T.C.

BEYKENT UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME YONETIMI ANABILIM DALI
ISLETME YONETIMI BILiM DALI

TURKIYE’DE OTOMOTIiV SEKTORU’NDE DAGITIM,

SATIS YONTEMLERI VE BiR ARASTIRMA
(Yiiksek Lisans Tezi)

Tezi Hazirlayan: Simal CELIKORS GULER

ISTANBUL - 2008



T.C.

BEYKENT UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME YONETIMI ANABILIM DALI
ISLETME YONETIMI BILiM DALI

TURKIYE’DE OTOMOTIV SEKTORU’NDE DAGITIM,

SATIS YONTEMLERI VE BIR ARASTIRMA
(Yiiksek Lisans Tezi)

Tezi Hazirlayan:

Simal CELIKORS GULER
Ogrenci No:
050745016

Danisman:
Prof. Dr. Muhittin KARABULUT

ISTANBUL - 2008



YEMIN METNI

Sundugum Yiiksek Lisans Tezimi, Akademik Etik Ilkelerine bagli kalarak, hic
kimseden akademik ilkelere aykir1 bir yardim almaksizin bizzat kendimin hazirladigina

and igerim. 27/02/2008

Simal CELIKORS GULER



TURKIYE’DE OTOMOTIV SEKTORU’NDE DAGITIM, SATIS YONTEMLERI
VE BiR ARASTIRMA

Tezi Hazirlayan: Simal CELIKORS GULER

Ozet

Bu tez ¢alismasinin amaci otomotiv sektoriindeki dagitim ve satis yontemlerini
arastirmaktir. Bu amacla dagitim ve satista kullanilan yontem ve teknikler ile ¢alisma
konularina iliskin tanitici nitelikteki 6n bilgilere yer verilmektedir. Tiirkiye’de otomotiv,
ikincil kaynaklardan saglanan veriler ve sektordeki deneyimsel bilgilerimizden
hareketle incelenmektedir. Bu kaynaklardan hareketle otomotiv sektoriiniin Tiirkiye’de
mevcut durumu hakkinda bilgi verilmis olup, yerli ve yabanci marka ayirimi yapilarak,
satis adetleri marka ve model bazinda incelenmistir. Otomotivin Tiirkiye’deki tarihi

durumu da bazi istatistiki verilerle sunulmustur. Calismamiz ii¢ boliimden olugsmaktadir.

Ik boliimde, otomotiv sektdriiniin tarihsel gelisimi incelenirken, yerli ve ithal
araclara ait istatistiki veriler karsilastirilmistir. Ayrica sektoriin diger sektorlerle iligkisi

degerlendirilmistir.

Ikinci boliimde, satis bicimleri bilesiminin genislemesi, firmalarin satis
yontemlerine gore degisen hedefler koymasina deginilmistir. Iyi bir saticinin bilmesi ve
yapmasi gerekenlerin neler oldugunun analizi ile iiriine ve mala yonelik pazarlama
yonetimi aciklanmustir. I¢ ve dis pazarlama cevresi yonetimleri ile satis stratejileri
anlatilmig, alcak basing, yiiksek basing, denk basing satis ve teknikleri iizerinde
durulmugtur. Ayrica satis tirii ve teknikleriyle, satis Ozendirme yoOntemleri ele
alinmaktadir. Satis tekniklerinin tiirleri belirtilmis ve satis 6zendirme yOntemlerinin

satiglar1 arttirmadaki rolii ve uygulanis bicimleri hakkinda detayl bilgiler verilmistir.

Ugiincii boliimde ise hazirlanan anketlerle piyasa oyuncularinm katiliminin
saglandigr bir calisma ortaya konularak, otomotiv sektoriinde giincel bir durum
degerlendirilmesi yapilmasi saglanmis olup, analizlerin yapildig1r veriler, tablo ve
grafiklerle aciklanmugtir.

Anahtar Kelimeler: Otomotiv sektorii, satis teknikleri, arastirma



DISTRUBITION OF THE AUTOMOTIVE SECTOR IN TURKIYE, SALES
METHODS AND RESEARCH

Presented by: Simal CELIKORS GULER

Abstract

The aim of this thesis researches distrubition and sales process in automotive
sector. Therefore, the pre-information of the methods which are regarding to sales and
distrubion has been given as a presentation. Automotive in Turkey, data that has been
supplied from the second provenance and the experimental knowledge in this sector.
With all these provenance, the actual information of the automotive sector in Turkey
has been given, and also amount of the sales has been examined within brand and
model, according to local and imported brand seperation. The historical background of
automotive in Turkey has been presented with some statistical data. This thesis was

prepared within 3 sections.

In the first part, while to be examined of the historical development of the
automative sector,statistical datas belengs to local and imported brand cars has been

compared. And also, integration of this sector with the other sectors has been evaluated.

In the second part, the enlargement of the sales combination and according to
sales management with changeable target belongs to companies have been pointed.
With the analaysis of attitude of the good seller; how is to be and what has to be done
according to managerial marketing of the goods and produces have been explained.
Sales strategy within inner and out sales enviromental management have been
explained, low pressure ,high pressure, equal presurre sales and techniques have been
dwelled on. But also for paying attention of the sales has been dealed with sales style
and techniques. The variety of the sales techniques have been specified and the detailed
informations regarding to having attention of the sales techniques and also their

processes have been given enough.

At last in the third part, due to the questionnaire workshop of the market with all

players, the assessment of the actual market position in the automotive sector has been



explained. The data which belongs to analaysis has been explained with charts and

graphs.

Key Words: Automotive sector, sales techniques, researches
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Giris

Bu calismanin maksadi otomotiv sektdriinde dagitim ve satis yOntemlerini
arastirmaktir. Tiirkiye’deki otomotiv sanayinin rekabetci iistiinliiklerini gelistirecek ve
mevcut potansiyelinden azami ol¢iide faydalanabilecek uygun bir gelisme perspektifinin

belirlenmesi amaclanmaktadir.

Tiirkiye’deki otomotiv sektoriinde dagitim ve satis yontem/teknikleri ana kiitle
arastirmasi ile acikliga kavusturulmaya calisilmaktadir. Arastirmanin bir kisiti ise ana
kiitleyi olusturan distribiitorlerin bazilarindan cevap alinamamasidir. Tiirkiye’deki yerli ve
yabanct markalar arasindaki satis yontem ve tekniklerinin farkli olup olmadiginin
arastirildigi bu c¢alismanin en ©Onemli kismi olan otomotiv distribiitérlerine birebir

uygulanan olan anket sonuglari, tablo ve grafiklerle aciklanmustir.

Otomotiv sanayi; yarattig1 katma deger, ihracat i¢cindeki %20 pay, yan sanayi ile
birlikte istihdam diizeyine yiiksek orandaki katkisi, bir¢ok sektordeki talep yaratici durumu
ve diger sanayileri de derinden etkileyen yeni iiretim tekniklerinin gelistirilmesindeki oncii
konumuyla iilkemiz ekonomisine onemli katkilar saglamaktadir. Bu gercekten hareketle,
Tiirkiye’deki otomotiv sanayinin daha rekabetci bir yapiya kavusmasi ve Tiirkiye nin
kalkinmasinda itici bir giic olabilmesi i¢in avantaj ve dezavantajlarinin analiziyle birlikte,
sorunlarinin ¢oziimii ve mevcut avantajlarin rekabetci iistiinliige doniistiiriilmesi onem arz

etmektedir.

Bu arastirmada, oncelikle diinyada otomotiv sanayisinin gelisimi ve mevcut
durumu analiz edilerek, talep, liretim ve dis ticareti bolgeler/iilkeler itibariyle incelenmeye
calisilmaktadir. Daha sonra, diinya otomotiv sanayinde saglanan gelisim ve Onemli
degisimler incelenmektedir. Bu kapsamda, iiretim sistemleri/teknikleri, ana ve yan sanayi
iliskileri ve isbirligi gelistirme yontemleri, iiriin gelistirmede isbirligi, firma birlesmeleri,

yerel iiretim, ¢evre ve giivenlik konular1 vb. iizerinde durulmaktadir.



Tiirkiye’de otomotiv sanayinin tiim ekonomik biiyiikliikleri ve sorunlar1 detaylica
analiz edilecek ve Tiirkiye’deki otomotiv sanayinin daha rekabetci bir yapiya kavusmasi

icin Oneriler gelistirilmeye calisilacaktir.

Firmalarin beklentilerinde, sanayi ve kentler tarafindan belirlenen degisiklikler,
satis temsilcilerini satis potansiyellerini yeniden Olciip bicmeye, degisik firmalara satis
cabalarinda hedeflerini yeniden diizenlemeye ve daha kiiciik ve orta biiyiikliikteki firmalara

etkili satis yapmanin yollarin1 bulmaya zorlamaktadir.

Herhangi bir satis giicii teknolojisinin benimsenmesi i¢in gerekli test, her zaman {i¢
anahtar sorunun cevaplanmasindan ibarettir; Teknoloji, satis temsilcilerinin miisteri
hizmetlerini bunlarin yararlanacagi sekilde iyilestirilmesine yardimci oluyor mu? Bolgeyi
daha becerikli yonetmelerine yardimci oluyor mu? Ve miisteriler iizerinde biraktiklari
izlenimi satig kazancglarim yiikseltecek bicimde gelistiriyor mu? Eger bu {i¢ sorunun yaniti
olumlu ise, satig giiciiniin otomasyonu giiniimiiz satig temsilcileri i¢in bir yasam bigimi

haline gelecektir.

Yonetici, temsilciler i¢in, egitmen, akil verici, yol gosterici, sorun ¢oziicii ve
koruyucudur. Yoneticilik, satis eyleminin gerceklestigi asil yer olan sahada, yogun

goriismeler sirasinda, tam zamaninda saglanan 6giit verme siirecidir.

Sanayiye, iiretime, toplumsal iliskilere damgasini vurma ozelligi ile “Diinyay1
degistiren makine” olarak adlandirilan otomobil, iilkemizin toplumsal yasaminda da
onemli degisime yol agcmistir. Bu donemde, yetkili bayiler tarafindan insa edilen tesisler ve
yapilan yatirimlar, makul olanin 6tesinde ekonomik 6l¢eklerden daha biiyiik olmus, yatirim
kararlarinda, biiyiik bir markanin giicliniin parcasi olma veya gii¢lii bir ailenin iiyesi olma

imkanlar1 da rol oynamistir.

Tiirkiye otomotiv pazari; iirlin ¢esitliligi, kalitesi ve fiyat acisindan her kesime
hitap edebilecek bir pazar niteligindedir. Tiirkiye pazarinda 45 marka yogun bir rekabet

igerisindedir.



Pazarlama kavrami, isletmenin bir biitiin olarak, tiiketici yonlii ya da pazar yonlii
olmasint Ongoriir. Tiiketicilerin ihtiyaglar1 para ve zaman harcanarak 6grenilmeli ve bu

ihtiyaclari ve istekleri doyuracak mallar tiretilmelidir.

Pazarlama hedef ve stratejilerinin gozden gecirilmesi, isletmenin mevcut
kaynaklar ile pazarlama amaglarina ulagsmada etkili ve ucuz yollarin bulunmasini ve etkili

kararlarin alinmasini saglayacaktir.

Yapilan calismanin igersinde en ©nemli unsur, arastirmanin ortaya cikardigi
tablodur. Bu sonug¢ Tiirkiye’deki otomotiv satis1 yapan firmalarin durumlari, pazarlama ve
satis biitcelerinin yonetilis sekli, reklam ve tutundurma biitgelerinin harcanma sekilleri,
satisc1 ve satig noktalarinin sayilar1 ve uyguladiklari satig politikalarini vb. diger 6nem arz
eden veriler tablo ve grafikler seklinde gosterilmistir. Otomotiv sektoriiniin {iilke

ekonomisinde yadsinamaz bir yeri oldugu savinm per¢inleyen veriler ortaya ¢ikmugtir.



I.BOLUM

OTOMOTIV SEKTORU

1. OTOMOTIV SEKTORUNUN TURKIYE’DEKi MEVCUT DURUMU

Diinya otomotiv sektoriinde son yillarda, yiiksek teknolojik gelismeye bagl olarak
birlesme, satinalma veya ortaklik yolu ile sirket sayisinin azalmasi sonucu yogunlagsma

giderek artmis ve boylece sektorde asir1 bir kapasite ve rekabet ortaya ¢cikmistir.

Sanayilesmis iilkelerde i¢ pazarlarin doymasi, gelisen pazarlarda uygulanan cazip
tesvik sistemleri, diisiik maliyetler ve ucuz iscilik gibi yerel olanaklar, otomotiv
sanayisinin gelismis iilkeler tarafindan diger iilkelere transferi ve teknik mevzuatin

uyumlastirilmasi, kiiresel yayilmaya neden olmustur.

Sinirlt ve giderek diisen kar oranlari, asir1 kapasite, kiiresellesme zorunlulugu ve
yeni teknolojilerin gelistirilmesinde giderek artan maliyetler, gelisen rekabetci ortamda,

hayati 6nem tastyan ekonomik dl¢cek birlesmeleri hizlandirmaktadir.

Tiirk otomotiv sanayisi de pek cok agidan Tiirk ekonomisi i¢in siiriikleyici sektor
konumundadir. Sektor yarattigi katma deger, dogrudan ve dolayl olarak istthdama katkis1
ve ithalata yonelik doviz tasarrufu giicii oraninda dis 6demeler dengesi lizerinde sagladigi
pozitif katkilar, sektordeki iiretici ve saglayici isletmelerin 6dedikleri ve sektor iiriinlerinin

satislarindan elde edilen vergi gelirleri ile devlet biit¢cesi icinde 6nemli bir yer tutmaktadir.

Biitiin bu ozelliklerin yanisira, sektor ileri teknolojinin Tiirkiye’ye transferinde
oncii bir rol oynamakta, sektoriin yetistirdigi elemanlar bu iilkenin stratejik oneme sahip

diger sektorleri i¢in de cok 6nemli bir insan kaynagi potansiyeli olugturmaktadir.

Otomotiv sektorii, sanayilesmek isteyen bir ililke icin en giiclii lokomotif

sektorlerden biri olarak goriilmektedir. Tiirkiye’de de, sektoriin ileriye dogru baglanti



etkisinin yiiksekligi, yerli triinle ithal mallar1 arasindaki ikame esnekliginin yiiksekligi,
dolayisiyla sektorii ilgilendiren hemen her parametre degisikliginin cari islemler dengesini

dogrudan etkilemesi nedeniyle olduk¢a 6nemlidir.

Tiirkiye’de otomotiv sektoriiniin 1989 yilina kadar yiiksek giimriik duvarlar ile
korunmus oldugunu goriiyoruz. 1990 yilinda alinan bir kararla giimriik duvarlar
%75’lerden %33’e indirilmistir. 1990 yilinda belirlenen tesvikler neticesinde Toyota ve
Opel gibi firmalar tarafindan yatirnmlar gerceklestirilmistir. Tiirkiye’nin 1996 yilinda
Gilimriik Birligi’ne attig1 imza sonras1 giimriik vergileri sifirlanmis, ithalat ve ihracatin
Oniinde bulunan 6nemli engeller kaldirilarak sektoriin Onii acilmistir. Bu tarihten sonraki
siirece baktigimizda, bircok biiyiik uluslararasi otomotiv firmalar1 yatirimlarim Tiirkiye’ye
kaydirmaya baslamislardir. Bunun sonucunda da firmalar arasinda artan rekabete bagh
olarak yerli ve yabanci firmalar arasinda isbirligi artarak, sektordeki deneyim ve bilgiler

paylasilmaya baslanmugtir.

Sektor kendi biinyesi disinda hammadde ve yan sanayi ile nihai {iriinlerin tiiketiciye
ulagmasimi saglayan pazarlama, bayii, servis, akaryakit, finans ve sigorta sektorleriyle de
yakindan iligkili olup, savunma sanayinin gelismesine de en énemli destegi veren sanayi
dali niteligindedir. Gelismis pazarlardaki cevreye ve giivenlige yonelik yiiksek standartlar
ve ileri tiiketici istekleri, otomotiv sanayinde yogun bir teknolojik gelismeye yol
acmaktadir. Bunun sonucu olarak, miisteri tercih ve beklentileri biiyiik oranda degisiklige

ugramakta ve biitiin iiriin segmantasyonu degismektedir.

Tiirkiye otomotiv sanayi, sahip oldugu iyi yetismis insan giiciine ve rekabet halinde
oldugu diger firmalardan gézlemledigi deneyimleri ile ARGE potansiyelini onemli oranda
artirmuistir. Ozellikle uluslararas1 firmalarla ve pazarlarla bagarili bir sekilde varligini
stirdiirebilmek i¢in, teknik mevzuata uyum calismalarma agirhik vererek, Tiirkiye deki

bircok sanayiye bilgi ve yetismis personel kazandirmistir.

Tiirkiye’deki istikrarsiz i¢ pazar kosullari, asirt ithalat, asir1 kapasite, firma
coklugundan dogan sorunlar, 6zellikle yan sanayinin desteklenmesi icin gereken finansman
araclarinin yetersizligi, karmagsik yapisi ile yiiksek satis vergi sistemi, ulusal strateji
eksikligi, otomotiv sanayinin gelismesi gibi nedenlerle iilke ekonomisine cok daha fazla

katki saglayabilmesinin Onii kesilmis olmaktadir. Bu saydiklarimizin 6tesinde, politik ve



ekonomik istikrarsizliklarin neden oldugu sik araliklarla yasanan ekonomik krizlerin
yarattigi sikintilar, ekonomimiz i¢in itici bir giic olan otomotiv endiistrimizi olumsuz
yonde etkilemis ve gelisimini ithalata yonelik sanayi stratejileri ¢ercevesinde siirdiirmesine

neden olmustur.

1994 yilinda yasanan ekonomik kriz, sektoriin pazarda %350 dolayinda daralma
yasamasina neden olmustur. 1993 yilinda 548 bin olan toplam pazar, 1994 yilinda 268 bin
adede gerilemistir. Krizin olumsuz etkilerinden kurtulma cabasi i¢inde olunan 1996 yilinda
Giimriik Birligine girilmesiyle birlikte sektor, hi¢ de hazirlikli olmadig1 yogun bir rekabete
sahne olmus ve 1996 yilinda satilan ithal otomobiller, toplam pazarin %50’ sini
olusturmustur. Sonraki yillarda yillik 300 bin dolayinda seyreden satis adetleri, 2000 yilina
gelindiginde bu kez %50 dolaylarinda genisleyerek 659 bin adete ulasmustir. Fakat
istikrarsizliklarin Onii arkasi kesilmeyen pazarda yasanan, 2000 yili sonu ve 2001 yili
basindaki krizlere baglh olarak 2001 yilinda pazar bu kez %70 gibi biiyiik bir gerileme ile
196 bin adede diismiistiir. O donemde 6zellikle ithalat¢i bir¢ok distribiitor, doviz kurlarinin
bir gecede 2 katina ¢ikmasindan otiirii, mevcut varliklarinin yarisini kaybetmislerdir. Yine
bircok otomobil bayisi girdigi stok yiikiinii kaldiramayarak iflas esigine gelmistir. Bu
nedenle kiiciilmeye giden bayilerden binlerce kisi isten ¢ikarilmistir. Ekonomik krizler
sonucunda yasanan ekonomik dalgalanmalar ve buna bagh ortaya cikan asir1 talep
degisiklikleri, bir taraftan sektoriin gelismesini sekteye ugratirken, diger taraftan sanayinin

ihracata yonelik yeniden uygulama siirecini engellemistir.'

Bati Avrupa pazarlarina baktigimizda, otomotiv piyasasinin doygunluk diizeyine
geldigini gormekteyiz. 1000 kisiye diisen otomobil sayisina bakildiginda ise, Almanya,
Ingiltere ve Fransa’da her 1000 kisiye 500’den fazla otomobil diiserken, bu rakamin
Bulgaristan, Polonya, Macaristan gibi iilkelerde 300’lere, Rusya’da 180’e, Ukrayna’da
109’a diistiiglinii gérmekteyiz. Listenin sonunda yer alan Tiirkiye’de ise, her 1000 kisiye

sadece 74 otomobil diisiiyor.

Tiirkiye otomotivde Avrupa’nin en fazla biiyiime potansiyeline sahip iilkesi olarak

goriilirken, 2011 yilinda diinya yillik {iretiminin yaklasik 70 milyonlara ulasmasi

! www.makinamuhendisi.com/idx/0/140/article/OTOMOTV-RETMNN-TARHSEL-GELM.html
(17.02.2006)




beklenmektedir. Tiirkiye Bati Avrupa iilkelerine nazaran, artan satin alma giicii, ucuz
tiretim imkéanlari, doymamig pazara sahip olmasi ve en Onemlisi kendi cografyasinda
otomotiv sanayinde 4. sirada yer almasi gibi nedenlerle, iireticiler ve yan sanayi i¢in cazip

yatirim merkezine doniisecektir.

Tirkiye, Orta ve Dogu Avrupa (ODA) iilkelerinin sahip oldugu toplam 30 iiretim
tesisinden 17’sine sahiptir. Tiirkiye, 2007 yilinda 1 milyonun iizerinde ara¢ iiretimi ile
Avrupa’da 6. siraya yiikselerek, 100 adetlik bir farkla Italya’min gerisinde kalmistir.
Ozellikle hafif ticari arag iiretiminde bir ¢ekim merkezine doniisen Tiirkiye nin, 2011

yilinda Polonya’nin 6niine ge¢mesinin beklenmektedir.

Tiirkiye’de uygulanan yiiksek faiz ve cari acik, ihracatin Oniinde engel teskil
etmektedir. Bu duruma karsin, Tiirkiye’de yillik ara¢ satis miktariin 700 binlerle ifade
edilmektedir. Ara¢ sahiplik oranimiz ve niifusumuz ile Avrupa’da en fazla biiyiime
potansiyeline sahip iilke olarak goriilmekteyiz. Yiiksek faiz oranlari, cari agik, nakliye
masraflar1 ve yakin iilkelerde artan iiretim miktar1 gibi konular, Tiirkiye’ nin ihracatta zora
girmesine neden olabilecek dezavantajlardir. Bahse konu bu dezavantajlara karsin,
Tiirkiye’nin giiclii bir yerel pazar ile yiiksek iiretim kapasitesine sahip olmasi, kisi basina
harcanabilir gelir oranindaki artis ve otomotiv sanayinin kendini ispat etmesi, bolgedeki

sektorel anlamda sahip oldugu giic, Snemli avantajlar olarak karsimiza ¢ikmaktadr. >

Otomotiv ana sanayinde dogrudan istihdama bakildiginda 42 bin kisinin, sektorde
is imkan1 buldugunu goérmekteyiz. Uluslararasi 6lgekler, ana sanayi ile ilgili yan sanayi ve
ticaret sektorii dikkate alindiginda, sanayinin dogrudan ve dolayli istihdam kapasitesinin

yaklasik 500 bin oldugu goriilmektedir.

Sektorde rekabet icin gerekli olan yiiksek nitelikli is giiciiniin yetistirilmesindeki
maliyet unsuru nedeniyle diger sektorlerden farkli olarak bu sektorde is giiciiniin siirekliligi
esastir. Ozellikle kriz donemlerinde iiretim yiizdesinin azalmasina ragmen, istihdamin

korunmasi i¢in azami 6zen gosterilmesinin nedeni de budur.

? www.hurriyet.com.tr/ekonomi/7065194.asp?m=1 (14.01.2008)




Otomotiv sanayinde, iiriin ve liretiminde uygulanan ileri teknolojiler ile maliyeti
dogrudan etkileyen verimlilik ve rekabet giicliniin 6nemli unsurunu olusturan “Toplam
Kalite Yonetimi‘ yiiksek nitelikli is giiciine ihtiya¢ duymaktadir. Sektorde hizla gelismekte
olan ARGE alanindaki calismalar ve yabanci ortaklarla siirdiiriilen genis boyutlu ortak
yonetimin geregi nitelikli insan giicii, bu ihtiyaca yeni bir boyut katmistir. Bu yiiksek
nitelikli is giicii gereksinmesi sektor icerisinde her diizeyde siirdiiriilen yogun egitim
faaliyetiyle karsilanmaktadir. Ekonomide sik araliklarla yasanan krizlere ragmen is
giicliniin stabilizasyonu ve korunmasi ile siirekli egitim, sektordeki rekabet giiciiniin

gelistirilmesinde biiyiikk 6nem tagimaktadir.

ABD, Japonya, Tiirkiye ve Bati Avrupa iilkeleri otomotiv sektoriindeki is giicii
maliyetleri agisindan karsilastirildiginda, en yiiksek is giicii maliyetinin 35 Euro/Saat ile
Almanya da oldugu goriilmektedir. Tiirkiye ise 5 Euro/Saat ile s6z konusu tilkeler arasinda
is giicii maliyeti en diisiik iilkedir. Is giiciiniin rekabet yetenegi, is giicii maliyeti ile ilgili
olmakla birlikte, verimlilik faktoriiniin goz Oniine alinarak degerlendirme yapilmalidir.
Kapasite Kullanim Orani (KKO)’ nin ancak %80 diizeyi otomobil iiretiminde Tiirkiye’de

is giicli verimliliginin karsilastirilabilir diizeyini gosterebilmektedir. 3

Tiirkiye otomotiv sektorii, tekstil ve beyaz esya ile birlikte bugiin ilk ii¢ biiyilik
sektor arasinda yer almaktadir. Baslangicta Tiirkiye’de ithal ikamesi modeli iistiine kurulan
otomotiv sektorii, bugiin ulastigi noktada 1996 yili sonrasinda yani Giimriik Birligi ile
birlikte uluslararasi standartlarda iiretim ve {irlinlerinin kalitesi ile diinya pazarlarina
ihracat yapan bir sektér konumuna gelmistir. Ulkemiz, biiyiik otomotiv iireticilerinin diinya

iretim iislerinden birisi olmustur.

Tiirkiye’de 50 yillik bir gecmise sahip otomotiv sektorii, iiretime 1950' lerin
ortalarinda sadece montajla baslamis ve  Giimriikk Birligi’'ne girdikten sonra artan

yatirimlarla bugiinkii durumuna gelmistir.

Sanayideki bu gelisme paralelinde Tiirkiye otomotiv pazar1 bugiin gelinen noktada

kiiresel pazarin bir parcasi olmustur. Bugiin uluslararasi markalarin hemen hemen

3 www.makinamuhendisi.com/idx/0/140/article/OTOMOTV-RETMNN-TARHSEL-GELM.html
(17.02.2006)




tamaminin rekabet ettigi biiylik bir pazar halini almistir. Otomotiv sanayisinin gelisim
siireci dogrultusunda, iilkemiz pazarinda da kiiresel diizeyde degisen pazar ve rekabet
kosullar1 nedeniyle, siirekli bir gelisme mevcuttur. 1990 o6ncesi kosullara gore c¢ok
farkliliklar tasiyan pazar ve rekabet kosullar1 Tiirkiye’deki otomotiv sektoriinii yeni bir
yapilanma siirecine sokmustur. Bu yapilanma siireci Oniimiizdeki yillarda da devam

edecektir.*

2. OTOMOTIiV SEKTORUNUN TARIHSEL GELiSiMi

Diinyanin bugiin ulasmis oldugu ekonomik gelisme acisindan, basta sanayilesmis
tilkelerde olmak iizere otomotiv sanayi, ekonominin diger sektorlerini de pesinden

stiriikleyen stratejik ve oncelikli 6nem tastyan bir sektor durumuna gelmis bulunmaktadir.

Tiirk insanm1 Osmanli Devleti’nin son donemlerinde otomobille tanismistir. Bazi
kaynaklar Osmanli déneminde ilk otomobilin Mahmut Sevket Pasa’ya ait oldugunu
sOylemektedir. Fakat elimizde olan ilk resmi kayitlar 1909 yilinda Osmanli ordusuna
alinan otomobilleri isaret etmektedir. II. Mesrutiyetin ilanindan I. Diinya Savasi’na kadar
olan zaman igerisinde iilkeye giren otomobil sayisi tahminen 100-150 kadar olmustur. I.
Diinya Savasinin sona ermesi ile beraber bir¢ok sirket faaliyete gecerek, otomobil alim-
sattm1 ve yedek parca konularinda ticaret yapma girisiminde bulunmuslardir. Ancak savas
sonrast ekonominin bozuk olmasi nedeniyle bu girisimler de basarisizlikla sonuglanmus,

herhangi bir gelisme kaydedilememistir.

I. Diinya Savasi’ndan sonra, Istanbul’un isgal altinda oldugu yillarda “American
Foreign Trade” sirketi araciligi ile ABD’nin Ford ve Chevrolet otomobil ve kamyonlari,
Torino’ ya bagh olarak Istanbul’da faaliyet gosteren dzel bir sirket araciligi ile de italyan

FIAT marka otomobiller piyasaya girmistir.

Daha sonra ki siirecte; ilk olarak 1927 yilinda ¢ikarilan bir yasa ile Ford Motor
Company’e Tiirkiye’de 25 yillik iiretim yapma imtiyazi taninarak, basta Sovyetler Birligi

4 www.kalder.org.tr/genel/15kongre/sunumlar/isik_dikmen.doc (18.02.2007)




pazar1 hedeflenmis ve 1929 yilinda Istanbul’da ilk montaj denemesine baslanmustir. >
Otomobil, traktor ve kamyon iiretmek iizere kurulan soz konusu montaj fabrikasinda
yapilan iiretimin bir kisminin Sovyetler Birligi’ne ihra¢ edilmesi 6ngoriilmiistiir. 450 isci
caligtiran fabrika, kuruldugu dénemin teknolojine kiyasla modern sayilabilecek teknolojik
imkanlara sahiptir. Tesiste, giinliik 48 adet kamyon ve otomobil yapim kapasitesine
ulasilmig, ancak 1930’larda yasanan Diinya ekonomik krizin olumsuz etkileri nedeniyle,
hedeflenen ihracat gerceklestirilememistir. Bu ve buna benzer sebeplerden dolay1r 1934
yilinda fabrikada iiretim durdurulmus ve ilk montaj iiretim denemesi boylece basarisizlikla

sonuglanmistir.

Ik denemedeki bu basarisizlik, Ford Motor Company yetkililerinin daha sonraki
yillarda Tiirkiye’de {iretim yapma konusunda yapilan teklifleri de, olumlu
degerlendirmekte tereddiit etmelerine sebep olmustur. Sonug itibariyle ilerleyen yillarda

tilkemizin otomotiv ihtiyaci tamamen ithalat yoluyla giderilmistir.

Tiirkiye'nin sektorle ilk tanigmasi yirminci yiizyilin baslarinda olmasina ragmen,
bugiin Tiirk ekonomisi i¢in cok biiyilk 6nem tasiyan otomotiv sanayi, ancak yirminci

yiizyilin ikinci yarisindan itibaren lokomotif sektorlerden biri haline gelmistir.

II. Diinya Savasi’nin sona ermesiyle otomobil iiretiminde ilk tesebbiisii “Kog
Ticaret Sirketi”, “Ford Motor Company” Tiirkiye Genel Temsilciligini alarak baglatmstir.
1950’1i yillarin baglarinda, Kog¢ Ticaret Sirketi, Ford Motor Company ile Tiirkiye’de ortak
tiretim yapilmasi konusunda temasa gecmistir. Ford Motor Company’ nin sahibi Henry
Ford I’ nin konu {iizerinde cekingen davranmasi iizerine, devrin Bagbakan1i Adnan
Menderes Henry Ford II’ ye bir mektup yazarak, kendisini Kog¢ Ticaret Sirketi ile ortak

tiretim yapma konusunda tesvik etmistir.

1954 yilinda ithal otomobil talebini azaltmak amaciyla ilk montaj izni, Tiirk -Willys
Overland Limited ortakligi ile Tiirk Silahli Kuvvetleri’ne jeep ve kamyonet imali icin

verilmis ve boylece iilkemizde ithal ikamesi yoluyla sanayilesme baslamistir.

> www.obitet.gazi.edu.tr/makale/istanbul %20ticaret%200dasi%20otomotiv2005.pdf (29.02.2007)
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Bunu takiben, 1955 yilinda Tiirk Otomotiv Endiistrisi’nin ilk ticari kamyon montaj
ve daha sonra da Otosan ve Cift¢iler’in ikinci ve {iiclincii kamyon montaj fabrikalari
izlemistir. ik yerli otobiis montaji 1963 yilinda Otobiis Karasérii A.S. tarafindan

“Magirus’’ otobiislerinin montaj1 ile baslamistir. 6

1956 yilinda Ko¢ Ticaret A.S.’ye “Montaj Hakkina Sahip Bayi”, “Dealer
Assembler” statiisiinde imtiyaz verilmistir. Elde edilen bu imtiyaza bagh olarak kurulan
montaj fabrikas1 giinde 8 adet kamyon, 4 adet binek otomobil iiretim kapasitesi ile

faaliyetine baglamistir.

Baska bir onemli tesebbiis %100 yerli otomobil yapilmasi yoniindeki diisiinceye
dayanan ve 1960 sonrasi yonetiminin de destegi ile iiretimine baglanmis olan “Devrim
Otomobili” yapilmasi tesebbiisiidiir. Ancak, iiretilen ilk araclarin denemesinin
basarisizlikla sonuclanmasi, bu tesebbiisiinde kapatilmasina sebep olmustur. Ik binek
otomobilimiz olan “Devrim”, Eskisehir Demiryollar1 Fabrikasinda 1961 yilinda 4 prototip

olarak imal edilmistir.

Bu ilk iiretim denemelerinden sonra 1966 yilinda %53 yerli malzeme katkis1 ve
tilkemizin yerel dizaym ile “Anadol” markali otomobillerin seri imalatina baslanmistir.
Bunu izleyen 3 yil icinde italyan Fiat lisans1 ile “TOFAS”, Fransiz Renault lisansi ile de

“Oyak” seri otomobil montajina baslamstir.

Ana sanayideki bu gelismeler otomotiv yan sanayini de etkilemis ve 1960’11 yillarin
ilk yarisinda sadece koltuk, doseme, lastik ve kaucuk parcalar ve akiimiilator iiretimi
gerceklestirebilirken, 1970’11 yillarin sonlarina dogru yiiksek teknoloji gerektiren hassas
motor aksamlari iiretilmeye baslanmistir. 1980’11 yillarda ekonomide disa agilma ve
liberallesme politikas1 neticesinde yatirim, ihracat ve yabanci sermayenin tesvik edilmesi
gibi uygulamalar, diger bircok sektor gibi otomotiv sektoriinii de olumlu yonde

etkilemistir.

6 www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/IstatistikDb/turkiyeoto.doc (29.02.2007)
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Ulkemiz pazarina Avrupali ve Amerikali otomotiv devlerinin disinda Uzak
Dogu’dan Japonya, 1987 yilinda MITSUBISHI, 1994 yilinda TOYOTA, 1997 yilinda
HONDA ve Giney Kore’den HYUNDAI Tiirk Otomotiv Pazariyla yakindan
ilgilendiklerini gerceklestirdikleri yatirimlari ile gostermislerdir. Tiirkiye, 6zellikle 60.000—

120.000 adetlik arag iiretimlerinde Avrupa hedefli tiretim merkezi konumundadir.

1987 — 1993 yillar arasinda %12,5 gibi yiiksek bir biiylime hizi gosteren sektor,
halen yaklasik 500.000 kisiye dogrudan veya dolayl olarak istihdam yaratmaktadir. ’

1991-1993 yillar1 Tiirk otomotiv sektoriiniin tiretim agisindan en hizli gelisimin
saglandig1r donemdir. Bu donemde, imalat sanayindeki ve i¢ talepteki hizli gelisime paralel
olarak tasit araclarinda, ozellikle de otomobil iiretiminde 6nemli Olciide iiretim artisi

saglanmis ve sektordeki biiyiime ortalama %30'ara ulagsmistir.

Ancak, 1994 yilinda yasanan ekonomik kriz ve bunu takiben hiikiimetlerin
uyguladiklar1 ekonomik ve siyasi programlar ile bu donemde hizlandirilan AB entegrasyon
stirect ve Glmriik Birligi uygulamalari sonucunda, ithalatin toplam pazardaki pay:
artmistir. Ozellikle 1996 yilinda Giimriik Birligine girilmesi ile ithalatta yasanan artis
otomotiv sanayinin i¢ine girdigi olumsuz kosullar1 daha da agirlagtirmistir. Otomobil
sanayinde, i¢ pazar talebinin ¢ok iizerinde kapasitenin olugmasi ve iiretimin ¢ok sayida
firma tarafindan paylasilmasi sonucu, hem otomobil firmalart hem de bu otomobillere
yonelik parca imal eden yan sanayi firmalari kapasitelerinin altinda iiretim yapmaya

zorlanmistir. 8

Ulkemizde iiretici 17 firma vardir, firmalarin iirettikleri arag tiplerine gore faaliyet
alanlar1 ayrilmaktadir. Otomobil iiretimi; Tofas, Oyak-Renault, Ford Otosan, Toyota,
Honda ve Hyundai Assan, ticari tasitlarin iiretimi; A.LLO.S., B.M.C., Askam, Karsan,
M.A.N., Mercedes Benz Tiirk, Otokar, Otosan, Otoyol, Hyundai ve TEMSA, traktor

tiretimi de; Tiirk Traktor ve Uzel tarafindan gerceklestirilmektedir.

" www.obitet.gazi.edu.tr/makale/istanbul %20ticaret%20odasi %20otomotiv2005.pdf (29.02.2007)
8 www.mmo.org.tr/index.php?ltemid=42&id=1025&option=com_content&task=view (03.03.2007)
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Otomotiv Sanayi Dernegi'nin verilerine gore, Tiirkiye'nin 2007 yil1 subat ayindaki
toplam tasit araci iretimi gecen yilin ayni1 donemine gore %7,5 artisla 75 bin 45'ten 80 bin
704'e yiikseldi. Bu donemdeki otomobil iiretimi ise %18,1 artisla 38 bin 457'den 45 bin
415'e ¢ikt1. S6z konusu donemdeki tasit araci ihracati ise %?24,6 artisla 51 bin 307'den 63
bin 938'e, otomobil ihracati ise %42,4 artisla 26 bin 943'ten 38 bin 362'ye yiikseldi. ?

3. OTOMOTIV SEKTORU iLE iLGILi iSTATiISTIKLER

Tiirkiye otomotiv sektorii, onemli marka ve modellerin iiretim ve ihracat iissii
durumundadir. Thracatta lider sektoriin basarisimin devamui igin yeni ara¢ projelerinin
Tiirkiye’ye ¢ekilmesi planlaniyor. Bu saglanirsa Tiirkiye otomotiv sektoriiniin hedefi; yilda
1,5 milyon adet ara¢ iiretmek, 1 milyon adedini ihra¢ etmek, 500 bin adedini i¢ pazarda

satmak ve yilda 15 milyar dolarlik ihracat yapmaktir.

2006 yilinin Ocak-Eyliil doneminde ihracatta ve iiretimde basarili bir donem
geciren sektor, aym yil Haziran-Temmuz doneminde ekonomide yasanan dalgalanma
nedeniyle i¢ pazarda daraldi. Ulkemizde toplam tasit arag satislar1 %6,5, otomobil satiglari
ise %8,4 geriledi. Arag iiretimi, gecen yilin ayni donemine gore %11,8 artarak 728 bin
oldu. Artis oran1 yiik ve yolcu tasiyan ticari ara¢ ve midibiiste %24, otobiiste %17, kiigiik
kamyonda %12, biiyiik kamyonda %35, kamyonette %7 olurken minibiiste %33 azalma
oldu. Otomobil iiretimi %18 artarak 401 bin, traktor iiretimi de %9 artisla 29 bin adet
olarak gerceklesti.

Yilin ilk 9 ayinda ise 283 bin adedi otomobil olmak iizere toplam 464 bin adet tasit
araci ihrag edildi. Artis oran1 gegen yilin aym1 donemine gore, %22. Sektor ihracati gecen
yilin aynit dénemine gore %19 artti ve 10,2 milyar dolar oldu. Tasit ihracati %18, yan
sanayi ihracati ise %21 yiikseldi ve toplam otomotiv ihracati, sektorel ihracat siralamasinda

ilk sirada yer ald1..(bkz. Tablo 1) '

° http://forum. grandepuntotr.com/haberler/1328-turkiye-de-otomobil-uretimi-artti.html (15.11.2007)
10 www.kobi-efor.com.tr/haber_detay.asp?id=1918 (16.11.2007)
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Tablo 1. Markalar Itibariyla ihracat Rakamlar

Ford Otosan hafif ticari arag,..........ccecvveerveeenneennns 134 bin adet
Oyak Renault otomobil.................................... 128 bin adet
Toyota otomobil, ........ccccceeeveeeeevieiiiinene... 115 bin adet
Tofas otomobil ...........c.ccceeeeeeeeoiieiieeeeeane.. . 40 bin adet
Tofas hafif ticari arag ..........cceooeeeeeveeeeennee..... 47 bin adet

Kaynak: http://www.kobi-efor.com.tr/haber_detay.asp?id=1918,Kasim,2007

Tiirkiye, makro ekonomik dengelerin tam olarak oturmamasi, i¢ ve dig politik
gelismelerin ekonomiyi cok biiylik Olciide etkilemesi nedeniyle, uzun vadeli tahmin
yapmanin oldukca giic oldugu bir iilke konumundadir. Makro ekonomide ve politik
ortamda olaganiistii bir gelisme olmamasi halinde, 2006 yil1 Ocak-Agustos donemi verileri
dikkate alindiginda; 2007 yili toplam pazarin 650 bin—700 bin adet araliginda

gerceklesecegi tahmin edilmektedir.

Otomobil Yetkili Saticilar1 Dernegi (OYDER), 2007 yilinda her sey cok iyi giderse
otomotiv sektoriinde en az %10 biiyiime olacagim Ongormiistiir, ancak sektdrde 2006
yilina oranla daralma yasandi. Bu da gosteriyor ki, sektoriin biiylimesini tetikleyecek
faktorlerin veya kiiciilmesine neden olacak risklerin gelismelerini 6nceden kestirmek zor
oldugundan ve sonucu etkileyeceginden dolayi, dikkate alinmasi gerekmektedir.
Tiirkiye’de otomotiv sektoriiniin yapisinin hizla degisen kiiresel pazarda, bu sanayi
kolunun rekabet¢i iiretim olanaklarini artirmak i¢in uygulanacak plan ve politikalarin da

global bir bakis agisi ile saptanmasinin gerekliligi son derece dnem arz etmektedir.

Yine bagka bir ongoriiye gore, 2008 yilinda Tiirkiye otomobil piyasasina Cin ve
fran mali otomobillerin girmesiyle birlikte, ithal otomobil satisinda biiyiik bir artig
beklenmektedir. Otomobil firmalarinin yapacaklar1 kampanyalar ve banka faizlerinin
diisik olmasi sebebiyle, ©Ozellikle birinci el otomobilde satis rakamlarinin artacagi

degerlendirilmektedir. '

' www.nethabercilik.com/haber/binek_otomobilde_tercih_ithalden_yana.htm (16.11.2007)
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3.1. Yerli — ithal Arac Dagilin

Ulkemizde otomotiv sanayinin montaj sanayisi olarak gelismesi ve tiiketim
toplumunun 6zendirilmesi sonucu ve Ozellikle de; 1974 sonrasi yillarda asir1 degerlenmis
bir para niteligi, “kendi dovizini kendin bul, istedigin kadar ithalat yap” anlamina gelen
ithalat politikasiyla birlikte, karayolu tasit araglar1 sanayindeki gelismeyi ongoriilenin de

tizerine ¢ikartmistir.

Tiirkiye’de su an itibariyle 3 marka binek modellerde (Renault, Toyota, Honda), 8
marka hafif ticari ara¢ modellerinde (Askam, Ford, Isuzu, Iveco, Karsan, Mitsubishi,
Otokar, Peugeot), 2 marka ise hem binek hem de hafif ticari arac modellerinde (Hyundai,

Fiat) iiretim yapmakta ve ihrac¢ etmektedir.

Tiirkiye'nin bir numarali ihracatgt sektorii olan tekstili koltugundan indiren
otomotiv, dis ticaret dengelerini de degistirdi. Otomotiv artik, kendi kendine yeten
ithalat/ihracat dengesini ihracat lehine doniistiiren bir yapiya kavustu. Diine kadar otomobil

ithalatcis1 goriintimiine sahip olan Tiirkiye, artik ihracat¢i kimligine sahip oldu.

1995- 2006 yillar1 arasinda gerceklesen toplam otomotiv ihracatiyla, ilk kez ithal
edilen toplam ara¢ sayis1 gegildi. 2005 yilinda, ihra¢ edilen arag sayisi ile ithal edilen arag
sayisi, yaklasik olarak toplamda birbirini dengelemistir. 1995- 2005 yillar1 arasindaki 10
yillik donemde 2 milyon 315 adet arag¢ ithal edilmis, ayn1 donemde ihrag¢ ettigimiz arag
sayist ise 2 milyon 243 bin adedi ulasmistir. Gecen yil ise tablo tersine dondii ve
Tiirkiye'nin ihra¢ ettigi ara¢ sayisimin toplami ilk kez, yurtdisindan ithal ettigi arag
sayisiin Ustiine ¢ikti. 2006 yilinda yurtdisina gonderilen arag sayisinin toplami 11 yillik
donemde (2005-2006) 2 milyon 933 bin adet oldu. ithal edilen arag sayis1 ise 2 milyon 770
bin adette kald1. Thracattaki artis bu hizla devam ederse, artik ithal ettigimizden daha fazla

ihra¢ yapan bir iilke konumuna gelecegiz.
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10 yillik donemde ihrag ettigimiz arag sayis ithalati sollarken, dis ticaret aci81 fazla
vermistir. 1996- 2000 doneminde otomotivin dis ticaret a¢ig1 13 milyar 735 milyon dolar
olmustur. Bu donemde 19 milyar dolarlik ithalat, buna karsilik 5.3 milyar dolarlik ihracat
gerceklesmistir. Ekonomik krizin patlak verdigi 2001 yilinda, i¢ pazarin daralmasiyla
ayakta kalabilmek icin dig pazarlara agilan otomotiv sektorii 2001- 2006 yillar1 arasinda
ihracat rekorlarina imza atmistir. Bu donemde 41.6 milyar dolarlik ithalat yapilirken,
otomotiv sektoriiniin ihracati 40.6 milyar dolara ulasmistir. Dis ticaret acigi 1 milyar
dolarin altinda kalarak, bu yilin ilk iki ayinda acik kapanmistir. ithalat 1.2 milyar dolarda
kalirken, otomotiv sektoriiniin ihracati 2 milyar dolarin istiine ¢ikmistir. Sektér 765
milyon dolar fazla vermistir. Tiirkiye gecen yil 690 bin adet tasit araci ihra¢ etmis ve
ihracat geliri 15 milyar dolara ulasmistir. 2007 yili sonunda ihracat gelirinin 16 milyar
dolar1 ge¢mesi hedefleniyor. Ocak-mart doneminde ana ve yan sanayi toplam ihracati

yiizde 35 artarak 4.1 milyar dolara ¢ikarak, otomobil ihracati ii¢ ayda yiizde 32 artmistir. 12

3.2. Otomobil Markalarinin Aylik ve Yillik Satis Rakamlar:

Tiirk Otomotiv Sanayinde 1963 yilinda baslayan planli donemle beraber biiyiik
atitlhmlar gerceklesmistir. S6z konusu sene sonunda motorlu tasit i¢ pazar1 yillik satisi
11.000 adet olarak gerceklesmistir. Toplam motorlu tasit parki ise 223.000 adede
ulagsmistir. 2005 yilinda ise 786.000 adetlik satis hacmini yakalayan pazarla birlikte toplam
ara¢ parki 9.7 milyon adete ulasmistir. Pazarin ulastig1 biiyiikliik, AB iilkeleri icerisinde
ifade edilirse, bugiin Tiirkiye binek otomobil agisindan Avrupa’nmin 8., hafif ticari arag
acisindan 4. biiyiikk pazaridir. 1992 yilinda 1000 kisiye diisen motorlu tasit sayis1 52 adet
iken, 2004 yilinda 112 adete yiikselmistir. Avrupa’da ayn1 donemde 476 olan motorlu tasit
sayisinin giiniimiizde de ayni seviyeyi korudugunu gozoniine aldigimizda gelismenin

carpici oldugu ortaya ¢cikmaktadir

2006 y1l1, 2005 yilina oranla binek araglarda %14,9, hafif ticari ara¢ satiglarinda ise
%12,2°1ik gerileme gosterirken, pazar paymi %38’den %49’a cikaran dizel araglarin yili

olmustur.

12 www.autohaber.net/modules.php?name=Forums&file=viewtopic&p=20742 (18.11.2007)
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2006 yil1 binek otomobil ve hafif ticari arag satislar1 Aralik sonunda 617.852 adede
ulagmis olup, 717.335 adet olan ayn1 donem 2005 yili toplam pazarina gore %13.9 diisiis
gostermistir. 2006 yilinda toplam pazarda 2005 yilina gore binek arag¢ satislarinda %14.9,

hafif ticari arag satislarinda ise %12.2 azalma vardir. ( bkz. Tablo 2)

Tablo 2. Binek Otomobil + Hafif Ticari Ara¢ Toplam Pazari

Binek Otomobil | Hafif Ticari Ara¢ | Toplam
2005 Aralik 438.597 278.738 717.335
2006 Aralik 373.219 244.633 617.852

Kaynak: Otomotiv Distribiitorleri Dernegi, Mart,2007

2006 yili Aralik ayinda, gecen yilin ayn1 donemine gore binek araclarda % 29,2,

hafif ticari araglarda ise

yasanmustir.(bkz. Tablo 3

ve 4)

%?22,2 dislis goriildii. Toplamda ise %

26,6 azalma

Tablo 3. Binek Otomobil Pazar1 Ayhk Gelisimi; 2005-2006

Ocak | Subat | Mart

Nisan | Mayis | Haziran

2005

11.595 | 21.015 | 37.837

36.502 | 38.618 | 40.753

2006

16.506 | 24.929 | 36.996

40.177 | 48.521 | 32.982

Temmuz | Agustos

Eylil | Ekim | Kasim | Aralk

2005 | 38.967 38.655

36.412 | 34.957 | 37.847 | 65.439

2006 | 22.653 24.873

27.517 | 21.237 | 30.477 | 46.351

Kaynak: Otomotiv Distribiitorleri Dernegi, Mart,2007
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Tablo 4. Hafif Ticari Ara¢ Pazar1 Aylik Gelisimi 2005-2006
Ocak | Subat | Mart | Nisan | Mayis | Haziran

2005 | 9.274 | 15.127 | 23.282 | 21.129 | 29.278 | 20.371

2006 | 11.411 | 16.009 | 23.056 | 23.861 | 29.708 | 21.373

Temmuz | Agustos | Eyliil | Ekim | Kasim | Arahk
2005 | 22.543 25.935 | 26.155 | 22.223 | 24.290 | 39.131

2006 | 14.598 18.894 | 18.592 | 15.305 | 21.390 | 30.436

Kaynak: Otomotiv Distribiitorleri Dernegi, Mart,2007

Tablo 4, sadece ODD Uyesi firmalar1 ve Askam, Isuzu ve Iveco firmalar
bilgilerine gore hazirlanmugtir.

Aralik ayinda, otomotiv pazarinda bir onceki ay olan Kasim 2006’ya gore binek
otomobil satiglarinda %52, hafif ticari ara¢ satislarinda %42,3 artis goriilmiistiir. Toplamda
da %48 artis olmustur. 2006 y1l1 Ekim ayinda 91,56 olan tiiketici giiven endeksi, 2006 y1l1
Kasim ayinda, Ekim aymna gore %1.95 oraninda artarak 93,35 degerine yiikselmistir.
Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) nun yaptig1 aciklamaya gore giiven endeksindeki artis,
tilketicilerin mevcut ve gelecek donem satin alma giicleri ile mevcut donemin dayanikli
tiketim mali satin almak icin uygunluguna dair degerlendirmelerinin iyilesmesinden

kaynaklanmaktadir.
Binek otomobil segmentlerinin kasa tiplerine gore 2006 yil1 Aralik sonu satislarinin

2005 yili Aralik sonuna gore satis boliimleri itibari ile degisimi Tablo 5 - 7°de yer

almaktadir;
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Tablo 5. 2006 Yih Arahk Sonu Satis Boliimleri

S/D H/B S/W MPV CDV | Spor SUV Toplam

.. 3.680
(Mini) - 3.680 - - - - - 1%
(Entry) 71.152 95.691 1.096 8.515 2.305 | 357 1.200 ig%ﬁl6
(Compact) |77.490 42.773 1.373 8.792 - 522 1.037 ;g;?87
(Medium) |29.301 2.350 561 - - 462 8.891 T;;ﬁs
(Luxury) 4751 |33 27 177 - {315 |6579 ;}%;882
(Upper 3.789
Luxury) 611 - - - - 276 2.902 1%
Toplam 183.305 |144.527 |3.057 17.484 [2.305 |1.932 20.609 |373.219

p 49% 39% 1% 4% 1% 1% 5% 100%

Kaynak: Otomotiv Sanayi Dernegi, Mart,2007

2006 Yih Aralik Sonu Satis Bolumleri
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Sekil 1. 2006 Yili Aralik Sonu Satis Boliimleri
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Tablo 6.

2005 Yili Aralik Sonu Satis Boliimleri

S/D H/B SIW MPV CDhV Spor SuUv Toplam

.. 4.379
(Mini) 4.372 7 1%
(Entry) 84.853 [107.486 | 1.910 |9.587 2327 | 458 1.197 2(7);7818
(Compact) |90.122 [56.066 |2.179 12.399 695 1.137 ég%%,ys%
(Medium) |35.514 |3.810 388 383 10.412 20507

12%

(Luxury) 3597 |20 30 230 319 |6.184 ég/f 80
(Upper 2.915
Luxury) 463 273 2.179 1%
Toplam 214.549 | 171.754 |4.507 |22.216 |2.327 |2.135 |21.109 |438.597

p 49% 39% 1% 5% 1% 1% 4% 100%

Kaynak: Otomotiv Sanayi Dernegi, Mart, 2007

Satis

2005 Y1l Aralik Sonu Satis Boliimleri
120000 -
100000 |

80000 -
Degerleri
60000 -

40000 -

20000 -

S/D H/B S/W MPV

CDV SUV Spor

Degerler

O (Mini)m (Entry) O (Compact)d (Medium)® (Luxury) @ (Upper Luxury

Kaynak: Otomotiv Sanayi Dernegi, Mart,2007

Sekil 2. 2005 Yili Aralik Sonu Satis Boliimleri
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Tablo 7. 2005-2006 Pazar Boliimleri Degisim Farklar

S/D H/B S/W MPV CDhV Spor SUV | Toplam
(Mini) ; -16% - - ; -100% - 16%
(Entry) -16% -11% -43% -11% -1% -22% 0% -13%
(Compact) | -14% -24% -37% -29% - -25% 9% -19%
(Medium) -17% -38% 45% - - 21% -15% -18%
(Luxury) 32% 65% -10% -23% - -1% 6% 14%
(L[igﬁi;) 32% - - - - 1% 3% | 30%
Toplam -15% -16% -32% 21% -1% -10% -2% -15%

Kaynak: Otomotiv Sanayi Dernegi, Mart,2007

degerler0;2 1

2005-2006 deger degisim farki

0,8 -

0,6 -

0,4

0K
0,21
-0,4
-0,6 1
0,8

-1 A . e ——
SW  MPV

S/D

H/B

degerler

CDV

SuUvV

Spor

O (Mini) B (Entry) O (Compact) O (Medium) B (Luxury) @ (Upper Luxury)

Kaynak: Otomotiv Sanayi Dernegi, Mart,2007

Sekil 3. 2005-2006 Deger Degisim Farki
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2005-2006 Deger Degisim Orani

B AMini) @ B(Entry)

@ F(Upper) 0% 14%
29% O C(Compact)
13%
O D(Medium)
W E(Luxury) 15%

29%

B(Mini) B(Entry) O(Compact) O (Medium) B(Luxury) B (Upper Luxury)

Kaynak: Otomotiv Sanayi Dernegi, Mart,2007

Sekil 4. 2005-2006 Pazar Boliimleri Degisim Oram

S/D: Sedan, H/B: Hatchback, S/W: Station Wagon,MPV: Multi Purpose Vehicle (Cok
Amacli Araglar), CDV: Car Derived Van (Binek Tipli Kiiciik Vanlar), SUV: Sport Utility
Vehicle (Arazi Araclar)

A(Mini): Sehir Otomobili, B(Entry): Kiiciik Aile Otomobili, C(Compact): Alt Orta Sinif
Otomobil, D(Medium): Ust Orta Sinif Otomobil, E(Luxury): Ust Sinif Otomobil,

F(Upper Luxury): Liiks Sinif Otomobil "

2006 yilinda ozellikle 1600 cc iizerindeki araglara uygulanan yiiksek vergiler
nedeniyle bu araglarin yer aldig1 D, E ve F degerlerinde yer alan araglarin pazar oram %15
ile sinirlt kaldi. 2005 yili Aralik ay1 sonu adetlerine oranla toplam pazardaki daralmaya
ragmen Liiks ve Ust simf liiks otomobil satislarinda %14 ve %30 oranlarinda artis
gerceklesti. Artig gosteren E ve F degerlerinin Aralik sonu toplami olan 15.671 adetlik
satisin 12.812 adedini dizel araglar meydana getiriyor. 2006 yili sonu itibariyle daha ucuz
olarak degerlendirilebilecek A, B ve C degerlerinde yer alan araglarin satiglar1 toplam

satislarin %84’ {inii olusturmaktadir.

13 http://tr.wikipedia.org/wiki/Otomobil segmentleri (15.12.2007)
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Kasa tiplerine gore bir degerlendirme yapildiginda pazardaki daralmaya paralel
olarak 2006 yilinda, 2005 yilina gore en hizli diisiis %32 ’lik oranla S/W araglarda olurken,
bu diisiisii %21 ile MPV sinif1 takip etmistir. Binek otomobil pazarin1 motor hacmi bazinda
inceledigimizde; asagidaki tablodan goriildiigli iizere 2006 yili Aralik ayr itibariyle, 2005
yilia oranla 1600cc alt1 araglarin paymnda %17°lik, 1600cc — 2000cc arasindaki araclarin

payinda %7’lik diisiise karsin, 2000cc {izeri araglarda ise %8’lik artis goriilmiistiir.
Diger bir ifadeyle; 2006 Aralik sonu itibariyle en yiiksek paya %78 ile 1600cc

altindaki diisiik vergili araglar sahip olurken, onu % 18 ile 1600-2000 cc arast motor

hacmine sahip araclar takip etmistir.(bkz. Tablo-8)

Tablo 8. 2005-2006 Aras1 Motor Hacimlerine Gore Satislar

MOTOR 2006 Aralik Sonu | 2005 Aralik Sonu | [ . VERGI ORANLARI
HACMI Adet / Pay Adet / Pay gls .
OTV KDV

1600cc altx 292777 | 78% | 353740 | 81% 17% 37% 18%
1600cc-2000
araSICC “ 67314 | 18% | 72729 16% 7% 60% 18%
2000cc tzeri 13128 | 4% | 12.128 3% 8% 84% 18%
Toplam 373219 | 100% | 438.597 | 100% -16%

Kaynak: Otomotiv Sanayi Dernegi, Mart, 2007

2006 yili icerisinde dizel ara¢ satislar1 2005 yili sonuna oranla %10’luk artig
kaydederek, 2006 yili sonu toplam binek otomobil satislarinin %49’unu meydana
getirmigtir. Gecen yila oranla binek otomobil satislarindaki %14.9’luk daralmaya ragmen

dizel satiglar1 168.123 adetten 184.592 adete yiikselmistir.(bkz. Tablo-9)

23



Tablo 9. 2005-2006 Dizel Satis Oranlar

2006 Aralik Sonu 2005 Aralik Sonu
DIZEL Segment Adet Segment Adet I¢indeki Degisim
Icindeki Pay Pay
(Mini) 500 14% 352 8% 42%
(Entry) 93.214 52% 88.210 42% 6%
(Compact) 60.528 46% 53.030 33% 14%
(Medium) 17.538 42% 17.227 34% 2%
(Luxury) 9.855 83% 7.459 72% 32%
(Upper Luxury) 2.957 78% 1.845 63% 60%
Toplam 184.592 49% 168.123 38% 10%

Kaynak: Otomotiv Sanayi Dernegi, Mart, 2007

Toplam pazarda, Aralik ay1 sonu itibariyle otomatik sanzimanli ara¢ satislari, i¢
pazarda meydana gelen daralmaya bagh olarak, 2005 yilina oranla %6 diisiis kaydetmistir.
Ancak tim degerler icindeki otomatik vitesli ara¢ satiglarinin payr %20’den %22’ye

yiikselmistir.(bkz. Tablo-10)

Tablo 10. 2005-2006 Otomatik Sanziman Satis Oranlar

OTOMATIK 2006' Aralik Sonu Adet 2005" Aralik Sonu Adet o

SANZIMAN Degeri icindeki Pay Degeri I¢indeki Pay Degisim
(Mini) 981 27% 1.298 30% -24%
(Entry) 20.602 11% 23.004 11% -10%
(Compact) 24.956 19% 27.348 17% -9%
(Medium) 19.762 48% 22.104 44% -11%
(Luxury) 10.802 91% 9.628 93% 12%
(Upper Luxury) 3.784 100% 2.898 99% 31%
Toplam 80.887 22% 86.280 20% -6%

Kaynak: Otomotiv Sanayi Dernegi, Mart, 2007

Yine 2007 yilina ait aylik marka bazindaki satis adetleri ise Tablo 11°de verilmistir.
Buradaki verilere bakacak olursak, yilin ilk aylarindaki satig adetlerinin yilin son aylarina
gore bir ayli diisilk oldugu goze carpmaktadir. Otomotiv sektorii icin alisilmig olan bu
tablonun nedeni, 0zellikle y1l sonu 6zel indirimlerinden faydalanmak isteyen tiiketicilerin
ve yine yil sonunda sirketler adina satin alinan otomobillerin vergi avantaji saglayacagi
sirketlerin, satin alma faaliyetlerini yilin son aylarina Otelemeleridir. Ayrica yeni yila

girmeden ellerindeki stoklari eritmek isteyen ve yil sonu pazar paylar1 bilangolari
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aciklamadan rakam yarisina giren distribiitorlerin dolayisiyla bayilerin agresif satis

politikalar1 da bir diger nedendir.

Tiirkiye pazarinda 2006 ve 2007 yillarina gelindiginde toplam satis rakamlarinin
yerli/ithal olarak dagilimi ise Tablo 12 ve Tablo 13’te ayrintili olarak goriilmektedir. Yine
bu tablolar 1s1ginda 2006 ve 2007 yillar1 karsilastirildiginda 2007 yilinda pazarda, 23.090
adet daha az arag satildigini dolayisiyla 2006 yilina gore ortalama olarak %4.2 daraldigini
gormekteyiz. Ozellikle binek araclarda hafif ticari araglara oranla 2 kat daha fazla daralma

s0z konusu olmustur.
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Tablo 11. Markalarin Ayhk Satis Rakamlari

MARKA OCAK | SUBAT | MART | NiSAN | MAYIS | HAZIRAN | TEMMUZ | AGUSTOS | EYLUL | EKiM | KASIM | ARALIK
ALFA 26 24 30 55 56 49 37 46 38 52 72 163
ROMEO

ASKAM 8 5 16 5 0 0 0 0 0 0 0 8
AUDI 268 328 389 400 554 434 350 635 574 584 709 893
BMW 355 146 392 497 211 281 186 249 342 499 361 373
BMC 105 131 159 368 680 554 489 604 481 639 858 2.188
CHEVROLET | 145 189 233 358 441 352 419 527 356 563 571 809
CHRYSLER 70 92 105 60 46 37 40 44 28 21 31 41
CITROEN 492 610 975 959 1.095 1.129 1.090 1.260 1220 | 1266 | 1.405 2325
DACIA 224 170 641 588 781 876 753 637 714 715 758 2.094
DAIHATSU 123 110 182 169 173 187 183 204 136 136 212 189
FERRARI 1 0 5 1 3 2 5 3 3 1 3 2
FIAT 2212 | 3266 | 4898 | 4.951 | 6.565 6.499 6.522 5.872 6.568 | 7.116 | 7.963 | 14.645
FORD 3.656 | 4.868 | 6.956 | 6.437 | 7.541 7.943 8.748 9.943 8.091 | 8358 | 10.033 [ 19.101
GAZ 39 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
HONDA 896 1258 | 1.655 | 1.689 | 1.841 1914 1.969 1.486 1.629 | 2.090 | 2.139 3.536
HYUNDAI 2126 | 2.092 | 2799 | 2.948 | 3.506 3.494 2.955 3.143 3.099 | 3.165 | 4.562 4797
15UZU 410 314 372 469 552 458 268 599 454 553 502 733
IVECO 60 71 91 70 52 44 49 17 7 25 76 153
JAGUAR 10 20 45 47 30 30 28 25 27 30 42 40
KARSAN 121 181 205 101 350 300 320 603 631 527 486 2.408
KiA 913 670 2718 | 112 | 1127 1.017 1.005 941 L1110 | 1394 | 1.442 2.408
LADA 20 25 7 778 0 102 81 70 65 70 87 93
LANDROVER | ¢ 100 104 102 196 219 155 232 129 112 309 525
MASERATI I 0 3 ) I 1 1 1 3 1 8 6
MAZDA 204 202 269 153 151 124 174 66 68 37 51 30
MERCEDES 382 530 663 639 75 655 706 991 928 851 1.054 1.479
MINI 28 36 47 46 08 51 39 50 71 65 93 180
MITSUBISHI | g0 73 27 290 285 702 678 1.002 888 998 1.134 1.794
NISSAN )53 403 605 71 766 502 502 505 712 704 702 1.063
OPEL 1122 | 1734 | 2079 | 2154 | 2776 2.802 2.681 2215 2011 | 2916 | 3.951 5.879
OTOKAR 19 34 33 41 2 13 11 30 29 18 25 25
PEUGEOT 367 1158 | 1608 | 1554 | 1566 1.587 1.896 1.936 1524 | 1.653 | 2.151 3.270
PORSCHE g 16 ” 1 28 17 20 11 23 20 13 24
PROTON 2 47 45 13 46 50 64 74 64 88 130 274
RENAULT 3062 | 3908 | 5737 | 6396 | 6550 7.182 6.386 6.007 6.109 | 7401 | 9245 | 14711
SAAB 6 1 . 4 5 8 11 8 12 8 12 6
SEAT 133 159 195 300 219 252 290 264 267 426 371 752
SKODA 150 153 484 404 406 465 453 416 404 459 807 864
SMART ) 0 6 ) 0 0 0 22 2 4 5 30
SUBARU 205 163 202 182 173 134 126 225 236 230 202 217
SUZUKI 164 303 306 436 389 316 273 292 232 217 314 522
TATA 123 197 310 167 138 240 298 301 302 321 432 461
TOYOTA 1136 | 1639 | 1221 | 2728 | 2.404 2.849 2.736 3.110 2428 | 2504 | 3.504 4261
VW 2208 | 2958 | 3950 | 3792 | 4011 4.419 4.133 5.463 4094 | 5410 | 5972 8.571
VOLVO 78 31 161 154 230 248 189 249 309 282 277 487
TOPLAM: 23.117 | 29.184 | 40.887 | 42.978 | 47.767 | 48.538 47.319 50.378 | 46.419 | 52.529 | 63.074 | 102.430

Kaynak: Otomotiv Distribiitorleri Dernegi, Aralik,2007
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Tablo 12. Perakende Satislar Yerli / ithal Dagilim (Aralik 2006)

MARKA BINEK HAFIF TiCARI TOPLAM
YERLi ITHAL TOPLAM | YERLI iTHAL TOPLAM | YERLi ITHAL TOPLAM
ALFA ROMEO - 742 742 - - - - 742 742
ASKAM - - - 193 99 292 193 99 292
AUDI - 4,928 4,928 - - - - 4,928 4,928
BMW - 5,158 5,158 - - - - 5,158 5,158
CHEVROLET - 4,882 4,882 - - - - 4,882 4,882
CHRYSLER - 1,485 1485 - - - - 1,485 1,485
CITROEN - 9,718 9,718 - 5,030 5,030 - 14,748 | 14,748
DACIA - 7,355 7,355 - 1 1 - 7,356 | 7,356
DAIHATSU - - 1,891 - 194 194 - 2,085 2,085
FERRARI - 28 28 - - - - 28 28
FIAT 21,150 | 11,592 32,742 36,314 | 3327 | 39,641 57,464 | 14,919 | 72,383
FORD - 38,171 38,171 | 64,597 | 3,904 | 68,501 64,597 (42,075 | 106,672
GAZ - - - - 1341 1,341 - 1341 1,341
HONDA 12,632 | 6,259 18,891 - - - 12632 | 6259 | 18891
HYUNDAI 15,940 | 18,080 34,020 10487 | 8972 | 14,459 | 26427 | 27,052 | 53,479
15UZU - - - 2,107 | 2,928 5,035 2,107 | 2,928 5,035
iVECO - - - 97 1,922 2,019 97 1,922 2,019
JAGUAR - 836 836 - - - - 836 836
KARSAN - - - 2,099 - 2,099 2,099 - 2,099
KiA - 11,689 11,689 - 3491 3491 - 15180 | 15,180
LADA - 1441 1441 - - - - 1441 1441
LANDROVER - 2,301 2,301 - - - - 2,301 2,301
MASERATI - 20 20 - - - - 20 20
MAZDA - 2,407 2,407 - 1,770 1,770 - 4,177 | 4,177
MERCEDES-BENZ - 4,125 4,125 - 5,552 5,552 - 9,677 | 9,677
MG - - - - - - - - -
MINi - 412 412 - - - - 412 412
MITSUBISHI - 1,984 1,984 3,485 | 4,579 8,064 3,485 6,563 | 10,048
NiSSAN - 5,842 5,842 - 3,306 3,306 - 9,148 | 9,148
OPEL - 28,171 28,171 - 6,776 6,776 - 34,947 | 34,947
OTOKAR - - - 527 - 527 527 - 527
PEUGEOT - 17585 17.585 9.169 | 1,245 | 10414 9.169 | 18.830 | 27.999
PORSCHE - 217 217 - - - - 217 217
PROTON - 404 404 - 52 52 - 456 456
RENAULT 51,567 | 7,840 59,407 - 25,603 | 25,603 51,567 | 33,443 | 85,010
ROVER - - - - - - - - -
SAAB - 205 205 - - - - 205 205
SEAT - 4,897 4,897 - - - - 4,897 | 4,897
SKODA - 5226 5,226 - - 160 - 5386 | 5,386
SMART - 180 180 - - - - 180 180
SUBARU - 2,212 2,212 - - - - 2,212 2,212
SUZUKI - 2,381 2,381 - - - - 2,381 2,381
TATA - 1,962 1,962 - 1,955 1,955 - 3917 3917
TOYOTA 16,436 | 13,400 29,836 - 1,726 1,726 16436 | 15,126 | 31,562
VOLKSWAGEN - 27,624 27,624 - 31,625 [ 31,625 - 59,249 | 59,249
VOLVO - 1,844 1,844 - - - - 1.844 1.844
TOPLAM: 117.725 255494 373219  129.075 115558 244.633  246.800 371.052 617.852

Kaynak: Otomotiv Distribiitorleri Dernegi, Aralik, 2006
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Tablo 13. Perakende Satislar Yerli / ithal Dagilim (Aralik 2007)

MARKA BINEK HAFIF TICARI TOPLAM

YERLI ITHAL TOPLAM |YERLI ITHAL TOPLAM |YERLI iTHAL TOPLAM
ALFA ROMEO - 648 648 - - - - 648 648
ASKAM - - - 9 33 42 9 33 42
AUDI - 6,118 6,118 - - - - 6,118 6,118
BENTLEY - 19 19 - - - - 19 19
BMC - - - 3,892 - 3.892 3892 |- 3,892
BMW - 7,256 7,256 - - - - 7,256 7,256
CHEVROLET - 4,963 4,963 - - - - 4,963 4,963
CHRYSLER - 427 427 - - - - 427 427
CITROEN - 8,492 8,492 119 5,215 5,3304 119 13,707 13,826
DACIA - 3,688 3,6885 - 5,263 5,263 - 8,951 8,951
DAIHATSU - 1,843 1,843 - 161 161 - 2,004 2,004
DODGE - 676 676 - - - - 676 676
FERRARI - 29 29 - - - - 29 29
FIAT 27,875 8,641 36,516 36,025 4,536 40,561 63,900 (13,177 (77,077
FORD - 32,756 32,756 65,547 3,348 68,922 65,574 (36,104 (101,678
GAZ - - - - 39 39 - 39 39
HONDA 15,968 6,134 22,102 - - - 15,968 6,134 22,102
HYUNDAI 16,547 9,783  |26,330 5,850 6,506 |12,356  [22,397 |16,289 |38,686
ISUZU - - - 3,025 2,659 5,684 3025 (2,659 |5,684
IVECO - - - - 715 - - 715 715
JAGUAR - 374 374 - - - - 374 374
JEEP - 950 950 - - - - 950 950
KARSAN - - - 4,498 - 4,498 4,498 - 4,498
KiA - 10,319 10,319 - 3,699 3,699 - 14,018 14,018
LADA - 845 845 - - - - 845 845
LANBORGHINI - 3 3 - - - - 3 3
LANCIA - 71 71 - - - - 71 71
LANDROVER - 2,259 2,259 - - - - 2,259 2,259
MAHINDRA - - - - 47 47 - 47 47
MASERATI - 28 28 - - - - 28 28
MAZDA - 1,029 1,029 - 500 500 - 1,529 1,529
MERCEDES-BENZ |- 4,640 4,640 . 4963 |4,963 - 9,603 9,603
MINI - 804 804 - - - - 804 804
MITSUBISHI - 1,573 1,573 4,130 5,415 9,545 4,130 6,988 11,118
NISSAN - 6,668 4,668 - 7,270 7,270 - 7,438 7,438
OPEL - 27,761 27,761 - 5,459 5,459 - 33,220 (33,220
OTOKAR - - - 307 - 307 307 - 307
PEUGEOT - 13,417 13,417 5,536 1,817 7,353 5,536 15,237 (20,77
PORSCHE - 213 213 - - - - 213 213
PROTON - 766 766 - 176 176 - 942 942
RENAULT 54,291 5,630 59,921 - 22,773 22,773 54,291 [28,403 [82,694
SAAB . 08 98 - - - - 98 98
SEAT - 3,628 3,628 - - - - 3,028 3,628
SKODA - 5,5465 5,465 - - - - 5,465 5,465
SMART - 73 73 - - - - 73 73
SUBARU - 2,295 2,295 - - - - 2,295 2,295
SUZUKI - 3,764 3,764 - - - - 3,764 3,764
TATA - 1,567 1,567 - 1,923 1,923 - 3,490 3,490
TOYOTA 6,059 23,526 [29,585 - 2,073 2,073 6,059 25,599 (31,658
VOLKSWAGEN - 26,739 126,739 - 28,242 28,242 - 54,981 54,981
VOLVO - 2,747 2,747 - - - - 2,747 2,747
TOPLAM: 120,740 236,725 357,465 128,965 (108,33 237,297 249,705 345,057 594,762

Kaynak: Otomotiv Distribiitorleri Dernegi, Aralik, 2007
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4. OTOMOTIiV SEKTORUNUN DiGER SEKTORLERLE iLiSKiSi

Otomotiv sanayi, sanayilesmis {ilkelerde ekonominin lokomotifi olarak kabul
edilmektedir. Sektoriin ekonomideki siiriikleyici etkisi diger sanayi dallar1 ve ekonominin

diger sektorleri ile olan ¢ok yakin iliskisinden kaynaklanmaktadir.

Otomotiv sanayi; demir-gelik, petro-kimya, lastik gibi temel sanayi dallarinin baslica
alicisi, yani miisterisi durumundadir. Turizm, altyapr ve insaat ile ulastirma ve tarim
sektorlerinin gerek duydugu her c¢esit motorlu araclarin saglayicisi olarak da arz sunan bir
sektor konumundadir. Otomotiv satislari ile akaryakit, finans ve sigorta gibi sirketlere de is
hacmi olanag: saglar ve etkilesim/iliski icerisindedir. Dolayisiyla bu sektordeki faaliyetler

hemen hemen ekonominin tiimiinii yakindan etkilemektedir. 14

Yaklasik 700 firmanin faaliyet gosterdigi Tiirk otomotiv yan sanayi, teknoloji olarak
cok ileri bir diizeye gelmis ve uluslararasi denetimlerde, gelismis bati iilkelerinde faaliyet
gosteren OEM firmalarina yonelik tiretim yapacak diizeye erigmistir. Firmalarin biiyiik
boliimii uluslararas1 pazarlarda kabul goren kalite belgelerine ( ISO 9000, QS 9000, ISO
14000, ISO TS 16949 vs.) sahiptir. Sektor ihracatinin %70’inin AB iilkelerine yonelik
olarak gerceklesir olmasi, ulasilan teknoloji diizeyinin bir gostergesidir. Bazi mamuller
disindaki tiim otomotiv parcalarinin imal edildigi otomotiv yan sanayi’nde, halen 185

yabanci sermaye ortakligi bulunmaktadir. 15 (bkz. Tablo-14)

14 http://tr.wikipedia.org/wiki/Otomotiv (18.12.2007)
15 www.taysad.org.tr/altmenu.asp?Anald=1050&def_dil_id=149 (18.12.2007)
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Tablo 14. Otomotiv Yan Sanayi’nin Tiirk Ekonomisine Katki Potansiyeli

Ekonomiye Katkilar Milyon ABD $
Uretim Degeri 9.000

Katma Deger 3.600

Yatirim Harcamalari 450

[hracat Dovizi 3.000

Direk Istihdam (kisi) 100.000

Kaynak: Tasit Aracglar1 Yan Sanayi Dernegi, Mart, 2007

Tiirk otomotiv yan sanayi, mamul iiretim kapasitesi, mamul cesitliligi ve ulastig
standartlar itibariyle, iilkemizde imal edilen tasit araglari icin gerekli olan parca ve
komponentlerin en az %80’ini karsilayabilecek diizeye erismistir. Otomotiv yan sanayi’nin
tiretim kapasitesi, tasit araglar1 imalat sektoriiniin %80 kapasite kullaniminda ¢alismasi ve
tilkemizde imal edilen araglarda en az %60 yerli parca kullaniminin saglanmasi halinde,

yilda yaklasik 9 milyar $’lik iiretim degeri yaratabilecek diizeydedir.

Sektor, bu iiretim diizeyine eristiginde, ekonomiye yilda 3,6 milyar $’lik katma
deger, en az 3 milyar $’lik ihracat geliri saglayabilecek ve yilda 450 milyon $’lik yatirim
yapabilecek potansiyele sahiptir. Bu diizeye erigsmesi halinde 100.000 kisiye direkt ve
500.000 kisiye de endirekt istihdam saglayacaktir. Otomotiv yan sanayi, gerekli teknoloji
alt yapisina sahip olmakla birlikte halen bu potansiyelinin ancak %30’unu

kullanabilmektedir.

1960’11 yillarda iiretici firmalar i¢inde tiim pargalar iiretilirken, kapasitelerin artmasi
ve yan sanayide yatirimlarin gelismesi ile birlikte, sektorde onemli agirligi bulunan yan
sanayi olusmustur. Ana iireticilerin teknik ve ekonomik destegi ile kurulan ve gelisen yan

sanayi bugiin kendi alaninda 6nemli bir potansiyel gostermektedir.
Tiirk otomotiv yan sanayi ihracati, son 5 yil icinde yilda ortalama %17 artarak 2003
yilinda 2,4 milyar dolara ulagmistir. 2003 y1l1 itibariyle 165 iilkeye yapilan ihracatin %70’1

AB iilkelerine yonelik olarak gerceklesmistir. Otomotiv yan sanayi ihracatinin iilkelere
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dagilimi, ihracata doniik giincel araglarda heniiz yeterince yer alinamamasi nedeniyle,

otomotiv yan sanayi mamullerinde dis ticaret acik vermektedir.

Miisteri, pazar, iiriin ve rekabetin yerel yerine kiiresel nitelige doniismesi sonucu
ana ve yan sanayi de yerel olmaktan cikarak kiiresel konuma ulasmistir. Firmalarin bu
yondeki caligmalarina ve kiiresel arac ireticilerince siirdiiriilen projelere paralel olarak

Tiirkiye, diinyanin alternatif otomotiv tedarik merkezi olacaktir.

Yan sanayide AB firmalarinin agirligi daha da fazladir. 130’un iizerinde AB ve 10’
un iizerinde AB dis1 firma, yan sanayide lisans ve tesis kurmak suretiyle isbirligi i¢indedir.
Otomotiv yan sanayinde, 1000’in iizerinde firma faaliyet gostermesine ragmen, gerekli
tiretim standartlarina sahip olan, tasit araglari imalat sanayine direkt olarak orijinal parca
imal eden, uluslararas1 pazarlarda rekabet ederek ihracat yapan firma sayist 250-300
civarindadir. Diger firmalar ise Kiigiik ve Orta Olgekli isletme (KOBI) diizeyinde ve kiiciik
Olcekli tesisleri olugturmakta ve biiyiik cogunlugu da genellikle yenileme pazarina yonelik

tiretim yapmaktadir.

Otomotiv yan sanayinde faaliyet goOsteren firmalar sayisal olarak genellikle
Istanbul, Bursa ve Izmir'de yogunlasmislardir. Bolgesel bazda degerlendirildiginde,
firmalarin %75°i Marmara, %13’ii Ege, %7’si i¢ Anadolu ve %5’i de diger bolgelerde

faaliyet gostermektedir. Otomotiv yan sanayi firmalarinin tiimii 6zel sektore aittir.

Sektorde ana ve yan sanayi kuruluglar1 genellikle Marmara bolgesinde yerlesmistir.
Iki biiyiikk otomobil fabrikasinin Bursa’da bulunmasi ve iki adet Organize Sanayi
Bolgesinin kurulmus olmasi otomotiv sanayinin 6zellikle bu ilde yogunlagsmasina neden

olmustur.

Kuruluslarin 2 adedi Istanbul, 3 adedi Bursa, 2 adedi Izmir, 4 adedi Kocaeli, 3
adedi Sakarya, 1 adedi Ankara, 1 adedi Aksaray, 1 adedi Eskisehir/Inonii ili hudutlart

dahilinde iiretim faaliyetinde bulunmaktadir

Sektordeki firmalarda yabanci sermaye orami kurulus donemine gore genel olarak
artis gostermistir. Ozellikle Giimriik Birligi siirecinde, yabanci ortaklarla ihracata yonelik

entegrasyonun tamamlanmast ile bu sermaye paymin artis1 arasinda yakin bir iligki
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bulunmaktadir. Ancak bazi ticari arag iireten firmalarda yabanci sermaye pay: baslangictan

bu yana sifir olarak devam etmekte veya daha sonra sifirlanmis bulunmaktadir.

4.1. Orgiitlenme Sekilleri

Tiirkiye’deki otomotiv sektoriiniin kabaca bir organizasyon semasini ¢izecek
olsaydik, en yukarida iireticiler, onun altinda distribiitérler ve distribiitor firmalara bagl
satis noktalar1 yani bayiler olurdu. Bunlardan bagimsiz olarak bulunan ithalat¢i firmalar,
hem ithalati hem de satis1 kendileri gerceklestirdigi ve karma ve siparise yonelik iiriin satisi

gerceklestirdikleri i¢in distribiitor firmalarin disinda tutmaktayiz.

Aslinda otomotiv sektoriindeki dagitim kanallar1 ayn1 zamanda Orgiitlenme yapilari
hakkinda da bilgi vermektedir. Yerli ya da yabanci iireticiler, iiretim noktalarina bagh
caligmakta olan distribiitorler iizerinde son derece etkin ve yoOnlendirici bir yapiya
sahiptirler. Distribiitorlerin verecekleri bayiliklerden, yillik satig hedeflerine kadar bir¢ok
konuda karar merciidirler. Kurumsal kimligin ¢cok onem arz ettigi pazarlama anlayigina
sahip olan {iiretici firmalar, yukaridan asagiya tiim kademelerde, gereken calismalar1 belirtir

ve denetimini yaparlar.

Distribiitorler kendi biinyelerinde oOrgiitlenirlerken, elbette iiretim faaliyeti ile
ugragsmadiklarindan 6zellikle pazarlama, satis sonrasi hizmetler ve yedek parga birimlerine
agirlik vermektedirler. Organizasyon semalari, bayileriyle benzemekte ve ortiismektedir.
Tiirkiye Genel miidiirii(Ceo) altinda Orgiitlenen, pazarlama miidiiriine baghi bolge satig
sefleri ve pazarlama elemanlari, pazarlama departmanini olusturan 6geler olmakla birlikte;
satig sonrast departmanlarinda ise genelde miihendislerden olusan miidiirlerin altinda,

bulunan teknik elemanlardan olusmaktadir.

Otomotiv distribiitorleri disarida Orgiitlenirlerken, bazi durumlarda bayilerine
yalnizca satis veya servis noktasi verirlerken, genellikle satis-servis agimi bir arada
orgiitlemeye calismaktadirlar. Birden fazla markayi bir arada bulunduran distribiitorler
kendi satis noktalar1 olmadik¢a ayri noktalarda orgiitlenmeye 6zen gostermektedirler.

Gergi son yillarda Opel Tiirkiye’nin Opel satan her bayi noktasina Chevrolet’i eklemesi ya
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da Renault Mais Motorlu Araglar’in Renault satan her bayi noktasina Dacia’y1 da eklemesi
gibi farkli uygulamalar da goze carpmaktadir. Ozetle soylemek gerekirse, distribiitorlerin
pazarlama stratejilerine bagli olarak degisen bayi orgiitlenmeleri bu organizasyonda {iriinle
tiikketiciyi bulusturma noktasi olmasi agisindan son derece Onemle ve dikkatle karar

verilmesi gereken bir yapilanmadir.

Distribiitorler bolgeleri illere, illeri de kendi i¢inde bolgelere ayirarak orgiitlenmeye
gitmektedirler. Her bayinin kendine 6zel bir alan1 bulunmakta ve burada bagka bayilikler
verilmemektedir. Bunun iki nedeni vardir ki bunlardan birincisi, bayilerinin kendi
bolgelerinde tatmin edici satis adetlerine ulagsmasini saglamak, ikincisi yayilimcr bir
politika izlemeleridir. Pazarda goriinen sudur ki, satis ve servis agi1 fazla olan markalar
ozellikle satis sonrasi hizmet alabilme kaygis1 olan tiiketicilere giiven vermekte, satin alma

kararlar1 tizerinde olumlu bir etki birakmaktadir.

Tiirkiye’de bayi oOrgiitlenmelerine bakacak olursak, bayilik sisteminin blok
muafiyetine gecilmek {izere olan su son giinlerde dahi hala sektordeki Onemini
korumaktadir. Tiirkiye’de genellikle aile sirketi yapisina sahip marka bayileri, genel miidiir
altinda Orgiitlenmis olan, satig, servis, muhasebe, yedek parca, sigorta gibi
departmanlardan olusmaktadir. Orgiitlenme yapilarinda 6zellikle sektérde deneyimli ve
egitimli personeli barindirmak isteyen bayiler, bagli olduklar1 distribiitorle koordine
sekilde caligmaktadirlar. Kurumsal kimligin korunmasi ve tek tip hizmet verilmesi
hususunda orgiitlenme yapilarin1 distribiitorlerin istekleri dogrultusunda gerceklestirmek

durumundadir.

Bu orgiitlenme yapilarinda iletisimin ne tiirlii gerceklestigini degerlendirecek
olursak, ii¢ yonli bir bilgi akis1 s6z konusudur. Yukaridan asagiya emir ve bilgi verme,
orgiitlerde koordineli calisabilme adina yatay ve asagidan yukariya rapor verme ve
feedback seklinde iletisim gerceklesmektedir. Pazar 6zelliklerini ve nihai miisteri ihtiyag
ve beklentilerini en iyi bilen ve yakindan takip etme sansina sahip bayilerdeki satis
kadrolari, verdikleri raporlar ile bu organizasyonlarda en tepe noktadaki stratejik kararlarin
degistirilmesine veya gelistirilmesine katkilar1 bakimindan, bir takimin forvet oyuncusu
niteligindedirler. Elbette organizasyonda bulunan tiim unsurlar vazgecilemez olmakla
birlikte, satis sayis1 hedefli stratejilerin hakim oldugu gercegi bu yorumun yapilmasina

neden olmustur.
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Sekil 5’de biiyiik 6lcekli bir bayinin 6rnek organizasyon semasi goriilmektedir.

Alper Gengll
Yonetim Kurulu Bagkam

Derya Kigik
Yinetici Asistani

lknur Tetik
Satig Miidiirii

Ufuk Ozkaya
Servis Miidiirii

Seyhan Aybar
Yedek Parga Miidiirii

Canan Demir
Muhasebe Miidiiri

Ali Berber
Sigorta

Idari Igler

Satig Damgmanlan ‘

Servis Damismanlar

I
Y.Parca Damisman

Meral Bal
Muhasebe Sefi

Elif Eker
(n Muhasehe

Bayram Karakicik
Mutemet

Yegim Avar Mekanik Kaporta & Boya Saret Baysak
M.Bang Cengizolu Ernrah Gk Filiz Tahtali Nt Given
Esra Tombul Gikhan Cogkun Ginil Oziikan Kaporta &‘Boya Sefi
: I Fatih Ginen
lsmail Gk Aram Kazanci Kamil Hastirk Kaporta Teknisyeni
Elektrik Sefi Mekanik Sefi Boya Teknisyeni
I I I
Turgay Tannkulu Ferhiat Arslan Avhan Ursavag
Teknisyen Teknisyen Boya Teknisyeni
I I
Tanju Sarag Metin Akdeniz Jevket Yenidede
Yikama Sorumlusu Teknisyen Boya Teknisyeni
I I
Senal Yenidede Erdal Yilmaz
Yikama Eleman Teknisyen

Kaynak: Honda Yazeks Otomotiv,Aralik,2007

4.2. Dagitim Kanallari

L Orhan Incemehmetogiu

2.El Satig

Sekil 5. Ornek Organizasyon Semasi

Malan Cebecioglu
Mutfak & Temizlik

Ernine Ozdermir
Mutfak & Temizlik

Mehimet Yildiz
Sofar

Satilmig Ayrancigl
Giivenlik

Mine Gencer
Santral

Otomobil satin almak, bircok tiiketici icin yasam boyu tek seferde gerceklestirilen en

biiyiik ikinci harcama olarak kabul edilmektedir. Tiiketicinin otomobilinin direksiyonun
basina gecebilmesi icinse, otomobilin dogum yeri olan fabrikadan bir dagitic1 veya yetkili
satic1 araciligiyla alicisina ulasana kadar, fiziksel ve hukuksal anlamda bir nakil isleminden
gecmesi gerekmektedir. Ote yandan en karmasik tiiketici iiriinlerinden biri olarak kabul
edilen otomobilin direksiyonunun basina ge¢mek yeterli olmamakta, kullamim Omrii

boyunca iirliniin niteligi geregi ihtiya¢ duydugu bakim-onarim hizmetlerinin ve gerekli
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yedek parcalarin da zorunlu olarak satin alinmasi gerekmektedir. Motorlu tasit sektoriinde
rekabetci dinamikler bakimindan en biiyiik 6neme sahip alanlardan birini, hem iiriinii hem
de gerekli olan bakim-onarim hizmetleri ve yedek parcalari, icinde yer alan farkli

nitelikteki bir¢ok oyuncu araciligiyla tiiketiciye ulastiran “dagitim” olusturmaktadir.

Motorlu tasit sektoriinde dagitim, cogunlukla dagitim zincirinin farkli asamalarinda
yer alan ireticiler, dagiticilar, yetkili satict ve servisler arasinda imzalanan ve rekabeti

kisitlayict hiikiimler iceren dikey anlagmalar vasitasiyla gergceklestirilmektedir.

Motorlu tasit pazarinin genislemeye basladigi Birinci Diinya Savasi’ndan sonraki
ikinci asamada, sayilarinda onemli artiglar goriilen yetkili saticilar, motorlu tasit dagitim
sistemlerinin temel oyuncular1 haline gelmistir. Yetkili saticilik kavraminin yerlesmeye
basladigr bu donemde, iireticiler tarafindan her bir yetkili saticiya, satis faaliyetlerini
yiirlitecegi ve diger yetkili saticilarin bulunmadigi miinhasir bolgeler verilmis, bunun
karsiliginda ise yetkili satic1 otomobil {ireticisine sadece onun markalarin1 satmak

konusunda garanti vermistir.

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonraki iiciincii donemde ise, talepteki onemli artislarla
miinhasir dagitim sistemi, Avrupa’nin hemen biitiin iilkelerine yayilmistir. Bu donemde
yiiksek hacimlerdeki dagitim roliinii iistlenen ¢ok sayidaki yetkili satici, motorlu tasit
tireticileriyle imzaladiklar anlagmalarda ¢ok sayida ve ayrintili yiikiimliiliik altina girmeye
baglamistir. Yetkili saticilari, iiretici ile iliskilerinin sona ermesi durumunda tazmin
edilemeyecek, batik maliyet niteligindeki 6nemli miktarlarda yatirimlar yapmaya zorlayan
dagitim anlagmalari, onlar1 yiiksek iflas riski ile karsi karsiya birakir hale gelmistir. Bu
donemde, pazar sartlarinin da etkisiyle, anlagsmalarda yer alan kisitlama ve yiikiimliiliikler
yetkili saticilar aleyhine giderek daha da artmis ve iireticilerin, yetkili saticilar1 finansal
olarak kontrol etmeseler bile, davraniglarini tamamiyla kontrol edebildikleri bir sistem

ortaya ¢cikmuistir.

Motorlu tasit dagitim sistemleri bircok asama gecirmistir. 19. yiizyil sonuyla 20.

yiizy1l baslarinda gerceklesen birinci agsama, birden ¢ok kanali ayn1 anda iceren karigik bir
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sistemdir. Dagitim sistemlerinin yeni yeni sekillenmeye basladigi bu donemde dagitim,
tamamiyla iireticilerin sahibi oldugu ve dogrudan satislarim1 gerceklestirdigi dallar, bakim-
onarim hizmeti de veren yetkili saticilar araciligiyla mallar1 miisterilere ulastiran ve kendi
bolgelerinde yiiksek miktarlarda stok bulunduran dagiticilar ve miisterilerden siparis alan

basit nitelikteki acenteler tarafindan gerceklestirilmistir.

AB’de iireticiler kendi iilkeleri disinda, her iiye iilke icin bir ithalat¢i/dagitict
atamaktadir ve ithalat¢1 firma, iilkedeki yetkili saticilarla ayr1 ayr1 dagitim anlagmalari
imzalamaktadir. Ithalat¢1 firmalar bagimsiz tesebbiisler olabildigi gibi, cogu zaman iiretici
tarafindan kontrol edilen tesebbiisler olmaktadir. Ithalatcilar, iireticiden satin aldiklari
otomobilleri kendi yetkili saticilarina satmakta ya da kendi bagl sirketleri vasitasiyla
tiiketicilere ulastirmaktadir. Iki kademeli bir yetkili saticilik yapis1 bulunan AB’de motorlu
tasitlar nihaf tiiketiciye, yetkili saticilar ya da yetkili saticilardan otomobilleri satin alan alt
yetkili saticilar araciligiyla ulasmaktadir. Bugiin AB’deki motorlu tasit dagitiminin en

temel unsurunu yetkili saticilar olusturmaktadir.

AB’de, iireticilerin dagitim ag1 icerisinde yer alan oyuncularin yaninda, ozellikle
tiye llkeler arasindaki fiyat farkliliklarinin ortaya ¢ikardigi arbitraj imkanindan
yararlanmak isteyen bagimsiz aktorler de yeni ara¢c satisi konusunda faaliyet
gostermektedir. S6z konusu aktorlerin en Onemlileri, yeniden satis amaciyla yetkili
saticilardan motorlu tasit satin alan yetkisiz yeniden saticilar ve miisteriler tarafindan bir
yetkili satictdan motorlu tasit almakla yetkilendirilen satin alma acenteleri olarak

siralanabilir. '°

Otomotiv sanayindeki uluslar arasi1 pazarlardaki bahsettigimiz bu gelisme ve
degisimler paralelinde iilkemizde de dagitim aglar1 gelismistir. Tiirkiye’de dagitim aglari
ilk defa sistemli olarak motorlu araglar ve dayamikli tiikketim mallar1 i¢in kurulmustur.
Otomotiv’de dagitim aglari, sanayimizin ve pazarimizin niteligi nedeniyle yerli iiriinlerin
dagitimi seklinde kurulmus, 1996 yilindan sonra tabi oldugumuz Giimriik Birligi kurallar
ile birlikte yerli araclarin dagitim aglarinin yanina ithal araclar da eklenmistir. Ozellikle

1996 sonras1 otomotiv ticareti ve dagitim sistemleri yapisal doniisiim yasamistir. 1980’1

16 www.rekabet.gov.tr/word/4donemuzmantez/gazioglu.doc (18.12.2007)
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yillara kadar miitevazi magazalarda ve servislerde verilen satis ve satis sonrasi hizmetleri

1990’11 yillarda 6zellikle 1996 sonrasinda oto plazalarda verilmeye baslanmistir.

Yiiksek kar marjlar ve siirekli biiyiiyen i¢ pazar, satig, yedek parca ve bakim onarim
hizmetlerinin birlikte verildigi bu birlesik tesislerin, miitevazi tesislerin yerini almasina yol

acmstir.

Sanayiye, iiretime, toplumsal iliskilere damgasini vurma ozelligi ile “Diinyay1
Degistiren Makine” olarak adlandirilan otomobil, iilkemizin toplumsal yasaminda da
onemli degisime yol agcmistir. Bu donemde, yetkili bayiler tarafindan insa edilen tesisler ve
yapilan yatirimlar, makul olanin 6tesinde, giiclii bir ailenin iyesi olma imkanini tanimistir.
Bu tesisler diinya markalarinin uluslararasi standartlarina gore donatilmis, dizayn edilmis
ve beraberinde uluslararasi is yapis tarzlarinin da dagitim aglar1 girisimcilerinin yagsamina

girmesine neden olmustur.

Otomotiv dagitim zincirinde yer alan iiretici, saglayici, yetkili saticilar arasinda
yiikksek teknolojiye dayali iletisim pazar ve tiiketicilere ait veri ve bilgilerin es zamanlh
olarak paylasilmasina ve hizmet kalitesinin yiikselmesine neden olmustur. Geleneksel bilgi

paylasim aracglar1 yerini, internet ve benzeri giincel teknolojik araglara birakmustir.

Bu gelismelerde, 6zellikle son yillarda endiistriyel kuruluslarda yeniden yapilanma
calismalarinin TKY cercevesinde yapilmasimin da etkisi olmustur. Yeniden yapilanmalar

ise, sermayenin degisen piyasa kosullarina uyum saglamasi ile iligkilidir.

Motorlu tasit iiriiniiniin baz1 6zel nitelikleri geregi, AB Rekabet Hukuku’nda bu
sektorde yapilan dikey anlagmalara yonelik olarak 6zel bir muafiyet rejimi gelismistir.
Avrupa Komisyonu’nun 1974 yilinda verdigi “BMW” Karar1 ile temelini attigt bu
alandaki ictihati, 1985 yilindan sonraki donemde, sektore Ozgii olarak cikarilan ve
muafiyet sartlar1 temelinde dagitimin esaslarimi belirleyen blok muafiyet tiiziikleriyle
gelismistir. Blok muafiyet tiiziiklerinde getirilen diizenlemeler, zaman icinde Komisyon’un

bu alana yonelik yaklasim tarzimin bir tiir evrim siireci yasadigini gostermektedir.
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Komisyon’un yaklasim tarzindaki en son ve Onemli degisim ise, yakin bir gecmiste
yayimlanan 1400/2002 sayili Tiiziik’le ortaya cikmistir. Daha oOnceki diizenlemelere
kiyasla oldukca radikal degisiklikler getiren ve heniiz taslak hali yayimlandiginda biiyiik
tartismalar yaratan Yeni Tiiziik’te Komisyon, bu alanda rekabetin arttirilmasi amacinin bir
parcasi olarak, eskiden beri benimsedigi bazi temel prensiplerden vazge¢mis, bazilarin ise

giiclendirmek amaciyla eskiye kiyasla oldukga siki diizenlemeler getirmistir.

Bu c¢alismanin amacini, Komisyon’un motorlu tasit dagitimina yaklasim tarzinda
gecmisten bugiine yasanan evrim siireci icerisinde, 1400/2002 sayili Tiiziik’le gerceklesen
onemli degisimin analizi olusturmaktadir. Bu analiz, Komisyon’un eski diizenlemelerinde
karsilastig1 sorunlar, yaklasimindaki degisikligin gerekgeleri, vazgectigi ve benimsedigi
prensipler, bu dogrultuda getirdigi diizenlemeler ve bunlarin sektérde yaratacagi etkiler
tizerinde durmay1 gerektirmektedir. Bu yondeki bir calisma, Tiirkiye agisindan da biiyiik
onem tasimaktadir; ¢iinkii Rekabet Kurulu, 1998 yilindan bugiine, motorlu tasit dagitimi
konusunda AB’deki ge¢cmis diizenlemelere paralel bir grup muafiyeti tebligini
uygulamaktadir. Yakin bir gelecekte, soz konusu Teblig’in AB’de yasanan gelismeler
dogrultusunda yenilenmesi giindemdedir. S6z konusu yenileme calismalar1 {izerine son
giinlerde yogunlasan tartigmalar, kisa bir siire Once Rekabet Kurumu tarafindan
yayimlanan ve biiyiik olciide AB’deki 1400/2002 sayili Tiiziik’le paralel diizenlemeler
iceren bir Teblig Taslag: iizerinden yiiriimektedir. Bu ¢ercevede AB’deki son gelismelerin
analizi, Tiirkiye’de yasanan tartismalar ve Rekabet Kurulu’nun motorlu tasit sektorii ve
dagitim konusunda gelecekte benimseyecegi politikalara 151k tutmasit bakimindan yararl

olabilecektir.

Ulkemizde de fiilen 1.1.2007 tarihinden itibaren uygulanmaya baslayan 2005/4
sayilt blok muafiyet tebligi otomotiv sektoriinde, 6zellikle dagitim aglarimi kokli bir

sekilde etkileyecektir.

Bu acgidan sektor oyuncularinin yeni dagitim sisteminin 6zii ve amaglari
dogrultusunda aglarini yapilandirmalart son derece énemlidir. Bu yeniden yapilandirmada
yapilacak tercihler, saglayici firmalar i¢in rekabette olumlu veya olumsuz sonuglar

dogurabilecektir.
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Yasal diizenleme, yeni motorlu tasitlarin satisi, yedek parca satisi ve satis sonrast
hizmetleri satisinin  daha fazla rekabete acilabilmesini saglayacak mekanizmalar

icermektedir.

Bu cercevede piyasaya yani rekabete katilabilmenin kolaylastirilmas: ile dogacak
rekabetle karlhiliklarin  tiiketici lehine azalmasi ve fiyat avantaji saglanmasi

amaclanmaktadir.'’

Motorlu tasitlar1 diger tiikketim {irlinlerinden ayiran temel Ozelligi, diizenli ve
diizensiz olarak uzman bakim ve onarimina ihtiya¢ duyan iriinler olmalaridir. Motorlu
tasitlar ile satig sonrasi hizmetler, cogunlukla ayn1 dagitim kanallar1 araciligiyla tiiketicilere
ulagmakla birlikte, iki iirlin arasinda tiiketici acisindan 6nemli bir ayrim bulunmaktadir.
Motorlu tasit satin almak, ¢ogu tiiketici i¢in isteyerek gerceklestirilen onemli ama nadir bir
harcama olarak goriiliirken, bakim-onarim ¢ogu tiiketici i¢in bir zorunluluk sonucu, daha

sik gerceklestirilen bir harcama tiiriidiir.

Bir otomobilin bedeli ile bakim onarim maliyetlerinin her ikisinin de otomobilin
toplam sahiplik maliyetinin %40’arlik boliimiinii olusturdugu bilinmektedir. Bu nedenle,
bircok tiiketici i¢cin yasam boyu yapilan en biiyiik ikinci harcama olarak goriilen motorlu
tagit satin alma islemi kadar, bu tasitlarin satis sonrasi hizmetleri de biiyiilk 6nem

tastmaktadir.

Motorlu tasitlarin satis sonrasi hizmetler pazari, tasit dagitimindan daha fazla
karlilik potansiyeli tasimasi sebebiyle iireticiler ve soz konusu hizmetleri tiiketiciye
ulastiran yetkili satic1 ve servisler agisindan da biiyiik 6nem arz etmektedir. Yeni ara¢ satisi
konusundaki rekabetci baskilardan en az oOlgiide etkilenen satis sonrasi hizmetler, yetkili
saticilar icin en diizenli gelir kaynagimi yaratmaktadir. Her ne kadar son yillarda motorlu
tagitlarin dayanikliligindaki artisa bagh olarak servis araliklarinin artmasi, satig sonrasi
hizmetlerden gelen gelirlerin diismesine neden olsa da, bu diisiis, eskiyen “ara¢ parki”’nin

servis ihtiyacindaki artis ile telafi edilmektedir.

17 www.kalder.org.tr/genel/15kongre/sunumlar/isik_dikmen.doc (18.02.2007)
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Satis sonrasi hizmetler, temel olarak, motorlu tasit iireticisinin yetkili aginda
bulunan tesebbiisler ve bagimsiz tesebbiisler olmak iizere iki grup tarafindan verilmektedir.
[k grupta motorlu tasit iireticisinin yetkili saticilik aginda bulunan yetkili saticilar ve yine
tagit {dreticisinin aginda yer alan ancak ara¢c satist yapmayan yetkili servisler
bulunmaktadir. Ikinci grupta yer alan bagimsiz tesebbiisler ise bagimsiz tamirciler ve hizli-
tamir zincirlerinden olusmaktadir. AB’de tiim motorlu tasitlara verilen satis sonrasi
hizmetlerin yaklasik %52’lik boliimii {ireticinin dagitim agindaki tesebbiisler tarafindan

verilirken, geri kalan boliimii, bagimsiz tesebbiisler tarafindan verilmektedir.

Yetkili servisler temel olarak tek bir markaya odaklanmis tesebbiislerdir ve
saglayiciyla imzaladiklar1 anlagsma gere§i, markaya 6zgii teknik ekipmana ve egitimli
personele sahip olmaktadirlar. Garanti kapsaminda yapilan tamirat ve degisimler
konusunda da iireticiler, yetkili satict ve servislerini yetkilendirmektedirler. Tiiketiciler
cogunlukla araclarinin garanti kapsami disina c¢ikmasint Onlemek igin garanti siiresi
icerisinde otomobillerinin tamir ve bakiminm1 yetkili servislerde yaptirmayi tercih
etmektedirler. Garanti siiresinin bitiminden sonraki donemlerde ise yetkili servislerin

pazardaki alternatif oyuncularin rekabetiyle karsi karsiya kaldigi goriilmektedir.

Bagimsiz tamirciler, belli bir marka konusunda uzmanlasan ve teknik ekipman
bakimindan yeterli tesebbiisler olabildigi gibi, bircok markaya birden hizmet veren
tesebbiisleri de icermektedir. AB’de 1980°li yillarin ortalarindan itibaren, bagimsiz
tamircilerin bir kismimin 6zellikle kar marj1 yiiksek olan rutin bakim hizmetlerini iceren
hizli-tamir isine yonelmesiyle, hizli-tamir zincirleri, satig sonrasi hizmetler piyasasinin
onemli bir unsuru olarak ortaya ¢ikmistir. Birden ¢ok markaya hizmet veren; ancak giiclii
marka imajlarina sahip olan hizli-tamir zincirlerinin 6zelligi, sinirli ve rutin bakim islerini

hizl1 ve ucuz fiyatlarla vermeleridir.

Motorlu tasitlarin satis sonrasi hizmetlerinden ayr diisiiniilemeyecek bir diger iiriin,
s0z konusu hizmetlerin verilebilmesi i¢in gerekli olan yedek pargalardir. Motorlu tasitlarin
bakim-onariminda kullanilan pargalar, orijinal yedek parcalar ve orijinal olmayan yedek
parcalar olarak ikiye ayrilmaktadir. Orijinal yedek parcalar, dogrudan tasit iireticileri

tarafindan {iiretilmekte ya da tasit iireticisinin anlagsmali oldugu bagimsiz yedek parca
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tireticileri tarafindan iiretilebilmektedir. AB’de orijinal yedek parcalar toplam yedek parca

tiretiminin yaklasik %49’luk bir boliimiine tekabiil etmektedir.

Orijinal olmayan yedek parcalar ise toplam yedek parca iiretiminin %51’lik bir
boliimiinti teskil etmektedir ve s6z konusu parcalarin fiyatlart orijinal yedek pargalara
kiyasla %30’a varan oranlarda diisiik olabilmektedir. Orijinal olmayan yedek pargalarin bir
boliimii orijinal yedek parcalarla ayn1 veya daha yiiksek kalite iiretilirken (es deger kalitede

yedek parcga), geri kalanlar orijinal yedek parcalardan daha diisiik kalitede iiretilmektedir.

Motorlu tagit tireticileri, tasit satisi, bakim onarim hizmetleri ve yedek parcgalarin
dagitimi icin genellikle ayn1 dagitim agini kullanmaktadir. Yetkili satic1 ve servisler, yedek
parcalar1 hem araglarin bakim onariminda kullanmakta hem de tiiketicilere, agdaki diger
yetkili saticilara ya da bagimsiz tamircilere satmaktadir. Esdeger kalitede yedek parcgalar
ise lreticileri tarafindan yetkili saticilar ya da yetkili olmayan tamircilere satilabilmekte ya

da bagimsiz yedek parca dagiticilar1 vasitasiyla dagitilabilmektedir. '

Motorlu tasit dagitiminda etkisini gosteren onemli ve yeni bir degisim de elektronik
ticarette yasanan gelismelerdir. internet’le birlikte elektronik ticaretin gelismesi, motorlu
tagitlarin dagitimi bakimindan bir ¢ok yeni imkan dogurmustur. Son yillarda, bazi otomobil
iireticileri belirli modellerini Internet iizerinden satmaya baslarken, yalmzca Internet
tizerinden satisa ¢ikarilan modeller de ortaya ¢ikmistir. 2005 yilinda, Avrupa’daki toplam
otomobil satislarinin %3’iiniin tamamiyla Internet iizerinden gergeklestigi ve muamelelerin

%15’inin Internet ortaminda baslatildig: tespit edilmistir.

Bugiin Internet, gerek iireticilerin dagitim aglarinda yer alan yetkili saticilar
tarafindan, gerekse yetkisiz yeniden satici veya satin alma acentesi konumundaki

tesebbiisler tarafindan 6nemli Olciide kullanilan bir enstriimandir.

18 www.rekabet.gov.tr/word/4donemuzmantez/gazioglu.doc (18.12.2007)
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5. OTOMOTIV SEKTORUNUN ONEMIi

Otomotiv sektorii diinyadaki en onemli endiistriyel etkinliklerden biridir. Diinya
ticaretinde en hizli ilerleyen sektorler arasinda yer alir. Bunun nedeni, ekonominin diger
sektorleri ile olan ¢ok yakin iliskisidir ve sektdrdeki gelismeler ekonominin tiimiinii
yakindan etkilemektedir. Pazarlama, tamir, bakim ve yedek parca satislari, finansman ve
sigortacilik hizmetlerinde yarattigi genis is hacmi nedeniyle bu sektorlerdeki teknolojik
gelismenin de siiriikleyicisidir. Ulkemiz ekonomisinde iiretim, istihdam ve ihracat
acisindan biiyilk Onem tasiyan otomotiv yan sanayi gelecek vaat eden sektorlerden

birisidir.

Tiirkiye’de de otomotiv sektorii, sektoriin ileriye dogru baglanti etkisinin
yiiksekligi, yerli iiriinle ithal mallar1 arasindaki ikame esnekliginin yiiksekligi, dolayisiyla
sektorii ilgilendiren hemen her parametre degisikliginin cari islemler dengesini dogrudan

etkilemesi nedeniyle oldukca 6nemlidir.

Otomotiv sanayi, sagladigi katma deger, yarattigi istihdam ve etkilesim icinde
oldugu diger sanayi kollariyla iilke ekonomilerinde 6ncii sektorlerden biridir. Sektor, kendi
bolgesinde ileri diizeyde bir otomotiv sanayine sahip tek iilke olmasi sebebiyle Tiirkiye
acisindan stratejik bir oneme sahiptir. Otomotiv sanayi demir-¢elik, petro-kimya, lastik,
tekstil, cam, elektrik-elektronik gibi temel sanayi dallarinin baglica alicist ve bu
sektorlerdeki, teknolojik gelismelerin tetikleyicisidir. Turizm, alt yapi, insaat, ulastirma ve
tarim sektorlerinin gereksinim duydugu her ¢esit motorlu ara¢ buradan saglanmaktadir.
Sektor kendi biinyesi disinda hammadde ve yan sanayi ile nihai {riinlerin tiiketiciye
ulagmasim saglayan pazarlama bayi, servis, akaryakit, finans ve sigorta sektorleriyle de
yakindan iligkili olup, savunma sanayinin gelismesinde de en 6nemli destegi veren sanayi

dal1 niteligindedir. "

Otomotiv sektorii tiimii ile kayit altina alan iiretim ve ticari faaliyeti nedeniyle

giivenilir ve kesin bir vergi kaynagi niteligindedir.

19 www.ekocerceve.com/img/haberler/ISORaporu2002.pdf (20.12.2007)
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Otomotiv ana sanayinde dogrudan istihdam 32 bin kisi dolaylarindadir. Uluslararasi
Olcekler, ana sanayi ile ilgili yan sanayi ve ticaret sektorii dikkate alindiginda, sanayinin

dogrudan ve dolayl istihdam kapasitesinin yaklasik 500 bin oldugu goriilmektedir.

Tiirkiye otomotiv sanayi, sahip oldugu iyi yetismis insan giicline bagli olarak
ARGE potansiyelini énemli oranda artirmis ve Kkisisel sirketlerin yeni {iiriin gelistirme
projelerinde yer almaya baslamistir. Ozellikle uluslar arasi teknik mevzuata uyum

calismalarindaki basaris1 bircok sektdre ornek olacak niteliktedir. 2

20 www.ekocerceve.com/img/haberler/ISORaporu2002.pdf (20.12.2007)
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II. BOLUM

PAZARLAMA YONETIMi KAVRAMI VE SATIS TEKNIKLERI

1. PAZARLAMA YONETIMi

“‘Pazarlama kavrami veya zihniyetine/felsefesine gore, pazarlamanin amaci, ek
deger yaratarak hedef tiiketici/miisterinin istek ve ihtiyaclarini tatmin ederek kar/yarar

saglamaktir.”” '

Eski cagda insanlar, bugiinkii gibi olmayan sinirh sayidaki ihtiyaglarin1 kendileri
karsilamaktaydilar. Fakat zamanla iiretimde igsboliimiine gidilmesi insanlar1 birbirlerine
bagimli hale getirerek, karsilikli mal degisimine yani takasa zorlamistir. Giiniimiizde ise
takasin yerini para almistir. Modern yasamin vazgecilmez parcgasi olan alig-veris olgusu
herhangi bir mal veya hizmeti satin alma davranisini sergilememize yol agmaktadir.
Giinliik yasamimiz i¢cinde marketlere gider, satis elemanlar ile goriisiir, fiyat arastirmalari
yapar ve cesitli hizmet ve mallar1 satin aliniz. Tiiketiciler olarak bizler pazarlama
faaliyetlerinin hedefi ve merkeziyizdir. Pazarlama kavrami, ozetle sOylemek gerekirse

yasamin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir.

Giintimiizde tiim isletmeler ister mal ister hizmet satsinlar, pazarlama faaliyetlerine
ihtiya¢ duymaktadirlar. Pazarlama icin ayr1 birimler tesis etmek ve buna baglh olarak
egitimli personel tedarik etmek, biitce ayirmak zorundadirlar. Ciinkii degisen ve siirekli
gelismekte olan pazar kosullar1 basart ve kar elde etmek icin bunu gerektirmektedir.
Pazarlama, sosyoloji, psikoloji ve ekonomi gibi diger sosyal bilimlere nazaran daha yeni
olmasina karsin modern isletme yoOnetiminin en onemli fonksiyonlarindan biri haline

gelmistir. Pazarlama yalnizca reklam ve satis faaliyetlerinden olusmamaktadir.

! Karabulut, M., Stratejik Pazarlama Y 6netimi,istanbul,2004,s.1.
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Vazgecilmez bir itici giicii olan aligveris olgusunun gerceklestirilmesi i¢in gerekli olan

bir¢ok bilesenden olusan bir siiregtir.2

Gecmisten bugiine kadar olan siirece baktigimizda isletmeler; iiretim anlayisindan,
satis anlayisina oradan da pazarlama anlayisina ge¢mislerdir. Giiniimiizde var olan
pazarlama anlayisina gecene kadar olan siire¢ pazarlama anlayisinin {i¢ donemi olarak
tanimlanmaktadir. Pazarlama anlayisi miisteriyi tatmine yonelik, kar amaci giiden
faaliyetler biitiiniidiir.’ Ancak baska bir gercek de sudur ki; birbirinden farkli 6zelliklere
ve yasama sahip insanlarin ihtiyac, istek, beklentileri de farkli olacaktir. Bu nedenle
pazarlama anlayisi; icinde bir¢ok bilesenden olusan, homojen 6zelliklere sahip gruplara
ayrilmis tiiketicilerin memnuniyeti iizerine caligmalar yapmak ve sosyoloji, psikoloji,

ekonomi gibi daha bir¢ok bilim dalindan faydalanmak zorundadir.

Pazarlama yoOnetimi bir¢ok unsurun birlesmesiyle olusan genis bir siirectir.
Pazarlama yonetim siireci, arastirma, stratejik pazarlama, pazarlama karisimi, yiiriirliige
koyma ve kontrol agamalarindan olusan 5 ana kademeden meydana gelmektedir. Yonetim
siireci  Oncelikle pazardaki alicilarin  gereksinimlerini, tercihlerini, beklentilerini
belirlemekle yani arastirma ile baglar. Bu sorulara yanit alindiktan sonra, stratejik
pazarlama asamasina gecilir. Belirlenmis olan hedef kitlenin beklentileri dogrultusunda
sunulan mal ya da hizmetin avantajlarn ve ustiinliikleri vurgulanarak, tiiketicileri harekete
gecirmeye calisilir. Bir sonraki siire¢ olan pazarlama karisiminda ise 4P olarak adlandirilan
taktik pazarlama uygulanir. Isletmenin amac ve kaynaklari da dikkate almarak
Uriin(Product), Fiyat(Price), Yer/Dagitim(Place), Tutundurma(Promotion) degisenleri bir
araya getirilerek taktik pazarlama eylemleri belirlenir.(bkz. Sekil 6) Bu asamadan sonra
alinan kararlarin tamam ile isletmenin biitiin bolimlerince harekete gecilerek, yiiriirliige
koyma siireci tamamlanir. Pazarlama yonetiminin son asamasi olan kontrol ise yiiriitiilen

faaliyetlerin basariya ulasip ulasmadigi tespit etmek ve bir sonraki siirecte nelere dikkat

2 Kotler, P., Pazarlama Yo6netimi Coziimleme Planlama ve Denetim, Bilimsel Yayinlar Dernegi, Cilt 1,
(Cev.Y. Erdal), Istanbul,1972,5.69.
3 Mucuk, 1., Pazarlama flkeleri, istanbul,2004, s.8.
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edilip, hangi hususlarda degisiklige gidilmesi gerektigini belirleyecek olan bir geri besleme

. c g 4
suirecidir.

1. Mamul 2. Fiyat

- Kalite - Fiyat Dizeyi

- Cesitler - i_ndirimler ve krediler

- Marka - Odeme Sartlar

- Stil - Fiyat degisiklikleri v.b.
- Ambalaj

- Garanti

- Saglanan Hizmetle
- Diger Ozellikler

3. Tutundurma 4. Dagitim (yer)
- Kigisel Satis - Dagitim Kanallari
- Reklam - Dagitim Kapsami
- Halkla iligkiler ve Tanitma | - Cikis Noktalar!
- Satig Gelistirme - Satis Bolgeleri
- Dogrudan Pazarlama - Stoklar

- Tasiyicilar vb.

Sekil. 6 Pazarlama Karmasimin Unsurlari

Kaynak: Ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, s.29.

Isletmeler pazarlama eylemlerini; iiretime, mala, satisa, pazara veya topluma

yonelik olarak yonetim felsefelerinden birini secerek yonetirler.

Kimi isletmelerin felsefesine gore tiiketiciler, malin istedikleri yerde hazir
bulunmasi veya fiyatinin uygun olmasi ile ilgilenirler. Bu felsefeyi benimseyen isletmeler,
tretimi verimli kilmaya calisarak, mallar1 uygun fiyatlandirmaya onem verirler. Eger

maliyet yiikselirse bu sorunu iiretimi arttirarak giderme yolunu secerler.

* http://www.forumturka.net/forum/archive/index.php/t-72743.html (04.07.2007)
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Mala yonelik pazarlama yonetimi anlayisinda, isletmeler en iyi malin kendi mallart
olduguna inanir ve malin bi¢cimi ya da fiyati gibi 6zelliklerinde saglanacak farkliliklarin
satiglar1 arttirip, basartya ulastiracagina inanilir. Halbuki malin kusursuz olduguna inanarak
degisiklik yapma yoluna gidilmemesi, ciddi rekabet sikintilar1 doguracak ve amansiz

rekabetin yasandigi i¢ ya da dis pazarlarda giic durumda birakacaktir.

Satisa yonelik pazarlama yonetiminde, isletmelerde hakim olan felsefe, mallarin
satin alindig1 degil, satiscilar tarafindan satildigi baska bir deyisle satin alacak kisiler
bulunup, zorla satilmasidir. Miisteri odakli olmayan bu pazarlama yoOnetimi tiiriinde,
tiikketicilerin doygunlugunu oOnemsememekte bu da alicilarin saticilara karsit giivenini

yitirmesine neden olmaktadir.

Pazara yonelik pazarlama yoOnetimi ise; isletmenin bir biitiin olarak tiiketici veya
pazara yonelik ¢alismasini, tiiketici istek ve ihtiyaclarin belirleyerek iiretim yapilmasini

Ongoriir.

Topluma yonelik pazarlama yonetimi anlayisi da artan diinya niifusu, cevre kirliligi,
ekonomik kitlik, kiiresel 1sinma v.b. nedenlerle, pazarlama ve iiretim faaliyetlerinin toplum
cikarlar1 goz Oniine alinarak yapilmasini benimsemistir. Giiniimiizde heniiz pek ragbet
gormeyen bu anlayis, zamanla toplumsal baskilar karsisinda benimsenmeye
baslayacaktir.” Ornek olarak vermek gerekirse; ozellikle son yillarda otomotiv
tireticilerinin Avrupa standartlarindaki egzoz ol¢iim degerlerine sahip araclar iiretmek
kaydi sartiyla pazara sokabilmeleri de bunun bir gostergesidir. Hatta bazi otomobil
parcalarinin geri doniisiimlii 6zellikte iiretilmesi de topluma yonelik pazarlama anlayisinin
bir baska ornegidir. Cagimizin en onemli sikintilarindan biri olan kiiresel 1sinma, otomotiv
tireticilerini harekete gec¢irmis ve hibrit ( elektrik ile ¢alisan) otomobillerin iiretilmesi icin

fabrikalar1 yeni yatirrmlar ve ARGE caligmalar i¢in biitce ayirmaya zorlamistir.

5 Yiikselen,C., Pazarlama, Ankara, 2007, s.9.
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2.1C VE DIS PAZARLAMA CEVRESI

Isletmelerin pazarlama cevresini i¢ ve dis cevre faktorleri olarak iki ana bashk
altinda inceleyebiliriz. I¢ cevre faktorleri dedigimizde pazarlama boliimiiniin isletme ici
diger birimlerle olan iliskileri kastedilmektedir. isletme icinde bulunan insan kaynaklari,
satin alma, ARGE, finans birimleri ve hatta arz kaynaklari, dagitim kanallari, satig
noktalar1 gibi daha genis anlamdaki iliskileri de kapsamaktadir. Dis cevre faktorlerine
baktigimizda ise tiiketiciler, rakipler, hukuki, iktisadi ve politik ¢evre, teknoloji, standartlar
ilk goziimiize carpan faktorlerdir.’ Isletmeler genellikle kontrol edemeyecekleri bir dis
cevrede faaliyetlerini siirdiirmek durumundadirlar. Pazarlama basaris1 da bu dig cevre
icinde kendisini yOnetmesine, degisim ve gelisimleri yakindan takip ederek uyum
saglamasina baghdir.” Ozetle sdylemek gerekirse isletmeler canl bir sistemin icindedirler.
Gerek i¢ gerekse dis bircok faktorden etkilenmektedir. Isletmeler bu uyum siirecini dogru

kullanirlarsa firsatlarla, yanlis kullanirlarsa tehditlerle karsilasacaktirlar.

3. KURESEL PAZARLAMA

“Kiiresel pazarlama yaklasimi, temel pazarlama ilkelerinin diinya capinda
uygulanmas1d1r.”8 Kiiresellesme hareketi miisteri taleplerinde gerceklestikten sonra
tiriinler iizerinde de goriilmeye baslanmistir. Gelisen bu yeni pazarlama anlayisina

kurumlar da ayak uydurmak durumunda kaldilar.

Ozellikle ¢ok uluslu isletmelerin benimsedikleri bu pazarlama anlayis1, dis hedef
ilkelerin pazar yapilarini, tiiketici 6zelliklerini, kiiltiirel, ekonomik ve politik farkliliklarini
kavramalarin1 gerektirmektedir. Uygulanacak olan bu pazarlama programi uyum siirecinin

basari ile gerceklesmesi sonucunda fayda saglayacaktir.”

6 Karabulut, a.g k., s.15.

" Mucuk, a.g.k., s.19.

8 Taskin, E., Yonetim Pazarlama Satis, Istanbul,2005,s.178.
9 Karabulut,a.g.k.,s.16.
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Elbette dis piyasaya girmek ve burada kalabilmek isletmeler icin kolay
olmayacaktir. Bu karar1 veren isletmeler, uluslar arasi pazarlama cevresi iyl tanimak ve
anlamak zorundadirlar.'’ Kiiresel pazarlamanin bazi sektérler icin vazgecilemez oldugunu
soyleyebiliriz. Ornegin, otomotiv sektdriinde kiiresel pazarlama anlayisi bircok markanin
evliligi ve dolayisiyla biiyiimesi ile sonuclanmistir. Cogu otomotiv iireticisi, dis pazarlarda
direkt satict olmak yerine, yerel orgiitlenme yoluna gitmisler ve boylece pazara cok daha

kolay niifuz ederek, basari ile kiiresel pazarlarda yerlerini almiglardir.

4. KAR AMACSIZ KURULUSLARDA PAZARLAMA

Pazarlama eskiden bu yana isletmelerde uygulama alani bulmustur. Ancak kar
amaci giitmeyen, dernek, vakif, hayir kurumlari, siyasal partiler gibi bir¢ok sivil toplum
orgiitiinde heniiz yer bulmaya baglamistir. Kar amaci giitmek yerine sosyal fayda saglamak
ve uzun vadeli toplum c¢ikarlari i¢in kurulmus olan bu kurumlarda da pazarlama yonetimi

kullanilmaktadir.'!

Bu tip kuruluslarin gelirleri devlet biitcelerinin saglandigi gibi,
kendileri de gelir kayaklar1 yaratabilmektedirler. Gozden kacirilmamas: gereken husus
sudur ki; bu kuruluslar kar etmek degil, hizmet iiretmek amaciyla kurumuslardir.'? Fakat
ne var ki iilkemizde bulunan KiT’ler siyasilerin cikarlarina hizmet eder hale gelmis,
amagclarindan sapmis goriinmektedirler. Uygulanacak olan pazarlama faaliyetlerinde, daha
fazla sosyallestirilmesi ve tiiketici degerlerinin korunmasi beklenir. yi yonetemeyenlerin,
ozellestirme ad1 altinda karli olan KiT’leri dahi elden cikardiklarimi gérmekteyiz. Ayrica

bu kurumlara saglanan vergi muafiyetleri de bazi gerceklerin iizerini Ortmekte

kullanmilmamalidir.

Kar amacsiz kuruluslarda uygulanan pazarlama faaliyetleri, yeni iiyeler
ekleyebilmek, yaptiklar1 faaliyetleri duyurabilmek, var olus amaclarin1 anlatabilmek icin,
bircok Kkitle iletisim aracindan faydalanmak seklinde gerceklesmektedir. Bunlar arasinda

gazete ilanlari, televizyon/radyo reklamlari ve zaman zaman dagitilan el ilanlar yer

10 Tagkin,a.g.k.,s.179.

1 Mucuk, a.g.k., s.18.

2 Ulgen, H.,-Mirze,S.K., Isletmelerde Stratejik Yonetim,istanbul,2004,s.20.
13 Karabulut, a.g.k., s.21.
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almaktadir. Olmas1 gereken amag ile yapilanlar arasindaki tezatlik Tiirkiye’de hemen
herkesin aklin1 karigsmakta ve rahatsiz etmektedir. Bu kurumlarin giiven duyulan, toplumun
nabzini tutan ve sosyal beklentilere cevap verebilen kurumlar olmasi elbette herkes

tarafindan arzulanmaktadir.

5. E-PAZARLAMA

Internet kullammi diinyada 1995 yilinda 1,5 milyonlardayken giiniimiize
gelindiginde 7 milyonu bulmustur. Kullanimi arttik¢a ticaret alaninda da yeri 6nem

kazanmis ve isletmelerin pazarlama faaliyetleri arasindaki yerini almls'ur.14

E-pazarlamanin kullanildig1 alanlara bakarsak; isletmeler i¢cinde i¢ ag ve e-mail
olarak, is ortaklar1 arasinda siparis ve diger islemlerde, kiiresel diizeyde de internet pazar
ve reklam egitimine yonelik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. E-pazarlama basarisi iiriinlerin
iyl tanitilmasi, oto-fiyatlamanin saglanmasi, 6deme imkanlarinin saglanmasi, sistemin
kolay ve anlasilabilir olmasi gibi bircok etkene baghidir."> Ayrica kullanilan sistemin

giivenilirligi de ¢ok biiyiik 6nem tasimaktadir.

Giiniimiizde bir¢ok iiriinii rahatlikla bulabilecegimiz internet ortamlarinda zaman
icerisinde tiiketici haklarin1 6nemseyen, giivenilir firmalar bir adim ©6ne c¢ikmakta ve
alicilarin evlerine kadar iiriin ve reklamlarim sokabilmektedirler. Tiiketiciler icin biiyiik
kolaylik saglayan bu pazarlama yoOntemi, alig-veris kolayligi saglamakta, satisla

sonuc¢lanmasa bile mal ve hizmetlerini etkin bir sekilde tanitma firsati yakalamaktadir.

Bu pazarlama yontemi her iirlin icin aym1 sonucu vermemektedir. Ornegin

Avrupa’da olduk¢a siklikla uygulanabilen E-pazarlama yontemiyle otomobil satisi,

14Yukselen, a.g.k., s.203.
ISKarabulut, a.gk., s.22.
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piyasada bir donem bazi markalarca denenmis fakat basariya ulasamamistir. Daha
sonrasinda otomotiv distribiitdrleri yaptiklar1 anket sonuglarmma gore; Tirkiye’deki
tiikketicilerin, mali degeri yiiksek ve yatirnm amaclh olarak gordiikleri iriinlerin alimlarini
mutlaka {iriinii gorerek ve {riine dokunarak alma egiliminde olduklar1t sonucuna
ulasmislardir. Ozetle belirtmek gerekirse; E-pazarlamanin hangi iiriinlerde ve nasil
uygulanmas1 gerektigi gibi hususlar, o iilke veya bolgedeki tiiketicilerin satin alma

aligkanliklari ile dogrudan ilgilidir.

6. SATIS STRATEJILERI

Isletmeler faaliyetlerini planlarken, degisen ve siirekli gelismekte olan isletme ici
veya dis1 cevre faktorlerine kars: stratejiler gelistirmek durumundadirlar. Isletme icindeki
her birim i¢in belirlenecek olan stratejiler birbirini tamamlayic1 ve destekleyici nitelikte

olmali, isletmenin tiim birimlerince tamamiyla kavranmis, anlagilmis olmalidir.

Satis stratejileri temel olarak miisteriler, rakipler, maliyet, teknoloji konulari
tizerinde gelistirilir. Ancak isletmeler gelecege doniik biiyiime veya tutundurma, dagitim

gibi orta ve uzun vadeli planlarina gore de satis stratejilerini gelistirebilirler.

Daha once de belirtildigi gibi isletmeler ¢evrelerindeki degisimleri takip ederek,
degisime acik olmaldirlar. Isletmelerin benimsedikleri genel stratejilere bakarsak,
““maliyet esash, farklilasma esasli, odaklastirma esasli, kremali kiiciik dilim esasl,

globallesme esasli’” olarak siniflandirabiliriz.'®

Siiphesiz gelistirilen satig stratejileri, isletmenin yapisal 6zelliklileri ve imkanlarina
bagl olarak belirlenmelidir. Pazarlamakta oldugu mal ya da hizmet tiirli, finansal giicii,

personeli yeterliligi gibi bircok hususta uyumlasma saglanmalidir. Stratejiyi belirleyecek

1(’Karabulut, M.,Profesyonel Satis¢ilik ve Yo6netimi,istanbul,1998,5.259.
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olan yoOnetim kadrosunun risk almasi, yeter Olciide bilgi ve deneyime sahip olmasi
gerekmektedir. Belirlenen stratejinin, hedef pazarin hazir olmasi bakimindan zamanlamasi

da 6nemli konulardan bir digeridir.

Isletme pazar payini arttiracak taktik esasna dayali stratejilerden, cazip fiyat
avantalari, garanti olanaklari, diisiik faizli kredi kullanimi gibi stratejiler veya sergiler,
satiscilarin miisteri ziyaretleri gibi stratejiler uygulayabilir. Bunlarla birlikte miisteri

tatminine yonelik, kazandirarak kazan stratejisi uygulanabilir.'’

Bugiin isletmelerin, 6zellikle otomobil firmalarinin cogu biitiin bu stratejileri karma
sekilde uygulamaktadir. Miisteriler giiniimiizde yalmizca mal degil, ayn1 zamanda hizmet
de satin aldiklarinin farkindadirlar. Arastiran, sorgulayan, piyasadaki rekabetten
yararlanan, onceliklerini degistiren bir miisteri profili ile kars1 karsiya kalan isletmeler,
stratejilerini hedef pazarin durumuna gore aylik, haftalik hatta giinliik olarak dahi

degistirebilmektedirler.

Satis stratejilerinin uygulanabilmesi i¢in gerekli olan iki etmenden biri satis¢inin
kendisi, digeri ise uygulayacagi satis teknikleridir. Isletmeler kurduklar1 satis yonetimi

sayesinde satis stratejilerini hayata gecirebilmektedirler.

6.1. Satiscimin Tiirleri ve Kisisel Satisin Onemi

Satisci, profesyonel anlamda satis yapma becerisine sahip, iirlin/hizmet ile
miisteriler arasinda koprii vazifesi goren, kurum ya da isletmelerin pazardaki aynasidir.
Satige1 ile satic1 kavramlar birbirinden farklidir. Saticr iiretimi yapan veya dagitan kanalin

kendisidir.

"Karabulut,a. 2.k.,8.259
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Iyi ve etkin bir satigc1 birden ¢ok ozellige sahip olmalidir. Miisteri iliskilerinde
basarili, iyi iletisim kurabilen, arastirmaci, pazardaki gelismeleri yakindan takip eden,
psikolog gibi miisterilerin nabzini tutup, onlarin beklentilerini anlayabilen, zamanini,
kaynaklarim1 ve haberlesme araclarimi iyi degerlendirebilen, gerektiginde rol yapabilen,
miisterilerine danismanlik yapabilen biri olmalidir. Biitiin bunlarla beraber, sahip olmasi
gereken bazi fonksiyonlar da vardir. Sattigr iirtinii tamimayan, markasini ve imajim
tagityamayan, miisteriyi yalnizca iirtinii satana kadar arayip, daha sonra izleyip takip
etmeyen, satist gergeklestirebilmek adina miisteriyi giidiilleyemeyen, kendisini miisterisinin
ozelliklerine gore degistiremeyen, kendi performansini ve bilgi becerilerini test etmeyen

bir satisct, basariy1 yakalayamaz.'®

Satisct icin en 6nemli hususlardan bir digeri de karsi tarafta biraktigr ilk izlenimdir.
Bir¢ok bilimsel arastirmada bahsedilen ilk izlenimin, daha sonraki diyaloglardaki etkisi
gozden kacirilmamalidir. Dig goriiniime de onem vermesi gereken satisci, abartili ve dikkat
ceken giyim tarzindan uzak durmali, giiliimsemeli, kendinden emin ama saygil bir iislupla
miisteriyi dikkatle dinlemeli ve gereksiz sozciik kullanmaktan kacinmalidir. Miisteriye

giiven vermeli, diiriist ve acik bir davranis tarzi sergilemelidir."

Satig¢1 tiirleri bazi kriterlere gore smiflandirilabilir. Satiscilarin  fonksiyonel
ozellikleri, performanslari, satig1 gerceklestirdikleri nokta v.b. esaslara gore satis¢i ¢esitleri
en genel anlamda ikiye ayrilir; ‘‘tezgahta satis, miisterilere giderek satis’””.° Yine genel
anlamda aciklayacak olursak, satis noktast disina c¢ikmayan bagka bir deyisle miisteri
aramasina gerek olmayan satig¢1 tiiriidiir. Digeri ise, piyasada yeni miisteriler arayan,
disarida satis yapmaya calisan satisci tiiriidiir. Otomotiv sektoriinden bir 6rnekle gidecek
olursak, bayilerdeki satis¢ilar ile aktif satigc¢ilar olarak adlandirilan, test siiriis giinleri ya da

randevu sistemi ile eski miisteri ziyaretleri gerceklestiren satig¢i tiirleridir.

18Karz:lbulut,a.g.k.,s.71.
19Topkara Uslu,A. Kisisel Satis Teknikleri,Istanbul,2005,s.114.
20Kllkls,Y.,Pazarlama Satis Satlsglhk,istanbul,1977,5.133.
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Bu baglamda satis¢i tiirlerini detaylandiracak olursak; danigsman satis¢ilar, teknik
satigcilar, uluslar aras1 satiggilar, referans grubu satiggilari, misyoner satiscilar v.b.

yaptiklart satig faaliyetleri kriterlerine gore alt gruplara bolmek miimkiindiir.”!

Kisisel satisin isletmeler ve pazarlama yonetimi acisindan dnemine bakarsak, ilk
sOyleyecegimiz sey kisisel satisin, yiiz-yiize, alicilarin ihtiya¢ ve davranislarina bakilarak
yiiriitiilebilecek bir faaliyet olmasi agisindan, diger tiim satis ¢abalarina gore daha esnek ve
basarihi olmasidir.”? Reklam veya satis gelistirmenin aksine tek yonlii olmayan kisisel
satig, miisterilerin daha satis noktasindayken anlamadig: ya da kararsiz kaldig1 noktalarda,
satiscilar tarafindan bilgilendirilerek, satin almaya ikna siirecinin kisaltilmasina yardimci
olur. Ayrica reklam gibi uygulanan tutundurma faaliyetleri, standart bir sekilde
hazirlanarak sunuldugundan, miisterilerin farkli olan ihtiyaclarina cevap verememektedir.
Hele bir de iiriinle ilgili teknik ve karmasik konular s6z konusu oldugu zamanlarda,
firmanin reklama ayiracak biitcesi olmadigr zamanlarda ve iiriin degerinin yiiksek oldugu

durumlarda kisisel satisin 6nemi ve gerekliligi cok daha fazla ortaya ¢ikmaktadir.”

Kigisel satisin diger tutundurma faaliyetlerinden ayrilan en 6nemli farki; kisisel
iletisime dayali olmasi, digerlerinin ise kitlesel iletisime dayali olmasidir.”* Reklam ve
diger tutundurma faaliyetlerinde miisterilerin tepkileri isletmeye gecikmeli olarak
gelmekte, buna karsilik alinmasi gereken Onlemler, gecikmeli olarak alinmaktadir. Bir
baska husus da kisisel satisin diger tutundurma faaliyetlerine oranla maliyetinin daha

yiiksek olmasidir.

Ulke ekonomisine de istihdam yaratilmas: agisindan katkis1 olmaktadir.

21Kalrabulut,a.g.k.,s.75.

22Dinger,(n).,-Fidan,Y.,Isletrne Y Onetimine Giris,Istanbul,1996,s.198.

23Topkara Uslu,a.g.k.,s.114.

24Ozkale,L.,-Sezgin,S.,-Uray,N.,-I','Tlengin,F.,Pazarlama Stratejileri ve Karar Alma Mekanizmasi, Istanbul ,
1991,s.125.
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6.2. Satis Teknikleri

Isletmeler ve dolayisiyla satiscilar, satis gerceklestirebilmek icin caba sarf etmek
zorundadirlar. Hicbir satis kendiliginden gerceklesmeyecegi gibi tiiketici ile yogun ve

etkili bir iletisim kurmay1 gerektirir.25

Uygulanacak olan stratejilerin  basarili  olabilmesi i¢in, taktiklerin nasil
uygulanacaginin belirlenmesi gerekir. Ozetle taktikler basarili oldugu siirece istenilen
stratejilere ulasmak miimkiindiir. Satig stratejisi kavrami daha genis ve uzun siireli bir
yontemi ifade ederken, taktikler ise bu yola giderken, kullanilacak yetenekler biitiiniidiir.

Bir isletme stratejisine gore, rekabetci, saldirgan veya ¢ekingen bir taktik uygulayabilir.26

Bu husus kadar onemli olan baska bir sey ise, satis yonetimidir. Satis yonetimi
satig¢ilarin motivasyonu, iicretlendirilmesi, yonetilmesi, performans degerlendirmesi gibi
bircok konuyu kapsamaktadir. Satiscinin olmadig bir yerde satistan s6z edilemeyecegine
gore uygulanacak taktik ve yontemlerden Once satis yOnetiminin basar1 ile

gerceklestirilmesi gerekmektedir.

Giiniimiiz pazarlama ve satis anlayisi1 icerisinde bircok satis teknigi tiirleri yerini
almistir. Ancak genel ve daha genis anlamda uygulanan satis tekniklerini siralayacak
olursak; ‘‘Yiiksek basincli satig, Alcak basincl satis, Denk basingli satig’” olarak {i¢ ana

baslik altinda inceleyebiliriz: 27

25Dinger - Fidan, a.g k.,s.199.
2(’Karabulut,a.g.k.,s.260.
27Karabulut,a. g.k.,s.261.
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6.2.1. Yiiksek Basing

Pazarlama kavramina ve giiniimiizdeki miisteri odakli satis anlayisina ters olan bu
satis tekniginde, miisterinin diisiinmesi ya da karar vermesini beklenmeden baskici bir
yontemle satis gerceklestirilmek istenir. Miisteriden satin alma karar1 asamasindayken
zorlayici bir davranigla 6zellikle de yeni bir mal pazarlaniyorsa, arzu duymadan boylesi bir
davranis beklenmesi son derece yanlis olur. Satis gerceklesse dahi bu bir satig basarisi

28
sayllamaz.

6.2.2. Alcak Basing

Algak basincl satig ise yiiksek basingl satisin aksine satin alma karar siirecindeki
miisteriye her asama hazmettirilmeye calisilir. Ikna edebilmenin yolunun bu olduguna
inanilir.”?  Bu yaklagimda miisteri adayinin o mal ya da hizmete Once ilgisi uyandirilir
(N), bu asamadan sonra miisterinin dikkati cekilerek(A), ilgisi uyandirilir(I) ve mala kars1
arzu(D) duymasi saglamir. Harekete gecirme(A) de gerceklestirilerek yani satis
gerceklestikten sonra da, miisteri dogru karari verdigi yoniinde tatmin edilmeye(S) calisilir.
Satis yoniinde basarili bir goriigme s6z konusu ise, miisteri alt1 siirecten gecirilerek, satin

alma davranisina ulasilmis olacaktir. (NAIDAS)30

Pazarlama kavrami igerisinde her zaman goz Oniinde bulundurulmasi gereken bu

satis teknigi, elbette miisteri 6zelligine gore kullanilmalidir.

6.2.3 Denk Basing

Satiscilar, alcak basincli ya da yiiksek basincli yontemlerden yalnizca birini

uygulamak zorunda degillerdir. Aslina bakilacak olunursa miisteri 6zelliklerine gore esnek,

28Karabulut,a. g.k.,s.176.
29Karabulut,a. gk.s.177.
30Topkara Uslu,a.g.k.,s.130.
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degistirilebilir bir yontem olan denk basin¢h satis teknigi daha kolay basariya tasiyacak bir
yontem olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ornegin, miisteri baskin bir kisilik 6zelligi sergiliyorsa,

alcak basing satisciy1 zor durumda birakabilir daha da 6nemlisi satisa ulastirmayabilir.”'

Goriildiigli  tizere uygulanacak satis teknigi,  miisterinin 6zelliklerine gore

belirlenmelidir.

31Karabulut,a.g.k.,s.177.
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III. BOLUM
ARASTIRMA SONUCLARI VE VERILERIN
DEGERLENDIRILMESI

1.ARASTIRMANIN AMACI

“Aradigmm1  bilmeyen, buldugundan bir sey anlamaz Ozdeyisi pazarlama

' Bu ¢alisma, 1999 yilindan beri

arastirmalarinda sorunun tespiti i¢in de gecerlidir.
caligmakta oldugum otomotiv sektoriinde pratik yaparak igindeki durumu goézledigim
gibi, daha detayl ve teorik bazda da inceleyerek, distribiitorler tarafindan uygulanan satis

yontemlerini karsilagtirmali olarak gormemizi saglamaktadir.

Yapilmis olan bu arastirmanin amaci; otomotiv sektoriinde distribiitorler diizeyinde
satis yontemlerini incelemek ve distribiitorlerin birbirlerinden farkli yontemlerini ortaya

koymaktir.

2. ARASTIRMANIN YONTEMIi VE MODELI

Yapilmis olan calisma kesifsel bir arastirma modeli olmasina ragmen daha sonraki
arastirmalarda kaynaklik etmek iizere bazi hipotez testlerine de yer verilmektedir.
Pazarlama arastirmalarinda sorunu teshis yontemi olarak kullanilan kesifsel arastirma
modeli ile Tiirkiye’deki mevcut otomotiv distribiitdrlerinin pazar paylari, satis adetleri,
orgiitlenme ve satis noktalar1 ile ilgili bilgiler arastirilmis ve buradan da otomotiv
distribiitorlerinin uyguladiklar satis yontemleri bilgilerine frekans analizleri ve X?(ki kare)

testleriyle erisilmeye c¢alisilmistir.

'Karabulut, M., Stratejik Pazarlama Y6netimi, Istanbul,2004, s.215.
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3. ARASTIRMA PROBLEMI

Arastirma problemi otomotiv distribiitorlerinin mevcut pazarlama ve satis
yontemlerini belirlemekti. Bu calisma otomotiv distribiitdrlerinin pazarlama programinin
gelistirilmesine, performanslarinin degerlendirilmesine ve rakiplerle kiyasl olarak mevcut

durumlarinin belirlenmesine hizmet etmektedir.

4. IKINCIL KAYNAKLARIN iNCELENMESI

Yapilmis olan arastirmada hem biinye i¢ci hem de biinye dis1 olmak iizere bircok
kaynaktan faydalanilmistir. Arastirmanin amacina hizmet eden ve dogruluguna emin
olunan biinye i¢i kaynaklar; otomotiv distribiitdrlerinde ¢alismakta olan bolge sorumlari ve
yoneticilerin goriisleri, satis raporlar1 ve distribiitorler tarafindan verilen satis egitimlerinde

almis oldugum bilgiler olugturmaktadir.

Biinye dis1 kaynaklar olarak da; Internet Web sayfalari, Otomotiv Distribiitrleri
Derneginin yillik ve aylik biiltenleri, gazeteler, dergiler, televizyon programlarindaki

sektorel bilgiye sahip olan yoneticilerin agiklama ve goriislerine bagvurulmustur.

5. BIRINCIL KAYNAKLARDAN VERIi TOPLAMA SURECI

Arastirmada anket yontemi secilerek, internet araciligir ile veri toplanmistir.
Calismada faydalanilan tiim ikincil kaynaklarin yami sira anket hazirlandiktan sonra,
distribiitor firmalarla yiiz ylize goriisme yapma ve anketi uygulama talebinde
bulunulmustur. Fakat firmalar anketin uygulama siirecinde elektronik posta yolunu

secmisler ve birincil kaynaklardan veriler bu yolla elde edilmistir.
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5.1. Ana Kiitle ve Ornek Hacmi; Ana Kiitle Arastirmasi

Tiirkiye’de mevcut distribiitor sayis1 yani ana kiitleyi olusturun firma sayis1 32
olmasina ragmen bunlarin 26 tanesinden cevap alinabilmistir. Hazirlanan anket ile ana

kiitlenin % 81,25 ine ulagilmistir. (Cevaplanma Sayisi/Ana Kiitle)

5.2. Anket Gelistirilmesi

Anket calismas1 asamasinda Oncelikli olarak hazirlanan 6rnek anket formu, pilot
calisma olarak hazirlanarak 5 firma iizerinde anlasilabilirligi test edilerek diger firmalara
da uygulanmistir. Anket gelistirmede veri toplama yontemi internet oldugundan anket
formlarin yazilimi sanal ortama uygunluk saglayabilecek sekilde hazirlanmistir.
Sorularin birbirlerini tamamlayici nitelikte olmas1 ve otomotiv distribiitorleri tarafindan
rahatlikla cevaplanabilir nitelikte olup, firma i¢i gizlilik engeline takilmayan tiirden
sorulara yer verilmistir. Anket sorulari, otomotiv distribiitérlerinin Tiirkiye’deki mevcut
durumlarini ortaya koymak amaclh hazirlanmis olup, firmalara gerekli aciklamalar anket

oncesi yapilarak uygulanmistir.

5.3. Veri Toplama Yontemi

Arastirmamizda, hazirlanan ve 6n ¢alismasi yapilan (5 ornek) anket foyi (Ek:1.),
internet ortaminda ilgili distribiitorlere gonderilmis (Mayis 2007) ve ilgili yetkili tarafindan
cevaplandirilmas1 istenmistir. lgili distribiitér adreslerine Otomotiv Distribiitorleri
Dernegi’nin verdigi listeden erisilmistir. Tim distribiitdrlere erisilerek ana kitle
arastirtlmas1 yapilmistir. Bu adresler daha sonra, otomotiv distribiitdrlerinin aylik
biiltenleri, firmalarin kendi Web siteleri, otomotivle ilgili kurulmus olan 6zel Web siteleri

ve buralarda yayinlanan makale ve haberlerle de dogrulanmistir.
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5.4. Verilerin Tablolastirilmasi ve Analizi

Gelen ham veriler, frekans dagilimi ve capraz tablolar haline doniistiiriilmiistiir

(Bkz. Tablo 15-44).

5.4.1. Marka Sayisi itibariyle Distribiitorliik Analizi

Frekans analizi olarak arastirmamizda su hususlara erisilmistir (Tablo 15-42) Bu
analizde, tek markal1 distribiitorliik en yiliksek nispete sahiptir; %69. Bunu iki markali

distribiitorliik izlemektedir; %19.(bkz. Tablo 15)

Tablo 15. Satilan Marka Sayisi

Satilan Marka Sayis1 | Frekans %o
1 18 69,23
2 5 19,23

3 2 7,69

4 0 0,00

S5+ 1 3,85

Satilan Marka Sayisi

5+

O,
19% 69%

Sekil 7. Satilan Marka Sayisi
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1. Hipotez analizi olarak ¢apraz tablolardan yararlanilarak X? analizi yapilmugtir.

Buna gore;

1. Hipotez olarak, (16. Tablodan hareketle) Ho: Yerli ve yabanci firmalarin marka

satiglart birbirinden farkli degildir

Yapilan X? analizinde Ho: hipotezini dogrulayan bir sonuca erisilmistir. Nitekim,

X? ve P degerleri asagidaki gibi bulunmustur.

Tablo 16. Satilan Yerli-Yabanc1 Marka Sayisi

Marka Sayisi 1-2 3+ |Toplam
Yerli 6 1 7
Yabana 17 2 19
X*=0,078
P =0,654 dir.
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Tablo 17. Distribiitor Olarak Satis1 Yapilan Marka Sayisi

Distribiitor Olarak Satis1 Yapilan Marka Sayisi

FiIRMA Frekans %
BAYLAS OTOMOTIV 1 2,6
BAYTUR MOTORLU 1 2,6
BORUSAN OTOMOTIV 3 7,7
CHEVROLET OTOM 1 2,6
CELIK MOTOR TiC. 2 51
DAIHATSU TURKIYE 1 2,6
DOGUS OTOMOTIV 5 12,8
FER MAS OTO 2 51
FORD OTOMOTIV SAN 1 2,6
GENERAL MOTORS 2 51
HONDA TURKIYE A.S. 1 2,6
HYUNDAI ASSAN 1 2,6
KATALONYA OTO 1 2,6
MAIS MOTORLU ARA. 2 5,1
MAZDA MOTOR 1 2,6
MERCEDES BENZ 2 5,1
NISSAN OTOMOTIV 1 2,6
ORTAKLAR OTOMOTIV 1 2,6
OTOKAR OTOBUS 1 2,6
PEUGEOT OTOMOTIV 1 2,6
SUZUKI OTOMOBIL 1 2,6
TOFAS TURK 3 7,7
TEMSA 1 2,6
TOYOTASA 1 2,6
VOLVO OTOMOBIL TiC 1 2,6
YUCE AUTO 1 2,6
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TOYOTASA 3
3% YUCE
3%
VOLVO
3%

BAYTUR
3%

SUZUKI

BAYLAS
3%

YUCE AUTO
3%

TOKAR OTOBUS {

3%

ORTAKLAR
3%
NISSAN

3%
MERCEDES BENZ

5% MAZDAMOTOR
3% MAIS MOTORLU
% HONDA

GENERAL MOT
3%

KATALONYAOTO 59

3%

HYUNDAI

3%

BORUSAN

8%  GHEVROLET

3%

FER MAS OTO
5%

S

FORD OTOMOTIV SAN
3%

GELIK MOTOR

5%

DAIHATSU
3%

DOGU
13%

Sekil 8. Distribiitor Olarak Satis1 Yapilan Marka Yiizdesi

5.4.2 Baghhk

Distribiitor olarak bagimsiz distribiitorlik en yaygin o6zelligi olusturmaktadir.

( Bkz. Tablo 18)

Tablo 18. Distribiitor Olarak Baghhk

Distribiitor Olarak Kime
Baghsimz Frekans %
Ana Firma 10 38,46
Bagimsiz 16 61,54
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Distriblitor Olarak Baglilik

Ana Firma
38,46%

Bagimsiz
61,54%

Sekil 9. Distribiitor Olarak Baghhk

3.Hipotez analizi olarak capraz tablolardan yararlanilarak X* analizi yapilmustir.

Buna gore;

3. Hipotez olarak, ( 19. Tablodan hareketle ) Ho: Distribiitor olarak baglanilan ana

firma ve bagimsiz calisilanlarin yerli ve yabanci distribiitorlerin yapilart birbirilerinden

farkl degildir.

Yapilan X? analizinde Ho: hipotezini dogrulayan bir sonuca erigilmistir. Nitekim,

X? ve p degerleri asagidaki gibidir.

Tablo 19. Distribiitor Olarak Kime Baghsimz (Yerli-Yabanci)

Ana
Firma | Bagimsiz | Toplam
Yerli 4 3 7
Yabanci 6 13 19
X*=0,671

P=0,41




5.4.3. Satis Noktasi

Distribiitorlerin satis noktalarinin neredeyse yarisi (%42.31) 45 iizeri satis noktasi

ile en yaygin durumu gostermektedir. ( bkz. Tablo.20)

Tablo 20. Toplam Satis Noktasi Sayisi

Toplam Satis
Noktasi Sayisi Frekans %o
1-10 3 11,54
11- 20 4 15,38
21-30 2 7,69
31-45 6 23,08
45+ 11 42,31

Toplam Satis Noktasi Sayisi

1-10
45+ 11,54% 11- 20
42,31% 15,38%

21-30
7,69%

31-45
23,08%

Sekil 10. Toplam Satis Noktasi Sayisi

4.Hipotez analizi olarak capraz tablolardan yararlanilarak X* analizi yapilmustir.

Buna gore;

4. Hipotez olarak, ( 21. Tablodan hareketle ) Ho: Distribiitor olarak toplam satig

noktasi sayist yerli ve yabanci distribiitorlerin yapilar birbirilerinden farkli degildir.
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Yapilan X? analizinde Ho: hipotezini dogrulayan bir sonuca erisilmistir. Nitekim,

X?veP degerleri asagidaki gibidir.

Tablo 21. Toplam Satis Noktas1 Sayisi ( Yerli-Yabanci)

Toplam Satis Noktas1 Sayisi 1-20 20+
Yerli 2 5
Yabana 5 14
X* =0.163
P =0,686

5.4.4. U¢ Biiyiik ilde Satis Noktasi

Ug biiyiik ilde satis noktasi sayis1 %84,62°lik bir oranla en yaygmn durumu
gostermektedir.

Tablo 22. Uc Biiyiik ilde Satis Noktas1 Sayisi

Uc Biiyiik ilde Satis Noktas1 Sayisi
Frekans Yo
1-10 24 61,54
11- 20 9 23,08
21 -30 5 12,82
31-40 1 2,56
45+ 0 0,00
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Uc Bilyiik ilde Satis Noktasi Sayisi

31-40

2 56% 45+

21-30

11-20

23,08%
1-10

61,54%

Sekil 11. U¢ Biiyiik ilde Satis Noktasi Sayisi

5.Hipotez analizi olarak capraz tablolardan yararlanilarak X* analizi yapilmustir.

Buna gore;

5. Hipotez olarak, ( 23. Tablodan hareketle ) Ho: Distribiitor olarak baglanilan ii¢
biiyiik ilde sats noktasi sayisi, yerli ve yabanci distribiitorlerin yapilar birbirilerinden farkli

degildir.

Yapilan X? analizinde Ho: hipotezini dogrulayan bir sonuca erigilmistir. Nitekim,

X? ve P degerleri asagidaki gibidir.

Tablo 23. Uc Biiyiik ilde Satis Noktas1 Sayisi

Ug Biiyiik Ilde Satis Noktas1 Sayisi 1-20 20+
Yerli 5 2
Yabanci 28 4
X?=0,35
P =0,495
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5.4.5. U¢ Biiyiik ilde Satisca Sayisi

Uc biiyiik ilde 1-10 arasinda olan satisct sayist %73 ile en yaygm durumu
yansitmaktadir. ( Bkz. Tablo 24)

Tablo 24. Uc Biiyiik ilde Dogrudan Satisc1 Sayisi

Uc Biiyiik Ilde Dogrudan Satisc1 Sayist Frekans | %
1- 5 10 38,46
6-10 9 34,62
11- 15 3 11,54
16 + 4 15,38

Uc Biiyiik ilde Dogrudan Satigci Sayisi
16 + 1-5
15,38% 38,46%

11-15
11,54%

6-10
34,62%

Sekil 12. U¢ Biiyiik ilde Dogrudan Satisci Sayisi
6.Hipotez analizi olarak capraz tablolardan yararlanilarak X* analizi yapilmustir.
Buna gore;

6. Hipotez olarak, (25. Tablodan hareketle) Ho: Distribiitdr olarak ii¢ biiyiik ilde

dogrudan satisc1 sayisi, yerli ve yabanci distribiitorlerin yapilar1 birbirilerinden farkli
degildir.

69



Yapilan X? analizinde Ho: hipotezini dogrulayan bir sonuca erisilmistir. Nitekim X2

ve P degerleri asagidaki gibidir.

Tablo 25. Uc Biiyiik ilde Dogrudan Satisc1 Sayis1 Yerli-Yabanci

Uc Biiyiik ilde Dogrudan Satisca Sayis1 | 1-10 | 11+
Yerli 6 1
Yabana 13 6
X’ =0,41
P=0,52

5.4.6. Uc Biiyiik ilde Satis Destek Sayisi

Uc biiyiik ilde satis destek birimi sayist 1-5 adet ile en yaygmn durumu

yansitmaktadir. ( bkz. Tablo 26)

Tablo 26. Uc Biiyiik ildeki Satis Destek Sayisi

Uc Biiyiik il’deki Satis Destek Sayisi Frekans| %
1-5 16 61,54
6-10 6 23,08
11-15 2 7,69
16 + 2 7,69
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Uc Bilyiik ildeki Satis Destek Sayisi

11--15 16 +

8% / 8%

6--10
23%

1- 5
61%

Sekil 13. Uc Biiyiik ildeki Satis Destek Sayisi

7.Hipotez analizi olarak capraz tablolardan yararlanilarak X* analizi yapilmugtir.

Buna gore;

7. Hipotez olarak, ( 27. Tablodan hareketle ) Ho: Distribiitor olarak ii¢ biiyiik ildeki

satis destek sayisi, yerli ve yabanci distribiitorlerin yapilar birbirilerinden farkli degildir.

Yapilan X? analizinde Ho: hipotezini dogrulayan bir sonuca erisilmistir. Nitekim,

X? ve P degerleri asagidaki gibidir.

Tablo 27. Uc Biiyiik ildeki Satis Destek Sayis1 Yerli-Yabanci

Uc Biiyiik ilde Ortalama Satis

Destek Calisam Sayisi 1-10 11+
Yerli 5 2
Yabana 17 2
X* =0,008
P=0,95

5.4.7. Servis Cahsanlar:

Uc biiyiik ilde servis calisanlar1 sayis1 21 ve daha fazla ile % 42’yi olusturmaktadir.
(bkz. Tablo 28 )
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Tablo 28. Uc Biiyiik ilde Her Bayide Servis Calisami Sayisi

Uc Biiyiik ilde Her Bayide
Servis Calisan1 Sayisi Frekans %
1-5 1 3,85
6-10 6 23,08
11-15 3 11,54
16-20 5 19,23
21 + 11 42,31

Uc Biiyiik ilde Her Bayide Servis Calisani Sayisi

6-10
21 + 1- 5 ‘
42,31% 3,85% 23,08%

\

16 - 20 11-15
19 230& 1 1 ,540/0

Sekil 14. U Biiyiik ilde Her Bayide Servis Calisami Sayisi

8.Hipotez analizi olarak capraz tablolardan yararlanilarak X* analizi yapilmugtir.

Buna gore;

8. Hipotez olarak, ( 29. Tablodan hareketle ) Ho: Distribiitor olarak ii¢ biiyiik ilde

her bayide servis calisami sayisi, yerli ve yabanci distribiitdrlerin yapilari birbirilerinden
farkl degildir.

Yapilan X* analizinde Ho: hipotezini dogrulayan bir sonuca erisilmistir. Nitekim,

X? ve P degerleri asagidaki gibidir.
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Tablo 29. Uc Biiyiik ilde Her Bayide Servis Calisami Sayis1 Yerli- Yabanc

Uc Biiyiik flde Ortalama Servis Calisam Sayis 1-10 | 11+
Yerli 1 6
Yabanci 6 13
X*=0,78
P =0,378

5.4.8. Satis Yontemleri

Distribiitorler yapilan satis yontemleri en yiiksek nispetle ( % 54 ) donemsel kota

olusturmaktadir. ( Bkz. Tablo 30)

Tablo 30. Distribiitore Bagh Satis Noktalarindaki Satis Yontemleri

Distribiitore Bagh Satis Noktalarindaki Satis
Yontemleri Frekans %
Donemsel Kota 14 53,85
Serbest Mal Cekisi 1 3,85
Her ikisi de 9 34,62
Diger 2 7,69

Dist.Bagh Satis Noktalarindaki Satig Yontemleri

Diger
7,69%

Her ikiside
34,62% Serbest Mal Ddnemsel Kota
Cekisi 53,85%
3,85%

Sekil 15. Distribiitore Bagh Satis Noktalarindaki Satis Yontemleri
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9 Hipotez analizi olarak ¢apraz tablolardan yararlanilarak X* analizi yapilmistir.

Buna gore;

9. Hipotez olarak, (31. Tablodan hareketle) Ho: Distribiitore bagh satis
noktalarindaki satis yontemleri, yerli ve yabanci distribiitorlerin yapilar1 birbirilerinden

farkli degildir.

Yapilan X* analizinde Ho: hipotezini dogrulayan bir sonuca erisilmistir. Nitekim,

X? ve P degerleri asagidaki gibidir.

Tablo 31. Distribiitore Bagh Satis Noktalarindaki Satis Yontemleri Yerli-Yabanci

Doénemsel Ve
Kota Diger| Toplam
Yerli 3 4 7
Yabanci 11 8 19
X =047
P =0,495

5.4.9. Satista Odeme Yontemleri

Satista 6deme, yontemi olarak pesin +vadeli %92,31 nispetiyle en yaygin durumu

olusturmaktadir.( bkz. Tablo 32)

Tablo 32. Satis Noktalarinda Uygulanan Satis Odeme Yontemleri

Satis Noktalarinda
Uygulanan Satis Yontemleri Frekans %
Pesin+Vadeli 24 92,31
Diger 2 7,69

74



Satis Noktalarinda Uygulanan Satis Yontemleri

Diger
7,69%

Pesin+Vadeli
92,31%

Sekil 16. Satis Noktalarinda Uygulanan Satista Odeme Yontemleri

5.4.10. Tutundurma Biitcesine Katilhm

Distribiitorler bayilerin ilgili firmanin tutundurma biitgesine katilma en yiiksek degeri

( %73 ) olusturmaktadir. ( bkz. Tablo 33)

Tablo 33. Bayi Tutundurma Biitcesine Katilim

Bayi Tutundurma Biitcesine
Katilmakta mmdir? Frekans %
Evet 19 73,08
Hayir 3 11,54
Her Ikisi de 4 15,38
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Bayi Tutundurma Butcesine Katilim

Her ikiside
Hayir 15,38%
11.54%

N

Evet
73,08%

Sekil 17. Bayi Tutundurma Biitcesine Katilim

10.Hipotez analizi olarak capraz tablolardan yararlanilarak X? analizi yapilmustir.

Buna gore;

10. Hipotez olarak, (34. Tablodan hareketle) Ho: Distribiitor olarak bayi

birbirilerinden farkli degildir.

tutundurma biitcesine katilip katilmadigi, yerli ve yabanci distribiitdrlerin yapilari

Yapilan X* analizinde Ho: hipotezini dogrulayan bir sonuca erisilmistir. Nitekim X*

ve P degerleri asagidaki gibidir.

Tablo 34. Bayi Tutundurma Biitcesine Katilim (Yerli/Yabanci)

Evet Hayir Toplam
Yerli 6 1 7
Yabana 13 6 19
X? =0,078
P =0,883
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5.4.11. Tutundurma Biitcesine Katilim Sekilleri

Bayiler tutundurma biit¢esine katiliminda en yiiksek nispeti reklam biitcesine

katilim ( % 27 ) olusturmaktadir. ( bkz. Tablo 35)

Tablo 35. Tutundurma Biitcesine Katilim Sekilleri

Evet Frekans %

Reklam Biitgesi 7 26,92
Promosyon Bedelleri 2 7,69
Egitim Giderleri 1 3,85

Reklam Biitgesi + Promosyon | 385
Reklam Biitgesi + Egitim Giderleri 4 15,38
Her Ucii de (Reklam+Pro.+Egt.) 7 26,92
Diger 4 15,38

Diger 15,38%

Reklam Bitgesi
26,92%

/

Her Ucii de(Reklam+Promosyon+
Egitim)

7,69%

Promasyon
Bedelleri

26,92% Reklam Bltgesi + .
Reklam Bitces - . .
Egitim Giderleri Promo:y%n ' Egitim Giderleri
15,38% 3,850, 3,85%

Sekil 18. Tutundurma Biitcesine Katilimin Tiirleri
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Tablo 36. Markalar itibariyle Tutundurma ve Egitim (Yerli — Yabanc1)

Egitim
Reklam gideri ve
Tutundurma Diger |Toplam
Yerli 3 4 7
Yabanci 7 12 19
X* = 0,067
P=094

Satis noktalarindaki baslica egitim tiirleri karma bir 6zellik gostermektedir. (bkz. Tablo 37)

Tablo 37. Satis Noktalarina Verilen Egitim Tiirleri

Satis noktalarina ne tiir egitimler

verilmektedir? Frekans %
Yonetim Egt. 1 3,85
Satis Egt. 1 3,85
Satis Destek Egt. 0 0,00
Servis-Uriin Egt. 1 3,85
Yonetim-Satis-Servis-Uriin Egt. 1 3.85
Satig-Servis-Uriin Egt. 1 3.85
Hepsi 21 80,77

Satis Noktalarina Verilen Egitim Turleri )
Servis-Uriin Egt.
Satis Destek Egt. 3,85%

0,00%

/

Satis Egt.
3,85%

Y6netim Egt.
3,85%

Yoénetim-Satis-
Senvis-Uriin Egt.
3,85%

Satis-Servis-Uriin
Egt.
3,85%

Hepsi
80,77%

Sekil 19. Satis Noktalarina Verilen Egitim Tiirleri

Uriin satis1 esnasinda satis yonteminde satis ekseninde test siiriisii cok onemli yer

tutmaktadir. Baslica yontemler asagidaki dagilimi1 gostermektedir. ( bkz. Tablo 38 )
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Tablo 38. Satis Yontemleri

Uriin Eksenli Frekans %
Uriin Tanitim 6 15,38
Test Siiriisii 14 35,90
Barometre ile kiyaslama 3 7,69
Uriine iliskin reklam 2 5,13
Ihtiyac Bilgisi 1 2,56

Fiyat eksenli satis yontemlerinde fiyat kampanyalar1 en fazla tercih edilen yontemi

olusturmaktadir. ( bkz. Tablo 39)

Tablo 39.Fiyat Eksenli Satis Yontemleri

Fiyat Eksenli Satis
Yontemleri Frekans %
Fiyat Kampanyalan 16 41,03
Finans Secenekleri 3 7,69
Kredi olanaklari 4 10,26
Sabit fiyat uygulamasi 2 5,13
Vadeli satis 1 2,56
Fiyat kalite dengesi 1 2,56
Vadeli satis 1 2,56

Hizmet eksenli satis yontemleri bariz bir farklilik gostermemektedir.( bkz. Tablo 40 )

Tablo 40. Hizmet Eksenli Satis Yontemleri

Hizmet Eksenli Satis

Yontemleri Frekans %
Satis sonrasi hizmet 3 7,69
Miisteri memnuniyeti 2 5,13
Club etkinlikleri 2 5,13
Promosyon 1 2,56
Sigorta hizmeti 1 2,56
Fiyat kalite dengesi 1 2,56
Test siiriisii 1 2,56
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Mevcut arag¢ halinde takas yontemi en bariz yaklasimi olusturmaktadir. ( bkz
41)

Tablo 41. Mevcut Arach Satista Takas

. Tablo

Mevcut araca iliskin Frekans %
Takas yardinm 23 58,97
Diger 3 7,69

Diger satis yontemleri fazla bir varlik gdstermemektedir. ( bkz. Tablo 42 )

Tablo 42. Diger Satis Yontemleri

Diger Satis Yontemleri Frekans %
Ozel finans secenekleri 2 5,13
Miisteri takibi 2 5,13
AnKketler 1 2,56
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5.5. Verilerin Degerlendirilmesi

Yapilan arastirmada, distribiitor firmalara uygulanan anket sorularindan elde edilen

veriler asagidaki gibidir;

Tek markanin satisin1 yapmakta olan distribiitor sayisi, 26 distribiitor arasindan 18
adetidir. Bu da %69,23 gibi yiiksek bir nispet anlamina gelmektedir. Bu orani izleyen en
yakin veri ise %19,23 ile en az 2 markanin satisin1 yapmakta olan distribiitorlerdir. Yerli ve
yabanci marka olarak karsilastirma yapildiginda ise aralarinda onemsenecek bir farklilik

olmadigini gérmekteyiz.

Distribiitor olarak bagimsiz distribiitorlik %64 gibi bir oranla en yaygin 6zelligi
olustursa da yerli ve yabanct marka bazinda kiyaslandiginda yapisal bir farklilik

icermedigini gormekteyiz.

Distribiitorlerin neredeyse tamami %96 gibi yiiksek bir oranla 1-10 adet toplam
satis noktasina sahiptir. Yine bu veriyi en yakin takip eden oran %36 ile 11-20 adet satig
noktasina sahip distribiitorlerdir. Yerli ve yabanci ayirimi yapildiginda ise kayda deger bir

farklilik goriilmemektedir.

Uc biiyiik ilde satis noktas1 incelendiginde ise 1-20 adet arasi satis noktas1 sayisi
%84,62°lik bir ¢ogunlugu olusturmaktadir. Elde edilen verilerin yerli ve yabanci marka

olmalar acisindan X” analizi yapildiginda da énemli bir farkhiliga rastlanmamuistir.

Uc biiyiik ilde dogrudan satisc1 sayis1 ortalama degeri 1-5 adet olan distribiitér %
38, 6-10 aras1 ise %35’dir. Dolayisiyla 1-10 adet dogrudan satig¢1 sayis1 en yaygin durumu
yansitmakla beraber, yerli ve yabanci marka karsilastirllmasinda herhangi bir farklilikla
karsilasilmamustir.

Satis destek sayisinda ise 1-5 adet ile %61 nispetine sahip distribiitdr sayisi
yarisindan fazlasini kapsamaktadir. Yerli ve yabanct markalar arasinda yapilan

kiyaslamada énemsenecek bir farkliliga rastlanmamustir.
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Distribiitor olarak ii¢ biiyiik ilde her bayide ortalama servis calisanmi sayisi, 21 ve
daha fazla olarak,%42’lik Onemli bir oranla gbéze carpmaktadir. Yerli ve yabanci

distribiitorler acisindan bir farklilik yoktur hipotezi bir kez daha dogrulanmaistir.

Distribiitorlere baglh satis noktalarinda uygulanan en fazla satis yontemi donemsel
kota konulmasidir (%54). Bununla beraber serbest mal cekisini de birlikte uygulayan
distribiitorlerin oran1 da hi¢c azimsanacak verilere sahip degildir(%35). Bayilere uygulanan
bu satis yontemleri, yerli ve yabanci distribiitorlerin yapilar1 acisindan farklilik

gostermemektedir.

Distribiitorlerin genelde bayilerine uyguladiklar1 satista 6deme yOntemlerine
baktigimizda ise neredeyse tamamina yakin bir oranin (92,31) pesin+vadeli oldugunu
goriiriiz. Fakat distribiitorler tarafindan uygulanan 6deme yontemlerinde yerli ve yabanci

markalar olarak bakarsak bir farklilik bulunmamaktadir.
Yerli- yabanci olmaksizin bayilerin ¢ogu %73,08 gibi bir oranda tutundurma

biitcelerine katilmakta ve en fazla katiimda bulunduklart tiir %27 ile reklam biitcesi

olmaktadir.
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SONUC

Bu aragtirma bize oncelikli olarak yerli ve yabanci firmalarin giderek birbirlerine

benzediklerini yansitmaktadir.

Calismamizda yapilan saha arastirmasi; Tiirkiye’de otomotiv sektoriiniin birbirini
cok yakindan takip eden, pazarda uygulanan pazarlama ve satis tekniklerini firmanin

kendine has 6zellikleriyle birlestirip, tekrar eden distribiitorlerin oldugunu gostermektedir.

2006 yili toplam satis adetlerine bakildiginda 106.672 adet ile Ford pazar lideridir.
En yakin rakibi ise 85.010 adet ile Renault’tur. 2007 yilinda ise daralan otomotiv pazarina
ragmen Ford 101.678 adet, Renault ise 82.694 adet ile yine en biiylikk pazar payina
ulagmislardir. Bu da bize son yillarda marka bazinda pazarda yerli araclarin daha fazla
ragbet gordiigiinii gostermektedir. Markalarin yakaladigr bu basarinin arkasinda son
yillarda yenilemis olduklar1 pazarlama ve {iiretim stratejileri yatmaktadir. Fiyat/Kalite
dengesini i¢ pazarda yakalayan s6z konusu markalar, ihracatta da aynmi basariy1
yakalamislardir. Ozellikle 1960’11 yillardan sonra yeni bir atilim yapan otomotiv
sektorii, 1980’11 yillardan sonra ithal araglarin itibarinin artmasina, yerli araglarin ise
pazarda itibar ve giiven kaybetmesine sahne olmustur. Fakat goriinen o ki ithal markalarin
uygulamis olduklar1 iiretim ve pazarlama stratejilerinin yakindan takibi, yerli markalarin
tekrar itibarlarin1 geri kazanmasinda katkida bulunmustur. S6z konusu markalarin 6zellikle
sirketlerin tercih nedeni olan, dizel binek ve ticari araclarin {iretimi ve filo ara¢ pazarlama
stratejilerinin uygulanmasiyla son yillarda biiyiik basarilar elde etmelerine yardimci

olmustur.

Uyguladigimiz anket c¢alismasinin  sonuglarini X? (Ki-Kare) analizi ile
inceledigimizde yerli ve yabanci markalar arasinda herhangi bir farklilikla

karsilasilmamustir.

Ulasilmis olan distribiitdr firmalar arasinda en fazla markaya sahip olan Dogus
Otomotiv’dir. Bununla beraber %69 gibi yiiksek bir orana sahip distribiitorler en fazla 1
markay1 pazarlamaktadirlar. Piyasada 5 markanin distribiitorii olan Dogus Otomotiv 2006

yili satig adetlerine bakildiginda 42.892 adetle bile pazar lideri iki marka Ford ve
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Renault’un oldukg¢a gerisinde kalmistir. Elbette basari distribiitorlerin ne kadar marka
pazarladigiyla degil, pazara ne kadar yayildiklar1 ve pazar payimnin satis adetleri anlaminda
ne kadar olduguyla ilgilidir. Bu basariy1 elde etme sebeplerinden bir digeri de yaygin servis

agina sahip olmalaridir.

Distribiitorlerin - birgogunun bagimsiz olmasinin baglica nedenlerinden biri,
tiketicinin ~ satin  almada giiven duydugu holdingleri tercih  etmelerinden
kaynaklanmaktadir. Yabanci yatirimcinin stok bulundurma ve diger distribiitorliik
giderlerini farkli firmalarin tizerinde tutmak istemesi her ne kadar s6z konusu olsa da
distribiitorliiklerin Tiirkiye pazarini bilen, i¢ piyasada giiven kazanmig, taninan, giiclii
firmalarin elinde olmasi satig adetleri ve dolayisiyla markalarin pazar paylar iizerinde
olumlu etki yaratmaktadir. Gecmis yillarda basarisizlik Oykiisii bulunan bazi
distribiitorlerin markalarinin halen pazarda tedirginlikle karsilandig1 ve pazar paylarinin

diisiik olmas1 da bunun bir kanitidir.

Satis noktast sayilarinin eski yillara oranla son yillarda arttigi goriilmektedir.
Ozellikle satig-servis ag1 yaygin olan markalar basariya daha kolay ulasmaktadirlar. Fakat
bundan 10-15 yil Oncesine kadar yiiksek maliyet ve yatirimlar gerektirmeyen bayilik
sistemi son yillarda oldukc¢a degismis durumdadir. Distribiitérlerin pazar paymin yiiksek
oldugu bolge ve illerde kendine ait bayiler agmasi da, bayilik almay1 diisiinen yatirnmcilar
tarafindan hosnutsuzlukla karsilanmaktadir. Ciinkii gerek tiiketici tarafindan talep edilen
araglarin temin ¢esitliligi ve hizi, gerekse sagladiklari fiyat avantajlar1 sayesinde haksiz
rekabete neden olmaktadirlar. Ozellikle pazar payinin zayif oldugu dogu ve giineydogu
illerini tercih etmek yerine ii¢ biiyiik ilde satis noktasi sahibi olan distribiitorler, karli

gordiikleri bolgeleri bayilik almak isteyen yatirnmcilarla paylagsmak istemektedirler.

Distribiitorlere bagli satis noktalarinda uygulanan satis yontemleri ise ge¢cmise
oranla gelismis hatta donemsel olarak piyasa i¢ kosullari, distribiitoriin elindeki stok tiirii
ve sayisi, araglarin model yili degisimleri gibi bircok degiskene bagli olarak farklilik
gostermistir. Bayilere cogunlukla uygulanmakta olan (%53,85) donemsel kota, en az onun
kadar siklikla kullanilan serbest mal c¢ekisi ile birlikte kullamilmaktadir. Bu durum
distribiitor tarafindan az Once belirtilen degiskenlere bagli olarak belirlenmektedir.

Bayilerin kar marjlarin1 da yakindan ilgilendiren bu odeme sekilleri distribiitorler
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tarafindan zaman zaman pazar paymni arttirmada bir pazarlama argiimani olarak da

kullanilmaktadir

Miisteri memnuniyeti odakli yeni pazarlama anlayisi nedeniyle distribiitorler,
dogrudan satisci, servis calisani ve satig destekgi sayilarini bayilerin pazar yiizdelerine gore
yonlendirmekte, daha egitimli ve deneyimli personelin hali hazirda bulundurulmasini
saglamaktadirlar. Anket calismasinda distribiitorler tarafindan alinan cevaplarin biiyiik
yiizdelerinin birbirlerinin aynist olmasi da artik rekabet ortaminda yerli veya yabanci
olmaksizin farklarinin kalmadigini, birbirlerini ¢ok yakindan takip ederek, bilgi alis-

verisinde bulunduklarin1 géstermektedir.

Distribiitorler, tutundurma faaliyetlerine bayileri de ortak etmektedir. Gazete
ilanlarindan, TV reklamlarina, miisterilere verilen promosyon malzemelerinden egitim
giderlerine, showroom i¢inde kullanilan gorsel malzemelerden, test araclarinda kullanilan
tanitim sticker’larina kadar bir¢cok yerde bayilerden destek almaktadirlar. Arastirma
sonucunda ¢ikan verilere gore de bayiler hemen her tiir tutundurma faaliyetine karma
sekilde katkida bulunmaktadir. Bu faaliyetler sadece distribiitorlerden degil aynm1 zamanda
bayiler tarafindan da planlanabilmektedir. Ornegin cesitli etkinliklerde (konserlerde arag
sergilenmesi, alig-veris merkezlerindeki standlar, el ilanlar1 vb.) bayilerde bolgesel ya da
yerel tutundurma faaliyetleri planlayarak tam tersi yonde yani distribiitorlerden katilim
alabilmektedirler. Markalarin akilda kalmak ya da kampanya vb. gibi durumlarda
ulasabilecekleri bir miisteri datasi olusturmalar1 kisa degil ama uzun vadede satisa
doniisebilecek sonuclar vermektedir. Bu da satiglar1 arttirma iizerinde olumlu bir etki

yaratmaktadir.

Egitim artik distribiitdrlerin vazgecilmez faaliyetleri arasinda yer almaktadir.
Sektoriin teknolojiye bagl olarak siirekli degisen ve gelisen yapisi, miisteri memnuniyeti
odakl1 bir pazarlama anlayisinin da hakim oldugu bir pazar goz oniine alindiginda hic¢ de
haksiz olmadiklarin1  diisiinmekteyiz. Cogu distribiitor, yoneticilerin egitiminden
satiscilara, servis ¢alisanlarinin egitiminden, satis destek birimlerine kadar her kademede
egitim vermektedir. Satis noktalarina verilen egitimlere katilim zorunlulugu getiren
distribiitorler, bu karar1 bayilere birakmamaktadirlar. Egitime katilimlarin bayi kar

marjlarin bile etkileyecek kadar 6Gnemsenmesi siiphesiz yerinde ve dogru bir yaklagimdir.
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Arzu uyandirma, Ozendirme pozitif bir giidilenme (motivasyon) alanidir.
Arastirmada; satis noktalarindaki baglica egitim tiirleri karma bir 6zellik gostermektedir.
Uriin satis1 esnasinda satis yonteminde satis ekseninde test siiriisii cok ©nemli yer
tutmaktadir. Arzu uyandirilmasinin eristigi dorugu belirleyebilmek ve buradan satisa
gecmek icin zamanlama iyi secilmelidir. Bu, satiscinin son "yumrugu" (elbette, markasini
miisterisine kabul ettirerek, rakibe vurmak) vurmadan O©nceki andir. Bu an, iyi

kullanilabilmelidir.

Uygulanan satis yontemleri ister iiriin eksenli isterse hizmet eksenli olsun mutlaka
satis1 arttirma iizerinde onemli etkisi vardir. Mutlaka her satiscinin tiiketiciyi etkileyecek
bir satis metodu elinde olmalidir. Bu satis yontemlerinden bir¢ogu distribiitorler tarafindan
hazirlanmakta ve satis noktalarina verilen egitimler araciligi ile satig¢ilara 6gretilmektedir.
Hem satis1 arttirma iizerindeki etkisi hem de miisteri odakli pazarlama anlayisinin

giiniimiizdeki 6nemi gbz Oniine alinirsa, satisin vazgecilmezleri oldugunu soyleyebiliriz.

Arastirmada goriildiigii {izere distribiitorlerin ge¢cmis zamanlara nazaran gelisen
pazarlama anlayisin1 yakindan takip ettiklerini ve otomotiv sektoriinde uygulanmasi
gereken pazarlama yoOntemlerinin vazgecilmezlerini biiyiik bir bagsariyla yerine
getirdiklerini gormekteyiz. Ancak bu gercek, yapilmakta olanlarin yeterli oldugu anlamina
gelmiyor. Bazi onerilerde bulunmak gerekirse;

e @Giin gectikge birbirine benzeyen distribiitorler bazen farkli satis ve
pazarlama yoOntemleri uygulayarak pazarda farkliliklarimi  ortaya
koyabilmelidirler. Marka imajinin tiiketici ilizerinde ¢ok Onemli bir satin
alma arzusu olusturdugunu diisiiniirsek, distribiitorler bazen birbirinden
farkli satis yontemleri benimseyerek, imaja yonelik ¢alismalar yapmalidir.
Tiiketicilere yalnizca {iiriiniin niteliksel istiinliikleri ve fiyat avantajlari
degil, aldiklan iiriinle beraber nasil bir imaj satin aldiklar1 vurgulanmali ve

bir bakima yeni pazarlama stratejileri gelistirilmelidir.

e Satig adetlerinin son derece azaldig: yilin ilk aylarinda dogrudan satiggilar
izerinde artan baskilarin azaltilmasi hususunda da yine distribiitorlere gorev
diismektedir. Artan baskiya bagli olarak satig personelinde isci devir hizinin
yiikksek olmas1 distribiitorler ve bayiler tarafindan karsilanan egitim

giderlerinin karsilig1 alinamadigi gibi bayideki satis¢ilar ile giiven iligkisi
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kurmus yeni miisterilerin daha marka baglhlig1 olusturulamadan kaybi da
s0z konusu olmaktadir. Yeni miisteriler bulmak 6nemli oldugu kadar eldeki

mevcut miisteriyi de markaya bagl hale getirmek ¢ok énemlidir.

Daha once de belirttigimiz gibi distribiitorlerin direkt kendilerine ait satig
noktalarinin olmasi, bayileri ile aralarinda 6nemsenemeyecek bir rekabet
ortami dogurmaktadir. Biiyiik illerde belki birer adet satis noktasina sahip
olmalar1 yadsinamaz bir durumdur. Ancak biiyilk satis noktalar

olmamalidir.
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25 Agustos 1977 tarihi Istanbul ili Sisli ilgesi dogumluyum. Ilk, orta ve lise
egitimimi Kocaeli ilinin Degirmendere ilcesinde tamamladiktan sonra, Kocaeli
Universitesi, Isletmecilik Boliimiine kaydoldum. On lisans egitimimi 1999’da
tamamladiktan sonra, lisans egitimime Anadolu Universitesi Acikogretim Fakiiltesinde,
Isletme Boliimiine devam ettim. 2005 yilinda da Beykent Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Isletme Yonetimi yiiksek lisans programma kaydoldum. 1999 — 2007 yillari
arasinda otomotiv sektoriinde cesitli markalara ait bayilerde dogrudan satis¢1 olarak gorev
aldim. S6z konusu yillar arasinda bircok satis ve iiriin egitimlerine katilarak, sektorde
edinmis oldugum Kkisisel tecriibelerimin yam sira teorik anlamda da bilgi birikimimi

arttirmis oldum.

Ozel ilgi alanlarim, otomotiv sektoriindeki giincel gelismeleri takip etmek ve satis
teknikleri ile pazarlama faaliyetlerinde uygulanmakta olan yeni uygulamalar hakkinda var

olan kaynaklari incelemektir.

Yabanci dilim Ingilizce olup, iki yildir evliyim.

Aday: Simal CELIKORS GULER



EK-1

Sayin Yonetici;

Beykent Universitesi’'nde hazirladigim tez konusu “’ Tiirkiye’de Otomotiv
Sektorii’nde Dagitim, Satis Yontemleri ve Bir Arastirma’ bagslikli yiiksek lisans tezime
dayanak olacak asagida sunulan anket calismasina yardimci olmanizi saygilarimla rica
ederim.

1- Distribiitor olarak ka¢ markanin satisin1 yapmaktasiniz?
()1
()2
()3

()4
()5 ve daha fazla

2-Distribiitor olarak kime baglisiniz?
( )Ana firmaya
( )Bagimsiz
() Diger ( liitfen belirtiniz................ccooevieeinn, )

3-Toplam satis noktas1 sayiniz ne kadardir? ........

4-Ucg biiyiik ilde distribiitor firma olarak size bagli bayi/satis noktas1 saymiz ne kadardir?
(Izmir, Ankara, Istanbul)
( )O0-10
( )11-20
( )21-30
( )31-40
()41 ve daha fazlasi

5- Ug biiyiik ildeki bayilerin her bir satis noktasindaki ortalama dogrudan satisc sayisi
nedir?



6- Uc biiyiik ilde her bir bayide ortalama satis destek birimi sayis1 nedir?
( )1-5
( )6-10
( H11-15
( )16+

7-Ug biiyiik ilde her bir bayide ortalama servis ¢alisanlar1 sayis1 nedir?
( )1-5
( )6-10
( H11-15
() 16-20
( )25+

8- Distribiitore bagl satis noktalarinda satis yontemi nasildir?
( )Donemsel bazda kota verilmektedir
(' )Serbest mal cekisi saglanmaktadir
( ) Her ikisi
( )Diger (liitfen belirtiniz.......................... )

9- Genelde satis noktalarina/bayilere uygulanan satis yontemleri nelerdir?
( )Pesin
( )Vadeli
( )Pesin+ vadeli
( )Acik hesap
() Diger (liitfen belirtiniz) .....................

10-Satig noktalarindaki firmalar tutundurma biitcesine (reklam ve satis 6zendirme)
katilmakta midirlar?

() Hayrr

( )Evet

Cevabimiz EVET ise;satis noktalarindaki firmalarin tutundurma harcamalarina
katilimi1 nasildir?(Birden fazla cevap verilebilir)
( )Reklam biitgelerine katilmaktadirlar
( )Promosyon materyellerinin bedellerini 6demektedirler
( )Satiscilarin egitim giderlerine katilmaktadirlar.
() Diger (liitfen belirtiniz ...............c.cceevvennnn. )



11- Satis noktalarina ne tiir egitimler verilmektedir?(Birden fazla cevap verilebilir)
( )Yoneticilere yonetim egitimi
( )Satigcilara satig egitimi
( )Satis destek personele satis destek egitimi
( )Servislere servis-iiriin bilgisi egitimi
() Diger (liitfen belirtiniz ..............cooeevieiina....

12- Bayilerinizin genelde uyguladiklar satis yontemleri hakkinda bilgi verir misiniz?
Uriine iliskin: ..................
Fiyata iliskin: .......................
Hizmete iliskin: ............................
Miisterinin mevcut aracina iliskin: .........
Diger (liitfen belirtiniz) : ....................



