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“Karayollar1 Tasit Araglar1 Imalat Sanayi” olarak tamimlanan otomotiv sanayi, yarat-
tig1 katma deger, sagladigi istihdam, gelistirdigi teknolojiler ve yaptig1 yatirimlarla, diinya
ekonomisinde 6nemli bir yere sahiptir.

Otomobil, arazi araci, minibiis, otobiis, kamyon vb. otomotiv ana sanayi iiriinleri ile
cam, lastik vb. otomotiv yan sanayi iiriinlerinin imalat, montaj ve onarimini kapsayan oto-
motiv sanayi, Panhard&Levassor, Ford, Toyota gibi oncii firmalarca gelistirilen, devrim nite-
ligindeki {iretim anlayislari dogrultusunda sekillenerek giiniimiizdeki yapisina ulagmistir.

Otomotiv sanayi iiriinlerine yonelik pazarlama anlayislan da iiretim anlayislarina bagl
olarak geliserek, giiniimiiz otomotiv sanayi iiriinleri pazarlamasini olusturmustur.

20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren yasanan bilimsel ve teknolojik gelismeler, yerel
ve liretim odakli bir yapiya sahip olan otomotiv sanayi {riinleri pazarlamasini, kiiresel ve
miisteri odakl1 bir yapiya doniistiirmiis, bu doniisiimde kiiresel iletisimi kolaylastiran “Inter-
net” énemli bir fonksiyon tistlenmistir.

Otomotiv sanayi, Onceleri pazarlama faaliyetlerini destekleyici kiiresel bir “taniim”
ortami olarak kullandig1 interneti zamanla kiiresel bir “satis” ortamina doniistiirmeye cabala-
sa da, internetin fiziksel ortamdan “farkli” bir pazarlama ortami olmasi nedeniyle basarili ola-
mamistir.

Internet, sanal, etkilesimli iletisim/satis siirecinde miisterileri giiclii kilan farkli bir
pazarlama ortamidir. Otomotiv sanayi {liriinleri pazarlamasinin iiretim siirecinden baglayarak
bu farkli ortamin gerektirdigi sekilde yeniden yapilandirilmasi, internetin kiiresel bir satig
ortamina doniistiiriilmesini saglayacaktir.
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ABSTRACT

MARKETING AUTOMOTIVE INDUSTRY PRODUCTS ON INTERNET and AN
APPLICATION ABOUT ON-LINE AUTOMOBILE PURCHASING PREFERENCES
of the UNIVERSITY EDUCATION MEMBERS

Automotive Industry, which is defined as “Highway Transportation Vehicles Pro-
duction Industry”, is possessing a very important place within the World’s Economy with its
created added value, obtained employment, developed technologies and done investments.

Automotive Industry that is comprising production, assembly and repair of basic
industry products like automobiles, land vehicles, minibuses, buses, trucks and sub-industry
products like auto—glass, tire etc has been reached up today’s structure by shaping in the
directions of production understandings as revolution characteristics that has been developed
by pioneer companies like Panhard & Levassor, Ford, Toyota.

Marketing understandings oriented towards Automotive Industry Products has also
been developed by linking to production understandings, formed today’s automotive industry
products marketing.

Beginning from the second half of 20™ Century, experienced scientific and tech-
nological developments have been transformed automotive industry products marketing
which are mastering local and production oriented structure, into global and customer oriented
structure; internet has been undertaken an important function that is giving ease to global
communication within this fransformation.

Automotive Industry, which had formerly used internet as global “promotion” means
supporting its marketing activities, has been yet tried to transform it a global “sales” means,
but not succeeded reasoned from internet’s being a different marketing means than physical
means.

Internet is a different marketing means that is rendering the customers powerful in the
process of imaginary, interactioned, communication/sales. Re—structuring this different means
in required manner beginning from the production process of automotive industry products
marketing could ensure transformation of internet into a global sales means.
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ONSOZ

Bilim ve Teknoloji alaninda yasanan hizli gelismenin bir sonucu olarak, “Bilisim Ca-
§1” adiyla anilmaya baslanan 21. yiizyilda, her gegen giin ortaya ¢ikan yeni buluslar insanlarin
yasama, diigiinme ve aligveris yapma aligkanliklarim yeniden sekillendirmektedir. Bu bulus-

lardan birisi de hig siiphesiz iletisim alaninda yarattig1 devrim ile “Internet” olmustur.

Internet sayesinde diinyanin uzak koselerindeki insanlar birbirleriyle tanisabilme, ko-
nusabilme ve aligveris yapabilme olanagina kavusmus ve Diinya farkli din, dil, 1irk, gelenek ve
gorenekteki insanlarin sadece bir “tiklama” ile bir araya gelebildikleri kiiresel bir kdye doniis-
miistiir. Bu doniisiim diger sektorler gibi otomotiv sanayi’nin geleneksel iiretim ve pazarlama
anlayislarim da temelinden sarsmis, yeni ortama uygun yeni ¢oziimler iiretmeye zorunlu kil-

mistir.

Otomotiv sanayi, baslangicta “kiiresel bir tanitim ortami” olarak kullandigi internet’i
zamanla “kiiresel bir satig ortamina” doniistiirmeye ¢abalasa da ¢esitli nedenlerden otiirii basa-
ril olamamustir. “Otomotiv Sanayi Uriinlerinin Internet Uzerinden Pazarlanmasi ve Univer-
site Ogretim Uyelerinin On-line Otomobil Satin Alma Tercihleri Uzerine Bir Uygulama
basligini tasiyan bu calisma, internet’in kiiresel bir satis ortamina doniistiiriilebilmesi icin

neler yapilmasi gerektigini irdelemek amaciyla hazirlanmistir.

Bu ¢aligmanin hazirlanmasinda emegi gecen basta Ailem: Sn. Erol CILDIR, Sn. Mii-
nevver CILDIR, Sn. Asli CILDIR olmak iizere Tez Danismanim: Sn. Yrd. Dog. Dr. Nezihe
Figen BALTA ve Arkadasim: Sn. Hamit CICEK e yiirekten tesekkiir ederim.

Ilker CILDIR
Eskisehir Subat-2006
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GIiRiS

Yirminci yiizyilin son ceyreginde, gelisen teknoloji ve buna bagh olarak genis kulla-
nmim alanmi bulan iletisim teknolojisi, toplumlarin yasama ve diistinme tarzlarini, tiretim, tiikke-
tim ve pazarlama anlayislarim kiiresel boyutta etkilemistir. Ozellikle 1960’11 yillarin sonla-
rina dogru ortaya c¢ikan internet, isletmeler icin sartlarin hizla degistigi giiniimiiz diinyasinda,
rekabet iistiinliigii saglamada en onemli teknolojik araclardan birisi haline gelmistir. internet
yolu ile bir yandan bilgi ve fikirlerin biiyiik bir hizla iletisimi saglanirken, diger yandan islet-
meler arasinda, isletmeden miisteriye, miisteriden isletmeye ve miisteriler arasinda iletisim de
son derece hizlanmistir. Internet’in sagladig etkilesimli ortam sayesinde isletmeler, daha faz-
la miisteri bilgisi edinebilme, daha cok miisteri odakli olabilme ve gerek isletmeden isletme-
ye, gerekse igletmeden miisteriye yonelik pazarlama faaliyetlerini daha hizli, etkin ve kiiresel
boyutlarda gerceklestirebilme olanagina kavusurken, miisteriler internet’in sundugu genis bil-

gi edinme ve es zamanh karsilagtirma olanagi ile birlikte, daha giiclii bir konuma gelmistir.

Diinyadaki iiretim sektorleri arasinda énemli bir yeri olan otomotiv sanayi, her yil ya-
rattig1 milyarlarca dolarlik katma deger, ana ve yan sanayi kuruluslarinda dogrudan ve dolayh
olarak istihdam ettigi milyonlarca calisani, yaptigi sermaye yatirnmlari ve yarattigi teknolojik
gelismelerle ekonomilerin yapisal tercihlerini etkileyen lokomotif endiistrilerden biri olarak,
internet’in yarattig1 kiiresel doniisiimden en fazla etkilenen sektorlerin baginda gelmektedir.
Otomotiv sanayi’nin onde gelen firmalarindan Ford’un Baskani Jack Nasser’in de belirttigi
gibi, internet, otomotiv sanayi’nde iiriin gelistirmeden iiretime, lojistikten dagitima, satistan,
satis sonrasi hizmetlere kadar tiim siirecleri degistirmis, sagladig: etkin iletisim ortami saye-
sinde, miisterilere kendilerine satilmak istenileni degil, kendi istedikleri araci satin alabilme
imkani vermistir. Geleneksel olarak yerel ve liretim yonlii bir karaktere sahip olan otomotiv
sanayi, internet’in yarattig1 yeni rekabet sartlar1 dogrultusunda giin gectik¢ce daha kiiresel ve

miisteri yonlii bir karaktere doniismeye zorlanmaktadir.

Biligim ya da internet cag1 olarak adlandirilan giiniimiizde, otomotiv sanayi {iriinleri-
nin internet iizerinden pazarlanma siirecini irdelemeye yonelik olarak hazirlanan bu ¢alisma-
min ilk boliimiinde, otomotiv sanayi’ne iliskin genel bilgiler sunulmustur. Ikinci boliimiinde,

otomotiv sanayi {iriinlerine yonelik pazarlama faaliyetleri incelenmis; iiciincii boliimde, oto-



motiv sanayi iiriinlerinin internet iizerinden pazarlanmasi siireci irdelenmistir. Dordiincii bolii-
miinde ise iiniversite 0gretim iiyelerinin on-line otomobil satin alma tercihlerine yonelik bir

uygulamaya yer verilmistir.



BiRINCi BOLUM
OTOMOTIiV SANAYI’NE iLiSKiN GENEL BiLGIiLER
1. OTOMOTIV SANAYI

1.1. Otomotiv Sanayi’nin Tanmimi ve Kapsam

Otomotiv sanayi, gliniimiizde basta sanayilesmis iilkeler olmak tizere biitiin diinyada
ekonominin diger sektorlerini de pesinden siiriikleyen stratejik ve oncelikli 6nem tasiyan bir
sektor haline gelmesine karsin, iizerinde uzlagsma saglanan kiiresel bir tanimi bulunmamak-
tadir'. Bu yonde ekonomilerin farkli birimleri, ilgi alanlar1 dogrultusunda cesitli tanimlar or-

taya koymusglardir.

Genel olarak otomotiv sanayi; bir iilkenin yiik ve yolcu tasima ihtiyaglarim karsilaya-

cak karayolu tasitlarin1 imal eden bir sanayi kolu olarak tanimlanabilir.®

Avrupa komisyonunun 1994 yil1 tebliginde yer alan bir bagka ifadede otomotiv sanayi;
“Karayollar1 Tasit Araclar1 imalat Sanayi” olarak tanimlanmaktadir. Tiirkiye Cumhuriyeti
Devlet istatistik Enstitiisii tarafindan da benimsenen Avrupa Komisyonu’nun tanimina gore,

otomotiv sanayi’nin kapsamina su iiriinler girmektedir:

1. Motorlu Kara Tasitlar
o Otomobil
o Arazi Aract
o Otobiis
o Minibiis
o Midibiis
o Kamyon

o Kamyonet

! Osman Z. Orhan, Giimriik Birligi Siirecinde Tiirk Otomotiv Sanayii’nin ve Otomotiv Yan Sanayii’nin
Rekabet Giicii, (Istanbul: Ticaret Odasi Yaynlari, 1997), s.11.

z Recep Dumanli, Tiirkiye’de Otomotiv Sanayii’nin Durumu, Yapisal Ozellikleri ve Sorunlari, (Ankara:
Devlet Planlama Teskilat1 Yaymlar1, 1987), s.23.

3 Tiirkiye Cumhuriyeti Devlet istatistik Enstitiisii- istatistik Pozisyonlarma Boliinmiis Giris Tarifeleri
Cetveli, (Ankara:D.1.E Yayinlari, 1990), s.15.



2. Traktorler
3. Motorsikletler ve Bisikletler
4. Motorlu/Motorsuz Diger Kara Tagitlart
o Dozer
o Kepcge
o Forklift
o Diger Is Makinalari

Makine Miihendisleri Odas1 da “Karayollar1 Tasitlar1 Imalat Sanayi” tanimlamasin
kullanmaktadir. Makine Miihendisleri Odasi yayinlarinda; kamyon, kamyonet, otobiis, mini-
biis, binek ve arazi tasit1 yaninda motorsiklet ve triportdr de otomotiv sanayi koluna dabhil e-

dilmektedir.

Tiirkiye Cumhuriyeti Devlet Planlama Teskilati(DPT) ise, otomotiv sanayi’ni tanim-
larken “Raya Bagli Olmayan Motorlu Tasitlar1” saymis, Diinya Ulastirma Sektorii tanimla-
malari icerisinde gecen motorlar, motor parca ve aksesuarlari, rayl sistemler, mopet, motor-
siklet ve havacilikla ilgili sistemleri inceleyen diger sektorler ile motorlu araglar icin treyler
ve katar imalat sanayi’ni kapsam diginda tutarak sektorii kamyon, kamyonet, minibiis, otobiis,
binek ve arazi tasiti ve digerlerinin imalati, montaji, biiyiilk onarim ve tamirati ile sinir-
lamustir.* Traktor ise DPT tarafindan “Tarim Aletleri ve Makine Imalat Sanayi” grubunda ele

alinmistir.

1974 yilinda kurulan Otomotiv Sanayii Dernegi, bu tanimlamalarda uzlasilan ortak
noktalardan hareket ederek sektorii; cekici, kamyon, kamyonet, otomobil, otobiis, minibiis ve
minibiis imalati, montaji, tamirati ile sinirlandirmis ve otomotiv sanayini Otomotiv Ana Sa-

nayi ve Otomotiv Yan Sanayi olarak iki boliimde ele almistir.

* istanbul Menkul Kiymetler Borsasi-Sektor Arastirmalari Serisi No:1 Otomotiv Sektorii, (Istanbul: IMKB
Yayinlari, 1995), s.3.



1.2. Otomotiv Sanayi’nin Gelisimi
1.2.1. ilk Otomobiller

Baz1 yazili kaynaklar otomotiv sanayi’nin ilk baslangi¢ noktasi olarak, Newton un
1680°de tepkili bir ara¢ projesine dayanarak gelistirdigi tasiti gosterse de, kendi kendine ha-
reket eden bir aracin iizerine oturup kontroliinii eline almis ilk kisinin Fransiz miihendis Nic-
holas Joseph Cugnot oldugu konusunda kiiresel boyutta bir goriis birligi olusmustur.” Cug-
not’un 1769 yilinda yaptig1 ve saatte 4 km’yi kendi giiciiyle gidebilen buharli ara¢ “Otomo-

bilin Atasr” olarak kabul edilmektedir.

Buharla calisan araglarin ortaya ¢ikmasi ve zamanla gelistirilmesiyle birlikte, 1820
yilmin baslarinda William Cecil Ingiltere’de “Gazli Motor” denemelerine basladi. 1860’da
ise Lenoir’in patentini aldig1 buji ateslemeli, iki silindirli gazli motoru buhar motorlarina
alternatif bir gii¢c kaynagi olarak ortaya cikti. Nicholaus Agust Otto, 1867 Paris Diinya Sergi-
si’nde(Giintiimiiziin Paris Otomobil Fuari’nin ilk seklidir ve ilk otomobil fuar1 olarak kabul
edilmektedir.) dort silindirli gazli motorunu genis kitlelere sundu. 1873’de Avusturyal Julius
Hock, ilk benzinle calisan “Sikistirmasiz Benzin Motorunu” gelistirdi. Bu motor o yillarda

“Petrol Motoru” olarak isim yapmus ve biiyiik ilgi uyandirmustir.”

Bu yillarda, gazli ve petrol yakitli motorlarin ige yarar hale getirilmesi ¢abalari siirer-
ken, Alman Gotlieb Daimler, 1894°de cift silindirli “V tipi” bir motor gelistirerek bunu ba-
sartyla bir platforma yerlestirmis ve bu motorlu arag ile Paris-Rouen arasinda yapilan otomo-
bil yarislarina katilarak, birinci olarak bitirmisti. Daimler’in bu araci, bir cok kaynak tarafin-
dan giiniimiiziin benzin yakith araclarina olan benzerligi nedeniyle “ilk Otomobil” olarak

gdsterilmektedir.8

Ay yillarda, Rudolf Dizel, giiniimiiziin dizel araglarina gii¢ veren ve ekonomikligiyle

on plana ¢ikan “Dizel Motor’u gelistirmekteydi. Bu motor bujiyle ateslenen benzin motorun-

> Ahmet Azcanli, Tiirk Otomotiv Sanayii’nin Tarihsel Gelisimi, (Istanbul: Otomotiv Sanayii Dernegi
Yayinlari, 1995), s.11.

® Ayni, s5.341.

" Ayny, s.12.

8 James P. Womack, Daniel T. Jones, Daniel Roos, The Machine That Changed The World, (New York:
Rawson Associates, 1990) s.12.



dan farkli olarak, pistonlarla sikistirilarak 1sitilan havanin icine basingla mazot piiskiirtiilerek,

patlama yaratilmasi prensibiyle gahsmaktaydl.9

1.2.2. P&L ve Siparise Gore Uretim Anlayisi

Otomotiv’in gelisimine 6nemli katkilar1 olsa da, otomotiv sanayi’nin baslangi¢ nokta-
st saptayabilmek icin, yukarida siraladigimiz mucitlerin prototip10 olarak nitelendirilebi-
lecek icatlarini esas almak dogru olmayacaktir. Ciinkil bir sanayiden s6z edebilmek i¢in, genis

kitlelere ulasma amacim giiden sistematik bir iiretim faaliyetinin var olmas1 gereklidir.

Otomotiv sanayi, 1887 yilinda, Paris’in iinlii takim tezgah sirketi “Panhard ve Le-
vassor’un kurucularindan Emile Levassor ile Gotlieb Daimler’in “Yiiksek Devirli Benzin
Motoru” iiretmek i¢in bir lisans anlagmasi yapmasiyla baslamistir. Giintimiizde, sadece oto-
mobil koleksiyoncular1t ve otomobil tarihi meraklilan tarafindan hatirlanan P&L, o yillarda

diinyanin 1 numarali otomobil iireticisiydi.

P&L, aslinda otomobilden cok bir metal kesici testere imalatcisiydi. Burada “Siparise
Gore Uretim Sistemi” uygulaniyor ve otomobiller az miktarda, dikkatle ¢aligarak ve tamamen

elde iiretiliyordu.

P&L ¢alisanlar1, mekanik tasarim prensiplerini ve ¢alistiklar1 malzemeleri ¢ok iyi tani-
yorlar ve genellikle sirketin belirli parcalar icin anlagma yaptig1 bagimsiz taseronlar olarak

hizmet veriyorlardi.

Kitlesel iiretimin en temel varsayimlardan biri olan, “Uretim arttik¢a, birim maliyetin
carpict bir sekilde diismesi”, siparise gore iiretim temeline bagli P&L icin gecerli degildi.
Eger sirket ayni otomobilden 200.000 adet yapmay1 deneseydi, birim otomobil maliyeti 10

otomobil yapildigindaki birim maliyetten asagi diismezdi.""

? Womack, .J ones, Roos, a.g.e., s.12.
10 Prototip: Ik 6rnek.
1 Womack, Jones, Roos, a.g.e., s.22.



Dahas1 P&L, ayni ¢izimlere gore iiretilseler dahi, birakin 200.000’1, asla iki es otomo-
bil yapamazdi. Sebebi ise, “P&L taseronlariin standart bir 6l¢ii sistemi kullanmamalar ve
1890’1larin imalat aletlerinin sertlestirilmis celigi kesememesiydi”. Bunun yerine degisik tase-
ronlar, birbirinden biraz farkli 6l¢iiler kullanarak cesitli parcalar1 yapmaktaydilar. Sonradan,
agir kullamima dayanabilmeleri i¢in yiizeylerini sertlestirecek bigimde pargalari firinliyorlardi.
Ancak, parcalar cogunlukla firinda garplhyordulz. Orijinal sekillerini kazanmalari i¢in yeni-

den isleme tabi tutulmalar1 gerekiyordu.

Sonunda bu parcalar P&L’in son montaj salonuna geldiginde, salondaki tecriibeli
montajcilarin ilk isi ilk iki parcay: alip, birbirine tam olarak uyana kadar onlari tesviye13 et-
mekti. Sonra iigiincii parcayi, bu ilk parcaya uyana dek tesviye ediyorlardi ve bu islem oto-
mobil tamamlanana kadar yiizlerce par¢a i¢in devam ediyordu. Montajcilar son parcaya ulas-
tiklarinda otomobilin tamami, dl¢iileri agisindan, yan tezgahta ayni teknik resimlere gore ya-

pilan diger otomobilden belirgin bir sekilde farkli olabiliyordu.

P&L, es otomobillerin kitlesel iiretimini yapmak yerine calismalarini, her bir diriinii

miisterinin istegine gore iiretmekte yogunlastirdi.

Otomotiv Sanayi birinci diinya savasindan sonra kitlesel iiretime gecti ve P&L donii-

stimii gerceklestirmeyi denerken iflas etti.

1.2.3. Ford ve Kitlesel Uretim Anlayis

Avrupa’da dogan otomobilin biiyiik ¢apta iiretim ve kullanimi ABD’de gerceklesmis-
tir. 1896°’da OLDSMOBILE’in kurucusu Ransom Eli Olds, ilk olarak toplu halde otomobil
tiretimine baglamistir. Kitlesel otomobil iiretiminin bu ilk yillarinda “araglarin sokiiliip taki-
labilir parcalardan yapilmasi, her parcanin ayni zamanda baska araclara da takilabilmesi” fikri
tizerinde durulmaya baslanmisti. Olds, 6nce sasiyi yapiyor, sonra bu sasi tahta bir platform -
zerinde itilerek iscilerin Oniine getiriliyor, oteki parcalar takiliyordu. Bu sayede 1901°de 425,
ertesi yilda da 2.500 Oldsmobile yaplldl.14 Aynt yillarda giiniimiiziin otomobil devi FORD’un

kurucusu, Henry Ford siparise gore tiretimin tabiatinda var olan sorunlarin iistesinden gel-

12 Carpilma: Bicimsel 6l¢iilerin degismesi.
13 Tesviye: Zimpara ve buna benzer araglarla diizeltme.
4 Vahtet Giiltekin, Yeni Hayat Ansiklopedisi, (Istanbul: Dogan Kardes Yayinlari, 1980), s.2569-2570.



mek icin “Kitlesel Uretim Sistemi’ni uygulamaya baslamis ve otomobil’i genis kitlelerin

kullanimina sunmayi bagarmisti.

Bir ¢ok kisinin o zamanlar ve simdi de inandig1 gibi, kitlesel tiretimin anahtar1, hareket
eden, siirekli bir montaj hatt1 degildi. Daha cok, “par¢alarin degisebilir olmasi ve birbirlerine

baglanmasindaki basitlik.” idi.

Henry Ford, degisebilirligi saglamak icin, {iretim siirecinin tamami boyunca ‘“her parca
icin aynmi Olgme mastar’”’nin kullanilmasinda 1srar etmistir. Bu israrin sebebi, parcalarin
birbirine uyumu icin harcanan zaman ve emegi azaltarak, maliyet ve iiretim miktar1 avantaji
saglama diisiincesiydi. Kitlesel iiretimin ‘“‘iiretim miktar1 arttikca, birim {iretim maliyeti
diiser.” temel varsayiminin hayata gecmesini saglayan bu diisiince, ne yazik ki bu endiistri-

deki diger sirketlerce, uzunca bir siire anlasilamamistir.

Henry Ford, ayn1 6l¢gme mastarin1 kullanmanin yam sira, 6nceden sertlestirilmis me-
talleri isleyebilen yeni takim tezgahlarindan da yararlanmistir. Bu tezgahlar sayesinde ¢arpil-
ma sorununu ¢ozerek, gerekli parcalarin sayisini azaltan yenilikg¢i tasarimlar yapabilmis ve bu
pargalarin birbirine baglanmasim kolay duruma getirmistir. Ornegin; Ford un dort silindirli
motor blogu tek bir karmasik dokiimden meydana geliyordu. Oysa Rakipleri her silindiri ayr
ayr1 dokiiyor ve dordiinii bir araya civataliyorlardi. Hepsi bir araya gelince, degisebilirlik,
basitlik ve baglanti kolayligt Ford’a rakipleri karsisinda onemli bir avantaj saglanmisti.
Ornegin; Ford’un 1908 yilinda iirettigi Model T’si, bu iiretim anlayisinin dogal bir sonucu
olarak, o giine kadar goriilmedik Olciide miisteri dostu idi. Miisteriler aracla ilgili basit ba-

kimlari, hi¢bir teknik yardima ihtiya¢c duymaksizin yapabiliyordu.15

Henry Ford, ilk kitlesel iiretim anlayisinin, iiretimde énemli zaman kaybina yol agan,
isciyi tezgahtan hareket ettirme sorununu ¢cozemediginin farkina varinca yeni arayislara giris-
ti. Mevcut kitlesel iiretim anlayisinda, isciler montaj hattinda bir tezgahtan digerine hareket
ederken Ozellikle yavas montaj isi yapan iscilere takilarak, tiretimin yavaslamasina neden olu-
yorlardi. Ford 1913 ilkbaharinda, otomotiv endiistrisini temelinden sarsan yeniligi acikladi.
Yeni actig1 “Detroit Highland Park” fabrikasinda, iscilerin bir tezgahtan digerine yiiriime gibi

bir sorunlar kalmamisti. Ciinkii fabrikada otomobili duran iscinin Oniine getiren “Hareketli

15 Womack, Jones, Roos, a.g.e., s.30.



Montaj Hatti(Uretim Band1)” mevcuttu. Bu bulus montaj ¢evirim siiresini 2.3 dakikadan, 1.19
dakikaya indirmis ve iistelik sadece 3500 USD’a mal olmustu. Ayrica iiretim icin gerekli ser-

maye ihtiyacinm1 ve monte edilmeyi bekleyen pargalarin stok maliyetini azaltmustr.'®

Henry Ford’un 1913 yilinda gelistirdigi ve otomotiv endiistrisi tarafindan sonralar1 ol-
dukga benimsenen “Kitlesel Uretim Sistemi”, her ne kadar giiniimiizde kimi sirketlerce 1s-
rarla siirdiiriilmeye calisilsa da, Ford gibi yaratici bir miithendis olan Japon Eiji Toyoda tara-
findan ve {iistelik bir Ford fabrikasinin 3 ay yerinde incelenmesi sonucu gelistirilen “Yalin

Uretim Sisteminin iistiinliiklerine yenik diismiistiir.

1.2.4. Toyota ve Yalin Uretim Anlayisi

Giintimiiziin Japon otomotiv devi TOYOTA, 1950’li yillarda, kuruldugu 1937 yilin-
dan itibaren, 13 yil i¢inde sadece 2685 otomobil iiretebilmis olan(ki o yillarda Ford’un Rouge
fabrikasi1 giinde 7000 otomobil iiretiyordu.) kapali bir aile sirketi kimligindeydi. Baskanligini
Kiichiro Toyoda’nin yaptigi bu aile sirketi, 2. Diinya savasinin yaralarini sarmaya calisirken,
Amerika ile savastan sonra diizelen iliskilerden faydalanarak ailenin geng iiyesi Miihendis Eiji
Toyoda’y1r Ford’un Detroit’deki Rouge fabrikasina inceleme yapmasi icin gondermeyi ba-

sarabilmisti.

Eiji Toyoda, o zamanlar diinyanin en biiyiik ve en verimli imalat kurulusu olan Ro-
uge’un her santimini dikkatlice inceledikten sonra, merkeze “iiretim sistemini gelistirmenin
bazi olanaklar1 oldugunu diisiindiigiinii” yazdi. Japonya’ya dondiigiinde, tiretim dahisi calisma
arkadas1 Taiichi Ohno ile, Japonya’da kitlesel iiretimin asagidaki nedenlerden otiirii asla ba-

saril1 olamayacagini diisiindiiler:'’

1. Japonya pazan cok kiiciiktii ve ¢cok genis bir arag¢ ¢esidi talep etmekteydi.

2. Japon is giicli savastan ¢ikilmis olmasi ve yeni is kanunu nedeniyle, az ve olduk¢a
pahaliydi. Ekonomik kosullardan &tiirii gocmen is¢i de mevcut degildi.

3. Japonya’da, bat1 iiretim teknolojisini bilyiik capta ithal edebilecek doviz ve ser-

maye birikimi yoktu.

16 Womack, Jones, Roos, a.g.e., s.31.
7 Aym, s.48.
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O yillarda otomotiv endiistrisinin 6nderi olan Amerikali iireticiler, iilkelerine savas
acan bir iilkeye teknoloji transferine sicak bakmiyorlardi.
Diinya ¢apinda Japon ihracatina karst kendi pazarimi savunmaya hazir otomotiv

devleri mevcut oldugundan, ihracat olasilig1 da zayifti.

Bu diisiince iizerine, bu kez Ohno, Ford’un Detroit’deki Rouge fabrikasini tekrar ince-

lemek icin gorevlendirildi. Ancak bu kez amag, Ford un iiretim sistemini kopyalamak degil,

aciklarim Ggrenmekti. “Yahn Uretim” yada “Toyota Uretim Sistemi” olarak adlandirilan

sistem, bu incelemenin sonuglarindan dogmustur. Ohno, tarafindan Ford’un iiretim sisteminde

saptanan eksiklikler ve bu eksikliklerden yola ¢ikarak gelistirilen “Yalin Uretim Prensipleri”

sunlardir: 18

1.

Ford Kitlesel Uretim Sistemi’nde, montaj is¢isi disindaki higbir uzman otomobilin
degerine bir sey eklememektedir. Montaj is¢ileri, uzmanlarin yaptiklar islerin ¢o-
gunu onlardan daha iyi yapabilirler.(Ohno bu Tespiti dogrultusunda Japonya da
deneyler yapmaya basladi. ilk adim, iscileri bir ustabasi yerine bir grup liderinin
onderliginde takimlar halinde gruplandirmakti. Takimlara, bir takim montaj ope-
rasyonlar1 verilerek gerekli islemleri en iyi ne sekilde yerine getirebilecekleri iize-
rinde birlikte calismalan soylenmekteydi. Takim lideri, takimi koordine etmenin
yani sira montaj gorevleri yapmaktayd: ve ozellikle ise gelemeyen iscinin yerini
doldurmaktaydi ki bunlar kitlesel iiretim fabrikalarinda duyulmamis konulardi.
Ohno bundan sonra, takima temizlik, kiiciik ¢capta alet tamiri ve kalite denetimi
islerini verdi. Sonucta en son adim olarak, takimlar uyumlu ¢alismaya basladiktan
sonra, takimin siireci ortaklaga gelistirme yollar1 onermesi i¢cin onlara zaman ve
firsat verildi. Japonca’da “Kaizen” olarak anilan bu “Kolektif Hareket ve Oneri
Anlayis1” daha sonra batililar tarafindan, “Kalite Cemberleri”’ seklinde adlandiril-

mlstlr.)19

Ford Kitlesel Uretim Sistemi, iiretim hattinin devaml1 yiiriitiilmesini saglamak icin
hatalarin ge¢ip gitmesine izin vermekte ve bunun sonucunda hatalar birikerek, ©-
nemli yeniden islem maliyetlerine yol agmaktadir. Kalite kontrol son montaj asa-

masinda yapildigindan, bazen hatalar giderilememekte ve otomobillerin kalitesi

18 Womack, Jones, Roos, a.g.e., s.55.
Y Aym, 5.57.
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oldukca diismektedir. Fire oranm1 da oldukga yiiksektir.(Ohno, kitlesel iiretim sis-
temine tezat olarak, her is istasyonun iizerine bir kablo yerlestirdi ve iscilere eger
tamir edemedikleri bir sorun cikarsa derhal hatti durdurmalan talimatim1 verdi.
Boyle bir durumda, tiim ekip sorunun iizerinde ¢alismak iizere o noktaya gelecekti.
Ohno daha ileriye giderek, “Bes Neden” denilen bir sorun ¢dzme sistemi kurdu.
Bu sistem her hatay1 nihai sebebe erisene kadar “Neden?” sorusunu sorarak irde-
lemeyi ve sorunun tekrar etmemesi i¢in bir yol bulana kadar bu sorgulamayi siir-
diirmeyi ongormekteydi. (Bugiin, her is¢inin hatti durdurabildigi Toyota fabrika-
larinda iiriin verme yiizdesi %100’e yakindir. Bir bagka deyisle elde edilen sonuca
gore iiretim hatt1 asla durmamaktadir.) Ohno’nun sistemi normal seyrini buldu-
gunda, sevkiyattan once gerekli olan yeniden islem miktar1 devamh olarak diis-
mekteydi. Bunun yaninda sevkedilen otomobillerin kalitesi de sabit bir sekilde
yiikselmekteydi. Nedeni aslinda basitti. Uretimin her asamasinda, kalite kontrolii
bizzat tiim isciler tarafindan yapiliyordu. (Bugiin Toyota fabrikalarinda yeniden
islem alanlar1 yoktur ve neredeyse hicbir diizeltme islemi yapmazlar. Oysa gii-
niimiizde kitlesel iiretimi siirdiiren otomobil fabrikalar1 toplam fabrika alanlarinin
%?20’sini ve toplam caligsma saatlerinin %25’ini hatalar diizeltmek i¢in yeniden is-

lemeye aylrmlslardlr.))20

3. Ford Kitlesel Uretim Sistemi’nde, otomobile iliskin tiim parcalari(ki bu pargalar
on binden fazlaydi) ve bunlarin meydana getirdikleri ana montajlari, sirketin mer-
kezi miihendislik elemanlar1 tasarlamaktadir. Bu durum, yeni teknoloji gelistirme-
nin maliyetini oldukca arttirmakta ve gereginden fazla miihendis isciligi har-
camasina yol agmaktadir. Bu tasarimlar, en diisiik fiyat veren yan sanayi kurulu-
suna yaptirildigindan, kalitesi de diisiik olmaktadir.(Ohno, kitlesel {iretimin bu za-
yifligim agmak icin, yalin bir tedarik zinciri olusumuna gitmistir. ilk adim olarak,
yan sanayicileri islevsel kademeler halinde organize etmis ve her kademedeki fir-
malara degisik sorumluluklar vermistir. Yan sanayiciler yeni bir iiriiniin gelisti-
rilmesinde iiriin gelistirme ekibinin biitiinlesik bir pargasi olarak calismaktan so-
rumlu olmuglardir. Bunun bir sonucu olarak yan sanayi yipratici bir rekabetten de
korunmustur. Ayrica Toyota yan sanayi’den sadece fiyat teklifi istemekle kalma-

mis, istedigi parcanin niteliksel 6zelliklerini diizenli olarak arttirarak, ar-ge yiikiinii

0 Womack, Jones, Roos, a.g.e., s.57.
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ve kalite sorumlulugunu da paylasmistir. (Bu, giiniimiizde biitiinlesik ve yatay bir
organizasyon yapisinin en yalin hali olarak bilinmekte ve bir cok endiistride yay-

gin olarak uygulanmaktadlr.))21

Ford Kitlesel Uretim Sistemi, tiretim siirecinin karmagiklig1 sorununu, fabrikada
yapilan uzmanlik temelinde is boliimlemesi ile ¢ozmeye ¢alismistir. Bu durum, ¢a-
lisanlarin ve miihendislerin sadece iiretim siirecinin bir asamasinda uzmanlasmasi
ve Onemsiz olarak goriilen asamalarda kariyer gelistirme imkanlarinin oldukg¢a zor-
lasmas1 sonucunu dogurmustur. Ise gelmeyen kilit bir isci yada miihendis, iiretimi
tamamen durdurabilmektedir. Ayrica belirli {iretim asamalarinda terfi edebilme
olanaklarinin kisitlanmasi verimliligi diisiirmektedir.(Ohno, bu zayiflig1 gidermek
icin, kuvvetli liderleri olan ve ilgili tiim uzmanliklan iiyelerin tamaminin bildigi
ekipler meydana getirdi. Boylece bir is¢i yada miihendisin yoklugu iiretimi ak-
satmiyordu. (Bu uygulama giiniimiizde “Capraz Egitim” olarak adlandirilmakta-
dir.) Ayrica kariyer gelistirme imkanlarim kisisel performansla degil, ekip per-
formansi ile iliskilendirerek, her asamadaki ¢alisana kariyer gelistirme olanagi sun-
du. Bu yaklasimin bir sonucu olarak da iiretkenlikte, iiriin kalitesinde énemli yiik-

selisler saglamlstlr.)22

Ford Kitlesel Uretim Sisteminde, iiretim ve model 6zelliklerini degistirmek uzun
zamana ve yliksek harcamalara neden olmaktadir. Ayrica miisterinin 6zel istek-
lerini karsilama esnekligi yoktur.(Ohno’nun, kalite ¢emberleri yaklagimi, iiretim
hattinin gerektiginde durdurulabilecegini kanitliyordu. Eger miisteri 6zel bir istekte
bulunduysa bu istege iliskin siparis, yalin iiretimden dolay1 ar-ge kabiliyeti gelis-
mis ilgili yan sanayi kurulusuna bildirirdi. Sirketle biitiinlesik olarak ¢alisan yan
sanayi kurulusu, miisterinin istedigi farkli parcayr otomobile uygun olarak tasar-
layip iireterek, Toyota fabrikasina gonderir. Parca liretim hattina ulastiginda, hat
durdurularak, ilgili farkli parca araca miikemmel bir uyumla yerlestirilirdi. Bu sis-
tem iiriin ¢esidini arttirmak icin de kullanilirdi. Toyota bu sekilde iiriinlerini fark-
lilagtirarak, rakipleriyle fiyat farklilasmasina gidebilme olanagi bulmustu. Bu fi-

yati, dolayisiyla geliri, piyasa dengelerinden bagimsiz arttirabilmek demekti. Eger

2 Womack, J
2 Ayni, s.54.

ones, Roos, a.g.e, s.58.
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yalin tiretim sistemi miisterinin istedigini yapamasaydi, yalin iiretimin ortaya koy-

dugu cesitliligin timii hicbir ise yaramazdi.)

Giiniimiizde, “Yalin Uretim Sistemi”, “Kitlesel Uretim Sistemi’ne kars1 iistiinliigiinii
kanitlamis durumdadir. Ancak, kitlesel tiretim sistemi ile kurulan bir ¢ok isletme, doniisiimiin
oldukca zaman ve maliyet gerektirmesi nedeniyle, sistemlerini revize ederek yasamlarin siir-
diirmeye ¢abalamaktadirlar. Ancak buna ragmen kiiresel otomotiv endiistrisindeki konumlar1
her gecen giin zayiflamaktadir. Tiirkiye’de Kitlesel Uretim Sistemi ile kurulan Tofas ve Oyak-
Renault fabrikalarinin, kiiresellesmenin bolgesel bir yansimasi olan Giimriik Birligi Ant-

lagmasi ile i¢ine diistiikleri durum bu tespiti desteklemektedir.”

2. OTOMOTIiV SANAYi URUNLERI

Gelisim siireci boyunca ¢esitli anlayislar dogrultusunda sekillenerek diinyaya yayilan
otomotiv sanayi, giiniimiizde tasit araci {iireticilerini, bunlara montaj ve/veya yedek parca
amach iiretim yapan iireticileri, servis istasyonlan ile satis noktalarim kapsayan ve genis
kitleleri ilgilendiren bir sektor durumuna gelmistir. Bir tasit aracinin yaklasik 2500 degisik
iiriin ¢esidinin bir araya getirilerek olusturuldugu, bunlarin icinde metal, plastik, cam, tekstil,
kauguk parcalar ile elektrik ve elektronik cihazlarin yer aldigi diisiiniildiigiinde sektoriin ne

kadar genis oldugu agikca ortaya glkmaktadlr.24

Tiirkiye’de “Karayolu Tagitlar1 Imalat Sanayii Ozel ihtisas Komisyonu™ tarafindan da
kabul goren, kiiresel siniflandirmaya gore otomotiv sanayi iiriinleri iki ana baslikta toplan-

maktadir. Bunlar:

2.1. Otomotiv Ana Sanayi Uriinleri

2.2. Otomotiv Yan Sanayi Uriinleri’dir

» Womack, Jones, Roos, a.g.e., s.81.
#* Ahmet Senkal, Miistak Caglar, Giiney Afrika Cumhuriyeti ve Malezya Otomotiv Yan Sanayi Pazar
Arastirmasi, (Istanbul: Istanbul Ticaret Odast Yayinlari, 1998), s.13.
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2.1. Otomotiv Ana Sanayi Uriinleri

Otomotiv ana sanayi iireticileri(Otomotiv Fabrikalar) tarafindan iiretilen, son mamiil

niteligindeki iiriinler “Otomotiv Ana Sanayi Uriinleri” olarak adlandirilmaktadir. Islevlerine

.. . e s . 25
gore otomotiv ana sanay1 iirtinleri sunlardlr:

A. Yolcu Araglart: Yolcu tagimak icin imal edilmis otomobil, minibiis, otobiis ve

motorsiklet gibi motorlu araclardir.

1.

Otomobil: Yapisi itibariyle siiriiciisiinden bagka en cok yedi oturma yeri olan
ve insan tagimak i¢in {iretilmis motorlu aractir. Bunlardan taksimetre veya tari-
fe ile yolcu tasiyanlara “Taksi Otomobil”, kisi basina iicretle yolcu tasiyanlara
“Dolmus Otomobil”, bunlarin disinda kalan ve 237 sayili tasit kanununa tabi

olmayanlara da “Ozel Otomobil” denir.

Minibiis: Yapisi itibariyle, siiriiciisiinden baska 8 ile 14 oturma yeri olan ve in-

san tagimak i¢in imal edilmis bulunan motorlu aractir.

Midibiis-Otobiis: Yapisi itibariyle, siiriiciisiinden baska en az 15 oturma yeri o-

lan ve insan tagimak icin imal edilmis olan motorlu araglardir.

Motorsiklet-Moped: 2 veya 3 tekerlekli, sepetli veya sepetsiz motorlu araglar-
dir. Bunlardan karoseri yiik tasiyabilecek sekilde sandikli veya 6zel bicimde
yapilmis olan ve yolcu tagimalarinda kullanilmayanlarina “Yiik Motorsikleti”

ya da “Triportdr” denir.

B. Yiik Araclar: Yik tasimak i¢in imal edilmis motorsiklet, kamyonet ve kamyon gi-

bi motorlu araglardir.

1.

Cekici: Romork ve yart romorkleri ¢cekebilmek icin kullanilan ve yiik tagima-

yan motorlu aractir.

25 Motorlu Kara Tasitlar1 Istatistikleri, (Ankara: T.C. Basbakanlik Devlet Istatistik Enstitiisii Yaymlari, 2002),

S.v-111
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2. Kamyon: izin verilen azami yiiklii agirligi 3500 kg’dan fazla olan ve yiik tasi-

mak i¢in tiretilmis motorlu aractir.

3. Kamyonet: Izin verilen azami yiiklii agirhg 3500 kg’1 gegmeyen ve yiik tasi-

mak i¢in iiretilmis motorlu aragtir.

C. Diger Tasitlar: Cesitli amaclar i¢cin imal edilmis 6zel amacl tasitlar ile yol ve is

makineleridir.

1. Arazi Araci: Karayolunda yolcu ve yiik tasiyabilecek sekilde iiretilmis olmakla

beraber biitiin tekerlekleri motordan gii¢ alan veya alabilen motorlu aragtir.

2. Ozel Amach Araclar: Ozel amagla, insan veya esya tasimak icin iiretilmis olan
ve 1tfaiye, Cankurtaran, Cenaze, Radyo, Sinema, Televizyon, Kiitiiphane,
Arastirma araglar ile bozuk veya hasara ugramis araglar1 ¢cekmek veya tasi-

mak, kaldirmak gibi 6zel islerde kullanilan motorlu araglardir.

3. Is Makineleri: Paletli veya madeni tekerlekli Traktor, Bicer-Dover, Yol ve Is
Makineleri ile benzeri tarim ve sanayi, bayindirlik, milli savunma ile cesitli
kuruluslarin is ve hizmetlerinde kullanilan, karayolunda insan, hayvan ve yiik

tagimasinda kullanilmayan motorlu araglardir.
2.2. Otomotiv Yan Sanayi Uriinleri
Otomotiv ana sanayi iiriinlerinin tiretiminde kullanilmasina karsin, genellikle otomotiv
fabrikalar1 diginda iiretilen mamiil ve yar1 mamiiller “Otomotiv Yan Sanayi Uriinleri” olarak

adlandirilmaktadir. Niteliklerine gore otomotiv yan sanayi iiriinleri iki ana gurupta incelenir:*®

1. Orijinal Yan Sanayi Uriinleri: Arag iireticisinin markasi adi altinda iiretilen ve

genelde arag iireticisinin dagitim kanallar1 kullanilarak pazarlanan iiriinlerdir.

2 Orhan, a.g.e., s.81.
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2. Orijinal Olmayan Yan Sanayi Uriinleri: Bagimsiz iireticiler tarafindan iiretilen ve
genelde markasiz veya iiretici firmanin markasindan bagimsiz kanallarca dagitimi

gerceklestirilen iiriinlerdir.

Bu iki grup arasindaki farklilik her zaman agik degildir. Orijinal yan sanayi {iriin-
lerinin genelde iiretici firma garantisinde ve marka giivencesinde olmasi ona iistiinliik sagla-
maktadir. Ancak, genelde orijinal olmayan iiriinlerin orijinal iiriinlere gére daha ucuz olmasi

dikkat cekicidir.

Otomotiv yan sanayi liriinleri, islevlerine gore de gruplandirilabilir: 2

1. Temel Motor Parcgalari: Genellikle orijinal parcalar olarak ana sanayi tarafindan

iiretilen ve parca degisim hiz1 diisiik olan silindir, fren, akslar vb. parcalardir.

2. Sik Degisen Parcalar: Orijinal/orijinal olmayan ayirimi olmaksizin sik degisen filt-

re, lastik, akii vb. parcalardir.

3. Aksesuarlar: Miisterinin ihtiyag, istek ve begenisine gore belirlenen veya genelde
ara¢ marka ve modeline gore degisiklik gostermeyen korna, alarm, dikiz aynas1 gi-

bi pargalardir.

Tiirkiye Otomotiv Yan Sanayicileri Dernegi(TAYSAD) 1n yapmis oldugu siniflandir-

. . C o 28 2
maya gore ise otomotiv yan sanayi iiriinleri sunlardir: - ?

A. Temel Motor Parcalari

1. Radyator: Ara¢ motorunun sogutulmasini saglayan parcadir. Motor silindir
blogunda, silindirlerin cevresi bostur ve bu bosluklara “Su Gomlegi” denir.
Motor ¢alisinca bu gomleklerin i¢inde devamli olarak su doner. Motorda 1sinan
su Ondeki radyatore gelir. Radyator, ince borulardan yapilmis bir petek gibidir.

Hareketini kranktan alan bir vantilatorle devamli olarak sogutulur. Radyatore

" Senkal, Caglar, a.g.e., s.13-14.
3 Orhan, a.g.e., s.82.
¥ Giiltekin, a.g.e., 5.2572-2576.
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gelerek ¢cok genis bir yiizeye yayilan su da sicakligim kaybeder ve 6zel bir

pompa ile yeniden motora basilir.

Fren Parcalar1: Hareket halindeki aracin durdurulmasini saglayan yada hareket
etmesini Onleyen parcalardir. Hidrolik yagin yada sikistirilmis havanin basinci
ile tekerleklere ani bask1 uygulanmasi prensibiyle calisirlar. Ornegin; Fren Dis-

ki, Fren Balatalar1 vb.

. Transmisyon Parcalari: Ara¢ motorunun sagladigi hareketi tekerleklere akta-
ran, ayn1 zamanda aracin hizim1 ayarlamaya yarayan parcalardir. Ornegin; Deb-

riyaj, Vites Kutusu, Saft, Diferansiyel vb.

Silindir, Silindir gomlekleri, Piston ve Siibaplar: Aracin motor blogunda bu-
lunan silindir bigimindeki bosluklara Silindir, bu silindirleri ¢cevreleyen aksama
ise Silindir Gomlekleri denir. Pistonlar sildirin i¢inde hareket eden silindir bigi-
mindeki pargalardir. Her silindirin bir ucu kapalidir, 6biir ucuna da piston takil-
mistir. Silindirin kapali tarafina “Yanma Odas1” denir. Yanma odasina, yakit
ile hava karisimini piiskiirten ve yanma sonucu olusan gazlar1 egzoza aktaran

Siibaplar bulunur.

Amortisorler: Tekerleklerin yol tutusunu arttiran ve arizali yollarda aragta olu-

san sarsintiy1 en aza indiren pargalardir.

. Egzoz Sistemleri: Ara¢c motorunun g¢alismasi sonucu olusan gazlan tahliye

eden parcalardir. Ornegin; Egzoz Borusu, Susturucu vb.

Vites Kutular: Fransizca’da degistirme anlamina gelen “Changement” so-
ziinden bozulmus olarak “Sanziman” da denir. Aracin hizin1 ayarlamaya yara-

yan dislilerin bulundugu kutudur.

Direksiyon Parcalari: Araca yon vermeye yaran parcalardir. Ornegin; Direk-

siyon Simidi, Direksiyon Mili, Direksiyon Kutusu vb.
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B. Sik Degisen Parcalar

10.

11.

Fren Balatalari: Fren diskine baski uygulayarak aracin durdurulmasim sagla-

yan parcalardir.

Silecek Parcalari: Aracin 6n ve arka camini temizlemeye yarayan parcalardir.
Far ve Diger Aydinlatma Parcalari: Far, aracin 6niinde yer alan ve arag siiriicii-
slinlin gece Oniinii gérmesini saglayan iki biiyiik lambadir. Diger 6nemli aydin-

latma parcalar ise Seyir, Stop ve Sinyal lambalaridir.

Tamponlar: Aracin Oniinde ve arkasinda yer alan ve gelebilecek herhangi bir

darbeyi yumusatma 6zelligi bulunan parcalardir.

Dis Lastik: Tekerleklerin dis kismini olusturan parcadir.

Yag ve Yakat Filtleri: Yag ve yakit1 filtre ederek temizleyen parcalardir.

Hava Filtresi: Motora giden havanin filtre edilerek temizlenmesini saglayan

parcalardir.

Akii: Motora ilk hareketi veren mars motoruna enerji veren ve motor ¢alismaz

iken aractaki elektrikli aksamlara enerji saglayan parcadir.
Rot ve Rotil: Direksiyon mili ile baglantili olarak 6n tekerleklerin saga ve sola
hareketini saglayan parcaya Rot, rotla senkronize olarak salincaga bagh calisan

pargaya ise Rotil denir.

Debriyaj ve Parcalari: Araci yiiriitmeden motoru ¢alistirmak, hiz degistirmek

vb. sebeplerle motorun hareketini transmisyondan ayiran parcalardir.

Jantlar: Lastiklerin montelendigi metalik alasimli parcalardir.
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C. Aksesuarlar

a. Standart Giivenlik Aksesuarlari

1.

Korna: Sesli uyari1 cihazidir.

2. Aynalar: Aracin sag, sol ve arkasini gosteren parcgalardir.

3. Emniyet Kemerleri: Siiriicli ve yolcularin hareket halinde ya da ¢arpisma

sirasinda koltuklardan savrulmasini 6nleyen pargalardir.

b. Opsiyonel Giivenlik, Konfor ve Karasori Aksesuarlarr®

1.

Hidrolik, Servo, Elekro-Hidrolik Direksiyonlar ve Spor/Radyo/Vites Kont-
rollii Direksiyon Simitleri, Otomotik/Tiptronik Sanziman Secenekleri, Ce-

sitli Vites Kollar1 vb.

Isitmali/Deri Dosemeli/Kol Destekli/Kisisellestirilebilen/Spor Koltuklar
Cocuk Koltuklar1 ve Cocuk Emniyet Sistemleri(ISOFIX) vb.

. Elektonik Klima, Yol Bilgisayari, Ara¢ Telefon Kitleri, Dvd, Vcd, MP3

Ses ve Goriintii Sistemleri, Immobilizer, Elektronik Stabilite Programi
(ESP), Elektonik Fren Giicii Dagilim Sistemi(ABS+EBD), Yokus Yukari
Kalkis Destek Sistemi(Hill Holder), Motor Freni Destek Sistemi(MSR),
Patinaj Onleme Sistemi(ASR) Hiz Sabitleyici, Park sensorii, Yagmur Sen-
sorii, Sunroof, Merkezi Kilit Sistemi, Far Yikama Sistemi, Hava yastiklar

31
vb.

Mekanik ve Elekronik Gosterge Panalleri, Motor/Fren/Sanziman Perfor-
mans Ekipmanlari, Spoiler, Celik Jant, Tampon Koruyucular, Ek Aydin-

latma Ekipmanlar1 vb.

% Audi A3 Detaylar Katalogu, Audi AG&Dogusmotor Servis ve Tic. A.S. Yayinlari, 08.06.2000, s.57.
’! Fiat Punto Katalogu, Fiat& Tofas Yayinlar1, Agustos-2004, s.12.



IKiNCi BOLUM
OTOMOTIV SANAYi URUNLERINE YONELIK PAZARLAMA FAALIYETLERI

1. OTOMOTIV SANAYi URUNLERINE YONELIK PAZARLAMA
FAALIiYETLERININ GELiSiMi

1887 yilinda Fransiz Emile Levassor’un P&L’i kurmasiyla baglayan otomotiv sanayi,
Gotlieb Daimler’in tamamen kendi elleriyle iirettigi iki silindirli ilk otomobilden bu giine ka-
dar ¢ok hizli bir gelisim gostermistir. Otomotiv sanayi iiriinlerine yonelik pazarlama faaliyet-
leri de, otomotiv endiistrisi ve 6zellikle endiistride hakim olan iiretim anlayisi ile dogru oran-
tili olarak siirekli bir degisim icindedir. Otomotiv sanayi {riinlerine yonelik pazarlama faa-
liyetlerinin bugiinii ve gelecegini inceleyebilmek i¢in, giiniimiiz otomotiv sanayi iiriinlerinin

pazarlamasina yonelik gelisim siirecinin bilinmesi gereklidir.

1.1. P&L Pazarlama Anlayis1

Otomotiv sanayi’nin ilk yillarinda, sinirlt sayida iiretim yapabilen P&L’in bir pazarla-
ma departmani bulunmuyordu. Sirket, otomobilleri siparis iizerine iirettiginden dolay1 ayri bir
departmana ihtiya¢ duyulmamisti. Ancak P&L’de pazarlama faaliyetleri yiiriitiilmiiyor de-
gildi. Sosyal iliskilere dayali kisisel satig, pazarlama faaliyetlerinin odak noktasini olusturu-
yor ve sirket ortaklarindan Panhard tarafindan yiiriitiiliiyordu.32 P&L’in benimsedigi satis
odakli pazarlama anlayisina gore, isletmeler gerekli olciide satig cabalan “kisisel satig, reklam
vb.” yiirtitmedikge, miisteriler iirtinleri ya hi¢ satin almazlar ya da yeterli l¢iide satin almaz-
lar. Bu nedenle, yogun satis cabalari1 yapilarak miisteriler {iriinleri satin almaya 6zendirilmeli
ve hatta zorlanmalidir.”® (Satista gerginlik ve psikolojik baski ile 1srar ve duygu somiiriisii ya-

pilmasi, satig odakli pazarlama anlayisinin 6nemli bir pargasini olusturmaktadir.)**

Panhard, otomobil alicisi olabilecek zengin kisileri ve onlarin yaninda ¢alistirdig sii-

riicii yada tamircileri etkileyerek yada onlarin zafiyetlerini kullanarak miisteri kazanmay1 6n-

32 Womack, Jones, Roos, a.g.e., s.23 )

33 {lhan Cemalcilar, Pazarlama, Kavramlar-Kararlar, (Istanbul: Beta Basim Yayim ve Dagitim A.S., 1996),
s.19.

* Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama Tletisimi Yonetimi, (Eskisehir: MediaCat Yayinlari, 2002), s.173.
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goren, etkili bir kisisel satis teknigi kullanmaktaydi. Uretim adedi az ve fiyat yiiksek oldugu-

ndan, genis kitlelere ulagmay1 saglayacak bir dagitim kanali olusturma ihtiyaci duymamlstl.35

Panhard’in reklam anlayisi da oldukga basitti. “Zengin ve Taninmig Bir Miisteriye
Satis Yap. Sonra Ondan Gorerek Ozenecek Miisterileri Bekle.” Giiniimiizde 6zellikle pahali
spor otomobillerin pazarlanmasinda yaygin olarak kullanilan bu yontem, reklam araglarinin
cesitlilik gostermedigi o yillarda agirlikli olarak agizdan agiza iletisimin etkisine giivenmek-
teydi.36 Bu agidan Ingiliz Parlamentosunun saygin bir iiyesi olan Evelyn Ellis tipik bir P&L
miisterisiydi. Kendisini 6zel kilacak bir arac istiyordu ve o yillarda Ingiltere’de hi¢ otomobil
yoktu. Haziran 1895°te Ingiltere’ye varisi bir olay oldu. Ellis Ingiltere’de otomobil kullanan

ilk kisi olarak tarihe adini yazdlrmlstl.3 !

1.2. Ford Pazarlama Anlayis1

Otomotiv sanayi kitle halinde iiretim yapabilme asamasina geldiginde, kitlesel iiretim
anlayisinin Ford Sirketine sagladigi yiiksek iiretim kapasitesi ve maliyet avantaji, otomobili
pahali ve liikks bir ulasim araci olmaktan ¢ikartmis ve genis kitlelere sunulmasini zorunlu kil-
misti. Bu zorunluluktan &tiirii, artik P&L’in kurucularindan Panhard’in 6nciiliigiinii yaptig1 ve
o yillarda sektdrde de yaygin olarak kullanilan, kisisel satisa ya da dogrudan satisa dayali pa-
zarlama anlayis1 gecerliligini yitirmisti. Otomotiv sanayi, onciiliigiinii Henry Ford’un yaptig1

yeni pazarlama anlayisiyla tanigsmak iizereydi.

Daha sonralar otomotiv tarihgileri ve uygulamacilar tarafindan “Henry Ford Pazar-
lama Ekolii” olarak adlandirilan bu anlayis, aslinda o yillarda diger sektorlerde uygulanan
“Bayilige Dayali Dolayli Bir Pazarlama Sistemi”ydi. Ancak, otomotiv endiistrisinde daha

once hi¢ uygulanmadigi i¢in bir devrim olarak algilanmisti.

Henry Ford, miisteri ile iletisimin ¢ok énemli olduguna inaniyordu. Bunu kitlesel iire-
timin zorlayic1 kosullar1 nedeniyle merkezi olarak yiiriitemeyeceginin de farkindaydi. Bu ne-
denle, otomobillerini satmak istegi bolgelerde, mali ve entelektiiel bakimdan gii¢lii olan gi-

risimcileri ikna ederek once Amerika Birlesik Devletleri, sonra Avrupa ¢apinda bayilik agini

35 Womack, Jones, Roos, a.g.e., s.23.
3% Yavuz Odabagi, Giilfidan Barisg, Tiiketici Davranisi, (Eskisehir: MediaCat Yayinlari, 2002), s.271.
37 Womack, Jones, Roos, a.g.e., s.24.
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kurdu ve miisteri ile iletisimi bayilerine birakti. Henry Ford un bayileri ile iletisim kurallari

. 38
ise sunlardi:

1.

Bayiler kiiciik, izole edilmis ve sadece Ford iiriinlerini satmak tizere baglayici bir

anlagma icinde tutulmalidir.

Bayilerin cografi satis alani ile orantili olarak, satislardan 6nce fabrikadan otomo-
billeri satin almalar1 saglanmalidir.(Boylece bayinin elinde, her an gelebilecek bir
talebi kargilayacak iiriin stogu bulunacak ve satig hacimlerindeki dalgalanmalarin

etkisini azaltmak i¢in bitmis araglardan bir tampon olusacaktir.)

Bayilerinden 6demelerin tamami teslimatta talep edilmelidir.(Bdylece, iiretim icin
gerekli hammadde ve pargalar vadeli olarak satin alindigindan, stoklara hi¢ para
baglanmayacak yada pesin para ile indirimli fiyatlarla alim yapilarak karhlik art-
tirtlacaktir. Ayrica 6demeyle ilgili olarak miisteriyle degil bayi ile muhatap olu-

nacagindan diizenli ve sorunsuz bir nakit akisi saglanacaktir.)

Eger bayiler, pesin 6deme ile otomobil almaya direnirlerse(Ekonomik Bunalim
Donemlerinde goriildiigii gibi) nihai silah kullamilarak, bayilik haklarimin iptal

edilecegi uyarisi yapilmalidir.

Henry Ford’un zamaninda bu sistem uygulanabilirdi. Tek bir otomobil modelini kitle-

sel tiretimle sunmakta oldugu icin istege gore siparis soz konusu degildi. Ayrica, miisteri oto-

mobilini stoktan da alabilmekteydi. Bunun yan sira, cogu miisteri kendi onarimlarin1 yapabi-

lecek mekanik yeteneklere sahipti ve eger gerekirse parcalar1 dogrudan fabrikaya siparis ede-

bilmekteydi. Otomobillerini ¢alisir durumda tutmak i¢in hizmete hazir bir bayiye(veya tamir-

ciye) bizim bugiin oldugumuz kadar ihtiyaclar1 yoktu.

Fakat Ford Sistemi kotii bir gelenek kurmus oldu. Bu sisteme gore, fabrikanin iiretim

ihtiyaglart en 6nemli seydi. Bayinin ve miisterinin bunun i¢in gerekenleri saglamasi bekle-

niyordu. Zamanla, sunulan iiriinlerin ¢esidi arttikga ve otomobiller mekanik acidan daha kar-

magsik hale geldikce, Ford’un miisteri iliskilerine yaklasimi gittikce daha az tatminkar olmaya

38 Womack, Jones, Roos, a.g.e.,s.171.
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basladi. 1940’11 yillarin basinda A.B.D. Yiiksek Mahkemesi aldig1 bir kararla bayilere yonelik
zorlayic1 sartlarin uygulanmasimi yasakladi. Kanuni kisitlamalara ragmen, bayilik sistemi
Henry Ford zamanindan bugiine kadar neredeyse hi¢ degismemistir. Hatta bazi yonlerden,

Henry Ford’un zamanindan bu giine kadar, geriye bile gitmis durumdadir.

Giiniimiizde Amerikali ve Avrupali otomotiv iireticilerinin biiyiik bir cogunlugu, Hen-
ry Ford gibi, iirtinlerini pazarlamak i¢in, merkeze bagl bir pazarlama boliimil ile ¢esitli cog-
rafi alanlardaki bayileri idare eden bolgesel biirolardan yararlanmaktadir. Pazarlama bolimii
ile bayiler arasinda dogrudan bir iliski vardir. Ciinkii bu boliim fabrikanin kesintisiz iiretim
yapmasini saglayacak miktarlarda aracin bayiler tarafindan alinmasini saglamay1 gorevi ola-
rak goriir. Pazarlama boliimiiniin esas faaliyeti, tiim otomotiv iiriinlerinin satilmasi i¢in gerek
miisteriler ve gerekse bayiler icin tesvik edici unsurlar yaratmaktir. Bu hedefi gergekles-
tirmek i¢in, pazarlama boliimii, bayilerin begenilen otomotiv iiriinlerine olan taleplerine
karsilik tercih edilmeyen otomotiv iiriinlerinden de almalarini isteyebilir ki bu arz ve talebi
dengelemenin oldukga etkili fakat bayilerde son derece sikinti yaratan bir metodudur.®
(Tiirkiye’de Paket Satis ad1 altinda 1982-1994 yillar1 arasinda uygulanmlstlr.)40 Ornegin; 2001
yilinda satig organizasyonunun yapisini degistiren Tofas’in bayilik sistemi, Henry Ford’un
bayilik sistemiyle énemli benzerlikler gostermektedir. Tofas, otomotiv iiriinlerinin yurt igi
pazarlamasini yiiriitmek iizere Birlesik Motor Anonim Sirketi’ni(BIRMOT) kurmus ve miil-
kiyeti kendine ait olan 11 Bolgesel Ana Bayiini BIRMOT temsilciliklerine doniistiirerek, 6zel
bayileri bu temsilciliklere br:lglamlstlr.41 Birmot, Tofas-Fiat, Otoyol-iveco araclarinmn satis,
satig sonrasi servis ve yedek parca hizmetleriyle, Alfa-Romeo araclarinin, teknik servis ve

yedek parca hizmetlerini sunmaktadir.*?

1.3. Toyota Pazarlama Anlayis1

Otomotiv sanayi A.B.D’den Japonya’ya dogru genislediginde, Japon pazarnin 6zel
kosullart Ford’un iiretim ve pazarlama anlayisin1 gegersiz kilmisti. Bu nedenle, Toyota
miihendisi Eiji Toyoda ve onun pazarlama uzmani Shotaro Kamiya, tiretim sistemi ile miisteri

arasinda bag kuracak, yeni bir pazarlama sistemi olusturmak icin diisiinmeye basladilar.

* Cagatay Uniisan, An Emprical Examination of Vertical Quasi-integration in Turkish Automobile
Distrubution, (Konya: Selguk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Yayinlari, 1993), s.122.

“ Erol Cildir, Tofas-Ottar A.S/Eskisehir Genel Miidiirii(Emekli), Sozlii Miilakat, (istanbul: 20.07.2004)

*! Tofas 2002 Yih Faaliyet Raporu, (istanbul: Fiat&Tofas Yaymlari, 2002), s.47.

2 “Birmot’un Yeni Konsepti: Otomarket.”, Advertising Age ile Marketing Tiirkiye Dergisi, (Istanbul: Diinya
Stiper Dagitim A.S. Yaymlari, 01.09.2001), s.40.
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Zamanla ortaya c¢ikardiklar1 ¢6ziim, Toyota’nin yan sanayi grubuyla iliskisine cok benzeyen

bir satis ag1 olusturmaktl.43

Bu yaklasim 15181nda, 6zellikle Toyota Motor Satis Sirketi, kendisinin tamamina sahip
oldugu yada kiiciik hisse paylarinin bulundugu ve ortak bir amac etrafinda bulunabildigi bir
distribiitor ag1 olusturdu. Bu bayiler, Toyota’nin “Aktif Satis” olarak adlandirdig1 bazi yeni
teknikler gelistirmiglerdi. Aktif satista temel fikir, bayiyi tiretim sistemine ve miisteriyi iiriin
gelistirme siirecine katarak, montajci, bayi ve alici arasina uzun vadeli, aslinda hayat boyu
siirecek bir iliski gelistirmekti.44 Toyota’nin “Aktif Satis” olarak adlandirdig: satis teknikleri
giiniimiizde tiim otomotiv sektoriinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Tiirkiye’de pazarlama
stratejisinde aktif satig tekniklerine agirlikli olarak yer veren firmalara BMW, Mini ve Land
Rover’in Tiirkiye temsilciligini yapan Borusan Otomotiv iyi bir 6rnektir. Firmanin icra kurulu
baskan1 Miiserref Ilpars’in da belirttigi iizere Borusan Otomotiv, biitiin pazarlama cabalarini
miisteri isteklerine gore ve kisiye 6zel olarak sekillendirmektedir. Otomobil tamamen miisteri-
nin beklentileri dogrultusunda hazirlanmakta ve miisterinin 6zel istekleri bilgisayar destekli

veri tabanlaryla siirekli izlenmektedir.”

Toyota zamanla bilinmeyen miisteriler icin arag¢ iiretimini durdurarak, bayinin belirli
miisterilere teslim edilmek iizere 6nceden sattig1 araglar icin siparis gonderdigi “Siparise Gore
Yap.” sistemine doniistiikce bayi iiretim sisteminin 6nemli bir parcasi haline gelmisti. Ancak
bunu igler hale getirmek ve bayinin siparislerini fabrikanin hazirlayabilecegi sekilde siralamak
icin ¢ok yakin bir ¢alisma i¢inde olunmas1 gerekiyordu. Ohno’nun iiretim sistemi, belirli sipa-
riglere gore iiriin yapiminda oldukca yetenekli olmasina ragmen, toplam talepteki biiyiik artig
veya diismelerle ya da ayni takimlarla imal edilemeyecek {iriinler arasindaki ani talep kayma-

lar1 ile bas edememekteydi.46

Ancak Toyota’nin satig elemanlart siparigler icin magazada oturup beklemedikleri i¢in
siparigleri bir siraya sokmak miimkiindii. Yerlerinde oturup beklemek yerine evlere telefon

ederek dogrudan miisteriye gidiyorlardi. Talep canliligin1 kaybetmeye basladiginda daha faz-

43 Womack, Jones, Roos, a.g.e., s.179.

H Ayni, s.181.

s Selale Kadak, “Siparisleri Ozel Terzi Gibi Isleyip, Teslim Ediyoruz.”, Sabah-Otomobil’in Gazetesi,
(istanbul: Merkez Gazete Dergi Basim Yayicilik San. ve Tic. A.S. Yaymlari, 14.04.2004), s.6.

46 Womack, Jones, Roos, a.g.e., s.181.
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la saat calisiyorlardi ve talep kaydigi zaman fabrikanin iirettigi iiriin tipini isteyecegini bil-

dikleri miisteriler tizerinde ilgilerini yogunlastlrlyorlardl.47

Toyota’nin pazarlama anlayisiyla birlikte gelistirmis oldugu bir bagka yenilik ise, daha
once Toyota iriinii satin almis miisteriler, aileleri ve satin alma tercihleri hakkinda olustur-
dugu cok genis bir veri tabaniydi. Eldeki bu bilgiler ile, Toyota’nin satis elemanlar1 ¢abalarini
iriinleri satin alma olasilig1 yiikksek miisterilere y(inlendirebiliyorlardl.48 (Giiniimiizde, “Veri
Tabanlh Pazarlama” olarak adlandirilan bu uygulama, otomotiv sektoriinde yaygin olarak kul-
lanilmakta ve kisiye Ozel iiriin/hizmet sunabilmenin temelini olusturmaktadir. Veri tabanh
pazarlamada satig ve satis sonrasi hizmetler sirasinda miisterilerden edinilen bilgiler diizenli
olarak kaydedilerek bir “Miisteri Veri Taban1” yaratilir. Sonra bu veriler analiz edilerek miis-

terilerin ihtiya¢ ve beklentilerine uygun {iiriin ve hizmetler onerilir.)*’

Sistem ayrica miisteriyi dogudan iiriin gelistirme siirecinin i¢ine alabiliyordu. Toyota
dikkatini daima miisterilere odaklamisti.(Bu, ara¢ muayenelerinin siklig1 nedeniyle her araba-
nin alt1 y1l sonunda hurdaya ¢iktig1 bir iilkede cok daha fazla 6nemlidir.) Toyota, eski bir miis-
teriyi asla kaybetmemeye kararliydi ve bunun olma sansin1 da miisteri veri tabanindaki veri-
leri kullanarak Toyota miisterilerinin gelirleri, aile biiyiikliikleri, tagit kullanma aliskilar1 ve
zevkleri degistikce ne isteyebileceklerini onceden tahmin ederek en aza indirebilmekteydi.
Rasgele secilen ve marka baglilig1 az olarak kabul edilen miisteriler {izerinde iiriin deger-
lendirme anket calismalari yapan kitlesel iireticilerin aksine, Toyota, yeni iiriin planlamasinda
dogrudan mevcut miisterilerine gitmekteydi. Stirekli miisteriler Toyota ailesinin iiyeleri olarak
muamele goriiyorlardi ve marka bagliligi Toyota’nin yalin iiretim sisteminin gbéze ¢arpan bir
ozelligi haline gelmisti.5 % Otomotiv sektoriinde Toyota’nin onciiliigiinii yaptig1 miisteri odakli
yaklagim, giiniimiizde Volvo’nun http://www. conceptlabvolvo.com internet sitesini kullana-
rak otomobil tasarim siirecine miisterileri dogrudan katmasiyla yeni bir boyut kazanmistir.
Siteyi 100.000 bini askin kisi ziyaret etmis ve aralarinda Volvo Vesality Concept Car-

(VCC)’nin de bulundugu 5 konsept aracin tasarimina dogrudan katilmuglardir.”*

4 Womack, Jones, Roos, s.181.

8 Aymn, s.182.

4 Peter Chatterton, Firmamzmn Multimedyaya Gereksinimi Var mi?, (Istanbul: AB Yayincilik A.S., 1996),
s.109.

0 Womack, Jones, Roos, s.183.

3! Mete Tansu, “Uretiminde Yiizbin Kisinin Parmagi Var.”, Sabah Gazetesi, (Istanbul: Merkez Gazete Dergi
Basim Yayicilik San. ve Tic. A.S. Yayinlari, 03.11.2003), s.8.
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Toyota’nin dagitim kanali anlayis1 da kitlesel otomotiv iireticilerinin anlayigsindan ol-
dukca farklhidir. Giiniimiizde Toyota’nmin Japonya’da 5 ayr dagitim kanali bulunmaktadir.
Bunlar: Toyota, Toyotapet, Auto, Vista ve Corolla’dir.(Yalin iiretim sistemini benimsemis
Nissan ve Mazda’nin her birinin 5, Honda ve Mitsubishi’nin de her birinin ii¢ ayr1 kanali var-
dir.) Japonya’da dagitim kanallar1 yurt capinda yaygindir ve genellikle sahibi iireticinin
kendisidir. Her kanal toplam Toyota, iiriin yelpazesinin bir boliimiinii satmaktadir. Ornegin;

Bir kanal daha az pahali modelleri, bir digeri spor modelleri satmaktadir.”

Dagitim kanallarinin, otomotiv iiriinleri icin ayri ayri etiketleri ve model isimleri var-
dir, fakat onlar1 birbirlerinden farkli kilan esas sey farkli miisteri gruplar icin cekici olma-
laridir. Tiim bes kanalda her otomobil agikca Toyota olarak belirlendigi i¢in, kanallarin amaci,
kitlesel iireticilerin pazarlama boliimlerinin yapmaya c¢alistign gibi marka kimligini yerles-
tirmek degildir. Uretim sistemi ile miisteri(ki Toyota’nin bu kisilere “Toyota nin Sahipleri”
demesi tesadiifi degildir.) arasinda dogrudan bir bag gelistirmektir. Toyota’nin Corolla kana-
linin 1989 dan itibaren kendi basina 635.000 otomobil ve kamyon satma basaris1 gdstermesi,
bu kanal seceneginin etkinligini gt')stermektedir.53 Uretim ve pazarlama anlayisini, “Herkesin
Katilimiyla Siire¢ ve Sonuglar1 Siirekli Olarak lyilestirmek.” olarak 6zetlenen Kaizen felse-
fesiyle sekillendiren Toyota, giiniimiizde ABD’li otomotiv devleri Chrysler, Ford ve General
Motors’un toplam karimi iki misliyle gegmeyi basarmistir.(1 trilyon Japon Yen’i-10.2 milyar

$)54

P&L, Ford ve Toyota’nin onciiliigiinde gelisen, otomotiv iiriinlerinin pazarlanmasina
yonelik yaklasimlar, giiniimiize kadar pek fazla degisim gdstermemistir. Bunun sebebi iiretim
anlayisinin, pazarlama anlayisim1 dogrudan sekillendirmesidir. Ferrari, Lamborgini, Aston
Martin gibi spor otomotiv {iireticileri, halen P&L’in 1887 yilinda uyguladig1 “Siparise Gore
Uretim Sistemi”yle az sayida iiretim yapmakta ve iiriinlerini satin alabilecek seckin miisteri-
lere Panhard’in pazarlama yaklagimina benzer sekillerde ulasmaktadirlar.Ornegin; Aston
Martin firmasi, 65 yilda sadece 10.000 otomobil iiretmistir. Halen siparis iizerine giinde 1 oto-

mobil olmak iizere tiretimini siirdirmektedir.

32 Womack, Jones, Roos, a.g.e., s.180.

33 Ayni, s.181.

3 PFurkan Alp, “Felsefeyi 1 Trilyon Yen Kara Déniistiirdii.”, Sabah-Otomobil’in Gazetesi, (Istanbul: Merkez
Gazete Dergi Basim Yayicilik San. ve Tic. A.S. Yayinlari, 19.05.2004), s.2.

35 Womack, Jones, Roos, a.g.e., s.25.
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General Motors, Ford, Chrysler, Volkswagen, Mercedes, Opel gibi genis kitlelere yo-
nelik otomotiv iiretimi yapan iireticiler, Ford’un 1908 yilinda uyguladig1 “Kitlesel Uretim
Sistemi”ni temel almakta ve Ford’un pazarlama yaklagimina benzer sekillerde miisterilere
ulagmaktadirlar. Toyota, Honda, Mitsubishi, Mazda, Subaru gibi uzakdogulu otomotiv iire-
ticileri ise yakin pazar 6zelliklerinin zorunlu kildig1 “Yalin Uretim Sistemi”ni uygulamakta ve
Toyota’nin pazarlama yaklagsimina benzer sekillerde miisterilerine ulagsmaktadirlar. Kisaca ifa-
de etmek gerekirse otomotiv endiistrisinde, hedef pazar 6zellikleri, uygun iiretim bigimini ve

dolayisiyla uygun pazarlama yaklasimini belirlemektedir.
2. OTOMOTIV SANAYi URUNLERININ OZELLIKLERi

Otomotiv iirtinlerini diger iirlinlerden farkli kilan temel o6zellikleri soyle siralayabi-

. .56
liriz:

2.1. Miisteriler Acisindan Ozellikleri

Otomotiv triinleri, karayolu ulagiminda kullanildigindan hayati riskler tasimaktadir.
Bu nedenle de otomotiv iiriinleri siiriicii ve yolcularin giivenligini saglamak zorundadir. Ozel-
likle, artan ara¢ sayisi ile birlikte artan trafik kazalar1 otomotiv iiriinlerinin giivenlik standart-
larim1 miisteriler agisindan ¢ok daha dnemli kilmistir. “Avrupa Birligi Otomotiv Normlari”’na
gore bir otomotiv iriinil asgari olarak asagidaki aktif ve pasif giivenlik donanimlarini igermek

57
zorundadir:

1. Aktif Giivenlik Donanimlari
o Direksiyon Sistemleri
o Kornalar
o On Cam Silecegi
o Hirsizliga Kars1 Onlemler
o Goriis Alani
o Takometre

o Dikiz Aynalar

% Ahmet Altekin, “Otomotiv Sanayiinde Toplam Kalite Calismalar1.”, 4. Otomotiv ve Yan Sanayii
Sempozyumu ve Sergisi, (Ankara: Tiirkiye Makine Miihendisleri Odasi Yaynlari, 1995), s.97.

7 Savag Arikan, “Otomotiv Teknolojisindeki Son Yenilikler ve Gelismeler.”, 4. Otomotiv ve Yan Sanayii
Sempozyumu ve Sergisi, (Ankara: Tiirkiye Makine Miihendisleri Odasi Yaylari, 1995,) s.15.
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o Lastikler
o On Cam Buz Coziicii
o Bugu Coziicii
o Frenler
o Farlar
o Gosterge Paneli
o Camurluklar
2. Pasif Giivenlik Donanimlari
o Emniyet Kemerleri
o Tamponlar
o Koltuklar
o Carpisma Sirasinda Katlanabilen Direksiyon Donanimi
o Yakit Deposu
o Emniyet Camlar
o Kapilar
o Koltuk Basliklari

AB’nin yaya giivenligi i¢in hazirladigr ve 2005 yilinda uygulamaya girecek yeni ka-
nuna gore, yukarida sayilan giivenlik donamimlarina ek olarak, Hidrolik Tampon Koruyu-
culari, Ezilebilen On Farlar, Carpigma Sirasinda Kalkan Motor Kapaklar1 ve Dis Hava
Yastiklar1 zorunlu giivenlik donanimlarina dahil edilmektedir. Bu yeni diizenlemenin arag

fiyatlarin1 %25 arttiracagi 6ng6rii1mektedir.5 §

Otomotiv iirlinleri miisteriler agisindan bir ulasim aracindan ¢ok bir toplumsal statii
gostergesidir. Miisteriler, toplumdaki konumlarini ifade etmenin en kisa yolu olarak otomotiv
iriinlerini gormektedirler. Bu nedenle otomotiv iiriinlerinde marka onemli bir tercih nedeni
olmaktadir. Miisteriler, Ferrari, Lamborgini, Porche, Bugatti, Mercedes, BMW, Land Rover
gibi perstijli markalara yiiksek fiyatlar 6demeye razi olurken, iiriinleri bu markalarla benzer
niteliklere sahip olsa da Toyota, Fiat, Renault, Volkswagen, Pegeout vb markalara ayni fiyat-
lar1 6demekten kaginmaktadirlar. Ornegin; Toyota Rav-4 ile Porche Cayenne’nin teknik 6zel-

likleri arasinda 6nemli bir fark bulunmamasina karsin, Fatih Terim, Sinan Engin, Hiilya Avsar

3% Furkan Alp, “Yayayi Koruyan Yastik.”, Sabah-Otomobil’in Gazetesi, (Istanbul: Merkez Gazete Dergi Basim
Yayicilik San. ve Tic. A.S. Yaymlari, 02.06.2004), s.2.
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gibi pek cok iinlii kisi Porche Cayenne satin almayi tercih etmektedir.” Yapilan aragtirmalar
toplumsal statii ve kisilik 6zellikleriyle otomobil marka ve model tercihleri arasinda énemli
bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Sézkonu arastirmalara gore, Istanbul maslak civarindaki
plazalarda calisan ve sik seyahat eden, gen¢ profesyonel yoneticiler Pontiac GTO’yu tercih
ederken, cevreye duyarli, orta yas iistii, is adamlar ise ¢ogunlukla Lexus RX’i tercih et-
mektedirler.” Otomotiv sanayi’nde marka konumlandirma uzun yillar siiren ve milyarlarca
dolara malolan bir siirectir. C)rnegin; Hyundai, ucuz ve diisiik kaliteli otomobil iireticisi olarak
algilanan marka imajim1 degistirmek icin kapsamli bir marka konumlandirma projesi yiiriit-
mektedir. Proje kapsaminda Diinya Ralli Sampiyonasina katilmakta, uluslararasi spor organi-
zasyonlarina sponsor olmakta ve “Gergege Davet” sloganiyla uzun soluklu bir reklam kam-

panyasi yiiriitmektedir.61

Otomotiv iirlinleri miisteriler agisindan ayni zamanda bir yatirnm aracidir. Bu nedenle
satin alinmasinda etkili olan faktorlerin basinda iiriinden saglanacak getiri gelmektedir. Oto-
motiv driiniinden saglanacak getiri, yillar itibariyle gerceklesen deger artis1 olabilecegi gibi,
ticari maksatla satin alinmig ise diisiik isletim maliyetiyle kazandiracag: yiiksek gelir de ola-
bilmektedir. Otomotiv iiriinleri yiiksek bir yatinm maliyetine sahip oldugundan, miisterilerin
satin alma karar siireci daha uzundur. Otomotiv iiriinlerini satin alma karar siireci 5 asamadan

olusmaktadlr:62

1. Ihtiyacin Ortaya Cikmasi: Otomotiv iiriinlerine olan ihtiyag, duygusal ve mantiksal
giidiilerin etkisiyle olugsmaktadir. Reklamlardan etkilenme, yakin cevreden etkilen-
me, prestij kazanmak isteme, halen sahip olunan iiriinden tatmin olmama ve hatta
bosanma gibi duygusal nedenlerle otomotiv iiriinleri ihtiyaci ortaya ¢ikabilecegi
gibi, yatinm ve kullanim maliyetlerini azaltma, tasima kapasitesini arttirma, kulla-
nmim amagclarin1 degistirme ve hatta karsilikli ekonomik iligkiler gibi mantiksal ne-
denlerlerle de otomotiv iiriinleri ihtiyac1 dogabilmektedir. Ozel kullanim amagcli
satin alma kararlarinda duygusal giidiilerin, ticari amacgh satin alma kararlarinda

ise mantiksal giidiilerin agirlik tasidigi savunulsa da bu diisiincenin her zaman

» “Imparatorlarin Ortak Tercihi.”, Sabah-Otomobil’in Gazetesi, (istanbul: Merkez Gazete Dergi Basim
Yayicilik San. ve Tic. A.S. Yaynlari, 22.10.2003), s.11.

60 “Otomobiliniz Sizi Hemen Ele Veriyor.”, Cumartesi Sabah Gazetesi, (Istanbul: Merkez Gazete Dergi Basim
Yayicilik San. ve Tic. A.S. Yaymlari, 26.06.2004), s.24.

o1 “Gergege Davet.”, Sabah Gazetesi, (Istanbul: Merkez Gazete Dergi Basim Yayicilik San. ve Tic. A.S.
Yayinlari, 08.05.2004), s.11.

%2 Birol Tenekecioglu, Makro Pazarlama, (Istanbul: Bilim Teknik Yaynlari, 1994), s.117.



30

gecerli olmadig1 goriilmektedir. Ornegin; Ford kamyonlari, satin alma maliyeti,
yedek parca fiyatlar1 ve yaygin servis agiyla Mercedes kamyonlarindan ¢ok daha
ekonomik bir secenek olmasina karsin, Mercedes kamyonlar kamyon siiriiciileri

tarafindan oncelikli olarak tercih edilmektedir.®’

2. Seceneklerin Arastirilmasi ve Karsilastirilmast: ihtiyag ortaya ¢iktiktan sonra, oto-
motiv iiriiniiniin marka ve model tercihi ile satin alma kaynaklarinin arastirilmasi
siireci baglamaktadir. Arastirma siirecinde internet, otomotiv dergileri, televizyon,
gazeteler, brosiirler taranarak marka ve model secenekleri tespit edilmekte, oto-
motiv bayileri ziyaret edilerek ylizyiize goriisme ve test siiriigleri ile {irlinler ve
satin alma kaynaklar fiyat, kalite, garanti, servis yaygmligi vb. yonlerden karsilas-
tirtlmaktadir. Son yillarda bilgisayar kullaniminin yayginlagsmasi ile birlikte inter-
net, otomotiv iiriinlerinin arastirilmasi ve karsilastirilmasinda ¢cok 6nemli bir ko-
numa gelmistir. Ozellikle isi geregi bilgisayar kullanan, orta ve iist gelir grubuna
dahil, zamam kisitli ve yogun calisan kisiler bu konuda internetten ¢ok daha fazla
yararlanmaktadir. Internet, otomotiv iiriinlerinin hizli ve etkin bir sekilde birbir-
leriyle kiyaslanabilmesine olanak taniyan rakipsiz bir aragtirma ve karsilagtirma

ortami1 sunmaktadir.

3. Seceneklerin Degerlendirilmesi: Arastirma ve karsilastirma siireci sonunda azal-
tilan marka ve model secenekleri, daha detayli bir degerlendirilmeden gecirilmek-
tedir. Marka, model, renk, konfor ve giivenlik donanimi, 6deme sekli vb. acilardan
secenekler degerlendirilir. Degerlendirmede ge¢cmis deneyimler, aile ve iliskide
bulunulan toplumsal gruplar 6nemli rol oynar. Yapilan aragtirmalar, otomobil satin
alma kararlarinin %67’ sini ¢ocuklarm etkiledigini ortaya koymustulr.64 Bebek ara-
basindaki bir ¢ocugu Touran modelini iseret edeken gosteren “Aile Biiytigii Ka-
rarini Verdi: Touran.” sloganlt Volkswagen reklami otomotiv iireticilerinin bu ger-

cegin farkina varmaya basladiklarini ortaya koymaktadlr.65

3 “Mercedes: Ticaret Canlandi. Kamyon Yetistiremez Olduk.”, Sabah Gazetesi, (Istanbul: Merkez Gazete
Dergi Basim Yayicilik San. ve Tic. A.S. Yayinlari, 26.04.2004), s.9.

6% «“Cocuklari da Tiiketiyorlar.”, Cumhuriyet Gazetesi, (istanbul: Yeni Giin Haber Ajansi Basin ve Yayinlari,
10.05.2004), s.1.

85 «Ajle Biiyiigii Kararin1 Verdi: Touran.”, Sabah Gazetesi, (istanbul: Merkez Gazete Dergi Basim Yayicilik
San. ve Tic. A.S. Yayinlari, 07.06.2004), s.34.
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4. Satin Alma Karar1 ve Alim Sonrasi Davraniglar: Otomotiv {iiriiniiniin marka ve
model tercihi ile satin alma kaynagi kesinlestirildikten sonra alim karari veril-
mektedir. Uriin satin alindiktan sonra iiriinii deneme siireci baslamakta ve deneme
stirecinde elde edilen deneyimler sonucu tekrar satin alma ya da almama karan
verilmektedir. Tekrar satin alma kararlarinda, servis ve yedek parca sunum kalitesi

oldukca etkili olmaktadir.

Otomotiv iiriinlerinin talep esnekligi yiiksektir. Uriin fiyatlarinda meydana gelen artis-
lar talebi azaltirken, azalislar talebi 6nemli 6lciide arttirabilmektedir. Ornegin; 2004 yil1 bagin-
da Tiirkiye’de Liiks Arazi Araglarindaki Ozel Tiiketim Vergisi(OTV) oranlarinin arttiriimast,
fiyatlar arttirarak bu araclara olan talebin azalmasina yol acarken, Hurda indirimi olarak ad-
landirilan OTV diizenlemesi ara¢ fiyatlatlarini azaltarak, talebin artmasma yol agmlstlr.66
Miisterilerin gelirlerinde meydana gelen degisiklikler de otomotiv iiriinlerine olan talebi etkil-
emektedir. Ornegin; 1999 yilinda Tiirkiye’de yasanilan ekonomik kriz, Tiirk toplumunun alim

giicliniin azalmasina yol acarak, otomotiv iiriinleri talebini de azaltici bir etkide bulunmustur.

Otomotiv iiriinlerinde satis sonrasi hizmetler biiyiilk 6nem tasimaktadir. Miisterilerin
tercihlerinde iirlinlin yanisira servis ve yedek parca gibi unsurlar da dnemli rol oynamaktadir.
Kalite/ Fiyat boyutu ile servis boyutu ele alindiginda otomotiv iiriinleri ii¢ farkli strateji ile
miisterilere sunulmaktadir. Birincisi, yiiksek kalite, yliksek yedek parca fiyatlar1 ve diisiik
yayginlikta servis sunan guruptur. Bu gurba Mercedes, BMW ve Jaguar markalart girmek-
tedir. Ikincisi, Diisiik kalite, diisiik yedek parca fiyatlar1 ve diisiik yayginlikta servis sunan
gruptur. Bu guruba Hyundai ve Kia markalar1 girmektedir. Son grupta ise Ford, Chrysler,
Nissan, Toyota, Honda markalar1 yer alir ve bunlarin hepsi de ortanin iistiinde kalite ve yedek

parca fiyatlari ile yaygin servis sunmaktadirlar.®’

2.2. Ureticiler Acisindan Ozellikleri

Otomotiv tiriinleri ¢ok sayida (10.000’den fazla) pargadan olusur ve bu pargalarin bir
kismi1 yan sanayi kuruluslan tarafindan tiretilmektedir. Bu pargalarin tasarim, iiretim ve mon-

tajinin uyumlu bir sekilde gerceklestirilmesi iiriin maliyeti acisindan hayati 6neme sahiptir.

% Rahim Ak, “OTV ve Nakit Indirimiyle 15 Milyarlik Kar Firsati.”, Sabah-Otomobil’in Gazetesi, (Istanbul:
Me"rkez Gazete Dergi Basim Yayicilik San. ve Tic. A.S. Yaymlarl, 31.03.2004), s.3.

7 Omer Dinger, Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi, (Istanbul: Beta Basim Yayim ve Dagitim A.S., 1998),
s.189.
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Otomotiv sektorii, en ¢ok arastirma gelistirme(ar-ge) ¢alismasinin yapildigi sanayi kollarin-
dan birisidir. Sektor, rekabet edebilmek i¢in yatirim yapmaya ve yeni teknoloji kullanimina
onem vermektedir. Sektorde yapilan yatinmlar, girisimcisine, diger sanayi kollarina oranla
daha biiyiik maliyetler yiiklemektedir.®® Ornegin; GM, Ford ve Chrysler, Detroit Otomobil
Fuarinda sergiledikleri yeni modellerin gelistirilmesi i¢in, 12 Milyar $ ile 15 Milyar $ ara-

sinda harcama yapmlslardlr.69

Otomotiv iirtinleri farkli teknoloji ve know-how tiirleri icermektedir. Bu nedenle tek-
nolojik gelisimlere duyarliliklar yiiksek ve dolayisiya iiriin yasam siireleri de kisadir. Son yil-
larda otomotiv iiriinlerinde bilgisayar ve elelektronik sistemlerinin agirligi oldukca artmistir.
Yol Bilgisayari, Park Sensorii, Anti Blokaj Sistemi(ABS), Elektronik Fren Giicii Dagilimi-
(EBD), Elektronik Stabilite Programi(ESP), Elektronik Cekis Kontrol Sistemi(TCS), Akilli
Siiriis Destek Sistemi(HIDS)”’, immobilizer gibi donananimlar giiniimiiz araclarinda yaygin
olarak kullanilmakta ve iiretim maliyetlerini arttirmaktadir. Otomotiv iirtinleri iiretiminde
uzay ve havacilik sanayi, seramik sanayi, metal sanayi, petrol sanayi, plastik sanayi gibi ¢ok
sayida sanayi koluyla ilgili ¢esitli know-now’lar kullanilmakta ve {iretim maliyetlerine art-

tiric1 etkide bulunmaktadir.

Otomotiv iiriinlerine iliskin vergi har¢ vb. yasal yiikiimliikler oldukca agirdir. Bu ne-
denle birim basia karlilik diisiiktiir. Ornegin; Tiirkiye’de “Orta Sinif” otomobillerde otomo-
bil fiyatinin %50’sini vergiler olustururken, “Liiks Sinif” otomobillerde bu oran %75’ lere var-
maktadir.”' Birim basina karliligin diisiik olmasi, otomotiv endiistrisinde kapasite kullanim
oranlarinin dnemini arttirmaktadir. Otomotiv sanayi’nde %60 kapasite kullaniminin altindaki
degerler optimum olmayayan kapasite kullanim oranlarini ifade etmektedir. Tiirkiye’de 1983

sonrasinda kapasite kullanim oranlar1 %42 ile %77 arasinda degismektedir.72

% Sibel Kumbasar Bayraktar, Otomotiv Sektorii, (fstanbul: .M.K.B. Yayinlari, 1995), s.37.

% “Detroit’in Ug Biiyiigii Eski Giinlerin Ozleminde.”, Power Merkez Dergisi, (Istanbul: Merkez Gazete Dergi
Basim Yayicilik San. ve Tic. A.S. Yaynlari, 02.02. 2004), s.22.

"0 “Honda’nin Akilli Otomobili Yollarda.”, Auto Show Dergisi, (Istanbul: Dogan Burada Rizzoli Dergi Grubu
Yayinlari, 18.04.2000), s.56.

n Ergun Babahan, “Otomobil Ucar Gider.”, Sabah Gazetesi, (Istanbul: Merkez Gazete Dergi Basim Yayicilik
San. ve Tic. A.S. Yayinlari, 20.04.2004), s.2.

2 Orhan, a.g.e, s.44.
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3. OTOMOTIV SANAYi URUNLERININ PAZAR YAPISI

Giiniimiizde diinya ticaretinde iki trendin yan yana ve i¢ i¢e yasadig1 goriilmektedir.
Bunlardan birincisi, yalniz otomotiv sektoriinii degil, biitiin sektorleri ve ekonomileri yakin-
dan etkileyen, ticaretin serbest rekabet ortaminda olabildigince liberallesmesini amaglayan
“Kiiresellesme” diisiincesi, ikincisi de cesitli bicimlerde ortaya c¢ikan “Korumacilik” egilimle-
ridir. Bu goriis 1s181inda otomotiv sanayi iriinlerinin pazar yapisina iliskin nitelikler su sekilde

belirtilebilir:

1. Otomotiv iiriinleri diinya 6lgeginde gerceklestirilen iiretim miktari, ihracat ve itha-
latta diinya genel ticaretindeki pay1 ve satis sonrasi servis hizmetleriyle birlikte

.. o 73
“Kiiresel Uriin” konumundadir.

2. Otomotiv driinleri pazan “Oligapol” bir yapiya sahiptir. “Kiiresel Besli* olarak ad-
landirilan 5 biiyiik otomotiv iireticisi; General Motors, Ford, Toyota, Volkswagen
ve Peugeot(PSA) diinya otomotiv iirtinleri pazarinin yarisindan fazlasina sahiptir.
Onde gelen bu bes firmanin iiretimlerini sektorde sirkiilasyonun en fazla oldugu

otomobil ve hafif ticari arac {iretimde yogunlastirdiklar1 goriilmektedir.

3. Otomotiv iiriinleri ticareti esas itibariyle ABD, AB ve Japonya piyasalarinda yo-
gunlasmistir. Bu ii¢ pazar diinya otomotiv iiriinleri pazarmin yaklasik %86’sin1

olusturmaktadlr.74

4. Japonya’nin fiyat, kalite, model zenginligi, satis sonrasi servis anlayisi, miisteri
tercihlerinin belirlenmesi konularinda ulastigi anlayis, Japon otomotiv iireticilerine
ihracatta iistiinliik saglamaktadir. Japonya’nin diinya otomotiv iiriinleri pazarindaki
payimini giderek arttirmasi, Avrupa Birligi basta olmak iizere, diger iilkeleri kendi
ireticilerini korumaya yonelik tarife ve miktar kisitlamasi gibi baz1 6nlemler al-
maya yoneltmistir. Bu baslangicta anlasmazliga yol acsa da 1990-1997 yillan ara-

sinda imzalanan “Anlayis Belgesi” ile taraflar anlayis birligine varmistir.

" Gazi Bilgin, Kiiresel Pazarlama Kapsaminda Diinya Otomotiv Sanayi ve Tiirkiye Otomotiv Sanayinin
Durumu, (Ankara: T.C. Bagbakanlik Dis Ticaret Miistesarlig1 Yayinlari, 1999), s.3.
" Bayraktar, a.g.e, s.8.
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5. Giiney Kore farkli gelir diizeyindeki miisterileri ¢cekebilecek fiyat1 ve cesitli dlgek-
te gelistirdigi modelleri ile otomotiv iiriinleri piyasasindaki pazar payim arttirmak-
ta, Avrupali otomotiv iireticilerinin ABD ve Japonya’dan sonra yeni rakibi olarak

ortaya ¢cikmaktadir.

Yukaridaki bilgiler 1s13inda Diinya Otomotiv Uretimi ve Ticareti degerlendirildiginde;
bolgeler arasinda transplant75 tiretimin artarak, endiistride kiiresel iiriin homojenligine yakla-
sildig1, korumacilik 6nlemlerinin giderek yerini serbest rekabet ortaminda olusan piyasa sart-
larina birakmakta oldugu ve kitalar arasi ticaretin kiiresel pazarlama kavrami dogrultusunda

arttig1 goriilmektedir.

3.1. Diinya Otomotiv Sanayi Uriinleri Pazar1 (Otomobil ve Hafif Ticari Arac)

Otomotiv iiriinleri tiretimi, 2003 yilinda tiim diinyada %?2.9 bilytimiistiir. Uluslararasi
Otomotiv Ureticileri Dernegi(OICA) verilerine gore 2002 yilinda 58 milyon 954 bin adet olan
toplam iiretim, 2003 yilinda 60 milyon 658 bine ¢ikmistir. 2003 yilinda gerceklestirilen
toplam tiretimin 42.1 milyon adedini otomobil, 14.7 milyon adedini ticari ara¢ olusturmustur.
Tiim diinyada otomotiv iiriinleri iiretiminde en fazla artis gosteren iilke Ingiltere olurken, Tiir-
kiye ikinci sirada yer almistir. 2003 yilinda Tiirk Otomotiv Sanayi, otomobil iiretimini %54
oraninda arttirarak 346 bin adetten 533 bin adede cikartirken, ticari arag¢ liretimini %70 art-
tirarak, 123 bin adetten, 209 bin adete ¢ikarmistir. Tiirkiye'nin aksine Avrupa’nin genelinde
ise otomotiv iiretimi diisiis gostermistir. 2003 yilinda Fransa ve Italya’da iiretim azalirken,
Almanya’da sadece %0,6 lik bir artis gozlenmistir. A.B.D.’de iiretim 12.2 milyon adetten 12
milyon adede gerilerken, Cin’de ise 3.2 milyon adetten 4.3 milyon adede yiikselmistir. 2002

ve 2003 Yillarinda Ulkelere Gore Otomobil Uretimi Tablo. 1°de sunulmustur.”®

» Transplant: Pazara yakin olmak amaciyla kurulan iiretim tesisleridir. .
7 Mete Tansu, “Adapazari’nin Kalitesi Japonya’y1 Yakaladi.”, Sabah Gazetesi, (Istanbul: Merkez Gazete Dergi
Basim Yayicilik San. ve Tic. A.S. Yayinlari, 29.03.2004), s.9.



35

Tablo. 1. 2002 ve 2003 Yillarinda Ulkelere Gore Otomobil Uretimi

- Uretim Adedi Uretim Adedi Degisim
Sira Ulkeler 2002 yil 2003 yil (%)
1 |Amerika (A.B.D.) 12.279.582 12.077.726 -0.1
2 |Almanya 5.469.309 5.506.629 0.06
3 [Fransa 3.701.870 3.620.056| -0.02
4 Cin 3.286.804 4.443.686| 35
5 lispanya 2.855.239 1.846.429 -35
6 |ingiltere 1.823.018] 3.029.690 66
7 [Brezilya 1.791.530 1.823.038] 0.1
8 |italya 1.427.081 1.321.631 0.7
9 [Tarkiye 346.565 533.672 54

Kaynak: O.I.C.A.-Sabah Gazetesi, 29.03.2004, s.9.

2003 yili verilerine gore otomobil grubunda Amerika'li markalarin toplam i¢ pazar
pay1 %60'a diigmiistiir. Japon markalara kars1 2003 yilindaki toplam pazar pay1 kayb1 ise %1.5
olarak gergeklesmistir.77 2004 yilinda, Avrupa’nin diisiik karlilik seviyesi yliziinden Amerika
pazari tekrar stratejik oncelik kazanmistir. 2003 yihi itibariyle 17 milyon adedi gegcen toplam

satisiyla, Amerika en cok yatirim yapilan pazar durumuna gelmistir.78

2003 yilinda o6zellikle Avrupa’li markalar acisindan olumsuz gelismeler yasanmustir.
Toplam siralama agisindan 6nemli bir degisiklik olmamasina karsin, 2003 yilinda Avrupa'l
iireticilerin hemen hemen hepsi satig hacmi kaybetmistir. Toplam pazar ise, Asya'li markalar
sayesinde %?2'den fazla gerileme gostermemistir. 2003 Yilinda Bati Avrupa’daki Otomobil

Satis Adetleri ve Firmalarin Pazar Paylar1 Tablo.2 ve Sekil.1’de sunulmustur: 7

7 Yal¢in Arslan, “Otomotiv Karnesi”, httpwww.ntvmsnbc.com/news/, 26.02.2004
8 Ayni, 26.02.2004
" Ayni, 26.02.2004
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Tablo. 2. 2003 Yilinda Bati1 Avrupa’daki Otomobil Satis Adetleri ve Firmalarin Pazar

Paylan
Firma Adet Pazar Payi (%) Yillik fark(%)

1 [VW Grubu 2.708.102 16,6 -3.2
2 [PSA 2.457.714 15,1 -2.2
3 |Renault 1.803.167 11.1 -3.5
4 |Ford Grubu 1.774.413 10.9 -3.4
5 |GM Grubu 1.634.626 10.0 -0.6
6 [Fiat Grubu 1.330.681 8.2 -12.2
7 |DaimlerChrysler 1.136.788 7.0 -4.4
8 [Toyota 761.919 4.7 7.1
9 BMW 628.118 3.9 1.1
10 |Nissan 479.789 2.9 12.6
11 |Hyundai/Kia 384.514 2.4 15.8
12 Diger 250.924 1.5 -0.5
13 |Mazda 213.723 1.3 27.8
14 |Honda 193.761 1.2 6.2
15 |Mitsubishi 172.460 1.1 -2.6
16 [Suzuki 164.028 1.0 -3.4
17 MG (Rover Car) 136.650 0.8 -4.1
18 [Subaru 39.594 0.2 16.5
TOPLAM 16.270.971 100.0 -1.9

Kaynak: Arslan, Yal¢in., “Otomotiv Karnesi”, httpwww.ntvmsnbc.com/news/, 26.02.2004

2003 Tium Yil Bati Avrupa

Hyundai/Kia
2,4%
Nissan
2,9%
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3,9%

Toyota
4,7%

Daimler/
Chrysler
7.0%.

Fiat Grubu

8.29 GM Grubu
. ‘o

10,0%

VW Grubu:VW+Audi+Seat+Skoda
PSA Grubu: Peugeot+Citroen

Martin

Mitsubishi |am Grubu: opel+saab
1,1%

Fiat Grubu: Fiat+Alfa-Romeo+ Ferari+
Lancia+Maserati

Ford Grubu: Ford+ Land Rover+Volvo+Jaguar+A.

Suzuki MG (
1,0%

Rover
Car)

16,6%

PSA
15,1%

I
Renault
11,1%

Ford Grubu
10,9%

VW Grubu

Bati Avrupa: ingiltere, Aimanya, Fransa, Ispanya, italya, Belgika/LUksemburg,
Hollanda, Avusturya, Danimarka, Finlandiya, Yunanistan, Irlanda, Norveg,

Portekiz, isveg, isvicre.

Sekil. 1. 2003 Yilinda Bat1 Avrupa Pazarinda Firmalarin Pazar Paylari

Kaynak: Arslan, Yal¢in., “Otomotiv Karnesi”, httpwww.ntvmsnbc.com/news/, 26.02.2004
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Giiniimiizde otomotiv sektoriiniin en biiyiik sorunu sayilan kapasite fazlasi ve son iki
yildir siiregelen durgun talep, 2003 yilinda Avrupa'li iireticileri asir1 maliyetli kampanyalar ve
gittikce diisen kér marjlan gercegiyle kars1 karsiya birakmistir. Sadece yaratici finansal paket-
lerin sektoriin sorunlarini ¢6zmeyecegi anlasildigi icin, Amerika'li ve Avrupa'l tireticiler iiriin

odakli stratejilere geri donmeye baslamustir.*

2003 yilinda bes biiyiik pazar Ingiltere ve Ispanya disinda gerilemistir. Bu iki pazarda
ise bilyiimeler diisiik gergeklesmistir. Ozellikle Almanya ve Fransa en zor yillarindan birini
yasamistir. Yilin son ceyreginde yasanan toparlanma da, ayni doneme denk gelen Euro'nun
Dolar kargisindaki asir1 degerlenmesi ve bunu takiben iireticilerin her gecen giin kotiileyen
karliliklartyla kaybolup gitmistir. Avrupa ekonomik faaliyetlerinin yaklasik olarak %5'ini
olusturan otomotiv sektoriiniin, yeni bir Euro/Dolar soku daha yasanmazsa 2004'te yaganmasi

beklenen genel toparlanmanin lokomotifi olacagi tahmin edilmektedir.'

2003 yilinda Tiirkiye Otomotiv Pazar1 Avrupa'daki olumsuz gelismelere karsin, olum-
lu bir goriiniim sergilemistir. Toplamda %122 oraninda biiyiiyen pazarda Binek ve Ticari
Ara¢ bazinda iiriin karmalarim en iyi dengeleyen Ford ve Renault kendilerini rakiplerinden
ciddi olarak farklilasmistir. Rekor diizeye ulagan ihracat ve iiretim rakamlartyla Tiirkiye Oto-
motiv Sektorii yilin son aylarinda yasanan hararetli vergi tartismalarina ragmen 2003 yilini
son derece giiclii bir goriintiiyle kapatip 2004'e iyimser bir baslangic yapmistir. 2003 Yilinda
Avrupa’daki 5 Biiyiik Pazar +Tiirkiye’deki Otomobil Satis Adetleri ile Firmalarin Pazar

Paylar1 Tablo. 3’de sunulmustur: 82

80 Yal¢in Arslan, “Otomotiv Karnesi”, httpwww.ntvmsnbc.com/news/, 26.02.2004
1 Ayni, 26.02.2004
82 Ayni, 26.02.2004
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Tablo. 3. 2003 Yilinda Avrupa’daki 5 Biiyiik Pazar +Tiirkiye’deki Otomobil Satis

Adetleri ile Firmalarin Pazar Paylar1

ingiltere - ilk 10
Firma Adet Pazar Payl (%) Yillik fark(%)
1 |Ford Grubu 579.172 19.66| 2.4
2 |GM Grubu 403.742 13.71 6.5
3 |PSA 343.378 11.66) -9.1
4 VW Grubu 337.899 11.47 2.8
5 |Renault 212.579 7.22 -2.2
6 |DaimlerChrysler 153.879 5.22 12.2
7 [Toyota 138.834 4.71 9.8
8 BMW 134.432 4.56 10.9
9 |Nissan 114.641 3.89 7.6
10 [Fiat Grubu 110.099 3.74 -7.0
TOPLAM 2.945.201 85.86) 2.0
Fransa - ilk 10
Firma Adet Pazar Pay (%) Yillik fark(%)
1 |PSA 793.665 32.51 -8.2
2 |Renault 692.710 28.37 -6.9
3 VW Grubu 213.941 8.76) -12.0
4 |GM Grubu 138.478 5.67 -1.7
5 |Ford Grubu 127.355 5.22 -4.7)
6 |Fiat Grubu 113.292 4.64 -17.9
7 |DaimlerChrysler 95.058 3.89 -9.0
8 [Toyota 75.232 3.08 12.6
9 |Nissan 47.082 1.93 32.5
10 BMW 42.197 1.73 -2.6
TOPLAM 2.441.590 95.80 -6.3
ispanya - ilk 10
Firma Adet Pazar Pay1 (%) Yillik fark(%)
1 |PSA 375.830 21.92 4.1
2 VW Grubu 314.091 18.32 0.4
3 |Renault 218.396 12.74 4.6
4 |GM Grubu 174.146 10.16) -0.3
5 |Ford Grubu 171.969 10.03 9.6
6 [Fiat Grubu 86.708 5.06) 15.8
7 |DaimlerChrysler 68.356 3.99 -5.1
8 |Hyundai/Kia 62.234 3.63 16.9
9 |Nissan 61.113 3.56 10.9
10 [Toyota 52.348 3.05 39.7
TOPLAM 1.714.766 92.44 4.9
Almanya - ik 10
Firma Adet Pazar Pay1 (%) Yillik fark(%)
1 VW Grubu 1.017.182 29.11 0.3
2 |DaimlerChrysler 508.317 14.55 -4.8
3 |GM Grubu 366.306 10.48 1.0
4 |Ford Grubu 299.971 8.58 -12.1
5 BMW 252.357 7.22 0.3
6 |Renault 225.176 6.44 -1.3
7 |PSA 200.802 5.75 7.8
8 [Fiat Grubu 129.160 3.70 -13.3
9 [Toyota 120.025 3.43 6.4
10 |Nissan 74.598 2.13 9.7
TOPLAM 3.494.455 91.40 -0,8
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italya - ilk 10
Firma Adet Pazar Payi (%) Yillik fark(%)

1 |Fiat Grubu 730.562 29.61 -13.8
2 PSA 264.845 10.73 8.0
3 VW Grubu 259.569 10.52 -10.6
4 [Ford Grubu 245.427 9.95 1.9
5 |GM Grubu 212.736 8.62 -1241
6 |[Renault 186.749 7.57 -1.3
7 |DaimlerChrysler 131.535 5.33 -11.7
8 [Toyota 130.923 5.31 2.0
9 |Nissan 72.469 2.94 25.9
10 BMW 66.431 2.69 1.3

TOPLAM 2.467.232 93.27 -6.1

Turkiye - ik 10 ( Marka)
Firma Adet Pazar Payi (%) Yillik fark(%)

1 |Ford 60.075 15.3 148.5
2 |Renault 58.020 14.8 160.0,
3 [Tofas 44.459 11.3 84.9
4 Opel 33.737, 8.6 174.5
5 |Peugeot 30.898 7.9 100.5
6 VW 29.989 7.6 170.0
7 |Hyundai 21.190 5.4 123.0
8 |[Toyota 15.645) 4.0 103.7
9 |Mercedes 10.670] 2.7 73.3
10 Honda 10.381 2.6 90.3

TOPLAM 392.900 80.19 122.6

Kaynak: Arslan, Yal¢in., “Otomotiv Karnesi”, httpwww.ntvmsnbc.com/news/, 26.02.2004
3.2. Tiirkiye Otomotiv Sanayi Uriinleri Pazari

Tiirkiye’de otomotiv iirlinleri pazart 2004 yilinin ilk iki ayinda 2003 yilinin ilk iki
ayma benzer bir yapr sergilemistir. Ocak 2004’te toplam 25.635 adet otomobil satilirken,
Subat ayinda 8.261 adedi yerli, 15.412 adedi ithal olmak {izere toplam 23.673 adet otomobil
satilmistir.® Subat ayinda satislarin diisiis gostermesi, Subat aymin diger aylara gore kisa
stirmesinden ve kurban bayraminin bu aya rastlamasindan kaynaklanmaktadir. Tiirkiye’de
Kurban ve Seker Bayramlar1 6ncesinde yapilan bayram aligverisleri otomotiv iiriinlerine olan
talebin sonraki aylara ertelenmesine neden olmaktadir. Bayram siiresince otomotiv iiriinleri
satan bayi ve galerilerin ¢ogunlukla kapali olmasi da bayram aylarinda otomotiv iiriinleri sa-

tisin1 azaltmaktadir.

2004 yilmin Subat Ayi, Ocak’la karsilastirildiginda, otomobil satis adetlerine gore
“B(Kigiik Sinif)” pazar boliimiiniin pazar pay: yiizde 40.1’e cikmistir. “C(Alt-Orta Sinif)”
pazar boliimiiniin pazar pay1 da artarak yiizde 41.1°den ylizde 42.6’ya yiikselmistir. “D(Orta

Sinif)” pazar boliimiiniin yiizde 14.5 olan pazar pay1 ise yiizde 12.3’e gerilemigstir. “C(Alt-

8 “Subat 2004 Otomobil ve Ticari Arac Satislar.”, Oto Haber Dergisi, (Istanbul: Merkez Gazete Dergi Basim

Yayicilik San. ve Tic. A.S. Yaymlari, 21.03.2004), s.28.



40

Orta Simif)” pazar bolumiine yeni modellerin girmesiyle birlikte rekabet de iyice artmaya
baslamistir. 2004 Yili Aralik ve Ocak Aylarinda Tiirkiye’de Pazar Boliimlerine Gore Oto-

mobil Satis Adetleri Tablo. 4’de sunulmustur:84

Tablo. 4. 2004 Yili Aralik ve Ocak Aylarinda Tiirkiye’de Pazar Boliimlerine Gore Oto-

mobil Satis Adetleri

Pazar Boliimii Ocak-Subat 2004 Pazar Payi (%)
A-Mini 161 0.3
B-Kugik 19.789 401
C-Alt Orta 21.022 42.6
D-Orta 6.046 12.3
E-Ust Orta 408 0.8
F-Ust 27 0.1
G-Spor 76 0.2
MPV 118 0.2
SuUv 1673 34
TOPLAM 49.320 100

Kaynak: Oto Haber , 21 Mart 2004, s.28.

2003 yilinin Subat ayinda 2.058 adedi yerli, 3.407 adedi ise ithal olmak iizere toplam
5.465 adet otomobil satilmistir. 2004 yilinin subat aymda satilan 23.673 adet otomobil, 2003
yilinin 4.3 katia ¢ikildigini gostermistir. Bir baska deyisle, satislar 2003 yilinin subat ayina
gore yiizde 333 oraninda artis gostermistir. Ote yandan 2004 yilinm subat ayinda satilan oto-
mobillerin 15.412 adedi ithal kimlik tasimaktadir. Yani satilan her 100 otomobilin 65’1 yurt
disindan gelmistir. 2003 ve 2004 Yillar1 Ocak ve Subat Aylarinda Tiirkiye’de Otomobil Satig

Adetleri Tablo. 5’de sunulmustur:

84 Ayni, s.28.
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Tablo. 5. 2003 ve 2004 Yillar1 Ocak ve Subat Aylarinda Tiirkiye’de Otomobil Satis
Adetleri

2003 Yili Otomobil Satig Adetleri
Ay Yerli ithal Toplam
Ocak 2.238 4.097 6.335
Subat 2.058 3.407 5.465
TOPLAM 4.296 7.504 11.800
2004 Yili Otomobil Satig Adetleri
Ay Yerli ithal Toplam
Ocak 8.812 16.813 25.625
Subat 8.261 15.412 23.673
TOPLAM 17.070 32.225 49.298

Kaynak: Oto Haber , 21.03.2004, s.29.

2004 yilinin Subat ayinda toplam 8.261 adet otomobilin satildig1 yerli piyasada Rena-
ult, 4.131 adetlik satisla liderligini devam ettirmistir. Toplam pazar kiigiilmesine ragmen Re-
nault, satiglarin1 bir 6nceki aya gore yiizde 9 oraninda arttirmistir. Renault’un ardindan satig-
lar diisen ve 2.145 adet otomobil satan Fiat gelmistir. 824 adetlik satisla Hyundai iiciinciiliige
cikarken, 721 adetlik satisla Toyota dordiincii, 440 adetlik satisla Honda besinci olmustur.
Honda’nin satislarinin diismesinde fabrikanin 14-29 Subat 2004 tarihleri arasinda iretim yap-
mamas1 da etkili olmustur. 2004 Yil1 Ocak ve Subat Aylarinda Tiirkiye’de Yerli Otomobil

Markalarinin Satis Adetleri Tablo. 6’da sunulmustur:85

Tablo. 6. 2004 Yili Ocak ve Subat Aylarinda Tiirkiye’de Yerli Otomobil Markalarimin
Satis Adetleri

Sira Marka Subat 2004 (Adet) Ocak-Subat 2004 (Adet)
1 Renault 4.131 7.924
2 Fiat 2.058 4.848
3 Hyundai 824 1.668
4 Toyota 721 1.585
5 Honda 440 1.028
TOPLAM 8.261 17.083

Kaynak: Oto Haber, 21.03.2004, s.29.

SSAynl, s.29.
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Opel, ithal otomobil pazarinda liderligini kararhi bir sekilde devam ettirmistir. 2004
yilimin Subat ayinda 2.611 adetlik satis gerceklestiren Opel’in ardindan 2.405 adetlik satisla
Ford gelmistir. 1.947 adetlik satisla Pegeout ii¢iincii olurken, 1.563 adetlik satisla Volkswagen
dordiincii, 1.003 adetlik satisla Renault besinci olmustur, 2004 Yili1 Ocak ve Subat Aylarinda
Tiirkiye’de Ithal Otomobil Markalarinin Satis Adetleri Tablo. 7°de sunulmustur:86

86 Ayni, s.29.



Tablo. 7. 2004 Yili Ocak ve Subat Aylarinda Tiirkiye’de ithal Otomobil Markalarinin

Satis Adetleri
Sira Marka Subat-2004 (Adet) Ocak-Subat 2004 (Adet)
1 Opel 2.611 6.427
2 Ford 2.405 4.339
3 Peugeot 1.947 3.650
4 Volkswagen 1.563 3.728
5 Renault 1.003 1.951
6 Hyundai 683 1.221
7 Honda 549 1.022
8 Toyota 471 1.183
9 Skoda 470 936
10 Seat 456 1.022
11 Citroen 335 845
12 Chevrolet 331 331
13 Lada 281 587
14 Nissan 239 566
15 Dacia 230 440
16 Fiat 187 429
17 BMW 182 367
18 Kia 154 395
19 Daihatsu 146 272
20 Audi 143 340
21 Mercedes 143 263
22 Mazda 136 285
23 Subaru 130 288
24 Volvo 130 246
25 Mitsubishi 119 289
26 Land Rover 102 180
27 Suzuki 100 257
28 Alfa Romeo 62 170
29 Chrysler 62 38
30 MINI 29 53
31 Porsche 8 18
32 Jaguar 4 7
33 Rover 3 15
34 Saab 1 2
35 MG 0 0
36 Ferrari 0 0
37 Masserati 0 0
TOPLAM 15.412 32.225

Kaynak: Oto Haber, 21.03.2004, 5.29.

43
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Marka bazinda ilk iki sirada Renault olmasina karsin 2004 yilinin subat ayinda ilk iki-
nin yeri degismistir. 2.148 adetlik satisla Megane II Sedan birinci olurken, 1.983 adet satisla
Clio Symbol ikincilige gerilemistir. Bu iki modelden sonra 1.240 adetlik satisla Ford Focus
ictincti sirada yer almistir. 1.063 adetlik satisla Peugeot 307 dordiincii sirada yer alirken,
Astra’nin giincel modeli 1.048 adet satarak besinci sirada yer almistir. 2004 Y1ili Ocak ve Su-
bat Aylarinda Tiirkiye Otomobil Pazarinda En Cok Satilan 20 Model Tablo. 8’de sunulmus-

87
tur:

Tablo. 8. 2004 Yili Ocak ve Subat Aylarinda Tiirkiye Otomobil Pazarinda En Cok
Satilan 20 Model

Sira Marka/Model Pazar Ocak-2004 Ocak-Subat 2004
BoIimi
1 Renault Megane Il Sedan C 2.148 3.957
2 Renault Clio Symbol B 1.983 3.967
3 Ford Focus (HB ve Sedan) C 1.240 2.287
4 Peugeot 307 (HB, SW, ve Break) C 1.063 2.220
5 Opel Astra (HB, Sedan ve SW) C 1.048 1.893
6 Fiat Albea B 970 2.259
7 Peugeot 206 (HB, SW ve CC) B 828 1.326
8 Hyundai Accent Admire B 824 1.668
9 Fiat Palio B 817 1.464
10 Ford Fiesta B 799 1.419
11 Toyota Corolla Sedan D 682 1.534
12 Opel Vecra D 601 1.658
13 Opel Corsa B 540 2.039
14 Volkswagen Bora C 497 1.190
15 Honda Civic Sedan C 440 1.028
16 Volkswagen Polo B 439 1.038
17 Hyundai Getz B 396 641
18 Volkswagen Passat D 386 1.009
19 Opel Meriva B 344 679
20 Ford Fusion B 336 565

Kaynak: Oto Haber , 21.03.2004, 5.30.

2004 yilinin Subat ayinda otomobil satislar1 Ocak ayina gore diisiis gosterirken, ticari
arag satiglar tam tersine artmistir. Ocak ayinda toplam 10.374 adet ticari arag¢ satilirken, Subat

ayinda 7.360 adedi yerli, 4.733 adedi ise ithal olmak {izere toplam 12.093 adetlik satisa ulagil-

87 Ayni, s.30.
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mistir. Bir bagka deyisle satiglar ocak ayma gore yiizde 16.5 oraninda artis gostermistir. 2004
Yilt Ocak ve Subat Aylarinda Tiirkiye’de Yerli ve Ithal Ticari Arac Markalarin Satis Adet-

leri Tablo. 9 ve Tablo. 10’da sunulmustur:88

Tablo. 9. 2004 Yili Ocak ve Subat Aylarinda Tiirkiye’de Yerli Ticari Ara¢ Markalarimin
Satis Adetleri

Sira Marka Subat 2004 (Adet) Ocak-Subat 2004 (Adet)
1 Ford 3.568 6.201
2 Fiat 1.393 2.686
3 Peugeot 1.120 2.039
4 Hyundai 976 1.950
5 Mitsubishi 325 629
TOPLAM 7.360 13.483

Kaynak: Oto Haber , 21.03..2004, s.31.

Tablo.10. 2004 Yili Ocak ve Subat Aylarinda Tiirkiye’de Ithal Ticari Ara¢ Markalarinmn
Satis Adetleri

Sira Marka Subat-2004 (Adet) Ocak-Subat 2004 (Adet)

1 Renault 1.400 2.408
2 Volkswagen 945 1.926
3 Kia 368 540
4 Mercedes 307 500
5 Hyundai 296 553
6 Nissan 222 465
7 Peugeot 206 454
8 Opel 178 382
9 Mitsubishi 152 279
10 Citroen 142 425
11 Mazda 107 240
12 Fiat 97 256
13 Toyota 83 169
14 Dacia 82 147
15 Ford 81 136
16 Tata 67 107
TOPLAM 4.733 8.984

Kaynak: Oto Haber, 21.03.2004, s.31.

2004 yilimin Subat ayinda yerli ticari ara¢ pazarinin lideri, daha 6nce de oldugu gibi

3.568 adetlik satisla Ford olmustur. Fiat, 1.393 adetlik satisla ikinci sirada, Peugeot, 1.120

88 Ayni, s.31.
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adetlik satigla iiciincii sirada, Hyundai 976 adetlik satigla dordiincii sirada, Mitsubishi 325
adetlik satigla besinci sirada yer almistir. ithal ticari ara¢ pazarinda ise Ocak ayinda liderligi
ele geciren Renault en ¢ok satan marka olmustur. Subat ayinda 1.400 adetlik satis rakamina
ulagsan Renault’'un ardindan, 945 adetlik satisla Volkswagen ikinci, 368 adetlik satigla Kia

tictincti olmustur. Kia satislarini arttirirken, Volkswagen’in satiglarinda diisiis yasanmlstlr.89

Ford Transit modeli, 2004 yilinin Subat ayinda 2.236 adetlik satigla model bazinda
birinci olmustur. 1.332 adetlik satisla Ford Transit Connect ikinci olurken, Fiat Doblo 1.176
adetlik satisla tigiincii sirada yer almistir. 2004 Yili Subat Ayinda Tiirkiye Ticari Ara¢ Pa-
zarinda En Cok Satilan 10 Model Tablo. 11°de sunulmustur:”

Tablo.11. 2004 Yili Subat Ayinda Tiirkiye Ticari Ara¢ Pazarinda En Cok Satilan 10
Model

Sira Marka/Model Subat-2004
1 Ford Transit 2.236
2 Ford T. Connect 1.332
3 Fiat Doblo 1.176
4 Renault Kangoo 1.170
5 Peugeot Partner 876
6 Volkswagen Panelvan 870
7 Hyundai H100 Panelvan 474
8 Hyundai Starex Panelvan 451
9 Peugeot J9 329
10 Mitsubishi Canter 304

Kaynak: Oto Haber , 21 Mart 2004, S.31.

4. OTOMOTIV SANAYi URUNLERININ TALEP YAPISI

Yillar itibariyle otomotiv iiriinleri talebi incelendiginde oldukca istikrarsiz bir yapiya
sahip oldugu goriilmektedir. Ornegin; Avrupa otomobil pazarinda 1960’larda %6 olan yillik
talep artis1 1970’ lerde %?2’ye diiserken 1980°1i yillardan giiniimiize kadar oldukca dalgali bir

seyir izlemistir.”" Tiirkiye’de de benzer bir yap1 gegerlidir.

89 Ayni, s.31.

%0 Ayni, s.31.

1 Celal Aslan, Diinya Otomobil Sanayii’nin Diinii Bugiinii Yarm ve Robotlarin Etkisi, (Ankara: 1985),
s.17.
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4.1. Otomotiv Sanayi Uriinleri Talebini Etkileyen Faktorler
Otomotiv {iriinleri talebini etkileyen faktorler sunlardir:”

1. Ulkelerin Niifusu ve Milli Geliri: Gelismis iilkelerin niifus artis hiz1 diiserken, ge-
lismekte olan iilkelerin niifus artis hiz1 yiikselmektedir. Niifus artis hiz1 yiikselen
gelismekte olan iilkeler de otomotiv iiriinleri i¢cin uygun birer potansiyel talep alani
olusturmaktadir. Ulkelerin milli geliri ve 6zellikle harcanabilir gelir biiyiikliigii
otomotiv lriinleri talebini dnemli dl¢giide etkilemektedir. Son 20 y1l incelendiginde
otomotiv iiriinleri talebinde gelir esnekliginin azaldig1 goriilmektedir. Bunda gelis-
mis iilke pazarlarinin doymasi ve dolayisiyla bu pazarlardaki satiglarin azalmasi et-

kili olmustur.

2. Reel Gelir ve Tiiketim Aliskanliklari: Ulkelerin kisi basina diisen milli gelirleri
yiiksek goriinmesine karsin, bireylerin reel gelirleri gercekte aynm olciide yliksek
olmayabilmektedir. Bu durum otomotiv iiriinlerine yonelik talebi etkilemektedir.
Ormnegin; DIE istatistiklerinde, 2004 yil1 i¢in Tiirkiye’de kisi basina diisen milli
gelir yaklasik 3.383.-$ olarak belirtilmesine karsin niifusun biiyiik bir ¢ogunlu-
gunun reel geliri bu rakamin altindadir.”® Yaklasik 70 milyon niifusa sahip Tiir-
kiye’nin yillik 1 milyon adetlik otomobil talebine bile ulasamamasinin altinda ya-
tan gerceklerden biri de budur. Ulkelerin tiiketim aliskanliklar1 da otomotiv iiriin-
lerine olan talebi etkilemektedir. Ornegin; Bisiklet kullanmak Cin’de oldukca
yerlesmis bir aligkanliktir. Milyar1 asan niifusuna karsin Cin’de otomotiv {iriinleri
talebinin yilda 5 milyona bile ulasamamasinin altinda yatan gerceklerden biride

budur.

3. Otomotiv Uriinlerinin Satis Fiyatlar1 ve Kullanma Maliyetleri: Satis fiyatlar1 ve
kullanma maliyetleri otomotiv {iriinleri talebini etkileyen en 6nemli faktorlerdir.
Yakit ve tamir masraflarinin talebe etkisi kisa vadede az iken, sabit maliyetler ola-

rak da adlandirilan sigorta, kayit, vergi vb. satig fiyatin1 arttiran masraflarin talebe

2 Orhan, a.g.e, s.12. )
% «“Babacan’dan Kisi Basina Gelir Miijdesi.”, Sabah Gazetesi, (Istanbul: Merkez Gazete Dergi Basim Yayicilik
San. ve Tic. A.S. Yayinlari, 27.11. 2004), s.17.
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etkisi fazladir. Ornegin; Tiirkiye’de Otomobil fiyatinin yaklasik %50-%75’in1 ver-
giler olusturmakta ve Tiirk miisteriler en pahali yakiti kullanmaktadir. Bu durum

Tiirkiye’deki otomotiv iiriinleri talebini olumsuz olarak etkilemektedir.

4. Uretici ve Tiiketiciye Kolaylik Saglayan Finansal Sistem: Kredi maliyetleri otomo-
tiv iiriinleri talebini dogrudan etkilemektedir. Yiiksek kredi faizleri fiyat1 yiikselt-
tiginden Gtiirii otomotiv iiriinleri talebi iizerinde olumsuz etkide bulunurken, diisiik
kredi faizleri tam tersi etki yaratmaktadir. Ornegin; Tiirkiye’de 2003 yilinda kulla-
nilan tasit kredisi miktar1 bir 6nceki yila gore %267 artmis, bu da otomotiv {iriin-

leri talebine %100’leri asan bir artis olarak yans1m1§t1r.94

5. Satis Sonrasi Hizmetlerin Kalitesi: Otomotiv tiriinleri elektronik ve mekanik ak-
samlardan olusan karmasik bir yapiya sahip oldugundan, satis sonrasi hizmetler
biiyiik 6nem tagimaktadir. Servis, bakim ve onarim hizmetlerinin yaygin ve kaliteli
bir sekilde sunulmasi 6zellikle marka talebini 6nemli 6lciide etkilemektedir. Orne-
gin; Tofas’in Tiirkiye pazarinda uzun yillar en fazla talep edilen marka olmasinin

temel nedenlerinden biri de sahip oldugu yaygin servis agidir.

6. Ulasim Politikast: Ulkelerin benimsedigi ulasim politikalar1 otomotiv iiriinleri tale-
bine etki etmektedir. Ulasim politikalar1 geregi kara yolu tasimacilifina agirlik ve-
ren Tiirkiye gibi iilkelerde otomotiv iiriinleri talebi yiiksek olurken, demiryolu tasi-
macilifina agirlik veren Rusya gibi iilkelerde talep oransal olarak daha diisiik ol-

maktadir.

7. Sehirlesme Orani: Biiyiik sehirlerde otomotiv iiriinleri talep edebilecek gelir diize-
yine ulagmak, kiiciik sehirlere gore daha kolay oldugundan talep daha yiiksek ger-
ceklesmektedir. Ornegin; Yaklasik 15 milyonluk niifusuyla istanbul, 500 bin’e ya-
kin niifusu olan Eskisehir’den ekonomik olarak ¢cok daha fazla gelismistir. Bu ne-
denle otomotiv iiriinlerini talep edebilecek gelir seviyesine sahip kisi sayisi Istan-

bul’da daha fazladir.

i “Tagsit Kredisi Yiizde 267 Artt1.”, Hiirriyet Gazetesi, (Istanbul: Dogan Gazetecilik A.S. Yayinlari,
06.04.2004, s.8.
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8. lkinci El Otomotiv Uriinleri Piyasas1 : Yeni ve eski otomotiv iiriinleri arasindaki
fiyat farklari talebi etkilemektedir. Ornegin; Tiirkiye’de 1990’11 yillarda kamu ban-
kalarina doviz yatirilmasi karsiligi ikinci el otomobil ithalatim serbest birakan uy-
gulama, ¢ok sayida ikinci el otomobilin i¢ piyasaya girisini saglayarak, ikinci el
otomobil fiyatlarin1 diisiirmiistiir. Bu durum birinci el otomobil talebini olumsuz

etkilemistir.

9. Olagandis1 Faktorler: Otomotiv iiriinleri talebini etkileyen olagandisi faktorler de

bulunmaktadir. Bunlar:

a. Savaglar: Savaslar otomotiv {iriinleri talebini etkileyen olagandis1 faktorlerin
basinda gelmektedir. Savaslar otomobil ve ticari arag talebini azaltmakla bera-
ber, kamyon, kamyonet, arazi araci, is makinalar1 ve askeri arac talebini arttir-
maktadir.

b. Ekonomik krizler: Ekonomik krizler, bireylerin harcanabilir gelirlerini 6nemli
Olciide azalttiklarindan otiirii otomotiv tiriinleri talebini olumsuz etkilemek-
tedirler.

c. Dogal Afetler: Dogal afetler genel bir yikima yol agtigindan otomotiv {iriin-
lerine yonelik talebi kisa vadede olumsuz etkilemelerine karsin, uzun vadede

arttirmaktadirlar.

4.2. Otomotiv Sanayi Uriinlerini Satin Alma Davramsimi Etkileyen Giidiiler

Giidi, istekleri arzulart gereksinimleri, diirtiileri ve ilgileri kapsayan genel bir kavram-
dir. Nerede olunursa olunsun ve ne yapilirsa yapilsin her davranisin altinda bir giidii veya gii-

diiler zinciri yatmaktadlr.95

Otomotiv iiriinlerini satin alma davranisim etkileyen ii¢c onemli giidii bulunmaktadir.
Bu giidiiler “Ekonomi Arama”, “Kalite Arama” ve “Statii Arama” giidiileridir. Otomotiv
iriiniiniin satin alinmasi kararinda bu giidiilerden birkag¢inin etkisi olmasina karsin, nadiren ta-

mami tatmin edilebilir. Ornegin; Benzin ve Otomobil birbirlerini tamamlayic1 iiriinler ol-

93 Dogan Ciiceoglu, Insan ve Davrams, (istanbul: Remzi Kitapevi Yayinlari, 1994), s.235.
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duklarindan, miisterilerin otomobil tercihleri harcadigi benzine gore degismektedir.96 Pe-
ugeot ve Ford yaptirmis olduklar1 bir aragtirma sonucunda miisterilerin dizel motorlu otomo-
billerin, daha verimli ¢alistig1 ve daha az tamire ihtiya¢ oldugunu diisiindiiklerini tespit etmis-
ler ve dizel motorlu araglarin iiretimine agirlik vermislerdir. Peugeot’un 1992 yilinda piyasaya
stirdigii, “Rose” adli otomobil’in benzinli modelinin %6.6’lik bir satis pay1 elde ederken,

dizel modelin %77’1ik bir satisa ulasmas1 bu tespitin dogrulugunu kanitlamaktadir.”’

Her y1l 100.000 Baby Boomer(Amerika’da 1946-1964 yillar1 arasinda dogan orta yash
77 milyon miisterinin olusturdugu gruptur.) BMW satin almaktadir. Bu otomobilin fiyati
25.000.-$ ile 50.000.-$ degismektedir. Bu miisterilere, yari fiyatina alabileceginiz bir ¢ok al-
ternatifiniz varken neden bu otomobili tercih ediyorsunuz sorusu yoneltildiginde, kalite, mii-

kemmel miihendislik veya ikinci el pazarinda yaptig1 prim yaniti almmustir.”®

Otomotiv iiriinlerini satin alma davranmisina, diger iiriinlerde de oldugu gibi mantiksal
ve duygusal giidiiler yon vermektedir. Mantiksal giidiiler iirtinlerin saglamlik, ekonomiklik
gibi gozlenebilir veya Ol¢iilebilir 6zelliklerini 6n planda tutarak satin almaya sevk ederken,
duygusal giidiiler prestij, iin, begenilme gibi 6zelliklerini one ¢ikararak satin almaya sevk et-
mektedir. Hem mantiksal hemde duygusal giidiilerin birlikte satin alma kararini etkiledigi ¢o-
gu zaman goriilmektedir. Ornegin; Otomobil satin alirken ekonomiklik, dayamklilik, servis
gibi dzellikler g6z Oniine alinirken ayni zamanda prestij, begenilme gibi 6zellikler de kararda
etkili olabilmektedir. 1987 yilinda Otomobil dergisinde yayinlanan “Otomobil Satin Almada
Etkili Olan Mantiksal ve Duygusal Giidiiler” ile ilgili anket sonuglar1 Tablo. 12°de sunul-

99
mustur.

% Holmes J. Thomes, “Consumer investment in Product Specific Capital: The Monopoly Case”, Journal of
Economics, (Cambridge: Harward Univercity Publishes, Aug-1990), s.789.

7 Daniel Butler, Journal of Management, (Athens: Georgia Univercity Publishes, March-1993), s.75.

%8 Thomas C. Kinnear, Bernard Kenneth, Principles of Marketing, (illinois: Scott Foresman and Company
Publications, 1990), s.142.

% Elmas Nalan, Otomobil Dergisi, (istanbul: 1987), s.7.
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Tablo.12. Otomobil Satin Almada Etkili Olan Mantiksal ve Duygusal Giidiiler

Soru Oy Yiizde(%)

Dis Goériinim 213 7
Konfor 244 8
Guvenlik 579 19
Fiyat 1431 47
Performans 426 14
Popdlarite 152 5
Toplam 3045 100

Kaynak: Elmas, Nalan., Otomobil Dergisi, 1987, s.7.

Tablo.12’ de goriildiigii gibi 1987 yilinda miisterilerin otomobil tercihlerinde, fiyat en
onemli etken olarak goriilmektedir. 2004 yilinda CRC aragtirma sirketinin Tiirkiye’de yapmis
oldugu benzer bir arastirmanin sonuglar1 her ne kadar giivenlik, performans ve konforun
Oneminin arttigin1 gosterse de, iiriin tercihinde fiyat’in halen en onemli etken oldugu goriil-

mektedir. CRC’nin 2516 kisi ile yaptig1 arastirmanin sonuglar1 Tablo.13’te sunulmustur.'®

Tablo.13. Otomobil Marka ve Model Tercihini Etkileyen Faktorler

Tercih Nedeni Yiizdesi(%)

Fiyatinin uygun olmasi 53
Hizli/Performansli olmasi 44
Guvenilir olmasi 39
Konforlu olmasi 36
Modelinin zevkime uygun olmasi 28
Kolay satilabilir olmasi 23
Yakit tiketiminin az olmasi 18
Servis (cretlerinin uygun olmasi 17
Uygun ddeme segenekleri sunmasi 16
Tavsiye edilmesi 15
Reklam kampanyasi 15
Teknik donaniminin tam olmasi 13
Herkesin tercih ettigi marka olmasi 11
Daha 6nce kullandigim marka olmasi

Diger

Kaynak: Power Merkez Dergisi, 02.02. 2004, s.82.

Miisteriler, ulasimda ayn1 faydayi saglayan Pontiac marka otomobili neden Chevrolet

marka otomobile tercih edecektir sorusuna, giidiileme ile cevap vermek gerekir. Pontiac satin

100 Sennur Ugar Sismanlar, Power Merkez Dergisi, (Istanbul: Merkez Gazete Dergi Basim Yayincilik, 02.02.

2004), s.80-84.
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alarak hem ulasim ihtiyacimi giderecek, hem de iyi bir markaya sahip olmakla mal gosterisi

veya kigisel gosteris giidiisiinii tatmin edecektir.

Satin alma karan verilirken genelde, giidiiler arasinda catisma ortaya ¢cikmaktadir. Bir
kac giidii aym1 etkide olsa bile, bunlardan bir tanesi baskin ¢ikar ve miisterinin kararim sekil-
lendirir. En gbze carpan baskin giidii ylizeysel olabilir ve derinlerdeki bir bagkasini1 ortebilir.
Ornegin; Liiks otomobil alimlarinda prestij giidiisii, akla yatkin gelen ucuzluk giidiisiine bas-

kin gelebilir.

Amerikan otomotiv iireticileri 1950’1 yillarda ucuzluk arayan giidiiyli tatmin etmede
yaptiklar basarisizligi, ¢cok pahaliya ddemislerdir. Bu iireticiler yigin iiretimi beslemek igin,
ekonomiklik arayan miisterilerin sayisini yeterli gormeyerek, “Compact” yani kiigiik otomobil
iiretiminden kacinmiglardir. Avrupa kokenli otomobillerin Amerika’daki satiglarinin giin gec-
tikce artmasi karsisinda Amerikali iireticiler bu kararlarini tekrar gozden gecirmek zorunda

kalmuslardir. 101

Amerika’da Japon otomobillerine karsi miisterilerin davranislan {izerine yapilan bir
arastirma, Amerikan ailelerinin kiiciik Japon otomobillerini Amerikan otomobillerine tercih
ettigi, bunun nedeninin ise ekonomiklik ve saglamlik oldugunu ortaya koymustur.102 Bir
baska arastirmada da buna benzer sonuglara rastlanmigtir. Miisterilerin kiiciik otomobil satin
alma nedenleri arasinda, ekonomiklik, diisiik fiyat, ucuz tamir ve bakim gibi 6zellikler yer
almaktadir. 2002 yilinin haziran ayinda yapilan uluslararasi otomobil fuarinda en biiyiik ilgiyi
kiiciikk otomobiller gormiistiir. Az yakit harcamalari, kalabalik sehirlerdeki trafik ve park

sorununu azaltmalar1 bir ¢cok otomotiv firmasini kii¢iik modellerin iiretimine y('jneltmistir.103

Cift diferansiyelli arazi arac1 Land Rover, Ingiltere’de 1940’larin sonunda iiretilmeye
baslanmistir. Rakip biiylik markalarin konforu ve cagdas c¢izgilerine ragmen Land Rover, 40
yil boyunca Asya, Afrika, Latin Amerika ve Orta Dogu’da rakiplerinin hepsini saf dis1 birak-
mistir. Land Rover’in uzun siireli kullanimda ve zor kosullar altinda kanitlanmis dayaniklilik

rekorlart vardir. Bu dayaniklilik 6zelligi arazi, ¢ol, orman ve dag kosullarinda ara¢ kullananlar

101
102

James Barrie, is Diinyas1 Savaslari, (istanbul: ilgi Yaymnlar1, 1989), s.110.

Rachel Dardis, Soberon Ferer Horacio, “Consumer Preferences for Japanese Automobiles”, Journal of
Consumer Affairs, (Oxford: Blackwell Publishing Ltd., 1994), s.107-129.

103 «Otomobil Fuarlar1.”,Oto Haber Dergisi, (Istanbul: Merkez Gazete Dergi Basim Yayicilik San. ve Tic. A.S.
Yayinlari , Temmuz-2002), s.19.
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icin elektronik aletlerden ve cabuk yitirilen yiizeysel konfordan ¢ok daha 6nemli olmakta-

104
dir.

Tiirkiye’de biiyiik pazar paylarina sahip Renault, Tofas ve Toyota miisterileri arasinda
1987 yilinda yapilan bir arastirma, miisterilerin otomobil alirken neleri g6z 6niinde tuttugunu
acikca ortaya koymustur. Tiirkiye’nin en biiyiik yerli otomobil iireticilerinden biri olan Rena-
ult modellerini satin alanlarin %21.22’si dis goriiniim, %16.4’ii konfor, %13.9’u diisiik yakat
tilketimi nedeniyle Renault’u tercih ettiklerini belirtmislerdir. Renault’un en ¢ok satilan mo-
deli olan Broadway’in tercih edilmesinin nedenleri arasinda %29.9 oranla yakit tiiketimi ilk
sirada yer almistir. Renault Broadway alicilar1 bu otomobili en ¢ok Tofas Dogan’la karsilas-
tirmaktadir. Arastirmada miisteriler tarafindan biiyiik talep goren Tofas modellerinin tercih
edilmesinde en biiyiik etken fiyat olarak belirtilmistir. Ayrica 2. el piyasasinda deger kaybet-
memesinin, yedek parcasinin ucuz olmasinin ve satig sonrast hizmetlerinin de Tofas model-
lerinin tercih edilmesinde payinin biiyiik oldugu goriilmiistiir. Toyota modellerinin tercih edil-
mesinde, %25’le konfor ilk sirada yer alirken, dis goriiniis %18’le ikinci sirada, %13’le yakat

. e 105
titketimi ise son sirada yer almaktadir.

5. OTOMOTIV SANAYi URUNLERINE YONELIK PAZARLAMA KARMASI

Diinya ol¢eginde bakildiginda, otomotiv iiriinlerinin pazarlama karmasinin iilkelerin
sosyal ve ekonomik yapilarina, rekabet anlayislarina, yasal sistemlerine gore farklilik goster-

106 Ornegin; Mercedes marka otomobillerin Tiirkiye’deki satis fiyatlariyla,

digi goriilmektedir.
ABD’deki satis fiyatlar1 arasinda bu iilkelerin vergi sistemlerinden kaynaklanan farkliliklar
goriilmektedir. Fiyat farkliliklar1 da pazarlama karmasi elemanlarinin yapisini etkilemektedir.
Bu durum otomotiv iiriinleri icin kiiresel gecerliligi olan bir pazarlama karmasi olusturulma-

st giiclestirmektedir.

' David R. Leighton, international Marketing Text and Cases, (New York: McGraw Inc., 1966), 5.498.
105 Elmas, a.g.e., s.8.
196 Birol Tenekecioglu, Nezihe F. Ersoy, Makro Pazarlama, (Eskisehir: Birlik Ofset Yayinlari, 2000), s.177.
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5.1. URUN

Belirli bir ihtiyac1 ve istegi doyurma 6zelligi bulunan ve degisime konu olan her sey
“Uriin” olarak tanimlanmaktadir.'”” Otomotiv iiriinleri de diger iiriinler gibi goriilebilen, elle
tutulabilen somut 6zelliklerinin yam sira, elle tutulmayan bir dizi soyut 6zellik icermektedir.
Otomotiv iiriinlerinin en belirgin somut 6zellikleri: tasarim, renk, konfor, dayaniklilik ve fiyat
iken; marka ismi, stil, kalite, imaj, prestij, kredi, garanti, satis sonrast hizmetler ve bakim-

onarim hizmetleri en belirgin soyut ozellikleridir.'®

Otomotiv iirlinlerinin pazarlama karmasi
olusturulurken bu ozelliklerden hareketle iiriin, “Cekirdek Uriin”(Bir otomobil igin ¢ekirdek
iriin sagladig1 ulagim faydasidir.), “Somut Uriin”(Otomobilin tasarim, renk, konfor, dayanik-
lilik vb. somut 6zellikleridir.) ve “Zenginlestirilmis Uriin”(Otomobilin garantisi, satis sonrasi

hizmetleri vb. soyut 6zellikleridir.) olarak ii¢ boyutta diisiiniilerek ele alinr.'”

Otomotiv tiriinleri uzun siire kullanilmalar1 ve az siklikla satin alinmalar1 nedeniyle
“Dayanikli Uriinler” simifina girerken, satin alinmadan once nitelik ve fiyatlarmin karsilas-
tirllmasi nedeniyle “Begenmeli Uriinler” sinifina girmektedir. Kendine 6zgii nitelikleri ya da
markasi nedeniyle belirli bir grup miisterinin satin almak icin 6zel ¢aba harcamaya istekli ol-
duklar1 bazi otomotiv iiriinleri de “Ozellikli Uriinler” sinifina girmektedir.110 Bu simiflamalar
otomotiv iriinlerinin pazarlama karmasini dogrudan sekillendirmektedir. Dayanikli {iriin
olarak otomotiv iiriinleri kisisel satig ve satig sonrasi hizmetlere cok daha fazla gereksinim du-
yarken, begenmeli iiriin olarak genis bir iiriin yelpazesi sunulmasini gerektirir. Ozellikli iiriin

olarak da marka bilinci yaratilmasina yonelik reklamlara agirlik verilmesi gerekir.

Uretimde, fiyatlandirmada, tutundurmada, satista ve dagitimda etkinlik yaratacak uy-
gun iiriinlerin bir karma icinde birlestirilmesine “Uriin Karmas1” denilmektedir.""" Otomotiv
diriinlerinin diriin karmalar1 genellikle genislik, derinlik ve uzunluk acisindan ele alinir. Ge-
nislik tek bir firma tarafindan pazarlanan farkli iiriin hatlarim icermektedir. Uriin hatlar1, bera-
ber kullanilan, aym1 hedef guruba sunulan, ayni dagitim kanalinda yer alan benzer mamulleri

icermektedir. Ornegin; General Motors, iiriin karmasindaki biitiin {iriinlerin yan1 sira otomobil

7 flhan Cemalcilar, Pazarlama-Kavramlar Kararlar, (istanbul: Beta Basim Yaym ve Dagitim A.S., 1996), s.81.
1% yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, (Eskisehir: MediaCat Yayinlari, 2002), s.226.
19 Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, (Eskisehir: Birlik Ofset Yayinlar1, 2002), s.40.

1o Cemalcilar, a.g.e., s.85.

" [ erzan Ozkale, Selime Sezgin, Nimet Uray, Fiisun Ulengin, Pazarlama Stratejileri, (Istanbul: fletisim
Yayinlari, 1995), s.6.
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ve kamyon satmaktadir. Bu guruplarin her biri bir iiriin hatti olarak diisiiniilebilir. General

Motors’un 6rnek iiriin karmasi stratejisi Sekil. 2’de sunulmustur.

UrGin Hattinin Model
Farklilagsmasi

| CHEVROLET |

| PONTIAC |

| OLDSMOBILE |

BUICK

CHEVROLET RV

| CADILLAC |

| GMC | | OKUL OTOBUSU

Uriin Karmasinin
Genisligi

Sekil. 2. General Motors’un Uriin Karmasi Stratejisi
Kaynak: Ozkale, Sezgin, Uray, Ulengin, Pazarlama Stratejileri, s.6.

Uzunluk her bir iiriin hattinda yer alan birim sayisidir. General Motors’un otomobil
hattinda Cadillac, Buick, Oldsmobile, Pointac, Chevrolet ve Saturn boliimleri vardir. Her bir
otomobil, iiriin karmasinda degisik modellerde, degisik renk ve bicimlerde yer almaktadir.
Boylece Chevrolet miisterisi genis bir aile otomobili olan Caprice veya daha spor bir model

olan Corvette satin alabilme seceneklerine sahip olmaktadir.

Bir iiriin ya da bir grup saticinin iiriinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanim-
amaya ve rakiplerin iiriinlerinden ya da hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan
isim, terim, igaret, sembol, tasarim, sekil ya da tiim bunlarin birlesimine “Marka” adi1 veril-

ektedir.''?

Giiniimiizde marka {iriiniin ayrilmaz bir parcasi olarak algilanmaktadir. Otomotiv
iriinlerinde de bu goriis dogrultusunda farkli marka stratejilerinin uygulandigi goriilmektedir.
Bu stratejilerden ilki “Aile Markas1” stratejisidir. Aile markasi, tek bir firmanin adi veya
sembolii altinda satilan iiriin gurubuna verilen addir'®. Aile markalari tek bir iiriiniin reklami-

nin, ayn1 ismi tasiyan biitiin iiriin grubu icin de yapilmasini saglamaktadir. Ornegin; Volks-

12 Qdabasl, Oyman, a.ge., $.360.
13 Ozkale, Sezgin, Uray, Ulengin, a.g.e., s.9
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wagen, Audi, Seat, ve Skoda, iirettikleri farkli isimlerdeki otomobiller i¢in ayn aile markasini
kullanmaktadirlar. Aile markasi stratejisi yeni iiriinlerin dagitim kanallarina ve miisterilere

tanitilmasini da kolaylastirmaktadir.

Bu stratejilerden ikincisi 6zellikle otomotiv yan sanayi iiriinlerinin ve yedek parcalari-
nin pazarlanmasinda kullamlan “Uretici Markasini Kullanma™ stratejisidir. Ornegin; Tofas
iriinlerinin yedek parcalarinin bir kism1 Bursa’daki yan sanayi kuruluslar tarafindan iiretil-
mektedir. Bu yan sanayi iiriinlerinin yurt i¢i pazarlamasinda ise Tofas markasi kullanilmak-
tadir. Uretici markalar1 genellikle iilke ¢apinda reklam destegi aldiklari, daha genis dagitim
imkanlarina sahip olduklar1 i¢in pazarda yerlesme ve rekabet karsisinda ayakta kalma im-

kanina sahiptirler.

Bu stratejilerden iiciinciisti, “Hat Genisletme” stratejisidir. Firmalarin mevcut iiriin
grubundaki markaya yeni bir iiriin eklemelerine hat genisletme stratejisi ad1 verilir. Ornegin;
2004 yilimin basinda Renault firmasi Renault Megane II HB’i Tiirkiye piyasasina sundu.
Piyasadaki rakiplerinin sedan iiriinleriyle iistiinlilk saglamaya baslamasiyla birlikte Renault
Megane II Sedan ile iiriin hattim1 genisleterek 2004 yilinin Ocak ve Subat aylarinda otomobil

pazarinda en ¢ok satilan marka olmay1 basarmustir. ™

Bu stratejilerden dordiinciisii, “Marka Dengeleme” stratejisidir. Marka dengeleme, ye-
ni bir iirlin sifina girerken varolan bir markanin semsiye marka olarak kullanilmasidir. Bu
tiir bir strateji miisteri bagimliligindan ve aligkanliklarindan yararlandigindan otomotiv iiriin-
leri igin ¢ok cazip olmaktadir. Ornegin; Isvecli bir ugak iireticisi olan Saab, otomotiv alanina
girerken ayni1 markay1 kullanmay1 tercih etmistir. Bu sayede otomotiv iiriinlerinin tanitilmast

icin gerekli olan reklam harcamalari diismiistiir.

Otomotiv iiriinlerinin pazarlama karmasi, iiriiniin yasam egrisindeki konumuna bagl
olarakta farklilik gostermektedir. Otomotiv iiriinlerinin diger iiriinler gibi pazara sunulmasiyla
baslayan ve tasviyesiyle sona eren bir hayat siireci vardir. Uriinlerin émrii cok kisa olabilecegi
gibi yillarca da siirebilir ve bu siirec icerisinde her iiriin farkli pazarlama stratejilerinin uygu-

landig1 giris, gelisme, olgunluk ve diisiis olmak tizere 4 degisik safthadan geger.115 Otomotiv

14 ]?akmlz., s.44. ] .
15 Omer Dinger, Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi, (Istanbul: Beta Basim Yayim ve Dagitim A.S., 1998),
s.258.
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iriinlerinin, marka bazinda iiriin yasam siireleri uzun, model bazinda ise kisadir. Ornegin;
2003 model bir Volkswagen Golf otomobilinin iiriin yasam siiresi 2004 yilinda sona ermek-
tedir. Ancak iiriinde yapilan cesitli yeniliklerle iiriin tekrar canlandirilmakta ve Golf markasi
yasamini 1970’1i yillardan giiniimiize kadar devam ettirmektedir. “Planl Uriin Eskitme Stra-
tejisi” olarak da adlandirilan bu strateji otomotiv sektoriinde yaygin olarak kullanilmakta ve

satiglart arttirici bir etkisinin oldugu goriilmektedir.

Otomotiv iirlinlerinin pazarlama karmasinda, iirlin garantisi ve satig sonrasi hizmetler
cok onemli bir yere sahiptir. Satis sonrasinda bozulan ya da periyodik bakima ihtiya¢ duyan
otomotiv iiriinlerinin tamiri ya da ayarlanmasi icin iireticilerin verdigi teminatlar olan garan-
tiler ve satig sonrasi hizmetler, miisterilerin tatminsizligini azaltarak satisin tekrarlanmasini
saglamaktadirlar. Satis sonras1 hizmetler ayn1 zamanda otomotiv iireticileri agisindan 6nemli
bir kar merkezidir. Ozellikle periyodik bakimlarda degistirilen yedek parcalar ve alman iscilik
iicretleri otomotiv iireticilerine dnemli katkilar saglamaktadir. Otomotiv {iriinleri i¢in sunulan
satig sonrasi hizmetlerin yayginligi da yeni pazarlara girebilmek ve pazarda varligim siirdii-
rebilmek icin 6nemlidir. Ornegin; Fiat ve Renault’un satis sonrasi hizmet aglarimin yeterli

olmamasindan dolay1 Amerika pazarinda basari saglayamamalari bu tespiti dogrulamaktadir.

5.2. FIiYAT

Pazar odakli yaklagimlara gore, miisterilerin {iriin i¢in 6demeye istekli olduklar1 bedele

116

“Fiyat” ad1 verilmektedir. ~ Maliyet odakli yaklasimlara gore ise maliyetlere kar’in eklenme-

si ile olusan bedele fiyat denilmektedir.'"”

Otomotiv {irlinlerinin pazarlama karmasinda fiyat
cok onemli bir yere sahiptir. Onceden de belirtildigi gibi yapilan arastirmalar, otomotiv iiriin-

lerinin satin almasinda fiyat’in en énemli etken oldugunu géistermektedir.118

Otomotiv iirlinlerinin fiyatlandirilmasinda ilk asama iiriinlere olan toplam talebin tah-
min edilmesidir. Toplam talep iiretimde kapasite kullanim oranini, dolayisiyla maliyetleri ve
fiyat1 dogrudan etkilemektedir. Ikinci asama ise gesitli fiyat diizeylerinde yapilabilecek satis

miktarlarinin saptanmasidir. Ozellikle giiniimiiziin kiiresel rekabet kosullarinda toplam ta-

16 Odabasi, Oyman, a.g.e., s.280.

17 Cemalcilar, a.g.e., s.319.
18 Bakimiz., s.51.
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lebin tamaminin bir tiretici tarafindan karsilanmas1 miimkiin degildir. Bu nedenle otomotiv

tireticileri ¢esitli fiyat diizeylerinde yapabilecekleri satis miktarlarini esas almaktadirlar.

Otomotiv iiriinlerinin fiyatlarinin belirlenmesinde en yaygin olarak kullanilan fiyatlan-
dirma yontemi “Rekabete Dayali Fiyatlandirma” olarak da bilinen “Piyasa Fiyatlarinin Esas
Alinmas1”dir. Bu yontemde piyasada gegerli olan fiyatlarin belirli bir dlgiide iistiinde yada
altinda fiyatlama yapilir. Rakipler fiyatlarda degisiklige gitmedigi siirece fiyatlarda degi-
siklige gidilmez. Ozellikle rekabetin olduk¢a fazla oldugu otomobil ve ticari ara¢ piyasalari
ile ikinci el piyasalarinda bu fiyatlandirma yontemi kullanilmaktadir. Opel Satis ve Pazarlama
Miidiirii Ozcan Keklik’in “pazarda yasanan yogun rekabet nedeniyle, biri kivilcimi1 gakmazsa
iiriin fiyatlarina zam yapmay1 diisiinmedikleri” beyani, bu fiyatlama yontemin otomotiv sekto-

riinde gecerli oldugunu gt')stermektedir.119

Otomotiv triinlerinin fiyatlandirilmasinda kullanilan bir diger yontem ise “Maliyete
Dayali Fiyatlama Y 6ntemi”dir. Bu yontemde iiriiniin toplam birim maliyeti iizerine belirli bir
oranda kar eklenerek fiyata ulasilir. Ozellikle Otobiis, Kamyon, Cekici gibi yiiksek maliyetli
araclarla, el emegi agirlikli olarak iiretilen araglarda maliyete dayali fiyatlama yontemi tercih
edilmektedir. Tofas Ticari Grup Direktorii Miifit Ataseven’in “Dolar ve Euro kurundaki artig
nedeniyle otomotiv iiriinii fiyatlarinda en az %10’luk artis yapilacagr” beyani, bu yontemin

sektorde gecerli bir fiyatlama yontemi oldugunu kanitlamaktadir.'*

Otomotiv {riinlerinin maliyetleri karmasik bir yapiya sahip oldugundan, maliyete
dayal1 fiyatlandirmada ciddi giicliikler yasanmaktadir. Otomotiv iiriinlerinin fiyatlarini da et-

kileyen maliyet yapis1 agagidaki sekilde ozetlenebilir:'*!

1. Otomotiv sektoriinde sinai maliyetlerin dagiliminda, hammadde, ara madde ve yan
sanayi girdilerinin toplam maliyetler icindeki payr %65 dir Isgiicii maliyetlerinin

pay1 %15-18, enerji maliyetlerinin pay1 ise %6-8 arasinda degismektedir.

9 Mete Tansu, “Zam Yapan 1 Ay Oturur. Pazar Payin1 da Unutur.”, Sabah Gazetesi, (Istanbul: Merkez Gazete
Dergi Basim Yayicilik San. ve Tic. A.S. Yayinlari, 17.05.2004), s.8.

120 Mete Tansu, “Dolar Yiikseldi, Maliyet Artti. Otoya Yiizde 10 Zam Yolda.”, Sabah Gazetesi, (Istanbul:
Merkez Gazete Dergi Basim Yayicilik San. ve Tic. A.S. Yaymlari, 11.06.2004), s.8.

12 Sadi Uzunoglu, Kerem Aklin, Can F. Giirlesel, Ugur Civelek, Dis Rekabet Baskisindaki Sektorlerde
Maliyet Profili, (istanbul: Istanbul Ticaret Odas1 Yayinlar1, 2001), s.173.
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2. lsgiicii maliyetleri ve verimliligi rekabette ¢ok 6nemlidir. Sektorde iiretimde uygu-
lanan ileri teknolojiler ile maliyeti dogrudan etkileyen verimlilik ve kalite unsurlar
nedeniyle yiiksek nitelikli isgiiciine ihtiya¢ duyulmaktadir. Otomotiv sektoriinde
saat iicretleri Almanya’da 29.5.-$, Japonya’da 20.-$, ABD’de 18.5.-$, Fransa’da
15.7.-$, Ispanya’da 13.3.-$, italya’da 13.3.-$, G.Kore’de 7.6.-$ ve Tiirkiye’de 4.3-
$’dir. Saat ticreti ve yillik iicretler agisindan Tiirkiye, isgiicii maliyeti ve verimli-
liginde rakip iilkeler karsisinda avantaja sahiptir. Ancak bu avantajin kullanilmasi
icin kapasite kullanim oranlarinin %80 ve iizerinde olmasi gereklidir. Kapasite
kullanim oraninin diismesi ile birlikte isgiicli maliyetleri ile elde edilen rekabet
avantaji azalmaktadir. Sektdrde son on yildir egitim ile yetisen nitelikli isgiicii bu

alanda sektore rekabet giicii saglamaktadir.

3. Otomotiv iiriinlerinin iiretiminde kullanilan enerji maliyetleri karsilastirildiginda
Tiirkiye, Ispanya ve Italya’dan sonra elektirigi en pahali kullanan iilkedir. Enerji

maliyetleri rekabet giiciinii azaltmaktadir.

4. Otomotiv iriinleri maliyetlerine etki eden haberlesme maliyetlerinin karsilastiril-
masinda Tiirkiye yurtici ve yurtdis1 goriisme fiyatlari itibariyle rakip iilkelerin ba-

zilan karsisinda avantajhdir.

5. Finansman maliyetlerinde, Tiirkiye ticari reel faiz oranlar1 en yiiksek olan iilkedir.
Otomotiv sektoriiniin iiretim, stok ve satis politikasi itibariyle isletme sermayesi ve

bunun finansman maliyeti yiiksek olmaktadir.

6. Otomotiv iiriinlerinde vergi yiikii karsilastirmasinda Tiirkiye, kurumlar vergisi yii-

kiintin en yiiksek oldugu iilkedir.

7. Otomotiv sanayi, kiiresellesme ile rekabetin en etkili oldugu sektordiir. Uretim ya-
pan sirketler arasinda satin alma ve birlesmeler devam etmektedir. Kiiresel sirket-
ler birlesmeler ile mali yapilarim giiclendirmektedirler. Uretim az sayida sirkette
toplanmaktadir. Boylece giderek kiiresel ara¢ konsepti gelisirken, rekabet edebil-
meyi saglayacak olgek sayisi da giderek artmaktadir. Uluslararasi alanda rekabetin
oncelikli sart1 en az 1 milyon iizerinde arag iiretmek ile en az %80 kapasite kulla-

nmim oran1 saglamaktir. Tiirkiye’de otomotiv sektorii her iki oranin da oldukga al-
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tinda kalarak rekabet giiciinii azaltmaktadir. %40 kapasite kullamim orani, orta-
lama 110.000 yillik iiretim kapasitesi(Toplam 800.000) ve 130 dolayinda farkl

marka/model sayisi rekabet i¢in yeterli degildir.

Otomotiv sanayinde yan sanayi ana sanayi gibi rekabet giicii olugturmaktadir. Oto-
motiv sanayinde nihai iiriin olan arag, yaklagik 10.000 par¢adan meydana gelmek-
tedir. Demir-celik, hafif metaller, plastik-lastik, boya ve benzeri kimyasal madde-
ler, cam gibi parcalarin onemli bir boliimii yan sanayide iiretilmektedir. Bu par-
calar otomotiv sektorii icin ayn1 zamanda girdi niteliginde olup, ana sanayinin ma-

liyet ve kalite unsurlar1 acisindan rekabet giiciinii belirlemektedir.

Otomotiv sektoriinde uluslararasi ana iireticiler esnek iiretim sistemi icinde diin-
yanin cesitli iilkelerindeki yan sanayilerden girdi temin etmektedir. Tiirkiye’de
otomotiv yan sanayi, uluslararasi ana iireticilere artan oranda girdi saglayarak re-
kabet giiclerini arttirmaktadir. Teknoloji ve kalitenin yani sira fiyat acisindan da

rekabet avantajlar1 bulunmaktadir.

Yurt ici iireticiler acisindan da otomotiv yan sanayi kaliteli ve ucuz girdi temin et-
mektedir. Ancak demir ve ¢elik malzeme ile, petro-kimya tiriinlerine dayali plastik
ve benzeri girdilerin hammadde saglayicilari kamu kuruluglart oldugundan tekel
niteligindeki bu kurumlarin fiyat politikalar1 yan ve ana sanayinin maliyetlerinde

belirleyici olmaktadir. Bu iiriinlerin fiyatlar1 diinya fiyatlarinin iizerindedir.

Rekabet giiciinde belirleyici olan 6lgek ekonomisinin yani sira kapasite kullanim
oranlarinda istenilen oranlara ulagilamamasinda yurtici talep ve satiglar da etkilidir.
I¢ talebin azalmas: ile birlikte kapasite kullanim oranlarinin gerilemesi maliyetleri
arttirmakta ve rekabet giiciinii zayiflatmaktadir. Tiirkiye’de otomotiv satig ver-
gileri sistemi hem karmasik hem de yiiksektir. Toplam vergi yiikii, ara¢ satig fiyati-
nin yaklasik %50’sini bulmaktadir. Bu oran bazi araclarda satis fiyatinin %75’ ine
kadar varmaktadir. Oysa bu oranlar, Almanya’da %15, Belcika’da %22, Fransa’da
%20.6, Italya’da %19, Ingiltere’de %17.5, Ispanya’da %23, Isve¢’te %25 tir.
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12. Otomotiv sektoriinde tasarim ve teknoloji iiretimi rekabet giiciiniin temel belirleyi-
cileri konumundadir. Gelismis iilkelerde AR-GE konusunda ana sanayi firmalar
arasinda ve yan sanayi firmalari ile yogun isbirligi yapilmaktadir. Bu alanda yetis-
mis isgiicii onem kazanmaktadir. Gelismis tilkeler tasarim ve teknoloji aragtirma
gelistirme agirlikli yatinm yaparken, esnek tiretim modeli i¢inde, iiretimi is giicii

maliyeti avantaji olan ti¢iincii iilkelere kaydirmaktadirlar.

Otomotiv iirlinlerinde oldukga cesitli fiyatlandirma politikalar1 uygulanmaktadir. Bu
politikalar, “Yiiksek Fiyat Politikalar1”, “Diisiik Fiyat Politikalar1” ve “Esnek Fiyat Politi-
kalar” olmak tizere ii¢ gurupta toplanmaktadir. Otomotiv iiriinlerinde uygulanan en yaygin
yiiksek fiyat politikast “Pazarin Kaymagin1i Alma Fiyatlandirmasi”dir ve pazarda rakiplerin
hi¢c olmadig1 ya da az oldugu durumlarda uygulanmaktadir. Tiirkiye’de Tofas ve Renault’un
1994 yilina kadar uygulandig: fiyatlandirma anlayist bu politikaya en iyi drnegi olusturmak-

tadir.

Otomotiv iiriinlerinde uygulanan yiiksek fiyat politikalarindan bir digeri de “Imaj Ya-
ratma Fiyatlamasi”dir. Genellikle Ferrari, Lamborgini vb. spor otomobil iireticilerinin uygu-
ladig1 bu politika, cesitli tutundurma ¢abalariyla iiriiniin fiyatinin normal olarak algilanmasini

saglamay1 amaclamaktadir.

Otomotiv iiriinlerinde uygulanan diisiik fiyat politikalarindan ilki ‘“Pazara Niifuz Etme
Fiyatlamasidir”. Bu politikada {iriinlerin fiyatlar pazara girisi kolaylagtirmak maksadiyla dii-
stik tutulur. 2004 yilinda Tiirkiye pazarina giren Chevrolet giiclii marka imajina ragmen bazi
iriinlerinin fiyatin1 rakiplerinden asagida tutmayi tercih etmistir. Bu politika sayesinde, kisa

siirede Tiirkiye ithal otomobil pazarinda 12. siray1 elde etmeyi basarmistir.'**

Otomotiv iiriinlerinde uygulanan diisiik fiyat politikalarindan ikincisi “Rakiplerin Paza-
ra Girisini Onleme Fiyatlamas1”dir. Bu politikada iiriin fiyatlar1 rakiplerin pazara girmesini
onlemek ya da zorlastirmak maksadiyla diisiik tutulur. Ornegin; Toyota, Honda vb. Japon
otomotiv lireticileri bu fiyatlandirma stratejisini uygulayarak Amerikan iireticilerinin Japonya

pazarina girmesini zorlastirmiglardir.

122 “Otomobil Fuarlar1.” , Oto Haber Dergisi, (Istanbul: Merkez Gazete Dergi Basim Yayicilik San. ve Tic. A.S.
Yayinlari, 21.03. 2004), s.29.
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Otomotiv iriinlerinde uygulanan diisiik fiyat politikalarindan ti¢iinciisii “Tutundurma
Fiyatlamas1”dir. Bu politika talep agiginin kapatilmasimi amaglar. Otomotiv sektoriinde sik
goriilen, pesin fiyat indirimleri, taksitli ve kredili fiyatlamalar bu politikanin iyi birer 6rne-
gini olusturmaktadir. Tiirkiye’de tasit kredilerinin faiz oranlarimin diismeye baglamasiyla
kredili fiyatlandirma 6nem kazanmaya baslamistir. 2004 yilinda satilan her 100 aracin 74’i-

niin kredili olarak satilmasi bunu dogrulamaktadlr.123

Otomotiv iiriinlerinde esnek fiyat politikalar1 da uygulanmaktadir. Aym iiriiniin, ayn1
miktarlarinin farkli miisterilere farkli fiyatlardan satilmasi anlamina gelen bu politikaya en iyi
ornek Tofas’in ve Renault gibi Tiirkiye’de liretim yapan otomotiv iireticilerinin fiyatlandirma
yaklagimlaridir. Bu iireticilerin iirettikleri iirlinler yurt disinda, Tiirkiye’den daha ucuz bir fi-

yatla satilmaktadir.

5.3. DAGITIM

Uriinlerin, iireticilerden miisterilere dogru hareketinde izledigi yola “Dagitim Kanal1”
denilmektedir. Bir baska ifade ile dagitim kanali, {iriinlerin pazarlanmasini saglayan isletme
ici Orgiitsel birimlerin ve isletme dis1 pazarlama orgiitlerinin olusturdugu bir yapidir. Dagitim
kanalinda iki tiir hareket s6z konusudur. Bunlardan ilki {iriinlerin sahipliklerinin el degistir-

124
mesi, ikinci ise iirlinlerin fiziksel olarak akisidir.

Otomotiv iiriinlerinin, lireticilerden miisterilere dogru kendiliginden hareket etmesi s6z
konusu degildir. Ureticilerin cesitli faaliyetlerde bulunmasi ya da iireticiler ile miisteriler ara-
sinda ¢esitli aracilara yer verilmesiyle iriinlerin hareketi saglanir. Otomotiv iirtinlerinin dagi-

tim kanalinin se¢iminde asagidaki faktorler dikkate alinmaktadir:

1. Pazarin Niteligi: Otomotiv iiriinlerinin pazarlanmasinda kullanilan dagitim kanali-
nin se¢iminde hedef pazar ve hedef pazarda yer alan miisterilerin satin alma alis-
kanliklan en belirleyici etkenlerdir. Eger endiistriyel pazar hedef alinyorsa, genel-
likle endiistriyel miisteriler belirli cografi bolgelerde yogunlagmis olduklarindan

perakendecilerin kullanimina ihtiya¢ duyulmayacak ve {iiretici kendi satig giiciinii

123 “Tagit Kredisinde Tarihi Rekor Kirildi.”, Sabah Gazetesi, (Istanbul: Merkez Gazete Dergi Basim Yayicilik
San. ve Tic. A.S. Yayinlari, 06.04.2004), s.9.
124 Cemalcilar, a.g.e., s.127.
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kullanmay1 tercih edecektir. Ornegin; Forklift iireten otomotiv iireticileri, araclarini
pazarlarken perakendeci kullanmamaktadir. Bunun yerine araclarini satin alabile-
cek endiistriyel miisterilerin yogunlastig1 bolgelere kendi satis giiciiyle ulagsmakta
ya da bolgesel bayilikler vermektedir. Eger 6zel kullanim i¢in arag¢ satin alan miis-
teriler hedef alimyorsa, genis cografi bolgelere yayilmis miisterilere ulasabilmek

icin toptanci ve perakendecilerin kullanimi zorunlu olacaktir.

. Uriiniin Niteligi: Otomotiv iiriinlerinin pazarlanmasinda kullanilan dagitim ka-
nalinin se¢iminde {iriiniin birim degeri ve teknik yapis1 da belirleyici olmaktadir.
Otomotiv iirlinliniin birim degeri ne kadar yiiksekse dagitim kanali o denli kisa ol-
maktadir. Ornegin; Otobiislerin birim satis fiyatlari yiiksektir. Fiyatlar1 250 milyar
TL ile 750 milyar TL arasinda degisen bu araglari, perakendecilerin yiiksek mik-
tarlarda satin alabilmesi miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle, otobiis treticileri
iriinlerini genellikle mali yapilar giiclii toptancilar ya da kendi bayileri araciligi-
yla pazarlamay1 tercih etmektedirler. Kepge, Dozer vb. teknik yapilart karmagik
olan otomotiv iiriinleri ise genellikle dolaysiz dagitim kanallariyla pazarlanmakta-

dir.

Aracinin Niteligi: Otomotiv iiriinlerinin pazarlanmasinda kullanilan dagitim kana-
linin se¢iminde hedef pazardaki aracilarin yaklagimlart da etkili olmaktadir. Oto-
motiv iirlinlerinin pazarlanmasinda kullanilmas1 diisiiniilen aracilar rakiplerin ii-
riinlerini sattiklarindan ya da otomotiv iireticisinin politikalarin1 benimsemedik-
lerinden araciligi kabul etmeyebilmektedirler. Ornegin; Ingiliz otomobil iireticisi
Rover, yanlis distribiitér se¢ciminden dolay1 Tiirkiye pazarinda iyi bir yer edine-
memigstir. Distribiitoriinii degistirmek istediginde ise yenisini bulamamuistir. Diinya
Ralli Sampiyonalarinda birincilikleri bulunan, iinlii Japon otomobil markas1 Suba-

ru da Tiirkiye pazarinda aract se¢imini yanlis yapmasinin bedelini agir 6demistir.

. Ureticinin Niteligi: Ureticinin finansal giicii, yonetim yetenegi ve kanali denetleme
arzusu da otomotiv iiriinlerinin dagitim kanali se¢imini etkilemektedir. Finansal
giicli ve yonetim yetenegi ile dagitim kanalin1 denetleme istegi olan otomotiv iire-
ticileri, tiriinlerini kendi satig giicii aracilifiyla pazarlamayi tercih etmektedirler.
Ornegin; Japonya’da Toyota iiriinlerini kendi satis giiciinii agirlikli olarak kul-

landig1 5 ayr1 dagitim kanaliyla pazarlamaktadir.
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Otomotiv triinlerinin pazarlanmasinda “Dolayli” ve “Dolaysiz” olmak iizere iki tiir
dagitim kanali kullanilmaktadir. Dolaysiz dagitim kanali secenegini tercih eden otomotiv iire-
ticileri irtinlerini miisterilere kendi biinyelerindeki kuruluslar kullanarak ulastirmaktadir. Bu
kanal segceneginin tercih edilmesinin nedeni pazar denetimini elde tutmak, miisteriler ile yakin
iliski kurmak ve hedef pazari sinirh tutma istegidir. Buna karsilik, daha diisiik dagitim mas-
raf1, yliksek satis hacmi ve yiiksek pazar pay1 gerceklestirmek isteyen otomotiv iireticileri ise

dolayli dagitim kanali seceneklerini tercih etmektedirler.

Otomotiv iriinlerinin dagitiminda iki asamali ve ¢cok asamali olmak iizere iki tiir do-
layll dagitim kanali kullanilmaktadir. Tek asamali dagitim kanalinda, tiretici ile miisteriler
arasinda, iirliniin sahipligini devralan perakendeciler yer almaktadir. Ornegin; Spor otomobil
tireticisi Ferrari, iiriinlerini perakendeciler araciligiyla pazarlamay1 tercih etmektedir. Cok asa-
mal1 kanalda ise iiretici ile perakendeci arasinda distribiitorlere ve/veya toptancilara yer ve-
rilmektedir. Ornegin; Toyota Tiirkiye’de ki dagitim kanalinda Eskisehir-Sarar Otomotiv gibi
perakende satis da yapabilen toptancilara yer vermektedir. Tiirkiye’de otomotiv sanayi iiriinii

pazarlanmasinda kullanilan dagitim kanali yapilan Sekil. 3’de sunulmustur:'>

125 Cagatay Uniisan, An Empricals Examination of Vertical Quasi-integration in Turkish Automobile

Distrubution, (Konya: Selcuk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Yayinlar1, 1993), 5.122.
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(1) Tiirkiye’de Uretilen Otomotiv Sanayi Uriinlerinin Dagitim Kanal1 Yapis1

Sirket
Magazalari
Ureticiler ——{ Ulusal Satis Miisteriler
Sirketleri Toptanci ve
Perakendeciler

(2) Tiirkiye’ye Ithal Edilen Otomotiv Sanayi Uriinlerinin Dagitim Kanal1 Yapisi

Bagimsiz :
Ithalatgilarin Sirket
Ulusal Satig > Magazalari
Sirketleri
(Distribiitorler) Miisteriler
Dreticllerin Ulusal Toptanci ve
eieletn U Perakendeciler
Satig Sirketleri —>

ekil. 3. Tiirkive’de Otomotiv Sanayi Uriinlerinin Dagitim Kanal Yapilar

Kaynak: Uniisan, a.g.e., S.122.

Otomotiv tiriinleri i¢in etkin bir fiziksel dagitim sisteminin olugturulmasi son yillarda
gittikce artan kiiresel rekabette {istiinliik saglayabilmenin temel kosullarindan biri haline gel-
mistir. Fiziksel dagitim ile ilgili olarak ulagim tiirlerinin secimi, stok seviyeleri, depo tipleri,
fabrika ve depo yerleri ile hizmet seviyesinin belirlenmesi gibi baz1 stratejik kararlarin alin-
masi1 gereklidir. Ornegin; Ferrari, Porche, Bugatti vb. baz1 otomotiv iireticileri tek bir fabrika-
ya sahip olmay1, dar bir cografi bolgeye yayilmayi ve depo kullanmadan {iriinlerini miisteri-
lere dolaysiz bir sekilde ulagsmayi tercih ederken, Fiat, Renault, Opel vb. baz1 otomotiv iireti-
cileri ise cesitli bolgelerde ¢ok sayida fabrikaya sahip olmayi, genis bir cografi pazara ulas-
may1 ve dolayisiyla bolgesel depolar kurmayi tercih etmektedir. Dagitim kanali secimini et-

kileyen faktorler, fiziksel dagitim sisteminin olusturulmasinda da etkili olmaktadir.

5.4. TUTUNDURMA

Bir igletmenin, {iriin ya da hizmetlerinin satisin1 kolaylastirmak amaciyla iiretici/pazar-

lamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli,
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programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan iletisim siirecine “Tutundurma” ad1 veril-
mektir. Otomotiv iriinlerine yonelik tutundurma calismalarinin bazilar1 dogrudan satiglari ko-
laylastirmay1 amaglarken, bazilar1 miisterilerin davraniglarim1 bigimlendirmeyi amaglamakta-
dir. Otomotiv iirinleriyle ilgili yiiriitillen tutundurma calismalarn sadece miisteriye yonelik
degildir. Miisteriler her ne kadar tutundurma ¢alismalarindan en ¢ok etkilenen grup olsalar da,
aract kuruluslara yonelik calismalar da tutundurma caligmalarinin 6nemli bir boliimiinii olug-
turmaktadir. Miisteriler, tutundurma ¢alismalar ile iiriinler hakkinda somut bilgiler elde ede-
rek, secimlerini daha rahat yapabilme olanagina sahip olurken, araci kuruluslar da iiriinlerini

daha cabuk satabilme olanagina sahip olmaktadirlar.'*

Tutundurma, pazarlama karmasinin
diger elemanlar ile uyum icinde diizenlenmesi gereken, kendi icinde farkl 6zellikler tasiyan
ve tutundurma karmasi olarak adlandirilan elemanlardan olusmaktadir. Otomotiv iiriinlerinde,

tutundurma karmasini sekillendiren faktorler sunlardlr:127

1. Uriiniiniin Dagitim Bicimi: Otomotiv iiriinlerinin bazilar1 dogrudan miisterilere pa-
zarlanirken, bazilar1 dolayli yollarla pazarlanmaktadir. Uriiniin dagittiminda kul-
lanilan yontemlere gore, tutundurma karmasi elemanlarinin agirhiklart da degis-
mektedir. Ornegin; Dogrudan pazarlanan otomotiv iiriinlerinde aracilara yonelik
satis gelistirme ¢abalarina yer verilmezken kisisel satis cabalar1 agirhik kazanir.

Reklam ve halka iligkiler cabalar ise daha geri planda kalir.

2. Ureticinin Finansal Olanaklari: Otomotiv iireticilerinin finansal olanaklar1 tutun-
durma karmasim etkileyen faktorlerin en énemlilerinden birisidir. Ornegin; Kiire-
sel bir otomotiv iireticisi olan Fiat ile Kayseri’de hafif ticari ara¢ ve triportor iire-
timi yapan Otoser’in finansal gii¢leri esit degildir. Dolayisiyla tutundurma karma-
larinin ayn1 olmasi da miimkiin degildir. Fiat, reklam anlayis1 dogrultusunda For-
mula-1 yarislarinda aktif olarak yer almaktadir. Oysa Otoser ulusal reklam medya-

sindan bile yararlanamamaktadir.

3. Uriin Ozellikleri: Otomotiv iiriinleri birbirlerinden farkli 6zelliklere sahiptir. Bu
farkliliklar tutundurma karmasinin olusumunu etkilemektedir. Ornegin; Kamyon,

kamyonet, minibiis vb. ticari araclar karmasik teknik 6zelliklere sahiptir ve Bu

126 Odabasi, Oyman, a.g.e., s.82-85.
127 Ayni, s.88.
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karmasik teknik ozelliklerin televizyon reklamlarinin kisith siiresi icinde aktaril-
mas1 miimkiin degildir. Bu nedenle bu tiir araclarin tutundurma karmasinda kato-
log reklamlar1 6n plana cikar. Uriiniin yasam egrisindeki konumu da tutundurma
karmasinin olusumunu etkilemektedir. Ornegin; “Pazara Giris” asamasindaki yeni
bir otomobilin tutundurma karmasinda reklam agirlikli bir yer tutarken, “Geri-
leme” asamasindaki bir otomobilin tutundurma karmasinda ise satig gelistirme

agirlikl bir yer tutacaktir.

4. Hedef Pazarin Ozellikleri: Otomotiv iiriinlerinin sunuldugu hedef pazarn 6zel-
likleri tutundurma karmasinin olusumunu etkilemektedir. Endiistriyel pazara sunu-
lan otomotiv iiriinlerinin tutundurma karmasiyla, bireysel miisteriler pazaria su-
nulan iiriinlerin tutundurma karmasi aym degildir. Ornegin; Forklift satin almay1
diisiinen endiistriyel miisteriler {iriiniin teknik boyutuyla daha fazla ilgilenirler. Bu
beklenti tutundurma karmasinda kisisel satisa daha fazla yer verilmesini zorunlu
kilar. Oysa otomobil satin almay1 diisiinen bireysel miisteriler i¢in iiriiniin teknik
boyutu daha geri plandadir. Bu beklenti tutundurma karmasinda reklama daha faz-

la agirlik verilmesini zorunlu kilar.

5.4.1. Reklam

Herhangi bir iiriiniin, hizmetin ya da fikrin, bedeli ddenerek, kisisel olmayan bir bi-
cimde tanitim faaliyetinin yapilmasina “Reklam” adi verilmektedir. Bir bagka ifade ile rek-
lam, tanimlanan bir sponsor tarafindan bir ya da birkag ticari medya kurumunda yer alan {iriin,
hizmet ya da fikirlerin kisisel olmayan, bedeli ddenmis bir tanitim bigimidir.128 Reklamin ana
amaci, miisterilerin verilen mesaji kabul etmeleri ve satin alma davranisina yonelmeleridir.

Otomotiv iiriinlerine yonelik yapilan reklamlarin fonksiyonlari sunlardir;'®’

1. Reklam, iiretici ve iiriin hakkinda miisterileri onceden bilgilendirerek, kisisel satis-

ta zaman kaybin1 onler.

2. Reklam, kisisel satigla ulagilma imkan1 olmayan miisterilere iiriinlerin tanitilmasini

saglar.

128 Tenekecioglu, Ersoy, age., s.197.
129 Ozkale, Sezgin, Uray, Ulengin, a.g.e., s.77-78.
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3. Reklam, miisterilerin cesitli satin alma giidiilerine hitap ederek, iiriinlere kars1 ta-

lebi arttirir. Boylece satiglarin artmasini saglar.

4. Reklam, miisterilerin reklama konu olan {iiriinii satin almalarim saglayarak, aymi

zamanda iiriinii satmak isteyen aracilarin artmasini da saglar.

5. Reklam, markaya olan talep esnekligini azaltir. Bir bagka deyisle miisterilerin mar-

ka bilincini arttirarak, fiyat degisimlerine kars1 hassasiyetlerin azaltir.

6. Reklam, iiriine olan talebi istikrarli hale getirerek, birim maliyetlerin diismesine

katkida bulunur.

7. Reklam, piyasaya yeni sunulacak iiriine iliskin 6n kani olusturarak, satilmasim

kolaylagtirir.
Otomotiv sanayi iiriinlerine yonelik yapilan bazi reklam tiirleri sunlardir:'*

1. Birincil Talep Reklami: Belirli bir otomotiv {iriiniinii ya da iiriin grubunu tanitma
ve benimsetme amacini giiden reklamdir. Ornegin; 27.04.2004 tarihli Sabah gaze-
tesinin 17. sayfasinda “Satin Alirken Rakiplere, Kullanirken Yillara Meydan
Okur.” Sloganiyla yaymlanan Lada Vega reklami bu tiir reklamlara iyi bir rnektir.
Reklamda Lada Vega’nin uygun satis ve yedek parca fiyatlari, yaygin servis agi ile
servis garantisi On plana ¢ikartilarak, {iriine dogrudan talep yaratilmaya calisiimak-

tadr. !

2. Secici Talep Reklami: Otomotiv iiriinlerinde belirli bir marka tercihi yaratmaya
yonelik reklamdir. Ornegin; 27.04.2004 tarihli Sabah gazetesinin 3. sayfasinda “En
Biiyiik Odiiliimiiz, Sizin Mutlulugunuz.” sloganiyla yayinlanan Skoda Fabia rekla-

mi1 bu tiir reklamlara iyi bir ornektir. Reklamda Skoda Fabia’nin almis oldugu

30 Odabagi, Oyman, a.g.e., s.100-101.
131 «Satin Alirken Rakiplere, Kullanirken Yillara Meydan Okur.”, Sabah Gazetesi, (Istanbul: Merkez Gazete
Dergi Basim Yayicilik San. ve Tic. A.S. Yaymlari, 27.04.2004), s.17.
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uluslararasi 6diiller siralanarak, Skoda Fabia markasi 6n plana ¢ikartilmaya calisil-

maktadir. >

3. Karsilastirmali Reklam: Belirli bir otomotiv {iiriiniiniin 6zelliklerini, rakip iiriinler
ile karsilagtirarak {iriinii tanitan reklamdir. Ornegin; 31.03.2004 tarihli Sabah
Otomobil gazetesinin 8. sayfasinda “Rakipleriyle Kiyaslayabilmeniz I¢in Once Bir
Rakip Bulmanmz Gerekir!” sloganiyla yayinlanan Toyota Avensis reklami bu rek-
lam tiiriiniin ilging bir 6rnegidir. Reklamda aracin farkli 6zellikleri siralanip, aracin

rakipsiz oldugu diisiincesi yaratilmaya gahsllmaktadlr.13 3

4. Endistriyel Reklam: Endiistriyel miisterilere yonelik olarak yapilan, iiriin 6zel-
liklerine iliskin teknik bilgilere agirhikli olarak yer veren reklamdir. Ornegin;
20.04.2004 tarihli Sabah gazetesinin 9. sayfasinda “Yeni Vito, Yeni Isyeriniz.”
sloganiyla yayinlanan Mercedes Vito reklami bu reklam tiiriine iyi bir ornektir.
Reklamda motor performansi, giivenlik sistemleri, genis yiikleme hacmi, tistiin
manevra yetenegi gibi teknik 6zellikler 6n plana c¢ikartilarak, iiriiniin endiistriyel

miisterilerin beklentilerine uygun oldugu Vurgulanmls‘ur.134

5. Dolayli Reklam: Otomotiv iiriiniinii pazara tanitmak ve benimsenmesini saglamak
amaciyla yapilan reklamdir. Ornegin; 08.10.2003 tarihinde Hiirriyet Oto-Yasam
gazetesinin 10. sayfasinda “Yeni Freelander 1 Kasimda Tiirkiye’de!” sloganiyla
yaymlanan Land Rover Freelander reklam1 bu reklam tiiriine iyi bir 6rnektir. Rek-
lamda slogan ve aracin far ve n panjur goriintiisii disinda hi¢cbir goriintii yer alma-

makta ve ilgi uyandirmasi amau;lanmaktadlr.13 >

Otomotiv sanayi iiriinleri reklaminda yararlanilan medya tiirleri ise sunlardir."*

132 «gp Biiyiik Odiiliimiiz, Sizin Mutlulugunuz.”, Sabah Gazetesi, (Istanbul: Merkez Gazete Dergi Basim
Yayicilik San. ve Tic. A.S. Yaynlari, 27.04.2004, s.3.

133 “Rakipleriyle Kiyaslayabilmeniz i¢cin Once Bir Rakip Bulmamz Gerekir!”, Sabah Gazetesi, (Istanbul:
Merkez Gazete Dergi Basim Yayicilik San. ve Tic. A.S. Yaynlari, 27.04.2004), s.8.

134 “yeni Vito, Yeni 1syeriniz.”, Sabah Gazetesi, (Istanbul: Merkez Gazete Dergi Basim Yayicilik San. ve Tic.
A.S. Yaynlari, 20.04.2004), s.9.

13 “Yeni Freelander 1 Kasimda Tiirkiye’de!”, Sabah Gazetesi, (Istanbul: Merkez Gazete Dergi Basim Yayicilik
San. ve Tic. A.S. Yayinlari, 08.10.2003), s.10.

136 Ozkale, Sezgin, Uray, Ulengin, a.g.e., s.80.
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Televizyon: Otomotiv iiriinleri reklamlarinin en fazla yer aldigi medya tiirii tele-
vizyondur. Gorsel bir medya olmasi ve ¢ok sayida miisteriye ulagma potansiyelinin
olmasi televizyon reklamlarinin etkinligini arttirmaktadir. Reklam siiresinin kisali-
g1 ve yaratilan mesaj karmasasi ise televizyon reklamlarinin etkinligini azaltmak-
tadir. Bu 6zellikleri sebebiyle otomotiv iiriinlerinden sadece otomobil ve ticari arag
reklamlarinda, televizyon siklikla kullanilmaktadir. Kamyon, Kamyonet, Otobiis,
Minibiis, Traktor reklamlarinda nadiren, Kepge, Forklift ve Is Makinalar1 reklam-

larinda neredeyse hig televizyon kullanilmamaktadir.

Gazete ve Dergiler: Otomotiv iiriinleri reklamlarinin oldukca fazla yer aldigi bir
diger medya tiirii gazete ve dergilerdir. Yazili medya olmalar1 ve reklamda detayl
bilgi sunmaya olanak tanimalarn gazete ve dergilerin etkinliklerini arttirmaktadir.
Siurhl sayida miisteriye ulasmalar1 ve kisa omiirlii olmalari ise gazete ve dergilerin
etkinliklerini azaltmaktadir. Otomobil ve Ticari Ara¢ reklamlarinda gazetelerden
yararlanilirken, Diger otomotiv iiriinleri reklamlarinda 6zellikle mesleki dergiler
basta olmak iizere cesitli dergilerden yararlanilmaktadir. Ornegin; Kamyon rek-
lamlar1 icin en ¢ok erotik dergi ve gazeteler kullanilmaktadir. Bunun temel nedeni
kamyon siiriiciilerinin en ¢ok bu tiir dergi ve gazeteleri okuduklarinin tespit edil-

mesidir.

Katalog ve Brosiirler: Otomotiv iiriinlerinin reklaminda kullanilan en etkin medya
tiirleri Katolog ve Brosiirlerdir. Dogrudan hedef miisteri kitlesine ulagsmalari ve her
tiirlii bilgiyi icerebilme esnekligine sahip olmalar1 en dnemli avantajlaridir. Yiiksek
maliyetleri ise en onemli dezavantajlaridir. Katolog ve brosiirler, 6zellikle teknik
ozellikleri 6n planda olan Dozer, Kepce, Forklift vb is makinelerinin reklaminda
agirlikli olarak kullanilmakla birlikte diger otomotiv iiriinlerinin reklaminda da

kullanilmaktadir.

Afis ve Bilbordlar: Afis ve Bilbordlar 6zellikle yeni piyasaya c¢ikan otomotiv
iirtinlerine dikkat cekmek icin siklikla kullanilmaktadir. Diisiik maliyetli olmalari
ve ilgi ¢ekici olmalar1 en 6nemli avantajlaridir. Akilda kaliciliklarinin az olmasi ise
en 6nemli dezavantajidir. Otomobil ve ticari ara¢ reklamlarinda sik kullanilmak-

tadir.
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5. internet: Teknolojik gelismelere paralel olarak 6nem kazanmaya baslayan bir
reklam ortami olan internet, geleneksel medya tiirlerine gore kullaniciya aktif bir
rol veren iki yoOnlii iletisime olanak tamimasi, karsilikli etkilesimin kullanicinin
kontroliinde olmasi ve diisiik maliyetli olmasi1 gibi nedenlerle otomotiv {iiriinlerinin
reklaminda kullanilan etkin bir medya tiirii haline gelmistir. Grafik, yazi, fotograf,
hareketli goriintii ve ses’in bir arada kullanilabilmesi ve e-posta yoluyla reklamin
kigisellestirilebilmesi bu medya tiiriinii benzersiz kilmaktadir. Otomotiv iiriinleri-
nin tiimiiniin reklaminda etkin bir sekilde kullanilabilmesine karsin, ulastig
miisteri sayisinin sinirli ve cografi olarak daginik olmasi bu medyanin otomotiv

iriinlerinin reklaminda kullanimin giiglestirmektedir.

5.4.2. Halkla iliskiler

Orgiit ile ilgili ¢evreleri arasinda karsilikli iletisimi, anlamay1, kabulii ve isbirligini
saglayip siirdiirmeye yardimci olan isletme fonksiyonuna “Halkla Iliskiler” adi verilmekte-
dir."*” Artan medya maliyetleri, azalan izleyici sayisi1 ve artan yasal kisitlamalar nedeniyle
reklamin giiciiniin kismen de olsa azalmasi, halkla iliskilerin 6nemini arttirmistir. Giiniimiiz-
de, otomotiv iiriinlerinin pazarlanmasinda énemli bir yeri olan marka imajinin yaratilmasinda
veya giiclendirilmesinde halkla iliskiler hayati bir rol oynamaktadir. Ornegin; Ford un “Hedef
Futbol.” sloganiyla baglattigi reklam kampanyasi, marka imajin1 giiclendirmeye yonelik kap-
samli bir halkla iligkiler faaliyetidir. Otomotiv sanayi {iriinleriyle ilgili halkla iligkiler faaliyet-

. 138
lerinin amaglar1 sunlardir:

Otomotiv iiriinlerinin pazardaki konumu ve imajina katkida bulunmak.
Yeni piyasaya siiriilecek otomotiv iiriinlerine destek olmak.
Bir iiriin gurubuna yonelik ilgi duyulmasini saglamak.

Otomotiv iiriinlerini pazarlayan aracilart 6zendirmek.

Al e

Otomotiv iirtintinii iireten yada pazarlayan firmaya yonelik olumlu tutum olustura-

cak sekilde kurum imaj1 yaratmak.

Otomotiv sanayi iiriinlerine yonelik kullanilan halkla iliskiler araglari sunlardir:"*’

137 Odabasi, Oyman, a.g.e., s.130.

138 (?Zkale, Sezgin, Uray, Qlengin, a.g.e., s.100
139 Ozkale, Sezgin, Uray, Ulengin, a.g.e., s.100-101.
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1. Duyurumlar: Duyurumlar, genellikle karsilifinda bir ticret 6demeden, Radyo, Tv
ve Basin-Yayin araglarinda iiriinler ya da {iriinii iireten ya da pazarlayan firmalar
hakkinda yapilan tanitim c¢alismalaridir. Otomotiv iiriinlerine yonelik duyurumlara
daha ¢ok otomotiv dergilerinde ve gazetelerin ekonomi sayfalarinda rastlanmak-
tadir. Tarafsiz bir bakig acisiyla olusturulan duyurumlarin, miisteriler iizerinde rek-

lamlardan daha fazla etkisi bulunmaktadir.

2. Konferanslar ve Fuarlar: Otomotiv sektorii ile ilgili olarak diizenlenen konferanslar
ve fuarlar dnemli bir halka iligkiler aracidir. Otomotiv iiriinleriyle ilgili yeniliklerin
tanitilmasinda ve benimsetilmesinde etkili olmaktadirlar. Ornegin; Yillardir diizen-
lenen Cenevre ve Paris otomobil fuarlari, otomotiv iiriinleriyle ilgili gelismelerin
halkla bulustugu essiz tanitim ortamlaridir. Otomotiv iireticileri i¢in, bu fuarlarda
yer almanin sagladigi prestijin bagka hicbir tutundurma cabasiyla elde edilmesi

miimkiin olmamaktadir.

3. Seminerler: Otomotiv iireticilerinin miisterilerin bilgilendirilmesine yonelik diizen-
ledikleri seminerler, miisterilerin satin alma egilimlerini etkileyen 6nemli halkla
iligkiler faaliyetleridir. Ornegin; Volvo, diizenli olarak giivenli siiriis teknikleri

seminerleri diizenlemektedir.

4. Sosyal faaliyetler: Otomotiv iireticileri, baz1 sosyal olaylar1 parasal olarak destek-
leyerek olumlu bir kurum imaj1 olusturmaya ¢abalarlar. Ornegin; Ford, Diinya Fut-

bol Kupasina sponsor olarak oldukca etkili bir halka iliskiler faaliyeti yiiriitmiistiir.

5.4.3. Satis Gelistirme

“Satis Gelistirme”, kigisel satigla reklami1 tamamlayan, miisteriyi satin almaya yonel-
ten, aracty1 daha etkin olmaya giidiileyen, zaman ve mekan i¢inde kisitlanmis ek fayda sag-
layan bir teknikler dizisidir. Otomotiv iriinleriyle ilgili yuriitiilen satis gelistirme faaliyet-
lerinin miisterilere yonelik amaclari; potansiyel miisterilerin {iriinleri denemelerini saglamak,
mevcut miisterileri stirekli kilmak ve potansiyel miisterileri, miisteri olmaya 6zendirmektir.
Otomotiv triinleriyle ilgili yiiriitillen satig gelistirme faaliyetlerinin aracilara yonelik amaci

ise, Uiriinii satmay1 6zendirmek ve satiglart arttirmaktir.
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Otomotiv sanayi iiriinleriyle ilgili olarak yiiriitiilen, miisterilere yonelik satis gelistirme

faaliyetlerinden bazilar1 sunlardir:

—_—

Test Siiriisleri(Ozel Test Siiriisii Giinleri vb.)

Pesin Alim Indirimleri(iskontolu Pesin Satislar vb.)

Vergi Indirimleri(Verginin Bir Kismin1 Yiiklenme vb.)

Krediyle veya Vadeli Olarak Satis imkanlari(Ozel Finansman Secenekleri vb.)
Aksesuar Promosyonlari(Ucretsiz Klima vb.)

Garanti Uygulamalari(Garanti Uzatma vb.)

Servis Indirimleri(Ozel Servis Giinleri vb.)

Hediye Uygulamalari(Marka Armali Sapkalar vb.)

Y ® N kv

Capraz Promosyonlar(Otomobil Alana Koltuk Kiliflarinin indirimli Satilmas1 vb.)

10. Sadakat Programlari(Marka Baghlig1 Olan Miisterilere Ozel Aktiviteler vb.)

Otomotiv sanayi triinleriyle ilgili olarak yiiriitiilen, aracilara yonelik satis gelistirme

faaliyetlerinden bazilar1 sunlardir:

1. Paket Satis Uygulamalar1 (5 Minibiis Alan Araciya 1 Otomobilin %25 Indirimli
Satilmasi vb.)

Opsiyonlu Satislar (Aracidan Otomobili Sattiktan Sonra Bedelini Tahsil Etme vb.)
Ucretsiz Magaza Diizenlemeleri (Tabela ve i¢ Dekorasyon vb.)

Hediye Uygulamalari(Ajanda, Kalem, Tatil vb.)

A

Bayi ve Aracilar i¢in Diizenlenen Egitim Toplantilar1 (5 yildizli Otellerde Diizen-

lenen Yemekli ve Eglenceli Toplantilar vb.)

5.4.4. Kisisel Satis

Kisisel satis, pazarlama hedeflerine ulasmak icin alici ile satic1 arasinda sahsi iletisim

yoluyla iligki kurup, bu iliskinin uzun déonemde siirmesini saglamak iizere gerceklestirilen faa-
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liyetler dizisi olarak tanimlanmaktadir.'*° Kisisel satis karsilikhi yiiz yiize iletisime olanak ver-
mesi ve ¢ok daha fazla miisteri odakli olmasindan dolay1 diger tutundurma karmasi elemanla-
rindan daha etkili bir faaliyetidir. Buna karsilik az sayida miisteriye ulasilabilmesi ve yiiksek
maliyetli olmasi en onemli dezavantajlaridir. Otomotiv iirtinlerinin tiimiiniin pazarlanmasinda
kisisel satis cabalarina ihtiya¢ duyulmasina karsin, Forklift, Dozer, Kepge, Otobiis, Kamyon
gibi teknik ozellikleri 6n planda olan araglarda ¢ok daha agirlikli olarak kullanilmaktadir.
Otomotiv sanayi iiriinleriyle ilgili kisisel satig faaliyetlerinde yararlanilan satis¢1 tiirleri sun-

lardir:

1. Tezgahtar Satiscilar: Otomotiv magazasina gelen miisterilere satis yapan satis-
cilardir. Otomobil ve Ticari Ara¢ agirlikli olmak iizere tiim otomotiv iiriinlerinin

satisinda kullanilmaktadirlar.

2. Plasiyerler: Aracilarn iiriin siparislerini alan ve onlara iiriin teslimini yapan satis-
cilardir. Otomotiv yan sanayi Uriinlerinin pazarlanmasinda yogun olarak kullanil-

maktadirlar.

3. Aktif (Misyoner) Satig¢ilar: Miisteriyi kendi yerinde ziyaret ederek satig yapan sa-
tiscilardir. Otomotiv sektoriinde son yillarda rekabetin artmasiyla birlikte aktif sa-
tiscilara verilen onem artmaya baglamistir. Tiirkiye’de aktif satig¢ilar 6zellikle en-
diistriyel ve ticari amacli otomotiv {iriinlerinin pazarlanmasinda kullanilmasina
karsin, otomobil gibi bireysel miisterilere yonelik araclarin pazarlanmasinda da yo-

gun olarak kullanilmaya baslanmistir.

140 Ozkale, Sezgin, Uray, Ulengin, a.g.e., s.102



UCUNCU BOLUM
OTOMOTIV SANAYi URUNLERINiN iNTERNET UZERINDEN PAZARLANMASI

20. yiizyihn ikinci yarisindan itibaren kiiresel anlamda artan rekabet, diinya ekono-
misinde yasanan finansal gelismeler ve ilerleyen teknoloji isletmeleri disa ag¢ilmaya, yenilik
yapmaya ve teknoloji gelistirmeye zorlamis, 6zellikle son 15 yil i¢inde bilisim teknolojilerine
bagl olarak 6nemli bir kiiresel doniisiim yasanmlstlr.141 “Yeni Ekonomi” olarak adlandirilan
bu yeni donemde elektronik ve iletisim alaninda ortaya ¢ikan gelismeler, kisiler ve kurumlar
arasindaki iletisimi kolaylastirarak, nitelik ve nicelik olarak arttirmis, ar-ge faaliyetlerini yo-
gunlastirmis ve ¢alisan yapisin1 énemli dlgiide degistilrmistir.142 Yasanan her teknolojik gelis-
me ekonomik altyapiy1 ve dolayisiyla iist yapiy1 etkileyerek yeni bir kiiltiir olugmasina yol ag-

makta ve bu dongii siireklilik arz etmektedir.'*?

Diinya ekonomisinde 6nemli bir yere sahip
olan otomotiv sanayi de geleneksel is yapma bicimlerini, 6rgiitler aras1 ve orgiit ici iligkileri
ve siiregleri degistiren bu kiiresel doniisiime uyum saglamaya zorlanmakta ve internet’in 6n-

ciiliik yaptig1 bilisim ¢aginda yoniinii bulmaya cabalamaktadir.

1. INTERNET KAVRAMI

1.1. internet’in Tanim ve Kapsam

Internet, birden fazla haberlesme aginin birlikte olusturduklar1 platforma verilen isim-
dir. “Aglarin Ag1” olarak da nitelendirilen internet, diinya ¢apinda milyonlarca bilgisayari bir-
birine baglayan ve siirekli gelisen bir sistem olarak da ifade edilebilir.'** Amerika Birlesik
Devletleri Yiiksek Mahkemesi ise internet’i, birbirleriyle bagl bulunan bilgisayarlardan olu-
san, sahibi, denetleyeni, idare edeni ve isleteni bulunmayan uluslararas1 bir ag olarak tanimla-

maktadir.'®

'“!'H. Bahadir Akin, Yeni Ekonomi-Strateji, Rekabet, Teknoloji Yonetimi, (Konya: Cizgi Kitabevi Yaymlari,
2001), s.9.

2 fbrahim Kircova, isletmeleraram Elektronik Ticaret, (Istanbul: Istanbul Ticaret Odast Yaynlari, 2001), s.5.
'3 Biilent Fidan, “Diinyanin E-Hali.”, Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye Dergisi, (istanbul: Rota
Yayinlari, 01.03.2003), s.96.

144 Aslan Inan, internet El Kitab, (istanbul: Sistem Yayinlari, 1998), s.5.

15 http://www.superonline.com/hukuk.htm, 22.06.2004
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Internet, bireylerin ve kurumlarin diinya ¢apinda haberlesmeleri icin benzeri bulun-
mayan bir ortam sunmaktadir. Internette temel amag iletisim oldugu icin ag1 meydana getiren
bilgisayarlar arasinda bir baglant1 olusturulmasi gereklidir. Bunun saglanmasi icin de ortak bir
dil kullanilarak internet protokolii(TCP/IP (Transmission Control Protocol-Gonderme Kontrol
Protokolii/Internet Protokolii)) olusturulmaktadir. TCP/IP kullanimu ile bilgisayarlar birbir-
leriyle iletisim kurarak karsilikli veri aligverisinde bulunabilmektedirler. Kisiler ve kurumlar
internetten yararlanmak suretiyle, diinyanin neresinde olurlarsa olsunlar birbirleriyle iletisim
kurabilmekte ve bilgi aligverisinde bulunabilmektedirler. Internet teknolojisinin kullanilma-
styla diinyanin herhangi bir noktasinda varolan bilginin giivenli bir bicimde saklanmasi veya
istenildigi takdirde bu bilgiye kolaylikla, hizli, ucuz ve giivenlik icerisinde ulagilmasi miim-
kiin olmaktadir. Internet araciligiyla saglanan bu bilgi akisi, halen yiiksek kapasiteli telefon
hatlan ile gerceklestirilmektedir. TCP/IP uyumlu olmasi kosulu ile, diinyanin herhangi bir ye-
rindeki bilgisayar ag1 internet ortamina dahil olabilecegi gibi, haberlesme menzili elverdigi

Olciide, uzaydaki bir bilgisayardan da internete baglanmak miimkiindiir."*®

1.2. internet’in Gelisimi

Internet, 1957 yilinda Sovyetler Birligi’nin ilk uydu Sputnik’i diinya yoriingesine sok-
mast sonucunda, Amerika Birlesik Devletleri’nin bu harekete karsilik olarak leri Arastirma
Programlart Kurumu’nu(ARPA-Advanced Research Projects Agency) kurmasiyla ortaya cik-
mistir. 1965 yilinda Berkeley ve MIT {iniversiteleri arasinda ilk kez telefon hatt1 tizerinden

iletisim saglanarak WAN(Wide Area Network-Genis Alan Ag1) projesi gerc;eklestirilmistir.147

[k internet baglantisi, ABD Savunma Bakanhigi’nin destegiyle kurulmus, 1970-1975
yillart arasinda sinirli saha deneyleri yapilmis ve protokol 6zellikleri birka¢ defa yeniden ya-
zilmistir. 1971 yilinda Elektronik Posta(E-Mail), 1979 yilinda Haber Gruplari(News Groups)

olusturulmustur. 148

1974 yilinda TCP/IP(Gonderme Kontrol Protokolii/internet Protokolii) gelistirilerek,

farkli ozelliklerdeki aglarin ve bilgisayarlarin birbirleriyle iletisim kurabilmelerini saglayan

146 Murat Cak, Diinyada ve Tiirkiye’de Elektronik Ticaret ve Vergilendirilmesi, (istanbul: Istanbul Ticaret
Odas1 Yaynlari, 2002), s.3-4.

YTR.T. Griffiths, “Internet for Historians, History of the Internet, The Development of the Internet”,
http://www.let.leidenuniv.nl/history/ivh/internet.htm, 06.10.2000, s.5.

148 Cak, a.g.e., s.7
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ortak bir dil olusturulmustur. 1982 yilindan itibaren, TCP/IP protokolii ARPANET kapsamin-

da resmen kullanilarak bugiinkii anlamda internetin ¢calismaya baslamasi saglanm1$t1r149.

1990’1arin basinda Wais, Gopher ve Web gibi internet servisleri agiklanmistir. Bunlar-
n yetenekleri ve kullanim kolayliklari, internetin is diinyasi1 ve kamu yonetiminde yayginlas-
masini kolaylastirmistir. ARPANET ile birlikte, NSFNET(National Science Foundation- Ulu-
sal Bilim Kurumu Ag1), BITNET(Because It’s Time Network-Ciinkii Artitk Ag Zamani) ve
CSNET(Computer Science Network-Bilgisayar Bilimleri Ag1) aglarinin da internet ortamin-
da yer almasiyla 1991 yilindan itibaren internet’in bugiinkii yapisi olusmustur. Internetin geli-
siminde son asamay1 1993 yilindan itibaren islerlik kazanarak yayginlagsmaya baslayan
WWW(World Wide Web) olusturmustur. WWW ile birlikte internet kullaniminin diinya ge-

nelinde yayginlagmasi ¢ok hizlanmugtir. "

Halen internet kullaniminda dogru adresi bulmaya yarayan Domain Name System(A-
lan Adi Sistemi) ile birlikte, internette kullanic1 tanimlamasi gelistirilerek internet’in kullanim

yayginligi daha da artmistir.
1.3. internet’in Sagladigi Hizmetler

Giiniimiizde, kisisel iletisimden kurumsal iletisime, ticari islemlerden kamusal hizmet-
lere kadar hayatin her alaninda yararlanilan internet, dogal olarak otomotiv sanayi {iiriinleri
pazarlamasinin da vazgecilmez araclarindan biri haline gelmis ve sektoriin gelecegini sekil-
lendirmede stratejik bir konuma sahip olmustur. internet’in sagladig1 baslica hizmetler sunlar-

151
dir:

1.3.1. Elektronik Posta(E-Posta/E-Mail)

1.3.2. WWW (World Wide Web) ve Web Sitesi
1.3.3. FTP (File Transfer Protocol)

1.3.4. Telnet

1.3.5. Usenet — Newsgroups (Haber Gruplar1)

149 Anthony Palazzo, “Internet&Online industry Timeline.”, htpp://www.business.com/directory/inter-
net_and_online/history/timeline, 15.12.2000, s.1.

0 Cak, a.g.e., 5.8

151 Recep Baki Deniz, Isletmeden Tiiketiciye Internette Pazarlama ve Tiirkiye’deki Boyutlar, (Istanbul: Be-
ta Basim Yayim ve Dagitim A.S., 2001), s.3-6.
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1.3.6. IRC (Internet Relay Chat — internette Canli Soylesi)

1.3.7. Listserve ve Listproc (Posta Listeleri)
1.3.1. Elektronik Posta(E-Posta/E-Mail)

1971 yilinda internet yoluyla haberlesmeyi saglamak amaci ile gelistirilen e-posta ser-
visleri, 1995 yilindan itibaren ses, video, resim, html bilgilerini de iletebilmektedir. E-posta

kullanabilmek i¢in kullanicinin bir e-posta adresinin bulunmasi gereklidir.15 2

E-posta adres-
leri kullanicilara, internet Servis Sagliyicilari(iSS), Sunucu(Server) ya da Host tarafindan iic-
retli ya da iicretsiz olarak tahsis edilmektedir. ISS’ler, telekominikasyon kurumlarinin sagla-
diklar altyap: lizerinde, kurumsal ve bireysel internet kullanicilarina internete giris ve adres-
leme hizmeti veren araci kuruluslar iken, Sunucu’lar, belirli bir kapasitesi olan ve diger bil-
gisayarlara hizmet saglayan bilgisayarlar veya programlardir. Host ise internet ortaminda bil-
gilerin saklanmasi islevini yerine getiren bilgisayarlara verilen addir. Ornegin; Koc.net bir in-
ternet servis saglayicisi iken, ICQ ise bir server ve host’dur. E-Posta internette en ¢ok yarar-
larinlan hizmetlerden biridir. Kullamim kolayligi ile birlikte, internet hatlarinin gelismesi ve
bilgisayar kullaniminin yayginlagsmasi sayesinde E-Posta hizmetinden yararlanan kisi sayist

gittikge artmaktadir. Gartner firmasinin yaptigr arastirmalara gore diinyada e-posta kullanimi

her yi1l yaklasik %40 oraninda artis gt')stermektedir.153
1.3.2. WWW (World Wide Web) ve Web Sitesi

World Wide Web; yazi, resim, ses, film, animasyon vb. cok farkli yapidaki verilere
yogun ve etkilesimli bir sekilde ulasmamizi saglayan bir hiper ortam sistemidir. Hiper ortam
ise, bir dokiimandan bagka bir dokiimanin cagrilmasina olanak saglayan yapidir. Hiper ortam

ozelligi tasiyan Web’in temelinde ii¢ yapisal olusum sz konusudur:'**

o HTML(Hyper Text Makeup Language—Hiper Yazi/Metin Isaretleme Dili): Web

sayfalarinin formatlanmasi ve hiperlinklerle aktarilmasini saglamaktadir.

152 “Internet nedir?”, http://www.ajans.net.tr/int_nedir.html. , 20.06.2004

153 «“E_Postada Yiizde 40 Artis.”, Hiirriyet-e.yasam Gazetesi, (Istanbul: Dogan Gazetecilik A.S. Yayinlari,
31.10.2003), s.4.

154 Deniz, a.g.e., s.4.
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o HTTP(Hyper Text Transfer Protocol-Hiper Yazi/Metin Aktarim Protokolii): Web
sunucularinin ve tarayicilarin birbirleri ile iletisim kurabilmelerini saglayan pro-

tokoldur.

o CGI(The Common Gateway Interface—Ortak Gegis Arayiizii): internette formla-
rin kullanimina ve bilgilerin veri tabanlarinda aktarilmasina olanak veren kodlama

sistemidir.

Web sitesi ise; yazi, resim ses, film, animasyon vb. hiper ortam 6zelliklerini biin-

yesinde birlestiren sanal sayfaya verilen addir.

1.3.3. FTP (File Transfer Protocol — Bilgi/Dosya Aktarim Protoklii)

FTP, internet iizerindeki bilgisayar sistemleri arasinda dosya alisverisini saglayan pro-
tokoldur. FTP sayesinde bir internet kullanicisi, eger ulasim hakki verilmigse diinyanin her-

hangi bir noktasindaki bilgisayardan kisisel bilgisayarina dosya aktarabilmektedir.'

1.3.4. Telnet

Telnet, internet ortaminda bir bilgisayarin, bir bagka yerde bulunan diger bir bilgi-
sayarin yapabildigi islemleri yapmasina olanak veren sistemdir. Telnet kullanilabilmesi igin,
uzakta bulunan diger bilgisayarin kullanicis1 gibi faaliyet gosterebilmeye olanak taniyan bir

telnet programi gereklidir.

1.3.5. Usenet — Newsgroups(Haber Gruplari)

Usenet, internet {izerinde milyonlarca kullanicinin kendi aralarinda bilgi, haber, fikir
v.b. iletisimi amaciyla kullandiklan bir tartisma/haberlesme ortamidir. S6z konusu ortamda
iletilen mesajlar igcerik acisindan en uygun gruba gonderilir. Haber gruplarimin iletilerinin gon-
derilmesi NNTP (Network News Transfer Protocol) isimli bir internet protokolii ile ger-
ceklestirilir. Gonderilen iletiler diinyada internet erisimine sahip kisiler tarafindan bir “Usenet

Servis Saglayicis1” araciligiyla okunabilir.

135 Cak, a.g.e., s.10.
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1.3.6. IRC(Internet Relay Chat — internette Canli Soylesi)

IRC programlari, bu programi bilgisayarina yiiklemis olan insanlara internet ortaminda
diger internet kullanicilar ile canli iletisim kurma olanagi verir. Bu programla internet tizerin-

de diinyanin farkl iilkelerindeki insanlar birbirleriyle aninda iletisim kurabilmektedirler.

1.3.7. Listserve — Listproc (Posta Listeleri)

Posta listelerinden yararlanabilmek icin internet yolu ile haberlesmek isteyen kisilerin
olusturduklar elektronik posta listelerine iiye olmak gerekmekte, ancak tiyelik i¢in herhangi
bir iicret ddenmemektedir. Posta listelerinde her bir iletisim alan1 konusu bir “liste”’yi olustur-

maktadir.

1.4. Internet’in Giiniimiizde Ulastigi Boyutlar

1960’11 yillarda savunma amacl bir proje olarak gelistirilen internet, giiniimiizde tasar-
landigindan ¢ok daha farkli amaglara hizmet eden, kiiresel bir iletisim ortamina doniismiis du-

rumdadir.

Diinyada, 1997 yilinda 98 milyon olan internet kullanici sayisi, 1998 yilinda 125 mil-
yon, 2000 yilinda 375 milyon, 2001 yilinda 513 milyon, 2003 yilinda 649 milyon olarak ger-
ceklesmis, 2004 yilinda ise 700 milyona yaklasmlstlr.156 Bu sayimin 2005 yilinda 766 mil-

yona ulagacagi tahmin edilmektedir."’

Diinya niifusunun yaklasik 6.5 milyar oldugu g6z 6niinde bulunduruldugunda, giinii-

miizde her 10 kisiden 1’inin internet kullanicist oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

Ulkelere gore internet kullanicilarinin dagilimi incelendiginde, en fazla kullaniciya sa-

hip tilkenin ABD oldugu, AB iilkeleriyle Uzakdogu iilkelerinin bu iilkeyi izledikleri goriil-

156 “1nternet Para Isi mi?”, Bt&Ekonomi Dergisi, (Istanbul: Globus Yaynlari, 01.07.2003), 5.99.
T57 “Internet Kullanim1 Artiyor. Peki ya Reklamlar?”, Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye Dergisi,
Istanbul: Rota Yayinlari, 01.08.2003), s.22.
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mektedir. En az internet kullanicisina sahip iilkeler ise Afrika tilkeleridir. 2003 Yilinda Diin-

yada Internet Kullanim itibariyle Onde Gelen Ulkeler Tablo. 14’de sunulmustur.'*®

Tablo. 14. 2003 Yilinda Diinyada internet Kullanim itibariyle Onde Gelen Ulkeler

Ulke Niifus internet Kullanici Sayisi
(Milyon) (Milyon)

ABD 278 149
Gin 1.300 33.7
ingiltere 59.6 33
Almanya 83 26
Kanada 31.6 14.2
Fransa 60 11
ispanya 40
Hindistan 1.000
Turkiye 65 4.9
isveg 8.9 45

Kaynak: Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye Dergisi, 15.01.2003, s.54.

Ulke niifusu icinde internet kullanicilarinin oranina(Penetrasyon) gore, diinyada inter-
net kullamminda 6nde gelen iilkelerin siralamasi farklilik gostermektedir. Ingiltere %55 ile en
yiiksek penetrasyona sahip iilkedir. Ingiltere’yi %53 ile ABD ve %50 ile Isvec izlemektedir.
2003 Yilinda Internet Kullamim Yayginlig: Yiiksek Baslica Ulkelerde Kullanic1 Sayilarinin

Ulke Niifuslarina Orani Tablo. 15’de sunulmustur.

158 “Vazgecilmez Bir Mecra: Internet.”, Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye Dergisi, (Istanbul: Rota
Yayinlari, 15.01.2003), s.54.
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Tablo. 15. 2003 Yihinda internet Kullamm Yaygmhg Yiiksek Bashca Ulkelerde Kulla-

mic1 Sayilarinin Ulke Niifuslarina Oram

Ulke internet Kullanici Sayisinin Niifusa Ulkelerin Toplam
Niifusuna Orani(%)
ingiltere 55
ABD 53
isveg 50
Kanada 44
Almanya 31
Fransa 18
ispanya 17
Turkiye 7
Gin 0.2
Hindistan 0.05

Kaynak: Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye Dergisi, 15.01.2003, s.54.

2003 yihi itibariyle Tiirkiye’de 4.5 milyon ile 5 milyon arasinda internet kullanicisi bu-
lunmaktadir. internet kullanicilarinin toplam niifus igindeki oran1 %6.5 ile %7 arasindadir."
IBS danigsmanlik sirketinin yaptig1 bir arastirmaya gore, 2004 yilinda Tiirkiye’de 10 milyon
internet kullanicisi olacag ve internet kullanicilarinin toplam niifus icindeki oraninin %14.4’e

ulasacagi dngdriilmektedir.160

GFK arastirma sirketinin, 2004 yilinda Tiirkiye’de internet kullanim aliskanlig izeri-
ne yaptig1 bir diger arastirmaya gore, niifusun %87’si hi¢ internet kullanmamakta, %7’si dii-
zenli olarak, %6’s1 ise diizensiz olarak internet kullanmaktadir. Tiirkiye genelinde internet’i
en fazla kullanan bolge %39 ile Marmara Bolgesi iken, en az kullanan bolge %S5 ile Giiney-

dogu Anadolu bélgesidir."®!

Ayn1 arastirmaya gore Tiirkiye’de internet’i en fazla kullanan yas grubu, %52 ile 18-24
yas grubudur. %9 ile 45-45 yas iistiindekiler ve %7 ile 25-44 yas arasindakiler, bu gurubu
izlemektedir. Ayrica %73’liik bir oranla erkekler, kadinlardan daha fazla internet kullanmak-

tadir.

159 «“Reklam Mecralarinin Arabeski: Internet.”, Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye Dergisi,
(Istanbul: Rota Yayinlari, 01.05.2004), s.29-30.

160 “Yiizyilin Devrimi.”, Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye Dergisi, (Istanbul: Rota Yayinlari,
15.01.2003), s.49.

161 «100 Tiirkten 87’si Internet’e Girmiyor.”, Hiirriyet Gazetesi, (Istanbul: Dogan Gazetecilik A.S. Yayinlari,
19.07.2004), s.12.
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2004 yilinda Diinya’da internet’i en fazla kullanan yas grubu, %28 ile 31-40 yas
arasindakilerdir. Bu grubu %23 ile 26-30 yas grubundakiler, %20 ile 21-25 yas grubundakiler
ve %14 ile 41-50 grubundakiler izlemektedir. Ayrica erkekler %72’lik bir oranla kadinlardan
daha fazla internet kullanmaktadir. 2004 Yilinda Diinya’daki Internet Kullanicilarinin Yas ve

Cinsiyete Gore Dagilimi Sekil. 4 ve Sekil. 5’de sunulmustur.162

2004 Yilinda Diinya'daki internet Kullanicilarinin
Yas Gruplarina Gére Dagilimi

O13-16
14%, 3% 5% 7% m17-20
20% 021-25
026-30
W 31-40
239, 041-50
m51-+

Sekil. 4. 2004 Yilinda Diinya’daki internet Kullanicilarimin Yas Gruplarina Gore

Dagilimm
Kaynak: Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye Dergisi, 01.05.2004, s.54.

2004 Yilinda Diinya'daki internet Kullanicilarinin
Cinsiyete Gore Dagilimi

O Erkek
B Kadin

72%

Sekil. 5. 2004 Yilinda Diinya’daki internet Kullanmicilarinin Cinsivete Gore Dagilimi
Kaynak: Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye Dergisi, 01.05.2004, s.54.

1(.’2 “Reklam Mecralarmin Arabeski: Internet.”, Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye Dergisi,
(Istanbul: Rota Yaymlari, 01.05.2004), s.33.
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Jupiter Communications’un yaptig1 bir bagka arastirmaya gore, 2004 yilinda Avrupali
internet kullanicilarinin %68’ini “Kidemliler” olarak adlandirilan 2 yildan fazla bir siiredir in-
ternet kullananlar, %?23’iinii “Ortadakiler” olarak adlandirilan 1 ile 2 yil arasinda internet kul-
lananlar, %9’unu ise “Yeniler” olarak adlandirilan 1 y1l ve daha az bir siiredir internet kulla-
nanlar olusturacaktir. 2000 ile 2004 yillar1 arasindaki gelisim g6z oniinde bulunduruldugunda,
bilingli internet kullaniminin her yil diizenli olarak arttif1 goriilmektedir. Internet Kullanim
Siirelerine Gore Avrupali Internet Kullanicilariin 2000-2005 Dénemindeki Gelisimi Tablo.

16’da sunulmustur.163

Tablo. 16. internet Kullamm Siirelerine Gore Avrupal internet Kullanicilarmm 2000-

2005 Donemindeki Gelisimi

Gruplar/Yillar 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Yeniler %24 %20 %15 %12 %9 %7
Ortadakiler %49 %42 %34 %28 %23 %19
Kidemliler %27 %38 %51 %60 %68 %74
Toplam 100 100 100 100 100 100

Kaynak: http:// www. Jup. com/company/pressrelease.jsp?.doc=pro01113, 11.01.2001, s.3.

2003 yil1 verilerine gore, Diinya’da internet kullaniminda en yayin dil %36 ile ingiliz-
ce’dir. Ingilizce’yi %12 ile Cince ve %10 ile Japonca izlemektedir. 2003 yilinda Diinya’daki

internet kullanicilarinin dillere gére dagilimi Tablo.17°de sunulmugtur.'®*

19 «Online Retailing Will Survive Failure of Online Retailers.”, http:// www. Jup. com/company/pressre-

lease.jsp?.doc=pro01113, 11.01.2001, s.3.
164 «“Internet Para Isi mi?”, Bt&Ekonomi Dergisi, (Istanbul: Globus Yayinlari, 01.07.2003), 5.99.
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Tablo. 17. 2003 Yihnda Diinya’daki Internet Kullamicilarinin Dillere Gore Dagilim

Kullanilan Dil internet Erigimi(Milyon) internet Kullanicilar icindeki Payi(%)
ingilizce 2385 36
Cince 80.6 12
Japonca 69.7 10
ispanyolca 54.8 0.8
Almanca 44.4 0.6
Korece 28.4 0.4
italyanca 24.1 0.3
Fransizca 22.7 0.3
Portekizce 19.3 0.2
Rusga 18.4 0.2
Arapca 5.5 0.08
Diger 42.6 0.6
Toplam 649 100

Kaynak: Bt&Ekonomi Dergisi , 01.07.2003, s.99.

Internet’in giiniimiizdeki ekonomik boyutlarina bakildiginda, B2B(Business to Busi-
ness) olarak adlandirilan Isletmeler Arasi internet Satiglarinin 2004 yilinda 2.775 milyar USD
seviyelerine ulasacag1165, B2C(Business to Consumer) olarak adlandirilan Isletmelerden Son
Tiiketicilere Yonelik Internet Satislarinin ise 428 milyar USD olarak gerceklesecegi ongoriil-
mektedir.'®® 2000-2004 Yillar1 Arasinda Diinya’da Bolgelere Gore isletmeler Arasi(B2B) In-
ternet Satiglarinin Gelisimi Tablo. 18’de, 2000-2004 Yillar1 Arasinda Diinya’da Son Tiiketi-

cilere Yonelik(B2C) Internet Satislarinin Gelisimi ise Sekil. 6°da sunulmustur.

Tablo. 18. 2000-2004 Yillar1 Arasinda Diinya’da Bolgelere Gore isletmeler Arasi(B2B)

internet Satislarinin Gelisimi

Bolgeler/Yillar 2000 2001 2002 2003 2004 2004 Yilinda Toplam B2B

Satislar icindeki Payi (%)
(Milyon$) (Milyon$) | (Milyon$) | (Milyon$) | (Milyon$)

Kuzey Amerika 159.2 316.8 563.9 964.3 1600.8 57.7

Asya Pasifik 36.2 68.6 121.2 199.3 300.6 10.8

Avrupa 26.2 52.4 132.7 334.1 797.3 28.7

Latin Amerika 29 79 17.4 33.6 58.4 2.1

Afrika-O.dogu 1.7 3.2 5.9 10.6 17.7 0.6

Toplam 226.2 448.9 841.1 1.541.9 2.774.8 100

Kaynak: http://www.nmm.com/documents/ecommerceb2bexecps101.pdf, 05.07.2002

195 “The E-Commerce Excutive Report”, http:/www.nmm.com/documents/ecommerceb2bexecps101.pdf,

05.07.2002
1 http//www.emarketer.com/ereports/ecommerceb2cwelcome.html, 20.03.2001
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2000-2004 Yillar1 Arasinda Diinya'da Son Tiiketicilere
Yénelik(B2C) internet Satiglarinin Gelisimi

500
400
300
200
100+

Tutar

2000 2001 2002 2003 2004
Yillar

‘DTutar(Minon USD) ‘

Sekil. 6. 2000-2004 Yillar1 Arasinda Diinya’da_Son Tiiketicilere Yonelik(B2C) internet

Satislarmin Gelisimi
Kaynak: http//www.emarketer.com/ereports/ecommerceb2cwelcome.html, 20.03.2001

Tiirkiye’de 1999 yilinda 50 bin USD seviyelerinde olan internet yoluyla yapilan top-
lam satiglar, 2004 yilinda 100 milyon seviyelerine ulasmistir.'®” Ancak Tiirkiye’de gerek top-
lam niifusun biiyiik olmasi ve gerekse niifusun yillar gectikce gelisen ekonomik potansiyeli,

internet tizerinden yapilan satislarin biiyiime egiliminin artarak siirecegini gostermektedir.

Tablo. 18 ve Sekil. 6’da sunulan veriler, internet ekonomisinin giiniimiizde 6énemli bir
biiyiikliige ulastigini gosterse de, Diinya’daki internet kullanicilarinin biiyiik bir ¢ogunlugu-
nun internet’i heniiz aligveris amacgh kullanmadigi da yadsinamaz bir gercektir. Boston Con-
sulting Group’un yaptig1 bir arastirmaya gore, 2000 yilinda 135.7 milyon olan ABD’li inter-
net kullanicilarinin sadece yarisi, interneti aligveris amaciyla kullanmistir. Bilisim Internati-
onal tarafindan Tiirkiye genelinde yapilan bir diger arastirma yukaridaki tespiti dogrulamak-
tadir. Aragtirmaya gore internet’in aligveris amaciyla kullanimi ancak 7. sirada yer almaktadir
ve kadinlar internetten aligveris yapmay1 erkeklere kiyasla daha fazla tercih etmektedir.'®®

Tiirkiye’de Internet’in Kullanim Amaglari Tablo.19’da sunulmustur.

167 «“Microsoft, Tiirkiye’de Bilisime E-Store ile Girdi.”, Sabah Gazetesi, (Istanbul: Merkez Gazete Dergi Basim

Yayicilik San. ve Tic. A.S. Yaymlari, 02.08.2004), s.11. .
168 “Tiirkiye’de Internet.”, Hiirriyet Gazetesi-Dijital Gelecek EKki, (Istanbul: Dogan Gazetecilik A.S. Yayinlari,
05.09.2000.), s.2.
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Tablo. 19. Tiirkiye’de internet’in Kullanim Amaclar1

Kullanim Amaci Toplam Yas Gruplari(%) Cinsiyet(%)
(Adet) 15-24 25-39 40-54 Kadin Erkek
Sohbet Etmek 61 70 42 27 57 63
Oyun Oynamak 30 35 18 20 20 35
Gazete-Dergi Okumak 24 22 33 20 30 22
is Hakkinda Bilgi Almak 23 15 46 33 26 22
Muzik Dinlemek 15 16 15 7 14 16
Odev Hazirlamak 14 18 4 7 4 8
Aligveris Yapmak 9 6 15 20 13 6
Is llanlarina Basvurmak 7 6 10 7 4 8
Bankacilik islemleri Yapmak 6 3 16 7 7
Seyahat islemleri Yapmak 4 3 6 - 2 4

Kaynak: Hiirriyet Gazetesi-Dijital Gelecek EKki, 05.09.2000., s.2.

2. OTOMOTIV SANAYi URUNLERININ INTERNET UZERINDEN
PAZARLANMASININ NEDENLERI

Otomotiv iirlinlerinin internet iizerinden pazarlanmasinin nedenleri sdyle siralanabi-

. 169
lir:

2.1. Kiiresel Erisim

Giiniimiizde otomotiv {irlinlerinin biiyiik bir boliimii, kiiresel miisterilerin ihtiya¢ ve
beklentileri dikkate alinarak tasarlanan, diinya capinda gecerli olan giivenlik standartlarina
gore iiretilen ve diinyanin tiim bolgelerine pazarlanabilen kiiresel iiriinlerdir. Ornegin; Fiat li-
sans1 altinda faaliyet gosteren Bursa’daki Tofas fabrikasinda, Tiirk ve Italyan miihendisle-
rinin ortak calismasiyla tasarlanan Fiat Doblo modeli, tiim diinyadaki hafif ticari ara¢ miis-
terilerinin ihtiyac ve beklentileri dikkate alinarak, AB tasit giivenlik standartlarina gore iire-
tilmis kiiresel bir otomotiv iiriiniidiir. 2001 yili verilerine gore, Tofas’ta giinde tiretilen 360
Doblo’nun %95’ basta Avrupa olmak iizere, Ortadogu, Asya ve Afrika’ya ihra¢ edilmis ve
fabrika’nin briit satig gelirinin %71.8’ini ihracattan elde edilen gelirler olusturmustur. Ayni
yilda minibus ve midibiis {ireticisi Karsan briit satig gelirinin %62.1’ini, Otobiis, Midibiis ve

Arazi Araci iireticisi Otokar ise briit satig gelirinin %58.9’unu ihracattan elde etmistir. Tiir-

' Azra Celik Gokdan, “Bir Pazarlama Kanali Olarak Dijital Ortamlar-2.”, Biitiinlesik Pazarlamada
Marketing Tiirkiye Dergisi, (Istanbul: Rota Yaynlari, 01.10.2002), s.74.
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kiye’de oldugu gibi, diinyada da i¢ pazarlarin doymasiyla dis pazarlara dogru bir yonelim go-
rillmektedir.'” Cografi olarak dagimik bir yapiya sahip, din, dil, 1rk, gelenek ve kiiltiir ac1-
sindan cesitlilik gosteren dis pazarlarda, televizyon, gazete, dergi, radyo vb erisimi sinirh
medya araglarindan yararlanmak, Diinya olceginde bakildiginda olusan yiiksek maliyetlerden
otiirti, etkin bir secenek olmaktan ¢ikmistir. Oysa giiniimiizde her 10 kisiden 1’inin internet
kullanicis1 oldugu diisiiniildiigiinde, otomotiv {iriinlerinin diinya capinda pazarlanmasinda en
genis kitleye, en ekonomik ulagma imkanini sunan tek kitle iletisim aracinin internet oldugu

171
sonucuna ulasilmaktadir.

2.2. interaktif iletisim ve Kisiye Ozel Uriin/Hizmet Sunumu

Otomotiv iriinlerini satin alma karar siirecinde interaktif iletisim onemli bir yere sa-
hiptir. Miisteriler, seceneklerin aragtirilmasi ve karsilastirllmasi asamasinda, iirtinler hakkinda
detayli bilgi alabilmek ve kisisel isteklerini iletebilmek amaciyla, satis¢ilarla goriisme ih-
tiyac1 hissederken, seceneklerin degerlendirilmesi asamasinda, iiriin secenekleriyle ilgili
goriiglerini almak amaciyla, ailesine ve yakin cevresine danisma gereksinimi duymaktadirlar.
Internet, sundugu e-posta, sesli ve goriintiilii IRC hizmetleri ile interaktif yani karsilikl1 ile-
tisime olanak tamimasi ve iletisim siirecine istenildiginde miidahale edilebilmesi sayesinde,
miisteri ihtiyaglarini en {ist diizeyde karsilayabilen, etkilesimli bir pazarlama ortami sunmak-
tadir.' ™ Herhangi bir otomotiv web sitesini ziyaret eden miisteriler, e-posta gondererek, iiriin
ya da hizmetlerle ilgili her tiirlii bilgiyi dogrudan firma yetkililerinden 6grenebilmekte ve yine
e-posta ile, 6grendikleri bilgileri yakinlariyla paylasarak, satin alma kararlarini sekillendirebil-
mektedirler. Otomotiv {riinlerinin pazarlanmasinda, kisiye 6zel iiriin ve hizmet sunumunun
Onemi son yillarda olduk¢a artmustir.'”> Otomotiv iireticileri, miisterilerin birbirlerinden farkh
kisilik, ihtiya¢ ve beklentilere sahip olduklarimi fark etmeye baslayarak, kisiye 6zel iiriin ve
hizmet sunumuna yonelmislerdir. Internet, interaktivite(Karsilikli Etkilesim) ozelligi ile kisiye
0zel pazarlama uygulamalarim kolaylastirarak, otomotiv endiistrisinde kitlesel iiretimden kit-
lesel 1smarlamaya(Kisiye Ozel Kitlesel Uretim) geciste, onemli bir fonksiyon iistlenmektedir.

Bu yolla kitlesel olarak iiretilen otomotiv {iiriinlerinin, miisteri bazinda 6zelestirilmesi sag-

170 «“f¢ Pazar Oldii, Yasasin ihracat.”, Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye Dergisi, (Istanbul: Rota
Yayinlari, 15.09.2002), s.44.

"1 “E_fs Onemini Yitirdi.”, Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye Dergisi, (Istanbul: Rota Yayinlar1,
15.06.2002), s.36.

172 Sabire Ercan, “Tiirk Internet Pazart Hemiiz Gelisme Asamasinda.”, Advertising Age ile Marketing Tiirkiye
Dergisi, (Istanbul: Diinya Siiper Dagitim A.S. Yayinlar1, 15.09.2001), s.54.

173 “Internet Kullanimi Artiyor, Peki ya Reklamlar?”, Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye Dergisi ,
(Istanbul: Rota Yayinlari, 01.08.2003), s.24.
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lanabilmektedir. Omegin; Volkswagen, “http://www.vw.com” internet sitesinde, Golf GTI
modelini renk, aksesuar ve teslim yeri gibi 6zellikler agisindan bir 6lciide 6zellestirebilmekte-

. 174
dir.

2.3. Uriin/Hizmet Sunumunda Hiz, Siireklilik ve Ekonomiklik

Otomotiv iiriinlerinin pazarlanmasinda hizl, siirekli ve ekonomik {iriin/hizmet sunumu
biiyiik 6nem tasimaktadir. Ilke olarak 6zellikle satis ve satis sonras1 hizmetlerin siire ile kisit-
lanmas1 miimkiin degildir. Ancak uygulamada bu faaliyetler milli ve dini bayramlar, tatiller,
calisma saatleri gibi cesitli kisitlar sebebiyle kesintiye ugramaktadir. Internet, 365 giin, 24 saat
kesintisiz hizmet sunumuna olanak taniyarak, iilkeler arasi saat farkliliklari, bayram, tatil,
dinleme ve uyku gibi bircok kisit1 ortadan kaldirmakta ve pazarlama faaliyetlerini siirekli
kilmaktadir. Ayrica pazarlama faaliyetleri icinde yer alan siparislerin alinmasi, islenmesi, si-
niflandirilmasi gibi zaman harcamay1 gerektiren bazi calismalarin ¢ok daha kisa siirede ya-

pilmasim saglayarak hizi dolayisiyla verimliligi arttirmaktadir.'”

Daha oncede ifade edildigi
gibi, otomotiv iiriinlerinin satin alinmasinda fiyat en 6nemli faktordiir. Yiriitiillen pazarlama
faaliyetlerinin maliyetleri de fiyat olusumunu 6nemli 6lciide etkilemektedir. Internet, maliyet
ve etkinlik ac¢isindan TV, Radyo, Basin, Outdoor vb. kitle iletisim araglarindan ¢ok daha he-
sapl1 bir kitle iletisim ortami1 sunmaktadir. Ornegin; internette bir web sitesinin maliyeti 5000
ile 50.000.-$ arasinda degisirken, 30 saniyelik bir televizyon reklaminin bedeli 50.000.-$’1n
cok iizerindedir. Reklamin birden ¢ok kanalda yayinlanmasi durumunda maliyet milyon

dolarlara ulagmaktadir. 176

Otomotiv iirlinlerinin pazarlanmasinda kullanilan dagitim kanallari
da iiriin fiyatlarim arttirmaktadir. Internet, iiriinlerin dogrudan miisterilere pazarlanmasini sa-

glayarak, araci kullanimini en aza indirmekte ve dolayisiyla fiyatlar diisiirmektedir."”’

2.4. Bilgiye Ulasmada Hiz, Siireklilik ve Ekonomiklik

Otomotiv iirtinlerinin pazarlanmasinda, miisteriler ile ilgili dogru ve giivenilir verilere
hizly, siirekli ve ekonomik olarak ulagsmak biiyiik 6nem tasimaktadir. Bir cok otomotiv iiriinii

yetersiz pazarlama arastirmalarinin bir sonucu olarak “6li” dogmakta ve iireticilerini biiyiik

7% {brahim Kircova, internette Pazarlama, (Istanbul: Beta Basim Yayim A.S. Yayinlari, 2002), s.63.

175 Ayni, s.61

176 Canan Erdogan, “Internet Mecrasin1 Kabullenmenin Zamani Geldi.”, Advertising Age ile Marketing Tiir-
kiye Dergisi, (Istanbul: Diinya Siiper Dagitim A.S. Yaynlari, 15.05.2000), 5.54.

177 “Neden internet?”, Advertising Age ile Marketing Tiirkiye Dergisi, (istanbul: Diinya Siiper Dagitim A.S.
Yayinlari, 15.05.2000), s.45-46.



90

zararlarla kars1 karsiya birakmaktadirlar. Ornegin; 1958-1968 yillar1 arasinda iiretilen, “Daup-
hine” modeli, Amerikan miisterisinin beklentilerini karsilamayan dar i¢ hacmiyle, Renault’un
Amerikan otomotiv pazarindan silinmesine yol agmlstlr.178 Benzer 6rneklere Tiirkiye’de de
rastlanmaktadir. Tofas tarafindan “Kus Serisi” olarak adlandirilan Dogan, Sahin, Kartal ve
Serce modellerinin yerini almasi i¢in iiretilen Palio ve Siena modelleri, hedeflenen satis adet-
lerine ulagamadig1 gibi, kus serisi miisterilerinin de onemli 6l¢iide kaybedilmesine ve sirketin
uzun yillar zarar etmesine yol agmistir. Hedef miisteri kitlesini temsil yetenegine sahip ya da
rastgele secilmis orneklemler kullanilarak yapilan veya yaptirilan pazarlama aragtirmalari
yiiksek fiyat ve zaman maliyetlerine karsin, dogru ve giivenilir veriler saglamakta yetersiz
kalabilmektedir. Geleneksel pazarlama arastirmasi yontemlerine kiyasla Internet, miisteriler
ile birebir iletisim kurularak, dogru ve giivenilir verilere, hizli, siirekli ve ucuz olarak ulasil-
masin saglayan etkin bir arastirma ortami sunmaktadir.'” Miisteriler, otomotiv web sitelerini
her ziyaret ettiklerinde nereden baglandiklari, ne kadar siire kaldiklari, hangi modellerle ilgi-
lendikleri gibi baz1 sanal izler birakmaktadirlar. Ayrica gonderdikleri e-maillerle kendi bek-
lentilerini dogrudan dogruya iireticiye iletebilmektedirler. Daha 6ncede ifade edildigi gibi gii-
niimiizde Volvo gibi bazi kiiresel iireticiler bu verileri iiriinlerinin tasarim siirecinde dogru-

dan kullanmaktadirlar.'®

2.5. Giiclit Marka Bilinci ve Baghhg! Yaratma

Otomotiv iiriinlerinde marka onemli bir tercih nedenidir. 2000 yilinda, MT/Infratest
Burke tarafindan Tiirkiye’ nin kent niifusunu temsil eden 300 kisi iizerinde yapilan bir arastir-
mada bu yonde sonuglara ulasilmistir. Arastirmaya gore deneklerin %62’si alisveris yaparken
taninmis markalari tercih etmektedir. Otomotiv sektoriinde marka bilinci olusturmak ve marka
baglilig: yaratmak ise uzun siireli ve yiiksek maliyetli bir siirectir. Ornegin; Toyota, miisteri-
lerinde marka bilinci ve bagliligi yaratmak icin, televizyon, radyo gazete, dergi, katalog gibi
geleneksel medya araclarini kullanarak yiiriittiigii “Kalite” kavrami odakli kampanyalarini
yillardir siirdiirmekte ve her yil milyonlarca dolar harcamaktadir. Bu ¢abalarinin bir sonucu

olarak da miisterilerinin zihninde Toyota markasin1 “Kalite” ile 6zdeslestirmeyi basarmis ve

178 «“Tiim Zamanlarin En K&tii 5 Otomobili.”, Cuma Sabah Gazetesi, (Istanbul: Merkez Gazete Dergi Basim
Yayicilik San. ve Tic. A.S. Yaymlari, 27.08.2004), s.2.

17 Kemal Ozer, “Tiirkiye’de Sacayaklari Tamamlamiyor.”, Advertising Age ile Marketing Tiirkiye Dergisi,
(istanbul: Diinya Siiper Dagitim A.S. Yayinlari, 15.09.2001), s.60.

180 http://www.conceptlabvolvo.com, 19.09.2004.
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kaliteye 6nem veren miisterilerin markaya bagliligini saglamls,‘ur.181 Basta yan sanayi kuru-
luslan1 olmak iizere bir ¢cok otomotiv firmasi Toyota gibi genis maddi olanaklardan yok-
sundur. Internet, bu faaliyetlerin diisiikk maliyetlerle ve siirekli olarak yiiriitiilmesine olanak
taniyan tek kitle iletisim ortamim sunmaktadir.'®* Internet sayesinde otomotiv firmalar1, mali
giicleri ne diizeyde olursa olsun, siire yada sayfa sinir1 olmaksizin miisterilerine markalarini
tanitma ve benimsetme olanagina kavugmaktadir. Ayrica marka bilinci ve baghiligina yonelik
caligmalan kisiye 0zel olarak gerceklestirerek daha giiclii ve kalic1 bir marka iletisimi sagla-

yabilmektedirler.

2.6. “Yeni Ekonomi” Anlayisina Uyum Saglama

Internet’in giiniimiizde ulastig1 ekonomik boyutlar da, otomotiv iiriinlerinin internet
iizerinden pazarlanmasini zorunlu kilmaktadir. Onceden de ifade edildigi gibi 2004 yili itiba-
riyle internet iizerinden yapilan elektronik ticaret’in toplam tutar 3 trilyon USD’1 ge¢mistir ve
her yil artmaktadir. Bu durum otomotiv iiriinlerini satin alabilecek ekonomik giice sahip kisi-
sel ve kurumsal miisterilere ulasmada, internet’in 6nemli bir ortam oldugunu ve gelecekte
oneminin daha da artacagim gostermektedir. Ornegin; General Motors firmasinin kendisine
malzeme ve yedek parca satan firmalarla ticaretini yiiriittiigli TradeXchange web sitesindeki is
hacmi, 2000 yil1 itibariyle 50 milyar dolara ulasmistir. GM Yonetim Kurulu Bagkani ve icra
Direktorii Jack Smith’in ifadesine gore sirket 87 milyar dolara varan satin almalarinin tama-

min1 yakin gelecekte bu site iizerinden yapmay1i planlam:alktadlr.183

3. OTOMOTIV SANAYi URUNLERININ INTERNET UZERINDEN PAZARLANMA -
SINDA KARSILASILAN SORUNLAR

Otomotiv triinlerinin internet iizerinden pazarlanmasinda karsilasilan sorunlar soyle

. 184
siralanabilir:

'8! http://www.toyotasa.com.tr, 10.09.2004

182 «“Marka Aragtirmast.”, Marketing Tiirkiye-Ozel Say1: Markanin Giicii, (Istanbul: Diinya Siiper Dagitim
A.S. Yayinlari, 2000), s.5-6.

183 Ufuk Sandik, “ABD’de Ayda 250 Bin Oto Internette Satiliyor.”, http://www.arsiv.hiirriyetim.com.tr-
/hur/turk//00/01/31/ekonomi/20eko.htm, 26.08.2004

184 «Azra Celik Gokdan, “Bir Pazalama Kanali Olarak Dijital Ortamlar-1.”, Biitiinlesik Pazarlamada
Marketing Tiirkiye Dergisi, Istanbul: Rota Yayinlari, 01.09.2002, s.71.
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3.1. internet Esitsizligi

Internet gelismis teknolojilerin birlesiminden olusmus bir agdir. Kurulmasi ve saglikl
caligmasi i¢in iyi caligsan bir iletisim altyapisi, bu alt yap1 tarafindan desteklenen servis sag-
layicilar, uygulama sirketleri, yetismis insan giicii, yazilim ve donanim gibi unsurlarin yeterli
Olciide var olmast gereklidir. Bu unsurlarin saglanmasi ise ciddi miktarlarda yatirima bagli-
dir."® Ulkelerin ekonomik giiclerinin birbirinden farkli diizeylerde olmasi, internet altyapila-
rinda esitsizlikler olugsmasina ve dolayisiyla internet kullanicilarinin niifus i¢indeki oranlari-
min(penetrasyon) da iilkelere gore farklilik gostermesine yol agmaktadir. Ornegin; Diinyanin
en giiclii ekonomisine sahip ABD’de niifusun %53 sine internet ile ulasilabilirken, gelismekte
olan bir ekonomiye sahip Tiirkiye’de niifusun sadece %7’sine internet ile ulasilabilmektedir.
Benzer farkliliklar iilkelerin gesitli bolgeleri arasinda da gegerlidir. Ornegin; Tiirkiye nin eko-
nomik olarak en gelismis bolgesi olan Marmara Bolgesinde niifusun % 37’sine internet ile
ulagilabilirken, en az gelismis bolgesi olan Giineydogu Anadolu Bolgesinde niifusun sadece
%5’ine internet ile ulasilabilmektedir. Bu durum otomotiv iiriinlerinin pazarlanmasinda in-
ternet uygulamalarina agirlik verilmesini giiclestirmekte, internet kullaniminin yaygin olma-
dig1 bazi iilke ve bolgelerde geleneksel pazarlama uygulamalarini zorunlu kilmaktadir. Or-
negin; Giineydogu Anadolu Bolgesinin bir dag kdyiinde yasayan traktdr miisterisine internet

ile ulasmak miimkiin olmadigindan, kisisel satis uygulamalar1 agirlik kazanmaktadir.

3.2. Dil Sorunu

Internet iizerinde en fazla kullamlan dil Ingilizce’dir. Bir anlamda internet’in resmi dili
Ingilizce’dir. Inernette en fazla kullanilan dil Ingilizce olmasina karsin, Diinyadaki internet
kullanicilarinin biiyiik bir cogunluguna Ingilizce ile ulasmak miimkiin olmamaktadir. Ingi-
lizce ile Diinyadaki internet kullanicilarimin %36’sina ulasilabilirken, %64’iine ulagilama-
maktadir. Ingilizce bilmeyen ya da kullanmayi tercih etmeyen kisilerin Ingilizce olarak tasar-
lanmis otomotiv web sitelerinden yararlanmalar1 ya da bu sitelere miisteri olmalar1 beklene-
mez. Benzer durum diger diller icin de gegerlidir. Ornegin; Hi¢ yabanc1 dil bilmeyen bir Tiirk
internet kullanicismin, iireticisi tarafindan Italyanca hazirlanmis http://www.ferrari.com web
sitesinden yararlanmas1 ve otomobil siparisi vermesi miimkiin degildir. Bu durum otomotiv

iriinlerinin internet iizerinden pazarlanmasinda Ingilizce’nin yanisira diger yerel dillerin kul-

185 Kircova, a.g.e., s.152.
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lanimin1 zorunlu kilmakta ve dolayisiyla pazarlama maliyetlerini arttirmaktadir. Hedef pa-
zarlarda kullanilan dillere hakim kisilerin bulunmasi, egitilmesi, istihdam edilmesi ve diizenli
olarak caligtirilmasi ile olusan maliyetlere, bu web sitelerinin diger isletim maliyetleri de
eklendiginde, toplam maliyet cok yiiksek rakamlara ulasabilmektedir. Otomotiv iireticileri bu
sorunu internette pazarlama faaliyetlerini hedef pazarlardaki yerel distribiitorleri araciliyla yii-
riiterek asmaya caligsalar da, bu kez kiiresel pazarlama faaliyetlerinde esgiidiim saglanama-
mas1 sorunuyla kars1 karsiya kalmaktadirlar. Ornegin; Japon otomotiv iireticisi Honda nin
Tiirkiye’deki distribiitorii olan Honda Tiirkiye A.S. tarafindan Tiirkge olarak hazirlanan
http://www.honda.com.tr web sitesi, Japonca ve Ingilizce olarak hazirlanan resmi web sitesi

http://www.honda.com’dan igerik olarak cok daha zayif kalabilmektedir.'*®
3.3. Vergi Sorunu

Otomotiv iiriinlerine satista uygulanan vergi oranlar iilkelere gore farklilik gostermek-
tedir. Avrupa’da otomobil satis vergileri arac satis fiyatinin %15-20’si iken, Tiirkiye’de Ozel
Tiiketim Vergisi(OTV), Katma Deger Vergisi(KDV) ve Diger Harclardan(Bandrol, Zorunlu
Trafik Sigortasi, Plaka ve Ruhsat Giderleri) olusan satis Vergileri187 ara¢ fiyatinin %75’ ine
kadar ulasmaktadr.'®® Ornegin: Fiat Panda modeli Fransa’da 14.7 milyara satilirken, ayni
ara¢ Tirkiye’de 24.7 milyara satilmaktadir'™. Bu durum otomotiv iiriinlerinin internet iizerin-
den pazarlanmasinda kiiresel gegerliligi olan fiyatlar olusturulmasimi gii¢lestirmektedir. Son
miisterilere yonelik satislarda, vergilendirmenin alicinin ikamet yeri esas alinarak yapilmasi
genel kabul goren bir yaklasim olmasina karsin, internet yoluyla yapilan satiglarda bu yakla-
stmin uygulanmasi islemin kiiresel ve sanal olmasindan dolayr miimkiin olmamaktadir.'*
Ornegin; Tiirkiye’de satisa sunulmayan Chevrolet Malibu modelinin resmi sitesi http://-
www.chevymalibu.com’a girerek bir arac satin almak isteyen bir Tiirk miisterisine ABD satis

vergilerine gore hesaplanmis arag¢ fiyati 6nerilmektedir. Miisterinin bu fiyati esas alarak bir

1% “Hond @ nin icerigi Zayif.”, Auto Show Dergisi, (Istanbul: Dogan Burda Rizzoli Dergi Grubu Yayinlari,
14.03.2000), s.64.

187 «“Otomobil’in Her Yant Vergi.”, Posta Gazetesi, (Istanbul: Dogan Gazetecilik A.S. Yayinlari, 03.11.2004),
s.9.

138 Mete Tansu, “Avrupali Tiirk Mali Otomobile Neden Daha Ucuza Biniyor.”, Sabah Otomobil’in Gazetesi,
(Istanbul: Merkez Gazete Dergi Basim Yayicilik San. ve Tic. A.S. Yaynlari, 14.07.2004), s.2.

189 “Avrupali Ayn1 Otomobil’i 10 Milyar Ucuza Aliyor.”, Sabah Gazetesi, (Istanbul: Merkez Gazete Dergi
Basim Yayicilik San. Ve Tic. A.S. Yaymlari, 03.11.2004), s.7.

190 «“Elektronik Ticarette Katma Deger Vergisi.”, http://www.e-ticaretmerkezi.net/eticarettevergi.php,
21.09.2004



94

arag siparisi vermesi durumunda islemin nasil vergilendirilecegi ve muhasebelestirilecegi so-

runuyla karsilagilmaktadir. 191
3.4. Dagitim Sorunu

Otomotiv iiriinlerinin pazarlanmasinda kullanilan geleneksel dagitim kanallariyla, tiriin
ve hizmetlerin miisterilere dogrudan pazarlanmasina olanak tanimasi nedeniyle dolaysiz bir
dagitim kanali olarak da nitelendirilen internet arasinda rekabetin olugmasi karsilagilan 6nemli
bir diger sorundur. Otomotiv iiriinlerinin distribiitor, bayi, galeri vb. geleneksel dagitim kanali
iiyelerini devre dis1 birakarak, internet yoluyla dogrudan miisterilere satilmasi, bunlara verilen
satis komisyonlarin1 tamamen ya da kismen ortadan kaldirmasina karsin, fiziksel dagitimda
bu kuruluslara olan ihtiyag siirmektedir. Bu durum internet tizerinden satig1 yapilmis iiriinlerin
miisterilere tesliminde kanal {iyelerinin isteksiz davranmalarina, bu satiglarin dnemli boyutlara
ulagmas1 durumunda da tepki gostermelerine yol ac;maktadlr.192 Internette bir web sitesi kura-
rak, otomotiv iiriinlerini diinyanin herhangi bir bolgesindeki miisterilere pazarlamak miimkiin
iken, siparis alinmasi durumunda {iriiniin miisterinin bulundugu bolgeye gonderilmesi karl
yada miimkiin olmamaktadir. Ayrica iiriin gonderilse bile satis sonrasi servis hizmetlerinin
sunulmasinda ve iiriin idelerinde giicliikler yasanmaktadir. 2000 yilinda PricewaterhouseCoo-
per’s tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, internet yoluyla iiriin satin alan miisteriler, iade
siirecinde kargo sirketine giderek zaman, kargo giderlerini yiiklenerek para kaybetme duru-

193

muyla kars1 karsiya kalmaktadir. ” lade edilecek iiriiniin otomobil, kamyon ya da otobiis ol-

mas1 durumunda miisterilerin ¢ok daha zor durumda kalacagi muhakkaktir.
3.5. Giivenlik Sorunu
Sahibi, yoneteni ve denetleyeni bulunmayan uluslararasi bir ag olmasi nedeniyle, in-

ternette otomotiv iiriinlerine yonelik pazarlama faaliyetlerinin de tam anlamiyla giivenli bir

sekilde yiiriitiilmesi miimkiin olmamaktadir. Otomotiv web siteleri diger ticari web siteleri

! http://www.chevymalibu.com, 26.10.2004

12 Derek DeCloet, “Rog Hog Heaven: Expect a Banner Year for Car Sales in Canada, Just Demand Starts
Slipping Elsewhere.”, http// gateway.proquest.com/openurl?_ver=z39.882004&res_dat=xri:pqd&rft_val-
_fmt=info:ofi/fmt:kev:mxt:journal&genre=article&rft_dat=xri:fqd:did=0=000006326657318=svc_dat=xri
:pqil:fmtOtext&req_dat=xri:pqil:pq_cIntid=41947, 18.08.2004

193 PricewaterhouseCooper’s Survey Reports, “Return to Sender for Online Shoppers as Costly and Difficult.”,
http//www.eretailnews.com/features/0008returns.htm, 20.03.2001
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gibi veri tabanlarindaki miisteri bilgilerini ya da ticaret sirlarin ele geg¢irme amagh Hacker'”*
saldirilarina hedef olmaktadir. 1988 yilinda information Week dergisinde yayinlanan bir aras-
tirmaya gore, ticari web siteleri, ticari olmayanlara oranla 3 kat daha fazla bilgi kaybu, ticari
sirlarin ¢alinmasi ve web sitelerinin tahrip edilmesi gibi olgularla karsilasmaktadir. Ayrica ti-
cari web sitelerinin ugradiklan gelir kaybi ticari olmayan web sitelerine oranla 7 kat daha faz-
ladir. Ticari web sitelerinin %84’ 1000-100.000 USD arasinda bir zarara ugrarken, %16’s1
ise 100.000 USD iizerinde bir zarara ugramls,tlr.195 Internette giivenligin tam olarak saglana-
mamis olmasi, on-line satis yapilmasim da gii¢lestirmektedir. World Advertising Resarch
Center tarafindan ABD’de yapilan bir arastirma miisterilerin on-line aligveris yapmamala-
rindaki en dnemli faktoriin giivenlikle ilgili endiseleri oldugunu géistermektedir.196 Giivenlikle
ilgili endiseler, on-line aligverislerde verilen kisisel bilgilerin ve kullanilan kredi karti numa-

ralarinin ¢alinmasi korkusundan kaynaklanmaktadir.

3.6. Odeme Sorunu

Internette yapilan alisverislerde en yaygin kullanilan 6deme arac1 “Kredi Kart:1”dur.
Ancak kredi kart1 limitlerinin yetersiz olmasi, otomotiv iiriinleri gibi yiiksek fiyatl iirtinlerin
on-line satin alinmasim giiclestirmektedir. Ozellikle pesin alimlarda kredi kart: ile deme yap-
mak miimkiin olmamakta, “Elektronik Fon Transferi(EFT)”, “Elektronik Havale” gibi diger
O0deme araclar1 ise bankalarin yiiksek komisyon giderleri nedeniyle miisteriler tarafindan ter-
cih edilmemektedir. Otomotiv iireticileri/saticilari, internetten ddeme yapmay1 kolaylastirmak
icin finansal kuruluslarla igbirligine giderek ya da finansal bir kurulus kurarak on-line kredi
hizmetleri sunmaya baslamislardir.(Ornegin; Volkswagen Tiirkiye distribiitorii olan Dogus
Otomotiv, Volkswagen Dogus Finans(VDF)’1 kurarak miisterilerine “Ozel Tasit Kredisi” hiz-
metleri vermeye baslamistir. Dogus otomotiv bu hizmetleri “http://www.vwfinans.com.tr”
adresinden on-line olarak da sunmaktadir.) Ancak bu hizmetlerde 6zellikle kredi basvurusu

asamasinda sorunlar yaganmaktadir.

1% Hacker: Internette kisi ve kurumlara zarar vermek amaciyla bulunan kisiler.

195 «“Elektronik Ticarette Risklerin Sinir1.”, information Week Dergisi, (Newyork: CMP Media Inc. Publishes,
14.09.1988), s.14.

1% John Whiteley, “Understanding the Online Buyer.”, “Admap”, (Oxfordshire: World Advertising Resarch
Center, July-Agust 2000, s.15.
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4. OTOMOTIV SANAYi URUNLERININ INTERNET UZERINDEN PAZARLANMA -
SININ GELiSiMi ve GUNUMUZDE ULASTIGI BOYUTLAR

Bilimsel ve Teknolojik gelismeleri yakindan izleyen ve iiriinlerinde kullanarak genis
kitlelerce benimsenmesini saglayan otomotiv sanayi, 20. yiizyilin belki de en 6nemli bulusu

olan internetten, pazarlama amaciyla yararlanan sektorlerin baginda gelmektedir.

Otomotiv iirtinlerinin pazarlanmasinda interneti ilk olarak kullanan kurulus, yenilik-
leriyle sektore daima onciiliik eden Isvecli otomotiv iireticisi “VOLVO” olmustur. Volvo
1994 yilinda “http://www.wired.com” sitesinde “Ilk Otomotiv Reklam1”ni1 yayinlatmis ve ayni

yil icinde “Ilk Kurumsal Otomotiv Web Sitesi”ni hayata gegirmistir.197

Tiirkiye’de ilk kurumsal otomotiv web sitesini, 1998 yilinda, Amerikali otomotiv tire-
ticisi “FORD” ile Tiirkiye Distribiitorii “OTOSAN” kurmustur. Ford, 1999 yilinda “Ford Ka”
modeli igin, internette “Henry Zagallo Nerede?” sloganiyla “ilk Uriin Lansman1n1 yapmis ve

2000 yilinda “Ilk On-line Test Siiriisii Rezervasyonu”nu gerc;eklestirmistir.198

2000 yilina kadar diger otomotiv iireticileri, distribiitorler ve aracilar(http://www.auto-
bytel.com, http://www.ebay.com, http://www.cars.com, http://www.arabam.com vb.) web si-
telerini kurarak Volvo’yu izlemis, 2000 yilinda 3 biiyiikler olarak bilinen Amerikal iireticiler
General Motors, Ford ve Chrysler, Detroit Otomobil Fuarinda ilk olarak internet iizerinden
“On-line Arag¢ Satisi”n1 6ngoren projelerini agiklamislardir. Avrupa’da ise Fiat yonetim kuru-
lu basgkan1 Roberto Testore 2000 yilinda 68’incisi diizenlenen Torino Motor Show’da yaptigi
konusmada internet teknolojisinin dagitim kanallarimi radikal bir sekilde etkiledigini vurgu-
layarak “miisterinin evinden, haftanin 7 giinii ve 24 saati, diledigi Fiat grubu aracim sege-
bilecegi” on-line ara¢ satigina baglayacaklarini duyurmustur.199 Ayni yil icersinde Alman oto-
motiv ireticisi Volkswagen, Tiirkiye distribiitorii “Dogus Otomotiv” ile birlikte, tanitimini ve
satigin1 sadece “http://www.e-lupo.com” sitesinden yaptig1 “VW Lupo” modelini miisterilerin
begenisine sunarak “On-line Ara¢ Satisim Ik Gerceklestiren Kurulus” olmustur. 27 Temmuz

2000 aksami Laila’da tamitimi yapilan “http://www.e-lupo.com” web sitesini, acildigi 28

17 “Internette Yapilan Basarili Volvo Kampanyasi.” http://www.e-zbanner.com/research/sector/case-
study.htm, 28.08.2004 ) )

' Giilden Tozkoparan, “Ford, Internette Oncii”, http//turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=2816,
11.08.2004

19 “Fiat Internette Araba Satacak.”, http://www.milliyet.com.tr/2000/06/12/ekonomi/eko02.html, 14.09.2004
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Temmuz’dan Agustos ay1 ortasina kadar 50.000 kisi ziyaret etmistir. Aym1 donem igerisinde
alian toplam 42 adet “VW Lupo” siparisinin %69’u erkek, %31’i bayan miisterilerce ve-

rilmis, ancak bu siparislerin sadece 16 adeti faturalanarak satis tamamlanmls‘ur.200

“Satis siirecinin, otomotiv web sitesine iiriin siparisi vererek, internette sonug¢landiril-
mas1” olarak tamimlanan on-line arac¢ satiginin gerceklestirilmesiyle birlikte, otomotiv iiriin-
lerinin internet iizerinden pazarlanmasinda yaygin olarak kullanilan “satis siirecinin internet
disinda(Yetkili Satici, Bayi, Galeri vb.) sonug¢landirilmasi” olarak tanimlanan off-line arag
satisinin etkinligi sorgulanmaya baslanmis, ancak basta GM, Ford ve Chrysler olmak iizere
onemli otomotiv iireticilerinin on-line projelerinin basarisizliga ugramasiyla birlikte bu alanda
onemli bir gelisme saglanamamustir. 2003 yilinda Kanada, ABD, Avustralya ve Ingiltere’de
yapilan bir arastirma bu basarisizlifin nedenlerini ortaya koymaktadir. “Ipsos-Reid” tarafin-
dan yapilan s6z konusu aragtirmaya gore Kanadali internet kullanicilarimin %63’#i interneti
ara¢ fiyatlarini, 6zelliklerini ve diger bilgileri edinebilecekleri ve kiyaslayabilecekleri bir or-
tam olarak kullanirken, sadece % 38’1 (%16’s1 yeni, %22’si 2.el olmak tizere) arag¢ satin al-
ma amactyla kullanmistir. Ayrica arastirmaya katilanlarin %33.3’ii araglar fiziksel olarak go-
rememenin ve dokunamamanin, %9’u test siiriisii yapamamanin, %7’si satis elemaniyla gorii-
sememenin on-line ara¢ satin almayi giiclestiren en onemli neden oldugunu ifade etmistir.
Ipsos-Reid’in aragtirmasina gore Ara¢ Satin Alma Kaynag Olarak Internet’in Avantajlari

Tablo. 20°de sunulmustur.201

2% «“Yalmzca internette Satilan ve Tamtilan i1k Otomobil.”, “Advertising Age ile Marketing Tiirkiye Dergisi”,
Istanbul Diinya Siiper Dagitim A.S. Yayinlar1, 01.10.2000, s.58.

21 Robyn Greenspan, “Auto Sales Drive Consumers to the Web.”, http//www.clickz.com/stats/big_picture/tra-
ffic_patterns/article.php/3065321, 21.11.2004
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Tablo. 20. Arac Satin Alma Kaynag Olarak internet’in Avantajlari

Avantajlan Arag bilgisini on-line olarak alanlar
icindeki orani(%)
Araclari ve fiyatlarini kargilastirma olanagi sunmasi 42
Iyi bir bilgi kaynagi olmasi 31
Satis elemanlariyla gérisme zorunlulugu bulunmamasi 28
Zaman tasarrufu saglamasi 13
Erisimin kolay olmasi 10
Rahat olmasi 6
24 saat aligveris yapilabilmesi 4
Arag seceneginin gok olmasi 4
Diger 6
Yorum yok 4

Kaynak: Ipsos-Reid, http://www.clickz.com/stats/big_pic-ture/traffic_patterns/article.php/3065321,
21.11.2004.

Otomotiv iireticilerinin on-line ara¢ satisi projelerinde karsilastiklar1 olumsuzluklara
karsin, off-line(internet etkilenimli) ara¢ satiglart yillar itibariyle olumlu bir gelisim goster-
mistir. J.D.Power&Associates tarafindan yapilan bir arastirmaya gore 1996 yilinda ABD’de
satilan 15 milyon yeni aracin %10’u icin satin almadan 6nce internet arastirmasi yapilirken,
1997 yilinda bu oran %16’ya202 1998 yilinda %25°¢*", 1999 yilinda %41°e*™, 2000 yilinda
%54’e ve 2001 yilinda ise %62’ye yiil<selmistir.205 J.D. Powers&Associates tarafindan 2002
yilinda yapilan bir diger calismaya gore ise internette arastirma yaparak yeni ara¢ satin alan-
larin %88’1 otomotiv sitelerini ziyaret ettikten sonra, aragla test siiriisii yapmayi tercih et-
mistir.”*® Bu veriler ara¢ satin alma kararlarinda internetin roliiniin yillar itibariyle arttigin1 ve
miisterilerin internetin sundugu genis bilgilenme ve kiyaslama ortamindan yararlanarak, sati-

cilarin karsisina daha bilingli olarak c¢iktigin1 gostermektedir.

“Gartner Group” tarafindan ABD, Ingiltere, Belgika, Fransa, Almanya, italya, Hol-

landa, Liiksemburg, Isve¢ ve Japonya’da 8000 alici, 800 arac saticis1 ve lider otomotiv iire-

292 «“Online Car Industry.”, http//www.nua.ie/surveys/index.cgi?f=VS&art_id=889457163&rel=true,
09.11.2004

293 “Internet informs a Quarter of New Car Buyers.”, http//www.nua.ie/surveys/index.cgi?f=VS&art_id=9053-
54377 &rel=true, 09.11.2004

2% «“More Car Buyers Turn to the Web.”, http//www.nua.ie/surveys/index.cgi?f=VS&art_id=905357215&rel-
=true, 09.11.2004

295 «“Most Car Buyers Resarch Purchase Online.”, http//www.nua.ie/surveys/index.cgi?f=VS&art_id=905357-
452&rel=true, 09.11.2004

296 « American Car Buyers Resarch Online.”, http//www.nua.ie/surveys/index.cgi?f=VS&art_id=905358450&-
rel=true, 09.11.2004
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ticisi ile goriisiilerek yapilan bir bagka arastirmaya gore, 2001 yilinda yapilan yeni arag¢ satis-
lar1 i¢inde on-line satislarin pay1 ABD’de %1.6’dan %3’e, ingiltere’de %01°den %1.1’e, Al-
manya’da %07’den %1.6 ya yiﬂ<selmistir.207 2004 yilinda, sadece ABD’deki yillik yeni arag
satiglarinin %8’inin on-line ara¢ satiglarindan olusacagi ve 33 milyar USD’a karsilik gelecegi
tahmin edilmektedir.”®® Bu veriler, on-line arac¢ satiglarinin, off-line ara¢ satiglarina oranla

daha diisiik diizeyde oldugunu, ancak artmaya devam ettigini gostermektedir.

2001 yilinda “Diameter-Double Click Inc.” tarafindan 40.000 yetiskin internet kulla-
nicisimin katilimiyla yapilan bir diger calisma Otomotiv Uriinlerinin(%26), Ugak Rezervas-
yonlari(%45), Kitap(%40) ve Giyim(%29)’den sonra, 4. biiyiilk on-line aligveris kategorisi
oldugunu ortaya koymustur.209 Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye Dergisinin 1 Ma-
yis 2004 tarihli sayisinda yer alan bir baska aragtirmaya gore ise otomobil Tiirkiye’de on-line
satin alman Uriinler arasinda son siralarda yer almaktadir. 2002 Yilinda Tiirkiye’de On-line

Satin Alian Uriinler Tablo. 21°de sunulmu$tur.210

27 «“More Car Buyers Going Online.”, http//www.nua.ie/surveys/index.cgi?f=VS&art_id=905357272&rel=tr-
ue, 09.11.2004

208 «Oto Kanallar statistikleri.”, http://www.e-zbanner.com/solutions/products/ad_network/auto.htm,
13.01.2004

2% «Autos Are the Fourth Largest Online Shopping Category After Airline Rezervations, Books and Clothing.”,
http://www.e-zbanner.com/resarch/sektor/advertise/autos.htm, 13.01.2004

210 «“Reklam Mecralarinin Arabeski: Internet”, Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye Dergisi, Istanbul:
Rota Yayinlari, 01.05.2004, s.32.
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Tablo. 21. 2002 Yihnda Tiirkiye’de On-line Satin Alinan Uriinler

Sira Uriin On-line Aligverig Yapan internet Kullanicilari icindeki Orani
1 Kitap 23
2 Muzik/CD 15
3 Kiyafet 13
4 Elektronik 13
5 Tatil/Seyahat 11
6 Donanim 10
7 Yazilim 8
8 Tiyatro/Sinema 8
9 Yiyecek/igecek 7
10 Videolar 5
11 Oyuncak/Oyun 4
12 Mobilya/Dekorasyon 4
13 Kozmetik Urtinleri 4
14 is Amacl Seyahat 4
15 Spor Ekipmanlari 4
16 Miicevherat 3
17 Hisse Senedi 2
18 Otomobil 1
19 Diger 1

Kaynak: Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye, 01.05.2004, s.32.

Otomotiv iiriinlerinin on-line satiglarinin, off-line satiglariyla ve diger on-line satis ka-
tagorileriyle kiyaslanmasi sonucunda, giiniimiizde otomotiv iiriinlerinin miisterilere “dogru-
dan satisinda” internet’in verimli olarak kullanilamadigi sonucuna ulasilmaktadir. Buna kar-
silik internet otomotiv iiriinlerinin miisterilere “tanittminda” otomotiv sektorii tarafindan ol-
dukca benimsenen, etkin ve yaygin olarak kullanilan bir ortam haline gelmistir. “Nielsen-
Netratings” tarafindan 2002 yilinda yapilan bir arastirmaya gore, otomotiv sektorii “Rich
Media” olarak adlandirilan internet reklam teknolojilerini en fazla(sektorel ortalama olan
%3.9’dan 10 kat daha fazla) kullanan sektordiir. S6z konusu arastirmaya gore Ford un reklam
caligmalarinin %22’sini, Toyota’nin reklam ¢alismalarinin %6.8’sini, General Motors’un rek-
lam ¢alismalarinin %35.7’sini rich media reklamlar olusturmaktadlr.211 “Media-Net” tarafin-
dan aym yil yapilan bir aciklama ise Tiirk Otomotiv Sektoriiniin de benzer bir egilime sahip
oldugunu gostermektedir. S6z konusu aciklamaya gore Tiirk otomotiv sektorii, internete
diizenli olarak reklam verenler arasinda finans sektorii ile birlikte ilk sirada yer almaktadir.”'?

2003 yilinda “http://turk.internet.com” tarafindan yapilan bir diger arastirma ise otomotiv sek-

toriiniin internet reklamlarina en fazla biitce ayiran 4. sektor oldugunu ortaya koymustur. 2003

1T «Auto Industry is The Biggest User Of Rich Media.”, http://www.nua.ie/surweys/index.cgi?f=VS&art-
_id=905358244&rel=true, 09.11.2004

22 Meltem Kale, “Reklam Mecralariin Arabeski: Internet-Finans ve Otomotiv En Basta.”, Biitiinlesik
Pazarlamada Marketing Tiirkiye Dergisi, Istanbul: Rota Yayinlari, 01.05.2004, s.33.
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Yilinda Tiirkiye’de Internet Reklamlarina Ayrilan Biitcelerin Sektorlere Gore Dagilimi Tab-

lo.22°de sunulmustur.213

Tablo. 22. 2003 Yilinda Tiirkiye’de internet Reklamlarma Ayrilan Biitcelerin Sektorlere

Gore Dagilim

Sira Sektor internet'e Ayrilan Biitce(Bin $) Toplam icindeki Payi(%)
1 Gazino 1.400 17
2 GSM 1.250 15
3 Banka 1.070 13
4 Otomotiv 750 9
5 Biligim 500 6
6 Cep Tel. Saticilari 500 6
7 Turizm ve Ulastirma 500 6
8 FMCG 250 3
9 Gida 250 3
10 Gren Card 200 3
11 Politik 200 3
12 Alkollii icecek 200 2
13 Diger 1.050 13

Toplam 8.120 100

Kaynak: http://turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=9236, 11.08.2004.

“Gap&Gemini” tarafindan 700 Amerikali iizerinde yapilan bir arastirma, Otomotiv
Sektoriiniin internet reklamlarina 6nem vermesinin nedenlerini ortaya koymaktadir. S6z konu-
su arastirmaya gore arag¢ satin alanlarin %26’s1 on-line arama motorlarinda yer alan ilanlar-
dan ve %481 iiretici firmadan gelen direkt e-maillerden etkilenirken, sadece %17’si televiz-

yon reklamlarindan etkilenmektedir.”"

5. OTOMOTIV SANAYi URUNLERININ INTERNET UZERINDEN PAZARLANMA -
SI SURECI

Internet, giiniimiiz diinyasinda bireysel, toplumsal ve ekonomik hayatin vazgecilmez
bir pargasi haline gelmis durumdadir. Insanlar e-mail araciligiyla haberlesmekte, 6grenciler ve
Ogretmenler arama motorlarini kullanarak arastirmalarini yapmakta, is adamlari kiiresel alici
ve saticilarla sanal marketlerde bulugmakta, 6demeler ve yatirimlar e-bankalar aracilifiyla

gerceklestirilmekte, basta egitim, saglik, sigorta ve vergi hizmetleri olmak tizere bir ¢cok kamu

*13 Elmira Tunga, “2003 Tiirk Internet Reklam Hacmi 8 Milyon $ Oldu-2.”, http:/turk.internet.com/haber/ya-
zigoster.php3?yaziid=9236, 11.08.2004.

2 “Televizyon Reklam: Otomobil Satiglarini Arttirmiyor.”, Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye
Dergisi, (Istanbul: Rota Yayinlari, 01.11.2003), 5.34.
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hizmeti internet iizerinden verilmektedir. “Dijital Devrim” olarak da adlandirilan kiiresel do-
niisiim giin gectikce gelisen teknolojilerin de etkisiyle hizlanarak devam etmektedir. Bu donii-
stimiin dogal bir sonucu olarak ge¢mis nesillerden farkli beklentilere sahip “Bilgi Cagi Nesil-
leri” yetismekte ve otomotiv iiriinlerine yonelik pazarlama faaliyetlerinin de olusan yeni bek-
lentiler dogrultusunda yeniden sekillendirilmesi gerekmektedir. S6z konusu sekillendirmede
ise, gecmisin 1sinda gelecegin dogru yorumlanarak, internet’in pazarlama karmasinda dogru

vizyonla konumlandirilmasi hayati 6nem tagimaktadir.

5.1. Amaclarin Belirlenmesi

Otomotiv iriinlerinin internet iizerinden pazarlanmasi siirecinde ilk asama amaclarin
belirlenmesidir. Uriinlerini internet iizerinden pazarlamay1 diisiinen bir isletme, 6ncelikle “ne-
yi” basarmak istedigini kesin olarak kararlastirmali ve hedefini agik¢a ortaya koymalidir. Is-
letme internet’i fiziksel ortamda yiiriittiigii pazarlama faaliyetlerini destekleyici bir “Tanitim”
ortami olarak mi1 kullanacak? Yoksa iiriin ve hizmetlerini miisterilerine dogrudan pazarladigi
bir “Satis” ortami olarak mi kullanacaktir? Bir baska ifade ile “Off-line Satig” m1? Yoksa
“On-line Satis” m1 amaclanacaktir. Amaclar saptanirken, miisterilerin beklentileri, rakiplerin
hareketleri, isletmenin pazarlayacag iiriinlerin 6zellikleri ile isletmenin teknoloji, finans ve
insan kaynaklar mutlaka g6z 6niinde bulundurulmali ancak daha da 6nemlisi gelecegi dogru

Ongoren bir vizyonla hareket edilmelidir.

Otomotiv tarihi, vizyonunu dogru belirleyememenin ciddi sonuclar dogurdugunu ka-
nitlamaktadir. Birinci diinya savasindan sonra dogan kitle halinde otomobil talebine yanit ve-
remeyerek iflas eden 1887 yilinin 1 numarali otomotiv iireticisi P&L ve degisen miisteri bek-
lentilerini karsilayamadigindan kapatilan 1950’1i yillarin {inlii Amerikan otomotiv iireticisi

Oldsmobile buna iyi birer 6rnek olusturmaktadir.

Internet’in giiniimiizde ulastig1 boyutlar ve gelisme hizi goz 6niinde bulundurularak
gelecekte diinya niifusunun tamamina yakinin internet kullanicisi olacagi, internet’in sagladigi
ozgiir ve etkilesimli bilgi edinme ortami sayesinde insanlarin yasama, diisiinme, aligveris
yapma aliskanliklarinin degisecegi ve “kisiye 0zel” beklentilerinin artacag, iletisim ve bilisim
teknolojilerindeki gelismeler sayesinde internet’in daha fazla “mobilize” hale gelerek sosyal
ve ekonomik yasamin her alanina yayilacagi, otomotiv sektdriinde bilisim teknolojilerinin

agirhiginin artmasi sayesinde tedarik, iiretim ve pazarlamada rekabetin sertleserek kiiresel
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boyutlarda gerceklesecegi ongoriiliiyorsa, otomotiv sanayi iiriinlerinin internet tizerinden pa-

zarlanmasinda “On-line Satig” ana amag olarak belirlenmek zorundadir.

Ana amaci tamamlayan kalitatif ve/veya kantitatif amaglarin da belirlenmesi gereklidir.
Ornegin: Otomotiv sektoriinde on-line satislarda lider olmak, miisteri iliskilerinde proaktif
olmak, siparis ve satig faaliyetlerinde yer alan islemleri kolaylastirmak gibi kalitatif amaglar
belirlenebilecegi gibi on-line satislar i¢in yapilan yatinmin iki yil i¢inde geri doniisiinii
saglamak, satis gelirlerini yi1lda %20 arttirmak, web sitesine alinacak reklamlarda her y1l %50

artis saglamak gibi kantitatif amaclar da belirlenebilir.?"

5.2. Stratejilerin Belirlenmesi

Otomotiv iiriinlerinin internet iizerinden pazarlanmas siirecinde ikinci asama amaglara
“nasil” ulasilacagim ifade eden stratejilerin belirlenmesidir. internet iizerinden “On-line Satis”
yapmay1 amaglayan bir igletmenin, oncelikle internet’in sanal, etkilesimli, iletisim/satis siire-
cinde miisterileri giiclii kilan, “farkli” bir pazarlama ortam1 oldugunu kabul etmesi ve strateji
gelistirme ¢abalarinin odagina bu farkli ortamin efendileri olan “miisterileri” yerlestirmesi

gereklidir.

Miisteri odakli on-line satis stratejileri oncelikle, “Otomotiv iiriiniinii ii¢ boyutlu gore-
rek, dokunarak ve test ederek bayi/galeri’den satin almak varken, nicin internet tizerinden
satin almaliyim?”, “Internet iizerinden otomotiv iiriinii satin almanin bana saglayacagi avan-
tajlar nelerdir?”, “Internet iizerinden otomotiv iiriinii satin almay1 farkli kilan nedir?” gibi
miisterilerin geleneksel satin alma aligkanliklarindan kaynaklanan ve on-line satin almay1 giic-
lestiren sorulara kesin yanitlar sunmalidir. Bunu saglamak icin fiziksel ortamdaki satin alma
deneyimiyle, on-line satin alma deneyimini birinden ayiracak “Farkhlastirma Stratejileri”
tercih edilmelidir. Otomotiv {iiriinlerinin on-line satisin1 kolaylastirmak i¢in kullanilabilecek

farklilastirma stratejileri sunlardir:

o On-line satilacak {iiriinler, miisterilerin kisiye 6zel beklentileri dogrultusunda iiriiniin
somut ve soyut 6zelliklerini sekillendirebildigi, “Miisteri Odakli Uriin Farklilagtir-

ma Stratejisi” ile fiziksel ortamda satilan tiriinlerden farklilastirilabilir.

213 Recep Baki Deniz, Isletmeden Tiiketiciye Internette Pazarlama ve Tiirkiye’deki Boyutlar1, (Istanbul:
Beta Basim Yayim ve Dagitim A.S., 2001), s.24-25.
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o On-line satilacak {iiriinler, aracisiz satisin saglayacagi maliyet avantajinin fiyata yan-
sitildig1, miisterilere kisiye 6zel 6deme seceneklerinin sunuldugu vb. “Miisteri O-
dakl1 Fiyat Farklilagtirma Stratejisi” ile fiziksel ortamda satilan tiriinlerden farklilas-

tirlabilir.

o On-line satilacak iiriinler, iiriiniin sadece internet iizerinden satin alinabildigi, miig-
terinin adresine teslim edildigi vb. “Miisteri Odakli Dagitim Farklilastirma Strateji-

si” ile fiziksel ortamda satilan iiriinlerden farklilastirilabilir.

o On-line satilacak iriinler, kisiye 6zel reklam/promosyon uygulamalarinin yapildig,
on-line siiriis teknikleri egitimlerinin verildigi vb. “Miisteri Odakli Tutundurma

Farklilastirma Stratejisi” ile fiziksel ortamda satilan tiriinlerden farklilastirilabilir.

o On-line satilacak iiriinler, yukarida siralanan farklilastirma stratejilerinin birlikte
kullanildigr “Miisteri Odakl1 Biitiinlesik Farklilastirma Stratejisi” ile de fiziksel or-

tamda satilan iiriinlerden tamamen farklilastirilabilir.

Miisteri odakl1 on-line satis, satis ve satis sonrasi hizmetlerinin miisterilere kiiresel dii-
zeyde, kisiye 0zel, interaktif, hizli, siirekli ve ekonomik olarak sunulmasini gerektirir. Bu ne-
denle hizli/kaliteli baglanti olanagi sunan, yiiksek kapasiteli bir ag sisteminin olusturulmasi
zorunludur. Ancak yiiksek kapasiteli bir ag sisteminin maliyeti de yiiksek olacaktir. Isletme,
pazarlama iletisiminde yiiksek maliyetli kanallar yerine ¢ok daha hesapli olan internete agirlik
vererek etkinligi arttirma vb. “Maliyet/Etkinlik Stratejileri” ile yiiksek maliyeti dengeleye-
bilir. Ag sistemini iiriin tasarimindan baslayarak, tedarik, tiretim ve pazarlamaya kadar tiim
slirecleri on-line olarak biitiinlestirecek sekilde yapilandirma vb. ‘“Performans Gelistirme
Stratejileri” ile de orgiitsel esnekligini miisterilerin beklentilerini en iist diizeyde karsilaya-

cak sekilde arttirabilir.”'

216 Mary J. Cronin, “The Internet as a Competitive Business Resource.”, The internet Strategy Handbook,
(Boston: Harward Business School Press, 1996), s.20.
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5.3. Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Otomotiv iriinlerinin internet {izerinden pazarlanmasi siirecinde iigiincii asama, uygu-
lanacak on-line satig stratejilerinin “kimi” hedef alacagini ifade eden, hedef kitlenin belirlen-
mesidir. “Farkl1” bir pazarlama ortami olan internette, miisterilerin demografik ya da psiko-
grafik ozelliklerini dogru olarak 6grenebilmek her zaman miimkiin olamadigindan, geleneksel

pazar boliimleme ve hedef pazar secme yaklagimlarini uygulamak da yeterli olmamaktadir.*"’

Hedef kitlenin belirlenmesinde, internet miisterileriyle ilgili bilinenden yani bu kisile-
rin iletisimi baslattig1, bilgi akisin1 ve mesajin igerigini kontrol altinda tuttugu gerg¢eginden ha-
reket edilmelidir. Ciinkii internet, miisterilerin istedikleri mesaj1 segerek karsilik verdikleri bir
baska ifade ile bekledikleri iiriin yararlarina dayanarak adeta kendi kendilerini bir pazar olarak
boliimledikleri “etkilesimli” bir pazarlama ortamidir. Bu da iiriinlerini internet iizerinden on-
line satmay1 amaglayan bir isletmenin, miisterilerin(bireysel ve kurumsal miisterilerin farkli-
liklarin1 da g6z oniinde bulundurarak) bekledikleri iiriin yararlan ve bilgilerini bilmesini ve
mesajlarin1 bu dogrultuda bigimlendirmesini zorunlu kilmaktadir.”'® Otomotiv miisterileri, n-
celikle isletmenin on-line satis yaptig1 web sitesinden haberdar edilmeli ve web sitesini mut-
laka ziyaret etmeleri saglanmalidir. Site ziyareti saglandiktan sonra demografik bilgilerini is-
teme, site icinde ne ile ilgilendigini gozleme vb. yontemlerle 6zellikleri belirlenmeli, etkile-
sim araciligiyla da her bir birey bir pazar gibi dikkate alinarak kisiye 6zel beklentilerine gore
sekillenebilen iiriin ve hizmetler sunabilme olanakli kilinmalidir. Bir baska ifade ile “Kisiye
Ozel Kitlesel Uretim” gibi, miisteri odakli on-line satis1 kolaylastiracak uygulamalara zemin

21
hazirlanmalidir.?"

Otomotiv meraklilar tarafindan, belirli bir otomotiv {iriinii, markasi ya da modeli vb.
ortak ilgi alanlar dogrultusunda, kendi aralarinda bilgi, haber, fikir v.b. iletisimi amaciyla ku-
rulan “Haber Gruplar1” da miisteri odakli on-line satig stratejileri i¢in uygun bir hedef kitle
olusturmaktadir. Ornegin; “Tosbaga”, “Vosvos” gibi isimlerle de anilan Volkswagen Beetle I

modeli meraklilarinca kurulan “http://www.vosvos.com”, “http://www.vosvos.info” vb. haber

17 yavuz Odabagsi, Mine Oyman, Pazarlama Tletisimi Yonetimi, (Eskisehir: MediaCat Yayinlari, 2002), s.337.

218 Alicia Aldridge, Karen Focht, Joan Pierson, “Get Linked or Get Lost: Marketing Strategy for Internet.”,
internet Resarch: Electronic Networking Applications and Policy, (Bradford: Emerald Group Publishing
Limited.,1997), s. 165.

*!% Pin Jun Jian, “Segment-based Mass Customization: An Exploration of a New Conceptial Marketing
Framework.”, Internet Resarch: Electronic Networking Applications and Policy , (Bradford: Emerald Group
Publishing Limited., 2000), s.225-226.
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grubu siteleri, Volkswagen Beetle II modelinin on-line satis1 i¢in uygun olabilecek bir hedef

kitleyi de dogal olarak biinyesinde toplamaktadlr.220

Miisterilerin satin alma kararlarin etkileyebilen ve ayn1 zamanda da gelecegin otomo-
tiv miisterileri olan “Cocuklar” ve “Gencler” de hedef kitlenin belirlenmesinde iizerinde 6-
nemle durulmasi gereken, stratejik bir konudur. Isletme, web sitesine koyacagi eglenceli bo-

liimlerle bu kitlenin sempatisini kazanarak, on-line satis1 kolaylastiracak sekilde egitmelidir.

5.4. Pazarlama Karmasimin Hazirlanmasi

Otomotiv iiriinlerinin internet {izerinden pazarlanmasi siirecinde dordiincii ve belki de
en onemli agama, giiniimiiz otomotiv miisterilerinin yani sira, bilgi ¢agi prensipleriyle yetisen
“yeni nesil” otomotiv miisterilerinin de ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayabilecek yeterlilikte
iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma politikalarini iceren, bir pazarlama karmasinin hazirlan-
masidir. Pazarlama karmasi hazirlanirken 6ncelikle 4 konuda gelecegin dogru 6ngoriilmesi

zorunludur. Bunlar:

1. Pazarlama’nin gelecegi nasil olacaktir?

2. Internet’in gelecegi nasil olacaktir?

3. Otomotiv’in gelecegi nasil olacaktir?

4. Otomotiv miisterilerinin, otomotiv iiriinlerinin internet {izerinden pazarlanmasiyla

ilgili beklentileri neler olacaktir?

24-25 Kasim 2004 tarihleri arasinda Istanbul’da gerceklestirilen ve “Pazarlamanin Ge-
lecegi’nin tartisildigt MediaCat Forum 2004’e konusmaci olarak katilan John Grant, Pazar-
lamada “Imaj(Marka) Devri’nin sona erdigini ve “Akil(Bilgi) Devri’nin basladigim vurgula-
mis ve “Yeni Pazarlama Manifestosu-The New Marketing Manifesto” kitabinda da degindigi

iizere gelecegin pazarlamasinin asagidaki prensipler temelinde sekillenecegini belirtmistir:**'

o Vizyon sahibi olmak.

o Stratejik yaraticilik kullanmak.

220 «Araba Linkleri.”, http://www.adanzye.asp?g=34, 18.06.2005.
21 Derya Bak, “Pazarlamanin Gelecegi Tartisilacak.”, Hiirriyet-Insan Kaynaklar1 Gazetesi, (Istanbul: Dogan
Gazetecilik A.S. Yaymlari, 07.11.2004), s.3.
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o Yenilik yaratmak.

o Yeniligi “mit” haline getirmek.
o Deneyimde fark yaratmak..

o Yakin ve Kisisel olmak.

o Temel ihtiyaglara hitap etmek.
o Samimilik yaratmak.

o Katilim yolunu agmak.

o Fikir birligi i¢inde ¢aligmak.

o Ilgi topluluklari olusturmak.

o Unlii olma iddias1 tasimak.

Ericsson-Tiirkiye’nin 2004 yilinda diizenledigi, “Gelecekle Yiizlesmek” konulu top-
lantisina konusmaci olarak katilan, Dr. Leonard Kleinrock (“Internet’in Babas1” olarak tanin-
maktadir.), gelecekte iletisimin kablosuz ortamda ve genis band 6zellikleriyle yapilan, biitiin
cihazlari/platformlar1 kapsayan bir sekle doniisecegini ve bu ortamda internet’in kiiresel bir si-

nir sistemi haline gelecegini belirtmistir.***

Diinyanin 6nde gelen otomotiv iireticilerinden Fiat’in gelecek 10 yildaki vizyonunu
sekillendirecek isimlerden biri olarak goriilen geng¢ Tiirk tasarimci Tamer Nakisci’nin, Mila-
no’daki Fiat Tasarim Stiidyolarinda yaptigi calismalar neticesinde edindigi izlenimlere gore,
gelecekte, otomotiv sektoriinde miisterilerin kendi istekleri dogrultusunda donanimlarini se-
killendirebildikleri, “Kisiye Ozel Tasarlanan” otomotiv iiriinlerine dogru bir yonelim olacak-

223
tir.

Bir otomotiv pazar arastirmasi sirketi olan Friedman-Swift Associates ve otomotiv
sektoriine yonelik e-ticaret liriin ve hizmetleri sunan The Cobalt Group tarafindan, 2000 y1-
linda, 1090 yeni ara¢ miisterisi iizerinde yapilan bir arastirmaya gore, on-line yeni ara¢ miis-
terilerinin %78’1, otomotiv treticileri ve saticilarinin web sitelerinde iiriinlerin model, sitil,

renk, opsiyon, fiyat vb. 6zelliklerini kisiye 0zel istek ve ihtiyag¢lar1 dogrultusunda sekillendir-

22 Ciineyt Uzunogullari, “Internet Ag1 “Kiiresel Sinir Sistemi”ne Donecek.”, Hiirriyet Gazetesi, (Istanbul:

Dogan Gazetecilik A.$.. Yayinlari, 11.07.2004), s.10. )
2 Dilek Sancili, “Fiat I¢in Neler Yapt1?”, Sabah Gazetesi, (Istanbul: Merkez Gazete Dergi Basim Yayicilik
San. ve Tic. A.S. Yayinlari, 22.09. 2004), s.6.
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melerine olanak saglayacak “Yeni Ara¢ Konfigiiratorleri”ne yer vermelerini beklemektedir-

224
ler.

Buna gore, otomotiv iiriinlerinin internet iizerinden pazarlanmasina yonelik pazarlama
karmasinin, gercek ortamdaki pazarlama faaliyetleriyle catisma yaratmayacak ol¢iide “farkli”,
miisteri katilimina olanak taniyacak ol¢iide “etkilesimli”, kisiye 6zel beklentileri karsilayabi-
lecek olgiide “esnek” ve gelecekte iletisim ve internet alaninda yasanacak teknolojik gelis-
melere “uyumlu” olarak hazirlanmasi yani kisaca ifade etmek gerekirse “Miisteri Odakh On-

line Satis’1 basarabilecek” sekilde tasarlanmasi gerekmektedir.

5.4.1. Uriin Politikalarmin Hazirlanmasi

Internet’in, otomotiv iiriinleri pazarlamasina yonelik en 6nemli etkisi, miisterilerin
kendilerine sunulan otomotiv marka/model se¢eneklerini birbirleriyle derinlemesine karsilas-

tirabilmelerine ve istek/sikayetlerini dogrudan iireticiye iletebilmelerine olanak sunmasidir.

Miisteriler evlerinden, isyerlerinden ya da internet cafelerden diledikleri zaman otomo-
tiv tireticilerinin, saticilarinin ya da otomotiv haber/bilgi portallarinin web sitelerini tarayarak
hangi marka/modellerin digerlerinden daha iistiin fiyat/donanim seg¢enegi sundugunu &grene-
bilmekte ve satin alma karar siirecinin daha baginda bir cok marka/modeli sirf bu nedenle de-
gerlendirme dis1 birakabilmektedirler. Ayrica iiriin ve hizmetlerle ilgili istek ve sikayetlerini
dogrudan {ireticilere ileterek, geleneksel olarak otomotiv pazarn ile ilgili en 6nemli bilgi kay-
nag1 olan aracilar1 da saf dis1 edebilmektedirler. internet’in yarattig1 bu etki eger otomotiv ii-
reticileri tarafindan dogru olarak algilanamaz ise, fiziksel ortamda yiiriitiilen pazarlama faali-
yetlerinin de basarili olmasi miimkiin olmamaktadir. Ornegin; 20.038.000.000.-TL anahtar
teslim fiyatiyla satilan Fiat Palio 1.2 SL. modelinin katalog reklaminda yer alan yakat tiikketim
degerlerinden(Sehir dis1:5.8 It./Sehir ici:8.8 It.) etkilenerek ekonomik/kiiciik bir 1.el otomobil
satin almay1 kararlagtiran bir miisteri, internette yaptifi arastirma sonucunda tespit ettigi
19.385.000.000.-TL anahtar teslim fiyatli ve(Sehir disi: 5.2 It./Sehir ici: 8.9 1t.) yakit tiikketen

Ford Ka City 1.3i’yi daha ekonomik bir secenek olarak gorerek bu modele yonelebilmekte-

24 «Online Auto Shoppers Show Strong Preference For New Vehicle Configurators.”, http:/www.cobaltgroup.
com/press/pr/press_release-001129_2.jsp, 18.06.2005.
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dir.”*> Bu durumda fiziksel ortamda yiiriitiilecek higbir pazarlama faaliyetinin miisterinin geri

kazanilmasini saglamas1 miimkiin olmayacaktir.

Otomotiv iiriinlerinin internet {izerinden pazarlanmasinda uygulanacak iiriin politika-
lar1 bu etkiyi iiretici lehine avantaja doniistiirebilecek sekilde tasarlanmalidir. “Miisteri Odakl
Uriin Farklilagtirma Stratejisi”, miisterilerin, iiriinleri, sunulan opsiyonlarla kisiye 6zel beklen-
tileri dogrultusunda sekillendirebilmelerine olanak tamimakta ve boylece kisisellestirdikleri
iiriinleri standart/paket opsiyonlu iriinlerle karsilastirma olanaklarini kisitlayarak, satin alma
karar siirecinde 6nemli bir yeri olan saticida {iriinii gorme/dokunma ve test siiriisii yapma ih-
tiyacini ortadan kaldirmaktadir. Giiniimiizde miisterilerin iirtinleri kisiye 6zel beklentileri dog-
rultusunda sekillendirebildikleri opsiyonlar bayi/galeri vb. saticilar tarafindan fiziksel ortamda
da sunulmaktadir. Ancak burada on-line satig’1 farkl kilacak politika “opsiyonlarin paket ola-
rak degil parca olarak ve her bir parca bazinda en genis seceneklerle” sunulmasi sayesinde

saglanacak “Yiiksek Kisisellestirme Seviyesi”” olmalidir.

J.D. Power and Associates tarafindan 2001 yilinda, ABD’de, 11.000 yeni ara¢ miiste-
risiyle “araclarda sunulmasini bekledikleri lastik, ses sistemi ve elektronik parca marka se-
cenekleri” konusunda yapilan bir ¢aligma “yeni nesil” otomotiv miisterilerinin, iireticinin ii-
riinle birlikte 6nerdigi lastik, ses sistemi ve elektronik parcalarla yetinme egiliminde olmadi-
gin1 gostermistir. Arastirmaya katilan yeni ara¢ miisterilerinin yarisindan fazlasi yazili ve gor-
sel basinda yer alan lastik giivenligi ile ilgili konulardan 6tiirii araca monteli olan lastik mar-
kasinin, 1/3’1 ise araca monteli ses sistemi markasinin yeni ara¢ satin alma kararlarinda “¢ok
onemli” oldugunu belirmislerdir. Ayrica miisterilerin 6nemli bir ¢cogunlugu begendikleri ses
sistemi markasina %20 daha fazla 6deme yapmaya hazir olduklarin1 bildirmislerdir. 2001
Yilinda, ABD’de, Yeni Ara¢ Miisterilerinin Tercih Ettikleri Lastik Markalarn Tablo. 23’de,

Ses Sistemi Markalar1 Tablo. 24’de sunulmustur. 226

5 «gifir Kilometre Otomobil Fiyatlar1.”, AutoShow-AutoMarket Eki, (istanbul: Dogan Burda Rizzoli Dergi

Yayicilik ve Pazarlama A.S., 11.03.2003), s.8.
226 «J D. Power Associates Reports: Consumers Want Tire Brand Choice When Purchasing New Vehicles.”,
http://www.jdpower.com/news/releases/pressrelease.asp?ID=147 &search=1, 25.03.2005
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Tablo. 23. 2001 Yilinda ABD’de Yeni Ara¢ Miisterilerinin Tercih Ettikleri Lastik Mar-

kalar
Sira__ | Lastik Markasi Tercih Edilme Dercesi (1-10) Marka Bilinirlik Yiizdesi(%)
1 Michelin 8.39 08
2 Pirelli 7.62 76
3 Goodyear 7.55 98
4 Bf Goodrich 6.68 95
5 Dunlop 6.46 79
6 Continental 6.08 43
7 Uniroyal 5.88 82
8 Bridgestone 5.84 91
9 General Tire 5.83 67
10 Firestone 4.10 98

Kaynak: J.D. Power Associates,http://www.jdpower.com/news/releases/pressrelease.asp?ID=147 &sear-
ch=1, 25.03.2005.

Tablo. 24. 2001 Yilinda ABD’de Yeni Ara¢ Miisterilerinin Tercih Ettikleri Ses Sistemi

Markalan
Sira Ses Sistemi Tercih Edilme Dercesi (1-10) Marka Bilinirlik
Markasi Yiizdesi(%)
1 Bose 8.64 93
2 Mark Levinson 8.48 8
3 Bang&Olufsen 8.41 31
4 Nakamichi 8.32 26
5 Blaupunkt 7.85 59
6 Sony 7.76 97
7 Mcintosh 7.72 23
8 HarmanKardon 7.61 47
9 Alpine 7.53 66
10 Rockford Fosgete 7.43 19
11 infinity 742 54
12 Monsoon 7.23 16
13 JBL 7.14 63
14 Pioneer 7.09 91
15 Mach 7.06 5
16 Kenwood 6.99 87
17 Panasonic 6.82 92
18 Becker 6.79 7
19 Tochaice 6.43 69
20 Clarion 6.22 57

Kaynak: J.D. Power Associates, http://www.jdpower.com/news/releases/pressrelease.asp?ID=147&sear-
ch=1, 25.03.2005.

J.D. Power and Associates tarafindan, 2004 yilinda, ABD, Japonya, ingiltere, Fransa
ve Almanya’da 17.498 yeni ara¢ miisterisiyle “araclarda sunulmasin1 bekledikleri ses sistemi
marka segenekleri” konusunda yapilan bir diger calisma da ses sistemi tercihlerinde iilkeler
arasinda farkliliklar oldugunu gostermistir. Ornegin; 2004 yilinda “Bose” ABD’de miisteriler

tarafindan en ¢ok tercih edilen ses sistemi markasi iken, Japonya ve Avrupa’da “Sony” en ¢ok
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tercih edilen ses sistemi markasi olmustur. 2004 Yilinda ABD, Japonya ve Avrupa’da, Yeni

Ara¢ Miisterilerinin Tercih Ettikleri Ses Sistemi Markalar1 Tablo. 25’de sunulmustur. 227

Tablo. 25. 2004 Yilinda, ABD, Japonya ve Avrupa’da, Yeni Ara¢ Miisterilerinin Tercih
Ettikleri Ses Sistemi Markalari

Ses Sistemi Tercih Edilme Tercih Edilme Tercih Edilme Tercih Edilme
Markasi Derecesi (1-10) Derecesi (1-10) Derecesi (1-10) Derecesi (1-10)
(Diinya Ort.) (ABD) (Japonya) (Avrupa®*)
Sony 8.78 6.87 6.18 6.85
Bose 8.60 7.26 5.68 5.72
Pioneer 6.87 6.09 5.67 5.93
Panasonic 6.76 5.80 5.88 5.52
Kenwood 6.71 5.71 6.01 5.47
Alpine 6.43 5.54 517 5.35
Blaupunkt 6.28 5.45 4.99 5.58
JVC 6.26 5.49 5.02 5.39
HarmanKardon 6.26 5.36 4.88 5.17
Philips 6.21 5.20 4.85 5.52
infinity 6.20 5.32 438 5.08
JBL 6.17 5.21 5.03 5.16
Techalog 6.16 5.08 4.94 5.40
Nakemichi 6.08 5.10 5.06 5.05
Clarion 6.06 5.08 4.89 511
Aiwa 6.02 5.05 4.95 4.97
Mark Levinson 6.02 5.03 5.01 5.00
Becker 6.01 5.00 5.00 5.06
Wetson 4.88 4.99 4.99 4.98
Delphi 4.87 4.99 4.99 4.94
Sanyo 4.78 4.35 4.50 4.63

* Avrupa’da Sadece Ingiltere, Fransa ve Almanya galismaya dahil edilmis ve sonuglar birlikte sunulmustur.
Kaynak: J.D. Power Associates, http://www.jdpower.com/news/releases/pressrelease.asp?1D=2004168&se-
arch=1, 25.03.2005.

Kiiresel diizeyde bakildigina, otomotiv iiriinlerinde hangi parcalarin standart, hangi
parcalarin opsiyonel olarak sunulacagi ve opsiyonlarin(segcenekler) neler olacagi konusunda
ireticinin karar almasi, miisterilerin iilke, bolge, sehir, mahalle, sosyo-ekonomik grup, aile ve
birey diizeyinde farklilasan beklentilerinden dolay1 gittikce giiclesmektedir. Giiniimiizde oto-
motiv iireticileri, bu giicliigii gecmiste opsiyonel olarak sunulan bir ¢cok parcayi(ses sistemi,
klima, abs vb.) standart donanimin i¢ine ekleyeyerek asmaya caligsalar da, bu yaklagim satin
almada en 6nemli etken olan “Fiyat”1 yiikseltmekte ve basta ticari maksatla ara¢ satin alanlar
olmak iizere onemli bir miisteri kitlesini hedef pazar disina itmektedir. Ornegin; Istanbul’da

ticari taksi sahibi/soforii olan otomotiv miisterileri beklentilerine uygun ara¢ markasi bula-

227 «J D. Power and Associates Reports: Bose is Recognized for Highest U.S. Audio Brand Power”,

http://www.jdpower.com/news/releases/pressrelease.asp?ID=2004168 &search=1, 25.03.2005
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madiklarindan yakinmaktadir. Bakirkdy’de taksicilik yapan Rasim Ay “Araglarimiz her gecen
giin daha da eskiyor. Ancak pargas1 bol ve ucuz arag iireten hi¢ bir marka yok. Ben bagka bir
ara¢ alsam iiciincii y1l zarar etmeye baglarim. Ciinkii iki y1l iyi gider {iciincii y1l bozulmaya
bagslar. Yedek parcasi ucuz olsun ki kolay degistirebileyim.” seklinde beklentilerini ifade eder-
ken, Taksimde taksicilik yapan Selahattin Demir “Araclarin mutlaka degismesi lazim. Ancak
yeni araclarin teknik ve mekanik acidan yeterli olmasi gerekli. Yedek parcasi ucuz olmali.
Simdiye kadar Dogan ve Sahin gibi araclar tiretilemedi. Bu yiizden bu araglar bizim Merce-

desimiz, ekmek kapimiz.” seklinde goriislerini ifade etmistir.228

Burada on-line satis1 farkl
kilacak politika “iiriinlerin 6ncelikli olarak ulasim faydasina yonelik yalin platformlar(ce-
kirdek iiriin) seklinde miisterilere onerilmesi ve parca bazinda sunulacak genis opsiyonlarla
miisterilerin iirlinleri diledikleri olciide kisiye 6zellestirilmesine olanak taninmasi” sayesinde
saglanacak “Yiiksek Miisteri Erisim Seviyesi”’ olmalidir. Boylece otomotiv iriinleri en alt
gelir seviyesinden en iist gelir seviyesine kadar cok genis bir miisteri kitlesini hedefleyebilme

olanagina kavusacak ve segmentler iistii rekabet edebilecektir.

Otomotiv tiriinleri, otomotiv fabrikalar1 ve otomotiv yan sanayi kuruluslan tarafindan
iretilen 10.000’den fazla “birbiriyle uyumlu parca’nin birlesiminden olugmaktadir. Otomotiv
iireticileri, bu parcalarin hangilerini fabrikalarinda iiretecekleri, hangilerini yan sanayi kuru-
luslarina iirettirecekleri konusunda iiriin politikalarina gore sekillenen farkli tercihlerde bulun-
maktadirlar. Ornegin: Uriin politikasim “kisiye 6zel beklentileri iist diizeyde karsilamak” iize-
rine kuran Ford-Otosan, otomotiv iiriinlerinin iiretiminde kullandig1 pargalarin onemli bir
boliimiinii aralarinda Akkardan Aktarma Organlari, Arikan Kriko, Autoliv Emniyet Sis-
temleri, Bosh Enjektor, Bosh Fren, Brisa Lastik, Good Year Lastik, Tiirk Pirelli Lastik, Tek-
nik Malzeme Koltuk, Major Skt Koltuk, Seger Korna, Norm Civata, Mutlu Akii, Ege Fren,
Valeo Debriyaj, Mako Elektirik, Matay, Mako, Doktas ve Total Oil’in bulundugu 40’a yakin
yan sanayi kurulusundan tedarik etmeyi tercih ederken®®’, iiriin politikasimi “kitlesel talebi
karsilamak” tizerine kuran Fiat-Tofas, otomotiv iiriinlerinin iiretiminde kullandig1 parcalarin
onemli bir boliimiinii kendi fabrikasinda iiretmeyi ve iiretemiyecegi pargalari ise araralarinda
Matay, Mako Elektirik, Entek Elektirik ve Doktag’in yer aldigi daha kisitl sayida yan sanayi

230

kurulusundan tedarik etmeyi tercih etmektedir.” Otomotiv iireticilerinin, liretimdeki yan

228 Rahim Ak, “Artik Yeni Taksilere Binmek 1stiy0mz.”, Sabah Gazetesi, (Istanbul: Merkez Gazete Dergi
Basim Yayicilik San. ve Tic. A.S. Yayinlari, 14.04. 2004), s.8.

% «Bu Birincilik Hepimizin!”, Sabah Gazetesi, (istanbul: Merkez Gazete Dergi Basim Yayicilik San. ve Tic.
A.S. Yaymlari, 06.01. 2005), s.28.

29 Tofag 2003 Yih Faaliyet Raporu, (Istanbul: Fiat&Tofas Yaymlari, 2003), s.42.
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sanayi katkisi tercihlerinde farklilar goriilmesine karsin, ulasim faydasina yonelik “Cekirdek
Uriin”ii olusturan 6nemli pargalar1 kendi fabrikalarinda iiretmeyi siirdiirdiikleri gézlemlen-
mektedir. Bu ise “Cekirdek Uriin”den haraketle iiriinleri parca bazinda kisisellestirmeyi 6n-
goren, miisteri odakli tiriin farklilagtirma politikalarini, hemen hemen tiim otomotiv tireticileri

icin “uygulanabilir” kilmaktadir.

Miisteri Odakli Uriin Farklilastirma Politikalar1 dogrultusunda, cekirdek iiriin’de
standart olarak sunulacak parcalar sunlardir:(1997 Model Tofas Sahin otomobili 6rnek olarak

ahnmlstnr.)231

1. Dis Donanim:

o Kaporta: On Arka ve Yan Kaporta Parcalar1, Motor Kaputu, Bagaj Kaputu, Ka-
pilar, Tavan, Tavan Destek Sutunlari, Tavan Citalari.

o Tamponlar : On ve Arka Tampon.

o On Panjur.

o Yan Etekler.

o Far, Stop ve Sinyal Lambalari.

o Camlar: On, Arka ve Kap1 Camlari.

o Cam Destek Cergeveleri.

o Cam Silecekleri ve Cam Yikama Memeleri.

o Dis Dikiz Aynalari.

o Kap1 ve Bagaj Kollari.

o Yakit Deposu Kapagi.

o Tekerlekler: Lastik, Jant, Jant Kapagi.

o Camurluklar.

o Boya.

2. I¢ Donanim:**

A. Teknik Donanim:

21 Tofas Sahin Katologu, (Istanbul: Tofas Yaynlari, 1997), s.1-6.
232 «“Motor Ders Notlart.”, istanbul: T.C. M.E.B. Ozel Etkin Siiriicii Kursu Yayinlari, 2004), s.1-6.
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Sasi ve Karoseri(Govde).

Motor Sistemi: Motor Blogu, Krank Mili, Kam Mili, Pistonlar, Piston Kollari,
Sekmanlar, Subaplar, Hava Filitresi, Karbiirator, Endiksiyon Bobini, Distribii-
tor, Bujiler, Manifoltlar, Motor Yagi, Yag Karteri, Yag Pompasi, Yag Seviye
Kontrol Cubugu, Yag Miisiri, Radyator, Vantilator(Fan Motoru), Devirdaim
Pompasi, Termostat, Hareret Miisiri, Hortumlar, Silindir Kapagi, Akii, Alterna-
tor (Sarj Dinamosu), Konjektor (Regiilator), Mars Motoru, Volan Dislisi.

Yakat Sistemi: Yakit Deposu, Yakit Pompasi, Yakat Filitresi.

Egzos Sistemi: Susturucu ve Borular.

Giic Aktarma Sistemi: Debriyaj, Vites Kutusu(Sanziman), Kardan Mili(Saft),
Diferansiyel.

Fren Sistemi: Fren Diskleri, Fren Balatari, Fren Hidroligi.

Siispansiyon Sistemi: Amortisorler, Yaylar.

Direksiyon Sistemi: Direksiyon Mili, Direksiyon Digli Kutusu.

. Kabin I¢i Donanim:

On Gogiis.

Gosterge Paneli: Hiz Gostergesi, Devir Gostergesi, Yakit ve Hararet Gosterge-
si.

Direksiyon Simidi ve Korna.
Kontak Anahtari.

Far, Silecek ve Sinyal Kollari.
Kumanda Diigmeleri.

Gaz, Fren ve Debriyaj Pedallart.
Ses Sitemi Yuvalari.

Cakmak ve Kiilliikler.

Elektrik Sigortasi.

Torpido Gozii.

I¢c Aydimlatma.

I¢ Dikiz Aynas.

Giineslikler.

Vites Kolu.

El Freni Kolu.
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o Kabin I¢i Havalandirma Sitemi

o Koltuklar.

o Emniyet Kemerleri.

o Kap1 Panzotlar, Kap1 ve Cam Kollari.
o Paspaslar.

o Kabin I¢i Dosemeler.

o Arka Gogiis.
C. Bagaj i¢ci Donamim

o Bagaj i¢i Aydinlatma.

o Yedek Lastik.

o Kriko ve Gerekli Aletler.
o Bagaj ici Dosemeler.

Miisterilerin, cekirdek iiriinii beklentileri dogrultusunda kisisellestirmeleri i¢in sunula-
bilecek opsiyonlar [-] sunlardir:(1997 Model Mercedes-A Serisi**, 1997 Model Subaru Imp-
reza234, 1997 Model AlfaRomeo-156 Selespeed235, 1998 Model Hyundai Accent236,2000 Mo-
del Volkswagen-Bora®’, 2000 Model Audi-A3**, 2003 Model Peugeot-206>°, 2003 Model
Ford—MondeoMo, 2004 Model Fiat—Pandaw, 2004 Model Toyota-Corolla Hatchback®** Oto-

mobilleri ve Need For Speed 2-Underground PC Oyunu243 ornek olarak alinmistir.)
1. Dis Donanim:
o Kaporta: [Carbon-Fiber Alasimli], [Aliiminyum Alasimli], [Yuvarlak Hatli],

[Keskin Hatli], [Spor Tasarimli], [Off-Road Tasarimli], [Klasik Tasarimli] vb.
Kaporta Opsiyonlart; [Iki Hava Girisli(Twister)], [U¢ Hava Girisli(Tri-Slot)],

23 Mercedes A Serisi Katalogu, (Stuttgart: Daimler-Benz A.G. Yayinlari, 1997), s.3-51.

24 Subaru impreza Katalogu, (Istanbul: Baytur Motorlu Vasitalar Tic. A.S. Yaynlari, 1997), s. 2-6.

235 AlfaRomeo 156 Selespeed Katologu, (Istanbul: Zeytinoglu Motorlu Tasitlar A.S. Yaymlari, 1997), s.1-2.
236 Hyundai Accent Katalogu, (fstanbul: Hyundai Assan Otomotiv San. ve Tic. A.S. Yayinlari, 1998), s.2.
»7 Volkswagen Bora Katologu, (istanbul: Dogus Motor San. ve Tic. A.S. Yayinlari, 2000), s.2-5.

28 Audi A3 Detaylar Katalogu, (Istanbul: Dogus Motor San. ve Tic. A.S. Yayinlari, 2000), s.4-58.

29 Peugeot 206 Katologu, (Istanbul: Peugeot Otomotiv Pazarlama A.S. Yayinlari, 2003), s.6-27.

% Ford Mondeo Katalogu, (istanbul: Ford Otomotiv San. A.S. Yayinlar, 2003), s.3-30.

**! Fiat Panda Katologu, (istanbul : Tofas Yaymlari, 2004), s.1-22.

22 Toyota Corolla Hatchback, (istanbul: Toyotasa Pazarlama ve Satis A.S. Yayinlari, 2004), s.2-7.

243 http://feagames.com, 24.02.2005.
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[Formula Stili] vb. Motor Kaputu Opsiyonlari; [Mekanik/Elektronik Sunroof],
[Cam Tavan(Skydome)], [iki Hava Girisli], [U¢ Hava Girisli], [Rally Stili] vb.
Tavan Opsiyonlari; [Celik Barli], [Merkezi Kitlemeli], [Yan Koruma Citali],
vb. Kap1 Opsiyonlari; [Krom Kaplamali], [Ahsap Kaplamali], [Fiber Kaplama-
11] vb. Tavan Destek Sutunlar1 Opsiyonlari; [Elekronik], [Mekanik] Bagaj Ka-
putu Opsiyonlari.

Tamponlar: [Celik], [Fiber-Glass], [Carbon-Fiber], [Farkli Tasarimli(Snyper,
Ace, Renagade, Shadow, Strike vb.)], [Farkli Renkli], [Park Sensorlii], [Ka-
merali] vb. Tampon Opsiyonlart; [Tampon Kiliflari], [Tampon Koruyucu Celik
Barlar] vb. Tampon Aksesuar Opsiyonlari.

Arka Kanatcik(Spoiler): [Farkli Tasarimli ve Fonksiyonlu (Drag, Touring, Ae-
romax, DownForce vb.)], [Hiza Duyarli Elektronik Ac¢ilip/Kapanan], [Farkl
Renkli] vb. Spoiler Opsiyonlart.

On Panjur: [Farkli Tasarimli], [Krom Kaplamali], [Plastik Kaplamali], [Isiya
Duyarl1 Acilip/Kapanan] vb. On Panjur Opsiyonlari.

Yan Etekler: [Farkli Tasarimli(Snyper, Ace, Renagade, Shadow, Strike vb.)],
[Farkli Renkli], [Krom], [Aliiminyum], [Plastik] vb. Yan Etek Opsiyonlart.
Far, Stop ve Sinyal Lambalari: [Farkli Tasarimli(Oval, Koseli, Keskin vb.)],
[Elektronik Far Yiikseklik Ayarli], [Far Yikama Sistemli], [Xenon], [Halojen],
[Sis Farli], [Krom Cerceveli], [Seffaf] vb. Far, Stop ve Sinyal Lambalar1 Opsi-
yonlari.

Camlar: [Farkli Renkli], [Karartmali], [Isitmali/Rezistansli], [Elektrikli] vb.
Cam Opsiyonlart.

Cam Destek Cerceveleri: [Farkli Renkli], [Krom Kaplamali] vb. Cam Destek
Cerceveleri Opsiyonlari.

Cam Silecekleri ve Cam Yikama Memeleri: [Farkli Tasarimli], [Isitmali], [Ay-
dinlatmali], [Otomatik/Yagmur Sensorlii] vb. Cam Silecekleri ve Cam Yikama
Memeleri Opsiyonlari.

Dis Dikiz Aynalari: [Farkli Tasarnmli], [Elektrikli], [Karartmali], [Isitmali],
[Krom Kaplamali], [Plastik Kaplamali] vb. D1g Dikiz Aynalar1 Opsiyonlart.
Kap1 ve Bagaj Kollari: [Kabin I¢ci Kontrollii], [Uzaktan Kontrollii], [Krom
Kaplamali], [Farkli Renkli] vb. Kap1 ve Bagaj Kollar1 Opsiyonlari.
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o Yakit Deposu Kapag:: [Kabin I¢i Kontrollii], [Uzaktan Kontrollii], [Isiklandir-
mali], [Gizli], [Krom Kaplamali], [Plastik Kaplamali] vb. Yakit Deposu Kapa-
&1 Opsiyonlari.

o Tekerlekler: [Farkli Markali(BRIDGESTONE, LASSA, MiCHELIN, GOOD-
YEAR, UNIROYAL, KUMHO, YOKOHOMA, FULDA, PIRELLI, CONTI-
NENTAL, FALKEN, TOYO, FIRESTONE, BF GOODRICH vb.)], [Farkl
Olciilii(185/65 R 15 T, 195/65 R 15, 205/60 R 15 V, 205/60 R 16 V, 225/45 R
17 Y vb.)], [Farkli Fonksiyonlu(4 Mevsim, Kar, Kuru Zemin, Islak Zemin,
Yagmur vb.)] Lastik Opsiyonlari; [Farkli Alasimli(Aliminyum, Celik vb.)],
[FarkliTasarimli(5 Kollu, 6 Kollu, 7 Kollu, 10 Kollu, Yildiz vb.)], [Farkl
Markali(BBS, ENKEI, KONIG, MOMO, O.Z., CMS, BSA RACING vb.)] ve
[Farkl Ol¢iilii(15”’, 16>, 17>* vb.)] Jant Opsiyonlar1; [Plastik], [Fiber-Glass],
[Carbon Fiber], [Aliminyum], [Celik], [Krom Kaplamali] vb. Jant Kapag1 Op-
siyonlari.

o Camurluklar: [Plastik], [Fiber-Glass], [Carbon Fiber] vb. Camurluk Opsiyon-
lar1.

o Boya: [Farkli Renkli], [Opak], [Metalik], [Su Tutmayan], [Farkli Desen-
li(Vinyl)] vb. Boya Opsiyonlart.

2. I¢ Donanim:

A. Teknik Donanim:

o Sasi ve Karoseri: [Celik], [Aliiminyum], [Titanyum], [Presli], [Lazer Kaynak-
11], [Galvanizli] vb. Sasi ve Karoseri Opsiyonlart.

o Motor Sistemi: [2-4-6-8-10-12 Silindirli], [Hava Sogutmali(Boxer)], [Su So-
gutmali(Siral1)], [Dizel], [Benzinli], [Gazli], [Elektrikli(Hidrojen Pilli)], [Cift
Fanli1], [Turbo-Fanli], [Katalitik Konventorlii], [Bilgisayar Yonetimli(Simos,
Motronik Chipleri vb.)], [Immobililizer’li(Degisken Kodlamali Motor Calistir-
ma Sistemi)], [FSP’li(Yangin Onleme Sistemi)], [ASR’li(Patinaj Onleme Sis-
temi)[, [MSR’li(Motor Freni Ayarlama Sistemi)], [Aliiminyum Alagimli],
[Krom Kaplamali] vb. Motor Opsiyonlari; [Farkli Markali(SHELL, MOBIL
BP, SELENIA, PETROL OFISI vb.)], [Farkl Fonksiyonlu(Uzun yol, Yiiksek
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Performans, Sehir Ici vb.)] Motor Yag Opsiyonlari; [Farkli Markali(INCI,
MUTLU vb.)] Akii Opsiyonlari.

Yakit Sistemi: [Farkli Hacimli( 401t, 451t, 501t, 551t vb.)] Yakit Deposu Opsi-
yonlari; [Cok Nokta Enjeksiyonlu], [Common Rail] vb. Yakit Pompas1 Opsi-
yonlari; [Farkli Markal1] Yakat Filitresi Opsiyonlari.

Egzos Sistemi: [Farkli Tasarimli(Tek Cikish, Birlesik Cift Cikish, Ayn Cift
Cikigh, Yan Cikish vb.)], [Farkli MarkalilABART, MAGNEX, PROWLER,
DEVIL, REMUS vb.)] Egzos Opsiyonlari.

Gii¢c Aktarma Sistemi: [Spor], [Otomatik], [ Yari-Otomatik], [ Tiptronik], [Dua-
logic] vb. Vites Kutusu Opsiyonlari; [Kilitli], [Elektronik(EDS)] vb. Diferan-
siyel Opsiyonlari; [ESP(Elektronik Stabilite Programi)], [Hillholder(Yokus
Yukan Kalkis Destek Sistemi)], [AWD(Siirekli Dort Tekerden Cekis Sistemi)]
vb. Gii¢ Aktarma Destek Sistemi Opsiyonlari.

Fren Sistemi: [Farkli Markali(BREMBO, KVR PERFORMANCE vb.)] Fren
Balatalar1 Opsiyonlar1; [ABS(Tekerlek Kilitlenme Onleme Sistemi)], [EBD(E-
lektronik Fren Giicii Dagitimi1 Sistemi)], [Brake Assist(Ani Fren Destek Sis-
temi)] vb. Fren Destek Sistemi Opsiyonlart.

Siispansiyon Sistemi: [Farkli Markali(A’PEXI, JACSON RACING, VENOM,
AROSPEED, BORLA, HKS, ACT vb.)], [Havali], [Hidrolik], [Elektro-Hid-
rolik], [Spor] vb. Siispansiyon Sistemi Opsiyonlari.

Direksiyon Sistemi: [Haval1], [Hidrolik], [Elektro-Hidrolik], [Servo] vb. Direk-

siyon Sistemi Opsiyonlari.

. Kabin i¢i Donanim:

On Gogiis: [Oval Tasarimli(Orn: Audi A-3)], [Spor Tasarimli(Orn: Alfa-156],
[Diiz Tasarimli (Orn: Citréen C-3], [Ahsap Kaplamali], [Krom Kaplamali] vb.
On Gogiis Opsiyonlari.

Gosterge Paneli: [Analog], [Dijital], [Karma], [Optitron] , [HUD], [Farkl1 Ze-
min Renkli(Beyaz, Sar1, Mavi, Kirmiz1 vb.)], [Farkli Isiklandirmali(Mavi, Sart,
Kirmizi vb.)], [Siiriicii Bilgi Sistemli(FIS)] vb. Gosterge Paneli Opsiyonlari.
Direksiyon Simidi ve Korna: [2 Kollu], [3 Kollu(Spor)], [4 Kollu], [Ses Sis-
temi ve Arac Telefonu Kontrol Tuslu], [Vites Kontrol Tuslu(Tiptonik)], [GOs-
terge Panelli(F1 Stili)], [Yiikseklik ve Derinlik Ayarli], [Enerji Emici(EAS)],
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[Deri Kaplamali], [Ahsap Kaplamali], [Hava Yastikli], [Farkli Renkli], [Farkli
Markali(ISOTTA, MOMO vb.] vb. Direksiyon Simidi Opsiyonlari; [Havali],
[Melodili] vb. Korna Opsiyonlart.

Kontak Anahtari: [Diigmeli], [Kartli], [Uzaktan Kumandali] vb. Kontak Anah-
tar1 Opsiyonlart.

Far, Silecek ve Sinyal Kollart: [Farkli Tasarimli(Cok Fonksiyonlu Tek Kollu,
Cift Kollu vb.), [Farkli Renkli] vb. Far, Silecek ve Sinyal Kollar1 Opsiyonlart.
Kumanda Diigmeleri: [Gosterge Paneline Monteli], [On Gogiise Monteli],
[Cok Fonksiyonlu Tek Diigmeli], [Cok Diigmeli] vb. Kumanda Diigmeleri Op-
siyonlart.

Gaz, Fren ve Debriyaj Pedallan: [Plastik Kaplamali], [Metal Kaplamali(Spor)],
[Farkli MarkaliMOMO, SIMONI RACING vb. )], [Darbe Aninda Katlana-
bilen] vb. Gaz, Fren ve Debriyaj Pedallar1 Opsiyonlari.

Ses ve Goriintii Sistemi: [Radyo-Teyp], [Radyo-Cd Player], [Radyo-TV-VCD
Player], [Radyo-MP3 Player], [Subwoofer], [LCD Ekran], [ Yol Bilgisayari] [2-
4-6-8...Hoperlor], [Farkli Markali(BOSE, SONY, PiONEER, KENWOOQOD,
CLARION vb.)] vb. Ses ve Goriintii Sistemi Opsiyonlari.

Cakmak ve Kiilliikkler: [Farkli Sayida[0-3-5)], [Havalandirmali], [Isiklandirma-
11] vb. Cakmak ve Kiillitk Opsiyonlari.

Elektrik Sigortasi : [Seffaf Kapakli], [Isiklandirmali], [Yedekli] vb. Elektrik
Sigortast Opsiyonlart.

Torpido Gozii : [Genis Hacimli], [Kapaksiz], [Seffaf Kapakli], [Asagt Dogru
Acilan Kapakli], [Yukari Dogru Acilan Kapakli], [Panjur Kapakli], [Elekronik
Acilan Kapakli], [Zemin Miknatisli], [Zemin Isiklandirmali] vb. Torpido Gozii
Opsiyonlart.

19 Aydinlatma: [Farkli Renkli(Beyaz, Sari, Mavi, Kirmiz1 vb.)], [Farkli Sayi-
11(2-4)] vb. I¢ aydinlatma Opsiyonlari.

I¢ Dikiz Aynast: [Genis], [Karartmali], [Tavana Monteli], [On Cama Monteli],
[Otomatik Ayarl] vb. i¢c Dikiz Aynasi Opsiyonlari.

Giineslikler: [Elektronik], [Seffaf], [Makyaj Aynali], [Evrak Gozlii] vb. Giines-
lik Opsiyonlari.

Vites Kolu: [Deri Kaplamali], [Plastik Kaplamali], [Ahsap Kaplamali], [Krom
Kaplamali], [Farkli Tasarilmli], [Farkli Renkli], [Joystick] vb. Vites Kolu
Opsiyonlart.
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o El Freni Kolu: [Deri Kaplamali], [Plastik Kaplamali], [Ahsap Kaplamali],
[Farkl1 Tasariml1 (Orn: Renault-Megane 2 Sedan)], [Farkli Renkli], [Isiklandir-
mali], [Elektronik], [Ayak Pedalli] vb. El Freni Kolu Opsiyonlari.

o Kabin ici Havalandirma Sitemi: [Toz ve Polen Filtreli], [4-8 Ust Hava Men-
fezli], [4-8 Taban Hava Menfezli], [Isiklandirmali] vb. Isitma Sistemi Opsi-
yonlart; [Yar1 Otomatik], [Tam Otomatik], [Farkli Markali] Klima Opsiyonla-
I1.

o Koltuklar: [Isttmali], [Havalandirmali], [Kafalikli], [Kol Dayamali], [Meka-
nik], [Elektronik], [Programlanabilir], [Yiikseklik ve Derinlik Ayarli], [Katla-
nabililir/Yatabilir/Cikartilabilir], [Spor], [Deri Kaplamali], [Yanmaz Kumas
Kaplamali], [Cocuk Koltuklu(Isofix)], [Farkli MarkaliRECARO, MONZA
SPORT vb.)] vb. Koltuk Opsiyonlari.

o Emniyet Kemerleri: [Piroteknik(Aktif) Gergili], [Elektronik Gergili], [Cocuk
Emniyet Sistemli], [ Yiikseklik Ayarli] vb. Emniyet Kemeri Opsiyonlari.

o Kap1 Panzotlari, Kap1 ve Cam Kollari: [Yanmaz Kumas Kaplamali], [Deri
Kaplamali], [Ahsap Kaplamali], [Plastik Kaplamali], [Krom Kaplamali] [Kol
Dayamali], [Merkezi Kilitlemeli], [Cocuk Kilitli], [Elektirikli], [Farkli Renkli]
vb. Kap1 Panzotlari, Kapt ve Cam Kollar1 Opsiyonlari.

o Paspaslar: [Kauguk], [Moket], [Farkli Renkli], [Farkli Markali] vb. Paspas
Opsiyonlart.

o Kabin igi Dosemeler: [Kir Tutmayan], [Yanmayan], [Kumas], [Deri], [Vilnex]
vb. Kabin I¢i Déseme Opsiyonlari.

o Arka Gogiis: [Seffaf], [Acilabilen], [Hoperlorlii], [Stop Lambali] vb. Arka
Gogiis Opsiyonlari.

Sadece “Otomobil” esas alinarak hazirlanan yukaridaki opsiyonel parcalar listesi, oto-
motiv iireticilerinin iirettikleri Ticari Arag, Minibiis, Otobiis, Kamyon, Traktor gibi diger oto-
motiv iirtinlerinin her biri i¢in ayr1 ayr s6z konusu olacagindan, “sunulacak milyonlarca parga
opsiyonunu karsilayabilecek yeterlilikte bir iiretim sistemi’nin se¢ilmesi”, miisteri odakli iiriin
farklilagtirma politikalarinin basarisi i¢in bilylik 5nem tagimaktadir. “Miisteri Odakl On-line
Kitlesel Uretim Sistemi”, P&L’in Siparise Gore Uretim Sisteminin sagladigi “Yiiksek Kisi-
sellestirme Seviyesini”, Ford Seri Uretim Sisteminin “Modiiler Uretim Anlayis1 ile ulastig
Kitlesel Uretim Miktarlariyla” ve Toyota Yalin Uretim Sisteminin “Esnek, Verimli ve Biitiin-

lesik Yatay Organizasyon Yapisinin Maliyet Avantajlariyla” sunabilen tek iiretim sistemi
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secenegidir. Kisiye Ozel Kitlesel Uretim Sisteminden**, [Siparis]-[ Tedarik]-[Uretim]-[ Test]

gibi iiretim siireclerinin on-line olarak biitiinlestirilmesiyle farklilasan bu sistemin isleyisi

sOyle Ozetlenebilir:

1.

Miisteriden iiriin siparisinin on-line olarak alinmasi.

Uriinii olusturan parcalarin siparislerinin es zamanl olarak otomotiv fabrikasina ve

ilgili yan sanayi iireticilerine on-line olarak iletilmesi.

Parcalarin fabrikaya ulagsmasi ve liretim planina gore siralanmast.

Akan Uretim Bandinda, Birlestirme-Cikarma Modiilasyon Teknigi(Standart Urii-
niin yapisinin miisterinin istegi dogrultusunda modiiler pargalarin ¢ikarilmasi ya da
eklenmesi ile degistirilmesidir.)245 kullanilarak parcalarin montajinin gergeklesti-
rilmesi ve kisiye 0zel {iriiniin iiretilmesi.(Miisteriye, iiretim siirecini agama agama

on-line izleyebilme ve miidahale etme imkan saglanabilir.)

Kisi 6zel iiriiniiniin test edilmesi ve teslimata hazir hale gelmesi.(Miisteriye Test

Siirecini asama asama on-line izleyebilme ve miidahale etme imkani saglanabilir.)
Miisterinin istedigi yer ve zamanda iiriiniin teslim edilmesi.

Miisterinin iiriin tecriibeleriyle ilgili fikirlerinin(Geri Bildirim) on-line olarak alin-

mast.
Miisterinin degisen ihtiya¢ ve beklentilerinin on-line olarak siirekli takip edilmesi.

Yeni ihtiyaclar ile geri bildirimlerin degerlendirilmesi ve miisteriye Onerilecek ye-

ni parca opsiyonlarinin kararlagtirilmasi.

2% Nurdan Sevim, Kisiye Ozel Kitlesel Uretim Sistemi ve Otomotiv Sektoriinde Bayilere Yonelik Bir
Arastirma, (Eskisehir: Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayinlari, Yiiksek Lisans Tezi, 2002),

s.7.

B, oseph Pine II, Mass Customization, The New Frontier in Business Competitation, (Boston: Harward
Business School Press, 1999), s.205-205.
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10. Onerilerin on-line olarak miisteriye sunulmasi.

Miisteri odakli on-line kitlesel iiretim sisteminin en belirgin 6zellikleri ise sOyle sirala-

1. 246 247
nabilir:*™,

1. Miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin tam olarak belirlenmesi.
2. Nihai iiriin yerine, iiriinii olusturan pargalar iizerinde yogunlasilmasi.
3. Uriinii olusturan her bir parca bazinda genis opsiyonlar sunulmas.

4. Opsiyonel pargalarin tedarikinde yan sanayi katkisindan azami ol¢iide yararlanil-

masi.

5. Kisiye 0zel iiriinlerin kitlesel liretim prensipleriyle hizla tiretilmesi.

6. Kisiye 0zel iiriinlerin yalin iiretim prensipleriyle diisiik maliyetlerle tiretilmesi.

Kiiresel otomotiv endiistrisinde, giiniimiize kadar, Miisteri Odakli On-line Kitlesel U-
retim Sistemini, kismen de olsa, uygulamayi1 basarabilen ilk otomotiv iireticisi “BMW” ol-
mustur. BMW tarafindan “Miisteri Oryantasyonu ve Uretim Siireci Sistemi(KVOP)” ola-
rak adlandirilan sistem sayasinde BMW 1 Serisi miisterileri doseme rengi, vitez topuzu, renk
vb. opsiyonlar internet iizerinden dogrudan fabrikaya iletebilme olanagina kavusmustur.”*®
Volkswagen, GM, Toyota, Ford vb. kiiresel iireticiler de sistemlerini tamamen degistirerek
veya revize ederek bu yeni sistemin yarattif1 yeni rekabet ortamina uyum saglamaya caba-
lamaktadir. Ford Ototosan Genel Miidiirii Turgay Durak, iiretim anlayislarinda yasanan donii-
simii su sozlerle ifade etmektedir: “Amacimiz, diinyanin herhangi bir yerindeki miisteriye

siparis verdigi aracini en kisa siirede teslim etmek. O nedenle araclari sirali olarak iiretiyoruz.

Banttaki her arac icin gerekli olan parcalar bir dakika arayla gelip, montaja giriyor. Bir iiretim

46 Alev Berivanh, “Kisiye Ozel Devrim Geliyor.”, Capital, (Istanbul: Dogan Burda Rizzoli Yayincilik ve Pa-
zarlama A.S., Subat-1999), s.131.

%47 M. David Anderson, Agile Product Development For Mass Customization, (Newyork: Mc Graw-Hill
Press, 1998.), s.129.

28 Mete Tansu, “Internet Uzerinden Kisiye Ozel BMW Siparisi.”, Sabah Gazetesi, (Istanbul: Merkez Gazete
Dergi Basim Yayicilik San. ve Tic. A.S. Yaynlari, 05.07. 2004), s.8.
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bandinda arka arkaya iiretilen araglar artik hi¢ birbirine benzemiyor. Motoru, sanzimani, kol-
tugu farkli araclar arka arkaya iiretiliyor. Ornegin; Uretim bandindaki 17 sira numarali arag
yesil bir Connect’tir ve x miisterisinindir. Arkasindan gelen 18 sira numarali arag, camsiz bir
vandir ve y miisterisinindir.”*** Ford Otosan’in 2003 ve 2004 yillarinda Tiirkiye’de en fazla
ara¢ satan marka olmasi ve 2004 yilinda Ford Avrupa’nin karini1 4 misliyle(322 Milyon Euro.)

gecmesi “miisteri odakl1” iiretim anlayigimn iistiinliigiinii kanitlamaktadir.>°

Miisteri odakl1 iiriin farklilastirma politikalarinin saglayacagi faydalar sdyle 6zetlene-

bilir:

1. Misterilerin istek ve beklentilerini tam olarak karsilayabilen kisiye 6zel araglar su-

nulacaktir.

2. Kisiye 0zel araglarin diger araclarla karsilagtirilmasi, 6nceden goriilmesi, dokunul-
mas1 veya test siirlisii yapilmasi miimkiin olmadigindan, on-line satis icin gerekli

ortam saglanacaktir.

3. Kisiye 0zel araclar, miisteriler tarafindan secilen parga kombinasyonlarindan olu-
sacagindan, bir ¢ekirdek platformdan binlerce birbirinden farkl arag iiretilebilecek
ve segmentler iistii rekabet edilebilecektir. Boylece milyarlarca dolarlara varan ye-
ni ara¢ gelistirme harcamalar1 azaltilabilecektir.(Bu 6zellikle Fiat, Hyundai, Kia,
Tata gibi kiiresel rekabette geri kalan iireticilere onemli bir rekabet sansi saglaya-

bilir.)
4. Opsiyonel pargalarin dnemli bir boliimii yan sanayi iireticilerinden tedarik edile-
ceginden, otomotiv iireticileri, araclarin karoseri, motor vb. teknik donanimlarina

daha fazla odaklanabilecek ve boylece daha giivenli araclar iiretilebilecektir.

5. Araglann satis1 yoniinden aracilara olan bagimlilik azalacaktir.

249 Selale Kadak, “Basarinin Ardinda Otosan’in Basarili Miithendislik Gelenegi Var!”, Sabah Gazetesi,
(istanbul: Merkez Gazete Dergi Basim Yayicilik San. ve Tic. A.S. Yaymlari, 01.08. 2004), s.8.

230 Aykut Oziiner, “Bataklikta Biiyiidii. Kar1 Avrupa Ford’u Bile Dérde Katladi.”, Hiirriyet Gazetesi, (Istanbul:
Dogan Gazetecilik A.S. Yayinlari, 09.03.2005.), s.8.
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6. Yeni ara¢ piyasasiyla, ikinci el ara¢ piyasasi arasindaki rekabet ortadan kaldiri-

lacaktir.

7. Kisiye Ozel Markalama, Kisiye Ozel Garanti vb. yeni esneklikler kazanilacaktir.

5.4.2. Fiyat Politikalarimin Hazirlanmasi

Fiyat, pazarlama karmasi elemanlar1 arasinda miisteri talebini etkileyen, gelir(kar)
getiren ve kisa donemde degistirilebilecek tek elemandir. Bu agidan iyi tanimlanmis fiyat
politikalarmin gelistirilmesi isletmenin amaclarimi gerceklestirmesi acisindan hayati 6nem

taslmaktadlr.251

Otomotiv sektoriinde geleneksel olarak ekonomik faktorleri esas alan maliyete dayali,
talebe dayalali ya da rekabete dayali fiyatlandirma politikalar1 yaygin olarak kullanilmaktadir.
Ancak internet’in sundugu kiiresel, etkilesimli ve hizli iletisim ortami miisterilerin fiyat algi-
lamalarii radikal bir sekilde degistirmistir.(Ornegin; Giiniimiiz otomotiv miisterileri, oto-
motiv marka/modellerinin fiyat seceneklerini kiiresel diizeyde, farkli kaynaklardan, hizli bir
sekilde ogrenebilmekte/kiyaslayabilmekte ve iiretici/satici ile dogrudan iletisime girerek fiyati
kendi beklentileri dogrultusunda sekillendirebilmektedir. Yerel saticilarin gezilerek fiyat kar-
silastirmasinin yapildigi ve en uygun yerel fiyat seceneneklerinin degerlendirildigi geleneksel
fiyat arastirmasi yaklagimi miisteriler tarafindan giiniimiizde tercih edilmemektedir.) Bu du-
rum fiyatlandirmada ekonomik faktorlerin yanisira miisterilerin yasam bicimleri, imajlari,
beklentileri gibi ekonomik olmayan ve kisiye 0zel faktorleri esas alan “Deger” kavramina
odaklanilmasin1 zorunlu kilmaktadir. Giiniimiiz otomotiv miisterileri satin alma kararini
tamamen fiyata bagh olarak degil, kendisine sunulan degere bagli olarak vermektedir.Yiiksek
algilanan yararlar ile daha diisiik algilanan {iriin fiyati, miisteri icin daha yiiksek deger yarat-

o < 252
makta ve iiriinii satin almasini saglamaktadir.

Miigterilerin, iiriinleri ¢ekirdek iirlinden haraketle, parca bazinda sunulan genis opsi-
yonlarla, beklentileri dogrultusunda kisiye ozellestirmelerine olanak sunan, miisteri odakli

iiriin farklilagtirma politikalari, éncelikle dikkat ¢ekici(diisiik) bir ¢cekirdek iiriin fiyati sunul-

B! Omer Dinger, Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi, (Istanbul: Beta Basim Yayim ve Dagitim A.S.,

1998), s.323.
22 Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama Tletisimi Yonetimi, (Eskisehir: MediaCat Yayinlari, 2002), s.295.
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masini saglamaktadir. Ayrica secilen her opsiyonla birlikte iiriiniin fiyat1 miisteri kontroliinde
sekillendiginden “Miisteri Odakh Fiyat Farkhlastirma Stratejisi”’ kendiliginden gercek-
lestirilmektedir.(Ornegin; “Ekonomik Kullanim” yararim 6n planda tutan Ticari Taksi alicist,
cekirdek iiriine ¢cok az sayida opsiyon ekleyerek diisiik bir fiyat elde edebilecegi gibi, “Kon-
forlu Kullanim” yararin1 6n planda tutan 6zel otomobil alicisi ¢ekirdek iiriine ¢cok daha fazla
opsiyon ekleyerek yiiksek bir fiyat elde edebilecek ancak her ikisi de algiladig: yiiksek deger-
den otiirii fiyat1 “Ekonomik™ olarak nitelendirecektir.) Toyota-Lexus markasinin resmi web
sitesi olan “http://www.lexus.com”da uygulanan fiyatlandirma yaklasimi Miisteri Odakli
Fiyat Farklilagtirma Stratejisi’nin basit bir drnegini olusturmaktadir. S6z konusu siteye giren
miisteriler standart iiriine ekledikleri opsiyonlarla iiriinii ve dolayisiyla fiyati sekillendire-

bilmektedir.?*

Miisteri odakl fiyat farklilagtirma stratejisi, on-line satigin saglayacagi ek yararlarin
miisteriye yansitildigi fiyat politikalariyla desteklenmelidir. Miisteri odakli on-line satista,
miisteri iiriinii dogrudan {ireticiden satin alacagindan otiirli araciya komisyon(Yetkili Oto-
motiv Saticilart Dernegi (OYD) Baskan Yardimcisi Tarik Tasar, otomotiv iireticilerinin dagi-
tim icin 0dedikleri bayi komisyonunun arag fiyatinin %1 ile %2 si arasinda degistigini ifade
etmistir.”*) 0denmeyecektir. Komisyonlar diisiilerek fiziksel ortamdan daha cazip fiyatlar

olusturulabilir.

Otomotiv sektoriinde arag satislarinin 6nemli bir bolimii kredili olarak yapilmaktadir.
Miisteri odakli on-line satista miisterilere kiiresel finansman secenekleri sunularak fiziksel
ortamdan daha cazip fiyatlar olusturulabilir. Ornegin; Tiirkiye’de 24.11.2004 tarihinde ban-
kalarin anahtar teslimi binek otomobiller icin uyguladiklar faiz oranlar1 %2 ile %3 arasinda
degismektedir. Oysa aym tarihte ABD ve Avrupa’da binek otomobiller i¢in uygulanan faiz
oranlart %1’in altindadir. Miisterilere kredi faiz orani diisiik olan iilkelerden finansman ola-
nagi saglanabilir.255 Ureticiler tarafindan kendi markalarina yonelik 6zel finansman hizmetleri

(Ford Credit, Audi Financial Services, GMAC, Lexus Financial Services vb.) sunularak miis-

23 http//:www.lexus.com, 14.07.2005.

% Gokay Cako, “Otomobil Satmak I¢in 4 Milyar Dolar Yatirdik.” Aksam Gazetesi, (istanbul: Ash Gazetecilik
ve Matbaacilik A.S., 21.07.2005), s.7.

235 Rahim Ak, “Tagit Kredisi Faizleri Yine %2’ nin Altinda.”, Sabah-Otomobil’in Gazetesi, (Istanbul: Merkez
Gazete Dergi Basim Yayicilik San. ve Tic. A.S. Yaynlari, 24.11. 2004), s.2.
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terilere bagvuru ve 6demede ek yararlar saglanabilir.256 Miisteri odakl1 on-line satis’in “Kisiye
Ozel lletisim” boyutu kullanilarak 6zellikle vadeli satislardaki 6deme planlar fiziksel ortam-

dan ¢ok daha fazla kisiye 6zellestirilebilir.

Otomotiv sektoriinde, ticari maksatla kitlesel arag¢ talep eden miisterilere yonelik “Filo
Satis” ve “Filo Kiralama” gibi kitlesel ¢oziimlerin 6nemi son yillarda oldukca artmistir. Miis-
teri Odakli On-line Satis’in “Kisiye Ozel Iletisim” boyutu kullanilarak, “Filo Satis” ve “Filo
Kiralama”da bu miisterilere fiziksel ortamdan daha cazip fiyatlar onerilebilir. Ornegin: 100
adet otomobil satin alacak bir ila¢ firmasina toplam tutar iizerinden %1, 500 adet otomobil

alacak bir bagka ilac firmasina toplam tutar tizerinden %?2 fiyat indirimi yapilabilir.

Miisteri odakli on-line satista, iiriinler icin kiiresel diizeyde birbiriyle celismeyen fiyat-
larin olusturulmasi zorunludur. Bu nedenle ara¢ satin almak i¢in web sitesine giren miisteriye,
baglandigi iilkenin vergi sistemini ve bulundugu sehre iiriiniin ulastirilma giderlerini esas alan

fiyatlarin otomatik olarak onerilmesini saglayan bir sistemin kurulmasi yararli olacaktir.

5.4.3. Dagitim Politikalarmin Hazirlanmasi

Diinyanin herhangi bir bolgesine yapilan dagittmin amaci, minimum maliyetle ve ka-

bul edilebilir bir miisteri hizmet diizeyiyle, iiriinlerin miisterilere ulagmasini saglamaktlr.257

Otomotiv iireticileri, otomotiv iiriinlerinin pazarlanmasinda diisiik dagitim giderleri,
yiiksek pazar pay1 ve yiiksek satis hacmi gibi nedenlerle geleneksel olarak distribiitor, bayi,
galeri vb. aracilardan yararlanmayi tercih etmektedir. Bu dagitim yaklagimi, aracilara 6zellikle
satista 6nemli bir fonksiyon yiiklediginden otiirii, marka baglilig1 yaratilmasinda hayati 6nem
tagiyan satis sonrasi hizmetlerin yeterli diizeyde sunulamamasi ve kiiresel diizeydeki satis
faaliyetlerinde esgiidiim saglanamamasi gibi sorunlara yol agmaktadir. Internet, otomotiv
tireticilerinin iirtinlerini kiiresel miisterilere “dogrudan” pazarlamasina olanak saglayarak, ara-

cilarin satistaki rakipsiz konumlarini ortadan kaldirmastir.

6«1 D. Power and Associates Reports: Customer Satisfaction with New-Vehicle Financing Falls Signifacantly
When Consumers Must Contact The Finance Provider.” http://www.jdpower.com/news/releases/pressrelease.-
asp?ID=2004210&search=1, 25.03.2005.

%7 Birol Tenekecioglu, Nezihe Figen Ersoy., Makro Pazarlama, (Eskisehir: Birlik Ofset Yayinlari, 2000),
s.211.
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2000 yilinda J.D. Powers and Associates tarafindan 400 yeni ara¢ miisterisinin katili-
miyla yapilan bir aragtirma, eger fiyat avantaji saglanirsa, otomotiv miisterilerinin biiyiik co-
gunlugunun(%70) araclarin1 dogrudan iireticiden satin alma egiliminde oldugunu gostermis-

.. 258
tir.

Miisteri odakli on-line satig, otomotiv iireticilerine, diinyanin neresinde olursa olsun
miisteri ile birebir iletisim kurarak, ihtiya¢ ve beklentilerine en uygun iiriinii, dogrudan sata-
bilme imkanini sunacak ve satis faaliyetlerini merkezilestirerek kiiresel diizeyde esgiidiimlii
olarak yiiriitilmesini saglayacaktir. Ayrica aracilara satis konusunda alternatifsiz olmadik-

larin1 gostererek, satis ve satig sonrasi hizmet kalitelerini yiikseltmeye zorlayacaktir.

On-line satilan iriinlerin fiziksel dagitiminin, satis amacina odaklanmis geleneksel ara-
cilar kullanilarak gerceklestirilmesi, iizerinden komisyon alamayacaklar1 araglar1 dagitmakta
isteksiz davranacaklarindan otiirii etkin bir secenek olmayacaktir. Bu nedenle Miisteri Odakl
On-line Satista, iirtinii dogrudan miisterinin adresine teslim etmeyi 6ngoren “Miisteri Odaklh
Dagitim Farklhilastirma Stratejisi” tercih edilmelidir. Miisteri adresine teslimat, iireticinin
kendi nakliye filosunu kullanmasi ya da profesyonel nakliye firmalariyla anlagmasi yoluyla
gerceklestirilebilir ancak teslimat sayisinin az olmasi durumunda yiiksek maliyet sorunuyla
karsilasilacaktir. Yiiksek maliyet, miisterinin bulundugu iilkeye en yakin transplant fabrikada
iiretimin gerceklestirilmesi(Ornegin; Eskisehir’den web sitesine girerek kisiye dzel bir Ford
otomobil siparisi veren miisterinin siparisi, Amerika yada Ingiltere’deki Ford fabrikalar1 ye-
rine Adapazari-Ford Otosan fabrikasinda iiretilerek dagitim giderleri azaltilabilir.), bolgesel
depolardan yararlanilmasi(Ornegin; Yunanistan’in gesitli bolgelerinden web sitesine girerek
kisiye 6zel Ford otomobil siparisi veren miisterilerin siparisleri, Atina’daki bolgesel bir de-
poya toplu olarak nakledilerek dagitim giderleri azaltilabilir.), fiziksel dagitim ve servis ama-
cina odaklanmis yeni aracilarin kullanilmasi(Ornegin; Chip Tunning, Modifikasyon vb. uy-
gulamalar yapan uzman garajlardan ya da bagimsiz sanayi tamircilerinden yararlanilarak da-

gitim giderleri azaltilabilir.) vb. dagitim politikalar ile azaltilmalidir.

On-line satilan iriinlerin miisterilere teslimatinda fiziksel dagitim ve servis amacina

odaklanmis aracilarin kullanilmasinin yararlari sdyle 6zetlenebilir:

28 «J D. Powers and Associates Reports: Consumers Indicate Preference to Purchase Directly from Manifactu-
rers, http://www.jdpower.com/news/releases/pressrelease.asp?ID=2005&search=1, 25.03.2005
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1. Dagitim ag1 genis bir cografi alan1 kapsayacagindan, on-line satilan iiriinlerin fi-

ziksel dagitiminda etkinlik saglanacaktir.

2. Fiziksel dagitim ve servis amacina odaklanmis aracilarda, satis personeli yerine
daha fazla servis personeli calistirilacagindan servis ve diger satig sonrasi hizmet-
lerin yeterli diizeyde sunulmasi saglanacaktir. Ayrica caligtirilacak teslimat perso-

neli ile kisiye 6zel araglar miisterinin adresine teslim edilebilecektir.

3. Fiziksel dagitim ve servis amacina odaklanmis aracilarda, servis ve yedek parca
satis1 en onemli kdr merkezi olacagindan, uzmanlagsma ve dolayisiyla hizmet kali-

tesi artacaktir.

4. Fiziksel dagiim ve servis amacina odaklanmig aracilarda, miisterilerin degisen
beklentilerine yonelik yeni parca opsiyonlarinin sunumu ve montaji etkin olarak

gerceklestirilecektir.

5.4.3. Tutundurma Politikalarmin Hazirlanmasi

Internet, kisiler aras1 iletisim ve kitle iletisimin 6zelliklerini biinyesinde biitiinlestiren,
karsilikli etkilesim(interaktivite) ve geri besleme(feed back) mekanizmalarimi kullanarak, kisi-
sellestirilmig bilgilerin, baz1 kisiler arasi iletisim olanaklar1 ile daha genis kitlelere ulastirilma-
sin1 saglayan bir kitle iletisim aracidir.”> Genis kitlelere, diinyanin her yerinden, giiniin 24 sa-
ati ulasilabilmesi, miisteriler ile birebir iletisim kurularak tepkilerinin dogrudan ol¢iilebilmesi,
isletme ve {iiriinleri hakkinda sayfa yada siire sinir1 olmaksizin detayli bilgi sunulabilmesi, di-
ger kitle iletisim araglarina gore daha diisiik maliyetli olmas1 vb. nedenlerle, otomotiv endiis-
trisi icin son yillarda vazgecilmez bir tutundurma ortami haline gelen bu kitle iletisim ara-
cimn®®, on-line satis amacina yonelik yeterince etkin olarak kullanilamadigi da yadsinamaz
bir gergektir.261 Otomotiv endiistrisinin internette yiiriittiigli tutundurma faaliyetleri incelendi-

ginde, isletmeyi/markay1, sundugu iiriin/hizmetleri ve dagitimda kullandig aracilari tanitarak

miisterileri fiziksel ortamda satin almaya(off-line satig) yonlendirdigi goriilmektedir.

23 Christian Barker, Peter Gronne, “Advertising on the World Wide Web.”, http://www.samcurser.dk/adver-

tising, 1997.

20 Bakiniz. 5.98-99.

1 «“Internet’te Reklam.”, Advertising Age ile Marketing Tiirkiye Dergisi, (istanbul: Diinya Siiper Dagitim
A.S. Yaynlari, 01.01.1999), s5.40.
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Miisteri Odakli On-line Satis, internette ya da diger kitle iletisim araclarinda isletme,
iiriin/hizmet ya da araci tanittimindan ¢ok, “Web Sitesi ve On-line Satin Alma Siireci’nin
tanitilmasina ve benimsetilmesine odaklanan tutundurma politikalarinin izlenmesini gerektir-
mektedir. “On-line satin almanin avantajlari nelerdir?”, “On-line satig yapilan web sitesine na-
s1l ulagilir?”, “Arac konfigiirasyonu nasil yapilir?”, “Kredi/Odeme tablosu nasil olusturulur?”,
“Siparis nasil verilir?”, “Teslimat nasil yapilir?” vb. konularda miisterilerin egitilmesini sagla-
yacak tutundurma faaliyetlerine oncelik verilmelidir. Bunun icin web sitesinin tanitilmasina

ve benimsetilmesine yonelik tutundurma faaliyetleri 4 diizeyde ele alinabilir: 262

Tablo. 26. Dort Diizeyde Web Sitesinin Tamitilmasina ve Benimsetilmesine Yonelik Tu-

tundurma Faaliyetleri

1. Isletmenin Kendi Web Sitesindeki Tutundurma o  On-line Satin Aima Sireci Hakkinda Bilgi
Faaliyetleri Sunmak.

o Urdnler/Hizmetler Hakkinda Bilgi Sunmak.

iigi Cekici Gelismeler ve Faaliyetler ile Ilgili

Olarak Aktif iletisim Kurmak.

Satis Promosyonlari Yapmak.

[¢]

Tim Arama Motorlarinda Yer Almak.
On-line Reklamlar Vermek.

Diger Sitelerle Karsilikl Baglantilar(Link)
Kurmak.

2. Diger Web Sitelerindeki Tutundurma Faaliyetleri

O O O |0

3. internet Ortamindaki Tutundurma Faaliyetleri o Haber Gruplarinda Yer Almak.
o Haber Gruplari ve Diger Internet Topluluklarinin
Faaliyetlerine Sponsor Olmak.

4. Internet Digindaki Tutundurma Faaliyetleri o Reklam ve Halkla iligkiler Faaliyetleri
Gergeklestirmek.

o Satilan Uriinlerde ve isetme Yayinlarinda Web
Sitesi Adresinin Yer Almasini Saglamak.

o Geleneksel Medya Organlarinda Web Sitesinin
Tanitimi Yapmak.

Kaynak: Birch., Alex, Philipp Gerbert, Dirk Schneider, The Age of E-Tail, (New York: Capstone Publishing
Ltd, 2000), s.123.

Web sitesinin tanitilmasinda ve benimsetilmesinde kullanilabilecek tutundurma aragla-

r1 ise sunlardir:

262 Alex Birch, Philipp Gerbert, Dirk Schneider, The Age of E-Tail, (New York: Capstone Publishing Ltd,
2000), s.123.
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Serit(Banner) Reklamlar: internet kullanicilar1 tarafindan sik ziyaret edilen, haber
siteleri(Ornegin; http.//www.ntvmsnbc.com.tr), oyun/eglence siteleri(Ornegin; ht-
tp//www.yahoo.com), alisveris siteleri(Ornegin; http://www.hepsiburda.com), fan
siteleri(Ornegin; http://www.otomobilim.net), bilgi siteleri(Ornegin; http://www-
.otobilgi.net), rehber siteleri(Ornegin; http://www.autopedia.com) vb. sitelere, oto-
motiv web sitesine baglanti(link) imkan saglayan hareketli grafikler seklinde serit
reklamlar verilerek, ilgilenen otomotiv miisterilerinin web sitesine ulagmalari
kolaylastirilabilir. Yapilan aragtirmalar serit reklamlarin akilda kalicilik agisindan
televizyon reklamlariyla ayni etkiye263 , farkindalik yaratma acisindan ise televiz-
yon ve diger kitle iletisim ara¢larindaki reklamlardan ¢ok daha fazla etkiye sahip

oldugunu gbstermektedir.264

Elektronik Posta(e-mail) Reklamlar1: Otomotiv konusuna ilgi duyan internet kulla-
nicilarinin olusturdugu Elektronik Posta Listeleri, Haber Gruplari, Sohbet(Chat)
Gruplart vb. hazir kaynaklardan edinilecek e-posta adreslerine otomotiv web si-
tesini tanitan elektronik posta reklamlar1 gonderilebilir. Reklam gonderilen e-posta
sahiplerinden yanit alinmast durumunda on-line satig siireci hakkinda detayl
bilgiler kisiye 6zel sunularak miisteriler interaktif olarak egitilebilir. Ayrica kisiye
0zel promosyon uygulamalan icin de elektronik posta reklamlar1 kullanilabilir.
ABD’de internet iizerinden aligveris yapan 3200 kisi ile yapilan bir calisma web si-
tesi tanitiminda elektronik posta reklamlarinin(%33) serit reklamlarindan(%46)

sonra en etkili tutundurma araci oldugunu gbstermektedir.265

On-line Sponsorluk: Otomotiv ile ilgili elektronik posta listelerine, haber ve sohbet

gruplaria sponsor olunarak, otomotiv web sitesi miisterilere tanitilabilir. Sponsor

logosuna tiklanarak web sitesine dogrudan ulagabilme imkani sunulabilir.*®

Arama Motorlari(Search Engines) ve Rehber Siteleri: Internet kullanicilarinin bil-

giye ulasmak i¢in en ¢ok kullandig1 araglar arama motorlar1 ve rehber siteleridir®®’

263

Ibrahim Kirgova, internette Pazarlama, (istanbul: Beta Basim Yaymm A.S. Yaylari, 2002), s.192.

%% Hiiseyin Altunbas, “Yeni Interaktif Medya ve Reklamciliga Etkisi-1.”, http://turk.internet.com/haber/ya-
zigoster.php3?yaziid=6605, 11.08.2004

265

Recep Baki Deniz, Isletmeden Tiiketiciye Internette Pazarlama ve Tiirkiye’deki Boyutlar1, (Istanbul:

Beta Basim Yayim ve Dagmm A.S., 2001), s.36.
2% Hiiseyin Altunbas, “Diger Internet Reklam Tiirleri-4”, http://turk.internet.com/haber/yazigoster.-
php3?yaziid=6615, 11.08.2004
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Ornegin: Sadece Google’da giinde yaklasik 200 milyon, saniyede ise 2000 arama
gergeklestirilmektedir.268 Otomotiv web sitesi, arama motorlarma(Ornegin; http://-
www.google.com) ve rehber sitelerine(Ornegin; http://www.autopedia.com) kayit

ettirilerek otomotiv miisterilerinin web sitesine ulagsmalar1 kolaylastirilabilir.

Bilgisayar Oyunlar: Cocuklara ve genclere yonelik bilgisayar oyunlarinin reklam
amacli kullaninu gittikge artmaktadir. DFC Intelligence tarafindan yapilan bir aras-
tirmaya gore 2004 yilinda oyunlarin igine yerlestirilen reklamlar icin 200 miyon $
harcanmustir.*® Otomotiv konulu bilgisayar oyunlari, gelecegin otomotiv miisterisi
olan cocuklar1 ve gengleri on-line satin alma siireci konusunda egitmek icin kulla-
nilabilir. Baz1 otomotiv iireticilerinin bu araci giiniimiizde etkin olarak kullandig:
goriilmektedir. Ornegin; Porsche, “Need For Speed 5 Porsche Unleased” adli
oyunda 1950-2000 yillar1 arasinda iirettigi tiim modelleri kisiye 6zel konfigiire
etme ve c¢esitli pistlerde sanal olarak test etme olanagini1 sunarken, Mercedes-Benz,
“Word Racing” adli oyunda giiniimiize kadar iirettigi 170 modeli cesitli pistlerde

sanal olarak test etme olanagini sunmaktadir.?”

SMS, MMS, WAP: GSM teknolojilerindeki gelismelerle birlikte cep telefonlarinin
multimedya 6zelliklerinin artmasi ve kiiresel diizeyde yayginlagsmasi, mobil rek-
lamlarin 6nemini oldukc¢a arttirmigtir. SMS(Kisa Mesaj), MMS(Resimli Kisa Me-
saj), WAP(Kablosuz Erisim Coziimleme Sistemi) kullanilarak otomotiv web sitesi-
nin tanittmi yapilabilecegi gibi kisiye 6zel promosyon uygulamalart da yapilabi-

. 271
lir.

Arag Bilgisayarlari: Otomotiv iiriinlerinde yer alan internet baglantili arag¢ bilgisa-
yarlar1 kullanilarak miisterilere, kisiye 6zel parca opsiyonlari on-line Onerilebilir.
Servis ve diger satis sonrasi hizmetler on-line sunulabilir. Ornegin; General Mo-

tors, uydu destekli “OnStar” sistemi ile siiriiciilere on-line yol tarifi, kayip oto-

267 Mehmet Barlas, “Google’siz Bir Yagamui Diigiinebilir misiniz?”, Sabah Gazetesi, (Istanbul: Merkez Gazete
Dergi Basim Yayicilik San. ve Tic. A.S. Yayinlari, 26.05. 2005), s.5.

268

Selcuk Tuzcuoglu, “Internet Samanligindaki igne.”, Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye Dergisi,

(Istanbul: Rota Yayinlari, 01.05.2004), s.38.

269 “Reklameilar Oyunlar1 Kesfediyor.”, Hiirriyet-E.Yasam Gazetesi, (Istanbul: Dogan Gazetecilik A.S.
Yayinlari, 24.06.2005), s.1.

20 http://www.needforspeed5.com, 18.04.2000.

2 «“Internet Cep’te.”, Advertising Age ile Marketing Tiirkiye Dergisi, (Istanbul: Diinya Siiper Dagitim A.S.
Yayinlari, 01.11.1999), s.35.
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mobil takibi, anahtarlar1 kayip otomobillerin kapisim1 agma ve hava yastig1 acil-
diginda otomatik olarak ambulans ¢agirma gibi on-line satis sonrasi hizmetler sun-

maktadir.?”?

8. Diger Kitle Iletisim Araclari: Televizyon, Radyo, Gazete, Dergi vb. kitle iletisim
araclarinda yer alan reklamlarda otomotiv web sitesinin adresine yer verilebilir.
Ayrica sadece web sitesinin ve on-line satin alma siirecinin tanitilmasina yonelik

ozel reklam kampanyalari diizenlenebilir.

Yukarida siralanan tutundurma araglarmin yamisira On-line Kisa Film(Ornegin; BMW,
Clive Owen, Madonna, Mickey Rourke gibi iinliilerin yer aldig1 ve kendi iiriinlerinin basrolde
oldugu “The Hire” adindaki kisa filmlerle sadece 2001 yilinda 14 milyon internet kullanicisi-
na ulagmayi basarmlstlr.273), On-line Kisisel Satis(Ornegin; Angeline Jolie, Brad Pitt gibi iin-
lii sanatgilarin goriintiileri ve sesleri kullanilarak miisterilere fiziksel ortamdan tamamen farkli
bir satin alma deneyimi yasatilabilir.), On-line Giivenli Siiriis Egitimi(Ornegin; Michael Schu-
macher, Rubens Barichello gibi iinlii F-1 pilotlarinin goriintiileri ve sesleri kullanilarak miis-
terilere fiziksel ortamdan tamamen farkli bir siiriis egitimi deneyimi yasatilabilir.)vb. farkli
yontemler kullanilarak miisteri odakli on-line satis, fiziksel ortamdaki satis faaliyetlerinden

tamamen farklilastirilabilir.

5.5. Otomotiv Web Sitesinin Tasarlanmasi ve Yaymlanmasi

Yazi, resim, ses, film, animasyon vb. hiper ortam ozelliklerini biinyesinde birlestire-
bilen biitiinlesik bir tutundurma araci olarak web sitesi, internette yiiriitillen pazarlama faali-
yetlerinin merkezinde yer almaktadir. Ister “Tanitim” amacli, ister “Satis” amaglh olarak ha-
zirlansin, bir otomotiv web sitesinin tasariminda su konular mutlaka g6z 6niinde bulundurul-

274
malidir:

1. Ilgi Cekici Tasarim: Internet iizerinde farkli amaglarla kurulmus, milyonlarca oto-

motiv web sitesi yer almaktadir. Bu web siteleri arasinda fark edilebilmek ise web

2 «“Otomobilden Internet Erisimi.”, Advertising Age ile Marketing Tiirkiye Dergisi, (istanbul: Diinya Siiper
Dagitim A.S. Yayinlari, 15.08.2000), s.30.

213 “BMW Internetten Sunar: Pusu.”, Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye Dergisi, (Istanbul: Rota
Yayinlari, 01.10.2003), s.20-21.

2% http://www.fiat.com.tr, http://www.toyotasa.com.tr, http://www.hyundai.com.tr, http:www.nissan-
.com.tr, http://www.vw.com.tr, http://otokoc.com.tr, 10-12.09.2004
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sitesinin tasarimina baglidir. Bir web sitesi ilk bakista diger web sitelerinden gorii-
niimiiyle farklilagip ilgi cekebiliyorsa basarili bir tasarima sahip oldugu soylene-
bilir. Basaril1 bir tasarimin bilesenlerini renk, yazi, resim, grafik, ses, animasyon
vb. unsurlarin islevsel ve estetik olarak konumlandirilmasi olusturmaktadir. Web
sitesinde, kirmizi, siyah, gri, kahverengi vb. miisteriler tarafindan itici olarak al-
gilanabilecek renklerin ve miisterileri yorarak sitede kalmalarimi giiclestirebilecek
parlak renklerin agirlikli kullanimindan kagimilmalidir. Web sitesinde yer alan ya-
zilarin tipinin, puntosunun ve uzunlugunun se¢imi de dnem tasimaktadir. Miis-
terilerin yazilart okumalarim1 zorlagtiracak Monotype Corsiva, Arial Narrow vb.
yazi tiplerinin, 10 ve altindaki puntolarin ve uzun metinlerin kullanimindan kagi-
nilmalidir. Web sitesinin 6zellikle “giris” sayfasinda, miisterilerin bilgisayarlarina
yiiklenmesini yavaslatacak yogunlukta resim, grafik, ses ve animasyon kullanimin-

dan kag1n11mahd1r.275

2. Kolay Erisim ve Kullanim: Internet, tatmin olmayan miisterilerin web sitesinden
sadece bir “tiklama” ile ayrilabildigi, hata affetmeyen bir ortamdir. Web sitesinden
kaynaklanan herhangi bir aksaklik(Ornegin; Sitede bir sayfanin ya da link’in
calismamasi, ¢ok yavas calismasi) miisterinin aninda bir baska web sitesine yonel-
mesiyle cezalandirilmaktadir. Bu nedenle otomotiv web sitesi kolay erisilebilecek
ve kullanilabilecek bir yapida tasarlanmalidir. Kolay erisebilirlik, oncelikle web si-
tesinin teknik altyapisina baglidir. Web sitesinin teknik acidan basarili olmasi igin,
hizli erisim olanagi saglayan dogru programlama dilinin secilmesi gereklidir. Web
sitesine baglanti hizim diisiiren Java(Ses, Video, Animasyon, U¢ Boyutlu Grafik
ve Sanal Gergeklik Bilesenleri(VRML))yazilimlar sadece gorselligin zorunluluk
oldugu boliimlerde kullanilmali, web sitesinin genelinde ise HTML(Hypeprtext
Markup Language) yazilimlart tercih edilmelidir.”’® Kolay kullanmim ise, miis-
terilerin web sitesi i¢indeki hareketlerinde dogru yonlendirilmesine(Navigasyon)
baghidir. Amaca yonelik, basit, anlasilabilir ve eglenceli bir navigasyon sisteminin
olusturulmasi, miisterilerin web sitesinde tutulmasini ve amaca odaklanmasini
saglayacaktir. Miisterilerin dikkatini dagitacak ve web sitesinin amacindan uzak-

lagtiracak linklerin kullanimindan kag¢inilmalidir.

75 «Sitenizi Elden Gegirdiniz Mi?”, Bt&Ekonomi Dergisi, (Istanbul: Globus Yayinlari, 01.07.2003), s.101-102.
216 Hakan Tiimer,“Biiyii ya da Kaybol!”, Advertising Age ile Marketing Tiirkiye Dergisi, (Istanbul: Diinya
Stiper Dagitim A.S. Yayinlari, 15.05.2000), s.52.
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3. Yeterli igerik: Isletmeler igin web sitesine konulacak boliimlerin secilmesinde be-
lirleyici olan konu amactir. Miisterilerin girdikleri web sitesinde kalmasi ise, bek-
ledikleri yararlan elde edebilmelerine baglidir. Bu nedenle otomotiv web sitesinin
tasariminda isletme amaglariyla, miisterilerin bekledikleri yararlari biitiinlestiren
bir yaklagimla icerik tasarlanmalidir. Eger “Tanitim” amacgli bir web sitesi olustu-
ruluyorsa, isletmenin adi, tarihgesi, faaliyetleri ve irtibat bilgilerinin yer alacagi
[Biz] ya da [Hakkimizda] béliimii, sundugu iiriin/hizmetlerin yer alacag [Uriin-
lerimiz] ve [Hizmetlerimiz] boliimii, haber, promosyon ve halkla iligkiler faaliyet-
lerinin yer alacagi [Etkinliklerimiz] boliimii, satig sonrasi hizmetlerin yer alacagi
[Her Zaman Yaninizdayiz] boliimii, miisterilerin soru, istek ve beklentilerini ilete-
bilmelerini saglayacak [Bize Ulasin] Boliimii, miisterilerin web sitesini onermesine
olanak saglayacak [Arkadagima Gonder] boliimii yer almalidir.””’ Eger “Satis” a-
maclh bir web sitesi olusturuluyorsa, yukarida siralanan boliimlerin yani sira, Miis-
terilerin Uriin Siparisi verebilecekleri [On-line Satig] ya da [E-Satis] Boliimi,
Miisterilerin kredili finansman saglayabilecegi [Kredi Bagvurusu] Boliimii, Miis-
terilerin on-line satis siirecinde karsilasabilecekleri sorunlarin ¢oziimiine yardimci
olacak [Sik Sorulan Sorular(SSS)] boliimii ve miisterilerin on-line aligveriste ya-
sayabilecegi gilivenlik kaygisim ortadan kaldiracak [Giivenlik-Gizlilik] boliimii

mutlaka yer almalidir.

4. Eszamanli letisim: Internet, isletmelere miisterilerle es zamanl iletisim kurma im-
kani sunan interaktif bir ortamdir. Otomotiv web sitesinde, e-postanin yanisira
Sohbet(Chat) ve Internette Sesli/Goriintiilii Soylesi(IRC) gibi interaktif boliimlere
yer verilerek miisterilerle iletisim daha da etkinlestirilebilir. Bu 6zellikle Filo Satis/
Filo Kiralama gibi uygulamalarin hedef kitlesini olusturan, kurumsal miisterilerle

iletisimde onemli bir avantaj saglayacaktir.

5. Siirekli Giincellik: Otomotiv web sitesindeki bilgilerin diizenli olarak giincellen-
mesi, miisterilerin web sitesini ziyaret etmelerini ve uzun siire kalmalarini saglama
acisindan biiyiik 6onem tasimaktadir. Yapilan arastirmalar miisterilerin giincel ol-

mayan web sitesinden hemen ayrildigim1 gostermektedir. Web sitesinde 6zellikle

217 «“Tofag Internette Satisa Basladi.”, Auto Show Dergisi, (Istanbul: Dogan Burada Rizzoli Dergi Grubu
Yayinlari, 14.11.2000), s.70.
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fiyat listeleri, promosyonlar, haberler vb. siireli bilgilerin sik olarak giincellenmesi
gerekmektedir. Bu nedenle web sitesinin giinliik olarak giincellenmesi en ideal

yaklasimdir.

6. Kiiresel Dil: Internet, isletmelerin diinyanin cesitli bolgelerindeki miisterilere ulas-
masini saglayan kiiresel bir ortamdir. Internette en fazla kullanilan dil Ingilizce ol-
masina Karsin, kiiresel miisterilerin énemli bir boliimiine Ingilizce ile ulasmak
mumkiin degildir278 Bu nedenle otomotiv web sitesinin tasariminda, kullanilan dili

yerel dillere ¢evirmeyi saglayacak programlar kullanilmalidir.

7. Siki Giivenlik: Internette bilgi paylasimini ve on-line satis1 gii¢lestiren en 6nemli
sorun gijvenliktir.279 Internet ortaminda giivenlikle ilgili olarak karsilasilabilecek
sorunlarin en tehlikelisi web sisteminin baskalar tarafindan “hack”lanmasi yani
sistemin yoneticilerinden habersiz olarak degistirilmesi, silinmesi, hizmet dis1 bi-
rakilmasidir. Internet ortamindaki bir diger tehlike ise, sistemin viriislerden ya da
yetkisiz kullanicilardan gorebilecegi zararlardir. Bu giivenlik sorunlar igletmenin
imajinin bir anda 6nemli 6l¢iide zedelenmesine yol agmaktadir. Bu nedenle otomo-
tiv web sitesinin tasarlanmasi asamasinda, “Firewall-Ates Duvar1”, “SSL (Secure
Sockets Layer—Giivenlikli Web Oturumu ve Karsilikli Bilgi Degis Tokusu)” ve
“SET (Secure Electronic Transaction—Giivenli Elektronik islem), “S/MIME (Secu-
re/Multipurpose Internet Mail Extensions-Giivenli/Cok Amacli Internet Posta Yar-
dimi)”, “SHTML (Secure HTML-Giivenli HTML)”, vb. giivenlik protokolleri ve
programlar1 web sitesine eklenerek bilgi ve aligveris giivenligi saglanmahdlr.280

Ayrica web sitesi yedeklenerek(Back-Up) internet hizmetlerinin siirekliligi gliven-

ce altina alinmalidir.

2000 yilinda, J.D. Power ve Associates tarafindan, 3000’den fazla yeni arag¢ alicisinin
katilimiyla yapilan bir arastirmaya gore, miisteriler bir otomotiv web sitesinden “Sade” ve

“Navigasyon Kolaylig1 Saglayan” bir tasarima sahip olmasini beklemektedirler.”!

*7® Bakiniz. 5.83-84, 5.91-92.

*” Bakiniz., 5.93-94.

20 fbrahim Kirgova, internette Pazarlama, (istanbul: Beta Basim Yaymm A.S. Yaylari, 2002), s.235.

81 «J D.Powers and Associates Reports: New-Vehicle Shoppers Evaluete the Most Popular 35 Automotive
Manufacturer Web Sites”, http://www.jdpower.com/news/releases/pressrelease.asp?ID=102&search=1,
25.03.2005
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Miisteri Odakli On-line Satig, miisterilerin otomotiv iiriiniinii web sitesinden satin al-
malarinin saglanabilmesi i¢in gorsel boyutun iist diizeyde sunulmasin1 gerektirmektedir. Bu-
nun icin otomotiv web sitesi fiziksel ortamdaki “Showroom”lar 6rnek alinarak, “Sanal Show-
room”*** formatinda tasarlanabilir. “Sanal Showroom” format: miisterilerin geleneksel satin
alma aliskanlhigindan yararlanarak, “Sade” ve “Navigasyon Kolaylig1 saglatan bir web sitesi-
nin sunulmasini saglayacaktir. Miisteriler web sitesine baglandiginda Ornegin; [Hayalinizdeki
Otomobil Nasi1l1?”’] baglikli ilgi cekici ve baglanti kolaylig1 saglayan diisiik gorsel boyutlu bir
giris sayfasiyla karsilanabilir. Giris sayfasinda miisterilerin isletme, iiriinleri ve hizmetleri vb.
konularda bilgilenmesi saglandiktan sonra Ornegin; [Hayalinizdeki Otomobili Tasarlamak
[ster misiniz?]” baghgiyla “Sanal Showroom”a yonlendirilebilir. Gorsel olarak fiziksel ortam-
daki showroomlar gibi diizenlenmis “Sanal Showroom”da yer alan Ornegin; [Hayalinizi
Otomobili Tasarlayin!] boliimii tiklandiginda miisterilerin standart araglart parca bazinda
sunulan genis opsiyonlarla kisiye 0zel tasarlayabilmelerine olanak saglayan “Ara¢ ve Fiyat
Konfigiirasyon Programi” miisterilerin bilgisayarina yiiklenerek(Download)miisterilerin arag-
lan1 diledikleri siirede, 3 boyutlu gorerek tasarlamalar saglanabilir. Kisiye 6zel araglarini
tasarlayan miisteriler, [Hayalinizi Test Edin!] boliimiinii tikladiginda “Test Siiriisii Program1™
miisterilerin bilgisayarina yiiklenerek(download), cesitli yol ve mevsim kosullarinda ara¢larini
sanal olarak test ederek satin alma kararin1 vermeleri kolaylastirilabilir. Satin alma karari
veren miisteriler Ornegin; [Hayalinizi Satin Alin!] boliimiinii tiklayarak Pesin, Vadeli, Kredili
gibi 6deme seceneklerini ve teslimat yerini bizzat on-line satis elemaniyla goriiserek kisiye

Ozel sekillendirebilir.

Otomotiv web sitesinin tasarimi tamamlandiktan sonra, internet ortamina aktarilarak
yayinlanmasi gerekmektedir. Bu ise yeterli diizeyde hizmet sunabilecek bir Internet Servis
Saglayicis1(ISS)'nin secilmesiyle ilgilidir. Internet Servis Saglayicinin secilmesinde temel

283
olarak su sorular sorulmalidir:

o Hangi internet hizmetleri verilmektedir?
o Kullanici isletmeler i¢in hangi 6zel hizmetler verilmektedir?
o Kullanici isletmeler igin herhangi bir kisitlama séz konusu mudur?

o Pazarlamaya yonelik hangi hizmetler verilmektedir?

82 «Sanal Showroom” formatinin daha iyi anlasilabilmesi icin “Need For Speed 5-Porche Unleased” ve “Need
For Speed 2-Underground” bilgisayar oyunlarini inceleyiniz.
283 Len Keeler, CyberMarketing, (Newyork: Amacom Publishes, 1995), s.116.
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o Hizmetler hangi fiyatlardan verilmektedir?

o Hangi teknik destekler saglanmaktadir?

Internet Servis Saglayicilarinin sundugu hizmetler yeterli bulunmuyorsa isletme ken-
disi bir 1SS kurabilir. Bu 6zellikle uzun vadede isletmeye internetteki pazarlama faaliyetlerini

kisitlamalara tabi olmaksizin, 6zgiin bir sekilde yapilandirma olanagini sunacaktir.



DORDUNCU BOLUM

UNIVERSITE OGRETIM UYELERININ ON-LINE OTOMOBIL SATIN ALMA
TERCIHLERI UZERINE BiR UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN AMACI

Otomotiv sanayi iirlinlerinin internet tizerinden pazarlanmasini irdelemeye yonelik ha-
zirlanan bu aragtirmanin amaci, otomotiv sanayi iiriinlerinden biri olan “Otomobil” sahibi
olan ve sahibi olmay1 arzulayan Universite Ogretim Uyelerinin “On-line Otomobil Satin Al-

ma Tercihleri”’nin ortaya konulmasidir.

Bu amacla otomotiv sanayinin iiretim ve pazarlama anlayiglarinin gelisimi, giiniimiiz-
deki yapisi ile internette yiiriitillen pazarlama faaliyetleri incelenerek, on-line otomobil sa-
tislan ve pazarlama faaliyetlerinin etkinligini arttirma yontemleri ortaya konmaya calisilmig-

tir.

2. ARASTIRMANIN ONEMI

Internet, “Bilisim Cag1” olarak da anilmaya baslayan 21. yiizy1lin en 6nemli bilgi edin-
me, karsilastirma, iletisim ve aligveris ortamu haline gelmistir. Insanlarin yasama, diisiinme ve
davranis sekillerini degistiren kiiresel “Internet Devriminin bir sonucu olarak, otomotiv sana-
yi de, geleneksel iiretim ve pazarlama anlayiglarin1 giiniimiiz kosullarina uygun olarak, yeni-
den yapilandirmak zorunda kalmaktadir. Ancak bu yeniden yapilandirmada sektore yon goste-

recek bilimsel arastirma ve yayinlar Tiirkiye ve Diinya’da yeterli diizeyde degildir.

Bu arastirma “Egitimli” ve “Bilingli” otomobil miisterilerini temsil eden “Universite
Ogretim Uyeleri’nin beklentilerinden hareketle, otomotiv sanayi iiriinlerinin internette pazar-

lama ve on-line satis faaliyetlerinin nasil yapilandirilacagini ortaya koymay1 amaglamaktadir.
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3. ARASTIRMA HiPOTEZLERI

Universite 6gretim iiyelerinin on-line otomobil satin alma tercihlerini belirlemeye yo-

nelik olarak test edilen hipotezler sunlardir:

HO.1 Ogretim iiyelerinin otomobil marka tercihlerini etkileyen en énemli faktor, cinsiyete go-
re farklilik gostermez.
H1.1 Ogretim iiyelerinin otomobil marka tercihlerini etkileyen en énemli faktor, cinsiyete go-

re farklilik gosterir.

HO.2 Ogretim iiyelerinin otomobil satin alma kaynag tercihlerini etkileyen en 6nemli faktor,
cinsiyete gore farklilik gostermez.
H1.2 Ogretim iiyelerinin otomobil satin alma kaynag tercihlerini etkileyen en 6nemli faktor,

cinsiyete gore farklilik gosterir.

H0.3 Ogretim iiyelerinin otomobil satin almadan &nce yaptiklari/yapacaklari arastirmada en
¢ok yararlandiklari/yararlanacaklar kaynak, cinsiyete gore farklilik géstermez.
H1.3 Ogretim iiyelerinin otomobil satin almadan &nce yaptiklari/yapacaklari aragtirmada en

cok yararlandiklari/yararlanacaklar kaynak, cinsiyete gore farklilik gosterir.

HO.4 Ogretim iiyelerinin otomobil resmi web sitesinde sunulan bilgileri yeterli bulmalari, cin-
siyete gore farklilik gostermez.
H1.4 Ogretim iiyelerinin otomobil resmi web sitesinde sunulan bilgileri yeterli bulmalari, cin-

siyete gore farklilik gosterir.

HO.5 Ogretim iiyelerinin otomobil resmi web sitesinde on-line satis hizmeti sunulmas1 konu-
sunda bilgi sahibi olmalari, cinsiyete gore farklilik gostermez.
H1.5 Ogretim iiyelerinin otomobil resmi web sitesinde on-line satis hizmeti sunulmasi konu-

sunda bilgi sahibi olmalari, cinsiyete gore farklilik gosterir.

HO.6 Ogretim iiyelerinin on-line otomobil satin almalarini engelleyen en énemli faktor, cinsi-
yete gore farklilik gostermez.
H1.6 Ogretim iiyelerinin on-line otomobil satin almalarini engelleyen en énemli faktor, cinsi-

yete gore farklilik gosterir.
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HO.7 Ogretim iiyelerinin markanin resmi web sitesinde otomobili par¢a bazinda kisiye 6zel
sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin almay1 tercih etmeleri, cinsi-
yete gore farklilik gostermez.

H1.7 Ogretim iiyelerinin markanin resmi web sitesinde otomobili par¢a bazinda kisiye 6zel
sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin almay1 tercih etmeleri, cinsi-

yete gore farklilik gosterir.

HO.8 Ogretim iiyelerinin otomobil marka tercihlerini etkileyen en énemli faktor, yasa gore
farklilik gostermez.
H1.8 Ogretim iiyelerinin otomobil marka tercihlerini etkileyen en énemli faktor, yasa gore

farklilik gosterir.

HO.9 Ogretim iiyelerinin otomobil satin alma kaynag tercihlerini etkileyen en 6nemli faktor,
yasa gore farklilik gostermez.
H1.9 Ogretim iiyelerinin otomobil satin alma kaynag: tercihlerini etkileyen en 6nemli faktor,

yasa gore farklilik gosterir.

HO.10 Ogretim iiyelerinin otomobil satin almadan énce yaptiklari/yapacaklari aragtirmada en
cok yararlandiklari/yararlanacaklan kaynak, yasa gore farklilik géstermez.
H1.10 Ogretim iiyelerinin otomobil satin almadan énce yaptiklari/yapacaklari aragtirmada en

cok yararlandiklari/yararlanacaklar1 kaynak, yasa gore farklilik gosterir.

HO.11 Ogretim iiyelerinin otomobil resmi web sitesinde sunulan bilgileri yeterli bulmalari,
yasa gore farklilik gostermez.
H1.11 Ogretim iiyelerinin otomobil resmi web sitesinde sunulan bilgileri yeterli bulmalari,

yasa gore farklilik gosterir.

HO.12 Ogretim iiyelerinin otomobil resmi web sitesinde on-line satis hizmeti sunulmas1 konu-
sunda bilgi sahibi olmalari, yasa gore farklilik gostermez.
H1.12 Ogretim iiyelerinin otomobil resmi web sitesinde on-line satis hizmeti sunulmasi konu-

sunda bilgi sahibi olmalari, yasa gore farklilik gosterir.
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HO.13 Ogretim iiyelerinin on-line otomobil satin almalarini engelleyen en énemli faktor, yasa
gore farklilik gostermez.
H1.13 Ogretim iiyelerinin on-line otomobil satin almalarini engelleyen en nemli faktor, yasa

gore farklilik gosterir.

HO.14 Ogretim iiyelerinin markanin resmi web sitesinde otomobili par¢a bazinda kisiye 6zel
sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin almayi tercih etmeleri, yasa
gore farklilik gdstermez.

H1.14 Ogretim iiyelerinin markanin resmi web sitesinde otomobili par¢a bazinda kisiye 6zel
sekillendirme olanag1 sunulmasi durumunda on-line satin almayi tercih etmeleri, yasa

gore farklilik gosterir

HO.15 Ogretim iiyelerinin otomobil marka tercihlerini etkileyen en énemli faktor, aylik gelire
gore farklilik géstermez.
H1.15 Ogretim iiyelerinin otomobil marka tercihlerini etkileyen en 6nemli faktor, aylik gelire

gore farklilik gosterir.

HO.16 Ogretim iiyelerinin otomobil satin alma kaynag: tercihlerini etkileyen en énemli faktor,
aylik gelire gore farklilik gostermez.
H1.16 Ogretim iiyelerinin otomobil satin alma kaynag: tercihlerini etkileyen en énemli faktor,

aylik gelire gore farklilik gosterir.

HO.17 Ogretim iiyelerinin otomobil satin almadan énce yaptiklari/yapacaklari aragtirmada en
cok yararlandiklari/yararlanacaklar1 kaynak, aylik gelire gore farklilik gostermez.
H1.17 Ogretim iiyelerinin otomobil satin almadan énce yaptiklari/yapacaklari aragtirmada en

cok yararlandiklari/yararlanacaklan kaynak, aylik gelire gore farklilik gosterir.

HO.18 Ogretim iiyelerinin on-line otomobil satin almalarini engelleyen en 6nemli faktor, aylik
gelire gore farklilik gostermez.
H1.18 Ogretim iiyelerinin on-line otomobil satin almalarmi engelleyen en 6nemli faktor, aylik

gelire gore farklilik gosterir.
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HO.19 Ogretim iiyelerinin markanin resmi web sitesinde otomobili parca bazinda kisiye 6zel
sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin almayi tercih etmeleri, aylik
gelire gore farklilik gostermez.

H1.19 Ogretim iiyelerinin markanin resmi web sitesinde otomobili parca bazinda kisiye 6zel
sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin almayi tercih etmeleri, aylik

gelire gore farklilik gosterir.

HO0.20 Ogretim iiyelerinin otomobil satin almadan énce yaptiklari/yapacaklari aragtirmada en
az yararlandiklari/yararlanacaklar kaynak, internet kullanim sikligina gore farklilik
gostermez.

H1.20 Ogretim iiyelerinin otomobil satin almadan énce yaptiklari/yapacaklari aragtirmada en
az yararlandiklari/yararlanacaklan kaynak, internet kullanim sikligina gore farklilik

gosterir.

HO.21 Ogretim iiyelerinin otomobil satin almadan 6nce markanin resmi web sitesini ziyaret
etme tercihleri, internet kullanim sikligina gore farklilik gostermez.
H1.21 Ogretim iiyelerinin otomobil satin almadan 6nce markanin resmi web sitesini ziyaret

etme tercihleri, internet kullanim sikligina gore farklilik gosterir.

HO.22 Ogretim iiyelerinin on-line otomobil satin almalarin1 engelleyen en 6nemli faktor,
internet kullanim sikligina gore farklilik gostermez.
H1.22 Ogretim iiyelerinin on-line otomobil satin almalarin1 engelleyen en énemli faktor,

internet kullanim sikligina gore farklilik gosterir.

HO0.23 Ogretim iiyelerinin markanin resmi web sitesinde otomobili par¢a bazinda kisiye 6zel
sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin almayi tercih etmeleri, inter-
net kullanim sikligina gore farklilik gostermez.

H1.23 Ogretim iiyelerinin markanin resmi web sitesinde otomobili parca bazinda kisiye 6zel
sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin almayi tercih etmeleri, inter-

net kullanim sikligina gore farklilik gosterir.
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H0.24 Ogretim iiyelerinin otomobil satin almadan 6nce yaptiklari/yapacaklari arastirmada en
cok yararlandiklari/yararlanacaklar kaynak, internete en ¢cok baglanilan yere gore fark-
lilik gostermez.

H1.24 Ogretim iiyelerinin otomobil satin almadan 6nce yaptiklari/yapacaklari arastirmada en
cok yararlandiklari/yararlanacaklar kaynak, internete en ¢cok baglanilan yere gore fark-

lilik gosterir.

HO.25 Ogretim iiyelerinin otomobil satin almadan &nce arastirma yapmayi tercih etmeleri, in-
terneti en cok kullanim amacina gore farklilik gostermez.
H1.25 Ogretim iiyelerinin otomobil satin almadan &nce arastirma yapmayi tercih etmeleri, in-

terneti en cok kullanim amacina gore farklilik gosterir.

HO0.26 Ogretim iiyelerinin otomobil satin almadan énce yaptiklari/yapacaklari aragtirmada en
cok yararlandiklari/yararlanacaklan kaynak, interneti en ¢cok kullanim amacina gére
farklilik gostermez.

H1.26 Ogretim iiyelerinin otomobil satin almadan 6nce yaptiklari/yapacaklari arastirmada en
cok yararlandiklari/yararlanacaklan kaynak, interneti en ¢cok kullanim amacina gére

farklilik gosterir.

HO.27 Ogretim iiyelerinin on-line otomobil satin almalarin1 engelleyen en énemli faktor,
interneti en ¢ok kullanim amacina gore farklilik gdstermez.
H1.27 Ogretim iiyelerinin on-line otomobil satin almalarin1 engelleyen en 6nemli faktor,

interneti en ¢ok kullanim amacina gore farklilik gosterir.

HO.28 Ogretim iiyelerinin markanin resmi web sitesinde otomobili par¢a bazinda kisiye 6zel
sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin almayi tercih etmeleri, inter-
neti en cok kullanim amacina gore farklilik géstermez.

H1.28 Ogretim iiyelerinin markanin resmi web sitesinde otomobili parca bazinda kisiye 6zel
sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin almayi tercih etmeleri, inter-

neti en cok kullanim amacina gore farklilik gosterir.
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H0.29 Ogretim iiyelerinin otomobil satin alma kaynag: tercihleri, otomobil sahipligine gore
farklilik gostermez.
H1.29 Ogretim iiyelerinin otomobil satin alma kaynag: tercihleri, otomobil sahipligine gore

farklilik gosterir.

HO0.30 Ogretim iiyelerinin markanin resmi web sitesinde otomobili par¢a bazinda kisiye 6zel
sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin almayi tercih etmeleri,
otomobil sahipligine gore farklilik géstermez.

H1.30 Ogretim iiyelerinin markanin resmi web sitesinde otomobili par¢a bazinda kisiye 6zel
sekillendirme olanag1 sunulmasi durumunda on-line satin almayi tercih etmeleri,

otomobil sahipligine gore farklilik gosterir.

HO0.31 Ogretim iiyelerinin on-line otomobil satin alma tercihi, otomobil satin alma kaynag
tercihine gore farklilik gostermez.
H1.31 Ogretim iiyelerinin on-line otomobil satin alma tercihi, otomobil satin alma kaynag1

tercihine gore farklilik gosterir.

HO.32 Ogretim iiyelerinin markanin resmi web sitesinde otomobili par¢a bazinda kisiye 6zel
sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin almayi tercih etmeleri,
otomobil satin alma kaynagi tercihine gore farklilik gostermez.

H1.32 Ogretim iiyelerinin markanin resmi web sitesinde otomobili par¢a bazinda kisiye 6zel
sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin almayi tercih etmeleri,

otomobil satin alma kaynagi tercihine gore farklilik gosterir.

HO0.33 Ogretim iiyelerinin markanin resmi web sitesinde otomobili par¢a bazinda kisiye 6zel
sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin almayi tercih etmeleri, on-
line otomobil satin alma tercihine gore farklilik gostermez.

H1.33 Ogretim iiyelerinin markanin resmi web sitesinde otomobili parca bazinda kisiye ozel
sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin almayi tercih etmeleri, on-

line otomobil satin alma tercihine gore farklilik gosterir.
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H0.34 Ogretim iiyelerinin markanin resmi web sitesinde otomobili parca bazinda kisiye 6zel
sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin almayi tercih etmeleri, on-
line otomobil satin almay1 engelleyen en 6nemli faktore gore farklilik géstermez.

H1.34 Ogretim iiyelerinin markanin resmi web sitesinde otomobili parca bazinda kisiye 6zel
sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin almayi tercih etmeleri, on-

line otomobil satin almay1 engelleyen en 6nemli faktore gore farklilik gosterir.

4. ARASTIRMANIN SINIRLAMALARI

Otomotiv sanayi iiriinleri i¢inde, satin alinmasinda kisiye 6zel beklentilerin en iist dii-
zeyde, teknik beklentilerin ise daha alt diizeyde etkili olmas1 nedeniyle, arastirma “Otomobil”
ile sinirlandirilmustir. Internetteki pazarlama ve on-line satis faaliyetlerinin kiiresel niteligi ne-
deniyle, diinyadaki “Egitimli”, “Bilincli” ve Diizenli internet Kullanan” otomobil miisterile-
rini temsil edebilecek yeterlilikte olan “Universite Ogretim Uyeleri” arastirmada “Hedef Kit-

16”284

olarak belirlenmistir.

Aragtirma, Tiirkiye’nin 6nemli iiniversitelerinden “T.C. Anadolu Universitesi/Eskise-
hir”, “T.C. Osmangazi Universitesi/Eskisehir” ve “T.C. Marmara Universitesi/istanbul”da
gerceklestirilmis ve bu iiniversitelerin cesitli fakiilte ve yiiksekokullarinda gorev yapan “Pro-
fesor Dr.”, “ Dogent Dr.”, “Yrd. Dogent Dr.”, “Ogr. Gorevlisi/Arastirma Goérevlisi” ve “Okut-

man” konumundaki 180 6gretim tiyesine uygulanmistir.

5. ARASTIRMANIN YONTEMi

Arastirmalarda, ihtiya¢ duyulan birincil verileri “Anket”, “Gozlem” ve ‘“Miilakat”
yontemleri saglamaktadir. Bilgisayar destekli istatistik programlarinin gelismesi ile birlikte,
anketlerden elde edilen verilerin bu programlarda degerlendirilmesi, diger yontemlere gore
daha dogru ve hizli sonuglar verdiginden dolay1 arastirmada “Anket” yonteminin kullanilmas1
uygun gbrﬁlmﬁstﬁr.285
Anketlerin uygulamasi, yogun bir tempoda calisan 6gretim iiyelerinin arastirmaya

yiiksek oranda katiliminin saglanmasi ve arastirma konusunun detayl agiklama gerektirmesi

24 Tiirker Bas, Anket, (Ankara: Seckin Yayincilik San. Ve Tic. A.S., 2001), s.13.
25 Remzi Altunigik, R. Coskun, E Yildirim, S Bayraktaroglu, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri-SPSS
Uygulamali, (Sakarya: Sakarya Universitesi [IBF Yayinlari, 2002), s.71.
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nedeniyle, arastirmaci tarafindan “Yiiz Yiize Anket Yontemi” ile gerceklestirilmistir. Boylece
Ogretim {iiyelerinin isbirligi kolaylastirilmig ve anlagilmasinda zorluk cekilen sorulara agik-

lamalar getirilerek cevaplarin giivenilirligi arttirilmaya §a11§11ml§tll‘.286
6. ANA KUTLENIN ve ORNEK KUTLENIN SECiMi

Arastirmada ana kiitle olarak “Anadolu, Osmangazi ve Marmara Universitelerinde
Gorev Yapan Ogretim Uyeleri” secilmistir. Ana kiitle seciminde, arastirmanin giivenilirligini
arttirmak i¢in “Referansla Ulasabilirlik” ve “Fiziksel Ulagim Kolaylig1” temel se¢im kistaslari
olmustur. Universitelerde gorev yapan ogretim iiyelerinin listesi ilgili iiniversitelerin web
sitelerinden(http://www.anadolu.edu.tr., http://www.ogu.edu.tr., http://www.marmara.edu.tr.)

alinmistir. S6z konusu iiniversitelerde gorev yapan 6gretim tiyelerinin toplam sayisi1 5356’dir.

Ornek kiitle seciminde ise Ihtimalsiz Ornekleme Yontemlerinden “Kolayca Ornek-
leme” ve “Kartopu Orneklemesi” yontemleri kullanilmistir. Arastirmaci, 250 adet anket
hazirlayarak, 6gretim iiyelerini en miisait oldugu zaman araliklar1 olarak tespit ettigi saat
10.00-12.00 ile 16.00-18.00 arasinda, odalarinda rastlantisal olarak ziyaret ederek arastirmaya
katilmalarint dnermis, arastirmaya katilmay1 kabul eden 6gretim iiyelerinden elde ettigi refe-
ranslarla ornek kiitle biyiikligiinii genisletmistir.287 Iki haftalik calisma sonucunda 1000’den
fazla ziyaret yapilmis, 6rnek kiitle biiytikliigii 180 kisi olarak gerceklesmistir. Ankete katilan
ogretim iiyelerinin 119’u “T.C.Anadolu Universitesi”, 50’si “T.C. Osmangazi Universitesi”,
11°i “T.C. Marmara Universitesi’nde gorev yapmaktadir. Anket geri doniis oran1 %72, ankete

katilim orani ise %18 olmustur.
7. ANKET SORULARININ HAZIRLANMASI

Arastirmada kullanilan anket, 25 “Kapali Uclu”, 1 “Acik Uclu” toplam 26 sorudan
olugmaktadir. Ankette “Arastirma Amacini” ve “Arastirmaya Katilanlarin Kisisel Bilgilerinin
Gizliligini” belirten kisa bir on yaziya yer verilmistir. Aragtirmayla ilgili diger agiklamalar,

aragtirmaci tarafindan anket uygulamasi sirasinda, sozlii olarak yapilmstir.

286

Bas, a.g.e., s.31.
%7 Mahir Nakip, Pazarama Arastirmalari-Teknikler ve SPSS Destekli Uygulamalar, (Ankara: Seckin
Yayincilik San. Ve Tic. A.S., 2003), s.184,187.
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Anketin birinci boliimiinii olusturan 6 soru(1-6) ogretim {iiyelerinin “Demografik
Ozelliklerini”, ikinci boliimiinii olusturan 6 soru(7-12), Ogretim iiyelerinin “Internet Kullanim
Tercihlerini”, iiclincii boliimiinii olusturan 14 soru(13-26) dgretim iiyelerinin “Otomobil Satin

Alma Tercihlerini” belirlemeye yonelik olarak hazirlanmistir.

Anket formu hazirlandiktan sonra 5 6gretim iiyesinde test edilmis, alinan geri bildirim-

ler dogrultusunda yapilan diizeltmelerin ardindan diger 6gretim iiyelerine uygulanmistir.

8. VERILERIN DEGERLENDIRILMESINDE KULLANILAN YONTEMLER

“On-line Otomobil Satis1” Tiirkiye ve Diinyada iizerinde ¢ok az arastirma yapilmis

“Yeni” bir konudur. Bu nedenle bu arastirma bir “Kesif Arastirmasi” olarak tasarlanmuistir.

“Tanmimlayic1 Arastirma Modelleri”, arastirma konusunu olusturan degiskenler ara-
sinda neden-sonug iliskisine girmeden, bu degiskenlerle ilgili dogru tanimlar yapilmasim
amaglar.288 Tanmimlayic1 arastirma modellerinden olan ve bu arastirmada kullanilan “Kesit

.. 1 eq e .. . . . 289
Analizi” aragtirma konusu ile ilgili degiskenlerin, arastirma anindaki durumunu inceler.

Arastirmada “Durumsal” veriler toplandig1 ve verilerin dagilimsal 6zellikleri iizerinde
fazla durulmadigi i¢in, “Parametrik Olmayan Analiz Y6ntemleri” kullanilmasi gerekmektedir.
Arastirmada, ornek kiitlenin(n)=180 olmasi ve degiskenler arasindaki iligkinin 6lciilmesinde
kullamlan en yaygin yontem olmasi nedeniyle parametrik olmayan analiz yontemlerinden “Iki
Degiskenli Ki-Kare Testi” kullanllmlstlr.290 Anket verilerinin istatistiksel analizi S.P.S.S.
11.0(Statical Programming for Social Scientists-Sosyal Bilimciler icin Istatistiksel Program-
lama) bilgisayar programi kullanilarak yapilmistir. Program yardimi ile “Verilerin Frekans
Dagilimlar1 ve Yiizde Dagilimlar1”, “Ki-Kare Test Degerleri” ve “Hipotez Capraz Tablolar1”

bulunmustur.

288 Ayni, s.130.
29 Cemal Yiikselen, Pazarlama Arastirmalari, (Ankara: Detay Yayinlari, 2000), s.12.
290 Ayni, s.181.
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9. ANKET SORULARININA VERILEN YANITLARIN DEGERLENDIRILMESi
Hazirlanan hipotezler S.P.S.S. 11.0 paket programu ile test edilmistir. Testte giivenilir-
lik sinirlart %95 olarak belirlenmis ve P>0.005 ise Ho hipotezi kabul edilmis, P<0.005 ise Ho

hipotezi red edilmistir.

9.1. Ogretim Uyelerinin Cinsiyete Gore Dagilim

Ankete katilan 6gretim iiyelerinin “Cinsiyet’e gore frekans dagilimi agsagida sunulmus-

tur.

Tablo.27. Ogretim Uyelerinin Cinsiyete Gore Dagilim

Cinsiyet Frekans Yiizde(%)
Kadin 87 48.3
Erkek 93 51.7

Toplam 180 100.0

Tablo.27. incelendiginde, arastirmaya katilan 6gretim {iyelerinin %48.3’{iniin “Kadin”,

9%351.7’sinin “Erkek” oldugu goriilmektedir.

Ogretim iiyelerinin cinsiyeti ile otomobil marka tercihini etkileyen en 6nemli faktor

arasindaki iliski incelendiginde, X2=0.230, df=4 ve P=0.994 oldugu i¢in HO.1 Kabul edil-

mistir.”"! Ogretim iiyelerinin cinsiyeti ile otomobil marka tercihini etkileyen en 6nemli faktor

arasinda iliski olmadigi ortaya ¢cikmistir. Hipotez capraz tablosu asagida sunulmustur.

Tablo.28. Ogretim Uyelerinin Cinsiyeti ile Otomobil Marka Tercihini Etkileyen En

Onemli Faktor Arasindaki iliski Capraz Tablosu

Otomobil Marka Tercihini Etkileyen En Onemli Fakt6r
Kisiye Fiyatinin Gavenli/ Satig Sonrasi | Yakit Tiketimi/ |  Toplam
Cinsivet Ozel Uygun Olmasi Konforlu Hizmetlerinin | Yedek Parca
v Beklentilere Olmasi Yeterli Olmasi Yéniinden
Uygun Olmasi Ekonomik
Olmasi

Kadin 34 13 28 1 11 87
Erkek 38 15 29 1 10 93
Toplam 72 28 57 2 21 180

P «x2-Kj Kare Degeri, df=Serbestlik Derecesi,

P=Pearson Ki-Kare Degeri” olarak kisaltilmistir.
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Ogretim iiyelerinin cinsiyeti ile otomobil satin alma kayna@: tercihini etkileyen en
onemli faktor arasindaki iliski incelendiginde X2?=2.781, df=5 ve P=0.734 oldugu i¢in H0.2
Kabul edilmistir. Ogretim iiyelerinin cinsiyeti ile otomobil satin alma kaynag tercihini etkile-
yen en onemli faktor arasinda iliski olmadigi ortaya ¢ikmistir. Hipotez capraz tablosu asagida

sunulmustur.

Tablo.29. Ogretim Uyelerinin Cinsiyeti ile Otomobil Satin Alma Kaynag Tercihini
Etkileyen En Onemli Faktor Arasindaki iliski Capraz Tablosu

Otomobil Satin Alma Kaynagi Tercihini Etkileyen En Onemli Fakt6r
Kisiye Ozel Sundugu Sundugu Givenilir Erigimin Fikri Yok Toplam
Beklentilere _Fiyat/ Marka/ Olmasi Kolay
Uygun Urin Odeme/ Model Olmasi
Cinsiyet | ve Hizmetler Garanti Seceneklerin
Sunmasi | Segeneklerin in Fazla
in Uygun Olmasi
Olmasi
Kadin 18 28 6 29 6 87
Erkek 20 34 6 23 9 1 93
Toplam 38 62 12 52 15 1 180

Ogretim iiyelerinin cinsiyeti ile otomobil satin almadan 6nce yapilan/yapilacak arastir-
mada en ¢ok yararlanilan/yararlanilacak kaynak arasindaki iliski incelendiginde, X2=6.440,
df=5 ve P=0.266 oldugu i¢in H0.3 Kabul edilmistir. Ogretim iiyelerinin cinsiyeti ile otomobil
satin almadan Once yapilan/yapilacak arastirmada en ¢ok yararlanilan/yararlanilacak kaynak

arasinda iligski olmadigi ortaya ¢cikmistir. Hipotez capraz tablosu asagida sunulmustur.

Tablo.30. Ogretim Uyelerinin Cinsiyeti ile Otomobil Satin Almadan Once Yapilan/Yapi-
lacak Arastirmada En Cok Yararlanilan/Yararlanmilacak Kaynak Arasindaki

Iliski Capraz Tablosu

Otomobil Satin Almadan Once Yapilan/Yapilacak Arastirmada En Cok
Yararlanilan/Yararlanilacak Kaynak
Cinsiyet internet Otomobil Otomobil Televizyon/ | Yakin Gevre Hicbiri Toplam

Dergileri Kataloglari Radyo/
Gazete

Kadin 41 6 6 2 31 1 87

Erkek 43 10 14 3 23 93

Toplam 84 16 20 5 54 1 180
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Ogretim iiyelerinin cinsiyeti ile otomobil markasinin resmi web sitesinde sunulan
bilgileri otomobil satin alma konusunda yeterli bulmalar1 arasindaki iliski incelendiginde
X2=11.153, df=2 ve P=0.004 oldugu icin H0.4 Red edilmis, H1.4 Kabul edilmistir. Ogretim
iiyelerinin cinsiyeti ile otomobil markasinin resmi web sitesinde sunulan bilgileri otomobil
satin alma konusunda yeterli bulmalart arasinda iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Hipotez capraz

tablosu asagida sunulmustur.

Tablo.31. Ogretim Uyelerinin Cinsiyeti ile Otomobil Markasmin Resmi Web Sitesinde
Sunulan Bilgileri Otomobil Satin Alma Konusunda Yeterli Bulmalar1 Ara-

sindaki iliski Capraz Tablosu

Otomobil Markasinin Resmi Web Sitesinin Otomobil Satin Alma Konusunda
Cinsiyet Yeterliligi
Evet Hayir Fikri Yok Toplam
Kadin 31 31 25 87
Erkek 37 47 9 93
Toplam 68 78 34 180

Ogretim iiyelerinin cinsiyeti ile otomobil markasinin resmi web sitesinde on-line satis
hizmeti sunulmasi konusunda bilgi sahibi olunmasi arasindaki iligki incelendiginde,
X2=23.355, df=2 ve P=0.000 oldugu icin HO.5 Red edilmis, H1.5 Kabul edilmistir. Ogretim
iiyelerinin cinsiyeti ile otomobil markasinin resmi web sitesinde on-line satig hizmeti sunul-
mas1 konusunda bilgi sahibi olunmasi arasinda iligski oldugu ortaya ¢ikmistir. Hipotez ¢apraz

tablosu agagida sunulmustur.

Tablo.32. Ogretim Uyelerinin Cinsiyeti ile Otomobil Markasiin Resmi Web Sitesinde
On-line Satis Hizmeti Sunulmas1 Konusunda Bilgi Sahibi Olunmasi Arasin-

daki iliski Capraz Tablosu

Cinsiyet Otomobil Markasinin Resmi Web Sitesinde Oq-lipe Satis Hizmeti Sunulmasi
Evet Hayir Fikri Yok Toplam
Kadin 9 22 56 87
Erkek 10 55 28 93
Toplam 19 77 84 180
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Ogretim iiyelerinin cinsiyeti ile on-line otomobil satin almay1 engelleyen en 6nemli
faktor arasindaki iligki incelendiginde, X?=9.534, df=5 ve P=0.090 oldugu i¢in H0.6 Kabul

edilmistir. Ogretim iiyelerinin cinsiyeti ile on-line otomobil satin almay1 engelleyen en 6nemli

faktor arasinda iliski olmadigi ortaya ¢ikmistir. Hipotez ¢apraz tablosu asagida sunulmustur.

Tablo.33. Ogretim Uyelerinin Cinsiyeti ile On-line Otomobil Satin Almay1 Engelleyen
En Onemli Faktor Arasidaki iliski Capraz Tablosu

On-line Otomobil Satin Almayi Engelleyen En Onemli Fakt6r
Otomobili Ug |  Otomobili Internetin Internette Saticlyla Fikri Yok Toplam
Boyutlu Kisiye Ozel Gvenli Odeme Ylzylize
Gorme/ Beklentilere | Olmamasi | Yont. Yeterli iletisimin
Cinsiyet | Dokunma/ Uygun Olmamasi Olmamasi
Test-Sarig Sekillen.
Imkani Imkani
Olmamasi | Sunulmamas
I
Kadin 54 2 21 - 9 1 87
Erkek 51 4 14 4 19 1 93
Toplam 105 6 35 4 28 2 180

Ogretim iiyelerinin cinsiyeti ile otomobil markasinin resmi web sitesinde otomobili
parca bazinda kisiye 6zel sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin almanin
tercih edilmesi arasindaki iligki incelendiginde, X?=0.941, df=2 ve P=0.625 oldugu i¢in HO.7
Kabul edilmistir. Ogretim iiyelerinin cinsiyeti ile otomobil markasinin resmi web sitesinde
otomobili parga bazinda kisiye 6zel sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin
almanin tercih edilmesi arasinda iliski olmadig ortaya ¢ikmistir. Hipotez ¢apraz tablosu asa-

gida sunulmustur.

Tablo.34. Ogretim Uyelerinin Cinsiyeti ile Otomobil Markasimn Resmi Web Sitesinde
Otomobili Parca Bazinda Kisiye Ozel Sekillendirme Olanag Sunulmasi Du-

rumunda, On-line Satin Almanin Tercih Edilmesi Arasindaki iliski Capraz

Tablosu
Otomobil Markasinin Resmi Web Sitesinde, Otomobili Parca Bazinda Kisiye Ozel
Cinsiyet Sekillendirme Olanagi Sunulmasi Durumunda On-line Otomobil Satin Alma Tercihi
Evet Hayir Fikri Yok Toplam
Kadin 34 53 87
Erkek 36 56 1 93
Toplam 70 109 1 180
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Ankete katilan 6gretim iiyelerinin “Yas Gruplari’na gore frekans dagilimi asagida sunul-

mustur.

Tablo.35. Ogretim Uyelerinin Yas Gruplaria Gore Dagilim

Yas Grubu Frekans Yiizde(%)
19-24 4 22
25-34 98 54.4
35-44 59 32.8
45-54 13 7.2

55 ve + 6 3.3
Toplam 180 100.0

Tablo.35. incelendiginde, arastirmaya katilan 6gretim iiyelerinin %?2.2’sinin “19-24
yas grubu”, % 54.4’{iniin “25-34 yas grubu”, %32.8’inin “35-44 yas grubu”, %7.2’sinin “45-
54 yas grubu”, %3.3’iiniin 55 ve Ustii yas grubu” icinde yer aldig1 goriilmektedir.

Ogretim iiyelerinin yas1 ile otomobil marka tercihini etkileyen en onemli faktor ara-
sindaki iligski incelendiginde, X?=14.705, df=16 ve P=0.546 oldugu i¢cin HO.8 Kabul edil-

mistir.”” Ogretim iiyelerinin yas1 ile otomobil marka tercihini etkileyen en nemli faktor ara-

sinda iligki olmadig ortaya ¢cikmistir. Hipotez capraz tablosu asagida sunulmustur.

Tablo.36. Ogretim Uyelerinin Yasi ile Otomobil Marka Tercihini Etkileyen En Onemli

Faktor Arasindaki Iliski Capraz Tablosu

Otomobil Marka Tercihini Etkileyen En Onemli Faktér
Kisiye Ozel Fiyatinin Guvenli/Konforlu | Satis Sonrasi Yakit Toplam
Ya Beklentilere Uygun Olmasi Hizmetlerinin | Tlketimi/Yedek
S Uygun Olmasi Olmasi Yeterli Olmasi Parca
Grubu .
Yéniinden
Ekonomik
Olmasi
19-24 2 - 2 - 4
25-34 37 15 33 - 13 98
35-44 25 12 15 1 6 59
45-54 4 1 6 1 1 13
55 ve + 4 - 1 - 1 6
Toplam 72 28 57 2 21 180

22 «x2-Kj Kare Degeri, df=Serbestlik Derecesi, P=Pearson Ki-Kare Degeri” olarak kisaltilmistir.
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Ogretim iiyelerinin yas1 ile otomobil satin alma kaynag tercihini etkileyen en 6nemli
faktor arasindaki iliski incelendiginde, X2=22.357, df=20 ve P=0.321 oldugu i¢in H0.9 Kabul
edilmistir. Ogretim iiyelerinin yasi1 ile otomobil satin alma kaynag tercihini etkileyen en
onemli faktor arasinda iliski olmadigi ortaya ¢cikmistir. Hipotez ¢apraz tablosu asagida sunul-

mustur.

Tablo.37. Ogretim Uyelerinin Yasi ile Otomobil Satin Alma Kaynag Tercihini Etkileyen

En Onemli Faktor Arasindaki iliski Capraz Tablosu

Otomobil Satin Alma Kaynagi Tercihini Etkileyen En Onemli Faktoér
Kisiye Ozel Sundugu Sundugu Guvenilir Erisimin Fikri Yok Toplam
Yag Beklentilere | Fiyat/Ode- | Marka/Mo- Olmasi Kolay
Grubu Uygun Urin | me/Garanti del Seg. Olmasi
ve Hiz. Seg, Uygun Fazla
Sunmasi Olmasi Olmasi
19-24 1 - 1 2 - - 4
25-34 18 41 5 26 8 - 98
35-44 12 20 5 16 5 1 59
45-54 4 1 - 7 1 - 13
55 ve + 3 - 1 1 1 - 6
Toplam 38 62 12 52 15 1 180

Ogretim iiyelerinin yas1 ile otomobil satin almadan énce yapilan/yapilacak arastirmada
en cok yararlanilan/yararlanilacak kaynak arasindaki iliski incelendiginde, X2=38.733, df=20
ve P=0.007 oldugu icin HO.10 Kabul edilmistir. Ogretim iiyelerinin yas1 ile otomobil satin al-
madan 6nce yapilan/yapilacak aragtirmada en ¢ok yararlanilan/yararlanilacak kaynak arasinda

iliski olmadigi ortaya cikmistir. Hipotez capraz tablosu asagida sunulmustur.

Tablo.38. Ogretim Uyelerinin Yas1 ile Otomobil Satin Almadan Once Yapilan/Yapilacak
Arastirmada En Cok Yararlamlan/Yararlamlacak Kaynak Arasindaki Iliski

Capraz Tablosu
Otomobil Satin Almadan Once Yapilan/Yapilacak Arastirmada En Cok
Ya Yararlanilan/Yaralanilacak Kaynak
$ internet Otomobil Otomobil | Televizyon/R | Yakin Cevre Higbiri Toplam
Grubu S
Dergileri Kataloglari adyo/
Gazete
19-24 1 - - - 3 - 4
25-34 58 9 10 3 18 - 98
35-44 22 5 6 1 24 1 59
45-54 3 - 4 - 6 - 13
55 ve + - 2 - 1 3 - 6
Toplam 84 16 20 5 54 1 180
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Ogretim iiyelerinin yas1 ile otomobil markasinin resmi web sitesinde sunulan bilgileri

otomobil satin alma konusunda yeterli bulmalarn arasindaki iliski incelendiginde X2=7.413,

df=8 ve P=0.493 oldugu icin HO.11 Kabul edilmistir. Ogretim iiyelerinin yas1 ile otomobil

markasinin resmi web sitesinde sunulan bilgileri otomobil satin alma konusunda yeterli bul-

malari arasinda iliski olmadigi ortaya cikmistir. Hipotez gapraz tablosu asagida sunulmustur.

Tablo.39. Ogretim Uyelerinin Yas1 ile Otomobil Markasmin Resmi Web Sitesinde

Sunulan Bilgileri Yeterli Bulmalar1 Arasindaki iliski Capraz Tablosu

Yas

Otomobilin Resmi Web Sitesinde Sunulan Bilgilerin Satin Aima Konusunda

Grubu Evet Hayir Yoo Fikri Yok Toplam
19-24 1 2 1 4
25-34 40 42 16 98
35-44 24 23 12 59
45-54 1 9 3 13

55 ve + 2 2 2 6

Toplam 68 78 34 180

Ogretim iiyelerinin yas1 ile otomobil markasinin resmi web sitesinde on-line satis hiz-

meti sunulmasi konusunda bilgi sahibi olunmasi arasindaki iliski incelendiginde, X2=6.478,

df=8 ve P=0.594 oldugu icin, H0.12 Kabul edilmistir. Ogretim iiyelerinin yas1 ile otomobil

markasinin resmi web sitesinde on-line satis hizmeti sunulmas1 konusunda bilgi sahibi olun-

mast arasinda iliski olmadig ortaya ¢cikmistir. Hipotez capraz tablosu asagida sunulmustur.

Tablo.40. Ogretim Uyelerinin Yasi ile Otomobil Markasimin Resmi Web Sitesinde On-

line Satis Hizmeti Sunulmasi1 Konusunda Bilgi Sahibi Olunmasi Arasindaki

fliski Capraz Tablosu

Yas Otomobil Markasinin Resmi Web Sitesinde On-line Satis Hizmeti Sunumu
Grubu Evet Hayir Fikri Yok Toplam
19-24 - 1 3 4
25-34 10 37 51 98
35-44 8 28 23 59
45-54 1 7 5 13
55 ve + - 4 2 6
Toplam 19 77 84 180
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Ogretim iiyelerinin yas1 ile on-line otomobil satin almay1 engelleyen en 6nemli faktor
arasindaki iliski incelendiginde, X2=21.303, df=20 ve P=0.379 oldugu i¢in HO.13 Kabul
edilmistir. Ogretim iiyelerinin yas1 ile on-line otomobil satin almay1 engelleyen en énemli fak-

tor arasinda iliski olmadigi ortaya ¢ikmistir. Hipotez ¢apraz tablosu asagida sunulmustur.

Tablo.41. Ogretim Uyelerinin Yasi ile On-line Otomobil Satin Almay1 Engelleyen En

Onemli Faktor Arasindaki iliski Capraz Tablosu

On-line Otomobil Satin Almayi Engelleyen En Onemli Faktor
Otomobili Ug |  Otomobili internetin internette Saticiyla Fikri Yok Toplam
Boyutlu Kisiye Ozel Guvenli Odeme Yz Yize
Yas Gorme/Do- | Beklentilere | Olmamasi Yontemleri- lletisimin
Grubu kunma/Test Uygun nin Yeterli Olmamasi
Siras Sekillendir- Olmamasi
Imkani me Imkani
Olmamasi Olmamasi
19-24 2 - 1 - 1 - 4
25-34 62 4 19 - 13 - 98
35-44 31 1 12 4 10 1 59
45-54 7 - 2 - 3 1 13
55 ve + 3 1 1 - 1 - 6
Toplam 105 6 35 4 28 2 180

Ogretim iiyelerinin yas1 ile otomobil markasinin resmi web sitesinde otomobili par¢a
bazinda kisiye 6zel sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin almanin tercih
edilmesi arasindaki iliski incelendiginde, X?=4.139, df=8 ve P=0.844 oldugu i¢in HO.14 Ka-
bul edilmistir. Ogretim iiyelerinin yas1 ile otomobil markasinin resmi web sitesinde otomobili
parca bazinda kisiye 6zel sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin almanin
tercih edilmesi arasinda iliski olmadig1 ortaya ¢cikmistir. Hipotez capraz tablosu asagida sunul-

mustur.

Tablo.42. Ogretim Uyelerinin Yas: ile Otomobil Markasmin Resmi Web Sitesinde Oto-
mobili Parca Bazinda Kisiye Ozel Sekillendirme Olanagi Sunulmasi Duru-
munda On-line Satin Almanmin Tercih Edilmesi

Ya Otomobil Markasinin Resmi Web Sitesinde Otomobili Parca Bazinda Kisiye Ozel
Grugu Sekillendirme Olanagi Sunulmasi Durumunda On-line Otomobil Satin Alma Tercihi
Evet Hayir Fikri Yok Toplam

19-24 1 3 - 4

25-34 40 58 - 98

35-44 24 34 1 59

45-54 3 10 - 13
55 ve + 2 4 - 6
Toplam 70 109 1 180
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9.3. Ogretim Uyelerinin Egitim Durumuna Gére Dagihm

Ankete katilan 6gretim iiyelerinin “Egitim Durumu’na gore frekans dagilimi asagida

sunulmustur.

Tablo. 43. Ogretim Uyelerinin Egitim Durumuna Gére Dagilim

Egitim Durumu Frekans Yiizde (%)
Lisans Mezunu 16 8.9
Ylksek Lisans Mezunu 71 39.4
Doktora Mezunu 93 51.7
Toplam 180 100.0

Tablo.43. incelendiginde, arastirmaya katilan 6gretim iiyelerinin %8.9’unun “Lisans
Mezunu”, %39.4’tintin “Yiiksek Lisans Mezunu”, %51.7’sinin “Doktora Mezunu” oldugu go-
rillmektedir.

9.4. Ogretim Uyelerinin Akademik Unvana Gore Dagilim

Ankete katilan 6gretim iiyelerinin “Akademik Unvan”a gore frekans dagilini asagida

sunulmustur.

Tablo.44. Ogretim Uyelerinin Akademik Unvana Gére Dagihm

Akademik Unvan Frekans Yiizde(%)

Okutman 4 22

Ars. Gor/ Ogr. Gor. 95 52.8
Doktor 7 3.9

Yrd. Doc. Doktor 48 26.7
Dog. Doktor 14 7.8
Prof. Doktor 12 6.7

Toplam 180 100.0

Tablo.44. incelendiginde, arastirmaya katilan dgretim iiyelerinin %?2.2’sinin “Okut-
man”, %52.8’inin “Arastirma Gérevlisi/ogretim Gorevlisi”, %3.9’unun “Doktor”, %26.7’si-
nin “Yardimci Dogent Doktor”, %7.8’inin “Docent Doktor”, %6.7’sinin “Profesér Doktor”

iinvanina sahip olduklar goriilmektedir.
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9.5. Ogrenim Uyelerinin Universitelere Gore Dagilim

Ankete katilan 6gretim iiyelerinin “Universite”lere gore frekans dagilimi asagida sunul-

mustur.

Tablo.45. Ogretim Uyelerinin Universitelere Gore Dagilim

Universite Frekans Yiizde(%)
Anadolu Universitesi 119 66.1
Osmangazi Universitesi 50 27.7
Marmara Universitesi 11 6.2
Toplam 180 180

Tablo.45. incelendiginde, arastirmaya katilan 6gretim tiyelerinin %66.1’inin “Anadolu
Universitesi”, %?27.7’inin “Osmangazi Universitesi”, %6.2’si “Marmara Universitesi”’nde
gorev yaptiklar goriilmektedir.

9.6. Ogretim Uyelerinin Ayhk Gelire Gore Dagihm

Ankete katilan 6gretim iiyelerinin “Aylik Gelir’e gore frekans dagilimi asagida sunul-

mustur.

Tablo.46. Ogretim Uyelerinin Aylik Gelire Gore Dagilim

Aylik Gelir (YTL) Frekans Yiizde(%)
500-999 61 33.9
1000-1999 90 50.0
2000-2999 22 12.2
3000-3999 4 22
4000-4999 1 0.6
5000 ve + 2 1.1
Toplam 180 100.0

Tablo.46. incelendiginde, arastirmaya katilan 6gretim iiyelerinin %33.9’unun ““500-
999.YTL” , %50’sinin “1000-1999.YTL”, %12.2’sinin “2000-2999.YTL”, %2.2’sinin “3000-
3999.YTL”, %0.6’sinin “4000-4999.YTL”, %1.1’inin “5000.YTL ve Ustii” aylik gelire sahip

olduklar goriilmektedir.
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Ogretim iiyelerinin aylik geliri ile otomobil marka tercihini etkileyen en 6nemli faktor
arasindaki iliski incelendiginde, X?=37.328 df=20 P=0.011 oldugu i¢in HO.15 Kabul edil-
mistir. Ogretim iiyelerinin aylik geliri ile otomobil marka tercihini etkileyen en 6nemli faktor

arasinda iliski olmadigi ortaya ¢cikmistir. Hipotez capraz tablosu asagida sunulmustur.

Tablo.47. Ogretim Uyelerinin Aylik Geliri ile Otomobil Marka Tercihini Etkileyen En
Onemli Faktor Arasindaki iliski Capraz Tablosu

Otomobil Marka Tercihini Etkileyen En Onemli Faktér
Kisiye Fiyatinin Gavenli/ Satig Sonras! | Yakit Tketimi/ |  Toplam
Ozel Uygun Olmasi Konforlu Hizmetlerinin | Yedek Parga
Aylik Gelir Beklentilere Olmasi Yeterli Olmasi Yoéninden
(YTL) Uygun Olmasi Ekonomik
Olmasi
500-999 24 7 22 1 7 61
1000-1999 32 19 27 - 12 90
2000-2999 14 1 5 - 2 22
3000-3999 1 - 2 1 - 4
4000-4999 - - 1 - - 1
5000 ve + 1 1 - - - 2
Toplam 72 28 57 2 21 180

Hipotez c¢apraz tablosuna gore, “3000-3999 YTL”, “4000-4999 YTL” ile “S000YTL
ve Ustii” aylik gelir gruplarinda yer alan 6gretim iiyelerinin, otomobil marka tercihini etkile-
yen en onemli faktor, diger gruplardan farklilik gostermektedir. Ancak, bu 6gretim iiyelerinin
toplam sayis1 3’tiir. Yani orneklem biiyiikliigliniin(180) sadece %1.67’sini olusturmaktadir.
Bu nedenle 6gretim iiyelerinin otomobil marka tercihlerini etkileyen en dnemli faktoriin, aylik

gelire gore farklilik gostermedigi(HO.15) kabul edilmistir.
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Ogretim iiyelerinin aylik geliri ile otomobil satin alma kayna@ tercihini etkileyen en
onemli faktor arasindaki iliski incelendiginde, X2=21.904 df=25 P=0.641 oldugu i¢in HO.16
Kabul edilmistir. Ogretim iiyelerinin aylik geliri ile otomobil satin alma kaynag tercihini et-
kileyen en onemli faktor arasinda iligki olmadigi ortaya ¢ikmistir. Hipotez ¢apraz tablosu asa-

gida sunulmustur.

Tablo.48. Ogretim Uyelerinin Aylik Geliri ile Otomobil Satin Alma Kaynag Tercihini

Etkileyen En Onemli Faktor Arasindaki iliski Capraz Tablosu

Otomobil Satin Alma Kaynagi Tercihini Etkileyen En Onemli Fakt6r
Kisiye Ozel Sundugu Sundugu Gavenilir Erigimin Fikri Yok Toplam
Beklentilere _Fiyat/ Marka/ Olmasi Kolay
Uygun Uriin Odeme/ Model Olmasi
Aylik Gelir | ve Hizmetler Garanti Secenekleri
(YTL) Sunmasi Secenekleri nin Fazla
nin Uygun Olmasi
Olmasi
500-999 10 22 5 17 7 61
1000-1999 18 36 3 5 7 1 90
2000-2999 8 2 4 7 1 22
3000-3999 1 2 1 4
4000-4999 1 1
5000 ve + 1 1 2
Toplam 38 62 12 52 15 1 180

Hipotez capraz tablosuna gore, “2000-2999 YTL”, “4000-4999 YTL” ile “S000YTL

ve Ustii” aylik gelir gruplarinda yer alan ogretim iiyelerinin, otomobil satin alma kayna@

tercihini etkileyen en onemli faktor, diger gruplardan farklilik gostermektedir. Ancak, bu

Ogretim iiyelerinin toplam sayis1 10’dur. Yani drneklem biiyiikliigiiniin(180) sadece %5.56’s1-

n1 olusturmaktadir. Bu nedenle dgretim iiyelerinin otomobil satin alma kaynag: tercihlerini et-

kileyen en 6nemli faktoriin, aylik gelire gore farklilik gostermedigi(HO.16) kabul edilmistir.
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Ogretim iiyelerinin aylik geliri ile otomobil satin almadan 6nce yapilan/yapilacak aras-
tirmada en ¢ok yararlanilan/yararlanilacak kaynak arasindaki iliski incelendiginde X2=38.132,
df=25 P=0.045 oldugu i¢in H0.17 Kabul edilmistir. Ogretim iiyelerinin aylik geliri ile otomo-
bil satin almadan 6nce yapilan/yapilacak arastirmada en ¢ok yararlanilan/yararlanilacak kay-

nak arasinda iliski olmadig ortaya ¢cikmistir. Hipotez capraz tablosu agagida sunulmustur.

Tablo.49. Ogretim Uyelerinin Aylik Geliri ile Otomobil Satin Almadan Once Yapilan/-
Yapilacak Arastirmada En Cok Yararlanilan/Yararlamlacak Kaynak Ara-
sindaki iliski Capraz Tablosu

Otomobil Satin Almadan Once Yapilan/Yapilacak Arastirmada En Cok
Yararlanilan/Yararlanilacak Kaynak
Aylik Gelir internet Otomobil Otomobil Televizyon/ | Yakin Cevre Higbiri Toplam
(YTL) Dergileri Kataloglari Radyo/
Gazete
500-999 34 8 3 1 15 61
1000-1999 43 5 11 3 27 1 90
2000-2999 6 2 6 8 22
3000-3999 1 1 2 4
4000-4999 1 1
5000 ve + 1 1 2
Toplam 84 16 20 5 54 1 180
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Ogretim iiyelerinin aylik geliri ile on-line otomobil satin almay1 engelleyen en 6nemli

faktor arasindaki iliski incelendiginde, X2=52.682 df=25 P=0.001 oldugu i¢in H0.18’in Red

edilmesi, H1.18’in Kabul edilmesi gerekmektedir. Ancak, hipotez ¢apraz tablosuna gore sade-

ce “5000YTL ve Ustii” aylik gelir gruplarinda yer alan 6gretim iiyelerinin, on-line otomobil

satin almasim engelleyen en onemli faktor, diger gruplardan farklilik gostermektedir. Bu

Ogretim liyelerinin toplam sayis1 1’dir. Yani, orneklem biiyiikliigiiniin(180) sadece %0.55’ini

olusturmaktadir. Bu nedenle on-line satin almay1 engelleyen en 6nemli faktoriin, aylik gelire

gore farklilik gostermedigi(HO.18) kabul edilmistir. Hipotez ¢apraz tablosu asagida sunulmus-

tur.
Tablo.50. Ogretim Uyelerinin Aylik Geliri ile On-line Otomobil Satin Almay1 Engelleyen
En Onemli Faktor Arasindaki iliski Capraz Tablosu
On-line Otomobil Satin Almayi Engelleyen En Onemli Faktér
Otomobili Otomobili internetin internette Saticyla Fikri Yok Toplam
Ug Boyutlu | Kisiye Ozel Guvenli Odeme Ylzylze
Gorme/ Beklentilere | Olmamasi | Yont. Yeterli lletisimin
Aylik Gelir | Dokunma/ Uygun Olmamasi Olmamasi
(YTL) Test-Stirls Sekillen.
Imkani Imkani
Olmamasi | Sunulmama
s
500-999 35 3 13 1 9 61
1000-1999 53 2 18 1 15 1 90
2000-2999 15 - 3 1 3 22
3000-3999 1 - - 1 1 1 4
4000-4999 1 - - 1
5000 ve + - 1 1 2
Toplam 105 6 35 4 28 2 180
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Ogretim iiyelerinin aylik geliri ile otomobil markasinin resmi web sitesinde otomobili
parca bazinda kisiye 6zel sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin almanin
tercih edilmesi arasindaki iligki incelendiginde, X2=3.402, df=10 ve P=0,970 oldugu icin
H0.19 Kabul edilmistir. Ogretim iiyelerinin aylik geliri ile otomobil markasinin resmi web
sitesinde otomobili parca bazinda kisiye 6zel sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-
line satin almanin tercih edilmesi arasinda iliski olmadig1 ortaya ¢cikmustir. Hipotez capraz tab-

losu agagida sunulmustur.

Tablo.51. Ogretim Uyelerinin Aylik Geliri ile Otomobil Markasimin Resmi Web Sitesin-
de Otomobili Parca Bazinda Kisiye Ozel Sekillendirme Olanag Sunulmasi
Durumunda On-line Satin Almanmn Tercih Edilmesi Arasindaki iliski Cap-

raz Tablosu

Otomobil Markasinin Resmi Web Sitesinde, Otomobili Parca Bazinda Kisiye Ozel
Aylik Gelir Sekillendirme Olanagi Sunulmasi Durumunda On-line Otomobil Satin Alma Tercihi
(YTL) Evet Hayir Fikri Yok Toplam

500-999 25 36 - 61
1000-1999 35 54 1 90
2000-2999 9 13 - 22
3000-3999 1 3 - 4
4000-4999 - 1 - 1
5000 ve + - 2 - 2

Toplam 70 109 1 180
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9.7. Ogretim Uyelerinin internet Kullanim Tercihine Gore Dagihm

Ankete katilan 6gretim iiyelerinin “Internet Kullanim Tercihi”ne gore frekans dagilimi

asagida sunulmustur.

Tablo.52. Ogretim Uyelerinin internet Kullamm Tercihlerine Gore Dagilinm

internet Kullanim Tercihleri Frekans Yiizde(%)
Evet 180 100.0
Hayir 0 0
Toplam 180 100.0

Tablo.52. incelendiginde, arastirmaya katilan 6gretim iiyelerinin “%100”{iniin inter-

net kullanmay1 tercih ettikleri goriilmektedir.

9.8. Ogretim Uyelerinin internet Kullanim Sikhgina Goére Dagilim

Ankete katilan ogretim iiyelerinin “Internet Kullanim Sikligi”na gore frekans dagilimi

asagida sunulmustur.

Tablo.53. Ogretim Uyelerinin internet Kullamm Sikhgma Gore Dagilim

internet Kullanim Sikligi Frekans Yiizde(%)
Ayda 30 Saate Kadar 21 11.7
Ayda 30-90 Saat Arasi 62 34.4
Ayda 90-240 Saat Arasi 65 36.1
Ayda 240 Saatten Fazla 32 17.8
Toplam 180 100.0

Tablo.53. incelendiginde, arastirmaya katilan 6gretim iiyelerinin %11.7’sinin “Ayda
30 Saate Kadar”, %34.4’tiniin “Ayda 30-90 Saat Aras1”’, %36.1’inin “Ayda 90-240 Saat Ara-
s1”, %17.8’sinin “Ayda 240 Saatten Fazla” internet kullandiklar1 goriilmektedir.
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Ogretim iiyelerinin internet kullanim siklig1 ile otomobil satin almadan 6nce yapilan/-

yapilacak arastirmada en az yararlanilan/yararlanilacak kaynak arasindaki iliski incelendi-

ginde, X?=32.809, df=15 P=0.005 oldugu ic¢in HO.20 Red edilmis, H1.20 Kabul edilmistir.

Ogretim iiyelerinin internet kullanim siklig1 ile otomobil satin almadan &nce yapilan/yapila-

cak arastirmada en az yararlanilan/yararlanilacak kaynak arasinda iliski oldugu ortaya ¢ikmis-

tir. Hipotez capraz tablosu asagida sunulmustur.

Tablo.54. Ogretim Uyelerinin internet Kullamim Sikhig ile Otomobil Satin Almadan On-

nak Arasindaki iliski Capraz Tablosu

ce Yapilan/Yapilacak Arastirmada En Az Yararlamlan/Yararlanilacak Kay-

Otomobil Satin Almadan Once Yapilan/Yapilacak Arastirmada En Az

internet Yararlanilan/Yararlanilacak Kaynak
Kullanim internet Otomobil Otomobil Televizyon/ | Yakin Cevre Hicbiri Toplam
Sikhgi Dergileri Kataloglari Radyo/
Gazete
Ayda
30 Saate 4 5 2 4 2 4 21
Kadar
Ayda
30-90 3 13 2 21 9 14 62
Saat Arasi
Ayda
30-240 Saat 2 12 11 30 1 9 65
Arasi
Ayda
240 Saatten 4 3 7 8 1 9 32
Fazla
Toplam 13 33 22 63 13 36 180
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Ogretim iiyelerinin internet kullanim siklig1 ile otomobili satin almadan &nce markanin
resmi web sitesini ziyaret etme tercihi arasindaki iliski incelendiginde, X?=25.725, df=6 ve
P=0,000 oldugu i¢in HO.21’in Red edilmesi, H1.21 Kabul edilmesi gerekmektedir. Ancak, ki-
kare testinin, “Ayda 30 Saate Kadar” internet kullanan Ogretim iiyelerinin otomobil satin
almadan Once markanin resmi web sitesini ziyaret etme tercihini, diger gruplardan farkli ola-
rak degerlendirdigi anlasilmistir. Bu durum SPSS 11.0 programinin bu grupta yer alan ogre-
tim iiyeleri arasinda tercihini “Evet” diginda belirtenlerin(6+5=11) toplam say1(21) i¢indeki
oranini(%52.38), “Evet” olarak belirtenlerden(%47.62) daha fazla gdrmesinden kaynaklan-
maktadir. 11 kisi 6rneklem biiytikliigiiniin(180) sadece %6.11’ini olusturmaktadir. Bu neden-
le, otomobili satin almadan 6nce markanin resmi web sitesini ziyaret etme tercihinin internet
kullanim sikligina gore farklilik gostermedigi(HO.21) kabul edilmistir. Hipotez ¢apraz tablosu

asagida sunulmustur.

Tablo.55. Ogretim Uyelerinin internet Kullanim Siklig ile Otomobili Satin Almadan
Once Markamin Resmi Web Sitesini Ziyaret Etme Tercihi Arasindaki iliski

Capraz Tablosu
internet Kullanim Otomobil Satin Almadan Once Markanin Resmi Web Sitesini
Sikhgr Ziyaret Etme Tercihi
Evet Hayir Fikri Yok Toplam
Ayda
30 Saate 10 6 5 21
Kadar
Ayda
30-90 48 12 2 62
Saat Arasi
Ayda
30-240 54 11 - 65
Saat Arasi
Ayda
240 Saatten 27 4 1 32
Fazla
Toplam 139 33 8 180




166

Ogretim iiyelerinin internet kullanim sikl1g1 ile on-line otomobil satin almay1 engelle-
yen en onemli faktor arasindaki iliski incelendiginde, X2=17.011, df=15 ve P=0.318 oldugu
icin H0.22 Kabul edilmistir. Ogretim iiyelerinin internet kullanim siklig1 ile on-line otomobil
satin almay1 engelleyen en 6nemli faktor arasinda iliski olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Hipotez

capraz tablosu asagida sunulmustur.

Tablo.56. Ogretim Uyelerinin internet Kullanim Sikligx ile On-line Otomobil Satin Al-
may1 Engelleyen En Onemli Faktor Arasindaki iliski Capraz Tablosu

On-line Otomobil Satin Aimayi Engelleyen En Onemli Faktér
) Otomobili Otomobili internetin internette Saticlyla Fikri Yok Toplam
Internet Uc Boyutlu | Kisiye Ozel Guvenli Odeme Yizylze
Kullanim Gorme/ Beklentilere | Olmamasi | Yont. Yeterli iletisimin
Sikhig: Dokunma/ Uygun Olmamasi Olmamasi
Test-Suris Sekillen.
Imkani Imkani
Olmamas! | Sunulmama
s
Ayda
30 Saate 11 1 3 - 5 1 21
Kadar
Ayda
30-90 42 2 11 1 5 1 62
Saat Arasi
Ayda
30-240 Saat 35 3 15 3 9 - 65
Arasi
Ayda
240 Saatten 17 - 6 - 9 - 32
Fazla
Toplam 105 6 35 4 28 2 180
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Ogretim iiyelerinin internet kullanim sikligi ile otomobil markasmin resmi web
sitesinde otomobili parca bazinda kisiye 6zel sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-
line satin almanin tercih edilmesi arasindaki iliski incelendiginde, X?=12.785, df=6 ve
P=0.047 oldugu i¢in H0.23 Kabul edilmistir. Ogretim iiyelerinin internet kullanim siklig1 ile
otomobil markasinin resmi web sitesinde otomobili parca bazinda kisiye 6zel sekillendirme
olanag1 sunulmasi durumunda on-line satin almanin tercih edilmesi arasinda iliski olmadigi

ortaya ¢cikmistir. Hipotez capraz tablosu asagida sunulmustur.

Tablo.57. Ogretim Uyelerinin internet Kullamm Sikhig: ile Otomobil Markasinin Resmi
Web Sitesinde Otomobili Parca Bazinda Kisiye Ozel Sekillendirme Olanag

Sunulmasi Durumunda On-line Satin Almanin Tercih Edilmesi Arasindaki

lliski Capraz Tablosu
internet Kullanim Otomobil Markasinin Resmi Web Sitesinde, Otomobili Par¢a Bazinda Kisiye Ozel
SIkiig! Sekillendirme Olanagi Sunulmasi Durumunda On-line Otomobil Satin Alma Tercihi
Evet Hayir Fikri Yok Toplam
Ayda
30 Saate 4 17 - 21
Kadar
Ayda
30-90 28 34 - 62
Saat Arasi
Ayda
30-240 30 35 - 65
Saat Arasi
Ayda
240 Saatten 8 23 1 32
Fazla
Toplam 70 109 1 180
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9.9. Ogretim Uyelerinin internete En Cok Baglanma Yerine Gore Dagilim

Ankete katilan dgretim iiyelerinin “Internete En Cok Baglanma Yeri’ne gore frekans

dagilimi asagida sunulmustur.

Tablo.58. Ogretim Uyelerinin internete En Cok Baglanma Yerine Gore Dagihimm

internete Baglanma Yeri Frekans Yiizde(%)
Ev 18 10.0
isyeri 161 89.4
internet Cafe 1 0.6
internet Kiosku 0 0
Kablosuz Baglanti Alani 0
Toplam 180 100.0

Tablo.58. incelendiginde, arastirmaya katilan dgretim iiyelerinin, %89.4’iiniin en ¢ok
“Isyerinden”, %10’unun en ¢ok “Evden”, %06 sinin en ¢cok “Internet Cafeden” internete bag-

landiklar goriilmektedir.

Ogretim iiyelerinin internete en c¢ok baglandiklar1 yer ile otomobil satin almadan once
yapilan/yapilacak arastirmada en ¢ok yararlanilan/yararlanilacak kaynak arasindaki iliski in-
celendiginde, X2=37.562, df=10 ve P=0.000 oldugu i¢in H0.24 Red edilmis, H1.24 kabul
edilmistir. Ogretim iiyelerinin internete en cok baglandiklar1 yer ile otomobil satin almadan
once yapilan/yapilacak arastirmada en ¢ok yararlanilan/yararlanilacak kaynak arasinda iligki

oldugu ortaya ¢cikmistir. Hipotez ¢apraz tablosu asagida sunulmustur.

Tablo.59. Ogretim Uyelerinin internete En Cok Baglandiklar1 Yer ile Otomobil Satin
Almadan Once Yapilan/Yapilacak Arastirmada En Cok Yararlamlan/Yarar-
lamlacak Kaynak Arasindaki iliski Capraz Tablosu

) Otomobil Satin Almadan Once Yapilan/Yapilacak Arastirmada En Cok
Internete Yararlanilan/Yararlanilacak Kaynak
Baglanma internet Otomobil Otomobil Televizyon/ | Yakin Cevre Hicbiri Toplam
Yeri Dergileri Kataloglari Radyo/
Gazete
Ev 7 1 2 - 8 - 18
isyeri 77 15 18 4 46 1 161
internet
Cafe i ! i i 1
Internet ) ) ) ) }
Kiosku
Kab.suz ) ) ) ) }
Bag. Alani
Toplam 84 16 20 5 54 1 180
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9.10. Ogretim Uyelerinin interneti En Cok Kullamim Amacma Gore Dagilim

Ankete katilan 6gretim iiyelerinin “Interneti En Cok Kullanim Amac1”na gore frekans

dagilimi asagida sunulmustur.

Tablo.60. Ogretim Uyelerinin interneti En Cok Kullamim Amacima Gére Dagilimm

interneti Kullanma Amaci Frekans Yiizde(%)
Bilgi Edinme 159 88.3
Eglence 1 0.6
iletisim 17 9.4
Alsveris 0 0.0
Bankacilik Hizmetleri 3 1.7
Toplam 180 100.0

Tablo.60. incelendiginde, aragtirmaya katilan 6gretim iiyelerinin, %88.3’linlin interneti
en ¢ok “Bilgi Edinme”, %06’smin en ¢cok “Eglence”, %9.4’iiniin en ¢ok “Iletisim”, %1.7’si-

nin en ¢cok “Bankacilik Hizmetleri” amaciyla kullandigi goriilmektedir.

Ogretim iiyelerinin interneti en cok kullanim amaci ile otomobili satin almadan 6nce
arastirma yapmanin tercih edilmesi arasindaki iliski incelendiginde, X2=28.355, df=3 ve
P=0,000 oldugu i¢in H0.25 Red edilmis, H1.25 Kabul edilmistir. Ogretim iiyelerinin interneti
en ¢ok kullanim amaci ile otomobili satin almadan 6nce arastirma yapmanin tercih edilmesi

arasinda iligki oldugu ortaya ¢cikmistir. Hipotez gapraz tablosu asagida sunulmustur.

Tablo.61. Ogretim Uyelerinin interneti En Cok Kullanim Amaci ile Otomobili Satin Al-

madan Once Arastirma Yapmanin Tercih Edilmesi Arasindaki iliski Capraz

Tablosu
. Otomobil Satin Almadan Once Arastirma Yapma Tercihi
Internet Kullanim Amaci Evet Hayir Toplam
Bilgi Edinme 153 6 159
Eglence 1 - 1
iletisim 17 - 17
Bankacilik Hizmetleri 1 2 3
Alisveris - - _
Toplam 172 8 180
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Ogretim iiyelerinin interneti en ¢cok kullanim amaci ile otomobil satin almadan 6nce
yapilan/yapilacak arastirmada en ¢ok yararlanilan/yararlanilacak kaynak arasindaki iliski in-
celendiginde, X2=6.425, df=15 ve P=0.972 oldugu i¢in H0.26 Kabul edilmistir. Ogretim iiye-
lerinin interneti en ¢ok kullanim amaci ile otomobil satin almadan 6nce yapilan/yapilacak
arastirmada en cok yararlanilan/yararlanilacak kaynak arasinda iliski olmadig: ortaya ¢ikmis-

tir. Hipotez capraz tablosu asagida sunulmustur.

Tablo.62. Ogretim Uyelerinin interneti En Cok Kullamim Amaci ile Otomobil Satin Al-
madan Once Yapilan/Yapilacak Arastirmada En Cok Yararlamlan/Yararla-
milacak Kaynak Arasindaki iliski Capraz Tablosu

) Otomobil Satin Almadan Once Yapilan/Yapilacak Arastirmada En Cok
Internet Yararlanilan/Yararlanilacak Kaynak
Kullanim internet Otomobil Otomobil Televizyon/ | Yakin Cevre Hicbiri Toplam
Amaci Dergileri Kataloglari Radyo/
Gazete
Bilgi Edinme 74 14 18 5 47 1 159
Eglence 1 - - - - - 1
iletigim 7 1 2 - 7 - 17
Bankacilik 2 1 - - - - 3
Hizmetleri
Aligveris - - - - - - -
Toplam 84 16 20 5 54 1 180
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Ogretim iiyelerinin interneti en cok kullanim amaci ile on-line otomobil satin almay1
engelleyen en 6nemli faktor arasindaki iligski incelendiginde, X2=17.553, df=15 ve P=0,287
oldugu icin H0.27 Kabul edilmistir. Ogretim iiyelerinin interneti en ¢ok kullanim amaci ile
on-line otomobil satin almay1 engelleyen en 6nemli faktor arasinda iliski olmadigi ortaya

cikmigtir. Hipotez ¢apraz tablosu asagida sunulmustur.

Tablo.63. Ogretim Uyelerinin interneti En Cok Kullanim Amaci ile On-line Otomobil
Satin Almay1 Engelleyen En Onemli Faktor Arasindaki iliski Capraz Tablosu

On-line Otomobil Satin Almayi Engelleyen En Onemli Faktér
Otomobili Otomobili internetin internette Saticlyla Fikri Yok Toplam
. Ug Boyutlu | Kisiye Ozel Guvenli Odeme Ylzylze
Internet Gorme/ Beklentilere | Olmamasi | Yont. Yeterli lletisimin
Kullanim Dokunma/ Uygun Olmamasi Olmamasi
Amaci Test-Surig Sekillen.
Imkani Imkani
Olmamasi | Sunulmama
sl
Bilgi Edinme 92 5 32 2 26 2 159
Eglence 1 - - - - - 1
iletisim 10 1 3 1 2 - 17
Bankacilik 2 - - 1 - - 3
Hizmetleri
Aligveris - - - - - - -
Toplam 105 6 35 4 28 2 180
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Ogretim iiyelerinin interneti en ¢cok kullanim amaci ile otomobil markasinin resmi web
sitesinde otomobili parca bazinda kisiye 6zel sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-
line satin almanin tercih edilmesi arasindaki iliski incelendiginde, X?=12.223, df=6 ve
P=0.057 oldugu icin H0.28 Kabul edilmistir. Ogretim iiyelerinin interneti en ¢ok kullanim
amaci ile otomobil markasinin resmi web sitesinde otomobili par¢a bazinda kisiye 6zel sekil-
lendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin almanin tercih edilmesi arasinda iliski

olmadig1 ortaya ¢cikmistir. Hipotez capraz tablosu asagida sunulmustur.

Tablo.64. Ogretim Uyelerinin interneti En Cok Kullanim Amaci ile Otomobil Markasi-
nin Resmi Web Sitesinde Otomobili Parca Bazinda Kisiye Ozel Sekillendirme
Olanag Sunulmasi Durumunda On-line Satin Almanin Tercih Edilmesi Ara-

sindaki Iliski Capraz Tablosu

internet Kullanim Otomobil Markasinin Resmi Web Sitesinde, Otomobili Parca Bazinda Kisiye Ozel
Amaci Sekillendirme Olanagi Sunulmasi Durumunda On-line Otomobil Satin Alma Tercihi
Evet Hayir Fikri Yok Toplam

Bilgi Edinme 61 98 159
Eglence 1 - 1

letigim 6 10 1 17
Bankacilik Hizmetleri 2 1 3
Aligveris - - -

Toplam 70 109 1 180

9.11. Ogretim Uyelerinin internetten Ahsveris Yapma Tercihine Gore Dagihm

Ankete katilan 6gretim iiyelerinin “Internetten Aligveris Yapma Tercihi’ne gore fre-

kans dagilimi agagida sunulmustur.

Tablo.65. Ogretim Uyelerinin internetten Alisveris Yapma Tercihine Gore Dagilim

internetten Aligveris Yapma Frekans Yiizde(%)
Tercihi
Evet 108 60.0
Hayir 72 40.0
Toplam 180 100.0

Tablo.65. incelendiginde, arastirmaya katilan 6gretim iiyelerinin, %60’1nin internetten

aligveris yapma tercihinin “Evet”, %40’ 1n1n internetten aligveris yapma tercihinin “Hayir” ol-

dugu goriilmektedir.
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9.12. Ogretim Uyelerinin internetten En Cok Satin Aldiklar1 Uriine Gore Dagihm

Ankete katilan 6gretim iiyelerinin “Internetten En Cok Satin Aldiklar1 Uriin”e gore

frekans dagilimi asagida sunulmustur.

Tablo.66. Ogretim Uyelerinin internetten En Cok Satin Aldiklar1 Uriine Gore Dagilim

internetten En Cok Satin Alinan Uriin Frekans Yiizde(%)
Kitap 54 30.0
Rezervasyon/Bilet 11 6.1
Donanim/Yazilim 10 5.6
Elektronik Esya 33 18.3
Yiyecek/icecek 1 0.6
Mobilya/Dekorasyon 0 0.0
Mizik/CD 1 0.6
Kozmetik 0 0.0
Miicevherat 0 0.0
Kiyafet 0 0.0
Oyuncak/Oyun 0 0.0
Otomobil 0 0.0
Higbiri 70 38.9
Toplam 180 100.0

Tablo.66. incelendiginde, aragtirmaya katilan Ogretim iiyelerinin, %30’unun inter-

netten en ¢ok “Kitap”, %18.3’linlin en ¢cok “Elektronik Esya”, %6.1’inin en ¢ok “Rezervas-

yon/Bilet”, %06’sinn en ¢ok “Yiyecek/Icecek”, %06’ sinin en ¢ok “Miizik/CD” satin aldig1

goriilmektedir.

9.13. Ogretim Uyelerinin Otomobil Sahipligi ve Marka Tercihine Gore Dagihm

Ankete katilan 6gretim iiyelerinin “Otomobil Sahipligi’ne gore frekans dagilim

asagida sunulmustur.

Tablo.67. Ogretim Uyelerinin Otomobil Sahipligine Gore Dagilim

Otomobil Sahipligi Frekans Yiizde(%)
Evet 119 66.1
Hayir 61 33.9
Toplam 180 100.0

Tablo.67. incelendiginde, arastirmaya katilan 6gretim iiyelerinin, %66.1’inin “Otomo-

bil Sahibi Oldugu”, %33.9’unun “Otomobil Sahibi Olmadig1” goriilmektedir.
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Ogretim iiyelerinin otomobil sahipligi ile otomobil satin alma kaynag: tercihi arasin-

daki iligki incelendiginde, X?=16.582, df=4 ve P=0.002 oldugu icin H0.29 Red edilmis, H1.29

Kabul edilmistir. Ogretim iiyelerinin otomobil sahipligi ile otomobil satin alma kaynag: ter-

cihi arasinda iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Hipotez capraz tablosu asagida sunulmustur.

Tablo.68. Ogretim Uyelerinin Otomobil Sahipligi ile Otomobil Satin Alma Kaynag Ter-

cihi Arasindaki iliski Capraz Tablosu

Otomobil Satin Alma Kaynagi

Otomobil Uretici/ Ana bayii/ Galeri/ ikinci el internet Toplam
S Distribtitor Yetkili Satici Bagimsiz piyasasl/
Sahipligi A
Satici Uglincl
Sahislar
Evet 2 77 12 28 0 119
Hayir 7 45 2 6 1 61
Toplam 9 122 14 34 1 180

Ogretim iiyelerinin otomobil sahipligi ile otomobil markasinin resmi web sitesinde

otomobili parca bazinda kisiye 6zel sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin

almanin tercih edilmesi arasindaki iliski incelendiginde, X?=5.862, df=2 ve P=0.053 oldugu

icin H0.30 Kabul edilmistir. Ogretim iiyelerinin otomobil sahipligi ile otomobil markasinin

resmi web sitesinde otomobili par¢a bazinda kisiye 6zel sekillendirme olanagi sunulmasi

durumunda on-line satin almanin tercih edilmesi arasinda iliski olmadig1 ortaya c¢ikmistir.

Hipotez capraz tablosu asagida sunulmustur.

Tablo.69. Ogretim Uyelerinin Otomobil Sahipligi ile Otomobil Markasimn Resmi Web

Sitesinde Otomobili Parca Bazinda Kisiye Ozel Sekillendirme Olanagi Sunul-

masi Durumunda On-line Satin Almanin Tercih Edilmesi Arasindaki iliski

Capraz Tablosu
Otomobil Markasinin Resmi Web Sitesinde, Otomobili Parca Bazinda Kisiye Ozel
Otomobil Sahipligi Sekillendirme Olanagi Sunulmasi Durumunda On-line Otomobil Satin Alma Tercihi
Evet Hayir Fikri Yok Toplam
Evet 39 79 1 119
Hayir 31 30 61
Toplam 70 109 1 180
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Ankete katilan 6gretim iiyelerinin “Otomobil Marka Tercihleri”’ne gore frekans

dagilimi asagida sunulmustur.

Tablo.70. Ogretim Uyelerinin Otomobil Markasi Tercihlerine Gore Dagilin

Otomobil Markasi Frekans Yiizde(%)
Volkswagen 32 17.8
Fiat 21 11.7
Renault 19 10.6
Ford 17 9.4
Opel 15 8.3
Peugeot 12 6.7
Toyota 11 6.1
Hyundai 11 6.1
Honda 8 4.4
Nissan 8 4.4
Lada 6 3.3
Seat 4 22
Chevrolet 2 1.1
BMW 2 1.1
Mercedes 2 1.1
Audi 2 1.1
Mazda 2 1.1
Alfa-Romeo 1 0.6
Citréen 1 0.6
Skoda 1 0.6
Jeep 1 0.6
Kia 1 0.6
Proton 1 0.6
Toplam 180 100.0

Tablo.70. incelendiginde, arastirmaya katilan 6gretim iiyelerinin, %17.8’inin “Volks-
wagen”, %11.7’sinin “Fiat”, %10.6’sinin “Reanult”, %9.4’{iniin “Ford”, %8.3’{iniin “Opel”,
9%6.7’sinin  “Peugeot”, %6.1’inin “Toyota”, %6.1’inin “Hyundai”’, %4.4’iiniin “Honda”,
%4.4’inlin Nissan, %3.3’uniin “Lada”, %2.2’sinin “Seat”, %1.1’inin “Chevrolet”, %1.1’inin
“BMW”, %1.1’inin “Mercedes”, %1.1’inin “Audi”’, %1.1’inin “Mazda”, %06’ smin “Alfa-
Romeo”, %06’sinin “Citréen”, %06’sinin “Skoda”, %06’sinin “Jeep”, %06’simin “Kia”,

%06’ sinin “Proton” markasini tercih ettikleri goriilmektedir.
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9.14. Ogretim Uyelerinin Otomobil Markasi Tercihini Etkileyen En Onemli Faktore

Gore Dagilimi

Ankete katilan 6gretim iiyelerinin “Otomobil Marka Tercihini Etkileyen En Onemli

Faktor”e gore frekans dagilimi asagida sunulmustur.

Tablo.71. Ogretim Uyelerinin Otomobil Markasi Tercihini Etkileyen En Onemli

Faktore Gore Dagilim

Oto. Marka Tercihini Etkileyen En Onemli Faktér Frekans Yiizde(%)
Kisiye Ozel Beklentilere Uygun Olmasi 72 40.0
Fiyatinin Uygun Olmasi 28 15.6
Gvenli/Konforlu Olmasi 57 31.7
Satis Sonrasi Hizmetlerinin Yeterli Olmasi 2 1.1
Yakit Tiketimi/Yedek Parga Yoniinden Ekonomik Olmasi 21 11.7
Toplam 180 100.0

Tablo.71. incelendiginde, arastirmaya katilan 6gretim iiyelerinin, %40’ 1inin “Kisiye
Ozel Beklentilere Uygun Olmas1”, %31.7’sinin “Giivenli/Konforlu Olmasi”, %15.6’sinin
“Fiyatinin Uygun Olmas1” , %11.7’sinin “Yakit Tiiketimi/Yedek Parca Yoniinden Ekonomik
Olmas1”, %1.1’inin “Satis Sonrasi Hizmetlerinin Yeterli Olmasi”m1 otomobil markasi tercih-

lerini etkileyen en 6nemli faktor olarak belirttikleri goriilmektedir.

9.15. Ogretim Uyelerinin Otomobil Satin Alma Kaynag Tercihine Gore Dagilim

Ankete katilan 6gretim iiyelerinin “Otomobil Satin Satin Alma Kaynagi Tercihi’ne

gore frekans dagilimi asagida sunulmustur.

Tablo.72. Ogretim Uyelerinin Otomobil Satin Alma Kaynag Tercihine Gore Dagihm

Oto. Satin Alma Kaynagi Frekans Yiizde(%)
Uretici/Distributér 9 5.0
Ana Bayii/Yetkili Satici 122 67.8
Galeri/Bagimsiz Satici 14 7.8
ikinci El Piyasasi/Uclincii Sahislar 34 18.9
internet 1 0.6
Toplam 180 100.0
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Tablo.72. incelendiginde, arastirmaya katilan 6gretim tiyelerinin, %67.8’inin “Ana Ba-

yii/Yetkili Satic1”dan, %18.9’unun “ikinci El Piyasasi/Ugiincii Sahislar”dan %7.8’inin “Gale-

ri/Bagimsiz Satici”’lardan, %35’ inin “Uretici ve Distribiitor’den, %0.6’siin “Internet” den oto-

mobil satin almayi tercih ettigi goriilmektedir.

Ogretim iiyelerinin otomobil satin alma kaynag tercihi ile otomobili on-line satin al-

ma tercihi arasindaki iliski incelendiginde, X2?=26.740, df=4 ve P=0.000 oldugu i¢in HO.31

Red edilmis. H1.31 kabul edilmistir. Ogretim iiyelerinin otomobil satin alma kaynag tercihi

ile otomobili on-line satin alma tercihi arasinda iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Hipotez ¢apraz

tablosu asagida sunulmustur.

Tablo.73. Ogretim Uyelerinin Otomobil Satin Alma Kaynag Tercihi ile Otomobili On-

line Satin Alma Tercihi Capraz Tablosu

Otomobil Satin Aima

On-line Otomobil Satin Alma Tercihi

Kaynagi Evet Hayir Toplam
Uretici/Distribtitor 1 8 9
Ana bayii/Yetkili Satici 4 118 122
Galeri/Bagimsiz Satici 14 14
ikinci El Piyasasi/Ugiincii ’ a3 34
Sahislar
internet 1 1
Toplam 7 173 180
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Ogretim iiyelerinin otomobil satin alma kaynag: tercihi ile otomobil markasinin resmi
web sitesinde otomobili par¢a bazinda kisiye 6zel sekillendirme olanagi sunulmasi durumun-
da on-line satin almanin tercih edilmesi arasindaki iliski incelendiginde, X2=6.202, df=8 ve
P=0.625 oldugu icin H0.32 Kabul edilmistir. Ogretim iiyelerinin otomobil satin alma kaynag:
tercihi ile otomobil markasinin resmi web sitesinde otomobili parca bazinda kisiye 0zel
sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin almanin tercih edilmesi arasinda

iliski olmadigi ortaya cikmistir. Hipotez capraz tablosu asagida sunulmustur.

Tablo.74. Ogretim Uyelerinin Otomobil Satin Alma Kaynagi Tercihi ile Otomobil Mar-
kasinin Resmi Web Sitesinde Otomobili Parca Bazinda Kisiye Ozel Sekillen-
dirme Olanag Sunulmasi Durumunda On-line Satin Almanin Tercih Edilme-

si Arasindaki fliski Capraz Tablosu

Otomobil Satin Otomobil Markasinin Resmi Web Sitesinde, Otomobili Par¢a Bazinda Kisiye Ozel
Alma Kavnadi Sekillendirme Olanagi Sunulmasi Durumunda On-line Otomobil Satin Alma Tercihi
ynag Evet Hayir Fikri Yok Toplam
Uretici/Distribtor 4 5 9
Ana bSae)lltlllélYetklh 43 78 1 122
Galeri/Bagimsiz 4 10 14
Satici
ikinci El Piyasasi/
Uglincii Sahislar 18 16 34
internet 1 - 1
Toplam 70 109 1 180

9.16. Ogretim Uyelerinin Otomobil Satin Alma Kaynag Tercihi Etkileyen En Onemli

Faktore Gore Dagilimi

Ankete katilan dgretim iiyelerinin “Otomobil Satin Alma Kaynag1 Tercihini Etkileyen

En Onemli Faktor”e gore frekans dagilimi asagida sunulmustur.

Tablo.75. Ogretim Uyelerinin Otomobil Satin Alma Kaynagi Tercihini Etkileyen En

Onemli Faktore Gore Dagilinm

Oto. Satin Alma Kaynagi Tercihini Etkileyen En Onemli Faktor Frekans Yiizde(%)
Kisiye Ozel Beklentilere Uygun Uriin ve Hizmetler Sunmasi 38 21.1
Sundugu Fiyat/Odeme/Garanti Segeneklerinin Uygun Olmasi 62 34.4
Sundugu Marka/Model Segeneklerinin Fazla Olmasi 12 6.7
Gvenilir Olmasi 52 28.9
Erisimin Kolay Olmasi 15 8.3
Fikri Yok 1 0.6
Toplam 180 100.0
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Tablo.75. incelendiginde, aragtirmaya katilan 6gretim iiyelerinin, %34.4’{iniin “Sundu-
gu Fiyat/Odeme/Garanti Seceneklerinin Uygun Olmasi1”, %28.9’unun “Giivenilir Olmas1”,
%?21.1’inin “Kisiye Ozel Beklentilere Uygun Uriin ve Hizmetler Sunmasi”, %8.3’iiniin “Erisi-
min Kolay Olmasi”’n1 otomobil satin alma kaynag: tercihini etkileyen en dnemli faktor olarak

belirledikleri goriilmektedir.

9.17. Ogretim Uyelerinin Otomobil Satin Almadan Once Arastirma Yapma Tercihine

Gore Dagilimm

Ankete katilan dgretim iiyelerinin “Otomobil Satin Almadan Once Arastirma Yapma

Tercihi”ne gore frekans dagilimi asagida sunulmustur.

Tablo.76. Ogretim Uyelerinin Otomobil Satin Almadan Once Arastirma Yapma Tercih-

lerine Gore Dagilim

Oto. Satin Almadan Once Frekans Yiizde(%)
Arastirma Yapma Tercihi
Evet 172 95.6
Hayir 8 4.4
Toplam 180 100.0

Tablo.76. incelendiginde, arastirmaya katilan ogretim iiyelerinin, %95.6’sinin “Oto-
mobil Satin Almadan Once Arastirma Yapmay: Tercih Ettikleri”, %4.4’iiniin “Otomobil Satin

Almadan Once Arastirma Yapmay1 Tercih Etmedikleri” goriilmektedir.
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9.18. Ogretim Uyelerinin Otomobil Satin Almadan Once Yaptiklar)/Yapacaklar
Arastirmada En Cok ve En Az Yararlandiklary/Yararlanacaklar1 Kaynaklara

Gore Dagilimi

Ankete katilan 6gretim iiyelerinin “Otomobil Satin Almadan Once Yaptiklar1/Yapacak-
lar1 Arastirmada En Cok Yararlandiklari/Yararlanacaklart Kaynaklar’a gore frekans dagilimi

asagida sunulmustur.

Tablo.77. Ogretim Uyelerinin Otomobil Satin Almadan Once Yaptiklary/Yapacaklar

Arastirmada En Cok Yararlandiklari/Yararlanacaklar: Kaynaklara Gore

Dagilim
Oto. Arastirmasinda En Cok Frekans Yiizde(%)
Yararlanilan Kaynak
internet 84 46.7
Otomobil Dergileri 16 8.9
Otomobil Kataloglari 20 111
Televizyon/Radyo/Gazete 5 238
Yakin Cevre 54 30.0
Higbiri 1 0.6
Toplam 180 100.0

Tablo.77. incelendiginde, arastirmaya katilan Ogretim iiyelerinin, %46.7’sinin oto-
mobil satin almadan 6nce yaptiklari/yapacaklar1 arastirmada en cok “Internet”’ten, %30’ unun
en ¢cok*“Yakin Cevre”’den, %11.1’inin en ¢ok “Otomobil Kataloglari”’ndan, %8.6’sinin en ¢ok
“Otomobil Dergileri’nden, %?2.8’inin en ¢ok “Televizyon/Radyo/Gazete”den yararlandikla-

r1/yararlanacaklar goriilmektedir.
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Ankete katilan 6gretim iiyelerinin “Otomobil Satin Almadan Once Yaptiklari/Yapa-

caklar1 Arastirmada En Az Yararlandiklari/Yararlanacaklar1 Kaynaklar”a gore frekans dagili-

mi asagida sunulmustur.

Tablo.78. Ogretim Uyelerinin Otomobil Satin Almadan Once Yaptiklary/Yapacaklar

Arastirmada En Az Yararlandiklarl/Yararlanacaklar1 Kaynaklara Gore

Dagilimm
Oto. Arastirmasinda En Az Frekans Yiizde(%)
Yararlanilan Kaynak
internet 13 7.2
Otomobil Dergileri 33 18.3
Otomobil Kataloglari 22 12.2
Televizyon/Radyo/Gazete 63 35.0
Yakin Gevre 13 7.2
Higbiri 36 20.0
Toplam 180 100.0

Tablo.78. incelendiginde, arastirmaya katilan dgretim iiyelerinin, %35’inin otomobil

satin almadan once yaptiklari/yapacaklar aragtirmada en az “Televizyon/Radyo/Gazete”den,

9%18.3’liniin en az “Otomobil Dergileri’nden, %12.2’sinin en az “Otomobil Katologlari”ndan,

%7.2’sinin en az “Internet’ten, %7.2’sinin en az “Yakin Cevre”den yararlandiklari/yararla-

nacaklar goriilmektedir.
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9.19. Ogretim Uyelerinin Otomobil Satin Almadan Once Yaptiklar)/Yapacaklar: inter-
net Arastirmasinda En Cok Yararlandiklari/Yararlanacaklar1 Otomobil Web Si-

tesine Gore Dagilim

Ankete katilan 6gretim iiyelerinin “Otomobil Satin Almadan Once Yaptiklar1/Yapacak-
lar1 internet Arastirmasinda En Cok Yararlandiklari/Yararlanacaklar1 Otomobil Web Sitesi”'ne

gore frekans dagilimi asagida sunulmustur.

Tablo.79. Ogretim Uyelerinin Otomobil Satin Almadan Once Yaptiklary/Yapacaklari
Internet Arastirmasinda En Cok Yararlandiklar/Yararlanacaklar1 Otomobil

Web Sitesine Gore Dagilim

internet Arastirmasinda En Cok Frekans Yiizde(%)
Yararlanilan Otomobil Web Sitesi

Resmi Web Sitesi 70 38.9
Distribltor/Bayi/Galeri Web Sitesi 17 9.4
Rehber Web Sitesi 8 4.4
Karsilastirma Web Sitesi 59 32.8
Fan Sitesi 0 0.0

Higbiri 26 14.4

Toplam 180 100.0

Tablo.79. incelendiginde, arastirmaya katilan dgretim iiyelerinin, %38.9’unun otomo-
bil satin almadan 6nce yaptiklari/yapacaklar internet arastirmasinda en ¢ok markanin “Resmi
Web Sitesi”nden, %32.8’inin en ¢ok “Karsilastirma Web Sitesi”nden, %9.4’iiniin en ¢ok
“Distribiitor/Bayi/Galeri Web Sitesi’nden, %4.4’iiniin en ¢cok “Rehber Web Sitesi”’nden yarar-

landiklari/yararlanacaklart goriilmektedir.
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9.20. Ogretim Uyelerinin Otomobil Satin Almadan Once Markanin Resmi Web Sitesini

Ziyaret Etme Tercihlerine Gore Dagilinm

Ankete katilan 6gretim iiyelerinin “Otomobil Satin Almadan Once Markanin Resmi

Web Sitesini Ziyaret Etme Tercihleri”ne gore frekans dagilimi agagida sunulmustur.

Tablo.80. Ogretim Uyelerinin Otomobil Satin Almadan Once Markanin Resmi Web

Sitesini Ziyaret Etme Tercihlerine Gore Dagilimi

Resmi Web Sitesini Ziyaret Etme Frekans Yiizde(%)
Tercihi
Evet 139 77.2
Hayir 33 18.3
Fikri Yok 8 44
Toplam 180 100.0

Tablo.80. incelendiginde, arastirmaya katilan ogretim iiyelerinin, %77.2’sinin “Oto-
mobil Satin Almadan Once Markanin Resmi Web Sitesini Ziyaret Etmeyi Tercih Ettigi”,
%18.3’{iniin “Otomobil Satin Almadan Once Markanin Resmi Web Sitesini Ziyaret Etmeyi

Tercih Etmedigi” goriilmektedir.

9.21. Ogretim Uyelerinin Otomobil Markasimin Resmi Web Sitesinde Sunulan Bilgileri

Otomobil Satin Alma Konusunda Yeterli Bulmasina Gore Dagilim

Ankete katilan 6gretim iiyelerinin “Otomobil Markasinin Resmi Web Sitesinde Sunulan
Bilgileri Otomobil Satin Alma Konusunda Yeterli Bulmasi’na gore frekans dagilimi asagida

sunulmustur.

Tablo.81. Ogretim Uyelerinin Otomobil Markasinin Resmi Web Sitesinde Sunulan Bil-

gileri Otomobil Satin Alma Konusunda Yeterli Bulmasina Gore Dagilin

Otomobil Markasinin Resmi Web Frekans Yiizde(%)
Sitesinin Satin Alima Konusunda

Yeterliligi
Evet 68 37.8
Hayir 78 43.3
Fikri Yok 34 18.9

Toplam 180 100.0
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Tablo.81. incelendiginde, arastirmaya katilan Ogretim {yelerinin, %43’ iiniin tercih
ettikleri “Otomobil Markasinin Resmi Web Sitesini Satin Alma Konusunda Yeterli Bulma-
diklar1”, %37.8’inin tercih ettikleri “Otomobil Markasinin Resmi Web Sitesini Satin Alma
Konusunda Yeterli Bulduklar1”, %18.9’unun ise tercih ettikleri “Otomobil Markasinin Resmi
Web Sitesinin Satin Alma Konusunda Yeterliligi Hakkinda Bir Fikir Sahibi Olmadig1” goriil-

mektedir.

9.22. Ogretim Uyelerinin Otomobil Markasimin Resmi Web Sitesinde On-line Satis

Hizmeti Sunumu Farkindahgina Gore Dagilimi

Ankete katilan 6gretim iiyelerinin “Otomobil Markasinin Resmi Web Sitesinde On-line

~ 9

Satis Hizmeti Sunumu Farkindaligi”’na gore frekans dagilimi asagida sunulmustur.

Tablo.82. Ogretim Uyelerinin Otomobil Markasimin Resmi Web Sitesinde On-line Satis

Hizmeti Sunumu Farkindalhigina Gore Dagilim

Otomobil Markasinin Resmi Web Frekans Yiizde(%)
Sitesinde On-line Satis Hizmeti
Sunumu
Evet 19 10.6
Hayir 77 42.8
Fikri Yok 84 46.7
Toplam 180 100.0

Tablo.82. incelendiginde, arastirmaya katilan dgretim iiyelerinin, %10.6’sinin tercih
ettikleri otomobil markasinin “Resmi Web Sitesinde On-line Satis Hizmeti Sunuldugunu”,
%42.8’inin tercih ettikleri otomobil markasinin “Resmi Web Sitesinde On-line Satis Hizmeti
Sunulmadigint”, %46.7’sinin ise tercih ettikleri otomobil markasinin “Resmi Web Sitesinde

On-line Satis Hizmeti Sunumunun Farkinda Olmadiklarini” belirttikleri goriilmektedir.
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9.23. Ogretim Uyelerinin On-line Otomobil Satin Alma Tercihine Gore Dagilinm

Ankete katilan 6gretim iiyelerinin “On-line Otomobil Satin Alma Tercihine Gore Dagi-

lim1’na gore frekans dagilimi asagida sunulmustur.

Tablo.83. Ogretim Uyelerinin On-line Otomobil Satin Alma Tercihine Gore Dagilimm

On-line Otomobil Satin Alma Frekans Yiizde(%)
Tercihi
Evet 7 3.9
Hayir 173 96.1
Toplam 180 100.0

Tablo.83. incelendiginde, arastirmaya katilan 6gretim iiyelerinin, %96.12’sinin “On-
line Otomobil Satin Almay1 Tercih Etmedikleri”, %3.9’unun “On-line Otomobil Satin Almay1

Tercih Ettikleri” goriilmektedir.

Ogretim iiyelerinin otomobili on-line satin alma tercihi ile otomobil markasinin resmi
web sitesinde otomobili par¢a bazinda kisiye 6zel sekillendirme olanagi sunulmast durumun-
da on-line satin almanin tercih edilmesi arasindaki iligski incelendiginde X?=6.722, df=2 ve
P=0.035 oldugu icin H0.33 Kabul edilmistir. Ogretim iiyelerinin otomobili on-line satin alma
tercihi ile otomobil markasinin resmi web sitesinde otomobili par¢a bazinda kisiye 6zel se-
killendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin almanin tercih edilmesi arasinda iliski

olmadigi ortaya ¢cikmistir. Hipotez capraz tablosu asagida sunulmustur.

Tablo.84. Ogretim Uyelerinin Otomobili On-line Satin Alma Tercihi ile Otomobil Mar-
kasinin Resmi Web Sitesinde Otomobili Parca Bazinda Kisiye Ozel Sekillen-
dirme Olanag Sunulmasi Durumunda On-line Satin Almanin Tercih Edilme-

si Arasindaki fliski Capraz Tablosu

On-line Otomobil Otomobil Markasinin Resmi Web Sitesinde, Otomobili Par¢a Bazinda Kisiye Ozel

Satin Alma Tercihi Sekillendirme Olanagi Sunulmasi Durumunda On-line Otomobil Satin Alma Tercihi
Evet Hayir Fikri Yok Toplam
Evet 6 1 7
Hayir 64 108 1 173

Toplam

70

109

180
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9.24. Ogretim Uyelerinin On-line Otomobil Satin Almay1 Engelleyen En Onemli Faktore

Gore Dagilimi

Ankete katilan Ogretim iiyelerinin “On-line Otomobil Satin Almayi Engelleyen En

Onemli Faktor’e gore frekans dagilimi asagida sunulmustur.

Tablo.85. Ogretim Uyelerinin On-line Otomobil Satin Almay1 Engelleyen En Onemli

Faktore Gore Dagilin

On-line Otomobil Satin Almayi Engelleyen En Frekans Yiizde(%)
Onemli Faktor
Otomobili Ug Boyutlu Gérme/Dokunma/Test
. 105 58.3
Sirdsh Yapma Imkani Olmamasi
Otomobili Kisiye Ozel Beklentilere Uygun 5 33
Sekillendirme imkani Sunulmamasi '
internetin Giivenli Olmamasi
35 19.4
internette Odeme Yéntemlerinin . -
Yeterli Olmamasi '
Satici ile Yz yiize lletisimin Olmamasi
28 15.6
Fikri Yok
2 1.1
Toplam
180 100.0

Tablo.85. incelendiginde, arastirmaya katilan ogretim iiyelerinin, %58.3’{iniin “Oto-
mobili U¢ Boyutlu Gérme/Dokunma/Test Siiriisii Yapma Imkan1 Olmamasi”n1, %19.4’iiniin
“Internetin Giivenli Olmamasi”n1, %15.6’smin “Satici fle Yiiz Yiize Iletisimin Olmamasi”ni,
%3.3’{iniin “Otomobili Kisiye Ozel Beklentilere Uygun Sekillendirme Imkani Sunulmamasi‘-
n1, %2.2’sinin “Internette Odeme Yontemlerinin Yeterli Olmamasi”n1 on-line otomobil satin

almay1 engelleyen en 6nemli faktor olarak belirttikleri goriilmektedir.
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Ogretim iiyelerinin otomobili on-line satin almalarini engelleyen en 6nemli faktor ile
otomobil markasinin resmi web sitesinde otomobili parca bazinda kisiye 6zel sekillendirme
olanag sunulmasi durumunda on-line satin almanin tercih edilmesi arasindaki iligki incelen-
diginde, X2=9.606, df=10 ve P=0.476 oldugu i¢in H0.34 Kabul edilmistir. Ogretim iiyelerinin
otomobili on-line satin almalarim engelleyen en 6nemli faktor ile otomobil markasinin resmi
web sitesinde otomobili par¢a bazinda kisiye 6zel sekillendirme olanagi sunulmast durumun-
da on-line satin almanin tercih edilmesi arasinda iliski olmadigi ortaya ¢ikmistir. Hipotez cap-

raz tablosu asagida sunulmustur.

Tablo.86. Ogretim Uyelerinin Otomobili On-line Satin Almalarimi Engelleyen En Onem-
li Faktor ile Otomobil Markasinin Resmi Web Sitesinde Otomobili Parca Ba-
zinda Kisiye Ozel Sekillendirme Olanag Sunulmasi Durumunda On-line Sa-

tin Almanin Tercih Edilmesi Arasindaki iliski Capraz Tablosu

On-line Otomobil Otomobil Markasinin Resmi Web Sitesinde, Otomobili Par¢ca Bazinda Kigiye Ozel
Satin Almayi Sekillendirme Olanagi Sunulmasi Durumunda On-line Otomobil Satin Alma Tercihi
Engelleyen En Onemli Evet Hayir Fikri Yok Toplam
Faktor
Otomobili Ug Boyutlu
Gorme/Dokunma/Test- 41 64 - 105

Siriis imk. Olmamasi

Otomobili Kigiye Ozel
Bekl. Uygun Sekill. Imk. 3 3 - 6
Sunulmamasi

internetin Givenli

Olmamasi 14 21 - 35
internette Odeme
Yoéntemlerinin Yeterli 3 1 - 4
Olmamasi
_Saticiyla Yizyluze
lletisimin Olmamasi 9 18 1 28
Fikri Yok - 2 - 2

Toplam 70 109 1 180
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9.25. Ogretim Uyelerinin, Resmi Web Sitesinde Otomobili Parca Bazinda Kisiye Ozel
Beklentilere Gore Sekillendirme imkani Sunulmasi Durumunda, On-line

Otomobil Satin Alma Tercihlerine Gore Dagilim

Ankete katilan 6gretim iiyelerinin “Resmi Web Sitesinde Otomobili Par¢a Bazinda Kisi-
ye Ozel Beklentilere Gore Sekillendirme Imkani Sunulmasi Durumunda, On-line Otomobil

Satin Alma Tercihleri’ne gore frekans dagilimi asagida sunulmustur.

Tablo.87. Ogretim Uyelerinin, Resmi Web Sitesinde Otomobili Parca Bazinda Kisiye
Ozel Beklentilere Gore Sekillendirme imkam Sunulmasi Durumunda,

On-line Otomobil Satin Alma Tercihlerine Gore Dagilim

Otomobili Parca Bazinda Kisiye Ozel Sekillendirme imkani Frekans Yiizde(%)
Sunulmasi Durumunda On-line Otomobil Satin Aima
Tercihi
Evet 70 38.9
Hayir 109 60.6
Fikri Yok 1 0.6
Toplam 180 100.0

Tablo.87. incelendiginde, arastirmaya katilan 6gretim iiyelerinin, %38.9’unun “Resmi
Web Sitesinde Otomobili Parca Bazinda Kisiye Ozel Sekillendirme Imkani1 Sunulmasi1 Duru-
munda On-line Otomobil Satin Almay1 Tercih Edecekleri”’, %60.8’inin “Resmi Web Sitesinde
Otomobili Parca Bazinda Kisiye Ozel Sekillendirme imkani1 Sunulmas: Durumunda bile On-

line Otomobil Satin Almay1 Tercih Etmeyecekleri” goriilmektedir.
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9.26. Ogretim Uyelerinin Otomobilde En Cok Kisiye Ozel Sekillendirilmek istedikleri

Parcaya Gore Dagilim

Ankete katilan 6gretim iiyelerinin “Otomobilde En Cok Kisiye Ozel Sekillendirilmek

Istedikleri Parca”ya gore frekans dagilimi asagida sunulmustur.

Tablo.88. Ogretim Uyelerinin Otomobilde En Cok Kisiye Ozel Sekillendirilmek
istedikleri Parcaya Gore Dagilim

Otomobilde En Cok Kisiye Ozel Frekans Yiizde(%)
Sekillendirilmek istenen Parca
Lastik/Jant 15 8.3
Vites Kolu 4 22
Motor 27 15.0
Ses Sistemi 21 11.7
Vites Kutusu 7 3.9
Kaporta/Boya 15 8.3
Direksiyon 4 22
Sulspansiyon 5 2.8
Aydinlatma 3 2.7
Gosterge Paneli 28 15.6
Koltuk ve Déseme 38 21.1
Diger Aksesuarlar 8 4.4
Fikri Yok 5 2.8
Toplam 180 100.0

Tablo.88. incelendiginde, arastirmaya katilan 6gretim iiyelerinin, %21.1’inin otomo-
bilde en ¢ok “Koltuk ve Doseme™yi, %15.6’simnin en ¢ok “Gosterge Paneli”ni, %15’inin en
cok “Motor’u, %11.7’inin en ¢ok “Ses Sistemi”’ni, %8.3’iiniin en ¢ok “Lastik/Jant™1, %8.3’1i-
niin en ¢ok “Kaporta/Boya”yi, %4.4’tiniin en ¢ok “Diger Aksesuarlar’1 %3.9’tiniin en ¢ok
“Vites Kutusu”nu, %?2.8’inin en ¢ok “Siispansiyon’u, %?2.7’sinin en ¢ok “Aydinlatma’yi,
%?2.2’sinin en ¢ok “Vites Kolu”nu, %?2.2’sinin en ¢ok “Direksiyon™u kisiye 6zel sekillendir-

mek istedikleri goriilmektedir.



SONUC ve ONERILER

“Otomotiv Sanayi Uriinlerinin Internet Uzerinden Pazarlanmasi ve On-line Satis1”,
21. yiizyilda “Bilisim” alaninda yasanan gelismelerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan “internet
Devrimi”nin otomotiv endiistrisine yansimasini ifade eden, Tiirkiye’de ve Diinya’da iizerinde
cok az bilimsel caligma yapilmis, “Yeni” bir konudur. Ancak gerek otomotiv firmalarina ge-
rekse miisterilere sagladigi “Kiiresel ve Kisiye Ozel Erisim” ayricalig: ile, otomotiv endiis-
trisinde bilinen tiim iiretim, pazarlama ve satis anlayiglarin1 temelinden sarsabilecek stratejik
bir potansiyele de sahiptir. Otomotiv firmalarimin 6zellikle 2000°1i yillarda yogunlasan bu
potansiyeli degerlendirmeye yonelik ¢aligsmalari, otomotiv iiriinlerinin on-line satiginin fark-
Iiligim algilayamamalar1 ve farklilik yaratacak yeni ¢éziimler ortaya koyamamalart nedeniyle

U 293
basarisizliga ugramistir.

“Egitimli”, “Bilincli” ve “Diizenli Internet Kullanan” otomobil miisterilerini temsil
eden “Universite Ogretim Uyeleri” iizerinde yapilan bu arastirma, internetten otomobil satin
alma deneyimini miisteriler agisindan “Farkli” kilan faktorler ve miisteri beklentilerinden ha-
reketle, on-line otomobil satisim “Farkli” kilacak ¢oziimler ortaya koyacaktir. Arastirma so-

nucunda ortaya ¢ikan bulgular ve yapilan 6neriler sunlardir:

o Arastirmaya katilan 6gretim iiyelerinin %43.3’ii “Kadin”, %51.7’si “Erkek”tir. “Oto-
mobil” gibi genellikle erkeklerin ilgi alan1 gibi algilanan bir konuya bayanlarin da ilgi
gostermeye basladiklar ve biling diizeylerinin de oldukga yiiksek oldugu gdzlemlen-

mistir.

o Aragtirma, 0gretim iiyelerinin otomobil marka tercihlerini etkileyen en onemli fakto-
riin, cinsiyete gore farklilik gostermedigini ortaya koymustur. 34 Kadin ve 38 Erkek
Toplam 72 dgretim iiyesi, otomobil marka tercihini en ¢ok “Kisiye Ozel Beklentilere
Uygun Olmasi”na gore yaptiklarini belirtmistir. Bu 6zellikle “Kii¢iik Otomobil=Kadin
Otomobili” ya da “Biiyiik Otomobil=Erkek Otomobili” gibi, sektorde yaygin olarak
kullanilan varsayimlarin gecersizligini ortaya koymaktadir. Giliniimiizde bir¢ok kadi-
nin Fiat Doblo gibi aslinda Ticari Arag olarak tasarlanan, biiyiik araclan tercih ettigi
gozlemlenmigtir. 21. yiizyilda, otomobilleri tasarlarken, iiretirken ve pazarlarken

cinsiyete gore ‘“Hedef Kitle” degil, internetin sundugu “karsilikli etkilesim” 6zelligi

23 Bkz .97 ve 5.105
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kullanilarak, kisiye 6zel beklentilere gore “Hedef Kisi” belirlemek en dogru yaklagim

olacaktir.

Arastirma, 6gretim iiyelerinin otomobil satin alma kaynagi tercini etkileyen en 6nemli
faktoriin, cinsiyete gore farklilik gostermedigini ortaya koymustur. 28 Kadin ve 34 Er-
kek Toplam 62 6gretim tiyesi, otomobil satin alma kaynag tercihini en ¢ok “Sundugu
Fiyat/Odeme/Garanti Seceneklerinin Uygun Olmasi”na gore yaptiklarini belirtmisler-
dir. Bu dzellikle, otomotiv sektdriinde yaygin olarak kullanilan “Bayilige Dayal1 Dag1-
tim Sistemi’nin temel dayanak noktasini olusturan “Miisteriler kendilerine fiziksel
olarak en yakin olan satin alma kaynagindan ara¢ satin almayi tercih eder.” varsayimi-
nin gegersizligini ortaya koymaktadir. Giiniimiizde, ayn1 markanin, farkli sehirde bulu-
nan iki bayisinin, ayn1 otomobil modeli icin, farkl fiyatlar 6nerebildigi ve ister kadin
ister erkek olsun miisterilerin kendilerine en uygun fiyat, ddeme ve garanti secenegi
sunan bayiye yoneldikleri gozlemlenmistir. 21.yiizyihn “Iletisim Teknolojileri” ve
ozellikle otomobilleri gorsel kiyaslama olanagi sunabilen “Internet”, miisterilerin gele-
neksel satin alma aligkanliklarini radikal bir degistirerek, bayilige dayali dagitim sis-
teminin yeniden goézden gecirilmesini zorunlu kilmistir. On-line Satis, bayilere verile-
cek satis komisyonlarinin diisiildiigii uygun fiyatlar1 ve sunulacak kisiye 6zel ddeme-
/garanti secenekleri ile miisteriler agisindan fiziksel ortamdan “Farkli” bir “Dogrudan

~ 9

Satin Alma Kaynagi”na doniistiiriilmelidir.

Aragtirma, otomobil satin almadan 6nce yapilan/yapilacak arastirmada en ¢ok yararla-
nilan/yararlanilacak kaynagin, cinsiyete gore farklilik gdstermedigini ortaya koymus-
tur. 41 Kadin ve 43 Erkek Toplam 84 Ggretim iiyesi otomobil satin almadan Once
yaptiklari/yapacaklari aragtirmada en ¢ok “Internet’ten yararlandiklarini/yararlanacak-
larin1 belirtmistir. Bu giiniimiizde “Internet”in hem kadin hem erkek miisteriler tara-
findan otomobil satin alirken en ¢ok yararlanilacak “Arastirma ve Karsilastirma” kay-
nag1 olarak goriildiigiinii kanitlamaktadir. Otomotiv sektoriiniin pazarlama biitcelerin-
deki “Internet Pay1” da bu duruma uygun olarak yeniden degerlendirilmeli ve artti-

rilmalidir.

Arastirma, otomobil markasinin resmi web sitesinde sunulan bilgilerin satin alma ko-
nusunda yeterli bulunmasinin, cinsiyete gore farklilik gosterdigini ortaya koymustur. 9

Erkek ve 25 Kadin 6gretim iiyesi resmi web sitesinin yeterliligi konusunda fikri
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olmadigini belirtmistir. Bu durumun 6zellikle kadin miisterilerin resmi web sitesini zi-
yaret etmeyi tercih etmemelerinden kaynaklandigi gozlemlenmistir. Otomotiv resmi
web siteleri genellikle erkeklerin ilgisini ¢ekecek teknik ozelliklere agirlik verilerek
hazirlanmaktadir. Bu web sitelerinde otomobilin estetik 6zellikleri, kadinlarin giinliik
yasantilarinda islerini kolaylastiracak pratik bilgiler vb. boliimlere daha ¢ok yer vere-

rek kadinlarin ziyaretleri arttirilmalidir.

Arastirma, otomobil markasinin resmi web sitesinde on-line satis hizmeti sunulmasi
konusunda bilgi sahibi olunmasinin, cinsiyete gore farklilik gosterdigini ortaya koy-
mustur. 56 Kadin, 28 Erkek Toplam 84 6gretim iiyesi resmi web sitesinde on-line satis
hizmeti sunulmasi konusunda fikri olmadigin1 belirtmistir. Bir bagka ifade ile kadin
Ogretim iiyelerinin biiyiik bir boliimii boyle bir hizmetin varliginin bile farkinda degil-
dir. On-line satis hizmeti, markanin resmi web sitesine, diger web sitelerine ve in-
ternet dis1 medya ortamlarina verilecek egitici reklamlarla miisterilere tamtilmal ve

benimsetilmelidir.

Arastirma, on-line otomobil satin almay1 engelleyen en onemli faktoriin, cinsiyete
gore farklilik gostermedigini ortaya koymustur. 54 Kadin ve 51 Erkek Toplam 105 6g-
retim iiyesi “Otomobili U¢ Boyutlu Gérme/Dokunma/Test Etme imkaninin Olmama-
sI”’n1 on-line satin almayi1 engelleyen en énemli faktor olarak gordiiklerini belirtmistir.
Bu durum on-line satigin “sanal” olmasinin bir sonucudur. On-line satin alma dene-
yimi, otomobili parca bazinda kisiye 6zel tasarlama ayricaliginin gorsel olarak sunul-
mast, iic boyutlu grafikler sunulmasi, sanal test siirlisii imkaninin sunulmasi vb. po-

litikalarla fiziksel ortamdan farklilagtirilarak bu faktoriin 6nleyici etkisi azaltilmalidir.

Arastirma, otomobil markasinin resmi web sitesinde otomobili par¢a bazinda kisiye
0zel sekillendirme olanagi sunulmast durumunda on-line satin almanin tercih edilme-
sinin, cinsiyete gore farklilik gostermedigini ortaya koymustur. 34 Kadin ve 36 Erkek
Toplam 70 Ogretim iiyesi otomobili parca bazinda kisiye 6zel sekillendirme olanagi
sunulmasi durumunda on-line otomobil satin almay1 tercih edecegini belirtirken, 53
Kadin ve 56 Erkek Toplam 109 6gretim iiyesi ise otomobili parca bazinda kisiye 6zel
sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda bile on-line otomobil satin almayi tercih

etmeyecegini belirtmistir.
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Arastirmaya katilan 6gretim iiyelerinin, %2.2’si “19-24 yas grubu”, % 54.4°1 “25-34
yas grubu”, %32.8’i “35-44 yas grubu”, %7.2’si “45-54 yas grubu”, %3.3’1 “55 ve

Ustii yas grubu” iginde yer almaktadur.

Arastirmaya katilan 6gretim iiyelerinin, %8.9’u “Lisans Mezunu”, %39.4’1 “Yiiksek

Lisans Mezunu”, %51.7’si “Doktora Mezunu”dur.

Aragtirmaya katilan 6gretim iiyelerinin %2.2°si “Okutman”, %52.8’1 “Arastirma Go-
revlisi/Ogretim Gorevlisi”, %3.9’u “Doktor”, %26.7’si “Yardimci Docent Doktor”,

%7.8’1 “Docent Doktor”, %6.7’si “Profesdr Doktor” tinvanina sahiptir.

Arastirma, sektorde yaygin olarak kullanilan “Miisterilerin sosyal statiileri artikca,

B

likks otomobil markasi satin almay1 tercih eder.” varsayiminin gegersizligini ortaya
koymaktadir. Profesor Dr. iinvanina sahip bir¢ok 6gretim iiyesinin Renault, Fiat, To-
yota, Ford gibi markalarin “Orta Sin1f” modellerini tercih ettikleri gozlemlenmistir. Bu
miisterilerin otomobile ilgileri ve otomobilden kisisel beklentileri ile ilgili bir durum-
dur. Otomobil firmalar1 miisterilerin marka algilamalarim degistirebilmek i¢in “Marka
Imaj1” ¢alismalarina her y1l milyonlarca dolar harcamaktadir. Bu harcamalarin bir bo-
liimiiniin “marka imaji” gibi soyut neticeli bir konu yerine, miisterilerin kisiye 6zel
beklentilerini en iist diizeyde karsilayabilecek internet altyapisinin kurulmasi ve gelis-

tirilmesi gibi somut neticeli bir konu i¢in yapilmasi daha dogru bir davranis olacaktir.

Aragtirma, dgretim iiyelerinin otomobil marka tercihlerini etkileyen en énemli faktor-
iin, yasa gore farklilik gostermedigini ortaya koymustur. Hipotez capraz tablosunda
19-24 ve 45-54 yas gruplarinda goriilen farklilik, bu yas gruplarindan arastirmaya
katiliminin az olmasindan kaynaklanmaktadir. Orneklemin %90.5’ini olusturan diger
yas gruplarindaki 6gretim {iyeleri, otomobil marka tercihlerini etkileyen en Snemli

faktor olarak, “Kisiye Ozel Beklentilere Uygun Olmasi”n1 gérmektedir.

Aragtirma, Ogretim iiyelerinin otomobil satin alma kaynag tercihlerini etkileyen en
onemli faktoriin, yasa gore farklilik gostermedigini ortaya koymustur. Hipotez capraz
tablosunda 19-24, 45-54 ve 55-+ yas gruplarinda goriilen farklilik, bu yas gruplarindan
arastirmaya katiliminin az olmasindan kaynaklanmaktadir. Orneklemin %87.2 sini

olusturan diger yas gruplarindaki 6gretim iiyeleri, otomobil satin alma kaynag: ter-
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cihlerini etkileyen en onemli faktor olarak, “Kisiye Ozel Beklentilere Uygun Ol-

mast’n1 gormektedir.

Arastirma, Ogretim iiyelerinin otomobil satin almadan Once yaptiklari/yapacaklar
arastirmada en ¢ok yararlandiklari/yararlanacaklar1 kaynagin, yasa gore farklilik gos-
termedigini ortaya koymustur. Hipotez capraz tablosunda 19-24, 45-54 ve 55-+ yas
gruplarinda goriilen farklilik, bu yas gruplarindan arastirmaya katiliminin az olmasin-
dan kaynaklanmaktadir. Orneklemin %87.2 sini olusturan diger yas gruplarindaki 63-
retim iiyeleri, otomobil satin almadan 6nce yaptiklari/yapacaklar1 arastirmada en ¢ok

yararlandiklari/yararlanacaklari kaynak olarak “Internet”i gérmektedir.

Arastirma, 6gretim iiyelerinin otomobil resmi web sitesinde sunulan bilgileri yeterli
bulmalarinin, yasa gore farklilik géstermedigini ortaya koymustur. Hipotez capraz tab-
losunda 35-44 ve 55-+ yas gruplarinda goriilen farklilik, bu yas gruplarindan arastir-
maya katilanlar arasinda fikri olmayanlarin oransal yiiksekliginden kaynaklanmakta-
dir. Orneklemin %63.8’ini olusturan diger yas gruplarindaki ogretim iiyeleri, oto-

mobil resmi web sitesinde sunulan bilgileri “Yeterli Bulmadiklarini” belirtmistir.

Arastirma, O0gretim iiyelerinin otomobil resmi web sitesinde on-line satis hizmeti su-
nulmasi konusunda bilgi sahibi olmalarinin, yasa gore farklilik gostermedigini ortaya
koymustur. Hipotez capraz tablosunda 6zellikle 25-34 grubunda goriilen farklilik, bu
yas grubunda arastirmaya katilanlar arasinda fikri olmayanlarin oransal yiiksekli-
ginden kaynaklanmaktadir. Ogretim iiyelerinin %46.6’s1, otomobil resmi web sitesi-
nde on-line satis hizmeti sunulmasi konusunda “Fikri Olmadigin1” belirtmistir. Bu

yiiksek oran, on-line satigin miisterilere yeterince tanitilamadigini kanitlamaktadir.

Aragtirma, Ogretim iiyelerinin on-line otomobil satin almalarin1 engelleyen en 6nemli
faktoriin, yasa gore farklilik gostermedigini ortaya koymustur. Tiim yas gruplarindaki
Ogretim tiyelerinin %58.3’1, on-line otomobil satin almalarin engelleyen en onemli
faktor olarak, “Otomobili U¢ Boyutlu Gérme/Dokunma/Test Siiriis imkanmin Olma-

masin1” gormektedir.

Arastirma, Ogretim iiyelerinin markanin resmi web sitesinde otomobili parca bazinda

kisiye 6zel sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin almay1 tercih
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etmelerinin, yasa gore farklilik gostermedigini ortaya koymustur. Tiim yas gruplarin-
daki 6gretim iiyelerinin %60.5’i, markanin resmi web sitesinde otomobili parca ba-
zinda kisiye 6zel sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda bile on-line satin almay1
tercih etmeyeceklerini belirtmistir. Ancak, 6gretim iiyelerinin %38.8’inin tercih ede-

cegini belirtmesi dikkat cekicidir.

Arastirmaya katilan 6gretim iiyelerinin %66.1°i “T.C. Anadolu Universitesi”, %27.7’i
“T.C. Osmangazi Universitesi”, %6.2’si “T.C. Marmara Universitesi’nde gérev yap-

maktadir.

Aragtirmaya katilan Ogretim {iiyelerinin %33.9’u “500-999.YTL”, %50’si “1000-
1999.YTL”, %12.2’si “2000-2999.YTL”, %?2.2’si “3000-3999.YTL”, %0.6’s1 “4000-
4999.YTL”, %1.1°i “5000.YTL ve Ustii” aylik gelire sahiptir.

Arastirma, Ogretim liyelerinin otomobil marka tercihlerini etkileyen en onemli fakto-
riin, aylik gelirle gore farklilik gostermedigini ortaya koymustur. Aylik geliri 500-999
YTL arasinda olan 24, 1000-1999 YTL arasinda olan 32, 2000-2999 YTL arasinda
olan 14, 3000-3999 YTL arasinda olan 1 ve 5000 YTL-Ustii olan 1 Toplam 72 6gre-
tim {iyesi otomobil marka tercihini en cok “Kisiye Ozel Beklentilere Uygun Olma-
st’na gore yaptiklarim belirtmistir. Bu 6zellikle sektdrde yaygin olan kullanilan “Oto-
mobil marka tercihini gelir durumu belirler.” varsayiminin gegersizligini ortaya koy-
maktadir. Ogretim iiyelerinin 6nemli bir boliimiiniin gelirleriyle kiyaslandiginda yiik-
sek fiyath otomobil markalarini tercih ettikleri gdzlemlenmistir. Otomotiv sektoriinde
kredili finansman seceneklerinin artmasi ve vade siirelerinin uzamasiyla birlikte bir
cok yiiksek fiyatl otomobil markasi erisilebilir duruma gelmistir. On-line satista, miis-
terilerin otomobilleri par¢a bazinda diledikleri 6l¢iide kisiye 6zellestirmelerine imkan
verilerek, kisiye 6zel beklentilerine daha yakin otomobillere uygun fiyatlarla erigebil-

meleri saglanmalidir.

Aragtirma, 6gretim iiyelerinin otomobil satin alma kaynag: tercini etkileyen en 6nemli
faktoriin, aylik gelire gore farklilik gostermedigini ortaya koymustur. Aylik geliri 500-
999 YTL arasinda olan 22, 1000-1999 YTL arasinda olan 36, 2000-2999 YTL arasin-
da olan 2 ve 3000-3999 YTL arasinda olan 2 Toplam 62 &gretim iiyesi, otomobil satin
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alma kaynagi tercihini en cok “Sundugu Fiyat/Odeme/Garanti Seceneklerinin Uygun

Olmasi”na gore yaptiklarini belirtmislerdir.

Arastirma, otomobil satin almadan once yapilan/yapilacak arastirmada en ¢ok yararla-
nilan/yararlanilacak kaynagin, aylik gelire gore farklilik gostermedigini ortaya koy-
mustur. Aylik geliri 500-999 YTL arasinda olan 34, 1000-1999 YTL arasinda olan 43,
2000-2999 YTL arasinda olan 6 ve 3000-3999 YTL arasinda olan 1 Toplam 84 6gre-
tim iiyesi, otomobil satin almadan Once yaptiklari/yapacaklar1 arastirmada en c¢ok

“Internet”ten yararlandiklarini/yararlanacaklarini belirtmistir.

Aragtirma, on-line otomobil satin almay1 engelleyen en 6nemli faktoriin, aylik gelire
gore farklilik gostermedigini ortaya koymustur. Aylik geliri 500-999 YTL arasinda
olan 35, 1000-1999 YTL arasinda olan 53, 2000-2999 YTL arasinda olan 15, 3000-
3999 YTL arasinda olan 1 ve 4000-4999 YTL arasinda olan 1 Toplam 84 6gretim
iiyesi, “Otomobili U¢ Boyutlu Gérme/Dokunma/Test Etme Iimkanmin Olmamasi”ni

on-line satin almay1 engelleyen en 6nemli faktor olarak gordiiklerini belirtmistir.

Aragtirma, otomobil markasinin resmi web sitesinde otomobili parca bazinda kisiye
ozel sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin almanin tercih edilme-
sinin, aylik gelire gore farklilik gostermedigini ortaya koymustur. Aylik geliri 500-999
YTL arasinda olan 25, 1000-1999 YTL arasinda olan 35, 2000-2999 YTL arasinda
olan 9 ve 3000-3999 YTL arasinda olan 1 Toplam 70 6gretim iiyesi, otomobil mar-
kasinin resmi web sitesinde otomobili parca bazinda kisiye 6zel sekillendirme olanagi
sunulmasi durumunda on-line otomobil satin almayi tercih edecegini belirtirken, Aylik
geliri 500-999 YTL arasinda olan 36, 1000-1999 YTL arasinda olan 54, 2000-2999
YTL arasinda olan 13, 3000-3999 YTL arasinda olan 3, 4000-4999 YTL arasinda olan
1 ve 5000 YTL-Ustii olan 2 Toplam 109 &gretim iiyesi, otomobil markasinin resmi
web sitesinde otomobili par¢a bazinda kisiye 6zel sekillendirme olanagi sunulmasi du-

rumunda bile on-line otomobil satin almay1 tercih etmeyecegini belirtmistir.

Arastirmaya katilan 6gretim iiyelerinin “%100”1 internet kullanmayi tercih etmekte-

dir.
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o Aragtirmaya katilan 6gretim iiyelerinin %11.7°si “Ayda 30 Saate Kadar”, %34.4’i
“Ayda 30-90 Saat Aras1”, %36.1°1 “Ayda 90-240 Saat Arast”, %17.8’si “Ayda 240 Sa-

atten Fazla” internet kullanmaktadir.

o Aragtirma, otomobil satin almadan 6nce yapilan/yapilacak arastirmada en az yararlani-
lan/yararlanilacak kaynagin, internet kullanim sikligina gore farklilik gosterdigini orta-
ya koymustur. Internet kullanim siklig1 ayda 30 saate kadar olan 4, ayda 30-90 saat
aras1 olan 21, ayda 90-240 saat aras1 olan 30 ve ayda 240 saatten fazla olan 8 Toplam
63 Ogretim iiyesi otomobil satin almadan 6nce yaptiklari/yapacaklar arastirmada en az
“Televizyon/Radyo/Gazete”den yararlandiklarini/yararlanacaklarimi belirtmistir. Bu
durum otomotiv sektorii tarafindan bu medya araglarina ayrilan reklam biitcelerinin
yeniden degerlendirilmesinin gerektigini gostermektedir. internet ve diger medya arac-
larinin, 6zellikle satin alma iste8i yaratma konusundaki etkinligi kiyaslanmali ve rek-
lam biitceleri buna gore ayarlanmalidir. internet kullanim siklig: yiiksek olan miiste-
rilere internet araciligiyla ulasilmasi, kisitli kaynaklarin etkin kullanilmasi agisindan

yasamsal onem tagimaktadir.

o Arastirma, otomobil satin almadan 6nce markanin resmi web sitesini ziyaret etme ter-
cihinin, internet kullamim sikliina gore farklilik gostermedigini ortaya koymustur.
Internet kullamim siklig1 ayda 30 saate kadar olan 10, ayda 30-90 saat arasi olan 58,
ayda 90-240 saat aras1 olan 54 ve ayda 240 saatten fazla olan 27 Toplam 139 6gretim
iiyesi, otomobil satin almadan dnce markanin resmi web sitesini ziyaret etmeyi tercih

ettigini belirtmistir.

o Arastirma, on-line otomobil satin almay1 engelleyen en 6nemli faktoriin, internet kul-
lanim sikligina gore farklilik gostermedigini ortaya koymustur. Internet kullanim sik-
l1g1 ayda 30 saate kadar olan 11, ayda 30-90 saat arasi olan 42, ayda 90-240 saat arasi
olan 35 ve ayda 240 saatten fazla olan 17 Toplam 105 dgretim iiyesi, “Otomobili Ug
Boyutlu Gérme/Dokunma/Test Etme Imkaninin Olmamasi”ni on-line satin almayi

engelleyen en 6nemli faktor olarak gordiiklerini belirtmistir.

o Aragtirma, otomobil markasinin resmi web sitesinde otomobili parca bazinda kisiye
ozel sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line otomobil satin almanin tercih

edilmesinin, internet kullanim sikligina gore farklilik gostermedigini ortaya koymus-
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tur. Internet kullanim siklig1 ayda 30 saate kadar olan 4, ayda 30-90 saat aras1 olan 28,
ayda 90-240 saat aras1 olan 30 ve ayda 240 saatten fazla olan 8 Toplam 70 6gretim
iiyesi, otomobili parca bazinda kisiye 6zel sekillendirme olanagi sunulmasi durumun-
da on-line otomobil satin almayi tercih edecegini belirtirken, internet kullanim siklig1
ayda 30 saate kadar olan 17, ayda 30-90 saat aras1 olan 34, ayda 90-240 saat aras1 olan
35 ve ayda 240 saatten fazla olan 23 Toplam 109 Ogretim iiyesi, otomobili parca
bazinda kisiye 6zel sekillendirme olanag sunulmasi durumunda bile on-line otomobil

satin almayi tercih etmeyecegini belirtmistir.

Aragtirmaya katilan 6gretim iiyelerinin, %89.4’ii en ¢ok “Isyerinden”, %10’u en ¢ok

“Evden”, %06’s1 en ¢ok “Internet Cafeden” internete baglanmaktadr.

Aragtirma, otomobil satin almadan 6nce yapilan/yapilacak arastirmada en ¢ok yararla-
nilan/yararlanilacak kaynagin, internete baglanilan yere gore farklilik gosterdigini or-
taya koymustur. internete evden baglanan 7, isyerinden baglanan 77 Toplam 84 dgre-
tim {iyesi, otomobil satin almadan 6nce yaptiklari/yapacaklari arastirmada en ¢ok “In-

ternet”’ten yararlandiklarini/yararlanacaklarini belirtmistir.

Arastirmaya katilan 6gretim {iiyelerinin, %88.3’ii interneti en cok “Bilgi Edinme”,
%06’s1 en ¢cok “Eglence”, %9.4’ii en ¢ok “Iletisim”, %]1.7’si en ¢ok “Bankacilik Hiz-

metleri” amaciyla kullanmaktadir.

Aragtirma, otomobil satin almadan Once arastirma yapma tercihinin, interneti en ¢ok
kullanma amacina gore farklilik gosterdigini ortaya koymustur. Interneti en cok “Bilgi
Edinme” amaciyla kullanan 153 6gretim iiyesi, otomobil satin almadan dnce arastirma

yapmay1 tercih edecegini belirtmistir.

Arastirma, otomobil satin almadan once yapilan/yapilacak arastirmada en ¢ok yararla-
nilan/yararlanilacak kaynagin, interneti en ¢ok kullanma amacina gore farklilik goster-
medigini ortaya koymustur. Interneti en ¢ok “Bilgi Edinme” amaciyla kullanan 74 63-
retim iiyesi, otomobil satin almadan once yaptiklari/yapacaklar1 arastirmada en ¢ok ya-

rarlandiklari/yararlanacaklar1 kaynagin “Internet” oldugunu belirtmistir.
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o Aragtirma, on-line otomobil satin almay1 engelleyen en 6nemli faktoriin, interneti en
cok kullanma amacina gore farklilik gostermedigini ortaya koymustur. Interneti en ¢cok
“Bilgi Edinme” amaciyla kullanan 92 dgretim iiyesi, “Otomobili U¢ Boyutlu Gérme-
/Dokunma/Test Etme Imkaninin Olmamasi”n1 on-line satin almay1 engelleyen en

onemli faktor olarak gordiiklerini belirtmistir.

o Aragtirma, otomobil markasinin resmi web sitesinde otomobili parca bazinda kisiye
0zel sekillendirme olanagi sunulmast durumunda on-line satin almanin tercih edilme-
sinin, interneti en ¢ok kullanma amacina gore farklilik géstermedigini ortaya koymus-
tur. Interneti en ¢ok “Bilgi Edinme” amaciyla kullanan 61 &gretim iiyesi, otomobil
markasinin resmi web sitesinde otomobili parca bazinda kisiye 6zel sekillendirme ola-
nag1 sunulmasi durumunda on-line otomobil satin almayi tercih edecegini belirtirken,
en cok “Bilgi Edinme” amaciyla kullanan 98 6gretim iiyesi, otomobil markasinin res-
mi web sitesinde otomobili par¢a bazinda kisiye 6zel sekillendirme olanagi sunulmasi

durumunda bile on-line otomobil satin almay1 tercih etmeyecegini bildirmistir.

o Aragtirmaya katilan Ogretim {iiyelerinin, %60’1 internetten aligveris yapmay1 tercih
ederken, %401 internetten aligsveris yapmayi tercih etmemektedir. Internetten aligveris
yapmay1 tercih etmeyen Ogretim iiyelerinin biiyiik bir boliimiiniin, “Giivenlik” endise-

siyle bu sekilde hareket ettikleri gbzlemlenmistir.

o Arastirmaya katilan 6gretim iiyelerinin, %30’u internetten en ¢ok “Kitap”, %18.3’ii en
cok “Elektronik Esya”, %6.1°1 en ¢ok ‘“Rezervasyon/Bilet”, %06’s1 en ¢cok “Yiyecek-
/igecek”, %06’s1 en ¢ok “Miizik/CD” satin almaktadur.

o Aragtirmaya katilan 6gretim iiyelerinin, %66.1’1 “Otomobil Sahibi”, %33.9’u “Oto-
mobil Sahibi Degil”dir.

o Aragtirma, otomobil satin alma kaynag tercihinin, otomobil sahipligine gore farklilik
gosterdigini ortaya koymustur. Otomobil sahibi olan 77 6gretim iiyesi “Ana Bayii/Yet-
kili Satici”’dan otomobil satin almayi tercih ettigini belirtirken, otomobil sahibi olma-
yan 45 dgretim tiyesi“Ana Bayii/Yetkili Satici”dan otomobil satin almayi tercih edece-
gini belirtmistir. Ogretim iiyelerinin biiyiik bir boliimiiniin otomobili dogrudan “Ureti-

ci/Distribiitor’den satin alabilecekleri konusunda bilgi sahibi olmadig1 gdzlemlenmis-
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tir. On-line satisin en 6nemli avantajlarindan biri de otomobil siparisinin dogrudan

fabrikaya verilebilmesidir.

Arastirma, otomobil markasinin resmi web sitesinde otomobili par¢a bazinda kisiye
ozel sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin almanin tercih edilme-
sinin, otomobil sahipligine gore farklilik gdstermedigi ortaya ¢cikmistir. Otomobil sahi-
bi olan 39 6gretim iiyesi, otomobil markasinin resmi web sitesinde otomobili parga ba-
zinda kisiye 6zel sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line otomobil satin
almay1 tercih edecegini belirtirken, otomobil sahibi olmayan 31 6gretim iiyesi oto-
mobil markasinin resmi web sitesinde otomobili parca bazinda kisiye 6zel sekillendir-
me olanagi sunulmast durumunda on-line otomobil satin almay1 tercih edecegini be-

lirtmistir.

Arastirmaya katilan Ogretim iiyelerinin, %17.8’i “Volkswagen”, %11.7’si “Fiat”,
%10.6’s1 “Reanult”, %9.4’u “Ford”, %8.3’ii “Opel”, %6.7’si “Peugeot”, %6.1’1
“Toyota”, %6.1’1 “Hyundai”, %4.4’tt “Honda”, %4.4’4i Nissan, %3.3’ii “Lada”,
%2.2’si “Seat”, %1.1’1 “Chevrolet”, %1.1’'i “BMW?”, %1.1’1 “Mercedes”, %1.1’1
“Audi”, %1.1°1 “Mazda”, %06’s1 “Alfa-Romeo”, %06’s1 “Citréen”, %06’s1 “Skoda”,
%06’s1 “Jeep”, %06’s1 “Kia”, %06’s1 “Proton” marka otomobilleri tercih etmistir.
Ogretim iiyelerinin otomobil marka tercihlerindeki gesitlilik, kisiye 6zel beklentiler-
deki farklilagsmay1 da somut olarak ortaya koymaktadir. Geleneksel iiretim ve Pazar-
lama anlayislariyla, bir otomobil markasinin bu farkli beklentilerinin tamamini karsi-

layabilmesi miimkiin goriilmemektedir.

Aragtirmaya katilan dgretim iiyelerinin, %40’1 “Kisiye Ozel Beklentilere Uygun Ol-
mas1”’, %31.7’si “Giivenli/Konforlu Olmasi”, %15.6’s1 “Fiyatimin Uygun Olmas1”,
P11.7°si “Yakit Tiiketimi/Yedek Parca Yoniinden Ekonomik Olmast”, %1.1°1 “Satis
Sonrast Hizmetlerinin Yeterli Olmasi”n1 otomobil markasi tercihini etkileyen en

onemli faktor olarak belirtmistir.

Arastirmaya katilan Ogretim iiyelerinin, %67.8’i “Ana Bayii/Yetkili Satici”dan,
%18.9’u “Ikinci El Piyasasi/Uciincii Sahislar’dan %7.8’i “Galeri/Bagimsiz Satic1”-
dan, %5’ “Uretici ve Distribiitor’den, %0.6’s1 “Internet”ten otomobil satin almay1

tercih etmektedir.
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Arastirma, on-line otomobil satin alma tercihinin, otomobil satin alma kaynag terci-
hine gore farklilik gosterdigini ortaya koymustur. “Ana Bayii/Yetkili Satic1”dan oto-
mobil satin almay1 tercih eden 4 6gretim tiyesi, on-line otomobil satin almay tercih et-
tigini belirtirken, “Ana Bayii/Yetkili Satici”’dan otomobil satin almay1 tercih eden 118

Ogretim iiyesi, on-line otomobil satin almay1 tercih etmedigini belirtmistir.

Arastirma, otomobil markasinin resmi web sitesinde otomobili par¢a bazinda kisiye
0zel sekillendirme olanagi sunulmast durumunda on-line satin almanin tercih edilme-
sinin, otomobil satin alma kaynagi tercihine gore farklilik géstermedigini ortaya koy-
mustur. “Ana Bayii/Yetkili Satici’dan otomobil satin almayi tercih eden 43 dgretim
iiyesi, otomobil markasinin resmi web sitesinde otomobili par¢a bazinda kisiye 6zel
sekillendirme olanag1 sunulmasi durumunda on-line otomobil satin almayi tercih ede-
cegini belirtirken, “Ana Bayii/Yetkili Satici’dan otomobil satin almay1 tercih eden 78
Ogretim iiyesi, otomobil markasinin resmi web sitesinde otomobili par¢a bazinda ki-
siye ozel sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda bile on-line otomobil satin al-

may1 tercih etmeyecegini belirtmistir.

Aragtirmaya katilan 6gretim iiyelerinin, %34.4’ii “Sundugu Fiyat/Odeme/Garanti Se-
ceneklerinin Uygun Olmas1”, %28.9’u “Giivenilir Olmas1”, %21.1’i “Kisiye Ozel
Beklentilere Uygun Uriin ve Hizmetler Sunmas1”, %8.3’ii “Erisimin Kolay Olmas1”ni

otomobil satin alma kaynag tercihini etkileyen en 6nemli faktor olarak belirlemistir.

Aragtirmaya katilan 6gretim iiyelerinin, %95.6’s1 “Otomobil Satin Almadan Once
Aragtirma Yapmayi Tercih Ederken”, %4.4’li “Otomobil Satin Almadan Once Aras-

tirma Yapmay1 Tercih Etmemektedir.”

Aragtirmaya katilan 6gretim iiyelerinin, %46.7’si otomobil satin almadan dnce yaptik-
lar1/yapacaklar1 arastirmada en cok “Internet”, %30’u en cok “Yakin Cevre”, %11.1°i
en ¢ok “Otomobil Kataloglar1”, %8.6’s1 en ¢ok “Otomobil Dergileri” ve %2.8’1 en ¢cok

“Televizyon/Radyo/Gazete”den yararlanmistir/yararlanacaktir.

Arastirmaya katilan 6gretim tiyelerinin, %35’1 otomobil satin almadan 6nce yaptiklari-

/yapacaklar arastirmada en az “Televizyon/Radyo/Gazete”, %18.3’ii en az “Otomobil
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Dergileri”, %12.2’si en az “Otomobil Katologlar”, %7.2’si en az “Internet” ve

9%7.2’si en az “Yakin Cevre”den yararlanmistir/yararlanacaktir.

Arastirmaya katilan 6gretim iiyelerinin, %38.9’u otomobil satin almadan 6nce yaptik-
lari/yapacaklar internet arastirmasinda en ¢ok markanin “Resmi Web Sitesi”, %32.8’1
en ¢ok “Karsilastirma Web Sitesi”, %9.4°1i en ¢ok “Distribiitor/Bayi/Galeri Web Site-

si” ve %4.4’1 en cok “Rehber Web Sitesi’nden yararlanmistir/yararlanacaktir.

Aragtirmaya katilan 6gretim iiyelerinin, %77.2’si “Otomobil Satin Almadan Once
Markanin Resmi Web Sitesini Ziyaret Etmeyi Tercih Ederken”, %18.3’i “Otomobil
Satin Almadan Once Markanin Resmi Web Sitesini Ziyaret Etmeyi Tercih Etmemek-

tedir.”

Arastirmaya katilan 6gretim {iiyelerinin, %43’ tercih ettikleri “Otomobil Markasinin
Resmi Web Sitesini Satin Alma Konusunda Yetersiz Bulmakta”, %37.8’1 tercih
ettikleri “Otomobil Markasinin Resmi Web Sitesini Satin Alma Konusunda Yeterli
Bulmakta”, %18.9’u ise tercih ettikleri “Otomobil Markasinin Resmi Web Sitesinin

Satin Alma Konusundaki Yeterliligi Hakkinda Bir Fikir Sahibi olmamaktadir.”

Aragtirmaya katilan 6gretim iiyelerinin, %10.6’s1 tercih ettikleri otomobil markasinin
“Resmi Web Sitesinde On-line Satis Hizmeti Sunuldugunu”, %42.8’i tercih ettikleri
otomobil markasinin “Resmi Web Sitesinde On-line Satis Hizmeti Sunulmadigini”,
%46.7’si ise tercih ettikleri otomobil markasinin “Resmi Web Sitesinde On-line Satig

Hizmeti Sunumunun Farkinda Olmadiklarini” belirtmistir.

Arastirmaya katilan ogretim iiyelerinin, %96.12°si “On-line Otomobil Satin Almay1
Tercih Etmezken”, %3.9’u “On-line Otomobil Satin Almay1 Tercih Etmektedir.” Bu
durum, giiniimiiziin internetten otomotiv iiriinleri pazarlama anlayisinin, on-line satis

konusundaki bagarisizligim agikca ortaya koymaktadir.

Arastirma, otomobil markasinin resmi web sitesinde otomobili par¢a bazinda kisiye
ozel sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin almanin tercih edilme-
sinin, on-line otomobil satin alma tercihine gore farklilik gostermedigini ortaya koy-

mustur. On-line satin almay1 tercih etmeyen 64 Ogretim tiyesi, otomobil markasinin
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resmi web sitesinde otomobili parca bazinda kisiye 6zel sekillendirme olanagi sunul-
mas1 durumunda on-line satin almayi tercih edecegini belirtmistir. Bu durum, otomo-
bili par¢a bazinda sekillendirme imkam sunarak, iist diizeyde kisisellestirme saglama-

nin on-line satis1 artiracak bir politika oldugunu gostermektedir.

Aragtirmaya katilan 6gretim iiyelerinin, %58.3’ii “Otomobili U¢ Boyutlu Gérme/Do-
kunma/Test Siiriisii Yapma Imkan1 Olmamasi”n1, %19.4’ii “Internetin Giivenli Olma-
masi”’n1, %15.6’s1 “Satic1 Ile Yiiz Yiize Hetisimin Olmamas1’n1, %3.3’1 “Otomobili
Kisiye Ozel Beklentilere Uygun Sekillendirme Imkan1 Sunulmamasi*ni, %2.2’si “In-
ternette Odeme Yontemlerinin Yeterli Olmamasi”n1 on-line otomobil satin almay1 en-

gelleyen en Onemli faktor olarak belirtmistir.

Aragtirma, otomobil markasinin resmi web sitesinde otomobili parca bazinda kisiye
ozel sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin almanin tercih edilme-
sinin, on-line otomobil satin almay1 engelleyen en 6nemli faktore gore farklilik goster-
medigini ortaya koymustur. On-line otomobil satin almay1 engelleyen en énemli fak-
torii “Otomobili U¢ Boyutlu Gorme/Dokunma/Test Siiriisii Yapma™ olarak goren, 41
Ogretim {iyesi, otomobil markasinin resmi web sitesinde otomobili parca bazinda
kisiye 6zel sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda on-line satin almay1 tercih
edecegini belirtirken, on-line otomobil satin almay1 engelleyen en onemli faktorii
“Otomobili Ug¢ Boyutlu Gorme/Dokunma/Test Siiriisii Yapma” olarak goren, 64
Ogretim {iyesi, otomobil markasinin resmi web sitesinde otomobili parca bazinda
kisiye 6zel sekillendirme olanagi sunulmasi durumunda bile on-line satin almayi tercih

etmeyecegini belirtmistir.

Arastirmaya katilan 6gretim iiyelerinin, %38.9’u “Resmi Web Sitesinde Otomobili
Parca Bazinda Kisiye Ozel Sekillendirme imkani Sunulmasi Durumunda On-line Oto-
mobil Satin Almay1 Tercih Edecekleri’ni, %60.8’1 “Resmi Web Sitesinde Otomobili
Parca Bazinda Kisiye Ozel Sekillendirme Imkan1 Sunulmas1 Durumunda bile On-line

Otomobil Satin Almay1 Tercih Etmeyecekleri” belirtmistir.

Arastirmaya katilan 6gretim iiyelerinin, %21.1°1 otomobilde en cok “Koltuk ve Dose-
me”yi, %15.6’s1 en cok “Gosterge Paneli’ni, %15’1 en ¢ok “Motor’’u, %11.7°1 en ¢cok
“Ses Sistemi”ni, %8.3’ii en ¢ok “Lastik/Jant™1, %8.3’ti en cok “Kaporta/Boya”y,
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9%4.4’1i en cok “Diger Aksesuarlar”t %3.9’1 en ¢ok “Vites Kutusu”nu, %2.8’1 en ¢ok
“Stispansiyon”u, %2.7°si en ¢ok “Aydinlatma’y1, %2.2’si en ¢cok “Vites Kolu’nu,

%?2.2’si en ¢ok “Direksiyon”u kisiye 0zel sekillendirmek istediklerini belirtmistir.

21. yuizyil, “Bilisim Cag1” prensipleriyle yetisen “Yeni Nesil” miisterilerin, iiretim ve
pazarlama anlayislarin1 dogrudan etkileyebildigi, yasanan bilimsel ve teknolojik gelismelerin

ekonomik, sosyal, kiiltiirel, altyapiy1 kisa siirede degistirebildigi “Dinamik” bir ¢cagdir.

Bu dinamik ¢agda, internet giin gectikce, tiim cihaz ve platformlari kapsayabilen, kii-

resel bir sinir sistemine doniismektedir.

Giiniimiizde, bilgisayar, televizyon, mobil telefon, arac bilgisayar1 vb. iki boyutlu
goriintii sunabilen iletisim araclariyla erisilen internet, yakin gelecekte iic boyutlu goriintii, ses
ve hatta koku sunabilen “Hologram” teknolojilerinin gelismesi ve kullaniminin yayginlas-

masiyla ¢ok daha etkin bir pazarlama ve satis ortami haline gelecektir.

Gelecegi dogru ongorerek, otomotiv sanayi iiriinleri pazarlamasimi iiretimden satiga
kadar tiim siirecleri on-line olarak biitiinlestirecek sekilde yeniden yapilandirmak, gelecegin

zorlu kiiresel rekabet ortaminda var olabilmeyi saglayacak en 6nemli stratejik karar olacaktir.

General Motors, Ford, Volkswagen, BMW gibi kiiresel otomotiv iireticilerinin, inter-
nette pazarlama faaliyetlerine verdikleri 6nem ve bu yonde yaptiklart calismalar, otomotiv
sektoriinde tiim dengeleri degistirebilecek, yeni bir “dijital iiretim ve pazarlama devriminin”
yaklastigini gostermektedir. Bu devrimi 6énceden dngdremeyen otomotiv firmalarinin varlik-

larini siirdiirebilmeleri ise miimkiin olmayacaktir.
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2. Yasinizi belirtiniz. )
( )19-24 ( )25-34 ( )35-44 ( )45-54 ()55 ve Ustii

3. Egitim durumunuzu belirtiniz.

( ) On lisans mezunuyum. () Lisans mezunuyum.

() Yiiksek lisans mezunuyum. () Doktora mezunuyum.

4. Akademik tinvaninizi belirtiniz.

() Okutman () Arastirma Gorevlisi / Ogretim Gorevlisi
() Doktor () Yardimci Dogent Doktor

() Dogent Doktor () Profesor Doktor

5. Gorev yaptiginiz Fakiilte ve Boliimii belirtiniz.

......................................................................................................... Fakiitesi,
......................................................................................................... Boliimii.
6. Aylik gelirinizi belirtiniz.

( )500.YTL-999.YTL ( ) 1000.YTL-1999.YTL

( )2000.YTL-2999.YTL ( ) 3000.YTL-3999.YTL

( )4000.YTL-4999.YTL () 5000.YTL ve Ustii

7. Internet kullaniyor musunuz?
( ) Evet ( ) Hayir
Not: Cevabimiz “Hayir” ise, ankete devam etmeyiniz.

8. Internet kullanim sikliginiz nedir?

() Ayda 30 saate kadar () Ayda 30-90 saat aras1
() Ayda 90-240 saat arasi () Ayda 240 saatten fazla
9. Internete en ¢ok nereden baglaniyorsunuz?

( ) Evden ( ) Isyerinden

( ) Internet cafelerden ( ) Internet kiosklarindan

() Kablosuz baglant1 alanlarindan

10. Interneti en ¢ok hangi amagla kullaniyorsunuz.

( ) Bilgi edinme () Eglence

( ) Iletisim () Bankacilik hizmetleri
() Aligveris
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11. Internetten aligveris yapiyor musunuz?
( ) Evet () Hayir

12. Internetten en ¢ok hangi iiriinii satin aliyorsunuz?

( ) Kitap () Rezervasyon / Bilet () Donanim / Yazilim
() Elektronik Esya ( ) Yiyecek / Icecek () Mobilya / Dekorasyon
() Miizik / CD () Kozmetik () Miicevherat

() Kuyafet () Oyuncak / Oyun () Otomobil

13. Otomobiliniz var m1? Varsa, marka ve modelini belirtiniz. ( Yoksa, satin almay1 tercih
edeceginiz marka ve modeli belirtiniz. )
( )Evet. Markast:...............oooiiiiiiiiiinn.. .. Modeli:.......coooviiiiiii .. Yilie......

14. Otomobilinizi tercih etmenizdeki en 6nemli faktor nedir? ( Otomobiliz yoksa, satin almay1
diisiindiigiiniiz marka ve modeli tercih etmenizdeki en 6nemli faktorii belirtiniz. )

() Kisiye 6zel beklentilerime uygun olmasi ( ) Fiyatinin uygun olmasi

() Giivenli / Konforlu olmasi () Satis sonrasi hizmetlerin yeterli olmasi

() Yakat tiikketimi / Yedek parca yoniinden ekonomik olmasi

15. Otomobilinizi nereden satin aldiniz? ( Otomobiliniz yoksa, nereden satin almayi tercih
edeceginizi belirtiniz. )

( ) Uretici / Distribiitor () Ana bayii / Yetkili satici

() Galeri / Bagimsiz satict () Ikinci el piyasas1 / Ugiincii sahislar

( ) Internet

16. Otomobilinizi satin aldigimiz kaynag tercih etmenizdeki en 6nemli faktor nedir?

( Otomobiliz yoksa, satin almay1 diisiindiigiiniiz kaynagi, tercih etmenizdeki en 6nemli fak-
torii belirtiniz. )

() Kisiye 6zel beklentilerime uygun iiriin ve hizmetler sunmasi

() Sundugu fiyat / 6deme / garanti seceneklerinin uygun olmasi

() Sundugu marka / model seceneklerinin fazla olmasi

() Giivenilir olmasi

() Erisimin kolay olmasi

17. Otomobilinizi satin almadan 6nce arastirma yaptiniz mi1? ( Otomobiliniz yoksa, satin al-
madan 6nce arastirma yapmayi tercih eder misiniz? )
( ) Evet ( ) Hayir

18. Otomobilinizi satin almadan 6nce yaptiginiz arastirmada yararlandigimiz kaynaklari, en
coktan en aza dogru siralayimiz. ( Otomobiliniz yoksa, satin almadan 6nce yapacaginiz aras-
tirmada yararlanmay: tercih edeceginiz kaynaklar1 en coktan en aza dogru siralayiniz. ) (1-5)
( ) Internet () Otomobil dergileri

() Otomobil kataloglari () Televizyon / Radyo / Gazete

() Yakin ¢cevre
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19. Otomobilinizi satin almadan 6nce yaptiginiz internet arastirmasinda en ¢ok hangi oto-
mobil web sitesinden yararlandiniz. ( Otomobiliniz yoksa, satin almadan 6nce yapacaginiz in-
ternet arastirmasinda en ¢cok hangi otomobil web sitesini tercih edersiniz? )

() Resmi web siteleri (Orn: http://www.toyota.com)

() Distribiitor / Bayi / Galeri web siteleri (Orn: http://www.birmot.com.tr)

() Rehber web siteleri (Orn: http://www.otobiilten.com.tr)

() Karsilastirma web siteleri (Orn: http://arabam.com)

( ) Fan siteleri (Orn: http://www.vosvosturk.com)

20. Otomobilinizi satin almadan 6nce markanin resmi web sitesini ziyaret ettiniz mi? ( Oto-
mobiliniz yoksa, satin almadan 6nce markanin resmi web sitesini ziyaret etmeyi tercih eder
misiniz? )

( ) Evet ( ) Hayir

21. Resmi web sitesinde sunulan bilgiler, otomobilinizi satin alma karar1 vermenizde yeterli
oldu mu? ( Otomobiliniz yoksa, satin almay1 diisiindiigiiniiz otomobilin resmi web sitesinde
sunulan bilgileri satin alma karar1 vermeniz i¢in yeterli buluyor musunuz? )

( ) Evet ( ) Hayir

22. Resmi web sitesinde, otomobilinizi, dogrudan siparis edebileceginiz on-line satig hizmeti
sunuluyor muydu? ( Otomobiliniz yoksa, satin almay1 diisiindiigiiniiz otomobilin resmi web
sitesinde, otomobili dogrudan siparis edebileceginiz on-line satis hizmeti sunuluyor mu? )

( ) Evet () Hayir

23. Otomobilinizi on-line olarak m1 satin aldiniz? ( Otomobiliniz yoksa, on-line olarak otomo-
bil satin almayi tercih eder misiniz? )
( ) Evet () Hayir

24. Otomobilinizi on-line satin almaniz1 engelleyen en 6nemli faktor nedir? ( Otomobiliniz
yoksa, on-line olarak otomobil satin almanizi engelleyen en 6nemli faktor nedir? )

() Otomobili ii¢ boyutlu gérme / dokunma / test siiriisii yapma imkani olmamasi

() Otomobili kisiye 6zel beklentilerime uygun sekillendirme imkani sunulmamasi

( ) Internetin giivenli olmamasi

( ) Internette 6deme yontemlerinin yeterli olmamasi

() Satici ile yiiz yiize iletisimin olmamasi

25. Resmi web sitesinde, otomobili, parca bazinda, kisiye 6zel beklentilerinize gore sekillen-
dirme olanagi sunulsaydi, on-line olarak satin alir miydiniz?

( ) Evet ( ) Hayir

26. Otomobilde en ¢ok hangi par¢ay1 kendi isteginiz dogrultusunda sekillendirmek isterdiniz?

() Lastik / Jant () Vites kolu () Motor
() Ses sistemi () Vites kutusu () Kaporta / Boya
() Direksiyon () Siispansiyon () Aydinlatma

() Gosterge Paneli () Koltuk ve Déseme () Diger aksesuarlar
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