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ONE O2Z

Uretim fazlaligi,talep yetersizlidi ve artan rekabet yliziinden
igletmeler ve pazarlamacilar giderek artan bir yogunlukta Reklam ve
Tanitim faaliyetlerine agirlik vermektedir.Sokakta,evde giinliik haya-
timizin her aninda gegitli iletigim arag¢lariyla gdziimiize,kulagimiza
hitap eden reklamlar ginlik hayatimizin bir parg¢asi olmugtur.Cegitli
ihtiyaglarimizi kargilayabilmek ig¢in yapacagimiz satin almalarda is-

ter istemez reklamlarin etkisinde kalmaktayiz.

Iste bu ¢ok Snemli olan "REKLAMLARLA TUKETICI DAVRANISLARININ

ETKILENMESI"konusu ve genel tiliketici tipinden tamamen ayri olan
"LASTIK TUKETICIST TURLERI ve DAVRANISLARIVLA", "LASSA'da PAZARLAMA
UYGULAMALARI" konularini tezimizin konusu olarak aldik.

Cok genig olan bu konularin bir tezin dar kapsami i¢ine siga-
mayacagini vurgularken;calismalarimda bana biiyiik yardimlari olan Tez
Yiriitictm Sn. Yard.Dog¢.Dr. AYSENUR OKTEN'e ve halen bir mensubu bulun-
dugum LASSA ve LISA'daki yéneticilerime tesekkiirlerimi ve saygilarimi

sunarim.

SUKRU TOPALLAR
KOCAELI- 1985
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JonetivEra R I A N A KAVRAMI

PAZARLAMANIN TANIMI VE TARIHCESI : Pazarlama (Marketing) deyimi
Ingilizce'de piyasa veya pazar anlamina gelen (market) sdézciigiinden
alinmadir. Pazarlamayi goyle tanimlayabiliriz: "Pazarlama, tliketi-
ci veya miisteriyi daha iyi gekilde tatmin etmek ve firmanlh gayesine
ulagmasini gergeklestirmek amaciyla; mal ve hizmetlerin lireticiden,
tiiketiciye dogru olan akigina bilimsel bir yén verilmesini saglayan
igletme faaliyetidir" (1) Pazarlama bu ylizden hareketli ve ¢ok dina-
mik bir faaliyettir. Pazarlamada bagari mal satma ¢abasindan ¢ok
migterinin satin almasina dayanir. Eskiden en énemli igletme faali-
yeti olan lretim, zamanimizda yerini pazarlama faaliyetine birakmig
bulunmaktadir. Son yillarda pazarlama kavramindaki geligmeleri goyle

6zetleyebiliriz: (2)

1960 éncesi 1960 - 1970 1970 sonrasi

ODAK NOKTASI : Ureticiler Tiiketiciler Kaynaklar

ONEMLI SORUN : Satma Pazarlama Kisitli Pazarlama
(Demarketing)

AMAC ¥ Tiiketim Tiiketici doygunlugu Koruma
YONTEM '

Reklam Mal geligtirme - Talep ydnetimi

Pazarlama faaliyeti ¢ok eski olmasina kargilik pazarlama anlayigi
olduk¢ca yenidir. Pazarlama 6zellikle diinya iktisadi krizinden
(1929-1932) sonra degigik bir big¢imde ele alimmigtir. Bu dénemden
énce pazarlama; daha ¢ok liretim sonrasi bir satig faaliyeti olarak
diigliniilmigtiir. Bu dénemden sonra pazarlama; lretim Oncesi, satig

ve satig sonrasi bir faaliyetler serisi olarak ele alinmigtir: (3)

(1)
(2)

(3)

TUNC EREM, Yénetim Ag¢isindan Pazarlama S:12

1LHAN CEMALCILAR, "Pazarlama Kavraminda Yeni Geligmeler"
Pazarlama Dergisi Yil:2 Sayi1:2 S:17

MUHITTIN KARABULUT, Pazarlama, S:2
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PAZARLAMA STRATEJISI : Pazarlama ybneticisinin belli bagli gérevle-
rinden biri, pazarlama stratejisini hazirlamaktir. Pazarlama strate-
jisi iki faaliyetten olugur:

A. Hedef Piyasanin Se¢imi : Burada mamuliin piyasanin hangi bdlimle-
lerine ve hangi tiiketici grubuna arzedilecegi (sunulacagi) karar-
lagtairilacak, bdylece hangi miisteri grubunun hedef tutulacagi
belli olacaktir.

B. Pazarlama Karigiminin Saptanmasi : Hedef alinmig olan tiiketici
grubuna ulagabilmek i¢in hangi usul ve arag¢larin birlegtirilecegi
diigtiniilmelidir. Su halde pazarlama yéneticisinin bir karigim mey-
dana getirmesi gerekir. Pazarlama karigimini olugturan dért degig-

ken faktér: mamul, dagitim, tanitim ve fiattir. (4)

Su halde; hedef tutulan tiliketiciye sunulacak en uygun mamulii lireterek
bu mamulii en uygun dagitimla tiiketiciye iletmek en uygun tanitim gek-
liyle tanitmak ve en uygun bir fiati saptamakla "Optimal" bir pazar-

lama karigimi olugturulabilir.

PAZARLAMA ARASTIRMASININ AMACI : Pazarlama aragtirmasinin amaczi;
igletme ydéneticisinin iggdrdiigli belirsizlik (uncertainty) alanini
daraltmak, dogru bilgi saglayarak, karar vermede hata olasilidini en
aza indirmektir. (5) Pazar aragtirmasi piyasayi etid etmektir. Bu
etiidler piyasaya yeni bir mamul ¢ikarmadan énce o mamuliin satilip,
satilmayacagini arastirir. Ayrica eldeki mamullere pazarlar aramak
veya o mamullerin piyasadaki durumlarini belirlemek icin de yapilir.
Aragtirma sonucu pazarlama stratejisindeki hatalar gdriilecek ve daha

olumlu bir pazarlama karigimi olugturulacaktir.

ARASTIRMA ISLEMI : Pazarlama aragtirmasi yapilirken belirli bir
sira izlenir. Aragtirmanin bilyilik Slglide bagarisi bu siraya gére ya-
pilacak iglerin 6nceden iyi planlanmasina baglidir. Aragtirmada her

agama birbirinden bagimsiz olmayip; biri digeri ile iligkilidir.

(4)

(5)

TUNC EREM, a.g.e. S:17

TUNCER TOKOL, Pazarlama Aragtirmasi, S:8
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Aragtirmada izlenecek sira ve adimlar: (6)

a. Problemin tanimi

b. Aragtirma modeli

c. Metod tespiti (Bilgi toplamada) ve bilgi toplama formlarinin ¢izimi
d. Ornek ¢izimi ve bilgi toplama

e. Verilerin cetvellenmesi ve analizi

f. Aragtirma raporunun hazirlanmasi

ULUSLARARASI PAZARLAMA : Glnilimiizde yerylizii sinirlarini agip, uzaya
taginan teknolojik geligme ve yeniliklerin ¢ok kiiglilttiigli ve uzakligdin
artik bir engel olmaktan ¢iktigi diinyamizda pazarlama uluslararasi bir
boyut kazanmigtir. Biitiin ililkeler bu pazarda karli bir pay kapmanin
yarigina girmiglerdir. Tiirkiye bu yarigta ¢ok ge¢ kalmig; ancak 1980'
den sonra yapilan ataklarla ¢ok gerilerden yariga katilmigtir. Bugin
uluslararasi pazarlarda Tilirkiye'nin payi ancak binde birlerle &1g¢ii-
lebilen bir blyiikliiktedir. Ancak, gu bir gergek ki ihracatimiz 1980'
den sonra giderek artmig, ithalatla arasindaki fark azalmig ve dig
6demeler dengesinde olumlu geligmeler olmugtur. I¢ piyasayi hedef al-
mig pazarlamaci ile, uluslararasi pazarlamacinin ama¢ ve temel iglev-
leri aynidir. Ayri olan, iginde g¢aligtiklari ortamdir. Uluslararasi
pazarlamacinin miigterileri kendi lilkesinin digindaki bir iilkede veya
lilkelerdedir. Dolayisiyle pazarladigi lrin veya hizmet en azindan

bir devletlerarasi siniri gegmek zorundadir. Siniri geg¢mek demek; de-
gigik para birimleri, gimriik mevzuatlari, yasalar, bankacilik sistem-
leri, dil ve kiiltirler, ekonomik ve politik sistemlerle kargilagmak
demektir.

Uluslararasi pazarlamacinin kargilagtigi kontrolu digindaki degigsken-
ler ¢ok ve gapragiktirlar. Satig nasil pazarlama zincirinin bir hal-
kasiysa, ihracat da uluslararasi pazarlama c¢aligsmalarinin bir parga-
gidar; (2)

Bugiin ihracatimizda eski klasik tarim ilirinleri ve iglenmemis madenler
yerine ¢ok gegitli sanayi lrinleri ilk siralari almaktadir. Bu sanayi
iirtinlerinden biri de tez konumuz olan oto lastigidir. Ilerideki say-
falarda gdrilecegl lzere ililkemizden yapilan oto lastigi ihracati son

yi1llarda giderek artmaktadir.

(6)
7

GILBERT A. CHURCHILL, Jr. Marketing Research University of Wisconsin
CEM M. KOZLU, Uluslararasi Pazarlama, S:4
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2. PAZARLAMADA TUKETICI DAVRANISININ YERI VE

TUKETICI DAVRANISI MODELLERI

TUKETICIT TANIMI VE TUKETICI TURLERI : Biitiin pazarlama faaliyetleri-
nin g¢evresinde cereyan ettigi,bu ylizden pazarlamanin odak noktasi olan
tiiketiciyi géyle tanimlayabiliriz: "Tiiketici, kigisel arzu, istek ve
ihtiyaglari i¢in pazarlama bilegenlerini satinalan veya satinalma ka-
pasitesinde olan gergek bir kigidir." (8)

Gergek nihai (son) tiiketiciler disinda; bir liretici igletmenin pazar-
lama kanallarini olugturan toptanci, perakendeci vb. kurumlar, yakin
gelecekte bir miigteri veya tliketiciye mal liretip, satmak amaciyla mal
talep eden firmalar, kendi ihtiyag¢larinda kullanmak lizere mal talep
eden tlizel kigiler ve kuruluglar, ev halki ihtiyacini kargilamaya c¢a-
ligan satinalma ajanlari (ev hanimi gibi) ve bagkasinin nam ve hesa-
bina pazara ¢ikan satinalicilar (kapici, odaci gibi) ile ev halkinin
toplam tliketimini kapsayan tiliketici birimleri de diger tiiketici tiir-

lerini olugturur. (9)

PAZARLAMA EKONOMISINDE TUKETICI EGEMENLIGI : Tiiketici egemenligi
konusunda, pazarlama kurumunda iki karigik gdriis bulunmaktadir. Biri;
tiliketiciyi tercihleriyle pazarlama ekonomisindeki igletmelerin gele-
cedini belirleyici bir gili¢ olarak kabul eder ve "TUKETICI KRALDIR"
anlayisini yansitir. Digeri ise tiiketici tercihlerinin &zgiir bir
bigimde belirlenmedigini; davranig bilimcileri, reklamcilar ve arag-
tirmacilarin ighirligi ile big¢imlendirilip, ydnetildigini savunur.
Tiiketici egemenliginin hig¢hir zaman olmadigini savunanlar, gelismig
igletme, pazarlama teknolojileri sayesinde tiketici talebinin yéne-
tildigini 6ne siurmektedirler. Buna kargsit gérigte olanlar, yéneltilen
eligtirileri reddederek "Eger tiliketicilerin istekleri, liretici - pa-
zarlamacilar tarafindan denetlenebilseydi; igletmeler pek¢ok mamuliin
sunulmasinda bagarisizliga ugramazlardi", demektedirler. Ancak, pa-
zarlama anlayigi uygulamada tiiketici egemenliginin kurulmasini sag-

layamamigtir. (10)

(8)
(9)

MUHITTIN KARABULUT, Tiiketici Davranigi, S:9
M. KARABULUT, Pazarlama, S:5

»
(10) TANJU OZTURK, Pazarlama Ekonomisi ve Tiiketicinin Korunmasi, S:44



2.3 TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER : Genel olarak tiiketicinin
satinalma kararini olugturan etkili faktérleri iki ana grup halinde
toplayabiliriz. Birinci gruptaki etkenler tiiketicinin sosyal, ekono-
mik ve cografi ¢evresini meydana getirirler ki buna dig faktdrler
veya sosyo-kiiltiirel faktérler, ikinci gruptaki etkenler ise tiiketi-
cinin kendi fizyolojik ve psikolojik kigiligini olugtururlar ki bun-
lara i¢ veya giidiileyici faktdérler adi verilebilir. Agagidaki gekilde
tiiketici davranigini etkileyen faktdrler ana hatlariyla gdrilmekde-
dir. (1L}
! l

Sosyo-Kliltiirel Faktorler ! Kigisel Faktérler i
! |
i g |

. — . —

. ' : ‘ . Satinalma Mal
| Kiil tiir Sosyal Grug _ ! Motivasyon Bilgi [ e P
sSinxf Etkisi ve ; Karari 7
| Hizmet

gahsiyet [—1
. el |
|

el |

Sekil-1 : Tiiketici davranigini etkileyen faktdrler

2.3.1 Dig Faktdrler (Sosyo-Kiltiirel Faktdérler) : Dig faktérlerden

tiiketicinin sosyal g¢evresini tayin edenler arasinda Srnedin,
meslegi, mesleki bagarisi, tahsil seviyesi, irki, dini, servet
durumu sayilabilir. Tiketicinin iktisadi ¢evre gartlarini ise,
piyasada mevcut mal ve hizmetler ile, bunlarin bir-birinden
farklilagtirilmig degigik markalarinin sayisi, gsekli ve maddi
6zellikleri, fiatlari g¢egitli mallara ve markalara ait reklam-
larin yogunlugu ve nisbi etkileri ile tiiketicinin gelir sevi-
yesi ve gelirin elde edilme yolu gibi faktérler olugturmaktadir.
Cografi g¢evre gartlarini da iklim, ulagim imkdnlari ve vasita-

lari ve bunun gibi digerleri meydana getirmektedir.

(11) H.CAN ERIMCAG, "Tiiketici Davraniginda Rasyonel ve Duygusal Motivler"
Pazarlama Dergisi, Yil:4, Sayi:4 S:20-22




2:.3.2

Kigi belli bir toplumun ilyesi dirumunda oldugundan; onun biitiin
davraniglarinda oldugu gibi, satinalma karar ve davraniginda
da bagli bulundugu toplumun kendine has kiiltirinin etkisi gé-
rilecektir. Diger taraftan, her toplum felsefeleri hayat gé-
riigleri ve sosyal davraniglari bakimindan homojenlik gdsteren
kigi ve ailelerden meydana gelen sosyal gruplara ayrilmakta
ve her sosyal grup sosyal itibarina gdére yukari, orta veya
asaglr sosyal tabakayi temsil edecek big¢imde toplum ig¢inde bir

derece almaktadir.

I¢ Faktérler (Giidiileyici Faktérler) : Tiketici davraniglari,
esas itibariyle karmagik bir yapisi bulunan insanin gegitli
motivlerden hareket etmelerine dayanmaktadir. Genel anlamda,
sonunda davranig adi verilen olayin meydana gelmesine sebep
olan arzular egilimler, 6zlemler olarak ag¢iklanan motiv (gidi),
insanlari belirli davraniglara yénelten psikolojik olaylar
zinciri, davraniglarin psikolojik nedeni geklinde de tanimlan-
maktadir. Bu motivlerin g¢egitli yazarlarca tilirlii yénlerden

asagidaki gibi bélimlendirildiklerini gérmekteyiz:

a. Biyolojik ve Sosyal (kiiltiirel) motivler,

b. Asil ve se¢me motivler,

c. Rasyonel (akilci) ve duygusal satinalma motivleri,

d. Uyanik ve uyuklayan satinalma motivleri.

Onemli oluglari nedeniyle Rasyonel ve Duygusal motivleri in-

celeyelim.

RASYONEL SATINALMA MOTIVLERI : Hangi ihtiyaci, hangi sebepler-
den dolayi en iyl gidermeye yarayacagil inceden inceye diglnii-

lip hesaplanarak bir malin satinalinmasinda karar vermekte rol
oynayan motivlerdir. Rasyonel motivlerin etkisinde kalan tiike-
tici, satinalmaya gilci yetecedi mal ¢egitleri arasindan kendi-
ne en fazla fayda ve tatmin saglayacak olani segecektir. (Oto

lastigi tiliketicisi de rasyonel motivlerin etkisinde kalarak

satin alma karari verir.)

DUYGUSAL SATINALMA MOTIVLERI : Tiiketiciyi iggiidiisi ve heyecan-
larina, duygularina dayanarak, ig¢tepi (ig¢gtdi) ile veya ince-
den inceye diglnmeye llizum gérmeden satinalmaya siiriikleyen

motivlerdir.

[Coi S Rae et Fo VSRR
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TUKETICI DAVRANISI MODELLERI : Satinalma davranisini ag¢iklamayi
amaglayan temel modellerin ilk grubunu Marshall'in ekonomik, Pavlov'un
6grenme, Freud'in psikoanalitik, Vebler'in sosyo-psikolojik ve
Hobes'in Organizasyonel faktérler modelleri meydana getirmektedir. (12)
PAVLOV'un 6grenme modeli, modele adini veren Rus psikologunun képek-
ler lizerine wyptigi tecriibelere dayandirilarak kurulmustur. Aragtirma-
lar 6grenme, unutma ve ayrigtirabilme yetenegi gibi kavramlar lzerine
yogunlagtirilmig ve insan davraniginin uyarici- tepki modeli ortaya
¢ikarilmigtir. Modelde motiv unsurunun kapsamina giren motivler iki
ana grupta toplanmigs psikolojik motivler adi verilen grupta; susuzluk,
aglik, sel ve seks: dgrenilen motivler denilen grupta ise sosyal men-
seli olarak kabul edilen igbirligi, korku ve kaybetme gibi motivler
yer almigtir. Model, tiiketicileri satinalma davranigina gétiiren motiv-
leri duygusal motivler olarak nitelendirmekte, etkinligi bu motivlere
birakmaktadir.

FREUD' un psikoanalitik modelinde kiginin ruh yapisi lg¢ kisimda ince-
lenmektedir; guuralti, suur ve guurilstii, guuralti; kiginin kuvvetli
motiv ve arzularinin bir deposu olarak gdrev yapmakta, guur bu motiv
ve arzular dogrultusunda tatmin olunabilecek yollar arayan bir planlama
merkezi gérinimiini tagimakta, guurlistii ise bu planlarin toplum tara-
findan sug¢lanma veya ayiplanma durumu meydana gelmeden gergeklegtiril-
mesini saglamaktadir. Burada, kigisel davranig analizinin pek de kolay
olmayacagi gorilmektedir. Modelde duygusal motivlerin, rasyonel motiv-
lerden ¢ok daha fazla etkin oldugu kabul edilmigtir.

WEBLEN'in Sosyo-psikolojik modelinde kigi, ig¢ten diga kendisini ¢ev-
releyen sosyal tabakalarin ve ig¢ginde bulundugu toplumun kiltir yapi-
sinin etkiledigi sosyal bir yaratik olarak ele alinmigtir. Burada ki-
giler ait olduklari sosyal grubun liyelerinin ve ait olmayi istedikleri
sosyal grubun lyeleri gibi davranmak istemektedirler. Webler'e gére
ekonomik tiiketim, temel ihtiyaglardaki tatminin giderilmesinden g¢ok
prestij sahibi olmak amacindan kaynaklanmaktadir. Tiiketici &zellikle
kendisiyle toplum arasinda benzegme vasitalari olarak gordigi, giyim,
araba, ev gibi toplum ig¢inde en fazla géze g¢arpan objeler lzerinde
duracaktir. Kiginin tutum ve davranigi kiltir, alt kiltirler, sosyal
siniflar referans gruplari, ylizylze iligkide bulunulan gruplar ve aile

tarafindan tayin edilmektedir. Modelde genig OSlglude gevresel faktérlere

(12)

H.CAN ERIMCAG, "Tiiketici Davraniginda Rasyonel ve Duygusal Motivler."
Pazarlama Dergisi, Yil:4, Sayi:4, S:23-27
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yer verilip, kigiyle ilgili faktérlere fazla dedinilmemesine radmen,
duygusal motivlerin, rasyonel motivlere oranla 6n planda tutuldudunu
séyleyebiliriz.

HOBBES'in organizasyonel faktdrler modelinde, organizasyonel alicilar,
mali sadece tliketmek ig¢in degil, daha ileri lretime sokmak veya dagitmak
amaciyla satinalan kigiler olarak tanimlanmaktadir. Organizasyonel
alicilarin iki ortak 6zelligi bulunmaktadir: 1) Satinalmayi ig¢inde
bulunduklari organizasyondaki kigiler adina yaparlar, 2) Organizasyonel
bir ortam iginde gérev yapip, hareket etmektedirler. Hobbes modelinde
alicilar, kigisel ve organizasyonel amag¢lari, rasyonel motivlerin et-

kisinde kalarak gercgeklestirme ydniinde davranmaktadir.

Satinalma davranigini agiklamayi amag¢layan Marshall, Pavlov, Freud,

Webler ve Hobbes'in modellerinin bazi ybnleri bakimindan eksik bulun-

malari nedeniyle daha gegerli ve glivenilir, daha nicel, belirli ve

kolay anlagilabilir modellere ihtiya¢ duyulmug, dénce Kotona, Lazars-

feld, March ve Simon modelleri, bunlardan sonra ise gagdag tliketici
modellerinin ilk 6rnekleri olan Howard modeli ve Nicosia modeli ortaya

¢i1kmig ve nihayet son zamanlarin en fazla kabul gdéren Howard ve Sheth ;

ve Engel, Kollat, Blackwell modelleri geligtirilmigtir.

KATONA modeli, tiiketici davraniginin unsurlarini ¢ grup ig¢inde top-
lamaktadir. 1) Ferdi davranigi veya reaksiyonu, 2) Ara degiskenler,
ferdi tutumlari, lmitleri gibi sosyo-psikolojik faktérler ara degig-
kenler grubu ig¢inde bulunmaktadir. Tiiketici davraniginin ara degig-
kenleri, zihni bir silire¢ sonunda tiiketicinin etkilendigi uyarici fak-
térler ile davranig bigimi arasindaki iligkiyi kurmakta ve bu durumuy-
la model, duygusal motiv yoéni agirlikta olan bir gdérilige yer vermek-

tedir.

LAZARSFELD Modeli de, satinalma davranigina etki eden faktdrler ig

ve dig fiili etkide bulunan ve potansiyel etkide bulunan gekli de

dértlii bir ayirima tabi tutulmugtur. I¢ faktérlerden potansiyel mahi-

yette olanlar ferdin karakteri, fiilen etkide bulunanlar ise satinalma
motivleri; dig faktérlerden potansiyel etkisi olanlar potansiyel et-

kenler, fiili etki ederlerse, fiili etkenler olarak tanimlanmiglardir.

Modelde lizerinde durulan hususlardan biri de kigilerin fikir, inang "

ve tutumlarini rasyonalize etme egiliminde bulunmalari, yani bunlari



rasyonel satinalma kriterleri olarak benimsemeye c¢aligmalaridir. Bu
sebepten, bir firmanin pazarlama ybneticisine, fiili miigteri haline
getirmek istedigi potansiyel migterilerin karakterini degigtirmekten
¢ok, pazarlamasini yaptigi mali ve kullandigi diger pazarlama vasi-
talarini onlarin fikir, inan¢ ve tutumlarina intibak ettirmeye ugrag-
malari tavsiye edilmektedir. Modelde rasyonel motivlerin daha etkin

oldugu anlagilmaktadir.

MARCH ve SIMON modeli de, tiiketicinin satinalma karari lizerinde etki-
1li olan motivlerin, markalar arasi tercihe neden olduklari ve bu se-
¢imin o ana kadar kullanilan markalardan edinilen tecriibe ile marka
degigtirme imkdninin kolayligina bagli oldugu éne siirilmektedir. Kigi-
nin belli bir markadan diJerine geg¢mesini etkileyen faktdérler beg

grup ig¢inde toplanmaktadir. 1) Alternatif markalarin géze garparligi,
2) Tiiketicinin alternatif markalar hakkinda bilgi edinme egilimi,

3) Tiiketicinin halen kullandigi markadan sagladigi tatmin derecesi,

4) Alternatif markalarin temin edilebilme kolayligi, 5) Tiiketicinin
halen kullandi§i markadan elde ettigi tatminin derecesine bagli olarak
degigen ve tiliketiciyi marka degigtirmeye sevkeden motivler. Modelde

satinalma davraniginda rasyonel motivlere Onem verilmektedir.

HOWARD modeli de, satinalma davranigi lg¢ ayri ceside ayrilmigtir.
Bunlar; 1) Ayrintili satinalma, 2) Kismen ayrintili satinalma, 3) Oto-
matik satinalma davraniglaridir. Davranig, kiginin ihtiyaci hissetmesi
ve bir motivin etkisi altinda harekete ge¢mesiyle baglamaktadir. Ihti-
yacini tatmin edecek uyaricilara kargi hassaslagan tiiketici, bir segme
siirecine girecek ve bir mali satinalmaya meyledecektir. Eger meyletme
kesin degilse, tiliketici kigisel ve diger bilgi kaynaklarina miracaat
ederek tatmin saglayacak her alternatif i¢in kapsam, kalite, elde etme
kolayligir servis, fiat, miktar, ayricalik gibi uyaricilar itibariyle
degerleme ve kargilastirma yapacak, bundan sonra tercih ettigi mali
satinalacaktir. Bu sirasal iglem ayrintili satinalma davranigini agik-
lamaktadir. Kismen ayrintili satinalma ve otomatik satinalma davranig-
larinda ise bilgi toplama safhasindan énce gelen meyletme safhasi hemen
hemen kesin oldugundan tiliketici alternatifleri degerlemeyecek, meylet-
tigi mali satinalma durumuna girecektir. Modelde, tiiketicinin alterna-
tifleri mukayesesini tamamen rasyonel kriterlere dayanarak yaptigini

gérmekteyiz.
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NICOSIA modeli, tiliketici davraniginin dort temel alandan olugtugu
goriiglindedir. Her alanin ¢iktisi, diger bir alanin girdisini meydana
getirmekte, bdylece kapali bir sstem kurulmaktadir. Herhangibir
reklam mesaji bir reklam vasitasiyla tliketiciye ulastirilmaktadir.
Mesajin tliketici tarafindan algilanip, bir tutum takinilmasi, esas
itibariyle tiliketicinin psikolojik ézelliklerine bagli olarak tayin
edilmektedir. Bu noktada modelde, tiiketicinin mala kargsi olan tutu-
munun tespitinde duygusal motivlerin énem kazandigini gbrmekteyiz.
Tiiketici, tutumuna karar verdikten sonra, bu mal veya markayi alter-
natif diger mal ve markalarla kargilagtiracaktir. Kargilastirmayi
yaparken siibjektiv Szelliklerinin yaninda, objektiv 6zelliklerini de
devreye girdigini belirlemekteyiz. Burada, tiliketici iki motiv grubu-
nun etkisinde kalarak mali satinalmaya motive edilecek veya edilmeye-
cektir. Daha sonra satinalma karari ve davranigi gelecek, sistemi
sapatan alanda ise malin tiiketimi sonucu sahip olunan tecriibe bellege,
satis ise firmaya bildirilecek geri besleme (feed-back) tamamlanacak-
tir. Modelde satinalma davranigina biliylik Slgide duygusal motivlerin
sebep oldugunu, fakat bunun yaninda 6zellikle mallarin kargilagtiril-
masi ve malin kullanimindan sonra ortaya g¢ikan tecriibe safhalarinda

rasyonel motivlerin de etkili olduklarini ifade edebilir.

HOWARD ve SHETH Modeli, Howard modelinin geligtirilmig bir geklidir.
Modelde, tiiketicinin bilgi ve karar silrecinin digaridan (mal, marka,
liretici ve sosyal g¢evre gibi) gelen uyaricilar tarafindan baglatildigi
gériilmektedir. Girdi adi verilen uyaricilar kalite, fiat, ayricaligi
servis ve elde etme kolayligi gibi faktdrlerin yanisira birer sosyal
¢evre unsuru olan aile, referans gruplari ve sosyal sinif da olabil-
mektedirler. Modelde yedi cins olarak tespit edilen ig¢sel degigkenler-
den biri de motivlerdir. Modeldeki girdilerin karakterine bakarak,

modelin rasyonel motivlere agirlik tanidigi gdriigiine varmaktayiz.

ENGEL, KOLLAT, BLACKWELL Modeliningirdisi tiiketicinin duygu organlariyla
algiladigi uyaricilar,¢iktigi ise davranigstir.Modelin en énemli bélii-
mini diigiinme ve bellekten olugan merkez kontrol ilinitesi meydana getir-
mektedir.Yapisal olarak modelde girdiler,merkez kontrol lnitesi,algilama
ve kargilagtirma,kararsafhalari yer almaktadir.Sosyal ve fiziksel gek-
linde ayrimi yapilan girdiler$ Ornegin:reklamlar)duyu organlari vasita-
siyla merkez kontrol linitesine gelirler.Burada girdiler,bilgi,tecriibe ve

inang faktérlerinin etkisi altinda kargilagtirilirlarve algilanirlar.
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Algilamadan sonra gelen kakar iglemi sirasiyla beg safhali-problemintaninmasi,
alternatiflerin eragtirilmasi,alternatiflerin deJerlendirilmesi,satinalma karari,
satinalma karari sonuglari-bir siliregtir.Modelde énemli bir nokta dig ortamdan gelen
uyarlélnln herhangi bir ihtiyaci veya gergegi tatmin edici nitelikte ise tiiketici
tarafindan dikkate alinacagi ve algilanma yéniinde iglem gdérecedi,kargit durumda ise
algilamanin yapilmayacagidir.Diger taraftan tilketici satinalmayi gercgeklegtirdikten
sonra,satinalma karari sonug¢lari merkez kontrol linitesine génderilip orada depolanir.
Bu tecriibeler ve bilgiler tliketicinin 6grenmmesini saglar ve ilerideé verilecek satin
alma kararlarinda kullanilirlar.Modelde,rasyonel motivlerin daha etkin olarak

yer aldiklari sdylenebilir.

TUKETICI NEDEN SATIN ALIR? SATINALMA NEDENLERI :Tiiketicinin davraniglarini anlaya-
bilmek ig¢in satinalma glidiilerini incelemek gerekir.Ancak satinalma gilidiilerini sira-
lamak gili¢ bir igtid.Clinkli herhangi bir geyi satin alirken gdézdniinde bulundurulan hususl:
¢ok g¢egitlidir.Bunlardan bazilari énemli,bazilarida Snemsiz olabilir.Ayri bir giigliikte
bazi zamanlar mali satin alan kimse ile tiliketicinin ayni kigi olmayigsidir.Bu durum-
lar da karar hem tiiketiciye,hem de satin alana kalmigtir.Bu satialma her iki insanin
fikirlerinin bir karmasida olabilir, (13)

Gilidiilerle ilgili olarak yapilan analizlerde satinalmayi etkileyen iki etken ortaya
¢ikmaktadir.Bunlar;temel gidiiler ve ayirt edici gilidiilerdir.Temel satinalma gidisi bir
gahs1i satinalmaya tegvik eden faktdrdir.Belirli bir malin satin alinmasinda herhangi
bir zorunluluk yoksa veya bu zorunluluk minimum diizeyde ise,satinalma nedeni duygusal-
dir.Fakat bu karar uzun inceleme ve tartigmalardan sonra alinmigsa ve yapilacak alig-
verig gergekten bir ihtiyaci kargilayacak ise satinalma nedeni mantikidir.Tiketicinin

yapti§1 satin almalarda her iki nedenin de rol oynadigi agikg¢a gériilmektedir.(14)

BIR MALIN SATIN ALINMASINDAKI ASAMALAR : Agadidaki gekil bir malin satin alinmasindaki

agamalari gostermektedir. (15)

Ihtiyacin Satinalma oncesi Satinalma Satinalmadan

Duyulmasi faaliyetleri Karari sonraki diiglinceler.

thtiyacin Duyulmasi:Insan ihtiyag¢lari g¢ok ¢egitlidir.Bunlari dnem derecelerine gére
asagidaki gruplara ayirabiliriz:
a)Zorunlu Ihtiyaclar:Bunlar bir insanin yagayabilmesi igin zorunlu olan yemek,icmek

gibi ihtiyaglardir.

b)Giivenlik Ihtiyaci:Hirsizlardan,vahgi hayvanlardan korunma gibi her g¢egit giuvenlik konu

laraidar.
c)Sevme ve sevilme ihtiyaci:Insanlar birarada yagama,bir aileye ve ailenin geniglemesi -
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ilede bir topluma bagli olma ihtiyacini duyarlar.

d)Saygi Ihtiyaci:Insanlar kendilerine saygi duyulmasini isterler.
e)Mikemmellegme Ihtiyaci:Biitiin ihtiyaglarini tatmin eden insan,daha sonra kendisini

her ydénden tatmin etmeye,tamamlamaya ¢aligir.

SATINALMA ONCESI FAALIYETLER: Ihtiyaci duyan kigi,onu tatmin yollarini aramaya bag-
layacaktir.Duydugu ihtiyaci tatmin edecek mallar hakkinda bilgi toplar,reklamlari
daha dikkatle izler,saticilardan bilgi alir.Satinalma 6ncesi faaliyetleri tliketici-
nin aklinda ihtiyacini tatmin edecekmamul konusunda su sirada bazi deiggiklikler

yaratmaktadir:FARKINA VARMA _ OGRENME _ HOSLANMA _ TERCIH _ KANAAT _ SATINALMA

SATINALMA KARARI: Satinalma karari bir seéri kararlardan olugmaktadir.Bu kararlardan
bazilari:Mamul ,marka,model,miktar,firma,zaman, fiyat,odeme gseklidir.Kigi bu kararlar-
da ilerledik¢e ¢egitli faktdrlerin etkisi altinda kalacaktir.Bunlardan bazilari

ekonomik,bazilari kigisel,bazilarida sosyal etkenlerdir.

SATIN ALMADAN SONRAKI DUSUNCELER:Pazarlama yéneticisinin gérevi mamulun satilmasiyla
son bulmaz,migterisinin o mamulden memnun olup olmadigini da izlemesi lazimdir.Boy-
lece hem miigterisini memnun etmig olacak,hemde mamuliindeki aksakliklari Sgrenmek
suretiyle mamul geligtirme imkanlarini saglayacaktir.Bazende insanlar bir mali satin
aldiktan sonra yanlig karar verdikleri fikrine kapilirlar.Malda umduklari nitelikler
bulamadiklarini ancak o mali kullandiktan sonra anlamaktadirlar.Pazarlama ydnetici-

leri bu tiir negatif satinalma sonrasi diglincelerin dogabilecegini hesaplamali ve

tanitma imkénlarinin bir kismini mali satin almis olan miigterilerine ayirmalidir.
Belirli bir mamulden memnun kalmayan bir misterinin yapacadi olumsuz propaganda
hedef miigteriliriizerinde giddetle etkisini gbsterir ve mamiliin satin alinmamasina
neden olabilir. (Bu davranig oto lastigi tiiketicilerinde ¢ok sik rastlanilan bir

davranig geklidir.)

KARAR SURECI OLARAK TUKETICI DAVRANISI: Tiketici davranigi,tiiketici bireyin veya
birimin karar iglemlerini inceler.Kotler'in yaklagiminda satinalma davranigi bir
girdi-gi1kti sistemi olarak ele alinir.(16) Bu sistemde alicinin kigilidi veya beyni
iglemlerin yliriitildigi bir kara kutu olarak diglniliur.Sistem girdileri kara kutuya
reklam mesajlari,saticilar,tanidiklar,aile ve kigisel gézlem kanallarijla ulagan
fiyat,kalite,bulunabilirlik,servis,stil,alternatifler ve imajlardir.8istem g¢iktilari

ise mal seg¢imi,marka seg¢imi,madaza seg¢imi,miktarve satinalma sikligidir.Nicosia

(13)TUNC EREM , a.g.e. S:67
(14) " » ot S:68
12 B - S:80
(16) SEMA TAPAN , "Satinalma Kararlarinda Arkadag Gruplarinin Btkinligi Uzerine

Ri» Awractrrma® Pazarlama Dergisi .Yil:4, Sayi:2 S: 31-33
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pazarlama modeli olarak isimlendirdigi bu modeli etki eden dig degigkenler,
rasyonel ve diger i¢ degigkenler ve satinalma geklindeki davranis olarak

belirlemektedir.

Pazarlama yaklagimlarinda tiketici davranigi bir karar sonucunda ortaya
¢ikan satinalmadir. Davranig tliketicinin etkilendigi digs ve ig¢ faktdérlerle
agiklanir. Ig¢ faktérler ise akilci (rational) ve akilci olmayan (nonrational)
olmak lzere iki grupta incelenir. I¢ veya dig faktérler ilksel veya segici
gldiiyli harekete gegirir. Ilksel giidii uyarilmigsa, bu aragtirma sonucu seg¢i-
ci glidiiye doénliglir. Seg¢ici gildi, yine ayni ydéntemle belli bir markanin sa-

tinalinmasina yol agar.

TUKETICI DAVRANISI ve DANISMA GRUPLARI : Birey c¢evresi ile aligverig halinde
olan agik bir sistemdir. Cevre ile olan bu aligverigte, bireyin tutum ve
davraniglari, iligkide oldugu gruplardan etkilenir. Bireyin satinalma dav-
raniglari da sosyal etkilere agiktir ve sosyal gruplarla olan iligkilerden
6nemli derecede gekillenir. Bireyin davranigini big¢imlendirmek Snemli roli
olan tanigma grubu, birbirleri ile iligkide bulunan ve bireyin tutum ve dav-
ranigini etkileyen bir insan toplulugu olarak tanimlanmaktadir. (17) Bire-
yin davranigini degerlendirmekte veya ydnlendirmekte bagvurdugu danigma
gruplari ¢egitlidir. Danigma grubu, bireyin satinalma davranigini etkileyen
pek ¢ok unsurdan bir tanesidir. Pazarlamaci, belli bir satinalma durumunda,
danigma grubunun etkili bir unsur olup olmayacagini nasil belirler, Bu konu-
da yapilan bir aragtirma, belli bir mal veya markanin satinalmasinda tanig-
ma grubu etkinligi hakkinda bazi genellemelere varmigtir. Aragtirma netice-
sinde satinalmanin bazi durumlarda bireysel diger durumlarda ise sosyal et-

kilerle kontrol edilen bir davranig oldugu ortaya ¢ikmigtir.

Bazi mal gruplari, danigma grubunun malin veya markanin satinalinmasindaki
etkinliJinin giiciinii gére dért grupta toplanmiglardir. Danigma grubu etkin-
liginin marka ve mal seg¢iminde gili¢li oldugu mallar ig¢in otomebil, oto las-
tigi; marka ve mal segiminde etkinin zayif oldugu durumlar ig¢in sabun;
marka seg¢imi yéniinde gliglii, mal se¢imi ydniinde zayif oldugu durumlar ig¢in
giyim egyasi; mal segiminde gli¢li, marka seg¢iminde zayif oldugu durumlar

igin ise televizyon alicisi Ornek verilebilir.

(17) SEMA TAPAN, a.g. makale, S:34-35
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Danigma gruplarinin tiliketici davranigini belirlemekteki rolii ile ilgili dider
bir aragtirmada, kliglik gruplarda, liyelerin marka seg¢iminin gruba uyum yé-
niinde etkilendigi; grubun yakinliginin ve bagliliginin; liyelerin marka sada-
katini etkileyen énemli bir unsur oldugu; ve liderlerin marka sadakati ile,
grup lyelerinin marka sadakati arasinda linear (dogrusal) bir iligkinin mev-
cudiyeti saptanmigtir. Bu durum ayni taksi, minibilis, dolmug duraklarindaki
goforler ve sinirli sorumlu tagsiyicilar kooperatifine liye kamyon ve otobls

goférleri arasinda sik rastlanilan bir durumdur.

ALGILAMA : TUKETICI DAVRANISI ICINDEKI YERI VE PAZARLAMADAKI ONEMI : Tiiketi-
cinin pazarda neden su yada bu big¢imde davrandigini, onu belirli bir mamiili
satin almaya yada almamaya iten mekanizmanin anlasilabilmesine gerek vardir.
Tiiketici davranigi konusu bu mekanizmayi ¢Ozmeyi amag¢lar. Algilama, insana
ulagan biitiin uyarilari big¢imlendiren iki ydénli bir siliregtir; gereksimeleri,
gudileri ve tutumlari etkiledigi gibi gereksinmeler, gldliler ve tutumlar da
algilamayi etkiler. Dig diinya ile iligki kurmamiz uyarilar kanaliyla olug-
tuguna ve her uyariya karsi bir tepki dogduguna gdére, algilamanin Snemini
kabul etmek zorundayiz.

ALGILAMANIN TANIMLANMASI : "Algilamak duyular yardimiyla tanimaktir" diye-

biliriz. Young'un modeline gére : (18)

gérmektir

OLAYI duymaktir
ALGILAMAK: Herhangibir  NESNEYI dokunmaktir
ILigkivl koklamaktir

takmaktir
hissetmektir

DigJer bir deyigle, beg duyu olarak adlandirdigimiz duyma, gdrme, loklama,
tatma ve dokunma duyulariyla digdinyayla ilgili bilgi edinmek, algilamaktir.

Algilama, agagidaki siliregleri kapsar:
a) Duyum siregleri,

b) Simgesel siiregler,

. ¢) Duygusal siiregler,

Yineleyecek olursak, Algilama " g¢evrenin uyarici niteliginin ve bireyin

endi 6z bilgi dagarciginin bir iglevidir." Her birey, olay, nesne ve iligki-
leri kendi kigisel gereksinme, bekleyig ve deger yargilarina bagli olarak
farkli bi¢imde algilar. Algilamanin dort Ozelligi vardir: a) ayirici olusgu,
b) diizenli olugu, c) uyarici etkenlere bagli olugu ve d) kigisel etkenlere
bagli olugu. Algilamanin diizenli olugu, algilarin boglukta olmadiklari,

birey ig¢in anlam ifade ettigidir. Burada konumuz geregi, algilamanin ayirici
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0zelligi i{izerinde duralim:

AYIRICI ALGILAMA : Kiginin bir glinde kargilagtidi uyarilarin sayisi milyon-
larla O6lg¢ililiir. Ancak bunlardan ¢ok azi algilanacaktir, zira, algilama 6z-
ne ldir. Kigi yalniz algilamak istediklerini algilayacaktir. EJer birey bir
gereksinmeden yola ¢ikiyorsa, o gereksinmeyi doyurabilecek uyarilara karsi
duyarli olacaktir. "Ayirici algilamayi, olumlu uyarilarin ge¢mesine izin
verilen, aksine olumsuz uyarilarin ge¢mesine izin verilmeyen bir siizme meka-
nizmasina benzetebiliriz. Neyi algilayacagimiz, o andaki bekleyiglerimize

baglidar.

ALGILAMA _ DAVRANIS ILISKISI : Bireyin bir mamul uyarisina kargi tepkisinin,
o uyariyi algilayigiyla big¢imlenecegini séyleyebiliriz. Tiiketici ayni anda
birgok rakip mal uyarisiyla karsilagacaktir. Marshall'in ekonomik modeline
gére, verilmigs bir blit¢ceye sahip tiiketici, satinalma kararini verirken akilci
davranacak, kendisine - nisbi olarak - en ucuz fiata en fazla faydayi sagla-
yacak mamulili satin alacaktir. Tiiketici kendi yasam bicimiyle ve benlik kav-
ramiyla uyumluluk gésteren mamulleri satinalacak, aksine uyumu saglamayan

mamullere tlketim modeli de yer vermeyecektir.

BENLIK KAVRAMI : Mamulii bir simge olarak diglinlirsek tiliketicinin benlik kav-
ramini glg¢lendirebilecek ve benzemek istedigi kimselere yakinlasmasini sag-
layacaktir. Tiketici algilamasinin énemini kavrayan bir ¢ok pazarlamacilar,
mamullerine diger bilitiin mamullerden farkli bir imge yaratmaya, dolayisiyla
rakiplerin mamullerine kiyasla lstiinliik elde etmeye ¢aligirlar. Pazarlamaci
artik yalnizca bir mamul degil, fakat kiliteticinin benlik kavraminin bir sim-
gesini satmasi gerektigini n bilincindedir. Rekabetin fiattan ¢ok tutundur-
maya dayandirilmig olmasi, simgesel farkliliklarin marka segiminde belirle-
yici etken olmasina yol agar.

Cegitli markalarin fiziksel Ozelliklerinden ¢ok, firmalarin pazarlama g¢aba-
lari ve yarattiklari imge ; mamul tercihinde etkin rol oynar. Tercih edilen
markalar kiginin benlik kavramiyla uyum gdstermekte, aksine tercih edilmeyen

markalar bu uyumu saglayamamaktadir.

Kigisel etkilerin yanisira, mamuliin fiziksel &zellikleri de algilama olayz:
acisindan Snem tagir. S6z konusu fiziksel Ozelliklerin baginda ambalaj gelir.
Renk, big¢im, kompozisyon gibi ambalaj &gelerinin en énemlisi renktir. Cinki

renk f12yolo;1k tepk1 olugturablllr.
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(18) LEYLA 6NDER. Algxlama Tﬂket‘cﬂ Davranigandaki Yeri ve Pazarlamedali Onemi”

Pazarlama Dergisi. Yal:? Saya:4



3. REKLAMLARLA TUKETICI DAVRANISLARININ ETKILENMESI

3.1 TANITIM FAALIYETLERI ILE ILGILI KARARLAR : Bir igletmenin pazarlama
programini olugturan degigkenlerden biri de tanitim dedigkenidir. Bu
tanitma faaliyetinin talebi arttirmaya ydnelik belli bagli li¢ amaci

vardir. Bunlar:

l) Haber verme,
2) Hatirlatma,
3) Ikna etmedir.

Bir igletmedeki tanitma faaliyeti iki ana béliimde ele alinabilmektedir.
Bunlar: (19)
1) Kigisel satiglar,

2) Kitle satiglari, yani "Reklam" dir.

Isletmenin tanitim stratejisini hazirlayacak olan pazarlama yénetici-
sinin bu talep yaratma ara¢larini optimal bir gekilde ayarlayabilmesi

i¢in gu noktalari gézetmesi lézimdir:

1) Isletmenin blyiikliigii ve finansal yapisi,

2) Tanitimi yapilacak olan mamuliin hayat ddéneminin hangi agamasinda
oldugunun tayin edilmesi

3) Tanitimin kimi hedef tuttugunun tayini

4) Mamuliin 6zellikleri

Kitle satigi, yani reklamla kigisel satiglarin tatbikatini ayiran en
biiyiik faktor, reklamin genellikle uzun silirelerde, kigisel satiglarin
ise kisa silrelerde etkili olmasidir. Ayrica reklam dolayli bir tanit-
ma aracidir ve migteriyi mamuliin ayagina getirir. Buna kargilik, kigi-
sel satig dogrudan bir tanitim geklidir. Clnki bu metod mamuli miigte-
riye gotirmektedir. Gerek reklam, gerekse kigisel satiglar mevcut
talebi harekete gegirmek yada yeni bir talep yaratmak gayesiyle
kullanilmalidair.

Uzun silirede kdri maksimize etmek i¢in tanitma faaliyetinin optimal bir
diizeyde tutulmasi lazimdir. Bu optimal dizeyin kantitatif usullerle

bulunmasi miimkindir.

(19) TUNC EREM, a.g.e , S:157-158
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yayet bir igletmenin lnite satiglarinin tanitim faaliyetine gére ne

gekilde degigtigini bilirsek, bu varsayimla hareket ederek, gu fonksi-

yonu elde edebiliriz.

M = a-+\bx

Burada:

REKLAM STRATEJISININ HAZIRLANMASI (PLANLAMA) :

M : Satig miktari (linite olarak)
X : Tanitim masraflari (TL olarak)

(a)=(b): Parametrelerdir.

Reklam faaliyetinin yé-

netiminde gu noktalar gdézdéniine alinmalidir:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

8)

Reklamin hangi amag¢larla yapilacaginimn tayin edilmesi

Ne kadar reklam yapilabileceginin tayin edilmesi

Reklam mesajinin (slogan) tayin edilmesi

Ne zaman reklam yapilacaginin tayin edilmesi

Reklam arag¢larinin segimi

Reklam etkilerinin 6lgilmesi (reklam aragtirmasai)

Reklami yapalacak mamullerin tayini (reklamin verimliliginin &lgiil=-
mesi)

Reklam faaliyetinin organizasyonu

Reklam iyi kullanildigi zaman yararli, kéti kullanildigi zaman zararli

bir aragtir. Zamansiz ve koti yapildigi taktirde, igletmeye kar yerine

zarar getirir. Onun ig¢in reklam dikkatle planlanmali ve reklam kampan-

yasina baglama zamani iyi seg¢ilmelidir. Reklamin en gii¢li tarafi da

halkin zihninde mamuliin degeri hakkinda bir iz birakmasidir. Reklam

stirekli bir faaliyettir ve amaci migteriye mamulii satin aldirmaktir. (20)

Reklam; halkla siirekli bir haberlegme faaliyetidir. Reklam migterinin

mamulii bir defa almasina neden olabilir, fakat imalat kisminin aptiga

hatalardan &tiiri mamulin kalitesi bozulursa, satiglarin devam etmesini

saglayamaz: (Bu durum oto lastigi piyasasinda ¢ok Snemlidir). Herhangi

bir igletme rekabet ig¢in yapilan bir reklam kampanyasina baglayacagi

zaman agagidaki noktalari gdézdniine almalidir:

(20) TUNG EREM, a.g.e. S:165-166
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1. Reklam talebin ylikseldigi devrelerde yapilmalidir. (Talebin diismeye
bagladigi devrelerde ilk olarak mamul farklilagtirilmasina gidilmeli,
yada ayni mamul ile degisik bir pazar bélimiine hitap edilmelidir.

Bu iglemlerden sonra tekrar reklam ppilabilir.)
2. Uzun sirede bir sonug¢ alinmasi diiginililiiyorsa, reklama bagvurulmalidir.

(Reklam kisa silirede etkili olmaz)

3. Reklam yapabilmek ig¢in mamul cinsinin kolayca ayirt edilebilmesi la-

zimdir. (Mamul farklilastirilmasi yapilabilmeli)

4. Mamulde miigteri tarafindan hemen anlasilamayacak gizli Ozellikler bu-

lunmali ve reklam duygulara hitap etmelidir.

5. Reklam kampanyasina girecek bir igletme bu kampanyayi birka¢ yil de-

vam ettirecek finansal kaynaklara sahip olmaktir.

Bir reklam kampanyasinin ¢egitli amag¢lari vardir. Bu amag¢glari da goyle

ozetleyebiliriz:

Yeni milisteriler yaratmak

k2

2. Satig elemanlarina yardimci olmak (kigisel satiglari desteklemek)

3. Satiglardaki mevsimlik diismeleri d&nlemek

4. Yeni yada geligtirilmig bir mamuli tanitmak

5. Mamuliin nasil kullanilacagini belirtmek

6. Yeni bir ambalaji tanitmak ve bu ambalaj dolayisiyla satigi gelig-
tirmeye c¢aligmak.

7. Mamuldeki bir 6zellidi belirtmek

8. Fiat indirimini agiklamak

9. Rakip mamullere kiyasla mamuldeki farkliliga dikkati c¢ekmek

10. Mamuliin daha sik ve fazla alinmasini saglamak

REKLAM ORTAMLARI (Medya) ve REKLAMIN SINIFLANDIRILMASI : Satiglari

6zendirmek amacini giden reklam, bu gérevini yerine getirirken degigik
haberlegme arag¢larindan faydalanir ki, bunlara Reklam Ortamlari (Adver-

tising Media) denir. Cok ¢egitli olan reklam ortamlarini ddérde ayirmak

mimkindir: (21)

1. Dergi ve gazete gibi yazili ortam

2. Radyo, televizyon, video gibi kulak ve/veya gbze hitap eden reklam
ortami

3. Posta reklamlari

4. Duvar, pano, el reklamlari gibi agikhava (outdoor) reklam ortami

(21) KEMAL KURTULUS, Reklam Harcamalari, S:33-35



Reklamlari g¢egitli gekilde siniflandirabiliriz:
BIRINCI AYIRIM : REKLAMIN YONELTTIGI GRUPLARA GORE:

a) Nihai (son tiiketicilere yénelik reklam
b) Sanayici

c) Dagitim kanalina (toptanci, parekendeci) ydénelik reklam
IkiNCT AYIRIM : REKLAMIN YAPILDIGI COGRAFI ALANA GORE:

a) Ulusal reklam

b) Bélgesel (mahalli) reklam

UgUNCU AYIRIM : REKLAMIN ZAMAN ICINDEKI ETKISINE GORE:

a) Aniden (ivedilikle) satin almaya Gzendiren reklam

b) Gelecekte satin almaya Ozendiren reklam

DORDUNCU AYIRIM : REKLAM WPILAN MAMULE GORE:
a) Genel Reklam (Ayakkabi reklami)
b) Ozel Reklam (Beykoz kunduralari)

BESINCI AYIRIM : Burada da reklamippilan nesne, esas alinmakla

beraber reklamin zaman ig¢indeki etkisi de dikkate alinir.

a) Mal Reklami : Cok kullanilan bu reklam ; belli markalarin veya
belli mallarin satigini arttirma amaciyla yapilir.

b) Kurumsal Reklam : Bu tilir reklamda ise malin reklamini yapmak yeri-

ne, firma veya kurum hakkinda iyi bir diiglincenin dogmasina ¢aligilir.
Reklam Ortami (MEDYA) planlamasi ve se¢imi sorunu su gsekilde Szetlenebi-

lir: Belirli bir medya blitcesi, reklam mesaj ve metni ve medya segenek-
leri verildiginde; a) hangi medya yada medyalarin kullanilacadini,

b) her medyada kagar tane reklamin- ne zamanlarda verilecegini,

c) reklédmlarin boyut ve renklerine iligkin kararlarin etkililidi en
¢oka ¢ikaracak bigimde saptanmasi. Bu medya kararlari sirecinin ¢ik-

tilarina "medya programi" adi verilebilir. (22)

TUTUNDURMANIN FONKSIYONLARI VE AIDA MODELI : Tiiketicilerin, igletmeler-
ce yilrttiilen tutundurma faaliyetlerinden ne gekilde etkilendigini agik-
lamaya ybnelik birgok model geligtirilmigtir. AIDA modeli, bog harf-
leriyle modelin ismini olugturan tutundurma fonksiyonlarini birbirini

izleyen agamalar halinde vermektedir. Bunlar : (23)

(22) MUSTAFA DILBER, "Medya Seg¢imi Modelleri" Pazarlama Dergisi
¥3l:d Saya:2 S:20
(23) 1SMET MUCUK, Pazarlama Ilkeleri S:243
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1. Dikkat ¢ekmek (Attention)
2. Ilgi uyandirmak (Interest)
3. Arzu uyandirmak (Desire)

4. Harekete geg¢irmek (Action)

DIKKAT CEKMEK : Igletme, Sncelikle neler sundudunu tiiketiciye duyuracak,

onu mamuliinden haberdar ederek, dikkatini c¢ekecektir.

ILGI UYANDIRMAK : Malin varlidindan haberdar olan tiiketicinin o mala

ilgi gbstermesi saglanacaktir.

ARZU UYANDIRMAK : Ilgi olumlu yéne ¢ekilerek, dederlendirme mali satin-

alma arzusuna donligtiriilecektir.

HAREKETE GECIRMEK : Satinalma arzusunun satinalma aksiyonuna (eyleminepR

doénlismesiyle satig gergeklestirilecektir.

REKLAM KAMPANYASI PLANLAMASI : Bir reklam kampanyasi, belirli bir ama-
cin saglanmasi ig¢in hazirlanan mesaj ve tanitmalarin dikkatli bir bigim-
de planlanmasi ve diizenlenmesidir. Reklam sahibinin elinde bulunan
malzemelerin ustalikla, gereken dozlar ig¢inde belli bir hedefe dogru
koordineli bir gekilde seferber edilmesidir.

Reklam Kampanyasi, bir mal veya hizmetin; satig, satigi arttirma, pres-
tij yaratma veya slirtlirme gibi, sonucu ticari olan tim reklam hareket-
lerinin 6nceden planlanmasidir. Pazarlamada, yani tiliketicinin satinalma
glcilini fiili talep haline getirmede kullanilacak mesaj tayin edebilmek
igin ¢egitli bilgilere ihtiyacimiz vardir. Bu bilgileri geligtirerek
bir pazarlama ve reklam g¢aligsmasi hazirlamaya kampanya planlamasi
denir. (24)

Reklam Kampanyasi slrecinin genellikle gu evrelerden olustugu gézlen-

mektedir:

1. Bilgi derleme-degerleme

2. Amag¢ ve ereklerin saptanmasi

3. Kampanya ekseninin saptanmasi

4. Reklam ortam-arag¢ bilegiminin olugsturulmasi

5. Yaratici (sanat) g¢aligmalar

(24) TANJU OZTURK, "Reklam Kampanyasi Planlamasi"
Pazarlama Dergisi, Y1l:2, Sayi:4 S:27-32
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BILGI DERLEME - DEGERLEME : Reklam kampanyasini gerek planlanmasi
sirasinda gerekse uygulanmasindan sonra, etkinligini saglamak ig¢in

pazar, tiliketiciler ve reklam araglari hakkinda bilgi derlemek gerekir.

Reklam faaliyetlerinin nihai amaci bir malin satigini kolaylagtirmak
olduguna gére tiiketicinin tutum ve davraniginin, sosyolojik ve psi-
kolojik 6zelliklerinin yanisira nasil bir marka ve/veya igletme imgesi

yaratilacagini da kararlastirilmasi gereklidir.

AMAC VE EREKLERIN SAPTANMASI : Reklam kampanyasi pdanlanirken ilk agamada

amaglarin,varilmak istenen ereklerin agik,kesin,gerc¢ek¢i bgér bicimde sap-
tanmasi zorunlulugu sdézkonusudur.

Reklamin aninda etkili(present action advertising)ya da gelecekte etkili

(future action advertising)olmasina gérede kampanya plani degigir.
Reklamin sonuglarini;satiglari kolaylastirma amcina ydnelik iletigi-

mi saglamak bigiminde algilamak daha gergekg¢i bir yaklagim olacaktir.Amag

ve ereklerin saptanmasinda gergek¢i olmak gereklidir.Amag¢ ve hedefler sap

tanirken diinya ve lilke konjonktiirindeki degigmeler izlenmeli,gerekince

ulusal ve sektérel projeksiyonlar yapilmalidir.

REKLEM KAMPANYASININ EKSENININ SAPTANMASI:Reklam kampanyasinin planlanma-

sinda en énemli sorun,reklam ekseninin(platform:ana diiglince)saptanmasidir

Ekseni saptayabilmgék igin;

a)Malin nesnel veya 6znel 6zelliklerinden biri veya birkagi,

b)Sosyal siniflar,danisma gruplari veya bunlar i¢inden bir kesit,katman

ya da,

c)Hedef alinan toplum kesitinin tutum,gilidi,davraniglari veya,

d)RekAam kampanyasinin dizenleme amag¢ ve/veya ereklerinden biri alinir.
Ayni mal ig¢in birkag¢ toplum kesitine birden seslemmek diigiiniiliiyorsa

herbiri ig¢in ayri ayri eksenler kullanilabilir.

YARATICI CALISMALAR:Saptanan eksene gére sloganlarin bulunmasi, "Pay-Off"

denilen son sézlerin bulunmasi,basin i¢in metinlerin hazirlanmasi,reklam

miizikleri(jingle)nin seg¢ilmesi,bestelenmesi veya diizenlenmesi,fotograf ve

grafik ¢aligmalarin yapilmasi,ag¢ik hava(out doorpve P.O.P. (satinalma nok

tasi)veya P.0.S.(Satig noktasi)gdsteri malzemelerinin desenlenmesi v.b.

yaratici galigmalar olarak tanimlanir.

REKLAM ORTAM ve ARACLARININ SECILMESI:Reklem ortam ve araglarinin segimin
de ekonomik &lgilitlerdenbaslayip,psikolojik,sosyolojik etkenlere dek uza-
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nan pek¢ok faktdr sézkonusu olabilir.Kisaca &zetlemek gerekirse bunlar:
~Ulagilmak istenen toplum kesitinin 6zellikleri,

-Reklami yapilacak lriin veya hizmetin &zellikleri,
~-Reklam aracinin 6zellikleri,

-Reklam mesajinin niteligi,

-Reklam aracinin maliyeti,

-Rakiplerin reklam stratejileri,

-Reklam ig¢in ayrilan finansal imkénlar,

-Pazarin 6zellikleri v.b.

Reklam ortami ,mesaji veren ile ,alicinin bulugtugu yerdir.Amag¢lanan
pazar payi,satis filosunun glicii ve hedef pazar saptandiktan sonra ortam segimi

kolaylikla yapilabilir.

REKLAM BOLUMUNUN ORGANIZASYONU ve REKLAM AJANSLARI:Bir igletme reklam yapmak is
terse,bir reklam ajansindan yararlansin,yararlanmasin kendi organizasyonu igin-
de reklamla ilgili bir sorumlu bulundurmalidir.Organizasyon bakimindan igletme-
nin biliylik olup olmamasi énem kazanir.Eger igletme kiiglikse,reklam sorumlusu di-
ger pazarlama gérevlerinide yapan bir kimse olabilir.Ilgletme biiyikse ve reklam
pazarlama karmasi ig¢inde Snemli bir unsur ise,bir reklam bélimi olugturulur(25)

Reklam bdélimiiniin ana fonksiyonlari,reklam ¢abalarini planlamak,drgilitlemek
yéneltmek, koordine etmek ve kontrom etmektir.Reklam bdéliimii,reklam kampanyalari--
nin hedef veamaglarini belirler ve reklam bilitgesinin miktarina iligkin son ka-
rari veirir.lgletme bir reklam ajansini kullaniyorsa,bu ajans reklam kampanya-
sini planlama,yaratma ve uygulama gérevini yiliklenebilir ama bu ¢abalarin gbéze-
timini ve denetimini yine reklam bdSlimi yapar.

Reklam ajansi;igletmenin reklamlarini geligtiren,hazirlayanve uygun bir
reklam araciyla uygulayan bagimsiz bir kurulug,yaratici glici ve igletmecilik
bilgileri olan uzmanlar toplulududur.Reklam ajansi,migterileri olan igletme-
lere raklam ve diger sazi pazarlama hizmetleri sunar.Reklam alaininda bir kam-
pamyayi biitiiniyle planlayip,yliritir.Ticari reklamlar‘yanlnda bit takim eglence
programlarinida hazirlar.Esas gdérevi reklam olmakla beraber,tanitma ve satig

geligtirme g¢aligmalarindada yardimci olabilir.

REKLAMIN EKONOMIDEK! YERI ve REKLAM HARCAMALARI:Tiirkiye'de reklam harcamalarinin
hizli artiginin reklamin igletmeler ag¢isindan gitgide daha biiyiik 6nem kazandigi-
ni1 gésterdigi séylenebilir.Ancak Ozellikle 1975 yilindan sonra gerek basinda,
gerekse T.R.T. de reklam tarifeleri sik sik arttirilmig ve harcamalarin artigi

bundan genig 6lgiide etkilenmigtir.Ulkemizde su konuda saglikli istatistikler

(25 ) 1SMET MUCUK , a.g.e. S: 208
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bulunmamakla beraber,derlenebilen bilgilere gdre toplam reklam harcamalarinin

yillara ve reklam arag¢larina dagilimi Tablo :1 'de gdsterilmigtir:226)

1976 it b 1978 1979 1980 1981 1982

BASIN : 440 815 1050 1207 4020 9900 13800 MILYON TL.
TV ::0600 900 1200 1500 2703 7500 9500 9

RADYO : 90 90 100 164 305 720 1100 "

DIGER : 200 300 300 500 900 380 2100 s
TOPLAM : 1330 2105 2650 9371 7928 19500 26500

TABLO : I Cegitli Reklam Arag¢larindaki Reklam Harcamalari

Tirkiye'de 1975 yili ve onu izleyen yillarda en fazla reklem verilen arag
T.V. olmug,daha sonra banka ve banker reklamlarinin yasaklanmasi ve kisitlan-
masiyla 1980 'den sonra basin ilk siraya ylikselmigtir.Reklam harcamalarinin
GSMH ig¢indeki payi ¢ok kiicik olup,1982'de % 0,03 dir.Uluslararasi kargsilag-
tirmada kigi basina reklem harcamasi 1980'de Tiirkiye 'de 1,7 Yunanistanda 8,4
ve A.B.D 'de 248.2 dolardir.1983 yilinda onalti Avrupa lilkesinde toplam olarak
23 Milyar 860 Miyyon dolar reklam harcamasi yapildi.En fazla rekdem harcamasi

yapilan Finlandiya'da kigi bagina 185 dolar dilgmiigtiir. (27)

REKLAM BUTCESINI BELIRLEME METODLARI : Bir reklam biitgesinin(reklam harcamasi-

nin)hazirlanmasini etkileyen ve dikkate alinmasi gereken g¢egitli faktérler var-

'dlr.Bu faktérler Sekil %2 'de gorildigi gibidir.(28)

Isletmeler her faaliyet déneminde ne kadar reklam harcamasi yapacaklarini
¢esitli usullere gdre tayin ederler:

l.Satig yilizdesi metodu,

2.Katlanilabilir miktar metodu,

3.Rakip harcamalarini esas alma metodu.

4.Ama ¢ ve gorev(ig)metodu.

5.vatirimin kdrliligi metodu.

PAZARLAMA HABERLESME SISTEMI : Pazarlamada etkin bir haberlegmenin sadlanmasin-

da bazi temel sartlar vardir.Bunlar genel olarak gunlardir.(29)

(26) ISMET MUCUK , a.g.e. S: 201

(27) HURRIYET GAZETESI , 9-Ocak-1985

(28) CEVIK URAZ , Pazarlama Yénetimi ,S: 167

(29) CEVIK URAZ , Temel Pazarlama Bilgileri , S: 171
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l.Mesaj alicinin dikkatini g¢ekecek ve ona ulagacak gekimde tespit edilmelidir.

2.Mesajda,haberin alicisina tam ve dogru olarak ulagmasina imkdn vererek,kaynak
¥€.aticilar tarafindan beraberce benimsenmig igaret ve yazilara yer verilme-=-
didixs

3.Mesaj alicida kigisel ihtiyag¢ yaratmali ve ona bu dodan ihtiyacini giderebil-=-
mesinde bazi yollar gdsterebilmelidir.

4.Alici beklenen kargi harekete geg¢tiginde,mesaj ona iginde bulundudu sosyal
gruba ve durumuna uygun gsekilde ihtiyag¢larini giderebilecedi yollar gbster=-
melidir.$ekil :3 Pazarlama- Haberlegme sistemini agiklamaktadir.Sekil:4'de de

pazarlama sistemi ig¢inde mesaj akimi gbsterilmektedir.Sekilde gdériildiigii gibi

mesajin bir ucunda pazarlama midliri,Steki ucunda tiiketiciler yer almakta vebilgi

yalnizca tek ydénlii degil,degigik kanallardan yararlanilarik her iki ydndede de~-

vamli olarak akmaktadir.Gergek olanda budur.(Clinkii tek yénli bir bilgi akigi

(6rnegin,yalnizca igletmeden tliketicilere)igletmenin uayarici,ikna edici ve

harekete gegirici gabalarini gideérek kisitlayabilir.

KALITE REKLAMI ve PAZARLAMASI : Kalitenin yalnizca liretilmesi énemli degildir.
Onemli olan onun igletmenin satigs gelirini arttiracak gekilde kullnilmasidir.
Bu da lretim sonrasinda lrinilin,dolayisiyla kalitenin pazarlanmasi,reklam unsuru
olarak kullanilmasi,getirebilecegi garanti yiikimliiliikleri ve hatta iliriin sorum=-
lulugu konularinin ele alinmasini gerektérir.Kalite pazarlamasi konulari gun-
lardair: (30)

Sekile 5'de gdriildiigi gibi ele alinacak konular;Reklam,pazar aragtirmasai,
garanti yikimliiligi,irin sorumlulududur.Kaliteli iiretimi gergeklegtiren kurulug
dogal olarak satig gelirini artt1rmak'i¢in +kalitesinin reklaminida yapacaktir.

Bu reklam kurumsal bazda(girket adina)olabilecedi gibi,liriin bazinda ({iriin adina)

da olabilir.Her iki haldede tiiketici veya kullanicilarin duygu ve mantiklarina
hitap etmek esastir.Kalite reklamlarini dért kategori altinda incelemek mimkiindir :
1.Duygusal Reklamlar:Daha ziyade tiiketici iiriinleri igin ve tiiketicide duygusal

bir diirtii yaratmaknmﬂzik,rahatl;k,dekor,yenilik,markav.b.)amaczylabagvurulur.
2.0bjektif Reklamlar :Sanayi lirtinleri iginkullanilan raklam gekli.Deneyler, hatalar,
tiketim gekli somut degerlendirmeleri igerirler.

3.Abartici Reklamlar:Bu tiir reklamlarda ; "Daha iyisi yok" ,"Alinabilecek en 1iyisi”
"En iistiin "gibi ifadelerle (irlinlerin Szellikleri abartilarak iglenir,

4.Hiikimet Kontrollu Reklamlar: Hilkimetlerin toplum veya lilke yarari gbzeterek ,
belirli kurallar altinda ybénlendirdili reklamlardir.

(30) seGeEM (Sinai Egitim Geligtirme Merkezi)

"Kalite Planlamagi ve Kontrolu Semineri " fzmit -~ 1984



Kdrlilik ve yati-

F1p1n ddntigiimiinden
beklenen kdrlilik
hedefleri.

Mallardan saglanan

fonlar.Fiyat

Reklam yapma im-

kdnlari ve giici

REKLAM
HARCAMALARI
BUTCEST

Rekabet faali-
yetleriQEVRE

&30

Reklamlardan beklenen

belli amaglar.Satig ge-

listirme planlari.

Mal dagitim alani.

Dagi1tim kanallari.

SEKIL : 2

Mamuliin hayat dénemin-

deki yeri.MAMUL

Reklam Biit¢gesini Etkileyen Faktdérler.

gbriismeleri,
teghirler.

Satis

elamani.
Reklam

araglari.

[BOZUCU ETMENLER:Rakip reklah
satig elamani génderici ve

alicidaki karigtirmalir.Me-

ALICI

Miisteri

saj kanalindaki gecikme ve

degigiklikler.

davraniglar

~-REKLAM ARASTIRMASI
-SATIS ELAMANLARINDAN ALINAN Bilgi-

lerx

SEKIL : 3 PAZARLAMA - HABERLESME S1STEMI



REKELAM

SEKIL : 4

SEKIL

DAGITIM  KANALLART

A
!
:
|

P CCARETATN A MUDURTUT
A \
|
i |
: l
SATIS OrRGgUTU |
gl A |
/ . :
7 | '
7 ! !
V7 | '
| i PAZARLAMA
i ARASTIRMAST
! /)
| . :
| /
| - d

! Gelen

I o S R It A o (L 1 ey e

PAZARLAMA S1STEMI ICINDE MESAJ AKIMI

GARANTI
YUKUML UL UGt

: 5 KALITE PAZARLAMASI KONULARI

"

-3]=

Giden Mesajlar: -----

f T —



3.11

g

ETKILI BIR REKLAM ARACI : T.V. :Haberlegme arag¢larindan biri durumundaki televiz=-
yon, ayni éamanda pazarlamada da etkili bir reklam aracidir.Televizyon,bilhassason
zamanlarda,hem gbze hem kulaga hitap etmesiyle en fazla tercih edilen reklam araci
haline gelmigtir.Reklamin hitap ettigi tiliketici grubunun hangi satinalma motivi ile

harekete gegip,satinalma davraniginda buluhdugu reklam igeredinin tespitinde ¢ok

6nemlidir.Reklam ona muhatap olanlarin duygusal batinalma motivleri yaninda ras-
yonel satinalma motivlerinede hitap edebilir.Tiketicinin sadece rasyonel satinalma
motivlerini tahrik eden bir reklam,g¢ok kuru olabilecek,hatta tiiketiciye sevimsiz
bile gelebilecektir.Bunun yaninda fazla hissi olan bir reklamda tiliketici toplulugunu
tedirgin edebilegindin etkili olmayabilir.(31)

Reklam mesajiyla gelen uyari,algilanabilen 6zelliklere sahip,taninabilecek
sembolleri kapsayan karmagik bir uyaridir.Tiketicinin reklam uyarisina kargi tepkisi
yani reklami yapilan objeyi benimseyip,benimsememesi tamamen uyariyi algilayigiyla
37 ’ Mg@ég’ Vi rek.lam,w.l bir tiiketicinin "bdgiik p;gﬁde duygusal",dige-

'rinin ise "bdéuk élgide rasyonel" diye tan;mlamasz,tﬁketicilere hakim motivlerin

farkliligi nedeniyle dedigik algilamada bulunmalari ile agiklanabilir.

T.V. izleyicileri arasinda yapilan aragtirmalarin vetestlerin sonuglari:
1.7.V. deki reklamlari izleme yogunlugu,reklamlarin hatirlanmalarini etkilemektedir.
2.Reklamlarin T.V. de gbsterilme frekanslari ile hatirlanma frekanslari arasindaki
iligki kuvvetli degildir.
3.T7.V. reklamlarj, hitap ettikleri motivlere gbre izleyiciler tarafindan,anlamli bir
sekilde siniflandirilmaktadair.
4.Biiyiik 6lgiude duygusal olan T.V. reklamlari daha g¢ok hatirlanmaktadir.

T.V. reklamlarinin,reklami yapilan mal,marka ve miiesseseyi istedikleri amaca
ulagtirmalari igin blyiik Slgiide duygusal motivlere hitap eden ses,cimle ve hareket-

lerden meydana gelen mesajlara yer vermelerini séylepjebiliriz.

3.12 BIR HAKSIZ REKABET ARACI OLARAK REKLAM:

I

3.12.1-REKLAMINTANIMI ve FONKSIYONLARI:Sunulan malve hizmetler ¢odu zaman alici kitlesi

tarafindan bilinmezler.Alici kitlesi hangi mal ve hizmeti segecedi,bunuda hangi
igletme eliyle saglayacagi konusunda kesin biryargiya sahip degildir.Hattaalici
kitlesi sézkonusu mal veya hizmete ihtiyaca olup olmadigi yolunda bazan belirli
bir fikre de sahip olmug degildir.Reklam ihtiyag fikrini yaratan ve ihtiyacingi~-
derilmesi igin aeliciyi ydnlendiren bir aragtir.Bu nitelikleri ile reklam,dinamik
bir ekonominin vazgegilmez rekabet araci olmaktadir.(lnkii reklam yapmak,malin,
hizmetin veya igletmenin olumlu ybénlerini garpici bigimde alicilara duyurarak

talep yaratmak ve talepleri ydnlendirmek demektir.(32) I

(31) H.CAN ERIMCAG, "T.V. Reklamlarinda Rasyonel veya Duygusal Satinalma Motiv-
lerine Hitap Etmenin Hatirlamma Uzerindeki Etkisinin Ulgiilmesi.”
Pazarlama Dergisi ,Y1l:4 ,Sayi:3 S: 35-44
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Ohalde reklam,rekabet miicadelesinde en etkin silah niteligini tagimaktadir.Bu
derece etkili bir aracin rekabet ig¢in oldugu kadar,haksiz rekabet ig¢inde kulla-
’ nilmasi ihtimali vardir.

3.12.2-REKLAMIN HUKUKI MAHIYETI : Reklam,hukuki yénii itibariyle bir hukuki muamelenin
meydana gelmesini saglayici fiil ve beyanlar olarak nitelendiginde,ilk akla ge-
len icap ve icaba davet kavramlari eolmaktadir.Reklamin hukuki mahiyeti hakkinda
sonug olarak gsunu séyleyebiliriz:Reklam,cesitli hukuki kaliplar ig¢ginde ortaya
¢i1ktigi halde,bu kaliplardan biri ile ifade edilemez.Hi¢ kuskusuz reklam her
girdigi kalibin hilikimlerine bagli olacaktir.Reklam,kendisinden beklenen sonu-
ca gore tirli hukuki kaliplarig¢inde ve o hukuki kalibin hiikimlerine bagli ola-
rak ortaya ¢ikacaktir.

3.12.3-HAKSIZ REKABET ACISINDAN REKLAM TURLERI:
a)YANILTICI REKLAMLAR:Bu tilir reklamlar,agsiri ve asilsiz ifadelerle alicilarin ha
taya diigmesi sonucunu yaratan reklamlardir.Her reklam aliciig¢in énemli noktalari
abartmali bir big¢imde duyurmayi ongdlriir.Fakat bu abartma payi belli bir orani
astiginda yaniltici sayilacaktir.
b)KARSILASTIRMALI REKLAMLAR:Reklami yapilan seyin benzerlerinden Ustilin oldudunu
belirtme amacina yodnelik reklamlardir.Bu tip reklamlarda birbirine rakip olan
mal ve hizmetler veya igletmeler araisnda bir kargilagtirma yapilmakta ve reklaem
konusu olan mal,hizmet ve igletmenin lstiin oldugu ileri striilmektedir.Objektif
ve hakli &Sl¢ller iginde yapilan kargilagtirmali reklamlarda haksiz rekabet séz-
konusu olmamaktadir.

3.12.3-ELESTIRICI REKLAMLAR:Rakip mal ve igletmelerin ticari nitelikleri hakkinda bir
deger yargisi ortaya koyan reklamlardir.Dogru ve hakli elegtiriler tagiyan rek-
lamlarin bir haksiz rekabet meydana getirmeyecegi belirtilmektedir.Elestiri
nitelidi tagiyan reklamlarda dogru ve hakli olma niteligi yaninda,iyiniyete
uygun olup olmama niteligide aranmalidir.

3.12.4-KOTULEYICI REKLAMLAR: Rakibin mal ve hizmetlerini,kigiligini veya isletmesini
yerme amacinda olan reklamlardir.Reklam,aslinda kétiileme degil,Svme aracidir.Bu
bakimdan kétiileyici reklamlar kavrami kendi iginde bir ¢eligki yaratmaktadair.
Tiirk Ticaret Kanunu(T.T.K.) 57/11 maddesi baskalarini veya onlarin emtiasini,
ig mahsullerini,faaliyetlerini yahut ticari iglerini yanlig,yaniltici veya
liizumsuz yere incitici beyanlarla kétiilemek haksiz rekabet olarak nitelenmektedir
a)HAKSIZ REKABET SAYILACAK REKLAMLARIN AYIRIMI :Her reklam bir dereceye kadar
abartma payi tagir.Tamamen objektif ve gerg¢ek durumu yansitan bir reklamin ,talep
yaratma ve yéneltme giliciniin pek ciliz kalacagi bir gergektir.Bu tipte olanlar
daha ¢ok ilan kavramina girmektedirler.Reklam faaliyetinin amaci,olumlu noktalari |
alici gd tinde biiyiitmek,bunun yanisira olumsuz noktalari ddee gdzdkme z hale
getirmekten ibarettir.Ohalde,reklam yapanin hak ve ¢ikarlari ile bunun kargisin-
da yer alanlarin hak ve g¢ikarlari arasinda birdenge kurmak zorunlulugu vardir.

Bu dengenin reklamin objektif ve siibjektif noktalarini ayirarak dederlendiren
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bir gdriigle saglanabilecegi kanisindayiz.Reklamda tanitma ve Ovme,listiin gdsterme

iglemi objektif ve silibjektif noktalar lizerinde gergeklegir.

3.13. REKLAM ETKINLIGININ OLCQULMESI :

3.13.1-KONUNUN ONEMI ve KARSILASILAN GUCLUKLER:Reklam yapan firma,reklam ajansi ve
reklam ortamlarina sahip olanlar gibi reklamla ilgilenen herkes yapmigs olduklari
reklamlarin sonug¢larini Sl¢mek isterler.Reklam etkinliginin &Slg¢ililmesinin en Snem-
1li nedenlerinden biri bu 6l¢gmenin bir sonucu olarak reklam hercaemalarinin dagiti-
m1 veya dlizeyi hakkinda rasyonelkararlar vermek ig¢in;reklam tepkisi fonksiyonunun
saptanmasi gibi bazi igletme kararlarinin verilmesine yardim veya en azindan rek-
lamla ilgili kararlarin verilmesineé yardih veya en azindan reklamla ilgili karar-
larin verilmesinde esaslari geligtirmek ve etkinlegtirmektir.Reklam etkinliginin
Ol¢ililmesine kargi artan ilginin diger bir nedenide reklam harcamalarindaki Snemli
artiglardir.Reklam etkinliginin &Slglilmesinde ki gligliikler gunlardir.(33)
1-DOGRUSAL OLMAYAN ETKILER:Reklam harcamalarindaki artig,satiglarda ayni oranda
bir artigi gerektirmez.
2-TESIRS1Z ETKILER:Reklam,asgari diizey diye isimlendirebilecedimiz belli bir mini-
mum miktar harcanmadikg¢a tamamen tesirsiz olabilir.
3-ZAMAN ICINDE YAYILMA ETKILERI:Reklam harcamalari yapildidi andan ¢ok,zaman
iginde satiglari etkiler.
4-CURUTME ETKILERI:Yeni reklamlarin yapilmamasi halinde,gegmis dénemlerde yapil-
mi1g olan reklamlarin yarattigi tiliketici pegtamalligi zaman ig¢indé glrimektedir.
5-SATISLARI OZENDIRME PLANI ETKILERI:Reklam harcamalarinin etkinligi;yilizylize satig,
satiglari Szendirme ve tanitimgibi satiglari arttirma amacini giden diger satig-
lari 6zendirme araglarinin diizeyleri ve karigimi tarafindan etkilenir.
6-PAZARLAMA BILESIMI ETKILERI:Reklam harcamalarinin etkinligi;fiyatlandirma,mal ve
kalite,daditim kanallari,ambalaj gibi pazarlama bilegeminin diger fonksiyonel
unsurlarinin diizeyleri ve karigimi tarafindan etkilenir.
7-CEVRESEL ETKILER:Reklam harcamalarinin etkinligine;genel iktisadi durum,piyasa
durumu, tiiketici davraniglari,politik durum ve diger g¢evresel etmenler etki eder. f
8-REKABETLE I1LGILI1 ETMENLER:Reklam harcamalarinin etkinligi,rakiplerin gimdiki
plan ve programlari ve birbirinin plan ve programlarina kargi tutumlari tarafindan
etkilenir.
9-KALITE ETKILERI:Reklam harcamalarinin etkinligi;reklam mesajinin kapsami,sunulusu
ve segilen reklam ortami tarafindan etkilenir.

3.13.2-REKLAM ETKINLI1GININ OLQULMEST 1CIN,REKLAM AMACLARININ BELIRLENMESININ ONEMI:Reklam
etkinliginin &Sl¢iilebilmesi i¢in ilk adim,reklam yapilmadan dénce,reklamdan bekle- |
nen amag¢ ve sonuglarin kesin ve agik bir bigimde belirlenmesidir.Eger belirli reklami

amaglari Snceden tayin edilirse;reklam sonuglari veya etkinligini Slg¢mek mumkiindir.

(33) KEMAL KURTULUS, a.g.e. S:130-135
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3.133-REKLAM ETKINLIGININ OLQULMESINDE TEMEL YAKLASIMLAR:Reklam etkinligi &lg¢iilerinden
birgcogu 6zel reklamlarla ve reklam kampanyalarina gére belirlenmig uygulama nite=
ligindeki &lgiilerdir.Bu uygulama kisminda reklam ajanslarinin harcamalarinin bliylik
bir kismi belli reklamlarin veya reklam kampanyasinin tam olarak piyasaya striilme=
sinden dnceki reklam dncesi test(Pra-Test) g¢aligmalarina ayrilmigtir.Oransal olarak
daha az bir miktar ise bu reklamlarin veya reklam kampanyalarinin reklam sonrasi

testine(Post-Test) harcanmigstir.

3.134-REKLAMIN SATIS ETKISI:Birgok aragtirmaci reklam harcamalarinin etkinligini &lgmede
satiglari bir 61¢il olarak kullanmiglardir.Pazarlama yéneticisi,reklamin satiglar
lizergéndeki direkt etkisini bilmedigi diger etkinlik &lgiilerine tercih eder.Genel
olarak satiglari etkileyen diger faktdérlerin olduk¢a sabit oldudu ve reklamin so=
nuglarinin zaman gecikmesi olmaksizin faturalardan ve satig figlerinden tayin edi-

110 ba;lzca sat;s faktori oldugu durumlarda reklam etkznliginin

-7" s i 'Qf,f.vé' l'\ “‘\ p "
deglsmelerinl basarfg basarmadléznz ortaya gzkazmayz amag edi-

nir.Reklam,yéneticinin nihai olarak firmanin satiglarini ve kdrliligini arttira-
cagina inandigi tiliketici davraniglarindaki olumlu degigmeler gdézdniinde tutularak
planlanabilir.ve degerlendirilebilir.Bir reklamin veya reklam kampanyasinin haber-
légme etkinligini reklam Oncesi ve reklam sonrasi test etmek ig¢in g¢egitli yollar

vardir.0zellikle hatirlatmanin tiliketiciler lizerindeki etkileri énemlidir.

3.14 TURKIYE'de REKLAMCILIGIN SORUNLARI: Tiirkiye'de reklamcilidin sorunlarinin temelinde
heniiz ¢agdag pazarlama anlayigi(The marketing concept)nin benimsenmemig olmasi yat=-
maktadir.0zellikle tiikketim mallari ve hizmet lreten ekonomik kesimlerde,plansiz ya=-
tirimlarin yarattigi agiri biylme nedeniyle ortaya g¢ikan satig gligliikleri reklamci=-
likta garpik bir geligmeye neden olmaktadir.Bu yilizden,reklamcilik igletmeleri ya da
ajanslari,gerekli nitelikli personeli saglamadan pazarlama anlayigi ve bilincindin |
yoksun olarak sayica artmaktadir.Bir rekabet araci olarak igletmeler en azindan i
reklam kadar;mal,hizmet,fiyat,dagitim gibi pazarlama araglariyla ylizylize satig
(personel selling),satigta tutundurma(sales promotion),halkla iligkiler (people

relation) ve duyurum(publicity) gibi tutundurma(promotion)araglarindanda yararlan- |

ma olanagina sahiptir.(34)

Ulretici-Pazarlamaci igletmeler reklamin iglevlerini,gliciinii geregince algila-
yamadiklari ig¢in satiglarda bir darbogazla kargilagtiklarinda veya duygusal glidiiler~
le reklam yaptirmaya girigmektedirler.Bu anlayigin bir ~nucu olarak "olsa olsa”
ybnetimine gére reklam harcamalari saptanmakta sonra bir reklam ajansi aranmaya "
baglanilmaktadir.Bu arada birkag reklam ajansindan kampanya énerisi istenmekte
bunlar arasindan "glizel bir reklam kampanyasi"veya "en diigiik bilitgeyi éneren ajans"”

tercih edilmektedir.Ya da,reklam ajansi ile,reklam yaptiran igletmenin yéneticileri
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arsaindaki arkadaglik,dostluk iligkilerinin &lg¢ilisiine gére segim yapilmaktadir.

Reklamcilik kesimindeki sorunlardan bir bagkasida aragtirma eksikligi,hatta:.”
yoklugudur.Bu konudaki bilgisizlik,bilingsizlik en ilist diizeydedir."Aragtirma mali-
yeti yiliksek,finansmani reklam ajansi kargilayamaz,miigteri verirse yaptiririz"veya
"Reklam ajansinin igidir,yaptirsan" big¢imindeki yaklagimlar;tim faaliyetlerin karan-
likta,el yordamiyla yapilmasina neden olmaktadir.

Reklamcilik bir tiiketim ekonomisi olugturmaya yardim eden,toplumu daha yiliksek
bir hayat diizeyine erigtiren ve ekonomik ag¢idan gligclii ve zengin bir ulusun olugma-
sina yol agan bir aragtair.

MILTON RICHARDS adli bir yabanci gdézlemciye gére(35);gliniimiizde Tiirkiye'deki
reklamcilik egitici,bilgi verici ve ikna edici potansiyelini gergeklegtirmemektedir.
Bu olgunun en belli bagli nedeninin reklamcilarin birg¢ogunun,reklamciligin ekonomik
ve psikolojik énemini gdSrememeleri oldugu ileri siirililmektedir.Bazi reklam profesyo-
nellerine gbére birgok igletmede reklamlarini gerekli amag¢lara(yani lirin ve hizmetle-
rinin tiliketicilere verebilecegi yarar ve doyumluluklari belirtmek)ydéneltmektedirler.
Reklamcilik pazarlamanin g¢ok énemli bir dgesi oldugundan,reklamcilarin,reklamciligin
Tiirk ekonomisi igindeki rol ve iglevine daha dikkatle egilmelerinin zorunlulugu agik-
tir.Bunun igin :

-Gerek reklam veren,gerek reklam yapan igletmelerin ybneticileri,gagdas pazarlama
anlayiginin,bilimsel reklamain bilincine varmali,bilgilerini yenilemelidirler.
~Nitelikli reklamci yetigtirme sorunu uzun vadeli bir yaklasimla,sektdr dizeyinde
ele alinarak,bunun maliyeti milistereken finanse edilmelidir.

-Hem reklam veren,hem reklam yapan igletmelerde ighbdlimii ve uzmanliga gereken saygi
gbsterilmelidir.

-Bilimsel nitelikte aragtirmanin tim igletme faaliyetlerinde oldugu gibi,reklamcilik
tada 6n planda geldigi unutulmamalidir.

-Reklam ajanslari uzun vadeli ¢ikarlari dogrultusunda haksiz rekabet konusuna kargi
énlemler almalidir.

-Reklamcilik yasalarla diizenlenmeli,drgilitlerce denetlenmeli,bbylece tiliketicilerin

hak ve ¢ikarlari korunmalidir.

(35) MILTON RICHARDS , "The Role Of Advertising In Turkey "

Bogazigi {niversitesi Pergisi ,Sayi:3 Y11:1975 S5:36
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4. TURKIYE'de OTO LAST1GI SANAYIl,LASTIK TUKETICILERININ DAVRANISLARI.

LASSA'da PAZARLAMA ve TANITIM FAALIYETLERI.

LASTIGIN TARIHCESI ve DUNYA LASTIK SANAY11:1839 yilinda Charles Goodyear'in kaugudun
sicakta yumugamasini ve sogukta sertlegmesini,koku temel problemlerini dénleyen vul-
kanizasyon teknigini bulmasiyla,lastik sanayiinde yeni bir devir agilmigstir.Ancak
yeni yeni kurulmakta olan lastik endlistrisi bagka bir sorunla kargilagti.Artanih-
tiyaca cevap verecek miktarda kauguk bulunamiyordu,Sir Henry Wickham 1876'da Bre-

zilya ormanlarindan topladigi kauguk tohumlarini Ingiltere'ye getirdi ve Botanik

bahgede kauguk agaci yetigtirdi.Sonra bu fidanlar Ceylan,Malezya,Endonezya'ya yayildi.

béyloctkinéd Diinga harbinim-tabii: kauguk-iiretiminde ve ikmalinde getirdigi zorluklar
sonucu yapilan aragtirmalar sonunda énce Butadien,daha sonralarida diger kauguk

tlirleri bulunmugtur.

"Medeniyet tekerlegin kesfiyle baglamig ve yayilmigtir"sdézil nekadar dogru
ise,tekerledin icadindan glniimiizdeki haline gelinceye kadar geg¢irdigi evreler ve
kargilagilan sorunlar o denli ¢ok ,gegitli ve gii¢ olmugtur.llk lastik 1889'da
DUNLOP tarafindan yapilan bisiklet lastigidir.Bunu 1895'de ilk havali lastik,1908'de
ilk havali ugak lastigi.ve 1911'de yapailan ilk havali kamyon lastigi takip etmigtir.
1937'de i¢ lastiksiz lastik(tubeless) yapildi.Daha sonraki yillarda Radial lastik,
Celik Kugakli,Celik Govdeli lastik gegitleri de imal edilmigtir.Petrol ve otamotiv
sanayilerindeki geligm#lere paralel olarak,lastik sanayiindede silirekli bir geligme
ve bliylme olmugtur.

Lastik sanayii 1973=-1974 yillarindaki ani ve astronomik fiyat artiglariyla
biiyiik bir darbe yemigtir.Fiyat artiglari Sekil:6'daki grafikte gériilmektedir.

Daha sonralari petrole kargi alternatif enerji kaynaklari bulma g¢abalari,tliketimin
biiyiik 6l¢lide kisilarak tasarrufa énem verilmesi sohucu 1977 yilindan sonra otamotiv
ve lastik sanayilerinde tekrar sir canlanma baglamigtir.Buglin 55 ililkede yillik

800 milyon adetlik bir oto lastigi liretim kapasitesi vardir.Asagida Sekil:7 ve 8'de
diinya lastik endiistrisinin cografi bdlgelere gdére liretim ve satis durumlari

gbriilmektedir. (36)

TURKIYE'de OTO LASTIGI SANAYIIl: Tiirkiye'de lastik sanayiinin ilk kurulusu 1932 yilin
da "Svenska Gumm-fabriks Antiebolaget Gislaved"in teknik yardimi ve mali katkisiyla
galog ve lastik g¢izme liretimine gegen ilk fabrikada 1934 yilinda otomobil ig¢ ve dig
lastik liretmeye ve piyasanin istegine gére 1936 yilindada kamyon lastigi lretimine
gegilmigtir.Ancak sézkonusu firma 1937 yilinda ham kauguk lizerini istihlak vergisi
konulmasindan ve ithal mali lastikler kargisinda ve artan hammadde fiyatlariyla bag-

edemeyerek, tekerlek lastigi tlretimini durdurarak,faaliyetini lastik ayakkabiya kay-

dirmaigtair.

(36)ChggégjﬁlgégﬁgnyfqﬁggLrYET,RAPva:;t::ﬂi O bt BN N <y e
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Ozellikle Ikinci Diinya savagi siralarinda diinyadaki ekonomik bunalimlar yii-
zlinden eskimig lastikleri kaplatarak kullanma genig uygulama alani bulmugtur.Artan
lastik talebinin yalnizca ithal yoluyla ve kaplama usuliiyle kargsilanamamasli sonucu
1958 yilinda TURK PIRELLI A.S. ,1960 yilinda GOODYEAR LASTIKLERI T.A.S. ve 1961 yi-
linda da UNIROYAL ENDUSTRI T.A.S. kurulmugtur.Daha sonralari yerli otomotiv sana-
yiinin kurulmasiyla daha da artan lastik ihtiyacini karsilayabilmek i¢in 1974 yi-

linda LASSA LASTIK SANAY1Il ve TICARET A.S. kurulmugtur.

TURK OTOMOT1V ENDUSTRISI :11k otomobilin 1769 yilinda yapilmasini takiben gegirilen
cesitli agamalarla otomotiv sanayiinde dinyada bugiinki duruma gelinmigtir.Otomotiv
sanayiindeki geligme 1973-1974 yillarina kadar devam etmig,bu yillardaki petrol
krizi ve bunun sonucu dogan hayat pahaliligi,enflasyon gibi ekonomik nedenlerden
duraklamis ve gerilemeye baglamigtir.

Otomobil sanayii halen diinyada li¢ problemle kargi kargiya bulunmaktadir: (37)
1-Tim diinyada hiikim siren konjonktiirel bir durgunluk ve bundan dolayi otomobil
talebinin azalmasi.
2-Otomobillerin igletme masraflarinin hizli artmasi yliziinden daha ¢ok kicik ve az
yakit yakan modellere ydnelinmesi.
3-Otomobil imalat¢isi yeni tlilkelerin gittikg¢e daha fazla pay koparmalari.

Tirkiye'de ilk otomotiv sanayii 1954 yilinda montaj sanayii olarak Istanbul'da
ordu i¢in jeep ve pikap lretmekle baglandi.1966 yilinda OTOSAN ,1971 yilinda da
TOFAS ve OYAK-RENAULT fabrikalarinda otomobil liretimine baglanmigtir.Daha sonraki
yi1llarda minibis,midiblis, otoblis, kamyon, kamyonet, TIR liretiminede baglanmigtir.

Bugiin otomotiv endlistrisi yan sanayii ile birlikte yarattigi deger,kapasite ve
istihdami ile Tiirkiye'nin en dnde gelen sanayli sektérlerinden biri durumundadir.

1973-1974 yillarindaki dinya petrol krizi sonucu olumsuz etkilerini Tiirkiye'de
ancak 1978-1982 yillari arasinda gbstermigtir.Bu tarihler arasinda gerek petrol,ge-
rekse otomotiv sanayiindeki girdilerde ve igg¢ilik fiyatlaraindaki agiri ylikselmeler
sonucu otomotiv sektdriinde duraklama ve gerileme baslamigtir.Otomotiv sanayiine girdi,
lireten lastik sektdriindede bu yillarda bilyilik Slg¢ilide bir gerileme olmug,lastik ﬁreten'
kuruluglar digiik liretim kapasitesiyle g¢aligmak zorunda kalmiglardir.l982 yilindan
sonra otamotiv ve lastik sektérlerinde tekrar bir canlanma baglamistir.Agagidaki |
TABLO:2 ve-3'de Tiirkiye'de lastik ve otomotiv sanayiilerinin liretim rakamlarini

yillara gére gormekteyiz.

(37) VEDAT GUNAY , Tirkiye Otomotiv Sanayii Uriinleri Talep Aragtirmasi

IsTanNBUL -1982 i



1978 1979 1980 1981 1982 1983 1984
GOODYEAR 551.491| 415.812| 511.949| 566.407 | 679.572| 692.124 | 874.994
UNIROYAL 1.154.373 911.864 | 911.106 |889.327 |[1.023.021|1.240.620[L.279.343
PIRELLY 956.613| 676.619 | 800.661 |677.691 784.577| 919.920f.148.086
LASSA 477.482| 960.767 | 993.658 |772.300 848.943|1.543.276QR.088.294
- TOPLAM B.139.939|2.945.06243207374 |2905725 |3336113 |[4395940 [5390717
TABLO :2 TURKIYE OTO DIS LASTIK URETIMI
ARAC TIPLERT l 982 19583 198 ¢
CEKIcI 936 1.040 1,133
KAMYON 14.195 16.474 16.387
KAMYONET 4.991 6.822 7.279
OTMOBIL 31,195 42.509 54.832
OTOBUS 1.703 1.964 1.766 X
vl 4.850 6.712 7.460
M1IDIBUS 587 1.382 2.750
TRAKTOR 35.747 41.799 46.782
TOPLAM 94.204 118.702 138.387

“TABLO:q TURK OTOMOT1V ENDUSTRISINDE ARA¢ URETIMI

X :Yurt digsindan ara¢ ithaline getirilen kolayliklar sonucu ,¢ok sayida

kullanilmig otoblisiin yurt igine girmesiyle;otoblis liretimi diigmigtir.

1978-1983 yillari arasinda Tirkiye'de motorin,normal ve siiper benzin tiiketimi

miktarlari asadida TABLO#%'de ton olarak gésterimmigtir.

YILLAR MOTORIN NORMAL BENZIN SUPER BENZIN
1978 4.435.000 1.943.000 230.000
1979 3.647.000 1.705.000 86.000
1980 4.050.000 1.597.000 87.000
1981 4.156.000 1.468.000 1.98.000
1982 Z7.595.000 1.293.000 252.000
s 5.103.000 1.430.000 307.000

TURKIYE'de AKARYAKIT TUKETIMI (TON OLARAK)

TABLO:4’
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Motorin tiliketiminde gdriilen artig,araglarda(bilhassa gehir i¢i dolmug olarak cali-
san miniblis ve taksilerde) dizellesmeye dogru gegigsin bir gbstergesidir.

TABLO:5'de Tirkiye arag¢ parkina katilan arag¢larin tlir ve yillara gbre artig
oranlari gorilmektedir.

Tirkiye'de genel olarak otomobil talebini baglica gu faktdrler etkilemektedir:
a)SOSYO~BKONOMIK GEL1SME EGILIMI OLARAK:
1-Kigi bagina milli gelirin artmaszi.
2-Sehirlegme hizinin yilikselmesi ve dolayisiyla gehir i¢i ulagimda otomobilin
roliiniin fazlalagmasi.
3-Kiiltiirel geligmenin ylksek diizeylere ulagmasi.
4-1¢ tiiketimin geligmesi.
5-Karayollari gebekesinde miktar ve kalitenin ylikselmesi.
b)NUFUSUN ARTMASI.
c)ARZIN DAHA COK YURT I¢l URETIMDEN KARSILANMASI.
d)GUSTERLS ETKISI ILE TUKETIM YOLUNA GIDILMESI.

Tilirkiye'de kisi bagina gelir seviyesine gére otomobil bedeli oldukga yliksek se-
viyededir.Bu nedenle kigiler otomobile gerektiginden fazla deger vermekte ve bu

davranig otomobili bir prestij unsuru haline getirmektedir.(38)

LASTIK DAGITIM KANALLARI ve LASTIK TUKETICISININ DAVRANISLARI:Tiirkiye'de lastik
lireten firmalar,yurt ¢epinda kurduklari bayi tegkilatlariyla lirettikleri {iriinleri
tiiketicilere pazarlamaktadirlar.Bdylece bayiler liretici firmalari temsilen satig

iglemini gergeklegtirmektedirler.

VR rhod PAZARLAYELC I . XETKILL SADICILIK
—_— > >rtkETtcCct
T RN"A FIRMA TESKILATI (Bayi)

Lastik tiiketicileri satin aldiklari lastik miktarlarina gdre asagidaki sekilde

gruplanabilir: ﬁ

LASTIK  TUKETICISI TURLERI

Perakende alim TOPTAN ALIM YAPANLAR \L

yapanlar. Resmi Ozel Reesmi Ozel l IHRACAT i

(Son £aketied) Kuruluglar.| Kuruluglar.| Kooperatifler.| Kooperatifler.

(38) AHMET GZPINAR , "Tiirkiye'de Otomobil Pazarlamasi."

Pazarlama Dergisi, Yil:2,Sayi:3, S:26-28



prkis, - B

Toplu satialma yapan ¢egitli kuruluglardan.Resmi kuruluglar satinalma kararlarini
bellikanun, tiiziik ve yénetmeliklere gére verirler.0zel kuruluglar ise ekonomik ¢i-
karlarina ve piyasanin durumuna gére satinalma karari verirler.lhracat ise bagli
bagina ayri bir konu oldugundan ayrica incelenecektir.

Burada lastigi bizzat kullanan nihai(son)tiiketiciyi ele alip inceleyecediz.
Son tiliketicilerde satin alan ve kullanici bazan ayni kigi olabilir(ara¢ sahibi
ayni zamanda silriclisii olabilir)veya satin alan ve kullanan farkli kigiler olabilir.
(Burada satinalma kararini ya ara¢ sahibi yalnizca kendisi verir,ya striici verir,
ya da g¢ogu zaman her ikisi mistereken verir.)

Daha dénce 2.4 'iinci bdélimde bir malin satin alinmasindaki agamalarin neler o.
dugunu gérmigstiik.Buna gbre son tiliketici ihtiya¢ duydugu lastigi satin almadandnce
satin alacagi lastik hakkinda bir bilgisi yoksa,bilgi toplan:
l-Aracinda daha 6nce kullandigi lastikten memununsa,g¢ok biiylik sir ihtimalle gene
ayni marka lastikten satin almaya karar verir.
2-Daha énce aracinda kullandigi marka lastikten bazi sikayetleri varsa ve memnun
degilse,bagka marka lastik satin alip,denemeye karar verir.Kendisi ig¢gin yeni olan
ve daha 6nce hig¢ kullanmadigi bagka bir marka lastik hakkinda bilgi toplamaya ¢a-
ligir.Bunun ig¢in yakin gevresindeki arkadaglarindan,kullandigi aracin ayni marka
ve modeldeki arag¢lari kullanan diger striiclilerden,lastik satan bayilerden,lastik
temircilerinden bilgi alir,onlarinfikirlerini ve tavsiyelerini sorar.
3-Cegitli marka lastiklerin reklamlarini takip eder,lastikler hakkindaki brogir
ve ilanlari incelér.
4-Lastik fiyatlari ve Sdeme sekillerini aragtirir.
5-Bazi lastik bayileri lastik satiginin yaninda,oto yedek barcasida satmakta veye
bazi marka arag¢larinda acentalidinida yapmaktadirlar.Bir kisim bayiler ise lastik
yiligi yaninda petrol lriinlerini satmaktadirlar.Bu bayiler miigterilerine sattik-
lari oto yedek pargalari,cesitli marka ve tipte araglar,benzin,mazot,yad,vb.nin
yaninda lastigide diger bayileré gére daha kolay satabilmektedirler.
6-Garantide satinalma kararini etkileyen Snemli bir faktdrdiir. Tiketici satin aldig
lastigin uzun siire bir ariza yapmadan ve problem ¢ikarmadan caligmasini ve gok
kilometre yapmasini bekler.Bu siire ve kilcmetre miktari aracin cinsine,lastidin
6zelligine,aracin g¢alistigdi yollarin yapisina, siriicliniin araci ve lastigi kullanim
gekline gdére degigebilir.Sayet lastik normal &mriinden az silirede eskimig veye arlza
yapmigsa zararinin giderilmesini ister.Bu yiizden garanti Snemli bir etkendir.
7-Kalitede tiliketicinin tlizerinde durdugu &nemli faktérlerden biridir.Piyasada iyi

kaliteli bir lastik imajina sahip marka;tiiketicinin satinalma kararini biiyiik

Olglude etkiler.

-
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Igte yukardaki g¢ok ¢egitli faktérler ve bunun diginda bir sonraki bélimde
anlatilan "Lastik tiliketicisinin lirilinden bekledikleri"diger faktorler,lastik tiike-
ticisinin satinalma kararini vermesinde etki yaparlar.S&tinalma kararini veren

lastik tiliketicisi;segtigi marka lastigi satin alarak,satinalma iglemini tamamlar.

LASTIK TUKETICISI TURLERI:Lastik tiliketicisi tlirlerini agadidaki gekildede sinif-

landirabiliriz:

1-TICARI AMACLI ARA((Taksi,dolmug,minibiis,midibis,kamyonet,otobiis, kamyon,TIR)KUL-
LANAN TUKETICILER:Bu tliketici grubu satin aldidi lastikleri ticari gaye ile,
"Ekmek parasi kazanmak i¢in"kullandigi aracina satin alir.Araci zor gartlarda
caligir.Fazla yiik ve yolcu tagir,uzun sire durmadan yol alif (Szellikle otobiis
ve kamyonlar)oézel arag¢ sahiplerinin trafige pek ¢ikamadigi bozuk,kéti yollarda
ara¢ kullanir.Qok kétu iklim ve hava gartlarinda(kar,buz,yagmur,siste)galigir.

Tirkiye'de petrol iiriinlerine,oto yedek pangalarina ve lastige yapilan zam
ticari ara¢ sahiplerinin kd anglarini olumsuz yénde etkilemektedir.Kendi hizmet=
lerine ayni oranda zam yapamayan ve piyasadaki igsizlik ve rekabet sonucu yi-
ziinden zor durumda kalan arag¢ sahipleri g¢areyl daha fazla ylik ve yolcuyu,daha
daha kisa silirede tagsimada bulmaktadirlar.Bu da kisa slirede bir kazang getiriyor
gibi gérinmesine ragmen aracin ve lastigin normal Omriinden daha kisa slirede
ariva yapmasina ve hizmet digsi kalmasini sebep olmaktadir.

Ticari ara¢ sahibi veya sirliclisi satin aldigi lastigin agir gartlarda bir
ariza ve problem ¢ikarmadan uzun sire hizmet etmesini ve fazla kilometre yapma-
sini bekler.Bunun yaninda fietinin uygun,bédeme gartlarinin elverigli olmasini,
garanti sisteminin iyi galigsmasini ister.

Bilhassa taksi ve otoblis siriiclileri lastiklerde siiriig ve kullanim rahat-
11§1 olmasini,balans probleminin olmamasini,iyi fren tutmasini isterler.Kamyon
siiriiciileri ise ylike dayaniklilik,i1sinmama,kaymama,iyi ¢ekig,patinaj yapmama
ister.Tirkiye'de ve dinyada en ¢ok lastik tiiketen ve aracindaki lastik eskitme
katsayisiyla,yenileme orani yliksek olan tiiketici grubu bu grup tiiketicilerdir. !
Bunu gdzdniine alan lastik ‘“lreticisi ve pazarlamacisi kuruluglar yaptiklari
reklam, tutundurma,migteri hizmetlerinde bu tiiketici grubunu bliyiik &l¢tide dikkate
alip;politika ve stratejilerini ona gére hazirlarlar.

2-0ZEL ARA¢ SAHIBI LASTIK TUKETICILERI:Bu grup tiiketicilerdeé kendi iglerinde arag!
kullanim silirelerinin uzunluk ve sikliklarina,ekonomik gli¢ ve sosyal 51n1flar1na;
yag gruplarina gére siniflandirilabilirler.

Bazi Ozel arag sahipleri araglarini hergiin iglerine gidip- gelmek ig¢in kul-
lanirlar.Bazilarida hafta sonlarinda ve tatillerde aileleriyle gezmek,tatile
¢ikmak ig¢in kullanirlar.BU iki grup ara¢ sahibide era¢ kullanma siire ve sikli-
Jina bagli olarak lastik eskitirler.Bunlar lastikte kullanim ve siiriis rahatlida,
kalite,servis hizmetleri (sékme-takma,BALANS VE ON DUZEN AYARI,lastik tamiri)

gilizel ve uygun sirt deseni,yakit tasarrufu isterler. 1
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Yiiksek gelir gruplari ig¢inde,bzellikle geng yas gruplarinda yer alan dézel
ara¢ sahipleri arabalarini bir gbsterig araci olarik gérmektedirler.Bu grupta-
kiler,kendi gruplari ¢inde prestij saglamak amaciyla-ya da kendi deyigleriyle
"caka satmak,hava atmak" ig¢in-arbalarini g¢ok hizli ve yipratici big¢imde koti
kullanmaktadirlar.Bunlarin arag¢lari,gegitli aksesuarlarla silislemmigtir.Bu tir ti-
keticiler her geyden dnce lastikte gdsterig(beyaz yanak,gésterigli-gézalici taban
deseni,kesit genigligi fazla(genig tabanli),yiiksek hiza dayanikli,kabartma yazili
iyi fren tutan,virajda savrulmayan,yolda glizel ses ¢ikaran tiirde lastik isterler.
Fiyat,bdeme gekli gibi diger faktérler bu grup tiiketiciler ig¢in Snemli degildir.
Biliylik bir ¢ogunluklada ithal mali lastikleri tercih ederler.
3-ZIRAL ARAC (Traktdr,romdrk,biger-déger,harman makinasi vb.)SAHIBI LASTIK TUKE-

TICILERI :Bu grup tiiketicilerde yasadiklari bdlgenin é6zelliklerine ve yagam bigim
lerine uygun olarak belli sinirlar ig¢inde kalan,diga kapali ve kati kurallarla
sinirlandirilmig bir diinya gdoriisii ve hayat felsefesi vardir.(bu durum Tirkiye'de
bélgelere gére biiylik farkliliklar gbstermektedir.)

Bu gruba giren tiliketiciler lzernde sosyo-kiiltiirel ¢evrelerinin etkisi ¢ok
fazladir.Tirlli sebeplerle bagli oldugu lastik markazini ¢ok zor degistirir.Kati
inatg¢i bir markaya baglilik kavrami vardir.Lastik satin almasinda birinci faktdr
markaya bagliliktir,diger faktérler ise;fiyat ve Sdeme sartlari,dayaniklilik,

araca uygunluktur.

LASTIK TUKETICISININ URUNDEN BEKLEDIKLERI:Havayla gigirilmig bir yapida olan

lastik;ara¢ ile yol arasinda en énemli bagdir.Gorevi tekerlekli araglarin igle-

yebilmesi ig¢in gerekli iglevleri yerine getirmektir.Bunlar:

~-Yiik tagimak,

~-Gli¢ iletimi,

-Hareketi bagjatmak ve durdurmak,

~Gidig ve viraj ydnlerini muhafaza etmek,

-Bir suspansiyon tabakasi olugturarak rahat arag¢ sirlgini saglamaktir. i
Can ve mal tagidigindan gayet énemli ve stratejik bir lriin olan lastikten

tiiketicilerin bekledigi 6zelik ve avantajlar gsunlardir:(39)

-Arag striliginde kullanim rahatligi ve konfor vermeli.

~-Fren emniyeti olmali(Kisa mesafede iyi fren tutmali)

-Islak ve kuru yolda iyi yol tutabilmeli.

-Buzlu,karli,islak,gamurlu,kaygan yollarda kaymamali.

~Uzun Omiirli olmali.

-Saglam, esnek,yumugsak olmali.

-Ses yapmamali.

(39) LASSA TANITIM VE TEKNIK YAYIMLARI VE KENDI KI1SISEL DENEYIM VE Ang.sTIRMALARIM,f



-Dig araliklari tas ve gamur tutmamali.

-Kullanim sirasinda fazla hararet yapmamali(isinmamali)

-Ari1zi1 yapmamali,problem ¢ikarmamali.

-Fazla yilik tagimali,yilike dayanmali.

~Virajda savrulmamali.

~-"Topallama"yapmamali. (Otoblis ve kamyonlar uzun bir siire yol aldiktan sonra,kisa
bir durug sirasinda isinmig olan lastikler;durus sirasinda sogudugundan lastigin
yere temas eden kisminda araci agirligiyla bir diizlegme meydana gelir.Bu lastigin
gapisindaki kord bezinin 6zelliginden ileri gelen normal bir durumdur.Arag¢ tekrar
hareket ettikten somra selli sir silire yol alinca,tekrer 1isnarak normal hale déner.
Normal nale gelinceye kadar 6zellikle 6n lastiklerde goférlerin "Topallama" diye
tanimladiklari bir vuruntu ve ses olugur.Bu ara¢ kulanimini zorlastiran,goférii ra-
hatsiz eden istenmeyen bir durumdur.)

-Yola ve araca uyum saglamali.

-Yakit tasarrufuna katkida bulunmali.

-Garantisi olmali.

-Piyasada kolay bulunabilmeli.

-Balans, s6kiip-takma gibi servis hizmetleri olmali.

~Fiyati ucuz,bédeme gartlari elverigli olmali.

-Her mevsimde iyi performans vermeli.

-Balansi iyi ve uniform yapida(Agirlik ve malzeme dagilimi her noktasinda ayni)olma:
-Vurma, carpma, kesilme ve darbelere dayanikli olmali.

-Sirt deseni gtlizel olmali,"Al benisi" bulunmali.(Yani gbéze batmali,garpmali.)

4.7 TUKETICILERDE MARKA ve MARKAYA BAGLILIK KAVRAMI: Lastik tiliketicilerinin lastik sa-

tinalma kararlarinda markaya baglilik kavrami ¢ok énemli oldudundan,bu konuyu inee-

lememizde yarar vadair.

4.7.1-MARKA ve MARKAYA BAGLILIK KAVRAMLARI%Ticaretin ilk giinlerenden beri gerek lreticile:

gereksede tilccarlar yolda yada depolarindaki lriinleri giaretlemigler,markalamigladi:
i

O zamanlarda marka terimi en ilkel belirleme yéntemini,yani Urinin lstiine belirli

bir igareti kizgin demirle igermekteydi(Sigirlarin damgalanmasi gibi)Daha sonralari '

orta ¢ag loncalari tiiketicilerin korunmasi amacayla lriinlerin markalanmasini zorunli
k1l1di1.Pazarlama dlgilincesinin babasi olarak taninan SHAW markalarla ﬁrﬁﬁleri'farkll-;
lagtirabilmenin,ilireticinin rakipler arasindaki yerini saglamlagtiracagini ve bazi .
durumlarda aracilarin yerine kullanilabilecegini ileri silirmiigtilr. (40)

BANKS'a gore tiliketicilerin bir markayi yegdledikleri ilk andan,o markayi satzn.
aldiklari ana kadar gegen slirede tiliketiciler iki agamadan gegerler.Bu agamalardan il
yeJlemeden, niyetlenmeye gegigi,ikincisi ise niyetlenmenin satin almaya ddéniigsmesini

igerer.BROWN ise marka seg¢imini etkileyen bireysel ve liriinsel etkenleri belirlemeye

(40)MUSTAFA DILBER ve UGUR YAVAS, "Marka ve Markaya Baglilik Kavramlari"
r.c.1.l.1s.Fak.Dergisi ,Cilt:6,Say1:3 S:57-66



4.7.2-

|
‘407¢3-

galigmigtir.Ortaya g¢ikardigi 18 etkenarasinda markanin fiziksel nitelekleri,kul-
lananlarin markayla olan tecriibeleri,paket,fiyak,garantiler,aligkanliklar,arkadas-

larin tavsiyelgéri,uzmanlarin tavsiyeleri,satis yerinin uygunlugu,saticilarin ki-

'silikleri,bayilerin sayginligi,reklam,yenilik, gans,bulunabilme,markanin sayginligi

ve toplum tarafindan benimsenme dereces# bulunmaktadir.

Markaya baglilik kavraminin g¢egitli tanimlamalarina rastlanilmaktadir:
MARKA SECIMI SIRASI:Bu tanimlamada markaya bagli kigiler satinalam big¢imleriyle
belirlenirler,Ornedin,bir tiiketici siirekli olarak A markasini satin aliyorsa
(AAAAAA...)markaya bagliligi béllinmez olarak tanimlanabilir.Ayrica kismi baglilik
(ABABAS...),slireksiz baglilik(AAAABBBB...)ve sadakatsizlik(ABCDEF...)tilirlerine
rastlanilmaktadir.
SATINALMA ORANI:Belli bir iriin aliminin aragtirmaci tarafindan saptanacak belli bir
bir yilizdesini ayni markaya ayiran tiiketiciler markaya bagli olarak nitelenebilir.
ALIM YENILEME OLASILIGI:Bu tanimlamaya gbre ayni markayi arka arkaya "n" kez
satinalma olasiligi yiliksek olan tiliketiciler markaya bagli sayilirlar.
ZAMAN ICINDE MARKA YEGLEME:Belli bir siire ig¢inde gegmig ve giincel marka yedlemeleri
uyugan tiliketiciler bu tanimlamaya gdre markaya bagli sayilarlar.

Markaya bagliligin tiliketicilerin Snemli bir kisminda yaygin bulundugu ve mar-
kaya bagli sayilmayan tiiketicilerin bile hi¢ degilse bir markayi tercih etmeyi

diligiindiikleri goriilmektedir.

MARKA SECIMI DAVRANISLARINI ve MARKAYA BAGLILIGI ACIKLAYAN KAVRAMLAR:Tiiketiciler
yeni lrilnler ya da yeni markalarin denenmesinde bilgi toplamaya &nem vermekte,ancak
o lrilinin satin alinmasi siklagtik¢a marka bagliliklarinin Snemi ve roli artmaktadir
Her tilketici degigik marka segenekleri arasinda bir esg¢im yapmak zorunluludguyla
kargilagmakta,yaptidi kargilastirma ve degerlendirmeler sonucunda yegleme sirasina
gére bir satinalma iglemini gerc¢eklegtirmektedir.Satinalma osnrasinda dogru seg¢im
yapip yapmadigi hakkinda kugku duymalari tiiketiciler ig¢in nekadar dogalsa,bu kug-
kuyu azaltma gereksinmesini duymalarida o kadar dogaldir.Satin aldigi markadan mem-
nuh kalan tiliketicinin alim sonrasi uyumsuzluluugu ¢ok diiglik olacak bu da o markaya ‘
bagliliging yilikseltecektir.Bu kuram satig sonrasi hizmet ve iletigimlerle tiiketiciy
dogru karar verdigi inancinin kazandirilmasinin Snemini vurgulamaktadir.Ayni marka-E
nin ard arda satin alinma sayisina bakarak markaya baglilik derecesini kestirmek

mimkindir.

DOLAYLI DEGISKENLERIN ETKILERI:Tiiketicinin belli bir markayi yedlemeye basladidi
andan,gercgek alimi yaptidi ana kadar gegen silirede etikleyici rol oynayan degisken-
ler arasinda agagidakileri sayabiliriz: l
1-F1yaT DUSURUCU STRATEJILER:Fiyat markaya bagliligin bir Slg¢ilisii olarak sik sik
kullanilmistir.Gegitli aragtirmalir fiyat digiiriici stratejilerin marka segimi

davraniglarini etkiledigini gbstermigtir.
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2-RAKIP MARKALARIN SAYISI:Bir yandan marka sayisinin diigiik oldugu konumlarda de-
gigtirme firsatida dligliik olacagindan,markaya bagliligin yilikselecegi,diger yandan
ise marka sayisinin ¢ogaldigi konumlarda tiliketicilerin belli bir markaya baglanma
gereksinmesi hissetmesi ileri slriilmektedir.
3-DAGITMA KAPSAMI:Genellikle markalarin yaygin bir gekilde daditildigi ve énder
markanin pazar payinin bliylik oldugu pazarlarda tliketicilerde markaya bagliligin
yliksek oldugu goriilmektedir.Ayrica magaza degistirmeninde bir markanin yine satin
alinma ihtimalini: Snemli J&lglide etkiledigi, tiiketicilerin marka satin alma davra-
niglarinin degigik magazalarda,degigik bigimler gésterdigi saptammigtir.
4-KIgILIK:Kigilik Sgelerinin hangi konumlarda énem kazandiklarini inceleyen bir
model 6zellikle lriinlin algilanan performans riski,tliketicinin kendineé olan giliveni
ve tiliketicinin algiladigi sosyal risk tlizerinde durmaktadir.
TUKETIM MALLARININ SURUMUNDE MARKA IMAJI:Marka imaji deyimi,yalniz mantiki bir te-
mele bagli anlayigla agiklanamaz.Bu imaj bir lrinin ¢ogunluk tarafindan kabul
edilen ve algilaman O6geleri olarak tanimlanabilir.Bu algilayig pekte bélingli
olarak gegeklesmemektedir.Reklam planlamalariyla marka imaji istenilen agamalara
ulagtirilabilir.Her lriin ig¢in bir marka imaji saptanir,Saptanan bu imajlar reklam
araciligiyla ydnetilebilir. (41)

Markali bir tiliketim malinain imaji,lriniin sundugu yararlada uygun bir durumda
bulunmalidir.Marka imajji ile,amag¢lanan tiliketici grubu birbirine kargit olmamalidi
Alicilardan bir kismi lriine bilitiinliyle bagli olmakla birlikte,diger bir kismi

kiliclik aksamalarda bile marka degigtirme egilimindedir.

DUNYA LASTIK PIYASASI PAZAR HACMI :Glinimiizde diinya lastik sanayii kurulu kapasite-
sinin altinda g¢aligmaktadir.SEKIL:9 ve 10'da diinya lastik arz ve talep miktarlari
gériilmektedir.Sekillerdede goriildiigi gibi yillik 800 Milyon adetlik kapasiteye
kargsilik,yillik lastik talep miktari 650 Milyon adet civarindadir.650 milyonluk la:
tik talebgénin 200 milyon kadari otomotiv endlistrisinde,orijinal ekipman olarak kul.
lanilmakta geri kalan miktar yenilemi(eskiyen lastiklerin yerine)olarak satilmak- .

tadir.Diinya lastik lretim kapasitesiyle,talep arasindaki bu farklilik gegitli sebe,

" lerden kaynaklanmaktadir.Bunlari géyle siralayabiliriz:

l-Petrol fiyatlarinin silirekli artmasi,otomotiv endilstrisinde lretimin diigmesine
sebep olmus,bu da lastik talebini azaltmigtir.Petrol fiyaklarinin silirekli artigi
ayni zamanda arag¢ sahiplerinin arag¢ kullanim siire ve sikliklarini dzaltmalarinada
sebep olmug;bunun sonucu SEKIL:11'de de gériildiigii gibi lastik eskitme katsayisi
diigmiig, eskiyen lastiklerin yenilegtirme orani azalmigtir.

2-Yapilan aragtirma ve geligtirmeler sonucu giniumizde lastik teknolojisi bliyiik
ilerlemeler kaydetmigtir.Ustan kaliteli hammaddeler kullanilarak,g¢ok geligmig,oto-
matiklegmig,modern makinalarla kaliteli,uzun &miirli,dayanikli lastikler imal

edilmektedir.

(41) EROL ISIK,Tiketim Mallari Pazarlamasinda Reklam,S:25-26
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3= Kaliteli ve glizel karayollarinin yapimi lastik émiirlerini uzaltmistair.
4-Araglarda yapilan degigiklik ve yeniliklerde lastik Omiirlerini artirmig,ariza
oranlarini azaltmigtir.

5-Imal edilen lastik tiplerinde konvansiyonel (¢apraz katli)den Radial tipe dogru
hizli bir kayma vardir.Lastikte radyalizasyona gegig;lastige uzun 5mﬁr,dagan1k1111k‘
yakit tasarrufu,siiriig rahatligi, konfor saglamigtir. |

Agsagidaki tabloda diinya lastik lretim kapasitesi gériilmektedir.

ULKELER : 1975 liretimi: 1984 liretimi:
BATT AVRUPA 263.101.000. 201.797.000
pody " 70.348.000 70.344.000
KUZEY AMERIKA 281.298.000 237.875.000
GUNEY AMERIKA 35.088.000 45.526.000
AVUSTRAEYA 12.233.000 10.397.000
ASYA 114.480.000 172.270.000
AFRIKA 10.335.000 13.510.000
s F-oeg 786.884.000 754.719.000

TABLO:6 DUNYA LASTIK URETIM KAPASITELERI. (Adet)

4.9 TURKIYE LASTIK PIYASASI PAZAR HACMI:Tiirkiye lastik piyasasi pazar hacmini olugtu-

ran yedi degigik kaynak vardir,Bunlar liretim,lastik kaplama,ithalat,ihracat,yenile-

me I

" otomotiv endiistrisi,kacak¢iliktir.Bu kaynaklari ayri ayri inceleyelim.

4.9.1- LASTIK URETIMI:Tiirkiye'de halen kurulu olan dért lastik fabrikasinin yillara gére
liretim miktarlarini daha &nce TABLO:2'de vermigtik.Kurulu dért lastik fabrikasina
ilaveten Kirgehir'de kurulmakta olan ve bir K.I.T. statiisiindeki PETLAS'da 1987
yilinda liretime gegilmesi planlanmaktadir.Diinyada oldugu gibi,Tiirkiye'de de bugiin
i¢in lastik piyasasinda bir arz fezleligi vardir. |

4.9.2- YENILEME:Genelde dig lastik talebi ililkede g¢aligan mevcut arag¢larin eskiyen lastikle
rinin yerine yenilerinin konulmasindan ve yurt ig¢indeki otomotiv endiistrisince iire-
tilen araglarin gereksinmesinden ve ihracattan kaynaklanmaktadir. i

Lastik yenileme talebini ortaya ¢ikarirken,lilkedeki ara¢ sayilarinin yanisiri

her bir aracin yilda yenilemek ihtiyacini duydugu lastik sayisini bulmak gerekir.

Bu da degigik degigkenlere baglidir.Bunlardan bazilari:Aracin yillik kat ettigi
yol ,iilke gartlarina(yol yapisi,iklim gartlari)uyumu,aracin énden veya arkadan g¢eki.
1i olusu ,yilik durumu ve kullanim tarzidir.Yenileme faktérleri araglarin gegitleri-

ne gére agagida siralanmigtir:(42)

(42) VEDAT GUNAY,Tirkiye Otomotiv Sanayii Uriinleri Talep Arastirmasi. S:138

o e e o i . =



ARAC CINSI : YENILEME FAKTORU (Adet/Y1l)

I O

BINEK Radial katla 1.3

e Capraz 4 1.6
KAMYONET 2.0
MINIBUS 3.0
OTOBUS 6.0
KAMYON 3.0
TRAKTOR ON/ROMORK .45
TRAKTOR ARKA « 35
1S MAKINALARI .40
OZEL NITELIKLI ARAC 3.0
BICERDOVER «30

OTOMOT1V ENDUSTRISI:Otomotiv endiistrisi lastik ihtiyacini belirtirken;liretilen
araglara takilacak lastikler ve yedek(Stepne) lastikten meydana gelmektedir.Buna
gére otomotiv endiistrisinde arag tilirleri itibariyle arag bagina ihtiya¢ duyulan

lastik sayisi agagida gOsterilmigtir:

ARAC CINST : ARAC BASINA LASTIKSAYISI:
OTOMBIL €3+ 48
MINIBUS B a0
MIDIBUS % o
KAMYONET 4+1:5
KAMYON 6 +1:7
OTOBUS 6 $141 727
TRAKTOR ON 2+ LR

" ARKA R R

i ROMORK 4 % 1-: 5
BICERDOVER 441:5
YOL ve 1S MAKINALARI 4415 (X)
TREYLER 14 4 1 :15
ILAVE DINGILLI KAMYON 841 :9

(X) :Yol ve ig makinalari lastik sayisi ¢ok daha fazla olan cinsleri vardir.

Asagidaki TABLO:7'de TURK Otomotiv Endiistrisince kullanilan lastik miktarlari

gériilmektedir. 1983 1984
GOODYEAR 57..873 49.517
UNIROYAL 220.643 248.520
PIRELLYT 189.757 148.251
LASSA 189.367 284.927
TOPLAM 657.640 731,315
TABLO:7

T{URK OTOMOT1V ENDUSTRISINCE SATIN ALINAN LASTIK MIKTARLARI.
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4.9.4- LASTIK KAPLAMA :Sirti asanarak eskiyen lastiklerin tekrar sirt gegirilerek kaplan-
masi1 Tiirkiye'de uzun yillardir yapilan bir islemdir.Lastik kaplamaciligi yeni las-

tik talebini olumsuz yénde etkilemektedir.

TABLO:8'de yillara gére kaplanan ve tekrar kullanilan lastik miktarlari gdriiliiyor.

LASTIK CINSI 1982 1983 1984

BINEK 23.093 23.970 | 24.982
KAMYONET/MINIBUS 58.022 61.267 64.827
OTOBUS /KAMYON 157.122 168.317 | 180.352
TRAKTOR ON/ROMORK 12.204 12.979 13.765
TRAKTOR ARKA 34.384 36.498 38.668

YOL DISI 2.458 2.608 2.758
TOPLAM 287.283 305.639 | 325.332
TABLO:8 TURKIYE'de KAPLATILAN LASTIK MIKTARI. (43)

4.9.5- LASTIK ITHALATI:Glinlimiizde uygulanmakta olan "Serbest pazar ekonomisi"6zelligi
geregi lastik ithalati kotalara bagli olmaktan g¢ikarilip,belirli glmriik vergisi
ve toplu konut fonuna kesinti yapilarak serbest birakilmigtir.Genellikle bliylik
is makinalari (Grayder,loder,dozer,vb.)ve yabanci marka binek arag¢larinin las-
tikleri ithal edilmektedir.Agagide TABLO:9'da ithal edilen dig lastik miktarlari

ve degerlerinin yillara gbére dagilimi gdriilmektedir. i

B 1978 1979 1980 ‘1981 ‘1982 © 1983 ' 1984

MIKTAR |2153050 479803 186929 30363 66434 71066 69866 129742
adet

DFEER 1159630 589794 346781 266520 |1157127 | 1178577 | 1610198 |2907457

TABLO:9 TURKIYE'den YAPILAN LASTIK ITHALATI. KAYNAK:D.P.T.

4.9.6~ IHRACAT:Yurt ig¢i talep yetersizlidi ve liretim fazlasi sonucu;stoklarin artmasi
lastik tlireticisi kuruluglari dig pazarlara agilmaya yénlendirmigtir.Bu arayis ve |
cabalarin sonucu 6zellikle 1980 yilindan sonra lastik ihracati artmigtir.Artik
bugiin oto dastigi ihracati Tiirkiye'de sanayi liriinleri arasinda énde gelen bir mal
grubunu olugturmaktadir.Agagida TABLO:10'da Tiirkiye'den yapilan lastik ihracatini

firmalara gére miktar olarak gérmekteyiz.

1983 1984

GOODYEAR 4.873 33.184

UNIROYAL 140.974 186.435

PIRELLI 78.719 244.994 j

LASSA 638.933 1.032.654 l

TOPLAM 863.499 1.497.267 !
|

TABLO:10 TURKIYE'den YAPILAN LASTIK ITHRACATI.
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4.9.7-KACAKCILIK:Ithalat diginda,kanunsuz olarak ¢egitli yollarla yurt digindan yurda

4.10.

sokulan kagak oto lastiklerinin miktari kesin olarak bilinmemekle birlikte pazar
hacmini olugturan belirsiz kaynaklardan biridir.Son yillarda ézellikle Ortadogu
Ulkelerine(gogunlukla Iran'a)yapilan lastik ihracatinda,bu lastiklerin bir kismi
gene bu lilkelere ihrag¢ malari tagiyan arag¢glarin goférleri tarafindan kagak olarak
ve yurt ig¢i satig fiyatlarinmzn altinda yurda geri getirilmektedir.Gliney ve dodu
illerimizde bu duruma oldukg¢a sik rastlanilmaktadir.Bunun diginda ihra¢ mallarini
yurt digina tagiyan arag¢lar,hac ve turizm nedeniyle yurt digina ¢ikan otoblis we
kamyonlar yurda déniligslerinde,arag¢larina yurt digindan yeni lastik alip takmakta-

dirlar.Oysa bu araglar eskiyen lastiklerini yurt ig¢ginden satinalip degigtirebilir-

-ler.Bu da 6nemli bir pazar kaybi sayilabilir.

.LASSA'nin TURK LASTIK SANAYIINDEKI YERI ve GELECEGI:1970 yili baslarinda yabanci

sermayeli U¢ lastik fabrikasinin talebi kargsilamakta yetersiz kalmasi sonucu,las-
tik ithalatinin hizli artmasi lizerine;alinan kararla Uglincii Beg Yillik kalkinma
planinda yeni bir lastik fabrikasi kurulmasi planlanmigtir.Ulkemizin cegitli ara-
yiglar iginde oldugu o dénemde 1974 yilinda HACI OMER SABANCI HOLDING biinyesinde
"LASSA LASTIK SANAYIIl ve TICARET A.S."kurulmugtur.

Tamamen yerli sermaye ile kurulan girket;Akbank,Tilirkiye Vakiflar Bankasi gibi
bankalarin desteginde 3000 ortakli bir anonim girkettir.Mayis-1974'de ileri lastik
teknolojisine sahip,uluslararasi bir kurulug olan B.F.GOODRICH (A.B.D.)ile lisans
anlagmasi imzalanmig,24-Temmuz-1975'de fabrikanin temeli atilarak,30-Ekim-1977'de
fiilen liretime baglanmigtir.Genel miidiirliik binasi ve tegkilati Istanbul'da,liretim
tesisleri LASSA LASTIK FABRIKASI Izmit-K&sekSy'dedir.870.000 metrekare agik arazi
tizerinde 110.000 metrekare ileri teknolojiyle inga edilmis modern fabrika binala-
riyla LASSA,Balkanlar ve Ortadodu'nun en biiyiik lastik fabrikasidir.Kurulug itiba-
riyle az yatirimla,bir misli ve gerektiginde dért misli genigleyebilecek gekilde

planlanan LASSA'nin bugiinki yillik kapasitesi liretim ¢egitlerine gére gbyledir:

DIS LASTIK : 2.400.000 Adet.
I¢ LASTIK : 1.600.000 "
KOLON : 570.000 "
KAPLAMA MALZEMESI : 4.000 Ton.

Lastigi lretmek ig¢in teknoloji-yogun,kapital-yodun,emek-yodun biiyik bir

tesis ve ¢aba gerekmektedir.Can ve mal tagiyan lastigin saglam,giivenli,uzun &miirli

ve kaliteli olmasi ig¢in g¢ok dikkatli,titiz bir ¢aba gereklidir.
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Bugilin LASSA'da :

Capraz katli binek,

Tekstil kugsakli radial binek,

gelik ~ ’ 8

Capraz katli minibiis/kamyonet,
Radial " # - ?
Traktér On,

Rémork,

Otoblis/kamyon,

Traktér arka,

Biger/dover,

Askeri arag,

1s makinalara

igin 200'den fazla g¢egitli ebat ve desende dig lastik liretilmektedir.

Tirkiye lastikendiistrisinde en fazla lretimi gergeklegtiren LASSA 1984 yili
yurt ig¢i satiglarda %28'lik payla en yiiksek ciroyu gergeklegtirmigtir.fhracattaki
bagarisi ¢ok daha biliylik olmus 1984 yilinda Tirkiye'den yapilan lastik ihracatinda
gergeklegtirdigi 32.4 milyon dolarlik ihracatla %69'luk bir pay elde etmigtir.

LASSA PAZARLAMA ORGUTUNUN YAPISI: Lassa lriinlerinin pazarlama ve satig gérevini
yiiklenmig olan LISA(Lastik Ihracat ve Satig)A.S. 16 Nisan 1975 tarihinde kurulmug-
tur.Lassa Lastik Fabrikasi lretime baglayincaya kadariilke ihtiyaci olan lastikler

LISA kanaliyla ithal edilerek,kurulan bayi tegkilatiyla dagitim ve pazarlamasi ya-

!

pilmigtir.Lassa lastiklerinin liretiminin baglamasiyla;ithalata son verilerek bugiin
bilitiin yurda dagilmis ve sayilari 400'l agsan bayi tegkilatiyla piyasaya,otomotiv ene-
dlistrisine,resmi kuruluglara LASSA liriinleri satilip,pazarlanmaktadir.Son yillarda
giderek artan ihracat da pazarlama bdlimiiniin énemli bir gérevini olugsturmaktadir.

Degigen piyasa durumlarina uymak,iriinlerin satig ve pazarlamasinda daha etkin
olabilmek i¢in kurulan Pazarlama Hizmetleri Midiirliligl blinyesinde;Teknik Servis,Pazai
Aragtirmasi,Reklam ve Tanitim,Mamul Aragtirmasi bdélimleri faaliyet gbstermektedir.
Ayrica Planlama Midiirligi kurularak;Depolar,Sevkiyat,Fabrika ve satig arasinda
koordinasyon ve satig kanallari taleplerine gbre liretim ve stoklama saglanmigtir.
Tirkiye cografi durum ve pazar Ozelliklerine gére satig bdlgelerine ayrilmig olup,
her bélgeye bir Bdlge satig Sefi ve Temsilcisi bakmaktadir.Yiné satig midirliigiine
badli olarak Otomotiv ve Toplu Satiglar Sefligi hizmet vermektedir.Arka sayfada
LISA Organizasyon Semasi gorilmektedir.
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4.12 REKLAM ve TANITIM UYGULAMALARI: Piyasadaki LASSA Imajini iyilegtirmek,iiriinlerin
tanitimini yaygin olarak yapmak ve tiiketici kitlede LASSA Markasinan tercihinin

saglanmasi i¢in reklam ve tanitim uygulamalari yapilmaktadir.

4.12.1-KULLANILAN REKLAM KANALLARI:T.V.,Radyo,Cegitli basin organlari(Gazete,dergi,mecmua
A¢ik hava(out door),¢egitli baskili malzeme(Afisg,pankart,Dénkart,Poster,Cikartma,
Sticker),Cesitli hediyelik egya(esantiyonlar)kullanilir.

4.12.2-T.V. REKLAMLARI: T.V. reklamlarinda Birinci kugak(Haber &ncesi ve haber sonrasi)
kullanilmaktadir.Tiliketiciler lizerinde yaptigi etki ve diger reklam araglarindan

daha ¢ok izlendiginden Reklam ve Tanitim agirlikli olarak T.V. kanaliyla yapilmak-
tadir.

4.12.3-REKLAMLARDA ISLENELEN KONU ve TEMALAR: Hazirlanan reklam ve tanitim faaliyetle-
rinde;lirinlerin tenitimi,kalitesi,garantisi,saglamlidi,consumer benefits'e(KULlanic
yararina)ydnelik konular,liriinlerin ¢egitli 6zellikleri ve diger marka liriinlerden

farklilik ve lsttlinliikleri gibi konular ve temalar iglenir.
4.12.4-REKLAMLARDA KULLANILAN TIPLEMELER,SLOGANLAR,MUZIK TURU,JINGLELER:Kullanilan tipler
gergek kigiler ve tiiketiciler(Qegsitli arag siiriliclileri)dir.SLOGANLAR:

"SAGLAM,GARANTILI"
"LASSA DORT YILDIZ"
"CAN SIMITLERI"
"SUPER SEKIZz"
ve digerleridir.
LASSA reklamlarinda mizik én plana ¢ikmaz,geri planda fon @larak kullanilir.
Bu amag¢la rahatlatici,hafiif miizik kullnilir.

Kullanilan jinglelere bir Ornek:

" HER YOLDA,HER YUKTE BI1zZ,
DAG,TEPE DURMAZ GIDERIZ,
BU YOLLAR B1ZIM NESEMIZ,
LASSA'ci GENCLERIZ. "

4.12.5-REKLAMLARIN MEVSIMLERE ve ZAMAN DILIMLERINE GORE DAGIMI:Tiiketicilerin lastide olan
taleplerinin mevsimlere ve belli zamanlara gére dalgalanmasina gbre bir reklam

zamanlamasi yapilmigtir.Buna gdre:

11k Baharda-Yaza girerken :Radial lastik reklamlari.
Agustos-Eyliil aylarinda %Traktor lastigi reklamlari.
Kasim-Aralik ocak aylarinda :Kar tipi lastik reklamlarai.
Hemen her mevsimde :Otoblis/Kamyon lastigi reklamlari yapilmaktadir.

Talebi ¢ok olan liriin gegsitlerinin reklam sikliklari talebe bagli olarak artmaktadir.

!



4.12.6~-BASLANGICINDAN BUGUNE REKLAM ve TANITIM FAALIYETLERINDE TAKIP EDILEN STRATEJI ve
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POLITIKA: 1978 yili baginda liretilmeye baglanan LASSA Lastiklerinin yodun reklam
kampanyasi 1978 yilinin son aylarinda baglamig ve 1979 yili sonuna kadar ayni
¢izgide devam etmigtir.Bu espri ve sempati unsurunun agirlik kazandigi bir yakla-
sam idi.Tanitici yayin olarak tim lastikler ig¢in ayri ayri posterler,bakim ve tanit:
kitapgiklari,yilik-hava cetvelleri hazirlattirilip bastirilmis ve g¢egitli c¢ikartmalar
yaptiridmigtir.Bu reklam kampanyasinda hakim olan yaklagim;sempati ve espri unsuru
olup,ama¢ piyasaya yeni striilen lrliniln tiiketiciye sevdirilmesi idi.

1980 yili reklam stratejisinde degigiklik yapilarak lastigi ciddi bir konu olarak
ele alip,iglemek esa s alinmigtir.Buradan hareketle LASSA Lastiklerinin ilstinliik-
lerini vurgulayan ve teknik dzelliklere daha ¢ok agirlik veren reklam kampanyalari
gergeklegtirildi.Bu arada satig somnrasi miigteri hizmetleri,garanti,kalite,fabrika-
nin modern teknolojisi ve bliylikligl gibi konular iglendi.

Yurt iginde silirekli olarak Kocael Sanayi Fuarina katilindi.Ayrica artan ihra-
cat gdzéniine alinarak yurt! digsindada Karagi,Bagdat,Tahran,Cezayir,Ingiltere,
Hannofef'de fuar ve sergilere katilindi.

Hem Tiirk Sporuna hizmet etmek,hemde tanitim gayesi ile bisiklet,basketbol,

voleybol,masa tenisi,yelken,boks gibi dallarda spor faaliyetlerinde bulunuldu.

REKLAM HARCAMALARI ve BUTCE TESPITI :Lassa lriinlerinin reklam ve tanitimi amaciyla
yapilan harcamalar ig¢in gerekli biitge pdzar payi ve yapilan ciroya gére belirli
bir yidzdeyle tespit edilmektedir.Bu tespit yapilirken lilkenin genel ekonomik durumu
lastik sanayii,otomotiv sanayii ve petrol lirinlerinin fiatlari,ayrica rakip firma-
larin faaliyetleride gdzéniine alinmaktadir.

Artan ciro ve pdzar payina orantili olarak giderek artan bir reklam harcamasai
yapilmaktadir.Bu amagla 1984 yilinda reklam harcamalari ig¢in ayrilan blitgede ge-

sitli reklam kanallarina agagidaki oranlarda harcamalar yapilmigtir:

Te¥s > % 60
BASIN : % 10
RADYO : % 10
ACIK HAVA (Out door) 3% -2
TANITIM(Promotion) O R L -f
HEDIYELIK ESYA P2 i
BASKILI MALZEME = §
SOSSYAL AMACLI Reklam : % 0.5 !
TOPLAM % 180

TUTUNDURMA ve SATISI TESVIK UYGULAMALARI :Markaya badlilik kavraminin oldukg¢a
énemli oldugu lastik piyasasinda;iyi bir marka imaji ve prestiji kazanmak biitiin
lastik firmalarinin amacidir.Uriinlerin piyasada tiiketiciler tarafindan sirekli

olarak talep edilmesi,aranmasi,dier markalara tercih edilmesi kisaca piyasa da
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tutulmasi tek hedeftir.Bu hedefi gerceklestirmek gayesiyle pazar,rakipler ve tiliketi-
ciler ¢ok yakindan takip edilir ve aragtirilir.Tiketici davraniglarindaki degigik-
liklere,rakiplerin tutumlarina ve pazarin genel yapisina uygun dinamik,olumlu netic
veren taktiklerle stratejiler tayin edilip,uygulanir.

Ozellikle talebin mevsimsel nedenlerle ve gegitli diger nedenlerle azaldigi
dénemlerde tiliketicileri tegvik etmek ve mali tutundurmak amaciyla degigik onlem-

ler alinir.

SATIS SONRASI MUSTERI HIZMETLERI: Pazarlamanin satig sonrasindada oldukg¢a Snemli
oldugu lastik piyasasinda;pazarlama Orgiitinde kurulan Pazarlama Hizmetleri Midir__
1igl kanaliyla tiliketicileri g¢egitli hizmetler verilmektedir.Pazarlama Hizmetleri Mi
dirligli baglica li¢ fonksiyon etrafinda organize olmugtur:

1-REKLAM ve SATIS TESVIK:Baslica gdérevleri piyasadaki LASSA Imajini iyilestirmek’
lrinlerin tanitimini yaygin olarak yapmak ve tiliketici kitlede LASSA Markasinan
tercihini saglamak lizere T.V. ,Basin,Radyo,A¢ik hava ve yerel reklam kanallariyla
iletigimi saglamaktir.

Ayrica bayilik tegkilatinin did enli ve standart bir gériinime sahip olmasi
igin;bayi i¢ ve dig dizenlemeleri yapmak,tiiketici kitlede LASSA sempatisini
arttiracak hediyelik egyalarin yapim ve dagitimini organize etmek gérevleri
arasindadair.
2-PAZAR ARASTIRMA :Piyasadaki lastik ve ilgili geligmeleri takip ederek;yeni ebad
ve desenlere duyulan ihtiyaci miktar ve Ozellikleri ydniinden arastirmaktir.Objek-
tif ydénden piyasadaki LASSA imajini Slger ve gesitli 6zel dederlendirmeler yapar.
3-TEKNIK SERVIS ve MAMUL PLANLAMA : Teknik servis grubu bir taraftan Lassa lastik-
lerinin garanti sistemini uygulamak,bayi ve diger satig kanallarindaki teknik
problemleri ¢ézmek,lastik uygulamalari hakkinda tavsiyelerde bulunmak gérevlerini
listlenirken,diger - taraftan Tirkiye ve dinyadaki lastikle ilgili geligmeleri takip -
etmek,piyasadan talep edilen yeni ebad ve tipleri somutlagtirarak imal edilmek
lzere projelendirmek ve gelecekte ihtiya¢ olabilecek yeni mamul ve tipleri planla-

mak lizere galigmaktadir.

SERVIS:Gilinlimiizde lastik piyasasi bayinin servis vermesini mecburi kilmaktadir
Bir miigterinin bir ¢ift lastik aldiktan sonra,eski lastiklerinin s&kiiliip,yeni las-
tiklerinin takilmasi ve balans yapilmasi ig¢in bagka bir yere gitmesi ve ilave mas-
raf yapmasi bir satig imkdninin kaybolmasi demektir.Bu sebeple ézellikle binek
lastikleri miigterisi markayi degil,servisi olan bayiyi segecektir.Bir serviste
te bulunmasi gereken cihazlar gunlardir:
1.S6kme-takma,damak (topuk)diiglirme makinasi.
2.Yama yapma makinasi.
3.Kompresdér (basingli hava)

4.Balans makinasi.
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GARANTI SISSTEMI : Uretilip,bayiler kanaliyla tiiketicileri sevk edilen her
ebad lastik sirt deseni digleri tamamen aginincaya kadar;fabrikasyon hatalar igin
"Garanti Sistemi"ig¢inde korunur.Hernekadar amag¢ kusursuz ve lstiin kaliteli mal
lUretmeksede;liretimi ¢ok yiiksek olan sinai kuruluglar lrettikleri mallara belli bir
siire garanti vermektedirler.Bunun gayesi tiliketiciyi herhangibir yapim hatasina
kargsi korumaktir.

Lassa lirtinleri garanti sisteminin diger lrilinlere gdre listiinliigii,zaman ile
sinirlanmamig olmasi ve lastik tamamen aginincaya kadar gegerli olmasidir.Herhan-
gibir ariza sonucu tiiketici tarafindan bayiye usiiliine gére iade edilen arizali
lastikler teknik grup tarafindan dikkatle incelenerek,arizanin fabrikasyon hata
sonucu meydana geldigi tespit edildiginde;kalan dig derinligi ve o glinkii satig
fiyati lizerinden iglem gOrmekte tiiketiciye ya hak ettigi parasi verilmekte veya
yeni lastik alirsa tutarindan diglilmektedir.Bbylece tliketici korunmaktadir.

Bu 6zelligin tiliketicinin lehine bir husus oldugunun satig Sncesi vurgula-
narak Garanti Sistemenin agiklanmasi satigi kolaylastirici unsur olarak bayiler
tarafindan kullanilmasi iyi sonug¢ verir.Satilan her bir lastik i¢in Garanti

Belgesi bayi tarafindan doldurulup tliketiciye verilir.

IHRACAT ve DIS PAZAR DURUMU: Lassa 1979 yilinda ihracat girigimlerine bagladi,Aga-
gida TABLO:11'de goriildiigi gibi yildan yila artan bir miktarda ihracati gergek~
legtirdi.

IThracatta agirligi Ortadogu lilkeleri almakla birlikte Bati ililkelerinin
payida giderek hizla artmaktadir.Yabanci pazarlarda aranan,istenen LASSA lastik-
leri yabanci otomotiv fabrikalarinada orijinal parga olarak sevk edilmektedir.
Bugiin milyonlarca LASSA lastigi yabanci lilke yuollarinda bagariyla kogmaktadir.

LASSA lastikleri bugiine kadar:Iran,Irak,Kuveyt,Misir,Pakistan,Kibris,Liibnan,
Ingiltere,Cezayir,Irlanda,Suriye,Suudi Arabistan,Hollanda,lsvig¢re,Fas,Urdiin,Isveg,

Kiiba,Danimarka,Almanya,Belgika, ftalya,Libya,Dubai,Avustralya’ya ihra¢ edilmigtir.

/N 32.4
MILYON .,
DOLAR 23.7
25 =
- 15.0
15.
10+ 6.6 4.9
27 B °
- S >
1979 1980 1981 1982 1983 1984
TABLO:11

LASSA LASTIKLERI IHRACATI
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LASSA LASTIKLERI REKLAM SONRASI (POST-TEST)ETKINLIK ETUDU :Tirkiye'de 1961 yilin-
danberi liretim yapan ve lastik pazarini kendi aralarinda béliigen li¢ lastik fir-
masi yaninda yeni bir kurulug olarak 1978 yilinda liretime baglayan LASSA;ayni
tarihlerde baglatip, 1979 yilindada devam ettirip sona erdirdigi reklam kampan-
yasainin etkinli§ini saptama gérevini bagimsiz bir &zel kurulus olan PIAR(Piyasa
Arastirma Limited Sirketi)'a vermigtir.

Yapilan g¢aligma bir Post-Test niteliginin yanisira,Otobiis/Kamyon Srnegi
ig¢in Pre-Test bilgilerini igermektedir.
AMAC: Reklem kampanyaginin yapisina uygun olarak ylirlitiilen aragtirmanin amagla-
rini goyle siralayabiliriz:
-Reklam kampanyasi amacinin kapsamina giren LASSA markasinin %90 oraninda bili-
nen lastik markalari arasinda yer aldzélnznlzaman ig¢inde takip edilmesi.
-Su andaki ilk Ug¢ lastik markasi arasindaki arasindaki durumunun belirlenmesi.
-Radyal konusundaki tliketici kanitlarinin belirlenmesi.
-Bayilerin bedava servis imajlarinin ve bu konu hakkindaki gériiglerinin belir
lenmesi.
-Sloganlarin hatirlanma orani.
-Lassa reklam karelerinin hatirlanma ve begenilme oranlari.
-Dagatilmig olan lastikler hakkinda tiiketici gdriiglerinin tespiti ve reklamlarda
vurgulanan 6zellikler ile iligkilerinin kurulabilmesi.
YONTEM : Aragtirma ylizylize anket metodu ile belirli oto park,durak,terminaller,
benzin istasyonlarinda yapilmigtir.Arastirma elde edilen veri ve bulgularin
degerlendirilmesi,d¥ Bnlenmesi ve raporlammasi iglemleri sonucu bir aylik silirede
tamamlanmigtir.

ORNEK : Aragtirmaya baz tegkil edecek Ornek plani su gekilde tespit edilmigtir:

ARAC CINSLERI

SEHIRLER OTOMOBIL oToBUS KAMYON TOPLAM
ISTANBUL 110 20 50 180
ANKARA 67 13 30 110
IzZMIR 66 14 30 110
TOPLAM 243 47 110 400

BULGULAR : Aragtirmalar sonucu elde edilen veriler ve bulgular tablolar halinde

ilerdeki sayfalarda ¢ikarilmigtir.
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TABLO 6 - SON ZAMANIARDA GJRULEN VEYA DUYULAN LAST1K REKLAMININ OLUP QLMADIGI
OTOM, OTOB, KAMYON 1ST. ANK, TZMIR  GENEL

% % % % % % %
Evet 86 4 87.2 77.3 81.1 74,5 98,2 84.0
Hayrr 13.6 12.8 22.7 18.9 25.5 1.8 16.0
TOPLAM $ 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
TOPLAM CEVAP 243 u7 110 180 110 110 400

TABLO 7 = TV'de GURULEN REKLAMIN HANGI LASTIK FIRMASINA AtT OLDUGU
OTOM. OTOM. KAMYON 1ST. ANK, 1IMIR  GENEL

% % % % % % %
Good-Year 2.5 9.5 n.7 1.7 1.8 5.0 2.9
Uniroyal 14.8 9.5 9.9 3.0 24,1 25.2 13.1
Fisk 2.8 4.0 3.6 1.3 3.0 5.0 3.1
lassa u8.0 45.9 53.2 56.2 47.6 42.5 ug.9
Pirelli ' 31.9 3l.1 32.6 37.8 23.5 32.3 32.0
TOPLAM % 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

TOPLAM CEVAP 398 e 14l 230 166 217 613

_6{._




TABLO 8 - BASINDA QJRULEN REKLAMIN HANG! LAST1K FIRMASINA AIT OLDUGSU

Good=Year
Uniroyal
Fisk

lassa
Pirelli

TOPLAM %
TOPLAM CEVAP

- Gd

TABLO 9 - YOL PANOSUNDA GURULEN REKIAMIN HANGT LASTIK FIRMASINA AIT OLDUGU

Cood~Year
Uhiroyal
Fisk

lassa
Pirelli

TOPLAM %
TOPLAM CEVAP

TABLO 10 - ISIKLI REKLAMDA GJRULEN REKLAMIN HANGI LASTiK FIRMASINA ALT OLDUGU

Good~Year
Uhiroyal
Fisk

lassa
Pirelli

TOPLAM %
TOPLAM CEVAP

OTOM. OTOB. KAM, 1ST. ANK. 1ZMIR GENEL
= % [ % § v %
2, 80.88.27.72,42.05,3~ - $.77.50.%
8.1% 16,77 13,17.0 - - 17.1  10.0
7, 28.88,77%.72.22.02.6~ 13.5- 6.75.77:2
62.2 20.8 55.6 76.3 59.5 Uu45.7 55,0
19.84.29,17,726.9 ,25.80, 27,06 .24, 85,1233
100.0 100.0 100.0 100.0 100,0 100.0 100.0
117 24 13 48 38 37 105 180
OTOM. OTOB, KAM. 1ST. ANK. 1ZMtR GENEL
3 3 [ § % : §
1.83. 88,9 1.9~ 8.1~ = 1.86.0 3.1
14,8 21.4 18,9 16.2 - 23.86.127.1
6.63.04,82.95.7 13,5 - 5:95.0.7,1
55.7 42,9 50,9 56.8 82.6 39,7 52.3
91.56.2 7, $5. 722,800 §.%5.717,96.120,%5. 520,
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
61 22 1 B 53 37 12 23 68 128

OTOM., OTOB, KAM. 1ST., ANK. 1ZMIR GENEL
% 3 % % % % %
Y e T 3.2 5.3 33.3 7.3 8.1
9.8 --28,5" 12.9 7.8 - 16.4 12,1
4.9 14,3 6.5 5.3 16,7 5.5 6.1

92.5V-W2,9" 61.3" 76.3 - 45.4 54,5
23.0 - 16.1 5.3 50.0 25.4% 19,2
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
61 7 31 38 6 55 99




| TABLO 11 - DUVAR PANOSUNDA QURULEN REKLAMIN HANGT LASTIK FIRMASINA AIT OLDURU

OTOM. OTOB. KAM. ST. ANK, 1ZMIR GENEL
g % g % § % %
| tood-Year 38" 2.8 1.9 ° 1246, - 5.8 1.8
ulhw:ﬂ. 15.2 1,403 150“ 1200 g 19.3 15.1
rhk "~ 28.6 707 12.0 - - 5.7
lassa S8 - .3 618 a56.8°c = s 50.8.550.8
Pirelli 27,2 14.2 17,7 8.0 100.0 26.3 20.8
T0PLAM § 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
TOPLAM CEVAP 33 7 13 2% 2 26 53
TABLO 12 - RADYODA DUYULAN REKLAMIN HANG! LASTK FRMASINA AT OLDUZU
OTOM. OTOB. KAM. ST, ANK. 1IMIR GENEL
% % E's 3 k) %
M‘Yeal“ 6.6 1306 - - - 7.2 6.0
Y K 2.0 o0 - 8.3 18.9 16.5
‘ "lk 5.3 13 6 209 - - 702 G.O
lassa 44,7 31.8 57.1 80.0 66.7 U40.6 45.9
| Pire11d 27.6 18,2 25.7 20.0 25.0 6.1 25.6
TPLAY § 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 140.0 100.0
TPLAM CEVAP 76 22 35 30 5217 . 1 5.9
DBLO 13 - DICER YERLERDE GSRULEN VE DUYULAN REKLAMIN HANGE LASTIK FARWASINA
AT OLDURU
OTOM. OTOB., KAM, 1ST. ANK, 1AMIR GENEL
% g $ % Y % %
God-Year R T e - e RN s
mml 25.0 -~ 10000 10000 . 16.7 2806
Mak Bh WO - " - 3.3 28.6
lassa 0.0 = - - - g 2l
TOPLAM % 100.0 100.0 100.0 100.0 -  100.0 100.0
TOPLAM CEVAP I 2 1 1 . 6 7
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TABLO 14\~ 'DENEKLERIN EN 1Yt HATTRLADIKIART LAST1K MARKALARI

OTOM. OTOB. KAM. ST, ANK. tZMtR GENEL
% % % % % % %
Good-Year 175 2.3 1.3 "B . B i 03
Uniroyal 2.5 35 17.72 - B.7T BE D2 VA
| | Fisk 5.2 235 1BS 8.8 1’2 B8 B2
| | lassa 178 T BA&A BSE B2 DT S
1 | Pirelli 2.7 BL B -02 B R D
1 | Michelin B R 1.2 KT B 1.2 1.6
| Continental By - .1 = 8N B8]
Dunloo - 0.6 0.4 3512 0.8 %8 0.9
Semperit 0.6 = - 0.2 =~ 1.8 &)
Hrestone 0.3 =~ 0.9 2 0.8 0.6 0.4
| Digler & 1.8 1.8 50 1.2 3.2 2.6
TOPLAM % 100.0 100.0 100.0 100,0 100.0 100.0 100.0
TOPLAM CEVAP 3547 709 1587 2681 1634 1528 5843
TABLO 15 - DENEKLERIN BIRINCt DERECEDE HATIRLADIKLARI LASTIK MARKALARI
OTOM. OTOB.;, KAM, 1ST. ANK., 1ZMtR GENEL
% % % % $ % %
Good=Year B3 B3 7 8.7 182 - BEoRBD
Uhiroyal BE e 137 1.0 BA 8L DD
Fisk 0.3 1F Dy 122 21 0.0 218
lassa NA .. A0 A 308 k. 137 WD
Pirelli WL RN . BATRES B
Dunlop : 3.2 - 5.6 28 . .38 10 2.3
Michelin 2.1 = 1.8 3488 ~ 1.8
Senperit 1.6 - - 0.6 = - % g
ﬂmﬂtm 008 = 207 0.5 1.8 108 102
Mr 102 b - 005 o 108 0.7
TOPLAM % 100,0 100,0 100.0 100.0 100,0 100,0 100.0
TOPLAM CEVAP 243 47 110 380 110 -1 W

~&
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TABLO 51 - SURUCULERIN /TAK.[LI OLAN LAST18! DESISTIRMELERT HALINDE 1LK

TERCIH EDECEKLERT LAST1K MARKALARI

OTOM. 1ISTA, ANKA, IZMIR
% % % %

Pirelli 29,2 26.4 46,3 16,7
@od-Year .8 M5 - 13.6
Uniroyal 23.0 12,7 3.8 M.3
Fisk TN el Y T W
Lassa 3®™:6 . 17:3 119 1.2
Dipor 83 3.8 = 1l
TOPLAM § 100.0 100.0 100.0 100.0
TOPLAM CEVAP a0 87 &

TABLO 62- OTOMOBIL SURUCULERININ 11K TERCIH EDECEKLERT MARKAYI
1KINCY TERCIH EDECEKLER! LASTIK MARKALARI

OTOM. 1STA. ANKA, 1ZMIR
% % % %
Pirelli 20 258 158 N1
Good-Year 5.9 M8 138 202
Uniroyal 7.3 1.7 B8 BT
Fisk 11.6 5.5 e 27.3
Lassa 25.9 281 37.3 9.1
Dm 2.0 - y 6.0
13 yok/Bilmiyor SRS . 1.5
TOPLAM & 100.0 100,0 100,0 100.0
TOPLAM CEVAP 243 110 67 66
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ya glven
thal mali olmasa

Radyal Gdvdeli olmasa
Nirkiye yol sartlarana en uygun

Sajlam-Dayanikli~Uzun &mirlQ
Asinma g¥stergesi bulunmasi
lastik

Tecrtlbe ettifim marka

Yunusak

Piyasada kolay bulunuyor
Yerli mala

Ucuz
Kolay balans tutabilmesi

Diger

Ucretsiz sikilp takma -

Balang ayara
Reklamlaran etkisi

Satis sonrasl servis

Marka

1

Brniyetli olmasa
Isinmamasa
Kaymamasi

Saticinin Etkisi

\
!
a

ﬁ-

Dy TN Sy <, -,

105 175 111 153 55

100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
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TOPLAM %
TOPLAM CEVAP
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TABLO 72 - LAST1K ALMADA ROL OYNAYAN FAKTURLER

9165857702867 777
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aflayan

Ucretsiz servis we balans
Tas tutmamasa

Kolay balans tutmasi

Fren glvenligi

Isinmamasi

Fazla Km. yapmasi

Viraj glvenlipi
Kaymamas

Reklamlarin Etkisi

Araca takili ilk lastik
Radyal olmasi

Markaya gliverme

Asinma g&stergesi olusu

Piyasada kolay bulunan
Saticinin etkisi

Yakittan tasarruf s
Yerli mala
Ucuz

Saflam-Dayamikli
Tecrilbenin etkisi

Yumusak

%

IZMIR  GENEL

ANK,
%

265

iIsT.
\J

661

KAM,
%

1112

3321

OTOB.

100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
3011

TABLO 73 ~ LASSA LASTIKLERIN® TERCtH ETMEME NEDENLERT
OTOM.

TOPLAM %
TOPLAM CEVAP

OODDONM~HNN
< !

Sik sik arizalamyor

Bulunmuyor
Sert lastik

tsmini duymamisg
Denememis

Fiyati yliksek

i1/

tavsiye edilmiyor/tutulmuyor

Catliyor

/alismadak/

Kullananlar memnun dej
Yeni ¢aktaigindan

oturmasi lazim

Difer

Cabuk agimyor

MmN~
- -
N~ N

N~ N
MmN m

[Ta W or M)

Ne<m

0.01
N

(32 er B o

NN

OO
. ee

Cevap yok

43 99 153 99 g4 346
PR s ey |

100.0 100,0 100.0 100.0 100,0 100.0 100.0

204

TOPLAM %
TOPLAM CEVAP



| TABLO 77 - OTOMOB1L SURUCULERINE GURE RADYAL LASTiGiN SZELLIKIERT
OTOM. 1ST. ANK., I1ZMIR

% % % 3
Kat bezlerinin paralel olmasi 5.0 5.5 3.7 5.4
Stirate tahamm{ll 8.3 6.67° 13,8 6.7
DUz bir seyir takip etmesi 4.5 1.5 5.7 7.1
Viraj emiyeti 13.8. 1.2 164 2.7
Yolu tutma Yzellipi b b 0 TR - 7 T 1 By S P
Daha uzun &mirld 8.8 2.5 10.0 p £% §
Motora daha az yllk bindirir 4.3 2.8 6.3 4.6
Daha. az 1simr 6.5 5.5 8.8 5.9
Genip tabanli 10,2 12.3 2.8 “I.2
Esnek 8.5 6.9 8.3 1.7
Yakittan tasarruf saplayan 4.0 4.4 4.4 3.4
Fren emniyeti 5k 68 . Bt o
Bilmiyor/Fikri yok 8.0 13.5 8.2 1.7
TOPLAM % 100.0 00,0 100.0 100.0

TOPLAM CEVAP 672 274 159 239



Cak reklam var karmgiyor/Tarif
edemiyor/Anlatam.yor
Civeivi ezmemek i¢in ani fren

yapiyor/ fren emiyeti civeivi kurta-

riyor/Civeivli reklam/Civeivi
ezmiyor

Bir kiz otostop yapiyor/Adam
duruyor uzun boylu bagka bir
adam cilayor sasiriyor/Adamin
dev gibi bir adamla (HUseyin
Alp) kargilasmasi

Adam gilzel bir kiz gdrince
almak i¢in duruyor araba
kaymaya basliyor/Adam arabanin
arkasandan kosuyor

Lastigin fren ve virajdaki
emiyeti anlatiliyor/Fren
glivenlipi

Bircok araba fren yapamiyor
yalmiz Lassa lastikleri

fren yapiyor

lastifin Uzerine konan atmaca/
Atmacalyl Lassa reklam

Can simidi s¥ziinil vurgulayan
reklamlar

lastifi tanitan bir reklam/
lastik havada uguyor/lastik
agaca takiliyor/Adam afaca
carpayor ve apjacin’ tepesine
cilkayor

Yanan para yakittan tasarruf
szl ile gdsteriliyor

Difer

Hatarlamyor

TOPLAM %
TOPLAM CEVAP

“TABLO 101 - GURULEN LASSA REKLAMININ ANLATIMI

OTOM. OTOB., KAM, 1ST. ANK. 1ZMIR GENEL
% % % % 3 % %
20.4 r Sy SR | o SRS, - N - I S 1
9.1 12.8 12.5 13,5 1.5 5.4 10,4
20.4 i°20.8.5-88.9." 20.8 9.2 WGl TS
105 1087 12,9 12.2 9.7 2R 4
2.3 5.1 1.1 0.7 4.6 2.7 2.3
0.“ ~ - . b 009 003

'4.1 2.6 '4.5 601 507 . u.O ;

5.0 5.1 4.5 4,7 sl 8.0 4.9

5.0 S.1 3.4 4.7 5.7 3.6 4.6

3.6 2.6 1.X 5.4 2.3 - 2.9

7.3 5.1 3.4 4,7 6.9 T2 6.0

7.3 179 38 12 3.5 0.7 10.4

100.0 100.0 1l00.0 100,0 100.0 1¢0,0 100.0
220 39 88 148 87 g w7

—
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4.17.1-ANKET TABLOLARININ YORUMU :
TABLO:6'da deneklerin %84 'niin lastik reklamlarindan haberleri oldugu gdriilmektec
TABLO:7'de ise T.V.'de gériilen reklamin hangi lastik firmasina ait oldugu sorust
na deneklerin ortalama %49'u LASSA olarak cevaplamiglardir.Buda LASSA reklamini:
diger lastik markalarina gére daha etkili oldugunu géstermektedir.
TABLO:8,9,10'da basin, yol panosu,Igikli reklamlarda gériilen lastik reklamlarini
ortalama %55 oraninda LASSA'ya ait oldudunun denekler tarafindan ileri siliriilmesi
yliriitiilen reklam kampanyasinin tiliketicileri yetiri kadar etkiledigini géstermek-
tedir.
TABLO: 11,12,13'dede gdriildiigi gibi duvar panosu,radyo ve diger g¢egitli yerlerde
gériilen ve duyulan lastik reklamlarinin bliyik oranlarda LASSA'ya ait oldugu
denekler tarafindan ileri sirillmigtir.
TABLO:14'de deneklerin en iyi hatirladiklari lastik markalarinda %'de oranlari
markalar arasinda pek bliylik farkliliklar géstermemektedir.
TABLO:15'te deneklerin birinci derecede hatirladiklari lastik markalarinda %28
ile PIRELLI birinci,%14 ile LASSA doérdiincli sirada yer almaktadir.
TABLO:51'de gériildiigii gibi LASSA Izmir'de ikiinci,Istanbul ve Ankara'da iigiincii
sirada tercih edilen lastik markasidir.
TABLO:52'de Istanbul ve Ankara'da ilk tercih edilen dider bir markanin bulunama-
masi halinde ikinci terciht@ LASSA birinci- sirayi alirken Izmir'de beginci
siraya diligmektedir.
TABLO:69'da siirtlicliilerin LASSA marka lastigi tercih edislerinde en bilyiik etken
%12.4 ile "Reklamlarin etkisi",gelmekte onu %10.5'la "Yerli mali olusu”,%9.8'le
"Piyasada kolay bulunmasi" takip etmektedir.Diger markalarda ise tabloda gdoriildi
gibi g¢egitli faktdérler etkili olmaktadir.
TABLO:72!’da lastik almada rol oynayan etkenler sorusuna deneklerin verdikleri
cevaplari gérmekteyiz.
TABLO:73'de LASSA lastiklerini tercih etmeme nedenlerinde %74 ile siiriiciilerin bu
lastigi daha dénce alip,denememis olmalari en biyiik faktér olmaktadir.Buda lastig
satin alinmasinda denenmis olmasinin énemli oldugunu géstermektedir.
TABLO:77'de Istanbul,Ankara ve Izmir'de toplam 672 otomobil sliriiciisiine RADIAL

lastigin ézelliklerinin neler oldugu sorulmug ve degigik cevaplar alinmigtir.

Gergekte RADIAL lastigin 6zellikleri gunlardir:
-Kat bezlerinin paralel olmasi.
-Yiiksek hiza dayanikli o .
-Viraj emniyeti ve savrulmamasi.
-Yol tutugunun iyi olugu.
-Uzun &miirli olugu.

-Araca slirlig rahatligr ve konfor vie konfor vermesi.



BT

-Genig tabanli olmasi.

-Esnek,yumugak " 4

-1yi fren tutmasi.

TABLO: 10l1'de LASSA'nin T.V.'de gbsterilen reklam filmlerinin neler anlattigi

sorulmug ve denekler bunlara ¢ok ¢egitli ve degigik cevaplar vermiglerdir.
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5. SONUC ve ONERILER

Pazarlama artik giiniimiizde sadece bir satig iglemi olmaktan ¢ikmig;ihti-
yaglarin 6nceliklerinin belirlenmesi ve lirétimin ona gére programlanmasi, URE-
tim miktarlarai,iiriinlerin dagitami,nitelik ve kalitesi,fiyati,yararlari ile
paslibagina bir aragtirmalar zincirini olugturan faaliyet dali olmugtur.

Bir pazarlama faaliyeti olan"Reklam ve Tanitim"asla bir gdz boyayicilik
ve aldatmaca degildir.lUretilen liriinlerin dzelliklerinin,listiinliiklerinin ve
yararlarinin tiiketicilere objektif bir gekilde gegitli modern iletigim arag¢-
lariyla duyurulmasi giiniimilz. reklamcilidinin ilkesidir.Insanlari belki bir kéz.

aldatabilirsiniz fakat bu ikinci kéz asla olamaz.
Diinya standartlarinin gerisinde,modern bir yapidan uzak olan Tiirk Reklam-

ci1liginin bir reorganizasyona ihtiyaci vardir.Burada Devlete onemli gérevler di
mektedir.1984 yilinda ¢egitli reklam kanallariyla toplam 36 Milyar 288 Milyon
liralik reklam harcamasi yapilmistir.Bu gilinde yaklagsik 100 Milyon TL. demektir.

Kigi bagina dilisen reklam harcamasi ise 812 TL.dir.(43)

Ulasim arag¢larinin en énemli ve hayati parc¢asi lastiktir.Canimizi Ve
malimizi tasiyan lastik emek-yogun bir caligma sonucu ortaya ¢ikan pahali bir
lirtindiir. Uretici lastigi liretirken;tiliketicinin lastikten neler bekledigini bil-
meli,yurdumuz yol ve iklim gartlarina en uygun lastigi lirekmelidir.Lastikte
liretici-tiiketici bagi silirekli olmalidir.Satin almada ve satin almadan sonrada s
cek bu ilgi,tiiketici Ulriinii kullanimi sirasinda ortaya ¢ikacak problemleri iire-
ticiye 1ileterek(feed-back) daha iyi iriiniln liretil@bilmesine yardimci olmalidir

Uretici yapacagi reklam ve tanitimlarla lastidini tiiketiciye onun maksi-
mum yararini saglayacak gekilde anlatmali ve aydinlatmalidir.Burada dodru ve
uygun kullanim ve bakim bilgileri verilebilir.Bdylece hem yanlig ve hatali

kullanimin éniine geg¢ilmig,hemde lastikten maksimum yarar saglanmig olur.

Lastik tek bagsina bagimsiz bir lirtin degildir.Takildigi jant ve hiz-
met verecegli aragla bir biitin meydana getirir.Bir aracin en sanssiz pargasi
belkide lastiktir.$éyleki:Bir aragta orijinal yapisi degigmis(edilmig,carpilmig
veya standart digi OSlgllerde ve koti malzemeyle imal edilmig janta takili las-
tigin Sémri nekader kealiteli olursa olsun uzun olamayacaktir.

Ayni gekilde aragtaki mekanik bozukluklar ve ayarsizliklar(én diizen ayar-
s1zligi,bozuk frenler,diizensiz akslar vb.)da olumsuz etkisini lastik iizerinde
gOsterecektir.Bu ylizden lastik lireticileri,jant yapimcilari,otomotiv sanayii
birlikte yapacaklari aragtirma ve ¢aligmalarla tiiketiciye daha iyi hizmet

etmelidirler.
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Bugiin oto lastigi piyasasinda arz aleyhine olan bir arz-talep dengesiz-
1igi vardir.Dengenin kurulmasi lastik fabrikalarinin tam kapasiteye ulagabil-
mesi ig¢in devletin bazi katkilari gerekmektedir:

-Serbest birakilan lastik ithalatina kisitlamalar getirilmeli,Sadece Tiirkiye'de
turetilmeyen ve ihtiya¢ duyulan lastik ebadlari ithal edilmelidir.
-Ayni gekilde yerli otomotiv sanayiinin geligmesi ic¢in yurt digindan aracg

ithalinede sinirlamalar getirilmelidir.
-Can ve mal tagidigindan hayati Sneme sahip lastigin bati lilkelerinde oldugu

gibi belirli bir dig derinligine kadar agsininca yenilenmesi mecburiyeti geti-
rilmeli.Bbylece hem ¢ok eskimig lastiklerin sebep olabilecegi kdzalar énlenmig
hemde lastik talebi arttirilmig olur.

Dilegimiz Tirk Lastik Sanayiinin gelecekte Tilirkiye'nin énde gelen

sanayl sektdérlerinden biri olmasidir.

(43) CENAJAJNS ARASTIRMASI. HURRIYET GAZETESI 8/MART/1985
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