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Hazirlamis oldugum tez ozgiin bir calisma olup YOK ve ITICU Lisansistii
Yonetmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu ¢alismay1 yaparken bilimsel etik
kurallarina tamamiyla uydugumu; yararlandigim tiim kaynaklari gosterdigimi ve higbir
kaynaktan yaptigim ayrintili alinti olmadigini beyan ederim. Bu tezin ihtiva ettigi tiim
hususlar ~ sahsi  goriisim olup Istanbul Ticaret Universitesinin resmi  goriisiinii

yansitmamaktadir.



Ozet

Bu calismada pazar kavramindan yola ¢ikilarak pazar g¢esitlerine, endiistriyel pazara ve
pazarlama yonetimiyle birlikte pazar c¢evresine dogru ilerlenilmis ve tiim bunlarin
katkistyla Tiirkiye tizerinde koklii bir gegmisi bulunmayan madencilik ve 6zelinde bakir
endiistrisi pazarlama semsiyesi altinda incelenmistir. Tlirkiye pazarimin avantaj ve
dezavantajlar1 dikkate alindiginda pazarda faaliyet gosteren bir isletmenin ne gibi
zorluklarla karsilagabilecegi tezin en dnemli konularindan biri olmustur. Pazarda basar1
elde etmek isteyen isletmeler agisindan, Ar-Ge ve inovasyon ¢aligmalari

kuvvetlendirilmeli, Tiirkiye'nin bu alanda olanaklar1 degerlendirilmelidir.

Bu tezde, endiistriyel pazarlama ve ilgili kavramlara yer verilirken 6zellikle madencilikte
bakir sektorii en giincel veriler 1siginda irdelenmistir. Bu c¢alismada elde edilen

bulgularm sektore ve akademik ¢evreye onemli katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Endiistriyel Pazarlama, Dig Ticaret, Tiirkiye’de Madencilik, Bakir Pazart

Abstract

This study aims to express copper sector under the light of industrial market, marketing

management and market environment concepts.

One of the most important point of this study is, challenges that can be faced by an
operating company on copper sector. Companies that aim to be successful on the market
should focus on R&D and innovation.This study contains findings which will be useful

for the mining sector and academia.

Keywords: Industrial Marketing, Foreign Trade, Copper Market
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GIRIS:

Bugiin gelisen diinyada ticaret globallesmis ve bunun da ticarete dair olumlu
ve olumsuz c¢esitli etkileri olmustur. Ticaretin seyri, pazarin incelenmesinden ve
gelisiminden gecger. Uluslararas1 ve ulusal pazarlarda ise belki de en dikkat ¢ekici
gelisim, endiistriyel pazarlardadir. Endiistriyel pazarlarin hacmi, talep ve arz dengesi
gibi bir¢ok faktor incelenip, gelisen teknoloji de goz Oniine alindiginda bu “dikkat

cekici” gelisim daha net anlagilmaktadir.

Stiphesiz endiistriyel pazarlar1 anlamak, eklektik bulundugu diger tiim
yapilarin birlikte incelenmesinden ge¢mektedir. Endiistriyel alanda gelistirmek
istenilen bir i olanagi, ona baglantili bulunan diger unsurlarin da incelenmesini
gerektirecektir. Gliniimiiz isletmeleri, bu alanlarda gelisen teknoloji ve buna baglh
insan yapilarini inceleyerek cesitli pazarlama strateji ve yenilikleri ile pazarda dogru
hamleler yapmaya ¢alismakta ve bu temelde pazar konumunu giiclendirmeye ugras
gostermektedirler. Son yillarda teknolojinin hizli gelisim seyri, isletmelerin de bu
temelde inovatif gelisim gostermelerini zorunlu kilmaktadir. Yenilenme ¢abas1 ve
basaris1 Ozellikle endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler agisindan
muazzam bir rekabet basarisina ve miisteri memnuniyetine Yol ag¢maktadir.
Isletmelerin miisterilerine sunduklar1 teknik destek ve damismanlik hizmetleri;
iirlinlerin iiretiminde kullanilan yeni teknolojiler ile iiriinlerin yasam siiresindeki
uzamalar ve pazarda rekabet Ustiinliigli acisindan kalite artirimi-liriin fiyatinin

diistiriilmesi gibi durumlar buna 6rnek gosterilebilir.

Bu ¢alisma ii¢ boliime ayrilmustir. Ik boliimde endiistriyel pazarlar ve

kavramsal gergeve ele alinmustir.

Ikinci boliimde endiistriyel pazarlama yonetimi ele almmus, endiistriyel
pazarlamada yonetim siireci ile birlikte rekabet analizi ve rekabet avantaji olusturma

tizerinde durularak endiistriyel pazarda yeni yaklasimlara deginilmistir.



Ucgiincii  boliimde ise bakir sektdrii giincel veriler 1s1ginda incelenmis,
sektoriin ileri gelen iki firmasi ile goriisme saglanarak sektorel durum tespitine yer

verilmistir.



1. BOLUM: ENDUSTRIYEL PAZARLAR VE
KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Pazar Kavrami:

Pazar kavrami en kaba haliyle meta alicilar1 ile saticilarmin karsilikli riza
temelinde kars1 karsiya geldigi yer olarak tanimlanabilir. Dolayisiyla pazar kavrami

aciklanmadan 6nce, meta kavraminin aciklanilmasida yarar vardir.

Mal veya meta olarak ifade edilen bu kavramin, genel itibariyle pazarin
temelini ve onun varlik nedenini olusturan yegane sey oldugu rahatlikla séylenebilir.
Marks metayr “Her seyden 6nce, bizim disimizda bir nesnedir ve tasidig1 6zellikler
bakimindan, su ya da bu insan gereksinimlerini gideren bir seydir. Bu
gereksinimlerin niteligi ister mideden, ister hayalden ¢ikmig olsun, bir sey
degistirmez.”" diye tanimlar. Dolayisiyla Marks, meta olarak ifade edilen bu seylerin,
belli bir yararlilig1 karsilamas1 gerektigini ifade ediyor denilebilir. Bu yararhlik ise,
iktisatta, kullanim degeri olarak kendisini bulur. Yani meta her seyden once, bir
kullanim degerine sahip olmalidir. Bununla da kalmaz; metanin meta olabilmesi
yaninda kullanim degeri haricinde ayni zamanda bir de degisim degerine yani
miibadele degerine sahip olabilmesi gerekir. Bu iki nitelikten yoksun durumlarda,
sey, meta olma Ozelligine sahip olamaz. Yani kullanim degeri ve degisim degeri,

metanm iki yonlii niteligidir.?

Meta kavraminin, pazarin temelini olusturduguna yukarida deginilmisti. Meta
alicilart ile saticilar karsilikli riza temelinde bir araya gelirler ve miibadele siirecine
girerler. Meta, bu iliski icerisinde eski sahibi olacak kisi i¢in degisim degerini, yeni
sahibi olan kisi i¢cinse kullanim degerini temsil eder. Burada meta; kullanim ve

degisim degerine sahip olabilen her sey olabilir. Mesela bir meyve veya sebze de

! Karl Marks, Kapital, c.1., Sol Yayinlari, s.69
Zage., s.73



metadir, bir fikir de metadir. Bu anlamda meta, bir kol-kas giicii veya zihin giiciiniin

{iriinii olabilir.>

Pazar kavrami yukarida en genel tanimi ile metalarin miibadele edildigi yer
olarak aktarilmistir. Herhangi bir isletme, tirettigi mallar1 veya hizmetleri bu anlamda
satabilecegi bir alan, ziimre veya kisiler belirler. Daha sonra satis veya pazarlama
eylemi iste bu kitleye yonelecektir. Yonelinen bu grup-kitle veya ziimre, isletmenin

pazaridir.

Alict agisindan ise pazar, ihtiyag duydugu kullanim degerini isletmelerden
alabilecegi yer-alandir. Global diinyada pazar, herhangi bir alan, diikkan veya
diikkanlardan olusan yer de olabilir, gelismis teknolojiler araciligiyla yapilan
herhangi bir internet sitesi de olabilir. Bu alanin neresi oldugundan bagimsiz olarak
ve alic1 veya saticimin yiliz ylize gelip gelmemesinden bagimsiz olarak; meta
saticisiin degisim degerine, alicisinin ise kullanim degerine olan ihtiyaciyla birlikte,
meta alicis1 ve saticilarmin karsilikli rizaya dayanan esit haklar temelinde bir

alisveriginden bahsetmek evrensel ve degismez bir kaidedir.

Pazar kavramina ekonomistler ve isletmeler agisindan farkli yaklagimlar ile
baska baska tanimlar bulunmustur. Pazar alict ve satict agisindan, miilkiyet
aktariminin oldugu yer olarak ifade edilebilir. Bir pazar, belirli bir {iriin veya hizmet

icin toplam talep olarak da tanimlanabilir.*

Kotler’e gore pazar, belirli bir ihtiyaci ve istegi paylasan, ihtiyaci ve istekleri
icin degisime istekli ve yetenekli olan biitiin potansiyel miisterilerden olusur.’
Gortilecegi iizere Kotler pazar1 meta alicilar1 nezdinden degerlendirirken, alicilarin
kullanim degerine olan ihtiyacini belirtmeyi eksik etmemistir. Ayni kitapta Kotler,
pazar kavramimi belli bir iirlin grubu iizerinden ¢alisan ve saticilarin toplami olarak

da ifade etmistir.’ Dolayisiyla diger bir konu olan pazarmn biiyikligi ise,

® Marks, a.g.e., .76

* Lancester ve Massingham, Essentials of Marketing, 1993, 5.156

® Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control, 1991,
s:8

® Kotler, a.g.e., 5.9



aktarimlardan anlagilacagi lizere, {iriin ve hizmetlerden yararlanabilme kaynak ve

yetenegi olan alicilarin sayisina baghdir.

Pazar kavramin1 Ylkselen; ‘“Pazar, belirli bir ihtiyaci ve istegi paylasan, o
ihtiya¢ ve istegi doyurmaya yonelik ve degisimi gerceklestirmeye yetkili tiim umulan
alicilar toplulugudur.”’ seklinde tanimlamustir. Buradan da pazar belli bir yer olarak
tanimlanilabilir. Bu yerin 6zellikleri, kosullari, hacmi ise degiskendir. Bu anlamda
mesela bir mahalle pazari, bir otomobil pazari da pazar olarak tanimlanirken, ulusal
veya global 6lgekte dahi diistiniilmesi miimkiindiir. Yiikselen’in buradaki taniminda
asil iizerinde durdugu, “alicilar toplulugu” meselesidir ki bu da isaret edilen yere

deginmektedir.8

“Pazar tanimi yapilmasi istendiginde cogu kisi iktisatta Ogretilen tanimi
vermektedir. Ancak pazarlamadaki pazar tanimi, iktisat bilimlerindekinden farklidir.
Iktisat biliminde pazar, alic1 ile saticinin bulustugu nokta veya yerdir. Pazarlamadaki
pazar tanimi ise, mevcut ve potansiyel tiiketicilerin olusturdugu tiiketici
toplulugudur. Dolayisiyla iktisatta pazar, bir mekan iken, pazarlamada tiiketici
toplulugudur. Daha kapsamli bir tanim yapilacak olursa pazar, belirli istek ve
ihtiyaglar1 bulunan mevcut ve potansiyel tiiketicilerin olusturdugu tiiketici

toplulugudur.”®

Stanton, verilecek bir iiriin veya hizmet i¢in pazar talebinde g6z Oniine

alinmasi gereken {i¢ temel varliga isaret etmistir. ™

I. Belli bir gereksinimi olan insanlar.
ii. Bunlarin satin alma giicti.

iii. Bunlarin satin alma davranisi.

Yukarida sunulan tiim verilere dayanarak pazarin, meta iiretimine dayali

iktisadi sistemler varliginda olustugu ifade edebilir. Tiim bu tanimlara dayanarak,

" Cemal Yiikselen, Pazarlama ilkeler-Yonetim, 2001, s.77

8a.g.e.,s.78

o Miige Arslan, Endiistriyel Pazarlama Rekabetsel Yaklasim, 2012, s.13
19 John Stanton, Fundemantels of Marketing, 1994, s.5



pazar olusumunun belirli kosullar1 oldugu sdylenebilir. Bu kosullardan herhangi
birisinin eksikligi durumunda pazardan s6z edilemez. Bu kosullar1 su sekilde

siralamak mimkuindir;

I Uriin veya hizmete kars1 duyulan istek ve ihtiyag.

ii. Bu istek ve ihtiyag sahibi insanlarimn iirlinii satin alabilme yetenegi.
iii. Bu istege sahip olanlarin satin alma yeteneklerini kullanma istekleri.
Iv. Ihtiyag ve istek duyanlarin, iiriin veya hizmeti satin alabilme

yetkileri.**

Pazar olusumu i¢in gerekli kosullardan sonra, pazarin ihtiya¢ ve isteklere;
nitelige gore ayrilan cesitlerinin incelenmesi, pazar kavraminin daha net sekilde

anlasilmasini saglayacaktir.

1.2 Pazar Cesitleri

Pazar cesitlerini, Uluslararas1 Pazarlar, Tiiketici Pazarlar1 ve Endiistriyel
Pazarlar seklinde ii¢ kisma ayirabilmek miimkiindiir. Bu sekilde birbirinden farkli

nitelik ve nicelikleri barmdiran farkli pazar tiirleri, daha net sekilde anlasilabilecektir.

1.2.1 Uluslararasi Pazarlar

Uluslararas1 pazarlar, firmalarin kendi ulusal smirlar1 diginda faaliyet
gosterdikleri pazarlardir.” Ornegin Tiirkiye’de iiretilen kayismm, nihai kullanicilara
ulagmasi igin Ispanya veya diger iilkelerden bir perakendeciye ihrac1 durumunda,
Tiirkiye’deki iretici acisindan o iilke uluslararasi pazar haline gelmistir. Diger
yandan, yurt disinda iiretilen bir telefonun, Tiirkiye’de satis1 agisindan perakendeciye
yapilan ithalat1 durumunda Tiirkiye o firma i¢in uluslararasi pazar haline gelmistir.
Uluslararasi pazar tanimina, pazar cesitleri icerisinde ¢ok rastlanmamakla birlikte yer

yer deginilmektedir."®

! Hamdi islamoglu, Tiiketici Davramslari, 2000, 5.77
2 Arslan, a.g.e., 5.18
Bage., s20



1.2.2 Tiiketici Pazarlan

Tiiketici pazarlari seklinde ifade edilen pazarlar ise, en kaba tanimu ile kisisel
gereksinimleri (bireyin veya hanenin olabilir) karsilamak iizere bir satin alma
davranisi ile karsilasilan pazardir.

“Tiiketici pazarlari, nihai tiiketicilerin olusturdugu pazarlardir. Diger bir
ifadeyle, tiiketici pazarlar1 kendi veya yakin g¢evresinin istek ve ihtiyaglarini
karsilamak tiizere iiriin satin alan tiiketicilerin olusturdugu tiiketici toplulugudur.
Tiiketici pazarlarinda isletmeden tiiketiciye yonelik, B2C (Business to Consumer),
pazarlama faaliyetleri vyiiriitiilmektedir. Tiketici pazarlarinda yer alan nihai
tiikketiciler genellikle perakendecilerden, bazen de toptanci veya lreticilerden kendi
kisisel ihtiyaglarin1 veya ailesi, arkadaslari, komsulari, vs., gibi yakin ¢evresinin

ihtiyaglarini karsilamak tizere iiriin veya hizmet satin alirlar.”**

“Tiiketici pazarlar1 denilince, tiriinleri, hizmetleri ve fikirleri kisisel ya da aile
tiiketicisi amaciyla satin alan kisi ya da gruplar akla gelir.”*® der Yiikselen. Bu

tiikketiciler pazarinin hitap ettigi kitleyi daha agik sekilde gostermektedir.

Tiiketici pazarlari, yogunluk ve hareketlilik bakimindan daha degisken
ozelliklerdedir. Bu pazar, kisisel tiiketim i¢in {iriin ya da hizmet satin alan birey veya
haneleri kapsar. Bu pazarm tiiketicileri olduk¢a farkli egilim ve davranistadirlar.
Buradaki tiiketiciler yas, gelir, egitim diizeyi, kiiltiirel ¢evre, yasam zevkleri ve ilgi
alanlar1 bakimindan birbirleriyle son derece farkli egilim, davramig ve farkliliklar
gosterir. Kotler, tiim bu farkli davranig ve 6zelliklerin pazarlama alaniyla ugrasanlar
icin; farkli miisteri gruplarmi birbirinden ayirabilmek, daha genis yelpazeye hitap
edebilmek ve taleplere daha uygun arzlar sunabilmek agisindan, yararli oldugunu

ifade eder.®

Bu farkliliklarin pazarin dinamigi ag¢isindan O6nemli oldugu da sdylenir.
Pazarlamacilar bunca farkliligin ve ¢esitliligin oldugu bir alanda tiim bu yas, gelir,

kiiltiir, cografya gibi degiskenlere goére ve tiim bu degiskenleri hesap edip

1 Arslan, a.g.e., 5.15
> yiikselen, a.g.e.,s.24
16 Kotler, a.g.e., 5.163



inceleyerek, farkli pazarlama stratejileri gelistirirler. Ornegin Coca-Cola adli igecek
firmasmin hem Tiirkiye’de donemsel olarak farkli pazarlama stratejilerine denk
gelinirken, diger yandan farkli ulusal pazarlarda baska bagka stratejilerine, bu

stratejilerine uygun reklam ve pazarlama farkliliklarina denk gelinebilir."’

Tiiketici davramigini tanimlamak i¢in, faktorleri belirtmek gerekmektedir.
Kotler, tiiketici davraniglarini etkileyen faktor gruplarini Tablo 1°de gosterildigi gibi

kategori altina almistir:

Tablo 1. Tiiketici Davranisi

TUKETICI DAVRANISI
Kiiltiirel Sosyal Faktorler Kisisel Faktorler Psikolojik
Faktorler Faktorler
*Kiltir *Referans Gruplan *Yas ve Cinsivet *Motivasyon
*Alt Kiltir *Aile *Meslek *Algilama
*Sosyal *Roller ve Statiiler *Ekonomik *Qgrenme
Swnif Durum
*Inanglar
*Yagam Stili
*Kisilik

Kaynak: KOTLER, P. (1991). Marketing Manegement: Analiysis, Planning,

Implemantation and Control. Practice-Hall International Editions, s. 165.
1.2.3 Endiistriyel Pazarlar

Enddistriyel pazarlar, tiikketici pazarlarmm aksine kisisel veya ailevi ihtiyaglari
karsilamak icin dogrudan tiiketime doniik bir aligverisin olmadigi pazarlardir.
Endiistriyel pazarlar, 6zellikle satin alma kararlar1 ve 6zellikleri bakimmdan diger

pazar tiirlerinden oldukea farkli 6zellikleriyle kendisini gosterir.'®

" Yiikselen, a.g.e., 5.26
'8 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, 1999, 5.144



Endiistriyel pazarlar en kaba tanimi ile baska bir mal veya hizmetin tiretilmesi
icin satm alma eylemine dayali ve farkli bir meta tiretmek i¢in kullanilmast zorunlu
olan mallarin pazarlamasmin yapildigi; alinip satildigi yani endiistriyel alicilarin
bulundugu pazarlardir. *°

Yani endiistriyel pazarlardan satin alman driinler, kendisinden bir sonraki
ciktinin iiretilmesi i¢in gereklidir ve bir sonraki iiretim igin tiiketimdir. Bundan

dolay1 endiistriyel pazarlara diger yandan hammadde pazarlar1 da denilmektedir.

Endiistriyel pazarlar su sekilde tanimlanmistir; “Endiistriyel pazarlarda
alicilar, kendi iiretimlerine katmak veya onu desteklemek, tekrar satmak gibi

ekonomik faaliyetlerini stirdiirmek i¢in tekrardan satin alirlar.”?

Endiistriyel pazarlar “baskalarina satilan, kiralanan veya tedarik edilen iiriin
ve hizmetlerin {liretim siireci igine giren iirlin ve hizmetleri (endiistriyel mal veya
iiretici mallar1) alan tiim birey ve orgiitlerdir” (Tek, 1997:229). Endiistriyel pazarlara
ayrica iiretici pazarlar1 da denilmektedir. Uretim yapan tiim isletmeler bu pazarda yer
alir. Ornegin tekstil iireticileri, beyaz esya iireticileri, elektronik esya iireticileri,
otomobil iireticileri, vs.?! Goriildigi iizere endiistriyel pazarin amaci ve dogasi agik
sekilde ifade edilmektedir. “Endiistriyel pazarlar1 tiiketici pazarlarindan ayirt eden
satin alma amacidir. Endiistriyel triinler, en sonunda kisi ve ailelerin kullanimlar1
icin sunulacak {iriin ve hizmetlerin iretiminde kullanilan ara¢ ve gerecleri, biiro

malzemelerini, hammadde ve yar1 mamul maddeleri kapsar.”?*

Tiim bunlara gore endiistriyel pazar hacminin devasa biiyilikliiglinden soz
edilebilir. Ayrica ekonomi acisindan ciddi bir boyut da kaplar. Endiistriyel pazarlarda
cesitlilik bu pazarm icerdigi ya da bu pazari olusturan sektdrlerin ¢oklugu ve

cesitliligi ile orantilidir. Bu endiistriler asagidaki gruplar altinda incelenir: >

1% {smail Mucuk, Pazarlama llkeleri, 1997, 5.72
2 Mucuk, a.g.e., s.74

2L Arslan, a.g.e., 5.16

22 Mucuk, a.g.e., 5.74

2 M. Uluceviz, Doktora Tezi, istanbul, 2011, s.3



I Tarim, ormancilik ve balik¢ilik sektori.
ii. Madencilik sektorti.

iii.  Insaat sektorii.

iv. Imalat sektorii.

V. Ulasim, haberlesme ve dogalgaz, elektrik, su gibi temel hizmetler.
Vi. Toptan ve perakende ticaret sektorleri.

vii.  Finans, sigorta ve emlak sektori.

viii.  Hizmet sektori.

iX. Hiiktimet ve belediyeler.

X. Kar amaci giitmeyen kurumlar.

Tablo 2. Endiistriyel Pazarmn Ozellikleri
PAZARIN YAPISI VE TALEP

*Endiistriyel pazarda az sayida fakat bilyiik ciroda alicilar vardir.

*Endiistriyel miisteriler belli bolgelerde toplanmis, yogunlasmustir.

*Endiistriyel alic1 talebi, nihai tiiketici talebine bagli, tliretilmis taleptir.

*Cok sayida endiistriyel pazarin talebi inelastiktir. Kisa siireli fiyat degisikliklerinden
etkilenmez.

*Endiistriyel talep, dalgali taleptir.

SATINALMA BIiRIMLERININ DOGASI

*Endiistriyel satin alma kararida ¢ok sayida kisi s6z sahibidir.

*Endiistriyel satin alma daha fazla profesyonel satin alma cabalarmu igerir.

SATINALMA KARARLARI VE KARAR ALMA SURECI

*Endiistriyel alicilar genellikle daha karmasik satin alma kararlari ile kars1 karstyadirlar.
*Endiistriyel satin alma siirecinde sekil sartlar1 daha fazladir.
*Endiistriyel satin almada, alict ve saticilar yakin ve uzun dénemli is birligi olusturacak

nitelikte ¢alisirlar.

Kaynak: KOTLER, P. (1991). Marketing Manegement: Analiysis, Planning, Implemantation

and Control. Practice-Hall International Editions, s. 161.

Tablo 2 incelendiginde, endiistriyel pazarin 6zellikleri ve yapisi daha net

bi¢imde anlagilacak ve tiiketici pazarlari ile dogrudan iliskisi agiklanmis olacaktir.
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Endiistriyel iiretim daha 6nce de belirtildigi tizere; farkli bir iiretim siireci i¢in satin
alma veya tiiketim siirecidir.?* Dolayisiyla kendisinden bir veya birkag siire¢ sonra;
tiiketiciler ile bag kurdugundan kaynakli, tiikketici pazarlari ile dogrudan veya dolayli

iliski igerisindedir.”®

Endistriyel pazarin Gzelliklerini  Yikselen’in  de asagidaki bigimde

yorumladig1 goriilebilir:?°

a) Ahcr sayisimin  azhgi: Endiistriyel pazarlardaki alici
sayis, tiiketici pazarlarindan daha azdir. Bu nedenle alic1
ile satic1 isletmeler birbirlerini yakindan tanirlar.

b) Bolgesel toplanma: Endistriyel kullanicilar genellikle
belirli bolgelerde toplanmuslardir. Ornegin, iilkemizde
Adana, Istanbul, Adapazari, Kocaeli ve Gaziantep gibi
iller ve g¢evreleri endiistriyel kullanicilarin toplandiklari
bolgeler haline gelmistir.

c) Tiiretilmis  talep:  Endiistriyel mallarin  talebi,
tiiketicilerin satin aldiklar1 mal ve hizmetlere baghdir.
Ornegin, sogutucularda kullanilan motorlarin ya da sacin
talebi, tiiketicilerin sogutucu talebine baghdir.

d) Inelastik talep: Endiistriyel mallara olan talep, fiyat
degismeleri karsisinda duyarli degildir. Bunun nedeni,
kisa vadede iiretici isletmelerin iiretim ydntemlerinde
degisiklik yapma giiclidiir. Ayrica igletme, satis fiyatini
artirdigt mal ve hizmetlerin, baska isletmelerden
saglanabilecegini dikkate almak zorundadir.

e) Dalgalanan talep: Endiistriyel mallarin talebi, tiikketim
mallarina oranla siiresizdir. Ornegin, iiretim makine ve
donanimina olan talep, dalgali bir seyir gosterir. Ulkede

ekonomik yatirimlarm canli oldugu donemde bu tiir

# Uluceviz, a.g.e., 5.5
% Arslan, a.g.e., 5.18
% Yukselen, a.g.e., 5.95
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mallarin talebi artar, ancak durgunluk donemlerinde talep
biiyiik 6l¢iide azalir.

f) Profesyonel satin alma: Endiistriyel mallar, bu konuda
egitilmis uzman kisi ve kurumlar tarafindan satin alinir.
Satin almanm karmasik olmasi, baska bir anlatimla,
yogun bilgilenmeye gerek duyulmasi Olglisiinde, satin
alma kararlarina daha cok kisi katilir.

)] Diger ozellikler: Endiistriyel mallarda genellikle
dogrudan satin alma yoluna gidilerek araci kullanilmaz.
Ozellikle ayrintili teknik bilgilerin gerektirdigi mallarda,
satin alma dogrudan bu tiir mallar1 iireten firmalarla
iliskiye gecilerek yapilir. Endiistriyel mal aligverisinde
karsilikli iligkilerin 6nemi biiyiiktiir. Ayrica, isletenin
finansal giiciinii asan bazi satin almalarda ihtiya¢ duyulan

mallar finansal kiralama (leasing) yoluyla da saglanabilir.

Endiistriyel pazarlar, tiikketici pazarlarma gore ¢ok daha az sayida alici
icermesine ragmen alicilarin arz biiylkliiglinden kaynakli biiylik cirolar ile aligveris
yapan alicilardan olusmaktadir.?” Misteriler ifade edildigi tizere belirli bolgelerde
toplanmig sirketlerden olusur. Serbest bolgeler veya Organize Sanayi Bolgeleri bu

yogunlasmaya ornek olarak gosterilebilir.?

Endiistriyel tiiketim, daha once de belirtildigi iizere tiiketici pazarlari ile
dogrudan veya dolayl iliski igerisinde oldugundan kaynakli; endiistriyel pazardaki
talep nihai tiiketici talebine bagli olarak gelismektedir. Oradaki talepten bagimsiz
diisiiniilemez. Bahsedildigi iizere endiistriyel talep inelastiktir.?® Kisa siireli fiyat
degisiklikleri; endiistriyel talepte artma veya azalmaya yol agmaz. Bunun bir nedeni
de, tiretimde kullanilan hammaddenin; tiiketici pazarlarindaki bir {iriniin toplam
maliyetinin ancak kii¢iik bir kismimi olusturmasi dolayisiyla endiistriyel pazardaki bir

fiyat oynamasinin nihai iiriiniin fiyatinda ciddi bir degisiklik yaratmamasidir.

2T Arslan, a.g.e., 5.28
®age., s.29
% Uluceviz, a.g.e., 5.8
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Endiistriyel tirliniin talebinde dalgalanma, tiiketici pazarlarindaki bir iiriine
olan talebin dalgalanmasindan ¢ok daha yiiksek bir dalgalanma igerisindedir.*
Endiistriyel satin alma, biiylik hacimde ve yiiksek cirolarla oldugundan kaynakli ¢ok
daha ciddi ve profesyonel bir satin alma siirecini igerir. Bu satin alma siirecine, ¢ok
sayida kisinin ortak ¢abasi sonucu girisilir. Tiiketici pazarlarindaki satin alma kisinin
istek ve ihtiyaglar1 dolayinca gelisen spontane bir davranis bile olabiliyor iken
endiistriyel pazarda bu miimkiin degildir; ¢ok siki incelenmis ve incelenen bir
strectir. Faturalar, farkli birimlerin yazismalar1 ve c¢ok daha farkli asamalar
disiiniiliirse sekil sartlarin da epey kompleks yapisindan s6z edilebilir. Dolayisiyla
satin alma siirecindeki meblag yiiksekligi de hesap edilirse, ciddi profesyonel ve
alaninda uzman kisi ve birimlerin ortak calismasinin gerekliliginden de s6z etmek
ka¢milmazdir. Bundan dolayr satin alma, anlik veya kisa siireli ya da spontane
olamaz, uzun siireli bir siiregtir. Siparis i¢in belirlemeler, yazismalar, sipariste
bulunulmasi, siparisin onaylanmasi, {iriin tedariki, iiriin aktarimi gibi asamalar
oldukca detayli ve uzun siirecler igerir. Alici ve satici, hacmin ve meblagin
biiytikligtinden kaynakli uyum igerisinde ve sik sik goriiserek ortak sekilde calismak
zorundadirlar. Genellikle endiistriyel satici, aliciya her alanda yardim etmek ve onun
islerini kolaylastirip, hizlandirmak zorundadir. Alici ile neredeyse biitiinlesecek hale

gelmek, her anlamda onun neredeyse hizmetinde olmak zorundadir.**

1.3 Endiistriyel Pazarlan Etkileyen Faktorler

Endiistriyel pazarlar, rekabet, tiiketim degisiklikleri, ekonomik faktorler,
politik-yasal faktorler, teknolojik faktorler gibi diger pazar gesitlerinde de olan
birtakim ¢evresel, Orgiitsel, kisilerarast ve kisisel faktorlerden etkilenmekte, bu

faktorlerin etkisi ile gelisimleri etkilenebilmektedir.*?

% Arslan, a.g.e., 5.113

1 Yukselen, a.g.e., 5.94

%2 Jr. Webster, Yoram Wind, A General Model For Understanding Organizational Buying
Behavior, 1972, s.15
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1.3.1 Rekabet

Endiistriyel pazarlarda rekabetin oldukga etkili oldugu sdylenilebilir. Pazarda
gelisen rekabet, endiistriyel tiiketicinin de ¢ok cesitli etkenlerden yararlanmasina,
endiistriyel iirlin ve Uriiniin yararlilig1 bazinda daha verimli sonuglar almasina neden
olabilmektedir. Endiistriyel alici, ¢alistigi isletmeyi kolay kolay degistirmemesine
ragmen, gelisen rekabet kosullarinda da uzun vadede yararina durum olusturan

firsatlar1 da degerlendirmesini bilecektir.®

1.3.2 Tiiketim Degisiklikleri

Tiiketim davranislarini ifade ederken genel olarak pazardaki egilim ile birlikte
tiiketiciler pazari-endiistriyel pazar iligkisini de birlikte diistinmek daha yararl
olacaktir. Endiistriyel pazarlar nihai olarak tiiketici pazarlarini dikkate alarak bir
gelisim seyri gostermektedir. Tiiketiciler pazarindaki egilim, bu yaniyla endiistriyel
pazardaki iiretimi de etkilemekte, endiistriyel pazarlarda bir egilimden baska bir

egilime gelismeyi tetikleyebilmektedir.34

1.3.3 Ekonomik Faktorler

Endiistriyel pazarlarda, satin almay1 belki de en ¢ok etkileyen makro giic,
ekonomik cevredir. Ekonomik cevrede genel degisiklikler, isletmelerin satin alma
davranglarini dogrudan etkilemektedir. Ornegin ekonomik gevrede yasanan bir kriz,
isletmelerin satin alma davranislar iizerinde ciddi etkilerde bulunabilir; satin almak
sikligi-miktar1  ve hatta satm alip almama ilizerinde dahi etkilerde

bulunabilmektedir.®

Ulkenin ekonomik gelismislik seviyesi iilke icinde yapilan ticareti, isletmeler

arasindaki faaliyeti, uluslararasi pazarlamaya sdzkonusu olan {irlinleri, teknolojik

¥ Arslan, a.g.e., 5.127
* Kotler, a.g.e., 5.168
® Arslan, a.g.e., 5.124
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seviyeyi, lilkenin sanayilesme oranin1 ve endiistriyel pazarlamayr dogrudan

etkilemektedir.%®

1.3.4 Politik-Yasal Faktorler

Politik ve yasal faktorler isletmelerin faaliyetlerini yiirlitirken dikkate
almalar1 gereken diger makro cevresel etkenlerden birisidir. Ulkedeki genel siyasi
durum ve iilkedeki yasalar, isletmelerin nasil hareket edeceklerini belirleyen dnemli

etkenlerdendir.®’

Ulkenin siyasi ideolojisi, siyasi istikrar, tarifeler, biirokrasi, devlet tesvikleri
ve siibvansiyonlar, telif haklar1 vb. seyler, politik ve yasal faktorlere 6rnek

g0 sterilebilmektedir.*®

1.3.5 Teknolojik Faktorler

Teknolojik ¢evre, endiistriyel pazarlama agisindan yakindan takip edilmesi
gereken faktorlerden bir tanesidir. Isletmelerin kullanmakta olduklar1 teknolojinin,
tikketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini nasil giderdigini anlamak biiyilk O6nem
tasimaktadir. Teknolojik gelismeler sektoriin yapisim1 degistirebilmekte, iiretim
stireclerini  etkileyebilmekte, yeni rekabet alanlarnin yaratilmasma sebep
olabilmekte, iiriin yasam donemlerini kisaltmakta ve pazarlarin, 6zellikle endiistriyel
pazarlarin giin gegtikce kiiresellesmesine neden olmaktadir.** Bu nedenle teknolojik
gelismeler Ozellikle endiistriyel isletmeler agisindan takip edilmeli ve teknolojik

gelismelere ayak uyduracak isletme yapisi olusturulmalidir.

Endiistriyel pazarlar1 etkileyen ¢esitli faktdrlerden sonra, endiistriyel
pazarlama yOnetimini incelemeye gegmeden dnce son olarak endiistriyel pazarlarin
makro ve mikro olgekte gelisimini incelemek, pazarin dogasini daha net anlamaya

yol agacaktir.

% Emrah Cengiz, Kiiresel Pazarlama Yonetimi: Ekonomik Cevre, 2008, s.87

¥ Arslan, a.g.e., 5.126

% John Pearce, Richard Robinson, Strategic Management: Planning for Domestic & Global
Competition, 2009, s.103

¥ Arslan, a.g.e., 5.140
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1.4. Endiistriyel Pazarlarin Gelisimi

Insanlik tarih boyunca her zaman yasamini idame ettirebilmesi acisindan
dogada bulunan ¢esitli seylere ihtiya¢ duymus, bu seyleri kendi yararma kullanmay1
bilmistir. insanlik bir yaniyla doganin kendi yararma déniistiiriilmesi tarihidir. Bu
anlamda ilkel toplumdan modern topluma kadar doga ile etkilesim hat sathada
gerceklesmistir. Insanligim doga ile etkilesimi ve toplumsal iliskilerindeki farkliliklar
bir yaniyla tarihsel siireclerin de birbirinden ayrilmasinda turnusol gorevi gormiistiir.
Ornegin ilkel toplumlarda doga ile girilen iliski salt sahsi ihtiyac1 giderme ydniinde
iken, pre-kapitalist ya da manifaktiir iliskilerin doga ile etkilesimi ¢ok daha farkli
olmus; boylelikle meta kavraminin ortaya c¢ikisma neden olmustur. Toplumsal
anlamda bu ilerlemeler, uygarligin gelisimi ve sanayinin ortaya ¢ikisi; dolayisiyla

endiistrilesme anlaminda da gelisimi ortaya cikaracaktir.*°
1.4.1. Endiistriyel Pazarlarin Diinyada Gelisimi

Diinyada gelisen endiistrilesmede 6zellikle sanayi devriminin oldukca etkisi
oldugu soylenebilir. Sanayi devrimi, kentlesme ve niifus artis1 ile birlikte biiyiik
sanayi sehirlerinin de ortaya ¢ikis1 ile birlikte Ozellikle Avrupa’da hizli bir
endiistrilesmeye etki etmistir. Sanayi devrimi ile biliylik bir degisime ugrayan diinya,
hizl1 bir ekonomik gelisme silirecine girmis ve ekonominin en énemli noktalarindan
birisi sanayi ile birlikte 6zellikle dogada bulunan hammaddeler degerlenmeye ve
sekillenmeye baslamis, sanayi yatirimlar1 ve faaliyetleri artmis ve ortaya c¢ikan
gelismeler beraberinde zamanla mesafe kavramini ortadan kaldirarak kiiresellesmeyi

de ortaya cikarmugtir.*

Bunlarin yaninda tarimda makinelesme, loncalarin birleserek biiyiik
fabrikalar1 olusturmasi, serfli§in ortadan kalkarak kent iscilerinin olusumu gibi bir

cok oOrnek de siirecin hem hizlanmasina hem de gelismesine ciddi etkide

“% Server Tanilli, Uygarlik Tarihi, 2009, s.354
*! Marmara Cografya Dergisi, Tiirkiye Sanayilesme Siirecine Genel Bir Bakis, Temmuz 2013,
s.210
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bulunmustur.** Avrupa’da sanayilesme hamleleri, diger diinya iilkelerinin de bu
anlamda gelisimine etki etmis, sanayilesme ile birlikte endiistrilesme de hizlica
geligmistir. Kiiresellesme ise, boylelikle endiistriyel pazarlarin daha c¢apli hale

gelmesine neden olmus; rekabet de boylece ayn1 oranda artmustir.

1.4.2. Endiistriyel Pazarlarin Tiirkiye’de Gelisimi

Osmanli imparatorlugu, Istanbul’u fethinden sonra dzellikle batili iilkeler ve
yabancilar ile ticari iligskilere girme olanagi bulmus, sonrasinda gelisen yeni fetihler
de ticarethane ve kiigiik atolyelerin gelismesine katkida bulunmus, Osmanli’nin ticari
istlinliigli bir donem Anadolu’da Ornek teskil edebilmistir. Sonraki stiregte
Avrupa’da gelisen sanayi devriminin ise bu anlamda Osmanli’y1 olumsuz etkiledigi
bilinmektedir.** Osmanli’da kiigiik atOlyeler ortadan kalkmis, issizlik artmis ve dis
ticarette denge bozulmustur. Osmanli’nin sanayi ve endiistriye bu ayak uyduramaz

halinin, bir anlamda kendi ¢6kiisiine de neden oldugu sdylenebilir.

Cumhuriyet kuruluncaya kadar zayifladik¢a zayiflayan Tiirkiye sanayisi,
ancak Cumbhuriyetin kurulusu ile birlikte c¢esitli girisimler sayesinde gelisme
olanaklar1 yakalayabilmistir. Bunda 17 Subat 1923 yilinda toplanan 1. Izmir Iktisat
Kongresi sonrasinda alinan ekonomideki 10 yillik liberal donemin olduk¢a 6nemi
vardir. BOylece serbest ekonomi politikasi izlenmeye baslanmis, lilkenin farklh
sahalarinda devlet tesvikleri ile sanayi fabrikalar1 kurulmustur. Demiryolu ve maden
isletmelerindeki atilim (6zellikle Ergani Bakir isletmeleri) bu déneme denk
gelmektedir. Iskenderun, Bursa, Gaziantep gibi sehirlerde cesitli fabrikalar kurulmus,
Tiirkiye nin endiistrilesmesinin hizli bir sekilde gelisimi saglanmustir. ikinci diinya
savaginda her ne kadar Tirkiye bir taraf olmasa da, diinyada gelisen krizden nasibini
almistir. Bu siirecte diinyada “Marshall” yardimlar1 olarak bilinen ekonomik
yardimlardan iilkemiz de yararlanmis, ikinci on yillik donem ile birlikte birinci ve
ikinci bes yillik kalkinma planlar1 da bu siiregte tasarlanarak faaliyete gegirilmistir.

Yine bu siireclerde gelisen 1960 ve 1980 askeri darbeleri, ekonomide kisa siireli

*2 Marks, a.g.e., s.413
** Marmara Cografya Dergisi, a.g.m., 5.218
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durgunluga yol agsa da, hemen sonrasinda yabanci sermayenin Tiirkiye’ye olan
yatirimlar1 sayesinde bir nebze de olsa rahatlama saglanmistir. Yabanci sermayenin
Tiirkiye’ye katki sunabilmesi agisindan ¢esitli yasalar ¢cikartlmistir.** 2001 yilinda
iilkemizde gelisen kriz ile birlikte 2007 yilinda gelisen diinya krizi (Mortgage olarak
da bilinen), iilke sanayisini olumsuz etkilemis, 6zellikle 2008-2009 yillarinda sanayi
anlaminda tam bir durgunluk siireci yasanmistir. 2010 yilinda sanayiyi tesvik amaglh
gelistirilen politikalar olumlu etkiler yaratabilmis ve sanayi liretim endeksi negatiften
pozitife gecerek %10 seviyelerine ulagabilmistir. 2011 ve 2012 yillarinda bu endeks

%4’lere kadar diismiisse de son birkac senedir yine artis gosterebilmistir.*

Pazar, pazar cesitleri ve 6zelinde endiistriyel pazar tanimi1 ve gelisiminden
sonra; endiistriyel pazarlamanin ¢esitli yonleri ile daha ayrintili sekilde incelenmesi
konunun anlasiimasinda daha da yararh olacaktir. Tkinci boliim, bu amaca hizmet

etmek tizere ele alinmustir.

* Marmara Cografya Dergisi, a.g.m., 5.219
*a.g.m., s.223
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2. BOLUM: ENDUSTRIYEL PAZARLAMA YONETIMIi

Modern Pazarlama anlayist hakli ve dogru olarak merkezine tiiketiciyi alan
bir stratejiye gore sekillenmektedir. Tiiketiciyi dikkate almayan, ihtiyag ve isteklerine
bu anlamda cevap vermeyen bir isletmenin, giiniimiiz kosullarinda uzun vadeli bir

kenara, orta vadeli ayakta kalmasinin dahi pek miimkiin olmayacagi ifade edilebilir.

Pazarlamanin tanimi yapilirken ilk akla gelen, tiiketicilere yonelik yapilan
biitiin faaliyetler olur. Bu faaliyetler, nihai tiiketicilere doniik olmakla birlikte

isletmeler arasinda gercgeklestirilen miibadele siireclerini de kapsamaktadir.

Pazarlamanin ¢ok cesitli tanimlari bulunmaktadir. Bu manada en bilinir
yaniyla pazarlamanin; sahsi veya kurumsal ihtiyaglar1 karsilamayi saglayacak
miibadelelerin gergeklesmesi sirasinda olusan mal ve fikirlerin gelistirilmesi,

¢ Yani

fiyatlandirilmasy, tutundurulmasi ve dagitimi oldugu ifade edilir.*
pazarlamanin bireylere, ailelere, gruplara ve diger kuruluslara mal ve hizmet
sunulmasi, degisim yoluyla ihtiyag ve isteklerinin karsilanmasi olarak bilinen
ekonomik ve sosyal bir siire¢ oldugu sdylenebilir. Bir sosyal bilim olarak pazarlama,

pazar ve degisimle, degisimin taraflariyla ve konusuyla ilgilidir.*’

Tek, pazarlamanin bir toplumun gereksinimleri ile o toplumun gereksinimlere
verdigi veya verecegi cevaplar arasinda bir kdprii gorevi gordiigiinii ifade eder. “Bu
yantyla pazarlama, isletmenin toplum ile baglantisin1 kuran, iki taraf i¢in de yararh
degisim iligkisi gelistirerek istek ve ihtiyaglar1 karsilikli olarak tatmin eden bir

fonksiyondur.”*®

Boylelikle, tanimlardan yola c¢ikilarak, pazarlamanin bir siire¢ oldugu

sOylenebilir. Bu siirecin etkin sekilde isletilmesi ve ilerletilmesi, bu siirecin dogru

“® Arslan, a.g.e., 5.8 )
*" Birol Tenekecioglu ve dig., Anadolu Universitesi Acikégretim Fakiiltesi Yayim, No: 791, 5.3
8 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, 1999, s.10
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sekilde yonetilmesiyle miimkiindiir. Pazarlama yonetimi, bu siirecin en dogru sekilde

isletilmesi i¢in gelistirilmistir.

Pazarlama yOnetimi genel manada, insanlarin istek ve ihtiyaclarini karsilamak
amaciyla satici ve alic1 arasinda gelisen miibadelenin ilkelerini ortaya koymaya
calisir.*® Pazarlama yOnetiminin amaci, miigterinin istek ve ihtiyaglarinin basarili bir
sekilde karsilanmasi i¢in hedef pazar1 segmek ve hedef pazara gore pazarlama
karmasi olusturmaktir. Boylelikle pazarlama faaliyetleri yiiriitiliir, etkin sekilde
koordine edilir ve denetlenir. Pazarlama yonetimi, her pazara her seyi sunmaktan
ziyade, hedef pazara dogru iiriinli sunacak sekilde smnirlandirma yaparak daha somut
hedefleri oniine alir. Hedef pazarm istek ve ihtiyaglar1 saptanir, boylelikle miigterinin
somut gereksinimlerine cevap verilerek memnuniyeti saglanir. Bu acilardan

pazarlama yonetimi, ciddi 5nem tagimaktadir.>

Pazarlama, hedef aldig1 alan agisindan birbirinden farkli nitelikte 6zellikler
sunmaktadir. Bu agidan pazarlama faaliyetlerinin yonelim yeri, nitelik farkliliklarini
ortaya koymakta, pazarlamanin ama¢ ve Dbi¢imlerinde c¢esitli farkliliklar

olusturmaktadir.

Literatiirde, bu farkliliklar B2C (Business to Consumer) ve B2B (Business to
Business) sekilleriyle ayrilmistir. B2C, tiiketici pazarlarinda isletmelerden tiiketiciye
yonelik yapilan pazarlama faaliyetleridir. Diger yoniiyle perakendecilerden, kisisel
ihtiyac ve istekleri karsilayacak nihai iiriin pazarlamasi sekliyle ifade edilebilir. B2B
ise, tiiketici pazarlarindan farkli olarak, nihai tiiketicilerden ziyade orgiitsel alicilari
hedef alan, isletmelerden isletmelere yapilan pazarlama faaliyetlerini ifade
etmektedir. Burada oOrgiitlerin ihtiyaclar1 gozetilir ve alimlar Orgiitsel alicilar

tarafindan gergeklestirilir.51

Bu bilgiler sonrasinda endiistriyel pazarlamaya, gesitli agilardan bakmakta

fayda bulunmaktadir.

*° Tenekecioglu, a.g.m., 8.7
 Tek, a.g.e., s.17
L Arslan, a.g.e., 5.16
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2.1 Endiistriyel Pazarlama Yonetimi Siireci

Bilindigi iizere satin alma siireci, iki tarafli bir siiregtir. Bir taraf yararina olan
bir metay1 karsiliginda satin alirken, satici taraf ise kendisi agisindan sadece degisim
degeri olarak var olan seyi, aliciya pazarlar. Dolayisiyla satin almanin, aligveris
stireci oldugu ve boylelikle alici-satict iligskisine dayandigi da rahatlikla

siiylenebilecektir.52

Satin alma, bir aligveris siirecidir ve alici-satici iliskisi bu siirece biiytlik etki
eder. Boylelikle her pazarda oldugu gibi endiistriyel pazarlarda da, pazarlama
yonetiminin bir siire¢ oldugu agikca goriilmekte ve bu silirecin yonetimi biiyiik 6nem

tasimaktadir.

Siirecin daha net anlasilmasi; endiistriyel pazarlarda satin alma davranisindan
iirlin politikasma, fiyatlandirmadan dagitim ve lojistige kadar c¢ok ¢esitli yonlerin

irdelenmesi ile mimkin olmaktadir.

2.1.1 Endiistriyel Pazarlarda Satin Alma Davranmsi

Pazarlamanin en Onemli amaglarindan birisi, bilindigi tlzere tiliketicileri
rakiplere gore daha fazla tanimak ve bu oranda da isteklerini karsilayabilmektir.
Tiiketicilerin isteklerinin karsilanabilmesi, o kitleyi yakindan tanimak ile alakalidir.
Bundan dolayi, isletmeler tiiketici davranislarini yakinen incelerler. Tiiketicilerin
orgilitsel satin alma davranisi incelenmeli, bu davranisi etkileyen unsurlar ayrmtilt

sekilde arastirilmalidir.

Orgiitsel satin alma davramsinin dinamiklerini anlamak satic1 isletmeler icin
bilyiik 6nem tagimaktadir. Orgiitsel pazarlamaci, yiiriittiigii pazarlama gabalarmi
etkileyen temel faktorleri ortaya koyan bir satin alma davranist modelini yararl

bulacaktir.>®

2 Arslan, a.g.e., .32
>3 Frederick Webster, Yoram Wind, A General Model for Understanding Organizational Buying
Behavior”, 1972, 5.348
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Boyle bir model, karli pazar boliimlerinin belirlenmesinin yaninda; satm alma
davranigindaki giic odaklarinin belirlenmesini; endistriyel alicilarin dogru tespit

edilmesini ve endiistriyel alicilarm isteklerinin kargilanmasini saglayabilir. >

Endiistriyel satin alma davranisi incelenirken, endiistriyel aliciy1 satin alma
sirasinda ve stirecinde etkileyen faktorler de ayrintili sekilde incelenmesi gerekir. Bu
acidan, endiistriyel aliciy1 etkileyen unsurlar belirlenmis ve bu unsurlar da dort bashk

altinda toplanmustir.” Bu unsurlar asagidaki sekilde a¢iklanabilir.

Cevresel Etmenler: Orgiitsel alicilar1 satm alma siirecinde dis diinyadan
soyutlamak miimkiin degildir ve ¢evresel etmenlerin rolii, satin alma siirecinde epey
yer kaplamaktadir. Cevresel etmenler de, makro c¢evresel (ekonomik, politik,
kiiltiirel, fiziksel, teknolojik) ve mikro cevresel (tedarikgiler, miisteriler, devlet,

sendikalar, dernekler, diger isletmeler) etmenler olarak ayrilmaktadir.

Orgiitsel Etmenler: Orgiitsel etmenler, isletmelerin satm alma davramsinda
oldukca onem arz ederler. Satin almada karar verme silirecini anlayabilmek i¢in,
isletmede islerin nasil ylridigiinii, yani isleyis bi¢cimini ve sorumluluklarmi iyi
analiz etmek gerekmektedir. Isletmenin sahip oldugu teknoloji, yapisi, iklimi, amag

ve gorevleri ve satin alan mekanizmanin iiyeleri; satm almada oldukca dnemlidir.>®

Kisileraras1 Iliskilerle Ilgili Etmenler: Burada kastedilen satin alma
merkezinde bulunan kisiler ile satici isletmenin elemanlar1 arasindaki iliskilerdir. Bu

iligkilerin endiistriyel satin alma siirecinde olduk¢a 6nemi vardir.

Bireysel Etmenler: Isletmelerde satmn alma islemini ne kadar satin alma
merkezini olusturan bir grup yapsa da, bu grubun tek tek bireylerden olustugunu bu
bireylerin kigisel oOzelliklerinin de satin alma siirecinde ciddi etkili olacag:
bilinmelidir. Orgiitsel satin almada bireysel etmenler, kisinin satm alma davranisini

etkileyen demografik ve psikografik 6zelliklerdir.>’

> Arslan, a.g.e., .121

> Webster ve Wind, a.g.e., 5.350
*®a.g.e., 5.365

" Arslan, a.g.e., 5.151
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2.1.2 Endiistriyel Pazarlamada Boliimlendirme, Hedef Pazar Se¢cimi ve

Konumlandirma

Pazar boliimlendirme kavrami giiniimiizde isletme yoneticilerinin ve
arastirmacilarin lizerinde sik durdugu bir konudur. Pazarin bolimlendirilmesi, farkli
pazar tilirlerine uygun taktiksel ve stratejik programlarin uygulanmasina neden
olmaktadir. Yani pazar boliimlendirmesi; boliimlenen pazar gruplarmin irdelenmesi-
taninmasi, isteklerinin net sekilde anlasilmasi ve tiim bunlara uygun sekilde {iriin ve
pazarlama  anlayisinin = saglanmasidir  denilebilir.  Giliniimiiz  isletmeleri
degerlendirildiginde; pazarlama stratejilerinin ne denli bdliimlendirme temelli

gelistirildigi net sekilde anlagilir.

Literatiire bakildiginda pazar boliimlendirme ilk defa, Wendell R. Smith
tarafindan 1956 yilinda hazirlanan ve bugiinkii gelismelere temel olan “Alternatif
Pazarlama Stratejileri Olarak Uriin Farkhilastirma ve Pazar Boliimlendirme” isimli
makalesinde yer almistir (Guitinin ve dig., 1997:76). Pazar boliimlendirme yapilirken
pazar1 olusturan tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerine daha ¢ok dikkat edilerek, belli bir
pazar1 olusturan tiiketicilerin tipatip ayni1 6zelliklerde olmadigi ve benzer tercihlerde
bulunmadigi fark edilmistir (Lanchester ve Massingham, 1993:159).58

Pazar boliimlendirme, tiim isletme sektdrlerine uygulanabilen, kabaca pazarin
irdelenmesi analizine dayali bir stratejidir. Cesitli kaynaklarda en temel pazar
bolimlendirmenin, tiim pazar igindeki heterojen gruplarin ortak satin alma davranisi
ve ihtiyaclar1 dogrultusunda homojen gruplara doniistiiriilmesine olanak sagladigi

sdylenir.

Pazar bolimlendirmede iki Onemli temel nitelikli diisiince g6z Oniine

almmalidir:

1. Pazar boliimleme, bir pazarlama yonetim stratejisidir.

2. Pazar bolimleme stratejisinin uygulanmasi bireylerin nitelikleri ve
davraniglariin yerine grup nitelikleri ve davranislar ile ilgili varsayimlar1 gerektirir.
Bu iki temel diisiinceyi de igeren bir tanima gore pazar boliimleme, ¢cok sayida kiigiik

homojen bir pazardan olusan heterojen bakis acisidir.®

%8 Abant izzet Baysal Unv. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 2012-1, Say1 24, s:37
* Arslan, a.g.e., 5.177
60 Tugba Akinci, Endiistriyel Pazarda Nis Pazarlamasi, Yiiksek Lisans Tezi, Kiitahya 2008, s:26
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Bilindigi {izere pazar kavrami ¢ok genis bir yer teskil eder. Isletme tam da bu
noktada, farklilagan miisteri portfoyline uygun mal veya hizmetin tamamini
karsilayabilecek kapasiteye sahip olmayabilir. isletmenin en uygun kosullarda en
yiiksek kar1 elde etmesi, bir yaniyla da en uygun ve belli-tanimlanmig miisteriye
hitap etmesi demektir. Isletme eger miisterilerin ihtiyaglarmi karsilayabiliyorsa
varligmi devam ettirebilme sansina sahip olur. Tiim bu amagclara ulagsmak, onun
miisterilere ulasmasina paraleldir. iste ifade edildigi iizere bilyilk ve heterojen bir
durum teskil eden pazari, homojen ve belli kiimelere ayirmak isletmenin yararina
onem tasir. Daha belli bir homojen toplulukta almacak verim, kar daha fazla
olacaktir.

Endiistriyel pazarlarda pazar boliimlendirme siireci belli yanlardan tiiketiciler
pazarinin  boliimlendirilmesine benzemektedir. Ote yandan bilinmelidir ki,
endiistriyel pazarlarda bolimlendirmenin daha kompleks bir niteligi vardir ve
endiistriyel alici, tiiketiciler pazarindaki aliciya gore daha somut tercih ve satin alma
yapar.®*

Endiistriyel pazarlarda pazar boliimlendirmeler yine su sekilde yap111r:62

1) Cografi Kriterler

2) Demografik Kriterler

3) Endistriyel Satin Alma Nitelikleri
4) Fayda Kriterleri

5) Endistriyel Alicinin Tiirt

Endiistriyel pazarlar1 boliimlendirme sebepleri sunlardir (Wright, 2004:167-
168):%

1) Farkli misteri ihtiyaglarinin agik¢a tanimlanmasi,

2) Her bir ve tiim miisteri ihtiyaglarina uygun stratejik ve taktiksel
yaklasimlarin planlanmasi,

3) Miisteri ihtiyaglarina uygun iirlin ve hizmet portfoylerinin gelistirilmesi,

4) Her bir birinde ¢alisan yonetici ve ¢alisanlarm ilgisinin misteri
ihtiya¢larma odaklanmasi,

5) Rekabetsel avantajin olusturulmasi ve korunmasi,

¢ Erdal Ozbey, KATU Isletme Ana Bilim Dah, Pazarlama Program, Yiiksek Lisans Tezi, 2012,
s:43

2 a.ge., .45

8 Arslan, a.g.e., 5.168
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6) Siirekli olarak Gistiin miisteri tatmininin saglanmasi

7) Miisteri tutmanin kolaylagmasi (Doyle, 2002:66),

8) Mevcut pazarlarda yeni firsatlarin tespit edilmesi,

9) Isletmede yeniliklerin (inovasyonun) tesvik edilmesi (Doyle, 2002:67),

10) Biiyiime i¢in yeni firsatlarin ortaya ¢ikmasi (Doyle, 2002:66),

11) Hizmet verilmeyen pazarlarda yeni firsatlarin tespit edilmesi,

12) Hedefli iletisim sayesinde iletisim stratejilerinin daha etkin hale gelmesi
(Doyle, 2002:66)

13) Satis, karlilik ve orgiitsel basarinin saglanmasina yardimci olunmas,

14) Pazar boliimiinde daha yiiksek pay elde edildiginden daha yiiksek kar
elde edilme ihtimalinin bulunmasi (Doyle, 2002:67)

15) Tim sirket ¢aliganlarinin olas1 degisime kars1 hazirlikli hale getirilmesi,

Genel olarak, sirketin daha rekabetsel hale getirilmesi.

Pazar boliimlendirme siirecinin sonrasinda isletmeler, kendileri agisindan
avantajli olarak gordiikleri pazar bolimlerinden birisini veya birkagmi hedef pazar
olarak secer.®* En cazip pazar dikkate alinir ve isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin
burada baglatilmas1 uygun olacaktir. Pazar se¢imi noktasinda herhangi bir hata
yapilmamis olmasi gerekmektedir. Ciinkii bundan hemen sonraki siire¢, yatirim
stireci olacagindan; isletme hedef pazarmi secerken biiylik dikkat etmeli, yatirim ve

maaliyetinin de bosa gitmesini bastan engellemelidir.65

Siirecin en sonu ise, yani boliimlendirme ve hedef pazar se¢imi sonrasindaki
son siire¢ ise, konumlandirma faaliyetlerinin yiriitillip en uygun konumun
secilmesidir. Bu agsama ¢ok onemlidir, ¢iinkii igletmeler pazarlama karmasini segmis
oldugu konuma bagli olarak gelistirir. Konumlandirma siireci cesitli sekillerde
yapilmaktadir. Uriin niteligine gdre konumlandirma, yarara gére konumlandirma,
kullanom veya wuygulama alanina gore konumlandirma, kullaniciya gore
konumlandirma, rakibe gore konumlandrma ve kalite veya fiyata gore

konumlandirma bunlardan bazilaridir.®®

® Akincy, a.g.e., 5.27
% Arslan, a.g.e., 5.189
% \Webster ve Wind, a.g.e., 5.380-381
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2.1.3 Endiistriyel Pazarlarda Uriin Politikas

Pazarlamada, isletmelerin sundugu {iriiniin kalitesinden degerine kadar iiriin
ile ilgili bircok yon pazarlamayr dogrudan etkilemektedir. Dolayisiyla endiistriyel
pazarlama agisindan iriin politikasi, ¢ok onemli yer kaplamaktadir. Bilindigi gibi,
endiistriyel tirlin hammadde, sermaye iirlinii, parca, bakim, isletme malzemesi,
aksesuar veya endiistriyel hizmet olabilecegi gibi, mekan, organizasyon, fikir, siireg,

tasarim ve dahasi da olabilir.®’

Isletmelerin pazarda basarisi, dogru iiriinii sunabilmelerinin yaninda, ayni
iirlinii rakiplerine oranla daha 1y1 sartlarda ve avantajli sekilde pazarlayabilmeleri ile
miimkiindiir. Pazarda rekabet agisindan, tiriine siirekli yeni yararlar ve degerler de
katmak gerekmektedir. Bu nedenle giinlimiiz diinyasinda endiistriyel iiriinlerin
pazarlanmasi ve satilmasi, diger bir ifadeyle hedef miisteri kitlesinin degisen talepleri

dogrultusunda siirekli yeni iirlinler ve degerler sunmaktir.®

Endiistriyel iiriin pazarlayan isletmeler, bu agidan miisterilerine sunduklar1
irline ve irilinii destekleyen hizmetlere yiiksek Oonem gostermelidir. Endiistriyel
iiriinlerin, alicismda bu anlamda deger yaratabilmesi gerekmektedir. Uriiniin
sagladig1 fayda ve kullanim kolaylig, {iriin pargalarinin bulunabilirligi, tiretim/teslim
esnekligi, satis sonrasi destek, liriine sahip olma maliyeti, marka, iirliniin verimliligi,
kalite gibi etkenler, alici goziinde deger yaratacak etkenlerdir.® Endiistriyel
pazarlarda faaliyet gOsteren isletmeler, iirlin politikalarint bu ag¢idan

degerlendirmelidirler.

2.1.4 Endiistriyel Pazarlarda Fiyatlandirma Politikasi

Daha onceden de belirtildigi iizere, endiistriyel {riinler diisiik miktarlarda
fakat yiiksek maliyete mal olan iirlinlerdir. Bu anlamda o6zellikle endiistriyel
pazarlarda fiyatlandirmanin, miisteri ve pazarlama agisindan g¢ok yiiksek etkileri

vardrr.

¢ Arslan, a.g.e., 5.215
%8 Ray Wright, Business to Business Marketing: A Step-by-Step Guide, 2004, .53
% Arslan, a.g.e., 5.218
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Fiyatlandirma kararlarinda miisteri algisi olduk¢a dnemlidir. Olusturulan fiyat
seviyesi miisterinin kabul edebilecegi diizeyde olmalidir. Ornegin bir iiriin, yiiksek
miktarl fiyatlar ile pazara girebilir. Bu yoniiyle {iriin herhangi bir alic1 bulmayabilir.
Dolayisiyla tiriiniin fiyatiin disiirilmesi gerekmektedir. Bu durumda ise, miisteri
ayni iriinii daha diigik bir rakamla da alabilecegini diisiinerek, kandirildigini
hissedebilir. Bu agidan iiriiniin pazara ilk giris fiyati olduk¢a 6nem tagimakta, miisteri

algis1 tarafindan da kabul edilebilir olmas1 gerekmektedir.

Uriiniin bu agidan etkin bir fiyatlandirma siirecinden gegmesi gerekmektedir.
Bu anlamda, yani etkin bir fiyatlandirma yapilabilmesi i¢in, dort ilkeye ozellikle

dikkat etmek gerekmektedir:"

- Fiyat, isletmenin konumunu ve stratejik amaglarini temsil eder

- Fiyat, miisteri gdziinde toplam iiriin teklifinin degerini belirtir

- Fiyat, karliligin olusmasina, elde edilmesine sebep olur ve belirlenen fiyat
maliyetlerin hesaplanma yontemine baghdir

- Fiyat, pazardan ve rekabetten etkilenir

Isletmeler, endiistriyel fiyatlandirma siirecinde cesitli yaklasimlarda
bulunabilirler. Bu yaklasimlarina gore de fiyatlar belirlenir. Bunlar; maliyet temelli
fiyatlandirma, rakip temelli fiyatlandirma, talep temelli fiyatlandirma ve deger

temelli fiyatlandirma yaklagimlaridir.™

Maliyet temelli fiyatlandirmada isletme, iiriin fiyatmi belirlerken, iiriiniin
maliyetini dikkate alir ve Oncelikle iirline ait toplam maliyet hesaplanir. Buradan da
belirli bir kar marji elde edilmeye calisilarak sonugta iirlinlin fiyati ortaya ¢ikarilir.
Rakip temelli fiyatlandirma yaklagiminda, {iiretici kendi {irlinlinliin fiyatmi rakip
isletmelerin {riinlerini ve fiyatlarini karsilastirarak belirler. Bu tarz fiyatlandirma,
genellikle maliyetin tam olarak hesaplanamadig iiriinlerde kullamlir.”” Talep temelli
fiyatlandirma ise, isletmenin iirline olan talep seviyesine bagli olarak fiyatlandirma

yapmasidir. Bu yaklasimla talep arttikca fiyat artar, talep azaldikg¢a fiyat diiser. Talep

" philip Kotler ve Michael Armstrong, Principles of Marketing, 1999, s.462
™ Arslan, a.g.e., 5.286
"Zage., 5.287
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temelli fiyatlandirma 6zellikle hizmet sektoriinde kullanilmaktadir. Son olarak deger
temelli fiyatlandirmada ise, isletmeler miisterilerin iirlinler {izerindeki bakis agisini
dikkate alarak fiyatlandirma yaparlar. Yani alicilarin {iriin lizerinde algiladiklar
deger onemlidir. Uriinde yiiksek deger algilaniyorsa isletme iiriiniin degerini yiiksek
tutar ve bunun tam tersi de gegerlidir. Bu tarz fiyatlandirma yaklasiminda, iiriin
maliyeti 6nem tasimamaktadir ve bu yaklasim da {iriin maliyetinin tam olarak

hesaplanamadigi durumlarda kullamImaktadir.”

2.1.5 Endiistriyel Pazarlarda Tutundurma Politikasi

Endiistriyel pazarlarda, isletmeler agisindan tutundurmanin oldukg¢a biiylik
onemi vardir. Isletmeler, mevcut ve potansiyel miisteriler ile etkili bir iletisim
kurmalilardir. Aksi taktirde, pazarda basarili olma sanslarini yitirirler. Bu iletisim,
pazarlama siirecinin her safhasinda yiiksek diizeyde siirmelidir. Iletisim kurmanin

temel yolu ise, isletmenin tutundurma politikasima bagli olarak gelisir.

Philip Kotler, tutundurmayi, belli asamalardan olusan bir siire¢ halinde
Oniimiize sunmustur. Buna gore, tutundurma siireci; hedef izleyici kitlesinin
tanimlanmasi, tutundurma amaglarinin  belirlenmesi, tutundurma mesajmnin
tasarlanmasi, tutundurma kanallarmin se¢imi, tutundurma biit¢esinin belirlenmesi
tutundurma medya karmasina karar verilmesi tutundurma sonuglarinin 6lgiilmesi ve

son olarak ise biitiinlesik pazarlama iletisiminin yonetilmesidir. "

Nihai tiiketicilere yonelik yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinde reklamin en
yogun kullanilan tutundurma aracglarindan oldugu bilinir. Endiistriyel pazarlarda ise
bu durum biraz daha farkhidir.”” Bu pazarlarda, kisisel satig daha tercih edilenidir.
Ancak kisisel satis da baslh basma etken olmadigindan, her zaman reklam, satis

gelistirme, halkla iligkiler gibi diger araclarla desteklenmesi gerekmektedir.”®

’® Abant izzet Baysal Unv. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 2012-1, Say1 24, s:39

™ Kotler, a.g.e., 5.566

" John Pearce, Richard Robinson, Strategic Management: Planning for Domestic & Global
Competition, 2009, .99

® Arslan, a.g.e., .373
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Endiistriyel pazarlarda kullanilan klasik tutundurma karmasma gore,
pazarlamada en ileri etkenin kisisel satis oldugu yukarida belirtilmistir. Bu karmanin
diger elemanlar1 ise reklam, satis gelistirme, dogrudan pazarlama ve halkla

iligkilerden olusmaktadir.”’

Yine Kotler, tutundurma karmasmi biraz daha genisleterek sekiz aragtan

bahsetmistir.78

Reklam: Sponsoru belli olan, parali ve kisisel olmayan bir sunum seklidir.

Satis Gelistirme: Uriinlerin veya hizmetlerin denenmesini saglayan, kisa
stireli olarak uygulanan ve genellikle reklamlarla desteklenen indirimlerdir.

Olaylar ve Deneyimler: Isletmelerin sponsor olarak yiiriittiigii cesitli etkinlik
veya faaliyetlerdir.

Halkla Iliskiler ve Duyurum: imaj tutundurmak ve korumak amacli yiiriitiilen
politikalardir.

Dogrudan Pazarlama: Posta, telefon, faks, e-posta veya internetin kullanildigi
iletisim stirecidir.

Interaktif Pazarlama: Miisteriler veya potansiyel miisteriler ile iletisim
kurmak veya farkindalik yaratmak amacli gergeklestirilen online faaliyetlerdir.

Agizdan Agiza Pazarlama: Uriinlerin satin alinmas1 veya deneyimlenmesi ile
ilgili miisterilerin kisisel olarak birbirlerine sesli, yazili veya internet iizerinden bilgi
sunmalaridir. Isletmelerin bu ortamlar1 olusturmasidir.

Kisisel Satis: Miisterilere sunum yapma veya onlardan siparis alma amagh

gerceklestirilen yiiz ylize goriismelerdir.
2.1.6 Endiistriyel Pazarlarda Dagitim ve Lojistik Yonetim
Pazarlama karmalarindan soz edilirken, pazarlamanm 4P’sinden birisinin

“place” yani yer oldugu bilinir.”® Burada ifade edilen, miisterinin iiriine istedigi

yerden istedigi sekil ve miktarda ulagabilmesi kolayligidir.

" Kotler, a.g.e., .375

®age., s.374

e Selay Ilgaz Siimer ve Zeliha Eser, “Pazarlama Karmasi Elemanlarinmn Evrimi”, Gazi Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 8/1 2006, 5.167
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Pazarlama, bilindigi iizere rekabete dayali bir alandir. Ozellikle endiistriyel
irlin pazarlarinda bu dogrultuda rakiplerden {istiin olabilmenin olanaklarini
yakalayabilmek gerekmekte, bunun i¢in miisterinin istek ve ihtiyaglarini karsilamak
gerekmektedir. Rakiplerden iistiin olabilmenin en Onemli yollarindan birisi de,

miisteriler tarafindan istenildigi zaman ulasilabilme kolayligidir.

Dagitim kanallar1 olarak ifadelendirilen; tirlinlerin miisterilere ulagtirilmasi
icin sec¢ilen aracilar ve onlarin sagladigi hizmetle birlikte hizmetin giivenilirligidir.
Endiistriyel {ireticiler, dagitimi1 bizzat kendileri yapabildikleri gibi, ifade edildigi
iizere bir araci ile de yapabilirler. Burada esas olan kendilerinin yapmasi durumunda
rakiplere nazaran ¢ok daha saglikli sekilde yapmak; araci ile calisildigi zaman ise,

aracinin titiz sekilde secilmesidir.*

Dagitim kanallarinin temel islevleri su sekilde siralanabilir;®!

- Misterilerin sunulan iirtinler/hizmetler ile temasa gegmelerini saglamak,

- Misteri ihtiyaglarini karsilayacak yeterli miktarda iiriin sumak,

- Misterilerin belirli {riinlere karsi olumlu tutumlar gelistirmelerini
saglamak,

- Ureticiye ve eger yararlaniyorsa araciya, belirli seviyede satis elde etmeyi
saglamak,

- Ogzellikle dolayli dagitim yapildiginda, miisterilerin satm alma kararlarini
kolaylastirmak ve yardime1 olmak amaciyla, gerekli hizmetleri sunmak,

- Dagitim kanalinda yer alan aracilarin karlarmi dikkate alarak uygun bir

fiyat olusturmaktir.

Endiistriyel pazarlarda dagitim kanallar1 olusturulduktan sonra, diizgiin
sekilde yoOnetilmesi gerekmektedir. Bu sekilde, kanallar arasi problemlerin
giderilmesi saglanarak ayni zamanda daha verimli bir dagitimm olugmasina yol

82
acilir.

8 a.g.m., 5.168
& Arslan, a.g.e., 5.335-336
8 Frank Bradley, International Marketing Strategy, 2002, s. 170
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Lojistik yonetimi ise, iirlinlerin veya hizmetlerin iireticiden tiiketim noktasina
kadar ulastirilmas: ile ilgili planlama, uygulama ve tasima faaliyetlerini iceren

yonetsel bir siiretir.®®

2.2 Endiistriyel Pazarlarda Rekabet Analizi ve Rekabet Avantaji

Olusturma

Rekabet genel olarak isletmelerin, pazarda rakiplerine oranla daha cok
miisteriye hitap edebilme veya var olan miisterilere sahip olma istegi seklinde ifade
edilebilir. Yani isletmelerin pazardaki miisteriyi elde edebilmek igin girismis
olduklar1 tiim cabalar, rakip firmalar ile icerisinde bulundugu yaris rekabete denk
gelmektedir.

“Bir isletmenin pazarlama stratejileri miikemmel olabilir, ancak rakiplerinin
stratejileri daha 1iyi ise, isletmenin o pazardaki basari sansi azalir.”® Bu cergevede
akla birkag soru gelmelidir. Miisteri, neden ve hangi 06zelliklere dayanarak
isletmemizi segmelidir? Isletmemizin sundugu iiriin veya hizmet, rakiplerinden hangi
nitelikler bakimindan daha tercih edilebilir olmalidir? Pazarda isletmemizin sundugu
irin ve hizmet, diger iirin ve hizmetlere nazaran ne gibi ayricaliklar
bulundurmaktadir? Tiim bu sorular isletmelerin rekabet kosullarinda dikkate almasi
gereken ve lizerinde ¢alismasi zorunlu olan farkliliklar olmalidir. Eger isletme bu
temelde bir rekabetsel ¢alisma ve farklilik yaratmazsa, pazarda tutunabilme

kosullarini bertaraf edebilir.

Rekabet, pazarda belirli diizeyde kaldig:1 siirece hem isletmeler agisindan hem
de miisteriler acisindan olumlu durumlar olusturur. Pazarda rekabetin gelismesi,
isletmelerin dogru ve uygun rekabet pozisyonlarmni kurduklari siirece her zaman
pazarin gelisimine dogrudan etki eder. Oncelikle rekabet, isletmelerin ig
iyilestirmelerine ve daha saglikli ¢alismalarmma yardimci olarak isletmelerin daha
profesyonel firmalar haline gelmesini saglar. Sektorde iyilestirmeler ve yenilikler
dogurur. Misterilerin ise kaliteli ve daha ige yarar mal veya hizmet edinmelerini

saglar.®

& Arslan, a.g.e., 5.357
#a.g.e., 5439
& Kotler, a.g.e., 5.199
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Pazarda rekabet, isletmelerin teknolojik gelismeleri de yakindan takip
etmesini saglar. Rekabete uygun bir isletme, maliyetlerini azaltmaya ve siirekli
yenilikler gelistirmeye endeksli isletmedir. Bunlar da bir yandan kaliteyi artiran

faktorler olmasi sebebiyle gozden kagirilmamasi gereken yanlardir.

Rakip isletmeler incelenirken iic meselenin {izerinde Ozellikle durmak
gerekir:®®

1) Uriin
2) Arastirma ve Gelistirme

3) Pazarlama gabalari

Oncelikle rakip isletmelerin iirettikleri {iriin incelenmelidir. Uriinlerin kalitesi,
ka¢ farkl Uriin tretildigi, tirlinlerin gesitliligi, pazarda bulunabilme ve erisilebilme
kolayligi, iiriinlere sunulan garanti, teknik destek gibi ek hizmetler ayrintili bir
sekilde tahlil edilmeli ve arastirilmalidir. Bunlarin yaninda {irtinlerin hangi teknoloji
ile tretildigi ve tiretim hiz1 gibi faktorler de 6nemlidir.

Ikinci olarak rakip isletmelerin arastirma-gelistirmeye ne denli dnem verdigi
dikkate alinmasi gereken bir diger faktordiir. Rakip isletmelerin arastirma-
gelistirmeye verdikleri 6nem ve bu departmanin Orgiitlenmesi ve gelistirilmesini
saglamalari, isletmenin inovasyon oranini da dogrudan artiracagindan, rakip
isletmelerin arastirma-gelistirmeye verdikleri onem ve yatirimlar yakindan takip
edilerek incelenmelidir.

Son olarak rakip isletmelerin pazarlama g¢abalar1 da son yillarda yakindan
takip edilmesi gereken unsurlardan birisi haline gelmistir.>’Bu anlamda rakipler
yakindan incelenmelidir. Rakip isletmelerin ne tarz bir pazarlama programi ortaya
cikardigi, bu programi gelistirmek i¢in neler yaptigi, isletmeler i¢in Snemlidir.
Rakiplerin pazarlama cabalarmi gelistirmeleri ve yenilikler bulmalari, bu acidan

pazardaki miisterilere de, o miisteriler ile baglarim da gelistirebilir.®®

Dogru rekabet analizi, rekabet avantajmi da beraberinde getirmektedir.
Rekabet avantaji, isletmenin hedef pazarda yer alan miisterilerine, rakiplere nazaran

daha Ustlin deger algis1 yaratan teklif sunmalaridir (Doyle, 2002:20). Bagka bir

% Frank Bradley, International Marketing Strategy, 2002, s. 173
8 Arslan, a.g.e., 5:448
8 Kotler, a.g.e., 5.217
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kaynaga gore ise, bir lirlinlin veya markanin belirli 6zelliklerinin isletmeye, dogrudan
rakiplerine nazaran, belli bir tistlinliik saglamasidir (Lambin, 2006:342). Kisaca ifade
edilecek olursa rekabet avantaji, herhangi bir seyi rakiplerinden daha iyi yapmaktir
(Davidson, 1997:289).%°

Tiim bunlarin yaninda isletmenin pazarda pazarlama beceri ve yetenekleri de
cok Onemli bir unsurdur. Yani miisterilere tiim kaynaklar1 ve becerileri dogru ve
etkin kullanarak ulasmak, miisterilere farkli oldugunu hissettirerek ve isletmenin
0zgiin yanlari 6n planda tutmak gerekmektedir.90

Rekabet avantaji yaratmak birden fazla etkenden ileri gelebilir. Bunlardan

bazilarini, asagidaki sekillerde siralanabilir:*

-Gergek {irtin performanst: Gii¢lii ve dayanikli olma, ekonomik olma veya
kullamislilk dogrudan performans: etkiler. Uriin performansmin yiiksek olmasi
miisteri tercihlerinde en 6nemli unsurlardan biridir. Dolayisiyla {istiin bir performans

sergilendigine inanilan {iriinler pazarda 6nemli bir rekabet avantaji elde ederler.

-Uriiniin algilanmas1: Marka imaj1 ve iiriin konumlandirmay: igerir. Uriiniin
performanst kadar, hatta daha fazla olarak, miisterinin Uriinii nasil algiladigi
onemlidir. Benzerlerinden ¢ok farkli algilanan tiriinler rekabet avantajina sahiptir.

-Diistik maliyetli operasyon: Cografi lokasyon veya satin alma giicii maliyet

avantaji yaratabilir, bu da rekabet avantajima neden olabilir.

-Yasal avantaj: Patentler, kontratlar ve telifler ile yasal koruma elde edilir.
Daha o6nce de vurgulandigi gibi, rekabet avantaji yaratan unsurlarm koruma altina
alinmasi isletmenin bir siireligine rakiplerinden bir adim 6nde olmasini saglar.
Genelde rakipler iriinii taklit edip yasal olarak pazara sunma hakki elde ettiklerinde

isletme ¢oktan yeni bir rekabet avantaji alanina kaymais olur.

-Birlesmeler ve iligkiler: A§ olusturma ve satin alma sistemi olusturma
isletmelere onemli bir rekabet avantaji saglar. Bu konularda becerikli olunmasi ve

her asamada miisteriye Uistiin hizmetler sunulmasi kolay degildir. Bu konuda elde

8 a.g.e., 5459
% Bradley, a.g.e., 5.179
L Arslan, a.g.e., s:463
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edilen bir rekabet avantaji, rakipler tarafindan kolaylikla taklit edilmediginden,

oldukca kalic1 olur.

-Ustiin beceriler/bilgiler: Veritaban1 ydnetimi, tasarim becerilerini igerir.

Bunlar da rakipler tarafindan kolaylikla tahlil edilemez.

-Esneklik: Miisteriye 6zel ¢ozlimler sunma becerisi. Miisteri kendini ne kadar
0zel hissederse ve problemlerine ne kadar iyi ¢oziimler sunulursa, isletmeye o oranda
baglanir. Yiiksek oranda baglilik isletmeye rekabet avantaji saglar.

-Tutum ve tavirlar: Agresif satig, sik1 pazarlik becerisi rekabet avantaji elde

etmede 6nemli bir rol oynar.

2.2.1 Endiistriyel Pazarda Rekabet Gii¢ Modeli

Belli bir sektordeki rekabet ve rekabetin biiylikliigii, cok cesitli etkenlere
bagl olarak degisiklik gostermektedir. Tiiketiciler pazarinda oldugu gibi, endiistriyel

pazarlarda da bu durum ayni kalmaktadir.

Bu anlamda bir sektérde rekabet ve rekabetin giicii, mevcut isletmeler
arasindaki rekabet, pazara girmesi muhtemel isletmelerin tehdidi, pazarda ikame
irlinler iireten isletmelerin tehdidi, alicilarin pazarlik giicii ve tedarikgilerin pazarlik
giiciine bagh olarak degismektedir. Michael Porter, bu durumu “Bes Gii¢ Modeli”
olarak tanimlamistir.”? Bu modele gore pazarda rekabet giicii kuvvetli ise, isletmeler
cok yliksek karlar edemeyeceklerdir; pazardaki rekabet giiciiniin diisiik oldugu

durumlarda ise isletmeler cazip karlar ile yollarma devam edebileceklerdir. *

Pazara yeni girecek isletmeler, mevcut isletmelere her zaman bir tehdit
olustururlar. Yeni isletmelerin pazarda konum elde etmeleri acisindan, rekabet
edebilme durumlar1 olmasi gerekmektedir. Cogu zaman pazar dengesini bozacak
sekilde rekabet stratejisi gelistirirler. Buna karsilik pazardaki isletmeler, yeni
isletmelerin pazara girmelerini engellemek icin c¢esitli durumlar olusturabilirler.

Olgek ekonomisi, iiriin farklilasmasi, sermaye gereksinimleri, degistirme maliyetleri,

%2 Arslan, a.g.e., 5.483-484
% Kotler ve Armstrong, a.g.e., 5.403
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dagitim kanallarina erigim, devlet politikalar1 gibi durumlar; yeni isletmelerin pazara
girmelerinde engel teskil edebilir.

Sektordeki mevcut isletmeler arasindaki rekabet, belli durumlara gore
degisiklik gdstermektedir. Ornegin rakiplerin sayica fazla olmalar1 veya biiyiikliik ile
giic arasinda birbirlerine denk olmalari; iirlin veya hizmetlerin farklilik tagimamasi
veya degistirme maliyetlerinin bulunmamasi; biiylik miktarlarda artan kapasite arz-
talep dengesinin bozularak kapasite fazlasinin olusmasi ve buna bagli olarak fiyatin

diismesi vb...%

Tedarikgilerin belli bir sektérde giiclii olmalari, fiyatlarini artirmalarma veya
iirlin kalitelerini diisiirmelerine sebep verebilmektedir. Boylelikle tedarik¢ilerin fiyat
artiglarini Uriiniine yansitamayan isletmeler, kendi karlar1 iizerinden feragat etmek

zorunda kalabilirler.*®

Alicilarin giiclii olmasi ise, fiyatlarin yani satin alma maliyetlerinin asagiya
cekilmesine, kalite ve hizmetin artirilmasmna neden olarak satici isletmeler agisindan

yine kar paymi diisiirebilmektedir.*®

Son olarak pazardaki ikame iriinler de isletmelere biiyiikk tehditler
olusturabilmektedir. Ikame {iriinlerin pazara girmesi ve fiyat/performans agisindan

olumlu sonuglar vermesi; isletmelerin aleyhine durum gostermektedir.
2.2.2 Endiistriyel Pazarlarda Rekabet Stratejileri

Yine Porter’in jenerik rekabetsel modeli olarak bilinen rekabet modeli, en iyi
bilinen rekabet stratejilerindendir. Porter, isletmelerin rekabet avantaji elde etmek
istemeleri durumunda, ii¢ temel stratejiden birisini se¢meleri gerektigini vurgular.

Bunlar, maliyet liderligi, farklilasma ve odaklanma stratejileridir.”’

° Kotler ve Armstrong, a.g.e., 5.488-489

% John Pearce, Richard Robinson, Strategic Management: Planning for Domestic & Global
Competition, 2009, s.108

% a.g.e., 5109

" Arslan, a.g.e., s.477
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Maliyet lideri olmak, pazarda konu olan {iriinii en diisiik maliyet ile tiretip
pazara sunmak demektir. Cok diisiik maliyet ile {iretim yapmak, dolayisiyla
rakiplerine oranla daha diisiikk bir fiyat ile iiriinii piyasaya sunmak; c¢ok yliksek
miktarlarda iiretim yapmak ile dogrudan ilgilidir. Bu sekilde iiriin iizerindeki maliyet
daha da azalabilir. Maliyet liderliginin 6nemli bir rekabet avantaji olusturabilmesi

acisindan bu diisiik maliyeti siirekli hale getirmek gerekmektedir.

Isletmeler, farklilasma stratejisini bir rekabet stratejisi haline getirmek
istediklerinde, rakip iirlinlere nazaran miimkiin oldugunca farklilasmaya, essiz
olmaya ve tiliketici goziinde bu farkliligiyla hatirlanmaya ¢alismalidir. Bu agidan
basari, rakiplerinin taklit edebildigi duruma gelinceye kadar igletmenin ¢oktan farkli

bir iiriinii piyasaya sunmast ile ilintilidir.*®

Son olarak odaklanma stratejisi ise daha ¢ok kiiclik isletmeler tarafindan
tercih edilen bir stratejidir. Burada igletmeler, pazarda kiiciik bir noktaya odaklanarak
bu noktanin tiiketicilerini ileri diizeyde tanir ve onlarm tiim beklentilerini
karsilamaya ¢alisarak biitlin sorunlarma kars1 ¢oziim {iiretir. Odaklanma stratejisi
benimseyen isletmeler genellikle iiriinlerini yiiksek fiyatlarda satar fakat kullanicilar

tiim istekleri karsilandigindan kaynakl bu durumdan etkilenmezler.

2.3 Endiistriyel Pazarlamada Yeni Yaklasimlar

Pazarlama karmasi kavrami, giiniimiiz isletmeleri agisindan ciddi Gnem
tastmaktadir. Isletmelerin hedef pazarlarinda basarili olabilmeleri, pazarlama karmasi

bilesenlerini dogru ve etkili sekilde planlamalar1 ile miimkiindiir. 100

Bu kavram ilk olarak 1964 yilinda Neil Borden tarafindan pazarlama
teorisinin temel kavramlarindan birisi olarak kullanilmistir. Pazarlama karmasmin bir
pazarlama modeli olarak ortaya konmasi ise Jerome McCarthy tarafindan

gelistirilmistir. McCarthy, 60’11 yillarda modern pazarlama yaklagimlarinin,

% Bass ve dig., Stogdill’s Handbook of Leadership, 1968, 5.265
% Arslan, a.g.e., 5.482
100 Evert Gummeson, Total Relationship Marketing, 2008, 5.140

36



pazarlamanin 4P’si olarak adlandirdig: iiriin(product), fiyat(price), dagitim(place) ve

tutundurma(promotion) lizerinden kurulmasi gerektigini savunmusgtur.'®

Bu karma igerisinde iiriin, degisim amaci ile miisteriye sunulmus degerleri
olusturmaktadir, dolayisiyla miisterinin ihtiyag¢ ve isteklerine cevap verme 6zelligi
olmalidir. Birinci boliimde de ifade edildigi tizere iirtin, tiiketiciler i¢in yararlilik yani
kullanim degeri tasimak zorundadir. Fiyat, hem isletmeler hem de tiiketiciler
acisindan belki de en 6nemli olgudur.102 Isletmeler iiriin iizerinde zarar etmeyecek
sekilde fiyat belirlemek zorundayken, aymi fiyat tiiketiciler acisindan ise satin
almabilecek diizeyde olmalidir. Dagitim da bu karmada 6nemli bilesenlerden bir
tanesidir. Tiiketiciler agisindan bir {irlin ayn1 zamanda ulasilabilir yakinlikta olmali;
kolay erisilir hale gelmelidir. Son olarak tutundurma ise, iirliniin pazarda diger
alternatifleri arasinda secilebilir hale gelmesini amaglamaktadir. Rakip iiriinler de
dikkate alindiginda, pazarda var olabilmenin tutundurma c¢alismalarmin etkili

bicimde yapilmasiyla paralel oldugu sdylenebilir.

Pazarlamanin 4P’si olarak adlandirilan geleneksel pazarlama karmasi, zaman
icerisinde cesitli elestiriler almistir. Kolaylikla goriilebilecegi {izere, bu karmanin
yalnizca iirlin endeksli gelistirildigi, hizmet sunan isletmeler agisindan kapsayici
olmadigi, en temel elestiriler arasinda yer almistir. Elestiriler dogrultusunda, Booms
ve Bitner isimli iki akademisyen, pazarlamanm 4P’sine {i¢ bilesen daha eklemis ve
bu karmayi1 daha genis ve kapsayici hale getirmistir. Pazarlamanin 7P’si olarak
nitelendirilen genislemis pazarlama karmasi, 4P’ye ek olarak insan(people), fiziksel

belirti(physical evidence) ve siire¢(process) elemanlarindan olusmaktadir.'®

Bu karma igerisinde bulunan insan, pazarlama esnasinda hazir bulunan
taraflar1 yani miisteri ile birlikte isletme personelini kapsamaktadir. Pazarlama
acisindan Ozellikle isletme personeli, Onemli yer tutmaktadwr. Giyinisinden
davraniglarma, miisteri ile kurdugu iliskiye kadar tiim yonleri, pazarlama durumunu

ciddi sekilde etkileyebilmektedir. Miisteriler de ifade edildigi gibi bu faktor igerisine

101 Selay Ilgaz Siimer ve Zeliha Eser, “Pazarlama Karmasi Elemanlarinin Evrimi”, Gazi Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 8/1 2006, 5.167

192 ||gaz ve Eser, a.g.e., 5.168

193 Erkan Bulut, Pazarlama iletisiminde Yeni Yaklasimlar Kapsaminda Sosyal Medya
Uygulamalar1 ve Etkili Kampanya Ornekleri, Yiiksek Lisans Tezi, .9
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girmektedir. Isletmeler agisindan hedef pazar se¢imi, yani ulasiimak istenen kitleyi
olusturan insan faktorii, pazarlama taktikleri agisindan ciddi 6nem tagimaktadir. 104
Fiziksel belirtiler, miisteriye sunulan hizmetin gerceklestigi yerden, personelin
giyinigine kadar bir¢ok unsuru birden barmdirmakta; hizmeti satin alan miisteriler
goziinde hizmetin  kalitesine donik olumlu veya olumsuz yargilar
olusturabilmektedirler. Son olarak siireg, bir hizmetin tiretilmesi ile birlikte miisteriye
ulastirilmasi arasindaki adimlar1 ve zamani ifade etmektedir. Ozellikle hizmet satin
alan miisteriler agisindan bu hizmetin kisa zamanda gerceklesmesi ciddi onem
tasimaktadir. Bundan dolay1 hizmet saglayan isletmeler tarafindan siiregte meydana
gelebilecek aksakliklar 6nceden tespit edilmeli, disiiniilmeli ve bu aksakliklari

giderebilecek dnlemler hazir halde durmalidir. 105

Pazarlama karmalarinda geleneksel karmadan, 7P’ye ge¢is, piyasada
alternatiflerin gelismesi, rekabet ortaminin genislemesi, teknolojinin gelisimi ve
insan davraniglarinin kiiresellesme ile birlikte farklilasmasi faktorleri ile birlikte
zorunlu hale gelmistir. Bu acidan oOzellikle endiistriyel pazarlarda geleneksel
karmaya eklenen insan, fiziksel belirti ve siire¢ faktorleri ciddi 6nem tasimaktadir.
Endiistriyel alicinin az sayida fakat yiiksek meblaglarda aligverisi, 6zellikle
miisteriye sunulan hizmetin kalitesi, siiresi ve miisteri-tedarik¢i arasindaki iligkiler ile

cok yakindan iliskidedir.

2.4 Endiistriyel Uriin Simflamasi

Biitiin mamullerin endiistriyel ve tiiketim olarak iki sinifa ayrilmalari, bu
smiflarin  ¢cok genis kapsamli olmamalarindan kaynakli yeterli olmamaktadir.
Dolayisiyla endiistriyel mamuller; hammaddeler, iiretim maddeleri, ilk yatirim
maddeleri, isletme malzemeleri ve yardimci malzemeler olarak ayri gruplarda

incelenerek birbirleri arasindaki farklar da goriilebilir.*®

104 Arslan, a.g.e., 5.219
195 Bylut, a.g.m., .10
1% Dyncam, a.g.e., 5.89
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Hammadde:

Cevherler veya mineraller gibi dogal madenler ya da tiitiin ve ¢esitli meyveler
gibi zirai olan maddeler, kendisinden sonra olusturulacak iiriinlerin siirecine dahil
olmasindan kaynakli hammadde adini alir. Hammaddelerin en 6nemli 6zelligi, belli
bir emegin iriinii olmalar1 ve kendilerinden sonraki iirliniin olusturulmasi siirecine

dahil olmak iizere beklemeleridir.'’

Ornegin cesitli ara¢ gerecler yapmak igin topraktan ¢ikartilmis bir demir, siis
esyast yapilmak i¢in ayristirilmis bakir, altin veya giimiis gibi dogal madenler;
cikarilmasi, ayristirilmasi icin gerekli emegin harcanmasinin ardindan hammadde
halini alir. Pisirilmek {izere tutulan bir balik iirlindiir fakat fabrikada islenmek ve

konserve halini almasi i¢in bekletilen balik hammaddedir.

Hammaddelerin miktar1 smirli oldugundan sinirh tireticisi vardir ve yiiksek
miktarlarda ¢ikarildiklari i¢in fiyatlar diisiik olabilir.'®® Bundan dolayr hammaddenin
iireticisi ile alicis1 arasinda nakliye biiyiikk dnem tasimaktadir. Ozellikle tarimsal ve
hayvansal {iriinlerde, iiriinlin bozulma siiresinin kisaligindan kaynakli pazar, {ireticiye

yakin olmak zorundadir.

Uretim Malzemesi:

Uretim maddeleri, belirli bir devrede islem goren ve tamamlanmus fiziki
mamuliin bir pargasi olan malzeme ve parcalardan olusmaktadir. Uretim maddeleri

iki grupta toplanabilir.**®

1) Kumas halinde dokunacak ip, ¢elige doniistiiriilecek kiitiikk demir, ekmek
yapilacak un gibi ele alindiktan sonra belirli bir isleme tutulacak tiretim

maddeleri.

97 Arslan, a.g.e., 5.207
108 a.g.e., 5.208
109 stanton, a.g.e., 5.174
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2) Elbise diigmesi, kayisi, kablo gibi isleme tabi tutulmadan dogrudan dogruya

kullanilacak tiretim maddeleri.

ik Tesis Malzemeleri:

Fiyatlar1 ¢ok yiiksek, siparise gore imal edilen, satiglarinda araci
kullanilmayan mamullerdir. Ornek olarak fabrika binalar1 ve fabrikalardaki
endiistriyel makineler, tarim tesislerinde kullanilan biiyiik bicerdéverler, deniz
tasimaciligi firmast i¢in yiilk gemileri veya bir havayolu firmasi i¢in ucaklar

verilebilir.**°

Yardimci1 Malzemeler:

Ayni tiretim yerlerinde kullanilan daha kiiclik maliyetli ve iiretime yardimci
olan malzemelerdir. Bu malzemelerin iiretimi talebe gore yapilmaz. Genellikle satista
aracilar kullanilir. Telefon , faks, fotokopi makineleri, yazarkasalar 6rnek olarak

gosterilebilir.

Giinliik Isletme Malzemeleri:

Isletmelerin ¢ok kolay temin edebilecekleri, imalat igin kullanmadiklar
malzemelerdir. Satislar1 cok genis alana yayilmis ve genellikle ara pazarlamacilar
tarafindan satilirlar. Kalem, zimba, delge¢, kagit, miirekkep gibi malzemeleri 6rnek

verilebilir.

2.5 Endiistriyel Alicimin Ozellikleri

Endiistriyel Alic1 Davranisi

Endiistriyel alicilar bilindigi lizere genis araliklar ile yiiksek meblagh iirtinler

112

satin alirlar.”“ Bundan dolay1 endiistriyel alici, tiiketici pazarlarindaki bir alicidan

cok daha bagka davramig gosterir. Rekabet de hesaba katildiginda; firmalarin

10 Arslan, a.g.e., 5.196
age., 5198
112 Kotler ve Armstrong, a.g.e., 5.441
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oncelikle alicinin ve saticinin ¢ikarlarina en uygun kosullar1 belirlemesi gerektigi
sOylenebilir. Endiistriyel alici genellikle kalite, servis ve fiyat hususlarma 6nem

verir, '3

Endiistriyel miisteri i¢in bu anlamda kalite, belki de en dikkat edilen kistastir.
Endiistriyel tedarik¢inin, alicisina sagladigi servis hizmeti ve teknik destek; alicinin
iiretimini dogrudan etkilediginden kaynakli cok dnemlidir.™*

Endiistriyel Alhciy1 Etkileyen Faktorler

Endiistriyel kullanicinin satin alma davranigini etkileyen faktorler Tablo 3°de

gosterilmistir:

Tablo 3. Endiistriyel Kullaniciy1 Etkileyen Faktorler

CEVRESEL ORGUTSEL KISILERARASI KISISEL
FAKTORLER FAKTORLER ETKILESIM | FAKTORLER
FAKTORLERI
*Talep diizevi *Amaglar *QOtorite *Is pozisvonu
*Ekonomik durum | *Politikalar *Empati *Yag
*Para maliveti *Suregler *Stati *Kigilik
*Teknolojinin *Sistemler *Tlgi *Egitim
degisim hizi
*Karsilikl1 *Gelir I
*Politik, vasal iletigim
dizenlemeler *Risk yikleme C
*Ikna giicii
*Rekabet I
*Sosyal sorumluluk
dizeyi

Kaynak: KOTLER, P. (1991). Marketing Manegement: Analiysis, Planning,

Implemantation and Control. Practice-Hall International Editions, s. 167.

Tablo 3’deki “cevresel faktorler”, daha ¢ok ulusal ve global konjonktiir ile

birlikte ekonomik ¢evreyi de i¢ine alan faktorlerdir. Endiistriyel alici, bu faktérlerden

113 Adrian Palmer ve Bob Hartley, The Business Environment, 2006, s.110-112
14 Arslan, a.g.e., 5.403
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etkilenebilir ve satm alma davranislarmi bu faktdrlere gore sekillendirir. “Orgiitsel
faktorler” satin almada bulunacak kullanicinin kendisini glivende hissedebilecegi
tarzda sekillendirilerek, alicinin politikalar, siiregler, sistemler vb... ile daha emin
adimlar atmasimi saglayabilir.'*® Tim bu orgiitsel faktorler, aliciyr garanti altina

aldiracak diizeyde belirlenmelidir. “Kisileraras: etkilesim faktorleri”*

, endiistriyel
alicilar agisindan onemlidir. Satin alma davraniginda bulunan alici ile, endiistriyel
irlin tedarik¢isi arasinda gelisen diyalog, oOzellikle endiistriyel iirlin pazarinda
oldukca 6nemli ve belirleyici olabilir. “Kisileraras1 faktorler” ise, alimla ilgili
kimselerin kendi aralarinda iligkilerdir ve bunlara aralarinda bazilarmin giic

kullaniminda kuvvetli veya zayif olmalari, uyumlu veya anlagmazliklar, satin alma

kararlarin etkiler.'!’

15 Kotler, a.g.e., 5.163
116 Evert Gummeson, Total Relationship Marketing, 2008, 5.143
17 Mucuk, a.g.e., s:101
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3. BOLUM: ENDUSTRIYEL PAZARLAMA: BAKIR
SEKTORU UZERINE AMPIiRiK BiR INCELEME

3.1. Bakar Sektoriine Genel Bakis:

Bakir’m insanlik tarithinde kullanimi milattan once 8000’li yillara kadar
dayanmaktadir. insanlik tarihi boyunca bakir giinlilk yasamda siis esyas: olarak, el
sanatlarinda ve para olarak kullanmis, insanligin gelisimi ile birlikte bakira duyulan

ithtiyac giin gectik¢e artmustir.

Bakirin bugiin diinyada demir ve aliminyum ile birlikte en ¢ok ihtiyag
duyulan ve kullanilan metal madenler arasinda olmasi, endiistriyel anlamda bakir

madenine verilmesi gereken 6nemi bir kez daha ortaya koymaktadir.

Tirkiye’nin madenleri, 6zelinde ise bakir ¢cok genis bir arastirma ge¢cmisine
sahip degildir. Bunun, Osmanli ve Tiirkiye Cumhuriyeti tarihinde gelisen ekonomi-

politik tarihsel nedenleri mevcuttur.

20. ve 21. Yiizyilda gelisen teknolojik ilerleme, bakirin fiziksel ve kimyasal
Ozellikleri bakimidan sahip oldugu avantajlar ile bakira duyulan ihtiyaci daha bir 6n
plana ¢ikarmustir. Bakir, yiiksek 1s1 ve elektrik iletkenligi, anti bakteriyel 6zellikleri

ve doviilebilme 6zelligi ile endiistrinin dnemli bir parcasi haline gelmistir.*®

Ekonomik gelismelere bagli olarak hayat standardinin stirekli yiikseldigi
giinlimiiz diinyasinda bakira olan talebin devamli olarak artacagi, bazi kullanim
alanlarinda ikame malzemesi bulunsa da bakirin giincelligini daima muhafaza

edecegi gercegi anlagilmis bulunmaktadir.

118 Jeoloji Miihendisleri Odasi, “Bakir Calisma Raporu”, (Cevrimici)
www.jmo.org.tr/resimler/ekler/78fh9f589cf7930_ek.doc, (Erisim Tarihi: 19.09.2015), s.2
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Maden sektoriinde bakir ihracati dnemli bir yer kaplamaktadir. Son yillarda
bakirin tiiketimi, teknolojinin de gelisimi ile daha da artmugstir. Bakir, modern
endiistride petrolden sonra en c¢ok kullanilan madde halini almis ve bu temelde

gereksinimi yiiksek pozisyonlara ¢ikmustir.
Bakirin kullanim alanlarindan bazilarini su sekilde siralamak miimkiindiir:

-Tesisat

-Iletisim

-Otomotiv endiistrisi
-Uzay arastirmalari
-Saglhk

-Miizik aletleri

Tirkiye ise diinya bakir tiiketimi siralamasinda 14. siradadir.™*® Tirkiye’de
bakir Murgul, Cayeli, Kiire Ergani bolgelerinden ¢ikarilmaktadir. Cikarilan bakirin
islenmesi icinse Samsun Karadeniz Bakir Isletmeleri kullanilmaktadr. Bakir
genellikle elektrik-elektronik endiistrisinde, bakir tel ve bakir esyalar yapiminda
kullanilmaktadir. Bunlarin disinda insaat sanayi, ulasim sanayi, endiistriyel
ekipmanlar, kimya sanayi, kuyumculuk, boya sanayiinde de kullanilmaktadir.
Tiirkiye’de bilinen bakir yataklarindan Tiirkiye rezervinin %41’ini olusturan Rize
Cayeli ve Artvin Murgul bakir yataklari, diinya standartlarna gore biiylik bakir
yataklar1 sinifina girmektedir. Artvin Murgul ise toplam bakir rezervimizin %39 una
sahiptir. Tiirkiye’de toplam bakir rezervi, metal igerigi olarak 1,5 milyon ton bakir
diizeyindedir. Ekonomik olarak degerlendirilmeyen diisiik tendrlii bakir kaynaklar
da dahil edildiginde toplam bakir kaynagi metal igerigi olarak 3,5 milyon tonu
buldugu ifade edilmektedir.'®

Endiistride bakirin vazgecilmez olmasimin ¢ok cesitli nedenleri vardir. Bakirin
avantaj olmasinin bircok Ozellige sahip olmasindan ileri geldigi sdylenebilir.

Oncelikle bakir yiiksek elektrik ve 1s1 iletkenlifine sahiptir. Asinmaya kars

119 3MO, a.g.m., 5.3
1205.9.m.,s.7
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direncinin yaninda, ¢ekilebilme, doviilebilme gibi 6zellikleri ve ¢ok ¢esitli alagimlar

olusturabilme 6zellikleri ile endiistride degisik amagclar ile kullanilir.

Diinya’da bilinen bakir rezervlerinin 60 yil kadar talebi karsilayacak durumda
oldugu bilinmektedir. Diinya bakir iiretiminin %751 birincil kaynaklardan (bakir
cevherlerinden) ve %25°1 ise ikincil kaynaklardan (hurda, toz ve atik maddelerden)
saglanmaktadir. Birincil kaynak diinya bakir rezervlerinin her yil %1.2 si

tiiketilirken, Tirkiye’de ise bu oranin %4.4 oldugu gérﬁlmektedir.121

Diinya’da 6nemli bakir yataklarinin oldugu bolgeler su sekilde

siralanabilir: *%2

1) Giiney Amerika’nin 6zellikle bat1 sahilleri, Kuzey Sili

2) Kuzey Amerika’da ABD’nin giiney batis1 ve Kanada’nin dogusu
3) Afrika’da Kongo, Zaire, Kuzey Rodezya

4) Asya’da Kazakistan, Ozbekistan, Afganistan, Hindistan

5) Avrupa’da Polonya, Finlandiya, Portekiz, Yugoslavya

121 Jeoloji Miihendisleri Odasi, “Bakir Calisma Raporu”, (Cevrimigi)
www.jmo.org.tr/resimler/ekler/78fh9f589cf7930 ek.doc, (Erisim Tarihi: 19.09.2015), s.3
122

a.g.m, s.9
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3.1.1. Makro Olcekte Bakir

Bakirin kullanim alanlar1 ve 6zellikleri ifade edildikten sonra, makro 6lgekte
bakir incelenebilir. Tablo 4, diinya bakir madeni iiretimini, rafine bakir tiretimini ve

rafine bakir kullanimini vermektedir.

Tablo 4. Diinya Bakir Uretimi ve Kullanimi (Bin Ton)

Yil Maden Rafine Bakir | Rafine Bakir
Uretimi Uretimi Kullanim1
2000 13199 14793 15122
2001 13626 15638 14038
2002 13569 15354 15133
2003 13749 15272 15641
2004 14594 15918 16748
2005 14925 16572 16564
2006 14986 17291 16934
2007 15516 17903 18049
2008 15571 18199 17896
2009 15959 18241 17903
2010 16051 18987 19137
2011 16056 19600 19705
2012 16778 20186 20441
2013 18272 21043 21370
2014 18715 22479 22856

Kaynak: International Copper Study Group, “The World Copper Factbook 20157,
(Cevrimigi), http://www.icsg.org/index.php/component/jdownloads/finish/170-
publications-press-releases/2092-2015-10-03-icsg-factbook-2015?1temid=0, (Erisim
Tarihi: 15.10.2015), s.7

Tablo 4’de goriilecegi tizere 2000 yili basinda diinya bakir maden tiretimi 13
milyon ton seviyelerinde iken 2014 yilina gelindiginde bu seviye 19 milyon tona
yaklagmigtir. Bununla birlikte rafine bakir iiretimi 2000 y1l1 baginda 15 milyon tona
yakin iken, 2014 yilinda 22 milyon tonu asmis; rafine bakir kullanimi ise 2000
yilinda 15 milyon ton seviyelerinde iken, 2014 yilinda 23 milyon tona yaklagmustir.
Rafine bakir kullanimindaki bu artis, teknolojik gelisimler ile birlikte bakira duyulan
ihtiyag ile agiklanabilir.
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Kitalara gore bakir tiretiminde ise 2014 y1l1 verileri Sekil 1°de ayrintili olarak

verilmistir:

W Avustralya

® Afrika

W Avrupa

¥ Kuzey Amerika
u Asya

u Giney Amerika

Sekil 1: Kitalara Gore Bakir Uretimi Yiizdesi

Kaynak: International Copper Study Group, a.g.m. s.6

Sekil 1’e gore Giiney Amerika toplam iiretimin %40’ 1 olustururken ikinci
srada %17 ile Asya gelmektedir. Uretimin en diisik oldugu yer ise, %6 ile

Avustralya’dir. Ulkelere gore bakir iiretimi ise Tablo 5°de gosterilmistir.
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Tablo 5. Ulkelere gére bakir iiretimi (2014) bin ton

SiLi

GiN

AMERIKA
PERU
AVUSTRALYA
KONGO
RUSYA
ZAMBIA
KANADA
MEKSIKA
KAZAKISTAN
POLONYA
ENDONEZYA
BREZILYA
MOGOLISTAN
iRAN

LAOS
ISKANDINAVYA
TURKIYE
BULGARISTAN

0 1,000 2,000 3,000 4,000 5,000 6,000

Kaynak: International Copper Study Group, a.g.m. s.7

3.1.2. Mikro Olcekte Bakir

“TUIK ve Giimriik ve Ticaret Bakanlig1 isbirligiyle olusturulan dis ticaret
verilerine gore 2015 Mart ayinda, 2014 Mart ayina gore ihracat %14,4 azalarak 12
milyar 570 milyon dolar; ithalat ise %6,1 azalarak 18 milyar 723 milyon dolara

dﬁsmﬁstﬁr.”123

Tiirkiye’nin 2014 Ocak-Mart aymda 40,134 milyar dolar olan ihracat1; 2015
Ocak-Mart arasinda %?7,5 azalarak 37.128 milyar dolar seviyesine gerilemis, 2014
Ocak-Mart arasi 50.458 milyar dolar civarindaki ithalat1 ise, 2015 yilinin ayni

124 Thracattaki bu gerileme son donemde

aylarmda 52 milyar dolar civarinda olmustur.
doviz kurlarinda asir1 artis ve dolarin diinya Olgekli deger kazanmasi ile

agiklanabilmistir.*®

“2015 Nisan ayinda Tiirkiye Thracat¢ilar Meclisi’nin agikladig1 veriler; gegen

yilm ayn1 ayina gére Tiirkiye’nin ihracatinin %9,8 gerileyerek 11 milyar 823 milyon

123 «Njisan Ayinda Thracat 11.8 Milyar Dolar Olarak Gergeklesti”, (Cevrimici),
http://www.tim.org.tr/tr/tim-gundem-nisan-ayinda-ihracat-.html, (Erisim Tarihi: 25.10.2015)
124

a.g.m.
125 IMMIB, “Demir ve Demir Dist Metaller Sektorii 2014 Yili Degerlendirmesi, (Cevrimici),
http://www.immib.org.tr/tr/birliklerimiz-istanbul-demir-ve-demirdisi-metaller-ihr-birligi-istanbul -

demir-ve-demirdisi-metaller-ihr-birligi.html, (Erigim Tarihi: 19.10.2015)
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dolara diistiigiinii gdstermektedir. Ihracattaki bu gerileme dolarm diinya c¢apinda
deger kazanmas: ile agiklanmaktadir. Ayn1 verilere gore otomotiv sektorii, 1 milyar
843 milyon dolarla Tiirkiye’nin en fazla ihracat yaptig1 sektor olarak belirtilmektedir.
Bu sektorii ise kimyevi maddeler ve hazir giyim sektorii izlemektedir. Nisan ayinda
en fazla ihracat yapilan 5 iilke ise Almanya, Ingiltere, Irak, italya ve ABD

olmustur.”*?®

2014 Mart aymnda 14.680 milyar dolar olan ihracatin, 2015 Mart aymnda
12.570 milyar dolar seviyesine gerilediginin goriilmesi miimkiindiir. Tiirkiye nin
ihracatmin en biiyiik kismmi 2014 ve 2015 Mart ay1 verilerine gore imalat sanayi
olusturmaktadir; ancak imalat sanayi Mart 2014’de 13.776 milyar dolar seviyelerinde
iken 2015 Mart ayinda 11.813 milyar dolara gerilemistir. Sektorlere gére yalnizca
balik¢ilikta gecen seneye gore azalma yasanmadigi goriilebilir. Tarim ve ormancilik
sektoriinde Mart 2014°de 527 milyon dolar ithracat yapilmisken, 2015 Mart ayinda bu
rakam 490 milyon dolara gerilemistir. Madencilik sektorii de dogal olarak bu
diististen etkilenmis, 2014 Mart aymda 274 milyon dolar seviyelerindeki madencilik
ve tag ocakeiligi thracati, 2015 Mart ayinda yaklasik 90 milyon dolarlik bir gerileme

yasayarak 187 milyon dolar seviyelerine diigmiistiir."?’

Madencilik ile ilgili arastirmalar ve Tiirkiye’de maden rezervleri, olanaklar1
ve ticareti ne yazik ki koklii bir gegmise sahip degildir. Cumhuriyetin kurulmasindan
sonra, Lozan goriismeleri sirasinda toplanan Izmir iktisat Kongresinde (17 Subat-4
Mart 1923) sanayilesme ve kalkinmanin 6zel sektdr ve yabanci sermaye ile olacagi
kararlar1 alinmistir. Bu nedenle 1930°1lu yillara kadar Tiirkiye’de madencilik alaninda
tespitler i¢cin ciddi calismalar yapilamamistir. 14 Haziran 1935 yilinda kurulan
Maden Tetkik ve Arastirma Enstitiisii (MTA) bu ¢aligmalar i¢in ilk adim olabilmis;
sonrasinda kurulan s Bankas1 ve Eti Maden Isletmeleri ise, bu anlamda calismalarin

hizl1 bir sekilde gelisimine yardime1 olmustur.

Bunlara ragmen, madencilik sektorii, Tiirkiye nin ithracat karmasinda dnemli

bir yer kaplamaktadir. Istanbul Maden Ihracatgilar1 Birligi Bagskant Mehmet Ozer,

126 «Nisan Ayinda Thracat 11.8 Milyar Dolar Olarak Gergeklesti”, (Cevrimici),

http://www.tim.org.tr/tr/tim-gundem-nisan-ayinda-ihracat-.html, (Erisim Tarihi: 25.10.2015)

27 3.g.m.
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Tiirkiye’nin madencilik alaninda ihracat yaptigi ilk bes iilkeyi Cin, ABD, Irak,

Belgika ve Italya olarak gostermektedir.

Mehmet Ozer, 2013 yil1 verilerine gore madencilik sektorii ile ilgili su verileri

aktarmaktadir:?®

“2013’de Tiirkiye’nin maden ihracati, de8er bazinda gecen yila oranla
%20.67 artigla 5 milyar 43 milyon dolar, miktar bazinda ise %9.18 artigla 22 milyon
326 bin ton olarak gercgeklesti. Tiirk madencilik sektorii yilin son aymda da
ihracattaki artis trendini korudu. Aralik ayinda 425 milyon 832 bin dolarlik ihracat
yapan sektor, gectigimiz yilin ayni ayina gére %7,20 oraninda artirdi. Cin’e yapilan
thracat, 2012 yilina gore %35,69 oraninda artigla 2 milyar 667 milyon dolar olarak
gerceklesti. Cin’e en cok ihrag edilen madenler; dogal taslar, krom cevheri, bakir
cevherleri, kiymetli metal cevherleridir.”

2013 yili verilerine gore, maden sektorii ihracatinda ilk sirada 1 milyar 141
milyon dolar ile blok taslar yer alirken, ikinci sirada 1 milyar 83 milyon dolarla
islenmis dogal taglar yer almaktadir. Maden sektoriinde ihracatta ligiincii sirada ise
bakir yer almistir. Bakir, 2013 yilinda 508 milyon 749 bin dolar ihracat payma

sahiptir.?

IMMIB, 2014 yili demir ve demir dis1 metaller ihracatmi ise yaymladig:
raporda “Demir ve Demir Dis1 Metaller Sektoriiniin 2014 yili ihracati, gegen yila
gore degerde %4,30 oraninda artigla 7 milyar 288 milyon dolar olarak
gerceklesmistir. 2014 yili igerisinde ihracat gergeklestirdigimiz ilk 20 iilkeye
baktigimizda Almanya'nin 897 milyon dolarla ilk swrada yer aldigmi gérmekteyiz.
Almanya'y1 ise sirasiyla Irak, Italya, Ingiltere, Fransa ve Bulgaristan takip etmistir.
Thracat gerceklestirilen ilk 20 i{ilke arasinda en fazla artis kaydedilen iilke ise bir
onceki yilin ayn1 donemine gore degerde %31,4 oranindaki artig ile Tiirkmenistan
olmustur. Ayn1 zamanda Romanya ile olan ithracatimizda da %23,93 oraninda bir
deger artis1 yasanmugtir. Misir, Belgika ve Ispanya ihracatimizin artis kaydettigi diger

onemli pazarlar olmuslardir. Ilk 20 igerisinde yer alan fakat gegen yila kiyasla

128 Habertiirk Gazetesi, 08.01.2015, s:17
129 Enerji Giinliigii Dergisi, 06.01.2014, s:26
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ihracatimizda azalis yasadigimiz iilkeler ise; Irak, Fransa, Rusya Federasyonu ve

Libya'dir.” sekliyle sunmustur.*®

OCAK- EYLUL DONEMI
DEMIR ve DEMIR DISI METALLER iHRACATI
MAL GRUBU DAGILIMI

&\
-

Sekil 2: 2015 Demir ve Demir Disi Metaller ihracat Dagihmm (Ocak-Eyliil)

M 1.DEMIR CELIK MAMULLERI
TOPLAMI:

2 BAKIR TOPLAMI:

3.ALUMINYUM TOPLAMI:

4. METALLERDEN TOPLAMI:

® 5.DIGER TOPLAMI:

Kaynak: IMMIB, “Demir ve Demir Dis1 Metaller Sektorii Ocak-Eyliil Dénemi ihracat
Degerlendirmesi”, (Cevrimigi),
http://www.immib.org.tr/files/demiristatistikler/degerlendirme_eylul 2015.pdf, (Erisim
Tarihi: 19.10.2015)

Istanbul Demir ve Demir Dis1 Metaller Ihracatcilar Birligi 2011 Calisma
Raporu’na gore, iilkemizde bakir tiiketimi yillik 400 bin tona yaklagmaktadir.
Mevcut 133 bin ton rafinasyon kapasitesine karsin, toplam 500 bin tonu asan bakir
isletme kapasitesi mevcuttur. Sektor bu nedenle ithalata dayali faaliyet
siirdiirmektedir. Thracatimiz ise 2011 rakamlarma gore 150 bin tonu asnustir. Bu 150

bin tonluk ihracat, degerde ise 1.44 milyar dolar1 gegmektedir.'*

Yine ayni verilere gore ihracatta en biiylik grup 478,4 milyon dolarla bakir
orme halatlardir. Bakir teller 443.2 milyon dolar, bakir ¢ubuk ve profiller ise 66.9
milyon dolarlik ihracat paymna sahiptir.

130 IMMIB, “Demir ve Demir Disi Metaller Sektorii 2014 Yili Degerlendirmesi, (Cevrimici),
http://www.immib.org.tr/tr/birliklerimiz-istanbul-demir-ve-demirdisi-metaller-ihr-birligi-istanbul -
demir-ve-demirdisi-metaller-ihr-birligi.html, (Erisim Tarihi: 19.10.2015)

31 Bilim Sanayi ve Teknoloji Bakanhgi, “Demir, Celik Stratejisi Belgeleri”, (Cevrimici),
http://sanayi.gov.tr/Files/Documents/demir-celik-strateji-belg-16012013112821.pdf, (Erisim Tarihi:
12.10.2015)
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2008 yilinda Nisan aymda 8700 dolar/ton seviyelerine ¢ikmis olan bakir,
ekonomik krizin derinlesmesi ve hammadde mamul talebinin zayif seyretmesi ile
2009 Ocak’ta 3000 dolar/ton’a diismiistiir; ancak emtia piyasalarnin 2009 yilinda
toparlanmaya baglamasi ile bakir fiyati tekrar artmaya baglamig, Aralik 2009 sonu
itibariyle 6980 dolar/ton, Aralik 2010°da ise 9146 dolar/ton olmustur. Subat 2011°de
9900 dolar/ton ile zirve yapan bakir fiyatlar1 2011 Agustos ayindan itibaren hizla
gevseyerek 7000 dolar/ton’a gerilemis, 2011 yilin1 7500 dolar/ton ile kapatmlstlr.132

Tirkiye bakir alami ihracatinda ise, “2014 yilsonu verilerine gore ihracat
oranlarint 2013 yilina gore miktarda artirirken, degerde ise kiigiik bir oranda
diisiirmiistiir. IMMIB’in verilerine gore bu degisim su sekilde ifade edilmektedir:
“2014 yili sonu itibariyle, 2013 yilmin ayn1 dénemine kiyasla Bakir Uriinler grubu
thracatimiz miktarda %0,42 oraninda artarak 170,198 ton olarak gerceklesirken,
degerde %3,63 oraninda azalarak 1 milyar 252 milyon dolar olmustur. Bu déonem
zarfinda Bakir Uriinleri grubunda en fazla ihracat1 yapilan mamul grubu Bakir Orme
Halatlar olup, bu iiriin grubunda ihracatimiz miktarda %0,20 oraninda, degerde ise %
5,64 oraninda azaliglarla 50,417 ton karsihigi 402 milyon dolar olarak
gerceklesmistir. Bakir alt {riin gruplarindan Bakir Teller ise miktarda %5,84
oraninda artarak 49.776 ton, degerde ise %0,18 oraninda azalarak 375,7 milyon

dolarla Bakir grubunda en fazla ihracati yapilan ikinci iiriin grubu olmustur.”*

132 IMMIB, a.g.m.
133 5 g.m.
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Tablo 6. Tiirkiye nin Bakir Uriinleri fhracat1 (2014 Yih)

Etiyopya %2
Romanya %3
Israil %3
Fransa %3
Ingiltere %06
Almanya %8
Amerika %9
Bulgaristan %11
Italva %18
Diger %37

Kaynak: IMMIB, “Turkish Copper Industry 2015 Report”,
(Cevrimigi),
http://www.immib.org.tr/files/demiristatistikler/BAKIR.pdf, (Erigim
Tarihi: 19.10.2015), s.7

Gilintimiizde bakir, demir ve aliiminyumun ardindan tiiketilen tiglinci
metaldir. Uluslararast Bakir Calisma Grubu (ICSG) verilerine gore, diinya bakir
tretiminin %30’u ekipman iretiminde, %30’u insaat alaninda, %15’ altyap1
uygulamalarinda %13’ii ulastrma alaninda ve %12’si endiistriyel alanlarda

kullanilmaktadir.***

134 Ekonomi Bakanligi, “2015 Metaller ve Mineraller Emtia Raporu”, (Cevrimigi),
https://www.ekonomi.gov.tr/portal/content/conn/UCM/uuid/dDocName:EK-
174215%3bjsessionid=vqg-
300i8WQEXYn0ilxThsKiE02sJzZ8GMzKiQ6ZT92EVR0sIAU7r0%21417749909, (Erisim Tarihi:
12.11.2015), s.12
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Tablo 7. 2014-2015 (Ocak-Eyliil) ihracat Degisimi

2014 2015 Degisim (%)
Mal Grubu USD USD Deger
Blister Bakir 13,00 .00 -100,00
Bakir Cubuk ve 62.811.655,94 54.777.947 81 -12.79
Profilleri
Bakir Teller 296.757.272,77 234.096.393.25 -21.12
Bakir Orme 321.156.217.70 246.166.517 33 -23.35
Halatlar
Bakirdan 105.865.093.06 88.897.549 44 -16.03
Levhalar, Saclar,
Yapraklar ve
Seritler
Bakir Hurda 86.725.610.,82 46.297.791,93 -46.62
Bakar Diger 116.489 454 88 100.041.550,31 -14.12
Toplam 1.173.541.566.21 932.651.208.,77 -20.53

Kaynak: IMMIB, “2015 ihracat Raporu ve istatistikleri”, (Cevrimici),

http://www.immib.org.tr/tr/ihracat-ihracat-rakamlari-istatistikler.ntml, (Erisim Tarihi:

19.10.2015)

Tablo 7°de Tiirkiye’nin 2015-2014 Ocak-Eyliil aylar1 arasi toplam bakir
ithracat1 karsilastirildiginda, toplamda %21°e yakin bir diislis oldugu goriilmektedir.
Bu ciddi diisiisiin nedeninin, iilke ekonomisinde 2015 yilinda gelisen koti gidis
oldugu tahmin edilebiliyor olsa da, isletmeler agisindan nedenleri derinlemesine

saptanarak ac¢igin kapanmasina ¢alisilmali ve olas1 krizlerin 6niline gegecek yollar

uretilmelidir.

Tablo 8. Tiirkiye nin Bakir Thracat: Siralamasi

Bakirdan Levhalar,
Siralama Bakir Orme Halatlar Bakir Teller Yapraklar, Saglar ve
Seritler
1 ABD ITALYA ALMANYA
2 ITALYA INGILTERE ITALYA
3 INGILTERE ROMANYA MISIR

Kaynak: IMMIB, “Turkish Copper Industry 2015 Report”, (Cevrimigi),
http://www.immib.org.tr/files/demiristatistikler/BAKIR.pdf, (Erigim Tarihi: 19.10.2015), s.7
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Tablo 8’de ise 2014 yil1 bakir triinleri ihracatinda, {irlinlere gore ilk tig tilke

siralamasi verilmistir. IMMIB verilerine gére, 2014 yilinda 50400 ton bakir 6rme

halat, 52000 ton bakir tel ve 18400 ton bakir levha, yaprak, sac ve serit ihracati

gerceklesmistir. Orme halat ihracatinm en yiiksek yapildig: iilkeler sirastyla ABD,

Italya, Ingiltere iken; bakir teller ihracat swralamasi ilk iicii Italya, Ingiltere,

Romanya; bakirdan levha, yaprak, sac ve seritlerde ise Almanya, Italya ve Misir ilk

ii¢ siray1 olusturmu@tur.135

3.1.3. SWOT Analizi

Tablo 9. SWOT Analizi — Tiirkiye Bakir Sektori

SWOT Analizi

Gugla Yonler

-Turkiye’nin bakir Gretim kapasitesinin yiksek olusu
-Teknolojik bilgi birikimine sahip yeterli insan giiciintn fazlalig:
-Turkiye’nin lojistik faaliyetlerin gelismis olmasi

-Yurt iginde otomotiv yan sanayi ile beyaz esya-teknolojik esya Gretimi
basarist ve ihracati

-ileri teknolojik bakir trlinlerinin pazarlanmasinda buyiik tiketici olan
gelismis tlkelere mantalite ve cografi bakimdan yakinlik

Zayif Yonler

-Turkiye’deki elektrolitik Gretim tesisi yetersizligi®

-Ulke bakir yataklarindan elde edilen konsantrenin katma degeri yiiksek
son Urtine donusturilmeden yurtdisina ihrac edilmesi

-Elektrolitik bakir sektoriint tamamlayici sektorlerin (kablo,emaye tel,
elektronik v.b.) gelisememesi nedeniyle ug Griine donustirmede yetersiz
kalinmasi

-Ulke bakir rezervlerinin tiikeniyor olmasi

Firsatlar

-Diinyada otomotiv yan sanayiinin, beyaz ve kahverengi egya Gretiminin
geliserek gosterdigi bagan ile birlikte teknolojik Grinlerde bakira duyulan
ihtiyag

-Suriye ve Irak gibi cevre tlkelerde yeni yapilanma baslamasi halinde
dogacak bakir kablo ihtiyaci

Tehditler

-Kimi firmalarca maliyet avantajindan dolayi Cin mali Gretimi makine
tesisatlanma yoluna gidilmesinden dolay sikilikla sorunlarla ve Gretimde
aksamalarla karsilagilabilmesi ve tesis omrinin kisalabilmesi

-Dunyada aluminyumun gesitli 6zelliklerinden kaynakl yavagca bakirin
ikamesi haline gelmesi

Kaynak: TUBITAK Metal Teknoloji Platformu Olusturma Calistayi, “Bakir: Bugiinii ve Gelecegi”,

(Cevrimigi)

https://www.tubitak.gov.tr/tubitak content filess/PLATFORMLAR/metal/24subat2007/sunum/Metal

Teknoloji_Platformu Bakir Sektoru_ Sarkuysan.pdf, (Erisim Tarihi: 01.12.2015), s.12

(*Elektrolitik bakir: %99.9 saflikta olan bakir.)

135 IMMIB, a.g.m.

55



https://www.tubitak.gov.tr/tubitak_content_files/PLATFORMLAR/metal/24subat2007/sunum/Metal_Teknoloji_Platformu_Bakir_Sektoru_Sarkuysan.pdf
https://www.tubitak.gov.tr/tubitak_content_files/PLATFORMLAR/metal/24subat2007/sunum/Metal_Teknoloji_Platformu_Bakir_Sektoru_Sarkuysan.pdf

3.2. Arastirmanin Metodolojisi

3.2.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Uluslararas1 pazarda endiistriyel pazarlama ile birlikte, 6zelinde endiistriyel
pazarda bakir sektorii lizerine verileri inceleyerek iilkemiz bakir endiistrisinin hangi

diizeyde oldugunu saptamaktir.

Genel manada endiistriyel pazarin incelenmesinden baslanilarak, bakir
sektoriine ve oradan da Tirkiye’de bakira dogru bir yol izlenilerek bu anlamda

toplanilan veriler irdelenmistir.

Calisma Tiirkiye pazarinda faaliyet gostermekte olan isletmelerin pazar1 daha
genis capli gorebilmelerini ve bakirin bu pazarda gelecegini daha saglam zemine

oturtma amaci tagimaktadir.

3.2.2. Arastirmanin Kapsam

Arastirmani kapsami, Tirkiye’de bakir sektorii ilizerine faaliyet gdsteren
kuruluslardan olusmaktadir. Arastirmay1 gerceklestirirken, somutlastirmak igin
yapilacak miilakat amagli yaklasik on kurulusa mail vasitasi ile ulagilmaya
calisilarak, kendilerinden bakir pazar ile ilgili ¢esitli sorularin yiiz ylize goriismeler
ile cevaplandirilmasi istenmistir. Cogu kurulustan yanit alinamamistir. Ulasilan on

kurulustan ikisi doniis yapmis ve arastirma bu kuruluslar tizerinden yapilmistir.
3.2.3 Arastirmanin Yontemi
Aragtirma nitel yontemler arasindan, derinlemesine miilakat teknigi ile

Istanbul’da Kasim 2015°de Tiirkiye’de bakir alaninda uluslararasi pazarda faaliyet

gosteren iki kurulus ile yapilmistir. Firmalardan ilki Traxys Tiirkiye Ofisi iken, digeri
ise Park Elektrik’dir.
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Traxys Tirkiye Ofisi (bkz. EK 2) Genel Midiirii Musa Sipahioglu ve Park
Elektrik (bkz. Ek 3) Direktorii A.Engin Yilmazkaya ile yapilan miilakat sonucunda,
Tiirkiye’de bakir sektorii lizerine ileri siiriilen ¢esitli argiimanlar daha da
zenginlesmistir. Internet ortammdan edinilen bilgilerin, bakir endiistrisi kismmin

siirlt kaldigt agiga ¢ikmustir.

Firma yetkilileri yapilan miilakatta yar1 bigimsel miilakat teknigi uygulanarak,
onceden hazirlanmis sorular sorulmus, miilakat sirasinda gelisen yeni konulara da

cevaplar bulunmustur.

Sipahioglu ve Yilmazkaya miilakata baslamadan Once, firmalar1 hakkinda
genel bilgileri sunmustur. Bu bilgiler, firmanm kurulus tarihi, kurulus siireci, etki
kapasitesi ve faaliyet alanlarindan olusmaktadir. Traxys Tiirkiye, sirketin diinya
genelinde faaliyet gosteren otuza yakin ofisinden birisidir. Park Elektrik ise,
konsantre bakir (katota donligmemis, %20 saflikta bakir) {iretimi ile 6n plana

¢cikmustir.

Elde edilen calisma, alanda faaliyet gosteren firma ile yapilan miilakat

diistiniildiigiinde, bu zamana kadar yapilmis ¢alismalardan daha farkli olmustur.

3.2.4. Arastirmadan Elde Edilen Bulgular

Bu arastirmada elde edilen bulgular; Arastirma Siireci, Rekabet Durumu,
Orgiitsel Yapmin ve Nitelikli Isgiiciiniin Yetersizligi, Madencilik Alaninda
Yetersizlikler ve Bakirin Gelecegi ve Sektorde Regulasyon Etkileri olmak iizere bes

baslik altinda incelenmistir.

Arastirma Siireci:

Goriigmelerden edinilen bulgular dort ana baglikta toplanmustir. Bunlar
“Rekabet Durumu”, “Orgiitsel Yapmnmn ve Nitelikli Isgiiciiniin Yetersizligi”,
“Madencilik Alaninda Yetersizlikler ve Bakirin Gelecegi” ile “Sektorde Regiilasyon
Etkileri” seklindedir. Tiirkiye’nin rekabet liderliginin 6niindeki en biiyiik engellerden
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birisi enerji fiyatlarindaki fazlaliktir. Enerji fiyatlarindaki diisiis, bakirin maliyetini
azaltacak dolayisiyla da Tiirkiye’nin maliyet liderligi acgisindan rekabet edebilir
durumunu ortaya ¢ikaracaktir. Tiirkiye’nin elinde ne kadar potansiyel gelisme
durumu olsa da, bu dogrudan nitelikli is giicii ile orantilidir. Tiirkiye nin bu anlamda
nitelikli is giicli gelisimine daha ¢cok deger vermesi gerekmektedir. Bakirin gelecegi
acisindan Tiirkiye’nin olumlu bir profil ¢izdigi unutulmamali, onlimiizdeki yillarda
tizerine diislilecek bir saha oldugu bilinmelidir. Sektorde regiilasyon etkileri ise,
bakirin iiretimi iizerinde epey rol oynamakta, dolayisiyla bu da fiyatlara oldukca

yansimaktadir.

Rekabet Durumu:

Traxys, spot islerden ziyade, uzun vadeli, karsilikli gorev ve isbirligine
dayanan bastan sona bir zincirin yonetilmesinin, 6zellikle Tiirkiye pazarindaki birgok
firmaya gore Oonemli bir rekabet avantaji olusturdugunu ifade etmektedir. Bunlarin
disinda; alim, nakliye, sigorta, LME’ye tabi malzemelerin (Pb, Zn, Cu) “hedging”
(riskten korunma) mekanizmasini kullanarak alici ve saticinin istedigi zamanda
fiyatlama yapabilmesine olanak saglanmasi da ek olarak sunulabildigini belirterek;
rekabet istiinliigli acisindan, firmalarm hizli servis, transparan igbirligi ve hizli

0deme Ozelliklerini ciddiye almalarini eklemistir.

Park elektrik, konsantre bakir iireten firma olmasi agisindan ayni sektorde

faaliyet gdsteren firmalar arasinda rekabetin tanimlanamayacagini ifade etmistir.

Orgiitsel Yapinin ve Nitelikli Isgiiciiniin Yetersizligi:

Tirkiye bakir pazari ciddi potansiyel barindirsa da, halen bu alanda
profesyonellesen ve pazarin potansiyelini agiga cikarabilen isletme ve isgiicii
eksikligi ¢cekmektedir. Konu hakkinda uzmanlasmis ve tahsilini bu alanda yapmis
insanlardan ziyade, sektdrdeki alayli insan fazlaligi, sektoriin gelisimini olumsuz
etkilemekte ve sektoriin oniinii tikamaktadir. Isletmelerin birgogu halen gerekli
orgiitsel yapiya sahip olmayip, pazarin potansiyelini aciga c¢ikarma iddiasinda

hareket etmemektedir. Her iki firma da bu anlamda yakin goriisler ifade etmektedir.
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Madencilik Alaninda Yetersizlikler ve Bakirin Gelecegi:

Tiirkiye madencilik alaninda bakir fakat bakir oldugu kadar da potansiyel
barindirmaktadir. Bunlarin yaninda rezerv ¢alismalarinin ve arastirmalarmin
eksikligi dikkat ¢ekmekte, firmalar agisindan bu eksikligin kapatilmasi durumunda
ileri diizeyde gelismeler kaydedebilecegi goriilebilmektedir. Madencilik alaninda
gelistirilen yeni teknolojilerin, Tirkiye madencilik sahasinda uygulanmasi
gerekmektedir. Bu yetersizliklerin bir an 6nce goriilerek giderilmesi, Tiirkiye’yi
sektorde bulundugu yerden ¢ok daha farkli yerlere getirecektir. Tiirkiye, bakir
rezervleri agisindan 6nemli bir tilke durumundadir. Tiirkiye bakir rezervlerinin 20-25
y1l daha devam etmesinin beklendigi g6z dniinde bulundurulacak olursa, Tiirkiye’nin
yakindan takip edilmesi ve gelecekte 6dnemli bir pazar olacagmin dikkate alinmasi

gerekmektedir.

Sektorde Regiilasyon Etkileri:

Tirkiye’de bakir endiistrisi, 6ncelikle bakirin LME’ye tabi olusu bakimindan
istlin bir yan barindirmaktadir. Bu yoniiyle, alici ve satici agisindan yiizde yiiz
giivenilirlik saglayarak, isin baglanip satilmamasi riskinin oldugu durumlarda dahi,
LME’de hedge edildigi (riskten korundugu) icin sifir zarar olusturacagi
bilinmektedir. Bununla birlikte bakir endiistrisinin yiiksek voliimlii olusu, ciddi
avantaj saglamaktadir. Diger yandan LME’ye gore bakirin kar oraninin ton basina
bes ile on bes dolar olusu, sektordeki firmalarin gelisimi agisindan olumsuzluk

yaratmaktadir.

Bakir {retiminde temel giderin enerji maliyeti oldugu bilinmektedir.
Tiirkiye’de yliksek enerji fiyatlar1 boylelikle maliyeti artirmakta; dolayisiyla maliyet
liderligi agisindan Tiirkiye’nin rekabet edecek durumu ortadan kalkmaktadir.
Yilmazkaya, nakliye bedeli dahil konsantre bakir1 Cin’e gonderip islemenin

neredeyse Tirkiye’de islemekten daha ucuz oldugunu aktarmistir.
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SONUC:

Tiirkiye madencilikte bakir géziikmesinin yani sira aslinda bu alanda bir o
kadar da zenginliklere ve gesitliklere sahiptir. Yapilan goriismeler ve okumalar,
rezerv calismalar1 ile birlikte arastirmalarin da c¢ok az yapilmis oldugunu
gostermektedir. Bakirin gelecegi agisindan, arastirmalara ¢ok daha yogun sekilde
devam edilmesi gerekmektedir. Tirkiye’nin bakir rezervleri agisindan onemli bir
iilke oldugu gozler dniindedir. Ciddi bir potansiyel barindirmaktadir. Ifade edildigi
gibi bu potansiyeli agiga cikarmak, rezerv calismalarmi ve bakir {izerine yeni
arastirmalart yapmak ve bu sektére onem vermek ile miimkiindiir. Tiirkiye nin
madencilik ve 6zelinde bakir alaninda ufkunu daha da genisletebilmesi, bu alanda

gosterecegi ¢abalara karsilik bulmasimni kesinlikle saglayacaktir.

Bunlarin yaninda, Tirkiye’nin bakir tiretimi, halihazirdaki talebin ancak
yaklasik %20’sin1 ancak karsilayabilmektedir. Sanayilesme hedefine yonelmis veya
sanayilesmesini hizlandirmak isteyen bir iilke i¢in daha 6nceden de agiklandigi gibi
bakirin hayati bir énemi vardwr. Tiirkiye, bakir cevheri bakimindan umut verici
jeolojik yapiya sahip olmasma karsin; arastirma yetersizliklerinden kaynakli bu
avantajini kullanamamaktadir. Diger yandan, ¢esitli bakir rezervlerine sahip maden
yataklarmin da ¢esitli nedenlerden 6tiirii halen isletmeye ag¢ilamadigi olgusu bilinen
bir gergektir. Bu bakir yataklarmmm tespit edilmesi, ilk baslanilacak adim olmalidir.
Arzin telebi karsilayamiyor olmasi, ihtiyaglarin giderilmesi agisindan ithalata doniik
bir ¢izginin olusmasina neden olmaktadir. Cesitli nedenler ile heniiz ilgiden mahrum
kalmig yataklarin isletmeye hazir hale getirilmesi, bu a¢igin bir nebze de olsa

kapatilmasina neden olabilecektir.

Tiirkiye bakir ithalat1 ve ihracati agisindan yetersizliklerden kaynakli
dengesiz bir durum arz etmektedir. Hammadde veya yar1 mamul ihracati fazla iken,
ithalat ise islenmis ve tamamlanmis bakir yoniinden gelismektedir. Bakir ithalat1 ve
ihracat1 incelendiginde, Tiirkiye’nin blister ve ozellikle katot seklinde bakir ithal

ettigi; bunun yanmda ihracatinin ise genellikle islenmemis hammadde iizerinden
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3% Bu durum agik sekilde Tirkiye ihracatma dolayisiyla

yapildig1 goriilebilir.
ekonomisine ciddi zararlar vermektedir. Tiiketimin nihai {iriin seklinde gergeklestigi
durumlarda, iilkenin kendi i¢ son iiriin bakir iiretimine agirlik vermesi gerekmektedir.
Bakirin hammadde olarak ihra¢ edilip, son iiriin seklinde ithal edildigi bir durum,
ozellikle Tiirkiye bakir yataklar1 ve potansiyeli diistintildiigiinde, iilkenin durumuna
yakigsmamaktadir. Gerek teknolojik, gerekse de yatirim anlaminda Tiirkiye’nin bunu

yapabilecek kuvveti yerindedir.

Bakir sektorii hem ihracati artirarak Tirkiye’nin doviz kazanimina olanak
saglayabilecek hem de istihdam vyaratabilecek c¢esitli olanaklar1 ile Tirkiye’yi
endiistriyel pazarda, sektor bazinda giiclii pozisyona getirebilecegi avantajlar
barindirmaktadir. Bakirin gelisen teknoloji ile birlikte vazgegilmez bir maden haline
gelisi, bu agidan degerlendirilmesi gereken bir yoniidiir. Bunun i¢in potansiyelin iyi
tespit edilip, degerlendirilmesi Tiirkiye agisindan zorunludur. Yapilan arastirmalarin
tamami, bu durumu da agik sekilde bir kez daha gostermektedir. Tekrardan ifade
edilmesi gerekir ki, Tiirkiye, bakir rezervleri agisindan ciddi bir potansiyel
tasimaktadir. Diinya bakir rezervlerinin ancak 60 sene daha devam etmesinin
beklendigi goz 6niinde bulundurulacak olursa, bu anlamda Tiirkiye’nin durumu takip
edilmeli, Tirkiye’nin gelecekte 6nemli bir pazar haline gelecegi Ongoriisii kabul

edilmelidir.

Tim bunlar degerlendirilerek, Tiirkiye’nin bakir endiistrisi alaninda gelecegi
acisindan Oniine cikan firsatlar ve tehditler incelenerek giicli ve zayif yonleri
iizerinde Onem ile durulmalidir. Tiirkiye’nin bakir alaninda basari saglamasi tiim
yonleri ile makro ve mikro ¢evresel etkilerin dikkate alinarak Onemsenmesini

gerektirmektedir.

Bakir alaninda ciddi bir isletme boslugu oldugu bir gergektir. Tirkiye’de
madencilik alaninda faaliyet gosteren kuruluslarin ya bu alana yeterince egilmedigi

ya da tamamiyla Oteki maden cesitlerine ilgi gosterdigi goriilmektedir. Bunun

138 jstanbul Ticaret Odasi, “Bakir Sektor Profili”, (Cevrimigi),
http://www.ito.org.tr/Dokuman/Sektor/1-8.pdf, (Erisim Tarihi: 20.11.2015), s.7

61


http://www.ito.org.tr/Dokuman/Sektor/1-8.pdf

Tiirkiye bakir madeni potansiyelinin heniiz tam anlamiyla agiga ¢ikarilmamasi ile de

paralel oldugu soylenebilir.

Ozellikle Ortadogu iilkeleri ve diger g¢evre iilkelerde gelisen yeniden
yapilanma ile birlikte Tiirkiye’nin jeopolitik konumu diisiiniildiigiinde, iilkemizin bu
yeniden yapilanma siirecinde etkin bir rol oynayabilecegi goriilebilir. Tiirkiye’nin bu
yeniden yapilanma siirecinde Ortadogu’ya Ozellikle egilmesi gerektigi gercekligi,
gozler Oniindedir. Bunun yaninda teknolojik gelismeler de bakira duyulan ihtiyaci
artirmaktadir. Diinya teknolojik iiriin iiretiminin biiylik paymnin Asya’da oldugu
bilinen bir gergektir. Asya iilkeleri ile ticari iligkiler ile birlikte nakliye konusunda
kolaylik, gelisecek yeni teknolojik ilerlemeler ile birlikte, Tiirkiye potansiyellerine
talep olusacagini gostermektedir. Bu agidan da bakirin Tiirkiye pazarinda bir

gelecegi oldugu rahatlikla soylenebilir.

Bunun i¢in iilkemizde bakir sektorii agisindan yeni teknolojilerin yakindan
izlenilmesi ve takip edilmesi gerekmektedir. Inovasyona yeterli diizeyde dnem
verilmesi gerekmektedir. Ihracatta ve ithalatta ise dengeli ve dogru hamleler
yapmaya Ozen gosterilerek miimkiin oldugunca Tiirkiye bakir tiretimini, bakir talebi
seviyesine ¢ikaracak yollara erisilmesi gerekmektedir. Bununla birlikte en 6nemlisi,
yukarida da ifade edildigi gibi ihracatta hammadde yerine olabildigince nihai iiriine
agirlik verilmesi, ithalatta ise bitmis {iriiniin Oniine gecilmesi hayati Oonem

tasimaktadir.

Tiim bunlar yeniden somutlanacak olursa, Tirkiye’nin bakir alaninda

gelistirmesi ve egilmesi gereken konular su sekilde siralanabilir:

1) Bakir alaninda ileri teknolojilerin arastirilmasi ve gelistirilmesi

2) Tiirkiye bakir rezervlerinin gelistirilmesine doniik ¢alismalar yapilmasi

3) Hurda bakirdan geri doniisiim yoluyla yeniden iiretime dnem verilmesi

4) Suriye ve Irak gibi Ortadogu iilkelerinde gelisen yeniden yapilagma
stirecinde gelisecek bakir talebinin lizerinde durulmast

5) Bakir ithalatinda bitmig-nihai tiriiniin 6niine gegilmesi

6) Bakir ihracatinda olabildigince nihai tiriiniin sunulmasi
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Ek 1: Miilakat Sorular

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)
9)

Firmanizdan bahsedebilir misiniz? Is alani, ge¢misi, pazar hacmi vs.
hakkinda neler sdyleyebilirsiniz?

Tiirkiye’de endiistriyel pazar1 konusacak olursak neler sdyleyebilirsiniz?
Siz bu pazarin neresindesiniz?

Endiistriyel pazarda dagitim, lojistik, fiyatlandirma, tutundurma vs.
politikalarmiz nelerdir?

Bakir alaninda konusacak olursak, makro ve mikro diizeyde bakir
endiistrisi hakkinda neler sdyleyeyebilirsiniz?

Bakir pazarinda rekabeti nasil goriiyorsunuz ve firmaniz rekabet avantaji
elde edebilmek i¢in nasil bir strateji izliyor?

Bakirin karsisinda son yillarda aliminyum gibi diger metallerin yiikselisi
hakkinda neler sdyleyebilirsiniz?

Sektorde regiilasyon vs. etkileri hakkinda neler sdyleyebilirsiniz?
Tirkiye’nin bakir alaninda rekabet avantaji elde edebilmesi icin neler
onerebilirsiniz?

Teknolojide bakirin yeri nedir?

Bakirin gelecegini nasil degerlendiriyorsunuz?
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Ek 1: Traxys

Traxys 2003 yilinda, metal ticareti yapan 2 biiyiik firma olan Sogem ve
Considar'm birlesmesiyle olusmustur. Bu birlesme 2 sirketin {iriin hizmet ve giiciinii

birlestirmistir.

Traxys’in yoOnetici kadrosu emtia sektoriinde 200 senelik tecriibe ve bilgi
birikimine sahiptir. Global bir girket olarak Traxys iiriiniin miisteriye vaktinde teslim
edilmesini saglayacak lojistik partnerlere sahiptir. Kara ve deniz nakliyesi, depolama

gibi hizmetler vermektedir.
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Ek 2: Park Elektrik

Park Elektrik, sahip oldugu “Bakir” madeninden madenin ¢ikartilarak tiretim
ve satisin1 yapmaktadir. Sirket konsantre bakir iireterek ihrag etmektedir. Sirketin
yaklastk % 35°i halka acik olup hisse senetleri Istanbul Menkul Kiymetler
Borsasi’nda (IMKB) islem gdérmektedir.
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