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OZET

Pazarlamanin satis faaliyetlerine etkisinin ele alindigi calismada ¢elik hasir
sektorii tizerinde durulmustur. Bu dogrultuda dncelikli olarak ¢alismanin ilk boliimiinde
pazarlama ile satis iliskisi incelenmistir. Bu amagla pazarlama ve satis kavramlarina,
pazarlamanin boliimlendirmeleri, karmasimna ve c¢esitlerine yer verilmistir. Bununla

birlikte lojistik kavramina deginilerek ¢alismanin ilerisine hazirlik yapilmistir.

Ikinci boliimde ise ¢alismanin ana unsuru olan celik hasir isletmelerinden
bahsedilerek, ¢eligin ve ¢elik hasirin tanimlarina, tilkemizdeki ve Diinyadaki hem

thracat hem de ithalat verilerine verilmistir.

Calismanin iigiincli ve son boliimiinde ise anket calismasi sonucu elde edilen

verilen analizi gergeklestirilerek sonug kismi ile birlikte calisma tamamlanmustir.

Anahtar Kelimeler: ¢elik hasir, satig, pazarlama



ABSTRACT

Study addressing the impact of marketing on sales activities focused on the steel
mesh sector. primarily in sales and marketing relationships in the first part of the work
in this direction it was investigated. For this purpose, the concept of marketing and
sales, marketing segmentation it is given the mix and variety. However, beyond the

preparatory work was carried out with reference to the logistics concept.

In the second part mentioning the steel wire business, the main component of the
study, the definition of steel and steel wire, exports and imports both in our country and
around the world are given the data.

In the third and final part of the study analyzed the survey results obtained as a

result of performing work was completed along with.

Keywords: wire mesh, sales, marketing
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GIRIS

Sanayi Devrimi ile birlikte hizli bir gelisim ve degisim siirecine giren diinyamiz,
artan teknolojik gelismeler ve kiiresellesen yapisi ile birlikte eskiye gore ¢ok daha
ulasilabilir ve ¢ok daha genis bir Pazar halini almistir. Bu degisim, iiretici bazli piyasa
yapisinin tliketici bazli piyasa yapisina biiriinmesine yol agmistir. Yani, Onceleri
reticilerin ~ belirlemekte  oldugu piyasa kosullarim1  glinimiizde tiiketiciler
belirlemektedir. Bu degisimin ortaya ¢ikisinda sliphesiz kiiresellesmenin rolii biiyiiktiir.
Kiiresellesme ile birlikte bir {iriiniin ikamesine ulasma imkani olduk¢a gelismistir. Bu
gelisim dolayisiyla da tiiketicilerin tercih segenekleri ¢ogalmis, lreticiler miisteri
bagliligini saglamak ve bu sayede de piyasadaki siirdiiriilebilirligini arttirmak amaci ile

iiriin ve hizmet kalitelerini gelistirmek zorunda kalmislardir.

Gelinen noktada isletmeler iirlin ve hizmet kalitelerini arttirabilme amaciyla
tilketiciler ile iliskilerini gelistirmis, onlarin talep ve isteklerini tespit etmek, sunmus
olduklart iiriin ve hizmet kalitelerini arttirmak gibi temel amaglar dogrultusunda
pazarlama faaliyetlerinin 6nemini kavramislardir. Bu kavrayis ile birlikte de pazarlama

faaliyetlerine biiylik 6nem verilmeye baslanmistir.

Kiiresel rekabet icerisinde iilkelerin demir celik sanayisindeki tretimi ve
tilkketimi de onemli belirleyicilerden birisidir. Bu sanayinin 6nemli bilesenlerinden en
onemlisi 1se ¢elik hasirdir. Celik hasir isletmelerinin sayis1 da tiim Diinyada oldugu gibi

tilkemizde de 6nemli bir artis gostermektedir.



BiRINCi BOLUM
PAZARLAMA-SATIS ILISKIiSi

1.1 Pazarlama Kavram

Genel bir tanim olarak pazarlama; miisterilerin gereksinimlerini ve beklentilerini

anlama ve bu ¢ercevede hizmetlerin nasil tasarlanip sunulabilecegini planlama islemidir.

Pazarlama islevi, degisim islemine konu olan durumun bir mal veya hizmet,
orgiit, kisi, yer ya da amag ¢esidine gére bes ayr1 grupta toplanir. Bunlar; (Oztiirk, 2005:
149)

e Mal veya Hizmet Pazarlamasi,
e Kisi Pazarlamasi,

e Toplumsal Pazarlama,

e Yer Pazarlamasi,

e  Orgiit Pazarlamasidir.

1.2 Pazarlama Karmasi Kavrami

Pazarlama, isletmelerin bir fonksiyonu olup tiiketicilere deger yarattiklari,
yaratilan degeri tiiketicilere ilettikleri ve isletme ile ortaklarin menfaatleri dogrultusunda
misteri iliskilerini yonettikleri faaliyetlerdir. Pazarlama karmasi kavrami ise, 1948
yilinda James Culliton’m ireticilerin pazarlama maliyetlerini ele alan g¢aligmasinda
gecen isletme yoneticisi tanimindan dogmaktadir. Culliton’in tanimina gore, isletme
yoneticisi girdileri karigtiran kigidir(mixer of ingredients). Daha sonra Neil Borden bu
tanim1 gelistirmistir. Borden’a gore isletme yoneticileri, karlilik amaglayan pazarlama
prosediirlerine ve politikalarina yaratici ve siirekli bir sekilde bi¢cim veren kisilerdir.
Isletme yoneticisinin tasarladigi prosediirleri ve politikalar1 pazarlama karmasi olarak
tanimlayan Borden, pazarlama karmasinm1 12 bilesene (iiriin planlama, fiyatlandirma,
markalastirma, dagitim kanallari, kisisel satig, reklam, tutundurma, ambalajlama,
sunum, hizmet verme, insan giicii, bilgi toplama ve analiz) ayirmistir. Daha sonra tiim
bu pazarlama karmasi elemanlar1 4 ana grupta toplanarak sadelestirilmistir. Fiyat,

tutundurma, dagitim ve iiriin olarak ayrilan pazarlama karmas1 elemanlar1 Ingilizce’de



bu sozciiklerin (price, promotion, place, product) bas harflerinden dolay1r 4P olarak

adlandirilmis ve yaygimlasmistir. (Ercis, 2001: 181)

Bu dortli ayrimdan baska 5°li, 6’h ve 7°1i ayrimlar1 yapilmis ise de genellikle 4P
yaklasimi kabul gérmektedir. Ote yandan miisteri odakli pazarlamanin 6ne ¢iktig1
giiniimiizde saticilarin 4P’si tiiketicilerin 4C’si olarak ele alinmaktadir. 4C’yi, tiiketiciye
saglanan  ¢Oziim, mdisteri maliyeti, iletisim, kolaylik/rahatlik kelimelerinin
Ingilizce’deki karsiliklarin1  (customer solution, customer cost, communication,
convenience) bas harfleri olusturmaktadir. Burada tiiketiciler, kendilerini bir deger veya
sorunlarina ¢6ziim satin alanlar olarak gormektedir. 4C gruplamasina gore tiiketiciler
fiyattan ¢ok o iirlinii elde etme, kullanma ve elden ¢ikarma ile ilgili maliyetlerle
ilgilenmektedir. Tiiketiciler, iirlinlin kendilerine olabildigince kolaylik saglamasini
istemektedir. Nihayetinde tiiketiciler iki yonlii bir iletisim talep etmektedir. Dolayisiyla

isletmelerin oncelikle 4C’yi diistinerek 4P’yi insa etmeleri gerekmektedir.

1.2.1 Fiyat

Fiyat, bir¢ok isletme i¢in pazarlama karmasinin en gozle goriiliir, en ¢ok kontrol
edilebilen ve esnetilebilen elemanidir. Bununla birlikte fiyat, birgok isletmenin
pazarlama stratejisinde ¢cok onemli bir rol oynamaktadir. Ancak {iriinleri ve hizmetleri
fiyatlandirmak isletmelerin vermek zorunda oldugu en biiyiikk ve en karmasik
kararlardan biridir. Bunun c¢esitli sebepleri bulunmaktadir. En 6nemli sebeplerden biri,
tiiketicilerin, rakiplerin ve dagitim aginin birbirileriyle olan iliskilerinin karmagsik
yapida olmasidir. Fiyatlandirma karar1 alirken, bu {i¢ grup arasindaki etkilesimin goz
oniinde bulundurulmas: gerekmektedir. Fiyatlandirma kararlarinin bir diger zor tarafi ise
bu kararlarin, karlar tizerinde dogrudan etkisi oldugu halde, test edilmeden hizli bir
sekilde alinmas1 zorunlulugudur. Bir¢ok pazarlama yoneticisi, fiyatin onemini azaltmak
i¢in Uriinilin ayirt edici 6zelliklerine ve imajina vurgu yapmaktadir. Bazi isletmelerde ise
fiyatlandirma kararlar1 pazarlama yoneticisinin kontrolii disinda alinmaktadir. Zira
fiyatlan etkileyebilen biliylik bir rakip isletmenin oldugu pazarlarda, ¢ogu isletme
fiyatlandirma yaparken s6z konusu biiylik rakiplerini izlemek zorunda kalmaktadir. Bu

isletmeler, nasil bir fiyat koyacaklarindan cok, en biliyiik rakibe gore belirlenen



fiyatlarla, nasil maliyetlerini hala karlilikla yonetebileceklerini diistinmektedir.

(Cemalcilar, 1999: 114)

Isletmelerin, fiyatlandirma karar1 alirken basta tiiketicilerin bakis acilar1 olmak
lizere talebin belirleyicilerini ve talebin fiyata olan duyarliligin1 g6z Oniinde
bulundurmalar1 gerekmektedir. Bununla birlikte fiyatlandirma karari alirken dagitim
zincirindeki elemanlarin istek ve beklentileri dikkate alinmalidir. Dikkat edilmesi
gereken bir diger konu ise daha dnce de deginilen rakiplerdir. Isletmeler pazardaki

konumlarina gore fiyat alan ve fiyat belirleyen isletmeler olarak ikiye ayrilmaktadir.

Fiyat alan isletmeler iiriin farklilastirmasi yapamamis, pasif kurumsal kiiltiire
sahip, fiyat belirlemekte isteksiz ya da yetersiz isletmeler olabilmektedir. Dolayisiyla
s0z konusu isletmeler pazardaki en biiylik rakiplerinin fiyatina gore fiyatlandirma
yapmaktadirlar. Fiyat belirleyenler ise pazarda 6nemli giice sahip isletmeler olup fiyat
seviyelerini belirlemekte ve diger rakiplerini de yonlendirmektedir. Ancak isletmeler
fiyatlandirma kararlarinda tamamen serbest degillerdir. Yasal smirlamalar da
isletmelerin fiyatlandirma kararlari iizerinde etkili olmaktadir. Ozellikle kamu hizmeti
veren isletmeler devlet tarafindan kontrol edilmektedir. Bazen bu yasal sinirlamalar
hilkklimet politikalariyla  ilgili ~ olabilmektedir. Bununla birlikte isletmeler,
fiyatlandirmanin bir parg¢asi olan vergi 6deme yilkimliliigiine de sahiptirler.
Dolayisiyla firiinlerine konan vergi oranlar fiyatlandirma kararlarini etkilemektedir.
Buraya kadar anlatilan dis etkilerin yani sira isletmeler sonunda kendi hedefleri
dogrultusunda fiyat kararlan almaktadir. Isletmelerin satis hacmi, satis degeri ve gesitli
pazar payi biiyime orani ve kar rakamlar1 gibi hedefleri bulunmaktadir. (Altunisik,

Ozdemir, Torlak, 2002: 93)

Fiyatlandirma yontemlerinden ikincisi ise, rakiplerin koydugu fiyata gore
fiyatlandirma yapmaktir. Bu stratejide isletmenin {riinlerinin, imajinin, pazardaki
konumunun ve maliyet yapisinin rakip isletmelerle tam olarak benzer oldugu farz
edilmektedir. Rekabete dayali fiyatlandirma yonteminin en belirgin 6zelligi, isletmenin
fiyat ile maliyet arasinda degismeyen bir iliskiyi siirdiirmeye ¢aligmamasidir.
Dolayisiyla fiyat, rekabet fiyatinin belli bir yiizdesi iginde kalmak kosuluyla yiiksek
veya disiik tutulabilmektedir. Sozgelimi endiistri devi General Motors otomobil

fiyatlarim agikladiginda Ford, Chrysler, Packard, Studebaker gibi otomobil markalar



s0z konusu aciklanan fiyatlara gore hareket etmislerdir. Birkag isletmenin yonlendirdigi
endustrilerde fiyat liderligi stratejisi izlenmektedir. Oligopol piyasalarda tiim isletmeler
bu stratejiden fayda gormektedir. Zira fiyat liderligi stratejisi fiyat rekabetini azaltmakta
ve isletmelerin birbirileriyle konusmadan yasal bir sekilde fiyat lizerinde karar
vermelerini saglamaktadir. Rekabete dayali fiyatlandirma yonteminin avantajlar1 oldugu
gibi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bu yontem, mekanik bir yapida oldugundan
yoneticilerin igletmelerine ve {riinlerine ait gilicli yoOnlerini insa etmelerini
engelleyebilmektedir. Bununla birlikte isletmeler rakiplerini izlerken zayif yonlerini

diizeltmeyi Ihmal edebilmektedir. ( Kotler, 2009: 142)

Uciincii yontem olan degere(talebe) dayali fiyatlandirma ise ise tiiketiciyle
baslamakta, daha sonra rekabeti diisiinmekte ve en iyi fiyatlandirma stratejisini
belirlemeye calismaktadir. Isletmeler bu yontem ile fiyatlandirma yaparken, ne kadar
potansiyel miisteriye sahip olduklarini, miisterilerinin ne kadar 6deyebileceklerini ve ne
kadar siklikla {riinii satin alacaklarini dikkate almaktadir. Zira miisterilerin ihtiyag
duyduklar1 veya istedikleri {irlinlerin miktar1 ve verilen fiyattan satin alabilme
imkanlarin1 fiyatlandirma kararlarin1 = sekillendirmektedir. Dolayisiyla isletmeler
tiiketicilerin fiyatlara ne kadar duyarhi oldugunu tespit etmek istemektedir. Ozellikle
isletmeler i¢in fiyattaki degisimlerin tiiketici talepleri tlizerindeki etkisinin bagka bir
deyisle talebin fiyat esnekliginin anlagilmasi 6nemlidir. Ancak bu yontem tiiketiciye
odaklandig i¢in yukarda belirtilen iki yonteme gore daha zordur. Zira bu yontemde
isletmelerin, tiiketicilerin iriine verdigi degeri dikkatli bir sekilde degerlendirmesi
gerekmektedir. Giinlimiizde var olan zorlu pazar kosullar1 ve tiikketici odakli pazarlama
anlayis1 isletmelerin degere dayal fiyatlandirma yontemini izlemesini gerektirmektedir

(Cemalcilar, 1999: 115).

Isletmeler iiriinlerine sadece fiyat koymamakta; aym zamanda koyduklar:
fiyatlan degisen kosullara uyarlamaktadir. Bu degisimler cografi talep ve maliyetlerde;
pazar segmentlerinin ihtiyaglarinda, satin alma zamanlamasinda, siparis seviyelerinde,
gonderme sikliklarinda, garantilerde, hizmet anlagmalarinda yasanabilmektedir.
Degisimlere bagli olarak alinan fiyat uyarlama taktikleri indirimli fiyatlandirma,
farklilastirict fiyatlandirma, psikolojik fiyatlandirma, tutundurucu fiyatlandirma, cografi

fiyatlandirma, dinamik fiyatlandirma veya uluslararasi fiyatlandirma olabilmektedir.



Bir¢ok isletme, faturalarin erken O6denmesi, Uriinlerin biiyilk miktarda satin
alinmas1 ve sezon disinda da satin alinmasi gibi miisterilerine indirimli veya iskontolu
fiyatlar uygulamaktadir. S6z gelimi isletmeler, biiyilkk miktarda {iriin satin alan
tiikketicilere indirim uygulayabilmektedir. Isletmelerin uygulayabilecegi baska indirim
cesitleri de bulunmaktadir. Bu indirimlere toptanci indirimleri, nakit 6deme indirimleri,
kupon gibi belgelerle saglanacak fiyat indirimleri 6rnek gosterilebilmektedir. isletmeler
indirimli ~ fiyatlandirmanin yami sira, farklilagtirici fiyatlandirma taktigi de
izleyebilmektedir. Farklilastirict fiyatlandirma taktigi, bir {riinlin maliyetlerdeki
farkliliklarina bagli olmadan iki ya da daha fazla fiyattan satilmasidir. Fiyatlar, tiikketici
gruplarma (6grenci, emekli vb.), lriiniin satildig1 yere(bakkal, restoran, tiyatro vb.)
iriiniin satildig1 zamana(gece-giindiiz) ve tiiketicilerin {iriine verdigi degere gore

farklilagabilmektedir. (Ozkan, 2006: 130)

Bir diger fiyatlandirma taktigi ise tutundurucu fiyatlandirmadir. Tutundurucu
fiyatlandirma taktiginde isletmeler, iirlinlerini gegici olarak kar marjinin altinda veya
maliyetine yakin, hatta bazen maliyetinin altinda bile fiyatlandirabilmektedir. Bunun
amaci, tiiketicilerin isletmenin {irlinleri denemesini saglamak veya rekabet¢i fiyat
indirimlerini kargilamaktir. Bu taktik, asiriya kagilmadigi takdirde rekabet sartlarindaki
kisa donemli degisimlere uyum saglamada oldukga etkilidir. Fakat algilanan kaliteyi
olumsuz etkileyebilecegi i¢in daha cok diisiik fiyath drilinler i¢in kullanilmaktadir.
Tutundurucu fiyatlandirma gesitli sekillerde yapilabilmektedir. S6zgelimi, 6zel giinlerde
isletmeler miisterilerin dikkatini ¢ekmek i¢in 6zel olay fiyatlandirmasi yapmaktadir.
Bunun yani sira, igletmeler belli bir zamanda aligveris yapan miisterilerine para iadesi
de yapabilmektedir. Bazi1 isletmeler ise diisiik faizli 6deme planlari, uzun garanti siiresi

ve licretsiz bakim hizmeti sunarak tiiketicileri ¢gekmeye calismaktadir.

Isletmelerin fiyatlama karan aldiklar1 diger bir alan ise {iriin hattidir.
Isletmelerin, her biri kendi iginde benzer amaglara hizmet eden benzer iiriinlerden
olusan iiriin hatlar1 bulunmaktadir. isletmenin sahip oldugu her bir {iriin hattinin ayr
ozellikleri ve bu ozelliklere gore fiyatlarima gereksinimi bulunmaktadir. Tiiketiciler
iriin  hattinin  i¢indeki {Uriinleri 6zelliklerine, kalitelerine ve faydalarina gore
degerlendirmekte ve fiyat ile iliskilendirmektedir. Uriin hatt1 fiyatlamasi ile iiriin hatlar1

ekonomik, standart ve iistiin 6zellikli gibi ayr1 ayri fiyatlandirilabilmekte ve tiiketiciler



aradig1 6zelliklerle orantili fiyatlandirilmus iiriinleri tercih edebilmektedir. (Islamoglu,
2002: 231)

1.2.2 Tutundurma

Tutundurma, satici ile potansiyel alicilar arasindaki, tutum ve davraniglari
etkilemeyi amaclayan bilgi iletisimidir. Pazarlama yoneticisinin temel gorevi
hedeflenen tiiketicilere dogru iiriinii, dogru dagitim kanallariyla ve dogru fiyata
sunabilmektir. Aslina bakildiginda her bir pazarlama karmasi elemaninda,
tutundurmanin, baska bir deyisle, pazarlama iletisimlerinin izi bulunmaktadir.
Pazarlama karmas i¢inde iletisim elemanlari olarak da adlandirilan tutundurma karmasi
yer almaktadir. Tutundurma karmasi baslica kisisel satis, reklam, satig gelistirme, halkla
iliskiler ve dogrudan pazarlama gibi elemanlardan olugmaktadir. (Berbercuma, 2005:
177)

Satis gelistirme, kisisel satig, reklam, halkla iligskiler gibi diger iletisim
araglarmin disinda pazarlama faaliyetleri igermektedir. Satig gelistirme ile tiiketicilerin
satin almalar tesvik edilmekte ve {iriiniin satisinda saticilarin etkili olmasi i¢in gayret
edilmektedir. Bu tesvik ve gayretler lriin teshirleri, ticaret sergileri, kuponlar,
yarigsmalar, esantiyonlar, ddiller, iirlin tanitimlar1 ve ¢esitli tekrarlanmayan satis ¢cabalari
olabilmektedir. Satis gelistirme tutundurma programinin amaclarini vurgulamak,

desteklemek, tamamlamak i¢in sunulan kisa stireli tesvikleri saglamaktadir.

Tutundurma karmasinin bir diger elemani halkla iliskiler, yukarida anlatilan satis
gelistirmenin aksine satiglarda kisa stireli artiglar1 amaglamamaktadir. Halkla iligkiler
faaliyetlerinde bulunan isletmeler uzun donemli olarak tiiketicilerin duygularin,
diisiincelerini ve davranislarimi etkilemek istemektedirler. Halkla iliskiler ile toplumda
isletme ve irilinleriyle 1ilgili olumlu bir imajin yaratilmast ve siirdiiriilmesi
amagclanmaktadir. Halkla iliskiler faaliyetleri iiriin ve isletmeyle ilgili konular hakkinda
basin biiltenlerinin yazilmasini, medyada c¢ikan haberler ile ilgilenilmesini, 06zel
organizasyonlar diizenlenmesini i¢ermektedir. Bununla birlikte isletme ile ilgili koti
haberleri olabildigince olumlu sekilde sunabilmeyi ve olabilecek zararli sonuglar1 en aza

indirmeyi de igermektedir.



Dogrudan pazarlama ise telefon, posta, elektronik posta veya faks gibi araglarla
tiiketicilerden {drtinler ile ilgili cevap arayan bir tutundurma yontemidir. Dogrudan
pazarlamanin kupon, siparis karti gibi yazili araglar tiiketicilerin {riinleri daha cok
siparis etmesini tesvik etmektedir. Televizyon ve radyo reklamlarinda ise tiiketiciler,

ticretsiz telefonlar1 arayarak iirlinleri dogrudan satin alabilmektedir.

Glinlimiizde isletmeler artan bir sekilde, iletisim kanallarini biitiinlestirerek ve
birlikte yiiriiterek tliketiciye markalariyla ilgili acik, tutarli, giiclii mesajlar iletmektedir.
Tim tutundurma araglarinin bu sekilde uyum ic¢inde harmanlanmasina biitiinlesik
pazarlama iletisimi (BPI) denmektedir. BPI giiclii miisteri iliskileri insa etmede biitiinsel
bir pazarlama iletisimi stratejisi saglamaktadir. BPI ¢esitli iletisim araglarini bir biitiin
halinde kullanirken, tiiketicileri ikna etmekte, bilgilendirmekte, eglendirmekte ve
tiiketicilere {iriinleri hatirlatmaktadir. Sonug olarak BPI siireci isletmenin, ¢alisanlarinin
ve markalariin hedef kitleye yonelik yapabilecegi tiim tutundurma faaliyetlerini

icermektedir. (Akdeniz, 2007: 123)

1.2.3 Dagitim

Dagitim, tretilen irlinlerin tliketicilere dagitilmasiyla ilgili tim c¢abalar
kapsayan ve tiretimle tiiketim arasindaki boslugu kapatan énemli bir pazarlama karmasi
kararidir. Uretici ile tiiketici arasindaki bu boslugu kapatmada dagitim kanali 6nemli bir
koprii vazifesi gormektedir. Dagitim kanaly, Girtinlerin kullanicilara veya nihai tiiketiciye
pazarlandigi kurumlarin birlesimidir. Pazarlama aracilari, dagitim kanalindaki
pazarlama kurumlaridir. Ureticiler ile nihai tiiketiciler veya endiistriyel tiiketiciler
arasinda faaliyet gosteren ticari isletmelerdir. Ureticiler, iiriinleri hedef kitleye daha
etkili bir sekilde ulastirabilmesi sebebiyle aracilar1 kullanmaktadir. Zira aracilar,
iletisimleri, deneyimleri, uzmanliklar1 ve faaliyet alanlar1 sayesinde isletmeden daha ¢ok
satisa arz etmektedir. Dolayisiyla dagitim kanallarmmin  6nemli fonksiyonlar
bulunmaktadir. Bunlar, baslangicta pazarlama cevresinde bilginin toplanmasi, iiriiniin
tutundurulmasi, almaya niyetli tiiketicilerin bulunmasi ve onlarla iletisim kurulmasi,
iriiniin  tiiketicilerin  ihtiyaglarina uydurulmast ve fiyatin belirlenmesi gibi

fonksiyonlardir. Daha sonra ise dagitim kanalinin basarili bir sekilde yiiriitiilmesi i¢in



fiziksel dagitim, finans etme ve risk alma gibi fonksiyonlarimi yerine getirmektedir.

(Odabasi, Oyman, 2007: 166)

Dagitim kanallar1 dogrudan ve dolayli olmak {izere iki siifa ayrilmaktadir. Bazi
isletmeler tim dagitimi kendi kurumlariyla idare etmektedir. Bazi isletmeler ise
toptancilari, perakendecileri ve diger uzmanlari araci olarak kullanmaktadir. Dogrudan
dagitim kanallarii kullanan isletmeler tiim pazarlama faaliyetleri iizerinde kontrol
sahibi olmak istemektedir. Bu isletmeler tiiketicilere daha diisiik maliyetle hizmet
edeceklerini, aracilardan daha etkili ¢alisacaklarin1 ve bagimsiz aracilarla ¢alismanin zor
olacagim diistinmektedir. Tiiketiciyle dogrudan iligki kuran bu isletmeler, tiiketici
davraniglarindaki degisimlerden daha c¢abuk haberdar olabilmekte ve pazarlama

karmasini hizli bir sekilde diizeltme olanagina sahip olmaktadir.

Bazi isletmeler dolayli dagitim kanallarmi tercih etmektedir. Uretici isletmeler
biiylik olsalar bile dagitim kanali sistemini kuracak kadar mali gilice sahip
olmayabilmektedir. Aksine bu durumda isletme, dagiim kanalinda c¢aligirsa diger
iireticilerin tamamlayict {riinleri i¢in araci durumuna diisebilmektedir. Dolayisiyla
mevcut ve yaygin dagitim aglarindan yararlanmak daha akillica olmaktadir. Bununla
birlikte araci kurumlar pazardaki tecriibeleri ve uzmanliktan sebebiyle isletmenin
kuracagi dagitim sistemine gore daha basarili olabilmektedir. Dolayli dagitimin diger
bir avantaji ise aract kullanmanin iligki sayis1 azaltmasindan dolay1 tasarruf
saglanmasidir. Zira aract kullanilmadigi takdirde tiiketicilerle daha ¢ok iligki

kurulacagindan maliyetler artmaktadir.

Dagitim alanm1 yaygin, secimli ve tekelci oOzellikte olabilmektedir. Yaygin
dagitim, iriiniin tiiketicilerin bulabilecegi her yerde satilmasidir. Se¢imli dagitim ise
belirli bir bolgede smirli sayida toptanci ve perakendeci ile iirlinlerin satisa
sunulmasidir. Eger belirli bir pazarda sadece tek toptanci veya perakendeci ile dagitim
yapiliyorsa buna da tekelci dagitim denmektedir. Isletmeler, dagitim kanallarini
secerken, iriinlerinin pazarlanmasinda ne kadar kontrol sahibi olacaklarina karar
vermektedir. S6zgelimi bazi isletmeler, {iriinlerinin iizerinde olabildigince fazla kontrole
sahip olmak istemektedir. Kontroliin derecesi, dagitimin ne kadar dogrudan yapildig ile
baglantili olmaktadir. Bununla birlikte isletmeleri ilgilendiren bir diger 6nemli konu ise

toplam dagitim maliyetidir. Isletmelerin, dagitim sistemlerini en verimli hale getirmeleri



ve dagitim maliyetlerini en aza indirmeleri gerekmektedir. Isletmelerin dagitim
secimleri ile ilgili yapmasi gereken son degerlendirme, degisen kosullara uyum
saglayabilme yetenekleri hakkindadir. Pazarda yasanan gelismeleri ve tliketici
davraniglarindaki degisimleri takip edemeyen veya s6z konusu degisimlere uyum
saglayamayan isletmeler basarisiz olabilmektedir. Zira dagitim, diger pazarlama
karmasi elemanlar1 iizerinde dogrudan etkiye sahip olmasi sebebiyle, isletmeler i¢in

onem tasimaktadir (Bozkurt,2005: 128).

1.2.4 Uriin

Uriin kararlari, isletmelerin pazarlama karmasim gelistirirken aldiklar1 kararlarin
en basinda gelmektedir. Uriin, farkli kimselere farkli anlamlar ifade etmektedir. Uretici
bir igletme, triini kar sagladigi gesitli pargalardan olusan fiziksel bir madde olarak
gormekteyken; bir ticaret isletmesi tekrar satarak kar saglamayir amagladigi ve bu
amagla satin aldigr bir madde olarak gormektedir. Nihai tiiketici agisindan ise, iiriin
kisisel ihtiya¢ ve isteklerini karsilayan ve ona fayda saglayan bir madde olmaktadir.
Uriin, pazarin dikkatini cekmesi ve pazarda alinmasi, kullanilmasi ya da tiiketilmesi icin
sunulan, ihtiyac ve istekleri tatmin edecek her seydir. Uriinler sadece fiziksel mallari
degil ayrica hizmetleri, deneyimleri, olaylari, kisileri, yerleri, isletmeleri, bilgiyi ve

fikirleri de kapsayan bir kavramdir. (Odabasi, 1995: 172)

Uriin planlamasi, her biri miisteriye deger katan bes diizeyden olusmaktadir. Bu
bes diizey, miisteri degeri hiyerarsisini meydana getirmektedir. Uriiniin diizeyleri
baslica temel fayda, temel {iriin, beklenen {iriin, genisletilmis {iriin ve potansiyel iirlin
olarak siralanmaktadir. Her bir diizeyde bir 6nceki diizeye bazi 6zellikler eklenerek
potansiyel iiriin elde edilebilmektedir. Ilk diizey olan temel fayda iiriiniin varhigmin ve
talebinin ana nedeni olmaktadir. Bu ylizden pazarlama yoneticilerinin {iriin tasarim
asamasinda Oncelikle miisterilerin gozettigi temel fayda ve ¢ikarlar1 géz oniine almasi
gerekmektedir. Uriiniin temel faydasi, fonksiyonel veya psikolojik olabilmektedir.
Pazarlama yoneticileri temel faydaya arti Ozellikler katarak diger iriinlerden
farklilagtirmaya caligmaktadir. Temel fayda 6nemlidir zira pazarlama yoneticileri, temel
fayday1 temel iirline doniistiirmektedir. S6z gelimi bir otel miisterisi, uyumak ve

dinlenmek i¢in otelden hizmet satin almaktadir. Bu miisterinin bekledigi temel faydadir.
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Otel igletmesi ise miisterinin bekledigi temel fayday: yatak, banyo, havlu, sifonyer ve
dolabin bulundugu bir oda sunarak temel iirline doniistiirmektedir. Temel {iriiniin
olusmasinda iirtin 6zellikleri, kalite, marka ve ambalajlama gibi unsurlar yer almaktadir.
Temel f{irtin, tiiketicilerin ihtiyaglarinin karsilandigr ve isteklerinin tatmin edildigi
beklenen {iriin diizeyi i¢in temel olusturmaktadir. Dolayisiyla {igilincii diizeyde

pazarlama y0neticisi beklenen iirlinii hazirlamaktadir.

Temel faydanin temel iirline donistiiriilmesi ve beklenen iiriin diizeyinin
saglanmasi1 ile sira genisletilmis iirlin diizeyine gelmektedir. Genisletilmis {iriin
diizeyinde iirline teslim, kredi, satis sonras1 hizmet, montaj, garanti gibi diger hizmet ve
faydalar eklenmektedir. Rekabet ustiinliigi saglayan ve iriinii satin almaya neden
olacak bu unsurlar eklendiginde genisletilmis iirlin diizeyi elde edilmektedir. Besinci ve
son diizey olan potansiyel {iriin diizeyinde ise miimkiin olan tiim eklemeler ve
degisiklikler yapilmaktadir. Bu diizeyde isletmeler miisterilerini tatmin etmek ve

tirtinlerini farklilagtirmak icin yeni yollar aramaktadirlar. (Alp, 2000: 144)

Endiistriyel iirlinlerin satin alinmasinda mantiksal ve ekonomik faktorler etkili
olmaktadir. Tiiketim {irilinlerinde ise kisisel ihtiyaglar agir basmaktadir. Her zaman
gecerli olmamakla beraber, tiikketim dirilinlerinin pazarlanmasi genellikle, alicilarin
tiketim aligkanliklarina gore degismekteyken, endiistriyel {iriinlerin pazarlanmasi

genellikle saticilarin alicilart arayip bulmasi ile gergeklesmektedir.

Bireysel iirlin ve hizmet kararlan, iirlin 6zellikleri, markalastirma, ambalajlama,
etiketleme ve satig sonrasi hizmetler gibi kararlar1 icermektedir. Pazarlamada {iriin ve
hizmet kararlart alinirken isletmelerin dikkate almasi gereken diger bir konu da iiriin
hattidir. Uriin hatt1, gesitli yonlerden birbirine benzeyen, aralarinda yakin iliski bulunan
ve ayri isletme tarafindan iiretilen {iriinler grubudur. Uriin hattinda bulunan iiriinler,
tiretim formiilasyonu, ambalajlama, dagitim kanali ve hedefledigi tiiketici Kkitlesi
bakimindan birbirine benzeyebilmektedir. Uriinlerin benzer iiretim gereksinimleri veya
problemleri var ise bu iligki iiretim odakli olabilmektedir. Buna alternatif olarak {iriinler
benzer ihtiyaglar1 karsiliyorsa, ayni miisteri grubuna satiliyorsa veya benzer iiriin
yonetimi gereksinimleri varsa bu iliski pazar odakli olabilmektedir. S6zgelimi Eti’nin
biskiiviler ve gofretler; krakerler ve kahvaltiliklar; kekler ve turtalar; saglikli ve lifli

iirlinler; light iirtinler; ¢ikolatalar, cikolatali iiriinler ve bebeklere 6zel iirlinler olmak
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tizere cesitli Urtin hatlar1 bulunmaktadir. Ayri ihtiyag ve isteklere uygun olarak
olusturulan bu iriin hatlarinin her biri i¢in ayr1 bir iiriin yonetimi gerekmektedir.

(Giirbiiz, 2002: 132)

Uriin hattindaki {iriinlerin sayis1 anlamma gelen iiriin hatt1 uzunlugu, 6nemli
iiriin hatt1 kararlarindan biridir. Eger yoOnetici, {irlin hattina yeni {irilinler ekleyerek
karlarini arttirabiliyorsa bu, iirin hattinda yeteri kadar {iriin olmadigin1 gostermektedir.
Ancak yonetici, liriin hattindaki tirlinlerin sayisini azaltarak karlarini arttirabiliyorsa, bu
durumda iiriin hattinda olmas1 gerekenden fazla iiriin bulundugu anlamina gelmektedir.
Yoneticiler ne ilk durumdaki gibi ¢ok kisa bir hat ne de ikinci durumdaki gibi ¢ok uzun
bir hat istemektedirler. Her bir {iriiniin satisin1 ve karin1 dlgebilmek, bagka bir deyisle
hattin toplam performansina nasil bir katki sagladigini anlayabilmek icin yoneticilerin

diizenli araliklarla tirtin hattin1 analiz etmeleri gerekmektedir.

Bir igletmedeki Uriin hatti uzunlugunu asagiya uzatmak ya da aksi halde bu
uzunlugu en iyi sekilde kullanmak gerekebilmektedir. Baska bir deyisle iiriinlerin
sayistyla isletmenin satig-kar hedefleri arasinda olumlu bir iliski kurmak {iriin hatti

yOneticisinin sorumlulugu olmaktadir.

Orta gelir grubuna gore konumlanmis bir igsletme daha diisiik fiyath {iriin hattina
gecerek {riin  hattin1  asagiya c¢ekmis olmaktadir. Bunun baglica ii¢ sebebi

bulunmaktadir. Bunlar: (Babacan, 2005: 100)

e Isletme giilii biiyiime firsatlar1 farketmis olabilir. WalMart, Tesco gibi kitlesel
perakendeciler degerine gore fiyatlandirilmis {irlinler isteyen ve giderek sayisi
artan tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektedir.

e Isletme ucuz iiriin satan rakiplerini engellemeyi isteyebilir. Zira bu rakip
isletmeler aksi halde yiiksek gelirli tiiketicilerin bulundugu pazara ge¢meye
caligabilirler. Eger ucuz iirlin satan rakip ataga gecerse, isletme ¢ogu kez ucuz
irlin pazarina girerek kars1 atak karari alir.

e Isletme orta gelir grubunu durgun veya diisiis halinde bulabilir.

Isletmeler iiriin hatlarin1 yukariya da uzatabilmektedir. Bazen isletmeler mevcut
riinlerine prestij katmak i¢in bu yontemi secebilmektedirler. Bazen de iist gelir
grubunun bulundugu pazardaki daha hizli biiylime oram1 veya yiliksek marjlar

isletmelerin dikkatini ¢ekmektedir. S6zgelimi birka¢ y1l 6nce 6nde gelen her Japon
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otomobil markasi iist gelir grubuna yonelik bir otomobil tanitmistir. (Honda, Acura’yz;
Toyoto, Lexus’u; ve Nissan da Infiniti’yi, vb.) Tim bu otomobil iireticileri eski

isimlerinin yerine yeni isimler kullanmistir.

Bazi durumlarda isletme hedeflenen pazarin ¢ok kii¢iik olduguna karar
verebilmektedir. Bu durumda isletme hem alt gelir grubunda hem de {ist gelir grubunda
iriin ekleyerek tiriin hattin1 her iki yone dogru uzatabilmektedir. Marriott Otelleri’nin
lirlin hattin1 tamamlamak i¢in Fairfireld Inns ve Courtyard otellerini alt gelir grubuna,
Marriott Marquis Otelleri ve J. W. Marriott otellerini ise iist gelir grubuna yonelik

olarak eklemesi 6rnek gosterilebilir. (Goncti, 2004: 170)

Uriin karmas: ile ilgili kararlar ise isletmenin satisa sundugu tiim iiriinler ve
hizmetler ile ilgili kararlar1 olusturmaktadir. Birbirinden farkli tasarimi ve ismi olan her
iiriin, ayr bir {irlin ¢esidi veya liriin kalemi olmaktadir. Dolayisiyla biitiin {iriin ¢esitleri

beraberce isletmenin {iriin karmasini olusturmaktadir.

Bir iirin karmasinin genislik, uzunluk, derinlik, uyumluluk olmak {izere 4
onemli boyutu bulunmaktadir. Uriin karmasi genisligi isletmenin satisa sundugu farkl
tirlin hatlariimn sayisini ifade etmektedir. S6z gelimi Sony tiim Diinyada televizyon ve
playstation konsollarindan yan iletkenlere kadar ¢esitli sayida tiiketim ve endiistriyel
iiriinler pazarlamaktadir. Uriin karmasi uzunlugu ise isletmenin iiriin hatlarinin
dahillinde sahip oldugu toplam iiriin sayisini belirtmektedir. Sony her iiriin hattinda
bircok iiriin satisa sunmaktadir. Ornek vermek gerekirse kamera ve video kamera
hattinda dijital kameralar, video kameralar, fotograf yazicilari, hafiza araglari, bircok

aksesuar bulunmaktadir (Kobu, 2006:195).

1.3 Pazar Boliimlendirme

Pazar boliimlendirme, sektoriine, {iriin kalitesine, hizmet ¢esitine, konumuna gibi
beseri Ozelliklere gore gerceklestirilmektedir. Bu asamada isletmelerin Pazar
boliimlendirme siirecini uygulamalari, bir¢ok alanda avantajlar saglamaktadir. Bu
avatajlari su sekilde siralamak miimkiindiir (Kobu, 2006:196):

— Pazar bolimlendirme ile isletmeler kaynak kullanimindaki etkinligini

arttirmaktadir.
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Pazar boliimlendirme ile birlikte tiiketicilerin talep ve ihtiyaglarinin tespiti
kolaylagsmaktadir ve bu sayede miisteri memnuniyetini arttirilmaktadir

Pazar boliimlendirme ile birlikte isletmeler pazardaki ikame mallar1 yakindan
takip ederek rakipleri hakkinda detayli bilgi edinebilmektedir

Pazar boliimlendirme ile isletmeler misyonunun belirginligini arttirir

1.3.1. Hedef Pazar Secimi

Hedef Pazar, isletmelerin hitap ettigi ya da hitap etmek istedigi kesimin

bulundugu pazarin belirlenmesi ve tercih edilmesidir. Bu tercih ile birlikte isletme,

miisteri kitlesini belirleyerek onlara yogunlasmakta, talep ve ihtiyaglarini belirlemekte,

tiriin ve hizmet kalitesini arttirmak icin arayislara girmektedir. Bu sayede {iriin gelisimi

ve {irlin gesitliligi isletme tarafindan saglanmaktadir (Tek, 1999:578).

1.3.1.1 Hedef Pazara Ulasma Politikalari

A w0 np e

Hedef Pazar se¢iminde baslica dort strateji uygulanir (Tek, 1999:580):

Farklilagtirilmamis pazarlama (tiim pazar) stratejisi

Farklilastirilmis pazarlama (gok pazar) stratejisi

Yogunlastirilmis pazarlama (tek pazar) stratejisi

Dar dilimli pazarlama (nis pazar) stratejisi

Farklhlastirnlmamis pazarlama stratejisi: Isletme tiim pazar1 homojen olarak
diistinmekte, dolayisiyla pazarin ig¢inden bir bolim se¢cmeye gerek
duymamaktadir. Bu anlamda pazarlama karmasi elemanlarinin bilesimini  tek
bir pazarda etkin olabilmeyi disiinerek planlayan isletmelerin uyguladigi
stratejidir.

Farkhlastirilmis pazarlama stratejisi: Farklilagtirilmis pazarlama stratejisi
secilen birden fazla pazar boliimii i¢in birden fazla iirlin ve pazarlama yontemi
gelistirilmek tlizerine kurulmus bir stratejidir.

Yogunlastirnlmis  pazarlama  stratejisi: = Yogunlastinlmis  pazarlama
stratejisinde isletme yalnizca bir pazarlama karmasi olusturarak boliimlere

ayrilmis pazarin sadece bir tanesini hedeflemektedir.
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e Dar dilimli pazarlama stratejisi: Nis, pazar bélmesinin alt boliimlere ayrilmasi
ile yaratilan daha dar belirlenmis alt pazar bolmesidir. Nisin “benzerlikleri ya da

benzer ihtiyaclar1 olan kiiclik bir pazar ya da kiiciik bir grup miisteri” olarak

tanimlanmaktadir (Tek, 1999:580).

1.3.2 Konumlandirma

Bu asamada isletme bir karar gelistirmektedir. Pazar arastirmasinin ve ikame
mallar esliginde rakip firmalarin durumu analiz edilerek ve buna ilave olarak miisteri
talep ve istekleri ile birlikte geri doniisleri de dikkate alinarak Pazar etkinligini ve payimi
arttirmak amaci ile pazarlama stratejisi gelistirilmektedir. Bu strateji iirlin ve hizmet
gelisimi ile birlikte pazardaki firsatlar1 da kovalayarak dinamik bir yapiya sahip olmasi

amaglanarak belirlenmektedir (Islamoglu, 2002:33).

1.3.3 Uretici Pazar1 Kavrami

Kar saglamak amaciyla kendi mallarinin iretiminde veya giinliikk islerinin
yiriitilmesinde kullanilmak {izere mallar1 satin alanlarin olusturdugu pazardir

(Islamoglu,2002: 33)

1.4 Uriin Karmasi Kavrami

Uriin karmasi kavrami, saticilarm alicilara sunmus olduklar iiriin yelpazesi
anlamina gelmektedir. Bu yelpaze, hitap edilen alicinin ihtiya¢ ve beklentilerine gore
farklilik gostermek ile birlikte saticinin pazardaki etkinligine gore de cesitlilik

gostermektedir.
Bir igletmenin {irtin karmasinin dort boyutu vardir.

Genislik,
Uzunluk,
Derinlik,
Tutarhlik.

A w0 Dd e
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e Uriin karmas genisligi: isletmenin kac degisik iiriin dizisi tasidigini ifade eder.

e Uriin karmasinin uzunlugu: isletmenin mal karmasinda bulunan toplam iiriin
sayisidir.

e Uriin karmasimin derinligi: Bir dizideki her bir iiriinden ka¢ degisik sekilde
(variant) sunuldugunu ifade eder.

e Uriin karmasmm tutarhlh@: Tutarhlik, isletmenin sundugu ¢esitli mal
dizilerinin potansiyel hedef pazarlarin tahmini a¢isindan birbirleriyle uyumlu bir

bilesim olusturup olusturmadigini ifade eder.

Urilin karmasimin bu dort boyutu isletmenin iiriin politikasinin ve stratejisinin

tanimlanmasinda yararlanilacak baslica kaynaktir (Odabasi ve Oyman. 2007:184 ).

1.5 Satis

Pazarlama, marka ya da isletmenin mevcut tiiketicilerinin bagliliklarini
arttirmak, potansiyel tiiketicilerin de marka ya da isletmenin mevcut tiiketici haznesine

kazandirilmasinin saglanmasidir.

Satis kavrami ise pazarlamanin sonraki agsamasi olup pazarlama sayesinde irtibat
kurulan tiiketici ile {iriin ya da hizmetin tiiketiciye ulastirilmasi islemidir (Odabast ve

Oyman. 2007:184 ).

1.5.1 Kisisel Satis

Kimligi belirlenebilir bir kurulusun pazarlama sunusunun kisiler tarafindan
dogrudan dogruya siiriilmesine yarayan ikna edici iletisim ve tutundurma faaliyetidir
(Odabasi ve Oyman. 2007:185).

1.5.2 Satis Yonetimi

Satis yonetimini “satista belirlenen amaglara yonelik davraniglarin (faaliyetlerin)
planlanmasi, uygulanmasi ve denetlenmesi” seklinde tanimlanmistir. Buna gore satis

amaclarini; pazarin daha genis boliimiine sahip olma, Pazar paymin arttirilmasi, marka
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Imajinin yayginlagsmasi ve marka bagimlisi tiiketici sayisinin maksimizasyonu olarak
sayllmaktadir (Oztiirk, 2005:163).

1.6 Pazarlama Cesitleri

L N o g A~ wDdh -

Pazarlama yontemlerini 8 alt baslikta toplamak miimkiindiir (Oztiirk, 2005:164).

Politik Pazarlama

Spor Pazarlamasi

Dogrudan Pazarlama

E-Pazarlama

Agizdan Agiza Pazarlama

Viral Pazarlama

Post Modern Pazarlama

Mliskisel Pazarlama

Politik Pazarlama: Bu pazarlama tiirii adindan da anlasilacagi iizere se¢im
stireclerinde ortaya ¢ikan, propaganda amagl gergeklestirilen faaliyetlerdir. Bu
faaliyetler, segmen kitlesinin taleplerini g6z Oniinde bulundurarak gelecek
donem igerisinde bu taleplerin gerceklestirilmesine yonelik ya da segmen
kitlesinin yararma faaliyetlerin vaat edilmesini kapsamaktadir. Politik pazarlama
igerisinde tercih edilen gelistirme yontemleri de, siirec¢ igerisinde karsilasilan
sorunlar da genel pazarlama faaliyetleri ile biiyiik benzerlikler tasimaktadir.
(Oztiirk, 2005:164).

Spor Pazarlamasi: Bu pazarlama ¢esidi, tiim spor dallarini icerisine almak ile
birlikte sporculardan yoneticilere, yoneticilerden spor severlere kadar genis bir
kitleye hitap etmektedir. Bu siirecte oncelikli amag spor miisabakalarina katilim
oranini arttirmaktir. Bunun yaninda spor malzemelerinin satis1 icerisinde dnemli
bir ¢aba sarf edilmektedir.

Dogrudan Pazarlama: Bu pazarlama ¢esidinde, tiiketici ile dogrudan bir iliski
s0z konusudur. Tiiketiciye s6z konusu iirlin ya da hizmet dolayli yollardan degil
dogrudan pazarlanmaya calisilmaktadir ve tiiketicinin tepkileri de dogrudan

gbzlemlenmektedir.
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e E-Pazarlama: Giiniimiiziin artan teknoloji ile birlikte internet kullanim orani da
hizli bir artisa gegmistir. Bu etkilesim ile birlikte saticilar tiiketicilere internet
yolu ile de ulasmak istemis ve bunun sonucunda bu pazarlama tiirii ortaya
cikmustir.

e Agizdan Agiza Pazarlama: Saticilarin en 6nemli reklam ve pazarlama araci
miisterileridir. En etkili reklam ve pazarlama araci bir miisterinin kullanmis
oldugu iiriin ya da hizmet hakkindaki goriislerini yakin ¢evresi ile paylagsmasidir.
Bu dogrultuda {iriin ya da hizmete yeni bir ilgi ya da bir 6n yargi kolayca
olusmaktadir.

e Viral Pazarlama: Kendi reklamini yapan ve kendi kendine devam eden bir tiir
pazarlama yontemidir.

e Post Modern Pazarlama: Degisen Pazar kosullari ile ortaya ¢ikan bu
pazarlama tiirii 6zellikli 90’11 y1illarda ortaya ¢ikmis, 2000°1i yillardan itibaren de
onemli bir gelisim gostererek giliniimiize gelmistir. Bu pazarlama tiiriiniin en
belirgin 6zelligi iiretici bazli degil tiiketici bazli olusudur.

e Iliskisel Pazarlama: iliskisel pazarlama, yeni miisteriler bulmaktan ¢ok mevcut
miisterileri elde tutmak ve mevcut misterilerle iliskileri gelistirmek ve

siirdiirmek iizerine yogunlasan bir strateji olarak tanimlanmaktadir (Oztiirk,

2005:166).

1.7 Pazarlamada Yeni Gelismeler ve Egilimler

Pazarlama kavraminin degisime ugramasi ile birlikte Pazar kavrami da degisim
gostermistir. Daha once de deginildigi {izere ulusal pazarlar 6nemini yitirmis kiiresel
Pazar olusmustur. Bu olusum ile birlikte de isletmelerin pazardaki siirdiiriilebilirligi ¢ok

daha zor bir hal alirken, tiiketicilerin fayda optimizasyonu en iist diizeye taginmustir.

Tiiketiciler, istedigi lirliniin bir benzeri benzer fiyat ve kalitede kolayca ulasabilir
hale gelmistir. Bu sayede de iireticilerin belirledigi Pazar kosullarindan uzaklasilarak

tiikketicilerin memnuniyetine bagl yeni bir Pazar diizeni olusmustur.
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Pazarlama kavrami bugiin gelinen noktada mevcut iirlin ya da hizmeti miisteriye
sunmanin Otesine taginarak miisterilerin memnuniyetini saglamak, iiriin ya da hizmet
hakkindaki goriislerini belirlemek, talep ve isteklerini de tespit etmek {izere
kurulmustur. Tiim bu bilgiler dogrultusunda da iiretici firmalara bilgi kaynagi
olunmakta ve sunulan {iriin ya da hizmetin gelistirilmesinde onemli bir paya sahip bir

yapiya biiriinmiistiir (Kotler,2003:89).

1.8 Pazarlamanin Satis Faaliyetlerine EtKkisi

Pazarlamanin temel amaci satislar1 arttirmaktir. Bu siiregte bu amag
dogrultusunda reklam faaliyetlerinde bulunulur. Bu faaliyetler tanitim amaclh oldugu

gibi kampanya seklinde de olabilmektedir.

Pazarlamanin iki yonii vardir. Ilki isletme tarafindan gelistirilirken ikinci
tiiketiciler tarafindan gelistirilmektedir. Isletmenin sunmus oldugu iiriin ya da hizmetten
faydalanan tiiketici almis oldugu iiriin ya da hizmete iligkin izlenimlerini c¢evresi ile
paylasarak isletme adina onemli geri doniislerde bulunmaktadir. Tiiketicinin belirtmis
oldugu goriigler ¢evresinin {iriin ya da hizmete olan bakis agisint dogrudan

etkilemektedir.

Sonug olarak pazarlama faaliyetlerinin temel amaci satis faaliyetlerini arttirmak,
isletmenin marka tanmirligini, Pazar paymi ve elbette kar marjin1 arttirmaktir. Yapilan
arastirmalar da reklam faaliyetlerinin yani sira pazarlama tekniklerinin satiglara

dogrudan etki ettigini gdstermektedir (Tek ve Ozgiil, 2005:191).

1.9 Lojistik Sektorii
1.9.1 Lojistigin Tanim

Lojistik kelimesi Yunanca hesap yapmada yetenekli manasina gelen lojistikos
kelimesinden tiiretilmistir. Yunanca logistikos sonralar1 Avrupa dillerine Latince
logisticus olarak g¢evrilmis, ilk olarak da 1840 yilinda Fransiz Akademisi tarafindan
tasimacilik sekillerini birlestiren ve koordine eden anlamina gelen logistique olarak

ifade edilmistir. Lojistigi tanimlayacak olursak; Lojistik, hammadde, yar1 mamul ve
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mamullerin tedarik edilmesi, sevkiyatinin gergeklestirilmesi ve depolamasinin
yapilmasini igeren siireglerinin hem isletme icerisinde hem de dagitim kanali boyunca
stratejik yonetiminin gerceklestirilmesi ve etkin siparis karsilama yontemleri ile mevcut
ve gelecekteki kar maksimizasyonunun saglanmasi olarak degerlendirilmektedir (Canci
ve Erdal, 2003: 15). Bu sistemde dogruluk kritik bir faktordiir, dyle ki “Seven Rights”
olarak bilinen tanimda lojistik yedi 6§eden meydana gelen bir sonug olup su sekilde

siralanmustir.

Lojistik faaliyetlerdeki miisteri memnuniyeti
Dogru kosullarda

Dogru miktarda dogru tirtiniinii

Dogru yere

Dogru zamanda

Dogru maliyet/fiyatla

N o g bk~ wDh e

Dogru bilgiyle teslim edilmesi kabiliyetidir (Tanyeri, 2004: 12).

1.9.2 Lojistigin Kapsam

Lojistik; depolamay1 da kapsayacak sekilde tedarik zincirinde gergeklestirilen
faaliyetler biitiiniidiir. Yani, tasima, depolama, dagitim, stok yonetimi gibi dagitim
siirecinde gergeklestirilen ve liriine katma deger saglayan birbiriyle iliskili, koordine
edilmesi gereken iglevleri kapsamaktadir. Bu durumda Lojistik i¢in yonetilmesi gereken
bir siire¢ denebilir (Kiigiik,2011: 28). Aslinda lojistik, dnceleri nakliyecilik, uluslararasi
nakliyecilik, giimrik, kurye, kargo, yurti¢i tasima gibi ifadelere sahip tasimacilik
firmalarinin, islerini daha profesyonelce yapmalarinin bir ifadesidir. Firmalar artik,
islerinin daha kapsamli, sadece tek bir brans lizerinde degil birgok bransi beraber

yaptiklari i¢in isimlerinin arkasina lojistik ifadesini almislardir (Tulgar, 2007:34).

.....

duyuldugunda, uygun kosullarda, ihtiya¢ olan yerde en diisiik maliyetle teslimatini

saglamaktir.

.....
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e Tasima mesafelerinin ve katlanilan masraflarin artmasi,

e (Cogu alanda zirveye ulagan iretim teknolojilerinin isletme lehine daha da
gelistirilebilecek nitelige sahip olmamasindan 6tiirii yonetim kademesindekilerin
minimum maliyet gayesiyle lojistige yonelmesi,

e Malzeme gereksiniminin planlanmasi, tam zamaninda tedarik ve aktarma vb.
sistemlerinin yaygin bicimde kullanilmasiyla stok kontroliiniin yapilmasi,

e Degisen pazar kosullarinda artan talebi karsilama zorunlulugunun artmasi,

e Bilgisayar kullaniminin yayginlagsmasi ve haberlesme sistemlerinin gelismesi,

e Cevreyi koruma amaciyla kullanilmis malzemelerin yeniden kullanilmak iizere
islenmesi,

e Uluslararasi liretim ve satis firmalarinin ¢ogalmasi (Kaya, 2003:33).

1.9.3 Temel Lojistik Faaliyetleri

Lojistik faaliyetleri, bir irliniin {reticiden tiiketiciye ulastirilmasinda kopri
gorevi gormektedir. Ancak bu yaklagim lojistik kavraminin en temel yaklasimi olup
bugiinkii lojistik faaliyetlerini karsilar diizeyde degildir. Degisen Pazar ve pazarlama
kosullar neticesinde lojistik faaliyetleri de bir degisim yasamak zorunda kalmistir. Bu
degisimin ortaya ¢ikmasinda artan rekabet kosullarinin 6nemli bir etkisi vardir. Bu etki
neticesinde isletmeler yalnizca iiriin kalitesine bagli kalmayarak hizmet kalitesine de
biiyiikk 6nem verir hale gelmislerdir. Bunun sonucunda da lojistik faaliyetlerine yonelik
yatirimlarin boyutu artig géstermistir. (Baki, 2004: 21).

Giliniimiiz rekabet kosullarinda isletmelerin pazarda tutunmalarin ¢ok daha gii¢
bir hal almistir. Mevcut miisterilerin igletmeye olan bagliliklarini arttirmak temel amag
olmak ile birlikte yeni miisteriler edinmek, bir sonraki adimda da yeni pazarlara agilmak
isletmelerin  Oncelikleri arasindadir (Canci ve Erdal, 2003: 35). Bu oOnceliklerin
gerceklesebilmesi ise tek bagina iirtin kalitesi ile miimkiin degildir. Sunulan hizmet
isletmelerin marka yiiziinii olustururken, tiiketicilerde de farkli izlenimler olusturarak
markaya bakis acilarinda etkileyici olmaktadir (Kayabasi ve Ozdemir, 2008:196).
Isletmeler verdikleri sdzleri yerine getirmeye bilyilk 6nem vererek miisterilerinin

giivenini ve saygisint kazanmak zorundadir. Bu dogrultuda da dogru ve zamaninda
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teslimat bir hayli O6nemli konuma gelmektedir. Bu noktada da devreye lojistik
faaliyetleri girmektedir (Sezgin, 2008: 35).

Lojistik, {irtin tedariginden baslayarak tiiketicinin hizmetine sunulana kadar ki
siireci kapsamaktadir. Bu siirecte de ¢esitli faaliyetlere yer verilmektedi. Bu faaliyetler

sunlardir:

Tedarik

Lojistik faaliyetlerden biri olan tedarik, isletmenin ihtiya¢c duydugu hammadde,
malzeme, yart mamul, hazir parca vb. bilesenlerin en uygun zamanda ve en uygun

miktarda temin edilmesiyle ilgilidir (Tulgar, 2007: 38).

Uretim Planlama

Uretim planlama, etkin bir stok kontrolii icin tahminle yakindan iliskilidir.
Tahmin yapilir yapilmaz, eldeki mevcut stoklar ve kullanim orani degerlendirilerek,
iretim yoOneticileri pazarin ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik birimleri belirleyecektir
(Baki, 2004: 23). Uretim planlama kapasite yonetimi, yerlesim diizeni, imalat programu,
kaynak planlama, s6z konusu isin denetimi gibi konularla yakindan bir iliski i¢indedir

(Canc1 ve Erdal, 2003: 36).

Pazarlama (Satis)

Pazarlamanin lojistik faaliyetlere en biiyiik etkisi malzeme ve dagitim ihtiyaclar

yani; “akig yonetimi” tizerinedir (Canct ve Erdal, 2003: 35).

Stok Yonetimi (Envanter Yonetimi)

Stok yonetimi, stoktaki dalgalanmalar1 ve stok maliyetlerini azaltmak, tiiketici
ya da miigteri taleplerini zamaninda karsilamak ve mallarin olast deger kayiplarimi
onlemek amaciyla yerine getirilen tiim faaliyetleri igerir (Islamoglu, 2000:436). Stok
yoOnetimi; hammadde, yart mamul ve mamullerin stoklanmasiyla ilgili faaliyetlerin
diizenlenmesini, stok maliyetlerinin diisiiriilmesini, kayip ve zararlarin etkin bir bigimde

yonetilmesini igeren bir siirectir (Tulgar, 2007: 39).
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Nakliye

Nakliye, iiriiniin iiretim noktasindan tiiketim noktasina dogru fiziksel hareketidir.
Yani; hem tedarik¢iden fabrikaya, fabrikadan depoya, depodan depoya tasimay1 hem de
depodan miisteriye teslimati i¢eren bir siiregtir (Baki, 2004: 22).

Depolama

Lojistikte depo; hammadde, yar1t mamul ve mamullerin ¢esitli amaglarla degisik
donemler i¢in tutuldugu (gecici olarak) sabit bir noktadir (Tek, 1999:663). Depolarin
biiyiikliigii ve sayisi, stok hacmini ve tasima yontemini etkiler (Cemalcilar, 1999:164).
Isletmeler depolama faaliyetleriyle {iretim maliyetlerini diisiirebilirler ve talepteki asiri

dalgalanmalara kars1 kendilerini koruyabilirler (Tek, 1999:663).
Paketleme

Paketleme; hammadde, yar1t mamul ve mamullerin depolanmasi ve tasinmasi
esnasinda zarar gormemesi ic¢in yapilan kaplama veya sarmalama faaliyetleridir.
Paketleme, s6z konusu iirlinleri hasardan korumak ve satislar1 artirmak agisindan 6nemli
bir role sahiptir (Tek, 1999:689). Paketleme; malin niteligine, tasima araglarinin
ozelligine, araci isletmelerin ¢alisma tarzlarina ve onlarin depolama Ozelliklerine,
dagitim kanalinin uzunluguna ve iklim kosullar1 gibi faktorlere bagl olarak degisiklik
gosterir. Ornegin; karayolu tagimaciliginda koruyucu ambalajin kamyon boyutlarina
uydurulmas: gerekir (Islamoglu, 2000:422). Paketleme iiriin icerigini ve ¢evreyi korur;
tasimay1, depolamayi, satiglari ve kullanimi kolaylagtirir; satis ve maliyetleri etkiler

(Timur, Oyman ve Oztiirk, 1997:262).

Ellecleme (Malzeme Aktarimi)

Uretimde kullanilan malzemelerin; iiretim dncesinde, iiretim sirasinda ve iiretim
sonrasinda yer degistirmeleriyle ilgili olan hareketlerine ellegleme (malzeme aktarimi)
denir. Ellecleme durum ve sekilleri ne olursa olsun, malzemelerin hareketleri,
yiiklenmesi, bosaltilmasi, istiflenmesi, depolanmasi gibi faaliyetlerin toplamidir (Timur
vd. 1997:263). Ellecleme, asil olarak stoklarin fiziksel transferiyle ilgilidir ve bu

transferler genellikle elle yapilir. Ayrica otomatik sistemler de kullanilmaktadir. Lojistik
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sistemlerde ellegleme; istifleme, yiikkleme, bosaltma, yerlestirme, ¢ekme, indirme,
tartma, boh¢alama, balyalama, aktarma gibi faaliyetleri igerir ve genellikle depolama

tesisleri i¢inde ve hareket (tasima) esnasinda gergeklesir (Tek, 1999:693).

Siparis isleme

Sipariglerin zamaninda karsilanmasi, hem rekabet agisindan hem de miisteri
baghligi ve kar acisindan biiyiik bir éneme sahiptir (Islamoglu, 2000:436). Siparis
isleme, miisteri siparislerinin istenilen yerde ve zamanda teslim edilmesiyle ilgili
faaliyetleri iceren bir siirec olup, bazi ek maliyetler gerektirse bile ulastirma
maliyetlerini azaltabilir. Siparis isleme siireci, artik internet {izerinden verilmektedir
(Baki, 2004: 22-23).

Miisteri Hizmeti

Miisteri hizmeti yonetimi, miisteri odakli bir anlayis olup, lojistik faaliyetlerle
yakin iligki igerisindedir. Ulasim, depolama, stokla ilgili kararlar miisteri hizmet
ihtiyaglartyla yakindan ilgilidir. Miisteri tarafindan dogru iirlinlin, dogru yerde ve dogru
zamanda alinmasi lojistikte cok dnemlidir (Baki, 2004: 23). Miisterilere yonelik daha iyi
dagitim hizmetlerinin, hem rekabet hem de ekonomik iistiinliik sagladigi tiim
isletmelerce benimsenmistir. Ornegin; kimi iiriin tiirleri i¢in demiryolu tasimacilig
yerine havayolu tagimaciligmin kullanilmas: miisteri stoklarinin daha diisiik diizeyde

tutulmasini saglayarak hizmet diizeyini yiikseltir (Timur vd. 1997:264).

Yer Secimi

Fabrika veya depo yerinin se¢imi lojistik agidan son derece Onemlidir. Yer
secimiyle ilgili kararlar ulasim maliyetlerini, stok ihtiyaglarini ve miisteri hizmetlerini

etkileyeceginden dolayi son derece 6nem arz etmektedir (Baki, 2004: 24).

Diger Faalivetler

Parca ve hizmet destegi, geri donen malzemelerin elleclenmesi, atiklarin geri
kazanimi ve imha edilmesi, hem ticaret hem de sanayi isletmelerinin lojistik

faaliyetlerinde 6nemlidir (Baki, 2004: 24).
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Malzeme nakli planlamasinda, lojistikte ¢alismalarin daha verimli yiiriitiilmesini

ve standartlara uymay1 kolaylastiran prensiplere gore hareket edilir. Bu prensipler

sunlardir (Kobu, 2006:201):

10.
11.
12.

13.
14.

15.

Tasimada kullanilan makinelerin sayica miimkiin oldugu kadar az fakat siirece
uzun tagima yapmalar1 saglanmalidir.

Bir defada tasinan miktar standart boyutlarda ve miimkiin oldugu kadar biiyiik
tutulmalidir.

Biiyiik agirliklarin taginmasinda mekanizasyona gidilmelidir.

Ayni isi yapan cesitli tasima makineleri performanslarina ve birim tasima
maliyetlerine gore kiyaslanmalidir.

Mevcut tasima araglarmin yenilenmesi karar1 yeni araglarla saglanacak
tasarrufun yapilan yatirimi makul bir siire icinde karsilamasi sarti géz Oniine
aliarak verilmelidir.

Almacak tasima makinelerinin degisik islerde kullanilabilir, yani evrensel
olmalarina dikkat edilmelidir.

Tasima hizlari, emniyet ve maliyet faktorleri elverdigi 6l¢giide yiiksek olmalidir.
Tasima makinesinin kendi agirliginin tasidigi yiike orani kiiciik olmalidir.
Tasima esnasinda; siirtiinme, kavrama, tutma vb. faaliyetlerde kaybolan enerji
minimum olmaldir.

Iscinin ve tasinan malzemenin giivenligi icin gerekli dnlemler alinmalidir.
Tasimalar, koseli ve zikzakli hareketlerden kaginarak yapilmalidir.

Tasima araglari, bunlari kullanan kigilerde asir1 yorgunluk yaratmayacak
bigimde dizayn edilmelidir.

Tasinan toplam miktar artikga birim tasima maliyeti diismelidir.

Tasman toplam miktar, fabrikada elverisli alanin ve kullanilan araglarin
kapasitelerini asmamalidir. Aksi takdirde birim tasima maliyeti artar.

Miimkiin hallerde tasimalarin yergekimi veya diger dogal hareket

kaynaklarindan yararlanarak yapilmasi diistiniilmelidir.
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1.9.4 Lojistik ve Demir Celik

Demir g¢elik sektorii goz Oniine alindiginda lojistik faaliyetleri icerisinde
demiryolu tasimaciliinin ve denizyolu tagimaciliginin one c¢iktigi goriilmektedir.
Diinya, Avrupa ve Tiirkiye ozelikle incelendiginde de veriler bu savi desteklemektedir.
Bu iki yolun tercih edilmesinde siiphesiz demir ¢elik hammaddelerinin demiryolu ve

denizyolu ile tasinmasinda kolayliklar saglaniyor olmasidir (Kobu, 2006:202)
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IKiNCi BOLUM
CELIK iSLETMELERI
2.1 Celik Tanim

CELIK, bir Demir (Fe) Karbon (C) alasimidir. C* dan baska farkli oranlarda
alasim elementleri ve empiirite elementler bulunur. Celige farkli 6zellikler kazandiran
icerdigi elementlerin kimyasal bilesimi ve ¢eligin i¢ yapisidir. Celige degisik oranlarda
alagim elementleri katilabilecegi gibi, ¢esitli islemler (1slah, normalizasyon vs.) ile i¢

yapt da kontrol edilerek kullanim amacima gore degisik Ozelliklerde gelik elde edilir

(Marulyali, 2001: 18).
Celik tiretim metotlar1 sunlardir (Marulyali, 2001: 19):

— Oksijen konvektor celik iiretim sistemi,
— Pota gelik liretim sistemi,

— Elektrik ark ¢elik iiretim sistemi,

— Endiiksiyonla ¢elik {iretim sistemi,

— Siemens-Martin ¢elik tiretimi.

2.2 Celigin Tarihsel Gelisimi

Glinlimiize kadar yapilan arastirmalar sonucunda elde edilen bulgulara gore
tarihte ilk kez demirin islenmesi antik ¢ag donemlerine dayanmaktadir. Glinlimiizde
tilkemiz simirlar igerisinde bulunan Kaz Daglari’nda meydana gelen orman yangim
sonucu toprakta yer alan demirin sekil almasini saglayabilecek derecede sicakligin

olusmasi ile birlikte tarihteki ilk demir islenmistir (Isik, 2001: 43).

Elde edilen bulgulara gore demirin kullanim gegmisi 5000 yila dayanmaktadir.
Bu 5000 yillik tarihinin 4800 yillik doneminde demirin kullanim alan1 yalnizca silah ve
esya yapimi ile smirli iken son 200 yilda ¢ok genis bir kullanim alanina yayilmay:

basarmistir.
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18.yiizy1l ile birlikte Ingiltere demir iiretimine ve isleme faaliyetlerine
baslayarak demirin gelisiminde 6nemli bir rol almistir. 18.yilizyilin sonlarinda yap1
malzemesi olarak kullanim alanin1 genisleten demir, yine Ingilizlerin denemeleri ile
birlikte ¢elik elde edilmistir. Rusya ve Isvec kontroliinde olan demir sektérii, Ingilizlerin
celigi iiretmesi ile birlikte Ingiltere kontroliine girmistir. Bu gelisim diger iilkelerin
Ingilizleri 6rnek almasmna yol agmistir. Birgok iilke ingiliz miihendisleri iilkelerine
davet ederek demir fabrikalar1 kurmalar1 dogrultusunda tesvikte bulunmustur. Almanya
ve Fransa’daki ilk yiiksek firmnlar Ingilizler tarafindan kurulmustur. O yillarda dévme
demir kullanilarak dolu gdvdeli ana kirisli ve kafes ana kirisli kdpriilerin yapimina

baslandi1. Bunlardan birisi, 1846°da Ingiltere’de insa edilen 140 metre agiklikl1 Britannia

7 /

il »=

T ‘7::1"_/,
A

Resim 1. Britannia Kopriisii

Celik yapilarin inga siiresi diger yapilara gore oldukca kisadir. Bu sebeple Diinya
genelinde bilyiik yikimlara neden olan Birinci ve Ikinci Diinya Savaslari’nin ardindan

celik yapili insalara agirlik verilmistir.
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2.3 Celik Uretimi

Bir¢ok ekonomik 6l¢iim kriterine gore tilkelerin ekonomik gelismisliklerini tilke
genelinde kisi basina diisen celik tiiketim miktar1 ile dogru orantihdir. Ozellikle

20.ytizy1l ile birlikte Diinya genelinde ¢elik iiretimine ve tiiketimine olan ilgi artmistir.

2.3.1 Diinya’da Celik Uretimi

Diinya ¢elik tiretim verileri incelendiginde Diinya genelindeki iiretimin yaklasik
%50’sinin Cin tarafindan gerceklestirdigi goriilmektedir. Dolayisi ile piyasanin hakimi
de yonlendiricisi de Cin Halk Cumhuriyeti’dir. Bu yiiksek paydanin ardindan elbette
diger iilkelerin rolii oldukga diisiik kalmaktadir ancak siralama yapmak gerekir ise Cin’i
Japonya ve Amerika Birlesik Devletleri takip etmektedir. Avrupa iilkelerinin celik
iretiminde geri kaldigi goriiliirken Avrupa’da celik iiretiminde ilk sirada yer alan
Almanya, Diinya siralamasinda anca 7.sirada yer alabilmektedir. Ulkemiz ise gelik
tiretiminde Avrupa’da 2.sirada, Diinyada ise 8.siradadir.(Kalkinma Bakanligi, 2014:

21).
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Tablo 1. Diinya’da Celik Uretimi (Milyar Ton)

Kaynak: Diinya Celik Dernegi, 2005. https://www.worldsteel.org (Erisim Tarihi: 13.05.2016)

Grafik 1. Diinya Celik Uretim Grafigi (Milyon Ton)

Diinya'da Celik Uretimi (Milyon Ton)

Diinya'da Celik Uretimi
(Milyon Ton)
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Yukarida Grafik 1°de ortaya cikan liretimin milyon ton olarak yiikselen bir
grafik goriilmektedir. Diinya ¢elik iiretim verileri incelendiginde 1995 yilinda 750
milyon ton dolaylarinda olan {iretim miktarinin 2014 yili sonunda 1600 milyon tonun
tizerine ¢iktig1 goriilmektedir. Bu da son 20 yillik boliimde Diinya ¢elik tiretiminin 2

katin tizerinde arttigin1 gostermektedir.

Tablo 2. Ulkeler Bazinda Celik Uretimi (Milyon Ton)

574 627 683 732 780 785
88 110 108 107 110 112
59 81 86 89 87 90
63 68 71 78 82 83
61 67 69 71 70 72
49 59 69 70 67 68
33 44 45 43 43 44
27 33 35 35 34 35
30 34 36 32 33 34

Kaynak: Diinya Celik Dernegi, 2005. https://www.worldsteel.org (Erisim Tarihi: 13.05.2016)

Toblo2’deki Ulkeler bazinda celik iiretimi incelendiginde Cin birinci sirada yer aldig
Japonya, A.B.D, Hindistan, Rusya, G. Kore, Almanya, Brezilya, Ukrayna Seklinde

siralanmaktadir.

2.3.2 Tiirkiye’de Celik Uretimi

Ulkemiz kurulan ilk demir celik tesisinin temeli yeni kurulan iilkenin ilk

yillarma denk gelmistir. Donemin sartlar1 igerisinde ekonomide istthdamin
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olusturulmas1 ve milli yatirnmlarin gerceklestirilerek kalkinmanin saglanmasi amaci ile
demir ¢elik sanayisi ¢alismalar1 baslatilmigtir. Bu ¢alismalar sonucunda 1925 yilinda
Kirikkale’de MKEK kurulmustur. MKEK, 50.000 ton iiretim kapasitesine sahip olup
farkli tiretim kollarin1 biinyesinde barindirmaktadir (Kelek ve Gokalp, 2012: 35).

Yeni cumhuriyetin temelleri ile birlikte iilkemizdeki demir g¢elik sanayisinin
temelleri de atilmistir. Yeni cumhuriyetin olusturmus oldugu bes yillik kalkinma
planlamalarinda demir c¢elik sanayisinin gelistirilmesine yer verilerek yatirimlar
gerceklestirilmistir. Bu yatirnmlarin neticesinde demir c¢elik sektoriiniin - gelisimi
saglanmistir. Oncelikli olarak kamu yatirimlari nezdinde gerceklestirilen gelisim,

zamanla 6zel sektoriin yatirnmlarini da arkasina alarak bugiinkii boyutlarina ulagsmaistir.

Sektoriin ihracati ulusal Pazar ve komsu tilkeler ile smirli kaldiginda 6nemli
gelisimlerin saglanmasi da miimkiin olmamistir. Ancak 1995 yilinda imzalanan giimriik
vergisi antlagmasi ile birlikte {ilkemizin Avrupa Birligi’ne iiye lilkeler ile olan ticaret
hacminde biiylik gelisimler saglanmistir. Bu gelisim icerisinde demir ¢elik sektorii de

ticaret hacmine dahil edilmis ve sektoriin ticaret hacminde artiglar saglanmustir.

1920’lerin sonunda itibaren kamu yatirimlar: ile gelisim gdsteren demir celik
sanayisi 2006 yili itibari ile yalnizca tek bir kamu isletmesine sahip bir yapiya
biiriinerek 6zel sektoriin kontroliinde gelisimini siirdiirir bir hal almistir. Giliniimiizde

kamu isletmesi nezdinde olan tek demir ¢elik isletmesi MKEK ’tir (Ozdil, 2001: 69).
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Tablo 3. Tiirkiye’de Celik Uretimi (Milyon Ton)

26

29

34

36

35

37

Kaynak: Tiirkiye Celik Ureticileri Dernegi, 2015. http://www.dcud.org.tr/ (Erisim Tarihi: 14.05.2016)

Tablo 3’te Tiirkiye’deki c¢elik tretim verileri incelendiginde; son 5 yillik
donemde yaklasik %50’lik bir artisin saglanarak 37 milyon ton iiretime ulasildig:
goriilmektedir. Bahsedildigi {izere bu tretim miktar1 Tirkiye’yi ¢elik {retimi

siralamasinda Avrupa’da 2. Diinyada 8. yapmaktadir.
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Tablo 4. Tiirkiye’de Onemli Demir-Celik Tesislerinin Kurulusu

MKEK
Kardemir
Erdemir
Cemtas
Yazici
Isdemir
Yesilyurt

Nursan

Kaynak: Tiirkiye Celik Ureticileri Dernegi, 2015. http://www.dcud.org.tr/ (Erisim Tarihi: 14.05.2016)

Tablo 4 incelendiginde Tiirkiye’de demir celik tesislerinin 1928 de kurulan
MKEK ile baslamistir. Bu kurulusu, Kardemir, Erdemir, Cemtas, Yazici, Isdemir,

Yesilyurt, Nursan celik olarak iiretimine devam ettigi goriilmektedir.

2.3.3 Celik Uretim Yontemleri

Celik iiretiminde farkliliklarin ortaya ¢ikis1 demirin iginde yer alan istenmeyen
elementlerin hava ve oksijen yardimi ile arindirilmas: siirecindeki farkliliklar halinde

olusmaktadir. Bu yontemleri dorde ayirmak miimkiindiir.

1. Bessener-Thomas Y ontemi
2. Siemens-Martin Y 6ntemi
3. Oksijen Ufleme Yontemi

4. Elektro Celik Yontemi
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Bessener-Thomas Yontemi: Bu yontem igerisinde istenmeyen elementlerin
arindirilmasi amaci ile gergeklestirilen islem i¢i tugla dis1 ¢elik bir kap igerisinde
gerceklestirilmektedir. Gelistirilen bu kap 30 ton ile 100 ton araliginda bir
kapasiteye sahiptir. Kaba oksijen kabin alt kismindan hava ile birlikte verilerek
karbonun yanmasi saglanir. 15-20 dakikalik bu siirecin sonunda kapta yer alan
demir-gelik kaptan ¢ikartilir. Karbon ve diger katki elemanlarinin oranlarimi
ayarlamak icin konvertdre veya eriyige uygun miktarda ferromangan ve
ferrosilisyum katilir. Ingiliz Thomas, Bessener’in kullanmis oldugu tugla
tiirliniin 1s1ya yeteri kadar dayanikli olmadigini fark edip tuglanin degisikligine
gitmistir. Bu sebeple Bessener yontemi eski kalmis, yerini Thomas yontemi
almistir (Baydur, 1979).

Siemens-Martin Yontemi: Bessemer-Thomas yontemi gelik tiretiminde kaliteyi
arttirmig, maliyetleri azaltmistir. Siemens-Martin yontemi ise bu yontemin de
tizerine ¢ikarak kaliteyi daha da arttirmis, maliyetleri de daha asagiya ¢cekmeyi
basarmistir. Bu yontem ile birlikte hurda malzemelerin {iretime dahil edilmesi
miimkiin hale getirilmistir. Bu yontem ile birlikte celik icerisindeki fosfor ve
azot orani azaltilmaktadir.

Oksijen Ufleme Yontemi: Oncesinde Bessener, sonrasinda Thomas geliklerin
igerisindeki fosfor ve azot miktarini diisiik tutamamislardir. Siemens ve Martin
bu noktada daha ileriye giderek azot ve fosfor oranlarmi azaltmay1
basarmiglardir. Bu yontemde ise kaba iist tarafindan boru yardimi ile oksijen
tiflenmektedir. Yontem adini buradan almaktadir. Bu yontemin tercih edilme
sebebi kalite olarak onceki iki yonteme gore daha yliksek celiklerin elde
edilmesidir.

Elektro-Celik Yontemi: Bu yontemin digerlerinden farki ise oksijen iifleme
yontemi gibi iistlin kalitede ¢elik {iretimini saglamasinin yaninda oksijen iifleme
yontemine gore daha hizli bu iiretimi saglamasidir. Elektrikle celik iiretiminde
Ark ve Endiksiyon firinlarindan yararlanilir. Ark firininda ti¢ komiir
elektrotla ark saglanarak ergitme 1s1s1 elde edilir. Endiiksiyon firinlarinda biiytik
frekansli akimin gectigi sargilar arasindaki bir pota firin islevini goriir. Kisa
stirede biiyiik 1silar elde edilir. Yiiksek alasimli ¢eliklerin eritilmesinde kullanilir

(Ozdil, 2001:73).
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2.4 Celik Tiiketimi

Demir ¢elik sektoriiniin  lokomotif sektor olma oOzelligi nedeniyle, {ilke
ekonomisi ve sanayilesmesi lizerindeki etkisi ¢ok biiyliktiir. Demir c¢elik {riinleri
dayanikli tiiketim mallar1 ve yatirim mallar1 sanayinin ana girdisidir. Bu nedenle, bir
tilkenin demir ¢elik iirlin tiiketim diizeyi, o lilkedeki refahin ve gelismisligin en 6nemli
gostergelerinden biri olarak kabul edilmektedir. Ekonomileri giiclii iilkelerde ve
gelismekte olan llkelerde demir celik tiiketimi siirekli artmakta ve tiiketim hizini

karsilayabilecek iiretim kapasiteleri olusturulmaktadir (Ozdil, 2001: 82).

2.4.1 Diinya’da Celik Tiiketimi

2013 yilinda kisi basina nihai ¢elik iirlinleri tiikketimi ortalamasi 225,2 kg olarak
gergeklesmistir. 2013 yil1 itibartyla kisi basina nihai ¢elik tiriinleri tikketiminde 1.057 kg
ile ilk siray1 Giiney Kore almaktadir. Giiney Kore’yi 546,8 kg ile Cek Cumhuriyeti,
516,4 kg ile Japonya izlemektedir. Diinya Celik Dernegi verilerine gore kisi basina kg
olarak nihai ¢elik tiiketimini 2012 yilindaki 381,9 kg seviyesinden 2013 yilinda 415,4
kg seviyesine yiikselten Tiirkiye, Fransa, ltalya, Ingiltere gibi gelismis Avrupa
iilkelerinden daha fazla kisi basina nihai celik diriinleri tiiketmis bulunmaktadir

(Kalkinma Bakanligi, 2014: 52).
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Tablo 5. Diinya Celik Tiiketimi (Kg/Kisi)

950 1091 1170 1109 1063
429 531 580 549 548
416 499 507 506 515
415 440 481 490 513
339 438 500 463 464
286 408 407 451 426
390 429 468 447 416
193 261 287 305 299
241 290 307 276 273
211 228 239 250 261
208 219 230 221 212
76 100 101 102 105
43 35 36 39 42

181 210 218 221 226

Kaynak: Diinya Celik Dernegi, 2005. https://www.worldsteel.org (Erisim Tarihi: 13.05.2016)

Tablo 5’teki Diinya gelik tiiketimi verileri incelendiginde; kisi basi gelik
tikketimi en ¢ok olan tlilkenin Giiney Kore oldugu goriilmektedir. Cin yiiksek niifusu ile
bu siralamada 4.sirada kalirken; Giliney Kore, Cin, Cek Cumhuriyeti, Kanada, Almanya,
Amerika Birlesik Devletleri gibi iilkelerin kisi basina diisen ¢elik tiketimi

ortalamasinda Diinya’nin iizerinde oldugu gézlemlenmektedir.
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2.4.2 Tiirkiye’de Celik Tiiketimi

Son 10 yillik siirecte iilkemizde kisi basina diisen gelik tiiketim miktarinin hizli
bir artis gosterdigi goriilmektedir. Son 10 yillik siiregte iilke niifusunun siirekli bir artis
igerisinde oldugu da g6z Oniine alinirsa c¢elik sanayisinin gelisim gosterdiginden

bahsetmek miimkiindiir (Kalkinma Bakanligi, 2014: 57).

Tablo 6. Tiirkiye’de Kisi Basina Diisen Celik Tiiketimi (Bin Ton)

206

318

330

294

278

263

251

324

366

378

416

Kaynak: Tirkiye Celik Ureticileri Dernegi, 2015. http://www.dcud.org.tr/ (Erisim Tarihi:
14.05.2016)
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Grafik 2. Tiirkiye’de Kisi Basina Diisen Celik Tiiketimi (Bin Ton)

Kisi Basi Celik Tiiketimi (Bin Ton)

e Kisi Basl Celik Tiketimi
(Bin Ton)

Tablo 6’da goriildiigii iizere Tiirkiye’de kisi basina diisen ¢elik tiiketim miktari
2003’te 206 bin ton iken 2013’de 416 bin ton olmustur. Son 10 yilda 2 kat artarak ciddi

bir gelisim gostermistir.

2.5 Celik Kullanim

Celik kullanimi Diinya genelinde hizli ve siirekli bir artis icerisindedir. Bu
artisin ve kullanimin siiphesiz beraberinde getirdigi cesitli avantajlar ile birlikte cesitli

dezavantajlar da mevcuttur.

2.5.1 Celik Kullamminin Avantajlari

Celik kullaniminin avantajlarin1 su sekilde siralamak miimkiindiir: (Ozdil, 2001:
78).

— Yapilarda gelik kullanim1 mimari 6zgiinliik saglamaktadir.

— Gorsel olarak ilgi ¢ekici yapilar ortaya ¢ikmaktadir.

— Celik hafiftir ve bu sayede tasimacilik islemlerinde kolaylik saglar.
— Celik kullanim1 ¢ok katli bina yapimina olanak saglamaktadir.

— Celigin denetimi kolaydir.

— Diger maddelere gore daha ekonomiktir.

— Yap1 yapimindaki siireg ¢elik kullanimu ile kisalmaktadir.
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Hasir celik kullaniminin avantajlarini da su sekilde siralamak miimkiindiir:

Projelendirme sirasinda betonarme hesaplarda kullanilacak S420b yiiksek
mukavemetinden dolayi, mevcut beton kesitinde normal ¢elige (S220a) kiyasla
gerekli donati miktar1 azalmakta, dolayist ile ¢elikte agirlik tasarrufu

saglamaktadir.

Santiyede kolay tasmabilir agirliklarda olusu nedeni ile montaji kolay ve ¢abuk
olmaktadir. Normal demire kiyasla ¢ubuklarin diizeltilip kesilerek hazirlanmasi
ve baglanmasi yerine, muntazam araliklarla teskil edilmis donati kullanilmis

olur.

2.5.2 Celik Kullaniminin Dezavantajlari

Celik kullaniminin ¢esitli dezavantajlar1 vardir. Bunlardan bazilari.

(Ozdil, 2001 :78)

Sektore iliskin donanimli eleman sayisinin azlig
Yangina yeteri kadar dayanikli degildir

Korozyon

2.6 Celik Hasir

2.6.1 Celik Hasirin Tanimi

Celik hasir, S220 ¢eliginden soguk ¢ekme yontemi ile ¢ekilip nerviirlenerek imal

edilen, yiiksek dayanma giicline sahip ve genellikle insaatlarda kullanilan bir beton

celigidir. Celik hasir gubuklari, Bst IVb veya uluslararasi 6lgiitlere gore Bst 50/55 (RK),

karbonu diisiik normal St I demirinin sogukta islem gorerek (soguk haddeden

gecirilerek) cekilmesi ve bu sirada 6zel olarak nerviirlenmesi ile elde edilir. Celik

hasirlarin imali, ¢ekme sirasinda tamburlara sarilan ¢cubuklarin otomatik dogrultma ve

kesme makinelerinde istenilen boylarda kesildikten sonra elektronik programli punto

kaynak makinelerinde dokunmas1 sureti ile yapilmaktadir. Celik hasir tiretimi TS 4559,
DIN 488,BS 4483, ASTM-A 497 olciitlerine uygun olarak yapilmaktadir. Celik
hasirlarda ve hazir etriye’de kullanilan beton ¢elik ¢ubuklart (S 500) ile ilgili ayrintilar
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TS 708 de belirtilmistir. Buna ek olarak St IV b ¢ubuklar ingaatlarda hazir etriye olarak
kullanilmaktadir (Marulyali, 2001: 25).

2.6.2 Celik Hasirin Uretimi

Celik hasir; ¢ekme sirasinda tamburlara sarilan bu g¢ubuklarin otomatik
dogrultma ve kesme makinalarinda istenilen boylarda kesildikten sonra elektronik
programli punto kaynak makinalarinda dokunmasi, kaynaklanmasi veya kelepgelenmesi

sureti ile imalat1 yapilmaktadir (Marulyali, 2001: 25).

2.6.3 Celik Hasirin Ambalajlanmasi

Celik hasirlar tabaka veya rulo olarak piyasaya arz edilebilir.rulo olarak piyasaya
arz edilen celik hasirlarda, rulo i¢ ¢api, boyuna cubuk capinin en az 50 kati kadar
olmalidir. Rulolar tasima sirasinda agilmayacak sekilde baglanmalidir. Tabaka seklinde
piyasaya arz edilen ¢elik hasirlar istendiginde, uygun sayida celik hasir bulunduran
kiimeler seklinde bagli olarak da piyasaya arz edilebilir. Bu durumda, her kiimede
150°den fazla tabaka bulunmamali, kiimeler, tagima sirasinda ag¢ilip dagilmayacak

sekilde baglanmis olmalidir. (Tiirk Standardi.(TS-4559))

2.6.4 Celik Hasirin Isaretlenmesi

Celik Hasirlarinin  baglarina takilacak etiket tiizerine, okunakli olarak ve
stoklama sartlar1 altinda silinmeyecek ve bozulmayacak sekilde, asagidaki bilgiler

yazilmalidir. (Tiirk Standardi.(TS-4559))

— Firmanin ticari unvani, kisa adi, adresi veya varsa tescilli markasi
— Bu standardin isaret ve numarasi(TS 4559) seklinde
— Mamiilliin sinifi, tipi, tiirii, enine ve boyuna ¢ubuklarin milim olarak ¢ubuk

anma caplar1

Bu bilgiler, gerektiginde yabanci dilde de yazilabilir.
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2.6.5 Celik Hasir1 Saklama ve tasima

Celik hasirlar1 bir yili gegmeyen bir siire i¢in agikta stoklanabilir. Ancak, miimkiin
oldukca tistii kapali bir sundurma altinda saklanmasi tercih edilmelidir. Tasima ve
saklama sirasinda gelik hasirlarina satisa sunuldugu seklin disinda bir sekil verilmemeli,
verilecekse, bu sekil beton donatisi olarak kullanilacagi sekil olmalidir. (Tiirk

Standard1.(TS-4559))

2.6.6 Celik Hasir Cesitleri

Insaat tiplerinde ve bunlarin belirli elemanlarinda ihtiya¢ duyulabilecek demir
kesitleri tespit edilmis durumda oldugundan, g¢elik hasir sipariglerinin verilmesinde
kolaylik saglamasi acisindan Celik Hasirlar su sekilde gruplara ayrilmistir. (Marulyali,
2001: 25).

1. Sekille belirtilen gelik hasirlar: Bu hasirlar ihtiyaca gore serbestge segilebilir ve
cizilerek siparis edilebilir.

2. Liste Hasirlari: ¢elik hasir kesit listesinden serbestce secilebilecek hasirlara bu
isim verilir. Bu hasirlar, ¢ok 6zel durumlar disinda bir betonarme insaatta
gerekebilecek her demir kesitini karsilayabilir. Bu hasirlart ¢izimle belirtmeye
gerek yoktur; hasirin boyu ve eni belirtildikten sonra, sira ile boyuna ¢ubuk
aralig1, enine ¢ubuk araligi, boyuna cubuk cap1 ve enine ¢ubuk ¢ap1 yazilarak
emin bir sekilde tarif edilmis olur.

3. Standart Hasirlar: Normal kamyonlara nakledilebilme kolayligi saglamak
bakimindan Liste Hasirlari, 5,00 m x 2,15 m boyutlarinda imal edildikleri zaman
Standart Hasir olarak tanimlanir.

4. Depo Hasirlar

Standart ¢elik hasir R ve Q olarak iki tipte iiretilirler
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R TiPi HASIRLAR
Tek yonde c¢alisan dosemelerde ve mesnet donanimlarinda kullanilir. Biitiin R

tipi hasirlarda boy cubugu araligi 150 mm, en ¢ubugu araligi 250 mm dir.

Tablo 7. R Tipi Hasir
:Qig‘; GOZ ARA CUBUK CAPLARI FILIZLER CUBUK
;{ KG | KG 9 e
§ TIPl |BOY| EN |BOY| EN |BOY CUBUGU|EN GUBUGU| BOYFILIZ | ENFILIZ | SAYISI § 3 &
X 4
cm|cm|[cm|cm | mm | kg/m [ mm | kg/m | cm | em | cm | cm |BOY| EN BOY | EN

R TIPI GELIK HASIR

2,15 Mot

1
1 AL

Kaynak:Celik Hasir Ureticisi http://www.ersoylarmetal.com/teknik-
bilgiler/#prettyPhoto[pp gall/0/ (Erisim Tarihi: 14.05.2016)
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Tablo 7°de R tipi gelik hasir ile ilgili olarak; Hasir ebadi, ¢ubuk caplari, goz

araliklari, ¢ubuk adetleri, filiz boylar1 ve hasirin agirlik degerleri verilmektedir.

Q TiPi HASIRLAR

— Her iki yonde de calisan dosemelerde ve betonarme yapi elamanlarinda
kullanilir.

— Boy ve en gubugu aralig1 150 mm dir.

— Standart hasirlar 5,0/2.15 mm’dir. Tasimasi kolaydir. Boy ¢ubuklar ¢ift olabilir

en ¢ubugu ise daima tektir.

Tablo 8. Q Tipi Hasir
oo |60z ARA GUBUK GAPLARI FILIZLER GUBUK
. wike ke | o | ¢
2| TPl |BOY| EN |BOY| EN |BOY GUBUGU| EN GUBUGU | BOY FiLIZ ENFILiZ | savisi g 5 =
x N
cn | cm |cm|cm| mm | kg/m | mm | ka/m cm cm cm cm |BOY|EN BOY | EN
1 [Q106/106 | 500 | 215 | 15 | 15 | 450 | 0,125 | 450 | 0125 | 1756 | 17.5 | 25 | 25 | 15 | 32| 0 | 9,38 860| 17.98) 167
2 [a131/131 | 500| 215 | 15 | 15 | 5.00 [ 0,154 | 500 | 0154 | 175 [ 175 | 25 | 25 | 15 [ 32| o [ 11.55] 1060] 2215 206
3 |a1ssinss [s00| 215 | 15 | 15 | 550 | 0,187 | 550 [ 0.187 | 1755 | 175 | 25 | 25 | 15|32 o [ 14.03] 1287] 26.90] 259
4 |a1ssrss [ s00| 215 | 15 [ 15 | 600 | 0.222 [ 600 [ 0222 | 175 | 175 | 25 | 25| 15 [ 32| o [ 1665| 1527] 31.92] 27]
5 |a221/221 [500| 215 | 15 | 15 | 650 | 0.260 | 650 | 0260 | 1755 | 175 | 25 | 25 | 15 | 32| o | 19.50| 17.80| 37,39 348
6 |2s7/257 [ 500 | 215 | 15 | 15 | 7,00 | 0302 | 7.00 | 0302 | 175 | 175 | 25 | 25 | 15 [ 32| o | 2265| 2078] 43.43] 404
7 |az2osi295 [ 500| 215 | 15 | 15 | 7.50 | 0,347 | 7.50 | 0347 | 175 [ 17.5 | 25 | 25 [ 15 [ 32| 0 | 26,03 2387] 49,90 464
8 |aa17/317 [ s00| 215 | 15 | 15 | 7.80 | 0375 | 7.80 | 0375 | 175 | 17.5 | 25 | 25 | 15 [ 32| o | 28.13) 25.80] 5393| 502
9 |aaasiass [s00| 215 | 15 | 15 | 800 | 0,305 | 800 | 0305 | 1755 | 17.5 | 25 | 25 | 15 [32] 0 [ 2063 27.18] s6.81| 528
10|aa77/377 | s00| 215 | 15 | 15 [ 850 | 0.4a5 | 850 | 0445 | 175 [ 175 | 25 | 25 [ 15 [32] o | 3338 30.62] 64.00| 595
11 | Q4241424 | 500 | 215 | 15 | 15 | 9,00 | 0499 | 000 | 0.499 | 175 | 175 | 25 | 25 | 15 [ 32| o | 37.43] 3433] 71.76] 66
12 Q443221 | 500 | 215 | 15 | 15 | 6550 | 0260 | 6550 | 0260 | 17.5 | 17.5 | 255 | 255 | 22 [ 32| 7 | 28.60] 17.80] 46.49] 4,32
13|Q443/443 [ 500 [ 215 | 15 [ 15 [ 9,20 [ 0522 [ 920 | 0522 [ 175 | 175 | 25 | 25 | 15[ 32| o | 30.15| 35.91] 75,06 6.8
145135513 | 500 [ 215 | 15 | 15 | 9,90 | 0,604 | 0,90 | 0604 | 175 | 175 | 25 | 25 | 15 [ 32| o | 4530] 41,56] s6.86] 808
15 |s24i524 | 500 | 215 | 15 [ 15 [ 10,00 | 0617 [10.00] 0617 | 175 | 175 | 25 | 25| 15| 32| o | 46.28] 4245 sa73| 825
16 |assarses | 500 215 | 15 | 15 [ 10,60 | 0,693 [10.60| 0693 | 175 [ 17.5 | 25 | 25 | 15 [ 32| 0 | 51.98] a7.68] 9066| 927
17 [a7esrss | 500 | 215 | 10 | 10 [ 10.00] 0617 |10.00| 0617 | 175 | 175 | 25 | 255 [ 22 [ 48| o | 67.87] 3.01] 13088 1217
Q TIPl GELIK HASIR
—
E
w
LY
1
|

Kaynak: Celik Hasir Ureticisi http://www.ersoylarmetal.com/teknik-bilgiler/#prettyPhoto[pp_gal]/1/
( (Erigim Tarihi: 14.05.2016)
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Tablo 8’de Q tipi ¢elik hasir ile ilgili olarak; Tipi, hasir ebadi, ¢ubuk ¢aplari, goz

araliklari, cubuk adetleri, filiz boylar1 ve hasirin agirlik degerleri verilmektedir.

2.6.7 Celik Hasirin Ozellikleri

Beton ¢elik hasirlar1 asagidaki yapilis 6zelliklerinde olmalidir (Kelek ve Gokap,

2012: 43).

1.

Celik hasirlarin yapiminda kullanilan birbirine dik dogrultudaki ¢elik ¢ubuklarin
biiyiik kesitli olant "boyuna", kiigiik kesitli olani "enine" techizat olarak
adlandirilir. Ancak her iki teghizat esit kesitli olarak yapilabilir.

Boyuna techizati olusturan ¢ubuklardan her biri veya bir bolimi, yan yana
konmus ¢ift cubuktan da olusturulabilir.

Enine techizati olusturan ¢ubuklardan herhangi birinin kesit alani, boyuna bir
cubugun veya cubuk ciftinin kesit alaninin en az {igte birine esit olmalidir.
Kaynakli ¢elik hasir1 olusturan enine ve boyuna c¢ubuklar, biitiin kesigsme
noktalarinda, diren¢ nokta kaynagiyla birlestirilmis olmalidir.

Kelepgeli ¢elik hasirlarda kullanilacak kelepceler, betona veya celige zararli
olmayan malzemeden yapilmis olmali ve diiglim noktalarmin, tasima ve
uygulama sartlar1 altinda kayma, donme veya ayrilmasinin 6nleyebilmelidir.
Celik Hasir1 olusturan enine ve boyuna ¢ubuklar, kenarlara en yakin diigim

noktalarindan sonra en az 2,5 cm uzatilmis olmalidir

2.6.8 Celik Hasirin Kullanim Alanlari

Celik hasirin kulanim alanlar asagidaki gibi ¢esitlenmektedir. (Kelek ve Gokap,

2012: 45);

a.

Betonarme yapilarin tabliyelerinde; kirigsiz dosemeler, nerviirlii doseme ve
plaklarda,

Miinferit ve radye temellerde,

Perde ve istinat duvarlarinda,

Beton pist, oto yol ve saha betonlarinda,

Metro ve tiinel yapiminda,
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Su yapilarinda; baraj, kanal ve kanaletlerde,
Prefabrike yap1 elemanlarinda,
Endiistriyel yapilarin ¢esitli konstriiksiyonlarinda, asma tavanlarda, ¢it v.s.

yerlerde kullanilabilir.
Celik hasirin kullanildig: yerler (Kelek ve Gokap, 2012: 45);

Kat dosemelerinde Betonarme kat dosemelerinin genis yiizeyli ve kalinliklarinin
az olmasi sehim yapma riskini artirir. Degisken hareketli yiiklere maruz
olduklarindan donati se¢imi ve is¢iligi cok dnemlidir.

Toplu konutlarda Celik hasirlar ideal bir toplu konut malzemesidir. Toplu
konutlarda hiz, zaman, kontrol ve kalite Onemlidir. Dosemeler simetrik
oldugundan dosemesi kolaydir.

Baraj ve kanallarda Celik hasirlar 6zel olarak {iretilebildiginden kanaletlerde
biikiilerek kullanildig1 gibi bilkkme makinasinda biikiilerek kanallarda seri olarak
uygulanmaktadir.

Zemin betonlarinin alternatifi yoktur. Donati olarak mutlaka c¢elik hasir
kullanilmalidir. Beton pahali bir malzemedir. Donatt onu korumaktadir.
Zeminde 1s1 farklarindan dolayr genlesmeler olur. Beton esneme kabiliyeti
olmadigindan catlar. Catlaklardan dolayr oynama hizlanir. Betonlarda oyuklar
meydana gelir ki hi¢ istenmeyen bir seydir.

Prefabrik yapilarda Prefabrik elemanlar ince ve kalipla seri tiretilen malzemedir.
Yiiksek mukavemetli ve her noktasinin kaynakli olusu ile tercih edilmektedir.
Metro ve tiinel insaatlarinda Tiinel insaatlar1 demir isciliginin en zor oldugu
yerlerdir. Kalin kesitli celik hasirlar tlinel ingaatlarinin vazgecilmez donatisi
olmustur.

Beton boru tiretiminde Beton borularda seri iiretilen demir is¢iliginin zor oldugu
elemanlardir. Bu nedenle c¢elik hasir borularda vazgecilmez donati olarak
kullanilmaktadir.

Saha ve yol betonlarinda Saha kaplamalarinda yol yapimlarinda diizgiin yapisi
ile rakipsizdir. Iscilik istemez. Paspay1 kullanarak bindirmeli sekilde ddsenerek

kullanilabilir.
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2.6.9

Tiinel kalip sisteminde Tiinel kalip sistemi depreme dayanikli hizli konut iiretim
sistemidir. Doseme ve duvarlar betonarme ve biitlindlir. Demir is¢iligi zaman
aldigindan celik hasirlar kisa zamanda désendiginden ingaatin hiz1 artmaktadir.

Perde ve istinat duvar1 yapiminda Perde ve duvarlar donat1 is¢iliginin zor oldugu
yapilardir. Ozel boylarda iiretilerek kalip igine yerlestirmek son derece kolaydur.

Iscilikten biiyiik tasarruf saglanir.

Tiirkiye’de Celik Hasir

2011 yil1 sonu itibariyle 500 milyon dolar biiyiikliige ulasan celik hasir sektortii,
2016 yilinda kentsel doniisim ve altyapt projeleriyle biiyiime oranim
yiikseltmeyi hedefliyor.

Celik hasir sektoriiniin gelecek yil ciddi hareketlenme yasayacagini belirten
sektor temsilcileri, bu siiregte firmalarin gerekli altyapt yatirimlarim
tamamlamalar1 ve teknolojiyi yakindan takip etmelerini Oneriyor. Agciklanan
tesvik yasasinin da sektordeki hareketlenme iizerinde etkili olacagini vurgulayan
sektor oyunculari, sadece yerli degil yabanci firmalarin da yatirimlarinin dikkat
cekecegini soyliiyor.

Genis satihli dikey ve yatay betonarme elemanlarin techizat malzemesi olan
celik hasir, soguk cekilerek mukavemeti arttirilmis ve nerviirlendirilmis celik
cubuklarin birbirine nokta kaynagi ile milimetrik hassasiyette baglanmalar ile
imal edilen bir insaat malzemesi.

Son 10 yilda Tiirkiye’de de kullanimi yayginlasan ¢elik hasir, 6zellikle saha
betonlarinda, perde betonlarda, désemelerde, beton yollarda, istinat duvarlarinda
ve tilinellerde kullanilabiliyor. Son yillarda geleneksel insaat demiri yerine
kullanilan bu {iriinle, basta zaman olmak {izere is¢ilik ve betondan tasarruf
saglantyor. Bu iriiniin son yillarda Tiirkiye’deki tiretiminde de artig dikkat
cekiyor. Ozellikle 1999 yilinda yasanan Marmara Depremi sonrasinda énemini
bir kere daha kanitlayan celik hasir, kentsel doniisim projeleriyle birlikte
yildizin1 daha da parlatacak.

Eski usul ingaat demirlerinde ¢ubuklari tek tek kesme, kanca yapma, dosemeye
belirli araliklarla yerlestirip birbirine baglama gibi islemler uygulanirken, ¢elik

hasirlarin plakalar halinde olusu, kolay tasinabilmesi ve montajinin kolayligi
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zamanin daha verimli kullanilmasini saglayarak, is akisini hizlandiriyor. Celik
hasir betonarme yapilarda kullanildifinda insaatin yapiminda yer alan beton,
celik ve iscilik gibi bir¢ok kalemde yiizde 10 ila 30 oranlar arasinda tasarruf
sagliyor. Depreme karsi giivenlik ise daha yiiksek oranda artis gosteriyor. Sektor
temsilcileri, projesine gore celik hasir kullanilarak insa edilen hic¢bir binanin
bugiine kadar yikilmadiginin altin1 ¢iziyorlar. Diinyada ilk olarak ¢elik hasir
kullaniminin  1901°de bugiinkiine benzer sekliyle ABD’de, ardindan da
Avrupa’da kullanildigin1 hatirlatan sektor temsilcileri, 6zellikle depreme sikga
maruz kalan ve savas etkisinde kalmis {ilkelerde bu sektoriin daha hizli
gelistigini vurguluyorlar. Tiirkiye’de ise 17 Agustos Marmara Depremi, c¢elik
hasir ile yapilan binalarin depreme karsi zaferini kanitlamis olmasina ragmen,
hala ¢elik hasrin gerektigi seviyede kullanilmadig: goriliiyor.

Ote yandan celik hasir kullanimu ile gelikte tam bir emniyet saglandig1 ve bunun
yant sira montaj hatalarinin da sifira indigi goriiliiyor. Tiirkiye’de ise 17 Agustos
Marmara Depremi, ¢elik hasir ile ilgili onemli bir donemeg oldu. Celik hasir ve
insaat demirinde nerviirlii ve demirin mukavemetini, kalitesini artiran kimyasal
maddelerde Olgiiler daha denetimli hale getirildi. Diger donat1 ¢esitlerine gore,
celik hasirin 6mrii daha uzun ve yiizde 15 ila yiizde 40 daha mukavemetli olan
ve yiiksek mukavemet farki betonarme hesaplarda, beton tasarrufu da saglarken,
Tirkiye’de celik hasir kullanimi kisi basi degerleri gelismis iilkelerin onda biri
kadar oldugu goriiliiyor. Deprem kusaginda yer alan Tiirkiye’de ardi ardina
yasanan deprem felaketleri sonrasinda bilingli yapi uygulamalarma agirhik
verilmesi, bu sektoriin gelisimini tetikleyen en 6nemli unsur olarak karsimiza
cikiyor. Son iki yildir ortalama yiizde 15 oraninda biiyiime gosteren sektoriin, i¢
pazardaki projelerin disinda yurtdisinda 6zellikle komsu {ilkelere yapilan ihracat
ile biiyliyecegi tahmin ediliyor.

Diinyada ve Tiirkiye’de sik sik yikic1 depremlerin olmasi nedeniyle depreme
dayanikli bina ingaatlari, tiinel kalip sistemine yoneldi. Bu da tiim Diinyada ve
Tiirkiye’de celik hasir kullanimim artiriyor. Ozellikle toplu konut insaatlarinda
biiyiik olglide bu sistem kullanirken, Tiirkiye’de Toplu Konut Idaresi’nin
(TOKI) yaptig1 toplu konutlar ile 6zel sektoriin biiyiik konut projelerinde tiinel

kalip sistemi yayginlagiyor. Tiinel kalip sistemi, depreme dayanikli bina insaati

48



saglamasinin yaninda maliyetleri de ¢ok diisiiriiyor. Ayn1 zamanda binanin
tamamlanma siiresini de biiyiikk Ol¢iide asag1 ¢ekmesi nedeniyle de tercih
ediliyor. Yurtdisinda da ozellikle Tiirk miiteahhitlerin calistign Iran, Irak,
Tirkmenistan, Libya gibi iilkelerde biiyiik ¢capli toplu konut insaatlarinda tiinel
kalip sistemi kullaniliyor. Bu {ilkelerin agirlikli olarak deprem bdlgelerinde yer
aldigin1 hatirlatan yetkililer, Tiirk miiteahhitlerden tlinel kalip sisteminin
avantajlarim1 goren yurtdisindaki yerel miiteahhitlerin de bu sisteme yonelmeye
basladigini belirtiyor. Bu anlamda yurtdigsina ¢elik hasir ihra¢ etme sansinin
yilksek olduguna deginen yetkililer, ¢elik hasir ihracatini artirabilmenin
onlindeki en biiyik engelin ylksek giimriik vergileri oldugunu
vurguluyor. Sektor temsilcileri, komsu ilkelerle yapilacak serbest ticaret
anlagmalariin celik hasir thracatinin katlanarak artmasini saglayacagina dikkat

cekiyor.

Celik hasir talebinin artmasi bu alandaki yatirimlar: da tetikliyor. Sektorde irili
ufakli 30 firma faaliyet gosteriyor. Tiirkiye geneline dagilan bu firmalarin kapasite
artinmina yonelik yatirimlar1 dikkat ¢ekiyor. Sektor temsilcileri, talebin onlimiizdeki
giinlerde daha fazla artacagini tahmin ettiklerini vurgulayarak, bu nedenle hazirlikli
olmay1 amagladiklarinin altim1 ¢iziyorlar. Yetkililer, ayrica toplu konut projelerinin de
bliyiime oranini hizlandiracagimi kaydediyorlar. Birgok sektoriin aksine celik hasir
sektorlinde yerli sermayenin giicli dikkat cekiyor. Biiylikliigiiniin 500 milyon dolarin
tizerinde oldugunun tahmin edildigi pazar, 2011 yilinda bir 6nceki yila gore yiizde 15
oraninda biiyiime gosterdi. Sektor temsilcileri, bilylime oranlarinin éntimiizdeki yillarda
¢ift haneli olacagini ifade ediyorlar. Ozellikle komsu iilkelere yapilan ihracatin pazari
daha da hareketlendirecegini belirten sektor temsilcileri, sadece Rusya pazarina 80
milyon dolarlik ihracat yapildiginm1 soyliiyorlar. Sektér bunun disinda Tiirk

cumhuriyetleri, Ortadogu ve Afrika iilkelerinde de basarili ¢aligmalara imza atiyor.

Sektoriin sorunlart noktasinda ise en Onde enerji maliyetlerinin yiiksekligi
geliyor. Tirkiye’de pahali enerjinin kullanildigin1 ve tliketilen enerjiden alinan
vergilerin ¢ok fazla oldugunu anlatan sektor aktorleri, faaliyet alanlarmin dogrudan
enerjiye bagli olmasi sebebiyle kar marjlarinin diistiigiinii bildiriyor. Firma sahipleri,

yatirnmlara yeterli devlet tesvikinin saglanamamasi, Ar-Ge bilincinin yetersizligi ve
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is¢ilik maliyetlerinin rakip iilkelere kiyasla yiliksek olmasinin sektore olumsuz
yansidigin1 vurguluyor. Ayrica AB’nin tgiinciil llkelerle imzaladigi serbest ticaret

anlagsmalarinin Tiirkiye’yi kapsamamasi diger sorunlar olarak siralaniyor.

Sektor temsilcileri, gelecek adina umutlular. Celik hasir sektdriiniin gelecek yil
ciddi bir hareketlenme yasayacagina dikkat ¢eken sektor temsilcileri, 6zellikle kentsel
donilistimiin  baglamasiyla hareketlenecek insaat sektoriiniin ¢elik hasir talebini
artiracagina inanmiyorlar. Agiklanan tesvik yasasinin da sektordeki hareketlenme
tizerinde etkili olacagina vurgulayan sektor oyunculari, sadece yerli degil yabanci

firmalarinda yatirimlariyla dikkat ¢ekecegini soyliiyorlar.

Tiirkiye c¢elik hasir sektoriinde faaliyet gosteren cogu firmanin degisen
teknolojiyi takip etmedigini belirten sektor temsilcileri, bu konuda gerek makine
gerekse personel olarak egitime ve yatirnma onem verilmesi gerektigini sOyliiyorlar.
Sektor aktorleri, ulusal ve uluslararasi standart belgelerini almak gerektiginin de altini
ciziyorlar. Celik hasir ve ¢it hasirinda 6zellikle ¢ap Olgiilerine dikkat edilmesinin 6nem
tasidigina dikkat c¢eken sektdrdeki iiretici firmalar, ¢iinkii piyasada 5 mm c¢apinda
oldugunu belirtmesine ragmen 4 veya 4.5 mm c¢apinda {iriin {ireten firmalarin sayisinin
arttigmi  belirtiyorlar. Olgiilerin gbze c¢arpmamasi nedeniyle son kullanicilarm
aldatilmasinin kolay oldugunu aktaran yetkililer, ayn1 zamanda 6zellikle hasirda son

kullanicinin mutlaka ¢cekme ve akma kuvveti test belgesini talep etmesini de oneriyorl.

1 http://www.haberortak.com/Haber/Demir-Celik/31082012/Turkiye-celik-hasira-yoneliyor.php (Erisim
Tarihi: 30.05.2016)
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Tablo 9. Tiirkiye’de Celik Hasir Uretimi (Bin Ton)

18

22

24

25

24

26

27

30

32

34

39

Kaynak: Tiirkiye Celik Ureticileri Dernegi, 2015. http://www.dcud.org.tr/ (Erisim Tarihi: 17.05.2016)

Tablo 9’da Tiirkiye’deki 2003 ile 2013 yillar1 arasinda ¢elik hasir iiretim tablosu ve

grafigi goriilmekte olup ¢elik hasir liretimi hizla artmaktadir.

2.6.10 Diinya’da Celik Hasir Sektorii

Yurtdisinda da ézellikle Tiirk miiteahhit’lerin ¢alistig1 Iran, Irak, Tiirkmenistan,
Libya gibi {ilkelerde biiyiik c¢apli toplu konut ingaatlarinda tiinel kalip sistemi
kullaniliyor. Bu iilkelerin agirlikli olarak deprem bdlgelerinde yer aldigini hatirlatan
yetkililer, Tiirk miiteahhit’lerden tiinel kalip sisteminin avantajlarint géren yurtdisindaki

yerel miiteahhit’lerin de bu sisteme yonelmeye basladigini belirtiyor. Bu anlamda
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ihracatinda da artig yakalayan ¢elik hasir sektorii resmi olmayan rakamlara gore
yaklagik 90 milyon dolarlik ihracat gerceklestiriyor. Sektoriin yurtdist pazarlar: arasinda
Rusya, Tiirk cumhuriyetleri, Ortadogu ve Afrika lilkeleri onem kazanirken, ihracat
rakamlarinda bu yil da ¢ift haneli biiyiime bekleniyor. Firmalarin artan talepleri
karsilamak amaciyla gecen yil kapasite artirrmina yonelik yatirimlarina hiz vermesi de
bu ongoriiyl desteklerken, sektor yetkilileri, s6z konusu yatirimlarin meyvelerini bu yil

almaya baslayacaklarinin altini ¢iziyor2.

Tablo 10. Ulkeler Bazinda Celik Hasir Uretimi (Milyon Ton)

83 97

87 93

78 82 91 93 94
74 76 81 82 88
72 74 82 85 86
63 67 73 76 7
58 65 69 73 75
47 51 58 61 64

Kaynak: Diinya Celik Dernegi, 2005. https://www.worldsteel.org (Erisim Tarihi: 13.05.2016)

Toblo10’deki Ulkeler bazinda gelik hasir iiretimi incelendiginde Cin birinci sirada yer
aldig1 Japonya, Giiney Kore, A.B.D, Avusturya, Cek Cumhuriyeti, Almanya Seklinde

siralanmaktadir.

2http://www.kobiden.com/sektor-kentsel-donusumle-yuzde-15-buyume-hedefinde-21025h.htm (Erisim
Tarihi: 30.05.2016)
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2.7 Literatiir Taramasi

2002 yilinda Hasan Ozkaynak tarafindan yiiksek lisans tezi olarak
gerceklestirilen “Deprem Bolgelerindeki Betonarme Yapilarda Donati Diizenleme
Ilkeleri” isimli galismada gelik hasir ve gelik hasirin yerlestirilmesi hakkinda detayl

bilgiye yer verilmistir.

2012 yilinda Milli Egitim Bakanligi tarafindan yayimlanan “Celik Yap1
Doseme-Kiris ve Merdiven Cizimleri” adli ¢alismada ¢elik hasir ¢izimlerine iliskin

bilgilere yer verilmistir.

Dokuz Eyliil Universitesi Insaat Miihendisligi Béliimii tarafindan yayimlanan
“Alternatif Yap1 Malzemeleri” adli ¢aligmada da ¢elik hasira iligkin detayl bilgiler yer

almaktadir.

Bu calismalarin yani sira bir¢ok iiretici ve tedarik¢i firmanin yayimlarindan da

celik hasira iliskin bilgilere ulasmak miimkiindiir.
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UCUNCU BOLUM
UYGULAMA
3.1 Anket Calismasinin Amaci

Bu c¢alismanin amaci, iilkemizde c¢elik hasir sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin lojistik performansinin, liretim performansinin, pazarlama performansinin

ve satig performansinin Sl¢limii yapilarak sektore iliskin bilgi sahibi olmaktir.

3.2 Anket Calismasinin Onemi

Bu ¢alismanin amaci, 6rneklemden hareketle evren hakkinda yani tilkemizdeki
celik hasir sektorii hakkinda bilgi vermesi, sirketlere ve konunun meraklilarina kaynak

olmasi agisindan biiyiik bir dneme sahiptir.

3.3 Anket Calismasinin Evren ve Orneklemi

Bu calismanin evreni iilkemizde celik hasir sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin  tamamidir. Calismanin  Orneklemi ise ankete katilan ¢elik hasir

isletmeleridir.

3.4 Anket Calismasinin Bulgulan

Tablo 11. isletmelerin Statiisii Dagilim

Firmanin Hukuki Statiisii

Frekans Yizde | GegerliYizde | Birikimli Yizde
Anonim Sirket 69 82,1 82,1 82,1
Limited Sirket 15 17,9 17,9 100,0
Toplam 84 100,0 100,0

Katilimer isletmelerin 69°u (%82,1) anonim, 15’1 (%17,9) limitet sirkettir.
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Tablo 12. isletmelerin Faaliyet Yil Dagilim

Frekans Yizde | GegerliYizde | Birikimli Ylizde
0-5 2 2,4 2,4 2,4
6-10 41 48,8 48,8 51,2
11-15 9 10,7 10,7 61,9
16-20 8 9,5 9,5 71,4
20+ 24 28,6 28,6 100,0
Toplam 84 100,0 100,0

Katilimer isletmelerin 2°si (%2,4) 0-5 yil araliginda, 41°1 (%48,8) 6-10 yil
araliginda, 9’u (%10,7) 11-15 yil aralifinda, 8’1 (%9,5) 16-20 y1l araliginda ve 24’
(%28,6) 20 y1l1 agkin siiredir faaliyet gdstermektedir.

Tablo 13. Isletmelerin Calisan Sayis1 Dagilimi

Frekans Yizde | GegerliYizde | Birikimli Yizde
0-40 4 4,8 4.8 4,8
41-80 31 36,9 36,9 41,7
81-120 11 13,1 13,1 54,8
121-150 5 6,0 6,0 60,7
150+ 33 39,3 39,3 100,0
Toplam 84 100,0 100,0

Katilimer isletmelerin 4’1 (%4,8) 0-40 araliginda, 31°1 (%36,9) 41-80 araliginda,
11°1 (%13,1) 81-120 araliginda, 5’1 (%6) 121-150 araliginda ve 33’1 (%39,3) 150°nin

izerinde c¢aligsana sahiptir.
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Tablo 14. Katihmcinin Sirketteki Pozisyonu Dagilim

Frekans Yizde | GegerliYizde | Birikimli Yizde
Ust Yénetim 22 26,2 26,2 26,2
Lojistik/Tedarik Zinciri 18 21,4 21,4 47,6
Yonetimi
Depolama 10 11,9 11,9 59,5
Diger 34 40,5 40,5 100,0
Toplam 84 100,0 100,0

Katilimcilarin 22’°si (%26,2) st yonetimde, 18’1 (%21,4) lojistik/tedarik zinciri

yonetiminde, 10’u (%11,9) depolamada ve 34’ (%40,5) s6z konusu pozisyonlarin

disinda ¢alismaktadir.

Tablo 15. Katihmcilarin Faaliyette Bulundugu Sektor Dagilimi
Frekans Ylizde | GegerliYiuzde | Birikimli Yizde

Demir-Celik 36 42,9 42,9 42,9

Celik Hasir 34 40,5 40,5 83,3

Yassi Hadde Uriinleri 12 14,3 14,3 97,6

Diger 2 2,4 2,4 100,0

Toplam 84 100,0 100,0

Katilimeilarin 36’s1 (%42,9) demir-gelik sektoriinde, 34’1 (%40,5) ¢elik hasi
sektoriinde, 12’si (%14,3) yassi hadde iiriinleri sektoriinde ve 2’si (%2,4) diger

sektorlerde faaliyet gostermektedir.

Tablo 16. Lojistik Performansi1 Faktor

Analizi
N %
Gegerli 82 97,6
Gegersiz 2 2,4
Toplam 84 100,0
Cronbach's Degisken
Alpha Sayisi
,906 5
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Katilimecilara yoneltilen lojistik performansi sorularinin giivenilirlik diizeylerini
O0lcmek amaci ile faktor analizi gerceklestirilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda
Cronbach’s Alpha degeri 0,906 olarak bulunmustur ki bu da sorularin oldukga yiiksek

giivenilirlikte oldugu goriilmektedir.

Tablo 17. Uretim Performansi Faktor

Analizi
N %
Gegerli 83 98,8
Gegersiz 1 1,2
Toplam 84 100,0

Cronbach's Degisken
Alpha Sayisi

,880 5

Katilimecilara yoneltilen iiretim performansi sorulariin giivenilirlik diizeylerini
O0lemek amaci ile faktor analizi gerceklestirilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda
Cronbach’s Alpha degeri 0,880 olarak bulunmustur ki bu da sorularin oldukga yiiksek

giivenilirlikte oldugu gortilmektedir.

Tablo 18. Pazarlama Performansi

Faktor Analizi
N %
Gegerli 80 95,2
Gegersiz 4 4,8
Toplam 84 100,0

Cronbach's Degisken
Alpha Sayisi

,871 7
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Katilimcilara yoneltilen pazarlama performans: sorularmin  gilivenilirlik
diizeylerini 6lgmek amaci ile faktor analizi gergeklestirilmistir. Yapilan faktor analizi
sonucunda Cronbach’s Alpha degeri 0,871 olarak bulunmustur ki bu da sorularin

oldukca yiiksek giivenilirlikte oldugu goriilmektedir.

Tablo 19. Satis Degerlendirme Faktor

Analizi
N %
Gecgerli 83 98,8
Gegersiz 1 1.2
Toplam 84 100,0

Cronbach's Degisken
Alpha Sayisi

,910 5

Katilimcilara yoneltilen satis degerlendirme sorularinin giivenilirlik diizeylerini
O0lcmek amaci ile faktor analizi gerceklestirilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda
Cronbach’s Alpha degeri 0,910 olarak bulunmustur ki bu da sorularin oldukca yiiksek
giivenilirlikte oldugu goriilmektedir.

Katilimeilara lojistik  performans: sorular1t  yOneltilmistir. Bu  sorulara
1="“1=Kesinlikle = Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kismen  Katiliyorum,
4=Katiltiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum” seklinde cevap vermeleri istenmistir. Sorular

da su sekildedir:

Stoklama kararlarina 6nem veririz ve akilct davraniriz
Stok yonetiminde degisim kararlarini hizla gergeklestiririz
Lojistik maliyetlerini diisiirmeye yonelik ¢aligmalar yapariz

Tasima kararlarinda akilci ve ekonomik davraniriz

o B~ WD e

Lojistik kalitesini siirekli arttirmaya 6nem veririz
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Tablo 20. Lojistik Performansi Cevap Dagilimi

Standart
Gozlem Minimum | Maksimum | Ortalama Sapma
Stoklama kararlarina 6nem 84 1 5 4,14 1,008

veririz ve akilci davraniriz
Stok yonetiminde degisim 84 1 5 4,08 ,947
kararlarint hizla
gerceklestiririz

Lojistik maliyetlerini 83 1 5 4,23 ,860
dusurmeye yonelik

calismalar yapariz

Tasima kararlarinda akilci 84 1 5 4,37 ,847
ve ekonomik davraniriz
Lojistik kalitesini siirekli 83 1 5 4,36 ,805

arttirmaya 6énem veririz

82

Katilimeilarin lojistik performanst sorularma verdikleri cevaplarin ortalamasi
incelendiginde verilen cevaplarin katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum agirliginda
cevaplandigi goriilmektedir. Sorular tek tek incelendiginde katilimcilarin ilk iki soruda
%80’in iizerinde, diger ili¢ soruda ise %90’1in lizerinde katiliyorum ve kesinlikle

katiliyorum seklinde cevap verildigi gézlemlenmektedir.

Katilimeilara iiretim  performanst sorulari  yoneltilmistir. Bu  sorulara
1=“1=Kesinlikle = Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kismen Katiliyorum,
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum” seklinde cevap vermeleri istenmistir. Sorular

da su sekildedir:

Belirli standartlara uygun iiretim yapabilmekteyiz
Uretim maliyetlerini diisiirebilmekteyiz
Talebe gore iiretim hizin1 degistirebilmekteyiz

Uriinde kusur oldugunda siiratle miidahale edebilmekteyiz

o B~ w0 D

Uriin miktarlarindaki degisime ayak uydurabiliriz
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Tablo 21. Uretim Performansi Cevap Dagilim

Standart
Gozlem Minimum [ Maksimum | Ortalama Sapma
Belirli standartlara uygun 84 1 5 4,42 ,934
Uretim yapabilmekteyiz
Uretim maliyetlerini 84 1 5 3,89 ,994
dusurebilmekteyiz
Talebe gore Uretim hizini 84 1 5 4,17 ,955

degistirebilmekteyiz
Uriinde kusur oldugunda 83 1 5 4,31 ,910
suratle mudahale
edebilmekteyiz

Uriin miktarlarindaki 84 1 5 4,23 ,974

degisime ayak uydurabiliriz

83

Lojistik performansi sorularinda oldugu yine katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum agirhiginda cevaplar verildigi goézlemlenmektedir. Katilma oranimnin en
diisiik oldugu soru “Uretim maliyetlerini diisiirebilmekteyiz” sorusu olmustur. Sorular
tek tek incelendiginde katilimcilarin “iretim maliyetini diisiirebilmekteyiz” sorusu
disinda %80’in tlizerinde katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verdikleri
goriilmiistiir. “Uretim maliyetlerini diisiirebilmekteyiz” sorusunda ise bu oran %70

olmustur.
Katilimcilara pazarlama performanst sorulari yoneltilmistir. Bu sorulara

1="“1=Kesinlikle = Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kismen  Katiliyorum,
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum” seklinde cevap vermeleri istenmistir. Sorular

da su sekildedir:

Miisteriler bizim tlriiniimiiz i¢in olumlu diisiiniir
Verimli reklam kampanyalarimiz olmaktadir
Rakiplerle tirtin farkliliklarimiz1 karsilastiririz

Hedef pazarlar belirleyip en cazip olanlari segebiliriz
Rakiplerden daha diisiik fiyatlar verebilmekteyiz

Yeni miisteri belirleme konularina 6nem veririz

N o o a A w D oe

Miisteri ile daha iyi iletisim kurmak i¢in ¢alisiriz
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Tablo 22. Pazarlama Performansi Cevap Dagilim

Standart

Gozlem Minimum | Maksimum | Ortalama Sapma
Musteriler bizim Grinimuz 84 1 5 4,40 , 793
icin olumlu disUinur
Verimli reklam 84 1 5 3,70 1,106
kampanyalarimiz olmaktadir
Rakiplerle Girtin 80 1 5 4,21 ,964
farkliliklarimizi karsilastiririz
Hedef pazarlari belirleyip en 83 1 5 4,12 ,916
cazip olanlar segebiliriz
Rakiplerden daha dustk 84 1 5 3,77 1,034
fiyatlar verebilmekteyiz
Yeni misgteri belirleme 83 1 5 4,41 , 7197
konularina énem veririz
Musteri ile daha iyi iletisim 84 1 5 4,44 , 766
kurmak igin galigiriz

80

Pazarlama performansi sorularinda da yiiksek bir ortalama olmasina ragmen “Verimli
reklam kampanyalarimiz olmaktadir” ve “Rakiplerden daha disiik fiyatlar
verebilmekteyiz” sorularinda ortalamalarin geride kaldig1 goriilmektedir. S6z konusu iki
soru i¢in katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevaplariin ortalamast %60 iken diger

sorularda bu oran %80’dir.
Katilimcilara satis  degerlendirme sorular1  yoneltilmistir. Bu  sorulara

1=“1=Kesinlikle =~ Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kismen Katiliyorum,
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum” seklinde cevap vermeleri istenmistir. Sorular

da su sekildedir:

Satilan iirlinii taahhiit ettigimiz siirede teslim ederiz
Satis yoneticilerimizin teknik bilgi diizeyi yeterli diizeydedir
Sattigimiz Uriinler fiyat-kalite dengesi noktasinda iistiin tirtinlerdir

Satilan tiriinlerimize iligkin geri doniisler pozitiftir

o b~ w0 D

Satis personellerimizin tutum ve davraniglart miisteri memnuniyetini saglar

diizeydedir
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Tablo 23. Satis Degerlendirme Cevap Dagilim

Standart

Gozlem Minimum | Maksimum | Ortalama Sapma
Satilan Grinud taahhit 83 1 5 4,47 ,888
ettigimiz sirede teslim
ederiz
Satis yoneticilerimizin teknik 84 1 5 4,40 ,958
bilgi diizeyi yeterli
diizeydedir
Sattigimiz Grinler fiyat-kalite 84 1 5 4,48 ,768
dengesi noktasinda Ustlin
Urtnlerdir
Satilan drlnlerimize iliskin 84 2 5 4,39 , 761
geri donugler pozitiftir
Satis personellerimizin 84 1 5 4,40 ,823
tutum ve davraniglari
musteri memnuniyetini
saglar diizeydedir

83

Satis degerlendirme sorularinin cevap dagilimi incelendiginde tiim sorular igin
cok yiiksek bir katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevap agirliginin oldugundan
bahsetmek miimkiindiir. Sorularin cevaplarin katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum

cevap agirhig %90 dir.
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Tablo 24. Sirket Statiisii-Lojistik Performansi iliskisi

Varyans Esitligi igin
Levine’s Test Ortalama Esitligi igin t Test
Anlamh Standart
Serbestlik (2 Ortalama Hata
F Anlamh t Derecesi | Yonlu) | Farkhhk | Farkliligi

Stoklama Esit ,008 ,927 -,806 82 423 -,232 ,288
kararlarina varyans
énem veririz ve varsa
akilcl Esit -, 784 19,974 442 -,232 ,296
davraniriz varyans

yoksa
Stok Esit ,006 ,938 -,524 82 ,602 -,142 271
yénetiminde varyans
degisim varsa
kararlarini Esit -,498 19,546 ,624 -,142 ,285
hizla varyans
gerceklestiririz  yoksa
Lojistik Esit ,001 ,976 ,806 81 ,423 ,198 ,246
maliyetlerini varyans
dusirmeye varsa
yonelik Esit ,696 18,109 ,495 ,198 ,285
calismalar varyans
yapariz yoksa
Tasima Esit ,164 ,686 ,179 82 ,858 ,043 ,243
kararlarinda varyans
akilci ve varsa
ekonomik Esit ,151 17,785 ,881 ,043 ,287
davraniriz varyans

yoksa
Lojistik Esit 374 ,543 -, 704 81 ,483 -,167 ,237
kalitesini varyans
surekli varsa
arttirmaya Esit -,830 22,646 415 -,167 201
Oénem veririz varyans

yoksa
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Katilimcilarin  lojistik performansi sorularina verdikleri cevaplarin  sirket
statiisiine gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Bu inceleme icin
Independent t Testi kullanilmistir. Bu testin tercih edilme sebebi sirket statiisii
degiskeninin 2 secenekli olmasidir. Testin hipotezleri ise su sekildedir:

H,: Sirket statiisline gore verilen cevaplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.
H,: Sirket statiisiine gore verilen cevaplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
vardir.

Sig. Degerleri incelendiginde %95 giiven diizeyinde gerceklestirilen testte
0,05°ten biiyiik degerler oldugu goriilmektedir. Bu sebeple HyREDDEDILEMEZ, sirket
statiisiine gore verilen cevaplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur

sonucuna varilmaktadir.
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Tablo 25. Cahsan Sayisi-Uretim Performans: Iliskisi

Kareler Serbestlik Ortalama
Toplami Derecesi Kare F Sig.

Belirli standartlara uygun utretim Gruplar ,555 4 ,139( ,152 1,961
yapabilmekteyiz Arasi

Gruplar 71,862 79 ,910

ici

Toplam 72,417 83
Uretim maliyetlerini Gruplar 327 4 ,082| ,0791,989
dugurebilmekteyiz Arasli

Gruplar 81,709 79 1,034

ici

Toplam 82,036 83
Talebe gore uretim hizini Gruplar 3,486 4 8721 ,9541,438
degistirebilmekteyiz Arasi

Gruplar 72,180 79 ,914

ici

Toplam 75,667 83
Uriinde kusur oldugunda siiratle Gruplar 4,822 4 1,205(1,492 1,213
mudahale edebilmekteyiz Arasi

Gruplar 63,034 78 ,808

ici

Toplam 67,855 82
Uriin miktarlarindaki degisime ayak ~ Gruplar 5,704 4 1,426 11,543,198
uydurabiliriz Arasi

Gruplar 72,998 79 ,924

ici

Toplam 78,702 83

Katilimcilarin  iiretim performanst sorularina verdikleri cevaplarin ¢alisan

sayisina gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Bu incelene i¢in Anova Testi

kullanilmistir. Bu testin tercih edilme sebebi calisan sayist degiskeninin 2’den fazla

secenekli olmasidir. Testin hipotezleri ise su sekildedir:

Hy: Calisan sayisina gore verilen cevaplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.

H,: Calisan sayisina gore verilen cevaplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir.
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Sig.degerleri incelendiginde %95 giiven diizeyinde gerceklestirilen testte
0,05’ten biiyiik degerler oldugu goriilmektedir. Bu sebeple H,REDDEDILEMEZ,
calisan sayisina gore verilen cevaplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur

sonucuna varilmaktadir.
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Tablo 26. Faaliyet Yii-Pazarlama Performansi iliskisi

Kareler Ortalama
Toplami df Kare F SiL

Musteriler bizim Grinimuz igin olumlu Gruplar 1,429 4 ,357| ,556|,695
dastnir Arasi

Gruplar ici 50,809 | 79 ,643

Toplam 52,238 83
Verimli reklam kampanyalarimiz Gruplar 5540| 4 1,385(1,139,344
olmaktadir Arasli

Gruplar ici 96,020 | 79 1,215

Toplam 101,560 | 83
Rakiplerle trtn farkhliklarimizi Gruplar 2,623| 4 ,656| ,695(,598
karsilastirinz Arasi

Gruplar igi 70,764 | 75 ,944

Toplam 73,388 79
Hedef pazarlari belirleyip en cazip olanlari  Gruplar 3,352 4 ,838 ,999],413
segebiliriz Arasi

Gruplar igi 65,443 (78 ,839

Toplam 68,795 | 82
Rakiplerden daha dustk fiyatlar Gruplar 12,993 | 4 3,24813,390(,013
verebilmekteyiz Arasi

Gruplar igi 75,709 | 79 ,958

Toplam 88,702 | 83
Yeni misteri belirleme konularina énem Gruplar 3,178| 4 ,79411,267 1,290
veririz Arasi

Gruplar igi 48,894 78 627

Toplam 52,072 |82
Musteri ile daha iyi iletisim kurmak igin Gruplar 5289 4 1,322 2,406 | ,056
calisinz Arasi

Gruplar igi 43,413 (79 ,550

Toplam 48,702 |83

Katilimcilarin pazarlama performansi sorularma verdikleri cevaplarin faaliyet

yilina gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Bu incelene i¢in Anova Testi

kullanilmistir. Bu testin tercih edilme sebebi faaliyet yili degiskeninin 2’den fazla

secenekli olmasidir. Testin hipotezleri ise su sekildedir:

H,: Faaliyet yilina gore verilen cevaplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.
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H,: Faaliyet yilina gore verilen cevaplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
vardir.

Sig.degerleri incelendiginde %95 giiven diizeyinde gerceklestirilen testte
“rakiplerden daha disiik fiyatlar verebilmekteyiz” sorusu disinda 0,05’ten biiylik
degerler oldugu goriilmektedir. Bu sebeple H,REDDEDILEMEZ, faaliyet yilia gore
verilen cevaplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur sonucuna
varilmaktadir. “Rakiplerden daha diisiik fiyatlar verebilmekteyiz” sorusu igin ise
HyRED, faaliyet yilina gore verilen cevaplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur sonucuna varilmaktadir.

Tablo 27. Faaliyette Bulunulan Sektor-Satis Degerlendirme iliskisi

Kareler Ortalama
Toplami | df Kare F Sig.

Satilan Urini taahht ettigimiz sirede teslim Gruplar 6,881 3 2,294 13,135,030
ederiz Arasi

Gruplar 57,794 |79 , 732

igi

Toplam 64,675 | 82
Satig yoneticilerimizin teknik bilgi diizeyi yeterli  Gruplar 5,075] 3 1,692 1,902,136
dizeydedir Arasi

Gruplar 71,163 | 80 ,890

igi

Toplam 76,238 ] 83
Sattigimiz Grinler fiyat-kalite dengesi Gruplar 3,423 3 1,141 (2,005,120
noktasinda usttn urdinlerdir Arasi

Gruplar 45,529 | 80 ,569

igi

Toplam 48,952 | 83
Satilan Uriinlerimize iligskin geri dontsler Gruplar 7,745 3 2,582 15,126 | ,003
pozitiftir Arasi

Gruplar 40,291 | 80 ,504

igi

Toplam 48,036 | 83
Satis personellerimizin tutum ve davranislari Gruplar 10,403 | 3 3,468 | 6,053 (,001
musteri memnuniyetini saglar diizeydedir Arasi

Gruplar 45,835 | 80 ,573

ici

Toplam 56,238 | 83
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Katilimcilarin satis degerlendirme sorularina verdikleri cevaplarin faaliyet yilina
gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Bu incelene i¢in Anova Testi
kullanilmistir. Bu testin tercih edilme faaliyette bulunulan sektér degiskeninin 2’den
fazla segenekli olmasidir. Testin hipotezleri ise su sekildedir:

H,: Faaliyette bulunan sektore gore verilen cevaplar arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir fark yoktur.

H,: Faaliyette bulunulan sektore gore verilen cevaplar arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark vardir.

Sig.degerleri incelendiginde %95 giiven diizeyinde gerceklestirilen testte
“satilan iiriinii taahhiit ettigimiz siirede teslim ederiz”, “satilan iirlinlerimize iligskin geri
dontigler pozitiftir” ve “satis personellerinin tutum ve davraniglari miisteri
memnuniyetini saglar diizeydedir” sorular1 disinda 0,05’ten biiyiik degerler oldugu
goriilmektedir. Bu sebeple H,REDDEDILEMEZ, faaliyette bulunulan sektore gore
verilen cevaplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur sonucuna
vartlmaktadir. “Satilan iirlinii taahhiit ettigimiz stirede teslim ederiz”, “satilan
triinlerimize iliskin geri doniisler pozitiftir” ve “satis personellerinin tutum ve
davraniglar1 miisteri memnuniyetini saglar diizeydedir” sorular1 i¢in ise HyRED,
faaliyette bulunulan sektore gore verilen cevaplar arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir fark yoktur sonucuna varilmaktadir.
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SONUC

Gelismis iilkelerin ve Diinya ekonomileri igerisinde hizli bir gelisme igerisinde
olan iilkelerin ihracat ve ithalat verileri incelendiginde demir-gelik sanayisinin 6nemli
bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Oyle ki demir-gelik sanayisinde giiglii olan
tilkelerin ekonomik gelisimlerinin Oniinin  acildigi da gozlemlenmektedir. Bu
dogrultuda ¢alisma igerisinde ele alinan g¢elik hasir da demir-gelik sanayisi igerisinde

Oonemli bir yere sahiptir ve kullanim alanlar1 da kullanim miktarlar1 da hizla artmaktadir.

Calisma icerisinde ¢elik hasir isletmeleri i¢in pazarlamanin satig faaliyetlerine
etkisi ele alinmistir. Bu dogrultuda isletmelere {retim, lojistik ve pazarlama
performanslarinin yani sira satis degerlendirmelerinin yapilabilmesi amaci ile sorular
yoneltilmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda yapilan sonuglar gdstermektedir ki
celik hasir isletmeleri pazarlamanin 6neminin bilincindedir. Bu dogrultuda satis
faaliyetlerinin gelistirmek amaci ile miisteri memnuniyetinin, iirlin ve hizmet kalitesinin

ve ayrica fiyat diizeyinin satislar tizerindeki etkisinin bilincindedir.
Isletmelerin énem verdikleri konularin siralamasini1 yapmak gerekirse, siralama;

Satis degerlendirme
Lojistik performansi

Pazarlama performansi

A w0 np e

Uretim performansi

Seklinde gergeklesmektedir. Bu da piyasada etkin olan isletmelerin benzer

tiretim performanslarint yakalamis olmalarina karsin piyasadaki farkliligin oncelikli
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olarak hizmet kalitesi ve ulagtirma kalitesi dogrultusunda gergeklesecegi inancinin

hakimligini géstermektedir.

Sorular tek  tek incelendiginde  katilimcilarin ~ “retim  maliyetini
diisiirebilmekteyiz” sorusu disinda %80’in iizerinde katiliyorum ve kesinlikle
katihyorum  seklinde cevap verdikleri  goriilmiistiir.  “Uretim  maliyetlerini

diisiirebilmekteyiz” sorusunda ise bu oran %70 olmustur.

S6z konusu iki soru igin katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevaplarinin

ortalamasit %60 iken diger sorularda bu oran %80 dir.

Yapilan analiz sonucunda;

— sirket statiisiine gore verilen cevaplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur sonucuna varilmaktadir.

— calisan sayisina gore verilen cevaplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark yoktur sonucuna varilmaktadir.

— faaliyet yilina gore verilen cevaplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur sonucuna varilmaktadir.

— faaliyette bulunulan sektore goére verilen cevaplar arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir fark yoktur sonucuna varilmaktadir.

Isletmelerin pazarlamaya dnem verdikleri ve satis faaliyetlerinde de kayda deger
sonuglar elde ettikleri goriilmektedir. Isletmelerin degiskenleri konuya iligkin

tutumlarinda 6nemli farkliliklar yaratmamaktadir.
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