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Oz: Calismanin temel amaci; domates pazarlama kanallarini ve pazarlama
aktorlerinin piyasadaki pazar marjlarii belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda
domatesin yogun olarak yetistirildigi Antalya’nin; Alanya, Demre, Kas, Merkez,
Kumluca, Manavgat ve Serik il¢elerinde her ilceden en az 10 kisi olmak iizere
toplamda 80 komisyoncu ve 80 tiiccarla goriisiilmistiir. Ayrica iiretim
bolgesinden domatesin en fazla pazarlandigi Ankara, Izmir, Istanbul ve
Konya’daki toptanci hallerinde faaliyet gdsteren toplam 116 komisyoncuyla
goriligiilmiistiir. Bu dort ilde; perakende satig yapan siipermarket, manav ve pazar
yerlerinde iirlin izleme yontemi kullanilarak her ilden en az 10 tane olmak iizere
40 farkli nihai satis noktasinda aktorlerin piyasada olusturduklari katma deger ve
maliyetler; deger zinciri analiziyle hesaplanmistir. Bu analizle her bir aktoriin
maliyet ve satis fiyatlar: belirlenmistir. Deger zinciri analizine gore pazarlama
kanallarindan; toptanci hallerinde pazar marjlar1 arasinda onemli bir farklilik
olmadig1, ancak perakendecilerde pazar marjlarinin degistigi belirlenmistir.
Dolayistyla fiyat hareketliliginin ve pazarlama marjinin en yiiksek oldugu piyasa
aktoriiniin marketler oldugu tespit edilmistir. Calismada sonug olarak; her bir
aktoriin fiyatlandirmasiin masraflar karsisindaki dengesi degerlendirilerek, etkin
fiyatlandirma yaklagimai i¢in Oneriler gelistirilmistir.
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Abstract: The main purpose of this study is to determine tomato marketing
channels and market margins of marketing actors. For this purpose, 80 food
brokers and 80 traders were interviewed in Antalya, where tomatoes were
intensively grown, in Alanya, Demre, Kas, Merkez, Kumluca, Manavgat and
Serik districts, at least 10 people from each district. In addition a total of 116 food
brokers operating in wholesale markets in Ankara, Izmir, Istanbul, and Konya,
where tomatoes are most marketed, were interviewed. In these four provinces, at
the supermarket, greengrocer and marketplaces that make retail sales, research
was carried out, 40 different final sales points, at least 10 from each province,
using the product monitoring method. Added value and costs created by market
actors; calculated by value chain analysis. According to the value chain analysis,
from marketing channels; it is determined that there is no significant difference
between market margins in wholesalers, but market margins change in retailers.
Therefore, it is determined that the market actor with the highest price mobility
and marketing margin is the markets. In conclusion of the study, suggestions that
were developed for an effective pricing approach by evaluating the balance of
pricing of each actor against costs.
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1. Giris

Tarim sektorii diinyada ve Tiirkiye’de besin arzi gilivenligi acisindan stratejik Onemini
korumaktadir (Arisoy ve ark., 2019). Besin arz gilivenliginin saglanabilmesi i¢in tarim iiriinlerinin
pazarlanmasi énemli bir siirectir. Tarim Uriinlerinin pazarlamasi; tireticiden tiiketiciye ulastirilincaya
kadar gecen siiregleri ve bu siireclerde yapilan hizmetleri kapsamaktadir. Sunulan hizmetler tuketiciye
mekan, zaman, sekil ve miilkiyet faydasi saglamaktadir. Yas meyve ve sebze (YMS) basta olmak {izere
tarim iriinlerinin treticiden tiiketiciye ulastirilamamasi veya fayda yaratilamamasi iiretimin amacina
ulagsmasii engeller. Bu nedenle pazarlama; tarimsal rekabet stratejisi olusturmada Onemli bir
fonksiyondur.

Tarim isletmelerinin gelisen diinyadaki degisimlere uyum saglayabilmeleri i¢in sektorde rekabet
stratejilerini uygulamasi gerekmektedir. Rekabet stratejilerinden en popiileri ise deger zinciri olup, bu
yaklagimla iireticiden tiiketiciye kadar olan asamalarin her birinde isletmelerin tiiketicilerin isteklerine
en iyi ve en hizli sekilde cevap vermesi amaglanmaktadir (Bllbul, 2011). Deger zinciri analizi
isletmelere rekabet avantaji saglamakta ve model pazarlama surecindeki problemlerin tespiti mimkiin
kilmaktadir. Bu dogrultuda isletme veya sektorde pazarlama etkinliginin artis1 saglanmaktadir.

Genel itibariyle tarim sektoriinde YMS’lerin pazarlamaya yonelik baz1 asamalardan ge¢mesi
gerekmektedir. Bu asamalarin her biri birbirine bagl olup, zincirin her asamasinda bir deger ortaya
cikmaktadir. Bu nedenle ortaya ¢ikan bu siirece deger zinciri adi verilmektedir. Ik defa Michael Porter
tarafindan kullanilan deger zinciri analizi, isletmelerin rekabet {istlinliigliniin gelisimini incelemek tizere
kurgulanmigtir. Rekabet iistiinligii; isletmelerin rakip isletmelere gore mal/hizmetlerini hem daha ucuza
mal etmek hem de kalitelerini farklilagtirarak yiiksek fiyattan iiriinleri piyasaya sunmak olarak ifade
edilmektedir (Erol ve Serin, 2015).

Deger zinciriyle ilgili bugiline kadar bir¢ok ¢alisma yapilmis olup yapilan ¢alismalarin 6nemli
bir boliimii kavramsal tartismalar1 igermektedir. Deger zincirinin agsamalari, 6nemi ve uygulamasiyla
ilgili olarak farkli sektorlerde arastirmalar yapildigi gibi (Kaplinsky ve Morris, 2000; Billings ve ark.,
2004; Miller ve Jones, 2010; Bellu, 2013; Donovan ve ark., 2015) deger zincirini metodolojik olarak
aciklayan birgok calisma da literatiirde yer almaktadir (Rayport ve Sviokla, 1995; Rainbird, 2004;
Nang'ole ve ark., 2011; Jespersen ve ark., 2014). Tarim sektoriinde ise deger zinciriyle ilgili yapilan
calismalar incelendiginde bir¢cok ulusal ve uluslararasi deger zinciri analizi ¢aligmasi bulunmaktadir. Bu
caligmalardan biri ise Bilbul (2011) tarafindan yapilan ¢aligmadir. Calismada turunggillerin mevcut
durumu belirlenerek Finike portakalinin deger zinciri analizi yapilmis ve siirdiiriilebilirligi
arastirllmigtir. Bir bagka calismada c¢ay isletmelerinde deger zinciri analizi yapilarak, isletmelerin
strdirtilebilirlikleri incelenmis ve deger zincirinde yer alan aktorlerin iiretim maliyetlerine olan etkileri
ortaya konulmustur (Savci, 2012). Ozdogan (2009) ise galismasinda sofralik zeytin iiretiminde deger
zinciri analizi yaparak, ISO 22000 gida giivenligi yonetim sisteminde ortaya ¢ikan problemleri incelemis
ve ¢oziim oOnerileri sunmustur. Ozalp and Oren (2016) ise tarimda deger zinciri analizinin
uygulanabilirligini tartisarak tarim politikalarinin daha etkin fayda saglamasina yonelik Oneriler
gelistirmiglerdir. Literatiirde deger zinciri analizinin sadece bitkisel iiretime degil ayni zamanda
hayvancilik faaliyetlerine iliskin de uygulandigi goriilmektedir. Sentiirk (2015) tarafindan yapilan bir
calismada hayvan hastaliklarinin risk yonetiminde deger zincirinin uygulanabilirligi tartisilmistir. Bager
and Bozoglu (2018) ise yaptiklari calismada deger zincirinde bulunmasi gereken aktorleri belirleyerek,
deger olusturan faaliyetlerin tespit edilmesini amaglamislardir. Deger zinciriyle ilgili tarim alanindaki
uluslararasi ¢aligmalar incelendiginde ise birgogunun Porter (1985) tarafindan gelistirilen deger zincirini
kullandiklar goriilmektedir. Rieple and Singh (2010) tarafindan organik pamuk iiretiminin deger zinciri
analizi yapilarak; pamuk iretimi, pazarlama veya nakliye sirasinda olusan katma degerler
hesaplanmugtir.

Tiirkiye’de ve diinyada deger zinciri ile ilgili ¢alismalarin 6nemli bir bolimii kalitatif olarak
nitelendirilmektedir. Nitekim bu analizlerle sektoriin genel goriniimleri ortaya konularak mevcut
durumlar1 degerlendirilmektedir. Fakat Tirkiye’de tarim sektoriiniin, 6zellikle de YMS sektoriiniin
gelismesi agisindan deger zinciri analizlerinde kantitatif analizlere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu dogrultuda
¢alisma kapsaminda Antalya, Ankara, izmir, Istanbul ve Konya’da iireticiler-komisyoncular-tiiccarlar-
perakendecilerle goriisiilerek YMS sektoriiniin deger zinciri domates 6rnegi lizerinden kantitatif olarak
incelenmistir.
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2. Materyal ve Yontem

Calisma Tirkiye’de domates {retiminde %20’lik paya sahip olan Antalya ilinde
gerceklestirilmis olup, Antalya ilinde domates iiretiminin yogun olarak gerceklestirildigi ilgelerde
(Aksu, Alanya, Demre, Kas, Kepez, Kumluca, Manavgat ve Serik) tiretilen domatesin pazarlama
kanallar1 ve pazarlama marjlar1 belirlenmistir. Calismada {irlin izleme yontemi kullanilarak; Antalya
ilinde {iretilen domatesin nihai tiiketiciye hangi kanallardan ulasgtigi ve hangi illere dagildig
belirlenmistir. Uretim bolgesi olarak belirlenen 8 ilcedeki belediye sebze hallerinde faaliyet gdsteren
komisyoncularla en az 10 kisi olmak toplamda 80 komisyoncu ile goriistilmiistiir.

Domates Antalya YMS halinden Ankara, Istanbul, Konya ve Izmir YMS hallerine
dagitilmaktadir. Bu nedenle bu illerde faaliyet gosteren komisyoncular ile yapilan anket sayilar gayeli
ornekleme ile belirlenmis; her ildeki komisyoncu varliginin %10’u 6rneklemeye dahil edilmistir. Bu
kapsamda Antalya Merkez (144) ile Ankara (198), izmir (157), Konya (80) ve Istanbul Bayrampasa
(571) toptanci hallerindeki komisyoncularin %10’u ile gortsiilmistiir. Calisma kapsaminda toplam 116
komisyoncu ile anket yapilmistir.

Tiiketici bolgesi olarak belirlenen dort ilde (Ankara, Istanbul, Konya ve Izmir) perakende satis
yapan siipermarket, manav ve pazarlarda da {irlin izleme yontemi kullanilarak arastirma yapilmistir. Bu
illerin her birinden en az 10 adet olmak (zere toplam 40 perakende noktasinda (pazar, market ve
manavlarda) iiriin fiyatlar1 belirlenmis, maliyetler hesaplanmig ve deger zinciri analizi yapilmstir.

Deger zinciri hem arz zincirindeki faaliyetleri ifade etmekte hem de pazarlama surecindeki
deger artisin1 incelemektedir. Bu nedenle deger zinciri maliyet analizi, arz zinciri analizine kiyasla daha
genis bir bakis agis1 gerektirmektedir. Calisma kapsaminda zincirin baslangi¢ noktast Antalya ilinde
faaliyet gosteren domates tireticileri, son kismi ise nihai tiiketicilerdir. Bu pazarlama siirecinde katma
degerin fiyata yansimalar1 incelenmistir. Sermayenin firsat maliyetinin karsilig1; ortalama enflasyon
orant olarak yapilan ticaretin minimum diizeyde belirlenen kari olarak arastiricilar tarafindan takdir
edilmis ve %10 olarak belirlenmistir.

Calisma kapsaminda kayiplarin azaltilmasinin arzi artiracaglr varsayimi altinda piyasa
fiyatlarinin hesaplanmasi i¢in arzin fiyat elastikiyetinden yararlanilmistir. Pazarlama kanallarina gore
triin fiyatlarindaki degisimi gosteren Cizelge 2’deki fiyatlar arzin fiyat elastikiyeti formuliine gore
hazirlanmustir.

_ Arz edilen miktardaki % degisimi/ (1)
€a = Fiyattaki % degisimi

3. Bulgular

YMS sektorii, tarim sektoriinii olusturan en 6nemli alt sektdrlerden birisi olarak bilinmektedir.
Sektér hem diinyada hem de Tirkiye’de tarimsal katma degerin 6nemli bir kismimi (%25,99)
olusturmaktadir (TUIK, 2020). Tiirkiye sahip oldugu avantajlar sayesinde oncelikle meyveler olmak
tizere bir¢ok tarimsal iiriiniin pazarlanmasinda diinya lideri konumundadir (Celik ve ark., 2019). YMS
pazarlamasi; tretim faaliyetleri sonucunda yetistirilen meyve ve sebzelerin organik yapilarinin
bozulmadan veya yapilarimi degistirecek herhangi bir isleme tabi tutulmadan; isleme-paketleme
stireclerine, tedarikgilere, perakendecilere veya dogrudan tiiketiciye ulastirilmasi faaliyetlerini
icermektedir.

YMS’ler genellikle depolama olanaklar1 sinirli, girdi maliyetleri ve isgiicii ihtiyaglart yiiksek
iiriinlerdir. Dolayistyla iiriinlerin pazarlanmasinda zaman faktoriine dikkat edilmelidir. Tiirkiye’de YMS
iirlinlerinin pazarlamasi &zel sektdr tarafindan yapilmaktadir. Ureticiden tiiketiciye kadar olan
pazarlama kanalinda genellikle komisyoncular, tiiccarlar ve perakendeciler gorev almaktadir. Uretici
(miistahsil), serada ve agikta YMS yetistiriciligi yapan kisi olarak tanimlanmaktadir. Bu kisiler belirli
bir komisyon karsiliginda tiim satis haklarin1 komisyoncuya devreder veya tiiccarlar vasitasiyla nihai
satis noktalarina iriinlerini pazarlarlar. 01 Ocak 2012 tarihinde yayinlanan 5957 sayili “Sebze ve
Meyveler ile Yeterli Arz ve Talep Derinligi Bulunan Diger Mallarin Ticaretinin Diizenlenmesi
Hakkinda Kanun” kapsaminda satisin serbestlesmesiyle iireticiler dogrudan perakende sektdrline de
iirlinlerini satabilmeye baslamiglardir. Komisyoncular ise belirli bir {icret karsiliginda lireticilerin veya
tiiccarlarin getirmis olduklar iiriinleri diger toptanci hallerine, tiiccarlara veya nihai satig noktalarina
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pazarlayan kisilerdir. Komisyoncular iireticiler i¢in onemli olup, O6zellikle tarim isletmelerinin
pazarlama fonksiyonunu yerine getirmektedirler. Dolayisiyla ireticilerden devraldiklari tiriinleri en
fazla %8 komisyon bedeli karsiliginda bir bagka pazarlama kanalina sevk etmektedirler. Belirlenen
komisyon bedeli iireticinin eline gecen fiyattan kesinti yapilarak tahsil edilmektedir. Komisyon bedeline
ek olarak; %2 stopaj, %1 riisum, komisyon bedelinin %18 KDV ’si, stopajin %10’ u SSDF (sosyal sigorta
destekleme fonu) olmak uzere toplamda %12,64 oraninda bir kesinti yapilarak iireticiye iicret karsilig1
O0denmektedir. Tiiccarlar; YMS’yi dogrudan iireticiden veya komisyoncu araciliyla iireticiden satin
alarak bu triinleri kendi adina satan gergek veya tiizel kisilerdir. Komisyoncular ile tiiccarlar arasindaki
en 6nemli farklilik bu tanimlamada goriilmektedir. Komisyoncular sadece {ireticilerin veya tiiccarlarin
getirmis olduklar1 {irlinleri devralarak diger aracilara bu {riinleri pazarlarken, tiiccarlar iireticilerden
veya komisyonculardan bu riinleri satin alarak pazarlamaktadir. Dolayistyla komisyoncularin piyasada
almis oldugu riskler tliccarlara gére daha yiiksektir.

Deger zincirinde belirtilen nihai satis noktalari; marketler, manavlar ve pazarlardan
olusmaktadir. Ozellikle 2012 yilinda ¢ikan yasayla birlikte perakende sektoriinde yer alan aktérlerin
sektordeki ticari faaliyet alanlar1 ve iletisim aglar1 gelismistir. Bu yasada belirlenen dogrudan satig
uygulamasiyla ftreticiler ve perakendeciler arasindaki diger aktorler pazarlama kanallarindan
kaldirilarak dogrudan satis tesvik edilmistir. Fakat perakende sektoriinde yer alan aktorlerden; dzellikle
marketlerde maliyetlerinin yliksek olmasi ve firelerin (iiriin kayiplarinin) fazla olmasi nedeniyle {iriin
satig fiyatlar1 diger piyasa aktorlerine kiyasla yiikselmistir. Ayrica marketlerde iiriin pazarlamasinin yani
sira hizmet satis1 da s6z konusudur. Bu hizmet iireticilerin iiretmis olduklari {irtinleri satin alarak
tiketicilere istedikleri zaman ve yerde sunmak olarak ifade edilmektedir. Marketlerde zaman ve mekéan
faydas1 yaratilmaktadir. Bu hizmet bedelinin iiriin fiyatlarina yansitilmasi durumunda; fiyatlarin diger
aktorlere kiyasla daha yiiksek olmasi beklenen bir durumdur (Aren, 1980).

Tirkiye’de YMS sektoriinde pazarlama kanallar1 ireticiler-komisyoncular-tuccarlar-
perakendeciler-tiketiciler olarak bilinmektedir. Komisyoncular ve ticcarlar Uretim-tuketim
bolgelerinde hal icinde ve hal disinda pazarlama faaliyetlerinde bulunurlar. Tiirkiye’de 176 adet YMS
pazarlamasi yapan toptanci hali bulunmaktadir. Toplam YMS pazarlamasi illere ve toptanct hallerine
gore degismekle birlikte trlinlerin yaklagik %350’si toptancit halleri diginda ticarilesmektedir
(Bayramoglu ve ark., 2020). Dolayisiyla toptanci hali disindaki pazarlama kanallarinda hal dis1 ¢alisan
komisyoncular, tliccarlar ve biiyiik marketlerin satin alma birimleri tedarik gdrevini iistlenmektedir.
YMS’lerin raf dmiirlerinin kisa olmasi ve tiiketiciler tarafindan siklikla tercih edilmeleri nedeniyle nihai
satis noktalarinda stirekli taze olarak bulundurulmalidir. Bununla birlikte gida giivencesi ve giivenligi
acisindan da pazarlama kanallar1 ve tedarik siireci 6nemlidir. Bu faktorler fiyat olusumunu da
etkilemektedir. Bu etkiler ¢alisma kapsaminda deger zinciri {izerinden domates pazarlama kanallar
kullanilarak Sekil 1°de incelenmis ve bu yontemle zincirdeki fiyat olusumunun asamalari
degerlendirilmistir.

Uretici Bolgeleri : Tiiketici Bolgeleri : Nihai Satis Noktalar:
] 1

|

1
: Komisyoncu 4
1 1
©
: (E) ‘;'_ m&l Market |~—( 16— —:;—-)-
Uretici E E i (T&l Manav |{E>— E>
i : EQ_-‘:’:;_D | Pazarci |-(“E)—‘ "\‘_’-")'
! <D, < L
C N j T ”I_j/J Tiiccar :
Tiicear L :
1
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Sekil 1. Tiirkiye'de Yas Meyve Sebze Deger Zinciri Analizi.
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Sekil 1’de goruldiigi tizere YMS’de deger zinciri tiretici bolgeleri, tiiketici bolgeleri ve nihai
satis noktalar1 olarak ii¢ boliime ayrilarak incelenmistir. Uretici ve tiiketici bolgelerinde komisyoncular
ile tliccarlar yer alirken, nihai satis noktalarinda marketler, manavlar ve pazarcilar yer almaktadir. Deger
zincirinde toplamda 24 adet pazarlama kanali olusmustur. Pazarlama kanallan iireticiden tiiketiciye
iirlinlerin ulastirilmasinda; isleme, depolama, siniflandirma, tasnifleme, paketleme ve tagima gibi birgok
islemden meydana gelen alternatif yollar ifade etmektedir. Caligma kapsaminda konunun daha net
incelenebilmesi agisindan dort alternatif pazarlama kanali tizerinden hesaplamalar yapilmstir.

Calisma kapsaminda hesaplamalar 1 kg domatesin iiretim maliyeti lizerinden gergeklestirilmis
olup, Cizelge 1’de YMS’de alternatif pazarlama kanallarinin maliyetleri verilmistir. Cizelgeye gore
uretici-komisyoncu-tiiccar-perakendecinin tamamini iceren pazarlama siireci en uzun deger zinciridir.
Nisan 2019 yilinda domatesin iireticiden cikis fiyat1 4 TL/kg olarak belirlenmistir. Uretici, komisyoncu
araciligryla triinlerini tiiccara ve perakende sektdriine pazarlamaktadir. Komisyoncunun, belirlenen
domates fiyat1 lizerinden ¢esitli Kesintiler yaparak Ureticiye 3.494 TL/kg olarak Odeme yaptigi
belirlenmistir. Cizelgede de goriildiigii iizere komisyoncunun piyasadaki fiyat artisina herhangi bir etkisi
yoktur. Tliccar agamasinda ise iiriin fiyatina, isletme maliyetlerini ve fireden kaynaklanan mali kayiplari
eklenerek domatesin toplam maliyeti 4 969 TL/kg olarak hesaplanmis ve %10 kar pay: ile domates
perakende sektorune 5 466 TL/kg olarak pazarlanmustir.

Domatesin toplam maliyeti perakende sektoriinde isletme tiirlerine gore farklilik
gostermektedir. Market isletmelerinde domatesin maliyetleri incelendiginde isletme masraflari (%22) 1
202 TL/kg ve toplam fire kayb1 ise kg basina 0.656 TL dir.

Bu isletmelerde domates maliyeti olan 7 707 TL/kg’a %10 kar pay1 eklenerek domates satis
fiyat1 8 478 TL/kg belirlenmistir. Manav isletmelerinde iiriin satin alma fiyatina KDV farkinin, isletme
masraflarmin ve fire kayiplarinin eklenmesiyle maliyet 7 087 TL/kg olarak hesaplanmis ve %10 kar
pay1 ile domatesin satis fiyat1 7 795 TL/kg olarak belirlenmistir. Pazarlarda ise iiriin bedeli iizerine %7
KDV, pazar masraflar1 ve pazardaki fire kaybi1 eklenerek maliyet 6.470 TL/kg olarak hesaplanmistir.
Pazarcilar liretim maliyetlerinin tizerine digerlerinden farkli olarak 0.50 TL/kg kér ekleyerek trunlerini
pazarlamaktadir. Domatesin pazarlardaki satis fiyatlar1 6 970 TL/kg’dir.

Sonug olarak; en uzun pazarlama zinciri olan 1. alternatifte market, manav ve pazar yerlerinde
domatesin satis fiyatinin pazarlama aktdrlerine gore degistigi belirlenmis ve en yiiksek maliyete sahip
piyasa aktorliniin marketler oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte market isletmelerinin sunmus
olduklar1 hizmet ve bir¢ok ihtiyaca yonelik talebi es zamanl karsilayabilmeleri nedeniyle isletme
maliyetlerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 1°de diger alternatif pazarlama kanallarinda olusan fiyatlar ve maliyetler de gosterilmis
olup, ikinci alternatif pazarlama kanali olan {iiretici-tliccar- nihai satis noktalarinda tiiccarlarin toplam
masraflar1 5 449 TL/kg ve satis fiyatlar1 5 949 TL/kg olarak belirlenmistir. Nihai satig noktalarinda ise
yapilan masraflar 1. alternatif pazarlama kanaliyla benzerlik gostermekle birlikte; domatesin
marketlerdeki satis fiyat1 8 819 TL/kg, manavlardaki satis fiyat1 8 074 TL/kg ve pazarlardaki satis fiyat:
7 216 TL/kg olarak hesaplanmuistir.

Uciincii alternatif pazarlama kanali olan iiretici-komisyoncu-nihai satis noktalarinda da
komisyoncularin fiyat artisina herhangi bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir. Nihai satis noktalarinda
domates fiyati1 isletme tiirlerine gore farklilik gostermektedir. Bu pazarlama kanalinda, 2. alternatif
pazarlama kanalinda tiiccarlar tarafindan yapilan masraflarin (nakliye hizmetleri, tasnifleme, siiflama
vb.) perakende sektoriindeki aktorler tarafindan karsilandigi tespit edilmistir. Bu nedenle marketlerde
domatesin maliyeti 7 297 TL/kg ve satis fiyatt ise 8 027 TL/kg olarak belirlenmistir. Manav
isletmelerinde domatesin satis fiyat1 6 892 TL/Kg iken, pazarlarda isletme masraflarinin olmamasi ve
fire kayiplarinin daha diisiik olmasi nedeniyle domatesin satis fiyat1 6 159 TL/kg olarak hesaplanmistir.

YMS’de 4. alternatif pazarlama kanali lireticiden nihai satig noktalarina sevk edilen iirlinlerden
olusmaktadir. Bu pazarlama kanalinda iireticiler 4 TL/kg’dan iiriinlerini nihai satis noktalarina
pazarlamaktadir. Pazarlama kanalindaki komisyoncu ve tiiccarlarin sistemden ¢ikartilmasi durumunda
maliyetler ve fiyatlar lojistik maliyetlerindeki artiglar nedeniyle daha fazla artmaktadir. Nitekim 4.
alternatif pazarlama kanalinin secilmesi durumunda komisyoncu ve tiiccarlarin iistlenmis olduklar
masraflarin tamami perakende sektorii tarafindan gergeklestirilmektedir. Boylece domatesin satig
maliyeti ve fiyati sirastyla marketlerde 7 457 TL/kg ve 8 203 TL/kg, manavlarda 6 425 TL/kg ve 7 068
TL/Kg, pazarlarda ise 5 819 TL/kg ve 6 319 TL/kg olmaktadir.
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Cizelge 1. Yas meyve sebze'de alternatif pazarlama kanallarinin maliyetleri

Uretici Komisyoncu Ticcar Pera_kende_ Market Manav Pazar
Maliyetleri
Fiyat 4 Satis Fiyat1 5.466 Satis Fiyati: 8.478 7.795 6.97
% 8 Komisyon 0.32 Uriin bedeli 4
E % 2 Stopaj 0.08 Iscilik 0.078  Uriin bedeli: 5.466 5.466 5.466
< % 1Risum 0.04  Fiyat Materyal Masrafi  0.057 KDV % 7: 0.383 0.383 0.383
§ KDV % 18 0.058 artisina Nakliye 0.25 Isletme Mas.  1.202 0.801 0.348
o SSDF % 10 0.008 etkisi Isletme Masrafi 0.234  Fire: % 12:0.65 % 8:0.437 % 5:0.273
= inti
E ;II.—; %Ijm Kesinti % 0.506 yoktur. Kasa Masrafi 0.23
= .
X Fire (%)5 Fire % 3 0.12  Maliyet: 7.707 7.087 6.47
i » Uretici eline gegen fiyat  3.494 Toplam Maliyet  4.969
Fiyat 4 Satis Fiyat1 5.686 Satis Fiyati: 8.819 8.074 7.216
5 Fire (%)5 Uriin bedeli 4 )
£ Uretici eline gecen fiyat 4 Stopaj % 2 0.08  Urln bedeli: 5.686 5.686 5.686
4 Risum % 2 0.08 KDV %T7: 0.398 0.398 0.398
E KDV % 1 0.04 Isletme Mas.  1.251 0.801 0.348
T: ) Iscilik 0.078 Fire: %12:0.682 %8: 0.455 %5: 0.284
N Materyal Masrafi  0.057 Maliyet: 8.017 7.34 6.716
& Nakliye 0.25
'§ Isletme Masrafi ~ 0.234
5 Kasa Masrafi 0.23
= Fire % 3 0.12
o Toplam Maliyet  5.169
Fiyat 4 Satis Fiyati: 8.027 6.892 6.159
% 8 Komisyon 0.32 Uriin bedeli: 4 4 4
= % 2 Stopaj 0.08 !(DV % 1: 0.04 0.04 0.04
£ % 1 Rdsum 0.04 Iscilik: 0.078 0.078 0.078
ﬁ KDV % 18 0.058 Fivat Materyal Mas: 0.057 0.057 0.057
£ SSDF % 10 0.008 y Nakliye: 0.25 0.25 0.25
= Toplam Kesinti % artisina - .
§ 12.64 0.506 etkisi Dig Masraflar: 0.882 0.089 0.056
£ Fire(%)5 yoktur. KDV % 7: 0.28 0.28 0.28
§ Uretici eline gegen fiyat 3.494 Isletme Mas:  0.88 0.801 0.348
g Fire: %15:0.60 %11:0.44 %8:0.32
= Kasa Masrafi:  0.23 0.23 0.23
- Maliyet: 7.297 6.265 5.659
Fiyat 4 Satig Fiyati: 8.203 7.068 6.319
Fire(%) 5 Uriin bedeli 4 4 4
Uretici eline gegen fiyat 4 Stopaj %2: 0.08 0.08 0.08
Rusum %?2: 0.08 0.08 0.08
= !(DV % 1: 0.04 0.04 0.04
g Iscilik: 0.078 0.078 0.078
ﬁ Materyal Mas: 0.057 0.057 0.057
g - - Nakliye: 0.25 0.25 0.25
g Diger Mas: 0.882 0.089 0.056
N KDV Farki
& %7 0.28 0.28 0.28
§ Isletme Mas:  0.88 0.801 0.348
g Fire: %15:0.60 %11:0.44 %8:0.32
= Kasa Masrafi:  0.23 0.23 0.23
< Maliyet: 7.457 6.425 5.819

Pazarlama kanallarmma gore iriin fiyatlarinin degisimlerini belirlemek ¢alismanin amaglari
arasinda yer almaktadir. Bu amaca yonelik olarak Cizelge 2’de domates fiyatinin degisimleri pazarlama
kanallar1 itibariyle gosterilmistir. Cizelgede de goriildiigii gibi domates satis fiyatlarinin en diisiik oldugu
pazarlama kanal1 3. alternatif pazarlama kanalidir. Mevcut kosullarda planlanan yeni hal yasasinda
soguk zincir uygulamasinin yer almasi gerektigi tartisilmaktadir. Bu nedenle calisma kapsaminda bu
urtinlerin paketlenerek soguk zincirde tasinmasinin fiyat marjina etkisi de hesaplanmistir. Soguk zincir
uygulamasmin gerceklestirilmesi durumunda olusacak paketleme sistemi, soguk hava depolar1 ve
araclarin maliyetleri de hesaplanarak pazarlama zincirindeki {iriin maliyetlerine eklenmigtir. Ayrica
soguk zincir uygulamasiyla azaltilacak kayiplarin arzin artmasina neden olacagi varsayilarak pazarlama
stirecindeki kayiplar arza eklenmistir. Arzin fiyat elastikiyetinden yararlanilarak kayiplarin
azaltilmasinin arzi artiracagi varsayimi ile olusacak piyasa fiyatlar1 hesaplanmis ve Cizelge 2’de bu
degerler incelenmistir. Soguk zincir uygulamasinin neden olacagi yatirnm maliyetlerinin de Grin
fiyatlarina yansitilacagi ve pazar fiyatlarda degisimlerin olacagi 6ngoriilmektedir.
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Cizelge 2. Pazarlama kanallarina gore iirtin fiyatlari degisimi

Mevcut Soguk Zincir Fiyat Degisimi
Pazarlama Kanallar TL/Kg gTL IKg TL /KE}/ g5 %
Uretici Komisyoncu Tuccar Market 8.478 8.278 -0.199 -2.351
Uretici Komisyoncu Ticcar Manav 7.795 7.843 0.048 0.615
Uretici Komisyoncu Ticcar Pazar 6.970 7.492 0.522 7.496
Uretici - Ticcar Market 8.819 8.712 -0.107 -1.216
Uretici - Tuccar Manav 8.074 8.208 0.134 1.661
Uretici - Ticcar Pazar 7.216 7.626 0.410 5.679
Uretici Komisyoncu - Market 8.027 7.704 -0.323 -4.023
Uretici Komisyoncu - Manav 6.892 6.498 -0.393 -5.704
Uretici Komisyoncu - Pazar 6.159 5.993 -0.166 -2.695
Uretici - - Market 8.203 7.880 -0.323 -3.937
Uretici - - Manav 7.068 6.960 -0.107 -1.515
Uretici - - Pazar 6.319 6.613 0.294 4.653

Ekonomik kararlarin alinmasinda, kisilerin satin alma giiciiniin belirlenmesinde, mal ve
hizmetlerin fiyatlarinin tespit edilmesinde ve bu fiyatlarda zaman igerisinde meydana gelen degisimlerin
saptanmasinda fiyat endekslerinin hesaplanmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Fiyat endeksi se¢ilmis mal ve
hizmetlerin ortalama fiyatlarindaki degisimini gdéstermektedir. Calisma kapsaminda domatesin fiyat
endeksinin; mekan faydasina bagli olarak degisimi Cizelge 3’te goOsterilmistir. Buna gore iiretici
fiyatlarinin baz alindig1 pazarlama kanallarimin degismesiyle meydana gelen fiyat degisimleri ¢izelgede
verilmistir. Ayn1 zamanda ¢izelgede pazarlama kanallarma goére her asamada olusan fiyat marjlar1 da
gosterilmistir. Bunun yaninda her bir pazarlama kanali mutlak ve nisbi pazarlama marjlari
hesaplanmistir. Pazar marj1 genel anlamda; iiretici ile tiiketici fiyatlar1 arasindaki farki gostermektedir.
Bu marj; satin alma, paketleme, ulasim, depolama ve igleme gibi hizmetler i¢in aracilar tarafindan
istenilen fiyat1 temsil etmektedir (Zeb et al., 2007; Adanacioglu, 2014;). incelenen isletmelerde pazar
marji1 en yiiksek olan zincir 1. alternatif pazarlama kanalidir. Bu pazarlama kanalinda ise en yiiksek
pazar marjina marketler sahiptir. Pazar marjinin en diisiik oldugu pazarlama kanali ise sadece Uretici ve
nihai satig noktalarinin yer aldig1 4. pazarlama kanalidir.

Cizelge 3’te goriildiigli lizere pazar marji, pazarlama kanallarina gore fazla farklilik
gostermemektedir. Ancak perakende satiglarda 6zellikle marketlerde isletme masraflarina bagli olarak
fiyat artislari meydana gelmektedir. Dolayisiyla iiretici fiyatlar1 arz ve talebe gore belirlenirken,
pazarlama kanallarindaki fiyatlar iizerinde maliyetler belirleyicidir. YMS’lerin fizyolojik ve ekonomik
ozellikleri dikkate alindiginda tiim aktorlere 6nemli gorevler diismektedir. Gelismekte olan tilkelerde
gelirin yiikselmesiyle katma degeri yliksek olan gida iiriinlerine yonelik talep hizla yiikselmektedir.
Geligmis tilkelerde ise 6zellikle gida giivenliginin 6n planda yer aldig1 ve farklilagmis tiriinlere talebinin
oldugu dikkate alindiginda katma degeri yiiksek kaliteli iiriin tiretmenin 6nemi artmaktadir. Gelismekte
olan iilkelerde isletmelerin kiiciik 6lgcekli olmasi, arazilerin pargali ve daginik olmasi, sermaye devir
hizinin diisiik olmasi ve {iriin fiyatlarinda konjonktiirel dalgalanmalarin meydana gelmesi fireticilerin
pazarlik giiglerinin ve rekabetgi yapilarinin zayiflamasina neden olmaktadir. Bu nedenle kiigiik
iireticileri koruyarak siirdiiriilebilir iiretim yapmalarina imkan saglayan ve iireticilerin pazarlamaya
yonelik risklerini Ustlenen komisyoncu veya tlccarlarin piyasa faaliyetlerini devam ettirmeleri
gerekmektedir. Piyasa aktorlerinden olan komisyoncu ve tliccarin faaliyetlerinin sonlandirilmasi
tireticilerin piyasadaki gii¢lerinin daha fazla zayiflamasina neden olarak, Uretimden vazgegmelerine yol
acacaktir. Hal organizasyonlari; kalite sistemlerinin yayginlagsmasi, teknolojinin yenilenmesi, {iriin
cesitliliginin artirilmasi, yeni pazarlama tekniklerinin gelistirilmesi gibi birgok yapisal gelismenin yani
sira Uireticilerin faaliyetlerinin siirdiiriilebilirligi agisindan da 6nemli piyasa aktorleridir.

185



YYU TAR BIL DERG (YYU J AGR SCI) 31 (1): 179-187
Bozdemir ve ark.. / Domates Pazarlama Kanallari ve Pazar Marjinin Belirlenmesi

Cizelge 3. Pazarlama kanallarinda yer alan aktorlerin pazar marji ve fiyat endeksi

Pazarlama Kanallar Aktorler Fiyat (TL/Kg) Basit Indeks Zincirlenmis Iindeks Pazar Marj1 (TL/Kg)
Uretici 3.49 100.00
Komisyoncu 4.00 114.47 0.51
| Pazarlama Kanals Tiiccar 5.47 156.42 136.65 1.97
Market 8.48 242.61 155.10 4.98
Manav 7.80 223.08 142.62 4.30
Pazar 6.97 199.46 127.51 3.48
Uretici 4.00 100.00
Tiiccar 5.69 142.15 1.69
2.Pazarlama Kanali Market 8.82 220.47 155.10 4.82
Manav 8.07 201.84 142.00 4.07
Pazar 7.22 180.41 126.91 3.22
Uretici 3.49 100.00
Komisyoncu 4.00 114.47 0.51
3.Pazarlama Kanali Market 8.03 229.70 200.67 453
Manav 6.89 197.22 172.29 3.40
Pazar 6.16 176.25 153.98 2.66
Uretici 4.00 100.00
Market 8.20 205.07 4.20
4 Pazarlama Kanali Manav 707 176.69 307
Pazar 6.32 157.98 2.32

4. Tartisma ve Sonug¢

Yas meyve ve sebze (YMS)’lerin ¢abuk bozulabilir nitelikte, depolama olanaklarinin sinirli, raf
Omiirlerinin kisa, arz-talep degisimlerinin hizli ve ekolojik duyarliliklarinin yiiksek olmasi fiyat
hareketliligine neden olmaktadir. Bu dogrultuda ¢alisma kapsaminda enflasyon agisindan YMS’lerin
icerisinde agirlig1 en yiiksek olan domatesin pazarlama kanallarina gore aktorlerin maliyetleri ve fiyat
hareketlilikleri incelenmistir.

Calisma sonucunda fiyat degisiminde komisyonculuk faaliyetlerinin herhangi bir etkisinin
olmadigi belirlenmistir. Nitekim yasalarla belirlenen komisyon bedeli %8’dir. Komisyon bedelinden
isletme masraflarinin diisiilmesinden sonra geriye %4’likk bir pay kalmaktadir. Komisyoncularin;
tireticilerin pazarlama ve muhasebe birimini temsil ettigi, tiriin satisina ait riskleri tistlenerek dreticinin
piyasa garantorliigiinii yaptig1 ve iireticilere verdikleri avanslarla tarim isletmelerinin ekonomik ve
finansal siirdiiriilebilirliklerine katki sagladigi bilinmektedir. Bu durumlar dikkate alindiginda
iireticilerin piyasadaki fiyat olusumunda komisyoncuya giiven duymasi ve komisyoncuyla isbirligi
icerisinde olmasi s6z konusudur. Uretici ve komisyoncularm karsilikli is iliskileri sosyal sermayenin bir
uriind olup, sozlii giiven esasina ve 6rfi hukuk kurallarina gére olusturulmus iliskilere dayanmaktadir.
Bu iligkinin bozulmasi kii¢iik aile isletmelerinin tiriiniinii pazarlamada sorunlar yasamasina neden olarak
iiretimin siirdiiriilebilirligini agisindan tehdit yaratacaktir. Tarimsal iiretimden vazgegen iiretici kesim
farkli isglicii piyasalarinda istihdama dahil olmayi hedefleyeceklerdir. Bu durum diger sektorlerde
istihdam baskis1 yaratirken, sosyal problemlere de neden olacak ve iiretimde gida giivencesi problemini
ortaya cikaracaktir. Uretimde siirekliligin saglanabilmesi icin driiniin en iyi uygun fiyattan piyasaya
sunulmasi ve tiiketicinin de refahinda azalmaya neden olmayacak sekilde {iriine erisebilmesi
gerekmektedir. Hem {ireticinin hem tiiketicinin korunabilmesi i¢in piyasada en iyi iiriin fiyatlarinin
belirlenmesine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Piyasadaki fiyat degisimlerinin piyasa aktorlerine gore incelendigi c¢alisma kapsaminda;
fiyatlarin en yiiksek oldugu isletmeler marketler olarak belirlenmistir. Marketlerin zaman ve mekén
faydas1 yaratarak; triinlere erisimde sundugu kolayliklar, hizmet farkliliklar1 ve es zamanl farkli
iiriinlerde erisim olanagi saglayan alanlar olmasi maliyet artislartyla birlikte fiyatlarin da yiiksek
olmasina neden olmaktadir. Marketlerin iiriin se¢gme ve tiiketicinin istedigi zamanda (gilinde ve saatte)
tirtine erisim hakkini sunmasi firsat maliyetinin yiikselmesine neden olmakta ve fiyatlar dogal olarak
artmaktadir.

Yeni hal yasasinda firiinlerin ambalajlanarak hale getirilmesi s6z konusudur. Diizenleme,
kalibrasyon ve tasnifleme islemlerinin hallerde daha verimli isletilmesi miimkiin olup, buna kars1 s6z
konusu islemlerin maliyet artislarina da neden olacag: bilinmektedir. Maliyet artiglari {irlin fiyatlarina
yansitilacak ve piyasada da dogrudan fiyat artiglari meydana gelecektir. Dolayisiyla bu durum biiytik
marketlerin igletme yoOnetimi agisindan olumsuz etki yaratacaktir. Benzer bir durum soguk zincir
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uygulamasi i¢in de Ongoriilmektedir. Piyasanin diizenlenmesine yonelik s6z konusu uygulamalarin
fiyatlar tizerinde olumsuz etki yaratmamasi i¢in etkin bir yonetim anlayisinin sergilenerek, altyapi (alan,
enerji vb.) olanaklariin hazirlanmasi ve tiim piyasa aktorleriyle katilimer bir yaklasim uygulanarak
sorunlarin ¢oziimiine yonelik ortak eylemler gergeklestirilmesi gerekmektedir.
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