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ONSOZ

Pazarlama, giinlimiizde miisteri ihtiyag, istek ve taleplerinin belirlenmesiyle,
yani iretimden cok daha dnce baslamaktadir. Pazarlamanin kapsami ise, miisteri
ihtiyag, istek ve taleplerin belirlenmesinden satis sonlandirilana kadar devam
etmektedir. Her iirlinde bu asamalarda ¢esitli pazarlama sorunlari ortaya ¢ikmaktadir.
Fakat tarim tirtinleri bu konuda biraz daha hassastir. Yapilan en ufak hata iirlinlerin
telef olmasma sebep olabilmektedir. Talebin yanlis hesaplanmasi {iriinlerin
toplanmadan tarlada ¢lirimesine neden olmakta, ufak denilebilecek iklim
degisiklikleri yeterli kalite iirlin iiretimine engel olmaktadir. Bu nedenle tarimsal

pazarlama oldukca risklidir.

Tiirkiye tarimsal liretimde, ozellikle de yas meyve-sebze liretiminde diinyada
Oonemli yeri olmasina ragmen ihracati buna oranla oldukga diisiiktiir. Yurti¢i veya
ithracat iriinlerinde; uygulanan tarim politikalari, {reticilerin kalite yerine verime
Oonem vermeleri, yeterli teknoloji kullanilmamasi, ihracat bilgi eksikligi, tutundurma
ve konumlandirmanin yeterli seviyede yapilmamasi gibi tarimsal pazarlama sorunlari

mevcuttur.

Bu c¢alisma da, yas meyve-sebze iireticilerinden Tiirkiye’nin ilk ve en ¢ok kivi
tiretiminin  yapildig1t Yalova ili kivi yetistiricilerinin pazarlama sorunlarini
incelenmistir. Bunu yaparken birinci boliimde pazarlama kavrami ve pazarlama
sorunlari, ikinci boliimde kivi yetistiricilerinin iiriin pazarlamasi (ulusal ve uluslar
arasi tarim politikalari, sosyo-ekonomik, {iriin tanimi, talep, rekabetci ¢evre, kalite
standartlari, tutundurma, konumlandirma) ele alinmis ve uygulama boliimiinde

yetistiricilerle pazarlama sorunlar1 hakkinda anket yapilmistir.

Kocaeli, May1s 2010 [brahim TOPAL
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OZET

Tarihin ilk gilinlerinden beri var olan pazarlama hakkinda 6zellikle son yiizyil
icerisinde bir¢ok arastirma yapilmistir. Bu aragtirmalar, bize pazarlama anlayisinin
stirekli degisim igerisinde oldugunu gostermektedir. Degisimin getirdigi son noktada
pazarlama, tiim diinyada ki miisterilerin ihtiyag, istek ve taleplerini goz Oniinde

bulunduran global pazarlama anlayis1 seklini almistir.

Giliniimiizde, liretimden Once miisteri ihtiyag, istek ve taleplerini belirlemekle
baslayan ve satis tamamlanmasina kadar ki her asama pazarlamaya dahil edilmekte
ve bu asamalarda ¢ikan sorunlarda pazarlama sorunlarini meydana getirmektedir.
Her iirlinde oldugu gibi tarim iirlinlerinin pazarlamasinda da ¢esitli sorunlar ortaya

¢ikmaktadir.

Tiirkiye genelinde yas sebze-meyve lreticilerinin énemli pazarlama sorunlari
vardir. Kivi meyvesinin ilk kez tiretimine baslandigr ve Tiirkiye kivi tiretiminde
onemli yeri olan Yalova ilinin kivi yetistiricilerinin de pazarlama sorunlar

olabilecegi diisiiniilerek, bu konu incelenmistir.

Calismada ilk olarak pazarlama kavrami, pazarlama sorunlart ve tarimsal
pazarlama ve sorunlar1 bahsedilmistir. Ikinci béliimde, kivi yetistiriciliginin gelisimi
ve lreticilerin pazarlamasina etki edebilecek, tarim politikalari, bdlgenin sosyo-
ekonomik durumu ve kivi talebi ve rekabet¢i gevre, kalite, dagitim, tutundurma,
konumlandirma faaliyetlerinden bahsedilmistir. Uygulama kisminda Yalova ilinde
bulunan 32 isletmeye pazarlama sorunlar1 hakkinda anket uygulanmis ve pazarlama

sorunlar1 belirlenmeye calisilmistir.
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ABSTRACT

A great number of studies have been conducted in the recent century about
marketing, which has been a part of our lives throughout history. These studies have
shown that the marketing concept has never stopped developing. In its final sense,
marketing has taken the form of global marketing, taking into account the needs,

desires and demands of the cusmoters around the world.

Today, every phase, starting from the determination of customer needs, wants
and demands before production to the completion of sales, is included in marketing
and problems encountered in these phases make up to marketing problems. As with
all products, problems related with the marketing of agricultural products may arise

as well.

Generally in Turkey great majority of fresh fruit and vegetable growers face
serious marketing problems. Considering the fact that the kiwifruit growers in
Yalova, a prominent region in kiwifruit plantation in Turkey and the frist region
where kiwifruit has initially started to be grown, may have faced marketing

problems, this issue has been dealt with.

In this study, it has been to determine the aim is the marketing problems of the
kiwifruit growners . The first part deals with marketing and marketing problems and
agricultural marketing and its problems. The second part covers the development of
kiwifruit plantation the growing and the agricultural policies that could have an
impact on the marketing activities conducted by the producers, the socio-economic
situation in the region, kiwifruit demand and competitive environment, quality,
distribution, promotion and positioning activities. In the third part, namely the
application section, a poll has been applied to 32 businesses in the Yalova region
pertaining to marketing problems and the marketing problems have been striven to

be identified.
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L. BOLUM

PAZARLAMA KAVRAMI VE PAZARLAMA SORUNLARI

1.1. Pazarlama Kavram
1.1.1. Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Ticaret eyleminin insanlik tarafindan kesfedilmesi insanlik tarihinin erken
donemlerine dayanmaktadir. Pek ¢ok tarihgi, ticaretin, iletisimin dogusunu takiben

takas yontemiyle baslamis oldugunu diisiinmektedir.

Ticaretin ortaya ¢ikis nedeni, insanin ihtiyaglarmi karsilama arzusudur. Uretimin
ve kaynaklarin kisith olmasindan dolay1 insan, kendinde olmayan mal veya hizmeti
bir baskasindan saglamak istemis, bunun i¢in de kendinde bulunan mallar ile degis
tokus yapmaya baglamistir. Daha sonra is boliimiiniin gelismesi ve ticari mallarin
cesitlerinin artmasi ile ortak bir degisim aracina ihtiya¢ duyulmaya baslamistir.
Boylelikle ekmek, altin, fasulye, inci gibi mallar, para gibi bir degisim araci olarak

kullanilmaya baslamstir.

Paranin kesfi, ticaretin kolaylagmasint ve yayginlagsmasimi saglamistir.
Tasimaciligin ve iletisimin de gelismesi ile birlikte ticaret evrimlesmis, bugiinkii
halini almistir. Bu gelisim sirasinda da i¢inde bulunulan ekonomik sistem gelismis,

ticareti diizenleyici kanunlar yapilmstir.

Ticaret kavrami ilk olarak 15. yiizyilda(yy.) ortaya ¢ikmis, ancak 18. yy.da uzak
ticaretin ve kentsel ticaretin gelismesiyle ortaya ¢ikan tiiccar birligi, ticarethane,

ticaret¢i ya da ticari gibi kavramlarm arkasinda kalmustir."

15. ve 16 yy.larda pusulanin icadi, denizciligin gelismesi ve Osmanl
Imparatorlugunun kontroliindeki ticaret yollar1 {izerine uyguladigi denetim ve

vergiler cografi kesiflerin yapilmasina neden olmus ve bu sayede ticaret yollari

" “Ticaret”, http:/tr.wikipedia.org/wiki/Ticaret (10 Mart 2010).



Onemini yitirmis denizciligin gelismesine neden olarak diinya ticareti lizerine 6nemli

etkisi olmustur.

Ayrica 16 yy. da Bati Avrupa’da Merkantalizm adinda ekonomik bir teori ortaya
cikmigtir. Merkantalizm Ozetle; Ekonomik servet veya anapara devletin elinde

tuttugu, altin, giimiis miktar1 veya ticari deger ile temsil edilmesidir.”

18. yy. ortalarinda Avrupa’da ti¢ tiiccar ulus otekilerden t')ndeydi.3 En zengini
Hollanda, en aktifi Ingiltere, niifusu en gok olani Fransa idi. Bu uluslarm tiim istegi

diinyada serbestce dolasip para kazanmalarryd:.*

18. yy. sonralar1 ve 19. yy. baslar1 sanayi devrimi yaganmistir. Elle iiretimin
yerini toplu iretim almig ve c¢ok kisa siirelerde c¢ok fazla {iretim yapilmasi
saglanmistir. Ticaret ilizerinde de siki bir rekabet baglamistir. Ayn1 donemde iilkeler
ticaret filolarim1 korumak i¢in gili¢lii donanmalar kurmuslardir. Bu gelismelerin

sonucunda Birinci ve Ikinci Diinya Savas1 ¢ikmustir.

Birinci ve Ikinci Diinya Savaslar1 sonunda, savas ekonomisine dayali olarak
orgiitlenen isletme sahip ve yoOneticileri, pazara bakis acilarini degistirmek zorunda
olduklarin1 anlamaya basladilar. Sinirlart silah giiciiyle degil, ticaret yontemleriyle
asmanin daha akillica oldugunu kavramigtilar. Bunun geregi olarak da dikkatlerini
tiikketicilere gevirerek onlara neler satabileceklerini diisiinmeye basladilar. Iste boyle
diisiinenler, 1910’larda filizlenmeye baslayan yeni bir diisiince akimin1 gelistirerek;
yeni bir bakis acis1 yeni bir felsefe ve yeni bir disiplin gelistirdiler ve adina

“pazarlama” dediler.’

20.yy. da ki pazarlama diislincesinin 1970’lere kadar olan gelisimi su sekilde
siiflandirmistir:

e 1900-1909: Temel kavramlarin kesfi ve aciklanmalari

? “Merkantalizm”, http:/tr.wikipedia.org/wiki/Merkantalizm (11 Mart 2010)

3 Paul Kennedy, Biiyiik Giiclerin Yiikselis ve Cokiisii, 3. Baski, Ankara:. Tiirkiye Is Bankast Yayni,
, 1995° ten aktaran A.Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yonetimi, 1. Baski, Istanbul: Beta Basim, 2006,
s.6.

4 islamoglu, Age., s. 6.

> [slamoglu, A.g,e., s. 6. ‘dan uyarlanmistir.



e 1910-1919: Terimlerin kavramsallagmasi, siniflandirilmasi ve tanimlanmasi

e 1920-1929: Prensiplerin iizerine entegrasyon

e 1930-1939: Teori igindeki cesitlenme ve gelisme

e 1940-1949: Yeniden degerlendirme ve daha bilimsel yaklasimlar

e 1950-1959: Yonetimsel alanda yeniden kavramsallasma, sosyal gelisme ve
nicel yaklasimlar

e 1960-1969: Farklilasma donemi

e 1970-1979: Sosyallesme, sosyal degisiklik pazarlama adaptasyonu °

1970’ ve sonrasinda pazarlamaya 6nemli etkisi olan buluslar sunlardir:

e 1970-1979: E-ticaretin bulunmasi

e 1980-1989: Miisteri iliskileri yonetiminde veritabani pazarlamasinin gelisimi;
[liskisel pazarlamanin ortaya ¢ikmasi; Gerilla pazarlamanin tanimlanmasi

e 1990-1999: Miisteri iliskileri yonetimi ve entegre pazarlama iletigimleri
promosyon ve pazarlama planlarinda agirlik kazanmasi, Dot-com bubble’in

gelecegin pazarlamasi olarak yeniden tanimlanmasi seklindedir. ’

1.1.2. Pazarlamanin Tanimi

Pazarlamanin gilintimiize kadar pek ¢ok tanimi yapilmigtir. Bunlara Ornek

vermek gerekirse :

Mc Carthy’e gore “Pazarlama, tiiketicileri tatmin etmek ve ayni zamanda
isletmenin amaglarina ulagmak amaciyla iirlin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye

veya kullanictya dogru akisini yoneten faaliyetler biitiiniidiir.” ®

Mucuk’a gore “Pazarlama, temelde insanlarin ihtiyac ve isteklerini karsilamaya

yonelik bir miibadele (degisim) islemidir. iki veya daha fazla taraftan her biri kendi

6 Robert Bartels, The History of Marketing Thought, Third Edition, Columbus: Publishing
Horizons, 1988, s.255.

7 “History Of Marketing”, http://en.wikipedia.org/wiki/History of marketing (11 Mart 2010)

¥ E. Jerome Mc Carthy, Basic Marketing: A Management Approach, Fifth Edition, Illinois:
Homewood, 1975, s.19.



ihtiyaclarii karsilamak amaciyla diger tarafa degerli bir seyleri (mal, hizmet veya

fikir) verip: degerli baska seyleri (para, alacak, kredi vb.) elde etmektedir.’

CIM (The Charted Institute of Marketing)’e gore “Pazarlama; miisteri isteklerini

karli bir sekilde tanimlayan, ngoren ve tatmin eden yonetim siirecidir.”'°

Cohen’a gore pazarlama “Kisisel ve oOrglitsel amaclara ulasmay1 saglayacak
degisimleri gerceklestirmek iizere; fikirlerin, ¢oziimlerin, mallarin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi i¢in yapilan planlama

ve uygulama siirecidir.” '

Yapilan tanimlar, degisen diinyada, teknoloji, demografik yapi, endiistri ve
ekonomik etkenler nedeniyle zamanla giincelligini kaybetmekte ve pazarlamanin

yeniden tanimlanmasi gerekmektedir.

Ornegin pazarlamanin gelisimi esnasinda bazi tanimlarda pazarlamanin temel
gorevinin mal degisimi oldugu yoniinde fikirler ortaya atilmistir. Fakat bu yaklasim
tarzi, sadece iirline sahip olma anlami tasidigi i¢in, kapsami oldukca dar olarak

kalmustir.

Degisim siirecinde bazi kisiler ve kurumlar da yaptiklar1 tanimlarda degisiklik
yapmustir. Ornegin, Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) de pazarlama tanimini
degistirmis ve bunu her bes yilda bir kez giincelleyecegini aciklamistir. AMA nin
2007 yilinda kabul ettigi tanimina gore, pazarlama;“Alicilar, tliketiciler, ortaklar ve
genis boyutuyla toplum icin deger ifade eden firiinlerin gelistirilmesi, dagitim,
miibadelesi ve ilgili gruplarla iletisim kurulmasini saglayan bir dizi islemler ve

kuruluslardan olusan bir faaliyettir” 12 denmistir.

? {smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, istanbul: Tiirkmen Yayinevi, 1999, s.3.

' Chartered Institute of Marketing, “Definition Of Marketing”,
http://www.cim.co.uk/resources/understandingmarket/definitionmkting.aspx (11 Mart 2010)

"' William A. Cohen, The Practice of Marketing, New York: 1988, s.4'den aktaran ismet Mucuk,
Pazarlama ilkeleri, istanbul: Der Yayinlari, 1990, s.4.

'> American Marketing Association, “Marketing News Feautre: Marketing Defined”,
http://www.marketingpower.com/ResourceLibrary/MarketingNews/Pages/2008/42/1/MN11508K eefe.
aspx?sq=set+oftinstitutions ( 11 Mart 2010)



Ozetle pazarlamayla ilgili tiim kaynaklara bakildiginda kavrama iliskin bazi
ortak unsurlara rastlanmaktadir. Bunlardan bir boliimii sunlardir:

1. Pazarlama gereksinimlerin karsilanmasina yoneliktir.

2. Pazarlamada belirli bir bedel karsiliginda iirlinlerin degisimi s6z konusudur.

3. Pazarlama, sadece bir {iirliniin rekldmi ve satist olmayip, daha iiretim
Oncesinde {riinlin diigliince olarak planlanmas1 ve gelistirilmesinden
baslayarak ayn1 zamanda fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimiyla da
ilgilidir.

4. Pazarlama faaliyetleri, stirekli degisen i¢ ve dis ¢evre kosullarinda yerine
getirilir.

5. Pazarlama, isletmelerin rakiplerine karsi istiinliik saglama gereksinimini
karsilar

6. Pazarlama, isletmeler tarafindan arzu edilen pazar firsatlarinin
tanimlanmasin1 olanakl kilar.

7. Pazarlama, isletmenin devamliligimi olanakli kilmak icin karliliga ya da
finansal fazlaya ulagsmaya calisir.

8. Pazarlama, isletmenin pazardaki durumunu gii¢lendirmek i¢in kaynaklarin
etkin kullanilmasina yonlendirir.

9. Pazarlama, isletmenin rakiplerine kars1 iistiinliikk saglamasinda pazar payimni
ve miisteri payini arttirma amacin giider.

10. Pazarlama, birbirinden farkli pek ¢ok faaliyetlerin biitiinii ya da sistemidir. "

1.1.3. Pazarlamanin Temel Kavramlari

Pazarlama, birey veya kurumlarin gereksinimlerinin ortaya c¢ikmasi,
gereksinimlerin taniminin yapilmasi, uygun iirlin bulunarak takas yapilmasi ve
miisterinin talebinin karsilanmasi temeline dayali sosyal ve ekonomik bir siiregtir. Bu

stiregte One ¢ikan dgeler miisteri gereksinim, istek, talepleri; {liriin; takastir.

Isletmeler agisindan bakildiginda pazarlamanmn birinci amaci1  hedeflenen
pazardaki talep, gereksinim ve istekleri belirlemek ve rakiplerden daha fazla

miisteriyi memnun etmektir. Ikinci olarak ta mevcut pazarda daha uzun dénemli ve

" Tenekecioglu, Birol ve digerleri, Pazarlama Yénetimi, Eskisehir: Anadolu Universitesi yayni,
2008, s.13.



kalic1 miisteri iliskilerinin kurulmasini saglamak ve bu vesile ile ilgili tiriinlerin hem

satisini, hem tanitimini hem de fiyatlandiriimasini yapmaktir. ™

Pazarlama oOgelerini gereksinim, istek, talep, iirlinler, takas, iligkiler, pazarlar,

olarak boliimlendirilmesi de miimkiindiir. ">

Ihtiyaclar, istekler
ve Talepler

Pazar Uriin, Hizmetler
ve Deneyimler

Takas, Dagitim ve

Tliskiler
E Deger ve Tatmin

Sekil 1. 1. Pazarlama Ogeleri

Kaynak: Kotler, Armstrong, Principles of Marketing,Tenth Editon, s.6.

1.1.3.1. Thtiyag(Gereksinim), istekler ve Talepler

Pazarlama i¢in ¢ok Onemli ve Oncelikli olan tiiketicilerin ihtiyaglarinin
tanimlanmas1 gerekliligidir. ihtiyag, karsilandiginda haz, karsilanmadiginda ac1 ve
hiiziin veren; karsilandikc¢a siddetini kaybeden; zaman i¢inde kendini tekrarlayan;
aliskanlik haline gelebilen; smirsiz ve oznel olan duygudur.'® Bu duygunun

tanimlanmasi kesinlikle yapilmasi gerekli fakat oldukga zor bir istir.

Tiiketici ihtiyaglarini 6nemsememek veya ihtiyaglar1 yanlis tanimlamak

isletmeler igin bilyiik bir para ve zaman kaybina neden olur. Ornegin birkag y1l 6nce,

4 Mustafa Sagsan, “Isletmelerde Pazarlama Y&netimi”, Baskent Universitesi,
http://www.baskent.edu.tr/~msagsan/downloads/OTURUM 11 Marketing Mngt in_Business.ppt ,
(31 Mart 2010), s. adresinden uyarlanmustir.

'* Philip B. Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, Tenth Edition, Tsinghua Xuetang:
Tsinhua University Pres, 2005, 5.6

'® «“Gereksinim”, http://tdkterim.gov.tr/bts/?kategori=verilst&kelime=gereksinim&ayn=tam

(12 Mart 2010)



Coca Cola 98 yillik orijinal formiilii Coke'un yerini New Coke olarak adlandirilan
daha lezzetli bir Cola ile degistirdi. Benzer sekilde Polaroid aninda fotograf isindeki
basaristyla heyacanlandi ve ilk ev sinema kamerasi olan Polavision'u pazara sundu.
IBM ise, 40 milyon dolarlik yatirnmdan sonra PCjr olarak adlandirilan ilk kisisel

bilgisayar liretti.

Coca Cola, New Coke'u pazara sunduktan sadece 79 giin sonra eski orijinal
formiiliine geri dondii ve bir tirlin konumlandirmasi gerceklestirdi. Ciinkii Coca Cola,
Cola ile misgterilerin arasindaki bagi anlayamamisti. Polarid ise bir siire sonra yeni
Urlinlinii pazardan c¢ekti. Bunun nedeni ise, eski orijinal formiilli Polaroid,
miisterilerin Polavision'un {izerine Videotape teknolojisinin kolayligin1 tercih
edecegini dnceden tahmin edemedi. IBM de, PCjr pazara sunulduktan sadece kisa bir
siire {riinii yeniden konumlandirmak i¢in ¢abalarim1 farkli bigimde bastan
yonlendirdi. IBM’in basarisizliginin sebebi ise miisteriler klavyeden hoslanmamusti,
bunun disinda rakip triinlerin daha diisiik fiyatl olmasiydi. Bu ii¢ 6rnekte isletmeler,

yeni tiriinleri pazara sunmak igin gosterdikleri ¢abalarda ¢ok fazla zarara ugradilar. '’

Bazi psikologlar tiiketici ihtiyag¢ ve isteklerini konusu incelemistir. Bunlardan en
bilineni Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisidir. Maslow, gereksinimleri bes ana
grup altinda toplamistir. Bunlar: Fizyolojik, giivenlik, sosyal, sayginlik ve kendini

gergeklestirmedir.

1. Fizyolojik gereksinimler, acikma, susuzluk, barmnma, cinsellik ve diger
gereksinimleri igerir.

2. Givenlik gereksinimi, gilivenligi, fiziksel ve duygusal tehlikelerden
korunmayz igerir.

3. Sosyal gereksinimler, sevgi, ait olma duygusu, kabul gérme ve arkadagligi
kapsar.

4. Saygmlik gereksinimi, kisinin kendine saygisi, 6zerklik ve basarma gibi icsel

faktorleri, statii, sohret ve dikkat cekme gibi dussal faktorleri igerir.

' Tenekecioglu, Birol ve digerleri, a.g.e., s.6’dan uyarlanmustir.



5. Basarma, (kisisel biitiinliik) insanlarin yeteneklerini en sonuna kadar
kullanma diirtiistidiir. Gelismeyi, kisinin kendi potansiyeline erismesini ve

kendini ifade etmesini igerir.

Maslow’a gore Oncelikli ihtiyaglar karsilanmadan diger ihtiyaclardan soz
edilemez. Ornegin insanlarin fizyolojik ihtiyaclarindan yemek yeme ihtiyaci
karsilanmadan, sayginlik ihtiyaglarindan dikkat c¢ekme gibi bir ihtiyagtan soz

edilemeyecegidir.

Baz1 goriislere gore Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsinde degisiklikler yapilmistir.

Bunlardan bir tanesi asagidadir.

Kendini
Gergeklestirme
Potansiyelin

ortaya ¢ikmasi

Estetik ihtiyag:
Simetri, diizen ve giizellik

Bilissel ihtiyaclar:
Bilme, anlama ve kesfetme

Takdir Edilme Ihtiyaci : Basariya ulasma, yeterli
olma, baskalarinca benimsenme, taninma

Ait olma ve sevgi ihtiyaci:
Baskalariyla iligki kurma, kabul edilme ve bir yere ait olma

Giivenlik ihtiyac1:
Kendine giiven ve emniyet iginde, tehlikeden uzak hissetmek

Fizyolojik ihtiyaglar: Yiyecek, su, oksijen, uyku, cinsellik

Sekil 1. 2. ihtiyaglar Hiyerarsisi
Kaynak: Ziya Selcuk, Gelisim ve Ogrenme, Ankara: Nobel Yayinlari, 2000, s.215.



Istek, ihtiyac1 karsilayabilmek igin gerekli aracilarmin karsilanmasma karsi
duyulan 6zlemdir. Yani tiiketicinin ihtiyaci resim yapmak ise, istegi de tuval ve

boyadir.

Talep, tiiketicilerin ve diger kurumsal miisterilerin gereksinimlerini karsilayacak
tirlinler (mal, hizmet bilgi, diisiince, vb.) i¢in satin almaya yonelik gosterdikleri satin

alma yetenegidir.

Talebin olusumunda ihtiyag, istek ve istegin karsilanmasi yetenegi olmasi
gereklidir. Istegin karsilanabilmesine satin alma giicii de denebilir. Talebin o satin
alma giicii, isteklilik diizeyi esit veya fazla oldugu durumlarda talep ortaya

cikmaktadir.

1.1.3.2. Uriinler

Uriin, tiiketicilerin ihtiyaglarim karsilamak amaciyla somut veya soyut olarak
pazarlanan unsurlardir. Uriin tiiketici ihtiyaglarina cevap veren bir araba olabilecegi
gibi bir egitim de olabilmekte veya her ikisini de barmdirabilmektedir. Ornegin
Brooks’a gore spor; bir kisinin yeteneklerini rakibiyle yaristirdig: bir fiziksel aktivite
seklidir. Bir iirlin olarak sporun somut (elle tutulur) ve soyut (elle tutulmaz)
Ozellikleri vardir. Nihai spor iirlinii, bu birbiriyle iliskili somut ve soyut unsurlarin

bilesiminden olusur. '

Cagdas pazarlama anlayisina gore, isletmeler tarafindan sunulan {iriinler,
gereksinim ve istekleri karsilamak icin ortaya konan degerlerdir. Uriiniin &nemi,
gereksinim ve istekleri karsilama yetenegine bagli olarak ortaya ¢ikar. Bu yilizden
tanimlama ve agiklama yapilirken, ayrica pazarlama stratejilerini ortaya koyarken
tiriinlerin yerine degerler ve saglanan yararlar temelinde konunun ele alinmasi
onemlidir. Uriinlerin temel 6zellikleri asagidaki gibi belirtilebilir:

e Uriinler, insanlarin ve kurumlarmn gereksinimlerini karsilayarak fayda saglar.

'8 Ridvan Ekmekgi, Aytiil D. Ekmekgi, “Spor Pazarlamasi”, Pamukkale Journal of Sport Sciences,
2010, Volume 1, No. 1, s.23.



e Uriinlerin belirli bir degerleri vardir ve elde edilmesi karsiliginda belirli bir

bedelin 6denmesi gerekir. "

1.1.3.3. Deger ve Tatmin

Tiiketici agisindan deger, iiriine sahip olma ve kullanimdan elde ettigi fayda ile
sahip olma maliyeti arasindaki farktir.”” Deger, mal ve hizmete bigilen kiymet olarak
ta bilinmektedir. Degerin parasal cinsten ifade edilmesi objektif kriterler elde

edilmesi agisindan énemlidir.!

Tiiketicinin 6nem verdigi degerleri; kisiligine, ihtiyaclarina ve tercihlerine gore
farklilik gostermektedir. Buradan hareketle, algilanan kalitenin tatmin olmaktan
farkli bir kavram oldugu unutulmamalidir. Zira beklentinin diisiik olmasi tiiketiciyi
tatmin edebilir * Genel olarak tatmin olan bir miisteri, hali hazirdaki ve pazara yeni
giren markalarla ilgilenmez. BOylece mevcut miisterilerin baghiligi, isletmelerin

rekabet giiclerini artirmalarina yardimer olur.*

1.1.3.4. Takas ve Iliskiler

Pazarlamanin ticaretin ilk donemlerinde takasla baglamistir. Takas pazarlamanin
temelidir ve yapilmasinda bazi kriterler vardir. Takasta, karsiliklt degerlere sahip en
az iki tarafin, bir sekilde iletisim kurarak, diger tarafa isine yarayacak nesneyi
ulastirabilmesi ve bunu yaparken de takas teklifinin kabul veya ret edilmesinde 6zgiir

24
olunmalidir.

Takas islemi tliketiciler, endiistriyel miisteriler, araci isletmeler, kir amaci
glitmeyen kurumlar ve devlet tarafindan yapilabilir. Takasin sartlarim1 yerine

getirilmesi pazarlama olusumu agisindan dnemlidir. Ornegin devlet ve vatandastan

' Tenekecioglu, Birol ve digerleri, a.g.e., s.8.

2 Kotler, Armstrong, Principles of Marketing,Tenth Edition, s.9.

2'A. Hamdi Islamoglu ve Remzi Altunisik, Satis ve Satis Yonetimi, 1.Baski, Istanbul: Sakarya
Yaymecilik, 2007,s. 21.

22 Jennifer Rowley, , “The Four Cs Customer Loyalty”, Marketing Intelligence and Planning,
Volume: 23, Issue: 6, 2005, s.576.

¥ Siikrii Yaprakli, Polat Can, “Pazarlama Faaliyetlerinin Ve Ailenin Tiiketici Temeli Marka Degeri
Boyutlarina Etkisi”, Ankara Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt: 23, Sayr: 1, Ocak
2009, 5.267.

2 Umut Al, “Pazarlama Tamm Tarih ve Kavramlar”, 4 Ekim 2007, Hacettepe Universitesi,
http://yunus.hacettepe.edu.tr/~umutal/lesson/2007-bby401-slideweek 1.pdf, (01 Nisan 2010) s.17°den
uyarlanmstir.
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olusan karsilikli iki taraftan devlet vatandasa evine kadar getirdigi elektrik i¢in para
talep etmesi takas sayilabilir. Ciinkii vatandas bu elektrigi kullanip kullanmamakta
Ozglrdiir. Fakat kullandig: elektrik faturasi iizerine getirilen vergi takas ve pazarlama

sayilamaz.

Degisim iligkisinin konusu genellikle, mal ya da hizmettir. Ancak, yeni ekonomi
kosullarinda degisimin konusu sadece mal ve hizmet olusturmaz, bunun disinda
bilgi, diislince, yerler ve diger deger unsurlar1 da degisimin kapsamindadir.
Pazarlama degisim siirecine,

e Topluma yiiksek bir yagam standardi saglamak i¢in;

e Uriin ve hizmetlerin tiiketimini tesvik etmek i¢in;

e Kalite ve degisiklik yoluyla miisteri tatminini saglamak i¢in;

e Isletmelerin bu fonksiyonlarmi karli bir sekilde yerine getirme yetenegine

sahip olmalarini saglamak yoniinde bir sistem gelistirmek icin baghdir.*

Glinlimiiz pazarlama islemlerinde, tiiketiciler ile konusu {iriin, hizmet, fikir veya
diger nesnelerden olusan kalict iligkilerinin kurulmasi ve gelistirilmesini saglamak
onemli yer tutmaktadir. Literatiire bakildiginda yirminci yiiz yilin ilk ii¢ ¢ceyreginde
geleneksel pazarlama iizerinde odaklanildig1 goriilmektedir.?® Bunun nedeni 6zellikle
son donemde {irlinlerde ki kalite ve fiyatlarda ki yakinlik nedeniyle pazarlamaya

degisik yollarla yaklagsmanin geregidir.

Arndt, dogal pazarlar baglaminda, satic1 ve alict arasindaki uzun dénemli bir
iliskinin faydalarindan bahsetmistir. Arndt, dogal pazarin gelismesinde Onemli bir
faktor satici ve alici arasindaki uzun donemli bir iliski olmas1 gereginin iizerinde
durmustur. Bagozzi bu konu hakkindaki ilk c¢alismasinda, miibadele iliskileri
pazarlamanin esasi oldugundan bahsetmistir. Benzer olarak, Day ve Wensley ise
pazarlama, satict ve alici arasindaki iligki ile yeni bir yapilanmaya girdigini

belirtmislerdir. Yukaridaki pazarlamacilarin ortak fikri ise, satici ve alici arasindaki

 Tenekecioglu, Birol ve digerleri, a.g.e., .28
26 Mustafa Giilmez, Olgun Kitape1, “Iliski Pazarlamasinin Gelisimi ve Yakin Gelecegi”, Cumhuriyet
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt 4, Say1 2, 2003,s.2.
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iliski, satis ile sona ermemektedir. Satistan sonrada satici1 ve alici arasindaki iliskinin

devam etmekte oldugu konusunda ortak fikir altinda toplanmuslardir.?’

1.1.3.5. Dagitim

Dagitim kanaly, iirlin ve hizmetlerin pazarlamasini saglamak amaciyla isletme igi
birimler ile isletme dis1 acenteler, toptancilar, perakendeciler vb. gibi araci veya

aracisiz kuruluslarin olusturduklar bir orgiit veya yapidir.?®

Dagitim isleminde dogrudan(aracisiz) veya aracili olarak yapilabilmektedir.
Dogrudan pazarlama ile ilgili ¢ok sayida tanim yapilmaktadir. Kotler, dogrudan
pazarlamay1 “Uretici ile tiiketici arasinda hi¢ bir aracinin yer almadigi, dolaysiz
satisin gergeklestigi bir pazarlama kanalidir” bigiminde tanimlamaktadir. Amerikan
Dogrudan Pazarlama Dernegi’ne gore dogrudan pazarlama, herhangi bir yerde
Olciilebilir bir tepkiyi ve/veya hareketi etkilemek icin bir veya daha fazla reklam

medyasini kullanan interaktif bir pazarlama sistemidir.”

Cesitli aract ya da kurum-kuruluglarin yer aldigi dagitim kanali yapisi “aracilar

yoluyla pazarlama sistemleri” olarak isimlendirilmigtir.

1.1.3.6. Pazar

Pazar, ¢esitli sistemler, kurumlar, isleyisler sosyal iligkiler ve altyapilarin
herhangi birinde insanlarin ticaret yaptig1 iirlin ve hizmetlerin takasinin gergeklestigi
ekonominin bigimlendirilmis pargasidir. Pazarda saticilar ve alicilar diizenli olarak
takas yapmaktadirlar. Pazarlar, pazarlanan tiriinlere bagl olarak cesitli biiyiikliikte,

oranda, tipte, yerde olabilmektedir. *°

Takas ve iligkiler kavramlar1 pazar kavramimi pesi sira getirmektedir. Pazar

mevcut ve potansiyel {irlin satis alanlarinin olusturdugu gruptur. Burada ki alicilarin

?" David Bejou, Relationship Marketing: Evolution, Present State and Future, Psyclogy & Marketing,
Volumel4(8), 1997, s.728°den aktaran Giilmez, Kitapgi, a.g.e ,s.2.

 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari,
Gelistirilmis 7. Baski, izmir: Cem Ofset Matbaacilik Sanayi A.S., 1997, s.519.

* Giilmira Namatova, Ali Ozdemir, “Uriin Pazarlamasinda Dogrudan Pazarlama Anlayisinin Gelisme
Potansiyelini Etkileyen Degiskenler: izmir {linde Yasayan Tiiketiciler Uzerinde Uygulama”, Dokuz
Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 9, Say1: 1, 2007,5.361.

30 “Market”, http:/en.wikipedia.org/wiki/Market , (01 Nisan 2010)
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ortak noktasi belirli ihtiya¢ ve isteklerinin tatmin edilmesiyle kurulan iligkilerdir.
Pazarin biiytikliigli alicilarin sayisi, takasa konu olan kaynaklar ve bunlarin ne i¢in

istendigine baglidir.*!

1.1.4. Pazarlamamin Anlayis1

Pazarlama anlayis1 zaman igerisinde c¢esitli degisimlere ugramustir. Uretim
anlayisiyla baslayan bu degisim gilinlimiizde global pazarlama seklini almistir. Bu
degisim zaman igerisindeki su sekilde gosterilebilir :

e Uretim Anlayis1 (1930 dncesi)

e Satis Anlayis1 (1930-1950)

e Pazarlama Anlayis1 (1950-1970)

e Sosyal Pazarlama (1970-1980)

e Global Pazarlama (1980 sonrasi)™

Bu anlayiglar belirli donemlerle gdsterilmesine ragmen bazi iirlin ve
pazarlarda “Pazarlama Anlayis1” silirerken bazilarinda “Sosyal Pazarlama”
anlayis1 olabilmektedir. Bunu saglayan nedenler ise rekabet, talep, arz gibi

nedenlerdir. Bu anlayislarin anlamlari su sekildedir.

1.1.4.1. Uretim Anlayisi
Uretim anlayismin  gegerli oldugu donemde isletmeler tiiketicilerin ucuz
tirlinlere yoneleceklerini kabul etmisler. Dolayisiyla bu diisiinceyi benimsemis olan
isletmeler, verimliligi arttirmaya ve talebe ulasmaya calismislardir. Isletme yonetimi
bu amagla {iretimi artirarak, birim maliyeti diisiirmeye amaglamaktadir. Uretim yonlii

pazarlama diisiincesi, talebin arzdan ¢ok oldugu kitlik déonemlerinde etkindir.

Bu donemde hedef pazarlar iizerine arastirma yapilmazdi. 1900’lerin baginda
biiylik tiiketim mallar1 yapan sirketler kitle pazarlama yapmaktaydi. Bu da ayni
irtinii biitlin tiiketiciler i¢in kitle halinde iiretme, dagitim ve gelistirme anlamini

tagimaktaydi. Henry FORD bu pazarlama stratejisini kullanarak Ford Model T i¢in

* Kotler, Armstrong, Principles of Marketing, Tenth Edition, s.9.
32 [slamoglu, a.g.e., s.12.
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tiim tliketiciler {izerine uygulayarak, “siyah oldugu miiddetge istediginiz renk arabay1
secebilirsiniz.” demisti.”> O dénemde otomobili siyah iiretmek maliyetleri diisiiriiyor

ve diislik fiyatla satilan {iriiniin kesinlikle alict bulacagina inaniliyordu.

1.1.4.2. Satis Anlayisi

Uretim anlayisindan farkli olarak iiretimin yerine iiretilen mamullerin satis1
kavramima dayanir. Artan rekabet ortamina bagli olarak satis islerine Onem
verilmistir. Buna bagli olarak ta iiretim boliimii tarafindan yliriitiilen satis islemleri
pazarlama arastirmalari, reklam faaliyetleri gibi farkli bdliimler igerisinde
yiriitilmeye baglanmis ya da satis bolimii igerisinde daha énemli bir konu olarak
yuriitiilmiistiir. Satis yapabilmek i¢in mutlaka satig arttirici ¢abalar gdsterilmeli ve
bunun i¢inde maddi hi¢bir fedakarliktan kaginilmamalidir. Satis1 arttirici teknikler
gelistirilmistir; fakat bu tekniklerin uygulanmasiyla (tiiketiciyi baskiyla alima
yonlendirmek, yaniltici reklamlar gibi) bu anlayisin pek saglikli olmadigini kisa

zamanda goriilmistiir.>*

1.1.4.3. Pazarlama Anlayis1

Pazarlama anlayis: tiiketicilerin tatminine yoneliktir. Burada amag tiiketicileri
daha c¢ok tatmin ederck daha ¢ok mal satmak ve bdylece daha ¢ok kazanmaktir.
Bunun ig¢in tiiketicilerin ihtiyaclar1 belirlenerek mallarin ve hizmetlerin iiretimi bu
yonde gerceklestirilir. Tiiketici istekleri en yliksek diizeyde tatmin edilmeye calisilir.
Burada pazarlama faaliyetleri hem kendi icinde hem de diger isletme faaliyetleriyle
(iiretim, finans, personel vb) ahenkli uyumlu olarak yiiriitiilir. Biitiin isletme
fonksiyonlar1 pazarlama faaliyetleri sonucunda elde edilen bilgilerin 15181nda
tilketicilerin arzu ettikleri mal ve hizmetleri en iyi sekilde iiretilecek bir bicimde

diizenlenir.

Isletmelerde tiim planlarin1 pazarlama kavramlar1 cergevesinde yapar ve bu
sayede miisteri tatminini saglayacak iiriinlerin iiretimi saglanir. Ornegin isletme

tiiketici taleplerini dlgmek igin pazar arastirmasi yaptirir. Uriin, buradan g¢ikan

33 Kotler, Armstrong, Principles of Marketing, Tenth Edition, s.245.
34 “Pazarlama Anlayis1”, www.bilgininadresi.net/Madde/12720/Pazarlama-anlayis1 (24 Mart 2010).
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sonuglara AR-GE birimleri tarafindan talep edilen sekilde uyarlanir ve sonrasinda

cesitli tutundurma teknikleriyle iriin hakkinda ki bilgiler kesinlestirilir. 3

1.1.4.4. Sosyal Pazarlama Anlayisi

1970'li yillardan itibaren cagdas pazarlama diisiincesinin benimsenmesinin
ardindan pazarlama ve isletme uygulamalar1 hakkinda bazi elestiriler ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Cesitli bigimlerde yapilan elestiriler sonucu "isletmelerin toplumsal
sorumluluklart" 6n plana ¢ikmuistir. Bu elestirilerden isletmelerin bir biitiin olarak
tistlendigi toplumsal pazarlama faaliyetlerinin niteligi de etkilenmistir. Bu yonden
bakildiginda pazarlama, toplumun ¢ikarlarini gozeten, kaynak tahsisini toplum lehine
diizenleyen bir isletme islevidir. Toplumsal pazarlama diisiincesinde, miisteriye
kosulsuz kaliteli {iriin sunmaktan Gte, sunulan {iriiniin ve saglanan tiim hizmetlerin
cevreye ve topluma zarar vermemesine dikkat edilir. Toplumsal pazarlama diislincesi
konusunda tam bir fikir ve uygulama birligi s6z konusu olmamakla birlikte bu

yonelim, pazarlama anlayisina toplumsal ¢ikarlari ekleyen bir yaklasimdur.*

Cevre kirliliginin artmasi, kaynaklarin sorumsuzca tiiketimi, sosyal hizmetlerin
gerektigi gibi yapilmamasi vb. olumsuz nedenler simirsiz bir sekilde tiliketici
isteklerinin  karsilanmasinin  uzun vadede toplumun aleyhine olabilecegini
gostermistir. Bu anlayis daha ¢ok kar amaci glitmeyen dernek, vakif, sendika gibi
kuruluglar tarafindan benimsenmistir ve bu anlayisi yaymaya yonelik calismalar
yapilmistir. Diger kar amaci giiden isletmeler ise sadece kendilerine kar saglayacak
durumlar ortaya ¢iktiginda bu anlayisa destek vermisler, diger durumlarda ise karsi

cikmiglardir.

Ornegin, tasima araclarinda yangin sondiirme aygitlarmin  ve emniyet
kemerlerinin kullanilmas1 konusundaki bir kampanyay1 siddetle desteklerken, plastik
siselerde ve ambalajlarda satilan yiyecek maddeleri ve mesrubatlarin satis1 aleyhinde

yiiriitiilen kampanyaya kars1 destek verirler.®’

% Dennis Adcock, Al Halborg ve Caroline Ross, Marketing Principles and Practice, Fourth
Edition, Harlow:Financial Times,2001,s.15.

36 Tenekecioglu, Birol ve digerleri, a.g.e., s.28.

37 “Pazarlama Anlayis1”, http://www.bilgininadresi.net/Madde/12720/Pazarlama-anlayis1 (24 Mart
2010)
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1.1.4.5. Global (Kiiresel) Pazarlama Anlayisi

Oxford Universitesi Yaymlar1 kiiresel pazarlamayr sdyle tanimlamaktadir:
“Kiiresel amaclarin yerine getirilmesinde diinya ¢apinda saglanan uyum veya kiiresel
islem farkliliklarindan, benzerliklerinden ve firsatlarindan dogan avantajlarini elde

etmektir.” >3

Diinya tiiketicilerinin tatmin ve refahinin dikkate alindig1, pazarlama bilesenleri
ve Mega Marketing uygulamalar1 yaninda, her tiirlii iletisim ve lobi faaliyetleri ile

diinya tiiketicilerinin etkilenmesinin gerekliligine inanilan donemdir.*

Global pazarlamay1 etkili baslica faktorler:
*Sosyal yasamda, teknolojide ve ekonomide yasanan kiiresellesme
*Internet ve yeni teknolojiler

*Para piyasalarinda yasanan hareketlilik ve entegrasyondur.

Ozetle Amerika’daki basglayan ve tiim diinyada etkili olan “Biiyiik Buhran” diye
anilan krize kadar sadece iliretime 6nem verilmistir. Bu noktadan sonra rekabetinde
etkisiyle verimli iiretime yonelme olmustur. Bu donem de iiretim teknolojik
gelismeler sayesinde ikinci planda kalmis satisa 6nem verilmistir. Bunu yaparken de
yaniltic1 reklamlar satis i¢in kullanilmistir. 1950°li yillardan sonra miisteri istek ve
ihtiyaglarina yonelme baslamistir. Bu donemde ortak kazancin oldugu kazan-kazan
yaklagiminin oldugu dénem baglamistir. 1970’lerden sonra miisteri isteklerine ¢evre
temizligi seklinde cesitli toplumsal sorumluluklar da eklenmistir. 1980 sonrasi ise

pazarlama kiireselleserek miisteri istek ve ihtiyaclari kiiresel capta ele alinmstir.

*¥ Global Marketing, http:/en.wikipedia.org/wiki/Global marketing (24 Mart 2010)
¥ islamoglu, Altunisik, a.g.e., s.5.
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Tablo 1. 1. Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler

Hakim sii 1. Asama | 2. Asama 3. Asama 4. Asama 5. Asama
AKIMSULC | 1930 Gneesi | 1930-1950 | 1950-1970 | 1970 son. 1980 +
Uretim Verimli | Tiiketici istek | Tiiketici istek | Diinya tiiketici
iiretme ve ve ihtiyaglari istek ve
ihtiyaglari ve ihtiyaclari ve
toplumsal refah| diinya refahi
Pazarlama Pazarlama
Reld Pararlama ?ﬂel@enler; Bilesenleri
. eklam Az _ oplumsa Toplumsal
Verimlilik Bilesenleri | Sorumluluk Sonlimluluk
Satistan Tiiketici Toplum Toplumsal
dS%tlstalz dogan kar | tatmininden | tatmininden ¢ (3[p grlcllsa
ogan kar dosan ka dosan ki atminden
ogan kar ogan kar dogan kar
L Sosyal Global
Anlayis Uretim Satis Pazarlama Pazarlama Pazarlama

Kaynak: islamoglu, a.g.e., s.12.

1.1.5. Pazarlama Karmasi

Isletmeler hedef miisteri kitlelerinin istek ve ihtiyaglarim karsilamakta ve onlara
arzu ettikleri mal ve hizmetleri sunmaktadirlar. Hedef pazarin iiriinlerine yonelik

olan talebi cekebilecek sekilde olusturulan pazarlama karmasi elemanlart ayni

zamanda pazarlama silah1 olarak kullanmaktadirlar.

Pazarlama teorisinin temel kavramlarindan biri olan ve ilk olarak James Culliton
tarafindan gergeklestirilmis olan calisma ile birlikte; "girdilerin karistiricist”
teriminden ortaya ¢ikmis olan pazarlama karmasi kavrami, 1964 yilinda Journal of
Advertising Research dergisinde Neil Borden tarafindan yayimlanmis olan "The
Concept of The Marketing Mix" adli makalede kullanilmaya baslanmistir. Borden,

pazarlama karmasi elemanlarim1 oniki baglik (lirtin planlama, fiyatlandirma,
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markalama, dagitim kanallari, kisisel satis, reklam, tutundurma, ambalajlama,
sergileme, hizmet, fiziksel dagitim, veri toplama ve analiz) altinda toplamis ve bu

elemanlarin farkli bicimlerde de listelenebilecegini ifade etmistir. *

Pazarlama  karmast  kavraminin  bir  pazarlama  modeli  olarak
kavramsallastirilmast ise McCarthy tarafindan yapilmistir. McCarthy, modern
pazarlama stratejilerinin pazarlamanin 4P'si olarak adlandirilmakta olan iiriin
(product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve dagitim (place) lizerine insa
edilmesi gerektigini ifade etmistir.*’ McCarthy’nin gelistirdigi pazarlamanin 4P’si

asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 1. 2. Pazarlama Karmasi Elemanlari

Uretilmekte olan iiriinler ile Fonksiyonellik, kalite,
Uriin miisterilerin istek ve ihtiyaclari gbliiniim, ambalajlama,
kargilanabilmekte midir? marka, hizmet, garanti.

Miisterilerimiz satin alma istegi
icinde bulunduklar1 mal ve hizmetlere| Liste fiyati, indirimler,
ne kadarlik 6deme yapmay1 kredi sartlari.

diistinmektedirler?

Fiyat

Uriinlerimiz dogru yerde, dogru
Dagitim zamanda ve dogru miktarlarda m1 | Yer, lojistik, kanal iiyeleri.
miisterilerimize sunulmaktadir?

Hedef kitle isletme ve isletmenin Reklam, halkla iliskiler,
Tutundurma tiriinleri hakkinda ne kadar bilgi dogrudan pazarlama, satis
sahibidir? gelistirme, kisisel satis.

Kaynak: Siimer, Eser, a.g.e., s.168.

0 Mohammed Rafiq, ve Ahmed K. Pervaiz, “Using the 7Ps As a Generic Marketing Mix:An
Expiatory Survey of UK and European Marketing Academics”, Marketing Intelligence & Planning,
Volume 13, No: 9, ss. 4-5’ten aktaran, [lgaz Siimer ve Zeliha Eser, “Pazarlama Karmasi
Elemanlarmin Evrimi”, Gazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Volume 8,
No 1, 2006, s.167.

4l Ray A. Kent, “Faith in Four Ps: An Alternative”, Journal of Marketing Management, Volume.: 2,
No: 2,1986, s.146.
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Pazarlama Karmasi1 Elemanlar1 zaman igerisinde bir¢ok yazar tarafindan
elestirilmis ve bazi1 eklemeler yapilmistir. 4P olarak ifade edilen bu pazarlama
karmasi elemanlarinin hizmetler i¢in yeterli olmadig goriilmiis ve hizmetlere yonelik
olarak genisletilmis pazarlama karmasi1 7P, iirlin (product), fiyat (price), tutundurma
(promotion), dagitim (place), fiziksel ortam (physical evidence), katilimcilar
(participants), siire¢ yOnetimi (process management), Onerilmistir. Sonrasinda
pazarlama karmasi elemanlarin1 tamamen miisteri odakli bakis acisi icinde yansitan
4C, miisteri ¢oziimleri, miisteri maliyeti, miisteri iletisimi ve miisteri uygunlugu

olarak tanimlanmigtir. *?

Tablo 1. 3. Pazarlama Karmasi Elemanlar1 4P’nin 4C’ye Degisimi

4P 4C
P Miisteri Coziimleri
Uriin (Product) (Customer Solution),
. . Fiyat Miisteri Maliyeti
Fiyat (Price) (Customer Cost),

. Tutundurma Miisteri fletisimi
Tutundurma (Promotion) (Customer Communication).
Dagitim da Miisteriye Uygunluk

Dagiim (Place) (Customer Convenience)

I(%(3)

Kaynak: Kotler, Principles of Marketing, Tenth Edition, s.58.

1.1.6. Miisteri Odakhhk

Miisteri Odaklilik, miisteri ihtiyag, istek ve taleplerini Gnemsemek ve bu
dogrultu da iiretim yapmaktir. Bu sayede pazarlamacilarin gorevi, iiretilmis tirtinii

satma yerine, daha ¢ok talebi karsilama seklinde olacaktir.

Giintimiizde miisteri odalilik yiiksek oneme sahiptir. Bu durum “Miisterisini
anlayan, psikolojik Ozelliklerini 6nemseyen, satin alma davramis ve Ozelliklerine

saygl gOsteren, yeni pazarlama anlayis1 ile profesyonel satis davranigini

2 Kotler, Principles of Marketing, Tenth Edition, s.6.
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biitiinlestirebilen ve miikemmel hizmet anlayisin1i amag¢ edinmis kisi ve kurumlar

ancak varliklarini siirdiirebileceklerdir.**> diigiincesinin olusmasina neden olmaktir.

Bu konuya en uygun 6rnek Henry Ford 6rnegidir. “Henry Ford, arabalarin kitle
halinde iiretiminde Onciiliik yapmis biridir. Fakat daha sonralar1 verimlilige asiri
Oonem vermistir. Ford’un drettigi araglarin hepsi maliyetleri daha diisiik olmasi igin
siyah renkte liretilmisti. Bu onun arabalarini en ucuz araba yapiyordu. Ama General
Motor(G:M:) Isletmeleri yoneticisi Alfred Salon miisterilerin daha fazla secenek
istedigini ve bunun i¢in daha fazla 6demeye razi olduklarini diisiinerek G.M. nin
piyasaya farkli renklerde arabalar slirmesini sagladi, bu maliyetleri arttirtyordu, fakat
II. Diinya savast yaklasirken G.M.’nin satislar1 Fordun satiglarinin ¢ok ilerisine

gegmisti.”44

1.1.7. Tarimsal Pazarlama ve Tiirkiye’deki Durum

Tarim {riinleri iretimi; diger lriinlerden oldukca farklhidir. Ciinkii tarimda
belirsizligini her zaman koruyan ve her an degisime ugrayabilen iklimin biiyiik etkisi
altindadir. Uygun toprak se¢imi, zamaninda gilibreleme ve sulamadan her hangi
birinin aksatilmasi liretim yapilamamasina neden olabilmektedir. Tarimda bazi
iiriinler igin oldukca uzun bir siire beklemek gereklidir. Ornegin kirazda 34,
zeytinde 15-16 yil gibidir. Bu yoOniiyle de sanayi iiriinlerinden ayrilmaktadir.
Bununla birlikte somut mallardan farkli olarak canlidirlar ve genel olarak cabuk
bozulabildikleri i¢in uzun siire depolanma olanagi yoktur. Tarim iirlinlerinin
toplanmasi, derecelendirilmesi, islenmesi, ambalajlanmasi, dagitimi, depolanmasi,
nakledilmesi ve diger biitiin pazarlama faaliyetleri 6zel bilgi ve 6zen gerektiren

masrafli faaliyetlerdir.*’

Tiirkiye’de tarim iirlinlerinin ¢ok basarili bir sekilde pazarlandigini, bir¢ok

tiriinde pazarlama konusunda isler bir sistemin s6z konusu oldugunu sdylemek

# “Miisteri Odakli Pazarlama ve Etkili Satig Yontemleri”,

http://www.bulentbasar.com/Content. Asp?ContentID=33 (07 Nisan 2010)

* Murat Ozcan, Kobi’lerde Pazarlama, Bursa:Ekin Kitabevi, 1996, s.10.

* Hursit Ertugrul Dere, “Tarimsal Pazarlama Sorunlari Ve Sultandagi Kirazi Uzerine Bir Arastirma”,
(Yiiksek Lisans Tezi, Afyonkarahisar Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006), s.26.
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miimkiin degildir. Yalniz tarimsal {irtinler i¢in degil, hemen her iiretim dali i¢in,
pazarlama her zaman biiyiik emek ve beceri isteyen bir konu iken, muhafaza edilmesi
zor, bir ¢ok Ozelliginden oOtiirli pazarlamada zamanlamanin biiyiik dnem tasidigi
tarim iriinlerinde, bu yonde tikanikliklar ve sorunlar yasanmasi, ¢ok da

yadirganmayacak bir durum olarak diisiiniilebilir.*°

Son yillarda verimin ve {iretimin arttirilmasi yoOniinde gosterilen caba ve
basarilar, ayni oranda tarim {riinlerinin  pazarlanmasina yanstyamamustir.
Gliniimiizde sadece iiretmek degil, ayni zamanda {irtinlerin kaliteli olmasi, yeterli
miktarda ve diisik maliyette iiretilmesi, tiiketiciye optimum tatmini saglayacak
sekilde ulastirilmalidir. Tarimsal pazarlama, irlinlin {reticiden tiiketiciye
ulastirilmasina kadar olan asamalarin tiimiinii igeren bir sistemdir. Bu sistem i¢inde
gergeklestirilen pazarlama hizmetleri; toplama, dagitim, isleme, hasat-derim,
dereceleme, standardizasyon, kalite kontrolii, ambalajlama ve etiketleme, fiyat
olusumu, satis, talep yaratma, riskin goze alinmasi (kredi, sigorta gibi) ve kayit

tutulmasi olarak smiflandirilmaktadir.*’

Tiirkiye tarimsal iiriinleri ihracat etmekte hak ettigi yerde degildir. Tiirkiye, 43
milyon ton yas sebze ve meyve iiretimi (12 milyon ton meyve, 31 milyon ton sebze)
ile diinyanin 6nemli iireticilerinden biridir. Fakat bu iiriinlerin yaklagik olarak %5’ini
ihrag edebilmektedir. 75 milyar dolarlik yas sebze ve meyve pazarindan sadece
%1,95’lik tlilkemize diismektedir. Bunun degeri de 1,474 milyar dolar etmektedir.
Ornegin diinya taze kayis1 iiretiminde Tiirkiye 1. sirada olmasina karsin diinya kayisi
dis sattminda pazar payr %2,5°tir. Yilda sadece yas sebze ve meyveden 4 milyar

dolar gelir elde edebilecekken bu firsat degerlendirilememektedir. **

% Esen Orug Biiyiikbay veNuray Kizilaslan, “Tarimsal Pazarlama Yayimmim Onemi ve Tokat Tarim
i1 Miidiirliigiiniin Konuyla Tlgili Yayim Faaliyetlerinin incelenmesi”, Tarim Bilimleri Arastirma
Dergisi, Volume 1, No.1, 2008,s.25.

* Turan Giines, Tarimsal Pazarlama, Ankara: Ankara Universitesi Ziraat Fakiiltesi Yaymlart
No:1467 Ders Kitab1:435, 1996, s:339.

* Tayfun Agar, “Yas Meyve Sebze,Turuncgil Tarimi Ve ihracatmmn Sorunlart Ve Céziim Yollarr”,
Cukurova Universitesi, Ziraat Fakiiltesi Bahge Bitkileri Boliimi,
www.forumistanbul.com/documents/2008/Tayfun_Agar.ppt (08 Nisan 2010) s.4.
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1.2. Pazarlama Sorunlar

Pazarlama bilgi ve beceri isteyen bir islemdir ve bunu yaparken de birgok
sorunla karsilasilabilmektedir. Bu sorunlarin ¢6ziimiinde karar siireci, kullanilan

yaklagimlar ve isletmenin ¢evresi 6nemli bagliklardir.

1.2.1. Pazarlama Sorunlarinda Karar Siireci

Herhangi bir isletmede, yapilan pazarlamanin misteri odakli oldugu varsayilirsa
pazarlama faaliyetleri miisteri ihtiya¢ istek ve taleplerinin belirlenmesiyle, {iriin
heniiz ortaya ¢ikmadan Once baslar. Bu noktadan itibaren isletmeler ¢ok cesitli

sorunlarla karsilasilabilmektedir.

Isletme yonetimi, isletmenin degisik alanlarinda ortaya ¢ikan sorunlarini
¢Ozebilmesi icin, bu sorunlarin hangi degiskenlerden kaynaklandigini, bu
degiskenlerin sorun iizerindeki gorece dnemlerinin ne oldugunu, sorunla degiskenler
arasindaki iligkinin derecesini ve yoniinii bilmesi gerekir. Pazarlama yonetimi de
pazarlama alaninda ortaya ¢ikan sorunlar1 sorun olmaktan g¢ikarabilmek i¢in sorunu
doguran nedenleri teshis edebilmeli, bu nedenleri ¢oziimleyerek denetim altina
alacak dogru kararlar1 verebilmelidir. Dogru karar verebilmek icin, dnce sorunun
dogru algilanmas1 ve tanimlanmas: gerekir. Ikinci asamada sorunu sorun olmaktan
cikarma niyeti ortaya konmalidir. Uciincii asamada ise sorun iizerinde etkili
olabilecek bagimsiz degiskenlerin neler olabilecegi tahmin edilmelidir. Dérdiincii
asama ise, bu degiskenlere ait bilgilerin toplanip ¢oziimlenmesi asamasidir. Besinci

asama ¢oziimlenen bilgilerin 15131 altinda karar verme asamasidir.*

* islamoglu, a.g.e., .39
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tanimla analiz et

— L
! ) (“meica |

Karar problemini |:> Karar probleminin bagh
amagclarini belirle oldugu degiskenleri belirle

[ Karar problemini 1 [ Gerekli bilgileri topla ve 1

Sekil 1. 3. Karar Siireci
Kaynak: Islamoglu, a.g.e., s.39.

1.2.2. Pazarlamaya Sorunlarina Yaklasimlar

Pazarlama sorunlarinin hangi yaklasim ya da bakis agis1 ile ele alinmasi
gerektigi, pazarlama anlayisinda ki gelismeye paralel olarak degisiklik gosterir.”
Pazarlama tizerinde yapilan ¢alismalar, bir¢ok yaklasima sahiptir. Bunlardan bir kag1
iirlin, kurumsal, yonetsel, islevsel(fonksiyonel), ve sistem yaklasimidir. Her ¢alisma
pazarlamaya bir seyler katmistir ancak iki yaklagim teorik bir temel olusturmustur.

Bunlar islevsel(fonksiyonel) ve sistem yaklasimdur. '

1.2.2.1. Islevsel Yaklasim

Islevsel yaklasim, gruplandirilmis pazarlama faaliyetlerinin  incelenmesi
gerektigi goriisiine dayanir. Bu yaklasima gore, pazarlama kurumlarini ya da mallar
ele alip inceleyerek, pazarlama sorunlarina kaynaklik eden neden ya da faktorleri tam
olarak teshis etmenin olanagi olmadig1 gibi, bu bakis agisi ile saglikli karar almak da
mimkiin degildir. Bu nedenle, pazarlamanin islevlerinden hareket edilerek bu
islevlerin ne dlclide yerine getirildigine ve bu islevler i¢in gerekli olan faaliyetlerin
ne Olglide yiirutildiigiine dikkat edilmelidir. Yaklasimin baslica eksiklikleri
sunlardir:

e Pazarlama faaliyetlerinin c¢evre kosullari tarafindan etkilendigini

gbstermemesi,

%0 fslamoglu, a.g.e., 5.42
> Richard .J. Levis ve Leo G. Erickson,” Marketing Function and Marketing Systems”, Journal Of
Marketing, Vol. 33, American Marketing Association, 1969, s.10.
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e Pazarlama yOnetimini, gergek anlamda bir yonetim siireci olarak ele almamis

Pazarlama

olmasidir.”>

i Islevler 1
[ Talep elde etme ] [ Talebi karsilama ]
Faaliyetler v
y
Depol Stok Yo6netimi
Reklam, Kisisel Pazarlama, Satisi ?I"I;(;lerlrrllzlia’Sip(;ris 1(; Ill:nllrem’ ]
Gelistirme, Uriin Planlama, Fiyatlama ’

[ Her iki islevi ilgilendiren faaliyetler ]

Genel Yonetim,Finans Yonetimi,
Pazarlama Arastirmalari

Sekil 1. 4. Pazarlama Islev ve Faaliyetleri

Kaynak: Levis ver Erickson, a.g.e., s.12.

1.2.2.2. Sistem(Modern Yonetim Teorisi) Yaklasim

Sistem yaklasimi c¢esitli yonleriyle birlikte tiim oOrgiitii dikkate alir. Modern
teorisyenler Orgiiti uyum gdosterebilen yani, yasamini siirdiirebilmek i¢in
cevresindeki degismelere uymak zorunda bulunan bir sistem olarak goriirler. Bu
sistemde Orgiit ve ¢evresinin birbirine bagli oldugu kabul edilir; kaynaklar yoniinden
her ikisi de birbirlerine baghdirlar®. Bu teoride 6rgiit boliimlerinin birbirleriyle,

diger orgiitlerle ve cevre ile etkilesimleri lizerinde 6nemle durulmaktadir.

1.2.3. Pazarlama Cevresi

Pazarlama gevresi, isletmenin hedef pazardaki tiiketiciler ya da alicilar ile olan
iligkilerini basarili bir sekilde siirdiirmek ve gelistirmek i¢in sahip oldugu olanak ve

yetenekleri etkileyen ulusal ve uluslararast baski unsurlari (politika, ekonomi,

>2 [slamoglu, a.g.e., ss.43-44
>3 Tenekecioglu, Birol ve digerleri, a.g.e., s.107.
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teknoloji, ekoloji, sosyo-kiiltiirel yapi, vb.) ve oyuncular (tiiketiciler, rakipler,

tedarikciler, aracilar, ¢calisanlar, vb.) biitiiniidiir.>*

Pazar cevresi, pazarlamaya disaridan etki edebilecek giicleri ifade etmektedir.
Pazarlama yoneticileri bu etkileri kullanarak hedef kitlesiyle basarili iliskiler kurup,

stirdiirebilirler. Pazarlama ¢evresi mikro ve makro ¢evreden meydana gelmektedir.

Rekabetgiler Tedarikgiler

: @ @ Aracilar

Isletme @ @
Pazarlamaci

Tiiketiciler | (" () | Hax

MIiKRO CEVRE

Sekil 1. 5. Mikro Cevre
Kaynak: Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, Twelfth Edition, New
Jersey:Pearson Education Inc.,2006, s.65.

Demografik Ekonomik
Gtgler Gigler

Teknolojik @ @ Kiiltiirel
Giicler :z @ Giicler

Dogal <:> <:> Politik

Giigler Giigler

MAKRO CEVRE

Sekil 1. 6. Makro Cevre
Kaynak:_Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, Twelfth Edition, s.66.

> “Pazarlama SozIugi”,
http://www.pazarlamadunyasi.com/DesktopDefault.aspx?tabid=84&harfler=P (10 Nisan 2010)
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Pazarlama sorunlar1 incelenirken pazarlama g¢evresini ihmal ederek pazarlama
sorunlarina yonelmek “islevsel yaklasim”a 6rnek olusturabilecek bir tarzdir. Fakat
isletme mikro ve makro gevresi igerisindeki bir biitiiniin pargasi olmasi nedeniyle
pazarlama sorunlarin incelenirken sadece isletme i¢i sorunlar degil, pazarlama

cevresinde olusabilecek sorunlara bakmak gereklidir.

1.2.4. Imalatci isletme Pazarlama Sorunlar:

Pazarlama sorunlar iiriiniin iireticiden tiliketiciye ulasana kadar bir biitliin olarak
ele alinmasi gereklidir. Yani bir imalat¢1 isletme i¢in hammaddenin tedarikiyle
baslayan siire¢ satis tamamlanana kadar devam etmektedir. imalatla ugrasan bir
isletmenin karsilasabilecegi pazarlama sorunlarindan bazilari:

a) Hammadde ve Yardimci1 Malzeme Tedarik Problemleri:

e Hammadde kaynaklarinin tekel benzeri olmasi ya da asil kaynak igletme
alternatiflerinin ¢ok pahali veya kalitesiz olmasi. (Plastik hammaddesinde
Petkim ve ithalat¢i isletmeler, demir ve sa¢ hammaddesinde Erdemir ve
ithalatg1 isletmeler gibi.)

e Hammadde kaynaklarina kolay ulasamama.

e Istenilen kalite ve miktarda hammadde temin edememe.

b) Talebe Uygun Olmayan Mamullerden Kaynaklanan Problemler

e Uretim teknolojisinin eskiligi

e Uretim personelinin yetersizligi.

¢) Yeni Mamul Gelistirememe, Mamul Cesitlendirememe Problemleri

e Uriinlerde kullanim kolaylig1 ve enerji, hammadde, iscilik tasarruflar
saglayabilecek degisikliklere yonelememe problemleri.

e  Uriiniin estetik goriiniisii ve ambalajin1 degistirememe.

d) Fiyatlandirma Problemleri

e (ok yiiksek veya gereginden diisiik fiyat belirlemesi.

e Fiyatlandirma yapildiktan sonra fiyatta yapilan indirimlerin miisteriler
iizerindeki olusturdugu yanlis ve olumsuz izlenimler.

e) Dagitim ve Fiziksel Dagitimla Ilgili Problemler

e Uygun araci kurumlarin temin edilememesi.
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e Araci igletmelere fazlasiyla bagimli kalinmasi ya da aracilarin fazlaca baski
altinda tutulmalart.
f) Tutundurma Ile lgili Problemler
e Yeterli tanittimin yapilamamasi.
e Tutundurma faaliyetlerinin uygun olmayan ortam, zaman ve miktarlarda
yapilmasi.
g) Pazarlama Kontrolii Ile Ilgili Problemler
e Kontrol olmamasindan ya da etkin bir sekilde yapilamamasindan
kaynaklanan olumsuz durumlar1 fark edememe.

e Ortaya ¢ikan zaman ve kaynak israfi.”

1.2.5. II. Tarim Surasi VI. Komisyon Tarimsal Pazarlama Sorunlar:

Tarimsal pazarlama sorunlarinda da diger isletmeler gibi {iriinlin ireticiden

tilkketiciye ulasana kadar bir biitiin olarak ele alinmasi gereklidir. Tarim ve Kdyisleri

Bakanlig1 son yaptigi II. Tarim Surasinin VI. Komisyonunda Tiirkiye’ye ait tarimsal

liretim ve pazarlama sorunlarini incelemigtir. Mevcut pazarlama sorunlarinin ¢ogu

thracata yonelik sorunlardir. Bu sorunlardan 6zele hitap edenler hari¢ birakilarak,

tiim tilkeyi kapsayan 6nemli sorunlar asagida listelenmistir.

1.2.5.1 Hasat-Derim

e Tirkiye’de tarim iriinlerinin hasat-deriminde hasat olgunlugunun
belirlenmesi ile iirliniin yapisina bagli olarak tasima ve depolanmasi
sirasinda ortaya ¢ikacak kayiplarin azaltilmasi 6nem tasimaktadir. Nitekim,
yaklasik 43 milyon ton olan meyve-sebze iiretiminin kimi {iriinlerde %25
ila 35’1 pazarlamada kayba ugramaktadir. Yani yaklasik 10 milyon ton
meyve —sebze bahgeden tiiketiciye ulasincaya kadar gecen siirede ¢iiriiylip
heba olmaktadir. Iyi pazarlama politikalari ile bu kayb1 iyimser bir dngorii
ile %10’lara diistirmek cok zor gdriinmemektedir. Boylece 6 milyon ton
meyve ve sebze tiiketime sunularak, milli ekonomiye asgari 6 trilyonluk bir
katk1 saglanacaktir.

e Hasat kaplan iirline 6zgli olmayip, ¢ok amaclh kullanilmaktadir. Boylece

hijyenik kaplarin kullanimi olanaksizlasmaktadir.

» Omer Torlak, imalat isletmelerde Pazarlama Problemleri ve Alternatif Pazarlama
Stratejileri, Eflatun Egitim Danismanlik, Istanbul: [t.y.],ss.2-6.
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1.2.5.2. Dereceleme, Standardizasyon ve Kalite Kontrolii

Tarim ve gida sektoriinde standartlar, kalite yonetim sistemleri ve HACCP
(Kritik Kontrol Noktalarinda Tehlike Onleme Analizi) uygulamalar1 ¢ok
yetersizdir.

Yas meyve ve sebzenin i¢ pazarda standart uygulamasi istege baglidir.
AB’de yas meyve ve sebze perakende satislarinda gegerli olan Iyi Tarim
Uygulamalar1 (EUREPGAP) hakkinda iireticilerin bilgi diizeyi diisiiktiir.
Uretimden pazarlamaya kadar yapilan kalite kontrol galismalar1 istenen
diizeyde degildir.

Kalite kontroliinde akredite laboratuar yetersizligi de ticarette sorunlar

yaratmaktadir.

1.2.5.3. Ambalajlama ve Etiketleme

Sermaye yetersizliginden dolay1 bir¢ok isletme ambalajlamada ileri
teknolojileri kullanamamaktadir. Bu nedenle, raf 6mrii sinirli olan iiriinlerin
pazara sunumunda sorunlar yasanmaktadir. Ambalajsiz gida satis1 Tiirk
Gida Kodeksi ile yasaklanmasina karsin, i¢ pazarda ambalajsiz gida satiglari
stirmektedir.

Birgok {iriinde etiket bilgilerinin iriiniin igerigini tam yansitmadigi
goriilmektedir.

Tiiketiciye sunumda kullanilan ambalajlarin nitelik ve nicelikleri
Tiirkiye’de heniiz istenen diizeyde degildir. insan sagligina uygun ambalaj
materyallerinin ve {iriin 6zelliklerinin belirten bilgileri kapsayan etiketlerin
ambalajda yer almasi gerekmektedir. Tahta ambalajlar hala kiiclik
atolyelerde tiretilmektedir.

Ambalajlama tesislerinde hijyen kosullarina yeterince uygulanmamaktadir.
Ambalajlama evlerinin orgiitlenmesi ile diger gida tlriinlerinin 6rgiitlenmesi
yetersiz, bu nedenle envanter ¢alismalar1 tamamlanamamustir.

Ambalajlama evlerinde ihra¢ edilmek iizere hazirlanan iirtinlerin ambalajli
genel olarak toptancilara yoneliktir. Rakip iilkelerde ambalaj sistemi son

tiiketiciye gore hazirlanmaktadir.
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e Ambalajlama evlerinde kullanilan elektrige uygulanan fiyat tarifesi diinya

fiyatlarinin tizerindedir.

1.2.5.4. Tasima ve Giimriikleme
e Ogzellikle taze iiriinlerin tasinmasinda arag, ortam ve tiirler arasinda
uygulama eksiklikleri bulunmaktadir. Ozellikle tasimada arag ortam
sicakliklar1 uygunsuzdur.
e Limanlarda yiikleme bosaltma iicretleri yiiksektir. Ayrica, yas meyve sebze
bosaltma terminalleri yeterli degildir.

e Tasima 6nemli bir gider unsurudur.

1.2.5.5. Riskin Goze Alinmasi (Kredi ve Sigorta)
e lhracat kredi faizlerinin yiiksekligi ihracat¢isinin maliyetini arttirmaktadir.
e Eximbank kredileri kullaniminda ihracat¢i teminat sorunu yasamaktadir.
e Tarimsal iiretiminde g¢esitli dogal afetler ve pazardaki konjonktiirel
dalgalanmalara karsi riskin azaltilmasinda sigorta ve gelismis borsacilik

gelenegi yaygin degildir.

1.2.5.6. Depolama
e Tirkiye’deki soguk deposu yetersiz kalmaktadir. Bazilarinda ise kullanilan

teknoloji eski kalmaktadir.

1.2.5.7.Talep Yaratma

Tiirkiye’de tarim iiriinlerine yonelik c¢ok cesitli talep yaratma c¢alismalari

yapilirken, dis pazarlarda-ihracatta karsilagilan sikintilar devam etmektedir.

Talep yaratmada karsilasilan zorluklar asagida agiklanmistir:

e Tiirkiye’de {iretimi yapilan iiriin ve gesitlerinin uluslararasi pazarlarda tam
olarak tanitimi yapilamamakta, sektor itibari ile uluslararasi fuarlara
yeterince katilim saglanamamaktadir.

e Uluslararasi pazarlarda kaliteli {irtin imajin1 yaratacak tescil edilmis markali
iirlin ihracati gerceklestirilememekte, olumlu iirlin imajinin yaratilamamast

sonucu pazarda fiyat odakli rekabete girilmekte, bu durum Tiirk
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isletmelerinin kendileri arasinda bir rekabet ortami dogmasina neden
olmaktadir.

Tiirkiye’de tarim tiriinleri ihracatcilar1 daha ¢ok kiiclik 6lgekli igsletmelerden
olugsmaktadir. Bu nedenle, isletmeler az sayida personel ile iiretim ve
pazarlama islemleri gergeklestirmek zorunda kalmaktadirlar. Bu durumda
uluslararas1 pazar bilgisi eksikligi meydana gelmekte hangi pazara, ne
zaman, hangi iirlinle girilecegi 6nceden kestirilemediginden pazar kayiplar
meydana gelmektedir.

Yurtdisinda Tiirk {iriinlerine yonelik tiiketim aligkanlig1 yaratilamamastir.
Yas meyve ve sebze {iretiminde bitki gelisimini diizenleyici ilag
kullanimmin en aza indirilebilmesi, iiretim asamasinda seralarin
1s1tilabilmesi ile miimkiindiir.

Ihracatla ilgili kararlarin dogru zamanda ve siiratle alinmast, karar siirecinin
kisaltilmas1 gerekmektedir.

Pestisit kalintilarimin ~ kontrolii ve insan sagligi agisindan iiretim
bolgelerinde gida kalint1 laboratuarlarina ihtiyag duyulmaktadir.
Tiirkiye’nin ihra¢ {irlinleri bagka lilkelerin ambalaj ve etiketleriyle nihai
tiiketiciye ulagmaktadir.

Kiigiik oOlcekli ihracat isletmeleri, profesyonellik, pazar arastirmasi,
standartlara uyum, marka ve ambalaj gibi dis ticaretin gerektirdigi sartlari
yerine getirememektedirler.

Ihracata yonelik iiretime yiiksek destek verilmemektedir.

D1s pazarlarda tiiketici begenisini kazanmis tiir ve cesitlerin Tiirkiye’deki
iiretimleri heniiz yeterli degildir.

Organik tarimda sertifikalandirma ticretleri yiiksek, verimlilik diisiik, iiriin
fiyatlar1 tiretici i¢in cazip degildir.

Tarimsal sanayi dis pazarlara hitap etmemektedir.

Ihracatcilar gida giivenligi (HACCP) ve EUREPGAP konularinda yeterli
bilgi sahibi degillerdir.
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II. BOLUM

YALOVA ILi KiVi YETISTIRICILERININ URUN PAZARLAMASI VE
PAZARLAMAYA ETKi EDEN FAKTORLER

2.1. Tarim Etkileyen Ulusal ve Uluslararasi Politikalar ve Destekler

Tiim triinlerde oldugu gibi tarimsal {riinlerin pazarlamast da, makro cevre
elemanlarindan olan ulusal ve uluslararasi politikalarin etkisi altindadir. Tarimsal
tirlinler i¢cin uygulanan politikalar; destekler, siibvansiyonlar, giimriik vergisindeki
indirim veya ¢esitli iilke mallarinin aliminda 6ncelik taninmasi1 seklinde yontemlerle
yerine getirilmektedir. Bu baglik altinda, Tiirkiye’nin ulusal olarak ulusal tarim
politikalari, anlagmalar geregi uymasi gereken uluslararasi tarim politikalari, bunlarin

tilke tarimina etkileri ve kivi Uireticilerinin faydalanabilecegi destekler incelenmistir.

2.1.1. Ulusal Tarim Politikalar:

2010 yilina kadar Tiirkiye’deki, tarim politika araglari, ekonomideki etkileri géz
Oniine alinarak baglica dort grup altinda toplanabilir; pazar fiyat destegi, dogrudan
gelir destegi, dolayli gelir destegi ve genel hizmetler olarak ta tanimlanabilecek olan
diger desteklerdir.’® Bu destekleri, nasil finanse edildigi ve temel etkileri asagidaki

tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 2. 1. 2010 Yilina Kadar Tiirkiye’deki Tarim Destekleri ve Etkileri

Finansmani
Destek Etkileri

Karsilayan
Pazar Fiyat Destegi Tiiketici fiyat diizeyini
(Taban fiyat uygulamasi, Digsatim Tiketici | yiikseltir.
tesvikleri, disalim kisitlarn) Tilim pazan etkiler.
Dogrudan Gelir Destegi Vergi diizeyini
(Birim alan veya hayvan bagina yapilan Aract Kamu | yiikseltir.
O0demeler, dogal afet ve zarar 6demeleri, Biitcesi Pazar dengelerini
depolama yardimlar1) bozucu etkisi en azdir.

Kaynak: TR4 Dogu Marmara Bolgesi Tarim Master Plani, ss.5-7’den uyarlanmigtir.

°% Tarim ve Koyisleri Bakanligi, TR4 Dogu Marmara Bélgesi Tarim Master Plani,[y.y.],2007, s.20.
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Tablo 2. 1. Devam

Finansmani
Destek Etkileri
Karsilayan
Dolayh Gelir Destegi
(Tarim makinalari, giibre, tarimsal Vergi diizeyini
miicadele ilaglari, tohumluk, tarimsal Araci Kamu | yiikseltir.
tiretim girdilerine uygulanan Biitcesi Uretim giderlerini
stibvansiyonlar, finansman kolayliklari azaltic1 etkiye sahiptir.
vb.)
Genel Hizmetler Olarak
(Tarimsal altyap: hizmetleri, egitim — _ o
) ) Aract Kamu | Vergi diizeyini
arastirma ve yayim hizmetleri, tarim ‘ '
' Biitcesi yiikseltir.
sektoriine taninan vergi kolayliklari,
tagimacilikta taninan ayricaliklar vb.)

Tiirkiye’de uzun yillardan beri en yaygin olarak basvurulan destekleme araci
pazar fiyati desteklemeleriydi. 2000 yilina kadar sadece pazar fiyati belirlenen iiriin
sayilarinda degisiklik olmustur. 14 Mart 2000 tarihli Resmi Gazete de yayinlanan
Bakanlar Kurulu Karar1 dogrultusunda, pilot uygulama ile baslanan dogrudan gelir
destegi (DGD) 2010 yilina kadar devam etti. Bakanlar Kurulu’nun 2 Mart 2010
tarihli Resmi Gazete’de yaymnlanan karari ile “Tiirkiye Tarim Havzalar1 Uretim ve
Destekleme Modeli” olarak adlandirilan Tiirkiye’nin yeni tarim politikalarini igceren

model resmen ylirtirliige girmistir.

Havza modelinde tarim alanlari, iklim, toprak, topografya, arazi siniflari
verilerinden faydalanarak gesitli havzalara boliinmiistiir. Bunu yapmakla Tiirkiye’ye
kazandirmasi beklenenler:

e Etkin iiretim planlamas1 yapilabilecektir.

e Biyolojik cesitlilik, toprak ve su kaynaklarinin korunmasi saglanabilecektir.

e Verimlilik artacaktir.

e Ureticinin kar1 artacaktir.

e Arz talep dengesi saglanacaktir.
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e Alimlardan dogan kamu finansman yiikii azalacaktir.
e Uretim planlamas: ile uluslararas rekabet giicii artacaktir.
e Tirkiye’nin AB’ye uyum siirecinde olas1 gelismelerin 6nemli tarim iiriinleri

{izerine etkilerinin analizi yapilabilecektir.”’

Resmi Gazete’de yayinlanan “Tiirkiye Tarim Havzalar1 Uretim ve Destekleme
Modeline Gére 2010 Yili Uriinleri Fark Odemesi Destegine Dair Karar”, yaglik
aycicegi, kiitlii pamuk, soya fasulyesi, kanola, dane musir, aspir, zeytinyagi, bugday,
arpa, ¢avdar, yulaf, tritikale, celtik, kuru fasulye, nohut ve mercimek olmak iizere

toplam 16 tirlinde fark 6demesi yani prim destegi verilmesini dngérmektedir.

2.1.2. Uluslararasi Tarim Politikalar:

Tiirkiye tarimina 6nemli derece de etki eden ve uluslararasi anlagsmalar geregi
uyulmasi gerekli {i¢c unsur vardir. Bunlar: Diinya Ticaret Orgiitii, Uruguay Turu

Anlagmasi; Avrupa Birligi(AB) Giimriik Birligi; AB Ortak Tarim Politikalaridir.

2.1.2.1 Diinya Ticaret Orgiitii (DTO), Uruguay Turu Tarim Anlasmasi

Yedi yil siiren goriismelerden sonra imzalanan Uruguay Turu Sonug
Anlagmasinin, genel olarak iilkelerin tarim sektoriine verdikleri i¢ desteklerin
indirgenmesi, siibvansiyonlu digsatim miktarinin azaltilmasi, i¢ pazarlar1 koruyucu
Onlemler kapsaminda, tarife disi Onlemlerin tarife esdegerlerine g¢evrilmesi ve
diizeyinin indirgenmesi, saglik ve bitki sagligt Onlemlerinin diinya genelinde
uyumlagtirilmasi basliklar1 altinda getirdigi diizenlemeler, az gelismis / gelismekte
olan iilke grubunun tarimlarinda bagimli yapilar olusturmakta ve digsatimda rekabet

{istiinliigii olan iilkelerin diinya pazarlarindaki etkinliklerini artirmaktadir.®

DTO ortaya cikisindaki gelismis iilkelerin tarima olan desteklerinin asir1 sekilde
artmis olmas1 yatmaktadir. 1980’lerde bu korumaci politikalar masrafli hale geldi.
Nitekim OECD’nin toplam tarimsal siibvansiyonu yilda 300 milyar dolara ulasti. Bu
gelismelerin ardindan ABD tarimin da GATT (GATT, Uruguay Turu Sonug

*7 Tarim ve Koyisleri Bakanligi, Tiirkiye Tarim Havzalar1 Uretim Ve Destekleme Modeli, Ankara:
20009, ss.14-28.
¥ TR4 Dogu Marmara Bolgesi Tarim Master Plani, s.8.
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Anlagsmastyla yerini DTO’ye birakmistir.) kapsamina alinmasi i¢in baski yapmaya

bagladi.”’

Tiim bu siirecin i¢inde Tiirkiye, anlagsmalar geregi lizerine diisen sorumluluklari
yerine getirmigtir. Tirkiye ihracat siibvansiyonlar1 konusunda gelismekte olan
tilkeler icin belirlenen indirimlerin yapilmasi yolunda karar almis, yaklasik 44 {iriin
icin ihracat siibvansiyonunu sinirlayan taahhiitte bulunmus ve bu 44 iiriin disinda
ihracat siibvansiyonu vermeyecegini de taahhiit etmistir. I¢ destekler konusunda

sinirlarin altinda kalindig1 gerekgesiyle taahhiitte bulunulmamustir.®’

Yaklasik yirmi bes yildir uygulanan disa acik ve korumasiz politikalar nedeni
ile, Tiirkiye, DTO Tarim Anlasmasina uyum konusunda fazla sikinti cekmemistir.
Bagka bir ifade ile Tirkiye zaten tarimsal serbestlesmeyi kendiliginden
gerceklestirmistir. Fakat serbestlesme yoniindeki ciddi sdylemlerine ragmen AB,

hala en biiyiik ¢iftci siibvansiyoncusudur.®'

2.1.2.2 Avrupa Birligi Giimriik Birligi Anlasmasi

Gtlimriik Birligi, taraf iilkelerin aralarindaki ticaretin her gesit tarife ve es deger
vergiden muaf bir bicimde gergeklesebildigi ve taraflarin, birlik disinda kalan
tilkelere yonelik olarak da ortak bir glimriik tarifesini benimsedikleri bir ekonomik

entegrasyon modelidir.**

1 Ocak 1996 tarihinde yiiriirliige giren AB Glimriik Birligi (GB) Anlagsmasi’nda,
temel olarak tarim iiriinleri kapsam disinda birakilmig olmakla birlikte, i¢eriginde siit
— tahil ve seker bulunan islenmis tarim trlinleri kapsama alinmistir. S6zi edilen
kapsam belirleme, Tiirkiye’nin rekabet iistiinliigii olan salca — meyve suyu gibi ¢esitli

alanlar1 digslamistir. Bu yap1 altinda AB ile yapilan islenmis tarim iriinleri dis

%% Yasemin Cirpet, “DTO Tarim Miizakereleri Ve Tiirkiye nin Dis Ticaretine Etkisi”, Yildiz Teknik
Universitesi, http://www.ikt.yildiz.edu.tr/sempozyum/metin/cirpici.pdf, (28.04.2010), s.2.

% Cirpgi, a.g.e., 5.8

6! Ahmet Ay, Sinem Yapar, “Diinya Ticaret Orgiitii Tarim Anlagmasi ve Tiirkiye”,

Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1:13, Konya, 2005, 5.77.

62 “Tiirkiye-AB Giimriik Birligi”, Cukurova Universitesi,
http://www.cu.edu.tr/insanlar/meceker/avrupa%20birli%C4%9Fi%2 0hukuku/G%C3%BCmr%C3%BC
k%20Birli%C4%9Fi.doc (28 Nisan 2010), s.1.
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ticaretine iliskin veriler, GB Anlagmasi’nin mevcut ticaret dengelerini hizla AB

lehine bozdugunu gostermektedir.

1/95 sayil1 Ortaklik Konseyi Karar1 (OKK) sonrasinda, AT dan ve AT disindaki
tilkelerden yapilan islenmis {iriin disalimi Onemli Ol¢iide artmistir. 1/95 sayili
OKK’nin Tiirkiye’ye degil, daha ¢ok AT’ye yeni bir takim tavizler getirmesi
nedeniyle, karar sonrasi Tiirkiye’ nin islenmis tarim tirtinleri digsatiminda 6nemli bir

etki olusmamustir.**

2.1.2.3 Avrupa Birligi Ortak Tarim Politikasi
AB’de ayrica cesitli tarimsal amaglar1 gergeklestirebilmek i¢in Ortak Tarim
Politikalar1 (OTP) uygulanmaktadir. AB {iyesi {ilkeler bir¢ok katki saglayan OTP ii¢
temel ilkeye dayanir:
e Tek Pazar llkesi iiye iilkelerin birbirleri ile gerceklestirdikleri ticaretin
giimriik vergileri, kotalar ve benzeri engellerle kisitlanmayacagini anlatir.
e Topluluk Tercihi ilkesi ile hedeflenen, AB iiyesi piyasalarinda iiye iilkeler
tarafindan tretilen tarim {riinlerine 6ncelik taninmasidir.
e Ortak Mali Sorumluluk Ilkesi ise, OTP gergevesinde yapilacak harcamalarin
gerektirdigi kaynaklarin AB iiye lilkelerinin katkisi ile olusturulan biitceden
karsilanmasini hedefler. Bu baglamda Nisan 1962’de AB biit¢esinde Tarimsal

Yénlendirme ve Garanti Fonu (FEOGA) olusturulmustur.®°

AB iiyesi olmaya ¢alisan Tiirkiye’nin de bu politikalara uyum gostermesi
istenmektedir. Ayrica AT’de Ortak Pazar Diizenleri’ne tabi olan {iriin ve iirlin
gruplart i¢in olusturulan mekanizmalara, Tiirkiye’de belirli araliklarla yaklagsmaya
calismalidir. Bu arada, gerekli organizasyon ve mekanizmalar gergeklestirilinceye ve
Ortaklik Konseyince de onaylanincaya kadar, ulusal diizeydeki cesitli uygulamalar

.66
devam edecektir.

% TR4 Dogu Marmara Bolgesi Tarim Master Planu, s.8.

* TR4 Dogu Marmara Bolgesi Tarim Master Plan, s.8

% AB Ortak Tarim Politikasi—2009, Avrupa Komisyonu Delegasyonu, Ankara Bilgi Merkezi, Subat
2009, s.2.

5 Mehtap Atakan, “Avrupa Birligi Ortak Tarim Politikas1 ve Tiirkiye’nin Uyumu”, (Uzmanlik Tezi,
Guimriik Miistesarligi, Ankara, Eyliil 1998), s.106.
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Tirkiye, aynm1 zamanda AB’den hibe olarak katilim 6ncesi destekler almustir.

2002-2006 yillar1 arasinda "Tiirk Mali Arac1" kapsaminda (Council Regulation
2500/2001) AB’den katilim oOncesi destek alinmistir. Fakat bu desteklerden 2002—
2005 yillarinda olanlardan %7°si tarimda kullanilmistir.®” AB, OTP ile ilgili

miiktesebatin uygulanmasi ve tarim sektorii ile kirsal alanlarin siirdiiriilebilir gelisimi

i¢cin oncelikli sorunlarin ¢oziilmesine katkida bulunmak amaciyla, 2007-2013 yillari

arasinda Katillm Oncesi Yardim Araci (IPA) Kirsal Kalkinma Bileseni (IPARD)

kapsaminda aday ve potansiyel aday iilkelere hibe fon saglayacaktir. *

Tirkiye'ye ayrilan hibe miktarlar1 asagidaki gibidir:

Tablo 2. 2. Tiirkiye nin “Tiirk Mali Arac1" Kapsaminda AB’den Katilim Oncesi

Aldig1 Destek Miktarlar1 (2002—2006)

Yillar 2002 | 2003 | 2004 | 2005

2006

Toplam

Miktar (Milyon €) 126 | 145,1 | 236,7 | 277,7

450

1235,5

Kaynak: Delegation Of The European Union To Turkey, Soru-Cevap,

http://min.avrupa.info.tr/QA/forum/viewthread.php?lang=0&forum_id=53&thread id=3478 (03

Mayis 2010).

Tablo 2. 3. Tiirkiye’ye Kirsal Kalkinma I¢in Hibe Edilen Fon Miktarlar1 (2007—

2010)

67

Yillar 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | Toplam
Miktar (Milyon €) | 20,7 | 53,0 | 85,5 | 131,3 | 290,5
Kaynak: Tiirkiye’nin IPARD Programi, Tarim ve Kdyisleri Bakanligi,
http://sgb.tarim.gov.tr/duyurular/IPARD_Programi.htm (03 Mayis 2010)
Avrupa Birligi Genel Sekreterligi, “Katilim Oncesi Mali Yardimlar”,
http://www.abgs.gov.tr/index.php?p=5&I=1 (03 Mayis 2010)
68 Tarim ve Koyisleri Bakanligi, “Tiirkiye’ nin IPARD Programi1”,

http://sgb.tarim.gov.tr/duyurular/IPARD_Programi.htm, (03 Mayis 2010)
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Diger aday iilkelerle ve yeni liye olan {ilkelerle karsilastirildiginda, AB’nin
Tirkiye i¢in tahsis ettigi finansal yardimlarin yeterli oldugunu sdyleyebilmek

miimkiin degildir.

2.1.3. Ulusal ve Uluslararas1 Tarim Politikalarinin Tarima Etkileri

Tiirkiye 2000 yilindan bu yana i¢ pazara doniik bir Tarim Reformu bagka degisle
“stibvansiyon reformunu” siirdiirmektedir. Daha acik sdylenecek olursa tarim igin
biitgeden yapilan destekleme harcamalarinda kisint1 yapilmaktadir. Tarim Anlagmasi
miizakerelerinin ikinci asamasi siirmektedir. ikinci asamada heniiz Seattle (1999),
Doha (2001) ve Cancun (2003) da heniiz hicbir ilerleme kaydedilmis degildir.
Bakildiginda normalde tarimda kiigiilme olmasi beklenmektedir.”’ Fakat TUIK
verilerine gore tarim, avcilik ve ormancilik ve balikgilik kurulan isletmelerin
sermayesi 2004-2009 yillar1 arasinda yedi kat bliylimiis gozilkmektedir. Buradan
tarimin yatirnm alan, gelismekte olan bir sektdr oldugu seklinde olumlu bir sonug
cikarilabilir. Fakat cift¢i kayitlarinin da diizgiin tutulmamasi nedeniyle giintimiize
kadar ¢ogu isletme bu rakamlarda yer almamistir. Dogrudan Gelir Destegi gibi
desteklerden faydalanmak icinse kayit sarti konmustur. Desteklerden faydalanmak
isteyen bazi isletmeler zamanla kayitlarini yaptirmugtir. Buradan TUIK’in
rakamlarinda destek almak i¢in kayit olanlarin sayisi nedeniyle tarim isletmelerinde
ve sermayelerinde artis gozlenebilir. Ama tarim igletmelerinde artis oldugunu

cikarmak dogru olmayacaktir.

6 Avrupa Birligi Genel Sekreterligi, “Katilim Oncesi Mali Yardimlar”,

http://www.abgs.gov.tr/index.php?p=5&I=1, (03 May1s 2010)
70 Halis Akder, “Tiirkiye Tarim Politikasinda ‘Destekleme Reformu’ ,
www.arip.org.tr/documents/raporlar_makaleler/asomedya.doc (14 Nisan 2010 ),s.5.
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Tablo 2. 4. Ekonomik Faaliyete Gére Kurulan ve Kapanan Sirket ve Kooperatiflerin

Say1 ve Sermayeleri

Tiirkiye Toplam Tarim, a:ecg;l;lzzl;)lll‘(manclllk

YIL Kurulan Kapanan Kurulan Kapanan
2004 Say1 40919 7 660 816 55
Sermaye 4 820 973 401 18 938 058 26 730 247 15152

2005 Say1 47 401 8 886 704 53
Sermaye 7717 272 540 40 775 440 42 660 503 53

2006 Say1 52 699 9471 645 57
Sermaye 9534 725 847 31674576 79 831 872 50056

2007 Say1 55350 9954 838 70
Sermaye | 12 605 873 186 58 638 560 132 874 452 70

2008 Say1 49 003 9578 752 74
Sermaye | 12 338 216 743 61 111258 170 255 801 4 350 285

2009 Say1 44 472 10 395 978 73
Sermaye | 10208 570 376 56 760 797 197 825 287 73

Kaynak: Tirkiye Istatistik Kurumu(TUIK), Sirket, Kooperatif ve Ticaret Unvanh Isyerleri

istatistikleri, Ankara, 2009, s.10.

2000 yilinda 23.826.000 ha olan toplam islenen tarim alam1 2008 yilinda
21.555.000 ha’ya kadar diismiistiir. 2006 ile 2008 yillar1 arasinda tarimda ekilen alan,

sebze bahgeleri, bag alaninda azalma, meyve ve zeytin agaclarinin kapladigi

alanlarda artis olmus, ¢ayir, mera ve orman alaninda degisiklik olmamustir.

Tablo 2. 5. Tarim ve Orman Alanlari

2006 (1000 Ha) | 2007 (1000 Ha) | 2008 (1000 Ha)
Tarla alan 22 131 21 164 20719
EKkilen alan 17 440 16 945 16 460
Nadas 4 691 4219 4259
Sebze bahceleri alan 853 815
Toplam islenen
22 984 21979 21555
Tarmm Alam

Kaynak: TUIK, istatistiklerle Tiirkiye 2009, Ankara, 2009, s.53.
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Tablo 2. 5. Devam

2006 (1000 Ha) | 2007 (1000 Ha) | 2008 (1000 Ha)

Bag alam 513 485 483
Meyve agaclarinin

Y s4e 1670 1671 1693
kapladig alan
Zeytin agaclarinin

y sae 712 753 774
kapladig alan
Cayir ve mera 14 617 14 617 14 617
Orman alam 21 189 21 189 21 189

Tiirkiye’nin tarim da gergeklestirmis oldugu dis ticaretinde tarim ve ormancilik
tiriinlerinin ithalatinin 2008 yilinda %37 oranin da arttig1 ihracatininsa bunun

karsisinda sadece %5 arttig1 gozlemlenmektedir.

Tablo 2. 6. Ekonomik Faaliyete Gore Dis Ticaret

ihracat ithalat

2007
3725

2008
3937

2007
4641

2008
6392

Tarim ve ormancilik

Kaynak: TUIK, Istatistiklerle Tiirkiye 2009,5.52.

2.1.4. Kivi Ureticilerine Yonelik Destekler

Tiirkiye’de, 1980°den itibaren, tarim goz ardi edilmeye baslamistir. Destekleme
alimi1 kapsamindaki {irlin sayisi ve destekleme fiyat seviyeleri zaman igerisinde

giderek diismiistiir.”!

Kivi, en basindan beri destekleme kapsaminda ki {irtinler
arasinda yer almamistir. Bunun nedeni kivinin Tiirkiye i¢in yeni sayilabilecek bir

iriin olmasidir. Tirkiye’de son 15-20 yilda kivi tretimi hizli bir gelisme

"' Ay, Yapar, a.g.e, S.77°den uyarlannustir.
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gdstermistir.”> Kivi tireticileri de diger meyve ireticileri i¢in verilen desteklerden

faydalanabilmektedir. Bunlar:

e 04/03/2010 tarihli ve 27511 sayili Resmi Gazete’de yaymlanan 2010/117
“Yurt I¢i Sertifikali Tohum, Fidan, Cilek Fidesi ve Standart Fidan
Kullanimu ile Sertifikali Tohum Uretiminin Desteklenmesine Dair Karar”

Bakanlar Kurulu’nca 11/2/2010 tarihinde kararlastirilmistir.

Amag: Siirdiiriilebilirlik ilkesi ¢ercevesinde kaliteye, teknoloji kullanimina ve
cevre koruma Onceliklerine gore bitkisel iiretim faaliyetinde, sertifikali tohumluk
kullaninminin yetersiz oldugu bazi tiirlerde yurt icinde iretilip sertifikalandirilan
tohum, fidan, c¢ilek fidesi ve standart fidan kullanan ¢iftcilere dekar basina

destekleme ddemesi yapilmasi amaglanmaktadir.

Tablo 2. 7. Sertifikali Tohum Kullanimi ve Sertifikali Meyve/Asma Fidani/Cilek
Fidesi ile Kapama Bag/Bahce Tesisi Desteklemeleri

Yurt i¢i Sertifikal Fidan, Cilek Fidesi ve Standart | Sertifikah
Standart Fidan Kullanim Destegi (TL/da) (TL/da)
Bodur ve yar1 bodur meyve fidan tiirleri ile bahge

tesisleri 10 200
Bag ve diger meyve fidanlari ile bahge tesisi 100 200
Zeytinde yaglik cesitler ile bahge tesisi 50 100
Narenciye bahcgelerinde agilama ile ¢esit degistirme 0 250
Viriisten ari fidanlara ilave olarak 50 100
Sertifikali ¢ilek fidesi destegi 0 200

Kaynak: 27/6/2008 Tarih ve 26919 Sayili Resmi Gazetede yayinlanan Sertifikali Tohum Kullanimi
ve Sertifikali Meyve/Asma Fidani/Cilek Fidesi ile Kapama Bag/Bahce Tesisi Desteklemeleri
Hakkinda Teblig (Teblig No: 2008/40)

e 29/01/2010 tarihli ve 27477 sayili Resmi Gazetede yayimlanan 2010/6 T.C.

Ziraat Bankas1 A.S. ve Tarim Kredi Kooperatiflerince Tarimsal Uretime

2 Ayse Tiilin Oz, Atilla Eris, Kontrollii Atmosfer (Ka) Ve Normal Atmosfer (Na) Kosullarinda
Depolamanin Farkli Zamanlarda Derilen “Hayward” (Actinidia Deliciosa) Kivi Cesidinin Kalite
Degisimine Etkisi, GIDA, Volume.34, No.2, [y.y.] 2009,s.85.
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Dair Diisiik Faizli Yatirim ve Isletme Kredisi Kullandirilmasina iliskin

Karar (Bakanlar Kurulu Karar1) ve 18/03/2010 tarihli ve 27525 sayil1 Resmi

Gazetede yayimlanan Tarimsal Uretime Yonelik Diisiik Faizli Yatirim ve

Isletme Kredisi Kullandirilmasina Iliskin Uygulama Esaslar1 Tebligi (No:

2010/8)

Tablo 2. 8. Tarmmsal Uretime Yonelik Diisiik Faizli Yatinm ve Isletme Kredisi

Kullandirilmasinda Uygulanacak Indirim Oranlari (%)

Uygulanacak
Kredi Konular Indirim Oram
(%)
IYI TARIM UYGULAMALARI
Iyi tarim uygulama kredisi (isletme-yatirim) 60
ORGANIK TARIM
Organik tarim (isletme-yatirim) 60
Organik girdi tiretimi (isletme-yatirim) 60
TOHUM, FIDE, FIDAN URETIMI/KULLANIMI
Sertifikali tohum, fide, fidan yurt i¢i tiretimi/kullanimi 50
(isletme-yatirim)
Standart fidan yurt i¢i tiretimi/kullanimi (isletme-yatirim) 50
AR-GE
Tarimsal AR-GE (yatirim) 40
TARIMSAL SULAMA
Tarla i¢i modern basingli sulama sistemleri 100
(damla sulama, yagmurlama sulama)
Diger sulama sistemleri (derin kuyu agilmasi vb.) (yatirim) 60
KONTROLLU ORTUALTI TARIMI
Kontrollii 6rtiialt1 yetistiriciligi (isletme-yatirim) 40
Kaynak: Resmi Gazete, Bakanlar Kurulu Karari, Karar No:2010/6
e 26.02.2010 tarihli ve 27505 say1l1 Resmi

Gazetede

yayimlanan 2010/118 sayili  Cift¢i Kayit Sistemine Dahil Olan Ciftcilere

Mazot, Giibre ve Toprak Analizi Destekleme Odemesi Yapilmas: ile
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Organik Tarim ve Iyi Tarim Uygulamalarina Destekleme Odemesi

Yapilmasina Iliskin Bakanlar Kurulu karar1

Tablo 2. 9. Mazot ve Giibre Destekleme Miktarlari

Uriin Gruplan Mazot Destekleme | Giibre Destekleme

Tutan (TL/Dekar) | Tutari(TL/Dekar)

Siis bitkileri, Ozel Cayir, Mera ve

Orman emvali alanlar 2,00 3
) ) 4,25
Hububat, Yem bit., Baklagiller, 395
Yumru bit., Sebze, Meyve alanlar ’
- o . 5,5
Yagli Tohumlu bitkiler ve Endiistri 550

Bitkileri alanlan

Kaynak: Resmi Gazete, Bakanlar Kurulu Karari, Karar No:2010/118

Yukarida belirtilen desteklerin disinda, pazarlama hizmetlerine ve e-ticarete
yonelik destekler ve devlet yardimlar1 da bulunmakta olup, sektorde faaliyet
gosteren {iretici, liretici orgiitleri ya da ihracatci kuruluslart bu desteklerden
yararlanma yollarin1 aramalidir. E-Ticarete yonelik Dis Ticaret Miistesarligi
onay1 ile ihracatg1 birlikleri ve Ihracati Gelistirme ve Etiid Merkezi
(IGEME) nin uygulayic1 merci oldugu devlet yardimlar da bulunmaktadir.
Bunlar; ihracata yonelik olarak pazar aragtirmasi ve pazarlama destegi
(2006/6), ofis-magaza agma, isletme ve marka tanitimi (2005/4)
desteklemesi kapsaminda web sayfasi, elektronik ortamda tanitim sitelerine
verilen reklam destekleri de wvardir. Tamitim, reklam ve pazarlama
faaliyetlerinin ~ desteklenmesi kapsaminda web sitesi tasarim ve
uygulamalari, direct mailing harcamalar1 destekleri uygulanmaktadir.
IGEME tarafindan pazar ve pazarlama arastirma destegi kapsaminda e-
ticaret sitelerine tyelik giderleri desteklenmektedir. Ancak sektorde
belirtilen desteklerden yararlanma orani diisiiktiir. Ornegin, IGEME nin
uygulamact kurulus olarak 2007 yilinda vermeye bagladigi e-ticaret

sitelerine iiyelik giderlerinin desteklenmesine iligkin devlet yardimi’ndan
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tarim sektoriindeki firmalarin yararlanma diizeyi sadece %4,5 olup,

destegin tanitilmasinin geregi de ortaya ¢ikmaktadir.”

2.2. Yalova Ilinde Sosyo-Ekonomik Durum

Sosyo-ekonomik gelismislik, yerlesim birimlerinin baz1 kriterlere gore
istatistiksel olarak degerlendirilmesi sonucu elde edilen degerlere gore belirlenen
gostergedir. Sosyoekonomik durum degerlendirmek igin ¢esitli gostergeler
kullanilmaktadir. Bu gostergeler: demografik, istihdam, egitim, saglik, sanayi, tarim,
insaat, mali altyapi, diger refah gostergeleridir.”* Bu gostergelerden bazilarina daha

detayli deginilecektir.

Niifus: Yalova’nin 2009 yilinda niifusu 69.728’1 belde ve koylerde, 132.803’1
il/ilge merkezleri niifusu olmak iizere 202.531°dir.”” Tiirkiye Istatistik Kurumunun
aciklamalarina gore Yalova niifus artis hizi %8.61°den, 9%2.59’a gerileyerek

Tiirkiye nin niifus artis hizi en hizli azalan ili durumundadir.”

Egitim: Yalova halkiin TUIK 2000 yili verilerine gére toplam 153.826
kisisinden 142.949’u okuma yazma bilmekte, 10.878’1 bilmemektedir.

Saghk: TUIK’in 2004 yili saglik verilerine gore bdlge de 2 adet hastane olup
364 yatak kapasitesi vardir. Yatak basina diisen kisi sayis1 673’tiir. Bolgedeki doktor
sayist (Uzman / Pratisyen) 72 Uzman, 86 Pratisyen olmak iizere 158’dir. Doktor
basina diisen kisi say1s1 ise 1250°dir.”’

3 Mevhibe Albayrak, Yas Meyve ve Sebze Pazarlama Merkezleri: Toptanc: Haller-Pazarlar,
Ankara, 2009, s.15.

7 «Sosyo-ekonomik Gelismislik”, http://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyo-ekonomik_gelismislik (27 Nisan
2010)

7 TUIK, “Niifus Istatistikleri ve Projeksiyonlar”,
http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?tb_id=39&ust_id=11 (28 Nisan 2010)

76 «Yalova Niifus Artis Hiz1 En Hizh Diisen i1 Oldu”,
http://www.yalovamiz.com/news.php?id=14039, (27 Nisan 2010)

7 Yalova Valiligi, “Yalova ili Hakkinda Genel Bilgiler”,

http://www.yalova.gov.tr/default B0.aspx?content=1070 , (29 Nisan 2010)
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Sektorler: Yalova Ili’nin ekonomisi temel olarak tarim sektdriinde cicekeilik ve
seracilik, sanayi sektoriinde tekstil, kimya ve kagit gibi alanlar ile turizm sektoriine
dayanmaktadir.”®

Ilde plastik, tekstil, elyaf, mermer, kimya, dondurulmus gida, kagit iiriinleri,
ambalaj ve otomotiv yedek parcast konusunda iiretim yapan sanayi kuruluslari
faaliyetlerini siirdiirmektedir. Ilimizde bulunan sanayi kuruluslarinn is kollarina gore
dagilimi su sekildedir. Tekstil sektoriinde 5, konfeksiyon sektdriinde 9, kimya
sektorlinde 3, enerji sektoriinde 1, kagit sektoriinde 2, plastik sektoriinde 4, ingaat
sektoriinde (hazir beton tesisi olarak) 4, gida sektoriinde 11, mermer, maden ve
seramikte 10 adet biiyiik sanayi isletmesi mevcuttur. Ayrica Altinova Ilgesi sahil
boliimiinde 4 km’lik bir sahil seridinde kurulmaya baglayan 40 adet tersanenin yasal

prosediirleri asilmus, dolgusu tamamlanmus, bazi tersaneler imalata baslamustir.”

Tersaneler ve bunlarla birlikte kurulmasi beklenen yan sanayi kuruluslarinin kivi
ekiminin en fazla oldugu Yalova ilinin en biiyiik ekim alani olan Altinova ovasinda

yer almasi kivi liretimine 6nemli derecede etki edebilir.

Tablo 2.10. Yalova Ili’nde Sektdrlerin GSYIH Pay1 (2001)

Sektor Adi Sektoriin GSYIH Payi (%)
Tarim 7,3

Sanayi 37,6

Ticaret 28,0

Ulastirma ve Haberlesme 6,3

Diger Hizmet Sektori 20,8

Kaynak: Yalova Valiligi, Genel Ekonomik Durum
http://www.yalova.gov.tr/default BO.aspx?content=416 (12 Mayis 2010).

8 Yalova Valiligi, “Genel Ekonomik Durum”,
http://www.yalova.gov.tr/default B0.aspx?content=416 (12 Mayis 2010)
” Yalova Valiligi, “Sanayi ve Ticaret Durumu”,
http://www.yalova.gov.tr/default B0.aspx?content=1065 (13 Mayis 2010)
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Istihdam: TUIK verilerine gore Yalova’da istihdam oran1 % 39.6, issizlik oram
ise % 12.1°dir. Yalova’da en ¢ok sayis1 28.027 ile Tarim, Avcilik, Ormancilik ve
Balikeilik faaliyetinde gergeklesmektedir.

Tablo 2. 11. Yalova Ili'nde Calisan Niifusun Iktisadi Faaliyet Kollarma Gore

Dagilimi
Iktisadi Faaliyet Kollar Calisan Sayisi
Tarim, Avcilik, Ormancilik ve Balik¢ilik 28.027
Madencilik ve Tasocakeilig 109
Imalat Sanayi 9.568
Elektrik, Gaz ve Su 303
Insaat ve Bayimdirlik 9.442
Toptan ve Perakende Ticaret, Lokanta ve Oteller 7.869
Ulastirma, Haberlesme ve Depolama 2.656

Mali Kurumlar, Sigorta, Tasinmaz Mallara Ait isler ve

Kurumlar, Yardime {s Hizmetleri 24l
Toplum Hizmetleri, Sosyal ve Kisisel Hizmetler 12.350
Iyi Tanimlanmamis Faaliyetler 65
Toplam 72.800
Toplam Niifus 168.593

Kaynak: Yalova Valiligi, Genel Ekonomik Durum
http://www.yalova.gov.tr/default B0.aspx?content=416 (12 Mayis 2010).

Finansal Alt Yapa: lin 2001 yil itibariyle kisi basina diisen GSYIH’s1 3.463 $
olup, buna gére Yalova ili Tiirkiye nin dérdiincii zengin ilidir. Yalova Ili, 2001 yil

verileriyle, Tiirkiye ortalamasina gore (2.160 $) yaklasik % 60 daha zengin bir ildir.
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Yalova’nin ithalat tutari, ihracat tutarindan ¢ok yiiksek gergeklesmektedir. 2008
yili itibartyla, Yalova Glimrik Miidiirliigii 2008 yili verilerine gore, yapilan ihracat

27.941.346 $, ithalat tutar1 ise 359.871.205 $ “dur.

Ulagim: Yalova ili konum olarak Bursa, Kocaeli, Istanbul gibi biiyiik sehirlerin
arasinda bulunmaktadir. Ayni zamanda pazar olarak da nitelendirebilecek bu
sehirlere karayolu ile Kocaeli'ne 65 km, Bursa’ya 69 km, Istanbul’a ise 176 km
mesafededir. Bursa ve Kocaeli’ne karayolu ile Istanbul’a ise feribot seferleri ile direk
ulasim olanag1 vardir. Yalova demir yolu olanagi bulunmamaktadir. Yalova ilinde
deniz yolu ulasmmi icin Cmarcik Yolcu Vapuru Iskelesi, Yalova Hizli Feribot
Iskelesi, Yalova Yolcu Vapuru iskelesi mevcuttur. Bu iskeleler de sadece yolcu
tasima gerceklestirilmektedir. Iskelelerde yiik indirme islemi icin gerekli ellegleme
ekipmanlar1 bulunmamaktadir.** Ayn1 zamanda Gebze’den baslayip izmir’e kadar
uzanacak olan “Izmit Kérfez Gegisli Istanbul-izmir Otoyolu Projesi” kapsaminda
Altiova ile Gebze arasina koprii yapilacaktir. Bu durumda en ¢ok kivinin ekildigi

Altinova’da, kivi tiretimi bu durumdan 6nemli oranda etkilenecektir.

Durusu
ilivri -
o -cr.,____"m .-- Istanbul 1 *?-,-ga o
o pallica |
BlyOkpekmecs o i, i @
o= Tavsanci |zmit | AdaFé
T o - -y
(Gebze T e
: 5 ©Golcik ~=Sapancaf]
L 'o Haramirael f
Yalova ! il
“Orhangazi ; Giayve
i Pamukovad W
Gemiik Iznik: Gl ;
o il =G znik |
3 5 Oisrmaneli -
Mudanya  Yenikdy o, ]
3 Yenigehir
- .;er“-:rtas,n@ L
Eoateys E
- o OFestal - Bilecik
BUrsa yeniceray . PHamzabey %
E881 Yo
Inegal

Sekil 2. 1. Yalova ve Cevresi

Kaynak: map.google.com (03 Mayis 2010)

% Denizcilik Miistesarlig1, Tiirkiye Limanlar Ve iskeleleri Bilgileri, 2005, s.1.8-1.
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2.3. Kivinin Ortaya Cikmasi ve Yayginlasmasi

Botanik adi Actinidia Chinesis olan kivi ilk olarak Cin’in Yangtse vadisinde
bulundu. Kivi, Ingiliz ve Amerikan kdkenli ilk yabanci koleksiyonerler tarafindan
1847 ve 1904 yillarinda kesfedildi ve iilkelerine gonderildi. 1920 ve 1930’larda Yeni
Zelanda’da sevilmeyen kivi sadece bos alanlara dikilirdi bunun nedeni ise kolay
yetismesi ve slis maksatli degerinin olmasiydi. Kayitlarda ilk ticari kivi igletmesinin
1937 yilinda kuruldugu yazmaktadir. 1940’lar da ¢ikan Ikinci Diinya Savasi ile Yeni
Zelanda hiikiimeti tiim taze meyve ithalini yasakladi ve insanlar yeni bir arayisa girdi
ve bu esnada kivi ile daha ¢ok ilgilenmeye basladilar. 1960’larda Yeni Zelanda’dan
meyveleriyle birlikte bitki ve tohumlar1 da Almanya, italya, Ispanya, Hindistan,
Giiney Amerika, Fas, Israil ve Giiney Afrika’ya gotiiriildii. Bitkiler 1970’lerin ilk
yarisinda tim diinyaya yayildi. Sonrasinda Yeni Zelanda kivi yetistiricileri tim

diinya da talebi karsilamaya calistilar. 81

Kivi, 1970’11 yillardan sonra da Akdeniz’in kuzey {lilkeleri, Avustralya, Giiney
Afrika, Sili, Kaliforniya, Japonya gibi bir¢ok tilkede yetistirilmeye baslanmistir. Yeni
bir tiir olmasina karsilik {iretiminde biiyiik artis hatta patlama olmustur. Oyle ki
Italya, Fransa ve Kaliforniya gibi baz iiretici iilkelerde 1980-90 arasinda iki yilda bir
iiretim alan1 ikiye, iiretim miktar1 3’e katlanmistir. italya’da 1970’lerde baslayan
iiretim 1990’larda yillik 200.000 tona yaklasarak Yeni Zelanda’y1 ge¢mistir. Uretim,
tiretici iilkelerin i¢ tiiketimlerinde, cogunlukla da dis satimda degerlendirilmektedir.
Uretimin % 40-70’1 dis satimla degerlendirilmektedir. En énemli ithalatc1 iilkeler ise

basta Almanya olmak iizere kuzey ve orta Avrupa iilkelerdir.™

Tiirkiye’de kivi yetistiriciligi 1988 yilinda Yalova’da adaptasyon caligmalari ile

baslamis ve daha sonra Dogu Karadeniz Bolgesi’nde yetistiriciligi yaygimlasmistir.*

1 Ellen Anker-Kofoed, “A Quantitative Analysis Of Trade-Related Issues In The Global Kiwifruit
Industry”, (Master Thesis, Lincoln University, Canterbury, New Zealand and University of
Agricultural Sciences (SLU), Uppsala, Sweden,2008),s.4.

82 Tarim ve Koyisleri Bakanligi, “Kivi Yetistiriciligi”,
http://www.tarim.gov.tr/uretim/Bitkisel Uretim,Kivi_Yetistiriciligi.html (01.05.2010)

% Ceyhan Tarak¢ioglu ve Tayfun Askin, “Azotlu ve Potasyumlu Giibrelemenin Kivi Bitkisinin Verim
ile Potasyum Icerigi Uzerine Etkisi”, Tarimda Potasyumun Yeri ve Onemi(Calistay), Eskisehir, 3-4
Ekim 2005, s.149.
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2.4. Kivinin Tamim ve Cesitleri

Kivi, liziim gibi biiylik ve odunsu bir gévdeye sahip ve yapraklarmni her yil
doken bir asmadir. Kivi asmalar1 4-5 m ara ile ekilir. 1,82 m yiiksekliginde gii¢lii
siriklarla desteklenir. Giiglii asmalar; siiriilmiis topraga, sik sulamaya ve riizgardan
korunmaya ihtiya¢ duyar. Bitki saglikli bir sekilde biiylimek i¢in 1liman iklime gerek
duysa da filizlerin biiylimesi i¢in kis soguguna ihtiyaci vardir. Bitki Mayis ayinda

¢icek agmaya baslar ve iiriin ekim ay1 ortast ile kasim aylarinda hasat edilir.™

Actinidia Lindl. yaklasik 60 tiirii igermektedir. % Bunlardan ticari olarak énemi
olanlar gesitleri sunlardir: Hayward, Chico, Saanichton 12.% Ayrica son dénemde A.

chinensis ‘Hort16A’da ticari 6neme sahip olmustur.

1 A. rufa 5 A. latifolia 9 A. arguta 13 A. guilinensis
2 A. melanandra 6 A. indochinensis 10 A. fulvicoma 14 A. setosa
3 A. glaucophylla 7 A. chinensis ‘Hort16A’ | 11 A. deliciosa ‘Hayward’ | 15 A. chrysantha

4 A. chinensis 8 A. macrosperma 12 A. arguta var. purpurea | 16 A. eriantha

Sekil 2. 2. Actinidia Meyvesi Cesitleri
Kaynak: Ferguson, a.g.e., s.344.

8 «Kivi”, http://tr.wikipedia.org/wiki/Kivi_(bitki) (01 Mayis 2010)

S AR. Ferguson, New Temperate Fruits: Actinidia chinensis and Actinidia Deliciosa, Alexandria,
VA:ASHS Press, 1999, s.342.

8 «Kivi”, http://tr.wikipedia.org/wiki/Kivi_(bitki) (01 Mayis 2010)
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Yeni Zelanda haricindeki iilkelerdeki yetistiriciler yeni seyler {iretmeye
calisirken, bu iilkenin ¢ift¢ileri gibi 'Hayward' ¢esidini se¢mislerdir. California'da, ilk
dikimleri olan bitki ‘Chico' adl1 bitki yapilmistir. Fakat Yeni Zelanda'dan yapilan ilk

ithalattan sonra 'Hayward' ¢esidinden ayirt edilemez olarak bulunmustur.®’

Aragtirmacilara gore diger Actinidia gesitlerine gore en biiyiik ticari potansiyeli
olacagina inanilan, A. Chinensis ¢esidinin tohumlarinin tanitimu ilk kez 1977 yilinda
Yeni Zelanda’da yapildi. 1987°de yapilan caligmalarla A. Chinensis’te meyve
boyutu, iyi tat ve meyve etinin sar1 olmasi seklinde iki 6zelligi bir araya getirilmeye
calisildi. 1991 yilinda bir fide “Hayward” dan goriiniim olarak tamamen farkli, iyi
ozellikli bir meyve olarak tanimlandi. ilk iiretimi bu iilkede yapilan bu kultivarin
genis Olgekli pazarlanmasina 1999 yili hasat doneminde baslandi. Ayrica bu cinsin
“Hayward” a gore kabugu cok kiiciik tiiylerle kapli ve kolay soyulabiliyordu. Cogu
tilketici tarafindan meyve etinin parlak sariligi ve olgunlastigindaki tadi ile
“Hayward” a tercih edildi. Bu sebeple “Hortl16A” olarak Bitki Cesitleri Haklari
(Plant Variety Rights) na kayit ettirilmis ve Zespri sirketi tarafindan “GOLD

Kiwifruit“ ticari adiyla pazarlanmugtir.®

Avrupa Birligince yayimnlanan pazarlama standartlarinda kivi meyvesi olarak
Actinidia chinensis (Gold Kivi) ve Actinidia deliciosa (Hayward) kastedilmis ve ayni

fiziki kriterlere tabii tutulmustur. *°

2.5. Kivi Talebi

Kivi meyvesinin diinyada ¢ok kisa bir ge¢misi olmasina ragmen meyvenin besin
degerleri ve genel olarak bilinmeyen meyvelerin denenmesi yaklagimindaki artis gibi
nedenlerle talebinde artis s6z konusudur. Kivi talebinin Yalova kivi yetistiricilerine
etkilerini daha iyi anlayabilmek icin diinya ve Tiirkiye olarak iki ayr baslik altinda

incelemek daha dogru olacaktir.

¥ Ferguson, a.g.e. s.344.

% Ferguson, a.g.e. 5.345.
% Official Journal of the European Union, Marketing Standard For Kiwifruits, 2008, 5.336/33.
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2.5.1. Diinya Genelinde Kivi Talebi

Diinya genelindeki kivi talebindeki artis kivi ithalati rakamlaria da yansimistir.
1982—-1984 yillar1 arasinda ortalama 16.300 ton olan ithalat sasirtict bir sekilde
199294 yillarinda 32,57 kat artarak 530.900 ton, 2002—-04 yillarinda yaklagik %55
artarak 822.300 tona ulagmustir. °°

Tablo 2. 12. En Cok Kivi Ithalat: Yapan 10 Ulke (2004)

Sira .

No Ulke Miktar (Ton)
1. |Belgika 117 307
2. | Almanya 102 849
3. |Ispanya 98 658
4. |Japonya 61 955
5. |ltalya 52127
6. | Hollanda 44 472
7. |Fransa 42 888
8. |Rusya 37 681
9. | Amerika Birlesik Devletleri 37 166
10.| Birlesik Krallik (UK) 34719

Toplam 629 822
Diinya 915960

Kaynak: World Kiwifruit Review 2006, s.17.

Bazi iilkelerde daha denenmemis meyveler ve tropikal meyvelere karsi duyulan
merak kivi tliketiminin artmasina neden olmaktadir. Anket sonuglar1 ve raporlar Rus
tiikketicilerin eskiden bilmedikleri meyveleri tilketmeye ¢ok ¢abuk adapte olduklarini

gostermektedir. Bu meyvelerden biri de kividir. Bunun sonucu olarak da talepte ¢cok

% World Kiwifruit Review 2006 Edition, Belrose, USA,s. 17.‘den aktaran, Mark Kilgour ve
digerleri, The Key Elements of Success and Failure in the NZ Kiwifruit Industry, [y.y.], Lincoln
University, Agustos 2008,s.10
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1

fazla artis olmustur. *' 2009 yilinda Rusya’nin Kivi ithalati Temmuz ayinda 3.100

ton ile gegen seneye gore iki kat artmustir.”
2.5.2. Tiirkiye’de Kivi Tiiketimi

Onceleri egzotik meyve olarak daha ¢ok pasta siislemesinde degerlendirilen kivi,
giiniimiizde sofralarm taze tilketilen meyvesi haline gelmistir.”” Bu nedenle de

tikketim ve talepte de artis gozlenmektedir.

Kivi yetistiriciligi Tiirkiye’de heniiz baslangi¢c sathasinda oldugundan Tiirkiye
kivi liretimi heniiz tiiketimi karsilayacak diizeyde degildir. Bunun i¢in ihtiya¢ olan
kivi Iran, Yunanistan, Italya, Sili ve Yeni Zelanda gibi iilkelerden disalimla
karsilanmaktadir.”* Tiirkiye’nin kivi ithalati gittikge artmakta iken, ihracati ise ¢ok

ciizi olup, tiretimin ig tiiketimi karsilamadig1 goriilmektedir. *

Tiirkiye’de kivi talebinde ki artisin incelemesi Tablo 2. 13’te yapilmstir.
Tablo’da TUIK ve Birlesmis Milletler Gida Tarim Orgiitii (FAO) verilerinden
faydalanilmustir. ithalat ve ihracat rakamlart TUIK, {iretim miktar1 da FAO kanaliyla
elde edilmistir. Tiliketimdeki artisin gézlenebilmesi igin ithalat ve tiretim miktarlari
toplanmig ve ihracat bu degerden ¢ikarilmistir. Sonug¢ Tiirkiye’nin yillik kivi
tilkketimini vermektedir. Tablo 2. 13.’{in en son siitununda ise kivi tiikketiminin yillara

gore ylizdesel artis1 goriilebilmektedir.

' FAO Corporate Document Repository, “Committee On Commodity Problems, Market Prospects
For Tropical Fruits In Russia”, San José, Costa Rica, 4 - 8 Aralik 2001
http://www.fao.org/DOCREP/MEETING/004/Y2127¢. HTM#P66 12634 ( 02 Mayis 2010)

%2 Akdeniz Ihracatgilar Birligi, “Ulkelerden Cesitli Meyve Ve Sebze Haberleri”, Diinyadan Haberler
Dergisi, Dosya:B.02.1.Dtm.5.14.01.01, Ar-Ge Das iliskiler/ 10271, Mersin, 14.10.2009,s.2.

% Cay Isletmeleri Genel Miidiirliigii (CAYKUR), “Kivi”
http://www.caykur.gov.tr/detay.aspx?ID=9827 (03 May1s 2010), s.7.

* CAYKUR, a.g.e., s.7.

 TR4 Dogu Marmara Bolgesi Tarim Master Plam, s.171.
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Tablo 2. 13. Tiirkiye’de Kivi Tiiketimi (2001-2005)

ithalat | Uretim | ithalat | ihracat Ig‘: (‘T‘)lllllzz:::.n;nlde

Yillar | Miktar1 | Miktar + Miktar1 | Tiketim l.. v 1 ¥Yra

(ton) (ton) | Uretim | (ton) Gore Yiizdesel

Degisim (%)

2001 2451 2 350 4 801 45 4756 -
2002 3022 2 500 5522 16 5506 +15
2003 3743 5500 9243 29 9214 + 67
2004 7 064 4 000 11 064 57 11 007 + 19
2005 10 925 8 000 18 925 6 18919 + 71

Kaynak: TUIK ve Birlesmis Milletler Gida Tarim Orgiitii Verilerinden uyarlanmustir.

Tlrkiye'de 2001-2005 Yillarinda Arasinda
Kivi ithalat, Uretim, ihracat ve Tiiketimi
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Sekil 2. 3. Tiirkiye’de Kivi Tiiketimi Grafigi (2001-2005)
Kaynak: TUIK ve Birlesmis Milletler Gida Tarim Orgiitii (FAO) Verilerinden uyarlanmustir.

Tiirkiye kivi tiikketiminde ayrica Iran’dan sinir ticareti yoluyla Tiirkiye’ye giren

onemli miktarda {irtin vardir. Sinir ticareti 1978’de yapilan anlasmayla baglamistir.

1999 yilinda ise tarim {iriinlere kisitlama getirilmistir. Bir donem Ziraat Miithendisleri
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Odas tarafindan yapilan bir aragtirma sonucuna gore, Iran'dan giinde 10-15 kamyon

kivi getirildigi, bunlarin istanbul Hali'nde satildig1 belirlenmistir.”°

2.6. Rekabetci Cevre

Kivi meyvesi iiretimi, ozellikle son on yilda, iiretiminin ve depolanmasinin
nispeten kolay olmasi, talebin yeterli seviyelerde olmasi gibi nedenlerle oldukga
fazla artmugstir. Uretim iilkeler arasinda yaris seklinde siirmektedir. Giiniimiizde kivi
lizerine ticari isletmenin ilk olarak kuruldugu Yeni Zelanda, artan iiretimi ile
Italya'min arkasinda yer almaktadir. Uretim yarisma bircok yeni iilkede dahil
olmustur. Ureticilerin olusturdugu bu rekabetci cevreye diinya ve Tiirkiye olarak iki

baslik altinda deginilecektir.

2.6.1. Diinya Uzerinde Rekabetci Cevre

Diinya genelinde kivi iiretimi yiikselis egilimindedir. 1998 yilindan 2007 yilina
kadar ki siirede kivi tiretimi kademeli olarak 876.578 tondan 397.518 ton artarak
1.274.086 tona ulasmistir. Bu da iiretimin 10 yil igerisinde %45 arttigim

gostermektedir.

Tablo 2. 14. Diinya Genelinde Kivi Uretimi (1998-2007)

Yil Uretim Miktar1 (ton) | Y1l | Uretim Miktar1 (ton)
1998 876 568 2003 944 992
1999 911 676 2004 1151697
2000 1021 733 2005 1 180 327
2001 983 468 2006 1207113
2002 1021 315 2007 1274 086

Kaynak: FAO, “Kiwifruit”, http://data.un.org/Data.aspx?d=FAO&f=itemCode:592 (02.05.2010)

% Nurettin Oztiirk, “Tiirkiye’de Smir Ticaretinin Gelisimi, Ekonomik Etkileri, Karsilagilan Sorunlar
Ve Coziim Onerileri”, Zonguldak Karaelmas Universitesi, Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 2, Say1 3,
2006, s. 115.

53



Diinya Genelinde Kivi Uretim Miktari (1998-2007)
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Sekil 2. 4. Diinya Genelinde Kivi Uretimi Grafigi (1998-2007)
Kaynak: FAO, “Kiwifruit”, a.g.e.

Kivi tiretimine en ¢ok dikim alani ayiran 10 iilke ayirmis oldugu alan tim
diinyanin %95’in1 olusturmaktadir. Burada Tirkiye, diinya iizerinde en c¢ok dikim

alan1 ay1ran ikinci tlilke olarak dikkat cekmektedir.
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Tablo 2. 15. Diinyada Kivi Uretimine En Cok Dikim Alam Ayiran 10 Ulke (2007)

18\111(1;2! Ulke Alan (Ha) Toplalg I]’:‘ill:lir(leglamna

1. |Italya 24282 0,30
2. | Turkiye 15 000 0,18
3. | Yeni Zelanda 13 250 0,16
4. |Sili 9455 0,12
5. | Yunanistan 4 800 0,06
6. | Fransa 4149 0,05
7. |Japonya 2420 0,03
8. | ABD 1619 0,02
9. |Iran 1 500 0,02
10.| Almanya 1400 0,02

TOPLAM 0,95

Diinya 81 596

Kaynak: FAO, “Kiwifruit”, a.g.e.

Tiirkiye kivi iiretimine ayirdigi alan bakimindan italya ile Yeni Zelanda’nin
arasinda ikinci sirada yer almaktadir. Fakat iiretim miktar1 olarak bu iki iilke ilk iki

siray1 almasina ragmen Tiirkiye sekizinci sirada yer almaktadir.
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Tablo 2. 16. Diinyada En Cok Kivi Ureten 10 Ulke (2007)

S;Il:‘ Ulke Miktari (ton) | Toplam Uretime Orani (%)
1. |Italya 454 609 0,36
2. | Yeni Zelanda 365 000 0,29
3. |Sili 170 000 0,13
4. | Fransa 70 156 0,06
5. | Yunanistan 70 100 0,06
6. |Japonya 32 800 0,03
7. |ABD 24 100 0,02
8. |iran 20 000 0,02
9. | Tiirkiye 15242 0,01
10.| Ispanya 13 000 0,01

TOPLAM 0,97
Diinya 1274 086

Kaynak: FAO, Kiwifruit, a.g.e.

Tiirkiye kivi liretiminde verimsiz denebilecek bir yerdedir. Diinya ortalamasina
oran1 0,07’dir ve tiim ireticiler arasinda sondan ikinci olarak 21. sirada yer

almaktadir.
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Tablo 2. 17. Diinyada Kivi Uretiminden En Verimli 10 Ulke (2007)

Sira . Diinya Ortalamasina
No Ulke Verim (Hg/Ha) Oram (%)
1. |Yeni Zelanda 275471 1,76

2. | Avustralya 216 599 1,39

3. |[Slovenya 200 000 1,28

4. |Italya 187 220 1,20

5. | Sili 179 799 1,15

6. |Isvicre 173 888 1,11

7. | Fransa 169 091 1,08

8. |Ispanya 150 987 0,97

9. |ABD 148 857 0,95
10. | Yunanistan 146 041 0,94
21. | Turkiye 10 161 0,07

Diinya 156 145 1

Kaynak: FAO, Kiwifruit, a.g.e.

Yeni Zelanda ile kivi iiretim alanlarimizin biiyiikliigii neredeyse aynidir. Fakat
tiretim de bu kadar biiyiik fark olmasinin en biiyiik nedenleri bahgelerin ¢ok yeni ve
kivilerin ekolojisinin digina dikiliyor olmasidir. Tiirkiye'de 6-7 yil sonra ekolojisine
uygun olan 5 bin hektar arazide yaklasik 100 bin ton kivi iiretilebilecektir. Ancak hig
bir proje iiretilmedigi i¢in iiriiniin ihra¢ edilemeyebilir. Yillik iiretimi 400.000 ton
olan Italya'min Avrupa Birligi iiyesi olmasinin avantajlarimi da kullanacagmi igin

Avrupa pazarinda rekabet edilebilmesi miimkiin degil.”” Diger pazarlara yonelmek

gereklidir.

%7 Hakan Albayrak, “Kiviyi Bekleyen Tehlike”, ihlas Haber Ajansi Internet Gazetesi, 17.01.2008,

https://www.iha.com.tr/haber/detay.aspx?nid=9834&cid=758 (02.05.2010)
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.‘
B

. 100 | Kiwi fruit output in 2005 shown as a
10 | percentage of the top producer
5 1 (Rtaly - 415,050 tonnes)

Sekil 2. 5- Diinya iizerinde en ¢ok kivi iireten iilkelerin harita tizerindeki yeri (2005)

Kaynak: “Kiwifruit”, http://en.wikipedia.org/wiki/Kiwifruit, (04 Mayis 2010).

Diinyada en ¢ok kivi iiretimi yapan 10 iilkeden 6 tanesi yakin sayilabilecek
konumdadir. Bunlar: italya, Fransa, Yunanistan, Iran, Tiirkiye, Ispanya’dir. Bu
iilkelerin toplam iiretimi 643.017 tonla diinyada kivi {retiminin yarisini
olusturmaktadir. Bu {ilkelerin dort tanesi Avrupa Birligi iiyesidir. Bu nedenle diinya
liretiminin yarisi, depolama siiresi alt1 ay igerisinde basta Avrupa Birligi olmak iizere
diger pazarlara satilmaya calisilacaktir. Tiirkiye’de kivi yetistiriciligindeki verim
arttirlldiginda ve ihracata yapilmak istendigi zaman oldukca siki rekabet icerisinde

kalinabilir..
2.6.2. Tiirkiye’de Rekabetci Cevre

Yalova’daki kivi yetistiriciligi, Tirkiye’de fretilen kivinin % 27 ’sini

olusturmaktadir.
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Tablo 2. 18. Tiirkiye Kivi Uretiminin illere Gére Dagilim1 (2005)

Agac Sayisi (Adet) o
Meyve . Tiirkiye
Veren Yas | Kapladig1 | Kapladigy | Uretimindeki

. Meyve Meyve Toplam Alan Alan Uretim Pay1
ILLER | Toplam | Veren Vermeyen | Aga¢ %'si (ha) %'si (ton) (%)
Antalya 2800 1400 1400 50,00 5 0,50 38 0,48
Artvin 13850 8800 5050 63,54 22 2,20 261 3,26
Balikesir 2084 1350 734 64,78 1 0,10 72 0,90
Bursa 25654 9635 16019 37,56 25 2,50 130 1,63
Canakkale 1140 1140 - 100,00 3 0,30 8 0,10
Giresun 83464 48654 34810 58,29 182 18,20 1085 13,56
icel 3350 2500 850 74,63 8 0,80 40 0,50
Istanbul 485 125 360 25,77 1 0,10 4 0,05
Izmir 400 200 200 50,00 1 0,10 0,01
Kastamonu | 6755 2449 4306 36,25 16 1,60 38 0,48
Kocaeli 12460 11664 796 93,61 19 1,90 777 9,71
Mugla 1527 1190 337 77,93 3 0,30 24 0,30
Ordu 110740 | 65040 45700 58,73 202 20,20 1396 17,45
Rize 78370 31560 46810 40,27 179 17,90 1317 16,46
Sakarya 4085 1255 2830 30,72 12 1,20 33 0,41
Samsun 28251 10050 18201 35,57 59 5,90 323 4,03
Sinop 1495 645 850 43,14 3 0,30 13 0,16
Trabzon 83077 13995 69082 16,84 96 9,60 336 4,20
Zonguldak | 16302 3742 12560 22,95 24 2,40 71 0,89
Bartin 2298 393 1905 17,10 4 0,40 7 0,09
Yalova 87013 77813 9200 89,43 123 12,30 1942 27,28
Diizce 4400 4400 - 100,00 12 1,20 84 1,05

Toplam 570000 | 298000 272000 52,28 1000 100,00 8000 100,00

Kaynak: Cay Isletmeleri Genel Miidiirliigii, Kivi, s.6.

Tiirkiye kivi tiretiminin illere gére dagilimina bakildiginda ilk sirada Yalova'nin

bulundugu bunu sirasiyla Ordu, Rize, Giresun, Kocaeli, Trabzon ve Samsun’un

izledigi goriilmektedir. Hizla artan kivi liretiminde diger sehirlerinde kivi iizerine

onemli yatirrmlari vardir. Ornegin 2008 yilinda Samsun ilinde 430 déniimliik Avrupa

ve Tirkiye’nin en biiyiik kivi bahcgesi acilmustir.” Kivi bitkisi dikimden iig yil sonra

ciceklenmeye baslar ve meyve verir. Bitki tam verime sekiz yasinda ulasir.”

Yaklagik 5-6 yil icerisinde kivi iiretimi 6nemli Olgiide artacaktir. Bu da bize gosterir

ki giinimiiz kivi yatinmlar1 bu sekilde devam ederse Yalova kivi iireticilerinin

% «Avrupa'nin En Biiyiik Kivi Bahgesine Ilgi Biiyiik”, 01.04.2008,
http://www.haberler.com/avrupa-nin-en-buyuk-kivi-bahcesine-ilgi-buyuk-haberi/ (02.05.2010)
* CAYKUR, a.g.e.,s.21.
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tirtinlerindeki kaliteyi ve verimi arttirma, markalagsma, konumlandirma gibi énemler

almasi gerekliligini géstermektedir.

2.7. Kivi i¢cin Kalitede Belirleyici Unsurlar

Uriin kalitesi bir pazarlamacinin asil konumlandirma araglarindan biridir. En dar
anlamiyla, kalite “kusursuzluk” olarak tanimlanabilir. Fakat bazi miisteri odakli
isletmeler bu tammin Stesine tanimlar yapmuslardir.'® Bu yaklasima uygun bir tanim
Philip B. Crosby tarafindan “ihtiyaclara uygunluk” seklinde yapilmistir. Joseph M.
Juran tarafindan ise “kullanima uygunluk” olarak tanimlanmigstir. ISO 9000’de ise
“ihtiyaclarin yerine getirilmesinde ki bir takim temel ozelliklerin derecesidir.”

seklinde tanimlanmustir.

Temelinde tiiketici ihtiyaglar1 ve kusursuzluk bulunan kalitenin belirsizlikleri
ortadan kaldiracak sekilde standartlara baglanmasi gereklidir. Bu islem her {iriin gibi

tarim iirlinleri i¢inde gecerlidir.

Tiirkiye’de kivi i¢in gecgerli standartlar Tiirk Standartlar1 Enstitlisii (TSE)
tarafindan “TS 11306 kodlu kitapta verilmistir. TSE’nin vermis oldugu standartlar
ile Avrupa Birligi Pazarlama Standartlar1 neredeyse birbirinin aynidir. Avrupa

Birligine aday ve OTP’ye uyum saglamaya ¢alisan bir iilke i¢cinde oldukga dogaldir.
2.7.1. Tiirk Standartlar1 Enstitiisii Kivi Standartlar1 (TS 11306)

Kivi, kalite 6zelliklerine gore;

e FEkstra
e Smifl
e Smfll

olmak iizere ii¢ sinifa ayrilir. Bunlarin 6zelliklerini kisaca agiklamak gerekirse:

Ekstra: Bu smifa istiin kalitedeki kiviler girer. Bunlar, ¢esidin kendine has
renginde olmali ve ozelliklerini tagimali, iyi gelismis olmalidir. Uriiniin dis
goriintistinde, ambaldj icinde sunumunu ve Kkalitesini etkilemeyecek ¢ok hafif

ylizeysel kusurlar disinda kusur bulunmamalidir.

Sinif I: Bu sinifa iyi kalitedeki kivi meyveleri girer. Bunlar, ¢esidin 6zelliklerini

gostermelidir. Meyveler sert, meyve eti tamamen saglam olmalidir. Uriiniin genel

1% Kotler, Armstrong, Principles of Marketing, Tenth Editon, ss.284-285.
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goriiniimiinii etkilemeyecek, dis goriinlisiinde, ambal3j i¢inde sunumunu ve kalitesini

etkilemeyecek ¢ok hafif yiizeysel kusurlar asagida verilmistir:
e Hafif sekil, bicim kusuru (kabariklik ve kusurlu olusum harig),
e Hafif renk kusuru,

e Toplam etkilenen alan 1 cm? den fazla olmamak sartiyla, yiizeysel kabuk

kusurlari,

e Sislik olmaksizin, Hayward ¢esidinde oldugu gibi uzunlamasina olan ¢izgiler.

Simif II: Bu sinifa, kalitesinden dolay1 daha iist sinifa giremeyen ancak genel
ozellikleri karsilayan kiviler girer. Bu smifa giren meyveler oldukca sert olmali ve
meyve eti Oonemli kusurlar gostermemelidir. Meyveler kalitede istenen temel
Ozellikleri bulundurmak sartiyla, iriiniin muhafaza kalitesini ve ambalaj iginde

sunumunu etkilemeyecek kusurlar asagida verilmistir:
e Sekil, bi¢im kusuru,
e Renk kusuru,

e Toplam etkilenen alan 2 cm? den fazla olmamak sartiyla, kabuk kusurlari,

iyilesmis kesikler, yara izi, doku siyriklari,
e Hayward cesidinde oldugu gibi oldukga belirgin hafif sislikler,
e Hafif ¢iiriik.'”!
Kivilerin smiflara gore tolerans harig en az kiitle degerleri asagida verilmistir.

Tablo 2. 19. Siniflara Gére En Az Kiitle Degerleri

Simf Kiitle gram, en az
Ekstra 90
Simif [ 70
Simif 11 65

Kaynak: Tiirk Standardi, a.g.e., s.3.

10! Tiirk Standartlar1 Enstitiisii, TS 11306, Kivi, Ankara: Aralik 2005, ss.1-3.
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Her ambaldjdaki en biiyiik ve en kiiclik meyveler arasinda kiitle farklar1 asagida

verilmistir.

Tablo 2. 20. Her Ambalajdaki En Biiyiik Ve En Kiiciik Meyveler Arasindaki Kiitle
Farklari

Meyvenin kiitlesi gram | Fark en fazla gram
<85 10
85-120 15
120 - 150 20
150 < 40

Kaynak: Tiirk Standardi, TS 11306,a.g.e.,s.3.

2.7.2. Kalite Belgeleri (Sertifikalar)

Tarimda kalite ve gida giivenligi gibi nedenlerle diinya iizerinde bir¢ok yaklasim
ortaya c¢ikmistir. Bu yaklasimlar c¢esitli kalite belgeleriyle belgelendirilmistir.
Bunlardan bazilari: GLOBALGAP, HACCP, BRC, IFS, TNC’dir.:

2.7.2.1. GLOBALGAP (lyi Tarim Uygulamasr)

Avrupa Birligi ilkelerindeki biiylik perakendeci kuruluslar (stiper ve
hipermarketler) kendi toplumlarinin saglikli tarimsal iiriinler tiikketimini temin etmek
icin bu {ilkelerde yetistirilen ve disaridan ithal edilen tarimsal {iriinlerde aranan
minimum standartlar1 yeni bir diizenleme yaparak belirlemislerdir. EUREPGAP adi
verilen bu protokol, bahge iiriinlerinin (meyve, sebze, patates, salatalar, kesme ¢icek
ve fidan) diinyadaki {iretiminin uygun bir sekilde yapilabilmesi i¢in gelistirilen ve
uygulanmasi gerekli temel esaslar1 igeren Iyi ( Uygun ) Tarmm Teknikleri’nin (ITU)

cercevesini belirlemek amaci ile hazirlanmustir. '

08.09.2004 tarihli 25577 sayii Resmi Gazete’de yayinlanan “lyi Tarm
Uygulamalarma Iliskin Y6netmelik”te iiriin iireticiden tiiketiciye kadar her asamada
bazi birimlere sorumluluklar atanmistir. Bunlar Tarmm 11 Miidiirliikleri, Ureticiler,

Saticilar, Denetgiler gibidir.

Iyi Tarim Uygulamas: sertifikasi, sertifika verilen iiriiniin;

12 Tarim ve Koyisleri Bakanligi, “Iyi ( Uygun ) Tarim Teknikleri (iTU)”,
http://www.tarim.gov.tr/E_kutuphane,eurepgap.html (05 May1s 2010)
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e Insan saghigma zararh kimyasal, fiziksel ve mikrobiyolojik kalintilar
icermedigi,
e Cevreyi kirletmeden ve dogal dengeye zarar vermeden {iiretildigi,

e Uretim sirasinda, iiretimle ilgili insanlar1 veya diger canlilar1 olumsuz olarak

etkilemedigi,

o Uretim sirasinda, tiiketicinin bulundugu iilkenin ve iiriiniin yetistirildigi

tilkenin tarim mevzuatlarina uygun islemler yapildigi belgelenmis olur.**?

Organik tarim uygulamalarina ve iyi tarim uygulamalarina yonelik bazi destekler
s6z konusudur. 26/11/2009 tarihli ve 27418 sayili Resmi Gazetede yayimlanan
“Organik Tarim Ve lyi Tarim Uygulamalar1 Destekleme Odemesi Yapilmasina Dair

Karar” dair 2009/15602 Sayili Bakanlar Kurulu Karart' ile
e Organik tarim uygulamalar1 yapan giftcilere 20 TL/dekar,

e Meyve sebze iirlinlerinde iyi tarim uygulamalar1 yapan ciftgilere 15

TL/dekar,
e Ortii altinda iyi tarim uygulamalar1 yapan giftilere 75 TL/dekar

e Bombus arisi kullanan ¢iftgilere 50 TL/koloni destekleme Odemesi

yapilmasi kararlastirilmistir.

Tiirkiye’de ITU kalite belgesine sahip olunmasi igin ireticiler tesvik
edilmektedir. ik uygulama Tarim ve K&yisleri Bakanhiginin baslattign projeye
Tirkiye’deki biiylik perakendeci sirketlerinden biri olan Migros’un katilimiyla
tarafindan yapilmistir.'*Bu sayede biiyiik perakendeci iTU belgesi olan iireticiden

dogrudan alim yapabilecektir.

2.7.2.2. HACCP (Kritik Kontrol Noktalarinda Tehlike Onleme Analizi)

Tiirk¢e’de “Kritik Kontrol Noktalarinda Tehlike Analizi” olarak karsilik bulan
HACCP (Hazard Analysis by Critical Control Points), gidanin hammaddeden

baslayip {iirlin madde ve tiiketimin son asamasina kadar olan gida zincirinde

19 «(Jriin Belgelendirme Danismanhgi”, 5S, http://www kalitesitesi.net/tr/urun-belgelendirme-
danismanligi.asp (04 Mayis 2010)

1% Tarim ve Koyisleri Bakanligi, “Iyi Tarim Uygulamalar1 Toplantis1”,
http://www.tarim.gov.tr/Duyurular,haber Detayli Gosterim.html?NewsID=732 (08 May1s 2010)
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tehlikelerin tanimlanmasi, degerlendirilmesi ve kontroliinde, sistematik bir gida
giivenlik yaklagimidir. “Gida Giivenirliligi Sistemi” olarak da adlandirilmaktadir.
HACCP sistemi, temelde son {irlindeki kontrole bagl gecikmeler veya doniisiimsiiz
olumsuzluklar sonucu, gelisebilecek tehlikeleri engelleyen koruyucu dnlemleri bastan
belirlemeyi amaglamaktadir. Bu sebeple, HACCP sistemi gida isleyen, paketleyen,
tasiyan ve dagitan tiim sektorlere uygulanmaktadir. HACCP’in de i¢inde yer aldigi
gida gilivenilirlik sistemleri cogu zaman birbirleriyle iliskilidir ve birbirlerini

tamamlarlar.'®
2.7.2.3. BRC (ingiliz Toptancilar Konsorsiyumu)

BRC" nin baslica amaci, uluslararast kabul gormiis gida giivenligi standartlarini
kapsayici bir ¢ergceve olusturmak ve gida giivenliginin gelismesine yardimci olmaktir.
BRC Global Gida Standardi Sertifikasina sahip olmayi isteyen isletmeler asagidaki

kazanglar1 saglayacaklardir;
e Tedarikgi taleplerine uygunluk,
e Gida giivenliginin Ingiliz Tedarikgiler tarafindan kabulii,
e Tedarik¢i denetim sayisinda azalma,
e Uriin giivenlik ve kalitesinde gelisim,

e Verimli ¢alismada gelisim ve rekabet¢i pazar yapilanmas1.'®

2.7.2.4. IFS (Uluslararasi1 Gida Standartlar )

IFS, ¢ikis noktas1 Global Food Safety Initiative (GFSI)’ dir GFSI’ nin amaci,
kiiresel bir gida giivenlik standardi hazirlayip isletmelerin kendi pazarlarinda daha
glivenli gida {iriinli satmalarin1 saglamaktir. Buna istinaden GFSI, anahtar kriterler
ortaya cikartarak, gida giivenlik standardini Olgiilebilir hale getirmistir. ISO 9000:
2000’ den farki, HACCP igermesidir.

IFS, 5 boliimde kendini simiflandirir,

1. QMS’ e talepler

' Ege Thracate1 Birlikleri, Tiirkiye I.Zeytinyag1 Ve Sofralik Zeytin Sempozyumu Bildirileri,
[zmir:Ekim 2003, s.102.

1% «(Jriin Belgelendirme Danismanhgi”, 5S, http://www kalitesitesi.net/tr/urun-belgelendirme-
danismanligi.asp (04 Mayis 2010)
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2. Yonetim Sorumlulugu

3. Kaynak Yonetimi

4. Uretim Siiregleri

5. Olg¢me, analiz, iyilestirme'"’
2.7.2.5. TNC (Tesco Nature's Choice)

Ingiltere’ nin en biiyiik, diinyanin {iciincii biiyiik siipermarket zinciri
olan TESCO® nun TNC sertifikasi, AB" nin de en iist yas meyve/sebze iiriinleri
standardidir. Bu belgeyi alan bir iiretici liriinlerini, konusunda en iist diizey garantiyi
miisterilerine sunmus olmaktadir. Ingiliz market devi TESCO, sattigi sebze ve
meyvelerde tarladan sofraya gozetim kuralini uygulamakta ve denetim-gozetim
altinda iretilmeyen yas sebze-meyveyi almamaktadir. Ancak TNC belgesi alan

kuruluslar tiriinlerini deger fiyattan TESCO marketlerinde satilabilecektir.'*®

2.8. Uriin Dagitim Kanah

Bir malin, tiiketici istek ve arzularina uygun olarak iiretilmesi ve dogru
fiyatlandirilmas1 ne kadar 6nemli ise, onun dogru zaman ve yerde tiiketicilerin
isteklerine hazir bulundurulmasi da o kadar énemlidir. Bir ekonomide bazi mallarin
tiretiminde fazlaliklar varken, bazi yerlerde bu mallarin kithig: ¢ekiliyorsa, dagitimda
sorun var demektir. Tahminler, Tiirkiye’deki gida maddelerinin %30’unun pazarlara

ulasamadigim gosteriyor. '

Tiirkiye’de dagitim kanali igerisinde ki kayiplar %40°1 bulmaktadir. Tiirkiye’de
kayiplarin hasatta %4-12, pazara hazirlik agsamasinda %5-15, hallere taginirken %2-
8, depolamada 9%3-10, tiikketim asamasinda %]1-5 diizeyinde oldugunu gosteren
arastirma sonuglar1 bulunmaktadir ''° Verim artimi icin verilen ¢abalar harcanan
zaman ve diger girdilerin bir ¢cogunun dagitim kanalinda yok olmasi oldukca

uzicudir.

197 «Uriin Belgelendirme Danismanligi”, 58, http://www kalitesitesi.net/tr/urun-belgelendirme-
danismanligi.asp (04 Mayis 2010)

1% «Uriin Belgelendirme Danismanhigi”, 5S, http://www kalitesitesi.net/tr/urun-belgelendirme-
danismanligi.asp (04 Mayis 2010)

19 M. Dilber, “Yabanci Sirketler Pazarlama Bilincini Aktarabilir mi?”, Pazarlama Dergisi, Y1l 3, Say12
, (Byliil 1977), 5.37°den aktaran Islamoglu, Pazarlama Y 6netimi, a.g.e., s.361.

10 Albayrak, a.g.e., s.9.
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2.8.1. Isletme i¢i Dagitim

Kivinin isletme icerisindeki dagitimi, olgunlagmasindan sonra soguk hava
deposuna kadar olan bolimdiir. Hasattan sonra meyveler kolaylikla ve uzun siire
depolanabilirler. Nemli ve serin ortamda iki aya kadar kolaylikla saklanabilen

meyveler soguk hava depolarinda alti aya kadar muhafaza edilebilir.'"!

2.8.2. Isletme Dis1 Dagitim

Yas meyve ve sebzenin iireticiden tiiketiciye dogrudan pazarlama yontemleri Sekil
2.6’da gosterilmistir.

[ Uretici Pazan ]

[ Semt Pazan ]

[ Organik Uriin Pazar ]

[ Flektronik Ticaret ]

SRR

[Kendi Aracivla Sokakta ]

2000y

[Yol Tarla/ Bahce Kenan ]

|::> [ Actk Tontan Uriin Satis Merkezi ] |::>

Sekil 2. 6. Yas Meyve ve Sebzenin Tiiketiciye Dogrudan Pazarlama Sistemleri
Kaynak: Albayrak, a.g.e., s.17.
Cesitli aract ya da kurum-kuruluslarin yer aldigi dagitim kanali yapis1 “aracilar

yoluyla pazarlama sistemleri” olarak isimlendirilmistir. Bu sistemde; farkl 6zellikteki

aracilar, sozlesmeli tarim, tiretici birlikleri, ihracatgi birlikleri, kooperatifler, toptanci

" Alkan Demir ve Hiisnii Ege, “Kivi”, Tarimsal Ekonomi Arastirma Enstitiisii Yayini, Say1 2,
Niisha 10, Mart 2003, s.1.
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haller, borsalar, semt pazarlari, organik {iriin pazari, agik toptan satis merkezleri ve
bliyiik perakendeciler yer almaktadir. Diinyada yas meyve sebze pazarlamasinda

belirtilen sistemlerden farkli olarak pazarlama bordlar1 ve oksinler de (auction-acik

arttirma) yer almaktadir.'"?

—‘ Sizlesmeli Uretim (Sanayici/lbracatcy/ithalatcr) I

—‘ Uretici/Aract I— Organik Uriin Pazan l—

— | Perakendeci I —
4

_ ‘ Toptanci (Uretim Bélgesi) I

.

—_— ‘ Tiiccar Komisyoncu (Tiiketim Merkezi) TOPTANCI HAL I

| ;

— ‘ Komisyoncu {[. retim Merkezi) TOPTANCI HAL II

!

el | Tiiccar I-. < — — — b

Uretici
Tiketici

—_— ‘ Uretici Birlikleri / Kooperatifler I
— ‘ Thracatci / Thracater Birlikleri I—

— | Acik Toptan Satis Merkezi "Simsar" I —

Sekil 2. 7. Yag Meyve ve Sebzenin Tiiketiciye Aracilar Yoluyla Pazarlama Sistemleri

Kaynak: Albayrak, a.g.e., s.18.

2.8.3. Paketleme (Koruyucu Ambalajlama)

Depolanmadan 6nce meyvelerin siniflandirilmast zorunludur. Bu amagla soguk

hava deposuna konulacak kivi meyvesi tek tek incelenir ve biiylikliiklerine gore

"2 Albayrak,M.,a.g.e.,S.18
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siniflandirilir. Se¢im isleminde, zarar goérmiis, sekilsiz, yarali ve kusurlu olan

meyveler ayiklanir.

Sonrasinda paketleme yapilmaktadir. Kivi meyvelerini paketlemek igin
standartlagsmis olan tahta, mukavva veya plastik kasa, plastik viyol ve karton
kullanilir. Viyol, meyve 0l¢iisiine uygun olarak 5-8 sirali, 27 ile 46 meyve alabilecek
sekilde olmahdir. Kivi meyvesi bu istif seklinde 6n sogutulur.'”® Kullamlan viyol
cesitli depolama avantajlar1 saglamaktadir. Yalova bolgesinde de ayni uygulamaya
tabi olan iiriin son tiiketiciye kadar bu sekilde gelmektedir. Bazi durumlarda ise hig

viyol kullanilmamakta ve iiriin kalitesine 6nemli etki yapmaktadir.

Sekil 2. 8. Viyole Yerlestirilmig Kivi (27 Adet)

Gliniimiizde rekabet iiriinler arasindaki rekabet 6nemli dl¢lide ambalajlar arasinda
da stirmektedir. Siiphesiz ambalaj bir {irtiniin kimligi hakkinda s6z sahibi olan
konularin baginda gelmektedir. Ambalajin birinci gérevi “koruma” ve bilgilendirme
olsa da yakin donemlerde ortaya ¢ikan farklilastirma kaygilariyla birlikte ambalaj
{irtiniin as1l kimligi olusturur hale gelmistir.'"* Diinya gapinda iiretim yapan bir kivi
iireticisi de ambalaji sadece koruyucu ambalaj olarak diistinmemis, tutundurma ve

kolaylik 6zelliklerini de kullanmustir.

"3 CAYKUR, a.g.e.,s.22.
''* Ambalaj Biilteni, “Zeytinyagi Ambalajlarinda Ozgiin Tasarimmn Onemi”, istanul: May1s/Haziran
2006, s.70.
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(Gold Cinsi, 10 Adet) (Hayward Cinsi, 10 Adet)

Sekil 2. 9. Ambalajlanmis Kivi
2.9. Uriiniin Tutundurma ve Konumlandirma

Giliniimiiz Tiirkiye’sinde kivi iiretimi, tiiketiminden ¢ok az olmasi nedeniyle

“tutundurma, konumlandirma faaliyetlerine ihtiyac yok™ seklinde goriis mevcuttur.

Fakat Tiirkiye’nin 2015 yilinda giiniimiiz olumsuzluklarindan kurtularak diinya
standartlarinda verimlilik ile glinlimiiz dikim alanlarinda iiretim yaptigin1 disiiniirsek
234.217 ton iretim yapilacaktir. 2005 yili Tiirkiye kivi tiikketimi 18.919 tondur.
Tiiketim ihtiyac1 bes katina ¢iksa dahi iiretimin ancak yarisi1 satilmig olacaktir. Kivi
tiretimi suan ki karliligimi kaybetmis olacaktir. Bu nedenle simdiden diinya iizerindeki
thra¢ edilebilir pazarlara yonelik tutundurma projeleri iretilmeli ve faaliyetlere

baslanmalidir.

Yeni Zelanda heniiz en diisiik maliyetli {iretici degilken pazara giris, lokasyon
sorunlar1 varken bu tilkenin kivi endiistrisi 6zellikle en karli pazarlarda farklilastirma
stratejisi uygulamistir. Bunda tat, saglik yararlar1 ve diisiik ila¢g kullanimi one
siiriilmiis ve tutundurma, markalagsma icinde basarili primli fiyatlandirma (price
premium) yapilmistir. Yeni Zelanda kivi endiistrisi bu konuda basarili olmustur.'"
Yalova kivi ireticileri iilke ¢apinda, Tiirkiye ise ileride pazarlama yapilabilir yerlere

yonelik tutundurma ve konumlandirma yapabilir.

2.10. Arastirma Bolgesi Kivi Yetistiricileri Hakkinda Tarimsal

Organizasyonlar

Bolgede kivi yetistiricilerine ait bir adet orgiit s6z konusudur: Yalova Kivi

Yetistiricileri Birligi.

5 Kilgour, a.g.e, s.51.
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Yalova Kivi Yetistiricileri Birligi 2006 yilinda Subasi Beldesi {ireticileri
tarafindan kurulmustur. Birligin amaclari; kivi iiretiminde gelisme saglamak,
ireticilere teknik bilgi saglamak, pazarlama kanallarinmi {iretici lehine iyilestirmek,
ortak davranis sergilemek, Yalova’nin kivi {iretiminde marka olmasi igin c¢aba
gostermek, lyelere ortak ve uygun girdi saglamak gibidir. Birligin projeleri ise
kurumsal olarak ITU sertifikas1 alma; {iretim alanlarinin su ihtiyacinin karsilanmasi
ve asirt yagistan zarar gormemesi icin altyapr gelistirme girisimleri; boylama

makinesi edinmedir.
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III. BOLUM

YALOVA iLi KiVi YETISTIRICILERININ PAZARLAMA
SORUNLARINA ILISKIN UYGULAMA

3.1. Uygulamanin Amaci

Tiirkiye’de kivi yetistiriciligi 1988 yilinda Yalova’da adaptasyon ¢alismalari ile
baslamis ve daha sonra Dogu Karadeniz Bodlgesi’nde yetistiriciligi

yayginlagmistir,''®

Ozellikle son donemde kivi yetistiriciliginde hizl1 bir artis s6z konusudur. Bu
artis sayesinde 2007 yilinda kivi yetistiriciligine ayrilan dikim alan1 15.000 ha’ya
ulagmustir.''” 2007 yilindaki iiretim alaninim biiyiikligii ile diinyada kivi iiretimine en

fazla yer ayiran ikinci lilke Tiirkiye’deyiz.

Tiirkiye artan kivi yetistiricili§ine ragmen bu konuda yeterli diizeyde verimlilige
sahip bir lilke oldugu sdylenemez. Yeni Zelanda 13.250 ha alanda 365.000 ton
{iretim yaparken Tiirkiye 15.000 ha alanda 15.242 ton iiretim yapmaktadir.''® Uretim
de bu kadar biiyiik fark olmasinin en biiyiik nedenleri ise Tiirkiye’de bahgelerin ¢ok

"9 Uretimdeki bir kismi

yeni ve kivilerin ekolojisinin disina dikiliyor olmasidir.
zamana dayali aksaklilar asildiginda ve diinya ortalamalarinda verim ile iiretim
yapildiginda 2007 yili verilerine gore 234.217 ton kivi liretimi yapilabilecektir.
Tirkiye’de 2005 yili kivi tiiketimi 18.919 tondur. Yani bundan bes yil sonra tam
kapasiteli {iriin almaya baslandiginda kivi tiikketimi alt1 kat artsa dahi {iretimi ancak

yarisini olusturmus olacaktir.

Bunun yani sira diinyada en ¢ok kivi iiretimi yapan 10 iilkeden 6 tanesi yakin
sayilabilecek konumdadir. Bunlar: Italya, Fransa, Yunanistan, Iran, Tiirkiye,

Ispanya’dir. Bu iilkelerin toplam iiretimi 643.017 tonla diinyada kivi iiretiminin

"®Tarak¢ioglu, Askin., a.g.e., s.149.
"7 FAO, Kiwifruit, a.g.e.

"8 FAO, Kiwifruit, a.g.e.

9 Albayrak, a.g.e, s.1.
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yarisini olusturmaktadir.' Bu iilkelerin dort tanesi Avrupa Birligi iiyesidir. Bu
nedenle diinya iiretiminin yarisi, kivi meyvesinin depolama siiresi alti ay olmasi
nedeniyle, bu siire icerisinde basta Avrupa Birligi olmak iizere diger pazarlara

satilmaya caligilacaktir.

Diinya genelinde toplam iiretimde de ciddi bir artis vardir. Kivi iiretimi 1998—

2007 yillari arasinda %45 artarak 1.274.086 tona ulasmustir. "'

Diinya genelinde artan iiretimle birlikte kivi talebi de artmaktadir. Bu noktada
baz1 firsatlar ve ¢ok ciddi bir rekabet ortaya ¢ikarmaktadir. Biiylik rakamlarda yas
sebze-meyve lreticimi yapilan Tiirkiye’de ciddi pazarlama sorunlart nedeniyle

Onemli basarilar elde edilememistir.

Bu calismanin amaci, boylesine kritik bir ortamda bulunan Yalova ili kivi
yetistiricilerinin, pazarlama anlayislar1 ve muhtemel pazarlama sorunlarini

incelemektir.

3.2. Uygulamada Kullanilan Yontem

Veri toplama ile ilgili bes ¢esit uygulamadan soz edilir; goriisme, anket, gézlem,

2 Yalova ili kivi

ornekleme teknigi ve belgesel kaynak taramasidir.'?
yetistiricilerinden pazarlama sorunlarina dair bilgileri almak i¢in bu yontemlerden

anket yontemi secilmistir.

Arastirma Yalova Kivi Yetistiricileri Birligine kayith 32 yetistirici iizerinde, tam
sayim yontemiyle yapilmistir. Ankete katilan kisilere pazarlama sorunlarini ortaya

koymay1 saglayacak 24 adet soru yoneltilmistir.

3.3. Uygulamanin Kapsami

Anket uygulamas: Yalova ili kivi yetistiricileri birligine ve Ziraat Odasina

kayitli, en az iki doniim alanda iiretim yapan yetistiricileri kapsamaktadir.

120 EAO, Kiwifruit, a.g.e.’den uyarlanmustir.

2l FAO, Kiwifruit, a.g.e.’den uyarlanmustir.

122 Halil Seyidoglu, Bilimsel Arastirma ve Yazma El Kitab, Gelistirilmis Dokuzuncu Baska,
Yayin No:20, Istanbul: Giizem Can Yaynlari, 2003, s.36.
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3.4. Mevsimlik Isci Sayis1

Tablo 3. 1. Mevsimlik is¢i sayisi

Isci Sayisi Frekans Yiizde
5 ve daha az 7 21,9
6-10 25 78,1
11-15 - -
16-20 - -

21 ve daha fazla - -

Kivi yetistirirken mevsimlik olarak c¢alistirilan is¢i sayisina, “5 ve daha az”
diyenlerin oran1 %21,9, “6—10” isci diyenlerin orani ise %78,1°dir. 11 ve daha fazla

isci calistiran bulunmamaktadir.

Yalova kivi yetistiriciliginde siklikla 6—10 mevsimlik ig¢i kullanilmaktadir.

3.5. Yetistiricilik Yapilan Alan

Tablo 3. 2. Yetistiricilik Yapilan Alan

Arsa Biiyiikligii (Doniim) Frekans Yiizde
10 ve daha az 8 25
11-20 9 28,1
21-30 10 31,3
31-40 3 9.4
41 ve daha fazla 2 6,3
Toplam 32 100

“Yetistiricilik yaptiginiz alan ka¢ doniimdiir?” sorusuna, “10 doniim ve daha az”
diyenlerin orant %25, “11-20 doniim” diyenlerin oram1 %28,1, “21-30 doniim”
diyenlerin orani %31,3, “31-40 doniim” diyenlerin orant %9,4, “41 doniim ve daha

fazla” diyenlerin oran1 % 6,3 ‘tiir.
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Tirkiye’de; 1-99 dekar arasinda araziye sahip ciftci isletmelerin %81,9’u,
islenen tiim topraklarin %41,3’line sahip iken, buna karsilik 100 dekardan biiyiik
isletmeler grubu, mevcut islenen arazinin %58,7’sine sahip bulunmaktadir. Biiyiik
denebilecek diizeyde arazi sahibi isletmeler daha azdir. Tarim isletmelerinin ancak
%0.82’si 500 dekarin {izerinde araziye sahiptir. Bu isletmelerin isledikleri tarim

alani, toplam islenen alanin %4,18’ni teskil etmektedir. 123

Yetistiricilerin %31,3 oranla en fazla 21-30 doniim alanda iiretim yapmaktadir.
41 ve daha fazla liretim alani isaretleyen iki isletmeciye anket sonrasi iiretim alanlari
bliytikliigii sorulmus, 50 ve 60 doniime sahip olduklar1 6grenilmistir.

3.6. Verimlilik Miktar1

Tablo 3. 3. Verimlilik Miktari

Uretim (ton) Frekans Yiizde
1,5 ton ve daha az -

1,6-2 -

2,1-2,5 9 28,1
2,6-3 21 65,6
3,1 ve daha fazla 2 6,3
Toplam 32 100

Verimliligin Ol¢iilebilmesi icin, “1 doniimden ne kadar {iriin elde etmektesiniz”
sorusuna “2-2,5 ton” liretim yapanlarin oram1 %28,1, “2,6-3 ton” iiretim yapanlarin

orani %65,6, “3,1 ton ve daha fazla” liretim yapanlarin oran1 %6,3 tiir.

Yalova kivi yetistiricilerinin %65,6 oranla ¢ogu 1 doniimden “2,6-3 ton” iiriin

almaktadirlar.

Yetistiricilikte verim hesaplamast Hektagram(100 gram)/Hektar(10 dekar)

olarak hesaplanmaktadir. Bu formiille Yalova kivi yetistiricilerinin verimini

' Tarim ve Koyisleri Bakanligi, Arazi Toplulastirmasi
http://www.tarim.gov.tr/E_kutuphane,arazi_toplulastirmasi.html (22 Mayis 2010)
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hesaplarsak verim 260.000 — 300.000 Hg/Ha arasindadir. Diinya kivi
yetistiriciliginde verimlilik ortalamasi 156.145 Hg/Ha ve en verimli iilke olan Yeni
Zelanda’da verim 275.471 Hg/Ha’dir. Yalova kivi yetistiricileri bu verimlilik
orantyla diinya genelinden neredeyse iki kat verimli ve en verimli iilkeyle neredeyse

ayni oranda verimlilige sahiptir.

3.7. Yetistirilen Uriinlerin Kalite Standardindaki Yeri

Tablo 3. 4. Yetistirilen Uriinlerin Kalite Standardindaki Yeri

Oranlar Frekans Yiizde

%60 ve daha az -

%61-%70 -

%71-%80 3 9,4
%81-%90 24 75

%90 ve daha fazla 5 15.6
Toplam 32 100

Yetistiricilere “Urettiginiz kivilerin ne kadarimin tane agirhg 90 gramdan
fazladir?” seklinde ki soruya verilen cevaplarin %75°1 “%81-%90 oraninda 90 gram

ve iistiinde {iriin elde edildigini gostermektedir.
TSE, TS 11306, Kivi standartlarina gore Ekstra kalitedeki (kiitlesi 90 gram {istii)

tirlinlerin tespiti amacglanmistir. Yalova kivi yetistiricilerinin ¢ogunun triinleri %81-

%90 oraninda Ekstra kalitededir.
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3.8. Yetistiricilerin Sahip Oldugu Kalite Belgeleri

Tablo 3. 5. Yetistiricilerin Sahip Oldugu Kalite Belgeleri

Kalite Belgeleri Frekans Yiizde
Evet - -
Hayir 32 100
Toplam 32 100

“Uriinlerin cesitli kalite standartlarina uygunlugunu gosteren herhangi bir

sertifikaya sahip misiniz?” yetistiricilerin tamami olumsuz yanit vermistir.

Yetistiricilerin higbiri kalite standartlarina uygunlugunu gosteren herhangi bir

sertifikaya sahip degildir.

3.9. Yetistiricilerin Thracat Yapip Yapmadig

Tablo 3. 6. Yetistiricilerin Thracat Yapip Yapmadig

Ihracat Durumu | Frekans Yiizde
Evet - -
Hayir 32 100
Toplam 32 100

“Ihracat yapryor musunuz?” sorusuna tamami olumsuz yanit vermistir.

Yetistiricilerin higbiri ihracat yapmamaktadir.
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3.10. Yetistiricilerin Thracat Yapmama Nedenleri

Tablo 3. 7. Yetistiricilerin Thracat Yapmama Nedenleri

Nedenler 1 (2 3|4 5]|6

Finansal yetersizlik

Thracat bilgi eksikligi

Kaliteye giivensizlik -1 213141194

Rekabet edememe - 517114 6| -

Yurtici talebin fazla olmast |32 | - | - | - | - | -

Diger nedenler -3 -12 - |27

Toplam 3213213232 (32]32

“Ihracat yapmiyorsaniz, yapmama nedenlerinizi en dnemli neden “1”, en
Onemsiz neden “6” olacak sekilde 1°den 6’ya kadar numaralandiriniz?” sorusuna
verilen cevaplardan 1. 6nemli neden olarak 32 kisi “Yurtici talebin fazla olmasi’ni,
2. 6nemli neden olarak 16 kisi “Ihracat bilgi eksikligi” ni, 3. dnemli neden olarak 16
kisi “Finansal Yetersizlik” i, 4. dnemli neden olarak 14 kisi “Rekabet Edememe”yi,
5. 6nemli neden olarak 19 kisi “Kaliteye giivensizligi”, 27 kisi diger nedenleri 6.

Onemli olarak se¢mistir.

Ihracat yapilmamasinin en dnemli nedeni “Yurtici talebin fazla olmas1”dir.

3.11. Hangi Pazarlara Uretim Yapildig

Tablo 3. 8. Hangi Pazarlara Uretim Yapildig1

Pazar Frekans Yiizde
Sanayi - -
Sofrahk 27 84,4
Her ikisi 5 15,6
Toplam 32 100

“Uriinleriniz hangi pazarlara yoneliktir? Sorusuna yetistiricilerin %84,4’ii

sofralik, %15,6’s1 hem sanayi hem de sofralik cevabini vermistir.
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3.12. Yetistiricilerin Sikhikla Kullandig1 Dagitim Kanallan

Tablo 3. 9. Yetistiricilerin Siklikla Kullandig1 Dagitim Kanallar

Dagitim Kanah 1 (2 |3
Sanayi |
Perakendeci - - -
Toptanci (Uretim Bolgesi) -1 11

Tiiccar Komisyoncu (Tiiketim Merkezi) | 6 (22| 5

Komisyoncu(Uretim Merkezi) 200 5| 4

Tuccar 6 | 6 |20

Uretici Birlikleri/ Kooperatifler - - -

fhracatci - - -

Acik Toptan Satis Merkezi “Simsar” - -] -

Aracisiz Satis Yapiyorum. - - -

Toplam 3213232

Kivi yetistiricilerine yas-sebze meyve dagitim kanallarinin hepsi igerisinden en
sik kullanilan ii¢liniin 6nem sirasina gore siralanmasi istenmistir. 20 kisi en dnemli
dagitim kanali olarak “Komisyoncu(Uretim Merkezi)”yu, 2. énemli olarak 22 kisi
“Tiliccar Komisyoncu (Tiiketim Merkezi)” yu, 3. énemli olarak 20 kisi “Tiiccar” 1

se¢cmistir.

En énemli dagitim kanali Komisyoncu(Uretim Merkezi)’dur.
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3.13. Yetistiricilerin Dagitim Kanalinda Verdikleri Fire Miktar1

Tablo 3. 10. Yetistiricilerin Dagitim Kanalinda Verdikleri Fire Miktar1

Fire Frekans Yiizde
%35 ve daha az 27 84,4
%6-10 5 15,6
%11-15 -

%16-20 -

% 21 ve daha fazla -

Toplam 32 100

“Tarim triinlerinin hasat olgunlugunun tayini ile tasima ve depolanmast
sirasinda fireler olmaktadir. Sizin firmanizda fire miktariniz ne kadardir?” sorusuna

yetistiriciler %84,4 oranla “%35 ve daha az”, %15,6 oranla “%6—10" nu se¢mislerdir.

Yas sebze-meyve iretiminde olduk¢a biiyiik rakamlarda dagitim kanalinda
oldukca biiyiik fireler verilmektedir. Tiirkiye’de kayiplarin hasatta %4—12, pazara
hazirlik asamasinda %5—15, hallere tasimirken %2-8, depolamada %3-10, tiiketim
asamasinda  %I1-5 diizeyinde oldugunu goOsteren arastirma  sonuglari

124

bulunmaktadir. Bu rakamlarla karsilastirildiginda Yalova kivi {ireticilerinin

dagitim kanalinda ki fireleri oldukg¢a azdir.

124 Albayrak, a.g.e, s.9.
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3.14. Bolgesel veya Bireysel Olarak Uriin Tanitimi

Tablo 3. 11. Bélgesel Veya Bireysel Olarak Uriin Tanitimi

Katilma Derecesi Frekans Yiizde
Kesinlikle Evet - -
Kismen Evet - -
Kararsizim - -
Kismen Hayir 8 25
Kesinlikle Hayir 24 75
Toplam 32 100

“Bolgesel veya bireysel olarak {irliniiniiziin tanitim1 yeterli diizeyde yapilmakta
midir?” sorusuna %25 oraninda kismen hayir, %75 oraninda kesinlikle hayir

cevabini vermistir.

Yalova kivi yetistiricilerinin tamami bdlgesel veya bireysel olarak iirlin tanitimi

yapmamaktadir.

3.15. Uriin Tamtim1 Yapilmamasinin Nedenleri

Tablo 3. 12. Uriin Tamtim1 Yapilmamasinin Nedenleri

Nedenler Frekans Yiizde
Finansal yetersizlik 1 3,1
Talebin fazla olmasi nedeniyle 27 84.4
gerek duyulmamasi
Maliyeti arttirmast 2 6,3
Getirisinin olmayacagi/cok az

SR - 2 6,3
olacag1 yoniindeki inanig
Diger - -
Toplam 32 100

Bolgesel veya bireysel olarak iiriin tanitimi1 yapilmamasinin nedenleri sorulmus

ve %384,4 oraninda “Talebin fazla olmasi nedeniyle gerek duyulmamasi”, %6,3
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oraninda ‘“Maliyeti arttirmas1”, %6,3 oraninda “Getirisinin olmayacagi/cok az

olacagi yoniindeki inanis”, %3,1 oraninda “Finansal Yetersizlik” secilmistir.

Yetistiricilerin tanitim yapmamalarinin baslica nedeni “Talebin fazla olmasi

nedeniyle gerek duyulmamasi”dir.

3.16. Yetistiriciler Acisindan Verilen Desteklerin Yeterliligi

Tablo 3. 13. Yetistiricilere Agisindan Verilen Desteklerin Yeterliligi

Katilma Derecesi Frekans Yiizde

Kesinlikle Evet - -

Kismen Evet - -

Kararsizim - -

Kismen Hayir - -

Kesinlikle Hay1r 32 100

Toplam 32 100

“Ulkemizde tarim politikalar1 g¢ercevesinde ¢esitli destekler verilmektedir.

Verilen destekler sizce yeterli midir?” sorusuna tamami olumsuz cevap vermistir.

Yetistiricilerin ~ tamami  verilen  destekleri  yeterli = bulmamaktadir.
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3.17. Yetistiricilerin Muhtemel Pazarlama Sorunlari
Tablo 3. 14. Yetistiricilerin Muhtemel Pazarlama Sorunlari

Tamamen Kismen Kararsizim Kismen Tamamen
Katiliyorum Katiliyorum Katilmiyorum | Katilmiyorum
Muhtemel Sorunlar Frekans % Frekans % | Frekans | % | Frekans | % | Frekans %
1. | Pazarlamamiza etki edebilecek yurtici, yurtdisi
tarim politikalarini takip edemiyorum veya i i i i 1 31 1 344 20 6.5
bilmiyorum, bu benim i¢in énemli bir ’ ’ ’
sorundur
2. | Yetistiriciligin hammaddesi sayilabilecek
tohum, fide, fidan veya giibre gibi 23 71,9 7 21,9 - - - - 2 6,3
malzemelerin pahalilig1 6nemli bir sorundur.
3. | Tohum, fide, fidan veya giibre gibi
malzemelerin teminindeki gii¢liik, sorun 3 9.4 3 9.4 4 12,5 10 31,3 12 37,5
olusturmaktadir.
4. | Kivi yetistiriciliginde ki teknolojiyi takip
etmek 6nemli bir sorundur. i i i i i i 8 25 24 73
5. | Kalite kontrolii liretimden araciya ulagana
kadar her asama da yapmak biiyiik bir - - - - 2 6,3 7 21,9 23 71,9
sorundur.
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Tablo 3. 14. Devam

Tamamen Kismen Kararsizim Kismen Tamamen
Katiliyorum Katiliyorum Katilmiyorum | Katilmiyorum
Muhtemel Sorunlar Frekans | % | Frekans | % | Frekans | % | Frekans | % | Frekans | %
6. | Calisanlarin yetersizligi nedeniyle talebe
. . - - - - - - 2 6,3 30 93,8
uygun iirlin yetistirmede sorun yasamaktayim.
7. | Yanlis fiyat belirleme nedeniyle iirliniin telef
olmasi veya belirlenenden ¢ok daha az fiyata 4 12,5 17 53,1 3 9.4 8 25 - -
satilmas1 onemli bir sorun olusturmaktadir.
8. | Maliyetleri takip etmek 6nemli bir sorundur. 2 6,3 5 15,6 7 21,9 13 40,6 5 15,6
9. | Tasima maliyetlerinin fazlali§1 6nemli bir i i 12 37,5 1 34.4 5 15.6 4 12,5
sorundur.
10.| Depolama maliyetlerinin fazlalig1 dnemli bir ) 6.3 4 12,5 3 75 13 56.3 i i
sorundur
Yalova kivi yetistiricilerinin muhtemel pazarlama sorunlarina yonelik sorular yoneltilmistir. Bu sorulara yonelik verilen cevaplar
sunlardir:

“Pazarlamamiza etki edebilecek yurti¢i, yurtdisi tarim politikalarini takip edemiyorum veya bilmiyorum, bu benim i¢in énemli bir

sorundur.”a %3,1 kararsiz, %34,1 kismen katilmiyorum, %62,5 tamamen katilmiyorum oraninda cevaplar verilmistir. Pazarlamaya etki

edebilecek yurti¢i, yurtdisi tarim politikalarii takip edememek veya bilmemek yetistiriciler tarafindan sorun olarak goriilmemektedir.
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“Yetistiriciligin hammaddesi sayilabilecek tohum, fide, fidan veya giibre gibi
malzemelerin pahalilig1 6nemli bir sorundur.” %71,9 oraninda tamamen katiliyorum,
%21,9 kismen katiliyorum diyerek olumlu cevap vermis, %6,3 oraninda tamamen
katilmiyorum seklinde cevap vermigtir. Yetistiriciligin  hammaddesi olan

malzemelerin pahaliligi 6nemli bir sorun olarak goriilmektedir.

“Tohum, fide, fidan veya giibre gibi malzemelerin teminindeki giigliik, sorun
olusturmaktadir.” Sorusuna verilen cevaplarin oram1 % 9,4 tamamen katiliyorum,
%9,4 kismen katiliyorum, %12,5 kararsizim, %31,3 kismen katilmiyorum, %37,5
tamamen katilmiyorum seklindedir. Cevaplarin %68,5 olumsuzdur. Bu nedenle,

yetistiriciligin hammaddesi olan malzemelerin temini sorun olarak goériilmemektedir.

“Kivi yetistiriciliginde ki teknolojiyi takip etmek énemli bir sorundur.” Sorusuna
verilen cevaplarin orant %25 kismen katilmiyorum, %75 tamamen katilmiyorum

seklindedir. Yetistiricilikte teknolojiyi takip etmek sorun olarak goriilmemektedir.

“Kalite kontrolii liretimden araci isletmeye ulasana kadar her asama da yapmak
biiylik bir sorundur.” Sorusuna verilen cevaplarin orani %6,3 kararsizzim, %23
kismen katilmiyorum, %71,9 tamamen katilmiyorum seklindedir. Kalite kontroliin
tiretimden aract isletmeye kadar yapilmasi yetistiriciler tarafindan sorun olarak

goriilmemektedir.

“Calisanlarin yetersizligi nedeniyle talebe uygun {iriin yetistirmede sorun
yasamaktayim.” Sorusuna verilen cevaplarin orant %6,3 kismen katilmiyorum, %
93,8 tamamen katilmiyorum seklindedir. Yetistiriciler ¢alisanlarin yetersizligi

nedeniyle talebe uygun iiretmekte sorun yasamamaktadirlar.

“Yanlis fiyat belirleme nedeniyle iirlinlin telef olmasi veya belirlenenden ¢ok
daha az fiyata satilmasi Onemli bir sorun olusturmaktadir.” Sorusuna verilen
cevaplarin oram1 %12,5 tamamen katiliyorum, %53,1 kismen katiliyorum, %9,3
kararsizim, %25 oraninda kismen katilmiyorum seklindedir. Cevaplarin 9%65,6 s1

olumludur. Bu nedenle yanlis fiyat belirleme yetistiriciler i¢cin 6nemli bir sorundur.
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“Maliyetleri takip etmek dnemli bir sorundur.” Sorusuna verilen cevaplarin orani
% 6,3 tamamen katiliyorum, %15,6 kismen katiliyorum, %21,9 kararsizim, %40,6
kismen katilmiyorum, %15,6 tamamen katilmiyorum seklindedir. Cevaplarin %56,2

si olumsuzdur. Yetistiriciler maliyetlerin takibinde sorun yasamaktadirlar.

“Tasima maliyetlerinin fazlaligi 6nemli bir sorundur.” Sorusuna verilen
cevaplarin orant %37,5 kismen katiliyorum, %34,4 kararsizim, %15,6 kismen
katilmiyorum, %12,5 tamamen katilmiyorum seklindedir. Olumlu cevaplarin orani
daha fazla olmasi nedeniyle, tasima maliyetlerinin fazlalig1 yetistiriciler i¢in sorun

olusturmaktadir.

“Depolama maliyetlerinin fazlaligt 6nemli bir sorundur” Sorusuna verilen
cevaplarin oram1 % 6,3 tamamen katiliyorum, %12,5 kismen katiliyorum, %25
kararsizzim, %356,3 kismen katilmiyorum seklindedir. Depolama maliyetleri

yetistiriciler i¢cin makul fiyatlardadir ve bu nedenle sorun olusturmamaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Yalova ili kivi yetistiricilerinin dikim yaptiklar1 alanlar, Tiirkiye’nin %80’ninde
oldugu gibi 100 dekarin altindadir. Yogun olarak iiretim yapilan alan 20-30 dekar
arast olmakla birlikte, %85 oraninda 30 dekar ve daha az tarlalarda iiretim
yapilmaktadir. Zaten kiigiik olan tarlalarin miras yoluyla boliinmesi nedeniyle daha

da kiigiilebilmekte ve optimum isletme biiyiikliiklerinin kurulmasin1 engellemektedir.

Yetistiriciligin hammaddesi sayilabilecek tohum, fide, fidan veya giibre gibi
malzemelerin pahalilig1 {iretici i¢in sorun olmakta fakat bunlarin teminiyle ilgili
sitkinti yagamamaktadirlar. Yetistiricilikle 1ilgili teknolojik gelismelerin takibi
tireticiler icin sorun olmamaktadir. Yetistiricilikte liretimden araciya ulasana kadar
her asama da kalite kontrolii yapmak iiretici i¢in sorun olmamakta ve is¢ilerin
yetersizligi nedeniyle iirlin kalitesinde diisme olmamaktadir. Bu sebeple verim ve

kalite yeterli seviyelerdedir.

Tiirkiye genelinde verimlilik oran1 yeni dikim alanlar1 ve kivinin uygun olmayan
yerlere dikilmesi nedeniyle oldukca diisiiktiir. Fakat Yalova ilinde eski dikim
alanlar1, uygun toprak ve iklim sartlar1 nedeniyle verim olduke¢a yiiksektir. Tiirkiye
verim orant 10.161 Hg/Ha iken Yalova ili verimi 250.000-300.000 Hg/Ha’dur.
Yalova ili en verimli iilke olan Yeni Zelanda’da (275.471 Hg/Ha) ile neredeyse ayni

verimlilik oranina sahiptir.

TSE, TS 11306, Kivi standartlar1 ile AB’nin pazarlama standartlar1 arasinda
biiylik benzerlik vardir ve bu belgelerde kivi, basta kiitlelerine gére Ekstra, Smif I ve
Smif II olarak 3 sinifa (Ekstra en az 90gram, Sinif [ en az 70 gram, Smif II en az 65
gram) ayrilmaktadir. Sonrasinda bazi diger oOzellikler aranmaktadir. Yalova’da
yetistirilen kivilerin %80-90’1n1n tane agirlig1 Ekstra siif olarak bilinen en iyi iiretim
kiviye uygundur. Fakat higbir iireticinin kalite belgesi yoktur. Bu da {irlinlerin en
fazla yas sebze-meyve ihracati yaptilan AB iilkelerine satisinin yapilamayacagini

gostermektedir.
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Maliyetlerin takibinin sorun olmadigi isletmelerde, yanlis fiyat belirleme

nedeniyle {iriinlin beklenenden az fiyata satilmasi veya telef olmasi s6z konusudur.

Yetistiriciler dagitim kanali olarak sirayla Komisyoncu(Uretim Merkezi), Tiiccar
Komisyoncu (Tiiketim Merkezi), Tiiccar’t tercih etmektedirler. Ayrica Tiirkiye’de
tilkemizde dagitim kanalinda yasanan %40’lara varan fireler s6z konusudur. Fakat
bolgede verilen firelerin oran1 %5 ile ¢ok iyi diizeydedir. Dagitim kanalinda tagima

maliyetleri yiiksek olmakla birlikte, depolama maliyetleri normal seviyededir.

Uretimin ¢ogu sofralik olarak kullanmilmakta ¢ok az bir kismi sanayi (meyve
salatas1 yapan isletmeler gibi) {irlinii olarak kullanilmaktadir. Bunun nedenlerinden

biri de bdlge de kivi lizerine sanayinin yok denecek kadar az olmasidir.

Pazarlamalarina etki edebilecek tarim politikalarini bilen yetistiriciler, verilen
destekleri de az bulmaktadirlar. Maliyet olarak diger iilkelerle rekabet edilmesi
tarimda verimli tiretimin yaninda 6zellikle enerji kaynaklarinin kullaniminda verilen

desteklerin diizenlenmesi gereklidir.

Yetistiricilerin hi¢biri ihracat yapmamakta ve bdlgesel veya bireysel olarak {iriin
tanitimi, konumlandirma faaliyetleri yapilmamaktadir. Bunlarin baslica sebebi ise

yurtici talebin fazla olmasidir.

Yalova kivi yetistiricilerinin su an ki durumu arastirmanin ilk bdliimiinde
deginilen “Uretim anlayis1” ile benzerlikler gdstermektedir. Uretilen biitiin kivilerin
satilacagi mantig1 iizerine yurtigi ve yurtdist tutundurma ve konumlandirma
faaliyetlerinin hicbiri yapilmamaktadir. Fakat arastirmanin ikinci bdliimiinde
deginildigi gibi artan iiretim alanlarinda tam kapasiteli iiretim yapildigi zaman (2007
yil1 i¢in yeni sayilan {iretim alanlarindan kivinin en ¢ok iirlin vermeye basladig1 8 yil
sonra, yani 2015 yilinda) iilke talebinin ¢ok 6tesinde liretim yapilabilecektir. Ayrica
diinya tizerindeki kivi iiretiminin hizla arttigi unutulmamalidir. Diinya iiretimin
yarisini olusturan, en ¢ok iiretim yapan lilkelerden 6 tanesinin konum olarak birbirine
¢ok yakin olmasi (italya, Fransa, Yunanistan, Iran, Tiirkiye, Ispanya) hasat

zamanlariin yakinligir ve ayn1 donemler de pazara girme agisindan rekabet ortami
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olusturmaktadir. OTP kapsaminda AB {iyesi devletlerin iiriinlerinin alimina dncelik
taninmaktadir. Bu nedenle oniimiizdeki yillarda artan talebi miktar1 ile Rusya ideal

pazar olabilir.

Tiirkiye’de, kivinin iiretiminin fazla talebin az olacagi gilinlerde, fazla iiretimi
eritebilecek sanayi veya ihracat stratejileri yoktur. Bu da yakin gelecek i¢in 6nemli

bir sorun olusturmaktadir.

Yalova kivi yetistiricileri tarimsal organizasyon olarak “Yalova Kivi
Yetistiricileri Birligini” kurmuslardir. Birligin oncelikli amaci markalagsma olmali ve
bu marka iizerinden tutundurma ve konumlandirma faaliyetlerini yiiriitmelidir. Ayni
zamanda alim satimindan tek elden yiiriitilmesini saglayacak yapiya gecilmesi

gereklidir. Ornegin Yeni Zelanda’da ihrag iiriinleri tek bir kanaldan yapilmaktadir.

Bolge de en ¢ok iiretimin yapildig1 yer olan Altinova’da agilan tersaneler ve yan
kuruluslari; yine buradan gececek olan koprii projesi nedeniyle bolgede iiretimi
tehlike altindadir. Fakat benzer toprak ve iklim 6zelliklerine sahip alanlara taginarak
bu sorun giderilebilir. Tarim ve Kdyisleri Bakanliginin Havza Modeli desteklere
gecerken yaptigi calismada bolgeler toprak ve iklim oOzellikleri olarak bolgelere

ayrilmistir. Yalova’nin bulundugu bolge Canakkale’ye kadar uzanmaktadir.

Tirkiye AB’den OTP’ye uyum kapsaminda 2007-2010 yillar1 arasinda 290
milyon avro hibe almustir. Bu hibeler ITU gibi kalite belgelerinin alimmda dogru
tesvik amacli olarak kullanilirsa iireticilerin ihracat engellerinden bir tanesi daha

ortadan kalkmaktadir.
Ayrica kivi iiretimi ve tiikketiminin yakindan takip edilmesi gereklidir. Bu
nedenle basta Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan kivinin diger tropik meyvelerle

ayn1 kapsamda degerlendirilmemesi gereklidir.

Yalova kivi yetistiricilerinin yakin zamanda sorun yasamamalart i¢in en iyi

ormmek Yeni Zelanda’dir. Bu ilkede kivi iiretimi devlet, iiretici, sanayici,
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pazarlamacilarin el ele vermesiyle iist seviyeye ¢cikmistir. Yapilan uygulamalardan

bazilar1 su sekildedir:

Devlet, {iretimi desteklemis ve vergi indirimi yaparak {ireticiyi
cesaretlendirmis, ayn1 zamanda belirli standartlar1 zorunlu hale getirmis, lilke
disina satigin tek bir kanaldan yapilmasini saglamistir

Sanayicilerin bagarili yonetimleri, sanayi yapist kivi iiretimini destekler
sekilde kullanilmistir.

Cesitli yenilikler yapilmistir. (Yeni bir tiir Gold kivinin bulunmasi gibi)
Uretimle birlikte markalastirma ve farklilagtirma stratejileri uygulanmustir.
Pazar arastirmalar1 yapilmis, kaliteye duyarlilik saglanmis ve bilgi paylagimi

arttirilmastir.
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EK

Anket Sorular:

Asagidaki anket sorunlar1 Yalova ili kivi yetistiricilerinin pazarlama sorunlarinin
tespiti amaciyla hazirlanmistir. Ankete gostereceginiz hassasiyete ve ilginize
simdiden tesekkiir ederim.

1. Kivi yetistirirken ka¢g mevsimlik isci calistirmaktasiniz?
()5vedahaaz ( )6-10 () 11-15
() 16-20 ( ) 21 ve daha fazla

2. Yetistiricilik yaptiginiz alan ka¢ doniimdiir?
()5vedahaaz ( )6-10 () 11-15
() 1620 ( ) 21 ve daha fazla

3. 1 donlimden ne kadar iiriin elde etmektesiniz?
() L5tonvedahaaz ( )1,6-2ton ( )2,1-2,5ton

()2,6-3ton ( )3,1 ton ve daha fazla

4. Urettiginiz kivilerden, tane agirlig1 90 gram ve daha fazla olanlarin genele
orani sizce ne kadardir?

() %60 vedahaaz ( )%61-%70 ( )%71-%80
( )%81-%90 ton () %91 ve daha fazla

5. Uriinlerin gesitli kalite standartlarina uygunlugunu gésteren herhangi bir
sertifikaya sahip misiniz?

() Evet ( ) Hayir

6. 7.soru cevabi evetse, kalite belgelerinden hangisine/hangilerine sahipsiniz?
( ) GLOBALGAP [lyi Tarim Uygulamalar1] ( ) HACCP
( )BRC ( )IFS () TNC

7. Thracat yapiyor musunuz?

() Evet ( ) Hayir
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8. Ihracat yapmiyorsaniz, yapmama nedenlerinizi en dnemli neden “1”, en

Oonemsiz neden “6” olacak sekilde 1°den 6’ya kadar numaralandiriniz?

) Finansal yetersizlik

) Thracat bilgi eksikligi
) Kaliteye giivensizlik
) Rekabet edememe

) Yurtici talebin fazla olmasi

~~N NN~

) Diger nedenler

9. Uriinleriniz hangi pazarlara yoneliktir
( ) Sanayi () Sofralik ( ) Her Ikisi

10. Yetistirdiginiz kiviyi pazara sunabilmek i¢in ¢esitli yollar vardir. Bunlar
asagida verilmistir. Bunlardan en sik kullandiginiz 3 tanesini 6grenmek
istiyoruz.

En sik kullandiginiza “1”, en az kullandiginiza “3” diyerek, 1°’den 3’e kadar

numaralandiriniz.

() Sanayi

() Perakendeci

() Toptanci (Uretim Bolgesi)

() Tiiccar Komisyoncu (Tiiketim Merkezi) (Ornek: Uretici mali Istanbul

Halindeki Komisyoncuya gonderir o sadece satigini yapar.)
() Komisyoncu (Uretim Merkezi) (Ornek: Mali iireticiden toplayip satigini
yapan)
) Tiiccar (Ornek: Semt Pazarcisi, Komisyoncuya satis yapabilen )
) Uretici Birlikleri/ Kooperatifler

(
(
( ) Ihracatg
() Acik Toptan Satig Merkezi “Simsar”
(

) Aracisiz Satis Yapryorum.
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11. Tarim triinlerinin hasat olgunlugunun tayini ile tagima ve depolanmasi

sirasinda fireler olmaktadir. Sizin firmanizda fire miktariniz ne kadardir?

()%5vedahaaz () %6-10 ( )%I11-15
() %1620 ( )% 21 ve daha fazla

12. Bolgesel veya bireysel olarak iiriiniiniiziin tanitimi yeterli diizeyde
yapilmakta midir? (Festival diizenlemek, ulusal ve uluslararasi fuarlara
katilmak gibi)

() Kesinlikle Evet
( ) Kismen Evet

( ) Kararsizim

( ) Kismen Hayir

( ) Kesinlikle Hayir

13. 11. soruya cevabiniz “Kismen/Kesinlikle Hayir” ise, sizce yeterli seviyede
tanitim neden yapilmamaktadir?

( ) Finansal yetersizlik

() Talebin fazla olmasi nedeniyle gerek duyulmamasi

( ) Maliyeti arttirmasi

() Getirisinin olmayacagi/¢ok az olacagi yoniindeki inanis
( ) Diger

14. Ulkemizde tarim politikalar1 ¢ercevesinde cesitli destekler verilmektedir.
Verilen destekler sizce yeterli midir?

() Kesinlikle Evet
( ) Kismen Evet

( ) Kararsizim

() Kismen Hayir

( ) Kesinlikle Hayir
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Asagidaki sorularda kivi yetistiricilerinin muhtemel pazarlama sorunlar1 yer

rd

almaktadir. Bu sorunlara katilma derecenizi isaretleyiniz. ( V' )

Sira
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1. Pazarlamamiza etki edebilecek yurtici, yurtdist tarim
politikalarini takip edemiyorum veya bilmiyorum, bu
benim i¢in dnemli bir sorundur.
Ornek: Avrupa’da kullanilan GLOBALGAP (lyi Tarim
Uygulamalari), verilen destekler
2. Yetistiriciligin hammaddesi sayilabilecek tohum, fide,
fidan veya giibre gibi malzemelerin pahalilig1 6nemli bir
sorundur.
3. Tohum, fide, fidan veya giibre gibi malzemelerin
teminindeki giicliik, sorun olusturmaktadir.
4. Kivi yetistiriciliginde ki teknolojiyi takip etmek 6nemli
bir sorundur.
5. Kalite kontrolii liretimden araciya ulasana kadar her
asama da yapmak biiyiik bir sorundur.
Ornek: Dogru zamanda hasat yapilmasini saglamak,
Dogru tagima kosullart ...
6. Calisanlarin yetersizligi nedeniyle talebe uygun iiriin
yetistirmede sorun yasamaktayim.
7. Yanlis fiyat belirleme nedeniyle iiriiniin telef olmasi
veya belirlenenden ¢ok daha az fiyata satilmas1 6nemli
bir sorun olusturmaktadir.
8. Maliyetleri takip etmek énemli bir sorundur.
9. Tasima maliyetlerinin fazlaligi 6nemli bir sorundur.
10. | Depolama maliyetlerinin fazlaligi 6nemli bir sorundur
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