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ONSOZ

Bu ¢alismada Tiirkiye’de pili¢ eti pazarlanmasinda karsilagilan en biiyiik
sorunlardan birisi olan fiyat konusu arastirilmis ve ¢6ziim Onerileri sunulmaya
caligtlmistir. Bu kapsamda da piyasada istikrarsizliga neden olan fiyat
dalgalanmalarin1  6nlemek i¢in firmalarin uyguladiklart pazarlama stratejileri

degerlendirilmistir.

Yiiksek lisans calismalarim boyunca, aragtirmanin her asamasinda katki ve
desteklerini esirgemeyen oOncelikle Danigsman Hocam Sayin Prof. Dr. Engin
Sakarya’ya ve Arastirma Gorevlisi Erol Aydin’a, ayrica Anabilim Dali Bagkanimiz
Sayin Prof. Dr. Sadi Aral’a, Sayin Dog. Dr. Yavuz Cevger’e, Sayin Prof. Dr. Cengiz

Yal¢in’a ve Arastirma Gorevlileri Dr. Yilmaz Aral, Pinar Demir’e tesekkiir ederim.
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1. GIRIS

Gliniimiizde pili¢ eti ve trlinleri tiiketiminin artmakta oldugu bilinen bir gercektir.
Beyaz et olarak adlandirilan pili¢ eti; kolesterol gibi beslenme sorunlari, deli dana
hastaligi, ambalajlama ve iiriin ¢esitliligi gibi etkenler nedeniyle kirmizi ete tercih
edilir duruma gelmistir. Ayrica sindirilebilir protein orani yliksek olup, diger

hayvansal protein igeren iiriinlerden daha ucuzdur.

Bunun yani sira {iretim maliyetlerinin yiiksekligi, ithalata dayali yem
hammaddelerinin fiyatlarindaki stirekli dalgalanmalar, i¢ piyasadaki satiglarda zarara
neden oldugu gibi ihracatta da asilmasi gii¢ engeller ¢ikarmaktadir. Ancak zaman
zaman sektore yonelik olumsuzluklar ve salgin hastaliklar (Avian Influenza vb.)
nedeniyle kanatli hayvan lriinlerine olan talepte azalmalar goriilmektedir. Bundan
dolay1 da fiyat dalgalanmalar1 sekillenmekte ve piyasada biiyiikk oOlciide gelir
kayiplar1 olusmaktadir (TKB, 2006).

Pili¢ eti {iretiminde modern tesislerin kurulmasinda 1985 yilinda yiiriirliige
girmis Kaynak Kullanimint Destekleme Fonu (KKDF) tesvik ve destekleri etkili
olmustur. Boylece ¢ogalan modern kesimhaneler saglikli pili¢ eti pazarlamasinin ve

tiikketiminin yayginlasmasini saglamistir.

Tiirkiye'nin Diinya toplam pili¢ eti iiretim siralamasi i¢indeki yerine ait

veriler Cizelge 1°de verilmistir (BESD-BIR, 2005).



Cizelge 1.. 2002-2004 Yillar1 Aras: Diinya Pilic Eti Uretimi Siralamasi (1 000 Ton)
(BESD-BIR, 2005)

Sira Ulke 2002 2003 2004
1 A.B.D. 14 723 14 855 15 539
2 Cin 8 800 9518 8 898
3 Brezilya 7 040 7 760 8 669
4 Meksika 2012 2157 2 245
5 Hindistan 1260 1 440 1 652
6 Ispanya 1 020 1020 1 266
7 Ingiltere 1255 1294 1250
8 Japonya 1221 1218 1239
9 Fransa 1 190 1130 1 200
10 |Endonezya 857 952 1 096
11 |Rusya Federasyonu 987 1033 1 055
12 |Giiney Afrika 718 820 971

13 |Kanada 975 938 950
14 | Tiirkiye 620 768 941

Cizelge 1 incelendiginde, Tiirkiye'nin 2004 yil istatistiklerine gore 941 000
ton pili¢ eti dretimi ile Diinya siralamasinda 14. sirada yer aldigi goriilmektedir.
Diinya toplam pili¢ eti tiretiminde ABD 15 539 000 ton iiretimle 1. sirada yer alirken,
Cin 8 898 000 tonla 2., Brezilya’da 8 669 000 ton iiretimle 3. sirada yer almaktadir.

1.1. Tiirkiye’de Pili¢c Eti Uretimi

Tiirkiye’de pili¢ eti iiretimi daha cok Marmara, Ege, I¢ Anadolu ve Akdeniz
bolgelerinde yogunlagsmis durumdadir. Bunun da en biiylik nedenleri biiyiik yerlesim
merkezlerine yakin olmasindan dolay1 pazara yakin olmasi, iklim, cografi yapinin

uygunlugu ve ulasim imkanlarinin kolayligi oldugunu sdyleyebiliriz.



Pili¢ eti iretiminde civcivden baslayip tiim girdileri igeren ve sonugta
kesimhanede et olarak elde edilip pazarlanmasina kadar ge¢en agamalarin tiimiinde
entegre calisma diizeni gelistirilerek, cok iyi neticeler alinmis, liretimde 6nemli
artiglar saglanmustir. Ulkemizin kisa siirede pili¢ eti iiretiminde, diinya iilkeleri
siralamasinda yiikseliginin arkasindaki nedenlerden biri de bu entegrasyon modelinin

gelisimidir (Aral, 1997).

Cizelge 2’nin incelenmesinden de goriilecegi lizere; iilkemiz etlik pilig
entegrasyonlar1 ¢ogunlukla dikey tarzda entegrasyonunu tamamlamis ve biiyiik
cogunlugu damizlik iiretiminden pazarlama asamasina kadar tiim siirecleri igerecek
sekilde yapilanmistir. Entegrasyon modelinde yem fabrikasi ve kulugkahane,
damizlik siiriileri ve etlik pili¢ yetistiricilerine destek olurken; kesimhane ve
pazarlama sistemi ile koordineli caligmakta, iiretim de ciddi bir organizasyonu

icermektedir (Aral, 1997).

Tiirkiye’de tretilen kanatli etinin %80’1, pili¢ eti iiretiminin ise yaklasik
%95°1 parent stok siiriileri, kulucka tiniteleri, broyler kiimesleri, kesimhaneler hatta
yem fabrikalar1 ile entegre hale gelmis isletmelerde gerceklestirilmektedir (Eleroglu

ve ark., 2003; Caki, 2007).

Bu isletmelerin yapilar1 ¢ogunlukla dikey entegrasyonu tarzindadir. Biiyiik
cogunlugu damizlik iiretiminden pazarlama asamasina kadar tiim siirecleri igerecek

sekilde yapilanmistir (Cizelge 2).



Cizelge 2. Pilic Etinin Uretimi ve Pazarlanmasi (TKB, 2006).
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Pili¢ eti iiretimi yapan isletmelerce bu uygulanan entegrasyon modelinin bir
geregi olarak; iiretim ve isleme asamalarinda ¢esitli sektor ve yan sanayilerle yakin
iliski i¢indedir. Uretim girdilerinde énemli fonksiyonlar1 olan yemin hammaddesinin
tiretimi, satis fiyatlari, yurt icinden veya yurt disindan temini biiylikk Onem
tagimaktadir. Bu konuda faaliyet gosteren iiretici ve satici kuruluslarla, devletin
uyguladig1 fiyat politikalar1 kanath sektoriiniin mevcut ve gelecekteki durumunu

biiylik 6l¢iide etkilemektedir.

Tiirkiye’de cografi bolgelere gore isletme ve kiimes sayilar1 Cizelge 3’de

verilmistir (BESD-BIR, 2006).

Cizelge 3. Tiirkiye’de Cografi Bolgelere Gore Kanath Isletmeleri ve Kiimes
Sayilar1 (2006)

Cografi Bolgeler Kanath Isletme Yiizde | Etlik Kiimes Sayilar1 | Yiizde
Sayilarn

Akdeniz 1034 10,60 1301 9,83
Dogu Anadolu 261 2,67 372 2,81
Ege 1458 14,94 1528 11,55
Giineydogu Anadolu 4 0,04 7 0,05

I¢ Anadolu 1127 11,55 1322 9,99
Karadeniz 3097 31,74 3675 27,77
Marmara 2777 28,46 5029 38,00
Toplam 9758 100,00 13234 100,00

Cizelge 3 incelendiginde; Karadeniz, Marmara ve Ege bolgesinde toplam
kanath igletmelerinin %75,14’niin, toplam etlik kiimeslerin %77,32’sinin bulundugu
goriilmektedir. Kanatli isletmelerinin ve etlik kiimeslerin belirtilen iic bolgede
yogunlagmasinin ana sebebinin pazara olan yakinlik oldugu diisliniilmektedir. Diger
taraftan Dogu Anadolu ve Giineydogu Anadolu Boélgeleri’'nde toplam kanath
isletmelerinin %2,71’inin, toplam etlik kiimeslerin %2,86’sinin bulunmasi dikkat

cekicidir. iki bolgedeki kanatl isletmelerinin ve etlik kiimeslerinin sayisinin Tiirkiye



geneline gore cok az olmasinin ana sebebi olarak pazara olan uzaklik ve iklim

sartlariin yetistiricilige uygun olmamasi gosterilebilmektedir.

Tiirkiye’de 2002-2006 yillar1 arasindaki pili¢ eti iiretimi Cizelge 4’de

verilmistir.

Cizelge 4. Tiirkiye’de 2002-2006 Yillar1 Arasindaki Pili¢ Eti Uretimi

Tiirkiye'de Pili¢c Eti Uretimi(Bin Ton)
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Kaynak: BESD-BIR 2007

Cizelge incelendiginde; zaman igersinde pilic eti {retiminin arttig1
goriilmektedir. 2005 yilinin sonlarina dogru yasanan kus gribi krizi nedeniyle
entegrasyonlarca iretilen pili¢ eti miktarinin 2006 yilinda bir onceki yila gore

yaklagik 33 000 ton azaldig tespit edilmistir.

Tiirkiye’deki 2000-2006 yillar1 arasi biitiin pili¢ eti toptan satis fiyatlar
Cizelge 5°de verilmistir (BESD-BIR, 2006).



Cizelge 5. Tiirkiye’deki 2000-2006 Yillar1 Arasi Biitiin Pilic Eti Toptan Satis
Fiyatlar () (KDV Hari¢) (2000=100)

Ocak/ Nisan/ Temmuz/ Ekim/
Yil Mart Endeks | Haziran | Endeks Eyliil Endeks Arahk Endeks
(YTL/kg) (YTL/kg) (YTL/kg) (YTL/kg)
2000 | 0,673 100,00 | 0.837 100,00 | 0.884 100,00 | 0:853 100,00
2001 | 0,853 126,75 | 1,239 148,03 | 1,382 156,33 | 1418 166,24
2002 | 1,537 228,38 | 1750 209,08 | 1.735 196,27 | 1,658 194,37
2003 | 1,580 234,77 | 2,301 274,91 | 2,110 238,69 | 1.871 219,34
2004 | 1,802 267,76 | 2219 265,11 | 2,240 25339 | 1,967 230,60
2005 | 1,743 258,99 | 2243 267,98 | 2,067 301,70 | 1,750 205,16
2006 | 1,947 28930 | 2.097 250,54 | 2,117 239.48 | 2.120 248.53

Cizelge 5 incelendiginde, 2000-2005 yillar1 arasinda biitiin pili¢ fiyatlarinin
Tiirkiye genelinde enflasyon g6z ardi edildiginde yillar itibariyle arttig1 (ekim/aralik
2005 donemi harig) goriilmektedir. Ancak Kus Gribi salginlarinin yasandigi Ekim ve
Aralik 2005 tarihlerinden itibaren biitiin pili¢ fiyatlarinin bir 6nceki yila gore diistiigii
belirlenmistir. Diger taraftan, nisan/haziran 2006 doneminden itibaren fiyatlar
toparlanmaya baglamasina ragmen 2005 yilinin ayn1 donemine gore geride kalmistir.
2004 yili ekim/aralik donemine gore, 2005 yili ayn1 doneminde biitiin pili¢ toptan
fiyatlarinin %11,03 azaldig1 hesaplanmistir. Ayrica 2006 yili ekim/aralik doneminde
fiyatlar, 2005 y1l1 ayn1 donemine gore %21,14 artmistir.

Tirkiye’de pilic eti lreten isletmelerin 2000-2006 yillar1 aras1 pazar
paylarma ve gelisimine iliskin veriler Cizelge 6’da sunulmustur (BESD-BIR, 2006).




Cizelge 6: Pilic Eti Ureten Isletmelerin 2000-2006 Yillar1 Aras1 Pazar Paylan
(BESD-BIR, 2006)

No | Sirket 2000 | 2001 |[2002 |2003 |2004 | 2005|2006 |
% % % % % % %
1 C.P.STANDART 8,8 10,6 123 11,6/ 11,2 10,9 10,0
2 BEYPI 5,7 8,4 | 10,2 9,71 9,8 10 | 10,1
3 BANVIT 11,3 12,5 11,8 11,2 10| 99| 10,3
4 ER PILIC 5,0 6,5 7,5 85| 79| 89| 9,
5 SEN PILIC 4.1 5,6 6,9 751 7,5 87| 8,2
6 SEKER PiLIC 4,5 5,1 4,9 47| 43| 55| 59
7 KESKINOGLU 3,8 4.6 4.8 51 47| 49| 57
8 PAK PILIC 2.9 3,7 45 51| 45| 41| 3,5
9 KOY-TUR 156 13,5] 12,9 520 2,71 2,81 2,5
10 | DIGERLERI 383 | 295 242 31,5| 37,4| 34,3 | 34,7

Cizelge 6°da goriildiigl tlizere; yillara gore degismekle birlikte pazara hakim
olan 9 biiylik firmanin pazar paymin %75,8 ile %61,7 oraninda degistigi
goriilmektedir. Ayrica ¢izelgede yer alan firmalarin pazar paylarinin da yillar icinde
degistigi belirlenmistir. Diger taraftan ¢izelgedeki 9 isletmeden, Banvit ve Koy-Tiir
Isletmelerinin pazar paylart diiserken, diger isletmelerin pazar paylar1 artis
gostermistir. Koy-Tiir isletmesinin pazar pay1 2000 yilinda %15,6 iken 2005 yilinda
%2,8’e diiserek en sert azalis1 gostermistir. KOy-Tiir igletmesinin pazar payimni 6 yil
icerisinde %82,05 kaybetmesinin nedeni 2002 yili sonlarinda iiretimden ¢ekilerek
kapatilan kesimhaneleri ve satis bayileridir. Koy-Tiir isletmesinin zaman igerisinde
pili¢ eti pazarinda kaybettigi %13,1°lik pazar pay1, ana olarak Beypi, Er Pili¢ ve Sen

Pili¢ tarafindan paylagilmistir.

1.2. Tiirkiye’de Pili¢ Eti Tiiketimi

Pili¢ eti tiiretimi taze ve dondurulmus irlinler olmak iizere ikiye ayrilmistir.
Tiirkiye’de tiretilen pili¢ etinin yaklasik %75°1 taze {iriin olarak tiiketilirken, 2005 ve

2006 yillarinda yasanan kus gribi nedeniyle bu oran diismiistiir (TKB, 2004).

Tirkiye’de 1995-2005 yillar1 arasinda kisi basina diisen pili¢ eti tiiketim
miktarlar1 Cizelge 7°de sunulmustur (BESD-BIR, 2006).



Cizelge 7. Tirkiye’de Yillara Gore Kisi Basina Pilic Eti Tiiketimi (kg/yil)
(BESD-BIR, 2006)

Yillar | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005
kg/yil | 5,05 | 6,57 | 7,67 | 7,61 | 8738 9,76 | 8,60 | 8,87 | 10,81 | 13,05 | 13,08

Cizelge incelendiginde 1995 yilindan bu yana kisi basma pili¢ tiiketiminin
%158’1ik bir artis gosterdigi anlasilmaktadir. 1995 yilinda kisi bagina diisen yillik
pili¢ eti tiikketimi 5,05 kg iken, 8 yil sonra 2003 yilinda bu miktarin iki katina ¢ikarak
10,81 kg, 2005 yilinda ise 13,08 kg olmustur. Diger taraftan 2001 yili hari¢ kisi

basina pilig eti tiiketiminin yillar itibariyle siirekli bir artig gosterdigi belirlenmistir.

Uretim planlamas1 yapamayan entegre firmalar kus gribinin yasandig1 dénemde
tiretim (arz) fazlasi tirlinleri dondurarak muhafaza yoluna gitmislerdir. Bu da
stoklama maliyetlerini arttirmistir. Bu donemde kus gribi nedeniyle insanlarda olusan
pili¢ etine kars1 giivensizlik ve panik ortami, pili¢ eti tilketim miktarlarinda da ciddi

diistislere neden olmustur.

Kus Gribi krizinin pilic eti piyasasindaki etkisini kaybetmesiyle, kriz
doneminde dondurulmus olan {iriinler bazi firmalar tarafindan piyasaya siiriilmiistir.
Dondurulmus {iriinlerin  ¢ozdiriilerek piyasaya siirlilmesi {riin kalitesinde
bozulmalara neden olabilecegi diisiiniilmektedir. Kus Gribi krizi doneminde pili¢ eti
tiiketimini tamamen ya da kismen birakan baz: tiiketicilerin pili¢ eti tiiketiminin eski
diizeyine c¢ikmasiyla birlikte, iilke diizeyindeki toplam tiiketim miktar1 yeniden

yiikselis egilimine girmistir.

1.3. Pazarlama Araclar

Firmalar, hedef kitlelerine daha hizli ve yaygin bir sekilde ulasabilmek igin
pazarlama araglarindan yararlanmaktadir. Teknolojik gelismelere bagli olarak
firmalarin kullandiklar1 araglar da cesitlenmektedir. Pazarlama araglar1 geleneksel,

gecerli ve internet araglari olarak ii¢ kisimda incelenir (Emeksiz ve ark., 2005).
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Geleneksel Araclar: Geleneksel pazarlama araglari; reklam, brosir,
sertifikalar ve ddiiller, haber biilteni, basin yayim ve kurumsal hizmet duyurularindan

olusur (Tek, 1999).

Gecerli Araclar: Gegerli araglar; sohret cirosu, pazarlama temsilcisi, acgik ev,
konusma, sunumlar ve slayt sunumlarindan olusur. Burada hedef kitlelerle birebir

isbirligini saglayacak yontemler kullanilmaktadir (Emeksiz ve ark., 2005).

Internet Araclari: Giiniimiizde e-ticaretin artmasma bagl olarak internet
araclarinin Ozellikle gelismis iilkelerde pazarlamada kullanildigi goriilmektedir.
Elektronik biilten tahtasi, elektronik gazeteler, e-mail, diger web sitelerine baglanti,

hizmet listesi ve internet sitesinden olusmaktadir (Lancaster ve Manssingham, 1988).

1.4. Pazarlama Hizmetleri

Dereceleme, Standardizasyon: Pazarlama hizmetlerinde iiretimden
pazarlamaya kadar yapilan kalite kontrol caligmalar1 istenen diizeyde degildir.
Standartlarin uygulanmamasi {irliniin kalite kontroliinii de zorlastirmaktadir.
Giliniimiizde kiiresellesme siirecinde diinya ticaretindeki yeniden yapilanmanin hiz
kazanmasiyla standardizasyon onemini artirmistir. Standardizasyonun iiretici, firma,
ekonomi ve tiiketici agisindan da bir ¢ok yarart bulunmaktadir (Emeksiz ve ark.,

2005).

Nitekim planli ve kaliteli iiretim, kayiplarin azaltilmasi, depolama ve
tasimay1 kolaylastirmasi ile iireticiye; kaliteli ve standart iiretimin tesvik edilmesi arz
ve talebin dengelenmesi dis ticaretteki anlasmazliklarin elimine edilmesi, dig satimin
gelistirilmesi ve rekabete olumlu etkisiyle ekonomiye; karsilastirma ve secim
kolaylig1 saglanmasi, fiyat ve kalite yoniinden aldatmalarin azalmasi, satig sonrasi

hizmetleri gelistirmesi ile tiiketiciye saglayacagi katkilar ¢cok fazladir (Tek, 1999).
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Kalite Kontrolii: Uriiniin tiiketicinin beklentilerini tatmin etme yeteneginin
bir Olgiisii olarak tamimlanan kalite, firmalarin i¢ ve dis pazarda varliklarini
siirdlirmesi, rekabet edebilmesi, pazar paylarini arttirabilmesi i¢in 6nemliyken; kalite
kontrolii de Oncelikle dikkat edilmesi gereken konularin basinda gelmektedir

(Emeksiz ve ark., 2005).

Kalite kontrolii, en az diizeyde hasarli iiriin elde etmek olarak diisiiniildigii
gibi iiretim islemi siiresince olumsuzluklar1 6nleme, kontrol islemlerinin planlanmasi
ve izlenmesi seklinde de degerlendirilmektedir. Geligsmis teknoloji kullaniminin
artmas ile kaliteli iiretim zorunlu hale gelmistir. Uretim ve satis sonras1 karsilasilan
hatalarin bedeli kalite maliyetidir. Yapilan ¢alismalar, kaliteli iiretim sonucunda

maliyet avantajinin saglandigini ortaya ¢ikarmaktadir (Tek, 1999).

Ambalajlama ve Etiketleme: Uriinlerde koruma, tutundurma, fiyat
ayarlama, depolama ve tasima gibi konularda katki saglayan ambalajlama, modern
pazarlama anlayiginin bir gostergesi ve aract olup, liriin ve tiiketici saglig1 bilincinin

artmasiyla onem kazanmistir (Tek, 1999).

Ambalaj iiriiniin maliyetini arttiracagi i¢in, ambalaj materyalinin basit ve
ucuz olmasi gerekirken; ayrica iirline ve amaca uygun, albenisi fazla ve fonksiyonel
tasarlanmalidir. Uriine ve islenme derecesine bagli olarak hangi ambalaj
malzemesinin ve dizayninin {iriinii dagitim kanalinda en 1iyi sekilde koruyacaginin,
temsil edeceginin ortaya konulmasi ve aragtirilmasi 6nem tagimaktadir (Emeksiz ve

ark., 2005).

Yasal diizenlemeler, firmalarin gida ambalajlamasi konusundaki calismalari
ve tiiketici bilinglenmesi sonucunda ambalaj kadar etiket bilgileri de Onemini
artirmistir. Etiketleme ile {iriin ve iretici firma hakkinda bilgiler sunulmaktadir. Bu
bilgiler liriin ad1, igerigi, firma adi, kalite belgesi varsa bunlarin neler oldugu gibi bir

¢ok unsuru igcermektedir (TKB, 2006).
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Kalite Yonetim Sistemleri: Uluslararasi ticarete kolaylik ve agiklik getirmek
amaciyla Uluslararas1 Standartlar Orgiitii (ISO) 1987 yilinda ISO-9000 olusturulmus
1991 yilinda TS-ISO 9000 olarak benimsenmistir (Tek, 1999).

HACCP: Gidalar tasima, depolama ya da tiiketim asamasinda kullanim hatalar
gibi bir c¢ok faktér nedeniyle zararli hale gelebilmektedir. Gida giivenliginin
saglanmast ve slrdiiriilmesi konusundaki arayislar uzmanlart HACCP (Kritik
Kontrol Noktalar1 Tehlike Analizi) sistemi ile bulusturmustur (Emeksiz ve ark.,

2005).

HACCP; hammadde temini, gida hazirlama, isleme, iiretim, ambalajlama,
depolama ve nakliye gibi gida zincirinin her asamasinda tehlike analizi yapmak,
gerekli kritik kontrol noktalarin1 belirlemek, herhangi bir problem olusmadan énleme
sisteminin kurulmasimi igeren gida giivenlik sistemidir. Tiirkiye’de 16.11.1997
Tarihli Resmi gazetede yayimlanan Tirk Gida Kodeksi Yonetmeligi ile HACCP

kanunlarimiza girmistir (Emeksiz ve ark., 2005).

1.5. Tiirkiye’de Pili¢c Etinin Pazarlanmasi

Broyler iiretiminde yayginlasan entegrasyon, iiretimin %85-90’1n1 s6zlesmeli sistem
icinde gerceklestirmekte ve modern kesimhanelerinde kesilen piligler, entegre caligan
bu firmalar aracilig1 ile pazara sunulmaktadir. Pili¢ etinin pazarlanmasinda etkin bir
rol oynayan bu sistem sayesinde iireticiler civciv, yem ve ilaca entegre sirketler
borg¢lanarak 6deme yapmadan temin etmekte, ayrica satis yeri ve fiyat konularinda da

bazi giivenceler elde edebilmektedirler.

Tiirkiye’de pilic eti pazarlamasinda yillara dayali olarak farkli stratejiler
uygulanmustir. Tavukgulugun aile isletmeciligi seklinde sinirhi liretim kapasitesi ile
pahali olarak yapildigi 1980°li yillara kadarki donem ve 1980’11 yillarda pili¢ eti

entegrasyonlarinin kurularak sézlesmeli liretim modeline ge¢isin yeni oldugu yillarda



13

yapi, “ne kadar iretilirse o kadar satilir” felsefesi iizerine kurulu iken, Ozellikle
1990’1 yillardan itibaren entegrasyonlarin ve entegrasyonlara bagli sozlesmeli
iiretim modelinin gelismesiyle katlanarak artan tretimle birlikte firmalar
“yaratabildikleri pazar i¢in {iretim yapmay1” ilke edinmeye baslamislardir (BESD-
BIR, 2005).

1.5.1. Tiirkiye’deki Pazarlama ve Pazar Kanallari

Yapilan arastirmalara gore; pili¢ eti satiglarinin %75’ini biitlin pili¢, %25’ini parca
pili¢ eti olusturmaktadir. Parga pili¢ eti satislarinin %73’ but-gogiis, %11°1 taslik,
%6’s1 boyun, %6’s1t kanat, %4’i de fleto seklinde yapilmaktadir. Parca pili¢ eti
tiretimi sirasinda ortaya c¢ikan fire, malzeme ve iscilik gibi ek giderlerin fiyati
artirmast nedeniyle, govde pili¢ liretimi ve tiiketimi parca piligten fazladir. Diger
taraftan parga pili¢ eti pazarlamasinin kesimhanelerin karliligimi %13-15 oraninda

artirdig1 hesaplanmistir (Caki, 2007).

Diger bir calismada Cevger ve ark., (2003) ise tavuk karkas parcalamada

ortaya ¢ikan fire oranlarii %13,82 ile %15,61 arasinda bulmustur.

Ancak pili¢ eti pazarlamasinda; parga pili¢ liretimi ve tiikketimi giderek artig
gostermektedir. Diger taraftan tiiketicilerin pili¢ etini donmus olarak degil taze olarak
tercih ettikleri goriilmektedir. Isletmelere dondurma ve soguk muhafaza nedeniyle
dondurulmus pili¢ etinin maliyeti, taze pilic etinden daha fazladir. Ureticilerin kar

marj1 dondurulmus pili¢ iiriinlerinde diigmektedir.

Uretimin son halkas: sayilabilecek kesimhaneler pazarlama faaliyetlerinin de
ilk asamasini teskil etmesi bakimindan ¢ok Snemlidir. VIII. Bes Yillik Kalkinma
Plan1 Ozel ihtisas Komisyonu Raporunda kanatli kesimhaneleri 172 adet olarak
belirtilirken (DPT, 2000), kus gribi sonrast hijyenik kesim yapmayan bir ¢ok
kesimhanenin kapatildig: bildirilmektedir (TKB, 2006).
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Bu kesimhanelerde 2002 yilinda tiretilen pili¢ eti miktar1 620 581 ton/yil iken
2005 yilinda bu miktar 978 400 ton/yil olmustur. 2005 yilinin sonlarina dogru
yasanan kus gribi nedeniyle iiretimde de kisitlamalara gidilmistir. Yine de biiyiik
entegre firmalarin zamaninda miidahaleleri sonucu iiretimde fazla bir disis
yasanmamistir. 2006 yilindaki iiretim miktar1 2005 yilina gore %3,33 azalarak 945
779 ton/y1l olmustur (BESD-BIR, 2006).

Kesimhanelerin kapasite kullanimi mevsime bagli olarak degisiklik
gosterebilmektedir. Kigin tam kapasiteyle calisan bir kesimhane, yazin ¢ogunlukla
kesim kapasitesinin 2/3’{inii kullanabilmektedir. Entegre calisan kesimhanelerde
iiretim plan1 yapilmak suretiyle kesimhanelerde iiriin akisi diizenli bir sekilde

saglanabilmektedir (TKB, 2001).

Tirkiye’de giinliik kanath kesim kapasitesi yaklasik 4 000 ton, yillik kesim
kapasitesi de 1,25 milyon tondur. Kesimhane ve yetistirme kiimeslerinde 2006 yili
kapasite kullanim orani yaklasik %80 olarak hesaplanmistir (BESD-BIR, 2006)

Tiirkiye’de pili¢ etine olan talebin artmasi, fiyatin cazip kilinmasi ve arzin
biitlin yila dengeli yayilmasiyla birlikte, pili¢ eti {liretiminde istikrar saglanirken,

stoklama maliyetleri de azalmstir.

Mevsimlere bagli olarak pilic eti lriinlerinin satislarinda da farkliliklar
goriilmektedir. Ozellikle kis dénemlerinde biitiin pilic ve but grubu pili¢ eti satislart
artarken, kanat etine olan talep en diislik diizeydedir. Havalarin 1sinmastyla birlikte
biitiin pili¢ ve but grubu iiriinlerinin satiglar1 diismekte, kanat ve pirzola {irtinlerinin

satislar1 artmaktadir.

1.5.2. Pazarlamada Fiyatin Etkisi

Pazarlama bilesiminde gerek iireticiyi gerekse tiiketiciyi ilgilendiren ortak nokta

fiyattir. Pazarlama yoneticisi hedef pazardaki gecerli rekabet tipini, yapisini ve
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miisterilerin olas1 fiyat uygulamalarina kars1 tepkilerini degerlendirmelidir. Ayrica
fiyat indirimleri ve ylkseltmeleri, satiglarda uygulanan fiyatlamalar, fiyat
uygulamalar {izerindeki yasal sinirlamalar gibi diger ve biitlinleyici etmenleri analiz

etmeli ve gerekli bilgileri saglamalidir (Alpugan ve ark., 1987).

Ekonomistlere gore fiyat; pazarlama stratejisinin {istiin 6gelerinden bir tanesi

olarak degerlendirilmektedir.

Uretimdeki plansizliklar, arz fazlalig: pili¢ eti iiriinlerinin fiyatlarinda biiyiik
dalgalanmalara neden olmakta, hem {ireticiyi hem de tiiketiciyi olumsuz

etkilemektedir. Bundan dolay1 da pazarlamada fiyat istikrarsizliklar1 yasanmaktadir.

Hayvan hastaliklarindan kaynaklanan talep daralmalari, talebin gelir ve fiyat
esnekligi ile agiklanamamaktadir. Bu durum hayvan sagligi ekonomisinin genel
ckonomi bakisina kazandirdigi agilim olarak goriilebilmektedir. Ornegin Kus Gribi
krizi esnasinda pili¢ eti ve iriinleri fiyatlarinin reel olarak diismesine ve tiiketici

gelirinin ayn1 kalmasina ragmen, tiiketicilerin iirine olan talebi azalmistir.

1.6. Pazarlama Stratejileri

Isletmeler, pazar arastirmasi sonucu, dis ¢evre faktorlerini de dikkate aldiktan sonra,
bu sartlar ¢ercevesinde kendi imkan ve kaynaklari ile talebe uygun mamulleri pazara
sunmaya c¢alisacaklardir. Bir bagka ifade ile isletmenin pazara sunacagi mamuliin
belirlenmesinde, isletmenin kaynaklari, yonetim tecriibesi, pazarlama imkan ve
kabiliyetleri de etkili olmaktadir. Isletmeler gerek dis gevre ve gerekse i¢ cevre
faktorlerinin etkisiyle, alternatif pazarlama stratejileri icerisinde kendilerine en uygun
pazarlama strateji veya stratejilerini uygulamak durumunda olacaklardir (Torlak,

2008).
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Imalat¢1 isletmeler agisindan alternatif pazarlama stratejilerine gegmeden
once, biiyiime amacgh isletmelerce kullanilabilecek pazarlama stratejilerini genel
olarak asagidaki gibi belirtebiliriz;

1- Pazara giris stratejileri,

2- Yeniden formiile etme stratejileri,

3- Yenileme stratejileri,

4- Mamul hattin1 genisletme stratejileri,

5- Yatay cesitlendirme stratejileri,

6- Pazar gelistirme stratejileri,

7- Pazar1 genisletme stratejileri,

8- Pazar boliimlendirme/mamul farklilastirma stratejileri,
9- Dairesel ¢esitlendirme stratejileri,

10- Kiimelenmis ¢esitlendirme stratejileri,

11- Ileriye ve/veya geriye dogru biitiinlesme stratejileri.

Bu sayilan alternatif stratejiler arasindan isletmeler, kendi kaynak ve
pazarlama kabiliyetlerine uygun bir veya birkag stratejiyi sec¢ip uygulamak
durumundadirlar. Yine belirli periyotlar igerisinde, secilen ve uygulanan stratejilerin
sonuclarinin degerlendirilmesi ve stratejilerde degisiklik yapip yapmama kararlarinin

alinmasina da ihtiyag¢ vardir (Torlak, 2008).

Imalat¢1 isletmeler bazinda diisiindiigiimiizde ve ozellikle kiiciik ve orta
6lcekli tilkemiz imalatci isletmelerinin esas itibariyle asagida agiklamaya calistigimiz
stratejilerden birini veya birkagini uygulamalari, hem kendileri hem de genel

ekonomi ag¢isindan faydali olmaktadir (Torlak, 2008).

A) Kaliteli Mamul Yiiksek Fiyat Stratejisi

Bu tiir bir pazarlama stratejisini uygulayabilecek isletmelerin su o6zelliklere sahip
olmasi1 gerekmektedir (Torlak, 2008);

1- Finansal kaynaklarin yeterli olmasi,
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2- Teknolojik kapasitenin yeterli olmasi ve teknolojik yeniliklere uyum saglayabilme
esnekliginin bulunmasi,

3- Arastirma ve gelistirme faaliyetlerine Onem verilmesi ve yeniliklere acik
bulunulmasi,

4- Yetenekli personelin bulunmasi,

5- Satig sonras1 montaj, servis, egitim ve yedek parca hizmetlerinin saglanabilmesi,
6- Sektorde yogun bir rekabetin bulunmamasi,

7- Mamuliin rakiplerden ayirt edilebilecek sekilde kaliteli olmasi.

B) Genel Geger Bir Kalite ile Diisiik Fiyat Stratejisi

Boylesi bir pazarlama stratejisinin uygulanabilmesi i¢inse asgari olarak su sartlarin
bulunmasi gerekmektedir (Torlak, 2008):

1- Isletmenin rekabete ve dolayisiyla diisiik fiyata dayanabilecek finansal kaynaga
sahip bulunmasi,

2- Pazara sunulan mamullerde miisterilerin asir1 kalite aramamasi,

3- Pazarda ekonomik gii¢leri yeterli olmayan miisterilerin de olmasi,

4- Kalite unsurunun iiretilen mamul i¢in ¢cok fazla 6nemli olmamasi.

C) Tek Mamul Uzerinde Yogunlasma Stratejisi

Isletmeler, 6zellikle i¢ cevresel sartlarina gére tek mamul ya da birden fazla mamulii
pazara sunma stratejilerini izlerler. Buna gore, tek mamul {izerinde yogunlagsma
stratejisinin temel sartlar1 sunlar olabilmektedir (Torlak, 2008);

1- Isletmenin finansal kaynaklar1 birden fazla mamul iizerinde yogunlasmaya imkan
vermeyebilir,

2- Isletmenin iiretim teknolojisi ve iiretim kapasitesi ile insan kaynaklari, birden fazla
mamul iizerinde yogunlasmada yeterli olmayabilir,

3- Isletme pazara sundugu tek mamuldeki yeterliligi ve satis miktar ile tatmin

olabilir,
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4- Isletme pazara sundugu tek mamulde lider olmak isteyebilir,

5- Isletme tek mamulde yogunlasmakla rakipsiz kalmak isteyebilir.

D) Birden Fazla Mamulle Satislar1 Arttirma Stratejisi

Yukaridaki stratejinin tersine bazen de isletmeler birden fazla mamulii pazara sunma
stratejisini asagidaki sebeplerle tercih edebilmektedir (Torlak, 2008);

1- Isletmenin kullanabilecegi fazla finansal kaynag: vardir,

2- Isletmenin kullanmadig: iiretim kapasitesi mevcuttur,

3- Pazara sunulacak diger mamul, birinci mamuliin tamamlayicisi niteligindedir ve
birinci mamuliin de satigin1 arttiracagi diisiiniilmektedir,

4- Tamamlayicit mamul ile daha fazla miisteri bagimlilig1 olacag: diisiiniilmektedir,

5- ilave mamullerle isletmenin satislarinda olabilecek dalgalanmalar azaltilmaya
calisiilmaktadir,

6- Yeni mamullerle rekabet stiinliigii elde edilmeye ¢alisilabilir,

7- Tek mamuliin talebi doyma noktasina yaklagmis olabilir,

8- Tek mamuliin teknolojik olarak kisa siirede eskiyecegi tahmin edilmis olabilir.

E) Mamul Farkhlastirma ve/veya Pazar Bolimlendirme Stratejisi

Isletmeler, 6zellikle rekabet yogun bir sektdrde rakiplerine kars: iistiinliik saglama
amacma yonelik olarak, mamul farklilastirma ve/veya pazar bdliimlendirme
stratejilerini tek tek veya birlikte kullanabilirler. Bu stratejileri uygulayabilmek i¢in
isletmelerin sik sik reklam ve diger tutundurma bilesenleri destegine bagvurmalari
gerekir. Bu ylizden, isletmelerin bu tiir stratejileri uygulayabilmesi i¢in 6zellikle
reklam ve diger tutundurma bilesenlerini kullanabilme imkan ve yeteneklerinin gii¢lii
olmas1 gerekir. Ayrica, isletmelerin mamul farkliklastirma ve farkli pazar
boliimlerine hitap edebilme kaynak ve kapasitelerinin olmasi1 gerektigi de aciktir

(Torlak, 2008).
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F) Marka Bagimhilig1 Olusturmaya Yonelik Strateji

Isletmeler bazen de kendilerini ve markalarmni 6n plana ¢ikarmaya ve marka tercihi
olusturmaya yonelik pazarlama stratejileri izleyebilirler. Bu tiir stratejilerin
uygulanabilmesi i¢in asagidaki sartlarin varligi gerekmektedir (Torlak, 2008);

1- Isletme, markasi ile farklilasmak isteyebilir,

2- Marka, pazara sunulan mamul i¢in 6nemli bir unsur haline gelmis olabilir,

3- Isletme, marka ile kaliteyi vurgulamak isteyebilir,

4- Isletmenin markasi, sektdrde bir garanti unsuru olarak algilaniyor olabilir.

G) Marka Cogaltma Stratejisi

Isletmeler marka bagimhiligi olusturma stratejisi yaminda, bazen de ihtiyag
oldugunda, maliyet indirimleri c¢ergevesinde marka c¢ogaltma stratejisi
uygulayabilirler. Bdylesi bir stratejiyi uygulayabilmek igin, imalat¢i isletmelerde su
alternatiflerin bulunmasi gerekmektedir (Torlak, 2008);

1- Uretim siirecinin farkli maliyetlerde mamul iiretimine elverisli olmas,

2- Maliyeti diisiik veya yliksek mamulleri talep eden pazar boliimiiniin bulunmasi,

3- Isletmenin alternatif dagitim kanallarini kullanabilme yeteneginin bulunmasi.

H) Araci Kullamip Kullanmama ile Tlgili Stratejiler

Imalat isletmelerinin, dzellikle dis pazarlarda miisterilere direkt olarak ulasabilmeleri
cok zordur. Ciinkii bu orta ve kiiclik 6lgekli isletmelerin gerek yonetim yetenekleri,
gerekse organizasyon yapilarinin yetersizligi, onlarin dis pazarlarda miisterilere
direkt olarak ulasabilmelerini engeller. Bu sebeple, dis pazarlara agilacak olan bu tiir
isletmeler, aracilara katlanmak durumunda kalmaktadirlar. Bu konu ile 1ilgili,
isletmelerin uygulayabilecekleri pazarlama stratejilerini sdylece siralanabilmektedir
(Torlak, 2008);

1- Miisterilerle direkt muhatap olup, onlara aracisiz olarak ulagsmay1 hedefleyen araci

kullanmama stratejisi,
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2- Aracilarin profesyonel hizmetlerinden yararlanma stratejisi,
3- Bazi mamullerde veya bazi1 pazar boliimlerinde araci kullanma, bazilarinda araci

kullanmama stratejisi.

I) Satis Sonras1 Hizmetlerle Ilgili Stratejiler

Isletmeler satis sonrasi hizmetlerle ilgili olarak da farkli stratejiler uygulayabilirler.
Bu tiir stratejileri ile farkli amaglara ulasmaya c¢aligirlar. Belli basli satig sonrasi
hizmetlerle ilgili stratejileri de su sekilde siralanabilmektedir (Torlak, 2008);

1- Satis sonrasi her tiirlii hizmeti tistlenme stratejisi,

2- Satis sonrasi hizmetleri iistlenmeme stratejisi,

3- Satig sonras1t montaj, belirli siire garanti gibi hizmetleri iistlenip, tamir-bakim ve

yedek parca hizmetlerini istlenmeme stratejisi.

J) Reklamla flgili Stratejiler

Kiicliik ve orta biyiikliikteki imalat isletmeleri reklamla ilgili stratejilerini de
belirlemek durumundadirlar. Bu konu ile ilgili stratejilerini de genel olarak su sekilde
siralanabilmektedir (Torlak, 2008);

1- Reklam ve tanitima ihtiya¢ olmadigi durumlarda bu tiir faaliyetleri yapmama
stratejisi,

2- Tanitim amactyla sadece muhataplara yonelik, mesleki yayinlarda reklam ve
katalog yayinlama stratejisi,

3- Gerekli gorildiigii hallerde, mamuliin 6zelligine gore, genel reklam stratejisi,

4- Gereksiz yere veya hatir i¢in reklam stratejisi.
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K) Enflasyonist Ortamda Pazarlama Stratejileri

Ulkemizde yaklasik yirmi yildir yasanan enflasyonist ekonomi sartlarmin devam
ettigi ve edecegi gercegi ortada olduguna gore, imalat¢r isletmeler uygulayacaklari
pazarlama stratejilerinde enflasyonist etkileri de dikkate almak durumundadirlar. Bu
cercevede, enflasyonun tiirline gore isletmeler su iki degisik stratejiyi
uygulayabilmektedir (Torlak, 2008);

1- Talep artiyorsa ve kaynaklar kitsa, talebi daraltic1 faaliyetler (fiyatlar1 arttirmak
gibi) ve pazarlamama,

2- Talep durgunsa ve kaynaklar uygunsa talebi gelistirici uygulamalar.

Bu alternatifler arasinda imalat¢1 igletmeler de, kendi kaynak, imkan ve
pazarlama yetenekleri oraninda; mal sadelestirme veya farklilastirma, fiyat
iskontolar1 ya da fiyat artislari, alternatif tutundurma araglarindan uygun olanlarin
kullanma, dagitim kanal alternatiflerini azaltma veya ¢ogaltma stratejilerinden kendi

biinyelerine en uygun olanlarini secebilecekleri diistiniilmektedir (Torlak, 2008).

1.7. Firmalarin Uyguladiklar: Pazarlama Stratejileri

Uygulanan pazarlama stratejileri ¢ercevesinde firmalarin tercih ettikleri araglarin
basinda reklam gelmektedir. Ozellikle de 2005 yilinin sonlarina dogru ortaya ¢ikan
Avian Influenza (Kus Gribi) salgin1 nedeniyle reklam kampanyalar1 daha ¢ok

giindeme gelmistir.

Rekabetin yogun oldugu kanath sektoriinde entegre firmalar rekabet iginde
olduklar1 firmalara kars1 istlinliik saglamak amaciyla mamul farklilastirma veya
pazar boliimlendirme stratejilerini benimsemislerdir. Benimsedikleri bu stratejileri de

uygulayabilmek i¢in reklam destegine bagvurmuslardir.

Tiirkiye’de firmalar sektdrdeki pazar paylarini artirabilmek icin {iriin

yelpazelerini genisletmek, cesitli promosyon ve reklam faaliyetleri gibi pazarlama
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stratejilerini benimsemislerdir. Ozellikle de son yillarda Tiirkiye’de ¢ikan Kus Gribi
salgin1 esnasinda azalan tiikketimi arttirmak i¢in firmalarin uyguladiklar1 reklam
kampanyalar1 ve bu kampanyalarda elde ettikleri basari, pazarlama faaliyetlerinin

sektor i¢in vazgecilmez oldugunu gostermistir.

Ayrica Kus Gribi sirasinda llkemizde yasanan enflasyon nedeniylede
firmalar pazarlama stratejilerinde enflasyonist etkileri de dikkate almak zorunda
kalmislardir. Ozellikle krizle birlikte talepteki durgunluk kaynaklarin uygunlugu ile

birlikte talebi gelistirici uygulamalar yoluna gidilmistir.

Firmalarin izledigi diger bir stratejide marka bagimligi olusturmaya
yoneliktir. Isletme kendisi ve markasim1 &n plana cikarmak ve marka tercihi
olusturmaya yonelik pazarlama stratejisini izlemistir. Isletme markasiyla kalitesini
vurgulamak istemis ve bunu da basarmistir. Ayrica isletmenin markas1 kanath

sektorlinde bir garanti unsuru olarak benimsenmistir.

fIk olarak iiretim safthasinda alman biyo-giivenlik onlemleriyle iiretimden
tiikketiciye ulasincaya kadarki donemlerde saglikli, hijyenik pili¢ tirtinleri tiiketiciyle
bulusmustur. Bu gibi kriz donemlerinde iiretim planlamasi yapan entegre tesisler

digerlerine gore daha az zararla atlatmiglardir.

Halki bilinglendirmek amaciyla oncelikle reklamlara onem vermislerdir.
Gorsel yaymlarla entegrelerde veteriner hekimler tarafindan siirekli kontrollerin
yapildigi, civciv yetistirme ¢iftliklerinden kesimhanelere kadar her tiirli biyo-
giivenlik onlemlerinin alindig: tiiketicilere gosterilmistir. Pili¢ eti ve iirlinlerinin ne
kadar saglikli ortamlarda iiretildigi tiiketicilere duyurulmustur. Boylelikle kagak ve
saglikli iiretim yapmayan isletmeler ayiklanmistir. Zaman igerisinde de biiyiik
entegre firmalar bu kriz donemini iiriinlerini tamamen paketleme yoluna giderek

tiiketici kitleleriyle bulusturmuslardir.

Paketlemede kullanilan ambalajin rengini pili¢ renginden dolay1 sari

tonlarinda secerek tiiketicinin dikkatini ¢ekmeyi basarmuslardir. Uriinlerinin pakete
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girmesiyle birlikte firmalarin {riin yelpazeleri de genislemistir. Bu durum

tiikketicilerin tercihlerini yapmalar1 konusunda onlara kolaylik saglamustir.

1.8. Konu ile Ilgili Calismalar

Akbay ve ark. (2001), arastirmalarinda hayvansal kaynakli protein ihtiyacinin
karsilanmasinda tavukgulugun yeri ve dnemi ile kanath yemi liretiminin sorunlari ve
¢ozlim Onerileri dahilinde, kanatli yemi hammaddesi olan misir ve soyanin yemdeki

KDV ’sinin diisiiriilmesi gerektigini belirtmistir.

Akinc1 (1973), 1965-1969 yillar1 arasinda Konya Ili ve Konya Harasi
tavukculugunun ekonomik analizini yapmak i¢in yiiriitiilen ¢alismada isletmelerde
cesitli masraf unsurlar1 ve bu masraf unsurlarinin masraflar genel toplami i¢indeki
ylizde paylar1 hesaplanmistir. Buna gére yem giderlerinin %56,02 ile toplam masraflar
icinde en &nemli payr aldig: ifade edilmistir. Iscilik giderleri %22,08 diger giderler
%21,9 olarak hesaplanmis, liretimde direkt masraflarin oraninin %75,8; endirekt
masraflarin oraninin %17,3 ve genel idare masraflarin oraninin da %6,9 oldugu tespit

edilmistir.

Akinci ve Aral (1975), aragtirmalarinda; pilig eti iiretiminde entegre firmalarin
etkin olmadig1 donemlerdeki pazarlama yapisini ele almistir. Arastirmada, diger
hayvansal iirlinlere nazaran tavukculukta arzi artirmanin, ¢ok daha kisa bir zaman
stirecinde miimkiin oldugu belirtilmis, ayrica biiyiikbas hayvan yetistiriciligi i¢in
elverigli sahalarin giinden giline daralmasinin, Tiirkiye’de gida kaynagi olarak kiimes

hayvanlar yetistiriciliginin 6nemini daha da artirdig1 vurgulanmistir.

Calismada pili¢ eti ve yumurta pazarlamasina yonelik olarak Tiirkiye’de iiretici
ve tiiketici arasinda ¢ok sayida aracinin bulundugu belirtilmis ve tiiketicinin iirline
Odedigi paranin %25-30’unun iireticinin eline gectigi ifade edilmistir. Pazarlama
organizasyonun kooperatif seklinde teskilatlandigi Fransa, Almanya, Israil gibi

tilkelerde tiiketicilerden iiriine 6dedigi paradan elde edilen gelirin, yarisindan daha
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fazla oranin iireticilerin eline gegmektedir. Tiiketiciden elde edilen gelirin iireticinin
eline gecme oranmmin Bati Almanya’da; yumurtada %72, siitte %70, kasaplik
hayvanlarda %52 oldugu belirtilmistir. Ayrica, pili¢ etinde fiyatin diger etlere gore
talep lizerinde etkisinin, yemekler iginde kullaniminin siirli olmasi nedeniyle, daha

fazla oldugu belirtilmistir.

Arastirmada birkag yilda bir tekrarlayan ve kanatli iiretiminde biiyiik zararlara
yol acan ekonomik krizlerin engellenmesi i¢in isletmelerin arz ve talep dengesinin

saglanmasinda piyasada iiretici orgiitlenmelerinin geregi vurgulanmistir.

Aral (1986), calismasinda Tiirkiye’de tavuk¢uluk sektoriiniin sosyo-ekonomik
yapisi, tiiketim ve iiretimle ilgili sorunlar ele alinarak sektoriin teknik ve ekonomik
sorunlarinin ¢ézlimiine iligkin Oneriler getirilmistir. Ayrica iiretimde maliyetlerin
kompozisyonu ortaya konarak isletmelerin masraf unsurlarmin %67,2°sini yem,
%17,5’in1 de civciv masraflarinin olusturdugu belirtilmistir. Arastirmaci tavukgulukta
pazarlama yapisin1 ortaya koyarak, pazarlama prodiiktivitesinin artirilmasina doniik

onlemler konusunda dneriler getirmistir.

Avsar (2006), arasgtirmasinda firmalara yeni {iriin gelistirmenin rekabet
yaratmadaki avantaji iizerine etkilerini degerlendirmek amaciyla 6rnek isletme olarak
secilen Tukas firmasina ait triinlerle ilgili 386 kisiye yiiz ylize anket uygulanarak
goriisleri sorulmustur. Calisma ile firmalarda yeni tliriin gelistirmenin rekabet avantaji
yaratmadaki etkisi degerlendirilerek, tiiketicilerin yeni iirlin ¢ikaran firmalara karsi
tutumlart ile ilgili firma iiriinlerini tercih etmelerine olan etkisi konusunda bilgi ve

Oneriler sunulmustur.

(Calismada pazarlamada rekabet stratejileri hakkinda da 6n bilgi verilmistir.
Yeni tirlinlin tanimi1 yapilarak, yeni iiriin gelistirmenin rekabet stratejilerinde 6nemine
deginilmistir. Bununla birlikte {riin yeniliklerinin ¢esitlerine ve tiiketicilerin
yeniliklere adaptasyon zamanlarina bagli olarak siniflandirilmasina ve yeniliklerin

difiizyonuna da yer verilmistir. Tiim bu anlatimlar da 2001 yilindan itibaren iiriin
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gelistirme konusunda yaptigi hizli atilimlar ile sektérdeki biliyiik firmalardan pazar

pay1 kapan TUKAS firmasinin bagarisiyla 6rneklendirilerek degerlendirilmistir.

Bostan (1980), arastirmasinda Istanbul ilinde tavukculuk isletmelerinin
ekonomik yapisi, verimlilik ve karlilik durumlarini ortaya koymayi amacladigi
calismasinda, yem masraflarinin toplam masraflar icerisindeki paymnin etlik pili¢
isletmelerinde %59,8, yumurta tavuk¢ulugunda ise %73,40 oldugu tespit etmistir.
Diger taraftan aragtirmaci tavukguluk sektoriiniin pazarlama sorunlari {izerinde de

durmustur.

Biilbiil ve Giindogmus (1999), Tiirkiye’de et tavukculugu endiistrisinde
liretim ve pazarlama asamasinda karsilagilan sorunlarin ve ¢dzlimlerin temelinde
orgiitlenmenin  yattigin1  belirtmislerdir. ~ Tavukculuk isletmelerinin  fiyat
dalgalanmalarindan daha az etkilenebilmeleri ve iiretimde istikrar1 yakalayabilmeleri
acisindan mevcut veya yeni entegrasyonlara dahil olmalarn gerektiklerini

Onermislerdir.

Cevger ve Sakarya (2006), arastirmalarinda Tiirkiye’de 1976—1999 yillar
arasinda kirmiz et fiyatlarinda yillar itibariyle meydana gelen degisimi, enflasyon ve
kirmizi et ithalati etkilerini de dikkate alarak incelemek amaciyla yapilmistir.
Caligma sonucunda bu donem igerisinde kirmizi et (cari fiyatlarla) besi yemine gore

daha yiiksek oranda bir fiyat artis1 oldugu tespit edilmistir.

Caki (2007), calismasinda Tiirk ekonomisi i¢inde 6nemli bir konumu
bulunan tavukguluk sektoriiniin iilke ve diinya ekonomisindeki yeri; liretim, tiiketim,
thracat ve ithalat acisindan incelenerek sektoriin gelisim seyrine gore olusan
pazarlama vb. sorun ve sikintilar1 ortaya konarak ¢6ziim Onerilerinde bulunulmaya

calisilmigtir.

Calismada diinya pili¢ eti ithalatinin 1/3’ilinlin simnir komsularimiz olan
Ortadogu iilkeleri, Rusya Federasyonu ve Tiirk Cumhuriyetlerine yapilmasina karsin

Tiirkiye’ nin bu ticarette payinin %0,1’in altinda kaldig: ifade edilmistir. Bu duruma
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sebep olarak pili¢ eti liretiminde girdi ithalatinin yiliksek olmasmin maliyetleri
yukseltmesi, bu durumun da dis ticarette rekabeti zorlagtirmasi gosterilmistir.
Calismada pilic eti fiyatlar ile tiiketim arasindaki iliskiye de deginilmis ve tavuk eti
fiyatlarinin ylikseldigi donemlerde tiikketimin azaldigi, 6zellikle Kus Gribi sonrasi
kiigiik oOlgekli firmalarin sektdrden ¢ekilmesi ile arzin diismesinin; 2007 yilinda

yasanan yiiksek fiyatlarin temel nedeni oldugu ifade edilmektedir.

Eleroglu ve ark. (2003), arastirmada Sivas ili’nde yumurta ve broyler
tavukculugunun durumu ve Tirkiye geneli i¢indeki yeri incelenmistir. Calismada
Tirkiye’nin pili¢ eti ve yumurta lretiminde disa bagimli oldugu, damizlik olarak
secilen hayvanlarin parent stok olarak yurt disindan getirilerek tiretimin yapildigi,
grand parent stok iiretiminin ise bulunmadigi belirtilmistir. Ayni bi¢cimde yem
hammaddelerinden soya ve misirda; kulugkahane ekipmaninin énemli bir boliimiinde
de disa bagimhiligin s6z konusu oldugu ve bu durumun uluslararas1 rekabette

dezavantaj olusturdugu ifade edilmistir.

Sivas Ili’nin gerek broyler gerekse yumurta tavukculugunda bir potansiyeli
bulunmadigr yorumunda bulunulmus, bu durumun baglica nedenleri olarak ise;
karasal iklimin siddetli olmas1 nedeniyle soguk gecen kislarin iiretim maliyetlerini
yiikseltmesi, yumurta tiireticilerinin Afyon, Corum, Kayseri gibi biiyiik kooperatif ya
da birlik modeli olusturmamasi nedeniyle iiretim ve pazarlamada zarar gormesi,
broyler iiretiminde bolgede entegrasyon sayisinin az olmasi nedeniyle {iretici
fiyatlari istedikleri gibi belirlemelerinin yaninda devre aralarini da keyfi olarak

uzatabilmeleri gosterilmistir.

Giir (1998), arastirma materyalini Bolu Ili ve ilgelerinde faaliyet gdsteren 140
isletmeye ait 169 kiimeste 1993 yili Kasim ay1 ile 1994 yili Kasim ay1 arasinda gegen
bir yillik dénemdeki veriler olusturmustur. Ekonomik analizlerde kullanilacak veriler

isletme sahiplerinden yiiz yiize anketlerle temin edilmistir.

Arastirma bolgesinde sirketlerin kendileri i¢in iiretimde bulunan sdzlesmeli

tireticilerine, canli hayvan bedelinin yaklasik %10’unu verdikleri tespiti yapilarak,
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bunun karhlik agisindan c¢ok diisiik oldugu iddia edilmistir. Kaliteli yem, civciv ve
ireticiye verilen kg bakim ticretinin; bir ¢esit alim karteli durumunda bulunan entegre
sirketlerin inisiyatifinde bulundugu ifade edilmistir. Kirsal alanda sosyal ve ekonomik
refahin artmas1 i¢in ireticiler arasinda giicli ekonomik Orgiitlenmelerin

gelistirilmesinin gerekli oldugu one siiriilmiistiir.

Oztiirk (1999), arastirmasinda Samsun ilinde toplam 214 broyler isletmesinden
rasgele tespit edilen 40 ve Ozel kesime ait 18 isletmeden olusan, 5 ayri isletme
grubunda ylriitiilen ¢alismada; isletmelerin iiretimle ilgili genel durumlari tiretimde
kullanilan girdilerin masraflar toplami i¢indeki paylari, rantabilite rasyolari, yem ve is

giicli kismi verimlilikleri tespit edilerek degerlendirmistir.

Ayrica isletmelerin pazarlama ve tiretim konularindaki sorunlarini asabilmeleri

i¢in ihtisas kooperatifleri seklinde 6rgiitlenmelerinin yararl olacag belirtilmistir.

Sakarya (1990), aragtirmasinda Ankara ili Kazan ilgesinde et tavukgulugu
yapan isletmelerin karlilik ve verimlilik analizlerini yaptigi ¢alismasinda 26
isletmeden elde ettigi iki yillik girdi ve ¢ikt1 verileri ortalamalaria Cobb-Douglas
tiretim fonksiyonunu uygulamistir. Pili¢ {iretimi ve girdilere uygulanan iiretim
fonksiyonu sonucunda marjinal {irlin hasila degerlerini yem hari¢ yiiksek bulmustur.
Inceledigi isletmelerde toplam broyler maliyet unsurlari icinde yem masrafinin
%064,11 oraninda, civciv masrafinin %19,68 oraninda, is¢ilik masrafinin %2,70
oraninda, kredi faizinin %4,37 oraninda, veteriner, as1 ve ila¢ masrafinin %3,06

oraninda, bakim ve onarim masraflarinin %2,44 oraninda oldugunu tespit etmistir.

Bu c¢alismanin amaci, Ankara’da faaliyet goOsteren kimi broyler
entegrasyonlarinin pili¢ eti lirlinleri pazarlama stratejilerinin pili¢ eti fiyatlar lizerine
etkilerini inceleyerek, sektore iligkin fiyat degisimlerini yorumlamak, bu kapsamda
piyasada istikrarsizliga neden olan fiyat dalgalanmalarin1 6nlemek icin firmalarin

uyguladiklar1 pazarlama stratejilerini degerlendirmektir.
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2. GEREC VE YONTEM

2.1. Gerec

Arastirmanin gerecini; Bolu ve Adapazari illerinde faaliyette bulunan, Tiirkiye’deki
pili¢ eti iiretiminin yaklagsik %30’unu gerceklestiren 6zel kesime ait firmalarin,
Ankara Bolge Bayilerinden elde edilen, 2006 yilina ait biitiin ve parca pili¢

tiriinlerine iligkin fiyat verileri olusturmustur.

Ayrica; Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), Devlet Planlama Teskilat1, Tarim
ve Kdyisleri Bakanligi, BESD-BIR, Diinya Bankasi’nin konuyla ilgili istatistik ve

raporlari ile yerli ve yabanci literatlir bilgilerden yararlanilmigtir.

2.2. Yontem

Arastirma gerecini temininde, isletme sahipleriyle 6n goriisme yapilarak arastirmanin
Onemi ve sektore saglayacagi yarar konusunda bilgi verilmistir. Aragtirmada
kullanilan veriler, arastirma kapsaminda incelenen firma yetkilileriyle yapilan yiiz

ylize goriismelerle elde edilmistir.

Arastirma kapsaminda degerlendirilen ii¢ firmanin, yillik biitiin ve parga pili¢
eti Uretimine iligskin verileri; toptan ve perakende satig fiyatlar ile birlikte, li¢c aylik
ortalama fiyatlar seklinde temin edilerek cizelgelerde sunulmus olup, basit endeksler

olusturularak degerlendirilmistir.
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3. BULGULAR

Ug ayr entegre sirketin Ankara bayilerinden elde edilen tabakli ve dokme pili¢ eti
tirtinlerine iligkin 2006 yil1 toptan ve perakende fiyatlar1 Cizelge 8 ve Cizelge 9’da
verilmistir. Firma isimleri X,Y ve Z olarak tanimlanmistir. Aylar itibariyle {iriinlere
bakildiginda farkli aylarda farkli iiriin grubunun fiyatlarinda artis veya diisiislerin

oldugu goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda incelenen {i¢ firma ayni pazarlama stratejilerini
uygulamiglardir. Sadece bir firma Kus Gribi kriz doneminde fiyatlarini ¢ok asagilara

¢cekmemis, kaliteli {iriiniin farkini ortaya koymustur.

Kus Gribi, Tiirkiye’de ilk salgmin yasandigr 5 Ekim 2005 (1. Kus Gribi
Krizi) ve ardindan insan 6limli vakanin yasandigi 26 Aralik 2005 (2. Kus Gribi
Krizi) tarihinden itibaren Tiirkiye’de yasanmaya baglanan ve Ocak 2006’da ciddi bir
kriz halini almistir. Ozellikle insan 6liimlii vakanm yasandigi 2. kriz tiim kanath
sektorlinii iflasin esigine getirebilecek bir talep daralmasina ve bunun getirdigi ¢ok
boyutlu sosyo-ekonomik olumsuzluklara yol agmistir (Yal¢in ve Sipahi, 2006). Pili¢
eti ve iriinlerine olan talep daralmasi, tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugunun ayni yilin
nisan-haziran aylar1 arasinda pili¢ eti ve irilinleri tliketimini tekrar kriz Oncesi

déneme cikarmasiyla son bulmaya baslamistir .
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Cizelge 8. X,Y,Z Firmalarimin 2006 Yili Dokme Uriin Toptan ve Perakende

Fiyatlar:
. Ocak/Mart Nisan/Haziran Temmuz/Eyliil Ekim/Arahk
Uriinler
Toptan | Per. | Toptan Per. Toptan Per. Toptan | Per.
X| 2,80 3,62 2,35 2,85 2,44 3,16 2,68 3,47
Posetli Pili¢ | Y | 2,85 3,49 3,05 3,85 2,97 3,71 2,94 3,50
7| 2061 3,10 2,80 3,24 2,78 3,17 2,95 3,98
Ortalama 2,75 3,40 2,73 3,31 2,73 3,35 2,86 3,65
X| 4,77 6,18 4,59 5,51 4,47 5,79 4,73 6,13
Bonfile |Y | 4,65 5,89 4,56 5,91 5,06 6,33 5,16 6,14
Z| 5,07 6,30 5,12 6,47 5,20 6,41 5,31 6,82
Ortalama 4,83 6,12 4,76 5,96 4,91 6,18 5,07 6,36
X| 2,52 3,26 2,74 3,29 2,68 3,47 2,60 3,37
Kalcah But | Y| 2,35 3,25 2,73 3,41 2,87 3,60 2,98 3,55
7| 235 3,25 2,73 3,41 2,87 3,60 2,98 3,55
Ortalama 2,41 3,25 2,73 3,37 2,81 3,56 2,85 3,49
5 X| 3,16 4,09 3,46 4,15 3,39 4,39 3,32 4,30
:E Sp.But |Y| 3,15 4,10 3,53 4,41 3,67 4,59 3,65 4,35
= Z| 4,05 5,15 3,80 4,72 3,52 4,67 3,95 5,10
E Ortalama 3,45 4,45 3,60 4,43 3,53 4,55 3,64 4,58
& X| 3,66 4,74 4,85 5,82 5,29 6,92 5,17 6,71
s Kanat Y| 3,95 5,10 5,30 6,10 5,72 7,15 3,70 4,75
Z| 4,01 5,02 5,90 7,17 6,10 7,25 4,54 5,25
Ortalama 3,87 4,95 5,35 6,36 5,70 7,11 4,47 5,57
X| 3,51 4,55 4,01 4,81 3,90 5,05 4,36 5,65
Pirzola |Y| 3,40 4,97 4,25 5,31 5,05 6,32 3,89 4,63
7| 3,87 4,35 3,95 5,20 4,10 5,15 4,35 5,47
Ortalama 3,59 4,62 4,07 5,11 4,35 5,51 4,20 5,25
X| 3,75 4,86 3,99 4,78 3,90 5,05 3,90 5,15
Baget Y| 4,00 5,25 4,26 5,33 4,29 5,36 4,02 4,79
Z| 3,80 4,72 3,97 5,12 4,08 5,05 4,12 5,37
Ortalama 3,85 4,94 4,07 5,08 4,09 5,15 4,01 5,10
Orﬁ"i‘;fllm* 3,67 | 472 | 4,10 5,05 4,23 534 | 404 | 506
*Posetli Pili¢ Harig

Cizelge 8’de goriilecegi iizere; lic firmanin dokme posetli pilicin ortalama
toptan fiyati ocak/mart déneminde 2,75 YTL iken, ekim/aralik doneminde %4,00
artarak 2,86 YTL olmustur. Yine ayni iirliniin ortalama perakende fiyati ayni
donemlerde %7,35 artarak 3,40 YTL’den 3,65 YTL’ye ¢cikmustir. Diger taraftan
dokme parga pilig iiriinlerinde ocak/mart doneminde ortalama toptan fiyat 3,67 YTL,
perakende fiyat 4,72 YTL iken, Kus Gribi krizinin etkisini kaybetmeye basladig1 ve

piknik mevsimi ile parca iiriinlere ilginin arttig1 temmuz/eyliil doneminde ortalama
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toptan ve perakende fiyatlar sirasiyla %15,26 ve %13,14 artarak, 4,23 YTL ve 5,34
YTL olmustur. Ancak dokme parga pili¢ {iriinlerinde temmuz/eyliil donemine gore
ekim/aralik doneminde ortalama toptan ve perakende iirlinlerin fiyatlar1 sirasiyla

%4,50 ve %>5,24 azalarak, 4,04 YTL ve 5,06 YTL oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 9. X,Y,Z Firmalarimin 2006 Yih Tabakh Uriin Toptan ve Perakende
Fiyatlar

. Ocak/Mart Nisan/Haziran Temmuz/Eyliil Ekim/Arahk
Uriinler
Toptan | Per. Toptan | Per. Toptan | Per. Toptan | Per.
o X| 295 3,83 2,60 3,12 2,66 3,45 2,88 3,73
Bll‘i:;“ Y| 295 | 380 | 325 | 425 3.25 406 | 3,07 | 394
Z.| 2,78 3,60 3,10 4,02 2,93 3,80 3,24 4,20
Ortalama 2,89 3,77 2,98 3,80 2,95 3,77 3,06 3,96
X| 5,10 6,61 4,78 5,74 4,56 5,91 4,72 6,12
Bonfile [Y| 5,00 6,59 5,48 7,16 5,40 6,75 5,33 6,35
Z| 525 6,80 5,75 7,45 5,17 6,70 5,36 6,95
Ortalama 5,12 6,67 5,34 6,78 5,04 6,45 5,14 6,47
X[ 3.46 4,49 2,97 3,56 2,89 3,75 2,89 3,82
Kalc¢ah
But Y| 2,82 3,72 3,10 4,05 3,16 3,95 3,19 4,10
7| 4,10 5,31 3,65 4,70 2,89 3,75 3,90 4,91
Ortalama 3,46 4,51 3,24 4,10 2,98 3,82 3,33 4,28
5 X| 3,80 4,92 3,77 4,52 3,68 4,77 3,73 4,83
:E Sp.But. | Y| 3,51 4,63 3,85 5,03 4,08 5,10 3,91 5,02
= Z| 420 5,44 4,70 6,01 3,68 4,77 4,05 5,25
% Ortalama 3,84 5,00 4,11 5,19 3,81 4,88 3,90 5,03
= X| 4,40 5,70, 5,68 6,82 5,58 7,23 5,08 6,53
= Kanat |Y| 4,34 5,72 5,70 6,14 6,65 8,31 5,33 6,35
Z.| 425 5,51 6,50 8,42 6,77 8,77 4,62 6,16
Ortalama 4,33 5,62 5,96 7,13 6,33 8,10 5,01 6,35
X| 4,00 5,18 4,29 5,15 4,17 5,40 4,60 5,96
Pirzola |Y| 3,58 5,11 4,26 5,57 5,02 6,78 4,33 5,56
Z| 4,10 5,31 5,23 6,78 4,90 6,35 5,71 7,40
Ortalama 3,89 5,20 4,59 5,83 4,70 6,18 4,88 6,31
X[ 425 5,51 4,24 5,09 4,14 5,37 4,19 5,42
Baget Y| 4,09 5,39 4,50 5,88 4,63 5,80 4,62 5,94
7| 430 5,57 4,80 6,22 4,14 5,37 4,28 5,55
Ortalama 4,21 5,49 4,51 5,73 4,30 5,51 4,36 5,64
Orﬁﬁ:ﬂa* 414 | 540 | 4,63 5,79 4,53 5,82 444 | 5,68
*Biitlin Pili¢ Harig

Cizelge 9’da belirtildigi gibi; {i¢ firmanda tabakli biitlin pilicin ocak/mart
doneminde ortalama toptan fiyatt 2,89 YTL, perakende fiyat1 3,77 YTL iken,
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ekim/aralik doneminde sirasiyla %5,88 ve %5,04 artarak, 3,06 YTL ve 3,96 YTL’ ye
cikmigtir. Cizelge 8’de verilen verilerden farkli olarak; tabakli iirlinlerde
nisan/haziran doneminde parga pili¢ lriinlerinin fiyatlarinin en yiliksek seviyeye
ciktig1 goriilmiistiir. Dokme iiriinlerde parca pili¢ ortalama fiyatlari en yiiksek diizeye
temmuz/eyliil doneminde ¢ikmustir. Diger taraftan tabakli parca pili¢ iiriinlerinde
ocak/mart donemi ortalama toptan fiyat 4,14 YTL, perakende fiyat 5,40 YTL iken,
nisan/haziran doneminde ortalama toptan ve perakende fiyatlar sirasiyla %11,84 ve
%7,22 artarak, 4,63 YTL ve 5,79 YTL olmustur. Ancak tabakli parca pili¢
tiriinlerinde nisan/haziran donemine gore ekim/aralik doneminde ortalama toptan ve
perakende triinlerin fiyatlar1 sirasiyla %4,10 ve %1,90 azalarak, 4,44 YTL ve 5,68
YTL oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 8 ve Cizelge 9 incelendiginde; tabakli pili¢ {iriinlerinin ortalama
fiyatlarinin hem biitliin hem de parga pili¢ {iriinlerinde, dokme pili¢ triinlerinden
yiiksek oldugu goriilmektedir. Diger taraftan {i¢ firmanin toptan ve perakende pili¢
satig fiyatlarina bakildiginda aylar itibariyle iniglerin ve c¢ikiglarin oldugu
goriilmistiir. Y firmasinin X ve Z’ye gore daha ¢abuk toparlandigi, fiyatlarinda da
istikrar1 sagladig1 goriilmektedir. Uriin bazinda degerlendirdigimizde; Y firmasinin

perakende satis fiyatlarinin X ve Z’ ye oranla daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Cizelge 8 ve Cizelge 9’da goriildiigii gibi; 6zellikle havalarin i1sinmasiyla
birlikte biitiin piligten ziyade parca pili¢ eti {iriinlerinin satisinin arttigi bununla
birlikte fiyatlar genel seviyesinin de arttig1 belirlenmistir. Ayrica arastirma
kapsaminda incelenen ii¢ firmadan pazar payr en yiiksek olan Y firmasinin taleple
birlikte fiyatlarinin da es zamanli olarak artis gosterdigi goriilmiistiir. Diger taraftan
kis doneminde tiiketiciler daha ¢ok biitiin pili¢ ve but gurubu pilig¢ {iriinlerini tercih
ederlerken, bahar ve yaz donemlerinde 6zellikle piknik mevsiminde daha c¢abuk

pisen iriinleri tercih etmektedirler.

Kriz donemlerini atlatmanin en onemli yolu pazarlama stratejilerini iyi
belirlemektir. Ozellikle de reklam biiyiik firmalarin imdadina yetismis ve tiiketici

kitleleriyle olan aralarindaki bagi artirmigtr.
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3.1. Pazarlama Stratejilerinin Fiyatlara Olan Yansimalar:

Uriinlerin tamamen ambalajlanmasi, beraberinde firmalara ek maliyet getirmistir.
Ambalajlamada kullanilan; tabak, stre¢, koruyucu tabak pedi ve etiket maliyeti, tabak
basina yaklasik olarak emek haric 0,88 YKR olarak belirlenmistir. Uriinlerin
ortalama fiyatlarima Cizelge 8 ve Cizelge 9’da bakildiginda tabaklama isleminin
maliyeti goriilmektedir. Nitekim tabakli iirlinlerin dokme {iriinlere gore fiyatlarinin
yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu fiyat farki da paketleme masraflarindan

kaynaklanmaktadir.

Tabak basma ek maliyet yaklasik olarak emek hari¢ 0,88 YKR iken, iiriin
bazinda bu durumun fiyatlara yansimas: 0,15 YKR ile 1,25 YTL arasinda
degismektedir. Kus Gribi krizi sonrasi tiiketicinin ¢ok da fazla se¢im hakki
kalmamistir. Cilinkii marketler de agik {irlin satis1 tamamen kaldirilip yerini
paketlenmis iirlinlerin aldig1r goriilmektedir. Bu durumun tiiketici i¢in en Onemli
getirisi iirlinlerin goriiliir olmasi, son kullanim tarihinin bulunmasi, tasima agisindan

da temiz ve hijyenik olmasidir.

Uriin kalitesinden ve fiyatlarindan 6diin vermeyen firmalar bu ek maliyetleri
tirtin fiyatlarina az da olsa yansitmuslar, diger kiigiik firmalar piyasada tutunmak i¢in
biiylik dlgiide fiyatlarina yansitmamislardir. Kus Gribi krizi donemini en az zararla
kapatan biiyiik entegre firmalar olmustur. Hem tiiketicileriyle aralarindaki bag

per¢inlenmis, hem de fiyatlarindan 6diin vermeyerek fazla zarara ugramamislardir.

3.2. Tiirkiye’de Pili¢ Eti Uretim ve Pazarlama Sorunlarina iliskin Bulgular

Pili¢ etinin kisi basina fazla tiiketildigi lilkelerde ¢ok cesitli pili¢ iirlinleri ¢ok cazip
ambalajlarda satis magazalarinin vitrinlerinde yer almaktadir. Tiirkiye’de pili¢ etleri
Kus Gribi krizine kadar biiyiik oranda tiim veya parca pili¢ seklinde taze et olarak, az
miktarda da dondurulmus durumda piyasaya arz edilmistir. Yasanan kriz sonrasi ise

daha cok posetli pili¢ ve tabakli pili¢ iiriinleri seklinde tiiketiciye sunulmaktadir.
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Pili¢ eti iiretiminde ve yumurta iiretiminde sektoriin karsi karsiya bulundugu
temel sorunlar hemen hemen aynidir. Genel hatlariyla pilic etinin iiretim ve

pazarlama sirasinda karsilagilan sorunlarina baktigimizda sirasiyla;

1-Tiiketimin Yetersizligi: Tiirkiye’de gerek pili¢ eti gerekse yumurta tiiketimi
Avrupa iilkelerinin ¢ok gerisinde kalmaktadir. Gelismis {ilkelerde kisi basina pili¢ eti

tilketimi 15 ile 27 kg iken, Tiirkiye’de ise bu miktar 15 kg’1n altindadir.

Tiiketimi etkileyen faktorler; niifus artisi, sehirlesme hizi, kisi bagina diisen
milli gelirdeki artis, gelir dagilimi adaleti, ambalaj ve iirtindeki cesitlilik, gelirin talep
esnekligi, maliyet ve iiretim miktarlarindaki degismeler, bayram ve tatil dénemleri

gibi etkenlerdir.

Uretim planlamasindaki yetersizlik ve arz fazlalig pilig iiriinlerin fiyatlarinda
biiylik dalgalanmalara neden olmakta, hem iireticiyi hem de tiiketiciyi olumsuz

etkilemektedir.

2- Uretim Maliyetlerinin Yiiksekligi: Etlik pilic ve yumurta iiretiminde karsilasilan
bir diger sorun da iiretim maliyetlerinin yiiksekligidir. Uretim maliyetlerinin yaklasik

%70’ini yem bedeli olusturmaktadir (BESD-BIR, 2006).

Ozellikle kanatli yemlerinin ana hammaddeleri olan misir, soya kiispesi, balik
unu ve vitamin premiksleri biiylik oranda ithalat yoluyla temin edilmektedir. Bu
hammaddelerin maliyetlerinin yemlerdeki orani etlik pili¢ yemlerinde %85’lere,
yumurta yemlerinde ise %50’lere ulasmaktadir. Ulkemizde iiretilen yem bitkilerinin
de fiyati, destekleme taban fiyatlar1 nedeniyle yiiksek tespit edildiginden, iriin
fiyatlar1 da buna bagli olarak artmaktadir. Pili¢ eti ve yumurta ihracatinda da bu
yiiksek maliyetler, sektoriin Oniindeki en biiyiikk engeli teskil etmektedir (TKB,
2004).

3- Damizhk Uretimi: Tavukculuk sektdriindeki tiim gelismelere ragmen damizlik

konusundaki disa bagimlilik halen devam etmektedir. Her yil damizlik civciv ve
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yumurta ithal edilerek iiretim yapilmaktadir. Olas1 bir ambargo veya karantina

uygulamasinda iilkemizin iiretim yapamaz duruma gelecegi diisiiniilmektedir.

4- Pazarlama organizasyonlarinin yetersizligi: Her ne kadar etlik pili¢ iireticileri
kurduklar1 entegrasyonlarla {irlinlerini pazarlamaktalarsa da entegre olamamis
yetistiricilerin, pazardaki arz-talep dengesini bozacak faaliyetlerine engel

olmamaktadirlar.

5- Pili¢ iiriinlerine verilen ihracat iadelerinin artirilmasi: 2006 yili itibariyle
Tiirkiye’de pili¢ etine ton basina 26 $ ihracat destegi verilmekteyken, bu rakam
ABD’de 600 $, AB’nde ise 430 €dur (BESD-BIR, 2006). Tiirkiye uluslararasi
piyasalarda gerek {iiretim maliyetlerinin yiiksekligi gerekse dis ticaret desteginin

azlig1 nedeniyle digsatimda diger iilkelerle rekabet edememektedir.

6- Hijyen yoniinden korunma saglanmasi: Birinci derecede korunma gerektiren,
biiyiik yatirimlarla kurulan, grant parent veya parent stok ile kulucka isletmelerinin
cevrelerinde belli bir tampon bdlge olusturulmasi, bu bdlgeye hijyenik hassasiyet
derecesi diisiik kesimhaneler, broyler ve yumurta liretim kiimesleri kurulmasina izin

verilmemesi gerekmektedir.

7- Tavukculuk iiriinlerini isleyen sanayi tesislerinin yetersiz olmasi: Yumurta
sarisinin, s1vi veya kurutarak pasta sektorliniin talebine uygun hale getirilmesi ve
tavuk etindeki pazarlama sikintilarina sosis, salam gibi et mamulleri {iretim

tesislerinin yeterli dl¢lide kurulmasinin gerektigi diisiiniilmektedir.

8- Yeni Uretim Tesisleri kurulmasinin kontrol altina alinmasi: Ulkemizdeki
tavukculuk tesisleri, i¢ pazar talebinin ihtiyacinin iizerinde iiretim yapabilecek,
kismen de ihrag edilecek kapasiteye sahiptir. Ihrag imkanlar1 kisitlandig1 durumlarda

i¢ pazar iretilen iirlinii tiikketememekte, bu da krize yol agmaktadir.
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4. TARTISMA

Bu bagslik altinda 6nceki boliimde verilen bulgularin genel degerlendirilmesi yapilmistir.
Tiirkiye’deki icin  yurt

caligmalarla ilgili karsilastirma ve degerlendirme ¢alismasi yapilmustir.

durumun/farkliliklarin -~ ortaya konmasi icindeki benzer

Cizelge 10. X, Y ve Z Firmalarindaki 2006 Y1l Posetli Dokme Pilic Toptan Fiyatlan

Posetli Dokme Pili¢ Grafigi

Fiyat(ytl)
5 _
4 S
3+ T — — - - -
I Efjf ,,,,,
1 S
Aylar
0 ocak- nisan- |temmuz- | ekim-
mart haziran eylul aralk
——X| 2,80 2,35 2,44 2,68
=Y | 285 3,05 2,97 2,94
Z 2,61 2,8 2,78 2,95
——X =Y Z

Cizelge 10’da goriildiigli lizere; X firmasinin nisan-haziran donemindeki
fiyatlarinda diisiis goriiliirken diger iki firmanin fiyatlar1 ise ylikselmistir. En biiyiik
fiyat dalgalanmas1 X firmasinda yasanmistir. Fiyat degisimlerinde en istikrarli olan
firma ise Y firmasidir. Bu fiyatlar kus gribi sonrasi1 piyasada sekillenen fiyatlardir.

Biiytik entegre firmalarda, piyasadaki fiyat istikrar1 seklinde goriilmektedir.
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Cizelge 11. X, Y ve Z Firmalarindaki 2006 Yih Tabakh Kanat Uriiniiniin

Toptan Fiyatlar

Tb. Kanat Uriiniiniin Toptan
Fiyatlan

Fiyat(ytl)

3 ocak- nisan- | temmuz- | ekim-

mart haziran eylll aralik

——X| 440 5,68 5,58 5,08

=Y | 434 5,7 6,65 5,33

Z| 4,25 6,5 6,77 4,62
—— X =Y Z

Cizelge 11 incelendiginde; Kus Gribi krizinin kanatl {iriinleri talep daralmasi
seklinde etkisini siddetli sekilde gosterdigi 2006 yilinin ilk ¢eyreginde, tabakli kanat
tirlinliniin toptan fiyatlarinin her ii¢ firmada da diisiik oldugu goriilmektedir. Ancak
nisan/haziran donemiyle birlikte Kus Gribi krizinden kaynaklanan talep daralmasinin
ortadan kalkmasi ve mangal mevsimiyle 6zellikle parga pili¢ etine ilginin artmasiyla
ortalama kanat {irliniinlin fiyatlarmin arttig1 goriilmektedir. Diger taraftan havalarin

sogumaya bagladig1 ekim/aralik donemimde {iriiniin fiyatlar1 diisiis seyrine girmistir.

Cizelge 8 ve Cizelge 9 degerlendirildiginde; tabakli pili¢ tirlinlerinin ortalama
fiyatlarinin hem biitiin hem de parca pili¢ iriinlerinde, dokme pili¢ {rtinlerinden
ylksek oldugu goriilmektedir. Tabakli iiriinlerde tabak basina ek maliyet yaklasik
olarak emek hari¢ 0,88 YKR iken, iiriin bazinda bu durumun fiyatlara yansimasi 0,15
YKR ile 1,25 YTL arasinda degismektedir. Tiiketicilerin tabakli iirlinleri tercih
ederek iiriin bagina 0,15 YKR ile 1,25 YTL arasinda ilave mali yiike katlanmasinin

nedenin; tabakli iiriinlerde {riiniin goriinimiiniin dékme trlinlere goére daha iyi
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olmast, Uriiniin markasinin, son tiiketim tarihinin, fiyatinin, agirligiin paket tizerinde
belirtilmesi, tabakl iirtinlerde bulunan pedin pili¢ iizerinde bulunan sivilar1 emerek
kokusmayr engellemesi ve tabakli {irlinlerin tasima kolayligt oldugu

distiniilmektedir.

Tabaklama isleminin {ireticiler i¢in de avantajlar sagladig1 diisiiniilmektedir.
Tiiketicilerin daha yiiksek bedeller 6deyerek tabakli iirtinleri tercih etmesi firmalarin
markalagsma ¢abalarini tegvik etmekte ve tabaklama isleminde kullanilan ped piligteki
kanli siviy1 emerek tirlinlin raf dmriinii uzatmaktadir. Tiiketicilerin markali iirlinleri
Kus Gribi krizinden sonra kriz 6ncesine gore daha fazla tercih ettigi bildirilmektedir.
Diger taraftan tabaklama isleminin maliyetinin bir kismi, iirlin satilirken iiriiniin
agirhigina tabaklama isleminde kullanilan malzemelerinde dahil olmasi nedeniyle
telafi edilmektedir. Bu durum tiiketicinin tabaklama islemi sirasinda kullanilan

malzemeyi de aldig {iriin fiyatindan satin almasi olarak agiklanabilmektedir.

Cizelge 8 ve Cizelge 9’da goriilecegi lizere; 6zellikle havalarin 1sinmasiyla
birlikte biitiin pilicten ziyade parga pili¢ eti {riinleri satiginin artmasina paralel
olarak, parca pili¢ Uriinlerinin ortalama fiyatlarinin ii¢ firmada da arttig1 tespit
edilmistir. Parca pilic eti irlinlerinin bahar ve yaz mevsiminde tiiketimlerinin
artmasmin nedeninin, tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarindan  kaynaklandigi
diisiiniilmektedir. Diger taraftan kis doneminde tiiketiciler daha ¢ok biitiin pili¢ ve
but gurubu pili¢ {irtinlerini tercih ederken, bahar ve yaz donemlerinde o6zellikle

piknik mevsiminde daha ¢abuk pisen iiriinleri tercih etmektedirler.

Kus Gribi krizini, kanatli sektoriinde bulunan biiylik entegre firmalar
markalasmaya Onemin artmasiyla kalite-fiyat iligkisini kurmak suretiyle firsata

doniistiirmiislerdir.

Ulkemizde pili¢ eti ve broyler hindi eti iiretimi ya biiyiik anaglarin ya da
onlarin kulugkalik yumurtalarinin yurt disindan ithal edilmesiyle yapilmaktadir. Bu
damizlik materyal bakimindan disa bagimli bir iiretim demektir. Bunun gibi yiiksek

teknoloji kullanilarak iiretilen ¢esitli {irlinler (as1, antibiyotik, biyolojik ve kimyasal
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etkin maddeler, yem katki maddeleri, biiyiitme faktorleri ve bunlara benzer) kiimes,
kulugkahane, yem fabrikasi ve kesimhane ekipmanlar1 da onemli Olgiide yurt

disindan ithal edilmektedir.

Bunun yani sira en biiylik girdi olan karma yem ile bu iiriinlerin, temel gida
maddeleri disinda tutularak KDV oranlarinin %8 gibi yiiksek tutulmasi da i¢ pazarda,
vergilerini 6deyen iiretici i¢in maliyeti artiran bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ayrica BESD-BiR’e goére kirmizi ete %1 oraninda KDV uygulanirken kanath
etlerine hala yiiksek oranda uygulanmasi da haksiz rekabeti arttirmaktadir. Onlem
olarak;

- Yem hammaddelerinin yurt i¢inde iiretilen miktarinin arttirilmast,
- Yem ve drinlerde KDV oranlarimin makul seviyelere disiiriilmesi gibi
uygulamalarla sektoriin, iiretim maliyetlerinin i¢ ve dis piyasalarda {iriiniinii

pazarlayabilir duruma getirilmesi gerekmektedir.

Tavukguluk sektoriinde gerek etlik pili¢, gerekse yumurta iireticiliginde olsun
her hangi bir plan veya programa dayali olmaksizin isletmeler kurulmakta, bilingli
iiretim planlamasi yapilmamaktadir. Bugiin i¢in bu sektorde, kurulu iiretim tesisleri
itibariyle, iilkemizin mevcut tiiketim miktarlarinin {izerinde bir kapasite
bulunmaktadir. Maliyet fiyatlar1 ve ihra¢ imkanlar1 krizle karsilagilmadan hesaba
katilmadigindan bir ¢ok isletme iiretim yapamaz duruma diismiislerdir (TKB, 2004).

Kanath sektoriinde hedef, tiikketimi 6zendirecek egitim ve reklam caligsmalari
ile kisi bagina pili¢ eti ve yumurta tiiketimini Avrupa lilkeleri seviyesine ¢ikararak
kurulu tesisleri tam kapasite ile ¢aligir duruma getirip, daha sonra da ihra¢ kapilarini
acmak olmalidir. Bakanlikca hazirlanan “Uretici  Birlikleri  Yasasi”nin
yasalagmasiyla, her tiretim dali kendi birliklerini olusturarak kendi {iretimini arz ve

talep dengesini bozmayacak sekilde planlamasi hedeflenmektedir (TKB, 2001).

Sektorde sadece i¢ piyasa talebini dikkate alan yaklasimlarin yani sira, iiretim
maliyetlerinin yiiksek olmasi nedeniyle ihracata gidilememesi, sektoriin rekabet

giicliniin gelistirilmesini ve gelisimini engellemektedir.
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Bunlarin disinda disa bagimlilik cesitli yem hammaddelerinden misir, soya

kiispesi, bitkisel yag, balik unu gibi maddelerin de ithaliyle devam etmektedir.

AB iilkelerinde Ortak Tarim Politikasi (OTP) reformunun sonucu olarak; yem
hammaddeleri i¢inde O6nemli bir yer tutan hububatlarin fiyatinin diinya fiyatlar
seviyesine c¢ekilmesi icin sektdriin {iretim asamasinda desteklenmesi yoluna
gidilmistir. Bu amagla yem hammaddeleri iiretimi tesvik edilmis ve siibvansiyonlar
tavukguluk sektoriinde kullanilan girdiler iizerinde yogunlastirilmis ve 6zellikle yem

hammaddesi maliyetinin diisiirtilmesi saglanmistir (DPT, 2000).



41

5. SONUC VE ONERILER

Pili¢ eti iriinlerinde talebin mevsimlere gore degistigi tespit edilmistir. Pili¢ eti
talebinde meydana gelen dalgalanmalar fiyat istikrarsizligina sebep olmaktadir. Pili¢
eti piyasasinda meydana gelen fiyat dalgalanmalarinin, isletmelerin iiretim
planlamas1 yapmasi ve uygun pazarlama stratejisi belirlenmesiyle Onlenebilecegi

diistiniilmektedir.

Kanatl sektoriinde iiretim planlamasinin olmamasi sonucu piyasada olusan
arz fazlalig pili¢ eti iirlinlerinin fiyatlarindaki istikrarsizlik hem fiireticiyi hem de

tilkketiciyi olumsuz etkilemektedir.

Onemli &lgiide disa bagimli  olan tavukguluk sektdriiniin  saglikli
gelismesinde; damuzlik liretimini (Pure Line) saf hattan baslayarak kesintisiz iiretim
zincirinin tim asamalarmi elinde tutacak kamu veya 0zel sektor kuruluslari
olusturulmali ve bu kuruluslar hibe, diisiik faizli kredi, vergi muafiyeti gibi
tesviklerle desteklenmeli, bu konudaki yatirimlar 6zendirilmesi gereklidir.Diger
taraftan toplam maliyetler icinde %70 pay1 olan ve 6nemli dl¢giide ithalatla karsilanan

yem hammaddelerinin yurt i¢indeki {iretimi desteklenerek artirilmalidir.

Kanath sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, tesisler yoniinden sektdrdeki
ileri iilkeler seviyesinde modern ve hijyenik kuruluslara sahiptirler. Avrupa ve Orta-
dogunun en modern kanathh kombinalarina sahip etlik pili¢ entegrasyonlari,
cevremizde diinyanin en biiylik ithalat¢1 {ilkeleri bulunmasina ragmen ihracat
yapamamaktadir. Tirkiye’nin diger {lilkelerle rekabetini giiclendirmek amaciyla;
tiretim maliyetlerini diislirmeye yonelik faaliyetlerle birlikte kanatli sektoriine

ithracatta tiriine verilen dissatim tesvik miktar1 artirilmalidir.

Pili¢ eti ve lriinlerine uygulanan %8 oranindaki KDV miktar1 kirmiz ette

oldugu gibi %1 seviyesine indirilerek ortaya ¢ikan haksiz rekabet dnlenmelidir.
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Rekabetin yogun oldugu kanath sektoriinde entegre firmalar rekabet iginde
olduklar1 firmalara kars1 istiinliik saglamak amaciyla mamul farklilastirma veya
pazar boliimlendirme stratejilerini benimsemeli ve kalite-fiyat iligskisi kurmalidir.
Diger taraftan sektorde fiyat istikrarsizligi, mevsimlere gore ve ornegin Kus Gribi
krizinde oldugu gibi iiretim planlamasi yapilarak {tiretimde devamlilik ve istikrar

saglanmalidir.

Ozelliklede kus gribi sonrasi giindeme gelen entegrasyonlardaki biyo-
giivenlik onlemleri artirilmali, medya ile isbirligi yapilarak reklam ve benzeri iletigsim
araclartyla kamuoyu konu ile ilgili bilgilendirilmelidir.Diger taraftan entegrasyonlar
talep daralmasinin yasandigi kriz donemlerini atlatmada uygun pazarlama stratejileri

gelistirilmelidir.
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OZET

AnKkara’da Faaliyet Gosteren Kimi Broyler Entegrasyonlarimmn Pili¢ Eti Uriinleri Pazarlama
Stratejilerinin Pili¢c Eti Fiyatlar1 Uzerine Etkisi

Bu c¢alismada Tiirkiye’de pili¢ eti pazarlanmasinda karsilasilan en biiyiik sorunlardan birisi olan fiyat
hareketleri arastirilmistir. Pili¢ eti fiyatlarinda meydana gelen degisimleri etkileyen temel faktorler
tespit edilerek, sektore iliskin elde edilen istatistiki veriler degerlendirilmistir. Ayrica pili¢ eti
piyasasinda istikrarsizliga neden olan fiyat dalgalanmalarini 6nlemek icin alinabilecek tedbirler
belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda degerlendirilen ii¢ firmanin, yillik biitiin ve parga pili¢ eti iiretimine
iliskin verileri; toptan ve perakende satis fiyatlar1 ile birlikte, i¢ aylik ortalama fiyatlar endeksler
olusturularak degerlendirilmistir.

Aragtirma kapsaminda incelenen, {i¢ firmanin dokme posetli pilicin ortalama toptan fiyati
ocak/mart donemine gore ekim/aralik doneminde %4,00’liik bir artis gostermistir.. Yine ayni tiriinlin
ortalama perakende fiyat1 ayn1 dénemlerde %7,35 artmigtir. Diger taraftan Kus Gribi krizinin etkisini
kaybetmeye basladigi ve piknik mevsimi ile parca iriinlere ilginin arttigi temmuz/eyliil doneminde
dokme parga pili¢ iriinlerinde ortalama toptan ve perakende fiyatlar sirasiyla %15,26 ve %13,14
artmistir. Ancak dokme parga pili¢ Giriinlerinde temmuz/eyliil donemine gore ekim/aralik déoneminde
ortalama toptan ve perakende iirlinlerin fiyatlart sirasiyla %4,50 ve %5,24 azalarak mevsimsel
dalgalanmanin oldugu tespit edilmistir.

Ayrica degerlendirilen, ii¢ firmada tabakli biitiin pilicin toptan ve perakende fiyatlari
ocak/mart dénemine gore ekim/aralik doneminde sirasiyla %5,88 ve %5,04 artig gostermistir. Dokme
iiriinlerde parca pili¢c ortalama fiyatlart en yiiksek diizeye temmuz/eyliil doneminde ¢ikmustir. Diger
taraftan tabakli parca pili¢ iiriinlerinde ocak/mart donemi ortalama toptan fiyatlarina gore de
nisan/haziran déneminde ortalama toptan ve perakende fiyatlar sirasiyla %11,84 ve %7,22 oraninda
artis gostermistir. Ancak tabakli parca pili¢ iriinlerinde nisan/haziran dénemine goére ekim/aralik
doéneminde ortalama toptan ve perakende iirlinlerin fiyatlar: sirastyla %4,10 ve %1,90 oraninda azalma
gosterdigi tespit edilmistir.

Tabakli pili¢ lriinlerinin ortalama fiyatlarinin hem biitiin hem de parga pili¢ triinlerinde,
dokme pili¢ iriinlerinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Diger taraftan ii¢ firmanin toptan ve
perakende pili¢ satig fiyatlarima bakildiginda aylar itibariyle fiyat dalgalanmalarinin oldugu tespit
edilmistir.

Diger taraftan ozellikle havalarin 1simmastyla birlikte biitiin piligten ziyade parca pili¢ eti
iiriinlerinin satiginin arttig1 bununla birlikte fiyatlar genel seviyesinin de arttig1 belirlenmigtir. Ayrica
arastirma kapsaminda incelenen ii¢ firmadan pazar pay1 en yiiksek olan Y firmasinin taleple birlikte
fiyatlarinin da es zamanl olarak artig gosterdigi goriilmiistir.

Sonug olarak; pili¢ eti tirlinlerinde talebin mevsimlere gore degistigi tespit edilmistir. Pilig eti
talebinde meydana gelen dalgalanmalar fiyat istikrarsizligina sebep olmaktadir. Pili¢ eti piyasasinda
meydana gelen fiyat dalgalanmalarinin, isletmelerin tiretim planlamasi yapmasi ve uygun pazarlama
stratejisi belirlenmesiyle onlenebilecektir.

Anahtar Kelimeler: Fiyat, Pazarlama, Pazarlama Stratejisi, Pili¢ Eti
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SUMMARY

The Effect of Chicken Products Marketing Strategies of Kimi Broyler Integrations Operating in
Ankara on Prices of Chicken

In this study, price fluctuation that is among the biggest problems faced in marketing chicken in
Turkey was examined. The main factors affecting changes occurred on chicken prices were
determined and statistical data regarding the sector were assessed. Moreover, the precautions that can
be taken in order to prevent price fluctuations causing instability in chicken market were determined.

Data regarding the annual chicken production wholly and partially of three firms assessed
within the scope of the study, wholesale and retail prices as well as average quarterly prices were
evaluated by generating indexes.

The average wholesale price of bulk chicken in bag of the three firm’s investigated within the
scope of the study increased in october/december period by 4, 00% compared to January/march
period. The average retail price of the same good increased by 7, 35% within the same periods. On the
other hand, in july/september period when the effect of Bird Flu started to decrease and products in
pieces began to be preferred with the coming picnic season, the average wholesale and retail prices of
bulk piece chicken increased by 15,26% and 13,14 % respectively. However, it is found out that there
is seasonal fluctuation as in bulk piece chicken products the prices of wholesale and retail products
decreased by 4, 50% and 5, 24 % respectively in october/december period compared to july/september
period.

Moreover, the wholesale and retail price of whole chicken with plate increased in
october/december period by 5, 88% and 5, 04 % respectively compared to January/march period. The
average prices of piece chicken increased up to its highest in july/september period. On the other
hand, in piece chicken products with plate, the average wholesale and retail prices in april/june period
increased by 11, 84% and 7, 22% respectively compared to the average wholesale prices in
january/march period. However, the average wholesale and retail prices in piece chicken products
with plates are found out to decrease by 4, 10% and 1, 90% respectively in october/december period
compared to april/june period.

The average prices of chicken products with plate in both whole and piece chicken products
are seen to be higher than bulk chicken products. On the other hand, considering the wholesale and
retail prices of chicken of three firms, it is found out that there are price fluctuations by months.

On the other hand, it is determined that piece chicken sales instead of whole chicken have
increased particularly due to warming weather while the general level of prices has increased as well.
Furthermore, the prices of Y firm which has the highest market share among the three firms examined
within the scope of the study are seen to have increased simultaneously with demand.

As a result, demand in chicken products is found out to be changing depending on the
seasons. The fluctuations occurring in demand for chicken cause price instabilities. The price
fluctuations occurring in chicken market may be prevented by firms’ making production planning and
adopt an appropriate marketing strategy.

Key Words: Price, Marketing, Marketing Strategy, Chicken
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