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OZET: Tiirkiye’de yas meyve ve sebze pazarlamasinda gesitli kanallar mevcuttur. Ancak cogunlukla yas meyve ve sebze
pazarlamasi Toptancit Hal’lerinde yapilmaktadir. Calismada, iiretim bdlgesi olarak Mersin Yas Meyve ve Sebze Toptanct
Hali’nde faaliyette bulunan aracilarla anket yapilmistir. Tiirkiye’de yaygin yas meyve ve sebze pazarlama kanallarindan, en
uygun olant saglik, maliyet, slire ve kayit altina alinma kriterlerine gore belirlenmeye calisilmistir. Bu amagla Analitik
Hiyerarsi Prosesinden (AHP) yararlanilmistir. AHP sonuglarina gore, Mersin Toptanci Hali’nde en uygun pazarlama kanals;
“Uretici — Uretim Merkezi Komisyoncusu — Tiiketim Merkezi Komisyoncusu — Perakendeci — Tiiketici” %42,68 oranla
ilk sirada yer almis bunu “Uretici — Tiiketim Merkezi Komisyoncusu — Perakendeci — Tiiketici” %35,90 ile takip etmistir.
AHP sonuglar1 Tobit model ile analiz edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Yas meyve ve sebze toptanci hali, pazarlama kanali, AHP, Tobit model

DETERMINATION OF THE MOST SUITABLE MARKETING CHANNEL IN TERMS OF
MARKETING AGENTS FOR FRESH FRUIT AND VEGETABLE PRODUCE :
A CASE OF MERSIN PROVINCE

ABSTRACT: There are various fresh produce marketing channels in Turkey. But marketing activities are more commonly
performed in wholesale fresh fruit and vegetable markets. In this study, middlemen in Mersin Wholesale Fresh Fruit and
Vegetable Market, which is the location for production area, were interviewed. In the study, we tried to determine the most
suitable fresh produce marketing channel according to criteria of health, cost, time and legal procedures such as recording.
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 42,68%. The second most appropriate marketing channel is; “producer — middleman in consumption area
— retailer — consumer” by 35.89%. When we evaluated criteria for Mersin province, the recording was determined to be the
most important criterion with 48,05% in wholesale market and cost was the second with 35.04%. The results of AHP were
analyzed by Tobit model.

Key words: Wholesale fresh fruit and vegetable market, marketing channel, AHP, Tobit model

1. GIRIS [¢ pazara siiriilen meyve ve sebzenin yaklagik
%30'unun Toptanct Hal’inde islem gordigi, %70'lik
kisminin ise kayit dist pazarlandigi ve bu kayit
disithigin karsiligi da yaklasik 16 milyar lira oldugu
ifade edilmektedir (Anonim, 2011). Yas meyve ve
sebze pazarlamasinda, Toptanci Hal’inde faaliyette
bulunan meslek gruplari diginda yer alan aracilarin
bulunmasi sektorde kayit disihigin fazla olmasinda
etkili olmaktadir.

Ferté and Szabd (2002), cift¢ilerin, islem maliyeti
ekonomisinin temelinde yer alan Macaristan’daki yas
meyve ve sebze sektoriinde cesitli tedarik kanallari
arasinda yaptiklar1 se¢imi incelemeyi amaglamislardir.
Multinominal logiti, gesitli arz kanallar1 arasindaki
secimi etkileyen determinantlart agiklamak igin
uygulamiglardir. Sakurai et al. (2004), Khon
Kaen’deki ‘“komisyoncu-iiretici” iliskilerini dikkate
alarak meyve ve sebze pazarlama kanalim
incelemiglerdir. Kuzeydogu Tayland’da ¢ogu cift¢inin
driinlerini  direk bahgeden/isletmeden elde eden
komisyoncuya gétiirdiigli ¢ok asamali bir meyve ve
sebze pazarlama kanalinin gelistirildigini belirtmistir.

Bu c¢alismanin amaci, 6nemli {iretim merkezi
toptanci hallerinden biri olan Mersin Yas Meyve ve
Sebze Toptanct Hali’nde faaliyette bulunan aracilar
icin yas meyve ve sebze pazarlamasinda saglik,

Meyve ve sebze iiretimi genis bir {iretici kesiminin
faaliyet alanin1 ve gecim kaynagini olusturmaktadir.
Tirkiye’de ¢esitli tarim iiriinlerine yonelik miidahale
sekillerine rastlanirken yas sebze ve meyve ile ilgili
ciftciye yonelik 6zel bir destek bulunmamaktadir.
Meyve ve sebze lretim ve pazarlamasina iliskin bir
destek mekanizmasinin  bulunmayisi, bdlgeden
bolgeye ve hatta ayni bolgede iirlinden iiriine degisen
pazarlama kanallar1 ve satig sekillerinin ortaya
¢tkmasina neden olmaktadir (Demirbas, 2001).

Yas meyve ve sebze pazarlanmasinda tiiketici
pazarlarina varmncaya kadar, pazarlama kanalinin
uzunlugu ve pazarlama kosullarindaki yetersizlikler,
¢abuk bozulabilen {irlinler olmas1 nedeniyle zayiatin
bliyilk ve masraflarin yiliksek olmasina neden
olmaktadir.  Ureticilerin  giiclii ~ olmayis1  ve
orglitlenmemis olmalar1 aracilara baghlhigi da
artirmakta ve araci sayisinin artmasi da pazarlama
marjini yiikseltmektedir (Alpkent, 1995).

Meyve ve sebze pazarlamasinda farklt konumlarda
¢ok sayida araci kuruluslar faaliyet gostermektedir.
Tiirkiye’de yas meyve ve sebze pazarlamasinda en
onemli araci kurulusu Yas Meyve ve Sebze Toptanci
Hal’leridir. Toptanci Hal’lerin faaliyet sekilleri yasal
diizenlemelerle ger¢eklesmektedir.
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maliyet, siire ve kayit altina alma Kkriterlerindeki
onceliklerine gore tercih ettikleri pazarlama kanalinin
tespit edilmesidir. Bu amagla Analitik Hiyerarsi
Prosesi (AHP) kullanilmistir. Ayrica aracilarin
onceliklerinin belirlenmesinde etkili olan faktorlerin
ortaya koyulmasi i¢in de Tobit analizinden
(modelinden) yararlanilmustir.

2. MATERYAL VE YONTEM

2.1. Materyal

Bu caligmanin esas materyalini, liretim bdlgesi
olarak belirlenen Mersin ilinde 2010 yilinda Temmuz-
Agustos aylarinda Yas Meyve ve Sebze Toptanct
Hali’nde komisyoncu, firetici- komisyoncu ve
sevkiyatci-tiiccarlar ile yiiz yiize goriigmeler seklinde
yapilan anketler sonucu elde edilen orijinal nitelikli
veriler olusturmustur.

Arastirmadaki anket sayis1 Oransal Ornekleme
Yontemi ile tespit edilmistir. Sonlu bir popiilasyon
icin belli bir 6zelligi tagiyanlarin bilinen veya tahmin
edilen oranina gore 6rnek hacmi asagidaki formiildeki
gibidir (Miran, 2003):

L ____ Npa—p)
(N-Do; +pd-p)

1)

Formiilde;

n: Ornek biiyiikliigi,

N : Popiilasyondaki isletme sayis1 (860),
c sz : Oranin varyansi (0,05102%),

r : Ortalamadan sapma (%5)

p Yas meyve ve sebze ticaretinde yer alan
isletmelerin popiilasyondaki oranini (0.50)
gostermektedir.

Mersin ili i¢in yapilan Orneklemeye gore; %95
giiven araliginda ve ortalamadan %10 sapma ile anket
sayis1 87 olarak tespit edilmistir. Uretim bolgesi
olarak belirlenen Mersin ili igin belirlenen anket
sayisinin %10'u kadar da yedek anket yapilmustir.
Anketlerde yasanabilecek olumsuzluklara karsin
yedek ankete ihtiyag duyulmustur. Yapilan yedek
anketlerinde calisma sonuglarin1  etkilemeyecegi
diistiniilerek tamami degerlendirmeye alinmuistir.

2.2. Yontem

En uygun pazarlama kanalinin belirlenmesinde
amaglarin 6nem derecelerine gore siralanmasinda
Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) yonteminden
yararlanilmistir. Ayrica caligmada, AHP
sonuglarindan elde edilen, en uygun pazarlama kanali
kararint ve belirlenen kriter tercihlerini etkileyen
faktorler, Tobit model kullanilarak saptanmustir.
Burada amag, aracinin pazarlama kanali ve kriter
oncelik tercihinin belirlenmesinde etkili olan faktorleri
ortaya koymaktir. Tobit model kullanilmas: ile, AHP
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analizinden elde edilen, dncelik ve tercihlerin gelisme
olasiliklar1 ortaya konulabilmektedir (Greene, 2000).

Aragtirmada yas meyve ve sebze ticareti ile
ugrasan meslek mensuplarinin en c¢ok tercih ettikleri
pazarlama kanalin1 belirlemek i¢in, saglik, siire,
maliyet ve kayit altina alinma kriterleri sunulmustur.
Bu kriterlerin altinda ise agagidaki pazarlama kanali
secenekleri verilmistir:

a. M1 = Uretici — Yerel Pazar — Tiiketici

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

c. M3 = Uretici — Toplayict — Sevkiyatgi-
Tiliccar — Tiiketim Merkezi Komisyoncusu
— Perakendeci — Tiiketici

d M4 = Uretici — Tiketim Merkezi
Komisyoncusu — Perakendeci — Tiiketici

e. M5 = Uretici —

Hipermarketler/Siipermarketler Zinciri
Bu arastirma i¢in hazirlanan AHP modeli
Sekil 1°de verilmistir.

HEDEF

Tirkiye'de yag meyve ve sebze ficarefinde en uygun
pazarlama kanalinin belirenmesi

BA2
Maliyet

BAd
Kayit alfina alma

BA1
Saflik
T

SECENEK1 SECENEK2 SECENEK3

Urefici — Yerel Pazar Uretici — Oretim Uretici — Toplayici — Uretici — Tilketim Urefici — Marketler
- Tliketicl Merkezi komisyoncusu Sevkiyatps Tlczar - Birk. Komisyoncusu
— Tilketim Mrk Taketim birk. —+ Perakendeci —
Komisyoncusu — Komisyoncusu — Tkefici

Perakendeci —+
Tisketici

Perakendeci —
Tikefici

Sekil 1. Tiirkiye’de yas meyve ve sebze pazarlama-
sinda en uygun kanalin belirlenmesine
yonelik AHP karar agaci

3. BULGULAR VE TARTISMA

Uretim merkezini temsil eden Mersin Yas Meyve
ve Sebze Toptanct Hali’nde anket yapilan meslek
gruplarinin =~ %68’  komisyoncu, %18’ iiretici-
komisyoncu ve %14’ de sevkiyatci tiiccarlardan
olusmaktadir. Toptanct Hali’nde faaliyette bulunan
komisyoncularin yas ortalamasi 49,79 yil ve egitim
stiresi ortalamasi da 10,41 yil olarak hesaplanmustir.
Komisyonculara ait ortalama deneyim siiresi 25,58 yil
olup Hal icinde giinliik faaliyet siiresi 14,28 saattir.
Aracilara ait egitim durumu ortalamalarinda lise



mezunu olan aracilar %52 ile en yiiksek orana
sahiptirler. Toptanct Hali’nde faaliyette bulunan
meslek gruplarinin yas gruplarina gore dagilimlart 46-
54 yas grubunun ortalamasmin digerlerinden fazla
oldugu goriilmektedir.

Anket yapilan aracilarin %50’sinde pazarlama
konusunda egitilmis personel bulunmaktadir. Deneyim
stirelerine ait tanimlayici istatistiklere bakildiginda 17-
25 yil arast deneyim sahip olanlar %31 orani ile en
yiiksek araci grubudur.

Toptanct Hali’'nde aracilarla yapilan anket
sonuglarindan  yararlanarak uygulanan  AHP’den
Cizelge 1, Cizelge 2 ve Cizelge 3’teki sonuglar elde
edilmistir.

Toptanct Hali’nde meslek gruplarin tercih ettikleri
en uygun pazarlama kanali olarak M2 (%42.68) ilk
sirada yer almakta olup bunu M4 (%35.90) takip
etmektedir. Komisyoncularin M1 (%3.75), M3
(%8.06) ve M5 (%9.61) kanallarim1 pek tercih
etmedikleri belirlenmistir. Yas meyve ve sektoriinde
kayit  disiligin  iriinlerin - Toptanci  Hali’nden
gegmesiyle Onlenebilecegini diisiindiikleri igin M2 ve
M4’i  en uygun pazarlama kanali  olarak
degerlendirmislerdir. M1 kanalinin zayif ve etkin
olmadigi, fazla miktarda iiriiniin  tlketiciye
ulagsmasinda yeterli olmadigin1 diigiinmektedirler.
Ayrica driiniin  fiyatimin ~ Toptanct  Hal’lerinde
belirlenmesi nedeniyle bu anlamda da uygun
olamayacagii belirtmislerdir. M5 kanali igin ise,
market zincirlerinin kendi aracilar1  vasitasiyla
treticilerle anlasip iriini aldiklarini ve
pazarladiklarini, bunun kayit altina alinmis satis
olmasina ragmen yine fiyat belirleme konusunda
Toptanct Hal’lerin  mutlaka olmas1  gerektigini
belirttikleri icin  bu kanala da fazla ilgi
gostermemektedirler (Cizelge 1).

Cizelge 1. Mersin yas meyve ve sebze halinde

E. Kadanali, V. Dagdemir

Toptancit Hali meslek gruplar saglik kriteri (%4.56)
konusuna pek fazla ilgi gostermemektedir.

Cizelge 2. Mersin yag meyve ve sebze halinde ki
komisyoncularin dikkate alinan kriterler
bakimindan degerlendirmeleri

Kriterler Ortalama  Standart  Minimum  Maksimum
sapma

Saglik 0.0456 0.0067 0.0367 0.0590

Maliyet 0.3504 0.0818 0.2142 0.5086

Siire 0.1235 0.0291 0.0827 0.1820

Kayit altina 0.4805 0.0692 0.3613 0.6107

alma

komisyoncularin uygun pazarlama
kanalina yonelik degerlendirmeleri
Uygun Ortalama  Standart Minimum  Maksimum
Pazarlama Sapma
Kanali
M1 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

AHP sonuglarina gore, Toptanct Hal’inde meslek
gruplarinin saghk, maliyet, siire ve kayit altina alma
kriterlerine verdikleri oncelikler degerlendirildiginde;
kriterler arasinda istatistiki acidan anlamli bir fark
vardir. Buna gore %48.05 ile kayit altina alma kriteri
ilk siray1 almakta ve bunu %35.04 ile maliyet Kriteri
izlemektedir (Cizelge 2). Toptanci Hali’nde yer alan
meslek gruplart yas meyve ve sebze pazarlamasinda
en dnemli sorun olarak kayit disiligi gordiikleri igin bu
kriter pazarlama kanalinin belirlenmesinde ilk sirayi
almistir. Yas meyve ve sebzenin uygun siirede
tilketiciye ulastirilmasina iliskin szire Kkriteri ise
tglincli  derecede Onemli olarak belirlenmistir.

Nihai karar asamasinda meslek gruplarmin en
uygun pazarlama kanalinin her bir kriter i¢in 6ncelik
tercihleri belirlenmistir. Bu baglamda saglik Kriteri
icin en uygun kanal M2 olarak degerlendirilmistir.
Ozellikle 5957 sayili yasada bu konuya iligkin yenilik
getirilmigtir. Tiketici ve ¢evre sagligi igin yasanin
yiriirlige girmesinden sonra 5 yil iginde Toptanci
Hal’lerinde ila¢ kalintilarinin tespiti i¢in analiz
laboratuarlarinin kurulmasi gerektigi belirtilmistir. Bu
baglamda Toptanci Hal’lerinde islem géren iriinlerde
saglik riskinin azalabilecegi bu sonugta etkili
olabilmektedir. Bunun disginda ambalajlama ve
paketlemeye iliskin kararlarin yer almast da bu
sonucun ortaya ¢ikmasimna neden olabilmektedir
(Cizelge 3). Maliyet kriteri i¢in de yine M2 kanalinin
daha uygun olacag1 sonucu belirlenmistir. Yas meyve
ve sebze pazarlamasinda kayit disiliga neden olan
diger simsar aracilarin kanala girmesiyle maliyetler
artmaktadir. Maliyetlerin artmasi ireticinin daha az
kazanmasi, tiiketicinin ise daha ¢ok 6demesi anlamina
gelmektedir (Cizelge 3). Siire kriteri igin ise en uygun
kanal M4 olarak tespit edilmistir. Yas meyve ve
sebzenin dayaniksiz, depolanamayan ve ¢abuk
bozulabilen iirinler olmasi en kisa siirede tiiketicilere
ulastirilmasini  gerektirmektedir (Cizelge 3). Kayit
altina alma kriteri i¢in ise en uygun kanal M2 olarak
belirlenmis ancak onu en yakin kanal olarak M4
izlemistir (Cizelge 3).

Cizelge 3. Mersin Toptanct Halinde Kriterler
tarafindan  alternatiflerin  ortalama
onceliklerine ait degerlendirme

M1 M2 M3 M4
Saglik 0.0222 0.3424 0.0999 0.3073
Maliyet 0.0536 0.5437 0.0733 0.2597
Siire 0.0370 0.2479 0.0435 0.5379
Kayzt altina 0.0279 0.3955 0.0936 0.3900
alma
Tobit modelinde dikkate alman bagimsiz
degiskenler analiz sonucunda anlamhi  ¢ikan
degiskenler olmustur. Saglhk kriterine verilen

onceligin artmasi, meslegin yas meyve ve sebze
pazarlamasina iliskin olmasiyla dogru orantilidir.
Maliyet kriterine verilen oncelik meslegin yas meyve
ve sebze sektoril igerisinde olmasi ile ayni yonlidiir.
Stire ve maliyet kriterleri de yine meslek ile dogru
orantilidir. Saglik kriterine verilen dnceligin artmas,
isletmede pazarlama konusunda egitilmis personel
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olmasiyla artmaktadir. Ayn1 sekilde maliyet, siire ve
kayit altina alinma kriterlerine Oncelik verilmesi
isletmede pazarlama konusunda egitimli personel
bulunmasiyla ilgilidir. Saglik kriterinin 6nceliginin
artmasi iriin temininde, tireticiden {iriin temin etmenin
O6nemi artmaktadir. Maliyet, sire ve kayit altina
alinma kriterlerinin Onceliklerinin artmas1 da yine
irinii ireticiden temin etmenin énemini artirmaktadir.
Saglik, maliyet, siire ve kayit altina alinma kriterlerine
verilen oncelikler arttikga, triinii treticiden temin
etme egilimi aym yonde degismektedir. Saglik
kriterine verilen 6nem arttikga tiiriin hale geldikten
sonra hizmet verme (ambalajlama, paketleme vb.)
artmaktadir. Maliyet kriteri ile tiriin Toptanci Hali’ne
geldikten sonra herhangi bir hizmet verme ile ters
orantili olarak bulunmustur. Tiiketiciye iirlini uygun
siirede ulagtirma oOnceligi arttikca iiriin Toptanci
Hali’ne geldikten sonra hizmet verme egilimi de
artmaktadir. Kayit altina alma onceliginin artmasi da
iriin  hale girdikten sonra hizmet vermeyi

artirmaktadir. Saglik kriterine onceligin verilmesinin
artmast yeni Hal Yasasi’ni bilme ile ayni ydnde
degismektedir. Aymi sekilde maliyet, sire ve kayit
altina alma igin verilen onceliklerdeki artis da yeni
Hal Yasasi’'n1 bilme ile dogru orantili olarak
degismektedir (Cizelge 4).

Pazarlama kanali tercihi, lise egitimli olma ile aym
yonde degistigi goriilmektedir. Yani lise egitimli
olanlarin bu bes pazarlama kanalindaki tercihinde
dogru yonde etkilidir (Cizelge 5). M2, M3, M4 ve M5
pazarlama kanallarinin tercihi isletmede, pazarlama
konusunda egitimli personel bulundurma ile dogru
orantitli ve M1 pazarlama kanalinin tercihi ile ters
orantilidir (Cizelge 5). M1, M2, M3, M4 ve M5
pazarlama kanallarinin tercihi ile diger bagimsiz
degiskenler arasinda yani, deneyim, 17-25 yil arasi
deneyim, iriinii iireticiden temin etme, iiriin hale
geldikten sonra hizmet verme, yasaya iligkin bilgi
kaynaginin mesleki dernek olmasi ile dogru yonde
iligki oldugu belirlenmistir (Cizelge 5).

Cizelge 4 Aracilarin yag meyve ve sebze pazarlamasinda kriterlerin 6nceliklerine iligkin Tobit modeli

Bagimsiz Degiskenler Saglik Maliyet Siire Kayit Altina
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***  0.047095***  0.049930*
Uriini iireticiden temin etme 0.013148* 0.101795* 0.016239** 0.108479*
Uriin garantisi ve kaliteli {iriin i¢in avans verme ~ 0.010800* 0.057230** 0.040269* 0.105002*
Uriin hale geldikten sonra hizmet verme 0.004526***  -0.109780***  0.009936***  0.064962**
Yeni hal yasasini 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¢in 6nemli ** a=0.05 i¢in 6nemli *** 0=0.10 i¢in Gnemli

Cizelge 5. Aracilarin yas meyve ve sebze pazarlamasinda pazarlama kanalinin tercihine iligkin Tobit modeli

Bagisiz degiskenler M1 M2 M3 M4 M5
Sabit 0.021967°* 0430057  0.089091*  0.362069*  0.09592*
Lise egitimli 0.003190*  0.026079%  0.004646***  0.023493*  0.005536**
Egitimli personel 0.0024%%%  0025717*  0011343*  0025074*  0.018612%**
Deneyim 0.000324*  0.002830%  0.000356*  0.002935*  0.000916*
17-25 yil arast deneyim 0.003007+**  0.031405%*  0.002872***  0.042621*  0.016442%*
Uriind {ireticiden temin etme 0004305  0.068299*  0012862*  0049778%  0.014859*
orin hale geldikten sonra BiZMEC g 00gaager 0072459 0.004624***  0.018345%**  0.008705*
Bilgi kaynag: dernek 0.003426*  0.045670%  0.000272%**  0.030566***  0.005948**
Log likelihood function 345.2125 166.9992 299.7147 182.1697 291.9399
Sigma 0.007665 0.045550 0.012081 0.039139 0.013058

*0=0.01 i¢in 6nemli ** a=0.05 i¢in 6nemli *** 0=0.10 i¢in Gnemli

4. SONUC

Mersin Yas Meyve ve Sebze Toptanct Hali’nde
komisyoncularla  yapilan  anket  sonuglarindan
yararlanarak uygulanan AHP ile en uygun pazarlama
kanali belirlenmistir. Sonugta; Toptanci Hali’nde
meslek gruplarinin tercih ettikleri en uygun pazarlama
kanal1 olarak M2 (%42,68) ilk sirada ve M4 (%35,90)
ikinci sirada yer almaktadir. Komisyoncularin Ml
(%3,75), M3 (%8,06) ve M5 (%9,61) kanallarin1 pek
tercih etmedikleri belirlenmistir. AHP sonuclarina
gore, Toptanct Hali’'nde meslek gruplarinin saglik,
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maliyet, sire ve kayit altina alma Kriterlerine
verdikleri Oncelikler degerlendirildiginde; kriterler
arasinda istatistiki agidan anlamli bir fark vardir. Buna
gore %48,05 ile kayit altina alma kriteri ilk siray1
almakta ve bunu %35,04 ile maliyet kriteri
izlemektedir. Bu sonuglar birlikte degerlendirildigin-
de, aracilar yag meyve ve sebze pazarlamasinda kayit
disilig1 en 6nemli sorun olarak degerlendirdiklerinden
pazarlamada Oncelikli kriterleri kayit altina alma
olmustur. 5957 sayili yas meyve ve sebze ticaretinin
diizenlenmesine yonelik getirilen diizenlemelerle kayit
disiligin oniine gecilmesi hedeflenmektedir.



Sonug olarak onemli bir iiretim potansiyeli olan
yas meyve ve sebzenin kayit disi, tliketici sagligi,
tiketiciye ulastirilmasinda uygun slire ve maliyet
kriterleri i¢in pazarlamasimin Yas Meyve ve Sebze
Toptanct Hal’lerinde yapilmasinin 6nemli oldugu
ifade edilebilmektedir.
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