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GİRİŞ

Pazarlama tüketicilerin gereksinimlerini belirleyen, bu gereksinimleri karşılamak için bir program geliştiren ve bunu başarı ile değerlendiren komple bir süreç olarak tanımlanabilir (Kotler, 1982; Sheilla ve Brown 1984). Bu nedenle, pazarlama sadece bir ürün satışı veya ürün geliştirmesi şeklinde anlaşılmamalıdır. Tarımsal pazarlama, tarım ürünlerinin üreticiden tüketimin son aşamasına kadar geçirdiği işlemleri içine almaktadır (Açıl ve Demirci, 1984). Pazarlama fonksiyonları arasında satın alma, taşıma, ürünlere işleme, depolama, standartlaştırma, finansman ve risk taşıma bulunmaktadır (Karacan, 1976). Tarımsal pazarlama tarımın ağırlıklı olarak yer aldığı ekonomilerde büyük bir öneme sahip olup (Güneş, 1971) etkin bir pazarlama sisteminin kurulması ile  kalitede iyileşmeler yanında tarımsal büyümede artışlar sağlanabilmektedir (Calus ve ark., 1987).

Van ilinde toplam tarımsal üretim değerinin % 78,53’ü hayvansal üretim değerinden oluşmaktadır. Canlı hayvan üretim değerinin toplam hayvansal üretim değeri içindeki payı % 66,75 ve süt üretim değerinin toplam hayvansal üretim değeri içindeki payı ise % 15,69’dır. Öte yandan, ilde canlı hayvanların pazarlama oranı % 35,11 ve süt pazarlama oranı ise % 19,0’dır (Anonim, 1999).

Çalışmanın başlıca amacı yörede üretilen süt ve ürünlerinin üretici bazında değerlendirme şekillerini ve pazarlama yapısını belirlemek ve üreticilerin karşılaştıkları canlı hayvan ve süt ürünleri pazarlama kanallarını incelemektir. Bu amaçla Van İli Merkez İlçede süt sığırcılığı yapan 56 işletme ile anket yapılmıştır. Bu işletmelerin 40 adedi kültür ırkı ve melezi süt sığırcılığı yapan işletmeler ve 16 adedi ise yerli ırk süt sığırcılığı yapan işletmelerden oluşmaktadır. Optimum örnek hacminin belirlenmesinde tabakalı tesadüfi örnekleme yönteminden yararlanılmıştır. Çalışmada, ayrıca, Van ili Merkez ilçede bulunan hayvan pazarında da gözlemler yapılmıştır. Yörede konu ile yapılan çalışmalardan da yararlanılmıştır.Pazarlama kanallarında yer alan aracıların elde ettikleri pazarlama marjları mevsimlere ve pazarlık gücüne göre değişken olduğundan kesin olarak belirlenememiştir. 

ARAŞTIRMA BULGULARI 

Süt Verimi

İncelenen işletmelerde işletme başına düşen inek sayısı kültür ırkı ve melezi süt sığırcılığı yapan işletmelerde 8,28 baş, yerli ırk süt sığırcılığı yapan işletmelerde ise 4,38 baştır. Ortalama sağım süresi  kültür ırkı ve melezi süt sığırcılığı yapan işletmelerde.yaklaşık olarak 225 gün ve yerli ırk süt sığırcılığı yapan işletmelerde 208 gündür. Sağılan inek başına günlük süt verimi kültür ırkı ve melezi süt sığırcılığı yapan işletmelerde 7,63 kg iken, bu miktar yerli ırk süt sığırcılığı yapan işletmelerde 3,24 kg olarak bulunmuştur. Bir sağım döneminde kültür ırkı ve melezi süt sığırcılığı yapan işletmelerde inek başına yaklaşık olarak 1720 kg verim alınırken, bu miktar yerli ırk süt sığırcılığı yapan işletmelerde 674 kg’da kalmaktadır. İşletme başına düşen süt üretimi kültür ırkı ve melezi süt sığırcılığı yapan işletmeler ortalamasında 14240 kg olup işletme büyüklüğüne paralel olarak artmaktadır. Bu miktar yerli ırk süt sığırcılığı yapan işletmelerde 2949 kg düzeyindedir. (Çizelge 1). 

Çizelge 1. İncelenen işetmelerde ortalama inek sayısı, süt verimi ve süt üretimi


KÜLTÜR-MELEZ
YERLİ

1-10 Baş

16 İşletme


1-5 Baş

21 İşletme
6-10 Baş

11 İşletme
11-+ Baş

8 İşletme
Ortalama


İnek sayısı (Adet)
3,19
8,00
22,00
8,28
4,38

İnek başına günlük süt verimi (kg)
7,66
8,33
7,04
7,63
3,24

Ortalama sağım süresi (gün)
220,95
229,09
232,50
225,50
208,13

Bir sağım döneminde süt verimi (Kg/ Baş)
1693,13
1908,98
1637,39
1720,88
674,14

İşletme başına süt üretimi (Kg)
5401,90
15271,82
36022,5
14240,25
2949,38

Süt Değerlendirme Biçimi

Kültür ırkı ve melezi süt sığırcılığı yapan işletmelerde üretilen toplam sütün (14240 kg) (Çizelge 2)  % 68,65’i satılmaktadır. Bu oran yerli ırk süt sığırcılığı yapan işletmelerde sadece % 16,95’tir (Çizelge 3). Yerli ırk süt sığırcılığı yapan işletmeler ürettikleri toplam sütün ( 2949 kg) (Çizelge 2)  % 58,19’unu evde tüketmekte ve % 24,86’ını işe peynir ve tereyağına işlemektedir. Bu işletmelerde işlenen sütün % 82,70’ı peynire işlenmektedir (Çizelge 3).

Çizelge 2. İncelenen işletmelerde sütün değerlendirilme biçimi (Kg)


KÜLTÜR-MELEZ
YERLİ

1-10 Baş

16 İşletme


1-5 Baş

21 İşletme
6-10 Baş

11 İşletme
11-+ Baş

8 İşletme
Ortalama


İşlenen süt 
912,38
4475,45
4425,00
2594,75
733,13

Peynir
825,24
3482,73
3525,00
2096,00
606,25

Tereyağı 
87,14
992,73
900,00
498,75
126,88

Evde tüketilen 
1739,52
1519,09
2695,00
1870,00
1716,25

Satılan 
2750,00
9277,27
28902,50
9775,50
500,00

Toplam süt miktarı
5401,90
15271,82
36022,50
14240,25
2949,38

Çizelge 3. İncelenen işletmelerde sütün değerlendirilme biçimi (%)


KÜLTÜR-MELEZ
YERLİ

1-10 Baş

16 İşletme


1-5 Baş

21 İşletme
6-10 Baş

11 İşletme
11-+ Baş

8 İşletme
Ortalama


İşlenen 
16,89
29,31
12,28
18,22
24,86

Peynir
15,28
22,80
9,79
14,72
20,56

Tereyağı 
1,61
6,50
2,50
3,50
4,30

Evde tüketilen 
32,20
9,95
7,48
13,13
58,19

Satılan 
50,91
60,75
80,23
68,65
16,95

Toplam süt miktarı
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00


Kültür ırkı ve melezi süt sığırcılığı yapan işletmelerde üretilen toplam peynir miktarının (188,8 kg) % 61,9’u satılmakta ve geriye kalan % 38,1’lik kısım evde tüketilmektedir. Yerli ırk süt sığırcılığı yapan işletmeler ürettikleri toplam 65,6 kg’lik peynirin ¾’üne yakınını (% 73,3) evde tüketmekte ve geriye kalan % 26,7’lik kısmı ise satmaktadır.


Öte yandan, kültür ırkı ve melezi süt sığırcılığı yapan işletmeler ürettikleri toplam 33,4 kg’lık tereyağının % 64,8’ini evde tüketmekte ve geriye kalan % 35,2’lik kısmı ise satmaktadır. Yerli ırk süt sığırcılığı yapan işletmeler ürettikleri tüm tereyağını evde tüketmektedir (Çizelge 4).

Çizelge 4. İncelenen işletmelerde süt ürünlerinin değerlendirilme biçimi 


KÜLTÜR-MELEZ
YERLİ

1-10 Baş

16 İşletme


1-5 Baş

21 İşletme
6-10 Baş

11 İşletme
11-+ Baş

8 İşletme
Ortalama



Miktar
%
Miktar
%
Miktar
%
Miktar
%
Miktar
%

Peynir 
87,1
100,0
304,5
100,0
296,3
100,0
188,8
100,0
65,6
100,0

Evde tüketilen
47,6
54,6
102,7
33,7
93,8
31,6
72,0
38,1
48,1
73,3

Satılan 
39,5
45,4
201,8
66,3
202,5
68,4
116,8
61,9
17,5
26,7

Tereyağı 
6,7
100,0
66,8
100,0
57,5
100,0
33,4
100,0
6,9
100,0

Evde tüketilen
6,7
100,0
35,0
52,4
42,5
73,9
21,6
64,8
6,9
100,0

Satılan 
-
-
31,8
47,6
15,0
26,1
11,8
35,2
-
-

Süt ve Süt Ürünleri Pazarlama Yapısı
İlde süt ve süt ürünlerinin pazarlamasında yer alanlar, üreticiler, sokak sütçüleri, mandıralar, iki süt fabrikası ve kooperatiflerdir.

Van ili merkez ilçede kurulu bulunan iki adet süt fabrikası ile iki adet mandıranın toplam kurulu kapasitesi 6975 litre/gün olup kapasite kullanım oranı % 64,3’tür. Mevcut kapasitenin tümü kullanılsa bile ildeki toplam süt üretiminin ancak % 5,19’u bu tesislerde işlenebilecektir (Yıldırım ve ark., 1999). Bu durum, sağlıklı bir süt toplama ve değerlendirme sisteminin kurulması ile çok sayıda süt fabrikasının yörede kurulabileceği anlamına gelmektedir. Yörede bulunan süt fabrikaları ve mandıraların tam kapasite ile çalışamamalarının nedenleri arasında süt toplama sisteminin kurulamamış olması önemli bir yer almaktadır. Üreticiden sütün işletmelere getirilmesi oldukça sağlıksız koşullarda ve daha çok güğümlerle olmaktadır (% 87). Geriye kalan süt ise soğutmasız tankerlerle işletmeye taşınmaktadır (Bal ve Yıldırım 1999).

Yörede mandıra işleten Dönerdere Kalkınma Kooperatifinin mandıra kurulu kapasitesi 1200 ton/yıl olup, yılda yaklaşık olarak 700 ton süt işlemektedir. Kooperatif 1998 yılında 285 ton yoğurt, 24 ton kaşar peyniri, 8,5 ton beyaz peynir 6 ton tereyağı, 5,5 ton otlu peynir, 5 ton kaymak ve 3 ton lor peynir üretip il merkezinde bulunan satış mağazası vasıtasıyla satmıştır (Yıldırım ve Acar, 1999). 

Yörede açık sütün üreticiden tüketiciye kadar geçen aşamalarda yer alan aracıların pazarlama marjının % 80’leri aştığı süt üreticisi ve tüketicileri ile yapılan görüşmelerden anlaşılmaktadır. İlde her aşamada yer alan aracının pazarlama marjı sütün arz ve talebine, mevsimlere ve pazarlık gücüne bağlı olarak değişken olduğundan kesin rakamlarla ortaya konulamamıştır. İlde açık sütün pazarlama kanalları Şekil 1’de verilmiştir. Şekilden üreticilerin sütü dağıtıcılara, bakkallara, sokak satıcılarına, kapıcılara veya doğrudan tüketiciye pazarladığı görülmektedir. Süt dağıtıcılarının sütü doğrudan tüketicilere ulaştırmak yerine sabit süt satıcıları veya bakkallara sattıkları gözlenmektedir. Sokak sütçülerinin ise süt dağıtımını doğrudan tüketicilere yaptıkları gibi, kapıcılar vasıtasıyla da tüketicilere ulaştırdıkları anlaşılmaktadır.

Sokak sütçülüğünün yaygınlığı, süt mamulleri sanayiini olumsuz yönde etkilemektedir. Ev hanımlarının pastörize ve sterilize süt yerine, açık sütü tercih etmelerinin (Şahin ve Gül, 1997a) nedenleri arasında ekonomik kaygılar yanında, beslenme alışkanlıklarının rolünün de olduğu söylenebilir.


SÜT ÜRETİCİSİ




DAĞITICILAR



SOKAK

SÜTCÜSÜ


SABİT SÜT

SATICILARI

BAKKALLAR


KAPICILAR
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Şekil 1. Van İlinde Açık Süt Pazarlama Kanalları

Gelişmiş ülkelerde üretilen sütün önemli bir kısmı modern tesislerde işlenmektedir. Buna karşılık ülkemizde üretilen sütün yaklaşık yarısı ev ekonomisi içinde işlenerek tüketilmekte veya bölgesel pazara sunulmaktadır (Şahin ve Gül, 1997b). Van ilinin Çatak ilçesinde 115 koyunculuk yapan işletmenin ekonomik yapısının incelendiği bir araştırmada toplam süt üretiminin (4.215 kg) yarısından fazlasının peynire , % 30,82’inin tereyağına, % 11,81’inin evde tüketildiği ve geriye kalan % 2,21’inin ise satıldığı belirtilmiştir. Araştırmada üretilen peynirin % 59,15’i pazarlandığı ifade edilmektedir (Yıldırım, 1993). Sütün taze olarak satılmamasının nedenleri arasında sütün geleneksel olsa bile peynire ve tereyağına işlenmesinin daha ekonomik olması yanında peynir ve tereyağının yöre köylüsünün vazgeçemediği iki temel gıda maddesi olmasıdır. Ayrıca, yörede  sütün taze olarak pazarlanmasının büyük zorlukları bulunmaktadır. Bu zorluklar arasında süt üretiminin küçük ölçekli yapılması, sütün birbirinden uzak ve dağınık işletmeler tarafından üretilmesi, sağlıklı bir süt toplama sisteminin kurulamamış olması ve örgütlenmenin bulunmaması sayılabilir. 

Van ilinde süt ve mamulleri pazarlama kanalları Şekil 2’de verilmiştir. Şekilde yörede süt mamulleri üreticilerinin mandıra ve işletmeler ve geleneksel yöntemlerle bireysel üreticiler olduğu anlaşılmaktadır. Süt mamulleri doğrudan tüketicilere sunulduğu gibi; seyyar satıcılar, bakkallar, marketler, şarküteri ve pazar vasıtası ile de tüketicilere ulaştırabilmektedirler.

Canlı Hayvan Pazarlama Yapısı

Van ilinde canlı hayvan ve et pazarlama sistemi içinde yer alan başlıca kuruluşlar Et Balık Kurumu, Van-Et San. ve Tic.A.Ş, Kasaplar, Besici ve İhracatçılardır. 

Et Balık Kurumu 1980 yılında faaliyet geçmiş, 200 adet büyükbaş/gün ve 2200 adet küçükbaş/gün kapasiteye sahip bulunmaktadır. Van-Et San. ve Tic.A.Ş. 250 büyükbaş/gün ve 1250 küçükbaş/gün kapasiteye sahiptir. Şirket Ziraat Bankası ve Van İl Özel İdaresi dahil olmak üzere çeşitli tüzel kişiler ve bazı yatırımcı gerçek kişiler tarafından kurulmuş olup 1988/1989 yılında faaliyete geçmiştir. Halen küçükbaş kesimi yapmayan kombina, büyükbaş kesimini haftada sadece iki günde yapmaktadır.


MANDIRA ve İŞLETMELER

BİREYSEL ÜRETİCİLER




SÜT VE SÜT ÜRÜNLERİ


SEYYAR

SATICILAR

BAKKAL

MARKET

ŞARKÜTERİ

PAZAR
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 Şekil 2. Van İlinde Süt Ürünleri Pazarlama Kanalları

Yörede üreticiler genellikle erkek kuzuları satmakta ve dişi kuzuları ise damızlık olarak işletmede tutmaktadır. Kuzu pazarlaması genellikle Ağustos-Eylül aylarında ve kuzular 6-9 aylık iken yapılmaktadır. Kuzu satışları çoğunlukla işletme avlusunda köye gelen celeplere yapılmaktadır. Bu celepler genellikle bir koyun tüccarı adına çalışmaktadır. Koyun üreticilerin bir kısmı kuzularını, Van ili Merkez ilçede bulunan hayvan pazarına getirmektedir. Hayvan pazarında alıcı sayısı çok olmasına karşın, alıcılar arasındaki anlaşmalar nedeniyle üreticilerin kuzularını çiftlik avlusu fiyatlarının çok üstünde satmaları olanaklı olmamaktadır. Hayvanların hayvan pazarına getirilmesinde bir takım riskler ve masraf unsurları söz konusudur. Başlıca masraf unsurları arasında ulaşım masrafları, üreticinin ilçe merkezinde konaklama masrafları, hayvan pazarına girişte hayvan başına alınan giriş rüsumları sayılabilir. Üreticinin hayvanlarını uygun bir fiyata satamadığı durumlarda hayvanlarını tekrar köye götürmesi ulaşım masraflarını da beraberinde getirmektedir. Bu durumda genellikle üreticinin kuzularını hayvan pazarında düşük fiyatla satması söz konusu olmaktadır (Yıldırım, 1993, Şahin, 2001).

Besiciler, erkek kuzuları üreticilerden 7-8 aylık ve 35-40 kg ağırlıkta iken satın almakta ve pazar durumuna bağlı olarak en az iki ay beside tutmaktadır.

Kültür ırkı ve melezi sığır besiciliği yapan işletmeler hayvanlarını genellikle İlde bulunan Et-Balık Kurumu’na ve Van-Et San. ve Tic.A.Ş’ine satmayı yeğledikleri söylenebilir. Van ili Merkez ilçede sığır besiciliği yapan işletmenin ekonomik yapısının incelendiği bir çalışmada kültür ırkı ve melezi sığır besiciliği yapan işletmelerin yarısından fazlasının (% 55,6) hayvanlarını Et Balık Kurumu’na sattıkları bunu % 38,9 ile Van-Et Sanayi ve Ticaret Anonim Şirketi’nin izlediği belirtilmektedir (Çakır ve ark., 2001).

Van ili Merkez ilçede bulunan hayvan pazarı küçükbaş ve büyükbaş hayvan alıcı ve satıcılarının karşılaştığı önemli bir piyasadır. Yörede yapılan bir araştırmada, incelenen  işletmelerin % 90,60’ının besi materyalini hayvan pazarından sağladığı, yerli ırk sığır besiciliği yapan işletmelerin yarısından fazlasının ise (% 51,4) hayvanlarını il merkezinde bulunan hayvan pazarında sattıkları belirtilmektedir (Çakır ve ark., 2001).

Hayvan pazarına genellikle Van iline bağlı ilçelerden hayvan gelmektedir. Hayvan pazarında çok sayıda bulunan insanların büyük çoğunluğu ya gözlemci veya aracı durumundadır. Üreticilerin sayısı ise sınırlıdır. Hayvanlar hayvan pazarında aynı gün birkaç defa el değiştirebilmektedir. Her bir aracının hayvanların pazarlamasından elde edeceği pazarlama marjı büyük ölçüde o günkü fiyatlara ve pazarlık gücüne bağlı bulunmaktadır. Hayvan pazarında yemleme ve sulama alt yapısının yeterli düzeyde bulunmaması önemli bir eksikliktir. Belediye, hayvanların pazara her girişinde belli miktarda rüsum almaktadır. Pazarının durgun olduğu durumlarda, aynı hayvanın pazara birkaç kez girişi söz konusu olup, bu da üreticiye belli bir maliyet yüklemektedir.

Hayvan pazarına hayvan girişleri iki şekilde olmaktadır. Birincisi resmi prosedürlere uygun olarak yapılan girişler diğeri ise bu prosedürlerin bir kısmına uyulmadan yapılan girişlerdir. Son dönemde yapılan düzenlemelerle prosedüre uygun olmayan hayvan girişleri engellenmiştir. Beyanname usulü, hayvanlara küpe takılması ve kayıt sistemi ile ilgili bürokratik işlemler uygulamada üreticilerin bir takım sıkıntılarına  neden olmaktadır. 

Van hayvan pazarındaki canlı hayvan pazarlama kanalları Şekil 3’te verilmiştir.

PROSEDÜRE UYGUN 

HAYVAN GİRİŞİ



PROSEDÜRE UYGUN  OLMAYAN HAYVAN GİRİŞİ
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Şekil 3. Van İlinde Canlı Hayvan Pazarlama Yapısı

SONUÇ VE ÖNERİLER

Yörede süt sığırcılığı yapan 56 işletmeden elde edilen verilere göre, bir sağım döneminde kültür ırkı ve melezi süt sığırcılığı yapan işletmelerde inek başına süt verimi yaklaşık olarak 1720 kg ve yerli ırk süt sığırcılığı yapan işletmelerde 674 kg bulunmuştur. Yörede süt verimi düşüktür. Ayrıca, sütün yeterli düzeyde hijyenik koşullarda işlendiği ve üreticiye belli bir kâr marjı bırakacak şekilde pazarlandığı da söylenemez. Yörede sütü ve süt ürünlerini üreticiden tüketiciye ulaştıran aracıların kâr marjı % 80’leri aşmaktadır. Süt ve ürünleri pazarlamasında sokak sütçüleri ve bakkalların önemli bir payı bulunmaktadır. Van ili merkez ilçede kurulu bulunan iki adet süt fabrikası ile iki adet mandıranın toplam kurulu kapasitesi 6975 litre/gün olup, kapasite kullanım oranı % 64,3’tür. Mevcut kapasitenin tümü kullanılsa bile ildeki toplam süt üretiminin ancak % 5,19’u bu tesislerde işlenebilecektir (Bal ve Yıldırım, 1999). Bu durum, sağlıklı bir süt toplama ve değerlendirme sisteminin kurulması ile çok sayıda süt fabrikasının yörede kurulabileceği anlamına gelmektedir. Yörede bulunan süt fabrikaları ve mandıraların tam kapasite ile çalışamamalarının nedenleri arasında süt toplama sisteminin kurulamamış olması önemli bir pay almaktadır.


Yörede yerli ırk sığır besiciliği yapan işletmelerin büyük ölçüde öz tüketime yönelik üretim yaptıkları görülmektedir. Nitekim, incelenen işletmelerde toplam üretilen süt miktarının  % 58,19’u evde tüketilmekte ve yine büyük ölçüde evde tüketilmek üzere % 24,86’sı peynir ve tereyağına işlenmektedir. İşletmelerin öz tüketime yönelik üretim yapmalarının nedenleri arasında işletmelerin küçük ölçekli üretim yapma zorunluluğu önemli bir rol oynamaktadır. Kültür ırkı ve melezi süt sığırcılığı yapan işletmelerde üretilen toplam sütün (14240 kg )% 68,65’i satılmaktadır


Yörede süt ve ürünleri pazarlama kanalları üreticilerin örgütlenmesi yoluyla kısaltılması olanaklıdır. Pazarlama kanallarının bazı halkalarının kaldırılması ile üreticinin birim süt litresi  başına elde edeceği gelir artacaktır. Bu durum üreticilerin süt üretimini özendirmesi açısından önemlidir. Tüketicilerin de sütü daha ucuza satın almaları olanaklı olacaktır. Öte yandan, örgütlenme, üreticilerin sağlıklı süt toplama merkezleri kurmasına, sütün zamanında toplanmasına, gerekli tesislerin yapılmasına, pazar bilgilerinin zamanında çiftçilere ulaştırılmasına da katkıda bulunacaktır.


Yörede sokak sütçülüğünün yaygınlığı, süt mamulleri sanayiini olumsuz yönde etkilemektedir. Ev hanımlarının pastörize ve sterilize süt yerine, açık sütü tercih etmelerinin nedenleri arasında ekonomik kaygılar yanında, beslenme alışkanlıklarının rolünün de olduğu  söylenebilir


Yörede canlı hayvan ve pazarlama sistemi içinde yer alan Et-Balık Kurumu ve Van-Et San.ve Tic. A.Ş.’nin kapasite kullanım oranlarının düşük olması et ürünlerine olan talepten çok, yörede istenen özelliklere sahip hayvan materyalinin sağlanmasındaki zorluklardan kaynaklandığı söylenebilir.


Canlı hayvan pazarlamasında üreticiler oligopson piyasasında fââliyet göstermektedir. Satıcı durumunda olan üreticilerin çok sayıda olmasına karşılık, alıcıların sayısı sınırlıdır. Alıcılar genellikle fiyat konusunda rekabet etmekten kaçınmaktadır. Bu durum, yerel pazarda fiyatların düşük belirlenmesine neden olmaktadır. Üreticiler kendi aralarında örgütlenmemiş olduğundan, az sayıdaki hayvanlarını birim maliyetlerin yüksekliği nedeniyle il dışında pazarlamaları söz konusu değildir. Bu kapsamda, örgütlenmenin önemi açıktır.

Yörede canlı hayvan pazarlama kanallarının kısaltılması, üreticilerin örgütlenmesi ile yakından ilgili bulunmaktadır. Aracıların canlı hayvan pazarlama marjları arz ve talebe, mevsimlere, pazarlık gücüne ve alıcılar arasındaki anlaşmalara bağlı olarak değişkenlik göstermektedir. Pazarlama kanallarının azaltılması yöredeki çiftçi gelirlerinin arttırılmasına katkıda bulunacaktır.
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