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Bu c¢alismanin amaci, Tiirkiye’nin giineyinde yer alan Antalya ilinde siit arz zincirinde nihai siit
satis fiyat1 aracihigl ile ortaya ¢ikan ekonomik kazancin iiretici ve tiiketiciye yansimalar
dogrultusunda siit ile ilgili pazarlama stratejileri gelistirmektir. Bu ¢ergevede her bir pazarlama
kanali i¢in birim marj ve siit fiyat1 tiretici payt hesaplanmustir. Bu bolgede siit arz zinciri, bes
farkli pazarlama kanalindan olusmaktadir. Siit arz zincirinde pazarlama kanalinin uzamasi
pazarlama marjinin yiikselmesine neden olmaktadir. Boylece tiiketicinin ddedigi fiyat artarken
tiretici payr azalmaktadir. Tiketici siit fiyat1 igerisinde iretici payi, seyyar siitcii satislarinda
%60, mandira satislarinda %40 ve fabrika satislarinda %26°dir. Uretici ve tiiketici fiyatlar
arasindaki farkin yiiksekligi tireticilerin siitii modern pazarlama kanali yerine farkl kanallarda
pazarlamak istemesine neden olabilmektedir. Bunu o6nlemek icin 5,5 krs 1" siit tesvik primi
uygulanmaktadir. Tesvik prim miktari, siit reticileri tarafindan diisik diizeyde bulunmasi
nedeniyle talep edilmeyip iiyesi oldugu hayvancihik orgiitiiniin ihtiyac1 dogrultusunda
harcanmasini uygun gormektedir. Bu durum, siit tesvik prim miktarmin dreticilerin siitii
modern pazarlama kanallarina satmasinda yeterli olmadigini gostermektedir. Siitiin, modern
pazarlama kanallar1 araciligiyla pazarlanmasini saglamak igin lretici paymin ve tesvik
miktarinin arttirilmasi gerekmektedir.
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The aim of this study was to develop marketing strategies about milk, in accordance with the
reflection of the economical income created by the final milk selling price, to the producers
and the consumers, in the milk supply chain in Antalya located in the southern region of
Turkey. For that reason, unit margin and producer share of milk price was calculated per
marketing channel. In this region, milk supply chain consists of five different marketing
channels. Extension of marketing channel in the milk supply chain causes an increase in the
marketing margin. By this way, the producer share decreases while the price consumer pays
increases. The producer share within the consumer milk price is, in milkman sales 60%, in
dairy sales 40% and in factory sales 26%. The high difference between the producer and
consumer prices causes the producers prefer alternate channels to market their milk instead of
modern marketing channels. To prevent this, 5.5 Turkish Penny milk incentive premiums is
implicated. The milk incentive premium is not demanded because it’s found low by the milk
producers, but can be seen suitable to be consumed in accordance with the livestock
organization it’s a member of. This situation shows that the milk incentive premium is not
adequate for the selling of milk to the modern marketing channels by the producers. The
increasing of the producer share and incentive amount is needed to enable the marketing of
milk using the modern marketing channels.

1. Giris

Siit piyasasi, hijyen kosullarinin gerekliligi nedeniyle arz
bakimindan  diger  iriin  piyasalarindan  farkliliklar
gostermektedir. Tiirkiye’de siit ve siit irlinlerinin arz zinciri
icerisinde kiiciik aile isletmeleri, siit toplama merkezleri
(kooperatiflere, mandira veya fabrikalara ait), birlikler
(yetistirici  birlikleri, siit birlikleri), o6zel sektdr (fabrika,
mandira) yer almaktadir (Artukoglu ve Olgun 2008).

Gelismis iilkelerde siitliin biiyiik ¢ogunlugu kooperatifler
aracihigiyla piyasaya arz edilirken Tiirkiye’de ise kooperatiflerin
stit piyasasindaki rolleri azdir. Bu durumun ortaya ¢ikmasinda
en Oonemli etken, siit iireten isletmelerin kiigiik aile igletmesi ve
yoneticilerinin egitim diizeylerinin diisiik olmasidir. Her iki
nedenle, tireticilerin gii¢ birligi yapmak tizere orgiitlenmesi s6z
konusu olamamaktadir (Demirbas ve ark. 2008). Tiirkiye’de siit
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ireticilerinin kooperatiflere iiye olmasini saglamak amaciyla
cesitli tesvikler verilmektedir. Ancak, az miktarda siit iireten
greticilerin  tegvikleri cazip bulmamasi nedeniyle ilgi
gostermemektedirler. Kiiciik isletmeler, siit ve siit {iriinlerini
dogrudan toptancilar, perakende satis yapan isletmeler veya son
tiiketicilere dogrudan satis yoluyla pazarlamaktadir (Uzmay
2009).

Ulkemizde iiretilen siitiin  bir kismu isletme bazinda
dogrudan tiiketim ve geleneksel ticari peynir yapiminda
kullanirken, bir kismu da islem goérmeden tiiketiciye
ulagmaktadir. Diger geriye kalan bolimiin bilyiik ¢ogunlugu
mandira denilen basit ve kiigiik isletmelerde degerlendirilirken
¢cok azi (%20) modern isletmelerde degerlendirilmektedir.
Geligmis iilkelerde ise siitiin neredeyse tamamina yakini (%95)
modern igletmelerde islenmektedir (Giiler 2006).

Siit arz zinciri igerisinde, mandira ve siit isleyen fabrikalar,
pastaneler ve nihai tiiketiciler talebi olugturmaktadirlar. Pastane
ve nihai tiiketiciler, 6zel bir talep olusturduklarindan farkli
fiyattan satin alma s6z konusu olmaktadir. Siit talebi fazla olan
mandiralar ve siit isleyen fabrikalar siit piyasa fiyatinin
olusmasinda etkin rol oynayabilmektedir. Bu durum, siit
ireticilerinin  gelirlerinin  dligmesine yol agmaktadir. Siit
dretiminin strdirtilebilirliliginin ve kalitesinin tretici gelirine
bagli oldugundan siit arz zincirinin bu durum dikkate alinarak
yeniden yapilandirilmasinda pazarlama marjlarinin ve {iretici
paymin belirlenmesi énem kazanmaktadir. Bu ¢alisma ile arz
zincirinde olusan fiyatlar ve marjlar belirlenerek politika
uygulayicilarinin retici gelirlerinin azalmasini 6nleyici ve siit
kalitesinin arttirilmasina yonelik tedbirleri almalarina yardimei
olacak verilere ulasilmasi amaglanmaktadir. Béylece bolgesel
diizeyde ortaya konulan sonuglar dogrultusunda ulusal diizeyde
politikalar olusturulmasi planlanmaktadir.

2. Materyal ve Yontem

Antalya ilinde ¢ig siit Giretimi yaklasik 300-350 bin ton olup
bunun %80’i siit toplama merkezi (STM)’ler aracilifiyla
pazarlanmaktadir (TKB 2009). Bu agidan arasgtirmanin hedef
kitlesi, STM ve bunlara siit veren tireticiler olarak belirlenmistir.
Ayrica, STM’ye siit vermeyen diger ireticilerde arastirma
kapsamma alinmistir. Arastirma, ¢ig siit iretiminin yogun
oldugu Antalya ili Merkez, Korkuteli, Elmali, Serik ilgeleri ve
koylerinde yiriitiilmiistiir. Arastirma alaninda, gayeli olarak
tesadiifen belirlenen STM’ye siit veren toplam 82 adet {iretici ve
ayrica “seyyar siitglilere siit veren” veya “seyyar siit¢iiliik de
yapan” toplam 74 adet iiretici ile yliz ylize goriismeye dayali
anket gergeklestirilmistir. Anket ile siit lireticilerinin pazarlama
stratejileri sorgulanmustir.

Siit pazarlamasinda {iriin tiiketiciye ulasmadan once
pazarlama kanalinin her bir iiyesi tarafindan ardigik olarak marj
uygulanmaktadir. Bu nedenle ¢aligmada siit fiyat degisimlerinin
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etkisini degerlendirmek i¢in fiyatlama uygulamalari ve kanal
marj1 ortaya konulmasi amaglanmustir. Satis ile ilgili birim marj,
satis fiyat1 ve maliyet arasindaki farktir. Bu fark, ya satis
fiyatinin yiizdesi olarak ya da birim esas alinarak ifade edilebilir
(Farris ve ark. 2010). Siit pazarlanmasinda, katma degerli
yeniden satiglar sik sik gergeklestirilir. Bazen, bu siiregte siit
bi¢im degistirir. Bagka bir durumda da, siit fiyatinda, dagitim
kanali boyunca devam eden siiregte maliyete dayali
fiyatlandirma s6z konusu olur. Ardigik siit dagitim kanallarinin
zincirleme marjlarinda, herhangi bir kanal iiyesinin siit satig
fiyati, arz edici olarak hizmet ettigi i¢in kanal iiyesinin maliyeti
olur. Siit tiiketiciye ulagsmadan dnce onun sahip oldugu marjlar
ardigik olarak birden fazla olabilir. Calismada, siit arz zincirinde
yer alan pazarlama kanallari satig fiyatinin {iretici ve tiiketiciye
yansimalarini belirlemek icin birim marj ve iretici pay1
asagidaki gibi hesaplanmigtir:

Birim Marj (TL)=Birim Satig Fiyat: — Birim Maliyet; (1)
Marj (%) = Birim Marj / Birim Satis Fiyati 2

Siit ireticisinin payi, siit Uretici fiyatlarinin siit tiiketici
fiyatlarina oranidir. Siit {ireticisinin payz;

PS=P,/P, ©)

PS= Siit iireticisinin payi, Px= Siitiin tiretici fiyati, Pr= Siitiin
tiiketici fiyatidir.

3. Bulgular ve Tartisma

3.1. Siit arz zincirinin ozellikleri

Tiirkiye’de hayvansal {iretim, cogunlugu kiiciik olcekli
olarak nitelendirilen ve bir bolimii de sadece kendi ihtiyaci igin
iretim yapan, ya da {iretim yapmak zorunda kalan veya bagka
imkan1 olmayan kisilerce yapilmaktadir. Isletmelerin kiigiik
6lgekli olmasi, veterinerlik hizmetleri, yem, suni tohumlama ve
hayvan 1slaht gibi girdi maliyetlerini yiikseltmekte, iiretilen
siitlerin ~ toplanmasim1  ve pazarlanmasimi  giiglestirmekte,
toplanan siitin  kalitesinin diismesine neden olmaktadir
(Tirkyilmaz ve Aral 2002). Kiiciik ve ¢ok sayidaki iireticiden
elde edilen siitiin hijyenik uygunlugunu kontrol etmek, firmalar
agisindan oldukga zor ve masraflidir. Bu nedenle, siit kalitesini
yiikseltmek amaciyla iki farkli yaklasim uygulamaya gegirilmis
bulunmaktadir. Bunlar, toplu siit sagim merkezleri ve siit
toplama merkezleridir. Toplu siit sagim {niteleri ile siit
kalitesinin arttirtlmasi amaglanmaktadir. Bu uygulama ile siit
isleme tesislerinin talep ettikleri siit hijyeni saglanmis olacaktir.
Siit toplama merkezlerinde ortaya ¢ikan aksakliklar nedeniyle
gelistirilmis bir uygulamadir. Siit toplama merkezleri ise iiretici
ile siit isleyen isletmeler arasinda bir koprii gorevi listlenmekle
birlikte siit pazarlamasinda 6nemli bir yere sahiptir. Merkezler,
sokak siitciiligiiniin bir Olgiide de olsa azaltilmasina katki

Cizelge 1. Turkiye’de, orgiitlilliik durumuna gére siit destekleme 6demeleri (HAY KOOP 2007).

Orgiitlii tireticiler

Tarimsal Kalkinma veya Damizlik Sigir Siit Ureticileri Birligi Orgiitsiiz
Prime esas konular Sulama Koop. Yetistiricileri Birligi treticiler
Kooperatife Ureticiye Birlige Ureticiye Birlige Ureticiye
Orgiitlii tiretici (krs L™) - 55 - 55 - 55 -
Teknik eleman (krs L) 15 - 15 - 15 - -
Diger - - - - - -
Toplam 15 55 15 55 15 55 3
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1. »
Tiiketicive Satig: 1 TLI
Uretici Payr %100
Birim Marj: 0,40 TL
Marj (%) 40,0 Toplam Marj: 0,40 TL
. Toplam harj () 40,0
reticicen ahg: 0,60 TL Seyyar Sitgo Tiketiciye Satig: 1 TL
Uretici Payr %60
Birim Marj 0634 TL
darj (%) 99,6 ——
— %)
E . Ozel Toplayici > Pastane, > =
w Ureticiden alg: 0,43 TL . Restaran vb. 1]
o Cretici Payr: %40 X
b | =
A Lo
Birim Marj: 0,436 TL
Birim Marj: 0634 TL Marj (%) 29,1
Marj (%1 59,6 Toplam harj: 1,07 TL
V. Fiyat: 1,064 TL I arket Toplam hdarj (%3:90,0
Ureticiden alig: 0,43 TL Mandira Stpermarket Tiketiciye Satig: 1,50 TL
Bakkal vh. o
. Uretici Pay %28,7
Uretici Pay: %40
Birim Marj: 0,455 TL
Birim Marj: 0031 TL Birim Marj: 0621 TL Marj (%) 30,5
harj (%) 7,4 Marj (%) 59,5 Toplam hari: 4,11 TL
V. Fiyat: 0.421 TL Fiyat: 1,042 TL I ark et Toplam tarj (%) 74,0
Ureticiden ahg: 0,33 TL ST Fabrika Stpermarket Tiiketiciye Sahg: 1,50 TL
Bakkal vb. )
Oretici Pay %32 64 Ciretici Pay %37 43 Uretici Payr: %26

Sekil 1. Siit arz zinciri pazarlama kanallar.

saglamakta ve siitiin modern tesislere ulagsmasinda énemli roller
ustlenmektedir.

Tiirkiye’de modern siit isletmelerine ¢ig siit akigini
arttirmak amaciyla siit tesvik primi uygulanmaktadir. Tesvik
miktari, {ireticilerin orgiitliiliik durumuna gére de degismektedir
(Cizelge 1). Siit iireticisi, tiretmis oldugu siitii, siit isletmelerine
hangi orgiit aracilig1 ile satarsa satsin, iiyesi bulundugu orgiit,
soy kiitiigli isletmesi ve digerleri i¢in belirlenen destekleme
oranindan yararlanabilmektedir. Ancak, belirlenen miktarlardaki
tesvik primi siit iireticisi eger kooperatife veya birlige iiye ise
daha fazla alabilmektedir (Sayin ve ark. 2007).

Arz zincirinde temel alinan siit fiyati, merkezi Korkuteli
ilgesinde olan HAYKOOP tarafindan ii¢ ayda bir yapilan ihale
sonucu belirlenen fiyat iizerinden belirlenmektedir. Thaleye,
merkez birlige bagli kooperatifler ile siit toplama ve isleme
yapan Ozel kuruluslar katilmaktadir. Bu ihalelerde, 5 bas
hayvani olanlar &zel iiye statiisiinde olup tek oy hakkina
sahiptirler. Kooperatifler ise hayvan sayisindan bagimsiz olarak
yine tek oy hakkina sahiptir. Burada kooperatiflerin merkez
birlige iiye olmasindaki temel ama¢ 5 bas’in altinda hayvani
olan iireticilerin de temsil edilmesidir.

3.2. Siit arz zincirinde pazarlama marjlart

Antalya bolgesi siit arz zincirinde bes farkli pazarlama
kanali vardir. Bu kanallarin farklilagmasinda tiiketicilerin
aligkanliklarinin ve gelir durumlarinin etkili oldugu sdylenebilir.
Bunun yani sira her bir kanalda yer alan agamalarda alim-satim
fiyatt ve marj farkliligi etkili olmaktadir. Sekil 1, siitlin
pazarlama kanallarmi gostermektedir. Sekil 1’e gore birinci
pazarlama kanali (siit treticisi-tiiketici), ikinci pazarlaman
kanali (siit Ureticisi-seyyar siit¢ii- tiiketici), liclincli pazarlama
kanali  (siit Ureticisi-mandira-market-tiiketici),  doérdiinci
pazarlama kanal (siit reticisi-6zel toplayici-pastane/restoran-
tiiketici), besinci pazarlama kanali (siit ireticisi-siit toplama

merkezi-fabrika-market-tiiketici) olarak siniflandirilabilir.

Ureticiler, {irettikleri siitii tiiketicilere ve mandiralara
dogrudan satabilmekte veya 6zel toplayici, kooperatif, seyyar
slitcii gibi aracilara satmaktadir. Siit toplama merkezi, yani
kooperatife siit vermeyen iireticiler iki ayr1 pazarlama kanali
secenegi {lizerinde karar vermektedir. Bunlardan birincisi, eger
iretici yeterli miktarda siit {iretimine sahipse, sadece kendi
iretimini dogrudan kendisinin seyyar siit¢iilik yoluyla
pazarlamasidir. Ikinci segenek ise iireticinin kendisinin
pazarlama yapmayip siitiinii diger seyyar siit¢iiliik yapanlara
vermesidir. Diger seyyar siit¢iiler; kendi iiretimi yaninda diger
ireticilerin de siitlinii pazarlayan {ireticiler ve hi¢ iretim
yapmayip sadece {ireticilerin siitiinii alip pazarlayan 06zel
saticilar seklinde iki alt gruba ayrilmaktadir. Bolgedeki (74 adet
iireticiyi kapsayan) mevcut uygulamaya iligkin bulgulara gore;
kendi {irettigi siitii seyyar siit¢iilikle pazarlayan iireticilerin
orant %56,8 ve diger seyyar siitciilere siit veren iireticilerin
orani ise %43,2°dir. Siiti hammadde olarak kullanan
isleyicilerden pastane-otel dolayli yoldan siit tiiketimini
saglarken fabrikalar ise pastorize yaparak veya farkli mamiiller
seklinde siitiin tiiketilmesini saglamaktadir. Mandira ve
fabrikalar siitii isleyerek elde ettikleri iriinlerini pazarlama
kanalinin diger asamasinda perakende satis yapan magazalara
dagitmaktadir (Sekil 1).

3.2.1. Birinci pazarlama kanalt

Merkez ilgenin yakin kdylerinde siit iiretimi yapan
tireticiler, siitii dogrudan tiiketiciye arz etmektedir. Siitii daha
cok semt pazarlarinda pet siserlerde tiiketiciye dogrudan
satmaktadir. Bu pazarlama kanalinda pazarlama marj1 diger arz
zincirindeki pazarlama kanallarina gore en yiiksek seviyededir.
Nitekim, siitiin satis1 yaklasik olarak 1 TL 1"V°dir. Bu kanalda
dreticinin payt %100°diir. Tasima masrafi haricinde siit
satisindan dolayr herhangi bir masraf séz konusu degildir.
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Ureticiler tarafindan dogrudan tiiketiciye siit satiginda
aligkanliklarin ve siit hijyen biling (eksiklik) diizeyinin etkili
oldugu sdylenebilir.

3.2.2. Ikinci pazarlama kanali

Antalya’nin merkeze bagli bazi kdylerinde siit iiretim
faaliyeti yapan ireticiler, tiretmis olduklar: siitii dogrudan satis
saglayan seyyar siitciilere vermektedir. Ureticilerin seyyar
stitgiilere siit vermesinde fiyatin yliksek olmasi, pesin 6deme
yapilmas: ve dost-akraba iligkileri etkili olmaktadir. Seyyar
stitiiler, tiiketicilere dogrudan satig yaptiklari ve herhangi bir
(tasima masrafi hari¢) isleme masrafi yapmadigi igin iretici
tiiketici arasindaki fiyat farki diger arz zincirindeki aracilara
gore daha diisiik olmaktadir. Boylece, iireticilerin eline gegen
fiyat da bu oranda artmaktadir. Seyyar siitgiilerin {ireticilere
yiiksek fiyat vermesi yaninda bir faktdor de, giiven esasina
dayanan dost ve akraba iligkilerinin varligidir. Diger yandan,
seyyar siitciiler, siit aldiklar1 iireticilere STM’ne oranla daha
kisa vadede (15-30 giin) veya pesin ddeme yapmaktadirlar. Bu
durum, {reticilere avantaj saglayarak seyyar siit¢iilere siit
vermesine neden olmaktadir.

Seyyar siit¢iilerin treticilere verdikleri ortalama siit fiyati
ise yine alan arastirmasi yapilan dénemde 0,6 TL 17 ve
tiiketicilere satig yaptiklari fiyat ise satilan mahalleye veya siitiin
ozelligine (yagli/yagsiz) bagh olarak 0,8-1 TL I"* araliginda
degismektedir. Seyyar siitciiler, tiiketicilere giinliik olarak
sattiklar1 islenmemis siitten litre basina yaklasik %40 pazarlama
marj1 elde etmektedirler. Bu pazarlama kanalinda iireticinin elde
ettigi kazang tiiketici satis fiyatinin %60°m1 olusturmaktadir.
Seyyar siitgiilerin dortte biri iireticilere genellikle pesin para
vermektedirler ve STM’ne gore daha yiiksek fiyat
belirlemektedirler. Bunun nedeni, seyyar siitgiilerin, siitiin
toplama ve dagitim asamasinda herhangi bir sogutma veya
sterilizasyon iglemi yapmamalaridir.

3.2.3. Uciincii pazarlama Kanali

Antalya, Tiirkiye’nin turizm merkezlerinden birisi oldugu
icin ¢ok sayida restoran, otel ve diger yiyecek-icecek isletmeleri
bulunmaktadir. Bu durum 6zellikle yaz aylarinda siit ve siit
iriinleri tiiketimini arttirmaktadir. Hizmet sektoriinde yer alan
bu firmalar, siit ihtiyaglarim1 6zel toplayict aracilar ile
karsilamaktadir. Ozel toplayicilar, hem kendi namna hemde
mandiralar adina siit toplamaktadir. Ozel toplayicilar agisindan
sadece nakliye maliyeti s6z konusudur. Bu 6zel toplayicilar ile
siit tedariki ve fiyat konusunda sozIlii anlagsma yapan firmalar
piyasaya gore daha fazla {icret 6demektedirler. Nitekim, 6zel
toplayicilar hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firmalara siitii,
%59,6 oranminda pazarlama marj1 ekleyerek satmaktadirlar. Ozel
toplayicilarin pazarlama marji, seyyar siitglilerin pazarlama
marjindan yaklagtk %50 daha fazladir. Ozel toplayicilar, hizmet
sektorliniin  siit talepleri dogrultusunda gerekli olan siitii,
tireticiden seyyar siitglilere %50 daha ucuza alip daha fazla
kazang saglamaktadirlar.

3.2.4. Dordiincii pazarlama kanal

Ilgelerde faaliyet gdsteren mandiralarin siitii, cogunlukla
ireticiden aldiklari, ancak siit bulmakta giiclik cekildiginde
yerel siit toplayicilarindan veya siit toplama merkezlerinden
satin aldiklar1 belirlenmistir. Mandiralar istedikleri zamanda ve
miktarda siit bulabildiklerini ancak yaz aylarinda siit veriminin
diismesi nedeniyle ve fabrikalarin talep artisi nedeniyle siit
bulmakta zorlandiklarmi belirtmigtir. Ureticiden veya  siit

toplayicisindan alinip mandiraya getirilen siit giinlilk olarak
islenmekte, siitten elde edilen iriinler ise semt pazarcilarina ve
marketlere pazarlanmaktadir. Siit aliminda mandiralar,
cogunlukla ddemelerini 15 giinde bir ya da haftada bir olarak
yapmaktadir. Mandiralarin biilyiik ¢cogunlugu serbest piyasada
olusan fiyattan siit alimi yaparken, bunun yani sira ihalelerle
belirlenen fiyattan veya ozel anlagma yapilarak belirlenen
fiyattan siit satin almaktadirlar. Mandiralar, siiti 0,43 TL It
satin almakta isledikten sonra litre basma %359.6 oraninda
pazarlama marj1 ekleyerek satmaktadir.

Mandiralar ile fabrikalar arasinda siirekli rekabet soz
konusudur. Mandiralarin, fabrikalara gore tasima ve isleme
maliyetlerinin diigiik olmast kazanglarmi yiikseltmektedir. Bu
pazarlama kanalinda, mandira ve marketlerin siite katma deger
saglayarak gerceklestirdikleri satiglar pazarlama marjinin 1,07
TL’a yiikselmesine neden olmaktadir. Uretici payi, tiiketiciye
satis fiyati igerisinde %29’luk bir paya sahiptir. Diger ilk ii¢
pazarlama kanalina goére katma degerli yeniden satiglardan
dolayi iiretici paymin azaldigi goriilmektedir.

3.2.5. Besinci pazarlama kanali

Arz zincirinde yer alan STM’ler, kooperatifler (%72,4) ve
0zel sahislar (%26,6) tarafindan isletilmektedir. Kooperatifler,
tarimsal kalkinma (%46,6) ve sulama kooperatifi (%25,9)
seklinde iki gruba ayrilmaktadir. Ozel sahislara ait STM, biiyiik
¢ogunlukla bir mandira veya fabrikanin temsilcisi ya da sadece
kendi adina ticari amagla siit toplaylp bunu mandira veya
fabrikalara pazarlayanlardir. Ozel sahislara ait STM, &zel
toplayicilardan da siit temin etmektedir.

Kooperatifler, siit toplama sistemi agisindan; sabit depolama
tanki ve aract olanlar ve sabit depolama tanki bulunmayip
kooperatif adina araglarla siit toplayicilig1 yapanlar olmak tizere
iki gruba ayrilmaktadir. Depolama tanki bulunan kooperatifler,
sabah ve aksam toplanan siiti merkeze getirmektedirler.

Merkezde herhangi bir islem yapilmayip sogutucularla
depolama  gorevi  {istlenmektedirler.  Boylece,  siitlerin
bozulmadan islemeye veya paketlemeye gitmesi
saglanmaktadir.

Merkezde toplanan siitler, daha sonra ya fabrikaya ya da
bagka bir toplama merkezine (diger bir kooperatif de olabilir)
gotliriilmektedir. Fabrikaya gotiiriilen siit, fabrikanin kendi
araglartyla toplatilmaktadir. Toplama saati genellikle ilk
merkeze en az yarim saat en fazla 2 saat i¢inde ulagmaktadir.
Ureticilerin kooperatif disinda satig yapma tercihleri arasinda ilk
siray1; kooperatifin diisiik siit fiyat1 vermesi, yasadiklar1 yerin
yakinlarinda kooperatifin olmamasi ve kooperatif yonetimiyle
bireysel nedenlerle anlagmazlik gibi konular almaktadir.
Antalya il smurlarindan  merkeze dogru  yaklasildikca
kooperatiflesme orani azalmaktadir.

Kooperatiflerin siit alimina karsilik verdigi fiyatlar yalnizca
Elmali ilgesinde siitin yagli veya yagsiz olmasma gore
degismektedir. Ureticilerin tamanm bu fiyat: yeterli bulmamakta
ve harcadiklart masrafin siit fiyati ile karsilanmadigini ifade
etmektedirler. Agik siit pazarlamasinda kooperatifler, yaptiklart
masraflara karsilik (mazot, elektrik, is¢ilik, sogutma tanki ve
donanim alimi, bina kirasi vs.) {ireticilere 6dedikleri siit fiyatlar
tizerinden prim almakta ve ayrica st birlikler de
kooperatiflerden hizmet karsiligi komisyon almaktadirlar.
Kooperatiflerin, verdikleri hizmet karsiliginda siit fiyatindan
yapmis olduklart bu kesintiler ile kooperatiflerin isletme
masraflarmi  6demektedirler. Isletme masraflarinin iizerinde
gelir elde eden (liyelik aidatlari, ek gelir kaynaklari Vvs.)
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kooperatifler; donanim alimu ve siit tanklarinin bakimu gibi sabit
yatirimlarina ilave yapmaktadirlar.

Arastirma bulgularmma goére, alan c¢alismast yapilan
donemde, yag orani ve diger bazi nedenlere gére degisim
gostermekle birlikte Antalya genelindeki tiim STM tarafindan
iireticilere 6denen ortalama siit ahm fiyat: 0,39 TL 1™Vdir. Bu
fiyata, iireticiye destek amaciyla TKB tarafindan verilen siit
tesvik primi dahil degildir. Tiim kooperatifler, siit toplama
masraflarin1  karsilamak amaciyla, siit toplama merkezleri
kanaliyla yapilan siit satis tutar1 izerinden ortalama olarak 5 krs
I" dolayinda bir tutar1 “kooperatif payr” adi altinda kesinti
yapmaktadirlar. Arastirma boélgesindeki tiim siit toplama
merkezlerinin isleme tesislerine satmis olduklar siitiin ortalama
fiyati nakliye dahil 0,421 TL 1Vdir. Bu fiyatin, merkezin
iireticilere verdigi ortalama fiyattan (0,39 TL 1Y) biraz farkli (31
krs 17 =%7,4’lik pazarlama marj1) olmasi, biiyiik oranda
HAYKOOP ihalesi disinda farkli kaliteler nedeniyle olusan
cesitli fiyatlardan kaynaklanmaktadir. Ciinkii arastirma
verilerinden ortalama siit fiyatinin belirlenmesine doniik
analizde siit kalitesine gore bir ayirim yapilmamustir.
Uygulamada yukarida da belirtilmis olan nedenler dolayisiyla
ayni kaliteye yakin biitlin siit satiglar1 igin uygulanan fiyatlar
ufak sapmalar diginda ayni1 diizeyde seyretmektedir. Yani ayni
kalitedeki siit i¢in, merkezlerin igleme tesislerine satmis oldugu
siit birim fiyati ile merkezin iireticilere 6demis oldugu siit birim
satis fiyati arasinda onemli farklilik gdzlenmemistir. Sadece
ireticiye 6denen tutarlardan, kooperatiflere gore az diizeyde de
olsa degisen oranlarda olmak tizere yaklasik %1 dolayinda
kesinti yapilmaktadir.

Siit isleyicisi olan fabrikalarda, isleme, paketleme ve
dagittim maliyetleri s6z konusudur. Bu nedenle fabrikalar
islenmis siitii 1,042 TL’a marketlere satis yapmaktadirlar. Bu
satis fiyat1 ile %59,6’lik pazarlama marji sd6z konusudur.
Marketler ise pazarlama hizmetinden dolayr %31 oraninda
pazarlama marjt ekleyerek tiiketiciye satig
gerceklestirilmektedir. Bu pazarlama kanalinda, katma deger
hizmeti gergeklestiren ii¢ farkli birimin olmasi pazarlama
marjinin 1,11 TL’ye ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu durum,
tiketicilerin satin aldiklar1 siitiin fiyatinin artmasina yol
acmaktadir. Pazarlama kanalinin uzamasiyla iretici paymin da
%?26’ya kadar diistiigii goriilmektedir. Arastirma bolgesinde, siit
pazarlamasinda iiretici paymi arttirmak icin “ELMISKO”
markasiyla siit {Uriinleri Uretimi yapan kooperatif de
bulunmaktadir. Kooperatif, kendi ireticisinden hijyenik
kosullarda topladigi siitii, yine kendi fabrikasinda isleyerek
uygun fiyatlar ile tiiketicinin yaninda olmay1 hedeflemektedir.

4. Sonu¢

Arastirmada, Antalya ilinin siit arz zincirinde yer alan
pazarlama  kanali iyelerinin kazang durumu ortaya
konulmaktadir. Bu iiyeler, pastane-otel-restoran, siit toplama
merkezleri (kooperatif), 0zel toplayicilar, seyyar siitgiiler,
mandiralar ve fabrikalar olarak siralanabilir. Siitiin kalitesinin
bozulmadan modern tesislere ulagtirilmasi, kooperatifler ve 6zel
sektor tarafindan kurulan siit toplama merkezleri ve toplu sagim
tesisleri ile saglanmaktadir. Bu birimler sayesinde siit isleyen
tesislerin istedikleri kalite kosullarinda siit arz edilebilmektedir.
Ancak, arz zincirinde yer alan bazi kanal iiyeleri ve tiiketiciler,
bu birimlerin etkin bir sekilde faaliyetini siirdiirmesi agisindan
engel  teskil  edebilmektedir.  Tiiketicilerin  talepleri
dogrultusunda ortaya c¢ikan seyyar siit¢iiliigiin, ireticilerin
drettikleri siitii toplama merkezine verme oranini azalttifi
sOylenebilir. Bu durumun ortaya ¢ikmasinda, diger etkenlerin

yani sira sokak siit¢iiliigiinde kooperatife oranla daha yiiksek
fiyattan siit satig1 ve daha yiiksek gelir elde etme diisiincesinin
de etkisi oldugu aciktir. Benzer sekilde mandiralar, restoran,
otel ve diger yiyecek-icecek isletmeleri, 6zel toplayicilar ile siit
tedariki ve fiyat konusunda sozlii anlagma yaparak piyasaya
gore daha fazla iicret Odemektedirler. Pazarlama kanali
iiyelerinin kooperatiflere gore daha yiiksek fiyattan siit talep
etmesi, {ireticilerin toplama merkezine siit verme egilimini
azaltmaktadir.

Sit  fiyatlarmin,  dretici  ve  tliketici  agisindan
degerlendirilmesinde ayrica tiretici pay1 da 6nem arz etmektedir.
Uretici payi, seyyar siitciiler (%60) ve mandiralardan (%40)
tilketicilere satilan {irlinlerde daha yiiksekken fabrikalarda
iiretilip tiiketicilere sunulan diriinlerde %26’dir. Uretici ve
tiiketici fiyatlar1 arasindaki farkin yiiksekligi {ireticilerin siitii
toplama merkezlerine vermek yerine farkli kanallardan satmak
istemesine neden olmaktadir. Siit arz zincirinde pazarlama
kanalinin uzamasi pazarlama marjinin yiikselmesine neden
olmaktadir. Boylece tiiketicinin 6dedigi fiyat artarken fiiretici
payr azalmaktadir. Bu durum, siit {reticisinin {iretimi
birakmasina da neden olabilmektedir.

Siit fiyatlart farkliligini ortadan kaldirmak amaciyla arz
zincirinde yer alan pazarlama kanal iiyelerinin taleplerinin de
dikkate  alinarak  piyasa  diizenlenmesinin  yapilmasi
saglanmalidir. Siit piyasasinin diizenlenmesi i¢in her bdlgenin
iklimsel ve fiziksel kosullar1 dikkate alinmalidir. Bunun igin
ireticilerin de katildig1 bolgesel bazda siit konseyleri kurularak
sit  fiyatinmn  istikrarli  bir  yapiya  kavusturulmasi
gerceklestirilmelidir.
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