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1 GĐRĐŞ 

Dünya nüfusunun hızla artmasına karşılık gıda maddelerinin üretimi aynı oranda 

artmadığından kimi ülkeler açlık sorunu ile karşı karşıya kalmaktadırlar. Başta 

gelişmiş ülkeler olmak üzere birçok ülke bu konu ile ilgili olarak tedbirler 

almaktadır. Yeterli ve dengeli beslenemeyen bir toplumun, sağlıklı ve verimli olması 

ve buna bağlı olarak ekonomik ve sosyal refahın artması mümkün değildir (Aral, 

1984b). Dünya genelindeki bu nüfus artışı, her geçen gün insan beslenmesinde 

yararlanılan hayvanların daha verimli hale getirilmesini ve daha iyi 

değerlendirilmesini zorunlu kılmaktadır (Aral, 1984a). 

Hayvan ve hayvansal ürünlerin çağın değişen ve gelişen koşullarına uygun bir 

biçimde üretim ve kalitesinin artırılması, Türkiye ekonomisi açısından büyük bir 

önem taşımaktadır. Bunun başarılabilmesi için kısa vadede alınması gereken 

önlemlerden birisi ise büyük ölçüde pazarlama organizasyon ve fonksiyonlarının 

etkin bir biçimde yerine getirilmesidir. Hayvansal üretimin yapıldığı işletmelerde, 

örneğin yetiştirme ve besi faaliyetlerinde başarıya ulaşılsa dahi, pazarlamada ortaya 

çıkan problemler çözülmedikçe, üretim ve kaliteyi yükseltmek çoğu zaman güç ve 

bazen de imkansız olmaktadır. Hayvansal ürünlerin pazarlanması, ürünlerin 

mamuller halini alıp, tüketim aşamasına geçme anına kadar devam etmektedir. 

Hayvancılıkta başarılı bir pazarlama sistemi; hayvansal ürünlerin, ülkenin farklı 

bölgelerdeki değişik kalite ve miktarda talebinin karşılanmasını hedef almalıdır 

(DPT, 2001).  

Tüm iktisadi mal ve hizmetlerde olduğu gibi hayvansal ürünlerde de üretici 

ve tüketiciyi ilgilendiren ortak nokta fiyattır. Türkiye’de genelde bir çok iktisadi mal 

ve hizmet için fiyatlar serbest piyasa koşullarına göre oluşmaktadır. Ancak kırsal 

alanda hayvan ve hayvansal ürün fiyatları çoğunlukla serbest rekabet koşullarının 

olmadığı bir ortamda teşekkül etmektedir. Fiyatlar, çok sayıda küçük ve örgütsüz 

üretici kesim ile az sayıda ve özellikle fiyat konusunda birlikte davranan alıcıların 

karşı karşıya geldiği oligopson bir piyasada oluşmaktadır. Türkiye’de hayvansal 

üretimin büyük bir kısmı küçük ölçekli, ülke sathında dağınık polikültür işletmelerde 

yapılmaktadır. Bu işletmelerde üretim geleneksel yöntemlerle sürdürülmekte ve 
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ekonomik örgütlenme konusunda yetersizlik görülmektedir. Bu irrasyonel yapı, 

üreticilerin pazarlık gücünü zayıflatmaktadır (Aral ve Cevger, 2000).  

1.1 Pazarlama 

1.1.1 Pazarlamanın Tanımı ve Pazarlama Araştırmalarının Önemi  

Pazarlama, bir toplumun gereksinimleri ile o toplumun bu gereksinimlere verdiği 

veya vereceği cevaplar arasında bir köprüdür. Değişim süreci (mübadele, alış-veriş, 

değiş-tokuş) aracılığıyla istek ve gereksinimleri tatmin etmeye yönelik insan 

faaliyetleri bütünüdür. Değişim süreci uğraş gerektirmektedir. Satıcılar (imalatçılar, 

toptancılar, perakendeciler) alıcıları aramak, bulmak, gereksinimlerini belirlemek, 

uygun ürünler tasarımlamak, bunları stoklamak, tutundurmasını yapmak, taşımak, 

müzakere ve pazarlıkları sürdürme gibi çeşitli pazarlama faaliyetlerinde bulunmak 

durumundadırlar (Tek, 1990).  

 Pazarlamanın bazı önemli yönleri ve özellikleri şöyle belirtilebilir; 

• Pazarlama, oldukça çok ve çeşitli faaliyetler bütünü veya sistemidir. 

• Pazarlama, insan ihtiyaçlarını karşılayıcı bir mübadele faaliyetidir. 

• Pazarlama; mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir. 

• Pazarlama sadece bir malın reklam veya satış faaliyeti olmayıp, daha üretim 

öncesinde mamulün  fikir olarak planlanıp geliştirilmesinden başlayarak, 

fiyatlandırılması, tutundurulması ve dağıtımıyla ilgilidir. 

• Pazarlama bir işletme faaliyetleri grubu olarak, çok dinamik yapıda, sürekli 

ve sık sık değişebilen bir ortamda yürütülmektedir (Mucuk, 1994). 

Ekonomik hayatın temel unsurları olan işletmeler; mal ve hizmetleri üreterek 

insanların ihtiyaçlarını karşılamakta ve sahiplerine kar sağlamaktadırlar. Pazara 

dayalı ekonomilerde işletmenin ana amacı genellikle kar olmakla beraber, satışları 

artırmak, sosyal sorumluluğa önem vermek, ününü, toplum içinde prestij ve 

saygınlığını artırmak gibi amaçlar da ön plana çıkmaktadır. Đşletmelerin tüketici 

ihtiyaç ve isteklerini karşılayarak amaçlarına ulaşmak üzere yaptıkları faaliyetler 

çeşitlidirler; üretim, pazarlama, finansman, personel yönetimi gibi. Pazarlama, 
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işletmelerin başarısını sağlayan söz konusu fonksiyonların başta gelenlerinden 

birisidir (Mucuk, 1994).  

 Pazarlamayı etkileyen çevresel faktörler; kontrol edilebilen ve kontrol 

edilemeyen faktörler olarak ikiye ayrılmaktadır. Kontrol edilemeyen çevresel 

faktörlerin etkilerini tahmin etmek ve pazarlama eylemlerini yönlendirmek üzere 

pazarlama yönetiminin sürekli bilgi akışına gereksinimi bulunmaktadır. Pazarlama 

araştırması işletmenin çevresiyle kurduğu biçimsel iletişim bağlantısı görevini yerine 

getirmektedir (Yükselen, 2003). 

 Pazarda çeşitli faktörlerdeki değişimi izlemek, olası fırsat ve tehditleri 

öngörmek, uygun stratejiler geliştirmek üzere geçerli ve güvenilir bilgiye sahip 

olmak pazarlama yöntemi için önem taşıyan başlıca hususlardır. Pazarlama 

araştırması, pazarlama konusunda herhangi bir problemin belirlenmesi ve belirlenen 

bu problemin çözülmesi amacına yönelik ve bilimsel yönteme uygun geçerli ve 

güvenilir bilgilerin toplanması, analiz edilmesi, yorumlanması ve gerekli önerilerde 

bulunulmasıdır (Yükselen, 2003). 

1.1.2 Pazarlama Kanalları 

Üretilmiş olan ürünler son tüketiciye ulaşıncaya kadar çeşitli yollar izlemekte, çeşitli 

aracılar ile karşılaşmakta ve değişik şekillerde işlenmektedirler. Ürünlerin 

üretimlerinden itibaren içinden aktıkları; işleme, depolama, paketleme, elden ele 

geçme gibi değişik olaylar ile karşılaştıkları bu yollar ve yerler toplu olarak 

“pazarlama kanalları” olarak adlandırılmaktadırlar (Güneş, 1996). 

Üreticilerin satış işlemlerini aracılara devretmeleri veya aracı kullanmaları 

ürün ve hizmetlerin kime, nasıl satıldığı konusundaki kontrol hakkından tamamen 

veya kısmen vazgeçmeleri anlamına gelmektedir. Pazarlama kanalı ürün ve hizmetler 

ile bunları kullanacak olanları birbirinden ayıran zaman, yer ve mülkiyet boşluklarını 

gidermektedir. Pazarlama kanalları kanal katmanlarının sayısına göre karakterize 

edilebilir. Kanalda ürünü ve mülkiyetini son alıcıya getirmede görev alan her aracı 

bir kanal katmanının düzeyini oluşturmaktadır. Üretici ile tüketici arasındaki her 

kanal üyesi teknik olarak aracıdır. Üretici ve tüketiciler her kanalda bulunan temel 
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üyelerdir. Katmanların sayısı, kanal uzunluğunun belirlenmesini sağlamaktadır (Tek, 

1990).  

 Ürünler, pazarlama kanalları içerisinde çeşitli aşamalarda ve pazarlarda farklı 

işlemler görmektedirler. Geleneksel bir pazarlama sisteminde bu aşamalar ya da 

pazarlar; üretici, toptancı ve perakendeci şeklinde üç temel grupta toplanmaktadır. 

Üretici pazarları, ürünün yine üretici tarafından satıldığı, diğer bir deyişle üreticinin 

kendi ürününü sattığı pazarlardır. Toptancı pazarları ise ürünün üreticiden büyük 

toplayıcılar tarafından alınıp işleme tesisleri, büyük toptancılar gibi diğer alıcılara 

satıldığı pazarlardır. Toptancı pazarlarından ya da diğer aracılardan alınan ürünlerin 

tüketiciye ulaşmasını sağlayan diğer bir deyişle ürünün son tüketici tarafından satın 

alındığı süpermarket, bakkal vb satış yerleri ise perakendeci pazarını 

oluşturmaktadır. Pazarlama kanalları, herhangi bir ürünün pazarında yer alan üretici 

ve aracıların yanı sıra genel ekonomik yapı açısından da oldukça önemlidir. Bugünkü 

global ekonomi koşullarında aracılar gerek yurt içi gerekse yurt dışı piyasalarda 

faaliyet gösterebilirler. Dolayısıyla pazarlama kanalları da sadece yurt içi piyasalarda 

değil, aynı zamanda uluslar arası piyasalardaki tüketici ya da alıcılara da ürün 

sağlayabilecek şekilde yapılandırılabilmelidir. Böylece herhangi bir ürünün pazar 

alanı genişletilerek pazarlama imkanları da arttırılabilecektir (Emeksiz ve ark., 

2005). 

1.2 Tarımsal ve Hayvansal Ürünlerin Pazarlaması ve Önemi 

Tarım ve hayvansal ürünler pazarlaması,  ürünlerinin üretim noktalarından, işleme ve 

dağıtım kanalları yolu ile nihai tüketiciye ulaşıncaya kadar geçirdiği bütün işlemleri 

kapsamaktadır. Tarım ürünleri ve gıda maddeleri pazarlamasının, ekonomik 

kalkınmanın başlangıcını oluşturduğu söylenebilir. Gelişmekte olan ülkeler, düşük 

gelirli ve kendilerine bile yeterli olmayan tarım sektörlerini geliştirmek için, tarım 

ürünleri ve gıda pazarlamasında köklü değişiklikler yapmak zorundadırlar. Bunun 

başarılması kaynak verimliliğinde önemli ölçüde artışların sağlanması ile 

mümkündür. Ekonomik kalkınma ile birlikte, tarım ürünleri ve gıda maddeleri 

pazarlamasının da kapsamı genişlemektedir (Cinemre, 2002). 
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Kasaplık hayvan ve hayvansal ürünlerde pazarlamanın hedeflerini iki grupta 

toplayabilmek mümkündür: 

1. Mevcut pazarlama, yöntem ve kaynaklarını daha iyi kullanmak, 

2. Yeni tekniklerin yayılmasını teşvik etmek. 

Pazarlama sisteminin yapı ve performansı, herhangi bir malın üretimi, 

tüketiciye intikal fiyatı ve modern üretim metotlarını benimsetmesi bakımından 

büyük önem taşımaktadır. Bu tür bir koordinasyonun sağlanması ve geliştirilmesi 

için, hayvansal ürünlerin tüketici talebini karşılamaya yeterli miktarlarda piyasaya 

arzı gerçekleştirilmeli ve bunların üreticiye etkin bir biçimde ulaşmasını 

kolaylaştırıcı tedbirler alınmalı, diğer yandan da hayvansal üretim artışının üreticiyi 

kayba uğratmadan pazarlara, tüketiciye ulaşması sağlanmalıdır. Bunun sonucunda ise 

daha entegre bir milli ekonomi doğacak, ekonomi canlanacak, kırsal kesimin kentsel 

ürünlere, kentsel kesimin ise kırsal ürünlere olan talebi artış gösterecektir (Hoştürk, 

1996). 

Tüketici gelirlerinin az, geçimlik ekonomi şartlarının hakim olduğu 

ortamlarda pazarlama kanalı kısa ve direktir. Hane halkı, ihtiyaç duyduğu ürünlerin 

büyük kısmını kendisi üretmektedir. Diğer ürünleri de mahalli pazarlardan 

karşılamaktadırlar (Cinemre, 2002). Tarım kesiminde faaliyet gösteren üreticiler 

genellikle pazarlama imkanları kısıtlı olan küçük işletmelerdir. Pazarlama 

kanallarının etkinliği sayesinde bu kısıtlı imkanlar ortadan kalkabilmekte, üreticiler 

yerel pazarlar dışındaki pazarlara ve pazar bilgilerine kolaylıkla ulaşabilmektedirler 

(Emeksiz ve ark., 2005). 

 Tüketici gelirlerine göre yapılan sınıflamanın en üstünde sanayileşmesini 

tamamlamış ülkeler yer almaktadır. Bu ülkelerin ürün pazarlama sistemleri 

mükemmele yakın bulunmaktadır. Kitle ulaşım gelişmiş, derecelendirme ve 

standartlaşma tam, pazarlama bilgileri geniş ve ürün piyasaları tam teşekkül etmiştir. 

Etkin lojistik sistemleri bulunmaktadır. Tüketiciler gıda maddelerinin çeşidine, 

kalitesine, sağlık güvencesine, markasına fiyat ödemektedirler ve bu fiyatın yüzde 

80’ini pazarlama hizmetleri oluşturmaktadır (Cinemre, 2002). 
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1.3 Kasaplık Hayvan ve Et Pazarlaması 

Kasaplık hayvan ve et pazarlaması; kasaplık hayvan, et ve mamullerinin üretimden 

tüketime kadar ulaşım safhasında; arz, talep, fiyat ve masraf faktörlerini onların 

muhtelif zaman, yer ve şekildeki durumlarına göre gösterdiği reaksiyonları 

incelemektir. Ülkemizde pazarlama hizmetlerinin gelişmesi, teknolojik gelişme 

düzeyi ile çok yakından ilgilidir. Teknolojik gelişme, geniş anlamda endüstriyel 

gelişme, bu amaca yönelik ekonomik araçların kanalize edilmesi, aynı zamanda 

ürünlerin tüketiciye en iyi şartlarda ve onun talep ettiği şekil, kalite ve miktarda 

sunulması demektir (Aral, 1997).  

Genel olarak kasaplık hayvan, et ve et ürünlerinin pazarlama faaliyetleri 

aşağıdaki gibi sıralanabilir : 

• Ülkenin her bölgesinde, istenilen yerde ve istenildiği zaman mal ve 

hizmet temin edebilen bir sistem hem ülke bütünü hem de bölgeler 

için faydalıdır. 

• Pazarlama sisteminin akışına engel olabilecek her engel, sistemi 

verimsiz duruma getirmektedir. 

• Dağıtım sistemi, üretim merkezlerinden çıkan ürünleri yeteri derecede 

taşıyacak ve dağıtacak kapasite ve nitelikte olmadığı zaman yığın 

halinde üretim faydasız olmaktadır. 

• Dengeli bir ekonomik gelişme, ancak talebin üretimi artırması 

şeklinde meydana gelebilir (Aral, 1971). 

 Ülkemizde canlı hayvan alımları; hayvan panayırları, belediye hayvan pazarları 

ve hayvan borsalarında gerçekleşmektedir. Hayvan satış şekilleri ise, canlı ağırlık ve 

karkas randımanına göre yapılmaktadır. Türkiye’de canlı hayvan ve ette, şekli ve 

aracı sayısı bölgelere  göre  değişen  bir pazarlama yapısı mevcuttur. Mevcut yapıda  

üreticiye fiyat ve alım garantisi sağlanamadığı gibi, sanayiye de düzenli hammadde 

akışında zorlanılmaktadır (TKB, 2005).  

 Çukur Kaya (2006)’nın tespitine göre Türkiye’de aşağıda yazılı pazarlama 

kanalları mevcuttur: 

• Üretici---Besici (mahalli pazar)---Kesimhaneler---Et ve Et Mamulleri Đşleme 

Tesisi---Bayii / Mağazalar---Tüketici 
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• Üretici---Celep---Et ve Et Mamulleri Đşleme Tesisi---Bayii / Mağazalar---

Tüketici 

• Üretici---Besici(mahalli pazar)---Kesimhaneler---Perakendeci Kasap---

Tüketici 

• Üretici---Celep---Kesimhaneler---Et ve Et Mamulleri Đşleme Tesisi---Bayii / 

Mağazalar---Tüketici 

• Üretici---Celep--- Toptancı Kasap--- Perakendeci Kasap---Tüketici 

• Üretici---Kaçak Kesimler---Tüketici 

• Üretici--- Et ve Et Mamulleri Đşleme Tesisi---Bayii / Mağazalar---Tüketici 

TKB (2005)’e göre Türkiye’de canlı hayvan ve et pazarlama kanalları Şekil 

1.1’de  verilmektedir. 

 

 

Şekil 1.1. Türkiye’de Canlı Hayvan ve Et Pazarlama Kanalları (TKB, 2005) 
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 Şekil 1.1’de ülkemizde kasaplık hayvan ve et pazarlama kanalları yer 

almaktadır. Şekilde de görüldüğü gibi geleneksel pazarlama yapısının yanısıra, 

ülkemizde son yıllarda perakende et pazarlamasında süpermarketlerin etkinliği 

artmaktadır. Et ve et mamülleri üreten işletmelerle birlikte süpermarketler, toptancı 

kasaplar veya besicilerden canlı hayvan tedarik ederek çeşitli mezbaha ve 

kombinalarda fason kesim yaptırmakta ve karkasları kendi et departmanlarında 

parçalayarak et preparatları şeklinde pazarlamaktadırlar. Bu tip pazarlama, aracı 

sayısını azaltmakla birlikte, pazarlama prodüktivitesini de artırmaktadır (Kılıç, 

2006). 

 Et ve et ürünleri sanayinin eti tüketiciye işlenmiş şekillerde sunarken izlediği 

pazarlama zinciri et sanayi–perakendeci–tüketici şeklinde olup, et ürünleri 

pazarlaması taze et, dondurulmuş et ve işlenmiş et ürünleri olarak 

gerçekleştirilmektedir (Çukur Kaya, 2006). 

Türkiye’de tarım ve hayvancılık işletmelerinin üretim hacimlerinin küçük ve 

dağınık oluşu, işletmelerde likitide ihtiyacı gibi nedenler, pazarlama kuruluşu özelliği 

olmayan yerlerdeki satışın oldukça fazla olmasına yol açmaktadır. Buradaki alımlar 

daha çok besici, tüccar ve toplayıcılar tarafından yapılmaktadır. Belirli bir kırsal 

alandan pek çok işletmeden az sayıda yapılan bu alımlarda geleneksel pazarlama 

hizmetleri yürütülmektedir. Bu şartlarda fiyatlar gerçek rekabet koşullarına göre 

oluşmamaktadır (Emeksiz ve ark., 2005). 

Üretim ve pazarlamada uzmanlaşma, işletme ölçeklerinin büyümesini, 

yatırımların artmasını ve dolayısıyla işletmelerin gelişmesini sağlamaktadır. Böylece 

tüketiciler için yüksek kalitede, uygun fiyatla ürünlerin üretilmesi 

sağlanabilmektedir. Aynı şekilde canlı hayvan üretimi ve et pazarlama sisteminde de 

uzmanlaşmaya gidilmesi tüketici için olumlu sonuçlar verebilecektir. Sistemin 

verimli olabilmesi için pazarlama kanalında yer alan aracılar arasında iyi bir iletişim 

kurulması gerekmektedir. Đyi bir iletişim ağına sahip olmayan ülkelerde pazarlama 

yapısının gelişmesi ve uzmanlaşması oldukça  zor olmaktadır (Crawford, 1997).  

Gelişmiş ülkelerde canlı hayvan pazarlama şekli ülkemize nazaran daha 

değişiktir. Örneğin; Amerika’da birçok pazarlama şekli vardır. Bunlardan en önemli 

üç kanal; direkt, borsa yoluyla ve karkas derecelendirmeye göre yapılanlardır. 

Avrupa Birliği’nde ise kooperatifler kanalıyla ve sözleşmeye dayalı satış sistemine 
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göre yapılan pazarlama uygulamaları görülmektedir. Örneğin kırmızı etin Đrlanda’da 

yüzde 70’i, Finlandiya’da yüzde 69’u, Danimarka’da yüzde 62’si, Hollanda ve 

Đngiltere’de yüzde 35’i, Fransa’da yüzde 34’ü, Almanya’da yüzde 30’u, Đtalya’da 

yüzde 27’si, Avusturya ve Belçika’da ise yüzde 20’si kooperatifler kanalıyla 

pazarlanmaktadır (TZOB, 2008). 

Çukur Kaya (2006)’nın belirttiğine göre Đngiltere’de sığır ve koyun eti 

pazarlama kanalı Şekil 1.2’deki gibidir. 

 

 

Şekil 1.2. Đngiltere’de Sığır ve Koyun Eti Pazarlama Kanalları (Fearne ve Hughes, 

1998). 

 

Şekil 1.2’de görüldüğü gibi, Çukur Kaya (2006), Đngiltere’de sığır ve koyun 

eti pazarlama pazarlama kanalarının oldukça karmaşık bir yapıya sahip olduğunu ve 

bir çok aracının bu zincirde yer aldığını belirtmektedir. Üreticiler; aracı, canlı hayvan 

pazarı, elektronik ortamda pazarlama, doğrudan satış ve kooperatifler yoluyla 

satışlarını gerçekleştirmektedirler. Bu aşama gerçekleştikten sonraki kanal 

mezbahalar olmaktadır. Mezbahalara gelen hayvanlar toptancıya, kasaplara, et 

işleyen firmalara ve süpermarketlere satılmaktadır. Bu yollardan sonra da tüketiciye 

ulaştırılmaktadır. 
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 Hossain ve Chanda (2002)’nın tespitine göre Bangladeş’te sığır eti pazarlama 

kanalı aşağıdaki gibidir:  

 

Üretici----- Bepari ----- Dalal-----Kasaplar-----Tüketici 

 

Bangladeş’te canlı hayvan pazarlaması üreticiden başlamaktadır. Daha sonra 

“Bepari” olarak adlandırılan aracılar tarafından hayvanlar üreticiden satın 

alınmaktadırlar. Bu aracı kesim hayvanları “Dalal” olarak adlandırılan komisyoncu 

niteliğindeki hayvan pazarlayan diğer aracılara satmaktadırlar. Bu aracılar vasıtasıyla 

hayvan kasaplara satılmakta ve buradan da et tüketiciye ulaşmaktadır. Bepariler ikiye 

ayrılmaktadır. Bunların bir kısmı yurt içinde sığır pazarlama işini yürütürken; bir 

kısmı sığırları yurt dışından getirmektedirler ve direkt kasaplara satışını 

gerçekleştirmektedirler (Hossain ve Chanda, 2002). 

Endenozya’da canlı hayvan ve et pazarlama sistemi oldukça kısa ve basittir. 

Üretim ve pazarlama fonksiyonları beraber yürütülmektedir. Pazarlama kanalı üretici 

ve tüketici için çok az hizmet vermektedir. Kesim, parçalama, kemikten ayırma gibi 

işlemler çoğunlukla tüketici tarafından gerçekleştirilmektedir (Crawford, 1997).  

Gelişmekte olan ülkelerde harcanabilir gelirlerin artışı, ete olan talepte artış 

sağlamaktadır. Talep artışı da bu ülkelerde mevcut olan pazarlama sisteminde verilen 

hizmetlerde artış olmasını sağlamaktadır (Crawford, 1997). Katma değeri yüksek 

ürünler üretilmesi de pazarlama hizmet bedelini artırıcı yönde etkide bulunmaktadır 

(USDA, 2004). 

1.3.1 Kasaplık Sığır ve Sığır Eti Pazarlamasında Fiyat Oluşumu ve Buna Etki 
Eden Faktörler 

Kasaplık sığır endüstrisinin en önemli amacı, üreticinin verimli bir üretim 

gerçekleştirerek kar sağlayacak ürünleri üretmesidir. Karlılığı belirlemede üretim 

maliyetleri ve bunun sonucunda belirlenecek ürün fiyatları önem arz etmektedir. 

Üreticilerin karlı bir üretim gerçekleştirebilmek için piyasa avantaj ve 

dezavantajlarını çok iyi değerlendirmeleri gerekmektedir (Taylor, 1994).  
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 Fiyat, piyasa mekanizmasının geçerli olduğu bir ekonomide hangi malların ne 

miktarda, nasıl ve kimler için üretileceğini belirlediği gibi aynı zamanda kaynakların 

rasyonel kullanımını da düzenlemektedir. Belirli bir malın fiyatı, belirli bir piyasada 

belirli bir zamanda o malın talebi ve arzına bağlı olarak oluşur. Bu nedenle fiyatı 

oluşturan bu iki temel etkenin mahiyetini bilmek ayrıca önem taşımaktadır (Sakarya 

ve ark., 2000). 

1.3.2 Kasaplık Sığır ve Sığır Eti Pazarlamasında Aracı Marjları 

Pazarlama marjı, tüketicilere verilen hizmetin fiyatı olarak 

tanımlanabilmektedir. Pazarlama marjı ürünlerin pazarlama hizmetlerinin 

değişikli ğinden dolayı farklılık göstermektedir (Amir ve Knipscheer, 1989). 

Tüketiciler genellikle kaliteli, sağlık açısından güvenli, ürün çeşitlili ği olan ürünler 

talep etmektedirler. Tüketicilere hizmet veren üreticiler, et işleyicileri ve 

perakendeciler bu talepleri karşılamak için ek maliyetlerle karşılaşmaktadırlar. Bu ek 

maliyetler pazarlama hizmet bedelini oluşturmaktadır. Talep ve arz faktörlerinin, 

pazarlama maliyetlerinin ve pazarlama kanalındaki aracıların rekabet ilişkisi 

pazarlama marjları üzerinde etkili olmaktadır (Marsh ve Brester, 2004).  

Pazarlama masrafları üretim masraflarından ayrılmaktadır. Bu ayrım, çiftlik 

veya işletme avlusunda başlamaktadır. Ürünlere, çiftlikte bulundukları sürece yapılan 

masraflar üretim masraflarıdır. Ürün çiftliği terk ettikten sonra yapılan masraflara da 

pazarlama masrafları denmektedir (Cinemre, 2002). 

 Pazarlama marjları değişik şekillerde hesaplanabilmektedir. En yaygın olan 

hesaplama yöntemi toptan marjlar ve perakende marjların hesaplanmasıdır. Toptan 

marjlar, toptancı ve üretici arasında oluşan fiyat farkından meydana gelmektedir. 

Perakendecinin toptancıya ödediği fiyat toptan fiyatları oluşturmaktadır. Perakende 

marjlar ise perakendeci ve toptancı arasında oluşan fiyat farkıdır. Tüketicinin 

perakendeciye ödediği fiyat perakende fiyatları oluşturmaktadır (Amir ve 

Knipscheer, 1989).  

Sığır eti, çiftlik-toptan ve toptan-perakende pazarlama kanallarında oluşan 

hizmet bedeli; üretici, toptancı ve perakendecilerin toplam maliyetler ve toplam 

karlarının bir fonksiyonudur (USDA, 2004). 
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Pazarlama sisteminin daha verimli bir hale gelmesiyle üreticiler ve tüketiciler 

daha avantajlı konuma gelmektedirler. Pazarlama marjının düşmesiyle üretici 

gelirinde artma, tüketicinin yaptığı harcamada düşme; pazarlama marjının artmasıyla 

üretici gelirinde azalma ve tüketicinin yaptığı harcamalarda artma meydana 

gelmektedir (USDA, 2004).  

Pazarlama kanallarında her bir kanal üyesi için ürünlerin maliyeti farklı 

olduğundan dolayı satış karı da farklı olmaktadır. Yüksek maliyetler ve artış gösteren 

satış fiyatları üreticiler ve tüketiciler açısından sorun yaratmaktadırlar. Pazarlama 

kanallarında oluşan fiyatlar arasında etkileşim söz konusudur. Bir önceki kanalda 

oluşan fiyat diğer kanaldaki fiyatların oluşmasında  etkili olmaktadır (USDA, 2004). 

Bazı faktörlere göre marj oranları değişebilmektedir (Hoştürk, 1996). Bunlar; 

1. Tüketicinin alım yeri ve tüketiciye sunulan hizmet, 

2. Üretim ve tüketim alanları arasındaki uzaklık ve ulaşımdaki zorluklar, 

3. Hayvanların muhafazası ve pazarlama boyunca etin korunması, 

4. Pazarlama öncesi bekletmede riskler ve pazarlama sırasındaki 

kayıplar, 

5. Pazarlama sırasında kullanılan makine ve işçilik masrafları, 

6. Alınan sağlık ve temizlik önlemleri, 

7. Etin işlenmesi, kesimi ve tüketicinin kolaylığı için hazırlanması, 

ambalaj ve sunum hizmetleri, 

8. Tüketici için yapılan ekstra hizmetler ve harcanan çabalar, 

9. Vergilerin miktarı, 

10. Geleneksel ilişkiler (borç durumu ve el altından ödemeler), 

11. Pazarlama sistemindeki aracılar arasındaki rekabet derecesidir. 

Pazarlamadan beklenen etkinliğin sağlanabilmesi üretici örgütlenmesi ile 

yakından ilgilidir. Đşletmelerde örgütlenme ve üretimi rasyonelleştirmede alınacak 

önlemler pazarlama organı sayısını azaltacağı gibi pazarlama prodüktivitelerinin de 

yükselmesine olanak tanıyacaktır. Böylece bir kısım aracı marjlarının azalmasıyla 

tüketici fiyatlarından daha büyük bir kısmının üretici kesime gitmesi 

sağlanabilecektir (DPT, 2001). 

Hayvan ve hayvansal ürünlerin pazar fiyatından üreticinin eline geçen miktar, 

pazarlama verimliliği ile yakından ilgilidir. Pazarlama verimliliği düştüğü zaman 
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üretici eline geçen değer de düşmektedir. Pazarlama verimliliğinin, herhangi bir 

nedenle bozulduğu dönemlerde işletmeler ellerinde bulunan hayvan mevcudunu 

azaltmaya yönelmektedirler. Pazarlama giderlerinin düşürülmesi etkinliğin 

artırılması olarak kabul edilmektedir. Pazarlama kanalında aracılık görevinin ucuz ve 

etkin yapılması oldukça önem arz etmektedir (Kaygısız Hoştürk, 2000).   

Pazarlama kanalında bulunan her organın maliyet ve karlarının bileşimini 

veren pazarlama hizmet bedeli sığır eti için şu üç kategoride hesaplanmaktadır; 

“Çiftlik-Toptancı”, “Çiftlik-Tüketici” ve “Toptancı-Perakendeci” (USDA, 2004). 

Canlı hayvan ve et, pazarlama kanallarından geçerken toptancı kasabın yaptığı 

hizmet karşılığı aldığı paya, Canlı-Toptan Pazarlama Marjı; perakendeci kasabın 

aldığı paya ise, Toptan-Perakende Pazarlama Marjı denilmektedir (Hoştürk, 1996). 

Canlı-Toptan ve Toptan-Perakende pazarlama marjlarının toplamı ise Canlı-

Perakende Pazarlama Marjı’nı vermektedir. 

1.4 Samsun Đline Đlişkin Genel Bilgiler 

1.4.1 Đlin Coğrafi Durumu 

Karadeniz sahil şeridinin orta bölümünde Yeşilırmak ve Kızılırmak nehirlerinin 

Karadeniz’e döküldükleri deltalar arasında yer alan Samsun Đli 9 579 km karelik bir 

yüzölçüme sahiptir. Samsun Đli yeryüzü şekilleri bakımından üç ayrı özellik 

göstermektedir. Birincisi güneyindeki dağlık kesim, ikincisi dağlık kesimle kıyı 

şeridi arasında kalan yaylalar, üçüncüsü yaylalarla Karadeniz arasındaki kıyı 

ovalarıdır. Kızılırmak ve Yeşilırmak akarsularının delta alanlarında oluşmuş kıyı 

ovalarında, yurdumuzun tarımsal potansiyeli en yüksek ovalarından Bafra ve 

Çarşamba ovaları yer almaktadır (ÇEDGM, 2006). 
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1.4.2 Đlin Đklimi 

Samsun genellikle ılıman bir iklime sahiptir. Sahil şeridinde yazlar sıcak, kışlar ılık 

ve yağışlı geçer. Đç kesimler yüksekliği 2000 metreyi bulan Akdağ ve 1500 metreyi 

bulan Canik Dağlarının etkisi altında kalmaktadır. Bu kesimde dağların etkisinden 

kışlar soğuk, yağmur ve kar yağışlı, yazlar ise serin geçmektedir. Samsun Đlinin 

denizden yüksekliği 4 metredir (ÇEDGM, 2006). 

1.4.3 Đlin Arazi Durumu 

Tarım Master Planına göre (2007), ilin, Türkiye’nin toprak varlığı içindeki yeri ve il 

içi toprak varlığının dağılımı ve paylarına ilişkin veriler Çizelge 1.1’de verilmiştir. 

 

Çizelge 1.1. Samsun Đlinin Türkiye Toprak Varlı ğı Đçindeki Yeri ve Đl Đçi Toprak 
Varlı ğının Dağılımı ve Yüzdeleri 
 

 Samsun Türkiye 

Samsun/Türkiye 
(%) 

Toprak Varlı ğı ve 
Dağılımı 

Alan 
(ha) % 

Alan 
(ha) % 

Đşlenebilir Arazi 451 176 47 26 968 000 34 1,67 

Çayır – Mera Arazisi 44 664 5 20 500 000 26 0,22 

Orman ve Fundalık Arazi 353 662 37 20 703 000 26 1,71 

Tarım Dışı Arazi 108 398 11 10 184 700 13 1,06 

TOPLAM 957 900 100 78 355 700 100  
 
Kaynak: Tarım Master Planı, 2007 

 

 Çizelge 1.1’de görüldüğü gibi Samsun Đli toprak varlığı içinde en büyük payı 

yüzde 47 ile işlenebilir araziler oluşturmaktadır. Hayvan besiciliğinde önemli bir 

yere sahip olan çayır–mera alanlarının Samsun Đli toprak varlığı içindeki oranı yüzde 

5’tir. Samsun Đli çayır-mera arazileri Türkiye toplam çayır-mera arazisinin yüzde 

0,22’sini oluşturmaktadır. 
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1.4.4 Đlin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Yapısı 

Samsun Đli; Orta Karadeniz Bölgesinde, Karadeniz Bölgesinin en büyük yerleşim 

merkezi konumundadır. Đlin nüfusu, 2007 yılı itibariyle 1 228 959 kişidir (TÜĐK, 

2007a).  

Yıllar itibariyle Samsun Đline ait kırsal ve kentsel nüfus bilgileri Çizelge 

1.2’de görülmektedir. 

 

  Çizelge 1.2. Samsun Đlinde Kırsal ve Kentsel Nüfus Dağılımı (1990, 2000, 2007) 
 

Yıllar 
Toplam 
Nüfus 

Kırsal Kentsel 

Nüfus 

Toplam 
Nüfustaki 
Payı(%) Nüfus 

Toplam 
Nüfustaki 
Payı(%) 

1990 1 161 207 633 845 54,5 527 362 45,5 
2000 1 209 137 573 883 47,5 635 254 52,5 
2007 1 228 959 503 848 41,0 725 111 59,0 

 
   Kaynak: Tarım Master Planı, 2007; TÜĐK, 2007a 
 
 Çizelge 1.2’de görüldüğü gibi; Samsun Đlinde 1990 yılında kırsal nüfusun 

toplam nüfusa oranı yüzde 54,5 iken; bu oran 2007 yılında yüzde 41’e inmiştir. 

Kentsel nüfusun toplam nüfusa oranı ise 1990 yılında yüzde 45,5 iken; 2007 yılında 

yüzde 59’a çıkmıştır.   

 Samsun genel olarak yüksek bir gelişme potansiyeline sahip, ekonomik 

faaliyetlerde tarım sektörünün ön planda olduğu, genellikle il ve bölge ölçeğinde 

üretim yapan sanayi kuruluşlarının yer aldığı, küçük ve orta ölçekli tesislerin yoğun 

olarak bulunduğu, sosyo-ekonomik gösterge değerlerinin ülke ortalamasına yakın, 

orta derecede gelişmiş illerden biri konumundadır (Tarım Master Planı, 2007). 

Đl genelindeki toplam istihdamın yüzde 70’i tarım, yüzde 20’si ticaret ve 

yüzde 10’u sanayi sektöründe bulunmaktadır (Samsun Đl Tarım Müdürlüğü). 

Türkiye’de iller itibariyle kişi başına sabit fiyatlarla GSYĐH sıralamasına 

bakıldığında Samsun ili 2000 yılı itibariyle 33.sırada; 2003 yılı itibariyle ise 30. 

sırada yer almaktadır. 2000 yılı itibariyle büyüme hızlarına bakıldığında; Samsun’un 

yıllık ortalama büyüme hızı yüzde 2,7 iken Karadeniz Bölgesinin yüzde 2,9; 

Türkiye’nin ise yüzde 3,6’dır (Tarım Master Planı, 2007). 



16  

 

 Samsun Đline bağlı 14 ilçe mevcut olup; ilçeler arasında önemli ekonomik 

gelişmişlik farkları bulunmaktadır. Đlçelerden şehir merkezine ve diğer illere göç 

vardır. Đlçeler; Ondokuz Mayıs, Bafra, Tekkeköy, Çarşamba, Terme, Ladik, Havza, 

Kavak, Yakakent, Alaçam, Vezirköprü, Salıpazarı, Ayvacık ve Asarcık’tır (Samsun 

Ticaret ve  Sanayi Odası, 2007).  

1.4.5 Đlin Tarım Yapısı ve Üretim Sistemi 

Türkiye genelinde kırsal alanda yaşayan aileler, sosyo-ekonomik açıdan ele 

alındığında işletmelerin çoğunlukla hem hayvansal hem de bitkisel üretimi bir arada 

gerçekleştirdikleri görülmektedir (Aral ve Canküyer, 1981). 

Hayvansal üretim yapan işletmeler açısından Türkiye önemli potansiyeli 

barındıran bir ülke olmasına rağmen özellikle 1980 sonrası süreçte hayvan varlığı ve 

işletme sayısında önemli azalmalar görülmüştür (Tarım Master Planı, 2007). 

Hayvancılık işletmelerinin gerek sayı gerekse oran olarak zaman içinde 

azalması, uygulanan yanlış tarım ve hayvancılık politikaları, miras hukuku, 

geleneksel yapı, hızlı nüfus artışı ve tarım dışı sektörlerde istihdam olanaklarının 

gelişim hızının, nüfus artış hızının gerisinde kalması ve benzeri nedenlere 

bağlanabilmektedir (Sakarya ve Uysal, 2000). 

Türkiye’de yaşanan ekonomik krizlerden en çok hayvancılık sektörü  

etkilenmiştir. Samsun Đlinde de özellikle 2001 krizi sonrası tarım ve hayvancılık 

sektörlerinde yaşanan olumsuzluklar birçok işletmenin kapanmasına, köyden kente 

göçün artmasına neden olmuştur  (Hekimoğlu ve Altındeğer, 2006).  

Đlin coğrafi özelliği nedeniyle kırsal kesimde faaliyet gösteren işletmeler 

genellikle polikültür nitelikte, küçük ölçekli ve dağınık bir yapı sergilemektedir 

(ÇEDGM, 2006).  

Çizelge 1.3’de 2001 Yılı Genel Tarım Sayımı sonuçlarına göre Samsun Đlinde 

kırsal işletmelere ait işletme ölçekleri ve işletme sayıları bulunmaktadır. 
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Çizelge 1.3. Samsun Đlinde Kırsal Kesim Đşletmelerinin Arazi Varlı ğı Đtibariyle Đhtisaslaşma 
Durumu (2001) 
 

 
Đşletme 
Ölçeği 

(Dekar) 

 
Toplam 
Đşletme 
Sayısı 

 
 

% 

 
Polikültür 
Đşletme 
Sayısı 

 
 

% 

Bitkisel 
Üretim 
Yapan 
Đşletme 
Sayısı 

 
 

% 

Hayvansal 
Üretim 
Yapan 
Đşletme 
Sayısı 

 
 

% 
0-49 59 829 69,3 49 980 67,8 9 515 77,4 335 100 
50-99 18 811 21,8 16 929 23,0 1 882 15,3 -  
100-199 6 994 8,1 6 155 8,3 839 6,8 -  
200-499 726 0,8 684 0,9 42 0,3 -  
500 
üstü 

21 0,02 3 - 18 0,1 -  

Toplam 86 381 100 73 751 100 12 296 100 335 100 
 
Kaynak: TÜ ĐK, 2007c 
 

Çizelge 1.3’de görüldüğü gibi; 2001 Yılı Genel Tarım Sayımı sonuçlarına 

göre; Samsun Đlinde kırsal kesimde 86 381 adet işletme bulunmaktadır. Đşletmelerin 

arazi büyüklüğü bakımından yüzde 69,3’ü 0-49 dekar araziye sahip bulunmaktadır. 

Yalnız hayvancılık yapan işletme sayısı 335’dir. Bu işletmelerin 253’ünün ise TÜĐK 

2001 Genel Tarım Sayımı sonucuna göre hiç arazisi bulunmamaktadır. Bu da toplam 

hayvancılık işletmelerinin yüzde 75,52’sini oluşturmaktadır. Samsun Đlinde 

polikültür işletmeler 73 751’dir. Bu işletmelerin de arazi büyüklüğü bakımından 

yüzde 67,8’inin 0-49 dekar araziye sahip olduğu anlaşılmaktadır. Tüm tarımsal 

işletmeler içinde polikültür işletmelerinin payı yüzde 85,38’dir. Sadece hayvancılıkta 

ihtisaslaşmış işletmelerin, toplam kırsal kesim işletmeleri içindeki payı yüzde 

0,39’dur. 

1.4.6 Đlde Büyükbaş, Küçükbaş ve Kanatlı Hayvan Varlığı 

2006 yılı itibariyle 10 871 880 baş olan Türkiye büyükbaş hayvan (sığır ve manda) 

varlığının 297 144 başı (%2,73) Samsun Đlinde bulunmaktadır. Yine aynı yıl 

itibariyle 32 260 206 baş olan Türkiye küçükbaş hayvan varlığının 195 017 başı 

(%0,6) Samsun Đlinde’dir (TÜĐK, 2007b). 
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Çizelge 1.4’de 2001-2006 dönemi Samsun Đline kayıtlı büyükbaş ve küçükbaş 

hayvan varlığı verilmektedir. 

 

 
   Çizelge 1.4. Samsun Đli 2001-2006 Dönemi Kayıtlı Büyükbaş ve Küçükbaş Hayvan Varlığı  
 

Hayvan 
Türleri 2001 2002 2003 2004 2005 2006 

2001-
2006 

Değişimi 

(%) 

Sığır 315 290 294 660 297 092 276 707 282 276 284 882 - 9,64 

Manda 18 290 17 045 18 185 14 903 13 467 12 262 - 32,96 

Koyun 268 110 250 861 229 711 179 974 187 671 184 153 - 31,31 

Keçi 14 510 13 608 13 029 12 605 10 718 10 864 - 25,13 

Toplam  616 200 576 174 558 017 484 189 494 132 492 161  

 
   Kaynak: TÜĐK, 2007b  

 

Çizelge 1.4’den anlaşılacağı üzere Samsun Đlinde gerek büyükbaş gerekse 

küçükbaş hayvan varlığı giderek azalmaktadır. Nitekim 2006 yılında 2001 yılına 

göre en büyük azalış yüzde 32,96 ile mandada görülürken en düşük azalış yüzde 9,64 

ile sığırda gerçekleşmiştir. Koyun ve keçi varlığında dönem içinde meydana gelen 

azalmalar sırasıyla yüzde 31,31 ve yüzde 25,13’tür. Özellikle 1980 ekonomik istikrar 

tedbirlerinden sonra giderek daha fazla ihmale uğrayan sektörde üretim maliyetleri 

giderek artarken üreticilerin ayakta kalmalarını sağlayacak bir kar marjı ile 

faaliyetlerini sürdürmeleri mümkün olmadığından, bir çok yetiştirici ve üretici 

üretimden çekilmiş, mevcut işletme ölçekleri ise genel olarak küçülmüştür. 

Dolayısıyla her türden hayvan sayılarında görülen bu azalış Samsun Đline özgü 

olmayıp ülke genelinde yaşanmaktadır. 
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Çizelge 1.5’de 2001-2006 dönemi Samsun Đli kayıtlı kanatlı hayvan varlığı 

verilmektedir. 

 
Çizelge 1.5. Samsun Đli 2001-2006 Dönemi Kayıtlı Kanatlı Hayvan Varlığı  
 

 2001 2002 2003 2004 2005 2006 

Broyler 1 371 925 3 143 500 5 757 500 493 000 805 000 1 280 000 

Yumurta 
Tavuğu 

1 317 440 1 336 000 1 309 370 1 038 650 1 015 306 1 037 563 

Hindi 47 040 32 600 32 275 29 058 30 766 29 188 

Kaz 54 487 49 405 38 265 39 022 43 656 44 394 

Ördek  61 250 75 850 77 580 72 970 69 927 68 078 

Toplam 2 852 142 4 637 355 7 214 990 1 672 700 1 964 655 2 459 223 

 
Kaynak: TÜ ĐK, 2007b  

 

Çizelge 1.5’de görüleceği üzere 2001 yılında toplam kanatlı varlığı 2 852 142 

iken 2002 ve 2003 yıllarında artmış; 2004 ve 2005 yıllarında azalmış ve 2006 yılında 

tekrar artış göstermeye başlamıştır. Kanatlı varlığında 2004-2005 yılları arasında 

meydana gelen bu azalışın nedeni bölgede o dönemde yaşanan kuş gribi 

enfeksiyonundan kaynaklandığı söylenebilir. 

1.4.7 Đldeki Sığır Varlı ğı  

 
Gerek Türkiye’de gerek yörede sığır varlığında sayıca bir azalma olmasına rağmen 

özellikle suni tohumlama faaliyetlerinin etkisi ile genetik olarak bir iyileşme 

görülmektedir. Araştırma yapılan yörede mevcut sığır ırkı hayvan varlığı genetik 

olarak Türkiye ortalamasının altında bulunmaktadır (Hekimoğlu ve Altındeğer, 2006; 

Tarım Master Planı, 2007). 
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Samsun Đli sığır varlığının yıllara ve sürü kompozisyonuna göre değişimi 

Çizelge 1.6’da verilmektedir.  

 

Çizelge 1.6. Yıllara Göre Samsun Đli Sığır Varlı ğı ve Sürü Kompozisyonu 
 

Yıllar 

Toplam 

Sayı (baş) 

Kültür Irkı Kültür Melezi Irkı Yerli Irk 

Sayı (baş) % Sayı (baş) % Sayı (baş) % 

1992 366 390 26 960 7,5 132 710 36,0 206 720 56,5 

1998 347 920 35 010 10,0 149 150 43,0 163 760 47,0 

1999 354 250 36 640 10,3 155 050 43,8 162 560 45,9 

2000 325 500 34 870 10,7 158 510 48,7 132 120 40,6 

2001 315 290 33 800 10,7 156 600 49,7 124 890 39,6 

2002 294 660 32 196 11,0 144 709 49,0 117 755 40,0 

2003 297 092 33 386 11,2 143 367 48,3 120 339 40,5 

2004 276 707 27 706 10,0 140 310 50,7 108 691 39,3 

2005 282 276 32 797 11,6 140 677 49,8 108 802 38,6 

2006 284 882 31 696 11,1 141 407 49,6 111 779 39,3 

 
Kaynak: TÜ ĐK, 2007b  

 

Çizelge 1.6’da görüldüğü gibi Samsun Đlinde 1992 yılı sığır varlığı 366 390 

baştır. 1992 yılı sığır varlığı içinde; yüzde 56,5 ile yerli ırklar en büyük payı 

almaktadır. 1992 yılından sonra Samsun Đlinde toplam sığır varlığı içinde yerli 

ırkların payı azalmış; kültür-melezi ve kültür ırklarının payında ise artışlar meydana 

gelmiştir. 2006 yılında ise Samsun Đli sığır varlığı 284 882 başa düşmüştür. 1992-

2006 döneminde Samsun ili sığır varlığında yüzde 22,25 oranında önemli bir azalma 

meydana gelmiştir. Diğer taraftan sürü kompozisyonunda ise bir ölçüde iyileşmelerin 

olduğu görülmektedir. Buna göre; kültür ırkı sığırların oranı yüzde 7,5’den yüzde 

11,1’e; kültür melezi sığır varlığının oranı ise yüzde 36’dan yüzde 49,6’ya 

yükselmiştir. 
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1.4.8 Đlde Kesilen Sığır Sayısı ve Sığır Eti Arzı 

Sığır besiciliği konusunda ilde yeterli organizasyonun bulunmaması, kasaplık 

hayvanların genellikle mevsime bağlı sunulması gibi nedenlerle et işleyen sanayi 

arzu ettiği zamanda, kalitede ve miktarda et bulmada zorluk çekmektedir. Samsun 

Đlinde sığır besisi küçük ölçekli işletmelerde yapılmaktadır. Bu işletmelerin 

çoğunluğu yörenin canlı hayvan pazarlarından topladıkları, gelişimini henüz 

tamamlamamış erkek sığırları besiye almaktadırlar. Đlde yerli ırkla yapılan besicilik 

faaliyetinde açık sistem yerine çoğunlukla geleneksel kapalı ahır besiciliği tercih 

edilmektedir. Bu durum, besi maliyetlerinin yükselmesine bağlı olarak besici kar 

marjının düşmesine neden olmaktadır.   

1998-2006 döneminde Samsun Đlinin, Türkiye’de kayıtlı olarak kesilen sığır 

sayısı ve sığır eti arzı içindeki durumuna ilişkin veriler Çizelge 1.7’de verilmektedir. 

 
Çizelge 1.7. Türkiye ve Samsun Đlinde 1998-2006 Dönemi Kayıtlı Kesilen Sığır Sayısı ve Sığır Eti 
Arzı (ton) 

Yıllar Ülke / Đl 
Kesilen Sığır 
Sayısı  (baş) 

Türkiye’de Kesilen 
Sığır Sayısı Đçinde 
Samsun Đlinin Payı 

(%) 

Sığır 
Eti  Arzı 

(ton) 

Türkiye Sığır Eti 
Arzı Đçinde 

Samsun Đlinin 
Payı ( %) 

1998 
Türkiye 2 200 475 

2,08 
359 273 

1,77 
Samsun 45 820 6 373 

1999 
Türkiye 2 006 758 

2,12 
349 681 

1,84 
Samsun 42 573 6 420 

2000 
Türkiye 2 101 583 

2,59 
354 636 

1,94 
Samsun 54 459 6 875 

2001 
Türkiye 1 843 320 

1,68 
331 589 

1,18 
Samsun 31 044 3 926 

2002 
Türkiye 1 774 107 

2,32 
327 629 

1,78 
Samsun 41 083 5 827 

2003 
Türkiye 1 591 045 

2,04 
290 454 

1,56 
Samsun 32 529 4 526 

2004 
Türkiye 1 856 549 

2,27 
365 000 

1,84 
Samsun 42 197 6 708 

2005 
Türkiye 1 630 471 

1,72 
321 681 

1,34 
Samsun 28 001 4 315 

2006 
Türkiye 1 750 997 

2,16 
340 705 

1,43 
Samsun 37 838 4 874 

Kaynak: TÜ ĐK, 2007b 
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Çizelge 1.7’de görüldüğü gibi; 1998 yılında Samsun’da 6 373 ton olan sığır 

eti arzı, aynı yıl 359 273 ton olan Türkiye sığır eti arzının yüzde 1,77’sini 

oluşturmaktadır. Yıllar itibariyle değerlendirildiğinde Samsun Đli sığır eti arzının 

Türkiye sığır eti arzı içindeki payının gerilediği görülmektedir. Samsun Đlinin 2006 

yılında Türkiye’de kayıtlı kesilen sığır sayısı içindeki payı ise yüzde 2,16’dır. 

Samsun Đlinde kayıtlı olarak kesilen sığırların genotip gruplarına göre sayısı 

ve dağılımı Çizelge 1.8’de verilmektedir. 

 
 
Çizelge 1.8. Samsun Đlinde Kayıtlı Kesilen Sığır Sayısı ve Genotip Gruplarına Göre Oransal 
Dağılımı 

 

Yıllar 

Toplam Kültür Irkı Kültür Melezi Yerli Irk 

Sayı  (baş) Sayı (baş) % Sayı (baş) % Sayı(baş) % 

1998 45 820 1 537 3,4 15 596 34 28 687 62,6 

1999 42 573 1 880 4,4 14 231 33,4 26 462 62,2 

2000 54 459 1 194 2,2 9 751 17,9 43 514 79,9 

2001 31 044 702 2,3 6 956 22,4 23 386 75,3 

2002 41 083 1 834 4,5 8 113 19,7 31 136 75,8 

2003 32 529 1 686 5,2 18 130 55,7 12 713 39,1 

2004 42 197 2 732 6,5 16 797 39,8 22 668 53,7 

2005 28 001 4 144 14,8 7 591 27,1 16 266 58,1 

2006 37 838 2 959 7,8 10 149 26,8 24 730 65,4 

    

Kaynak: TÜ ĐK, 2007b  

Çizelge 1.8’de 1998 yılı toplam kayıtlı kesilen sığır sayısı içerisinde en büyük 

payı yüzde 62,6’lık oranı ile yerli ırk sığırların aldığı görülmektedir. Bunu yüzde 34 

oranı ile kültür melezleri izlemektedir. En düşük payı ise yüzde 3,4 oranı ile kültür 

ırkı almaktadır. 1998-2006 yılları arasında yapılan değerlendirmelerde bu 

sıralamanın 2003 yılı haricinde değişmediği görülmektedir. 2003 yılında kültür 

melezi sığırların toplam kesilen sığır sayısı içerisindeki payı yüzde 55,7 olarak 

gerçekleşmiştir.  
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Samsun Đlinde yıllar itibariyle kayıtlı kesimlerle oluşturulan sığır eti arzı ve 

genotip gruplarına göre dağılımı Çizelge 1.9’da verilmiştir. 

 

Çizelge 1.9. Samsun Đlinde Genotip Gruplarına Göre Kayıtlı Sığır Eti Arzı ve Oransal                 
Dağılımı 
  

Yıllar 

Toplam Kültür Irkı Kültür Melezi  Yerli Irk 

Et Üretimi           
(ton) 

Et 
Üretimi  

(ton) % 
Et Üretimi  

(ton) % 

Et 
Üretimi  

(ton) % 

1998 6 373 295 4,6 2 667 41,9 3 411 53,5 

1999 6 420 541 8,4 2 659 41,4 3 220 50,2 

2000 6 875 318 4,6 1 623 23,6 4 934 71,8 

2001 3 926 162 4,1 1 142 29,1 2 622 66,8 

2002 5 827 424   7,3 1 339 23,0 4 064 69,7 

2003 4 526 331 7,3 2 765 61,1 1 430 31,6 

2004 6 708 692 10,3 2 841 42,4 3 175 47,3 

2005 4 315 801 18,5 1 302 30,2 2 212 51,3 

2006 4 874 568 11,7 1 531 31,4 2 775 56,9 

      
      Kaynak: TÜĐK, 2007b  

 

Çizelge 1.9’da 1998 yılı genotip gruplarına göre kayıtlı toplam sığır eti arzı 

içerisinde en büyük payı yüzde 53,5’lik oran ile yerli ırkların aldığı görülmektedir. 

Bunu yüzde 41,9 oranı ile kültür melezleri ve yüzde 4,6 oranı ile kültür ırkları 

izlemektedir. 1998-2006 döneminde bu sıralamanın 2003 yılı haricinde değişmediği 

görülmektedir. 2003 yılında kültür melezleri toplam sığır eti arzı içerisinde yüzde 

61,1 ile ilk sırayı almaktadır.  

Çizelge 1.10’da Samsun Đli 1998-2006 Dönemi kayıtlı üretilen kesilen sığır 

sayısı, sığır eti arzı ve ortalama karkas verimlilikleri incelenmektedir. 
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Çizelge 1.10. Samsun Đli 1998-2006 Dönemi Kayıtlı Kesilen Sığır Sayısı, Sığır Eti Arzı ve 
Ortalama Karkas Verimlilikleri 
 
Yıllar Kesilen 

Sığır Sayısı 
(baş) 

Endeks 
(1998=100) 

Sığır Eti 
Arzı 
(ton) 

Endeks 
(1998=100) 

Karkas 
verimlili ği 
(kg/baş) 

Endeks 
(1998=100) 

1998 45 820 100,0 6 373 100,0 139,0 100,0 

1999 42 573 93,0 6 420 101,0 151,0 108,5 

2000 54 459 119,0 6 875 108,0 126,0 91,0 

2001 31 044 68,0 3 926 62,0 126,5 91,0 

2002 41 083 90,0 5 827 91,5 141,0 101,5 

2003 32 529 71,0 4 526 71,0 139,0 100,0 

2004 42 197 92,0 6 708 105,2 159,0 114,0 

2005 28 001 61,0 4 315 68,0 154,0 111,0 

2006 37 838 82,5 4 874 76,5 129,0 93,0 

 
Kaynak: TÜ ĐK, 2007b  

 
Çizelge 1.10’da 1998 yılı kesilen sığır sayısının 45 820 baştan 2006 yılında 

37 838 başa; sığır eti arzının 6 373 tondan 2006 yılında 4 874 tona ve ortalama sığır 

karkas veriminin 139 kg/baştan 129 kg/başa düştüğü görülmektedir. 1998-2006 

dönemi içinde kesilen sığır sayısı, sığır eti arzı ve sığır karkas verimliliği dalgalı bir 

seyir izlemektedirler. 2006 yılında kesilen sığır sayısı 1998 yılına göre yüzde 17,5; 

sığır eti arzı yüzde 23,5 ve ortalama sığır karkas verimliliği yüzde 7 azalmıştır. 

1.5 Konu Đle Đlgili Bilimsel Çalışmalar 

Angın N. (1975). Çalışmasında, Đzmir Đlinde canlı hayvan ve et pazarlamasını 

incelemiş, öncelikle pazar yapısını ortaya koymuş, daha sonra ise pazarlama 

kanalları, pazarlama hizmetleri, et arz ve talebi ile canlı hayvan fiyatlarını 

incelemiştir.  

Bahhady F. ve ark. (1998). Çalışmalarında Suriye’de kırmızı et üretimi, 

pazarlaması ve ticareti üzerine bilgiler vermişlerdir. Suriye’de kırmızı et üretiminin 

tarım sektörü içinde önemli bir yere sahip olduğunu belirtmişler, kırmızı et fiyatlarını 

etkileyen faktörleri incelemişlerdir. Kırmızı et üretiminin son 20 yılda arttığını; 

bunun sebebinin hayvan sayısındaki artıştan değil karkas veriminde sağlanan 

iyileşmeden olduğunu tespit etmişlerdir.  
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Besch M. (1975). Almanya’da kasaplık hayvan ve et pazarlamasını ele almış 

ve Vogelsberg’te kasaplık hayvan ve bu hayvanlardan elde edilen hayvansal ürünler 

pazarlamasında yer alan işletmelerin üretim ve pazarlama şartlarını incelemiştir. 

Çukur Kaya F. (2006). Araştırmasında 2002-2003 dönemi Đzmir Đlinde sığır 

eti üretimi ve pazarlama durumunu üretici ve firma düzeyinde incelemiştir. Elde 

edilen sonuçlara göre tüketicinin ödediği fiyatın üretici-celep zincirinde yüzde 

74,56’sının üreticinin eline geçtiğini geriye kalan yüzde 25,44’ünün ise celeplere ait 

olduğunu tespit etmiştir. Yine aynı çalışmasında, üretici-toptancı kasap zincirinde 

yüzde 16,30; üretici-firma zincirinde yüzde 15,12 ve üretici-perakendeci kasap 

zincirinde ise yüzde 19,61’inin kanalda yer alan aracılara ait olduğunu saptamıştır. 

Giray F.H. (1994). Ankara Đlinde canlı hayvan pazarlaması, canlı hayvan 

borsasının işleyişi, kırmızı etin üretim sürecinden başlayarak tüketimine kadar görev 

alan aracılar ve işletmeler hakkında bilgiler vermiştir. 

 Araştırmacı, Ankara Đli canlı hayvan pazarlamasında komisyoncuların çok 

önemli bir rolü olduğunu ortaya koymuştur. 1993 yılında canlı hayvan pazarındaki 

komisyoncular; pazarlanan hayvanların yüzde 86’sını canlı hayvan borsası dışından 

temin etmişlerdir. Gerçekleşen satışın yüzde 10’unun besi, yüzde 90’ının kesim 

amaçlı olduğu ortaya çıkmıştır.  

Gülten Ş. (1971). Erzurum Đli 1961-1969 döneminde canlı hayvan ve et 

üretiminin pazarlama yapısı ve işleyişi ile ilgili bir araştırmayı içermektedir.  

 Araştırmacı, Erzurum Hayvan Borsası verilerine dayanarak yaptığı 

analizlerinde, hayvan borsasına intikal eden koyun arzı ile koyun canlı kg fiyatları ve 

sığır arzı ile sığır canlı kg fiyatları arasında bulunan korelasyon katsayılarına göre, 

koyun ve sığırda bu ilişkilerin önemli ve ters yönlü olduğunu belirtmiştir. 

Hossain M.I., Chanda S.S. (2004). Araştırmalarında Bangladeş’te sığır eti 

pazarlama yapısı, pazarlama marjları ve pazarlama masraflarını incelemişlerdir. 

Veriler 71 aracıdan toplanmıştır. Çalışma bölgesinde dört farklı pazarlama kanalı 

tespit edilmiştir. Üretici satış fiyatı ve perakende satış fiyatı arasında oluşan marjın 

yüzde 20’si perakendecinin payı olarak tesbit edilmiştir. 

Hoştürk F. (1996). Araştırmasında, Ankara Hayvan Borsasının kasaplık 

hayvan ve et pazarlamasındaki yeri ve önemi hakkında bilgiler vermiştir. Bu bilgiler 

neticesinde pazarlama kanalında yer alan aracıların hizmetleri karşılığı aldığı marjlar 
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hesap edilmiştir. Ankara Hayvan Borsasında, 1990-1994 dönemi, tüketim pazarında 

yer alan aracı marjlarının satış fiyatı içindeki payları ortaya çıkarılmıştır. 

Ayrıca çalışmada, genel olarak pazarlama kavramı ve pazarlamanın 

ekonomik gelişmedeki önemi; Türkiye’de canlı hayvan varlığı ve kırmızı et üretimi; 

Ankara Đli canlı hayvan varlığı ve kırmızı et üretimi, Türkiye’de kasaplık hayvan ve 

et pazarlaması hakkında bilgiler verilmiştir. 

Kanlı N. (1987). Çalışmasında Đzmir Đli sığır, sığır eti ve süt pazarlaması 

hakkında bilgiler vermiştir. Ayrıca Đzmir’de sığır ve sığır eti pazarlamasının genel 

durumu, hayvan pazarları, hayvan kesim yerleri, hayvan satış şekilleri hakkında 

bilgiler sunulmaktadır. Đl genelinde pazarlama marjları incelenmiştir . 

 Araştırmada, 1980-1984 dönemi Đzmir Đlinde tüketicinin 1 kg sığır eti için 

ödediği fiyat içinde üreticinin payı hesap edilmiştir. Bu oranlar yıllara göre; 1980 

yılında yüzde 58,2; 1981 yılında yüzde 59,4; 1982’de yüzde 44,5; 1983 yılında yüzde 

43,3 ve 1984 yılında yüzde 28,9 olarak hesap edilmiştir. 

Kaygısız Hoştürk (2000). Çalışmasında 1990-1998 dönemi, Đstanbul Hayvan 

Borsası’nda kasaplık sığır ve sığır eti pazarlaması hakkında bilgiler vermiştir. 

Verilen bilgiler neticesinde; tüketim pazarında yer alan aracıların hizmetlerine 

karşılık oluşan marjlar belirlenmiştir. Tüketici fiyatları içinde, belirlenen aracı 

marjlarının payları hesap edilmiştir  

 1990-1998 döneminde sığırlarda toptancı marjı, perakende et fiyatı içinde, 

1990 yılından itibaren sırasıyla her yıl yüzde olarak; 4,9; 3,9; 4,1; 5,4; 3,6; 8,8; 7,8; 

7,9 ve 8,5 olarak; perakendeci marjı ise sırasıyla her yıl yüzde olarak; 21,7; 22,4; 22; 

21,6; 24,2; 23,3; 24,5; 25,4 ve 25 oranında pay almıştır.  

Kaygısız Hoştürk (2002). Araştırmasında 1996-1999 dönemi, Đstanbul 

Ticaret Borsası Canlı Hayvan ve Et Şubesi’nde kasaplık koyun ve koyun eti 

pazarlaması hakkında bilgiler vermiştir. Verilen bilgiler neticesinde, tüketim 

pazarında yer alan aracıların hizmetlerine karşılık oluşan marjlar belirlenmiştir. 

Tüketici fiyatları içinde, belirlenen aracı marjlarının payları hesap edilmiştir. 

 1996-1999 döneminde, koyunlarda toptancı marjının, perakende et fiyatı 

içinde, 1996 yılından itibaren sırasıyla her yıl yüzde olarak; 6,28; 5,53; 6,45 ve 5,34; 

perakendeci marjının ise sırasıyla her yıl yüzde olarak; 10,28; 11,89; 14,29; 15,96 

oranında pay aldığı tespit edilmiştir. 
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 Kılıç S. (2006). Çalışmasında, Türkiye’de 2001-2004 dönemi arasındaki 

dönemde Ankara Canlı Hayvan Borsasında ve 2000-2002 döneminde Almanya’da 

sığır eti pazarlama marjlarını hesaplamıştır. Ankara Canlı Hayvan Borsası´nda, 2001-

2004 döneminde sığır etinde tespit edilen canlı-perakende, canlı-toptan ve toptan-

perakende pazarlama marjlarının dönem ortalaması sırasıyla yüzde 55,36, yüzde 

39,81 ve yüzde 25,25 olarak bulunmuştur. 

 Almanya’da sığırlarda 2000-2002 yılları arasındaki dönemde cari fiyatlarla 

ortalama pazarlama marjları; canlı-perakende pazarlama marjı dönem ortalaması 

yüzde 39,77, canlı-toptan pazarlama marjı dönem ortalaması yüzde 17,51 ve toptan-

perakende pazarlama marjı dönem ortalaması ise yüzde 28,80 olarak saptanmıştır.  

 Ladel T. (1991). Çalışmasında, Baden-Württenberg’te kasaplık hayvan ve et 

pazarlamasını incelemiş ve kasap dükkanlarının pazarlama sisteminden nasıl 

etkilenebileceğine dair bulgular elde etmiştir. Ladel, öncelikle tüketici taleplerinde 

zamanla meydana gelen değişimi ve Baden Württemberg’teki kasaplık hayvan 

yetiştiricili ğini araştırdığı bu çalışmada, kasap dükkanlarının piyasadaki konumlarını 

ve kasap dükkanlarının pazarlama faaliyetleri ile işbirliği içinde bulunduğu kişi ve 

kuruluşları da tespit etmiştir.  

Marsh, J.M., Brester G.W. (2004). Amerika Birleşik Devletlerinde 1970-1998 

dönemi sığır eti ve domuz eti toptan-perakende pazarlama marjlarını belirlemek için 

ekonometrik modeller kullanarak söz konusu marjları hesap etmişlerdir. Đlgili 

dönemde sığır eti çiftlik-toptan pazarlama marjları düşerken, toptan-perakende marj 

artış göstermiştir.  

OECD (1980). OECD tarafından gerçekleştirilen ve gıda maddelerinde fiyat ve 

marjların araştırma kapsamına alındığı çalışmada, Almanya’da 6 büyük şehirde 1974 

ve 1975 yıllarında sırasıyla sığır etinin perakende satış fiyatı ortalama 9,93 DM/kg ve 

10,45 DM/kg olarak hesaplanmıştır. Almanya’da 1974 yılında aracı marjı ise toplam 

3,40 DM/kg olarak hesap edilmiştir.  Bu dönemde pazarlamada yer alan aracıların 

toplam marjı yüzde 34,24, tüketicinin ödediği perakende fiyat içerisinde üreticiye 

intikal eden bölüm ise ortalama yüzde 65,76 olarak tespit edilmiştir. 1975 yılında ise 

aracı marjı toplam 3,18 DM/kg olarak hesap edilmiştir. Bu dönemde pazarlamada yer 

alan aracıların toplam marjı yüzde 30,43; tüketicinin ödediği perakende fiyat 
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içerisinde üreticiye intikal eden bölüm ise ortalama yüzde 69,57 olarak tespit 

edilmiştir.  

Sakarya ve ark. (2000). Çalışmalarında Türkiye’de kırmızı et fiyat oluşumu ve 

buna etki eden faktörler incelenmiştir. Ülkemizde yüksek et fiyatları nedeniyle 

gelişmiş ülkelere göre et tüketiminin daha az miktarlarda olmasının aslında üretim 

yetersizliğinden olduğunu vurgulamışlardır. Bölgeler itibariyle değişmekle birlikte 

tüketicinin et için ödediği fiyatın içinde yüzde 50-60’ının üretici eline geçtiğini 

belirtmişlerdir. 

Sakarya ve Cevger (2001). Sakarya Đlinde besi sığırcılığı ile et ve süt sanayiini 

geliştirme olanakları ile ilgili araştırmalarında hayvansal üretimde rasyonelleşme ve 

buna etkili faktörler üzerinde durmuşlardır. Sakarya ve çevre illerin sosyo-ekonomik 

yapıları ve hayvancılık sektörü incelenmiştir. Hayvancılık sektörünün Sakarya Đlinin 

gelişmesi açısından önemli bir potansiyele sahip olduğu ortaya konmuştur. 

Thomson ve ark. (2005). Çalışmalarında Afganistan’da Kabil, Kandahar ve 

Kunduz şehirlerinde canlı hayvanlardan elde edilen yan ürünler ve kırmızı et 

pazarlama yapısı hakkında bilgiler ortaya koymuşlardır.  

Unterluggauer P. (1991). Çalışmasında, Almanya’da 1951 yılından itibaren 

yapılmış olan kasaplık hayvan ve et ile ilgili düzenlemeleri incelemiştir. Almanya’da 

kasaplık hayvan pazarlarında fiyat oluşumu, sığır ticaret sınıfları ve bunları 

belirleyen ticaret sınıfı komisyonu gibi konularda bilgiler vermiştir. 

Yulafçı ve Pul (2005)’un yaptığı araştırma 1996 yılında Samsun Đlinde kaba 

yem üretimini sınırlayan problemleri belirlemek amacı ile yapılmıştır. Söz konusu 

araştırma Samsun Đlinin rakım itibariyle daha yüksek ve iklimi daha soğuk olan iç 

kesimleri ile daha düşük rakım ve ılıman iklim şartlarına sahip olan sahil kuşağında 

yürütülmüştür.  

Araştırmada; işletmelerin altyapı sorunları, bitkisel ve hayvansal üretimde 

karşılaştıkları güçlükler, yem bitkisi ekilişleri, hayvan besleme alışkanlıkları, 

meraların durumu ve kaba yem üretimi gibi konular incelenerek kaba yem 

üretiminde karşılaşılan sorunların tespitine çalışılmıştır. Araştırma sonuçlarına göre; 

yüksek rakım kuşağındaki işletmelerin yüzde 34’ü, sahil kuşağında ise yüzde 45’i 

besicilik işletmesidir. Çiftçilerle yapılan anket sonuçlarına göre; yüksek rakım 
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kuşağındakilerin yüzde 72’sinin, sahil kuşağındakilerin ise yüzde 62’sinin hayvansal 

ürünlerin pazarlamasında sorunlarla karşılaştıkları tespit edilmiştir. 

Bu çerçevede bu tez çalışmasının amacı, Samsun Đlinde kasaplık sığır eti 

pazarlama yapısını ortaya çıkarmak ve sığır eti pazarlama zincirinde faaliyet gösteren 

aracıların 2003-2006 dönemi itibariyle pazarlama marjlarını hesaplamaktır.  

 Makro bazda yapılan bu tez çalışması, yörede sığır eti üretimi ile ilgili 

faaliyet gösteren işletmelere yön vermesi bakımından da önemli fayda 

sağlayabilecektir. Aynı zamanda ilde sığır eti pazarlama yapısında karşılaşılan 

sorunlara yönelik gerekli iyileştirilmelerin yapılabilmesine yardımcı olacaktır.  
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2 GEREÇ VE YÖNTEM 

2.1 Gereç 

Araştırma gerecinin büyük bir bölümünü, Samsun Ticaret Borsası, ilde bulunan 

kesimhaneler, toptancı kasaplar, perakendeci kasaplar ve süpermarketlerden 

sağlanan, 2003 – 2006 yılları arasındaki dört yıllık döneme ait toptan ve perakende 

kasaplık hayvan ve et fiyatlarına ilişkin veriler oluşturmuştur. Ayrıca, Türkiye 

Đstatistik Kurumu, Devlet Planlama Teşkilatı, Tarım Bakanlığı, Samsun Đl Tarım 

Müdürlüğü, Samsun Ticaret ve Sanayi Odası, Samsun Valiliği’nin konu ile ilgili 

istatistik ve raporlarından yararlanılmıştır. 

2.2 Yöntem 

Çalışma kapsamında elde edilen veriler ile sığır etinin, kasaplık hayvan üreticisinden 

tüketiciye kadar geçirdiği sürece ait bilgilerden yararlanarak Samsun Đli sığır ve sığır 

eti pazarlama sistemindeki mevcut yapı ortaya konulmuştur. Đlde aylar itibariyle 

kasaplık sığır fiyatları, toptan sığır eti fiyatları ve perakende sığır eti fiyatları 

incelenmiştir. Tüketim pazarına yönelik hizmet vermekte olan aracılara ait marjlar 

hesaplanarak, sığır ve sığır eti fiyatları yanında mevsimler itibariyle dönemsel 

farklılıklara da bakılmıştır. Elde edilen verilerin değerlendirilmesinde MS Excel 

2003 programından yararlanılmıştır. 

Fiyatlar ve hesaplanacak marj değerleri enflasyon etkisini ortadan kaldırmak 

üzere 2006 yılı Aralık ayı sabit fiyatlarına dönüştürülmüştür. Canlı ağırlık ve toptan 

fiyatlar için üretici fiyat endeksi (ÜFE), perakende fiyat için tüketici fiyat 

endeksinden (TÜFE) yararlanılmıştır. Bu verilerden yararlanılarak canlı-toptan, 

toptan-perakende ve canlı perakende pazarlama marjları hesaplanmıştır. 
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Canlı-toptan pazarlama marjı (toptancı kasap marjı): 1 kg canlı ağırlık değeri 

yüzde 55 randıman oranı üzerinden 1 kg sığır eti değerine dönüştürülmüştür. Et 

değeri üzerinden tespit edilen 1 kg sığır eti besici değeri ile toptancı kasap değeri 

arasındaki fark alınarak canlı-toptan pazarlama marjı hesap edilmiştir.  

 

Toptan-perakende (perakendeci kasap marjı) pazarlama marjı:  Perakende fiyat 

ve toptan fiyat arasındaki fark alınarak toptan-perakende pazarlama marjı hesap 

edilmiştir.  

 

Canlı-perakende pazarlama marjı: 1 kg canlı ağırlık değeri yüzde 55 randıman 

oranı üzerinden 1 kg sığır eti değerine dönüştürülmüştür. Et değeri üzerinden tespit 

edilen 1 kg sığır eti besici değeri ile perakendeci kasap değeri arasındaki fark 

alınarak canlı-perakende pazarlama marjı tespit edilmiştir. 

 

Sığır eti, canlı-perakende ve canlı-toptan pazarlama marjının hesabında 

aşağıdaki formül kullanılmıştır:  

 

1 Kg Canlı Ağırlı ğa Eşit 1 Kg Et Değeri = (CA Fiyatı / 0,55 Randıman Oranı) 

 

 Aracı marjlarının yüzdesel olarak gösterilmesi şu şekilde yapılmıştır: 

 

Canlı-Perakende Pazarlama Marjının Yüzdesel Đfadesi = (Marj Değeri / Besici 

Satış Fiyatı) x 100  

 

Canlı-Toptan Pazarlama Marjının Yüzdesel Đfadesi = (Marj Değeri / Besici Satış 

Fiyatı) x 100  

 

Toptan-Perakende Pazarlama Marjının Yüzdesel Đfadesi = (Marj değeri / Toptan 

Satış Fiyatı) x 100 
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Nihai tüketicinin ödediği 1 kg perakende et fiyatı içinde ne kadarının besiciye 

geri döndüğüne ilişkin bulgular şu şekilde hesap edilmiştir: 

 

 Besici payı = 
Besici Fiyatı (Et değeri üzerinden)  

x 100 
Perakende Fiyat 

 

 

Aracı marjlarının 1 kg perakende et fiyatı içindeki payının hesap edilmesi şu 

şekilde yapılmıştır: 

Toptancı kasap marjının payı = 
Canlı-Toptan Pazarlama Marjı  

x 100 
Perakende Fiyat 

 

 

Perakendeci kasap marjının payı = 
Toptan–Perakende Pazarlama Marjı  

x 100 
Perakende Fiyat 
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3 BULGULAR 

3.1 Samsun Đlinde Kasaplık Sığır ve Sığır Eti Pazarlamasına Đlişkin Bulgular 

Samsun Đlinde işletmelerin büyük bir kısmının küçük ölçekli olması ve hayvansal 

üretimin genelde bitkisel üretimle birlikte sürdürülmesi nedeniyle elde edilen 

hayvanlar işletme içinde ya da işletme çevresinde oluşan mahalli hayvan 

pazarlarında satılmaktadır. 

Đlde canlı hayvan borsası mevcut değildir. Hayvan alım satımları hayvan 

pazarlarında gerçekleşmektedir. Genel olarak Samsun Đlinin tüm ilçelerinde 

geleneksel pazarlarda hayvan alım satımı yapılmaktadır. Bu pazarların en büyükleri 

Çarşamba, Bafra ve Ladik-Toptepe’de bulunmaktadır.  

Đlde, belirli bir olgunluğa ulaşan besi materyali sığırlar, mahalli pazarlara 

getirilmektedirler. Bu pazarlarda sığırların çoğunluğu “tecir”(celep) denilen kişiler 

tarafından satın alınmaktadır. Tecirler sığırları alıp ya doğrudan diğer besicilere 

satmakta veya bir müddet besledikten sonra satmaktadırlar. Komisyonculuk da yapan 

tecirler sığırları il dışına da pazarlamaktadırlar.  

Besiciler, tecirler dışında ilçe kasaplarına ve tanıdıkları diğer besicilere 

aracısız olarak da satış yapabilmektedirler. Küçük ölçekli işletmeler parasını 

alamama riskinden dolayı mahalli pazar dışına komisyoncu kullanmadan satış 

yapamamaktadır. Toptancı kasapların bir kısmı perakendeci kasap olarak da 

çalışmaktadırlar. Đl genelinde halen çok sayıda geleneksel kasap dükkanları mevcut 

bulunmaktadır. Đl merkezinde Kasaplar Odasına kayıtlı 124 kasap mevcuttur. Bu 

kasapların bir kısmı, eti ambalajlı olarak sunmaktadırlar. Et reyonu bulunan 

süpermarketlerin bir kısmı aracı kullanmadan doğrudan besiciden et tedarik etmekte 

ve kendi et departmanlarında parçalama yaparak hazırlanmış et ürünü olarak 

tüketicilere sunmaktadırlar. Bir kısmı ise satın aldıkları karkas halindeki eti, ilde 

mevcut et işleme tesisleriyle anlaşarak tüketici tercihine göre değişen şekillerde 

parçalatarak ve ambalajlayarak satmaktadırlar. 

Đlde faaliyette bulunan besicilerin bir kısmı da Amasya Đli Taşova Đlçesi’nde 

bulunan özel kesimhane vasıtası ile özel sektöre ait entegre tesislere kasaplık hayvan 

pazarlamaktadırlar (ÇEDGM, 2006).  
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Đlde canlı hayvan pazarlarında hayvanların alım satımı besici ve alıcı arasında 

karşılıklı pazarlık şeklinde gerçekleşmektedir. Fiyatlandırma canlı ağırlık, baş veya 

karkas üzerinden yapılmaktadır.  

Samsun Đlinde sadece bir adet modern, entegre et işletmesi bulunmaktadır. 

Besicilik, kesimhane ve pazarlama faaliyetlerinin entegre edildiği bu işletmeye besi 

materyali ya doğrudan ildeki hayvan pazarlarından satın alınarak ya da tecirler 

aracılığıyla tedarik edilmektedir. Besi dönemini tamamlayan sığırlar kesilerek karkas 

halinde toptan fiyatlar üzerinden perakendeci kasaplara yada kendi et satış yerinden 

perakende olarak nihai tüketiciye satılmaktadır. 

Toptan satışlarda ihale usulü olarak resmi kurumlara (askeri birlikler, devlet 

hastaneleri, üniversite v.b.), özel iş yerlerine (otel ve lokantalar) ve  bölge dışına satış 

da yapılmaktadır.  

Samsun yöresinde sığır eti pazarlama kanalları ve aracılara ilişkin genel yapı 

Şekil 3.1’de verilmiştir. 

 

Şekil 3.1. Samsun Đli Sığır Eti Pazarlama Kanalları  

SSIIĞĞII RR  BBEESSĐĐCCĐĐSSĐĐ  

Mahalli  
Kasap 

T Ü K E T ĐC Đ  

Hayvan Tüccarı  
(Tecir) Hayvan 

Pazarı 

Toptancı 
Kasap 

 

Perakendeci  
Kasap 

 

Özel Et Entegre 
Tesisleri 

 

Süpermarket 
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Samsun Đlinde sığır eti pazarlamasında pazarlama kanalları şekilde görüldüğü üzere 

şöyle tespit edilmiştir: 

1- Besici --- Hayvan Tüccarı (Tecir) --- Toptancı Kasap ---  Perakendeci Kasap --- Tüketici 

2- Besici --- Perakende Kasap --- Tüketici 

3- Besici --- Toptancı Kasap --- Süpermarket --- Tüketici 

4- Besici --- Toptancı Kasap --- Perakendeci Kasap --- Tüketici 

5- Besici --- Süpermarket --- Tüketici 

6- Besici --- Mahalli Kasap --- Tüketici 

7. Besici --- Hayvan Tüccarı --- Özel Et Entegre Tesisi --- Süpermarket --- Tüketici   

8. Besici --- Hayvan Pazarı --- Özel Et Entegre Tesisi --- Süpermarket --- Tüketici   

3.2 Samsun Đlinde Kasaplık Sığır, Toptan ve Perakende Sığır Eti Fiyatları 
(Cari Fiyatlarla) 

Samsun Đli 2003-2006 döneminde cari fiyatlarla piyasada oluşan sığır eti besici (et 

değeri), toptan ve perakende sığır eti fiyatlarına ilişkin veriler Çizelge 3.1’de 

gösterilmektedir. 

 

Çizelge 3.1. Samsun Đli Besici-Toptan-Perakende Sığır Eti Fiyatları 

 

Yıllar 

Besici 

Fiyatı 

TL/Kg 

Đndeks 

(2003=100) 

Toptan 

Fiyat 

TL/Kg 

Đndeks 

(2003=100) 

Perakende 

Fiyat 

TL/Kg 

Đndeks 

(2003=100) 

2003 5,67 100,0 6,83 100,0 9,11 100,0 

2004 6,48 114,3 7,51 110,0 10,75 118,0 

2005 7,24 127,7 7,88 115,4 11,04 121,2 

2006 8,23 145,1 8,40 123,0 14,01 154,0 

 
Kaynak: TÜ ĐK, Samsun Ticaret Borsası. 

 

 Çizelge 3.1’de görüldüğü gibi 2003-2006 dönemine ait 1 kg sığır eti için 

piyasada oluşan besici fiyatları toplam yüzde 45,1; toptan fiyatlar yüzde 23 ve 

perakende fiyatlar yüzde 54 artış göstermiştir. Bu artışları ifade şekil, Şekil 3.2’de 

gösterilmiştir. 
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Şekil 3.2. Samsun Đli Sığır Eti Piyasasında Cari Rakamlarla Oluşan Besici, Toptan ve 
Perakende Fiyatlar 

3.3 Türkiye Genelinde Kasaplık Sığır, Toptan ve Perakende Sığır Eti Fiyatları 
(Cari Fiyatlarla) 

Türkiye genelinde 2003-2006 döneminde piyasada oluşan besici, toptan ve 

perakende sığır eti fiyatlara ilişkin veriler Çizelge 3.2’de verilmektedir. 

 

Çizelge 3.2. Türkiye Geneli Besici-Toptan-Perakende Sığır Eti Fiyatları 
 
Yıllar Besici 

Fiyatı 

TL/Kg 

Đndeks 

(2003=100) 

Toptan 

Fiyat 

TL/Kg 

Đndeks 

(2003=100) 

Perakende 

Fiyat 

TL/Kg 

Đndeks 

(2003=100) 

2003 6,40 100,0 8,14 100,0 10,77 100,0 

2004 6,84 106,9 8,59 105,5 12,20 113,3 

2005 7,04 110,0 8,19 100,6 11,53 107,0 

2006 7,53 117,7 8,84 108,6 13,37 124,0 

 
Kaynak: TZOB (2008). 
  

Çizelge 3.2’de görüldüğü gibi 2003-2006 dönemine ait Türkiye genelinde 1 

kg sığır eti için piyasada oluşan besici fiyatları toplam yüzde 17,7; toptan fiyatlar 

yüzde 8,6 ve perakende fiyatlar yüzde 24 artış göstermiştir. Şekil itibariyle bu artışlar 

Şekil 3.3’te gösterilmiştir. 
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Şekil 3.3. Türkiye Geneli  Sığır Eti Piyasasında Cari Rakamlarla Oluşan Besici, Toptan 
ve Perakende Fiyatlar 

 

Samsun Đli genelinde söz konusu dönemde besici fiyatları yüzde 45,1; Türkiye 

genelinde ise yüzde 17,7 artmıştır. Aynı dönemde toptan fiyatlar ise Samsun Đli 

genelinde yüzde 23, Türkiye genelinde ise yüzde 8,6 artmıştır. Đlgili dönemde 

perakende fiyatları incelediğimizde ise Samsun Đlinde yüzde 54’lük bir artış 

yaşanırken Türkiye genelinde yüzde 24’lük bir artış meydana gelmiştir. Samsun 

Đlindeki bu artışın Türkiye ortalamasının üzerinde olması ilde et maliyetinin daha 

yüksek olmasına bağlanabilir. 

3.4 Samsun Đlinde Sığır Eti Pazarlama Kanalında Yer Alan Aracı Marjların a 
Đlişkin Bulgular 

3.4.1 Canlı–Perakende Pazarlama Marjları 

Canlı-perakende pazarlama marjı, 1 kg canlı ağırlığa eşit et değeri ile etin pazardaki 

değeri arasındaki farka eşittir. Bu fark, sığır etinin besiciden tüketiciye ulaşıncaya 

kadar, yapılan hizmetlerin karşılığı olarak aracılara gitmektedir. 
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Samsun Đlinde 2003 yılı cari fiyatlar ile sığır eti canlı-perakende pazarlama 

marjı, aşağıda Çizelge 3.3’de yer almaktadır. 

 

Çizelge 3.3. Samsun Đli 2003 Yılı Cari Fiyatlarla Sığır Eti Canlı-Perakende Pazarlama Marjları 
  

 A B C D E 

 
2003 Yılı Aylar 

 
Canlı 

Ağırlık  
Fiyatı 

(TL/Kg) 

 
1 kg C.A. 
Eşit Et 
Değeri 

(A/0,55) 
(TL/Kg) 

 
Perakende Et 
Fiyatı (TL/Kg) 

 
Marj 
(C-B)  

(TL/Kg) 

 
 

Marj 
(D/Bx100) 

(%) 

Ocak 2,82 5,13 8,77       3,64     70,96 

Şubat 2,91 5,29 8,77       3,48     65,78 

Mart 2,89 5,25 8,77       3,52     67,05 

Nisan 3,02 5,49 8,80       3,31     60,29 

Mayıs 3,03 5,51 8,78       3,27     59,35 

Haziran 3,04 5,53 8,77       3,24     58,59 

Temmuz 3,16 5,75 8,95       3,20     55,65 

Ağustos 3,03 5,51 8,96       3,45     62,61 

Eylül 3,31 6,02 8,99       2,97     49,34 

Ekim 3,28 5,96 9,52       3,56     59,73 

Kasım 3,43 6,24 9,99       3,75     60,10 

Aralık 3,48 6,33 10,28       3,95     62,40 

Ortalama 3,12 5,67 9,11 3,45 60,85 

 

 Çizelge 3.3’de görüldüğü üzere, Samsun Đlinde cari fiyatlarla sığır eti canlı-

perakende pazarlama marjı 2003 yılında 1 kg sığır eti için 3,45 TL/Kg olarak tespit 

edilmiştir. Çizelge, aylar itibariyle değerlendirildiğinde, aracı marjlarının Nisan-

Eylül döneminde yıllık ortalama marj değerinden düşük; yılın diğer zamanlarında ise 

ortalamanın üzerinde oldukları dikkat çekmektedir. 

Çizelge 3.3’de belirtildiği gibi sığır eti canlı-perakende pazarlama marjı 2003 

yılında ortalama yüzde 60,85 olarak gerçekleşmiştir. Yani 1 kg sığır eti besici 

fiyatları üzerine aracılar tarafından, yaptıkları pazarlama hizmet bedeli olarak yüzde 

60,85’lik bir pay ilave edilmiştir. 
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Samsun Đlinde 2003 yılı sığır eti canlı-perakende pazarlama marjları, 2006 

yılı Aralık ayı sabit fiyatları üzerinden hesap edilerek aylar itibariyle Çizelge 3.4’de 

verilmiştir. 

 
Çizelge 3.4. Samsun Đli 2003 Yılı Sığır Eti Canlı-Perakende Pazarlama Marjları (Sabit 
Fiyatlarla) 
 

 A B C D E 

 
2003 Yılı Aylar 

 
Canlı 

Ağırlık  
Fiyatı 

(TL/Kg) 

 
1 kg C.A. 
Eşit Et 
Değeri 

(A/0,55) 
(TL/Kg) 

 
Perakende Et 
Fiyatı (TL/Kg) 

 
Marj 
(C-B)  

(TL/Kg) 

 
 

Marj 
(D/Bx100) 

(%) 

Ocak 3,97 7,22 12,99           5,77     79,92 

Şubat 3,97 7,22 12,78           5,56     77,01 

Mart 3,82 6,95 12,40           5,45     78,42 

Nisan 3,92 7,13 12,18           5,05     70,83 

Mayıs 3,96 7,20 11,97           4,77     66,25 

Haziran 4,05 7,36 11,97           4,61     62,64 

Temmuz 4,23 7,69 12,27           4,58     59,56 

Ağustos 4,06 7,38 12,26           4,88     66,12 

Eylül 4,44 8,07 12,07           4,00     49,57 

Ekim 4,37 7,95 12,60           4,65     58,49 

Kasım 4,49 8,16 13,01           4,85     59,44 

Aralık 4,53 8,24 13,27           5,03     61,04 

Ortalama 4,15 7,55 12,48 4,93 65,30 

 

Çizelge 3.4’de görüldüğü üzere, Samsun Đlinde sabit fiyatlarla sığır eti canlı-

perakende pazarlama marjı 2003 yılında 1 kg sığır eti için 4,93 TL/Kg olarak tespit 

edilmiştir. Çizelge, aylar itibariyle değerlendirildiğinde, aracı marjlarının Ocak-

Nisan döneminde ve Aralık ayında yıllık ortalama marj değerinin üzerinde; yılın 

diğer zamanlarında ise ortalamanın altında olduğu dikkat çekmektedir. 

Çizelge 3.4’de belirtildiği gibi sabit fiyatlarla sığır eti canlı-perakende 

pazarlama marjı 2003 yılında ortalama yüzde 65,30 olarak gerçekleşmiştir.  
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Samsun Đlinde 2004 yılı cari fiyatlar ile sığır eti canlı-perakende pazarlama 

marjı, aşağıda Çizelge 3.5’de yer almaktadır. 

 

Çizelge 3.5. Samsun Đli 2004 Yılı Cari Fiyatlarla Sığır Eti Canlı-Perakende Pazarlama Marjları  

 A B C D E 

 
2004 Yılı Aylar 

 
Canlı 

Ağırlık  
Fiyatı 

(TL/Kg) 

 
1 kg C.A. 
Eşit Et 
Değeri 

(A/0,55) 
(TL/Kg) 

 
Perakende Et 
Fiyatı (TL/Kg) 

 
Marj 
(C-B)  

(TL/Kg) 

 
 

Marj 
(D/Bx100) 

(%) 

Ocak 3,15 5,73 10,42       4,69     81,85 

Şubat 3,16 5,75 10,46       4,71     81,91 

Mart 3,18 5,78 10,70       4,92     85,12 

Nisan 3,24 5,89 10,96       5,07     86,08 

Mayıs 3,25 5,91 10,86       4,95     83,76 

Haziran 3,38 6,15 10,86       4,71     76,59 

Temmuz 3,62 6,58 10,76       4,18     63,53 

Ağustos 3,89 7,07 10,54       3,47     49,08 

Eylül 3,95 7,18 10,94       3,76     52,37 

Ekim 3,95 7,18 10,91       3,73     51,95 

Kasım 3,94 7,16 10,77       3,61     50,42 

Aralık 4,08 7,42 10,83       3,41     45,96 

Ortalama 3,57 6,48 10,75 4,27 65,90 

 

Çizelge 3.5’de görüldüğü üzere, Samsun Đlinde cari fiyatlar ile sığır eti canlı-

perakende pazarlama marjı 2004 yılında 1 kg sığır eti için 4,27 TL/Kg olarak 

hesaplanmıştır. Çizelge, aylar itibariyle değerlendirildiğinde, aracı marjlarının 

Temmuz-Aralık döneminde yıllık ortalama marj değerinden düşük; yılın diğer 

zamanlarında ise ortalamanın üzerinde oldukları dikkat çekmektedir. 

Çizelge 3.5’de belirtildiği gibi sığır eti canlı-perakende pazarlama marjı 2004 

yılında ortalama yüzde 65,90 olarak gerçekleşmiştir. Yani 1 kg sığır eti besici 

fiyatları üzerine aracılar tarafından, yaptıkları pazarlama hizmet bedeli olarak yüzde 

65,90’lık bir pay ilave edilmiştir. 
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Samsun Đlinde 2004 yılı sığır eti canlı-perakende pazarlama marjları, 2006 

yılı Aralık ayı sabit fiyatları üzerinden hesap edilerek aylar itibariyle Çizelge 3.6’da 

verilmiştir. 

 
Çizelge 3.6. Samsun Đli 2004 Yılı Sığır Eti Canlı-Perakende Pazarlama Marjları (Sabit 
Fiyatlarla) 
 

 A B C D E 

 
2004 Yılı Aylar 

 
Canlı 

Ağırlık  
Fiyatı 

(TL/Kg) 

 
1 kg C.A. 
Eşit Et 
Değeri 

(A/0,55) 
(TL/Kg) 

 
Perakende Et 
Fiyatı (TL/Kg) 

 
Marj 
(C-B)  

(TL/Kg) 

 
 

Marj 
(D/Bx100) 

(%) 

Ocak 4,00 7,27 13,36           6,09     83,77 

Şubat 3,95 7,18 13,33           6,15     85,65 

Mart 3,89 7,07 13,52           6,45     91,23 

Nisan 3,86 7,02 13,77           6,75     96,15 

Mayıs 3,88 7,05 13,60           6,55     92,91 

Haziran 4,07 7,40 13,61           6,21     83,92 

Temmuz 4,43 8,05 13,45           5,40     67,08 

Ağustos 4,72 8,58 13,10           4,52     52,68 

Eylül 4,71 8,56 13,47           4,91     57,36 

Ekim 4,57 8,31 13,14           4,83     58,12 

Kasım 4,52 8,22 12,78           4,56     55,47 

Aralık 4,67 8,49 12,79           4,30     50,65 

Ortalama 4,27 7,77 13,33 5,56 71,56 

 

Çizelge 3.6’da görüldüğü üzere, Samsun Đlinde sabit fiyatlarla sığır eti canlı-

perakende pazarlama marjı 2004 yılında 1 kg sığır eti için 5,56 TL/Kg olarak tespit 

edilmiştir. Çizelge, aylar itibariyle değerlendirildiğinde, aracı marjlarının Ocak-

Haziran döneminde yıllık ortalama marj değerinin üzerinde; yılın diğer zamanlarında 

ise ortalamanın altında olduğu dikkat çekmektedir. 

Çizelge 3.6’da belirtildiği gibi sabit fiyatlarla sığır eti canlı-perakende 

pazarlama marjı 2004 yılında ortalama yüzde 71,56 olarak gerçekleşmiştir.  

 

 

 

 

 



42  

 

Samsun Đli 2005 yılı cari fiyatlar ile sığır eti canlı-perakende pazarlama marjı, 

aşağıda Çizelge 3.7’de yer almaktadır. 

 

Çizelge 3.7. Samsun Đli 2005 Yılı Cari Fiyatlarla Sığır Eti Canlı-Perakende Pazarlama Marjları  
 

 A B C D E 

 
2005 Yılı Aylar 

 
Canlı 

Ağırlık  
Fiyatı 

(TL/Kg) 

 
1 kg C.A. 
Eşit Et 
Değeri 

(A/0,55) 
(TL/Kg) 

 
Perakende Et 
Fiyatı (TL/Kg) 

 
Marj 
(C-B)  

(TL/Kg) 

 
 

Marj 
(D/Bx100) 

(%) 

Ocak 3,91 7,11 10,84       3,73     52,46 

Şubat 3,92 7,13 10,88       3,75     52,59 

Mart 3,95 7,18 10,88       3,70     51,53 

Nisan 3,92 7,13 10,87       3,74     52,45 

Mayıs 4,06 7,38 10,83       3,45     46,75 

Haziran 3,99 7,25 10,85       3,60     49,66 

Temmuz 4,00 7,27 10,93       3,66     50,34 

Ağustos 3,96 7,20 10,95       3,75     52,08 

Eylül 3,97 7,22 10,98       3,76     52,08 

Ekim 4,02 7,31 11,22       3,91     53,49 

Kasım 4,04 7,35 11,57       4,22     57,41 

Aralık 4,05 7,36 11,69       4,33     58,83 

Ortalama 3,98 7,24 11,04 3,80 52,49 

 

 
Çizelge 3.7’de görüldüğü üzere, Samsun Đlinde cari fiyatlarla sığır eti canlı-

perakende pazarlama marjı 2005 yılında 1 kg sığır eti için 3,80 TL/Kg olarak 

hesaplanmıştır. Çizelge, aylar itibariyle değerlendirildiğinde, aracı marjlarının Ocak-

Eylül döneminde yıllık ortalama marj değerinden düşük; yılın diğer zamanlarında ise 

ortalamanın üzerinde oldukları dikkat çekmektedir. 

Çizelge 3.7’de belirtildiği gibi sığır eti canlı-perakende pazarlama marjı 2005 

yılında ortalama yüzde 52,49 olarak gerçekleşmiştir. Yani 1 kg sığır eti besici 

fiyatları üzerine aracılar tarafından, yaptıkları pazarlama hizmet bedeli olarak yüzde 

52,49’luk bir pay ilave edilmiştir. 
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Samsun Đlinde 2005 yılı sığır eti canlı-perakende pazarlama marjları, 2006 

yılı Aralık ayı sabit fiyatları üzerinden hesap edilerek aylar itibariyle Çizelge 3.8’de 

verilmiştir. 

 
Çizelge 3.8. Samsun Đli 2005 Yılı Sığır Eti Canlı-Perakende Pazarlama Marjları (Sabit 
Fiyatlarla) 
 

 A B C D E 

 
2005 Yılı Aylar 

 
Canlı 

Ağırlık  
Fiyatı 

(TL/Kg) 

 
1 kg C.A. 
Eşit Et 
Değeri 

(A/0,55) 
(TL/Kg) 

 
Perakende Et 
Fiyatı (TL/Kg) 

 
Marj 
(C-B)  

(TL/Kg) 

 
 

Marj 
(D/Bx100) 

(%) 

Ocak 4,50 8,18 12,73     4,55     55,62 

Şubat 4,50 8,18 12,78           4,60     56,23 

Mart 4,48 8,15 12,75           4,60     56,44 

Nisan 4,39 7,98 12,64           4,66     58,40 

Mayıs 4,54 8,25 12,48           4,23     51,27 

Haziran 4,49 8,16 12,49           4,33     53,06 

Temmuz 4,53 8,24 12,66           4,42     53,64 

Ağustos 4,44 8,07 12,57           4,50     55,76 

Eylül 4,42 8,04 12,48           4,44     55,22 

Ekim 4,44 8,07 12,53           4,46     55,27 

Kasım 4,51 8,20 12,74           4,54     55,37 

Aralık 4,52 8,22 12,82           4,60     55,96 

Ortalama 4,48 8,15 12,64 4,49 55,09 

 

Çizelge 3.8’de görüldüğü üzere, Samsun Đlinde sabit fiyatlarla sığır eti canlı-

perakende pazarlama marjı 2005 yılında 1 kg sığır eti için 4,49 TL/Kg olarak tespit 

edilmiştir. Çizelge, aylar itibariyle değerlendirildiğinde, aracı marjlarının Mayıs, 

Haziran, Temmuz, Eylül, Ekim aylarında yıllık ortalama marj değerinin altında; yılın 

diğer zamanlarında ise ortalamanın üzerinde olduğu dikkat çekmektedir. 

Çizelge 3.8’de belirtildiği gibi sabit fiyatlarla sığır eti canlı-perakende 

pazarlama marjı 2005 yılında ortalama yüzde 55,09 olarak gerçekleşmiştir 
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Samsun Đlinde 2006 yılı cari fiyatlar ile sığır eti canlı-perakende pazarlama 

marjı, aşağıda Çizelge 3.9’da yer almaktadır. 

 
Çizelge 3.9. Samsun Đli 2006 Yılı Cari Fiyatlarla Sığır Eti Canlı-Perakende Pazarlama Marjları  
 

 A B C D E 

 
2006 Yılı Aylar 

 
Canlı 

Ağırlık  
Fiyatı 

(TL/Kg) 

 
1 kg C.A. 
Eşit Et 
Değeri 

(A/0,55) 
(TL/Kg) 

 
Perakende Et 
Fiyatı (TL/Kg) 

 
Marj 
(C-B)  

(TL/Kg) 

 
 

Marj 
(D/Bx100) 

(%) 

Ocak 4,45 8,09 13,55       5,46     67,49 

Şubat 4,47 8,13 13,59       5,46     67,16 

Mart 4,41 8,02 13,66       5,64     70,32 

Nisan 4,46 8,11 13,67       5,56     68,56 

Mayıs 4,51 8,20 13,74       5,54     67,56 

Haziran 4,54 8,25 13,87       5,62     68,12 

Temmuz 4,55 8,27 13,78       5,51     66,63 

Ağustos 4,56 8,29 13,99       5,70     68,76 

Eylül 4,57 8,31 14,14       5,83     70,16 

Ekim 4,59 8,35 14,79       6,44     77,13 

Kasım 4,56 8,29 14,60       6,31     76,12 

Aralık 4,64 8,44 14,68       6,24     73,93 

Ortalama 4,53 8,23 14,01 5,78 70,23 

 

Çizelge 3.9’da görüldüğü üzere, Samsun Đlinde cari fiyatlarla sığır eti canlı-

perakende pazarlama marjı 2006 yılında 1 kg sığır eti için 5,78 TL/Kg olarak 

hesaplanmıştır. Çizelge aylar itibariyle değerlendirildiğinde, aracı marjlarının Eylül-

Aralık döneminde yıllık ortalama marj değerinden yüksek olduğu diğer ayların ise 

ortalamanın altında oldukları dikkat çekmektedir. 

Çizelge 3.9’da belirtildiği gibi sığır eti canlı-perakende pazarlama marjı 2006 

yılında ortalama yüzde 70,23 olarak gerçekleşmiştir. Yani 1 kg sığır eti besici 

fiyatları üzerine aracılar tarafından, yaptıkları pazarlama hizmet bedeli olarak yüzde 

70,23’lük bir pay ilave edilmiştir. 
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Samsun Đlinde 2006 yılı sığır eti canlı-perakende pazarlama marjları, 2006 

yılı Aralık ayı sabit fiyatları üzerinden hesap edilerek aylar itibariyle Çizelge 3.10’da 

verilmiştir. 

 
Çizelge 3.10. Samsun Đli 2006 Yılı Sığır Eti Canlı-Perakende Pazarlama Marjları (Sabit 
Fiyatlarla)  
 

 A B C D E 

 
2006 Yılı Aylar 

 
Canlı 

Ağırlık  
Fiyatı 

(TL/Kg) 

 
1 kg C.A. 
Eşit Et 
Değeri 

(A/0,55) 
(TL/Kg) 

 
Perakende Et 
Fiyatı (TL/Kg) 

 
Marj 
(C-B)  

(TL/Kg) 

 
 

Marj 
(D/Bx100) 

(%) 

Ocak 4,87 8,85 14,75           5,90     66,67 

Şubat 4,88 8,87 14,76           5,89     66,40 

Mart 4,80 8,73 14,80           6,07     69,53 

Nisan 4,76 8,65 14,61           5,96     68,90 

Mayıs 4,69 8,53 14,42           5,89     69,05 

Haziran 4,54 8,25 14,50           6,25     75,76 

Temmuz 4,51 8,20 14,29           6,09     74,27 

Ağustos 4,55 8,27 14,57           6,30     76,18 

Eylül 4,57 8,31 14,54           6,23     74,97 

Ekim 4,57 8,31 15,02           6,71     80,75 

Kasım 4,55 8,27 14,63           6,36     76,90 

Aralık 4,64 8,44 14,68           6,24     73,93 

Ortalama 4,66 8,47 14,63 6,16 72,73 

 
 

Çizelge 3.10’da görüldüğü üzere, Samsun Đlinde sabit fiyatlarla sığır eti canlı-

perakende pazarlama marjı 2006 yılında 1 kg sığır eti için 6,16 TL/Kg olarak tespit 

edilmiştir. Çizelge, aylar itibariyle değerlendirildiğinde, aracı marjlarının Haziran-

Aralık döneminde yıllık ortalama marj değerinin üzerinde; yılın diğer zamanlarında 

ise ortalamanın altında gerçekleşmiştir. 

Çizelge 3.10’da belirtildiği gibi sabit fiyatlarla sığır eti canlı-perakende 

pazarlama marjı 2006 yılında ortalama yüzde 72,73 olarak gerçekleşmiştir 
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3.4.2 Canlı–Toptan Pazarlama Marjları 

Canlı-toptan pazarlama marjı, toptancı kasap tarafından yapılan; kesim, depolama, 

nakliye ve diğer toptancılık faaliyetlerinin karşılığı olarak bu aracıya gitmektedir. 

Alım-satım sırasında ödenmesi gereken katma değer vergisi ve stopaj 

vergisinin mükelleflere ağır gelmesi nedeniyle hayvan alım satımlarının büyük bir 

kısmı kayıt dışı olarak gerçekleştirilmektedir. 

Samsun Đlinde  2003 yılı cari fiyatlarıyla sığır eti canlı-toptan pazarlama marjı 

aylar itibariyle Çizelge 3.11’de sunulmuştur. 

 
Çizelge 3.11. Samsun Đli 2003 Yılı Cari Fiyatlarla Sığır Eti Canlı-Toptan Pazarlama Marjları  
 

 A B C D E 

 
2003 Yılı Aylar 

 
Canlı 

Ağırlık  
Fiyatı 

(TL/Kg) 

 
1 kg C.A. 
Eşit Et 
Değeri 

(A/0,55) 
(TL/Kg) 

 
Toptan Et Fiyatı 

(TL/Kg) 

 
Marj 
(C-B)  

(TL/Kg) 

 
 

Marj 
(D/Bx100) 

(%) 

Ocak 2,82 5,13 5,82           0,69     13,45 

Şubat 2,91 5,29 6,06           0,77     14,56 

Mart 2,89 5,25 6,57           1,32     25,14 

Nisan 3,02 5,49 6,75           1,26     22,95 

Mayıs 3,03 5,51 6,30           0,79     14,34 

Haziran 3,04 5,53 6,50           0,97     17,54 

Temmuz 3,16 5,75 6,34           0,59     10,26 

Ağustos 3,03 5,51 6,98           1,47     26,68 

Eylül 3,31 6,02 7,10           1,08     17,94 

Ekim 3,28 5,96 7,58           1,62     27,18 

Kasım 3,43 6,24 7,76           1,52     24,36 

Aralık 3,48 6,33 8,23           1,90     30,02 

Ortalama 3,12 5,67 6,83 1,17 20,63 

 

Çizelge 3.11’de görüldüğü üzere, Samsun Đlinde cari fiyatlarla sığır eti canlı-

toptan pazarlama marjı 2003 yılında 1 kg sığır eti için 1,17 TL/Kg olarak 

hesaplanmıştır. Çizelge aylar itibariyle değerlendirildiğinde, toptancı marjının Mart-

Nisan-Ağustos-Ekim-Kasım-Aralık aylarında yıllık ortalama marj değerinden yüksek 

olduğu diğer aylarda ise ortalamanın altında olduğu dikkat çekmektedir. 
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Çizelge 3.11’de belirtildiği gibi sığır eti canlı-toptan pazarlama marjı 2003 

yılında ortalama yüzde 20,63 olarak gerçekleşmiştir. Yani 1 kg sığır eti besici fiyatı 

üzerine toptancı kasaplar yüzde 20,63’lük pazarlama hizmet bedeli ilave etmişlerdir. 

 

Samsun Đlinde 2003 yılı sığır eti canlı-toptan pazarlama marjları, 2006 yılı 

Aralık ayı sabit fiyatları üzerinden dönüştürülerek aşağıda Çizelge 3.12’de 

verilmektedir. 

 

Çizelge 3.12. Samsun Đli 2003 Yılı Sığır Eti Canlı-Toptan Pazarlama Marjları (Sabit Fiyat larla)  
 

 A B C D E 

 
2003 Yılı Aylar 

 
Canlı 

Ağırlık  
Fiyatı 

(TL/Kg) 

 
1 kg C.A. 
Eşit Et 
Değeri 

(A/0,55) 
(TL/Kg) 

 
Toptan Et Fiyatı 

(TL/Kg) 

 
Marj 
(C-B)  

(TL/Kg) 

 
 

Marj 
(D/Bx100) 

(%) 

Ocak 3,97 7,22 8,19           0,97     13,43 

Şubat 3,97 7,22 8,27           1,05     14,54 

Mart 3,82 6,95 8,69           1,74     25,04 

Nisan 3,92 7,13 8,77           1,64     23,00 

Mayıs 3,96 7,20 8,23           1,03     14,31 

Haziran 4,05 7,36 8,66           1,30     17,66 

Temmuz 4,23 7,69 8,49           0,80     10,40 

Ağustos 4,06 7,38 9,36           1,98     26,83 

Eylül 4,44 8,07 9,51           1,44     17,84 

Ekim 4,37 7,95 10,10           2,15     27,04 

Kasım 4,49 8,16 10,16           2,00     24,51 

Aralık 4,53 8,24 10,72           2,48     30,10 

Ortalama 4,15 7,55 9,10 1,55 20,53 

 

Çizelge 3.12’de görüldüğü üzere, Samsun Đlinde sabit fiyatlarla sığır eti canlı-

toptan pazarlama marjı 2003 yılında 1 kg sığır eti için 1,55 TL/Kg olarak 

hesaplanmıştır. Çizelge aylar itibariyle değerlendirildiğinde, toptancı marjının Mart-

Nisan-Ağustos-Ekim-Kasım-Aralık aylarında yıllık ortalama marj değerinden yüksek 

olduğu diğer aylarda ise ortalamanın altında olduğu dikkat çekmektedir. 

Çizelge 3.12’de belirtildiği gibi sabit fiyatlarla sığır eti canlı-toptan pazarlama 

marjı 2003 yılında ortalama yüzde 20,53 olarak gerçekleşmiştir.. 
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Samsun Đlinde 2004 yılı cari fiyatlar ile sığır eti canlı-toptan pazarlama marjı, 

aşağıda Çizelge 3.13’de yer almaktadır. 

 

Çizelge 3.13. Samsun Đli 2004 Yılı Cari Fiyatlarla Sığır Eti Canlı-Toptan Pazarlama Marjları  
 

 A B C D E 

 
2004 Yılı Aylar 

 
Canlı 

Ağırlık  
Fiyatı 

(TL/Kg) 

 
1 kg C.A. 
Eşit Et 
Değeri 

(A/0,55) 
(TL/Kg) 

 
Toptan Et Fiyatı 

(TL/Kg) 

 
Marj 
(C-B)  

(TL/Kg) 

 
 

Marj 
(D/Bx100) 

(%) 

Ocak 3,15 5,73 7,80           2,07     36,13 

Şubat 3,16 5,75 7,90           2,15     37,39 

Mart 3,18 5,78 7,56           1,78     30,80 

Nisan 3,24 5,89 7,00           1,11     18,85 

Mayıs 3,25 5,91 6,77           0,86     14,55 

Haziran 3,38 6,15 7,00           0,85     13,82 

Temmuz 3,62 6,58 7,85           1,27     19,30 

Ağustos 3,89 7,07 7,50           0,43     6,08 

Eylül 3,95 7,18 7,60           0,42     5,85 

Ekim 3,95 7,18 7,50           0,32     4,46 

Kasım 3,94 7,16 7,79           0,63     8,80 

Aralık 4,08 7,42 7,80           0,38     5,12 

Ortalama 3,57 6,48 7,51 1,02 15,74 

 

Çizelge 3.13’de görüldüğü üzere, Samsun Đlinde cari fiyatlarla sığır eti canlı-

toptan pazarlama marjı 2004 yılında 1 kg sığır eti için 1,02 TL/Kg olarak 

hesaplanmıştır. Çizelge aylar itibariyle değerlendirildiğinde, toptancı marjının Ocak-

Nisan dönemi ve Temmuz ayında yıllık ortalama marj değerinden yüksek olduğu 

diğer aylarda ise ortalamanın altında olduğu dikkat çekmektedir. 

Çizelge 3.13’de belirtildiği gibi sığır eti canlı-toptan pazarlama marjı 2004 

yılında ortalama yüzde 15,74 olarak gerçekleşmiştir. Yani 1 kg sığır eti besici fiyatı 

üzerine toptancı kasaplar yüzde 15,74 pazarlama hizmet bedeli ilave etmişlerdir. 
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Samsun Đlinde 2004 yılı sığır eti canlı-toptan pazarlama marjları, 2006 yılı 

Aralık ayı sabit fiyatları üzerinden dönüştürülerek aşağıda Çizelge 3.14’de 

verilmektedir. 

 
Çizelge 3.14. Samsun Đli 2004 Yılı Sığır Eti Canlı-Toptan Pazarlama Marjları (Sabit Fiyat larla) 
 

 A B C D E 

 
2004 Yılı Aylar 

 
Canlı 

Ağırlık  
Fiyatı 

(TL/Kg) 

 
1 kg C.A. 
Eşit Et 
Değeri 

(A/0,55) 
(TL/Kg) 

 
Toptan Et Fiyatı 

(TL/Kg) 

 
Marj 
(C-B)  

(TL/Kg) 

 
 

Marj 
(D/Bx100) 

(%) 

Ocak 4,00 7,27 9,90          2,63     36,18 

Şubat 3,95 7,18 9,87           2,69     37,47 

Mart 3,89 7,07 9,25           2,18     30,83 

Nisan 3,86 7,02 8,35           1,33     18,95 

Mayıs 3,88 7,05 8,07           1,02     14,47 

Haziran 4,07 7,40 8,44           1,04     14,05 

Temmuz 4,43 8,05 9,61           1,56     19,38 

Ağustos 4,72 8,58 9,11           0,53     6,18 

Eylül 4,71 8,56 9,07           0,51     5,96 

Ekim 4,57 8,31 8,67           0,36     4,33 

Kasım 4,52 8,22 8,93           0,71     8,64 

Aralık 4,67 8,49 8,93           0,44     5,18 

Ortalama 4,27 7,77 9,02 1,25 16,09 

 

Çizelge 3.14’de görüldüğü üzere, Samsun Đlinde sabit fiyatlarla sığır eti canlı-

toptan pazarlama marjı 2004 yılında 1 kg sığır eti için 1,25 TL/Kg olarak 

hesaplanmıştır. Çizelge aylar itibariyle değerlendirildiğinde, toptancı marjının Ocak- 

Nisan dönemi ve Temmuz ayında yıllık ortalama marj değerinden yüksek olduğu 

diğer aylarda ise ortalamanın altında olduğu dikkat çekmektedir. 

Çizelge 3.14’de belirtildiği gibi sabit fiyatlarla sığır eti canlı-toptan pazarlama 

marjı 2004 yılında ortalama yüzde 16,09 olarak gerçekleşmiştir.  
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Samsun Đlinde 2005 yılı cari fiyatlar ile sığır eti canlı-toptan pazarlama marjı, 

aşağıda Çizelge 3.15’de yer almaktadır. 

 
Çizelge 3.15. Samsun Đli 2005 Yılı Cari Fiyatlarla Sığır Eti Canlı-Toptan Pazarlama Marjları  
 

 A B C D E 

 
2005 Yılı Aylar 

 
Canlı Ağırlık  

Fiyatı 
(TL/Kg) 

 
1 kg C.A. 
Eşit Et 
Değeri 

(A/0,55) 
(TL/Kg) 

 
Toptan Et 

Fiyatı (TL/Kg) 

 
Marj 
(C-B)  

(TL/Kg) 

 
 

Marj 
(D/Bx100) 

(%) 

Ocak 3,91 7,11 7,79           0,68     9,56 

Şubat 3,92 7,13 7,70           0,57     7,99 

Mart 3,95 7,18 7,50           0,32     4,46 

Nisan 3,92 7,13 7,40           0,27     3,79 

Mayıs 4,06 7,38 7,50           0,12     1,63 

Haziran 3,99 7,25 7,60           0,35     4,83 

Temmuz 4,00 7,27 8,24           0,97     13,34 

Ağustos 3,96 7,20 8,00           0,80     11,11 

Eylül 3,97 7,22 8,00           0,78     10,80 

Ekim 4,02 7,31 8,00           0,69     9,44 

Kasım 4,04 7,35 8,41           1,06     14,42 

Aralık 4,05 7,36 8,39           1,03     13,99 

Ortalama 3,98 7,24 7,88 0,64 8,84 

 

Çizelge 3.15’de görüldüğü üzere, Samsun Đlinde cari fiyatlarla sığır eti canlı-

toptan pazarlama marjı 2005 yılında 1 kg sığır eti için 0,64 TL/Kg olarak 

hesaplanmıştır. Çizelge aylar itibariyle değerlendirildiğinde, toptancı marjının Şubat-

Haziran döneminde yıllık ortalama marj değerinden düşük olduğu diğer aylarda ise 

ortalamanın üzerinde olduğu dikkat çekmektedir. 

Çizelge 3.15’de belirtildiği gibi sığır eti canlı-toptan pazarlama marjı 2005 

yılında ortalama yüzde 8,84 olarak gerçekleşmiştir. Yani 1 kg sığır eti besici fiyatı 

üzerine toptancı kasaplar yüzde 8,84 pazarlama hizmet bedeli ilave etmişlerdir. 
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Samsun Đlinde 2005 yılı sığır eti canlı-toptan pazarlama marjları, 2006 yılı 

Aralık ayı sabit fiyatları üzerinden dönüştürülerek aşağıda Çizelge 3.16’da 

verilmektedir. 

 
Çizelge 3.16. Samsun Đli 2005 Yılı Sığır Eti Canlı-Toptan Pazarlama Marjları (Sabit Fiyat larla) 
 

 A B C D E 

 
2005 Yılı Aylar 

 
Canlı 

Ağırlık  
Fiyatı 

(TL/Kg) 

 
1 kg C.A. 
Eşit Et 
Değeri 

(A/0,55) 
(TL/Kg) 

 
Toptan Et Fiyatı 

(TL/Kg) 

 
Marj 
(C-B)  

(TL/Kg) 

 
 

Marj 
(D/Bx100) 

(%) 

Ocak 4,50 8,18 8,96           0,78     9,54 

Şubat 4,50 8,18 8,85           0,67     8,19 

Mart 4,48 8,15 8,51           0,36     4,42 

Nisan 4,39 7,98 8,30           0,32     4,01 

Mayıs 4,54 8,25 8,39           0,14     1,70 

Haziran 4,49 8,16 8,54           0,38     4,66 

Temmuz 4,53 8,24 9,33           1,09     13,23 

Ağustos 4,44 8,07 8,97           0,90     11,15 

Eylül 4,42 8,04 8,90           0,86     10,70 

Ekim 4,44 8,07 8,84           0,77     9,54 

Kasım 4,51 8,20 9,38           1,18     14,39 

Aralık 4,52 8,22 9,36           1,14     13,87 

Ortalama 4,48 8,15 8,86 0,72 8,83 

 

Çizelge 3.16’da görüldüğü üzere, Samsun Đlinde sabit fiyatlarla sığır eti canlı-

toptan pazarlama marjı 2005 yılında 1 kg sığır eti için 0,72 TL/Kg olarak 

hesaplanmıştır. Çizelge aylar itibariyle değerlendirildiğinde, toptancı marjının Şubat-

Haziran döneminde yıllık ortalama marj değerinden düşük olduğu diğer aylarda ise 

ortalamanın üzerinde olduğu dikkat çekmektedir. 

Çizelge 3.16’da belirtildiği gibi sabit fiyatlarla sığır eti canlı-toptan pazarlama 

marjı 2005 yılında ortalama yüzde 8,83 olarak gerçekleşmiştir.  
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Samsun Đlinde 2006 yılı cari fiyatlar ile sığır eti canlı-toptan pazarlama marjı, 

aşağıda Çizelge 3.17’de yer almaktadır. 

 

Çizelge 3.17. Samsun Đli 2006 Yılı Cari Fiyatlarla Sığır Eti Canlı-Toptan Pazarlama Marjları  
 

 A B C D E 

 
2006 Yılı Aylar 

 
Canlı 

Ağırlık  
Fiyatı 

(TL/Kg) 

 
1 kg C.A. 
Eşit Et 
Değeri 

(A/0,55) 
(TL/Kg) 

 
Toptan Et Fiyatı 

(TL/Kg) 

 
Marj 
(C-B)  

(TL/Kg) 

 
 

Marj 
(D/Bx100) 

(%) 

Ocak 4,45 8,09 8,10           0,01     0,12 

Şubat 4,47 8,13 8,20           0,07     0,86 

Mart 4,41 8,02 8,38           0,36     4,49 

Nisan 4,46 8,11 8,22           0,11     1,36 

Mayıs 4,51 8,20 8,30           0,10     1,22 

Haziran 4,54 8,25 8,45           0,20     2,42 

Temmuz 4,55 8,27 8,48           0,21     2,54 

Ağustos 4,56 8,29 8,49           0,20     2,41 

Eylül 4,57 8,31 8,50           0,19     2,29 

Ekim 4,59 8,35 8,80           0,45     5,39 

Kasım 4,56 8,29 8,50           0,21     2,53 

Aralık 4,64 8,44 8,40        -0,04     -0,47 

Ortalama 4,53 8,23 8,40 0,17 2,07 

 

Çizelge 3.17’de görüldüğü üzere, Samsun Đlinde cari fiyatlarla sığır eti canlı-

toptan pazarlama marjı 2006 yılında 1 kg sığır eti için 0,17 TL/Kg olarak 

hesaplanmıştır. Çizelge aylar itibariyle değerlendirildiğinde, toptancı marjının Mart 

ayı ve Haziran-Kasım döneminde yıllık ortalama marj değerinden yüksek olduğu 

diğer aylarda ise ortalamanın altında olduğu dikkat çekmektedir. 

Çizelge 3.17’de belirtildiği gibi sığır eti canlı-toptan pazarlama marjı 2006 

yılında ortalama yüzde 2,07 olarak gerçekleşmiştir. Yani 1 kg sığır eti besici fiyatı 

üzerine toptancı kasaplar yüzde 2,07 pazarlama hizmet bedeli ilave etmişlerdir. 

 

 

 

 

 



53  

 

Samsun Đlinde 2006 yılı sığır eti canlı-toptan pazarlama marjları, 2006 yılı 

Aralık ayı sabit fiyatları üzerinden dönüştürülerek aşağıda Çizelge 3.18’de 

verilmektedir. 

 
Çizelge 3.18. Samsun Đli 2006 Yılı Sığır Eti Canlı-Toptan Pazarlama Marjları (Sabit Fiyat larla) 
 

 A B C D E 

 
2006 Yılı Aylar 

 
Canlı 

Ağırlık  
Fiyatı 

(TL/Kg) 

 
1 kg C.A. 
Eşit Et 
Değeri 

(A/0,55) 
(TL/Kg) 

 
Toptan Et Fiyatı 

(TL/Kg) 

 
Marj 
(C-B)  

(TL/Kg) 

 
 

Marj 
(D/Bx100) 

(%) 

Ocak 4,87 8,85 8,86           0,01     0,11 

Şubat 4,88 8,87 8,95           0,08     0,90 

Mart 4,80 8,73 9,12           0,39     4,47 

Nisan 4,76 8,65 8,78           0,13     1,50 

Mayıs 4,69 8,53 8,63           0,10     1,17 

Haziran 4,54 8,25 8,44           0,19     2,30 

Temmuz 4,51 8,20 8,40           0,20     2,44 

Ağustos 4,55 8,27 8,47           0,20     2,42 

Eylül 4,57 8,31 8,50           0,19     2,29 

Ekim 4,57 8,31 8,76           0,45     5,42 

Kasım 4,55 8,27 8,49           0,22     2,66 

Aralık 4,64 8,44 8,40           -0,04     -0,47 

Ortalama 4,66 8,47 8,65 0,18 2,13 

 

Çizelge 3.18’de görüldüğü üzere, Samsun Đlinde sabit fiyatlarla sığır eti canlı-

toptan pazarlama marjı 2006 yılında 1 kg sığır eti için 0,18 TL/Kg olarak 

hesaplanmıştır. Çizelge aylar itibariyle değerlendirildiğinde, toptancı marjının Mart 

ayı ve Haziran-Kasım döneminde yıllık ortalama marj değerinden yüksek olduğu 

diğer aylarda ise ortalamanın altında olduğu dikkat çekmektedir. 

Çizelge 3.18’de belirtildiği gibi sabit fiyatlarla sığır eti canlı-toptan pazarlama 

marjı 2006 yılında ortalama yüzde 2,13 olarak gerçekleşmiştir.  
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3.4.3 Toptan-Perakende Pazarlama Marjları 

Toptan-perakende pazarlama marjı (perakendeci kasap marjı), etlerin satış anında 

parçalama, kemikten ayırma, fire ve bozulma ile ilgili zararı ve perakendecilik 

hizmetlerinin karşılığı olarak, perakendeci kasap tarafından alınmaktadır. 

Samsun Đlinde 2003 yılı cari fiyatlar ile sığır eti toptan-perakende pazarlama 

marjı, Çizelge 3.19’da yer almaktadır.  

 
Çizelge 3.19. Samsun Đli 2003 Yılı Cari Fiyatlarla Sığır Eti Toptan-Perakende Pazarlama 
Marjları  
 

 A B C D 
 

2003 Yılı (aylar) 
 

Toptan Et Fiyatı 
(TL/Kg) 

 
Perakende Et 
Fiyatı (TL/Kg)  

 
Toptan-Perakende 
Pazarlama Marjı 

(B-A) (TL/Kg) 

 
Marj (%)  
(C/Ax100) 

Ocak 5,82 8,77 2,95 50,69 

Şubat 6,06 8,77 2,71 44,72 

Mart 6,57 8,77 2,20 33,49 

Nisan 6,75 8,80 2,05 30,37 

Mayıs 6,30 8,78 2,48 39,37 

Haziran 6,50 8,77 2,27 34,92 

Temmuz 6,34 8,95 2,61 41,17 

Ağustos 6,98 8,96 1,98 28,37 

Eylül 7,10 8,99 1,89 26,62 

Ekim 7,58 9,52 1,94 25,59 

Kasım 7,76 9,99 2,23 28,74 

Aralık 8,23 10,28 2,05 24,91 

Ortalama 6,83 9,11 2,28 33,38 

 

Çizelge 3.19’da görüldüğü üzere, Samsun Đlinde cari fiyatlarla sığır eti 

toptan-perakende pazarlama marjı 2003 yılında 1 kg sığır eti için 2,28 TL/Kg olarak 

hesaplanmıştır. Çizelge, aylar itibariyle değerlendirildiğinde, perakendeci marjı 

Ocak, Şubat, Mayıs, Temmuz ayları yıllık ortalama marj değerinden yüksek, yılın 

diğer ayları ise yıllık ortalama marj değerinden düşük bulunmuştur. 

Çizelge 3.19’da belirtildiği gibi sığır eti toptan-perakende pazarlama marjı 

2003 yılında ortalama yüzde 33,38 olarak gerçekleşmiştir. Yani 1 kg sığır eti toptan 

fiyatı üzerine perakendeci kasaplar yüzde 33,38 pazarlama hizmet bedeli ilave 

etmişlerdir. 
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Samsun Đlinde 2003 yılı sığır eti toptan-perakende pazarlama marjları, 2006 

yılı Aralık ayı sabit fiyatları üzerinden dönüştürülerek aşağıda Çizelge 3.20’de 

verilmektedir. 

 

Çizelge 3.20. Samsun Đli 2003 Yılı Sığır Eti Toptan-Perakende Pazarlama Marjları (Sabit 
Fiyatlarla) 
 

 A B C D 
 

2003 Yılı (aylar) 
 

Toptan Et Fiyatı 
(TL/Kg) 

 
Perakende Et 
Fiyatı (TL/Kg)  

 
Toptan-Perakende 
Pazarlama Marjı 

(B-A) (TL/Kg) 

 
Marj (%)    
(C/Ax100) 

Ocak 8,19 12,99 4,80 58,61 

Şubat 8,27 12,78 4,51 54,53 

Mart 8,69 12,40 3,71 42,69 

Nisan 8,77 12,18 3,41 38,88 

Mayıs 8,23 11,97 3,74 45,44 

Haziran 8,66 11,97 3,31 38,22 

Temmuz 8,49 12,27 3,78 44,52 

Ağustos 9,36 12,26 2,90 30,98 

Eylül 9,51 12,07 2,56 26,92 

Ekim 10,10 12,60 2,50 24,75 

Kasım 10,16 13,01 2,85 28,05 

Aralık 10,72 13,27 2,55 23,79 

Ortalama             9,10                      12,48               3,39     37,25 

 

Çizelge 3.20’de görüldüğü üzere, Samsun Đlinde sabit fiyatlarla sığır eti 

toptan-perakende pazarlama marjı 2003 yılında 1 kg sığır eti için 3,39 TL/Kg olarak 

hesaplanmıştır. Çizelge, aylar itibariyle değerlendirildiğinde, perakendeci marjı 

Ocak-Temmuz döneminde yıllık ortalama marj değerinden yüksek, yılın diğer 

zamanlarında ise yıllık ortalama marj değerinden düşük bulunmuştur. 

Çizelge 3.20’de belirtildiği gibi sabit fiyatlarla sığır eti toptan-perakende 

pazarlama marjı 2003 yılında ortalama yüzde 37,25 olarak gerçekleşmiştir. 
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Samsun Đlinde 2004 yılı cari fiyatlar ile sığır eti toptan-perakende pazarlama 

marjı, Çizelge 3.21’de yer almaktadır. 

 
Çizelge 3.21. Samsun Đli 2004 Yılı Cari Fiyatlarla Sığır Eti Toptan-Perakende Pazarlama 
Marjları  
 

 A B C D 
 

2004 Yılı (aylar) 
 

Toptan Et Fiyatı 
(TL/Kg) 

 
Perakende Et 
Fiyatı (TL/Kg)  

 
Toptan-Perakende 
Pazarlama Marjı 

(B-A) (TL/Kg) 

 
Marj (%)    
(C/Ax100) 

Ocak 7,80  10,42 2,62 33,59 

Şubat 7,90 10,46 2,56 32,41 

Mart 7,56 10,70 3,14 41,53 

Nisan 7,00 10,96 3,96 56,57 

Mayıs 6,77 10,86 4,09 60,41 

Haziran 7,00 10,86 3,86 55,14 

Temmuz 7,85  10,76 2,91 37,07 

Ağustos 7,50 10,54 3,04 40,53 

Eylül 7,60 10,94 3,34 43,95 

Ekim 7,50 10,91 3,41 45,47 

Kasım 7,79 10,77 2,98 38,25 

Aralık 7,80 10,83 3,03 38,85 

Ortalama 7,51 10,75 3,24 43,14 

 

Çizelge 3.21’de görüldüğü üzere, Samsun Đlinde cari fiyatlarla sığır eti 

toptan-perakende pazarlama marjı 2004 yılında 1 kg sığır eti için 3,24 TL/Kg olarak 

hesaplanmıştır. Çizelge, aylar itibariyle değerlendirildiğinde, perakendeci marjı 

Nisan, Mayıs, Haziran, Eylül, Ekim ayları yıllık ortalama marj değerinden yüksek, 

yılın diğer ayları ise yıllık ortalama marj değerinden düşük bulunmuştur. 

Çizelge 3.21’de belirtildiği gibi sığır eti toptan-perakende pazarlama marjı 

2004 yılında ortalama yüzde 43,14 olarak gerçekleşmiştir. Yani 1 kg sığır eti toptan 

fiyatı üzerine perakendeci kasaplar yüzde 43,14 pazarlama hizmet bedeli ilave 

etmişlerdir. 
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Samsun Đlinde 2004 yılı sığır eti toptan-perakende pazarlama marjları, 2006 

yılı Aralık ayı sabit fiyatları üzerinden dönüştürülerek aşağıda Çizelge 3.22’de 

verilmektedir.  

 
Çizelge 3.22. Samsun Đli 2004 Yılı Sığır Eti Toptan-Perakende Pazarlama Marjları (Sabit 
Fiyatlarla) 
 

 A B C D 
 

2004 Yılı (aylar) 
 

Toptan Et Fiyatı 
(TL/Kg) 

 
Perakende Et 
Fiyatı (TL/Kg)  

 
Toptan-Perakende 
Pazarlama Marjı 

(B-A) (TL/Kg) 

 
Marj (%)   
 (C/Ax100) 

Ocak 9,90 13,36 3,46 34,95 

Şubat 9,87 13,33 3,46 35,06 

Mart 9,25 13,52 4,27 46,16 

Nisan 8,35 13,77 5,42 64,91 

Mayıs 8,07 13,60 5,53 68,53 

Haziran 8,44 13,61 5,17 61,26 

Temmuz 9,61 13,45 3,84 39,96 

Ağustos 9,11 13,10 3,99 43,80 

Eylül 9,07 13,47 4,40 48,51 

Ekim 8,67 13,14 4,47 51,56 

Kasım 8,93 12,78 3,85 43,11 

Aralık 8,93 12,79 3,86 43,23 

Ortalama 9,02 13,33 4,31 47,78 

 

Çizelge 3.22’de görüldüğü üzere, Samsun Đlinde sabit fiyatlarla sığır eti 

toptan-perakende  pazarlama marjı 2004 yılında 1 kg sığır eti için 4,31 TL/Kg olarak 

hesaplanmıştır. Çizelge, aylar itibariyle değerlendirildiğinde, perakendeci marjı 

Nisan, Mayıs, Haziran, Eylül, Ekim ayları yıllık ortalama marj değerinden yüksek, 

yılın diğer ayları ise yıllık ortalama marj değerinden düşük bulunmuştur. 

Çizelge 3.22’de belirtildiği gibi sabit fiyatlarla sığır eti toptan-perakende 

pazarlama marjı 2004 yılında ortalama yüzde 47,78 olarak gerçekleşmiştir.  
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Samsun Đlinde 2005 yılı cari fiyatlar ile sığır eti toptan-perakende pazarlama 

marjı, aşağıda Çizelge 3.23’de yer almaktadır.  

 
Çizelge 3.23. Samsun Đli 2005 Yılı Cari Fiyatlarla Sığır Eti Toptan-Perakende Pazarlama 
Marjları  
 

 A B C D 
 

2005 Yılı (aylar) 
 

Toptan Et Fiyatı 
(TL/Kg) 

 
Perakende Et 
Fiyatı (TL/Kg)  

 
Toptan-Perakende 
Pazarlama Marjı 

(B-A) (TL/Kg) 

 
Marj (%)    
(C/Ax100) 

Ocak 7,79 10,84 3,05 39,15 

Şubat 7,70 10,88 3,18 41,30 

Mart 7,50 10,88 3,38 45,07 

Nisan 7,40 10,87 3,47 46,89 

Mayıs 7,50 10,83 3,33 44,40 

Haziran 7,60 10,85 3,25 42,76 

Temmuz 8,24 10,93 2,69 32,65 

Ağustos 8,00 10,95 2,95 36,88 

Eylül 8,00 10,98 2,98 37,25 

Ekim 8,00 11,22 3,22 40,25 

Kasım 8,41 11,57 3,16 37,57 

Aralık 8,39 11,69 3,30 39,33 

Ortalama 7,88 11,04 3,16 40,10 

 

Çizelge 3.23’de görüldüğü üzere, Samsun Đlinde cari fiyatlarla sığır eti 

toptan-perakende pazarlama marjı 2005 yılında 1 kg sığır eti için 3,16 TL/Kg olarak 

hesaplanmıştır. Çizelge, aylar itibariyle değerlendirildiğinde, perakendeci marjı 

Şubat-Haziran ve Ekim-Aralık dönemlerinde yıllık ortalama marj değerinden yüksek, 

yılın diğer ayları ise yıllık ortalama marj değerinden düşük bulunmuştur. 

Çizelge 3.23’de belirtildiği gibi sığır eti toptan-perakende pazarlama marjı 

2005 yılında ortalama yüzde 40,10 olarak gerçekleşmiştir. Yani 1 kg sığır eti toptan 

fiyatı üzerine perakendeci kasaplar yüzde 40,10 pazarlama hizmet bedeli ilave 

etmişlerdir. 
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Samsun Đlinde 2005 yılı sığır eti toptan-perakende pazarlama marjları, 2006 

yılı Aralık ayı sabit fiyatları üzerinden dönüştürülerek aşağıda Çizelge 3.24’de 

verilmektedir. 

 
Çizelge 3.24. Samsun Đli 2005 Yılı Sığır Eti Toptan-Perakende Pazarlama Marjları (Sabit 
Fiyatlarla) 
 

 A B C D 
 

2005 Yılı (aylar) 
 

Toptan Et Fiyatı 
(TL/Kg) 

 
Perakende Et 
Fiyatı (TL/Kg)  

 
Toptan-Perakende 
Pazarlama Marjı 

(B-A) (TL/Kg) 

 
Marj (%)   
(C/Ax100) 

Ocak 8,96 12,73 3,77 42,08 

Şubat 8,85 12,78 3,93 44,41 

Mart 8,51 12,75 4,24 49,82 

Nisan 8,30 12,64 4,34 52,29 

Mayıs 8,39 12,48 4,09 48,75 

Haziran 8,54 12,49 3,95 46,25 

Temmuz 9,33 12,66 3,33 35,69 

Ağustos 8,97 12,57 3,60 40,13 

Eylül 8,90 12,48 3,58 40,22 

Ekim 8,84 12,53 3,69 41,74 

Kasım 9,38 12,74 3,36 35,82 

Aralık 9,36 12,82 3,46 36,97 

Ortalama 8,86 12,64 3,78 42,66 

 

Çizelge 3.24’de görüldüğü üzere, Samsun Đlinde sabit fiyatlarla sığır eti 

toptan-perakende pazarlama marjı 2005 yılında 1 kg sığır eti için 3,78 TL/Kg olarak 

hesaplanmıştır. Çizelge, aylar itibariyle değerlendirildiğinde, perakendeci marjı 

Şubat-Haziran döneminde yıllık ortalama marj değerinden yüksek, yılın diğer 

zamanlarında  ise ortalama marj değerinden düşük bulunmuştur. 

Çizelge 3.24’de belirtildiği gibi sabit fiyatlarla sığır eti toptan-perakende 

pazarlama marjı 2005 yılında ortalama yüzde 42,66 olarak gerçekleşmiştir.  
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Samsun Đlinde 2006 yılı cari fiyatlar ile sığır eti toptan-perakende pazarlama 

marjı, aşağıda Çizelge 3.25’de yer almaktadır. 

 
Çizelge 3.25. Samsun Đli 2006 Yılı Cari Fiyatlarla Sığır Eti Toptan-Perakende Pazarlama 
Marjları 
 

 A B C D 
 

2006 Yılı (aylar) 
 

Toptan Et Fiyatı 
(TL/Kg) 

 
Perakende Et 
Fiyatı (TL/Kg)  

 
Toptan-Perakende 
Pazarlama Marjı 

(B-A) (TL/Kg) 

 
Marj (%)   
(C/Ax100) 

Ocak 8,10 13,55 5,45 67,28 

Şubat 8,20 13,59 5,39 65,73 

Mart 8,38 13,66 5,28 63,01 

Nisan 8,22 13,67 5,45 66,30 

Mayıs 8,30 13,74 5,44 65,54 

Haziran 8,45 13,87 5,42 64,14 

Temmuz 8,48 13,78 5,30 62,50 

Ağustos 8,49 13,99 5,50 64,78 

Eylül 8,50 14,14 5,64 66,35 

Ekim 8,80 14,79 5,99 68,07 

Kasım 8,50 14,60 6,10 71,76 

Aralık 8,40 14,68 6,28 74,76 

Ortalama 8,40 14,01 5,61 66,79 

 

Çizelge 3.25’de görüldüğü üzere, Samsun Đlinde cari fiyatlarla sığır eti 

toptan-perakende pazarlama marjı 2006 yılında 1 kg sığır eti için 5,61 TL/Kg olarak 

hesaplanmıştır. Çizelge, aylar itibariyle değerlendirildiğinde, perakendeci marjı 

Eylül-Aralık döneminde yıllık ortalama marj değerinden yüksek, yılın diğer ayları ise 

yıllık ortalama marj değerinden düşük bulunmuştur. 

Çizelge 3.25’de belirtildiği gibi sığır eti toptan-perakende pazarlama marjı 

2006 yılında ortalama yüzde 66,79 olarak gerçekleşmiştir. Yani 1 kg sığır eti toptan 

fiyatı üzerine perakendeci kasaplar yüzde 66,79 pazarlama hizmet bedeli ilave 

etmişlerdir. 
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Samsun Đlinde 2006 yılı sığır eti toptan-perakende pazarlama marjları, 2006 

yılı Aralık ayı sabit fiyatları üzerinden dönüştürülerek aşağıda Çizelge 3.26’da 

verilmektedir.  

Çizelge 3.26. Samsun Đli 2006 Yılı Sığır Eti Toptan-Perakende Pazarlama Marjları (Sabit 
Fiyatlarla) 
 

 A B C D 
 

2006 Yılı (aylar) 
 

Toptan Et Fiyatı 
(TL/Kg) 

 
Perakende Et 
Fiyatı (TL/Kg)  

 
Toptan-Perakende 
Pazarlama Marjı 

(B-A) (TL/Kg) 

 
Marj (%) 
(C/Ax100) 

Ocak 8,86 14,75 5,89 66,48 

Şubat 8,95 14,76 5,81 64,92 

Mart 9,12 14,80 5,68 62,28 

Nisan 8,78 14,61 5,83 66,40 

Mayıs 8,63 14,42 5,79 67,09 

Haziran 8,44 14,50 6,06 71,80 

Temmuz 8,40 14,29 5,89 70,12 

Ağustos 8,47 14,57 6,10 72,02 

Eylül 8,50 14,54 6,04 71,06 

Ekim 8,76 15,02 6,26 71,46 

Kasım 8,49 14,63 6,14 72,32 

Aralık 8,40 14,68 6,28 74,76 

Ortalama 8,65 14,63 5,98 69,13 

 

Çizelge 3.26’da görüldüğü üzere, Samsun Đlinde sabit fiyatlarla sığır eti 

toptan-perakende pazarlama marjı 2006 yılında 1 kg sığır eti için 5,98 TL/Kg olarak 

hesaplanmıştır. Çizelge, aylar itibariyle değerlendirildiğinde, perakendeci marjı 

Haziran ayı ve Ağustos-Aralık döneminde yıllık ortalama marj değerinden yüksek, 

yılın diğer ayları ise yıllık ortalama marj değerinden düşük bulunmuştur. 

Çizelge 3.26’da belirtildiği gibi sabit fiyatlarla sığır eti toptan-perakende 

pazarlama marjı 2006 yılında ortalama yüzde 69,13 olarak gerçekleşmiştir.  
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3.4.4 Samsun Đlinde 2003-2006 Dönemine Ait Cari Fiyatlarla Sığır Eti 
Pazarlama Marjları 

 
 
2003-2006 Dönemine ait Samsun Đli cari fiyatlarla hesaplanan sığır eti canlı-

perakende, canlı-toptan, toptan-perakende pazarlama marjları yıllar itibariyle Çizelge 

3.27, 3.28, 3.29 ve 3.30’da verilmektedir.  

 

Çizelge 3.27. Samsun Đli 2003 Yılı Sığır Eti Pazarlama Marjları (TL/Kg) 
 
Aylar Canlı-Perakende 

Pazarlama Marjı 
Canlı-Toptan 
Pazarlama Marjı 

Toptan-Perakende 
Pazarlama Marjı 

Ocak 3,64 0,69 2,95 

Şubat 3,48 0,77 2,71 

Mart 3,52 1,32 2,20 

Nisan 3,31 1,26 2,05 

Mayıs 3,27 0,79 2,48 

Haziran 3,24 0,97 2,27 

Temmuz 3,20 0,59 2,61 

Ağustos 3,45 1,47 1,98 

Eylül 2,97 1,08 1,89 

Ekim 3,56 1,62 1,94 

Kasım 3,75 1,52 2,23 

Aralık 3,95 1,90 2,05 

Ortalama 3,45 1,17 2,28 

 

Çizelge 3.27’de görüldüğü gibi, 2003 yılı Ocak-Aralık aylarına ait cari 

fiyatlarla sığır eti canlı-perakende pazarlama marjı, canlı-toptan pazarlama marjı ve 

toptan-perakende pazarlama marjı sırasıyla 3,45 TL/Kg; 1,17 TL/Kg ve 2,28 TL/Kg 

olarak tespit edilmiştir. 

 2003 yılı canlı-perakende pazarlama marjı Aralık ayında aynı yılın Ocak 

ayına göre yüzde 8,5 artış, canlı-toptan pazarlama marjı yüzde 175 artış ve toptan-

perakende pazarlama marjı yüzde 30,5 azalış kaydetmiştir.  

 

 

 

 



63  

 

Çizelge 3.28. Samsun Đli 2004 Yılı Sığır Eti Pazarlama Marjları (TL/Kg) 
 
Aylar Canlı-Perakende 

Pazarlama Marjı 
Canlı-Toptan 
Pazarlama Marjı 

Toptan-Perakende 
Pazarlama Marjı 

Ocak 4,69 2,07 2,62 

Şubat 4,71 2,15 2,56 

Mart 4,92 1,78 3,14 

Nisan 5,07 1,11 3,96 

Mayıs 4,95 0,86 4,09 

Haziran 4,71 0,85 3,86 

Temmuz 4,18 1,27 2,91 

Ağustos 3,47 0,43 3,04 

Eylül 3,76 0,42 3,34 

Ekim 3,73 0,32 3,41 

Kasım 3,61 0,63 2,98 

Aralık 3,41 0,38 3,03 

Ortalama 4,27 1,02 3,24 

 

Çizelge 3.28’de görüldüğü gibi, 2004 yılı Ocak-Aralık aylarına ait cari 

fiyatlarla sığır eti canlı-perakende pazarlama marjı, canlı-toptan pazarlama marjı ve 

toptan-perakende pazarlama marjı sırasıyla 4,27 TL/Kg; 1,02 TL/Kg ve 3,24 TL/Kg 

olarak tespit edilmiştir. 

2004 yılı canlı-perakende pazarlama marjı Aralık ayında aynı yılın Ocak 

ayına göre yüzde 27,3 azalış, canlı-toptan pazarlama marjı yüzde 81,6 azalış ve  

toptan-perakende pazarlama marjı yüzde 15,7 artış kaydetmiştir.  
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Çizelge 3.29. Samsun Đli 2005 Yılı Sığır Eti Pazarlama Marjları (TL/Kg) 
 
Aylar Canlı-Perakende 

Pazarlama Marjı 
Canlı-Toptan 
Pazarlama Marjı 

Toptan-Perakende 
Pazarlama Marjı 

Ocak 3,73 0,68 3,05 

Şubat 3,75 0,57 3,18 

Mart 3,70 0,32 3,38 

Nisan 3,74 0,27 3,47 

Mayıs 3,45 0,12 3,33 

Haziran 3,60 0,35 3,25 

Temmuz 3,66 0,97 2,69 

Ağustos 3,75 0,80 2,95 

Eylül 3,76 0,78 2,98 

Ekim 3,91 0,69 3,22 

Kasım 4,22 1,06 3,16 

Aralık 4,33 1,03 3,30 

Ortalama 3,80 0,64 3,16 

 

Çizelge 3.29’da görüldüğü gibi, 2005 yılı Ocak-Aralık aylarına ait cari 

fiyatlarla sığır eti canlı-perakende pazarlama marjı, canlı-toptan pazarlama marjı ve 

toptan-perakende pazarlama marjı sırasıyla 3,80 TL/Kg; 0,64 TL/Kg ve 3,16 TL/Kg 

olarak tespit edilmiştir. 

2005 yılı canlı-perakende pazarlama marjı Aralık ayında aynı yılın Ocak 

ayına göre yüzde 16 artış, canlı-toptan pazarlama marjı yüzde 51,5 artış ve  toptan-

perakende pazarlama marjı yüzde 8,2 artış kaydetmiştir.  
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Çizelge 3.30. Samsun Đli 2006 Yılı Sığır Eti Pazarlama Marjları (TL/Kg) 
 
Aylar Canlı-Perakende 

Pazarlama Marjı 
Canlı-Toptan 
Pazarlama Marjı 

Toptan-Perakende 
Pazarlama Marjı 

Ocak 5,46 0,01 5,45 

Şubat 5,46 0,07 5,39 

Mart 5,64 0,36 5,28 

Nisan 5,56 0,11 5,45 

Mayıs 5,54 0,10 5,44 

Haziran 5,62 0,20 5,42 

Temmuz 5,51 0,21 5,30 

Ağustos 5,70 0,20 5,50 

Eylül 5,83 0,19 5,64 

Ekim 6,44 0,45 5,99 

Kasım 6,31 0,21 6,10 

Aralık 6,24 -0,04 6,28 

Ortalama 5,78 0,17 5,61 

 

Çizelge 3.30’da görüldüğü gibi, 2006 yılı Ocak-Aralık aylarına ait cari 

fiyatlarla sığır eti canlı-perakende pazarlama marjı, canlı-toptan pazarlama marjı ve 

toptan-perakende pazarlama marjı sırasıyla 5,78 TL/Kg; 0,17 TL/Kg ve 5,61 TL/Kg 

olarak tespit edilmiştir. 

2006 yılı canlı-perakende pazarlama marjı Aralık ayında aynı yılın Ocak 

ayına göre yüzde 14,3 artış, canlı-toptan pazarlama marjı azalış ve toptan-perakende 

pazarlama marjı yüzde 15,2 artış kaydetmiştir.  

Samsun Đlinde 2003-2006 dönemine ait sabit fiyatlarla sığır eti canlı-

perakende, canlı-toptan, toptan-perakende pazarlama marjlarına ait veriler Şekil 3.4, 

3.5, 3.6’da gösterilmektedir. 
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Şekil 3.4. Samsun Đlinde 2003-2006 Dönemi Sığır Eti Canlı-Perakende Pazarlama 
Marjları (Sabit Fiyatlarla) 
  

Canlı-perakende pazarlama marjının sabit fiyatlar üzerinden yıllar itibariyle 

verildiği Şekil 3.4 incelendiğinde 2004 yılında görülen dramatik düşüş de dikkate 

alınarak marjın 2004 yılının ilk beş ayında en yüksek olduğunu, 2005 yılında ise 

aracıların en düşük marj seviyeleriyle faaliyette bulunduklarını söylemek 

mümkündür. 
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Şekil 3.5. Samsun Đlinde 2003-2006 Dönemi Sığır Eti Canlı-Toptan Pazarlama Marjları 
(Sabit Fiyatlarla) 

 

Toptancı kasap marjının sabit fiyatlarla gösterildiği Şekil 3.5’ten anlaşılacağı 

üzere yine 2004 yılında önemli bir düşüş görülmekle birlikte bu yılın ilk üç ayında 

marjın en yüksek seviyesinde; 2006 yılında ise en düşük düzeyindedir. Dolayısıyla 

toptancı marjının yıllar itibariyle düşüş gösterdiği söylenebilir. 
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Şekil 3.6. Samsun Đlinde 2003-2006 Dönemi Sığır Eti Toptan-Perakende Pazarlama  
Marjları (Sabit Fiyatlarla)  

 

Şekil 3.6’da incelendiğinde sabit fiyatlarla hesaplanan perakendeci marjının 

2006 yılında en yüksek düzeyinde olduğu görülmektedir. Şekil 3.4 ve Şekil 3.5’te 

sunulan grafiklerde 2004 yılında görülen dalgalanma burada da bulunmakla birlikte 

toptancı kasap marjında olduğu kadar derin görünmemektedir. Bununla birlikte 

perakendeci kasap marjı ile toptancı kasap marjına ili şkin grafikler birlikte 

değerlendirildiğinde perakendeci kasapların en düşük seviyeleri olan 2003-Aralık 

ayında dahi toptancı kasaplardan daha yüksek marja sahip olduğu görülmektedir. 
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3.4.5 Samsun Đlinde Sığır Eti Pazarlama Kanalında Faaliyet Gösteren 
Aracılara Ait Pazarlama Marjı Oranlarına Đlişkin Bulgular (Cari 
Fiyatlarla) 

Araştırmada Samsun Đli genelinde sığır eti pazarlama zincirinde yer alan, toptancı 

kasap (Toptan) ve perakendeci kasap (Perakende) olarak belirlenen aracıların 

aldıkları pazarlama marjlarına ait bulgular, 2003-2006 dönemi cari fiyatlarla yüzde 

oranlar halinde Çizelge 3.31, 3.32 ve 3.33’de sunulmuştur. 

Çizelge 3.31’de tüm pazarlama zinciri dikkate alındığında 1 kg sığır etinin 

besiciden nihai tüketiciye ulaşıncaya kadar aracılar tarafından ilave edilen  pazarlama 

hizmet bedelini gösteren Canlı-Perakende marjlara ilişkin bulgular, aylar itibariyle 

cari fiyatlar üzerinden hesaplanarak yüzdeler halinde gösterilmiştir. 

 

     Çizelge 3.31. Sığır Eti Canlı-Perakende Pazarlama Marjları (%) (Cari  Fiyatlarla) 
 

Aylar / Yıllar 2003 2004 2005 2006 

Ocak 70,96 81,85 52,46 67,49 

Şubat 65,78 81,91 52,59 67,16 

Mart 67,05 85,12 51,53 70,32 

Nisan 60,29 86,08 52,45 68,56 

Mayıs 59,35 83,76 46,75 67,56 

Haziran 58,59 76,59 49,66 68,12 

Temmuz 55,65 63,53 50,34 66,63 

Ağustos 62,61 49,08 52,08 68,76 

Eylül 49,34 52,37 52,08 70,16 

Ekim 59,73 51,95 53,49 77,13 

Kasım 60,10 50,42 57,41 76,12 

Aralık 62,40 45,96 58,83 73,93 

Ortalama 60,85 65,90 52,49 70,23 

 

 Çizelge 3.31 incelediğinde, sığır eti canlı-perakende pazarlama marjının 2003 

yılında ortalama yüzde 60,85; 2004 yılında yüzde 65,90; 2005 yılında yüzde 52,49 ve 

2006 yılında yüzde 70,23 olarak gerçekleştiği görülmektedir. Çizelge yıllar itibariyle 

incelendiğinde aracı marjları 2003 yılından 2006 yılına 9,38 puan’lık bir artış 
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göstermektedir. Buna göre 2006 yılında 1 kg sığır eti perakende aşamaya gelinceye 

kadar, aracılar tarafından kasaplık sığır besici fiyatının üzerine yüzde 70,23 

pazarlama hizmet bedeli ilave edilmiştir. 

    

 Çizelge 3.32’de kasaplık sığırı besiciden alarak kesimini yapan ve perakendeci 

kasaplara satan toptancı kasapların aldığı marjlar (Canlı-Toptan), cari fiyatlar 

üzerinden hesaplanarak yüzde olarak aylar itibariyle gösterilmiştir. 

 

Çizelge 3.32. Sığır Eti Canlı-Toptan Pazarlama Marjları (%) (Cari Fi yatlarla) 
 
Aylar / Yıllar 2003 2004 2005 2006 

Ocak 13,45 36,13 9,56 0,12 

Şubat 14,56 37,39 7,99 0,86 

Mart 25,14 30,80 4,46 4,49 

Nisan 22,95 18,85 3,79 1,36 

Mayıs 14,34 14,55 1,63 1,22 

Haziran 17,54 13,82 4,83 2,42 

Temmuz 10,26 19,30 13,34 2,54 

Ağustos 26,68 6,08 11,11 2,41 

Eylül 17,94 5,85 10,80 2,29 

Ekim 27,18 4,46 9,44 5,39 

Kasım 24,36 8,80 14,42 2,53 

Aralık 30,02 5,12 13,99 -0,47 

Ortalama 20,63 15,74 8,84 2,07 

 

 Çizelge 3.32 incelediğinde, sığır eti canlı-toptan pazarlama marjının 2003 

yılında ortalama yüzde 20,63; 2004 yılında yüzde 15,74; 2005 yılında yüzde 8,84 ve 

2006 yılında yüzde 2,07 olarak gerçekleştiği görülmektedir. 2003-2006 dönemi 

toptancı kasap marjı 18,56 puan azalmıştır. Buna göre toptancı kasap, örneğin 2003 

yılında besiciden satın aldığı 1 kg sığır eti değeri üzerine  yüzde 20,63’lük bir hizmet 

bedeli ilave etmekte iken bu oran 2006 yılında yüzde 2,07’ye düşmüştür.  
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 Toptancı kasaptan karkas halinde aldıkları eti, et preparatları halinde nihai 

tüketiciye satan perakendeci kasapların, sığır eti pazarlama sürecinde aldıkları 

marjlar (Toptan-Perakende) cari fiyatlar üzerinden hesaplanarak yüzde oranlar 

halinde aylar itibariyle Çizelge 3.33’de verilmektedir. 

 
Çizelge 3.33. Sığır Eti Toptan-Perakende Pazarlama Marjları (%) (Car i Fiyatlarla) 
 

Aylar / Yıllar 2003 2004 2005 2006 

Ocak 50,69 33,59 39,15 67,28 

Şubat 44,72 32,41 41,30 65,73 

Mart 33,49 41,53 45,07 63,01 

Nisan 30,37 56,57 46,89 66,30 

Mayıs 39,37 60,41 44,40 65,54 

Haziran 34,92 55,14 42,76 64,14 

Temmuz 41,17 37,07 32,65 62,50 

Ağustos 28,37 40,53 36,88 64,78 

Eylül 26,62 43,95 37,25 66,35 

Ekim 25,59 45,47 40,25 68,07 

Kasım 28,74 38,25 37,57 71,76 

Aralık 24,91 38,85 39,33 74,76 

Ortalama 33,38 43,14 40,10 66,79 

  

 Çizelge 3.33’de sığır eti toptan-perakende pazarlama marjının 2003 yılında 

yüzde 33,38; 2004 yılında yüzde 43,14; 2005 yılında yüzde 40,10 ve 2006 yılında 

yüzde 66,79 olarak gerçekleştiği görülmektedir. 2003-2006 dönemi perakendeci 

kasap marjı 33,41 puanlık bir artış göstermiştir. Buna göre perakendeci kasap, 

örneğin 2003 yılında toptancı kasaptan aldığı 1 kg sığır eti değeri üzerine yüzde 

33,38 oranında bir hizmet bedeli ilave etmekte iken bu oran 2006 yılında yüzde 

66,79’a çıkmıştır. 
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3.4.6 Perakende Sığır Eti Fiyatları Đçinde Besici Paylarına Đlişkin Bulgular 

Besici fiyatlarının perakende fiyatlar içindeki payına, başka bir deyişle tüm sığır eti 

pazarlama zinciri dikkate alındığında, nihai tüketicinin et satın alırken yaptığı 

ödemenin ne kadarının besiciye geri döndüğüne ilişkin bulgular, aylar itibariyle cari 

fiyatlar üzerinden hesaplanarak Çizelge 3.34’de gösterilmiştir. 

 

Çizelge 3.34. Samsun Đlinde Sığır Eti Perakende Fiyatı Đçinde Besici Payları (%) 
 

Aylar / Yıllar 2003 2004 2005 2006 

Ocak 58,49 54,99 65,59 59,71 

Şubat 60,32 54,98 65,53 59,82 

Mart 59,86 54,01 65,99 58,71 

Nisan 62,38 53,74 65,60 59,33 

Mayıs 62,75 54,42 68,14 59,68 

Haziran 63,06 56,63 66,82 59,48 

Temmuz 64,25 61,16 66,52 60,02 

Ağustos 61,49 67,08 65,75 59,26 

Eylül 66,97 65,63 65,76 58,77 

Ekim 62,60 65,81 65,15 56,46 

Kasım 62,46 66,48 63,53 56,78 

Aralık 61,58 68,51 62,96 57,49 

Ortalama 62,13 60,37 65,58 58,75 

 

  Çizelge 3.34’de görüldüğü üzere, besici fiyatlarının perakende fiyatlar 

içindeki ortalama payı, 2003 yılında yüzde 62,13; 2004 yılında yüzde 60,37; 2005 

yılında yüzde 65,58 ve 2006 yılında ise yüzde 58,75 olarak gerçekleşmiştir. 

Çizelgeden de anlaşılacağı üzere örneğin, 2006 yılı ortalamasına göre nihai 

tüketicinin ödediği her 100 TL’nin 58,75 TL’si besicilere giderken; geriye kalan 

41,25 TL’si toptancı kasap ve perakendeci kasap gibi aracılara gitmektedir. 
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3.4.7 Perakende Sığır Eti Fiyatları Đçinde Toptancı Kasap Pazarlama 
Marjının Payına Đlişkin Bulgular 

Toptancı kasapların sığır eti pazarlama sürecinde aldıkları marjların (Canlı-Toptan) 

perakende sığır eti fiyatı içindeki payını gösteren bulgular yüzde olarak aylar 

itibariyle cari fiyatlarla hesaplanarak Çizelge 3.35’de verilmiştir. 

 
 
Çizelge 3.35. Samsun Đlinde Sığır Eti Perakende Fiyatı Đçinde Toptancı Kasap Payları 
(%) 
 
Aylar / Yıllar 2003 2004 2005 2006 

Ocak 7,87 19,87 6,27 0,07 

Şubat 8,78 20,55 5,24 0,52 

Mart 15,05 16,64 2,94 2,64 

Nisan 14,32 10,13 2,48 0,80 

Mayıs 9,00 7,92 1,11 0,73 

Haziran 11,06 7,83 3,23 1,44 

Temmuz 6,59 11,80 8,87 1,52 

Ağustos 16,41 4,08 7,31 1,43 

Eylül 12,01 3,84 7,10 1,34 

Ekim 17,02 2,93 6,15 3,04 

Kasım 15,22 5,85 9,16 1,44 

Aralık 18,48 3,51 8,81 -0,27 

Ortalama 12,84 9,49 5,80 1,21 

 

 Çizelge 3.35 incelendiğinde, sığır eti canlı-toptan pazarlama marjının (toptancı 

kasap hizmet bedeli) perakende fiyatlar içindeki paylarının; 2003 yılında yüzde 

12,84; 2004 yılında yüzde 9,49; 2005 yılında yüzde 5,80 ve 2006 yılında yüzde 1,21 

olarak gerçekleştiği görülmektedir. Buna göre Samsun Đlinde sığır eti pazarlama 

kanalında perakende fiyatlar içinde toptancı kasabın payı yıllar itibariyle azalış 

göstermektedir.  

 Örneğin; 2003 yılında sığır eti canlı-toptan pazarlama marjının ortalama yüzde 

12,84 olması, nihai tüketicinin ödediği 100 TL’nin 12,84 TL sinin toptancı kasaba; 

geriye kalan 87,16 TL’nin ise perakendeci kasaba ve besiciye (besi materyali 

maliyeti dahil) giden pay olduğunu göstermektedir.  
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3.4.8 Perakende Sığır Eti Fiyatları Đçinde Perakendeci Kasap Pazarlama 
Marjının Payına Đlişkin Bulgular 

Toptancı kasaptan karkas halinde aldıkları eti, et ürünleri halinde nihai tüketiciye 

satan perakendeci kasapların, sığır eti pazarlama sürecinde aldıkları marjların 

(Toptan-Perakende) perakende sığır eti fiyatı içindeki payını gösteren bulgular  

yüzde olarak aylar itibariyle cari fiyatlarla hesaplanarak Çizelge 3.36’da 

verilmektedir. 

Çizelge 3.36. Samsun Đlinde Sığır Eti Perakende Fiyatı Đçinde Perakendeci Kasap 
Payları (%) 

Aylar 2003 2004 2005 2006 

Ocak 33,64 25,14 28,14 40,22 

Şubat 30,90 24,47 29,23 39,66 

Mart 25,09 29,35 31,07 38,65 

Nisan 23,30 36,13 31,92 39,87 

Mayıs 28,25 37,66 30,75 39,59 

Haziran 25,88 35,54 29,95 39,08 

Temmuz 29,16 27,04 24,61 38,46 

Ağustos 22,10 28,84 26,94 39,31 

Eylül 21,02 30,53 27,14 39,89 

Ekim 20,38 31,26 28,70 40,50 

Kasım 22,32 27,67 27,31 41,78 

Aralık 19,94 27,98 28,23 42,78 

Ortalama 25,03 30,14 28,62 40,04 

  

 Çizelge 3.36 incelendiğinde, sığır eti toptan-perakende pazarlama marjının 

perakende fiyatlar içindeki paylarının; 2003 yılında yüzde 25,03; 2004 yılında yüzde 

30,14; 2005 yılında yüzde 28,62 ve 2006 yılında yüzde 40,04 olarak gerçekleştiği 

görülmektedir. Buna göre Samsun Đlinde sığır eti pazarlama kanalında perakende 

fiyatlar içinde perakendeci kasabın payı 2003 yılına göre artış göstermektedir. 

Örneğin; 2003 yılında sığır eti toptan-perakende marjının ortalama yüzde 25,03 

olması, nihai tüketicinin ödediği 100 TL’nin 25,03 TL sinin perakendeci kasaba; 

geriye kalan 74,97 TL’nin ise toptancı kasaba ve besiciye (besi materyali maliyeti 

dahil) giden pay olduğunu göstermektedir.  
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3.4.9 Samsun Đlinde Sığır Eti Pazarlama Kanalında Faaliyet Gösteren 
Aracılara Ait Pazarlama Marjı Oranlarına Đlişkin Bulgular (Sabit 
Fiyatlarla) 

Araştırmada Samsun Đli genelinde sığır eti pazarlama zincirinde yer alan, toptancı 

kasap (Toptan) ve perakendeci kasap (Perakende) olarak belirlenen aracıların 

aldıkları toplam pazarlama marjlarına ait bulgular, 2003-2006 dönemi sabit fiyatlarla 

yüzde oranlar halinde Çizelge 3.37, 3.38 ve 3.39’da sunulmuştur. 

 
Çizelge 3.37. Sığır Eti Canlı-Perakende Pazarlama Marjları (%) (Sabit Fiyatlarla) 
 

Aylar 2003 2004 2005 2006 

Ocak 79,92 83,77 55,62 66,67 

Şubat 77,01 85,65 56,23 66,40 

Mart 78,42 91,23 56,44 69,53 

Nisan 70,83 96,15 58,40 68,90 

Mayıs 66,25 92,91 51,27 69,05 

Haziran 62,64 83,92 53,06 75,76 

Temmuz 59,56 67,08 53,64 74,27 

Ağustos 66,12 52,68 55,76 76,18 

Eylül 49,57 57,36 55,22 74,97 

Ekim 58,49 58,12 55,27 80,75 

Kasım 59,44 55,47 55,37 76,90 

Aralık 61,04 50,65 55,96 73,93 

Ortalama 65,30 71,56 55,09 72,73 

 
 
 Çizelge 3.37 incelendiğinde, sabit fiyatlarla sığır eti canlı-perakende pazarlama 

marjının 2003 yılında ortalama yüzde 65,30; 2004 yılında yüzde 71,56; 2005 yılında 

yüzde 55,09 ve 2006 yılında yüzde 72,73 olarak gerçekleştiği görülmektedir. 

Đncelenen dönemde aracı marjları, 2003 yılından 2006 yılına 7,43 puan’lık bir artış 

göstermektedir. Buna göre 2006 yılında 1 kg sığır eti fiyatı perakende aşamaya 

gelinceye kadar, aracılar tarafından kasaplık sığır besici fiyatının üzerine yüzde 

72,73 pazarlama hizmet bedeli ilave edilmiştir. 
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  Çizelge 3.38’de kasaplık sığırı besiciden alarak kesimini yapan ve perakendeci 

kasaplara satan toptancı kasapların aldığı marjlar (Canlı-Toptan), sabit fiyatlar 

üzerinden hesaplanarak yüzde olarak aylar itibariyle gösterilmiştir. 

 
Çizelge 3.38. Sığır Eti Canlı-Toptan Pazarlama Marjları (%) (Sabit F iyatlarla) 
 
Aylar 2003 2004 2005 2006 

Ocak 13,43 36,18 9,54 0,11 

Şubat 14,54 37,47 8,19 0,90 

Mart 25,04 30,83 4,42 4,47 

Nisan 23,00 18,95 4,01 1,50 

Mayıs 14,31 14,47 1,70 1,17 

Haziran 17,66 14,05 4,66 2,30 

Temmuz 10,40 19,38 13,23 2,44 

Ağustos 26,83 6,18 11,15 2,42 

Eylül 17,84 5,96 10,70 2,29 

Ekim 27,04 4,33 9,54 5,42 

Kasım 24,51 8,64 14,39 2,66 

Aralık 30,10 5,18 13,87 -0,47 

Ortalama 20,53 16,09 8,83 2,13 

 

 Çizelge 3.38 incelendiğinde, sabit fiyatlarla sığır eti canlı-toptan pazarlama 

marjının 2003 yılında ortalama yüzde 20,53; 2004 yılında yüzde 16,09; 2005 yılında 

yüzde 8,83 ve 2006 yılında yüzde 2,13 olarak gerçekleştiği görülmektedir. 2003-

2006 dönemi toptancı kasap marjı 18,40 puan azalmıştır. Buna göre toptancı kasap, 

örneğin 2003 yılında besiciden satın aldığı 1 kg sığır eti değeri üzerine yüzde 

20,53’lük bir hizmet bedeli eklerken bu oran 2006 yılında yüzde 2,13’e düşmüştür.  
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 Toptancı kasaptan karkas halinde aldıkları eti, parçalanmış et ürünleri halinde 

nihai tüketiciye satan perakendeci kasapların, sığır eti pazarlama sürecinde aldıkları 

marjlar (Toptan-Perakende) sabit fiyatlar üzerinden hesaplanarak yüzde oranlar 

halinde aylar itibariyle Çizelge 3.39’da verilmektedir. 

 

Çizelge 3.39. Sığır Eti Toptan-Perakende Pazarlama Marjları (%) (Sabit Fiyatlarla) 
 
Aylar 2003 2004 2005 2006 

Ocak 58,61 34,95 42,08 66,48 

Şubat 54,53 35,06 44,41 64,92 

Mart 42,69 46,16 49,82 62,28 

Nisan 38,88 64,91 52,29 66,40 

Mayıs 45,44 68,53 48,75 67,09 

Haziran 38,22 61,26 46,25 71,80 

Temmuz 44,52 39,96 35,69 70,12 

Ağustos 30,98 43,80 40,13 72,02 

Eylül 26,92 48,51 40,22 71,06 

Ekim 24,75 51,56 41,74 71,46 

Kasım 28,05 43,11 35,82 72,32 

Aralık 23,79 43,23 36,97 74,76 

Ortalama 37,25 47,78 42,66 69,13 

 

 Çizelge 3.39’da görüldüğü gibi, sabit fiyatlarla sığır eti toptan-perakende 

pazarlama marjının 2003 yılında yüzde 37,25; 2004 yılında yüzde 47,78; 2005 

yılında yüzde 42,66 ve 2006 yılında yüzde 69,13 olarak gerçekleştiği görülmektedir. 

2003-2006 dönemi perakendeci kasap marjı 31,88 puanlık bir artış göstermiştir. 

Buna göre perakendeci kasap, örneğin 2003 yılında toptancı kasaptan aldığı 1 kg 

sığır eti değeri üzerine yüzde 37,25 oranında bir hizmet bedeli ilave ederken bu oran 

2006 yılında yüzde 69,13’e çıkmıştır. 
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4 TARTI ŞMA      

Bu bölümde tez çalışması çerçevesinde elde edilen ve bulgular bölümünde sunulan 

tespitler değerlendirilerek literatür bulgularıyla da karşılaştırılmış ve yorumlanmıştır. 

4.1 Türkiye ve Samsun Đli Kasaplık Sığır ve Sığır Eti Pazarlama Yapısına 
Đlişkin Bulguların Değerlendirilmesi  

Türkiye’de canlı hayvan ticareti; hayvan panayırları, belediye hayvan 

pazarları ve hayvan borsalarında yapılmaktadır. Samsun Đlinde ise hayvan borsası 

mevcut olmayıp; sığır eti Samsun Ticaret Borsası’nda işlem görmektedir. Đlde 

kasaplık sığır ve sığır eti pazarlamasında yer alan besici ve kasapların yüksek 

maliyetler gerekçesiyle kesimhane masrafından kaçınmak ve komisyon  vermemek  

için işlemlerini kayıt dışı olarak gerçekleştirmeleri Samsun Ticaret Borsası’ndaki 

işlem hacmini düşürmektedir. Bu durum kontrollü ve hijyen standartlarına uygun 

olarak faaliyette bulunan işletmelerle ve sağlıksız, hijyenden uzak et üretimi yapan 

kesim işletmeleri arasında haksız rekabete neden olmaktadır.  

Samsun Đlinde hayvan alım satımı mahalli hayvan pazarlarında yapılmaktadır. 

Alıcı ve satıcının bir araya geldiği karşılıklı pazarlıklar sonucu alım-satım işlemi 

gerçekleşmektedir. Kasaplık hayvan üreticileri ve besiciler örgütlü bir yapıya sahip 

olmadıklarından alıcı konumundaki toptancı kasapların, toptancı-perakendeci 

kasapların yada komisyoncuların fiyatlarına razı olmak zorunda kalmaktadırlar. 

Satışlar genellikle baş veya karkas ağırlığı üzerinden gerçekleşmektedir. 

Araştırma çerçevesinde Samsun Đli genelinde sığır eti pazarlamasında besiciden 

tüketiciye kadar olan pazarlama zincirinde sayıları 3 ile 6 arasında değişen aracılar 

olduğu saptanmıştır. Nitekim Hekimoğlu ve Altındeğer (2006), Samsun Đli hayvan ve 

hayvansal ürünler pazarlamasında aracı sayısının çok, aynı zamanda pazarlama 

prodüktivitesinin düşük olduğunu; üretici ile tüketici arasında sayıları bazen 5–6’yı 

bulan, genelde 3-4 arasında değişen pazarlama organlarının yer aldığını 

bildirmektedirler. Bu bakımdan tez çalışmasının ulaştığı bulgular ile benzerlik 

göstermektedir. 
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Son yıllarda ilde süpermarketlerin faaliyetlerini büyütmesi ile birlikte bu iş 

yerleri satacakları sığır eti ve ürünlerini direk üreticiden alarak et parçalama işini 

kendi et parçalama odalarında gerçekleştirmekte veya özel kesimhane yoluyla 

ambalajlanmış markalı ürün satmaktadırlar. Bu durum besici ve tüketici arasında 

fazla olan aracı sayısının azalması ile sonuçlanmaktadır. Ancak pazarlama zincirinin 

kısalması ve pazarlama verimliliğinin artması nedeniyle sağlanan tasarruf ne 

tüketiciye ne de besiciye yansımaktadır. Uzun bir pazarlama zincirinde olduğu gibi 

ortaya çıkan aracı marjlarının tamamı bu kez sadece söz konusu süpermarketlere 

kalmaktadır. Tüketici için süpermarketlerin devreye girmesindeki tek olumlu sonuç 

tercih ettiği ürünü ambalajlı, çok fazla el değiştirmeden ve kullanıma hazır olarak 

satın alabilmesidir. 

Thomson ve ark. (2005), Afganistan’da kırmızı et ve pazarlama yapısını 

inceledikleri bir çalışmada Samsun Đli sığır eti pazarlama yapısı ile benzerlikler 

gösteren tespitlerde bulunmuşlardır. Afganistan’da sığır eti besici ve tüketici arasında 

sayıları 3-4’ü bulan aracının bulunduğunu, komisyoncuların önemini halen 

koruduğunu vurgulamışlardır. 

Topçu (2004), Erzurum Đlinde sığır besiciliği işletmelerinde et maliyeti ve 

pazarlama marjları üzerine yaptığı çalışmasında işletmeleri üç gruba ayırarak birinci 

ve ikinci gruptaki işletmelerin daha çok işletme avlusunda ve lokal alandaki 

kasaplara satış yaptıklarını, üçüncü gruptaki işletmelerin ise canlı hayvanları 

kombina ve il veya il dışındaki pazarlara arz ettiklerini belirtmiştir. Bu yörede 

hayvanların pazarlanmasının oligopson bir piyasa yapısında olduğunu ve çok sayıda 

bulunan üreticinin çok az sayıdaki aracıların istismarına maruz kaldıklarını ifade 

etmiştir. Bu bakımdan Samsun Đli de benzer özellikler göstermektedir. 

 Samsun Đli sığır besicilerinden alınan bilgilere göre son yıllarda ekonomik 

yönden sıkıntı çektikleri konuların başında yem fiyatlarının yüksekliği gelmektedir. 

Karşılaştıkları diğer önemli bir konu ise ürünlerini pazarlama sorunudur. Ürünlerini 

bölgede “tecir” adı verilen komisyoncular aracılığı ile pazarlayabilmektedirler. 

Bunun nedeni olarak vadeli işlemlerde paralarını alamama gibi sorunlarla 

karşılaştıkları için güven duydukları bölgenin insanı ile çalışmaktadırlar. Bu durum 

besici ve tüketici arasına birden fazla aracının girmesi ile sonuçlanmaktadır. Peşin 

satışlar çok düşük düzeyde gerçekleşmektedir. Đşletme başına düşen hayvan sayısının 
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düşüklüğü de besiciyi verimli bir üretimden alıkoymaktadır. Besici eldeki sınırlı 

sayıda hayvanı ile müşteri talebinin sürekliliğini sağlayamamakta; aynı zamanda da 

satış fiyatlarında iyi bir pazarlık gücü yaratamamaktadır. Haftalık kurulan hayvan 

pazarında fiyat ne ise ona razı olmakta ve hatta havaların uygun olmadığı 

mevsimlerde hayvanına bakacak kapalı mekanı yok ise fiyatın daha da altına inerek 

ürününü elden çıkarmaya çalışmaktadır.  

  Yulafçı ve Pul (2005)’un bildirdiğine göre; “Samsun Đlinde hayvancılık 

sektöründe en önemli şikayet konularının başında pazarlama problemleri 

gelmektedir. Yüksek rakım kuşağında anket yaptıkları çiftçilerin %72’si, sahil 

kuşağında ise %62’si hayvansal ürünlerin pazarlamasında sorunlarla karşılaşıldığını 

ifade etmişlerdir. Canlı hayvanların pazarlamasında karşılaşılan sorunlar sırasıyla; 

canlı hayvan fiyatlarının düşük olması, alıcı bulunamaması, pazara taşımada 

güçlükler ve peşin ödeme yapılmaması olarak belirlenmiştir. Canlı hayvan pazarlama 

işi komisyoncuların elinde olup, esas geliri komisyoncuların elde ettiği ifade 

edilmektedir.”  

 Yapılan bu araştırmanın sonucu Yulafçı ve Pul’un araştırma sonucu ile 

benzerlik göstermektedir. 

4.2 Samsun Đlinde Sığır Eti Pazarlama Zincirinde Yer Alan Aracı Marjları na 
Đlişkin Bulguların Değerlendirilmesi 

4.2.1 Canlı-Perakende Pazarlama Marjına Đlişkin Bulguların 
Değerlendirilmesi 

Samsun Đlinde 2003-2006 dönemi cari fiyatlarla sığır eti canlı-perakende 

pazarlama marjları sırasıyla, 2003 yılında yüzde 60,85; 2004 yılında yüzde 65,90; 

2005 yüzde 52,49 ve 2006 yılında yüzde 70,23 olarak hesap edilmiştir. Dört yıllık 

dönemin ortalama sığır eti canlı-perakende pazarlama marjı yüzde 62,37 olarak 

gerçekleşmiştir. Yani sığır eti besiciden çıktıktan sonra aracılar tarafından üzerine 

ortalama yüzde 62,37 oranında pazarlama hizmet bedeli ilave edildiği tespit 

edilmiştir. Söz konusu dönemde sığır eti canlı-perakende pazarlama marjı  9,38 
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puanlık bir artış göstermiştir. Tüketici ve besici arasında oluşan bu artış tüketicinin 

sığır etini daha pahalıya satın almasına neden olmaktadır. 

Samsun Đli sabit fiyatlarla sığır eti canlı-perakende pazarlama marjları 

sırasıyla, 2003 yılında yüzde 65,30; 2004 yılında yüzde 71,56; 2005 yüzde 55,09 ve 

2006 yılında yüzde 72,73 olarak hesap edilmiştir. Dört yıllık dönemin ortalama sığır 

eti canlı-perakende pazarlama marjı yüzde 66,17 olarak gerçekleşmiştir. 

Bu çalışmada cari fiyatlarla tüketicinin 1 kg sığır eti için ödediği perakende 

fiyat içinde besiciye intikal eden pay 2003 yılında yüzde 62,13; 2004 yılında yüzde 

60,37; 2005 yılında yüzde 65,58 ve 2006 yılında yüzde 58,75 olarak hesap edilmiştir. 

2003-2006 dönemi Samsun Đlinde tüketicinin ödediği değerden besiciye giden değer 

3,38 puanlık bir azalış göstermiştir.  

Kılıç (2006), Ankara Ticaret Borsası’nda sığır eti aracı marjlarına ait yaptığı 

çalışmasında, canlı-perakende pazarlama marjını, 2001-2004 yılları arasında sırasıyla 

yüzde 57,46; yüzde 55,72; yüzde 53,74 ve yüzde 54,50 olarak hesaplamıştır. Bu dört 

yıllık dönem içerisinde ortalama canlı-perakende pazarlama marjı yüzde 55,36’dır. 

Bu dönemde tüketicinin ödediği perakende fiyatın yüzde 44,64’lük kısmı üreticinin 

eline geçmiştir. 

Topçu (2004)’nun Erzurum Đlinde  yaptığı çalışmasında belirttiğine göre, 

Türkiye kırmızı et pazarlama sisteminde aracı marjları yüzde 70, Amerika Birleşik 

Devletlerinde ise yüzde 77,90’dır. 

 Uzun dönem süren yüksek pazarlama marjları üretici kesimi olumsuz yönde 

etkilemektedir (USDA, 2004).  

 OECD (1980), OECD tarafından gerçekleştirilen ve gıda maddelerinde fiyat 

ve marjların araştırma kapsamına alındığı çalışmada, Almanya’da 6 büyük şehirde 

1974 ve 1975 yıllarında 1 kg sığır eti için tüketicinin  ödediği perakende fiyat 

içerisinde üreticiye intikal eden bölüm sırasıyla ortalama yüzde 65,76 ve yüzde 69,57 

olarak tespit edilmiştir. 

Kanlı (1987), Đzmir Đlinde 1980-1984 yılları arası sığır eti fiyatları ile ilgili 

yaptığı çalışmada tüketicinin 1 kg sığır eti için ödediği perakende fiyat içinde 

besiciye intikal eden payı 1980 yılında yüzde 58; 1981 yılında yüzde 59,5; 1982 

yılında yüzde 44,5; 1983 yılında yüzde 43; 1984 yılında ise yüzde 29 olarak hesap 

etmiştir. 
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Sakarya ve ark. (2000), Türkiye’de kırmızı ette fiyat oluşumunu inceledikleri 

çalışmalarında bölgeler itibariyle değişmekle beraber tüketicinin ödediği fiyatın 

yüzde 50-60’ının besicinin eline geçtiğini belirtmişlerdir. 

Çukur Kaya (2006)’nın 2002-2003 dönemi Đzmir Đlinde sığır eti pazarlama 

yapısını incelediği araştırmasında, üretici ve tüketici arasında oluşan pazarlama 

kanallarından üretici-celep-tüketici zincirinde üreticinin eline geçen miktarı yüzde 

74,56 olarak tespit etmiştir. Aynı çalışmada üretici-perakendeci kasap zincirinde ise 

yüzde 80,39 üreticinin eline geçtiğini hesaplamıştır. 

Topçu (2004), Erzurum Đlinde sığır besiciliği işletmelerinde et maliyeti ve 

pazarlama marjları üzerine yaptığı araştırmasında pazarlama sisteminde aracı 

marjının yüzde 32,86 olduğunu hesaplamıştır. Bu bölgede aracı marjlarının düşük 

olmasının sebebini; üretici ve tüketici arasında oluşan pazarlama zincirinin oldukça 

kısa, karkasların işlenmesinde yoğun bir imalat aşamasının meydana gelmemesi ve 

bölgede besicilik faaliyetinin yoğun olarak yapılmasından dolayı tüketiciye yansıyan 

et satış fiyatlarının Türkiye ortalaması altında olması ile açıklamıştır. 

Tez çalışmasında elde edilen aracı marjlarına ilişkin bulgular literatür 

bilgileriyle birlikte değerlendiğinde Kılıç (2006)’ın çalışmasına paralel, Topçu 

(2004)’nun Erzurum için elde ettiği bulgulardan yüksek sonuçlara ulaşıldığı 

görülmektedir.  

Çalışmada nihai tüketicinin ödediği değer içerisinde besiciye giden paya 

ili şkin olarak elde edilen bulgulara bakıldığında ise Kılıç (2006) ve Kanlı (1987)’nın 

çalışmalarında ulaşılan sonuçlardan yüksek, Çukur Kaya (2006) ve OECD (1980) 

tarafından bildirilen bulgulardan düşük sonuçlar elde edilmiştir. 

4.2.2 Canlı-Toptan Pazarlama Marjına Đlişkin Bulguların Değerlendirilmesi 

Samsun Đlinde 2003-2006 yılları arası cari fiyatlarla sığır eti canlı-toptan 

pazarlama marjları 2003 yılında yüzde 20,63; 2004 yılında yüzde 15,74; 2005 yılında 

yüzde 8,84 ve 2006 yılında yüzde 2,07 olarak bulunmuştur. Dört yıllık dönemin 

ortalama sığır eti canlı-toptan pazarlama marjı yüzde 11,82 olarak gerçekleşmiştir. 

Söz konusu dönemde toptancı kasabın sığır etini besiciden aldıktan sonra et fiyatı 

üzerine koyduğu pazarlama hizmet bedelinin 18,56 puan azaldığı tespit edilmiştir.  
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Samsun Đlinde 2003-2006 yılları arası sabit fiyatlarla sığır eti canlı-toptan 

pazarlama marjları 2003 yılında yüzde 20,53; 2004 yılında yüzde 16,09; 2005 yılında 

yüzde 8,83 ve 2006 yılında yüzde 2,13 olarak bulunmuştur. Dört yıllık dönemin 

ortalama sığır eti canlı-toptan pazarlama marjı yüzde 11,90 olarak gerçekleşmiştir. 

Canlı-toptan marj söz konusu dönemde yıllar itibariyle azalmıştır. 

Toptancı kasap marjında görülen düşüşün sebepleri arasında sığır eti 

pazarlama yapısının son yıllarda değişmesine bağlı olarak, et perakendecilerinin 

giderek ürünü direk olarak besiciden almaları, diğer bir neden ise yörede toptancı 

kasap olarak adlandırılan aracıların aynı zamanda perakendeci kasap olarak da 

çalışmaları gösterilebilir. Ayrıca son yıllarda artan süpermarketlerin et 

pazarlamasında etkin durumda bulunmaları toptancı kasabın işlevini azaltmış 

bulunmaktadır. Dolayısıyla toptancı kasap marjı bu tez çalışmasından önceki yıllarda 

yapılmış diğer araştırmaların sonuçlarından daha düşük olarak tespit edilmiştir. 

Nitekim toptancı kasap marjını Kılıç (2006) yüzde 40,  Çukur Kaya (2006) ise yüzde 

16,3 olarak hesaplamıştır.  

Samsun Đlinde 2003-2006 döneminde toptancı marjının perakende sığır eti 

fiyatı içindeki payı sırasıyla 2003 yılında yüzde 12,84; 2004 yılında yüzde 9,49, 2005 

yılında yüzde 5,80 ve 2006 yılında yüzde 1,21 olarak gerçekleşmiştir. Benzer şekilde 

Hoştürk (1996), Ankara Canlı Hayvan Borsası’nda 1990-1994 dönemini kapsayan 

çalışmasında toptancı marjının, perakende sığır eti fiyatı içinde aldığı payları 

sırasıyla 1990 yılında yüzde 10; 1991 yılında yüzde 6; 1992 yılında yüzde 5; 1993 

yılında yüzde 0; 1994 yılında ise yüzde 1 olarak hesaplamıştır. Görüldüğü üzere 

Hoştürk (1996)’ün çalışmasında da perakende fiyat içerisindeki toptancı kasap payı 

yıllar itibariyle azalış göstermektedir. 

4.2.3 Toptan–Perakende Pazarlama Marjına Đlişkin Bulguların 
Değerlendirilmesi 

Bu çalışmada 2003-2006 dönemini kapsayan cari fiyatlarla sığır eti toptan-

perakende pazarlama marjları 2003 yılında yüzde 33,38; 2004 yılında yüzde 43,14; 

2005 yılında yüzde 40,10; 2006 yılında ise yüzde 66,79 olarak hesap edilmiştir. Dört 
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yıllık dönemin ortalaması yüzde 45,85 olarak gerçekleşmiştir. Söz konusu dönemde 

perakendeci kasap marjının 33,41 puan arttığı tespit edilmiştir.  

Samsun Đlinde 2003-2006 yılları arası sabit fiyatlarla sığır eti toptan-

perakende pazarlama marjları 2003 yılında yüzde 37,25; 2004 yılında yüzde 47,78; 

2005 yılında yüzde 42,66 ve 2006 yılında yüzde 69,13 olarak bulunmuştur. Dört 

yıllık dönemin ortalama sığır eti toptan-perakende pazarlama marjı yüzde 49,21 

olarak gerçekleşmiştir. 

Kılıç (2006), Ankara’da 2001-2004 dönemini kapsayan çalışmasında sığır eti 

toptan-perakende pazarlama marjını 2001 yılından itibaren sırasıyla yüzde 23,21; 

yüzde 16,54; yüzde 29,63 ve yüzde 31,63 olarak tespit etmiştir. Araştırmayı 

kapsayan dört yıllık döneme ait sığır eti toptan-perakende pazarlama marjı ortalama 

yüzde 25,25 olarak gerçekleşmiştir. 

Marsh ve Brester (2004), Amerika Birleşik Devletlerinde 1970-1998 

dönemini kapsayan sığır eti ve domuz eti aracı marjlarına ait yaptıkları 

çalışmalarında toptan-perakende pazarlama marjının söz konusu dönemde sığır için 

yüzde 27 arttığını bildirmektedir.  

Görüldüğü üzere çalışmada perakendeci kasap marjına ilişkin olarak elde 

edilen bulgular Kılıç (2006)’ın bildirdiği sonuçlardan yüksek çıkmıştır. Bu durum, 

kırmızı et piyasasında toptancı kasabın etkinliğinin azalırken perakendecilerin daha 

etkin hale geldiğine ilişkin olarak yapılan daha önceki tespitleri destekler niteliktedir. 

Sonuçta piyasada rol alan aktörlerin etkinliklerinin yer değiştirmesi esas itibariyle  

başta süpermarketlerin yaygınlaşması olmak üzere perakende sektörünün 

gelişmesinden kaynaklanmaktadır. Zira perakende sektörünün Türkiye’den uzun 

yıllar önce gelişimini artırdığı ülkelerden biri olan ABD’de Marsh ve Brester (2004) 

tarafından yapılan çalışmalarda da 70’li yıllardan itibaren sektörde toptan-perakende 

marjların arttığı bildirilmektedir. 

Çalışmada perakendeci kasap marjının perakende fiyat içindeki payı yıllar 

itibariyle sırasıyla 2003 yılında yüzde 25,03; 2004 yılında yüzde 30,14; 2005 yılında 

yüzde 28,62 ve 2006 yılında yüzde 40,04 olarak gerçekleşmiştir. Burada da 

görüldüğü üzere yıllar itibariyle perakende et fiyatları içinde toptancı marjı azalırken 

perakendeci marjı artış göstermiştir.  
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Hoştürk (1996)’de çalışmasında perakendeci marjının, perakende sığır eti 

içindeki payını 1990 yılında yüzde 20; 1991 yılında yüzde 20; 1992 yılında yüzde 

21; 1993 yılında yüzde 23 ve 1994 yılında yüzde 24 olarak tespit etmiştir; bu açıdan 

tez çalışması çerçevesinde elde edilen bulgularla paralellik göstermektedir. 

  Samsun Đlinde sığır eti besici, toptancı ve perakendeci fiyatlarını analiz 

ederek elde edilen pazarlama marjlarına göre; yörede pazarlama kanalında yer alan 

toptancı ve perakendeci kasapların etkin oldukları görülmektedir. Her ne kadar 

toptancı marjı düşük çıksa da hatta bazı aylar negatif görünse de toptancı kasap 

denilen bu aracıların bir kısmının perakendeci kasap olarak da çalıştığı göz ardı 

edilmemelidir.  

1 kg sığır etinin besiciden perakende aşamaya gelene kadar pazarlama hizmet 

bedeli olarak tanımlanan, aracı masraf ve karını gösteren marjların, perakende et 

fiyatı içinde perakendeci kasap lehine olduğu görülmektedir.  

4.2.4 Samsun Đlinde Sığır Eti Pazarlamasında Aracı Marjlarının Mevsimsel 
Değişimlerine Đlişkin Bulguların Değerlendirilmesi 

Bu tez çalışmasında, dönemsel olarak sığır eti canlı-perakende pazarlama 

marjları incelendiğinde, 2003 yılında, marjın Ocak-Mart döneminde ve Ekim-Aralık 

döneminde yıllık ortalamanın üzerinde gerçekleştiği, diğer zamanlarda ise 

ortalamanın altında olduğu; 2004 yılında Ocak-Haziran döneminde yıllık 

ortalamanın üzerinde olduğu; 2005 yılında hemen hemen yılın tamamında 

ortalamaya yakın düzeylerde gerçekleştiği; 2006 yılında ise Eylül-Aralık döneminde 

ortalamanın üzerinde olduğu anlaşılmaktadır.  

Eren (1965)’in çalışmasında, sığırlarda canlı-perakende marjının Mayıs-Ekim 

döneminde yüksek, Ocak-Mayıs döneminde ise en düşük seviyede oluştuğu 

saptanmıştır. 

Gülten (1971) Erzurum Đlinde yaptığı çalışmada sığır eti canlı-perakende 

pazarlama marjının en yüksek ayları Haziran, Temmuz; en düşük olarak gerçekleştiği 

ayları ise Ocak-Mayıs dönemi olarak saptamıştır. 

 Hoştürk (1996), Ankara Canlı Hayvan Borsası’nda 1990-1994 dönemini 

kapsayan çalışmasında sığır eti canlı-perakende marjının Mayıs, Ağustos ve Eylül 
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aylarında en yüksek; Şubat, Mart ve Temmuz aylarında en düşük seviyede 

gerçekleştiğini hesaplamıştır. 

Tez çalışması çerçevesinde Samsun Đli bazında elde edilen marj bulguları ile 

literatür bilgileri birlikte değerlendirildiğinde, çalışmada ulaşılan sonuçların 

literatürdeki diğer çalışmalarda olduğu gibi dönemsel ve periyodik marj 

değişimlerine işaret etmediği görülmektedir. 

 Bu araştırmada dönemsel olarak sığır eti canlı-toptan pazarlama marjları 

incelendiğinde ise, marjın, 2003 yılında Ekim-Aralık dönemi; Mart,Nisan ve Ağustos 

aylarında  ortalamanın üzerinde gerçekleştiği; 2004 yılında Ocak-Nisan döneminde 

yükseldiği; 2005 yılında Temmuz-Aralık döneminde ortalamanın üzerinde 

gerçekleştiği; 2006 yılında ise Temmuz-Kasım döneminde yine ortalamanın üzerine 

çıktığı dikkat çekmektedir. Her ne kadar 2005 ve 2006 yıllarında marj düzeyleri 

benzer bir seyir gösterse de dört yıllık tüm marj düzeyleri birlikte 

değerlendirildiğinde canlı-toptan pazarlama marjının da Samsun Đlinde mevsimler 

itibariyle genel bir karakteristik oluşturacak periyodik bir dalgalanma göstermediği 

anlaşılmaktadır. Benzer şekilde Hoştürk (1996)’de çalışmasında 1990-1994 

döneminde Ankara Đlinde sığır etinde canlı-toptan marjların mevsimsel bir değişiklik 

göstermediğini bildirmektedir.  

Samsun Đlinde sığır eti toptan-perakende pazarlama marjları dönemsel olarak 

incelendiğinde ise, 2003 yılında, marjın sadece Ocak, Şubat, Mayıs ve Temmuz 

aylarında yıllık ortalamanın üzerinde seyrettiği; 2004 yılında Nisan-Haziran ve 

Eylül-Ekim dönemlerinde ortalamadan yüksek olduğu; 2005 yılında Şubat-Haziran 

ve Ekim-Aralık dönemlerinde ortalamanın üzerinde gerçekleştiği; 2006 yılında ise 

Eylül-Aralık döneminde ortalamadan yüksek olduğu görülmektedir. 

Eren (1965) araştırmasında, canlı hayvan arzının az olduğu dönemlerde,  

toptancı kasap ve perakendeci kasap paylarının düşük olduğunu, canlı hayvan arzının 

arttığı dönemlerde ise toptan-perakende marjlarda artış olduğunu saptamıştır. 

 Aral ve Canküyer (1981), Türkiye’de kasaplık hayvan ve et üretimi sorunları 

üzerine yaptıkları çalışmalarında “döküm mevsimi” olarak adlandırılan, genellikle 

Ağustos-Kasım aylarını kapsayan dönemde hayvan üreticisi, kışa girmeden önce o 

yıl içerisinde doğan hayvanların bir kısmını elden çıkarmak zorunda olduklarını 

belirtmişlerdir. Bu dönemde pazarda aşırı fiyat düşmelerine rağmen üretici elindeki 
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hayvanı satmaktan çekinmemektedir. Aral (1980), ahır besisinden çıkan hayvanların 

pazarlandığı Şubat-Nisan döneminde perakendeci marjın azaldığını, Mayıs-Ağustos 

döneminde en düşük seviyeye indiğini, Ağustos-Ekim döneminde ise perakendeci 

marjın yükseldiğini belirtmiştir. 

 Ancak bu tez çalışmasında Samsun Đlinde sığır eti pazarlamasında etkili olan 

aracılara ait marjların mevsimler etkisiyle değiştiğini gösterecek sonuçlara 

ulaşılamamıştır. Bunda, Đlde bir Ticaret Borsası bulunmakla birlikte kasaplık hayvan 

ve et ile ilgili işlem hacminin düşük olmasının, canlı hayvan, et borsalarının 

bulunmamasının ve kayıt dışılığın yüksek olmasının etkili olduğu söylenebilir.  

 Đlde sığır eti pazarlamasında yer alan aracıların marjları yıllar itibariyle ve 

sabit fiyatlar üzerinden değerlendirildiğinde 2004 yılında özellikle canlı-toptan ve 

buna bağlı olarak canlı-perakende aracı marjlarında, Nisan-Eylül döneminde (Şekil 

3.4 ve 3.5) görülen ve kasaplık hayvan fiyatlarının artışından kaynaklanan düşüş 

dikkat çekmektedir. Ancak yine verilerden anlaşıldığı üzere kasaplık hayvan 

fiyatlarında görülen artış toptancı kasap marjını ciddi oranlarda düşürdüğü halde 

perakendeci kasap marjı üzerinde daha geç ve nispeten düşük oranda bir etkide 

bulunmuştur (Şekil 3.6). Bu durum geleneksel pazarlama yapısının değiştiğinin, artık 

eskiden olduğu gibi piyasayı kontrol edenlerin toptancılar değil, perakendeciler 

olduğunu göstermektedir. Elbette bu gelişmede süpermarket, hipermarket gibi alış-

veriş merkezlerinin yaygınlaşmasının büyük etkisi bulunduğu göz ardı edilemez. 

Bununla birlikte alım gücü giderek düşen tüketici de kendisine nispeten daha düşük 

fiyatlarla, bol çeşitte üstelik kredi kartı ile alışveriş yapmasına olanak sağlayan 

süpermarketlere yönelmektedir. 
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5 SONUÇ VE ÖNERĐLER  

Sığır eti sektörünün Samsun Đlinde karşılaştığı en önemli sorunlar, işletme 

ölçeklerinin küçük oluşu, pazarlama güçlüğü, pazarlama verimliliğinin düşüklüğü, 

örgütsüz üretim ve kayıt dışılıktır.  

Sığır eti ile ilgili tüm faaliyetlerin kayıt altına alınması ve özellikle hayvan 

hareketlerinin yeterli kontrolünün yapılabilmesi için Đlde mevcut Ticaret Borsasının 

etkinliği artırılmalı, ihtisaslaşmış ürün borsaları teşvik edilmelidir. 

Samsun yöresinde çoğunlukla geleneksel yapıya uygunluk gösteren sığır eti 

pazarlama sistemi içinde bulunan ve pazarlama zincirinin ilk halkasını oluşturan 

besicilerin örgütlenme yetersizliği içinde bulunmaları, Türkiye’de sığır eti endüstrisi 

ile ilgili çalışan diğer işletmelerden kopuk olmaları, yeterli bilgi ve donanıma sahip 

olmamaları nedeniyle piyasada etkin çalışamamakta, yeterli pazarlık gücüne sahip 

bulunmamaktadırlar. 

Oysa Türkiye geneli değerlendirildiğinde, hayvancılığın yoğun olarak 

yapıldığı bölgeler dışında geleneksel yapı gösteren bölgelerde; üretici 

örgütlenmesinin çok güçlü bir şekilde yapılması gerektiği ortaya çıkmaktadır.  

Türkiye’nin içinde bulunduğu en büyük problemlerin başında gelen işsizlik, 

geleneksel metotlarla çalışan bölgelerde hayvancılık sektörü desteklenmezse daha 

büyük boyutlara ulaşabilecektir. Besicilerle hayvan pazarlarında yapılan görüşmeler 

neticesinde pek çoğunun başka bir seçeneği olmadığı için hayvancılıkla geçimlerini 

sağladıklarını belirtmişlerdir. Bu kesimin üretim güçlüğünden ve gelirlerinin çok 

düşük olmasından dolayı işi bırakmaları işsizliği artıracaktır.  

Bölgede karşılaşılan bir diğer önemli konu besicilerin yüksek maliyetlerle 

çalışmalarıdır. Özellikle yem fiyatlarının çok yüksek olması üreticinin çok düşük 

karlarla çalışmasına sebep olmaktadır. Mazot ise yemden sonra karşılaşılan ikinci 

büyük maliyet unsurudur. Bu durum direk olarak besi ve dolayısıyla et fiyatlarına 

yansımaktadır. 

Sığır eti üretimi ile ilgili işletme sahiplerinin ve çalışanlarının verimli ve etkili 

bir üretim gerçekleştirebilmeleri için yeterli bilgiye sahip olması çok önem arz 

etmektedir. Bu konu ile ilgili devlet kurumları ve üniversitelerin yeterli bilgi 
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düzeyine sahip olmayan besiciyi bilinçlendirme konusunda ortak çalışmaları 

gerekmektedir. Üretim biçimi geleneksel olmaktan çıkmalı; maliyeti düşük, karı 

yüksek bir üretim bilinci hedef alınmalıdır. 

Örgütlenme yanında işletme ölçeklerinin büyütülmesi de hedeflenmelidir. 

Örgüt bilinci içinde üreticilerin bir araya gelerek her yöreye ait markaların 

yaratılması özendirilmelidir. Ürünlerini ülke genelinde daha kolay pazarlayabilen ve 

hatta yurt dışına ihraç etme imkanları yaratan işletmeler kurmak amaç olmalıdır. 

Her bölgede sağlanacak verimli bir üretim ülke ekonomisi açısından da fayda 

sağlayacaktır. Sığır eti üretiminde ve pazarlamasında sağlanacak verimlilik artışları 

bu konu ile ilgili sanayiyi geliştirecek, bu sanayinin ileriye ve geriye doğru sanayi 

entegrasyonu ile yeni iş kolları yaratılacaktır. 

Bölge genelinde sığır eti pazarlama yapısının ve aracı marjlarının incelendiği 

bu çalışmada sığır eti pazarlamasında geleneksel yapının devam ettiği, halen 

aracıların özellikle perakendeci kasapların fiyat oluşumundaki etkinliğinin büyük 

olduğu görülmektedir. Son yıllarda ilde süpermarketlerin sayısının artması, toptancı 

kasapların etkinliğini azaltmaktadır. Her ne kadar sığır eti pazarlamasında kısa 

kanallar mevcut olsa da bu durum perakende fiyatların düşmesi ile 

sonuçlanmamaktadır.  

 Sonuç olarak 2003-2006 dönemini kapsayan bu çalışmada, araştırma 

yöresinde resmi kurumlardan alınan verilerin sonucunda 1 kg sığır etinin besiciden 

çıkıp tüketiciye ulaşıncaya kadar aracılar tarafından üzerine ilave edilen pazarlama 

hizmet bedelinin giderek artmakta olduğu görülmektedir. Toptancı kasapların 

besiciden aldıkları 1 kg et üzerine koydukları marj yıllar itibariyle azalırken, 

perakendeci kasapların eti toptancıdan aldıktan sonra ilave ettikleri pazarlama hizmet 

bedeli ise giderek artmaktadır. Diğer taraftan perakende fiyatlar içinde besicinin payı 

da yıllar itibariyle azalış göstermektedir.  

Tüketici açısından konu değerlendirildiğinde pazarlama hizmet bedelinin 

fazla oluşundan dolayı sığır eti fiyatları yüksek seviyelerde gerçekleştiği söylenebilir. 

Türkiye’de gelirlerin düşüklüğünden dolayı halen gelir içinde gıda harcamalarının 

payı yüksek seviyelerdedir. 

Kaliteli hammadde, örgütlenmiş bilinçli üretici, verimli üretim, birbiri 

arasında iletişimi güçlü ve verimliliği yüksek bir pazarlama sistemi ve gelir düzeyi 



90  

 

yüksek tüketici, sığır eti endüstrisini birinci basamaktan son basamağa kadar etkin ve 

verimli bir biçimde çalışmasına olanak sağlayacaktır.  

Sağlıklı ve kaliteli kasaplık hayvan tedariki et sanayi için olduğu kadar halk 

sağlığı açısından da büyük önem taşımaktadır. Türkiye’de hayvancılığın istenilen 

düzeye ulaşması ve geleceğe yön vermesi, yapılacak çalışmaların daha sağlıklı 

olması açısından kayıt dışı kesimlerin kayıt altına alınmasını sağlayacak 

düzenlemeler yapılmalıdır. Ayrıca ülke sınırlarından giren kaçak hayvan ve 

ürünlerinin kontrolü amacıyla çalışmaların yapılması gereklidir. Zira bu durum halk 

sağlığı açısından tehlike oluşturmakla birlikte sektörde haksız rekabetin ortaya 

çıkmasına da neden olmaktadır. 
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ÖZET 

 

Samsun Đlinde Sığır  Eti  Pazarlamasının  Yapısal  Durumu  ve Aracı  Marjları 

Üzerine Bir Araştırma 

 

Araştırmada Samsun Đli kasaplık sığır ve sığır eti pazarlama yapısı incelenmiş ve bu 
piyasada faaliyet gösteren aracılara ait pazarlama marjları hesap edilmiştir. 
 Samsun Đli kasaplık sığır eti pazarlama zincirinde sayısı 3-6 arasında değişen 
pazarlama kanalları tespit edilmiştir.  
 2003-2006 dönemi cari fiyatlarla sığır eti canlı perakende pazarlama marjı 
2003 yılında yüzde 60,85; 2004 yılında yüzde 65,90; 2005 yılında yüzde 52,49 ve 
2006 yılında yüzde 70,23 olarak gerçekleşmiştir. 
 Aynı dönemde cari fiyatlarla sığır eti canlı-toptan pazarlama marjı 2003 
yılında yüzde 20,63; 2004 yılında yüzde 15,74; 2005 yılında yüzde 8,84 ve 2006 
yılında yüzde 2,07 olarak gerçekleşmiştir. 
 Söz konusu dönemde cari fiyatlarla sığır eti toptan-perakende pazarlama 
marjı ise 2003 yılında yüzde 33,38; 2004 yılında yüzde 43,14; 2005 yılında yüzde 
40,10 ve 2006 yılında yüzde 66,79 olarak hesap edilmiştir. 
 2003-2006 yılları arası nihai tüketicinin ödediği perakende satış fiyatı içinde 
toptancı kasabın payı azalırken, perakendeci kasabın payı artış göstermiştir. 2003 
yılında toptancı kasabın perakende satış fiyatı içindeki payı yüzde 12,84 iken bu oran 
2006 yılında yüzde 1,21’e gerilemiştir. 2003 yılında perakendeci kasabın perakende 
satış fiyatı içindeki payı ise yüzde 25,03’den 2006 yılında yüzde 40,04’e 
yükselmiştir. 
 Aynı dönemde nihai tüketicinin ödediği perakende fiyat içinde besiciye giden 
pay azalmıştır. 2003 yılında perakende fiyatlar içinde besiciye giden pay yüzde 62,13 
iken 2006 yılında yüzde 58,75’e düşmüştür. 
 Araştırma sonucu söz konusu dönemde kasaplık sığır eti piyasasında halen 
aracıların etkin olduğunu göstermektedir. Yaptıkları hizmet karşılığı toptancı kasabın 
pazarlama marjı azalırken perakendeci kasabın pazarlama marjı  artış göstermektedir. 
Toptancı ve perakendeci kasabın perakende sığır eti fiyatından aldıkları pay ise 
perakendeci kasap lehine artış göstermektedir.  
   

Anahtar Sözcükler: Aracı marjları, pazarlama yapısı, sığır eti pazarlaması, sığır eti 
pazarlama marjı, toptan-perakende. 
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SUMMARY 

 

A Study on the Market Structure of Beef and Marketing Margins in Samsun 

Province 

 

In this research, beef and veal marketing structure between 2003-2006 is investigated 
and intermediary margins of the interceders acting at this market are calculated. 
 In the Samsun beef marketing chain, 3-6 marketing channels are determined. 

In 2003-2006 periods, the producer-retailer marketing margins with current 
price  for beef in Samsun Province are found as 60,85% in 2003, 65,90% in 2004, 
52,49% in 2005  and 70,23% in 2006.  

For the mentioned period the producer-wholesaler marketing margins with 
current price  for beef are determined as 20,63%; 15,74 %; 8,84%; 2,07% in 2003, 
2004, 2005 and 2006, respectively. 

In researched periods, the wholesaler-retailer marketing margins with current 
price  for beef are calculated as 33,38%; 43,14%; 40,10% and 66,79% in 2003, 2004, 
2005, 2006, respectively. 

In 2003-2006 periods, while the apportionment of retail saler margins 
decreased in the retail price the end consumer pays, the wholesaler margins ratio 
increased. In 2003, wholesaler margin share was 12,84% in the retail price, this ratio 
regressed to 1,21% in 2006. In 2003, in retail price retailer margin share increased 
from 25,03% in 2003 to 40,04% in 2006. 

At the same period, breeder share in the retail price which end consumer 
pays, decreased. This ratio was 62,13% in 2003, but decreased to 58,75% in 2006. 

The result of the research indicates that Samsun Province, wholesaler and 
retailer are still active in the beef market in 2003-2006. The price of services of the 
marketing margins while wholesaler share is decreased, while the retailer share is 
increased. 
 

Key Words: Intermediary margins, marketing structure, beef marketing, beef 
marketing margins, wholesaler-retailer. 
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