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Yas Sebze ve Meyve Uriinlerinde Pazarlama Marjlari: Adana ili Ornegi'

Marketing Margins In Fresh Fruit and Vegetable Products: The Case Of Adana Province

OZET

Bu c¢alisma, Adana ilinde secili yas sebze ve meyve iiriinlerinde ireticiden tiiketiciye kadar olan pazarlama zincirindeki fiyat
farkliliklarini analiz ederek, perakende fiyatlarin olusumunda etkili olan pazarlama marjlarini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bu
amaca yonelik olarak, semt pazar1 ve market gibi farkli perakende kanallar1 birincil veriler kullanilarak karsilastirilmis; toptanci ve
perakendeci agamalardaki mutlak ve nispi pazarlama marjlari {iriin bazinda hesaplanmistir. Elde edilen bulgular, 6zellikle market
perakende kanallarinda toplam pazarlama marjlarinin semt pazarlarina goére anlamli derecede yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu
durum, lojistik, ambalajlama, raf yonetimi ve sabit giderlerin etkisiyle agiklanabilmektedir. Calisma sonucunda, tiiketici lehine
fiyat dengesinin saglanmasi ve {iiretici gelirlerinin artirilmast igin dogrudan satig kanallarinin desteklenmesi, pazarlama zincirinin
dijital izlenebilirliginin artirilmasi ve semt pazarlarinin altyapisinin gii¢lendirilmesi dnerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Marjlari, Perakende Kanallari, Fiyat Olusumu.

ABSTRACT

This study aims to analyze the price differences along the marketing chain of selected fresh fruit and vegetable products in Adana
province, from producers to consumers, by identifying the marketing margins that influence the formation of retail prices. For this
purpose, different retail channels such as farmers' markets and supermarkets were compared using primary data; absolute and
relative marketing margins were calculated for each product at both the wholesale and retail stages. The findings reveal that total
marketing margins are significantly higher in supermarket channels compared to farmers' markets. This situation can be explained
by factors such as logistics, packaging, shelf management, and fixed costs. As a result of the study, it is recommended to support
direct sales channels, enhance the digital traceability of the marketing chain, and strengthen the infrastructure of farmers' markets
in order to ensure price balance in favor of consumers and to increase producer incomes.

Keywords: Marketing Margins, Retail Channels, Price Formation.

1. GIRIS

Tarim sektorii, yalnizca gida temini ve niifusun beslenmesine katki saglamasiyla degil, ayn1 zamanda
isglicli istthdami, milli gelir artis1, sanayi sektoriine hammadde ve sermaye saglamasi ve dis ticaretteki
dogrudan ve dolayli katkilariyla iilke ekonomilerinde merkezi bir rol oynamaktadir. Tarimsal iiretimin
stirdiiriilebilirligi, yalmzca iiretimin niceliksel artisiyla degil, aym1 zamanda firetim ve pazarlama
stireclerinde saglikli fiyat olusumunun temin edilmesiyle miimkiindiir. Bu baglamda, {iriin fiyatlarimin

belirlenmesinde {iretim maliyetlerinin yani sira pazarlama siirecinde olusan marjlar da onemli bir
belirleyici unsur haline gelmektedir.

! Bu ¢alisma 11.07.2024 tarihinde Cukurova Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii Tarim Ekonomisi Ana Bilimdalinda hazirlanan “Adana flinde,
Secili Yas Sebze ve Meyve Tiirlerinde Pazarlama Marjlarinin Analizi” bashkli yiiksek lisans tezi esas alinarak hazirlanmistir / This study was
prepared based on the master's thesis titled "Analysis of Marketing Margins in Selected Fresh Fruit and Vegetable Species in Adana Province"
prepared in the Department of Agricultural Economics at the Institute of Science, Cukurova University on 11.07.2024.
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Ozellikle yas sebze ve meyve gibi ¢abuk bozulan iiriinlerde, pazarlama siirecinin etkinligi ve pazarlama
zincirinin yapist hem iiretici gelirleri hem de tiiketici fiyatlar iizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir.
Pazarlama marjlarinin diizeyi, treticilerin siirdiiriilebilir gelir elde etme imkanlarimi etkilerken, tiiketici
refahini da dogrudan sekillendirmektedir. Bu nedenle, yas sebze ve meyve sektoriinde pazarlama
marjlarinin dogru bir sekilde analiz edilmesi, sektdrdeki yapisal sorunlarin tespiti ve politika gelistirilmesi
agisindan kritik bir dneme sahiptir.

Bu calisma, Adana’da yetistirilen segili yas sebze ve meyve iirlinlerinde {ireticiden nihai tiiketiciye kadar
uzanan pazarlama siirecinde olusan pazarlama marjlarin1 belirlemeyi ve analiz etmeyi amaglamaktadir.
Elde edilen bulgular dogrultusunda sektordeki sorunlar tespit edilerek ¢éziim Onerileri gelistirilmis ve yas
sebze-meyve pazarlamasinda etkinlik artirilmasina yonelik katki saglanmasi hedeflenmistir.

1.1.  Materyal

Bu arasgtirmanin temel materyalini, yas sebze ve meyve sektdriinde liretici, toptanct ve perakendeci
diizeylerde belirlenen satis fiyatlari olusturmaktadir. Caligmada, Adana’da iiretilen patates, kuru sogan,
biber, domates, karpuz, kavun, patlican, salatalik, limon, mandalina, marul ve portakal gibi segili iiriinlerin
pazarlama marjlar1 analiz edilmistir. Uretici fiyatlar;, Adana’da yas sebze ve meyve iiretimi yapan
ireticilerle, toptanci fiyatlann da Adana’daki mevcut yas sebze ve meyve hallerinden; yiiz yiize
derinlemesine goriisme birincil veri toplama ¢alismalariyla temin edilmistir. Perakende fiyatlar1 ise, ulusal
ve yerel market zincirleri ile Adana’nin farkli ilgelerindeki sekiz semt pazarinda yapilan dogrudan
gbzlemleme birincil veri toplama yontemi ile elde edilmistir. Ayrica ¢calismada, Hal Kayit Sistemi (HKS)
verileri, Adana’daki ilgili kamu kurumlar1 ve sivil toplum kuruluglarinin yayimladigi ikincil verilerle analiz
desteklenmistir. Bu kapsamda, Adana Il Ticaret Midiirliigii, Ziraat Odalari, Kabzimallar Esnaf Odasi,
Akdeniz Ihracatgilar Birligi (AKIB), Birlesmis Milletler Gida ve Tarim Orgiitii (FAOSTAT), Ekonomik
Isbirligi ve Kalkinma Orgiiti (OECD) ve Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) gibi kaynaklardan
yararlanilmustir.

1.2. Metod

Aragtirmanin temel verileri, yas meyve ve sebze piyasasinda yapilan gozlemler ve yiiz yiize goriismelerle
elde edilen birincil verilere dayanmaktadir. Uriin secimi, Adana’min cografi ve iklimsel kosullari ile
bolgesel iiretim ve tiikketim dinamikleri géz oniinde bulundurularak yapilmis; portakal, mandalina, limon,
kavun, karpuz, marul gibi Tiirkiye genelinde yiiksek {iretim oranlarina sahip iiriinlerin yani sira, erken
hasat avantaji sunan taze patates, kuru sogan, domates ve salatalik ile yoresel 6zellik tasiyan tatli kdy biberi
ve topak patlican gibi iirlinler ¢aligmaya dahil edilmistir. Bu kapsamda, bolgenin tarimsal yapis1 ve tiiketim
egilimlerini yansitan ¢esitli iirlin gruplari izerinden pazarlama siireci analiz edilmistir.

Tiiketicilerin satin aldigi nihai {iriine 6dedikleri fiyatla, {iretici satig fiyati arasindaki fark, pazarlama
maliyeti veya pazarlama marj1 olarak tanimlanmaktadir (Inan, 2016, s.316). Bir iiriiniin pazarlama marj1 o
iiriinlin pazarlanmasinda ki tiim masraflara ek olarak kar marjini1 da igerir. Arastirmada Adana’da yas sebze
ve meyve ticaretinde liretimi ve tiiketimi bulunan segili iirlinlerdeki mevcut pazarlama kanallari
degerlendirilerek, nihai tiiketiciye ulasincaya kadarki siirecte pazarlama marjlarinin hesaplanarak
incelenmesi saglanmigtir.

Bir iirlinlin treticisinin isletmesinden ¢ikis fiyat1 ile son tiiketicinin o {iriin i¢in 6dedigi fiyat arasindaki
farki ifade eden pazarlama marjinin hesaplanmasinda literatiirde ii¢ ydntemden bahsedilmektedir
(Abbott,1966 ve Mittendorf,1967’den aktaran Emeksiz 1994, 5.296).

a) Bir parti {irlin, segilen tipik bir pazarlama kanalindan gecip son tiiketiciye ulasincaya kadar izlenir.

b) Temsil edici bir pazarlama kanali segilerek, her pazarlama asamasindaki aracinin satis tutarindan
tedarik masraflar ¢ikarilir. Aradaki fark miktara boliiniir. Bu sekilde elde edilen marjlar toplanarak toplam
pazarlama marj1 bulunur.

C) Her pazarlama asamasindaki temsil edici fiyat serilerinden yararlanarak degisik pazarlama
asamalarindaki fiyatlar karsilagtirilir (Emeksiz, 1994, 5.296).

Bu arastirmada mevcut pazarlama kanallar1 arasindaki en yogun tercih edilen pazarlama kanallari; Semt
Pazar1 Perakende Pazarlama Kanali ve Market Perakende Pazarlama Kanali incelenerek, segili iiriinler igin
bu pazarlama kanallarinda iireticiden nihai tiiketiciye kadar olan pazarlama asamalarindaki pazarlama
marjlar1 hesaplanmastir.
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Mutlak pazarlama marji (MPM), farkli pazarlama seviyelerinde (giftgiler, toptancilar, perakendeciler)
fiyatlar arasindaki farktir (Topgu, 2002, s.200). Nisbi marj ise tiiketicilerin 6demis oldugu fiyatin ne
kadarinin oransal olarak araciya kaldigin1 gostermektedir (Adanacioglu, 2017, s.59).

Bu calismada; ilgili pazarlama kanallarinda, her bir pazarlama seviyesindeki secili iiriinlerin cari fiyatlari,
iriinlerin hasat edilerek pazarlandigi donemdeki bir aylik siire zarfinda kg basina olusan en diisiik ve en
yiiksek cari fiyat seviyelerinin aritmetik ortalamasi alinarak, her bir pazarlama seviyesindeki mutlak
pazarlama marjlar1 hesaplanmistir. Mutlak pazarlama marjlar1 hesaplanirken asagida gosterilen formdiller
kullanilmagtir.

1.2.1. Mutlak Pazarlama Marji (MPM)

En temel ifadeyle bir iiriiniin farkli pazarlama asamalarindaki (liretici, toptanci, perakendeci) alis ve satig
fiyatlar1 arasindaki farktir.

Mutlak Pazarlama Marji1 (MPM) Formiilii;

M: = Toptanct Mutlak Marj1 = Fk-Fu
Mp = Perakendeci Mutlak Marji = Fp—F;
Mr = Toplam Mutlak Marji =Fp-Fi = M+M,

Bu formiilde; Mt, Mp ve MT farkli pazarlama seviyelerindeki mutlak pazarlama marjlarim1 (MPM), Fp, Ft
ve Fii de perakendeci, toptanci ve iiretici fiyatlarim1 géstermektedir. Fp, Ft ve Fii ayni {iriin miktarinin en
yiiksekten en diisiige fiyatlarim1 gostermektedir. Bu marj genellikle perakendeciler tarafindan
kullanilmaktadir. MPM, arz ve talebin kesistigi noktalar (denge noktalar1) arasindaki dikey mesafelerle
Ol¢iilir (Topgu, 2002, 5.201).

Bu calismada; her bir pazarlama seviyesindeki hesaplanan mutlak pazarlama marjlarinin yani sira mutlak
pazarlama marjlar1 kullanilarak her bir pazarlama seviyesindeki oransal (nispi) pazarlama marjlar1 da
hesaplanmistir. Oransal pazarlama marjlar1 hesaplanirken agagida gosterilen formiiller kullanilmistir.

1.2.2. Oransal Pazarlama Marji (OPM)

Mutlak Pazarlama Marjinin, perakende fiyatina oran1t (MPM/Fp), Oransal Pazarlama Marjimt (OPM)
gosterir (Topgu, 2002, 5.201).

Oransal Pazarlama Marj1 (OPM) Formiili;
OPMﬁ_>t = (Ft— Fu) 100 / Ft = (Mt / Ft )100

1.2.3. Toplam Pazarlama Marji1 (TPM)
MPM ile pazarlanan miktarin ¢arpimi, pazarlamanin parasal degerini verir (Topgu, 2002, 5.201).

Toplam Pazarlama Marji (TPM) Formiili;
TPMﬁHT = Qo (Fp - Fu)

Bu formiilde; Qo, pazarlanan miktar1 gostermektedir (Topgu, 2002, s.201).

Arastirma kapsaminda, secilen triinler i¢in iretici, toptanci ve perakendeci fiyatlar1 belirlenmis; bu veriler
iizerinden mutlak pazarlama marjlart hesaplanmistir. Elde edilen mutlak marjlarin ortalamalar ile
perakende fiyatlara oranlar1 degerlendirilerek nispi marjlar olusturulmustur. Béylece pazarlama zincirinin
her bir asamasindaki fiyat farkliliklar1 ayrintili bigimde ortaya konmustur. Ayrica, toplam mutlak marjlarm
ve marj bilesenlerinin analizinde basit endeksler ve yilizde dagilimi gibi istatistiksel yontemlerden
yararlanilarak, bulgularin daha kapsamli bi¢imde yorumlanmasi saglanmistir.
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2. ARASTIRMA BULGULARI

Adana, sahip oldugu elverisli iklim kosullar ve stratejik cografi konumu sayesinde, yas sebze ve meyve
sektoriinde hem iiretim hem de pazarlama acisindan dnemli bir avantaja sahiptir. Tiirkiye’nin dogusu ile
batis1 arasinda bir kavsak noktasinda yer almasi, Adana’y1 tarimsal iiriinlerin dagitiminda kritik bir merkez
haline getirmektedir. Ozellikle iklimsel avantajlar sayesinde diger bdlgelere kiyasla daha erken donemde
gerceklestirilebilen tiretim, bolgedeki ireticileri yas sebze ve meyve dlretimine yonlendirmektedir.
Adana’da iiretilen ve farkli bolgelere gonderilerek nihai tiiketiciye ulasan iiriinlerde, nakliye, paketleme ve
fire gibi unsurlar nedeniyle pazarlama marjlarinin artmasi, temel besin maddeleri olan bu firiinlerin
perakende fiyatlarimi da yiikseltmekte ve kamuoyunda “tarlada baska, pazarda bagka fiyat” algisina yol
acmaktadir. Bu baglamda yiiriitiilen bu ¢alisma ile, Adana’da iiretilerek yine ayni il sinirlart icerisinde
nihai tiiketiciye sunulan segili yas sebze ve meyve iiriinlerinin farkli pazarlama kanallarindaki ve
pazarlama zincirindeki asamalardaki fiyat farkliliklar1 analiz edilmistir. Bu dogrultuda, iiriin bazinda
mutlak pazarlama marjlart hesaplanmis; s6z konusu marjlarin perakende fiyatlar icerisindeki oranlari
belirlenerek nispi pazarlama marjlar1 ortaya konmustur. Bu analizler, pazarlama siirecinde olusan fiyat
yapisin1 daha anlagilir kilmay1r ve kamuoyundaki fiyat farklarina yonelik alginin ekonomik temellerle
aciklanmasini amaglamaktadir. Caligmada tek tek iirlinler yerine tiim friinleri igeren pazarlama marji
analizleri Tablo 1’de verilmis; {iriin bazinda gerekli agiklamalar ise tablodan sonra 2.1. ile 2.12 arasinda
yer alan alt bagliklarda yapilmistir.

Tablo 1.Tiim Pazarlama Safhalarinda Segili Uriinlerin Pazarlama Marjlar1

Toptanci Pazarlama Marji Perakendeci Pazarlama Marj1 Toplam Pazarlama Marj1
% E Semt Pazari Market Semt Pazar Market Semt Pazar Market
é URUN :% Mutlak | Nispi | Mutlak | Nispi | Mutlak | Nispi | Mutlak | Nispi | Mutlak | Nispi | Mutlak | Nispi
«n 2| (ke (%) (t/kg) (%) (b/ke) (%) (®/ke) (%) (®/kg) (%) (B/ke) (%)
1 Patates . 1,75 9 3,00 14 6,00 32 6,70 32 7,75 42 9,70 46
i
£
2 Sogan 1,75 14 2,75 16 4,25 34 6,70 40 6,00 48 9,45 57
3 Biber 3,50 16 4,50 12 8,00 36 21,45 57 11,50 51 25,95 69
4 | Domates 4,50 32 6,38 27 5,50 39 12,58 54 10,00 71 18,95 81
5 Karpuz - 1,75 19 2,50 14 4,50 50 11,20 62 6,25 69 13,70 75
N
£
8
6 Kavun 2,75 20 3,50 17 5,00 36 10,70 50 7,75 55 14,20 67
7 Patlican 2,25 18 3,25 15 5,50 44 12,20 56 7,75 62 15,45 70
8 | Salatalik 3,50 20 5,00 21 7,50 43 11,38 49 11,00 63 16,38 70
9 | Limon e2y3|) 2,25 23 3,50 18 4,50 45 | 1125 | 57 6,75 68 | 1475 | 75
10 | Mandalina ezk:;. 2,50 22 4,00 22 5,00 43 9,20 51 7,50 65 13,20 73
1| Ml | 53| 325 26 5,25 25 6,00 48 | 1060 | 51 9,25 74 | 1585 | 77
12 | Portakal $1212 2,75 28 3,75 29 5,00 50 6,80 53 7,75 78 10,55 82
Marj Ortalamalari 2,71 20 3,95 19 5,64 42 11,57 51 8,31 62 15,39 70

Kaynak: ABB Hal Kayit Sistemi, Adana Toptanci Halleri, Adana Semt Pazarlari, ABB Hal Kay1t Sistemi, Adana
Toptanci Halleri, Adana ulusal ve yerel market zincirleri
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2.1. Patates (Taze) Pazarlama Marjlan

Adana’da mayis 2023 doneminde taze patatesin nihai tiiketiciye ulagsmasinda kullanilan perakende
pazarlama kanallar arasinda yapilan karsilagtirmalarda, semt pazari toptanci hali pazarlama marji kg
basma 1,75 b iken, market perakende pazarlama kanali toptanci hali pazarlama marj1 kg basina 3,00 b
olarak belirlenmistir. Bu fark, tedarik, simiflandirma ve ambalaj giderleri gibi farkliliklar nedeniyle kg
basina 1,25 b olarak hesaplanmis ve market kanalindaki marj, semt pazar1 kanalina gére %71 daha fazla
olmustur. Semt pazar1 perakende pazarlama kanallarinda, toptanci pazarlama marjinin perakende fiyat
icerisindeki orani %9 olarak belirlenirken, bu oranin market perakende kanallarinda %14’e ulastig1 tespit
edilmistir.

Perakende pazarlama marjlar1 agisindan ise semt pazar1 6,00 b, market perakende kanali ise 6,70 b olarak
belirlenmis, bu da %12’lik bir fark gdstermektedir. Perakende fiyat icerisinde perakendeci pazarlama
marjinin orant hem semt pazari hem de market perakende kanallarinda %32 olarak tespit edilmistir.

Toplam pazarlama marjlar agisindan ise semt pazari 7,75 b, market kanali ise 9,70  olarak hesaplanmis
ve market kanalindaki toplam marj, semt pazar1 kanalina gore %25 daha fazla bulunmustur. Perakende
fiyat igerisindeki toplam pazarlama marji1, semt pazari perakende kanallarinda %42 olarak gergeklesirken,
market perakende kanallarinda bu oran %46 olarak belirlenmistir. Tiiketicinin bir kg patatese ddedigi fiyat
ile bir kg patatese karsilik ¢ift¢i eline gegen fiyat arasindaki fark pazarlama marjim vermektedir. Yani,
aracilarin eline gecen deger kastedilmektedir. Cari fiyatlar dikkate alindiginda, yillara gére aracilarin eline
gecen yizde oranlar %17.20 - %40.32, ciftci eline gecen oranlar ise %82.80 - %59.68 arasinda
degismektedir (Dagdemir ve Birinci, 1999, 5.47).

2.2. Kuru Sogan (Dokme Taze) Pazarlama Marjlan

Adana’da kuru soganin mayis 2023 doneminde nihai tliketiciye ulagsmasinda kullanilan perakende
pazarlama kanallar1 karsilagtirildiginda, toptanci hali pazarlama marj1 semt pazarlarinda kg basina 1,75 b,
marketlerde ise 2,75 b olarak gerceklesmis ve marketlerdeki marj, semt pazarlarina kiyasla %57 daha
yliksek bulunmustur. Semt pazar1 perakende pazarlama kanallarinda, toptancit pazarlama marjinin
perakende fiyat igerisindeki oran1 %14 olarak belirlenirken, bu oranin market perakende kanallarinda %16
oldugu tespit edilmistir.

Perakende pazarlama marj1 semt pazarlarinda kg basina 4,25 b iken marketlerde 6,70 B olmus ve
marketlerin marj1 %58 oraninda daha fazla belirlenmistir. Semt pazari1 perakende pazarlama kanallarinda,
perakendeci pazarlama marjinin perakende fiyat icindeki pay1 %34 olarak belirlenmistir. Buna karsilik,
ayni oran market perakende kanallarinda %40 diizeyinde gergeklesmistir.

Toplam pazarlama marj1 agisindan ise semt pazarlarinda 6,00 b, marketlerde 9,45 b degerlerine ulasilmig
olup, marketlerin toplam marji semt pazarlarina gore %58 oraninda daha yiiksektir. Perakende fiyat
icerisindeki toplam pazarlama marji, semt pazari perakende kanallarinda %48 olarak gergeklesirken,
market perakende kanallarmda bu oran %57 olarak belirlenmistir. Perakendecinin/kdy tiiccarinin
pazarlama marji, tiikketicinin 6dedigi fiyatin %12,10’u olarak tahmin edilmistir. Toptancit komisyoncunun
pazarlama marji ise tiiketici fiyatinin %14,52’sini olusturmaktadir. Uretici pay1, tiiketici fiyat: igerisinde
%38,01 olarak hesaplanmistir (Vikas & Ramchandra, 2020, s.567).

2.3. Biber (Tath Koy Biberi) Pazarlama Marjlar

Adana’da temmuz 2023 doneminde tatli kOy biberinin nihai tiikketiciye ulagmasinda, market perakende
pazarlama kanalinda toptanci hali pazarlama marj1 kilogram basina 4,50 , semt pazar1 kanalinda ise 3,50 b
olarak belirlenmis; market kanalindaki marj %29 daha yiiksek gergeklesmistir. Semt pazari perakende
pazarlama kanallarinda, toptanci pazarlama marjinin perakende fiyat igerisindeki orani %16 olarak
belirlenirken, bu oranin market perakende kanallarinda %12 oldugu tespit edilmistir.

Perakende pazarlama marjlar1 karsilastirildiginda, market kanalinda marj 21,45 b, semt pazarinda 8,00 b
olup market kanalinda yaklasik %168 oraninda daha fazla oldugu goriilmiistiir. Semt pazari perakende
pazarlama kanallarinda, perakendeci pazarlama marjinin perakende fiyat igindeki payr %36, market
perakende kanallarinda ise %57 diizeyinde gergeklesmistir.

Toplam pazarlama marj1 agisindan ise, market kanalinda 25,95 b, semt pazarinda 11,50 b olarak tespit
edilmis ve market kanalindaki toplam marj, semt pazarina gore yaklasik %126 daha yiiksek bulunmustur.
Perakende fiyat icerisindeki toplam pazarlama marji, semt pazar1 perakende kanallarinda %351 olarak
gerceklesirken, market perakende kanallarinda bu oran %69 olarak belirlenmistir. Tarim-gida zincirinin
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farkli aktorlerinden elde edilen bilgilere dayanarak, briit pazarlama marj1 %74,5 olarak hesaplanmigtir. Bu,
jalapefio biberi tiiketicileri tarafindan ddenen her 1 peso’nun 74 sentinin aracilik siirecine, 25 sentinin ise
treticiye gittigini gostermektedir (Sanchez-Toledano vd., 2022, s.4-5).

2.4. Domates (Acik Tarla Pazar) Pazarlama Marjlar:

Adana’da temmuz 2023 doneminde, agik tarla pazar domatesinin nihai tiiketiciye ulagsmasinda kullanilan
perakende pazarlama kanallar1 arasinda, toptanci hali pazarlama marji market perakende kanalinda 6,38 b,
semt pazari kanalinda ise 4,50 b olarak belirlenmistir. Market toptanci hali pazarlama marji, semt pazarina
gore %42 daha yliksektir. Semt pazari perakende pazarlama kanallarinda, toptanci pazarlama marjinin
perakende fiyat icerisindeki orant %32 olarak belirlenirken, bu oranin market perakende kanallarinda %27
oldugu tespit edilmistir.

Perakende pazarlama marjlar1 a¢isindan, market kanalinda 12,58 b, semt pazarinda ise 5,50 £ marj olusmus
ve marketin perakende marji, semt pazarindan %129 daha fazla olmustur. Semt pazari perakende
pazarlama kanallarinda, perakendeci pazarlama marjinin perakende fiyat igindeki payr %39, market
perakende kanallarinda ise %54 diizeyinde gergeklesmistir.

Toplam pazarlama marj1 ise market kanalinda 18,95 b, semt pazarinda 10,00 b olarak belirlenmis ve
marketin toplam marj1 %90 daha fazla olmustur. Perakende fiyat icerisindeki toplam pazarlama marji, semt
pazar1 perakende kanallarinda %71 olarak gerceklesirken, market perakende kanallarinda bu oran %81
olarak belirlenmistir. Isletmelerde ortalama iiretici satis fiyat1 1.43 TL, komisyoncu fiyat1 1.43 TL,
perakende satis fiyat1 4.20 TL kg-1, mutlak pazarlama marj1 2.77 TL kg-1, nispi pazarlama marj1 ise %
34.04 olarak hesaplanmistir (Cift¢i ve Tapki, 2023, s.23).

2.5. Karpuz (Crimson Sweet) Pazarlama Marjlar

Adana’da temmuz 2023 doneminde, karpuzun perakende pazarlama kanallar1 arasinda toptanci hali
pazarlama marjlar incelendiginde, market perakende pazarlama kanali toptanci hali pazarlama marji kg
basina 2,50 b olarak, semt pazar1 kanali ise 1,75 b olarak belirlenmistir. Bu, market kanalinin semt pazarina
gore %43 daha yiiksek bir toptanci hali pazarlama marjina sahip oldugunu gostermektedir. Semt pazari
perakende pazarlama kanallarinda, toptanci pazarlama marjinin perakende fiyat igerisindeki orani %19
olarak belirlenirken, bu oranin market perakende kanallarinda %14 oldugu tespit edilmistir.

Perakende pazarlama marjlar1 agisindan karsilastirildiginda ise market perakende pazarlama marj1 kg
basma 11,20 b, semt pazar ise 4,50 b olarak belirlenmistir; bu fark, market kanalinin semt pazarina gore
%149 daha yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Semt pazari perakende pazarlama kanallarinda,
perakendeci pazarlama marjinin perakende fiyat icindeki payr %50, market perakende kanallarinda ise
%62 diizeyinde gerceklesmistir.

Toplam pazarlama marjlarinda ise, market kanalinin 13,70 b ile semt pazarinin 6,25 1’lik toplam
pazarlama marjindan %119 daha yiiksek bir marj sagladig1 goriilmektedir. Perakende fiyat igerisindeki
toplam pazarlama marj1, semt pazar1 perakende kanallarinda %69 olarak gergeklesirken, market perakende
kanallarinda bu oran %75 olarak belirlenmistir. Bu, tiiketiciler tarafindan édenen her 100 Naira'nin 39,05
Naira'sinin pazarlama maliyeti ve kar1 karsiladigini, geri kalan 60,95 Naira'nin ise yani %60,95'inin karpuz
pazarlamacilarina veya tedarikgilerine kaldigini ifade etmektedir (Onyemauwa, 2010, s.200).

2.6. Kavun (Galya Napolyon F1) Pazarlama Marjlan

Adana’da temmuz 2023 déneminde, kavunun nihai tiiketiciye ulasmasinda kullanilan perakende pazarlama
kanallar1 karsilastirildiginda, toptanci hali pazarlama marj1 semt pazarlarinda kg basma 2,75 %, marketlerde
ise 3,50 b olarak gergeklesmis ve market marji semt pazart marjindan %27 daha yiiksek olmustur. Semt
pazar1 perakende pazarlama kanallarinda, toptanci pazarlama marjinin perakende fiyat i¢erisindeki orani
%20 olarak belirlenirken, bu oranin market perakende kanallarinda %17 oldugu tespit edilmistir.

Perakende pazarlama marj1 semt pazarlarinda 5,00 b iken marketlerde 10,70 & olup, market marj1 %114
oraninda fazladir. Semt pazari perakende pazarlama kanallarinda, perakendeci pazarlama marjinin
perakende fiyat igindeki pay1 %36, market perakende kanallarinda ise %50 diizeyinde gerceklesmistir.

Toplam pazarlama marj1 ise semt pazarlarinda 7,75 b, marketlerde 14,20 b olarak belirlenmis ve
marketlerdeki toplam marj semt pazarlarina kiyasla %83 daha yiiksek ger¢eklesmistir. Perakende fiyat
igerisindeki toplam pazarlama marji, semt pazari perakende kanallarinda %55 olarak gergeklesirken,
market perakende kanallarinda bu oran %67 olarak belirlenmistir. iki pazarlama kanalinin pazarlama
marjlar ve ¢ift¢i pay1 hesaplamalarina gore, Kanal I’de A, B ve C kalite siniflart i¢in marj miktar1 aynidir
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ve 6000 Rp/kg’dir. Kanal I modelinde ¢ift¢i payi, A kalitesi i¢in %70, B kalitesi i¢in %62,5 ve C kalitesi
i¢in %57,1 olarak belirlenmistir (Aditya Prayudhi, L. & Asmara, R., 2023, s.138).

2.7. Pathcan (Yerli Topak) Pazarlama Marjlar

Adana’da temmuz 2023 doneminde, patlicanin nihai tiiketiciye ulagmasinda kullanilan perakende
pazarlama kanallar karsilagtirildiginda, toptanci hali pazarlama marj1 semt pazarinda 2,25 ¥/kg, markette
3,25 t/kg olup, market marji %44 daha yiliksek bulunmustur. Semt pazari perakende pazarlama
kanallarinda, toptanci pazarlama marjinin perakende fiyat igerisindeki orant %18 olarak belirlenirken, bu
oranin market perakende kanallarinda %15 oldugu tespit edilmistir.

Perakende pazarlama marji semt pazarinda 5,50 b/kg, markette 12,20 b/kg olarak gergeklesmis ve market
marj1 %122 oraninda daha fazla belirlenmistir. Semt pazari perakende pazarlama kanallarinda, perakendeci
pazarlama marjinin perakende fiyat i¢indeki pay1 %44, market perakende kanallarinda ise %56 diizeyinde
gerceklesmistir.

Toplam pazarlama marji ise semt pazarinda 7,75 B/kg, markette 15,45 t/kg olup, market toplam pazarlama
marj1 %99 daha yiiksek tespit edilmistir. Perakende fiyat igerisindeki toplam pazarlama marji, semt pazari
perakende kanallarinda %62 olarak gergeklesirken, market perakende kanallarinda bu oran %50 olarak
belirlenmistir. Bihar eyaletinin Samastipur il¢esinde patlican pazarlamasi agisindan iiretici pay1 sirasiyla
%92,84, %59,67 ve %48,96 olarak gergeklesmistir (Mondal vd., 2020, 5.92).

2.8. Salatalik (Yerli) Pazarlama Marjlan

Adana’da temmuz 2023 doneminde, salataligin nihai tiiketiciye ulagmasinda kullanilan perakende
pazarlama kanallan karsilastirildiginda, toptanci hali pazarlama marji semt pazarinda 3,50 b/kg, markette
5,00 B/kg olup, market marji %43 daha yiiksek belirlenmistir. Semt pazar1 perakende pazarlama
kanallarinda, toptanci pazarlama marjinin perakende fiyat igerisindeki oran1 %20 olarak belirlenirken, bu
oranin market perakende kanallarinda %21 oldugu tespit edilmistir.

Perakende pazarlama marj1 semt pazarinda 7,50 b/kg, markette 11,38 b/kg olarak gergeklesmis ve market
marjt %52 daha fazladir. Semt pazar1 perakende pazarlama kanallarinda, perakendeci pazarlama marjinin
perakende fiyat icindeki pay1 %43, market perakende kanallarinda ise %49 diizeyinde ger¢eklesmistir.

Toplam pazarlama marji1 ise semt pazarinda 11,00 b/kg, markette 16,38 #/kg olup, market toplam
pazarlama marj1 semt pazarina gore %49 daha yiiksek tespit edilmistir. Semt pazar1 perakende pazarlama
kanallarinda, toptanci pazarlama marjinin perakende fiyat igerisindeki oran1 %63 olarak belirlenirken, bu
oranin market perakende kanallarinda %70 oldugu tespit edilmistir. Calisma, salatalik i¢in pazarlama
marjimin kilogram basima 37 Nepal Rupisi (NRs) ve liretici paymnin %38,33 oldugunu ortaya koymaktadir
(Khanal vd., 2020, 5.99).

2.9. Limon (Mayer) Pazarlama Marjlan

Adana’da eyliil 2023 déneminde, limonun perakende pazarlama kanallar1 karsilastirildiginda, toptanct hali
pazarlama marj1 semt pazarlarinda 2,25 t/kg, marketlerde ise 3,50 /kg olarak belirlenmis ve market marji
semt pazarina gore %56 daha yiiksek bulunmustur. Semt pazari perakende pazarlama kanallarinda, toptanct
pazarlama marjinin perakende fiyat icerisindeki oram1 %23 olarak belirlenirken, bu oranin market
perakende kanallarinda %18 oldugu tespit edilmistir.

Perakende pazarlama marji semt pazarlarinda 4,50 t/kg, marketlerde ise 11,25 b/kg olup, market marji
yaklasik %150 oraninda fazladir. Semt pazar1 perakende pazarlama kanallarinda, perakendeci pazarlama
marjimin perakende fiyat icindeki payr %45, market perakende kanallarinda ise %57 diizeyinde
gerceklesmistir.

Toplam pazarlama marj1 ise semt pazarlarinda 6,75 B/kg, marketlerde 14,75 b/kg olarak gerceklesmis ve
market kanali, semt pazarina kiyasla %119 daha yiiksek toplam marj iiretmistir. Semt pazar1 perakende
pazarlama kanallarinda, toptanci pazarlama marjinin perakende fiyat igerisindeki orami %68 olarak
belirlenirken, bu oranin market perakende kanallarinda %75 oldugu tespit edilmistir. Sonug¢ olarak
Tiirkiye’de limon iiretiminde yillar itibariyle bir artis goriilmektedir. Tiiketicinin 6dedigi fiyatin {iretici
eline gecen oraninda dalgalanmalar belirlenmekle birlikte ¢iftci eline gegen oranlarin ¢ok yiiksek olmadigt
ve aracilarin eline gegen oranlarin yiiksek oldugu belirlenmistir. Ayrica pazarlama marjlarinda 6nemli
Olciide dalgalanmalar oldugu belirlenmistir (Kadanal vd., 2010, s.332).
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2.10. Mandalina (Satsuma Okitsu) Pazarlama Marjlarn

Adana’da ekim 2023 doneminde, mandalinanin nihai tiiketiciye ulagsmasinda kullanilan perakende
pazarlama kanallar karsilastirildiginda, toptanci hali pazarlama marj1 semt pazarlarinda kg basina 2,50 b,
marketlerde ise 4,00 b olarak belirlenmis; market marj1 semt pazarina gore %60 daha yiiksek bulunmustur.
Perakende fiyat icerisinde toptanci pazarlama marjinin oran1 hem semt pazari hem de market perakende
kanallarinda %22 olarak tespit edilmistir.

Perakende pazarlama marj1 semt pazarlarinda 5,00 b, marketlerde 9,20 H olup, marketlerin marj1 %84
oraninda fazladir. Semt pazari perakende pazarlama kanallarinda, perakendeci pazarlama marjinin
perakende fiyat icindeki pay1 %43, market perakende kanallarinda ise %51 diizeyinde ger¢eklesmistir.

Toplam pazarlama marji agisindan ise semt pazarlarinda 7,50 B, marketlerde 13,20 ¥ degerleri kaydedilmis
ve market toplam marjinin semt pazarina kiyasla %76 daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Semt pazari
perakende pazarlama kanallarinda, toptanci pazarlama marjimin perakende fiyat icerisindeki orami %65
olarak belirlenirken, bu oranin market perakende kanallarinda %73 oldugu tespit edilmistir. Tiiketicinin bir
kg mandalinaya 6dedigi fiyat ile bir kg mandalinaya karsilik cift¢i eline gecen fiyat arasindaki fark
pazarlama marjin1 vermektedir. Yani, pazarlama marji aracilarin eline gegen degere karsilik gelmektedir.
Cari fiyatlar dikkate alindiginda, yillara gore aracilarin eline gegen yiizde oranlar %49-%72, iiretici eline
gecen oranlar ise %28-%51 arasinda degismektedir. Reel fiyatlar dikkate alindiginda, yillara gore aracilarin
eline gegen yiizde oranlar %45-%72, iiretici eline gecen oranlar ise %28-%55 arasinda degismektedir
(Ertek vd., 2020, 5.122-123).

2.11. Marul (Yedikule) Pazarlama Marjlar

Adana’da aralik 2023 doéneminde, marulun nihai tiiketiciye ulasmasinda kullanilan perakende pazarlama
kanallar1 incelendiginde, pazarlama marjlar1 agisindan marketlerin toptanci hali ve perakende marjlarinin,
semt pazarlarina kiyasla belirgin sekilde daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Toptanct hali pazarlama marji
marketlerde kg basina 5,25 ¥, semt pazarlarinda ise 3,25 b olarak belirlenmis; bu fark %62 oraninda bir
artisa karsilik gelmektedir. Semt pazar1 perakende pazarlama kanallarinda, toptanci pazarlama marjinin
perakende fiyat igerisindeki oran1 %26 olarak belirlenirken, bu oranin market perakende kanallarinda %25
oldugu tespit edilmistir.

Perakende pazarlama marj1 ise marketlerde kg basina 10,60 b, semt pazarlarinda 6,00 B olup, marketlerde
%77 daha fazladir. Semt pazari perakende pazarlama kanallarinda, perakendeci pazarlama marjinin
perakende fiyat icindeki pay1 %48, market perakende kanallarinda ise %51 diizeyinde gerceklesmistir.

Toplam pazarlama marji bakimindan ise marketler kg basina 15,85 % ile semt pazarlarina (9,25 1) kiyasla
%71 daha yiiksek bir marj sunmaktadir. Semt pazar1 perakende pazarlama kanallarinda, toptanci pazarlama
marjinin perakende fiyat icerisindeki orami %74 olarak belirlenirken, bu oranin market perakende
kanallarinda %77 oldugu tespit edilmistir. Her asamadaki satis fiyat1 artmakta olup, bu da olumlu bir marj
anlamina gelmektedir. Uriin tedarik zinciri boyunca ilerledikge fiyat da artmaktadir. Ciftgiden kilogrami 12
Filipin Pesosuna (PhP) satin alan yerel toplayici (disposer), bunu toptanciya 25 PhP’ye satar. Toptanci,
iiriinii perakendeciye 35 PhP’ye satar ve perakendeci ise nihai tiiketiciye 50 PhP’ye satar. Kilogram bagina
toplam 38 PhP’lik marj, ii¢c araci arasinda su sekilde dagilmaktadir: perakendeci 15 PhP, toptanci 10 PhP
ve yerel toplayici1 13 PhP (Fang-asan vd., 2009, s.39).

2.12. Portakal (Washington) Pazarlama Marjlar

Adana’da subat 2024 doneminde, portakalin farkli perakende pazarlama kanallarindaki marjlar
karsilastirildiginda, toptanci hali pazarlama marj1 semt pazari kanalinda kg basina 2,75 b, market kanalinda
ise 3,75 b olarak gergeklesmistir. Bu fark, market kanalinda %36 daha yiiksek bir toptanci hali marjina
isaret etmektedir. Semt pazan perakende pazarlama kanallarinda, toptanci pazarlama marjinin perakende
fiyat icerisindeki oran1 %28 olarak belirlenirken, bu oranin market perakende kanallarinda %29 oldugu
tespit edilmistir.

Perakende pazarlama marji agisindan da market kanali kg basina 6,80 b ile semt pazarma gore (%5,00 b)
%36 oraninda daha yiiksek bir marj sunmustur. Semt pazar1 perakende pazarlama kanallarinda,
perakendeci pazarlama marjinin perakende fiyat icindeki payr %50, market perakende kanallarinda ise
%353 diizeyinde ger¢eklesmistir.
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Toplam pazarlama marji bakimindan ise market kanali 10,55 b ile semt pazarina (7,75 b) kiyasla yine %36
oraninda daha yiiksek bir toplam marj ortaya koymustur. Semt pazar perakende pazarlama kanallarinda,
toptanci pazarlama marjinin perakende fiyat igerisindeki oran1 %78 olarak belirlenirken, bu oranin market
perakende kanallarinda %82 oldugu tespit edilmistir. Tiiketicinin bir kg portakala 6dedigi fiyat ile bir kg
portakala karsilik ¢iftci eline gecen fiyat arasindaki fark pazarlama marjin1 vermektedir. Yani, aracilarin
eline gecen deger kastedilmektedir. Cari fiyatlar dikkate alindiginda, yillara gore aracilarin eline gegen
ylizde oranlar %48-%74, iiretici eline gegen oranlar ise %26-%52 arasinda degigmektedir. Reel fiyatlarda
yillara gore aracilarin eline gegen yiizde oranlar %44-%74, iretici eline gegen oranlar ise %26-%56
arasinda degismektedir (Ertek vd., 2020, s.4).

3. PAZARLAMA MARJLARININ KARSILASTIRMALI EKONOMIK ANALIiZi: ADANA
ORNEGI

Bu calisma, Adana’da iiretilen yas sebze ve meyve lrlinlerinin pazarlama siirecinde ortaya ¢gikan maliyet
yapisini, semt pazart ve market perakende kanallar1 {izerinden karsilagtirmali olarak analiz etmektedir. Elde
edilen bulgular, pazarlama zincirinin farkli asamalarinda olusan fiyat farkliliklarini ortaya koymakta ve
iiretici-tiikketici fiyat yapisi arasindaki ugurumu anlamaya katki saglamaktadir. Veriler, toptanci pazarlama
marjlarinin ve perakendeci pazarlama marjlarinin marketlerde, semt pazarlarina gére genel olarak daha
yiiksek gerceklestigini gostermektedir. Ozellikle biber, domates, karpuz, marul ve patlican gibi iiriinlerde
marketlerin toplam pazarlama marjlarimin semt pazarlarima gore %70’in lizerinde fazla oldugu
gbzlemlenmistir.

Bu farkin temel nedenleri arasinda lojistik giderleri, ambalajlama, raf yonetimi, personel maliyetleri ve
zincir marketlerin kar beklentileri yer almaktadir. Ote yandan, bazi iiriinlerde (6rnegin limon, portakal ve
patates) marj farki daha ilimli seviyelerde kalmistir (%25-36 araliginda). Bu durum, iiriiniin dayanikliligi,
muhafaza siiresi ve fiyat istikrar gibi etkenlerle agiklanabilir. Bu farklilik, yalnizca fiyat diizeyindeki bir
artisa degil, ayn1 zamanda lojistik, ambalajlama, is giicii maliyetleri ve sabit giderlerdeki artislara da
baglanmaktadir (Sanchez-Toledano vd., 2022; Onyemauwa, 2018).

Ekonomik agidan dikkat ¢eken bir diger husus ise, marketlerde toptancit marjlarinin, semt pazarlarina
kiyasla ¢cogunlukla daha yiiksek olmasina karsin, bazi {iriinlerde (6rnegin tathi kdy biberi ve domates) semt
pazarlarindaki toptanci pazarlama marj1 oranlarinin gorece daha yiiksek gerceklesebilmesidir. Bu durum,
semt pazarlarinin dogrudan tedarik iligkileri veya diisiik hacimli satiglara bagli olarak birim basina
maliyetlerin artmasindan kaynaklanabilir. Ayrica, pazarlama zincirinin uzunlugu arttikga, iiretici paymin
azaldig1 ve aracilarm elde ettigi kazancin yiikseldigi goriilmektedir. Ornegin, Khanal et al. (2020)
tarafindan yapilan bir ¢aligmada, Nepal’de salatalik i¢in pazarlama marj1 37 NRs/kg olarak hesaplanirken,
iretici pay1 %38,33 olarak belirlenmistir. Benzer sekilde, Fang-asan vd., (2009) ¢alismasinda Filipinler’de
marul pazarlama zincirinde tiiketici fiyatinda, {iretici fiyatinin payinin oldukg¢a diisiik oldugu ve marjlarin
biiyiik kisminin araci agamalarda biriktigi gosterilmistir.

Perakende pazarlama marjlarina bakildiginda, marketlerdeki marjlarin neredeyse tiim {iriin gruplarinda
semt pazarlarina gore anlamli derecede daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu fark, 6zellikle yiiksek
isletme giderleri, raf hizmet kalitesi ve tirlin ¢esitliligi ile iligkilendirilebilir.

Genel olarak, market kanallarindaki toplam pazarlama marjlar1 semt pazarlarina gore ortalama %60-70
daha fazladir. Bu, tiiketiciye yansiyan fiyatlarin belirlenmesinde pazarlama kanallarinin dogrudan etkisini
ortaya koymakta ve tarimsal arz zincirinin maliyet analizinin énemini vurgulamaktadir. Bu baglamda,
politika yapicilar i¢in Oneri olarak; yerel iiretici orgiitlerinin (kooperatif, {iretici birligi vb) birliklerinin
dogrudan satis kanallariyla desteklenmesi, semt pazari altyapisinin giliclendirilmesi ve pazarlama zincirinin
dijital olarak izlenebilirliginin artirilmasi, tiiketici Iehine fiyat dengesinin saglanmasina katki saglayabilir.

4. SONUC

Bu calisma, yas sebze ve meyve lrinlerinin pazarlama siirecinde farkli perakende kanallarinda olusan
pazarlama marjlarin1 Adana ili 6rneginde analiz ederek, iiretici-tiiketici fiyat yapisi arasindaki farkliliklar
aciklamay1 amaglamistir. Elde edilen bulgular, pazarlama zincirinin farkli asamalarinda ve kanallarinda
onemli fiyat farkliliklariin olustugunu ve bu farkliliklarin tiiketici refahi ile iiretici gelirleri tizerinde
dogrudan etkili oldugunu ortaya koymustur. Adana ili, uygun iklim ve ekolojik kosullar1 sayesinde yas
sebze ve meyve iretiminde 6nemli bir konumda bulunmakta, ayn1 zamanda dogu-bat1 arasindaki lojistik
gecis noktast olmasi nedeniyle pazarlama agisindan da stratejik bir rol istlenmektedir. Ancak bu
avantajlara ragmen, liretim ve pazarlama siire¢lerinde karsilasilan yapisal sorunlar, hem ekonomik etkinligi
hem de gida giivencesini olumsuz yonde etkilemektedir.
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Arastirma bulgulari, pazarlama marj1 farkliliklariin esasen perakendeci diizeyde ortaya ciktigimi
gostermektedir. Ortalama perakendeci mutlak pazarlama marji market kanallarinda semt pazarlarina
kiyasla %105 oraninda daha yiiksek gergeklesmis, benzer sekilde nispi marjlar agisindan da %9’luk bir
fark tespit edilmistir. Bu durum, perakende fiyatlarin olusumunda en belirleyici unsurun perakendeci
asamasindaki maliyet ve fiyatlandirma politikalar1 oldugunu ortaya koymaktadir. Toptanci pazarlama
asamasinda ise mutlak marjlarm marketlerde %46 daha yiiksek olmasina ragmen, nispi marjlarda iki kanal
arasinda anlamli bir fark bulunmamistir. Bu durum, semt pazarlarindaki daha diisiik perakende fiyatlarin,
mutlak marjlari perakende fiyat i¢erisindeki oranim artirmasindan kaynaklanmaktadir.

Toplam pazarlama marjlar1 degerlendirildiginde, market perakende kanallarinda ortalama mutlak marjlarin
%85, nispi marjlarin ise %8 daha ytiksek oldugu tespit edilmistir. Bu farklilik, dogrudan marketlerdeki
isletme giderleri, {iriin standardizasyonu, kurumsal yapilar ve fiyat esnekligi gibi faktorlerle iliskilidir.
Ozellikle marketlerde sunulan birinci smif iiriinler ve yiiksek sabit maliyetler, pazarlama marjlarinin
belirgin sekilde artmasina neden olmaktadir.

Sonu¢ olarak, yas sebze ve meyve sektoriinde iiretici gelirlerinin artirilmasi, tiiketici fiyatlarinin
dengelenmesi ve gida gilivencesinin saglanmasi agisindan etkin bir iiretim planlamasi, kayith ve seffaf
pazarlama yapilar1 ile kanal bazli maliyet analizlerinin dikkate alindigi bir tarimsal politika anlayist
gereklidir. Ayrica semt pazarlarmin desteklenmesi, kiiciik iireticilerin dogrudan pazara erisiminin
artirllmas1 ve pazarlama zincirinde seffaflifin saglanmasi, pazarlama marjlarinin denetlenebilirligini
artirarak iiretici-tiiketici fiyat dengesine olumlu katkilar sunacaktir.
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