaplanmistir. Bu durumda patlicanin halk pazarinda satilmasinin daha etkin oldugu
ortaya konulmustur. Salataligin kdy pazar ve halk pazari pazarlama etkinlikleri indeksleri karsilastirildiginda koy
pazarinda 6.13 halk pazarinda ise 4.21 olarak saptanmistir. indekslere bakildiginda kdy Griinleri pazarinda satig
yapmanin daha etkin oldugu ortaya konmustur (Cizelge 6).

Soganin dolayli pazarlama ile (tliccar/komisyoncu) satilmasinda net fiyat 1.20 TL, tuketiciye satis fiyati 2.60 TL,
aracilarin toplam pazarlama marji 1.41 TL, Grlinlerin toplam pazarlama masrafi 0.03 TL, pazarlama etkinligi indeksi
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0.83 olarak hesaplanmistir. Pazarlama indeksinin 1'den kiclk ¢ikmasi, kdy Urlnleri pazarindaki satis yapan
ureticilerin kullandigi pazarlama kanalinin etkin olmadigini ortaya koymustur. Sogan dolayli pazarlama yontemi
ile satildiginda nispi marji 0.54 olarak hesaplanmistir. Patlican, dolayl pazarlama y&ntemi ile (tliccar/komisyoncu)
satildiginda net fiyat 1.65 TL, tlketiciye satis fiyati 4.73 TL, aracilarin toplam pazarlama marji 3.08 TL, ireticinin
toplam pazarlama masrafi 0.06 TL, pazarlama indeksi 0.52 olarak hesaplanmistir. Pazarlama indeksi 1'in altinda
¢iktign icin Ureticilerin segmis oldugu pazarlama kanali etkin degildir. Salatalik Grinlnin tliccar yada komisyon
aracihgiyla dolayh pazarlama ydntemi ile satildiginda nispi marj 0.63 olarak hesaplanmistir. Salataligin dolayl
pazarlama yontemi ile satildiginda pazarlama etkinligi indeksi 0.57 olarak hesaplanmistir. Pazarlama etkinliginin
1'den kiiclik olmasi Ureticilerin se¢mis oldugu pazarlama kanalinin etkin olmadigini ortaya koymustur (Cizelge 7).

Cizelge 7. incelenen isletmelerde belirli Giriinlerde dolayl pazarlama etkinligi indeksi
Table 7. Indirect marketing efficiency index for certain products in the companies studied.

Dolayl Pazarlama
(Tiiccar/ Komisyoncu)

Sogan Patlican Salatalik

Net fiyat (TL kg™ (a) 1.20 1.65 1.40
Tiiketiciye satis fiyati (TL kg™") (b) 2.60 4.73 3.80
Aracilarin toplam pazarlama marji (TL kg™) (c) 140 3.08 240
(c=b-a)

Ureticinin toplam pazarlama masrafi (TL kg™") (d) 0.03 0.06 0.07
Pazarlama etkinligi indeksi (a/(c+d)) 0.83 0.52 0.57
Nispi marj % (c/b) 0.54 0.65 0.63

Benzer sekilde kiraz Ureticilerinin pazarlama etkinligi ile ilgili yapilan bir arastirmada; dolayli ve dogrudan
pazarlama senaryosu altinda kiraz Ureticilerinin karlihk dizeyi incelenmis, dogrudan pazarlama yapan kiraz
Ureticilerinin yapmayanlara gore sattiklari kirazin birimi basina daha fazla kar elde ettikleri gorilmistir
(Adanacioglu, 2017). Elma Uretiminde pazarlama etkinliginin degerlendirildigi bir baska calismada ise dogrudan
pazarlama etkinligi 3.72, dolayli pazarlama etkinligi 0.24 olarak bulunmustur. Diger bir ifadeyle, elma Ureticilerin
kullandigi dolayl pazarlama kanallarinin etkin olmadigi, pazarlama etkinligi indeksine gére bu iki pazarlama
sisteminden, dogrudan pazarlama siteminin Ureticiler agisindan avantajli oldugu belirlenmistir (Erdogan ve ark,
2016). izmir ili Urla ilcesi Balikliova kdyiinde enginar Griinii pazarlama etkinligi Gizerine yapilan bir calismada ise
enginarin dogrudan pazarlanmasi durumunda Ureticilerin pazarlama etkinliginin yaklasik 3 ile 8 kat arasinda
degisen diizeyde arttigini ortaya konulmustur (Adanacioglu, 2014).

SONUC

Turkiye'de tarimsal Uretim isletmeleri Urlnlerini pazarlamak igin farkli pazarlama arayisina girmislerdir.
Dogrudan pazarlama da bu se¢enekler arasindadir. Koy rlinleri pazarinda ciftgiler Griinlerini dogrudan pazarlama
yontemi ile satmaktadir. Bu yontem ile daha fazla gelir elde etmektedirler. Tiketicilerde trinleri daha uygun
fiyattan satin almaktadir. Koy Urlinleri pazarinda satis yapan isletmeler alternatif pazar olarak ilce merkezinde
kurulan semt pazarinda da satis yapmaktadir.

K&y Urlnleri pazar bir proje amaci ile kurulmustur. Kurulan pazar bolgede yasayan Ureticilerin Grtnlerini
pazarlamada alternatif bir pazarlama kanal olusturmustur. K&y Uriinleri pazarinda satis yapan isletmelerin koy
pazari, halk pazari ve tliccar/komisyoncu kanallari araciligiyla satilan Grlinlerin pazarlama etkinligi 6lcilmustir.
Belirlenen Urinlerin pazarlama indeksleri dogrudan pazarlama kanallarindan biri olan kdy Urtinleri pazarinda daha
yuksek olarak hesaplanmistir. Pazarlama etkinligi indeksinin 1 den biylk olmasi pazarlama etkinliginin blyuk
oldugunu gostermektedir. Pazarlama etkinliginin indeksinin 1 den kiglik olmasi segilen pazarlama kanalinin etkin
olmadigini gostermektedir. Secilen Urlinler arasinda pazarlama etkinligi en yiiksek triin kdy trlnleri pazarinda
satilan lahanadir (beyaz). Dogrudan pazarlama ve dolayli pazarlama etkinlikleri karsilastirildiginda, dogrudan
pazarlama kanalinin daha etkin oldugu saptanmistir. Dogrudan pazarlama da Uretici ile tlketici arasindaki
pazarlama marji sifira indirilerek hem Ureticiler hem de tiketiciler arasinda daha fazla kazang saglamaktadir.
Ureticilerin Griinlerinin tamaminin dogrudan pazarlama ydntemi ile satmasi miimkin olmayabilir. Bu gibi
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durumlarda Ureticilerin bir araya gelerek Uretici 6rgti kurarak Grlnlerini kooperatif araciligr ile satisinin
gerceklestirebilirler. Dolayli pazarlama da Uretici ve tlketici arasinda pazarlama marji yiksek oldugundan
dogrudan pazarlamanin daha etkin kanisina varilmistir.

Koy drlnleri pazarlari diger pazar gesitlerine gore Turkiye'de daha az sayidadir. Dogrudan pazarlamanin bir
ornegi olan kdy pazarlari tGlkemizde yayginlastirilmalidir. Tlketiciler kdy pazarlari sayesinde dogal urlinlere daha
kolay ve daha uygun fiyata ulasabilmektedir. K&y Urlnleri pazarlan Ureticiler icin alternatif pazar cesitliligi
olusturmaktadir. Pazarlama etkinliginin arttirilmasi, pazarlama kanallarinin gesitlendirilmesi ve tanitilmasi treticiler
agisindan buylk 6nem arz etmektedir. Kiglk olgekli isletmeler kdy Urlinleri pazar gibi pazarlar sayesinde
Urtinlerini daha karh bir sekilde satacak pazarlama firsatina sahip olmaktadir. Bu tip isletmelerin Giretim hacimlerini
arttirmak icin tarimsal destekler arttirilabilir, cesitli pazarlama yontemleri sunulabilir.

Koy Urltnleri pazarindaki saticilarin Gretim miktarlari, Griin yelpazesi ve Uriinlerin kalitesi igletmelerinin pazara

olan konumu ve Uriinlerin dogrudan pazarlanmasi altyapi imkanlarini géz oniine alarak kullanabilecegi dogrudan
pazarlama stratejilerini belirlemesinde énemli rol oynamistir.
Yapilan calismada kadinlarin pazarlamada aktif olarak rol aldigi ortaya koyulmustur. Pazarlama faaliyetinde kadin
ureticilerin daha etkin olarak calismasinda yeni pazarlama kanallarinin tanitilmasinda egitim ve yayim faaliyetleri
dizenlenebilir. Koy Urlnleri pazarinda yapilan bu calisma dogrudan pazarlama yontemi ile satilan Urlnlerin
pazarlama etkinliklerini 6lcerek bu pazarda satilmanin etkin ve avantajli oldugunu ortaya koymaktadir.
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