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OZET

Doktora Tezi

TURKIYE’DE YAS MEYVE ve SEBZE PAZARLAMASINDA ARACILAR
BAKIMINDAN EN UYGUN KANALIN BELIRLENMESI

Esra KADANALI

Atatiirk Universitesi
Fen Bilimleri Enstitistu

Tarim Ekonomisi Anabilim Dali
Danigman: Prof. Dr. Vedat DAGDEMIR

Tiirkiye’de yas meyve ve sebze pazarlamasinda ¢esitli kanallar mevcuttur. Ancak
cogunlukla yas meyve ve sebze pazarlamasi toptanci hallerinde yapilmaktadir.
Calismada tiretim bolgesi olarak Mersin, tiiketim bolgesi olarak Ankara Yas meyve ve
sebze toptanci halinde komisyoncu ve sevkiyatgi- tiiccarlarla anket yapilmistir. Bu
calismada, Tirkiye’de yaygin yas meyve ve sebze pazarlama kanallarindan, en uygun
olan kanal saglik, maliyet, siire ve kayit altina alinma kriterlerine gore belirlenmeye
calisilmistir. Bu amacla Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) yonteminden yararlaniimistir.
AHP sonuglarma gore, Mersin Toptanc1 Halinde en uygun pazarlama kanali Uretici—
Uretim Merkezi Komisyoncusu— Tiiketim Merkezi Komisyoncusu— Perakendeci —
Tiiketici  (0,4268) ilk swada yer almakta bunu Uretici> Tiiketim Merkezi
Komisyoncusu— Perakendeci— Tiiketici 0,3590 ile izlemektedir. Ankara Toptanci
Halinde ise Uretici— Tiiketim Merkezi Komisyoncusu— Perakendeci— Tiiketici
0,4380 olarak belirlenmistir. Kriterlerin degerlendirilmesinde Mersin toptanci halinde
0,4805 ile kayit altina alma ilk sirayr almakta ve bunu 0,3504 ile maliyet kriteri
izlemektedir. Ankara Toptanci halinde ise 0,4371 ile maliyet ilk siray1 almakta ve bunu
0,3959 ile kayit altina alma izlemektedir. AHP den elde edilen sonuglara gore Tobit

analizi yapilmstur.
2011, 140 sayfa

Anahtar Kelimeler: Yas meyve ve sebze toptanci hali, pazarlama kanali, AHP
(Analitik Hiyerarsi Prosesi), Tobit model.



ABSTRACT

Doctorate Thesis

DETERMINATION OF THE MOST APPROPRIATE MARKETING CHANNEL IN
TERMS OF MARKETING AGENTS FOR FRESH FRUIT AND VEGETABLE
PRODUCE IN TURKEY

Esra KADANALI

Atatlirk University
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Supervisor: Prof. Dr. Vedat DAGDEMIR

There are various fresh produce marketing channels in Turkey. But marketing activities
are more commonly done in Wholesale Fresh fruit and vegetable markets. In this study
middlemen in Mersin which is the production location and Ankara which is the
consumption area were interviewed. In this study, we tried to determine the most
suitable fresh produce marketing channel according to criteria of health, cost, time and
legal procedures. Analytical Hierarchy Process method (AHP) was used in this study.
According to AHP results the most appropriate marketing channel in Mersin is;
producer — middleman in production area- middleman in consumption area- retailer-
consumer by 0,4268. The second most appropriate marketing channel is; producer-
middleman in consumption area- retailer- consumer by 0,3590. AHP results also show
that the most appropriate marketing channel in Ankara is; producer- middleman in
consumption area- retailer- consumption and second Producer- middleman in
production area- middleman in consumption area- retailer- Consumer by 0,4380. When
we evaluated criteria, in Mersin, wholesale market, recording was determined as the
most important criterion by 0,4805 and cost was second by 0,3504. In Ankara the
criteria of the cost is the most important by 0,4371. And second one is criterion of
recording by 0,3959. The results of AHP were analyzed by Tobit Model.

2011, 140 pages

Keywords: Wholesale Fresh fruit and vegetable market, marketing channel, AHP
(Analytical Hierarchy Process), Tobit model.
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1. GIRIS

Insanlarm ihtiyaglar1 sonsuzdur. Sonsuz olan bu ihtiyaglar1 karsilamak igin mallarin
iiretilmesi ve devaminda faydalarinm artirilmas: gerekmektedir. Uriinlerin iiretim ve
faydasmin artirilmasi buna ihtiya¢ duyan insanlarin ihtiyacin1 karsilamaya
yetmemektedir. Uriinlerin iiretilmesi yaninda ihtiya¢ sahiplerine uygun durumda
ulastirilmasi da 6nem arz etmektedir. Bunu yapabilmek i¢inde iiretim faaliyeti yaninda
pazarlama faaliyetinin de yerine getirilmesi gerekmektedir (Dagdemir 2008). Pazarlama
konusunun temelinde, tiiketicilerin ihtiyacini karsilamaya yonelik degisim yatmaktadir.
Mallarin fiziksel olarak liretimi dogrudan bir pazarlama eylemi olmamasina ragmen,
tiikketicilerin istek ve ihtiyaclarina uygun mamullerin gelistirilmesinde alinan kararlarda
pazarlama 6nemli bir rol oynamaktadir (Mucuk 1990). Mal sektorii agisindan geleneksel
pazarlama karmasi 4P olarak bilinen (iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim) pazarlama

karmasi icerisinde dagitimin ayri bir dnemi vardir (Akkilig 2003).

Tirkiye’nin sahip oldugu ekolojik 6zelliklerinin uygunlugu, hemen hemen tiim tarim
bolgelerinde, acikta meyve ve sebze iiretimi yapilmasma imkan vermektedir. Bununla
birlikte ozellikle Akdeniz, Ege ve Marmara Bolgeleri de ortii alt1 yetistiriciliginin
yapildig1 turfanda meyve ve sebze liretimi i¢in uygun bolgeler olarak yer almaktadir.
Yas sebze ve meyve sektorii 16 621 960 ton meyve liretimi ve 26 780 395 ton sebze
iretimi ile 6nemli bir tarim koludur (Anonim 2011a). Sebze ve meyve iiretimi genis bir
iiretici kesiminin faaliyet alanin1 ve ge¢im kaynagini olusturmaktadir. Tiirkiye’de ¢esitli
tarim {iirtinlerine yonelik miidahale sekillerine rastlanirken yas sebze ve meyve ile ilgili
cificiye yoOnelik 6zel bir destek bulunmamaktadir. Meyve ve sebze iiretim ve
pazarlamasina iligkin bir destek mekanizmasinin bulunmayisi, bélgeden bdlgeye ve
hatta aynm1 bolgede {iiriinden {iriine defisen pazarlama kanallar1 ve satis sekillerinin

ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Demirbas 2001).

Tarimsal iirlinlerde tiiketici pazarlarina varincaya kadar, aracilarin fazla olmasi ve

pazarlamada yasanan aksakliklar nedeniyle {iriin kaybinin fazla oldugu gézlenmektedir.



Bununla birlikte aracilarin fazla olmasi ve irlin kayiplarinin olmast masraflari
artirmaktadir. Bu durum yas meyve ve sebze pazarlanmasinda daha da onemlidir.
Ciinkii yas meyve-sebzelerin cabuk bozulabilen ve dayaniksiz {riinler olmasi bu
iiriinlerin pazarlama sekillerini ve kosullarmi dnemli kilmaktadir. Ureticilerin giiclii
olmayis1 ve Orgilitlenmemis olmalar: aracilara baghlig1 da artirmakta ve araci sayismin
artmast da pazarlama marjmni ylikseltmektedir. Bu alanda iiretim miktarina bagli olarak
fiyat dalgalanmalar1 yiiksek olmakta, {iretici gelir istikrarsizligina diigmektedir.
Tiiketicinin 6dedigi paranin 6nemli bir kismi1 pazarlama kanallarinda, kii¢lik bir bolimii
de iireticiye kalmaktadir. Ureticiden iiriinii nakliyeci, toptanc1 veya komisyoncu satin
almakta; en 1yi fiyat1 bulacagina inandig1 hal merkezine gotiirmekte buradan
perakendeciler vasitasiyla tiiketiciye veya dogrudan tiiketim merkezlerindeki pazarlarda
satmaktadir (Alpkent 1995). Tarmm {iriinlerinin, 6zellikle yas meyve ve sebzelerin ¢abuk
bozulabilir bir karakterde olmasi, depolama olanaklarmin sinirli olmasi, aracilarin fazla
olmasi1 pazarlama hizmetlerinin daha etkin olmasimni gerektirmektedir. Bununla birlikte
son yillarda tiiketicilerin ¢evre ve insan sagligma duyarli, ¢ok cesit ve giivenilir tiriin
talepleri, pazarlama faaliyetlerinin Onemini daha da 6n plana ¢ikarmaktadir.
Tiketicilerin giderek daha fazla cesit, daha giivenilir, paketlenmis ve ambalajlanmis
kaliteli {iriin tercihleri, pazarlamanin daha genis alanda ve daha kontrollii faaliyette
bulunmas1 geregini ortaya cikarmistir Dolayisiyla ge¢mis yillarda iiretim, pazarlar

yonlendirirken artik tiiketiciler iiretimi yonlendirmektedirler (Ozkan vd. 1999).

Uretici ve tiiketici arasinda, diger bir deyisle pazarlama kanallarinda pazarlama
fonksiyonu goren kimselere aracilar denmektedir. Sebze ve meyve pazarlamasinda
farkli konumlarda ¢ok sayida aract kuruluslar faaliyet gostermektedir. Tiirkiye’de yas
meyve ve sebze pazarlamasinda en 6nemli aract kurulusu yas meyve ve sebze toptanci
halleridir. Toptanc1 hallerin faaliyet sekilleri yasal diizenlemelerle gerceklesmektedir.
Hal yasasinda iireticilerin toptanci hallerde oncelikle yer almasi dngoriilmesine ragmen,
uygulamada araci kuruluglar (komisyoncular) agirlikli olarak faaliyet gostermektedirler
(Gtlines vd. 1986). Yas meyve ve sebze toptanci halleri pazarlama kanalinda 6nemli bir
fonksiyona sahip tedarik kuruluslaridir. Toptanci Hallerinin kurulus, yonetim ve isleyis

seklini uluslararasi bir standarda kavusturmak ve iiretici, tiiketici ve iriinlerin iireticiden



tikketiciye ulasmasini saglayan komisyoncular i¢in yasal diizenlemeler getirmek igin
1995 yilinda 552 sayili Kanun Hitkmiinde Kararname ¢ikartilmistir. Toptanci Hallerinin
kurulus esaslar1 ile yonetim ve isleyisi yonetmeliklerle diizenlenmistir. 552 sayili Kanun
Hiikmiinde Kararname’de Toptanci Hallerinin kurulus amaci; yas meyve ve sebze
ticaretinin kalite, standart ve saglik kurallarina uygun olarak serbest rekabet sistemi
icerisinde yapilmasini saglamak, iiretici ve tiiketiciler ile yas sebze ve meyve ticaretini
meslek edinenlerin ¢ikarlarmi dengeli ve esit bir sekilde korumak ve toptanci hallerini
modern ve ¢agdas bir altyap: sistemine kavusturmak olarak belirtilmektedir (Ozsu
2005). 1998 yilinda “Haller Yasast” olarak bilinen 4367 sayili kanun, 552 sayili kanun
hilkmiinde kararnamenin biraz degistirilmis hali olarak yiiriirliige girmistir. 552 sayili
Kanun Hiikmiinde Kararname, yas meyve ve sebzelerin alim satimi, Toptanct Halleri ve
pazar yerlerinin kurulusu, isleyisi, yonetimi ve denetimine ait ilkelerle, ilgili
Bakanliklarla Belediyelerin bu konularla ilgili gérev ve yetkilerini kapsamaktadir. 4367
Sayili yasa ile 552 sayili KHK’ de belirtilen toptanci halde satis zorunlulugunu
pekistirici ifadeler yer almis ve “mallarin belediye sinirlar1 igerisinde perakende olarak
satisin1 yapanlar, bunlarin toptanct halden satin alindigmi belgelemek zorundadirlar”

hiikkmii getirilmistir.

2007 yilinda toptanci hallerinin isleyisi ile ilgili kanunda bir takim diizenlemelere
gidilmis ve degisiklikler yapilmistir. Son olarak da 26 Mart 2010°da ¢ikan Sebze ve
Meyveler ile Yeterli Arz ve Talep Derinligi Bulunan Diger Mallarin Ticaretinin
Diizenlenmesi Hakkinda Kanun (5957 sayil1) ile Toptanc1 Hallerin isleyisi ve Sebze ve
Meyveler ile Yeterli Arz ve Talep Derinligi Bulunan Diger Mallarin ticaretinin
diizenlenmesine yoOnelik yasa c¢ikarilmistir. Bu yasa 22 Mart 2011°de yiirilirliige

girmistir.

Tirkiye’deki yas sebze ve meyve sektoriiniin liretim yapisindan, fiziki altyapisindan ve
pazarlama altyapisindan kaynaklanan kendine 6zgii sorunlar1 bulunmaktadir (Ozsu
2005). Uriinlerin muhafazasi, ambalajlanmasi ve etiketlenmesi, girdi kullanimi, organik
tarim, yetistiricilik sistemleri, pazarlama altyapisinin uygunsuzlugu ve eksikligi, iiretici

orgiitlenmesindeki eksiklikler ise one ¢ikan sorunlardir. Yas sebze ve meyvelerin genel



olarak pazarlandig1 yerler olan toptanci hallerinden, riisum ve komisyonlarin yiiksek
olmasi, vb. nedenlerle biiyiikk kacislar oldugu ve c¢ogu iiriiniin hallere girmeden
pazarlandig1 goriilmektedir. Bugilin toptanci halleri tarim {riinlerinin pazarlanmasi
islevlerini etkin olarak yerine getirememektedir (Ozsu, 2005). I¢ pazara siiriilen sebze
ve meyvenin yaklasik %30'a toptanci hallerinde islem gérmekte ve %70'lik kisminin ise
kayit dis1 pazarlanmakta ve bu kayit disiligin karsiligi da yaklasik 16 milyar lira olarak
ifade edilebilmektedir (Anonim 2010). Kayit disiligin, Tiirkiye ekonomisi i¢in 6nemli
olan bu sektorde bu kadar yiiksek olmasi devlet i¢in vergi alimamadigi i¢in belediyeler
ve aracilar icin gelir kayb1 olmaktadir. Yas meyve ve sebze pazarlamasinda, toptanci
halinde faaliyette bulunan meslek gruplar1 disinda yer alan aracilarin bulunmasi
sektorde kayit disiligin fazla olmasinda 6nemlidir. Sektorde pazarlamanin kayit altinda
yapilmasi, treticiler, aracilar, devlet ve tiiketiciler i¢in O6nemli bir konu olarak

degerlendirilmektedir.

Ureticilerin 6rgiitlii olmayislar1, onlarm pazarlama asamasinda fiyat belirleme etkilerini
azaltmaktadir. Ozellikle {iretim bolgesi hallerinde iiretici ve komisyoncular arasinda
giivene dayali iliskiler 6n plana ¢ikmaktadir. Ureticiler, iiretim girdilerinin temininde
komisyonculardan avans alma yoluna gitmektedirler. Komisyoncu aracilarda hem
ihtiya¢ karsilamak hem de iiriin garantisi icin iireticiye avans vermektedirler. Uretici
hasat sonunda elde ettigi iirlinii pazarlamak i¢in toptanct halindeki komisyoncuya
gotlirmektedir. Yasayla belirlenen komisyon orani dikkate alinmak kosuluyla (en fazla
%3), aralarinda anlagarak komisyoncu lireticinin iiriiniinii satmaktadir. Komisyoncular,
iireticinin {iriinlerini bdlgedeki manava, yerel marketlere, seyyar saticilara, pazarcilara
satmaktadirlar. Ayrica toptanci halinde bulunan sevkiyatci- tiiccarlara ve tiiketim
bolgesindeki toptanci haline de {iriin pazarlanmaktadir. Tiiketim bolgesindeki hallerde
komisyoncularin iireticiye avans vermek suretiyle destek olmasi sik rastlanan bir durum

degildir.

Yas sebze ve meyve sektoriinde ele alinmasi gereken diger bir konu da, bu {irlinlerin
cabuk bozulabilen tiriinler olmas1 nedeniyle nakliyesi, depolanmas1 ve diger pazarlama

asamalar1 i¢in uygun siirenin dikkate alinmasidir. Uriinlerin fiziksel 6zelliginden dolay1



tikketicilere uygun siirede ulastirilmas: gerekmektedir. Bu baglamda soguk hava
depolar1 ve triinlerin uygun ambalajla nakliyesi dikkat edilmesi gereken hususlardir.
Tirkiye’de yas sebze ve meyvenin pazarlandigi yerler olarak bilinen toptanci hallerinde
soguk hava depolarmnin yetersizligi 6nemli sorunlardandwr. Fiyatlarin yil igindeki
dagilim1 yaninda, iiretim periyodunda ayarlamada yarar1 bilinen soguk hava depolarinin,
toptanct hallerinde bulunmasi {irtinlerin pazarlanmasinda biiyiik yarar saglamaktadir.
Ciinkii giiniinde satilmayan bazi hassas meyve tiirleri dogal kosullarda bekletildiginde
deger kaybina ugramaktadir. Bu da hem {ireticinin hem de komisyoncunun daha az gelir
elde etmesine neden olmaktadir (Anonim 2011b). Tiirkiye’de hala depolama, tasnifleme
ve ambalajlama tesisleri ile laboratuar ve soguk hava depolar1 bulunmayan ¢ok sayida
toptanci hali bulunmaktadir. Bu nedenle iirtinlerin yaklasik %25°1, tiiketim merkezlerine
ulasmadan pazarlama siirecinde zayi olmaktadir. Pazarlamanin bir diger fonksiyonu
olan tagimaya, yas meyveler ve sebzeler son derece hassastirlar. Bu nedenle yas
meyveler ve sebzeler dogru ambalaj malzemesi ve tasimada 6zen gerektirir. Yurt igcinde,
yas meyveler cogunlukla iizeri acik kamyonlar ile ve bozulmayir onlemek icin de
genellikle gece toptanci hallerine ya da diger satis yerlerine tasmnmaktadir. Soguk hava

tertibath tastyicilar genellikle diger iilkelere yapilan digsatim i¢in kullanilmaktadir.

Yas meyve ve sebzenin insan sagligi ve beslenmesi {izerindeki faydalari
diisiiniildiigiinde, bu {iriinlerin pazarlanmasinda tiiketici ve ¢evre sagliginin da dikkate
alinmas1 gerekmektedir. Ozellikle son yillarda ¢evre ve insan saghgina duyarli iiretim
ile birlikte diisiiniilen pazarlama faaliyetleri 6nem arz etmektedir. Bu ¢ercevede iiretilen
yas meyve ve sebzenin ¢esitli laboratuar analizlerine tabii tutulmasi (ilag kalintis1 vb.),
sagliklt ambalaj kullanimi, paketleme asamasindaki standart uygulamalari, bozuk, ¢iiriik
iirlinlerin satisa sunulmamasi bu baslik altinda degerlendirilebilir. Laboratuar analizleri
ozellikle ilag kalintist vb. zararli olabilecek etkilerin varliginin belirlenmesinde
onemlidir. Yeni Yasa bu konuya iliskin belli uygulamalara yer vermis olsa da toptanci
hallerin altyapi1 eksikliginden, bu sartlarin olusturulmasi zaman alacaktir. Ayrica yine
tiikketicilerin iirlinlerin derecelendirilip, ayiklanmis temizlenmis ambalajli olarak hijyen
ve saghk kurallarina uygun olarak pazarlanmasi talepleri pazarlama faaliyetlerini

gelistirme ¢abalarinda etkili olmustur.



Yas meyve ve sebze pazarlamasinda aracilar i¢in maliyet konusu ¢ok 6nemlidir. Bu
irlinlerin tiiketiciye istegi yer, zaman ve sekilde emrine sunulmasi bir¢ok maliyet
kalemini de beraberinde getirmektedir. Maliyetler, {liretim asamasindan tiiketiciye
ulasicaya kadar s6z konusudur. Uretim asamasinda ki maliyetler iiretici i¢in oldugu
kadar arac1 komisyoncular i¢in de 6nemlidir. Bunun nedeni de komisyoncu aracilarin
iretim asamasinda tireticilerin ihtiyag duyduklar1 girdileri (tohum, giibre, ilag, mazot
vb.) temin etmek i¢in ireticilere avans Odemeleridir. Diger taraftan iireticilerin
driinlerini toptanct haline getirirken kullanacaklar1 uygun ambalaj malzemesi
cogunlukla komisyoncular tarafindan temin edilmektedir. Sonraki asamada
komisyoncularm {istlendigi diger maliyet kalemi de iiriinleri yiikleme- bosaltmada
kullanilan is¢ilik masraflar1 yer almaktadir. Son olarak da, iirlinlerin tagmmmasinda
nakliye masraflar1 arac1 komisyoncular tarafindan iistlenilen maliyet unsurunu
olusturmaktadir. Ayrica toptanci haller disinda kayit dis1 pazarlama faaliyeti yapan
aracilarin fazla olmasi da pazarlama maliyetlerini ve pazarlama marjlarini artrmaktadir.

Bu maliyet artiglar iireticiyi, toptanci haldeki aracilar1 ve tiiketicileri de etkilemektedir

Yas meyve ve sebze pazarlamasmi etkileyen bircok faktér s6z konusudur. Bu
faktorlerden bazilar1 dogal kosullar gibi dogrudan kontrol edilemeyen olaylardan
olusurken bazilar1 da arz- talep dengesi, tarimsal politikalar, tiiketici zevk ve tercihleri
ile dagitim kanalindaki degismeler, yasal diizenlemeler olmaktadir. ABD ve AB
iilkelerinde yasanan gelismelere paralel olarak, Tiirkiye’de de yas meyve ve sebze
pazarlama kanallarinda hizli bir degisme yasanmaktadir. Bu degisim siireci i¢inde
organize perakende sektoriiniin payi artarken toptanci hallerin pay1 azalmaktadir.
Organize perakende sektoriiniin nihai tiiketici satiglarindan aldigi payin artmasi,
sektoriin tedarik yapisinin toptanct hallerinden direk {ireticilere kaymasi, toptanci
hallerin sorunlarmi artirmaktadir. Biiylik hacimlerde satin alma giicline sahip olan
organize perakendecilerin pazarlik gii¢leri de fazla olmakta ve bu durum yas meyve ve
sebze tiiketicilerini zor durumda birakmaktadir. Diger taraftan perakende sektoriinde
goriilen pazar yogunlagsma oranindaki artis kiiciik perakendecileri pazarin disina
itmekte, bOylece organize perakende sektorii iirlin satisinda da fiyatlari belirleme

giiciine sahip olmaktadir (Cetin 2009).



Sonug olarak Tiirkiye yas meyve ve sebzede dnemli bir potansiyele sahipken pazar ve
pazarlama olanaklarinda etkinlik saglanamadigi icin bu potansiyelini i¢ ve dig pazara
yansitamamaktadir. Arastirma bulgularinin sektore iliskin politikalarin belirlenmesinde
sektorde faaliyet gdsteren kisi ve kurumlar ile politika uygulayicilarima 6nemli katkilar
saglayarak sektoriin diinyadaki yeni rekabet ortaminda rekabetciligini artirarak iilke

ekonomisine dnemli katkilar saglayacagi beklenmektedir.

Arastirmanimn Onemi: Yas meyve ve sebze pazarlamasi Tiirkiye’de yas meyve ve
sebze toptanci hallerinde gerceklesmektedir. Yas meyve ve sebze ticareti, yas sebze ve
meyve ticaretinin diizenlenmesi ve Toptanci Halleri Hakkinda Kanun Hiikmiinde
Kararname ile gerceklestirilmektedir. Ancak 11.3.2010 tarihinde kabul edilen 5957
sayili kanun, 22 Mart 2011 tarihinde yiirlirliige girmistir. Tiirkiye’de yas meyve ve
sebze ticaretine yonelik 1960 yilindan beri ¢esitli yasalar ¢ikartilmis ve diizeltmeler
yapilmistir. Sektore yonelik yasanan sikintilara istinaden bu diizenlemelere ihtiyag
duyulmustur. Yas sebze ve meyve ticaretinde %70 oraninda kayit disiligin olmasi en
onemli sorun olarak goriilmektedir. Bununla birlikte pazarlamaya konu olan {iriinlerin
cabuk bozulabilir nitelikte olmasi da bu iiriinlerin kisa siirede ve bozulmadan
tiiketicilere ulastirilmasi konusu da 6nem arz etmektedir. Gliniimiizde artik tiiketici
talebi dogrultusunda, ambalajli, paketli ve {iriin etiketi olan pazarlama sistemine ihtiyag
vardir. Ozellikle son yillarda cevre ve insan saghgmna duyarl iiretim ile birlikte
pazarlanmasi da tiiketicilerin tercihi olmustur. Tarimsal iriinler icerisinde yas sebze ve
meyvelerin pazarlamasmin 6nemi, saglik, kayit altina alma, uygun siire ve maliyet
kriterleri dikkate alinarak bu {iirlinler i¢in uygun pazarlama kanalinin belirlenmesi; %70
kayit disiligin oldugu, iireticilerin bu sektore yonelik dogrudan destek alamadigi,
iireticilerin pazarlama faaliyetlerinde aktif olarak yer almadigi, aracilarin (toptanci hal

disindaki) cok sayida oldugu bu tarim kolunda yapilacak ¢alismalar 6nemli olacaktir.

Arastirmanin Amaci: Yas meyve ve sebze pazarlamasi iirlinlerin 6zelligi nedeniyle
kisa siirede tiiketiciye ulastirilmasinin gerekliligi, aracilarin fazla olmasi, maliyetlerin
aracilar bakimmdan 6nemli olmasi, tiiketici taleplerinde ki degismeler ve kayit disiligin

onemli oranda olmasindan dolay1 arastirilmas: gereken 6nemli bir konudur. Yas meyve



ve sebze pazarlamasinda onemli rolii olan, Toptanct Halleri yas meyve ve sebzenin
toptan alim satimmin yapildigi ve Onemli araci grubunun yer aldigi, pazarlama
kanalinin i¢inde onemli bir fonksiyona sahip olan ve fiyatlarin arz ve talebine gore
olustugu yerlerdir. Bu nedenle ¢alismada yas meyve ve sebzenin iireticiden tiiketiciye
ulastirilmasida biiylik 6neme sahip olan toptanci hallerinin isleyisine yonelik yasa, AB
iilkelerinde ki uygulamalarinin ortaya koyulmasi amaglanmistir. Bunla birlikte 2010
yilinda ¢ikan Hal Yasasinda yer verilen bazi konularla birlikte aracilarin saglik, maliyet,
stire ve kayit altina alma olarak belirlen kriterlerin 6ncelikleri, bu dnceliklere gore tercih

ettikleri pazarlama kanallarinin belirlenmesi amaglanmaistir.

Arastirmanin Kapsami: Tirkiye’de yas meyve ve sebze pazarlamasina yonelik yasal
uygulamalar, diizenlemeler incelenmistir. Mersin ve Ankara yas meyve ve sebze
toptanci halinde faaliyette bulunan meslek gruplari olarak komisyoncular, sevkiyat¢i-
tiiccarlarm mevcut hal yasast ve yeni ¢ikan hal yasasina yoOnelik diistinceleri
degerlendirilmistir. Yas meyve ve sebze toptanci halinde faaliyette bulunan meslek
gruplarinin, yas meyve ve sebze icin en uygun pazarlama kanalinin tespiti igin
oncelikleri incelenmistir. Uretim merkezi olarak Mersin ve tiiketim merkezi olarak da

Ankara yas meyve ve sebze toptanci hallerinin isleyisi incelenmistir.



2. KAYNAK OZETLERIi

Jumper (1974), “Wholesale Marketing of Fresh Vegetables” isimli ¢alismasinda, yas
sebze toptanci hallerinin yapisinin iireticiye yonelik, tiiketiciye yonelik ve yeniden
dagitim gruplar1 arasindaki baglantilar1 icerdigini ifade etmistir. Bu yap1 ig¢inde eski
sartlarda yas sebzelerin fiyatlarinda, islenmis sebzelerden daha hizli artiglarin oldugunu,
yas sebze pazarlamasinda hizla degismelerin oldugunu belirtmistir. Yeni yapida
pazarlama birliklerinin {ireticiye yOnelik pazarlarin yerini aldigini, kiiciik etkisiz
pazarlarin elemine edildigini, direkt nakliyatin artti§ini bazi ana pazarlarm toptanci gida

dagitim merkezleriyle birlestigini tespit etmistir.

Yildirim vd. (1989), calismalarinda amagclarmi, Tiirkiye’de yas meyve ve sebzelerin
pazarlanmasi1 Ozellikle dis pazarlama ile ilgili alt yapinin iyilestirilmesine yonelik
onlemleri belirlemek oldugunu ifade etmislerdir. Arastirmayi, Tiirkiye nin yas meyve
ve sebze alt sektoriiniin en ¢ok gelistigi li¢ bolgesinden segilen bes ili kapsayan bir
ankete dayandirmigslardir. Arastirma bolgeleri Akdeniz, Ege ve Marmara olup, iller ise
Antalya, Icel, Izmir, Istanbul ve Bursa olmustur. Calismada, yas sebze meyve
sektoriinde altyapir kosullarmin iyilestirilebilmesi i¢in yapilabilecek seceneklere yer

verilmistir.

Beilock ef al. (1990), “The National and Regional Importance of Wholesale Produce
Markets” isimli caligmalarinda yas meyve ve sebze hallerinin 6neminin temel
dayanaklarinin olusturulmasi i¢in ii¢ yilin calisma sonuglarini rapor etmislerdir.
Calismanin temel amaci yas meyve ve sebze hallerinin dnemini belirlemek olmustur.
Bunun i¢in Birlesik Devletler ve Kanada arasinda segtikleri iiriinlerin, Hallerden

gecislerinin nasil oldugunu ortaya koymuslardir.

Alexander (1991), “Marketing Of Fresh Fruit and Vegetables in Queensland - A Review
of The Role, Management and Development of The Brisbane Market, Horticulture

Legislation, Domestic and Export Markets, State-Wide Infrastructure, Research and
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Product Promotion” isimli ¢aligmasinda Brisbane pazarmin rolii, ydonetimi ve geligimini,
bahgecilik mevzuati, i¢c ve dig pazarlary, altyapi, liriin tanitimma yonelik faaliyetleri
incelemistir. Arastirmasinda degindigi konulari, Brisbane pazar giiveni, meyve ve sebze
endiistrisi, tarimsal {iriinleri pazarlama kanunu, meyve ve sebze pazarlama kanunu;

Queensland bahge konseyi basliklar1 altinda degerlendirmistir.

Vural (1991a), calismasinda Ankara ilindeki yas meyve ve sebze arzinin 6zelliklerini
toptanci halinden elde edilen verilerle incelemistir. Uriinlerin pazara sunulan miktarmda
ve satig fiyatlarinda meydana gelen mevsimlik dalgalanmalar1 arastrmis elde edilen
dalgalanma oranlarindan faydalanarak arza ve fiyatlara ait trend denklemlerini
hesaplamistir. Arzin ve fiyatlarin yapisi, trend denklemleri ve hareketli ortalamalar
metotlarmin sonuglarma gore yorumlamistir. Tiiketilen tiriinlere 6rnek olarak, elma ve
domates fiyatlarindaki degismeleri analiz etmistir. Arastirma sonuglarina gore, yaz
mevsiminde riinlerin arzi artarken fiyatlar en diisiik seviyede kis doneminde ise en

yiiksek seviyeye ulastigini tespit etmistir.

Vural (1991b), calismasinda yas meyve ve sebze toptanci hallerinde yapilacak
diizenlemelerden kazanilacak faydalar1 su sekilde belirtmistir. Hasat sonrasi pazarlama
asamasinda {iriin zayiatlari asgariye inecegini, i¢ talep miktarmin belirlenerek ihracat
icin diizenli mal saglanilmasinin ihracat gelirlerini artiracagini, iiriin ¢esitliliklerinin
dagmikliktan kurtularak istikrara kavusacagim belirtmistir. Ayrica pazarlamada araci
sayisimin azaltilarak treticilerin gelirinin artacagmi tiiketicilerin ise daha az 6deme

yapacagini ifade etmistir.

Hatirli ve Yurdakul (1992), ¢aligmalarinda Tiirkiye ortiialt1 sebzeciliginde onemli bir
yeri olan Mersin’de Ortiialt1 sebzeciliginin pazarlama yapisi ile isletmelerin baglica
pazarlama sorunlarini incelemislerdir. Arastirma sonucunda, oOrtiialt1 sebze yetistiren
isletmelerin  irlinlerini  pazarlama konusunda Onemli sorunlarinin  oldugunu
belirlemislerdir. Ureticilerin pazarlama ile ilgili en dnemli sorunlarmi sirasiyla; toptanci
hali (%81,6), komisyoncu (%70,6), iiriiniin tasinmasi (%18,3), ambalaj malzemesi

(%16,6) ve diger pazarlama sorunlar1 (%34,2) seklinde belirtmiglerdir.
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Al-Hadeethi (1993),” An Estimation of Marketing Margin for Main Vegetable Crops in
Iraq” isimli ¢aligmasinda amacini, Irakta sebzelerin ayri ayri pazarlama marjlarini ve
toplu seviyede tiiketicinin 6dedigi bedelin iireticinin eline gegen pay1 tahmin etmek
seklinde ifade etmistir. Bu tahminden bu {riinler icin pazarlama etkinliginin
Olgiilebilecegini belirtmistir. Sonugta temel sebzeler icin toplu pazarlama marj,
arastrma doneminde tiiketici fiyatinin yaklasik %39,2’sidir. Tiiketici harcamasinda
iireticinin payr ayn1 donemde yaklasik %60,8’idir. Calismada pazarlama marjinin

mutlak olarak diisiik olmasina ragmen yiiksek oldugu sonucuna varmustir.

Gillenoglu (1993), c¢alismasinda, Marmara Bolgesinde yas meyve ve sebze
yetistiriciligi tiretim asamasini ele alarak, tasima ve depolama asamalarini da inceleyip,

ozellikle soguk hava depoculugunun ekonomik analizini irdelemistir.

Lohr and Hanson (1995), “Diversity of Sources for Fresh Produce: Implications for
Local Markets” isimli ¢caligmalarinda pazar sartlar1 ve pazar payi kaynaklar1 ortalama
esit olarak diizenlenen tedarik¢ilerin sayisi, ABD’deki 8 farkli toptanci halinde 10 cesit
yas meyve ve sebze i¢in kaynak farkliliginin belirlenmesi icin hesaplamalar
yapmiglardir. Yetigme sartlariin 6zelligi, birkag tedarikci kaynagi, esit olmayan pazar
paylar1 ve eyalet tedarik¢ilerinden sinirli satin almalarmm kaynak farkliligi ile ilgili
oldugunu belirtmislerdir. Birka¢ kaynakli iirlinler i¢in daha az bozulabilirlik ve daha
fazla tasmabilirligin, pazar payinda daha fazla denge ile iliskili oldugunu, daha fazla
tedarik kaynakli iirlinler icin ise daha fazla c¢abuk bozulabilirlik ve daha fazla
taginabilirligin ithalattan daha genis pazar payi ile uyumlu oldugunu ifade etmislerdir.
Sonugta tiim mallar arasinda gesitliligin yerel iireticiler i¢in pazar payini artirabilecegini

onermiglerdir.

Cigek (1996), Tokat ili Kazova bolgesinde ihracata doniik olarak tiretilen domatesin
pazarlama yapisi ve sorunlarini incelemistir. Caligma sonucunda, bolgede isletme basina
ortalama 42,3 ton domates iiretildigi ve ortalama verimin ise 4304 kg/da oldugunu
belirlemistir. Uretilen domatesin ise %92,88’inin pazara sunuldufunu ve domatesin

%60,15’1nin toptanci tiiccar, %32,16’smin komisyoncu araciligi ile pazarlandigini ifade
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etmistir. Ayrica %5,30’unun aracisiz olarak pazarlandigini, %2,39’unun ise bolgedeki
salca fabrikasma satildigini belirtmistir. Sonug olarak, aragtirma bolgesinde pazarlama

sorunlarinin tiretim sorunlarindan daha 6nemli oldugunu vurgulamistir.

Gurung et al. (1996), “Constraints to Production and Marketing of Fresh Fruits and
Vegetables in The Western Development Region of Nepal” isimli ¢calismalarinda, yas
meyve ve sebze Tlretim ve pazarlamasinin politika, altyapt ve diizenleyici
sinirlamalarma yonelik bulgular1 6zetlemistir. Calisma 1994°de Nepal’de pazar
merkezlerinde yapilmistir. Sonucta meyve ve sebzelerin iiretim ve pazarlamasinda
diizenleyici Onlemlerin ve uygun politika eksikliginden ve uygun olmayan- yetersiz
altyap1 eksikliginin pazarlama faaliyetlerini simirlandirdigini ifade etmistir. Uretim ve
pazarlama verimliligini artirmak i¢in, politikalarin uygulama bakiminda gii¢lendirilmesi

gerektigini onermistir.

Blaine et al. (1997), “Effects of Wholesale Fruit and Vegetable Auction” ¢alismalarinda
Ohio’da kurulan yas sebze ve meyve mezadini (oksin) 6rnek alarak, yas sebze ve meyve
mezatlarinin bolgesel gida pazarlama ve dagitim sistemleri iizerine etkisi aileler ve
isletmelerle ilgili sosyal ve ekonomik etkilerini incelemislerdir. Ayrica treticilerin liriin
fiyatlarim1 yas meyve ve sebze mezadindan aldiklarini ve bu fiyatlara gore bir sonraki
sene ne ireteceklerine nasil karar verdiklerini incelemislerdir. Calismada mail yoluyla
anket yapilmistir. Calisma sonunda Ohio’da kurulan yas meyve ve sebze mezadinin

sosyal ve ekonomik bircok 6neme sahip oldugunu belirtmislerdir.

Eraktan (1997), calismasinda Avrupa Birligi’nde (AB) meyve ve sebze sektoriine
yonelik politikalar agisindan, AB’de ki yeni diizenlemeleri incelemis ve Tiirkiye’deki
politikalarla karsilastrmistir. Calismada Tiirkiye’nin AB meyve-sebze sektoriindeki
gecerli olan rejime uyumu agisindan, en Onemli unsur olarak {iiretici orgiitlerinin

olusturulmasi ve gii¢lii bir yapiya kavusturulmasi gerektigini belirtmistir.

Marin et al. (1997), “A Probit Analysis of The Characteristics of Firms Engaged in The

Fruit and Vegetable Trade Between The United States and Latin America” isimli
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calismalarinda, uluslar arasi1 yas meyve ve sebze ticaretiyle ilgilenen 109 isletmenin
ozelliklerini analiz etmisledir. Latin Amerika veya Birlesik Devletler orijinli
isletmelerin olasilik karar1 i¢in Probit Modelini kullanmiglardir. Sonugta, isletmelerin,
yapisal benzerliklerinde, pazar yerinde ve fiyat diizenleme bilgi ve stratejilerinde

homojenlik oldugunu belirtmislerdir.

Matsuda (1997), “Agricultural Wholesale Markets in an Electronic Commerce
Enviroment” isimli c¢alismasinda tarimsal mallarin 6zelliklerini belirtmis ve etkin
pazarlama icin onlarm gruplandirilmasi ve bir araya getirilmesinin gerekliligine dikkat
cekmistir. Daha sonrada islem maliyeti bakimindan tarimsal iiriin toptanci halindeki
arac1 kurum performansini analiz etmistir. Uriin dzellikleri ile pazarlama kanali arasinda
bir iliski oldugunu ve sonucta genel tarimsal mallar i¢in elektronik aracilarin (toptan
pazarlarin) umut verici bir alternatif oldugunu ifade etmistir. Etkin tarimsal pazarlama
icin toptan pazarlama sisteminin elzem oldugunu ve elektronik ticaret icindeki tarimsal
toptan pazarlarin elektronik aract kurumlar1 degistirmek zorunda oldugunu ifade

etmistir.

Nanseki (1998), “Development and Applications of Nationwide Marketing Information
Database for Vegetables and Fruits in Japan”, isimli calismasinda Japonya’daki tarimsal
iirlin pazar bilgisinin simdiki erisebilirlik durumunu ve hem kamu hem de 6zel pazar
bilgisinin roliinii arastirmistir. Arastirmada kullandig1 verileri ulusal ¢apta pazar bilgisi
verisi ‘NAPASS’1 tanimlamistir. NAPASS in, Japonya’da en az 53 toptanci halinde
1977 Ocak ayindan simdiye kadar meyve ve sebze flriinlerinin 156’sinm giinliik
bilgilerini depoladigini belirtmistir. Toplanan verilerin kaydinin toplam sayisinin 10

milyonu gectigini ifade etmistir.

Riemers (1998), “Functional Relations in Distribution Channels and Location Patterns
of the Dutch Wholesale Sector” isimli ¢alismasinda, mallarin dagitilmasinda toptan satis
firmalarinin 6nemli rol oynadigini ve toptan satis firmalarmin, dagitim kanali icerinde
iretim sektorii ile perakende sektorii arasinda yer alan orta pozisyonu sebebiyle,

mallarm nihai tiiketiciye akigini sagladigini belirtmistir. Calismada, dagitim kanalindaki
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toptan satis birimlerinin pozisyonunu ve bolgeler arasinda belli yerleri se¢imleri

arasinda bir iliski olup olmadigni incelemistir.

Tirkmen (1998), Tiirkiye’de yas meyve ve sebze iiretimi agamasi sonrast kullanilan
tasima, depolama, ulasim gibi pazarlama asamalar1 problemlerini ayrintili olarak ortaya

koyarak ¢6ziim Onerilerinde bulunmustur.

Farina and Machado (1999), “Goverment Regulation and Business Strategies in The
Brazilian Fresh Fruit and Vegetable Market” isimli calismalarinda, Brezilya sebze tarim
zincirinin biiyiik ve genis talebi karsilamak ve ayni zamanda gida hizmetinde yiiksek
kaliteyi saglamak 1i¢in ve modern perakendecilik hizmetlerini karsilamada
koordinasyonunu incelemislerdir. Brezilya’daki yas meyve ve sebze koordinasyonunu
karsilikli goriismeler ve ikincil verilere dayandirilarak degisimin {i¢ kaynagini
arastirmislardir. Bunlar1 a) kurumsal degisim, b) Modern perakendenin artan onemi,

c)fast-food’un gelisimi ve yeni nitelikteki gereksinimler seklinde ele almislardir.

Ozkan vd. (1999), ¢alismalarinda; ikincil kaynaklardan elde edilen ve bu konuda
yapilan arastirma sonuglarim1 kullanarak, yas meyve ve sebze pazarlamasinda
karsilagilan sorunlar ile bu sorunlara yonelik ¢6ziim Onerilerinin tartigilmasini
amaglamislardir. Tiirkiye’de yas meyve ve sebze {lretiminde saglanan olumlu
gelismelere karsin bu iirtinlerin pazarlama sisteminde etkinlik saglanamadigini, yas
meyve ve sebzelerin i¢ piyasada pazarlanmasinin yapildigi toptanct hallerindeki
pazarlama sorunlarmin giderilmedigini diger yandan Tiirkiye’nin yas meyve ve sebze
digsatiminda 6nemli bir potansiyele sahip olmasina ragmen bunu kullanamadigini ifade
etmiglerdir. Tiirkiye’nin i¢ tiikketimin ¢ok tizerinde bir liretime sahip oldugu yas meyve
ve sebze liretimindeki mevcut sorunlar1 gidermek ve diinya kosullarina uyum saglamak
icin s6z konusu bu iriinlerde tliretimden pazarlamaya kadar olan siirecin yeniden

yapilanmasiin saglanmasi gerektigini belirtmislerdir.

Yurdakul vd. (1999), caligmalarinda, diinya ekonomisinde son donemlerde yasanan

gelismelerin, uluslararasi tarimsal {iriin piyasasia daralma ve rekabetin artmasi seklinde
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yansidigini belirtmislerdir. Bu nedenle, ulusal ekonomileri tarimsal {riin ticaretine
duyarh tlkelerde, tarim sektoriinde i¢ ve dis pazarlarda rekabet edebilecek bir yapinin
olusturulmasinin biiyiikk 6nem tasidigini ifade etmistir. Tiirkiye’nin tarimsal iirinlerde
biiyiik 6lclide kendi kendine yeterli bir iilke olmasina ragmen, tarimsal ithalati artma
egiliminde oldugunu, bunun yanisira, iilkede tarimsal iiretim potansiyelinin heniiz tam
olarak kullanilmadigin1t ve pazarlama sisteminin gelismeyi yavaslatici unsurlar
icerdigini vurgulamiglardir. Bu dogrultuda iiretim, isleme ve pazarlama asamalarinda
yapilacak iyilestirmelerle, sektoriin daha giiclii bir yapiya kavusturulmasinin miimkiin

olacagi Onerisini getirmislerdir.

Demirbas (2001), calismasinda yas meyve- sebze toptanci halleri ile ilgili yasal
diizenlemelerin, Tiirkiye’de ve dzellikle Izmir ilinde, meyve sebzeye yonelik iiretim ve
pazarlama politikalarinin basaris1 iizerine etkilerinin belirlenmesini amaglamustir.
Sonugta Tirkiye’de meyve- sebze liretim pazarlamasma iliskin ayr1 ve spesifik bir
politikanin olmadigini belirtmistir. Tiirkiye’de meyve ve sebze pazarlamasinda toptanci
hallerinin 6nemli bir yere sahip oldugunu bu nedenle toptanci hallerdeki isleyisindeki
basarinin dogrudan ve dolayli olarak meyve- sebze iiretim ve pazarlamasini
etkileyecegini belirtmistir. Ayni zamanda bu yasal diizenlemelerin kapsam ve

nitelikleriyle beraber uygulanabilirliginin de 6nemli olduguna deginmistir.

Dijkstra et al. (2001), “Applying Marketing Channel Theory To Food Marketing in
Developing Countries: Vertical Disintegration Model For Horticultural Marketing
Channels in Kenya” isimli ¢alismalarinda, Kenya’da bahge bitkileri iiriinlerinin
pazarlama kanali i¢in yatay boliinme modelini belirlemeyi amaglamislardir. Calismada
bir bagimhi degisken (kanalin yatay bolinmesinin derecesi), ve bes tanede bagimsiz
degisken (kanalin hizmet gotirdiigii pazar merkezindeki niifus, pazar merkezinin i¢
bolgedeki kirsal niifus yogunlugu, ciftlikten pazar merkezine ulasim zamani, ticarete
konu olan malin kalite uygunlugu, perakendecinin yer aldigi piyasa hacmi) olarak
belirlemiglerdir. Binomial ve multinomial logit analizlerini yapmuiglardir. Analiz

sonuglarina gore, merkeze ulasimin fazla oldugu, pazar merkezinin kirsal bolgelerinde
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ve pazar merkezinde niifus yogunlugunun fazla olmasi durumlarinda boliinmiis bahge

bitkileri pazarlama kanaliyla karsilasma olasiliginin artacagini belirtmislerdir.

Higaki et al. (2001), ‘Competition in The Japanese Wholesale Potato Market’ isimli
calismasinda, Japon patates halinin, giiclii pazarlama ve tliretim kooperatifleri ile baskin
bir bolge ve az sayida saticinin oldugu yerler olarak karekterize edildigini
belirtmislerdir. Calismada, Japon patates halinin rekabet seviyesini, 1989-1995 zaman
serisi verilerinde konjektural varyasyonlar teknigini kullanarak degerlendirmislerdir.
Dort toptanct hali ile sekiz iiriin kaynagini analiz etmislerdir. Emprikal analizlerden,
iretim yogunlugunun yiiksek seviyesine ragmen, tiim tiiretim bdlgelerinin baskin
direticileri icerdigini ve Hokkaido’nun rekabet edebilir sekilde goriindiigii sonucunu
ortaya koymuslardir. Bununla birlikte, rekabetin derecesinin mevsimlere bagli olarak
degiskenlik gosterdigini bulmuslardir. Hokkaido’da 6nde gelen iireticilerin, yabanci
arzin rekabet baskis1i altinda fiyatlarini marjinal masrafa yakin bir sekilde

ayarlayabilecekleri Onerisini getirmislerdir.

Kuruiizim ve Atsan (2001), calismalarinda, Analitik Hiyerarsi Yontemi konusunda
yapilacak c¢alismalara katki saglamak amaciyla yontemin kavramsal temeli, analitik
siireci ve isletmecilik alanindaki uygulamalarina yonelik bir incelemeden olustugunu
belirtmiglerdir. Caligmada, Analitik Hiyerarsi YoOntemi'nin uygulama adimlarini
gosteren bir 6rnek problem sunmusglar, yontemin katki ve kisitlarimi inceleyerek Expert

Choice yazilim programi hakkinda kisa bir bilgi vermislerdir.

Ocer vd. (2001), calismalarinda, yas meyve-sebze iiriinlerinin, Tiirkiye i¢in hem yurtici
hem de yurtdisi ticarette 6nemli bir iirtin grubunu olusturdugunu ifade etmislerdir. Yilda
yaklagik 30.000.000 ton olarak gerceklesen iiretimin ancak 1.000.000 tonunun ihrag
edilebildigini belirtmislerdir. I¢ tiiketimde ise iireticinin iiriiniine hak ettigi fiyati
alamadigini, tiikketicinin de ancak yiiksek fiyatlar 6deyerek bu iirlinleri satin alabildigini,
bu olumsuzluklarin da yas meyve ve sebzelerin iiretiminden pazarlamasina kadar bir
takim noksanliklarin oldugunu gosterdigini vurgulamislardir. Bu nedenle de, Tiirkiye’de

bu {driinlerin {retiminin Oncesinde, {iiretiminde toplanmasinda, depolanmasinda
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ambalajlama ve tasimasinda, fiyatlandirma ve satisinda ve ihracatlarinda yerine
getirilmesi gereken bir dizi alt yapi faaliyetine ihtiya¢ oldugunu, bunun yaninda bu

iirlinlerin ticaretinde toptanci hallerinin ayr1 bir 6nem tasidigini belirtmislerdir.

Ferté and Szabo (2002), “The Choice of Supply Channels in Hungarian Fruit and
Vegetable Sector” isimli caligmalarinda ¢iftcilerin, islem maliyeti ekonomisinin
temelinde yer alan Macaristan’daki yas meyve ve sebze sektoriinde cesitli tedarik
kanallar1 arasinda yaptiklar1 se¢imi incelemeyi amaglamislardir. Analizin temelini
Csongrad’da pazarlama kanalin1 segmeleri bakimindan yas meyve ve sebze iireticileri
arasinda yapilan ankete dayandirmislardir. Multinominal logiti, ¢esitli arz kanallar
arasindaki secimi etkileyen determinantlar1 agiklamak i¢in uygulamiglardir. Sonuglarin
islem maliyeti ekonomisinin temel varsayimlarinin bazilarinin tersini ortaya koydugunu

belirtmislerdir.

Mahmood et al. (2002), “Wholesale Market Management and Operations: Acritical
Appraisal of Faisalabad Fruit and Vegetable Wholesale Market” isimli ¢aligmalarinin
amacmi Faisalabad yas meyve ve sebze pazarmin isleyisini incelemek olarak ifade
etmiglerdir. Calismada, yas meyve ve sebze pazarmin yOnetimini, operasyonunu,
planlamasini incelemislerdir. Sonucta, secilen yas meyve ve sebzeler i¢in tiiketicinin
odediginden {ireticinin eline gecen pay, %55 olarak belirlemislerdir. Ayrica isyeri
tahsisinin komisyoncular arasinda bir tartisma konusu olmasinm da pazarn kolay

islemesine engel oldugunu belirtmislerdir.

Tubene and Hanson (2002), “The Wholesale Produce Auction: An Alternative
Marketing Strategy For Small Farms” isimli ¢alismalarinda, kiigiik ciftcilerin acilen
daha siirdiiriilebilir bir tarim i¢in alternatif pazarlama stratejilerine ihtiyaglar1 oldugunu
ifade etmislerdir. Caligmalarinda 1984-1998’de Penisilvanya’da kurulan 9 toptanci
halinde anket ¢alismas1 yapmiglardir. Oksinlerin ana hedefinin yerel tiiketicilere hizmet
etmek, yerel tiiketiciler i¢in yiiksek kalitede {iriin saglamak ve kar elde etmek seklinde
degerlendirmiglerdir. Sonugta, oksinlerin ortalama 7- 10 kisi sezon basina istthdam

sagladigim ifade etmislerdir. Cogunlukla satilan iirtinlerin kavun, karpuz, domates, bal
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kabag1 ve misir oldugunu, kuskonmaz ve soganin ise en az satilan lriinler oldugunu
belirtmislerdir. Pazar pay1 bakimindan yol kenari saticilarinin %40 ile en yliksek orana
sahip oldugunu, bunu ¢ift¢i satiglarinin %27, gida zinciri magazalarmin %16, bagimsiz
manavlarin %11 ve %6 lokantalarin sahip oldugunu ve oksin basma ortalama yillik
gayrisafi hasilatin 3,5 milyon dolar oldugunu hesaplamislardir. Caligma sonucunda

Penisilvanya’da ki 9 oksininin amaglarina ulasmada basarili oldugunu belirtmislerdir.

Yilmaz ve Yilmaz (2002), calismalarinda toptanci hal sisteminin iistiin yonleri ve eksik
yanlarmin, Antalya yas sebze ve meyve halinin isleyisini 6rnek alarak incelemislerdir.
Calisma icin Toptanct Halindeki tireticiler ve komisyoncularla anketler yaparak verileri
temin etmislerdir. Arastrmada yasal mevzuatin degerlendirmesinin yaninda

uygulamada karsilasilan sorunlara yonelik ¢6ziim onerileri getirmeye ¢alismislardir.

Akkilig (2003), calismasinin amacini, sebze ve meyve pazarlamasinda faaliyet gosteren
araci kuruluglarin (komisyoncularin) satin alma kararlarini etkileyen faktorlerin 6nem
derecesini ortaya koymak ve il disindan satin alinan iirlinlerin yerine yerel iireticiler
tarafindan {iretilen iirlinlere yonelmelerine katki saglamak olarak belirtmistir. Bu amacla
Elazig sebze ve meyve toptancit halinde faaliyet gdsteren komisyoncularla anket
calismas1 yapmis ve anket calismasi sonucunda, komisyoncularin satin alma kararlarini
etkileyen faktdrlerin dnem derecesine gore siralamasinda; Uriinlerin daha uzun
dayanikli olmasi1 (%37.1), iriinlerde bir standardin olusu (%19.4), komisyoncularin
daha yiliksek oranda kar elde etmeleri (%16.1), tirlinlerin goriintii itibariyle daha giizel
olmalar1 (12.9), irlinlerin markalasmis olmasi (%6.5), tirlinlerin istenilen zamanda
bulunabilmesi (%4.8) ve lriinlerin istenilen miktarda bulunabilmesi (%3.2) seklinde

ifade etmistir.

Arcas and Ruiz (2003), “Marketing And Performance of Fruit and Vegetable Co-
Operatives” isimli calismalarinda, tarimsal kooperatiflerin, Avrupa’da meyve ve sebze
iretim yiizdesinde O6nemli bir orani temsil ettigini belirtmislerdir. Calismalarinda
tarimsal  kooperatiflerin  pazarlama davraniglarmi  ve  davranglariyla  ilgili

performanslarin1 analiz etmeyi amaglamislardir. Bilgileri kooperatif yoneticileriyle
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ylizylize yaptiklar1 anketlerden elde ettiklerini belirtmislerdir. Sonugta, kooperatiflerin
pazarlama aktivitelerinin uygulamasinin sonucu olarak daha fazla deneyim, kaynak ve
yetenegi izleyen strateji ¢esitliligi ve satiglarda yiiksek etkinligi saglamada, dagitim

kanalinda 6nemli oldugunu ortaya koymuslardir.

Bijman et al. (2003), “Co-Operatives in Chains: Institutional Restructuring in The
Dutch Fruit and Vegetable Industry” isimli ¢aligmalarinda, Hollanda’da kooperatiflerin
tarim ve gida endiistrisinde onemli oldugunu ve kooperatiflerin iiretici odakli firmalar
oldugunu ifade etmisledir. Geleneksel olarak, yas meyve ve sebzelerin iireticilere ait
kooperatifler tarafindan diizenlenen oksinlerde satildigin1 ve yeni kooperatiflerin iiriin

ve 0zel pazarlama programlar1 baslattigini ifade etmislerdir.

Brookes (2003), “Recent Changes in The Retailing of Fresh Produce: Strategic
Implications For Fresh Produce Suppliers” Avrupa’da ve Kuzey Amerika’da gii¢li
siipermarket zincirlerinin islevsel sartlari, finansal amaclar1 ve stratejik pazarlama yas
iriin kokenli riinlerin karsilanmasinda global roliiniin hizla arttigini belirtmislerdir.
Calismada, lider market zincirlerinden bazilar1 i¢in, son gelismeleri Yeni Zelanda’daki
gibi iilkelerde yas iiriin iireticilerine etkisini incelemistir. Ureticiler ve perakendeciler

arasindaki degisimin sistemik gii¢ kavramiyla agiklanabilecegini ifade etmislerdir.

Cadilhon et al. (2003), “Wholesale Markets and Food Distribution in Europe: New
Strategies for old Functions” adli ¢aligmalarinda, Bat1 Avrupa’daki toptanci hallerinin
genisleyen fonksiyonlarmi ve yeni sartlara nasil adapte olduklarmni incelemislerdir.
Ekonomi ve yonetim literatiiriinde toptanci hallerinin fiziksel fonksiyonlar1 (liriinlerin
daginik kaynaklardan dagitim kanaliyla tek bir yerde toplanmasma yardimci olma,
depolama dereceleme ve sevkiyat) ve ekonomik fonksiyonlar1 (paydaslara bilgi ve
rekabet konularinda yardimci olma, bankacilik) olarak yer almistir. Calismada
Avrupa’daki (Paris, Rotterdam, Londra, Verona) toptanci halleri ve hal yonetim ekibi
ile yapilan goriismeler paralelinde fonksiyonlarin yerine getirilmesinde toptanci
hallerinin 6nemini ortaya koymuslardir. Toptanci1 Hali karakteristikleri ve dinamizminin

sehirden sehire farklilik gosterdigini belirtmislerdir.
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Ozkan vd. (2003), ¢alismalarinda portakal, limon ve mandarinde ¢ift¢i eline gegen
fiyatlardaki gelismeleri 1982-1998 doénemi icin Tiirkiye genelinde incelemislerdir.
Arastirmada ayrica 1994-2001 doneminde Antalya ilinde portakal ve limonun toptanci
hali fiyatlarindaki mevsimsel dalgalanmalarinin analizini yapmislar ve pazarlama
marjlarimi hesaplamislardir. Pazarlama marj1 hesaplamalarina gore, portakal ve limonda

pazarlama marjlarinin 6nemli oranda dalgalandigini belirtmislerdir.

Oztiirk vd. (2003), calismalarinda, Tiirkiye yas meyve-sebze iiretiminde Diinyanin
onemli iiretici iilkelerinden birisi oldugunu, fakat yas meyve ve sebze ihracatinda bu
potansiyelini iyi degerlendiremedigini vurgulamislardir. Calismada yas meyve-sebze
thracatinin yogun olarak yapildig1 7 ilde 66 yas meyve-sebze ihracatcist ile 7 yas
meyve-sebze ithalatgis1 firmadan anket yolu ile elde edilen verileri kullanmislar, yas
meyve ve sebze ihracatgilari ile ithalatgilarinin mevcut durumlar1 ile sorunlarinin

belirleyip ¢oziim Onerileri gelistirmislerdir.

Pezikoglu vd. (2004), caligmalarmnin amacini Tirkiye'de hizla yayginlasan biiyiik
perakendecilerin yapisi, isleyisi ve geleceginin bag-bahce alt sektorii acisindan
incelenmesi, yas meyve-sebze iiretimi ve pazarlamasinda ortaya ¢ikaracagi degisimler
ve yasanan sorunlar1 ortaya koymak ve ¢Oziim Onerileri gelistirmek seklinde ifade
etmislerdir. Arastirmada, istanbul, Bursa ve Kocaeli illerinde 2500 m*'den biiyiik alana
sahip bulunan siiper-hiper marketler ve zincir magazalardan gayeli 6rnekleme yontemi
ile belirlenen Tiirkiye genelinde toplam 608 magazasi olan 8 firma ile anket ¢aligmasi
yapmuslardir. Bu amacla, merkezi Istanbul'da bulunan 5 zincir market, Bursa'da 1 zincir
ve 1 yerel olmak lizere 2 market ve izmit'te 1 yerel marketle yiiz yiize goriigmeler

yapmustir.

McLaughlin (2004), “The Dynamics of Fresh Fruit and Vegetable Pricing in The
Supermarket Channel” isimli ¢aliymasinda, ABD’deki yas meyve ve sebze icin birgok
basamakli fiyat olusum siirecine etki eden temel faktorleri incelemistir. Bunlari;
pazarlama kanallari, pazar yapisi degisimleri, fiyatlandirma teknikleri, promosyonal

etkiler, arz degisimlerine karsin perakende hizmetinin cevabi ve fiyata kars1 degerler
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olarak belirtilmistir. Sonug¢ olarak arastirma bulgular1 yas iirlin sisteminin dinamik
oldugunu ve basit ¢oziimlerin bu kompleks problemlere uygun olmadigini ifade

etmistir.

Mutlu vd. (2004), calismalarinda, Tiirkiye yas meyve ve sebze sektoriinde onemli
iiretici iller olan Adana, Mersin, Antalya ve onemli tiiketim merkezleri olan [stanbul,
Ankara ve Izmir illerinde bazi yas meyve ve sebze perakende fiyatlar1 arasindaki
iligkileri incelemisler ve s6z konusu fiyatlar agisindan iller arasinda pazar
entegrasyonun mevcut olup olmadigi Vektor Oto Regresyon ve Pazar Entegrasyonunun

Dinamik Analizi yontemlerini kullanarak test etmislerdir.

Perera et al. (2004), “Analysis of Vegetable Supply Chains of Supermarkets in Sri
Lanka” isimli ¢aligmalarinda siipermarketlerin ortaya ¢ikmasinin sebzelerin iireticiden
tiiketiciye ulastirilmasinda alternatif bir yol olabilecegini belirtmislerdir. Bu giine kadar
Srilanka’da sebze tedarik zincirinin islevini belirlemeye yonelik calismanin
bulunmamasi nedeniyle, bu ¢alismanin amacini, mevcut geleneksel tedarik zincirine
alternatif olarak ortaya ¢ikan slipermarket tedarik zincirlerinin karsilastrmali olarak
daha verimli ve etkili olup olmadigini incelemek olarak ifade etmislerdir.
Stipermarketlerin se¢ilmesinde gayeli 6rnekleme teknigini kullanmislardir. Belirlenen
siipermarket tedarik zincirinde yer alan aktorlerde snowball 6rnekleme teknigi ile
belirlemislerdir. Calisma sonucunda slipermarketlerin sebze tedarik zincirinde bir
alternatif oldugunu ancak bu alternatifin tedarik zinciri c¢ikiglar1 genis olan

siipermarketlere gore olusturuldugunu belirtmislerdir.

Pezikoglu vd. (2004), calismalarin da, taze meyve-sebze pazarlama zincirinde yer alan
modern perakendecilerin durumu, alim-satim politikalari, sektorde ortaya cikardigi
degisiklikleri ve etkilerini ortaya koymaya caligmislardir. Arastirmada, 2002 yilinda
Tiirkiye genelinde toplam 608 magazaya sahip olan, merkezi istanbul’da bulunan 5
zincir magaza, Bursa’da 1 bolgesel ve 1 yerel olmak iizere 2 firma ve Kocaeli’'nde 1
yerel firmay1 inceleme kapsamma almuslardir. Inceledikleri firmalarda toplam market

alaninin %6.5’inin taze meyve-sebzeye ayrildigini belirlemislerdir. Firmalarin taze
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meyve-sebze satin alimlarinin giinliik ya da giin asir1 yapildigini, satin alimlarda Hal
komisyoncularmin yani siwra, tliccarlar araciligiyla da triin alimmin yapildigmi

belirtmislerdir.

Sakurai et al. (2004), “Marketing of Fruits And Vegetables in Northeastern Thailand”
isimli ¢alismalarinda, Khon Kaen’deki komisyoncu- iiretici iligkilerini dikkate alarak
meyve ve sebze pazarlama kanalmi incelemislerdir. Kuzeydogu Tayland’da ¢ogu
ciftcinin drtinlerini birincil yani {riinii direk bahgeden/isletmeden elde eden
komisyoncuya gotiirdligli ¢ok asamali bir meyve ve sebze pazarlama kanalinin
gelistirildigini belirtmistir. Bazi birincil komisyoncularin detayl fiyat bilgisi vererek ve
tarimsal girdileri satarak iireticileri etkilemeye c¢alistiklarini ifade etmislerdir. ikincil
komisyoncularin ise sehirdeki toptanci halinde isi yapanlar oldugunu ve ilk marj
analizlerinin, ¢iftlik avlusu fiyatlar1 ve perakendeciler i¢in toptan fiyatlar arasinda ¢ok

biiytik farklar oldugunu ifade etmislerdir.

Sayin vd. (2004), “Research of Vegetable Marketing Structure in Antalya Province”
isimli calismada, pazarlamanmn, direk {ireticiden tiiketiciye satilmasi yerine bir ¢ok
aracinin oldugu farkli pazarlama kanallarinin oldugu sebze sektoriiniin, cogunlukla tiriin
veya bolgeye gore yapildigimi belirtmislerdir. Bu calismayr 2001-2003 yillarinda
yapmislardir. Calismada Antalya’da {riinlerin pazarlanmasi siirecinde sebze iireticileri
ile aracilar arasinda meydana gelen problemlerin belirlenmesini amaglamiglardir.

Bulgulara gore ¢6zliim 6nerilerini tartigmislardir.

Strzébicka (2004), “Common Market Organizations in Fruit and Vegetables:
Implications for Poland” isimli ¢alismasinda, Avrupa Birligi yas meyve ve sebze
pazarinda genislemeye paralel olarak meydana gelen degismeleri analiz etmeyi
amacglamistir. Yas meyve ve sebze ortak piyasa diizeninin kesin elementlerini, {iretici
organizasyonlarinin roliiniin vurgulanmasi ile birlikte ortaya koymustur. Polonya yas
meyve ve sebze sektdriiniin en Onemli Ozelliklerini ve ayrica Birlige katilimlarin

sonuglarini incelemistir.
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Adigiizel (2005), ¢alismasinda serada domates hiyar ve biber yetistiren iireticilerin
komisyoncu ile ilgili degerlendirmesine iliskin olarak, {ireticilerin %94 {iniin
komisyoncunun iirinii en iyi fiyattan satmaya c¢alistigma inandigmi belirlemistir.
Bununla birlikte tireticinin Uiriiniinii komisyoncuya verme sebeplerini, 552 sayili KHK
ile Toptanct Hal Yasasma gore lriinlerin toptanci hal araciligiyla satilmasi zorunlulugu
ve sera igletmelerinin kiigiik aile isletmesi seklinde olmasi nedeniyle, girdi teminin i¢in
iireticinin kisa vadeli olarak TC. Ziraat Bankasi, Tarim Kredi Kooperatiflerinin yani sira

komisyoncudan finansman destegi almasi seklinde ifade etmistir.

Akbay vd. (2005), calismalarinda, meyve ve sebze endiistrisinin her biri farkl 6zellikte
arz ve talebe sahip olan ¢ok sayida iiriinden olustugunu ancak bunlar igerisinden belli
sayidakilerin piyasada onemli rol oynadigini belirtmislerdir. Pazarlama kanalinin yas
meyve ve sebze de daha uzun oldugunu ve yas meyve ve sebze iireticilerinin satig

degerinden daha az pay aldiklarmi vurgulamislardir.

Emeksiz vd. (2005), calismalarinda, tarim kesiminde faaliyet gOsteren iireticilerin
genellikle pazarlama imkanlarmmn kisith olan kiiciik isletmeler oldugunu pazarlama
kanallarinin etkinligi sayesinde bu kisitli imkénlarin ortadan kalkabilecegini, iireticilerin
yerel pazarlar digindaki pazarlara kolaylikla ulasabilecegini belirtmislerdir. Ayrica
Kamu kuruluslar1 ve kooperatiflerin kimi iiriinlerin pazarlama kanallarinda yer alirken,
sistemin genellikle 6zel sektor agirlikli isledigini, Tirkiye’de tarimsal yapidaki
bozukluklarin, tarmmsal {iriinlerin pazarlama organizasyonuna da yansidigmi ve
genellikle ¢ok sayida aracinin yer aldigi uzun pazarlama kanallar1 ile pazarlama
hizmetlerinin yetersiz yerine getirildigini, yiiksek pazarlama marjlarinin gorildigi bir

pazarlama sistemi ortaya ¢iktigini ifade etmislerdir.

Gurung (2005), “A Study on Fruit Marketing in Kalimati Fruits in Vegetables
Wholesale Market” isimli ¢aligmasini, Kalimati meyve ve sebze toptanci halindeki
kaynak ve hacimleri ile temel meyvelerin pazara varis trendlerini incelemis ve gecici
fiyat degisimini analiz etmis ve Katmandu’daki meyve pazarlama kanalini

degerlendirmek icin ¢alismay1 25 Nisan- 9 Mayis tarihlerinde yapmistir. Sonug olarak,
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meyve pazarlama sistemini gelistirmek icin meyve iiretim teknolojisinin ve pazara
yayllma hizmetlerinin ¢ift¢i seviyesinde yapilmasi gerektigini belirtmistir. Ciftgilerin
pazarlama bilgisine ve yiiksek pazar payir almak icin pazarlama destek hizmetlerine
ozellikle dereceleme, paketleme, hamaliye nakliye ve depolama ihtiyaglar1 oldugunu

belirtmistir.

Khan et al. (2005), “Determining Distributive Marketing Margins of Selected
Vegetables in Tangi Tehsil of Charsadda District” isimli ¢aligmalarinda Charshada
bolgesinde secilen sebzelerin pazarlama kanallarini ortaya koymak, sebzelerin ¢esitli
basamaklarda aracilara ait masraf ve marjlarm1 hesaplamak, sebze pazarlama
sistemindeki darbogazi incelemek ve sebze pazarlama politikalarinin olusturulmasina

katk1 saglamak amaciyla pazarlama marjmi hesaplamislardir.

Saymn vd. (2005), calismalarinda, AB’de uygulanan yas meyve ve sebze ortak piyasa
diizenlemeleri ve Tiirkiye’nin bunlara uyumu konusunda alinmasi gerekli onlemlerin

tartisilmasini amacglamislardir.

Wohlgenant (2005), “Marketing Margins: Empirical Analysis” isimli ¢aligmasinda,
verilen iriinler i¢in iiretici fiyat1 ve perakende fiyatlar1 arasinda ki fark olarak
tanimlanan pazarlama marjinin, saglanan pazarlama hizmetleri masraflarni 6lgmeyi
amaglamistir. Marjin ilk olarak perakende talebinin taginmasi, iiriin arzi ve pazarlama
girdi fiyatlarindan etkilendigini belirtmistir. Ayrica bu faktorler kadar arz ve talep
arasinda gecen zaman araligl, pazar giicii, risk, teknik degisiklikler, kalite ve mekansal

O0demelerinde 6nemli oldugunu vurgulamstir.

Aydemir (2006), calismasinda yas meyve ve sebze pazarlamasinda 6nemli aktorler olan
Belediye toptanci halleri, semt pazarlar1 ve iiretici Orgiitlerinin islevleri, sektore yonelik

yasadiklar1 sorunlara deginmis ve ¢oziim Onerileri getirmistir.

Fujishima (2006), “The Characteristics And Problem of The Wholesale Market Law

Revised in 2004” isimli ¢aligmasinda eski hal yasasi ile uygulanan yeni hal yasasin
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ozelliklerini karsilagtirarak problemleri agiklamayr amacglamistir. 3 Temel 6zellik
oldugunu ve bunlarin 1) Yeni yasanin komisyoncularin nakliyesindeki komisyon
yiizdesini kisitlamayacagini 2) Bir merkezi Toptanct halinin yeni yasa altinda bir lokal
toptanci halini degistirebilecegini 3) Yeni yasanin komisyoncularin {iriinii serbestce
satin almasma izin verdigini belirtmistir. Son olarak da hiikiimetin toptanct hal

sisteminin gelecegi icin bir goriiniim meydana getirmedigini ifade etmistir.

Nam et al. (2006), “Market Structure & Marketing Channel Analysis: The Case of
Orange in The Mekong River Delta- Vietnam” isimli arastirmalarinda, MRD igin
onemli bir meyve olan portakalin pazar yapist ve pazarlama kanalmin etraflica
anlasilmasini amaclamislardir. Bu amaca ulagmak i¢in; MRD’deki portakal iiretim
sistemini §imdiki durumunu, iireticiden nihai tiiketiciye portakal dagitim kanaliyla
iligkili dagitim yapis1 ve kanaldaki onemli katilimcilar arasindaki etkilesimi analiz
etmiglerdir. Ayrica Vietnam portakal sektoriiniin sinirlamalarmi  engellerini  ve
zayifliklarin temel noktalarmni belirlemislerdir. Bu amacla ¢alismada SCP yaklagimi
pazarlama kanali yaklasimiyla biitiinlestirilmistir ve yaratilmis degerin divizyonu
yaklagimi uygulanmistir. Ayrica MRD bdlgesinde ki portakal tiretiminin karsilastirmali

avantajin1 gostermek i¢in i¢ Kaynak Maliyeti analizlerini kullanmiglardir.

Sayili vd. (2006), arastirmalarin da, Tokat ilinde meyve ve sebze depoculugunun
durumu ve sorunlarini incelemislerdir. Calismada kullandiklar1 verileri 2003 yilina ait
olup, anket yoluyla elde etmislerdir. Gerek basit ve gerekse soguk hava depoculugunda
onemli problemlerin séz konusu oldugunu vurgulamislardir. Ozellikle egitim konusunda
onemli eksiklikler oldugunu, kapasite kullannm diizeyinin diisik oldugunu
belirtmislerdir. Depolama Oncesi ve sonrasi {rlin fiyatlar1 incelemisler ve {iriin

fiyatlarmin yiikseldigini ve depolamanin ekonomik yarar sagladigini saptamiglardir.

Tuncer (2006), calismasinda, yas meyve ve sebzelerin pazarlanmasinda dagitim
kanalinin 6nemini ve ortaya cikabilecek sorunlar1 ortaya koymayi amaglamistir. Bu
calismanin uygulamasini, Antalya’da yas sebze ve meyve halinde faaliyetlerini siirdiiren

isletmelerde gergeklestirmistir. Dagitim kanalinin faaliyetlerine yonelik sorunlar1 tespit
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etmis ve bu sorunlara ¢6ziim Onerileri getirmeye ¢alismistir. Calismanin sonunda meyve
ve sebzelerin daha ¢ok taze tiiketiliyor olmas1 ve iiretimden tiiketime kadar gegen siirede
iriin kaybinin ¢ok olmasi nedeniyle yas meyve sebzelerin pazarlanmasinda dagitim

kanalinin 6nemini vurgulamustir.

Yulafct (2006), c¢alismalarinda, Tirkiye'nin Onemli sebze ve meyve iiretim
merkezlerinden olan Orta Karadeniz Bdlgesindeki yas meyve ve sebze pazarlama
hizmetlerinin yapisini, bu hizmetlerde karsilasilan problemleri ve ¢dziim yollarini ortaya
koymak amaciyla 2003-2004 yillarinda gerceklestirmistir. Gerekli verileri Carsamba ve
Bafra Ovalar1 ile Amasya ve Tokat Illerindeki 163 isletmeden anket yoluyla elde
etmigstir. Sonucta bolgede iiretilen sebze ve meyvelerin yaklasik 1/2'sinde siniflandirma,
2/3"iinde ise ambalajlama yapildigini, isletmelerin yalnizca %8,6'sinda, agirlikli olarak
elmada iiriin depolamas: yaptiklarmni belirlemistir. Ureticilerin satis yaptiklar1 baslica
yerleri; Yas meyve ve sebze halleri, ilge ve semt pazarlari, koy, gida sanayi oldugunu
ifade etmislerdir. Hallerde; kesintilerin yiliksek olusu, alicilarin az olmasi1 ve yer darligi;
pazarlarda ise ireticilerin Orgilitlenmis pazar esnafinca pazarlara sokulmamasi ve yer

bulamamalarinin baslica sikayet konular1 oldugunu belirtmistir.

Akdeniz ve Turgutlu (2007), ¢aligmalarinda, ulusal bir perakende zincirinin tedarike¢i
performans degerlendirme ve secim sistemini Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS)
yontemiyle tasarlamislardir. 11k olarak firma ydneticileriyle, perakende sektdriine 6zgii
performans kriterleri ve bu kriterlerin 6nem derecelerini belirlemislerdir. Belirlenen
kriterlere, AHS yontemi uygulayarak tedarik¢i degerlendirme ve puanlamasini
yapmiglardir.  Yaptiklar1  puanlamalar sonucunda tedarik¢i  degerlendirmede
kullanabilecekleri optimum kriterler ve ele aldiklar1 tedarikgilere iliskin degerlendirme

tablosunu ortaya koymuslardir.

Hernandez et al. (2007) “Supermarkets, Wholesalers, and Tomato Growers in
Guatemala” isimli ¢aligmalarinda, Guetamala’daki geleneksel pazar kanalina karsi
stipermarketlerin, kiigiik iireticilerin katilimma etkisi ve triin ile ilgili belirleyicileri

gostermeyi amaglamislardir. Uriiniinii  geleneksel pazarlama kanalina satan ve
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siipermarket kanalina (kiiciik iireticilerden daha {ist seviyede olan) satan iireticilerin
karsilastirilmasi, daha fazla sermaye, genel iiriinlerde 6zellikle domates {iiretiminde
uzmanlasma konusunda karsilastirmiglardir. Bu {reticilerin daha fazla {iriin elde
ettiklerini, daha fazla input, kimyasallar1 da iceren input kullandiklarini belirtmislerdir.
Stipermarket kanalini tercih eden iireticilerin daha ¢ok toptanci- siipermarket kanalini
tercih ettiklerini bunun nedeni ise daha az risk ve daha az islem masraflarinin oldugunu

ifade etmislerdir.

Mainville et al. (2007), “Supermarket Market-Channel Participation and Technology
Decisions of Horticultural Producers in Brazil,” isimli caligmalarinda, iireticilerin
pazarlama kanali se¢imi teknoloji kullanimi ve insan sermayesi ve isletme biytkligi
gibi iiretici 6zellikleri arasindaki iliskileri incelemeyi amacglamislardir. Calismada ii¢
ana bulguyu vurgulamislaridir. Birincisi, domates ve marul {ireticilerinin siipermarket
pazarlama kanalma iirlinlinii satanlarin daha fazla insan sermayesine ihtiyaglari
oldugunu belirtmislerdir. Ikincisi iiriiniinii siipermarketlere satan marul iireticileri i¢in
isletme biiyiikliigli 6nemli iken domates treticileri i¢in dnemli olmadiginy, ticlinciisii ise
teknoloji kullanimi iirlinlinii slipermarketlere satan marul ireticileri i¢in sermaye

yogunlugu 6nemli iken domates iireticileri i¢in 6nemli olmadigini ifade etmislerdir.

Sodano and Hingley (2007), “Channel Manegement and Differentiation Strategies: A
Case Study From The Marker for Fresh Produce” isimli calismalarinda, yas iiriinler i¢in
pazardaki mevcut ayrim stratejilerini analiz etmeyi amaglamislardir. Ilk olarak ayrim
stratejilerinin tesviki i¢in temel teorik bilgileri aciklamak i¢in {iriin farki ve kanal
yapisma deginmislerdir. Ikinci olarak da Italyan iireticilerin Ingiltere’de ki
perakendecilerin talebine uygun olarak Ingiltere’de araci organizasyonlar tarafindan
yapilan ayrim kategorilerindeki ayrim politikalarma deginmislerdir. Sonug olarak da yas
iriin endiistrisinin iirlin ayrimi i¢in bir firsat, fakat refah etkilerine aykir1 oldugunu

belirtmislerdir.

Vural (2007), ¢alismasinda iiretici orgiitlenmesinin 6nemine deginmis, binlerce aracinin

faaliyette bulundugu yas meyve ve sebze sektoriinde biitiin sorunlarin Toptanci Hal
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yasasi ile ¢oziilemeyecegini vurgulamistir. Ayrica ABD ve AB’de Hallerin isleyisine

karsilagtirmali olarak yer vermistir.

Yulafc1 ve Cinemre (2007), calismalarinda, ¢alisma amacini; Carsamba Ovasinda
iiretilen yas meyve ve sebzelerin pazarlama yapisini, pazarlama ile ilgili karsilagilan
problemleri tespit etmek ve bu problemlerin ¢6ziimii konusunda 6neriler ortaya koymak
seklinde belirtmiglerdir. Bu amaglara ulagsmak icin birinci asamada; Carsamba
ilcesindeki 16 kdyden istatistik yontemlerle belirlemis 3 ayr1 gruptaki 78 isletme ile,
ikinci asamada ise; Carsamba yas sebze ve meyve Toptanct Halinde gorev yapan 10
komisyoncu ile 2003 yil1 Nisan ve Mayis aylarinda anket yapmislar. Anket yapilan
isletmelerde yas meyve ve sebze iliretimine ayrilan ortalama arazi biiyiikligi 29 dekar
olup. sebzelerden fasulye %23, meyvelerden ise seftali %32’lik ekilis alani ile birinci
sirada yer aldigini ortaya koymuslardir. Komisyoncularin iiriin temininde karsilastiklar

en dnemli sorunun, istedikleri kalitede iirtin bulamamalar1 olarak belirlemiglerdir.

Giinden ve Miran (2008), caligmalarinin amacini, teknik yardim alma, planlama ve kayit
tutma gibi temel isletmecilik konularinda ¢ift¢ilerin karar onceliklerini ve bu kararlarin
almmasinda destek bekledigi kurumlarm tercih derecelerini belirlemek oldugunu ifade
etmiglerdir. Bu amacla, Analitik Hiyerarsi Siirecini (AHS) kullanilmiglardir. Cift¢inin
karar Onceligini ve kurum tercihini etkileyen faktorleri belirlemek igin ise Tobit

modelini kullanilmiglardir.

Sayin ve Mencet (2008), ¢caligmalarinda, genel olarak hal sisteminin mevcut durumunun
incelenmesi ve sistemin aksayan yonlerinin ¢esitli agilardan ortaya konulmasini
amacglamislardir. Ozelde ise “hal yasasmin” yas meyve ve sebze piyasasina olan
etkilerini tartisarak uygulamada karsilasilan baglica sorunlarin ortaya konulup bunlarin

cOzlimiine iliskin ¢esitli oneriler getirmislerdir.

Albayrak (2009), ¢alismasinda, yas meyve ve sebze pazarlamasinda Toptanct Hallerin
yerini Diinya, AB ve Tiirkiye boyutunda incelemeyi hedeflemistir. Yas meyve ve sebze

sektoriinii iiretim, dis ticaret yapist ve uygulanan destekler itibariyle degerlendirmistir.
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Bir sonraki asamada yas meyve ve sebze pazarlama sistemlerini sunmus, toptanci haller
ve bu konudaki uluslar arasi bir platform olan Diinya Toptan Pazarlar Birligini

tanitmisgtir.

Blackburn and Scudder (2009), “Supply Chain Strategies for Perishable Products: The
Case of Fresh Produce” isimli ¢aligmalarinda, ¢abuk bozulabilen yas iiriinler i¢in kavun
ve taze misirt Ornek olarak secip, tedarik zinciri dizayni stratejilerini incelemislerdir.
Tedarik zincirinde zamanla {iriiniin degerini kaybetme orani olarak adlandirilan “iiriintin
marjinal zaman degerini” kullanarak tedarik zincirinde {iriin kayiplarii minimize etmek

icin uygun bir model kullanmay1 amac¢lamislardir.

Cetin (2009), c¢alismasinda Tirkiye’de mevcut toptanci hallerinin mevcut isleyis
sistemini ele almis, olusan yapisal degisimler ve egilimler ile yeni perakendecilik
sistemi g¢ercevesinde toptanci hallerinin izlemesi gereken stratejileri ortaya koymaya
calismistir. Bu amagla Ankara, Antalya, Istanbul, Izmir ve Bursa illerinde yas meyve ve
sebze toptanct hallerinde anket c¢alismasi yapmistir. Calisma sonucunda toptanci
hallerin gelecege yonelik durumlarini iyilestirmek adina izlemeleri gereken stratejileri
iki gruba ayirmis; ice doniik stratejilerini Lojistik merkezlerinin kurulmasi, hal kart
uygulamasi ve uygun pazarlama kanallarmin se¢imi, perakendecilerle entegrasyon ve
yurt dis1 acilimlar1 olarak ifade etmistir. Disa yonelik stratejilerini ise {ireticiler ile
entegrasyon, kii¢iik perakendeciler ile entegrasyon, gezici pazarlama araglar1 sabit semt

pazarlar1 Onerilerini getirmistir.

Bignebat et al. (2009), “Small Producers, Supermarkets, and The Role of Intermediaries
in Turkey’s Fresh Fruit and Vegetable Market” isimli ¢alismalarinda, siipermarketlerin
hizla yayilmasmin, yerel pazarlama kanallarini degistirdigini, birgok iilkede dinamik
pazarlama kanallar1 olarak adlandirilan bu pazarlama kanallarmin iireticilerin diglanmasi
kaygisini ortaya c¢ikardigini vurgulamistir. 2007 yilinda Tirkiye’de iiretici ve toptanci
seviyesinde toplanan verilerin aracilarin, iiretim kararlar1 tizerinde dagitim kanalinin
yeniden yapilanmasmin etkisini anlamak i¢in dnemli oldugunu ifade etmistir. Sonug da,

ireticilerin tirlinlerini satin alan nihai alicilar1 bilmediklerini, ¢iinkii aracilarin pazarlama
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kanalmin goriiniirliliigiinii engelledigini belirlemislerdir. Ekonometrik sonuclar da ise,
siipermarketlerle dolayli ilgisi olan ireticilerin kalite ve paketleme konusunda
standartlar1 karsilamak i¢in yapilan fiyat primlerine daha duyarli oldugunu ifade
etmiglerdir. Bu nedenle toptanci hallerin rolii sorusu i¢in, zincirde bir tampon gorevi
gordiiglinii ve negatif soklara karsi kiigiik tireticileri korudugunu, ayni zamanda pozitif

soklar1 da durdurdugunu ve bu yiizden tesvikleri azalttigini belirtmislerdir.

Albayrak (2010), ¢alismasinda amacini, iiretici birlikleri, ticari miibadele ve toptanci
hallerin buglinkii yapilar1 géz Oniine alinarak tarimsal iirlin pazarlarinda tiiketici ve
iireticileri olumsuz etkileyen istismar faktorlerinin bertaraf edilmesine katki saglamak
olarak ifade etmistir. Tiirkiye’de ticari miibadelede tarimsal tirlinlerin ticaret hacmi ve
toptanci halleri cok genis olmamasina ragmen toptanci haller fiyat olusumunda 6énemli
bir role sahip oldugunu belirtmistir. Toptanci hallerinin altyapilarmin gelistirilerek daha
cazip ticaret merkezleri haline gelmeleri gerektigini ve ayrica ticari miibadele ve
toptanci hallerinde Ttretici birliklerinin de aktivitelerini artirmalar1 gerektigini ifade

etmistir.
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3. MATERYAL ve YONTEM

3.1. Materyal

Bu c¢alismanin ana materyalini, yas meyve ve sebze ticaretini meslek edinen iiretim
bolgesi i¢in komisyoncu ve sevkiyatgi-tiiccarlar ile 2010 Temmuz ayinda, tiiketim
bolgesinde ise 2010 Aralik aymda komisyoncularla yliz yiize goriiserek yapilan
anketlerden elde edilen orijinal nitelikli veriler olusturmustur. ikincil veriler ise TUIK e

ait verilerden ve konu ile ilgili yapilan ¢aligmalardan temin edilmistir.
3.2. Yontem
3.2.1. Ornekleme asamasinda kullanilan yéntem

Bu caligmanin esas materyalini, yas meyve ve sebze ticaretini meslek edinen iiretim
bolgesi icin komisyoncu ve sevkiyatci-tiiccarlar ile, tiikketim bolgesinde ise
komisyoncularla karsilikli goriiserek yapilan anketlerden elde edilen orijinal nitelikli
veriler olusturmustur. Calismanin Tiirkiye’yi temsil etmesi bakimindan arastirma
verileri tiretim bolgesinden Mersin ili ve tiikketim bolgesinden ise Ankara ili se¢ilmistir.
Her iki ilde anket yapilan aracilar yas meyve ve sebze ticaretinin yapildigi yas meyve ve

sebze toptanci hallerinde komisyonculardan tesadiifen se¢ilmistir.

Goriisiilen komisyoncu ve tiiccarlarin 6rnek hacminin belirlenmesinde oransal 6rnek

hacmi formiilii kullanilmigtir (Miran, 2002).

0 = Np(d-p)
(N -1o, +p(l-p)

(1)
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Formiil 1°de

2

% ». . Oranm Varyansi o = L =52 _ 010 _ 405102
Zaj2 P 1.96

: Ornek hacmi

n

N : Ana kitle biytkligi

P : Oran (maksimum 6rnek hacmine ulagmak amaciyla p= 0.5 alimmustir.)
r : Ana kitle orani ile 6rnek orani arasindaki maksimum sapma

Formiil 1 kullanilarak %95 giiven ve %10 hata payma gore Mersin ili i¢in yapilan

orneklemeye gore anket sayisi;
n= 860*0,5*0,5/859%(0.05102)*+ 0,5*0,5 = 87
Ankara ili i¢in;
n = 279%0,5%0,5/278*(0.05102)* + 0,5*0,5 = 72
olarak bulundu. Uretim ve tiiketim bdlgesi igin belirlenen sayilarm %10'u kadar da
yedek anket yapilmistir. Yedek anketler icerisinden de dikkate alinanlarla toplam 169

anket yapilmustir. Uretim ve tiiketim bolgeleri igin sayilarin ayr1 ayri belirlenmesinin

sebebi, her iki bolgenin 6zellikleri itibariyle faaliyet sekillerinde farkliliklarin olmasidir.

3.2.2.Verilerin toplanmasinda izlenen yontem

Verilerin toplanmasinda, Oncelikle arastirmanin  benimsenen hedeflerinin test
edilebilmesi i¢in, hangi verilerin toplanmasi gerektigi ve bu verileri elde edebilmek i¢in
amactyla nasil bir yol izlenmesinin gerektiginin belirlenmesi planlanmis ve nket sorular1

bu amag¢ dogrultusunda hazirlanmis ve yapilmstir.
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3.2.3.Verilerin analizinde izlenen yontem

Yapilan anketler sonucunda elde edilen verilerin istatiksel analizinde SPSS ve PAN

paket programlarikullanildi.

3.3. Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP= AHS)

Hedef Programlama (HP), bir dizi hedefe en uygun sekilde ulasilmasini saglayacak
sekilde degiskenleri matematiksel olarak sayisallastirilmasini saglar. Kisaca “ne kadar”
sorusuna cevap verir. Analitik Hiyerarsi Proses (AHP), ilk olarak 1968 yilinda Myers ve
Alpert tarafindan ortaya atilmis ve 1977 de ise Saaty tarafindan bir model olarak
gelistirilerek karar verme problemlerinin ¢oziimiinde kullanilabilir hale getirilmistir.
Analitik Hiyerarsi Yontemi (AHY), birden c¢ok kriter iceren karmasik problemlerin
coziimiinde kullamilan bir karar verme yoOntemidir. AHP, karar hiyerarsisinin
tanimlanabilmesi durumunda kullanilan, karar1 etkileyen faktorler agisindan karar
noktalarmnin yiizde dagilimlarini veren bir karar verme ve tahminleme yontemi olarak
aciklanabilmektedir. AHP bir karar hiyerarsisi iizerinde, 6nceden tanimlanmig bir
karsilagtrma skalas1 kullanilarak, gerek karar1 etkileyen faktorler ve gerekse bu
faktorler acisindan karar noktalarinin 6nem degerleri agisindan, birebir karsilastirmalara
dayanmaktadir. Sonucta Oonem farkliliklary, karar noktalar1 iizerinde yilizde dagilima

doniismektedir (Kuruiiziim ve Atsan 2001).

AHP, karar vericilerin karmasik problemleri, problemin ana hedefi, kriterleri (criteria/
attributes / objectives), alt kriterler ve alternatifleri arasindaki iligskiyi gosteren bir
hiyerarsik yapida modellemelerine olanak verir. AHP’nin en 6nemli o6zellii karar
vericinin hem objektif hem de siibjektif diisiincelerini karar siirecine dahil
edebilmesidir. Bir diger ifade ile AHP, bilginin, deneyimin, bireyin diislincelerinin ve
onsezilerinin mantiksal bir sekilde birlestirildigi bir yontemdir. AHP cok genis bir
uygulama alanina sahiptir ve pek ¢ok karar probleminde etkin olarak kullanilmaktadir
(Kurutiziim ve Atsan 2001). Saaty (1980); Wind and Saaty (1980);); Zahedi (1986),

Golden ef al. (1989) pazarlama, finans, egitim, kamu politikalari, ekonomi, tip ve spor
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alanlarinda ¢ok sayida basarili AHY uygulamasmi arastirmalarina konu etmislerdir.
Ayrica, AHP pek ¢ok caligmada tamsay1 programlama, hedef programlama, dinamik
programlama gibi yoneylem arastirmasi teknikleriyle birlikte kullanilmaktadir (Chin et.
al. 1999). Bu siireg, karar seceneklerini siralama ve karar vericinin ¢oklu hedefleri
arasindan en 1iyisini se¢meyi saglar. Kisaca “hangisi” sorusunun cevabini, sayisal bir
agirlik olarak verir. Hedef programlamada hedeflere hangi onceligin verilecegi onemli
bir sorundur. Hedeflere, basit bir sira numarasi vermenin bile ne denli giic oldugu
tahmin edilebilir. AHP bu giicliigii yenmenin énemli araglarindan biridir. Ornegin ev
almak isteyen biri, secebilecegi cok sayida ev oldugunu bilir. Ya da {iniversite sinavina
girecek bir 6grenci, egitim almak istedigi bir ¢ok boliim oldugunun farkindadir. Yine
araba almak isteyen biri, cok sayida marka ve model arasindan se¢gmek zorunda kalir.
Bir belediye ise yollar, cadde ve bulvarlar, kopriiler, alt ve listgecitler, sinyalizasyon
calismalari, otoparklar, ulasim gibi bir¢ok hizmeti yapmak zorundadir. Belediyenin
bunlar arasindan belli olgiitleri dikkate alarak oncelik sirasi belirlemesi gerekir. Bu
orneklerin hepsinde de karar verici belli dl¢iitleri dikkate alarak seceneklerden birini
tercih eder. Ev almak isteyen fiyat, okula yakinlik, agac¢larin arasinda olmasi, komsuluk
iligkileri ve otobilis duragmma yakinligi dikkate alirken; araba almak isteyen fiyat,
arabanm goriliniisl, yakit sarfiyat1 ve konforuna 6nem verebilir. Karar verici genellikle
cok sayida segenek arasindan hangisini se¢gmesi gerektigine karar verir. AHP, her bir
karar seceneginin karar vericinin Olgiitlerine ne denli uydugunu esas alarak siralama
yontemidir (Miran 2010). AHP; hiyerarsilerin olusturulmasi, tistiinliiklerin belirlenmesi
ve mantiksal ve sayisal tutarliigin saglanmasi seklinde {ic temel prensibe

dayanmaktadir. AHP yonteminin uygulamada sagladigi bazi faydalar (Aydin vd. 2009);

e Bir hiyerarsi kurularak karar problemleri bigimsel olarak ifade edilebilir. Bdylece,
karmagik problemler bilesenlerine ayrilarak karigikliklar1 daha basit bir yapiya
kavusturulur.

e Alternatiflerin ikili karsilastirmalar1 sirasinda karar vericinin kisisel hiikiimleri
kullanilir. Boylece karar verme siirecinde sadece sayisal verilere dayali ¢6ziim aranmaz,

kisisel fikir ve diisiinceler de dikkate alinir.
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e Karar verici ikili karsilagtirmalar1 yaparak problemin her bir parcasmna daha fazla
yogunlasabilir. Bu esnada sadece iki elemanin diisiiniilmesi nedeniyle yapilacak
degerlendirmeler basitlesmektedir. Diger yandan degerlendirmeler sayisal olarak ifade
edilemiyorsa, sozel ifadelerin kullanilmas1 da miimkiindiir.

e Karar verici, hem objektif hem de siibjektif faktorleri bir arada dikkate alarak
alternatifleri degerlendirebilir.

e Karar vericinin yaptig1 ikili karsilastirmalar tutarliligimi test etmek miimkiindiir.
Boylece karar verici, tutarsizlik durumunda verdigi hiikiimleri tekrar ele alarak

diizeltme imkanina sahiptir.

AHP analizini kolaylastirmak i¢in once karar agaci olusturulur. Karar agacindaki her

Olciit icin seceneklerin, o Olglit agisindan ikili karsilastirmalarinin yapilmasi gerekir

(Miran 2010). Calismada segeneklerin (n= 5), her bir Ol¢iit (n=4) i¢in karsilastirma

sayist:

n(n-1)/2 = 4(4-1)2 = 6

Daha sonra 6lgiitler de kendi i¢inde ikili karsilastirmalara tabi tutulur. Bunun i¢in:

n(n-1)/2 = 5(5-1)/2 = 10

Dort 6lgiit i¢in, toplam karsilagtirma sayist:

6x4 + 10 =34
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Adim I: Karar agacinin olusturulmasi

Aracilar yas meyve ve sebze pazarlamasinda, bu Olglitlere en uygun olan pazarlama
kanalin1 segecektir. Bu amag, problem hiyerarsisinin en iistiinde yer alir. Bu amaca
ulasmak icin dikkate almacak dlciitler, ana amacin altina yerlestirilir. Olgiitlerin altinda
da secenekler siralanir. AHP analizini kolaylastirmak i¢in Oncelikle karar agaci
olusturulur. Karar agacinin en iistiinde amag, bu amacin altinda sirasiyla kriterler ve

segenekler bulunur. AHP modeli Sekil 3.1°de gosterilmistir (Giinden ve Miran 2008).

AMAC

KRITER1 KRITER2 KRITER3 KRITER4

— SECENEK1 |-

SECENEK1

SECENEK1 | |~SECENEK1

— SECENEK2

— SECENEK2

SECENEK2

— SECENEK2

— SECENEK3

| SECENEK3

SECENEK3

— SESCENEK3

_ISECENEK4

| SECENEK4

. SECENEK4

. SECENEK4

Sekil 3.1. Basit bir AHP Modeli
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Tiirkiye’de Aracilar Bakimindan En Uygun Pazarlama
Kanalinin Belirlenmesi

— i —

Saghk

Maliyet

Siire

-

Uretici- yerel

+#pazar-tiiketici

Uretici- {ir. mer.
kom- tiik. mer.
kom.-per.- tiik.

Uretici- yerel
pazar-tiiketici

Uretici- iir. mer.
kom- tiik. mer.
kom.-per.- tiik

Uretici- yerel
apazar-tiiketici

Uretici- {ir. mer.
.pkom- tiik. mer.
kom.-per.- tiik

Kayit altina
alinma

Uretici- yerel
ppazar-tiiketici

Uretici- ir. mer.
kom- tiik. mer.
kom.-per.- tiik

-

-

Uretici- toplayici-
sevk. tlic-tiik. mer
.kom.- per- tiiketici

Uretici- Toplayici-
sevk. tlic-tiik. mer
kom.- per- tiiketici

E 3

Uretici- toplayici-
ysevk. tiic-tiik. mer
kom.- per- tiiketici

Uretici- toplayici-
sevk. tlic-tiik. mer
kom.- per- tiiketici

-

-

Uretici- tiik.
mer.kom-per.-
tiiketici

Uretici-
tilk.mer.kom - per.-
tiiketici

-

Uretici- tiik.
.ymer.kom-per.-
tiikketici

Uretici- tiik.
mer.kom-per.-
tiiketici

-

Uretici- hiper
market- tiik

Uretici- hiper
market- tiik

Uretici- hiper

market- tik

Uretici- hiper
pmarket- tiik

Adim II: Ikili karsilastirmalar

standart tercih 6lgegi Cizelge 3.1°de ki gibidir (Glinden ve Miran 2008):

Sekil 3.2. En Uygun Pazarlama Kanalinin Belirlenmesine Yonelik AHP Modeli

Ikinci adimda, her 6lgiitiin bu amaca ne kadar katkida bulunacagi belirlenir. Bunun igin,
karar verici 6l¢iitler arasinda ikili karsilastirmalar yaparak her se¢enegin sayisal
karsiligmi ortaya koyar. Faktorler arasi karsilastirma matrisi olusturulur. Calismada M1

ile M2 kanallarmi karsilastirirken tercih 6lgeginden yararlanir. AHP de kullanilan
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Cizelge 3.1. AHP’de Kullanilan Standart Tercih Olgegi

Tercih diizeyi Sayisal deger

Esit tercih 1

Esit ile diisiik oran arasi tercih

Diisiik oranda tercih

Diisiik ile kuvvetli tercih arasinda

Kuvvetli tercih

Kuvvetli ile cok kuvvetli arasi tercih

Cok kuvvetli tercih

Cok kuvvetli ile mutlak arasi tercih
Mutlak tercih

O ([0 | Q[N || b |W|N

Tablodaki degerler, iki karar segeneginin karsilastirilmasina dayanir. Ornegin A B’ye
gore “diisiik oranda tercih” ediliyorsa, bu karsilastirmanin degeri 3’tiir. Burada 3, karar
vericinin diger alternatife gore tercih derecesini gostermektedir. A’nin B’ye gore “diisiik
oranda tercih” edildigi belirlendiginde, B’nin A’ya gore tercih edilme orani 1/3
olacaktir. Ikili karsilastirmalar tamamlandiktan sonra “ikili karsilastirmalar matrisi” elde

edilir. Ikili karsilastirmalar matrisi Cizelge 3.2’deki gibidir (Eleren 2006).

Cizelge 3.2. AHP’de Kullanilan Kriterler Karsilastirma Matrisi

Kriter-1 | Kriter-2 | Kriter Kriter-n
Kriter-1 WI/W1 | WI/w2 | ... WI1/WN
Kriter-2 | W2/W1 | W2/W2 | ... W2/WN
Kriter.... | ... | .. | o |
Kriter-n | WN/W1 | WN/W2 | ... WN/WN
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Ikili karsilastirma matrisinin dzellikleri:

e Matrisin kdsegenleri 1 (bir)’ e esittir.

e Matris kare matristir ve elemanlarinin tiimii pozitif sayidir.

e Matris tam tutarli ise (CR=0), aij.aijk=aik esitligi saglanir.

e Matris tam tutarli ise her hangi bir satirdan matrisin diger tiim faktorlerine ulasilir.

e Matrisin en biiylik 6zdegerine karsilik gelen 6zvektdr, AHS matrisinde agirlik veya
goreceli onem vektorii olarak tanimlanir.

e Degerlendirmede agilim, n sayili 2°1i kombinasyon kadar yapilabilir (Saaty 1980).

Faktorler arasi karsilagtirma matrisi, XXZ7 boyutlu bir kare matristir. Bu matrisin
kosegeni iizerindeki matris bilesenleri 1 degerini almaktadir. Karsilastirma matrisi

asagida gosterilmistir (Anonim 2010b).

a a,, a,,
a ) e Aoy,
A =
_anl a,, ann_

Kargilagtrma matrisinin kdsegeni lizerindeki bilesenler, yani i = j oldugunda, 1
degerini almaktadir. Ciinkii bu durumda ilgili faktér kendisi ile karsilastirilmaktadir.
Faktorlerin karsilastirilmasi, birbirlerine gore sahip olduklar1 6nem degerlerine gore
birebir ve karsilikli yapilmaktadir. Faktorlerin birebir karsilikli karsilastirilmasinda

Cizelge 3.1°de ki degerlendirme 6l¢egi kullanilmaktadir.

Ornegin, birinci faktdr iigiincii faktdre gore karsilastirmayr yapan tarafindan daha
onemli goriinliyorsa, bu durumda karsilastirma matrisinin birinci satir tiglincii siitun

bileseni (i =1, j = 3) 3 (a;3= 3) degerini almaktadir. Aksi durumda yani birinci faktoriin
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iclincli faktorle karsilastirilmasinda, daha 6nemli tercihi iiglincii faktorden yana
kullanilirsa bu durumda karsilagtirma matrisinin birinci satir {i¢lincii siitun bileseni 1/3
degerini almaktadir. Ayni karsilastirmada birinci faktorle digilinci  faktoriin
karsilagtirilmasinda faktorler esit 6neme sahip olduklar1 yoniinde tercih kullaniliyorsa

bu durumda bilesen 1 degerini alacaktir (Anonim 2010b).

Karsilastirmalar, karsilastirma matrisinin tiim degerleri 1 olan kodsegeninin {istiinde
kalan degerler i¢in yapilmaktadir. Kosegenin altida kalan bilesenler i¢in ise dogal olarak

Formiil 2°deki formiilii kullanmak yeterli olmaktadir.

a, =— )

Karsilagtirma matrisi, faktorlerin birbirlerine gére 6nem seviyelerini belirli bir mantik
icerisinde gdstermektedir. Ancak bu faktorlerin biitiin i¢erisindeki agirliklarmi, diger bir
deyisle yiizde 6nem dagilimlarmi belirlemek icin, karsilastirma matrisini olusturan
siitun vektorlerinden yararlanilmaktadir. Ayrica n adet ve n bilesenli B siitun vektorii

olusturulmaktadir (Anonim 2010Db).

Adim 3: Faktorlerin yilizde onem dagilimlar1 belirlenir. Kargilastirma matrisi,
faktorlerin birbirlerine gére Oonem seviyelerini belirli bir mantik igerisinde gosterir.
Ancak bu faktorlerin biitiin icerisindeki agirliklarini, diger bir deyisle yiizde onem
dagilimlarin1 belirlemek i¢in, karsilagtirma matrisini olusturan siitun vektorlerinden

yararlanilir ve n adet ve n bilesenli B siitun vektorii olusturulur (Anonim 2010b).

nl _|
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a..
[ 3)

B siitun vektorlerinin hesaplanmasinda Formiil 3’den yararlanilmaktadir.

Ornegin degerlendirme faktdrlerinin birbirleriyle karsilastirilmalarmi gdsteren A

karsilagtrma matrisi asagidaki gibi tanmimlanmissa ve B] vektorii  hesaplanmak

isteniyorsa,

1 1/3 5
A=| 3 1 4
1/5 1/4 1
1
bu durumda B] vektoriiniin b]] elemani, b, =———— olarak hesaplanacaktir.
1+3+0,2

Benzer sekilde B, vektoriiniin diger elemanlar1 hesaplandiginda, vektor asagidaki gibi
elde edilebilir ve siitun vektoriiniin bilesenleri toplandiginda toplamm 1 oldugu
gortilebilir. A matrisinin 1. siitundaki faktorlerin ylizde onem dagilimlar1 asagida

verilmistir.

0,238
B, =|0,714
0,048

Adimlar diger degerlendirme faktorleri icinde tekrarlandiginda faktor sayisi kadar B
stitun vektorii elde edilmektedir. # adet B siitun vektorii, bir matris formatinda bir araya

getirildiginde ise asagida gosterilen C matrisi olusturulmaktadir (Anonim 2010b).
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Ch Cp Cia

C o Cxn Coy
C =

_cnl cn2 cnn_

C matrisinden yararlanarak, faktorlerin birbirlerine gére onem degerlerini gdsteren
yiizde 6nem dagilimlar: elde edilmektedir. Bunun i¢in Formiil 6°’da gdsterildigi gibi C
matrisini olusturan satir bilesenlerinin aritmetik ortalamasi alinir ve Oncelik Vektorii

olarak adlandirilan W siitun vektorii elde edilmektedir (Formiil 4).

w, =12 (4)

d.
E ==L (i=12,.,n) (5)
w

Adim 4: Faktor kiyaslamalarindaki tutarlilik 6lgiiliir.

AHP kendi i¢inde ne kadar tutarh bir sistematige sahip olsa da sonuglarin gercekeiligi

dogal olarak, karar vericinin faktorler arasinda yaptig1 birebir karsilastirmadaki
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tutarliliga bagl olmaktadir. AHP bu karsilastirmalardaki tutarhiligin 6lgiilebilmesi igin
bir siire¢ dnermektedir. Sonugta elde edilen Tutarlilik Orani (CR) ile bulunan dncelik
vektoriiniin - ve dolaywsiyla faktorler arasinda yapilan birebir karsilastirmalarin
tutarliligin test edilebilmesi imkanini saglamaktadir. AHP, CR hesaplamasinin 6ziini,
faktor sayis1 ile Temel Deger adi verilen (A) bir katsayinin karsilastirilmasina
dayandirmaktadir. A’nin hesaplanmasi i¢in oncelikle A karsilastirma matrisi ile W
oncelik vektoriiniin matris ¢arpimimndan D siitun vektorii elde edilmektedir (Anonim

2010b).

ay  ap a, w,
ay Ay a, W,
D= X
_an] anZ ann _WI_

Formiil 5’de tanimlandig1 gibi, bulunan D siitun vektori ile W siitun vektdriiniin
karsilikli elemanlarmin boliimiinden her bir degerlendirme faktoriine iliskin temel deger
(E) elde edilmektedir. Bu degerlerin aritmetik ortalamasimi gosteren Formiil 6’daki ise

karsilagtirmaya iliskin temel degeri (A) vermektedir.

A=+ (6)

A hesaplandiktan sonra Tutarlilik Gostergesi (CI), Formiil 7°ye gore elde edilir.

A—n

n-—1

I = (7)

Son asamada ise CI, Random Gosterge (RI) olarak adlandirilan standart diizeltme

degerine boliinerek CR degeri elde edilir.
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CR=— (8)

Hesaplanan CR degerinin 0.10’dan kii¢ciik olmas1 durumunda karar vericinin yaptigi
karsilagtirmalarin tutarli oldugu ifade edilir. CR degerinin 0.10’dan biiyiik olmas1 ya
AHP’deki bir hesaplama hatasin1 ya da karar vericinin karsilasgtirmalarindaki

tutarsizligini géstermektedir (Anonim 2010b).

Adim 5: Her bir faktor i¢in, m karar noktasindaki ylizde 6nem dagilimlar1 bulunur.

Bu asama, her bir faktdr acisindan karar noktalarmin ylizde onem dagilimlarini
belirlemektedir. Diger bir deyisle birebir karsilastirmalar ve matris islemleri faktor
sayisi kadar (n kez) tekrarlanmaktadir. Ancak bu kez her bir faktoér icin karar
noktalarinda kullanilacak G karsilastirma matrislerinin boyutu mxm olmaktadir. Her bir
karsilagtrma isleminden sonra mx/ boyutlu ve degerlendirilen faktoriin karar
noktalarina gore yiizde dagilimlarini gosteren S siitun vektorleri elde edilmektedir. Bu

siitun vektorleri asagida tanimlanmistir (Anonim 2010b):

ml _|

Adim 6: Karar Noktalarindaki Sonu¢ Dagilimmin Bulunmasi

Bu asamada Oncelikle, yukarida anlatilan » tane mx/ boyutlu S siitun vektoriinden
meydana gelen ve mxn boyutlu K karar matrisi olusturulmaktadir. Karar matrisi asagida

tanimlanmistir (Anonim 2010b):
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Sll S12 Sln
SZI S22 SZn

K =
_Sml SmZ Smn

Sonugcta karar matrisi W siitun vektorii (0ncelik vektorii) ile asagidaki gibi ¢arpildiginda
ise m elemanl L siitun vektorii elde edilmektedir. L siitun vektorii karar noktalarinin
ylizde dagilimmi vermektedir. Diger bir deyisle vektoriin elemanlarinin toplami 1°dir.
Bu dagilim ayn1 zamanda karar noktalarinin 6nem sirasini da gostermektedir (Anonim,

2010b).

St Sz Stn W L
Sy Sx Son W, Ly,
L = X =
_Sm] SmZ Smn _ _Wn _ _lml _

AHP’nin Aksiyomlari: AHP'nin teorik alt yapisi dort aksiyoma dayanir. Bu

aksiyomlardan;

Aksiyom 1 (Iki tarafli olma/tersi olma): Ornegin, “A elemani B elemanmnin 5 kati
biiytikliglinde ise B, A’nin 5’te 1’idir” denir. A kiimesi, karar hiyerarsisinde aralarinda
se¢cim yapilacak alternatifler kiimesi olmak {iizere, bu kiimedeki énem dereceleri wi ve
wj olan herhangi iki i ve j alternatiflerinin C kriterler kiimesindeki herhangi bir ¢ kriteri

altinda ikili karsilastirmalar;
aij ZVVIZ—; seklinde olur aij= 1 alternatifinin j alternatifine gore iistiinligii)

Terslik kosulu i¢in karsilastirmalar;
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1
Wjaij

ajj

(tiim 7, j TA i¢in) (A: Alternatif kiimesi) (A: Alternatif kiimesi)

olacak sekilde yapilabilmelidir (Yilmaz 2000). Karsilagtirma matrisinin bir elemani
bilindiginde buna karsilik gelen elemanin bu aksiyom ile bulunmasindan dolay: Terslik

Aksiyomu karsilagtirma matrislerinin olusturulmasina yardimei olur.

Aksiyom 2 (Homojenlik): Ikili karsilastirmalarda iki kriterden biri digerine gére sonsuz
kez istiin kabul edilemez. Yani ' ¥ aij ("1 ve j’ler i¢in) dir. Kullanilan temel 6lgek
(Cizelge 3.1) 1-9 araliginda oldugu i¢in aij degerleri de 1/9, 1/8, ...,1,...,7,8,9 araliginda
bir deger alacaktir (Dagdeviren 2002).

Aksiyom 3 (Bagimsizlik): Hiyerarside elemanlar hakkindaki yargilar alt seviyedeki
elemanlara bagl degildir. Hiyerarsik yapinin olusturulmasinda bu aksiyom temel alinir

(Forman and Saul 2001).

Aksiyom 4 (Beklentiler): Mevcut karar problemini etkileyen her bir kriter ve alternatif
hiyerarside gosterilmek zorundadir. Diger bir deyisle, karar vericilerin tim sezgileri

kriter veya alternatif olarak yansitilmalidir (Saaty 1988).

Bu c¢aligmada yas sebze ve meyve ticareti ile ugrasan meslek mensuplarmin en ¢ok
tercih ettikleri pazarlama kanalin1 belirlemek icin, saghk, siire, maliyet ve kayit altina

alma kriterleri sunulmustur. Bu kriterlerin altinda ise;

M1= Uretici— Yerel Pazar — Tiiketici

M2= Uretici— Uretim Merkezi Komisyoncusu— Tiiketim Merkezi Komisyoncusu—
Perakendeci — Tiiketici

M3= Uretici — Toplayict — Sevkiyatci-Tiiccar— Tiiketim Merkezi Komisyoncusu—

Perakendeci — Tiketici
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M4= Uretici— Tiiketim Merkezi Komisyoncusu— Perakendeci— Tiiketici

M5= Uretici— Siipermarketler Zinciri— Tiiketici se¢enekleri sunulmustur.

HEDEF

Turkiye'de yas meyve ve sebze ticaretinde en uygun
pazarlamakanalinin belirlenmesi

BA1 BA2 BA3 BA4
Kayit altina alma

Maliyet Sire

SEGENEKS

SECENEK2 SECENEK3 SECENEK4
Uretici — Yerel Pazar Uretici — Uretim Uretici — Toplayicl — Uretici — Tiketim Uretici — Marketler
— Tuketici Merkezi komisyoncusu Sevkiyatel Tuccar — Mrk. Komisyoncusu
— Tuketim Mrk. Tuketim Mrk. — Perakendeci —
Komisyoncusu — Komisyoncusu — Tlketici
Perakendeci — Perakendeci —
Tuketici Tuketici

Sekil 3.3. Tirkiye’de Yas Meyve ve Sebze Pazarlamasmmda En Uygun Kanalin
Belirlenmesine Yonelik AHP Karar Agaci

3.4. Kruskal-Wallis testi

AHP analizi sonucglarinda Kruskal Wallis testi sonuclar1 da elde edilmektedir. AHP ile
en uygun sonu¢ belirlenirken kriterler ve secenekler arasinda karsilastirmalar
yapilmaktadir. Kruskal-Wallis testi, bir degiskene iliskin iki ya da daha fazla grubun
karsilagtirilmasi amaci ile kullanilir . (S6kmen 2010). Kruskal-Wallis testi, birbirinden
bagimsiz iki yada daha fazla grubun (6rneklemin) bagimli bir degiskene iliskin
Ol¢timlerinin karsilastirilarak iki dagilim arasinda anlamli bir fark olup olmadigin test
etmek amaci ile kullanilir. Bu testte ve parametrik olmayan diger testlerde, gruplara ait

Olciimlerin karsilastirilmasinda aritmetik ortalama yerine ortanca (medyan) deger esas
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almir. Ortanca (medyan), biiylikten kiiclige yada kiigiikten biiyiige dogru siralanan bir
serinin orta degeridir. Kruskal-Wallis testi, parametrik testlerin kullanimina iliskin
sartlarin saglanmamas1 durumunda bagimsiz Orneklemler icin tek-faktorlii varyans
analizi yerine kullanilir (S6kmen 2010). Kruskal-Wallis testinde, bagimsiz degiskene ait
veriler (Sokmen 2010);

— Sayisal karakterler ile ifade edilmelidir.

— Birbirinden bagimsiz rastgele 6rneklem iizerinden elde edilmelidir.

Kruskal Wallis Testi parametrik olmayan tek yonlii varyans analizi yOntemidir.
“Varyans Analizi ” parametrik test varsayimlar1 yerine getirildiginde 6lgtimle belirtilen
sirekli bir degisken yOniinden ikiden cok bagimsiz grup arasinda farklilik olup
olmadigmi incelemek i¢in kullanilr (S0kmen 2010).Parametrik varsayimlar
saglanmadan varyans analizinin uygulanmasi verilecek kararm hatali olmasina neden
olabilir. Bu nedenle veri sayisal olarak belirtilen kesikli bir degiskense, Ol¢iimle
belirtildigi halde denek sayis1 yeterli degilse ya da denek sayisi yeterli oldugu halde veri
parametrik varsayimlar1 yerine getiremiyorsa “Varyans Analizi ” yerine Kruskal Wallis
Varyans Analizi kullanilmalidir. Kruskal Wallis Testi, K bagimsiz 6rnekten elde edilen
verilen tek bir toplumun ana egilimini gosteren veriler olup olmadigmi analiz etmek igin

kullanilir (S6kmen 2010).
3.5. Tobit Model

Tobit modeli negatif olmayan bagiml bir degisken y; ile bagimsiz bir degisken veya
vektor x; arasindaki iligkiyi tanimlamak i¢cin James Tobin (1958) tarafindan one siiriilen

bir ekonometrik yontemdir.

%
Model Yigibi bir gizli (yani gdzlemlenemeyen) degiskenin varligmi varsayar. Bu

degisken P parametresi veya vektorii iizerinden xi degiskenine dogrusal olarak baglidir.

*
B parametresi veya vektdrii dogrusal modelde oldugu gibi x; ile gizli degisken Yi
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arasindaki iligskiyi belirler. Ayrica bu iligki lizerine sansa bagl etkiye sahip normal

dagilim gdsteren bir hata terimi u; mevcuttur. Gozlemlenebilen yi, eger emeyen sifirdan
* *
biiyiikse Yi’a, gozlemlenemeyen Yisifirdan kiigiik veya sifira esitse yi sifira esittir.

*
Eger gdzlemlenemeyen gizli degisken sifirdan biiyiik ise gdzlemlenebilen ¥i degiskeni

gozlemlenemeyen degiskene esit olur aksi halde 0’a esit olur.

y; ifyf>0
¥i =

TR
0 ifyr <0 ©)
%
Burada Yi gdzlemlenemeyen degiskendir. Asaggidaki model ile tahmin edilir.
; 2
y; = Br; +uy,u; ~ N(0,07) (10)

Eger iliski parametresi B gozlemlenen y; lerin x; ler lizerine regresyonu ile elde edilirse
ortaya ¢ikan en kiiciik kareler regresyonu tutarsizdir. Bu egim katsayilarmin asagi dogru
sapmali tahminlerini ve sabit terimin yukar1 dogru sapmali tahminlerini verir. Takeshi
Amemiya, Tobin tarafindan One siiriilen olabilirlik tahmin edicisinin bu model i¢in

tutarli oldugunu gostermistir.

*
Tobit modeli sansiire ugramis regresyon modelinin 6zel bir seklidir ¢iinkii gizli ¥i

degiskeni her zaman gozlemlenemezken x; deg8iskeni gozlemlenebilirdir. Tobit

*
modelinin genel bir varyasyonu Yrgibi sifirdan farkli bir degerde sansiir olmas1 halidir.

yr ity >y

Yi = N
yo ity <yr. (an

Diger bir varyasyon ise yy gibi bir degerin lizerindekilerin sansiire ugramasidir.



50

yr iy <wyo

Yi = -
yU lf y‘i :_} yU' (12)

Baska bir varyasyon da y; nin ayn1 anda hem alttan hem de iistten sansiire ugramasidir.

y! ifyr <yl <yu
yi =<y iyl <yg
yo i y; > yu. (13)

Bu tiir genellestirmeler Tobit modeli olarak anilir sansiirlemenin nerde ve ne zaman

olacagina bagli olarak farkli Tobit modelleri yazilabilir (Anonim 2011c).

Bagimh degiskenin, degisim araligmin herhangi bir sekilde sinirlandirildigi regresyon
modellerinde eger belirli bir araligim disindaki gozlemler tamamen kaybediliyorsa
kesikli model, ancak en azindan bagimsiz degiskenler gozlenebiliyorsa sanstirlii model
s0z konusu olmaktadir (Kilickaplan ve Karpat 2004). Bu model, sansiirlii veya kesikli
regresyon modeli olarak da adlandirilmaktadr (Ugdogruk vd. 2001). Ayn1 zamanda,
Tobit Modeli, tahminler ilizerinde istatistiksel sonuglar1 gerceklestiren ve parametre

tahminlerini elde eden genel bir metottur (Hallahan 2010).

Tobit model kullanilmasinin sebebi, AHP analizinden elde edilen 6ncelik ve tercihler 0
ile 1 araliginda yer almaktadir. Ayrica, dncelik ve tercihlerin gelisme olasiliklar: ortaya

konulabilmektedir (Greene 2000).

Tobit model, probit modelin bir uzantisidir. Kisith bagimli degisken modelleri arasinda
yer almaktadir (Gujarati 1995). Bu modelde bagimli degisken olan Y’nin, pozitif ve

negatif veya 0 degerleri arasinda bir asimetri bulunmaktadir (Ramanathan 1998).
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3.6. Tiirkiye’de Yas Meyve ve Sebze Pazarlama Sistemi

Pazarlama anlayisinin gelisimi incelendiginde iiret-sat felsefesine sahip olan iiretim
anlayisindan (1930 Oncesi) diinya tiiketicilerinin istek ve gereksinimlerini esas alan ve
tiikketici odakli global pazarlama anlayisina (1980 sonrasi) gecilmistir. Bu siirecte global
pazarda pazarlama stratejileri ve toplumsal sorumluluk ara¢ olarak kullanilmaya
baslanmustir. Tiiketici faydasini artirmada kullanilan pazarlama araglar1 kadar pazarlama
kanallarinin yapist da 6nem kazanmistir. Hangi {iriin olursa olsun, en kisa yoldan
tiiketiciye ulastirilmasi beklenir. Ciinkii pazarlama kanali uzadikga araci sayisi artmakta
ve pazar marj1 yiikselmektedir. Buna paralel olarak tiiketici fiyatiin artmasi ve tiretici
eline gegen fiyatin diismesine de yol agilmaktadir. Bu ac¢idan pazarlama kanallar1 tiim
paydaglar acisindan Onem tasimaktadir. Pazarlama kanallar1 {iriine, oOrgilitlenme
diizeyine, iilkenin rekabet ve ticaret politikalarma gore degisiklik gostermektedir

(Albayrak 2009).

Tiirkiye’de meyve ve sebze iiriinleri, bazi pazarlama kanallar1 yolu ile tiiketiciye ¢esitli
sekillerde ulastirilabilmektedir. Yasalarla yas sebze ve meyve ticareti Toptanci Hallere
verilmis olmasma ragmen farkli kanallarla tliketiciye ulastirildigr goriilmektedir
(Albayrak 2009). Meyve ve sebze Treticilerinin bir kismi iriinlerini yol {isti
pazarlarinda veya tarlada (liretim yerinde) satarak tiiketiciye ulastirmaktadirlar. Bir
kisim iireticiler, liretim yerinin pazara uzak olmasi veya nakliye masrafinin agir olmasi
sebebiyle, {iiretim yerinde komisyonculara satmak yolu ile de iiriinlerini
pazarlayabilmektedir. Komisyoncu ise ¢ift¢ilerden satin aldig iiriinleri perakendeci ve
toptanci dagitim kanallarina pazarlamakta ve buradan pazar, siiper market, manav ve
bakkallara aktarilarak tiiketiciye ulastirilmaktadir. Ureticiler, tarim kooperatifleri ve
ithracatc1 firmalara da dogrudan iiriinlerini pazarlayabilmektedir. Diger bir pazarlama
kanali ise meyve ve sebzelerin tarim kooperatifleri yoluyla perakendecilere ve oradan
da tiiketicilere ulagmasidir (Akbay vd. 2005). Yas meyve ve sebze pazarlama
kanallarinin nispeten en uzun olam ise “liretici — toplayict - komisyoncu (iiretim
yerinde) — toptanci - komisyoncu (tiiketim yerinde) — perakendeci — tiiketici”

seklindedir (Yurdakul 2002).
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Pazarlama kanallarinin oldukc¢a uzun olmasi ve fazla isgiicii ihtiyacit nedeniyle diger
bircok iirline gére meyve ve sebze iireticileri satis degerinden ¢ok az oranda pay alirken,
tiikketicilerde bu triinlere ytliksek bir fiyat 6demek zorunda kalmaktadirlar (Akbay vd.
2005). Cesitli aract ya da kurum-kuruluslarin yer aldig1 dagitim kanali yapis1 “aracilar
yoluyla pazarlama sistemleri” olarak isimlendirilmistir. Bu sistemde; farkl 6zellikteki
aracilar, sozlesmeli tarim, Uretici birlikleri, ihracat¢1 birlikleri, kooperatifler, toptanci
haller, borsalar, semt pazarlari, organik iirin pazari, agik toptan satis merkezleri

(Yurdakul ve Ko¢ 1997; Emeksiz vd. 2005) ve biiyiik perakendeciler yer almaktadir.

Tiirkiye’de yas meyve ve sebze iireticiden kendi ya da baskasi hesabina iiriinii satan
farkli 6zellikteki toplayici, simsar, komisyoncu, tiiccar gibi aracilar yoluyla tiiketiciye
ulastirilmaktadir. Tiirkiye’de yas meyve ve sebzelerin pazarlanmasin toptanci hallerin
fonksiyonu Onemlidir. Burada hizmet verenler ¢ogunlukla komisyoncular, az sayida
olan iiretici birlikleri ya da kooperatifler 6zellikle iiretim bolgesi hallerinde bu tirtinlerin
ithracatin1 yapanlar yer almaktadir. Alicilar ise ¢ogunlukla perakendeciler ve toplu
tiiketime yonelik hizmet veren kisi ve kuruluslardir (Albayrak 2009). Ureticilerin
genellikle faaliyetlerini {iretime yonlendirmeleri pazarlama faaliyetlerinden uzak
durmalar1 onlarin ¢esitli pazarlama kanallar1 arayislarina itmektedir. Ureticilerin
pazarlama kanali arayisina girmeden iiriinlerini uygun sekilde pazarlayabilmeleri tiretici
orgiitlerinin yeterli ve etkin olmamasinda kaynaklanmaktadir (Albayrak 2009). Toptanci
hal yasasinda iiretici birliklerinin faaliyette bulunmasina yonelik cesitli kolayliklar
saglanmasma ragmen bu biling yeterince gelismemistir. Yas meyve ve sebzelerin
%30’nun toptanci hallerden gegmesi kayit disiligin bu sektorde ¢ok 6nemli diizeyde
oldugunu gostermektedir. Bu durum yas sebze ve meyve ticaretinde kayit disiliga neden

olan bagka araci kuruluslarinin da yer aldigin1 gostermektedir (Albayrak 2009).

Yas sebze ve meyvede pazarlama marjlarinin yiiksek olmasi gergeginin yani sira bu
marjm i¢inde pazarlama kanalinda farkli basamaklarda yapilan masraflarla birlikte
karlar yer almaktadir. Bu nedenle pazarlama kanalinda aracilarin artmasi masraflari
dolayisiyla tiiketici fiyatlarin1 da artirmaktadir. Tiirkiye’de yas sebze ve meyve

sektoriinde mevcut pazarlama kanallarinda yaygin olanlar ise;
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— Uretici — Yerel Pazar — Tiiketici

— Uretici — Uretim Merkezi Komisyoncusu — Tiiketim Merkezi Komisyoncusu —
Perakendeci — Tiiketici

— Uretici — Toplayic1 — Sevkiyatci-Tiiccar — Tiiketim Merkezi Komisyoncusu —
Perakendeci — Tiiketici

— Uretici — Tiiketim Merkezi Komisyoncusu — Perakendeci — Tiiketici

— Uretici — Hiper Marketler/ Siipermarketler Zinciri

3.7. Toptanci Hallerinin Rolii ve Onemi

Uretici ile tiiketici arasinda ki 6nemli fonksiyonunun olmasi: Toptanci Halleri, yas
meyve ve sebzelerin treticiler iler tiiketiciler arasinda akigsinin en temel unsurlarindan
bir tanesidir. Toptanc1 Hallerin piyasada dengeleyici bir rolii bulunmakta, bu nedenle
diinya genelinde korunmaya calisilmaktadir (Cetin 2009). Toptanci halleri yas meyve ve
sebzenin arz ve talebe gore fiyatlarinin olustugu yerlerdir. Fiyatlarin belirlenmesinde
borsalar gibi faaliyet gostermektedirler. Dolayisiyla tiretici i¢in iirettigi iirliniin fiyatinin
belirlendigi yer olmasi bakiminda ¢ok onemlidir. Sayica fazla ve Yine tiiketicilerin
talebinin ne yonde oldugu toptanci hallerinde sekillenir. Sayica fazla ve organize
olmamus tireticilerin tiiketicilere ulasma kanallar1 son derece smirhidir. Semt pazarlari
(yerel pazarlar) ve iiretici pazarlar1 ile miimkiin olmakta bu da iirliniin tamaminin
satisin1  saglayamamaktadir (Cetin 2009). Bu durumda toptanci halleri iirlinlerin

pazarlanabilecegi, iireticilerin tiiketiciyle bulusabilecegi yer olarak dnemlidir.

Serbest rekabet piyasasimin olusumuna neden olmasi: Toptanci hallerin fiyat
olusumunda arz ve talebin dikkate alinarak fiyatlarin belirlenmesi ve iireticinin bu fiyati
baz almasi serbest rekabetin olusumunda énemlidir. Ureticilerin fiyat belirlenmesinde
s0z sahibi olamamasinda dolay1 piyasada ki serbest rekabet sartlar1 ve gii¢ dengesi
acisindan kritik bir oneme sahiptir. Ayn1 sekilde tiiketici i¢in de, serbest rekabet
sartlarinin korunmasi ile tiiketici fiyatlarinin ylikselmesini onlemesi bakimindan da

Onemlidir.
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Piyasa fiyatlarinin dengede olusmasimi saglamasi: Toptanci hallerin, arz ve talebin
bir araya geldigi piyasa fiyatinin olustugu ve piyasa dengesinin olugmasini saglandigi

yerlerdir.

Kayit disihgin 6nlenmesi: Tarim sektoriinde kayit disilik ciddi bir problem olarak
onemini korumaktadir. Yas meyve ve sebze sektorii bu sorundan ciddi anlamda
etkilenen bir sektordiir. Yas meyve ve sektoriinde kayit disiligin yaklasik %70 oraninda
olmas1 bu sorunun ciddiyetini géstermektedir. Kayit disilik sadece alinamayan vergiler
bakimindan iilke ekonomisine degil ayn1 zamanda iiretici, toptanci halleri, belediyeler
ve tiiketiciler i¢in de olumsuzluk yaratmaktadir. Kayit dis1 yollarla piyasaya siiriilen
iriinlerde kontrol ve denetim olmasi fiyatlarm yiiksek diizeyde olusmasina neden

olmaktadir.

Ureticilere finansman destegi saglamsi: Toptanci hallerde yer alan komisyoncular,
dreticilere Uretim asamasinda finansman destegi saglama sekli olarak avans

vermektedirler. Avans karsiliginda hasat sonrasi iireticinin {iriiniinii pazarlamaktadirlar.

Yas meyve ve sebzelerin tiiketici beklentisi dogrultusunda standartlara uygun
pazarlanmasim saglamasi: Toptanci hallerin yas meyve ve sebzelerin belli bir standart
ve kalitede piyasaya sunulmasini teminat altina almak gorevi vardir. Ancak bu konuda
Tiirkiye’de ki toptanci hallerin de eksiklikler yasanmaktadir. 5957 sayili yasada
Toptanc1 hallerinde analiz laboratuarlarina yonelik getirilen yenilikler bu konuda
yasanan eksikliklerin giderilebilecegini gostermektedir. Bununla birlikte toptanci
hallerinde {iriinlerin derecelendirilmesi, ayiklanmas1 saglk, kalite ve standartlar

olusturulmasi konusunda Toptanci Hallerin 6nemli bir rolii oldugunu gostermektedir.

3.8. Toptanci Haller ile lgili Mevzuat

2010 Mart aymnda ¢ikan Sebze ve Meyveler ile Yeterli Arz ve Talep Derinligi Bulunan
Diger Mallarin Ticaretinin Diizenlenmesi Hakkinda 5957 sayili Kanunun

hazirlanmasinda temel amaclar s0yle ifade edilmistir.
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Sektorde rekabetci bir yapinin saglanmasi

Kayit disiligin 6nlenmesi

Ureticinin emeginin karsiligimni alabilmesi

— Tiketicinin yeterli, kaliteli, giivenilir, saghkli ve uygun fiyath mal talebinin
karsilanmasi

— Maliyetlerin diisiiriilmesi, gida giivenliginin temin edilmesi

— Toptanct halleri ile pazaryerlerinin ¢agdas bir altyapiya kavusturulmasi, iiretici ve
tiikketicilerin hak ve menfaatlerinin korunmasi, meslek mensuplarinin faaliyetlerinin
diizenlenmesidir.

— Sebze ve Meyveler ile Yeterli Arz ve Talep Derinligi Bulunan Diger Mallarin
Ticaretinin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun (5957 sayili)’da

— Kanunun amaci ve kapsami; Sebze ve meyveler ile arz ve talep derinligine gore
belirlenecek diger mallarm ticaretinin kaliteli, standartlara ve gida gilivenirligine uygun
olarak serbest rekabet sartlari icinde yapilmasini, mallarin etkin sekilde tedarikini,
dagitimin1 ve satigini, Uiretici ve tliketicilerin hak ve menfaatlerinin korunmasini, meslek
mensuplarinin faaliyetlerinin diizenlenmesini, toptanci halleri ile Pazar yerlerinin
cagdas bir sisteme kavusturulmasini ve isletilmesini saglamaktir” seklinde ifade
edilmistir. Ayrica kapsamu ile ilgili olarak da “bu kanun, sebze ve meyveler ile arz ve
talep derinligine gore belirlenecek diger mallarin her ne sekilde olursa olsun alim,
satim1 ve devri ile toptanci halleri ve Pazar yerlerinin kurulus, isleyis yonetim ve
denetimine iligkin usul ve esaslari, uygulanacak yaptirimlar1 ve bakanliklar, belediyeler

ile diger idarelerin gorev, yetki ve sorumluluklarini kapsar” seklinde belirlenmistir.

5957 sayili kanunda madde 2’de yer alan tanimlar ise;

(1) Bu Kanunun uygulanmasinda;

a) Bakanlk: Sanayi ve Ticaret Bakanligini,
b) Belediye: 10/7/2004 tarihli ve 5216 sayili Biiyiiksehir Belediyesi Kanunu ile
3/7/2005 tarihli ve 5393 sayili Belediye Kanununa tabi belediyeleri,

¢) Belediye toptanci hali: Belediyelerce kurulan toptanci hallerini,
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d) Hal hakem heyeti: Ureticiler ile meslek mensuplar1 arasinda veya meslek
mensuplarinin kendi aralarinda ¢ikan uyusmazliklara ¢oziim bulmak amaciyla il veya
ilce merkezlerinde olusturulan heyetleri,

e) Hal riisumu: Mallar1 satin alanlarca toptan satis bedeli iizerinden 6denen meblag,
f) Tlgili bakanhklar: icisleri Bakanlhgi ile Tarim ve Koyisleri Bakanligin,

g) Komisyoncu: Mallarin toptan satis1 amaciyla kendi adma ve baskasi hesabina
komisyon esas1 lizerinden ¢alisan meslek mensuplarmi,

h) Kiinye: Mallarin {iiretim yerini, cinsini, miktarini, hangi iiretici ve igletmeye ait
oldugunu, varsa sertifika bilgilerini ve Bakanlik ile Tarim ve Koyisleri Bakanliginca
uygun goriilecek diger hususlar1 ihtiva eden barkodlu etiketi veya bu bilgileri igeren
belgeyi,

i) Mal: Ticarete konu sebze ve meyveler ile arz ve talep derinligine gore belirlenecek
et ve et uriinleri, siit ve siit iiriinleri, su ve su iiriinleri, bal ve yumurta gibi diger gida
maddeleri ile kesme ¢igek ve siis bitkilerini,

j) Meslek kuruluslan: Tirkiye Odalar ve Borsalar Birligi, Tiirkiye Esnaf ve
Sanatkarlar1 Konfederasyonu ile Tiirkiye Ziraat Odalar1 Birligini,

k) Meslek mensubu: Mallarn ticaretiyle istigal eden ilgili meslek odalarina kayitl
kisileri,

1) Ozel toptanc hali: Gergek veya tiizel kisiler tarafindan kurulan toptanci hallerini,
m) Pazar yerleri: Belediyelerce tespit edilecek yer ve gilinlerde kurulan tiretici ve semt
pazarlarini,

n) Pazarci: Mallar ile belediyece miisaade edilen diger gida ve ihtiyag maddelerini
semt pazarlarinda dogrudan tiiketicilere perakende olarak satan meslek mensuplarini,

0) Perakendeci: Mallar1 toptan temin ederek dogrudan tiiketicilere perakende olarak
satan meslek mensuplarmi,

p) Semt pazar: Ureticiler ve pazarcilar tarafindan satisa sunulan mallar ile belediyece
miisaade edilen diger gida ve ihtiyag¢ maddelerinin dogrudan tiiketicilere perakende
olarak satildig1 acik veya kapali pazar yerlerini,

q) Toptanc hali: Bu Kanunda yer alan asgari kosullar1 tagiyan projeler ¢ercevesinde
belediyeler ile gercek veya tiizel kisiler tarafindan kurulan, mallarin ayri1 ayr1 yahut

birlikte toptan alim ve satimi ile kaydinin yapildig: yerlersi,
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r) Toptanci hal konseyi: Mallarin ticaretinin bu Kanuna uygun olarak yapilmasmin
saglanmas1 hususunda goriis alisverisinde bulunmak ve alinacak dnlemleri tespit etmek
amaciyla ilgili kurum ve kuruluslarin temsilcilerinden olusan konseyi,

s) Toptan satis miktari: Bakanlikca belirlenen mal miktarlarini,

t) Tiiccar: Mallarin toptan satis1 amaciyla kendi adina ve hesabina calisan meslek
mensuplarini,

u) Uretici: Mallar1 iiretenleri,

v) Uretici orgiitii: Ureticilerce kurulan ve Bakanliktan iiretici orgiitii belgesi almus
olan tiizel kisilikleri,

w) Uretici pazan: Ureticilerin kendi iirettikleri mallar1 perakende olarak dogrudan

tiikketicilere sattiklar1 agik veya kapali pazar yerlerini, ifade eder.

Toptanci hallerinin kurulmasi ve kapatilmasina iliskin olarak 5957 sayih
Kanunda; “Toptanci halleri; imar planlarinda belirlenmis alanlarda, halin sinifina,
biiyiikliigline ve islem hacmine gore yonetmelikle belirlenen miizayede, depolama,
tasnifleme ve ambalajlama tesisleri ile laboratuvar ve soguk hava deposu gibi diger
asgari kosullar1 tasiyan projeler cercevesinde gercek veya tiizel kisiler ile belediye
sinirlart icinde belediyeler, biiyliksehir belediye sinirlari iginde biiyiiksehir belediyeleri
tarafindan kurulur. Gergek veya tiizel kisiler tarafindan toptanci hali kurulmas ilgili
belediyenin iznine tabidir. Toptanci hallerinin kurulusunda ve baska bir alana
tasinmasinda; mallarin arz ve talep derinliginin bulunmasi, iiretici ve tiiketicinin
korunmasi, toptanci hali sayis1 ve bunlarin birbirlerine yakmligi, liretici yogunlugu ve
tiiketici piyasasinin biiylikliigii, toptanci hali kurulacak yerin cografi konumu, mesken
ve igyerlerine, gida giivenilirligi bakimindan risk olusturan tesis ve benzeri yerlere
uzaklig1 ve ulasim imkanlari ile toptanci halinin ¢evreye, altyapiya ve trafige getirecegi

yiikler dikkate alinir” seklinde ifade edilmistir.
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Uretici orgiitleri, komisyoncular, ahcilar ve saticilar ile ilgili olarak; Ureticilerce
kurulan tiizel kisilikler, Bakanliktan {iretici orgiitii belgesi almak kaydiyla iiretici orgiitii

olarak kabul edilir.

Uretici orgiitleri, ortak veya iiyeleri ile ortak veya iiyeleri disindaki iireticiler ile diger
iretici Orgiitlerine ait mallarin toptan veya perakende olarak alim ve satimini

yapabilirler.

Komisyoncular, alict ve satic1 arasinda aracilik etmek, onlarin haklarmi goézetmek,
mesleki bilgi ve deneyimlerine dayanarak piyasanin durumu hakkinda en dogru bilgileri

aktarmak ve piyasanin olusumuna katki saglamakla gorevlidir.

Komisyoncular aracilik faaliyetleri sirasinda kendi kusurlarindan kaynaklanan veya

kotii niyete dayanan her tiirlii eylemlerinden sorumludur.

Komisyoncularm satig bedeli tizerinden alacaklar1 komisyon orani, %8’1 agmamak iizere
taraflarca serbestce tespit edilir. Bakanlik bu orani yariya kadar indirmeye yetkilidir.

Fiilen aracilik hizmeti verilmedik¢e komisyon iicreti alinamaz.

Komisyoncular teslim aldiklar1 mallar1 cinslerine, dogal 6zelliklerine, standartlarina,
gida giivenilirligine ve kalitesine iliskin sartlara gore 6zenle korumak ve gerekli bilgileri
vermek, kanuni kesintileri satis bedelinden diistiikten sonra mal bedelini satis tarthinden

itibaren on bes is giinii i¢inde iireticiye veya iiretici orgiitiine 6demek zorundadir.

Teslim alinan mallarin satis bedeli ile satin alinan mallarin alis bedelinden kanuni

kesintiler disinda bagka bir kesinti yapilamaz.

Mallarin toptan satisi; iireticiler, liretici orgiitleri, komisyoncular ve tiiccarlar tarafindan

yapilir.
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Higbir ayrim yapilmaksizin biitiin gercek veya tiizel kisiler, toptan satis miktarindan az

olmamak kaydiyla toptanci hallerinden mal satin alabilir.

Perakende satis yapan {ireticiler ile toptan veya perakende satis yapan diger saticilar;
mallar1 cinsine, dogal 6zelliklerine, kalite ve standartlarna gore simiflandirmak, gida
giivenilirligine, teknik ve hijyenik sartlara uygun olarak {iriiniin 6zelligine gore satisa
sunmak ve satisa sunulan mallarm izlenebilirligine yonelik bilgileri iceren ve Bakanlik
ile Tarim ve Kdyisleri Bakanliginca belirlenecek teknik 6zelliklere sahip kiinyelerin kap

veya ambalajlarinin tizerinde bulundurulmasini saglamak zorundadir.

Serbest rekabet sartlarinin korunmasi ve standardizasyon konusunda;

(1) Fiyatlarmm, mallarin arz ve talebine bagli olarak serbest rekabet sartlarmma gore

olusmasi esastir.

(2) Meslek mensuplari, serbest rekabeti engellemek amaciyla kendi aralarinda veya
dreticilerle ticari anlagmalar yapamaz, uyumlu eylemde bulunamaz ve hakim

durumlarini k6tiiye kullanamaz.

3) Bakanlik ve belediyeler, serbest rekabetin ortadan kaldirilmasina, engellenmesine ve
bozulmasma yonelik eylemleri onlemek i¢in gereken tedbirleri almakla gorevli ve
yetkilidir. 7/12/1994 tarihli ve 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanunun

ilgili hiikiimleri sakhidir.

(4) Uretici ve tiiketicilerin hak ve menfaatlerinin korunmasi ve piyasada acikligin
saglanmas1 amaciyla, toptanci hallerinde alim satima konu olan mallarin cins, miktar ve
fiyatlar1 ile Bakanlik¢a uygun goriilecek diger hususlar, toptanci hallerince elektronik

ortamda kayitlar1 tutularak uygun goriilen sistem ve araglarla kamuoyuna duyurulur.
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(5) Ticarete konu mallarin ayiklanmasi, smiflandirilmasi, hazirlanmasi, ambalajlanmasi,
isaretlenmesi ve etiketlenmesine; tasima ve muhafazasinda kullanilan kap ve nakil
vasitalarina; gida giivenilirligine ve kalitesine iligkin standartlar ilgili mevzuati

cergevesinde hazirlanip mecburi uygulamaya konulur.

Hal riisumuna iliskin ise;

(1) Toptanci halinde satilan mallardan yilizde bir, toptanci hali diginda satilan mallardan
yiizde iki oraninda hal riisumu tahsil edilir. Ancak, {iretici 6rgiitlerince toptanci halinde
satilan mallar ile toptanci haline bildirimde bulunmak sartiyla 4 iinci maddenin birinci
fikrasimin (a), (b), (¢), (d), (e) ve (f) bentlerinde belirtilen mallardan hal riisumu alinmaz.
Bakanlar Kurulu, Bakanligin teklifi {izerine hal riisumu oranlarini, de§isen piyasa
sartlarma gore, genel olarak veya mal bazinda uygulanmak {izere ylizde doksanina kadar

azaltmaya veya artirmaya yetkilidir.

(1) Asagida belirtilen mallar bildirime tabidir:

a) Smaiiiretimde kullanilmak iizere satin alinan mallar.

b) Ihra¢ edilmek iizere satin alman mallar.

c¢) Ilgili mevzuati cergevesinde ithal edilen mallar.

d) ¢) 1/12/2004 tarihli ve 5262 sayili Organik Tarim Kanunu kapsaminda organik
tarim faaliyetleri esaslarina uygun olarak iiretilen ham, yar1 mamul veya mamul haldeki
sertifikali Uiriinler.

e) Uretici drgiitlerince toptanci hali disinda satilan mallar.

f) Ureticilerce perakende olarak dogrudan tiiketicilere satilan mallar.

g) lyi tarim uygulamalar1 kapsaminda sertifikalandirilan iriinler.

h) Fatura veya miistahsil makbuzu ile lireticilerden satin alinan mallar.

Gida giivenilirligi ve kalitesi analizleri, Tarim ve Koyisleri Bakanliginca yetkilen-
dirilmis kamu laboratuarlarinda veya 6zel laboratuarlarda yapildig1 belgelenen mallar

iizerinden almacak hal riisumu, yaris1 oraninda almir.
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Hal riisumu, yeterli hizmet altyapisina sahip bankalar nezdinde malin iiretildigi yerdeki
toptanci halinin bagl oldugu belediye veya isletmecisi adina agilacak hesaba bes is
gilinli icinde yatirilir. Bu hesapta toplanan tutarin yiizde yetmis besi, malin tiiketime
sunuldugu yerdeki toptancit halinin bagh oldugu belediye veya isletmecisi adina
acilacak hesaba aylik olarak izleyen aymn besinci giiniine kadar aktarilir. Bakanlar

Kurulu, Bakanligin teklifi tizerine, bu orani degistirmeye yetkilidir.

Malin iiretildigi veya tiiketildigi yerde toptanci hali bulunmamasi veya birden fazla
toptanct halinin bulunmasi durumunda hal riisumu, Bakanlik¢a belirlenecek toptanci
halinin bagli oldugu belediye veya isletmecisi adina agilacak hesaba yatirilir veya

aktarilir.

Dordiincii fikra uyarinca belediye toptanci halinin bagli oldugu belediye hesabinda
biriken tutarlar, ilgili belediyeye gelir olarak kaydedilir ve bu sekilde gelir olarak
kaydedilen tutarlarin en az yiizde onu toptanci halinin temizlik, giivenlik, aydinlatma,
bakim ve onarim ihtiyaglarinin karsilanmasi ve kapasitesinin arttirilmasi, ihtiyag
duyulan bilgi islem sisteminin kurulmasi ve lizumlu diger teknik donanimin
saglanmasi, soguk hava deposu, laboratuvar, tasnif ve ambalajlama ile diger ortak
tesislerin kurulmasi ve isletilmesi i¢in harcanmak iizere, izleyen yil belediye biit¢cesine

odenek olarak konulur. Bu sekilde ayrilan 6denekler amaci disinda kullanilamaz.

Bu Kanun hiikiimlerine aykir1 olarak;

a) Toptanci haline bildirilmeden toptanct hali diginda toptan alinip satilan,

b) Smai iiretimde kullanilmak veya ihra¢ edilmek {iizere satin alinip bu maddenin
ikinci fikrasina aykir1 olarak i¢ piyasada satisa sunulan,

c) Toptanct halinden satin alinmadan veya toptanci haline bildirilmeden perakende
satilan,

d) Miktarma, degerine, liretim sekline veya kiinyesinde belirtilen diger hususlara
iliskin gergcege aykir1 beyanda bulunulan, mallar i¢in hal riisumu, tespitin yapildigi

yerdeki toptanci halinde bir dnceki giin o mallar i¢in olusan birim fiyatlarin en yiliksegi
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esas almarak belirlenen toptan satis bedelinin ylizde yirmi besi oraninda cezali olarak
almir. Hal riisumunun cezali olarak alinmasina belediye enciimenince karar verilir.
Cezal1 hal riisumu tahsil edilen mallar i¢in 6nceden 6denen hal riisumu varsa cezali

tahsil edilecek hal riisumundan mahsup edilir.

Cezal1 hal riisumundan, mallar1 tagiyan nakliyeciler ya da depolayanlar mal sahibiyle

birlikte miiteselsilen sorumludur.

Cezal1 tahsil edilen hal riisumlar1 belediyece ayri bir hesapta tutulur. Bu hesapta
toplanan tutarin yarisi her ayin sonunda tespit ve/veya yakalama eylemine bizzat ve
fillen katilan kamu gorevlilerine ikramiye olarak O6denir. Ancak, kamu gorevlisine
O0denen ikramiyenin tutar1 olay basina (2.000) ve yilda (90.000) gosterge rakaminin
memur aylik katsayisi ile carpimi sonucunda bulunacak tutar1 gegemez. Hesapta kalan

kisim ise belediyeye gelir olarak kaydedilir.

Toptanci hallerindeki isyerleri ile pazar yerlerindeki satis yerlerinin isletilmesi;
(1) Belediye toptanci hallerindeki isyerleri, kiralama veya satis yoluyla isletilir. Ancak
satilan isyeri sayisi, o haldeki toplam igyeri sayismin yiizde ellisini gecemez. Bu
maddenin altinc1 fikrasindaki eylemlerin tespiti halinde satis islemlerinin iptal edilip
isyerlerinin geri alinacagina iliskin olarak tapu kiitiigline serh konulur ve bu sartlarin
gerceklesmesi durumunda tasmmazlar geri alinir. Isyerlerinin kiralanmasi veya
satilmasi 8/9/1983 tarihli ve 2886 sayili Devlet Thale Kanunu hiikiimlerine gore yapilir.
Kira siiresi en fazla on yildir. Bakanlik¢a belirlenen esaslara uygun olmasi kaydiyla,
kira siiresi sona erenlerle ihaleye ¢ikilmaksizin yeniden kira sd6zlesmesi yapilabilir. Kira
siiresi sona erenler agilacak kiralama ihalelerine tekrar katilabilir. Bir yi1ldan uzun siireli
kira sdzlesmelerinde ikinci ve izleyen yillar kira bedelleri, Uretici Fiyatlar1 Endeksi

oraninda arttirilir.

Gercek veya tiizel kisiler tarafindan kurulan toptanci hallerindeki isyerleri, kiralama
veya satis yoluyla isletilir ve bunlara iliskin islemler yetkili kisi veya organlarinca

yurttiliir.
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Pazar yerlerindeki satis yerleri tahsis yoluyla isletilir. Tahsis, satig yeri bulunmayanlara
oncelik verilmek suretiyle belediye enclimeni tarafindan yapilir ve belediye meclisince

her yil belirlenecek tarifeye gore ticret tahsil edilir.

Toptanci hallerinde bulunan toplam igyeri sayisinin en az yiizde yirmisi tiretici orgiitii
yeri olarak ayrilir. Uretici orgiitlerince, ayrilan isyerlerine yeteri kadar talep
bulunmamasi veya bosalan isyerlerinin doldurulamamasi halinde diger talep sahiplerine

kiralama yapilabilir.

Bagka bir alana taginma halinde, toptanci hallerinde kiralama ve satis islemi ile pazar

yerlerinde tahsis islemi, mevcut hak sahiplerine oncelik verilmek suretiyle yapilir.

Belediye toptanci hallerinde faaliyet gdsteren isletmelerden veya pazar yerlerindeki

tahsis sahiplerinden;

Kira bedeli veya tahsis iicretini belediyenin yazili uyarisina ragmen d6demeyenler ile
teminatint  siiresinde  vermeyenlerin  veya  eksilen teminati1  siliresinde

tamamlamayanlarin,

Pazar yerlerindeki satis yerinde, toptanci halinden satin alinmayan veya toptanci haline

bildirilmeyen mallar1 bir takvim yil1 i¢inde bes defa satanlarin,

Hukuken gecerli bir mazereti bulunmaksizin; toptanci halindeki igyerini araliksiz on bes
giin veya bir takvim yilinda altmis giin kapatanlar ile pazar yerlerindeki satis yerini iist

iiste ii¢ kez veya bir takvim yilinda sekiz kez kullanmayanlarin,

Hal i¢inde 5 inci maddenin onuncu fikrasina aykir1 olarak kendi aralarinda mal alan,

satan veya devredenlerin,
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Serbest rekabeti engellemek amaciyla kendi aralarinda veya fireticilerle ticari
anlagmalar yapanlarm, uyumlu eylemde bulunanlarin veya hakim durumlarini kotiiye

kullananlarn,

Bir takvim yili iginde iiretici alacagn, siiresi i¢inde {li¢ kez 6demeyenlerin,

Halde yaptig1 satiglarda, bir takvim yilinda iki kez fatura diizenlemeyenlerin veya

noksan fatura diizenleyenlerin,

Semt veya iiretici pazarlarinda, kendi tirettigi mallarin disinda veya belirlenen miktarin

iizerinde bir takvim yilinda {i¢ kez satis yapan iireticilerin,

Kiraladiklar1 isyerlerini Bakanlikca belirlenen sebepler disinda baskasina devredenlerin

ya da kiraladiklar1 veya satin aldiklar1 isyerlerini herhangi bir sekilde kullandiranlarin,

Tahsis edilen satis yerlerini bagkasina devredenlerin veya herhangi bir sekilde

kullandiranlarin,

Belediyenin yazili uyarisina ragmen, kira sdzlesmesine aykiriligi yirmi giin i¢inde

gidermeyenlerin,

Dogrudan veya dolayli olarak ayni toptanci halinde birden fazla isyeri kiraladig1 veya

satin aldig1 ya da ayn1 pazar yerinde ikiden fazla satis yeri tahsis edildigi anlasilanlarin,

Kira sozlesmelerinin feshine ya da satis islemlerinin veya tahsislerinin iptaline belediye

enciimenince karar verilir.

Kira sozlesmesinin feshine ya da satis isleminin veya tahsisin iptaline iliskin kararin
kendilerine tebliginden itibaren, belediye toptanct halinde faaliyet gosterenler isyerlerini

otuz giin i¢inde, pazar yerlerindeki tahsis sahipleri ise satis yerlerini yedi giin i¢inde
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tahliye etmeye mecburdur. Bu siire sonunda tahliye edilmeyen yerler, belediye zabitasi

tarafindan tahliye ettirilir.

Kira sozlesmesi feshedilenler ile satis islemi veya tahsisi iptal edilenler ve bunlarin
imzaya yetkili ortak veya tiiyesi olduklar: tiizel kisiliklere, fesih veya iptale iligkin
belediye enclimeni kararm takip eden bir yil i¢cinde dogrudan veya dolayli olarak

yeniden kiralama, satis veya tahsis yapilamaz.

Mallarin analizi, kaydi, izlenmesi ve duyurulmasi;

(1) Toptanci halleri, halde islem géren mallarin gida giivenilirligi analizini, Tarim ve
Koyisleri Bakanliginca belirlenecek usul ve esaslara gore Tarim ve Koyisleri
Bakanliginca yetkilendirilmis kamu laboratuarlarinda veya 06zel laboratuarlarda

yaptirmakla gorevli ve ylikiimliidiir.

(2) Analiz sonucunda gida giivenilirligi ve kalitesi sartlarma uymadig: tespit edilen
mallar, 27/5/2004 tarihli ve 5179 sayil1 Gidalarin Uretimi, Tiiketimi ve Denetlenmesine
Dair Kanun Hiikmiinde Kararnamenin Degistirilerek Kabulii Hakkinda Kanun

hiikiimlerine gore islem tesis edilmek iizere ilgili mercilere bildirilir.

(3) Toptanci halleri, halde veya hale bildirilerek islem géren mallarin cinsine, miktarina,
fiyatina, alic1 ve saticisma iliskin bilgiler ile Bakanlikca gerekli goriilecek diger
hususlar1 elektronik ortamda tutmak, bunlardan, hal kayit sistemi icin gerekli olan
verileri saglamak ve bunlar1 sisteme aktarmak, hale giren ve ¢ikan mallar1 kontrol altina
almak ve denetlemekle gorevli ve ylikiimliidiir. Bu gorev ve yiikiimliiliiklerin yerine
getirilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan bilgi islem sisteminin kurulmasindan ve Liizumlu diger
teknik donanimin saglanmasindan 06zel toptanci hali isletmecileri ile belediyeler

sorumludur.

(4) Ugiincii fikra uyarmca elektronik ortamda tutulan bilgilerin izlenmesi ve

duyurulmasi, meslek mensuplarinin kayit altina alinmasi, bunlara yonelik veri tabaninin
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olusturulmas1 ve toptanct halleri arasinda ortak bilgi paylasimmnin ve iletisimin
saglanmas1 amaciyla, Bakanlik biinyesinde elektronik ortamda merkezi hal kayit sistemi
kurulur. Gerekli goriilmesi halinde bu sistem, diger kurumlar nezdinde tutulan kayit

sistemleriyle ¢evrimigi olarak birbirine baglanir.

Denetim; Bakanlik, denetim elemanlar1 araciligiyla toptanci halleri, pazar yerleri, hal
hakem heyetleri, tiretici orgiitleri, meslek mensuplar: ile diger gercek veya tiizel kisiler
nezdinde bu Kanunun uygulanmasiyla ilgili olarak her tiirlii arastirma, inceleme ve

denetim yapmaya yetkilidir.

3.9. AB iilkelerinde yas meyve sebze pazarlamasi

Avrupa Birligi’'nde (AB) yas sebze ve meyve ticaretini diizenleyen ortak bir toptanci
halleri mevzuat1 bulunmadig1 gibi, iiye iilkelerde de hallerde toptan sebze ve meyve
satisin1 diizenleyen bir yasa mevcut degildir. Ayrica, prensip olarak AB iilkelerinde
sebze ve meyvelerin toptan satiginda toptanci hale kaydolma zorunlulugu da
bulunmamaktadir (Ozsu 2005). Bununla birlikte, tiiketiciye taze, giivenli ve saglikli
drtinler ulastirilmasma biiylik bir 6nemin verildigi Avrupa Birligi’nde sebze ve meyve
iiretimi ve ticaretinin kendine 6zgii yapisina uygun énlemler alinmaktadir (Ozsu 2005).
AB biinyesinde kurulan EUCOFEL (European Union of the Fruit and Vegetable,
Wholesale, Import and Export Trade-AB Sebze ve Meyve Toptanci, Ihracatgi ve
Ithalat¢ilar Birligi); AB fiyat mekanizmas, ihracat tesvikleri, kalite standartlari, hijyen
kurallari, giimriik vergileri, ambalaj ve ambalaj atiklari, destekleme fonlari, bilgi
alisverisi konularinda faaliyet gostermektedir. EUCOFEL, AB piyasasinda taze
driinlerin tiiketimini artirilmasi suretiyle, taze {iriin tiiketiminin saglikli yasama olan

katkisini gelistirmeyi amaglamaktadir (Ozsu 2005).
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3.10. AB’de Yas Sebze ve Meyve Ticareti ile Ilgili Mevzuat

Avrupa Birligi’nde yas sebze ve meyve ticaretinde (Ozsu, 2005);

a) Meyve Sebze Ortak Piyasa Diizenine Iliskin 2200/96 sayil: tiiziik ile
b) Taze Meyve Sebzede Pazarlama Standartlarma Uygunluk Denetimine Iliskin
1148/2001 sayil tiiziik ana gergeveyi olusturmaktadir. Bu iki tiiziik disinda, yas sebze

ve meyve ticaretine iliskin ¢cok sayida direktif ve diizenleme de vardir.

Meyve Sebze Ortak Piyasa Diizenine Iliskin 2200/96 sayili tiiziik 4 temel konuyu

icermektedir. Bunlar;

1) Yas sebze ve meyvenin siniflandirilmasi ve standartlarin olusturulmas,
2) Uretici 6rgiitlerinin olusturulmast,
3) Miidahale diizenlemeleri,

4) Ugiincii iilkelerle ticaret tir.

3.11. AB’de yas sebze ve meyve ticareti ile ilgili uygulamalar

Avrupa Birligi’nde i¢ piyasada kalite, kamu saglhigi, fiyat dengesi gibi unsurlarin belirli
bir sistem igerisinde olmasimni saglamak amaciyla, yas sebze ve meyve ticaretini

etkileyen baz1 diizenlemeler getirilmistir (Ozsu, 2005):

e Tiim ihtiyagc maddeleri ve 0Ozellikle gida maddelerine iligkin oldukca detayli
standartlar ve hijyen kosullarini igeren ¢ok sayida direktif mevcuttur. Bu kosullar, hem
ithal hem de AB i¢ piyasasinda iiretilen {iriinler i¢cin gecerlidir.

e AB disindaki iilkelerden ithal edilen {iriinlerin tiim kalite, standart, hijyen ve
kalibrasyon kontrolleri glimriiklerde gerceklestirilmektedir. Bdylece, i¢ piyasaya

standart dis1 iirlinlerin girmesi engellenmis olunmaktadir.
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e AB disindaki iilkelerden gelen her mal i¢in uyum kontrolii yapilmaktadir. Ugiincii
iilkelerden ithal edilen iriinlerin ¢ogu standartlara uymuyorsa, ilgili iilkelerin
koordinasyon otoriteleri bilgilendirilmektedir.

e AB iiyesi bir lilkenin denetim organlari, bir baska AB iiyesi iilkeden gelen mallarin
biiyiik bir kisminin standartlara uymadigini saptamasi halinde, durumu toptan satis
merkezlerine, dagitim kanallarina ve diger AB iiyesi llkelerin ilgili otoritelerine
bildirmektedir.

e AB biinyesinde tarimsal iiriinlerde haksiz rekabetin dnlenmesi ve piyasa fiyatinin
olusumunun saglanmasi amaciyla, tiim {ireticilerin irlinlerini iiye olduklar1 iiretici
birlikleri kanaliyla pazarlamasini 6ngdren diizenlemeler getirilmistir.

e Gerek ithal edilen gerekse tiretici birlikleri kanaliyla pazarlanan iiriinlerin birinci el
toptan satis1 prensip olarak mezat (acik arttirma ile satis) yoluyla gerceklestirilmektedir.
Stipermarket ve hipermarketler ise tiretici birliklerinden dogrudan alim yapmayi tercih
etmektedir.

e Uretici Birlikler, genel olarak, kurduklar1 kooperatifler kanaliyla mezatlar:
yiiriitmektedir. Tiim iiretici birliklerinin {ist birlikleri ve brang birlikleri bulunmaktadir.

e AB piyasasinda basta gida maddeleri olmak {izere hemen hemen tiim temel ihtiyac
maddelerinin pazarlanmasinda silipermarket ve hipermarketler biliyiik bir agirhik
kazanmistir. Bu sirketlerin pazarlayacaklari iirtinleri dogrudan iiretici birliklerinden
satin almalar1 ve/veya ithal etmeleri nedeniyle, mezatlar daha kiiciik 06lgekli
toptancilarin tercih ettikleri iirlin tedarik yontemi olmaktadir.

e Yas meyve ve sebzelerin de satisa sunuldugu toptan gida pazarlarma getirilen iiriinler
ise c¢ogunlukla kiiciik marketler ve restoranlar gibi isletmeler tarafindan satin
almmaktadir. Toptan olmak kosuluyla, nihai tiiketicilerin de bu yerlerden {iriin satin
almalar1 miimkiindiir.

e AB iilkelerinde yas sebze ve meyvelerin toptanci hallerine girme zorunlulugu
bulunmamaktadir. Yas sebze ve meyve, genel olarak {i¢ kanaldan perakendeciye
ulastirilmaktadir: (1) toptanci halleri, (2) biiyiik dagitict marketler, (3) tiretici birlikleri.

Bunlardan biiylik dagitict marketler, toptan ve perakende dagitim yapabilmektedirler.
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3.12. AB’de Sebze ve Meyve Pazarlama Kosullan

Globallesme siirecinde Triinlerin dagitim ve pazarlama yontemleri de degisime
ugramistir. Bu degisim, ozellikle geleneksel yontemlerle calisan toptancilari isletme
anlayislarin1 gozden gecirmeye zorlamistir. Avrupa Birligi iiyesi iilkelerin biiytlik
cogunlugunda biiylik gida zincirleri toplam meyve ve sebze satislarmin %70 ini
gerceklestirmektedir. Biiylik gida zincirleri, ihtiyaglari olan sebze ve meyveyi dogrudan

iireticiden almayi tercih etmektedir (Ozsu, 2005).

Avrupa Birligi’nde sebze ve meyve toptanci, perakendeci, dagitimci ve paketleyicileri;
sattiklar1 veya satilmasina aracilik ettikleri {irtinlerin gerekli tiim bilgileri iceren etiketi
tasimasindan sorumludur. Uriin etiketsizse ve iiriinii alan satic1 da {iriinii bu sekilde

kabul etmisse, iiriiniin etiketlenmesinden sorumlu durumdadir (Ozsu, 2005).

Avrupa Birligi’nde sebze ve meyve i¢in ekstra smif, birinci siif ve ikinci sinif seklinde
ii¢c ayr1 minimum pazarlama kriteri belirlenmistir. Ekstra smif, milkemmel kalitede ve
cok 6zel sec¢ilmis iirlinler olarak; birinci sinif, iyi kalitede ve dnemli bir hasar1 olmayan
iirlinler olarak, ikinci sinif, iy1 sayilabilecek kalitede ve sekil, renk, ufak kusurlar gibi

bir veya iki kabul edilebilir eksikligi olanlar seklinde tanimlanmustir (Ozsu, 2005).

Depolama ve taginma sirasinda tiriinlerde hasar meydana gelebilmektedir. Bu durumda,
mal1 elinde bulunduran kisinin iirlinde meydana gelen degisiklikler dogrultusunda iiriin
sinifin1 degistirme yetkisi vardir. Uriin smifin1 degistirmek yerine, kusurlu {iriinii
ayirmak da miimkiindiir. Her bir iiriin paketinin acik, okunakli ve disaridan goriilebilir
sekilde etiketlenmesi gerekmektedir. Etikette paketleyene ait bilgiler, {iriin cinsi, iilkesi,

miktar1, smifi gibi bilgilerin bulunmasi zorunludur (Ozsu, 2005).

3.13. AB Ulkelerindeki Yas Sebze ve Meyve Ticareti Ile ilgili Uygulamalar

AB’ne iiye olan iilkelerde haller genelde belediyeler ve ¢ift¢i kooperatifleri tarafindan

kurulmaktadir (Vural 2006). Avrupa genelinde giinliik fiyatlar (ithalat ve tiiketici) halin
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ortalama fiyat1 civarinda (ulasim masrafi dikkate almarak)olusmaktadir. One ¢ikan
merkezi haller Londra (New Covent Garden), Paris ve Miinih Halleridir (Vural 2006).
Haller de ki satig yerleri iiretici, komisyoncu, toptanci ve ithalat¢1 gibi saticilara
kiralanmaktadir. Toptanci hallerde ambalajlama, tasnif ve so§uk depolama tesisleri yer

almaktadir (Vural 2006).

AB’deki hallerde faaliyet gosteren isletmeler, mallarini ihtiyact olan iiriinii dogrudan
temin etme imkanindan yoksun kiigiik esnaf niteligindeki isletmelere dagitmaktadir

(Ozsu, 2005).

AB’deki toptanct hallerinde, sadece taze sebze ve meyve toptan satis1 yapilmamakta, et
iirlinleri, kuru gida, unlu mamuller, temel ihtiya¢c maddeleri hatta taze ¢igek vb tiriinlerin
toptan satis1 icin de ayr1 ayr1 mekanlar tahsis edilmektedir. Bu nedenle AB iilkelerinde

toptanci halleri Toptan Gida Pazarlar1 olarak adlandirilmaktadir (Ozsu, 2005).

AB’deki toptanci hallerinde iiriinlerin en saglikli sekilde saklanmasini saglayacak depo
ve soguk hava depolar1 bulunmaktadir. Haldeki isyerlerinin kiralanmasi/satisi, devri ya
da ayrilma islemleri her halin kendi tiiziigli ile oldukca basit ve agik sekilde
diizenlenmektedir. Toptan gida pazarlarinda toptancilar disinda, ithalatgilar,

komisyoncular, yiyecek i¢ecek tedarik¢ileri de faaliyet gdstermektedir (Ozsu, 2005).

3.13.1. Hollanda toptanci hali

Avrupa Birligi ic¢inde tarimin ve tarimsal oOrgiitlenmenin en gelismis oldugu
Hollanda’da sebze ve meyvelerin toptan gida pazarlarinda (toptanci halleri) satisi
zorunlu degildir. Toptanc1 halinde sadece sebze ve meyve ticareti degil, tim gida
maddelerinin toptan ticareti yapilmaktadir. Hollanda’nin en biiyiik toptan gida pazari
olan Amsterdam Hali 1934 yilinda kurulmustur. Amsterdam halindeki bazi uygulamalar

asagidaki gibidir:
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— Toptanc1 halin isletilmesinden belediye sorumludur. Hal, belediyece atanan bir
miidiir tarafindan yonetilmektedir.

— Toptanci halde bulunan isletmeler, hal idaresine hizmet bedeli ad1 altinda yillik bir
vergi 0demektedir. Hizmet bedeli, isletmenin sahip oldugu m2 6lgiisii ile orantilidir.

— Toptanct halin denetiminden belediye meclisi sorumludur. Belediye meclisince
gorevlendirilen bir iiye, halin faaliyetinden sorumludur. Her yil sonunda halin gelir ve

giderleri incelemeye tabi tutulmaktadir (Ozsu, 2005).

3.13.2. Almanya toptanci hali

Almanya meyve ve sebze piyasasi biiyiikk &lgiide ithalata dayanmaktadir. Ulkede
tiikketilen meyvenin %701, sebzenin de %601 ithalat yoluyla karsilanmaktadir. Ithalat
yoluyla gelen biitlin iirtinler kayitli olarak piyasaya sunuldugu gibi, iilke igerisindeki
iireticiler de firma boyutunda igletmeler oldugundan bunlara ait tiriinlerin de kayit dis1

satilmas1 s6z konusu olmamaktadir (Ozsu, 2005).

Almanya’nm ikinci biiyiik hali olan Miinih toptanci hali 1912 yilinda kurulmustur.
Toplam 27 hektar alan iizerine kurulu bulunan hal’de 180 firma faaliyet gostermekte
olup, bunlarin 60 tanesinin sahibi Tiirk vatandasidir. Yilda 520 ile 540 bin ton civarinda
meyve ve sebzenin gectigi halde 2000 kisi calismaktadir. Sehirde hal araciligi ile

yapilan satislar toplam satislarin %14 iinii olusturmaktadir (Ozsu, 2005).

— Miinih halinin miilkiyeti belediyeye ait oldugundan, isyeri sahipleri m? i¢in ortalama
aylik kira 6demekte bunun disinda belediyeye riisum, har¢ vb. hicbir 6deme
yapmamaktadirlar.

— Meyve ve sebzelerin bulundugu kisim tiimiiyle kapali alanlardan olusan ve igerisinde
soguk hava depolarinin da bulundugu hal binasinin yaninda biiyiik bir idare binasi da
yer almaktadir.

— Miinih halinde meyve ve sebzenin yani sira ¢icek satiglar1 da yapilmakta, 2007 yili
basindan itibaren balik satiglarinin da yapilmast ve hemen yanmnda bulunan sehir

mezbahasi ile halin birlestirilmesi planlanmaktadir.
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— Hal alanma biiyiik ve kiigiik araglar ayr1 kapilardan giris ¢ikis yapmakta, yiik getiren
kamyonlar 6zel park alaninda durmakta, yiikleri buradan forklift vb. araclarla hal binas1
icerisine taginmaktadir.

— Kamyonlardan hal disindaki miisteriye satis yapilmasma kesinlikle izin
verilmemekte, ancak mallar haldeki firma hesabina gectikten sonra satis yapilmasi
miimkiin olmaktadir.

— Halin temizligini firmalar {istlenmis olup, 6zel olarak olusturulan bir alanda ¢oplerin
ayristirilmasi islemi yapilmakta ve meyve ve sebze atiklar1 biyogaz tesislerine, kagitlar
geri dosiim tesislerine gonderilmektedir.

— Hal igerisinde ayrica 48 firmanin bir araya gelerek kurdugu laboratuarda gerekli
kontrol ve analizler yapilmaktadir. Hal igerisinde meyve ve sebzenin AB normlarina
uygunlugu Eyalet Tarim Bakanlig1 gorevlilerince denetlenmekte, uygun bulunmayanlar

gonderen iilke firmasi1 bazinda cesitli yaptirimlara tabi tutulmaktadir (Ozsu, 2005).

3.13.3. ispanya toptanci hali

Ispanya’da toptan pazarlardaki gelismeler 1960’11 yillarda baslamistir. Ticaret Bakanligi
tarafindan biiyilik sehirlerdeki eski merkezi pazarlar yerine toptanci faaliyetlerin modern
dagitim agini olusturmak amaciyla “The Emprase Nacional Mercados Centrales de
Abastecimientos S.A. (MERCASA)” 1966 yilinda kurulmustur. Pazarlardaki
sorumluluk paylasiminda belediyeler ve MERCASA arasindaki anlagmalar ile sisteme

katilim asagidaki iki sekilde olusturulmaktadir (Albayrak, 2010):

a) Bir sirket seklinde yapilanan MERCASA’ya ilgili yerel yonetimler ve sektordeki
profesyonel organizasyonlarin maddi ve ¢esitli katkilar1 ile dahil olmalar1
hedeflenmistir. Genel olarak sirkete katilim paylarinin %51 inin belediyeler, en az %26
ya da en ¢ok %49’unun MERCASA ve kalanin da diger profesyonel kuruluslar
tarafindan karsilanmasi gerekmektedir. Bu sirket karma bir kurulus olup, genelde kamu

ve Ozel yasa ¢ergevesinde bir limited sirket seklindedir.
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b) Limited sirket seklinde de olsa bu birligin MERCASA’ya ek olarak paydaslari;
ireticiler, ticaret ve tiliketici birlikleri ve organizasyonlar1 olup, yeni pazarlarin

olusturulmasi ve tesvik edilmesi amaclanmaktadir (Albayrak, 2010).

3.13.4. Fransa toptanci hali

Fransa’da toptanci haller, 1953 yilinda kabul edilen yasalara gore, “Bolgesel Pazarlar
Ag1-Reseau de Marchés d’Interét National (M.I.N.) olarak organize edilmistir. Bu
diizenlemeyle iriinlerin pazarlama siirecinde kalitelerinin artirilmasi, maliyetlerin
azaltilmasi, pazarlama kanallarinin basitlestirilmesi amag¢lanmistir. Yerel otoriterler ile
goriismelerden sonra, MIN olarak toptan pazarlarin siniflamasi ya da yenilerin
kurulmasi Conseil d’Etat Kararnamesi tarafindan diizenlenmistir. MIN’larin 6zellikleri;
yakin pazarlardaki giris ve ¢ikiglar1 kontrol etmesi, ana yollar ve/veya demiryollarinda
kurulmasi, soguk depolama faaliyetleri ve tamamlayici hizmetlere sahip olmasidir
(Anonymous,1999). Her pazar se¢ilmis yetkililer ve profesyonel partner temsilcileri
tarafindan yonetilmektedir ve 4 adet toptan pazar ulusal pazar ag1 olarak

siniflandirilmistir (Albayrak, 2010).

Fransa’da tiiketilen meyve ve sebzenin yarisindan fazlasi (yilda yaklasik 4,5 milyon
ton) M.I.LN’de islem goérmektedir. Balik ve deniz iiriinlerindeki islem hacmi 200.000
tondur. Gida alaninda ¢alisanlar bu pazarlardan iiriin alabilirler. Her bir M.I.N yonetim
birimi pazarlarda satis yapmak isteyen liretici ve toptancilara yardimci olmaktadir.
Uretici ve toptancilar da idari ve hijyen konusundaki diizenlemelere uymak
zorundadirlar. Genelde, M.I.N.’da islem degerinden %0,3-1 oraninda, m2 iizerinden

kira alinmaktadir (Albayrak, 2010)..

Pazarlarda idari hizmetler (vergi, pazar haberleri boliimii, veteriner hizmetleri),
bankacilik ve ¢esitli hizmetler (ulasim gibi) sunulmaktadir. Soguk depolar kamu ve
Ozele ait olabildigi gibi, M.LLN. tarafindan yonetilmekte ve kontrol edilmektedir

(Albayrak, 2010).
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3.14. AB ve Tiirkiye Yas Meyve Sebze Pazarlamasinin Karsilastirilmasi

AB iilkelerindeki toptanci hallerinin iilkemizdeki toptanci hallerinden ayrilmas: iki

nedenden kaynaklanmaktadir (Ozsu 2005):

1) Toptanci hallerinin sistemlerindeki ve yapilarindaki farkliliklar,
2) Tirkiye’deki mevzuatta yer almasina ragmen uygulamada olusturulamamis fiziki
kosullarin (6rnegin hal kompleksi i¢cinde bulunmasi 6ngoriillen soguk hava depolari,

restoran, park, depo, paketleme evi, vb) eksikligi.

Avrupa Birligi’nde sebze ve meyvelerin toptan satisinda hale kaydedilme zorunlulugu
bulunmamakta olup, boyle bir diizenleme hem AB’nin rekabet kurallarina hem de iiye
iilkelerdeki rekabet mevzuatina aykiri kabul edilmektedir. AB’deki hallerde faaliyet
gosteren isletmeler, mallarmi ihtiyaci olan iirlinii dogrudan temin etme imkanindan

yoksun kiigiik esnaf niteligindeki isletmelere dagitmaktadir (Ozsu 2005).

AB’deki toptanci hallerinde, sadece taze sebze ve meyve toptan satis1 yapilmamakta, et
iirlinleri, kuru gida, unlu mamuller, temel ihtiya¢c maddeleri hatta taze ¢icek vb tiirtinlerin
toptan satis1 icin de ayr1 ayr1 mekanlar tahsis edilmektedir. Bu nedenle AB iilkelerinde

toptanci halleri Toptan Gida Pazarlar1 olarak adlandiriimaktadir (Ozsu 2005).

AB’deki toptanci hallerinde iiriinlerin en saglikli sekilde saklanmasini saglayacak depo
ve soguk hava depolar1 bulunmaktadir. Haldeki isyerlerinin kiralanmasi/satisi, devri ya
da ayrilma islemleri her halin kendi tiiziigli ile oldukca basit ve agik sekilde
diizenlenmektedir. Toptan gida pazarlarinda toptancilar disinda, ithalatgilar,

komisyoncular, yiyecek igecek tedarik¢ileri de faaliyet gostermektedir (Vural 2006).



75

3.15. Diinya Haller Birligi

Diinya Toptanci Pazarlar Birligi (World Union of Wholesale Markets-WUWM) 1955
yilinda Avrupa yerel yonetimlerinin pazar ve gida konularin1 gériismek lizere yaptiklari
ilk uluslararast kongreden sonra kurulmustur. Diinya Toptanci Pazarlar Birligi 1958
yilinda toptan pazar otoriteleri ve gida konusunda calisanlarin bilgi ve deneyimlerini
paylagmak i¢in uluslar arasi bir platform olarak ¢aligmaya baslamistir (Albayrak 2010).
Birlik, baslangigta Uluslararas1 Yerel Yonetimler Birligi’nin (The International Union
of Local Authorities-IULA) bir ¢alisma grubu olarak Miinih’te kurulmus, 1980’lerin
basinda da Avrupa smirlarim1 agsmis ve gida sektoriindekilerin katilimiyla hizla

genislemistir. Birlik kar amaci giitmeyen bir organizasyondur (Albayrak 2010).

WUWM’un misyonu, 2007-2009 Stratejik Planinda da belirtildigi iizere, Birligin
rekabetci fiyatlar, yliksek hizmet standartlar1 ve gida giivenliinin siirdiiriilmesiyle,
toptan ve perakende pazarlarda gesitli kalitedeki taze gidalarn siirdiiriilebilir kabul,
uygunluk ve dagitiminin saglanmasinda hayati rol oynamasini tesvik etmektir. Bu
dogrultuda, Birlik, toptan pazarlarin kurulmasi, organizasyonu ve yOnetimini
gelistirmek, pazarlar hakkindaki bilgilerin uluslararasi degisimini saglamak ve
pazardaki paydaslar arasindaki iligkiyi gelistirmeyi amaclamaktadir. Ayrica lye
iilkelerle ilgili raporlarin basimi, farkl tlkelerdeki toptan pazarlar hakkinda bilgi
toplama ve kayit tutmak, Ozel toplanti1 ve konferanslar diizenlemek WUWM’ un

amaglar1 arasindadir (Albayrak 2010).

Birligin tiyeleri; Avustralya, Avusturya, Bosna-Hersek, Brezilya, Bulgaristan, Sili, Cin,
Kolombiya, Hirvatistan, Kosta Rika, Finlandiya, Fransa, Almanya, Yunanistan,
Macaristan, irlanda, Italya, Fildisi Sahilleri, Japonya, Urdiin, Kore, Letonya, Meksika,
Hollanda, Norveg, Peru, Polonya, Portekiz, Romanya, Sirbistan ve Karadag, Giiney
Afrika, Ispanya, Isve¢, Tunus, Tiirkiye, Ingiltere, Hindistan, Danimarka, Cek
Cumhuriyeti, Sirbistan, Ukrayna, Kuveyt, Kosta Rica ve ABD’dir (Anonim, 2011c).
Birlige Tiirkiye’den de 4 adet toptanci hal iiyedir. Bunlar; IMESKOM (istanbul),
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ISMEYDER (istanbul), Istanbul Wholesale Market (istanbul) ve TUSEMKOM
(Ankara)’dur (Albayrak 2010).
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4. ARASTIRMA BULGULARI

4.1. Mersin 1li Biiyiiksehir Belediyesi Toptanc1 Halinin Yapisi

Mersin ili tarimsal liretim zenginligi acisindan Tiirkiye nin 6nemli illerinden biridir. Bu
ozelligi ile basta narenciye olmak iizere acik alan ve kapali seralardaki meyve ve sebze
iretimi gerek Tirkiye’nin ihtiyacin1 karsilamada gerekse dis ticarette Onemli bir
konuma sahiptir. Mersin toptancilar hali 1.500 dekar alan iizerine kurulmus olup ii¢
boliimden olusan organize ticaret bolgesinin i¢cinde bulunmaktadir. Mersin yas meyve
ve sebze toptanci hali, komisyoncu hal boliimii yaninda yas meyve ve sebze konusunda
ic ve dis ticarete yonelik faaliyette bulunan aracilar ile diger gida iirlinleri toptancilari
bolimiinden olusmaktadir. Toplam 1205 adet olan isyeri sayis1 3 boliimden olusmak
iizere komisyoncu, c¢ok amacgh diikkkdn ve sevkiyate¢i tiiccar boliimiinden meydana
gelmektedir. Mersin yas meyve ve sebze toptanci halinde islem géren yas sebze ve
meyve’nin yurt ici tiiketimine giden kismmm % 30 ‘u Dogu ve Giineydogu bdlge
illerine, diger kismi ise I¢ Anadolu, Kuzey ve Bati bdlgesi illerine ve ihracata sevk
edilmektedir. Kompleks i¢inde faaliyet gosteren kiiclik dl¢ekli ihracatgr firma sayisi 11
adet olup: Almanya, Isveg, Hollanda, Macaristan, Polonya, Kosova, Hirvatistan,

Ukrayna ve Rusya pazarlarma dis satim yapmaktadirlar.

Mersin yas meyve ve sebze toptanct halinde 100 araci iizerinden anket yapilmis olup bu

aracilarin meslek gruplarma gore dagilimi Cizelge 4.1°de verilmistir.

Cizelge 4.1. Mersin 1li Yas Meyve ve Sebze Toptanct Halinde Meslek Gruplarinin
Dagilimi

Meslek %
Komisyoncu 68
Uretici- komisyoncu 18
Sevkiyatgi- tiiccar 14
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Mersin yas meyve ve sebze toptanci halinde anket yapilan meslek gruplarmin, %681
komisyoncu, %18’1 iiretici- komisyoncu ve %14’i de sevkiyatgi tiiccarlardan

olugmaktadir (Cizelge 4.1).

Cizelge 4.2. Mersin Ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan
Aracilara Ait Tanimlayici Istatistikler

Minimum Maksimum Ortalama
Yas 29 66 49,79
Egitim 5 17 10,41
Deneyim 6 48 25,58
Faaliyet stiresi 11 18 14,28

Mersin Yas Meyve ve Sebze Toptanct Halinde faaliyette bulunan aracilara ait
tanimlayict istatistiklere bakildiginda, yas ortalamasi 49,79 egitim siiresi ortalamasi
10,41 i1l olarak hesaplanmistir. Aracilara ait ortalama deneyim siiresi 25,58 olup hal

icinde faaliyet siiresi 14,28 saattir (Cizelge 4.2).

Aracilarin egitim gruplarina gore dagilimi Cizelge 4.3°de gosterilmistir.

Cizelge 4.3. Mersin Ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan
Aracilarin Egitim Durumu

%
Ilkokul 7
Ortaokul 24
Lise 52
Universite 17

Aracilara ait egitim durumu ortalamalarina bakildiginda lise mezunu olanlar %52 ile en
yiiksek orana sahiptirler. Ortaokul mezunu olanlar %24, yiliksek okul ve iiniversite %17

ilkokul mezunu olanlara ait ortamla ise %7 olarak belirlenmistir (Cizelge 4.3).



79

Cizelge 4.4 Mersin Ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan
Aracilarin Yas Durumu

Yas gruplan %
34- 45 28
46- 54 42
55+ 30

Ankete katilan aracilarin yaslar1 34-45, 46-54 ve 55 ve iistii olmak {izere ii¢ grupta
incelenmistir. Mersin yas meyve ve sebze toptanci halinde faaliyette bulunan meslek
gruplarmin yas gruplarmna gore dagilimlaria bakildiginda 46-54 yas grubunun oraninin
digerlerinden fazla (%42) oldugu gozlenmistir. 34- 45 yas araligindaki aracilarin orani
%28 ve 55 ve listii yasa sahip olan aracilarin orani ise %30 olarak belirlenmistir

(Cizelge 4.4).

Arastirma bolgesinde Yeni Hal yasasini bilenlerin orant %92 olarak belirlenmistir.
Anket yapilan isletmelerin %350’sin de pazarlama konusunda egitilmis personel

bulunmaktadir.

Cizelge 4.5 Mersin Ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan
Aracilarin Deneyim Siirelerine Ait Oranlar

Deneyim/y1l %
6-16 22
17-25 31
26-37 28
38+ 19

Deneyim siireleri 6- 16 yil, 17-25 yil, 26-37 yil ve 38 yil ve {istii olmak tizere {i¢ grupta
degerlendirilmistir. 17- 25 y1l aras1 deneyim sahip olanlar %31 orani ile en yiiksek araci
grubudur. Swrasiyla 6-16 yil, 26-37 yil aras1 ve 38 yil ve iistii deneyime sahip olan
aracilarin oranlar1 %22, %28 ve %19 olarak tespit edilmistir (Cizelge 4.5).
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Cizelge 4.6. Mersin Ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan
Aracilarin Yas Gruplarma Gére Pazarlama Kanali Tercih Kriterlerinin Oncelikleri

Saghk Maliyet Siire Kayit altina

Yas oru Ort Ort Ort alinma Ort

> grup Std. sapma Std. sapma Std. sapma Std. sapma
35- 45 0,0472 0,3453 0,1260 0,4815
(0,0064) (0,0858) (0,0308) (0,0746)
46- 54 0,0443 0,3691 0,1170 0,4690
(0,0059) (0,0728) (0,0256) (0,0613)
554 0,0453 0,3317 0,1308 0,4922
(0,0072) (0,0851) (0,0314) (0,0719)

Yas gruplari itibariyle kriterlerin dnceligine bakildiginda, 35-45 yas grubu i¢in 6ncelikli
kriter 0,4815 agirlikla ile kayit altina alma olmustur. Maliyet kriteri ise 0,3453 ile ikinci
oncelikli kriter olmus ve bunu sirasiyla siire (0,1260) ve saglik (0,0472) izlemistir. 46-
54 yas grubu i¢cin de kayit altma alma (0,4690) kriterine Oncelik verdikleri
belirlenmistir. 0,3691 agirlikla maliyet kriteri ikinci 6ncelik olmustur. Siire ve saglik
kriterlerinin sirasiyla agirliklar1 ise 0,1170 ve 0,0443 olarak hesaplanmustir. 55 yas ve
iistii aracilarin 6ncelikleri ise kayit altina alma (0,4922), maliyet (0,3317), siire (0,1308)
ve saglik (0,0453) seklinde siralanmistir (Cizelge 4.6).

Cizelge 4.7. Mersin Ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan
Aracilarin Yas Gruplarina Gore Pazarlama Kanali Tercihleri

M1 M2 M3 M4 M5
Yas oru Ort Ort Ort Ort Ort
YEMUP | gtd. sapma | Std. sapma | Std. Sapma | Std. sapma | Std. sapma

35- 45 0,0363 0,4273 0,0815 0,3586 0,0963
(0,0723) (0,0156) (0,0098) (0,0134) (0,0081)
46- 54 0,0378 0,4289 0,0813 0,3570 0,0950
(0,0771) (0,0154) (0,0081) (0,0160) (0,0090)
554 0,0390 0,4226 0,0784 0,3625 0,0975
(0,0085) (0,0182) (0,0098) (0,0173) (0,0119)
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Yas gruplar itibariyle secilen pazarlama kanallar1 arasinda istatistiki agidan énemli bir
fark yoktur. 34-45 yas araligina sahip aracilarin pazarlama kanali tercihleri sirasiyla M2
(0,4273), M4 (0,3586), M5 (0,0963), M3 (0,0815) ve M1 (0,0363) olmustur. 46- 54 yas
araligindaki aracilarin tercihleri M2 (0,4289), M4 (0,3570), M5 (0,0950), M3 (0,0813)
ve M1 (0,0378) olarak siralanmistir. 55 yas ve istii aracilarin pazarlama kanali tercih
siralamasi ise M2 (0,4226), M4 (0,3625), M5 (0,0975), M3 (0,0784)ve M1 (0,0390)
seklinde olmustur. Ug yas grubu icinde belirlenmis pazarlama kanallar1 igerisinde M2
kanalinin (0,4273, 0,4289 ve 0,4226) tercih edildigi goriilmiistiir. Her lic yas grubu
icinde en az tercih edilen pazarlama kanali M1 (0,0363), (0,0378), (0,0390) olmustur
(Cizelge 4.7).

Cizelge 4.8. Mersin Ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan
Aracilarin Egitim Gruplarina Gore Pazarlama Kanali Tercih Kriterlerinin Oncelikleri

Saghk Maliyet Siire Kayit altina
Esitim eru Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. alma
g gruap sapma sapma sapma Ort/Std. sapma
ilkokul 0,0437 0,3310 0,1406 0,4847
(0,0071) (0,0819) (0,0337) (0,0679)
Ortaokul 0,0464 0,3543 0,1203 0,4790
(0,0075) (0,0946) (0,0297) (0,0796)
Lise 0,0450 0,3480 0,1250 0,4820
(0,0061) (0,0792) (0,0288) (0,0673)
Yiiksek okul- 0,0471 0,3601 0,1166 0,4762
Universite (0,0068) (0,0755) (0,0260) (0,0652)

Egitim gruplar1 ile belirlenmis kriterler (saglk, maliyet, siire, kayit altina alma) arasinda
ki istatistiki iliskiye bakildiginda, saglik, maliyet, stire ve kayit altina alma kriterlerinin
her birinde egitim gruplar1 arasinda farkliligin olmadigi ve benzerlik gdsterdigi tespit
edilmistir. [Ikdgretim mezunlarmin kayit altna alma (0,4847), maliyet (0,3310), siire
(0,1406) ve saglik (0,0437) kriterlerine oncelik verdikleri belirlenmistir. Ayn1 sekilde
ortaokul mezunu olan aracilar i¢cinde kayit altma alma (0,4790), maliyet (0,3543), siire

(0,1203) ve saglik (0,0464) kriterlere yonelik Oncelik swralamalari olmustur. Lise
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mezunu olan aracilarin Oncelik siralamasi ise kayit altma alma (0,4820), maliyet
(0,3480), siire (0,1250) ve saglik (0,0450) kriterleri olarak belirlenmistir. Yiiksek okul
veya iiniversite mezunu olan aracilarin kriterler i¢in 6ncelik siralamasi ise kayit altina
alma (0,4762), maliyet (0,3601), siire (0,1166) ve saglik (0,0471) olarak siralanmistir
(Cizelge 4.8). Her dort egitim grubunda da kayit altina almanin diger kriterlerden daha

onemli oldugu ve tercih edildigi gozlenmistir.

Cizelge 4.9. Mersin Ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan
Aracilarin Egitim Gruplarina Gore Pazarlama Kanali Tercihleri

Esitim M1 M2 M3 M4 M5
fubu Ort Ort Ort Ort Ort
g Std. sapma | Std. sapma | Std. Sapma | Std. sapma | Std. sapma
ilkokul 0,0365 0,4216 0,0782 0,3675 0,0962
(0,0069) (0,0209) (0,0077) (0,0170) (0,0110)
Ortaokul 0,0386 0,4274 0,0771 0,3599 0,0970
(0,0088) (0,0202) (0,0081) (0,0164) (0,0114)
Lise 0,0377 0,4261 0,0813 0,3593 0,0956
(0,0076) (0,0143) (0,0009) (0,0141) (0,0087)
Universite 0,0359 0,4300 0,0850 0,3525 0,0966
(0,0070) (0,0145) (0,0084) (0,0169) (0,0091)

Mersin yas meyve ve sebze pazarlamasinda yer alan aracilarin egitim durumlari ile
sectikleri pazarlama kanallarma iliskin Cizelge 4.9’a bakildiginda, tiim pazarlama
kanallar1 i¢in tercihler aynit yonde olmasina ragmen iiniversite mezunlarinda (0,4300)
ortalama biraz daha yiiksektir. M2 kanalini tercihte egitim gruplar: arasinda istatatistili
olarak anlamli bir fark olmadig1 belirlenmistir. Ilkokul, ortaokul, lise ve iiniversite
mezunu aracilar swrasiyla 0,4216, 0,4274, 0,4261 ve 0,4300 ile M2 kanalini tercih
ettikleri belirlenmistir. Ilkokul (0,3675), ortaokul (0,3599), lise (0,3593) ve yiiksek okul
veya Universite mezunu (0,3525) olan aracilarm ikinci tercihleri M4 kanali olmustur.
Aracilarin M5 kanali tercih agirliklart egitim gruplarina gore sirasiyla 0,0962, 0,0970,
0,0956, 0,0966 olarak hesaplanmigtir. M3 kanalinin egitim gruplarina gore agirliklar:
ise sirastyla 0,0782, 0,0771, 0,0813 ve 0,0850 olarak hesaplanmistir. Egitim gruplari



&3

itibariyle pazarlama kanali tercih siralamasinda M1 kanalinin en diisiik agirliga sahip
oldugu belirlenmistir. M2 ve M4 toptanci hallerin arada oldugu pazarlama kanallar1

olmasiyla tercih edildikleri sdylenebilir.

Cizelge 4.10. Mersin ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan
Aracilarin Mesleklerine Gore Pazarlama Kanali Tercih Kriterleri

Saghk Maliyet Siire Kayit altina
Meslekler Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. alma

Sapma sapma sapma Ort/Std. sapma

Komisvoncu 0,0454 0,3478 0,1240 0,4828

Y (0,0068) (0,0817) (0,0294) (0,0691)

Komisyoncu- 0,0444 0,3560 0,1286 0,4710

iiretici (0,0044) (0,0738) (0,0325) (0,0581)

Sevkiyatei- 0,0477 0,3551 0,1160 0,4812

tiiccar (0,0077) (0,0966) (0,0220) (0,0850)

Arastirmada yas meyve ve sebze toptanci halindeki meslek gruplary; komisyoncu, hem
komisyoncu hem de {iretici ve sevkiyatci- tiiccarlar olarak ayrilmistir. Tiim meslek
gruplarinda en 6nemli kriter kayit altina alma olarak belirlenmistir. Meslek gruplari
arasinda kriter Oncelikler1 bakimindan istatistiki olarak anlamli bir fark olmadigi
belirlenmistir. Komisyoncular 0,4828 ile kayit altina alma kriterine Oncelik
vermislerdir. Bunu sirasiyla maliyet (0,3478), siire (0,1240) ve saglik (0,0454) kriterleri
izlemistir. Komisyoncu- iireticilerin ise kriterlere yonelik Oncelik siralamalar1 kayit
altina alma (0,4710), maliyet (0,3560), stire (0,1286) ve saglk (0,0444) olarak
belirlenmistir. Sevkiyatci- tiiccarlar i¢in kriter oncelikleri kayit altina alma (0,4812),
maliyet (0,3551), siire (0,1160) ve saglik (0,0477) seklinde smralanmistir. Sektore
yonelik en onemli sorunun kayit disilik oldugu diisiiniildiiglinde, kayit altma almanin
toptanc1 halinde ticaret yapanlar i¢in Onemli kriter olmasi beklenen bir sonugtur

(Cizelge 4.10).
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Cizelge 4.11. Mersin ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan
Aracilarin Meslek Gruplarina Gore Pazarlama Kanali Tercihleri

M1 M2 M3 M4 M5
Meslekler Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std.

sapma sapma sapma sapma sapma

Komisvoneu 0,0374 0,4272 0,0806 0,3585 0,0962
Y (0,0077) (0,0161) (0,0018) (0,0158) (0,0093)
Komisyoncu- 0,0400 0,4252 0,0770 0,3604 0,0974
uretici (0,0084) (0,0185) (0,0104) (0,0174) (0,0108)
Sevkiyatei- 0,0350 0,4264 0,0856 0,3590 0,0940
tlccar (0,0064) (0,0150) (0,0100) (0,0119) (0,0092)

Meslek gruplarma gore pazarlama kanali tercihleri Cizelge 4.11°de gosterilmistir.

Komisyoncularin pazarlama kanali tercihleri, M2 (0,4272), M4 (0,3585), M5 (0,0962),
M3 (0,0806) ve M1 (0,0374) olmustur. Komisyoncu- iireticilerin pazarlama kanali
tercih siralamasi ise M2 (0,4252), M4 (0,3604), M5 (0,0974), M3 (0,0770) ve M1
(0,0400) olarak belirlenmistir. Arastirmada yer alan sevkiyatgi- tiiccarlarin pazarlama
kanal1 tercihleri M2 (0,4264), M4 (0,3590), M5 (0,0940), M3 (0,0856) ve M1 (0,0350)
olarak tespit edilmistir. Mesleklere gore pazarlama kanallarindan Oncelikli tercih
edilenin M2 kanali olmasi yine kayit disiligin azaltilmasinda toptanci hallerinin roliiniin
biiyiik oldugunun diisiiniilmesi etkili olmustur. Komisyoncular 0,4272, Uretici-
komisyoncu 0,4252 ve sevkiyat¢i- tiiccarlar 0,4264 ile M2 kanalim1 en yiiksek oranla
tercih etmislerdir (Cizelge 4.11).
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Aracilarin Deneyim Siirelerine Gore Kriterlerin Oncelikleri

Saghk Maliyet Siire al t}fl?lﬁlltma

Deneyim/yi1l Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. Ort/ Std.
sapma sapma sapma
sapma

6- 16 0,0481 0,3333 0,1296 0,4890
i (0,0063) (0,0829) (0,0306) (0,0720)
17-25 0,0452 0,3623 0,1175 0,4750
(0,0062) (0,0761) (0,0269) (0,0667)
26- 37 0,0440 0,3653 0,1179 0,4728
(0,0062) (0,0859) (0,0246) (0,0729)
38 + 0,0450 0,3248 0,1359 0,4943
(0,0068) (0,0768) (0,0338) (0,0639)

Deneyim siirelerine gore pazarlama kanli tercihi i¢in kriterlerin oncelikleri Cizelge
4.12°de verilmistir. Mersin yas meyve ve sebze toptanci halinde aracilarin deneyim
stireleri dort grup altinda degerlendirilmektedir. Deneyim siiresi 6-16 yil olan aracilarin
pazarlama kanali tercihlerindeki oncelikli kriterleri sirasiyla kayit altina alma (0,4890),
maliyet (0,3333), siire (0,1296) ve saglik (0,0481) olarak belirlenmistir. 17-25 il
deneyime sahip olan aracilarin 6ncelikli kriterleri ise kayit altina alma (0,4750), maliyet
(0,3623), siire (0,1175) ve saglik (0,0452) seklinde siralanmistir. Deneyim siiresi 26-37
yil olan aracilarin pazarlama kanali tercihindeki Oncelikli kriterleri kayit altina alma
(0,4728), maliyet (0,3653), siire (0,1179) ve saglik kriteri ise 0,0440 agirlikla dordiincii
sirada yer almistir. 38 yil ve iistii deneyime sahip aracit grubunda ise Onceliklerin
siralamasi kayit altina alma (0,4943), maliyet (0,3248), stire (0,1359) ve saglik (0,0450)
kriterleri olmustur. Deneyim siireleri ile oncelikli kriter se¢imine ait Cizelge 4.12°de,
kayit altina alma kriterinin tiim aracilar i¢in dnemli oldugu ancak 0,4943 ile en fazla 38
yil ve iistli deneyime sahip olanlar icin 6nemli oldugu ortaya ¢ikmistir. Saglhk kriteri,
deneyim siiresi gruplarmin tiimiinde en diisiik agirliga sahip kriter olmakla beraber en
disik oran 26- 37 yil aras1 deneyime sahip olan meslek mensuplarinda (0,0440)

belirlenmistir (Cizelge 4.2).
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Aracilarin Deneyim Siirelerine Gore Pazarlama Kanali Tercihleri

Denevim M1 M2 M3 M4 M5
eney Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std.
siiresi/y1l
sapma sapma sapma sapma sapma
6 16 0,0365 0,4250 0,0801 0,3610 0,0974
(0,0070) (0,0159) (0,0097) (0,0123) | (0,0072)
1795 0,0370 0,4310 0,0814 0,3559 0,0947
(0,0079) (0,0140) (0,0096) (0,0155) | (0,0095)
o6 37 0,0376 0,4260 0,0832 0,3585 0,0947
(0,0074) (0,0182) (0,0075) (0,0179) | (0,0104)
18+ 0,0395 04212 0,0780 0,3643 0,0970
(0,0086) (0,0173) (0,0104) (0,0162) | (0,0116)

Deneyim siiresi 6-16 yil olan aracilarin pazarlama kanallarina iliskin tercih siralamasi
M2 (0,4250), M4 (0,3610), M5 (0,0974), M3 (0,0801) ve M1 (0,0365) seklinde
belirlenmistir. 17-25 y1l deneyime sahip olan grup i¢in M2 (0,4310), M4 (0,3559), M5
(0,0947), M3 (0,0814) ve M1 (0,0370) pazarlama kanali tercih siralamasi olmustur. 26-
37 yil deneyime sahip olan araci gruplarinin tercih agirhiklart M2 (0,4260), M4
(0,3585), M5 (0,0947), M3 (0,0832) ve M1 (0,0376) olarak hesaplanmistir. Deneyim
stiresi 38 y1l ve lstii olan aracilarin pazarlama kanali tercihleri degerlendirildiginde M2
(0,4212), M4 (0,3643), M5 (0,0970), M3 (0,0780) ve M1 (0,0395) swralamasi
belirlenmistir. Komisyoncu ve sevkiyatgi- tiiccarlarin  deneyim siirelerine gore
pazarlama kanallar1 tercihleri yakin degerlerde olmak tizere en fazla 17- 25 yil arasinda
deneyime sahip olanlarin (0,4310), M2 pazarlama kanalini tercih ettikleri belirlenmistir.
Deneyim siirelerine gore en az dncelik verilen kanal ise M1 olmustur. Biitiin deneyim
siiresi gruplar1 i¢in birbirine yakin sonuglar ¢ikmakla beraber en diisiik ortalamaya

0,0365 ile 6- 16 y1l aras1 deneyimi olanlar sahip olmustur (Cizelge 4.13).
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Cizelge 4.14. Mersin ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan
Aracilarin Ureticiye Avans Verme Nedenlerine Gore Kriterlerin Oncelikleri

Avans verme Saghk Maliyet Siire Kayit altina
nedeni Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. almaOrt/Std.
sapma sapma sapma sapma
Uriin earantisi 0,0488 0,3337 0,1190 0,4985
g (0,0074) (0,0823) (0,0251) (0,0680)
Kaliteli iiriin 0,0441 0,3537 0,1095 0,4927
u (0,0058) (0,0674) (0,0081) (0,0650)
Uriin garantisi 0,0454 0,3503 0,1260 0,4783
ve kalite (0,0065) (0,0835) (0,0313) (0,0694)
Ihtiyacg 0,0450 0,3654 0,1138 0,4758
karsilamak (0,0077) (0,0841) (0,0086) (0,0775)

Arastirma bdlgesinde yapilan anket caligmasinda iireticilere avans verme nedenleri,
irlin garantisi, kaliteli iiriin elde etmek, lriin garantisi ve kaliteli iirlin ve ihtiyag
karsilamak olarak gruplandirilmaktadir. Ureticiye avans verme nedenlerine gore
aracilarin, belirlenen kriterler (saglik, maliyet, siire ve kayit altina) arasinda
onceliksiralamas1 Cizelge 4.14’de yer almistir. Uriin garantisi i¢in iireticiye avans
verenler (komisyoncu ve komisyoncu- iiretici) 0,4985 agirlik ile kayit altina alinma
kriterine 6ncelik vermistir. Diger kriterler ise sirasiyla maliyet (0,3337), siire (0,1190)
ve saglik (0,0488) olarak tespit edilmistir. Kaliteli {iriin i¢in iireticiye avans veren
aracilarin kriterler bakimimdan oncelikleri, kayit altma alma (0,4927), maliyet (0,3537),
siire (0,1095) ve saglik (0,0441) olarak belirlenmistir. Uriin garantisi ve kaliteli iiriin
icin avans verenlerin kriterler bakimindan oncelikleri kayit altina alma (0,4783), maliyet
(0,3503), siire (0,1260) ve saghk (0,0454) seklinde hesaplanmistir. Uretim girdilerinin
temininde iireticinin finansman ihtiyacini karsilamak i¢in avans veren aracilarm 0,4758
agirlikla yine kayit altina almaya onem verdikleri tespit edilmistir. Bunu sirasiyla

maliyet (0,3654), siire (0,1138) ve saglik (0,0450) izlemistir.



88

Cizelge 4.15. Mersin ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan
Aracilarin Ureticiye Avans Verme Nedenlerine Gére Pazarlama Kanali Tercihleri

A M1 M2 M3 M4 M5
V?l'zizgme Ort/Std. | Ort/Std. | Ort/Std. | Ort/Std. | Ort/Std.
Sapma sapma sapma sapma sapma

0,0399 0,4261 0,0800 0,3583 0,0957

Urtin garantisi (0,0079) | (0,0180) | (0,0093) | (0,0174) | (0,010)

0,0426 0,4354 0,0702 0,3543 0,0975

Kaliteli tiriin (0,0085) | (0,0113) | (0,0116) | (0.0127) | (0,0051)

Uriin garantisi ve 00375 | 04259 | 00811 | 03600 | 00955
Kalite (0.0077) | (0.0166) | (0.0089) | (0.0158) | (0,0097)
thtiyac 00331 | 04306 | 00814 | 00(’)3153‘;(; 0.1000
karsilamak (0,0054) | (0.0135) | (0.0001) | (0,0085)

Ureticiye avans verme nedenleri ile aracilarin sectigi pazarlama kanal1 arasinda ki iliski
Cizelge 4.15°de verilmistir. Uriin garantisi i¢in iireticiye avans veren aracilarin
pazarlama kanali tercih srralamasi M2 (0,4261), M4 (0,3583), M5 (0,0957), M3
(0,0800), M1 (0,0399) seklinde tespit edilmistir. Kaliteli iiriin i¢in iireticiye avans veren
aracilarin tercihleri sirastyla M2 (0,4354), M4 (0,3543), M5 (0,0975), M3 (0,0702) ve
M1 (0,0426) olarak belirlenmistir. Ureticiye avans verme nedeni olarak {iriin garantisi
ve kaliteli {irtinii birlikte diislinen aracilarin pazarlama kanali tercih siralamast M2
(0,4259), M4 (0,3600), M5 (0,0955), M3 (0,0811) ve M1 (0,0375) olmustur.
Ureticilerin girdi temininde nakit ihtiyacni1 karsilamak icin avans veren aracilar
bakimimdan pazarlama kanali tercihleri M2 (0,4306), M4 (0,3540), M5 (0,1000), M3
(0,0814) ve M1 (0,0331) olarak tespit edilmistir. Elde edilen sonuglara gore kaliteli Tiriin
icin Ureticiye avans veren aracilarin (komisyoncu, komisyoncu-liretici) en yiiksek

agirlik ile (0,4354) M2 kanalin1 segtikleri goriilmektedir.
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Cizelge 4.16. Mersin ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan
Aracilarin Yeni Hal Yasasmna iliskin Bilgi Kaynaklarma Gore Kriterlerin Oncelikleri

Saghk Maliyet Siire Kayit
Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. altinaalma
sapma sapma sapma Ort/Std. sapma
Cevreden 0,0468 0,3403 0,1218 0,4911
(0,0068) (0,0992) (0,0295) (0,0829)
Dernek 0,0450 0,3520 0,1256 0,4774
(0,0066) (0,0766) (0,0296) (0,0654)
Basi- medva 0,0460 0,3647 0,1150 0,4743
Y (0,0064) (0,0718) (0,0249) (0,0579)

Mersin yas meyve ve sebze toptanci halinde ki aracilarin Yeni Hal Yasasinim igerigi
hakkinda nereden bilgi edindikleri, c¢evreden (ayni sektorde faaliyette bulunan
kisilerden), ticaret alanlarina yonelik kurulan tiyesi olduklar1 derneklerden ve yazili ve
s0zIii basini igeren televizyon, radyo, gazete, dergi, internet vs, kaynaklar seklinde ki
basliklar altinda sdegerlendirilmektedir. Yeni Hal Yasasimna iliskin bilgiyi ¢evreden
edinen aracilarin pazarlamada Oncelikleri kriterleri sirasiyla kayit altina alma (0,4911),
maliyet (0,3403), siire (0,1218) ve saglik (0,0468) olmustur. Uyesi olduklar1 dernekten
edinen aracilarin oncelikli kriterleri kayit altma alma (0,4774), maliyet (0,3520), stire
(0,1256) ve saglik (0,0450) olarak belirlenmistir. Yeni Hal Yasast hakkinda bilgiyi
televizyon, radyo, gazete, internet yoluyla edinen aracilarin kriterlerinde ki oncelikler
0,4743 agirlik sayist ile kayit altina alma ilk sirada yer almistir. Bu kriteri sirasiyla

maliyet (0,3647), siire (0,1150) ve saglik (0,0460) izlemistir (Cizelge 4.16).

Bilgi kaynaklarmin her ii¢ii i¢inde (¢evre, dernek ve basin- medya), elde edilen oncelik
stralarina ait agirlik sayilar: birbirine yakindir. Bilgi kaynaklarinin tiimii i¢in kayit altina

alma kriteri onceliklidir (Cizelge 4.16).
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Cizelge 4.17. Mersin ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan
Aracilarm Yeni Hal Yasasma liskin Bilgi Kaynaklarina Gore Pazarlama Kanali Tercihleri

M1 M2 M3 M4 M5
Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std.
sapma sapma sapma sapma sapma
Cevreden 0,0366 0,4225 0,0811 0,3608 0,0990
(0,0068) (0,0186) (0,0086) (0,0151) (0,0116)
Dernek 0,0380 0,4276 0,0802 0,3591 0,0951
(0,0081) 80,0158) 80,0095) (0,0158) (0,0088)
Basin- 0,0379 0,4316 0,0824 0,3525 0,0956
medya (0,0077) (0,0120) (0,0086) (0,01433) (0,0075)

Yeni Hal Yasasina iliskin bilgiyi ¢evreden edinen aracilarin pazarlama kanali tercih
siralamast M2 (0,4225), M4 (0,3608), M5 (0,0990), M3 (0,0811) ve M1 (0,0366)
olmustur. Dernekten yasa hakkinda bilgi alan aracilarin pazarlama kanali tercih
siralamalart M2 (0,4276), M4 (0,3591), M5 (0,0951), M3 (0,0802) ve M1 (0,0380)
olarak belirlenmistir. Basin- medya yoluyla Yeni Hal Yasasmnin icerigi hakkinda bilgi
edinen aracilarin kanal tercihlerine ait agwliklar 0,4316 (M2), 0,3525 (M4), 0,0956
(M5), 0,0824 (M3), 0,0379 (M1) olarak hesaplanmistir. Yasa hakkinda bilgi edindikleri

kaynaklara gore aracilarin sectikleri pazarlama kanali, M2 olmustur (Cizelge 4.17).

Cizelge 4.18. Mersin Ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Yeni Hal Yasasiyla Beraber
Riskleri Olacagini Diisiinen ve Diisiinmeyen Aracilara Gore Kriterlerin Oncelikleri

Saghk Maliyet Siire Kayit altina
Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. alma Ort/Std.
sapma sapma sapma sapma
Riskleri 0,0448 0,3389 0,1260 0,4903
olacak (0,0065) (0,0870) (0,0287) (0,0674)
Riskleri 0,0464 0,3640 0,1206 0,4690
olmayacak (0,0671) (0,0761) (0,0295) (0,0701)

Anket calismas1 Yeni Hal yasasinin yliriirliige girmesinden dnce gergeklestirildigi ig¢in

aracilar yasanm yiriirliige girmesiyle, tasiyacaklar1 riskler olacagini diigiinenler ve
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riskleri olmayacagmi diisiinenler olarak iki grup altinda incelenmistir. Yeni Hal
Yasasmin uygulamaya geg¢mesiyle riskleri olacagmi diisiinen aracilarin kriterlere
yonelik Oncelik degerlendirmesi kayit altina alma (0,4903), maliyet (0,3389), siire
(0,1260) ve saglik (0,0448) seklinde olmustur. Yeni hal yasasiyla beraber riskleri
olmayacagmi diisiinen aracilarin Oncelikleri kayit altma alma (0,4690), maliyet

(0,3640), stire (0,1206) ve saglik (0,0464) olarak tespit edilmistir Cizelge 4.18).

Cizelge 4.19. Mersin Ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Yeni Hal Yasasiyla Beraber
Riskleri Olacagini Diisiinen ve Diigiinmeyen Aracilara Gore Pazarlama Kanali Tercihleri

M1 M2 M3 M4 M5
Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std.
sapma sapma sapma sapma sapma
Riskleri 0,0372 0,4255 (8’835) 0,3600 0,0961
olacak (0,0075) (0,0162) ’ (0,0157) (0,0098)
Riskleri 0,0379 0,4282 0,0799 0,3578 0,0960
olmayacak (0,0080) (0,0164) (0,0092) (0,0154) (0,0093)

Yeni hal yasasmin yiirtirliige gecmesiyle riskleri olacagini diisiinen aracilar bakimindan
pazarlama kanali tercihlerine ait agirliklar sirasiyla 0,4255 (M2), 0,3600 (M4), 0,0961
(M5), 0,0812 (M3), 0,0372 (M1) olarak hesaplanmistir. Tasiyacaklar1 riskler
olmayacagmi diisiinen aracilar i¢in tercih swralamast M2 (0,4282), M4 (0,3578), M5
(0,0960), M3 (0,0799) ve M1 (0,0379) olarak belirlenmistir (Cizelge 4.19).

Cizelge 4.20. Mersin Ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Stipermarketlerin Artmasinin
Faaliyetlerini Etkileyecegini Diisiinen Ve Diisiinmeyen Aracilara Gore Kriterlerin Oncelikleri

Saghk Maliyet Siire Kayit altina alma
Ort Ort Ort Ort
Std. sapma Std. sapma | Std. sapma Std. sapma
Stipermarketler 0,0450 0,3495 0,1246 0,4807
etkiler (0,0065) (0,0763) (0,0297) (0,0641)
Stipermarketler 0,0466 0,3520 0,1211 0,4801
etkilemez (0,0069) (0,0937) (0,0279) (0,0641)
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Stipermarketlerin artmasiyla ticari faaliyetlerinin etkilendigini diisiinen aracilarin
kriterlerine yonelik oOncelikleri kayit altina alma (0,4807), maliyet (0,3495), siire
(0,1246) ve saglik (0,0450) seklinde swralanmistir. Siipermarketlerin faaliyetlerini
etkilemedigini diislinenlerin, uygun pazarlama kanali i¢in kriterlerinin oncelikleri kayit
altina alma (0,4801), maliyet (0,3520), siire (0,1211), saglik (0,0466) olmustur (Cizelge
4.20).

Cizelge 4.21. Mersin Ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Siipermarketlerin Artmasinin
Faaliyetlerini Etkileyecegini Diisiinen ve Diisiinmeyen Aracilara Gore Pazarlama Kanali
Tercihleri

M1 M2 M3 M4 M5
Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std.
sapma sapma sapma sapma sapma
Stipermarketl 0,0375 0,4261 0,0805 0,3594 0,0965
er etkiler (0,0075) (0,0165) (0,0093) (0,0155) (0,00096)
Stipermarketl 0,0380 0,4282 0,0809 0,3578 0,0951
er etkilemez (0,0083) (0,0160) (0,0008) (0,0157) (0,0094)

Stipermarketlerin artmasinin, Mersin yas meyve ve sebze toptanci halinde faaliyetlerini
etkiledigini diistinen ve diislinmeyen aracilarin tercih ettikleri pazarlama kanalina ait
Cizelge 4.21°de, her iki gruptaki aracilarin M2 kanalini tercih ettikleri saptanmustir.
Stipermarketlerin faaliyetlerini etkiledigini diisiinen aracilarin tercihleri sirasiyla M2
(0,4261), M4 (0,3594), M5 (0,0965), M3 (0,0805) ve M1 (0,0375) seklinde olmustur.
Stipermarketlerin artmasinin ticari faaliyetlerini etkilemedigini diisiinen aracilarin kanal
tercth swralamasi ise M2 (0,4282), M4 (0,3578), M5 (0,0951), M3 (0,0809) ve M1
(0,0380) olmustur. Ancak tercih etmedikleri kanallardan siipermarket zincirlerinin
bulundugu kanal yaklasik 0,0965 ve 0,0951 ile M5 kanali olmustur. Bu sonug, aracilarin
yas meyve ve sebze pazarlamasinda, siiper marketlerin faaliyetlerini kayit altinda
yiriittikleri igin M5  kanalmi T{gilinci  swrada tercih  etmislerdir seklinde

yorumlanabilmektedir.
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Mersin yas meyve ve sebze toptanct halinde komisyoncularla yapilan anket
sonuclarindan yararlanarak uygulanan Analitik Hiyerarsi Prosesinden (Siireci) (AHP=

AHS), Cizelge 4.22, Cizelge 4.23 ve Cizelge 4.24’de ki sonuclar elde edilmistir.

Cizelge 4.22. Mersin Yas Meyve ve Sebze Halinde Aracilarin En Uygun Pazarlama
Kanalina Yonelik Degerlendirmeleri

Uygun pazarlama Ortalama Standart Minimum Maksimum
kanah sapma
Ml 0,0375 0,0078 0,0284 0,0599
M2 0,4268 0,0163 0,3906 0,4619
M3 0,0806 0,0092 0,0541 0,0992
M4 0,3590 0,0156 0,3287 0,3887
M5 0,0961 0,0096 0,0736 0,1211

Kruskal-Wallis Test (Segenekler icin)
Chisquare(0,05,4)= 9,48773
H =468,689158***

Mersin yas meyve ve sebze toptanci halinde aracilarm tercih ettikleri en uygun
pazarlama kanali olarak M2 0,4268 agirlikla ilk sirada yer almakta bunu M4 (0,3590)
ikinci swrada izlemektedir. Aracilarm M1 (0,0375), M3 (0,0806) ve M5 (0,0961)
kanallarin1 pek tercih etmedikleri belirlenmistir. Aracilarin yas meyve ve sebze
pazarlamasinda kayit digiligin, iiriinlerin toptanci halinden ge¢gmesiyle 6nlenebilecegini
diistinmeleri nedeniyle M2 ve M4’ii en uygun pazarlama kanali olarak tercih ettikleri
ifade edilebilir. M1 kanalinin zayif ve etkin olmadigi, fazla miktarda {iriiniin tiiketiciye
ulasmasinda yeterli olmadigin1 diisiinmektedirler. Ayrica iireticinin iirlinliniin fiyatinin
toptanct hallerinde olusmas1 nedeniyle bu anlamda da uygun olamadigini diistindiikleri
sOylenebilir. M5 kanali i¢in ise, market zincirlerinin kendi aracilar1 vasitasiyla
iireticilerle anlasip, liriinii aldiklarin1 ve pazarladiklarini bunun kayit altina alinmais satis
olmasma ragmen yine fiyat belirleme konusunda Toptanci Hallerin mutlaka olmasi
gerektigini belirttikleri i¢in bu kanala da fazla ilgi gostermemektedirler (Cizelge 4.22).
Kruskal Wallis testi sonucuna gore, 4 serbestlik derecesi ve 0,05 dnem seviyesinde

aracilarin pazarlama kanali gruplandirmasmi anlamli bulduklarini géstermistir.
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Cizelge 4.23. Mersin Yas Meyve Ve Sebze Halindeki Komisyoncularin Dikkate Alinan
Kriterler Bakimindan Degerlendirmeleri

Kriterler Ortalama Standart Minimum Maksimum
sapma
Saglhk 0,0456 0,0067 0,0367 0,0590
Maliyet 0,3504 0,0818 0,2142 0,5086
Stire 0,1235 0,0291 0,0827 0,1820
Kayit altina alma 0,4805 0,0692 0,3613 0,6107

Kruskal-Wallis Test for criteria
Chisquare(0,05,3)= 7,81473
H =356,12536%***

Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) sonucglarma gore, Mersin yas meyve ve sebze toptanci
halinde aracilarin, saglik, maliyet, siire ve kayit altina alma kriterlerine verdikleri
oncelikler degerlendirildiginde; kriterler arasinda istatistiki agidan anlamli bir fark
vardir. Buna gore 0,4805 ile kayit altma alma ilk siray1r almakta ve bunu 0,3504 ile
maliyet izlemektedir (Cizelge 4.23). Toptanct halinde yer alan meslek gruplar1 yas
meyve ve sebze pazarlamasinda en 6nemli sorun olarak kayit disilig1 gordiikleri i¢in bu
kriter, pazarlama kanalinin belirlenmesinde ilk siray1 almistir. Mersin yas meyve ve
sebze toptanci hali tiretim bolgesinde yer aldig1 i¢in toptanct hal disindaki araci sayisi
da fazladir. Uriinii iireticiden kayit dis1 olarak temin edip, gelir elde eden aracilarin
olmas1 Oncelikli kriterin kayit altina alma olmasinin nedeni olarak yorumlanabilir. ilk
sirada Yas meyve ve sebzenin en kisa siirede tiiketiciye ulastirilmasma iligkin siire
(0,1235) kriteri ise tuiglincii derecede onemli olarak belirlenmistir. Toptanci hali meslek
gruplar1 saglik (0,0456) konusuna pek fazla ilgi gostermemektedir. Calismada kriterler
icin yapilan gruplandirma aracilar tarafindan Kruskal Wallis test sonucuna gore

serbestlik derecesi 3 ve 0,05 6nem seviyesinde anlamli olarak degerlendirilmistir.
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Cizelge 4.24. Kriterler Tarafindan Alternatiflerin Ortalama Onceliklerine Ait
Degerlendirme

M1 M2 M3 M4 M5
Saglik 0,0222 0,3424 0,0999 0,3073 0,2282
Maliyet 0,0536 0,5437 0,0733 0,2597 0,0697
Siire 0,0370 0,2479 0,0435 0,5379 0,1337
Kayit altina alma 0,0279 0,3955 0,0936 0,3900 0,0930

Nihai karar asamasinda aracilarin en uygun pazarlama kanalmin her bir kriter icin
oncelik tercihleri belirlenmistir. Bu baglamda saglik kriteri i¢in en uygun kanal M2
olarak degerlendirilmistir. Saglik kriteri i¢in en uygun kanalin kararma iliskin 0,3424
(M2), 0,3073 (M4), 0,2282 (M5), 0,0999 (M3) ve 0,0222 (M1) degerleri hesaplanmastir.
Ozellikle 5957 sayili yasada saghk kriterini icerebilecek uygulamalara yer verilmistir.
Tiiketici ve ¢evre sagligi icin toptanci hallerinde yasanin yiiriirliige girmesinden sonra 5
yil i¢inde Toptanci hallerinde ila¢ kalintilarinin tespiti i¢in analiz laboratuarlarinin
kurulmasi gerektigi belirtilmistir. Toptanct hallerinde islem goren yas meyve ve sebzede
saglik riskinin azalabilecegi bu sonugta etkili olabilmektedir. Ayrica 5957 sayili yasada
iirlin kiinyesi uygulamasina da yer vermistir. Boylece {iriiniin {iretim yeri, cinsi, miktar1
hangi iiretici yada isletmeye ait oldugunu varsa sertifika bilgilerini ve Bakanlik ve
Tarim ve Koy isleri Bakanhiginca uygun goriilecek diger hususlari ihtiva eden bilgiler
tiikketici bilgisine sunulacaktir. Bunun disinda ambalajlama ve paketlemeye iliskin
kararlarm yer almasi da bu sonucun ortaya g¢ikmasma neden olabilmektedir. M5
kanalmin tgclincli sirada yer almasi ise siipermarketlerin kendi aracilartyla iiriinleri
teminde ambalaj, paketleme, ayiklama vb. uygulamalarla tiiketici tercihini dikkate

alarak saglik kriterine 6nem verdikleri ifade edilebilir (Cizelge 4.24).

Maliyet kriteri i¢cin de yine M2 (0,5437) kanalinin daha uygun olacagi sonucu
belirlenmistir. Diger pazarlama kanallarina ait degerler ise swrasiyla, 0,2597 (M4),
0,0733 (M3), 0,0697 (M5), 0,0536 (M1) olarak belirlenmistir (Cizelge 5.24). Yas
meyve ve sebze pazarlamasinda kayit disilifa neden olan diger aracilarin (simsar vb.)

kanala girmesiyle pazarlama marjlar1 ve dolayisiyla maliyetler artmaktadir. Maliyetlerin
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artmasi ireticinin daha az kazanmasi, tiiketicinin ise daha ¢ok 6demesi anlamina

gelmektedir.

Siire kriteri i¢in ise en uygun kanal M4 (0,5379) olarak tespit edilmistir. Siire kriteri icin
diger kanallarm tercih siralamasi ise M2 (0,2479), M5 (0,1337), M3 (0,0435) ve M1
(0,0370) olmustur. Yas meyve ve sebzenin dayaniksiz, depolanamayan ve cabuk
bozulabilen iirlinler olmas1 en kisa siirede tiiketicilere ulastirilmasmi gerektirmektedir
(Cizelge 5.24). Ozellikle tiiketim bdlgelerine yas meyve ve sebzenin en kisa siirede
ulastirilmasinda tretim bolgesi haline gelmeden dogrudan tiikketim bolgesi haline
gitmesinin siireyi kisaltacaginin diisiiniilmesinin bu sonucun ¢ikmasinda etkili oldugu

ifade edilebilir.

Kayit altma alma kriteri i¢in ise en uygun kanal olarak M2 belirlenmis ancak onu en
yakin kanal olarak M4 izlemistir (Cizelge 5.24). Yas meyve ve sebze pazarlama
faaliyetini kayit altinda yiiriiten aracilarin toptanci hallerinde bulunan aracilar tarafindan
gerceklestirilmesinin kayit disiligin azaltilmasinda etkili olacagi diistiniilmektedir. 5957
say1l1 yasada toptanci hallerin halde islem goren iiriinlerin cinsi, miktari, fiyati, alict ve
saticisina iliskin bilgileri elektronik ortamda tutmak ve bdylece hal kayit sistemi i¢in
gerekli verileri saglamak, hale iirlin giris ¢ikisini denetlemek ve kontrol etmekle gorevli
ve yikimli oldugu ifade edilmektedir. Hal kayit sistemin saglikli bir sekilde

olusturulmasmin kayit disiligin 6nlenmesinde etkili olabilecegi sdylenebilir.

Tobit modelinde dikkate alinan bagimsiz degiskenler analiz sonucunda anlamli ¢ikan

degiskenler olmustur.
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Cizelge 4.25. Aracilarin yas meyve ve sebze pazarlamasinda onceliklerine iligskin tobit

modeli
Bagimsiz g . . Kayit altina
degiskenler Saghk Maliyet Siire alma
Sabit 0,044385* 0,311241* 0,136485* 0,507875*
Meslek 0,002515%* 0,026633** | 0,014070%** | 0,035478%%*
Egitimli personel 0,003979** | 0,066964*** | (,047095%** 0,049930*
Uriinii ireticiden 0,013148*% | -0,101795% |  0,016239** 0,108479%
temin etme
Uriin garantisi ve
kaliteli tirlin i¢in 0,010800%* 0,057230%** 0,040269* 0,105002%*
avans verme
Uriin hale
geldikten sonra 0,004526%** | -0,109780*** | (0,009936%*** 0,064962%**
hizmet verme
Yeni hal yasasii
bilme 0,003387** | 0,018601*** | 0,010226%*** 0,044841**
Log likelihood
function 328,8348 100,4657 196,6602 89,65628
Sigma 0,009029 0,088602 0,033859 0,098716

*0=0,01 i¢cin dnemli ** 0=0,05 i¢in dnemli *** 0=0,10 i¢in dnemli

Aracilarin yas meyve ve sebze pazarlamasinda en uygun kanal kararlarinda etkili olan
degiskenlerin yer aldigi Tobit analizi sonuglar1 Cizelge 4.25°de verilmistir. Saglik
kriterine verilen dnceligin artmasi, meslegin yas meyve ve sebze pazarlamasina iliskin
olmasiyla dogru orantilidir. Yani meslegin yas meyve ve sebze halinde pazarlama
olmas1 durumunda saglik kriterine verilen oncelik artmaktadir. Maliyet kriterine verilen
oncelik arttikca, meslegin yas meyve ve sebze toptanci halinde igerisinde olmasi 6nemli
olmaktadir. Siire ve kayit altina alma da yine meslek ile dogru orantilidir. Meslegin
toptanci hal i¢inde aracilik olmasi halinde siire kriterine verilen 6ncelik artmaktadir.
Aracilar i¢in Oncelikli kriterin kayit altina alma oldugu diisiiniildiigiinde meslek ile ayn1
yonde olmas1 beklenen bir sonugtur. Saglik kriterine verilen 6ncelik arttikca isletmede
pazarlama konusunda egitimli personel olmasi1 6nemli olmaktadir. Ayn1 sekilde maliyet,
siire ve kayit altima alma kriterlerine oncelik verilmesi arttikca isletmede pazarlama
konusunda egitimli personel bulunmasi anlamli olmaktadwr. Saglk kriterinin onceligi

arttikca iirlin temininde, iireticiden iirlin temin etme egilimi artmaktadir. Siire ve kayit
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altma alinma kriterlerinin onceliklerinin artmasi da yine triinii lireticiden temin etmenin
onemini artirmaktadir. Saglik, maliyet, siire ve kayit altina alinma kriterlerine verilen
oncelik arttikca Uiriinii lireticiden temin etme egilimi ayn1 yonde degerlendirilmektedir.
Uriinii iireticiden temin etme egilimi arttikga, maliyet kriterinin dnceligi azalmaktadir.
Saglik kriterinin 6nceligi arttikga tiriin hale geldikten sonra hizmet verme (ambalajlama,
paketleme vb.) egilimi artmaktadir. Maliyet kriteri ile iirtin hale geldikten sonra
herhangi bir hizmet verme ile ters orantili olarak bulunmustur. Uriin hale geldikten
sonra herhangi bir hizmet verme egilimi arttikca, maliyet kriterinin Onceligi
azalmaktadir. Tiketiciye iirlinlin en kisa siirede ulastirma Onceligi arttik¢a iirin hale
geldikten sonra hizmet verme egilimi de artmaktadmr. Kayit altna alma 6nceliginin
artmast da irlin hale girdikten sonra hizmet vermeyi artwrmaktadir. Saglk kriterine
onceligin verilmesinin artmasi yeni hal yasasmi bilme ile ayn1 yonde degigsmektedir.
Ayni sekilde maliyet, siire ve kayit altina alinma Onceliklerinin artmasi da yeni hal
yasasini bilme ile dogru orantilidir. Aracilarin yeni hal yasasini bilme durumlari arttikga
saglik, maliyet, siire ve kayit altina alma kriterlerine verilen oncelikler artmaktadir

(Cizelge 4.25).

Aracilarin yas meyve ve sebze pazarlamasinda pazarlama kanali tercihlerinde etkili
degiskenler cizelge 4.26’da yer almistir. M1 kanalmin tercihi azaldikca, lise egitimli
olma durumu 6nemli olmaktadir. M2, M3, M4 ve M5 kanallarinda ki tercih artisi, lise
egitimi durumu halinde artmaktadir. M2, M4 ve MS5 pazarlama kanallarinin tercihi
isletmede pazarlama konusunda egitimli personel bulundurma ile dogru orantili ve M1
ile M3 pazarlama kanallarinimn tercihi ile ters orantilidir. Isletmede pazarlama konusunda
egitimli personel arttikca, M2, M4 ve M5 kanallarmin tercihi artmaktadir. M2, M3 ve
M4 kanallarmin tercih edilmesinde aracilarin deneyimleri siireleri 6nemli olmaktadir.
Deneyim siiresi arttikca M1 ve M5 kanallarmin tercih edilmeleri azalmaktadir. Deneyim
siiresinin 17- 25 yil olmas1 durumunda M1 ve M3 kanallarinin tercihleri azalmaktadir.
M2, M3, M4 ve M5 kanallarmin tercihleri arttik¢a {liriinii tireticiden temin etme egilimi
de artmaktadir. Uriin hale geldikten sonra herhangi bir hizmet verme egilimi arttik¢a

M2, M3 ve M4 kanallarmnin tercihleri artmaktadir. Yeni hal yasasiyla ilgili bilgi
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kaynagmin iiyesi olduklar1 mesleki dernek olmasi durumunda M1 ve M3 kanallar1 daha

az tercih edilmektedir. (Cizelge 4.25).

Cizelge 4.26. Aracilarin yas meyve ve sebze pazarlamasinda pazarlama kanalinin
tercihine iligkin tobit modeli

Bagumsiz M1 M2 M3 M4 M5

degiskenler

Sabit 0,021967** | 0,430057* |  0,089091* |  0,362969* 0,095927
Lise egitimli | -0,003190%* |  0,026079* | 0,004646%*** |  0,023493* | 0,005536%*
Egitimli 20,0024%%% | 0,025717* | -0,011343* | 0,025974* | 0,018612%5*
personel
Deneyim -0,000324* | 0,002830% |  0,000356* |  0,002935*% | -0,000916*
17-25 yil

- ok - * sk

arast 0,003007%#% | 00314055 | 0 0w | 0:042621% | 0,016442
deneyim
Uriinii
{ireticiden -0,004305 | 0,068299* |  0,012862* |  0,049778* |  0,014859*
temin etme
Uriin hale
geldikten -0,008443%* | 0,072459%%% | 0,004624%%* | 0,018345%** | _0,008705%**
sonra hizmet
verme
Bilgi kaynagi * * - Seses ok
dormek -0,003426 0.045670% | ) 10gp7pwws | 0:030566 0,005948
Log
likelihood 3452125 166,9992 299,7147 182,1697 291,9399
function
Sigma 0,007665 0,045550 0,012081 0,039139 0,013058

*0=0,01 i¢in dnemli ** 0=0,05 i¢in 6nemli *** ¢=0,10 i¢in dnemli

4.2. Ankara Ili Biiyiiksehir Belediyesi Toptanci Halinin Yapis

Ankara yas meyve ve sebze Toptanci hali 167 doniim arazi lizerine kurulmus olup,
komisyoncularm islettigi 194 15 yerine sahiptir. Ayrica 10 adet nakliye ambari

mevcuttur.
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Cizelge 4.27. Ankara ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan
Komisyonculara Ait Tamimlayici Istatistikler

Minimum Maksimum Ortalama
Yas/yil 36 63 48,61
Egitim/y1l 5 18 10,70
Deneyim /yil 15 45 29,14
Faaliyet siiresi/saat | 12 16 14,07

Ankara yas meyve ve sebze toptanci halinde faaliyette bulunan komisyonculara ait
tanimlayict istatistiklere bakildiginda, yas ortalamasi 48,61, e§itim siiresi ortalamasi
10,70 yil olarak hesaplanmistir. Komisyonculara ait ortalama deneyim siiresi 29,14 olup

hal i¢cinde faaliyet siiresi 14,07 saattir (Cizelge4.27).

Arastirma bolgesinde Yeni hal yasasini bilenlerin oram1 %61,4 olarak belirlenmistir.
Anket yapilan isletmelerin %8’in de pazarlama konusunda egitilmis personel

bulunmaktadir.

Cizelge 4.28. Ankara ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan
Aracilarin Egitim Durumu

%
[lkokul 7,14
Ortaokul 18,57
Lise 54,29
Yiiksek okul- Universite 20,00

Arastrma bdlgesinde yas meyve ve sebze toptanci halinde faaliyette bulunan
komisyoncularin %7,14’1 ilkokul, %18,57’s1 ortaokul, %54,29’1 lise ve %?20’si de

iiniversite mezunudur (Cizelge 4.28).
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Cizelge 4.29. Ankara ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan
Aracilarin Yas Durumu

Yas gruplan %
36- 48 50,00
49- 63 50,00

Anket yapilan komisyoncular iki ayr1 yas grubunda degerlendirilmistir. 36- 48 ve 49- 63
seklinde belirlenen her iki grupta %50 paya sahiptir (Cizelge 4.29).

Cizelge 4.30. Ankara ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan

Aracilarin Deneyim Siirelerine Ait Oranlar

Deneyim siireleri/y1l %
15-25 38,50
26- 36 43,00
37 + 18,50

Aracilarin sahip oldugu deneyim 15- 25 yil arasi olanlar %38,50 ve 26- 36 yil arasi

olanlar %43 paya sahiptir. 37 yil ve iistii olan komisyoncularin orani ise %18,5 olarak

belirlenmistir (Cizelge 4.30).

Cizelge 4.31. Ankara ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan
Aracilarin Yas Gruplarma Gére Kriterlerinin Oncelikleri

Saghk Maliyet Siire Kayit altina
Yas grup Ort/Std, Ort/Std, Ort/Std, alinma
sapma sapma sapma Ort/Std, sapma
36- 48 0,0620 0,4267 0,1041 0,4072
(0,0246) (0,1239) (0,0278) (0,1196)
49- 63 0,0637 0,4473 0,1043 0,3846
(0,0273) (0,1136) (0,0372) (0,1196)
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Yas1 36- 48 arasinda olan komisyoncularin kriterler bakimmdan 6ncelikleri maliyet
(0,4267), kayit altina alma (0,4072), siire (0,1041) ve saglik (0,0620) olarak
belirlenmistir. 49- 63 yas arasinda ki komisyoncularin da yine onceligi 0,4473 ile
maliyet olmustur. Bunu kayit altina alma (0,3846), siire (0,1043) ve saglik (0,0637)
izlemistir (Cizelge 5.31).

Cizelge 4.32. Ankara ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan
Aracilarin Yas Gruplarina Gore Pazarlama Kanali Tercihleri

Yas oru M1 M2 M3 M4 M5
> grup Ort/Std.sap. | Ort/Std.sap. | Ort/Std.sap. | Ort/Std.sap. | Ort/Std.sap.
36- 4% 0,0509 0,3398 0,0797 0,4382 0,0914
(0,0159) (0,0411) (0,0153) (0,0403) (0,0155)
49- 63 0,0490 0,3420 0,0810 0,4370 0,0910
(0,0144) (0,0490) (0,0161) (0,0530) (0,0155)

Aracilarin yas gruplart itibariyle tercih ettikleri kanallara iliskin Cizelge 5.32’ye
bakildiginda 36- 48 yas grubunun tercihi M4 (0,4382) kanali olmustur. M4 kanalinin
ardindan M2 (0,3398) kanali ikinci sirada tercih edilen kanal olmustur. Bunu sirasiyla
M5 (0,0914), M3 (0,0797) ve M1 (0,0509), kanallar1 izlemistir. 49-63 yas arasi
aracilarin Oncelikli tercih ettikleri pazarlama kanali 0,4370 agrrlikla yine M4 kanali
olmustur. M4 kanalin1 sirastyla M2 (0,3420), M5 (0,0910), M3 (0,0810) ve M1 (0,0490)
kanallar1  izlemistir. Komisyoncularin pazarlama kanalma iliskin tercihleri
degerlendirildiginde, arada toptanci halinin oldugu kanallar1 tercih ettikleri goriilmiistiir.
Uretici tarafindan dogrudan tiiketiciye ulastirilan ya da siipermarketler araciligryla

tiikketiciye yas meyve ve sebzenin ulastirilmasini tercih etmemektedirler (Cizelge 5.32).
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Cizelge 4.33. Ankara ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan
Aracilarm Egitim Gruplarma Kriterlerin Oncelikleri

Saghk Maliyet Siire Kayit altina
Egitim grup Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. alma
sapma sapma sapma Ort/Std. sapma
. 0,0632 0,4601 0,1032 0,3735
Ilkokul
(0,0280) (0,1173) (0,0099) (0,1139)
Ortaokul 0,0620 0,4452 0,1169 0,3759
aoku (0,2678) (0,1137) (0,0548) (0,1147)
Lise 0,0604 0,4227 0,1005 0,4164
(0,0224) (0,1310) (0,0240) (0,1236)
Yiiksek okul- 0,0697 0,4608 0,1027 0,3668
Universite (0,0338) (0,0890) (0,0316) (0,0860)

Ankara yas meyve ve sebze toptanci halinde komisyoncularin pazarlama kanali
tercihlerinde dncelikleri ile egitim gruplar: arasinda ki iliskide; Ilkokul mezunlar1 i¢in
oncelik maliyet kriteri (0,4601), kayit altmma alma (0,3735), siire (0,1032) ve en diisiik
oncelige 1se 0,0632 ile saglik kriteri olmustur. Ortaokul mezunlar1 i¢inde oncelikli kriter
0,4452 agirlik payr ile yine maliyet olmustur. Maliyet kriterini kayit altina alma
(0,3759), stire (0,1169) ve saglik (0,0620) izlemistir. Lise mezunlar1 i¢inde pazarlama
da onceligi maliyet kriteri (0,4227) olusturmustur. Bunu sirasiyla kayit altina alma
(0,4164), siire (0,1005) ve saglik (0,0604) ile onu izlemistir. Lise mezunlar1 i¢in maliyet
ve kayit altina alma kriterleri diger egitim gruplarma gore birbirlerin ¢ok daha yakin
agirliklara sahiptir. Yiiksek okul veya {liniversite mezunu olan aracilar i¢in kriterlerin
oncelikleri maliyet (0,4608), kayit altina alma (0,3668), stire (0,1027) ve saglik (0,0697)
olarak belirlenmistir (Cizelge 4.33).

Egitim gruplarmin tercih ettikleri pazarlama kanalna ait sonuclarda, ilkokul
mezunlarinim yaklasik 0,4397 oranla M4 kanalmi tercih ettikleri tespit edilmistir. Bunu
M2 (0,3398), M5 (0,0960), M3 (0,0767) ve M1 (0,0478) kanallar1 izlemistir. Ortaokul
mezunu olan komisyoncularin oncelikli tercih ettikleri pazarlama kanalt M4 (0,4463)

olup bunu sirasiyla M2 (0,3407), M5 (0,0852), M3 (0,0773) ve M1 (0,0505) kanallar1
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izlemistir. Egitim gruplarindan lise mezunu aracilarin pazarlama kanali tercih siralamasi

ise M4 (0,4292), M2 (0,3487), M5 (0,0910), M3 (0,0815) ve M1 (0,04696) olarak tespit

edilmistir. Yiksek okul veya iiniversite mezunu olan aracilarin tercih siralamasinda ilk
sirraytr M4 (0,4530) almistir. M4 kanalin1 sirasiyla M2 (0,3227), M5 (0,0885), M3
(0,0827) ve M1 (0,0531) kanallar1 izlemistir (Cizelge 5.34).

Cizelge 4.34. Ankara ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan
Aracilarin Egitim Gruplarina Gore Pazarlama Kanali Tercihleri

M1 M2 M3 M4 MS
Egitim grubu Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std.
sap. sap. sap. sap. sap.
flkokul 0,0478 0,3398 0,0767 0,4397 0,0960
(0,0096) (0,0411) (0,0166) (0,0522) (0,0134)
Ortaokul 0,0505 0,3407 0,0773 0,4463 0,0852
(0,0141) (0,0480) (0,0127) (0,0482) (0,0119)
Lise 0,0496 0,3487 0,0815 0,4292 0,0910
(0,0147) (0,0479) (0,0164) (0,0498) (0,0149)
Yiiksek okul- 0,0531 0,3227 0,0827 0,4530 0,0885
Universite (0,0189) (0,0314) (0,1672) (0,0318) (0,0124)

Cizelge 4.35. Ankara ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan
Komisyonculara Gore Kriterlerin Oncelikleri

Saghk Maliyet Siire Kayit altina
Meslekler Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. alma
sapma sapma sapma Ort/Std. sapma
Komisvoncu 0,0627 0,4370 0,1044 0,3959
Y (0,0258) (0,1184) (0,0326) (0,11406)

Ankara yas meyve ve sebze toptanci hali’nde sadece komisyoncularla anket yapilmistir.

Bunun sebebi sevkiyat¢i- tiiccar vb. meslek gruplart yer almamaktadir. Bu ylizden

Cizelge 4.35’de yalnizca komisyoncularin oncelikleri yer almistir. Komisyoncularin

0,4370 agirhk payr ile maliyeti oncelikli kriter olarak se¢mislerdir. Bunu sirasiyla
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0,3959 ile kayit altina alma, 0,1044 ile siire ve 0,0627 ile saghk kriteri izlemistir
(Cizelge 4.35).

Cizelge 4.36. Ankara ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan
Komisyonculara gore pazarlama kanali tercihi

M1 M2 M3 M4 M5
Meslek Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std.
sap. sap. sap. sap. sap.
Komisvoncu 0,0503 0,3414 0,0806 0,4379 0,0898
Y (0,0150) (0,4496) (0,0156) (0,0467) (0,0138)

Komisyoncularm pazarlama kanalina yonelik tercihleri ise sirasiyla, 0,4379 ile M4, M2
(0,3414), M5 (0,0898), M3 (0,0806) ve M1 (0,0503) seklinde belirlenmistir (Cizelge
4.36).

Cizelge 4.37. Ankara ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan
Aracilarin Deneyim Siirelerine Gore Kriterlerin Oncelikleri

Deneyim Saghk Maliyet Siire Kayit
siiresi/y1l Ort/Std. sap. | Ort/Std. sap. | Ort/Std. sap. | Ort/Std. sap.
15-25 0,0554 0,4292 0,1068 0,4086

(0,0136) (0,1293) (0,0263) (0,1286)

26- 36 0,0687 0,4612 0,1017 0,3684
(0,0337) (0,1101) (0,0296) (0,0982)

37> 0,0653 0,3973 0,1044 0,4330
(0,0217) (0,1086) (0,0498) (0,1128)

Deneyim siireleri 15-25 yil, 26-36 yil ve 37 yil ve iistli olarak gruplandirilmistir. Bu
gruplandirmaya gore deneyim siireleri 15- 25 yil arasinda olan komisyoncular, 0,4292
agirlikla maliyet kriterine oncelik vermislerdir. Diger kriterlere iliskin degerler ise
0,4086 kayit altina alma, 0,1068 siire ve 0,0554 saglik olarak hesaplanmistir. 26- 36 yil

arasi aracilar da 0,4612 ile maliyet kriterine oncelik vermislerdir. Bunu sirasiyla kayit
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altina alma (0,3684), siire (0,1017) ve saglik (0,0687) kriterleri takip etmistir. 37 yil ve
istli deneyime sahip olan aracilarin kriter onceliklerinin siralamasi kayit altma alma
(0,4330), maliyet (0,3973), siire (0,1044) ve saglik (0,0653) seklinde belirlenmistir. 37
yil ve istii deneyime sahip olan komisyoncular kayit altina alma kriterine Oncelik

verdikleri tespit edilmistir (Cizelge 4.37).

Cizelge 4.38. Ankara ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan
Aracilarin Deneyim Siirelerine Gore Pazarlama Kanali Tercihi

Denevim M1 M2 M3 M4 M5
eney Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std.
siiresi/y1l
sap. sap. sap. sap. sap.
1595 0,0527 0,3420 0,0764 0,4367 0,0922
(0,0175) (0,0396) (0,0153) (0,0406) (0,0163)
6. 36 0,0520 0,3381 0,0811 0,4421 0,0867
(0,0139) (0,0473) (0,0153) (0,0460) (0,0132)
374 0,0422 0,3477 0,0881 0,4306 0,0914
(0,0089) (0,0521) (0,0152) (0,0613) (0,0081)

15-25 w1l aras1 deneyime sahip olan komisyoncularin tercih ettikleri yas meyve ve sebze
pazarlama kanali 0,4367 ile M4 kanali olmustur. Bunu M2 (0,3420), M5 (0,0922), M3
(0,0764) ve M1 (0,0527) izlemistir. 26-36 yil deneyime sahip olan komisyoncularin
tercihleri M4 (0,4421), M2 (0,3381), M5 (0,0867), M3 (0,0811) ve M1 (0,0520) kanali
olarak belirlenmistir. Ayn1 sekilde 37 yil ve iistii deneyimi olanlarda 0,4306 agirlikla
M4 kanalini tercih etmislerdir. Diger kanallarin siralamadaki yerleri ise M2 (0,3477),
M5 (0,0914), M3 (0,0881) ve M1 (0,0422) seklinde belirlenmistir (Cizelge 4.38).
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Cizelge 4.39. Ankara ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan
Aracilarin Ureticiye Avans Verme Nedenlerine Gore Kriterlerin Oncelikleri

Avans verme Saghk Maliyet Siire Ka):ltllz:;tlna

nedeni Ort/Std. sap. | Ort/Std. sap. | Ort/Std. sap. Ort/Std. sap.
Uriin carantisi 0,1460 0,2944 0,1420 0,4176
& (0,0001) (0,0004) (0,0000) (0,0000)
Kaliteli iiriin 0,0595 0,4174 0,1042 0,4189
(0,0236) (0,1643) (0,0142) (0,1581)
Uriin garantisi 0,0665 0,4809 0,0714 0,3812
ve kalite (0,0082) (0,0453) (0,0190) (0,03959
Ihtiyag 0,0703 0,4068 0,0940 0,4289
kargilamak (0,3134) (0,1360) (0,0188) (0,1255)

Anket yapilan komisyoncularin %64,3’1 lireticiye avans vermemektedir. %35,7’s1 ise
iireticiye avans veren aracilardir. Avans verme nedenleri ise dort baslikta incelenmistir.
Uriin garantisi i¢in, kaliteli {iriin i¢in, iiriin garantisi ve kaliteli iiriiniin birlikte
diisiiniilmesi ve ihtiya¢ karsilamak i¢in avans verdiklerini belirtmislerdir. %35,7 nin
%18,57’si ise ihtiyac karsilamak icin avans vermektedir. Thtiyac karsilamak i¢in avans
veren komisyoncularin 6ncelikleri olan kriter 0,4289 ile kayit altina alma olarak tespit
edilmistir. Bunu sirasiyla maliyet (0,4068), siire (0,0940) ve saglik (0,0703) kriterlerine
oncelik vermislerdir. Uriin garantisi ve kaliteli {iriin i¢cin avans veren komisyoncularin
da 0,4809 agirlik pay1 ile maliyet kriterine 6ncelik vermislerdir. Maliyet kriterinden
sonra diger kriterlerin siralamasi ise kayit altina alma (0,3812), siire (0,0714) ve saglik
(0,0665) seklinde olmustur. Kaliteli iiriin i¢in avans veren aracilarda kayit altina alma
(0,4189) kriterine dncelik vermisledir. Bununla birlikte maliyet kriteri de yaklasik ayni
agirhiktadir (0,4174). Siire (0,1042) ve saglik (0,0595) kriterleri ise sirasiyla yer almistir.
Uriin garantisi igin avans verenlerin ise 0,4176 agirlikla kayit altina alinma kriterini
onemli bulmuglardir. Bunu sirasiyla maliyet (0,2944), saglik (0,1460) ve siire (0,1420)
izlemistir (Cizelge 4.39).
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Cizelge 5.40. Ankara Ili Yas Meyve Ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan
Aracilarin Ureticiye Avans Verme Nedenlerine Gore Pazarlama Kanali Tercihleri

Avans verme M1 M2 M3 M4 M5
nedeni Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std.
sap. sap. sap. sap. sap
riin earantisi 0,0426 0,3031 0,0973 0,4740 0,0830
g (0,00009 (0,0000) (0,0000) (0,0000) (0,0000)
Kaliteli iiriin 0,0440 0,3476 0,0894 0,4266 0,0924
(0,01406) (0,0823) (0,0138) (0,0926) (0,0170)
Uriin garantisi 0,0558 0,3531 0,0823 0,4238 0,0850
ve kalite (0,0185) (0,0291) (0,0164) (0,0270) (0,0092)
Ihtiyag 0,0464 0,3361 0,0844 0,4436 0,0895
karsilamak (0,0086) (0,0432) (0,0173) (0,04374) (0,0118)

Uriin garantisi i¢in avans veren komisyoncularin pazarlama kanali tercih siralamasi, M4
(0,4740), M2 (0,3031), M3 (0,0973), M5 (0,0830) ve M1 (0,0426) seklinde olmustur.
Kaliteli iiriin i¢in avans veren komisyoncular 0,4266 agirlik degeri ile M4 kanalini ve
sirasiyla M2 (0,3476), M5 (0,0924), M3 (0,0894) ve M1 (0,0440) kanallarin1 tercih
etmislerdir. Uriin garantisi ve kaliteli {iriin icin avans veren aracilarin kanal tercih
siralamalar1 M4 (0,4238) kanalin1 ve M2 (0,3531), M5 (0,0850), M3 (0,0823) ve M1
(0,0558) seklinde belirlenmistir. Thtiyac karsilamak i¢in avans veren komisyoncular i¢in
ilk tercih M4 (0,4436) kanali olmustur. Bunu sirastyla M2 (0,3361), M5 (0,0895), M3
(0,0844) ve M1 (0,0464) kanallar1 izlemistir (Cizelge 4.40).

Cizelge 4.41. Ankara ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan
Aracilarm Yeni hal Yasasina Iliskin Bilgi Kaynaklarma Gére Kriterlerin Oncelikleri

Saghk Maliyet Siire Kayit altina
Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. alma
sapma sapma sapma Ort/Std. sapma
Cevreden 0,0592 0,4763 0,1057 0,3588
(0,0251) (0,1043) (0,0322) (0,1046)
Dernek 0,0679 0,4116 0,1040 0,4165
(0,0275) (0,1148) (0,0347) (0,1075)
Basin- medva 0,0481 0,4655 0,1017 0,3847
Y (0,0084) (0,1453) (0,0258) (0,1544)
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Aracilarin yeni hal yasasmna iligkin bilgi kaynaklar1 ¢evre, iiyesi olduklar1 mesleki
dernek ve basm- medya kuruluslar1 olarak degerlendirilmistir. Ankara yas meyve ve
sebze toptancit halinde komisyoncularin %359’u yeni yasaya iliskin bilgiyi lyesi
olduklar1 mesleki dernek aracilifiyla edinmislerdir. Cevreden bilgi edinen aracilarin
kriter Oncelikleri maliyet (0,4763), kayit altina alma (0,3588) kriterlerine Oncelik
vermislerdir. Siire ve saglik kriterlerin ait agirliklar ise sirasiyla 0,1057 ve 0,0592 olarak
hesaplanmistir. Dernek araciligiyla bilgi edinen komisyoncular 0,4165 agirlikla kayit
altma alma ve 0,4116 ile maliyet kriterine 6ncelik vermislerdir. Kayit altina alma ve
maliyet kriterlerini sirasiyla stire (0,1040) ve saglhk (0,0679) kriterleri izlemistir. Yeni
hal yasasina iligkin bilgiyi basin- medya organlarindan edinen aracilarm kriter
oncelikleri sirasiyla maliyet (0,4655), kayit altina alma (0,3847), siire (0,1017), saglik
(0,0481) olarak belirlenmistir (Cizelge 4.41).

Cizelge 4.42. Ankara ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Faaliyette Bulunan
Aracilarin Yeni Hal Yasasma Iliskin Bilgi Kaynaklarma Gore Pazarlama Kanali
Tercihleri

M1 M2 M3 M4 M5
Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std.
Ort/Std.sap.
sap. sap. sap. sap.

Cevreden 0,0554 0,3330 0,0772 0,4461 0,0883
(0,0185) (0,0400) (0,0170) (0,03879 (0,0182)
Dernek 0,0478 0,3446 0,0829 0,4334 0,0913
(0,0137) (0,0478) (0,0145) (0,0491) (0,0119)
Basin- 0,0499 0,3462 0,0779 0,4402 0,0858
medya (0,0103) (0,0442) (0,0176) (0,05419 (0,0112)

Yeni hal yasasma iliskin bilgiyi ¢evreden edinen komisyoncularin pazarlama kanali
tercihleri M4 (0,4461), M2 (0,3330), M5 (0,0883), M3 (0,0772) ve M1 (0,0554) olarak
siralanmistir. Uyesi olduklar1 mesleki dernek araciligiyla bilgi edinen aracilarm ilk
tercthi M4 (0,4334) olmustur. Bunu sirastyla M2 (0,3446), M5 (0,0913), M3 (0,0829)
ve M1 (0,0478) izlemistir. Basin- medyadan yeni hal yasasina iligkin bilgiyi edinen
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aracilarin pazarlama kanali tercihleri M4 (0,4402), M2 (0,3462), M5 (0,0858), M3
(0,0779) ve M1 (0,0499) seklinde belirlenmistir (Cizelge 4.42).

Cizelge 4.43. Ankara ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Yeni Hal Yasasiyla
Beraber Riskleri Olacagini Diisiinen Ve Diisiinmeyen Aracilara Gore Kriterlerin

Oncelikleri

Saghk Maliyet Siire Kayit altina
Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. alma

sap. sap. sap. Ort/Std. sap.
Riskleri olacak 0,0616 0,4541 0,1173 0,3670
(0,0309) (0,1093) (0,0273) (0,1042)
Riskleri olmavacak 0,0631 0,4328 0,1009 0,4032
y (0,0247) (0,1211) (0,0332) (0,1168)

Cizelge 4.43°de yeni hal yasasiyla beraber tasiyacaklar: riskler olacagini diisiinen ve

diisinmeyen aracilarin kriterlere yonelik Oncelikleri verilmistir. Yeni hal yasasiyla

beraber tasiyacaklar1 riskleri olacagmi diisiinen aracilarmm Oncelik verdikleri kriterin

maliyet (0,4541) oldugu belirlenmistir. Maliyet kriterini sirasiyla kayit altina alma

(0,3670), siire (0,1173) ve saglik (0,0616) kriterleri izlemistir. Riskleri olmayacagimni

diisiinen aracilar 0,4328 agirlikla maliyet kriterine oncelik vermislerdir. Kayit altina

alma, siire ve saglik kriterlerine ait agirlik hesaplamalar1 ise sirasiyla 0,4032, 0,1009,

0,0631 olarak belirlenmistir.

Cizelge 4.44. Ankara ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Yeni Hal Yasasiyla
Beraber Riskleri Olacagini Diislinen ve Diisiinmeyen Aracilara Gore Pazarlama Kanali

Tercihleri
M1 M2 M3 M4 M5
Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std.
Ort/Std.sap.
sap. sap. sap. sap.
Riskleri olacak 0,0496 0,3466 0,0740 0,4352 0,0946
(0,0144) (0,0437) (0,0166) (0,04406) (0,0194)
Riskleri olmavacak 0,0504 0,3401 0,0825 0,4386 0,0884
Y (0,0153) (0,0455) (0,0151) (0,0476) (0,0120)
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Yas meyve ve sebze ticaretinin diizenlenmesine yonelik 5957 sayili yasanin yiiriirlige
girmesiyle riskleri olacagmi diisiinen aracilarin tercih ettikleri pazarlama kanali M4
(0,4352) olmustur. M4 kanalmi M2 (0,3466), M5 (0,0946), M3 (0,0740) ve MI
(0,0496) kanallar1 izlemistir. Riskleri olmayacagmni diisiinenlerin sectikleri pazarlama
kanali da 0,4386 agirlikla M4 kanali olmustur. Diger kanallar sirasiyla M2 (0,3401), M5
(0,0884), M3 (0,0825) ve M1 (0,0504) olarak siralanmistir (Cizelge 4.44).

Cizelge 4.45. Ankara Ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Siipermarketlerin Artmasinin
Faaliyetlerini Etkileyecegini Diisiinen ve Diisiinmeyen Aracilara Gore Kriterlerin Oncelikleri

Saghk Maliyet Siire Kayit altina
Ort/Std. Ort/Std. Ort/Std. alma
sap. sap. sap. Ort/Std. sap.
Siipermarketler etkiler 0,0630 0,4352 0,1060 0,3958
p (0,0261) (0,1211) (0,0341) (0,1175)
Stipermarketler etkilemez 0,0620 0,4452 0,0964 0,3964
(0,0256) (0,1100) (0,0249) (0,1056)

Stipermarket zincirlerinin hizla artmasmin faaliyetleri lizerine etkisi olacagini diisiinen
komisyoncularin (0,4352) maliyet ve (0,3958) kayit altina alinma kriterlerine 6ncelik
vermiglerdir. Bu kriterleri swrasiyla siire (0,1060) ve saglik (0,0630) takip ettigi
belirlenmistir. Siipermarket zincirlerinin artmasiyla faaliyetlerinin etkilenmedigini
diisiinenlerin de yine maliyet (0,4452) kriterine Oncelik verdikleri belirlenmistir.

(Cizelge 4.45).

Cizelge 5.46. Ankara Ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Siipermarketlerin Artmasmnin
Faaliyetlerini Etkileyecegini Diisiinen ve Diisiinmeyen Aracilara Gore Pazarlama Kanali

Tercihleri

M1 M2 M3 M4 M5
Ort/Std. | Ort/Std. | Ort/Std. | Ort/Std. | Ort/Std.

sap. sap. sap. sap. sap
Siipermarketler etkiler 0,0511 0,3429 0,0807 0,4371 0,0882
p (0,0150) | (0,0465) | (0,0160) | (0,0483) | (0,0131)
Stipermarketler 0,0479 0,3346 0,0803 0,4416 0,0956
etkilemez (0,0154) | (0,0381) | (0,0144) | (0,0405) | (0,0160)
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Stipermarketlerin artmasinin ticaret faaliyetlerini etkileyecegini diisiinen komisyoncular
M4 (0,4371), M2 (0,3429), M5 (0,0882), M3 (0,0807) ve M1 (0,0511) kanallarin1 tercih
ettikleri  tespit edilmistir.  Siipermarketlerin  artmasmin ticari  faaliyetlerini
etkilemeyecegini diisiinen aracilar i¢in de 0,4416 ile M4 kanalin1 tercih ettikleri
belirlenmistir. Bunu sirasiyla M2 (0,3346), M5 (0,0956), M3 (0,0803) ve M1 (0,0479)
kanallarinin izledigi belirlenmistir (Cizelge 4.46).

Cizelge 5.47. Ankara Ili Yas Meyve ve Sebze Halinde Faaliyette Bulunan Aracilarin
Dikkate Alan Kriterler Bakimindan Degerlendirmeleri

Kriterler Ortalama Standart Minimum Maksimum
sapma
Saglhk 0,0628 0,0259 0,0346 0,1528
Maliyet 0,4371 0,1185 0,2158 0,6162
Stire 0,1042 0,0327 0,0531 0,2538
Kayit altina alma 0,3959 0,1147 0,2440 0,6366

Kruskal-Wallis Test (H =223,855028; P[] 0,01)

Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) sonuglarina gore, Ankara yas meyve ve sebze toptanci
halinde meslek gruplarinin, saglik, maliyet, slire ve kayit altina alma kriterlerine
verdikleri oncelikler degerlendirildiginde; kriterler arasinda istatistiki acidan anlamli bir
fark vardir. Buna gore 0,4371 ile maliyet ilk siray1 almaktadir. Bunu kayit altina alma
(0,3959), siire (0,1042) ve saglik (0,0628) kriterlerinin izledigi belirlenmistir (Cizelge
4.47). Yas meyve ve sebzenin uygun siirede tiiketiciye ulastirilmasina iligkin stire
0,1042 kriteri ise {iciincli sirada yer aldig1 tespit edilmistir. Toptanci halinde faaliyette
bulunan aracilar saglik konusuna pek fazla ilgi gostermemektedir. Ancak Mersin
toptanc1 halinden elde edilen sonugla (0,045) arasinda ¢ok fazla fark olmamasina
ragmen biraz daha Onemsenen bir kriter oldugu goriilmiistiir. Kruskal Wallis test
sonucunda Ankara yas meyve ve sebze toptanci halinde aracilara gore kriterlere yonelik

yapilan gruplandirmanin anlamli oldugu 0,05 6nem seviyesinde gerekli goriilmiistiir.
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Cizelge 4.48. Ankara Yas Meyve ve Sebze Toptanci Halinde Komisyoncularin En
Uygun Pazarlama Kanalia Y onelik Degerlendirmeleri

Uygun pazarlama Ortalama Standart Minimum | Maksimum
kanah sapma
Ml 0,0503 0,0151 0,0290 0,0917
M2 0,3414 0,0450 0,2506 0,4450
M3 0,0807 0,0157 0,0537 0,1190
M4 0,4380 0,0468 0,3178 0,5380
M5 0,0896 0,0139 0,0682 0,1482

Segenekler igin Kruskal-Wallis Testi (H =304,444034; P[] 0,01)

Ankara yas meyve ve sebze toptanci halinde aracilarin tercih ettikleri en uygun
pazarlama kanali olarak M4 (0,4380) ilk sirada yer almakta bunu ikinci sirada M2
(0,3414) kanalinin izledigi belirlenmistir. M5 (0,0896), M3 (0,0807) ve M1 (0,0503)
kanallarin1 pek tercih etmedikleri belirlenmistir (Cizelge 4.48). Yas meyve ve
sektoriinde kayit disiligin iriinlerin toptanci halinden ge¢mesiyle Onlenebilecegini
diistindiikleri i¢cin M4 ve M2’yi en uygun pazarlama kanali olarak degerlendirildigi
sOylenebilir. M1 kanal1 belirlenen kriterler bakimindan degerlendirildiginde (saglik,
maliyet, siire ve kayit altina alinma) etkin bir pazarlama kanali olmadig1 sdylenebilir.
Bununla birlikte bu kanalin ulastig: tiiketici sayis1 sinirli olmaktadir. Ayrica lireticinin
driiniin fiyatiin toptanci hallerinde belirlenmesi nedeniyle bu anlamda da uygun
olamayacag1 diisiiniilmektedir. M5 kanali i¢in ise, market zincirlerinin kendi aracilariyla
iireticilerle anlasip iirlinii aldiklarini ve pazarladiklarini bunun kayit altina alinmis satig
olmasina ragmen yine fiyat belirleme konusunda Toptanci hallerinin mutlaka olmasi
gerektigini belirttikleri i¢in bu kanala da fazla ilgi gostermedikleri disiiniilmektedir.
Aracilarin pazarlama kanallarina yonelik yapilan gruplandirmaya bakis agilar1 da

anlamh ¢ikmustr.
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Cizelge 4.49. Ankara Yas Meyve ve Sebze Toptanct Halinde Kriterler Tarafindan
Alternatiflerin Ortalama Oncelikleri

M1 M2 M3 M4 MS
Saglik 0,0310 0,5186 0,1205 0,2668 0,0629
Maliyet 0,0772 0,2731 0,0419 0,5299 0,0776
Siire 0,0382 0,2002 0,0573 0,5382 0,1659
Kayit altina alma 0,0262 0,4233 0,1235 0,3394 0,0873

Average consistency ratio: 0,20810512
No of consistent observations: 19(%27,1428571)

Cizelge 4.49°da aracilarin her bir kriter icin Oncelikli pazarlama kanali tercihleri
belirlenmistir. Sonugta saglik kriteri i¢in en uygun kanal M2 (0,5186) olarak tespit
edilmistir. Ozellikle 5957 sayili yasada saglik kriterini kapsayacak maddelere yer

verilmistir.

Maliyet kriteri i¢cin M4 kanalmin daha uygun olacagi sonucu belirlenmistir (Cizelge
4.49). Yas meyve ve sebze pazarlamasinda kayit disiliga neden olan diger simsar
aracilarin kanala girmesiyle maliyetler artmaktadir. Maliyetlerin artmasi tireticinin daha
az kazanmas: tiiketicinin ise daha ¢ok 6demesi anlamina gelmektedir. Ayrica isletmenin
istlendigi nakliye, iscilik vb. maliyetler disliniildiigiinde M4 kanali en uygun kanal

olarak tercih nedeni oldugu diisiiniilebilir.

Siire kriteri i¢in ise en uygun kanal M4 olarak tespit edilmistir. Yas meyve ve sebzenin
dayaniksiz, depolanamayan ve cabuk bozulabilen {iriinler olmasi en kisa siirede
tiikketicilere ulastirilmasint gerektirmektedir. Siire kriteri i¢in slipermarket zincirlerinin

sahip oldugu kanalda dordiincii sirada yer aldigi tespit edilmistir (Cizelge 4.49).

Kayit altma alma kriteri i¢in ise en uygun kanal M2 olarak belirlenmis ancak onu en

yakin kanal olarak M4 kanalinin izledigi belirlenmistir (Cizelge 4.49).
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Tobit modeli, analizde anlamli c¢ikan bagimsiz degiskenlerle ilgili olarak

yorumlanmustir.

Cizelge 4.50. Ankara ili Yas Meyve ve Sebze Toptanci Aracilarin Yas Meyve ve Sebze
Pazarlamasinda Kriterlerin Onceliklerine Iliskin Tobit Modeli

Bagimsiz o . .. Kayit altina

degiskenler Saghk Maliyet Siire alma
Sabit 0,077679%* |  -0,230826%** -0,014198%* 0,959602%**
Meslek

: -0,000212%** | 0,046061%%* | -0,02214504** |  0,06799439%*

(Komisyoncu)
Universite 0,007033%%* | 0,04671908*** |  0,00360948*** | 005736251 **
egitimi
Haliginde 1 5030774+ | 003363384 0,00854895* | -0,03910479*
faaliyet siiresi
(Siog“k hava 0,005606%** |  -0,04530221* | -0,00656389%** |  -0,03313203*

eposu
Bilgi kaynag 0,011826%* | 0,07410161* | 0,00021719%** |  0,06205755%*
dernek olmasi
Log likelihood 163,4077 62,52218 153,3299 64,92484
function
Sigma 0,02343946 0,09905178 0,02706900 0,09570964

*0=0,01 i¢in dnemli ** 0=0,05 i¢in 6nemli *** a=0,10 i¢in dnemli

Meslek komisyoncu olunca, saglik kriterine verilen oncelik azalmaktadir. Meslegin
komisyoncu olmas1 maliyet ve kayit altina alma kriterine verilen onceligi artirmaktadir.
Meslegin komisyoncu olmasi ile siireye verilen dncelik azalmaktadwr. Saglik, maliyet,
siire ve kayit altma alma kriterlerine verilen oncelik, egitim siiresi 14 yil ve iistii olan
aracilar i¢in Oncelikli olmaktadir. Hal icersinde komisyoncularin faaliyet siiresi arttikca
saglik kriterine verilen Oncelik azalmaktadir. Hal icerisinde ki faaliyet siiresi ile maliyet
kriteri dogru orantilidir. Maliyet kriterine verilen dncelik arttik¢a hal icerinde ki faaliyet

siiresi de artmaktadir. Uriinlerin en kisa siirede, bozulmadan tiiketiciye ulastiriimasima
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yonelik olan siire kriterine verilen oncelik arttikca hal icerisinde ki faaliyet siiresi de
artmaktadir. Kayit altina alma kriterine iliskin olarak da, kayit altina alma kriterine
verilen Oncelik arttik¢a hal i¢inde ki faaliyet siiresi azalmaktadir. Saglik kriterine verilen
oncelik arttikca toptanci halinde sofguk hava deposunun bulunmasi da Onemini
artirmaktadir. Maliyet kriterine verilen oOncelik arttikca, soguk hava deposunun
bulunmasi da daha az 6nemli olmaktadir. Siire kriterine verilen Oncelik arttikca soguk
hava deposuna verilen 6nem azalmaktadir. Saglik kriterine verilen dncelik arttikca, yeni
yasayla ilgili bilgi kaynaginin mesleki dernek olmasi daha fazla 6nemli olmaktadir
Bununla birlikte maliyet, siire ve kayit altina alma kriterlerinin 6ncelikleri arttikca yeni
yasaya iliskin bilgi kaynagmimn mesleki dernek olmasi onemli olmaktadir. (Cizelge

4.50).

Tobit modelinde bagimsiz degiskenler analizde anlamli ¢iktiklari icin yorumlanmaistir.

Cizelge 4.51. Ankara Ili Yas Meyve ve Sebze Toptanc1 Halinde Aracilarin Yas Meyve
ve Sebze Pazarlamasinda Pazarlama Kanal1 Tercihlerine Iliskin Tobit Modeli

Bagimsiz

degiskenler M1 M2 M3 M4 M5

Sabit 0,019895%*%* 0,452898* 0,121764* 0,32363* | 0.081812**
Giin -0,01461*** 0,001460%* -0,000392%* 0,001043* | 0,000263**
Meslek EETS Kk EETS Kk -
(komisyoncu) -0,00079 0,028198 -0,00014 0,027109 0.000438%++
Egitimli EETS Kk sk Kk Kk sk -
personel -0,00294 0,00222 -0,01461 0,011750 0.000879%+%*
Faal. siiresi -0,002946** 0,011359* | -0,00237*** 0,010890**

0,000100%**

Yerel fireticiyi | 100 g3ssx | 0,02242%%% | 0,007695%%* | -0,017664%%* | -0,010026**

arastirma
Bilgi kaynag: sk sk Fokx ook -
dorck ol 1-0,010312 0,01895 0,007501 0,020729 0,004582%+%
?uog likelihood 200,4286 126,7549 199,8066 122,6840 204,9155
nction
Sigma 0,013812 0,039568 0,013935 0,041937 0,012954

*0=0,01 i¢in dnemli ** 0=0,05 i¢in 6nemli *** ¢=0,10 i¢in dnemli
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M1 ve M3 kanallarma tercihi komisyoncular tarafindan azaldik¢a, toptanci halinde
calisilan giin sayis1 artmaktadir. M2, M4 ve M5 pazarlama kanallar1 ile dogru orantili
olarak bu kanallarin tercihleri arttikga ¢alisilan giin sayis1 artmaktadwr. M1 kanalia
tercihin azalmasiyla meslegin komisyoncu olmasi daha fazla 6nemli olmaktadir. M2
kanalmin tercihinin artmas1 meslegin komisyoncu olmasiyla dogru yonde iligkilidir. M3
kanalmin tercihinin azalmasi meslegin komisyoncu olmasi ile ters yonde iligkilidir. M4
kanalma olan tercihin artmasmmda meslegin komisyoncu olmasmda onemlidir. M5
kanalmin tercihi komisyonculuk meslegi ile ters orantilidir. Isletmede pazarlama
konusunda egitimli personel bulunmast M1, M3 ve M5 kanallarinin tercihi ile ters
orantihdir. Isletmede M4 ve M2 isletmede egitimli personel bulundurma dogru
yondedir. M4 ve M2 kanallarinin tercihleri arttik¢a isletmede pazarlama konusunda
egitimli personel bulunmasi 6nemli olarak belirlenmistir. Isletmede pazarlama
konusunda egitimli personel bulunmasi durumunda M1, M3 ve M5 kanallarinin tercih
edilmedigi goriilmektedir. M1, M3 ve M5 kanallarinin tercihleri azaldik¢a isletmede ki
faaliyet siiresi artmaktadir. M2 ve M4 kanallarmin tercihleri arttik¢a, faaliyet siiresi de
artmaktadir. M2 ve M3 kanallarinin tercihi arttik¢ca yerel iireticiyi arasgtrma egilimi
artmaktadir. M1, M4 ve M5 kanallarmin tercih edilmeleri azaldikga yerel iireticiyi
arastrma egilimi artmaktadir. Yasaya iligkin bilgi kaynagmin dernek olmasi durumu
M1 ve M5 kanallariyla ters orantilidir. Yeni hal yasasima iliskin bilgi edinme kaynagi
aracillarin lyesi olduklar1 mesleki dernek olmasi durumunda M2, M3 ve M4
kanallarnin tercih edilme diizeyleri artmaktadir. Bilgi kaynagmin mesleki dernek

olmasi ile M1 ve M5 kanallar1 daha az tercih edilmektedir (Cizelge 4.51).
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5. SONUC ve ONERILER

Tiirkiye yas meyve ve sebze tiretiminde 6nemli bir yere sahip olmasima ragmen i¢ ve dis
pazarda bu friinleri pazarlama konusunda yeterince etkili degildir. Yas sebze ve
meyvenin ¢abuk bozulabilen iirlinler olmasi, pazarlama kanallarinin uzun ve aracilarin
fazla olmasi lriin fiyatlarinin artmasmna etki ederken tiiketicin 6dedigi bedelin az bir
kismmin iireticinin eline gegmesine neden olmaktadir. Dolayisiyla yas sebze ve meyve
pazarlama kanallarinda aracilarin fazla olmasi pazarlama marjlarinin artmasma yol
acmaktadir. Ayrica gilinlimiizde c¢evre ve insan saghigmin dikkate alindigi pazarlama
sekilleri de onem arz etmektedir. Bununla birlikte pazarlamada kayit disilik yasal
yaptirimlara ragmen yeterince onlenememistir. Ayrica yas sebze ve meyve pazarlama

kanalinin etkin ve yeterli olmasi iiretici, araci ve tiiketiciler agisindan ¢ok dnemlidir.

Gilinitimiizde tretilen triinlerin biiylik bir kism1 ¢ok ¢esitli tiplerdeki araci kuruluslar
tarafindan tiliketicilere ulastirilmaktadir. Kiigiik isletmelerin 6rgiitlenememesinden
dolayi, yas sebze ve meyvenin tedarik, tasima, depolama, ambalajlama, etiketleme,
standartlastrma ve fiyat olusumunun saglanmasi gibi bir¢ok pazarlama fonksiyonu
aracilar tarafindan yerine getirilmektedir. Yas meyve ve sebze pazarlamasini dogrudan
ilgilendiren yasa 552 sayili “yas sebze ve meyve ticaretinin diizenlenmesi ve toptanci
halleri hakkinda kanun hiikmiinde kararnamede yas sebze ve meyvelerin Oncelikle
hallerde toplanmasi, serbest rekabet kosullari altinda en uygun fiyat olusumunun
saglanmast ve denetimin belediyeler tarafindan yiiriitiilmesi yer almistir. Bu
kararnamenin ardindan 4367 sayili kanun ile bazi1 maddeleri baz1 yeni maddeler de ilave
edilmistir. 2007 yilinda 5652 Sayili1 Yas Sebze ve Meyve Ticaretinin Diizenlenmesi ve
Toptanc1 Halleri Hakkinda Kanun ile 552 sayili KHK’nin bazi maddeleri yasanan
sorunlara ¢0ziim bulmak amaciyla degistirilmistir. Son olarak da sebze ve meyve
ticaretinin diizenlenmesine iliskin Kanun tasari taslagi hazirlanmis olup 2010 Mart

ayinda kabul edilmistir. 5957 sayil1 yasa Mart 2011°de yiiriirlige girmistir.
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Calismanin amaci, Mersin yas meyve ve sebze toptanci halindeki aracilar ve Ankara yas
meyve ve sebze toptanci halindeki aracilar bakimindan en uygun yas meyve ve sebze
pazarlama kanalin1 belirlemek olmustur. Bu amagla; saglik, maliyet, siire ve kayit altina
alma kriterlerinin dnceliklerine gore alternatif pazarlama kanallar1 arasindan en uygun

olani1 belirlenmeye calisilmistir. Alternatif olarak belirlenen pazarlama kanallar1 ise,

alma kriterleri sunulmustur. Bu kriterlerin altinda ise;

M 1= Uretici— Yerel Pazar — Tiiketici

M2= Uretici— Uretim Merkezi Komisyoncusu— Tiiketim Merkezi Komisyoncusu—
Perakendeci — Tiiketici

M3= Uretici — Toplayict — Sevkiyatci-Tiiccar— Tiiketim Merkezi Komisyoncusu—
Perakendeci — Tiiketici

M4= Uretici— Tiiketim Merkezi Komisyoncusu— Perakendeci— Tiiketici

M5= Uretici— Siipermarketler Zinciri— Tiiketici se¢enekleri sunulmustur.

Cevre ve insan sagliginin gézetilmesi, depolama, nakliye vb. islemlerden kaynaklanan
maliyetler, {irlinliin 6zelligine gbére en uygun pazarlama siiresi ve yas meyve ve sebze
ticaretinin kayit altinda gerceklesmesine en uygun pazarlama kanalinin belirlenmesi
onem arz etmekte olup bu kriterler dogrultusunda en uygun pazarlama kanalinin
belirlenmesi ve elde edilen sonuglara gore Oneriler getirmek amaglanmstir. Saglik
kriteri, yas sebze ve meyvelerin ¢evre ve insan sagligina duyarh pazarlama tekniklerinin
dikkate alindig, tiiketici tercihlerine gore derecelendirilmis, ambalajlanmis, paketlenmis
olarak sunulmasma yonelik 6zellikleri icermektedir. Maliyet kriteri, pazarlamada en
onemli unsur olan nakliye masraflari, ambalaj ve paketlemede maliyetlere yonelik
onerileri kapsamaktadir. Aracilarn ticari faaliyetlerinde {istlendikleri maliyetleri
icermektedir. Siire kriteri ile de yas sebze ve meyvenin 6zelliginden dolay1 en kisa
siirede, iirtin kayiplarmin fazla olmadan tiiketim yerine ulastirilmasini ifade etmektedir.
Kayit altina alma kriteri ile de, kayit dis1 yapilan pazarlama sorunu dikkate alinmistir.
Kayit altina almadan faaliyetlerini siirdiiren aracillar hem pazarlama kanalinin

uzamasina, ireticinin hak ettigi fiyat1 alamamasina, devlet icin gelir kaybina neden
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olmaktadir. Bu nedenle kayit altina alma konusu ¢alismada pazarlama kanali tercihinde

onemli bir kriter olarak degeerlendirrilmistir.

Calismada kullanilan materyal, Mersin ve Ankara yas meyve ve sebze toptanci
hallerinde yapilan 169 anket olusturmustur. Ayrica konu ile ilgili literatiir, Tiirkiye
Istatistik Kurumuna ait veriler, yas meyve ve sebze sektoriinde yer alan dernek ve

uzman gorisleri de calismada kullanilan materyaller arasinda yer almistir.

Bu calismada AHP (Analitik Hiyerarsi Prosesi) yontemi kullanilarak arastirma bdlgeleri
olarak belirlenen Mersin ve Ankara illerinde ki yas meyve ve sebze pazarlamasinda
faaliyet gosteren meslek gruplarinin pazarlama faaliyetlerinde Oncelik sirast ve bu
oncelik sirasit kararina gore Tirkiye’de yer alan pazarlama kanallarindan hangisinin
daha uygun oldugu belirlenmistir. Kisaca hangi pazarlama kanali? Sorusunun cevabi
pazarlama kararlar1 ¢cercevesinde aranmistir. Bu baglamda ilk olarak kriter ve segcenekler

ortaya konmustur.

Tiirkiye’de yas meyve ve sebze pazarlamasinda 6nemli iiretim merkezi olan Mersin yas
meyve ve sebze toptanci halinde faaliyette bulunan komisyoncu ve sevkiyatgi-
tiiccarlarn  yas ortalamasi1 49,79, egitim siiresi ortalamasi 10,41 yil olarak
hesaplanmistir. Komisyonculara ait ortalama deneyim siiresi 25,58 olup hal icinde
faaliyet siiresi 14,28 saattir. Mersin yas meyve ve sebze toptanci halinde, sabahin erken
saatlerinden oOglen saatlerine kadar bir yogunluk go6zlenmistir. Ancak isletme
sahiplerinin, 6zellikle kig aylarinda islem hacminin yogunluyla hal igerisinde ki faaliyet
siireleri ortalama 14,28 saat olarak gerceklesmektedir. Mersin toptanct hali iiretim
bolgesinde bulunma 6zelliginden dolayr kis aylarinda daha yogun ¢aligmaktadir. Sera
iretiminde de Onemli payr olan bdlge diger tiiketim bdlgelerine yonelik faaliyette
bulunmaktadirlar. Yaz aylarinda yogunluk kis aylarina gére daha azalmaktadir. Ciinkii
tiketim bolgeleri de bu aylarda ihtiyagc duyulan yas meyve ve sebzeyi temin
edebilmektedirler. Arastirma bolgesinde Yeni Hal Yasasini bilenlerin orant %92 olarak
belirlenmistir. Meslek mensuplarinin faaliyette bulunduklar1 sektore yonelik yasal

diizenlemeleri ve gelismeleri ilgiyle izlemekte, bu yonde yasal diizenlemelerin
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uygulamasina yonelik degerlendirme yapabilmektedirler. Bu sonu¢ Mersin toptanci
halinin bir liretim bolgesi hali olmasi ile agiklanabilmektedir. Anket yapilan isletmelerin
%350’sin de pazarlama konusunda egitilmis personel bulunmaktadir. Mersin toptanci
halinin islem hacminin yogun olmasi isletmede, pazarlama konusunda egitimli personel

bulundurma ihtiyacini olusturmustur.

Ankara yas meyve ve sebze toptanci halinde faaliyette bulunan komisyoncularin, yas
ortalamast 48,61, egitim siiresi ortalamast 10,70 yil olarak hesaplanmistir.
Komisyonculara ait ortalama deneyim siiresi 29,14 olup hal icinde faaliyet siiresi 14,07
saattir. Arastirma bolgesinde Yeni Hal Yasasini1 bilenlerin oran1 %61,4 olarak
belirlenmistir. Anket yapilan isletmelerin %8’in de pazarlama konusunda egitilmis
personel bulunmaktadir. Ankara yas meyve ve sebze hali tiikketim bolgesi olmasi
nedeniyle ticari faaliyet alam kisitlidir. Bu nedenle isletmede pazarlama konusunda

egitimli personel bulundurma oran1 Mersin iline gore ¢ok diisiik oldugu diisiintilebilir.

Calismada Mersin yas meyve ve sebze toptanci halinde bulunan aracilara ait yas verileri
iic grupta incelenmistir. 35-45, 46-54, 55 ve istii olarak degerlendirilen her ii¢ yas
grubu icinde Oncelikli kriter kayit altina alma olmakla beraber agirliklari sirasiyla
0,4815, 0,4690 ve 0,4922 olarak hesaplanmistir. Ayrica {i¢ yas grubu i¢in tercih edilen
pazarlama kanali ise M2 olmustur. Agirlik degerleri ise sirasiyla 0,4273, 0,4289 ve
0,4226 seklinde hesaplanmustir.

Ankara yas meyve ve sebze toptanci halinde faaliyette bulunan aracilarin yas araliklar
iki grupta incelenmistir. Yas1 36- 48 arasinda olan aracilarm kriterler bakimimdan
oncelikleri maliyet (0,4267), 49- 63 yas arasinda ki komisyoncularin da yine onceligi
0,4473 agrrlikla maliyet olmustur. 36- 48 yas grubunun tercihi M4 (0,4382) kanali
olmustur. 49-63 yas arasi aracilarin oncelikli tercih ettikleri pazarlama kanali 0,4370

agirlikla yine M4 kanal1 olmustur.

Mersin yas meyve ve sebze toptanci halinde egitim gruplari itibariyle aracilarin

oncelikli kriteri kayit altina alma olarak belirlenmistir. Ilkokul, ortaokul, lise ve
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yiiksekokul-tiniversite mezunlar1 i¢in kayit altina alma kriterine ait agirhik degerleri
0,4847, 0,4790, 0,4820 ve 0,4762 olarak hesaplanmistir. Egitim gruplar1 itibariyle
aracilarin tercih ettikleri pazarlama kanalinin ise M2 oldugu belirlenmistir. M2
kanalmin egitim gruplar1 itibariyle aldig1 agirliklar 0,4216, 0,4274, 0,4261 ve 0,4300

olarak hesaplanmistir.

Ankara yas meyve ve sebze toptanci halinde komisyoncularin pazarlama kanali
tercihlerinde Oncelikleri ile egitim gruplar1 arasinda ki iliskide; Ilkokul mezunlari
(0,4601), ortaokul mezunlar1 (0,4452), lise mezunlar1 (0,4227) ve yiksek okul-
iniversite mezunu (0,4608) olan aracilar i¢in Oncelikli kriter maliyet olarak
belirlenmistir. Egitim gruplarinin tercih ettikleri M4 pazarlama kanalina ait sonuglarda,
ilkokul, ortaokul, lise ve yiliksek okul- {iniversite mezunu olan aracilarin pazarlama
kanali tercihlerine yonelik agirliklar sirasiyla 0,4397, 0,4463, 0,4292 ve 0,4530 olarak

hesaplanmistir.

Mersin ili yas meyve ve sebze toptanci halinde faaliyette bulunan meslekler,
komisyoncu, hem komisyoncu hem de iiretici ve sevkiyat¢l- tiiccarlar olarak
gruplandirilmigtir.  Komisyoncularm  0,4828, komisyoncu- f{ireticilerin = 0,4710,
sevkiyatci- tiiccarlarin 0,4812 agirlikla ile kayit altina alma kriterine oncelik verdikleri
belirlenmistir. Komisyoncularmm (0,4272), Komisyoncu- iireticilerin (0,4252), ve

sevkiyatci- tliccarlarm (0,4264) pazarlama kanali tercihleri M2 olarak tespit edilmistir.

Ankara yas meyve ve sebze toptanci hali’nde sadece komisyoncularla anket yapilmistir.
Bunun sebebi sevkiyat¢i- tiiccar vb. meslek gruplar1 yer almamaktadir. Bu ylizden
Komisyoncularm 0,4370 agirlik payr ile maliyeti oncelikli kriter olarak se¢mislerdir.
Komisyonculari pazarlama kanalina yonelik tercihleri ise sirasiyla, 0,4379 ile M4, M2

(0,3414), M5 (0,0898), M3 (0,0806) ve M1 (0,0503) seklinde belirlenmistir.

Mersin yas meyve ve sebze toptanci halinde aracilarin deneyim siireleri dort grup
altinda degerlendirilmistir. Deneyim siiresi 6-16 yil (0,4890), 17-25 yil (0,4750) 26-37
yil (0,4728) ve 38 yil ve 38yl istii (0,4943) olan aracilarin pazarlama kanali
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tercihlerindeki dncelikli kriter kayit altina almadir. Deneyim siiresi 6-16 yil (0,4250),
17-25 y11 (0,4310), 26-37 y1l (0,4260), 38 yil ve istii (0,4212), olan aracilarin pazarlama

kanal1 tercihinin M2 oldugu tespit edilmistir.

Deneyim siireleri 15-25 yil, 26-36 yi1l ve 37 yil ve iistli olarak gruplandirilmistir. Bu
gruplandirmaya gore deneyim siireleri 15- 25 (0,4292), 26- 36 yi1l (0,4612) ile maliyet
kriterine Oncelik vermislerdir. 37 yil ve istii deneyime sahip olan aracilarin kriter
onceliklerinin siralamasi kayit altina alma (0,4330) kriterine oncelik vermislerdir. Kayit
dis1 pazarlamanin sektoriin en 6nemli sorun olmasi deneyim siiresi 37 ve iistii olan
aracilar i¢in daha oncelikli olmustur. 15-25 y1l (0,4367), 26-36 yil (0,4421) ve 37 yil ve

iistli deneyimi olanlarda 0,4306 agirlikla M4 kanalini tercih ettikleri belirlenmistir.

Arastirma bdolgesinde yapilan anket ¢alismasinda iireticilere avans verme nedenleri,
irlin garantisi, kaliteli {iriin elde etmek, iiriin kalitesi ve kaliteli liriin ve ihtiyag
karsilamak olarak ifade edilmistir. Uriin garantisi icin iireticiye avans verenler
(komisyoncu ve komisyoncu- iiretici) 0,4985 agirlik ile kayit altina alma kriterine
oncelik vermistir. Kaliteli Uiriin i¢in (0,4927), {irlin garantisi ve kaliteli {irtin (0,4783),
iretim girdilerinin temininde ireticinin finansman ihtiyacim1 karsilamak icin avans
veren aracilarin 0,4758 agirlikla yine kayit altina alma kriterine 6ncelik verdikleri tespit
edilmistir. Uriin garantisi (0,4261), kaliteli {iriin (0,4354), {iriin garantisi ve kaliteli iiriin
(0,4259), iireticilerin girdi temininde nakit ihtiyacini karsilamak (0,4306), i¢in avans

veren aracilar bakimindan en uygun pazarlama kanalit M2 olarak belirlenmistir.

Ankara ili yas meyve ve sebze toptanci halinde anket yapilan komisyoncularin %64,3’1
iireticiye avans vermemektedir. %35,7’s1 ise iireticiye avans veren aracilardir. Avans
verme nedenleri ise dort baslikta incelenmistir. Uriin garantisi icin, kaliteli iiriin i¢in,
iirlin garantisi ve kaliteli iirliniin birlikte diisiiniilmesi ve ihtiya¢ karsilamak i¢in avans
verdiklerini belirtmiglerdir. %35,7’nin %18,57’si ise ihtiya¢ karsilamak igin avans
vermektedir. Thtiyag karsilamak icin avans veren komisyoncularm ncelikleri olan kriter
0,4289 ile kayit altma alma olarak tespit edilmistir. IThtiya¢ karsilamak i¢in avans veren

komisyoncular i¢in ilk tercih M4 (0,4436) kanali olmustur.



124

Mersin yas meyve ve sebze toptanci halinde ki aracilarin Yeni hal yasasinin igerigi
hakkinda nereden bilgi edindikleri, c¢evreden (ayni sektorde faaliyette bulunan
kisilerden), ticaret alanlarma yonelik kurulan tiyesi olduklar1 derneklerden ve yazili ve
s0zIii basini igeren televizyon, radyo, gazete, dergi, internet vs, kaynaklar seklinde ki
basliklar altinda siralanmistir. Yeni hal yasasma iligkin bilgiyi c¢evreden edinen
(0,4911), iiyesi olduklar1 dernekten edinen (0,4774), televizyon, radyo, gazete, internet
yoluyla edinen (0,4743) aracilarin kriterlerinde ki dncelikler en ytliksek agirlik ile kayit
altina alma olarak belirlenmistir. Yeni hal yasasina iliskin bilgiyi ¢cevreden (0,4225),
dernekten (0,4276), basin- medya yoluyla (0,4316) yeni hal yasasinin icerigi hakkinda
bilgi edinen aracilarin kanal tercihlerine ait agirliklara gore en uygun kanalin M2 oldugu

belirlenmistir.

Ankara yas meyve ve sebze toptanci halinde komisyoncularin %59’u yeni yasaya iligkin
bilgiyi iiyesi olduklar1 mesleki dernek araciligiyla edinmislerdir. Yeni hal yasasina
iliskin bilgiyi ¢evreden ve basin- medya organlarindan edinen aracilarin Oncelikli
kriterleri maliyet olarak belirlenmistir. Bilgiyi iiyesi olduklar1 mesleki dernekten edinen
aracilarm ise Oncelikli kriteri kayit altina alma olarak belirlenmistir. Yeni hal yasasina
iliskin bilgiyi cevreden edinen komisyoncularin pazarlama kanali tercihleri M4
(0,4461), M2 (0,3330), M5 (0,0883), M3 (0,0772) ve M1 (0,0554) olarak siralanmustir.
Uyesi olduklar1 mesleki dernek araciligiyla bilgi edinen aracilarin ilk tercihi M4
(0,4334) olmustur. Bunu sirasiyla M2 (0,3446), M5 (0,0913), M3 (0,0829) ve M1
(0,0478) izlemistir. Basin- medyadan yeni hal yasasima iligkin bilgiyi edinen aracilarin
pazarlama kanali tercihleri M4 (0,4402), M2 (0,3462), M5 (0,0858), M3 (0,0779) ve
M1 (0,0499) seklinde belirlenmistir.

Anket calismas1 Yeni Hal yasasinin yiirtirliige girmesinden 6nce gergeklestirildigi i¢in
aracilarin yasanin yiiriirlige gegmesiyle tasiyacagi risklerin olup olmadigina ait veriler,
tastyacagi riskler olacagmi diisiinenler ve riskleri olmayacagini diistinenler olarak “risk”
bashig1 altinda incelenmistir. Yeni hal yasasmin uygulamaya geg¢mesiyle riskleri
olacagini diisiinen (0,4903) ve olmayacagim diisiinen (0,4690), aracilarin Oncelikli

kriterlerinin kayit altina alma oldugu tespit edilmistir. Yeni hal yasasmin yliriirlige
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gecmesiyle riskleri olacagini diisiinen (0,4255) ve riskleri olmayacagini diisiinen

(0,4282) aracilar bakimindan tercih edilen kanal M2 olmustur.

Yeni hal yasasiyla beraber tasiyacaklari riskleri olacagini diisiinen aracilarin 6ncelik
verdikleri kriterin maliyet (0,4541) odugu tespit edilmistirr. Maliyet kriterini sirasiyla
kayit altina alma (0,3670), siire (0,1173) ve saglik (0,0616) kriterleri izlemistir. Riskleri
olmayacagmi diisiinen aracilarin 0,4328 agirlikla maliyet kriterine oncelik verdkleri
belirlenmistir. Kayit altina alma, siire ve saglik kriterlerine ait agirlik hesaplamalari ise
srrasiyla 0,4032, 0,1009, 0,0631 olarak belirlenmistir. Yas meyve ve sebze ticaretinin
diizenlenmesine yonelik yeni kabul edilen yasanm ylriirlige girmesiyle riskleri
olacagini diislinen aracilarin tercih ettikleri pazarlama kanali M4 (0,4352) olmustur. M4
kanalmi M2 (0,3466), M5 (0,0946), M3 (0,0740) ve M1 (0,0496) kanallar1 izlemistir.
Riskleri olmayacagini diisiinenlerin sectikleri pazarlama kanali da 0,4386 agirlikla M4
kanali olmustur. M2 (0,3401), M5 (0,0884), M3 (0,0825) ve M1 (0,0504) kanallar1

stralanmagstir.

Stipermarketlerin artmasiyla ticari faaliyetlerini etkilenecegini diisiinen (0,4807),
etkilenmeyecegini diisiinenlerin (0,4801) uygun pazarlama kanali i¢cin kriterlerinin
oncelikleri kayit altina alma olarak belirlenmistir. Siiper marketlerin artmasinin, Mersin
yas meyve ve sebze toptanci halinde faaliyetlerini etkileyecegini diistinen (0,4261) ve

diisiinmeyen (0,4282) aracilarin tercih ettikleri pazarlama kanali M2’dir.

Stipermarket zincirlerinin hizla artmasinin faaliyetleri lizerine etkisi olacagini diisiinen
komisyoncularin (0,4352) maliyet ve (0,3958) kayit altina alinma kriterlerine oncelik
vermislerdir. Bu kriterleri sirasiyla siire (0,1060) ve saglik (0,0630) takip etmistir.
Stipermarket zincirlerinin artmasiyla faaliyetlerinin etkilenmedigini diislinenlerin de
yine maliyet (0,4452) kriterine Oncelik verdikleri belirlenmistir. Siipermarketlerin
artmasmin ticaret faaliyetlerini etkileyecegini diistinen komisyoncular M4 (0,4371), M2
(0,3429), M5 (0,0882), M3 (0,0807) ve M1 (0,0511) kanallarin1 tercih etmislerdir.

Stipermarketlerin artmasinin ticari faaliyetlerini etkilemeyecegini diisiinen aracilar i¢in
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de 0,4416 ile M4 kanalin tercih ettikleri belirlenmistir. Bunu sirasiyla M2 (0,3346), M5
(0,0956), M3 (0,0803) ve M1 (0,0479) kanallar1 izlemistir.

Mersin ili yas meyve ve sebze toptanci halinde aracilarin tercih ettikleri en uygun
pazarlama kanali olarak M2 0,4268 agirlikla ilk sirada yer almakta bunu M4 (0,3590)
ikinci swrada izlemektedir. Aracilarm M1 (0,0806), M3 (0,0806) ve M5 (0,0961)
kanallarini pek tercih etmedikleri belirlenmistir. Uretim bdlgesinde yer alan Mersin ili
yas meyve ve sebze halinde islem hacminin yliksek olmasi, sektordeki kayit dis1 ticareti
en Oonemli sorun olarak gdérmektedirler. M2 kanali yas meyve ve sebze ticaretinin
toptanci hallerine girmesini sagladig1 i¢in aracilar tarafindan tercih edildigi
diisiiniilmektedir. Uretim bolgesi hali olmas1 nedeniyle iireticiden iiriinii dogrudan temin
eden aracilar fazladir. Bu toptanci hal disinda faaliyet gosteren aracilar kayit altinda
faaliyet gostermemektedirler. Bu durumun bolgenin pazarlama kanali tercihinde
oncelikli kriterinin kayit altma alma olmasinda Onemli bir etken oldugu
disiiniilmektedir. 5957 sayili yasada hal kayit sisteminin olusturulmasinda toptanci
hallerdeki aracilarin ylikiimlii oldugu ifade edilmistir. Pazarlama kanali tercihinde
toptanct hallerin oldugu bir kanalm kayit disiligi Onlemede etkili olacagi
diisiiniilmektedir. Ureticilerin, iiriinlerini toptanci haller araciligiyla pazarlamasini
tesvik edici destek ve uygulamalar 6nerilmektedir. Yas meyve ve sebze pazarlamasinin
ozellikle AB iilkelerinde toptanci halde gergeklesme zorunlulugu bulunmamasina
ragmen kayit dis1 satiglar olmamaktadir. Ciinkii iiretim asamasindan pazarlamaya kadar
faaliyetler kayit altinda gergeklestirmektedirler. M2 kanali iiretim merkezi toptanci hali
ve tliketim merkezi toptanci halini de igermektedir. Pazarlamanin yas meyve ve sebze
toptanci hallerinden gecerek yapilmasinin yine kayit disihigi onlemede etkili oldugu
diisiincesine dayandirilabilmektedir. Uretim bdlgesindeki aracilar tiiketim merkezi

halindeki aracilarin da bulundugu bir kanali tercih ettikleri gdzlenmistir.

Ankara yas meyve ve sebze toptanci halinde aracilarin tercih ettikleri en uygun
pazarlama kanali olarak M4 (0,4380) ilk sirada yer almakta bunu ikinci sirada M2
(0,3414) izlemektedir. M5 (0,0896), M3 (0,0807) ve M1 (0,0503) kanallarin1 pek tercih

etmedikleri belirlenmistir. Ankara ili yas meyve ve sebze toptanci hali tiiketim
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bolgesinde bulundugu i¢in aracilar tarafindan tercih edilen kanal M4 kanal1 olmustur.
M4 kanalinin tercih nedeni, iirlinleri dogrudan fireticiden temin etmeleri oldugu
diisiiniilmektedir. Uretim bolgesindeki toptanci halinin arada olmamasinm maliyet

unsurunda 6nemli olabilmektedir.

Analitik Hiyerarsi Prosesi sonucglarina gore, Mersin yas meyve ve sebze toptanci
halinde aracilarin, saglik, maliyet, slire ve kayit altina alma kriterlerine verdikleri
oncelikler degerlendirildiginde; kriterler arasinda istatistiki acidan anlamli bir fark
vardir. Buna gore 0,4805 ile kayit altma alma ilk siray1 almakta ve bunu 0,3504 ile
maliyet izlemektedir. En uygun pazarlama kanalinin belirlenmesinde oncelikli kriterler
olarak kayit altina almanin ilk sirada olmasi sektore yonelik en dnemli sorunun kayit

disiligin fazla olmasinin etkili oldugu 6nemli olabilmektedir.

Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) sonuglarina gore, Ankara yas meyve ve sebze toptanci
halinde aracilarin, saglik, maliyet, slire ve kayit altina alma kriterlerine verdikleri
oncelikler degerlendirildiginde; kriterler arasinda istatistiki acidan anlamli bir fark
vardrr. Buna gore 0,4371 ile maliyet ilk swrayr almaktadir. Bunu kayit altina alma
(0,3959), siire (0,1042) ve saglik (0,0628) kriterleri izlemektedir. Tiiketim bolgesi hali
olmas1 nedeniyle aracilarin uygun pazarlama kanali i¢in 6nceligi maliyet kriteri oldugu

diistiniilmektedir.

Nihai karar asamasinda aracilarmn en uygun pazarlama kanalinin her bir kriter icin
oncelik tercihleri belirlenmistir. Bu baglamda saglik kriteri i¢in en uygun kanal M2
(0,3424) olarak degerlendirilmistir. Tiiketicilerin ¢cevre ve insan saglig1 dikkate alinarak
yapilan iiretim ve pazarlama konusunda bilincinin artmasi saglik kriterini dnemli
kilmaktadir. Nihai alic1 olan tiiketicilerin tercihlerinin dikkate alinarak faaliyetlerin
gerceklestirilmesi gerekmektedir. Yeni hal yasasinda yas meyve ve sebzenin kalitesi,
smiflandirilmasi, kalmti1 analizlerinin yapilmasi, ambalajlanmasi ve paketlenmesine dair
uygulamalara yer vermistir. Yas meyve ve sebze toptanci hallerinde yasada belirtilen
uygulamalarin gerceklesmesi durumunda saglik kriteri i¢in en uygun kanal M2 olacagi

diistiniilmektedir. Maliyet kriteri icin de yine M2 (0,5437) kanalinin daha uygun olacagi
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sonucu belirlenmistir. Uretim bdlgesinde ki iireticiden iiriinii alip iiretim bdlgesindeki
perakendecilere ve tiiketim bolgesi haline gdndermek aracilar bakimmdan daha uygun
olacagi diisiiniilmektedir. Siire kriteri i¢in ise en uygun kanal M4 (0,5379) olarak tespit
edilmistir. Yas meyve ve sebzenin ¢cabuk bozulabilen, dayaniksiz tiriinler olmasi en kisa
zamanda tiiketiciye ulastirilmasini gerektirmektedir. Uretim bolgesinden iiriinlerin
dogrudan tiikketim bélgesindeki hale gitmesi siireyi kisaltacaktir. Kayit altima alma
kriteri i¢in ise en uygun kanal olarak M2 belirlenmis ancak onu en yakin kanal olarak
M4 izlemistir. M2 ve M4 kanallarmnin, iriinlerin halden giris- ¢ikisi ile kayit altina

alinacag diistiniilmektedir.

Ankara ili yas meyve ve sebze toptanci halinde aracilarin en uygun pazarlama kanalinin
her bir kriter icin Oncelik tercihleri belirlenmistir. Bu baglamda saglik kriteri i¢in en
uygun kanal M2 olarak tespit edilmistir. Maliyet kriteri icin M4 kanalinin daha uygun
olacag1 sonucu belirlenmistir. Siire kriteri i¢in ise en uygun kanal M4 olarak tespit
edilmistir. Kayit altina alma kriteri i¢in ise en uygun kanal M2 olarak belirlenmis ancak

onu en yakin kanal olarak M4 kanal1 izlemistir.

Mersin yas meyve ve sebze toptanct halinde faaliyette bulunan aracilarin yas meyve ve
sebze pazarlamasinda Onceliklerine iligkin tobit modelinde, analizde anlamli ¢ikan
bagimsiz degiskenler yorumlanmistir. Buna gore meslegin yas meyve ve sebze
pazarlama sektoriinde olmasit durumunda saglik kriterine verilen oncelik artmaktadir.
Maliyet kriterine verilen Oncelik arttikca, mesleg§in yas meyve ve sebze sektori
icerisinde olmasi 6nemli olmaktadir. Siire ve maliyet kriterleri de yine meslek ile dogru

orantilidir.

Saghik kriterine verilen Oncelik arttikga isletmede pazarlama konusunda egitimli
personel olmasi onemli olmaktadir. Ayn1 sekilde maliyet, slire ve kayit altina alinma
kriterlerine oncelik verilmesi arttik¢a isletmede pazarlama konusunda egitimli personel

bulunmas1 anlamli olmaktadir.
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Saglik kriterinin Onceligi arttik¢a {iriin temininde, iireticiden {iriin temin etme egilimi
artmaktadir. Siire ve kayit altma almma kriterlerinin Onceliklerinin artmasi da yine
iriinii Ureticiden temin etmenin Oonemini artirmaktadir. Siire kriterine verilen oncelik
arttikga, {iriiniin iireticiden temin etme egilimi artmaktadir. Uretici ve toptanci haldeki
araci arasinda baska aracilarin olmasi yas meyve ve sebzenin tiiketiciye ulasma siirecini
uzatacagl seklinde yorumlanabilir. Saghk, maliyet, slire ve kayit altina alinma
kriterlerine verilen Oncelik arttikga tirlinii iireticiden temin etme egilimi ayni yonde
degerlendirilmektedir. Uriinii iireticiden temin etme egilimi arttikga, maliyet kriterinin
onceligi azalmaktadir. Kayit altina alma kriterine verilen Oncelik arttikca iirlini

iireticiden temin etme egilimi artmaktadir.

Saglik kriterinin 6nceligi arttikga liriin hale geldikten sonra hizmet verme (ambalajlama,
paketleme vb.) egilimi artmaktadir. Maliyet kriteri ile iriin hale geldikten sonra
herhangi bir hizmet verme ile ters orantili olarak bulunmustur. Uriin hale geldikten
sonra herhangi bir hizmet verme egilimi arttikca, maliyet kriterinin Onceligi
azalmaktadir. Tiketiciye iirlinlin en kisa siirede ulastirma Onceligi arttik¢a iiriin hale
geldikten sonra hizmet verme egilimi de artmaktadwr. Kayit altina alma 6nceliginin
artmasi da iirlin hale girdikten sonra hizmet vermeyi artrmaktadir. Uriin hale geldikten
sonra yapilacak her tiirlii hizmetin belgelendirilmesi dogrudan kayit altinda pazarlama

yapilmasini saglayacagi ifade edilebilir.

Saglik kriterine onceligin verilmesinin artmasi yeni hal yasasimi bilme ile ayni yonde
degismektedir. Ayn1 sekilde maliyet, siire ve kayit altina alinma 6nceliklerinin artmasi
da yeni hal yasasini bilme ile dogru orantihidir. Aracilarin yeni hal yasasini bilme
durumlar1 arttikca saglik, maliyet, siire ve kayit altma alma kriterlerine verilen

Oncelikler artmaktadir.

M1 kanalinin tercihi azaldikga, lise egitimli olma durumu 6nemli olmaktadir. M2, M3,

M4 ve M5 kanallarinda ki tercih artisi, lise egitimi durumu halinde artmaktadir.
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M2, M4 ve M5 pazarlama kanallarinin tercihi isletmede pazarlama konusunda egitimli
personel bulundurma ile dogru orantili ve M1 ile M3 pazarlama kanallarinin tercihi ile
ters orantilidir. Isletmede pazarlama konusunda egitimli personel arttikca, M2, M4 ve

MS5 kanallarinin tercihi artmaktadir.

M2, M3 ve M4 kanallarinin tercih edilmesinde aracilarin deneyimleri siireleri 6nemli
olmaktadir. Deneyim siiresi arttikca M1 ve MS kanallarinin tercih edilmeleri
azalmaktadir. Deneyim siiresinin 17- 25 yil olmasi durumunda M1 ve M3 kanallarinin

tercihleri azalmaktadir.

M2, M3, M4 ve M5 kanallarmin tercihleri arttik¢a {liriinii tireticiden temin etme egilimi
de artmaktadir. Uriin hale geldikten sonra herhangi bir hizmet verme egilimi arttik¢a
M2, M3 ve M4 kanallarmnin tercihleri artmaktadir. Yeni hal yasasiyla ilgili bilgi
kaynagmin iiyesi olduklar1 mesleki dernek olmasi durumunda M1 ve M3 kanallar1 daha

az tercih edilmektedir.

Ankara yas meyve ve sebze toptanci halinde faaliyette bulunan aracilarin yas meyve ve
sebze pazarlamasinda Onceliklerine iligkin tobit modelinde, analizde anlamli ¢ikan
bagimsiz degiskenler yorumlanmistir. Meslegin komisyoncu olmasi, saglik kriterine
verilen Onceligi azalmaktadir. Meslegin komisyoncu olmas1 maliyet ve kayit altina alma
kriterine verilen Onceligi artirmaktadir. Meslegin komisyoncu olmasi ile siireye verilen

Oncelik azalmaktadir.

Saglik, maliyet, siire ve kayit altina alma kriterlerine verilen oncelik, egitim siiresi 14
yil ve iistii olan aracilar icin Oncelikli olmaktadir. Hal igersinde komisyoncularin
faaliyet siiresi arttikga saglik kriterine verilen oncelik azalmaktadir. Hal igerisinde ki
faaliyet siiresi ile maliyet kriteri dogru orantilidir. Maliyet kriterine verilen oncelik
arttikga hal icerinde ki faaliyet siiresi de artmaktadir. Uriinlerin en kisa siirede,
bozulmadan tiiketiciye ulastirilmasma yonelik olan siire kriterine verilen Oncelik

arttikca hal icerisinde ki faaliyet siiresi de artmaktadir. Kayit altina alma kriterine iligkin
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olarak da, kayit altina alma kriterine verilen dncelik arttik¢a hal icinde ki faaliyet siiresi

azalmaktadir.

Saglik kriterine verilen Oncelik arttikga toptanci halinde soguk hava deposunun
bulunmasi da 6nemini artirmaktadir. Maliyet kriterine verilen oncelik arttik¢a, soguk
hava deposunun bulunmasi da daha az 6nemli olmaktadir. Siire kriterine verilen dncelik
arttikca soguk hava deposuna verilen 6nem azalmaktadir. Saglik kriterine verilen
oncelik arttikca, yeni yasayla ilgili bilgi kaynaginin mesleki dernek olmasi daha fazla
onemli olmaktadir. Bununla birlikte maliyet, siire ve kayit altina alma kriterlerinin
oncelikleri arttikga yeni yasaya iliskin bilgi kaynaginin mesleki dernek olmasi 6nemli

olmaktadir.

M1 ve M3 kanallarma tercihi komisyoncular tarafindan azaldikg¢a, toptanci halinde
calisilan giin sayis1 artmaktadir. M2, M4 ve M5 pazarlama kanallar1 ile dogru orantili
olarak bu kanallarmn tercihleri arttik¢a calisilan gilin sayis1 artmaktadwr. M1 kanalina
tercihin azalmasiyla meslegin komisyoncu olmasi daha fazla 6nemli olmaktadir. M2
kanalmin tercihinin artmas1 meslegin komisyoncu olmasiyla dogru yonde iliskilidir. M3
kanalmin tercihinin azalmas1 meslegin komisyoncu olmasi ile ters yonde iliskilidir. M4
kanalma olan tercihin artmasmmda meslegin komisyoncu olmasmda onemlidir. M5

kanalmin tercihi komisyonculuk meslegi ile ters orantilidir.

Isletmede pazarlama konusunda egitimli personel bulunmasi M1, M3 ve MS5
kanallarmn tercihi ile ters orantilidir. Isletmede M4 ve M2 isletmede egitimli personel
bulundurma dogru yondedir. M4 ve M2 kanallarinin tercihleri arttikca isletmede
pazarlama konusunda egitimli personel bulunmasi O6nemli olarak belirlenmistir.
Isletmede pazarlama konusunda egitimli personel bulunmasi durumunda M1, M3 ve M5
kanallarinin tercih edilmedigi goriilmektedir. M1, M3 ve M5 kanallarinin tercihleri
azaldik¢a isletmede ki faaliyet siiresi artmaktadir. M2 ve M4 kanallarinin tercihleri
arttikca, faaliyet siiresi de artmaktadir. M2 ve M3 kanallarinin tercihi arttikga yerel
iireticiyl arastirma egilimi artmaktadir. M1, M4 ve M5 kanallarinin tercih edilmeleri

azaldikca yerel treticiyi arastirma egilimi artmaktadir. Yasaya iligkin bilgi kaynaginin
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dernek olmasi durumu M1 ve M5 kanallariyla ters orantilidir. Yeni hal yasasma iligkin
bilgi edinme kaynagi aracilarin {iyesi olduklar1t mesleki dernek olmast durumunda M2,
M3 ve M4 kanallarinin tercih edilme diizeyleri artmaktadir. Bilgi kaynaginin mesleki

dernek olmasi ile M1 ve M5 kanallar1 daha az tercih edilmektedir.

Mersin yas meyve ve sebze toptanci halinde kayit altina alinma ilk siradayken, Ankara
yas meyve ve sebze halinde maliyet kriterinin daha 6nemli oldugu belirlenmistir.
Kriterlerin 6nceligine gore aracilar bakimindan en uygun kanal Mersin yas meyve ve
sebze toptanci halinde M2, Ankara yas meyve ve sebze toptanci halinde ise M4 oldugu

tespit edilmistir.

Sonug olarak Mersin ve Ankara yas meyve ve sebze toptanci hallerinde saglik, maliyet,
siire ve kayit altina alma kriterlerine gore pazarlama kanallarinin belirlenmesinde ortak
nokta, yas meyve ve sebze pazarlamasmin toptancit hallerinde ger¢eklesmesi
gerektigidir. 557 sayili Kanunda boyle bir zorunluluk olmasma ragmen kayit disiligin
oldugunu, yeni yasayla zorunlulugun kalkmasiyla bu oranin daha da artacagi diisiincesi
elde edilen sonuglarla iliskilidir. Yeni yasada kayit disiligin 6niine gegcmede Cift¢i kayit
sisteminin yas meyve ve sebze sektdriinde Onemine deginilmistir. Tarim sektoriiniin
ciddi bir problem olan bu ortak sorunun temel ¢oziimiiniin de Ciftci Kayit Sisteminin

olusturulmasi oncelikli olarak gerekmektedir.

Ozellikle 5957 sayili yasada bu konuya iliskin yenilik getirilmistir. Tiiketici ve gevre
saglig1 icin toptanci hallerinde yasanin ylriirliige girmesinden sonra 5 yil i¢inde
Toptanci hallerinde ila¢ kalmtilarmin tespiti i¢in analiz laboratuarlarinin kurulmasi
gerektigi belirtilmistir. Bu baglamda Toptanci hallerinde islem goren iirlinlerde saglik
riskinin azalabilecegi bu sonugta etkili olabilmektedir. Bunun disinda ambalajlama ve
paketlemeye iliskin kararlarin yer almasi da bu sonucun ortaya c¢ikmasma neden

olabilmektedir.

Yas meyve ve sebze pazarlamasinda, 557 sayli KHK’de de Yeni 5957 sayili yasada da

toptanct hallerinde {iretici birliklerine yer dnceligi taninmistir. Bununla birlikte yasada
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iretici birliklerine taninan 6nceliklere ragmen tretici birliklerinin Mersin ve Ankara yas
meyve ve sebze toptanci hallerinde bulunmamaktadir. Tiirkiye’de iireticilerin kiigiik aile
isletmeleri olmas1 sonucu yeterince finansman bakimindan giiclii olmayislar1 yas meyve
ve sebze pazarlamasinda fiyat olusumunda s6z sahibi olamadiklar1 goriilmektedir.
Finansman sorununu ve fiyat belirleme konusunda s6z sahibi olmalar1 tiretici birlikleri

ile saglanacaktur.

Ureticilerin giiclii olmayisi, onlarin pazarlama kanali tercihinde de etkinligini
azaltmaktadir. Oncelikle iireticilerin iiretim asamasmnda birlik olusturmasi ve bunun
devaminda pazarlanmasinda yas meyve ve sebze toptanci hallerinde iiretici birliklerine
saglanan Onceliklerden yararlanmalar1 tesvik edilmelidir. Ureticilerin {iretim
asamasindan pazarlamaya kadar aktif bir sekilde yer almasi iiretici birliklerinin
olusturulmas1 ile gergeklesebilecektir. Yas meyve ve sebze toptanci hali isleyisine
yonelik 5957 sayili yasada ve dnceki 552 sayili KHK iiretici birlikleri tesvik edilmesine
ragmen uygulamada gelisme saglanamamustir. Ureticilerin toptanci hallerinde iiretici
birliklerine tahsis edilen yerlerde birlik adina kendi iriinlerini pazarlayabilmeleri
sektorde yasanan sektdrde yasanan saglik standartlarina, maliyet artiglarina, tiiketiciye
ulagtrma siiresine ve kayit disihiga iliskin sorunlarin ¢oztiimiinde etkili olacagi
sOylenebilir. Bu etkilerin ortaya konulmasi, pazarlama kanalinda yer alan bu araci
kurulusun gelistirilmesi bakimimdan da 6nem arz etmektedir. Toptanci hallerde fiziki alt
yapinin iyilestirilmesine yonelik caligmalar da 6nem arz etmektedir. Soguk hava
depolari, ambalaj- paketleme alanlari, analiz laboratuarlarinin toptanci hallerde yas
meyve ve sebze pazarlamasinda 6nemli fonksiyonlar1 oldugu diisiiniildiigiinde toptanci
hallerin fiziki yapilarinin iyilestirilmesine yonelik ¢alismalarin desteklenmesi 6nemli

olacaktir.
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