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Ozet

Kanatl etleri, gida sanayiinin alt sektorii durumundadir. Kanatlh et sektort, iiretim
kosullarinin karmasik olmasi, pazarlamasimin riskli olmasit ve tiiketim ozellikleri
bakimindan sorunlu bir alandir. Bu makalede 6nce, literatiir ¢aligmasiyla sektoriin
genel yapist ve isleyisi ortaya konulmus, daha sonra, anket verileri yardimiyla
kurumsal miisterilere yonelik pazarlama incelenmis, farkli 6zellikleri ortaya
konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Kanatli etler, pazarlama kanali, {irlin ¢esitlendirme.

Poultry Meat Marketing and
Existing Marketing Channels

Abstract

Poultry meat is a sub-sector of food industry. This sector has been facing a lot of
problems due to the complexity of its production, marketing and consumption. This
article first presents a literature review and then, using survey data on organisational
buyers, buyers’ behaviour and practices are evaluated.

Keywords: Poultry meat, marketing channels, product diversification.
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1. Giris

Et ve et iriinleri; tarim sektoriinde, gida sanayiinde ve insanlarin
beslenmesinde vazgecilmez yeri bakimindan ele alinmak
durumundadir.

Baslica gida maddeleri arasinda yer alan et irilinleri; kirmiz1 et,
kanath etleri ve baliketi olarak {i¢ grup olusturmaktadir. Kanath
etleri denilince tavuk eti (pili¢ eti ve iskarta tavuk eti), hindi eti,
ordek, kaz ve diger kus etleri anlagilmaktadir. Tiirkiye’de kanath
etinin tamamina yakini tavuk eti ve hindi etinden ibarettir. Hindi
etinin pay1 %1 civarinda oldugu i¢in, iilkemizde kanath eti, tavuk
etinden olusuyor denilebilir. Hormonlu ve GDO’lu etler, kus gribi
vb. konularin zaman zaman yaygin ve sik konusulur olmasi tiiketimi
etkilemektedir. Bu sektoriin en basat sorunlar1 arasinda iiretim ve
tilketimdeki istikrarsizliklar ile yerli iiretimin dis rekabete karsi
korunmasi gelmektedir. Sektoriin gelecegi ve karsilagilan toplumsal
yonelimler nedeniyle, konuyla ilgili AR-GE faaliyetleri de ihmal
edilmemelidir.

Geleneksel gida maddesi oldugundan, et ve et {iriinleri tiim Diinyada
milyonlarca insani {retim, ticaret veya beslenme acgisindan bir
sekilde ilgilendirmektedir. Bilhassa kanatli etlerinin son yillarda
insan saghigi, cevre sorunlari, genetigi degistirilmis yemlerin ve
hormonlarin kullanilmasi, pili¢ iiretiminin 4-6 hafta gibi kisa
siirelerde etik olmayan kosullarda iiretilmesi vb. gibi sorunlara yol
actig1 da bilinmektedir. Bu sorunlarin toplum {izerinde yarattigi
olumsuz etki nedeniyle son yillarda ABD’de yilda kisi basina taze et
tilketiminin 5-6 kg kadar arasinda azalis gosterdigi bildirilmektedir
(Giines, 2018).
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Tablo 1. Diinyada ve Tiirkiye’de Et Uriinlerine iliskin Bir Kistm
Gostergeler (2016) (Kisi basina tiiketimler kg’dir)

URUN ADI DUNYA(Milyon Ton)| TURKIYE(Bin Ton)
Toplam et tiretimi 311.6 2805.0

BB hayvan eti tiretimi 68.3

KB hayvan eti iiretimi 14.0

Domuz eti liretimi 116.1

Kiimes H. eti tiretimi 115.8 2102.0

Pilig eti tiretimi 89.5 1900.0

Diger 5.6 -
Kanatli eti ihracati 13.4 314.4
Kisi bagina yilda et tiiketimi 94.9 (ABD ort.) 37.4
Kisi bagina yilda et tiiketimi 68.3 (AB iilkeleri ort.) 18.6
Kisi bagina kanatli eti tiiket 42.9 232

Kaynak: BESD-BIR, 2010 ve TUIK,2017.

Tiirkiye’de kdy ve bahge tavukculugu seklinde uzun yillar devam eden
geleneksel ve geri teknoloji, iiretimin diisiik diizeyde kalmasina yol
acmistir. 1940’larda Akara’da kurulan Merkez Tavukguluk Arastirma
Enstitiisi ve daha sonra 1956’da Yem Sanayii T.A.S. nin kurulmasi
onemli donemeglerdir. Pazara yonelik biiylik 6lgekteki kanatli et
isletmelerinin olusmasinda dnce 1980’lerde baslatilan SOZLESMELI
URETIM uygulamalari, sonrasinda da 1990’larda sektdrde baslatilan
YATIRIM TESVIKLERI &nemli rol oynamistir. Bu uygulamalar
sayesinde {reticiler teknik bilgi, tedarik zinciri ve pazarlama
yetenekleri bakimindan donanimli hale getirilmis ve tavuk eti iiretimi
ceyrek milyon tondan, iki milyon tona kadar yilikselmistir. Sektoriin
blytkligiinii gostermek bakimindan halen {ilkemizde kanath et
iretim sektoriine iligkin asagidaki verileri ortaya koymak miimkiindiir
(BESD-BIR, 2010 ve TUIK, 2017):
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* Toplam isletme sayisi: 10 000

* Kulugkahane sayis1: 62

» Damizlik isletme sayisi: 357

* Ticari etlik pili¢ isletme sayisi: 7834

* Ticari yumurta tavugu isletme sayisi: 1698

* Yaratilan toplam istihdam: 600 000 kisi

O halde kanath et liretim sektorii ¢ok yonlii ve genis bir sektordiir.
Paydaslar1 yakindan ilgilendiren i¢sel ve digsal faktorlerin ve sorunlarin
izlenmesi ve arastirilmasi gerekmektedir.

2. Kanath Et Pazarlama Sorunsal

Cabuk bozulabilen gida maddesi niteligindeki et iiriinlerinin
pazarlamasininherasamasirisklidirve heragidanitina gerektirmektedir.
Yeni teknolojiler sayesinde iilkemizde ve tiim Diinyada kanatli et
dretimi artmistir. Ancak, talep ve tiiketim tarafinda yetersizlikler ve
dalgalanmalar ortaya ¢ikmistir. Bunedenlerle pazarlamasini da genelde
pazarlama ilkeleri ve pazarlama stratejileri baglaminda ele almak
zorunlugu bulunmaktadir. Yaygin olarak bilinen tanimiyla pazarlama,
isletmenin amaglarin1 gerceklestirmek {izere; tirlinlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tanitilip tutundurulmasina yonelik
planlama ve uygulama siirecidir. Normal kosullarda bir isletmenin
amaci, satig ve karlarmi artirmak ve biiylime saglamaktir. Pazarlama
anlayisindaki tarihsel gelisim icerisinde gida maddelerinde de ilkin
sadece iiretim Onemsenmis, sonra satis ve satabilmek amaglanmis,
tilkketici ihtiyaci ve tiiketici tatminini dikkate alarak pazarlama
yaklasimi ondan sonra giindeme gelebilmis, daha sonraki evrede de
rekabetin de yayginlagmasiyla toplumu ve c¢evreyi de gdzeten sosyal
sorumluluk anlayisi 6ne ¢ikmistir. En son asama olarak tilsimli ve
efsane kavram olan kiiresellesme yaklagimi ile karsilagilmistir (Mucuk,
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2014:6-15). Bu siirecin kanatl et pazarlamasina iliskin kisa yorumlari
sOylece yapilabilir:

Uretim Yaklasimi: Oz tiikketimin amaglandigi, ticarilesmenin
baslamadigi ve iriin arzinin yetersiz oldugu devirlerde {iretimi
gerceklestirmek yeterli sayilmistir. Ciinkii satamamak gibi bir sorun
yoktur. K&y tavukgulugu donemi boyledir. Ticari tavukgulukla beraber
y1gmn iretim, Urlin ¢esitlendirme ve markalagma 6n plana ¢ikmaya
baslamistir.

Satis Yaklasimi: Kar saglayacak sekilde iiretimi verimli kilmak ve
reklamlar yardimiyla uygun fiyatlarla satigin1 yapabilmek. Yeni tavuk
irklar1 ve fenni yemlerle iiretim verimli kilinabilmistir.

Pazarlama Yaklasimi: Tiketicinin istek ve ihtiyaglarim1 dikkate
alarak ve en uygun pazarlama karmasini olusturmak suretiyle kar
saglamak. Kanath et {irlinlerinde uygun gramaj, paketleme, dagitim
ve soguk zinciri yardimiyla tiikketiciyi memnun etmek.

Sosyal Pazarlama Yaklasimi: Tiiketici istek ve ihtiyaglar1 yaninda
toplumsal refah ve sorumluluk anlayisiicerisinde toplumun tatmininden
dogan kar elde etmek amaclanir. Kanatl et iiretiminin GDO (genetigi
degistirilmis organizma)’dan ve hormondan uzak, organik gida anlayisi
icerisinde, ¢evreyi koruyan, tiiketicileri bu baglamda koruyucu ve
bilgilendirici olan bir yaklagim s6z konusudur. Pili¢ yetistiriciliginde
hayvanlara etik davranmak, paketleme, dagitim, depolama ve soguk
zincirin tiim agamalarinda saglik ve hijyen kosullarina/standartlara
uymak bu yaklagimin geregidir.

Kiiresel Pazarlama Yaklasimi: Kiiresel tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclar1 ve Diinya refah1 6n plana ¢ikmis, pazarlama bilesenlerinin
olusturulmasinda kiiresel sorumluluk ve memnuniyetin esas
almmasi geregi benimsenmistir. Kiiresel tiiketicilerin tercihleri ve
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memnuniyetleri esas alinmis, diinyanin her kdsesinde benzer et
iiriinlerinin talep edilmesi ve tiikketilmesi tesvik edilmis ve miimkiin
hale getirilmistir. Fast food zincirleri bu gelismenin sonucudur.
Pazarlamanin yukarida verilen tanimi ve iiriin, fiyat, tutundurma ve
dagitim gibi pazarlama karmasi yaklagimi kanatli et grubuna kisaca
asagidaki gibi uyarlanabilir:

Uriin: Kanatl et iiriinleri dayaniksiz, cabuk bozulabilen, tasinmasi ve
depolanmasi riskli ve masrafli olan, sik tiiketilen, ikamesi olan, liiks
sayllmayan ve siradan bir gida maddesi durumundadir. Ayrica temel
irlin vasfindan baslayarak; cesitlendirme, standartlama, boyutlama,
paketleme, dondurma, raf Omriinii uzatma vb. yollarla potansiyel
iirine dogru gelistirme yollar1 daima aciktir. Uriin gelistirmeye
ve yeniliklere daima aciktir (Gida T. ve H. Bak.,2012). Kanath et
iriinlerine iligkin tirlin bilgileri ve iirlin diizeyleri agagidaki tablodaki
gibi ortaya konulabilir:

Tablo 2. Kanatl Etlere iliskin Uriin Diizeyleri

1.0Z URUN 2.SOMUT URUN |3.BEKLENEN U. |4.ZENGINLESTI- | 5.POTANSIYEL
RILMIS URUN | URUN
* Pilic eti * Biitlin govde « Uretim tarihli + fade imkani * Yerli/ithal
* [skarta tavuk eti | ¢ Parcalanmis * Son tiiketim ta- | * Kredili satig * Organik iiriin
* Hindi eti govde rihli « Indirimli satis mii?
*» Kaz eti * But * Taze * On-Line satig + Uretim belgesi
* Ordek eti » Gogiis * Pigmis * Eve teslim o Irki
* Av kuglar eti * Kanat * Dondurulmus * Soslu * Yasi
* Ciger * Ambalajli * Baharatli * Kalori degeri
* Ayak * Hijyenik * Sebzeli * Pigirme klavuzu
* Damgali * Vitamin katkili | « Hazir yemek

* Helal tiriin

Tavuk eti tirlinlerinin ¢esitliligine ve tirlin diizeylerine iliskin bir fikir
vermek lizere halen piyasadaki firmalarin taze veya dondurulmus
asagidaki lirtin adlar1 saptanmistir: 1.Biitiin pilig, 2. Sakatat, 3.Kanat,
4.But, 5.Gogis, 6.Soslu et, 7.Pili¢ sticks, 8.Pili¢ schnitzel, 9.Pili¢
kofte, 10.Pili¢ kebap, 11.Pili¢ nugget, 12.Pili¢ cordon bleu, 13.Pili¢
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burger, 14.Pili¢ kadin budu kofte, 15.Pili¢ doner. Ayrica, 44 cesit
tavuklu yemek tarifi de verilmektedir.

Fiyatlandirma: Temel prensip olarak, maliyetlerin stiinde belirli
bir kar birakacak fiyat diizeyini belirlemek esastir. Zira isletmenin
karliligr bir yandan maliyetlere, diger yandan da satis fiyatlartyla
iliskilidir. Uriiniin maliyetine veya talebine dayali ya da rekabete
yonelik fiyatlandirmalar yapilabilir. Tiiketicinin {irline bigtigi deger ve
o0demeye hazir oldugu fiyat onemli bir gostergedir. Tiiketici her fiyati
ddemeye hazir degildir. Ikame iiriinlere ydnelmemesi icin {iriiniin
tanittminin yapilmasi ve tiiketicinin ikna edilmesi gerekebilir. Ayrica
pazarin kaymagini alma, ya da imaj yaratmaya yardimci yiiksek fiyat
stratejileri ya da pazara niifuz etmeye, girisleri engellemeye veya
pazarda tutunmaya yonelik diisiik fiyat stratejileri uygulanabilir. S6z
konusu olan iirlinlin yagam seyri asamasina gore (Ornegin pazara
girig, gelisme, olgunluk ve diislis donemleri), ya da pazarin biiyiime,
durgunluk veya gerileme durumuna gore fiyatlandirma stratejileri
farkli olabilir. Sayilan bu segenekleri da kapsamak iizere kanath et
uriinlerinde asagidaki baslica fiyat uygulamalar1 pazarlama prensipleri
igcerisindedir:

« Indirimli fiyat uygulamasi: Miisteri cekmek, eldeki stoklari tiiketmek,
rakiplere gore fark yaratmak amagh olabilir.

* Cografik fiyat uygulamasi: Farkli bolgelerde farkli fiyat uygulamasi.

* Garantili fiyat (sabit fiyat) uygulamasi: Belirli bir dénem fiyatin
degistirilmemesi.

* Psikolojik fiyatuygulamasi: Kiisuratli fiyat, gramaj1 diistirmek, prestij
icin benzer iirlin veya markalardan daha yiiksek fiyat uygulamasi.

* Fiyat farklilastirilmasi: Farkli pazar boliimleri veya tiiketici gruplari
icin farkli fiyat uygulamak. Amag, farkli talep Ozelliklerinden
yararlanip satiglar1 veya kar1 arttirmaktir.
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Dagitim: Pazarlamanin iki ayagi vardir: a)Talebin yaratilmasi, b)
Talebin karsilanmasi. Talebin yaratilmasi, tanitim ve tutundurma
caligsmalariyla iirlinii satin alacak miisterinin bulunmasi demektir.
Talebin karsilanmasi ise, dagitim sistemi sayesinde yerine getirilir.
Dagitim sisteminde de, once dagitim kanallarinin belirlenmesi,
sonra dagittim kanalinin harekete gecirilerek kullanilmasi
gerekmektedir (Islamoglu, 2002:256-313). Uriinlerin, tiiketicilerin
istedigi yerde ve zamanda bulundurularak; tedarik, depolama ve
dagitim hizmetleri yerine getirilmektedir. Bu hizmetler, dagitim
kanal1 iiyeleri olan perakendeciler, toptancilar, bayiler, marketler,
magazalar, franchising vb. igsletmeler yardimiyla yerine getirilir Bu
yapiy1 yansitan Sekil 1, alandan elde edilen verilere ve gozlemlere
dayanarak diizenlenmis 6zgiin bir semadir. Pazarlama planlamasi
yapilirken hedef pazarlarda bunlarin hangisinden yararlanilacagi
onceden belirlenir.

-
=-®-F

Sekil 1. Kanatli Et Pazarlamasinda En Yaygin Olan Kanal Yapist

(HORECA: Otel-restoran-kafeteya. SCO: Hizmet-firma-ofis. TRADER: Market-
bakkal-kasap)

90



R. Arikan ve B. Bulut

Hali¢ Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 2018, 1: 83-96

Pazarlama kanallarindaki maliyet ve rekabet sartlarina gore en uygun
kanaldan yararlanmak gerekir. Isletmenin kendi dagitim ve bayi

sistemini olugturmak da bir segenektir. Kanatli et dagitim kanalinin
belirlenmesini etkileyen faktorler asagidaki tabloda gdsterilmistir.

Tablo 3. Kanatli Et Dagitim Kararlarm Belirleyen Baslica Faktorler

ETKILEYICI FAKTOR
ADI

KAPSAMI VE OZELLIKLERI

1.Pazar ve tiiketiciler

Kanatli etleri ¢ok cesitli yerlerden satin alinmakta, ¢ok
sayida tiiketici satin almakta; ¢ogunlukla kasap, sarkii-
teri, market, alig veris merkezlerinde yogunluk olmakta,
kanatli eti konusunda tiim tiiketiciler yiiksek bilgi diize-
yine sahip, alinan hizmetin itinali ve hijyenik olmasina
onem verilmektedir. Mangal ve piknik gibi yayginlasan
aligkanliklar tiiketimi tesvik etmistir.

2 Ureticiler veya firmalar

Uretici birimler gokea kiigiik ve orta boy firmalar olup,
cok uzun Omiirlii eski firmalar azdir. Finansal kaynaklart
sinirhidir. Pazarin ve firmalarin denetimi iyi diizeydedir.
Firmalarin pazar bilgisi ve yonetim giicii yiiksektir. Yerli
damuzlik kullanma, organik iirline gegme ve yenilikgilik
gayretleri ¢ok sinirlidir.

3.Cevresel faktorler

Sektorde rakiplerin sayisi sinirlidir ve sektériin durumu
durgunluk gostermekte, pazara giris serbestligi olmakla
birlikte, hizmet edilen pazar homojen olmay1p, daginik
yapidadir. Kentler, kirsal kesim, Dogu ve Bat1 Anadolu
farkli yapidadir.

4 Malin durumu

Etler ¢abuk bozulan, dayaniksiz, malin hacmi ve agirligi
orta diizeyde, fiyati olduk¢a ucuz olan, koruma, saklama
ve tilketim i¢in ¢ok fazla bilgi gerektirmeyen, tiiketimi
riskli olmayan bir gida sanayii tiriiniidiir.

5.Satis ve pazar durumu

Kolay satin alinan, her yerde bulunabilen, sik sik sa-
tin alinan, kirmiz1 etlerle kolayca ikame edilebilen, ce-
sitli tiirde yemekleri yapilabilen, kar marj1 diisiik siradan
bir {irlindiir. Kasap, sarkiiteri, market, siipermarket ve
AVM’ler lizerinden triinler tiiketicilere ulastirilmaktadir.
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Dagitim kanalinin belirlenmesinde en az maliyet, kanalin dogrudan
ve kisa olmasi ve araci sayisinin en az olmasi ve etkin ¢aligmasi 6n
kosuldur. Boylece fiziksel dagitim hizmetleri baglaminda; a)Teslim
alma, b) Paketleme, ¢) Tasima, d) Depolama kararlarinin verilmesi
ve yerine getirilmesi miimkiin olur. Bu kararlar gerek maliyetler
acisindan, gerekse basarili lojistik yonetimi agisindan énemlidir.

Tutundurma: Uriiniin cesitli dzellikleri ile tiiketicilere tanitilmasi
ve benimsetilmesi, tutundurma faaliyetleri olarak bilinmektedir.
Tutundurma bir iletisim faaliyetidir ve temel amac1 bilgi vermek, ikna
etmek ve hatirlatmaktir. Tutundurma iiriine deger katar. Bunun i¢in
eldeki tirtinii dikkate alarak hedef kitlenin tanimlanmasi, tutundurma
amaglarmin belirlenmesi, mesajin tasarlanmasi, iletisim kanalinin
se¢ilmesi ve tutundurma biitcesinin secilerek uygulamaya gecilmesi
gerekir. Sektordeki rekabet ve cesitli et tirlinleri arasindaki yiiksek
ikame olanagl nedeniyle, kanath etlerde de tanitim Onemli hale
gelmigtir. Tutundurma faaliyetlerinde kullanilan araglar bes grup
altinda toplanmaktadir:

a. Reklam: Herkese acik tanitim ve bilgilendirme yapmaktir.

b. Satis gelistirme: Kisisel satis ve reklam ¢abalar1 disinda kalan ve
siirekli olmayan; esantiyon, kupon, prim, ikramiye veya avans
verme gibi tiiketicilere ya da aracilara yonelik tesviklerdir.

c. Kisisel satig: Satis amaciyla potansiyel miisteriyle konusmak ve
goriismektir.

d. Halkla iliskiler: Isletme cevresi ile olumlu iliskiler kurmak ve
bir maliyet ddemeden ticari haber, roportaj, sergi vb. yollarla
tanittim yapmaktir. Tanitim yaparak ve iletisim kurarak pazarlama
yapilmaktadir.

e. Dogrudan pazarlama: Secilmis tiiketicilerle telefon, faks, e-mail
vb. yollarla direkt iletisime gegerek pazarlama yapmaktir. Posta
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ile pazarlama, telefonla pazarlama, online pazarlama gibi ¢esitleri
vardir. Genele yonelik olmamasi, hizli olmasi, mesajin miisteri
icin 0zel olmasi ve interaktif olmasi gibi dort temel ortak 6zelligi
bulunmaktadir.

3. Materyal ve Metot

Yukarida Anlatilan Karmasik yapi igerisinde Istanbul ve Tiirkiye’de
kanatli et piyasasinda olusan ve kurumsal pazarlama kanallarinin
yapisi ve isleyisi, alan calismasi yoluyla ortaya konulmaya ¢alisilmustir.
Once genis kapsamli bir literatiir incelemesi yapilmis, soruna iliskin
yaklasimlar ve sorunlar belirlenmis, daha sonra kurumsal miisterilere
yonelik pazarlama uygulamalari anket yOntemiyle alandan elde
edilmistir. Mevcut pazarlama kanallarini kullanan 37 kurumsal miisteri
ile anket yapilmis, her birine sekiz sorudan olusan anket uygulanmistir.
Alan ¢alismasi1 2018 Ocak ayinda tamamlanmaistir.

4. Arastirmanin Bulgular

Kanatli et pazarlamasinda hangi kanallarin kullanildigin1 ve bu
kanallarda faaliyet gOsteren kurumsal miisterilerin satin alma
ozelliklerini belirlemek amag¢lanmistir. Uygulamali alan aragtirmasinda
Marmara ve Istanbul bélgesi segilmis ve yapilan 6n arastirmalarda,
sistemde araci olarak bayi olsun veya olmasin tiim {iretici firmalarin
ic kurumsal miisteri grubuna yonelik calistig1 saptanmistir:

I. HORECA: Otel-Restoran-Catering zincirine yonelik
pazarlama kanali,
II. SCO: Isletme-Firma-Biiro zincirine yonelik pazarlama
kanal,
ITII. TRADER:  Market-Bakkal-Kasap-Toptanc1  zincirine
yonelik pazarlama kanal.
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Bu kanallar1 kullanan kurumsal miisterilerden anket yoluyla elde edilen

bilgiler analiz edilmistir. Aragtirmanin baslica bulgulari, pazarlama

kanallar itibariyle asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 4. Kurumsal Miisterilere Yonelik Pazarlama Kanallar ve Isleyisi

ANKET SORULARI HORECA Kanalt SCO Kanali TRADER Kanali

1.Uriinleri satm alirken dik- | | Ambalajdaki parca ad. | 1 Kalite 1 Fiyat % 100

kat edilen ilk {i¢ husus sira- | 2Fiyat 2 Marka 2 Diger % 0

lamast 3Kalite 3 Fiyat

2.Tercih edilen ilk iki marka | 1 Beypili¢ 1 Banvit 1 Marka ter. Yok % 97
2 Banvit 2 Beypilig

3.Par¢a gramaji 6nemli mi? | *EVET % 73 *HAYIR % 78 *HAYIR % 78
*Hay1r % 27 *Evet % 22 *EVET % 22

4 Pili¢ grubu etlerini tedarik
yeri siralamast

1 Bayiler
2.toptanct marketler

1 Toptanc1 marketler
2 Siiper marketler

1 Toptanct marketler
2 Bayiler

5.Haftada satin alma sayist
siralamast

1 Haftada iki % 57
2 Iki giinde bir % 30
3 Haftada bir %11

1 Haftada iki % 50
2 Iki gilinde bir % 27
3 Haftada bir % 24

1 Haftada iki % 57
2 Iki giinde bir % 38
3 Haftada bir % 5

6.Pili¢ iiriinlerinden parca
tercih siralamasi

1 Pili¢ bonfile % 46
2 Pili¢ but % 30
3 Pili¢ baget % 11

1 Pili¢ bonfile % 35
2 Pili¢ but % 22
3 Pili¢ baget % 19

1 Pilig bonfile % 49
2 Biitiin pili¢ % 28
3 Pili¢ but % 14

7.Uretici firmadan pili¢ sa-
tin almak i¢in isteklerinizin
siralamast

1 Fiyat % 49

2 Sevkiyat hiz1 % 19

3 Kalite % 16

4 Gramaj cesitliligi %16

1 Kalite % 70

2 Fiyat % 24

3 Sevkiyat hiz1 % 3

4 Gramaj cesitliligi%?3

1 Fiyat % 94
2 Sevkiyat % 3
3 Gramaj gesitliligi%3

8.Pili¢  iriinlerini teslim

alma sekliniz

1 Isyerime sevk %54
2 Kendim giderek %46

1Kendim gider. %100
2 Isyerime sevk % 0

1 Kendim gider. % 89
2 Isyerime sevk % 11

9. Odeme sekli siralamast

1 Kredi kart1 % 51
2 Agik hesap % 38
3 Nakit % 11

1 Kredi kart1 % 84
2 Nakit % 16

1 Kredi kart1 % 84
2 Nakit % 11
3 Acik hesap % 5

Anket verilerinden elde edilen yukaridaki 6zgiin tablonun yorumundan

asagidaki sonuglar ¢ikarilabilir:

» Kanatli etler pazarlamasinda kisa adlart HORECA, SCO ve
TRADER diyebilecegimiz lic 6nemli pazarlama kanali ve miisteri

grubu oldugunu belirtmek miimkiindiir.
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* Kurumsal miisterilerin kanatli et satin alma, tedarik ve 6deme
tercihleri hususunda tabloda yer alan sorularin isaret ettigi sekiz adet
oge one ¢ikmaktadir.

* HORECA kanalinda ve miisteri grubunda nihai tiiketicilerle daha
yiliz yiize kalindig1 i¢in, parca adedi, gramaj ve fiyat gibi hususlar
one ¢ikmaktadir.

* Daha ¢ok kara yonelik ve pazar marji odakli TRADER kanalinda
marka Onemsenmeyip, fiyat daha One ¢ikmakta, alim ve satim
arasindaki farka odaklandigi anlasilmaktadir.

» Kalitenin 6ne ¢iktig1 kanal ve miisteri grubu ise, is yeri ve firmalarin
olusturdugu SCO kanalidir.

» Pili¢ bonfile ilk sirada tercih edilen tavuk eti tlirtidiir.
* Tiimiinde kredi kart1 ile 6deme en yaygin olanidir.

* Tiim kanallarda ve miisteri grubunda en yaygin olan satin alma
sikliginin haftada iki giin oldugu anlasilmaktadir.

5. Sonuc¢

Kanatli et pazarlamasini ve dagitim kararlarini etkileyen faktorlerin
basinda iirliniin ¢abuk bozulabilir olmasi, iireticilerin dagmik ve
kiiclik 6l¢ekli olmasi, sik satin alinan yaygin bir tiiketim mali olmasi
ve Ozgiin dagitim kanallar1 gibi 6zellikler bulunmaktadir. Kanath eti
pazarlamasinda HORECA, SCO ve TRADER kisa adlariyla anilan
lic miisteri grubuna yonelik pazarlama sisteminin isledigi saptanmis
ve baslica 6zellikleri ortaya konulmustur. Sinirlt verilerle yapilan bu
caligmanin daha genis anket hacmiyla iilke ¢apinda yapilmasinda
yarar vardir. Sektore devletin yaptig1 desteklemelerin koordineli
sekilde devam etmesi ve tavuk eti tiikketimine iligkin kamuoyunu
yanlis bilgilendirmelerin 6nlenmesi yolunda onlemler alinmasi
beklenmektedir.
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