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ÖZET 

Bu çalıĢma Antalya kesme çiçek sektörünün küresel rekabet gücünü Porter‟ın Elmas modeli 

ve kaynak temelli yaklaĢımın kavram ve çerçevesi içinde değerlendirmeyi amaçlamaktadır.  

Ulusların belli endüstrilerdeki rekabet üstünlüklerini açıklamada yaygın biçimde kullanılan 

Porter‟ın Elmas Modeli‟nin eksik bıraktığı dahili faktörleri de değerlendirmek üzere her iki 

yaklaĢımın birlikte kullanılması uygun görülmüĢtür. Bu temel çerçeve içinde yürütülen saha 

çalıĢmasının Antalya‟da yakın bir tarihte hızla büyüyen ve dünya kesme çiçek ihracatında bir yer 

edinmeye baĢlayan kesme çiçek sektörünün rekabet gücünü engelleyen yapısal problemlerine ıĢık 

tutması beklenmektedir.   

Antalya kesme çiçek ihracatçılarının küresel rekabet gücünün araĢtırılması önemli 

bulunmuĢtur, çünkü Antalya‟da faaliyette bulunan bu ihracatçı kümesi Türk kesme çiçek 

ihracatının %95‟ini gerçekleĢtirmekte olup, küresel mal zincirine dahil olmuĢ durumdadır. Diğer 

yandan Türkiye‟de kesme çiçek sektörüne yönelik bazı yayınlar bulunmakla birlikte, özellikle 

küresel rekabet gücüne yönelik derinlemesine analiz ve alan yazın çalıĢması bulunmamaktadır. 

Türk kesme çiçek endüstrisinde etkin olan Antalya‟daki bu ihracat kümesinin analizi, alan 

yazındaki bu eksikliği gidermiĢ olacaktır.  

Bu tez çalıĢmasında önce dünyada ve Türkiye‟de kesme çiçek sektörü tanıtılmıĢ, ardından 

ulusal endüstrilerin rekabet gücünün açıklanması için ortaya atılan çeĢitli teorilere yer verilerek, 

dünyada kesme çiçek sektöründe önemli yeri olan ülkelerin kesme çiçek endüstrilerinin küresel 

rekabet gücünü inceleyen çalıĢmalar açıklanmıĢtır. Tez çalıĢmasının son bölümünde Antalya kesme 

çiçek kümesinin küresel rekabet gücünün değerlendirilmesine yönelik saha çalıĢmasının 

bulgularına yer verilmiĢtir. AraĢtırmanın örneklemini Antalya kesme çiçek ihracatını yönlendiren 

35 aktif firma oluĢturmaktadır. Bu örneklem grubunun resmi kayıtlardaki Türk kesme çiçek 

ihracatının %95‟ini gerçekleĢtirdiği tespit edilmiĢtir. Değerlendirme Elmas Modeli belirleyicileri ve 

kaynak temelli yapıyı açıklayan anket soruları ile yapılmıĢ olup, ilgili anket soruları araĢtırmacı 

tarafından alan yazında yer alan çeĢitli kaynaklardan derlenerek hazırlanmıĢtır, anket soruları firma 

yöneticilerine yüzyüze görüĢme yoluyla yöneltilmiĢtir.  

AraĢtırma bulguları Antalya kesme çiçek ihracatçılarının Elmas‟ın belirleyicilerinden önemli 

bazı faktör koĢullarında ve talep koĢullarında yetersiz kaldığı, firmaların küçük ölçekli ve ar-ge ve 

yenileĢim konularındaki stratejilerinin yetersiz olduğu, bağlantılı ve destekleyici sektörlerden 

bazılarında bölge dıĢına ve yurtdıĢına bağımlılık bulunduğu, yerel düzeyde sağlanan kurumsal 

iĢbirliklerinin ve devlet desteğinin yetersiz görüldüğü, kaynak temelli bakıĢ açısından da sektör 

firmalarının sahip olduğu kaynakların genellikle vasat düzeylerde kaldığı tespit edilmiĢ, bu 

çerçevede sektöre yönelik öneriler geliĢtirilmiĢtir.  
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SUMMARY 

This study aims to evaluate the global competitive power of Antalya cut flower sector 

according to the conceptual framework of Porter‟s Diamond Model and the resource based view. 

These two approaches were used in combination in order to complement the evaluation of the 

internal factors which are left uncovered by the Diamond Model. It is expected that the field study 

which was carried out in this basic framework will shed light on the structural problems that curtail 

the competitive power of the cut flower sector in Antalya which has recently begun to grow rapidly 

and establish a base in the world flower exports. 

Evaluation of the global competitive power of Antalya cut flower exporters is important 

because this cluster active in Antalya is responsible for approximately 95 percent of Turkish cut 

flower exports and is already a part of the global commodity chain. On the other hand, no detailed 

analysis and study exists in literature concerning the global competitive power, though there are  

some publications  about the cut flower sector in Turkey.  This study on the  Antalya‟s export 

cluster which dominates the Turkish cut flower industry will fill this gap in literaure. 

In this study, first the cut flower sector in the world and Turkey were introduced and then 

different theories for expaining the competitive power of national industries and various studies 

examining the global competitive advantage of the leading  nations in cut flower trade in the world 

were summarized. The last part of this thesis reports the methodology and findings of the field 

study which was conducted to evaluate the global competitive power of the cut flower exporters in 

Antalya. The sample of the study comprises 35 active firms  which dominate the cut flower sector 

in Antalya. It was calculated that this sample is responsible for 95% of the official exports of the 

Turkish cut flower sector. The study was conducted by a questionnaire prepared by the researcher, 

based on the literature on the determinants of Porter‟s Diamond Model and the resource based 

view, and the questionnaire was administered through face to face interview with firm managers.  

Findings of the study revealed that Antalya cut flower exporters were lacking in some factor 

and demand conditions, firms in the sector were generally in small scale and their strategies for 

R&D and innovation were insufficient, in some connected and supporting industries there was 

dependence on actors out of the region or abroad, local institutional cooperation and state support 

were found to be insufficient, and from the viewpoint of the resource based view, the resources 

owned by the sector firms generally remained at mediocre levels, and within this context 

suggestions were forwarded to the stakeholders of the sector. 
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ÖNSÖZ 

“Bazı ressamlar güneĢi küçücük sarı bir noktaya dönüĢtürebilirler. Bazıları da 

küçücük sarı bir noktayı güneĢe...” Picasso‟nun bu sözünün Sayın Hocam Prof. Dr. Fulya 

Sarvan ile özdeĢleĢtiğini düĢünmekteyim. Çünkü o öğrencilerini tıpkı Picasso gibi bir 

ressamın ustalığıyla iĢleyerek güneĢe çevirme gücü ve potansiyelinde olan bir insan. 

Akademik kariyerim sürecinde böyle bir insanla çalıĢıyor olmak beni çok mutlu etmiĢtir. 

Hiç vakti olmasa bile bana zaman ayırarak yönlendirdiği, en iyisini yapma hususunda yol 

gösterdiği, iyimser ve alçakgönüllü bir açıdan bakarak cesaret verdiği için kendisine 

sonsuz teĢekkürlerimi ve sevgilerimi sunarım. Çukurova Üniversitesi‟ndeki değerli hocam 

Sayın Hüseyin Özgen‟e de beni böyle mükemmel bir insana yönlendirdiği için ayrıca 

minnettar olduğumu ifade etmem gerekliliktir. Üniversitede bilgisayar laboratuarında 

analiz çalıĢması yaptığım süre içinde her an bana yol gösterici olan Sayın Hocam AyĢe 

Anafarta‟ya da ilgisi ve yakınlığından dolayı teĢekkür ederim. 

“Eğer bir insan üniversiteden çıktıktan sonra öğreneceği daha çok Ģey olduğunu 

öğrenebilmiĢse, yüksek öğrenim yapmanın bir zararı yoktur”. W. Longfellow‟un bu 

cümlesi ise benim yüksek lisans öğrenimi boyunca hissettiklerimi yansıtmaktadır. Yıllar 

sonra edindiğim hayat tecrübesini yanıma alarak dönüĢ yaptığım üniversite ortamı bana 

öğrenmenin hiç bitmeyen bir ihtiyaç olduğunu tekrar göstermiĢtir. Bu süreçte bana 

gösterdikleri saygı, sevgi ve yakınlık için tüm sınıf arkadaĢlarım ve akademisyenlere 

sonsuz teĢekkürlerimi sunarım. 

YaĢamımın bundan sonraki sürecinde eğitim ve bilimsel çalıĢmalarla geçecek bir 

yolu seçmeye karar verdiğimde, beni cesaretlendirerek henüz yolun baĢında olduğum bu 

süreçte verdikleri destekle daha güçlü olmamı sağlayan sevgili ailem ve teyzeme içten 

teĢekkürler. 

Sektörel anlamda fayda sağlayıcı olmasına özen gösterdiğim bu çalıĢmanın 

sonuçlarının faydalı ve yol gösterici olması tüm yorgunluğumu giderecek ve beni 

fazlasıyla mutlu edecektir.   
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G Ġ R Ġ ġ 

Ġnsan yaĢamının sürekliliğini sağlayan maddi ve manevi gereksinimlerin kaynağı 

doğadan sağlanır. Hava, su, gıda gibi temel ihtiyaçların yanı sıra duygusallık, iletiĢim, 

mutluluk gibi yaĢamı anlamlı kılan etkenlerden biri olan çiçeklerin de kaynağı doğadır. 

Çiçeklerin insan yaĢamının her evresinde, kiĢilerarası duygu transferinde etkin bir iletiĢim 

aracı olarak oynadığı rol oldukça önemlidir. Çiçeklerin gücü iĢte bu aĢamada devreye girer. 

Çünkü kiĢilerarası duygu transferinde dekor katkısıyla ortamı tamamlar ve 

anlatılmayanların sözcüsü olurlar. Çiçeklerin tüketilme düzeylerini belirleyen en önemli 

unsur ise toplumların yaĢam kültürüdür. Ġkinci Dünya SavaĢı sonrasında geliĢen ve 

modernleĢen toplum yaĢamında daha da önemli olmuĢlar ve tüketimin artmasıyla birlikte 

çeĢitliliğe ve kitle üretimine olan ihtiyaç da artmıĢtır.  

Ġklim ve toprak koĢullarının elveriĢli olduğu ülkelerde üretimin kolay olması, 

çiçeklerin süs bitkileri genel tanımlaması ile ülkelerarası hareketini sağlamıĢ ve kitle 

üretimine yönelen ülkeler tüketimin yoğun olduğu ülkelere ihraç etmeye baĢlamıĢlardır. 

KüreselleĢen ekonomiler ve ülkelerin doğal koĢullarındaki farklılıkları, geliĢmekte olan ve 

az geliĢmiĢ ülkelerde yetiĢtirilen süs bitkilerinin geliĢmiĢ ülkelere satıĢına hız kazandırmıĢ 

ve böylece süs bitkileri ticari mal statüsüyle dünya ticaretindeki yerini almıĢtır. Süs 

bitkileri alt grubunda yer alan ve dünya süs bitkileri tüketiminde çok önemli bir rolü olan 

kesme çiçekler, çiçekli dal olarak hasat edilirler ve tanzim edilerek tüketime sunulurlar. 

YetiĢtiricilik koĢullarının elveriĢli olduğu ülkelerde yapılan yoğun kesme çiçek üretimi, 

çeĢitli dağıtım kanalları ile üretimin az olduğu, ihtiyaçlara yetmediği, yoğun tüketim 

ülkelerine ihraç edilmektedir. Ülke iklim koĢullarına göre korumalı seralarda veya geniĢ 

düz platolarda yapılan bu kitle üretim malı, özellikle geliĢmekte olan ve az geliĢmiĢ 

ülkelerde emek istihdamına ve ülke döviz gelirlerine ciddi katkılar sağlar.  

Kesme çiçek sektöründeki talep yoğunluğu, dünya çapında küresel düzeyde mal 

zincirini ortaya çıkartmıĢtır. Talep yoğunluğu ve kesme çiçek zincirindeki büyüme sürekli 

artıĢ içinde olup, üretici ülkelerin dünyanın büyük tüketim pazarlarına yönlendirdiği bu 

ticari malı, üreticiler en iyi fiyatlarla satmaya, tüketime yönelik pazarlar ise kalite ve 

tazelik düzeyini gözleyerek en uygun fiyatlarla satın almaya çaba gösterirler. Bu 

hareketlilik ve çabalar küresel düzeydeki rekabeti ortaya çıkarmıĢtır. Üretimde iklim ve 

tarım altyapısında elveriĢli koĢullara sahip oluĢ, üretimi tetiklemekle birlikte, tüketici 

pazarlarında satıĢa kadar olan süreçte ürünün tazeliğini korumaya yönelik yapılan bakımlar 
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ve bu bakımları sağlayan altyapı organizasyonu önemlidir. Kesme çiçek endüstrisini güçlü 

yapan iĢletmecilik anlayıĢı ve rekabet yapısıdır. Sektör istihdam ve döviz gelirlerine ciddi 

katkılar sağlamakta, ülkenin refah koĢullarını etkilemektedir. Kesme çiçek endüstrisi bu 

özellikli yapısı ve rekabet koĢulları ile alan yazına girmiĢ olup, rekabet gücü yüksek 

ülkelerin Ģartlarına yönelik alan yazında çeĢitli incelemeler yapılarak görüĢler ortaya 

atılmıĢtır.  

Çiçek pazarı ticareti gücünü uluslararası rekabet üstünlüğünden alır. Tedarikçiler 

kolaylıkla yer değiĢtirmekte olup, stratejik yönetime odaklı giriĢimcilik gücü dünya 

pazarında güçlü pozisyon sağlamaktadır. Ülkelerin sahip oldukları faktör avantajlarını 

kullanma gücü ile elde ettikleri rekabet üstünlüğü, onların küresel zincirdeki yerlerini ve 

konumlanmalarını belirler. Meier (1999, s. 275) bunu Ģöyle izah eder: “Bugün Batının 

Avrupa‟sındaki herhangi bir süpermarketten satın alınan bir kırmızı gül Kolombiya‟dan 

veya alternatif olarak Hollanda, Ġtalya, Ġsrail, Fas, Kenya, Ekvator veya diğer birkaç düzine 

yerden gelmiĢ olabilir. Ülkeler farklı faktör donanımlarıyla sonuçta görünüĢü aynı olan 

ürünü üretme yarıĢındadırlar”. 

Rekabet koĢullarının takip edilerek üretim, pazarlama ve satıĢ aĢamalarında 

yönetilmesi böylesine önemli olan bu endüstride ülkelerin üretim koĢullarının 

elveriĢliliğinin yanı sıra, lojistik ve pazarlamaya yönelik altyapı koĢullarının elveriĢliliği 

bazı ülkeleri dünya çapında ön plana çıkartmıĢ ve alan yazında bu ülkeler örnek olarak 

gösterilmiĢtir. Rekabet gücünün önemini ve geliĢimini mukayeseci bir üslup ile en açık 

biçimde izah eden Porter‟ın Elmas Modeli, taze ürün zincirinde yer alan ve ticari statüsü 

çok önemli olan kesme çiçek endüstrisinin analizine en uygun teoridir. Aldığı çeĢitli 

eleĢtirilere ve firmanın içsel yapısını vurgulamadaki eksikliğine rağmen rekabet gücünü 

tanımlamada oldukça etkilidir. Firmaların rekabet üstünlüğüne önemli katkısı olan içsel 

yapıyı inceleyen kaynak temelli bakıĢ, Elmas Modeli‟ni tamamlayıcı bir kavramdır. Bu 

nedenle bu araĢtırmada kesme çiçek sektöründeki rekabetçiliği ilgilendiren çeĢitli 

teorilerden bahsedilmekle birlikte, sektörün incelenmesinde Porter‟ın Elmas Modeli ve 

kaynak temelli yaklaĢımın esas alınması amaçlanmıĢtır. Porter‟ın kesme çiçek 

endüstrisinde lider ülke olan Hollanda‟nın rekabet konumuna yönelik açıklamaları bu 

incelemeye ıĢık tutmaktadır.  

Dünya‟da bütün ülkelerde kesme çiçek üretimi yapılmakla birlikte, tüketici 

pazarlarına yönelik temel üretim pazarları Afrika, Güney Amerika (Latin Amerika 

ülkeleri) ve Asya‟da bulunur. En büyük tüketici pazarları ise AB, ABD ve Japonya‟dır. 



3 

 

Japonya tüketim pazarı ihtiyacını, kendi üretimini ve üretim altyapısını desteklediği yakın 

coğrafi konumdaki Asya ülkelerinden sağlar. ABD‟nin temel tedarik pazarı, Güney 

Amerika ülkeleri, özellikle dev üreticilerden olan Kolombiya‟dır. AB pazarı ise dünyanın 

tüm ülkelerinden çiçek tedariki yapmakla birlikte ağırlıklı olarak Afrika ülkeleri ve Asya 

ülkelerini tercih eder. Rusya tüketim pazarı ise kendisine ulaĢabilen tüm tedarik 

pazarlarından kesme çiçek temin eder. Bu anlatılanlar ıĢığında dünya haritası göz önüne 

getirildiğinde üretim ülkeleri ile tüketici pazarları arasındaki coğrafi yakınlığın tedarik 

pazarlarını belirlediği ortaya çıkmaktadır. Türkiye‟nin konum itibarıyla Asya ve Avrupa 

arasında köprü olması, tarım koĢullarına elveriĢli doğal yapısı kesme çiçek endüstrisi için 

çok önemlidir. 

Türkiye‟de üretim 1940 yılından itibaren Ġstanbul ve Adalar‟dan baĢlayarak Marmara 

ve Ege Bölgesinde geniĢlemiĢ ve Akdeniz Bölgesine inmiĢtir. Üretim önceleri iç piyasaya 

yönelik açık alanlar ve seralarda yapılır iken, Akdeniz Bölgesinde Antalya‟da dıĢ pazarlara 

yönelik deneme üretiminde sağlanan baĢarı ile burada yurtdıĢı pazarlara satıĢ yapan bir 

sektör ortaya çıkmıĢtır ve bu sektör gittikçe büyümektedir. Uluslararası kesme çiçek 

zincirine mal satıĢı 1980 sonrası Antalya‟da baĢlamıĢtır. Antalya‟da tarım alanları turizme 

terk edilirken, iklim koĢullarının ve seracılık altyapısının elveriĢliliği ve turizm hareketi 

ihracata yönelik üretimin geliĢerek, Türk kesme çiçek ihracatının %95‟lık kısmının 

Antalya‟dan yapılmasına ve burada bölgesel kümelenmeye yol açmıĢtır. Seracılık 

altyapısından aldığı güç ile yeĢeren, turizm altyapısından ve turizm dinamizminden aldığı 

güçle küresel çiçek zincirine ulaĢan Antalya kesme çiçek ihracatçıları küresel düzeyde 

rekabet etmektedirler. 

Antalya‟da baĢlayan ve dünya çiçek zincirine mal satıĢı yapan bu kümenin rekabet 

yapısının bilimsel açıklamaların ıĢığında analiz edilmesi oldukça önemlidir, çünkü tüketici 

pazarlarındaki talep sürekli artmaktadır. Çiçek üretimi ise Türkiye gibi emek istihdamının 

geliĢimine önem veren bir politika uygulama ihtiyacında olan bir ülke için önemlidir. 

Antalya‟da baĢlayan kesme çiçek üretim ve ihracatının daha zengin çeĢitlerle ülkedeki 

diğer bölgelerde yaygınlaĢmasına elveriĢli iklim yapısı ve iĢgücünün varlığı, “Süs Bitkileri 

Sektörü” tanımlamasının son zamanlarda daha çok anılır olmasına sebep olmuĢtur. 

Özellikle Antalya Ġhracatçılar Birliği‟nin dünya çapındaki fuar organizasyonlarında ülkeyi 

temsil eden aktif çabaları ile baĢlayan hareketlilik, dünya botanik fuarının 2016 yılında 

Expo 2016 Çiçek ve Çocuk organizasyonu ile Antalya‟da yapılmasını sağlamıĢtır.  
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Türkiye‟de kesme çiçek sektörüne yönelik pek çok yayın bulunmakla birlikte, bu 

hususta derinlemesine analiz ve alan yazın çalıĢmasının olmadığı göze çarpmaktadır. 

Bilimsel anlamdaki teorilerin, bölgesel analiz ile sektöre uygulanması, Antalya‟da yakın 

bir tarihte hızla büyüyen bu sektörün geleceğine de ıĢık tutacaktır. Bu çalıĢma teorilerden 

hareketle, Antalya kesme çiçek sektöründeki kaynakların ve bu kaynakları etkileyen 

çevresel ortamın etkin kullanımıyla yaratılan rekabetçi üstünlüğün küresel kesme çiçek 

endüstrisindeki etkinliğini analiz etmektedir. Ulusların rekabet üstünlüklerini en iyi 

açıklayan Porter‟ın Elmas Modeli ve alan yazında yer alan kaynak temelli görüĢlere 

dayanılarak elde edilen bulgular ile sektörün bölgesel analizi yapılmıĢtır. Nicel verilerin 

yanı sıra alan yazındaki nitel bakıĢ açıları da dikkate alınmıĢtır. Belirlenen sonuçlarla, 

Antalya kesme çiçek ihracatçılarının küresel mal zincirindeki rekabet etkinliğine ıĢık 

tutulması amaçlanmaktadır. 

Birinci bölümde süs bitkileri ve kesme çiçeklerin sektörel düzeyde ve küresel 

boyutlardaki özellikleri, dünyada ve Türkiye‟deki durumunun tanıtımı amaçlanmıĢtır. 

Kesme çiçek sektörünü ilgilendiren rekabet teorileri, Porter‟ın Elmas Modeli ve kaynak 

temelli yaklaĢım açıklamalarına bu bölümde yer verilmiĢtir. Böylece birinci bölüm temel 

tanımlamaları içermektedir. Ġkinci bölümde kesme çiçek endüstrisinde öncelikle küresel 

düzeyde en zorlu ve güçlü rekabeti gerçekleĢtiren ülkelerdeki Ģartların tanıtımı 

amaçlanmıĢtır. Daha sonra ise birinci bölümde incelenen teoriler temel alınarak çeĢitli 

yazarlar tarafından yapılmıĢ dünya çapındaki analizler anlatılarak dünya çiçek 

endüstrisinin ayrıntılı bir görüntüsü yansıtılmaktadır. Bölümün sonunda Türk kesme çiçek 

sektörünün geliĢimine etki eden faktörlere yer verilerek güçlü ve zayıf yönlerine 

değinilmiĢtir. Üçüncü bölümde Antalya kesme çiçek üretim ve ticaretinin geliĢmesine etki 

eden faktörler, sektörel oluĢumun safhaları ve yapısal özellikleri açıklandıktan sonra, 

Antalya‟da faaliyet gösteren kesme çiçek ihracatçılarının rekabet gücünü belirlemeye 

yönelik saha çalıĢmasının bulguları ve yorumlarına yer verilmektedir. Saha çalıĢmasında 

kullanılan soru formunun tasarımında Porter‟ın Elmas Modeli ve kaynak temelli yaklaĢım 

esas alınmıĢtır (Bkz. Ek:1 Anket Formu). AraĢtırmacı tarafından hazırlanan soru formu 

sektörde aktif durumda bulunan toplam 35 firmaya yüz yüze görüĢme yoluyla 

uygulanmıĢtır. AraĢtırmadan elde edilen verilerin betimleyici istatistikler ayrıntılı biçimde 

tablolar halinde özetlenerek bulgular yorumlanmıĢ ve bu çalıĢmanın kavramsal görgül 

bulgularına dayanılarak sektöre yönelik bazı yorum ve öneriler çıkarılmıĢtır.  
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

TEMEL KAVRAMLAR 

Ġnsan yaĢamının sürekliliğini sağlayan temel ihtiyaçların kaynağı olan doğa, 

duygusallık, iletiĢim, mutluluk gibi yaĢamı anlamlı kılan unsurlara sözcülük eden 

çiçeklerin de kaynağıdır. Çiçeklerin gücü önemlidir, çünkü kiĢilerarası duygu transferinde 

etkin bir rolü vardır. Ġnsanlığın varoluĢundan bu yana mutluluk, heyecan, hüzün dolu 

ortamlarda yaĢamın bir dekoru olarak vazgeçilmez bir yeri olmuĢtur. Mutlu günlerde, 

hüzünlü törenlerde, yoğun duyguların yaĢandığı zamanlarda, estetiğin dekorla buluĢtuğu 

ortamların tamamlayıcısıdır. Ġnsan yaĢamında duygu ve düĢüncelerin transferinde önemli 

bir iletiĢim aracı olan çiçeklerin tüketim hacmi, kalitesi ve çeĢitliliğini toplumların yaĢam 

kültürü belirler. 

Dünyadaki büyük savaĢlar sonrası geliĢen ve modernleĢen toplum yaĢamında 

çiçekler daha da önemli olmuĢ ve tüketimin artmasıyla birlikte çeĢitliliğe ve kitle üretimine 

olan ihtiyaç da artmıĢtır. Böylece süs bitkileri genel tanımı altında üretilen ve tüketilen 

ticari mal konumuyla küresel zincirdeki yerini almıĢtır. Faktör koĢullarının elveriĢli olduğu 

ülkelerde üretimin kolay olması, süs bitkilerinin ülkelerarası hareketini sağlamıĢ ve kitle 

üretimine yönelen ülkeler tüketimin yoğun olduğu ülkelere ihracat yapmaya baĢlamıĢlardır. 

Amy Stewart‟ın Çiçeklerin Gücü eserindeki dizeleri bu durumu Ģöyle özetler (2007,  s. 

46): “Bir demet çiçeği toplamak artık eskisinden farklı! Bio teknoloji buluĢları, mücadeleci 

yeni rakipler ve taze, hoĢ kokulu açmıĢ çiçek isteyen müĢteriler küresel çiçek pazarını 

kökten Ģekillendirmektedirler. Mutfak masanızda son yerine ulaĢan güller, laleler ve 

zambaklar; uzun bir küresel tedarik zincirinin yegâne son ürünleri olarak Amsterdam‟daki 

trafikten Bogota‟daki iklime kadar artan oranda herĢeye bağımlı olmaktadırlar”. Talebin 

sürekliliği ve çeĢitliliği, bölgesel yaĢamlardaki kültür farklılıkları süs bitkileri genel 

tanımını alt kategorilere ayırmıĢtır (www.susbitkileri.org.tr.): 

1. Kesme Çiçekler: Çiçekli dallar olup, saplı olarak kesilirler, buketlerle satıĢa sunulur 

ve vazoda suyun içinde veya sapları nemli tutularak muhafaza edilir ve böylece 

tüketilirler. Kesim amaçlı çiçek yetiĢtiriciğinin tür ve çeĢitlerini içermektedir. Ġklim 

koĢullarına göre seralar ve açık alanlarda yetiĢtirilirler. 

2. Ġç Mekân (Saksılı) Süs Bitkileri: Ġç mekânda kullanılmak üzere saksı ve kaplarda 

yetiĢtirilerek pazarlanan bitki tür ve çeĢitlerini kapsamaktadır. 

3. DıĢ Mekân Süs (Tasarım) Bitkileri: DıĢ mekânda peyzaj uygulamalarında 

kullanılmak üzere üretilip pazarlanan tür ve çeĢitleri içermekte, süs ağaç ve 

http://www.susbitkileri.org/
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ağaççıkları, mevsimlik tek ve çok yıllık çiçekler, yer örtücü olarak kullanılan diğer 

türler ve süs çimleri bu sınıf içinde değerlendirilmektedir. 

4. Çiçek Soğanları: Doğadan toplanan ve/veya kültür koĢullarında üretimi yapılan 

doğal soğan, yumru ve kök bitki/rizom türlerini kapsamaktadır. 

Devam eden bölümde dünyada süs bitkileri ve kesme çiçek sektörü, ürünün özellikleri, 

Türkiye‟deki yapı ile kesme çiçek zincirini ilgilendiren rekabet üstünlüğü modelleri ele 

alınacaktır.  

1.1 Dünya’da Süs Bitkileri ve Kesme Çiçek Sektörü 

Dünyada 20. yüzyılın baĢlarında, II. Dünya SavaĢından sonra önem kazanan kesme 

çiçek üretimiyle depolama, kalite özellikli sınıflandırma ve pazarlama faaliyetleri oluĢmuĢ, 

değiĢimlerin getirdiği yeni teknik ve teknolojiler endüstriye geniĢ çapta uygulanmıĢtır. 

Dünya üzerinde 50‟den fazla ülkede süs bitkileri üretimi yapıldığı bilinmektedir (Özkan 

1997; Sayın 2003; Boran 2008 aktaran BarıĢ ve Uslu, 2009, s. 765). Dünyada toplam süs 

bitkileri üretim alanları 2009 yılı itibariyle 1.512.221 hektardır (15.122.210 dönüm). 

Faktör koĢullarındaki kaynakların tahsisi ile istihdam ihtiyaçlarını karĢılayan çiçek sektörü 

(Wijnands, 2005, s. 66) özellikle geliĢmekte olan ülkelerde büyümektedir. Dünyada çiçeğe 

olan talep ise sürekli artıĢ içindedir.  Üretim yapılan önemli bölgeler alan büyüklüklerine 

göre Asya, Kuzey ve Güney Amerika, Avrupa, Afrika ve Orta Doğu‟dur 

(www.susbitkileri.org.tr). Üretim bölgelerine yönelik çeĢitli kaynaklardan derlenen önemli 

açıklamalar aĢağıda belirtilmiĢtir (www.susbitkileri.org.tr.; BarıĢ ve Uslu, 2009, s. 766; 

Barham et al. 1992, Newman 2002, Korovkin and Sanmiguel-Valderrama 2007 aktaran 

Andrew vd, 2010, s. 256). 

1.1.1 Asya  

Asya kıtası dünya kesme çiçek üretim alanlarının % 64‟üne sahip olup en önemli 

üreticileri Çin ve Hindistan‟dır. Çin, dünya kesme çiçek üretim alanlarının % 54‟üne 

sahiptir, tek baĢına dünya üretiminin % 11‟ini sağlamaktadır. Japonya da çiçekler ve saksı 

bitkilerinde önemli bir üretici ülkedir, ancak iç pazara yönelik üretim yapmaktadır. 

Japonya‟da yaklaĢık 18.000 ha alanda çiçek, 2.000 ha alanda saksı bitkileri üretimi 

yapılmaktadır. Asya pazarında Tayland, Malezya gibi ülkelerde artan üretim Japon 

pazarının ihtiyacını karĢılamaktadır. Güney Kore, Tayland ve Tayvan‟ın üretiminde orkide 

gibi kesme çiçekler ağırlıklıdır. Hindistan‟da süs bitkileri sektörü oldukça önemli bir sektör 

konumuna gelmiĢtir. Yeterli güneĢ ıĢığı, yüksek sıcaklık, iyi toprak kalitesi, su kaynakları, 

düĢük iĢçilik ve avantajlı yatırım maliyetleri üretime elveriĢlidir, ancak ülkenin henüz 

http://www.susbitkileri.org/
http://www.susbitkileri.org/
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dünya kalite standartlarını karĢılayacak lojistik altyapısı yoktur ve taĢıma ücretlerinin 

yüksek olması nedeniyle ihracat yaygın değildir. 

1.1.2 Avrupa  

Avrupa Birliği, dünya üzerinde hektar (ha) baĢına verimliliğin en fazla olduğu 

bölgedir. Avrupa Birliği ülkeleri, dünya kesme çiçek üretim alanlarının %11‟ine sahip 

olup, dünya üretim değeri içerisinde  % 38‟lik bir paya sahiptir. En önemli üretici ülkeler, 

Hollanda, Ġtalya, Almanya, BirleĢik Krallık (Ġngiltere) ve Ġspanya‟dır. Avrupa Birliği 

ülkelerinde üretim alanları ve üreticilerin sayıları giderek azalmaktadır. Kesme çiçek 

üretim miktarı değiĢmemekte, canlı bitkiler ve soğanlarda ise üretim artmaktadır. Toplam 

üretim miktarının değiĢmemesi üretimde sağlanan verimlilik artıĢının göstergesidir. 

1.1.3 Orta ve Güney Amerika 

Atlantik‟in diğer yakasındaki son ekonomik reformlar, ucuz iĢgücü ve düĢük emek 

standartları kesme çiçek sektörünün geliĢmiĢ ülkelerden ziyade Latin Amerika‟daki 

geliĢmekte olan ülkelerde yoğunlaĢmasına sebep olmuĢtur. ElveriĢli iklim Ģartları, arazi ve 

iĢçilik maliyetlerinin düĢük olması gibi faktör üstünlükleri için gelen yabancı yatırımlar ve 

bu yatırımlarla gelen bilgi birikimi Orta Amerika‟da Meksika, Kolombiya ve Ekvador, 

Güney Amerika‟da ise Brezilya‟yı önemli üretici ülkeler yapmıĢtır. 

1.1.4 Afrika  

Ekonominin tarıma dayalı olması, uygun iklim koĢulları ve ucuz iĢçilik gibi 

üstünlükler süs bitkileri üretiminin geliĢmesine neden olmuĢtur. Afrika‟da Kenya, Ekvator, 

Tanzanya, Zimbabwe, Uganda, Zambia, Etiyopya gibi ülkeler önemli üreticilerdir. 

Afrika‟da kesme çiçek üretimi yapan geleneksel aile çiftlikleri çok azdır. Üretim alanları 

profesyonel Ģirketler tarafından iĢlenmekte olup, yabancı yatırımcıların sahip olduğu büyük 

ölçekli fidanlıklardan oluĢur. Büyük üretim yerlerinde çalıĢan iĢçi sayısı binlere 

ulaĢmaktadır. Bu çiftlikler ve tarlaların yöneticileri genelde Ġngiltere, Hollanda, Almanya 

veya Ġsrail‟den gelen yöneticilerdir. Üretim özellikle Avrupa pazarına ihracat amacıyla 

yapılmaktadır ve yıllık %10‟un üzerinde bir artıĢ içindedir. Afrika‟da üretilen çiçeklerin % 

90‟ının Avrupa‟da satıldığı tahmin edilmektedir. Afrika kökenli kesme çiçeklerin 2/3‟ü 

Hollanda mezatları aracılığıyla satılır. Kaliteyi yükseltmek, çeĢitliliği sağlamak ve çalıĢma 

standartlarını uygulamak üretimde temel amaç olup, üretim ve lojistikte sağlanan 

baĢarılarla Avrupa‟daki süpermarketler, Afrika çiçeklerinin temel alıcıları olmuĢlardır. 

Çiçekler özel düzenlemelerle yetiĢtirilirler. Örneğin Etiyopya‟da (HabeĢistan) bir hektar 
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(10 dönüm) alandaki gülde ihraç değeri $:150.000 olup, bu 1000 ton buğday veya 600-700 

hektar buğday arazisine eĢittir.  

Yüksek kalitede ihracat pazarını hedefleyen bir çiçek endüstrisi, iĢgücü bol olan 

geliĢmekte olan ülkelerin gelir üreten bir jeneratörüdür (Shirley, 2005 aktaran Wijnands 

vd, 2007, s. 6). Çünkü çiçek yetiĢtiriciliği ve ihracatı canlı olan ülkelerde iĢsizlik azalır ve 

döviz geliri sağlanır. Kenya, Kolombiya ve Ekvator gibi ülkelerde kesme çiçek 

ihracatındaki artıĢ kırsal kesimde kadın iĢgücüne olan talebi tetiklemektedir (Andrew vd, 

2010, s. 256). Pekçok kurumsal düzenlemelerin, mal ve bilgi akıĢı ile sıkı bağlı olduğunu 

belirtmek yerinde olacaktır. Ancak geliĢmekte olan ülkelerdeki çiçek yetiĢtiriciler; yabancı 

bilgiye bağımlıdırlar. Ġsrail ve Hollanda çiçek iĢinin liderleri olup, geliĢmekte olan 

ülkelerin Ģirketlerine alet, bilgi ve pazarlama imkânlarını sağlarlar. Kenya‟da çiçek 

çiftliklerinin üçte biri Hollanda tarafından, üçte biri diğer ülkeler tarafından yönetilir ve 

kalan üçte biri ise Kenya‟lıların yönetimindedir (Lans, 2005 aktaran Wijnands vd, s. 15).  

Diğer ülkelerde de Hollanda ve Ġsrail‟in teknoloji egemenliği bilinmektedir. 

1.2 Kesme Çiçek Sektörünün Ürün ve Üretim Özellikleri 

Süs bitkileri alt grubunda yer alan kesme çiçekler kitle üretimi ve kolay nakledilme 

özellikleri ile dünyada en çok üretilen ticari mallar olup (Kendirli ve Çakmak, 2007, s. 

499) sebze, meyve ve et ürünleri gruplarına yakın konumda taze ürün zincirinde yer alırlar. 

Taze ürünlerin ve üretiminin özellikleri Tablo 1.1‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 1.1 Taze Ürünlerin ve Üretiminin Özellikleri 

Özellikler Açıklama 

Bozulabilirlik Kalitede yıpranma hasat ile baĢlar ve pazarlama zinciri boyunca devam eder, ürün itinalı 

depolama, iklimsel soğutma ile muhafazayı gerektirir 

Fiyat, Miktar 

ve Kalite  

Değişkenleri 

Üretim süreçlerinin biyolojik yapısı, pazar taleplerine yönelik tedarik ve kalite düzeyini 

zorlaĢtırır. Bu, etkin bir tedarik kontrolüne engel olur ve değiĢken fiyatlara sebebiyet verir. 

Ürünlerin yönlendiği spot pazarlarda sıklıkla fiyat çekiĢmeleri vardır. Güvene dayalı, 

gayriresmi anlaĢmalar sözkonusudur. 

 

Mevsimsellik 

En taze ürünler, mevsimsellik içerir ve mevsimsellik talebi azaltır. Süpermarketler taze ürün 

çeĢitliliğini yıl boyunca sağlarlar. Uzak mesafe sevkiyatları yerel ürünün tamamlayıcısıdırlar.  

 

İkameli 

Olması 

Pek çok ürün çeĢitliliği vardır. Aralarında küçük farklılıklar bulunur veya benzeri ürünler aynı 

tüketicilerin ihtiyaçlarını karĢılar (sebzeler ve etin farklı biçimleri gibi). Ürünlerin çoğunda 

alternatif Ģekiller mevcuttur: Taze, kutulanmıĢ, dondurulmuĢ, kurutulmuĢ, açık ambalaj 

Hacimsellik Su temel malzemedir: Taze ürünler hacimli olup, birim değerleri düĢüktür. 

Üretimde 

Coğrafi  

Uzmanlaşma 

Bölgesel uzmanlaĢma pazar benzerliklerinin, uzun ve karmaĢık pazar kanalının ve artan 

nakliye maliyetlerinin Ģeklini değiĢtirir. Üretim daha düĢük maliyet bölgelerine kayar bu da 

makinalaĢmayı hızlandırır. 

Kaynak: Wijnands, 2005, s. 14 
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Taze ürünler pazarlama, fiyat oluĢumu ve zincir aktörlerinin ekonomik 

davranıĢlarında önemli rol oynar ve böylece talebin belirlediği etkin bir tedarik zincir i 

örgütlenmesini tamamlarlar: Endüstriyel ürün zincirleri ve donmuĢ, kurutulmuĢ, korumalı 

tarım ürünlerinden ayrı yapıdadırlar. Kesme çiçeklerin özelliklerinin diğer ürünlerden 

farklılığı onların farklı değerlendirilmesini gerektirir. Doğal koĢullar fiyatın yanısıra satıĢa 

sunulan miktar ve kaliteyi de belirler, ayrıca tüketiciler mevsimsel durumu ve diğer 

piyasaların hareketlerini izlerler. Sektörde üretim mevsimsellik, iklim Ģartları, toprağın 

doğal yapısı, gübreleme, deniz seviyesi rakımı, ilaçlama, sulama ve bakım iĢlemlerinin 

etkisi altındadır. Tarımda çevre yapısını oluĢturmak yerine üretimin temel girdilerinin 

doğal yapıda oluĢmasını beklemenin daha faydalı olduğu ise kabullenilmiĢ bir olgudur 

(Batt, 2000, s. 43). Gerek bu olgu gerekse ülkelerde iklim koĢullarına bağlı üretim 

farklılıkları, kesme çiçek zincirinde dünyanın belirli üretim bölgelerinden katılımcıların yer 

aldığı büyük bir küresel pazar oluĢturmuĢtur. Bu küresel pazar bazı endüstriyel özellikler 

içerir. 

1.2.1 Endüstri Özellikleri 

Uluslararası pazarlar için üretilen çiçekler, zengin çeĢitliliği, yenilikçi renkleri, 

modelleri ve çok özel tarımsal bilgiyi gerektirir (Wijnands, 2005, s. 10-11). Bu nedenle 

dünya çapında rekabetçilik özelliği vardır ve sektöre giriĢ ve çıkıĢ engelleri düĢüktür. 

Tedarikçiler, alıcılar, satıcılar ve çiçek çeĢitlilikleri arasındaki maliyet dalgalanmaları da 

düĢük düzeydedir. Sürdürülebilir endüstri rekabet üstünlüğü ve stratejik davranıĢ ile 

yapılanır. Uluslararası ticaretin özel bir faaliyet alanı olan çiçek endüstrisinde, küresel mal 

zincirine ihraç etmek için üretenlerin geliĢmekte olan ülkeler olması tezat bir durumu 

sergilemektedir. GeliĢmekte olan ülkelerin iç pazarı genelde küçüktür ve dikkate alınmaz, 

yabancı pazarlara ve yabancı yatırım bilgisine fazlasıyla bağımlıdırlar ve seçkin 

yatırımcılar ön plandadır.  

Kesme çiçek endüstrisinde üretimin temel faktörleri ve bu faktörlerin kullanımından 

sağlanacak fayda önemli olup, üreticiden tüketiciye bütünleĢmiĢ tedarik zinciri en belirgin 

ihtiyaçtır (Batt, 2000, s. 41). GeliĢmiĢ pazarlarda güçlü konumlanma, uluslararası alanda 

rekabetçi ve performansı yüksek tedarikçi oluĢumunu gerektirir. Üretimde geliĢmiĢ 

tekniklerin yaygın olarak kullanımı ve pazarlamada dağıtımın iyi yönetilmesi, güçlü 

ihracat endüstrisi için öndegelen gerekliliklerdir. Çiçekler çabuk bozulan ürünler olup, 

tazeliğini koruyarak ihraç pazarlarına ulaĢtırılması için taĢıma maliyetini azaltan coğrafi 

yakınlık mesafesi ile yüksek standartlarda hava taĢımacılığı önemlidir (Ganitsky, 1986 
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aktaran Batt, 2000, s. 43). Temelde hava taĢımacılığı ile tüketicilere nakledilirler. Yeterli 

hava kargo kapasitesini uygun fiyatlarla, düzenli sağlayabilmek çok önemlidir. Çiçekler 

gidiĢ uçuĢunda kargo bölümünü kaplarken, uçağın dönüĢ uçuĢunda da ekonomiklik 

bakımından aynı düzeyde kargo olabilmelidir.  

Kesme çiçeklerin temel tüketicileri AB, ABD ve Japonya‟dır (Batt, 2000, s. 41). Bir 

ülkenin tüketim bölgesine olan uzaklığı lojistik maliyetlerini belirler. Örneğin, Nairobi‟den 

Amsterdam‟a çiçek hava taĢıma bedeli, ihale fiyatının üçte biridir. Afrika‟dan Avrupa‟ya, 

Güney Amerika‟dan ABD‟ye, Asya bölgesinde Japonya‟ya çiçek varıĢ bölgeleri temel 

yönlerdir. Mesafe arttıkça ihracat negatif etkilenir. Altyapı yatırımlarının kolaylıkla 

oluĢması endüstride etkin kümelenme, güçlü ve iletiĢimi yüksek çiçek ihracatçıları 

birliklerinin oluĢması, devletin makro düzeyde teĢvikler sağlaması ile gerçekleĢir. Her 

durumda devletin en belirgin rolü tercih edilen pazarı belirlemek ve sürekliliğini 

sağlamaktır. Uluslararası bir zincirin organizasyonu tek baĢına yapılamaz (Wijnands, 2005, 

s. 11). Mevcut zincire katılarak iĢbirliği yapmak iyi bir stratejidir. Yabancı alıcılar ve 

yatırım tarafından yönetilen bir zincirde,  iĢbirliği ve müĢteri odaklılığı daha güçlüdür. 

Üretim ve satıĢ aĢamaları çoğunlukla KOBĠ‟lerin bünyesinde olduğundan bu zinciri 

yönetmek zordur. Taze ürün pazarlarında aynı cinsin büyük miktarları talep edilir iken, 

kesme çiçek sektöründe küçük miktarlarla geniĢ çiçek çeĢitliliğine ihtiyaç duyulur. 

YetiĢtiriciler ise belli cinsleri büyük miktarlarda yetiĢtirirler. Dağıtım kanalları olan 

toptansatıcılar ve mezatlar vasıtasıyla bu kitle üretim çeĢitleri bir araya getirilerek 

perakendecilere ulaĢtırılmak üzere küçük miktarlarda paketlenirler.  

Bu aĢamada sunulan lojistik hizmetlerin önemi, Hollanda mezatları gibi bütünleĢmiĢ 

kuruluĢları dünyanın en büyük pazarları yapmıĢtır (Rabobank, 1992 aktaran Batt, 2000, s. 

50). Mezat sisteminin en önemli avantajlarından biri yetiĢtiricilerin birbirlerini doğrudan 

rakip olarak görmeyiĢleridir. Sonuç itibarıyla yoldaĢlık duygusu ile birbirlerini meslekdaĢ 

olarak görürler, çiçek endüstrisinin yapısı iĢbirliğine dayanır. Mezat sisteminin dezavantajı 

ise alıcı ve üreticiler arasındaki iletiĢimi yok etmesi, yetiĢtiricilerin son kullanıcılarla 

doğrudan iletiĢiminin çok az olmasıdır (Wijnands, 2005, s. 38). Bunun sonucunda pazar 

bilgisi herzaman üreticilere ulaĢamamaktadır. Mezatlar toptan satıĢ talebini değiĢtirir, 

çünkü birkaç daha güçlü alıcı, fiyatları aĢağı çekmek yönünde baskı uygulamakta, tedarik 

zincirinin toparlanması ve bütünleĢmesi yönünde teĢvik edici olmaktadır. YetiĢtiriciler 

birbirleri ile ihracatçılar ve doğrudan perakende zincirleri ile güçbirliği yapmaktadırlar 

(Batt, 2000, s. 51).  
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Kurumsal örgütlenme bu uluslararası zincirde önemlidirler. Ürünün iki haftalık vazo 

ömrü ile hemen bozulabilir yapıda olması, hasat sonrası etkin soğutma sistemini gerekli 

kılması, tüketiciye hızlı bir Ģekilde ulaĢtırılması gerekliliği ile nakliyat ve lojistik 

hizmetlerinin kalitesi, mevsimsellik ile iklim Ģartlarına dayanan üretim ve dağıtım özelliği 

sebepleriyle, organize olmuĢ büyük yetiĢtirici firmalar dünya endüstrisini Ģekillendirmekte, 

yeni çeĢitleri tüketici zincir hattına bu firmalar yönlendirmekte ve yıllık cirolarından daha 

büyük yatırımlar yine bu firmalar tarafından yapılmaktadır. Geneldeki yatırımlar yıllık 

cirolara kıyasla küçüktür; dağıtım kanallarında perakendeciler uluslararasılaĢma düzeyini 

belirleyen bir güce sahiptirler ve sayıları sürekli artıĢ içindedir; bitki ve tohum 

yetiĢtiricileri ise uluslararası arenalarda güçlü yapıdadırlar. Bu güçlü yapı sektörel düzeyde 

MPS, Eurep GAP gibi bazı kalite standartlarının oluĢumunu ve egemenliğini getirmiĢtir. 

1.2.2 Fiziksel Standartlar   

Üretim koĢulları çiçeklerin fiziksel standart düzeylerini ve kalitelerini belirler ve 

kontrol altında olmalıdır (Kacira vd, 2004, s. 115). Bu kontrolü sağlamak için çiçekler 

kapalı bir ortam olan seralarda yetiĢtirilirler. Böylece çiçekler iklim değiĢikliğinin olumsuz 

etkilerine karĢı korumaya alınır, güneĢten enerji olarak serbestçe faydalanılır. Sera üretimi 

tarla üretimine nazaran yoğun olarak emek ve sermaye girdisi gerektirdiğinden yetiĢtiriciler, 

daha iyi ürün hasatı, daha verimli iĢgücü, etkin enerji ve baĢarılı bir iĢletme hususlarında 

dikkatli olmalıdırlar. Bitki bakımı fiziksel standartlar için bir gerekliliktir, çünkü bitkisel 

sağlık koĢullarındaki mükemmellik düzeyi uluslararası pazarlara giriĢin Ģartıdır ve 

bakteriler, bulaĢıcılarla mücadele ile kontrolüne yönelik sorumlulukları kapsar. Donanımlı 

bitki korumasını teyit eden belgeler olmadığı takdirde ürünler havaalanlarında, lojistik 

iĢlemlerde uzun süre bekler ve bozulabilirler veya karantina yetkilileri ürünlerin ithalatçı 

ülkeye giriĢine müsaade etmezler. Her iki durum da maliyeti yükseltir.  Çiçeklerin 

donanımlı ve sağlıklı koĢullarda yetiĢtirildiğini ve dayanıklılığını teyit eden belgeler, ülke 

gümrüklerinden geçiĢini sağlayan bitki pasaportu ve bitki sağlık sertifikası olup, standartlara 

uygunluğu gösterirler. Bu belgeler Uluslararası Kalite Gözetim ġirketleri tarafından ihraç 

gümrüğünde hazırlanırlar. Yeni çiçek çeĢitlerinin himayesi, sektör geliĢimini arttıran bir 

göstergedir. Çiçek kök stokları ve tohumlamalar, yetiĢtiricilerin önemli varlıklarıdır. Bu 

nedenle uluslararası pazarlara giriĢte üstünlük sağlayarak standartlaĢmıĢ cins ve çeĢitlerin 

sahipliğini teyit eden bitki mülkiyet hakkı ve standart kod uygulamaları, kaliteyi kayıt altına 

alarak pazarda tercihli olmayı sağlar. Bu uygulamaların uluslararası arenada idari yaptırım 

gücü vardır. Hollanda merkezli bitki mülkiyet hakkının yanı sıra, çeĢitli ülkelerde üretim ve 
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kalite standartlarını gösteren standart kurallar (kodlar) mevcuttur.  Bunlardan kısaca 

bahsetmek faydalı olacaktır: 

1.2.2.1 Yeni ÇeĢitlerin Himayesi ve UPOV Üyeliği 

UPOV (International Union for the Protection of New Varieties of Plants -Uluslararası 

Yeni Bitki ÇeĢitlerini Koruma Birliği) bitki yetiĢtirici haklarını yasallaĢtıran rehberlik 

hizmetini yapar. Uluslararası kesme çiçek pazarına giriĢ için merkezi Hollanda‟da olan 

UPOV‟a üyelik ve bitkisel bir lisansa sahip olmak gereklidir (Wijnands 2005, s. 27). Bu 

haklar için ülkeler UPOV‟a katılırlar. Talep zincirinin devamlılığı yeni çiçek çeĢitlerine 

yatırımlarla gerçekleĢtiğinden, yeni çiçek çeĢitlerinde pazar imkânı ve fidecilerin mülkiyet 

haklarının himayesi UPOV‟a üyelik ile sağlanır. UPOV üyeliği yeni nesil fide ve renklere 

ulaĢmayı mümkün kılar,  böylece tedarik zinciri çeĢit yenilikleri ile pazara yönelmiĢ olur. 

UPOV‟a üye olmamak, rekabet dezavantajı getirir. GeliĢmiĢ ülkelerin çoğu bu birliğin 

üyesidirler.  

1.2.2.2 Süs bitkileri Çevresel Proje Kuralları  

Hollanda merkezli olan Süs Bitkileri Çevresel Proje Kuralları (MPS-Milieu 

Programma Sierteelt-Floriculture Environmental Project) Avrupa pazarına egemen idari 

bir uygulamadır (www-mps.com). Amaç kimyasal ürün bağımlılığını ve enerji 

savrukluğunu azaltmak, çevresel kalite, sağlık ve istihdam standartlarını korumak olup 

EUREPGAP (GLOBALGAP),  MPS A-B-C (Hollanda marka sınıflandırmaları) gibi 

sosyal ve çevresel kalite düzeylerini belirten sertifikaları uygular ve çiçek sektöründe tam 

otomasyonu gerekli kılar. MPS, ISO-9001 gibi ilave standartları da içerir. Bu sertifika 

sistemine girmek yükümlülükler gerektirir ve bağlayıcı hükümleri vardır. Süs bitkileri 

çevresel projesi olarak 1995‟den beri uygulanmaktadır. Uygulamaya geçmesiyle birlikte 30 

ülkeden 4000 yetiĢtirici hemen üye olmuĢ ve dünya standartı olarak benimsenmiĢtir.  

1.2.2.3 Kenya Çiçek Meclisi Kuralları 

Kenya‟da uluslararası ticari ve tüketici standartlarını karĢılayan kurallar mevcuttur. 

Tüm kurallara uygunluk büyük çiçek üreticilerinde mevcuttur. Kenya Çiçek Meclisi (KFC) 

kuralları çevrecilik ve iĢgücüne yöneliktir. Collinson (2001), KFC‟nin maliyet standardının 

zaten uluslararası kural olarak kabullenildiğini belirtir. Çünkü Kenya Çiçek Meclisi 

kuralları genelleĢtirmek üzere MPS ile 2002‟de anlaĢma yapmıĢtır ve standartlarda 

uluslararası kontrol zorunlu hale gelmiĢtir. ÇalıĢma ve çevrecilik koĢullarını altın ve gümüĢ 

standartlar gösterir. GümüĢ standart Uluslararası ÇalıĢma Örgütü (ILO) mevzuatına göre 

uygulanır ve emek hakları, sağlık, çevresel zorunluluk standartlarına uygunluğu teyit eder. 
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Altın standart ise gümüĢten sonra kazanılır ve daha katı kurallar içerir, daha yüksek 

performansla kazanılır. Collinson‟a (2001) göre standart yeterliliğinde çiçek üreticileri biraz 

tedirginlik yaĢarlar, çünkü standartlar genelleĢerek endüstriyi temsil ettiğinde, sektöre giriĢ 

yeni yetiĢtiricileri zorlar.  

1.2.2.4 Ekvator çiçekçilik kuralları 

Uygulama Çiçekçilik Marka Programı (FLP)  adı altında bir Alman ithalatçı, Çiçek 

Üreticileri Derneği ve Ekvator Ġhracatçıları arasında iĢ bazında baĢlamıĢtır (ILRF, 2003 

aktaran Wijnands, 2005, s. 27). Standartlar çevrecilik Ģartları, sosyal Ģartlar ve çalıĢma 

Ģartlarına odaklıdır. FLP‟ye bazı Latin Amerikalı üreticiler de katılmıĢlardır. 

Zimbabwe‟deki bazı üreticiler bu oluĢumu benimsemiĢlerdir. Tanzanya‟da ise iki çiftliğin 

program kapsamına girmesine müsaade edilmiĢtir. Ancak uygulama çok baĢarılı olmayıp 

çiftliklerin hiçbiri standartlara uygun yeterlilikte değillerdir. 

1.2.2.5 Max Havelaar Kuralları 

Bu kurallar tarımsal ürünlerin uluslararası ticari kıstaslara uygun olarak üretilip 

satıldığını teyit eden uygulamalardır (ILRF, 2003). Max Havelaar markası ile satan 

ihracatçılar, Ġsviçre tüketicilerinden yüksek fiyat almaktadırlar. Ancak Max Havelaar 

çiçekleri, Ġsviçre toplam kesme çiçek pazarının sadece %5‟ini kapsamakta, bu standardın 

diğer ülkelerdeki kesme çiçekler için kullanıldığı hususunda net bilgi yoktur. 

1.2.3 Dünya Kesme Çiçek Endüstrisinin Temel Özellikleri     

Dünya çiçek endüstrisini vurgulamak açısından aĢağıdaki tablolarda 2009 yılına ait 

üretim alanları, üretim ve ihraç değerleri ile tüketim yapısı gösterilmiĢtir. Tablo 1.2 iki 

bölümden oluĢmakta olup, tablonun ilk bölümünde dünya süs bitkilerinin üretim alanı süs 

bitkilerinin alt gruplarına göre yer almıĢtır. Tablonun ikinci bölümünde yine süs bitkileri 

alt gruplarına göre € bazında üretim değerleri gösterilmiĢtir. Dünya süs bitkileri üretim 

alanlarında en belirgin husus, üretim alanları içinde büyüklük bakımından Asya‟nın 1. 

sırada olması ve ardında Kuzey ve Güney Amerika‟nın yer almasıdır. Tablonun ikinci 

bölümünde yer alan üretim değerlerinde ise en belirgin bulgu, Avrupa‟nın ilk sırada yer 

almasıdır. Asya kıtasında geniĢ üretim alanlarına rağmen üretim değerinin Avrupa‟ya göre 

düĢük olması burada üretim verimliliğinin oldukça düĢük olduğunu göstermektedir. 

Tablonun her iki bölümü mukayese edildiğinde Avrupa kıtasının yüksek verimlilik 

yapısında olduğu görülmektedir.  
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Tablo 1.2 Dünya Süs Bitkileri Üretim Alanları ve Üretim Değerleri 2009 

Kaynak: AIPH Uluslararası Ġstatistik, 2010  

Tablo 1.3 dünya kesme çiçek ihraç değerlerini 2007 yılı için göstermekte olup, dünya 

kesme çiçek ihracatının %51‟inin Avrupa kıtasından yapıldığı görülmektedir. Dünyadaki 

en büyük üretim alanlarına sahip olan Asya kıtasının ise dünya ihracatındaki payı sadece 

%10 olarak yer almıĢtır. 

      Tablo 1.3 2010 Dünya Kesme Çiçek Ġhraç Değerleri ve Payları 

Bölgeler Değer (milyon €) Pay (%) 

Avrupa 3.070 53 

Amerika 1.500 26 

Afrika 730 13 

Asya 500 8 

TOPLAM 5.800 100 

      Kaynak: AIPH Uluslararası Ġstatistik, 2010   

Bir ülkedeki kesme çiçek pazarını kiĢibaĢı ortalama tüketim ve yerleĢik halkın sayısı 

belirler (Wijnands, 2005, s. 28). KiĢibaĢı yıllık tüketim Rusya‟da 3 € ile baĢlar, Ġsviçre‟de 

90 € seviyesine kadar çıkar. Dünyanın en zengin ülkeleri olan ABD, Ġngiltere, Almanya ve 

Japonya kesme çiçekteki en büyük tüketici pazarlarıdır. Bu ülkelerde yerel üretimin 

önemindeki genel azalıĢ ile ithalat artmakta, bu da kesme çiçek ticaretinin tüm dünyada 

yapılmasını sağlamaktadır. 2010 yılının dünya çapında ticari çiçek değeri 8.330.667.000 € 

olup, AB‟nin bu ticaretteki ithalatı 6.827.943.000 €‟dur (AIPH 2011, s. 57). Böylece AB 

dünya ticaretinden %82 pay alır. Almanya ve Ġngiltere‟de büyük ithal pazarları vardır. 

ÜRETĠM ALANLARI (ha) ( Ha: hektar, 1ha=10 dönüm) 

KITA Kesme Çiçek ve 

Saksılı Bitkiler Fidanlıklar 

Çiçek 

Soğanları Toplam Yüzde (%) 

Avrupa 48.705 99.970 30.328 179.003 11 

Orta Doğu  4.026 1.968 54 6.048 0,3 

Afrika 7.604     7.604 0,5 

Asya-Pasifik 523.829 442920 5.363 972.112 64 

Kuzey ve Güney Amerika 118.219 226.763 2.472 347.454 22 

TOPLAM 702.383 771.621 38.217 1.512.221 100 

ÜRETĠM DEĞERLERĠ (Milyon €) 

 KITA Kesme Çiçek ve 

Saksılı Bitkiler Fidanlıklar 

Çiçek 

Soğanları Toplam 

Yüzde 

(%)  

Avrupa 10.843 5.581 573,5        16.997,5 38 

Orta Doğu   220 3.962 8         4.190 9 

Afrika 634                 634 1,4 

Asya-Pasifik 7.608   102,27         7.710,27 17 

Kuzey ve Güney Amerika 6.891 8.107          14.998 33 

TOPLAM 26.196 17.650 683,77        44.529,77 100 
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Önde gelen ihracatçılar ise (Bkz Tablo 1.4) Hollanda baĢta olmak üzere Kolombiya, 

Ekvator ve Kenya‟dır. 

Tablo 1.4 Belirli Ülkelerin Kesme Çiçek Ġhraç Değerleri 
________________________________________________________________ 
Ülkeler    Değer (milyon €) 

       ________________________________________________ 

2006 2007 

_______________________________________________________________ 
Hollanda        2.653        2.697 

Kolombiya           770           813 

Ekvator                                       354           293 

Kenya            259           459 

Ġsrail            140           150 

Ethopya             90                          90 
Zimbabwe            80             80 

Çin             77           274 

Tayland             70             80 

Ġtalya              61             60 

Belçika-Luxembourg            54             59 

Ġspanya              38             29 

Almanya             39             39 

Kanada              20             20 

Güney Afrika             20             20 

Singapur             18             20 

ABD             18             25 

Türkiye              18             22 
Kosta Rika            10             20 

Diğerleri       1.210        1.050 

Toplam        5.750        6.300 

_______________________________________________________________ 

Kaynak: Anonim, 2009 aktaran BarıĢ ve Uslu, 2009, s. 767 
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ġekil 1.1 KiĢibaĢı Kesme Çiçek Tüketimi ve Pazar Değeri (€) 

Kaynak: AIPH 2004 aktaran Wijnands 2005, s. 28 
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Yukarıda ġekil 1.1‟de kiĢibaĢı kesme çiçek tüketimi ve pazar değerlerinde öndegelen 

ülkelerin grafikleri yer almaktadır. Ġsviçre ve Hollanda baĢta olmak üzere kiĢibaĢı kesme çiçek 

tüketiminin en yüksek olduğu ülkeler AB üyeleridir. ġekil 1.1‟de kesme çiçek pazar değeri en 

yüksek ülke olarak ABD yer almaktadır. 

AĢağıda ġekil 1.2‟de kesme çiçek tüketimi en yüksek ülkelerin ithalat ve iç üretim 

hacimleri grafik ile gösterilmiĢtir.  
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ġekil 1.2 En Büyük Tüketici Ülkelerin Kesme Çiçek Ġthalatları ve Ġç Üretimleri  

Kaynak: AIPH 2004 Wijnands aktaran 2005, s. 29  

ġekilde gösterilen yerli üretim= kesme çiçeklerin pazar değeri –ithalat +ihracat AIPH 2004 

istatistik verileri temel alınarak bulunmuĢtur. ġekilde yer alan ülkelerden Hollanda 

dıĢındaki tüm ülkelerde yerli üretim ülke tüketimine yöneliktir, Hollanda ise Avrupa 

pazarına egemen tedarikçi olup, ihraç etmek için üretmektedir. Kesme çiçek tüketim 

merkezlerinde talep tarafının tercih ettiği dağıtım kanalları pazarlama sistemini yönlendirir. 

Bu nedenle, AB ülkelerinde dağıtım kanallarının pazar payları Tablo 1.5‟de, tüketim 

harcamalarında gittikçe önem kazanan süpermarketlerin ülkelere göre pazar payları    

Tablo 1.6‟da belirtilmiĢtir.   

Tablo 1.5‟de yer alan 18-65 yaĢ grubu tüketicilerin kesme çiçek harcamasında 

dağıtım kanallarının pazar payı oranları Ģu durumu göstermektedir: Bazı ülkelerde, pazar 

kanalları çiçekçilerden, diğerlerinde ise süpermarketler zincirinden oluĢur. Ġngiltere 

süpermarketlerde en yüksek paya sahip olup, Almanya‟da çiçekçiler temel pazarları 

oluĢtururlar. Çiçekçiler önde gelen dağıtım kanalı olarak zaten tüm AB ülkelerinde 

(Ġngiltere dıĢında) en büyük paya sahiptirler.                                                                                                         

b vvnnnnnn Hollanda ithalatı                          Pp  Diğer ülkeler ithalatı        nn                           Pp   Yerli üretim 
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Tablo 1.5 A.B.’nde 18-65 YaĢ Grubu Tüketicilerin Kesme Çiçek Harcamasında 

Dağıtım Kanallarının Pazara Oranı (2010) 

         Ülkeler 

 
Dağıtım 
Kanalları 

Belçika Ġsviçre Almanya Danimarka Ġspanya Fransa Ġngiltere Ġtalya Hollanda Polonya Ġsveç 

Çiçekçiler 67 48 65 50 71 69 30 61 57 78 41 

Süpermarketler 12 34 13 27 5 13 51 7 18 4 21 

Pazarlar/cadde 
satıĢı 

9 5 6 6 6 5 5 6 11 10 4 

Bahçe 

merkezleri 
4 1 2 3 4 3 3 3 5 2 19 

Bahçe 
pazarı/bakımcı 

3 4 7 5 6 3 3 8 2 1 3 

Büfeler 1 1 1 1 5 2 3 12 6 2 1 

Petrol 

istasyonları 
1 2 2 2 1 0 1 0 1 0 1 

Diğerleri 3 5 4 6 2 5 4 3 1 3 10 

Kaynak: AIPH, 2011, s. 40 

AĢağıda yer alan Tablo 1.6 tüketici harcamalarında ülkelere göre süpermarketlerin pazar 

paylarını göstermektedir. Tablo 1.6‟da da kesme çiçek tüketici harcamalarında 

Ġngiltere‟deki süpermarketlerin payının oldukça yüksek (%64) olduğu görülmektedir. Sera 

sebzelerinin de öndegelen dağıtım kanalının süpermarketler olduğu tabloda çok net olarak 

görülmektedir. 

Tablo 1.6 Tüketici Harcamalarında Süpermarketlerin Pazar Payı 

Ülke Kesme çiçekler Sera sebzeleri 

Hollanda 25 85 

Ġngiltere 64 90 

Almanya 14 90 

Danimarka 46 90 

Fransa 15 70 

Kaynak: Hillenraad,2004 aktaran Wijnands, 2005, s. 34  

Süpermarketler ve bahçe merkezlerinin zaman içinde pazar paylarını arttırması 

beklenmektedir. Dağıtım kanallarında bu beklentinin benzeri geliĢmeler Hollanda‟da 1980 

ve 1990‟larda sera sebzeleri sektöründe olmuĢ ve süpermarketlerdeki yüksek hacimler ve 

yüksek sorumluluk bilinci, Hollanda sebze mezatlarının yok olmasını yöneten güçler 

olmuĢtur. Çiçek mezatları hala etkin olup aynı çeĢidin büyük miktarlarını değil, geniĢ çeĢit 

yelpazesini bir araya getiren gruplarını yapar, çünkü kesme çiçekler buketler halinde satılır 

ve tüketici çeĢit ve renklere göre buket seçimi yapar. Hollanda‟da tüketici pazarları 5000 

çiçekçi ve perakende pazarları ile 1000 bahçe merkezinden ibarettir (Wijnands, 2005, s. 

34). Alman ve Ġngiliz pazarları Hollanda pazarından daha önemli olsa da, Hollanda‟daki 

pazarların sayısı daha çoktur. 
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 Dünyadaki en büyük pazar olan AB‟nin kesme çiçek ithalatı üç sınıfa ayrılabilir: Taze 

kesme gül, taze kesme karanfil, diğer taze kesme çiçekler (CBI-Confederation of British 

Industry,  2005 aktaran Muhammad vd, 2010, s. 258).  Kesme çiçekte temel çeĢit güldür. 

Güller süs bitkilerinde egemen çeĢit olup, bazı cins ve renkleri ön plandadır. ÇeĢit ve renk 

bileĢiminin her biri özel bir niĢ pazardır. Güney Amerika ülkeleri iri güller, Doğu Afrika 

ülkeleri ise küçük gonca güller üretir. Tablo 1.7‟de AB‟nin kesme çiçek ithalatı ürün çeĢidi ve 

ihraç ettiği kaynaklara göre gruplandırılmıĢtır. 

Tablo 1.7 AB’nin Ürün ve Kaynaklarına Göre 2008 Yılı Kesme Çiçek Ġthalatı 

ÜRÜN/ĠHRAÇ ÜLKESĠ           DEĞER EUR                    ÜRÜN %             TOPLAM % 

Gül 

AB-25 (ekstra)           508.036.436                100.00   61.16 

Kenya            268.993.317     52.95   32.39 

Ekvator              84.533.197     16.64  10.18 

Etiyopya              61.570.707    12.12     7.41 

Uganda                           24.773.897      4.88     2.98 

Kolombiya             22.844.557             4.50    2.75 

Zambiya             14.895.043      2.93     1.79 
Zimbabwe             13.628.984      2.68    1.64 

Tanzanya               9.816.557      1.93    1.18 

Dünyanın geri kalanı         6.980.177      1.37    0.84 

Karanfil 

AB-25 (ekstra)            123.002.020             100.00   14.81 

Kolombiya               76.370.383               62.09     9.19 

Kenya                 30.868.121             25.10     3.72 

Türkiye                  8.201.124                  6.67     0.99 

Fas                  2.618.368    2.13     0.32 

Ekvator                  2.425.565                 1.97      0.29 

Mısır                  1.045.953     0.85     0.13 
Dünyanın geri kalanı   1.472.506     1.20     0.18 

Diğer 

AB-25 (ekstra)             199.568.803  100.00     24.03 

Ġsrael                61.541.785       30.84      7.41 

Kenya                 47.400.401       23.75      5.71 

Ekvator    38.295.036       19.19      4.61 

Kolombiya               13.029.341           6.53      1.57 

Güney Afrika     7.736.257          3.88      0.93 

Zimbabwe                 5.153.778         2.58      0.62 

Etiyopya    4.278.226         2.14      0.52 

Dünyanın geri kalanı  22.133.979       11.09       2.66 

TOPLAM                                     199.568.803                        100,00                     24.03  

Kaynak: Eurostat aktaran Muhammad vd., 2010, s. 259  

Tablo 1.7‟de yer aldığı üzere, Kenya AB‟nin bütün ülkelerdeki ithalatında her üç 

çiçek kategorisinde de temel tedarikçi olarak yer alır. Muhammad vd‟nin (2010, s. 261) 

çalıĢmasında yer alan veriler dünya kesme çiçeklerini dokuz temel kategoride dikkate 

almıĢtır. Bunlar, Ekvator gülleri, Kenya gülleri, Afrika gülleri ve dünyadaki diğer gül 

çeĢitleri; Kolombiya karanfilleri ve dünyadaki diğer karanfil çeĢitleri; diğer Ekvator 
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çeĢitleri, diğer Ġsrail çeĢitleri ve dünyadaki diğer çeĢitler. Afrika gülleri, Etiyopya 

(HabeĢistan), Tanzanya, Uganda, Zimbabwe ve Zambia‟dan ihraç edilir.   

Tablo 1.7‟nin en önemli bulgularını özetlemek gerekirse AB‟nin gül ithalatını 

ağırlıklı olarak Kenya ve Ekvator‟dan yaptığı söylenebilir. 2008‟de Kenya‟dan gül ithalatı 

yaklaĢık 269 milyon € ile toplam AB ithalatının %53‟ünü kapsamıĢtır. Ekvator güllerinin 

payı ise aynı yıl %17 olmuĢtur. Etiyopya, Uganda, Zambiya ve Zimbabwe gibi Afrika 

ülkeleri de AB gül ithalatından kayda değer paylar almıĢlardır. Özellikle Etiyopya geçen 

yıllarda önemli bir tedarikçi olmuĢtur. Kolombiya AB‟ye gül ihraç etse de, Kenya ve 

Ekvator‟a kıyasla AB ithalatındaki payı küçüktür. Kolombiya AB karanfil tedarikçilerinin 

en önde gelenlerinden biridir. 2008‟de Kolombiya‟dan karanfil ithalatı 76.4 milyon €‟ya 

ulaĢarak toplam karanfil ithalatının %62,1‟ine ulaĢmıĢtır. Kenya ikinci büyük tedarikçi 

olarak yer alır, 2008‟de AB karanfil ithalatının %25,1‟ini Kenya karĢılamıĢtır. Ġsrail, 

Kenya ve Ekvator AB‟nin diğer kesme çiçek ihtiyacının en önde gelen tedarikçileridir. 

2008‟de bu ülkelerden ithalat sırasıyla 61.5, 47.4 ve 38.3 milyon € değerlerle AB‟nin diğer 

ithalatında %75‟lik bir paya ulaĢmıĢtır. 2010 yılı AIPH verilerinde ise AB‟nin karanfil 

ithalatı toplamda 194.22 milyon € olup, önde gelen tedarikçiler sırasıyla Kolombiya 69.73 

milyon € , Kenya 19.78 milyon €, Türkiye 14.39 milyon €  paylarla yer almıĢtır. 

1.2.4 Ġmtiyazlı Uygulamaların Pazarlardaki Etkisi 

GenelleĢtirimiĢ Tercihler Sistemi (GSP-Generalized System of Preferences), the 

Lome´ Convention and Cotonou Agreement gibi imtiyazlı ticari uygulamalar, AB‟nin 

sektörel ihtiyaçlarını karĢılayan geliĢmekte olan ülkelerin ihracatında oldukça önemlidir 

(Bureau, Chakir ve Gallezot, 2007; Gallezot, 2005 aktaran Muhammad vd, 2010, s. 254). 

Sözkonusu uygulamalar ile geliĢmekte olan ülkelerin ürünleri, gümrüksüz veya düĢük 

tarife ile Avrupa Birliği‟ne giriĢ yapmaktadırlar. Çocuk iĢçi, çevresel yıpranma ve 

uyuĢturucu üretimi/ticareti ile mücadeleye ve geliĢmekte olan ülkelere yardım sağlamaya 

odaklı sıfır gümrük tarife ile ithalat, 1990‟dan bu yana, sadece belli ülkelere 

uygulanmaktadır. 2007 yılında Güney Afrika ülkelerinin imtiyazlarının devamını teminen 

Kenya ve diğer Afrika toplulukları için East African Community (EAC), EPA (Economic 

Partnership Agreement) anlaĢması uygulanarak pirinç ve Ģeker hariç olmak üzere 

Avrupa‟ya olan tüm ihraç ürünlerinde gümrük, vergi ve kotalardan muaf olmuĢlardır. 

Ġmtiyazlı ticari uygulamalar Kenya, Kolombiya ve Ekvator gibi geliĢmekte olan ülkelerin 

kesme çiçek ihracatına rekabetçi destek sağlamaktadır. Bu özel uygulamalar olmazsa 
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belirtilen ülkelerin kesme çiçek ihracatı tarifelerin %8.5 olarak uygulandığı az imtiyazlı 

genel sisteme tabii olur.  

Kolombiya ve Ekvator‟un GSP içeriğindeki özellikli teĢvik uygulaması geliĢmekte 

olan ülkelere verilen özel imtiyazı içermekte ve uyuĢturucu üretimi ve sevki ile 

mücadeleye (GSP+) yönelik öncü kampanyaları kapsamına almaktadır (Panagariya, 2002, 

European Commission, 2004 aktaran Muhammad vd, 2010, s. 255). Kolombiya ve 

Ekvator‟dan çiçek ürünleri AB‟ye vergi ve gümrük uygulanmaksızın girmektedir. Her 

durumda EPA‟nın yarattığı imkânın GSP+‟nin mücadelesinde ne kadar dikkate alındığı da 

tartıĢılmaktadır. Prensipte geliĢmekte olan ülkeler temel uluslararası insan ve iĢgücü 

haklarını iyi yönetiĢim standartları ile pekiĢtirmek zorundadır. Bu kıstasa uyumsuzluk hali 

imtiyazlı ticari uygulamadan vazgeçmeyi gerektirir. Mesela GSP+‟den Sri Lanka ve El 

Salvador‟a insan haklarını ihlal raporları doğrultusunda soruĢturma açılmıĢtır. Kolombiya 

ise emek standartlarındaki eksiklikleri ve sendikacılara zorbalıktan dolayı risk altına 

girmiĢtir. Ayrıca GSP+ uygunluğu iki yılda bir onaylanarak geliĢmekte olan ülkelere 

yeniden uygulama ve ilerleme kaydetme zemini sağlanmaktadır. 2005 sonrası GSP+ olarak 

2006-2008 için sınırlandırılmıĢtır. Ekim 2008‟de baĢarılı ülkelere 2009-2011 yılları için 

imtiyazlardan faydalanma hakkı verilmiĢtir. Kolombiya ve Ekvator da onaydan geçen 

ülkeler arasındadır. 2012-2014 onay süreci Kolombiya‟yı yakın zamandaki iĢgücü 

haklarına saldırgan tutumlarından dolayı oldukça zorlayacaktır. 

Muhammad vd (2010, s. 272) geliĢmekte olan ülkeler ve AB arasındaki imtiyazlı 

uygulamaların süresinin bitmesi ile ortaya çıkan sonuçların özellikle GSP+‟nın 

sonlanmasının AB‟nin kesme çiçek ithalatını zorlaĢtıracağını ve AB ülkeleri tüketim 

ihtiyaçlarını karĢılamak için yeni pazarlar arayacağını, küresel mal zincirinde yeni 

alternatifler ortaya çıkacağını belirtmektedirler. AB ile Gümrük Birliği anlaĢması 

doğrultusunda ticaret yapan Türk süs bitkileri ve kesme çiçek ihracatçılarının Türkiye‟deki 

ihracat teĢvik uygulaması kapsamında KDV muafiyetleri sözkonusudur. Türkiye AB‟ye 

üye olmadığı için sadece serbest dolaĢımı sağlayan %1‟e yakın bir maliyetle AB ülkelerine 

sevkiyat yapmaktadır. Bu nedenle yukarıda belirtilen imtiyazlı ticari uygulamalar ve 

müeyyidelerin sonuçları Türk çiçek sektörü için pazar paylarını geniĢletmede bir fırsat 

olup, Türkiye‟yi küresel mal zincirinde alternatif ülke olarak devreye sokabilecektir.  

  

 

 



21 

 

1.2.5 Türkiye’de Süs Bitkileri ve Kesme Çiçek Sektörü 

 Türkiye iklim çeĢitliliği bölgelerarası farklılık gösteren zengin bir yapıda olup,  

iklim ve toprak özellikleri süs bitkileri yetiĢtiriciliğine son derece uygundur ve aynı 

zamanda birçok süs bitkisinin gen kaynağıdır. Türkiye‟de 28 ilde süs bitkileri üretimi 

yapılmaktadır. 25 yıllık geçmiĢi olan süs bitkileri ihracatı bugün baĢlangıçtaki noktanın 

çok ötesine geçmiĢtir (BarıĢ ve Uslu, 2009, s. 769) ve dünya üretiminde yaklaĢık binde 

7‟lik bir paya sahiptir. Sektör, yarattığı yüksek katma değerin yanısıra sadece ihracat 

kısmında 25 bin kiĢiyi istihdam etmekte, dolaylı olarak en az 300.000 kiĢiye istihdam 

sağlamaktadır (www.susbitkileri.org.tr). Türk süs bitkilerinin üretim alanları, üretim 

değerleri, yıllara ve ülkelere göre ihracat rakamları aĢağıdaki tablolarda gösterilmiĢtir. 

Tablo 1.8‟de Türkiye üretim alanları, dünya süs bitkileri üretim alanları ile mukayese 

edilebilmesi açısından hektar (1 hektar=10 dönüm) olarak verilmiĢtir. Ġllere göre üretim 

alanları ise dönüm (da) olarak gösterilmiĢtir. 

Tablo 1.8 Türkiye Süs Bitkileri Üretim Alanları ve Üretim Değerleri  

 SÜS BĠTKĠLERĠ ÜRETĠM ALANLARI (2008-2009) (ha) 

ÜRÜN GRUPLARI Cam Sera Plastik Sera  Açık Alan  Toplam  % 

DıĢ Mekân Bitkileri 6 100 1.864 1.970 59 

Kesme Çiçekler 47 890 275 1.212 36 

Ġç Mekân Bitkileri 5 102 6 113 3 

Çiçek Soğanları 0 9 55 64 2 

TOPLAM 58 1.101 2.200 3.359 100 

Kaynak: TC Gıda Tarım ve Hayvancılık Bakanlığı, 2010               

       

 

Tablo 1.8‟deki üretim alanı değerlerinde dıĢ mekan bitkileri ve plastik seralarda 

yetiĢtirilen kesme çiçeklerin üretim alanları öncelikli sırada yer almaktadır. DıĢ mekân 

Yıllara Göre Süs Bitkileri Üretim Değeri 

YILLAR DEĞER  (1.000 Dolar) 

2000 12.956 

2001 14.282 

2002 22.299 

2003 31.485 

2004 37.748 

2005 36.229 

2006 40.522 

2007 46.447 

2008 45.524 

2009 49.150 

2010 56.189 

   Kaynak: T.C. Ekonomi Bakanlığı, 2011 

Ġllere Göre Süs Bitkileri Üretim Alanı 
ĠLLER ÜRETĠM ALANI (da) PAY (%)  

 Ġzmir                 8.016     24 

Sakarya                 7.034     21 

Antalya                 5.058     15 

Yalova                 4.541     13 

Bursa                 3.220     10 

Isparta                 1.522     5 

Kocaeli                    946     3 

Balıkesir                    468     1 

Samsun                    425     1 

Adana                      422     1 

Diğer                 1.938     6 

TOPLAM                33.590      100 

Kaynak: T.C. Gıda Tarım ve Hayvancılık 

Bakanlığı, 2009 

http://www.susbitkileri.org.tr/
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bitkileri üretim alanlarının toplam %59‟unu kapsamaktadır. Süs bitkileri üretimi yıllar 

itibarıyla artıĢ içinde olup, üretim alanları Ġzmir, Sakarya, Antalya, Yalova ve Bursa‟da 

yoğunlaĢmıĢtır. 

AĢağıda yer alan ġekil 1.3 2005‟den itibaren Türk süs bitkileri ihracatındaki geliĢmeyi, 

Tablo 1.9 ise 2010 yılında yapılan ihracatın ülkelere göre değerlerini göstermektedir.  

Tablo 1.10‟da 2010 ve 2011 yıllarında yapılan süs bitkileri ihracatı miktar ve değer 

bazında değerleri ile iki yıllık süreçteki artıĢ/azalıĢ oranları gösterilmiĢtir.  

 

ġekil 1.3 Türkiye Süs Bitkileri Ġhracat GeliĢimi  Kaynak: T.C. Ekonomi Bakanlığı,  2011 

Kaynak: T.C. Ekonomi Bakanlığı     

ġekil 1.3‟de 2005‟den itibaren süs bitkileri ihracatında düzenli artıĢ göze 

çarpmaktadır. Tablo 1.9‟da Türkiye‟den yapılan ihracatta, AB‟nin çiçek tüketimindeki en 

büyük pazarları ilk üç sırada yer almıĢtır. Tablodaki diğer ülkeler grubunda Japonya, 

Yunanistan, Ġtalya ve Balkan ülkeleri yer almaktadır. 

Tablo 1.10 2010-2011 Yılları Türkiye Süs Bitkileri KarĢılaĢtırmalı Ġhracat Değerleri 

    2010 YILI  2011 YILI                               % KARŞILAŞTIRMA 

MAL GRUBU Miktar(adet) Değer $ Miktar(adet) Değer $ Miktar(adet) Değer $ 

ÇĠÇEK SOĞANLARI 20.854.884 1.813.337 28.767.093 2.287.778 38 26 

CANLI BĠTKĠLER 57.129.500 21.773.957 70.240.439 40.317.500 23 85 

KESME ÇĠÇEKLER 421.181.584 26.664.023 294.597.187 27.275.764 -30 2 

YOSUN VE AĞAÇ DALI 4.807.109 5.938.057 5.476.562 6.441.405 14 8 

TOPLAM 503.973.076 56.189.374 399.081.280 76.322.447 -21 36 

Kaynak: Ġhracatçılar Birliği, 2012 

   

Tablo 1.9 2010 Yılı Türkiye’den 

Ġhraç Ülkeleri ve Değerleri 
ÜLKELER  DEĞER   ( 1.000 USD) 

ĠNGĠLTERE 9.930 

HOLLANDA 8.818 

ALMANYA 7.197 

TURKMENĠSTAN 5.969 

RUSYA. 3.760 

AZERBAYCAN 3.495 

IRAK 3.403 

ROMANYA 3.375 

UKRAYNA 3.226 

K.K.T.C. 1.129 

GÜRCĠSTAN 426 

DĠĞER 5.461 

TOPLAM  56.189  
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Tablo 1.10‟da 2011 yılında canlı bitki ihracatının bir önceki yıla göre artıĢ gösterdiği 

ve 2011 yılında bir önceki yıla göre ihraç edilen mal miktarı toplamda düĢtüğü halde değer 

olarak artıĢın %36 olduğu en göze çarpan bulgulardır. Tablo 1.11 ise aynı yıllara ait ihracat 

miktarı ve değerlerinin ülkelere göre dağılımını göstermekte olup sıralama 2011 yılına 

göre yapılmıĢtır. 

Tablo 1.11 2010-2011 Yılları Türkiye Süs Bitkileri Ġhracatının Ülkelere Dağılımı 

   2010 YILI             2011 YILI         % DEĞĠġĠM 

ÜLKE Miktar(adet) Değer $ Miktar(adet) Değer $ Miktar(adet) Değer 

$ 

TÜRKMENĠSTAN 11.509.333 5.968.777 4.618.879 12.491.407 -60 109 

HOLLANDA 55.835.241 8.818.342 82.727.337 11.625.572 48 32 

IRAK 634.526 3.403.068 3.117.389 9.677.889 391 184 

ĠNGĠLTERE 84.455.512 9.929.813 63.437.704 8.898.322 -25 -10 

ALMANYA 36.069.470 7.197.289 38.412.597 8.693.248 6 21 

AZERBAYCAN 3.165.227 3.495.228 12.543.712 5.873.587 296 68 

UKRAYNA 52.379.570 3.225.937 39.672.938 3.678.420 -24 14 

RUSYA  50.925.144 3.760.384 40.711.030 3.218.721 -20 -14 

ROMANYA 152.648.447 3.374.576 56.411.721 2.874.716 -63 -15 

GÜRCĠSTAN 851.417 425.528 5.165.900 1.759.806 507 314 

DĠĞERLERĠ 55.499.188 6.590.432 52.262.073 7.530.760 -6 14 

TOPLAM 503.973.076 56.189.374 399.081.280 76.322.447        -21    36 

 Kaynak: Ġhracatçılar Birliği, 2012 

Tablo 1.11‟de Türkiye‟den Gürcistan, Azerbaycan, Türkmenistan ve Irak‟a yapılan 

süs bitkileri ihracatının 2010 yılına göre 2011 yılında oldukça artmıĢ olduğu, kesme çiçek 

ticaretinin merkezi olan Hollanda‟ya yapılan ihracatın da değer bazında %32 düzeyinde 

arttığı görülmektedir. Türkiye‟nin çiçek çeĢidindeki zenginliğinin daha iyi açıklanması 

bakımından süs bitkileri yapısı alt gruplara göre aĢağıda anlatılmıĢtır. 

1.2.5.1 Ġç Mekân Bitkileri 

Saksı ve salon bitkilerini kapsayan bu grupta, Akdeniz‟in merkezinde, doğunun 

yanında yer alan coğrafi konumu gereği Türkiye, dünyadaki farklı bitki çeĢitlerinin genetik 

kaynaklarının merkezlerinden biridir. Dünyada hemen hemen 100.000 çeĢit, Avrupa‟da 

12.000 çeĢit bulunur. Türkiye ise 10.000 farklı çeĢide sahiptir (Kacira vd, 2004, s. 118). 

Marmara Bölgesindeki sera alanlarının %37,7‟sini iç mekân bitkileri oluĢturur; bu grubun 

üretiminde lider bölgedir. Ege ve Akdeniz Bölgeleri ise çevresel avantajlarından dolayı 

üretim için tercih edilen bölgelerdir. Türkiye‟de iç mekân üretiminde yetiĢtiricilerin önemli 

bir kısmı malzemelerini ithal ederek yetiĢtirir ve satarlar. Kendi malzemelerini üreten 

yetiĢtiricilerin sayısı sınırlıdır. Türkiye‟de üretilen bazı önemli iç mekân bitkileri siklamen, 

primula, saintpaulia, poinsettia, spathiphyllum, rhododendron, kalanchoe, begonya, 

dieffenbachia codiaeum, ficus nephorelepis dracaena, syngonium, caladium ve 
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scheffleradır. Ġç mekan bitkilerinin 2011 yılı ihracatı 2010 yılına göre %85 artıĢ 

göstermiĢtir (Bkz Tablo 1.10, Canlı Bitkiler Grubu). 

1.2.5.2 DıĢ Mekân Bitkileri  

Açık alanlarda üretilen bu grupta Türkiye‟nin ihracatı 25 farklı ülkeye yapılmaktadır, 

Japonya, Türkmenistan, Hollanda, Azerbaycan ve Rusya ilk 5 ihraç pazarlarıdır 

(www.susbitkileri.org.tr). Sakarya, Yalova, Ġstanbul, Adana, Osmaniye iç ve dıĢ  mekân 

bitkileri üretiminde önemlidir. Sakarya bölgesinde üretimin ihracata yönelik 

konumlandırıldığı 500 hektara (5.000 dönüm) yakın üretim alanı bulunmaktadır. 

1.2.5.3 Çiçek Soğanları 

Bu sınıf ülkemiz doğal zenginliğinin gerçeklerinden doğmuĢtur ve ihraç edilmek 

üzere doğadan toplanmaktadırlar. 

1.2.5.4 Kesme Çiçekler 

Üretim ve pazarlama problemlerine rağmen Türkiye‟deki kesme çiçek sektörü 

yüksek ihraç potansiyeli olan bir tarım üretim sektörüdür (Kendirli ve Çakmak, 2007, s. 

499). Türkiye‟deki üretim ve ticareti dünyadaki geliĢmelere paraleldir. Ticari anlamda 

kesme çiçek üretimi Türkiye‟de 1940‟lara dayanır. En önemli geliĢme 1945‟de üreticiler 

tarafından “Sınırlı Sorumlu Çiçek Üretim ve Pazarlama Kooperatifi FLORA”nın kurulması 

olmuĢtur. Uzun yıllar kesme çiçek üretim ve ticaretinde iç pazar talebini karĢılamak amaç 

edinilmiĢtir. Üretim ilkin tüketimin yoğun yapıldığı Ġstanbul çevresindeki yerleĢimlerde, 

Adalar‟da baĢlamıĢ, sonra Marmara Bölgesinde yer alan Yalova‟ya kaymıĢtır. 1950‟ye 

kadar Ġstanbul kesme çiçeklerin tüketildiği tek yer olmuĢtur. Hızlı ĢehirleĢmenin getirdiği 

ekonomik ve kültürel geliĢmelerin yaĢandığı yıllarla beraber, kesme çiçek tüketimi artmıĢ, 

bu artıĢ üretimin diğer bölgelerde yaygınlaĢmasında en önemli faktör olmuĢtur. Geçen 

yıllarla üretimdeki mukayeseli çekicilik kesme çiçeği Ege Bölgesinin alternatif üretimi 

yapmıĢ, ihracat ve nakliyat kapasiteleri nedeniyle Ege ve Akdeniz Bölgeleri‟nde 

geliĢmiĢtir. Marmara ve Ege Bölgesi‟nde (Ġstanbul, Yalova, Ġzmir, Aydın) yapılan kesme 

çiçek üretimi genelde iç pazara yöneliktir. Antalya bölgesinde ise çoğunluğu seralarda 

olmak üzere yüksek kaliteli ve ihracata yönelik üretim yapılır. Kesme çiçek ihracatı, 

toplam süs bitkileri ihracatının %74‟ünü oluĢturur. Sert iklim koĢulları nedeniyle 2011 

yılında bir önceki yıla göre üretim miktarında %30‟luk bir düĢüĢ yaĢanmıĢtır                

(Bkz Tablo 1.10). En önemli çeĢitler karanfil ve gerbera papatyadır. Kesme çiçek ihracatı 

http://www.susbitkileri.org.tr/
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Gypsophilla, Lilium, Chrysanthemum, Ranunculus ve Lisianthus gibi gittikçe önem 

kazanan çeĢitleri de kapsar.  

Ġhracatta ülke sayısını arttırmaya yönelik gayretler sonucu Türk kesme çiçekleri için 

20 farklı ülkede ihracat imkânı yaratılmıĢtır. Türk kesme çiçek ihracatında ölçeğin hızla 

yükselmesine sebep pazarlarda Türk kesme çiçeklerinin iyi bir Ģöhretle açılımı, sprey 

karanfillere olan talep ve Türk sprey karanfillerin düĢük maliyeti olmuĢtur.  Ġngiltere, 

uzaklığıyla, 1999‟dan beri Türk kesme çiçekleri için çok önemli bir pazardır. Hollanda‟da 

çiçeklerin çoğunluğu mezatlarca ithal edildiği halde, Türk ihracatçılar Hollandalı 

toptancılara doğrudan satıĢı tercih eder. Alman pazarına satıĢlar da toptancılar düzeyinde 

yüksektir.  AĢağıda Tablo 1.12‟de ülkeler bazında Türk gümrüklerinden yurtdıĢı ihracatı 

gerçekleĢen 2011 yılı kesinleĢmiĢ rakamları Türkiye‟nin önemli pazarlarından olan 

Hollanda için Icon Grup Ltd, Parker‟ın 2011 verileri ile birleĢtirilerek hazırlanmıĢ ve 

Türkiye‟nin 2011 yılı kesinleĢmiĢ ihracatına göre revize edilmiĢtir.   

Tablo 1.12 Hollanda’nın 2011 Yılı Kesme Çiçek Ġthalatında Ülkelerin Payı 

Ülke orijini   Sıra      Değer $ (1000) % Payı   Toplam %_________ 
Kenya     1   348,107    43,13   43,13 

Ekvator     2     91,468    11,33   54,47 

Ġsrail     3      66,771      8,27   62,74 

Etiyopya    4       55,452     6,87   69,61 
Uganda     5      35,752      4,43   74,04 

Zimbabwe    6     34,944                  4,33  78,37 

Kolombiya    7              28,971     3,59  81,96 

Zambia     8     24,252     3,01  84,97 

Ġspanya                   9     19,780     2,45  87,42 

Ġtalya   10    18,571     2,30  89,72 

Almanya  11      15,898     1,97  91,69 

Belçika   12     11,449     1,42  93,11 

Türkiye            13       11,166      1.38   94.49 

Güney Afrika   14         9,222                  1.14  

Fransa    15       7,172      0.89  
Portekiz                 16         6,554      0.81  

Tayland   17         3,920      0.49  

Hindistan              18        3,334      0.41  

ġili                 19         3,013      0.37  

Peru    20         2,994      0.37  

Brezilya                 21        2,202      0.27 

Mısır   22         2,104      0.26 

Yeni Zelanda  23        1,889      0.23  

Danimarka  24          1,776      0.22  

Avusturalya  25         1,561      0.19  

Meksika                 26         1,146      0.14  
Kosta Rika   27         1,124      0.14  

Polonya              28               876      0.11  

Ruanda                29                590      0.07  

ABD    30               483      0.06  

Diğerleri                31          3,884      0.48   100.00 

Toplam           807,049              100.00  100.00____________ 

Kaynak: Parker, 2011, s. 17  
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Tablo‟daki değerler Hollanda‟nın 2011 yılında tüm dünya ülkelerinden yapmıĢ olduğu 

ihracatı miktar ve oran bazında göstermekte olup, bu değerlere göre ülkelerin sıralamaları 

yapılmıĢtır. Avrupa ihracat piyasasına giriĢte merkez olan Hollanda‟ya Türkiye‟nin yapmıĢ 

olduğu kesme çiçek ihracatı 13. sırada yer almıĢtır. Oysa Türkiye‟nin çiçek ihracatında 

birinci önemde pazar Hollanda‟dır. Hollanda‟nın öncelikli çiçek alımı yaptığı ülkeler 

küresel mal zincirine önemli düzeyde üretim yapan Kenya, Ekvator, Ġsrail ve Afrika 

ülkeleridir.  Türkiye‟nin bu büyük pazarda öncelikli sırada yer alması halinde küresel mal 

zincirindeki yeri aĢama kaydedecektir. 

AĢağıda Tablo 1.13‟de ise AB‟nin diğer önemli pazarı olan Almanya‟nın 2011 yılı 

kesme çiçek ithalatında ülkelerin payları miktar ve oran bazında yer almakta olup, 

Türkiye‟nin 2011 kesinleĢmiĢ ihracatına göre revize edilmiĢtir. 

Tablo:1.13 Almanya’nın 2011 Yılı Kesme Çiçek Ġthalatında Ülkelerin  Payı 

Ülke orijini  Sıra Değer $ (1000)                % Payı  Toplam %__________                  

Hollanda     1     1.233.498   88.82       88.82 

Ġtalya      2          30.039     2.16       90.98 

Kenya       3          29.591     2.13       93.11 

Ekvator      4          18.173    1.31       94.42 

Kolombiya     5          15.143    1.09       95.51 

Ġsrail      6         15.066    1.08       96.59 

Polonya                   7           9.555    0.69       97.28 

Güney Amerika     8           9.049    0.65       97.93 

Türkiye      9           8.693    0,62      98.55 
Ġspanya    10            7.138     0.51       99.06 

Ethopya                11           6.763     0.49  

Zimbabwe    12            2.943                 0.21  
Tayland                       13            2.309     0.17  

Danimarka   14           1.456     0.10  

Belçika    15           1.323     0.10 

Hindistan   16           1.259     0.09  

Avusturya   17           1.070    0.08 

Fransa    18               843    0.06  

Avusturalya   19              705     0.05  

Çin    20              648    0.05  

Kosta Rika   21              458     0.03  

Portekiz    22              206    0.01 

Fas    23              183    0.01  
Ġrlanda    24              178    0.01 

Mısır    25              101     0.01  

Macaristan   26    47     0.00      100,00 

Peru     27    44    0.00       100,00 

Zambia     28   39    0.00      100,00 

Uganda    29     4    0.00      100,00 

Çek Cumhuriyeti   30     1     0.00      100,00 

Toplam       1.388.801             100,00      100,00 

_______________________________________________________________________________

Kaynak: Parker, 2011, s. 16   
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Almanya‟nın ithalatında Türkiye dokuzuncu sırada yer almıĢtır. Hollanda, Ġtalya, Kenya, 

Ekvator, Kolombiya ve Ġsrail ise daha ön sıralarda yer alan ülkelerdir. 

1.3 Kesme Çiçek Zincirini Ġlgilendiren Rekabet Üstünlüğü Modelleri 

Çiçek zincirinin taze gıda ürün zincirine benzerliği sayesinde alan yazındaki çok 

sayıdaki çalıĢmanın çiçek zincirine uygulanması mümkündür. Alan yazın, bir endüstrinin 

performansını ölçen çeĢitli modeller ortaya çıkarmıĢtır. Bu modeller Tablo 1.14 ile 

özetlenmiĢtir.  

Tablo 1.14 Teoriler, Odaklanmaları ve Anahtar Belirleyicilerin Özeti 

Teoriler Odak noktası Ana teori akımı Anahtar belirleyiciler 

Uluslararası ticaret 

teorisi 

Ürünler Neo-klasik 

ekonomiler 

Verimlilik, kaynaklar ve farklılaĢmıĢ ürünlerdeki 

fark 

Yapı-eylem-

performans 

Firmalar Endüstri iktisadı Ticari teorilerde önemli temel Ģartların sınırları 

dahilinde bir endüstrinin pazar yapısı, idaresi ve 

firmaların performansı 

Rekabet 

üstünlüğü 

Firmalar ĠĢletme yönetimi Rekabetin yoğunluğu, giriĢ engelleri, alıcıların 

gücü, tedarikçilerin gücü ve ikamelerin tehdidi 

ĠĢlem maliyetleri 

ekonomileri 

ĠĢlemler Endüstri iktisadı  Mükemmel olmayan, eksik ve asimetrik bilgi. 

ĠĢlemler için yapılan enformasyon, müzakere ve 

yönetiĢim maliyetleri 

Stratejik yönetim Firmalar ĠĢletme yönetimi Firmada yönetim safhaları ve stratejik karar alma 

Ulus ötesi 

yönetim 

Firmalar ĠĢletme yönetimi Farklı ülkelerde üretim veya dağıtım yönlerinin güçlü 

bir baskısı ile stratejik yönetimi tanımlamak 

Küresel mal 

zincirleri 

Zincirler Endüstri iktisadı Tedarikte iĢlemlerin karmaĢıklığı ve kodlanabilirlik 

Kaynak: Wijnands,  2005, s. 25 

Kesme çiçek sektörüne yönelik bazı araĢtırmaları içermeleri nedeniyle Tablo1.14‟de yer 

alan rekabet üstünlüğü modellerinin tanıtımlarına yer verilmiĢtir. AraĢtırmanın ana konusu 

olan Porter‟ın Elmas Modeli ve kaynak temelli yaklaĢımı ise daha geniĢ kapsamda 

açıklanmıĢtır. 

1.3.1 Uluslararası Ticaret Teorisi 

1817‟lere kadar uzanan bir geçmiĢi olan Uluslararası Ticaret Teorisi, uluslararası 

düzeydeki ticari geliĢimleri tanımlar, rekabetin fiyat üzerine mi, yoksa ürün farklılaĢtırma 

üzerine mi oluĢacağını belirlemede faydalı, beklenen geliĢmeleri izah etmede ise 

yetersizdir. Van Berkum ve van Meijl (2000)‟in çalıĢması teorik kavramların bir özetini 

içermekte olup, Tablo 1.15 ile önemli varsayımlar, belirleyicileri ve yorumları geleneksel 

ve modern grupları ile özetlenmiĢtir.  
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Tablo 1.15 Ticari Teorilerin En Önemli GörüĢleri, Belirleyicileri ve Yorumları 

Ticari 

teoriler 

Önemli görüĢler Ticaret belirleyicileri Yorumlar 

Geleneksel Ticari Teoriler 
Ricardo                

 

 

 

 

  

-Doğal kaynaklar (iklim, toprak, 

coğrafi konum) ülkelerarasında 

farklıdır 

-Teknoloji ülkelerarasında farklıdır 

-Homojen ürünler, tam rekabet,  

ölçeklere kalıcı dönüĢler 

-Ülkeler emek verimliliğinde 

farklılaĢır (teknoloji ve doğal 

kaynakların farklılıklarının 

bir sonucu olarak) 

 

-Ticaret Ģekillerini 

mukayeseli üstünlükler 

belirler 

-Endüstriler arası ticaret 

-Daha fazla ticaret, daha 

fazla ülke farklılaĢması 

-Gelir dağılımı üzerinde 

ciddi etkiler 
Heckscher-  

Ohlin 

Samuelson 

BaĢlangıçta emek ve sermaye 
kaynakları farklılaĢır 

-Ülkelerarasında benzer teknoloji 

- Benzer ürünler, tam rekabet, 

ölçekler için kalıcı getiriler 

Ülkeler faktör donanımında 
farklılaĢır 

Modern Ticaret Teorileri ve Yeni Büyüme Teorilerinin Ticari Yorumları 

Yeni ticari 

teoriler 

 

 

-Ġçsel ve dıĢsal ölçek ekonomileri  

 eksik rekabet 

-farklılaĢmıĢ ürünler 

-Ülkeler arası farksız teknoloji 

-Ölçek ekonomileri ve ürün 

farklılaĢması 

-Pazar bölümlenmesi ve fiyat 

ayırımı 

-GeçmiĢ ve Ģans faktörleri 

ticaret Ģeklini belirler 

-Ticaretin örüntülerinin 

belirsizliği  

- Endüstri içi ve/veya 

arasında ticaret  

-Gelir dağılımı az olur 

Yeni 

büyüme 

teorilerinin 

ticaret 

etkileri 

-Bilgi oluĢumu ile büyüme 

A)Faktör yapıları (insan kaynağı, 

vasıfsız) ülkelerarası farklıdır 
veya 

B)Ülkelerarasındaki önde gelen 

teknoloji düzeyi farklıdır  

-homojen vasıfsız-emek yoğun 

düĢük teknoloji ürünleri ve 

farklılaĢmıĢ, insan kaynağı-

yoğun. FarklılaĢmıĢ ileri teknoloji 

ürünleri için daha yüksek 

teknolojik olanaklar 

-Ulusal ve uluslararası bilgi 

saçılımları 

-Öndegelen uzmanlaĢma 

Ģeklini öndegelen faktör yapısı 

(A) veya teknoloji düzeyi (B) 
belirler. Bu uzmanlaĢma yapısı 

geleceğin büyüme oranını ve 

uzmanlaĢma Ģeklini belirler, 

çünkü teknolojik olanaklar 

sektörler arasında farklıdır. 

-Homojen ürünler için 

endüstriler arası 

uzmanlaĢma 
-farklılaĢmıĢ ürünler için 

endüstri içi uzmanlaĢma 

(belirsiz ticaretin net Ģekli) 

-Ülkeler özellikle bilgi 

saçılımları ulusal ölçekte 

olduğu zaman ticarette 

kayba uğrarlar 

Son 

teknolojik 

ticari 

teoriler ve 

evrimsel 

büyüme 

teorilerinin 

ticari 

yorumları 

-Teknoloji seviyesi 
ülkelerarasında farklıdır  

-Yeni geliĢen bilgi ülke ve 

firmaya özel olup, ülkeler 

arasında hızla akmaz 

-Yeni geliĢen bilgi birikimseldir 

ve bağımlı yöndedir  

-ürün yeniliği ile ürün 

farklılaĢtırma 

Süreç ve/veya ürün yeniliği ile 
ve sık taklit ile büyüyen 

teknoloji farklılıkları ülkelere 

en azından geçici bir 

mukayeseli üstünlük verir 

-Teknoloji aralıklarının 
belirlediği ticaret düzeni 

-Endüstri içi ve/veya 

arasında ticaret 

-Gelir düzeylerini 

sürdürebilmek için yenilik 

yapması gereken lider 

ülkeler 

-durgun ve dinamik 

verimlilik arasındakazanç 

kayıp dengeleri var ise 

ülkeler ticarette kayba 

uğrayabilirler. Bunun olma 
Ģansı yüksektir çünkü bilgi 

birikimseldir ve firma veya 

ülkeye özeldir.. 

Kaynak:  Van Berkum ve Van Meijl, 2000  

Tablodaki en önemli belirleyici olan rekabet üstünlüğünün iki aĢaması vardır: 
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 Ticaret sadece nisbi faktör donanımına veya karĢılaĢtırmalı üstünlüklere 

dayanmamakta, ölçek ekonomileri (Krugman, 1980, s. 950-959) ve azalan maliyetlerle 

bağlantılı olarak farklılaĢtırılmıĢ ürünler, piyasa yapısı ve ürün geliĢtirme hızı ile dıĢ 

ticarete yansımaktadır. Ölçeğe göre artan verimler ticaret kazançlarına etki eder. Ölçek 

ekonomileri olarak da anılan “azalan maliyetler” ile benzer sonuç doğuran ölçeğe göre 

artan verimde; üretim girdilerin artıĢ oranının üzerinde artmaktadır.  

 Firma sayısı arttıkça ölçek ekonomisinden yararlanma imkânı azalır, böylece 

endüstri içinde firma sayısı arttıkça birim üretim maliyetleri yükselir (Krugman, 1990, s. 

17). Oysa kapalı bir ekonomide firma sayısı ve rekabet arttıkça fiyat düĢecektir. Tam bu 

noktada uluslararası ticaret birtakım fırsatlar sunmaktadır: Ġlk olarak piyasayı 

geniĢletmekte, daha etkin firmaların daha fazla ölçek ekonomisinden yararlanmasına 

imkân vermektedir. Ġkincisi, küresel pazar rekabeti artırmakta ve her yerde fiyatları aĢağıya 

çekmektedir. Ticaret öncesine göre firma sayısı azalırken üretim, ortalama birim maliyet 

ve fiyat düĢmektedir. Sonuç, tüketici refahının ve sayısı azalan firmaların kârının 

artmasıdır. 

1.3.2 Endüstri Ġktisadı Akımları 

Endüstri iktisadı bir endüstrideki firmaların ekonomik davranıĢlarını izah eden temel 

bir yaklaĢımdır. Bu baĢlık altında tarih sırasıyla ĠĢlem maliyeti ekonomisi (1979), Yapı-

Eylem-Performans (1999) ve Küresel Emtia Zincirleri (2003) teorileri anlatılmaktadır. 

1.3.2.1 ĠĢlem Maliyeti Ġktisadı 

Endüstri iktisadındaki üç yaklaĢımdan ilki (TCE: transaction cost economics) iĢlem 

maliyeti yaklaĢımıdır. Bu yaklaĢıma göre firma etkin bir yönetici araç olup ekonomik 

aktörler arasındaki mübadeleyi gerçekleĢtirir (Lieblein, 2003, s. 939 aktaran Wijnands, 

2005, s. 19).  Hobbs (1996a)‟a göre iĢlem maliyeti bir piyasada firmalar arasında herhangi 

bir mübadeleyi yöneten maliyetlerdir. Dört anahtar kavram önemlidir:  

1. Sınırlı rasyonellik: Ġnsanlar rasyonel kararlar almaya niyetlidir, fakat karmaĢıklık veya 

belirsizlik durumunda rasyonellik sınırlıdır (Hobbs 1996).  

2. Fırsatçılık: Williamson (1979) tarafından tanımlandığı üzere kurnazlıkla Ģahsi çıkar 

gözeterek ve sözleĢmeden doğan boĢlukları kullanarak lehte yarar sağlamaktır. Hobbs‟a 

göre (1996a) tedarikçiler veya alıcıların küçük bir kısmı fırsatçılıktan fayda sağlar ve çiçek 

endüstrisi yetiĢtiriciler, toptansatıcılar ve perakendeciler için fırsatçılık riskini yok eder,  

3. Varlık özgüllüğü: Bir varlığın değerinden kaybetmeden alternatif yatırım kanallarında 

kullanılabilme derecesini ifade eder. “Eğer bir varlık üretken değerini yitirmeksizin 
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alternatif kullanıma dönüĢtürülemiyorsa, varlık iĢleme özgüdür” (Douma ve Screuder 

1992). Varlık özgüllüğü beĢ kategoride sınıflandırma yapılarak ölçülür: Fiziksel varlık 

özgüllüğü, insan sermayesi özgüllüğü, kuruluĢ yeri özgüllüğü, firmaya özgü varlık 

özgüllüğü ve ürün özgüllüğü (David ve Han 2004, aktaran Wijnands, 2005).  

4. Bilgi asimetrisi: Neoklasik ekonomide tam rekabet mümkündür, çünkü bilgi tamdır ve 

maliyetsizdir. 

ĠĢlem maliyetlerini kaynak ve biçimleri bakımından sınıflara ayıran Rindfleisch ve Heide 

(1997)‟nin tablosu aĢağıda verilmiĢtir. 

Tablo 1.16 ĠĢlem Maliyetlerinin Kaynakları ve Biçimleri 

 Varlık özgüllüğü Çevresel 

belirsizlik 

DavranıĢsal belirsizlik 

ĠĢlem maliyetlerinin 

kaynağı 

YönetiĢim 

meselesinin 
çeĢidi 

Teminat Uyarlanma Performans değerlendirme 

 

 

ĠĢlem maliyetlerinin 

türü  

 

 

 

 

 

Doğrudan 

maliyetler 

 

 

 

Fırsat 

maliyetleri 

 

Teminat 

oluĢturma 

maliyetleri 

 

 

Verimli varlıklara 

yatırım yapma 

baĢarısızlığı 

ĠletiĢim, 

müzakere ve 

eĢgüdüm 

maliyetleri 

 

Uyumsuzluk: 

Uyarlanma 

baĢarısızlığı 

Ön eleme ve seçme maliyetleri 

(sözleĢme öncesi) 

Ölçüm maliyetleri (gerçekleĢen) 

 

Uygun ortakları tanımada 

baĢarısızlık (sözleĢme öncesi) 

Emek ayarlamalarından doğan 

verimlilik kayıpları (sözleĢme 

sonrası) 

  Kaynak: Rindfleisch,  Heide, 2007, s. 46  

Hobbs (1996b), iĢlem maliyetlerini üç kategoriye böler:  

 Enformasyon maliyetleri: Firmalar için, ürünler, fiyatlar, girdiler veya alıcılar ile 

satıcılar hakkında bilgi araĢtırmasıyla doğar. 

 Müzakere maliyetleri: ĠĢlemin fiziksel rolü ile doğar (kontratları müzakere ve 

imzalamak gibi). Mezat maliyetleri, nakliye maliyetleri, bu faaliyetler için zaman ve 

ödeme hızı da ayrıca müzakere maliyetleridir. 

 Takip veya güçlendirme maliyetleri mübadele görüĢmesiyle oluĢur. Kalite kontrolü, 

ürün hasarı takip maliyetlerini kapsar. 

Bazı iĢlem maliyetlerinin değeri hesaplanabilmektedir. Örneğin mezatlar veya 

doğrudan pazarlamada harcanan zaman veya fiyat bilgisinin toplanması için ihtiyaç 

duyulan zaman gibi. Mukayeseci genel yapı, değiĢik ülkelerdeki zincirlerden veya daha 

fazla tedarik zincirinden bilgiyi gerektirir. Çünkü sayısal ölçülebilirlik ve mukayese 

toplanan bilgi ile sağlanır. 
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1.3.2.2 Yapı-Eylem-Performans Modeli   

Bu model endüstriyel sektörleri tarif eden kapsamlı bir araç olup, kısaca SCP modeli 

olarak tanımlanır. Ġçeriği Structure-Conduct-Performance ifadesinin baĢ harflerinden 

oluĢur. Yapı-Eylem-Performans modeli herhangi bir gıda zincirinin tetkikinde 

kullanılabilir. ġekil 1.4‟de gösterildiği üzere modeldeki bazı dıĢ koĢullar (temel Ģartlar ve 

devlet politikası) ticaret teorilerini ilgilendirir. 

 

ġekil 1.4 Yapı-Eylem-Performans/SCP Modeli  

Kaynak: Carlton ve Perloff, 1999 

BütünleĢtirici analizler SCP modelini temel alarak çiçek zincirindeki değiĢkenleri 

iten gücü daha iyi açıklamaktadır. 

1.3.2.3 Küresel Emtia Zincirleri  

GeliĢmiĢ ülkelerdeki alıcıların yönettiği zincirlerin gücü geliĢmekte olan ve üretici 

konumundaki ülkelerdeki endüstriyel ekonomilerin geliĢmesine yönelik ana araĢtırma 

konusudur. Tedarikçiler (üretici ülkeler) ve alıcılar (Hollanda mezatları ve ithalatçı ülkeler) 

arasındaki bilgi ve enformansyon akıĢı küresel emtia zincirini yapılandırır. Gereffi vd 

(2003, s. 5-6) küresel emtia zincirlerinin (global-commodity- chains, GCC) yönetiĢim 

örneklerini açıklayan bir çalıĢma geliĢtirmiĢtir. Bu çalıĢmada bilgi ve enformasyonun 

emtia zincirlerine etkisi üç temel safhaya bağlıdır: 

1. Belirli bir iĢlemi özellikle ürün ve süreç özelliklerine göre sürdürmede gereken bilgi 

ve enformasyonun karmaĢıklığı 

2. Bu bilgi ve enformasyonun en az maliyetle ve etkin olarak uygulanması,  

3. Tedarikçilerin bilgi ve enformasyonu ihtiyaçlara uygun biçimde uygulama yetenekleri.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pazar yapısı 

 

Ġdare 

 

Temel Ģartlar 
Üretim ve talep 

 

Performans 

 

Devlet politikası 
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 Bu safhalarda olan bitenler yönetiĢim zincir değerini etkileyerek küresel emtia 

zincirlerinde farklı yönetiĢim tipleri ortaya çıkarır. Gereffi bu yönetiĢim biçimlerini beĢ 

farklı yapıda tanımlayarak incelemiĢtir. Tablo 1.17 bu yönetiĢim biçimlerinin bir özetini 

vermektedir. 

Tablo 1.17 Küresel Emtia Zincirlerinde YönetiĢim Tipleri 

Değer zincirini 

yönetmede 

temel yapı 

ĠĢlemlerin 

karmaĢıklığı 
ĠĢlemlerin 

kodlanabilirliği 
Tedarikçi 

temelindeki 

yetenekler 

Koordinasyon 

ve güç 

asimetrisi 

Özellikler 

1. Piyasa              DüĢük Yüksek Yüksek DüĢük 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Yüksek 

 

 ĠĢ ortağı kolay 
değiĢtirilebilir 

2. Modüler               Yüksek Yüksek Yüksek Kodlanması zor 

örtük bilgiyi 

içselleĢtir. 

DüĢük 

değiĢtirme 

maliyeti. 

3. ĠliĢkisel               Yüksek DüĢük Yüksek Örtük bilgi alıcı 

ve satıcı arasında 

aktarılmalı 

4. Tutsak             Yüksek Yüksek DüĢük Tedarikçi  

yeteneğini    

Ġzleme veve 

yatırım 

5. HiyerarĢik               Yüksek DüĢük DüĢük Yetkin 
tedarikçiler 

bulunamaz                             

Kaynak: Gereffi vd, 2003, s. 5   

Gereffi,  bu beĢ yönetiĢim biçimini Ģöyle anlatır: 

1. Piyasa: Temel yönetim Ģekli spot pazardır. Her durumda devamlı ve tekrar edilen iĢlemleri 

kapsamaz. Yeni alıcı ve satıcılara geçiĢin maliyetleri her iki taraf için düĢük olur. 

2. Modüler değer zincirleri: Tedarikçi, lider bir firmanın belirlemesine göre üretir.  

3. ĠliĢkisel değer zincirleri: Alıcı ve satıcı arasındaki iĢlemler karmaĢıktır. Varlıkları özgül 

kılan yüksek düzeyde karĢılıklı bağımlılık yaratırlar. 

4. Tutsak değer zincirleri: Lider firma, tedarikçileri uzaktan kontrol ve takip eder. 

Küçüktürler, düĢük yeteneklere sahiptirler, maliyet değiĢimleri ile yüzleĢtiklerinden 

bağımlıdırlar. 

5. HiyerarĢik: YönetiĢim tepeden kontrol ile dikey bütünleĢmede biçimlenir. 

Gereffi vd (2003)‟ye göre zincire yeni tedarikçiler girdikçe, yeni teknolojiler 

yaygınlaĢtıkça ve öncü firmalar mevcut tedarikçilerden taleplerini arttırdıkça tedarikçiler 

öğrenme yoluyla yetkinliklerini geliĢtirirler. Yeni teknolojiler tedarik zincirini önemli 

ölçüde etkileyebilir; eski tedarikçilerin yerine yenileri gelir. Küresel bir zincirde bu yeni 

tedarikçiler dünyanın baĢka yerlerinden gelebilirler.  
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1.3.3 ĠĢletme Yönetimi Akımları 

Ulus Ötesi Yönetim (1982)  ve Stratejik Yönetim (1984) teorileri bu baĢlık altında 

ele alınmaktadır. 

1.3.3.1 Ulus Ötesi Yönetim 

Ulus ötesi yönetim, ürününüze uyan doğru hizmet pazarlarının veya üretim sürecinin 

uygulanmasıdır. Bu kavram sadece uluslararası tüketici pazarlarındaki farklılıkları 

kullanmayı değil, ayrıca üretim olanaklarındaki farklılıkları da ifade eder; tarım alanlarının 

coğrafi konumlanmasının neden önemli olduğunu gösterir. Çokuluslu Ģirketler (Unilever, 

Philips vb) genel ve fonksiyonel stratejilere ilaveten ulus ötesi yönetimi kurumsallaĢtıran 

stratejiler belirlerler (Bartlett ve Ghoshal, 1992). Ulus ötesi yönetimde rekabet üstünlüğüne 

yönelik stratejik hedefler Tablo 1.18‟de özetlenmiĢtir.  

Tablo 1.18 Stratejik Hedefler ve Rekabet Üstünlüğü için Anlamları 

Stratejik 

hedefler 

Rekabet üstünlüğünün kaynağı 

         Ulusal Farklılıklar                    Ölçek ekonomileri                          Ölçek avantajları 

Kaynak: Bartlett ve Ghoshal, 1992 

Küçük ve orta boy iĢletmelerde, endüstriyel bağı ne olursa olsun firma büyüklüğü ile 

birlikte temel rakiplerin yurtdıĢında olması uluslararasılaĢmaya katkı sağlar. Temel 

rakiplerin firmaya yakınlığı ise firmanın yurtdıĢı pazar faaliyetlerine bağlantı sağlama 

hızında belirgin bir negatif etki yapar. 

1.3.3.2 Stratejik Yönetim 

Bir endüstrinin geliĢimi öncelikle firmaların geliĢmesiyle baĢlar. Bu nedenle 

firmaların stratejik yapılanma düzeylerini inceleyen teoriler önemlidir. Stratejik yönetim 

anlayıĢı bir firmanın uluslararası pazarlarda gelecekteki konumunu yöneten karar verme 

kabiliyeti ile ilgilenir. Stratejik yönetimin safhaları misyon, hedefler, gözlem aĢamalarında 

içsel ve dıĢsal analizlerle etkinleĢir, strateji ve taktikler belirlenir, uygulama ve 

değerlendirme süreçleri ile sırasıyla devam eder. Çiçek çiftliklerinin sürdürülebilir geliĢimi 

hatta mükemmel pazar fırsatları sadece yeterli çiftlik standartları ve stratejik yönetimin 

gücü ile sağlanır (Wijnands, 2005, s. 20). Stratejik yönetim modeli tutarlı bir yapının 

Etkinlik   Fiyat ve üretim faktörleri Üretim düzeyi Farklı ülkelerle 

maliyet paylaĢımı 

Risk alma Pazarın riskleri ve devlet 

politikası 

Strateji ile uyumlu üretim 

düzeyi ve operasyonel 

esneklik 

Portföy-farklılaĢtırma 

(risk ve fırsatlar) 

Yenilik Organizasyon ve süreç yönetimini 

öğrenmek 

Deneyimin maliyet avantajı Farklı pazarlar, 

ürünler ve faaliyetleri 
öğrenmek 
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içeriğindeki zayıflıklar kadar piyasa fırsatları türetmek için de tek baĢına firmaların 

analizinde önemli bir araçtır. Bazı yazarlara göre, çiftlik yönetimi planlama, uygulama ve 

kontrolle alakalıdır. Bazıları ise tüm safhaları etkileyen kararların bölgesel düzeyde 

uygulanma yöntemlerini de açıklamıĢlar, ancak çevre Ģartlarını (dıĢsal analizleri) nadiren 

dikkate almıĢlardır.  

1.3.4 Rekabet Üstünlüğünde BütünleĢtirici ve Tamamlayıcı Modeller 

Bu baĢlık altında sırasıyla Kaynak Temelli YaklaĢım (1957), Porter‟ın Elmas (Karo) 

Modeli (1980-1990), Kümelenme Teorisi (1996),  Malerba‟nın Sektörel Yenilik ve Üretim 

Sistemleri Teorisi (2002) ile Malerba ve Porter‟ın teorik görüĢlerini bütünleĢtiren 

yaklaĢımlar açıklanacaktır. 

1.3.4.1 Kaynak Temelli YaklaĢım  

Bazı yazarlar (Lippman ve Rumelt, 1982; Jacobsen, 1988; Day ve Wensley, 1988; 

Grant, 1991; Barney, 1991; Rumelt, 1991; Amit and Schoemaker, 1993; Day, 1994; 

Finney, 2005; Gordon, 2005; Janney ve Dess, 2006; Runyan, 2006) “Kaynaklar ve 

yetenekleri rekabet üstünlüğü kazanmanın gereği ve sonuç performansı” olarak 

yorumlarlar. Kaynak temelli bakıĢ firmanın sahip olduğu eĢsiz kaynaklardan üretilen 

rekabet üstünlüğüne odaklanır. Firmaların rekabet üstünlüğü kaynaklarını anlamak stratejik 

yönetim alanının önemli bir çalıĢma alanı olmuĢtur.  

Güçlü rekabet üstünlüğünün kaynakları üzerine çoğu araĢtırma ya bir firmanın fırsat 

ve tehditlerini, güçlü ve zayıf yönlerini tanımlayarak ayırt eder (Porter, 1980) veya 

stratejilerin seçiminde bunların nasıl uygun olacağını analiz eder (Penrose, 1959; Hofer 

and Schendel, 1978). Barney‟e göre (1991), kaynak temelli bakıĢta bir firmanın içsel 

güçlülükleri ve zayıflıkları iki temel kavramla ilgilidir. Ġlki Penrose‟a (1959) dayanır. Bu 

çalıĢma firmaların verimlilikte farklı kaynaklarla farklılaĢtığını kabul eder. Bu durum firma 

kaynaklarının homojen olmayıĢından kaynaklanır. Ġkincisi Selznick (1957) ve Ricardo 

(1966) tarafından önerildiği gibi kaynakların kopyalanmasının oldukça maliyetli veya 

tedariğinin esnek olmadığını varsayar. Bu kaynakların hareketsizliği kavramıdır. Kaynak 

temelli yaklaĢımın en dikkat çeken özelliği, firmanın içsel güçlerine odaklanmasıdır. Bu 

yaklaĢım Penrose (1959)‟un öncü çalıĢmasıyla oldukça bağlantılıdır. En son firma 

kaynaklarının firma stratejisinin oluĢumunda destekleyici rolü üzerinde durulmuĢtur 

(Grant, 1991; Miller and Shamsie, 1996). 



35 

 

Temelde kaynak temelli bakıĢ, firmayı bir araya getirdiği kaynaklar açısından tarif 

eder. Penrose (1959), bir firma varlığının sadece tek bir birimden ibaret olmadığını, bir 

kaynaklar demeti olduğunu vurgular. Çoğunlukla kaynak durumu, firmanın etkinliği ve 

yeterliliğini arttırmada sınırlıdır (Wernerfelt, 1984). Miller ve Shamsie (1996), kaynakların 

karları ortaya çıkaran veya zararları önleyen kapasitede olmaları gerektiğini belirtirler. 

“Genel kaynak ulaĢılabilirliği firma rekabet üstünlüğünü etkisizleĢtirecektir. Bir firmanın 

yüksek performans seviyesine ulaĢması ve rekabet üstünlüğü kazanması için ikamesi ve 

taklit edilmesi zor olanı yaratması gerekir.”  

Kaynaklar maddi ve maddi olmayan yapıdadırlar. Maddi kaynaklar sermaye, 

sermayeye eriĢim ve fiziksel yerleĢimi kapsar. Maddi olmayan kaynaklar bilgi, beceri, 

giriĢimcilik yönelimi ve itibardan ibarettir (Runyan, 2006). Firmaların büyümesi ve 

baĢarısı sahip olduğu kaynaklar ile üstün yeteneklere bağlıdır. Bunlar sürdürülür rekabet 

üstünlüğü kazanılmasında temeli oluĢtururlar (Peteraf, 1993). Bazı yazarlara göre (Day, 

1994; Barney, 1991; Grant, 1991; Chandler ve Hanks, 1994; Mahoney ve Pandian, 1992) 

kaynaklar tek baĢlarına rekabet üstünlüğü ve yüksek performans temininde yetersizdirler. 

Bu sadece kaynakları yeteneklere dönüĢtürmek ile mümkündür ve sonucu olumlu 

performanstır (Mahoney and Pandian, 1992). Penrose (1959) firmaların üstün bir 

performansa ulaĢmasının onların sadece daha fazla veya daha iyi kaynaklara sahip 

olmasıyla değil, ayrıca rakiplere göre daha iyisini gerçekleĢtiren özel becerilerle 

sağlandığını belirtir.  

Bazı yazarlar yetenekleri sadece firma kaynağı değil aynı zamanda yeterlilikler 

(Penrose, 1959; Hitt ve Ireland, 1986; Prahalad ve Hamel, 1990; Leonard-Barton, 1992; 

Pavitt, 1991) ve görünmeyen varlıklar olarak kabul ederler (Itami, 1987). Yetenek kavramı 

sıklıkla tek baĢına niteliklerin, varlıkların ve bilgi birikiminin bir kümesi olarak tanımlanır 

ve örgütsel süreçlerle faaliyetlerin daha iyi koordinasyonu ve kaynakların daha iyi 

kullanımına izin verir.  Kaynaklar ve yetenekler arasında temel bir ayırım vardır. 

Kaynaklar üretim sürecinin girdileri, analizlerin ana birimidirler. Firmanın kendisine ait 

olan kaynaklar sermaye yatırımlarını, entellektüel varlıkları, patentleri, marka isimleri 

vb‟ni kapsar.  

Kaynaklar ve merkezi yeteneklerin tanımlanması ve rekabet üstünlüğü yaratan 

stratejik bir yolda uygulanmasındaki aĢamalar Barney (1991)  tarafından VRIO modeli ile 

açıklanmıĢtır: 1-ĠĢletme kaynakları ve merkezi yeteneklerin değeri (Values), 2-Az 

bulunurluğu (Rarity), 3-Taklit edilebilirliği (Imitability), 4-Örgütlenme (Organisation). 
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Değerli, az bulunan, taklit edilemez kaynakların organizasyonu rekabet üstünlüğü 

sağlamaktadır. Eğer firmanın sahip olduğu kaynaklar rakip iĢletmeler tarafından taklit 

edilebiliyorsa, bu durumda firmanın rekabet üstünlüğü çok uzun sürmemektedir. 

ĠĢletmenin rekabet üstünlüğünün sürdürülebilirliği rakipler tarafından sahip olunan 

kaynakların kolayca taklit edilememesi, ya da rakipler tarafından kolayca sahip 

olunamamasına bağlıdır. 

Kaynakların rekabetçi değeri teknolojideki değiĢimlerle, rakiplerin davranıĢlarındaki 

değiĢikliklerle ve alıcıların ihtiyaçlarındaki değiĢikliklerle artar veya sona erer. Chandler 

ve Hanks (1994)‟a göre kaynaklar ve yetenekler rekabetçi stratejilerin belirlenmesi için 

temel olurlar. Uzun dönemde rekabet üstünlüğünü sağlayan önemli bir faktör firmanın 

yeteneklerinin veya onun ana yeterliliklerinin sürdürülebilirliğidir (Chandler ve Hanks, 

1994; Aliouat ve Masclef, 1999). Sürdürülür yetenekler kolay veya hızlı Ģekilde rakipleri 

tarafından elde edilemeyenler olup firma stratejisinin temelini biçimlendirmelidirler. Bu 

kaynaklar ve yetenekler rekabet üstünlüğü kazanmanın anahtarıdırlar ve himaye 

edilmelidirler. Böylece firmaların rekabet stratejisinde kritik bir role sahip olurlar. Kaynak 

temelli yaklaĢımda giriĢimcilik gücü önemlidir çünkü kaynak temelini Ģekillendirir. Miller 

ve Friesen (1982) giriĢimci firmaların cesur bir biçimde ve düzenli olarak yenilik 

yaptıklarını, bu arada ürün ve pazar stratejilerinde makul riskler üstlendiklerini iddia 

ederler. Miller (1983) yenilik, risk alma ve proaktifliği giriĢimci bir firmanın ölçütleri 

olarak tanımlamıĢtır. Miller (1983) için giriĢimci bir firma, kendiliğinden ürünün/pazarın 

yenileĢimini sağlayan, hafif risk içeren faaliyetleri taahhüt eden, rakiplerine darbe indiren 

etken (proaktif) yenileĢim ile baĢa çıkanların ilkidir.  Miller (1983)‟e göre giriĢimciliğe 

yönelim kavramı üç ölçütün bir bileĢimi olarak kabul edilir. Bu ölçütler aĢağıda yer alan 

Tablo 1.19  ile gösterilmektedir. 

Tablo 1.19 Miller’in GiriĢimciliğe Yönelim Ölçeği 

____________________________________________________________________ 
    Ölçüler                                                  Unsurlar    

____________________________________________________________________ 
Yenilikçilik  -    AraĢtırma ve geliĢtirmeye verilen önem  
Risk alma  -    Riskli projelere girmede firmanın eğilimi  

Proaktiflik  -    Firmanın rakipleri takip etme eğilimi  

         Firmanın yenilik ve büyüme politikalarına yönelimi 

__________________________________________________________________________ 

Kaynak: Miller, 1983 

1. Yenilikçilik: Yeni fikirlerin denenmesi ve yeni ürün hizmet veya süreçlerle 

sonuçlanabilecek yaratıcılığın teĢvik ve desteği ile ilgilidir. 
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2. Risk alma: Risk alma eğilimini ölçer 

3. Etkenlik (Proaktiflik): Pazar payını korumayı ve güvence altına almayı hedefleyen ve 

geleceğin talebine yönelik faaliyeti yansıtan ileri dönük bakıĢ açısı ile ilk harekete geçenin 

faaliyetleri ile ilgilidir.  

1960'dan 1980'e kadar, dıĢsal çevrenin firmanın stratejik baĢarılarında birinci derece 

öneme sahip faktör olduğu düĢünülürdü. Ortalama üstü kazancı açıklayan endüstriyel 

örgütlenme yaklaĢımı da, firmanın stratejik kararlarında çevrenin baskın etkisinin önemini 

açıklamıĢtır. Bu yaklaĢıma göre, firmaların stratejik kararlarında, firma dıĢı endüstriyel 

koĢulların, firma içi koĢullardan daha belirleyici olduğu vurgulanmıĢtır (Ireland vd., 2009). 

Diğer yandan 1980'lerle birlikte firma içi kaynak ve yeteneklerin rekabet gücü üzerindeki 

belirleyici etkilerine vurgu yapılmıĢtır. Bu çerçevede, her iĢletmenin sahip olduğu dinamik 

yapısı yani kaynaklar ve yetenekleriyle kendine özgü bir eĢsiz yapısı olduğu 

vurgulanmıĢtır. Firmanın kaynakları ve yetenekleriyle Ģekillenen firma stratejisinin 

ortalama üstü kazanç elde etmede anahtar faktör olduğu belirtilmiĢtir. Bir firmanın rekabet 

üstünlüğü Ģu kıstaslar olduğunda sürdürülebilecektir (Barney, 1991): 

 Kaynaklar verimlilik farklarını ve rantı açıklayacak kadar heterojen ise 

 Kaynaklar arzu edilen ekonomiklilikte ise (gelecekteki fiyatlarının Ģimdiki indirimli 

değeri Ģimdiki fiyatlarından daha yüksek değilse) 

 Kaynaklar taklit edilemediğinde 

 Kaynaklar firmadan firmaya tam taĢınabilir değilse. 

Hoskisson vd (1999, s. 442) kaynak yaklaĢımını bilgi temelli bir bakıĢ açısı ile 

iĢlemiĢtir. Bu bakıĢ açısında, firmaların geçerli bilgi veya bilgiyi masetme potansiyelindeki 

Ģartlarda farklılaĢtığı kabul edilir. Kogut ve Zander (1992)‟e göre kiĢisel ve sosyal 

uzmanlığın ekonomik anlamda değerli ürünlere dönüĢümü, firma yeteneklerinin 

yansımasıdır. Cohen ve Levinthal (1990)‟da öğrenme ve yenileĢimi firmanın kazanç 

sağlamak üzere bilgiyi elde etme ve onu kullanmadaki potansiyeli olarak tanımlamıĢlardır. 

Bu potansiyel “masetme kapasitesi” olarak yorumlanır. Bu, bir firmanın, dıĢarıdan gelen 

yeni enformasyonun değerini tanıma, özümseme ve ticari amaçlar için uygulama 

yeteneğidir.  

1.3.4.2 Porter’ın Elmas (Karo) Modeli  

Endüstriler ve uluslararası alandaki rekabetçi yaklaĢımlar Porter (1980, 1985, 

1990)‟ın ünlü çalıĢmalarıyla bilinmektedir. Bir ülkenin veya bir bölgenin rekabet 

üstünlüğü kısmen belirli endüstrilerdeki rekabet üstünlüğü tarafından belirlenir (Porter, 
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1990). Porter‟ın (1990) Competitive Advantage of Nations “Ülkelerin Rekabet Üstünlüğü”  

eseri 1990‟da yayınlanmasıyla basın ve medyada büyük bir ilgi toplamıĢtır. Bu eser 

stratejik yönetim ve uluslararası ekonomi alan yazınındaki teoriler arasında bir köprü inĢa 

edebileceği ve rekabetçilikle ilgili geliĢmiĢ ulusal politikaların temeli olabileceği 

hususunda ümit vermiĢtir (Davies ve Ellis, 2000, s. 1189). Porter çalıĢmalarında 

mukayeseli faktör üstünlüklerinin ötesine geçerek uluslararası ticaret teorilerindeki yeni 

geliĢmeler üzerinde durmuĢtur. Temel faktörlerdeki olumsuzluklar, kaynak kıtlığı rekabet 

etmede yenilik yaparak geliĢmeyi zorunlu kılar; durağan bir rekabet yapısındaki bir 

olumsuzluk, dinamik bir yapıda üstünlüğe dönüĢebilir (Porter, 1990). Van Berkum and van 

Meijl (2000) ile mukayese edildiğinde Porter (1990, s. 17) ürün yaĢam teorisinin gerçek bir 

dinamik teorinin baĢlangıcı olduğunu desteklemektedir. Porter küresel stratejilerin rekabet 

üstünlüğüne olan katkılarını önemle vurgular (Porter 1990, s. 33) ve verimliliğin 

gerekçesini farklı ülke veya bölgesel oluĢumlardaki Ģirketlerin rekabetine bağlar.  

Porter (1990)‟a göre ulusal zenginlik bir ülkenin doğal kaynaklarından, iĢgücü 

havuzundan, faiz oranlarından ya da para biriminin değerinden doğmaz. Bir ulusun 

rekabetçiliği endüstrisinin yenilik (yenileĢim) yapabilme ve kalitesini yükseltebilme 

kapasitesine bağlıdır. Güçlü yerli rakiplere, saldırgan yerli tedarikçilere ve talepkâr yerli 

müĢterilere sahip olmanın faydalarını kullanırlar. Küresel rekabetin giderek arttığı 

günümüz dünyasında uluslar önemlerini kaybetmemiĢler tam tersine arttırmıĢlardır. 

Rekabetin temeli giderek bilginin yaratılmasına ve özümsenmesine doğru kaydıkça ulusun 

rolü artmıĢtır. Rekabet üstünlüğü son derece yerelleĢtirilmiĢ bir süreçte yaratılıp 

sürdürülmektedir. Ulusal değerler, kültür, ekonomik yapılar, kurumlar ve tarihsel 

farklılıkların hepsi rekabetin baĢarısına katkıda bulunmaktadır. Ülkelerdeki rekabet 

modellerinde çarpıcı farklılıklar mevcuttur, hiçbir ulus her sektörde hatta çoğu sektörde 

rekabet edemez ya da etmez. Uluslar belirli sektörlerdeki baĢarılarını ülkenin ileri dönük 

dinamik ve zorlayıcı bir ortama sahip olmasına borçludurlar. ġirketler baskı ve meydan 

okuma yoluyla dünyanın en iyi rakiplerine karĢı üstünlük kazanabilirler. Porter Elmas 

Modeli‟nde firma rekabet üstünlüğü yaratmada içsel ve dıĢsal yapıdaki tanımlamalara 

dikkat çeker (Porter, 1998b). Porter‟ın bakıĢ açısında yenileĢim güçlü rekabet ve 

performansı baĢarmada firmaların içsel yapısında harekete geçer. Porter böylece yeniliği 

geniĢ anlamla yeni bir çehrede, yeni bir ürün tasarımı veya yeni üretim sürecinde 

somutlaĢan sadece yeni teknolojiler dâhilinde değil, faaliyetlerin yeni yolları olarak 

tanımlar, örneğin yeni bir pazarlama anlayıĢı veya yeni bir süreç oluĢumu (Porter, 1998a). 

Yenilik yöneticidir, Ģirketlerin tamamiyle yeni pazarlara giriĢini veya dikkatten kaçmıĢ 
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pazar dilimi veya “niĢ”ini keĢfetmesini sağlar. Ayrıca uluslararası liderliği baĢarmada 

sürekli yenilik firma stratejisinin bir parçasıdır (Porter, 2000). 

Firma sadece sürekli ürün ve süreç geliĢtirerek rekabet üstünlüğünü koruyabilir 

(Porter, 1990). Her durumda bir rekabet üstünlüğü yaratmak demek, firmanın önceki 

üstünlüğünün kullanım dıĢı kalması demektir. Ölçek ekonomisinden doğan faydalar 

maliyetleri azaltır, ürün kalitesi ve müĢteri doyumunda geliĢmeler sağlanır. Rekabet 

üstünlüğünün oluĢması Porter (1990)‟a göre temel üretim faktörleri ile daha avantajlı 

üretim faktörlerini ayırt edebilmeye bağlıdır. Temel üretim faktörlerini fiziksel kaynaklar, 

toprak, iklim, yerleĢim, vasıfsız ve yarı vasıflı iĢgücü, yatırım sermayesi, avantajlı üretim 

faktörlerini ise yüksek eğitimli iĢgücü, araĢtırma kurumları, ulaĢım, haberleĢme ve altyapı 

oluĢturur. 

Üretimin temel faktörleri sadece orta düzeydeki yatırımla potansiyel artıĢa ulaĢabilir 

ve bu gibi faktörler Porter‟ın ulusal rekabet üstünlüğünde önemlerini kaybederler. Bol 

olmaları nedeniyle kolay temin edilebilirlikleri, önem düzeylerini gittikçe azalttığından 

dikkate alınmamaktadırlar (Porter, 1990). Porter avantajlı üretim faktörlerinin güçlü 

rekabet üstünlüğü oluĢumunda daha önemli olduğunu belirtir. Bu faktörler bol olmadıkları 

gibi, hem insan gücü hem de fiziksel kaynaklar olarak geliĢimleri güçlü ve pahalı 

yatırımları gerektirir. Uluslar faktör yaratmada elveriĢli oldukları endüstrilerde baĢarılı 

olurlar. Her durumda rekabet üstünlüğü belirgin faktör dezavantajından doğar. Belirgin 

dezavantajları telafi etmek için yenilikçilik yapan firmalar yerel güçlerini kullanarak 

rekabet üstünlüğünü geliĢtirirler. Bu onlara uzun süre yüksek fiyatlar uygulama imkânı 

sağlar.  

Porter (2010, s. 388) Hollanda kesme çiçek endüstrisini, belirgin faktör 

dezavantajının sonucunu gösteren bir örnek olarak kabul eder.  Dünya çiçek sektöründe 

kesme çiçek ihracatının yüzde 65‟ini yapan Hollanda, çiçek sektörünün en önemli üretim 

girdileri toprak ve iklim olduğu, denizden toprak kazanmak zorunda olduğu ve hava 

koĢulları feci ölçüde sorunlu olduğu halde sektörün lideri olmuĢtur. Çünkü değer zincirinin 

her aĢamasında yenilik yaparak, kaynak verimliliğini arttıran ve ülkenin doğal 

olumsuzluklarını dengeleyen teknolojiyi ve son derece uzmanlaĢmıĢ girdileri yaratmıĢtır. 

Örneğin, satıĢ ve dağıtımda çiçek sektörü için özel olarak tasarlanmıĢ beĢ açık arttırma 

merkezi bulunmaktadır. Çiçek arabaları açık arttırma salonuna, bilgisayar destekli yollar 

üzerinde otomatik olarak çekilmekte, satın alma süreci birkaç saniye sürmektedir. Alıcılar 

büyük bir gösteri salonunda oturmakta ve açık arttırma saatindeki fiyat ilk alıcı elektronik 
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olarak iĢaret verinceye kadar düĢmekte, bu alıcının kodunun yapıĢtırıldığı çiçek arabası 

Ģirketin sevkiyat ve nakliyat alanına gönderilmektedir. Çiçekler birkaç dakika içinde bir 

kamyonla yerel pazarlara ya da önceden soğutulmuĢ özel bir konteynerle en yakın 

havaalanına ulaĢtırılmaktadırlar. GeliĢmiĢ havaalanları ve otoyol sistemleri baĢka bir yerde 

de bol miktarda bulunabilir. Ancak Hollanda‟nın yenilikçi ve uzmanlaĢmıĢ altyapısı çok 

yüksek verimlilik sağladığından diğer ülkelerdeki yetiĢtiriciler de çiçekleri iĢlenmeleri, 

satılmaları ve yeniden ihraç edilmeleri için Hollanda‟ya göndermektedir. Porter bu durumu 

rekabet üstünlüğüne örnek olarak göstermektedir. Ona göre temel girdilerdeki kıtlık, 

üstünlüğe dönüĢmüĢtür. Toprak kolayca temin edilebilseydi ve iklim koĢulları daha uygun 

olsaydı, Hollandalılar diğer ülkelerle aynı Ģekilde rekabet edecekti. Oysa yenilik yaparak 

yıl boyunca seracılık için ileri teknoloji ürünü bir sistem geliĢtirmek zorunda kaldılar. 

Hollandalılar yüksek kaynak verimliliği yaratan ve rekabet güçlerini destekleyen bu eĢsiz 

ve uzman teknolojiyi sürekli olarak geliĢtirmektedirler. Hollanda‟da yenileĢim geniĢ 

doğalgaz avantajını kullanarak endüstrinin tazelik, kalite ve çeĢitte farklılaĢmasının önünü 

açmıĢtır (Batt, 2000, s. 45).   

Porter (2010, s. 388) paradoks anlamda iĢgücü ve doğal kaynak bolluğu ya da 

çevresel baskı eksikliğinin bir ülke iĢletmelerinin doğal kaynaklarını verimsiz biçimde 

harcamasına yol açabildiğini ve daha düĢük verimlilikte kullanılabilecek ucuz girdilere 

dayalı rekabetin daha yalıtılmıĢ, daha az küresel bir ekonomide yeterli olabileceğini 

belirtmektedir. Ona göre günümüzde daha ucuz iĢgücüne ve hammaddeye sahip geliĢmekte 

olan ülkeler de küresel ekonominin bir parçasıyken, eski strateji sürdürülemez.  

Satınalma arzusu daha güçlü ve daha çağdaĢ tüketicilerin olduğu ülkelerde firmalar 

rekabet üstünlüğü kazanırlar (Porter, 1990). Rekabet üstünlüğü firmaların kalite, görünüm 

ve hizmette daha yüksek standartlara ulaĢmasını gerekli kılar. Temel ürünler genelde iç 

pazar ihtiyaçlarını karĢılarken, farklı pazar bölümlendirmelerinin geniĢliği daha üst 

deneyimler kazandırarak yabancı pazarlara giriĢte kolaylık sağlar. GeniĢ iç pazarlar, ayrıca 

ölçek ekonomileri öğrenme, alternatif araĢtırma ve geliĢtirme ile rekabet üstünlüğüne 

öncülük ederler. Uluslararası rekabette yer alan tedarikçiler, kendi ülkelerinde üstünlüğü 

endüstrinin gidiĢatı içinde birkaç Ģekilde yaratırlar: Girdileri en uygun maliyetle, hızlı ve 

yeterli düzeyde teslim ederler, daha da önemlisi tedarikçiler ve müĢteriler hızlı iletiĢim 

avantajı ile birbirlerine daha yakın olur ve karĢılıklı fikir alıĢveriĢi ile hızlı ve düzenli bilgi 

akıĢı sağlarlar. Firmalar tedarikçilerinin teknik faaliyetlerini nüfuz altına alarak 

yenilikçiliğe hız kazandıran araĢtırma ve geliĢtirmelere yönelirler (Porter, 1990). Böylece 



41 

 

Porter, Elmas Modeli ile endüstriyel yapıda dört belirleyici tanımlamıĢtır. Bunlar: 1) 

Faktör koĢulları, 2) Talep koĢulları, 3) Bağlantılı ve destekleyen sektörler, 4) Firma 

stratejisi, yapısı ve rekabet. Porter, endüstri performansının özellikle endüstriyel çevredeki 

Ģartlara bağlı olduğunu vurgular. Bu dört belirleyicinin yanısıra, belirleyicilere nüfuz eden 

iki ilave değiĢken ise Ģans olayları ve devletin yasal yaptırımlarının etkileme gücüdür. 

Bir endüstrinin verimliliğini arttırmak için, zaman geçtikçe endüstrideki belirleyiciler 

düzenli olarak geliĢtirilmeli ve düzeyleri yükseltilmelidir. ġekil 1.5‟de yer alan ve bir 

endüstride zamanla verimliliği arttıran belirleyicilerle Ģekillenen Elmas (Karo), bir 

endüstrinin rekabet üstünlüğüne tek baĢına ve ortaklaĢa etki eder. Diğer yandan bir 

belirleyicinin gücü, diğerlerinin gücüne bağlıdır. Ayrıca bir belirleyicideki üstünlükler 

diğer belirleyicilerdeki üstünlüklerin de derecesini yükseltebilir (Porter, 1990). Bu 

belirleyiciler, iĢletmelerin doğduğu ve rekabet etmeyi öğrendiği ulusal ortamı yaratırlar. 

Elmas‟ın bütününde üstünlüğe sahip olmak Ģart değildir. Her durumda, daha çağdaĢ 

endüstrilerde, rekabet üstünlüğü kendi kendini güçlendiren Ģartları yaratan farklı 

belirleyicilerdeki avantajların birleĢmesi ile sonuçlanır. Bunun sebebi ise çağdaĢ 

endüstrilerde rekabet üstünlüğünün aslında geliĢmenin ve yeniliğin derecesine bağlı 

olmasıdır. 

 

ġekil 1.5 Ulusal Üstünlüğün Belirleyicileri  

Kaynak: Porter, 1990 
 

Faktör Ģartları, evsahibi ülkedeki üretim faktörleri olup iĢgücü, malzeme, bilgi, 

sermaye kaynakları ve altyapıyı kapsar (Porter, 1990). Ġnsan kaynakları vasıflı iĢgücünü, 

maddi kaynakları, hammadde imkânını; bilgi kaynakları, eğitim düzeyi ve araĢtırmanın 

kalitesini; sermaye kaynakları, varlıkları ve sosyal sermayeyi (bilgi iletiĢim ağı), altyapı 

Firma stratejisi, 

yapısı ve rekabet 

Faktör koĢulları 

Bağlantılı ve destekleyen sektörler 

ġans 

 

Talep Ģartları 

 

Devlet 
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hem fiziki hem de yasal altyapı düzenlemeleri olarak lojistik, nakliyat, haberleĢme, okul 

sistemi, su ve güç kaynakları ile devlet politika ve programları gibi temel toplumsal 

ihtiyaçları karĢılayan olanak ve hizmetleri kapsar. Porter, uzmanlaĢmanın ve geliĢmiĢ girdi 

faktörlerinin (vasıflı insan kaynakları veya bilimsel ve teknolojik altyapı), bilgi-yoğun 

endüstrilerde rekabet üstünlüğüne liderlik ettiğini ileri sürer. Bu üretim faktörleri kıttır, 

pahalıdır ve yabancı rakiplerin bu genelleĢmiĢ ve/veya temel faktörleri taklit etmeleri daha 

zordur. Temel faktörlerdeki belirgin olumsuzluklar bir iĢletmeyi yenilik yapmaya ve 

geliĢmeye teĢvik edebilmektedir. Durağan bir rekabet modelindeki bir olumsuzluk, 

dinamik bir modelde üstünlüğe dönüĢebilir. Bol ve ucuz hammadde kaynağı ve bol iĢgücü 

olduğunda, firmalar kendilerini zorlamaksızın bu üstünlüklerle yetinir ve yenilik 

yapmaksızın mevcut koĢulları kullanırlar. Ancak firmalar yüksek toprak maliyeti, iĢgücü 

kıtlığı ya da yerel hammadde yokluğu gibi belirgin bir olumsuzlukla karĢılaĢtıklarında 

rekabet etmek için yenilik yapmak ve geliĢmek zorunda kalırlar. 

Porter‟a göre ülke temelindeki talep Ģartları üç mekanik yolla endüstri rekabetçiliğine 

etki eder. Ġlki, belirli bir pazar dilimi ülkede baĢka bir yerden daha büyük ve daha önemli 

olduğunda, endüstri üstünlüğe sahip olacaktır. Ġkincisi, ülke temelinde çağdaĢ ve talepkar 

alıcılar yüksek standartları karĢılamaları, yenilik yapmaları ve daha avantajlı pazar 

dilimlerine terfi etmeleri hususunda firmalara baskı yaparlar. Üçüncüsü, yerel alıcıların 

talepleri baĢka ülkelerdeki müĢterilerin ihtiyaçlarını öngörebilmeli, hatta 

Ģekillendirebilmelidir. Porter, üç Ģartı karĢılayan büyük bir yurtiçi pazarın uluslararası 

rekabetçiliği yüksek düzeyde destekleyeceğini ileri sürmektedir. 

Ulusal üstünlüğün üçüncü belirleyicisi, ülkede uluslararası ölçekte rekabetçi olan 

bağlantılı ve destekleyen sektörlerin varlığıdır. Uluslararası ölçekte rekabetçi olan yerli 

tedarikçiler satıĢa dönük sektörlerde çeĢitli yollarla üstünlük yaratırlar. Öncelikle en etkin 

maliyette girdileri erken, hızlı ve bazen öncelikli bir Ģekilde teslim ederler (Porter, 1990). 

Bölgesel tedarikçiler firmalara yeni süreçler ve teknolojilerin inĢasında yardımcı olurlar. 

Küme katılımcıları kendi yeterliliklerini tanıyıp, onları harekete geçirdiklerinde, verimlilik 

artıĢı sözkonusu olacaktır. Bir ülkede/bölgede bağlantılı ve destekleyen sektörlerin gücü, 

endüstrilerde dikey ve yatay bağlantıları sağlar, içsel değiĢim ve enformasyon akıĢını 

kolaylaĢtırır. Bağlantılı ve destekleyen sektörlerle ilgili değer zincirindeki enformasyon 

akıĢı ve teknik alıĢveriĢ, yenileĢim ve iyileĢtirmeyi hızlandırır. 

Porter (1990), coğrafi açıdan yakın konumlanmıĢ güçlü rakiplerin rekabetçi ürünler, 

kalite geliĢtirme ve stratejik farklılıklar sunmada, her bir firma üzerinde daimi bir baskı ile 
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sonuçlanan yapıcı rolüne dikkat çeker. Rekabet ne kadar yerelleĢirse, o kadar yoğunlaĢır, 

ne kadar yoğunlaĢırsa da o kadar iyidir. Elmastaki tüm noktalar arasında en önemlisi iç 

rekabettir. Ġç rekabet Ģirketler üzerinde yenilik yapma ve iyileĢtirme baskısı oluĢturur, yerel 

rakipler birbirlerini daha düĢük maliyete iter, kaliteyi ve hizmeti geliĢtirir, yeni ürünler ile 

süreçler yaratırlar. Yerel rakiplerden birinin baĢarısı diğerlerine ilerlemenin mümkün 

olduğunu gösterir ve sektöre yeni rakipler çeker. Firmalar genelde yabancı rakiplerin 

baĢarısını “adil olmayan” üstünlüklere bağlarlar. Yerel rakipler sözkonusu olduğunda ise 

hiçbir bahane yoktur. Ġç rekabetin bir diğer faydası da rekabet üstünlüğü kaynaklarının 

sürekli geliĢtirilmesi için baskı yapmasıdır. Yerli rakiplerin varlığı otomatik olarak sadece 

belirli bir ülkede bulunmanın kazandırdığı faktör maliyetleri, iç pazar eriĢimi ya da tercihi 

veya pazara ithalat yapan yabancı rakiplerin maliyetleri gibi üstünlükleri yok eder. 

Firmalar bunların ötesine geçmek zorunda kalır ve sonuç olarak daha sürdürülebilir 

üstünlükler elde ederler. Dahası, yerel iĢ hacmi için rekabet eden rakipler birbirlerini devlet 

desteği alma konusunda dürüst olmaya zorlarlar. Bu durumda Ģirketlerin devlet 

sözleĢmelerinin uyuĢturucu etkisine ya da sinsi bir sektör korumacılığına bağlanma 

ihtimalleri daha düĢüktür. Bunun yerine, sektör yabancı piyasalara açılımda yardımın yanı 

sıra, yoğunlaĢmıĢ eğitim kurumları ya da diğer uzmanlaĢmıĢ faktörlere yatırımlar gibi, 

daha yapıcı devlet desteği yöntemleri arayacak ve kullanacaktır. Ne tuhaftır ki, yerel 

Ģirketleri küresel pazarlar aramaya zorlayan ve oralarda baĢarılı olacak Ģekilde 

güçlenmelerini sağlayan da yine sert yerel rekabettir. Özellikle ölçek ekonomileri 

sözkonusu olduğunda yerel rakipler birbirlerini daha büyük verimlilik ve daha yüksek 

üretkenlik elde etmek için yabancı pazarlara açılmaya zorlarlar. Üstelik acımasız yerel 

rekabetin sınadığı daha güçlü iĢletmeler yurtdıĢında kazanacak donanıma eriĢmiĢtir.  

ÇalıĢmaya ve becerileri geliĢtirmeye yönelik bireysel istek de rekabet üstünlüğü 

açısından önemlidir (Porter, 1990). Üstün yetenek, her ülkede kıt bir kaynaktır. 

Organizasyonlar sıklıkla kemikleĢmiĢ bir çevrenin giriĢimci bir davranıĢı kabulleniĢinde 

karĢılaĢtıkları direniĢleri yönetirler. Firmalar rekabet üstünlüğünü sürdürmek için sürekli 

yeteneklerini geliĢtirmelidirler. Üstün yetenek her ülkede kıt bir kaynaktır. Bir ülkenin 

baĢarısı büyük ölçüde yetenekli insanlarının seçtiği eğitim türüne, çalıĢmayı tercih ettiği 

yerlere, gösterdiği bağlılığa ve harcadığı çabaya bağlıdır. Bir ülkenin kurumlarının ve 

değerlerinin bireyleri ve Ģirketleri için koyduğu hedefler ve belirli sektörlere atfettiği itibar, 

sermaye ve insan kaynağı akıĢını yönlendirir, bu da belirli sektörlerin rekabet 

performansını etkiler. Ülkeler, insanlarının hayran ya da bağımlı olduğu faaliyetlerde, yani 

ulusal kahramanların doğduğu faaliyetlerde rekabetçi olma eğilimi gösterirler.  



44 

 

Bir sistem olarak Elmas‟taki bu dört özelliğin herbiri, Ulusal Üstünlük Elmas‟ında 

bir noktayı tanımlar (Porter, 1990). Her noktanın etkisi çoğunlukla diğerlerinin durumuna 

bağlıdır. Örneğin insan kaynaklarının kalitesi Ģirketlerin alıcı ihtiyaçlarını karĢılamasına 

olanak tanımadığı sürece, tecrübeli alıcılar geliĢmiĢ ürünlere dönüĢmeyecektir. Rekabet 

sert olmadığı ve Ģirket hedefleri sürekli yatırımı desteklemediği sürece, tecrübeli alıcılar 

geliĢmiĢ ürünlere dönüĢmeyecektir, üretim faktörlerindeki olumsuzluklar yeniliği teĢvik 

etmeyecektir. Sert bir yerel rekabet, özellikle de rakipler bir Ģehir ya da bölgede 

konumlanmıĢsa, özgün uzmanlaĢmıĢ faktör havuzlarının geliĢimini teĢvik eder. Yerel 

rekabet aynı zamanda ilgili ve destekleyici sektörlerin oluĢumunu da teĢvik eder. Elmas 

rekabetçi sektör kümelenmelerini teĢvik eden bir ortam yaratır. Rekabetçi sektörler 

ekonomide geliĢigüzel yayılmazlar; genelde dikey (alıcı-satıcı) ya da yatay (genel müĢteri, 

teknoloji, kanallar) iliĢkilerle birbirlerine bağlanırlar. Kümelenmeler de genelde fiziksel 

olarak yayılmaz, coğrafi olarak yoğunlaĢma eğilimi gösterirler (Porter, 2010, s. 230).  

Ayrıca bilgili giriĢimcilerin Porter‟ın belirleyicilerinin en üst seviyede olduğu endüstrilerde 

fırsatlarla karĢılaĢma Ģansı daha yüksektir.  

Devletin esas rolü, katalizörlük ve zorlayıcılıktır (Porter, 1990). Bu süreç özünde 

tatsız ve zor olsa da Ģirketleri hedeflerini yükseltmeye ve rekabet performansını daha 

yüksek seviyelere çıkarmaya cesaretlendirmesi, hatta itmesi gerekir. Devletlerin ulusal 

rekabetçilikte doğru destekleyici rolü oynarken benimsemesi gereken bazı basit temel 

ilkeler vardır. DeğiĢimi teĢvik etmek, yerel rekabeti desteklemek, yenileĢimi özendirmek 

gibi.  ġans faktörü ise bir ulusun imkânlarıyla ortamı etkileme gücünün düĢük olduğu ve 

dıĢarıdaki firmaların  (çoğunlukla da ulusal devletlerin) etkileme gücü yüksek olduğunda 

devreye girer (Porter, 1990-1998, s. 124-125). Rekabet üstünlüğündeki etkisi önemli olan 

bazı örnekleri: Ġcatlar, ana teknolojideki kesintiler (örneğin: biyoteknoloji, 

mikroelektronikler), petrol krizi gibi sebeplerle girdi maliyetindeki düzensizlikler, dünya 

finansal pazarları ve yabancı kur oranlarındaki belirgin değiĢiklikler, dünya veya bölgesel 

taleplerdeki fazlalık, yabancı devletlerin politik kararları ve savaĢlar gibi. ġans olayları 

önemlidir, çünkü rekabetçi pozisyonun değiĢimine öncülük eden kesintileri yaratır. ġans 

olayları eski rakiplerin avantajlarını geçersiz kılarak yeni ve farklı koĢulları yönetecek 

rekabet üstünlüğünün oluĢumu ile eskilerin yerini alabilecek yeni ulusal firmaların 

potansiyelini hazırlarlar. ġans olaylarında ulusal vasıflar ön plana çıkar, çünkü etkin 

Elmas‟ı olan ulus Ģansın getirdiği fırsatlardan istifade eder, avantajdan doğan kaynakları 

yapısallaĢtırır ve firmalar bu kaynakları ele geçirmek için daha atılgan davranırlar.  
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Hack & Heijbroek (1992) ve Haccou (2010) Porter‟ın kavramlarını tarım 

endüstrisinde tam anlamıyla kullanmıĢlardır. Bununla birlikte endüstriler ve uluslar 

arasındaki farklı yapılar teorinin genel kuralları ile tam anlamıyla uyum sağlamamaktadır. 

Örneğin çiçek endüstrisinde geliĢmekte olan ülkeler teknoloji ve yenilikte dıĢa bağımlı 

olmalarına rağmen faktör avantajlarındaki üstün koĢulları onlara rekabet üstünlüğünü 

kazandırmıĢtır ve bu ülkeler üretimin her safhasında yenileĢim yapmamakta, güçlü iç 

rekabetten ziyade sürekli artan yurtdıĢı talebinden dolayı küresel pazarlara kitle üretim ile 

üstünlük sağlamaktadırlar. Bu örnekler çoğaltılabilir, ancak Elmas Modeli‟nin serbest 

piyasa koĢullarını çok iyi tarif ettiği hususu da bir gerçektir. KüreselleĢmenin tüm ülkeleri 

etkisi altına aldığı günümüzde acımasız rekabet koĢulları ülkelerin ölçek ekonomilerini 

Ģekillendirmekte ve aynen Porter‟ın tarif ettiği gibi uzmanlaĢma ile ortaya çıkan niĢ 

pazarlar rekabet üstünlüğü sağlamaktadır.  Elmas Modeli‟nin zengin ve net anlatımının 

yanı sıra eksik yanları epeyce eleĢtiri almıĢtır. Modelin içeriğine yönelik eleĢtiriler 

özellikle kesme çiçek sektörünü temel aldığından, eleĢtirilere kısmen yer verilmesi bu 

araĢtırmaya katkı sağlayıcı olacaktır. 

Wijnands (2005, s. 19) rekabet belirleyicileri arasındaki karĢılıklı etkileĢimin nasıl 

ölçüleceği hususunun net olmadığını belirtmektedir. Wijnands‟a göre Porter gerçek 

anlamda uluslar ve endüstrileri Yapı-Eylem-Performans (SCP) modeline göre mukayese 

etmiĢtir. Davies ve Ellis (2000, s. 1190) “Porter‟s Competitive Advantage of Nations: 

Time for the final judgement” makalesinde Porter‟ın (1990) teorisinde sunduğu analizleri 

alan yazının ıĢığında ve Amerika örneğinin dıĢında yeniden değerlendirmiĢtir. Davies ve 

Ellis‟in “CAN” için ilk eleĢtirisi “muhteĢem zengin fakat korkunç biçimde inatçı” iken 

(Grant, 1991, s. 542-553), eleĢtirilerini  “korkunç biçimde zengin fakat muhteĢem yanlıĢ” 

ifadesi ile bitirmiĢlerdir. Tavoletti ve Velde (2008) ise “Cutting Porter‟s Last Diamond: 

Competitive and Comparative (Dis)advantages in the Dutch Flower Cluster” makalesinde, 

Hollanda çiçek kümesinin analizini, geleceğe yönelik fırsatlar ile tehditlerin yorumunu 

yapmıĢlardır. Bu eleĢtirileri Elmas Modeli‟nin anlatımına eklemek, alan yazındaki 

yorumları bu araĢtırmada aydınlatmak açısından önemlidir.  

Porter‟ın Elmas Modeli‟nin içeriğindeki baĢarısızlıklar Ģu hususlara dayandırılmıĢtır:  

 Özel sektörün sadece kar amaçlı faaliyetlere odaklı olması nedeniyle üretici ve 

tüketicileri zararlı piyasa rekabetine karĢı koruma amaçlı olarak devlet piyasada müdahil 

taraf olarak yer almalıdır, devletin pozisyonu bu yüzden önemlidir (van den Bosch ve de 

Man, 1994 aktaran Batt, 2000, s. 46-47). Ancak devletler rekabetçi endüstrileri 
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yaratamazlar ve piyasa yapılandırmada her zaman baĢarısız olmuĢlardır (Kohls ve Uhl, 

1990 aktaran Batt, 2000). 

 Mukayeseli üstünlükler (Warr, 1994, s. 2) teoremi üretilmesi, ihraç ve ithal edilmesi 

gereken ürünleri ve kaynakların en üst düzeyde kullanımını izah etmektedir. Ayrıca yurtiçi 

endüstri ticaretinin izahını da yapar. Davies ve Ellis (2000, s. 1199) Porter‟ın rekabet 

üstünlüğü modelinin mukayeseli üstünlükler alanındaki muazzam bir teorik birikimin 

hatalı bir popülerleĢtirme giriĢimi olduğunu belirtmektedirler. Porter‟ın çalıĢması benzer 

faktörlere sahip uluslar arasındaki ulusal endüstrilerin ticaretine yönelik bir açıklama 

içermemektedir.  

 Tavoletti ve Velde (2008, s. 303-316) Porter‟ın rekabet üstünlüğüne örnek gösterdiği 

Hollanda kesme çiçek endüstrisini insan zekâsı, yenileĢim, lojistik altyapı ve teknoloji 

temelinde sağlanan bir mukayeseli üstünlük olarak görürler. Elmasın temel kuralı olan 

mukayeseli ve rekabetçi üstünlükler arasındaki açık ve keskin ayırım tartıĢmalı olup, 

mukayeseli üstünlükler ucuz iĢgücü ve iklimdir. Elmas Modeli‟ni bütünleĢtiren rekabet 

üstünlükleri (Porter, 1990, s. 78) standart ekonomi teorisine göre üretim faktörleri olan 

emek, toprak, doğal kaynaklar, sermaye, altyapı ve ticaret akıĢı belirleyecektir. 

  Tavoletti ve Velde (2008, s. 303-309) uluslararası piyasalardaki son geliĢmelerin 

Hollanda‟nın rekabetçiliği ve çevresel gücü hakkında sorgulamalar getirdiğini, Hollanda 

çiçek kümesinin bugün geliĢmekte olan ülkelerin ucuz iĢgücü, elveriĢli iklim ve uzak 

mesafe dağıtımında artan kabiliyetleri ile rekabetini sürdüremeyeceği, küçük ve orta 

ölçekteki aile iĢletmeleri ve seralardan oluĢan Hollanda kümesinin küresel piyasalardaki 

yerini kaybetme sıkıntısında olduğunu belirtmektedirler. Tavoletti ve Velde, Porter‟ın 

önemsiz gördüğü ucuz ve bol faktör koĢullarına sahip kesme çiçek üreticisi geliĢmekte 

olan ülkelerin küresel piyasalarda ileri teknoloji ve bilgi yoğunluğuna sahip olan 

Hollanda‟yı zorladığını vurgulamaktadırlar. Mukayeseli üstünlüğe sahip ülkeler yükseliĢe 

geçmiĢlerdir.  

 Ulusların rekabet üstünlüğünü açıklarken ulusal kültürü dikkate almayan Porter‟ı 

O‟Shaughnessy (1997) örf, tarih ve siyaset içeriğini dikkate almaya davet etmektedir 

(aktaran Davies ve Ellis, 2000, 1204).  

 Hollanda‟nın Westland bölgesindeki yoğun kesme çiçek ticareti kooperatif ve 

mezatların baĢarısıdır. DıĢa açık bu bölgenin yerel kültürü birlikte öğrenme kabiliyet ini 

kendi bünyesinde oluĢturduğundan, Porter‟ın dıĢsal güç vurgulamasının tam tersine kaynak 

temelli bakıĢa ve son küme alan yazınına çok yakındır (Tavoletti ve Velde, 2008, s. 317). 

Hollanda‟nın ileri teknoloji egemenliği çökmeye baĢladığından Westland bölgesindeki 
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büyük firmalar kooperatif mezatlarını terketmektedirler. DıĢa dönük yenileĢim kültürü ise 

hızla yok olmaktadır. Sonuçta müĢterek öğrenmenin kayboluĢu Porter‟ın kalan son 

Elmas‟larından biri olan Westland kümesinin iflasına öncülük edebilecektir.  

 Bütün güçlü Elmaslar‟ın hakikatte elveriĢli faktör Ģartlarından çıkacağı tezini savunan 

mukayeseli üstünlükler paradigması Porter‟ın rekabet üstünlüğü kuramına karĢıt tezdir. 

Kendi ülkelerinden ayrılarak daha iyi mukayeseli üstünlükleri olan ülkelere taĢınan firmalar 

mukayeseli ve rekabetçi üstünlükleri birleĢtirirler, çünkü rekabet üstünlükleri sadece ülke 

temelinde yer almaz (Martin ve Sunley 2003), dıĢsal baskıların  Elmas‟ı ayrıca ve 

çoğunlukla kiĢilerin bilgi ve becerilerinde yerleĢiktir (Aktouf vd,  2005, s. 189).  

 Porter (1990) büyük ve geliĢmiĢ bölgesel pazarın bir üstünlük olduğunu belirtirken, Batt 

(2000, s. 41) çiçek ihraç endüstrisinde güçlü ihraç kültürü birikiminin daha önemli olduğunu 

belirtir. Batt‟a (2000, s. 41) göre yüksek miktar yabancı yatırımlarla belirginleĢen çiçek 

ihracatçısı ülkelerden dolayı, Rugman‟ın (1992) çift Elmas yaklaĢımına yönelmenin, çiçek 

ihracatçısı ülkelerin uluslararası rekabetçiliğini incelemek açısından daha uygundur. 

Bütün bu eleĢtiriler bir yana, Porter‟ın rekabetçilik modeli, bir endüstri ve çevresinin 

analizine uygundur (Wijnands, 2005, s. 84). Gelecekteki geliĢmeleri izahtaki zayıflığına 

rağmen gelecekteki geliĢmeleri belirleyen anahtar baĢarı faktörlerini türetme gücüne 

sahiptir. Böyle bir modeli gerçek yaĢam Ģartlarına uygulamak mümkündür çünkü rekabet 

üstünlüğünü baĢaran firmaları belirlemek kolaydır ve ilgili stratejik hedeflerin seçilmesi 

oldukça basit bir süreçtir (Ormanidhi ve Siringa, 2008, s. 62). Modelin temel kavramları 

açık ve nettir. Bir firmaya rekabet üstünlüğü sağlamada baĢarısızlığa düĢtüğünde nasıl 

kazanabileceğini ve nasıl daha iyi uygulayabileceğini gösterir. Rekabet üstünlüğü kavramı, 

kuramcılar, uygulayıcılar ve izleyiciler tarafından kolaylıkla anlaĢılabilmektedir, çünkü daha 

düĢük maliyetin ve farklılaĢtırmanın (en azından kalitenin Ģartları) anlamları doğrudan 

belirtilmiĢtir. AraĢtırmacılar ve profesyoneller teorik kavramları anlaĢılabilir ve 

uygulanabilir Ģartlara adapte etmede ve yorumlamada, orijinal yapıda değerlilik gösteren 

Ģeffaflık sağlayan bir modelle bağlantı kurmaya ihtiyaç duyarlar. Porter (1980 ve 1990-

1998) modeliyle firma ve endüstrinin biçimlenmesine değer katabilecek genel Ģartları 

sunmuĢtur. Ayrıca model, rekabet stratejilerini oluĢturan temel unsurlar açısından oldukça 

sadedir. 

1.3.4.3 KümelenmeModeli 

Kümelenme, birbiriyle bağlantılı firma ve kurumlardan oluĢan ve bütünü 

parçalarından daha büyük olan bir sistemdir. Kümelenmeler, Elmas‟ın bir yüzünü (bağlantılı 
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ve destekleyici sektörleri) oluĢtururlar (Porter 2010, s. 259);  rekabette önemlidirler; bu da, 

Ģirketler, devletler, üniversiteler ve bir ekonomideki diğer kurumlar açısından önemli 

sonuçlar yaratır (Porter 2010, s. 316). Genel küme kavramı, rekabet üstünlüğünün güçlü bir 

Ģekilde konumlanmasına ve iĢletmeler arasındaki içsel bağlantının derecesine bağlıdır 

(Porter, 1998). Rosenfeld‟in (1997) değindiği üzere, ilgili iĢletmelerin coğrafi olarak 

kümelenmesi ve bağımsızlaĢması etkin performans kurumlarının varoluĢunu sağlar 

(Todorova ve Ilieva, 2011, s. 13). Bugünkü dünya ekonomik haritası kümelerin egemenliği 

altındadır (Porter 1998, s. 78). 

MüĢterilere, tedarikçilere ve rakiplere yakınlık, uzmanlaĢmıĢ kaynakların ve teknolojik 

avantajların varlığı, bilgi akıĢı, kümedeki üyeler arasındaki iletiĢim ve güven kümelerin ve 

bölgesel refahın anahtar elemanlarıdır (Todorova ve Ilieva, 2011, s. 15). Küme katılımcıları 

coğrafi yakınlıktan yararlanırlar, aynı zamanda rekabet eder ve iĢbirliği yaparlar. Kümedeki 

iĢletmeler, yalnız olanlara göre daha verimli ve yenilikçi olurlar (Ketels, 2004), çünkü 

kümeler yenilik için uygun bir ortam sağlarlar (The European Cluster Memorandum 2007). 

Kümeler fiziksel altyapı, azalan içsel-faaliyet maliyetleri, uzmanlaĢmıĢ iĢgücü varlığı gibi 

bir dizi avantajdan fayda sağlarlar (Spencer, 2010). Ayrıca yeniden yatırım kaabiliyetine, 

ürün odaklı teknolojik bilgiye, farklılaĢtırma ve geliĢmeye (Storper, 1992), bilginin 

güncelliğine, vasıflı iĢgücü hareketine ve bilgi iletiĢim ağına özel dikkat gösterilir (Porter, 

1998). 

Rekabet ve iĢbirliği birlikte kümeyi tam potansiyele ulaĢtırırken dinamik ilerleme 

için yoğun rekabet gereklidir (The European Cluster Observatory, 2010). Bu rekabet genel 

birliktelik, güven ve küme içindeki iletiĢime bir engel değildir (Rosenfeld, 1997). Bilgi 

özgürce herkese akar ve birlikte çalıĢmaya yardım eder (Porter, 1998). Çok sayıda rakibin 

ve güçlü teĢviklerin varlığı kümeler arası rekabetin Ģiddetini arttırır. ÇeĢitli alanlarda 

kurulan iĢbirliği genelde dikeydir;  ilgili sektörleri içerir (Porter 2010, s. 270). Küme 

kapsamlı olarak büyür ve yeni üyeler çeker, büyüme, ilerleme ve yenileĢim (yeni fikirlerin 

akıĢı) geliĢir (Rosenfeld, 1997). Böylece kümeler daha çekici ve belirgin olurlar.  

1.3.4.4 Malerba’nın Sektörel Yenilik ve Üretim Sistemi 

Malerba, (2002, s. 250-252) alan yazındaki evrim teorisi ve yenilik sistemine 

dayandırarak, sektörel yenilik sistemini beĢ yapı taĢı ile izah eder. Bu beĢ yapı taĢı 

(Sectoral System of Innovation and Production- SSIP) üretim ve sektörel yenilik sistemini 

belirler: 
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1. Bilgi temelli öğrenme süreçleri: Yeniliğin bilgi ve öğrenme süreçleri ile çok güçlü 

bağları vardır. Bilgi sektörlere göre üçe ayrılır: Fırsat, eriĢilebilirlik ve birikim. Fırsat, 

sektörde yenilikçilikten sorumlu aktörleri etkiler. EriĢilebilirlik firmaları dıĢa açan bilgiyi 

elde etme fırsatıdır ve bilgi/eğitim kurumlarının varlığına,  kapsama gücüne ve rakiplerin 

ürünlerini ve süreçlerini kopyalamaya bağlıdır. Bilginin birikimi ise mevcut bilgiye 

bağımlı olan yeni bilgiyi ortaya çıkartan derecedir. Bu, yeni firmaların bilgi ve 

teknolojilerde mevcutları yakalamak üzere yatırım yapmaları gerektiğinde giriĢ engeli 

olarak ortaya çıkabilir. 

2. Temel teknolojiler, girdiler ve talebin anahtar bağlantıları ve dinamik tamamlayıcılıklar: 

Firmaların sektörel sistem içindeki örgüt ve eylemlerine geniĢ düzeyde nüfuz eder. 

Heterojen firmalardan benzer teknoloji uygulayanlar, benzer taleple yüzleĢen ve benzer 

üretim faaliyetlerini üstlenenler benzer öğrenme modelleri, örgüt biçimleri ve davranıĢları 

geliĢtirirler. Burada sözkonusu olan talep, daha kaliteli ürünlere yönelik olan taleptir. Bu 

yapı taĢı özellikle teknolojik bağımlılıklar dinamik tamamlayıcılıklara ihtiyaç duyduğunda, 

yenileĢimi harekete geçirir. Sektörel sistem sadece yeni teknolojilerden fayda 

sağlayabildiğinde, eğer yenilik bu yeni teknolojileri mevcutlardan biri ile bütünleĢtirmeye 

muktedir ise, dinamik tamamlayıcılıklar mevcuttur.  

3. Firmalar ve firma dıĢı örgütler arasındaki etkileĢimin yapısı ve modeli (araĢtırma 

kurumları ve üniversiteler): EtkileĢimi Ģekillendiren bilgi ve yeterlilikler heterojendirler. 

Yeteneklerin bilgi temeliyle sonuçlanan yeterlilikleri yeniliğe öncülük eder. 

4. Kurumlar: Firmaların eylem ve etkileĢimdeki yolla nüfuz etmesidir. Bunlar, genelleĢmiĢ 

alıĢkanlıklar, yasalar, standartlar, kurallar ve süregelen uygulamalar olup resmi ve 

gayriresmi kurumların ikisini de kapsamına alırlar. 

5. ÇeĢitlilik ve seçimini ortaya çıkaran süreçler: ÇeĢitlilik kurumlarda, firmalarda, 

teknolojilerde, ürünler veya stratejiler ve davranıĢ Ģartlarında olabilir. Bu unsurlardan 

herhangi birindeki çeĢitlenmenin yenilik için fırsatlar yaratması temel kavramdır. Özellikle 

yeni aktörlerin yaratılması önemlidir, çünkü onlar yenilik sürecini besleyen yeni bilgiyi 

üretirler. Seçim mekanizmaları sonuçta heterojenliği azaltır, süreklilik kazanacak ürünleri, 

teknolojileri ve firmaları belirler. 

1.3.4.5 Malerba ve Porter’ın GörüĢlerinin BirleĢmesi 

Yenilik ve üretimi yönlendiren belirleyiciler olarak Malerba yaklaĢımı ve Porter‟ın 

Elmas‟ındaki belirleyicilere bakıldığında, Malerba‟nın sektörel sistemler üzerinde 

durduğu, Porter‟ın ise endüstrileri dikkate aldığı görülür. Ġlk olarak Porter bilgi 
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kaynaklarının yenilik yöntemini beslemedeki önemini kabul eder, her durumda Porter 

özellikle bu kaynakların değiĢmeyen kalitesine odaklanırken, Malerba bu kaynakların nasıl 

temin edileceğine yönelik yöntem çeĢitliliği ile ilgilenir. Ġkincisi, Malerba Porter‟ın talep 

koĢullarını, talebin firmalara sağladığı fayda ve örgütlenmeye nasıl tesir ettiğini anlamak 

için kullanır. Malerba ayrıca teknolojiye, teknolojik bağımlılıklara ve onların yeniliğe nasıl 

öncülük ettiğine önem verir. Porter ise bu teknolojilerle doğrudan ilgilenir; faktör 

bolluğunun pekçok endüstride teknoloji ve becerileri etkin, yeterli düzeyde 

süreçleĢtirmekten daha az önemli olduğunu belirtir ve faktör Ģartlarının kalitelerinin yeni 

teknoloji oluĢumlarına nasıl tesir ettiği hususu ile daha fazla ilgilenir. Üçüncü olarak her 

iki yazar da, modellerinde etkileĢime önem verirler. Porter‟a göre baĢarıyı etkileyen 

potansiyel daha çok bağlantılı ve destekleyici sektörler veya talep gibi aktörlerin durağan 

kalitelerine bağlıdır. Bu belirleyicilerin daha yüksek kalite düzeyi demek, daha fazla 

etkileĢim demektir. Malerba ise gerçekleĢen etkileĢimi tartıĢır. Dördüncüsü, her iki yazar 

da resmi ve gayriresmi kurumların önemini belirtir. Porter‟ın resmi kurumları özellikle 

devlettir ve gayriresmi kurumları (otoriteye yönelik tutumlar ve etkileĢimin kiĢilerarası 

örnekleri) firma stratejisi, yapısı ve rekabete yöneliktir. 

Sonuç olarak, Porter, çeĢitlilik ve seçim ortaya çıkaran süreçlerde daha katıdır ancak 

endüstri/sektöre yeni bilginin getirdiği yeni iĢ sahaları hususunda Malerba ile mutabıktır. 

Her durumda Ģans faktörü (teknolojik devamsızlıklar veya finansal kriz), sermayenin 

varlığı ve kullanılabilirliği, fiziksel kaynaklar ve altyapıda çeĢitlilik veya seçimi ortaya 

çıkaran kaynaklardır. Porter ise bu hususu daha statik yorumlar. Tablo 1.20 bu anlatımların 

özetini sunmaktadır. 

Tablo 1.20 Porter ve Malerba Arasındaki Uygunluk ve Tamamlayıcılık 

Malerba (2002) Porter (1998) 

Bilgi ve öğrenme süreçleri 

 

 

Uygunluk: Yüksek kalitedeki bilgi kaynaklarının önemi 

Tamamlayıcılık: Porter bu kaynakların mevcudiyeti 

üzerine odaklanmıĢtır, Malerba‟ya göre iliĢkili süreçlerdir. 

Temel teknolojiler, girdiler ve talep ile 

temel bağlantıları ve dinamik 

tamamlayıcılıklar 

Uygunluk: Talep koĢullarının önemi 

Tamamlayıcılık: Malerba ayrıca temel teknolojileri ve 

dinamik tamamlayıcıları da dikkate alır. 

Heterojen (çoktürel)  kurumlar ve 
kurumdıĢı organizasyonlar arasındaki 

davranıĢ etkileĢimlerinin modeli ve 

yapısı 

Uygunluk:  DavranıĢ etkileĢimlerinin önemi 
Tamamlayıcılık: Porter potansiyel davranıĢ 

etkileĢimlerini öngörürken;  Malerba varolan davranıĢ 

etkileĢimini inceler. 

Kurumlar Uygunluk: Resmi ve gayriresmi kurumların önemi 

ÇeĢitlilik ve seçim ortaya çıkaran 
süreçler 

Tamamlayıcılık: Porter bu elemanı tanımlamaz 

Kaynak: Haccou,  2010, s. 11  
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Birbiri ile örtüĢen bu iki görüĢ, bazı hususlarda birbirini tamamlar. Tablo 1.20 

temelde Porter‟ın (1998) Elmas‟taki belirleyicilerin durağan niteliğine odaklanmıĢ 

olduğunu açıklamaktadır. Porter‟ın Elmas‟ındaki görüĢ bu yüzden endüstrinin yeniliğe 

yönelmesine tesir eden elemanların tanımlanmasında kullanıĢlıdır. Aksine Malerba (2002), 

sektörün performansı için önemli olan süreçleri benimser.  Malerba sektörel sistemlerin 

performansını belirlemede daha içsel odaklıdır, Porter ise özellikle bir endüstrinin 

çevresiyle ilgilenir. Porter‟daki çevre Malerba‟da sistemin içeriğidir. Porter endüstriyi 

çevresinden ayrı tutarken, Malerba ilgili endüstri ve hizmetler arasındaki bağımsızlıkların 

ve bağımlılıkların hep birlikte sektörel sistemin sınırları içinde Ģekillendiğini kabul eder. 

Bu ġekil 1.7‟nin kavramsal modelinde gösterilmiĢtir (Haccou, 2010, s. 12). 

 

ġekil 1.6 BütünleĢtirici Model  

Kaynak: Haccou, 2010, s. 12 

Her iki modelin bütünleĢmesi sektörel yenileĢime ve hızına tesir eden belirleyicilerin daha 

bütünleĢmiĢ bir görüntüsünü ortaya çıkarır. Belirtilen sektör deyimi birbiriyle iliĢkili 

endüstrilerin bütününden ibarettir. BütünleĢtirici modelin yeniliğe yönelimi etkileme 

düzeyi Tablo 1.21‟de tanımlanmıĢtır. Tabloda yer alan (-) iĢareti yenilik yönelimine 

olumsuz etkiyi, (+) iĢareti ise olumlu durumu göstermektedir. Tablo  1.21 Ģu hususları 

açıklığa kavuĢturmaktadır:  

 DıĢsal bilginin ulaĢılabilirliği süreç yeniliğini olumlu, pazarlama yeniliğini olumsuz 

etkiler. 

 Ġçsel faaliyetin yapısı ve biçimleri sektörün pazarlama yeniliğiyle iliĢki kurmada niçin 

problemleri olduğunu açıklığa kavuĢturur. Alan yazın her durumda perakendecilikte 

pazarlama yeniliğinin belirgin bir kar artıĢıyla sonuçlandığını belirtir. Tam tersine 

teknoloji tedarikçileri, çiçek tür ve çeĢit yetiĢtiricileri için kar yoktur, onlar ürün ve süreç 

yeniliğinin geliĢmesinde bütünleĢirler.  

 
Elmasın                

belirleyicileri 

 

Yenilik ve 
üretimin sektörel 

sistemdeki yapı 

taĢları 

 

 
Sektörün yeniliği 

yönlendirmesi ve hızı 
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Tablo 1.21 BütünleĢtirici Modelin Yenilik Yönelimine Etkisi 

Ürün Yeniliği :                            + 

 Bilgi ve öğrenme süreçleri (fırsatın 

kaynakları) 

 Ġçsel faaliyetlerin yapısı ve biçimleri 

 ÇeĢitlilik ve seçim ortaya çıkaran 

süreçler 

Süreç yeniliği:                               + 

 Bilgi ve öğrenme süreçleri (Ġçsel ve dıĢsal 

bilgi, fırsat kaynakları, bilginin birikimi) 

 Temel teknolojiler 

 Ġçsel faaliyetlerin yapısı ve biçimi 

 ÇeĢitlilik ve seçim ortaya çıkaran süreçler 

Pazarlama Yeniliği:  

 +    

 Bilgi ve öğrenme süreçleri(Bilginin içsel 

ulaĢılabilirliği) 

_   

 Bilgi ve öğrenme süreçleri (Bilginin dıĢsal 

ulaĢılabilirliği, fırsatın kaynakları, bilgi 

birikimi) 

 Ġçsel faaliyet yapısı ve biçimi   

 ÇeĢitlilik ve seçim ortaya çıkaran süreçler 

Organizasyonel Yenilik: 

                                                      _ 

 

 Bilgi ve öğrenme süreçleri (Bilginin dıĢsal 

ulaĢılabilirliği, bilgi birikimi) 

 

Kaynak: Haccou, 2010, s. 49 

Porter‟ın elması ile bütünleĢtirici bir model olan Malerba‟nın yapı taĢları ürün ve 

süreç yeniliğini dikkate alır, organizasyon ve pazarlama yeniliklerine aldırıĢ etmez 

(Haccou, 2010, s. 50). Pazarlama yeniliği temelde dikkate alınmaz, çünkü üreticiler talebin 

özellikleri hakkında net bilgiye sahip değildirler. Ürün ve süreç yeniliklerini fark ettiren 

teknoloji tedarikçileri, çiçek tür ve çeĢit yetiĢtiricileri gibi aktörler ile üreticiler arasında 

güçlü bir iç faaliyet vardır. Ürün ve süreç yeniliğine yönelim, talebin kalitesindeki çizgide 

bütünleĢmelidir. Süreç yenilikleri tasarruf maliyetlerini amaçlarken, tüketiciler daha 

yüksek kalitede ürünleri talep ederler. Diğer yandan ürün yenilikleri tüketicilerin talepleri 

ile aynı çizgiye gelir. Bu aĢamadaki ürün yenilikleri daha yüksek karları açıklamaz.  

Sektörel uygulamalarda tüketici taleplerine uygun ürün yeniliğini ve düĢük maliyette süreç 

yeniliğini birlikte baĢarmak, sürdürülebilir rekabet üstünlüğünü sağlayacaktır. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

KESME ÇĠÇEK SEKTÖRÜ ĠLE ĠLGĠLĠ REKABET ANALĠZLERĠ 

2.1 Küresel Kesme Çiçek Ġhracatçısı Ülkelerin Rekabet Analizi 

Küresel kesme çiçek zincirinde lider pozisyonda olan Kenya, Hollanda, Ġsrail ve 

Kolombiya‟nın sektörel özellikleri ve uygulamaları model ülkeler olarak bu baĢlık altında 

ele alınacaktır. 

2.1.1 Kenya Çiçek Endüstrisi: Afrikalı Büyük Üretici 

Kenya dünyanın dördüncü büyük çiçek ihracatçısı olmakla birlikte yurtiçi pazarı 

neredeyse hiç yok gibidir. Çiçek ihracatının tarım ürünleri ihracatındaki payı %40 olup 

gittikçe artmaktadır. Kenya çiçek endüstrisini Avrupa pazarı belirlemektedir. Kenya 2010 

yılında sadece Avrupa pazarına 368.639.000 € tutarında çiçek ihracatı yapmıĢtır (AIPH,  

2011, s. 57). Kenya, çiçek endüstrisinin Hollanda ile çiçek üretimine yönelik güçlü ortaklık 

iliĢkileri nedeniyle, çiçek çiftliklerinde verimli üretim, çeĢitlilik ve kalite standartlarına, alt 

yapıda modern teknolojiye ve seri lojistik imkânlarının sağladığı yüksek bir performansa 

sahiptir; aynı zamanda Doğu Afrika‟nın en büyük ekonomisidir.  

 
ġekil 2.1 Kenya Kesme Çiçek Üretimi 

 Kaynak: HCDA, 2005 aktaran Wijnands, 2005, s. 49  

Hükümetin öncelikleri istihdamı desteklemek ve suçu önlemektir (Wijnands, 2005, s. 

86). Uluslararası yardım, altyapı ve finansal sektörün geliĢimi açısından gerekli olmuĢtur. 

Çiçek üretimi 1980 ortalarından beri büyümektedir (Bkz., ġekil 2.1). ġekilde görüldüğü 

üzere, 20 yıllık süreçte Kenya yıllık çiçek üretiminde %13,  üretim değerinde %15 büyüme 
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sağlamıĢtır. Kenya bölgesel düzeyde gümrüklemenin yönetimi ve bitki-sağlık kontrolü 

üzerine haklı bir standarda sahiptir. Ancak rakip ülke Uganda daha üst düzey pazar 

enformasyonuna ulaĢmıĢtır, çünkü Uganda yerel iklim koĢullarına uygun gül çeĢitlerinin 

seçiminde iĢbirlikçi bir çalıĢma politikası izlemiĢ ve baĢarılı olmuĢtur. Son zamanlarda gül 

yetiĢtiricisi olarak ortaya çıkan diğer Afrika ülkeleri Kenya‟yı daha farklılaĢtırılmıĢ gül 

veya diğer çiçekler arasında bir seçim yapmaya zorlamaktadır.  

Kenya‟da tüketicilere olan mesafenin uzaklığından dolayı, hava ulaĢımının yönetimi 

çok önemlidir (Wijnands, 2005, s. 50). Uzman kargo taĢıyıcıları, hızlı taĢıma olanakları 

için yatırım yaparlar. Dört havayolu taĢıyıcısı Kenya çiçek ihracatının yaklaĢık %90‟ından 

sorumludurlar. Küçük iĢletmeler parasal güçleri yetmediği için soğuk havalı ambarı 

olmayan Kenya Havayollarını kullanırlar. Küçük yetiĢtiricilerin bu safhada dezavantajı çok 

büyük olur, çünkü uygunsuz koĢullardaki taĢıma iĢlemi kalite kaybına sebebiyet verir. 

UzmanlaĢmıĢ taĢıyıcıların dahi uçak yükleme iĢlemlerini gecikme olmadan yapmaları 

gerekir. Çiçekleri güneĢin ısısı altındaki sahaya bırakmak, kaliteyi yüksek tutma çabasını 

olumsuz etkileyecektir. Uçakta ısı kontrolü elveriĢli düzeyde olmalıdır. Havaalanında hava 

navluncuların çoğu gümrükleme ve bitki sağlık sertifikası için kontrolde Kenya Plant 

Health Inspectorate Service (KEPHIS)‟ten yararlanırlar. 

2.1.1.1 Mezatlar veya Doğrudan Pazarlama 

Büyük hacimlerle çiçek sevkiyatı Hollanda mezatlarına, Ġngiltere‟deki 

süpermarketlere ve diğer ülkelerdeki doğrudan pazarlama kanallarına yapılır. Almanya‟da 

toptancılara gönderilir (Wijnands, 2005, s. 50). Hollanda mezatlarının ve toptan 

satıcılarının pazarlamadaki avantajları, doğrudan pazarlamaya göre daha üstün olsa da 

iĢlem maliyetleri dikkate alındığında doğrudan pazarlama daha avantajlı olmaktadır. Thoen 

vd (2004) Tablo:2.1.‟de yer alan çalıĢmasında mezatlara kıyasla Almanya ve Ġngiltere‟ye 

doğrudan pazarlamanın maliyet tahminlerini yapmıĢtır. Tablo‟da perakende satıĢ fiyatı 

pazar maliyetinde % payları ile belirtilmiĢ, tüketici satıĢ fiyatı ülkelerde uygulanan 

fiyatlarla verilmiĢtir. Saplar ve buketlerin değerleri eĢit miktarda çiçekleri temsil 

etmektedir. Tablo 2.1‟de görüldüğü üzere Alman pazarı gerek mezat gerekse mezat dıĢı 

doğrudan alımlarda saplarla alım yapmaktadır. Ġngiltere‟deki süpermarketlerin doğrudan 

alımları ise buket tanzimlidir (çiçek sektöründe buket tanzimi, ilave iĢçilik ve ambalaj 

gideri demektir). Ġngiltere‟deki süpermarketler pazarı hassasiyetle takip ederler, fiyatları 

izleyerek, yenilik içeren ürünleri en uygun maliyette almaya çalıĢırlar. 
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Tablo 2.1 Kenya Çiçekçilerinin Perakende SatıĢ Fiyatında Maliyetlerin Payı 

Pazar Payları (%) Alman pazarı için 

Hollanda mezadı (saplar)  

Doğrudan Alman  

pazarı (saplar)    
Doğrudan Ġngiliz Süpermarketleri 

(buketler) 
Üreticinin payı 38 45 57 

Hava navlunu 18 19 24 

Pazarlama maliyetleri 44 36 20 

Perakendeciye ınaliyeti 100 100 100 

Tüketiciye satıĢ fiyatı 214 214 235 

Kaynak: Thoen vd, 2004   

Tablo:2.1 Ġngiltere‟nin bu tercihinin nedenini yansıtmakta olup, yetiĢtiriciler için en 

uygun fiyatın da doğrudan pazarladıkları durumda olduğunu göstermektedir. Thoen vd 

(2004) iĢlem maliyetlerine yönelik yapmıĢ olduğu çalıĢmalarda mezatlarda oluĢan fiyatın 

genelde denizaĢırı sadık tedarikçiler için orta düzeyde, ancak düzensiz çiçek tedarikçileri 

için %20 daha yüksek olabileceğini netleĢtirmiĢlerdir. Mezatlar üretici için karlı 

olmayabilir, ancak kaliteli malın satıĢını garanti altına alması ve ödemelerin uzun 

aralıklarda genellikle aylık ödemeler olmasına rağmen zamanında yapılmasının üretici 

finansmanında avantaj sağlaması önemlidir.  

Mezatlardaki kalite kontrolünün Ģeffaflığı, uygun standartları taĢımayan ürünün 

reddi, pazarlarla ilgili bilgilerin kolaylıkla temin edilmesi gibi hususlar Thoen vd (2004) 

tarafından ödül fiyatları içeren ve ticarete itibar kazandıran bir vagona benzetilmiĢtir. 

Çünkü Hollanda mezatlarında çiçekler çeĢitlilik içeren sap yığınları halinde vagonlara 

yüklenerek salona getirilir ve satıĢlar çok hızlı gerçekleĢir. Tablo 2.1‟de belirtildiği üzere 

mezatlara kıyasla Ġngiltere ve Alman pazarlarına doğrudan satıĢta üretici payının yüksek 

olması, doğrudan pazarlamayı teĢvik etmektedir,  çünkü doğrudan pazarlamada mezatlara 

göre üreticiye kalan pay daha yüksek, pazarlama maliyetleri ise daha düĢüktür. Ġngiltere, 

Kenya‟nın Avrupa‟ya satıĢından %25 pay alır. Bu 1980‟de küçük bir ölçekte (1986‟da 

yaklaĢık 500 ton, toplam üretimin %5‟i) baĢlamıĢtır. Thoen‟e (2004) göre Ġngiltere ihracatı, 

Kenya çiçek endüstrisine teknik ve pazarlama bilgisinde avantaj sağlamıĢtır; kalite 

çeĢitliliğinden ürün farklılaĢmasına geçiĢ yapılmıĢ,  karanfil ve krizantemler yerine gül ve 

yaz çiçekleri gibi daha müstesna çiçek çeĢitlerine yönelme ve geniĢleme olmuĢtur. 

Ġngiltere‟de Kenya çiçeklerinin %60-70‟i doğrudan süpermarketlere satılır ve birkaç Ġngiliz 

ithalatçının kontrolündedir. Thoen vd (2004) Ġngiltere‟de pazar doyumu gerçekleĢtiğinde 

fırsatçılığın getirdiği ürün reddi riskini tespit etmiĢtir; fırsatçılık beklenmeyen bir durum 

değildir. Alman pazarındaki geliĢme Kenya üreticileri için olumsuzluklar içermektedir. 

1990‟a kadar Almanya, Kenya çiçeklerinin en büyük ihraç pazarı iken, alternatif 
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tedarikçiler ve karanfile yönelen tüketici tercihleri Kenya çiçekleri ne olan talebi 

azaltmıĢtır.  

2.1.1.2 YetiĢtiriciler, ĠĢgücü ve Çevresel Kodlar 

Kenya‟daki farklı iklim bölgeleri çiçek yetiĢtiriciliğinin lehine bir durumdur. Temel 

kesme çiçek bölgeleri Kenya‟nın kuzeyinde ve Nairobi‟nin kuzeybatısında yer alırlar. 

Kenya‟da üretim değerinin %70‟i güllere ait olup, kalanı ise her biri %2‟lik paylarda 

hypercum, lisianthus ve standart karanfillerden oluĢur. Sayısı 50‟yi bulan baĢka çeĢitler de 

mevcuttur. Güller en önemli ihraç ürünüdür. Nairobi havaalanı lojistikte önemlidir. Çiftlik 

ölçüsü köylü düzeyinde iki hektara kadar olup büyük çiftliklerde 250 hektardan büyüktür. 

ĠĢgücü, 20 ile 100 hektar ve üzerine kadar çiftliklerde 250‟den 600‟e kadar iĢçiyi kapsar. 

En büyük 25 üretici toplam ihracat yüzdesinin %75‟ini yönetir. Kesme çiçek 

yetiĢtiriciliğinde faktör koĢullarının elveriĢliliği ve geliĢmiĢ altyapı, yatırım maliyetinde 

uygun imkânlar yaratmıĢtır, Thoen vd‟nin (2004) bir sera iĢletmesinin yıllık maliyetinin 

detaylarını gösteren çalıĢması, Tablo 2.2‟de özetlenmiĢtir.  

Tablo 2.2 Kenya’lı Bir Kesme Çiçek Serasının Yatırım Uygulaması  (hektar baĢına $) 

Maliyet Kalemi Maliyetler 
Sera inĢası 50.000 

Sulama kanalları 5.000 

Su pompaları 2.500 

Serpme ünitesi 1.300 

Gübreleme, sulama donanımı 25.000 

Soğuk hava depolaması (toplamın %20‟si) 18.000 

Ġzolasyon vagonu (toplamın %20‟si) 21.000 

TOPLAM 122.800 

Yıllık sermaye maliyeti %25 (değiĢebilir)  30.700 

Kaynak: Thoen vd., 2004  

Tablo 2.2‟de kesme çiçek serasının hektar baĢı (10 dönüm) üzerinden maliyet 

değerleri verilmiĢtir. Yıllık toplam sermaye maliyeti, tesis maliyetinin yaklaĢık %25‟idir. 

Tablo 2.3 Thoen‟in yaptığı bir çalıĢma olup, Kenya‟nın önde gelen üretimin çeĢidi olan 

güllerin belirli maliyetlerini en az beĢ hektarlık (50 dönüm) bir çiftlik için göstermektedir. 

Tablo 2.3‟de görüldüğü üzere en yüksek harcama kalemini bitki materyali teĢkil 

etmektedir. Hektar baĢı (10 dönüm) için sağlanan verimlilikte sap sayısı 2.055.000‟dir. 

Kenya‟lılar kadar denizaĢırı yatırımcı beyazlar, Hindular ve Afrikalı çiftçi yatırımcılar da 

büyük çiftliklere sahiptirler (Thoen vd, 2004). Küçük iĢletmeler çoğunlukla diğerleri için 

yetiĢtirirler. Çiçekçilikte bütün maliyetler, özellikle hava navlun maliyetleri $ üzerinden 

hesaplanır, mezat fiyatları ise €‟dur. $ ve € arasındaki döviz kuru farkları, Kenya‟lı 

yetiĢtiriciler için yüksek kârlar demektir. 
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Tablo 2.3 Bir Kenya Serasındaki Gül Üretiminin Yıllık Maliyet Uygulaması  

Maliyet Tanımı (hektar baĢına $) Maliyetler % 

Yıllık sabit sermaye maliyetleri (yatırımın %25‟i) 30.700 23 

Toprak hazırlama 14.000 11 

Bitki materyali (bitkisel lisans hakkı dahil) 53.250 40 

Sulama 500 0 

Gübreleme 5.300 4 

Ġlaçlama 6.000 5 

ĠĢgücü 14.275 11 

Paketleme 3.500 3 

Nakliyat 4.000 3 

Toplam 131.525 100 

Hektar baĢı sağlanan gül sapları 2.055.000  

Her sapın maliyeti ($) 0,064  

Kaynak: Thoen vd, 2004   

Tablo 2.3‟de görüldüğü üzere en yüksek harcama kalemini bitki materyali teĢkil 

etmektedir. Hektar baĢı (10 dönüm) için sağlanan verimlilikte sap sayısı 2.055.000‟dir. 

Kenya‟lılar kadar denizaĢırı yatırımcı beyazlar, Hindular ve Afrikalı çiftçi yatırımcılar da 

büyük çiftliklere sahiptirler (Thoen vd, 2004). Küçük iĢletmeler çoğunlukla diğerleri için 

yetiĢtirirler. Çiçekçilikte bütün maliyetler, özellikle hava navlun maliyetleri $ üzerinden 

hesaplanır, mezat fiyatları ise €‟dur. $ ve € arasındaki döviz kuru farkları, Kenya‟lı 

yetiĢtiriciler için yüksek kârlar demektir. Her durumda yüksek yakıt maliyetleri toplam 

maliyetlerde ters etki yapar. Bitki malzemeleri ve pazarlama maliyetleri, toplam maliyetin 

önemli bir bölümünü oluĢturur. Her m² maliyeti 20 € dolaylarında olup, Hollanda‟da ise 60 

€‟dur. Kenya‟nın UPOV bünyesine girmesi ile birinci bölümde anlatılan Kenya Çiçek 

Meclisi kod uygulamalarının uluslararası standartlarda olması, ülkeye yurtdıĢı pazarlarda 

göreceli bir üstünlük ve saygınlık kazandırmıĢtır. Ancak küçük iĢletmeler lojistik ve bitki 

malzemelerinin yüksek maliyeti ile belirsiz geleceğin tehdidi altındadırlar.  

2.1.1.3 Bağlantılı ve Tedarikçi Endüstriler 

Kenya‟da sera inĢası yapan uzman firmalar mevcut olup, bunlar tarım kimyasalları, 

sulama ve gübreleme donanımını sağlarlar (Thoen, 2004). Ülkedeki genel durum, yerel 

Ģartlar altında çeĢitlerin test edilmesine imkân sağlar. Büyük üreticiler profesyonel 

yöneticiler çalıĢtırırlar. Bu firmalar Avrupa pazarlarındaki tüketici eğilimleri hakkında 

yeterli bilgiye sahiptirler ve ürünlerin yaĢam ömrüne yönelik üretimin üstesinden 

gelebilirler. Bağlantılı ve tedarikçi endüstriler yeterlidir. Üniversitelerde araĢtırmaya 

yönelik projelerin iĢlerliği belirsiz bir durumdadır, araĢtırmaya dayanan bilgi üretimi 

zayıftır. Eğitim ve araĢtırma kurumlarındaki zayıflığa rağmen, Thoen vd (2004), “Ülkenin 
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yurtiçi bilgi ile kendi kendine yettiğini, ayrıca diğer ülkelerden danıĢmanlık hizmeti 

sağlandığını” belirtir. Kenya çiçek endüstrisi: 

 Teknik eğitim, pazar bilgisi ile tedarik, donanım, danıĢmanlık ve lojistik hizmetlerinde 

kitleselliği baĢarmıĢ ve olgunlaĢmıĢtır. Bilgiler yabancı danıĢmanlardan sağlanır. Yenilikçi 

ürünler ithal edilir. Sektörel bakımdan dıĢa bağımlı olan bu yapı ile uzak mesafe pazarı 

olan Kenya, yenilik ve rekabetçilikte kendine yeten bir yapıda değildir. 

 Ġyi tarım uygulamaları uluslararası çevre standartlarını karĢılar ve sosyal kodlar 

uygulanır. Dünya çiçek endüstrisinde standartlaĢmıĢ kuralların ve bitkisel lisans haklarının 

en yoğun uygulandığı ülkelerden biridir. 

 Zayıf bir iç ekonomide faaliyet gösterir. Ġhracatta zengin çeĢitliliğe yönelen süs bitkileri 

sektörü, yoksulluğu azaltmaya katkı sağlamıĢtır. 

 Büyük yetiĢtiriciler arasında istihdam kalitesi yüksektir.  

 Uluslararası pazarda rekabetçi çeĢitliliğe sahiptir.  

 GeniĢ ölçüde Hollanda pazarlama kurumlarına bağımlılık pazarlamada iĢlem 

maliyetlerini Hollanda‟ya göre daha yüksek yapar. Küresel mal zincirinde, diğer ülkelerin 

tedarikçileri kolaylıkla Kenya‟lı tedarikçilerin yerini alabilirler. 

2.1.1.4 Hollanda-Kenya Ortaklığı 

Süs bitkileri endüstrisinin tamamı Kenya ekonomisi ile yardımlaĢır. Katkılar pazar 

organizasyonları içindir. Kapasite ve kurumsal yapılanmadaki iĢbirlikçi yaklaĢım, 

Kenya‟ya küresel mal zincirinde etkin ve kalıcı bir konumlanma sağlamıĢtır. Kenya ayrıca 

çiçeklerinin pazarlanmasında, Hollanda istihdamına da fayda sağlar. Ancak son 10 yıldır 

Hollanda mezadındaki ve doğrudan pazarlamadaki payı sabit kalmıĢtır ve bu ortaklık uzun 

dönemde güçlü görünmemektedir. 

2.1.2 Hollanda Çiçek Endüstrisi: Avrupa Pazarının Merkezi  

Hollanda, çiçek üretimi ve pazarlamasında dünya lideri olan Flemenk ülkesi olarak 

faktör dezavantajının üstesinden gelebilen, pazar payına uyum sağlayan kalıcı stratejiler 

uygulamayı baĢaran bir ülkedir (Porter, 1990).  Hollanda çiçek endüstrisinin geçmiĢi yıllar 

önce Türkiye‟den Lale ithal edildiğinde baĢlamıĢtır. Çiçek endüstrisinin kalbi olan 

Hollanda çiçek kümesi yıllardır dünya çapında mükemmel bir Ģöhreti muhafaza etmiĢtir 

(European Cluster Observatory, 28.10.2010). Tablo 2.4 Hollanda‟nın kesme çiçek üretim 

alanı ve baĢlıca ticaret paylarını göstermektedir. 

 



59 

 

Tablo 2.4 Hollanda Kesme Çiçek Üretim ve Ticaret Yapısı 

2010 yılı itibarıyla  (€.1.000) 

Hollanda‟nın kesme çiçek üretim alanı: 2.446 ha 

Ġthalat tutarı 534.674 

Ġhracat tutarı 2.615.340 

Ġhracatta AB toplam payı 2.240.494 

Ġhracatta Almanya‟nın payı 699.578 

Ġhracatta Ġngiltere‟nin payı 542.343 

 Kaynak: AIPH, 2011 

Hollanda‟nın ne elveriĢli bir iklim yapısı vardır, ne de arazisi boldur (Tavoletti ve 

Velde, 2008, s. 306). Okyanusa çok yakın olduğu halde, orta düzeydeki etkilenme ile iklim 

tahmini yapılamamaktadır. Kum tepelerinin arkasındaki toprak alanları yetiĢtiricilik 

yapmaya elveriĢli olduğu halde, sıcaklık (25° üzeri) ve soğukluk farkı yetiĢtiricileri zorlar.  

Hollanda‟yı kesme çiçekte dünya lideri yapan geliĢmeler zaman içinde oluĢmuĢtur. 

Aalsmeer‟de çilek ve meyve yetiĢtiriciliğindeki düĢen pazar getirileri, çiçek ve bitki 

kültürünün çeĢitlenmesine yol açmıĢtır. Porter ve van der Linde (1995) girdiler ve kaynak 

verimliliğini arttırmada uzmanlaĢarak ülkenin doğal dezavantajlarını telafi eden, değer 

zincirinin her adımında teknoloji yaratan yenilik gücünü vurgular. Teknoloji Hollanda 

çiçek kümesinin baĢarısını izah eden önemli bir faktördür (Batt, 2000, s. 49). Her durumda 

sert ve beklenmedik iklim Ģartları kalite ve büyümeyi ters yönde etkilediğinden iĢbirlikçi 

örgütlerin yenilik çalıĢmalarıyla mahsulü koruyucu önlemler alınmıĢtır. 1871‟de ilk 

ısıtmalı cam sera Pelagonium kültür çiçeği için yapılmıĢtır. 1911‟de ilk Hollanda kesme 

çiçek mezadı Aalsmeer‟de yapılmıĢ ve Westland‟da kesme çiçek üretimi artmıĢtır. Ġkinci 

çiçek mezadı 1923‟de açılmıĢtır.  

Hollanda kesme çiçek üretiminin önemli bir bölümü (%92) mezat sistemi ile satılır 

(Batt, 2000, s. 49). Yedi mezat vardır. Neredeyse dünyadaki bütün çiçeklerin %95‟i 

Aalsmeer ve Naaldwijk (Flora Holand) mezatlarında satılır. Hollanda aynı zamanda 

Avrupa‟nın en büyük doğal gaz tedarikçisi olup bu gazı seraları ısıtmada kullanmaktadır. 

1970‟lerdeki yakıt krizi Hollanda‟yı da üretimde maliyetleri azaltmaya ve enerji 

tasarrufuna zorlamıĢtır. BaĢlıca düzenlemeler olarak seralarda yükseklik arttırılmıĢ ve ıĢık 

giriĢine ortam yaratılmıĢtır. %1 ıĢık artıĢı %1 hasat artıĢına eĢittir. Seracılıkta sağlanan 

otomasyon ve kontrol sistemi sayesinde az enerji ile bitki yetiĢtirme ve büyütmesi 

baĢarılmıĢ, Hollanda çiçek endüstrisi bu değiĢimlere hızlı bir biçimde uyum sağlamıĢtır. 

Yoğun çiçek kümesinin ana güçleri yenilik için baskı, sürdürülebilirlik, rekabetçilik ve 

iĢbirliğidir (Roelandt, 1999 aktaran Todorova ve Ilieva, 2011, s. 48):  
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 Yenilik, firmalar, kamu kurumları (Ar-Ge kurumları, üniversiteler, mükemmeliyet 

merkezleri gibi) ve sermaye (teknolojik iĢbirliği olanakları) arasındaki iĢbirliği ile 

desteklenir. 

  Kalıcı ve etkin yapıyı standartlar ve bu standartlara uyan sertifika sistemi sağlar. 

 Rekabetçilik ve iĢbirliği, pazarda bilgi iletiĢim ağı ve aktif kullanımının aynı zamanda 

sağlanmasıyla desteklenir. 

Hollanda GSMH kiĢi baĢı çiçekte dünyanın en yüksek ortalamasına sahiptir. Oysa 

yerel çiçek pazarı mukayeseli olarak küçüktür. Ortalamada ev halkının %61‟i çiçek satın 

alır (Rabobank, 1992 aktaran Batt, 2000, s. 52). Çiçeklerin %57‟si hediye olarak, %39‟u 

alıcının kendi ihtiyacı için, %4‟ü ise cenaze merasimleri için satın alınır. Dağıtım bilgi 

iletiĢim ağı son derece geniĢtir; her bir satın alma noktasının 2300 ziyaretçisi vardır. 

2.1.2.1 Uluslararası Ticaret ve Mezatlar 

Hollanda‟nın temel ihracatı diğer Avrupa ülkelerine olup ABD, Rusya, Almanya, 

Ġngiltere ve Fransa temel varıĢ yerleridir (Wijnands, 2005, s. 35-36). Geçen on yıllık 

süreçte ihracat değeri yıllık %7 artıĢ göstermiĢtir. Hollanda ithalatı ise ihracatın %25‟i 

kadardır. Kenya en büyük yabancı tedarikçidir, onu Ġsrail takip eder. Ayrıca birçok Afrikalı 

üretici Hollanda‟yı bir pazar yeri olarak kullanır, ihracatlarının 2/3‟ü Hollanda‟ya yapılır. 

Kolombiya için bu oran %4, Ekvator için %14‟dür, çünkü bu ülkelerin temel pazarı 

ABD‟dir. Hollanda mezatları çiçekler için dünyanın en büyük pazar yeridir. Almanya, 

Ġtalya ve Ġsviçre‟nin temel toptan satıĢ pazarlarının büyüklüğü, iki temel Hollanda 

mezadının %5‟i kadardır. Sadece bir yabancı mezat (Almanya‟nın Batı‟sında), ikinci 

büyük Hollanda mezadına %50 oranı ile yaklaĢır. Batı Avrupa ülkelerinin fiyat oluĢumunu 

Hollanda mezatlarının yönettiği çok açık bir gerçektir. Tüm Hollanda mezatlarının cirosu 

sürekli büyüme içinde olup, toptan satıĢ pazarları ise azalıĢtadır. Bu mezatlar dünya arz ve 

talebini buluĢturarak ihraç pazarlarına dağıtım yapar, ürün ve pazar araĢtırmalarına ortam 

hazırlarlar. AĢağıda yer alan Tablo 2.5 süreçlere göre Hollanda çiçek mezatları 

uygulamaları ile güçlü ve zayıf yönlerini özetlemiĢtir (Kambil ve van Heck, 1998).  

Kambil ve van Heck 1998, Tablo 2.5‟in içeriğinde mezatların alıcı ve satıcılar 

arasındaki iĢlem maliyetlerini azalttığını göstermekte olup, Hollanda Çiçek Mezatları 

üyeleri olan yetiĢtiriciler ile iĢbirliği içindedirler. Üyeler mezatlarda satıĢ yapmak 

zorundadır ve mezatlar da bütün üyelerinin çiçeklerini satmakla yükümlüdürler.  
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Tablo 2.5 Hollanda Çiçek Mezatlarının Durumu 

DeğiĢim 

Süreci 

Uygulama Güçlü Yönler Zayıf Yönler 

AraĢtırma Tüm ticari seçenekler mezatta 

mevcuttur 

Tüm ticari fırsatların bir 

yerde toplanması araĢtırma 

maliyetini azaltır 

Alıcıların mezatlara 

gelmesi ve satıcıların 

ürünlerini orada teslim 
etmesi gerekir 

Değerlendirme Hollanda mezadında fiyat  

teklifi yöntemi uygulanır 

Saat baĢı bin iĢlem ile küçük 

miktarların belirli bir sürede 

etkin satıĢı 

Gün boyunca fiyat düĢer. 

Piyango sistemine 

dayanan bir süreklilikle 

adalet sağlanır 

Lojistik Mezat alıcı ve satıcı arasında 

ürünlerin transferi için lojistik 

sağlayan merkezi noktadır. 

Maliyetler bütün alıcılar 

arasında paylaĢılır. 

Pazarlama fonksiyonu olarak 

çok etkin ödeme ve 

uzmanlaĢma sağlar 

Mezada giriĢten mezat 

çıkıĢına kadar pek çok 

kez yapılan paketlemenin 

maliyeti vardır, mezat 

esnasında elden ele 

aktarımlar çiçeklere zarar 

verebilir. 

Ödeme ve 

düzenleme 

Mezat gün boyunca sipariĢ 

izini sürme, ödemeler ve 

düzenlemeleri veya sistemini 
sağlar 

Mezat katılımcıları arasında 

maliyetler ve bu sistemlerde 

ölçek ekonomileri paylaĢılır. 

 

Onay Mezat katılımcılara ürünün 

kalitesini garanti eder. 

SipariĢler ve satıĢ anının takip 

edilerek malın alıcılara 

teslimatı mezadın garantörlüğü 

altında sağlanır.  

Büyük ticarette çok 

uygundur. Mezat alıcı ve 

satıcılar için ülke riski, onay 

maliyetlerini azaltır. 

Alıcılar ve yetiĢtiriciler 

kalite derecesini öylesine 

yükseltirler ki, kalitesi 

daha aĢağılarda olan bir 

ürünün satıĢ fiyatı suni 

olarak abartılır. 

HaberleĢme ve 

bilgisayar 

kullanımı 

Saat uygulamasında rakiplerin, 

ürünlerin, fiyat ve diğer ticari 

bilgilerin bilgisayarda 

haberleĢmeleri ve doğrudan 

görüntülenmesi  

PaylaĢılan haberleĢme 

altyapısında etkin ve düĢük 

maliyet 

Ticari haberleĢmede eĢ 

zamanda hareket etmeyi 

ve grupların katlara 

dağıtımında 

sınırlandırmayı gerektirir. 

Ürün tanıtımı Ürün ve yetiĢtiricisini kalitede 

sınırlı bir düzeyi tanımlayan 
basit bir kod mevcuttur 

Mezat salonunda alıcılar 

ürünü doğrudan kontrol 
ederler. 

Alıcılar ve yetiĢtiriciler 

kalitede düzeyini oldukça 
yükseltirler. Görünenin 

maliyeti kontrol edilir. 

Yasal süreç Mezat teklifleri kayda alarak 

iĢlemleri resmiyete döker. 

  

Kapsam Mezat çeĢitli kıstaslardaki alıcı 

ve yetiĢtiricileri bünyesine 

alamaz 

Mezat ürünü satıĢtan önce 

teslim almayı talep ederek ve 

merkezileĢtirerek fırsatları 

azaltır  

Mezatlar önde gelen 

yetiĢtiricilere yönelerek 

yönetirler 

AnlaĢmazlıklara 

çözüm 

Mezatlar problemleri çözmede 

çeĢitli değiĢim mekanizmaları 

ve kuralları sağlar 

AnlaĢmazlıkları çözmede 

düĢük maliyetler 

 

Kaynak: Kambil ve van Heck, 1998 

Hollanda çiçek mezatları güncel tedarik ve pazar bilgisi ile oluĢarak, mezatçı 

tarafından belirlenen yüksek bir fiyat ile baĢlar. Fiyat, bir alıcı güncel fiyattan belirli bir 

yetiĢtiriciden büyük bir miktarda çiçek almak için düğmeye basıncaya kadar düĢer. 

Uygulama belirli bir yetiĢtirici veya bir baĢka yetiĢtiricinin malında kalan miktar için 

yeniden baĢlar. Mezat sistemi yetiĢtiriciyi uzmanlaĢtırır, çünkü tek yerden gelen bir sese 
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bağlı kalarak üretim yaparlar. Bir çiftçi tarafından yetiĢtirilen ürün miktarı, genelde tek bir 

alıcı için çok büyüktür.  

Hollanda mezatlarının avantajı, yabancı ülkelerden üye olmayanlara da geçerli 

olmasıdır. Hollanda çiçek mezadı haberleĢme sistemi, özellikle yabancı yetiĢtiriciler için 

1990‟da kurulmuĢtur. Hollandalı toptan satıcılar her durumda mezadın müĢterisidirler. 

Hollanda‟lı yetiĢtiriciler baĢka ülkelerden gelen yetiĢtiricileri yabancı rakipler olarak kabul 

eder ve bu dıĢ rakiplerin Hollanda pazarında söz sahibi olmalarından rahatsız oldukları için 

dıĢlayıcı ve zora sokan davranıĢ eğilimi sergilerler. Hollanda mezat sistemi ve mezat 

yönetimi ise Hollanda yetiĢtiricilerinin dıĢladığı, üye olmayan yabancı yetiĢtiricileri 

sahiplenir. Bu yaklaĢım sayesinde yabancı yetiĢtiriciler Hollanda mezadının altyapısını 

kullanırlar. Bu iĢbirliğinin, Hollanda endüstrisinin rekabetçiliğini güçlendirdiği ileri 

sürülmektedir (Wijnands, 2005, s. 38). Mezatların pazarlama maliyetleri yüksek hacim 

veya yüksek değerdeki ürünler için mezat satıĢ fiyatının %10-12‟sine, düĢük hacim veya 

düĢük değer ürünler için ise %20‟ye kadar çıkar. Bu maliyetler, komisyonlar, teĢvik 

vergileri, mezatta araç kiralama ve idari ücretleri kapsar. Pazarlama ve hava taĢımacılığı 

maliyetleri yabancı yetiĢtiricilerden küçük hacimlerde veya düĢük fiyatlardaki çiçek 

sevkiyatını engeller. Mezat maliyetlerinin çoğu, üye olan ve olmayanlara eĢit uygulanır. 

Masraf miktarları el arabası ücretleri ve bitki sağlık kontrol maliyetleri bütün tedarikçiler 

için aynıdır. Üyeler 450 € ve 1.350 € arasında bir katkı ücreti ile %3.9 tedarik bedeli öder; 

üye olmayanlar için bedel % 5.9‟dur (Flora Holland, 2004 aktaran Wijnands, 2005, s. 39).  

2.1.2.2 Hollanda Ġhracatçıları 

Küçük ihracatçılar çiçekçiler için uygun olup, büyüklerin müĢterileri 

süpermarketlerdir. Toptan çiçek ihracatçılarının %5‟i 20 milyon € üzerinde bir yıllık ciro 

ile pazar payının %49‟unu oluĢturur. Diğer yandan toptan satıcıların %69‟u ise toplam 

cironun sadece %10‟una sahiptir (Wijnands, 2005, s. 39). 

2.1.2.3 Hollanda’lı YetiĢtiriciler, Donanımları veBilgi Altyapısı 

Ornamental Products Commodity Board/Dekor Ürünleri Emtia Kurulu tarafından 

uygulanan yasal düzenleme ile yetiĢtiriciler çiçek yetiĢtirdikleri bölge için yıllık bir ödeme 

yaparlar (Batt, 2000, s. 50). Bu ödemeler özel bir hesapta biriktirilir. Ayrıca mezat 

gelirlerinin %0.45‟i de Ornamental Products Commodity Board‟ın kontrolü altında tutulan 

bu hesaba yatar. Bu birikim toptan çiçek ticaretinden %0.35 pay alır. Özel hesapta biriken 

bu paranın %63‟ü Flower Council of Holland/Hollanda Çiçek Meclisi tarafından Hollanda 

çiçeklerinin içeride ve dıĢarıda satıĢının tutundurulmasında kullanılır. Kalan %37 her bir 
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bölge biriminin verimliliğini geliĢtiren araĢtırma ve geliĢtirme programlarında kullanılır.  

Van Liemt (2000)‟e göre, Hollanda etkin ve üretken üreticilere sahiptir (aktaran Wijnands, 

2005, s. 39-40). Hollanda‟da yetiĢen temel çiçek ürünleri gül, krizantem ve gonca 

ürünlerdir. Güllerin toplam satıĢ değeri mukayeseli olarak değiĢmez iken, krizantemler ve 

karanfillerin değeri sürekli düĢüĢ içindedir. Bu azalmalar ithal çiçek hacminin artmasından 

kaynaklanmaktadır. Gonca ürünler (freesia, glayöl, lilium, iris, narcissus, lale and nerines) 

ihraç satıĢından %23 pay alır. Hollanda karanfili Kolombiya ve Ġspanya‟dan ithal eder. 

Lilies alanı azalmıĢtır, güllerin alanı ise Kenya‟dan dev ithalatlar olduğu halde aynıdır. 

Küçük gonca güller Kenya‟da yetiĢir ve Hollanda‟da yoktur. Hollanda süs bitkileri sektörü 

diğer Hollanda tarım sektörlerinden daha karlı bir sektördür. AĢağıdaki ġekil 2.2 Hollanda 

Kesme Çiçek Zincirinin planlı geliĢimindeki bağlantıları yansıtmaktadır.  

 

 

 

 

  

 

 

 

 

   

     

 

 

 

 

 

ġekil 2.2 Hollanda Kesme Çiçek Zinciri  

Kaynak: Wijnands, 2005, s. 35 

ġekil 2.2‟den yurtdıĢı üretim bölgelerinin karĢılıklı iliĢkisinin temelde bakkaliyeleri 

(marketleri) besleyen çoğaltma faaliyetleri ve tohumcularla olduğu, yabancı yetiĢtiricilerin 

ise Hollanda dağıtım kanallarında pozisyon aldıkları görülmektedir. Anaç yetiĢtiricileri 

aynı zamanda yabancı yetiĢtiricileri destekler durumdadırlar. Çoğaltma ve anaç çiçek 

endüstrisinin önemli bir bölümüdür. Özel bakımlarla uygulama yapılır. Teknikler, aĢılama 

Ġç Pazar 
Ġhraç Pazarları: Çiçekçi, Bakkaliye (market) veya Bahçe 

Merkezleri 

Hollanda Toptan Satıcıları 

Mezatlar 

Yabancı Çiftçiler 
Hollanda Çiftçileri 

Donanım ve Hizmet Tedarikçileri 

Çoğaltma/Anaç YetiĢtiriciler 

Yabancı Üretim Yerleri 
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ve budama gibi geleneksel metotlardan, dokuma kültürü ve genetik mühendislik gibi 

modern metotlara kadar çeĢitlenir, marka teknolojisini de kapsar. Hollanda dünyanın en 

avantajlı üreticilerinden biridir ve bu alandaki uluslararası Ģirketlerin merkezidir. 

Kesmelerin bazıları geliĢmekte olan ülkelerde üretilirler. Örneğin Hollanda krizantem 

kesmeleri Kenya, Tanzanya ve Uganda‟da üretilir. Seralar, robotlar ve bilgisayar 

sistemleri, nakliyat sistemleri, soğuk hava depoları, biçimlendirme ve demetleme 

makineleri, sıcak su makineleri, biyolojik bitki koruma, ilaçlama, sepetler gibi üretim 

materyali Hollanda‟da üretilir. Tedarikçiler çoğunlukla üretim bölgelerinde yerleĢiktir. 

Hollanda‟nın bilgi altyapısı, 7000 civarında çalıĢanı olan Wageningen Üniversite ve 

AraĢtırma Merkezi‟nde özenle hazırlanmıĢtır. Bitki yetiĢtirme, sera teknikleri araĢtırması, 

etkin hasat yönetimi, büyütme teknikleri, ekonomiler ve pazarlamayı kapsayan stratejik ve 

uygulamalı araĢtırmalar burada yapılır. AraĢtırma hem kamu hem de özel sektörce finanse 

edilir. Özel DanıĢmanlık ve Bitki Üretimi Bilgilendirme Merkezi (LTO) elde edilen bilgiyi 

yaygınlaĢtırır. Hollanda‟da sera düzeyinde çalıĢanların becerilerinden akademik 

araĢtırmacılara kadar bütün seviyelerde eğitim yaygındır.  

2.1.2.4 Anahtar bulgular 

 Devlet düzenlemeleri ticaret ve endüstriye kendiliğinden uyarlanarak kendi kendini 

kontrol eden bir mekanizmaya dönüĢmüĢtür. 

 GeçmiĢte yeterli yiyecek miktarı ile ilgili olan tüketici, bugün sadelik, sağlığa uygunluk 

ve beslenme alıĢkanlıkları üzerinde durmaktadır. DeğiĢimi karĢılamak üzere Hollanda 

tarımı gübre ve ilaç bağımlılığını azaltan teknolojinin arayıĢı içindedir. Hollanda hükümeti 

yeni yüzyılda kirlilik düzeyinde %70-90 azalıĢ hedeflemektedir. Ülke çiçek endüstrisi, 

tedarik suyunun kirliliğini azaltan kapalı üretim sistemlerini geliĢtirme ihtiyacı içindedir. 

 Hollanda pazar performansını daha üst derecelere yükseltmek için kamu-özel sektör 

ortaklığı ile kapasite oluĢturup geliĢmekte olan ülkelerin tedarik gücünü arttırmak 

hususunda onlara destek sağlar. Ortaklıkların amacı güçlü tarımsal geliĢimi canlandırmak 

ve geliĢmekte olan ülkelerin yoksulluğunu azaltmaktır. 

 Bugünlerde Hollanda çiçek endüstrisi düĢük maliyetli ithalat ile kızıĢan rekabetle 

yüzleĢmektedir. Kesme çiçek fiyatları düĢmekte, üreticileri daha fazla maliyet azaltıcı ve 

verimlilik arttırıcı alternatiflere zorlamaktadır. Verimlilik ve ölçek ekonomilerindeki 

artıĢlar daha büyük firmalar tarafından kolaylıkla sağlanmakta olup, endüstri daha büyük 

çiftliklere kaymaktadır.  
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 _______ sebzeler   _______süs bitkileri                                _____  kesme çiçekler   _________sebzeler ______saksı bitkileri 

ġekil 2.3 Hollanda Sera Ürünlerinin                ġekil:2.4. Hollanda Seracılığında Yıllara   

2005-2009 Üretim Miktarı                                Göre Verimlilik  

Kaynak: Haccou, 2010, s. 22                             Kaynak: Haccou, 2010, s. 5      

ĠĢgücü maliyetindeki artıĢlar çiçek üreticilerini makineleĢme ve üretim süreçlerinde 

otomasyona doğru itmektedir (Haccou, 2010, s. 22). Yıllara göre süs bitkileri üretimindeki 

keskin düĢüĢ ġekil 2.3‟de, kesme çiçek verimliliğindeki yıllar itibarıyla durağan seyir ve 

azalıĢ ise ġekil 2.4‟de görülmektedir. Her ne kadar bitki yetiĢtirmenin yüksek maliyetlerini 

ödemede yetiĢtiricilerin yatırımı lisanslar ve ayrıcalıklarla telafi edilse de, UPOV ve MPS 

gibi yetiĢtirici haklarını yasallaĢtıran bu uygulamalar artık farklı bir Ģekilde toptan satıcılar 

tarafından pazar fiyatlarını aĢağı çekmek için kullanılmaktadır (Tavoletti ve Velde, 2008, s. 

309). YetiĢtiriciler Hollanda‟da çiçek yetiĢtirme kârlılığının devam edeceğinden 

Ģüphelidirler (Wijnands, 2005, s. 13). Çünkü Hollandalı toptancılar müĢterilerine diğer 

ülkelerden daha az pahalı çiçekler ve daha çok çeĢit sunarak rekabet güçlerini 

arttırmıĢlardır. Ekonomik yeterlilikte üretici sıkıntısından dolayı, Avrupa‟daki egemen 

pozisyon tehdit altındadır. Hollanda Tarım Bakanlığı, içerideki endüstrinin hızı kadar 

geliĢmekte olan ülkelerde uzun dönemde güçlü bir endüstri oluĢturup, destek sağlayacak 

bir yapıyı araĢtırmaktadır. Çevreci proje kuralları pahalı altyapıda tam otomasyon sürecini 

gerektirdiğinden geçerliliğini kaybetmeye baĢlamıĢtır (Tavoletti ve Velde, 2008, s. 309). 

Diğer ülkelerin daha müsamahakâr uygulamaları yüzünden, yeĢil ayarı uygulaması kaliteyi 

belirleyen bir standart olmaktan çıkmıĢtır.  

2.1.3 Ġsrail Kesme Çiçek Endüstrisi: Yenilik ve GiriĢimcilik Gücü 

Ġsrail uluslararası rekabet üstünlüğünü yenilik ve giriĢimcilikle kazanmıĢ bir ülke 

olup mevsimselliği kontrol altına almıĢ ve dünyanın önemli pazarlarına yakın olmak 

avantajını kullanmıĢtır (Batt, 2000, s. 48). Ülke belirgin faktör dezavantajının üstesinden 
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gelmek için çok çaba sarf etmiĢtir. Kesme çiçek üretiminin yaklaĢık %80‟i ihraç 

teslimlidir. Bu aynı zamanda ülkenin toplam taze tarım ihracatının %31‟i demektir. 

Ġsrail‟in 2010 yılı toplam çiçek üretimi 214.000.000 € değerinde olup, bu meblağı aĢağıda 

Tablo:2.6.‟da belirtilen toplam 2.748 hektar alanda gerçekleĢtirmiĢtir (AIPH, 2011, s. 14). 

YetiĢtirilen çiçeklerin büyük bölümü Hollanda mezatlarına pazarlanır. Tablo 2.6 Ġsrail‟de 

çeĢitlere göre çiçek üretiminin hektar baĢı saplarla verimlilik yapısını göstermektedir.   

Tablo 2.6 Ġsrail’de Çiçek Üretimi 

Üretim Alan (hektar) Hektar baĢı hasat (saplar) 

Mum çiçeği 256 400.000 

Güller 214 2.500.000 

Gypsophilia 207 1.000.000 

Solidago 198 1.600.000 

Safari sunset 188 400.000 

Helantius 137 250.000 

Ruscus 89 2.500.000 

Limonium 70 1.000.000 

Gerbera 58 400.000 

TOPLAM 2.748  

Kaynak: Wijnands, 2005, s. 54 

Çiçekler ve süs bitkileri toplam tarımsal üretimin %8‟idir (Wijnands, 2005, s. 55). 

Mum çiçekleri, güller ve gypsophilia temel çeĢitler (Bkz Tablo 2.6) dünya pazarında 

değiĢen taleplere uyacak Ģekilde geliĢtirilmiĢtir. Çiçek çiftlikleri ortalama 1.2 hektar seraya 

sahiptir; sebze çiftlikleri ise 4 hektarlık bir ortalamadadır. Bilgisayarlar otomatik olarak su, 

gübreleme ve havalandırma sistemlerini kontrol eder. Yenilikçi bir teknoloji, duĢlama 

yöntemi ve asgari enerji kullanımıyla günboyu seraların serinliğini ayarlar ve geceleri ısıtır 

(su kanalları ısıyı emer). Bu süreç özellikle süs bitkilerinde kullanılır. Ġsrail aĢağıdaki 

hususlarda giriĢimcilik sergiler: 

 Ġsrail çiçek yetiĢtiricileri MPS
1
 uygulamasına katılmıĢlardır. 

 Hasat sonrası oluĢum yüksek kalite ve güveni garantileyecek bir süreklilik içindedir. 

 Bazı çiçek çeĢitlerinde deniz nakliyesinin havayolu nakliyesinin yerini alabilirliği 

hususu soruĢturulmuĢtur. 

 Pazarlarda çiçek üretimi, bakteri önleyici çalıĢmalar, gübreleme, ekonomik büyüme 

Ģartlarına yönelik güncel enformasyon mevcuttur. 

                                                
1
 Süs Bitkileri Çevresel Proje Kuralları uluslararası standartlar (Bkz  s. 12) 
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 Kimyevi olmayan böcek kontrolüne yönelik araĢtırmalara önem verilir; toprağın 

güneĢletilmesi, böcek tuzakları, güneĢ ıĢınlarını emerek sahadaki böcek oluĢumunu 

azaltmak gibi. 

 Tarımsal brüt hâsılatın %3‟ü (90 milyon $) yıllık Ar-Ge‟ye yatırılır.  Ġsrail tarımı, su, 

toprak ve insan gücünün etkin kullanımıyla yüksek kalitede hasatların sağlanmasında bir 

model olmuĢtur. AraĢtırma, akademik ve uygulama düzeyinde yönetilir. Batt (2000) bu 

koĢuldaki Ġsrail rekabet üstünlüğünü Hollanda‟dan daha önde görmektedir. 

 Amaç doğal teknolojileri kullanmak olup, ilaç ve aĢıların bitkilerin doğal tepkileriyle 

kullanımı esas alınır. 

 Tarım geliĢtirme hizmetlerinde yatırımın %80‟ini devlet yapar. 

Ġsrail‟in bitki ihracı ve malzeme dağıtımında Avrupa ve Amerika standartlarındaki 

yüksek kaliteye artan talebi karĢılayan yoğun gayretleri ciddi biçimde artıĢta olup aynı 

zamanda aktif gübre ihracatçısı bir ülkedir.  Bitki üreticileri, Ġsrail dıĢında Kenya, 

Etiyopya, Tanzanya, Çin ve Türkiye de çiftliklere sahiptir. Eğitime yönelik faaliyetlerde 

iĢbirlikçi olan Ġsrail‟de Galileo Koleji süs bitkilerine yönelik uluslararası düzeyde eğitim 

programları sunarak, seminer katılımcılarını avantajlı teknolojiler ve kullanımı hususunda 

eğitmektedir (www.galilcol.ac.il/floriculture.htm, Ekim, 2005). 

Ġsrail yenilik gücü ve ihraç çeĢitliliğinde bilgi altyapısına sahip bir ülke olarak 

Hollanda ile yarıĢmakta, fakat aĢamalı pazar oluĢumlarında, mezat ve toptan satıcılarda 

tıkanmaktadır.  Ġsrail ekonomisi dünyadaki toplumsal dalgalanmalardan ve iktisadi 

düĢüĢten güç almaktadır. Filistin ile uyuĢmazlığı ekonomisinde olumsuz bir etki yaratır, 

Ġsrail ve Filistin arasındaki kavga sonucunda Filistinli emekçilerin yerini Taylandlı 

emekçiler almıĢtır. 

2.1.4 Kolombiya Kesme Çiçek Endüstrisi: Ġhracatta Ġlk Latin Amerikalı 

Kolombiya hem dünyanın ikinci büyük kesme çiçek ihracatçısı hem de çiçek ihraç 

eden ilk Latin Amerika ülkesidir (Batt, 2000, s. 52). Doğal kaynak birikimlerine ve 

mukayeseli avantajlarına bilinçli yatırımlar yaparak, bugün ABD‟nin çiçek ithalatını 

kontrolü altında tutmakta ve Avrupa ile Japonya pazarlarına da saldırmaktadır. Ülkenin 

çiçek ihracatındaki hayret veren büyüme birkaç faktörle alakalıdır:  

1. Coğrafi konumu, iklimi nedeniyle çiçeklerin büyümesinde ideal sıcaklıkta bir ortam 

yaratır,  

http://www.galilcol.ac.il/floriculture.htm
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2. Üretim ve navlun maliyetindeki avantajı: Sera yapımı ve uygulamasında sermaye 

maliyetinin düĢük olması, ucuz iĢgücü, ABD‟ye ucuz havayolu navlun bedeli, 

Amerikan pazarına yakınlık, 

3. Çiçek endüstrisindeki devlet desteği,  

4. Döviz kurundaki avantaj. 

Kolombiya çiçek üreticilerinin (Porter, 2011) dağıtım kanalları kurarak daha yüksek 

kârlar elde etmelerine yardımcı olmak, Porter‟ın gerçekleĢtirdiği baĢarılı projelerden 

biridir. Porter Kolombiya çiçek sektörünü kümelerle büyüme fırsatını kullanarak pazar 

payını kazanan bir sektör olarak tanımlamaktadır (2007, s. 42).  

2.1.4.1 Kolombiya’nın Rekabet Üstünlükleri 

Denizden 2.600 metre yüksekliğe sahip, serin iklim koĢullarına sahip olan verimli ve 

büyük bir plato Bogota‟yı kuĢatmıĢtır ve yıl boyunca kesme çiçek üretimini mümkün 

kılmaktadır (Pizano, 1997 aktaran Batt, 2000, s. 52). Yüksek Ģiddetteki ıĢık ve mükemmel 

uzunluktaki gündüzler çiçek ve sebze üretimine arzu edilen ortamı hazırlar. Gündüz ortamı 

ve mevsimsel ısı bazen 10C‟nin altına bazen 20C‟nin üzerine çıkar ki, mütevazı plastik 

kaplı seralarda ürünü hava koĢullarından korumayı gerektirir. Kesme çiçek üretiminin 

%95‟i ihraç edilir. Ülke 50 değiĢik çeĢidin üzerinde ürünü ihraç eder (Batt, 2000, s. 53). 

Kolombiya çiçeklerinin 2002 temel ihraç pazarları karanfil ve gül için Tablo 2.7‟de  

gösterilmiĢtir.  

Kolombiya karanfilleri dünyada rekabet üstünlüğüne sahiptir ve kalite ölçümünde 

Kolombiya karanfillerinin nitelikleri temel alınır (Colombian Flowers 1999 aktaran Batt, 

2000, s. 53). Güller de ihracatta önemli bir paya sahiptir. Çiçek endüstrisi diğer çiçekler 

grubunda en hızlı büyüyen üretim dalıdır. 2008-2009 ve 2010‟da Kolombiya‟nın tüm 

dünyaya yapmıĢ olduğu ihracatın verileri Tablo 2.8‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 2.7 2002 Kolombiya Çiçek Ġhracatı (1000 €)  

Ġhraç Ülkeleri Karanfil ihracatı  

( €) 

Gül ihracatı (€) Toplam ihracat 

(€) 

Ülkelerin toplam 

ihracattaki payı 

ABD 114 171.7 576.1 81 

Kanada 7.7 6 18.9 3 

Ġngiltere 26.7 0.9 29.5 4 

Hollanda 10 1.6 11.9 2 

Ġspanya 6.8 3.3 10.8 2 

Almanya 6.1 0.7 7.4 1 

Porto Piko 0.9 1.7 6 1 

Diğer ülkeler 27.5 18.4 50.8 7 

TOPLAM 199.7 204.3 711.4 100 

Kaynak: Wijnands,  2005, s. 61  
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Kaynak: AIPH, 2011, s. 106 

Kolombiya çiçeklerinin temel pazarı ABD ve Kanada olup, ihracatının %80-90‟ını 

kapsar (Batt, 2000, s. 53). Dağıtım sistemini Kolombiya çiçek ihracatçıları örgütler. Çiçek 

ihracat endüstrisi gücünü Amerikan paydaĢlarından alır. Çiçekler sabah erkenden toplanır, 

paketlenir, üç saatlik bir uçuĢ ile öğle üzeri Miami‟ye ulaĢtırılır ve öğleden sonra 

ithalatçının soğuk hava deposunda olur. Çiçekler neredeyse mükemmel Ģart larla yerine 

varır; sadece gönderim öncesi havaalanına varıncaya kadar soğuk hava için zorlanırlar. 

Havaalanı sonrası ise soğuk havalı kamyonlarla sevkiyat yapılır. Miami‟ye varıĢta kalite 

kontrolü ithalatçı tarafından yapılır ve satıĢa yönlendirilir. 

2.1.4.2 Artan Rekabetin Getirdiği DeğiĢimler  

Kolombiya yakın geçmiĢte diğer Latin Amerika ülkelerinin artan rekabeti ile karĢı 

karĢıya gelmiĢ, Kuzey Amerika kıtasındaki çiçek ithalat pazarı için yarıĢmıĢtır (Aimone, 

1998 aktaran Batt, 2000, s. 53). Kendi pazar payını belirleyip koruma çabalarına rağmen, 

Meksika, Kosta Rika ve Ekvator‟dan gelen saldırgan rakipler, Kolombiya‟nın 

gelenekselleĢmiĢ hâkimiyetini tehdit etmiĢtir. Bu ülkeler rekabet üstünlüklerini pazara daha 

yakın olmalarından ve Kolombiya‟dan daha iyi üretim yapabilen Ekvator rakım seviyesine 

sahip olma avantajından almaktadırlar. %20‟nin üzerindeki yıllık enflasyon, üretim 

maliyetinde %55‟i geçen iĢçilik, Kolombiya Pezosunda %17 değer kaybı ile Kolombiya‟da 

çiçek üretim maliyetleri artmakta ve gerçek getiriler azalmaktadır. Ayrıca, devletin 

narkotikle mücadelede söz verdiği halde baĢarısız olması, Kolombiya çiçeklerinin ABD 

için tercih edilebilir olma hususunu tehdit etmektedir. GeçmiĢe yönelik damping
2
 

iddialarının sürekliliği, Kolombiya çiçek endüstrisinin itibarını zedelemektedir (Luxner, 

1997 aktaran Batt, 2000, s. 54). ABD‟nin Kolombiya‟dan çiçek ithalatına getirmiĢ olduğu           

zorlayıcı vergiler,  Ascolfloras‟ın (Kesme Çiçek Ġhracatçılar Birliği-The Association of Cut 

Flower Exporters) kurulmasının sebebidir. Ascolflores navlun ücretlerinde üyeler adına  

                                                
2 Ülkenin iç pazar fiyatının altında haksız rekabet yaratan fiyat indirimi 

Tablo 2.8 Kolombiya’nın 2008-2009-2010 Yılı Toplam ve Ülkeler Bazında Ġhraç 

Değerleri ve 2008-2009 Karanfil Ġhracatı (€:1.000) 

 2008 Yılı Ġhracatı 2009 Yılı Ġhracatı 2010 Yılı Ġhracatı 

Standart Karanfil Ġhracat Grubu 70,89 89,63  

Sprey Karanfil Ġhracat Grubu 38,07 44,55  

ABD ve Kanada 668,35 683,85 731,21 

AB Ülkeleri 84,21 37,46 158,66 

Rusya 42,12 30,79 45,71 

TOPLAM ĠHRACAT 794,68 752,10 935,58 
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pazarlık yapar, Miami‟de soğutma-depolama hizmeti veren Ģirketi yönetir. Kolombiya 

çiçeklerinin damping iddiaları, çalıĢan haklarının ihlal edilmesi ve çevreye zarar 

vericiliğini savunma ve yönetmede Ascolflores bugün oldukça aktiftir. 

 Birlik ayrıca sermaye temini, eğitimde süreklilik, sosyal iyileĢtirme programları ve 

endüstriye bilgi aktarımı hususlarını düzenlemektedir (Batt, 2000, s. 54). Kolombiya çiçek 

yetiĢtiricileri ve lider toptancılar satıĢları arttırmak için Amerikan pazarındaki 

perakendecilerin eğitilmesi hususuna önem vererek hasat sonrası bakım ve muhafaza ve 

çiçek çeĢitlerinin tanıtımına yönelik eğitim seminerleri düzenlerler. Genel teĢvik 

uygulaması Kolombiya Çiçek Konseyi (Colombian Flower Council) tarafından Society of 

American Florists (SAF) ile iĢbirliği içinde yapılır. Çiçek ihraç endüstrisini geliĢtirme 

giriĢimlerine Kolombiya hükumeti de düĢük faizli ödünç vermeler, doğrudan vergi 

iyileĢtirmeleri, üretim safhasında kullanılan ve ithal edilen girdilerin ithal vergilerinde 

belirgin indirimlerle destek vermekle beraber, ABD‟nin damping iddiasıyla teĢvikler 

ölçeğe bağlanmıĢ, bu da Kolombiya çiçek ihracatçılarını azaltarak birkaç taneye 

indirmiĢtir.  Kenya‟dan farklı olarak, Kolombiya‟nın son on yıllık ihracat artıĢı düĢmüĢtür. 

Ekonomik performans kavramı kaybolmuĢtur. Batt (2000) Kolombiya‟nın rekabetçi 

gücünü Ġsrail ve Hollanda‟nın altında değerlendirmektedir. 

2.2 Rekabet Üstünlüğü Modellerinin Kesme Çiçek Endüstrisinde Uygulamaları 

Birinci bölümde anlatılan rekabet üstünlüğü modellerinin kesme çiçek endüstrisindeki 

uygulamalarına bu baĢlık altında yer verilmiĢtir. Teoride yer alan modellerin kesme çiçek 

zincirindeki yorum ve uygulamalarından bahsetmek, alan yazındaki görüĢlerin küresel mal 

zincirindeki yansımalarını görmek açısından faydalı olacaktır.  

2.2.1 Kesme Çiçekte Uluslararası Ticaret Teorisi Yorumları 

Mukayeseli avantaj teorisi 1817 yılında Ricardo tarafından ĢekillendirilmiĢ ve 

1933‟de Ohlin ve Heckscher tarafından yeniden tanımlanmıĢtır (Batt, 2000, s. 43). Bu teori 

“Ülkede en bol üretim faktörlerinin en yoğun kullanıldığı emtialar ihraç edilir” tezini 

savunmaktadır. Faktör teorisi böylece kısmen de olsa Kolombiya, Ekvator, Kenya, 

Zimbabwe gibi farklı derecelerde temel üretim faktörleri çeĢitliliğine sahip olan ülkelerin 

çiçek ihracatındaki artan baĢarısını izah edebilir. Ohlin ve Heckscher teoremi, üretim 

faktörlerini homojen yapıda tanımlar, ancak bu durumu genelleĢtirmek mümkün değildir. 

Van Berkum ve Van Meijl (2000) taze ürünlerle ilgili alanda, modern ticaret teorilerinin 

öncüleri olmuĢlardır ve aydınlatıcı bir bakıĢ açısı ile gıda ürünlerinin uluslararası 

ticaretinde tarımsal ticareti Ģöyle yorumlarlar: 
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 Tarımsal ürün ve gıda ticareti benzer ülkelerde yaygındır. 

 ĠĢlenmiĢ tarım ürünlerinde ticaretin önemi temel ürünlerin ticareti pahasına artar. 

 ĠĢlenmiĢ gıda ticareti belirli ülkelerde yoğunlaĢmıĢtır. 

 ĠĢlenmiĢ gıda endüstrisinde ve perakendecilikte piyasa yoğunlaĢması artmaktadır. 

GeliĢmiĢ ülkeler arasında iĢlenmiĢ ürünlerde ticaret giderek Endüstri Ġçi Ticarete
3   

dönmektedir. AĢağıda Tablo 2.9‟da ticari teorilerin bulguları yer almaktadır. 

 Tablo 2.9 Ticaret Teorileri ve Görgül Gözlem Bulguları 

Ticari belirleyiciler Görgül gözlemler (ampirik gözlemler) 

 ĠĢgücü 

verimliliğinde 

ülkeler farklılaĢır 

Hektar baĢı çalıĢan sayısına yönelik bazı veriler mevcuttur, farklılıklar belirgindir ve farklı 

çiçek çeĢitleri de buna kısmen katkı sağlar. Teknoloji düzeyi her durumda daha önemlidir. 

DüĢük ücretin uygulandığı ülkelerde emek-yoğun çiçekler yetiĢir ve uzmanlar mevcuttur. 

Faktör 

donatımında 

ülkeler farklılaĢır  

Emek maliyetlerindeki farklılık temel bir itici güçtür. Bu, geliĢmiĢ ülkelerden üretimin 

satın alınması anlamına gelen tüketici pazarına lojistik maliyetini çok fazla yükseltir. Bu 
ülkelerde iĢgücü bolluğu ve sermayenin azlığı belirgindir. 

Ölçek ekonomileri 

ve ürün 

farklılaĢtırma 

 

Ölçek ekonomileri yetiĢtiricilerin düzeyinde belirgin değildir. Toplam alanlar ile 

çiftliklerin sayısı, ülkeler arasında farklılık gösterse de, ekonomik performansı yoktur. 

Ülkeler arasında toptan satıĢ düzeyinde pazar yoğunlaĢmasındaki farklılıklar net değildir. 

Hollanda‟daki veriler toptan satıĢ düzeyinde büyük bir yoğunlaĢma izlenimi 

vermemektedir. Hollanda‟nın rekabet üstünlüğü mezat düzeyinde zengin tedarik ve 

yoğunlaĢmadır. Ürün farklılaĢtırma Afrika ülkelerinde küçük gonca güller, Güney 

Amerika‟da büyük gonca güller ve karanfillerde mevcuttur. Hollanda, Japonya ve Ġsrail‟de 

tedarik çeĢitleri daha bir zengindir. Mezatlarda ölçek ekonomileri belirgindir. 

Pazar 

bölümlenmesi ve 

fiyat 

farklılaĢtırması 

Süs bitkilerinin molekül yapısı pazar bölümlendirme ve fiyat farklılaĢtırmasına uygun 

değildir. GeçmiĢ ve Ģans faktörü her durumda ticari örüntüleri belirler. Hollanda tarım 

bilgisinin altyapısı, uzun ticari geçmiĢi ve Hollanda mezat sistemi ticari çiçek örüntüsünü 

belirleyen faktörlerdir. 

Faktör 

donanımlarında 

uzmanlaĢma 

 

Önde gelen donanımlarda (vasıfsız insan sermayesi) uzmanlaĢma belirgindir. Emek yoğun 
kesme çiçekler bol iĢgücüne sahip olan ülkelerde geliĢir. Kenya, Tanzanya ve Uganda‟da 

kesme krizantem ve gonca güllerin üretimi bunun örnekleridir (her iki çeĢit de iĢgücü 

gerektiren ürünlerdir).  Büyüme Ģartlarının elveriĢli olduğu ülkelerde iĢgücünün bol 

olduğu görülmektedir.  

Teknolojik 

düzeyde 

uzmanlaĢma 

 

Hollanda ve Ġsrail ileri teknoloji düzeyine sahiptir. Japonya‟nın pozisyonu, bilgi 

yetersizliğinden dolayı belirlenememiĢtir. Hollanda teknolojisi deniz veya kara iklim 

bölgeleri için daha uygun iken; Ġsrail teknolojisi ise kurak ve orta kurak bölgelere daha çok 

yönetir. Her iki ülkenin ürünleri diğer ülkelerden daha değiĢken bir yapıda bilgi ve 

teknoloji gücü ile yetiĢtirilir. Alan yazında her iki ülke de yetiĢtirme ve çoğaltma 

gereçlerinde liderdirler. Afrika ülkeleri teknolojinin kaynağını bu ülkelerden alır. Afrika 

ülkeleri temelde teknoloji, çiçek iĢlemeye uygun yetiĢtirme Ģartları ve insan becerileri için 

mücadele ederler. 

Ürün ve süreç 

yenileĢimindeki 

teknoloji 

boĢlukları 

Büyüme Ģartları Hollanda ve Ġsrail‟de en üst kontrol düzeyine sahiptir. YetiĢtirme 
programları en üst seviyede ve geliĢmenin öncüleridirler. Bazı pazar bölümlendirmelerinin 

ilk harekete geçeni olma avantajına sahiptirler, ancak her durumda rekabet üstünlüğüne 

sahip olmayı garanti edemezler, üretimdeki geliĢme düĢük seviyededir. 

Kaynak: Wijnands,  2005, s. 68 

Bulgular benzer faktör donanımına sahip ülkeler arasındaki ticaretin iĢlenmiĢ ve 

farklılaĢmıĢ endüstri doğasına uyan tarım ürünlerinde yoğunlaĢtığını göstermektedir (Van  

                                                
3
 ITT: Intra-Industry-Trade. Belirli bir endüstri kapsamında birbirinden farklılaĢtırılmıĢ yapıdaki ürünlerin 

eĢzamanlı olarak ihraç ve ithal edilmesidir. 
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Berkum & van Meijl, 2000). Bazı ülkelerin ticari büyümesinin altında yatan sebep emeğin 

bolluğudur, ancak bu her durumda Tanzanya, Zimbabwe veya Güney Afrika‟dan ticari 

akıĢların Kenya ve Uganda„daki geliĢmelerle niçin aynı çizgide olmadığını izah etmez 

(Wijnands,  2005, s. 68). Zimbabwe‟de politik istikrarsızlık ve Tanzanya‟da zayıf yönetim 

bulguları, farklılıkları açıklamaktadır. Kenya veya diğer Afrika ülkelerindeki büyüme ve 

geliĢmenin sürdürülebilirliği ise bu teorilerle açıklanamamaktadır. 

2.2.2 Kesme Çiçekte Endüstri Ġktisadı Akımlarının Yorumları 

2.2.2.1 ĠĢlem Maliyeti Ġktisadı  

ĠĢlem maliyeti iktisadı, aktörler arasındaki mübadelenin maliyetini ölçmeye 

odaklanır. Alan yazında Hobbs (1996a,b,c) mezatlar veya doğrudan satıĢla sığır 

pazarlamada izlenebilirlik, kalite ve hayvan sağlığı uygulamaları üzerine; Hobbs ve Young 

(2000) ABD bakliyat endüstrisindeki kontratlar üzerine çalıĢmalar yapmıĢlardır. Bogger 

(2001) Polonyalı domuz pazarlamacılığına, Weleschuk ve Kerr (1995) özel çayır 

mahsullerine odaklanmıĢtır. Kesme çiçek pazarlamacılığı ile ilgili olarak iĢlem maliyeti 

alan yazını yoktur; ancak bazı hipotezler ileri sürülmektedir. ĠĢlem maliyeti iktisadı farklı 

tedarikçi ülkeler ve farklı pazarlama kanalları arasındaki iĢlem maliyet farkını ölçer. Bu 

bilgi, geliĢmekte olan ülkelerin kesme çiçek endüstrisinin sürdürülebilirliğinde ve 

rekabetçiliğinin kuvvetlenmesinde kullanılır. ĠĢlem maliyeti iktisadı Hobbs‟un  (1996b) 

iĢlem maliyeti kategorileri bazında yorumlanmıĢtır:  

 Enformasyon maliyetleri: Kesme çiçek yetiĢtiricilerinin odaklandıkları bölgelerde 

enformasyon temini kolaydır. Bilgi maliyetleri fiyatlar, girdilerin, tedarikçilerin, pazarlama 

hizmetlerinin maliyetlerini, lojistik, gümrük kontrolleri, bitki sağlık kontrolleri, 

dokümanlar ve nihai ürün fiyatlarını içerir. Tüketim bölgelerindeki üreticiler, müĢteri 

tercihleri ve pazar fiyatları hakkındaki bilginin sürekliliği açısından önemlidirler. Uzak 

pazarlara ihracat yapan bazı ülkeler daha yüksek iĢlem maliyetine katlanırlar. Bu yüzden 

Hollanda avantajlıdır. Ġkinci olarak, firmaların kesme çiçekleri doğrudan pazarlamasından 

daha düĢük iĢlem maliyetlerinin mezatlarla pazarlamada olduğu kabul edilir. Mezatlardaki 

fiyatların Ģeffaflığı ve ürünün tamamının satıĢının garantilenmesi, eğer asgari kitle 

standartlarını karĢılarsa satılacağı anlamında olup, bu da enformasyon araĢtırmasında daha 

az zaman demektir. Ancak bu durum mezatlarla pazarlamanın en karlı olacağı anlamına 

gelmemelidir.  
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 Müzakere maliyetleri: Kesme çiçek sektörü için kontratlar müzakere ve imzalama ile 

baĢlar. Mezat maliyetleri, nakliye maliyetleri, bu faaliyetler için harcanan zaman ve ödeme 

hızı müzakere maliyetleri kapsamındadır. Tüketici pazarlarından uzak bir mesafede olan 

üreticiler lojistikte, gümrük maliyetlerinde ve bitki sağlık yönetiminde ilave maliyetlere 

katlanırlar. Doğrudan pazarlama ve mezatlar aracılığı ile pazarlama maliyeti bilgileri 

kolayca temin edilebilir. Doğrudan pazarlama maliyeti bilgilerinin temini daha zor olup, 

harcanan zaman daha fazladır. Ödemelerin hızı ve güvencesi mezatla pazarlamacılıkta 

garanti edilir. Dolayısıyla mezat pazarlamacılığının müzakere maliyetlerini azaltıcı ve 

netleĢtiren bir etkisi vardır.   

 Kontrol ve güçlendirme maliyetleri: Uzun mesafe kontrolü zorlaĢtırır, ancak kalite 

uygunluk standartları olduğunda kontrol daha az çaba gerektirir. Bu safhada mezatlar iyi 

eğitimli müfettiĢlere sahiptirler. Yerel olmayan tedarikçilerin yerel tedarikçilerle aynı 

düzeyde bağımsız olup olmadığı bir sorundur. 

2.2.2.2 Yapı-Eylem-Performans Modeli   

Çiçek sektöründe pazar yapısı, devlet politikası ve temel koĢullara yönelik tam 

enformasyonun mevcut olmaması nedeniyle bu modele göre temel bulguların 

sınıflandırılması kısmen mümkündür (Wijnands, 2005, s. 69). Örgüt zinciri hakkında 

yetiĢtiricilerden tüketicilere kadar olan enformasyonu çoğu ülkede bulmak zordur. Tüm 

unsurları içeren bir bakıĢ açısı oluĢturmak oldukça zahmetli bir saha çalıĢmasını gerektirir. 

Yapı-Eylem-Performans modeli, tam veriler temin edilebilirse bir endüstriyi analizde, 

analiste odak noktalarının kapsamlı bir kümesini sağlar. 

2.2.2.3 Küresel Emtia Zincirleri  

Küresel taze ürün zinciri geniĢ çapta küçük ve orta büyüklükteki iĢletmeleri kapsar. 

Yapısal özellikleri: 

 GeliĢmekte olan ülkelerden taze ürün ihracatı artmaktadır. 

 GeliĢmiĢ ülkelerdeki alıcılar en fazla süpermarketlerdir, ancak çiçekler farklıdır, çünkü 

çoğu ülkede uzmanlaĢmıĢ çiçekçiler pazar payının %50‟sinden fazlasına sahiptirler. 

 Süpermarketler ölçüleri ve uluslararası pazar güçleri gereği, zincirde anahtar role 

sahiptirler. Bu kapasite, süpermarketleri maliyet, kalite, gıda emniyeti ve 

sertifikalandırmada standartları belirlemeye iter.  Diğer yandan bu durum üreticilere 

küresel zincirlerde hangi ürünlerin baĢarılı olabileceği hususunu belirlemelerinde yardım 

eder.  



74 

 

 Kenya ve Ġngiltere arasındaki taze sebze zinciri, Gereffi vd‟nin (2003, s. 12-13), 

kavramsal çalıĢmasındaki tanımlamaya uyar. Bu pazar odaklı küresel değer zinciri Ġngiliz 

süpermarketlerin rekabetçi stratejilerinden dolayı, daha belirgin iĢbirliğine geçmiĢtir. 

1980‟e kadar, geleneksel yönetim biçimi spot pazarlardı. Tüccarlar ürünü Kenya‟da toptan 

pazarlarda veya çiftlik kapısında satın alırlar ve Ġngiltere‟deki toptan pazarlara ihraç 

ederlerdi. 1980‟de Ġngiliz süpermarketler, kalite ve taze ürün çeĢitliliğini, rekabetçi 

farklılaĢmanın temel kaynağı olarak kullanmaya baĢladı. Yıl boyu tedarik istikrarı, hazır 

yemek ve gıda güvenlik garantileri, çevresel standartlar (mesela böcek ilaçları kullanımı) 

ve iĢçilik standartlarını kapsayan ürün öznitelikleri seçkinleĢti. Süpermarketler Ġngiliz 

ithalatçılar ve Kenyalı ihracatçılarla daha sıkı bağlantılar geliĢtirdiler. Tedarikçilerin 

yetenekleri ve sistemleri tedarik zincirini tüm seviyelerde takip edip izleyen temel faktör 

oldu. Bu arada süpermarketler tedarikçi sayısını azalttı ve tedarik zincirini yönetmek için 

tedarikçilerin sorumluluklarını, ürün geliĢtirme ve tüketici araĢtırmasını arttırdılar. Böylece 

daha ilgili bir yönetiĢim oluĢtu. Ayrıca ana ihracatçılar, küçük üreticilerden satın 

almaktansa kendi üretimlerini arttırdılar. Jaffee‟nin gözlemlerinde (2003, s. 42) geriye 

doğru entegrasyona yönelik belirgin motivasyon ve küçük üreticilerin sayısının azaldığı 

görülür. Gereffi tedarik zincirinin dinamiklerini anlamak için üç gözlem yapmıĢtır. Bunlar: 

 Enformasyon karmaĢıklığı: Ürün özellikli hale getirilerek endüstri standartlarına 

uyduğunda azalır. Mezatlar, daha çok endüstri için belli bir seviyedeki referans standartları 

ile özelliklendirilmiĢlerdir. Enformasyon karmaĢıklığı bir alıcı grubuna yönelik özellikli 

üretime odaklanıldığında yüksek olur. Örneğin buket çiçek çeĢidi için ayrı yönetim kodu 

gerekir. Tüketici harcamalarındaki süpermarket payının artıĢı, enformasyon karmaĢıklığını 

arttırır, çünkü süpermarketler ürün- hizmet farklılaĢtırması sağlayarak eĢsiz bir pozisyon 

için uğraĢırlar. ÇeĢitler ve zamanında teslimde ilave gereksinimler ile bir müĢteri nezdinde 

belirlenen bir yönetim kodu, yüksek düzeyde bir karmaĢıklık demektir. Ġzleme ve 

müzakereleri tanımlamada iĢlem maliyetleri daha da artar. 

 Kodlama yeteneği: Ürün ve ürün sürecini kodlamak kolaydır. Mezattaki kalite 

dereceleri, yüksek kodlama kabiliyetinin örnekleridir. 

 Tedarik temelli yetenekler: Yüksek yetenekler gereklidir. DüĢük tedarike odaklı 

yetenekler tabii ki olacaktır, fakat Gereffi (2003)‟nin belirttiği üzere, yetiĢtiriciler bunun 

dıĢındadır. Kesme çiçek tedarikçilerini değiĢtirmek ise kolaydır. ĠĢbirliği ve güç 

orantısızlığında değiĢim maliyetleri düĢüktür. Pek çok geliĢmekte olan ülkede, kesme 

çiçekler için yurtiçi pazar yoktur. YetiĢtiriciler Avrupa, Japonya ve ABD pazarı için 

üretirler ve bu ülkelerdeki endüstri standartlarını karĢılamalıdırlar. Standartlara 
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ulaĢılamadığında, yeteneklerin, hatta pazar ihtimallerinin analizi ve tedarik zincirinin 

örgütlenmesi gerekir. 

2.2.3 ĠĢletme Yönetimi Akımları ile Yorumlar 

2.2.3.1 Ulus Ötesi Yönetim  

Ulus ötesi yönetim, tarım sektörü yönetim stratejisinin önemli bir meselesidir. 

Hollanda bahçecilik sektöründe giderek daha çok firma bir ülkeden daha fazla ülkede 

üretim yerine sahip olmaktadır. Sebze tohumları anaçlıkları veya kesme krizantemlerin 

üreticileri iyi örneklerdir. Tohumluk yetiĢtiricileri dünya çapında aktiftirler. Hollanda 

bahçecilik kümesi dünya çapında ünlüdür ve çokuluslu tohumluk iĢletmelerinin çoğunluğu 

Hollanda‟da konumlanmıĢtır (Rabobank, 2002). Ayrıca çiçek endüstrisinde bazı Hollanda 

tohumculuk firmaları değiĢik ülkelerde üretim yerlerine sahiptir. Bazıları Doğu Afrika‟da 

aktiftirler. Örneğin Dekler Tanzanya‟da kesme krizantem üretir 

(www.dekkerchrysanten.nl), Fides ise Uganda‟dadır (www.fides.nl). Bu 

uluslararasılaĢtırma stratejileri en çok üretim maliyetleri, üretim düzeyi ve portföy 

farklılaĢtırmada harekete geçer. Bahçecilik firmalarının dıĢa yöneliminde uluslararası bir 

boyutun gerekliliği, bahçıvanlık ürünlerinin dünya çapında ticareti yapılan genel emtialar 

olmasından kaynaklanır. Bu emtiaların üretim yeri tüketim yerinden bir miktar farklıdır. 

Taze domates ve kesme çiçeklerin uluslararası ticaret akıĢı bu durumun iyi bilinen 

örnekleridir. Ġkame ürünler veya yeni rakiplerin tehdidi, zincirdeki pozisyon ve pazarlık 

gücü en çok piyasa düzeyinde dikkate alınır. 

2.2.3.2 Stratejik Yönetim 

Stratejik Yönetim safhalarına yönelik olmak üzere çeĢitli yazarlar tarafından yapılan 

çalıĢmalar aĢağıda özetlenmiĢtir: 

 Ogier ve Dilon (2000), Hollanda‟da kır çiçekleri zincirine yönelik bir araĢtırma 

yapmıĢlar ve zincirdeki en büyük yetiĢtirici olan tek bir firmanın seçme, yetiĢtirme, 

çoğaltma, üretim, satıĢ ve müĢteri hizmetleri gibi faaliyetlerini yorumlamıĢlar, fonksiyonel 

stratejiler ve kontrol safhalarını özenle açıklamıĢlardır. Fonksiyonel strateji, takım 

yönetiminde iĢ bölümü, belirli becerilerin geliĢtirilmesi, eğitim ve takım oluĢturma ile 

ilgilidir. Finans performansı ve kalite kontrolü stratejinin kontrol safhalarıdır. Bir baĢka 

araĢtırma Hack vd., (1998) tarafından, Porter‟ın SWOT analizi temel alınarak yapılmıĢtır. 

Hack vd., Hollanda gül yetiĢtiricilerinin uluslararası rekabetçiliğini analiz ederek, bu 

analizden dört farklı strateji türetmiĢlerdir. Ġlki, güllerin farklı çeĢitlerinde Hollanda 

maliyet fiyatlarının Afrika ve Güney Amerika‟daki üreticilerle mukayesesidir. Ġkinci 

http://www.dekkerchrysanten.nl/
http://www.fides.nl/
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olarak en önemli tüketici piyasalarındaki fırsatlar ve tehditler hakkında bilgi toplamıĢlar 

böylece dıĢsal analizleri ĢekillenmiĢtir. Hack ve Zimmermann‟ın (1996) gelecekteki 

pazarın ölçeğini büyütmeye yönelik lale sektöründeki strateji oluĢturma çalıĢmaları bir 

miktar yenilikçidir. Aktörlerin her birinin stratejik yönetim ile bağlantısı zayıftır. Bununla 

birlikte önemli bir çeĢit olarak tanınmıĢtır ve toptan satıcılarda kısmen kusursuzluk içerir. 

Bu çalıĢmaların amacı aktörlerin pazara yönelimini arttırmaktır (Wijnands, 2005, s. 77). 

Belçika‟da Açelya kesme çiçeklerinin yenilikçi bir yolda üretiminin ürün yaĢam 

döngüsü
4
, Lierde (2000) tarafından tarif edilmiĢtir. Piyasada fiyatlar kadar verimlilik, 

karlılık ve çiftlik ölçüsündeki etkiler analiz edilmiĢtir. Trip (2000), Hollanda çiçek 

firmalarında karar verme süreciyle ilgilenmiĢ, yaklaĢımını çiftlik yönetimi teorilerinden 

türetmiĢtir. Bir enformasyon görüntüleme matrisi ile laboratuar deneylerine dayanarak 

fiyat tahminleri, verimlilik ölçümü ve yönetim düzeyine dikkat gösterilmiĢtir. Trip, 

stratejik yönetimin sadece bazı unsurları ile ilgilenmiĢtir. Verhaar (2000) büyük çiftliklerde 

istihdam edilebilirlik ve hayat boyu öğrenme ihtiyacını vurgular. Lakin stratejik yönetimin 

teorik kavramına bu yargıyı katmak mümkün değildir. Bokelman ve Lenz (2000)  piyasa 

gereksinimlerini karĢılamak üzere zincir iĢbirliğinin gerekliliğini tartıĢır. Zincir iĢbirliği 

analizleri, iĢbölümü etkinliği ve iĢlem maliyetleri üzerine varsayımları temel alır. Yeterli 

üretim hacminin gereksinimlerinden biri olarak büyük çiftliklerin üstünlüğüne iĢaret eder.  

Wijnands (2001) ve Silvis (2002) çalıĢmalarında Ġspanya‟da ikinci bir üretim alanına 

sahip olarak ulus ötesi yönetim Ģartlarında daha düĢük üretim maliyetleri özellikle emek ve 

ürünlerini farklılaĢtırmada mevsimsel tedarik yerine iyi kalitede ürünlerin yıl boyunca 

tedarik edilebilmesi fırsatlarını kullanan Hollanda sebze yetiĢtiricilerini ele alırlar. Devlet 

politikası, özellikle çevresel düzenlemeler, Hollanda yetiĢtiricilerinin yabancı bir ülkede 

bir çiftliğe yatırım yapmaları için temel dürtüdür. Yabancı ülkelerde yetiĢtiriciler büyük-

ölçekte çiftlikler oluĢturma Ģansına sahiptirler. Verilen sera örnekleri mukayeseli olarak 

Hollanda‟da üç hektardan az bir ortalamada iken, yabancı ülkelerde 50 hektar veya 

üzeridir. Kenya‟da bir çiçek yetiĢtiricisi 250 hektarda 4000 çalıĢana sahiptir. Yabancı 

ülkelerdeki bu Hollanda‟lı yetiĢtiriciler yoğun olarak Hollanda bahçecilik altyapısını; 

tedarikçileri ve bilgi altyapısını ve ürünlerin pazarlanması için toptan satıcıları kullanırlar. 

Bu büyük ölçekli yetiĢtiriciler geriye doğru bütünleĢme gösterirler; iĢletme kendi serasını 

inĢa eder ve hava taĢımasını kapsayan kendi lojistiklerini düzenler. ABD‟deki yetiĢtiriciler 

                                                
4 PLC:Product-Life-Cycle 
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kendi bölge pazarları için ve stratejik yönetim Ģartlarında değiĢik pazarlardan öğrenmede 

yenilikçidirler. Ġspanya‟daki yetiĢtiriciler gibi, Hollanda‟nın teknoloji bilgisini kullanırlar. 

 

Doğu Afrika‟lı çiçek yetiĢtiriciler sadece Hollanda‟nın teknolojik bilgisini değil, ayrıca 

mezatların ve toptan satıcıların pazarlama altyapısını da kullanırlar. Yabancı ülkelerdeki bu 

Hollanda‟lı yetiĢtiriciler, ulus ötesi yönetim ve stratejik yönetim kavramları uygulamasının 

örnekleridir. Lakin hiçbir yazar analizlerini stratejik veya ulus ötesi yönetim kavramıyla 

iliĢkilendirmemiĢtir. 

 Bazı yazarlar, stratejik yönetimin bir konusu olarak zincir içinde veya bir üreticiler 

grubundaki iĢbirliği ile ilgilenmiĢlerdir. ĠĢbirliği zinciri ve zincirin yönetimi aynı zamanda 

ürünlerin pazarlamasına yön veren önemli konulardır. Lakin bu araĢtırma sahalarının 

sonuçları stratejik yönetim seçeneklerine yeterince dönüĢtürülmemiĢtir. Ekonomik 

üstünlükler, performans ve iĢbirliği zinciri daha bütünleĢmiĢ ve yapısal bir yaklaĢıma 

ihtiyaç duyar.  

2.2.4 Rekabet Üstünlüğünde BütünleĢtirici ve Tamamlayıcı Modeller ile Yorumlar 

AraĢtırmada küresel rekabet gücünün temel teorilerinden biri olan Porter‟ın Elmas 

Modeli 1985‟deki çatısı ile kesme çiçek sektöründe bazı analizlere temel olduğundan, bu 

baĢlık altında bu analizlere yer verilmiĢtir. Ayrıca kümelenme modeline yönelik çeĢitli 

yazarlar tarafından yapılmıĢ açıklamalar da bu baĢlık altında anlatılmıĢtır. Elmas Modeli ve 

kümelenme modeli analizlerine geçmeden önce modellere temel olması bakımından, kesme 

çiçek endüstrisindeki bazı bulgular aĢağıda yer almıĢtır.  

Süs bitkileri ihracatındaki büyümenin faktör sayısı ile alakalı olduğuna inanılmaktadır 

(Batt, 2000, s. 42). Çiçek ihraç eden ülke olmak, uluslararası rekabette var olmak rekabetçi 

pozisyonu arttırıp güçlendiren faktörlerin tanımlanması ve geliĢtirilmesine yol açmıĢtır.  

Dolayısıyla bu faktör çeĢitliliğini tanımlamak, uluslararası çiçek ticaretine daha iyi bir 

anlayıĢ getirecektir.  

Liemt (2000)‟e göre baĢarılı çiçek yetiĢtirmek, Ģu faktörleri gerektirir (Wijnands,  

2005, s. 26): 

1) Ġyi fiziksel Ģartlar, yüksek yoğunlukta ıĢık, bol su, temiz toprak (veya hidrojen 

kullanımı), iyi iklim, 2) Uygun tohumlar ve bitki materyali, 3) Yatırım ve iĢletme 

sermayesi, 4) Verimli ve yetiĢmiĢ iĢgücü, 5) Büyütme tekniklerinde uzmanlık, 6) Ġyi 

yönetim ve organizasyon, 7) Ġlaçlama ve diğer kimyasallar, 8) Isıtma için enerji, 9) Alt yapı, 
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10) Üretimden hasat sonuna kadar olan süreçte kalite bilinci (Kesme çiçekler yüksek 

düzeyde bozulma yapısında olup hasar hasat ile baĢlar), 11) Ġhracat için yeterli lojistik alt 

yapı. Bu faktörler üretim ortamı ile ilgilidir. Porter‟ın teorisinde uluslararası rekabetçi çevre 

üretim bilgisi kadar önemlidir. Ayrıca ticari akıĢın uluslararası ticari düzenlemeleri ve 

standartları karĢılaması gerekir. Bu yüzden Liemt‟in listesi Ģu açıklamaları da kapsar:  12) 

Hasat sonrası bakımları ve endüstri bilgi paylaĢımının oluĢumunu sağlayan güçlü alt yapı, 

13) VarıĢ pazarları hakkında bilgi, özellikle tüketici tercihleri ve bu tercihlerdeki 

değiĢikliklerin takip edilmesi. Duygusallık, çiçeklerle ön plana çıkar. Moda trendleri ve 

çılgınlıklar bu yüzden önemlidir, örneğin çiçeklerin rengi ve çeĢidi, 14) Rakiplere göre 

güçlü ve zayıf yönleri bilmek, 15) VarıĢ pazarlarındaki talepleri yönetme ve yenilikçilik için 

bilgi altyapısı, 16) Uluslararası standartları karĢılamak; girdilerin (bakım stokları ve 

tohumlar) yaygın olması için UPOV (Union International pour la Protection des obtentions 

Végétales) düzenlemelerini benimsemek özellikle arzu edilir. Üretim ülkesinde yeterli 

düzeyde fiziksel kontrol sistemi gerekliliktir, 17) Tüketici tercihlerini karĢılayan yönetim 

kodlarına uygunluk düzeyi. (P üçgeni: planet, people, profit yani gezegen, insanlar ve kar) 

Böylece sadece üretim Ģartları değil, pazarlama ve lojistiğin önemi de ortaya çıkmaktadır. 

Kurumların geliĢmekte olan ülkelerde kesme çiçek endüstrisinin performansını 

etkileme gücü üzerine Wijnands vd (2007) bir araĢtırma yaparak ülkelerin iktisadi 

performansı ile kurumlar arasındaki iliĢkiyi incelemiĢlerdir. Ġktisadi büyüme ile iĢletmeler 

arasında iliĢki üreten kesimle ilgilidir. Örneğin az geliĢmiĢ yapıda olan yoksul ülkelerde 

vergi toplamak uluslararası ticareti etkiler. Etiyopya çiçek sektörünün büyümesinde, 

“Dövize vergi muafiyeti sağlamak” uygulaması ile devlet desteğinin katkısı olmuĢtur 

(MoFed, 2006 aktaran Wijnands vd, 2007, s. 6). “Wijnands vd‟nin (2007, s. 16) 

bulgularına göre gayrisafi milli hâsıla ortalamasındaki büyüme güçlü ve belirgin olarak 

kurumların gelirleri ile iliĢkili olduğu olduğu halde kesme çiçek ihracatındaki büyüme bu 

kavramdan uzak kalmaktadır, çünkü çiçek ihracat endüstrisinde dıĢsal bilgiye, girdi ve 

pazarlara bağımlılık sebebiyle ülke içi kurumların önemi düĢük kalmaktadır.  

2.2.4.1 Porter’ın Elmas (Karo) Modeli  

Bu baĢlık altında Porter‟ın (1985) rekabetçilik modeli ve Elmas belirleyicileri ile 

dünya çiçek endüstrisinin rekabet gücünün açıklanması amaçlanmıĢtır. Porter‟a göre 

(2010, s. 206-207): 

“Ulusal düzeyde anlamlı tek rekabetçilik kavramı verimliliktir. Bir ülkenin temel 

hedefi, vatandaşları için yüksek ve yükselen bir yaşam standartı sağlamaktır. Bunu 
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yapabilme becerisi, bir ülkenin işgücünü ve sermayesini kullanma potansiyeli ile 

alakalıdır. Verimlilik bir işgücü ya da sermaye biriminin ürettiği sonuç olup ürünlerin hem 

kalitesine hem özelliklerine hem de üretilme etkinliklerine bağlıdır. Verimlilik bir ülkenin 

uzun vadeli yaşam standardının esas belirleyicisi, ülkenin kişi başına düşen gelirinin temel 

sebebidir. İnsan kaynaklarının verimliliği çalışan ücretlerini, sermayenin kullanım 

verimliliği sermaye sahiplerine kazandırdığı getiriyi belirler. Ulusal verimliliği arttırma 

sürecinin zeminini ise, ürünlerin ve süreçlerin yaratılıp geliştirildiği belirli kesim ve 

sektörlerde yabancı rakipler karşısında rekabet üstünlüğü için verilen binlerce 

mücadelenin sonucu oluşturur”.  

ġekil 2.5 Porter’ın Elmas’ı  

Kaynak: Porter, 1985 

Porter‟ın Elmas OluĢumu (1985) ġekil 2.5‟de açıklanmıĢtır. Porter‟ın yaklaĢımı 

rekabet üstünlüğünün analizi için uygundur, çünkü bir endüstrinin tedarik kapasitesi 

uluslararası talep standartlarını karĢılamada yetersiz ise ve rekabetçi fiyatı yok ise, o 

endüstri uluslararası zincirin dıĢında kalır (Wijnands, 2005, s. 69). Dünya çiçek 

endüstrisine egemen olan bulgular Porter‟ın Elmas çalıĢmasında mevcuttur.  

Dünya çiçek endüstrisine uyarlanan ve önceki anlatımlarla eĢleĢtirilen ġekil:1.6.‟nın 

beĢ öğesi aĢağıda iĢlenmiĢtir: 

1. GiriĢ engelleri: AĢağıda yer alan Tablo 2.10 giriĢ engellerini göstermektedir.  

Yeni girişin tehdidi                                                                                                Rekabetin yoğunluğu 

Ölçek ekonomileri                                                                            Endüstriyel büyüklük 
Ürün farklılaĢtırma                                                                            Sabit ve depolama maliyeti        

DeğiĢtirme maliyetleri                                                                           Kapasite arttırma 

Sermaye ihtiyacı                                                                                Rakiplerin yön değiĢimi 

Dağıtım imkânı                                                                                 Strateji 

Devlet politikası                                                                                ÇıkıĢ engelleri 

 

 

 

 

                                                 

Tedarikçilerin Gücü       Alıcıların Gücü 
Girdilerin farklılaĢması                                                                            Alıcı-firma yoğunluğu 

DeğiĢtirme maliyetleri                                                                                 Hacim 

Alternatiflerin varlığı                                                                               DeğiĢtirme maliyetleri 

Tedarikçi yoğunluğu                                                                             Enformasyon 

Maliyet etkisi                                                                                           Geriye bütünleĢme 

Ġleriye bütünleĢme                                         İkamelerin tehdidi              Alternatif ürünler 

                                                                        Ġkame performansı           Fiyat-toplam satınalma                                                 

      DeğiĢtirme maliyetleri  Ürün özelliği 

 

İkamelerin 

Tehdidi 

 
Yeni 

Girişin 

Tehdidi 

Tedarikçilerin  

Gücü 
Alıcıların  

Gücü 
Rekabetin 

Yoğunluğu 
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Tablo 2.10 Porter’ın YaklaĢımındaki GiriĢ Engelleri 

  Belirleyici Açıklama Değerlendirme 
Ölçek 

ekonomileri 
Girdi ve hizmetleri satın alma gücünün 

göstergesi olarak kesme çiçek bölgeleri; 

ölçek ekonomileri için çiftlik ölçeği 

ortalaması 

Tanzanya‟da çiçek endüstrisi sadece 90 ha ile 

geliĢmemektedir. Yıllar önce aynı durumda olan 

Uganda Ģimdi 170 ha ile atılım yapmaktadır. Arazi 

büyüklüğü en önemli belirleyicilerden biri değildir. 

Çiftlik ölçeği ortalamasında durum aynıdır: Ġyi bir 

büyüme oranı Japonya‟da (çiftlik ortalama ölçeği 0,25 

ha); Zambia veya Zimbabwe‟de  (çiftlik ortalama 
ölçeği 5 ha) ve ABD‟de (2.3 ha) ile olur. 

Ürün 

farklılaĢtırma 
Çiçek endüstrisinde markalaĢma çok yaygın 

değildir. Bu yüzden ürün farklılaĢtırmada 

kesme çiçeklerin farklı çeĢitleri tercih edilir. 

UPOV üyeliği yeni çeĢitlere veya yenilikçi 

çeĢitlere ulaĢmayı sağlar. 

 

Ġhracatçı ülkelerin temel çeĢitleri güllerdir, rekabetçi 

fiyatlar ve hizmetlerin uluslararası ticarete egemen 

olduğu yerlerde kısmen ticari mal olarak ortaya 

çıkarlar. Diğer buket çiçeklerinin tüketim bölgelerinde 

yetiĢtirildikleri hususu net değildir. Uganda hariç 

UPOV üyesi olmayan diğerleri düĢük büyüme oranı 

gösterirler. 

DeğiĢtirme 

maliyetleri 
Genelde alıcılar diğer çiçek üreticilerine 
kolaylıkla geçiĢ yaparlar. Yönetimin 

onayladığı standarda sahip olmak daha 

düĢük iĢlem maliyeti veya o ülkeden çiçek 

satın almanın sebebidir. MPS egemen bir 

standarttır. 

BellibaĢlı Avrupalı ve Afrikalı ihracatçılar MPS 
sertifikasyon standartlarına uyarlar. Güney Amerika‟da 

iç standartlar daha geneldir. Kodlama standartları 

olmadan ihracat yapan ülkelerin ihracat büyümesi 

nispeten düĢük düzeydedir. 

Sermaye 

ihtiyaçları 
Piyasada sermayenin uygunluk durumu 

 

Sermaye imkânı hakkında bilgi yoktur, doğrudan 

yabancı yatırım ve borçlanma Ģartlarını değerlendirmek 

güçtür. Uganda‟daki geliĢme sermayenin bir sınırlayıcı 

olmadığını desteklemektedir. 
Dağıtım imkânı Son tüketiciye ulaĢmak kolaydır. Lojistik 

ayrı bir konu olup diğer konu ise 

perakendecilere eriĢimdir. Üçüncü öğe ise 

ticaret engelidir.  
 

Hollanda, ABD ve Japonya lojistik ve son tüketiciye 

en iyi eriĢim gücüne sahiptir. Hollanda sadece ihraç 

eden ülkedir. Kenya, Ġsrail ve Uganda son tüketiciye 

lojistiği yeterli düzeyde örgütlerler ve Hollanda 
pazarlama sistemini kullanırlar. Kolombiya ABD 

pazarına Flower Promotion Organization kanalıyla 

ulaĢır. Ekvator‟un yüksek üretim ve ihracat büyüme 

oranı son kullanıcılara ulaĢmada iyi bir performans 

gösterir. Ġlave iĢlem maliyetleri ise net değildir. Bitki 

sağlığı bakımları ihracat için bir sınırlayıcı olabilir. 

ÇıkıĢ ülkesindeki yeterli düzeyde kontrol önemlidir. 

Bazı ülkeler uluslararası standartları karĢılayamazlar. 

Maliyet 

dezavantajları 

1-Ürün mülkiyet 

teknolojisi 

2-Girdi imkânı 

3-Tecrübe eğrisi 

4-Devlet 

tahsisatları 
 

1. Ürün know-how. Çiçekler için bunun 

anlamı ülkede soylara (cinslere) veya eĢsiz 

çeĢitlere sahip olmak demektir. 

2. Üretim faktörlerinin özellikle emeğin 

maliyeti. Tedarikçi ve bağlantılı 
endüstrilerin geliĢmiĢliği ve varlığı ise 

ikinci önem derecesindedir. 

3. Kesme çiçek yetiĢtirme sahasında 

vasıflı ve eğitimli iĢgücü 

4. Devletin verdiği imtiyazlı 

sübvansiyonlar 

1- Özellikle Hollanda ile mukayesede az geliĢmiĢ 

ülkelerin çoğu maliyet dezavantajına sahiptirler, çünkü 

anaç yetiĢtiriciliği yoktur. Anaç yetiĢtiriciler dünya 

çapında etkin olsa da fark belirgin değildir. Böylece 

maliyet dezavantajı küçük olur. 
2- Çoğu geliĢmekte olan ülkede emek maliyeti 

düĢüktür. Bağlantılı ve destekleyen endüstri Afrika‟nın 

her tarafında geliĢmiĢ değildir. Pazarlama gibi iĢlem 

maliyetlerinin daha yüksek olduğu kabul edilebilir. 

Lakin bunu kanıtlayan yaygın bir araĢtırma yoktur. 

3- Maliyet dezavatajı geliĢmekte olan ülkelerde zayıf 

eğitim düzeyi ile açıklanabilir. Resmiyette sınırlı 

eğitim imkânlarına rağmen, uygulamada Kenya 

oldukça iyi bir yapıdadır. 

4- Tespit edilememiĢtir. 
Devlet politikası Endüstrinin geliĢmesine devlet desteği Tespit edilememiĢtir. 

Kaynak: Wijnands, 2005, s. 70 
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Tablo 2.10 Porter‟ın giriĢ engellerinin belirleyicilerini kesme çiçek endüstrisi için 

yorumlayarak, belirleyiciler üzerinde ülke tecrübelerinin değerlendirmelerini sunmaktadır. 

YetiĢtiricilerin pazar payını arttırmada giriĢ engellerinde sınır yoktur (Wijnands, 2005, s. 

69). Çünkü bulgular çiçeklerin Avrupa, ABD ve Japonya‟ya girdiğini gösterir. Yüksek 

iĢlem maliyetleri performansı düĢürür. Tablo 2.10‟daki değerlendirmede yetenekler bir 

ülke endüstrisinin giriĢ engeli olarak önemlidir. Yetenekler üç ana alanda yer alırlar: 1- 

Çiftlik düzeyinde üretim yetenekleri, 2- Hasat sonrası lojistik ve pazarlama sistemini 

örgütlemek ve 3- Bitki sağlık bakımı, gümrükler ve diğer uluslararası ticaret 

uygulamalarının yönetimi. Tedarik zincirinin yetenekleri temelde profesyonel olmalıdır, 

aksi takdirde endüstri zincirin dıĢında kalır. Endüstrinin tedarik zincirini ve alıcılara tedarik 

hizmetini örgütleme gücü, endüstrinin ülkedeki geniĢliğini belirler. Zincirin geliĢmiĢ 

ülkelerdeki ithalatçılar tarafından yönetimi giriĢ engellerini azaltır. Her durumda zincir in 

lideri, tedarikçileri kolaylıkla değiĢtirebilir. 

Hollanda ihracatçı olarak Ģöhretli bir pozisyona sahip olmakla birlikte, çoğu ülkede 

çiçeklerinin tüketim payı düĢüktür. Mezatların yabancı yetiĢtiricileri dıĢladığı düĢünülen 

politikasının uzun vadede sınırlı bir etkisi olabilecektir. Page ve Slater (2003 aktaran 

Wijnands, 2005 s, 69) pazara giriĢ için Ģartları ve farklı giriĢimlerin bu Ģartları nasıl 

etkilediğine yönelik bir çalıĢma yapmıĢtır. Bu çalıĢma farklı giriĢimcilerin Porter‟ın (Bkz., 

Tablo2.10) giriĢ engelleri ile nasıl Ģekillendiğini analiz etmiĢtir. Bu çalıĢmada doğrudan 

yabancı yatırımcı veya doğrudan alıcılar için giriĢ engelleri çok düĢüktür. GeliĢmekte olan 

ülkelerdeki üreticiler giriĢ engellerini en aza düĢürmek için bir ihracat teĢvik programından 

yardım almalıdırlar. Kısa dönem yardım programları uzun dönemde güçlü geliĢim için 

tehdittir. Yerel üreticiler alıcılarla yakın olmak için tüm girdi ve üretim faktörlerinde 

büyük atılımlar yapmalıdırlar. Bir örgüt bu safhaları düzenlemediğinde aĢılamaz bir engel 

ortaya çıkar. 

2. Rekabetin yoğunluğu: Rekabetin yoğunluğunun belirleyicileri Tablo 2.11‟de 

gösterilmiĢ olup genelde ülkeler arasındaki farklılıklar küçüktür (Wijnands, 2005 s, 71). 

Varlık özgüllüğü geliĢmekte olan ülkelerde daha fazladır. Seraları sebze yetiĢtiriciliğine 

dönüĢtürmek genel uygulama olmayıp, Hollanda ve Ġsrail bu Ģansa sahiptir.  GiriĢ ve çıkıĢ 

engelleri analizlerinin düzeyi Porter‟ın teorisinin önemli bir sonucunu gösterir. GiriĢ 

engellerinde düĢük düzey düĢük getirilerle sonuçlanır, çıkıĢ engelleri düĢük ise kalıcı 

getiriler, çıkıĢ engelleri yüksek ise riskli getiriler sözkonusudur (Porter,  1980, s. 22).  

Tablo 2.11‟de görüldüğü üzere çiftlik cirolarında yıllık dalgalanmalar, riski nedeniyle çıkıĢ 
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engellerini yükseltir (Wijnands, 2005 s, 71). Porter‟ın kümelerindeki yoğun rekabetin 

sağladığı katkılar bir yana, burada anlatılan koĢulların yoğun rekabeti teĢvik etmekle 

birlikte, geliĢmekte olan ülkelerde bir endüstrinin güçlü olmasında çok etkin bir belirleyici 

olarak yer almadığını göstermektedir.  

Tablo 2.11 Rekabet Belirleyicileri   

Belirleyici Açıklama Değerlendirme 

Endüstri 

büyüklüğü 

Endüstrinin büyümesi Bazı geliĢmekte olan ülkelerin pazar payı belirgin olarak 

artmıĢtır: Kenya ihracatta Ġsrail‟i geride bırakmıĢtır. Daha az 

sayıda çeĢitlilikle daha büyük bir pazar payına ulaĢılmıĢtır. Her 

durumda UPOV üyesi olmayanlar (Uganda hariç) üretim 
artıĢında zayıftırlar. Hollanda ve ABD‟deki endüstri 

büyümesinde yetiĢtiricilerin düzeyi iyidir yani daha büyük pazar 

payına ulaĢmada daha rekabetçidirler. 

Sabit 

giderler ve 

depolama 

giderleri 

Yüksek sabit maliyetler 

firmaları tam kapasiteye 

yöneltir. Çiçeklerin 

bozulabilir yapısı uzun 

depolama sürecine engeldir. 

Birlikte fiyata baskı 

yaparlar. 

Hollanda‟nın durumundan yetiĢtiriciler düzeyinde sabit 

giderlerin maliyeti arttırdığı görülebilmektedir. Toptansatıcılar 

düzeyinde sabit maliyetler mukayeseli olarak düĢüktür: satın 

alma maliyeti ürüne hâkim olur. Böylece yetiĢtirici düzeyindeki 

fiyat baskısı, toptan satıcı düzeyinden daha yüksektir. Veri kıtlığı 

ülkeler arası mukayeseyi güçleĢtirir.  

Kapasite 

arttırımı 

Kapasite seviyesi ölçek 

ekonomilerine ulaĢmayı 

sağlar 

Çiftliklerin geniĢlemesi her seviyede olabilir. Çiftlik 

geniĢlemesindeki bu yapı  tedarikte ve talepte uyumsuzluğa 

sebep olmaz. Ülkelerarası farklılıklar yoktur. 

Rakiplerin 

rota 

değiĢtirmesi 

ĠĢ sahipleri normalin 

altındaki geri dönüĢ 

oranları ile sermaye ve 

iĢgücünü yönetebilirler 

Çiftlik sahipleri hakkında yeterli bilgi yoktur. GeliĢmekte olan 

ülkelerde çoğu operatör çiftliğin sahibi değildirler. Böylece aile 

çiftlikleri üzerinde normalin altındaki oranlarda üretim 

faktörlerinden dolayı karlılıkları baskı altındadır. Endüstrinin 

gücü daha düĢük olur.    

Strateji Eğer çoğu firma stratejik 

mücadele içindeyse 

endüstrideki rekabet daha 

değiĢkendir.  

Ülkelerarası farklılıkların önemi: Yenilikçi olmak Ġsrail‟in 

amacıdır. Hollanda‟da amaç belirgin değildir, ancak Avrupa‟nın 

temel tedarikçisi ve kalite üreticisi olarak en iyiyi yapar. Kenya 

Avrupa‟ya doğrudan pazarlama yapma mücadelesindedir. Çoğu 

geliĢmekte olan ülke istihdam ve döviz geliri ile büyümeyi 
hedefler. Farklı ülkelerde farklılaĢtırma ve tüketici pazarlarına 

hizmette yönetim kurallarının baskı düzeyi hakkındaki 

enformasyon yetersizdir.  

ÇıkıĢ 

engelleri 

UzmanlaĢmıĢ varlıklar, 

sabit maliyetler, stratejik 

engeller, duygusal 

direniĢler ve devlet 

kısıtlamaları yüksek çıkıĢ 

engeli ile sonuçlanır. 

Ülkelerarasında bu hususlardaki farklılıklar azdır. Hollanda‟da 

daha yüksek teknoloji düzeyinden dolayı sabit maliyetler daha 

yüksektir. Fakat Ġsrail‟de çiçek seraları sebze yetiĢtirmede de 

kullanılmaktadır. Yatırımcının kendi serası olması durumunda, 

bazı Afrika ülkelerinde olduğu üzere, duygusal direniĢler azalır. 

Kısa dönemde çıkıĢ engellerinin yüksek olduğu 

unutulmamalıdır: birkaçyıl boyunca ürünü değiĢtirmek bitki 

malzemelerindeki yüksek yatırımdan dolayı pahalı olur. Böylece 

çıkıĢ engelleri orta düzeydedir.     

Kaynak: Wijnands,  2005, s. 71 

Tablo 2.11‟de görüldüğü üzere çiftlik cirolarında yıllık dalgalanmalar, riski 

nedeniyle çıkıĢ engellerini yükseltir (Wijnands, 2005 s, 71). Porter‟ın kümelerindeki yoğun 

rekabetin sağladığı katkılar bir yana, burada anlatılan koĢulların yoğun rekabeti teĢvik 

etmekle birlikte, geliĢmekte olan ülkelerde bir endüstrinin güçlü olmasında çok etkin bir 

belirleyici olarak yer almadığını göstermektedir.  
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3. Alıcıların gücü: Porter‟ın 1985 modelinin üçüncü elemanıdır. Her bir üretim ülkesi 

belirli alıcı gruplarına yönelir (Wijnands, 2005, s. 72-73). Güney Amerika ülkeleri geniĢ 

ölçüde ABD pazarına bağımlıdırlar. Alan yazında ABD toptan satıĢ düzeyine yönelik bilgi 

azdır. Aynı durum Japonya‟da sözkonusu olup yurtdıĢı tedarikçiler hakkındaki bilgi 

sınırlıdır. Tablo 2.12 Hollanda‟nın temsil ettiği Avrupa‟daki satın alma gücünü analiz 

etmiĢtir. 

Tablo 2.12 Avrupalı Alıcıların Gücünün Belirleyicileri 

Belirleyici Değerlendirme 
Pazarlık dengesi 

Alıcı yoğunluğuna 

karĢı firma yoğunluğu 

Hollanda toptan satıcılarının yüksek sayısı yoğunluğun az olduğunu gösterir. 

Toplamın %2‟sini oluĢturan 19 ihracatçı %30 civarında pazar payına sahiptir. 

Üreticilerde yoğunluk daha azdır: aynı tüketici pazarlarını hedefleyen çeĢitli 

ülkelerdeki yetiĢtiriciler sayıca çoktur.  

Alıcının hacmi Toplamda alıcı hacmi büyüyebilir fakat bir çeĢitte hacim azdır. Çoğu durumlarda 

bir yetiĢtiricinin arzı pek çok alıcıya paylaĢtırılır.  

Firma değiĢimiyle 

bağlantılı alıcı 

değiĢtirme maliyetleri 

Alıcıların yetiĢtiriciler arasındaki tercihi kolaylıkla değiĢebilir, mezat bu durumu 

sağlar. Pek çok yetiĢtirici alternatifler sunar. YetiĢtiriciler de toptan satıcıları 
kolaylıkla değiĢtirebilir. YetiĢtiriciler kolaylık sağlayan mezatlara yönelmedikçe 

iĢlem maliyetleri her durumda artacaktır. 

Alıcı bilgisi Mezat bilgisi halka açıktır. Üye olmayanlar da fiyat ve miktar bilgisini temin 

edebilirler. Mezat fiyatları uluslararası fiyat oluĢumunda bir kıyaslamadır. Her 

durumda yetiĢtiriciler toptan satıcılardan perakendecilere kadar olan satıĢ 

düzeyinde bilgi sahibi değildirler.  

Geriye doğru 

bütünleĢme yeteneği 

Toptan satıcılarda geriye doğru bütünleĢme beklendiği gibi değildir: Çünkü 

toptan satıcılar üretim kalite standartları ve fiziksel standart sertifikalarına 

kayıtsızdırlar. Üretime yönelik iĢbirliği ve bütünleĢmeyi  ancak perakendeciler ve 

müĢteri gruplarının kısmi  baskılarıyla örgütleyeceklerdir.   

Ġkame ürünler Ġkame ürünler bol miktarda mevcuttur; tüketici birbirine çok yakın renk ve 

çeĢitleri ayırt edemez. Diğer taraftan bir yetiĢtirici çeĢitler arasında kolaylıkla 

geçiĢ yapamaz; hasat süresi en az bir yıldır, güllerde daima bir kaç yıldır.  

Fiyat duyarlılığı 

Fiyat/toplam satın alma Fiyat toptan satıcı performansının temel yansımasıdır. Toptan satıcıların kar payı 

%2‟nin altındadır, böylece rakiplere kıyasla daha düĢük bir fiyat,  kar payı 
üzerinde avantaj olacaktır. 

Ürün farklılıkları Hollanda mezatlarında yetiĢtiriciler arasında ürün kalitesindeki farklılıklar yaygın 

durumdadır, ancak küçük fiyat farklılıkları ile neticelenir. Bir çiçek cinsindeki 

çeĢitlerin sayıca çokluğu az farklılıklarla ürünlerin sürekliliğini sağlar.  

Kalite/performans 

üzerindeki etki 

Üretim özelliklerinden dolayı kısa dönemde sözkonusu değildir. 

Alıcı karı Fiyat duyarlılığı yetiĢtiricilerin karlılığı üzerinde etkilidir. Hasat planları daha 

uzun bir süreci gerekli kılar. Toptan satıcılar çoğu durumlarda herhangi bir fiyat 

anlaĢması olmadan günlük çalıĢırlar   

Karar vericilerin 

destekleri 

Yenilikçi çiçekler (renk, Ģekil, çeĢit) yüksek fiyattadırlar. Hollandalı ve Ġsrailli 

yetiĢtiriciler anaç üreticilerine yakınlıklarından dolayı üstünlük sağlarlar.   

 Kaynak: Wijnands, 2005, s. 72 

Mezatların pazarlamayı kolaylaĢtıran bir kurum olarak önemli rolü fark edilmelidir. 

Burada satıcılar ve alıcılar karĢı karĢıya gelirler. Satıcılar ve alıcıların bir yerde 

yoğunlaĢmaları değil, sayıları çok önemlidir. ArtıĢ potansiyelini tüketimin artıĢ oranı 

belirler. Pek çok Avrupa ülkesinde kesme çiçek tüketimi hala artmaktadır. Lakin fiyat 



84 

 

duyarlılığının yüksek olduğu toplu pazar olan süpermarkete bir kayıĢ olacaktır. Çiçekçi 

mağazaları kalite hassasiyetini ve farklılaĢtırılmıĢ ürünleri talep ederler ancak tek bir 

mağazanın hacmi düĢüktür. Süpermarketlerin pazar hacmi kısmen çiçekçi mağazalarının 

maliyeti pahasında artacaktır. Eğer bir ülke belirli bir niĢte veya belirli bir pazarda payını 

arttırmak için bir plan yapmak isterse,  bilgi düzeyini arttırmalıdır.  

Tablo 2.12‟deki özelliklerden Kenya, diğer Afrika ülkeleri ve Hollanda arasında ayırt 

edilebilen küçük farklılıklar görülebilmektedir (Wijnands, 2005, s. 73). Tüketici 

pazarlarına ve toptan satıcılara yakınlık Hollanda‟da iĢlem maliyetlerindeki değiĢimin,  

geliĢmekte olan ülkelerden daha kolay olduğu hipotezini desteklemektedir. Böylece 

alıcıların pazarlık gücü belirtilen iki grup arasındaki sürdürülebilirliği ayrı tutmayacaktır.  

4. Ġkameler: Ġkameler belirleyicilerin dördüncü grubudur. Ana gruplardaki 

belirleyicilerde belirtildiği üzere ikameler düĢük değiĢtirme maliyetlerinde bol miktarda 

mevcutturlar. Perakendecilerden hizmet sağlamak, perakendecilerle ortaklık gerektirir, bu 

da ikameyi azaltır. Kenya çiçek endüstrisinin Ġngiliz süpermarketlere hangi tür hizmeti 

sağladığını yorumlamak güçtür. Hollanda toptancılarının rekabetine yönelik araĢtırma, 

toptan satıcıların bu safhada performansını arttıran bazı bulgular sağlamıĢtır (Hack ve 

Borgstein, 1998 aktaran Wijnands, 2005, s. 73). Hollanda tedarikçilerinin Fransız ve 

Alman pazarındaki gücü rakipleri kadar iyidir; Ġngiltere pazar performanslarının ise 

geliĢmesi gerekir. Hollanda tedarikçileri Ġngiliz perakendecilerin talep ettiği uzun dönem 

kontratları imzalamada isteksizdirler; Ġngiltere‟de perakendeciler ön plandadır. Hollandalı 

ihracatçılar, kendi performanslarının rakiplerinden daha iyi olduğunu belirtirler, ancak 

yurtdıĢındaki alıcılar bu hususta hemfikir değildirler. “Rekabetçi bir pazarda kendi 

performansınızı iyi algılayabilmeniz gerekliliktir” (Hack ve Borgstein, 1998). 

5. Tedarikçilerin gücü: BeĢinci unsur, alıcıların gücünün bir aynasıdır. Tablo 2.13  ana 

görgül bulguları özetlemekte olup, tedarikçilerin gücünde büyük bir farklılık olduğu 

varsayımına meydan vermez (Wijnands, 2005, s. 73). Tablo 2.13‟de en göze çarpan 

belirginlik tedarikçilerin kapasitesinde Hollanda ve Ġsrail gibi lider ülkelerin baskın 

gücüdür. Tablo 2.13 Hollanda ve Ġsrail gibi lider ülkelerin tedarikçileri ile güçlü bağları 

olan geniĢ üretim alanlarına sahip yetiĢtiricilerin güçlü konumunu vurgulamaktadır. 

Tedarikte hava taĢımacılığı imkânları ve maliyeti önemlidir. Örneğin hava taĢımacılığı 

kapasitesindeki sınırlılık, Tanzanya çiçekçiliğinin geniĢlemesini engeller. Oysa Uganda 

daha küçük ama iĢbirlikçi bir endüstri ile bu kapasiteyi düzenlemeyi baĢarmıĢtır. Firmalar 

arası iĢbirliği bu yüzden önemlidir. 
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Tablo 2.13 Tedarikçilerin Gücünün Belirleyicileri 

Belirleyici Değerlendirme 

Girdilerin 

farklılaĢtırılması 

ĠĢgücünün bol olduğu ülkelerde çoğu girdiler standart ve ithaldir. Emek girdisi ve 

teknoloji düzeyi arasında iktisadi bir ince-ayar gerekli olabilir. Bitki çeĢitlerinin 

farklılaĢtırılma düzeyi daha yüksektir. Ġlk olarak çeĢitler iklim ve/veya geliĢen 

tekniklere uygun olmalıdır; ikincisi yeni çeĢitler yeniliklere önayak olmalıdır. UPOV 

üyeliği bitki çeĢitlerine ulaĢma imkânını arttırır.  

Tedarikçileri 

değiĢtirme 

maliyeti 

Üretici ülkelerdeki tedarik endüstrisinde pek çok firma aktif durumdadır. Alan yazın 

Hollanda ve Ġsrail‟i lider ve geliĢmekte olan ülkelerden tedarik sağlayan ülkeler olarak 
kaydeder. Bu ülkelerde bazı tedarikçilerin ön planda olduğu görülür. Bu tedarikçilerin 

temsilciliği hakkında çok az bilgi mevcuttur. Bu yüzden ülkelerdeki tedarikçilerin 

değiĢiminin kolay olduğu net olarak bilinmemektedir. Hava taĢımacılığının sınırlı 

kullanılırlığı bazı ülkelerde geliĢmeye engel bir durumdur (tıpkı Tanzanya gibi). 

Ġkame girdilerin 

varlığı 

Çoğu durumlarda ikameler boldur. Aynı düzeydeki girdilerin iĢleyiĢinde her durumda 

tasarım, teknoloji düzeyi ve hizmette küçük farklılıklar olur. 

Tedarikçi 

yoğunluğu 

GeniĢ çiçek alanlarının olduğu ülkelerde tedarikçilerin yoğunluğu yüksektir. Küçük 

alan veya bölgesel dağınıklıktaki alanların olduğu ülkelerde bu bir dezavantaj olur.  

Tedarikçi için 

hacimsel önem 

Endüstriyel yapının küçük ve orta ölçekli iĢletmeler olmasından dolayı her bir 

yetiĢtiricinin tedarikçi için önemi düĢüktür.  

Toplam 

endüstriyel satın 

alıĢ maliyeti 

Bazı maliyetler toplamda önemli bir yere sahiptir. Bunların bazıları bütün ülkelerdeki 

iĢgücü, yatırımların faizi ve yıpranma payı, bitki ve çoğaltma malzemelerinin 

maliyetleridir. Kenya‟da olduğu gibi Hollanda‟da bitkiler ve tohumlar toplam maliyette 

%15‟in üzerinde paya sahiptirler. Temel farklılık Hollanda‟da enerjinin, Afrika ve 

Güney Amerika ülkelerinde hava taĢımacılığının yüksek paylarıdır. 

FarklılaĢtırma 

maliyetinde 

girdilerin etkisi 

Bazı girdiler nihai ürünün kalite düzeyini etkiler, uygun malzemeyi kullanmak ise 
üretim bilgisi ve sermaye yeterliliği meselesidir.  

Ġleriye doğru 

bütünleĢme 

tehdidi 

Çoğu firmaların ölçüsü geriye veya ileriye doğru bütünleĢme için çok küçüktür. Büyük 

firmaların geriye veya ileriye doğru bütünleĢmesinde ise her durumda örnekler 

mevcuttur.  

Kaynak: Wijnands, 2005, s. 74 

Porter (1990) rekabetçilik analizi yaklaĢımında devletin üretim faktörleri, kurumsal 

oluĢum veya destekleyici araĢtırmalarda sübvansiyonlar (devlet teĢvikleri) ile diğer 

belirleyicilere nüfuz edebileceğini belirtir. Porter genelde geliĢmiĢ ülkelerde kullanılan 

bazı değiĢkenleri yorumlar. Alan yazında devletin ve uluslararası örgütlerin (BirleĢmiĢ 

Milletler veya USAID) destekleyici rolü üzerine bilgi azdır (Wijnands, 2005, s. 74). Ġsrail 

ve Hollanda‟da devlet bilgi altyapısında destekleyicidir. Zimbabwe‟nin süs bitkilerindeki 

düĢüĢü siyasi istikrarın önemini gösterir. Bu değiĢken ayrıca suç iĢleme, güvenlik ve 

yoksullukla savaĢmayı veya daha eĢit gelir uygulamalarını da kapsar. Bazı geliĢmekte olan 

ülkelerde bu bir endüstrinin geliĢmesinde tehdit unsurudur. Sadece içerideki devlet 

uygulamaları değil, uluslararası ticari politika da önemlidir. Ikiara vd (2003) AB‟nin Ģarta 

bağladığı ekonomik ortaklık anlaĢmalarının Kenya‟nın karĢılıksız imtiyaz içeren ticaretini 

yok ettiğini, Kenyalı çiftçilerin gelirlerindeki azalıĢla belirlemiĢtir. Bu Ģartlar kapsamında 

yaptırımların uygulanması, Kenya‟yı oldukça etkileyecektir (Bu husus birinci bölümde 

imtiyazlı ticari uygulamalar baĢlığı altında anlatılmıĢtır). Ayrıca sağlıklı tüketimde bitki 

sağlığı ve gıda güvenlik standartlarından dolayı ihracatçıların maliyetleri yükselmektedir.  
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1 Nisan 2003‟den beri çiçek ihracatlarının ülke giriĢ gümrüğü noktasında kontrolü mecburi 

olmuĢtur (Ikiara vd, 2003). Bu geliĢmeler çiftçilerin geliri kadar rekabetçiliğe de tesir 

edecektir. AB siyaseti çoğu ülkeleri etkilemekte olup, diğer ülkeler geride kalırken 

koĢullara uygun bir ülke bu geliĢmelerden fayda sağlayabilir. 

2.2.4.2 Kümelenmeler ve Ġttifaklar 

BaĢarılı kümeler verimliliği arttırır, firmaları rekabet ve iĢbirliğini birlikte 

yapabilecekleri daha etkin bir çevrede çalıĢtırır (Ketels ve Memedoviz, 2008). 

Kümelenmenin sağladığı seralarla bağlantılı yenileĢim,  normalde daha ılıman bölgelerde 

bulunan bitki ve çiçeklerin yetiĢmesini mümkün kılar (Innovatienewerk, 20.11.2010). 

Kalite ve yeni ürünlerin geliĢimi gittikçe daha önemli olmaktadır. Böylece kümenin parçası 

olan iĢletmeler yüksek kalite ürünleri sunmak için kendini yöneten faaliyetleri baĢlatırlar 

(Nyenrode Business Universiteit - Nyenrode Strategy Center, 20.11.2010 aktaran 

Todorova ve Ilieva, 2011, s. 30).  

Humhrey ve Schmitz (1996) kümelerle ilgili açıklamalarını müĢteri yönelimli, 

ortaklaĢa ve birikimli (customer-oriented, collective, cumulative) olarak açıkladıkları C 

üçlüsü ile özetlerler (aktaran Wijnands, 2005, s. 82): 

 Küçük ve orta ölçekli iĢletmelerin büyük kurumlar ile teslim anlaĢmalarına katılım 

ile iĢleyen müĢteri odaklı destek programları daha baĢarılı görünmektedir. 

 Ortak yaklaĢımlar düĢük iĢlem maliyetleri ve birlikte öğrenme olanakları sağlar. 

 Rekabetçilikte tam geliĢme, müĢteri yönelimli ve ortak hedefte birleĢen küçük ve 

orta ölçek iĢletmeleri destekleyici bir yaklaĢım ile sağlanır.  

Kümelenmeler ve ittifaklar kesme çiçek sektöründe birlikte yorumlanırlar. Çiçek 

sektöründe kümenin sürdürülebilirliği için yardımlaĢan en değerli bilgi iletiĢim ağı 

yetiĢtiriciler kooperatifine aittir (European Cluster Observatory, 28.10.2010). YetiĢtiriciler 

birbirlerinin rakibi olsalar da ortak refah için iĢbirlikçi çalıĢma yaparlar. YetiĢtiricilerin 

çoğu araĢtırma ve pazarlama fonksiyonları olan farklı iĢtiraklerin üyeleri olsalar da, 

kooperatifin bilgi iletiĢim ağı bir bütünün parçası olarak tüm yetiĢtiricilerine hızlı bir 

biçimde ilk elden yenilik, enformasyon ve bilgi ulaĢımını mümkün kılar. Kannan ve Tan 

(2004, aktaran Wijnands, 2005, s. 83) ise, stratejik ittifakların önemini belirtir. Ġttifaklarda 

alıcının ilgisi fiyat düĢürme, tedarik bağımlılığını arttırma, kaliteye nüfuz ve teslim 

Ģartlarını düzenleme çabalarıyla yönlendirilir. Tedarikçiler ittifakları çekici bulurlar, çünkü 

onlar kalıcı bir avantajı, güvenli pazarı sunar ve kaliteli müĢteriye tesir etmeyi sağlayarak 

uzun dönem ürün performansını arttırırlar. Uganda ve Tanzanya çiçek sektöründe 
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iĢbirliğine yönelik bazı faaliyetler mevcuttur. Özellikle Uganda Çiçek Ġhracatçıları Derneği 

karĢılıklı getirileri görmekte ve rekabetçi bir endüstri için bazı safhalarda hizmetler 

sağlamaktadır. Tanzanya‟da iĢbirliğinin daha zayıf olması ise Uganda‟yı ön plana 

çıkarmıĢtır. 

2.3 Türk Kesme Çiçek Endüstrisinin Rekabet Analizi 

Türk kesme çiçek endüstrisinin yapısı ve durumu hakkında daha net bilgi sahibi 

olmak, öncelikle ülkenin rekabet durumu hakkında genel bilgileri ve tarımsal geliĢim 

safhalarını incelemeyi gerekli kılar. Tarım politikalarının etkilerini analiz etmek ve 

Türkiye‟deki seraların durumunu incelemek, Türk çiçek mezatlarından bahsetmek bu 

araĢtırmaya ıĢık tutacaktır. Sektörel geliĢimin hangi Ģartlarda oluĢtuğunu görmek, gelinen 

noktayı görmek açısından katkı sağlayıcıdır. Çünkü üretim koĢulları bir yana Türkiye‟deki 

kesme çiçek pazarının alan yazını, takas organizasyonlarına demokratik katılımın 

sözkonusu olduğu alternatif pazar tasarımıyla henüz tanıĢmaktadır (Öz ve ÇalıĢkan, 2010, 

s. 153). 

Dünya Rekabet Formu 2010 verilerinde Türkiye kurumsal yapı, makro ekonomik 

istikrar, yüksek öğretim, iĢbaĢında eğitim, emek piyasalarının etkinliği ve yenileĢimde 

ortalamanın altında olarak 61. sırada yer almaktadır (Keskin, 2011, s. 177-121). 

Verimliliğe odaklı bir ülke olup pazar büyüklüğü ön plandadır. 2005‟deki düĢük rekabet 

düzeyini geliĢtirerek atağa geçen ülke konumuyla Rusya, Çin, Romanya ve Ġtalya ile aynı 

gruptadır. 

2.3.1 Türkiye’de Tarımsal GeliĢimin Safhaları ve Korumalı Tarımdaki Yapı 

KüreselleĢmenin etkisi altında Türk tarımında yaĢananlara kısaca değinmek, 1980 

sonrası Antalya‟da ihraç standartlarında kesme çiçek üretiminin oluĢmasına etki eden 

faktörleri görebilmek açısından katkı sağlayıcıdır. Bu baĢlık altında küreselleĢmenin etkisi 

altında tarımsal oluĢum safhaları anlatılarak, kesme çiçek sektörü için önemli bir ortam 

olan korumalı tarım ve sera altyapısına yönelik açıklamalar yapılmıĢtır. Türkiye‟de 

tarımsal değiĢimin safhaları için Keyder ve Yenal‟ın (2011) görüĢlerinden faydalanılmıĢtır.  

2.3.1.1 Türkiye’de Tarımsal GeliĢimin Safhaları 

Keyder ve Yenal (2011, s. 61) makalelerinde Türkiye‟de tarımsal yapının değiĢimine 

yönelik önemli açıklamalar yapmıĢlardır. Keyder ve Yenal‟a göre küreselleĢmenin 

etkisiyle Türk tarımında devlet desteklerinin geri çekilmesiyle çiftçilerin kaynakları, 

pazardaki kredi itibarları ve ticaret akıĢı yok edilmiĢtir. Bu, her ülkede pazarı 
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kurumsallaĢtırma ve küresel bilgi ağları ile bağlantı sağlamanın ilk gerekliliğidir. Bu 

oluĢumla devlet tarafından bugüne kadar taahhüt edilen ve uygulanan koruyucu 

mekanizmalar dağıtılmıĢtır.  

1980‟li yıllara kadar Türkiye‟de tarım fiyatı destek politikası tarım girdileri için 

devlet desteğine, depolama ve dağıtımı asgari fiyatlar ile sabitleyen tarımsal ürün 

tedarikinden sorumlu emtia kurullarına ve himayeci ticari rejim uygulamalarına 

dayanmakta iken, 1980 yılında IMF, Dünya Bankası ve borç yapılandırmaya yönelik 

anlaĢmaların imzalanmasıyla liberalleĢmeye geçiĢ yapılmıĢtır. Bu anlaĢmalarla Dünya 

Ticaret Örgütü/World Trade Organization ve TRIP/Trade Related Intellectual Property 

Rights Treaty‟nin talepleri uygulanmıĢtır. Tarım-gıda sektöründe serbestleĢme sürecinin 

son evresi 2001‟de Dünya Bankası tarım reform programı kapsamında Tarımsal Reformu 

Uygulama Projesi/ARIP uygulanmıĢtır. ARIP anlaĢmasının ana konuları, fiyatların ve 

doğrudan gelir sağlayıcı girdi katkılarının geri çekilmesi, tarımsal kredilerle sağlanan 

katkılardan vazgeçilmesi, tarım sektöründeki iktisadi devlet teĢekküllerinin özelleĢtirilmesi 

ve satıĢ kooperatiflerinin yeniden yapılandırılmasıdır. Böylece tarımsal ürünlerin ülke içi 

ve dıĢında pazarlanması iĢlevini yerine getiren tarım satıĢ kooperatifleri devlet 

kaynağından üreticilere sağladıkları destekleri geri çekmiĢlerdir. Çiftçiler bu uygulamalarla 

piyasaların acımasızlığına terk edilmiĢlerdir.  

2006 yılındaki tohum yasası ise tohum çeĢitlerini sertifikaya bağlama sistemini 

getirmiĢ ve bu uygulama çiftçileri tohum pazarının dıĢına atmıĢtır. Çünkü çiftçiler sertifika 

oluĢumunun maliyeti ile baĢ edememiĢlerdir. Böylece ulusal tohum Ģirketleri ve büyük 

üreticiler pazarda üstünlük kazanmıĢlar, ortaklıklar kurarak bağlarını güçlendirmiĢlerdir. 

Yeni tohumlar ve tohumlama yöntemlerinin kullanımı daha yüksek üretim maliyetleri ve 

girdi temini hususunda daha fazla pazar bağımlılığı yaratmıĢtır. Bu uygulamalarla kırsal 

kesimin nüfusu azalmıĢ, tarım dıĢı gelir kırsal kesim hane halkı için önemli olmaya 

baĢlamıĢtır çünkü devlet politikaları artık pazar riskine karĢı güvence sağlamamakta, fiyat 

ve talepteki geliĢmeler yüksek oranda iniĢli çıkıĢlı olmakta ve küçük üreticiler büyük 

ölçüde darbe aldıklarını hissetmekteydiler. Böylece toprak iĢleme nadiren yapılırken, kırsal 

kesimde istihdam Ģansı azaldı. Artan makineleĢme, daha fazla verimlilik ve Ģehirlere 

kitlesel göçler ile kırsal kesim değiĢirken, bazı bölgelerin kırsal kesiminde nüfus yapısı 

göreceli olarak köy topluluğu olarak yerini korumuĢtur. Bunun temelindeki nedenler bu 

kırsal bölgelerde taze ürün yetiĢtiriciliğinin hala baĢarılı olması, turizm ve diğer tarım dıĢı 

faaliyetlerin konumlanmasıdır veya en azından kasabalıların kolayca ulaĢabileceği bir 
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durumda olmasıdır. Artan makineleĢme sonucu daha üst verimlilik sağlayan ticari yanı 

güçlü yeni tarımsal faaliyetler oluĢmuĢ ve çeĢitlilik artmıĢ, bu da daha çok iĢgücü 

gerektirerek iĢgücünde yerel bir piyasa yaratmıĢtır. Diğer yandan turizm ve diğer tarım dıĢı 

faaliyetlerin olduğu bölgelerde çiftçiler alanlarının ticari bir mala dönüĢtüğünü fark 

etmiĢler, toprağı öncelikli olarak ve belli bir sınıra kadar farklı amaçlar için talep eden yeni 

bir pazar oluĢmuĢtur.  

Ülkenin pazarla daha çok bütünleĢen bölgelerinde köyler nüfus yapısını korumuĢtur, 

çünkü buralarda gelir temin etme faaliyetleri emek yoğun olan ticari tarım ürün 

yetiĢtiriciliğinden turizmdeki mevsimsel istihdama kadar uzanmaktadır. Ticari tarım 

uygulamaları ve turizmdeki mevsimsel istihdam, iĢ bulma Ģansını ve istihdama olan talebi 

arttırmıĢtır. Bu bölgeler ülkenin doğu bölgelerindeki dağılan kırsal kesimlerden göçlerin de 

varıĢ yeri olmuĢlardır. Göçlerden dolayı orijinal yapıyı korumak zorlaĢırken, bu göçler 

köylerdeki üretim yapısını yönlendirmiĢtir; iĢgücüne olan taleple iĢçi ücretleri yükselmiĢ, 

önde gelen tarımsal üretimlerde yoğun iĢgücü istihdam edilmesi, iĢveren konumundaki 

çiftçi aileleri avantajlı konuma getirmiĢtir. Diğer yandan çiftçilik dıĢı meĢguliyet ön plana 

geçmiĢ, orta sınıf roller (tüccar, komisyoncu, gıda Ģirketleri) artmıĢtır.  

Ülke tarımsal yapısında yaĢanan bu bölgesel değiĢimler bir yana, ülkenin iklim 

Ģartları sebze, meyve, çiçek ve bakım ürünleri üreten karma yapıdaki endüstriler için 

elveriĢlidir (Kacira vd, 2004, s. 116). Ekolojik zenginlikte Türkiye ABD‟den sonra ikinci 

ülke olarak tarım üretimin cennetidir; dünyadaki 140 çeĢit ürünün haricinde 80 farklı 

türdeki sebze ve meyveyi üretme kapasitesinde olup, 50 çeĢidi ihraç edilir. Türkiye sadece 

Akdeniz bölgesinde değil, dünyada önemli bir sera üretim bölgesidir. 2011 yılı Gıda, 

Tarım ve Hayvancılık Bakanlığı verilerine göre ülke toplam örtü altı tarım alanı 599.612 

dönüm olup bunun 78.190 dönümü cam sera, 238.542 dönümü ise plastik seradır. Diğer 

alanlar alçak tünel (175.648 dönüm) ve yüksek tünelleri (107.232 dönüm) kapsamaktadır. 

Bakanlığın 2008 yılı örtü altı alanlarının bölgelere göre dağılım istatistiklerinden elde 

edilen Akdeniz ve Ege Bölgelerinin verileri Tablo 2.14‟de verilmiĢtir. 

Tablo 2.14 Türkiye’de Örtü Altı Alanların 2008 Yılında Bölgelere Göre Dağılımı 

Da: dönüm Cam Sera 
(da) 

Plastik Sera 
(da) 

Yüksek Tünel 
 (da) 

Alçak Plastik Tünel 
 (da) 

Toplam 
(da) 

% 

Akdeniz 75.254 173.552  51.159 171.313 471.278   86.9 

Ege    6.914   26.955     6.029      4.843   44.741     8.3 

Diğer Bölgeler         85   11.173     9.772      5.109   26.139     4.8 

TOPLAM 82.253 211.680  66.960 181.265 542.158 100 

Kaynak: Gıda, Tarım ve Hayvancılık Bakanlığı, 2008 
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Sadece Akdeniz bölgesi Türkiye‟deki toplam örtü altı alanların %86.9‟una (471.278 

da), toplam seraların ise %94.3‟üne (248.806 da) sahiptir. Örtü altı tarım ve seracılık 

Akdeniz Bölgesinde ticari anlamda kesme çiçek üretim ve ihracatını baĢlatan temel 

faktörlerden biri olup, bu hususta bazı açıklamalar yapmak araĢtırmanın içeriğini 

bütünleĢtirmek bakımından faydalı olacaktır. 

2.3.1.2 Türkiye’de Örtü Altı Tarımın Durumu  

Örtü altı tarım bitkilerin mevsimleri dıĢına kaydırılarak yetiĢtirilmesini sağlayan bir 

yetiĢtiricilik Ģeklidir. Farklı uygulamaları olan örtü altı tarımı, ülkemizde plastik tüneller ve 

seralardaki üretimi kapsamaktadır. Plastik tüneller toprak yüzeyini örten plastik örtüler 

olup, erken üretimi sağlar. Seralarda ise iklim koĢullarına karĢı koruma (genelde dondan 

koruma) veya son yıllarda yüksek teknolojinin kullanıldığı seralarda olduğu gibi iklim 

kontrolü (sıcaklık, nem, ıĢıklandırma, CO² gübrelemesi) yapılır. 

Akdeniz Bölgesi iklimi,  kıĢ mevsimi boyunca bol güneĢ ıĢınlarıyla suni ısıtma 

olmaksızın sera üretimine elveriĢlidir (Kacira vd, 2004, s. 116). Seralar genellikle donmayı 

engellemek için ısıtılırlar. Ortalama aylık hava ısısı (20° ortalamada) 9,2° ve 28,2° arasında 

iken, ortalama aylık nem %56-69 arasında değiĢir. Akdeniz Bölgesindeki önemli seralar 

Antalya‟da konumlanmıĢtır.  

Türkiye‟de seracılıktaki ana üretim sebze olup, toplam sera üretiminin %95‟ini 

kapsar, onu %4 ile çiçek ve %1 ile meyve üretimi takip eder. Plastik seralara geçiĢte hızlı 

bir değiĢim yaĢanmaktadır (Kacira vd, 2004, s. 116). Türkiye‟de sera üretim uygulaması ve 

teknolojisi AB üyesi olan Akdeniz ülkelerine benzer. Seraların çoğu plastik film ile 

kaplıdır. Türkiye‟de cam kaplı seraların oransal hacmi, AB üyesi Akdeniz ülkelerinden 

daha yüksektir. Türkiye‟de seralar küçük ölçekte olup, çoğunlukla aile iĢletmeleridir. Cam 

seraların %64‟ü 10-20 dönüm arasında olup, plastik seraların %56‟sı 10-30 dönüm 

ölçülerdedir. Antifog, antidrip, UV/IR arttırıcı polietilen plastik kaplamalar, yetiĢtiriciler 

tarafından en çok tercih edilenlerdir. ġimdi eski yapıların çoğu galvaniz çelik ile 

değiĢmiĢtir ve galvaniz çelik ayrıca yeni seraların inĢasında da kullanılmaya baĢlamıĢtır.   

Seraların çoğu, her iki yanda ve tepede havalandırma pencereleri ile doğal 

havalandırma kullanır.  Tasarım bağlantısı olarak geniĢ pencereler, havalandırma oranlarını 

arttırmada etkindir. Genelde havalandırma pencerelerinin toplam alanı seraların zemin 

alanının %15-25‟i olarak tanımlanır. Her durumda bu oran Türkiye‟deki doğal 

havalandırma seralarının çoğunda %1-5 arasında değiĢir. Güneydoğu Anadolu gibi hava 

neminin çok düĢük olduğu bölgelerde, buharlaĢtırıcı serinletme ve güçlendirilmiĢ 
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havalandırma tercih edilir.  Üretim elveriĢli iklim koĢulları ile operasyonel maliyet en az 

düzeyde tutularak yönetilir. Böylece seraların çoğu iç mekân bitki üretim seraları hariç, 

buzlanmayı önlemek için ısıtılır. Hararet kaybını azaltmak için, termal kullanımı da 

yaygınlaĢmaktadır. Güçlü etkisi, düĢük maliyeti ve sürekliliğinden dolayı çoğunlukla sıcak 

hava ısıtıcıları kullanılır. Her durumda seraların sayısı doğal-termal sıcak su kaynaklarının 

bulunduğu bölgelerde artmaktadır (Kacira vd, 2004, s. 120).  

Türkiye elektrik üretiminde jeotermal potansiyelini kullanan dünyadaki 7. zengin 

ülkedir (Mertoğlu vd, 2001). Alpler-Himalaya doğal bölgelerinde yer alan ülkelerin çoğu 

sahip oldukları yüksek potansiyelde jeotermal faktöründen yararlanırlar. GeliĢmenin çoğu 

doğrudan jeotermal kullanımı ile baĢarılır; 52.000 hane 493 MWt jeotermal hararetine eĢit 

olarak bölgesel alanı kaplayan termal imkânlarını kullanır. Bu neredeyse 50 hektar (500 

dönüm) jeotermal sera ısıtması demektir. 150.000‟den fazla konutun mühendislik tasarımı 

jeotermal bölge ısıtmasına uygun olarak tamamlanmıĢtır.  Belirtilen bu jeotermal 

kullanımını Türkiye için özetlemek gerekirse, ülkenin sahip olduğu 820 MWt yerleĢik 

kapasitede sadece doğrudan kullanım içindir. Jeotermal enerji ile sürekli güç 

üretilebilmektedir. Fiyatının kömürlü termik santrallerle ve doğal gazla rekabet edebilecek 

kadar düĢük olması, kapalı sistemlerde yaydığı sürüm değerinin sıfır olması nedeniyle 

çevreciler için vazgeçilmez bir enerji kaynağıdır (EniĢ, 2003). Sera ısıtma harcamalarını ve 

giderek tükenmekte olan fosil enerji kaynaklarının kullanımını en aza indirmek için 

Türkiye‟de seralarda jeotermal enerji kaynaklarının kullanımına önem verilmesi 

zorunludur. 

Damlama sistemi ise Türkiye‟de seracılıkta sulama sistemi olarak en yaygın olanıdır. 

Her durumda süre ve sulama miktarı otomasyon yapı veya değiĢik büyüme safhalarında 

veya farklı çevresel Ģartlarda bitkinin ihtiyaç duyduğu beslenme tavsiyelerinden ziyade 

yetiĢtiricinin tecrübesi ile kontrol altında tutulur.  

Seralarda toprak kullanımı genelde orta düzeydedir. Her durumda toprak bakımı 

gerekir ve maliyetlidir, ayrıca iĢgücü gerektirir. Türkiye‟deki seralarda topraksız tarım 

kullanımı toprak bakım maliyetinin düĢük olması nedeniyle çok yaygın olmaya 

baĢlamıĢtır. Yüksek kalitede ürünler yetiĢtirmede ve ihraç pazarı kalitesini karĢılamada ise 

otomasyon bir gerekliliktir. Türk seralarında otomasyon ve makineleĢmeye Antalya ve Ege 

bölgelerindeki yüksek teknoloji seraları dıĢında rastlanmamaktadır.  

Mevcut sera yapısının modernizasyonunda üretim için yalıtım malzemelerinin, 

yapılarının ve teknolojilerinin Ģartlarında da iyileĢtirmeye ihtiyaç vardır. ElveriĢli iklim 
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Ģartlarından dolayı, çoğu mevsimde seralar ısıtılmaz. Meyve hasat ve kalitesini arttırmak 

için soğuk dönemlerde ısıtma gereklidir. Türkiye, seraları ısıtma enerjisi üretebilecek çok 

büyük kapasitedeki jeotermal kaynakların kullanımını arttırdığında bu, sera üretiminde 

bölgesel artıĢlara cesaret verecektir. Havalandırma sera üretiminde önemli bir yöntemdir. 

Türkiye‟deki seraların çoğu, alanları dikkate alınırsa, küçük havalandırma pencerelerine 

sahiptir. Mahsulü arttırmak ve bitkilere daha iyi içsel iklim koĢullarının sağlanması için, 

seraların yan tarafları ve tepelerinde uygun ölçülerde pencereler olması Ģarttır.  

Sera iĢletmeleri önemli ölçüde iĢgücü ve tarımsal üretim yatırımını gerektirir 

(Kendirli ve Çakmak, 2007, s. 502). Türkiye‟de küçük aile tipi iĢletmelerin yapısı, kesme 

çiçek üretiminin mevsimsellik kalite ve değeri açısından yeterli değildir. Diğer yandan 

büyük, modern iĢletme tiplerindeki sera yapısı, kullanılan ısıtma sistemi, iĢletmenin tercih 

ettiği ürün oluĢumu gibi faktörler uygun fiyatlarla pazar ihtiyacını karĢılayan üretim ile 

sonuçlanır. Kesme çiçek sektörünün taze ürünler zinciri ile yakınlığı ve benzer yapısı 

nedeniyle Türkiye‟de sebze endüstrisinin güçlü ve zayıf yönleri Tablo 2.15‟de özetlenerek 

verilmiĢtir.  

Tablo 2.15 Türkiye’de Sebze Endüstrisinin Güçlü ve Zayıf Yönleri 

Türk Sebze Endüstrisinin 

Güçlü Yönleri                                                      Zayıf Yönleri 

 Üretim için elveriĢli koĢullar 

 Meyve ve sebzelerde sezona erken üretim kapasitesi 

 Üretim ile ihracat Ģartlarında kısmen devlet desteği 

 DüĢük iĢgücü maliyeti 

 Coğrafi büyümeye elveriĢlilik 

 Yeni pazarlara ulaĢabilme imkânı 

 Ucuz toprak ve su kaynakları 

 Limitli vizyon 

 Endüstriyel üretimde zayıf iĢbirliği 

 Arz fazlasına bağlı fiyat dalgalanmaları 

 Çok sayıdaki küçük ölçekli firmalar 

 Yerli sebze tohumlarındaki kalitesizlik 

 MüĢteri talebi ve ihraç pazar ihtiyaçlarına 

sınırlı yaklaĢım 

 Fırsatlara ulaĢmadaki bürokrasi engelleri 

Kaynak: Kacira vd, 2004, s. 120 

2.3.2 Türk Çiçekçiliğinin Sektörel Yapısı 

 Kesme çiçek sektöründe büyük modern iĢletmeler dıĢ pazara, küçük aile tipi 

iĢletmeler ise iç pazara üretim yaparlar (Kendirli ve Çakmak, 2007, s. 500). Ġhracat yapan 

iĢletmelerin çoğu cam veya elveriĢli plastik seralar, otomatik sulama, gübreleme ve 

ıĢıklandırmanın yanı sıra soğuk hava ve paketleme depoları kullanırken, iç pazara yönelen 

küçük aile tipi iĢletmeler ise küçük ölçek grubunda basit teknoloji kullanır. Üretim 

bölgelerinde kullanılan seraların çoğu düĢük teknoloji yatırımı olan 20-30 dönümlük 

küçük, basit oluĢumlardır ve kapasiteleri yetersizdir (Anonim, 2009 aktaran BarıĢ ve Uslu, 

2009, s. 769). Üretim alanları büyük, modern yapıdaki iĢletmeler için 30 dönümden 
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fazladır. Ġhracata yönelik kesme çiçek üretiminde kullanılan malzemeler için yabancı 

ülkelere bağımlılık önemli bir problemdir ve doğal olarak maliyetleri arttırır. Üretim 

malzemelerinin maliyette %30‟luk pay oluĢturması ise toplam üretim maliyetindeki ikinci 

sorundur. 

Kesme çiçek üretimi yoğun el emeği gerektiren bir tarım sektörü olduğundan iç 

pazardaki iĢletmeler, aile giriĢimleridir. Bu gruptaki iĢletmeler yılda ortalama dönüm baĢı 

1,8-2 iĢçiyi dıĢarıdan istihdam ederler (Titiz, 2004). Kendirli ve Çakmak, araĢtırmalarında 

(2007, s. 501) genelde gül üretiminin karlı olduğunu, bunun güllerin satıĢının pahalı 

olmasından kaynaklandığını belirtmektedirler. Büyük modern yapıdaki sera iĢletmeleri 

için, plastik seralar gül üretiminde daha karlıdır. Küçük aile tipi iĢletmelerin karlılığı, 

büyük modern tipteki iĢletmelere göre daha azdır. Bu onların düĢük maliyetteki 

yatırımlarından kaynaklanır. Birim ısıtma, sulama harcamaları ve kurulum yatırımları 

iĢletme ölçeğinin büyümesi ile azalır. Bu sebeple iĢletme ölçeğinde 30 dönümden 60-100 

dönüme çıkan bir artıĢ çok daha karlı olacak, birim yatırım harcamaları azalacaktır. Sonuç 

olarak iĢletme ölçeği, kullanılan üretim teknolojisinin düzeyi ve üretilen kesme çiçek tür ve 

çeĢitleri üretim iĢletmelerinin karlılığını etkileyen faktörlerdir. Ġhraç Ģansının yüksek 

olması, kesme çiçek üretimini karlı bir yatırım alanı yapar. 

Türkiye‟nin içiçe olduğu AB pazarına üye ülkelerde tüketicilerin satın alma 

alıĢkanlıkları değiĢmiĢtir; sağlıklı ve yüksek kalitedeki ürünlere, nerede ve nasıl 

üretildiğini bilerek sahip olmayı isterler (Kacira vd, 2004, s. 121). MüĢteriler ayrıca 

süpermarket alıĢveriĢlerini tercih ederler. 2003‟den beri, EUROPGAP (Euro Retailer 

Producer Working Group for Good Agricultural Products)‟ın üyesi olan bütün perakendeci 

Ģirketler, üreticilerden EUROPGAP protokollerinin standartlarını karĢılamalarını 

istemektedirler. Böylece yetiĢtiriciler önde gelen teknolojileri ve üretim tekniklerini 

kullanmada, yüksek kalitede ve sağlıklı ürünler yetiĢtirmeye daha fazla özen gösterirler. 

Türkiye‟de pazardaki talebin oluĢması ve çeĢitlenmesini, kaliteyi etkileyen yetiĢtirme 

tekniklerini, üretim bölgelerinde bu çeĢitlerle rekabeti baĢaran iĢletme sayısı yetersizdir. 

Türkiye‟de kesme çiçek üretiminde yön belirlemedeki beceriksizlik, yabancı pazarlara 

giriĢi sınırlandıran temel problemlerden biridir. Sonuçta kesme çiçek üretiminde sadece tek 

bir çeĢitin ihracatıyla ortaya çıkmak, sınırlandırıcı bir oluĢumdur. Gerçekte Türkiye‟de pek 

çok çiçek yetiĢtirilir. Her durumda bu ürünler yabancı talepleri karĢılayacak kapasitede 

olmazsa iç pazara sunulabilecektir. Bu yüzden iç pazar kanallarını yeniden örgütleyerek 

tüketimi canlandırmak,  büyütme tekniklerinin geliĢtirilmesi açısından önemlidir. Diğer 
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yandan, üretim esnasında ısıtma ve soğutmada kullanılan enerjinin yüksek maliyeti, üretim 

girdilerinin artıĢında büyük rol oynar. Esasta ısıtma ve soğutmada elektrik, kömür, dizel, 

fueloil vb ürünler kullanılır, çünkü enerji kaynakları içinde diğerlerine göre daha pahalı 

olan doğalgaz imkânları henüz yeterli düzeyde değildir. 

Ekonomik faydaları ile son yıllarda kesme çiçek ihracatındaki artıĢ Türkiye‟de 

büyük, modern yapıdaki kesme çiçek iĢletmelerinin ihracata yönelik harcamalarını 

arttırmıĢtır (Kendirli ve Çakmak, 2007, s. 502). Kendirli ve Çakmak‟a göre geliĢmeleri 

kalıcı kılmak için iĢletme tiplerinde ve kesme çiçek üretim sektöründe örgüt yapısındaki 

farklılıkları yok etmek gerekir. Üretim iĢletmelerinin ürün kalitesi, hasat sonrasının 

getirdiği kaybı azaltan destekleyici çalıĢmalar ile geliĢtirilmelidir. Bir diğer önemli 

tıkanıklık, yabancı pazarlara yüksek nakliyat maliyetleridir. Nazik yapıları ile kesme çiçek 

nakliyatının en iyi çözümü uçaktır. Hava taĢımacılığı maliyeti yüksektir ve üretim 

maliyetinde %35 artıĢ yaratmaktadır. Bu yüzden sektör kara nakliyatına eğilimli olup, bu 

da çiçeğin vazo ömrünü ve kalitesini azaltmaktadır. 

2.3.3 Türkiye’de Çiçek Kooperatifleri, Mezatlar ve Üreticilere Katkısı 

 Türkiye‟de çiçekçilik kooperatifleri yetiĢtiricilerden mezatlara kadar olan süreçte 

anlaĢmalı kamyonlarla bilgi ağı kurarak malın gönderim ve muhafazasını koordine ederler. 

Ürünleri en iyi fiyatlarla satar, yükleme ve boĢaltma ücretleri ile depolamayı yapar ve 

satıĢlara %11 komisyon uygulayarak alıcılara transit gönderimi sağlar, ayrıca %2 nakliyat 

ve diğer hizmetler için alırlar (DPT, 2000, s. 37). Kooperatifler ayrıca iĢbirliği stratejisini 

hazırlar, günlük operasyonları yönetir ve fonksiyonel bilgiyi yaygınlaĢtırırlar. Örneğin 

kooperatif üyesi çiftçiler (yetiĢtiriciler) süreklilik içinde kooperatifler tarafından çiçek 

ticaretindeki sıklığa göre son fiyat düzeyleri hakkında bilgilendirilirler (Öz ve ÇalıĢkan, 

2010, s. 160). Oysa çiftçilerin ticaret yapan benzerleri ile kıyaslandığında pazar gücü 

zayıftır ve asimetrik bilgi ile kuĢatılmıĢlardır. Çiftçiler tarafında kooperatif oluĢumu ile 

gücün geliĢtirilmesi fırsatçılıktan korunmayı sağlayan bir yapıyı getirir. Tarımsal 

kooperatifler ayrıca tarımsal pazarlardaki kalıplaĢmıĢ riske köprü vazifesini görürler. 

Doğal yapıya yüksek bağımlılık çiftçilerin üretimde düĢük kontrole sahip olmaları 

demektir. Kooperatifin örgüt yapısı yüksek belirsizlikle ĢekillenmiĢ iĢlemleri içselleĢtirir, 

belli bir düzeydeki geliri üyelerine garanti eder. Sonuç olarak kooperatif yapısıyla düĢük 

maliyetle kalite kontrolü sağlandığından tarımsal ürün kalitesi yönetilebilir (Vladislav, 

2007, s. 58). Türk kesme çiçek çiftçilerinin pazara katkıları her bir köylünün kooperatifte 

eĢit güce sahip olması sonucunu getirmemektedir (Öz ve ÇalıĢkan, 2010, s. 165). 
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Türkiye‟deki kesme çiçek sektöründeki kooperatifler henüz yapılanmamıĢlardır, asimetrik 

durumlar mevcut olup, bazen güç tüketen çeĢitli iĢletmecilik dıĢı yollara ve koalisyonlara 

yönelme durumları sözkonusu olmaktadır. Kooperatif yapılanmasıyla örnek olan 

Hollanda‟da kooperatifler artan talep farklılaĢmasıyla çeĢitli problemlerle yüzleĢmiĢler ve 

çözüm olarak mezatlara intibak ile fiyatlandırma iĢlevini merkezileĢtirmiĢler veya daha 

federe sistemlere yönelmiĢlerdir. 

Mezat örgütlenmesi, pazar yapısını bütünleĢtirir (Lee ve Clark, 1997, s. 115-116), 

çünkü mezadı örgütleyenler, yetiĢtiricilerin kooperatifleridirler. Örgütsel yapılanmanın 

etkisi altında olan iĢlemler ilgili bilgiyi temin etme, pazarlık etme, karar alma ve 

güçlendirme maliyetlerini biçimlendirir. Kooperatifler alıcılar ve satıcılar için yönetim 

normları oluĢtururlar. Mezatlar özellikle haklılığın ön planda olması ve iĢlem maliyetlerini 

düĢürmeye hizmet etmelerinden dolayı avantajlıdırlar. Genellikle kesme çiçek 

mezatlarında iki müĢterek kullanım formatı yaygındır: Hollanda ve Ġngiliz mezat 

formatları. Hollanda mezadının farkı mezatçının satıĢı yüksek bir fiyatla baĢlatması, bazı 

katılımcıların istediği seviyeye gelinceye kadar fiyatın otomatik olarak düĢmesi veya 

satıcının kabul ettiği asgari fiyata ulaĢıncaya kadar düĢen bir uygulama olmasıdır, buna 

saat mezadı da denilmektedir. Hızlı bir mezat tercih edildiğinde uygundur çünkü satıĢ 

sadece bir teklif gerektirir (Van den Berg vd, 2001, s. 1055). Ġngiliz mezadı ise Türkiye‟de 

kesme çiçek kooperatiflerinin uyguladığı mezat modeli olup yükselen fiyat mezadı olarak 

bilinmektedir. Bu uygulamada mezat düĢük bir ilk teklifle baĢlar (fiyat malın 

satılamayacağı düzeydedir) ve mezatçı daha üst artırımlarla teklifleri talep eder. Feldman 

ve Mehra (1993, s. 488) bu yapıyı “Bir Ġngiliz mezadı gerçeği meydana çıkarır, oysa 

Hollanda mezadı stratejik davranıĢ gerektirir” Ģeklinde tanımlamaktadır. 

Türkiye‟de mezatlar iç piyasa satıĢlarını örgütleyen kurumlar olup, uluslararası 

statüleri yoktur (Öz ve ÇalıĢkan, 2010, s. 161). Ġlk çiçek mezatının Türkiye‟de 

Eminönü‟ndeki tarihi Mısır çarĢısında idare edildiğini ve sonra Ġstanbul‟un tarihi Pera 

mahallesindeki çıkmaz sokakla biten Çiçek Pasajı‟nda yönetildiği bilinmektedir. Burada 

potansiyel alıcı ve satıcılar çiçek ticareti için buluĢturulmuĢlar ve tüccar mezattaki satıĢta 

sıradan bir yöntemle çiçeği elinde tutmuĢtur. Zamanla bu mezat uygulaması teknolojiden 

dolayı geçerliliğini yitirmiĢtir. Ġlk teknolojik patlama çiçek soğanlarının tanıtımı ile 

olmuĢtur. Bu sistemde potansiyel alıcılar alım yapmak üzere, butonuna basılan 

sandalyelere oturtulmuĢlardı ve mezat sadece alıcılardan birinin goncalara talip olmak için 

bastığı ıĢığı yanıncaya kadar devam etmiĢti. Türkiye‟de aktif faaliyeti olan iki çiçek 
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kooperatifi mevcut olup, bu kooperatifler kısaca Flora ve Çiçek Kooperatifleri olarak 

adlandırılmıĢlardır. Flora Kooperatifi düzenli yönetim örgütlenmesi ile daha güçlü 

konumdadır. Flora ve Çiçek Kooperatiflerinin bugün kullandıkları bilgisayarlı mezat 

sistemi bu nostaljik mezat sistemlerinin mantığına dayanır. Güncel sistemin iĢlerliğini 

görmek için, Flora Kooperatifinin yönettiği Türkiye‟nin en büyük çiçek mezatı 

operasyonuna kısaca bakmak faydalı olacaktır: 

Ġstanbul‟da Ayazağa semtindeki mezat konumu ürünler ve müĢteri ihtiyaçları için 

daha elveriĢli bir alana sahip olduğundan tüm mezat operasyonları Karanfilköy semtinden 

Ġstanbul‟daki bu yeni siteye 2012 itibarıyla taĢınmıĢ bulunmaktadır. Çiçek mezadı 

salonundaki tipik bir gün sabah erken saatlerde yetiĢtirici bölgelerinden kamyonlarla 

nakledilen çiçeklerin mezat salonuna ulaĢmasıyla baĢlar. Pazar perakendecilerinin 

temsilcilerinden caddelerdeki satıcılara kadar olan grupları kapsayan alıcılar; mezat sabah 

saat 09.00‟da baĢlamadan önce, mezat yerinde hazır bulunurlar. Mezatlar her Pazartesi, 

ÇarĢamba ve Cuma sabah saat 09.00‟da baĢlatılır. Mezatlarla ilgili çalıĢma günleri diğer 

mezat bölgelerinde farklı olabilmektedir. Örneğin Ankara‟da mezat Pazartesi, PerĢembe, 

Cuma ve Cumartesi günleri yapılır. Mezat salonu dolu kutularda farklı çeĢit ve renklerdeki 

taze çiçek buketlerinin varlığı ile güzelleĢmiĢ bir depolama odasına sahiptir. Satılan 

çiçekler bu kutulara yerleĢtirilmiĢ olanlardır. Kutuların üzerinde onları temin eden 

yetiĢtiricinin kodu ve ismi ile çiçek modelini gösteren marka yer alır. Sonra kutular tasnif 

edilir (sırası rastgele bir tarzla bilgisayar programında belirlenir) ve potansiyel alıcılara 

sunulmak üzere taĢıma bantına yüklenirler.  

Sadece kayıtlı alıcılar mezada katılabilirler. Her alıcının bilgisayar programı 

tarafından belirlenmiĢ bir kimlik numarası vardır. Bu onu mezat boyunca takip eder. 

Alıcılar mezat esnasında harcayacakları azami para miktarını belirlemelidirler. Mezat 

yöntemi kendi kendisini yapılandırır. TaĢıma bantına sunum için yerleĢtirilen çiçekler 

mezatın yapılacağı yerdeki odaya, alıcı kitlesinin önüne iletilir. SatıĢa sunulan tüm çiçekler 

fiziksel olarak orada mevcuttur. Mezat boyunca potansiyel müĢterilere çiçek 

numunelerinin gösterildiği Hollanda mezatlarının durumundan farklıdır. Mezat Müdürü 

hemen teklif verilmesi için duyuruyu yapar ve temel fiyatı girer. SatıĢ odası mezatçının 

bilgisayarına ve teklif istasyonlarına bağlantılı bir bilgisayar saati ile donanımlıdır. Odada 

oturan potansiyel alıcılar, önlerindeki düğmeleri kullanarak mala teklif verirler, koltuğun 

kolundaki düğmeye basarak satıĢa katılırlar. Parmaklarını düğmeden en son çeken alıcı 

fiyatı oluĢturur ve malı satın alır. Kimse düğmeye basmazsa, fiyat potansiyel alıcılar için 
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cazip oluncaya kadar otomatik düĢüĢe geçer. Çiçeğe bağlı olarak mezatçı düĢen fiyatın 

meblağını ve düĢme süratini ayarlar. Bu, çiçeklerin hepsi satılıncaya kadar tekrarlanır. 

Teklif bir malda genelde 15 saniyeden fazla uzamaz. Bir alıcı bir mezatı kazandığında 

satılan mal, prensipler gereği mezattaki bir baĢka odaya nakledilir; bu odada, satın aldıkları 

çiçeklerin teslimine yönelik her bir alıcıya ait olan posta kutuları mevcuttur. Çiçekler daha 

sonra bu posta kutularındaki kimliklere göre müĢteriler tarafından teslim alınırlar. 

Belirtilen uygulamada mezattaki Ģeffaflık bir gerekliliktir ve bunu haberleĢmenin kalitesi 

belirler. YetiĢtiricileri çiçeklerini mezatta pazarlamaya ikna etmesi bakımından 

gerçekleĢen fiyat limitleri kooperatif tarafından yetiĢtiricilere her mezat günü, öğle üzeri 

faks ile iletilir. Bu bilgiyi dağıtmanın bir yöntemi de bilgisayarla gönderimdir. 

Formaliteden uzak dağıtım mekanizmaları, telefonla bildirme, yüz yüze haberleĢme ve 

hatta dedikodu da sözkonusudur (Öz ve ÇalıĢkan, 2010, s. 163). Mezattaki alıcılar toptan 

satıcılardan, tam hizmet veren perakendeci çiçekçilerden, çiçek satıcılarından, bahçe 

merkezlerinden ve perakendeci çiçekçilerden oluĢur ve baĢlıca alıcılardır. Bazı oturma 

yerlerinde çoklu butonlar mevcut olup birden fazla alıcıyı temsil eden müĢteriler içindir. 

Daha konforlu koltuklar iyi profildeki bazı ayrıcalıklı müĢteriler içindir, oturma yerleri 

herkesin ürünleri net olarak göreceği Ģekilde tanzim edilir. Bu sistemle alıcıların mezattaki 

eski ticari performansları temel alınarak farklılaştırılmışlardır (Öz ve ÇalıĢkan, 2010, s. 

164). 

Kesme çiçek sektörü bağlantılı ve destekleyici iĢ sahaları (satıĢtaki pazarlama 

malzemeleri, sepetler vb gibi),  Porter‟ın 1990 teorisinde belirttiği üzere, mezat 

kurulumlarının çevresinde kümelenme eğilimi gösterirler. Ayrıca endüstri katılımcıları 

arasında daha iyi bilgi akıĢına katkı sağlarlar. Bu yüzden kooperatifin ekonomik 

faaliyetleri düzenleyici yöntem olarak, üyelerine koordinasyon ve bilgi temin maliyetlerini 

azaltma kabiliyeti sağladığı son derece açıktır.  

Çiçeklerin satıĢ sonrası dağıtım faaliyetleri ile uğraĢan kooperatif örnekleri de vardır. 

Örneğin Hollanda mezatları sınıflandırma ve paketleme ile perakendecilere ve/veya nihai 

müĢterilere satılan çiçeklerin nakliyatını yapmaktadır (TaĢçıoğlu ve Sayın, 2005, s. 353). 

Türkiye‟deki Flora Kooperatifinin hizmetleri her durumda bu gibi satıĢ sonrası faaliyetlere 

uzanmaz. Oysa çiçekleri son teslim yerine gönderirken yapılanlar çiçeklerin mezat 

salonlarına güvenli ve zamanında ulaĢması kadar önemlidir. Zincirde iklimlendirme 

(uygun düzeydeki serinliğin sağlanması) hizmeti kadar,  nihai teslim yerinde yapılanlar da 

önemlidir (Öz ve ÇalıĢkan, 2010, s. 165). Türkiye‟de dağıtım kanalları ve kesme çiçekler 
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için satıĢ farklı yöndedir. Satıcılar geniĢ ölçekli depolardan caddedeki satıcılara kadar 

çeĢitlenir. Perakendeci çiçeklerin sosyal bilgi iletiĢim ağı ve rekabetini herhangi biri tarif 

edebilir. Ayrıca perakendeci çiçekçiler sosyal ve bölgesel tanımlamaların her ikisini de 

yapılarına almıĢlardır. Ekonomik bağımlılıkları kendilerini kuĢatan sosyal ve coğrafi 

çevreye bağlıdır. Ġstanbul‟da bir bölgeden öbürüne gidildiğinde alıcı tercihleri ve böylece 

talep yapısı farklılaĢır. Perakendeci çiçekçiler, yetiĢtiricilerin kesme çiçek fiyatları 

üzerindeki yüksek pazarlık gücünden dolayı Flora Kooperatifinin güçlü pozisyonundan 

Ģikâyetçidirler. Bu, pazar mekanizmasının üreticilerin çıkarlarına aykırı bir sonuç 

oluĢturmadığı, diğer bir ifadeyle, pazarların üretici köylü veya sosyal haklardan mahrum 

halk üzerinde uzun dönemdeki tesirinin olumlu olduğu bulgusunu ortaya çıkarır. 

Türkiye‟de kesme çiçek pazarlarında iktisadileĢme iliĢkisi, pazarlık güçlerinin farkında 

olan ve bu gücü kullanan üretici köylüler tarafından örgütlenir. Bu üretici köylüler ayrıca 

fiyatı gerçekleĢtiren sürecin de parçasıdırlar. 

Değer zincirinde son geliĢme olan elektronik haberleĢme ile ticaret geleneksel saat 

yönteminin yerini almıĢtır (Öz ve ÇalıĢkan, 2010, s. 166). Sanal mezat uygulaması da 

yaygınlaĢmaktadır. Artık çiçekler saatin önünde görünmemekte, fotoğraf ve içerikli bilgisi 

ile satılmaktadırlar. Buradaki temel kavram, alıcılar ve satıcılar arasında güven 

oluĢumudur. Bu sistemin problemsiz çalıĢmasını garantilemek için bazı mezatlar, 

yetiĢtiriciler tarafından sağlanan bilginin düzgünlüğü hakkında kalite müfettiĢlerinin 

raporunu içeren bir güven endeksi rasyosu geliĢtirmiĢlerdir. Flora Kooperatifi de buna 

benzer bir sistemi Türkiye‟de uygulamayı planlamaktadır. Böylece her bir yetiĢtiricinin 

kimliği ile bütünleĢmiĢ ticari hikâyesi, toplumun bilgisine sunulacaktır. Bu uygulamanın en 

iyi yetiĢtiricilere üstünlük sağlaması beklenmektedir. Bu sisteme geçiĢle yetiĢtiriciler 

tarafından sağlanan hizmet ve ürünlerde daha iyi kalite ve çeĢide katkı sağlayacağı 

hususunda Ģüphe olmamasına rağmen, sisteme geçiĢin düzgün bir biçimde baĢarılacağı 

hususunda endiĢeler vardır. Böyle bir sistemin kalite kavramının performans düzeyi düĢük 

ve problemli olan yetiĢtiricilerin ayıklanmasını zorunlu kılacağı aĢikârdır. Eğer sağlıklı 

geçiĢ baĢarılırsa, her durumda sistem böyle bir imaj mezadı uygulamasının ortaya çıkarttığı 

teknolojik avantajlara sektörün adapte olmasını mümkün kılacaktır. Teorik olarak ilgili 

sistemin üstün yanı, yetiĢtiricilerin faaliyetlerini kontrol ve yönetmeyi mümkün kılarak 

itibar oluĢturan kapasitesidir.  

Kooperatif yapısının ortaklığa dayanan yapısı, pazarları sadece mübadele ile 

biçimlendirmez, aynı zamanda pazar talebiyle ortaya çıkan altyapıları da kaynaĢtırır (Öz ve 
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ÇalıĢkan, 2010, s. 166). Türkiye‟de pazarlamada yeterli örgütlenmenin olmayıĢının yanı 

sıra, rekabete dayalı fiyat indiriminde profesyonellikten uzak faaliyet biçimi, bazı 

iĢletmelerin ürün kalitesini dikkate almayıĢı pazarlama ve organizasyonun önemli 

problemleridir. 

Türkiye‟de kesme çiçek sektöründe kooperatif oluĢumunun etkinliği hala 

sorgulanmaktadır (Öz ve ÇalıĢkan, 2010, s. 167). Kooperatiflerde bilgi iĢlem ağının geniĢ 

kullanımı ile kooperatif ortakları iĢlem maliyetlerini azaltan ve verimliliği arttıran bilgi 

teknolojisinin getirdiği pazar yeniliği sürecini benimserler (Lee ve Clark, 1997, s. 113). 

Pazarları inceleyen yeni sosyal çalıĢmaların desteklediği üzere, pazarlar ne topluluk 

dıĢında çalıĢan resmi bir kurumdur ne de topluluk içinde rastgele konumlanmıĢ tek bir 

yerdir. Pazarlar pazar yerinde ürünü mübadele edilenlerin amaçlarına hizmet eden 

demokratik kapasiteye ve örgütlenme yapılarına göre haklılığı arttırır veya engel olurlar. 

Sadece pazarlar için değil ayrıca üretenlerin ekonomik adaleti için de örgütlenmenin daha 

iyi yollarının bulunmasına ihtiyaç vardır (Öz ve ÇalıĢkan, 2010, s. 168).  Bu hususlar Türk 

kesme çiçek sektöründe pazarlama faaliyetlerinin yapılandırılması için önemli ayrıntılardır. 

Çiçek mezat sisteminin uluslararası düzeyde örgütlenmesi, kooperatiflerin daha güçlü bir 

yapıya kavuĢması sektörde belirginleĢmiĢ önemli ihtiyaçlardır. Çiçek mezatları yeni 

türlerin üretimi ve geliĢmesini sağlar (BarıĢ ve Uslu, 2009, s. 770). Mezat esnasında yeni 

çeĢitlerin fiyatları ve satıĢlarını gözlemlemek, bu çeĢitlerin düzenli üretim Ģartlarının 

oluĢmasında önemli bir kıstastır. Ġhracata yönelik ürün çeĢitliliği ve kalitenin 

belirginleĢmesi ihraç mezatlarının örgütlenmesi ile mümkündür.  

Tablo 2.16 Türk kesme çiçek endüstrisinin güçlü ve zayıf yönleriyle içinde 

bulunduğu durumu kısaca özetlemektedir. 

Tablo 2.16 Türk Kesme Çiçek Endüstrisinin Güçlü Zayıf Yönleri 

Türk Kesme Çiçek Endüstrisinin  

Güçlü Yönleri                                                       Zayıf Yönleri 

 ElveriĢli iklim Ģartları 

 Ucuz iĢçiliğe dayanan düĢük üretim maliyeti 

 Önemli ithal pazarlarına yakınlık 

 Yüksek teknolojide modern seralara sahip  

   Ģirket hacmi 

 Ġhracat Ģirketlerinin dinamik yapısı 

 Ġhracatta devletin vergi muafiyeti uygulaması 

   ile desteği 

 Üretme materyalinin ithal bağımlılığı 

 Üretim cins ve çeĢidindeki azlık 

 Kesme çiçek nakliyatındaki yüksek maliyet 

 Her bir ihracatçının ölçek ekonomisindeki  

düĢük ortalaması 

 Üretme materyalinin zamanında teminindeki  

güçlükler 

 Seracılık iĢletmelerinde çalıĢan donanımlı  

personelin azlığı 

Kaynak: Kacira vd., 2004, s. 121 
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Tablo 2.16‟da yer alan güçlü yapının daha üst derecelerle geliĢmesi endüstriyel 

büyümeyi hızlandıracaktır. Üretim materyalinin temininde tedarik zincirindeki örgütlenme 

önemlidir. Dünya pazarlarında karanfil tüketicilerin tercih ettikleri ürünler arasında ikinci 

sırada yer almaktadır (BarıĢ ve Uslu, 2009, s. 771). Türkiye‟de ise birinci sırada yer alan 

karanfil odaklı üretimin yanında yüksek pazar değeri olan yeni kesme çiçek cins ve 

çeĢitleri, üretici ve ihracatçılarla tanıĢtırılmalıdır. Türk kesme çiçek sektörü, problemleri 

giderici potansiyelde bir sektördür. Gerek alan yazında gerek uygulamada pazarlama ve 

ihracata yönelik güçlü yaygınlaĢma sorun çözücü olacaktır. Türk kesme çiçek sektörünün 

yabancı pazarlarda hak ettiği ihraç düzey ve konuma eriĢmesi, kaynaklarını verimli 

süreçlerde kullanmasıyla mümkündür.  

Alan yazındaki yayınlar Türk kesme çiçek sektörünün geldiği noktayı 

göstermektedir. Türkiye‟de kesme çiçek ihracat hareketini baĢlatarak küresel zincire 

ulaĢma baĢarısını gösteren Antalya‟daki kesme çiçek ihracatçıları ile ilgili yapının alan 

yazın teorileri ile araĢtırılması ise Türkiye‟deki sektörel geliĢmeye ıĢık tutacaktır. 

Antalya‟da kesme çiçek üretim ve ticaretini baĢlatan ortamı, tarımsal politikalar ve 

turizmin getirdiği değiĢimleri incelemek ise sonuç kavramları bakımından bu araĢtırmaya 

katkı sağlayıcı olacaktır. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

ANTALYA KESME ÇĠÇEK ĠHRACATÇILARININ KÜRESEL REKABET 

GÜCÜNÜN ANALĠZĠ 

ÇalıĢmanın bu bölümünde ülke çapında sektördeki ihracatın neredeyse tamamını 

yapan Antalya‟da konumlanmıĢ kesme çiçek sektörünün küresel rekabet gücünün 

Porter‟ın Elmas Modeli ve kaynak temelli yaklaĢım ile analizi ve yorumu amaçlanmıĢtır. 

Analiz ve yorumlar öncesi Antalya‟da küresel mal zincirine yönelik kesme çiçek üretim ve 

ihracatını hazırlayan ortamın nasıl oluĢtuğu, Türkiye‟deki tarım politikalarının Antalya‟ya 

yansımaları, kırsallıktan çıkıĢ, turizmle birlikte değiĢen yapı ve Antalya‟daki küresel çiçek 

kümesinin yapısal özellikleri incelenmektedir. 

3.1 Antalya’da Kesme Çiçek Sektörünün OluĢum Safhaları 

3.1.1 Tarımsal GeliĢmeler: Toprak ve ĠĢgücünün Ticari Mala DönüĢtürülmesi 

Antalya, Türkiye‟nin taze ürün üretiminin lideri olup güneyin temel tedarikçisidir 

(Keyder ve Yenal, 2011, s. 66). Ülkenin sebze üretiminde söz sahibi seralarının yaklaĢık 

üçte biri buradadır. AraĢtırmanın ikinci bölümünde açıklanan ve üreticileri tarımsal 

dalgalanmalarla baĢ baĢa bırakarak pazarın acımasızlığına terk eden Türkiye‟deki tarım 

politikalarından sera üreticileri de nasiplerini almıĢlardır. Yükselen girdi fiyatları, hızla 

değiĢen pazar koĢullarına uyum sağlama sıkıntısı, fiyat dalgalanmaları, pazardaki büyük 

alıcıların spekülatif ve önceden belirlenemeyen davranıĢ biçimleri, üretim ve kalite 

kontrolüne yönelik yeni devlet düzenlemeleri yetiĢtiricileri endiĢeli bir pozisyona 

sürüklemiĢtir. Bu yoğun endiĢelerle ayakta kalmaya çalıĢan Antalya‟daki çiftçiler son 

zamanlarda bitki hastalığı, büyümenin baĢlangıç safhasındaki hava koĢulları gibi üretim 

baĢarısızlıklarını önlemek ve verimliliği arttırıp üretim süresini kısaltmak için 

tohumlamaya ağırlık vermiĢlerdir. Böylece tohum üretimi ve ticareti bölgesel artıĢ 

göstermiĢtir. Esasında bu durum seraların olduğu bölgelerdeki genel eğilimdir. Bu 

geliĢmelerle girdi temininde pazar bağımlılığının arttığı Ģüphe götürmez bir gerçektir. 

Yeni tohumlama yöntemi genelde belirgin girdi taleplerini getirmiĢtir. Çiftçiler çeliĢkilerle 

dolu bu güvensiz ortamda faaliyetlerini devam ettirmeye çalıĢırken piyasalara karĢı olan 

hassasiyetleri de artmıĢtır. 

Tarım gıda sektörünün uluslararasılaĢtırılması ve turizmdeki büyüme, Türkiye 

kırsalında toprak üzerinde yeni oluĢumu baĢlatan ortamı hazırlamıĢtır (TanrıvermiĢ, 2003 

aktaran Keyder ve Yenal, 2011, s. 75). 1980‟den sonra Türkiye‟de turizm kıyı Ģeridi 
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büyürken, turizm bağlantılı yatırımlar için devlet teĢvikleri ve yasal değiĢimler ormanları 

ve tarımsal araziyi ticari kullanıma açmıĢtır.  

3.1.2 Toprak ve Yeniden ġekillenen Kırsal BoĢluk 

Turizmdeki büyüme toprağın ticari alan olma hızını arttırmıĢtır (Keyder ve Yenal, 

2011, s. 77). Orta düzey Ģehir halkının yazlık ev oluĢumları veya turizm kuruluĢları 

(oteller, plajlar, tatil kampları, golf sahaları vb) öncelikle tarım arazilerinde hak talep eder. 

Yazlıkçı ve turistlerin geliĢi ile birlikte hayvancılık ve üretim mahsullerinde ciddi 

azalmalar olmuĢtur. Yazlık ev talebindeki hızlı artıĢ özellikle otlak arazilerinin azalıĢıyla 

kendini gösterir. Geçen yıllar boyunca bu otlak arazilerinin mülkiyet durumu hususunda 

köylüler ve yazlık ev müteahhitleri arasında pek çok kavgalar olmuĢtur. Esasen otlak 

arazilerinin kullanım hakları ve yasal statüleri üzerine tartıĢmaların yakın zamana kadar 

artmasına paralel ölçüde, kırsal kesimde toprağın metalaĢtırılması ve ticarileĢtirilmesi 

artmıĢtır. 1998‟de yeni yasa, otlak arazilerinin düzenlenmesini sağlamıĢtır. Her durumda 

kırsal arazinin oldukça büyük bir kısmı kayıtlı değilse de, otlak arazilerini düzenleyen yeni 

yasa devam eden tartıĢmalara sonlandırıcı bir nokta koyamamıĢtır. Ayrıca turistik bölge 

olan bu alanlar, toprağın pazar ürünü olarak değerlenmesinin yanında, civar bölgelerde 

turizm yatırımı bağlantılı servis ve iĢletmelerin (market, süpermarket, perakende 

mağazalar, hediyelik eĢya mağazaları, restaurantlar, araç kiralama acenteleri, kafeler vb) 

de geliĢmesini getirmiĢtir. Bu geliĢme toprakta turizm bölgesi olarak spekülatif geliĢmeye 

de öncülük etmiĢtir. Kadriye‟deki manzara bu duruma örnektir. Antalya Serik sınırları 

içinde yer alan bir belde olan Kadriye denizle doğrudan bağlantısı olmayan, yüzyıllar 

boyunca tarım ekonomisi ile geçinen bir bağımlılık içindedir. Bu durum 1990‟ın 

baĢlarında hızlı bir biçimde değiĢmiĢtir. Kadriye‟nin Belek ve Antalya gibi parlayan 

turizm merkezlerine yakınlığı, ekonomik bir servet olan değiĢimi baĢlatmıĢ, yerel 

iĢletmeler ile yöneticiler belde ile komĢu oteller arasında düzenlenen serbest otobüs turları 

gibi organizasyonlarla turist çekme projeleri hazırlamıĢlardır. Bu faaliyetler amacına 

ulaĢmıĢ ve Kadriye beldesi deri, tekstil ve mücevher mağazalarındaki artıĢla turistleri 

çekmeye baĢlamıĢtır. 

Sahil otellerinin kitle misafiri Ruslar olduğundan, caddelerdeki reklam ve iĢaretlerin 

tamamı Rusça, Ġngilizce, Almanca ve Fransızcadır (Keyder ve Yenal, 2011, s. 78).  

Mağaza vitrinlerinde Türkçe yazı bulmak çok zordur. Beklendiği üzere bu geliĢmelerin 

esas sonucu tarımın önemindeki azalma olmuĢtur. Köyde yaĢamaya devam etmelerine 

rağmen pek çok hane halkı, tarıma dayalı ticareti bırakmıĢtır. Emlak kiralama ve tarıma 



103 

 

dayalı olmayan küçük ölçekteki ticaret veya yeni inĢa edilmiĢ apartmandan sağlanan kira 

gelirleri yerel üretimde çiftçiliğin merkezi yerini almıĢtır. Toprağa olan talep her durumda 

kasabalıların gelirlerine önemli ölçüde artıĢ getirmiĢtir. Toprak gelirinin sağladığı daha 

iyiye yakın birikimleri olan bazı kasabalıların yanında, ne parası ne de toprağı olmayan 

diğerleri durumdan çok fayda sağlayamamıĢlardır. BaĢlangıç Ģartlarındaki piyasa 

eĢitsizlikleri, yerel ekonomi dâhilinde en son ortaya çıkan farklılaĢmıĢ yapılarda önemli 

rol oynar. Daha da fazlası pazarı bütünleĢtirici bu süreç, belirsiz istihdam oluĢumunu ve 

adil olmayan gelir dağılımını yaratır. Yakın zamanda Kadriye‟yi çevreleyen beĢ yıldızlı 

oteller ve tatil köyleri müĢterilerine bütün günü kapsayan herĢey dâhil fiyatını uygulamaya 

baĢlamıĢlardır. Bu yapı alternatif olarak Kadriye‟ye öğle yemeğine giden ve alıĢveriĢle 

eğlenen turist sayısında azalmalara öncülük etmiĢtir. Mağaza ve yerel iĢletme sahiplerinin 

çoğu bu gibi herĢey dâhil fiyatlandırmalarının olumsuz etkilerinden yakınmaktadırlar. 

Bazıları yerleĢik çiftçilikten vazgeçtikleri için piĢman olmuĢlardır. Turizmin Kadriye 

beldesinde sebep olduğu bu değiĢim diğer taraftan yeni bir sektörün baĢlangıcına da ortam 

hazırlamıĢtır. Kesme çiçek ve çilekte baĢarılı deneme üretimleri ve kesme çiçek ihracatı bu 

beldede yeni bir istihdam ve iĢ akıĢına öncülük etmiĢtir. 

3.1.3 Antalya’da ġekillenen Kesme Çiçek Sektörü ve GeliĢimi  

Antalya‟da Kadriye beldesinden baĢlayarak Altınova‟da yoğunlaĢan kesme çiçek 

ihracatçılarının yer aldığı yerleĢim güzergâhı havaalanına yakın olması sebebiyle tercih 

edilmektedir. AĢağıda ġekil 3.1‟de Antalya‟daki tarımsal arazinin üretim gruplarına göre 

dağılımı gösterilmiĢtir. 

 

 

ġekil 3.1 Tarımsal Arazinin Antalya’da Muhtelif Üretim Alanlarına Dağılımı  

Kaynak: Demiryürek, 2011, s. 18 
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Antalya‟da meyve, sebzeler ve süs bitkileri (özellikle kesme çiçekler) için ayrılan 

alanlar Türkiye ortalamasının üzerindedir (Demiryürek, 2011, s. 24-31). Yani bu üretim 

türleri hem Antalya‟da hem de Türkiye‟de tarımsal üretime hâkimdirler. Ekim ve Mayıs 

arasındaki hasat döneminde kesme çiçek ihracatı Antalya‟daki ihracatçı Ģirketlerce 

yapılmaktadır. Antalya Kesme Çiçekçiler Birliğinden yakın zamanda gelen rakamlar; 

2009‟da 324,4 milyon, 2010‟da 421,2 milyon dal kesme çiçeğin ihraç edildiğini ve 

sırasıyla 24,4 milyon dolar ile 26,6 milyon dolar gelir sağlandığını göstermektedir. 

Antalya‟nın kesme çiçeklerinin baĢlıca ithalatçıları Ġngiltere, Rusya, Romanya, Hollanda, 

Japonya ve Ukrayna‟dır. 

Kesme çiçek sektörü sadece üretim ve ihracat ile sınırlı değildir (Demiryürek, 2011,    s. 

9). ĠĢ gücüne, özellikle Türkiye‟nin güney ve doğu bölgelerinden göçle gelen kiĢilere 

istihdam yaratmaktadır. Aynı zamanda sera inĢaatı, tohumculuk ile fidanlık, tarımsal 

girdiler, ambalajlama, taĢımacılık sektörlerine istihdam, üretim ve pazarlama katkısında 

bulunmaktadır. Kesme çiçek sektörünün Antalya tarımına ve ekonomisine katkısı 

önemlidir. Antalya Tarım Ġl Müdürlüğü Mastır Planı raporuna göre sera ve tarla hektarı 

baĢına yaklaĢık 15 iĢçi çalıĢmaktadır. Kesme çiçek ve ilgili sektörler yaklaĢık 10.000 

kiĢiye istihdam yaratır. Üretim Ģirketleri damlama sulama, doku kültürü, bilgisayarlı 

üretim sistemleri, polarizasyon, fümigasyon, sıvı ve yaprak gübreleme, yaprak 

fertilizasyonu, topraksız kültür vs. gibi yeni ve modern tarım teknolojileri ve girdilerine 

ihtiyaç duymaktadırlar. Antalya‟da kesme çiçekler genelde plastik seralarda yetiĢtirilirler 

ve üreticilerin metal yapıya, boya ve plastik materyallere ihtiyacı vardır. Sera inĢaatı 

sektörü çok geliĢmiĢtir. Diğer yandan, iklim kontrol sistemleri, jeneratörler, otomasyon 

gereçleri önemlidir. Tohumlardan gübreye ve haĢere ilacına kadar uzanan tarımsal girdiler 

kullanırlar. Kesme çiçek sektörünün hasat sonrası süreci istihdam, paketleme, depolama ve 

taĢımacılık gibi diğer faaliyetlerin geliĢmesine de imkân oluĢturur. 

Demiryürek (2011, s. 9),  FAO (Food and Agriculture Organization - Gıda ve Tarım 

TeĢkilatı), ĠĢkur (Türkiye ĠĢ Kurumu)  ve BirleĢmiĢ Milletler KuruluĢları iĢbirliği ile 

hazırladığı çalıĢmasında sektörün kurumsal düzeyde iyi organize olduğunu ve sektörel 

iĢbirliğinin mevcut olduğunu belirtmiĢtir. Organize olma hususunda bütün büyük ve orta 

ölçekli iĢletmeler Antalya Ġhracatçılar Birliği (hem genel olarak hem kesme çiçek), son 

değiĢiklikle Orta Anadolu Süs Bitkileri ve Mamulleri Ġhracatçıları Birliği, Ticaret Borsası, 

Ticaret ve Sanayi Odaları ve iĢleriyle ilgili diğer derneklerin üyesidirler. Diğer yandan, 

küçük aile üreticileri kooperatif üyesidirler. Birlik ve diğer ticaret organizasyonları lobi 

http://www.expresscevap.com/agriculture-kelimesinin-turkce-karsiligi-nedir-253666.html
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faaliyetleri, sektörde iĢbirliği ve bilgi paylaĢımı sağlamakta ve sektörün haklarını müdafaa 

etmektedir. Demiryürek‟e göre Orta Anadolu Süs Bitkileri ve Mamulleri Ġhracatçıları 

Birliği ve Ticaret Borsaları iĢçilere mesleki ve iĢbaĢı eğitim sağlamakta aktiftirler 

(Demiryürek, 2011, s. 38). Kesme çiçek ihracatçıları nezdinde yapılan anket çalıĢmasında 

bu iĢbirliğinin düzeyi sorgulanarak, analizlerde sonuç değerlendirmesi yapılmıĢtır. 

Antalya kesme çiçek ihracatçıları halen Expo 2016 dünya çiçek fuarına 

hazırlanmaktadır. Antalya Kesme Çiçek Ġhracatçıları Birliği, AIPH‟ye (Uluslararası Bahçe 

Bitkileri Üreticileri Birliği) üyelik baĢvurusunda bulunmuĢ ve 2008 yılında AIPH de bu 

baĢvuruyu kabul etmiĢtir. Böylece temel adımlar atılmaya baĢlanmıĢ ve Antalya Valiliği 

öncülüğünde, EXPO Meclisi 2009 yılı itibariyle faaliyetlerine baĢlamıĢtır, 2011 Kasım 

itibarıyla da botanik Expo düzenlemesinin Antalya‟da yapılacağı kesinleĢmiĢtir. Expo 

2016 için Antalya Havalimanı'na 7,5 kilometre uzaklıkta bulunan Antalya-Serik yolu 

üzerindeki 1086 dekarlık Batı Antalya Tarımsal AraĢtırmalar Enstitüsü'ne (BATEM) 

tahsisli Hazine mülkiyetindeki arazi belirlenmiĢtir. Expo alanı organizasyondan sonra da 

yaĢatılacağı için bünyesinde barındırdığı ülke bahçelerinin yanı sıra Expo Göleti, Expo 

Ormanı, Expo Tepesi, Tarım Müzesi, Seyir Kulesi, Çocuk Adası ve Amfi tiyatrosu ile ileri 

yıllarda da bir çekim merkezi olarak, turizm faaliyetlerine katkıda bulunacaktır. Fuarda 

Çiçek ve Çocuk teması iĢlenerek farkındalık yaratılacaktır. Expo 2016‟dan sağlanacak 

getiriler: 

 Expo‟ya gelecek yabancı ziyaretçilerin sağlayacağı turizm hareketliliğinin ekonomik 

getirisi (5 milyon turist) 

 Ġç turizm hareketliliği (3 milyon yerli turist) 

 Expo‟ya katılacak ülke ve kuruluĢların yatırımları 

 Ülkelerarası sosyal ve kültürel iĢbirliği 

 Expo hazırlık ve faaliyet sürecindeki istihdam oluĢumu 

 Çiçek ve tohum üretiminde yeni laboratuar çalıĢmalarının hızlanması 

 Yeni tarım metotlarının bulunmasına sağlayacağı katkılar 

 Antalya çiçek pazarında büyüme. 

Expo'lar (Uluslararası Sergi ve Fuarlar) çeĢitli ülkelerin mallarının 

pazarlanmasından çok, bu malların değerlerinin ve yararlarının sergilenmesi amacını 

taĢıyan organizasyonlar olup, aynı zamanda ülkelerin sahip olduğu kültür, tarih ve diğer 

ulusal değerlerin tanıtılması açısından da büyük önem taĢımaktadırlar. Expo 

organizasyonlarının düzenleneceği kentleri belirlemek için 1928'de Paris'te Bureau 

http://www.eksisozluk.com/show.asp?t=bureau+international+des+expositions
http://www.eksisozluk.com/show.asp?t=bureau+international+des+expositions
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International des Expositions kurulmuĢtur. Dünyanın en büyük ve en çok katılımlı 

organizasyonlarından olan World Expo, ilk defa 1851 yılında Londra‟da yapılmıĢ ve 

günümüze kadar belirli/belirsiz aralıklarla dünyanın çeĢitli kentlerinde yapıla gelmiĢtir. 

Uluslararası fuarların en büyük avantajı yarattığı ekonomik dönüĢümün yanı sıra fuarın 

yapıldığı yerlere tüm dünyanın odaklanması ile yaratılan farkındalıktır. “Çünkü hedefler 

artık keşfedilmemekte onlar yaratılmaktadırlar” (Hans Van Driem/ Uluslararası Stratejiler 

Yöneticisi, Expo 2016 Çiçek ve Çocuk tanıtım toplantısı, 27.04.2012, Garanti Bankası-

Anadolu Sohbetleri).  

 Ġlk dünya fuarı 1851 yılında Londra‟da düzenlenerek kente ünlü Kristal Palas‟ı 

kazandırmıĢtır.  

 Eyfel Kulesi 1889 yılında Paris Expo Fuarı için inĢa edilmiĢtir. 100 yılı aĢkın süredir 

Paris‟e hem maddi getiri sağlamakta, hem de Ģehrin hafızalardaki yerini sağlamlaĢtıran 

eĢsiz bir yapı olma özelliğini sürdürmektedir. 

Antalya‟daki fuar hazırlık organizasyonu ve tanıtım çalıĢmaları devlet ve sivil toplum 

örgütleri tarafından iĢbirliği içinde titizlikle devam etmektedir. 

3.2 Antalya Kesme Çiçek Ġhracatçılarının Rekabet Analizi 

3.2.1 AraĢtırmanın Amacı, Kapsamı ve Yöntemi 

3.2.1.1 AraĢtırmanın Amacı 

Bu araĢtırmanın amacı Porter‟ın Elmas Modeli ve kaynak temelli yaklaĢım 

çerçevesinde Antalya kesme çiçek ihracatçılarının küresel rekabet gücünün 

incelenmesidir.   

Bu amaç doğrultusunda çalıĢmanın daha özgül hedefleri Ģunlardır: Antalya‟da faaliyet 

gösteren Antalya kesme çiçek ihracatçısı firmaların; 

1)Sektör profilini çıkarmak ve bu sektörle ilgili güncel bir bilgi havuzu oluĢturmak.  

2)Porter‟ın Elmas Modeli‟nde rekabet üstünlüğünün birinci belirleyicisi olarak yer alan 

faktör koĢullarına iliĢkin değerlendirmeleri tespit etmek 

3)Elmas Modeli‟nin ikinci belirleyicisi olarak yer alan talep koĢullarına iliĢkin 

değerlendirmeleri tespit etmek 

4)Elmas Modeli‟nin üçüncü belirleyicisi olarak yer alan bağlantılı ve destekleyici 

sektörlere iliĢkin değerlendirmeleri tespit etmek 

5)Elmas Modeli‟nin dördüncü belirleyicisi olarak yer alan firma stratejisi, yapısı ve 

rekabete iliĢkin değerlendirmeleri tespit etmek 
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6)Elmas Modeli‟ndeki belirleyicileri etkileyen devlet uygulamalarına iliĢkin 

değerlendirmeleri tespit etmek 

7)Kaynak temelli yaklaĢım kapsamında sahip oldukları kaynakların yeterliliğine ve 

kaynak yeterliliğinin sonuç göstergesi olan performansa iliĢkin değerlendirmeleri tespit 

etmek ve 

8)AraĢtırma bulguları doğrultusunda sektör için öneriler geliĢtirmektir. 

3.2.1.2 AraĢtırmanın Kapsamı 

Yukarıda belirtilen amaç ve hedefleri gerçekleĢtirmek üzere yürütülen çalıĢmanın 

kapsamı küresel mal zincirine yönelik Türk kesme çiçek ihracatının neredeyse tamamını 

gerçekleĢtiren ve Antalya‟da faaliyette bulunan kesme çiçek ihracatçıları ile sınırlı 

tutulmuĢtur. Ġhracatçılardan toplanan verilerin sınırları ise yukarıda belirtilen amaç ve 

hedefler doğrultusunda belirlenmiĢtir.  

Bu araĢtırmaya esin veren görgül temel Antalya‟da yoğunlaĢan kesme çiçek ihracatıdır, 

çünkü Antalya kesme çiçek ihracatçıları Türk kesme çiçek ihracatının %95‟ine hâkim 

konumdadırlar. Bu sebeple bu bölgedeki rekabet üstünlüğünün incelenmesi önemlidir. 

Alan yazında Antalya kesme çiçek sektörünün rekabet üstünlüğüne yönelik detaylı 

araĢtırma ve analizlerin olmaması büyük eksikliktir. AraĢtırma raporu bu eksikliğin 

giderilmesine hizmet etmeyi amaçlamıĢtır. Rekabet üstünlüğünde Porter‟ın Elmas Modeli 

ve kaynak temelli yaklaĢım sektörel araĢtırmaya en uygun yapıda olmaları sebebiyle tercih 

edilmiĢlerdir.  

3.2.1.3 AraĢtırmanın Yöntemi 

3.2.1.3.1 Veri Toplama Aracı 

AraĢtırmada anket yöntemi ile veri toplanması amaçlandığından öncelikle alan 

yazında bu hususta yapılmıĢ çalıĢmalar araĢtırılarak anket soruları için faydalanılacak 

kaynaklar belirlenmiĢtir. Anket sorularının tasarımında ağırlıklı olarak Porter‟ın Elmas 

Modeli‟ni firma düzeyine uyarlayarak firma rekabet üstünlüğünün bölgesel ve içsel 

kaynaklarını inceleyen Eickelpasch, Lejpras ve Stephan‟ın Jöpköging Üniversitesi‟nde 

2010 yılında yapmıĢ oldukları çalıĢmadan faydalanılmıĢtır. Sözkonusu çalıĢma (s. 10-13) 

analizde model tasarımını dıĢsal ve içsel kaynaklar bazında sınıflandırmıĢtır. DıĢsal ölçüm 

kaynakları Elmas Modeli‟nin belirleyicilerinin yanı sıra yenileĢim ve performans sorularını 

da içermektedir. Antalya kesme çiçek ihracatçılarının rekabet yapısına yönelik sorulara 

belirtilen çalıĢmanın (Eickelpasch vd, 2010) ölçek grupları aynen uyarlanmıĢtır.  
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Ġkinci önem sırasında faydalanılan kaynak Ferreira, Azevedo, Ortiz tarafından 2010 

yılında hazırlanan küçük firma büyümesinde kaynak temelli yaklaĢım ve giriĢimcilik 

yönünü iĢleyen makaledir. Bu makalede (s. 106-108) giriĢimci kaynakları: GiriĢimcinin 

yaĢı, tecrübe ve eğitimi, firmanın kurucusu ve yönetim teĢkilatı olarak tanımlanmıĢ olup, 

Antalya kesme çiçek ihracatçılarının kaynak temelini oluĢturması bakımından, araĢtırma 

anketinin demografik sorularında, makaledeki tanımlardan faydalanılmıĢtır. Makalede 

firma yaĢının büyüklüğü giriĢimcilik ölçüsü olarak değerlendirilmiĢ olup, firma 

yaĢlandıkça giriĢimciliğin azaldığı bulgulanmıĢtır.  

Faydalanılan diğer kaynaklardan biri Haccou‟nun Hollanda bahçe sektörünün 

yenilikçi performansının analizini içeren 2010 final tezidir. Haccou bu çalıĢmada Malerba 

ve Porter‟ın yenileĢime yönelmedeki ortak bakıĢ açılarını birleĢtirerek bütünleĢtirici bir 

model (S:49) oluĢturmuĢ ve bu bütünleĢtirici model yenilik gerçekleĢtirme düzeyini 

incelemiĢtir. Anketin 26. sorusu yenilik performansını belirlemede Haccou‟nun tablo 

açıklamalarını temel almıĢtır.  Aynı sorunun ölçek değerlendirmesi için Varis ve 

Littunen‟in (2010) çalıĢmasındaki yenilik ölçeği dikkate alınmıĢ ve yöneticilerden ürün, 

süreç, pazarlama veya organizasyon yeniliklerini 5‟li ölçek ile değerlendirmeleri 

istenmiĢtir.   

AraĢtırma projesinin amaçlarına uygun soru grupları ve ölçekleri ile bu hususta hangi 

kaynaklardan ne ölçüde faydalanıldığı aĢağıda maddeler halinde belirtilmiĢtir: 

1) Anket soru formunun ilk 8 sorusu firma profilini belirlemeye yönelik sorulardır. Bunlar 

sırasıyla firmanın kuruluĢ yılı, mülkiyet yapısı, hukuki biçimi, aktif faaliyet alanları (kesme 

çiçek üretimi, kesme çiçek yurtiçi ve yurtdıĢı satıĢı, diğer sebze üretimi gibi), süs bitkileri 

tanımı altında yer alan hangi ürünleri yetiĢtirdiği, kesme çiçek ve diğer üretim alanları, 

idari alan, iĢleme ve paketleme alanları m² değerleri, çalıĢan personel sayıları (kadrolu 

idari, üretim, ziraat mühendisi ve mevsimlik iĢçi toplamları), seralarda iklimlendirmede 

kullanılan enerji kaynaklarının çeĢitleri (elektrik, kömür, mazot, doğal havalandırma, odun 

vb) gibi profili Ģekillendiren temel unsurları sorgulamıĢtır (Bkz Ek.1). Yöneticilere yönelik 

bazı temel bilgiler firma profilinde önemli ayrıntılar olup anketin son bölümünde 

sorgulanmıĢtır.. Bunlar; yöneticinin yaĢı, eğitim durumu (ilköğretim, lise, teknik lise, 

yüksek okul, üniversite, yüksek lisans, doktora),  en son diploma alınan okul ve bölüm, 

firmadaki pozisyon olarak yer almaktadır. Yöneticilerin tecrübe düzeyi firma profili için 

etkin bir faktör olup çiçek sektöründeki toplam çalıĢma süresi, yöneticinin kendi 

firmasındaki toplam çalıĢma süresini, sektörde bölge içi ve bölge dıĢındaki firmalarla 
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çalıĢıp çalıĢmadığını kapsamaktadır.  Tüm bu bilgiler Antalya kesme çiçek ihracatçılarının 

profilini belirleyecektir. Bu sorular sektör bazında bilinmesi gereken genel sorular olarak 

araĢtırmacı tarafından belirlenmekle birlikte Ferreira‟nın (2010, s. 106) makalesi bu 

hususta yol gösterici olmuĢtur. 

2)Anket soru formunun 9. sorusu yeni çiçek tür ve çeĢitlerine yönelik üretim çalıĢması 

yapılıp yapılmadığını içermekte olup, Eickelpasch vd‟nin (2010) çalıĢmasından aynı 

ölçekle uyarlanmıĢtır. Firmaların son iki yılda yeni tür ve çeĢitler için üretim çalıĢması 

yapıp yapmadığının bilinmesi yenilik sürecine verilen önemi gösterecektir.  

3)Anket soru formunun 10. sorusu firma cirosundaki artıĢ oranını sorgulamakta 11, 12 ve 

13. sorular firma yurtiçi, yurtdıĢı ve toplam satıĢ tutarlarını içermektedir. Kaynağı 

Eickelpasch vd‟nin (2010) çalıĢmasıdır. Bu sorular talep yapısının belirlenmesinde 

tamamlayıcı olacaktır. 

4)Anket soru formunun 14. sorusu Ar-ge harcamalarının toplam satıĢtaki oranını 

içermekte olup, Eickelpasch vd‟nin (2010) çalıĢmasından aynı ölçekle uyarlanmıĢtır. Bu 

soru firma strateji ve yapısına ıĢık tutacaktır.  

5)Elmas‟ın dördüncüsü belirleyicisi firma stratejisi, yapısı ve rekabet için Antalya kesme 

çiçek ihracatçılarına yurtiçi satıĢlarında kooperatif mezatları, yurtiçi toptancılar, 

perakendeciler ve diğer dağıtım kanalları ile yurtdıĢı satıĢlarında mezatlar, doğrudan 

toptancılar, doğrudan süpermarketler ve diğer dağıtım kanallarının ağırlık %‟leri 

sorulmalıdır. Anket formunun 15 ve 16. soruları firmaların yurtiçi ve yurtdıĢı dağıtım 

kanallarını hangi oranlarda kullandıklarını sorgulamakta olup firma stratejisini belirleyen 

bulgular; 17 ve 18. sorular tedarikçilerin konumu ile tedarik kaynaklarının önem ve 

yeterlilik düzeylerini sorgulamakta olup bağlantılı ve destekleyici sektör bulguları; 19. 

soru firma kaynaklarının önem ve yeterlilik düzeyini sorgulamakta olup kaynak temelli 

yaklaĢıma yönelik bulgular hedeflenmiĢtir. Firma kaynak temelinin bilinmesi küresel 

düzeydeki rekabetin belirlenmesine ıĢık tutacaktır. Bu bakımdan 19. soru ile Antalya 

kesme çiçek ihracatçılarının kaynaklarının önem ve yeterlilik düzeyi vasıflı üretim, 

pazarlama ve satıĢ personeli, sera tesisleri, iĢleme ve paketleme tesisleri, idari birim 

tesisleri ve seraların enerji sistemi hususlarında sorgulanmıĢtır. Elmas‟taki üçüncü 

belirleyici bağlantılı ve destekleyen sektörlerde öncelikle Antalya‟da temel girdilerin 

temin edildiği tedarikçilerin konumunu belirlemek gerekir Bu nedenle sera malzemeleri, 

canlı üretim materyali (fide, fidan, soğan vb), bitkisel ilaç ve ambalaj temel girdilerin 

hangi düzeyde Antalya içi, Yurtiçi/Antalya dıĢı ve yurtdıĢından temin edildiğini bilmek 

gereklidir. Firmalara temel girdileri temin ettikleri tedarik kaynaklarının önem ve yeterlilik 
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düzeyleri sorularak tedarik kaynaklarının etkinliği ölçülebilir. 17. soruda tedarik 

kaynaklarını temin yeri doğrudan sorulmuĢ 18. ve 19. soruda ise 6‟lı Likert ölçeği ile 

önem ve yeterlilik düzeyi sorgulanmıĢtır (Önemsiz 0, önemli ve çok yetersiz 1, önemli ve 

çok yeterli 5). Bu sorular araĢtırmacının bilgileri doğrultusunda belirlenmiĢtir.  

6)Anket soru formunun 20. sorusu faktör koĢullarını belirlemekte olup, kaynak 

Eickelpasch vd‟nin (2010) çalıĢmasıdır. 6‟lı Likert ölçeği ile ölçülmüĢtür; önemsiz 0, 

önemli ve çok yetersiz 1, önemli ve çok yeterli 5. Elmas Modeli‟nin birinci belirleyicisi 

faktör koĢulları yerel/bölgesel koĢulları içerdiğinden kavramsal çatı olarak bu faktörlerin 

önem ve yeterlilik düzeyinin belirlenmesi gerekir. Vasıflı iĢgücü tedarik kaynakları, 

iĢgücünün eğitimi için imkânlar (kurs vb), yurtiçi ve yurtdıĢı nakliyat bağlantıları, gümrük 

kontrol iĢlemleri, lojistik hizmetler, haberleĢme sistemi ve bilgi iletiĢim ağı, bankacılık-

kambiyo hizmetleri, yerel finans kurumlarının desteği, ulusal ve uluslararası fuar 

organizasyonlarının desteği, üniversitelerle yakın iĢbirliği, seracılık ve kesme çiçek 

alanında araĢtırma kurumlarının önem ve yeterlilik düzeylerinin sorgulanması Elmas‟ın 

birinci belirleyicisinin Antalya kesme çiçek sektöründeki durumunu tarif edecektir. 

7)Elmas‟ın diğer belirleyicisi olan devlet için kurumsal ve/veya devlet desteklerinin önem 

ve yeterlilik düzeyi iĢçi bulma kurumları, sivil toplum örgütleri, kamu kurumları, sektörel 

devlet teĢvikleri kategorileri altında sorgulanmalıdır. Anket soru formunun 21. sorusu 

Eickelpasch vd.‟nin (2010) çalıĢmasından kurumsal ve/veya devlet desteklerinin önem ve 

yeterliliğini, 22. sorusu bağlantılı ve destekleyen sektörler ile iĢbirliğini ölçmeye yönelik 

olup, her iki soru için 6‟lı Likert ölçeği ile kullanılmıĢtır. Kaynak ve ölçekler Eickelpasch 

vd.‟nin (2010) çalıĢmasından uyarlanmıĢtır. Porter bağlantılı ve destekleyici sektörlerde 

iĢbirliğinin önemini vurgulamıĢtır. Bu nedenle bilgi amaçlı temel araĢtırmada, ürün 

geliĢtirmede, süreç geliĢtirmede, teçhizat kullanımında, satıĢlarda iĢbirliği süreçlerinin 

önem ve yeterlilikleri sektörel düzeyde sorgulanmıĢtır. 

8)Anket soru formunun 23. sorusu Türk kesme çiçeklerinin ihraç pazarlarını içermekte 

olup, bu bilgiler doğrudan Ġhracatçılar Birliği tarafından beyan edilen Türkiye‟nin ihraç 

pazarlarıdır. Pazarlara yönelik oran belirlemeleri araĢtırmacı tarafından yapılmıĢtır. Bu 

soru ile talep koĢullarına yönelik bulguların elde edilmesi hedeflenmiĢtir. 

9)Elmas‟ın ikinci belirleyicisi olan talep koĢullarının büyüklüğü, kalitesi ve etkinliğinin 

ölçülmesi bakımından müĢterilere coğrafi yakınlık, yerel talebin büyüklüğü, yurtiçi ve 

yurtdıĢı pazarın standartları yükseltme baskısı (talebin kalitesi) , yerel rakiplerin sayı ve 

ölçeği, firmanın yenilikçi ürünleri geliĢtirme performansı, yerli rakiplerin üstün kaynak ve 

yeteneklerinin önem düzeylerini belirlemek önemlidir. Anket soru formunun 24. sorusu 
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Elmas Modeli‟ndeki talep koĢullarını etkileyen rekabet yapısının önemini ölçmekte olup, 

bu araĢtırma için derlenen açıklamalar doğrultusunda araĢtırmacı tarafından 5‟li Likert 

ölçeği ile hazırlanmıĢtır. 

10)Antalya kesme çiçek ihracatçılarının performansını ölçmek hem Elmas Modeli‟ne hem 

de kaynak temelli bakıĢta tamamlayıcı olacaktır. Bu nedenle son iki yılda satıĢların artıĢ 

oranı, kar marjı, toplam satıĢ gelirleri, firmanın imajı, müĢteri memnuniyeti, genel firma 

performansı gibi performans göstergeleri belirlenerek Antalya kesme çiçek ihracatçıları 

nezdinde tatminkârlık düzeyleri sorgulanmalıdır. Anket formunun 25. sorusu firma genel 

performansını belirleyen sorular olup, öznel verilere dayandırılmıĢtır. Konuyla ilgili 

çalıĢmalar yönetici değerlendirmelerinin, iĢletme dıĢı kaynaklar tarafından hazırlanan 

ikincil veriler kadar tutarlı olduğunu göstermektedir (Snow  ve Herebniak, 1980; Dess ve 

Robinson, 1984; Conant vd, 1990; Woodsie vd, 1999; Venkatraman ve Ramanujam, 1986 

aktaran Sarvan vd., 2012, s. 122). Mevcut araĢtırma kapsamında nesnel değerlendirmeye 

olanak sağlayacak verilerin bulunmaması göz önünde tutularak performans 

değerlendirmesi, yöneticilerin algılamaları üzerinden ölçülmüĢtür. Performans 

ölçülmesinde Venkatraman‟ın (1989) özgün performans ölçeği sektöre uyarlanarak 6 

maddeden oluĢacak Ģekilde hazırlanmıĢ, sütun baĢlıkları ise “tatminkâr değil/ az tatminkâr/ 

orta/ tatminkâr/ çok tatminkâr” olmak üzere 5‟li bir ölçek oluĢturulmuĢtur. 

11)Porter firma stratejisi, yapısı ve rekabet belirleyicisinde iç rekabet ve yeteneklerin 

öncülüğündeki yenileĢimi vurguladığından Antalya kesme çiçek ihracatçılarının son iki 

yıldaki ürün, süreç, pazarlama ve organizasyon yeniliği ve değiĢikliklerinin yapılıp 

yapılmadığı, yapıldıysa hangi düzeyde yapıldığı yenilik performansını gösterecektir. 

Anket soru formunun 26. sorusu Antalya kesme çiçek ihracatçılarının yenilik 

performansını belirleyen sorular Haccou (2010) ve Varis ve Littunen‟in (2010) 

çalıĢmasından yararlanılarak geliĢtirilmiĢtir (Bkz Ek.1). Yöneticilerden firmanın son üç yıl 

içinde gerçekleĢtirmiĢ olduğu ürün, süreç, pazarlama veya organizasyon yeniliklerini 5‟li 

bir ölçek üzerinde değerlendirmeleri istenmiĢtir. Bu ölçeğe tamamen yeni ve köklü 

iyileştirme veya değişiklik yapıldı Ģıklarında verilen yanıtlar yenilik olarak kabul edilmiĢ, 

mevcut üzerinde değişiklik, küçük değişiklikler ve herhangi bir değişiklik yapılmadı 

Ģeklindeki diğer üç Ģık yenilik olmadığı Ģeklinde kabul edilmiĢtir. 

3.2.1.3.2 Örneklem  

AraĢtırmacı öncelikle örneklem grubunu belirlemek üzere, Antalya‟da faaliyet 

gösteren Orta Anadolu Süs Bitkileri Ġhracatçılar Birliği yetkililerini ziyaret ederek ederek 
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Antalya‟da faaliyette bulunan kesme çiçek ihracatçılarının tespitini yapmıĢtır. Ġhracatçılar 

Birliğinden Türkiye genelinde faaliyet gösteren süs bitkileri ihracatçılarının tamamını 

gösteren bir liste temin edilmiĢ, listede yer alan 451 iĢletmenin gümrük beyannameleri 

bazında yurtdıĢına kesme çiçek sevkiyatı yapanlar olduğu Birlik tarafından teyit edilmiĢ, 

bu listeden Antalya adresli 178 iĢletme belirlenmiĢtir. Ġhracatçılar Birliği‟nin temin ettiği 

süs bitkileri ihracatçılarının e-mail adres listesinde ise 159 iĢletme yer almaktadır. 

AraĢtırmacı bu listelerde yer alan iĢletmelerden Antalya adresli olanları belirlemiĢ ve 

sonuçları Ġhracatçılar Birliğinin çeĢitli yayınlarında yer alan firma listeleri ile 

karĢılaĢtırarak güncel bir liste çıkarmaya çalıĢmıĢtır. Bu çalıĢma ile tespit edilen 86 

Antalya kesme çiçek ihracatçısına firmaların son durumunu belirlemek üzere gönderilen e-

postalara gelen yanıtlardan bazı iĢletmelerin faaliyetlerini durdurduğu ve bazılarının kesme 

çiçek sektörü ile ilgilerinin olmadığı tespit edilmiĢ, aktif firmaları belirlemek üzere sahada 

istihbarat yapılmasının gerekliliği ortaya çıkmıĢtır. Bu aĢamada araĢtırmacı anket 

sorularına yönelik pilot çalıĢmasını baĢlatmak üzere sahaya inmiĢ ve araĢtırmacının 

sektörde tanıdığı iĢletme yöneticileri ile yüz yüze görüĢmelerle pilot çalıĢmanın bir bölümü 

de OAĠB yönetim kurulu üyeleri ile yapılmıĢtır. Toplamda 5 firma ile yapılan pilot 

çalıĢmada soruların tutarlı olduğunun görülmüĢ ve saha çalıĢması kesinleĢtirilerek ankete 

devam edilmiĢtir. Yapılan firma görüĢmelerinde sektörde aktif iĢletme sayısının 25‟i 

geçmediği bilgisine ulaĢılmıĢtır. Ancak saha çalıĢmasında kesme çiçek ihracatçılarının 

kümelendiği bölgelerde (Kadriye‟den Altınova‟ya kadar olan güzergâhta) yapılan 

istihbarat sonucunda, aktif ve süreklilik içinde faaliyeti olan 35 firma tespit edilmiĢtir. Saha 

çalıĢmasında toplanan verilerle ulaĢılan (anketin 13. sorusu)  “firma yurtdıĢı satıĢ tutarları” 

toplamı, Ġhracatçılar Birliğinin açıklamıĢ olduğu 2011 yılsonu kesme çiçek ihracatı 

toplamına yakın (%95) düzeydedir. Bu nedenle anket yapılan örneklem grubunun hacimsel 

olarak evreni güçlü oranda (%95) temsil ettiği sonucuna varılmıĢtır.  

Saha çalıĢmasında belirlenen firmalar, Orta Anadolu Süs Bitkileri Ġhracatçılar 

Birliğinden temin edilen listelerde yer almakta olup, ihracatçılar birliği yönetim kurulunu 

teĢkil eden Antalya‟da yerleĢik 9 üye firmayı da kapsamaktadır. Böylece örneklem 

grubunun Antalya‟da kesme çiçek üretim ve ihracatına öncülük eden, sektörü yönlendiren 

aktif firmaları kapsadığı sonucuna varılmıĢtır.  

3.2.1.3.3 Saha çalıĢması 

Saha çalıĢmalarındaki istihbaratlarla tespit edilen 35 firmanın bazıları araĢtırmacı 

tarafından zaten bilinmekte olup, bu firma yöneticileri diğer firma yöneticilerinin adres ve 
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telefonlarına ulaĢma, randevu alma hususlarında kiĢisel katkılar sağlamıĢlardır. Böylece 

örneklem grubuna ulaĢmak üzere randevular alınarak çeĢitli tarihlerde ziyaretler yapılmıĢ 

ve yüz yüze anketlerle saha çalıĢması Nisan ayı boyunca (1 ay) devam etmiĢtir. Kesme 

çiçek ihracatçılarının Kadriye, Altınova ve kısmen Kundu (turizm bölgesi) kırsalında 

yoğunlaĢması sebebiyle firmalarla iletiĢim ve ziyaretler bu güzergâhta yapılmıĢtır. Anket 

sorularını firma vizyon, misyon ve yol haritasını belirleyen yönetici konumundaki kiĢilerin 

cevaplandırmasına özen gösterilmiĢtir. Saha çalıĢmasında firma yöneticileri araĢtırmacıya 

ve çalıĢmasına son derece duyarlı bir yaklaĢım göstererek zaman ayırmıĢlar ve anket 

sorularını titizlikle, hassas bir yaklaĢım içinde cevaplamıĢlardır. Bu hususta özellikle 

Ġhracatçılar Birliği yönetim kurulundaki firma yöneticilerinin araĢtırmaya çok duyarlı 

yaklaĢtıkları vurgulanmaktadır. Birlik BaĢkanı ve ekibi Türkiye ve dünyadaki güncel 

istatistik veriler hususunda bu araĢtırmaya özel katkılar sağlayarak yardımcı olmuĢlardır. 

Anket çalıĢmasını araĢtırmacı tek baĢına gerçekleĢtirmiĢtir. Yüz yüze görüĢmelerde 

sorular araĢtırmacı tarafından katılımcıya okunarak cevapları not alınmıĢtır. GörüĢmeler 

esnasında yapılan sohbetlerde sektörün Antalya‟daki tarihçesi, sorunları, geliĢmeler ve 

beklentiler hakkında bilgiler temin edilerek not edilmiĢtir. AraĢtırmanın içeriğini oluĢturan 

anket verileri ve sektörle ilgili notlar (saha çalıĢması gözlemleri) çalıĢmanın bu safhasında 

elde edilmiĢtir.   

3.3 AraĢtırmanın Bulguları ve Yorum 

Saha çalıĢmalarında toplanan 35 adet anket formunun veri giriĢleri için SPSS 16 

program kullanılmıĢtır. Öncelikle anket sonuçlarından SPSS veri analizi kapsamında 

çıktılar oluĢturulmuĢtur. Soru formunda kullanılan ölçeklerin yapı geçerlilikleri için faktör 

bazında güvenilirlik analizi yapılmıĢtır. Güvenilirlik analizine dâhil soruların varyans 

açıklama oranları Tablo 3.1„de belirtilmiĢtir.  

Tablo 3.1 Ölçek Soruları Ġçin Faktör Bazında Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

Soru No Ġfadeler Cronbach's 

Alpha 

ortalaması 

 Faktör 

sayısı 

18 Tedarik kaynaklarının önem derecesi ve yeterlilik düzeyi 0.598         4 

19 Firma kaynaklarının önem derecesi ve yeterlilik düzeyi 0.736        6  

20 Faktör koĢulları önem derecesi ve yeterlilik düzeyi 0.692        12 

21 Kurumsal ve/veya devlet desteklerinin önem derecesi ve yeterlik düzeyi 0.746 4             4 

22 ĠĢbirliği önem derecesi ve yeterlilik düzeyi 0.855             5  5 

24 Faktörlerin yurtdıĢı rekabetçilikte önem derecesi ve yeterlilik düzeyi  0.638        7 

25 Firmanın son iki yıllık performansının tatminkârlık düzeyi 0.888        6 

26 Firmanın son iki yılda yenilik yapma düzeyi    0.767    4 
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 Ġstatistik  (Cronbach's Alpha) değerlerinden Soru:18‟de oran 0.598 olup, diğerleri olması 

gereken 0.6 değerinin üzerindedir. 0.598 istenen değere yakın bir değer olup, araĢtırmanın 

önemli bir bulgusu olan tedarik kaynakları önem derecesi ve yeterliliğini değerlendiren 

soruları içermektedir. Bu nedenle analiz kapsamından çıkarılmamıĢtır. Her bir değiĢkenin 

frekans dağılımı ve betimsel istatistikleri yapılmıĢ ve sonuçları açıklamaya yönelik tablolar 

oluĢturulmuĢtur. Bulgular tabloların içeriğinden sağlanarak öncelikle sektörün profili 

çıkarılmıĢ, Porter‟ın Elmas Modeli ile kaynak temelli yaklaĢıma göre yorumlar yapılmıĢtır.  

3.3.1 Örneklemdeki Firmaların Profili    

Örneklemdeki 35 firma yoğun olarak Ģehir merkezinin dıĢındaki Altınova‟da yer 

almaktadır. Yayılım havaalanına kadar olan güzergâh boyunca ve Isparta yoluna geçiĢ 

güzergâhına kadar devam etmektedir. Çiçek üretiminin diğer yoğun bölgesi ise 

havaalanından sonra yer alan Kadriye beldesidir. Bu belde aynı zamanda Antalya‟nın 

gözde turizm bölgesi Belek ile iç içedir. Son çiçek üretim bölgesi ise Kundu‟daki turistik 

otel ve iĢletmelerin kırsal alanında konumlanmıĢtır. Bu üç güzergâhta yerleĢik firmaların 

kuruluĢ yılı ile yaĢ bilgileri aĢağıda Tablo 3.2‟de yer almaktadır. 

Tablo 3.2 Firma KuruluĢ Yılı Bilgileri  

ÖRNEKLEM GRUBU FĠRMALARIN 

YaĢ Grubu Sayı  % KuruluĢ Tarihleri Sayı % 

0-5 yıl 7 20 1945-1980 1 2.9 

6-15 yıl 16 45.7 1981-1990 3 8.6 

16-25 yıl 9 25.7 1991-2000 12 34.3 

26 ve üzeri 3 8.6 2001-2010 19 54.3 

Toplam 35 100  35 100 

   YaĢ ortalaması 

 14 

En Az YaĢ   En Fazla yaĢ 

67 2 

 

Firmaların içinde en eskisi 1945 yılında kurulan tek bir firma olup, 1980 tarihine 

kadar firma sayısında hiçbir hareket görülmemektedir. Tablodan firmaların ağırlıklı olarak 

1991-2000 ve 2001-2010 yılları arasında kurulmuĢ olduğu görülmektedir. Bu tarih 

aralıklarında kurulan firmalar örneklem grubunun %88.6‟sını (31 firma) oluĢturmaktadır. 

Özellikle 2001-2010 yılında kurulan firmalar toplamın %54.3‟ünü (19 iĢletme) temsil 

etmektedir. Antalya‟da kesme çiçek ihracatının 1980 sonrası baĢladığına iliĢkin alan yazın 

bilgisi de dikkate alınarak firma sayılarının 1991‟den itibaren artıĢa geçtiği, son on yıl 

içinde ise ikiye katlandığı söylenebilir. Firma kuruluĢ tarihlerine göre yaĢları belirlenerek 

hazırlanan tablonun ikinci bölümünde ise aynı bulguya dayanan bir manzara 

görünmektedir. Antalya kesme çiçek ihracat kümesindeki firmalarda yaĢ grupları itibarıyla 
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15 yaĢ altı olanlar kümenin %65.7‟sini (23 iĢletme) oluĢturmaktadır ve kümedeki ortalama 

yaĢ 14‟dür. 

 Antalya kesme çiçek ihracatçılarının mülki yapıları Tablo 3.3‟de, hukuki yapıları 

ise Tablo 3.4‟de yer almaktadır. 

Tablo 3.3 Firma Mülki Yapıları                     Tablo 3.4 Firma Hukuki Yapıları                                       

 

Antalya kesme çiçek ihracatçılarının %91.4‟ünün Türk yatırımcı olduğu, tercih 

edilen hukuki yapıda ise %71.4 ile Ltd Ģirketin önde geldiği görülmektedir. Bunu %17.1 

ile Aġ yapısı takip etmektedir. Diğer firma grubunda üreticilerin ortak olduğu Flora Çiçek 

Kooperatifinin Antalya Ģubesi yer almaktadır. Yabancı-Türk ortaklığı Ģeklinde sadece 3 

firma vardır. AĢağıda Tablo 3.5‟de örneklem grubu olan 35 adet firmanın faaliyet 

alanlarına göre dağılımı görülmektedir.  

Tablo 3.5 Firmaların Faaliyet Alanlarına Göre Dağılımı 

Kesme Çiçek 

Üretimi Aktif 

Sayı         % 

Kesme Çiçek 

Yurtiçi SatıĢ Aktif 

Sayı              % 

Kesme Çiçek 

Ġhracat Aktif 

Sayı             % 

Sebze Üretimi 

Aktif 

Sayı          % 

Diğer Aktif 

 

Sayı        % 

31 88.6 14 40 35 100 1 2.9 6 17.1 

Tablo 3.5‟de örneklemdeki firmaların tamamı (%100) kesme çiçek ihracatı 

yapmakla birlikte, sadece %40‟ının aynı zamanda yurtiçi satıĢının bulunduğu ve firmaların 

%88.6‟sının kesme çiçek üretimini bizzat yaptığı, sadece 4 firmanın diğer üreticilerden 

satın alarak ihracat yaptığı görülmektedir.  

Tablo 3.6 örneklemdeki firmaların üretim çeĢitlerini göstermektedir. Üretimde en 

yaygın ürün karanfil olup, üretim yapan 31 iĢletmenin %82.9‟u (29 firma) karanfil üretimi 

yapmaktadır. Örneklemde karanfilden sonra Gerbera ve Ranunculus ikinci sırada yer 

almaktadır. Gül ve çiçek çeliği üretimi yapan firmalar sadece birer adettir. Diğer çeĢit leri 

üreten firma sayısı düĢüktür. Fide ve fidanlık materyali ise üretim yapan tüm iĢletmelerin 

temel ürünüdür.   

 

 

 

 Sayı % 

ġahıs ĠĢletmesi 3 8.6 

Ltd 25 71.4 

Aġ 6 17.1 

Diğer 1 2.9 

TOPLAM 35 100 

 Sayı % 

Türk Yatırımcı 32 91.4 

Yabancı-Türk Ortak 3 8.6 

TOPLAM 35 100 
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Üretimde en yaygın ürün karanfil olup, üretim yapan 31 iĢletmenin %82.9‟u (29 

firma) karanfil üretimi yapmaktadır. Örneklemde karanfilden sonra Gerbera ve 

Ranunculus ikinci sırada yer almaktadır. Gül ve çiçek çeliği üretimi yapan firmalar sadece 

birer adettir. Diğer çeĢitleri üreten firma sayısı düĢüktür. Fide ve fidanlık materyali ise 

üretim yapan tüm iĢletmelerin temel ürünüdür.  Tablo 3.7‟de firmaların kullanım anlarının 

dağılımı ayrıntılı olarak dönüm ve m² bazında gösterilmektedir.  

 

 

Tablo 3.6 Süs Bitkileri Üretim ÇeĢitleri 

ÇeĢit Firma sayısı % 

Karanfil 29 82.9 

Gerbera 6 17.1 

Gül 1 2.9 

Krizantem 2 5.7 

Orkide 2 5.7 

Ranunculus 6 17.1 

Fide ve fidanlık  31 88.6 

Gysophia Million Stars 2 5.7 

Solidago 2 5.7 

Lilium 2 5.7 

Lisianthus 2 5.7 

ġebboy 2 5.7 

Süs ve bahçe bitkileri 4 11.4 

Anthurium 2 5.7 

Çiçek çeliği üretimi 1 2.9 

Tablo 3.7 Firmaların Kullanım Alanlarının Dağılımı  

Kullanım 

alanlarının 

dağılımı 

Tüm üretim alanları (dönüm) 

 

 

1-100    101-200  201-300   301-400 

Kesme çiçek üretim alanı 

(dönüm) 

 

1-100    101-200  201-300  301-400 

Diğer 

üretim 

alanı 

dönüm 

Ġdari 

alan 

m² 

ĠĢleme- 

paketleme 

alanı m² 

Sayı 21 7 2 1 21 7 1 1 5 35 32 

% 67.7 22.6 6.5 3.2 70 23.4 3.3 3.3 14.5     100 92.8 

Ortalama 82,65 87.21 42.6 412 790,62 

En az 4.5 4.5 15 20 100 

En fazla 400 400 60 5000 3000 

Toplam sayı 31 30 5 35 32 

Alan toplamları 2.703,50 2.479,50 184,28 14.420 25.300 
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Tablo 3.7‟de dikkat çeken husus üretimi olan 31 firmanın %82.65‟inin üretime 

ayrılmıĢ alanlarının, %70‟inin de kesme çiçek üretimine ayrılmıĢ alanlarının 100 dönümün 

altında olması, 200 dönüm ve üzeri toplam üretim alanı olan firma sayısının 3‟ü 

geçmemesidir. Diğer gruplardaki üretim alanlarının kapsamı ise küçüktür. Ġdari alan 

örneklemdeki tüm firmalarda mevcut olup, ortalamada 412 m²‟dir. ĠĢleme-paketleme alanı 

ise firmaların %92.8‟inde (32 adet) mevcut olup ortalama kullanım alanı 790.62 m²‟dir.  

Tablo 3.8‟de firmaların personel sayılarının dağılımı gösterilmektedir. 

Tablo 3.8 Firmaların Personel Sayılarının Dağılımı 

Kadrolu 

çalıĢan 

sayısı 

Firma 

sayısı 

En az En  

fazla 

Kadrolu 

çalıĢan 

ortalaması 

Kadrolu 

idari 

personel 

Firma 

sayısı 

En 

az 

En 

fazla 

Ortalama Kadrolu 

üretim 

pers. 

Firma 

sayısı 

En 

az 

En 

fazla 

Ortalama 

802 35 1 185 23 121 32 1 18 4 606 24 1 175 25 

Kadrolu 

ziraat 

mühendisi 

Firma  

sayısı 

En 

az 

En 

fazla 

Ortalam

a 

Mevsimlik 

iĢçi 

Firma 

sayısı 

En 

az 

En 

fazla 

 

Ortalama 
 
72 82 28 1 13 3 2177 30 5 340 

Örneklem grubu firmalarda toplam kadrolu çalıĢan sayısı 802 olup,  32 iĢletmede 

121 idari, 24 iĢletmede 606 üretim, 82 ziraat mühendisi personel kadrolu olarak yer 

almaktadır. Firma baĢına ortalama 23 kadrolu çalıĢan düĢmektedir. Mevsimlik iĢçi 30 

firmada toplam 2177 adet olup, geçici tarım iĢçisi statüsünde veya anlaĢmalı üretici 

statüsündedirler. Firmalar genelde mevsimlik iĢçi çalıĢtırmayı tercih etmektedirler. Bu 

iĢçiler aile olarak üretim bölgesinde ikamet etmekte, seralardaki üretim ve bakımdan 

sorumlu olmaktadırlar, genellikle firma ile sezonluk sözleĢme imzalayarak 

çalıĢmaktadırlar. Örneklemde sadece bir firma mevsimlik iĢçi yerine kadrolu üretim 

personeli istihdam etmektedir. Bu firmanın kadrolu üretim personeli Tablo 3.8‟de 175 adet 

olarak yer almaktadır. Sözkonusu firmanın çiçek çeliği üreten küresel düzeyde bir 

yatırımcı olması, mevsimlik iĢçi yerine kadrolu üretim personeline ağırlık vermesini 

gerekli kılmıĢtır. Üretim yapan 31 firmadan 28‟inde kadrolu ziraat mühendisi mevcut 

olup, diğer üç firma ziraat mühendisi ihtiyacını dıĢarıdan anlaĢmalı olarak karĢılamaktadır.  

AĢağıdaki Tablo 3.9 anket sorularını cevaplandıran firma yöneticilerinin demografik 

bilgilerini özetlemektedir. Anket sorularını cevaplandıranlar bizzat firmanın yönetiminde 

müdür, yönetim kurulu baĢkanı, danıĢman yönetici, iĢletme sahibi, yönetim kurulu üyesi, 

Ģirket ortağı ve/veya Ģirket müdürü pozisyonunda kiĢilerdir. Bu kiĢilerin ortalama yaĢı 45 

olarak belirlenmiĢ olup, en genci 28, en yaĢlısı ise 70 yaĢ düzeyindedir. Örneklemin 

%74.3‟ünü 36-55 arası yaĢ grubundaki yöneticiler oluĢturmaktadır. Yöneticilerin %54.4‟ü 

üniversite ve üzeri eğitim düzeyinde olup, bu oranın %11.5‟ini yüksek lisans ve doktora 

yapanlar teĢkil etmektedir. Bu %54.4‟lük grubun %28.6‟sı yurtiçi ve yurtdıĢı tarımla ilgili 
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bir alan mezunlarından oluĢmaktadır. Örneklemin sadece %20‟si (7 kiĢi) ilköğretim 

düzeyinde eğitim görmüĢtür.  

Tablo 3.9 Örneklem Grubu Firma Yöneticilerinin Demografik Bilgileri   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

EĞĠTĠM 

                                Sayı      Toplamdaki % 

 

Eğitimin niteliği 

 

Sayı 

 

Toplamdaki % 

Ġlköğretim 7 20 Ġlk-Orta-Lise 16 45.7 

Lise 8 22.9 Yurtiçi tarımla ilgili üniversite 8 22.9 

Teknik Lise 1 2.9 YurtdıĢı tarımla ilgili üniversite 2 5.7 

Yüksek Okul 1 2.9 Yurtiçi tarımla ilgisiz üniversite 9 25.7 

Üniversite 14 40 

Yüksek Lisans 1 2.9 

Doktora 3 8.6 

TOPLAM 35 100  35 100 

Çiçek Sektöründe ÇalıĢma Süresi (yıl) Firmasında ÇalıĢma Süresi (yıl) 

Ortalama En Az En Fazla Ortalama En Az En Fazla 

19 3 47 11 2 28 

Yıl Grupları Sayı Toplamdaki % Yıl Grupları Sayı Toplamdaki % 

1-10 5 14.3 1-5 10 28.6 

11-20 16 45.7 6-10 8 22.9 

21-30 12 34.3 11-15 6 17 

31-40 1   2.9 16-20 7 20 

41-50 1   2.9 21-25 1 2.9 

TOPLAM 35 100 26-30 3 8.6 

 Diğer Firmalarda Deneyimi Olup Olmadığı 

 

 

Antalya Bölgesi Kapsamında Antalya Bölgesinin DıĢında 

Sayı Toplamdaki % Sayı Toplamdaki % 

Hayır 9 25.7 24 68.6 

Evet 26 74.3 11 31.4 

TOPLAM 35 100 35 100 

Yöneticilerin çiçek sektöründeki çalıĢma sürelerinin genel ortalaması 19 yıl olup, en 

az süre 3 yılı, en fazla süre ise 47 yıldır. Örneklemin %80‟i 11-30 yıl arasında sektör 

deneyimi olan yöneticilerdir.  Yöneticilerin %51.5‟i 1-10 yıl arası bir süredir kendi 

iĢletmelerinde çalıĢmaktadırlar. Sadece bir yöneticinin kendi iĢletmesinde 28 yıldır 

çalıĢmakta olduğu görülmektedir. Yöneticilere Antalya Bölgesinde ve dıĢında olmak üzere 

diğer iĢletmelerde deneyimlerinin olup olmadığı sorusu yöneltilmiĢtir. %25.7‟si Antalya 

Bölgesindeki diğer firmalarda ve %68.6‟sı Antalya Bölgesi dıĢındaki diğer firmalarda 

deneyimlerinin olmadığını belirtmiĢlerdir. Cevaplardan yöneticilerin %74.3‟ünün Antalya 

Firmadaki Pozisyon 

                                           Sayı      % 

Müdür 5 14.3 

Yön. Kur. BaĢkanı 5 14.3 

DanıĢman Yönetici 2 5.7 

ĠĢletme Sahibi 1 2.9 

ġirket Ortağı ve Müdür 19 54.2 

Yön. Kur. Üyesi 1 2.9 

ġirket Ortağı 2 5.7 

TOPLAM 35 100 

YAġ 

Ortalama En Genç En YaĢlı 

45 28 70 

YaĢ Grupları Sayı Toplamdaki % 

25-35 5 14.3 

36-45 11 31.4 

46-55 15 42.9 

56-65 1   2.9 

66-75 3   8.6 

TOPLAM 35 100 
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Bölgesinde, %31.4‟ünün Antalya Bölgesi dıĢında diğer firmalarda deneyimi olduğu 

anlaĢılmıĢtır. 

3.3.2 Porter Modeli ile Bulgular ve Yorumu 

3.3.2.1 Porter Modeli ile Bulgular 

Temel ölçütler ile sağlanan anket verilerinin analiz sonuçları Elmas Modeli‟nin 

belirleyicilerine göre ayrı baĢlıklar altında açıklanmıĢtır. Her bir belirleyiciye ait tablolar 

ilgili baĢlıkların altında gösterilmiĢ olup, tablo içerikleri ile ilgili açıklamalar alan 

yazındaki teori temeliyle açıklanmıĢtır. Tablolar anket soruları bazında oluĢturulanlar ve 

çapraz tablolar olmak üzere iki türde hazırlanmıĢtır. Böylece Elmas belirleyicilerinin 

karĢılıklı etkileĢimleri tespit edilerek küresel rekabet gücü ile ilgili sonuç bulguların 

türetilmesi amaçlanmıĢtır.  

3.3.2.1.1 Faktör KoĢulları 

Tablo 3.10 Antalya Kesme Çiçek Sektörü Faktör KoĢullarının Değerlendirilmesi 

Ölçek 

değerleri 

 

0 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

 

 

TOPLAM 

    

 (%)   (n) 

 

 

 

Ortalama 

 

 

Std.    

Sapma 

(σ) 

Faktörler  

Önemsiz 

 

(n) (%) 
 

Önemli ve 

çok 

yetersiz  

(n)     (%) 

Önemli ve 

yetersiz 

 

(n)  (%) 

Önemli ve 

vasat  

  

(n)   (%) 

Önemli 

ve  

yeterli 

(n) (%) 

Önemli ve 

çok yeterli 

 

(n)  (%) 

ĠĢgücü tedarik 

Kaynakları 
 

 8 22.9 
 

14  40 
 

9 25.7 3 8.6 1 2.9 35 100 
2,2857   1,01667 

ĠĢgücü eğit 

imkânı 

2 
 

5.7 9 25.7 
 

15   42.9 
 

6 17.1 3 8.6   35 100 
1,9714 1,01419 

Yurtiçi 

nakliyat 
9 

25.7  
 

3 
8.6 

3 8.6 19    54.3 1 2.9 35 100 
2,7429 1,75471 

YurtdıĢı 

nakliyat 
1 

2.9 1 2.9 
 

4 11.4 
 

5 14.3 21 60 3 8.6 35 100 
3,5143 1,09468 

Gümrük 

kontrol 

iĢlemleri 

 

 1 2.9 

 
 

2 5.7 

 
 

8   22.9 22 62.9 2 5.7 35 100 

3,6286 0,80753 

Lojistik 

hizmetler 
 

 2 5.7 
 

2 5.7 
 

7 20 22    62.9 2 5.7 35 100 
3,5714 0,91670 

Hab. bilgi 

iletiĢim ağı 
 

  
 

 
 

1 2.9 27    77.1 7 20 35 100 
4,1714 0,45282 

Bankacılık 

kambiyo 
 

  
 

2 
5.7 

3 8.6 26    74.3 4    11.4 35 100 
3,9143 0,65849 

Yerel finans 

kurum 
3 

8.6 6 
 17.1 

4 
    11.4 

8 22.9 12    34.3 2 5.7 35 100 
2,7429 1,46213 

Fuar org 

desteği 
3 

8.6 3 
8.6 

8 
22.9 

9  25.7 11    31.4 1 2.9 35 100 
2,7143 1,31890 

Üniversite 

iĢbirliği 
4 

11.4 11 
 31.4 

14 
40 

4  11.4 1    2.9 1 2.9 35 100 
1,7143 1,10004 

Sektör araĢ. 

Kurum. 

2 
 

5.7 12   34.3 
 

15 42.9 
 

5 14.3   1 2.9 35 100 
1,7714 ,97274 

TOPLAM 24 68.6 53  151.5 83 237.2 68 194.4 167 477.3 25 71.6 420 1200 34.7429  12.5696  

(Varyasyon % 36.2)                                       Genel Ortalama 2.90 1.05 
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Soru formunun 20. sorusu Porter‟ın faktör koĢulları belirleyicisinin ölçümüne 

yönelik olup, Tablo 3.10 bu bulguları yansıtmaktadır.  

Porter‟ın faktör koĢullarını içeren, bir ülkenin/sektörün üretim faktörlerinin önem 

derecesi ve yeterliliğini sorgulayan bu soru 6‟lı Likert ölçeğine göre hazırlanmıĢtır. Ölçek 

değerleri (0) önemsiz ile (5) önemli ve çok yeterli aralığında değiĢmektedir. Tablodaki (n) 

değeri firma sayısını, (%) değeri ise firmaların örneklemdeki oranını göstermektedir. 

Standart sapma (σ) değerleri düĢük düzeyde olmakla birlikte, dağılımdaki değerler 

ortalamaya göre %36.2‟lik bir değiĢim göstermektedir. Bu durum verilerin ortalamaya çok 

yakın olmadığını yani örneklem grubu görüĢlerinin birbirinden kısmen ayrıldığını 

göstermektedir. Tablo:3.10.‟da faktör değerlendirmesinde genel ortalama 2.90 ile önemli 

ve vasat durumdadır. En dikkat çekici hususlar ise faktör koĢulları içinde en yüksek 

değerlendirmeyi haberleĢme ve bilgi iletiĢim ağının almıĢ olması (4.17); bunu 4‟e yakın bir 

değerle bankacılık ve kambiyo hizmetlerinin takip etmesi, ardından yine önemli ve yeterli 

düzeye yakın puanlarla gümrük kontrol iĢlemleri (3.62), lojistik hizmetler (3.57) ve yurt 

dıĢı nakliyat (3.51) gelmesidir. ĠĢgücü tedarik kaynakları, yurtiçi nakliyat, yerel finans 

kurumlarının desteği, fuar organizasyonları gibi faktör koĢulları (2‟nin üzerinde 3‟ün 

altındaki değerleriyle) önemli ve yetersiz ile vasat aralığındadır. Öte yandan iĢgücünün 

eğitim imkânları, üniversitelerle iĢbirliği ve sektör araĢtırma kurumları 2‟nin altında 

değerlerle önemli ve çok yetersiz olarak değerlendirilen faktörlerdir.  

3.3.2.1.2 Talep KoĢulları 

AraĢtırma anketinin 24. sorusu rekabet üstünlüğünün belirleyicisi olarak Porter‟ın 

öne sürdüğü talep koĢullarına göre hazırlanmıĢ olup, Tablo 3.11, yurtdıĢı rekabette 

firmaların bu talep koĢullarına atfettiği önem derecelerini özetlemektedir. Önem 

derecesinin değerlendirmesinde 5‟li Likert ölçeği kullanılmıĢtır. Ölçek değerleri (1) çok 

önemsiz ile (5) çok önemli aralığında değiĢmektedir. Ġlgili soru verilerinden hazırlanan bu 

tablo örneklem grubunun rekabet faktörlerinin önemliliğine bakıĢ açısını ölçmeye 

yöneliktir. Tablodaki (n) değeri iĢletme sayısını, (%) değeri ise bunların örneklemdeki 

oranını göstermektedir. Standart sapma (σ) değerleri düĢük düzeyde olup, dağılımdaki 

değerler ortalamaya göre %29.10‟luk bir değiĢim göstermektedir. Bu durum verilerin 

ortalamaya yakın değerlerde olduğunu yani örneklem grubu görüĢlerinin birbirine yakın 

düzeyde olduğunu göstermektedir.  
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Tablo 3.11‟de genel ortalama 4.02 örneklemin talep faktörlerini rekabet üstünlüğü 

için önemli gördüklerini göstermektedir. Firma yurt dıĢı rekabetçiliği açısından en dikkat 

çekici husus tüm talep koĢullarının yöneticiler tarafından önemli ve çok önemli düzeyde 

değerlendirilmiĢ olmasıdır. Talep içinde en düĢük değeri (3.25) “Yurtiçi pazarın 

standartları yükseltme baskısı” faktörü almakla birlikte, bu değerin de ortanın üzerinde 

olduğu görülmektedir. Bu durum Antalya kesme çiçek ihracatçılarının Tablo 3.11‟deki tüm 

talep faktörlerini yurtdıĢı rekabetçilik açısından önemli ve çok önemli gördüklerini 

açıklamaktadır.  

Talebin hacimsel büyüklüğü üretim, ihracat miktar ve değeri, küresel mal 

zincirindeki sıralama verileri ve coğrafi pazarların satıĢtaki paylarına; çağdaĢ ve talepkar 

alıcıların varlığı ve talep yapıları üretim çeĢitliliği, yeni tür ve çeĢitlere yönelik üretim 

çalıĢmaları ve satıĢ dağıtım kanallarına yönelik uygulamalara dayandırılarak açıklanacak 

ve böylece örneklemin Tablo 3.11 ile önemli olarak yorumladığı talep koĢullarına hangi 

ölçüde sahip olduğu hususu değerlendirilecektir.  

Antalya kesme çiçek ihracatçılarının talep yapılarını gösteren tablolar aĢağıda 

verilmiĢtir. Tablo 3.12 Firmaların bölge satıĢ hacminden aldıkları payların oransal 

dağılımını, Tablo 3.13 aynı verilerin ölçek grupları ile dağılımını göstermektedir. Bu 

tablolar anketin 11, 12 ve 13. sorularından sağlanan verilerle hazırlanmıĢtır. Örneklemdeki 

Tablo 3.11 Firma YurtdıĢı Rekabetçiliğinde Talep KoĢullarının Önem Dereceleri 

Ölçek değerleri 1 2 3 4 5 TOPLAM                                                              

 

Ortalama 

 

Std.    

Sapma 

(σ) 
Talep Faktörleri 

 Çok 

önemsiz  
(n)    (%)  

Önemsiz  

 

(n)    (%) 

Kararsız  
 

(n)   (%) 

Önemli  

 

(n)  (%) 

 Çok önemli 

 

(n)    (%) 

 

 

(n)       (%) 

MüĢterilere coğrafi 

yakınlık 

1 2.9 
 

2 5.7 
 

  10 28.6 22 62.8 35 100 
4.4286 0.97877 

Yerel talep 

büyüklüğü 

  6 17.1 2 5.7 18 51.4 9 25.8 35 100 
3.8571 1.00419 

Yurtiçi pazarın 

standartları 

yükseltme baskısı 

2 5.7 10 28.6 1 2.9 15 42.8 7 20 35 100 
3.2571 1.55947 

YurtdıĢı pazarın                      

standartları 

yükseltme baskısı 

  1 2.9 1 2.9 10 28.6 23 65.6 35 100 
4.5714 0.69814 

Yerel rakiplerin 

sayısı ve ölçeği 

 
 

6 17.1 
 

1 2.9 12 34.3 16 45.7 35 100 
3.9143 1.50238 

Firmanın yenilikçi 

ürünleri geliĢtirme 

performansı 

 
 

2 5.7 
 
 

2 5.7 14 40 17 48.6 35 100 
4.2571 1.03875 

Yerli rakiplerin üstün 

kaynak ve yetenekleri 

1 2.9 

 

4 11.4 

 

3 8.6 13 37.1 14 40 35 100 
3.8857 1.38843 

TOPLAM 4 11.5 31 88.5 10 28.7 92 262.8 108 308.5 245 700 28.1713 8.17013 

                                         (Varyasyon %29.10)                                                            Genel Ortalama 4.02 1.17 
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yöneticiler tarafından beyan edilen satıĢ tutarlarının toplamı bölge satıĢ hacmi olarak 

değerlendirilerek firmaların satıĢtan aldıkları paylar elde edilmiĢtir. 

 

Talep koĢullarını tanımlayıcı tablolardan Tablo 3.12 2011 yılındaki satıĢ hacminin 

%36.05‟ini 5 firmanın gerçekleĢtirdiğini, Tablo 3.13 bölgesel satıĢtan % 0,1-3 aralığında 

pay alan 23 firmanın toplam satıĢ hacminin %33.37‟ini gerçekleĢtirdiğini göstermektedir. 

Tablo:3.13.‟de bölgesel satıĢtan %3,1-5 aralığında pay alan 7 firma ise %30,58‟lik bir 

hacime sahiptir. Böylece toplam satıĢta her biri %5‟in üzerinde paya sahip olan 5 firmanın 

Antalya kesme çiçek ihracatında öncü rolde olduğu anlaĢılmaktadır. 

Tablo 3.14 2011 ciro artıĢ oranlarının firma dağılımını göstermekte olup, anketin 10. 

sorusunun verileri ile hazırlanmıĢtır. 

2011 yılı Ġhracatçılar Birliği verilerine göre Türkiye toplam kesme çiçek ihracatı bir 

önceki yıla göre %2‟lik bir değer artıĢı göstermiĢtir; ihraç edilen mal miktarında ise 

%30‟luk bir düĢüĢ sözkonusudur. Tablo 3.14‟e göre Antalya kesme çiçek ihracat 

sektörünün önde gelen 35 firmasından sadece 4‟ü 2011‟de ciro artıĢ oranında %2‟yi 

yakalayamamıĢ, diğerleri ise bölgesel üretim miktarındaki düĢüĢe rağmen cirolarında 

oldukça iyi artıĢlar sağlayabilmiĢlerdir. Tablo 3.14‟de 35 firmadan 31‟inin genel artıĢ oranı 

Tablo 3.12 Firmaların Bölge SatıĢ Hacminden Aldıkları Payların Dağılımı 

 
 
 
 
 
 

TOPLAM 

Oran 
Sayı 

Oran Sayı Oran 
Sayı 

Oran 
Sayı 

Ora
n 

Sayı 

,21 1 1,02 1 2,03 1 3,81 2 5,30 1 

,38 2 1,27 2 2,22 1 4,02 1 5,59 1 

,51 2 1,53 1 2,29 2 4,45 1 6,35 1 

,56 1 1,65 4 2,54 2 4,83 3 8,64 1 

,76 1 1,91 1 2,55 1   10,17 1 

3,31 7 13,6 9 16,46 7 30,58        7 36,05 5 

Tablo 3.13 Firmaların Bölge SatıĢ Hacminden Aldığı Payların Ölçek Grupları ile 

Dağılımı 

Pay sınıfları Firma sayısı Ölçek toplamı Kümülatif toplam% 

Ölçek grubu %   0,1-3 23 33,37      33,37 

  3,1-5 7 30,58 63,95 

  5,1-15 5 36,05 100, 00   

  Toplam 35 100,00 100,00 
     

Tablo 3.14 Firmaların 2011 Yılı Ciro ArtıĢ Oranlarının Dağılımı 

  Ciroda  

  % artıĢı 

-50 ---40 0 3 5 7 8 9 10 12 15 20 25 30 100 

Firma  

sayısı 

1 1 2 1 3 1 3 1      10 1 4 4 1 1 1 
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olan %2‟nin üzerinde ciro artıĢı yapması örneklem grubunun sektördeki baĢarılarının ve 

sürekliliklerinin bir göstergesi olarak yorumlanabilir. 

Tablo 3.15 firmaların yurtiçi ve yurtdıĢı satıĢlarının toplam satıĢtaki oranını gruplar 

halinde göstermektedir.  Tablo verileri anketin 11, 12 ve 13. sorularından elde edilmiĢtir. 

Tablo 3.15‟de belirtilen oranlar firmalardan elde edilen yurtiçi ve yurtdıĢı satıĢ 

tutarları toplam firma satıĢına bölünerek elde edilmiĢtir (yurtiçi/yurtdıĢı satıĢx100/toplam 

satıĢ). Yurtiçi satıĢı olmayan firma sayısı 8‟dir (%22.9). Toplam satıĢında yurtiçi satıĢı 

%81-100 aralığında değiĢen firma sayısı 4‟dür (%11.3). YurtdıĢı satıĢı %81-100 aralığında 

olan firma sayısı ise 28‟dir (%80). Ağırlıklı olarak iç pazara satıĢ yapan 4 firmanın dıĢ 

pazar oranının %1-20 aralığında olduğu görülmektedir. 

Tablo 3.16‟da örneklemdeki firmaların satıĢlarının çeĢitli pazarlar itibarıyla dağılımı 

görülmektedir. Bu tablo anketin 23. sorusundan sağlanan verilerle hazırlanmıĢtır. 

Tablo 3.16‟da firmaların sadece 9‟unun (%25.7) Antalya içine satıĢının bulunduğu, 

çoğunluğunun firma satıĢları içinde Antalya pazarının %0-20 aralığı içinde kaldığı 

Tablo 3.15 Firma Yurtiçi ve YurtdıĢı SatıĢlarının Toplam SatıĢa Oranlarının Dağılımı 
 

Yurtiçi satıĢ oran 

aralığı (%) 

1-20 21-40 41-60 61-80 81-100 Ġç satıĢı 

olmayan 

TOPLAM En 

az 

oran 

En 

fazla 

oran 

Ortalama 

oran 

Firma sayısı 21 1 1  4 8 35 

Oran (%) 60 2.9 2.9  11.3 22.9 100 2 97          22.52 

YurtdıĢı satıĢ 

oran aralığı (%) 

1-20 21-40 41-60 61-80 81-100 TOPLAM 

Firma sayısı 4  1 2 28 35  
3 

 
100 

      
82.63 Oran (%) 11.4  2.9 5.7 80 100 

Tablo 3.16 Kesme Çiçek Pazarlarının Firma SatıĢlarındaki Oranlarının Dağılımı 

Kesme çiçek pazarlarının firma satıĢları içindeki oranı 

Pazarlar %0-20 

(n)      (%) 

%21-40 

(n)     (%) 

%41-60 

(n)      (%) 

%61-80 

(n)      (%) 

%81-

100 

(n)      

(%) 

TOPLA

M 

(n)         

(%) 

Hariç olan 

(n)      (%) 

Antalya içi   7 20 1 2.9 1 2.9     9 25.7 26 74.3 

Yurtiçi 19 54.2 1 2.9 2 5.7 1 2.9 2 5.7 25 71.4 10 28.6 

Türkmenistan 1 2.9         1   2.9 34 97.1 

Hollanda 10 28.5 8 22.9 3 8.6 1 2.9   22 62.9 13 37.1 

Irak  2 5.7   1 2.9     3 8.6 32 91.4 

Ġngiltere  5 14.3 4 11.4 3 8.6 3 8.6   15 42.9 20 57.1 

Almanya  4 11.4 1 2.9 1 2.9 1 2.9   7 20.1 28 79.9 

Azerbaycan  1 2.9         1   2.9 34 97.1 

Ukrayna 8 22.9 2 5.7 6 17 3 8.6 1 2.9 20 57.1 15 42.9 

Rusya 12 34.3 1 2.9 5 14.3 2 5.7 2 5.7 22 62.9 13 37.1 

Romanya  3 8.6 4 11.4 1 2.9 1 2.9   9 25.8 26 74.2 

Gürcistan  5 14.3 1 2.9   1 2.9   7 20.1 28 79.9 

Diğerleri  7 20   1 2.9 1 2.9   9 25.8 26 74.2 
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görülmektedir.  Yurtiçi pazara satıĢ yapmakta olan firma sayısı ise 25‟tir (%71.4). Bu 

firmaların büyük çoğunluğunun toplam satıĢları içinde yurtiçi pazarın oranı %0-20 aralığı 

içinde kalmakta, 2 firma ise çok büyük ağırlıkta yurtiçi pazara satıĢ yapıyor 

görünmektedir. Tablo 3.16 verilerine göre Türkmenistan, Irak ve Azerbaycan‟a ihracat 

yapan firma sayısı düĢük düzeydedir. 35 firmadan 25‟i yurtiçine satıĢ yapmakta olup, 

toplam satıĢta iç satıĢın payı genelde %0-20 aralığındadır. Tablo‟nun dıĢ pazar verilerinde 

örneklemin yoğun satıĢ yaptıkları pazarlar sırasıyla Hollanda ve Rusya (22 firma,%62.9), 

Ukrayna (20 firma,%57.21), Ġngiltere (15 firma, %42.9)‟dir. Almanya, Romanya ve 

Gürcistan‟a satıĢ yapan firma sayısı 7 ile 9 aralığındadır (%20 ile %25.8). Diğer pazarlar 

ise Japonya ve Ġtalya, Yunanistan ve diğer Balkan ülkelerini kapsamaktadır. 

Kesme çiçek satıĢ ve pazarlamasında mezatlar ve süpermarketlerin önemli rolü 

nedeniyle firmaların satıĢta kullandıkları dağıtım kanallarının yapısı ve hacmi talep 

koĢullarını belirlemede önemlidir. Tablo 3.17‟de Antalya kesme çiçek ihracatçılarının 

kullandıkları dağıtım kanallarının satıĢ hacmindeki payları bu nedenle detaylı olarak 

incelenmiĢtir. Tablo kesme çiçek ihracatı yapan firmaların yurtiçi ve yurtdıĢında 

kullandıkları dağıtım kanallarını satıĢ hacimlerindeki oranları ile göstermekte olup, soru 

formunun 15 ve 16. sorularından elde edilen verileri kapsamaktadır. Firmaların dağıtım 

kanallarını hangi oranlarda kullandıkları Tablo 3.17‟de yer almıĢtır. Tabloda yurtiçi 

satıĢlarda kullanılan dağıtım kanalları mezat, toptan satıcı ve perakendeciler olarak 

sınıflandırılmıĢtır. Firmaların satıĢ hacminde kullandıkları dağıtım kanallarının oranı temel 

veri olarak alınmıĢtır. Örneklem grubunda yurtiçi satıĢta mezatları tercih eden firma sayısı 

7‟dir (%20). SatıĢının %50‟sini mezat ile yapan firma sayısı 3 (%8.6), %100‟ünü mezat ile 

yapan firma sayısı ise 2‟dir (%5.7). Örneklem grubundaki 28 firmanın (%80) yurtiçi satıĢ 

hacminde mezat satıĢı yoktur. Yurtiçi satıĢta en çok tercih edilen dağıtım kanalı toptan 

satıcılardır. 24 firma (%68.6) yurtiçi satıĢını yoğun olarak toptan satıcılar ile yapmakta 

olup, yurtiçi satıĢının tamamını toptan satıcılarla yapan firma sayısı 16‟dır (%45.7). 

Yurtiçi satıĢını perakendecilerle yapan firma sayısı ise 7‟dir (%20). Yurtiçi satıĢını 

perakendecilerle yapmayan firma sayısı ise 28‟dir (%80). 

YurtdıĢı satıĢlarda yoğun olarak kullanılan dağıtım kanalının toptan satıcılar olduğu 

tabloda görülmekte olup, ağırlıklı olarak bu kanal ile yurtdıĢı satıĢ yapan firma sayısı 

34‟dür (%97.10). 23 iĢletme (%65.79) tüm (%100) yurtdıĢı satıĢını toptan satıcılara 

yapmaktadır. Ġkinci olarak tercih edilen dağıtım kanalı ise 9 firmanın (%25.70) tercih 

ettiği mezatlardır. YurtdıĢı satıĢ hacminde mezatların payı oldukça düĢük olup, en yüksek 
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oran %40‟dır.  Diğer dağıtım kanalları olan üreticiler ve perakendecilere ise sadece bir 

firma satıĢlarının tamamını yönlendirmektedir. 

Tablo 3.17 Firmaların Kullandığı Dağıtım Kanallarının SatıĢ Hacimlerindeki 

Dağılımı 

Yurtiçi 

Mezat kullanım oranı ve firma sayısı Toptan satıcı kullanım 

 oranı ve firma sayısı 

Perakendeci kul. oranı ve firma 

sayısı 

%  6              1 

2.9 
% 3                1 

2.9 
%  4               1 

2.9 

% 30             1 
 2.9 

%30                1 
2.9 

% 10               2 
5.7 

%50             3 

 8.6 
%40                1 

2.9 
% 35               1 

2.9 

%100            2 

 5.7 
%50                3 

8.6 
% 50               1 

2.9 

 %90                2 

5.7 
% 97               1 

2.9 

%100              16 

45.7 
%100               1 

2.9 

Toplam                     7 

 20                        
Toplam 

               

             24 

68.6 
Toplam               7 

20 

Mezat satıĢı olmayan           28 

80 
Toptan satıcı 

kullanmayan 

              11 

31.4 

Perakendecilere 

satıĢı olmayan          

              28 
80 

TOPLAM            35 
100 

                 35 
100 

                35 
100 

YurtdıĢı 

Mezat kullanım oranı ve 

firma sayısı 
YurtdıĢı toptan satıcı 

kullanım oranı ve firma 

sayısı 

Süpermarketler Diğerleri (üreticiler, 

perakendeciler) 

%   1        1 

2.9 
%   25            2 

5.7 
% 50       1 

2.9 

%20        1 

2.9 

%   5        2 

 5.7 
%   45            1 

2.9 
% 70       1 

2.9 

%30       1 

2.9 

%   10        2 

 5.7 
%   60            1 

2.9 
% 75       1 

2.9 

%100       1 

2.9 

%   20        2 

 5.7 
%   70            3 

8.6 

 

 

 

 

 
 

 

 

%   30        1 

2.9 
%   80            2 

5.7 

%   40        1 

2.9 
%   90            1 

2.9 

 %   99            1 

2.9 

%  100         23 
65.7 

Toplam                  9 

 25.70                        
Toplam         34 

97.10 
Toplam        3 

8.60 

Toplam       3 

8.60 

Kullanmayan        26 
74.30 

   Kullanma- 

   yan 
           1 

2.90 

Kullanma-

yan 
       32 

91.40 

Kullanmayan       32 

91.40 

TOPLAM       35 
100 

TOPLAM         35 

100 

TOPLAM       35 

100 

TOPLAM      35 

100 

 

Tablo 3.17‟nin her iki bölümünden görüldüğü üzere, firmaların birinci öncelikle 

tercih ettiği dağıtım kanalı toptan satıcılardır. Bu dağıtım kanalı iĢlem maliyetlerini 

azaltmak açısından etkin olsa da tahsilâtın zamanında ve eksiksiz olarak yapılması 
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açısından mezatlara satıĢ daha avantajlıdır. Ancak yurtiçi ve yurtdıĢı satıĢta mezatlar az 

tercih edilmektedir.  

Firmaların yeni tür ve çeĢitler için üretim yapma durumu talep yapısının rekabeti 

hangi ölçüde tetiklediğini gösteren bir bulgu olarak yorumlanmıĢtır. Bölgesel talepte 

yüksek standartlar arayan çağdaĢ ve talepkar alıcılar var ise firmalar yeni tür ve çeĢitlere 

ağırlık vereceklerdir.  Tablo 3.18 firmaların son iki yıldaki yeni tür ve çeĢitler için üretim 

yapılarını göstermektedir. Bu veriler anketin 9.sorusundan elde edilmiĢtir. 

Tablo 3.18 Firmaların Son Ġki Yıl Ġçinde Yeni Tür ve ÇeĢitleri Ġçin Üretimi 

Son iki yılda yeni çiçek tür ve çeĢitleri 
için yapılan üretim çalıĢması: 

 

Sayı 

 

Oran 

Hayır yapılmadı 16 45.7 

Evet sonuçlandı 15 42.9 

Hazırlıkları baĢlatıldı 0 0 

Üretimi olmayan 4 11.4 

TOPLAM 35 100 

Örneklem grubuna yöneltilen soru tablo içeriğinde belirtilmiĢ olup, “evet” ve 

“hayır” yanıtları gruplandırılmıĢtır. Yeni tür ve çeĢitler için hazırlık yapan iĢletme mevcut 

olmadığından tabloda sayısı bulunmamaktadır. Örneklem grubunda üretimi olmayan 4 

iĢletme (%11.4) ayrıca gösterilmiĢtir. Yeni tür ve çeĢitler için üretim çalıĢması yapmayan 

16 iĢletme (%45.7), üretimini sonuçlandıran 15 iĢletme (%42.9) mevcuttur. Bulgular yeni 

türler ve çeĢitler için orta düzeyde faaliyet olduğunu göstermektedir.  

3.3.2.1.3 Bağlantılı ve Destekleyen Sektörler 

Elmasın üçüncü belirleyicisi olan bağlantılı ve destekleyen sektörler için iĢletmelerin 

temel girdileri ve bu girdileri sağladıkları kaynaklara yakınlık durumları Tablo 3.19‟da 

gösterilmiĢ olup, anketin 17. sorusundan elde edilen verileri içermektedir. Örneklemdeki 

firmalar tedarik kaynaklarını belirtirken birden fazla kaynak belirttikleri için toplam firma 

sayısı ve yüzdesi örneklem grubunun üzerinde görülmektedir. Kesme çiçek 

ihracatçılarının temel girdilerinden olan sera malzemesini Antalya içinden temin eden 

firma sayısı çoğunlukta olup 21 adettir (%60).  Kısmen yurtiçi alımların yanında 

yurtdıĢından temin eden firma sayısı sadece 4 adettir (%11.4). Canlı üretim materyali olan 

fide, fidan, soğan vs. alımlarını 20 firma (%57.1) yurtdıĢından yapmaktadır, Antalya 

içinden temin eden firma sayısı 16‟dır (%45.7). Canlı üretim materyali bitki soyları ve 

kalitesi açısından önemli bir husus olup, bu kaynak üretimin kalitesini ve yurtdıĢı 

pazarlardaki tercih düzeyini belirlemektedir. 
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Tablo 3.19 Temel Girdilerin Temin Edildiği Tedarikçilerin Konumu 

Tedarik kaynağı 

 

Temel 
Girdiler   

 
Antalya içi 

                                                                     

 

Yurtiçi/ 

Antalya dıĢı 

 

Yurt dıĢı 

 

TOPLAM 

 Sera malzemesi  21 %60 11  %31.4   4 %11.4 36 

Canlı üretim materyali(fide-fidan-soğan vs.) 16 %45.7 6 %17.1 20 %57.1 42 

Bitkisel ilaç 17 %48.6 14 %40   1 %2.9 32 

Ambalaj   8   %22.9 25 %71.4   1 %2.9 34 

Pazarlarda olumsuzluk yaĢamak istemeyen üreticilerin bu kaynak hususunda hassas 

davrandığı anlaĢılmaktadır. YurtdıĢı alımların yoğun olmasının temelinde yatan gerçek 

budur. AraĢtırmanın saha çalıĢmasındaki görüĢmelere dayanarak bu gruptaki tedarikin 

kısmen Antalya‟da yoğunlaĢmasının temel sebebinin Antalya‟da çiçek çelik fidesi mülki 

(royality) hakkına sahip olan ve iç ve dıĢ pazarlara satıĢ yapan küresel düzeyde bir 

firmanın mevcudiyeti olduğu tespit edilmiĢtir. Kesme çiçek üretiminde fide mülki 

haklarına sahiplik yaygın değildir. Üretici bedel karĢılığında bu malzemeyi ithal etmekte 

ve çoğaltmaktadır. Canlı üretim materyalinde sektörde böylesine küresel bir firmanın 

varlığı sektörel rekabetin geleceği açısından umut vericidir, çünkü bu lider firmanın 

Kenya‟da da aynı hususta faaliyet gösteren yabancı ortaklı bir yatırımı mevcuttur. Bu dıĢa 

açılım Antalya kesme çiçek ihracatçılarına bulundukları yerden yurt dıĢı pazarlardaki 

çeĢitlilik ve geliĢimi takip etme imkânını sağlamaktadır. Bitkisel ilaç tedariki de tabloda 

görüldüğü üzere Antalya içi ve yurtiçinde yoğunlaĢmıĢtır. Saha çalıĢmasındaki 

görüĢmelerde bu tedarik kaynağında Ģikâyetlerle karĢılaĢılmıĢtır. Zamanında ve istenen 

kalite ve fiyatlarda ilaç temini önemli bir husustur, ancak üretici bu konuda sıkıntılar 

yaĢamaktadır.   

Ambalaj temininde ise Antalya dıĢı tedarikçiler tercih edilmekte olup, saha 

çalıĢmasında edinilen bilgilerle; standartları sağlaması bakımından alımların Ġstanbul veya 

Ġzmir‟den yapılmakta olduğu tespit edilmiĢtir. Ambalaj alımını Antalya içinden yapan 

firma sayısı 8 (%22.9) iken, yurtiçinden alım yapanlar 25 adettir (%71.4). Saha 

çalıĢmasındaki gözlemlerde üreticiler bu hususta tedarik kaynağı ile mesafeden dolayı bir 

problem yaĢamadıklarını belirtmiĢlerdir. Tedarik kaynaklarının önem ve yeterliliği 

örneklem grubu nezdinde araĢtırma anketinin 18.sorusu ile sorgulanarak verileri Tablo 

3.20‟de özetlenmiĢtir. Tedarik kaynaklarının değerlendirilmesinde 6‟lı Likert ölçeği 

kullanılmıĢtır. Ölçek değerleri (0) önemsiz ile (5) önemli ve çok yeterli aralığında 

değiĢmektedir. Tablodaki (n) değeri iĢletme sayılarını, (%) değeri ise bunların 

örneklemdeki oranını göstermektedir.   
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Tablo 3.20 Firmaların Tedarik Kaynaklarının Önem ve Yeterliliği 

Ölçek değerleri 0 1 2 3 4 5 TOPLAM  

 

Ortalama 

 

Std.    

Sapma 
(σ) 

 Tedarik 

kaynakları 

 

Önemsiz 

 

 

(n) (%) 

Önemli 

çok 

yetersiz  
(n) (%)  

Önemli ve 

yetersiz  

 

(n)    (%) 

Önemli ve 

vasat   
 

(n)   (%) 

Önemli ve 

yeterli 

 

(n)  (%) 

Önemli 

ve çok 

yeterli 

(n)  (%) 

 

 

 

(n)       (%) 

Sera malzemeleri 1 2.9   2 5.7   28 80   31 88.60 3.7419 0.85509 

Canlı üretim 

materyali (fide vb) 

1 2.9 1 2.9 3 8.6 5 14.3 20 57 1 2.9 31 88.60 
3.4516 1.05952 

Bitkisel ilaçlar 3 8.6 7 20 5 14.3 15 42.8   1 2.9 31 88.60 3.1290 1.11779 

Ambalaj 

malzemeleri 
 

  
 

3 8.6 3 8.6 24 68.5 2 5.7 32 91.40 
3.7813 0.70639 

TOPLAM 5 14.40 8 22.9 13 37.2 23 65.7 72 205.5 4 11.5 125  357.20 14.1038 3.73879 

                                                                (Varyasyon %26.5)                                                    Genel Ortalama 3.53 0.93 

Tedarik kaynaklarının önem ve yeterlilik değerlendirmesine ait genel ortalama 3.53 

olup, bu sayı önemli ve vasat değerin üzerinde önemli ve yeterli bulunmuĢtur. Bu 

kaynakların içinde sera malzemeleri 3.74, ambalaj malzemeleri 3.78 ortalamalarla en 

yeterli düzeydeki tedarik kaynakları olup, canlı üretim materyali 3.45 ile yeterli düzeye 

yakındır. Bitkisel ilaçlar ise 3.12 ortalamayla vasat gruba girmektedir. Standart sapma (σ) 

değerleri düĢük düzeyde olup, dağılımdaki değerler ortalamaya göre %26.5‟lik bir değiĢim 

göstermektedir. Bu durum verilerin ortalamaya yakın değerlerde olduğunu yani örneklem 

grubu görüĢlerinin birbirine yakın düzeyde olduğunu göstermektedir.  

Bağlantılı ve destekleyen sektörler arasındaki iĢbirlikçi yaklaĢım rekabet 

üstünlüğüne ulaĢmada önemli bir belirleyici olup, aĢağıdaki Tablo 3.21 Antalya kesme 

çiçek sektöründeki iĢbirliğinin önem ve yeterlilik düzeyini ölçmeye yöneliktir.  

Tablo 3.21 Sektörel ĠĢbirliğinin Önem ve Yeterliliği 

Ölçek değerleri 0 1 2 3 4 5 TOPLAM                                                              

 

Ortalama 

 

Std.    

Sapma 
(σ) ĠĢbirlik süreçleri 

 

Önemsiz 

 

(n)  (%) 

Önemli ve 

çok 

yetersiz  
(n)    (%)  

Önemli ve 

yetersiz  

 

(n)    (%) 

Önemli 

ve vasat   

 

(n)   (%) 

Önemli 

ve 

yeterli 
(n)  (%) 

Önemli ve 

çok yeterli 

 

(n)    (%) 

 

 

 

(n)       (%) 

Bilgi amaçlı temel 

araĢtırmada iĢbirliği 

2 
 

5.7 10 28.6 
 

8 22.8 
 

9 25.7 5 14.3 1 2.9 35 100 
2.2286 1.26225 

Ürün geliĢtirmede 

iĢbirliği 

1 2.9 10 28.6 12 34.3 7 20 4 11.3 1 2.9 35 100 
2.1714 1.15008 

Süreç geliĢtirmede 

iĢbirliği 

1 2.9 11 31.4 13 37.1 6 17.1 3 8.6 1 2.9 35 100 
2.0571 1.10992 

Teçhizat 

kullanımında iĢbirliği 

2 5.7 9 25.7 14 40 2 5.7 7 20 1 2.9 35 100 
2.1714 1.27154 

SatıĢlarda iĢbirliği   11 31.4 11 31.4 7 20 5 14.3 1 2.9 35 100 2.2571 1.14642 

TOPLAM 6 17.2 51 145.7 58 165.6 31 88.5    24 68.5 5 14.5 175 500 10.8856 5.94021 

                                                              (Varyasyon %54.5)                                                       Genel Ortalama 2.18 1.19 

Bu tablo anketin 22. sorusundan elde edilen verilerle hazırlanmıĢtır. Tablo 3.21‟de 

standart sapma (σ) değerleri düĢük düzeyde olmakla birlikte, dağılımdaki değerler 

ortalamaya göre %54.5 düzeyinde değiĢim göstermektedir. Bu sayı istenen değerlerin 
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(%5) üzerindedir ve örneklemdeki görüĢler birbirinden epeyce farklı bakıĢ açısındadırlar. 

Bağlantılı ve destekleyen sektörlerdeki büyüme, dıĢa açılım ve iĢbirlikçi yaklaĢım sektörel 

geliĢme ve büyüme için önemli olduğundan ilgili tabloda bilgi amaçlı temel araĢtırma, 

ürün, süreç geliĢtirme, teçhizat kullanımı ve satıĢlarda iĢbirliği süreçleri hususları 

değerlendirilmiĢtir. 6‟lı Likert ölçeği (0) önemsiz ile (5) önemli ve çok yeterli aralığında 

değiĢmektedir. 

ĠĢbirliği süreçlerinin genel ortalaması 2.18 ile önemli ve yetersiz durumdadır. Bilgi 

amaçlı temel araĢtırmada iĢbirliği 2.22, ürün geliĢtirmede iĢbirliği 2.17, süreç geliĢtirmede 

iĢbirliği 2.05, teçhizat kullanımında iĢbirliği 2.17, satıĢlarda iĢbirliği 2.25 değerlerle 

önemli ve yetersizdir.  

3.3.2.1.4 Firma Stratejisi, Yapısı ve Rekabet 

AraĢtırmanın saha çalıĢmasında araĢtırmacı tarafından görüĢme yapılan firma 

yöneticilerine Antalya‟da kesme çiçek üretim ve ihracatının nasıl baĢladığı, bu hususu 

tetikleyen durumun ne olduğu sorulmuĢtur. Kadriye‟nin önde gelen kesme çiçek ve çilek 

üreticisi bir ihracatçının bu hususa yönelik açıklaması belirtilen sorunun cevabı olarak 

değerlendirilmiĢtir: 

“Antalya’da 1980 sonrası başlayan kesme çiçek üretimi İstanbul Yahudi asıllı Metin 

Mansur’un önderliğinde Ege Holding yatırımları ile kurumsallaşmıştır. Ege Holding 

grubuna bağlı Ege Tarım AŞ 1983-1984’de çilek, 1985’de karanfil üretimlerine geçiş 

yaparak 1987-1989’da bölgesel üreticileri örgütlediler, 1990 sonrası ise Çimtur-

Kalender grubu sektörün öncüsü oldu. Üreticiler ortaklığı ile kurulan dış ticaret 

sermaye şirketleri küresel pazarlara mal satışına başladı”.  

Yine saha çalıĢması ile elde edilen bilgilere göre Antalya‟da baĢlayan kesme çiçek 

ihracatında üreticiler yurtdıĢı pazarlarda güçlü olabilmek için koydukları sermayelerle 

sektörel dıĢ ticaret sermaye Ģirketi kurmuĢlar ve küresel mal zincirine satıĢa baĢlamıĢlardır. 

Antalya‟da sektörel dıĢ ticaret sermaye Ģirketleri olarak kurulan BirleĢik Tarım Çiçek Aġ 

ve Çiçekçiler Birliği Aġ üreticilerin küresel mal zincirinde pazar payına kavuĢmasını, 

ihracatta kurumsallaĢmalarını sağlamıĢtır. Sektörel dıĢ ticaret sermaye Ģirketlerinin ortağı 

olan firmalar artık belli pazar payına ulaĢtıklarından yollarına bağımsız olarak devam 

etmekte ancak ortak oldukları dıĢ ticaret sermaye Ģirketleri ile kısmen de olsa 

çalıĢmaktadırlar. 
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Porter‟ın Elmas Modeli‟nde “firma stratejisi, yapısı ve rekabet” olarak adı çok geçen 

belirleyiciyi Antalya kesme çiçek sektöründe değerlendirmek üzere firmaların yapı ve 

stratejilerini ortaya koyan verilerin bir bölümü, örneklemdeki firma profili bilgileri baĢlığı 

altında verilmiĢtir. Burada bu profili irdeleyen daha ayrıntılı bazı çapraz tablo verilerine ve 

firma stratejisi ve yapısını açıklamak bakımından firma profilinde yer alan bazı bilgilerin 

ayrıntılarına yer verilmektedir. Tablo 3.22 ile Tablo 3.23 profil ile ilgili çapraz bilgiler 

içermektedir. 

Tablo 3.22 Firmaların Mülki Yapısına Göre Hukuki Yapılarının Dağılımı 

Hukuki yapı ġahıs 

iĢletmesi 
 Limited ġirket 

Anonim 

ġirket 

 
Diğer 

TOPLAM 

Mülkiyet yapısı (n)     (%) (n)     (%) (n)    (%) (n)    (%) (n)     (%) 

Türk Yatırımcı  3 8.7   24 68.5   4 11.2 1 2.9  32  91.3 

Yabancı-Türk ortak        1 2.9   2  5.8    3    8.7 

TOPLAM 3 8.7   25 71.4   6 17 
1 2.9 

35 100 

Tablo 3.22‟nin en dikkat çeken bulgusu yabancı-Türk ortaklık firmalarından 2‟sinin 

Aġ, birinin ise Ltd hukuki yapısında olmasıdır. Türk yatırımcıların  ise 3‟ü Ģahıs iĢletmesi, 

24‟ü Ltd, 4‟ü Aġ, 1‟i ise diğer (Flora Kooperatifi) hukuki yapıdadır.  

Tablo 3.23‟de üretim yapan kesme çiçek ihracatçılarının üretim alanlarına göre bazı 

gruplar oluĢturulmuĢtur.   

Tablo 3.23 Kesme Çiçek Üretimi Yapan Firmaların Hukuki Yapı,  Bölge Ciro Payları,  

ÇalıĢtırdıkları Mevsimlik ĠĢçi Sayılarına Göre Dağılım   

Kesme çiçek üretim alanlarına göre 

firmaların hukuki yapısı 
Kesme Çiçek Üretimi Alanı 

10-200 dönüm   

(n)                (%) 

201-300 dönüm 

 (n)                     (%) 

301-400 dönüm  

(n)                   (%) 

ġahıs ĠĢletmesi  3   8.7     

Limited ġirket 22 62.8   1 2.9 

Anonim ġirket 4 11.2 1 2.9   

TOPLAM  29 82.7  1 2.9 1 2.9 

Bölge satıĢından aldıkları oran dağılımı  

%0,1-3 pay alanlar 22 62.8 6 17 1 2.9 

%3,1-5 pay alanlar       

%5,1-15 pay alanlar   1 2.9 1 2.9 

TOPLAM  22 62.8  7 19.9 2 5.8 

ÇalıĢtırdıkları mevsimlik iĢçi sayıları 

1-20 iĢçi çalıĢtıran 8 22.9     

21-70 “         “ 12 34.3     

71-150 “        “ 7 19.9 1 2.9   

151-200 “      “ 1 2.9     

201-400 “      “     1 2.9 

TOPLAM 28 80 1 2.9 1 2.9 

Bu üretici ihracatçıların çoğunluğunun (%82.7) üretim alanları 10-200 dönüm 

aralığında olup, Limited ağırlıklı hukuki yapı burada da ortaya çıkmaktadır. Bölge 
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satıĢından aldıkları paylara göre dağılımda ise çoğunluk (%62.8) firmaların 10-200 dönüm 

aralığındaki kesme çiçek üretim alanlarına sahip oldukları görülmektedir. Bölge satıĢ 

hacminden %5.1-15 aralığında pay alan 2 firma ise daha geniĢ (201-400 dönüm) üretim 

alanlarına sahiptir. ÇalıĢtırdıkları mevsimlik iĢçi dağılımında ise istihdamın yoğun olarak 

(%80) 10-200 dönüm aralığında bulunan üretici ihracatçılarda olduğu görülmektedir. 

Antalya‟da yetiĢtirilen temel ürün karanfil olup, 29 iĢletmede (%82.9) karanfil 

üretimi yapılmakta, karanfilden sonra gelen öncelikli ürünler Gerbera ve Ranunculus 6 

iĢletmede (%17.1) yetiĢtirilmekte, örneklemdeki tüm üretici iĢletmeler ise fide ve fidanlık 

materyali yetiĢtirmektedir. Krizantem üreticisi 2 iĢletmeden biri yatırımını yeni 

tamamlamıĢtır ve yurtdıĢı standartlarına uyan kalitede ürün yetiĢtirmektedir. Gül üretimi 

yapan bir firma mevcuttur ve üretimini ağırlıklı olarak iç piyasaya yönlendirmekle birlikte 

kısmen aktif olarak ihracatını da yapmaktadır.  Çiçek çeliği üretimi yapan bir iĢletme 

Antalya Bölgesi kesme çiçek yetiĢtiricilerinin tedarikçisi konumunda olup, bu firma 

Antalya içi, yurtiçi ve yurtdıĢına aktif satıĢ yapan küresel bir tedarikçidir.  

Talep koĢullarında Tablo 3.17 ile incelenen firmaların kullandıkları dağıtım kanalları 

aynı zamanda firma stratejisinin de önemli bir tanımlayıcısıdır. Örneklemdeki firmaların 

ağırlıklı olarak kullandıkları dağıtım kanalının toptan satıcılarda yoğunlaĢması bir strateji 

zayıflığıdır. Çünkü kesme çiçek küresel zincirindeki talepte süpermarketler ve mezatlar 

önemli bir paya sahiptir ve kitle üretim yapan küresel firmalar bu dağıtım kanallarını 

kullanarak firmalarının finansal akıĢını daha düzenli olarak sürdürmektedirler. 

Örneklem grubunun son iki yıldaki yenilik performansı Tablo 3.24 ile özetlenmiĢtir.  

Tablo 3.24 Firmaların Son Ġki Yıldaki Yenilik Performansı Tablosu  

YenileĢim 

faktörleri 

 DeğiĢiklik 

yapılmadı  

 

(n)    (%) 

Küçük 

değiĢiklik 

yapıldı 

 (n)    (%) 

Mevcutta 

değiĢiklik 

yapıldı 

(n)   (%) 

Köklü 

değiĢiklik 

yapıldı 

(n)  (%) 

Tamamen 

yeni 

 

(n)    (%) 

 

TOPLAM 

 

(n)       (%) 
Yenilik 

Toplamı 

Yenilik 

Oranı 

Ürün yeniliği 5 14.3 10 28.6 11 31.4 7 20 2 5.7 35 100 9 0.26 

Süreç yeniliği 10 28.6 12 34.3 6 17.1 7 20   35 100 8 0.23 

Pazarlama yeniliği 11 31.4 8 22.9 9 25.7 3 8.6 4 11.4 35 100 7 0.20 

Organizasyon yeniliği 9 25.7 11 31.4 9 25.7 4 11.5 2 5.7 35 100 6 0.17 

TOPLAM 35 100 41 117.2 35 99.9   21 60.1 8 22.8 140   400 30 0.86 

                                                                                                                       Örneklemin Yenilik Performansı: 30/35=     0.86 

Tablo 3.24‟ün verileri araĢtırma anketinin 26. sorusuyla elde edilmiĢtir. Tabloda 

Varis ve Littunen (2010)  araĢtırmasından uyarlanan özgün bir ölçek kullanılmıĢtır. 

Yanıtlayıcılardan bu soru maddelerine son 2 yıl içinde firmalarında belirtilen konuda 

„tamamen yeni‟, „köklü değiĢiklik‟, „mevcut üzerinde iyileĢtirme‟, „küçük değiĢiklikler‟ ve 
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„değiĢiklik yok‟ Ģıklarından birisini iĢaretlemeleri istenmiĢ, ancak yanıtlardan sadece son 

iki Ģık (tamamen yeni, köklü değiĢiklik) o konuda bir yenilik yapılmıĢ olduğunun iĢareti 

sayılmıĢtır. Tablodaki (n) değeri iĢletme adetlerini, (%) değeri ise adetlerin örneklemdeki 

hacmini göstermektedir.  

Tablo 3.24‟de yenilik yapan firma sayıları, yenilik toplamları ve bu toplamların 

örneklemdeki oranı yani yenilik oranları belirtilmektedir. Son iki yılda 9 ürün yeniliği, 8 

süreç yeniliği, 7 pazarlama yeniliği ve 6 organizasyon yeniliği olmak üzere tüm süreçlerde 

toplam 30 yenilik sözkonusudur. Yenilik oranları ise yenilik toplamının örneklemdeki 

oranını ifade etmektedir. Yenilik oranlarının toplamı veya yenilik toplamının 

örneklemdeki oranı %86‟dır. Bu sayı örneklemin yenilik performansıdır. Ürün yeniliği 

oranı diğerlerine göre en yüksek oran olmakla birlikte örneklemin genel yenilik 

performansı düĢüktür (%21.43).  

Tablo 3.25 ile Ar-Ge harcamalarının firma satıĢ tutarına oranı temel alınarak 

firmaların sayısal dağılımları incelenmiĢ olup, ilgili veriler anketin 14.sorusu ile elde 

edilmiĢtir. 

Tablo 3.25 Firma Ar-Ge Harcamalarının SatıĢ Tutarına Oranlarının Dağılımı  

Arge harc./             

satıĢ tutarı 

0 1 2 3 4 5 6 8 9 112 TOPLAM Ortalama Std. Sapma 

(σ) 

Firma sayısı 14 3 6 2 4 2 1 1 1 1 35  

5.2 

 

18.73782 Firma % 40 8.6 17 5.7 11.4 5.7 2.9 2.9 2.9 2.9 100 

Firmaların Ar-Ge harcamasına verdikleri önem firma stratejisi ve yapısı için önemli 

bir göstergedir. Aynı Ģekilde firmaların yeni tür ve çeĢitler için üretim yapma durumu da 

strateji ve yapılarını ifade eden önemli bir göstergedir (Bkz. Talep koĢulları, Tablo 3.18) 

Yeni türler ve çeĢitler için orta düzeydeki üretim yapısı orta düzeyde bir stratejik yapıyı 

göstermektedir.  Tablo 3.25 Ar-Ge harcamalarının satıĢ tutarına ortalamasının örneklemde 

5.2 olduğunu göstermektedir. Ancak standart sapmanın (σ) yüksek değer içermesi oranlar 

arasındaki yüksek farklılığı göstermekte olup bu durum 5.2 ortalamasının geneli 

yansıtmadığını belirtmektedir. Ar-Ge çalıĢması yapmayan firma sayısı 14‟tür (%40). En az 

Ar-Ge harcama oranı %1 ile 3 firma, %112 ile 1 firmadır. %112 Ar-Ge oranına sahip olan 

firma yatırımını yeni tamamlamıĢtır ve ağırlıklı olarak dıĢ pazarlar için orkide 

üretmektedir.  

Firma profilinde yer alan bilgilerde ortalama firma yaĢı 14 olup, 15 yaĢın altındaki 

firmalar örneklemin %65.7‟sini oluĢturmaktadırlar. Örneklemdeki yöneticilerin yaĢ 

ortalaması genç (45), eğitim standartları ise çoğunluk (%54.4) üniversite ve üzeri 
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düzeydedir. Bu bulgular örneklemde giriĢimci yeteneklerin mevcudiyetini ve yenilik 

yapma potansiyelinin yüksek olduğunu kanıtlamaktadır. Bu değerlendirmelerde alan 

yazında yer alan çeĢitli kaynaklarda kullanılan ölçütler ve bakıĢ açıları (Barney, 1991; 

Grant, 1991; Brown, 1996; Miller, 1983) temel alınmıĢtır. 

3.3.2.1.5 Devlet 

Porter Elmas Modeli‟nde değiĢimi teĢvik eden, yerel rekabeti destekleyen, 

yenileĢimi özendiren dolaylı devlet desteğinin rekabet üstünlüğüne katkı sağlayacağını 

belirtmiĢtir. Bu nedenle Antalya kesme çiçek sektöründe devlet belirleyicisine yönelik 

sorular kurumsal ve/veya devlet destekleri olarak tanımlanmıĢtır. Anketin 21. sorusu ile 

elde edilen veriler Tablo 3.26‟da özetlenmiĢtir. Tabloda 6‟lı Likert ölçeği (0) önemsizden, 

(5) önemli ve çok yeterli aralıklarında değiĢmektedir. Standart sapma (σ) değerleri düĢük 

düzeyde olmakla birlikte, dağılımdaki değerler ortalamaya göre %60.8 düzeyinde değiĢim 

göstermektedir. Bu sayı istenen değerlerin (%5) üzerindedir ve örneklemdeki görüĢler 

birbirinden çok farklı bakıĢ açısındadırlar. 

Tablo 3.26 Kurumsal ve/veya Devlet Desteklerinin Önem ve Yeterliliği 

Ölçek değerleri 0 1 2 3 4 5 TOPLAM  

Ortalam

a 

Std.    

Sapma 

(σ) 
Desteklerin 

içeriği 

Önemsiz 

 

(n)  (%) 

Önemli 

çok 

yetersiz  
(n)    (%)  

Önemli ve 

yetersiz  

 

(n)    (%) 

Önemli ve 

vasat  

  

(n)   (%) 

Önemli 

ve yeterli 

 

(n)  (%) 

Önemli ve 

çok yeterli 

 

(n)    (%) 

 

 

 

(n)       (%) 

1-ĠĢçi Bulma 

kurumlarının hizmeti 

19 
 

54.3 9 25.7 
 

5 14.3 
 

  2 5.7   35 100 
0.7714 1.08697 

2-Sivil toplum 

örgütlerinin desteği 

1 2.9 4 11.4 12 34.3 5 14.3 12 34.3 1 2.9 35 100 
2.7429 1.22097 

3-Kamu 

kurumlarının desteği  

3 8.5 7 20 
 

10 28.6 
 

9 25.7 5 14.3 1 2.9 35 100 
2.2571 1.26823 

4-Sektörel devlet 

teĢvikleri 

2 
 

5.7 10 28.6 
 

16 45.7 2 5.7 4 11.4 1 2.9 35 100 
1.9714 1.15008 

TOPLAM 25 71.4 30 85.7 43 122.9 16 45.7    23 65.7 3 8.7 140 400 7.7428 4.72625 

                                                           Varyasyon: % 60.8                                                                Genel Ortalama 1.94 1.18 

Tablo 3.26‟da örneklem iĢçi bulma kurumlarından aldığı desteği 0.7714 ortalama 

(tablodaki en düĢük ortalama) ile önemsiz olarak değerlendirmiĢtir. Sektörel devlet 

teĢvikleri 1.9714 ortalama ile önemli ve yetersiz bulunmuĢtur. Ticaret ve Sanayi Odaları, 

Ġhracatçılar Birliği, Ticaret Borsası gibi sivil toplum örgütlerinin, Ġl Tarım Müdürlüğü, 

Belediye gibi kamu kurumlarının ortalaması ise diğer verilere nazaran daha yüksek 

önemde ve vasat düzeyde değerlendirilmiĢtir. Bu grubun genel ortalaması (1.94) kurumsal 

ve devlet desteklerinin genel olarak önemli ve yetersiz bulunduğuna iĢaret etmektedir.  
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3.3.2.2 Sektörün Porter Modeli’ne Göre Değerlendirmesi 

3.3.2.2.1 Faktör KoĢulları 

Porter‟a göre (1990) ülkenin veya bölgenin belirgin faktör Ģartları endüstrilerin 

rekabet üstünlüğünün geliĢmesine katkı sağlamakta olup, faktör Ģartlarındaki geliĢmiĢlik 

endüstrinin geliĢim düzeyini göstermektedir. Antalya kesme çiçek sektöründeki faktör 

koĢullarının analizinde haberleĢme ve bilgi iletiĢim ağı, bankacılık ve kambiyo hizmetleri, 

gümrük kontrol iĢlemleri, lojistik hizmetler ve yurt dıĢı nakliyat nispeten geliĢmiĢ faktör 

koĢulları olup, iĢgücünün eğitim imkânları, üniversitelerle iĢbirliği ve sektör araĢtırma 

kurumları yetersiz faktör koĢullarını teĢkil etmektedir. ĠĢgücü tedarik kaynakları, yurtiçi 

nakliyat, yerel finans kurumları, fuar ve organizasyonların desteği gibi faktörler ise vasat 

düzeydedir.  

Temel üretim faktörlerinin yeterli olması rekabet üstünlüğü için bir gerekliliktir. 

AraĢtırmanın saha çalıĢmasında en belirgin bölgesel koĢulun toprak uygunluğu olduğu ve 

kesme çiçeklerin rutubeti sevdiği katılımcılar tarafından teyit edilmiĢtir. Antalya‟da 

mukayeseli avantajların mevcut üstünlükleri olan ucuz iĢgücü ve iklim koĢulları bazı 

faktör koĢullarında geliĢmeyi ve böylece küresel mal zincirine ulaĢma imkânını 

sağlamıĢtır. Faktör koĢullarında kısmen uzmanlaĢma sözkonusudur. Bu uzmanlaĢma 

kümedeki bilgi akıĢını güçlendirmeye ve küresel mal zincirine yönelik faaliyetlere katkı 

sağlamaktadır. Ancak yetersiz faktör koĢulları enformasyon oluĢumu ve tedarikini 

önlemekte, vasat düzeydeki faktörler ise sektörel büyümenin hızını kesmektedir. Sonuç 

olarak faktör koĢulları Porter‟ın öngördüğü uzmanlaĢma ve geliĢmiĢliğe kısmen sahip 

olup, bilgi-yoğun sektörel bir yapının oluĢması gerekmektedir. Bu araĢtırmada Antalya 

kesme çiçek sektörü için tanımlanan faktör koĢullarının yapısı, Porter‟ın tanımladığı 

rekabet üstünlüğüne kısmen sahiptir. Sektör ucuz ve bol temel faktörlerden dolayı ortaya 

çıkmıĢ, bazı faktör koĢullarında yeterli geliĢmeler kaydetmiĢ, ancak bazılarında yetersiz 

kalmıĢ görünmektedir. 

AraĢtırmanın saha çalıĢmasında sektörün önde gelen iki firmasının faktör 

koĢullarında daha rekabetçi ve pazarlara yakın olmak bakımından alternatif olarak 

Kenya‟da çelik, fide ve Rusya‟da sera yatırımları ve Ġngiltere‟de pazarlamaya yönelik 

yatırımlar yaptığı görülmüĢtür. Bazı önde gelen firmalar ise daha ucuz iĢgücü ve daha 

elveriĢli iklim koĢullarına sahip olan yani doğal faktör koĢulları Türkiye‟ye kıyasla bol ve 

ucuz mukayeseli üstünlükte olan Kolombiya‟da karanfil üretimine yönelik yatırım 

yapmayı planlamaktadırlar.  
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3.3.2.2.2 Talep KoĢulları  

Porter bir ülke değerlerini ve beğenilerini ihraç yoluyla yaygınlaĢtırırsa, o ülke 

Ģirketlerinin küresel eğilimleri karĢılayabileceğini, ülkelerin değerlerini ve beğenilerini 

medya, yabancıların eğitimi, siyasi nüfuz ve vatandaĢları ile Ģirketlerinin yurtdıĢı 

faaliyetleri gibi yollarla ihraç ettiklerini belirtmektedir (Porter, 2010, s. 222). Porter‟a göre 

yerel talebin büyüklüğü, kalitesi ve hacmi rekabetçiliği etkiler. Porter ısrarla yerel talebin 

yapısını vurgulamaktadır. Antalya kesme çiçek ihracatçıları müĢterilere coğrafi yakınlık, 

yerel talebin büyüklüğü, yurtiçi ve yurtdıĢı pazarın standartları yükseltme baskısı, yerel 

rakiplerin sayı ve ölçeği, firma yenilikçi ürünleri geliĢtirme performansı, yerel rakiplerin 

üstün kaynak ve yetenekleri gibi talebi etkileyen tüm rekabet faktörlerini önemli 

görmektedirler. Bu bulgu örneklemde rekabet bilincinin varlığını göstermektedir. Yerel 

rekabetin sağlayacağı üstün talep koĢullarının oluĢması rekabet bilincinin varlığına 

bağlıdır. Saha çalıĢmasında araĢtırmacı tarafından firmaların yerel talebi yurtdıĢı talebe bir 

alternatif olarak gördükleri gözlemlenmiĢtir. Ancak satıĢlarda yurtiçi satıĢın düĢük 

düzeyde kalması bu alternatifin yeterince değerlendirilmediğinin net bir bulgusudur.  

Talep koĢulları hususunda araĢtırmadan elde edilen çarpıcı bulgular Ģunlardır: 

 Antalya kesme çiçek sektöründe talebin üçte biri sektörün önde gelen 5 firması 

tarafından karĢılanmakta olup, diğerleri talepte daha düĢük pay aralıklarına sahiptir. Bu 

nedenle satıĢ hacmini sözkonusu 5 firmanın belirlediği görülmektedir. 

 Firmaların önceki yıla kıyasla ciro artıĢları 2011 yılsonu değer artıĢının (%2‟nin) 

üzerinde olması iyi durumda olduğunun net göstergesi değildir. Çünkü sektörün genel 

ihracat miktarı bir önceki yıla göre %30 düĢmüĢtür. 

 Firmaların satıĢ hacmi dıĢ pazarlara yöneliktir. Bu pazarların önde gelenleri 

Avrupa‟nın küresel mal pazarlarıdır. Ancak bu pazarlardaki sıralamalarda Türkiye‟nin 

ihracatı lider ülkelerin gerisinde yer almaktadır.  Örneklem yurtdıĢı satıĢını ön planda 

tutmakta olup, kısmen de olsa küresel pazarlara girmektedir; ancak yerel talebi dikkate 

almamaktadır. Bu husus iç pazar satıĢının % 0-20 aralığında olduğu bulgusu ile 

netleĢmiĢtir. 

 Yeni tür ve çeĢitlere yönelik üretim çalıĢmasının orta düzeyde olduğu görülmektedir. 

 Yurtiçi ve yurtdıĢı satıĢlarda dağıtım kanalı toptan satıcılar düzeyinde 

yoğunlaĢmıĢtır. 

 MüĢteri talebi fırsata ulaĢmada önemli bir faktör, müĢterilere coğrafi yakınlık ise 

pazarların geliĢmesinde önemli bir faktördür. Antalya kesme çiçek sektörünün coğrafi 
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olarak Türkiye‟ye yakın konumdaki ülkelerin pazar talepleri ile fırsat yaratmıĢ olduğu, bu 

açıklamalara uygun bir yorumdur. Böylece Antalya kesme çiçek ihracatçıları rekabet 

üstünlüğü yaratmada Porter‟ın önemle üzerinde durduğu küresel pazarlardaki çağdaĢ ve 

talepkar alıcıların yönlendirdiği bilgi ve enformasyon akıĢını elde etme Ģansına sahiptirler. 

Bu Ģansı fırsata çevirmede ise çok baĢarılı olamadıkları küresel pazarlardaki 

sıralamalardan görülmektedir. Porter‟ın rekabet üstünlüğü sağlayan talep koĢullarındaki 

Ģartları bölgesel talebin büyüklüğü, kalitesi ve hacmi olduğuna göre bu hususlar ayrıntılı 

olarak irdelenmelidir. Saha çalıĢmasında araĢtırmacı tarafından firmaların yerel talebi 

yurtdıĢı talebe bir alternatif olarak gördükleri gözlemlenmiĢtir. Ancak satıĢlarda yurtiçi 

satıĢın düĢük düzeyde kalması bu alternatifin yeterince değerlendirilmediğinin net bir 

bulgusudur. Diğer yandan kesme çiçek ihracatında son 2 yılda belirgin bir artıĢ 

görülmemektedir. Zaten 2011 yılı mal ihracatı miktarda düĢmüĢtür. Örneklemde iç talebin 

dikkate alınmayıĢı ve dıĢ pazarlar ağırlıklı satıĢın ön planda olması; Porter‟ın ısrarla 

vurguladığı bölgesel talep koĢullarına aykırı bir durumdur. Bölge satıĢında 5 lider firmanın 

satıĢların %36.05‟ini yönlendirmesi, diğer firmaların KOBĠ düzeyinde ve satıĢ 

hacimlerinin düĢük olması rekabetin güçlü yerel rakiplerle, 5 lider firma ile yapıldığını 

gösterebilir. Ancak bölgesel koĢullarda uluslararası mezat sisteminin olmayıĢı bölgesel 

talebi zorlamamakta, yapısını vasatlaĢtırarak dar bir üretim çeĢitliliğinde bırakmakta, yeni 

tür ve çeĢitlerin üretimini orta düzeyle sınırlandırmaktadır. Ürün çeĢitlerindeki sınırlı yapı 

bölgesel düzeyde çağdaĢ ve talepkar alıcılar olmamasının sonucudur. Alan yazında 

uluslararası mezatların sürdürülebilir rekabet üstünlüğündeki gücünün canlı örneği 

üretimde çeĢitliliğe önem veren Hollanda kesme çiçek endüstrisidir. Diğer yandan Antalya 

kesme çiçek sektörü çeĢitli dağıtım kanalları avantajından faydalanmamaktadır. Oysa 

Kenya gibi büyük üreticiler uluslararası dağıtım kanallarında uyguladıkları çeĢitlilik 

stratejisi ile talep hacmini geniĢleterek rekabet üstünlüğü kazanmıĢlardır. YurtdıĢı 

satıĢların küresel mal zincirindeki yerini gösteren istatistik verileri, zaten Türk kesme 

çiçek endüstrisinin lider ülkeler arasında yer almadığını göstermektedir.  Kesme çiçekte 

sektörel düzeydeki bölgesel talep turizmin Antalya‟da yarattığı potansiyel, dıĢa açılma ve 

altyapı ile sağlanmıĢtır.   

Bu açıklamaların ıĢığında Antalya kesme çiçek ihracatçılarının bölgesel talep 

koĢullarının rekabet üstünlüğüne katkısının olmadığı, mukayeseli üstünlükler ile bazı 

faktör koĢullarında uzmanlaĢarak rekabet gücü yaratıldığı söylenebilir. Bu rekabet 

gücünde bölgesel turizm hacminin katkısı bulunmaktadır.  
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3.3.2.2.3 Bağlantılı ve Destekleyici Sektörler 

Bu çalıĢmanın bulguları Antalya kesme çiçek ihracatçılarının tedarik kaynaklarında 

yurtdıĢına çok bağımlı olmadıklarını ve bu kaynakların tümünü önemli ve yeterli düzeyde 

gördüklerini ancak sektörde iĢbirliğini önemli ve vasat düzeyde değerlendirdiklerini 

göstermiĢtir. Porter‟ın Elması‟nın üçüncü belirleyicisi Antalya kesme çiçek sektöründe 

kaynaklar bakımından yeterli, ancak iĢbirliği bakımından yetersiz durumdadır.  

Sektörde tedarik kaynaklarından fide, fidan, yumru ve soğanlar grubu hariç diğerleri 

kısmen Antalya içi kısmen de yurtiçi firmalardan temin edilmektedir. Fide vb tedarik 

kaynaklarında kısmen dıĢa bağımlılık zaten Türk tarım ekonomisinin temel gerçeklerinden 

biridir, ancak Antalya kesme çiçek sektöründe ortaya çıkan ve küresel tedarikçi 

standartlarına haiz bir firma bu zinciri kırmıĢtır. Bu bulgu saha çalıĢmasında yüz yüze 

görüĢmelerde elde edilmiĢtir. Küresel düzeydeki bir tedarikçinin bölgesel fide vb 

ihtiyaçları karĢılayarak tedarik kaynağını bölgesel düzeyde etkilemesi ise kaçınılmaz bir 

sonuçtur.  Bitkisel ilaç temininde kısmen, ambalaj temininde yüksek düzeyde bölge dıĢına 

bağımlılık sözkonusudur. 

Porter‟a (2010, s. 224) göre bir ülke tedarikçileri küresel düzeyde rekabet 

ettiklerinde o ülkenin firmaları bundan fayda sağlar. Tedarikçilerin yakın konumlanması 

ise bilgi alıĢveriĢi ve yeniliği hızlandırarak son kullanıcılara fayda sağlar. Bir bölgede 

bağlantılı ve destekleyen endüstrilerdeki belirli müĢteriler, tedarikçiler, yatırımcılar, 

danıĢmanlar, endüstri, ticaret ve araĢtırma ortaklarının sürekli varlığının giriĢimcilere bilgi 

kaynakları sağlayıp, bu endüstriler ile ilgili tecrübeyi geliĢtireceği düĢünülmektedir. EĢsiz 

bilginin varlığı tecrübeyi davet edecek, potansiyel giriĢimcinin sağduyu ile düĢünmesine 

katkı sağlayacak ve fırsatlarla karĢılaĢmaya öncülük eden bilginin değerini yorumlamasına 

yardım edecektir. Bu safhaların gerçekleĢmesi ise bağlantılı ve destekleyen sektörlerle 

olan iletiĢim ve iĢbirliği ile alakalıdır. Oysa Antalya kesme çiçek ihracatçılarının kesme 

çiçek endüstrisi ile ilgili araĢtırma kuruluĢları ve diğer firmalarla iĢbirliği 

değerlendirmeleri önemli görülmekle birlikte uygulamada yetersizdir. Dolayısıyla 

Elmas‟ın üçüncü belirleyicisi Antalya kesme çiçek sektöründe iĢbirlikçilik açısından 

rekabet üstünlüğüne katkı sağlayamamaktadır. 

3.3.2.2.4 Firma Yapısı, Stratejisi ve Rekabet  

“Porter baĢarılı firmaların güçlü ihracat rakamları ile belirginleĢtiğini ve baĢarılarının 

kendi ülkelerinde coğrafi olarak konumlandıkları Elmas merkezli olduğunu belirtir 

(Porter,1990, s. 109).  
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Firmalar ihracat faaliyetlerinin ön planda tutmaları nedeniyle kurumsallaĢmaya açık,  

yöneticiler yaĢ ve eğitim durumlarından dolayı yenilik ve giriĢimciliğe yönelen bir 

yapıdadırlar. Firma sayısal çoğunluğu KOBĠ düzeyinde olmakla birlikte, 5 lider firma 

sektörün ihracatını yönlendirmektedir. Yeni kurulan firma sayısında yıllar itibarıyla artıĢlar 

sektörün dıĢa açık bir gelime içinde olduğunu göstermektedir.  

Firmaların stratejisine yönelik bulgularda Türkiye‟deki zengin çiçek çeĢidi 

potansiyelinin sektöre tam anlamıyla girmediği, yeni tür ve çeĢitlere yönelik yaygın bir 

çalıĢma yapılmadığı, pazarlama dağıtım kanallarının toptan satıcılar düzeyinde 

yoğunlaĢtığı, Ar-Ge harcamalarının firmalar genelinde yaygın olmadığı, yenileĢim 

süreçlerinin daha çok mevcut değiĢiklik düzeyinde olduğu, tam yeniliklerin düĢük düzeyde 

olduğu belirlenmiĢtir. Küresel düzeyde talepleri karĢılamada zengin çiçek çeĢitliliğinde 

üretim önemlidir. Küresel mal zincirindeki önemli dağıtım kanalları olan mezatlar ve 

süpermarketlerin kullanılması ise sektörel geliĢme için gerekliliktir. Bu aynı zamanda talep 

yapısını güçlendirerek ülkede uluslararası mezat yapılanmasını da sağlayabilir, çünkü 

Türkiye coğrafi bakımdan Avrupa pazarına en yakın üretici ve satıcıdır.   

 Antalya kesme çiçek sektörü deneme üretimi ve ihracatında alınan baĢarılı 

sonuçlarla geliĢerek küresel mal zincirine ulaĢmayı sağlayan bazı pazarlama stratejileri ile 

büyümüĢtür. Küçük iĢletmelerin yurtdıĢında güçlü pazar payına ulaĢmak için ortak 

sermaye ile kurdukları sektörel dıĢ ticaret sermaye Ģirketleri buna en güzel örnektir. Bu 

ortaklık firmaları yapılandırmıĢ ve büyütmüĢtür. Türk yatırımcı ağırlıklı olan firma mülki 

yapılarında yabancı-Türk ortaklık sayısı Ģimdilik 3‟tür. Saha çalıĢmasında yabancı-Türk 

ortaklıkların daha güçlü yapılandığı görülmüĢtür. Porter‟a göre bu ortaklıkların artarak 

devam etmesi rekabeti güçlendirerek daha güçlü ve yaygın bir büyümeyi yaratacaktır. 

Firma hukuki yapıları ise kurumsallaĢmaya uygun bir durumdadır. Küresel mal zincirinde 

küçük ve orta büyüklükteki iĢletmelerin kesme çiçek endüstrisinde sayıca yoğun olduğu 

hususu alan yazında bilinen bir bulgudur. Antalya‟daki yapı da bu tanımlamaya uygundur. 

Yenilik performansının düĢük (%21.43) olması ise olumsuz bir göstergedir. Küresel kesme 

çiçek pazarı firmaları ürün yeniliğine zorlar. YapılanmıĢ endüstrilerde yeniliğin 4 biçimi 

(ürün, süreç, pazarlama ve organizasyon yeniliği) mevcut iken yeni oluĢan endüstrilerde 

ürün yeniliği egemendir (Anderson & Tushman, 1990; Utterback, 1996; Klepper, 1997 

aktaran Haccou, 2010, s. 6). Oysa Antalya kesme çiçek sektöründe ürün yeniliği mevcut 

üzerinde değiĢiklikte kalmaktadır. Bulgular sektörün yenileĢim sürecinde tam olarak 

yapılanmadığını göstermektedir. 
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3.3.2.2.5 Devlet  

Antalya kesme çiçek sektöründe örneklem grubu yerel düzeyde sağlanan kurumsal 

ve/veya devlet desteklerini önemli ve yetersiz düzeyde değerlendirmiĢtir. Oysa Porter‟a 

göre (2010, s. 232) devlet ulusal rekabetçilikte destekleyici bir rol ile değiĢimi teĢvik 

etmeli, yerel rekabeti desteklemeli, yeniliği özendirmelidir. Saha çalıĢmasında 

ihracatçıların ĠġKUR gibi kurumların desteğini önemli görmedikleri tespit edilmiĢtir. 

Temel Ģikâyet konusu ĠġKUR‟un firma talebi üzerine temin ettiği iĢgücü ile ilgili sosyal 

haklar ve ücretleri standartlara bağlayarak iĢletmeleri yakın takibe alması ve baskı altında 

tutmasıdır. Bu durumda iĢletmeler çalıĢtırdıkları mevsimlik iĢçi ve ĠġKUR‟un gönderdiği 

iĢçiler arasında çifte standart uygulamak durumunda kalmaktadırlar. ĠġKUR tarım 

sektöründeki kayıt dıĢı yapıya müsamaha göstermemektedir. Sektörel devlet teĢviklerinin 

önemli ve yetersiz olarak değerlendirilmesi sektörel geliĢmeyi önleyen bir bulgudur, 

çünkü Kolombiya gibi rekabet üstünlüğü kazanan kesme çiçek ihracatçısı ülkelerde devlet 

çeĢitli teĢviklerle geliĢmeye uygun yapıdaki sektörlerin önünü açmaktadır. Türkiye‟de bu 

husustaki faaliyetler yetersizdir. Örneklemde sivil toplum örgütleri ve kamu kurumlarının 

desteğinin önemli ve vasat olarak değerlendirilmiĢ olması bu kurumlarda kısmen de olsa 

bir hareketlilik olduğu ve fayda sağladıkları izlenimini vermektedir. Saha çalıĢmasından 

elde edilen bulgularda bu kurumlarda sektöre yönelik çabalarda kısmen birliktelik 

gözlemlenmiĢtir. Expo 2016 Uluslararası Botanik Fuarı‟nın Antalya‟da yapılacak olması 

hususu bu gayretin göstergesidir. Firmalar genel olarak zor koĢullar altında doğrudan 

devlet yardımı almadan, kendi finansman güçleri ile ayakta durmaya çalıĢmakta ve küresel 

mal zincirindeki dev aktörlerle mücadele etmektedirler. Oysa Porter‟a (2003) göre devlet 

bölgesel geliĢimde eğitim ve altyapı politikasıyla kümenin Ģekillenmesini desteklemelidir. 

3.3.3 Kaynak Temelli YaklaĢım ve Performansa iliĢkin Bulgular ve Yorumu 

3.3.3.1 Kaynak Temelli YaklaĢıma iliĢkin Bulgular 

Firmanın rekabet üstünlüğünde içsel kaynak Ģartlarının önemi nedeniyle öncelikle 

Antalya kesme çiçek ihracatçılarının kaynak Ģartları Tablo 3.28 ile sorgulanmıĢtır. Tablo 

3.28 firma kaynaklarının yöneticiler nezdinde önem ve yeterliliğini, anketin 19. 

sorusundan elde edilen bulgularla göstermektedir. Örneklemde görüĢler arasında çok 

büyük farkların olmadığını standart sapma (σ) değerlerinin düĢüklüğü göstermektedir. 
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Tablo 3.28 Firma Kaynak Temelinin Önem ve Yeterliliği 

Ölçek değerleri 0 1 2 3 4 5 TOPLAM                                                              

 

Ortalam

a 

 
Std.    

Sapma 

(σ) 
 Firma 

Kaynakları 

Önemsiz 

 

(n)  (%) 

Önemli 

çok 

yetersiz  
(n)    (%)  

Önemli ve 

yetersiz  

 

(n)    (%) 

Önemli ve 

vasat  

  

(n)   (%) 

Önemli 

ve yeterli 

 

(n)  (%) 

Önemli ve 

çok yeterli 

 

(n)    (%) 

 

 

 

(n)       (%) 

Vasıflı üretim 
personeli 

 
 2 5.7 

 
12 34.3 

 
5 14.3 8 22.9 4 11.4 31 88.60 

3.0000 1.21106 

Vasıflı pazarlama ve 
satıĢ personeli 

  2 5.7 
 

4 11.4 6 17.1 16 45.8 7 20 35 100 
3.6286 1.11370 

Sera tesisleri   2 5.7 8 22.9 7 20 13 37.1 1 2.9 31 88.60 3.0968 1.04419 

ĠĢleme ve paketleme 
tesisleri 

    7 20 5 14.3 18 51.4 2 5.7 32 91.40 
3.4688 0.91526 

Ġdari birim tesisleri     3 8.6 6 17.1 24 68.6 2 5.7 35 100 3.7143 0.71007 

Seraların enerji sistemi 2 5.7 4 11.4 6 17.1 5 14.3 10 28.6 4 11.4 31 88.50 2.9355 1.48179 

TOPLAM 2 5.7 10 28.5 40 114.3 34 97.1 89 254.4 20 57.1 195 557.10 19.8440 6.47607 

                       Varyasyon: % 32.63                            Genel Ortalama 3.31 1.08 

Dağılımdaki değerlerin ortalamaya göre %32.63 olması verilerin kısmen ortalamaya 

yakın değerlerde olduğunu, yani örneklem grubu görüĢlerinin birbirine kısmen yakın 

düzeyde olduğunu göstermektedir. Tablo 3.28‟e göre örneklem kaynak temelini önemli 

görmekte, vasıflı üretim personeli ve seraların enerji sistemi vasat, vasıflı pazarlama ve 

satıĢ personeli, sera tesisleri, iĢleme ve paketleme tesisleri, idari birim tesislerini ise yeterli 

düzeyde değerlendirmektedir. Firma kaynak temeli genel değerlendirme ortalamasının 

3.31 olması kaynak temelindeki önemli ve vasat yapının biraz üzerinde olduğunu 

göstermektedir. Bu husus Türk kesme çiçek endüstrisi ihracatının %95‟ini yapan Antalya 

kesme çiçek ihracatçılarının genelde vasatın biraz üzerinde kaynak koĢullarına sahip 

olduğunu göstermektedir.  

Kaynak temelinde en vasat düzeyde (2.94) değerlendirilen seraların enerji sistemi 

Tablo 3.29‟un verileri ile irdelenmiĢtir. Bu veriler anketin 8. sorusu ile elde edilmiĢ olup, 

Antalya kesme çiçek seralarında kullanılan enerji kaynaklarının sayısal dağılımını 

göstermektedir. Örneklemde üretim yapan 31 firma bu husustaki görüĢlerini belirtmiĢ 

olup, doğal havalandırmadan tüm firmalar (31 firma) faydalanmakta, doğal 

havalandırmanın yanı sıra bazı firmalar kısmen diğer enerji kaynaklarını da 

kullanmaktadırlar. Tabloda bu sebeple sayısal toplam gösterilmemiĢtir. Antalya‟daki iklim 

yapısı doğal havalandırmaya müsait bir ortam yaratmaktadır, çoğu zaman sadece doğal 

havalandırma yeterli olmaktadır. 
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Tablo 3.29 Firmaların Seralarda Kullandıkları Enerji Kaynaklarının Sayısal 

Dağılımı 

Enerji kaynakları Elektrik Kömür Mazot Doğal  havalandırma Odun Diğer (LPG) 

    Firma sayısı  9 7 0 31 0 1 

                %  25.70 20 0 88.60 0 2.9 

Saha çalıĢmasındaki görüĢmelerde üreticilerin don tehlikesi olduğu zamanlarda 

tavandan yağmurlama yöntemi ile ürünü donmaktan korudukları öğrenilmiĢtir. Bu yapı ve 

olanaklara rağmen Tablo 3.28‟deki veriler seraların enerji sisteminin vasatlığını 

göstermektedir. Tablo 3.29‟da seralarda 9 firmanın elektrik, 7 firmanın kömür, 1 firmanın 

LPG kullandığı görülmekte olup, LPG kullanımının gül üretimi yapan bir firmaya ait 

olduğu saha görüĢmelerinden elde edilen bir bulgudur. Örneklem grubunda üretimi 

olmayan 4 iĢletme ise bu tablo değerlendirmesinde yer almamıĢtır. Örneklemdeki 

yöneticilerin Antalya‟da seraların mevcut enerji kaynaklarını Hollanda doğal gaz 

kullanımının maliyet avantajı, Kenya ve Kolombiya‟nın maliyeti oldukça azaltan doğal 

iklim koĢulları ile mukayese ettiği hususu saha çalıĢmasında araĢtırmacının gözlemlerine 

dayalı bir bulgudur. Üretim koĢullarında sağlanan bu tür üstünlükler küresel koĢullarda 

pazar rekabetini güçlendirmektedir. 

Saha çalıĢmasında araĢtırmacı tarafından tespit edilen ve firma kaynak temeline 

yönelik bazı bulguların anlatımı bu safhada faydalı olacaktır. Antalya‟da kesme çiçek 

hasadı Ekim-Kasım aylarında baĢlar Nisan-Mayıs sonuna kadar devam eder. Haziran 

ayında bitkiler sökülerek toprak Ağustos sonuna kadar dinlendirilir. Bu arada seranın 

küçük bir alanı yeni fidelerin ekimine tahsis edilerek dikim zamanına kadar fideler bu 

alanda çoğaltma yöntemiyle büyütülür. Mayıs ayından Ekim ayına kadar Antalyalı kesme 

çiçek üreticisi Antalya‟daki seralardan ürün alamaz, çünkü bu dönem bekleme dönemidir. 

Bu ölü dönemde Antalyalı kesme çiçek üreticilerinden bazıları sıcak hava koĢullarına 

alternatif olması bakımından Isparta‟da Mayıs‟tan Ekim‟e kadar olan süreçteki serin iklim 

koĢullarından faydalanarak burada üretim yapmakta, böylece yaz sıcağının dezavantajını 

telafi etmekte ve yılın on ayı boyunca yurtdıĢındaki çiçek pazarına mal satabilmektedir. 

Isparta‟da yetiĢtirilen çiçek hasatı 2 ay süre ile ihtiyaca cevap verebilmektedir. Isparta‟da 

üretim hususunda bazı firmalar kendi seralarını kullanmakta, bazıları ise üreticilerle ortak 

çalıĢma yapmaktadırlar. Bu nedenle Isparta‟da üretim yapan firma sayısını net olarak ifade 

etmek mümkün değildir. Firmalar ayrıca bölgede yeterli düzeyde kesme çiçek olmadığı 

zamanlarda yurtdıĢı talebini karĢılamak için Ege bölgesinden kesme çiçek temin ederek bu 

çiçekleri Antalya‟dan havayolu veya soğuk havalı tırlarla yurtdıĢındaki müĢterilerine ihraç 

etmektedirler. Ege Bölgesi kesme çiçeğinin Antalya‟ya getirilerek ihracat için yüklemenin 
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buradan yapılmasının temel nedeni Antalya‟daki lojistik altyapının, hava ve kara 

taĢımacılığında yurtdıĢı sevkiyatına daha uygun olmasıdır. Antalya lojistikteki bu 

ayrıcalığa turizm altyapısındaki yatırımlarla kavuĢmuĢ bulunmaktadır. Diğer yandan, 

Antalya ve civarındaki yakın yörelerdeki iklim değiĢikliğinden istifade ederek yapılan 

üretimle, 12 ay boyunca yurtdıĢı çiçek talebini bölgeden karĢılama çabaları da devam 

etmektedir (saha çalıĢması bulgusu). Bu çabalar Antalya kesme çiçek ihracatçılarının 

kaynakların yapısal durumunu kullanarak onları ticari sonuçlara uygulamayı bilme 

kabiliyetini yani temel yeteneklerin varlığını yansıtmaktadır.  

Firma kaynak temelini bütünleĢtiren yeteneklerin performansı önemli bir 

göstergedir. Firma performans değerlendirmesi Tablo 3.30‟da anketin 25. sorusu ile elde 

edilen verileri içermekte olup, bu soruda firma yöneticilerinin son iki yılın 

performansından tatmin dereceleri sorgulanmıĢtır.  

Tablo 3.30 Firmaların Son Ġki Yıllık Performans Göstergelerinde Tatmin Düzeylerinin 

Dağılımı  

Ölçek değerleri 1 2 3 4 5 TOPLAM                                                              

 

Ortalama 

 

Std.    

Sapma 

(σ) 
Performans 

Göstergeleri 

 Tatminkâr 

değil  

(n)    (%)  

Az 

tatminkâr 

 (n)    (%) 

Orta  
 

(n)   (%) 

Tatminkâr 

 

(n)  (%) 

Çok 

tatminkâr 

(n)    (%) 

 

 

(n)       (%) 

SatıĢların artıĢ oranı 7    20 4 11.4 10 28.6 13 37.1 1 2.9 35  100 2.8857 1.254.91 

Kar marjı 4 11.4 7 20 14 40 10 28.6   35 100 2.8571 0.97446 

Toplam satıĢ gelirleri 4 11.4 4 11.4 16 45.7 11 31.5   35 100 2.9714 0.95442 

Firmanın imajı 1 2.9 1 2.9 6 17.1 20 57.1 7 20 35 100 3.8857 0.86675 

MüĢteri 

memnuniyeti 

 
 

2 5.7 
 

5 14.3 21 60 7 20 35 100 
3.9429 0.76477 

Genel firma 

performansı 

 
 

1 2.9 
 

10 28.6 18 51.4 6 17.1 35 100 
3.8286 0.74698 

TOPLAM 16 45.7 19 54.3 61 174.3 93 265.7 21 60 210 600 20.3714 5.56229 

                       Varyasyon: %27.26                                                     Genel 

Ortalama 
3.40 0.93 

Tabloda 5‟li Likert ölçeği, (1) tatminkâr değil (5) çok tatminkâr aralığında 

değiĢmektedir. Standart sapma (σ) değerleri düĢük düzeyde olup, dağılımdaki değerler 

ortalamaya göre %27.26‟lık bir değiĢim göstermektedir. Bu durum verilerin ortalamaya 

yakın değerlerde olduğunu yani örneklem grubu görüĢlerinin birbirine yakın düzeyde 

olduğunu göstermektedir. Tablo 3.30‟daki performans göstergelerinden satıĢların artıĢ 

oranı (2.89), kar marjı (2.86), toplam satıĢ gelirleri (2.97) ortalamalarından tatmin 

düzeyinin orta düzeyde olduğu, firmanın imajı (3.89), müĢteri memnuniyeti (3.94), genel 

firma performansının (3.83) ise tatminkâr olarak değerlendirildiği tespit edilmiĢtir. 

Özellikle genel firma performansındaki olumlu yapı, sektörün geleceği açısından olumlu 

bir göstergedir. Genel ortalama 3.40 ile tatminkar düzeye yakındır. 
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Firmaların yatırım yapmada öz kaynaklarının yetersiz olması, sezonluk çalıĢtırılan 

mevsimlik iĢçilerin problemleri, mevcut üretim alanlarının imara açılarak değer kazanması 

nedeniyle üretim alanlarının baĢka yerlere kaydırılması tehdidi araĢtırmacının saha 

çalıĢmasıyla elde ettiği kaynak temelinin olumsuz bulgularıdır. 

3.3.3.2 Diğer Performans Bulguları 

Performans verileri kaynaklar ve yeteneklerin kazandığı rekabet üstünlüğünün 

göstergesidir (Lippman ve Rumelt, 1982; Jacobsen, 1988; Day ve Wensley, 1988; Grant, 

1991; Barney, 1991; Rumelt, 1991; Amit and Schoemaker, 1993; Day, 1994; Finney vd., 

2005; Gordon vd., 2005; Janney ve Dess, 2006; Runyan vd., 2006 aktaran Ferreira vd, 

2009, s. 98). Porter Elmas Modeli‟nde üstün yeteneklerin performansı ile kazanılan 

rekabet üstünlüğünü vurgulamıĢtır. Performansın Elmas Modeli ve kaynak temelli 

yaklaĢımdaki önemi dikkate alınarak Antalya kesme çiçek ihracatçılarının küresel rekabet 

gücünün ölçülmesinde performans verileri ayrı bir baĢlık altında incelenmiĢ ve 

yorumlanmıĢtır.  

AĢağıda yer alan Tablo 3.31‟de firmaların $ bazında yıllık ciroları kadrolu personel 

sayısına bölünerek firmanın ortalama $ verimliliği elde edilmiĢtir. Bu hesaplama yöntemi 

Jönköping Universitesinde hazırlanan ve Eickelpasch vd‟nin (2010, s. 12) araĢtırmasında 

yer alan performans değerlendirmesinden elde edilmiĢtir. Hesaplamada mevsimlik iĢçilere 

yer verilmemiĢtir, çünkü mevsimlik iĢçiler kadrolu statüde olmayan ve sezonluk kiracılık 

anlaĢmaları kapsamında çalıĢtırılan aile iĢletmeleridir. Verilerin sayıca çokluğu nedeniyle 

gruplandırmalar yapılarak tabloda gösterilmiĢ olup, grup aralıkları firmaların verimlilik 

dağılımları temel alınarak hazırlanmıĢ, böylece dağılımın gerçek yapısını sergilemek 

amaçlanmıĢtır.  

Tablo 3.31 Firma Verimlilik ve Ciro ArtıĢlarının Dağılımı Tablosu 
2011 yılı cirosunun bir  

önceki yıla göre 

büyüme oranı grupları  

Firma verimliliklerine göre gruplar (Firma verimliliği=2011 yılı firma toplam 

$cirosu/firma toplam çalıĢan sayısı) 
10.000-100.000 

n           % 

101.000-200.000 

n               % 

201.000-300.000 

n              % 

301.000-500.000 

  n                % 

501.000-1.700.000 

  n              % 

TOPLAM 

   n         % 

% (-55)-0 2 5.8 2 5.8       4 11.6 

%  1-5   1 2.9 1 2.9 1 2.9 1 2.9 4 11.6 

%  6-10 5 14.3 5 14.3 2 5.8 2 5.8 2 5.8 16 46 

%  11-20   4 11.2 2 5.8 2 5.8   8 22.8 

%  21-150 1 2.9 1 2.9 1 2.9     3 8.7 

TOPLAM 8 23 13 37.1 6 17.4 5 14.5 3 8.7 35 100 

Tablo 3.31 çapraz tablo olup, verimlilik grup dağılımı bazında firma cirosundaki 

değiĢim gruplarına yer verilmiĢtir. Böylece firma verimliliği ile cirodaki büyüme 
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arasındaki iliĢkinin gözlemlenmesi amaçlanmıĢtır. Tablo 3.31‟de yer alan firma verimlilik 

($) gruplarında 10.000-100.000 $ grubunda 8 firma (%23), 101.000-200.000 $ grubunda 

13 firma (%37.1), 201.000-300.000 $ grubunda 6 firma (%17.4), 301.000-500.000 $ 

grubunda 5 firma (%14.5), 501.000-1.700.000 $ aralığında ise 3 firma (%8.7) temel 

bulgulardır. Verimlilik değeri 10.000-300.000 $ aralığındaki ilk 27 firma, örneklemin % 

77.5‟unu teĢkil etmektedir. Verimliliği 301.000 $ üzerinde olan 8 firma, örneklemin 

%23‟üdür. Yüksek verimliliğe sahip olan firmalar örneklemde daha düĢük bir sayıyı temsil 

etmektedir. 501.000-1.700.000 $ verimlilikte olan 3 firmadan ikisi sektörel dıĢ ticaret 

sermaye Ģirketi olup ciroları yüksektir ve az sayıda idari personelle çalıĢabilmektedir. 

Diğer firma ise üreticiler kooperatifi Flora Çiçekçiler Birliği olup yüksek ciroya sahiptir. 

Tablo.3.31.‟de satıĢ cirosu artıĢlarına göre grupların verimlilik sayıları ile 

karĢılaĢtırmasında 10.000-300.000$ aralığındaki grupta yıllık ciroda %6-10 aralığında 

büyüme yapan firmalarda (12 firma-%34.4) sayı çokluğu fark edilmektedir. Tablodaki bir 

diğer ayrıntı ise 2011‟de ciroda artıĢ yapmayan veya cirosu bir önceki yıla göre %55 

azalan firmaların dahi verimlilik ortalamasının 10.000-200.000 $ aralığında olmasıdır. Bu 

ayrıntının sektörde sürdürülebilirlik açısından olumlu bir yapıyı gösterdiği söylenebilir.  

3.3.3.3 Kaynak Temelli YaklaĢım ve Performansa Dayalı Yorum 

Ferreira (2010, s. 108) makalesinde firma kaynaklarının temelini giriĢimcinin yaĢı, 

tecrübe ve eğitim düzeyi ile iliĢkilendirmiĢtir. Firmanın büyümesine etki eden firma 

özellikleri vardır (Lumpkin and Dess, 1996). Örneğin firmalar yaĢlandıkça daha az 

giriĢimci olurlar. Antalya kesme çiçek sektöründe firmaların yaĢ grupları genç tanımına 

girmektedir (%65.7‟si 15 yaĢ altı). Firma yöneticileri giriĢimcilik yeteneklerini 

kullanabilecek yaĢ ortalaması ve eğitim standartlarına sahiptirler. Sektörde ve diğer 

firmalarda yeterli deneyimleri vardır ve firmalarında bu deneyimleri uygulama Ģansını elde 

edecek sürede yöneticilik faaliyetleri olmuĢ, yani firmanın yol haritasını belirlemeye yeten 

bir zaman sürecinde firmalarının baĢında çalıĢmıĢlardır. Miller ve Friesen (1982) giriĢimci 

firmaların düzenli olarak yenileĢim yaptıklarını belirtir. Alan yazındaki bu açıklama 

doğrultusunda yapılan sorgulamada örneklemdeki firmaların Ar-Ge harcamaları ve yenilik 

faaliyetleri yaygın ve geliĢmiĢ değildir.  

Yöneticiler nezdinde sorgulanan firma kaynak temeli bulguları kaynak temelinin 

vasatın biraz üzerinde olduğunu göstermektedir. Dolayısıyla Antalya kesme çiçek sektörü 

yöneticileri giriĢimci yeteneklerini kullanabilecekleri tam bir kaynak temeline sahip 
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değillerdir ve kaynak temelinin rekabet üstünlüğüne katkısı vasatın biraz üzerindedir ancak 

yeterli değildir. 

Firma yöneticilerinin performans değerlendirmelerinde genel ortalama tatminkâr bir 

yapıyı göstermekte olup,  kar marjı, satıĢ geliri, satıĢ artıĢ oranında orta düzeyde, firma 

imajı, müĢteri memnuniyeti ve genel performansta ise ortanın üzerinde tatminkârlık 

sözkonusudur. Bu durum iĢletmelerin pazarlarda olumlu bir oluĢum sergilediklerini 

göstermektedir. Diğer performans bulguları ise sektörde sürdürülebilir bir yapıyı 

göstermektedir.  

Belirtilen bu yorumlar doğrultusunda Antalya kesme çiçek ihracatçılarının sınırlı 

yapıdaki kaynak temeli ve bu kaynağı etkileyen dıĢsal faktörlerin sınırları içinde olumlu bir 

atılım yaptıkları söylenebilir. 
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SONUÇ 

Sosyal yaĢamda çok önemli bir yeri olan ve hasatı çiçekli dallar Ģeklinde yapılarak 

tüketime yönlendirilen kesme çiçek üretim ve satıĢı küresel bir mal zinciri oluĢturmuĢtur. 

Sosyal yaĢamın ve refah düzeyinin daha üst seviyelerde olduğu geliĢmiĢ ülkelerde kesme 

çiçek tüketimi diğer ülkelere kıyasla daha yüksektir. Bu ülkeler iç pazardaki talebi 

karĢılamak için çiçek yetiĢtiren ülkelerden ithalat yaparlar. Çiçek yetiĢtirmede elveriĢli 

iklim koĢulları, korumalı tarım ve altyapısı ile ucuz iĢgücü çok önemli olup bu faktörleri 

elveriĢli olan ülkelerde yoğun üretim yapılmakta, ürünler geliĢmiĢ ülkelerdeki tüketici 

zincirlerine mezatlar, toptan satıcılar, süpermarketler, perakendeciler veya doğrudan 

üreticiler gibi dağıtım kanallarıyla ulaĢtırılmaktadır. Kesme çiçeklerin hemen bozulabilir 

ürün özelliğinde olması ve tüketici pazarlarına hemen ulaĢtırılmasındaki gereklilik, hasat 

sonrası bakım sürecinde teknolojik bir altyapı ve uygun bir lojistik sürecini gerekli kılar. 

AraĢtırmada yer alan üretim, tüketim ve ihracat rakamları refah düzeyinin yükseldiği, 

sermaye ve teknoloji yönetim seviyesinin güçlü olduğu ülkelerde çiçek tüketiminin, 

özellikle kesme çiçek grubu tüketiminin yüksek olduğunu, iç üretim yeterli olmadığı için 

de dünyanın her tarafından bu ülkelere ihracat yapıldığını göstermektedir. Kesme çiçek 

ihracatında geliĢmekte olan ülkelerde döviz kazandırıcı ve istihdam arttırıcı özellikler de 

dikkate alındığında, üretici ülkeler arasında tüketici zincirine mal göndermede yoğun bir 

rekabet görülür. GeliĢmiĢ ülkelerdeki ithalatçılar tarafından zincirin yönetimi giriĢ 

engellerini azaltır. Her koĢulda zincir lideri tedarikçileri kolaylıkla değiĢtirebilir.  

Seracılık ve turizm altyapısı Antalya kesme çiçek sektörünü geliĢtirerek dıĢ dünyaya 

açmıĢtır. ElveriĢli iklim koĢulları ve turizmle gelen dıĢa açılma iç talep hacmini ve 

sektörel ihracatı yaratmıĢ, dıĢ pazarlara açılımı sağlamıĢ, yenileĢim ve bağlantılı 

sektörlerde önce geliĢme sonra bazı firmaların yabancı ülkelerdeki yatırımları ile ulus ötesi 

faaliyetler geliĢmiĢtir. Antalya‟da kesme çiçek üretim ve ihracatını harekete geçiren 

olumlu koĢullar, kısmen çevre koĢullarında kesmen de firmaların içsel yapılarında 

mevcuttur. Bu bölgede 1980 sonrası tarım alanları turizm yatırımlarına terk edilir iken, 

bölgedeki turizm hareketleri kırsal kesimin dıĢa açılımına katkı sağlamıĢtır. ElveriĢli iklim 

koĢulları için bölgeye gelen öncü firmalar ise giriĢimci bilincin tetiğini çekerek Antalya‟da 

kesme çiçek sektörünün baĢlangıcına katkıda bulunmuĢlardır. Böylece ticari anlamda 

kesme çiçek yetiĢtiriciliği seralarda yerini bulmuĢtur. Bu faaliyetler kesme çiçek ticaretini 

baĢlatarak uluslararası arenalara girmesini sağlamıĢtır. Turizmin altyapısındaki geliĢmiĢlik 
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ile Antalya kesme çiçek ihracatçıları üretimde farklı pazarların talep ettiği çeĢitlerde üst 

deneyimler kazanmıĢlardır ve yabancı pazarlara daha kolay girebilmektedirler.  

Bu hususlar Antalya kesme çiçek sektörünün görünen profilidir. Ancak alan yazında 

yer alan en önemli teorilerden Elmas Modeli ve kaynak temelli yaklaĢım ile bu 

araĢtırmada yapılan rekabet gücü değerlendirmesi sektörün küresel rekabet gücünün 

istenen düzeye çıkması için bazı düzenlemelere ihtiyaç duyduğunu göstermektedir. 

Sektörde çok güçlü olmasa da küresel rekabet gücü mevcuttur. Firma kaynak temelindeki 

yöneticilerin giriĢimci özellikleri (genç ve eğitimli) sektörün geleceği için umut vericidir. 

Küresel düzeydeki rekabette geliĢmiĢ altyapı, iĢbirlikçi ve yenilikçi yaklaĢım, talep 

koĢullarında satıĢ hacmi, karlılık ve yüksek cirolarla iĢletmelerin tatmin olduğu bir 

performans yapısı, kümede yaygın bilgi, teknoloji transferi ve yenileĢim önemli ise 

Antalya kesme çiçek ihracatçılarının sektör olarak bu hususlarda atılım yapması gerektiği 

araĢtırmanın bulguları ile netlik kazanmıĢtır. 

Bu araĢtırmanın alan yazın çalıĢması küresel kesme çiçek endüstrisinin bir dönüĢüm 

içinde olduğunu göstermiĢtir. Hollanda yenilik yapma gücü ile mukayeseli dezavantajların 

üstesinden gelerek Avrupa‟nın merkezi olma üstünlüğünü sürdürmekte ise de küresel 

kesme çiçek zincirinde gelinen noktada,  geliĢmekte olan ülkeler ucuz iĢgücü, çok iyi 

iklim koĢulları ile öne çıkmıĢtır. Hollanda artan uzun mesafe dağıtımı ile rekabetini 

sürdüremeyecek bir durumdadır ve küresel zincirdeki yerini kaybetme sıkıntısı içindedir 

ve uzun dönemde geliĢmekte olan ülkelerde güçlü bir endüstri oluĢturup destek sağlama 

arayıĢındadır. Hollanda mezatlarına mal sevkiyatı yapan en büyük üretici Kenya‟daki 

çiftlikler artık doğrudan toptancılara ve süpermarketlere satıĢ yapmaktadırlar. Kesme çiçek 

zincirinde yenilik gücü ile en iyilerden olmayı baĢaran Ġsrail bilgi ve teknoloji transferi ile 

yerini korumaktadır. Diğer yandan kesme çiçek yetiĢtiriciliğinin yoğun olduğu Afrika ve 

Latin Amerika ülkeleri AB‟nin uyguladığı imtiyazlı ticari haklarını kaybetme 

safhasındadırlar. Küresel mal zincirindeki pazarda bu geliĢmeler rekabet üstünlüğünde 

dereceyi yükseltmek ve sürdürülebilir bir yapıyla yoluna devam etmek isteyen Türkiye 

gibi ülkeler için bir fırsattır. Türkiye‟nin Avrupa pazarlarına olan coğrafi yakınlığı ve bazı 

üstünlükleri böyle bir süreçte baĢarı için önemli koĢullardır. 

Bu çalıĢma Porter‟ın Elmas Modeli ve kaynak temelli yaklaĢım ile Antalya kesme 

çiçek ihracatçılarının küresel düzeydeki rekabet gücünü belirlemeyi amaçlamıĢtır. Alan 

yazında Antalya kesme çiçek ihracatçılarının rekabet üstünlüğünü değerlendirmede 

kullanılabilecek birçok teori bulunmakla birlikte, bu araĢtırmada Porter‟ın Elmas Modeli 
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ve kaynak temelli yaklaĢım temel alınmıĢtır, çünkü Elmas Modeli‟nin belirleyicileri 

sektörel rekabet gücünü endüstriye dayalı olarak değerlendirmek için uygun bir çerçeve 

sunmaktadır. Bu araĢtırmada kaynak temelli yaklaĢıma Porter Modeli‟ndeki dahili kaynak 

faktörünün eksikliğini tamamlamak için yer verilmiĢtir. Rekabet üstünlüğünü kolay 

anlaĢılır biçimde tanımlayan Elmas Modeli, yenilikle beslenen rekabetçi yapıda 

endüstriyel çevre ile ilgilenir, ancak bu çevrede Ģekillenen endüstri içsel yapıya bağımlıdır. 

Sektörel sistemin performansı bu bağımlılık içinde oluĢur ve endüstriyi Ģekillendirir, 

çünkü bunlar firma rekabet üstünlüğünü sağlayan içsel kapasitede çeĢitli derecelerde 

mevcut ama gizli yapı taĢlarıdır. Bu nedenle firmaların içsel yapılarında sahip oldukları 

kaynak temelinin belirlenmesi önemlidir. Yenilik ve oluĢumunun sektörel yapı taĢları 

(Malerba, 2002) ise, Porter‟ın elmas teorisi ile bütünleĢtirici bir yapıdadır. Birbirini 

tamamlayan bu görüĢler yenilik ve ortaya çıkıĢı ile ilgili aydınlatıcı bir yapıya sahiptirler.  

Porter‟a göre (1990) bir ülke mukayeseli üstünlüğe sahip olduğu sektörleri tanımalı 

ve bu sektörlerde rekabet üstünlüğü yaratmalıdır. Bir ülkede ucuz ve bol kaynaklar değil iç 

talep ve rekabetin zorladığı Ģartlarla üstünlük yaratılabilir. Bol ve ucuz kaynaklar iç 

rekabeti harekete geçirmediği gibi sektörleri/iĢletmeleri yenilik yapmaya, faktör 

koĢullarını iyileĢtirmeye zorlamaz ve böylece rekabet üstünlüğü ortaya çıkmaz. Uluslar 

sahip oldukları faktör koĢullarını yenileĢim ile Ģekillendirmelidir. Güçlü iç rekabetin 

olduğu endüstrilerde yenileĢim, bilgi iletiĢimi, enformasyon üretimi ve kümelenmeler daha 

yoğundur ve rekabet üstünlüğü bu koĢullarda oluĢarak küresel stratejilerle büyür. Yenilik 

ve yetenekler rekabet üstünlüğünü Ģekillendiren temel yapı taĢları olarak Ģirketlerin iç 

bünyelerinde Ģekillenirken çevresel koĢullardan etkilenir. Kümelerde faaliyet gösteren 

Ģirketler arasındaki iletiĢim, bilgi ve teknoloji akıĢı ile endüstri Ģekillenir ve ölçek 

ekonomileri oluĢur. Bir ulus oluĢturduğu stratejilerle teknoloji ve yenilik faaliyetlerine hız 

vermeli ve yeteneklerin geliĢmesine katkı sağlayabilmelidir. Yenilik faaliyetleri, 

yeteneklerin fırsatları değerlendirmede önünü açar, mukayeseli dezavantajların üstesinden 

gelerek endüstrilerin/iĢletmelerin yeni pazarlara giriĢini yönetir ve uluslararası zincirde 

lider olmalarını sağlar.  

AraĢtırmadan elde edilen sonuçlar, alan yazın bilgileri ve saha çalıĢmalarında 

araĢtırmacının gözlemlerinden elde edilen bulgular dikkate alınarak Antalya kesme çiçek 

sektörünün güçlü ve zayıf yönlerini içeren ELMAS Analiz Tablosu aĢağıda verilmiĢtir.  

 

 



149 

 

Tablo : ELMAS Analiz Tablosu 

FAKTÖR KOġULLARI TALEP KOġULLARI 

Güçlü Yönler Güçlü Yönler 

- HaberleĢme ve bilgi iletiĢim ağının yeterli 

olması 

- YurtdıĢı nakliyat imkânlarının yeterli olması 

- Gümrük kontrol iĢlemlerinin yeterli olması 

- Lojistik hizmetlerin yeterli olması 

- Bankacılık kambiyo hizmetlerinin yeterliliği 

- Sektörün öncüsü küresel firmaların mevcudiyeti 

- Büyük çiçek pazarlarına olan coğrafi yakınlık 

- Sektör ihracatçılarının satıĢ cirosu artıĢındaki süreklilik 

- SatıĢta ihracat tutarının oransal yüksekliği 

- Firmaların yerel talebi yurtdıĢı talebe bir alternatif olarak 

görmesi 

Zayıf Yönler Zayıf Yönler 

- ĠĢgücünün eğitim imkânların yetersiz olması 

- Üniversitelerle iĢbirliğinin yetersiz olması 
- Sektör araĢtırma kurumlarının yetersiz olması 

- ĠĢgücü tedarik kaynaklarının yetersiz olması 

- Yurtiçi nakliyat imkânlarının vasat olması 

- Yerel finans kurumları desteğinin vasat olması 

- Fuar organizasyonları desteğinin vasat olması 

-Sezonluk çalıĢtırılan mevsimlik iĢçiler 

- Firmaların yurtiçi satıĢının hacimsel düĢüklüğü 

- 2011 yılı satıĢ miktarındaki düĢüĢ 
- Ülke kesme çiçek ihracatının küresel pazarlardaki 

sıralamasının aĢağılarda yer alması 

- Talebi etkileyen tüm dağıtım kanallarının kullanılmayıĢı 

- Ülkede uluslararası mezatların olmayıĢı 

- Yerel talebin büyüklüğü, kalitesi ve hacmindeki yetersizlik   

FĠRMA YAPISI, STRATEJĠSĠ ve REKABET BAĞLANTILI VE DESTEKLEYĠCĠ SEKTÖRLER 

Güçlü Yönler Güçlü Yönler  

-KurumsallaĢmaya elveriĢli hukuki yapı 

-Firma ve yönetici profilinin yenilik ve 

giriĢimciliğe yönelme potansiyeline sahip olması 

-Firma verimliliğindeki sürdürülebilir yapı 

-Genel performansta orta düzey tatminkârlık 
-Yeni kurulan firma sayısında yıllar itibarıyla 
artıĢlar 

-Bağlantılı destekleyen sektörlerde öncü ve küresel firmaların 

mevcudiyeti 

-Tedarik kaynaklarının genelinde yurtdıĢına çok bağımlı 

olmayan yapı 

-Tedarik kaynaklarının yeterli olması 

Zayıf Yönler Zayıf Yönler 

-Yeni tür ve çeĢit üretimin yaygın olmaması 

-Tüm pazarlama dağıtım kanallarının 
kullanılmayıĢı 

-Ar-ge harcamalarının yaygın olmaması 

-YenileĢim süreçlerinde mevcutta değiĢiklikle 

yetinilmesi, yenilik performansının yetersizliği 

-Sektörde çoğunluk küçük ölçek firmaları 
-Sayıca çoğunluktaki firmaların üretim 

alanlarının göreceli olarak küçük olması 
-Yeterli ve vasat aralığında firma kaynak temeli  

-Bitkisel ilaç temininde kısmen, ambalaj temininde yüksek 

düzeyde bölge dıĢına olan bağımlılık 

-Canlı üretim materyalinde yurtdıĢına olan kısmi bağımlılık 

-Kesme çiçek endüstrisi ile ilgili araĢtırma kuruluĢları ve 

diğer firmalarla yetersiz iĢbirliği 

 

DEVLET ġANS 

Güçlü Yönler Güçlü Yönler 

-Expo 2016 için dolaylı devlet desteği 
-Ar-Ge, eğitim ve dağıtım çalıĢmalarına öncülük 

eden devlet kurumlarının varlığı 

-Antalya‟ya yakın yörelerdeki farklı iklim yapısı ile yıl 

boyunca üretim yapma imkânı 

Zayıf Yönler Zayıf Yönler 

-Yerel düzeyde sağlanan kurumsal ve devlet 

desteklerinin yetersizliği 
-Mevcut üretim alanlarının imara açılarak değer 
kazanması nedeniyle üretim alanlarının baĢka 

yerlere kaydırılması tehdidi 

-Ġklim koĢullarına olan yüksek bağımlılık ve yetersiz 

teknoloji 

Tablo‟da kaynak temelli görüĢ ile performans bulgu ve yorumları araĢtırmacı 

tarafından Elmas‟ın üçüncü belirleyicisi “Firma stratejisi, yapısı ve rekabet” ile 

birleĢtirilmiĢtir. Saha çalıĢmasında araĢtırmacı tarafından elde edilen bazı bulgular ise 

Elmas‟ın “Ģans” belirleyicisinde yer almaktadır. Elmas Analiz Tablosunun sektörün son 

durumunu yansıtması bakımından faydalı bir çalıĢma olarak bundan sonraki süreçlerde yol 
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gösterici olması amaçlanmıĢtır. Sektörde daha iyisini yapmak ve baĢarmak için önce 

mevcut yapıdaki eksiklikler bilinmeli ve bunların nasıl giderileceği planlanmalı, 

gelecekteki fırsatları değerlendirmeye yönelik stratejik kararlar için uygun yol haritası 

oluĢturulmalıdır. Bugüne kadar sektörel fırsatlar kendiliğinden oluĢmuĢtur ve kısmen de 

olsa küresel düzeyde rekabet Ģansı yakalanmıĢtır. Bu rekabet üstünlüğünün daha üst 

düzeylerde geliĢimi bundan sonraki süreçlerde uygulanacak güçlü bir stratejik planla 

sağlanabilecektir. Bu araĢtırmada teorilerin ıĢığında elde edilen veriler sektörel yapıyı 

güçlü ve zayıf yönleriyle tanımlamıĢtır. Bu sonuçlara dayanarak sektörle ilgili aĢağıda 

belirtilen bazı öneriler geliĢtirilmiĢtir: 

1. Sektördeki firmalar: 

 Firma yöneticileri kaynak temelini güçlendiren yatırımlar yapmalıdırlar. 

 Fuar ve organizasyon faaliyetlerinde aktif olarak yer almalıdırlar. 

 ĠĢgücünün eğitimine önem verilmeli ve vasıflı iĢgücü yetiĢtirilmelidir. 

 Yeni tür ve çeĢitlere yönelik üretim ve araĢtırma çalıĢmalarına hız vermelidirler. 

 Tüm pazarlama dağıtım kanallarını kullanarak daha aktif düzeyde pazarlama 

yapmalıdırlar. 

 Düzenli olarak Ar-ge yapmalıdırlar.  

 Eğitim ve araĢtırma faaliyetlerine önem vererek üniversite ve araĢtırma kurumları ile 

iĢbirliğine yönelmelidirler. 

 Verimliliği ve kalite standartlarını yükselten üretim ve satıĢ faaliyetlerine önem 

vermeli, yurtiçi ve yurtdıĢı pazarlarda ölçeklerini yükselten hacimlerde satıĢlar 

hedeflemelidirler. 

 Üretim ve hasat kalitesini arttıran yeni üretim teknolojilerini benimsemeli ve 

kullanmalıdırlar. 

 Yenilik faaliyetlerine hız veren süreçleri benimsemeli ve uygulamalıdırlar.  

 Yeni satıĢ pazarları araĢtırmalı ve yeni pazarlara girmeye yönelik hedefler ve 

stratejiler belirlemelidirler. 

2. Üniversiteler ve araĢtırma kurumları: 

 Sektörel eğitim çalıĢmalarında etkin olmalıdırlar. Hem firma çalıĢanları hem de firma 

yöneticilerine yönelik daha üst standartlara ulaĢmayı sağlayacak eğitimler vermelidirler.  

 Bilimsel düzeydeki araĢtırma faaliyetleri için sektörde yaygın iĢbirliği içinde 

olmalıdırlar. 
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 Bitki soyuna yönelik araĢtırmaları teĢvik etmeli ve desteklenmelidirler, bu hususta 

özel sektör, kamu kuruluĢları ve devlet ile iĢbirliği içinde olmalıdırlar. 

3. Sivil toplum örgütleri (Ticaret ve Sanayi Odaları, Ġhracatçılar Birliği, Ticaret 

Borsası): 

 Daha yoğun katılımların olduğu ulusal ve uluslararası fuar organizasyonları 

yapmalıdırlar. 

 Organize üretim bölgelerinin kuruluĢunu örgütlemelidirler. 

 Ülke dahilinde uluslararası çiçek mezatlarının faaliyetine öncülük etmeli, buna 

yönelik altyapı çalıĢmasını baĢlatmalı, süs bitkilerinin yoğun olduğu yerlerde uluslararası 

mezatların yapılmasını sağlamalıdırlar 

 Etkin ve düĢük maliyette lojistik ve nakliyatın sağlanması için diğer kurumlar ve 

devlet ile iĢbirliği içinde olmalıdırlar. 

 Yabancı ülkelerde rekabet gücünü arttıran rekabetçi navlun maliyetini sağlayan 

teĢvikler için devlet ile iĢbirliği içinde olmalıdırlar. 

 Kalite kontrolünü sağlayan teknik servislerin, araĢtırma laboratuarlarının 

örgütlenmesini sağlamalıdırlar. 

 Nakliyatı örgütleyici ve yabancı ülkelerde rekabet gücünü arttıran rekabetçi navlun 

maliyeti sağlayan teĢviklerle nakliyatçıları desteklemelidirler. 

 Üründe marka-patent (royality hakları, çiçek mülki hakları) gibi uygulamaların 

yaygınlaĢması konusunda üretici ve ihracatçıları bilinçlendiren eğitim ve yayınlar yapmalı, 

bu hakların uygulanmasını teĢvik eden yasal düzenlemeler için devlet ile iĢbirliği 

yapmalıdırlar. 

4. Kamu kuruluĢları (Ġl Tarım Müdürlükleri, Belediyeler): 

 Firmaların faaliyetlerini kolaylaĢtıran düzenlemeler yapmalıdırlar. 

5. Sektörel devlet teĢvikleri: 

 Devlet yenilikçi yatırımları özendiren ve kaynak yaratan yasal düzenlemeler 

yapmalıdır. Bu hususta model ülke olan Hollanda‟daki uygulamaya benzer uygulamalar 

geliĢtirilebilir (Bkz. S. 62-63) 

 Sektörde uluslararası üretim ve kalite standartlarını zorunlu kılan kuralların 

uygulanmasını sağlamalıdır.  

 Fuar organizasyonları devlet eliyle özendirilmelidir. 

 Devlet sektörel araĢtırma kurumları ve üniversitelerle iĢbirliğini teĢvik edici 

düzenlemeler yapmalıdır. 
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 Devlet iĢgücü potansiyelini değerlendiren ĠġKUR‟un daha aktif çalıĢması için yasal 

düzenlemeler yapmalıdır. 

 Devlet kooperatiflerin etkin olduğu uluslararası mezatların oluĢumunu sağlayan yasal 

düzenlemeler yapmalıdır.  

Antalya‟da kesme çiçek sektörünün oluĢması ve geliĢmesine yönelik baĢarılı 

çalıĢmalar mevcuttur. Alan yazın araĢtırmaları ve uygulamada Çukurova Üniversitesi ve 

Akdeniz Üniversitesinin sektörde yeni tür ve çeĢitlerin geliĢtirilmesine yönelik Ġhracatçılar 

Birliği ile iĢbirlikçi çalıĢmaları bulunmaktadır,  yaygın ve etkin değildir. Bu araĢtırmada 

gelinen son nokta değerlendirilmiĢtir. Porter‟ın rekabet üstünlüğünde öne sürdüğü devletin 

yapıcı ve dolaylı rolü Expo 2016 faaliyetlerinde belirgindir.  

Expo 2016 çalıĢmalarını baĢlatmak hususunda T.C. Hükümeti BIE‟ ye (Uluslararası 

Sergiler Bürosu) 2004 yılında üye olmuĢtur, Antalya Kesme Çiçek Ġhracatçıları Birliği, DıĢ 

Ticaret MüsteĢarlığı‟nın 30.12.2008 tarihli onayı ile AIPH‟ye (Uluslararası Bahçe Bitkileri 

Üreticileri Birliği) üyelik baĢvurusunda bulunmuĢ ve AIPH de bu baĢvuruyu kabul 

etmiĢtir. Devlet temel adımlarda üzerine düĢeni yapmıĢtır, 2008 yılı itibarıyla EXPO 2016 

Antalya Projesine yol haritası olması amacıyla Antalya Valiliği öncülüğünde, Antalya 

EXPO 2016 Yönergesi oluĢturulmuĢ ve Yönerge kapsamında EXPO Meclisi ve EXPO Ġcra 

Kurulu çalıĢmalarına baĢlamıĢtır. Küresel kesme çiçek zincirindeki geliĢmeler dikkatle 

takip edilerek Ģansın getirdiği fırsatlar değerlendirilmelidir. Bölgeye gelmesi muhtemel 

olan yabancı sermaye ile güçlenen, Ģiddetini arttıran rekabet ortamı talebin kalitesi, hacmi 

ve büyüklüğüne katkı sağlayacak bu da yenilik baskısını arttırarak, firmaları ayakta kalmak 

için iĢbirlikçi ve kurumsal bir yapıda birleĢerek büyümeye, daha çeĢitli ürünlerle, yeni 

pazarlara girmeye zorlayacaktır. Porter‟a göre (2010, s. 230)  rekabetçi sektörler 

ekonomide geliĢigüzel yayılmazlar, genelde dikey (alıcı-satıcı) ya da yatay (genel müĢteri, 

teknoloji, kanallar) iliĢkilerle birbirlerine bağlanırlar. Rekabet üstünlüğündeki ilerleme 

Antalya kesme çiçek sektörünü ölçek ekonomisinde dikey ve yatay büyümelerle 

yaygınlaĢtıracaktır.  

Expo 2016 fırsatı yabancı sermaye ile güçlenen kurumsal bir yapı, yeni üretim 

yöntemleri ve teknolojileri, bilgi ve öğrenme süreçlerinin bölgeye transferini 

hızlandırabilecek bir Ģanstır. Çokuluslu örgütlenmeyi teĢvik eden bir devlet politikasının 

uygulandığı Türkiye‟de her sektörde olduğu gibi süs bitkileri ve kesme çiçek sektörüne 

giren yabancı sermayenin seçkin gücü elveriĢli faktör koĢullarının avantajını yenilik, 

teknoloji ile birleĢtirerek üretim ve satıĢ koĢullarına daha modern Ģartları getirebilecektir. 
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Her durumda Expo 2016 Elmas Modeli ve kaynak temelindeki olumsuz değerlendirmeleri 

iyileĢtirmede iyi bir alternatif olarak, Türk-yabancı ortaklıklar ile finansman olanakları 

artacak ve yenileĢim hızlanarak daha üst derecelere çıkarabilecektir. Zaten güçlü olan 

Türk-Hollanda iliĢkileri bu geliĢmede katkı sağlayıcıdır. Fuar organizasyonunun sağladığı 

piyasa hareketliliği ile iç pazarın geniĢlemesi alternatif araĢtırma ve geliĢtirme 

gereksinimini arttırarak sınırsız yükseliĢi getiren rekabet üstünlüğüne öncülük edebilir. 

Böylece dıĢa açılımın gerektirdiği ve sektöre kendiliğinden giren eğitimli ve bilinçli 

yöneticilerin sayısı artacaktır.  

Devletin sektördeki diğer yapıcı rolü 1961 yılında kurulan Yalova Atatürk Bahçe 

Kültürleri AraĢtırma Enstitüsü, bahçe bitkilerine yönelik sektöre destek sağlayıcı 

araĢtırma, eğitim ve yayım çalıĢmaları yapan, doğrudan Gıda Tarım ve Hayvancılık 

Bakanlığı‟na bağlı kurumsal devlet örgütünde görülmektedir (www.yalovabahce.gov.tr). 

Enstitü özellikle 2006 yılından bu yana üniversiteler, özel sektör ve diğer araĢtırma 

enstitülerinin katılımıyla doğal bitkilerin kültüre alınması, yeni tür ve çeĢitlerin süs 

bitkileri sektörüne kazandırılmasına yönelik Tubitak desteğiyle baĢarılı projeler 

gerçekleĢtirmektedir. Kurum doğal tür ve yeni çeĢitlere karĢı Avrupa pazarlarının duyduğu 

ilgiden hareketle Türk süs bitkileri ihracatının arttırılmasına yönelik sektörle uyumlu bir 

çalıĢma bilinci içindedir. Devletin yapıcı rolünün sektördeki firmalara yansıması en 

önemli süreçtir.  

AraĢtırma raporunun ikinci bölümünde küresel mal zincirinde rekabet üstünlüğünü 

baĢarmıĢ ülke modellerindeki yapılar incelenmiĢ idi. AĢağıda yer alan Tablo 3.33 ile bu 

yapıların Elmas belirleyicilerine göre değerlendirmesi yapılmıĢtır. Rekabet üstünlüğünde 

Türk kesme çiçek ihracatçıları için model ülke olan Kenya, Hollanda, Ġsrail ve 

Kolombiya‟nın Elmas belirleyicilerindeki güçlü ve zayıf yönlerini incelemek; sektörel 

geliĢmeyi sağlayan kararların alınarak uygulanmasına ıĢık tutacaktır. Model ülkeler 

mevcut koĢullarındaki dezavantajlarının üstesinden gelerak yol haritalarını oluĢturmuĢ ve 

rekabet üstünlüğünü kazanmıĢlardır.   
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Tablo : Model Ülkelerin Elmas Belirleyicileri 

MODEL 

ÜLKELERĠN 

ELMAS’I 

GÜÇLÜ YÖNLER ZAYIF YÖNLER 

KENYA 

 1.Faktör 

koĢulları 

-Bol ve ucuz iĢgücü 

-Uygun iklim Ģartları 

-Çiçek üretiminde Hollanda‟dan sağlanan 

modern teknoloji, yenilikler 

-Enformasyon ve teknolojide yurtdıĢına 

bağımlılık 

-AraĢtırmaya dayanan bilgi üretiminin 

zayıflığı 

 2.Talep 

koĢulları 
 

-Avrupa pazarlarındaki en büyük satıcı 

-Ġngiliz süpermarketler zincirine doğrudan 
satıĢ yeteneği 

-Tüketici pazarlarına uzaklık 

-Diğer Güney Afrika ülkeleriyle zorlu rekabet 
-AB‟ndeki imtiyazlı ticari uygulamaları 

kaybetme riski 

-Ġç talebin zayıflığı 

 3.Bağlantılı ve 

destekleyici 

sektörler 

-Uluslar arası firmalar tarafından sağlanan 

geliĢmiĢ yapı 

-YurtdıĢına bağımlılık  

     

4. .Firma 

stratejisi, 

yapısı ve 

rekabet 

 

-Uluslararası pazarlara satılan ürünlerde 

rekabetçi çeĢitlilik 

-Hollanda ile iĢbirlikçi yaklaĢım ve 

ortaklıklar 

-Kitle üretim yapan büyük ölçekli çiftlikler 

-Sürekli büyüyen üretim yapısı 

-Uluslararası standart kurallar ve bitki lisans 
haklarının baĢarılı uygulamaları 

-Tüm dağıtım kanallarının etkin  kullanımı 

-Yenilikçi ürünlerde yurtdıĢına bağımlılık 

-ĠĢlem maliyetlerinin Hollanda‟ya kıyasla 

yüksek olması ve pazarları kaybetme riski 

4. Devlet 

 

-Ġstihdamı destekleyen politikalar 

-Yabancı yatırımcılara kolaylıklar 

-UyuĢturucu üretim ve sevkiyatını önleme 

mücadelesi 

HOLLANDA 
1.Faktör 

koĢulları 

-Eğitimli iĢgücü,  

-Ar-ge ve enformasyon sağlamadaki etkinlik, 

--GeliĢmiĢ lojistik, nakliyat, haberleĢme, 

finansman altyapısı ve örgütlenme 

-Güçlü doğalgaz kaynakları 

-Üretim bölgelerindeki güçlü su kanalları 

-Olumsuz iklim Ģartları 

-Üretim arazilerinin kıt olması 

-Çevre kirliliği 

  

 
2.Talep 

koĢulları 

 

 

 
-Avrupa pazarlarına yakın konum 

-GeliĢmiĢ uluslararası mezatların varlığı 

-Güçlü yerel talebin rekabeti tetiklemesi 

-Hollanda mezatlarına katılan tedarikçilerin 

azalması 
-Ġthal çiçek fiyatlarının daha düĢük olması 

-Kesme çiçek üretim verimliliğindeki 

düĢüĢler 

-Uluslar arası toptan satıcıların mezatlara göre 

artan rekabet gücü 

-Doğal faktörlerini etkin olarak kullanan 

mukayeseli üstünlüğe sahip ülkelerin artan 

rekabet gücü 

 3.Bağlantılı 

ve 

destekleyici 

sektörler 

-Yenilik ve enformasyon akıĢıyla sektörel 

geliĢimi hızlandıran uluslararası güce sahip 

bölgesel tedarikçiler  

-Bağlantılı ve destekleyici endüstrilerde 
güçlü rekabetçi yapı ile uluslararası 

pazarlara hâkimiyet 

-Üretimdeki düĢüĢ nedeniyle ülke 

ekonomisinde küçülme 

     

4.Firma 

stratejisi, 

yapısı ve 

rekabet 

-Yenilik ve Ar-Ge faaliyetlerindeki üstünlük 

ve süreklilik 

-Sertifikalı üretim ile kalitenin kontrol 

altında tutulması 

-Ulus ötesi üretim çiftlikleri 

-Çevre koruma kurallarının yüksek maliyeti 

-Sektörel yatırımların elveriĢli iklim koĢulları, 

bol ve ucuz iĢgücü gibi mukayeseli üstünlüğe 

sahip olan ülkelere kayması  

5.Devlet 

 

-Yenilik ve büyümeyi teĢvik edici yasal 

düzenlemeler 

-Kamu ve özel sektörün güçlü iĢbirliği 

-Diğer ülke uygulamalarının müsamahakâr 

yapısından dolayı çevreci yasal standartların 

uygulamasında yetersiz kalmak 
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ĠSRAĠL 
1.Faktör 

koĢulları 

- Eğitimli iĢgücü  

 -Ar-Ge‟ye dayanan enformasyon üretmede 

sağlanan baĢarı, 

-GeliĢmiĢ lojistik, nakliyat, haberleĢme, 

finansman altyapısı ve örgütlenme  

-Ülke yüzölçümünden kaynaklanan dar 

üretim arazileri 

-Ġklim koĢullarının göreceli elveriĢsizliği 

-DüĢük nüfus hacminden kaynaklanan iĢgücü 

kıtlığı  

 2.Talep 

koĢulları 

-ÇağdaĢ ve talepkar alıcıların varlığı ve 

yeniliğe yönelten baskıları 

-GeliĢmekte olan ülkelerde teknoloji ve 

Ar-Ge‟ye olan ihtiyaç ile güç kazanan yapı 

-Ġç talep hacminin küçüklüğünden dolayı 

eksik rekabet 

 3.Bağlantılı ve 

destekleyici 
sektörler 

-Güçlü iĢbirliği 

-Ülkeden yönetilen ulus ötesi yatırımlar ve 
bu yatırımlara Ar-Ge ve eğitim desteği 

-Büyüme Ģartlarının yurtdıĢındaki 

yatırımlarda yoğunlaĢması nedeniyle 
bağlantılı sektörlerin yurtdıĢına bağımlı yapısı 

     

4.Firma 

stratejisi, 

yapısı ve 

rekabet 

 

-Uluslararası teknoloji ve Ar-Ge gücü 

-Çiçek çeĢitliliğinde süreklilik 

-Uluslararası giriĢimcilik gücü 

-Ġlaçsız ve gübresiz doğal yöntemlere 

dayanan bilimsel üretim çalıĢmaları 

-Dünyadaki ekonomik dalgalanmalardan 

istifade etme 

 

-Ġç rekabetteki zayıf yapı 

-Dağıtım kanallarının Hollanda‟ya kıyasla 

göreceli zayıflığından kaynaklanan zayıf 

pazar yapısı 

 

 

5.Devlet 

 

-Ar-Ge ve eğitime doğrudan destek  

-Tarımı geliĢtirmeye yönelik doğrudan 

devlet yatırımları 

-Filistin ile devam eden mücadele 

-Ortadoğu‟daki problemli siyasi yapı 

 

KOLOMBĠYA 
 1.Faktör 
koĢulları 

-Bol, ucuz ve eğitimli iĢgücü 
-Üstün iklim koĢullarından dolayı düĢük ve 

karlı yatırım maliyeti 

-GeliĢmiĢ lojistik, nakliyat, haberleĢme, 

finansman altyapısı 

-Meksika, Kosta, Rika ve Ekvator gibi 
ülkelerdeki daha elveriĢli iklim koĢullarına 

dayalı göreceli üstünlük 

 2.Talep 

koĢulları 

-ABD pazarına coğrafi yakınlık 

-SatıĢ ve pazarlamada ABD Ģirketleri ile 

güçlü ortaklıklar 

-Damping uygulamaları nedeniyle Amerikan 

pazarlarının baskısı  

-Diğer Latin Amerika ülkelerinin artan 

rekabeti  

-ABD hükümetinin zorlayıcı vergileri  

 3.Bağlantılı ve 

destekleyici 

sektörler 

-Kümelenme ile büyüme 

-Teknolojide ve iĢbirliğinde bilinçli 

uygulamalar 

 

-DıĢa bağımlı teknoloji 

     

4.Firma 

stratejisi, 
yapısı ve 

rekabet 

-Yatırım maliyetlerinin düĢüklüğü 

-Karanfilde dünya standardını temsil etmek 

-Ġhraç pazarlarına dağıtımda güçlü 
örgütlenme 

-Porter‟ın baĢarılı rekabet projesi 

-Üretim maliyetlerinin yıllar itibarıyla 

göreceli artıĢı 

-Yıllar itibarıyla ihracattaki düĢüĢler 
-TeĢviklerin ölçeğe bağlanarak azalması 

5.Devlet 

 

-ĠĢbirliğini teĢvik eden yasalar 

-Üretim ve yatırımı doğrudan teĢvik eden 

yasaların varlığı 

-Eğitimi destekleyen düzenlemeler 

-Avantajlı döviz kuru 

-UyuĢturucu üretim ve sevkiyatını önlemede 

yetersizlik 

 

Model Ülkelerin Elmas Belirleyicileri Tablo‟sunda görüldüğü üzere Kenya, 

Kolombiya gibi geliĢmekte olan ülkeler elveriĢli iklim ve bol iĢgücü gibi mukayeseli 

üstünlüklerini ithal ettikleri teknoloji ve Ar-Ge çalıĢmaları ile uzmanlaĢtırmayı baĢarmıĢ ve 

küresel mal zincirinde önde gelen ülkelerden olmuĢlardır. Hollanda faktör 

dezavantajlarının üstesinden gelen, dağıtım kanallarını yapılandıran, düzenli Ar-Ge ve 

yenileĢim merkezi olmak sıfatı ile dünya pazarı olmayı baĢarmıĢ bir ülkedir. Ġsrail rekabet 
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üstünlüğünü bilimsel çalıĢmalar, Ar-Ge, yenileĢim, uluslararası eğitim ve giriĢimci 

çalıĢmalar temeliyle sağlamıĢtır. 

Bu çalıĢmada kesme çiçek sektörünü ilgilendiren tüm rekabet teorilerinden 

bahsedilmiĢtir. Bu teoriler kesme çiçek endüstrisindeki uygulamaları açıklamaktadırlar. Bu 

çalıĢmanın sektöre yönelik tanımlayıcı teorileri tanıtarak Antalya kesme çiçek 

ihracatçılarını en uygun teorilerin ıĢığında analiz etmesi, model ülkelerin gücünü 

tanımlaması bundan sonraki araĢtırma ve çalıĢmalara da ıĢık tutacak, aynı zamanda sektör 

için yol gösterici olacaktır.  

Antalya kesme çiçek sektörünün rekabet yapısını alan yazın teorileri ile açıklayan bu 

çalıĢmanın sektörün küresel mal zincirindeki yeri ve konumunu, güçlü ve zayıf yönlerini 

tanımasına imkân sağlamak hususunda da katkı sağlaması beklenmektedir. Sektörel 

zayıflıkların tanımlanması, bu zayıflıkların üstesinden gelecek stratejilerin baĢlangıç 

noktası olarak, gelecekteki tehditleri ortadan kaldıracak rekabet gücünün oluĢmasına 

yardım eder. Fırsatların tanımlanarak gözetlenmesi ise küresel rekabet gücünü arttırır. 

Çünkü tanımlanmıĢ bir yapı, eksikliklerinin ve gelecekteki tehditlerin farkında olur, 

elindeki güçleri ve fırsatları algılayarak eylem planını belirler ve geleceğini güçlü yapı 

taĢları ile inĢa edebilir.  
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EK 1- Anket Formu 

 

 

 
Sayın Yetkili, 

 

 Ekli anket formu Akdeniz Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü ĠĢletme Yüksek Lisans 

Programı‟nda yürütülmekte olan “Antalya Kesme Çiçek Ġhracatçılarının küresel rekabet gücünün 
Porter‟ın elmas modeli ve kaynak temelli yaklaĢım açısından incelenmesi” konulu veri toplama 

aracı olarak düzenlenmiĢtir.  

 
 Sözkonusu bilimsel çalıĢma ile yapılan anket, sektörel anlamda Antalya Kesme Çiçek 

Ġhracatçılarının rekabet koĢullarını değerlendirmeye yöneliktir. Soruların tümünün eksiksiz 

yanıtlanması çalıĢmanın doğru sonuçlanması için önemlidir. 
 

 Firmanızla ilgili bilgilerin gizlilik esasına uygun ve istatistiki olarak değerlendirileceğini  

belirtir nazik katkınızdan dolayı teĢekkür ederim. 

         Nurcan AkbaĢ 
                   Akdeniz Üniversitesi S.B.E 

                   ĠĢletme Yüksek Lisans Öğrencisi 

 
1. Firmanızın kuruluĢ yılı:................................................... 

2. Firmanızın mülkiyet yapısı:   

(   ) Türk yatırımcı          (   ) Yabancı-Türk Ortak GiriĢimi          (   ) Yabancı Yatırımcı 

3. Firmanızın hukuki biçimi 

(   ) ġahıs iĢletmesi     (   ) Limited ġirket  (   ) Anonim ġirket (   ) Diğer 
(   ) Adi Ortaklık      (   ) Kollektif  (   ) Komandit 

 

4. Firmanız aĢağıdaki alanlardan hangilerinde aktif olarak yer almaktadır? 

(   ) Kesme çiçek üretimi (   ) Kesme çiçek yurtiçi satıĢ      (   ) Kesme çiçek ihracat 

(   ) Diğer sebze üretimi (   ) Diğer (açıklayınız:.................) 

 

5. Firmanız aĢağıdaki süs bitkileri ürünlerinden hangilerinin üretimini yapmaktadır: 

(   ) Karanfil  (   ) Gerbera  (   ) Gül   (   )Krizantem           
(   ) Orkide  (   ) Glayöl  (   ) Diğer taze çiçekler    

(   ) Fideler ve fidanlık materyalleri  (   ) Yosun ve Ağaç gövdeleri 

(   ) Diğer (açıklayınız): 

6. Firmanızın üretime ayrılmıĢ olan alan (m2)  toplamı: 

Kesme çiçek üretimine ayrılmıĢ sera alanları     (m2) :   
Diğer üretimlere ayrılmıĢ sera alanları               (m2) : 

Ġdari birimlere ayrılmıĢ kapalı alanlar                (m2) : 

ĠĢleme ve paketlemeye ayrılmıĢ alan                 (m2) : 
 

7. Firmanızda çalıĢan personel sayısı 

Kadrolu toplam personel:  Kadrolu idari personel:       

Kadrolu üretim personeli:  Kadrolu ziraat mühendisi: Mevsimlik iĢçi:  

8. Seralarda iklimlendirme (ısıtma ve soğutma) için kullanmıĢ olduğunuz enerji kaynaklarını 

belirtiniz: 
(   ) Elektrik   (   ) Kömür    (   ) Mazot    (   ) Doğal havalandırma        (  ) Odun          

(   ) Diğer (belirtiniz) 
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9. Firmanız son iki yıl içinde yeni çiçek tür ve çeĢitleri için üretim çalıĢması yaptı mı? 

(   ) Hayır, yapılmadı  (   )Hazırlıkları baĢlatıldı  (   ) Evet, sonuç alındı 
 

10. 2011‟deki cironuzun bir önceki yıla kıyasla büyüme oranı nedir? % : ............................ 

11. Firmanızın 2011 yılı toplam satıĢı: ................................................................................... 

12. Firmanızın 2011 yılı yurtiçi satıĢı: ................................................................................... 

13. Firmanızın 2011 yılı yurtdıĢı satıĢı: .................................................................................  

14. 2010/2011‟de AR-GE harcamalarının toplam satıĢlarınıza oranı %: ............................... 

15. Yurtiçi satıĢlarınızda aĢağıdaki dağıtım kanallarının ağırlığını (%) olarak belirtiniz. 

Kooperatif mezatları: %    Perakendeciler:          % 

Yurtiçi toptancılar:      %    Diğerleri (belirtiniz):    % 
  

16. YurtdıĢı satıĢlarınızda aĢağıdaki dağıtım kanallarının ağırlığını (%) olarak belirtiniz. 

Mezatlar:                 %   Doğrudan süpermarketler:  %  

Doğrudan toptancılar:   %   Diğerleri (belirtiniz):   % 
  

17. Firmanızın temel girdilerini temin eden tedarikçilerin konumunu aĢağıdaki tablo üzerinde X ile 

iĢaretleyiniz: 

                     Tedarik  

                      Kaynağı 

Temel 

Girdiler 

 

 

Antalya içi 

                   

 

 

Yurtiçi/Antalya dıĢı 

     

 

Yurt dıĢı 

Sera malzemesi    

Canlı üretim materyali 
(fide-fidan-yumru-soğan)  

   

Bitkisel ilaç    

Ambalaj    

 

 

 

 

 

18. Firmanızın aĢağıdaki temel girdilerini 
sağladığı tedarik kaynaklarının önem 

derecesi ve yeterlilik düzeyini (yeterli çeĢitte 

ürüne sahip, kolay eriĢilebilir, hizmet 
verebilir olma) aĢağıdaki ölçek üzerinde 

değerlendiriniz 

Önemsiz 

 

 

Önemli 

ve çok 

yetersiz 

 

Önemli 

ve 

yetersiz 

 

Önemli ve 

vasat 

yeterlilikte 

 

 
 

 

Önemli 

ve 

yeterli 

Önemli 

ve çok 

yeterli 

 

 Sera Malzemeleri       

 
Canlı üretim materyali (fide-fidan-

yumru-soğan vs) 
      

 Bitkisel ilaçlar       

 Ambalaj malzemeleri       
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19.AĢağıdaki listede belirtilen kaynakların 

firmanız açısından önem derecesini ve bu 

kaynaklara ne ölçüde sahip olduğunuzu 
aĢağıdaki ölçek üzerinde değerlendiriniz 

Önemsiz 

 

 
 

Önemli 

ve çok 

yetersiz 

 
 

Önemli 

ve 

yetersiz 

 
 

Önemli ve 

vasat 

yeterlilikte 

 
 

Önemli 

ve 

yeterli 

 

Önemli 

ve çok 

yeterli 

 
 

 Vasıflı üretim personeli       

 Vasıflı pazarlama ve satıĢ personeli       

 Sera tesisleri       

 ĠĢleme ve paketleme tesisleri       

 Ġdari birim tesisleri       

 Seraların enerji sistemi       

20.Firmanızın faaliyet gösterdiği yerel/bölgesel 
koĢulları dikkate alarak aĢağıdaki çevre 

faktörlerinin firmanız açısından önem ve 

yeterlilik derecesini aĢağıdaki ölçek üzerinde 

değerlendiriniz 

Önemsiz 

 

 

Önemli 
ve çok 

yetersiz 

 

Önemli 
ve 

yetersiz 

 

Önemli ve 
vasat 

yeterlilikte 

 

 

Önemli 

ve 
yeterli 

 

Önemli 
ve çok 

yeterli 

 

 Vasıflı iĢgücünü tedarik kaynakları       

 ĠĢgücünün eğitimi için imkanlar (kurs vb)       

 Yurtiçi nakliyat bağlantıları       

 YurtdıĢı nakliyat bağlantıları       

 Gümrük kontrol iĢlemleri       

 Lojistik hizmetler       

 HaberleĢme sistemleri ve bilgi iletiĢim ağı       

 Bankacılık ve kambiyo hizmetleri       

 Yerel finans kurumlarının desteği       

 
Ulusal ve uluslararası fuar 
organizasyonlarının desteği 

  
  

  

 Üniversitelerle yakın iĢbirliği       

 
Seracılık ve kesme çiçek alanında 
araĢtırma kurumları 

  
  

  

21. Firmanıza yerel düzeyde sağlanan kurumsal 
ve/veya devlet desteklerinin önem derecesini 

ve yeterlilik düzeyini aĢağıdaki ölçek üzerinde 

değerlendiriniz 

Önemsiz 

 

 

Önemli 

ve çok 

yetersiz 

 

Önemli 

ve 

yetersiz 

 

Önemli ve 

vasat 

yeterlilikte 

 

 

Önemli 

ve 

yeterli 

Önemli 

ve çok 

yeterli 

 

 
ĠĢçi bulma kurumlarının hizmeti (örneğin: 

ĠġKUR) 
      

 
Sivil Toplum Örgütlerinin Desteği 

(Ticaret ve Sanayi Odaları, Ġhracatçılar 

Birliği, Ticaret Borsası) 

      

 
Kamu kurumlarının Desteği( Ġl Tarım 
Müdürlüğü, Belediye v.b.) 

  
  

  

 Sektörel devlet  teĢvikleri       

 Diğer (belirtiniz)       
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22. Firmanızın aĢağıdaki konularda kesme 

çiçek endüstrisi ile ilgili araĢtırma kuruluĢları 

ve diğer firmalarla iĢbirliğinin firmanız 

açısından önem derecesini ve yeterlilik 
düzeyini aĢağıdaki ölçek üzerinde 

değerlendiriniz: Önemsiz 

Önemli 

ve çok 

yetersiz 

Önemli 

ve 

yetersiz 

Önemli ve 

vasat 

yeterlilikte 

 

 

 

Önemli 

ve 

yeterli 

Önemli 

ve çok 

yeterli 

 
Bilimsel bilgi amaçlı temel araĢtırmada 
iĢbirliği 

      

 Ürün geliĢtirmede iĢbirliği       

 Süreç geliĢtirmede iĢbirliği       

 Teçhizat kullanımında iĢbirliği       

 SatıĢlarda iĢbirliği       

23. AĢağıda belirtilen kesme çiçek pazarlarının 
toplam satıĢlarınız içindeki oranını aĢağıdaki 

ölçek üzerinde değerlendiriniz. 

Hiç 

yok 

 

%0-20 

 

%21-40 

 

%41-60 

 

 
%61-80 

 
%81-100 

 

 ANTALYA ĠÇĠ       

 YURTĠÇĠ       

 TÜRKMENĠSTAN       

 HOLLANDA       

 IRAK       

 ĠNGĠLTERE       

 ALMANYA       

 AZERBAYCAN       

 UKRAYNA       

 RUSYA        

 ROMANYA       

 GÜRCĠSTAN       

 DĠĞERLERĠ       

24.AĢağıdaki faktörleri firmanızın yurtdıĢı 
rekabetçiliği açısından ne kadar önemli 

gördüğünüzü aĢağıdaki ölçek üzerinde 

değerlendiriniz 

Çok 

önemsiz 
 

Önemsiz 

 
 

Kararsızım 

 
 

Önemli  

 
 

 
Çok 

önemli 

 

 MüĢterilere coğrafi yakınlık      

 Yerel talebin büyüklüğü      

 Yurtiçi pazarın standartları yükseltme baskısı      

 YurtdıĢı pazarın standartları yükseltme baskısı      

 Yerel rakiplerinizin sayısı ve ölçeği      

 
Firmanızın yenilikçi ürünleri geliĢtirme 

performansı 
  

  
 

 
Yerli rakiplerinizin üstün kaynak ve 

yetenekleri 
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YaĢınız:................................. 

Eğitim durumunuz: 

(   )Ġlköğretim     (   )Lise     (   )Teknik Lise      (   )Yüksek Okul       (   )Üniversite       

(   )Yüksek Lisans     (   )Doktora 

En son diploma almıĢ olduğunuz okul ve bölüm:................................................................................ 

Çiçek sektöründeki toplam çalıĢma süreniz:.................................. 

Firmanızdaki toplam çalıĢma süreniz:........................................... 

Bulunduğunuz sektörde bölge içi baĢka firmalarla çalıĢtınız mı?      (   )Evet    (   )Hayır 

Bulunduğunuz sektörde bölge dıĢı baĢka firmalarla çalıĢtınız mı?    (   )Evet    (   )Hayır 

Firmadaki pozisyonunuz:........................................................................................................................ 

          
Katılımınız için teĢekkür ederiz 

 

25.Firmanızın son iki yılda 
gerçekleĢtirdiği performanstan tatmin 

derecenizi aĢağıdaki ölçek üzerinde 

değerlendiriniz: 

Tatminkâr 
değil 

 

Az 
tatminkâr 

 

Orta 
 

Tatminkâr 
 

Çok 
tatminkâr 

 

 SatıĢların artıĢ oranı      

 Kar marjı      

 Toplam satıĢ gelirleri      

 Firmanın imajı      

 MüĢteri memnuniyeti      

 Genel olarak firma performansı      

 

26. Firmanızın bir üst düzey yöneticisi 
olarak son iki yıl içinde aĢağıda 

tanımlanan yeniliklerin firmanızda ne 

kapsamda gerçekleĢtirildiğini ölçek 
üzerinde değerlendiriniz 

Herhangi bir 
değiĢiklik 

yapılmadı 

 

Küçük 
değiĢiklikler 

yapıldı 

 

Mevcut 
üzerinde 

değiĢiklik 

yapıldı 
 

Köklü 
iyileĢtirme 

veya 

değiĢiklik 
yapıldı 

Tamamen 
yeni 

 

Ürün Yeniliği (Mevcut özellikleri veya 

öngörülen kullanımlarına göre yeni ya da 

önemli derecede iyileĢtirilmiĢ/geliĢtirilmiĢ 

bir mal veya hizmetin ortaya konulmasıdır.)  

     

 

Süreç Yeniliği (Yeni veya önemli 

derecede iyileĢtirilmiĢ bir üretim veya 

teslimat yönteminin uygulanmasıdır. Bu, 

teknikte, teçhizatta ve/veya yazılımda 

önemli değiĢiklikleri içermektedir.) 

     

 

Pazarlama Yeniliği (Ürünün tasarımı, 

konumlandırılması, tanıtımı veya 

fiyatlandırmasında önemli değiĢiklikleri 

kapsayan yeni bir pazarlama yönteminin 

uygulanmasıdır.) 

  

  

 

 

Organizasyon Yeniliği (Firmanın ticari 

uygulamalarında, iĢyeri organizasyonunda 

veya dıĢ iliĢkilerinde yeni bir yöntemin 

uygulanmasıdır.) 
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EK 2- Örneklem Firmaları Listesi 
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1993-1993   Töbank Türkiye Öğretmenler Bankası, Görev: ġef 

1993-2009 Halkbank, Görev: ġef (1993), Amir (1994), Müdür 

Yardımcısı (1997), Müdür (2001-2009 

Katıldığı Kurs ve Seminerler: 

Interbank Temel Bankacılık Kursları 

Interbank Yoğun Ġngilizce Semineri 

DıĢ Ticaret Uygulamalarına Yönelik ÇeĢitli Kurs ve Seminerler 
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Egebank DıĢ Ticaret Eğitimleri 

West Deutsche Landesbank-Halkbank seminerleri 

Citibank-Halkbank Seminerleri 

Bankers Trust-Halkbank Seminerleri 

Halkbank DıĢ Ticaret Eğitim ve Seminerleri 

Halkbank Yeniden Yapılandırma Dönemi Eğitim ve Seminerleri 

E-Mail          :  nurcanakbas07@hotmail.com  

 

 

 


