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OZET: Gida sektériinde pazarlama marj1 ve cebirsel analiz; sabit ve degisken faktorlerin bir bilesimini dikkate alarak 6lgiimsel aragtirmalar
ve gesitli alternetif hipotezler ile pazarlama marji1 modellerini agiklamaya ¢alisan analiz seklidir. Bu modeller gida sektoriinde, ana ve yan
iirtinler oldugu zaman marjin nasil hesaplandigini gosterir. Pazarlama kanallarinda dolasima tabii iiriinlerin miktar ve degerlerine gore fiyat
esneklikleri ile dummy degiskenleri, cebirsel pazarlama marji modellerinde yer alir. Dikey pozisyondaki fiyat dagilimi yada fiyat artiglarina
dayanan mutlak, nisbi, briit, net pazarlama marjlar1 ve pazarlama hizmetleri karsiligi 6denen icretler, farkli pazarlama kanallarindaki
fiyatlar arasindaki farklardir. Genelde giftgiden tiiketiciye kadar iiriinlerin kalite ve miktarindaki degisimler politik, ekonomik ve sosyal
olaylardan dolay1 piyasa faktorlerinin etkisiyle karsilikli etkilesim igerisindedir. Uzun dénemde majlardaki artis meyli, temelde pazarlama
hizmetlerinin artan dneminden kaynaklanmaktadir ve tiiketici harcamalarinda ise giftcilerin paylar azalmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Gida iiriinleri, Pazarlama marji, Pazarlama kanallari.

Marketing Margins and Algebraic Analysis in Food Products

ABSTRACT: In food industry, algebraic analysis and marketing margins are an analysis kind that explains the marketing margins models
as combination of constand and variable factors with emprical researchs and various alternative hypotheses. The models shown how the
marketing margins can be calculated when main and by-products are present in model. Price flexibility according to quality and the
quantity of products changing in the marketing channals and dummy variables are involved in the marketing margins models. Absolute,
relative, gross and net marketing margins with marketing charges which are referred to as vertical price-spreads or mark-ups are the gap
between prices two marketing levels. Changes in quality and quantity of product from farmer to consumer influence each other with the
interactions of market factors due to the political, economics and social events. In the long-run, margins tend to increase, mainly due to

graeter importance of marketing services, and the farmer share in consumer expenditures diminishes.

Key Words: Agro-food/Food products, Marketing margin, Marketing channals.

GIRIS
Gida sektoriinde pazarlama marji, gida pazarlamasi
konusunda c¢alisan birimler tarafindan kazanilan

tiketicilerin gida harcamalarindan aldiklar1 paylara
baghdir. Bu yiizden pazarlama masraflart {iretim
masraflarindan ayrilir. Ayrim noktasi, tarimsal gelir
konusunda yogunlasma ile tanimlanir. Ciftlik avlusu
satislarindan 6nce meydana gelen harcamalar ki, bunlar
iiretim masraflart olarak nitelendirilir. Bu noktadan
sonraki harcamalar da pazarlama masraflarini ifade
etmektedir. Bu tiir analizler ayni zaman noktasindaki
gida sisteminin isleyisi icerisindeki halkay1 da ortaya
koyar.

Pazarlama marjinda meydana gelen artis, daha ¢ok
pazarlama zincirinde fonksiyon gdsteren pazarlama
birimlerinden kaynaklanmaktadir. flave olarak; tarimsal
iretim indeksi artig etkinligi, pazarlama marjindaki bir
artisla orantili olarak yansitilmaktadir. Bu goriisiin
karsisinda olanlar; uluslararasi rekabetten tarim
sektoriinii korumak i¢in olusturulan politikalar, tarimsal
iretim masrafina ve pazarlama marjina bagl olarak,
ciftcinin payini artirabilir gorligiinii savunmaktadirlar.
Pazarlama marji analizleri bu politikalarla ilgilidir ve
gida pazarlamasi konusunda yogunlasan sektorler ile
karsilastirilan tarim sektdriiniin performansina bagli bazi
gostergeleri sergiler.

Gida pazarlamasi sektoriinde fonksiyon gosteren
ekonomistlerin daha yiiksek diizeyde pazarlik giicleri,
asagl yondeki fiyat baskisiyla c¢iftgilere dezavantaj
saglayabilir. Gelecekte, bu fiyatlarin dagilimindaki

artiglar, gelisen tlkelerde daha diisiik cift¢i destekleme
fiyatlarin1 beraberinde getirebilir. Ciftciler ve gida
sirketleri artan rekabet ortaminda gida iiriinlerinin nihai
degerlerinin paylarimi artirmaya calisacaklardir. Piyasada
daha diisiik bir fiyat politikast stratejisi altinda,
isletmeciler satig fiyatlarindan ziyade satis hacimlerini
artirmaya g¢aligirlar. Boylece negatif pazarlama marjina
sahip trlinler ile daha yiiksek pazarlama marjina sahip
iriinler tarafindan telafisi saglanan, maliyetten daha
diisiik seviyede fiyatlandirilmig iriinler beklenebilir
(Briz ve Felipe, 1997).

Ulkelerin biiyiikk bir ¢ogunlugu, Gida Pazarlama
Marjlarin1 (FMMs) degerlendirmek icin ¢esitli yontemler
gelistirirken, ilk sistematik yaklasim ¢aligmalar1 1921°de
ABD’de yapilmistir. Bu donemde, pazarlama marji
tiketici ile ciftgi seviyelerindeki fiyatlar arasindaki
farkin orijini olarak anlasiliyordu. (AB) Avrupa
Birligi’nde bu ¢alismalar, istatistik¢iler ve tiiketiciyi
koruma servisleri tarafindan istlenilmistir. AB’de marj,
farkli liye tilkelerdeki fiyat gelisimi olarak anlasiliyordu
(Anonymous,1978).

Cogu ekonomiler pazarlama marji konusunda g¢ok
sayida verilerle calisirken, bir kismi da az sayidaki
verilerle ¢aligmanin miimkiin oldugunu vurgulanmistir.
Bu verilerden saglanan bilgiler bazi genel modelleri
tanimlamak i¢in kullanilir. Muhakkak ki, gida pazarlama
marjinda, en saglikli makro diizeydeki ilerleme, gelirdeki
artisa paralel olmalidir. Diinyadaki gelir diizeyi ¢ogu
ekonomilerde XX. yiizyilin son dénemlerinde arttigindan

* :Bu makale, Agro-Food Marketing kitabinin Marketing Margins in Food Products boliimiiniin 6zetlenmis terciimesini kapsamaktadir.
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Tablo 1. ABD’de Pazarlama Marj1 ve Gida Harcamalarinda Ciftcilerin Pay1 (1968-1992)

Yillar Toplam Pazarlama Tarimsal Deger $ Gida Harcamasi Pazarlama Marji Ciftcilerin Pay1
Harcamasi $ (milyon) (milyar) $ (milyar) (%) (%)
1968 65.9 30.9 86.8 64.4 35.6
1970 75.1 35.5 110.6 67.9 32.1
1971 78.5 36.2 114.7 68.4 31.6
1972 82.4 39.8 122.2 67.4 32.6
1973 87.1 51.7 138.8 62.8 37.2
1974 98.2 56.4 154.6 63.5 36.5
1975 111.4 55.6 167.0 66.7 333
1980 179.7 81.1 260.8 68.9 31.1
1985 259.0 86.4 3454 75.0 25.0
1990 343.6 106.2 449.8 76.4 23.6
1991 363.5 101.6 465.1 78.2 21.8
1992 371.5 105.3 476.8 77.9 22.1

Kaynak: United States Department of Agriculture (USDA), (1968-1992)

dolayi, pazarlama marjinin da buna paralel olarak
artacagl beklenmistir. Fakat, XX. ylizyilm son
¢eyreginde, tiikeciler harcamalarimi 2/3’den 3/4’e¢ kadar
artmiglardir (Heien,1980).

1970’lerin ortalarinda diinya {riin fiyatlarinin
yiikselmesinden dolay1 giftcilerin paylarinda yiikselme
olmustur, fakat bu bilyliime piiriizsiiz olmamistir. Bu
ylizden bu degisimler, bazi etkilerin sonucudur ve
tiketici gelirlerinin artmasinin etkisine ilave olarak,
FMMs gelisiminde pay1 olabilen ABD’deki gida sistemi
icerisindeki bazi gelismeleri ele almak faydali olacaktir
(Anonymous, 1994).

1970°1i yillarda tarim isletmelerindeki {iretim
organizasyonunda, biiyiik diizenlemelere gidilmistir.
Yiiksek diinya iiriin fiyatlar1 ve yiiksek ciftlik gelirlerine
bagli olarak, biitiin diinyada tarimsal {retimdeki
yatirnmlarda dalgalanmalar meydana gelmistir. Buna
karsilik, 1980°li yillarda uluslararasi iiriin piyasalarinda
hem {iriin fiyatlarinda, hem de giftlik gelirlerinde diisme
oldugundan yiiksek diizeyde iiretimde istikrarsizliklar
meydana gelmistir. Bu diizenlemelerin  her ikisi
ciftlikleri, say1 olarak daha az fakat biiyliklik olarak
daha genis organize edilmeye zorlamistir.

Nihayetinde de bu doénemde giftlikler say1 olarak
daha az ve daha genis olarak diizenlenmistir. Uretim
artist ve masraflardaki diisme teknolojiyle ortaya
konulmustur. Sabit bir iretim teknolojisi kullanilirken
ciftei paylarindaki diisme, pazarlama marjina bagimh
olarak agiklanmaktadir (Anonymous, 1992).

Gida friinlerini  isleyen isletmeler, gidalarin
dagitiminda (toptanci, perakendeci ve resteurant... gibi)
oldukga farkli pazarlama zincirleri ile
kargilagsmaktadirlar. Gida isleme tesislerinde katma
degerlerin biiyik bir kismi, tarimsal iriinlerin
islenmesindeki faaliyetler ile iligkili bulunmaktadir. Bu
islemler, gida dagitim fonksiyonu icra edilene kadar
biiyiikk bir asamay1 iceren otomasyon islemler dizisidir.
Bununla birlikte gidalarin  islenmesinde, diger
faaliyetlerin en Onemlisi de yeni {irliin gelistirmektir.
Yeni trlinlerin gelistirilmesinde yiiksek masraflardan
(piyasa aragtirmalari, periyodik reklam faaliyetleri ve
baski masraflar1 gibi) dolay1 elde edilen kazanglar ¢ok
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diistiktiir. Yeni tirlin tasarimina giden gida isletmelerinin
departmanlarinda pazarlama marjinin payr ¢ok azdir.
Gida pazarlama marjindaki artistan, yiiksek alim
potansiyeline sahip gida dagitim birimleri, biiyiik bir
oranda yararlanmaktadirlar.

Gida Pazarlama Marji Konusunda Temel

Goriisler

Gida iriinlerinde pazarlama marjin1 belirlemede
kullanilan iki yontem vardir (Tomek ve Robinson,
1982):

1. Dikey pozisyondaki fiyat dagilimina gore; iki
pazarlama asamasi arasindaki fiyat farkini ifade
eder (her iki tiiketici, toptanci, imalatgi, ¢iftci
gibi),

2. Dikey konumdaki fiyat artiglarma gore; gida
pazarlama birimlerinin masraflar1 pazarlama
kanallar1  boyunca devam eder. Dikey
konumdaki fiyat artiglari, iiriin miilkiyetlerinin
yer, sekil ve zaman degistirmesiyle meydana
gelen fiyat farklilagtirmasinin bir fonksiyonudur
(Caldentey et al., 1993).

Cebirsel Analiz Kapsaminda Kullanilan Goriis ve

Tanimlamalarin Bazilar: Sunlardir:

a. Mutlak Pazarlama  Marji  (Absolute
Marketing Margin= AMM)

Mutlak pazarlama marji (AMM), farkli pazarlama
seviyelerinde (gcift¢iler, toptancilar, perakendeciler)
fiyatlar arasindaki farktir. Bu yiizden, M;=Pr-Pr ;
MZZPR—PW; M3:PW—PF

Burada; M;, M, ve M; farkl seviyelerdeki Mutlak
Pazarlama Marji (AMM),

Py, Py ve Pp cifici, toptanct ve perakendeci
seviyelerindeki fiyatlardir.

Daha diisiik diizeyde bulunan denge miktarina sahip
Py, ve P fiyatlan ile ist diizeyde bulunan Py fiyatini
kargilagtirmak i¢in iiriiniin bir birimine basvurulur.

Marjin bu tipi, c¢ogu ilkelerde perakendeciler
tarafindan  kullaniir.,  AMM  farkli  pazarlama
asamalarinda (giftgi, toptanci, perakendeci); talep ile arz
ya da Sekil 1’de dikey pozisyonda isaretlenmis denge
durumlar1 arasindaki fark olarak tanimlanir.
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Sekil 1. Pazarlama Marjinin Arz ve Talep Yéniinden ifadesi

Boylece, biz perakende seviyesinde primer bir
talebe sahip olup, toptanci ve gift¢i seviyelerindeki talebi
elde edebiliriz. Benzer sekilde, ¢iftci seviyesindeki arzi
yani primer arzi tanimlayabilir ve toptanci ile perakende
seviyelerindeki arzi da tiiretebiliriz.

b. Nisbi Pazarlama Marj1 (Relative Marketing
Marj=RMM)

Genel olarak, biz RMM’1i;, RMM=AMM/Py
anlaminda tanimladigimiz zaman, Py iiriin satin alindigi
zaman ddenilen fiyattir. Ornek, ciftciden perakendeciye
kadar olan RMM, RMMgz=M,/Pr seklinde olacaktir.
RMM’nin kullanimi, toptancilara biiylik bir pratiklik
saglamaktadir. Toptancilar marja konu olan iriin igin
6demek zorunda olduklar ilave degeri, verilen bir
yiizdeyi dikkate alarak {irlin miktar1 {izerinden
hesaplamaya tabii tutarlar.

c¢. Briit Pazarlama Marj1 (Gross Marketing
Margin=GMM)

GMM, her iki fiyat seviyesinde miktarin esit
oldugunu varsayarsak, pazarlanan miktar ile AMM nin
carpimu ile ifade edilen degeri icerir. GMM Sekil 1’deki
PrACPR alani ile gosterilir. Formiil olarak, GMM su
sekilde tanimlanir: GMM = Q) (Pr-Pr);

Burada;, GMM; briit pazarlama marji, P,
Perakende seviyesindeki satis fiyat, Pr; Ciftci

seviyesindeki satis fiyati, Qy, Pazarlanan miktardir.

d. Net Pazarlama Marji (NMM) ve Pazarlama
Hizmeti Karsihg Odenen Ucret (Marketing
Charges=MCH)

NMM; sabit masraflar, vergiler ve siibvansiyonlarin
muhasebesi sonucunda elde edilen degeri ifade
etmektedir. NMM=GMM-FC-T+S olarak formiile edilir.

Burada; FC; sabit masraflar, T; vergileri, S;
siibvansiyonlar: ifade etmektedir.

Pazarlama hizmeti karsiliginda elde edilen gelir,
pazarlama faaliyetlerinde kurum veya miiesseselerin elde
ettigi  gelirleri ifade eder. Yani toptancilarin,
perakendecilerin ~ ve  imalatgilarin  hizmetlerinin
karsihigidir. MCH basitge; ilgilenilen isin AMM’dan
vergilerin ¢ikarilip, siibvansiyonlarm ilavesiyle elde
edilir.

Pazarlama Masraflar

Pazarlama masraflar1 {iretim isleminde faktor
gelirlerini olusturan karlar, ticretler, faiz ve kiralardan
olusur. ABD’de XX. ylizyilin son ¢eyreginde, pazarlama
masraflar1 artarken, tarimsal iretim masraflar1 tedrici
olarak, toplam gida masraflarinin kiigiik bir kismini
meydana getirmistir. Gida sisteminde yapilan hizmetler
kargilig1 6denen tcretlerin ¢ogu pazarlama masraflarinin
artigina katkida bulunmaktadir (Hammond, 1990).

Bunun sebepleri arasinda;

1. Uretim belli alanlarda yapilabilmektedir ve bu
alanlarda da ihtisaslagsma olusmustur.

2. Verimlilik bakimindan etkin olan alanlarda
yetigtirilen ~ Uriinler, {retim  masraflarini
azaltirken, nakliyeden dolayr pazarlama
masraflarini artirabilir.

3. Tiiketimi miimkiin olan gida iiretimini daha
fazla artirirsak, daha fazla se¢cim ve
memnuniyet saglanmis olur, fakat depolama ve
dagitim masraflar1 da artar.

4. Genellikle evden uzakta yemek aligkanligina
yonelme ve bunlardaki artiglar, gida pazarlama
masraflarini artirmistir.

5. Iscilik gibi girdilerin oldukga pahali olmasi,
pazarlama masraflarini artirmistir.

1968 ve 1994 yillart i¢cin ABD’de pazarlama marjmin
bilesimleri Sekil 2’de gosterilmistir.
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Sekil 2. ABD’de Pazarlama Marj1 Bilesimi (1968-1994)

Biitiin bu hizmetler karsiliginda 6denen iicretler,
pazarlama  hizmetlerinde kendini  gostermektedir.
Pazarlama marjmin bilesimi, verilen hizmet karsiliginda
Odenen {icretlerin tamaminin toplam etkilerinin bazi
gostergelerini verebilir.

Esnek ve Sabit Marj

Hiukiimetler tarafindan empoze ettirilen ya da
miitesebbisler tarafindan  benimsenilen pazarlama
marjinin tiirii hangisidir? Bu konuda farkli fikirler ortaya
atilmistir ve bunlarin hem

avantaji hem de dezavantaji vardir. Bu konuda ¢
farkli sistemden bahsedilebilir (Briz ve Felipe, 1997).

Sabit Marj: Sabit gida marjlari, her pazarlama
asamasinda bir merkezi yOnetim organizasyonu ki,
devlet tarafindan yetkilerle donatilmis gruplar, tarafindan
sabit kilinir. Bunun asil avantaji, biitiin ekonomik
faaliyette fonksiyon icra eden yonetici ve idarecilere
seffaflik ve kolaylik saglanmasidir. Bununla birlikte,
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pazarlama marjini kontrol etmek zordur, yeni ekipman
ve servislere yatirim yapmak konusunda 6zendiricilik
eksikligi vardir ve kaynaklarin etkin tahsisi igin
Ozendiricilik yoktur. Sonug¢ olarak; sabit pazarlama
marji, marjinal alanlar ve ayn1 yonde calisan pazarlara
kars1 ayrim olusturur.

Farkhlastirilmis  Marj:  Cografik  alanlara,
mevsimlere, iriiniin miktar ve kalitesine gore diizenlenir.
Farklilagtirllmis marj, sisteme esneklik kazandirir ve
marjinal alanlardaki ciftcilerin pazarlama kanallarinda
depolama, nakliye gibi 6zel hizmetlere 6zendiriciliklerini
artirir. Diger yandan, farklilastirilmis marj, idareciler
i¢in zor ve marji kontrol etmek ¢ok pahali olabilir.

Marjin Serbest Diizenlenmesi: Ciftlik avlusunda
bazi minimum fiyat politikalarindan dolay1, fiyat
dagilimint kontrol etmek zordur. Arz ve talep, fiyat
dagilimin1 ortaya koyar. Teorik olarak kit kaynaklarin
optimum bir tahsisi vardir.



Metodolojik Analiz

Gida pazarlama marji c¢alismalarinda yiiksek
enflasyon durumlarinda ya da farkl: iiriinlerin fiyatlarina
bagl anlamli degisimler oldugu zaman, bazi problemler
karsimiza ¢ikmaktadir. Metodolojinin se¢im  kriteri
degisken faktorler tarafindan smirlandirilir (Briz, 1985).
Bunlar;

1. Istatistik verilerin elde edilmesi, finansal ya da
teknik desteklemelerin uygulanmasinda,
(Ozellikle bu gelismekte olan iilkeler igin
o6nemli bir noktadir)

2. Pazara arz edilen {iriinlerinin karakteristik
ozelliklerinin analiz edilmesinde,

3. Pazarlama kanallarinin tabiatinin (geleneksel
yada yeni dagitim sistemi, komisyoncularin
sayisi.... gibi) belirlenmesinde,

4. Analizlerin amaglarinin (marj tipi....gibi) tespit
edilmesinde 6nem arz etmektedirler.

Modellerin Tanimlanmasi

Genellikle gida pazarlama marjim1 tanimlamak igin
metodoloji benimsendigi zaman, makro ve mikro
ekonomik olmak iizere iki yaklagim vardir (Heien,1980).

Makroekonomik yaklagim ile genel ekonomideki
pazarlama marjimin rolliniin tanimlanmas1 amaglanir.
Bunu yapmak i¢in iki yontem vardir:

Birincisi; hiikiimet, miitesebbis, aile gibi iilke
sektorleriyle caligabilecegimiz ulusal muhasebenin
kullanilmasidur.

Ikincisi; Input-Output (7-O) tablolaridir ki, bunlar
farkli ekonomik sektorlere ilginin odaklanmasinda
dnemli bir avantaja sahiptir. Uretim sistemi mallar ve
hizmetler, nihai tiikketim, ihracat ve yatirim formlarinda
detayli bir sekilde smiflandirilir. Bu yiizden, -O
tablolar1 fiyatlarin dagilimi konusundaki arastirmalar
icin temel bilgiyi saglar. Bununla birlikte, dogrusal
iiretim fonksiyonlar1 varsaymmiyla /-O tablolar; cesitli
iilkelerden elde edilen verilerin gecikmesi, iiriin deseni
ve igletme organizasyonlarinin farkli yapi arz etmeleri ve
birim pazarlama masraflarinin pazarlama kanallari
boyunca artisindan dolayir bir dizi problemlerle bazi
siirlamalara maruz kalmaktadir.

Mikroekonomik uygulamalar, pazarlama
islemlerini igeren igletmelerin finansal durumu ve yapisi,
masraf bilesimi hakkinda bilgi verebilir. Metodun
yapilabilirligi baz1 bilesimlere bagimlidir:

a. Analiz periyodunda; kisa, orta ve uzun dénemde

degisken faktorlerin  belirlenerek ortaya konmasi
olasilig1,

b. Pazarlama kanallar1 boyunca ekonomik
degisimlerin  etkisi;  yeniliklerin  geciktirilmesi,

degisimlerin birbirini izlemesi masraflart ve fiyatlari
etkileyebilir ayrica onlarin dogru bir sekilde se¢im iglemi
de oldukga zordur.

Y.Topcu

Mikroekonomik analizlerde temel iki metod vardir:

1. Fonksiyonel metod, her bir miitesebbis ile ortak
olunan farkli ekonomik faaliyetleri analiz etmeye caligir.
Tarmmsal {irlin yetistiriciligi; toptancilik ve perakende
piyasalarindaki caligmalar, pazarlama performansi
konusunda &nemli etkilere sahip farkli faktorlerin
davranislariyla kombine edilmelidir. Almanya gibi baz1
iilkeler, bu metodu izlemek igin iiretim deseni, is¢ilerin
sayilar1, masraf yapisi, siibvansiyonlar, vergiler, kar gibi
ekonomik faktorler hakkinda bilgi saglanan ornek
isletmeler secerler.

Bu metod ile spesifik bir endiistrinin sosyal
etkinligini ya da ekonomik etkinligini analiz etmek
miimkiindiir. Endiistri davraniglart ve yapisi konusunda
gerek yillar itibariyla gerekse de aymi periyotta farkli
isletmelerin aym1  Ozellikleri karsilastirilarak, kamu
politikalarinin  etkisini  gelistirmek miimkiindiir. Bu
metod fiyatlarda meydana gelen hizli artiglar ya da katlik
gibi problemlerin algilandigt durumunda ve sosyal
baskilarin baslangic safhalart gibi ciddi ekonomik
durumlarin periyotlari esnasinda tavsiye edilebilir.

2. Dikey Entegrasyon metodu, ticari muhasebe
kayitlarinda masraf, miktar ve teyit edilen fiyatlar ve
ticari islemler vasitasiyla elde edilen sonuclar takip
edilen basit bir fikri temel alir. Bununla birlikte, tiretimi
yapilacak iriinlin se¢im fikri her zaman agik degildir.
Genelde tretim, ayn1 faydayi1 yansitabilecek alternatif
iiriinlerin bir grubuna miiracaat edilir. Ornegin, et
hakkinda konustugumuz zaman sigir eti, domuz eti, kuzu
eti, kiilmes hayvanlari eti...gibi heterojen bir grupla ve
farkli kalite dereceleriyle ilgileniyoruz demektir. Bu
metod, fiyatlar1 pazarlama kanallar1 boyunca degisecek
olan iiriinlerin miktar ya da bir birimini tanimlamamiza
imkan saglar. Ham ve islenen {irlinler arasindaki, islenen
faktorleri belirlemek zorunluluk arz etmektedir ki;
onemli derecede iglem yapildigi ve yan firiinler elde
edildigi zaman, problemler artmaktadir. Yan iiriinler
onemli bir degere sahip oldugu ve onlarin fiyatlar1 ana
iirine bagli oldugu zaman daha cok dikkat etmek
zorunday1z. Onemli bir iliskiye sahip yan ve ana iiriinler
konusunda bir ¢ok Ornek vardir (tohumluk soya,
yemeklik soya, soya yagi.....gibi).

ABD’de Tarim Bakanligi tarafindan gelistirilen
metod ile yan {iriinler oldugu zaman pazarlama marjimin
nasil hesaplanabilecegi Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2°de, Or ; Ciftlik seviyesinde satilan miktar
(ornek; Ciftci tarafinda satilan canli agwlik olarak
sigir),

Ow, Toptancida satilan miktar, burada kasaplik
hayvan kesim hanelerindeki farkli kategorilerde ortaya
konulabilir (Qw,; Karkas igin, Qy», yan iiriin igin),

Or,; Tiiketici ya da perakende seviyesinde satilan
miktar, bu durumda tiiketiciye sunulan iiriinlerin biiyiik
bir ¢esitligini temin edebiliriz.

Pr; Ciftci seviyesindeki fiyat (¢ift¢i tarafindan
istenen fiyat),
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Tablo 2. Pazarlama Marji ile Ana ve Yan Uriinler

Pazarlama Asamasi

Kavram Ciftci Toptanci Tiiketici /Perakende

Miktar Or Owi Orw Orwi Orievevnene
Ow2 Orow Orowi Orowz......

Fiyat PF PW/ PRW PRWI PRW2 ...........
Py, Prow Prowi Prows.......

Deger Vi= Qrx Pr Vir= Qwix P Vri= 2 Orw Prw
V=2V Ve=2Vai

Doniisiim Katsayisi#

*Toptancidaki Ana Uriin a=Vyi/Viw

*Perakendecideki Ana Uriin bi=Vri/Vr

AMM
*Cift¢iden Toptanciya
*Toptancidan Tiiketiciye

AMMpyi=(V-VE) a;

AMM yr,=(Vr-Vw)b,

Py; Toptanci seviyesindeki fiyat, sigirlarda bu
karkas ve yan iiriinlerin fiyatlar: olacakur,

Py, Tiiketici ya da perakendeci seviyesindeki fiyat ve
# Bir sektor icin standart katsayi dir.

Tablo 3’de pazarlama marji unsurlart ve bilesimleri
orneklerle agiklanmigtir. Marj iizerinde etkili olan
iriniin  satigindan ¢esitli devlet politikalar1 sonucu
meydana getirilen ekonomik gostergeler ele alinarak,
cesitli yaklagimlarla marjlar analiz edilmistir (Tablo 3).

Tablo 3. Bazi Pazarlama Marji Kavramlar1 I¢in Sayisal Ornekler

Kavramlar Sonug¢
1. Satis Fiyat: (Birim Uriin/$) 2.25
IL. Satin alinan Fiyat (Birim Uriin/$) 1.90
III. Pazarlanan Miktar (Kg) 560.00
IV. AMM (Birim Uriin/$) (I-I) 035
V.RMM

0.35/1.90=0.18
0.35/2.25=0.15

0.35 x 560 =196.00
0.16 x 196 =31.30
0.08 x 196 = 15.70
196-15.7+31.3= 180.40
0.43 x 196 = 84.30
180.40-84.30 = 96.10
196/(2.25 x 560)=0.15

Satin alman fiyata bagh olarak (%)
Satilan fiyata bagl olarak (%)
VI. GMM (Birim Uriin/$)
VIL Vergi (Birim Uriin/$: 0.16)
VIIL Siibvansiyon (Birim Uriin/$:0.08)
IX. MCH (Birim Uriin/$)
X. Sabit Masraf (Birim Uriin/$:0.43)
XI. NMM (Birim Uriin/$)
XII. Toplam Piyasa Katsayisi

Farkh Asamalarda Fiyatlarin Karsilastirilmasi

Farkli agamalarda wverilerin elde edilebilmesi,
genelde fiyatlar1 karsilagtirmayr miimkiin kilar. Farkli
seviyelerdeki fiyat tesekkiilinde, zaman periyotlarindan
dolay1, bazi diizenlemeler istenebilir. Bunun yaninda,
pazarlama kanallari boyunca onemli bir fabrikasyon
islemine sahip Triinleri karsilastirmaya caligtigimiz
zaman bazi problemler olacaktir.

Biz iirlinleri ya da hizmetleri elde edebildigimiz
zaman, yillar bazinda karsilastirilan fiyatlar, indekslerle
verilmek zorundadir. Ornegin, ciftci fiyat indeksleri ile
tiketici fiyat indekslerini karsilastirabiliriz. Ciftgi ve
tiiketici seviyesindeki tiriinlerin karakteristik 6zelliklerini
ve miktar ile fiyat konularmdaki dengeleri tespit etmek
zorundayiz. O zaman biz biitiin bunlarla pazarlama marji
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indekslerini degerlendirir ve denge indekslerini tespit
edebiliriz.

Tiiketici Gida Harcamalarinda Cift¢i Paylarinin

Degerlendirilmesi

Tiiketicilerin gida harcamalarindaki ¢iftgilerin
paylarm1 degerlendirirken, tiiketicilerin toplam gida
harcamalar1 ile tarimsal gayrisafi milli  gelir
karsilagtirilarak, ekonomide ¢iftcilerin nisbi durumunu
degerlendirmek istedigimiz zaman, bu degerlendirmeye
bagvurmaktayiz. Dikkat edilmesi gereken noktalardan
biri de, nihai gida harcamalarindan c¢iftcilerin aldiklart
paylardaki gelisimi hesaplamak icin dis ticareti de
dikkate almak zorundayiz. Genellikle ciftgilerin,
tiketicilerin yaptiklart gida harcamalarindaki paylarini
asagida verilen formiille hesaplayabiliriz:

g (GAV-BPV)

CE
GAV: Cift¢i seviyesinde toplam tarimsal gelir, BPV: Yan
tiriinlerin degeri, CE: Tiiketici harcamalarm ifade
etmektedir.

Burada, FS: % olarak cifici payi,

Cebirsel Analiz

Kantitatif arastirmalar, sabit ve degisken faktorlerin
bir bilesimi olarak pazarlama marjin1 gosterir (George ve
King, 1971). ilk uygulama olarak, ii¢ alternatif hipotez
dikkate alinmistir:

1. Perakende fiyatinin bir fonksiyonu olarak marj: M
=a + bP, R

Burada; M: mutlak pazarlama marji, Py: perakende
fivati, a ve b: sabit faktorleri ifade etmektedir.

2. Pazarlanan miktarin bir fonksiyonu olarak marj:
M=c+dQ

Burada; M: mutlak pazarlama marji, Q: isleme tabii
tutulmus pazarlanan miktar, c ve d: sabit faktérleri ifade
etmektedir.

3. Ya giftlik ya da perakende fiyatinin sabit bir
ylizdesi olarak marj: M = kP

Burada; M: mutlak pazarlama marji, P: fiyat, k:
sabit terimi ifade etmektedir.



Ekonomik  birimler gelenekleri veya firsat
maliyetlerini  dikkate alarak, farkli uygulamalar
kullanirlar. Bu yiizden, ¢ogu toptancilar sabit bir marj
(Hipotez 3) ve perakendeciler ise mutlak marji
kullanirlar (Hipotez 1) (Dalrymple, 1961).

Pazar fiyati reaksiyonlar1 arz ve talep elastikiyetleri
vasitasiyla Olciilebilir. Ayn1 yaklagimla pazarlama
marjlart arz ve talep elastikiyetleriyle iyi bir sekilde ifade
edilebilir.

dQ

x 100

Talebin fiyat elastikiyeti; e =
y y 4P

P
fiyat degisimleri karsisinda miktar reaksiyonlarini analiz
eder. Gida fdiriinleri ¢abuk bozulabilen {iriinler
oldugundan dolayi, piyasa bagimsiz degisken olarak
miktara daha ¢ok bagimlidir ve kullanilan bu goriis fiyat
esnekligidir (f = 1/e).

Pr = Pr — M; seklinde ifade ettiimiz zaman, basit
bir cebirsel analiz ile fr=fr(l + M;/Pg)
sonucuna variriz. Burada;  frr ¢iftci seviyesindeki
esneklik, fr: perakende seviyesindeki esneklik, M;:
mutlak pazarlama marji, Pg: ¢iftci seviyesindeki fiyattir.
Eger M, >0 ise o zaman fr>fr olur.

Bu yiizden, marj pozitif oldugu zaman, sonug olarak
ciftlik avlusu seviyesindeki fiyat istikrarsizligi,
perakende seviyesindekinden daha biiyiiktiir (Houck,
1966). Muhtemelen ifade edilen diger goriisler ki, bizi
de ilgilendiren kisa ve uzun donemde marjin geligimidir.

Uzun dénemde, pazarlama hizmetlerinin daha biiyiik
o6neminden dolay1 pazarlama marjlari artirilmaya galisilir
ve tiiketici harcamalarinda ¢iftci pay1 azaltilir.

Kisa dénemde, pazarlama marj1 perakende fiyatinin
dogrusal bir fonksiyonu olarak ifade edildigi zaman ve
degiskenlerin biitlin donem boyunca ayni olmadigi

Y.Topcu

varsayimiyla; bazi kantitatif caligmalar 4’er aylik verileri
kullanarak bazi iligkileri tamimlar (Sekil 2).

Pazarlama Marjinin Statik ve Dinamik Modelleri

Pazarlama marji piyasa seviyelerinde fiyat
degisimlerine bagimlidir. Pazarlarin performans1 ve
gelisimini tahmin etmek yerine, baz1 yetkililer hem statik
hem de dinamik bakis acilarindan farkli modeller
gelistirmiglerdir. Gardner (1975)’de statik hipotezler
konusunda gida sektoriinde ¢alismalar yapmustir.
Gardner girdileri, perakende seviyesinde bir iiriine bagl
olarak, tarimsal girdi ve tarimsal girdi olmayan seklinde
iki grupta ifade etmistir.

Gardner, gida tiiketimi ya da input piyasalarinda
tarimsal arzdaki degisimin pazarlama marj1 iizerine olan
etkilerini analiz etmistir. Bunun yaninda, farkli piyasa
asamalarinda statik denge hipotezi ¢ok sinirlandiricidir.
Bunlardan dolayi, diger arastirmacilar (Heien, 1980),
gida sektori i¢in dinamik modelleri kullanmuslardir.
Heien, piyasa esnekliginin fiyat olusumunda 6nemli bir
element oldugunu ve bunun marj i¢in dnem arz ettigini
ifade etmistir. Daha sonraki bazi arastirmacilar (Buzby et
al., 1994), greyfurt endiistrisinde kullanilan son hasattaki
bocek ilaglarinin etkisini tahmin etmek i¢in, Gardner’in
marj teorisini kullanmiglardir.

1. M= a + bPp Sabit terimler (a,b) sezonlar
arasinda degisken olmayarak yorumlanabilir
(Sekil 2, Durum 1).

2. M=a;+a,+a;+...+a, + bPr= 2 a;+ bPy
Sabit terim (a) ayni egime sahip dummy
degiskenleri kullanildig1 zaman farkli sezonlara
cevap verir (Sekil 2, Durum 2).

b
by 2 /b4
b b3
b3
ajy b a3
b
. ay b
§ b 2 a2 bl
a az
ap
as
a a,
1 by 4
Durum 1 Durum 2 Durum 3 Durum 4 Pr

Sekil 2. Cebirsel Analizde Alternatif Durumlar
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3. Dummy degiskenleri (bir sezon i¢in “1” ve
digerleri icin “0” degerleri), faktorler perakende
fiyatindaki degisime bagli olmadigi zaman bu
spesifik sezon i¢in marj ile ortak olan sezonsal
etki olarak yorumlanabilir.

4. M =a+ 3 bPr Bu durumda (Sekil 2, Durum
3), dummy degiskenleri olarak, yalmz b
egimleri mevsimsel etkiler tarafindan etkilenir.

s. M =2a + 2 bPr Bu durumda (Sekil 2,
Durum 4), mevsimler hem a; hem de b; grup
elementlerini etkiler.

Diger kantitatif c¢alismalar, pazarlama asamalari
(iiretici-toptanci-perakendeci) ~ vasitasiyla  pazarlama
marjindaki degisim ve fiyatin birbirini izleyen etkilerini
gostermektedir.  Yine bazt  c¢aligmalarda  ¢iftlik
seviyesindeki arzi, tiiketici talebi ve fiyat dagilim
arasindaki  degigimlerin  iligkileri ~ tanimlanmaya
calistimistir. Onemli sonuglarin bazilar1 sunlardir:

a. Genelde tiiketici talebinde bir artis, marjda ise
yiizde bir azalma meydana gelir.

b. Tarimsal iriinlerinin arzi arttyorsa, bu durum
marjda yiizde bir azalma oldugunu ortaya koyar.

c. Genelde tarimsal piyasalarda devlet tahditleri,
marj performansi iizerinde dnemli bir etkiye sahiptir.

d. Liberal piyasalarda bazi spesifik {iirtinler igin
pazarlama marj1 azalabilir; bunun yaninda, iriinlere ilave
edilen daha yiiksek deger ile daha ¢ok pazarlama
hizmetleri denge noktasinda yogunlasirlar.

Piyasa Faktorleri ve Pazarlama Marjlan

Pazarlama analizleri genelde kismi denge teorisini
temel alir (Tomek ve Robinson, 1982). Yalmiz bir
faktorli marj “ceteris paribus” kosullar1 altinda ifade
edilir. Bu hipotez ile gida marj1 konusunda primer arz ve

talepteki  degisimler, hizmetlerdeki degisikliklerin
etkilerini ortaya koyabiliriz.
Ciftgiler, komisyoncular ve  perakendeciler

pazarlama stratejileriyle birbirlerini etkileyen politik,
sosyal ve ekonomik hareketlerle karsi karstyadirlar. Bu
piyasa  faktorlerinin  bazilar1  {izerinde  dikkatle
odaklandigimiz zaman asagidakiler 6nem arz eder:

1. Pazarlanan input fiyatlar:. Isgiicii faktorii dnemli
bir etkiye sahiptir ve genellikle yukariya dogru bir trende
sahiptir. Ilave olarak, enerji, finansman ya da ekipman
masraflart marj1 degistirmek i¢in zorlayabilir.

2. Hizmetler ve gida iirtinlerinin imalat degeri. Daha
¢ok cesitlendirilmis tirtinler, daha iyi bir paketleme, {irlin
kalitesinde iyilestirme ve markalama pazarlama seklini
ve masraflarini degistirmektedir.

3. Teknolojik degisimler. Isletmeci yeni teknolojileri
eski teknolojinin yerine ikame etmek zorunda oldugu
zaman masraflar artabilir. Bazen masraflardaki azalma
diger artislar1 dengeleyebilir ve daha diisiik pazarlama
marji ile sonlanabilir.

4. Karma pazarlama stratejileri. Dagitim ve
promosyon faaliyetleriyle yeni iriinlerin tanitimi, talebi
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artirabilir. Yeni alig-veris merkezleri ve daha yogun ve
¢ok bilesimli satig faaliyetleri rekabeti artirabilir ve
marjlar1 azaltabilir.

5. Idari diizenlemeler. Kalite icin tespit edilen
standart diizenlemeler, iiriinlerin daha iyi tanitimiyla
tiketimi artirabilir, ikame etkileri kolaylastirilabilir ve
fiyat vasitasiyla rekabet tesvik edilebilir. Yine devlet
tarafindan olusturulmus organizasyonlar tarafindan fiyat,
satin alma ve satig faaliyetlerindeki diizenlemeler degisik
bicimlerde marjlar1 etkileyebilir.

6. Yapisal organizasyonlar. Pazarlama kanallarinin
tipleri marjlar tizerinde etkin bir rol oynamaktadir.
Bununla birlikte, rekabet¢i monopol seklinde c¢aligan
yapisal ~ organizasyonlar da  olabilir.  Rekabetci
monopoller, daha diisiik marjlar ile sosyal amaclara
sahip olabilirler. Daha dinamik yapisal organizasyonlar
ve daha rekabet¢i piyasalar daha diigiik marjlar ile
topluma hizmet edebilirler.

SONUC

Pazarlama marj1 ya iki pazarlama agamasi arasindaki
fiyat farki ya da pazarlama kanallar1 boyunca saglanan
pazarlama hizmetlerinin toplam masraflar1 olarak ifade
edilebilir. Pazarlama marjmin dl¢lilmesi, {iriinlin
ozellikleri ve sinirlamalarina bagimli olarak analitik ve
dinamik analizler ile genis bir siniflandirmay1 igeren
metodolojik islemler vasitasiyla yapilabilir. Ciftgilerden
tiiketicilere kadar iletilen iiriinlerin miktar ve kalitesinde
meydana gelen degisiklikler; reel diinyada politik,
ekonomik ve sosyal olaylardan dolay1 piyasa
faktorlerinin etkilesimi ile biitlinlestirilir. Bunun igin
input  fiyatlari,  gelistirilen  yenilikler,  devlet
diizenlemeleri ve karma pazarlama stratejilerinden
olusan pazarlama marjinin ayrilmaz pargalarint analiz
etmek oldukca Onemlidir. Makro diizeyde pazarlama
marji i¢in genel kurallar ortaya koyulamadigindan
gelismis ve daha az gelismis {ilkelerin karsilastirmali
analizleri ve ftrlnler ile ilgili gida marjlarmin &zel
durumlarimi tanimlamak daha faydalidir. Genel trendler,
pazarlama iglemleri ve iretici organizasyonlarinin daha
diisik pazarlik giiciiniin yan1 sira ilave deger
artiglarindan dolay ¢ift¢iden tiireticiye kadar olan fiyat
dagiimim artirmaktadir. Yapisal organizasyonlarda,
pazarlama marj1 trendinde daha biyiik artislarin
saglanmasma imkan veren dagitim kanallari, iiretim
faaliyetinden daha dinamik ve daha iyi bir durumdadir.
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