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YAZAR ADI-SOYADI: Hakkı BABALIK 

BA�LIK: Türkiye De�erli Ta� Potansiyeli ve Pazarlama Sorunları 

 

ÖZET 
 

 

      Bu çalı�manın amacı Türkiye’de bulunan de�erli ta�ların mevcut durumunu ve 

bunların pazarlama sorunlarını ele almaktır. Çalı�mada, Türkiye de�erli ta� 

potansiyelinin boyutları hakkında bilgiler sunulmu�tur. Mevcut potansiyelin 

Türkiye’de neden kullanamadı�ı hakkında literatür taraması yapılmı�tır. 

      Türkiye, de�erli ta� kaynakları bakımından oldukça önemli bir potansiyele sahip 

bulunmaktadır. Tüm Avrupa’da Urallar’a kadar önemli bir de�erli ta� yata�ı 

bulunmamaktadır. Bu tespitin bir istisnası sadece Baltık Denizi kıyılarından 

çıkarılmakta olan Kehribar (Amber)’dır. Bununla birlikte Anadolu’da 38 adet de�erli 

ta� rezervi bulunmaktadır. Türkiye böylesine zengin kaynaklara sahip olmasına 

ra�men, dünya de�erli ta� ticaretinden hemen hemen hiç pay alamamaktadır. Oysaki 

dünyanın en önemli de�erli ta� pazarı, Türkiye’nin hemen yakınındaki Avrupa’dır. 

Pazara yakınlık avantajına ra�men Türkiye’nin bu ticaretten pay alamaması 

dü�ündürücüdür. Türkiye’de böylesine yüksek düzeyde de�erli ta� potansiyeli 

olmasına ra�men bu de�erli ta�ları i�leyecek olan i�letmelerin yeterli düzeyde 

olmamalarının ana nedeni pazarlama sorunlarıdır. Mevcut olan i�letmeler küçük 

atölyeler �eklinde dü�ük miktarlarda üretim yaparak, dü�ük gelir elde etmektedirler. 

De�erli ta� i�letmeleri uygun pazarlama teknikleri uygulayamadıkları için hammadde 

zenginli�i ve pazara yakınlık avantajlarını yeteri kadar kullanamamaktadır. 

 

 

Anahtar Kelimeler 

De�erli, Pazarlama, De�erli Pazarlaması, De�erli Ta� ��çili�i, Pazarlama Sorunları 
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NAME and SURNAME: Hakkı BABALIK 

TITLE: The Potential of Turkey Gems and Marketing Problems 

 

ABSTRACT 
 

      The aim of this study is to deal with gems and marketing problems in Turkey. 

Informations have been given about the potential of gems in Tukey. Literature 

searching has been made why we can’t use the present potential. 

      Turkey has a quite important potential in the point of gems resources. There is no 

a noteworthy gems place until Urals in all of Europe. Amber, deducing from the 

coast of the Baltic Sea, is only an exception of this definition. In addition to this, 

there are thirty eight gems reserve in Anatolia. In spite of such wealthy resources, 

Turkey has hardly ever taken its toll of the world gems trade. However, the Europe, 

being near us, is the most important gems market of the world. In spite of nearness to 

market, that Turkey can’t take it’s toll of this trade is bizarre. Although Turkey has 

such high gems potential, the main reason of not being of firms is marketing 

problems. Present firms, producing low rates in the shape of small workshops, obtain 

low income. Because gem firms can not enforce appropriate marketing techniques, 

they can not use the advantage of wealthiness of raw material and nearness to 

market.s 

 

 

KEYWORDS 

Gems, Marketing, Gems Marketing, Lapidary, Marketing Problems 
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1 

G�R�� 
 

      Türkiye’de do�al ta� potansiyeli içerisinde henüz ekonomik getirisi yeterince fark 

edilmemi� birçok kaynak vardır. Do�al ta� sektörü için alternatif olabilecek önemli 

bir potansiyel de de�erli ta�lardır. Anadolu'ya bakıldı�ında birçok yörede sustası 

çıkarılan ocaklar oldu�u görülür. Bunlardan bazıları yalnızca jeolojik de�i�imlerin 

bazı özel ko�ullarının etkisi altında kalan belirli bölgelerde bulunur ve bulundukları 

yörenin dünyaca tanınmasını sa�layan do�al bir elçi olurlar (Hatipo�lu, 2003: 244). 

      Türkiye de�erli ta� potansiyeli içerisinde henüz ekonomik getirisi yeterince fark 

edilmemi� kaynaklara alternatif olabilecek en önemli malzemelerden birisi ve 

Türkiye’nin endüstriyel hammaddeleri içerisinde gelece�i en parlak ve en yüksek 

getirisi olabilecek ürünlerin ba�ında de�erli ta�lar gelmektedir. Anadolu toprakları 

üzerinde ekonomik rezervlere sahip birçok de�erli ta� bulunmaktadır. 

      �ngiltere’den Ural Da�larına kadar Avrupa kıtası ve �ran’dan Fas’a kadar 

Ortado�u ve kuzey Afrika göz önüne alındı�ında, hem birden fazla türde hem de 

tenör ve rezervce zengin de�erli ta� yataklarının bulundu�u tek yer Türkiye’dir. 

Yıllık yakla�ık 50 milyar $’lık global ham de�erli ta� ticaretinde dünya üzerinde en 

zengin de�erli ta� yataklarına sahip 25-30 ülke arasında en dü�ük geliri elde eden 

ülkedir. Bilinçli ve geni� çaplı bir de�erli ta� madencili�inin yapılması durumunda, 

ülkemizin yıllık yakla�ık 1 milyar $’lık ham de�erli ta� geliri elde etmesi oldukça 

muhtemeldir (Hatipo�lu 2007a: 2). 

      Kuyumculuk sektöründe özellikle son yıllarda büyük ilgi görmeye ba�layan yarı 

kıymetli ta�ların bir bölümü Türkiye'de vardır. Jeolojik olu�um ko�ulları 

dü�ünüldü�ünde ba�ka türde ta�ların bulunma olasılı�ı da çok yüksektir. Ancak 

Türkiye'de üretim potansiyeli bulunan yarı kıymetli ta�ların daha sa�lıklı 

de�erlendirilebilmesi için öncelikle konuyla ilgili e�itimin yaygınla�tırılması ve 

yatakların bulundu�u yörelerde ya�ayanların bilinçlendirilmeleri gerekmektedir 

(turkmucevhercileribirli�i, 2009). 

      Çalı�manın ba�lı�ını ele alınacak olursa, de�erli ta�ların ekonomik potansiyeli ve 

bunların pazarlama sorunlarının Türkiye’de çok fazla çalı�ılmamı� bir konu oldu�u 

anla�ılmaktadır. De�erli ta�lar, Türkiye’de çok bilinen bir konu de�ildir. Tüketiciler 

de�erli ta�lar konusuna yeni yeni ilgi göstermektedir.  

      Çalı�manın birinci bölümünde, de�erli ta�ın ne oldu�u, de�erli ta� olabilme 

kriterleri, de�erli ta� sınıflandırılması, de�erli ta�ların tüketim alanları, bir de�erli ta� 
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atölyesinde nelerin bulunması gerekti�i, de�erli ta� atölyesi kurulu� yeri seçimi, 

Türkiye’de bulunan de�erli ta�lar, Türkiye de�erli ta� i�çili�i ve madencili�i, 

Türkiye’deki de�erli ta� e�itimi konularında bilgilendirmeler yapılmı�tır. 

      Çalı�manın ikinci bölümünde, de�erli ta�larda pazarlama ve de�erli ta�ların 

pazarlama karması ile ili�kilendirilmesi, de�erli ta� sektöründe mamul, fiyat, 

pazarlama ileti�imi ve da�ıtım kanalları üzerinde durulmu�tur. 

      Çalı�manın üçüncü bölümünde ise iki türlü bilimsel ara�tırma yapılmı�tır. 

Nitelikli görü�me ve anket çalı�ması gerçekle�tirilmi�tir. Bu bilimsel ara�tırmalar 

sonucunda de�erli ta� üretimi ve pazarlaması, Türkiye’de üretimi yapılan de�erli 

ta�lar, Ametist, Mavi Kalsedon, Diaspor’un özellikleri açıklanarak, de�erli ta� 

pazarlaması ve pazarlama sorunları olan rezerv, finansman, kalifiye eleman ve 

e�itimi, altyapı, te�vik, teknoloji, tanıtım, pazar bulma güçlü�ü, rekabet, sosyal-

kültürel yapının literatür taramaları yapılarak sorunlar ortaya konmu�tur.  
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B�R�NC� BÖLÜM: DE�ERL� TA� KAVRAMI VE DE�ERL� 
TA� �LE �LG�L� GENEL B�LG�LER 

 

1.1. DE�ERL� TA� KAVRAMI 
      Belli özelliklere sahip albenisi yüksek mücevher, süsleme ve benzeri sektörlerde 

kullanılan organik, mineral ya da kayaçlardan olu�mu� malzemelere de�erli ta� denir 

(Hatipo�lu, 2003: 1). 

      Anadolu’da ya�amı� tüm uygarlıklar, de�erli ve yarı de�erli taslar ile metalleri 

birlikte veya ayrı ayrı isleyerek hem kutsal hem de sanatsal amaçlara yönelik genelde 

küçük plastik olarak tanımlanabilecek takı ve benzeri sayısız eser üretmi�lerdir. Eski 

ustalar, sanatkârlar de�erli tasları ve metalleri takıda kullanırken biçim, form, 

fonksiyon gibi özellikleri, sosyal, teknik ve sanatsal davranı�ları ile denetlemi�lerdir. 

Do�anın, ilk insanlardan bu yana sürekli ilgimizi çeken bir ba�ka gizem kayna�ı da 

de�erli ta�lar, ender mineraller veya onların kristalleridir. Çekici güzellikteki bu 

ilginç geometrik yapıtlar, do�anın insano�lunun sanatsal yaratıcılı�ını, dü�ünsel 

dünyasını etkileyici, dürtücü malzemedirler. �lk insanların bu kristalleri biriktirdikleri 

bilinmektedir. Daha sonraları büyücülerin kuvars kristallerinden yapılmı� kürelerde 

gerçe�i aradıklarını görülmektedir (Mente�eli, 2007: 21). 

      De�erli ta� olabilme kriterleri arasında: ender bulunmalı, albenili olmalı, sert 

olmalı, �ekillendirilmeye uygun olmak bulunmalıdır (Hatipo�lu, 2007b: 14). 

 

1.2. DE�ERL� TA�LARIN SINIFLANDIRILMASI 

      De�erli ta�lar birkaç de�i�ik �ekilde sınıflandırılabilinir (Hatipo�lu, 2007b: 14). 

Bunlar; kökensel sınıflandırma, de�ersel sınıflandırma ve olu�umsal sınıflandırmadır. 

 

 1.2.1. Kökensel Sınıflama 
       De�erli ta�ların olu�umsal sınıflandırılması olu�um kökenlerine ba�lı olarak da 

yapılmaktadır.  
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  1.2.1.1. Organik Kökenli De�erli Ta�lar 

      Kimyasal yapısı organizma kökenli de�erli ta�lardır. Bunların en güzel örnekleri; 

Fildi�i, Mercan, �nci, Sedef, Amber (Kehribar), Jet (Oltu Ta�ı) Silisle�mi� A�aç 

olarak gösterilirler. Bu tarz de�erli ta� olu�umunda, organik malzemeler zaman 

içerisinde belli ko�ullara ba�lı kalarak (Sıcaklık ve Basınç) bünyelerine silis ihtiva 

ederler. Silis sayesinde sertle�erek i�lenmeye uygun duruma gelirler. 

 

  1.2.1.2. Mineral Kökenli De�erli Ta�lar 

      Yeryüzünde bulunan de�erli ta�ların büyük ço�unlu�u bu gruba aittir. �nsanlık 

tarihi boyunca yeryüzünde 4000’e yakın mineral bulunmu�tur. Her yıl ortalama 

olarak 10-15 adet yeni mineral ke�fi yapılmaktadır. Bulunabilen bu minerallerden 

110 tanesi (Bu sayı göreceli olarak de�i�ebilmektedir) de�erli ta� özellikleri 

ta�ımaktadır. 

 

  1.2.1.3. Kayaç Kökenli De�erli Ta�lar 

      Birkaç mineralin birle�mesiyle olu�an malzemelere kayaç denmektedir. Bu tarz 

olu�umlara sahip de�erli ta�larda bulunmaktadır. Bunlar arasında Opsidyen, Lapis 

Lazulli, Moldavit bulunmaktadır. 

 

 1.2.2.De�ersel Sınıflama 

      De�erli ta�lar sınıflandırılmasının bir �eklide de�ersel sınıflandırmadır. Bu 

sınıflandırma izafidir. Kesin bir ayrımı yoktur. Genel olarak bazı de�erli ta�lar 

de�erli, bazı de�erli ta�larda yarı de�erli ta� sınıfına girer. A�a�ıdaki tablo 1.1.’de 

bazı de�erli ve yarı de�erli ta�lar verilmi�tir. 
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Tablo 1.1: De�erli ve Yarı De�erli Ta�lar 

DE�ERL� TA�LAR YARI DE�ERL� TA�LAR 

Elmas 

Yakut 

Safir 

Zümrüt 

Akuvamarin 

Aleksandrit 

Kıymetli Opal 

Ate� Opali 

�nci 

Topaz 

Kaplangözü 

Kuvars 

Krizoberil 

Spinel 

Almandin 

Pirop 

Spessartit 

Grosular 

Demantoid 

Zirkon 

Turmalin 

Hidenit 

Ametist 

Sitrin 

Avanturin 

Karnelyen 

Jade 

Peridot 

Kalsedon 

Agat 

Kristal Kuvars 

Opal 

Krizopras 

Ye�im 

Olivin 

Lapis Lazulli 

Jasper 

Mercan 

Rodonit 

Kunzit 

Dumanlı Kuvars 

Gül Kuvars 

Kedigözü Kuvars 

�ahingözü Kuvars 

Turkuvaz 

Tanzanit 

 
Kaynak: Hatipo�lu, M. (2007b) Süsta�ları Mineralojisi  (gözden geçirilmi� baskı), 

Dokuz Eylül Üniversitesi: �zmir. ss.14 
 

      Yukarıda de�erli ve yarı de�erli ayrımının izafi oldu�undan bahsedilmi�ti. Buna 

bir örnek vermek gerekirse kaliteli bir ye�im ta�ı (Jade) dü�ük kaliteli bir zümrüt’ten 

daha kıymetli olabilmektedir. Bunun yanında ye�im ta�ı (Jade) yarı de�erli grubunda 

bulunmaktadır. Her zaman bu tarz istisnalar bulunabilmektedir. 

 

 1.2.3. Olu�umsal Sınıflama 

      Olu�umsal sınıflama de�erli ta�ların meydana geldikleri ortama göre yapılan bir 

sınıflamadır. Bu olu�um üç türlü olmaktadır. 
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  1.2.3.1. Do�al De�erli Ta�lar 

      De�erli ta�ların tamamıyla do�al ortamlarında (yerküre’de) rastlantısal olarak 

olu�malarıdır. Her de�erli ta� belli sıcaklık ve basınç altında uygun elementlerin bir 

araya gelmesiyle olu�ur. 

 

  1.2.3.2. Sentetik de�erli Ta�lar 

      Sentetik de�erli ta�lar, do�al olmayan ortamlarda (Laboratuar) insan eliyle 

üretilmi� de�erli ta�lardır. Günümüz teknolojilerinde her türlü de�erli ta�ın 

senteti�ini insan eliyle üretebilmek mümkündür. De�erli ta� üretim teknolojisi 

öylesine geli�me göstermi�tir ki laboratuarda üretilen de�erli ta�lar, do�al ortamda 

olu�an de�erli ta�lardan daha albenili ve daha kaliteli özelliklere sahip 

olabilmektedir. 

      Türkiye’de sentetik de�erli ta�lar hakkında halk arasında yanlı� bir bilgilendirme 

bulunmaktadır. Sentetik kelimesi akla geldi�inde taklit de�erli ta�lar ile 

karı�tırılmaktadır. Oysaki sentetik de�erli ta� tamamıyla do�al de�erli ta�ın aynı 

özelliklerini ta�ımaktadır. Sentetik ve do�al de�erli ta� arasındaki tek fark zaman ve 

mekândır. Do�al de�erli ta� milyonlarca yılda ve yerkürede olu�urken, sentetik 

de�erli ta�lar laboratuar ortamında ve kısa sürede üretilmektedir.  

      Sentetik ve do�al de�erli ta�lar arasında bir fark olmamasına ra�men, fiyat olarak 

do�al de�erli ta�lar her zaman sentetiklere oranla daha yüksektir. Sentetik de�erli 

ta�ların do�alına oranla daha albenili olmasına ra�men fiyatlarının daha dü�ük 

olmasına bir neden bulunamamaktadır. �nsano�lu yapısı gere�i her zaman do�al 

de�erli ta�lar daha fazla ra�bet göstermektedir. Aynı kalitedeki do�al ve sentetik 

de�erli ta�lar arasından her zaman do�al olanı seçilmektedir. Sentetik olanının gerçek 

olmadı�ı dü�ünülmektedir. 

 

 

1.3. DE�ERL� TA�LARIN TÜKET�M ALANLARI 
 
      De�erli ta�lar her �eyden önce süs malzemesi olarak, küçük heykelciklerin 

yapımında, di�er sanatsal yapıtlarda ve sergilenmek amacıyla koleksiyonculukta 

kullanılır. De�erli ta�ların en de�erlisi ve serti olan kristal elmas, mücevher olarak 

kullanımının yanı sıra endüstriyel olarak da her türlü malzemeyi kesme, delme ve 
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a�ındırmada kullanılmaktadır. Elmas dü�ük kalitede ve hatta toz halinde bile olsa 

endüstride kullanılabilir. Korund (Alüminyum oksit) grubuna ait yakut, safir ile 

granat grubu minerallerin, iyi kristallileri mücevhercilikte ve di�erleri de metal 

kesmede, parlatma i�lerinde ve a�ındırmada kullanılır. Beril grubuna giren yakut, 

akuvamarin, heliodor gibi kıymetli ta�lar, mücevhercili�in yanı sıra hassas terazilerin 

yapımında da kullanılır. Benzer �ekilde ye�il turmalin de, turmalin kaması yapımında 

ve polarizasyon aletlerinin yapımında kullanılır. Kristal kuvarsın renklileri süs ta�ı 

olarak bazı çe�itleri de telsiz ve radyolarda kullanılır. Sert olu�u ve asitlerden 

etkilenmemesi nedeniyle bazı tür agatlar laboratuarlar için havan imalatında, ayrıca 

terazi ve bıçak a�ızlarında, tekstil silindirlerinde ve spatül olarak kullanılırlar (Devlet 

Planlama Te�kilatı [DPT] 2001: 12). 

 

 

1.4. DE�ERL� TA� ��LEME ATÖLYES�NDE BULUNMASI 
GEREKENLER 
 

      Bir de�erli ta� i�leme atölyesinde azami olarak bulunması gereken makine ve 

malzemeler a�a�ıda belirtilmi�tir. 

 

 1.4.1. Kesici Makineler 

      De�erli ta�lar kesme i�lemleri iki sistemde yapılabilmektedir. Bu sistemler 

Manüel ve Otomatik kesim sistemleridir. Manüel sistemde el yardımı ile su so�utma 

kullanılarak yapılmaktadır. Otomatik sistemde mengene yardımı ile çe�itli so�utma 

sıvıları kullanılarak kesim yapan makinedir. 

 

  1.4.1.1. Manüel Kesim Makinesi 

      Do�al formları �ekilsiz olan de�erli ta�ları istenilen boyutlara getirmek için 

kullanılan makinedir. De�erli ta�lara el yardımıyla kesme i�lemi yapılır. Kesilecek 

olan de�erli ta� elle tutularak ileri itilir ve kesilir. Isınmaya kar�ı su kullanılır. Kesme 

bıça�ının boyutuna göre çe�itli ebattaki de�erli ta�lar kesilebilir. Kesim yapılırken 

de�erli ta�ı enlemesine kesmekte yarar vardır. Uzun boylarda kesim yapılması 
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vibrasyon nedeniyle de�erli ta�ın parçalanmasına neden olabilmektedir. �ekil 1.1’ de 

manüel kesim makinesi görülmektedir. 

 

 

 
�ekil 1.1: Manüel Kesim Makinesi 

 

  1.4.1.2. Otomatik Kesim Makinesi 

      Kesici makinelerin otomatik olarak çalı�an sistemleri de bulunmaktadır. 

Otomatik sistemli çalı�an makinelerde de�erli ta�lar plaka halinde kesilebilir. Kesilen 

plakalar istenildi�inde dilim halinde kullanılır. Dilim halinde kullanılmayacak ise 

manüel kesim makinesinde istenilen formda tekrar elle kesim yapılır.  

      Otomatik kesim makinelerinde so�utma Bor ya�ı, Gazya�ı, Mazot ve Makine 

kesim ya�ı ile sa�lanabilir. Ancak en verimli kesim Mazot ve Makine kesim ya�ı 

yardımı ile yapılabilmektedir. Otomatik kesim makineleri kapalı sistem üzerine 

kurulmu�tur. Çalı�ma sırasında so�utma sıvısı dı�arı kaçamayacak bir tertibata 

sahiptir. Makinenin içerisindeki so�utma sıvısı bir devirdaim motoru ile kesim 

yapılan alana püskürtülmektedir. Makinede kesilecek olan de�erli ta� mengene 

yardımı ile tutturulur. Kesim bitti�inde otomatik olarak makine stop eder. Çökeltme 

havuzu ve armatürü mutlaka bulunmalıdır. Makine kapa�ı içini gösterir cam 

pencereli olmalı, mengene ilerlemesi bakalit manüel kollu, mengene ilerletme 

yatakları lineer rulman alüminyum yataklı, bıçak mil yatakları köprülü ve bıçak çapı 
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ile orantılı olmalıdır. Kontrol paneli pako �alterli, açma, kapama butonlu ve makine 

kapa�ı amortisörlü olmalıdır. �ekil 1.2’ de otomatik kesim makinesi görülmektedir. 

 

 

 

�ekil 1.2: Otomatik Kesim Makinesi 

  

 1.4.2. Kaba�on ��leme Makinesi 

      Kaba�on i�leme makinesi, de�erli ta�ları yuvarlat hatlara ile i�leme yapan 

makinedir. Bu makinenin de manüel ve otomatik olmak üzere iki çe�idi 

bulunmaktadır. 

 

  1.4.2.1. Manüel Kaba�on Makinesi 

      Manüel Kaba�on Makinesi, de�erli ta�a kaba�on (yuvarlak) yüzey verme i�lemi 

bu makinede yapılmaktadır. Droplara sabitlenen de�erli ta�lar el yardımı ile dairesel 

hareketler verilerek elmas disklerde yontularak kaba�onla�tırılırlar. Bu makinede 

yuvarlak hatlarla çalı�ılmaktadır. Bombeli yüzeyler yapılabilmektedir. �ekil 1.3’ de 

manüel kaba�on makinesi görülmektedir. 
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�ekil 1.3: Manüel Kaba�on Makinesi 

   

 1.4.2.2. Otomatik Kaba�on Makinesi 

      Otomatik Kaba�on Makinesinde de�erli ta�lar istenilen ölçülerde (milimetrik 

olarak) i�lenebilmektedir. Kendinden sıvı devirdaimli, bir drop’a ba�lanmı� de�erli 

ta�ları kaba�on formuna sokabilmektedir. Çe�itli boyut ve �ekillerde mastarları olan 

ve bu mastarlara göre i�leme yapabilen makinede devirdaim küveti ile üç eksenli 

sporlu idari kafası olmalıdır. �ekil 1.4’ de otomatik kaba�on makinesi görülmektedir. 
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�ekil 1.4: Otomatik Kaba�on Makinesi 

Kaynak: 11.02.2009 http://www.silicagem.com/html/kabapon.html 

 

 1.4.3.Yan Tra�lama Makinesi 

      Bu makinede de�erli ta�lara düzgün yüzeyler verilmektedir. De�erli ta�ın tabanı 

veya düz yüzey verilmek istenen kısmı elmas diskte i�lenir. Özellikle kaba�on olarak 

i�lenmi� de�erli ta�ların zemin kısımları bu makinede i�lenebilmektedir. �ekil 1.4’ te 

yan tra�lama  makinesi görülmektedir. 

 
 

�ekil 1.5: Yan Tra�lama Makinesi 
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 1.4.4. Yatay Lab 

      Plaka olarak kesilmi� olan de�erli ta�lar bu makinede çe�itli boylardaki silisyum 

karbür tozlar yardımı ile yüzey poroziteleri alınır. Tozlar bir kap içerisinden el 

yardımı ile alınarak de�erli ta�a sürülür ve lab’a bastırılır. Lab ve de�erli ta� arasında 

kalan tozlar de�erli ta�ın porozitesini alır ve yüzey mikron düzeyde pürüzsüz bir 

duruma gelir. Böylelikle de�erli ta� cila a�amasına hazır hale gelir. �ekil 1.5’ de 

yatay lab makinesi görülmektedir. 

 

 

 

 

�ekil 1.6: Yatay Lab Makinesi 

 

 1.4.5. Band Zımpara Makinesi 

      De�erli ta�ların kaba�on form verilen yüzeylerine zımparalama diye tabir 

etti�imiz i�lemi yapmaya yarar. Yüzey porozitesini (pürüzlülük) alma i�lemini yapar. 

�stenilen numarada zımpara bezi (SiO2) makineye takılarak de�erli ta� yüzeyi 

mikron düzeyde pürüzsüz bir duruma getirilir. Makinenin devir hızının yüksekli�i 

sayesinde birkaç boy zımpara kâ�ıdı de�i�tirmeden 320 yâda 220 boy (De�erli ta�a 

göre de�i�ir) zımpara bezi (SiO2) kullanılır. �ekil 1.6’ da band zımpara makinesi 

görülmektedir. 
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�ekil 1.7: Band Zımpara Makinesi 

 

 1.4.6. Cila Makinesi 

      Zımpara i�lemleri tamamlanmı� (Yüzey poroziteleri alınmı�) olan de�erli ta�ların 

cila i�lemleri keçeler yardımıyla yapılır. Droplara mühür mumu yada kuvvetli bir 

yapı�tırıcı ile tutturulmu� de�erli ta�lar yakla�ık 1000 dak/hız’da keçeye çe�itli cila 

tozları (Krom oksit, Alüminyum Oksit, Ceryum Oksit, Cerox vb) sürülerek cilalama 

i�lemleri yapılır. So�utucu olarak su kullanılır. Keçe her zaman nemli olmalıdır. 

De�erli ta� en iyi cilayı ısınmaya ba�ladı�ı anda alır. Yalnız bu sıcaklılı�ı iyi 

ayarlamak gerekmektedir. Çok ısındı�ı takdirde de�erli ta�ın yüzeyinde bozulmalar 

ba�lamaktadır. �ekil 1.7’ de cila makinesi görülmektedir. 
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�ekil 1.8: Cila Makinesi 

 

 1.4.7. Ultrasonic Delici 

      De�erli ta�lar kullanım amaçlarına göre zaman zaman delinme ihtiyacı 

duyulmaktadır. Özellikle küre olarak i�lenmi� de�erli ta�ların delinmesinde bu 

makine kullanılmaktadır. �ekil 1.8’ de ultrasonic delici görülmektedir. 

 

 

�ekil 1.9: Ultrasonic Delici 

Kaynak: 11.02.2009 http://www.cesdiamondtools.com/ultrasonicdrills.html 
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1.5. DE�ERL� TA� ATÖLYES� KURULU� YER� SEÇ�M� 
 
      Bütün i�letmeler için önemli olan en uygun kurulu� yeri genel olarak, ‘i�letme 

amaçlarının en iyi biçimde gerçekle�tirebilece�i yer’ olarak tanımlanabilir. Seçilecek 

iyi bir kurulu� yeri, üretim faktörlerinin istenilen nitelikte, uygun fiyatlarla ve sürekli 

olarak tedarik edilebilece�i; kaliteli ve ekonomik olarak üretim yapılabilece�i, 

mamullerin pazara ekonomik olarak ula�tırılabilece�i ve nihayet gerek üretim, 

gerekse tüketim açısından olanaklarının bulunabilece�i bir yer olmalıdır (Mucuk, 

2005: 115). 

      Ekonomik ve sosyo-kültürel yapının geli�tirilmesi için kalkınmanın 

sa�lanmasında temel unsur olan yatırımlar uygun sektörlerde ve alanlarda 

gerçekle�tirildi�inde olumlu sonuçlar olu�maktadır. Bu sebeple, yatırım faaliyetine 

ba�larken kaynakların israf edilmeden kullanımına özen göstermek ve yatırımların 

co�rafi da�ılımına önem vermek gerekmektedir. Yatırımlar uygun alanlarda 

gerçekle�tirildi�inde bölgelerarası dengesizli�i giderici etki yaparak, ekonomik ve 

sosyal yapının olumlu yönde geli�imini sa�layacaktır. Fakat giri�imcilerin alt yapısı 

ve üst yapısı geli�mi� bölgeleri kurulu� yeri olarak tercih etmesi, giri�imci açısından 

olumlu olmasına karsın ülke ekonomisi üzerinde aynı yönde etki yapmadı�ı gibi, 

bölgelerarası dengesizli�in �iddetlenmesine kadar varan olumsuz sonuçlara sebep 

olacaktır. Kurulu� yeri seçimine yönelik olarak verilecek karar, isletmeyi uzun bir 

süre belli �artlar altında faaliyetini devam ettirmek durumunda bırakacaktır. Yanlı� 

seçilmi� bir kurulu� yerinin de�i�tirilmesi yüksek maliyetlere ve kaynak israfına yol 

açacaktır. Ekonomide bütün sektörler için üretim faaliyetinin üzerinde sürdürüldü�ü 

arazi parçası olarak tanımlanan kurulu� yerinin seçimi çok boyutlu bir problemdir. 

      Bir de�erli ta� i�letmesi kurulurken a�a�ıda yazılan maddelere göre seçilmesinde 

yararlar bulunmaktadır (Cinnio�lu, 2006: 73). 

 

 1.5.1. Hammadde Kaynaklarına Olan Uzaklık 

      Birçok sanayi i�letmesinde oldu�u gibi hammaddeye yakınlık de�erli ta� 

i�letmelerinde avantaj te�kil etmez. Bunun nedeni de�erli ta�ların çıkarıldıkları 

ocaktan i�lenecekleri yere ula�masında çok önemli bir ta�ıma maliyeti gerektirmez. 

Hemen hemen tüm de�erli ta�lar a�ırlık/de�er ters orantısına sahiptir. Nakledilecek 

malzemenin hafif olması maliyeti dü�ürmektedir. De�erli ta� i�letmelerinin pazara 



 
 

16 

yakın yerlerde kurulması, ticari açıdan hammadde kayna�ına yakın olmasından daha 

yararlıdır. Bunun nedeni elimizde bulunan ham de�erli ta�ları mü�terinin iste�i 

do�rultusunda kısa zamanda üretebilmektir. De�erli ta� sektöründe be�eninin önemi 

çok önemli oldu�undan kısa zamanda mü�teri iste�ini gerçekle�tirmek i�letmeler 

açısından çok faydalıdır. 

 

 1.5.2. Pazara Olan Uzaklık-Yakınlık 

      De�erli ta� hammaddesinin en önemli pazarlarından biri olan Avrupa kıtasında 

kayda de�er önemli bir de�erli ta� çıkarılmamaktadır. Bunun neticesinde tüm Avrupa 

de�erli ta� ihtiyacını (Amber hariç) dünyanın çe�itli ülkelerinden temin etmektedir. 

Gerçi günümüz teknolojilerinde hammadde-pazar mesafesinin önemi gün geçtikçe 

azalmasına kar�ın, yinede pazara yakınlık mü�terilerin ürünleri yapıldı�ı yerde 

görmeleri ve hammaddenin çıkarıldı�ı bölgeleri bilmeleri açısından önem te�kil 

etmektedir. De�erli ta� ticaretinde rezerv çok önemli bir yer te�kil etmektedir. 

Alıcıların de�erli ta� rezervini bizzat kendilerinin görmeleri yapılacak anla�malar 

açısından önemlidir. Bu nedenlerden dolayı de�erli ta� ticaretinde pazara yakınlık 

ticaretin olumlu bir yön almasına yardımcı olmaktadır. 

 

 1.5.3. Su 

      De�erli ta� i�letmelerinde su önemli bir yer i�gal etmektedir. De�erli ta� 

i�lemenin tüm a�amalarında su kullanılmaktadır. ��letmenin kurulu�unda en az bir 

�ehir suyu �ebekesi bulunmalıdır. Su olmadan de�erli ta� i�letmesi kurulamaz. 

De�erli ta� makinelerinin hepsinde su, so�utucu olarak kullanılmaktadır. Su 

kullanılmadı�ı zaman makinelerin kullandı�ı elmas diskler ve a�ındırıcılar zarar 

görmektedir. Aynı zamanda i�lenen de�erli ta� da, su olmadı�ı zaman ısı nedeniyle 

zarara u�ramaktadır. 

 

 1.5.4. Elektrik 

      De�erli ta� i�letmelerinde hem 220 wolt �ehir �ebekesi hem de sanayi tipi elektrik 

diye adlandırılan 380 wolt elektrik enerjisine ihtiyaç duyulmaktadır. Bu elektrik 

kaynaklarının voltaj yükselme ve dü�melerine kar�ın korunmalı olması 
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gerekmektedir. Voltajın dalgalanması makinelerin zarara u�ramasına neden 

olacaktır. 

 1.5.5. Gürültü 

      De�erli ta� i�leme makinelerinin bazıları gürültülü çalı�an makinelerdir. Bu 

makinelerin gürültülerini azaltmak amacıyla makinelerin tabanlarına titre�im emici 

aparatlar (lastik, amortisör vb) konmalıdır. ��letmenin kurulu� yeri seçilirken 

gürültünün sorun te�kil etmeyece�i bir bölge seçilmelidir. 

 

 

1.6. TÜRK�YE’DE DE�ERL� TA� 
 
      Anadolu de�erli ta� i�çili�inin geçmi�i tarih öncesi ça�lara kadar dayanmaktadır. 

Arkeolojik birçok kazıda Anadolu’da kullanılmı� de�erli ta�lar bulunmu�tur. 

      De�erli ta�lar ilk olarak kesiciler, mızrak ve ok uçlarında kullanılmı�lardır. 

Bunun ba�lıca nedeni de�erli ta�ların sert olmalarıdır. Eski ça�lardan kalan en güzel 

örnekler, Opsidyen adını verdi�imiz de�erli ta�ın kesici alet olarak kullanılmasıdır. 

      Yapılan arkeolojik kazılar bizlere gösteriyor ki Türkiye, de�erli ta� potansiyeli 

bakımından her zaman zengindir. Günümüzde ihtiyaçların de�i�mesiyle de�erli ta� 

sınıfına giren malzemeler çe�itlenmi�tir. Birçok yeni mineral, kayaç ve organik 

malzeme de�erli ta� olarak tanımlanmaya ba�lanmı�tır. Böylelikle Türkiye de�erli 

ta� potansiyeli rezerv ve çe�itlilik yönünden zenginle�mi�tir. 

      Türkiye do�al ta� potansiyeli içerisinde henüz ekonomik getiri�i yeterince fark 

edilmemi� birçok kaynak vardır. Do�al ta� sektörü için alternatif olabilecek önemli 

bir potansiyel de de�erli ta�lardır. Anadolu'ya bakıldı�ında birçok yörede de�erli ta� 

çıkarılan ocaklar oldu�u görülür. Bunlardan bazıları yalnızca jeolojik de�i�imlerin 

bazı özel ko�ullarının etkisi altında kalan belirli bölgelerde bulunur ve bulundukları 

yörenin dünyaca tanınmasını sa�layan do�al bir elçi olurlar (Hatipo�lu, 2003: 244). 
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1.7. TÜRK�YE’DE BULUNAN DE�ERL� TA�LAR 
 
      Tüm Anadolu’da bugüne kadar bulunabilmi� de�erli ta�lar ve bulundu�u bölgeler 

a�a�ıda Tablo1.2. de gösterilmi�tir.  

 

Tablo 1. 2: Türkiye’de Bulunan De�erli Ta�lar 

DE�ERL� TA� �SM� TÜRK�YE’DE BULUNDU�U BÖLGE 

Diaspor Mu�la/Milas 

Ate� Opali Kütahya/�aphane 

Rubellit Yozgat/Sarıkaya-Çekerek-Sorgun 

Morganit Yozgat/Sarıkaya-Çekerek-Sorgun 

Heliodor Yozgat/Sarıkaya-Çekerek-Sorgun 

Go�enit Yozgat/Sarıkaya-Çekerek-Sorgun 

Akuvamarin Manisa/Demirci 

Ametist Balıkesir/Dursunbey 

Dumanlı Kuvars Aydın/Koçarlı-Karacasu 

Kaya Kristali (Renksiz Kuvars) Aydın/Karacasu, Hakkari/Yüksekova 

Siyah Mercan �zmir/Çandarlı Körfezi 

Ayta�ı (Adularya-Albit) Aydın/Çine 

Kemmererit Erzincan/Çayırlı 

Mavi Kalsedon Eski�ehir/Sarıcakaya, Bolu/Kıbrıscık, 

�zmir/Seferihisar-Alia�a-Bergama, 

Afyon/Bayat, Ankara/Beypazarı, Tokat/Zile 

Mor Kalsedon Eski�ehir/Sarıcakaya, Ankara/Beypazarı 

Gri Kalsedon (Flint) Çanakkale/Merkez 

Druse Kalsedon Sivas/Yıldızeli, Yozgat/Çekerek 

Çubuklu Agat Ankara/Çubuk 

Bantlı Agat Ankara/Çubuk, Eski�ehir/Sarıcakaya-�nönü, 

�zmir/Alia�a, Bolu/Kıbrıscık, 

Yozgat/Merkez 

Yosun Agat Ankara/Çubuk 

Manzara/Agat Ankara/Çubuk 

Karneol Ankara/Çubuk 

Jasper Eski�ehir/Sivrihisar 

Krizopras Çanakkale/Biga, Eski�ehir/Sivrihisar 
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Opal Bolu/Kıbrıscık, Afyon/Bayat, 

Eski�ehir/Sivrihisar, Kütahya/Yoncalı-

Köprüören 

Dentiritli Opal Eski�ehir/�nönü, Kütahya/Merkez, 

Bilecik/Bozöyük 

Siyah Opsidyen Nev�ehir/Acıgöl, Ni�de/Çiftlik-Bor, 

Çankırı/Orta 

Kahverengi Bantlı Opsidyen Kars/Sarıkamı� 

Silisle�mi� A�aç Ankara/Güdül, �zmir/Alia�a 

Oltuta�ı (Jet) Erzurum/Oltu 

Lületa�ı (Sepiolit) Eski�ehir/Mihaliççık 

Almandin �zmir/Menderes 

Spesartit Yozgat/Sarıkaya 

Rodonit �zmir/Menderes-Güzelbahçe 

Mor Jadeit Bursa/Orhaneli 

Nefrit Manisa/Gördes 

�örl Manisa/Demirci 

Hematit Balıkesir/Havran, Sivas/Divri�i 

 

Kaynak: Hatipo�lu, M. (2007b) Süsta�ları Mineralojisi  (gözden geçirilmi� baskı), 
Dokuz Eylül Üniversitesi: �zmir. ss.10 
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�ekil 1.10: Türkiye’de Bulunan De�erli Ta�lar 

Kaynak: Hatipo�lu, M. (2007) Türkiye’de Mücevher Ta�ı Madencili�i, D.E.Ü. Fen 
Bilimleri Enstitüsü: �zmir ss.9 
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1.8. TÜRK�YE DE�ERL� TA� ��LEMEC�L��� VE 
MADENC�L��� 
 

      Türkiye de�erli ta� madencili�i, potansiyelinin çok küçük bir miktarını 

kullanabilmektedir. Çok eski ça�lardan beri Anadolu’da de�erli ta� madencili�i 

yapılmasına kar�ın günümüzde bu sektör yeniden canlanma çabasındadır. Nedeni 

anla�ılamamakla beraber Cumhuriyet’in kurulmasını izleyen yıllarda de�erli ta� 

sektörüne birçok zorluklar çıkarılmı�tır. Bu engellemeler nedeniyle sektör çok güç 

durumlara dü�mü� ve kaybolma noktasına gelmi�tir. 

      Özellikle �stanbul, elmas i�lemecili�i konusunda dünyanın önemli merkezlerden 

biri olarak çok uzun yıllar hüküm sürmü�tür. De�erli ta� ithalatına ve ihracatına 

getirilen zorluklar nedeniyle günümüzde bu önemini yitirmi�tir. Osmanlı 

�mparatorlu�u döneminde �stanbul Samatya’da birçok elmas i�leyen atölye 

bulunmaktaydı. Cumhuriyetin ilanından sonra bu atölyelerde çalı�an elmas ustaları 

i�lerini kaybetmeye ba�lamı�lardır. Bu ustaların ço�u Belçika’nın Antwerp kentine 

giderek ya�amlarını orada sürdürmü�lerdir. Belçika elmas ticaretinden yılda ortalama 

olarak 20 milyar Amerikan doları kazanmaktadır. Bu ticarette Türkiye’den giden 

ustalarında katkısı vardır. Konunun ekonomik boyutunun önemine sadece bu olayı 

örnek alarak bile farkına varabiliriz. 

 

1.9. TÜRK�YE’DE ÜRET�M� YAPILAN DE�ERL� TA�LAR 

      Günümüz Türkiye’sinde de�erli ta� üretimi çok dü�ük seviyededir. Üretim 

potansiyelimiz olmasına kar�ın bu potansiyeli yeterince kullanamamaktayız. Küçük 

çapta birkaç de�erli ta� üretim tesisi vardır. Bu tesisler üretimlerini ço�unlıkla 

hammadde olarak yurt dı�ına pazarlamaktadırlar. Oysaki hammadde de�il de mamul 

olarak bu de�erli ta�ları pazalayabilsek çok yüksek düzeyde katma de�er elde 

edebiliriz. Türkiye’de üretimi yapılan de�erli ta�lar Ametist, Mavi Kalsedon, 

Diaspor’dur. 

 

 1.9.1. Ametist 

      Ametist, kuvars grubu de�erli ta�lardandır. Mor renkli kuvarsa Ametist ismi 

verilmektedir. Türkiye’de bu türün ender bulunan güzel örnekleri bulunmaktadır. 
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Dünyanın birkaç bölgesinde Ametist çıkarılmaktadır. Özellikle en güzel örnekleri 

Brezilya’da bulunmaktadır. Türkiye Ametistlerinin en önemli özelli�i küçük kristalli 

olmasıdır. Küçük kristalli Ametistler sadece Türkiye’de bulunabilmektedir. Küçük 

kristalli Ametist pazarlama olanakları bakımından ülkemize büyük avantaj 

sa�lamaktadır. Bu avantajlar �öyle sıralanabilir; kaliteli örneklerinin dünyada sadece 

Türkiye’de bulunması, gümü� takı yapımına çok elveri�li olmasıdır. 

      Ametist, Türkiye’de Balıkesir ilinin Dursunbey ilçesi, Gü�ü köyünde 

çıkarılmaktadır. Bu bölgede birkaç arama ruhsatlı Ametist sahası bulunmaktadır. Bu 

sahaların bir tanesi oldukça faal olarak Ametist çıkarmakta ve yurt içinde küçük 

de�erli ta� i�leme atölyelerine pazarlamaktadır. Di�er sahalar ço�unlukla atıl bir 

durumda bulunmaktadır.  

      Faal olarak Ametist çıkaran �irket Öztürk Madencilik Ltd.�ti.’dir. Bu firma 2000 

yılından beri faaliyetlerini sürdürmektedir. �ekil 1.11’de Öztürk Madencilik 

tarafından üretimi yapılmı� Ametist’ler görülmektedir. �ekil 1.12’de Ametist 

kullanılarak üretilmi� gümü� yüzük ve kolye ucu görülmektedir. 

 

 

�ekil 1.11: Küçük Kristalli Ametistler 
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�ekil 1.12: Ametist Yüzük Ve Kolye Ucu 
 

 1.9.2. Mavi Kalsedon 

      Mavi Kalsedon Türkiye’nin Eski�ehir ili Sarıcakaya ilçesinde çıkarılmaktadır. 

Dünyada bulunan örneklerin en iyilerinde biri olarak kabul edilmektedir. Anadolu’da 

Roma döneminden beri Kalsedon üretimi yapılmaktadır. Hatta �stanbul’un Kadıköy 

ilçesi adını bu de�erli ta�tan almı�tır. Roma döneminde bu de�erli ta� Kadıköy 

limanından ihraç edilmekteydi. Günümüzde Kadıköy’ün bir meydanında mermerden 

yapılarak yere dö�enmi� Kalkedon yazılı yapıt bulunmaktadır. Eski ça�larda bu tip 

de�erli ta�lardan (Kuvars Grubu) yapılan kase, bardak, vazo vb. malzemeler büyük 

zenginlik ifadesi olarak gösterilmekteydi. Bunun nedeni ise bu malzemelerin 

içerisine konan sıvıların so�uk olarak bulunmasıdır. Bu de�erli ta�ların fiziksel 

özelliklerinden dolayı içerisindeki sıvılar her zaman dı� ortama göre daha so�uk 

olarak bulunmaktadır. O günün ko�ulları dü�ünüldü�ünde so�utucuların olmadı�ı bir 

ortamda so�uk su ve so�uk �arap içmenin zenginli�in ne derecede önemli oldu�unun 

bir göstergesidir. 
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�ekil 1.13: Mavi Kalsedon Örnekleri 

 

�ekil 1.14: Mavi Kalsedon Ta�ı Ve Gümü�’ten Yapılmı� Kolye Ve Küpe 

 

      �ekil 1.13’de yarı mamul Kalsedon örnekleri, �ekil 1.14’de Kalsedon ve 

gümü�ten üretilmi� kolye ve küpe görülmektedir.  

      Günümüzde Mavi Kalsedon’u i�leten �irket Sırrı Gerçin Kalsedon ��letmesidir. 

Kalsedon madeni uzun yıllardır bu �irket tarafından çalı�tırılmaktadır. Bu �irket 

de�erli ta� madencili�i konusunda ilk kez bir de�erli ta�ı dünya pazarlarına çıkarmı� 

ve yer edinmi�tir. Firma �u anda Mavi Kalsedonu ham ve yarı i�lenmi� olarak 

özellikle uzak do�uya pazarlamaktadır. Çin ve Hindistan bol miktarda bu de�erli 
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ta�tan satın almaktadır. �irketin maden yakınlarında küçük çapta bir de�erli ta� 

atölyesi bulunmaktadır. Bu atölyede tamburlama yöntemiyle Kalsedon çakılları 

üretilmektedir. Firmanın Mavi Kalsedon satı� fiyatları I. Kalite olanları 15-18 $ 

civarındadır. Kalitesine göre fiyatlar 9 $’a kadar de�i�mektedir. �irket Mavi 

Kalsedon’u sadece yurt dı�ına satmayıp yurt içinde de satı� yapmaktadır. Yurt içinde 

i�lenmi� olarak satı� yapılmaktadır. Çin’e gönderilip çe�itli �ekillerde i�lenerek tekrar 

Türkiye’ye getiren Mavi Kalsedon yurt içinde satılmaktadır. Bu satı�lar �irketin 

�stanbul’daki ma�azasından yapılmaktadır. 

      �irket ailevi miras davalarından dolayı 2008 yılı içerisinde faaliyetlerine ara 

vermi� bulunmaktadır. 

 

 1.9.3. Diaspor 

      Yeryüzünde de�erli ta� sınıfına giren mücevher kalitesindeki Diaspor’ların 

bulundu�u tek bölge Türkiye’dir. Dünyadaki en güzel Diaspor kristalleri Mu�la’nın 

Milas �lçesi, Selimiye Köyü civarındadır. Bu bölgedeki Diasporlar uzun yıllar 

boyunca Etibank tarafından i�letilen Boksit yataklarının içerisinde yan mineral olarak 

çıkarılmı�tır. Yıllarca Diaspor’un önemi anla�ılamamı� Boksit’in yanında harap 

olmu�tur. Etibank 1980’li yılların sonunda ekonomik olmamasından dolayı Boksit 

madenini kapatmı�tır. Maden yıllarca bo� bir �ekilde atıl durumda kalmı�tır. 2006 

yılında Milenyum Madencilik adı altında faaliyet gösteren bir �irket madenin 

rödevansını (kiralama hakkını) alarak faaliyetlerine ba�lamı�tır. �irket, üretimi 

yapılan Diasporları yurt dı�ına ham olarak pazarlamaktadır. En önemli alıcı ülkeler 

ABD ve Yunanistan’dır. Yunanistan satın aldı�ı Diaspor’ları yine ham olarak ABD 

ve Avrupa ülkelerine sattı�ı tahmin edilmektedir. Milenyum Madencilik 2009 yılı 

itibari ile Diaspor üretimine ara vermi� bulunmaktadır. Bunun nedeni ise çıkarılan 

Diasporların ham olarak i�lenmeden piyasaya verilmesidir. Yeterli talep 

bulamamaktadır. Çıkarılan Diasporlar i�lenebilmi� olsalardı talep oranı çok yüksek 

düzeylere çıkabilirdi. ��lenen Diasporların katma de�eri de eklendi�inde maden 

karlılık açısından daha verimli hale gelebilirdi. 

      1978 ve 1982 yılları arasında tonlarca ve o tarihten bu yana kilolarca çıkartılan 

de�erli ta� kalitesindeki Diaspor kristallerinin neredeyse tamamına yakını Türkiye’de 

alıcı bulamadı�ından yurtdı�ına çıkarılmı�tır. Özellikle, dünyaca me�hur Münih 

(Almanya), Bazel (�sviçre) ve Tuscon (A.B.D.) mineral fuarlarında, mineral 
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koleksiyoncuları ve mineral müzeleri tarafından güzelli�i ve enderli�i ke�fedilen bu 

kristaller, büyük de�erler kar�ılı�ında alıcı bulmu�lardır. Bununla beraber saydam 

Diaspor kristalleri, Zultanit ticari ismi ile dünyadaki de�erli ta� pazarına, Milenyum 

Madencilik tarafından 2005 yılından sonra satı�ına ba�lanmı�tır.  

      Amerika kıtasındaki Diasporlara olan yo�un talep üzerine, yata�ın tekrar 

i�letilmesi gündeme gelmi�tir. 2005 yılında Türkiye’de yeni maden kanununun 

çıkmasıyla birlikte ABD’nin Florida eyaletinde Fort Lauderdale �ehrinde kayıtlı 

Millennium Mining Co ve Zultanie Gems LLC �irketlerine tüm saha satılmı�tır. Özel 

�irket bu tarihten sonra madene yakla�ık 2 milyon ABD Doları tutarında önemli 

yatırımlar yapmı�, çöken galerileri yeniden açarak maden sahasına modern bir 

görünüm kazanmı�tır (Hatipo�lu ve Akgün, 2009: 34). �ekil 1.15’te ham ve kesilmi� 

Diaspor örnekleri gösterilmektedir. 

 

 
 

�ekil 1.15: Diaspor Kristalleri 

Kaynak: Hatipo�lu, M. ve Akgün, A. M. (2009) ‘‘Türkiye’deki Mücevher Ta�ları; 
Zultanit (Saydam Diaspor) Kristalleri’’, Altın Haber, s. 107,  ss. 34-38. 
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 1.9.4. Jet (Oltu Ta�ı, Kara Kehribar) 

      Türkiye’de Oltu Ta�ı diye bilinen de�erli ta� çok eski yıllardan beri Erzurum-

Oltu bölgesinde çıkarılmakta ve yöre halkına bir gelir getirmektedir. Oltu Ta�ının 

geçmi�i I. Dünya Sava�ının öncelerine kadar gitmektedir. Erzurum ve Oltu’da birçok 

�ahıs i�letmesi Oltu Ta�ı ticareti yapmaktadır. �ekil 1.16’da Oltu Ta�ı ve gümü�ten 

yapılmı� kolye görülmektedir. 

 
 

�ekil 1.16: Oltu Ta�ından Yapılmı� Gümü� Kolye 
 

      Oltu tası rezerv olarak; Erzurum ili, Oltu ilçesi, Dutlu, Hankaskı�la, Alatarla 

(Saplık mevkii) Çataksu (Kabasut mevki) köylerinde tatminkar olup kuzey do�uya 

do�ru uzantısını meydana getiren. Dutlu da�ı (Yasak da� ) ve çevresinde 

çıkarılmaktadır. Yerle�me merkezi olarak zikredilmek gerekirse dutlu Güzelsu, 

Alatarla, Sülünkaya, Günlüce, Ormana�zı, Taslıyköy, Çatksu köyleri belirtilebilir. 

Oltu ta�ının çıkarılması i�i da�lık kesimin parçalanmı� kısımlarında hemen hemen 

dik olarak açılan ve 70-80 cm çapındaki galerilerde sürdürülmektedir. Açılan bu 

galerilerde ancak iki üç ki�i birlikte çalı�abilmektedir. Galeriler ekonomik olmadı�ı 
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için teknik metotlarla de�il geli�i güzel olarak açılmakta olup buda en çok yöre halkı 

tarafından gerçekle�tirilebilmektedir. Çünkü açılan her galeride merceklere 

rastlanmamaktadır. Açılan bu galerilerin çökmemesi için silindirik olmasına dikkat 

edilir. (oltuincisi, 2009). Yer altının 20-30 metre derinliklerine kadar galeriler 

açılarak Oltu Ta�ı çıkarılır. Çıkarılan Oltu Ta�ları, i�leme atölyelerine tenekesi 70-

200 TL (kalitesine göre de�i�ir) arasında satılır. Oltu Ta�ı i�leme atölyeleri ham 

ta�ları özellikle tespih, kolye, yüzük, küpe, bileklik vb. de�erli ta� mamulleri 

üretirler. 

 

 1.9.5. Sepiolit (Lületa�ı) 

      Türkiye’de ekonomik olarak de�erlendirilen sepiyolit olu�umları, Eski�ehir 

yöresinde yo�unla�maktadır. Lületa�ı tipi sepiyolit yatakları, Eski�ehir-Margı, 

Sarısu, Sepetçi, Gökçeo�lu, Ba�ören, Türkmentokat ve Nemli yörelerinde iki yüz 

yıldan beri i�letilmektedir. Lületa�ı tüketimi, daha çok pipo, sigara a�ızlı�ı ve sanat 

eserleri yapımı �eklindedir. Bu alanda iyi kaliteli ta�lar kullanılmakta, artık ve dü�ük 

kaliteli ta�lar ise, pipo astarı ve pres malzemesi olarak tüketilmektedir. Son yıllarda, 

sigara filtresi ve absorban olarak çe�itli alanlarda kullanımı üzerine de ara�tırmalar 

yürütülmü� ve olumlu sonuçlar alınmı�tır. Sedimanter sepiyolit olu�umlarından, 

beyaz renkli dolomitli sepiyolitlerin de daha dü�ük kaliteli süs e�yası yapımında 

kullanıldı�ı bilinmektedir (DPT, 2001). 

      Türkiye’de lületa�ı üretimi 200 seneden beri genellikle ilkel metotlarla 

yapılmaktadır. Lületa�ı bulunan seviyelere tahkimatsız bir kuyu ile inilip dar galeriler 

sürülerek yapılan en eski metotta ikili veya üçlü ekiplerle çalı�ılır. Bu metoda çıkrık 

yöntemi denilmektedir (DPT, 2001). �ekil 1.17’de Lületa�ı ve gümü� zincirden 

üretilmi� kolye, küpe ve yüzük görülmektedir. 
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�ekil 1.17: Lületa�ı ve gümü� zincirden yapılmı� set (kolye, yüzük ve küpe) 

Kaynak: 18.06.2009 www.hediyebizden.com/content_files/prd_images 
 
 

       Lületa�ının yüzyıllardır ihracı Cumhuriyet dönemine kadar devam eder. Bu 

cevheri çıkarma ve düzeltme i�lemleri sırasında elde kalan ta� parçaları genellikle 

kadınlar tarafından, tahtadan, elle çalı�an basit tornalarda boncuk, tespih, kolye 

yapılarak bir yan gelir elde etmek amacıyla yakın zaman kadar devam etmi�tir. 

Lületa�ının ham olarak ihracının 1968 yılında durdurulmasından sonra birçok yeni 

atölye faaliyete ba�lamı�tır. �hracın durdurulmasıyla Avusturya'nın lületa�larımızla 

kurdu�u ‘Viyana Lületa�ı Endüstrisi’nin durumu sarsılmı� ve yüzyılı a�an bir 

dönemden bu yana yararlanılamayan ‘Tekel Gücü’nün gerçek sahibin eline geçmesi 

yolunda ilk adım atılmı�tır (eski�ehirliyizbiz, 2009) 

 

1.10. TÜRK�YE DE�ERL� TA� ��LEMEC�L��� E��T�M� 
 

      Türkiye’deki de�erli ta� e�itimi üniversiteler bünyesinde 1983 yılında Dokuz 

Eylül Üniversitesi �zmir Meslek Yüksekokulunda açılan Ta� ve Metal ��lemecili�i 



 
 

30 

Programı ile ba�lamı�tır. Daha sonra isim de�i�ikli�i ile okulun adı Gemoloji ve 

Mücevher Tasarımı olmu�tur. Bu okulun açılmasından tam on yıl sonra Marmara 

Üniversitesi Teknik Bilimler Meslek Yüksekokulunda Uygulamalı Takı Tasarımı adı 

altında kuyumculuk ve de�erli ta� e�itimi veren bir program açılmı�tır. �zleyen 

yıllarda di�er üniversiteler de benzer programlar açılmaya ba�lanmı�tır. 

      De�erli ta� i�lemecili�i meslek dalı Anadolu’da ne kadar eski, ise akademik 

e�itimi bir o kadar yenidir. Avrupa ülkeleri ve ABD gibi geli�mi� ülkelerde bu 

e�itimim kökeni uzun yıllara dayanmaktadır. Bu ülkelerde de�erli ta� i�lemecili�i 

e�itimi akademik da olarak verilmektedir. Türkiye’de bu durumun gerisinde 

kalmaması gerekmektedir. Geli�mi� bir ülke olabilmemiz için bizlerde akademik 

e�itimin önemini kavramalıyız.  

      Halen Türkiye üniversitelerinde bu alanda Yüksek lisans (Master) e�itimi veren 

1, 4 yıllık e�itim (Lisans) veren 1, Yüksekokul 2 yıllık e�itim veren (Ön lisans) 16 

Meslek Yüksekokul bulunmaktadır.  

 

 1.10.1. Lisans Üstü E�itimi Veren Okullar 
      Yüksek Lisans  

• DOKUZ EYLÜL ÜN�VERS�TES� 

      Fen Bilimleri Enstitüsü 

      Do�al Yapı Ta�ları ve De�erli ta�lar Ana Bilim Dalı 

 

 1.10.2. Lisans E�itimi Veren Okullar 
• MERS�N ÜN�VERS�TES�   Takı Teknolojisi ve Tasarım Yüksekokulu  

      Gemoloji Dalı, Kuyumculuk Dalı, Tasarım Dalı 

 

 1.10.3. Ön Lisans E�itimi Veren Okullar 
• ADNAN MENDERES ÜN�VERS�TES� Karacasu Meslek Yüksekokulu  

      Takı Tasarımı ve Süs Ta�ları ��lemecili�i Programı 

• AFYON KOCATEPE ÜN�VERS�TES� �scehisar Meslek Yüksekokulu 

      Takı Tasarımı ve Süs Ta�ları ��lemecili�i Programı 

• ATATÜRK ÜN�VERS�TES� Oltu Meslek Yüksekokulu  

      Kıymetli Ta� ve Metal ��lemecili�i Programı 
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• BALIKES�R ÜN�VERS�TES� Dursunbey Meslek Yüksekokulu  

      Takı Tasarımı ve Süs Ta�ları ��lemecili�i Programı 

• BEYKENT ÜN�VERS�TES� Meslek Yüksekokulu 

      Takı ve El Sanatları Programı 

• DOKUZ EYLÜL ÜN�VERS�TES� �zmir Meslek Yüksekokulu 

      Gemoloji ve Mücevher Tasarımı Programı 

• DUMLUPINAR ÜN�VERS�TES� Kütahya Meslek Yüksekokulu 

      Uygulamalı Takı Teknolojisi Programı 

• GAZ� ÜN�VERS�TES� Beypazarı Teknik Bilimler Meslek Yüksekokulu 

      Kuyumculuk ve Takı Tasarımı Programı 

• GAZ�ANTEP ÜN�VERS�TES� Gaziantep Meslek Yüksekokulu 

      Uygulamalı Takı Teknolojisi Programı 

• KOCAEL� ÜN�VERS�TES� De�irmendere Meslek Yüksekokulu  

      Uygulamalı Takı Teknolojisi Programı 

• MARMARA ÜN�VERS�TES� Teknik Bilimler Meslek Yüksekokulu  

      Uygulamalı Takı Teknolojisi Programı 

• MERS�N ÜN�VERS�TES� Mersin Meslek Yüksekokulu 

      Uygulamalı Takı Teknolojisi Programı  

• MU�LA ÜN�VERS�TES� Milas Sıtkı Koçman Meslek Yüksekokulu 

      Takı Tasarımı ve Süs Ta�ları ��lemecili�i Programı 

• �STANBUL AYDIN ÜN�VERS�TES� Anadolu Bil Meslek Yüksekokulu 

      Kuyumculuk ve Takı Tasarımı Programı 

• SÜLEYMAN DEM�REL ÜN�VERS�TES� Gönen Meslek Yüksekokulu 

      Uygulamalı Takı Teknolojisi Programı 
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�K�NC� BÖLÜM: DE�ERL� TA�LARDA PAZARLAMA 
 

2.1. DE�ERL� TA�LARDA PAZARLAMA KARMASI VE 
PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARININ DE�ERL� 
TA�LAR �LE �L��K�LEND�R�LMES� 

 

      Geleneksel pazarlama karması bile�enleri, temel de�i�ken malların pazarlanması 

için geçerli olan de�i�kenlerdir. Bunlar bir i�letmenin mü�terilerini tatmin etmek için 

ya da mü�teriyle ileti�im kurmak için kullandıkları ve i�letmenin denetimi altında 

olan bile�enlerdir. Bu karmadaki unsurlar birbirleriyle ili�kilidir ve belli bir dereye 

kadar birbirlerine ba�ımlıdır. Mal ve hizmet pazarlamasında kullanılan pazarlama 

stratejilerinin temeli aynı olmakla birlikte, hizmetleri mallardan ayıran bir takım 

karakteristik özellikler hizmetler için farklı bir pazarlama planı olu�turmasını 

gerektirir. Yani 4P stratejileri hizmetlere uygulanırken bazı de�i�iklikler yapmak 

gerekmektedir. Örne�in: ki�isel satı�, reklam, satı� tutundurma ve halkla ili�kilerden 

olu�an pazarlama ileti�imi karması hizmetler içerisinde önem ta�ımaktadır. Ancak 

hizmetler aynı anda üretilip tüketildikleri için hizmeti ula�tıran personelin görevi her 

ne kadar yerine getirdi�i faaliyet olsa da bu ki�iler aynı zamanda hizmetlerin o anda 

tutundurmasını gerçekle�tirirler (Evren, 2007: 47). 

      Pazarlama karmasını de�erli ta�lar açısından ele alacak olursak: 

      1.Mamul: Üretimi yapılan de�erli ta�ların somut belgesi, 

      2.Fiyat: Satı�ı yapılan de�erli ta� kar�ılı�ında alınan mebla�, 

      3.Pazarlama ileti�imi: Reklam, ki�isel satı�, halka ili�kiler, satı� geli�tirme gibi 

pazarlama ileti�imi karması bile�enleri, 

      4.Da�ıtım Kanalları: Sightholder’lar, toptancılar, küçük satıcılar ile do�rudan 

satı� ve do�rudan pazarlama �eklindedir. 

 Hazırlanan pazarlama karması elemanları birbirleri ile koordine edilerek 

bütünle�tirilir. Bütünle�tirme gereklidir. Çünkü çe�itli pazarlama fonksiyonları 

arasında kar�ılıklı etkile�im söz konusudur. Bu etkile�im fonksiyonel ve zamana 

dayalı olabilir. Pazarlama karması elemanları arasındaki ili�kileri dikkate almadan 

geli�tirilemez. Fonksiyonel etkile�imin varlı�ı nedeniyledir ki ayrı ayrı hazırlanmı� 

olan pazarlama karması elemanları programlarının bir araya getirilmesi en iyi 

pazarlama planını olu�turmaz. Fonksiyonlar arası etkile�ime ek olarak zamanlama 
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ö�esinin de dikkate alınması gerekir (Tenekecio�lu, Tokol, Çalık, Karalar, Timur ve 

Öztürk, 2006: 24) 

 

 2.1.1. Mamul 

      Ekonomik geli�me, teknolojik de�i�im ve artan rekabet ‘mal’ın da pazarlamanın 

yararlanabilece�i, fiyat, da�ıtım ve pazarlama ileti�imi bir araç oldu�unu ortaya 

çıkarmı�tır. Mamul veya mal, pazarlama karmasının en önemli elemanıdır. Bir 

i�letme pazarlama bile�enleri ile ilgili çalı�malara bu elemanla ba�lar. Çünkü 

i�letmenin pazarlama çabaları, mamulün gerektirdi�i ko�ullara göre planlanacaktır 

(Yükselen 2006: 167). 

      Bir pazarlama de�i�keni olarak ‘mamul’ denilince, içeri�inde bulunan maddeler, 

mekanik yapısı, �ekil ve dayanıklılı�ı, tadı, kokusu, ambalajının özellikleri vb. 

anla�ılır. Bu durumda, aynı amaca hizmet edebilen mamuller arasında ya sadece 

fiziksel yapı, kalite ve kullanma amacına uygunluk veya sadece estetik özellikler 

bakımından farklar mevcuttur (Mucuk, 2005: 77). 

      Mamulün stratejik bir karar de�i�keni olarak önemi, i�letmenin tüm pazarlama 

faaliyetlerinin esasını olu�turması; fiyat, pazarlama ileti�imi ve da�ıtım kanallarının 

�ekillendirmesi nedenine dayanır. Di�er bir de�i�le, mamul di�er pazarlama 

programlarının girdisini olu�turur. ��letme yöneticileri ile tüketiciler arasında köprü 

fonksiyonunu görür. Çünkü tüketici i�letmeyi çıktı olarak kendisine sunulan mal 

veya hizmet biçiminde algılar; tüketicide olu�turulacak mamul imajının nasıl olaca�ı 

konusunda, mamulün çe�itli nitelikleri büyük önem kazanır. Mamul imajı ise 

tüketicinin bir kere satın aldı�ı belirli bir mamulü tekrar alıp almayaca�ını, bir 

deyi�le sürekli mü�terisi haline gelip gelmeyece�ini etkiler  (Mucuk, 2002: 67). 

      De�erli ta�larda mamul kavramı denilince en ba�ta akla gelenler kolye, küpe, 

bro�, bileklik vb. ziynet e�yalarında kullanılan de�erli ta�lar gelmektedir. Bunların 

yanında masa süsü ve çe�itli hediyelik e�yalarda kullanılan de�erli ta�larda 

bulunmaktadır. De�erli ta� i�letmeleri mü�terilerinin de�i�ik mamul ihtiyaçlarını 

kar�ılamak zorundadırlar. �nsanların de�erli ta� ihtiyaçları çe�itli nedenlerden dolayı 

farklıla�mı�tır. Bazı mü�teriler aynı de�erli ta�ı farklı ihtiyaçlarla talep etmektedirler. 

Kimi mü�teri yakut bir kolye isterken, kimisi de yakuttan yapılmı� bir yüzük talep 

etmektedir. ��letme bu çe�itli mamul ihtiyaçlarını kar�ılamak durumundadır. ��letme 

bu ihtiyaçları kar�ılarken maksimum düzeyde memnuniyet sa�lamalıdır. De�erli ta� 



 
 

34 

i�letmelerinin mamulleri olan de�erli ta�lar birer zevk ve be�eni ö�esi olduklarından 

hemen her mü�terinin istek ve ihtiyaçları farklı olabilmektedir. Farklı zevk ve 

ihtiyaçlar de�erli ta� i�letmelerinin üretim a�amasında çe�itli güçlüklerle 

kar�ıla�malarına neden olmaktadırlar. De�erli ta� i�letmelerinin farklı mü�terileri, 

aynı ta� için kare, yuvarlak, oval, parlak, mat, yüksek kesim, alçak kesim vb. 

taleplerle i�letmelere ba�vurabilmektedirler. ��letmeler bu ihtiyaçları kar�ılayabilmek 

için sürekli kendilerini geli�tirmek zorundadırlar. Yeni mamul geli�tirme çabaları üst 

düzeyde olmak zorundadır.  

 

 
 

�ekil 2.1: Kolye Ve Yüzük Yapımı �çin Üretilmi� Pazarlanmaya Hazır De�erli Ta� 
Mamulleri 

 

  2.1.1.1. De�erli Ta�larda Yeni Mamul Geli�tirme 

      Bir ürünün ‘yenili�i’ firma ve/veya tüketiciler açısından söz konusu 

olabilmektedir. Yenilik kriteri gerçek anlamda yeni bulunmu� ürün mevcut 

ürünlerden belirgin farklılıkları olan uyarlanabilir ürünler i�letme için yeni, pazarda 

yeni olmayan ürünler olarak ayrımlanabilir (Tek, 1999: 406). 

      Büyüyüp geli�mek için, hatta yo�un rekabet ortamında varlıklarını sürdürebilmek için, i�letmeler yenilik yapma 

gere�ini duymaktadır. Zira mamulün hayat seyri içinde, i�letme, karlılı�ını yitiren malında ya de�i�iklik yapacak veya 

bütünüyle onun yerine ba�ka bir mal koymak zorunda kalacaktır. Ayrıca, tüketici gelirlerindeki artı�, mevcut mallar 

yerine daha iyi, daha kaliteli olanların talep edilmesine yol açmakta; bu da i�letmeleri yenili�e özendiren, hatta 

zorlayan bir etken olarak kendini göstermektedir. 

      ��letmelerin mevcut mamullerine yenilerini eklemeleri iki �ekilde yapılabilir; 

      1-��letme içinde yeni mamul geli�tirme çalı�malarıyla 
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      2-Bir malın ba�ka i�letmelerden, lisans anla�masıyla patent hakkını almak veya taklit etmek, vb. yollardan 

alınmasıyla. 

      Yeni mamul geli�tirme çalı�maları yapan i�letmeler genellikle büyük, finansal olanakları, iyi ve yenili�e açık 

yöneticilere sahip i�letmelerdir (Mucuk 2002: 71). 

      Türkiye’deki de�erli ta� i�letmeleri genellikle ikinci yolu izleyerek hatta onunda 

ötesinde hemen hemen sadece taklit etmek sureti ile yeni mamul geli�tirmektedirler. 

Bunun en büyük nedeni Türkiye’deki de�erli ta� i�letmelerinin küçük boyutta ve 

sermaye yapıları yeni ürün geli�tirmeye uygun olmamasıdır. De�erli ta� i�letmeleri 

ekonomik yapılarının eksikliklerinden dolayı yeni mamul geli�tirmeye yatırım 

yapamamaktadırlar. Özellikle uzak-do�u’dan ithal edilen mamullerin taklitleri 

ülkemizde bolca bulunmaktadır. Geli�mi� ülkelerde üretimi yapılan de�erli ta� 

mamullerinin taklitlerini ülkemiz de�erli ta� i�letmeleri için pek cazip olmamaktadır. 

Bu taklitleri yapabilmek için teknoloji gerekmektedir. Türkiye’deki de�erli ta� 

i�letmelerinin teknolojik yapısı geli�mi� ülkelerdeki benzer i�letmelerden çok daha 

dü�üktür. Bu nedenden dolayı uzak-do�u taklitleri ülkemizin de�erli ta� i�letmeleri 

için daha uygun olmaktadır.  

      Özellikle de�erli ta� i�letmelerinde yeni mamul geli�tirme, i�letmeler açısından 

birçok faydası vardır. De�erli ta� ticaretinde mü�teri be�eni ve zevkleri çok önemli 

bir yer tuttu�undan, yeni mamul geli�tiren i�letmeler de�i�ik mü�terilerin taleplerine 

de kar�ılık vermi� olmaktadırlar. ��letmeler kendi mü�teri kapasitelerini 

zenginle�tirmi� olmaktadırlar. Böylelikle i�letmenin ticari faaliyetlerinde olumlu 

geli�meler gözlemlenmektedir. 

 

   i. Mamulün Fikir Olarak Geli�tirilmesi 

       Yeni mamul ihtiyacı pazarın de�i�mesi, mü�teri isteklerinin farklıla�ması, rakip 

firmaların pazara yeni mamul sunması vb. nedenlerden dolayı do�ar. Mamul 

geli�tirme de�erli ta� i�letmelerinde iki türlü yapılmaktadır. ��letme içi ve i�letme 

dı�ı olarak gerçekle�tirilir. ��letme içi mamul geli�tirme içerisine Ar-Ge elemanları, 

yöneticiler ve satı� elemanları bulunmaktadır. ��letme içi mamul geli�tirme de�erli 

ta� i�letmelerinde çok fazla kullanılmamaktadır. ��letme dı�ı mamul geli�tirme 

içerisine mü�teriler, bilim adamları ve rakip i�letmeler bulunmaktadır.  

      De�erli ta� i�letmeleri yeni mamul geli�tirmede büyük ço�unlukla i�letme dı�ı 

mamul geli�tirmeyi kullanmaktadırlar. Özelliklede rakip firmaların yeni 
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geli�tirdikleri mamuller kullanılmaktadır. Sektörün dünyadaki en geli�mi� bölgesi 

uzak do�u ülkeleridir. Buradan ithal edilen de�erli ta� mamulleri ülkemiz i�letmeleri 

tarafından taklit edilerek yeni mamul geli�tirmektedirler. 

 

   ii. Fikirlerin Elenmesi 

      ��letme içi ve i�letme dı�ı yeni mamul fikirleri toplanarak i�letmenin amaçları ve 

kaynakları çerçevesinde de�erlendirilir. Tek bir yeni mamul geli�tirme fikri 

belirlenir. De�erli ta� i�letmeleri belirledikleri yeni mamullerin üretimlerini 

gerçekle�tirerek pazara sunarlar. 

 

   iii. Konsept Geli�tirme 

      Uygun olmayan dü�ünceler ayıklandıktan sonra geriye kalanlar üzerinde yeni 

mamul tasarım çalı�maları yapılır. Ba�ka bir anlatımla, yeni mamul dü�üncesinin 

tüketici gözünde ne �ekilde canlanabilece�i ara�tırılır. Tüketicilere anlamlı 

olmayanlar ayıklanır (Yükselen, 2006: 182). Geli�tirilen konsept mü�terilere 

sunularak tepkileri ölçülür. 

 

   iv. Pazarlama Stratejilerini Geli�tirme 

      Yeni ürünü pazara sunmak için strateji belirlenir. Üç bölümden olu�an pazarlama 

stratejisinin birinci bölümünde hedef Pazar tanımlanır, gelecek yıllara ili�kin satı�lar, 

pazar payı ve hedeflenen kar tahmin edilir (Yükselen, 2006: 182). 

 

   v. �� Analizi 

      Pazarlama stratejisi belirlendikten sonra i� teklifine dönü�türülür. Teklif i�gücü 

kaynaklarını, mü�teri reaksiyonlarını, pazarlama ve teknik ara�tırma zorunluluklarını 

dikkate almalıdır. Bu ayrıca tahmini maliyet, satı� ve kâr projelerini de kapsamalıdır 

(Evren, 2007: 55). Elde edilen sonuçlara göre i�letmenin amaç ve kaynakları 

kar�ıla�tırılır (Yükselen, 2006: 183). 
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   vi. Mamulün Geli�tirilmesi 

      �� analizi a�amasına kadar ula�an yeni mamul geli�tirme fikri, fiziksel bir ürün 

haline dönü�türülme üzere Ar-Ge ve/veya mühendislik (teknik) bölüme gönderilir. 

Bu a�ama i�letme için büyük bir yatırım gerektirmektedir. Teknik ve ticari açıdan 

ürün kavramının yapılabilirli�i (fizibilitesi), asıl bu a�amada ortaya çıkar. Amaç 

ürünü sorunsuz, ekonomik ve alıcı için çekici olarak üretebilmektir (Tek, 1999: 410).  

 

   vii. Pazar Testi 

      Yeni geli�tirilen mamullerin prototipleri üretildikten sonra küçük miktarlarda 

piyasaya sunulur. Belli bir kısım mü�teri üzerinden yeni mamulün ne ölçüde 

benimsendi�i belirlenmi� olur. Böylelikle yeni mamulün büyük miktarlarda üretilip 

pazarlanmasına ya da ba�arısız olup üretimden vazgeçilmesine karar verilir.  

 

   viii. Pazara Sunu� 

      E�er i�letme yeni mamulü pazara sunmak isterse, o zamana kadar katlandı�ı 

maliyetin hepsinden fazla maliyete katlanmak zorundadır. Böyle bir karar i�letme 

açısından çok önemlidir. 

      Yeni mamulün pazara sunu� zamanını planlamak çok önemlidir. Rakip 

i�letmelerin yeni mamul geli�tirme süreçlerine dikkat edilmelidir. Aynı mamul için 

iki i�leteme yakın zamanlarda pazara sunu�u gerçekle�tirebilirler. Bu da i�letmenin 

yeni mamul geli�tirme planında sorunlar ya�amasına neden olabilir. 

 

  2.1.1.2. De�erli Ta� Mamulünün Ya�am Seyri 

      Bir mamulün ya�am seyri oldu�unu dört madde ile ifade edilebilir. 

 1-Mamullerin ömrü sınırlıdır. 

 2-Mamulün satı�ı, belirli safhalardan geçer, bu safhaların her birinde, satıcı 

kar�ısında farklı fırsatlar ve sorunlar vardır. 

 3-Mamulün ya�am seyri safhalarında kar yükselir ve dü�er. 

 4-Mamulün ya�am seyrinin her a�amasında farklı pazarlamalara, alı�veri�lere 

ve be�eri kaynak stratejilerine ihtiyaçlar vardır (Kotler, 2000: 304). 
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      Özellikle de�erli ta�lar mamullerinde, mamullerin ya�am seyirlerinde di�er 

�ekiller de bulunmaktadır. 

 

 
                 Stil                                         Moda                                   Görenek Seyri 

 

�ekil 2.2: Stil, Moda ve Görene�in Hayat Seyirleri 

Kaynak: Kotler, P. (2000) Pazarlama Yönetimi (Çev. N. Muallimo�lu), Beta Basım 
Yayım A.�.: Kırklareli. ss.305 

 

      Bunlar stil, moda ve görenek seyirleridir. Stil, be�eri gayret sahasında görülen 

esaslı ve belirli bir ifade tarzıdır. Bir stil, geçerlili�ini kaybedip ve yeniden 

canlanmak sureti ile nesiller boyunca devam edebilir. Bir moda, belirli bir sahada 

hâlihazırda kabul edilen veya popüler olan stildir. Modalar dört safhadan olu�ur. 

Belirli stil, taklit, kütle halinde moda ve gerileme. Moda ya�am seyrinin ne kadar 

sürece�ini önceden belirlemek zordur. Görenekler, çabucak halkın önüne çıkan, 

istekle kabul edilen ve hızlı bir �ekilde zirveye yükselen ve çabucak gerileyen 

modalardır. Görenekler, genellikle kuvvetli bir ihtiyacı kar�ılamadıklarından uzun 

zaman devam etmezler (Kotler, 2000: 306). 

      Herhangi bir ürün için yasam seyri e�risi, sunu� (tanıtma), büyüme (geli�me), 

olgunluk, gerileme (dü�ü�) olmak üzere dört dönem halinde incelenmektedir. Bu 

dönemler sırasıyla �ekil 2.2’de gösterilmi�tir. 



 
 

39 

 
 

�ekil 2.3: Mamul Ya�am Seyri 

Kaynak: Karabulut, M. (1988) Sigorta Pazarlaması, �stanbul Üniversitesi ��letme 
Fakültesi ��letme �ktisadı Enstitüsü Yayını: �stanbul. ss: 93 

 

 1-Sunu� Dönemi: Yeni bir ürünü çıkarmak ve perakendeci hatları doldurmak 

zaman aldı�ından, bu safhada satı�ların artı�ı yava� olur (Kotler, 2000: 306). 

Özellikle de�erli ta� sektöründe ürün maliyeti çok yüksek oldu�undan 

perakendecilere yüksek maliyetli ürünleri sevk etmek çok ciddi bir maliyettir. 

Örne�in yeni bir kesim �ekli ile kesilmi� bir elması perakende zincirine da�ıtmak 

yeni mamul maliyeti yanında elmasın ham de�eri bakımından da çok büyük maliyet 

getirmektedir. Pahalı yeni mamullerin satı�ları da, mamulün az sayıdaki satın alıcı 

faktörleri yüzünden fazla olamaz. Sunu� döneminde kar, negatif veya dü�üktür, 

çünkü satı�lar azdır. Da�ıtım ve promosyon için fazla masraf yapılmı�tır. Promosyon 

masrafları da satı� nispetlerine göre yüksek seviyededir. Potansiyel mü�terilerin 

haberdar edilmesi gerekmektedir. Ürünü tecrübe etmek isteyenleri cezp etmek 

gerekmektedir. Perakendecilerin temin edilmesi gerekir. Firmalar bilhassa yüksek 

gelirleri olan gruplardaki satın almaya en hazır olanlar üzerinde odaklanır (Kotler, 

2000: 306). De�erli ta� sektörü bu duruma en iyi örneklerden biridir. Yeni mamuller 

üst gelir grubu üyeleri hedef alınarak pazara sunu� gerçekle�tirilir.  
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 2-Büyüme Dönemi: ��letmenin satı�larının ve karının hızla arttı�ı dönemdir. 

Yeni mamulü pazara sunan i�letmenin elde etmekte oldu�u avantajları izleyen 

rakipler de malın aynısını ya da benzerini üretip hemen pazara girmek isterler 

(Yükselen, 2006: 187). Mamulü, önceden satın alanlar onu sever ve di�er tüketiciler 

de satın almaya ba�lar (Kotler, 2000: 307). Pazara yeni çıkan mamul artık herkes 

tarafından tanınmaya ba�lamı�tır. Yeni bir de�erli ta� mamulünün pazarda bulunması 

ile mü�teriler, de�erli ta�lı mamule talep e�ilimi gösterirler. De�erli ta� mamuller 

daha çok görsel bir anlam ta�ıdı�ından, özellikle bayan mü�teriler henüz çok fazla 

mü�teride bulunmayan bu mamulü alıp kullanmak istemektedirler. Büyüme 

döneminde, firma pazarın hızlı büyümesini mümkün oldu�u kadar muhafaza 

edebilmek için muhtelif stratejiler kullanır. Bu stratejiler a�a�ıda belirtilmi�tir. 

 • Mamul kalitesini geli�tirir, yeni mamul özellikleri ve geli�tirilmi� stil ilave 

eder. 

 • Yeni modeller ve yan mamuller ilave eder. 

 • Yeni pazar bölümlerine girer. 

 • Da�ıtım sahasını arttırır ve yeni da�ıtım kanallarına girer. 

 • Mamulün farkında olunması reklamından, mamulün tercihi reklamına 

döner. 

 •Fiyat üzerinde hassas olan di�erlerini çekmek için fiyatları dü�ürür. 

      Pazarı geni�letmenin bu stratejileri, firmanın rekabetsel mevkiini kuvvetlendirir 

(Kotler, 2000: 309). 

 

 3.Olgunluk Dönemi: Mamul yasam seyrinin genellikle en uzun dönemidir ve 

o ölçüde de önemli bir dönemdir. Olgunluk dönemi, mamulün pazara yeni giren 

di�er ürünlere karsı üstünlüklerine ba�lı olarak pazarda en uzun kaldı�ı süredir. 

Rekabet oldukça fazladır. Fiyatlar daha da dü�ürülür. ��letme bu dönemde 

mamulünde kalite geli�tirmek, mamule yeni özellikler katmak, yeni pazar bölümleri 

bulmak ve fiyat, pazarlama ileti�imi, da�ıtım üzerinde gerekli de�i�iklikleri yapmak 

suretiyle, pazarda kalabilmek için ürüne canlılık kazandırmak durumundadır. Bu 

dönemde de�erli ta� mamullerinin tutundurulmasında önemli bir yere sahip olan 

ki�isel satı�tan yo�un olarak yararlanılır (Evren, 2007: 70). 
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 4.Gerileme Dönemi: Bu a�amada satı�lar hızla dü�er, birçok i�letme pazarı 

terk eder. Yenilikçi i�letme dü�me dönemine giren mamulün karmadan çıkarılıp 

çıkarılmayaca�ına, mamulde iyile�tirme yapılır ise bu çabanın i�e yarayıp 

yaramayaca�ına karar vermek zorundadır (Yükselen, 2006: 188). De�erli ta� 

i�letmelerinde gerileme dönemi di�er i�letmelerin mamullerine oranla daha yava� 

olur. Genellikle mamullerde yeni iyile�tirmeler yapılarak tekrar piyasaya sürülür. 

Örne�in Ametist isimli de�erli ta� çok uzun yıllardan beri çe�itli iyile�tirmeler 

sayesinde piyasada bulunmaktadır. Ürünün iyile�tirilmesinde, sayıları azalan 

aracılarla yeni ili�kilere girilir ve çabaların sürdürülmesi sa�lanır (Yükselen, 2006: 

188). 
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Tablo 2.1:  Mamul Ya�am Seyri Stratejileri 

 
 

Kaynak: Tek, Ö,B. (1999) Pazarlama �lkeleri, Beta Basım Yayım Da�ıtım A.�: �stanbul, 
ss.420(Derlenerek alınmı�tır) 

 

 Bir mamul sınıfının ya�am döneminin çe�itli a�amalarında izlenecek stratejiler 

yukarıdaki tablo 2.1’de belirtilmi�tir (Tek, 1999: 420). 
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  2.1.1.3. De�erli Ta� Mamulünün Marka ve Kalite Stratejileri 

      Dı� ticaret mevzuatımızda yer alan tanıma göre Marka; Bir i�letmenin mal veya 

hizmetlerini bir ba�ka i�letmenin mal veya hizmetlerinden ayıt etmeyi sa�laması 

ko�ulu ile ki�i adları dahil, özellikle sözcükler, �ekiller, harfler, sayılar, malların 

biçimi veya ambalajları gibi çizimle görüntülenebilen veya benzer biçimde ifade 

edilebilen, baskı yolu ile ço�altılabilen her türlü i�aretleri ifade eder (�ahin, 2002: 

162). 

      Marka bir i�letmenin en de�erli parçasıdır. ��letmenin sahip oldu�u marka, onun 

benzer mamuller üreten i�letmelerden kolayca fark edilmesini sa�lar. Marka, 

i�letmelere mamulleri için spesifik imajlar geli�tirmesine yardımcı olurken rakipler 

tarafından taklit edilmemesine yardımcı olan bir etkendir (Ar,  2007: 8). 

     Markalı mamulün tüketiciye yansıttı�ı, firma-marka imajı alıcının toplum 

içerisindeki konumu belirleyen unsurlar arasında kabul edilmektedir. Marka firmanın 

sadece ismi demek de�ildir, tasarımdan mamulün pazarlanmasına kadar firmanın 

imajını yansıtır (Erdönmez, 2009: 85). 

      Pazarlama programının büyük bir kısmı tüketicinin pazarlanan mamulü 

tanımlayabilmesine dayanmaktadır. Di�er bir ifade ile bir mamulün, homojen 

mamuller arasından fark edilebilmesi özelli�i marka kavramı olarak kar�ımız 

çıkmaktadır (Türk, 2004: 58). 

      Bir de�erli ta� isletmesinin veya bir markanın seçimini etkileyen faktörler 

�unlardır 

(Karabulut, 1988: 9). 

      1.  Güven, 

      2.  Kalitesi, 

      3.  Fiyat ve maliyet. 

      Mü�teri de�erli ta� satın alma ihtiyacı hissetti�inde, ihtiyacını giderecek firma 

aramaya ba�lar. Fakat de�erli ta� mü�terilerinin genellikle ba�lı oldu�u bir de�erli ta� 

firması her zaman bulunmaktadır. De�erli ta� mü�terileri bir firma benimseyip 

hemen her zaman o firma ile alı�-veri� yapma e�ilimindedirler. De�erli ta� 

firmalarının mü�terilerinde güven çok önemlidir. Sektör büyük ço�unlukla güven 

unsuruna dayanarak hizmet verir. De�erli ta� mü�terisi güven duymadı�ı 

i�letmelerden satın alma yapmaz. Ülkemizde de�erli ta�lar çok fazla bilinen bir 

kavram de�ildir. Bu nedenden dolayı mü�teriler satın almayı yaptıkları firmanın 
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sözlü güvencesine inanmaktadırlar. Mü�teriler, Sentetik-Do�al, �mitasyon-Gerçek 

ayrımlarını firma güvencesini dü�ünerek satın almayı gerçekle�tirirler. 

            Globalle�en dünyada, üretilen bir mamulün tüketiciye ula�ması ve rekabet 

ortamında kendisine pazar bulabilmesi, artık mamulün kalitesi ve güvenilirli�ine 

ba�lıdır. Çünkü bilimsel ve teknik geli�me, dünyada, endüstriyel geli�menin 

dinami�ini hızlandırmı�, endüstri mamullerinin kullanımında kalite ve güvenilirlik 

büyük önem kazanmı�tır (Güngör, 2008: 6). 

      Dr. Juran kaliteyi “amaca (kullanıma) uygunluk derecesi” olarak 

tanımlamaktadır. Burada amaç hedeflenen mü�terilerin gereksinimlerine ve ödeme 

olanaklarına göre belirlenir. Taguchi ise kaliteyi “mamulün mü�teri eline geçti�i 

andan itibaren vermi� oldu�u zararın minimum seviyede olmasıdır” seklinde 

tanımlamaktadır (Gürsoy, 2008: 12). 

      ��letmeler, topluma hizmet, süreklilik ve kar amaçları için kurulurlar. Hizmet 

edilecek kitle, süreklili�i sa�lamada en önemli faktör ve karı birebir etkileyecek 

etken mü�teri oldu�una göre kurulu�un var olu� sebebi mü�teri sahibi olmaktır. 

��letme mü�teriler sayesinde var oldu�una göre, ürün veya hizmetin spesifik 

özelliklerini mü�teri belirleyecektir. Bir ba�ka ifade ile “Kalite, mü�terinin söyledi�i 

�eydir.” Kalite, hareket noktası mü�teri olan sistematik bir süreçtir. Mü�teri olmadan 

�irketin anlamlılı�ından, �irket olmadan i�ten, i� olmadan i�çiden ve kardan söz 

etmek mümkün olamayacaktır. Mü�teri, istekleri her an de�i�kenlik gösteren ve 

hatayı kabul etmeyen kralla özde�le�tirilir. Kaliteyi mü�teri belirledi�ine göre, 

mamule yönelik yönetim ve üretim politikaları geride kalmı�tır. Pazara yönelik 

politika uygulamayan kurulu�ların geli�mesi ve ba�arılı olması mümkün de�ildir 

(Güngör, 2008: 18). 

      De�erli ta� sektöründe kalite önemli bir yer tutmaktadır. Sektörde birçok kalitede 

de�erli ta� bulunmaktadır. Aynı de�erli ta�ın çok farklı kalitede çe�itleri mevcuttur. 

Mü�terilerinde her zaman iyi kalitede de�erli ta�a sahip olma beklentilerin 

bulunmaktadır. De�erli ta�larda kalite aynı zamanda fiyat ve maliyete de etki 

etmektedir. Burada fiyat daha baskın bir durumdadır. Maliyet ise fiyata göre daha 

geri planda kalmaktadır. De�erli ta�ların üretimi ve pazarlama a�amaları arasında 

maliyetler toplamı çok fazla de�i�memektedir. I. Kalite de�erli ta�larda ve di�er 

dü�ük kalitedeki de�erli ta�larda hemen hemen aynı maliyete katlanılmaktadır. 

Burada asıl önemli olan de�erli ta�ın kalitesidir.  

      Bir isletme, kalite ile ilgili olarak su unsurları iyi bilmelidir ve uygulamalıdır. 
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• �sletme farklı kesimlere hitap eden, farklı mamullere sahip olmalı ve 

önceli�i rakiplerine bırakmamalıdır. 

• Hizmetin kalitesini dü�üren kusurları ve aksamaları önleyen bir yönetim 

sistemi kurmalıdır. 

• Verilen sözler tam zamanında yerine getirilmelidir. 

• Mü�terilerin beklentileri, istekleri takip edilmeli ve bunlara uyum 

sa�lanmalıdır. 

• ��letme bir misyon üstlenmeli, amacını iyi anlatmalıdır. 

• E�itimin önemini kavramalı ve bu konuda devamlılı�ı sa�lamalıdır. 

• Planlı ve programlı bir çalı�ma yürütülmeli, hedefler payla�ılmalıdır. 

• �leti�im aksaksız olmalıdır. 

• Çalı�anlar daha üst sorumluluklara yükselmek için istekli ve gayretli 

olmalıdır (Evren, 2007: 62). 

 

 2.1.2. Fiyat 

      Fiyat, mü�terinin satın almak istedi�i bir mamul için ödedi�i de�erdir (Polat ve 

Av�ar, 2006: 219). 

      Ekonomi kuramında fiyat; kaynakları yönlendirici, i�adamlarını bir alandan 

ba�ka bir alana çekici ve tüketicilere fayda maksimizasyonunu sa�lamada yol 

gösterici bir de�i�ken olarak tanımlanır (�slamo�lu, 2008: 191). 

      Fiyat ekonomik hayatın temel unsurlarından birini te�kil eder. Pazara dayalı 

ekonomilerde fiyat, arz ile talebi kar�ıla�tırır; alıcı ile satıcının üzerine anla�ması ile 

de�i�imi sa�lar; dolasıyla hem makroekonomik düzeyde, hem mikro düzeyde 

i�letmeler açısından, hem de tüketiciler açısından önemli bir de�i�kendir. Makro 

açıdan bakıldı�ında, fiyat pazara dayalı ekonomilerde ekonomik hayatın temel 

düzenleyicisidir. Bir malın pazar fiyatı, ücretleri, rantları, faizi ve karları; genel bir 

ifadeyle, o mala üretim sürecinde katılan üretim faktörü denilen girdilerin fiyatlarını 

etkiler; yüksek ücretler, i�gücünü; yüksek faiz hadleri, sermayeyi kendine çeker. 

Böylece, pazar ekonomisinde ve karma ekonomilerde fiyat kaynakların da�ılımını 

düzenler  (Mucuk, 2005: 88). 

      Pazarlama karması elemanlarından üçü (ürün, pazarlama ileti�imi ve da�ıtım) 

tüketiciye de�er ifade eden bir �eyler sunmaya çalı�ırken, fiyat tüketiciye sunulan 
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de�er kar�ılı�ında tüketiciden de�er ifade eden bir �ey alma gayreti içindedir. Fiyat 

pazarlama karması elemanlarının en esnek olanıdır ve pazarlama yöneticilerinin 

yaygın olarak ilk ba�vurdu�u bir rekabet silahıdır. Kâr amaçlı olsun veya olmasın 

tüm organizasyonlar sundukları mal ve hizmetler için bir de�er (fiyat) biçmek 

zorundadır. Dar anlamda fiyat, mal ve hizmetler için talep edilen (alınan) parasal 

bedel olarak tanımlanabilir. Daha geni� ba�lamda, fiyat, bir mal veya hizmete sahip 

olma veya kullanmaktan kaynaklanan faydalar kar�ılı�ında tüketicilerin ödedi�i 

de�erlerin toplamıdır. Ancak, fiyatı sadece ödenen etiket fiyatı olarak dü�ünmek 

do�ru bir varsayım olmamaktadır. Tüketiciler mal ve hizmetlerin elde edilmesi ve 

kullanılması esnasında çe�itli zorluklar ve sorunlarla kar�ıla�abilmektedirler. 

Kar�ıla�ılan bu sıkıntılar maddi olabilece�i gibi, fizyolojik ve psikolojik (hayal 

kırıklı�ı, stres vb.) de olabilmektedir. Dolayısıyla bir pazarlama karması elemanı 

olarak fiyat tüketiciler açısından dü�ünüldü�ünde, etikette yazılan fiyattan ziyade, 

satın alınan mal veya hizmetin tüketiciye olan maliyeti önemli olmaktadır 

(pazarlamaturkiye, 2009). 

      Fiyat, bir mamulün veya hizmetin pazardaki mübadele de�eridir. Mamul ne 

kadar iyi tasarlanmı� olursa olsun e�er do�ru fiyatlandırılmamı�sa i�levlerini tam 

olarak yerine getiremez. Bir mamule i�letme tarafından konulan fiyat, talebi önemli 

ölçüde etkiler. Yüksek fiyatlı bir mamulü daha az insan satın alır. Fakat i�letmenin 

amacı kâr elde etmek oldu�undan dü�ük fiyatta yeterli düzeyde kâr getirmeyebilir. 

Talebin göz önüne alınması fiyat için bir tavan olu�tururken, maliyetlerin göz önüne 

alınması da fiyatlar için taban olu�turur. ��letmeler fiyat tabanını olu�tururken 

maliyetler kadar isletme amaçlarını da göz önüne almalıdırlar. Çünkü fiyat, 

isletmelerin en önemli gelir kayna�ıdır. Sadece maliyetlerin kar�ılanması yeterli 

de�ildir. ��letme sonuçta kâr elde etmek zorundadır. Mü�terilerin ödemeye istekli 

oldukları fiyat ile i�letmelerin kar�ılayabilecekleri fiyat arasındaki fark, ya�amsal bir 

fiyat kararıdır (Evren, 2007: 62). 

      De�erli ta�ların fiyatları arz-talep dengesi göz önünde bulunduruldu�unda çok 

büyük farklılıklar göstermektedir. Aynı de�erli ta�ların çok de�i�ik fiyatları 

bulunabilmektedir. 500.000 $’da bir elmas alınabilirken 50 $’da elmas 

alınabilmektedir. �kiside elmas olmasına kar�ın bu kadar büyük fiyat farkı olmasının 

nedeni elmasın büyüklük, renk, berraklık ve kesiminin nadir olmasından 

kaynaklanmaktadır. De�erli ta�ların fiyatlandırılması di�er ürünlerin fiyatlandırma 

kriterleri dı�ındadır. Burada en önemli özellikler nadirliktir. Nadirlikte de�erli ta�ın 
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yapısı ile ili�kilendirilir. Bazı de�erli ta�lar büyüklük bakımından nadirdir. Bazıları 

renk bakımından nadirdir. Kimisi saydamlık bakımından nadirdir. Bu özellikleri 

nadir olarak bulunduran de�erli ta�lar aynı cinslerine göre çok büyük fiyat farklarıyla 

satılabilmektedir. 

 

 

 
 

�ekil 2.4: Tiffany isimli elmas, 1983 yılında 12 milyon $’a satıldı. 

Kaynak: 18.03.2009 http://www.jewelleryvaluer.com/diamonds.html 

 

�ekil 2.4’de görülen elmas renk, büyüklük ve berraklık açısından çok ender 

bulunmaktadır. 1983 yılında 12 milyon $’a satılmı�tır (Jewelleryvaluer, 2009). 

       De�erli ta� fiyatlandırma kriterlerinden olan büyüklük (a�ırlık), de�erli de�erli 

ta�larda carat ile ölçülmektedir. Carat: Eski zamanlardan beri de�erli ta� ticaretinde 

kullanılan a�ırlık birimidir (Schumann, 2000: 21). Keçiboynuzu meyvesinin çekirdek 

a�ırlıklarından ortaya çıkmı�tır. 1 carat=0,2 gr’dır. Daha küçük boydaki a�ırlıkları 

ölçebilmek için carat 100’e bölünmü� ve point ortaya çıkmı�tır. 1 point=0,01 carat 

olarak belirlenmi�tir. Günümüz de�erli ta�lar fiyat hesaplamalarında a�ırlık ölçü 

birimi olarak carat kullanılmaktadır. 

 

  2.1.2.1. De�erli Ta�larda Fiyatlandırmanın Önemi 

      Günümüzde fiyat hem makro hem de mikro ekonomik düzeyde isletmeler ve 

mü�teriler açısından çok önemli bir parametre haline gelmi�tir. Makro açıdan fiyat, 

pazara dayalı ekonomilerde ekonomik hayatın temel denge unsurudur. Mikro 
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ekonomik düzeyde ise fiyat, pazarlama faaliyeti açısından önem kazanmaktadır. 

Di�er pazarlama karması elemanları gider yaratırken, fiyat pazarlama karmasının 

gelir getiren tek bile�enidir. Mü�terinin bir mamulü satın alaca�ı zaman dikkat etti�i 

en önemli unsur, ihtiyacını en iyi �ekilde ve mümkün olan en ekonomik ko�ullar 

altında kar�ılamaktır. Fiyat mü�teriler bakımından da önemli olup, malın kalitesi 

hakkında onlara yüzeysel bir bilgi vermektedir (Evren, 2007: 63). 

      De�erli ta� mü�terisinin firmadan bekledi�i en önemli unsur güvendir. Mü�teri 

güvenmedi�i firmadan satın alma yapmaz. Güven unsuru sa�layabilen firmalarda 

fiyat, önemli bir unsur olmaktan çıkar. De�erli ta� mü�terileri toplumun yüksek gelir 

grubu üyesi olduklarından, de�erli ta� gibi lüks tüketim maddeleri içerisinde olan 

mamullerde fiyatları pek önemsemezler. Hatta de�erli ta�lar konularında çok bilgi 

sahibi olmadıklarında fiyatı ne kadar yüksek olursa o kadar çok satın alma e�ilimine 

yönelirler.  

          

  2.1.2.2. Fiyatlandırma Yöntemleri 

      Pazar talebini, maliyet yapısını ve rakiplerin fiyatlarını belirleyen i�letme, 

fiyatlama yöntemlerinden birini belirleyerek mamulünü hangi fiyattan pazara 

sunaca�ına karar verir. Bu yöntemler a�a�ıda belirtilmi�tir (Yükselen, 2006: 229). 

 • Maliyet göre fiyatlama 

 • Talebe göre fiyatlama 

 • Rekabete göre fiyatlama 

 

   i. Maliyete Göre Fiyatlama 

      Hesaplamadaki kolaylı�a göre en çok kullanılan yöntemdir (Yükselen, 2006: 

229). 

      Fiyatlandırmanın temel noktası, bir malın maliyetinin hesaplanmasına 

dayanmaktadır. Maliyete dayalı fiyatlamada isletme, hammadde ve isçili�in 

maliyetini belirler, genel üretim giderlerini ve kâr miktarını buna ekler ve sonuçta bir 

fiyat belirlemi� olur. Hizmetlerde ise maliyete dayalı fiyatlamayla ilgili önemli 

zorluklardan biri, hizmetin satın alındı�ı birimlerin hesaplanmasıdır. Mallar için 

kolay olan birim basına fiyat belirleme hizmetler için belirsizdir (Evren, 2007: 65). 
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      De�erli ta� i�letmeleri maliyet hesaplamalarında çe�itli zorluklarla 

kar�ıla�maktadırlar. Önceden hesaplayamadıkları maliyet artı�ları sektörde sık 

ya�anmaktadır. Örne�in arz fazla olan bir de�erli ta�ın, madendeki bir sorun nedeni 

ile üretiminde sorun ile kar�ıla�ıldı�ında arz-talep dengesi bozularak de�erli ta� fiyatı 

artmaktadır. Bu da de�erli ta� i�letmelerine ek maliyetler getirmektedir. 

 

         ii. Talebe Göre Fiyatlama 

      Bu fiyatlama yönteminde talebin yo�unlu�una göre fiyat belirlenir. Talep fazla 

ise fiyat yükseltilir, az ise dü�ürülür. Talebe göre fiyatlama yönteminin ba�arıya 

ula�abilmesi için çe�itli fiyat düzeylerinde talep belirlenmelidir. Fiyat 

farklıla�tırmasında ba�arılı olunabilinmesi için �u ko�ulların olu�ması gerekmektedir. 

 • Pazar bölümleri arasında farklı talep özellikleri bulunmalıdır. 

 • Yüksek fiyatın uygulandı�ı Pazar bölümünde, dü�ük fiyat uygulama olana�ı 

bulunmalıdır. 

 • Ucuza satın alan tüketicilerin bu mamulleri yüksek fiyat uygulanan Pazar 

bölümünde satma olasılıkları bulunmamalıdır (Yükselen, 2006: 232). 

      Talebe göre fiyatlandırma yapılırken her zaman arz-talep dengesi göz önünde 

bulundurulmalıdır. De�erli ta� i�letmeleri talebe göre fiyatlandırmayı çok sık 

kullanmaktadırlar. Çe�itli nedenlerle (moda, alternatif sa�lık vb.) talep dalgalanması 

de�erli ta� sektöründe sıklıkla ya�anmaktadır. ��letmelerde talebe göre fiyatlarını 

düzenlemektedirler.  

 

   iii. Rekabete Göre Fiyatlama 

      Hem maliyete, hem de talebe yönelik fiyatlandırma, pazardaki rekabeti yeterince 

dikkate almamaktadır. Çünkü rakiplerin fiyat stratejileri bir markaya olan talebi 

ba�ka markalara çekebilir. Her iki yöntem olayın bu yönünü ihmal etmektedir. Bu 

nedende dolayı i�letmeler maliyet ve talebi de dikkate almakla beraber, rekabet 

eksenli olarak fiyatlarını belirlemeye yönelirler. Rekabete yönelik fiyatlamalarda, 

i�letme hedef pazardaki mamul-pazar konumuna göre kendi fiyatını belirler 

(�slamo�lu, 2008: 210). 

      De�erli ta� i�letmeleri fiyatlarını belirlerken rekabete dayalı fiyat belirleme 

yöntemini pek kullanmazlar. Bunun nedeni tüm de�erli ta� mamullerinin farklılık 
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göstermesidir. Aynı mamul di�er i�letmelerde bulunmaz. Her de�erli ta� yeryüzünde 

tektir. Sadece kendilerine çok yakın benzerleri bulunmaktadır. ��letmelerde aynı 

mamuller bulunmadı�ından rekabete dayalı fiyat belirleme yöntemi de�erli ta�lar 

i�letmeleri için pek geçerli de�ildir. 

 

 2.1.3. Pazarlama �leti�imi 

      Yeni yükselen pazarlardaki �iddetli rekabet nedeniyle pazarlama ileti�imi 

(tutundurma) faaliyetleri öncelikle dü�ünülmelidir. Bu ülkelerdeki uyuyan talebi 

uyandırmak ilk kez denemelerini mal ve hizmetleri tekrar satın almalarını sa�lamak 

için yaygın pazarlama ileti�imi faaliyetlerine ihtiyaç vardır (Özütürk, 2007: 20). 

      Pazarlama ileti�imi mesajların halka iletilmesidir. �leti�im araçları (reklam, halkla 

ili�kiler ve satı� tutundurma) pazarlamanın en fazla görünen hatta bazılarına göre 

pazarlamanın tümünü olu�turan yönüdür. �leti�im hem gönderici hem de alıcının 

sürece aktif katılımını gerektirir, dolaysıyla mesajların sadece örgütün iletmek 

istedi�i bilgiyi kapsaması yeterli de�ildir, mesajların aynı zamanda mü�terilerin 

ilgisini çekecek düzeyde olması gereklidir (Blythe, 2001: 67). 

      De�erli ta� ticareti yapan firmaların reklam ve promosyon harcamaları neredeyse 

yoktur. Bu da talebi olu�turan halkın de�erli ta�lardan haberdar olmamasına neden 

olmaktadır. Lüks tüketim maddeleri pazarlayan firmaların reklam ve promosyon 

harcamaları cirolarının yakla�ık %20’sini kapsamaktadır. Bu oran göz önünde 

bulunduruldu�unda de�erli ta� firmalarının eksikli�i kolayca görülmektedir. De�erli 

ta� firmaları pazarlama ileti�imi açısından büyük sorunlar ya�amaktadır.  

      Türk halkı de�erli ta�ları tanımamakta ve bunun neticesinde yeterli talebi 

olu�turmamaktadır. De�erli ta� talebi rastlantısal olarak sadece be�eniye ba�lı 

kalmaktadır. Özel günlerde (Do�um günü, anneler günü vb.) talep yo�unla�maktadır. 

De�erli ta�ları halkın zihninde her zaman taze tutarak talebi sadece özel günlerde 

de�il yılın tüm günlerine yayarak pazarı büyütmek gerekmektedir. 

      Pazarlama ileti�imi karması, Reklam, Satı� Geli�tirme, Halkla �li�kiler ve Ki�isel 

Satı�tan olu�maktadır. 

      Pazarlama ileti�imi, hedef kitleye bir mesaj veren bütün ileti�im araçlarını 

kapsamaktadır. �li�kisel pazarlama, bireysel olarak mü�teriye, i�letmesiyle nasıl ve 

ne sıklıkta ileti�im kurmak istedi�i konusunda bir seçim olana�ı vermektedir. 

Mü�terilerin i�letmeyle ne zaman ve nasıl ili�ki kurmak istediklerini düzenleyen 
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teknoloji, pazarlamayı ileti�im haline getirmektedir. Sermaye mamullerinin üreticisi 

için bu ileti�im, satıcı ve alıcının stratejik düzeyde etkile�ime girmesini sa�lamakta 

ve böylece her iki taraf da planlama a�amasında birbirlerine ba�lı olmanın ne kadar 

yararlı oldu�unu de�erlendirebilmektedir. Bu ayrıca, satıcıyla alıcının bilgi ve 

ileti�im sistemlerinin birle�mesini sa�lamakta ve böylelikle iki tarafın çalı�anlarının 

da birbiriyle ba�lantılı olarak i� görmesine olanak vermektedir (Özütürk, 2007: 7). 

      Bu pazarlardaki tüketicilerin pek çok mamuller ile yeni tanı�tı�ı dikkate alınacak 

olursa, pazarlama ileti�imi faaliyetlerinde iletilecek mesajların duygusal olmaktan 

ziyade “bilgilendirici, gerçekleri açıklayıcı ve ö�retici” olması gerekir. Pazara yeni 

giren isletmelerin “imaj olu�turmak” yerine “birincil talebi” olu�turması için strateji 

olu�turmaları gerekmektedir. Medya planlaması yapmak, gerek ileti�im araçlarının 

yetersizli�i, gerekse veri eksikli�i nedeniyle son derece güç olup, en uygun 

pazarlama ileti�imi yöntemi halkla ili�kiler ve aracılara yönelik satı� geli�tirme 

yöntemleridir. Reklam kampanyalarının “farkında olmayı sa�lamak” üzerinde 

olu�turulması toplumların referans gruplarından yararlanılması isletmeler büyük 

avantajlar sa�layacaktır. Promosyonlar ve sponsorluklar bu pazarlarda tüketicilerin 

ilgisini daha çabuk çekecek güçtedirler (Özütürk, 2007: 20). A�a�ıda Tablo 2.2’de 

pazarlama ileti�imi karması elemanları ve özellikleri belirtilmi�tir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo 2.2: Pazarlama �leti�imi Karması Elemanları 
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Kaynak: Odaba�ı, Y., ve Oynan, M. (2002) Pazarlama �leti�imi Yönetimi, Kapital 
Medya Hizmetleri A.�.: �stanbul, ss:86 (Derlenerek alınmı�tır) 

 

  2.1.3.1. Reklam 

      Günümüzde, sürekli geli�im içerisinde olan pazarlama sektöründe reklamcılık da 

de�i�im ya�amaktadır. Reklamcılık pazarlamanın ön sıralarında yer almaktadır. 

      Reklam, mamul, hizmet, fikir, örgüt, mekân ve ki�ilerin kimli�i belirli bir ki�i 

veya kurulu� tarafından bir bedel kar�ılı�ında, yüz yüze olmayan bir �ekilde sunumu 

ve tutundurulması etkinlikleridir (Tek, 1999: 709). 

      Reklâm, belli bir davranı�ta bulunmaya ikna eden, ki�isel olmayan, tekrara dayalı bir 

satı� çabası ve bir kitle ileti�im biçimidir (Çolako�lu ve Do�aner, 2008: 334). 

      Tüketici ürünleri a�ırlıklı olmak üzere, pazarlama ileti�imi çabaları içinde en sık 

kullanılanı reklam olarak kar�ımıza çıkar. Dünyada ve ülkemizde reklamlara ödenen 

bedeller milyar dolarlarla ifade edilmektedir. ��letmeleri reklamı sık kullanmaya iten 

temel neden, reklamın aynı anda çok sayıda tüketici kitlesine ula�abilmesi ve 

izlenildi�i ölçüde dü�ük birim maliyete sahip olma özelli�idir. Reklamı önemli hâle 

 
 
 

PAZARLAMA 
�LET���M� 
KARMASI 

REKLAM 
 

Gazete 
Dergi 
Radyo 
Televizyon 
Posta 
Açık Alan 
Mesaj 
Bütçe 
Ortak reklam 

K���SEL SATI� 
 

Tüketicilere 
Aracılara 
Ki�isel ileti�im 
Satı� elemanının; 
-Seçimi 
-E�itimi 
-Ödeme 
-Bölgeler 

SATI� 
�LET���M� 

Kuponlar 
Örnek ürünler 
Sergiler, fuarlar 
Yarı�malar 
Çekili�ler 
Satı� noktaları 
�ndirim 
Para iadeleri 

HALKLA 
�L��K�LER 

Basınla ili�kiler 
Haber 
Kurumsal kimlik 
Kurumsal reklam 
Duyurum 
Konu�malar 
Editörlük 
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getiren di�er özellikler olarak, tekrarlanabilme ve çok farklı ortamlarda 

yayınlanabilme ve etkili biçimde sunulabilme söylenebilir (Özalp, 2006: 45). 

      Reklamın özellikleri a�a�ıda gösterilmi�tir. 

 • Reklam, pazarlama ileti�imi içerisinde yer alan bir elemandır.  

• Reklam, belirli bir ücret kar�ılı�ı yapılır.  

• Reklam, reklam verenden tüketiciye do�ru akan bir iletiler bütünüdür.  

• Reklam, bir kitle ileti�imidir.  

• Reklam ile tüketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye çalı�ılır.  

• Reklam mesajlarında mamuller, hizmetler, vaatler, ödüller, sorunlara 

çözümler vardır.  

• Reklam, di�er pazarlama ileti�imi elemanları ile i�letmenin belirledi�i 

pazarlama stratejisi do�rultusunda saptanan pazarlama hedeflerine 

ula�mak için koordineli bir �ekilde çalı�ır (Özkul, 2006: 12). 

      Reklam amaçlarına nasıl ula�ılaca�ının ve nasıl belirlendi�inin saptanması için 

hedef kitlenin belirlenen tüm özellikleri göz önüne alınmalı ve bu verilerin ı�ı�ında 

mamulün nasıl sunulaca�ı de�erlendirilmelidir. Hedef kitlenin; farkındalık 

olu�turma, kavrama, kanaat meydana gelme, tutum olu�ma, satın alma, tatmin olma 

ve marka sadakati yaratma konularında istenilen noktaya nasıl getirilece�i reklam 

stratejisi ile belirlenir (Tosun, 2003: 141). 

      De�erli ta� i�letmeleri reklamları pek fazla kullanmazlar. Bunun iki türlü nedeni 

vardır. Birincisi Türkiye’deki de�erli ta� i�letmeleri ekonomik anlamda reklam 

yapacak kadar büyüklü�e ula�mamı�lardır. Reklamlara ayıracak bütçeleri çok 

kısıtlıdır. Reklam kullanan de�erli ta� i�letmeleri genellikle küçük çapta bro�ür, dergi 

reklamları vb. reklam araçlarını kullanmaktadırlar. �kinci neden ise özellikle küçük 

çaptaki de�erli ta� i�letmelerinin pazarlama stratejileri içerisinde güven unsurunun 

öneminin büyük olmasıdır. Küçük i�letmeler mü�terilerine yüz yüze pazarlama 

unsurları dâhilinde kar�ılıklı güvene dayalı satı� yapmalarıdır.  

 

  2.1.3.2. Ki�isel Satı� 

      Satı� temsilcili�i, bir ikna etme tekni�i ve satın alıcı ile ki�isel ileti�im kurma 

sanatıdır. Bu bakımdan hem teknik, hem de sanat yönü vardır. Satı� temsilcili�i, bir 

tüketicinin veya mü�terinin, bir mamulü veya hizmeti satın alma�ım sa�lamaya 
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yardım etme veya yönlendirme çabalarıdır. Satı� takti�i, bir bakıma, stratejinin 

uygulamadaki küçük eylem biçimleridir. Bu nedenle, satı�çı düzeyinde 

eylemci/satı�çı, taktik yakla�ımları geli�tirebilmelidir (Erarslan, 2007: 3). 

      Ki�isel satı�, kimli�i belirlenebilir bir kurulu�un pazarlama sunusunun, ki�iler 

tarafından do�rudan do�ruya sürülmesine yarayan, ikna edici ileti�im ve pazarlama 

ileti�imi faaliyetleridir. Bir satı� elemanının olası mü�terilerle u�ra�ıp, onların satın 

alma gereksinimlerini kendi firmasının mamul ve hizmetlerine yöneltmeye çalı�tı�ı 

yüz yüze ileti�im �eklidir (Tek, 1999: 804). 

      ��letmelerin ki�isel satı� amaçları, satı� miktarı, pazar payı ve kar olarak 

belirtilebilir. Bazı i�letmelerde ise satı� elemanları için satı� amaçlarının belirlendi�i 

görülür (Tokol, 2001: 149). 

      �nsan insana ileti�im biçiminde satıcı muhtemel alıcıların �irketin bir 

mamulünü/hizmetini satın almasında yardımcı olur ve/veya ikna eder. Reklamlardan 

farklı olarak ki�isel satı�ta alıcı ve satıcı arasında do�rudan bir ili�ki gerçekle�ir. 

Satı�çı mesajı tüketicinin spesifik ihtiyaçlarına yada durumuna uyarlayabilir. Ki�isel 

satı� di�er pazarlama ileti�imi faaliyetlerine göre daha çabuk ve daha de�erli geri 

bildirim sa�lar. Satı� görü�mesine tüketicinin nasıl bir tepki gösterdi�ini anında 

de�erlendirilir. Sözgeli�i tüketici satı�çının satı� önerisini kabul edebilir yada daha 

fazla bilgilenmek istedi�ini söyleyebilir. E�er tüketicinin geri bildirimi olumsuz ise 

satı�çı mesajı de�i�tirip tüketiciyi ikna edebilir (Tenekecio�lu vd, 2006: 214).  

       De�erli ta� i�letmelerinde en fazla kullanılan pazarlama ileti�imi yöntemi ki�isel 

satı�tır. De�erli ta� mü�terileri alacakları de�erli ta� mamulünün özelliklerini çok 

fazla bilmedikleri için firmadan çok fazla bilgi istemektedirler. �stenilen bu bilgileri 

en hızlı ve do�ru bir �ekilde mü�teriye iletmenin yolu ki�isel satı�tır. Yüz yüze 

satı�larda çok fazla miktarda soru ve yanıt alınabilmektedir. Bu da mü�terinin satın 

alaca�ı mamul hakkında yeterli düzeyde tatmin olmasını sa�lamaktadır.  

 

  2.1.3.3. Halkla �li�kiler 

      ��letmelerin yapmı� oldu�u faaliyetler, çe�itli açılardan çok geni� kitlelerce 

de�erlendirilmektedir. Bu de�erlendirmeyi yapanlar, i�letmenin çalı�anları ve 

mü�terileri oldu�u gibi i�letmeyle henüz hiçbir ileti�imi olmamı� ki�i yada kurumlar 

da olabilmektedir. Halka ili�kiler, kamuoyunun tutumlarını de�erlendiren, birey yada 

organizasyonun politika ve prosedürlerini kamuoyu çıkarlarıyla tanımlayan, 
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kamuoyunda anlayı� ve kabul olu�turmak için eylem programı planlayan ve 

uygulayan bir pazarlama fonksiyonudur (Odaba�ı ve Oyman; 129). 

      De�erli ta� sektöründe halkla ili�kilerin önemi büyüktür. Mü�terilerin i�letmeyi 

ve de�erli ta�ları tanımaları gerekmektedir. De�erli ta� i�letmeleri halkla ili�kilere 

önem vermeleri gerekmektedir. Birçok çe�itteki de�erli ta�ı mü�terilerin tanıması 

özelliklerini bilmeleri gerekmektedir. Bu da halkla ili�kilerin ba�arılı bir �ekilde 

uygulanması ile olacaktır. 

 

2.1.3.4. Satı� Geli�tirme 

      Satı� geli�tirme, özel bir �eylerin teklif edilmesi, sunulmasıdır. Satı� 

geli�tirmenin genel amaçları a�a�ıdaki gibi sıralanabilir; 

  i Satı� gücünü desteklemek 

  ii Ürünün pazarlamasında, aracı kurulu�ların kabullenmesinin ve 

desteklerinin sa�lanması. 

  iii Ürünün tüketicilere satı�ının arttırılması 

      Daha açık bir ifade ile satı� geli�tirme üreticiden tüketiciye kadar geçen kanal 

seviyesindeki ürünün hareketini hızlandırmayı ve satı�ını arttırmayı amaçlar.  

      Satı� geli�tirmenin gereklili�i de�erli ta�larda önem ifade etmektedir. Satı� 

gücünü arttırmak için satı� geli�tirmeyi kullanmak gereklidir. Türkiye’de de�erli 

ta�ların pazarlamasında aracı kurulu� bulunmamaktadır. Aracı kurulu�ların 

olu�abilmesi ve de�erli ta�ların kabullenilmesi satı� geli�tirme ile gerçekle�ecektir. 

 

 2.1.4. Da�ıtım Kanalları 

      Tüketiciler satın almak isteyecekleri bir �eyi, üretmek, öykünün sadece bir 

parçasıdır; insanlar, kolayca bulunabilen ve elde edilebilen ürünleri satın alırlar. 

Da�ıtım, yerin belirlenmesindeki faaliyetler olarak dü�ünülmelidir. Bu yüzden, 

pazarlamacılar do�ru da�ıtım kanallarını bulmaya ve böylece en etkili yolla ürünlerin 

tüketicilere ula�masını garantilemeye büyük çaba harcarlar (Blythe, 2001: 25). 

      Da�ıtım, üretilen mamullerin tüketicilere do�ru hareketiyle ilgili tüm çabaları 

kapsar ve bu nedenle üretimle tüketim arasındaki ba�lantıyı gerçekle�tirir. Üretici bir 

i�letme için da�ıtımla ilgili temel kararlardan biri da�ıtım kanalının seçimi; di�eri ise 

malların gitmesi gereken yere zamanında ve minimum masrafla gitmesiyle ilgili 

fiziksel da�ıtımdır (Mucuk, 2005: 266). 
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      Pazarlama fonksiyonlarının en önemlilerinden birisi üretilen mamul ve 

hizmetlerin, üretim noktalarından tüketim noktalarına en etkin �ekilde 

ula�tırılmasını sa�layacak olan da�ıtım kanallarının ve kanalı olu�turan 

kurumların belirlenmesidir (Yapraklı, 1997: 3). 

      Da�ıtım kanalları pazarlamanın en somut, en görünen yüzüdür. Da�ıtım, 

üretim ve pazarlamaya ayrılan kaynaklar arasındaki köprü ya da halka olup, 

da�ıtım kanallarının içinde ve üstünde gerçekle�tirilir. Pazarlamada temel ilke 

mallar ya mü�terinin aya�ına götürülür ya da mü�terilerin i�letmeye en uygun 

�ekilde gelmesi sa�lanır (Tek, 1999: 642). 

 

ANA ÜRET�C� (MADENC�) 
F�RMALAR

BÜYÜK SÜSTA�I 
TOPTANCILARI

(Sightholder)

YEREL 
TOPTANCILAR

KÜÇÜK 
ÜRET�C�LER

PAREKEND�C�LER

 
 

�ekil 2.5: Dünya De�erli Ta� Da�ıtım Kanalları 

  

      Dünya de�erli ta� pazarı da�ıtım kanalları �ekil 2.5. de gösterilmi�tir. Bu da�ıtım 

kanalları özellikle Elmas ve renkli de�erli ta�lar için geçerlidir. Yarı kıymetli 

dedi�imiz de�erli ta� grubuna girenler ise daha basit pazarlama yöntemleri ile 

alıcılarına ula�maktadır.  

      Elmas ve de�erli renkli ta�lar madenden çıkarıldıktan sonra Sightholder denilen 

büyük ta� toptancılarına ula�tırılır. Dünya üzerindeki bu ta� toptancılarının sayısı 

yakla�ık olarak 100 adet civarındadır. Bu toptancılardan bazıları De Beers, BHP 
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Biliton, Lev Levie, Rio Tinto ve Anorase’dir. Özellikle Elmas bu ta� toptancılarının 

haricinde kesinlikle ba�ka bir firmadan alınamaz. Bunun tek istisnası özellikle 

Afrika’nın geri kalmı� ülkelerinde çıkarılan elmasların yasa dı�ı yollarla alınıp 

satılmasıdır. Bu oran dü�ük düzeydedir. Birçok Sightholder renkli de�erli ta� satı�ı 

da yapmaktadır. Dünya de�erli ta� ticaretinin ba�langıç noktası Sightholderlar’dır.  

Sightholderlar yerel toptancılara ve küçük üreticilere satı� yapmaktadırlar. 

Bunlar haricinde Sightholder’lardan ta� almak imkânsızdır. Türkiye’de 

Sightholder’lardan ta� alan bir iki firma bulunmaktadır. AT�LLAKARAT A.�. bu 

alıcılardan bir tanesidir. 

2.2. DE�ERL� TA� PAZARLAMASI 
 
      Pazarlama, gerek günlük hayatta gerekse i� dünyasında çok sık kullanılmakla 

beraber, farklı kimselere farklı �eyler ifade eder. Bugün birçok kimse pazarlamayı 

satı� ve reklam olarak dü�ünür; çünkü herkes en sık olarak i�letmelerin bu tür 

pazarlama faaliyetleri ile yüz yüze gelir. Bunlar oldukça önemli olmakla beraber çok 

çe�itli ve karma�ık bir faaliyetler bütünü olan pazarlamanın sadece çokça göze 

çarpan yüzüdürler (Mucuk, 2006: 228) 

      Bir i�letmenin ürünlerine olan talebi belirlemek, uyarmak, doyurmak, ürün ve 

hizmetleri en etkin biçimde hazır bulundurarak talebi kar�ılamak ve kar elde etmek 

üzere yapılan i�letme faaliyetleridir.(�slamo�lu, 2008: 24) 

      Do�ada ya ba�ka maddelerle bir arada, ya da serbest olarak bulunan de�erli 

ta�ların i�letilmeleri birkaç a�amadan geçmektedir. Ocaktan çıkarma, temizleme, 

kesme, yontma ve polisajlama i�lemleri olarak bilinen bu a�amaların sonunda 

görmeye alı�ık oldu�umuz biçimlerine gelen de�erli ta�ların kazandıkları de�er 

bu tip çalı�maların sonucudur. Bu nedenle, bu tip çalı�maları bilinçli ve kendine 

has beceriyle yapan kent veya kasabalar, zaman içerisinde turistik bir bölge 

konumuna girerler. Hiçbir taklit veya sentetik sustası, do�al e�de�eri kadar ilgi 

çekemez. Bunun bilincinde olan Avrupalı turistler ülkelerinde yaygın bir sanayi dalı 

haline gelen sentetik ve taklit de�erli ta�lar yerine, otantik ve do�al malzemelerini 

görmek ve satın almak için bu gibi üretim merkezlerine akın ederler. E�er de�erli 

ta� yata�ı bulunan yöreler bu konuda aktif bir faaliyet gösterirse, turistlerin u�rak 

yer merkezleri arasında yer alabilir. Cansız do�anın kendini yenileme olana�ı yoktur. 

Yerinden alınan bir kristalin yerine yenisinin konması mümkün olmayaca�ından 



 
 

58 

�imdiye kadar tükenmi� olan yatakların yerine yeni sustası ocaklarının aranması ve 

bulunması gerekmektedir. Yapılan gemolojik hammadde incelemelerinde. Batı 

Anadolu'nun bu bakımdan oldukça �anslı oldu�un görülmektedir. De�erli ta� 

i�lemecili�inin otantik havası bozulmadan yapıldı�ında, turizm yönünden daha 

çekici olmaktadır. Bu yüzden, sustası i�leme merkezleri, büyük �ehirler yerine daha 

küçük kent ve kasabalarda odaklanmaktadır. Ayrıca el sanatına yönelik de�erli ta� 

i�leme merkezlerinin Avrupa'daki birçok ülkede oldu�u gibi tüketim merkezleri olan 

büyük �ehirler yerine daha küçük kentlerde kurulması ülkeye gelen turistlerin 

daha çok yer dola�masını ve ülkede daha fazla kalmasını sa�layan bir etmendir. 

Turistik amaçlar veya çe�itli nedenler ile seyahat eden yabancıların, gitti�i ülkeye 

özgü bir hediyelik e�ya alması en büyük tutkusudur. Dünyada birçok bölge, önemsiz 

ve bilinmez bir konumda iken, o yörede bulunan de�erli ta� sayesinde bir anda dünya 

çapında tanınmı� ve bu de�erli ta� sayesinde yöre ekonomisi canlanmı� (ör�. �dar-

Oberstein-Almanya. Mineas Gireas-Brezilya), de�erli ta�ların yerini görmek ve bunları 

toplamak için özel turistik turların düzenlenmesi sonucu, bilinmeyen bu bölgeler 

turistik merkezler haline gelmi�tir. Ülkemizdeki potansiyel de�erli ta�lardan büyük 

ölçüde döviz sa�lanaca�ını göstermektedir (Hatipo�lu, 2003: 247). 

 

2.3. PAZARLAMA SORUNLARI 
 
      Türkiye de�erli ta� sektörünün veri analizi incelendi�inde, ülkenin geçirdi�i 

siyasal, ekonomik ve toplumsal de�i�imlerle birlikte ele alındı�ında sektörün uzun 

vadeli projeksiyonu daha net olarak ortaya çıkmaktadır. 

      Günümüzdeki önemli problemlerden birisi de�erli ta� pazarındaki nakit para 

akı�ının kısıtlı olmasıdır. Bunun nedeni dünya çapında ki küresel krizin kaçınılmaz 

olarak de�erli ta� sektörünü de etkilemesidir (Schnitzer, 2006: 1). 

      Kamuoyunda 24 Ocak Kararları olarak bilinen Ekonomik Programın 1980 

yılında uygulanmaya konması tüm sektörlerle birlikte madencilik ve do�al ta� 

sektöründe de köklü de�i�imlerin ba�langıcı olmu�tur. Bu dönemde dı� ticaret 

hacmimiz 7 milyar dolardan 11 milyar dolara sıçramı�tır. �hracat ekonominin 

lokomotifi kabul edilmi� ve a�amalı olarak tüm malların ithalatı serbest hale 

getirilmi�tir. Ülkemizin ithal ikameci sanayile�me stratejisi yerine ihracata dayalı 

sanayile�me stratejisini izlemeye ba�laması ile birlikte genel olarak ihracata daha 
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büyük bir önem verilmi�tir. Dolayısıyla, özellikle 1980 ile 1985 yılları arasında 

ihracatta ortalama % 185 oranında, ithalatta ise % 43 oranında bir artı� 

gerçekle�mi�tir. Dı� ticaret hacmi ise % 80 oranında artmı�tır. �hracattaki bu hızlı 

artısın nedenleri arasında 1980 yılına kadar uygulanan sanayile�me politikası sonucu, 

atıl kalan kapasitelerin kullanılması, stok ürünlerin ihracata yönelmesi, yeni bir 

anlayı� olarak ihracatın özendirilmesi ve de�i�ik politikalarla te�vik edilmesi 

sayılabilmektedir. Ancak, 1980’li yılların ilk yarısından sonra ihracata yönelik 

yatırımların da artmasıyla ve yabancı sermaye yatırımlarının da özendirilmesiyle 

ihracatta kalıcı bir artı� trendi yakalanabilmi�tir (Kocaman, 2006: 26). 

      Türkiye’deki de�erli ta� potansiyeline bakıldı�ı zaman madencili�i yapılan 

de�erli ta� adedi çok küçük miktarlarda bulunmaktadır. De�erli ta� üretiminin ve 

ticaretinin bu denli dü�ük düzeyde kalmasının en büyük nedeni pazarlama 

sorunlarıdır. Pazarlama sorunun a�ılabilmesi için ihracata önem verilip yeni pazarlar 

bulunmalıdır. Geli�mi� pazarlama yöntemleri uygulandı�ı zaman bu de�erli 

ta�larımızın Türkiye ekonomisine büyük katkıları olacaktır.  
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM: TÜRK�YE DE�ERL� TA� POTANS�YEL� 

VE PAZARLAMA SORUNLARINA YÖNEL�K B�R ARA�TIRMA 
 

3.1.ARA�TIRMANIN AMACI VE ÖNEM� 
 

      De�erli ta�lar kavramı Türkiye’de hızlı bir geli�me göstermesine kar�ın bu 

konuda son derece az sayıda az çalı�ma bulunmaktadır. De�erli ta� sektöründe en 

önemli sorunlardan biri pazarlama sorunudur. Pazarlama sorununun 

çözümlenmesiyle de�erli ta� sektörünün gerçek potansiyeli ortaya çıkacak ve 

Türkiye için önemli bir sektör geli�imini hızla sürdürecektir. 

      Bu ara�tırmanın amacı; Türkiye de�erli ta� potansiyelinin ortaya çıkarılıp 

bunların pazarlama sorunlarını ortaya koymaktır. Böylelikle Türkçe literatüre konu 

ile ilgili katkı sa�lanması amaçlanmı�tır. Bu çalı�ma ileride de�erli ta�lar ili ilgili 

yapılacak olan çalı�malara katkı sa�layacaktır. 

 

3.2.ARA�TIRMANIN YÖNTEM� VE KAPSAMI 
 
      Yukarıda da belirtildi�i gibi bu tarz bir çalı�manın Türkiye’de ilk kez yapılmı� 

olması neticesinde mevcut durumun ortaya konması amaçlanmaktadır. Türkiye 

de�erli ta� potansiyeli ve pazarlama sorunlarının belirlenmesi için ke�ifsel ara�tırma 

(derinlemesine görü�me) ve tamamlayıcı ara�tırma (anket) birlikte kullanılmı�tır.        

Ke�ifsel ara�tırmada de�erli ta� firmaları ile derinlemesine görü�meler yapılmı� ve  

de�erli ta�larda ürün çe�itlili�i, de�erli ta�ların fiyatlandırılması, de�erli ta�ları 

piyasada tutundurma, de�erli ta�ların da�ıtım kanalları, Türkiye de�erli ta� rezervi, 

i�letmenin finans sorunları, kalifiye eleman sorunları, alt yapı, te�vikler, teknoloji, 

pazar, rekabet, sosyal ve kültürel yapı ile ilgili sorular sorulmu�tur. Tamamlayıcı 

ara�tırma olarak yapılan anket çalı�masında da katılımcıların; ya�, cinsiyet, e�itim 

durumu, gelir durumu, medeni durum, meslek, de�erli ta� bilgi düzeyleri, de�erli 

ta�lı ürün kullanımı, de�erli ta�lardan hangilerine sahip olundu�u, hangi nedenle 

de�erli ta� alımının gerçekle�ti�i, de�erli ta� satın alırken nelere dikkat edildi�i, 

hangi sıklıkla de�erli ta� satın alındı�ı, Türkiye’de üretimi yapılan hangi de�erli 

ta�ların bulundu�u, de�erli ta�ların nereden satın alındı�ı, de�erli ta�larla ilgili 

reklam görülüp görülmedi�i, reklam görüldü ise etkilenme durumu, de�erli ta� satın 

alınan firmadan en fazla etkilenilen kıstas, Türkiye’de üretim yapan de�erli ta� 
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firmalarının tanınma durumları ve de�erli ta� satın alma durumları soruları sorularak 

ara�tırmada faydalanılmı�tır. 

       

3.3. MATERYAL VE METOT 
      Ara�tırmada örneklem yöntemi olarak tesadüfi olmayan örneklem 

yöntemlerinden yargısal örnekleme (zaman kısıtından dolayı) yöntemi kullanılmı�tır. 

��letmelerin seçiminde yargısal örnekleme, mü�terilerin seçiminde kolayda 

örnekleme yöntemleri kullanılmı�tır. Anket üzerinde kayıp verilerin bulunmasından 

dolayı güvenilirlik analizi yapılamamı� alpha katsayısı anlamlı olarak 

hesaplanamamı�tır. 

      Ara�tırmanın ana materyalini, de�erli ta� mü�terileri ve de�erli ta� 

i�letmelerindeki yetkili ki�iler olu�turmaktadır. Türkiye de�erli ta� potansiyeli ve 

pazarlama sorunlarının ölçümlenmesi amacıyla dört de�erli ta� i�letmesinin 

yetkilileriyle derinlemesine görü�me ve yüzelli de�erli ta� mü�terisine anket 

çalı�ması yapılmı�tır.  

      Derinlemesine görü�mede, özellikle Türkiye de�erli ta� potansiyeli ve i�letmeler 

açısından pazarlama sorunları ele alınmı�tır. Anket çalı�ması iki ana bölümden 

olu�maktadır. Birinci bölümde mü�terilerin demografik bilgilerine yönelik sorular 

sorulmu�tur. �kinci bölümde de�erli ta� mü�terilerinin de�erli ta� satın almadaki 

fikirleri sorularak pazarlama sorunları ara�tırılmı�tır.  

      Anket sonucunda elde edilen verilerin de�erlendirilmesinde SPSS 16.0 

(Statistical Package for The Social Sciences) paket programından yararlanılmı�tır.  

 

3.4.ARA�TIRMA BULGULARI VE TARTI�MA 
      Bu bölümde genel olarak elde edilen verilerin analizi ve de�erlendirilmesi 

yapılacaktır. Derinlemesine görü�mede i�leteme yetkililerinden elde edilen bilgiler 

belirtilerek yorumlanacaktır. Anket çalı�masında yer alan soruların tabloları 

olu�turularak ve analizleri yapılarak yorumlanacaktır. Yapılacak olan bu 

de�erlendirmeler sonrası de�erli ta� pazarlaması sorunları hakkında çözüm önerileri 

ortaya konacaktır.  
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3.5.DER�NLEME GÖRÜ�ME K��� L�STES� 
 

      Bu ara�tırmada Türkiye’de faaliyet gösteren ve merkezleri �stanbul ve �zmir’de 

bulunan de�erli ta� firma yetkilileri ile derinlemesine görü�me yapılmı�tır. A�a�ıda 

tablo 3.1’de derinlemesine görü�me ki�i listesi görülmektedir. 

 

Tablo 3.1: Görü�ülen Ki�i Listesi 

��letme 

Adı 

Görü�ülen 

Ki�i 

Görevi ��letme Adresi Tarih Telefon 

Gördes 
�thalat 
�hracat 
Sanayi 
Tic. Ltd. 
�ti. 

Ali Rıza 
BAYRAK 

Müdür Beyazıt Mah. Çar�ıkapı 
Nuruosmaniye Cad. 
No:17 Çar�ıkapı 34126 
�stanbul/TÜRK�YE 

15/08/2009 0212511 
15 55 

Do�al 
Ta� 

Erhan 
KÖKSAL 

��letme 
Sahibi 

Valikona�ı Cad. No:73 
Ni�anta�ı/�STANBUL 

19/08/2009 02122252
326 

Gem 

Mineral 

Turan 

DEM�RKAN 

��letme 

Sahibi 

871 sokak No:19 

Kızlara�ası Hanı 

Konak/�ZM�R 

28/08/2009 05322038

930 

Sert 

Mineral 

Sedat 

KANDEM�R 

��letme 

Sahibi 

Mühürdar Cad. No:70 

Akmar Pasajı 26/B 

Kadıköy/�STANBUL 

03/09/2009 02163402

263 

 

      Her görü�me öncesi görü�me yapılacak ki�i önceden bilgilendirilmi�, görü�menin 

amacı ve süresi bildirilmi� ve cevaplayıcının bu süreyi kesintisiz bir �ekilde 

görü�meye ayırabilece�i gün ve saati için randevu alınmı�tır. Görü�meye ba�lamadan 

önce görü�meci tekrar bilgilendirilmi�tir. Çizelge 3.1.’de hangi i�letmeler ve kimler 

ile görü�üldü�üne dair bilgiler sunulmu�tur. 

      Görü�meler sırasında tutarlılı�ın sa�lanabilinmesi için bir görü�me formu 

hazırlanmı�tır. Görü�meler sırasında görü�me formu ana taslak olarak kullanılmı�tır. 

Görü�menin geli�imine göre görü�me formu dı�ında da bilgiler sa�lanmı�tır. 

      Görü�meye ba�lamadan önce görü�meciye formda anla�ılmayan durumların 

varlı�ı sorulmu�tur ve gerekli açıklamalar yapılmı�tır.  
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      Görü�me süresi bir saat olarak planlanmı� fakat bazı görü�melerde bu süre 

a�ılmı�tır. 

 

3.6. ARA�TIRMANIN KISITLARI 
 

      Genel olarak bu tarz ara�tırmalarda kullanılan görü�me tekni�i bir takım 

dezavantajları da beraberinde getirmektedir. Bu tarz görü�melerde ön yargı 

olu�abilmektedir. Bunun a�ılabilmesi için görü�meciye ara�tırmanın hipotezi 

belirtilmemi�tir.  

      Görü�melerde görü�meyi yürütenin yalnızca kendi görü�lerini dikkate alması 

ba�ka bir sorun te�kil etmektedir. Bu sorunda görü�me sırasında kelime kelime her 

söylenenin yazılı olarak kayda alınması ile a�ılmı�tır.  

      Görü�melerdeki sorunlardan bir tanesi de yazılı kaynaklara ve kayıtlı bilgilere 

ula�amama sorunudur. Yapılan bu ara�tırmada i�letmelerin küçük i�letmeler olması 

ve yetkili ki�ilerle yapılan görü�me sayesinde yazılı kaynaklara ve kayıtlı bilgilere 

ula�amama bir sorun te�kil etmemi�tir. Çünkü görü�menin yapıldı�ı ki�ilerin i�letme 

ile ilgili her türlü bilgilere sahip bulunmaktadırlar. 

      Ara�tırmada tesadüfi olmayan örneklem yöntemleri kullanıldı�ı için sonuçlar 

genelle�tilememektedir. 

 

3.7. DER�NLEMES�NE GÖRÜ�ME ARA�TIRMASININ 

BULGULARI VE DE�ERLEND�RME 
 

      ��letme yetkilileri ile yapılan görü�meler sonucu elde edilen bilgiler görü�me 

formu temel alınarak sonuçları yorumlanmı�tır. Görü�me yapılan i�letme 

yetkililerinin görü� ve de�erlendirmelerine ait bilgilerin sonuçları, özetlenmi� ve 

gerekli açıklamalar yapılmı�tır. 

 

 3.7.1. Türkiye De�erli Ta� Potansiyeli ve Pazarlama Sorunları 

      Bu bölümde de�erli ta� i�letme yetkililerine de�erli ta�ları nereden ve nasıl temin 

ettikleri, de�erli ta� temininde sorun ya�ayıp ya�amadıkları, Türkiye de�erli ta� 

rezervinin potansiyeli hakkındaki dü�ünceleriniz nelerdir? Finansman, kalifiye 

eleman ve e�itimi, alt yapı, te�vikler, teknoloji, tanıtım, pazar bulma güçlü�ü, 
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rekabet, sosyal ve kültürel yapı sorunlarınız nelerdir soruları sorularak Türkiye 

de�erli ta� potansiyeli ve pazarlama sorunları tespit edilmeye çalı�ılmı� ve çözüm 

önerileri sunulmu�tur.  

 

  3.7.1.1. Pazarlama 

      Bu bölümde i�letmelerin pazarlamadaki sorunlarından ürün, fiyat, pazarlama 

ileti�imi ve da�ıtım kanalları ara�tırılmı�tır. 

 

  3.7.1.1.1. Ürün 

      Sedat KANDEM�R, Türkiye’deki de�erli ta�ların çe�itlili�i konusunda herhangi 

bir sıkıntımız bulunmamaktadır. Yeterli çe�itlilik Türkiye’de bulunmaktadır. Mevcut 

de�erli ta�ları mamul hale getirmede sorunlarımız bulunmaktadır. Elimizdeki de�erli 

ta�lardan yeterli çe�itlilikte yeni mamul üretme sorunumuz bulunmaktadır. De�erli 

ta�lardan yapılmı� yeni mamuller tasarlayamamaktayız. 

      Erhan KÖKSAL, Türkiye’de de�erli ta�ları sadece kuyumculuk sektöründe 

kullanmaktayız. De�erli ta�ları farklı sektörlere yaymalıyız. Bu sektörler 

promosyoncular, dekorasyoncular vb. olabilir. Bunu ba�ardı�ımız zaman 

ürünlerimizin daha fazla mü�terisi olacaktır.  

      Turan DEM�RKAN, teknolojimizin zayıflı�ı neticesinde de�erli ta�lardan çok 

çe�itli ürünler yapamamaktayız. Belli ürünler etrafında ticaret yapmaktayız. Bu da 

mü�teri çe�itlili�i ve sayısını belli düzeyde bırakmaktadır. Ürün çe�itlili�imizi 

artırmamız gerekmektedir.  

      Ali Rıza BAYRAK, istedi�imiz ürünü yurt dı�ından temin edebilmekteyiz. Bu 

konudaki sorunumuz Türkiye’de çıkarılan de�erli ta�lardan yapılmı� ürün bulma 

sorunumuzdur. Türk de�erli ta�larında belli ürünler üretilmektedir. Yurt dı�ından 

temin etti�imiz ürünlerin benzerleri ve daha farklılarını i�letmemizde görmek 

istemekteyiz. Farklı ürünler üretilirse bunları temin edebiliriz.  

 

  3.7.1.1.2. Fiyat 

      Sedat KANDEM�R, i�letmemizde satı�ını yaptı�ımız de�erli ta�ların 

fiyatlandırmasını yaparken en fazla önem verdi�imiz unsur de�erli ta�ların nadirli�i 

ve albenisidir diyerek de�erli ta�ların fiyatlandırmasını özetlemi�tir. Türkiye’nin 

çe�itli bölgelerinden yöre halkına toplattıkları de�erli ta�ların i�letmelerine kadar 
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ula�masında çok önemli bir maliyet bulunmadı�ından fiyat olu�turmada tamamen 

görsel güzellik çok önemli bir kıstas olmu�tur. 

      Erhan KÖKSAL, i�letmemde satı�ını yaptı�ım de�erli ta�ları do�adan bizzat 

kendisinin temin etmesinden dolayı de�erli ta�ları fiyatlandırırken maliyet unsurunu 

göz ardı edip de�erli ta�ların kalite ve güzelli�i fiyatlandırmayı belirleyen ana 

unsurdur diye belirtmi�tir.  

      Turan DEM�RKAN, de�erli ta�ları fiyatını belirlemede, çok büyük maliyetlere 

katlanmadan do�adan temin etti�imiz de�erli ta�ları i�letmemizde i�leyip çıkan 

mamulün güzelli�i ve ender bulunması kıstaslarını göz önünde bulundurmaktayız. 

      Ali Rıza BAYRAK, i�letmelerinde satı�ı yapılan de�erli ta�ların tamamına yakını 

yurtdı�ı kaynaklı oldu�undan satın aldıkları fiyatın üstüne ithalat vergileri, navlun 

ücreti vb maliyetleri ekleyerek satı� yapmaktadırlar. 

      Türkiye de�erli ta�ların fiyatları açısından oldukça pozitif bir durumdadır. 

De�erli ta� maliyetleri Türkiye’de dü�ük miktarlardadır. Bu avantaj Türkiye’de 

kullanılmamaktadır.  

 

  3.7.1.1.3. Pazarlama �leti�imi 

     Sedat KANDEM�R, Türk halkının de�erli ta�lar konusunda yeterli bilgiye sahip 

olmadı�ı çok açıktır. Bu konuda halkımızın bilinçlendirilmesinin gerekmektedir. �u 

anda mü�teri yapılarının de�erli ta�ları satın alma davranı�larının büyük 

ço�unlu�unun ki�isel zevkleri ve alternatif tıp’dır. De�erli ta�ların tanıtımının 

yapılarak koleksiyon, hobi vb. nedenlerle yeni mü�teriler temin edilmesinin 

gereklili�inden bahsetmi�tir. 

      Erhan KÖKSAL, insanlarımızın de�erli ta�ları tanımadıklarından �ikâyetçi 

olmu�tur. Turistlerin de�erli ta�ları bizlerden daha iyi tanıdıklarını söylemi�tir. 

Reklama daha fazla önem göstermenin gerekliliklerinden bahsetmi�tir. Do�al Ta� 

firması olarak reklam araçlarından sadece bro�ür kullandıklarını güçlerinin bro�ür 

yaptırmaya yetti�ini söylemi�tir. De�erli ta�ları mü�terilerin bizzat görmelerinin 

tanıtıma büyük fayda sa�layaca�ını belirtmi�tir. 

      Turan DEM�RKAN, i�letmelerinin hiçbir tanıtım faaliyetinde bulunmadı�ı, bunu 

yapmaya yeterli ekonomik güçlerinin olmadı�ını belirtmi�tir. Mü�terilerinin hemen 

hepsinin de�erli ta�ları tanıdı�ı ama mü�teri sayılarının çok az oldu�unu 

dü�ündü�ünü söylemi�tir. Ne kadar çok insana de�erli ta�ları tanıtırsak o kadar çok 
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mü�teri kazanacaklarını belirtmi�tir. Özellikle de�erli ta�larda tanıtımın büyük önem 

gerektirdi�ini fakat Türkiye’de yeterli düzeyde tanıtım yapılmadı�ından bahsetmi�tir. 

      Ali Rıza BAYRAK, halkımızın de�erli ta�ları tanımadı�ından bahsetmi�tir. 

De�erli ta�ları halkımıza tanıtmanın gereklili�inden söz etmi�tir. �nsanların 

tanımadı�ı ürünlere ilgi göstermeyece�ini söylemi�tir. Ne kadar çok tanıtım yapılırsa 

satı�larının o oranda artaca�ından bahsetmi�tir. Tanıtım amacıyla de�erli ta�ların 

resimlerinin ve çe�itli bilgilerinin bulundu�u takvim, bloknot, kalem vb. tanıtım 

promosyonları yaptıklarını fakat bunun yeterli düzeyde olmadı�ını söylemi�tir. 

Televizyon ve gazete reklamları gibi geni� kitlelere ula�abilen reklam araçlarının 

kullanılması gereklili�inden bahsetmi�tir. 

      Tanıtım, her alanda oldu�u gibi de�erli ta� sektöründe de önemli bir faaliyetidir. 

�nsanların tanıyıp bilmedi�i bir ürünü satın almaların zorlu�u bilinmektedir. Bu 

sorunu düzeltebilmek için tanıtım faaliyetleri yapılmalıdır. Potansiyel mü�terilere 

de�erli ta�ların tanıtılıp özelliklerinin ö�retilmesi gerekmektedir. De�erli ta� 

i�letmelerinin tanıtım faaliyetlerinde bulunmalarına bütçeleri yeterli gelmemektedir. 

Bu konuda en büyük görev üniversitelere dü�mektedir. Üniversitelerimiz de�erli ta� 

konusunda panel, konferans, sempozyum, kongre vb. organizasyonları düzenleyerek 

halkımızı de�erli ta� konusunda bilinçlendirmelidirler.  

      Günümüzde de�erli ta�ların tanıtımı halk arasında kulaktan dolma bilgilerle 

yanlı� olarak yapılmaktadır. De�erli ta�ların potansiyel mü�terileri büyük ço�unlukla 

alternatif tıp yöntemleri çerçevesinde hastalıklara çare bulması için de�erli ta�ları 

satın almaktadırlar. Bu sa�lık bilgilerinin bilimsel hiçbir de�eri yoktur. Bu bilgilerin 

düzeltilip sa�lık açısından de�erli ta�ların bir yararının olmadı�ı halkımıza 

anlatılmalıdır.  

 

  3.7.1.1.4. Da�ıtım Kanalları 

      Sedat KANDEM�R, de�erli ta�ları bulundukları bölgelerden köylüler ve yöre 

insanlarına toplatmaktayım. Toplayıcılar de�erli ta�ları i�letmeme kargo vb. 

ula�tırma araçları ile yada kendileri bizzat getirmektedirler. ��letmeme gelen de�erli 

ta�lar direkt olarak mü�teriye satılmaktadır. Ba�ka herhangi bir aracı 

kullanmamaktayım. 

      Erhan KÖKSAL, i�letmemde satı�ını yaptı�ım de�erli ta�ları Türkiye’nin birçok 

yerinden bizzat kendim toplamaktayım. Yılın belli zamanlarında bu bölgelere 

giderek de�erli ta�ları do�adan topluyorum. De�erli ta�ları i�letmeme getirdikten 
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sonra i�lemesini yaparak mü�terilerime sunmaktayım. De�erli ta� satı�ında herhangi 

bir aracı kullanmamaktayım.  

      Turan DEM�RKAN, Türkiye’nin birçok bölgesinde de�erli ta� yatakları 

bulunmaktadır. Bu yataklar atıl bir durumdadır. Çok eski zamanlardan beri bu 

yataklara gidip de�erli ta�ları toplamaktayım. Topladı�ım bu de�erli ta�ları 

i�letmemde mamul hale getirip mü�terilerime pazarlamaktayım. De�erli ta� 

temininde herhangi bir aracı kullanmamaktayım. ��letmemdeki de�erli ta�lar direkt 

olarak do�adan tüketiciye gelmektedir. 

      Ali Rıza BAYRAK, i�letmemizde satı�ı yapılan de�erli ta�ların büyük ço�unlu�u 

uzak-do�udan gelmektedir. ��letmemiz de�erli ta�ları uzak-do�udan ithal etmektedir. 

Uzak-do�uda i�lenip mamul hale gelen de�erli ta�ların satı�ını yapmaktayız. Uzak-

do�u toptancılarından sipari�lerimizi temin etmekteyiz.  

      Derinlemesine görü�me yapılan i�letme yetkililerinde belirtti�i gibi Türkiye’deki 

de�erli ta�larda herhangi bir aracı, toptancı vb. kullanılmamaktadır. Türkiye’de 

henüz de�erli ta� toptancıları olu�mamı�tır.  

 

  3.7.1.2. Rezerv 

      Türkiye de�erli ta� potansiyeli bakımından özellikle bazı de�erli ta�larda önemli 

rezervlere sahiptir. Mavi Kalsedon, Ametist, Diaspor, Dentiritli Agat ve Kalsedon, 

Krizopras, Rodonit, Ate� Opali, Dumanlı Kuvars, Kaya Kristali, Çubuklu Agat, 

Bantlı Agat, Siyah Opsidyen, Kahverengi bantlı Opsidyen, Oltuta�ı, Lületa�ı gibi 

de�erli ta�ların rezervleri ekonomik olarak de�erli ta� madencili�i yapılabilecek 

düzeydedir.  

      Sedat KANDEM�R i�letmesinde satı�ını yaptı�ı de�erli ta�ların yurt içi ve yurt 

dı�ı kaynaklı oldu�unu belirtmektedir. Türkiye’nin çe�itli bölgelerinden büyük 

miktarda toplanmı� onlarca çe�it de�erli ta� i�letme depolarında bulunmaktadır. 

Yukarıda isimleri geçen tüm de�erli ta�ların kendisinde bulundu�unu ifade 

etmektedir. Bu de�erli ta�ları kendisi ve de�erli ta�ların bulundu�u bölgedeki 

köylüler tarafından toplanıp i�letme depolarına depolandı�ını belirtmi�tir. ��letmesi 

için de�erli ta� temin etmede herhangi bir sorunla kar�ıla�mamaktadır. Hatta zaman 

zaman yurt dı�ına de�erli ta� ihracatı yapmaktadır. Sedat KANDEM�R ��letmesinin 

zayıf sermaye yapısına kar�ın 40 yıldır bu sektörden geçimini kazanmaktadır. 
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      Erhan KÖKSAL kendi i�letmesinde tamamıyla Türkiye’den kendi topladı�ı 

de�erli ta�ların satı�ını yapmaktadır. Yurt dı�ı kaynaklı de�erli ta� satı�ı 

yapmamaktadır. Rezerv konusunda hiçbir sıkıntı çekmemekle birlikte Türkiye 

de�erli ta� rezervlerinin yüksek miktarlarda bulundu�undan bahsetmektedir.  

      Turan DEM�RKAN ise Gem Mineral isimli i�letmesinin babasından devir 

aldı�ını ve çok küçük ya�lardan beri de�erli ta� toplayıp pazarladıklarından 

bahsetmektedir. ��letmesinde yurt dı�ı kaynaklı de�erli ta� bulunmamaktadır. 2000 

yılında Ametist oca�ı ön i�letme ruhsatı aldıklarını uzun süre yüzeyden Ametist 

toplayıp sattıklarını fakat yüzeyde Ametist azalınca toprak altındaki Ametisti 

çıkarmak gerekti�ini belirtmi�tir. Bunun yapılabilmesi için profesyonel de�erli ta� 

madencili�i yapmak gereklili�ini ve i�letmesinin ekonomik durumunun buna izin 

vermedi�ini belirterek oca�ı kapatmı�tır. Bu da göstermektedir ki uygun rezervi 

bulunan de�erli ta�ların madencili�ini yapmak için ekonomik yönden güçlü 

i�letmeler olmak gerekmektedir. Sorun rezervde de�il i�letmelerin sermaye 

yapılarının zayıf olmalarındadır.  

     Ali Rıza BAYRAK Gördes �thalat �hracat Sanayi ve Tic. Ltd. �ti.’de Türkiye 

kaynaklı de�erli ta� satı�ı yapmadıklarını tüm de�erli ta�ları özellikle uzak do�u’dan 

ithal ettiklerinden bahsetmi�tir. Fakat zaman zaman uzak do�uda i�lenmi� Türkiye 

kökenli de�erli ta� satı�ı yaptıkları belirtmi�tir. De�erli ta� madencili�ini profesyonel 

olarak yapan madencilik firmaları olu�tu�unda onlardan de�erli ta� temin edip 

satı�ını yapabileceklerini belirtmi�tir.  

      Türkiye de�erli ta�larının ekonomik rezervleri, madencilik yapılmaya uygun 

olmasına kar�ın birço�unun faaliyette olmamasının nedeni bu rezervlerin ekonomik 

durumları güçlü i�letmeciler tarafından bilinmemesidir. Bu de�erli ta�ların 

bulundu�u bölgeler çok fazla ara�tırmaya maruz kalmamı�, bakir bir durumda 

bulunmaktadır. Ekonomik rezerve sahip oldukları giri�imciler tarafından bilindi�i 

zaman mutlaka bu sahalarda de�erli ta� madencili�i yapılacaktır. 

      Türkiye’de bulunan de�erli ta�ların tümünün rezervi ekonomik olarak 

i�letilebilecek düzeyde de�ildir. Bazı i�letmeciler rezerv durumlarına bakmadan 

hemen faaliyete geçip de�erli ta�ları pazarlamaya çalı�maktadırlar. Özellikle yurt 

dı�ından kurulan ba�lantılarda yüksek miktarlarda sipari� alınabilmektedir. Bu 

sipari�leri yeterli rezervi olmayan de�erli ta� madenleri ile kar�ılamak mümkün 

olmamaktadır. Bu olayın örnekleri yurdumuzda ya�anmı�tır.  
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  3.7.1.3. Finansman 

      Sedat KANDEM�R, finansman sorunlarının bulundu�unu mevcut durumda 

de�erli ta� ihracatında zorluk çekmektedirler. Zaman zaman küçük ihracatlar 

yaptıklarını bunun yeterli olmadı�ını söylemi�tir. Vergiler ve i�çilik maliyetlerinin 

yüksekli�inden �ikâyetlerini belirtmi�tir. Sert Mineral i�letmesi dü�ük karlarla 

çalı�makta ve bu nedenle gerekli yatırımları yapamamaktadırlar. 

      Erhan KÖKSAL, küçük bir i�letme olduklarını finansman sorunlarını büyük 

ölçüde ya�adıklarını belirtmi�tir. Bildi�imiz birçok de�erli ta� yataklarına yatırım 

yapamadıklarını söylemi�tir. Kira ve vergi ödemelerinde sıkıntılar ya�amaktadırlar. 

      Turan DEM�RKAN, Gem Mineral olarak kesinlikle büyük finansman sorunları 

ya�amaktayız. ��çi ve i�veren sigorta primleri, i�çilik giderleri, kira ve özellikle 

vergiler en büyük finansman sorunlarımızdandır. Hammaddeyi çok dü�ük 

maliyetlerle temin etmemize kar�ın istenilen karlılık bir türlü sa�lanamamaktadır. 

Sermaye yapıları kuvvetli olmadı�ından de�erli ta� yataklarına istedikleri yatırımları 

gerçekle�tirememektedirler. Bu da karlılıklarını önemli ölçüde azaltmaktadır.  

       Ali Rıza BAYRAK, özellikle ithalatta ya�adı�ımız sorunlar bizleri finans 

zorlu�una itmektedir. Finans yapımızın zayıflı�ından dolayı yurt dı�ından istedikleri 

de�erli ta�ları getirememekte olduklarından söz etmi�tir. Çe�itli yatırımlar 

dü�ündüklerini (De�erli ta� oca�ı i�letmeyi) fakat finans zorluklarından dolayı bunu 

gerçekle�tiremediklerinden bahsetmi�tir. 

      Türkiye de�erli ta� sektörü henüz geli�me a�amasında oldu�undan bu sektörle 

ilgili i�letmeci ve firmaların finansmanları yeterli düzeyde de�ildir. Bu i�letmeler 

küçük ölçekli i�letmeler olup birer atölye konumundadırlar. Bu atölyeler hem kendi 

i�letmelerini ya�atabilmek, hem de de�erli ta� üretimine kaynak ayırmakta 

zorlanmaktadır. Devletin bu tarz de�erli ta� madencili�i konusunda herhangi bir 

te�viki bulunmaması yanında faaliyet için gereken vergiler ve harçlar yüksek 

miktarlardadır. Bu yüksek maliyetler kar�ısında de�erli ta� madenlerine giri�imciler 

yatırım yapmamaktadırlar.  

      De�erli ta� madencili�inin finansman sorununu çözebilmek için ekonomik 

durumu yüksek olan firmaların bu sektöre yöneltilip yatırım yapmaları sa�lanmalıdır. 

Devlet vergileri ve harçları dü�ürdü�ü, çe�itli kredi olanakları sa�ladı�ı taktirde 

yatırımlar artar ve de�erli ta� finansman sorunu çözülebilir. 
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  3.7.1.4. Kalifiye Eleman ve E�itimi 

      Sedat KANDEM�R, Türkiye’de de�erli ta� i�çili�i konusunda gerçek anlamda 

kalifiye eleman bulmak imkânsızdır. En büyük sorunlarımızdan biri kalifiye eleman 

bulmaktır. Özellikle uzak do�u’dan gelen de�erli ta�larla rekabet edebilecek i�çilik 

seviyesine henüz ula�amamı� bulunmaktayız. Bu nedenden dolayı de�erli ta� 

i�lemeyip ham olarak satı� gerçekle�tirmekteyiz.  

      Erhan KÖKSAL, kalifiye eleman büyük sorunlarımızdan biridir. Bu nedenden 

dolayı i�letmemde iki ki�i çalı�tırmaktayım. Çalı�anlarımın de�erli ta� i�lemedeki 

yeterliliklerinde memnun de�ilim. Türkiye’de yeni yeni açılmakta olan de�erli ta� 

i�leme e�itimi veren yüksekokulların bulundu�unu biliyorum. Ama bunlar henüz 

geli�me a�amasında olduklarında bu okul mezunları yeterli düzeyde de�illerdir.  

      Turan DEM�RKAN, kalifiye eleman bulamamaktayız. �stedi�imiz yeterlilikte 

eleman buldu�umuzda da i�çi maliyeti çok yüksek olmaktadır. Bu nedenden dolayı 

i�letmemde de�erli ta� i�çili�ini kendim yapmaktayım. Bende yurt dı�ından gelen 

de�erli ta�lar kar�ısında zorluk çekmekteyim. Kalifiye eleman i�letmem için önemli 

bir sorundur. 

      Ali Rıza BAYRAK, i�letmemizde de�erli ta� i�çili�i yapılmadı�ından kalifiye 

eleman sorunu ya�amamaktayız. Pazarlama ile ilgili kalifiye elemanlarımız 

mevcuttur. 

      De�erli ta� i�çili�i ülkemizde çok eski bir meslek olmasına kar�ın günümüzde 

pek fazla yapılmayan unutulma a�amasına gelmi� bir meslek dalıdır. Günümüzde 

üniversitelerin de�erli ta� i�lemecili�i (lapidary) mesle�ine önem verip, bu dalla ilgili 

okullar açmasıyla meslek yeniden canlanmaya ba�lamı�tır. �u anda yeti�mi� kalifiye 

eleman sıkıntısı yüksek düzeydedir. De�erli ta� i�letmeleri eleman ihtiyaçlarını usta-

çırak ili�kisi düzeyinde kar�ılamaktadırlar. Usta-çırak ili�kisi �eklinde yeti�en 

elemanlar sektörün ihtiyaçlarını kar�ılamada zorlanmaktadır. Kalifiye eleman 

yeti�tirilebilmek için muhakkak akademik e�itim almı� eleman olması 

gerekmektedir. Üniversitelerimiz bu e�itimlere henüz yeni ba�ladıkları için bu tarz 

eleman bulmak zordur. Üniversiteler bu sektöre daha fazla önem verip özellikle 

lisans ve yüksek lisans programları açıp bu bölümlerden mezun vermesi 

gerekmektedir. Hali hazırda üniversite düzeyinde de�erli ta� i�lemecili�i mesle�ine 

yönelik e�itim veren ön lisans programları bulunmaktadır. Türkiye genelinde bu 

mesleki e�itimi veren sadece bir adet lisans programı bulunmaktadır.  
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      Akademik e�itim almı� personel için bu okulların mezunlarının yeterli sayıya 

gelmesi beklenmelidir. 

 

  3.7.1.5. Alt Yapı 

      Sedat KANDEM�R, Türkiye’de co�rafi ko�ullar gere�i genellikle de�erli ta� 

madencili�i kırsal bölgelerde yapılmaktadır. Bu durum kar�ısında de�erli ta� 

madencili�inin yapılabilmesi için büyük alt yapı yatırımlarının gereklili�inden 

bahsetmi�tir. Sert Mineral olarak bu yatırımların üstesinden gelememekteyiz. 

Devletimizin kırsal kesimlerde bulunan de�erli ta� madenlerinin yol, su, elektrik vb. 

sorunları düzenlemesi gereklili�inden bahsetmi�tir.  

      Erhan KÖKSAL, �ahsımın bilgisi dahilinde birçok bölgede de�erli ta� oca�ı 

bulunmaktadır. Bu bölgelerde madencilik yapmak hemen hemen imkânsızdır. Araç 

yolu bulunmamaktadır. Kendim yürüyerek veya binek hayvanları ile bu bölgelere 

ula�abilmekteyim. Bu bölgelere devletimizin en kısa zamanda yol açması 

gerekmektedir.  

      Turan DEM�RKAN, önceki yıllarda i�letti�imiz Ametist madeninde büyük alt 

yapı sorunları ya�adım. Çalı�tırdı�ım ocakta elektrik bulunmamaktaydı. Jeneratör ile 

elektrik enerjisi sa�lamaktaydık. Bu da çok büyük maliyet getirmekteydi. 

Madenimizin elektrik alt yapısının hazır olmaması, Ametist madenini kapatmamızın 

en büyük nedenleri arasında oldu�unu söylemi�tir. 

      Ali Rıza BAYRAK, de�erli ta� madencili�ine yatırım yapmamalarının nedenleri 

arasında alt yapı eksikli�inin de yer tuttu�unu belirtmi�tir. Alt yapısı hazır olmayan 

bölgelerde çalı�mak sorunları da beraberinde getirmektedir. Yol, su, elektrik, telefon 

ve haberle�me, gibi kaynakların devlet tarafından tamamlanması gerekmektedir. 

       Türkiye’deki ekonomik potansiyele sahip de�erli ta�ların pazarlama sorunlarının 

en önemlilerinden bir de alt yapı sorunudur. De�erli ta�ların bulundu�u bölgelerden 

çıkarabilmek için bu bölgelerdeki alt yapı çalı�malarının tamamlanmı� olması 

gerekmektedir.  

      De�erli ta�lar genellikle yerle�im bölgelerinden uzakta bulunmaktadır. Bu 

gerçekle yola çıkılacak olursa bu bölgelerin yol, su, elektrik, yakıt, personel, makine, 

araç-gereç vb sorunları yüksek düzeydedir. De�erli ta�ların ekonomik olarak 

üretebilmek için yukarıda isimleri yazılı alt yapı sorunlarının düzeltilmesi 

gerekmektedir. Devletin alt yapıyı hazırlaması gerekmektedir. Alt yapısı 
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tamamlanmı� bir de�erli ta� oca�ı büyük oranda ekonomik olarak i�letilebilecek 

a�amada demektir.  

 

  3.7.1.6. Te�vikler 

      Sedat KANDEM�R, devlet tarafından verilen bazı te�viklerin oldu�unu 

biliyorum. Bunlar vergi ve yatırım indirimleridir. Fakat bunlardan bu güne kadar hiç 

faydalanamadım. Bu te�viklerden faydalanabilmek için çok büyük bürokratik 

i�lemler gerekmektedir. Te�vikler konusunda bürokrasiyi bir türlü a�amamaktadırlar. 

      Erhan KÖKSAL, devletimizin de�erli ta� madencili�ine te�vikler sa�lamasının 

gereklili�inden bahsetmi�tir. Te�vik imkânlarının yükseldi�i müddetçe, de�erli ta� 

yatırımlarının artaca�ını söylemi�tir. Türkiye’de birçok alanda büyük te�viklerin 

oldu�u fakat de�erli ta� madencili�i sektöründe bunları çok kısıtlı oldu�unu 

belirtmi�tir. 

      Turan DEM�RKAN, devletimizin de�erli ta� madencili�i hakkında herhangi bir 

te�vik verdi�ini bilmedi�ini söylemi�tir. Yeterli te�vik verildi�i taktirde de�erli ta� 

madencili�inin hızla geli�ece�inden bahsetmi�tir. Te�vik almaları durumda Ametist 

madenini tekrar faaliyete geçirmeyi dü�ünmektedirler. 

      Ali Rıza BAYRAK, yaptı�ımız ithalatlarda herhangi bir te�vik uygulamasının 

olmadı�ından bahsetmi�tir. Özellikle yeni geli�mekte olan de�erli ta� sektöründe 

te�viklerin çok önemlidir, te�vik verildi�i taktirde sektör hızlı bir ivme kazanacaktır. 

     Te�vik mevzuatının 26 a maddesi uyarınca tüm madencilik yatırımlarına 

Kalkınmada Birinci Derecede Öncelikli Yöre tedbirleri uygulanmaktadır. Bu 

kapsamda, de�erli ta� yatırımların büyük ço�unlu�u da Te�vik Belgeli yatırımlar 

olup istifade edilen tedbirler, tesis yatırımında ve makine-teçhizat imal ettirilmesinde 

KDV istisnası, % 100 yatırım indirimi ve ihracat taahhüdünde bulunuldu�u taktirde 

çe�itli vergi-resim-harç istisnalarıdır. Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanlı�ı’na ba�lı 

Maden Fonu kaynaklarından, tüm madencilik faaliyetleri taleplerinde uygulanan 

genel esaslar do�rultusunda de�erli ta� yatırımlarına da, i�letme/tesis-tevsii/ihracat 

vb. adlar altında dü�ük faizli kredi kullanım imkânı mevcuttur. Yine genel hükümler 

çerçevesinde, ihracatta Eximbank kredileri kullanılabilmektedir (DPT, 2001). 

De�erli ta� sektörüne daha fazla te�vik verilmesi bu sektörde önemli bir canlanma 

sa�layaca�ı gibi pazarlama açısından da sektöre hareketlilik sa�layacaktır.  
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      De�erli ta� i�letmelerinin yukarıda adı geçen te�viklerden haberdar olmadıkları 

yapılan nitelikli görü�melerde ortaya çıkmı�tır. Devlet tarafından verilen bu 

te�viklerin i�letme tarafından kullandırılması sa�lanmalıdır. 

 

  3.7.1.7. Teknoloji 

      Sedat KANDEM�R, �u anda çalı�tı�ımız teknoloji çok geri düzeydedir. Adeta 

ilkel düzeyde üretim yapıp satı�larını gerçekle�tirdiklerinden bahsetmi�tir. Geli�mi� 

ülkelerdeki de�erli ta� i�lemede makinelerinin teknoloji seviyelerinin çok ileri 

düzeyde oldu�unu kendi makinelerinin teknolojinin gerisinde kaldı�ından 

bahsetmi�tir. Bu ko�ullarda dünya ile rekabet etmenin zorluklarından bahsetmi�tir. 

      Erhan KÖKSAL, Do�al Ta� i�letmesi olarak kendi teknolojilerinin Almanya 

kökenli oldu�unu söylemi�tir. De�erli ta� i�leme atölyesini kurarken tüm 

makinelerini Almanya’dan aldıklarını belirtmi�tir. Türkiye’de bu tarz makineleri 

yapan bir firma bulunmadı�ını söylemi�tir. Yinede de�i�en teknolojiye ayak 

uydurmakta zorlandıklarından bahsetmi�tir. 

      Turan DEM�RKAN, Gem Mineral’in tüm makinelerini bizzat kendisinin 

yaptı�ından söz etmi�tir. Makineleri kendi ihtiyaçlarına göre yaptıklarını mü�teri 

profiline uygun üretim için gerekli makineleri yaptıklarını söylemi�tir. Yurt dı�ından 

makine teçhizat temin edemediklerini böyle bir imkânlarının olmadı�ını söylemi�tir. 

Mevcut durumda teknolojilerinin çok geri düzeyde oldu�unu belirtmi�tir. 

Mü�terilerinin isteklerini mevcut teknolojik ko�ullarda sa�lamaya çalı�tıklarını 

yalnız bunun yeterli olmadı�ından bahsetmi�tir. 

      Ali Rıza BAYRAK, Türkiye’de de�erli ta� i�leme teknolojisinin çok dü�ük hatta 

hiç olmadı�ını söylemi�tir. Durum böyle olunca dünyayı çok geriden takip 

ettiklerinden bahsetmi�tir. De�erli ta� i�leme teknolojisinin geli�tirilmesinde 

üniversitelere büyük görevler dü�tü�ünü belirtmi�tir.  

      Türk de�erli ta� sektörün bir yönü teknoloji bakımından çok zayıf bir 

durumdadır. De�erli ta�ın çıkarılı�ı ve madencili�inin yapılması açısından teknoloji 

sorunu bulunmamaktadır. Bunun yanında çıkarılan de�erli ta�ları i�leme teknolojisi 

yetersiz durumdadır. Bu da de�erli ta�ların pazarlanmasında büyük sorun te�kil 

etmektedir. De�erli ta�ları teknoloji yardımıyla i�lemek zaman, i�çilik, maliyet gibi 

kavramları büyük oranda dü�ürebilmektedir. Teknoloji yardımı ile ürün çe�itlili�i ve 

kalitesi arttırılarak pazarlamada kolaylıklar saplanabilir. Dünyada de�erli ta� 



 
 

74 

i�çili�inde kullanılan çe�itli teknolojik makineler bulunmaktadır. Ülkemizde ise 

de�erli ta� i�çili�ine yönelik üretim yapan bir makine fabrikası bulunmamaktadır. 

��letmeler kendi makinelerini kendi yapmaktadır. Böylelikle kaliteli ve hızlı üretim 

bantları yaratılamamaktadır.  

      Kısa vadede de�erli ta� i�leme atölyeleri teknoloji bakımından ileri makineleri 

yurtdı�ından temin ederek bu sorunu çözebilirler. Orta ve uzun vadede ise teknoloji 

enstitüleri ile üniversitelerin ilgili bölümleri sektörün ihtiyacı olan teknoloji 

konusunda üretim yapmaları gerekmektedir. Bu kurumlar sektör ile beraber 

çalı�tıkları zaman muhakkak gereken teknolojiyi yakalayabileceklerdir. 

 

  3.7.1.8. Pazar Bulma Güçlü�ü 

      Sedat KANDEM�R, Türkiye’nin en kalabalık ilinde faaliyetlerini göstermelerine 

ra�men çok kısıtlı sayıda mü�teri sayısına hitap ettiklerini söylemi�tir. Satı� 

yaptıkları pazarın kısıtlı bir seviyede olması i�letmelerini olumsuz etkiledi�inden 

bahsetmi�tir. Yeni pazarlar bulmada sorunlar ya�adıklarını ve bu konuda yardıma 

açık olduklarını söylemi�tir.  

      Erhan KÖKSAL, belli bir mü�teri portföylerinin oldu�unu bunun dı�ına çıkmada 

zorlandıklarını belirtmi�tir. Yeni mamul üretimleri için yeni tasarımlara ihtiyaç 

duydukları söylemi�tir. Bunun için üniversitelerin yeni mamul geli�tirmesi 

gerekti�ini belirtmi�tir. Yurt dı�ı pazarlarda yeni mü�teriler bulmanın çok faydalı 

olaca�ı dü�üncesindedir. Bunun nedeni ise Erhan KÖKSAL’ın, geli�mi� ülkelerdeki 

insanları de�erli ta�ları çok iyi tanıdıkları, potansiyel birer mü�teri oldukları 

dü�üncesidir. 

      Turan DEM�RKAN, yeni pazar bulma sıkıntılarının yüksek seviyede oldu�unu 

belirtmi�tir. Yeni üretim teknikleri geli�tirmeye çalı�arak yeni mamuller ortaya 

çıkarmaya çalı�tıklarını söylemi�tir. Kendi imkânları ile bunu ba�armada çok 

zorlandıklarından bahsetmi�tir. Yeni pazar bulmada devletin kendilerine ön ayak 

olmasının gereklili�inden söz etmi�tir.  

      Ali Rıza BAYRAK, bu konudaki kar�ıla�tıkları zorluklar önemli düzeyde 

oldu�undan söz etmi�tir. Ço�unlukla uzak-do�u mamullerinin satı�ını yaptıklarında 

orada ne üretilirse onu pazarladıklarını söylemi�tir. Böylelikle ürün çe�itlili�inde yurt 

dı�ına ba�lı kalmakta olduklarını belirtmi�tir. Yurt içinde farklı ürün bulamamaktan 

dolayı sıkıntı çekmektedirler. 
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      De�erli ta� ticareti yapan i�letmeler Pazar konusunda büyük sıkıntılar 

ya�amaktadırlar. Özellikle Türkiye’de de�erli ta� bilincinin henüz olu�mamı� olması 

pazar sıkıntısının en büyük nedenidir. Ülkemiz insanlarının de�erli ta� kültürü henüz 

olu�mamı�tır. Mü�teriler de�erli ta�ları tanımadıkları için pek ilgi 

göstermemektedirler. Özellikle ihracata yönelerek yeni pazarlar olu�turulmalıdır. 

Dünyaya, Türkiye’de de�erli ta�ların çıkarılıp i�lendi�i belirtilmelidir. �hracat, 

sektörün pazar bulma güçlü�ünün a�ılmasının çıkı� yoludur. 

 

  3.7.1.9. Rekabet 

      Sedat KANDEM�R, Türkiye’deki de�erli ta� sektöründe çok fazla i�letme 

olmaması nedeni ve tüketicilerin bu i�letmelerin hemen hepsini tanımalarından 

dolayı rekabet vardır. Bu da i�letmemizin karlılı�ını olumsuz olarak etkilemektedir. 

Türkiye’deki de�erli ta� i�letmeleri hemen hemen hepsi birbirlerini tanımaktadırlar. 

Hemen hepsi mü�terilerine birbirlerini kötüleyici davranı�larda bulunarak olumsuz 

rekabet ortamı ortaya çıkarmaktadır. Pazarın ve sektörün küçük olması bu olumsuz 

duruma ortam hazırlamaktadır. 

     Erhan KÖKSAL, Uzak-do�u de�erli ta� mamulleri ile rekabette büyük sorunlar 

ya�anmaktadır. Türkiye’deki üretim maliyetlerinin altında uzak-do�u mamulleri 

piyasada satılmaktadır. Bu durumla ba�a çıkmada çok zorlanmaktayız. Uzak-do�u 

de�erli ta� mamulleri ile rekabet edebilmemiz için yeni ve farklı mamuller ürememiz 

gerekmektedir. Bunu ba�ardı�ımız taktirde uzak-do�u mamulleri ile ba�a 

çıkabilece�imiz kesindir. 

      Turan DEM�RKAN, rekabet konusundaki en büyük sıkıntımız uzak-do�u de�erli 

ta� mamulleridir. Uzak-do�u’dan çok dü�ük fiyatlarda satı�ı yapılan de�erli ta�lar 

ülkemize gelmektedir. Uzak-do�u mamulleri ile ba�a çıkabilmek için farklı mamuller 

üretmeye çalı�maktayız. Türkiye’de, uzak-do�u mamulü olan de�erli ta�lar ile 

bizlerin üretimi olan aynı de�erli ta�ları kar�ıla�tırdı�ımızda kesinlikle bizlerin 

üretimi olan de�erli ta�lar pahalı olmaktadır. Bu ko�ullarda uzak-do�u mamulleri ile 

rekabet �ansımız hemen hemen yoktur. Rekabet çok önemli bir sorunumuzdur. 

      Ali Rıza BAYRAK, iki türlü rekabet vardır. Birincisi kendi meslekta�larımızla 

olan rekabet, ikincisi uzak-do�u mamulleri ile ya�adı�ımız rekabettir. Ülkemizdeki 

meslekta�larımızla ya�adı�ımız rekabetin ana kayna�ı de�erli ta� i�letme sayısının az 

ve birbirlerine çok yakın olmalarıdır. Tüm i�letmeler fiyat kırmakta ve di�er 
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i�letmelerin ürünleri hakkında (sentetik, sahte vb.) gerçek olmayan beyanlarda 

bulunmaktadır. Uzak-do�u mamulleri ile ya�adı�ımız rekabet ise yurt içi üretimin 

uzak-do�u üretimlerine göre bir hayli pahalı olmasıdır. 

      Türkiye de�erli ta� ihtiyacının büyük kısmını ithalat yöntemiyle 

kar�ılanmaktadır. Uzak do�u ülkeleri de�erli ta� i�leme bakımından dünyanın ileri 

düzeydeki ülkeleridir. Bu ülkelerde i�çilik maliyetleri dü�ük oldu�undan de�erli 

ta�ları uygun fiyatlarda ihraç etmektedirler. Global ekonomi ça�ını ya�ayan 

dünyamızda uzak do�u firmaları ile rekabet edebilmek için devletin gümrük kotaları 

uygulaması gerekmektedir. Yerli üreticilerimiz ancak böylelikle uzak do�u firmaları 

ile rekabet edebilecek düzeye ula�abilirler. 

      Ülkemizin de�erli ta� ticareti yapan firmaları olumsuz bir rekabet içerisindedir. 

Hemen hemen tüm firmalar kendi ürünlerinin ön plana çıkararak di�er firmaların 

ürünlerinin kalitesiz ve pahalı olduklarını mü�terilerine söylemektedirler. Bu da 

olumsuz rekabet ortamı yaratmaktadır. Ülkemizdeki de�erli ta� ticareti büyük 

ço�unlukla alıcı ve satıcı arasındaki güvene dayalıdır. Bunun nedeni de�erli ta�ların 

ülkemizde çok fazla tanınmamasıdır. Alıcı ve satıcı kar�ılıklı güven ortamında 

ticaretlerini yapmaktadırlar. Bu da di�er firmaları kötüleyici rekabet ortamını 

do�urmaktadır.  

      Bu ortamın ortadan kalkabilmesi için ba�ımsız bilirki�ilik yapacak kurumların 

olu�turulması gerekmektedir. Üniversiteler ve de�erli ta� borsası bu i�lemleri üzerine 

almalıdır. 

  

  3.7.1.10. Sosyal ve Kültürel Yapı 

      Sedat KANDEM�R, Türkiye’nin sosyal yapısı de�erli ta� kullanımına uygun 

bulunmamaktadır. Avrupa’daki gibi de�erli ta� kültürümüz henüz olu�mamı�tır. 

Bunda en önemli etmen insanlarımızın ekonomik yapılarının zayıf olmasıdır. 

�nsanlarımız zaman içerisinde zenginle�tikçe bu durum düzelecektir.  

     Erhan KÖKSAL, sorunlarımızdan biriside kültürel yapımızın de�erli ta�lar 

üzerine olan ilgisizli�idir. Aslında �slam dininde Akik isimli de�erli ta� kutsal 

sayılmaktadır. Bunun nedeni peygamberimizin bu ta�ı kullanmı� olmasıdır. Fakat 

insanlarımız bunu pek bilmemektedirler. Bu kültür Türkiye’de yerle�memi�tir.  

      Turan DEM�RKAN, i�letmemize bilinçli olarak gelmeyen mü�terilerimizin 

de�erli ta�lar ile ilgili yorumlarında bu sorunu açıkça görmekteyiz. Örne�in aynı 
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renkteki de�erli ta�lar arasında bir fark görmemektedirler. De�erli ta� seçiminde renk 

benzerlik ve fiyatları önemli bir kıstas olarak görmektedirler. Bu da bizlere de�erli 

ta� kültürünün henüz toplumumuza yerle�medi�inin kanıtıdır.  

      Ali Rıza BAYRAK, her zaman için satı�larımızın büyük ço�unlu�unu turistlerle 

gerçekle�tirmekteyiz. Özellikle Avrupalı turistlerin de�erli ta� kültürleri yüksek 

düzeydedir. Bilinçli olarak alı�-veri� yapmaktadırlar. Ülkemizdeki durum böyle 

de�ildir. Ülkemizin sosyal ve kültürel yapısı de�erli ta� konusunda çok zayıftır.  

      Toplumların kendine özgü, inanç, dü�ünce, davranı� biçimi, gelenek örf-adet ve 

göreneklerden meydana gelen sosyal ve kültürel bir yapısı vardır. Bu yapı gerek 

bireylerin birbiri ile olan ili�kilerini gerekse bireylerin kurumlarla olan ili�kilerini 

düzenler. ��letmeler bu ili�kilerden kendilerini ayrı tutamazlar. Toplumdaki 

bireylerin aktif olmaları, ba�ımsız giri�imci ruhuna sahip olmaları, sorumluluk 

üstlenme ve verilen görevleri yerine getirme yetenekleri tamamen bu sosyal ve 

kültürel yapı içerisinde almı� oldu�u birikimlerin sonucudur ki bunlar i�letme 

faaliyetlerini direkt etkileyen unsurlardır. Toplumun sosyal ve kültürel açıdan 

geli�mi� veya geli�memi� olması ihtiyaçlarda da farklılı�ı do�urur. Bu ihtiyaç 

farklılı�ı i�letmelerin üretmi� oldukları ürünlere, rekabet ve bütün faaliyetleri 

üzerinde etkilidir. ��letmelerin kararlarında bu de�i�ken faktörleri de göz önünde 

bulundurulması gerekir (Ünsalan ve �im�ekler, 2005: 73). 

      De�erli ta� pazarlamasında sosyal ve kültürel etmenlerden olan dini yapının 

önemi büyüktür. Müslüman ülkeler için akik adlı de�erli ta�ın ayrı bir önemi 

bulunmaktadır. Müslümanlar için kutsal sayılmaktadır. Ülkemizde de bu de�erli ta� 

Ankara-Çubuk bölgesinde bol olarak bulunmaktadır. Bu potansiyel kolaylıkla 

kullanılabilir. Budist inancına göre mavi de�erli ta�lar ve özellikle renksiz kuvarsın 

dini kutsallı�ı bulunmaktadır. Her Budist’in yanında bir adet renksiz kuvars ta�ıması 

Budizm dininde öngörülmektedir. Sadece Çin Halk Cumhuriyeti nüfusunu 

dü�ündü�ümüzde bile renksiz kuvarsın pazarı inanılmaz boyutlara ula�maktadır. 

Renksiz kuvars ülkemizde Aydın-Karacasu, Koçarlı, Çine’de çok miktarda rezerve 

sahiptir. Mavi de�erli ta�larda Budizm dini açısından kutsal sayılmaktadır. Mavi 

de�erli ta�ların en güzel örneklerinden olan Mavi Kalsedon’un yeryüzündeki en 

kaliteli örnekleri ülkemiz Eski�ehir-Sarıcakaya’da bulunmaktadır.  

      De�erli ta� pazarlamasında dini faktörleri ele alacak olursak çok önemli 

potansiyele sahip oldu�umuz ortaya çıkmaktadır. Özellikle ihracata yönelik 
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çalı�malar yapıldı�ında de�erli ta� pazarlamasına yeni ivmeler kazandıraca�ı açıkça 

görülmektedir. 

 

 

3.8. ANKET ARA�TIRMASININ BULGULARI VE 

DE�ERLEND�RME 
      Bu bölümde yapılan ara�tırma sonuçlarına göre elde edilen bulguların analizi ve 

de�erlendirmesi yapılmı�tır. Ankette yer alan soruların tabloları olu�turularak 

analizleri yapılacak ve sonuçlar yorumlanacaktır. Elde edilen sonuçlardan 

yararlanarak, Türkiye de�erli ta� potansiyeli ortaya çıkarılacak ve de�erli ta�ların 

pazarlama sorunlarına çözüm önerileri getirilmi�tir.  

 

 3.8.1. Ara�tırmaya Katılan Ki�ilerin Demografik Özellikleri 

      Ankete katılanların e�itim durumlarına bakıldı�ında %26 �ar katılımla Lise ve 

Ön Lisans e�itimlilerinin öne çıktı�ı gözlemlenmektedir. Di�er katılımcıların e�itim 

durumları ise �lkokul %14.67, Lisans %21.33 ve Lisans Üstü %12 olarak 

sıralanmaktadır. A�a�ıdaki tablo 3.2’de ankete katılanların e�itim durumları tablosu 

görülmektedir. 

 

Tablo 3.2: Ankete Katılanların E�itim Durumları Tablosu 

 

De�i�ken 

Frekans Yüzde Geçerli 
Yüzde 

Birikimli 
Yüzde 

�lkokul 22,00 14,67 14,67 14,67 

Lise 39,00 26,00 26,00 40,67 

Ön Lisans 39,00 26,00 26,00 66,67 

Lisans 32,00 21,33 21,33 88,00 

Lisans Üstü 18,00 12,00 12,00 100,00 

Toplam 150,00 100,00 100,00   
 

      Anket sorularını 84 bayan 66 erkek yanıtlamı�tır. Ankete katılan ki�ilerin yarıdan 

fazlası bayandır. Ankete katılanların, bayanlara göre oranı, %56’, erkeklerin oranı 
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%44’dür. A�a�ıdaki tablo 3.3’de ankete katılanların cinsiyet durumları tablosu 

görülmektedir. 

 

Tablo 3.3: Ankete Katılanların Cinsiyet Durumları Tablosu 

 

      Ankete katılan ki�ilerin yarısı da fazlası kırk ya�ının altındadır. En yüksek oran 

18-25 arasındadır. 50 ya� ve üzeri ki�i sayısı ise sadece sekizdir. Bu duruma göre 

ankete katılan ki�ilerin orta ya� (35) ve altı ki�ileri temsil etti�i söylenebilir. 

A�a�ıdaki tablo 3.4’de ankete katılanların ya� durumları görülmektedir. 

 

Tablo 3.4: Ankete Katılanların Ya� Durumları Tablosu 

 

De�i�ken 

Frekans Yüzde Geçerli 
Yüzde 

Birikimli 
Yüzde 

18-25 53,00 35,33 35,33 35,33 

26-32 33,00 22,00 22,00 57,33 

33-39 

27,00 18,00 18,00 75,33 

40-46 19,00 12,67 12,67 88,00 

47-53 10,00 6,67 6,67 94,67 

54+ 8,00 5,33 5,33 100,00 

Toplam 150,00 100,00 100,00   

De�i�ken 

Frekans Yüzde Geçerli 
Yüzde 

Birikimli 
Yüzde 

Erkek 
66,00 44,00 44,00 44,00 

Bayan 
84,00 56,00 56,00 100,00 

Toplam 
150,00 100,00 100,00 
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      Anketin gelir durumu tablosu incelendi�inde 14 ki�inin gelir durumu sorusunu 

yanıtlamadı�ı görülmektedir. Yanıt vermeyen ki�i sayısı yüzdelik hesaplamaya 

eklendi�i zaman ortaya çıkan tablo ise %27.21 (300-600 TL), %16.91 (6001-900TL), 

%18.38 (901-1200TL), %11.03 (1201-1500 TL), %8.82 (1501-1800TL), %10.29 

(2100 TL ve üstü) olarak belirlenmi�tir. A�a�ıdaki tablo 3.5’de ankete katılanların 

gelir durumları gösterilmektedir. 

 

Tablo 3.5: Ankete Katılanların Gelir Durumları Tablosu 

 

De�i�ken 

Frekans Yüzde Geçerli 
Yüzde 

Birikimli 
Yüzde 

300-600 37,00 24,67 27,21 27,21 

601-900 23,00 15,33 16,91 44,12 

901-1200 25,00 16,67 18,38 62,50 

1201-1500 15,00 10,00 11,03 73,53 

1501-1800 12,00 8,00 8,82 82,35 

1801-2100 10,00 6,67 7,35 89,71 

2101+ 14,00 9,33 10,29 100,00 

Toplam 136,00 90,67 100,00   

Kayıp Veri 14,00 9,33     

  
150,00 100,00 

    
 

      Anketin medeni durumunu a�a�ıda gösteren Tablo 3.6’da 65 evli, 80 bekâr ve 5 

dul ki�i sayısı ve %43.33 evli, %53,33 bekâr, %3.33 dul olarak gözlemlenmektedir. 
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Tablo 3.6: Ankete Katılanların Medeni Durumları Tablosu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

       Anketin meslekler durumu tablosu incelendi�inde 5 ki�inin mesle�iniz sorusunu 

yanıtlamadı�ı görülmektedir. Yanıt vermeyen ki�i sayısı yüzdelik hesaplamaya 

eklendi�i zaman ortaya çıkan tablo ise; %4.14 ki�i memur, %0.69 TSK mensubu, 

%11.03 ö�retmen, %3.45 sa�lık grubu çalı�anı, %9.66 i�çi, %8.28 ev hanımı, 

%20.69 serbest meslek sahibi, %42.07 di�er meslekler olarak gözlemlenmi�tir. 

A�a�ıdaki tablo 3.7’de ankete katılanların meslek durumları tablosu görülmektedir. 

 

Tablo 3.7:Ankete Katılanların Meslek Durumları Tablosu 

 

 De�i�ken Frekans Yüzde 
Geçerli 
Yüzde 

Birikimli 
Yüzde 

Memur 6,00 4,00 4,14 4,14 
TSK 
Mensubu 1,00 0,67 0,69 4,83 

Ö�retmen 16,00 10,67 11,03 15,86 
Sa�lık Grubu 5,00 3,33 3,45 19,31 
��çi 14,00 9,33 9,66 28,97 
Ev Hanımı 12,00 8,00 8,28 37,24 
Serbest 
Meslek 30,00 20,00 20,69 57,93 

Di�er 61,00 40,67 42,07 100,00 

  

Ara Toplam 145,00 96,67 100,00   
Kayıp 
Veri 

  5,00 3,33     

Toplam  150,00 100,00   

De�i�ken 

Frekans Yüzde Geçerli 
Yüzde 

Birikimli 
Yüzde 

Evli 
65,00 43,33 43,33 43,33 

Bekar 
80,00 53,33 53,33 96,67 

Dul 
5,00 3,33 3,33 100,00 

Toplam 
150,00 100,00 100,00   
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      Anketin e� meslek durumu tablosu incelendi�inde 88 ki�inin e�inizin mesle�i 

sorusunu yanıtlamadı�ı veya evli olmadıkları görülmektedir. Yanıt vermeyen ve 

e�leri olmayan ki�i sayısı yüzdelik hesaplamaya eklendi�i zaman ortaya çıkan tablo 

ise; %6.45 ki�i memur, %0 TSK mensubu, %8.06 ö�retmen, %4.84 sa�lık grubu 

çalı�anı, %8.06 i�çi, %40.32 ev hanımı, %17.74 serbest meslek sahibi, %14.52 di�er 

meslekler olarak gözlemlenmi�tir. A�a�ıdaki tablo 3.8’de ankete katılanların meslek 

durumları tablosu görülmektedir. 

 

Tablo 3.8:Ankete Katılanların E�lerinin Meslek Durumları Tablosu 

 

  
De�i�ken Frekans Yüzde 

Geçerli 
Yüzde 

Birikimli 
Yüzde 

Memur 4,00 2,67 6,45 6,45 
TSK Mensubu 0 0 0 0 
Ö�retmen 5,00 3,33 8,06 14,52 
Sa�lık Grubu 3,00 2,00 4,84 19,35 
��çi 5,00 3,33 8,06 27,42 
Ev Hanımı 25,00 16,67 40,32 67,74 
Serbest Meslek 11,00 7,33 17,74 85,48 

  

Di�er 9,00 6,00 14,52 100,00 
 Ara Toplam 62,00 41,33 100,00  
Kayıp 
Veri 

  88,00 58,67    

Toplam 150,00 100,00     
 

3.8.2. Ara�tırmaya Katılanların De�erli Ta�lar Hakkındaki Görü�leri 

      Anketin de�erli ta�lar hakkında bilgi düzeyi durumu tablosu incelendi�inde 1 

ki�inin mesle�iniz sorusunu yanıtlamadı�ı görülmektedir. Yanıt vermeyen ki�i sayısı 

yüzdelik hesaplamaya eklendi�i zaman ortaya çıkan tablo ise; ankete katılanların 

%10.67’si bilgim var, %24.16’sı az düzeyde bilgi sahibiyim, %20.81’i sadece 

isimlerini biliyorum, %44.30 hiçbir bilgim yok,  A�a�ıdaki tablo 3.9’da ankete 

katılanların de�erli ta�lar hakkında bilgi düzeyi durumları gösterilmektedir. 
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Tablo 3.9:Ankete Katılanların De�erli Ta� Bilgi Düzeyi Durumları Tablosu 

 

  De�i�ken Frekans Yüzde 
Geçerli 
Yüzde 

Birikimli 
Yüzde 

Bilgim Var 16,00 10,67 10,74 10,74 
Az Düzeyde Bilgi 
Sahibiyim 36,00 24,00 24,16 34,90 

Sadece �simlerini 
Biliyorum 31,00 20,67 20,81 55,70 

Hiçbir Bilgim Yok 66,00 44,00 44,30 100,00 

  

Ara Toplam 149,00 99,33 100,00   
Kayıp 
Veri 

  1,00 0,67     

Toplam 150,00 100,00     
 

      De�erli ta�lardan yapılmı� ürün kullanımı tablosu incelendi�inde %50.67 oranla 

de�erli ta� kullanırken, %49.33 oranda de�erli ta� kullanmamaktadır. Anket 

sorularını yanıtlayanların de�erli ta� kullanıp kullanmama durumları birbirlerine çok 

yakın durumdadır. A�a�ıda tablo 3.10’da de�erli ta�lardan yapılmı� ürün kullanım 

durumları tablosu görülmektedir. 

 

Tablo 3.10:Ankete Katılanların De�erli Ta�lardan Yapılmı� Ürün Kullanım Durumları 

Tablosu 

 

De�i�ken Frekans Yüzde 
Geçerli 
Yüzde 

Birikimli 
Yüzde 

Kullanırım 
76,00 50,67 50,67 50,67 

Kullanmam 
74,00 49,33 49,33 100,00 

Toplam 
150,00 100,00 100,00 
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      A�a�ıdaki tablo 3.11’da ankete katılan ki�ilerin de�erli ta�lara sahip olma 

durumları verilmi�tir. Ankete katılan ki�iler, %62 oranla de�erli ta� sahibi, %38 

oranla da de�erli ta� sahibi de�il olarak belirlenmi�tir. A�a�ıdaki tablo 3.12’de ise 

ankete katılan ki�ilerin de�erli ta�lardan hangilerine sahip olduklarının belirlendi�i 

gözlemlenmektedir. Ankete katılan ki�ilerin; 11’i Elmas, 8’i Yakut, 4’ü Safir, 12’si 

Zümrüt, 3’ü Akuvamarin, 3’ü Topaz, 42’si �nci, 22’si Akik, 8’i Kalsedon, 9’u 

Kuvars, 31’i Ametist, 43 adette di�er de�erli ta�lardan sahip olduklarını 

belirtmi�lerdir.  

      Burada, ankete katılan ki�ilerin hangi de�erli ta�lara sahip olma durumlarına 

bakıldı�ında di�er de�erli, ta�lar �nci ve Ametist’in öne çıktıkları 

gözlemlenmektedir. Literatürdeki de�ersel sınıflamaya bakacak olursak �nci, Ametist 

ve di�er de�erli ta�lar, yarı de�erli sınıfı girmektedir. Ankete katılan ki�ilerin daha 

de�erli sınıftan olan Elmas, Yakut, Safir, Akuvamarin, Zümrüt, Topaz isimli maddi 

de�eri daha yüksek olan de�erli ta�ları satın almadıkları ortaya çıkmaktadır. 

 

Tablo 3.11:Ankete Katılanların De�erli Ta�lara Sahip Olma Durumları Tablosu 

 

De�i�ken Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Birikimli Yüzde 
Sahibim 93,00 62,00 62,00 62,00 

Sahip De�ilim 57,00 38,00 38,00 100,00 

Toplam 150,00 100,00 100,00   
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Tablo 3.12:Ankete Katılanların Hangi De�erli Ta�lara Sahip Oldukları Durumları 

Tablosu 

 
De�i�ken Elmas Yakut Safir Zümrüt Akuvamarin Topaz 

  11 8 4 12 3 3 
Kayıp 
Veri 139 142 146 138 147 147 

De�i�ken �nci 
 

Akik 
 

Kalsedon 
 

Kuvars 
 

Ametist 
 

Di�er 
 

 41 22 8 9 31 43 
Kayıp 
Veri 109 128 142 141 119 107 

 

      Anketin hangi nedenle de�erli ta�lı mamul satın alma durumu tablosu 

incelendi�inde 1 ki�inin mesle�iniz sorusunu yanıtlamadı�ı görülmektedir. 

%43.62’lik �ahsi kullanım amacıyla ve %43.90’lık hediye amaçlı satın alma 

davranı�ları ön plana çıkmaktadır. Yatırım amaçlı satın alımların ise %2.68 ve di�er 

seçene�ini i�aretleyenlerin oranı %18.79 olarak görülmektedir. Tablo 3.13’ de ankete 

katılan ki�ilerin hangi nedenle de�erli ta�lı mamul satın alma durumları tablosu 

gösterilmi�tir. 

 

Tablo 3.13:Ankete Katılanların Hangi Nedenle De�erli Ta�lı Mamul Satın Alma 

Durumları Tablosu 

 

  
De�i�ken Frekans Yüzde 

Geçerli 
Yüzde 

Birikimli 
Yüzde 

�ahsi Kulanım 
Amacıyla 65,00 43,33 43,62 43,62 

Hediye Amaçlı 52,00 34,67 34,90 78,52 
Yatırım Amaçlı 4,00 2,67 2,68 81,21 
Di�er 28,00 18,67 18,79 100,00 

  

Ara Toplam 149,00 99,33 100,00   
Kayıp 
veri 

  1,00 0,67     

Toplam 150,00 100,00     
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      Ankete katılan ki�ilerin de�erli ta�lı mamul satın alırken nelere dikkat edersiniz 

sorusuna verdikleri yanıtlarda %33.33 ile fiyatına ve %48.00 ile �ahsi zevkime 

oranları büyük ço�unlu�u olu�turmaktadır. Bu da göstermektedir ki de�erli ta� satın 

alma davranı�ında fiyat ve �ahsi zevk en önemli kıstaslar arasındadır. Moda trendleri 

%6.67 ile gelenekler %12 oranlarında saptanmı�tır. A�a�ıdaki tablo 3.14’de de�erli 

ta�lı mamul satın alırken nelere dikkat edilir tablosu bulunmaktadır. 

 
Tablo 3.14:Ankete Katılanların De�erli Ta�lı Mamul Satın Alırken Nelere Dikkat 

Edilir Durumları Tablosu 

 

De�i�ken Frekans Yüzde 
Geçerli 
Yüzde 

Birikimli 
Yüzde 

Fiyatına 50,00 33,33 33,33 33,33 

�ahsi Zevkime 72,00 48,00 48,00 81,33 

Moda Trendlerine 10,00 6,67 6,67 88,00 

Geleneklere 18,00 12,00 12,00 100,00 

Toplam 150,00 100,00 100,00   

 

      Anket sorularını yanıtlayan ki�ilerin, Türkiye’de üretimi yapılan de�eri ta�ları 

tanıyor musunuz sorusuna verdikleri yanıtlarda %60.67 oranla bilmiyorum yanıtını, 

%39.33 oranla biliyorum yanıtını verdikleri gözlemlenmi�tir. Bu sonuçla Türkiye’de 

üretimi yapılan de�erli ta�ların çok fazla tanınmadı�ı sonucu çıkarılabilir. A�a�ıdaki 

tablo 3.15’de Türkiye’de üretimi yapılan de�erli ta�ları tanıma durumları 

gösterilmi�tir. 
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Tablo 3.15:Ankete Katılanların Türkiye’de Üretimi Yapılan De�erli Ta�ları Tanıma 

Durumları Tablosu 

 

De�i�ken Frekans Yüzde Geçerli Yüzde 
Birikimli 

Yüzde 
Bilmiyorum 

91,00 60,67 60,67 60,67 

Biliyorum 
59,00 39,33 39,33 100,00 

Toplam 
150,00 100,00 100,00   

 

      Anketin Türkiye’de hangi de�erli ta�lar çıkarılıyor sorusuna 24 ki�i Ametist, 6 

ki�i Diaspor, 50 ki�i Oltuta�ı, 15 ki�i Mavi Kalsedon, 42 ki�i Lületa�ı, 3 ki�i di�er ve 

27 ki�i hiçbir fikrim yok seçene�ini i�aretlemi�lerdir. Bu da göstermektedir ki 

Türkiye’de çıkarılan de�erli ta�ların en fazla bilinenleri Oltuta�ı ve Lületa�ıdır. 

Bunlara en yakın de�er olarak 24 ki�i ile Ametist gelmektedir. Diaspor 6 ki�i, Mavi 

Kalsedon 15 ki�i, ve 3 ki�i di�er seçeneklerini i�aretlemi�lerdir. Bunların dı�ında 27 

ki�i hiçbir fikrim yok seçene�ini i�aretlemi�tir. Hiçbir fikrim yok seçene�ini 

i�aretleyen 27 ki�ide önemli bir oranı olu�turmaktadır. A�a�ıdaki tablo 3.16’da 

Türkiye’de çıkarılan hangi de�erli ta�ları tanıdıkları belirtilmi�tir. 

 

Tablo 3.16:Ankete Katılanların Türkiye’de Çıkarılan Hangi De�erli Ta�ları 

Tanıdıkları Durumları Tablosu 

 

 

 

 

   Ametist Diaspor Oltuta�ı Mavikalsedon Lületa�ı Di�er 
Hiçbir 

Fikrimyok 
De�i�ken 24 6 50 15 42 3 27   

 Kayıp 
Veri 126 144 100 135 108 147 123 
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      Anket sorularını yanıtlayan ki�ilerin %69.33 gibi büyük bir oranda de�erli ta�ları 

tanıdıkları kuyumculardan satın aldıkları ortaya çıkmı�tır. Bu soruda adı geçen atölye 

kavramı: De�erli ta�ların i�lendi�i yer anlamındadır. Anketin bu sorusunu yanıtlayan 

ki�ilerin %14.00’ü tanıdı�ım atölye seçene�ini i�aretlemi�lerdir. %6.67 oranla 

tanımadı�ım kuyumcu, %8.00 oranla tanımadı�ım atölye ve %2.00 oranla da di�er 

seçenekleri i�aretlenmi�tir. De�erli ta� mü�terilerinin satın alma davranı�larında 

tanıdıkları kuyumcunun büyük önem ta�ıdı�ı bu soruda görülmü�tür. A�a�ıdaki tablo 

3.17’de de�erli ta�ları nerden satın alırsınız durumları görülmektedir. 

 

Tablo 3.17:Ankete Katılanların De�erli Ta�ları Nereden Satın Aldıkları Tablosu 

 

De�i�ken Frekans Yüzde 
Geçerli 
Yüzde 

Birikimli 
Yüzde 

Tanıdı�ım Kuyumcu 104,00 69,33 69,33 69,33 
Tanıdı�ım Atölye 21,00 14,00 14,00 83,33 
Tanımadı�ım 
Kuyumcu 10,00 6,67 6,67 90,00 

Tanımadı�ım Atölye 12,00 8,00 8,00 98,00 
Di�er 3,00 2,00 2,00 100,00 
Toplam 150,00 100,00 100,00   

 

      Ankete katılan ki�ilerin de�erli ta� reklamı gördüm seçene�ini i�aretleyenlerin 

oranı %48.67, görmedim seçene�ini i�aretleyenlerin oranı %52.33 oldu�u 

gözlemlenmektedir. Oranların birbirlerine yakın oldukları görülmektedir. Tezin di�er 

bir ara�tırması olan nitelikli görü�mede de�erli ta� i�letmeleri ile yapılan 

görü�melerde reklam konusunda yatırım yapılmadı�ı ortaya çıkmı�tı. Anketin bu 

sorusunda de�erli ta� reklamı gördüm seçene�ini i�aretleyenlerin soruyu muhtemelen 

yanlı� algıladıkları de�erli ta�lar ile kuyumculuk reklamlarını karı�tırdıkları 

dü�ünülmektedir. Bu da bize de�erli ta� bilgisinin ankete katılanlar arasında dü�ük 

seviyede oldu�unu göstermektedir. A�a�ıdaki tablo 3.18’de ankete katılan ki�ilerin 

de�erli ta� reklamı görme durumları tablosu görülmektedir. 
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Tablo 3.18:Ankete Katılanların De�erli Ta� Reklamı Görme Durumları Tablosu 

 

De�i�ken Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Birikimli Yüzde 
Gördüm 73,00 48,67 48,67 48,67 

Görmedim 77,00 51,33 51,33 100,00 

Toplam 150,00 100,00 100,00   

 

      Anketin de�erli ta� reklamı görüp görmeme sorusunu 2 ki�i yanıtlamamı�tır. 

Yanıt vermeyen bu 2 ki�ide yüzdelik hesaplamanın içerisine alındı�ında de�erli ta� 

reklamı satın almanızı etkiler mi? Sorusuna %43.24 oranla etkiler yanıtı, %56.76 

oranla etkilemez yanıtı alınmı�tır. Mü�teri satın alma davranı�larında reklamın 

etkisinin ne denli büyük boyutlarda oldu�u göz önünde bulundurulacak olursa 

buradaki de�erli ta� reklamları satın almamı etkilemez seçene�ine verilen %56.76 

oran çok yüksek görülmektedir. Bu da de�erli ta� pazarlamasında farklı bir ayrıcalı�ı 

göstermektedir. De�erli ta� mü�terileri reklamlardan çok fazla etkilenmeyip güven 

unsurunu daha fazla göz önünde bulundurmaktadır. Burada aldı�ımız sonuç ile 

de�erli ta�ları nereden satın alırsınız sorusundaki %69.33 oranla tanıdı�ım kuyumcu 

ve de�erli ta� satın aldı�ınız firmada sizin için en önemli kıstas sorusunun %39.33 

oranlı yanıtları örtü�mektedir. A�a�ıdaki tablo 3.19’de ankete katılan ki�ileri de�erli 

ta� reklamlarının etkileme durumları verilmi�tir. 
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Tablo 3.19:Ankete Katılanların De�erli Ta� Reklamlarından Etkileme Durumları 

Tablosu 

 

  
De�i�ken Frekans Yüzde 

Geçerli 
Yüzde 

Birikimli 
Yüzde 

Etkiler 64,00 42,67 43,24 43,24 
Etkilemez 84,00 56,00 56,76 100,00 

  

Ara 
Toplam 148,00 98,67 100,00   

Eksik 
Veri 

  2,00 1,33     

Toplam 150,00 100,00     

 

      Ankete katılan ki�ilerin de�erli ta� satın aldıkları firmada sizin için en önemli 

kıstas hangisidir sorusuna verdikleri yanıt %39.33 güven, %37.33 fiyat, %16.00 

kalite, %3.33 marka ve  % 4.00 sertifika’dır. Burada güven ve fiyat seçeneklerinin ön 

plana çıktıkları gözlemlenmektedir. Çok �a�ırtıcıdır ki özellikle marka %3.33 ile 

dü�ük bir yüzde ile temsil edilmektedir. Hâlbuki marka tüketicilerin satın 

almalarında çok önemli bir unsurdur. Burada Türkiye’deki de�erli ta� firmalarının 

henüz birer marka olamadıkları gözlemlenmektedir. Kalite ve sertifikalı 

seçeneklerini i�aretleyenlerin de�erli ta�lar hakkında bilgi düzeylerinin yüksek 

oldu�u dü�ünülmektedir. De�erli ta�lar hakkında bilgi düzeyleri yüksek 

olduklarından, de�erli ta�ların kalitelerini bilerek ve sertifikaların yorumlarını 

yaparak satın almaları gerçekle�tirdikleri dü�ünülmektedir. A�a�ıdaki tablo 3.20’de 

ankete katılan ki�ilerin de�erli ta� satın aldıkları firmadaki en önemli kıstas 

durumları verilmi�tir. 
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Tablo 3.20: Ankete Katılan Ki�ilerin De�erli Ta� Satın Aldıkları Firmadaki En Önemli 

Kıstas Durumları Tablosu 

 

De�i�ken Frekans Yüzde Geçerli Yüzde Birikimli Yüzde 
Güven 59,00 39,33 39,33 39,33 

Fiyat 56,00 37,33 37,33 76,67 

Kalite 24,00 16,00 16,00 92,67 

Marka 5,00 3,33 3,33 96,00 

Sertifikalı 6,00 4,00 4,00 100,00 

Toplam 150,00 100,00 100,00   

 

      Türkiye’de de�erli ta� üretimi yapan firmalardan hangisini tanıyorsunuz 

sorusuna, ankete katılanların %97.33 oranda bilmiyorum ve %2 oranda Sırrı Gerçin 

Kalsedon ��letmesi yanıtını verdikleri görülmektedir. Anketin yanıt bölümünde 

bulunan Milenyum Madencilik ve Öztürk Madencilik seçeneklerini ankete katılanlar 

arasında hiç kimse seçmemi�lerdir. Bu da bize göstermektedir ki Türkiye’de de�erli 

ta� üretimi yapıldı�ının Türk halkı tarafından bilinmedi�idir. Tablo 3.21’de ankete 

katılanların Türkiye’de de�erli ta� üretimi yapan firmaları tanıma durumları tablosu 

görülmektedir. 
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Tablo 3.21:Ankete Katılanların Türkiye’de De�erli Ta� Üretimi Yapan Firmaları 

Tanıma Durumları Tablosu 

 

De�i�ken Frekans Yüzde 
Geçerli 
Yüzde 

Birikimli 
Yüzde 

Tanımıyorum 146,00 97,33 97,33 97,33 

Sırrı Gerçin Kalsedon 
��letmesi 3,00 2,00 2,00 99,33 

Milenyum Madencilik 
0 0 0 0 

Öztürk Madencilik 
0 0 0 0 

Di�er 1,00 0,67 0,67 100,00 

Toplam 150,00 100,00 100,00   

 

      Ankete katılan ki�ilerin de�erli ta� satın alma nedenleri arasında en büyük payı 

115 ki�i ile ki�isel zevk olu�turmaktadır. Bunu 15 ki�i ile alternatif tıp, 6 ki�i ile 

astroloji, 8 ki�i ile hobi ve 5 ki�i ile koleksiyon takip etmektedir. Ki�isel zevk 

seçenekler arasında büyük oranda tercih edilendir. Bu da bize de�erli ta�ların albenisi 

yüksek, göze ho� birer aksesuar olarak kullanılmak istendi�ini göstermektedir. Tablo 

3.22’de ankete katılanların de�erli ta� satın alma nedenleri durumu tablosu görülmektedir. 

 

Tablo 3.22:Ankete Katılanların De�erli Ta� Satın Alma Nedenleri Durumu Tablosu 

 

  
De�i�ken 

Alternatif 
Tıp Astroloji Hobi Koleksiyon 

Ki�isel 
Zevk 

Toplam 0,00 15,00 6,00 8,00 5,00 115,00 
Kayıp 
Veri 150,00 135,00 144,00 142,00 145,00 35,00 

 

3.8.3. Ara�tırmaya Katılanların Demografik Özellikleri �le De�erli 

Ta�lar Hakkındaki Görü�leri Arasındaki Analizler 

      Bu bölümde ankete katılanların demografik özellikleri ile de�erli ta�lar 

hakkındaki görü�lerinin çe�itli analizleri yapılmı�tır. 

  3.8.3.1. De�erli Ta�lı Ürün Kullanımı - De�erli Ta� Bilgi Düzeyi 
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      De�erli ta� satın alma davranı�ı literatürde de yer alan çe�itli de�i�kenlerden 

etkilenmektedir. Bu de�i�kenler sırasıyla; ki�isel zevk, alternatif tıp, koleksiyon, hobi 

astroloji vb. �eklinde sayılabilir. Ara�tırmamızda, ankete katılan ki�ilerin satın alma 

davranı�larını belirlemek amacıyla, de�erli ta� bilgi düzeyleri ö�renilmeye 

çalı�ılmı�tır Bu kapsamda, ki�ilerin de�erli ta� sahip olmaları ile de�erli ta� bilgi 

düzeyleri bir ili�ki testi olan ki-kare analizine tabi tutulmu�tur. Bu test kapsamında 

a�a�ıdaki soruya cevap verilmeye çalı�ılmı�tır. A�a�ıdaki tablo 3.23’de de�erli ta�lı 

ürün kullanımı ve de�erli ta� bilgi düzeyi çapraz tablosu görülmektedir.  

H0: Ki�ilerin de�erli ta� bilgi düzeyleri ile de�erli ta� sahip olmaları arasında ili�ki 

yoktur. 

H1: Ki�ilerin de�erli ta� bilgi düzeyleri ile de�erli ta� sahip olmaları arasında ili�ki 

vardır. 

 

Tablo 3.23: De�erli Ta�lı Ürün Kullanımı - De�erli Ta� Bilgi Düzeyi Çapraz Tablosu 
       

    De�erli Ta� Bilgi Düzeyi 

    Bilgim 
var 

Az düzeyde 
bilgi 

sahibiyim 

Sadece 
isimlerini 
biliyoru

m 

Hiçbir 
bilgim 

yok Toplam 
Kullanırım 12 26 17 20 75 
Kullanmam 4 10 14 46 74 

De�erli Ta�lı 
Ürün 
Kullanımı Toplam 16 36 31 66 149 
 

Tablo 3.24: De�erli Ta�lı Ürün Kullanımı – De�erli Ta� Bilgi Düzeyi Ki-Kare Analiz 

Tablosu 

 

  Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 21,638a 3 ,000 

N  149     
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7,95. 
 
Yapılan ki-kare analizine göre 0,05 seviyesnde ele alınan iki de�i�ken arasında 

istatistiksel olarak bir ili�ki tespit bulunmaktadır. (pearson ki-kare>0,05). 

       Ki�ilerin satın alma davranı�ları ile bilgi düzeyleri arasında ili�ki vardır. De�erli 

ta� bilgi düzeyi arttıkça ankete yanıt verenlerin de�erli ta� satın alma davranı�ları 

artmaktadır. De�erli ta�lar hakkında bilgim var seçene�ini i�aretleyen toplam 16 
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ki�inin 12’si de�erli ta� kullanmakta, 4’ü de�erli ta� kullanmamaktadır. Hiçbir fikrim 

yok seçene�ini i�aretleyen toplam 66 ki�iden 20’si de�erli ta� kullanmakta, 46 ki�isi 

de�erli ta�lı ürün kullanmamaktadır. Bu da bizlere göstermektedir ki de�erli ta� bilgi 

düzeyi ile de�erli ta� kullanma davranı�ı arasında do�ru orantılı bir ili�ki 

olu�maktadır. Yukarıda ki tablo 3.24’de de�erli ta�lı ürün kullanımı – de�erli ta� 

bilgi düzeyi ki-kare analiz tablosu görülmektedir. 

 

3.8.3.2. De�erli Ta�lı Ürün Kullanımı – Gelir Durumu �li�kisi 

      De�erli ta� satın alım davranı�ının, ilk etapta gelir durumu ile bir ili�kisi oldu�u 

dü�ünülebilir. Çünkü satın alma davranı�ını gerçekle�tirebilmek için ki�ilerin belirli 

bir seviyenin üstünde maliyete katlanmaları gerekmektedir. Çalı�mamızda bu 

kapsamda, ki�ilerin de�erli ta� kullanımları de�i�keni ile gelir seviyesi de�i�keni ki-

kare ili�ki testine tabi tutulmu� ve a�a�ıdaki ara�tırma sorusuna cevap bulunmaya 

çalı�ılmı�tır. A�a�ıda tablo 3.25’de de�erli ta�lı ürün kullanımı - gelir durumu çapraz 

tablosu görülmektedir. 

H0: Ki�ilerin gelir seviyesi ile de�erli ta� sahip olmaları arasında ili�ki yoktur. 

H1: Ki�ilerin gelir seviyesi ile de�erli ta� sahip olmaları arasında ili�ki vardır. 

 

Tablo 3.25: De�erli Ta�lı Ürün Kullanımı - Gelir Durumu Çapraz Tablosu 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo 3.26: De�erli Ta�lı Ürün Kullanımı – Gelir Durumu Ki-Kare Analiz Tablosu 

    Gelir Durumu 

    300-
600 

601-
900 

901-
1200 

1201-
1500 

1501-
1800 

1801-
2100 

2101
+ Toplam 

Kullanırım 15 14 15 6 4 3 10 67 
Kullanmam 22 9 10 9 8 7 4 69 

De�erli 
ta�lı ürün 
kullanımı 

Toplam 37 23 25 15 12 10 14 136 
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      Yapılan ki-kare analizine göre 0,05 seviyesinde ele alınan iki de�i�ken arasında 

istatistiksel olarak bir ili�ki tespit edilememi�tir. Yukarıdaki tablo 3.26’da de�erli 

ta�lı ürün kullanımı – gelir durumu ki-kare analiz tablosu görülmektedir. 

      Ki�ilerin satın alma davranı�ları ile gelir seviyeleri arasında ili�ki yoktur. De�erli 

ta�lı ürün kullanımı ve gelir durumu çapraz tablosu incelendi�inde de�erli ta�lı ürün 

kullanımı ile gelir durumu arasında her hangi bir mantıksal orantının bulunmadı�ı 

göze çarpmaktadır. Bunun nedeni hemen her gelir grubuna hitap edecek de�erli 

ta�ların bulunmasıdır. Piyasada dü�ük fiyatlardan de�erli ta�lar satın alınabildi�i gibi 

çok yüksek fiyatlardan da de�erli ta�ların temin edilebilmesidir. 

 

3.8.3.3 De�erli Ta� Kullanımı - Cinsiyet �li�kisi 

      De�erli ta� satın alma davranı�ında cinsiyetin önemli bir rolü oldu�u yapılan ki-

kare analizinde ortaya çıkmı�tır. De�eli ta� satın alma davranı�ını ço�unlukla 

cinsiyeti bayan olanların gösterdi�i saptanmı�tır. Cinsiyeti erkek olanların de�erli ta� 

kullanımının dü�ük oldu�u gözlenmi�tir. Ki�ilerin de�erli ta� kullanımları de�i�keni 

ile cinsiyet de�i�keni ki-kare ili�ki testine tabi tutulmu� ve a�a�ıdaki ara�tırma 

sorusuna cevap bulunmaya çalı�ılmı�tır. A�a�ıda tablo 3.28’de de�erli ta� kullanımı 

– cinsiyet ki-kare analiz tablosu görülmektedir. 

H0: Ki�ilerin de�erli ta� kullanımı ile cinsiyet arasında ili�ki yoktur. 

H1: Ki�ilerin de�erli ta� kullanımı ile cinsiyet arasında ili�ki vardır. 

      Yapılan ki-kare analizine göre 0,05 seviyesinde de�erli ta� kullanımı ile cinsiyet 

arasında istatistiksel olarak yakın bir ili�ki tespit edilmi�tir. Anket sorularına yanıt 

veren 84 bayanın 56’sı de�erli ta�lı ürün kullandı�ını belirtmi�tir. Yine anket 

sorularına yanıt veren 66 erke�in 20’si de�erli ta�lı ürün kullandı�ı belirlenmi�tir. Bu 

da göstermektedir ki bayanların de�erli ta�lı ürün kullanmada erkeklere oranla daha 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 9,489a 6 ,148 
Likelihood Ratio 9,671 6 ,139 
Linear-by-Linear 
Association ,198 1 ,656 

N of Valid Cases 136     
a. 1 cells (7,1%) have expected count less than 5. The minimum expected count 
is 4,93. 
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fazla e�ilim göstermektedir. A�a�ıdaki Tablo 3.27’de de�erli ta�lı ürün kullanımı ve 

cinsiyet çapraz tablosu görülmektedir. 

 

Tablo 3.27: De�erli Ta�lı Ürün Kullanımı - Cinsiyet Çapraz Tablosu 

 

    De�erli Ta�lı Ürün Kullanımı 

    
Kullanırım Kullanmam Toplam 

Cinsiyet Erkek 20 46 66 

  Bayan 56 28 84 

  Toplam 
76 74 150 

 

Tablo 3.28: De�erli Ta�lı Ürün Kullanımı - Cinsiyet Ki-Kare Analiz Tablosu 

 

Chi-Square Tests 

  

Value df Asymp. 
Sig. (2-
sided) 

Exact 
Sig. (2-
sided) 

Exact 
Sig. 
(1-

sided) 
Pearson Chi-Square 19,55 1,00 0,00     
Continuity Correctionb 18,12 1,00 0,00     
Likelihood Ratio 20,01 1,00 0,00     
Fisher's Exact Test       0,00 0,00 

Linear-by-Linear Association 19,42 1,00 0,00     
N of Valid Cases 150,00         
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 
5. The minimum expected count is 32,56.           
b. Computed only for a 2x2 table           
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SONUÇ 
 
      Bu çalı�ma ile Türkiye’deki de�erli ta� potansiyeli ve pazarlama sorunları 

ara�tırılmı�tır. Derinlemesine görü�meye katılan ki�ilere göre Türkiye’deki mevcut 

de�erli ta� potansiyeli tahmin edilenden çok daha yüksek oldu�u ortaya çıkarılmı�tır. 

Türkiye’de birçok de�erli ta�ın atıl bir durumda bulundu�u sonucuna varılmı�tır. 

Geçmi�te yapılmı� olan madencilik çalı�malarında sırasında bazı de�erli ta�ların yan 

ürün olarak bulunmu� ve di�er madencilik faaliyetlerinin yanında de�erli ta� 

madencili�i de yapılmı�tır. Buna en iyi örnek Diaspor’dur.  

      Türkiye’de profesyonel madencili�i yapılan be� adet de�erli ta� oca�ı 

bulunmaktadır. Bunların iki adedi yöre halkı tarafından toplanarak ticareti yapılan 

de�erli ta� sahasıdır. Profesyonel madencili�i yapılan de�erli ta�lar Ametist 

(Balıkesir-Dursunbey), Mavi Kalsedon (Eski�ehir-Sarıcakaya), Diaspor (Mu�la-

Milas)’dır. Üç madenide özel sektör çalı�tırmaktadır. Yöre halkı tarafından 

madencili�i yapılan de�erli ta�lar Lületa�ı (Eski�ehir) ve Oltu Ta�ı (Erzurum)’dır. 

Ametist, Mavi Kalsedon, Lületa�ı, Oltu Ta�ı ve Diaspor’un Türkiye’deki örnekleri 

dünyada bulunabilenlerinin en güzelleri arasındadır. Dünyadaki güzel örneklere 

sahip olmamıza ra�men çe�itli pazarlama sorunları nedeni ile bu de�erli ta�lardan 

yeteri kadar faydalanmamaktayız.  

      Bu çalı�mada iki türlü ara�tırma tekni�i kullanılmı�tır. Bunlar anket çalı�ması ve 

derinlemesine görü�me teknikleridir. Anket çalı�ması rastlantısal olarak seçilen 

potansiyel de�erli ta� tüketicilerine uygulanmı�tır. Derinlemesine görü�me ise de�erli 

ta� i�letmeleri yetkilileri ile yapılmı�tır. Böylelikle ara�tırma katılımcılarına göre 

Türkiye’nin de�erli ta� potansiyeli ve pazarlama sorunlarını hem tüketicilerin hem de 

üreticilerin bakı� açıları ile gözlemlenip sorunlar ortaya çıkarılmı�tır. Her iki 

ara�tırma tekni�inden alınan sonuçlar yorumlandı�ında birbirlerine yakın sonuçlar 

elde edilmi�tir.  

      Üreticilerden alınan sonuçlar yorumlandı�ında en önemli sorunlardan biri tanıtım 

eksikli�idir. Aynı sonuca yapılan anket çalı�masında da varıldı�ı gözlemlenmektedir. 

Ara�tırma katılanlar de�erli ta�ları tanımamakla birlikte Türkiye’de üretimi yapılan 

de�erli ta�lardan sadece Oltuta�ı ve Lületa�ını bilmektedir. Bunun nedeni de bu 

de�erli ta�ların Osmanlı dönemine kadar olan geçmi�leridir. Çok uzun yılladır bu 

de�erli ta�lar Türkiye de�erli ta� piyasasında bulunmaktadırlar. Özellikle Ametist, 

Diaspor ve Mavi Kalsedon’un bilinirlilik oranı yok derecede azdır. Oysaki Ametist, 
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Diaspor ve Mavi Kalsedon’un dünyadaki en güzel örnekleri ülkemizde 

çıkarılmaktadır.  

      Yeterli bilgi düzeyine ula�tı�ımız anda de�erli ta�lar ticareti ülkemizde hak etti�i 

yere ula�acaktır. Hongkong hiçbir de�erli ta� rezervine sahip de�ildir. Çin ve 

Tayland önemli de�erli ta� rezervlerine sahip bulunmamaktadır. Bu gerçeklerle 

birlikte bu ülkelerin de�erli ta� ticaretinden aldıkları pay azımsanmayacak kadar 

yüksektir. Türkiye, Hongkong, Tayland ve Çin ile kar�ıla�tırıldı�ında çok daha 

yüksek de�erli ta� rezervlerine sahip bulunmaktadır. Fakat Türkiye’nin dünya de�erli 

ta� ticaretinden aldı�ı pay hiçbir ticari istatisti�e girmeyecek kadar küçüktür. 

      De�erli ta� i�letmelerinin sermaye yapılarının kuvvetsizli�i sektörün hızlı bir 

�ekilde ilerleyememesine neden olmaktadır. Sermaye yapıları kuvvetli i�letmelerin 

de�erli ta� sektörüne yatırım yapmaları gerekmektedir. 

      Kalifiye eleman ve e�itimi de�erli ta� i�letmeleri için önemli bir sorun olarak 

kar�ımıza çıkmaktadır. Üniversitelerin bu konuya acilen e�ilim göstermeleri 

gerekmektedir. Yeti�tirecekleri kalifiye elemanlar sektörün eleman sorununa çözüm 

olacaktır. 

      Devletin de�erli ta�ların bulundu�u bölgelerdeki alt yapı faaliyetlerini 

hızlandırarak tamamlaması gerekmektedir. Alt yapısı hazırlanmı� de�erli ta� 

bölgeleri yatırım için çekici bölgeler olacaktır. 

      Sektör, çe�itli te�viklerin oldu�undan haberdar bulunmamaktadır. Sektör 

mensupları bu konuda bilgilendirilmelidir. Te�vik alımı sırasında ortaya çıkan 

bürokrasi azaltılmalı i�letmecilere kolaylıklar sa�lanmalıdır. Te�vik olanakları 

arttırılmalı, miktar ve çe�itlilikleri ço�altılmalıdır. 

      De�erli ta� i�letmeleri teknolojiyi çok geriden takip etmektedirler. ��letmeler 

teknolojilerini günün ko�ullarına hatta ilerisine götürmelidirler. Üniversiteler bu 

konuda çe�itli ara�tırmalar yaparak de�erli ta� sektörüne yol göstermelidirler. 

Özellikle de�erli ta� i�leme makineleri konusunda çalı�ma yapıp yeni makineler 

üretmelidirler.  

      Türkiye de�erli ta� sektörünün en önemli sorunlarından bir olarak kar�ımıza 

tanıtım çıkmaktadır. Ara�tırmaya katılan tüketiciler de�erli ta�ları tanımamaktadır. 

Bu da de�erli ta�lara olan talebi dü�ürmektedir. Tüketiciler, de�erli ta�lar hakkında 

muhakkak bilgilendirilmelidir. De�erli ta�lar tanıtılmalıdır. ‘De�erli Ta� Tanıtım 

Grubu’ olu�turulmalı, Türkiye’nin her bölgesinde tanıtım faaliyetleri yapmalıdır. 
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      De�erli ta� i�letmeleri pazar bulma güçlü�ü çekmektedirler. Yeni pazarlar bulup 

mü�teri çe�itliliklerini olu�turmalıdırlar. Dünyanın en büyük alıcı kütlesine sahip 

olan Avrupa’ya yakınlık avantaj olarak kullanılarak yeni pazarlar olu�turulmalıdır. 

Yeni mamul üreterek ürün çe�itliliklerini ço�altmalıdırlar. 

      De�erli ta� sektöründe olumsuz rekabet ko�ulları saptanmı�tır. Bu rekabet de�erli 

ta� i�letmelerini olumsuz olarak etkilemektedir. ��letmeler rekabet etmeyip kendi 

ürün kaliteleri ile yeni mü�teri kazanmaları gerekmektedir. 

      Ara�tırma katılımcılarında henüz de�erli ta� kültürü olu�mamı�tır. Sosyal yapı 

gere�i (özellikle maddi imkânsızlıklar) de�erli ta�lara yeterince ilgi 

göstermemektedir. Bu durumun düzelmesi için zamana gerek duyulmaktadır. 

Zamanla bu kültür ve sosyal yapı düzelecektir. Üniversitelerde verilmeye ba�lanan 

de�erli ta� e�itimleri sonucunda halkımızda de�erli ta� kültürü olu�acaktır.  

       Böylesine albenisi yüksek olan de�erli ta�lara sahip olmamıza ra�men ülke 

ekonomisine hemen hiçbir katkı sa�lanamaması dü�ündürücüdür. Bu de�erli ta�lar 

üzerinde uygun pazarlama teknikleri uygulandı�ında dünya de�erli ta� ticaretindeki 

Türkiye’nin alaca�ı payın yükselece�i açıktır.  

      Yapılan anket çalı�masında de�erli ta�ların kullanım oranları incelendi�inde 

bayanların büyük ço�unlukla de�erli ta�lı mamul kullandıkları, erkeklerin ise dü�ük 

oranda de�erli ta�lı mamul kullandıkları ortaya çıkmı�tır. Erkekler birer potansiyel 

de�erli ta� mü�terisi gibi görülüp onların de�erli ta�lardan üretilmi� mamuller satın 

almaları için çalı�malar yapılmalıdır.  

      Ara�tırmaya katılanlar için de�erli ta� satın almadaki en önemli unsurlar güven 

ve fiyat olarak gözlenmi�tir. De�erli ta� tüketicisi tanıdı�ı ve güvendi�i firmalardan 

satın alma gerçekle�tirmektedir. Türkiye’de henüz de�erli ta�lara özgün olmak 

kaydıyla markala�ma ve sertifikalı satı� hemen hemen yok gibidir. De�erli ta� 

i�letmeleri markala�ma için gerekli adımları atmalı ve sertifikalı satı�lara 

yönelmelidirler. 

      Türkiye’de de�erli ta� reklamı yok denecek kadar azdır. De�erli ta� firmalarının 

reklam bütçelerinin çok kısıtlı oldu�u yapılan nitelikli görü�melerde ortaya 

çıkmaktadır. Firmaların reklama daha fazla önem verip hem marka de�eri yaratıp 

hem de de�erli ta�lar hakkında tüketiciyi bilinçlendirmeleri gerekmektedir. 

       Türkiye’de de�erli ta�lar konusunda yeterli çalı�ma yapılmadı�ı bu ara�tırma 

sonucunda ortaya çıkarılmı�tır. Türk Standartları Enstitüsünde de�erli ta�lar ile ilgili 

sadece TS 6173 ve TS 6174 sayılı standartlar bulunmaktadır. Oysaki birçok meslek 
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dalında onlarca ilgili standart bulunmaktadır. Bu kar�ıla�tırma esas alınacak olursa 

de�erli ta� sektörü henüz geli�me a�amasındadır. TS 6173 sayılı standart Kıymetli ve 

Yarı Kıymetli de�erli ta�lar sınıflandırmasını kapsamaktadır. TS 6174 sayılı standart 

ise Kıymetli ve Yarı kıymetli de�erli ta�lar terimleri kapsamaktadır. Bu standartları 

kullanan hiçbir firma bulunmamaktadır. Bu da göstermektedir ki de�erli ta�lara, Türk 

firmalarının ilgisi oldukça azdır.  

      Konu hakkında özel sektörün ve üniversitelerin yeterli düzeyde ara�tırmaları 

bulunmamaktadır. De�erli ta�lar konusunda özellikle üniversitelerin ara�tırmalarını 

ço�altmalarının gereklili�i bulunmaktadır. De�erli ta�lar konusunda akademik 

çalı�maların ço�altılması ile bu sektörün sorunları daha belirli hale gelip sorunlarının 

çözüme ula�ılmasının kolayla�aca�ı soncuna varılmı�tır. 

      Özel sektörün de�erli ta�lar konusuna daha fazla önem verip, yatırımlarını bu 

sektöre yöneltmeleri neticesinde yatırımlarının kar�ılı�ını alacakları sonucu elde 

edilmi�tir. Özel sektör de�erli ta�lara yatırımlarını ço�alttı�ı sürece bu sektör 

büyüyerek istihdama yeni kaynaklar yarataca�ı sonucuna varılmı�tır. 

      Bu çalı�mada de�erli ta� i�letmeleri yetkilileri ile derinlemesine görü�meler ve 

rastlantısal olarak seçilmi� 150 ki�iye anket yapılmı�tır. Ankette 20 soru hazırlanmı� 

ve de�erli ta� bilgileri ile satın alma davranı�ları ara�tırılmı�tır. Ara�tırma sonucunda 

Anket katılımcılarının Türkiye de�erli ta�larını çok fazla tanınmadı�ı sonucuna 

varılmı�tır.  

      Yukarıda yapılan bu çalı�malar neticesinde Türkiye de�erli ta� potansiyelinin 

gerekti�i gibi kullanılmadı�ı ve önemli pazarlama sorunlarının bulundu�u 

belirlenmi�tir. 

      Bundan sonra yapılacak çalı�malarda de�erli ta� talebini arttırma yöntemleri 

analiz edilmelidir. 
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EK-1 GÖRÜ�ME FORMU 

 

TÜRK�YE DE�ERL� TA� POTANS�YEL� VE PAZARLAMA SORUNLARI 

 
 

1- De�erli ta�lı ürün çe�itlili�i sorunlarınız nelerdir? 
 
 

2- De�erli ta�ların fiyatlandırmasını nasıl yapıyorsunuz? 
 
 

3- De�erli ta�ların piyasada tutunma durumları sorunlarınız nelerdir? 
 
 

4- De�erli ta�ların da�ıtım kanalları nelerdir? 
 
 

5- Türkiye de�erli ta� rezervi hakkındaki dü�ünceleriniz nelerdir? 
 
 

6- ��letmenizin finans sorunu varmıdır? 
 
 

7- ��letmenizde çalı�acak kalifiye eleman bulabiliyormusunuz? 
 
 

8- Türkiye de�erli ta� bölgelerinin alt yapısı sizce yeterlimidir? 
 
 

9- Yeteri kadar devlet te�viki alıyor musunuz? 
 
 

10- ��letmenizin teknolojik durumunuz sizce yeterlimidir? 
 
 

11- Pazar bulma sıkınız varmıdır? 
 
 

12- De�erli ta� i�letmeleri arasında rekabet bulunuyor mu? 
 
 

13- De�erli ta�lar hakkında mü�terilerinizin sosyal ve kültürel durumları nasıldır? 



1-
�lkokul
Lise
Ön Lisans
Lisans
Lisans Üstü

2-
Erkek
Bayan

3-
18-25
26-32
33-39
40-46
47-53
54+

4-
300-600
601-900
901-1200
1201-1500
1501-1800
1801-2100
2100+

5-

Evli
Bekar
Dul

6-

Memur
TSK Mensubu
Ö�retmen
Sa�lık Grubu
��çi
Ev Hanımı
Serbest Meslek
Di�er

MESLE��N�Z

MEDEN� DURUMUNUZ

EK-2 ANKET SORULARI

E��T�M DURUMUNUZ

C�NS�YET�N�Z

YA�INIZ

GEL�R DURUMUNUZ



7-

Memur
TSK Mensubu
Ö�retmen
Sa�lık Grubu
��çi
Ev Hanımı
Serbest Meslek
Di�er

8- DE�ERL� TA�LAR HAKKINDA B�LG� DÜZEY�N�Z

9-

Kullanırım
Kullanmam

10-

Elmas
Yakut
Safir
Zümrüt
Akuvamarin
Topaz
�nci
Akik
Kalsedon
Kuvars
Ametist
Di�er

11-

Di�er

HANG� NEDENLE DE�ER� TA�LI MAMUL ALIRSINIZ

�ahsi Kullanım Amacıyla
Hediye Amaçlı
Yatırım Amaçlı

Hiçbir Bilgim Yok

Bilgim var

DE�ERL� TA�LARDAN YAPILMI� ÜRÜN KULLANIRMISINIZ

DE�ERL� TA�LARDAN HANG�S�NE SAH�PS�N�Z

E��N�Z�N MESLE��

Az Düzeyede Bilgi Sahibiyim
Sadece isimlerini Biliyorum



12-

Fiyatına
�ahsi Zevkime
Moda Trendlerine
Gelenek

13-

Çok Ender
Ender
Özel Günlerde
Sık
Çok Sık

14-

Biliyorum Hangisi
Bilmiyorum

15-

Ametist
Diaspor
Oltu Ta�ı
Mavi Kalsedon
Lületa�ı
Di�er
Hiçbir Fikrim Yok

16-

Tanıdı�ım Kuyumcu
Tanıdı�ım Atölye
Tanımadı�ım Kuyumcu
Tanımadı�ım Atölye
Di�er

17-

Gördüm
Görmedim

DE�ERL� TA�LARLA �LG�L� H�Ç REKLAM GÖRDÜNÜZ MÜ

DE�ERL� TA�LI MAMUL ALIRKEN NELERE D�KKAT EDERS�N�Z

HANG� SIKLIKLA DE�ERL� TA�LI MAMUL ALIRSINIZ

TÜRK�YE'DE ÜRET�M� YAPILAN DE�ERL� TA�LARI B�L�YORMUSUNUZ

A�A�IDAK� DE�ERL� TA�LARDAN HANG�LER� TÜRK�YE'DE ÇIKARILIYOR

DE�ERL� TA�LARI NEREDEN SATIN ALIRSINIZ



18-

Etkiler
Etkilemez

19-

Güven
Fiyat
Kalite
Marka
Sertifikalı

20-

Tanımıyorum
Tanıyorum Millenyum Madencilik

Sırrı Gerçin Kalsedon ��letmesi
Öztürk Madencilik
Di�er

21-

Alternatif Tıp
Astroloji
Hobi
Kolleksiyon
Ki�isel Zevk

ÖNEML� KR�TER NED�R

DE�ERL� TA� SATIN ALMA NEDENLER�N�Z ARASINDA A�A�IDAK�LERDEN
HANG�S� BULUNMAKTADIR

TÜRK�YE'DE DE�ERL� TA�LI MAMUL SATI�I YAPAN F�RMALARDAN
HANG�LER�N� TANIYORSUNUZ

DE�ERL� TA� REKLAMI SATIN ALMANIZI ETK�LERM�

DE�ERL� TA� SATIN ALDI�INIZ F�RMADA S�Z�N �Ç�N EN


