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OZET

OTOMOTIV SEKTORUNUN MAKRO ANALIZi VE STRATEJI

YONETIMI TUNCSIPER, Cagatay
Yiiksek Lisans, Iktisat Anabilim Dah
Tez Damismani: Prof. Dr. Cemil ERTUGRUL
2014, 77 Sayfa

Kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin hizla artmaya baslamasi sonucu
rekabet avantajinin saglanmasi i¢in yeni politikalar gelistirilmeye baslanmistir. Bu
noktada c¢ok uluslu sirketlerin alisilagelmis analizlerle strateji belirlemesi yerine
oncelikle c¢ok kapsamli makro analizlere yogunlasarak organizasyon dis1
diinyay1 iyi analiz etmeleri gerektigi vurgulanmistir. Analizleri yapabilmek
icin Ornek sektor olarak otomotiv drnek firma olarak ta Ford seg¢ilmistir. Dig
faktor analizini gergeklestirmek icin sektorii disaridan etkileyebilecek tiim
politik, ekonomik, soysal ve teknolojik faktorleri ele alan PEST, firsatlar &
tehlikeler analizi ve Michael Porter’in sektdr bilesenlerini inceledigi 5 gii¢
analizi kullanilmistir. PEST analizi sonrast ¢ikan tiim faktorler filtr eleme
matrisinden  gecirilerek  iclerinden sektdor {lizerinde en ciddi  etkisi
bulunabilecek faktorler kullanilarak kisa -orta vadede gegerli olabilecek iki
adet senaryo yaratilmistir. Yaratilan senaryolar ile firmanin su an igerisinde
bulundugu dis faktorlerin i lerleyen donemlerde nasil etki edebilecegi analiz

edilmistir.

Yapilan makro analizler sonunda Ford firmasinin globalde ki
kurumsal stratejisi degerlendirilmistir. Ortaya ¢ikan bulgular 1518inda Ford
Global’in  Ford Otosan firmasmma nasil bir c¢at1 firma ola bilecegi
arastirilmistir. Ford Otosan firmasinin da igsel analizi yapilarak giiclii ve zayif
yonleri islenmis ve Ford Global i¢in nasil bir stratejik is birimi oldugu analiz
edilmistir. Sonu¢ olarak ta bulunan dis faktorler, stratejik analizler ile biitiinlest
irilerek tiim sektdrlerden bagimsiz ¢ok uluslu firmalar i¢in bir uygulanabilir bir

yol haritast hazirlanmistir.
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ABSTRACT

A MACROECONOMIC ANALYSIS AND STRATEGIC MANAGEMENT OF
THE AUTOMOTIVE INDUSTRY

TUNCSIPER, Cagatay
Master, Department of Economics
Thesis Advisor: Prof. Dr. Cemil ERTUGRUL
2014, 77 Pages

In accordance with the rising importance of globalization, all multinational
companies are seeking ways to gain the competitive advantage amongst others.
In this case, it is significantly important for multinational companies to focus
more on macro-environmental analysis rather than their routine micro operational
analysis. For the analysis, automotive industry and Ford are selected as examples.
PEST analysis which enables to scan external environment w ith focusing on
political, economical, social and technological factors, is used for external analysis
in collaboration with opportunities & threats analysis and Michael Porter’s
Five Forces methods. The factors that are distilled from PEST analysis are
ra nked within themselves due to their possible affects on industry in short -
medium run and two scenarios are created with using them. These scenarios
are planned to assess to see, in the future how the company will cope with

the external factors that exist today,

Ford’s global corporate strategy is analyzed to assess whether or not Ford
global is applying a successful corporate governance to Ford Otosan. After
the corporate governance analysis, Ford Otosan’s internal analysis was done with
focusing on strength & weaknesses and generic strategy of the
company. Especially generic strategy part was affective to see if the Ford
Otosan is a profitable strategic business unit for Ford Global. At the
end, all the comprehensive external analysis were combined with the
internal corporate strategic analysis to prepare a sector -free guide for all

multinational companies which will be applicable under any condition.
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Amag

Bu calismanin amaci otomotiv endiistrisinde faaliyet gdsteren, sirketlerin gelecek
planlamalarin1 yaparken sadece mikro faktorlere degil ayni zamanda makro
faktorlere de yogunlasarak, kurumsal stratejilerini bu dogrultuda belirlemeleridir.
Bu baglamda kullanilacak olan birbirinden farkli metodlarla analiz edilen g¢evresel
faktorler sonucu, gelecek yillarda firmanin karsilasabilecegi olast senaryolar
gbézlemlenecek ve firmanin kendisini 10-20 yil ileride nelerin bekledigini ve nasil
hazirlanmasi gerektigini test edebilmesi saglanacaktir. Ornek firma olan Ford
Otosan’in c¢at1 firma olan Ford Global ile etkilesimini gorebilmek i¢in Ford
Global’in kurumsal stratejisi analiz edilecek ve belirlenen stratejinin Ford Otosan’1
ne yonde etkileyebilecegi analiz edilecektir. Bu noktada kullanilan cografi kapsam
ve {liriin analizleriyle firmalarin potansiyel gorebilecekleri pazarlara nasil giris
saglayabilecekleri ile ilgili 6rneklemelerde bulunulacaktir. Yapilacak olan ¢ok
yonli analiz kapsaminda sektdre yeni girislerin olabilirligide test edilecek ve
saptamalarda bulunulacaktir. Son olarak Ford Otosan firmasinin igsel analizi
yapilaral elde edilen bulgular tiim firmalarin kullanabilecekleri bir rehber haline

getirilecektir.

Metodoloji

Herman Kahn tarafindan 1960’lar da gelistirilen literatiire kazandirilan “Senaryo
planlamalar1” kisa sure igerisinde is diinyast i¢in vazgecilmezler arasina
katilmistir.  Senaryo planlama teknigi i yasaminin yanisira, hiikiimet
planlamacilar1 ve diger resmi kurumlar tarafindanda kullanilan bir tekniktir
(Mietzner and Reger, 2005). Senaryo planlamasi temel olarak belirsizlikten
beslenir ve belirsizligin seviyesine gore de hemen her mecrada kullanilabilir.

(Verity, 2003; Mietzner and Reger, 2005).

Her ne kadar firmalarin kendi adlarina dogru yon ¢izebilmesi i¢in mikro analizler
yapmas1 gerekmekse de (Porter, 2008), basarili bir senaryo planlamasi igin,
oncelikle kapsamli bir dis ¢evre analizi gerekmektedir. Bu kapsamda PEST teknigi

bize dis ¢evre analizini sirasi ile Politik, Ekonomik, Sosyal ve Teknolojik



basliklar1 ile analiz etme imkani verdigi gibi, giiniimiiz diinyasinda da pazar

analizleri ve stratejik analizlerde kullanilmaktadir (Finlay, 2000).

Bu calismada Ford Otosan firmasini1 faaliyet gosterdigi iilke olan Tiirkiye’de
incelerken, kullanilmis olacak makro analiz yelpazesi, yer yer cat1 firma olan Ford
Global, Avrupa ve diger kitalardaki ornekleri ile de karsilastirilarak saptamalar

yapilacaktir.

FORD

1. Ford Global

Ford Markast ilk olarak 1903 yilinda 12 kisinin her birinin 28.000 dolar
yatirrmiyla, Henry Ford tarafindan, Highland Park Michigan, ABD’de
kurulmustur. Giliniimiizde merkezi Dearborn, Michigan olan firma, en fazla
otomotiv Urlinii satan markalarin basinda yer almaktadir. Otomotiv sektoriiniin
gelismesinde, ylksek sayidaki iiretimi ile biiyilk ve onemli bir rol oynamistir.
Yiiksek sayida iiretimin yani sira araglar1 daha diisiik maliyetle iiretip, daha kolay

yenileyebiliyordu.

Otomotiv sektoriinlin lider markas1 Ford’un diinya geneline bakildiginda 246.000
calisant ve de 110 adet fabrikas: bulunmaktadir. Ford Motor Company firmasina
ait ve bagli Lincoln, Mercury, Aston Martin, Land Rover, Jaguar ve Volvo gibi
otomotiv markalar1 mevcuttur. Bu otomotiv markalarinin yani sira, Ford Mazda’ya
da ortaktir. Firmanin otomotivle ilgili hizmet kuruluslar1 arasinda Ford Motor
Company ve ADB’nin en biiyiik araba kiralama sirketlerinden biri olan Hertz de
yer almaktadir. Ford, 2008 yilinda Jaguar ve Land Rover’it Hindistan’li bir
firmaya, 2009 yilinda ise Volvo’yu Cin’li bir firmaya satmistir (Reuters, 2014).

2005 yilinda Mustang’e yeni bir model sunmus olan Ford 3 farkli modelle
begenileri toplamayi basarmistir (Reuters, 2014). 45 senedir Mustang efsanesi
iretmekte olan Ford, 2010 yilinda ¢ikardigi yeni modelle Mustang’e yeni bir boyut

getirmistir.

Ford Tiirkiye ile olan ortaklig1 %51 The Ford Motor Company ve %49 Otosan A.S.

oranlar1 ile basladi. Daha sonrasinda imzalanan bir anlagsma ile Ford ve Otosanin



hisseleri esitlenmistir. Bunun sonucunda Otosan A.S. yeni ismiyle Ford Otomotiv

Sanayi A.S. yani Ford Otosan ortaya ¢ikmistir (Reuters, 2014).

2. Ford Otosan

Otosan, 1959 yilinda kurulmus Tiirk otomotiv sirketidir. 1966-1984 yillari
arasinda Anadol marka tasitlar1 {retmis, 1997 yilinda Ford ile hisselerini
esitleyerek Ford Otosan kurulmustur. Ford Otosan biinyesinde Gélciik ve Inonii
Fabrikalar1, Istanbul Kartal Yedek Parca Merkezi ve Gebze Uriin Gelistirme
Merkezi'nde toplamda 9.854  kisi calismaktadir. Amerikan Ford  Motor
Company igerisinde zamanla giiclii bir konuma ulasan Ford Otosan, arag
ihracatinin yani sira 2011 yilinda 50 milyon dolarlik ihracat yapmistir. Bu rakamin
2012 yilinda 100 milyon dolara ylikselmesi beklenmektedir.
Sirketin Gebze Tiibitak Teknoloji Serbest Bolgesi'nde faaliyet gosteren Uriin
Gelistirme Merkezi'nde 1200 miihendis Ford'un diinyadaki projeleri icin iiriin

gelistirme ¢aligsmalar1 yapmaktadir (Hiirriyet, 2012).

2013 yili Tirk Otomotiv pazarinda da basarili bir sezon geg¢iren Ford, toplam
pazari 4. sirada kapatt1. Ozellikle ticari araclarda Hafif Ticari ve Kamyon siifinda
Pazar ikincisi olurken, Orta ticari ara¢ segmentinde %27,6 ile pazar liderligini
elinde tuttu (Bkz. Grafik 1). Ozellikle yerli iiretim olan modellerde, Orta Ticari
Arag¢ pazarindaki basarinin, yerli endiistrinin gelismesi ve yeni girisleri ¢ekme

noktasinda motive edici oldugu sdylenebilir.



Grafik 1 : Ford 2013 Tiirkiye Pazar Paylan
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Kaynak: Ford, 2013

Basarili i¢ Pazar sonucglarini ihracat noktasinda da stratejik operasyonlarla
destekleyen Ford Otosan, son derece onemli bir basar1 saglayarak 2013 yilinda
Ingiltere ticari satislarinda %11 ve Avrupa ticari pazarinda ise %11 biiylimiistiir.
Ozellikle 2013’iin son 7 ayinda ticari pazarindaki araliksiz yiikselisini
sirdiirmistiir (Ford, 2013). 2013 ilk c¢eyregini %9,8 artisla kapatan Avrupa ticari
ara¢ satiglarinda kendisine onemli yer edinerek gelecek ile ilgili de saglam ve
kararli bir biiylime isareti sergilemektedir. 2014 ilk ihracat rakamlarindan da
goriilebilecegi iizere, basta Ingiltere ve Almanya gibi dev ekonomiler olmak iizere,

Ford Otosan’in ihracat pazarlar1 asagidaki gibidir.



Grafik 2: Ford Otosan 2014 Birinci Ceyrek Ihracati
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Yukaridaki grafikte de goriildiigii gibi Ford Otosan i¢in en biiyiik Pazar %28 ile
Ingiltere’nin olurken Almanya ise %21 ile ikinci sirada oldugunu gérmekteyiz.

Bat1 Avrupa’nin pay1 %13 iken Dogu Avrupa’nin pay1 ise %6’da kalmistir.



BOLUM 1 — MAKRO ANALIZLER

1. PESTEL Analizi

PESTEL Analizi giinimiiz kosullarin1 sektorel ve iilkesel olarak anlayip analiz
ederek firmalar1 olasi firsatlar1 gérmeye ve olasi tehlikelerden kacinmaya iter
(PESTEL Analysis, 2011). Ilave olarak Makro analiz esnasinda yeni trendleri ve
diger kaynaklar1 gérme firsati firmalarin yiiriidiikleri yola yeni 1siklar tutabilir

(Ringland, 2002).

1.1. Politik Faktorler

1.1.1. CO2 Salinimi

Global 1sinma ve iklim degisikligi Tirkiye’yi oldugu gibi tiim diinyay:
endiselendirmekte ve tiim bireyleri ¢oziim arayisina itmektedir. Bu baglamda,
etrafa zararli gaz salinimina neden olan sektdrler tek tek mercek altina alinarak,
gaz salimimini diisiirme g¢alismalar1 yaptirillmaya zorlanilmaktadir. Ingiltere’de
yapilan bir arastirma bizlere havadaki zararli gazlardan %40’ 1nin hava tagimacilig,
ara¢ kullanim1 ve evde enerji kullanim1 sebebiyle ortaya ¢iktigin1 gostermektedir
(Directgov, 2012). Ornek sektdriimiiz olan otomotivde, bu anlamda alinan
onlemler firmalarin iretim yapilarint ve c¢ikaracaklar1 {riinleri degistirmeye
gotlirecek kadar ciddi ve onemlidir. Bu anlamda 2013 yilinda motorlu tasitlar
vergisi hesaplamalarinda, ilerleyen zaman i¢in emisyon oranina gore vergilendirme
yapilmasini zorunlu kilarak iireticilere bu anlamda iiretimlerini gézden gecirmeleri
icin yasal bir mevzuat getirmis oldu (Sabah, 2013). Hiikiimetler ayrica, motor
hacimlerine gére OTV vergisi alarak da tiiketiciyi diisiik motor hacimli araclara
yonlendirmekte ve bu vesile ile CO2 salinimini dolayli yoldan diisiirmeye

calismaktadir.

Avrupa’ya baktigimizda Ingiltere otomotiv endiistrisinde 1997-2010 yillari
arasinda zaman ile diizenli olarak uygulanan yasalar ile CO2 tiiketiminin ilk kez
144.2 g/km seviyesine diiserek ilgili 13 yilin en diisiik seviyesine geldigini
gostermektedir (The Society of Motor Manufacturers & Traders, 2012)



Grafik 3: Yillara Gore CO2 Salinim Oranlari
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1.1.2. Vergi Politikasi

Vergi politikas1 otomotiv sektdrii lizerinde en etkili yaptirimlardan bir tanesidir.
Tirkiye’de otomotiv sektorii duayenleri arasinda yapilan gelecek 5 yilda 6nemli
olacak faktorler anketinde de 2014 Otomotiv yilinda sektdriin genel algist
vergilendirmenin gelecek yillar igcersinde en Oonemli faktér olacagi yoniindedir
(KPMG, 2014). 2013 yil1 anketinde de en dnemli beklenti olan vergilerin sektor
iizerindeki etkisinin 2014’te artmasi, Ocak ayindaki OTV artisinin pazarda
daralmaya yol agmasi, bir diger degisle somut bir etkisinin gdriinmesi olarak
yorumlanabilir (Finans Ekstra, 2014). Ozellikle ithalat agirlikli calisan firmalar
yiikselen kur fiyatlarinin yam1 sira OTV  yiikselisinden dolayr arag ithal
maliyetlerini tek basina yiiklenememis ve biiylik Olgiide tiiketiciye yansitmistir.
Tiketici fiyat artislarin1 karsilayabilecek gelir artisina sahip olamadigindan alim
planlarin1 bir siire ertelemek zorunda kalmis ve pazar 2014 ilk c¢eyreginde

daralmistir.



Grafik 4: ODD Sektor Ongoriileri
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1.1.3. Yerli Uretim Tesvigi

Yerli otomobil markasi olusturma ve iiretim konusunda hiikiimet kanadindan ciddi
bir talep oldugu bilinmektedir. Tiirkiye’nin 6nde gelen kuruluslart bu talebi
karsilayabilme noktasinda fizibilite analizlerini yapmaktadir. Bu noktada
hiikiimetin yerli marka talebi gerceklesene kadar, gliniimiiz markalarinin Tiirkiye
sinirlar1  icerisinde  {iretimlerini  yaptiklari modellerde c¢esitli  tesvikler
verilmektedir. Ornegin, 2013 yilinda yiiriirliige alinan ve 20 yasindan eski araglar1
piyasadan toplamaya yonelik bir yasa olan “Hurda Yasasi” 20 yasindan eski
aracini getirenlere yerli liretim bir ara¢ satin almasi karsiligr ucuz kredi alma
imkan1 taniyarak destek olmustur (Bugiin, 2013). Ilgili tesvik hurda arag
kullanicisin1 yerli liretim araca tesvik ederek, yerli liretim araglarin Pazar payini
artirmay1 ve liretimini cazip hale getirmeyi hedeflemektedir. Yerli iiretim araglarin
milli ekonomiye girdileri anlaminda da 6nemi yiiksektir. 2023 yilinda yerli iiretim
ara¢ ihracatindan beklenen gelir 75 milyar $ olmakla beraber adet olarak 3 milyon

satis hedeflenmektedir (KPMG, 2014).



Hiikiimet yerli iiretimi de tesvik etmektedir. Bu baglamda sektére yapilan 300
milyon$ degerindeki yatirimlara ek olarak 75milyon$ tutarindaki motor iiretim
yatirimlart ile 20 milyon$ degerindeki motor aksam yatirimlar: devlet tarafindan
desteklenmistir (ntvmsnbc, 2013). Boylelikle, sektoriin ara iiriinlerinin iiretimi
tesvik edildigi gibi bu iriinlerin pazar icerisinde kendilerine yer etmeleri

durumunda yeni bir yerli marka olusumu i¢inde 6rnek teskil edebilecektir.

1.2. Ekonomik Faktorler

1.2.1. Genel Bakis

Serbest piyasa ekonomisi modeli uygulanan Tiirkiye’de yiikselen endiistrisi ve
hizmet sektorleri her nekadar siiriikleyici olarak goriinseler de Tirkiye’de
istihdamin %25’ini hala tarim ve hayvancilik olusturmaktadir (CIA, 2014a). 1980
ve sonrasinda baslayan oOzellestirme politikas1 vesilesi ile 6zellikle bankacilik,
ulasim, iletisim ve kiigiik-orta biiyiik isletme girisimleri, devletin elini piyasadan

¢ekmesine neden olmustur (CIA, 2014a).

Otomotiv, ingaat ve elektronik endiistrileri son 20 yilin gelisen endiistrileri
arasinda gosterilmekte ve ihracatta gegmis donemlerin en Onemli milli ihracat
kaynag1 olan Tekstili, ihracatta ge¢mis bulunmaktalar (CIA, 2014a). 2006 yilinda
Bakii-Ceyhan-Tiflis borusunun ddsenmesi ve sonrasinda gergeklesen dogalgaz
projeleri ile uzun dénemde Tiirkiye’nin enerji ihtiyacinin %97sini karsilayabilmesi

hedeflenmektedir (CIA, 2014a).

Yatirimer goziiyle bakildiginda ise yukarida belirtilen olumlu tablonun tersine
ylksek cari acgik, i¢ politikadaki belirsizlik ve komsular ile mevcut kriz durumu
iilke ekonomisini yatirimecinin giiveni karsisinda savunmasiz birakmaktadir (CIA,

2014a).



1.2.2. Uluslararasi1 Bakis

Uluslararast piyasalara genel bir bakisla, Diinya genelinin 2008-2009 kriz
doneminin yaralarini sararak kisi basi gelirlerini toparlama siirecine girdiklerini
gorebilmekteyiz. Diinya Reel Gayri safi milli hasilanin 2009 yilindaki %0,8’lik
diistisii ardindan %35,2lik yiikselis ve diinya GWP artisinin 2010 yilinda %5,0
biiylimesi gelecek adina umut verici datalar olarak goze c¢arpmaktadir (CIA,
2014b). Giintimiize bakildiginda da BRIC iilkelerinin GSMH biiylimeleri diger
iilkelerin Oniinde seyretmekte ve gelecek yillarin gelismis ekonomileri arasinda yer
bulacaklardir. Asagidaki sekilde goriilen petrol tiikketimleride iilkelerin endiistriyel
iretimleriyle  dogru  orantili  oldugundan @ GSMH  biiylime  bulgusunu

desteklemektedir (CIA, 2014b).

Sekil 1: Diinya Petrol Tiiketimi

1980-1983 1984-1988 1989-1993 1994-1998 1999-2003 2004-2008 2009-2013

-

GDP growth (annual %)
-48% QN 27%

1980-1983 1984-1988 1989-1993 1994-1998 1999-2003 2004-2008 2009-2013

e

Kaynak: Worldbank, 2014
Yine asagidaki grafikte gelismekte olan {iilkelerin global kriz sonrasi biiyiime

grafikleri gosterilmektedir, o donem icerisinde de Ongorii yine gelismekte olan

iilkelerin diinya GSMH biiylime oranini sirtlayacak iilkeler grubu oldugudur. IMF
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tarafindan yayinlanan son rapora gore de global biiylimede 2014 sonuna kadar
Diinya %3,7’lik biiylime gergeklestirecek bu biliyiime gelismekte olan iilkelerin
katkisiyla 2015 yilinda ise %3,9 olacaktir (IMF, 2014).

Grafik 5: IMF Biiyiime Grafigi-1
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Kaynak: Stewart, 2012 ve IMF, 2014

Grafik 6: IMF Biiyiime Grafigi-2
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Kaynak: Stewart, 2012 ve IMF, 2014

Cografi bazda ele aldigimizda son yillarda global ekonomi ve sektor lizerinde en
etkili olan olaylardan birisi Thailand’da meydana gelen Tsunami felaketidir.
Gergeklesen olay sadece Asya ekonomisini degil, Tsunamiden etkilenen
cografyanin genel anlamda bir¢ok otomotiv firmasinin merkezlerini bulundurmasi
sebebiyle tiim diinya ekonomisini etkisi altina almakla beraber sektére verdigi
ekonomik zararin 6.2 milyar dolar oldugu tahmin edilmektedir (Setboonsarng,

2011).
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Son 10 yilin diinya ekonomisindeki bir diger dnemli olay ise bankacilik sektorii
krizi ve dolayisiyla olusan resesyondur. Olusan kriz Euro bolgesindeki 16 iilkenin
kamu finansmanlarinda stabil politika izlememesi nedeniyle uyarilmistir (Roth,
2009). Bu baglamda, Uluslararasi denetim kurulu olan Fitch; Yunanistan ve
Ispanya’nin notlarini diisiirmiis, Portekiz ve Irlanda icinde ikaz vermistir (Ickes,
2010). Bu durumun devami halinde uzun dénemde Avrupa birligi ortak para

kullaniminin sona ermesi s6z konusu olabilir.

1.2.3. Ekonomik Biiyiime

Tiurkiye 2001 krizi sonrasi IMF programi dahilinde alinan finansal ve mali
reformlar ile 2008 yilina kadar %6 gibi giiclii bir biiylime yakalamistir (CIA,
2014a). Global ekonomik krize ragmen gii¢clii ve her zamankinden daha siki mali
politikalar vesilesi ile Gayri Safi Milli Hasila (GSMH) 2010-2011 yillar1 arasi

ihracatin hizli toparlanmasi vesilesi ile %9 biliytime sergilemistir (CIA, 2014a).
2012 yilinda bir diisiis sergilense de, Tiirkiye’nin kamu borcunun GSMH’ye

oraninin %40’lar seviyesine diismesi, iki bagimsiz denetim kurulusu tarafindan

yatirim notunun yiikseltimi ile sonuc¢lanmistir (CIA, 2014a).

Grafik 7: Tiirkiye Bilyiime Orani
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Kaynak: Ekonomi Bakanligi, 2014
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1.2.4. Gelir Dagilimi

Diinya Bankasi (2014) raporu tarafindan orta-iist gelir seviyesinde oldugu
belirtilen, diinya siralamisinda %9,3 issizlik ile 101. sirada bulunan ve niifusun
%16,9’unun 2010 verilerine gore aclik sinirinin altinda bulunan Tiirkiye’de gelir
dagiliminin esit dagitildigini sdylemek miimkiin degildir (Reuters, 2012; CIA,
2014a).

Asagidaki grafik bizlere Cumhuriyet Tarihinden bugiine kisi basina diisen milli
geliri gostermektedir (Mahfiegilmez, 2013). 1980 oncesi ile 1960 yillar1 arasindaki
artty bizlere o donem wuygulanan planli ekonomik modelin basarisini
gostermektedir. 1980 sonras1 donemde liberallesmenin etkisiyle kisi bagina diisen
gelir tekrar artis trendi igerisine girmistir. 1990’11 yillarda kisi bas1 milli gelirde
inis c¢ikiglar meydana gesmistir. 2001 krizi oncesi kisi basina diisen milli gelir
2001 sonrasinda ise 2010 global krizine kadar artis sergilemistir. Arastirmada ayni
zamanda kisi basina diisen milli gelirin ortalama 10500$-11000$ seviyelerinde

oldugu belirtlimistir (Mahfiegilmez, 2013).

Grafik 8: Kisi Basina Diisen Gelir
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Kaynak: Mahfiegilmez, 2013
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OECD (2013) raporuna gore Tiirkiye; gelir dagilimi noktasinda, Diinyanin en
esitsiz gelir dagilimina sahip iilkeleri arasinda gosterilmistir (Milliyet, 2013). En
zengin %10’un en fakir %10°dan 15.1 kat fazla gelir elde ettigi Tiirkiye’de, sosyal
harcama kesintilerinin bu gelir dagilim esitsizligini koriikleyecegi algist hakim

olmustur (Milliyet, 2013).

1.2.5. Enflasyon

Son 9 yilda volatilitisinde ciddi bir azalma goriilen enflasyon ile miicadelede
Tirkiye biiyiik yol katetmistir. Sik1 maliye ve para politikalarinin bir sonucu olarak
2004 yilinda enflasyon tek haneli rakamlara inmistir. Tiiketici fiyat endeksi
(TUFE) ile hesaplanan enflasyon orani, 1993-2002 déneminde ortalama
%70,4’den, 2010 yilinda son 41 yilin en diisitk degeri olan %6,4’e diismiistiir.
Fakat TUFE oran1 2010 Aralik ayinda %10,45 olarak gerceklesmistir. (Hazineorg,
2012). 2011 yili Aralik ayinda endeksinde yer alan 445 maddeden; 73 maddenin
ortalama fiyatlarinda degisim olmazken, 255 maddenin ortalama fiyatlarinda artis,
117 maddenin ortalama fiyatlarinda ise diisiis ger¢eklesmistir. 2013 Yili Aralik ay1
itibariyle ise TUFE 2013 yilina gdre artis sergilemis ve %7,40 olarak gergeklesmis,
UFE ise %6,97 olarak gerceklesmistir.

Grafik 9: Tiirkiye Enflasyon Degisim Orani
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2013 yilinda para arzindaki artis, Kur artiglari, kamu harcamalarindaki artislar
faizin diisiikliigii sebebiyle canli olan i¢ talep, ithal edilen petrol, dogalgaz
fiyatlarindaki artiglar Tiirkiye’de enflasyonun 2013 yili igerisinde diismemesine

neden olarak gdsterilmektedir (T24, 2013).

Grafik 10: 2014 Enflasyon Oranlari,
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Kaynak: Tradingeconomics, 2014a

Grafik 10°da, Haziran 2013 donemi ile Mayis 2014 donemi arasinda Tiirkiye’deki
enflasyon oranlarinin degisimi gosterilmektedir. Enflasyon orani 2013 yilinin
haziran ayinda yillik bazda % 6,51 iken, agustos ayinda % 8,8’e ylikselmistir. Ayni1
yilin aralik ayina kadar enflasyon orani siirekli azalarak % 7,3 diizeyine gerilemis,
fakat 2014 yili ile birlikte tekrar yiikselise ge¢mistir. 2014 yilinin mayis ayinda
enflasyon orani yillik bazda % 9,38’dir. Tradingeconomics (2014a)’e gore, Tiirk
Lirasi’nin yabanci paralar karsisindaki deger kayb1 2014 yili igerisinde de devam
edecektir. Bu tahminin gergeklesmesi durumunda enflasyon orant 2014 yili

icerisinde diismeyecektir.

1.2.6. Faiz Oranlan

Yiikselen Dolar karsisinda sert oOnlemler almak durumunda kalan Tirkiye
Cumbhuriyet Merkez Bankasi (TCMB) faiz oranlarina sert bir yiikselis yasatmistir.
Ocak ayinda gecelik bor¢ verme faizini %7,75’ten %12’ye, bor¢ alma faizini ise
%3,5’ten %8’e bankalara repo islemleri yoluyla taninan bor¢lanma faiz orani da
ylizde 6,75°ten yiizde 11,5’e, bir hafta vadeli repo ihale faizi ise yiizde 4,5’ten

ylizde 10’a yiikseltismistir. Piyasanin % 2 ile % 4 arasindaki artirim seviyelerinin
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olduk¢a iizerinde gelen miidahale ile piyasada 2.2530 TL’den islem goren Dolar
kuru 2.20 TL’nin altina inmistir (Radikal, 2014).

Alinan diger bir 6nemli onlem ise TCMB’nin fonlamasinin temel olarak marjinal
fonlama oran1 yerine %4,5’den %10’a ¢ikarilan bir hafta vadeli repo faiz oranindan
saglanacag1 aciklandi. Bir diger deyis ile yiizde 7,75’den yilizde 12’ye ¢ikarilan
bor¢ verme faiz orani degil, bir hafta vadeli repo ihale faizi kullanilacak. (Milliyet,

2013)

TCMB Baskani1 Erdem Basc¢i, 2014 yilinin geri kalani i¢in enflasyon oraninin orta
noktasi yiizde 6,6 olmak iizere yiizde 5,2 ile ylizde 8 araliginda gergeklesecegini
ongormekle beraber, enflasyonun 2015 yili sonunda orta noktasi ylizde 5 olmak
iizere yiizde 3,1 ile ylizde 6,9 araliginda gerceklesecegini ongdrmektedir. Basei,
belirtilen hedeflere ulasma amaciyla TCMB’nin elindeki tiim araglari
kullanacaklarint da belirtmistir (TCMB, Enflasyon Raporu 2014-1: 7; Sabah,
2014).

1.2.7. issizlik Orani

Tirkiye’nin ciddi sorunlar1 arasinda ilk siralarda yer alan issizlik %10,1 olan
beklenti oranin1 asarak %10,2 olarak ger¢eklesmistir (Bkz. Grafik 11). Tarim dis1
issizligin  %12,3’ten %12.1°e geriledigi goriilmektedir (Tiik, 2014). Issiz
vatandaglarimizin sayis1 subat 2014 itibariyle 2 milyon 825bin olurken istihdam
orant %44,1 oraninda ve 24 milyon 999 bin seviyesinde gerceklesmistir
(Bloombergb, 2014). Geng¢ Niifus issizlik oran1 ise %17 seviyelerinde
kaydedilmistir.
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Grafik 11: Issizlik Tablosu
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Kaynak: Tradingeconomics, 2014b

1.2.8. Doviz Kurlar1

Uretim, satis, istihdam ve ciro itibariyle sanayide stratejik bir 6neme sahip,
ihracattaki liderligini siirdiiren otomotiv, yeni kur ve faiz diizeyinden en hizli
etkilenen sektorlerin basinda gelmistir. Otomobil ve hafif ticari ara¢ pazar1 Ocak’ta
yiizde 8 daraldi. Yiikselen kur ve OTV artisinm fiyatlar1 yukari itmesi ve artan
faizlerin tasit kredisi kullanimini diisiirmesi, kisa vadede taleplerde diisiis, uzun
vadede ise piyasanin daralmasina yol acabilir (Bakir, 2014).

Asagidaki grafiklerden de goriilebilecegi iizere Temmuz 2013°de baslayan TL’ nin
dolar ve Euro karsisindaki deger kayb1 ihracata bagl tiim sektorlere derin bir darbe
vurmus, ithalat maliyetlerini dolayisiyla nihai miisteri fiyatlarini artirmistir. Kisi
basi gelirde, paralel bir artis ger¢ceklesmemesi nedeniyle piyasada resesyona neden
olmustur. Subat 2014 sonu degerlenen Tiirk lirasinin pozisyonunu korumasi

ithalata dayali sektorlerde bu anlamda hayati 6neme sahiptir.
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Grafik 12: Kur Degisiklikleri - Euro
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Kaynak: Sondovizkurlari, 2014

Grafik 12 ve Grafik 13, 2011-2014 yillar1 arasinda Euro ve Dolarin Tiirk Lirast
karsisindaki kur degisimlerini gostermektedir. 2011 yilinin Temmuz ayindan 2012
yilinin Temmuz ayina kadar Tiirk Liras1 Euro karsisinda deger kazanirken, 2012
yili Temmuz ay1 ile 2014 yili Ocak ay1 arasinda Euro siirekli olarak deger
kazanmuistir.

Dolar kurunda ise, Temmuz 2011 ile Ocak 2012 arasinda hizli bir yiikselme
godzlenirken, kur Ocak 2012 ile Temmuz 2013 arasinda yatay bir seyir izlemistir.
Fakat bu tarihten sonra Euro’da oldugu gibi dolar kuru da hizli bir bigimde

ylkselmigtir.
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1.2.9. Petrol Fiyatlar:

Ulagim, 1sinma ve diger yasamsal elektrik kullanim ihtiyac1 gbéz Oniinde
bulunduruldugunda, diinya capinda petrol kullanimi ve talebinin tarihinin en
yiiksek seviyesinde oldugunu belirtilmistir (Hargreaves, 2010). Talepleri sektorel
bazda ele aldigimizda, otomotiv sektoriinlin yillik biiytimelerinin Cin pazarinda
yillik %30 civar1 oldugu, Amerika’da ise %10 seviyelerinde, rakamsal olarak da
11.5 milyonluk bir talep artis1 oldugu goriilmektedir (Hargreaves, 2010). Bu
pencereden bakildiginda petroliin otomotiv sektorii ile birbirlerini tamamlayici
ozelligi olan iiriinler oldugunu belirtmek dogru olacagi gibi, petrol fiyatlarindaki

en kiiciik artisin da sektdriin genelini direk etkileyebilecegini unutmamak gerekir.
OPEC tarafindan 2012 yilinda sunulan, giinliik varil tiiketimini milyon cinsinden
goOsteren asagidaki tabloda, petrol fiyatlarindaki artis gosterilmistir. 2014 yih

icinde ozellikle gelismekte olan iilkelerde talebin artacagi ongoriilmektedir.

Tablo 1: Petrol Fiyatlari

2009 2010 2011 2012 2013 2014
North America 233 23.6 23.8 238 23.9 23.8
Westemn Europe 14.5 14.1 14.0 14.0 13.9 13.9
OECD Pacific 7.7 T 7.6 7.6 7.6 7.6
OECD 45.5 45.4 45.5 45.4 45.4 45.3
Latin America 4.9 5.0 5.0 5.1 5.2 5.3
Middle East & Africa 3.4 3.5 3.5 3.6 3.7 3.8
South Asia 3.9 4.0 41 4.3 4.5 4.7
Southeast Asia 6.0 6.1 6.1 6.3 6.4 6.5
China 8.3 8.7 9.1 9.6 10.0 10.5
OPEC 7.9 8.2 8.4 8.6 8.7 8.9
Developing countries 343 354 36.4 37.4 38.5 39.6
Russia 3.0 3.0 3.0 3.1 3.1 32
Other transition economies 1.7 1.7 1.7 7 1.8 1.8
Transition economies 4.7 4.7 4.8 4.8 4.9 4.9
World 84.5 85.5 86.6 87.6 88.8 89.9

Kaynak: Opec (2012)
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Gegmis petrol fiyatlarint analiz ettigimizde fiyatlarin 1973 yilinda Arap
ambargosu, 1978-1979 yillar1 iran devrimi ve Saddam Hiissein’in Kuveyt
harekatinin petrol fiyatlarin1 direk etkileyerek yiikselttigini goérmekteyiz, yani
petrol fiyatlarinin politik hassasiyetinin yiiksek oldugunu belirtebiliriz (Economist,

2011).

Bu anlamda, Arap bahari ayaklanmalarina yeni iilkelerin katilarak cografyanin
biitiinline yayilmasi, Tiirkiye igerisinde son donem olaylar1 ile hareketlenen
tansiyonun yiikselmesi petrol fiyatlar1 {iizerinde direk bir yiikselis trendi
yaratabilecektir (Blight vd., 2012). Diger yandan Amerika ve Iran arasinda da
zaman zaman gerilen tansiyonun dogurabilecegi bir miidahale de fiyatlar tizerinde
net bir etki olusturacaktir. Otomotiv sektdrii agisindan bakildiginda toplam petrol
rezervinin %54 {inii barindiran Arap cografyasi ve %9,9’unu elinde barindiran iran
ve Tiirkiye’nin olas1 bir siyasi sikint1 yasamamasi sektor gelecegi agisindan hayati

konumdadir.

Petrol kaynakli olusabilecek bir diger sikinti ise kaynaklarin titkenmesi olasiligidir.
Asagidaki gelismekte {iilkelerde petrol kullaniminin arttigini gosteren grafige
bakildiginda, Cin’in tiiketimini %90 artirdig1 bu oranin diinya toplam tiiketiminin
%10’una esit oldugu goriilmektedir. Gelismekte olan iilkelerin sanayi yatirimlari
ve AR-GE calismalarinda giinlimiiz teknolojisi gdz Oniine alindiginda petrol
kulaniminin ikamesi olmadig1 géz Oniine alindiginda, Cin hizinda biiyliyen bir
ekonominin kullanim artirmasi olagandir. Ortadogu’daki kullanim artig1 da mevcut
petrol ¢ikarim istasyonlarina alternatif bulma amagli ar-ge calismalarina ve batili
iilkelerin doguya acilma stratejilerinde bolgeyi {iretim merkezi olarak

yapilandirmalarina yorumlanabilmektedir (Economist, 2012).
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Sekil 2: Diinya Yakit Tiiketimi

I Oil consumption
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1.3. Sosyal Faktorler

Otomotiv sektoriindeki tiiketici egilimleri oldukga farkli segmentler arasinda
cesitlilik gostermektedir. Giiniimiizde yapilan aragtirmalar sonucunda tiiketicilerin
marka secimlerini ve kriterlerini bir¢ok faktore bagli olarak yaptig1 ortaya
koyulmaktadir. Giivenlik, giivenilirlik ve ekonomik durum gibi faktorler belirli

ortak ihtiyaclar olarak siralanabilmektedir (Elliot, 2009).

Tiiketici davranislarini bireysel ve bireysel olmayan bazi faktorler etkilemektedir.
Bireysel faktorler arasinda ihtiyaglar, giidiiler, algilar, tutumlar, deneyimler, benlik
kavrami ve deger yargilari siralanabilir. Pazarlama sektdrii tiiketicilerin iiriin ve
hizmetlere duygusal tepkilerini ve hangi giidiilerle satin aldiklarini anlamak ve
Ol¢mek icin bir ¢ok teknik uygulamaktadir. Ciinkii yalnizca yogun bir ¢aba ve alici
davraniglarin1 ayrintili bir sekilde anlamakla pazarlamanin amaci basarili bir
sekilde uygulanabilir. Bu arastirmalarin sonucunda ortaya cikan kisisel olmayan
sosyal faktorler ise; Aile, Rol ve Statiiler, Referans (Danisma) Gruplari,

Demografik Ozellikler olarak siralanabilir (Tenekecioglu, 2003: 184).
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1.3.1. Aile

Aile kavrami, tiiketici aligkanliklarin ve egilimlerinin benimsendigi ilk sosyal
birimlerin basinda gelmektedir. Dolayis1 ile tiiketicinin davraniglar1 ile direkt
ilgilidir. Satin alma yaklasiminda duygusal yaklasim sinifina dahil olan kisiligin
olusmasinda insanin i¢inde dogup biiyudiigi aile ortaminin ¢ok g¢esitli etkileri
mevcuttur. Insanlar biiyiirken farkinda olmadan bir ¢ok kiiltiirel ve sosyal degeri
taklit edip, Ogrenerek biyiirler. Aile igerisindeki iligkilerin ¢esidi, seviyesi ve
derecesi de farkli olgiilerde olmak iizere kisilik olusumunda etkili rol almaktadir.
Ozellikle aile faktdriiniin 6n planda oldugu Tiirkiye’de; aile igerisinde ¢ocukla
olan sosyal iliskiler insan kisiliginin esas c¢evresini olusturmaktadir. Bir diger
deyisle; birey daha cocuk yasta aile ile etkilesimi sayesinde tiiketici aligkanlari

basta olmak {izere tiim 6zelliklerini aileden kazanmaktadir (Eroglu, 2000: 145).

Ailenin satin alma siirecinde 6nemli etkileri vardir. Aile toplumun en kii¢iik grubu
olarak satin alma siirecini etkiler, davraniglar1 elestirir, Onerilerde bulunur ve
diizeltmeler yapar. Pazarlama yoneticileri gerceklestirdikleri faaliyetlerin
sonuglarinin olumlu olabilmesi i¢in, kari-koca ve ¢ocuklarin c¢esitli mal ve
hizmetlerin alimindaki etki ve rolleriyle yakindan ilgilenmek durumundadirlar

(Vural, 2007: 52).

Asagida yer alan Tablo 2°de Tiirkiye Istatistik Kurumunun agiklamis oldugu aile

icerisinde karar alma rollerini gérmekteyiz.

Yapilan arasgtirmanin sonuclar1 incelendigi zaman Tiirkiye genelinde aligveris
konusunda kadinlarin erkeklere oranla daha fazla karar verici pozisyonda oldugunu
gormekteyiz. Ozellikle kentsel yerlesim alanlarinda kadinlarin erkeklere oranla
cok daha baskin karar verici birey konumunda oldugu anlagilmaktadir. Tatil ve
eglence konusunda aile igindeki bireylerin karar verme orant esit olarak
dagilmaktadir. Ancak kirsal bolgeler goz Oniline alindigi zaman erkeklerin

kadinlara gore daha fazla oranda karar verici oldugu gézlemlenmektedir.

Ozellikle otomotiv sektdriinde karar verme mekanizmalari incelendiginde ise
Tirkiye genelinde ara¢ alimlarinda kadinlarin ve erkeklerin birlikte karar

verdikleri gozlemlenmektedir. Kirsal bolgelerde, Oncelikli olarak aile fertleri
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birlikte karar verirken sonrasinda erkeklerin karar vermede etkili

oldugu

goriilmiistiir. Kent yagaminda da ilk sirada birlikte karar verildigi gézlemlenirken

sonrasinda kirsal bolgelerdeki gibi erkeklerin karar mekanizmasinda rol oynayici

statiide oldugu goriilmiistiir.

Tablo 2: Aile i¢ci Karar Alma Mekanizmalar:

%

Aile Fertleri
Tiirkiye Geneli Toplam Erkek Kadin Beraber
Ev diizeninde 100 13,5 44,8 41,7
Algveris konularinda 100 20,1 22,7 57,3
Komgsularla iliskilerde 100 15,7 21 63,2
Cocuklarla ilgili konularda 100 15,5 20,1 64,4
Araba secimlerinde 100 29,1 17,2 53,8
Akraba iliskilerinde 100 17,9 15,5 66,7
Tatil ve eglence konusunda 100 18,6 12,1 69,3
Kent
Ev diizeninde 100 10,2 47,6 42,2
Algveris konularinda 100 14,9 25,9 59,2
Komsularla iliskilerde 100 12,6 23,7 63,8
Cocuklarla ilgili konularda 100 11,6 21,6 66,8
Araba se¢imlerinde 100 25 19 56
Akraba iliskilerinde 100 14,6 17,1 68,4
Tatil ve eglence konusunda 100 15,4 13 71,7
Kirsal
Ev diizeninde 100 19,7 39,7 40,7
Algveris konularinda 100 29,6 16,6 53,8
Komgsularla iliskilerde 100 21,6 16,2 62,2
Cocuklarla ilgili konularda 100 22,5 17,3 60,1
Araba secimlerinde 100 36,5 13,9 49,6
Akraba iliskilerinde 100 23,9 12,5 63,6
Tatil ve eglence konusunda 100 24.6 10,5 65
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Sosyal bir grup olarak ele alindig1 zaman aileyi meydana getiren anne, baba ve
cocuklarin tiiketim konusundaki i¢giidiileri ve tutumlarinin birbirini etkiledigi
sOylenebilir. Bu etkilesim pozitif yonde olabilecegi gibi zit yonli de olabilir.
Tiiketim islemi birbirinin i¢ine ge¢mis ve birbirinden ayrilmasit miimkiin olmayan
asamalardan olusmaktadir. Her bir asamada aile fertlerinin biri veya birkaci

digerine kiyasla daha etkili olabilmektedir.

Otomotiv sektorii baz alindiginda ise giiniimiize kadar olan erkek merkezli karar
sitemi yerini kadin ve erkegin tiikketim hizmetlerinden otomotiv sektdriinde birlikte
karar vermeye basladigin1 sdyleyebiliriz. Yapilan anket sonuglarindan da
anlasilacagi iizere ev diizeni disindaki diger konularda otomotiv se¢iminde oldugu
gibi kadin ve erkek birlikte ortak karar mekanizmasini kullanarak bir karar
vermektedir. Bu anlamda otomotiv alim karar mekanizmasinda biitiin aile

bireylerinin ihtiyaglarina yonelik {irlin sunabilmek oldukg¢a 6nemli hale gelmistir.

1.3.2. Rol ve Statiiler

Rol, bir kimsenin yapmasi1 gereken faaliyetlerden olusmaktadir. Her roliin bir
statlisii vardir. Statli ise bireyin cevresini meydana getiren insanlarin veya
gruplarin bireyi uygun gordiikleri yeri ifade etmektedir. Her bir birey isteyerek
veya zorunlu olarak farkli gruplar tarafindan ¢esitli statiiler elde eder. Bunun yani
sira her bir kisi ayn1 zamanda bu kazandig: statiilerden de vazgegebilme hakkina
sahiptir. Ancak unutulmamalidir ki bireyler kendi statiilerine kendileri karar verip,

belirleyemezler.

Ornegin sirket genel miidiirleri veya diger bir deyisle {ist sinif statii sahibi kisiler
genellikle Premium marka araglart kullanirlar. Bu baglamda iriinlerin
segmentasyonu esnasinda hedef miisteriler dogru belirlenerek ihtiyaglari dahilinde

uygun segment araglar1 saglamalidirlar (Kotler, 2000: 167).

Ozellikle Tiirkiye’de bireyin sahip oldugu statiiyii belirleyen faktdrleri ise su

sekilde siralayabiliriz;
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* Tirkiye’de oldugu gibi evrensel olarak da kabul edilmis en belirgin 6lgiit
servet sahipligidir. Genel olarak diinya genelinde biitiin toplumlarda servet
ve miilkiyet sahipligi statiiyii belirleyen en 6nemli etkenlerin basinda yer
almaktadir. Bu 0lgiit aracilig1 ile toplumlar bir bireyin statiisiiniin yukarida
m1 yoksa asagida mi yer aldigini belirlerler.

* (Cogu toplumda yaygin olarak soy ve kokenler de kisinin statiisiinii
belirlemede 6nemli bir etken olarak goriilmektedir.

* Rekabetin giderek artarak devam ettigi bu siiregte bireyin edindigi bilgi ve
donanim da statiiyii belirmede kullanilan bir aragtir. Alinan egitimin sayis1
ve niteligi ne kadar fazlaysa bireyin statiisii de o kadar yukarida
yorumlanabilir.

* Giinlimiizde bazi durumlarda kisisinin dinsel inanis ve diisiinceleri de
toplumsal bir statiiniin belirleyicisi olabilir.

* Kadin ve erkek arasindaki ayrimi, yani cinsiyet Olgilitiinii de statiileri
belirlerken etkili bir ara¢ olarak kabul eden toplumlarda, giinlimiizde

mevcuttur (Oztiirk, 2004: 43-44).

Bir bireyin sahip oldugu statii dogustan gelen ve cogunlukla sonradan istek
dahilinde bile genellikle degistirilemeyecek statiilerdir. Cinsiyet, soy, etnik kdken
ve milliyet gibi etkenler dogustan elde edilen statiilerdir. Ancak bunun yani sira
insanin yasam igerisinde emek, egitim ve deneyimleri ile kazanilmis olan statiiler
de mevcuttur. Statiiyii belirleyen etkenlerden servet sahipligi ve egitim yoluyla
elde edilen konumlar kazanilmis statiiler olarak adlandirilir. Ogretmen, dgrenci,
tiiccar, anne ve baba olmak gibi ornekler de kazanilmis statliye birer ornektir

(Oztiirk M., 2004:43-44).
Bir bireyin sahip oldugu statiinlin yan1 sira kisiler bu statiilerini gdsterir bigimde

tilketim yaparlar. Bu sebeple statii, satin alma egilimini etkileyen ¢ok dnemli bir

unsurdur. Tiiketici; statiisiinlin gereklerine gore hizmet alimi1 yapmaktadir.
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1.3.3. Referans & Danisma Gruplan

Kisinin tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarini etkileyen herhangi bir insan

toplulugu referans grubu olarak tanimlanir (Eski, 2008: 7).

Bireyin sahip oldugu referans grubu, tiiketicilerin davranislarini etkileyen baska
kisilerin varligiyla ve fikirleriyle ilgilidir. Referans (danigma) gruplarini;
bireylerin halen i¢inde faaliyette bulunduklari veya iiyesi olduklar1 gruplar ile
bireyin henliz gergek liyesi olmadigi ancak liye olmak istedigi, bunun i¢in ¢esitli

cabalar gosterdigi gruplar olarak da tanimlayabiliriz (Goniillii, 2001: 193-194).

Tiiketicilerin danigma gruplar1 alt1 farkli gruba ayrilabilir (Schiffman ve Kanuk,
1987: 370-374).

1. Aile

. Arkadaslik Gruplari

. Resmi Sosyal Gruplar

2

3

4. Aligveris Gruplari

5. Tiiketici Calisma Gruplari
6

. Is Gruplari, seklinde siralanabilir.

Bir tiiketicinin etrafindaki kisilerin ydnlendirmesiyle tiiketicinin davranislarinda
cesitli degisiklikler olabilmektedir. Satin alma siirecinde tiiketicinin iginde
bulundugu sosyal ortamdaki kisilerin hareketleri, sayilar1 ve olusum bigimleri bu

satin alma siirecini etkileyebilmektedir (Ozodasik, 2012).

Referans (danigma) gruplarini birincil ve ikincil gruplar olmak iizere incelemek

mumkindir.

Birincil Gruplar: Kisinin ailesi, arkadaslari, akrabalari, kosular1 ve is
arkadaslaridir. Yani bireyin yiiz ylize gordiigii ve birebir iliski kurdugu kisilerdir.
Birincil gruptan gelecek olan bir tavsiye kimi zaman gelecege yonelik pazarlama
stratejisi sonucunda ortaya ¢ikmis olan bir reklamdan bile daha etkili
olabilmektedir.

Ikincil Gruplar: Kisinin birebir iletisim kurmadig: iinlii kisiler ve sanatcilardan

olusmaktadir.
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Cogu zaman tiiketiciler referans gruplarinin tecriibe ve tavsiyelerini dinlerken,
kimi zaman da tiiketiciler ikincil gruptaki kisilerin statiileri kaynakli yaptiklari
sosyal yonelimden etkilenerek onlara benzeme amaciyla tiiketim egilimlerini 6rnek

alirlar (Kara, 2002).

Asagidaki tabloda tiiketicilerin kendi tecriibeleri, agizdan agiza tavsiyeleri ve
online medya gibi bilgi kaynaklarindan hangilerini kullandigini konu alan bir
arastirma sonucunda agizdan agiza yayilan tavsiyelerin ¢ok Onemli bir pay1
oldugunu ortaya koymustur. Bu agizdan agiza yayilan bilgi kaynag: tiiketicilerin
giivendigi ve giinliik kararlarini bile verirken yararlandigi bir bilgi kaynagi oldugu

ortaya konmustur (Cakim, 2010).

Tablo 3: Bilgi Kaynaklarinin Medya Giiven Endeksi

Bilgi Kaynag1 Cesitleri Medya Giiven Endeksi
Agizdan Agiza Tavsiye 59
Deneyimsel 58
Online Medya 58
Radyo 56
Televizyon 56
Gazete 56
Magazin 53

Tiirkiye 6zelinde otomotiv sektdriinde birincil referans gruplar1 oldukga biiyiik bir
onem tasimaktadir. Kisinin ¢evresindeki sosyal gruplardan gelecek olan olumlu
veya olumsuz yorumlar kisinin karar verme mekanizmasint biiylik 06lciide
etkilemektedir. Kisinin online medyadan, radyodan, televizyondan ve gazete
reklamlarindan aldig1 biitiin pozitif geri bildirimlerin yaninda ¢evresindeki referans
grubundan alacagi olumsuz bir geri bildirim kisinin tiiketici egilimlerini

degistirmede yeterli olacaktir.
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1.3.4. Demografik Faktorler

Bu baslik altindaki faktorleri kisisel faktorler olarak tanimlamak da miimkiindiir.
Yani bu faktorler yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim, meslek ve yasam tarzi
gibi bireyin sahip oldugu kisiye 6zel olan karakteristik 6zelliklerdir. Bu faktdrler
kisinin satin alma egilimi ve tiiketim aliskanliklarin1 ¢ok biiylik bir o6lciide
etkilemektedir. Ayrica kisinin evli olup olmadig1 veya ¢ocuk sahibi olup olmadigi,
cinsiyeti, gelir durumu, egitim durumu, egitim diizeyi, meslegi ve yasam tarzi da
satin alma kararlarini en genis boyutlarda etkileyen 6nemli kisisel faktorlerdir.

Ornegin; ayn1 aylik geliri kazanan bekar bir kimse ile, evli ya da g¢ocuklu
kimselerin satin alma kararlar1 ¢ok farkli yonlerde olabilir. Ayn1 geliri elde eden
bir devlet dairesindeki miidiir ya da mihendis ile, egitimi az ve yasam stili
onlardan oldukc¢a farkli olan bir is¢inin de satin alma kararlar1 oldukg¢a farkli

olacaktir (Oriicii E. ve Tavsanct S., 2001).

Bir bagka ornek ise aile bireyleri yaslandik¢a veya aile birey sayis1 farklilastikea,
irlin tercihleri ve ihtiyaglar da farklilik gdosterebilmektedir. Bu arada yasin
ilerlemesi ile birlikte gelirin artmasiyla ailenin daha nitelikli ve kaliteli st

segment liriinlere yonelmesi diisiiniilebilir (Calik, 2003).

1.1.1.1. Yas

Demografik faktorlerden biri olan yas, tiiketicilerin toplum icindeki yas
farkliligina veya tiiketicinin yagsam siirecindeki yas donemine gore satin alma
davraniglarinda degisime sebep olur. Insanlarin gereksinimlerinin belirlenmesi,
satin alma davranis kaliplarinin bigimi, belli ihtiyaclarin 6n plana ¢ikmasinda
icinde bulundugu yas grubunun etkisi olabilmekte, bu durum tiiketicinin belirli
iirlin ya da hizmete yonelmesine de neden olmaktadir. Bireylerin belirli bir ihtiyaci
karsilayan degisik iirlin ya da hizmetlerin se¢iminde, yasa bagli olarak gelisen

isteklerin ve beklentilerin etkili oldugu goriilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006).

“’Alict kararlari, kisilerin yas, aile yasam donemi i¢indeki bulunduklar1 asamalar,

yasam stili kigilik vb. gibi disa doniik 6zelliklerinden etkilenir’’ (Baybars, 1999).
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Insanlarmn farkli yaslarda farkli hayat tarzlari olur. Ayn1 zamanda, hayat tarzlar1 ne

tiir {iriin ya da hizmetleri talep edeceklerini belirler (Ozcan, 1996).

Tablo 4: Tiirkiye Niifus Dagilimi

Yas
Grubu Toplam %

0-4 5.998.258 | 8,39%

5-9 6.318.132 | 8,83%

10-14 | 6.472.197 | 9,05%

15-19 | 6.185.104 | 8,65%

20-24 | 6.256.558 | 8,75%

25-29 | 6.518.837 | 9,12%

30-34 | 5.810.107 | 8,12%

35-39 |5.330.484 | 7,45%

40-44 | 4.740.250 | 6,63%

45-49 | 4.284.175 | 5,99%

50-54 | 3.643.173 | 5,09%

55-59 | 2.878.104 | 4,02%

60-64 | 2.188.298 | 3,06%

65-69 | 1.701.384 | 2,38%

70-74 | 1.274.681 1,78%

75-79 |1.110.782 | 1,55%

80 - 84 571.179 0,80%

85 -89 175.221 0,25%

90+ 60.176 0,08%

Toplam |71.517.100| 100%

Yukaridaki tabloda, Tiirkiye Istatistik verilerine gdre niifus dagilimi
goriilmektedir. Yapilan anket sonucunda olusturulan bu tablo incelendigi zaman 50
yas ve lizeri niifusun toplam niifusa gore %20 gibi az bir oranda oldugunu yani bir
diger soylemle Tiirkiye’de niifusun biiylik bir c¢ogunlugunun gen¢ oldugu,
tilkketicilerin de gen¢ niifusta yogunlastig1 goriilmektedir. Dolayis1 ile pazarlama
stratejileri belirlenirken, tiiketicilerin yas faktorlini goz Oniline alarak karar
vermeleri faydalarina olacaktir. Bu baglamda, iiriin portfdylerini genglerin istek ve

arzularina hitap edecek yonde kullanmalar1 gerekmektedir.

Sonu¢ olarak, pazarlama konusunda tiiketici davranigslarint etkileyen oOnemli

faktorlerden birinin yas faktorii oldugunu sdyleyebiliriz.

Otomotiv sektdriinde kisilerin yas gruplarina gore internet lizerinden yaptiklari
aramalar incelendiginde, ikinci el araba arayan erkeklerin yaslarina gore tercihleri

erken donemlerde spor ve gdosterisli araba modelleri ile baslayip, yas ilerledikce
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rahatlik ve konforun 6n planda oldugunu ortaya c¢ikmistir. 40 yas ve istli yas
gruplarinda kisilerin yarisindan ¢ogu 40.000 TL ve iizerindeki arabalari
almaktadir. 18-24 yas araliginda en ¢ok tercih edilen markalar Audi, BMW ve
Volkswagen olurken, 25-34 yas araliginda bu siralama Ford, Renault, Volkswagen
ve Opel olarak degismektedir. 35-44 yas aralifinda ise en dikkat c¢ekici durum
aracin ekstra oOzelliklerinin ve konforunun 6nem kazaniyor olmasidir. Bu yas
araliginda en c¢ok tercih edilen markalar ise Mercedes-Benz, BMW ve Land Rover
olmaktadir. 45-54 yas araliginda kisilerin arama tercihleri belirgin sekilde liiks
otomobillerden yanadir. Mercedes, Volkswagen, BMW ve Toyota markalar1 da bu
yas araliginda en cok tercih edilen markalarin basinda yer almaktadir (tasit.com,

2011).

1.1.1.2. Cinsiyet

Bir rliniin satin alinma tercihi tiiketicilerin cinsiyetine gore farklilik
gostermektedir. Bireyler gerek cinsiyetleri nedeniyle kendi psikolojik yapilarina
gore ve gerekse yine cinsiyete gore olusan toplumsal deger yargilarina uygun
bicimde satin alma davranisi icine girerler. Ornegin kadinlar genellikle canli ve
parlak renkleri severler. Ozellikle elbiselerde bu egilim daha belirgindir. Buna
karsilik erkekler toplumsal aligkanliklar: nedeni ile genellikle siyah renkli semsiye

kullanirlar (Tathdil R. ve Oktay M., 1992: 45).

Bir baska 6rnek vermek gerekirse; otomobil alimlarinda kadin i¢in renk, erkek i¢in
otomobilin teknik o&zellikleri 6nemli olabilir. Bazi mallar yalnizca kadinlar,
bazilar1 da yalnizca erkekler tarafindan satin alinirlar. Ornegin, ¢ocuk giysileri ve
cocuk gidalar1 ¢ogunlukla kadinlar tarafindan satin alinir (Tiirk, 2004: 17).
Pazarlamacilar {riinlerinin tanitimlarini hangi hedef kitleleri iizerinde yapmasi
gerektigini arastirirken cinsiyet faktoriinii de Onemle gbéz oOniinde bulundurmasi

gerekir.

Kadinlar ve erkeklerin satin alma aligkanliklarinin birbirinden olduk¢a farkli
oldugu sektorlerin basinda otomotiv sektorii yer almaktadir. TrueCar firmasi
tarafindan yapilan arastirma sonucunda derlenen sonuglara gore kadinlar daha agir

ve kiiciik modelleri tercih ederken, erkekler tercihlerini daha liiks ve biiyiik
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modellerden yana kullanmaktadir. Erkek kullanicilarin otomotiv iiriin degisim
frekansinin, kadin kullanicilardan daha sik oldugu goéz Oniline alindiginda, bu
tutkularina  kadinlardan daha fazla para harcadiklart goézlemlenmektedir

(milliyet.com, 2014).

1.1.1.3. Medeni Hal

Evlilik bireylerin zamana ve yasa gore tiketim aligkanliklarini degistiren
sebeplerden biridir. Bir birey evlilikten dnce tiim tiiketim aliskanliklarin referans
gruplarinin  da etkisiyle kendi bireysel ihtiyaglarin1 karsilayacak sekilde
gelistirirken, evlilik sonrasinda bireyin tiiketim aligkanliklar1 ailenin getirdigi
sorumluluk ve etki cergevesinde gerceklesir. Evlilikten sonra ¢ocuk sahibi olan
ailelerin ise tiiketim aligkanlar1 biiyiik 6l¢lide degisime ugramaktadir. Tiiketim
aliskanliklar1 genellikle cocuk giysileri, oyuncaklar, ilaglar ve mamalar vb.
ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik hale gelir. Oysa ¢ocuk sahibi olmayan evli kisilerin
tercihleri genellikle beyaz esya gibi dayanikli tiiketim mallar1 ve tatil/eglence

sektoriine yoneliktir (Aktuglu ve Temel: 2006: 45).

1.1.1.4. Gelir Seviyesi

Gelir diizeyi tiiketicinin satin alma davranislarina etki edecek faktorlerin basinda
gelir. Tiiketici insan dogas1 geregi sinirsiz istek ve ihtiyaglara sahiptir. Fakat
sinirlandirict  faktor olarak gelir, tiiketicinin sinirsiz istek ve ihtiyaglarini
sinirlandirir. Gelir diizeyinin, sosyal sinif ve yasam tarzinin belirleyicisi oldugu
diigliniiliirse, bu durum tiiketicinin tiim yasantisini etkileyecektir. Harcanabilir
geliri, bireyin zorunlu 6demelerini toplam gelirinden diistiikten sonra geriye kalan
tasarruf ve yapabilecegi ya da kullanabilecegi gelir olarak tanimlarsak, kisinin
sahip oldugu harcanabilir gelir, tasarruf olanaklari, yiiklenmis oldugu kisisel
borglar da ekonomik ozellikler olarak satin alma davranigini etkiler (Yiikselen,

1989).

Yapilan arastirmalarda tiiketicilerin fiyat ve kalite arasinda pozitif bir iligki
bulundugu algilanmaktadir. Fiyat kalitenin degerini gostermektedir. Uriin ya da

hizmetler arasinda se¢im yaparken Onemli bir unsur olmasinin yaninda, fiyat,
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kaliteyi belirleyen bir unsur oldugu icin, tiiketiciler markali iiriinlerin kaliteli ve
yiksek fiyatli oldugu algisin1 gelistirmektedir. Gelir diizeyi yiiksek tiiketicilerin
yiiksek fiyatli markali {irlinleri tercih ettikleri goriilmektedir. (Monroe, 1986: 42)

Elde edilen sonuglar otomotiv sektorii 6zelinde degerlendirildiginde, tiiketicinin
gelir diizeyleri arttik¢a, satin alma egiliminin premium markalara dogru yoneldigi
goriilmektedir. Konfor, liikks ve marka faktorleri tiiketicinin karar verme

mekanizmasindaki 6nemli etkenler arasindadir (Atag, 2004: 232).

1.1.1.5. Egitim Diizeyi

Bir bireyin egitim diizeyi sayesinde elde ettigi meslek ve bu meslek araciligi ile
elde ettigi gelir etkilesimi sonucunda kisisinin tiilketim aliskanliklar1 etkilenecektir.
Tiirkiye Istatistik Kurumunun cinsiyet- egitim- gelir grafigi sonucunda egitim
diizeyinin elde edilen gelir iizerinde etkili oldugunu agik¢a gormekteyiz. Yapilan
arastirmalar egitim diizeyi yiiksek olan bireylerin tiiketimleri sirasinda daha
bilingli ve dikkatli olduklar1 belirlenmistir. Bu nedenle teknik 6zellik ve donanima
sahip, ¢esitli 6zellikleri bir arada barindiran iirlinleri yiiksek egitim diizeyine sahip
kisiler tercih etmektedir. Bunu yani sira egitim diizeyi yiikseldik¢e yabanci

iirlinlere ve teknolojilerine olan ilgi artmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006).

Grafik 14: Tiirkiye Istatistik Kurumu 2006 Yih Cinsiyet ve Egitim durumuna
gore yillik briit kazang
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1.1.1.6. Meslek

Tiiketicinin meslegi, belirli mallara ihtiya¢ ve istek olusturur. Bir ig goren ile bir
igverenin giysi ihtiyaci birbirinin ayni degildir. Bir miihendis ile bir doktor,
meslekleriyle ilgili ¢cok degisik ara¢ ve gereglere ihtiya¢ duyabilirler. Ayrica
tilkketicilerin 6grenim diizeyleri ylikseldikce ihtiyaglari ve istekleri de giderek artar

ve ¢esitlenir (Ozcan, 1996: 39).

Toptan satis ticareti yapan firmalarda bagaj hacmi nedeniyle ticari ara¢ alma
egilimi godzlemlenirken, diger sektorlerde yakit ekonomisi, satig sonrasi hizmet
maliyetleri gibi farkli dinamikler g6z Oniinde bulundurularak binek ara¢ alim

egilimi gozlemlenmektedir.

1.2. Teknolojik Faktorler

Iginde bulundugumuz rekabet kosullar1 sebebiyle teknolojik gelismeler giin
gectikce artmaktadir. Teknolojik faktorler; ARGE ¢alismalari, otomasyon,
teknoloji tesvikleri ve teknolojik gelisme hizi gibi degiskenlere bagli oldugu gibi,
bu degiskenler incelenirken ekolojik ve g¢evresel bakis acgilart da dikkate
alinmaktadir. Her tiirli kontroliin disinda kalan bu teknolojik degisim siireci
Schumpeter’in ifadesine gore ‘’yaratici yikim siireci’” olarak adlandirilmistir. Bu
siire¢ yerlesmis Urilinleri ve iiretim siire¢lerini bir anda gegersiz kilabilmektedir.
Diger taraftan da beraberinde oldukca giiclii yeni firsatlar getirebilmektedir.
Kisacasi1 teknolojik doniisiim hem yaratici bir firsat unsuru hem de yikic1 bir tehdit

unsuru 6zelligini biinyesinde tagimaktadir (Hill ve Jones, 1989: 83).

Gliniimiiz sektdr ve markalar1 is diinyasinda giderek kizisan rekabette rakiplerden
farklilagip tiiketicinin giivenini kazanmak i¢in bir ¢ok yenilik yapma egiliminde
bulunmaktadir (Businessweek, 2012). Teknolojik sigramalar1 ve yenilikleri
zamaninda basarabilen sektorler kiiresel rekabeti kazanma yolunda dnemli bir adim

atmis olacaklardir (Saylan, 1995).
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1.2.1. Otomotiv Sektériindeki Ik Teknolojik Adimlar

Teknolojik rekabette markalarin hi¢cbir zaman geride kalmamalar1 gereken
otomotiv sektdriindeki ilk yenilik¢i adimlarin baginda Japon otomotiv firmalar1 yer
almaktadir. Rakip markalardan ¢ok daha erken davranarak iiretim bantlarinda
robotlu iiretim ve bilgisayar destekli iiretim yontemlerini uygulayarak birim emek
maliyetlerini 6nemli Gl¢lide diisiirerek ayni iirlinden belirli bir standartta biiylik
miktarlarda iiretim yapabilme olanagi bulmuslardir. Bu sayede yiiksek kaliteli ve
diisiik maliyetli otomobiller iireterek diinya otomobil piyasasina hakim olmuslardir

(MMO, 2014).

Diger markalarda tiretim bantlarini1 bu paralelde revize ederek iiretimlerini efektif
hale getirmislerdir. Tasarruf ettikleri is gilici ve sermaye ile de yeni ARGE
faaliyetleri yaparak sektore yenilik getirecek buluslara yogunlagma firsatini

bulmuslardir. (Johannessen vd., 2001).

1.2.2. Cevresel Teknolojik Yenilikler

Yalnizca otomotiv degil giliniimiizde basta enerji olmak iizere biitiin sektorlerin
geneline bakildiginda yapilan yeniliklerin ¢ogunun daha iyi ve siirdiiriilebilir bir
gelecek icin atilmis adimlar oldugunu gézlemleyebiliriz. Yapilan biitiin teknolojik
yenilikler ¢evreyi ve yeryiiziindeki biitiin canlilarin yasam kalitesini koruyarak
gerceklesmektedir. Gelismis ilkelerdeki firmalarin hemen hemen hepsi
sirdiiriilebilirlik ¢oziimleri, anlayislarinin temel bir parcasi olarak goérmektedir.

(Businessweek, 2012).

Cevresel faktorler géz oniine alindig1 zaman yaptiklart ARGE c¢aligsmalarinin bir
sonucu olarak otomotiv sektdriinde, markalar yeni bir iiriiniin tabanini
olusturmustur. Ornegin, Tesla’nin cevreye duyarli olarak iiretmis oldugu yenilikgi
ozellikleri olan motoru sayesinde yiiksek performans, ¢evreye duyarlilik ve sifir
CO2 emilimi ozellikleri ile sektor i¢inde diger markalara da 6rnek olabilecek bir
yenilige imza atmistir. Hem ¢evreye duyarli hem de siiper spor 6zelligi tasiyan bu

ozellikli motor ¢ok kisa bir zaman sonra Ferrari, Porsche ve Lotus gibi premium
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markalar da ayn1 teknolojiyi kullanarak kendilerine ait modelleri gelistirmislerdir.

(Economist, 2012).

Bu segmentte pazar pay1 icerisinde kendisine hatir1 sayilir yer eden elektrikli spor
araclar, diger markalarin da bu teknolojiyi farkli segmentlerde uygulayabilmesine

olanak saglamistir.

Bu akim dogrultusunda bir¢ok marka yeni model iiretimleri yapmis ve bagh
bulunduklar1 pazarlarda basar1 elde etmistir. Ornek olarak Nissan marka, D
segmentinde yer alan Leaf adi verilen bir arac1 piyasaya siirmiistiir. Sifir emisyona
oncii olan bu bulus sayesinde kitlesel pazarlanan saf elektrik ile calisan aracin
iiretimini gergeklestirerek sektdr igerisinde oldukga yenilik¢i bir adim atmistir.

(nissan.com.tr, 2014).

Bu bulusu sayesinde D segmenti gibi rekabet¢i bir alan igerisinde kendisine sifir
emisyonlu araglar icerisinde %33’liik pazar pay1 edinmis bulunmaktadir. Ingiltere
basta olmak iizere bir ¢ok ililkede 1.000 adet hizli sarj iinitesini hizmete sokan
firma, bu model ile Avrupa’da 2013 senesinde 11.120 adetlik satis rakamlariyla en
cok satan elektrikli ara¢ iinvanini almistir (arabadergisi, 2014). Nissanin bu
basarisinin altinda yatan faktdrlerden en 6nemlisi, ortalama 100-120 km. menzile
sahip bataryalari, {lilke genelinde hemen her yerde dolum yapabilme olanagi
saglama amaci1 ile batarya dolum istasyonlarinin artmasina destek olmasidir.

(Lyndon, 2014)

Bu etkilesimler sonunda Tesla ve Nissan gibi firmalarin irettigi bu araglarin
piyasada tutunabilmeleri nedeniyle diger markalarin da siirdiiriilebilir bir yasam
icin c¢evresel kosullar1 goz oniinde bulundurarak sifir CO2 salinimi yapan araglar
iretimine yonelmeleri ve bu teknolojiyi bir adim Oteye tasiyacak yenilikler
yapmalar1 6n gériilebilir. ingiltere basta olmak iizere devletler tarafindan elektrikli
ara¢ pazarina yapilan tegvikler ve saglanan altyapr destekleri giin gectikge

artmaktadir (gov.uk, 2014).

Otomotiv sektoriinlin ¢evresel faktorlerini Tiirkiye 6zelinde incelemek gerekirse
eger, AB’ye uyum yasalar1 ¢cer¢evesinde ¢cevreye duyarlilik alaninda bir ¢ok marka

ara¢ motor teknolojilerini iyilestirerek, iireticisi olduklar1 yeni otomobillerin

35



toplam CO2 emisyonu, kilometre basina ortalama 130 grami ge¢memesini
saglamak zorundadirlar. Tirkiye’de bu uyum yasasi c¢ergevesinde kademeli bir
uyum takvimi takip edilmektedir. Bu dilizenleme ile motor teknolojileri ile
karsilanmas1 gereken hedeflerin yani sira cesitli ek Onlemler ile desteklenmesi
planlanmaktadir. Gelistirilen bir c¢ok yenilik¢i ve teknolojik uygulama ile
imalatgilar araclarin CO2 emisyonlarint 6nemli Olgiide azaltiyorlar (Hiirriyet,

2014).

1.2.3. iletisim Teknolojisi

Dijitallesme her gegen giin daha fazla insanin yasamini degistirirken, internete
baglanabilme de otomotiv sektdriinde bir trend haline gelmeye baslamistir. Hizla
gelisip yayginlagmakta olan akilli telefon ve tablet bilgisayarlarin da tiiketicilerin
otomobillerinde daha ileri elektronik Ozellikler aramasina yol agiyor
(otomobilsayfasi, 2014). Giivenlik agisindan bakildiginda, elektronik aksami
yetkili servislere direk sinyal gonderen yeni teknoloji araglar sayesinde motor
arizast gibi ciddi arizalarla yiizlesen ara¢, bagli bulundugu servise uyarida
bulunarak biran O©nce bakima girilmesi konusunda servis ve siirlicliyii

uyarmaktadir. Bu sekilde siiriicli giivenligi maksimize edilmektedir

Otomobiller internetin aktif bir parcasi haline gelirken otomobilleri internete
baglayarak mobilitenin konfor, giivenlik ve etkinligini gelistiriyor. Bu anlamda
teknolojik iletisim teknolojilerinin hedeflerini 3 ana baslik altinda toplamak

miimkiindiir;

* Interneti sezgisel bir araba i¢i deneyimi haline getirmek,
* Otomobilleri internete baglayarak siiriicli destek fonksiyonlar1 yaratmak

* Araclan trafik altyapisi ile ayn1 aga baglamak. (habermrt.com, 2014).

Bu amaglar dogrultusunda yapilan stratejik planlamalar sonucunda sektorde her
zaman oldugundan daha hizli bir yenilenme dongiisii gereksinimi ortaya ¢ikiyor.
Arag bilgisi ve eglence alternatifleri sunan temel bilgi ve eglence sistemlerinin
yaninda carpma Onleyici ve kendi kendine park etme gibi daha aktif siiriicii
yardimi teknolojileri de standart hale gelmeye baslamaktadir. Giin gectikge

gelismekte olan park asist, hiza duyarli aktif emniyet kemeri, akilli far ve silecek
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sistemleri, mesafe koruma sistemi, hiz sabitleme sistemi, kor nokta uyar1 sistemi,
arac¢ ici tablet ve bluetooth gibi teknolojik 6zellikler giiniimiizde her markanin
standart hale getirmekte oldugu oOzellikler arasinda siralanabilir. Bu nedenle
ozellikle otomotiv sektoriindeki markalarin, hizli teknolojik gelismelerin oldugu bu
cagda, basar1 icin ilk olarak yenilik¢i Ozellikler gelistirmek oldugunu
unutmamalar1 gereklidir (odd.org.tr, 2014).

[lave olarak bu yeniliklerin markalar arasinda kolayca kopyalandig1 gdz &niinde
bulundurularak bu boyuttaki kiiresel rekabette pazar payini arttirmay1 hedefleyen
markalarin bu ve benzeri ARGE faaliyetlerinde siirekliligi esas almalari

gerekmektedir.

Araglar yalnizca internetteki bilgileri kullanmak yerine bu bilgileri ayn1 zamanda
¢evresi igin bir bilgi kaynagi haline getirmektedir. Insan hatasi faktoriinii
minimuma indirecek arastirma ve uygulamalarin yayginlastig1 giiniimiizde, daha
giivenli bir siirlis saglayan yazilimlarin gelistirilmesi agisindan araglar arasi
iletisim oldukca biiylilk O6nem kazanmistir. Bu anlamda gelecegi yoOnelik
ongoriilerden bir tanesi de her aracin ileride basli bagina bir sensor haline gelerek
cevresi hakkinda bilgi toplamasi ve diger tasitlar ve sunucu ile paylasmasi olarak

distiniilmektedir (autohowstuffworks, 2014).

1.2.4. Ekonomiyi Etkileyen Teknolojik Ozellikler

Yillar boyunca motor iizerinde yapilan iyilestirme ve gelistirme faaliyetleri ile
farkli yakit tiiketim segenekleri saglanan otomobillerde 2017 yilinda yiriirlige
girmesi beklenen yakit verimliligi standartlari, otomobil iireticilerinin otomobilin
agirligin1  azaltarak yakit verimliligini arttirmayr hedefledigi yeniliklere
hazirlaniyor. Ozellikle daha hafif i¢c bilesen malzemeleri kullanarak araglarin
agirliginin azaltilmasiyla ¢elik ve aliiminyum gibi hafif malzemelerin daha cok
kullanilacagi 6n goriilmektedir. Bu yeniliklerin sonucunda ise bu malzemelerin
maliyetlerini daha rekabet¢i seviyelere gelmesi ve ultra hafif malzemelerin
gelistirilmesi icin teknolojik yeniliklerin yapilacagi 6n goriiler arasinda yer

almaktadir (odd.org.tr, 2014).
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2. FIRSATLAR VE TEHDITLER

2.1. Firsatlar

2.1.1. Alternatif Yakit Trendi

Petrol fiyatlarindaki ciddi artislar ve de bu alandaki muhtemel kaynaklarin
tikenmesi sonucunda alternatif motor c¢esitlerine olan ilgi giin gectikge
artmaktadir. Giliniimiize kadar yapilmis olan bir ¢ok arastirmalarin sonucunda;
hibrit ve elektrikli motora sahip olan araglarin satisinin Oniimiizdeki 5 sene
icerisinde olduk¢a Onemli bir Olgiide artmasi beklenmektedir (Green Advisor,
2011). Otomobil sektoriindeki endiistriyel katilimcilar da yapilan arastirmalar ile
ayn1 Ongoriiye sahiplerdir. Alternatif motor sistemli araglar {izerine odaklanmis
ongoriiler de bu alanda gelecekte %50°ye yakin bir gelir artisinin olacagi
yoniindedir. (Ohnnsman, 2011) Bu trend ve Ongoriiler gelecege yonelik strateji
planlamasini tamamlayip, aninda harekete ge¢meyi planlayan firmalar i¢in oldukg¢a

iyi bir firsat niteligini tasimaktadir.

2.1.2. Gelisen Pazarlar

Kiiresellesme, basariya ulasma yolunda odaklanilmasi gereken yeni noktalar
belirleyerek biitiin diinyaya yeni bir bakis agis1 ve boyut kazandirmistir. Gelisen
pazarlarin etkin kullanimi yalnizca otomotiv sektdriine degil aynt zamanda diger
sektor katilimcilarina da stirdiirebilir ve devamliligi olan bir basar1 firsati
sunmaktadir. Ornek vermek gerekirse otomotiv endiistrisinde en biiyiik markete
sahip olan Cin (Naidu- Ghelani, 2011) ayn1 zamanda diger firmalar tarafindan
igsgiicli maliyetinin olduke¢a diislik oldugu fabrikalarin acilis ve kuruluslari i¢in arzu
edilen bir yerdir. (Davies, 2010) Gelisen pazarlar, kendilerini yakindan takip eden

firmalar i¢in karli firsatlar haline gelmektedir.

2.1.3. Kamyon Pazarindaki Talep Artis1

Global anlamda kamyon pazarimin Onlimiizdeki yillarda ¢ok hizli bir biiylime

gosterecegi ongoriilmektedir. 2014 yili sonunda, market hacminin 16 milyon
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birime kadar yilikselmesi beklenmektedir. Bu biiyiikk yiikselis de sektor
katilimcilarina market paylarini arttirabilmek icin olduk¢a verimli bir firsat

sunmaktadir. (Datamonitor, 2012)

2.2. Tehditler

2.2.1. Ekonomik Durgunluk

Ekonomik durgunluk, genellikle insanlarin biitiin 15 sektorlerini etkileyen
harcalamalar konusunda kendilerine olan giivenlerini kaybetmelerine neden
olmaktadir. (Kirkup, 2001) Otombil sektoriinde ise bu durum insanlarin yeni bir
ara¢ alma yerine eski arabalarim1 kullanmay:1 tercih ettikleri bir duruma yol
agmaktadir. (Perkins, 2009) Bu durgunluk doéneminde ise tiiketiciler biitiin
harcamalarin1 minimalize etme egiliminde bulunmaktadirlar. Avrupa’da meydana
gelecek bir ekonomik durgunlugun global bir boyut kazanmasi durumunda,
otomotiv sektdriinde, yeterli finansal altyapiya sahip olmayan bir¢ok firmanin iflas

edebilecegi dngoriilmektedir.

2.2.2. Koruyucu Diizenlemeler

Hiikiimetler tarafindan siirdiiriilebilir bir gelecek i¢in yapilan ¢evre diize