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OZET

1sletmeler, iirettikleri iiriin ve sunduklart hizmetleri, birbirlerine kalite ve fiyat
bakimindan benzerlik gosteren bir¢ok iiriiniin ve hizmetin piyasada bulunmasi nedeni ile
farkli pazarlama stratejileri kullanarak satma yoluna gitmektedirler. Kiiresellesmenin son
derece Onemli oldugu, rekabetin giderek arttii, teknolojinin hizla gelistigi, bilgi
kaynaklarmin cogalarak yayildigi giiniimiizde, pazarlama anlayis1 da yeni diisiince
tarzlarindan etkilenerek yeniden sekillenmektedir. Bu farkli pazarlama stratejileri
literatiirde modern pazarlama adi altinda toplanmustir. iliskisel pazarlama da modern
pazarlama anlayis1 kapsaminda diisiince olarak uzun siiredir varlik gosteren, ancak

kavramsal olarak son yillarda gelistirilmis yeni bir pazarlama stratejisidir.

Pazarlamanin amaci, kaynaklarin akilci kullanimi ile miisterilerin istek ve
taleplerini karsilayacak iiriin ve hizmetleri sunarak miisteri degerini en {ist diizeye
cikararak kar elde etmektir. Uluslararasi pazarlama ise ayni amacin uluslararasi ortamda
yuriitiilmesidir. Giiniimiizde iilke simirlan icinde uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin
yiiriitiildiigii alanlar ise serbest bolgeler olarak tanimlanabilir. Iliskisel pazarlama,
isletmelerin ulusal veya uluslar arasi boyutta olan pazarlama c¢alismalarini miisteri merkezli
olarak siirdiirmelerine neden olmaktadir. Ozellikle yurt disinda bircok iilkede farkli
alanlarda basarili “iliskisel pazarlama” uygulamalar1 gerceklestirilirken, Tiirkiye’de
faaliyet gosteren isletmelere iliskin iligkisel pazarlama uygulamalar1 yok denecek kadar
azdir. Dolayisiyla, Tiirkiye’de faaliyet gosteren isletmelerin iliskisel pazarlama

uygulamalarina iligkin bilgi edinebilme derecesi de oldukga diisiiktiir.

“Serbest bolge” konusunda Tiirkiye’de son on yil icinde yaklagik altmis ¢alisma
yapilmistir. Ancak, bu ¢aligmalardan higbirinde ‘“iliskisel pazarlama” konusu ile olan
baglantt ele alinmamustir. Bu calismada “serbest bolge” ve “iliskisel pazarlama”
baglantisini ortaya koyabilmek amaciyla Mersin Serbest Bolgesindeki uygulama bigimleri

arastirilmistir.

Serbest bolgelerin basarisi, bolgede faaliyet gOsteren isletmelerin basarist ile
ilintilidir. Bu nedenle, bolgede faaliyet goOsteren isletmelerin uzun siireli varlik

gosterebilmesi ve bu siiregteki faaliyetlerinde etkin olabilmesi, kullandiklar pazarlama
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stratejilerine baghdir. Pazarlamanin isletme igin ©nemini bilen, modern pazarlama
goriisiine sahip olan, uzmanlik gerektiren konularda egitimli, deneyimli ve iyi yetismis
elemanlardan yararlanan, pazarlamanin bir siire¢ oldugunun bilincinde olan ve bu siiregte
miisteri merkezli yapilanmanin geregine inanan serbest bolge isletmeleri, iligkisel

pazarlamaya da yiiksek diizeyde 6nem vermektedir.

Anahtar Kelimeler: liskisel Pazarlama, Serbest Bolgeler, Mersin Serbest Bolgesi.
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ABSTRACT

Most of the business enterprises use different marketing strategies for producing
products and offering services since these products and services show similarities in price
and quality. The understanding of marketing has reshaped with the effect of different
points of views according to the vital importance of globalization, the increase severity in
rivalry, the rapid development of technology and the spread of growing information
resources day by day. These changed marketing strategies in literature are now being
gathered under the name of “modern marketing”. Also, the relationship marketing has long
been existed as an idea under the modern marketing, but has become a new marketing

strategy which has developed as an image in the last few years.

In marketing, the aim is to use resources wisely and therefore present products and
services that will fulfill the demands of the customers and also to make profit. International
marketing is the same process held in international basis. Free zones can be identified as
the places where these processes take place within the borders. Relationship marketing
enables enterprises’ national or international marketing studies to be carried out in a
customer-centered way. Although these relationship marketing applications are highly
common in many countries and areas, they are very few in companies in Turkey. So, it’s
difficult for enterprises in Turkey to get information on relationship marketing

applications.

So far, the aspects of ‘Free Zone’ and ‘Relationship Marketing’ have been studied
separately. The goal of this study is to point out the importance of relationship marketing
by studying these two aspects together, through examining the ways of relationship

marketing applications of the foreign enterprises in Mersin Free Zone.

Key Words: Relationship Marketing, Free Zones, Mersin Free Zone.
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GIRIS

Artan rekabet kosullar1 nedeniyle son yillarda pazarlama alaninda yasanan degisim,
iliskilerin sadece iktisadi bakig agisi ile iiriin veya hizmet degisimini degil, bunun yaninda
ekonomik yOniiniin digindaki boyutlar1 da kapsayarak fark yaratici nitelikte olmasini
gerektirmektedir. 1§Ietmelerin uzun donemli amacglarindan bazilari; kar elde etmek,
bulunulan pazarda pay artirmak, isletmenin yasam siiresini uzatmak ve miisterilere deger
katmak olarak tanimlandiginda, isletme odaginin miisteri olmasi kaginilmazdir. Pazarlama;
firmalarin, belirlenen miisteri gruplarinin ¢esitli istek ve ihtiyaclarini karsilarken kar elde
etmeyi amaglamalar1 dogrultusunda kaynaklarini belirlemeleri, planlamalari, kullanmalar1
ve denetimi gerceklestirmeleri olarak tamimlanirsa, uluslararasi pazarlama kavrami da
firmalarin aym gayreti uluslararas1 platformda gostermeleri olarak tanimlanabilir. Ulke
sinirlart i¢inde uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriildiigii alanlar ise uluslararasi
pazarlama kavraminin bir alt bashigi olan serbest bolgelerdir. Ulkeler, ekonomilerine katki
saglayacak serbest bolgeleri ve bu bolgelerdeki yabanci sermaye yatinmlarini; iiretimi
artirmak, issizlige ¢coziim bulabilmek, tiretim maliyetlerini diisiirebilmek, ucuz hammadde
kullanabilmek, iilke rezervlerini genisletebilmek gibi nedenlerle tercih etmektedirler.
Bunlarin yam1 sira iilkeler, bu yabanci yatirimcilar1 piyasalar konusundaki genis
deneyimlerinden ve biitiin diinyayr sarmis satis ve pazarlama Orgiitlerinden

yararlanabilmek icin de cazip bulmaktadir.

Artan rekabetin etkisiyle hizla degisen pazar kosullari, miisterinin de Oneminin
artmasina neden olmustur. Pazarlamanin amaci yillarca isletmeler tarafindan ¢ok sayida
miisteriye en fazla iirlinii satabilmek olarak algilanmig, ancak degisen kosullarda bu
diisiince yerini modern pazarlama anlayisina birakmistir. Modern pazarlama anlayist
miisteri odaklt bir yaklasimi benimsemektedir. Bu anlayisa gore isletmelerin ne
tirettiginden cok miisterinin ne istedigi onem tasimaktadir. Miisterilerin isteklerinin
olduk¢a 6nem kazandigi pazar kosullarinda yeni pazarlama stratejileri de dogmustur. Bu
stratejilerden en o6nemlisi “iliskisel pazarlama”dir. iliskisel pazarlama, var olan miisteri
kitlesini genisletmek, miisteri isteklerini g6z oniinde bulundurarak onlarla olan baglantilart
artirmak, isletmelerin tedarikgileri ile olan baglarin1 giiclendirmek ve bu sayede

miisterilerin, tedarikgilerin ve diger taraflarin isletme ile olan iliskilerini siirekli hale



getirmektir. Ancak sadece miisteri istek ve taleplerinden haberdar olmak, giiniimiiz rekabet
kosullarinda igletmelerin var olabilmeleri ve bu varligi siirdiirebilmeleri igin yeterli
olmamaktadir. Ayakta kalabilmek i¢in isletmeler, miisterileri ve tedarik¢ileri hakkinda
bilgi sahibi olmali, bu bilgiyi olumlu sekilde kullanarak onlara deger vermeli, miisteri
memnuniyetini  saglamali ve bunlarin sonucu olarak da miisteri sadakatini

kazanabilmelidir.

Teknolojinin hizla gelismesi, miisteri ihtiyaglarinin karmagiklagmasina, dolayisiyla
miisterilerin daha bilingli olmasina neden olmustur. Bilgi diizeyi artan miisteriler,
isletmelerden diisiik fiyath, yiiksek kaliteli dirtinlerin yan1 sira kendilerine deger
verilmesini, isletme tarafindan taninmay1 ve isletme ile sicak iligkiler icinde olmay1 talep
etmektedirler. O nedenle isletmelerin bu deg§isen miisterileri elde tutmalari, modern
pazarlama stratejilerinin en onemlisi olan iligkisel pazarlamay1 benimsemeleri ile miimkiin

olacaktir.

Calismada, isletmeler acisindan 6nemi hizla artan iliskisel pazarlama kavramu;
uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiildiigii, ticaret ve yatirim olanaklarindan daha
etkin yararlanmak ve ilave istihdam alanlar1 olusturmak icgin yeni firsatlarin yaratildigi,
etkin ticari merkezler olarak lojistik islevler iistlenen serbest bolgelerle birlikte ele
almmaktadir. “Serbest bolge” ve “iliskisel pazarlama” kavramlari, bugiine kadar
birbirinden ayr1 olarak bircok arastirmaya konu olmustur. Calismanin amaci, bu iki
kavramin bir arada diisiiniilmesi geregi ile “Mersin Serbest Bolgesi’ndeki yabanci
isletmelerin iliskisel pazarlamaya bakis acilarin1 irdeleyip, “iliskisel pazarlama”

faaliyetlerinin igletmeler agisindan 6nemini saptayabilmektir.

Bu dogrultuda calisma dort boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde iligkisel
pazarlama kavrami incelenmeye calisilmis, kavramsal agiklamalarin ardindan iliskisel
pazarlamanin geleneksel pazarlamadan ve diger baz1 yaklasgimlardan farki ele alinmistir.
Daha sonra iliskisel pazarlamanin gelisimi, amaclari, kapsam1 ve olusturulabilmesi icin
gerekli unsurlar ile iliskisel pazarlamanin bilesenleri ayrintili olarak tartisilmistir. Birinci
bolimiin sonunda iligkisel pazarlamanin sinirlar1 ve prensipleri aciklanmis, iliskisel
pazarlamada miisterilerin Onemi iizerinde durularak bunun isletmeye olan etkileri

incelenmistir.



Ikinci boliimde, “serbest bolge” kavraminin genel tanimina, gesitlerine ve
ozelliklerine yer verilmistir. Daha sonra serbest bolgelerin diinya ekonomisindeki yerleri,
bulunduklar iilke ekonomisine olumlu ve olumsuz etkileri, olusum siire¢leri, serbest bolge

uygulamalari ve bu bolgelerin giiniimiizdeki durumlarinin degerlendirilmesi ele alinmistir.

Calismanin {iciincii  boliimiinde ise uluslararasi1 pazarlama faaliyetlerinin
yiiriitiildiigii serbest bolgelerden biri olan Mersin Serbest Bolgesinin, iilkemizdeki diger
serbest bolgelere gore Onemi, iilkemizin dig ticaretine ve pazarlama uygulamalarina
katkilar1 degerlendirilmis; Mersin Serbest Bolgesindeki yabanci isletmelerde bir arastirma
yapilmistir. Arastirmada, bolgede bulunan yabanci isletmelerin iligkisel pazarlamaya
verdikleri onem ve bunu etkileyen faktorlere deginilmis; elde edilen bulgular ve

degerlendirmelerden yararlanilarak sonug¢ boliimiinde, sonug ve onerilere yer verilmistir.



BOLUM 1. ILiSKiSEL PAZARLAMA KAVRAMI
1.1. Pazarlamadan Iliskisel Pazarlamaya Gegis Siireci

Pazarlama, isletmenin asal fonksiyonlarindan biridir. Uygulanma siireci ¢ok eski
caglara uzanan pazarlama, giiniimiizde benimsenen olgusuna 1950°1i yillarda ulagmustir.
Pazarlamanin, gelisim siireci net olarak tamamlanan bir fonksiyon oldugunu sdylemek
miimkiin degildir. Zaman i¢inde kapsaminda farkliliklar ve gelismeler olmus, bunun
sonucunda farkli kapsamlarin bir sentezi konumuna ulagmistir. Bu gelismeler pazarlamanin

tanimina da yansimis, donemler olarak farkli tanimlar yapilmistir.

Pazarlama, toplumun ve bireyin tutum ve davramiglarini inceleyerek, mal ve
hizmetlerin tiiketicilere ulastirllmasinda kullanilan yontemlerden yararlanip, tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarina uygun pazarlama uygulamalarinin bulunmasini saglayan faaliyetler
biitiinidiir. Cevik Uraz’a gore pazarlama, dogal kaynaklardan yararlanilarak iiretilen iiriin
ve hizmetlerin son kullanicinin eline gecene kadar gerceklesen faaliyetlerdir (Uraz, 1978).
Walters (Walters, 1992) pazarlamayi “miisterilerin gereksinimlerini ve beklentilerini
anlama ve bu cercevede hizmetlerin nasil tasarlanip sunulabilecegini planlama islemi”
olarak tamimlarken; Cemalcilar pazarlamayi, “pazarla iliski kurmak, insanlarin
gereksinimlerini doyurmak amaciyla degisimi gerceklestirmek” olarak tanimlamistir
(Cemalcilar, 1983:12). Philip Kotler pazarlamayi, karli miisterileri bulma, firmaya bagh

tutma ve alimlarimi artirma bilimi ve sanat1 olarak ifade etmektedir (Kotler, 2000).

Iktisatcilar konuya fayda agisindan yaklasmuslar ve pazarlamayi yer, zaman ve miilkiyet
faydasi yaratmakla ilgili faaliyetler biitiinii olarak tammlamislardir. Isletmeciler ise
pazarlamayi, amaglarina ulagmay1 saglayacak degisimleri gerceklestirmek iizere ihtiyaci
karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmas: ve dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama siireci olarak
gormektedirler. Isletmecilere gore pazarlama siirecinde isletmeler ihtiyaglarmi karsilarken,
her zaman tiiketicinin tatminini g6z 6niinde bulundurmalidirlar. Bunun yan1 sira yoneticiler
de pazarlamayi tiiketicileri tatmin etmek ve isletme amaclarina ulagsmak i¢in mal ve
hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru akisim1 yonelten isletme

faaliyetlerinin yerine getirilmesi olarak algilamaktadirlar (Yiikselen, 2007:5). Tanimlarda



zaman zaman pazarlamanin dagitim yoniine dikkat cekilerek, pazarlama klasik pazarlama
taniminda oldugu gibi mal ve hizmetlerin {iireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru

akisi yonlendiren isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesi olarak tanimlanmustir.

Pazarlamaya iligskin ¢ok rastlanan en genis tanim ise 1985 yilinda Amerikan Pazarlama
Dernegi (American Marketing Association) tarafindan yapilmistir. Amerikan Pazarlama
Dernegi’nin tanimina gore; “Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaclara ulagsmay1 saglayacak
miibadeleleri gerceklestirmek iizere, fikirlerin mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siirecidir.”

(http://www.marketingpower.com/mg-dictionary, 2008).

Yukarida verilen tamimlarda da goriildigii gibi pazarlama, zaman icinde farkh
sekillerde nitelenmis ve kapsaminda degismeler olmustur. 1950’1i yillarda tiiketici mallar
giindem olustururken, 1960’larda endiistriyel iiriinler de pazarlamanin kapsamina girmistir.
1970’1lerde kapsam genislemis, kir amaci giitmeyen orgiitler ve sosyal pazarlama giindeme
oturmustur. 1980’li yillarda dikkatlerin hizmet sektoriine yonelmesi ile hizmet pazarlamasi
onem kazanmus, iliskisel pazarlama kavrami ise 1990’h yillarda pazarlama literatiiriine

girmistir.
Yiikselen bu donemleri soyle siniflandirmaktadir (Yiikselen, 2007):

»  Uretim odaklilik

= Satis odaklilik

= Pazar odaklilik

= Toplumsal Pazarlama

» [liskisel pazarlama
Calismanin izleyen boliimiinde bu gelismelere kisaca deginilmistir.

Pazarlama faaliyetlerinin temeli 1.0 7000’1 yillarda atilmig; ancak, zamanla kisiler
arasindaki degisimin boyutlar arttikca ve ilerleyen donemlerde is hacmi genisledikcge, ayri

bir alan olarak algilanmistir.



Uretim Odakli Pazarlama Yaklasim

Onsekizinci yiizyila tarim ekonomisinin hakim olmasi, ¢iftgiler tarafindan iiretilen
tarim iriinlerinin pazarda yine ciftciler tarafindan satilmasini, dolayisiyla {iiretici ile
tilketicinin dogrudan bir araya gelmesini saglamis; dogrudan bir araya gelen iiretici ve

titkketici arasinda {iiriine dayal bir bag kurulmustur.

Bu dénemde az sayida olan iireticiler, herhangi bir rekabet sorunu ile kars1 karsiya
olmadan pazarda varliklarini siirdiirebilmistir. Miisteriler agisindan markalar arasinda bir
secim yapma zorunlulugunun olmadig diisiiniiliirse, pazarlamada miisteri beklentileri ve

ihtiyaglari, heniiz tizerinde durulmayan kavramlart olugturmaktadir.

1929-1933 yillart arasinda biiyiik bir ekonomik bunalimin fazlasiyla yasandigi bu
ilk donemde, isletme biinyesinde pazarlama boliimiiniin agirligindan s6z etmek miimkiin
degildir. Uretim odakli pazarlama anlayisinin hakimiyeti, isletme yonetiminde de iiretim
yonlii bir anlayisin egemen olmasma neden olmaktadir. Uretim boliimii yoneticileri ve
miihendisler isletme yonetiminde etkin bir role sahiptirler. Isletmelerde pazarlama boliimii
yerine, satiglar1 ve satiscilart yonetmekle sorumlu yoneticilerin kontroliinde olan pasif bir
satig bolimii mevcuttur. Dolayisiyla bu donem isletmelerinde satis boliimiiniin esas isi,
fiyatin bile ¢ogunlukla iiretim veya finansman boliimlerince belirlendigi bir iiriin ya da

hizmeti satmaktir (Mucuk, 2001: 8).
Satis Odakl Pazarlama Yaklasimm

Uretim odakl1 pazarlama yaklasimindan sonra satis odakli pazarlama anlayisinin ortaya
cikmasi, bu alanda yeni bir donemin baglamasina neden olmustur. Pazarda rekabetin ortaya
cikmasiyla birlikte iireticiler agisindan iiretilen mallarin satis1 bir sorun haline gelmeye
baslayinca, kar saglayacak satislarin gergeklestirilmesi onem kazanmistir. Bu donem,
diinya ekonomisinde biiyiikk degisim ve g¢alkalanmalara neden olan ekonomik buhranin

goriildiigii tarihten 1950’1ere kadar siiren bir zaman dilimini icermektedir.

Biiyiik ekonomik buhran, ekonomide asil sorunun iiretmek ya da iireterek biiytimek
degil, iiretilen ¢iktinin satilmasi oldugunu ortaya koymustur. Sadece “iyi iiriin” tiretmek

pazar basarisini getirmeye yetmemektedir. Isletmeler bu dénemde, iiriin satislarinin saglam



ve etkili tutundurma c¢abalar1 gerektirdigini fark etmislerdir. O nedenle bu doénemde satis
faaliyetlerine verilen onem diizeyi artmis, satis yoneticileri de isletme yonetimlerinde

sayginlik ve yeni sorumluluklar kazanmiglardir.

Satis anlayisina gore tiiketiciler, alimla ilgili davranislarinda durgunluk veya direng
gosterdiklerinden, satin almaya ikna edilmelidirler (Kotler, 2000: 8). Satis konusunda
gelistirilen teknikler ve bazi yaniltict veya aldatici tanmitim caligmalari, bu donemde
pazarlamaya karst olumsuz bir yarginin yerlesmesine neden olmustur (Sommers ve

digerleri, 1992: 7-8).

Ayn1 donemde satis temel anlayis olarak benimsenmekte, tiiketici ve tiiketici
beklentileri ile ilgili konular dikkate alinmamaktadir. Ancak, satis odakli yaklasimin
etkisiyle yogun satis faaliyetlerinde bulunan isletmeler, zamanla tiiketicileri ikna etme
cabalariin yetersiz oldugunu anlamislar, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin dikkate

alimmasi gerektigini kavramiglardir.

Pazar Odakh Pazarlama Yaklasim

Pazar odakli anlayisa gore hedef pazarlarin istek ve ihtiyaglarimin belirlenmesi,
rakiplerden daha etkin ve yeterli tatminin yaratilmasi, tizerinde durulmasi gereken énemli
konulardir (Kotler, 2000). Bir baska deyisle modern pazarlama ya da pazarlama kavrami
(anlayis1), isletmenin temel gorevinin once hedef pazarlarin istek ve gereksinimlerini
saptayip biitiinlesik pazarlama araclarindan yararlanarak ve alicilar1 tatmin ederek kar
saglamak, boylece diger orgiitsel amaclara ulagsmak oldugunu savunur (Tek 1999: 18).
Pazar odakli pazarlama anlayisim1 benimsemis olan isletmelerde pazarlama faaliyetleri,
tiretimden 6nce baslamaktadir. Buna gore, iiretime yon verebilmek i¢in hedef pazardaki

istek ve ihtiyaclar belirlenir.

1970’li yillardan itibaren, pazarlama anlayisina yonelik elestiriler yapilmaya
baslanmistir. Bu elestirilere gore hedef pazardaki tiiketiciye yOnelen pazarlama, kisisel
istek ve ihtiyaclar lizerine yogunlasarak toplumsal ihtiyaclar1 gbz ardi etmektedir. Boylece
pazar odakli yaklasima toplumsal sorumluluklarin eklenmesi ihtiyact dogmus ve yeni bir

doneme adim atilmustir.



Toplumsal Pazarlama Yaklasim

Pazarlamanin ekonomi biliminin bir parcasi oldugu tarihlerde odak noktasi, kar
amach kuruluslar olmustur. Ozellikle 1960’11 yillarin ikinci yarisindan sonra pazarlama
kapsami genisletilmis ve kar amaci giitmeyen kuruluslar da bu kapsama dahil edilmistir. O
zamana kadar kar amaci giitmeyen kuruluslara pazarlama bilimi igerisinde yer
verilmemesinin nedeni, bu bilim daliyla ugrasanlarin konuya ilgisiz kalmasi ve
onceliklerinin her zaman kar kavrami olmasidir. Kar amaci giitmeyen pazarlama olgusuyla

beraber ayni1 amaci benimseyen kuruluslar da ortaya ¢ikmistir.

Kar amaci giitmeyen kuruluslari, kisilerin yasamlarini olumlu yodnde degistirmeyi
amagclayan ve bu amaci gergeklestirirken herhangi bir maddi kazang beklemeyen kuruluslar
olarak tanimlamak miimkiindiir. Bu kuruluslarin faaliyet alanlar1 genellikle tarim, hukuk,

egitim, saglik, sanat, din ve spor olarak gézlenmektedir (Aslan, 1996; Kotler,1982).

1970’lerde Kotler ve Levy gibi yazarlar kir amaci giitmeyen kurumlarin da
pazarlama tekniklerinden yararlanabilecegini, pazarlama taniminin genisletilerek toplumsal
ve sosyal boyutlarin tamima dahil edilmesi gerektigini sOylemislerdir. Bu yillarda temel
pazarlama tekniklerinin; algi, diisiince ve davranis bigimlerini degistirmede etkili oldugu
fark edilmistir. Klasik ve modern pazarlama tanimlarindan farkli olarak sosyal pazarlama,
toplumsal paydaglara hitap etmek, toplum ici ortakliklar ve igbirligi gelistirmek ve
isletmelerde yiiriitillen proje ve faaliyetlere ek fon kaynaklarini yaratmak i¢in gerekli

adimlarin atildigr bir siiregtir.

Sosyal pazarlama bir yandan mikro diizeyde bireylerin tiiketim, yasam tarzi ve
davraniglarinda degisimi amaclarken, diger yandan makro diizeyde toplumlarin sosyo-
kiiltiirel ve ekonomik degisimi i¢in gereken politikalarin olusturulmasini ve uygulanmasini

icermektedir.

Kotler ve Andreasen’in sosyal pazarlama tamimina gore ‘“sosyal pazarlamaci”,
sosyal ve toplumsal davranislart etkilemeyi, degistirmeyi ve gelistirmeyi amaclar. O,
herhangi bir iiriinlin {iretiminden veya herhangi bir hizmetin sunumundan ¢ikar elde

edebilecek bir hedef kitle yerine toplumun genelini diisiinerek hareket eder ( Kotler, 1982).



Gelisen teknoloji ve iletisim teknikleri sayesinde sosyal pazarlama da hizla
gelismis, toplum tarafindan sosyal sorunlar daha kolay anlasilmis ve bu sorunlara daha

yaratici ¢oziim Onerileri sunulmaya baglanmustir.

Sosyal pazarlama uygulamalarina giliniimiizden Ornekler verilecek olursa;
ABD’deki J. Crew tekstil firmasi, “Reading is Fundemental” slogam ile gerceklestirdigi
kampanyada (20 Temmuz- 3 Eyliil 2002 tarihleri arasinda) her erkek, bayan ve cocuk
kotlarinda yapilacak satistan 1 dolar ayirarak yaklastk 100 bin dolarlik bir fon
olusturmustur. Olusturulan bu fon, cocuklarin kitap okuma aligkanliklarim gelistirmeleri

icin kullamilmistir ( Marketing Tiirkiye, Ekim 2005).

Benzer sekilde cocuk ayakkabisi iireticisi olan Elefanten USA, “Americans for the
Arts” isimli vakifla, okul ©ncesi cocuklarin sanat egitimine katkida bulunmaktadir.
Elefanten USA, cocuk sarkilarindan olusan bir CD ¢ikarmuis, bir konser turnesi diizenlemis
ve Agustos 2002’de projeyi kapsayan ulusal ¢apta bir basin kampanyasi organize etmistir.
CD satislarindan elde edilen yaklagik 50 bin dolarlik gelir, egitim projesinde kullanilmak
tizere vakfa verilmistir (Marketing Tiirkiye, Ekim 2005).

Sadece miisteri odakli olmanin veya iiriin bazinda tiiketicinin beklentilerini yerine
getirmenin yeterli olmadig1 giiniimiizde, iirtinlerin arkasinda yer alan kurumsal markalar ve

bu markalarin benimsenmesini saglayan sosyal 6zellikler de 6nemsenmektedir.

Tiirkiye’de de sosyal pazarlama uygulamalart giderek hiz kazanmakta; ornegin,
farkl1 sektorlerde marka olmay1 basaran Eczacibasi/Avon firmast 1996 yilindan beri meme
kanseri ile miicadele kampanyasini siirdiirmektedir. Bu kampanyada yiiriitiilen faaliyetler
sayesinde ¢ok sayida kadin bilinglendirilmis, kampanya kapsaminda {iretilen iiriinlerin
satisindan elde edilen gelirle olusturulan fon yardimiyla ilgili bir¢ok kuruma tibbi cihaz

temin edilmistir.

Sosyal pazarlamanin oziinde goniilli olmak yer alir. Orgiitlerin en temel
sorumluluklari, iiretim ve hizmet siirecinde calisanlarina, ortaklarina, tedarikg¢ilerine,
miisterilerine, g¢evrelerine, kisacasi tiim paydaslarina olan sorumluluklardir. Basariya
ulagmis veya gelecekte basarisim siirdiirebilen orgiitler, pazarlama siirecinde sosyal

pazarlamanin dnemini kavramis ve 6ziimsemis olanlardir.



Toplumsal pazarlamanin hakim oldugu donemde hizmet pazarlamasi da Onem
kazanmigtir. Hizmete olan ihtiyacin tarihi ¢ok eski donemlere uzanmaktadir. Baslangicta
basit diizeyde olan hizmet sunumlari, zaman icinde ihtiyaglarin c¢esitlenmesiyle
sayillamayacak miktarlara ulasarak sektor kimligine ulagmistir. Hizmet olgusu 1970°1i
yillardan itibaren pazarlamada 6nemli bir dal konumuna gelmis, bircok egitim kurumunda
bagimsiz bir alan ¢alismasi yapisina ulagsmis; cok sayida kitap ve makalede ayrintili olarak

ele alinmastir.
iliskisel Pazarlama Yaklasimi

Gumesson ve calisma arkadaslart (1997), “Iliskisel Pazarlama” teriminin ilk kez
1970°1i yillarin sonunda Barbara Bund Jackson’in endiistriyel pazarlamaya iliskin
projesinde, “Islemsel (Transaction) Pazarlamaya” karsit olarak kullandigini; daha sonra
1985 yilinda yayimlanan kitabinda ve Harvard Business Review’deki makalesinde kavrami
acikladigini ifade etmektedirler. (Gumesson, 1997: 11). Hizmet sektorii acisindan ise
kavram ilk olarak 1983 yilinda Berry (1983: 25) tarafindan kullamilmis ve iliskisel
pazarlamanin, miisteri iliskilerini cazip hale getirmek, siirdiirmek ve gelistirmek oldugu
vurgulanmigtir. Berry’nin caligmasi iliskisel pazarlama kavraminin kullanildig: ilk basil

eserdir (Tek ve C)zgiil, 2005: 21).

Miisterilerle etkilesimi 6n planda tutan ve alim satim faaliyetlerinin ge¢misi kadar
eski olan iligkisellik yaklasiminin 1990’larin basinda popiilarite kazanmasi; 1970 yilinda
yasanan enerji krizine, maliyetlerde gozlenen artig ile iriinler arasindaki benzerligin
paralelligine, miisteri bilgisinin ve fiyata karsi duyarligin yiikselmesi ve rekabetin kiiresel

diizeyde siddetlenmesine baglanmaktadir.

Berry ve Jackson’dan sonra iligkisel pazarlamanin taniminmi ve kapsamini gelistiren
iki 6nemli Avrupali arastirmact Gronross ve Gummesson’dur. Gronroos, iligki
pazarlamasinin hedefini su sekilde tanimlamustir; “Iliski pazarlamasi miisteri ile iliskileri
belirlemek, kurmak, siirdiirmek ve artirmaktir. iliski pazarlamasinda gecerli olan, firma
icerisindeki biitiin boliimlerin uyum igerisinde calismasit ve bu sayede firmaya karlilik

getirmesidir.” (1996: 7).
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Iliskisel pazarlama yaklasgiminin ortaya ¢ikisindan sonra kavram hizla
benimsenmistir. iliskisel pazarlamanin hizla gelismesinde; teknolojinin pazarlamada ¢okga
uygulanmaya baglamasi, benzer kalite ve fiyata sahip iiriin ve hizmetlerin eskiye oranla
piyasada daha fazla bulunmasi, kararsiz miisterileri ikna etmede hizmetlerin énemli rol

oynamasi baslica etkenler olarak sayilabilir.

Bir¢ok arastirmaci ve akademisyen iligkisel pazarlama kavraminin tam olarak
anlasilmadigini, bu nedenle kavrama iliskin tamimlar iizerinde fikir birligine

ulagilamadigimi vurgulamaktadir (Blois, 1996; Lehtinen, 1996).

Iliskisel pazarlamanin farkli kisiler ve farkli isletmeler icin farkli anlamlar tagimast,
kavramin uygulamaya gecirilmesinde de sikintilar olusturmaktadir (Morris ve digerleri,

1998).
Iliskisel pazarlama baslig1 altinda gesitli yazarlar tarafindan yapilan tanimlar soyledir:

“Iliskisel pazarlama, miisteri ve diger tedarik¢ilerle karsilikli aligveris
ve sozleri yerine getirme vasitasiyla kar noktasinda iligkiler

olusturmaktir” (Gronross, 1991).

“Iliskisel pazarlama iligkiselligin, aglarin ve etkilesimin goriildiigii

pazarlamadir” (Gumesson, 1996).

“Iliskisel pazarlama; bagarih iliskisel alisverisler olusturmaya,
gelistirme ve stirdiirmeye yonlendiren tiim pazarlama

faaliyetleridir’(Morgan ve digerleri, 1994: 22).

“Iliskisel pazarlama, miisterilerle iyi iliskiler olusturmak, bu iliskileri

siirdiirmek ve artirmaktir” (Berry, 2002: 61).

“Iligkisel pazarlama, bireysel miisterilerin isletmeye ne dedigine ve
isletme calisanlarinin miisteri hakkinda neler bilmesi gerektigine yonelik
olarak, istekli bir bicimde davramig ve uygulamalarimi degistirme

bi¢imidir.” (Odabasi, 2000: 19).
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“Iliskisel pazarlama, miisterilerin nasil farkli olduklarin1 anlatabilen
ve isletmelerin bu farkliliklar1 g6z Oniine alarak her bir miisteriye nasil

davranacagina karar vermesidir” ( Kirim, 2001: 49).

“Iliskisel pazarlama, isletme ile miisteri arasinda Kkisisellestirilmis

iliskilere geri doniistiir” (Tulsie, 2007).

“Iligkisel pazarlama, firmalarin mevcut ve potansiyel miisterileriyle
uzun donemli is iligkileri olusturmak istemesiyle olusan miisteri merkezli

bir yaklasimdir.” (Evans ve digerleri, 1994)

“Iligkisel pazarlama; bir isletmenin bireysel miisterilerini adlariyla
belirlemesi, miisterileri ile arasinda bir¢ok islemi kapsayacak iligki
yaratmast, bu iliskiyi miisteriler ve kendi yararina yonetmek icin genis
bir yelpazedeki pazarlama, satis, iletisim, hizmet ve miisteri yaklasimini

kullanmasi olarak tanimlanabilir” (Oztiirk, 2003: 178)

Yukarida iligkisel pazarlamaya dair verilen tammlarda farkliliklar gézlense de,
genel olarak hepsinde vurgulanan bazi ortak noktalar dikkati ¢cekmektedir. Bunlardan ilki,
aligverisi gerceklestiren taraflar arasinda karsilikli menfaate dayali uzun donemli is
iliskilerinin gelistirilmesi gerektigidir. Taraflarin bu iliskiyi siirdiirme istegi icinde olmasi
iiriin ve hizmet kalitesine ulasmada 6nem tasimaktadir. Uriin ve hizmetlerin gelistirilmesi,
isletmelerle miisterilerin karsilikli bilgi akisim1 gerceklestirmeleriyle miimkiin olacaktir.
Basarili iligkilerin kurulabilmesi ise karsilikli giivene ve verilen sozlerin taraflarca

tutulmasina baglhdir (Too ve digerleri, 2001).

Pazarlama siireci denildiginde, siirecin ilk adiminin genellikle yeni miisteriler
cekmek oldugu diistiniilmektedir. Mevcut miisterilerle kurulan iliskilerin gii¢lendirilmesi,
miisterilerin sadik miisteriler haline doniistiiriilmesi ve miisterilere deger yiiklenerek
faaliyetlerin yiriitiilebilmesi i¢in pazarlama c¢aligmalarina ihtiyag duyulmaktadir.
Pazarlama roliiniin uzun vadeye yayilmasi, yeni iliskilerin olusturulmasi ya da var olan
iliskilerin yapilandirilmast ise, iliskisel pazarlamaya odaklanmay1 gerektirmektedir. Bu
nedenle iligkisel pazarlama teknikler, aracglar ve taktikler dizisi yerine, pazarlama ve deger

yaratma lizerine bir diisiince tarz1 olarak benimsenmelidir. Iliskisel pazarlama biitiinsel bir
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yapidir, isletmenin pazarlama yeteneklerini yonlendiren biitiinlestirici pargalarin bir dzeti

niteligi tasimaktadir (Berry, 2002).

Cesitli diisiiniirler, arastirmacilar ve akademisyenlerce deginilen noktalarin 1s181inda
iligkisel pazarlamanin, is iligkisinde bulunan taraflar arasinda giiven ve igbirligine dayanan,
ticari boyutun yani sira sosyal ve duygusal boyutlar igeren, taraflarin amaclarini
gerceklestirmeye yonelik uzun donemli iliskiler olusturma, devam ettirme ve gelistirme

cabalarim kapsayan bir yaklasim oldugunu soylemektedir.

[liskisel pazarlama uygulamalarini geleneksel pazarlama uygulamalarindan ayiran
en 6nemli nokta, iligkisel pazarlamanin hedefleri arasinda var olan miisterileri elde tutmak
ve bu miisterilerle iliskileri gelistirmek gibi unsurlarin bulunmasidir. Diger taraftan
geleneksel pazarlama yaklasgimina gore Onemli olan yeni miisteriler edinmektir.
Geleneksel pazarlamada isletmenin temel iiriinii mal ve hizmetlerdir. Miisterilerle ilgili
olarak yalmizca iiriin ve hizmet goz Oniinde bulundurulurken, iligkisel pazarlamada
oldugunun aksine sunulan mal ve hizmete iligkin iligkilerin boyutu hesaba katilmamaktadir

(Ravald ve digerleri, 1996: 23; Baker, 2000; Kumar ve digerleri, 2003).

Iliskisel pazarlama ve geleneksel pazarlama yaklagimlari, uygulamada kullandiklar:
araclar bakimindan farklihk gostermektedir. iliskisel pazarlama, miisteriler icin yeni
degerler olusturma arayist i¢indedir. Miisteri odaklilik ve is stratejilerinin sonucu olarak,
isletmenin is ve iletisim siirecinde bireysel miisterilerin beklentilerini karsilamak {iizere
isbirligi yapilmasim onermektedir (Gordon, 1998: 10). Iliskisel pazarlama alic1 ve satict
arasinda siirdiiriilmesi gereken isbirligi cabalarina odaklandigindan, es zamanlh faaliyet

gerektirmektedir.

Geleneksel pazarlamada miisterilerin tek seferlik aligverislerine verilen 6nemin
yerini, iligkisel pazarlamada miisterinin émiir boyu aligveris degeri almaktadir. Miisterinin
beklentisi olan degerin olusturulmasinda iligkisel pazarlama, isletme i¢inde ve igletmenin

cevre elemanlar arasinda bir iligki zinciri olusturmaya ¢alismaktadir.

Pazar ekonomisinde giic kazanmaya yonelten tek etkenin geleneksel pazarlama
oldugu kabul edilirken; iliskisel pazarlama, isbirliginin yapilmasi ile giic kazaniminin

artacagim vurgulamaktadir (Gummesson, 1996).
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Kitlesel iiretimin artis1 ile 6n plana ¢ikan geleneksel pazarlama yaklasimi, kitle

pazarlamasi olarak da tamimlanabilir. Bu bakis acis1 ile miisteriler biiyiik veya kiigiik

birimlere ayrilarak hizmet almaktadirlar. Ancak, kitlesel tanmitim veya kitlesel dagitim

faaliyetlerinde katlanilacak maliyetlerin fazlali§n g6z ardi edilmemelidir. Diger taraftan

iliskisel pazarlama, her miisteriyi ayr1 bir birey olarak gormekte ve her miisteriyi bireysel

olarak korumaktadir. Bireysel istek ve ihtiyaclar1 belirlenen miisteriler, bir araya getirilerek

miisteri gruplar olusturulmaktadir. Bu miisteri gruplarina gore belirlenecek tanitim ve

dagitim maliyetleri hem miisterilerin beklentilerini karsilayarak onlar tatmin edecek hem

de gereksiz maliyetleri diisiiriicti etki saglayacaktir.

Geleneksel pazarlama yaklasimi ile

farkliliklar Tablo 1’de kisaca Ozetlenmistir.

iligkisel pazarlama yaklagimi arasindaki

Tablo 1. iliskisel Pazarlama ile Geleneksel Pazarlama Arasmdaki Farkhhklar

Iliskisel Pazarlama

Geleneksel Pazarlama

Miisteriyi elde tutmak ve siirekli kilmak tizerine odaklanir.

Sadece satis lizerine odaklanir.

Siirekli miisteri iliskisi vardir.

Kesintili miisteri iliskisi vardir.

Miisteri degeri iizerine odaklanir.

Uriin 6zellikleri iizerine odaklanir.

Uzun donemli bakis acisina sahiptir.

Kisa donemli bakis acisina sahiptir.

Satis islemini tamamlayan ve islemi sonlandirmak i¢in
gerekli olan miusteri hizmetleri faaliyeti iizerinde daha fazla

durur.

Satis sonras1 maliyetli bir faaliyet olarak diisiiniilen miisteri

hizmetleri tizerinde az durur.

Miisteri baglilig: yiiksektir.

Miisteri baghiligi sinirhidir.

Tanitim ve dagitim faaliyetleri bireysel veya miisteri

gruplarina yonelik olarak yiiriitiiliir.

Tanitim ve dagitim faaliyetleri kitlesel olarak yiiriitiiliir.

Isletmenin tiim calisanlar1 kalite ile ilgilenir

Uretim boliimii calisanlari kalite ile ilgilenir

Kaynak: Yavuz Odabasi, Satista ve Pazarlamada Miisteri Iligkileri Yonetimi, Sistem

Yayincilik, [stanbul, 2001: 20.
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1.2. iliskisel Pazarlamanin Ogeleri

lliskisel pazarlamaya gore sadik miisteriler yaratmanm yolu, bir isletmenin tiim bakis
acilarim miisteri tercihleri ile ayni diizeye getirebilmektir. Isletmenin bakis acilari ise

iliskisel pazarlamanin sekiz 6gesini olusturmaktadir (Gordon, 1998: 22).
1.2.1. Isletme Kiiltiirii ve Isletme Degerleri

Isletmelerin miisterilerine iyi hizmet sunabilmesi, isletmelerin sahip olduklar kiiltiir
yapist ile yakindan ilgilidir. Isletme kiiltiirii; isletme ¢aliganlarinin davranislarm etkileyen
ve yonlendiren norm, davranis, deger ve aligkanliklar olarak tanimlanabilir (Gordon, 1998:
15). Isletme Kkiiltiirli, calisanlarinin igleri hakkindaki temel inanglarimi yansitmaktadir (
Peppers ve digerleri, 1997). Bu durumda isletme kiiltiiriiniin temelini kiiltiirel degerlerin

olusturdugu soylenebilir.

Etkili bir isletme kiiltiiriiniin varlig1 isletme calisanlarinin, igletme icinde veya disinda
olusabilecek degisik durumlarla karsilastiklarinda nasil davranacaklarini bilmelerine
yardime1 olmaktadir (Hatipoglu, 2000: 34). Ancak, isletmenin etkili bir kiiltiire sahip
olabilmesinde en 6nemli unsur egitimdir. Genellikle yerlesmis ve kaliplagmis olan igletme
kiiltiiriinii degistirmek zordur. Egitimle, isletme i¢cinde varlik gosteren eski diisiince ve

deger yargilar daha kolay degistirilebilmektedir.

Isletmelerin farkli Kkiiltiirlere sahip olmalar1, farkli deger yaratmalarina neden
olmaktadir. Isletme cahisanlarinin davranis ve tutumlarim etkileyen en 6nemli unsur
isletme kiiltiirii oldugundan, isletme icinde miisteriye yonelik kiiltiiriin gelistirilmesinin ve
korunmasinin, iligkisel pazarlamanin uzun siireli basarisinin bir gostergesi oldugu

sOylenebilir (Payne ve digerleri, 1991: 11).

Uzun donemli bir iliskinin kurulabilmesi ve siirdiiriilebilmesi, kiiltiir ve degerlerin
isletme calisanlari tarafindan iyi bilinmesini gerektirmektedir (Gordon, 1998: 12). iliskisel
pazarlama yaklagimini benimsemis olan, miisterilerle uzun siireli iliskiler kurmay1
hedefleyen isletmelerin kiiltiirli, miisteri merkezli olmali ya da miisteri merkezli olmaya

yonelik degisim gosterebilmelidir.
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1.2.2. isletme Yapisi

lliskisel pazarlamada, isletmeler ve pazarlari arasindaki iliskinin daha giiclii ve siirekli
olmasi gerektigi goriisii hakimdir. Geleneksel pazarlamada miisteri iliskilerinin gelisimini
engelleyen neden, isletmelerin iiretim ve satis odakli olmalarina ek olarak, isletme
yapilarinin miisterileri tatmin etme konusundaki yeteneklerinin sinirh olmasidir. Bu
pazarlama anlayisin1 benimseyip islevsel ve hiyerarsik olarak yapilanmis isletmelerde
yasanan ana problem, boliimler ve gorevler arasindaki koordinasyon eksikligidir. Boliimler
arasinda yasanan koordinasyon eksikligi, isletmenin bir boliimiinde yasanan sorunlarin ve
bu sorunlarin temelinde yatan unsurlarin, diger bir bolimce fark edilememesine neden
olmaktadir. Boylece, miisteriler bir bolimden digerine aktarilirken gizli kalan sorunlar,
miisteri tatmininde azalmaya ve isletme performansinda diisiise neden olmaktadir (Payne,

1999: 4).

Giliniimiizde degisen pazar kosullari ve hizla artan rekabet, isletme icindeki
koordinasyonun islevsel performans kadar o©Onemli olduguna dikkatleri cekerek,
isletmelerin esnek yapida olmalarim gerektirmektedir. Iliskisel pazarlamaya gore
yapilanmus bir isletme, geleneksel pazarlamadan farkli olarak miisterilerinin profillerine en
iyl uyumu gosteren, yeni miisteriler kazanmaya cabalayan, ayn1 zamanda isletme igin
onemli olan miisterilerine yeni degerler yaratabilen bir yonetim yapisina sahip olmalidir
(Hatipoglu, 2000: 29). Bu yapiya sahip isletmelerdeki yOnetim anlayisi miisteri
beklentilerini her seyin {iizerinde tutarken, iligkileri iyilestirmekten sorumlu olmali ve

miisteri tarafindan istenen kaliteyi saglamalidir.
1.2.3. isletme Stratejisi

Isletme stratejisi, isletme ile cevresi arasindaki iliskilerin analiz edilerek isletme hedef
ve amaclarinin belirlenmesi, bunlar1 gerceklestirecek faaliyetlerin tespit edilmesi ve
isletmenin yeniden diizenlenerek gerekli kaynaklarin tahsis edilmesini igerir (Dinger, 1997:
7). Strateji secim yapmay1 gerektirdiginden isletmelerin herkese, her seyi sunmasi miimkiin
olmamaktadir. Bu nedenle isletmeler, kime hangi degeri sunmalar1 gerektigini

belirlemelidir.
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lliskisel pazarlamada stratejinin odag miisteri odakli pazarlamadir. Isletmeler etkili
iliskisel pazarlama uygulamak istiyorlarsa, miisterilerini pazarlama stratejilerinin
merkezine koymalidirlar (Gordon, 1998: 25). Miisteri odakli bir stratejiyi benimsemis olan
isletmeler, satis sonrasi miisteri memnuniyeti ve miisteri tatmini ile ilgilenirler; satig
sirasinda miisteri degerini 6n plana c¢ikaracak satis¢ilar yetistirerek basarili iligkisel

pazarlama uygulamalar gerceklestirirler.

Iliskisel pazarlama stratejisi, miisteriler ile isletme arasindaki iliskiyi uzun vadeye
yaymaktir (Gordon, 1998: 25). Uzun vadede isletmeler ve miisteriler birbirlerinin bakig
acilarin1 anlamali, karsilikli giiven ve degeri birbirlerine hissettirmelidir. Miisterilerle
isletme arasindaki iligki, satis sonrasinda da bu giiven ve degerin giderek artirilmasi ile

devam ettirilmelidir.

Sonug olarak isletmeler, rakiplerine {istiinliilk saglayabilmek icin miisterinin odak

noktasi olarak belirlendigi etkili bir iliskisel pazarlama stratejisine sahip olmalidir.
1.2.4. Isletme Cahsanlar

Iliskilerin temelini insan olusturmaktadir. insan aynm1 zamanda iliskisel pazarlamanin ic
halkalarindan biridir. Yasadigimiz bilgi ve teknoloji ¢aginda insan yeteneklerinin teknoloji
ve cesitli yontemlerle desteklenmesi, insani1 daha bilgili ve daha etkin bireyler haline
getirmektedir. Miisterilerin bilgilenmesi, isletme ile miisteriler arasi iliskilerde miisterinin
on planda olmasimmi saglamistir. Aym zamanda isletmeler, bilgi ile destekledikleri
calisanlarini, miisteri isteklerini kargilayabilmek ve olusabilecek herhangi bir soruna
miidahale edebilmek icin yetkilendirmektedirler. isletmeler tarafindan, sinirlar1 belirlenmis
olarak yetkilendirilen calisanlar, miisterilere daha iyi hizmet sunmaktadirlar (Hatipoglu,
2000: 40). Bu nedenle isletme calisanlarinin bilgi diizeyi, isletmenin miisterilerle olan

iliskisinde biiyiik bir oneme sahiptir (Gordon, 1998: 25; Pfeffer, 1995: 13).

Diger taraftan isletme calisanlarinin miisteri merkezli diisiince gelistirebilmeleri, is
memnuniyetleri ile dogrudan iligkilidir. Isletme yoneticisinin ¢aliganlarini yonetmedeki
basarisi, onlarin amag ve isteklerini ne derecede anladigina, gereksinimlerini ne Olgiide

karsiladigina baglidir (Payne, 1999: 11).
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Goriildiigii gibi isletmeler ile miisteriler arasindaki iliskide kosullar, insani odak

noktasi haline getirmektedir.
1.2.5. Bilgi ve Ongorii

Bir isletmeyi diger isletmelerden ayiran en 6nemli unsurlardan biri bilgi toplama,
yonetme ve kullanma bi¢imidir. Giiniimiizde rakiplerin sayisinin artmasi, pazar ve
rakiplere iligkin bilginin c¢ogalmasi, isletmeleri basarili olabilmek i¢in bilgi akisini
saglamaya ve diinya standardinda teknolojik sistemler kurmaya itmektedir. Isletmelerin
bilgi akisim1 saglamalari, hem miisterilerini daha iyi tanimalarina hem de ¢alisanlarindan
gerektigi sekilde yararlanmalarina yardimci olmaktadir. Ayni1 zamanda bilgi akisi,
miisterilerin {iriinlere iliskin diisiincelerinin belirlenmesini, isletmenin hangi sorunlara
¢Oziim getirmesi ve iirlinlere ne tiir ozellikler katmas1 gerektigi konusunda diisiinmesini
saglamaktadir. Iliskisel pazarlama uygulamalarina iliskin 6nemli sorularin yanitlanmasi ve
caliganlarin miisterilere ait genis veritabanlarina ulasmasi da yine bilgi akisinin varhig ile

gerceklestirilebilmektedir (Gates, 1999: 23).

Iliskisel pazarlama yaklasimini benimsemis olan isletmeler, bir sonraki ihtiyaglarini
ongormek amaci ile miisterilerin hangi ortak 6zelliklere sahip olduklar1 konusunda bilgi

toplarlar (Peppers ve digerleri, 1997).
1.2.6. Teknoloji

Isletmeler veritabanlar1 sayesinde miisteri profillerini ve miisterilerin tercihlerini
inceleyebilmekte, onlarin beklentilerine gore iiretim yapabilmektedirler. Veritabani
kullanim, tiretimin yam sira pazarlamacilarin iiriinlerini etkin sekilde satabilmelerine de

olanak saglamaktadir (Chatterton, 1996: 110).

Isletmeler, iliskisel pazarlama uygulamalarmi gerceklestirebilmek ve miisteri
baghiligi saglayabilmek icin bilgi teknolojilerinden ve miisteri iliskileri yonetimi
yazilimlarindan yararlanmaktadir. Bilgi teknolojilerinin hizla gelismesi, iliskisel pazarlama
alaninda maliyetlerin diigsmesine, miisterilerin satin alma bic¢imlerinin saptanmasina,
iligkilerin sistematize edilmesine, miisterilerin spesifik ihtiyaglarina gore pazarlama

karmasi gelistirilmesine olanak saglamaktadir.
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Teknoloji, internet kullanimi ile miisteriyle olan iliskileri giiclendirmistir. Miisteriler
artik iiyesi olduklar1 aligveris sitelerine girerek istedikleri ozelliklere sahip {riinleri
incelemekte ve giivenli bir bicimde satin alabilmektedirler. Benzer sekilde televizyonlarda
siirdiiriilen tele satislar da miisterilere teknolojinin sundugu bir kolaylik olarak giiniimiizde

oldukga yaygin sekilde kullanilmaktadir.
1.2.7. Siirec

Miskisel pazarlama yaklagimi konu oldugunda isletme siiregleri, miisterilerin ihtiyaclari
ile baglantilh is akisim1 saglayacak sekilde koordine edilerek miisteri etrafinda

yapilandirilmalidir (Payne, 1999: 5).

Pazarlama, miisteriye iist diizeyde deger yaratmayr amaglayan bir siire¢ olarak
tanimlanir. Bu amaca ulagsmak i¢in, isi olusturmakta kullanilan farkli islemlerin bir biitiin
haline getirilmesi gerekmektedir. Bir isletmede bu islemler genel olarak arastirma ve
gelistirme, tretim, lojistik, talepleri degerlendirme ve satis sonrasini kapsayan miisteri
hizmetleri olarak siralanabilir. Bu islemlerin bir siireci olusturabilmesi icin basarili bir
yonetim stratejisine, planlamaya ve uygulamaya ihtiya¢ duyulmaktadir. En az maliyetle
miisteri degerini daha iist seviyelere tasiyabilmek icin bu siireg, siirekli olarak gozden

gecirilmeli ve gerektiginde yeniden diizenlenebilmelidir.

1.3. iliskisel Pazarlamanin Pazarlama Paradigmalari ile iliskisi

1.3.1. Pazarlama Karmasmin Olusumu ve Gelisimi

Neil Borden, pazarlama karmasimi ilk olarak 1953 yilinda “American Marketing
Association”1n bir konferansinda giindeme getirmistir. Borden, karmanin iiriin planlama,
iicretlendirme, markalandirma, dagitim kanali, kisisel satis, reklam, tanmitimlar, paketleme,
gosteri, hizmet verme, insan giicii ve analiz olmak iizere on iki bilegeninin oldugunu ifade
etmistir (Borden 1964: 2—-4). Mc Carthy, Borden’in on iki baslik altinda ifade ettigi karma
elemanlarm1 1960 yilinda yayimlanan kitabinda dort grupta toplamistir. Pazarlama
karmasinda yer alan dort elemani (iiriin, yer, fiyat, tutundurma) ifade eden Ingilizce
sozciiklerin (product, place, price, promotion) bas harflerinden yola c¢ikarak, pazarlama

karmasi “4P” seklinde sembollestirilmistir (Cemalcilar, 1987: 23).
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Pazarlama karmasi “4P” olarak o derece benimsenmistir ki, bu alandaki
arastirmacilardan Kent (1986:146) 4P’yi “kutsal dortlii” olarak nitelendirmistir. Literatiire
bakildiginda pazarlama karmasini olusturan kelimelerin Tiirk¢ge karsiliklar1 verilirken
“product” icin mal, mamul, {iriin, hizmet; “place” icin yer, dagitim, dagiim kanallari,
mekén; “promotion” icin tutundurma, tamitim, satis eylemleri, yiikseltim terimlerinin
kullanilmakta oldugu goriilmektedir (Aksu ve digerleri, 1997; Altug, 2002; Cemalcilar,
1987; Konya, 1998; Uner, 1999).

Son yillarda 4P modelinde birtakim eksikliklerin bulunduguna dikkat ¢ekilmistir.
4P modelinin, pazarlamacilarin miisteriler i¢in ne yapacaklarina yanit vermemesi, i¢ pazari
onemsememesi, dig pazar agirlikli olmasi, pazarlama karmasindaki degiskenler arasi
faaliyetlerle ilgili fazla bir sey icermemesi, iliskiden ¢ok islemsel takas iizerinde durmasi
gibi yonlerden elestirilmistir (Van Waterschoot ve Van den Bulte, 1992). Konu hizmet
pazarlamasi oldugunda 4P ile yetinilmemektedir. Geleneksel 4P’ye ek olarak goreviiler-
insanlar (personnel-people), fiziksel olanaklar (physical facilities) ve islem yonetimi
(process management) devreye girmekte ve hep birlikte 7P olusturulmaktadir (Magrath,
1986 s44). Goldsmith, 7P’ye “kisisellestirme” (personalisation) ad1 ile sekizinci bir P
eklemektedir (1999, s178). Kisisellestirmede amag, birey tabanli gereksinim ve

beklentilerin karsilanmasina yonelik hizmet ve/veya iiriin olusturulmasidir.

4P’ye yapilan elestiriler giiniimiizde de siirmektedir. Ornegin 4P nin isletme odakli
olduguna ve miisteriyi goz ardi ettigine iligkin elestiriler bulunmaktadir. Bunun sonucunda
4P yerine, karmanm 4C ile tanimlanmasinin daha dogru oldugunu savunan goriisler

bulunmaktadir. Buna gore 4P elemanlarinin 4C karsiliklar1 Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. 4P Elemanlarimin 4C Karsiliklari

4P Elemanlari 4C Elemanlari

Uriin (Product) Miisteriye sunulan deger (Customer Value)

Yer (Place) Miisteriye uygunluk, rahatlik (Customer Convenience)
Fiyat (Price) Uriiniin miisteriye maliyeti (Customer Cost)

Tanitim (Promotion) Miisteri ile olan iligki (Customer Communication)

Kaynak: Kotler, Philip, 4P 6ldii yasasin 4C, Kariyer Diinyast, 7, 1998: 92-95.
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1.3.1.1.Uriin ve iliskisel Pazarlama

Iligkisel pazarlama, iiretilen iiriin ya da sunulan hizmet icin dogru miisteriyi
bulmay1r degil, iiriinlerin ve/veya hizmetlerin miisterilerle ortaklasa tasarlanmasi,
gelistirilmesi, test edilmesi, karsilikli giiven, isbirligi ve tatmin saglanarak satisi ve satig

sonrasi iligkinin siirdiiriilmesini gerektirmektedir.

Miisteriler, kisisel istek ve ihtiyaclarin1 karsilayacak sekilde bicimlendirilmis,
kisisellestirilmis iiriin ve hizmetlere sahip olmak istemektedirler. Bu nedenle iiretim
teknolojilerindeki ilerleme, bilgi teknolojisindeki gelismeler, esnek iiretim sistemlerinin
olusturulmas1 yeni pazarlama siireclerini dogurmus ve kisiye ©zel kitlesel iiretim

sistemlerinin olusmasini saglamistir (E. Belch ve digerleri, 2004: 9) .

Isletmelerin iliskisel pazarlama uygulamalarin etkili sekilde gerceklestirebilmeleri
icin, aragtirma ve gelistirme faaliyetlerine yatirim yapmalar gerekmektedir. Kuskusuz, bir
isletmenin iiriin kalitesi, o isletmenin finansal performansin1 hem etkileyecek, hem de bu
performanstan etkilenecektir. Yapilan yatirnmlarla artirillacak olan iiriin kalitesi ve miisteri
beklentilerini karsilayacak iirtin 6zellikleri, miisterilerin isletmeye olan baghligin1 da
giiclendirecektir. Ancak sozii edilen kalite, isletme agisindan degil miisteri agisindan

diisiiniilmeli ve miisteri tarafindan belirlenmelidir.

Miisteriler iirtinlerin sadece kalitesiyle degil fiyati, uygunlugu, dayanikliligi, uygun
odeme kosullar1 ve satis sonrast hizmetleri ile de ilgilenmektedirler. isletmeler, kaliteli
riinii, diisiik maliyetle iiretmek ve miisterilerine ulastirmak isterlerken, miisteriler de
kendilerine en uygun kosullara sahip iiriinii, istedikleri yer ve zamanda elde etmeyi
istemektedirler. Benzer sekilde isletmeler, cesitli satis ve tutundurma araglarini kullanarak
driinlerini miisterilerine tanitmaya c¢alisirken; miisteriler fikirlerinin, isteklerinin,
beklentilerinin ve sikdyetlerinin dinlenerek dikkate alinmasini, isletmelerin kendileri ile
siirekli iletisim halinde olmalarini istemektedirler. Dolayisiyla isletmeler, 4P’lerine gore

tiriinii tasarlarken, miisterilerinin 4C’lerinde yer alan degeri dikkate almalidirlar.
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1.3.1.2.Fiyat ve iliskisel Pazarlama

Geleneksel pazarlama anlayis1 diisiiniildiigiinde iirtinler ve hizmetler, fiyatlar
belirlenmis olarak piyasaya siiriilmektedir. Bu yaklasimi benimseyen isletmeler fiyatlarim
rekabete, icinde bulunulan ekonomik kosullara ve pazarda mevcut olan diger degiskenlere
gore belirlemektedirler. Miisterilerin satin alma davraniglari, fiyatlarda meydana gelen

degisikliklerden etkilenmektedir.

lliskisel pazarlamada fiyat, miisterilerin taleplerine ve kosullarina gore
belirlenmekte ve degisiklik gosterebilmektedir. Miisterilerin iiriine iliskin farkli talepleri
kargilandiginda, isletmeler tarafindan ekstra iicret talep edilebilmektedir. Uriin ve
hizmetlerini miisterilerin taleplerine gore diizenlemis bir isletme, fiyat belirlerken alicilar
ile karsilikl1 iletisim icinde bulunmaktadir. ligkisel pazarlama, miisterilere marka yaratma
ve giliven olusturarak baglilik saglama imkém tamidigindan, hem fiyatlandirma hem de

deger yaratma siirecinde miisteriler etkin bir rol tistlenmektedirler.
1.3.1.3.Dagitim ve lliskisel Pazarlama

Dagitim, triinlerin ve hizmetlerin miisterilerin kullanimina hazir hale gelecek

sekilde taginmasini, depolanmasini ve iletisimi icermektedir (Olug, 1989: 3) .

Geleneksel pazarlama anlayisinda isletmeler, iiretimi gerceklestirdikten sonra
miisterilerin bu triinlere ulagmalarim1 beklemektedirler (Peppers ve digerleri, 1997).
Yasanan gelismeler, geleneksel pazarlama anlayisinda da degisime yol agmis, dagitim
kanallarinda da cesitlenmeler ortaya ¢ikmistir. Giiniimiizde internet, e-satis, televizyonlar,

tele-satig gibi farkli dagitim kanallar1 kullanilmaktadir.

[liskisel pazarlamaya gore dagitim miisteri acisindan degerlendirilmekte, miisterinin
iriinii ne zaman, nerede ve nasil satin alacagina karar vermesi ile meydana gelmektedir.
Iliskisel pazarlamanin dagitima bu yonde yaklagmasi, onu bir kanal olmaktan cikararak
“siire¢” haline getirmektedir. Boylece bu siire¢ igerisinde miisteri kimden, nerede ve nasil
deger elde edecegine kendi karar verecektir. Dagitim siireci miisteriye, iiriinii belirleme,
satin alma, monte etme veya iade etme imkéan1 sunmaktadir (Peppers ve digerleri, 1997:

261-263).
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Iliskisel pazarlamada dagitim siireci miisteriyi odak noktasi olarak kabul etmekte,

boylece artan miisteri memnuniyeti ile hizmet kalitesi de iist diizeye cikarilmaktadir.
1.3.1.4.Tutundurma ve iliskisel Pazarlama

Isletmeler, hedef pazarlardaki miisterilere iirettikleri mal ve hizmetleri yeterince
tanitamiyorlarsa, bu mal ve hizmetlerin yararlarindan tiiketicileri haberdar edemiyorlarsa
ve tiiketicileri satin almaya ikna edemiyorlarsa, basarili olma sanslar1 da oldukca diisiiktiir.
1§1etmeler bu eksikligi, alacaklari tutundurma kararlart ve siirdiirecekleri tutundurma

calismalan ile giderebilirler.

Pazarlama uygulamalart icinde en yaygin ve genis boyuttaki c¢alismalar
tutundurma olusturmaktadir. Kotler’e gore tutundurma, “tiiketicileri ikna edici yondeki
iletisimi saglayan tiim pazarlama araclari”dir. Dilimizde “tutunma” sozciigiinden tiiremis
olan tutundurmamn Ingilizce karsiigi “promosyon” dur. Promosyon; bir diisiincenin,
tiriiniin, hizmetin ve goriisiin tiiketicilere benimsetilmesi anlamina gelmektedir (Arpact ve

digerleri, 1992).

Giiniimiizde isletmelerin iirtinlerde ve hizmetlerde farklilastirmaya gitmeleri, ¢cok
yonlii rekabet icinde olmalari, piyasada eksik rekabet kosullarinin hikim oldugunu
gostermektedir. Bununla birlikte niifusun cogalmasi, isletmelerle tiiketiciler arasindaki
mesafenin artmasi, isletmelerin hedef pazarlariyla iletisimlerinin giiclesmesine neden

olmustur. Bu durum, isletmelerin tutundurma faaliyetlerine verdikleri onemi artirmaktadir.

Isletmeler, pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirken karma elemanlarindan,
tutundurma faaliyetlerini gerceklestirirken de farkli araclardan yararlanmaktadir. Bu
araglar, isletmelerin pazarla olan iletisimini saglamaya ve satiglarin1 gelistirmeye yonelik
olan ve aym1 zamanda tutundurma karmasi olarak nitelendirilen rekldm, satis gelistirme,
halkla iliskiler, kisisel satis ve dogrudan pazarlamadir. Bu dogrultuda, izleyen boliimde

tutundurma karmasi elemanlarina kisaca deginilmistir.

Tutundurma karmasi elemanlart icinde hem gii¢lii hem de maliyetli bir yere sahip
olan kisisel satig, satictnin mal ya da hizmet hakkinda tiiketiciye bilgi aktararak satigini

saglamak amacuiyla, bir veya daha ¢ok sayida potansiyel aliciyla yiiz-yilize goriigmesi olarak
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tanimlanmaktadir (Arpaci ve digerleri, 1992: 177). Bir baska deyisle kisisel satis,
potansiyel ve mevcut miisterilerle dogrudan iletisimi ifade etmektedir. Satis temsilcileri,
alicilarin igyerlerine ya da evlerine giderek mal veya hizmetlerini tanitirlar. Bu nedenle,
saticilar ve alicilarin karsilagsmasi, dostluk iligkilerinin gelismesine, dinleme ve yanit verme
zorunlulugunun olugmasina ve en 6nemlisi saticinin dogrudan bilgi toplamasina olanak

saglamaktadir.

Kisisel satig, diger tutundurma yontemlerine gore daha esnek bir yapiya sahiptir.
Satig elemani, tiikketicinin ihtiyac ve isteklerine, o anki tutum ve davraniglarina gore mal
veya hizmet sunumunu degistirebilir. Boylece satis eleman davranisini degistirerek o anda

en uygun yaklasima yonelebilir.

Tutundurma karmasinin bir bagka elemani reklamdir. Reklam, bir firmanin mal ya
da hizmetlerinin pazara sunuldugunun veya pazarda oldugunun, niteliklerinin,
tistiinliiklerinin, kitle iletisim araglarindan da yararlanilarak ve ¢cogu kez iiretici ya da satici
ad1 belirtilerek, hedef kisi ve kuruluglara iletilmesi veya daha once yapilmis bu yondeki

iletisimlerin hatirlatilmasi ve pekistirilmesi ¢cabalaridir (Arpaci ve digerleri, 1992: 191).

Reklam ile kisisel satis arasindaki en belirgin fark, kisisel satisin kisilere, reklamin
ise kitlelere yonelik olmasidir. Kisisel satista hedef kitle ile yiiz yiize goriisme imkani
varken, reklam hedef kitleye dolayli olarak iletilmektedir. Kisisel satista tiiketiciler,
saticilar aracilifiyla dogrudan kendilerine ulastirilan iiriinii deneme imka&nina sahiptirler.
Ancak, bu islemin maliyeti diisiiniildiigiinde daha az maliyetle daha ¢ok kisiye ulasabilecek
olan reklam, isletmeler tarafindan iletisim araci olarak tercih edilmektedir. Ancak, kisisel
satista hedeflenen kitleye kesin olarak ulasilirken, reklamda kitlelere ulasim kontrol

edilememektedir.

Teknolojide ve basin-yayin tekniklerindeki gelismeler, rekabet ortaminin

siddetlenmesi sonucunda isletmelerin reklama verdigi 6nem artmistir.

Pazarlamacilar, reklamin yararli bir iletisim araci oldugu konusunda fikir birligi
olusturmuslardir. Reklama iligskin asil tartisma konusu; tiiketiciyi aldatici, yaniltici, abarti

iceren ve tiiketiciyi kandiran reklamlarin, rekabet kosullarimi zedelemesidir.
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Satis tutundurma faaliyetleri, belirli alicilara yonelik hem kisisel hem de kitlesel
iletisimi icermektedir. Isletmeler, hedef kitleye, bir mal veya hizmeti neden almalari
gerektigine iliskin bilgileri, iletisim ve satis etkisi yaratan reklam araciliiyla sunarlarken;
hedef kitleyi alim yapma konusunda ikna etmeye ve hemen satin almaya yoneltmede satis
tutundurma faaliyetlerini kullanirlar (Tek, 1999: 64). Satis tutundurma kisisel satig, reklam
ve tanitim ¢abalarinin diginda kalan ancak onlar1 destekleyen; fuarlara ve sergilere katilim,
iriinlerin teshiri, 6rnek {iriin sunumu, hediyeler, indirimler, miisterilere yonelik yapilan
toplantilar ve {iriin degistirme olanaklarinin saglanmasi gibi, araliklarla yiiriitiilen
faaliyetlerden olugmaktadir. Satis tutundurma faaliyetleri kisa siireli oldugundan hemen
sonu¢ almaya yoneliktir. Hitap ettigi kitleye gore siniflandirlan satis tutundurma
cabalarinda tiiketiciye yoOnelik eylemlerin amaci, olasi miisterileri satis noktalarina
cekmekken; aracilara ve satiggilara yonelik eylemlerin amaci, her iki grubun

performanslarim yiikseltebilmek i¢in tesvik etmektir (Yiikselen, 2007: 395).

Halkla iliskiler, kisaca, isletme ile ¢evresi arasinda iyi iligkiler gelistirilmesi ve
siirdiiriilmesi faaliyetidir (Mucuk, 2005: 109). Uluslararas1 Halkla Iliskiler Dernegi’nin
yaptig1 tanima gore halkla iliskiler, “Bir girisimin, kamu ya da 6zel sektorde faaliyet
gosteren bir kurulusun temasta bulundugu ya da bulunabilecegi kesimlerin anlayis ve
sempati elde ederek bunu devam ettirmek icin yaptigi siirekli ve orgiitlii bir yonetim

gorevidir.” (Karpat, 1998: 20).

Pazarlamanin 6nde gelen isimlerinden Philip Kotler, 1986 yilinda yazdigi bir
makalede halkla iligkilerin; iiriin, dagitim, fiyat ve tutundurmadan sonra, pazarlama
karmasinin besinci P’ si olarak ele alinmas1 gerekecek kadar 6nemli oldugunu savunmustur

(Hortagsu, 1998: 8).

Halkla iliskilerin temelindeki iletisim olgusu, etkili halkla iligkiler politikalarinin
uygulanmasi i¢in iki yonlii caligan, acik iletisim kanallarinin varligina ihtiya¢c duymaktadir.
Temel amaci ortak noktalarda anlagsma ve uzlagsmaya varmak olan iletisim, kisaca bireyler
ve kurumlar arasi bilgi, diisiince ve duygu alhigverisi olarak tamimlanabilir. Iletisim,
isletmeler ile toplum arasindaki tanima, tanitim ve duyurum siirecinin gerceklesmesini

kapsamaktadir.
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Tamtim ve duyurum, halkla iliskilerde alt faaliyetler olarak nitelendirilmektedir.
Duyurum, isletmelerin kendileri, iirtinleri veya hizmetleriyle ilgili bilgileri herhangi bir
icret 6demeden ve isletmelerin denetimi olmadan, yazili veya gorsel iletisim araclarini
kullanarak yayinlamalan olarak ifade edilebilir. Duyurum, toplum tarafindan genellikle
daha giivenilir, yansiz ve gercek bilgi olarak algilandigindan isletmeler agisindan stratejik
bir 6nem tagimaktadir. Tanitim ise bu tiir bilgilerin, isletmelerin denetimleri altinda ve
belirli bir bedel karsiliginda yazili ve gorsel basinda yayinlanmasidir (Balta, 2006: 190).
Yazili ve gorsel basinda yer alan, iicretsiz yiiriitiilen saglik taramalar1 ve ag1 kampanyalari,
saglik sorunlar1 ve tedavileri konusunda halki bilin¢lendirmek iizere hazirlanan
konferanslar, isletmelerin ¢esitli yardim kurumlarina ve organizasyonlarina maddi destek
saglamalari; okul, cocuk yuvasi, hastane yaptirmalari, diizenlenen miizik ve spor
festivallerini desteklemeleri, halkla iligkiler faaliyetlerine verilebilecek Ornekler

arasindadir.

Tutundurma elemanlarinin sonuncusunu dogrudan pazarlama olusturmaktadir.
Katalog, internet, telefon, televizyon, video veya otomatik satis makinelerinden
gergeklestirilen satis ve dagitim faaliyetleri, dogrudan pazarlama ¢abalarina verilebilecek

orneklerdir (Altunisik ve digerleri 2001: 59).

Dogrudan pazarlama karsilikli etkilesime bagli oldugundan, uygulamalarin basarisi
icin miisterilerin tepkilerini belirleyebilmek hem 6nemli hem de gereklidir. Ayn1 zamanda
dogrudan pazarlama uygulamalarinda basariya ulasabilmek i¢in dogru miisterinin
belirlenmesi ve ona ulasilmasi, miisteriye iliskin bilgilerin veri tabanina aktarilmasi, bu
verilerin belirli araliklarla giincellenmesi ve bilgilerin dogru yerde ve zamanda
kullanilmas1 6nem tasimaktadir. Isletmeler, bu siirecin gereklerini yerine getirdikleri
siirece, ¢cevreleriyle etkin iletisim icinde olacaklar ve rakiplerine kars istiinlitk saglayarak

kéar elde edebileceklerdir.

26



1.3.2. Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY)

Giiniimiizde miisteri iliskileri yonetimi (MIY) konusunda yapilan g¢ahigmalarin
sayisindaki artis ve isletmelerin konuya iliskin yaptiklar1 yatirimlar, miisteri iligkileri

yonetimine verilen 6nemin gostergesidir.

MIY, karsilikli karli iliskileri siirdiirmeye yardim etmek amaciyla isletmeye miisteri
veri tabaninin kapsamli, giivenilir ve biitiinlestirilmis bir manzarasini sunan, bilgi-iglem
teknolojisini kullanan bir is stratejisidir (Sahin, 2005: 8). Bir MIY sisteminin amaci, is
siireglerini teknolojinin yardimi ile diizenleyerek miisteri hizmetlerini zenginlestirmek,
miisteri memnuniyetini artirmak ve miisteri bagliligin1 saglamaktir (Zikmund ve digerleri,

2003: 3).

Peppers MIY’yi, “Miisterinin soylediklerini ve isletmenin miisteri hakkinda bildiklerini
temel alan, miisteriye bireysel karsilik veren, iligkisel pazarlamanin bir uygulamasr” olarak

tanimlamaktadir (Peppers ve digerleri, 1999: 136).

MIY’de iliskisel pazarlama ve miisteri yonetimi kavramlari siklikla birbirlerinin yerine
kullanilmaktadir. Ancak, kavramlar arasinda farkliliklar, kavramlarin birbirlerinin yerine
kullanilmasinin  dogru olmadigim1 gostermektedir. Ryals ve Payne, bu kavramlar

birbirinden ayirmak amaciyla Sekil 1’de goriilen hiyerarsiyi gelistirmislerdir.
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Sekil 1. iliskisel Pazarlama ve Miisteri Iliskileri Yonetimi Hiyerarsisi

Mliskisel
Pazarlama

Miisteri Iliskileri Yonetimi

Miisteri YOnetimi

Kaynak: Ryals L. ve A.Payne, “Customer Relationsip Management in Financial Sevices:
Toward Information-Enabled Ralationship Marketing”, Journal of Strategic
Management, 9, 2001: 3-27.

Bu hiyerarsiye gore en iistte iliskisel pazarlama, ortada MIY ve en altta miisteri
yonetimi yer almaktadir. Iliskisel pazarlama, yeni miisteriler elde etmenin yan1 sira mevcut
miisterileri elde tutmaya ve bir isletmenin tiim ¢ikar gruplariyla olan iliskilerini stratejik
olarak yonetmeye odaklanirken; MIY, bilgi teknolojilerinden yararlanarak hedef miisteri
kitlelerini belirlemeye, bu miisterilere yiiksek miisteri degeri sunmaya, miisteri karliligi ve
miisteri yasam degeri saglamaya odaklanmaktadir. Miisteri yonetimi ise, secilen miisteri
kitlesi ile etkilesimi yonetmeye veya kampanya yonetimi gibi taktiksel pazarlama yonetimi

araglarim ve faaliyetlerini desteklemeye odaklanmaktadir (Ryals ve digerleri, 2001: 18).

Sozii edilen kavramlar arasinda farkliliklar bulunmasina ragmen birbirlerine oldukga
benzerlik gosterdikleri taraflar da mevcuttur. Ornegin, hem MIY hem de iliskisel
pazarlama, siire¢ odakli bir bakis acisi ile iligki gelistirilmesini ve bu iliskinin siirdiiriilmesi
gerektigini vurgulamaktadir. Iliskisel pazarlama, miisterinin omiir boyu yasam degerini
dikkate alarak uzun donemli iligkiler gelistirmeye odaklanirken, bu degeri olusturmada
MIY kullanilmaktadir. Isletmeler ticari faaliyetlerini gelistirmek icin ya mevcut
miisterilerle iliskilerini ve onlarla yapilacak satiglar1 artirabilir ya da yeni miisteriler elde
edebilirler. Ancak, yeni miisteriler elde etmek cogu zaman maliyetli hatta karsiz olarak

bilinmektedir. Bu nedenle mevcut ve kaliteli miisterilerin istek ve ihtiyaglarin1 anlama ve
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karsilama {izerine odaklanmak daha iyi bir yontem olarak degerlendirilmektedir. Bu
yontemle isletmeler yalnizca iiriin iiretmekten oteye gecmekte, miisteri sadakati ve omiir

boyu deger saglayarak karliligi artirmaktadir (Ellis, 2004: 57).

1.3.2.1.Veri Tabanh Pazarlama

Teknolojinin 80’lerden itibaren hizla gelismesi ve dijital ¢cagm etkisinin yani sira
bilgi dagitimi giderek artmistir. Daha kolay elde edilen bilgi, kiiresel bir pazarin
olusmasina neden olmakla birlikte, bu kiiresel pazari tanima ve pazarda bulunan hedef
kitlelere aninda ulagma imkanin1 da beraberinde getirmistir. Bu gelismeler, isletmelerin

pazarlama teknolojilerine de yansiyarak veri tabani sistemlerinin kullanimim saglamistir.

Tiirk Dil Kurumu’na ait “Genel Tiirk¢e Sozliik”te “Bilgisayar ortaminda, ¢oziime
erismek icin islenebilir duruma getirilmis bilgi ortami” olarak tanimlanan veritabant;
dogrudan pazarlama ¢aligmalarinda, bilgisayar yardimli satis destegi icin bilgi saglamada,
miisteri bilgisini ve hizmet sistemlerini desteklemede kullanilmaktadir. Pazarlama veri
tabani ise, isletmelerin amac ve hedeflerine ulasabilmesinde daha iyi karar verebilmek
amaciyla tiiketicilerin isimlerini, adreslerini ve satin alma aligkanliklar1 gibi pazarla ilgili
bilgilerini elde ederek bir arada tuttugu ve belirli araliklarla gbzden gegirerek giincelledigi
ortam olarak ifade edilebilir (Marangoz, 2001: 40). Bir baska tanima gore pazarlama veri
tabani; mevcut ve muhtemel miisteri bilgisi, rakip isletmelerin bilgisi ve firma ici bilgiye
dayanan miisteri iligkileri yonetimine interaktif bir yaklasimdir (Pickton ve digerleri, 2001:
50).

Veri tabam yonetimindeki hizli gelismeler, sirketlerin binlerce miisteriyle cografi
sinirlar olmadan, karsilikli iletisim kurmasimi saglayan yeni ufuklar acmistir. Stratejik
acidan veritabanlarinin rolii, pazarlamacilarin hedef miisterilerini tanimlamalarina ve
miisterilerle pazarlamacilar arasinda siirekli bir iliski kurulmasina yardimci olmakta veya

yol gostermektedir (Hepkul ve digerleri, 1992).

Giiniimiizde veritabanlari, basit adres listelerinden ¢ok hizmet ve satig verilerini,
satin alma kayitlarini, tutumsal ve davramssal verileri icermekte ve igletmelerin pazarlama

cabalarim daha etkin hale getirmektedir. Ayn1 zamanda veri tabanl pazarlama, pazarlama
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iletisiminde ¢ok Onemli bir yere sahip olan miisteri iligkileri yonetiminin temelini

olusturmustur.
1.3.2.2.Anahtar Miisteri Yonetimi

Ekonomik, sosyal ve teknolojik kosullarin yarattigr biiylik rekabet, isletmeleri yeni
yonetim ve iiretim sistemlerini aragtirmaya ve uygulamaya yoneltmistir. Endiistriyel
pazarlamada uzun siiredir bilinen ve tartisilan ‘“Anahtar Miisteri Yonetimi (AMY)”

kavramu, basari icin 6nemli uygulamalardan biri haline gelmistir (Ozdemir, 2007: 28).

Isletmeler, tiim miisterileri elde tutmaya calismanin yiiksek maliyetinin farkindadirlar.
Bu nedenle etkin miisteri iliskileri olusturmak icin pazar1 boliimlere ayirmaktadirlar. Bu
siniflandirma sonucunda, en yiiksek getiriyi saglayacak birka¢ grup iizerine yogunlagsmak

isletmeler ac¢isindan hem dogru hem de kérh bir yaklasim olacaktir.

Millman ve Wilson’a gore anahtar miisteri, “satic1 firma icin stratejik onem tasiyan
miisteri grubu” dur (Millman ve digerleri, 1995: 9). Benzer bir sekilde ingiliz Satis
Kalifikasyon Kurulu (Sales Qualification Board), anahtar miisteri yonetimini ““ firmanin
amaglarina ulagmasinda su anda ya da gelecekte anlamli katkilar yapabilecek olan bir grup
secilmis miisteri ile etkin bir is iliskisi kurmay1 ve siirdiirmeyi amaclayan bir yonetim

siireci” olarak tanimlamaktadir (Gok, 2001: 48).

Anahtar miisteri yonetiminin amagclar1 arasinda yakin iliskilerin kurulmasi, saticinin
satis ve servis maliyetleri ile alicinin elde etme ve islem maliyetlerinin diisiiriilmesi,
belirsizlik ve bagimliligin yonetimi ile sektorde kontroliin saglanmasi yer almaktadir

(Kalwani ve digerleri, 1995).

[liskisel pazarlamada isletmeler, farliliklarin1 miisterilere gosterebilmek icin onlarla
birebir iligkiler kurmalidir. isletmelerle miisteriler arasinda giiclii iliskiler olusturmada
veritaban1 yonetimi, miisteri iliskileri yonetimi, dogrudan pazarlama teknikleri kadar
anahtar miisteri yonetimi de onem tasimakta ve isletmelerin pazarlama uygulamalarinda

daha basarili olmalarimi saglamaktadir.
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1.3.3. internet Pazarlamasi

Internetin temelini, 1960’11 yillarin basinda ABD’de RAND Corporation adli bir
kurulusun, olas1 bir niikleer savas sirasinda giivenli askeri haberlesmeyi saglayabilmek
amactyla gelistirdigi bir bilgisayar ag1 projesi olusturmaktadir. 1970’li yillarda ag iletisimi
gelistirilerek Ingiltere ve Norveg¢’ten iki iiniversite, diinya capinda ilk baglantilar olarak
tarihe gecmistir (Cilkoparan, 2001: 211). 1990’lh yillarin basinda birbiri ardina
gelistirilerek piyasaya siiriilen yazilimlar, Isvicre’de gelistirilen ve diinya capinda ag
anlamina gelen “world wide web” (www) ile internet, hem ticarilesmis hem de yaygin
olarak kullanilmaya baglanmistir (Bickes, 2000: 41). Boylece, onceleri bilim adamlan ve
arastirmacilar tarafindan ag iizerinde bilgi aligverisini saglamada kullanilan internet,
1995°ten itibaren e-ticaretin en yeni ve en hizli gelisen araci halini almistir. E-ticaret,
telekomiinikasyon aglar tizerinden gerceklestirilen ticari islemler olarak tanimlanabilir. E-
ticaret ve onu destekleyen bilgi teknolojisi endiistrisindeki hizli degisim ve gelisim ile
insanlar, tretim-tilketim iletisim hatta oyun bicimlerini bile degistirmislerdir (Mucuk,

2005: 144-145).

Internet iizerinden pazarlamanin alicilara hiz kazandirmasi, marka, fiyat ve firma
karsilastirmalarina firsat vermesi, zaman ve maliyet faydalan saglamasina ragmen bir
takim zayif yonleri de mevcuttur. Uriinlere dokunamama, magaza ortamindan uzak olma,
O0deme araglarinin risk tagimasi, giivensizlik, 6zel bilgilerin izinsiz kullanimi gibi 6rnekler
internette pazarlamanin bazi onemli zayif yonlerini olusturmaktadir (Torlak, 2000: 57;
Kircova, 2002: 59-70). Diger taraftan internette pazarlama saticilara, alicilarla ilgili veri
tabani olusturma, pazar daha gercek¢i ve gecerli Ol¢iitlere gore boliimlere ayirma ve hatta
kisisellestirilmis pazarlama ¢abalart sunma firsati tanimaktadir. Bireysellestirilmis
pazarlama cabalarinin, pazarlama maliyetlerini rekabet araliginin disina c¢ikarmadigi ve
pazarda son yillarda yasanan talep parcalanmasina uygun pazarlama ¢6ziimleri sundugu
dikkate alindiginda, internette pazarlamanin satict ve alici acisindan 6nemli avantajlar
saglayabilecegi aciktir (Bardakgi, 2002). Buna karsilik saticilar, internette pazarlama
cabalarinda tiiketicilerin tepkilerini ancak sanal olarak elde edebilmekte, dogrudan iliskinin

saglanabilecegi geri bildirimleri elde edememektedir.
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Dagitim, depolama, tasima ve stoklama gibi faaliyetlerde, internette pazarlama
sayesinde yasanan maliyet tasarrufu, driinlerin alicilara daha diisiik fiyatlarla
sunulabilmesini ve saticilarin kar1 artirabilmelerini saglamaktadir (Ancarani, 2002: 680;

Brynjolfsson ve digerleri, 2000: 565).

Pazarlama karmasi olustururken bilgi sistemlerinin yardim ile tiiketicilerin istek ve
beklentilerine uygun iiriin ya da hizmet gelistiren isletmeler, internet ortaminda bu siirece
farkli bir boyut kazandirabilmektedir. Ornegin isletmeler, yeni iiriin ya da hizmet
gelistirirken, tiiketicinin daha etkin bir rol oynamasi amaciyla web sitesi iizerinden aktif
katilimina izin verebilmektedir. Internetin sagladig: iki yonlii iletisim sistemi, geleneksel
pazarlamanin tek yonlii iletisim sisteminin aksine, tiiketicinin pazarlama siirecinin hemen
her asamasinda isletmenin bekledigi mesajlari hem kolay bir yoldan hem de hizli bir
sekilde iletmesinde imkin tamimaktadir. Isletmeler ile tiiketicilerin iiriiniin gelistirme
asamasinda karsilikl iletisim halinde olmalari, bir yandan isletmelerin pazarlanabilir iiriin
ya da hizmetler gelistirmelerini saglarken, 6te yandan renk, desen, hacim, islev gibi

konularda bireysel taleplerinin yerine getirilmesini saglamaktadir.
1.4. iliskisel Pazarlamanin Kapsam

lliskisel pazarlama; miisteriler, isletme calisanlari, tedarikciler gibi isletme
cevresindeki elemanlar arasinda baglantilan1 ele almakta ve bu elemanlarin ¢ok yonlii
rollerinin varligmi degerlendirmektedir. Buna gore iligkisel pazarlama; pazarlamay1
iliskisellige, aglara ve etkilesim temeline dayandiran, sistematik ve sosyal bir yonetim

boyutuna sahiptir (Selvi, 2007: 15).

liskisel pazarlama endiistriyel pazarlarda ve hizmet pazarlarinda daha yaygm olmakla
birlikte bugiin, tiim is alanlarinin 6nemli bir pargasi haline gelmistir (Too ve digerleri,
2001). Rakiplerin miisteri iligkilerini kopyalamak olduk¢a zor oldugundan isletmeler,

iliskisel pazarlamaya biiyiik ilgi gdstermektedirler.

Iliskisel pazarlamada en onemli diisiince, miisteri sadakati olusturmak ve bu sayede
istikrarli, karsilikli kéar saglayan uzun donemli iliskileri artirmaktir (Ravald ve digerleri,
1996). Aym1 zamanda giiven, taahhiit, uzun dénem oryantasyonu, isbirligi ve ortakliklar

gibi konular da iligkisel pazarlama kapsaminda tamimlanmaktadir (Palmer, 2002).
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1.4.1. Miisteri Merkezlilik ve Deger Yaratma

1900°1i1 yillarda piyasada iireticilerin sahip oldugu gii¢, 2000’1i yillara yaklastikca
miisterilerin eline gecmistir. Miisteriler neyi, ne zaman, nasil ve nerede istedikleri
konusunda iireticileri ve saticilar1 yonlendirerek istek ve ihtiyaglarna yonelik olarak

tasarlanan kaliteli mal ve hizmetlere ulagsmaktadirlar (Kotler, 1998).

Zamanla degisen miisteri Ozellikleri, isletmelerin miisterilere verdigi ©Onemi
artirmistir. Miisterinin merkezi olusturmasi, iligkisel pazarlamanin miisteri i¢in deger
yaratma temeli tizerine kuruldugunu gostermektedir. “Deger, mal tarafindan yaratilan
toplam fayda” olarak tanimlanmaktadir (Altintas, 2000: 93). 1960’11 yillarda ortaya ¢ikan
miisteri degeri ise “miisteri beklentileriyle anlamli hale gelen kiimeler dizisinin,

miisterinin isletme portfdyiinde kaldig: siirece isletmeye getirecegi parasal anlatimlar” dir

(Peter ve digerleri, 1993).

Gummesson degeri “biirokratik-resmi degerler” ve “iliskisel-hizmet degerleri” olarak

iki gruba aymrmaktadir (Gummesson, 2002: 53). Bu iki degerin 6zellikleri Tablo 3’te

Ozetlenmistir.

Tablo 3. Biirokratik-Resmi Degerler ve iliskisel-Hizmet Degerlerinin

Karsilastirilmasi

Biirokratik-Resmi Degerler

iliskisel-Hizmet Degerleri

Kitle yaklagimini benimseyerek toplam miisterilere

odaklanir.

Her bir miisterinin bireysel ihtiyaglarina yonelik hizmet

sunulur.

Aligkanliklar, politikalar ve kurallar sonu¢lardan 6nemlidir. | Sadece sonuglar gz oniinde bulundurulur.

Odak noktasi tedarikgilerdir.

Odak noktasin1 miigteriler olusturur.

Mesleki kural olarak miisterilerle iletisim kurulmaz.

Miisteriye gore iletisim kurulacak bir dil hakimdir.

Tartigmalarda miisterileri maglup etmek onemlidir.

Karsilikli kazang stratejisi uygulanmaktadir.

Tedarikgiler “uzman”, miisteriler ise “amator”diir.

Miisteri her konuda bilgi sahibi olabilir.

Miisteri “diger grup” hatta “rakip” kabul edilir.

Miisteri, isbirligi yapilan bir ortak olarak algilanir.

Miisteri bir maliyettir.

Miusteri gelirdir.

Kaynak: Gumesson, Evert, Relationship Marketing In the New Economy, Journal of

Relationship Marketing, 1 (1), , 2002: 35-57, ISSN: 1533-2667.
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Glinlimiiz isletmelerinin cogunda, pazarlama uygulamalarinda biirokratik-resmi
degerlerin hakim oldugu goriilmektedir. iliskisel pazarlama, deger ortakligma gore
yapilandirilir ve buna gore odak noktasinda kitleler yerine bireyler vardir (Selvi, 2007:
139). iliskisel pazarlamada uzun donemli ticaret, kisa donemli ticarete gore daha karlidir;
sadece bir grup degil, tiim gruplar kazanc¢hdir ve siirekli etkilesim icerisinde olmak tercih
edilir. Ozetle, giiniimiiz isletmelerinin biirokratik-resmi degerleri bir kenara birakarak

iliskisel ve hizmet degerlerini kullanmalar1 gerekmektedir.

Izleyen boliimde, isletmeler ve miisteriler arasinda kurulacak uzun siireli iligkilerin
ve miisteri sadakatinin olusumunu belirleyen miisteri beklentileri, miisteri memnuniyeti,

miisteri tatmini, giiven, ortaklik gibi kavramlara deginilecektir.
1.4.2. Miisteri Beklentileri

Miisteri iliskilerinin temelinde, miisteri ihtiya¢ ve isteklerinin yeterince karsilanmasi
yatmaktadir. Miisteri beklentileri, miisterilerin bir tiriinii ya da hizmeti tercih etmesini
saglayan, {iriiniin veya hizmetin Ozelliklerine iligkin inanclardir. Beklentileri olusturan
inanglar, iiriiniin veya hizmetin genel performansina iliskin olarak onceki deneyimler,

isletmenin iddialar, iiriin bilgisi veya agizdan agza iletisimle olusur (Sahin, 2005: 79).
1.4.3. Miisteri Tatmini ve Miisteri Baghhg:

Isletmeler, etkin miisteri iliskilerine sahip olmak icin bu iliskileri miisterileri tatmin
edecek sekilde diizenlemelidir. Vavra’ya gore tatmin, “tiikketim deneyimlerinin bir
sonucu”dur. Miisteri tatmini ise, “miisterinin tercih ettigi secenekten elde ettigi deneyim ve
o secenekle ilgili onceden sahip olunan inanclarin uyum icinde olmasi gerektigini gosteren,
miisterinin satin alma eyleminden onceki beklentileri ile satin alma gergeklestikten sonra
iiriin veya hizmetin gosterdigi performans arasindaki farkliliklarin degerlendirilmesine
iliskin tepkilerin toplami”dir (Vavra 1999: 18-219). Bir baska ifadeyle miisteri tatmini,
miisterilerin ihtiyag¢, istek ve beklentilerinin iirlin veya hizmet tarafindan karsilanmasi
sonucunda yeniden satin alma ve bagimlilikla sonug¢lanan bir siiregtir (Anton, 1996: 23).
Miisteriler, isletmeden ve onlar1 temsil eden satig elemanlarindan tatmin olduklarinda

isletmeye kars1 baglilik duygusu kazanirlar (Cabuk ve digerleri, 2003: 168).
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Miisteri baglilig ise, bir miisterinin bir {liriinii veya hizmeti secme hakki bulundugunda,
ayn1 markay1 satin alma veya benzer ihtiyaglarina ¢6ziim bulmak icin her zamanki siklikla
ayni igletmeyi tercih etme egilimi, arzusu ve eylemi olarak tanimlanmaktadir (Odabasi,

2000: 17).

Iliskisel pazarlama uygulamalaryla tiiketici, isletme ve iiriin arasinda olusan bag, baska
isletmeden aligveris yapan miisterinin sucluluk duygusu hissetmesine neden olmaktadir
(Kumar ve digerleri, 2003: 670). Bir iliskiye ve dolayl olarak isletmeye ait olma duygusu
sonucu olusan miisteri baghliginin gelistirilmesi ve artirilmasi, iliskisel pazarlamanin temel
amagclarindan biridir. Ciinkii miisteri bagliligi, hem maliyet diisiiriicii etkisi hem de miisteri
basina diisen gelir kazamiminin artmasi vasitasiyla karlilik iizerinde olumlu etkiye sahiptir
(Selvi, 2007: 116). Sadik miisterilerin fiyata daha az duyarli olduklari, ayn1 zamanda

capraz satiglara onderlik ettikleri goriilmektedir (Tekin ve digerleri, 2003).
1.4.4. Giiven

Miisteri ile isletme arasindaki iliskilerin olusturulmasi ve bu iliskilerin siirdiiriilmesi,
taraflarin birbirlerine olan giivenlerine baghdir (Warrington ve digerleri, 2000: 160).
Giiven, is modellerinin ¢ogunda alic1 ve satici arasindaki etkilesimin yogun ve satilan iiriin
veya hizmetin yiiksek risk unsuru icerdigi durumlarda o6nemli bir yapr olarak dikkat

cekmektedir.

Giiven kavramu literatirde farkli sekillerde tanimlanmustir. Ornegin, taraflarin
hareketlerini dogru olarak tahmin edebilme (Jap ve digerleri, 1999: 305), taraflarin
birbirlerinin s6zlerine inanmalar1 (Sin ve digerleri, 2005: 214), isletmelerin birbirlerine
olan inanglart (Gronross, 1996), bir pazarlama araci olmas1 (Berry, 1995: 35) gibi farkli
benimsemeler goriilmektedir. Giiveni, iiriin veya hizmet hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmak ve bunu paylagsmak seklinde ifade eden tanimlar da bulunmaktadir (Warrington ve

digerleri, 2000 : 165; Ozer ve digerleri, 2003: 368).
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1.4.5. Ortakhklar

Ortak amaglar olusturmada karsilikli taahhiit ve giiven gelistirme {izerine odaklanan
iliskisel pazarlama, isletmeleri miisteriler ve diger ag elemanlariyla isbirligi yapmaya
yonlendirmektedir. Bu baglamda “karsilikli olmak™ ve “ortaklik” kavramlari sik¢a
vurgulanmaktadir (Selvi, 2007: 36). Karsilikl1 giiven siirdiiriildigti takdirde, uzun donemli

bir ortaklik kurulmasi miimkiin olabilmektedir (Tulsie, 2007).

Iliskisel pazarlama; miisteriler isletmeler ve tedarikgilerden olusan bir ortaklig
gerektirmektedir. Bu ortaklik sonucunda taraflar, uzun dénemli karliliga yoneleceklerdir

(Tomer, 1998: 209).

lliskilere 6nem verilmesi sonucunda, taraflarin daha biitiinlesik bir yap1 icinde olmalari
saglanmaktadir. Bireysel cikarlar degil, “deger yaratan iligkiler” giindeme gelmektedir.
Taraflar, birbirlerinin rakibi olmadiklarinin; aksine, birbirlerinin sorunlarina ¢6ziim

tiretmek i¢in var olduklarinin bilincine varmaktadirlar (Sheth ve digerleri, 1995).
1.5. iliskisel Pazarlamada iliski Seviyeleri

Isletmeler, kurduklar1 uzun siireli iliskilerle bir yandan miisteri sadakati kazanirken,
diger yandan sadik miisteri sayisini artirabilmek i¢in ¢esitli yatirimlar yapmaktadirlar. Bu
yatirimlar sirasinda igletmeler, yapacaklari yatirnmlarin getirisi ile maliyetlerini dengeleyici

bir strateji izlemek zorundadir.

Isletmelerin, miisterilerle iliski kurabilmeleri ve belirledikleri stratejik hedeflere
ulagabilmeleri i¢in kullanacaklar1 bes farkli pazarlama seviyesi bulunmaktadir (Kotler,

2000). Bunlar:

¢ Temel diizey

o Reaktif diizey

¢ Sorumlu diizey

e Proaktif diizey

e Ortaklik diizeyidir.
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Temel Diizey

Temel diizeyde, miisterilerle kurulan iligkide en eski ve en kolay yontem olan bire bir
(yiiz yiize) pazarlama kullanilmaktadir. Miisterilerle iliski satis elemanlar1 araciligt ile
kurulmakta, satis elemanlarindan yalnizca satis1 gerceklestirmeleri beklenmektedir.

Miisteri iliskilerine verilen 6nem en diisiik seviyededir.
Reaktif Diizey

Reaktif diizeyde isletmeler temel diizeyde oldugu gibi iiriin ve hizmetleri satis
elemanlan aracilifiyla miisterilerine ulastirmaktadir. Ancak, miisteriden gelecek bir soru
ya da sikdyet oldugunda, satis elemanlar1 miisterinin isletmeyle iletisime ge¢cmesini

soylemektedir.
Sorumlu Diizey

Satig elemanlar1 ile satigs1 gerceklesen {iiriin veya hizmetin, miisterinin beklentilerini
karsilayip karsilamadigina iligkin arastirmanin yapildigi bu diizeyde, satis elemanlar
miisterilerden iiriiniin veya hizmetin gelistirilmesinde etkili olabilecek goriis ve sikayetleri
almaktadirlar. Isletmenin miisterileri ile baglant1 kurdugu bu iliski, isletme faaliyetlerinin

degisimine ve gelisimine yardimci olmaktadir.
Proaktif Diizey

Bu diizeyde satis elemanlari, miisterilerle belirli araliklarla iliski kurarak iiriiniin
kullanimina, gelistirilmesine veya yenilenmesine iliskin Onerilerini almaktadirlar. Proaktif
diizeyde kurulan iligki ile sorumlu diizeyde kurulan iliski arasindaki en onemli fark,

proaktif diizeyde miisterilerle kurulan iligkilerin siireklilik gostermesidir.
Ortaklik Diizeyi

Artan rekabet ve degisen miisteri ozellikleri, isletmeleri miisterilerin fikirlerine énem
vermeye, Onerilerini dikkate almaya ve devamli miisterilerle beraber caligmaya
zorlamaktadir. Boylece isletmeler miisterileriyle birlikte hareket ederek verimliligi,

dolayisiyla da kar artirmaktadirlar.
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Isletmeler bu iliski seviyelerini kullanarak miisterilerini siniflandirmakta ve bu
seviyelere gore farkli pazarlama uygulamalarinda bulunmaktadirlar. Tablo 4’te iliski

pazarlamasinin seviyeleri ve miisterilerle kurulan iliskiler 6zetlenmistir.

Tablo 4. iliskisel Pazarlamada iliski Seviyeleri

Yiiksek Kar Eden Orta Seviyede Kar Diisiik Seviyede Kar Eden
isletmeler Eden isletmeler isletmeler
Cok Sayida Miisteri Sorumlu Reaktif Temel veya Reaktif
Ortalama Sayida Miisteri Proaktif Sorumlu Reaktif
Az Sayida Miisteri Ortaklik Proaktif Sorumlu

Kaynak: Kotler, Philip, Marketing Management, Prentice Hall Inc., USA, 2000: 50.

Iliskisel pazarlamada iliski seviyesi, isletmelerin kir oranlarina ve miisteri sayisina
bagh olarak Tablo 4’te goriildiigii gibi degismektedir. Isletmeler, yiiksek diizeyde kar
getiren miisteri gruplarimin fikirlerine Onem vererek onlarla daha yakin iligkiler
kurmaktadirlar. Diger taraftan kar oran1 diisiilk oldugunda, iiriin ve hizmetler sadece satis
elemanlarn araciligiyla satilmakta, miisterilerle kurulacak iliskiye pek ©nem

verilmemektedir.
1.6. iliskisel Pazarlama Uygulamalarim Simrlayan Unsurlar

lliskisel pazarlamamin sinirlarimi belirleyen en ©nemli etken tutarsiz miisterilerdir.
Ciinkii isletmeler miisteri ihtiyagclarim g6z oniinde bulundurarak, iiriin ve hizmetleri
miisteri isteklerine gore diizenlemektedirler. Isletmelerin uzun siireli iliskiler gelistirirken
iyl bir veri tabanina sahip olmalari, tutarsiz miisterilerin isletme {iizerindeki olumsuz

etkilerini en aza indirecektir (Thurau ve digerleri, 2000: 360).

Karsilikli etkilesim, iligkisel pazarlamanin 6ziinii olusturmaktadir. Bu etkilesimin
bilesenlerinden olan iliskiler veya bilgi aglarindan (Networks) herhangi birinin yok olmasi
iliskiselligin de sonu demektir. Bu nedenle iliskisel pazarlamanin bir bagka sinirin1 insan
iligkileri olusturmaktadir. Insan iligkileri ise farkli toplumlarda kiiltiir yapilarina gore
degisiklik gostermektedir. Ornegin, batili toplumlarda “ne alirsam onu veririm” prensibinin

hakim oldugu bireyselcilik 6n plandadir. Bu kiiltiire sahip olan toplumlarda miisterilerle
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uzun siireli iliskiler kurmak oldukca zordur (Thurau ve digerleri, 2000: 361). iliskilerin
toplumdan topluma hatta bireyden bireye degisiklik gosterdigi giiniimiizde isletmeler;
toplumu ve bireyi iyi tanimali, bireysel ve toplumsal satin alma davraniglarini iyi analiz

etmeli ve kiiltiiriin satin alma davranisi iizerindeki etkilerini iyi saptamalidirlar.

Iliskisel pazarlama uygulamalarini siirlayan bir bagka faktor ise isletme calisanlariin
egitimidir. Uriin veya hizmeti miisteriye ulagtiran satis ve pazarlama elemanlarinin isletme
kiiltiiriintin bilincinde, isletmenin vizyon ve misyonunu benimsemis olmasi, miisteriyi karsi
taraf olarak degil de is ortagi olarak gormesi, isletmenin miisterilerle iligkilerinin uzun
donemli olmasinda etkilidir. Giiniimiizde oldukca yaygin kullanilan miisteri hizmetleri
birimleri, miisteri sikiyet ve destek hatlar1 bu konuya verilen onemin gostergesidir. Bu
nedenle isletmeler, calisanlarim sirket ici egitimlerle siirekli gelistirme cabasi iginde

olmalidirlar.
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BOLUM 2. SERBEST BOLGE KAVRAMI, DUNYADA VE TURKIiYE’DE
SERBEST BOLGELER

2.1. Serbest Bolgelerin Tanmimi ve Amaclari

Uluslararasi ticaretin hizla gelistigi giiniimiizde, tilkelerin dis ticaret politikalar1 ve bu
politikalar i¢indeki degisik ekonomik yaklasimlarin kullanimi1 her gecen giin biraz daha
onem kazanmaktadir. Bu kapsamda, ozellikle gelismekte olan iilkeler bakimindan dig
ticaret politikalarinin 6nemli unsurlarindan biri olan serbest bolgeler iilkelerin milli
sinirlart icinde bulunmakla birlikte, vergi ve giimrilk mevzuatlariin uygulanmasi
bakimindan giimriikk hatti disinda birakilan yerler olarak kabul edilmektedir (Thoman,
1956: 6). Serbest bolgeler ulasilmak istenen amaca gore farkl sekillerde kurulmaktadir. Bu

nedenle serbest bolge kavrami da farkli sekillerde tanimlanmaktadir.

Serbest bolgeler; bir ulusal liman veya havaalanmi yakinlarinda bulunan, iilkenin siyasi
sinirlar1 iginde ancak giimriik sinirlar1 diginda kalan, ithal mallarin depolanabildigi, ¢esitli
islemlerden gecirilebildigi, iiretim amaciyla kullanilabildigi ve giimrilk vergisinin
odenmedigi, diger vergi ve benzeri sinirlayici faktorlerin en aza indirgendigi belirli alanlar

olarak tanimlanabilir (UNCTAD, 1975: 13).

Devlet Planlama Tegkilati’'na gore serbest bolgeler, bir iilkenin milli islevlerinin
kolayca yapilabilmesi, yurtdisindan gelen mallarin transit olarak diger iilkelere satigi, yeni
istthdam olanaklarinin yaratilmasi, ihra¢ {riinlerinin ihracatin1 kolaylastirmak ve

hizlandirmak gibi islevleri iistlenen bir dis ticaret basamagidir (DPT,1985).

Daha genis bir tanimla serbest bolgeler, “Bir iilkenin ulusal egemenlik sinirlar i¢cinde
bulunmakla birlikte, dis ticaret, vergi ve giimrilk mevzuati uygulamalari bakimindan
gumriik hatti disinda sayilan, tilkede gecerli olan dis ticaret ile diger mali ve iktisadi
alanlara iligkin devlet diizenlemelerinin tamamen ortadan kaldirildigi veya kismen
uygulandigi, burada yapilan sinai ve ticari faaliyetler icin iilkenin diger yorelerine gore
daha genis muafiyet ve tesvikin tanindigi, tilkenin diger kisimlarindan fiziki olarak ayrilan

ve ticari, endiistriyel ve hizmet faaliyetlerinin yapildig: yerlerdir.”(Alpar, 1985: 13).

Prof. Dr. Engin Erdogan, diger serbest bolge tanimlarindan farkli olarak bankacilik ve

sigortacilik gibi hizmetlere deginmis, serbest bolgeleri “bir iilkede belirli ticari ve/veya
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endiistriyel faaliyetlerin ve buna bagli bankacilik, sigortacilik gibi hizmetlerin
yiriitiilebilecegi bir yer, baz1 ekonomik amaclarla giimriik sinirlart birakmak suretiyle

olusturulan, sinirlandirilmig bir calisma alan1” olarak tanimlamistir (Erdogan, 1985: 6-7).

Serbest bolgelerin kurulmasindaki temel amag, iilke i¢indeki ekonomik faaliyetleri
maksimum hale getirmektir. Bu genel amac cercevesinde benimsenen diger amaglar

ise(Toroslu, 2000: 2);

o fhracata yonelik yatinmlarin genisletilmesi ve sanayi mallar1 ihracatinin
artirilmasi,

e Dias ticaret ve yatirimlarla ilgili biirokrasinin azaltilmas,

e {thalatin daha ucuz ve kolay gerceklestirilmesi,

e Uretim ve istihdam olanaklarinin artirilmas,

e Uluslararasi ticarete yeni boyutlar kazandirilmasidir.
2.2. Serbest Bolgelerin Gelisimi

Tarihsel siire¢te olduk¢a uzun bir uygulama gecmisine sahip olan serbest bolgelerin
temelini, ilk ve ortagag tiiccarlarinin devrin biiyiik tiiketim merkezlerine yakin veya biiyiik

ticaret yollan iizerinde kurduklar ticaret kolonileri olusturmaktadir.

Feodalitenin yikilmasiyla milli sinirlarimi belirleyen ve giimriik duvarlarini olusturan
ilkeler, mevcut ekonomik canliligin ve avantajlarin kaybolacagi endisesiyle, belirli bir
giice sahip liman sehirlerine kismi bir bagimsizlik tanmyarak ‘“serbest alanlar” veya

“giimriik dis1 bolgeler” kurmuslardir.
2.2.1. Diinyada Serbest Bolgelerin Olusumu

Iktisat teorilerinin en ©6nemli varsayimlarindan biri, tam rekabet sartlarina dayali
serbest piyasa mekanizmasinin iglemesi ve buna bagl olarak diger ekonomilerle yapilan
ticarette serbest dis ticaretin gecerli olmasidir (Incekara, 1986). Bu varsayima dayanarak
klasik dis ticaret teorisini, mukayeseli istiinliikler teorisi ile agiklamak miimkiindiir.
Mukayeseli iistiinliikler teorisine gore her iilke, hammaddesi kendisinde olan ve ucuza mal

ettigi urtinii tiretmeli, bu konuda uzmanlasmalidir. Boylece her iilke ucuza mal ettigi
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tiriinleri diger iilkelere satarsa ve onlardan da kendisinin iiretemedigi ya da iiretimi daha
pahaliya mal olan iiriinleri alirsa, yapilan isten her iki taraf da yarar gorecek ve kit olan
ekonomik kaynaklarin kullanimi daha etkin olacaktir. Ancak, varsayimlarin gergekligine
bakildiginda; gelismis ve gelismekte olan iilkelerin hi¢ birinde tam rekabet sartlarinin
bulunmamasi gercekte durumun boyle olmadigin1 gostermekte ve klasik dis ticaret teorisini
aciklayan mukayeseli istiinliikler teorisinin belirli varsayimlara dayanarak ideal bir

durumu ifade ettigi bilinmektedir.

Konuya gelismekte olan iilkeler agisindan yaklasildiginda, tam rekabet sartlarinin
olusamamasinin nedenleri arasinda sosyal ve ekonomik altyapinin tamamlanmamasi ve
gelir dagilimindaki bozukluklar yer almaktadir. Ayn1 zamanda gelismekte olan iilkeler
sanayilesme siireclerini tamamlamaya c¢alisirlarken, yeni kurulan sanayilerin korunmasi,
gelismis iilkelerin sanayileriyle rekabetin var oldugu bir ortamda en azindan belirli bir siire

onem tagimaktadir.

Sanayilesmis {iilkeler agisindan da durum degismemektedir. 18. ve 19. yiizyillarda
kalkinmis ve gelismis iilkelerin sanayilesme siirecinde birbirlerine dis ticarete iliskin ¢esitli
sinirlamalar getirmesi, himayeci bir giimriik sistemini dogurmustur. Giiniimiizde bile,
gelismig {iilkelerin kendi yerli sanayilerini korumak igin gelismekte olan iilke mallarina

kars1 aldiklari tedbirler, diinya ticareti acisindan énemli engellerdir (Incekara, 1986: 14).

Bu korumaci politikalarin ilk uygulamalar, gec¢misteki “serbest sehirlere”
uzanmaktadir. Serbest sehirler; bir sehrin tiimiinii kapsayan, siyasal yonden tam veya
kismen bagimsiz, temel faaliyeti transit ticaret olan ve ikametin serbest oldugu bolgelerdir

(Erdogan, 1985: 9).

[lk serbest sehirlerden giiniimiiziin serbest bolgelerine uzanan asamalar;

o llkcag
e Ortacag
* Yenicag

¢ Yakingag olmak iizere tarihi bir sira ile incelenebilir (Erdogan, 1985: 8).
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2.2.1.1. ilkcagda Serbest Bolge Uygulamalar

Serbest sehirlerin ilk belirtileri, baslangic tarihleri ve nitelikleri tam olarak
bilinmemekle birlikte ilk¢agda, Akdeniz’in dogu ve giiney kiyilarinda, ticari basarilariyla
taninan Kartaca sehri, Sur sehri ve daha kiiciik baz1 yerlerde farkli 6zellikler gosteren
uygulamalarin yapilmasiyla ortaya ¢cikmistir. Kartaca sehri; sehir, liman ve kolonilere yiik

gotiiren gemiler i¢in dnemli bir transit ticaret merkezdi (Thoman, 1956: 12).

Serbest sehirlerin bugiinkii serbest bolgelerle karsilastirilabilir bir gelisme diizeyine
ulagmalar1 Yunanlilar sayesinde olmustur. Yunanistan’daki sehir devletleri, transit gecen
mallar {izerinden giimriik vergisi almiglardir. Bunlardan en islek olanlar Chalcis ve Pire
limanlaridir. Pire limaninda bir tas duvarla limandan ayrilan bir alanin, serbest bolge icin
gerekli temel fiziki niteliklere sahip oldugu bilinmektedir. Roma’da ise, ticari iliskilerin
siirdiiriilebilmesi amaciyla Cumhuriyet Dénemi’nde Putoeli ve Ostia gibi bazi limanlarda
bagimsiz koloniler kurulmustur. Kesin belgeler bulunmamakla birlikte, bu sehirlerdeki

tiiccarlarin bolgede depo kiraladiklarina iligkin belirtiler mevcuttur (Thoman, 1956: 12).

MO 1I. ve III. yiizyillarda denizcilik ve ticaretin etkisiyle biiyiik ticaret merkezleri
haline gelen sehirler, uluslararasi politikaya tamamen ilgisiz kalarak sadece ticaretle
ilgilenmisglerdir. Denizci sehirler, bu yiizyillarda yasanan savaslarin etkilerinden
korunabilmek i¢in biiyiik devletlerden ayrilarak kendilerini tarafsiz olarak tanitma ¢abasina
girmiglerdir. Suriye, Finike ve Yunanistan’daki bazi sehirler tarafsizliklarim ilen ederek

ticari faaliyetlerini daha rahat siirdiirebilme imkani bulmuslardir (Erdogan, 1985: 10-11).

Diger taraftan Orta Akdeniz’deki konumu nedeniyle Roma, Kartaca ve Ispanya’nin
elinde bulundurdugu madenlerin ticaretini yapan Rodos, transit ticaret sayesinde
zenginlesen sehirlerdendir. Rodos, uluslararasi ticarette bir durak, bugday pazan ve mali
merkezdir. Ayrica kuvvetli bir donanmaya sahip olusu, onu Iskenderiye’nin en dnemli
rakibi haline getirmistir. Iskenderiye’de giimriik vergilerinin arttid1 bir sirada Rodos,
Iskenderiye iizerinden yapilan ticareti ¢ekebilmek amaciyla kendini serbest liman ilan

etmistir (Pirene, 1982:110-114).

Misir ve Yunan siteleri, MO II. yiizyilda Akdeniz devletlerinin hamisi durumundaki

Roma’nin etki alanina girmistir. Bu donemde canliliklarimi siirdiiren Rodos ve
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Bergama’daki biiylik ekonomik merkezler, denizci nitelikleri ve ekonomik rolleri
nedeniyle Roma’nin deniz hegemonyasiyla anlasmak ya da ona boyun egmek zorunda

kalmislardir.

“Imparatorluk Devri’nde Roma’da deniz yoluyla yogun ve diizenli bir ticaret
gerceklestirilmistir. Bu deniz ticaretinin siirdiiriilmesinde transit limanlarin 6nemi
biiyiiktiir. Transit liman uygulamalari, doguda Antakya, Iskenderiye, Nil Nehri, Umman
Korfezi ve Kizil Deniz boyunca bir¢ok limanlarda yiiriitiiliirken, batida Marsilya baz1 ticari

serbestlikler saglayarak bu alanda ilerleme kaydetmistir (Erdogan, 1985: 11-12).

Ozetle ortaya cikiglari, yap: ve nitelikleri konusunda kesin bir bilgiye sahip olunmayan

ilk serbest sehirlerin, gecici depolama ve transit noktalar1 olduklar1 s6ylenebilir.
2.2.1.2.0rtacagda Serbest Bolge Uygulamalari

Roma Imparatorlugu’nun ¢okiisiinden sonra serbest sehir uygulamalarinda gerilemeler
goriilmiistiir. Bu donemde yapilan Hacli Seferleri, Avrupalilart zengin dogu milletleri ile
iliski kurmaya zorlamistir (Zeytinoglu, 1976: 178). Bu ticari iliskilerin kurulmasinda ve
gelistirilmesinde, Akdeniz’de kolonileri bulunan italyan sehirlerinin biiyiik etkileri olmus,
bunun sonucunda baz1 Italyan sehirleri canl1 birer ticaret merkezi haline gelmistir (Giiger,
1976: 74). Bu sayede canlanan uluslararasi ticaret icinde serbest sehirler de tekrar 6nemli

birer merkez haline gelmislerdir (Thoman, 1956: 13).
2.2.1.3. Yenicagda Serbest Bolge Uygulamalari

15. ylizyillda ekonomik ve sosyal alanlarda meydana gelen degisikliklerin iktisadi
diisiince iizerindeki etkileri biiyiiktir. Merkezi otoriteler giiclenmis, milli devletler
kurulmus ve ortacag feodal diizeni son bularak derebeylik ve sehir devletleri ortadan
kalkmistir (Zeytinoglu, 1976: 104). Ronesans ve reform, deniz kesifleri, teknik bulus ve
icatlar sonucunda 15. yiizyildan baglayarak 18. yiizyila kadar devam eden iktisadi sisteme
“merkantilizm” ad1 verilmektedir (Dirimtekin, 1977: 17; Kazgan, 1980: 26). Bu donemde
devletler, ekonomilerinin gelismesi icin glimriikk duvarlan olusturarak siki koruyucu
tedbirler almiglardir. Fakat belirli bir ekonomik giice ve oneme sahip liman sehirlerine

bagimsizlik taninarak, giimriik dis1 bolge olarak faaliyet gdstermelerine izin verilmistir
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(Dirimtekin, 1977: 18). ithalata getirilen asir1 sinirlamalar nedeniyle serbest sehir ve
bolgeler, dis ticaret iliskilerinin siirdiiriilebilmesi bakimindan zorunlu hale gelmis ve

siklikla uygulanmistir (Tuncer, 1982: 26).

Ornegin, 1841 yilinda Ingiltere Imparatorlugu’nun Cin’den aldigi Hong-Kong, 1898
yilinda Cin’le imzalanan 99 yillik kira sozlesmesiyle serbest liman olarak kullamlmistir
(Yildiz, 2000: 28). Bir bagka ornek, giiniimiizde Romanya sinirlar1 i¢inde olan ve Tuna
Nehri’nin Karadeniz’e dokiildiigii yerde bulunan Sulina sehridir. Sehir 1870 yilinda serbest
liman haline getirilmistir. Romanya Hiikiimeti, Sulina Limani1’n1 1978 yilinda serbest bolge

olarak ilan etmistir (Basmaci, 1987: 3).
2.2.1.4. Yakincagda Serbest Bolge Uygulamalari

Serbest bolgeler giiniimiizdeki temel yap1 ve sekillerini 1850 yilindan sonra elde
etmeye baslamislardir. 1929 ekonomik bunalimindan sonra bu ¢okiintiiniin etkilerini
tizerlerinden atmak isteyen iilkeler, serbest bolge uygulamalarindan yararlanmis ve serbest
sehir uygulamasi hemen hemen ortadan kalkarak serbest bolge uygulamalarinda 6nemli bir
artig gozlenmistir. Serbest sehir uygulamalarinin 6nemli 6l¢iide ortadan kalkmasinin temel
nedeni, Ozellikle Avrupa’da olmak iizere kiiciik devletlerden biiyiikk devletlere gecis
hareketidir. Bu hareket ile iilkelerin siyasal sinirlan1 icinde yer alan serbest sehirler
statiilerini yitirmislerdir. Eski serbest sehirlerden yalmzca Hong-Kong ve Singapur

giiniimiize kadar varligin1 siirdiirmiistiir (Sarica, 1983: 145).

19. yiizyilin ikinci yarisinda sanayi devriminin etkisiyle, ozellikle batinin sanayilesen
ilkelerinde hizl1 sermaye birikimi yasanmistir. Biiyiik sirketler, bu sermayeden en fazla
kan saglayacak yatirnm alanlarim1i aramaya yonelmislerdir. Ortaya c¢ikan bu sermaye
hareketleri, biiyiikk Olgiide portfoy yatirimlari olarak gerceklesmektedir. II. Diinya
savagindan sonra portfdy yatirimlarinin 6nemi azalmaya baslamis, yabanci sermaye
yatirrmlarinda dnemli bir artig goriilmiistiir. Bu gelismede, 6zellikle 1950’11 yillardan sonra
diinya ekonomisinde dnemli bir yer isgal etmeye baslayan cok uluslu sirketlerin rolii

biiyiiktiir (Alpar, 1980: 3).

Cok uluslu sirketlerin iiretim faktorlerini, teknolojiyi ve kaynak tahsisini uluslararasi

diizeyde dolastirmaya baslamasiyla, bir yandan mal nakli kolaylagmis, diger yandan iiretim
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teknolojisinde {irlinii ve iiretim siirecini parcalara ayirma imkéani veren gelismeler
saglanmistir. Gelismis iilkelerde sendikal baskilarin neden oldugu iicret maliyetlerindeki
artis ve uluslararasi ticarette rekabetin siddetlenmesi, cok uluslu isletmelerin iiretim
siireglerinin tamamim veya belirli bir kismini gelismekte olan ve uygun kosullar saglayan
ilkelere kaydirmasina neden olmustur. Bu da serbest iiretim bolgelerinin ortaya ¢ikmasini

saglamistir (Karluk, 1977: 184; Bagriagik, 1997: 22).

Serbest iiretim bolgelerinin ortaya ¢ikis nedeni yalmizca ¢okuluslu isletmelerin etkileri
degildir. Bu nedenle, 1950 sonrasinda gelismekte olan iilkelerdeki ekonomik degisikliklere

de bakmakta yarar vardir.

Gelismekte olan iilkeler, ozellikle 1930’1u yillarda baslayan kalkinma cabalarini, ithal
ikamesi politikas1 araciligiyla gerceklestirmeye yonelmislerdir. Bu politika, uygulamada
beklenen sonuglart vermeyince, 1950’lerden sonra ihracata yonelik kalkinma politikasi

yayginlik kazanmistir (Erdogan, 1985: 18).

Gelismekte olan iilkeler, amagladiklar1 kalkinma hizina ulagsmak igin gereken
yatinmlar gerceklestirirken birtakim engellerle karsilasmiglardir. Bunlardan ilki yapilmak
istenen yatirimlar1 karsilayacak ic tasarruflarin yetersizligi, digeri yatirimlar i¢in gereken
ithalat1 karsilayacak yeterli miktarda dovizin bulunmayisi, sonuncusu ise teknolojik agiktir
(Savas, 1979: 84). I¢c kaynaklarin bu gibi nedenlerle atil kaldigi durumlarda yabanci
sermaye yatirimlari, bu aciklardan bir veya daha fazlasimi kapayarak atil kalan kaynaklari
harekete gecirebilir. Ciinkil yabanci sermaye, hem i¢ tasarruflarin yetersizligini giderici bir
nitelik tasiyan dis tasarruflarin 6nemli bir boliimiinii olusturmakta, hem de doviz olarak

gelip dis ac1g1 giderici bir rol iistlenmektedir (Alpar, 1982: 84).

Uluslararas1 nitelikte olan yabanci isletmelerin dis piyasalar konusunda genis
tecriibeleri ve yaygin bir pazarlama ve satig orgiitleri bulunmaktadir. Bu nedenle yabanci
sermayenin, gelismekte olan ve ihracata yonelik kalkinma politikas1 izleyen iilkeler igin
0zel bir énemi vardir. Ev sahibi iilke, yabanci isletmelerin genis bilgi ve orgiitlerinden
yararlanarak ihracatini artirabilir, olusacak yeni is imkanlari ile igsizlik sorununu azaltabilir

(Seyidoglu, 1982: 342).
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Thracata yonelik kalkinma cabasi icinde olan iilkeler, yabanci sermayeyi cekebilmek
veya bu yolla gelen sermaye miktarimi artirabilmek amaciyla, yabanci yatirimcilara bazi
cazip kosullar saglamalidir. Bunlar; ucuz isgiicii, ¢esitli vergi muafiyet veya indirimleri,
sermaye ve kar transferi serbestligi, endiistriyel altyapir imkénlar1 ve politik istikrar gibi
diizenlemeleri icermektedir. Bu 6zel kosullarin tiim iilke ¢apinda uygulanmast miimkiin
olmayacagindan, yabanci yatirimcilarin yatinm yapmalarin1 ve ihracata yonelik iiretimde
bulunmalarim1 saglayacak cesitli kosul ve ayricaliklarla donatilmis, “serbest iiretim

bolgesi” ad1 verilen 6zel bolgeler kurulmustur (Erdogan, 1985: 19).

[k serbest iiretim bolgesi, 1958 yilinda tamamen ihracata yonelik olarak irlanda’nin
Shannon havaalan1 yakinlarinda kurulmustur. 1960’11 yillarin ikinci yarisinda Dogu
Asya’da bir¢ok iilke serbest iiretim bolgesi kurmustur. Bunlardan ilki Tayvan’daki
“Kaohsiung” serbest iiretim bolgesidir. Kaohsiung serbest bolgesi, biiyiik basarilar elde
ederek, bu konuda cesaret verici bir 6rnek olusturmustur. Kaohsiung’da yatinm yapilacak
alan kalmayinca Tayvan hiikiimeti iki yeni serbest bolge kurmaya yonelmistir. Bunlar

Nantz ve Taichung serbest tiretim bolgeleridir ( Takeo, 1978: 30-35; Hone, 1972: 90).

1970 yilinda Giiney Kore’de “Masan”, 1972 yilinda ise Filipinlerde ‘“Batan” serbest
tiretim bolgeleri kurulmustur. Aymi yil Malezya’da da “Bayan Lepas” serbest iiretim

bolgesi faaliyete gegmistir (Erdogan, 1985: 20).

Ithal mallarm ikamesi stratejisinden vazgegmeyen iilkeler icin serbest bolgeler, dis
ticaretten yararlanmay1 saglayacak oOnemli alanlardir. Dolayisiyla bu doénemde, ilk
orneklerinin belirtildigi bolgeler basta olmak iizere, serbest bolgeler gerek sayi, gerekse

faaliyet hacmi bakimindan hizli bir gelisme gostermistir (Alpar, 1985: 18).

UNIDO tarafindan 1980 yilinda yayimlanan bir raporda; 55 iilkenin serbest iiretim
bolgesine sahip oldugu veya kurmay1 planladigr belirtilerek, isletilmekte olan 53 serbest
tiretim bolgesinden 6’smmin Afrika’da, 20’sinin Asya’da, 20’sinin Latin Amerika’da,
6’sinin Orta Dogu’da ve 1’inin Pasifik Adalarinda yer aldig: ifade edilmektedir (UNIDO,
1980: 18).

1970 yilinda 131 adet serbest bolge varken bu say1 1980°de 362’ye yiikselmistir. 1985

yilina serbest bolgelerin sayis1 450’ nin iizerine ¢ikmistir (Erdogan, 1985 s21).
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Giiniimiizde hizla artan is¢ilik giderleri, sertlesen rekabet kosullari, harcamalari en aza
indirmek isteyen isletmelerin yeni yollar ve araclar aramasina neden olmustur. Ozellikle
cok uluslu gelismis iilke sirketlerine serbest bolgelerde saglanan tesvik ve avantajlar, bu
ilkelerin diinya piyasasindaki daralmadan dogan olumsuz etkileri asmak icin buralara
yatinm yapmalarim saglamistir. Bu nedenle su anda faaliyet gosteren serbest bolge

sayisinin 850 nin iizerinde oldugu tahmin edilmektedir (Yildiz, 2000: 30).
2.2.2. Tiirkiye’de Serbest Bolgelerin Olusumu

Tiirkiye’de serbest bolgelerin tarihi gelisimi incelendiginde, bu alanda zaman zaman
ciddi girisimlerde bulunuldugu, ancak bu girisimlerin hi¢ birinin sonug¢landirilamadig
goriilmektedir. Serbest bolgelere iliskin atilan adimlar, hazirlanan birka¢ rapor, cesitli
kanuni diizenlemeler ve basarisizlikla sonuglanan ii¢ uygulamanin Gtesine gecememistir

(Erdogan, 1985: 89).

Tiirkiye’de serbest bolge kurulmasina iligkin diisiince ve girisimler, genel olarak
Cumhuriyet 6ncesi ve sonrasi olmak iizere iki temel donemde ele alinmaktadir.
Cumbhuriyet sonrast donem ise serbest bolge kurma girisimlerinin  yogunluk

kazanmasindan dolayi ii¢ alt donemde incelenmektedir.
2.2.2.1.0smanh Imparatorlugu’nun Son Zamanlarinda Serbest Bolgeler

Serbest bolge konusu, ilk olarak Osmanli Imparatorlugu’nun son doénemlerinde ele
alinmistir. O donemde Rusya ve Romanya’da kurulan serbest bolgeler, Istanbul’un
uluslararast ticaretteki {stiinliigiinii yitirmesine neden olmustur. Bu durum, Tiirk
tiiccarlarinin Istanbul limanindaki olanaklarmin genisletilmesi amaciyla, liman icinde bir
serbest bolgenin kurulmasini giindeme getirmistir (Pakdemirli, 1983: 7). Osmanl
Imparatorlugu’nun son donemlerinde dogan serbest bolge kurma diisiincesi, dénemin

biiyiik problemleri nedeniyle uygulamaya konulamamistir (Tuncer, 1982: 26).

Serbest bolge kurulmasi konusunda ilk girisim, 1908 yilindan sonra ittihat ve Terakki
tarafindan kurulan bir komisyonca gerceklestirilmistir. Ancak komisyon, kurulacak olan
serbest bolgenin 300 milyar altin franga mal olacagini hesaplamis ve projenin

uygulanmasindan vazgeg¢ilmistir (Yildiz, 2000: 37). Kurulacak olan serbest bodlgenin,
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Birinci Diinya Savagi sirasinda kaybedilen transit ticaret olanaklarini da geri getirecegi
disiiniilmektedir (Frobel ve digerleri, 1982: 217). Ancak, bir taraftan giimriik gelirlerinin
bir kisminin birakildigi Diiyun-u Umumiye gelir kaybedecegi endisesi ile bu fikre kars
cikarken; diger taraftan Osmanli yoneticileri, yabanci bir sirket aracilign ile
gergeklestirilecek bu girisimin kapitiilasyonlar1 daha da artiracagim diisiinerek olumsuz bir

tavir sergilemislerdir (Incekara, 1986: 46).
2.2.2.2.Cumhuriyet Déneminde Serbest Bolgeler

Cumbhuriyetin ilanindan sonra azinliklarin tilkeden c¢ekilmesiyle birlikte Tiirk tiiccarlart
yeni is alanlar1 elde etmislerdir. Ancak, Tiirk tiiccarlar daha once kurulmus olan dig
ekonomik iliskileri degistirememislerdir. Diinya pazarlarniyla dogrudan baglantilar
yabancilar kurarken, Tiirk tiiccarlann da yabanci sermayenin yurti¢i temsilciligini ve
araciligin1 yapmaktadirlar. Yabancilar, Tiirkiye’deki liman tesislerinin yetersizligi ve diger
limanlarla baglantilarinin  az olusundan dolayr Tiirk ihra¢ {iriinlerini diinya
pazarlarindakinden daha diisiik fiyatlara alarak yiiksek kér elde ederken, dis ticaret

iliskilerinden Tiirkiye’nin elde etti pay oldukca diisiiktiir.
1923-1929 Yillar1 Arasindaki Gelismeler

Tiirk tiiccarlar, 1923-1929 yillann arasinda dis ticaretten elde edilen payin diisiik
olmasina neden olan sartlarin degistirilmesi icin devletin tedbir almasini istemislerdir
(Erdogan, 1985: 90). Bu istek tizerine hiikiimet, Birinci Diinya Savagi 6ncesinde 6nemli bir
transit ticaret merkezi olan, ancak savasla birlikte 6nemini yitiren Istanbul limaninin, bu
onemi sadece serbest bolge ile kazanacag: diisiincesiyle, Istanbul Sanayi ve Ticaret
Odasinca kurulacak bir komisyonu konuyu aragtirmak i¢in goérevlendirmistir. Bu komisyon

farkli tarihlerde iki rapor hazirlamistir (Incekara, 1986: 48).

Komisyon ilk olarak 11 Aralik 1926 tarihinde, “Istanbul’da Serbest Bolge Kurulusu ile
[lgili Rapor’u hazirlayarak hiikiimete sunmustur. Raporda, Istanbul’un uluslararas: ticaret
yollar tizerinde 6nemli bir gecis noktas1 oldugu vurgulanarak burada kurulacak bir serbest

bolgenin tiim iilke icin yararl olacag belirtilmektedir (Keyder, 1980: 245).
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Komisyon tarafindan, serbest bolge kurulmasina iligkin 1927 yilinda hazirlanan son
rapora dayanarak hiikiimet bir kanun teklifi olusturmustur. Teklifin 26 Haziran 1927°de
kabul edilmesiyle birlikte Cumhuriyet doneminde serbest bolge kurulmasini saglayan 1132
sayil1 “Serbest Mintika Kanunu” yiiriirliige girmistir. Bu kanun, Istanbul’da serbest bolge

kurulmasi i¢in hiikiimete yetki veren ve Tiirkiye’de ¢ikarilan ilk serbest bolge kanunudur.

Tiirkiye’deki ilk serbest bolge uygulamasi 1929 yilinda, kanuna dayali olarak “Ford
Motor Company”’nin, Tophane Rihtimi’nda otomobil, traktdr, kamyon ve ucak montajt
yapmak iizere 6zel bir sozlesmeyle serbest bolge haklarindan yararlanmasidir. S6zlesmeye
gore, serbest bolgeye getirilecek her tiirlii malzeme vergiden muaf olacak ve ikinci yilin
sonunda Ford Motor’da calisacak is¢i sayisinin en az %75’1 Tiirk olacaktir. Ayn1 zamanda
isletme, fiyat ve kalitede cok biiyiik farkliliklar olmadig siirece komiir, baz1 aksamlar ve
diger girdileri Tiirkiye’den alacaktir. Ancak, serbest bolgelere iliskin bazi hak ve avantajlar
bu uygulama ile belirli bir sirkete ve sinirli bir amag i¢in saglandigindan, tam olarak bir
serbest bolge uygulamasindan bahsedilemez. 1960 yilinda Ticaret Odasi’nca hazirlanan bir
serbest bolge raporunda, uygulamanin basarisiz olmasinda sert ve bezdirici idari tasarruflar
ve idari tutumlarin etkili oldugu, bu nedenle de biiyiik hizmetler sunabilecek bir tesisin

gitmek zorunda birakildig belirtilmektedir (I.T.O. Dergisi, 1983: 43; Alpar, 1985: 40).

Bu yillarda diger girisim ise Istanbul Ticaret Odasi’nmn, Deniz Ticareti Sube Miidiirii
Mehmet Ali Nafset’i Avrupa’ya gondermesidir. Mehmet Ali Nasfet Avrupa’daki serbest
bolgelerde yaptig1 incelemeler sonucunda olusturdugu “Nasfet Raporu”nda serbest bolge
uygulamasinin kent ve iilke kalkinmasinda biiyiik rolii oldugunu belirterek, istanbul’da da
boyle bir uygulamaya gidilmesi gerektigini bildirmistir (Alpar, 1985: 51). 1 Ocak 1928
tarihinde hiikiimete teslim edilen bu raporda, Istanbul liman tesislerinin gelistirilmesi ve
liman yOnetiminin iyilestirilmesi ihtiyaci iizerinde de durulmustur (Frobel ve digerleri,

1982: 251-265).
1930-1980 Yillar1 Arasindaki Gelismeler

Diinyada yasanan ekonomik bunalimin tiim diinya iilkeleri gibi Tirkiye’yi de
etkilemesi, serbest bolge olusturabilmek icin gerekli altyapinin olmayisi, yabanci

sermayeden yararlanma konusunda isteksiz olunmasi, biirokratik islerin coklugu,
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karmagiklig1 ve hiikiimetin serbest bolgeler iizerindeki bezdirici uygulamalari, o dénemde

Tiirkiye’deki serbest bolge girisimlerinin basarisiz olmasina neden olmustur (Erdogan,

1985: 94).

1930 ile 1950 yillar arasinda serbest bolge konusu unutulmus, ancak dikkate deger iki
girisimde bulunulmustur. Bunlardan ilki, 1930 yilinda iktisat Bakanligi ve Ali Iktisat
Meclisi’nin ortaklasa hazirladigr “Sakir Kesebir Plan1”dir. Bu plana gore, transit ticareti
gelistirebilmek ve komsu iilkeler iizerinden yapilan ticaret islemlerini iilkeye ¢ekebilmek
icin Istanbul, Izmir, Mersin, Trabzon gibi liman sehirlerinde serbest bolgelerin kurulmasi

gerekmektedir (Alpar 1985: 50).

Ardindan 1946 yilinda, 4893 sayili kanunla transit ticaretten gelir elde etmek amaciyla,
Sark hali ve kilimleri ile benzer hayvan postlarinin transit olarak Tiirkiye’ye ithali ve
buradan diger iilkelere ihraci i¢in “serbest yer” tayin edilmistir. Ancak bu girisimden

istenen sonug¢ ahnamamlstlr.

195011 yillarda Tiirkiye’de ithalat ve ihracat artmaya baglamistir. Tiirkiye ekonomisi
disa acilmaya baslamis, iilkede devaliiasyona gidilmis, altin satiglar1 serbest birakilmis,
cikarilan kanunlarla yabanci sermaye yatirimlari ve petrol arama isi desteklenmis, uzun ve
kisa vadeli 6zel dis bor¢clanmalarda devlet garantisi saglanmis ve bunlara paralel olarak
1953 yilinda “Serbest Bolgeler Kanunu” ve ardindan 1956 yilinda “Serbest Bolgeler

Nizamnamesi” yiiriirliige girmistir (Incekara, 1986: 50-51).

Kanunun yiiriirlige girmesinden sonra 1957 yilinda Iskenderun limaninda ve 1958
yilinda Tuzla’da olmak iizere iki basarisiz serbest bolge uygulamasi yasanmistir.
Iskenderun limaninda idari sartlarin ve yerlesimin uygun olmayisi, tanitim faaliyetlerinin
yetersiz olusu sonucunda ihra¢ edilmek iizere stoklanan 2000 ton krom madeni disinda mal
girisi olmamistir. Ihrag¢ edilemeyen krom, zamanla topraklasmustir. Bu nedenle serbest

bolge uygulamasindan vazgecilmistir (Arel, 1983: 21; Pakdemirli, 1983: 7).

Tuzla’da ise, jip iiretilen bir alanda serbest bolge kurulmasi ve isletilmesi ‘“Tuzla
Serbest Bolge Sozlesmesi” ile Verdi Limited ortaklifina birakilmistir. Ancak, sirketin
basarisizliga ugramasi ile bolgeyi bir kamu kurulusu satin almis ve bolgede serbest bolge

uygulamast sona ermistir (Erdogan, 1985: 95).
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“Serbest Bolgeler Kanunu” ve “Serbest Bolgeler Nizamnamesi” yiiriirliikte olmasina
ragmen, 1953 tarihli yasa hiikiimlerince serbest bolgelerde bankacilik, sigortacilik,
miihendislik, miisavirlik gibi hizmetlerin yiiriitiilmesi imkansizdir. Bu ve baska nedenler,

yeni bir yasal diizenlemenin yapilmasin gerektirmektedir.

1960-1965 yillar arasinda Tiirkiye’de sanayilesme politikalari, ithal mallarin ikamesi
stratejisine dayanmaktadir. I¢ piyasa yiiksek giimriik duvarlariyla korunurken, yatirim ve
ihracatlar icin bazi tesvikler verilmektedir. Istanbul’da bir serbest bolge kurulmasinin
gerekli oldugu vurgulanarak konu, 1965’lerde dis ticaretten daha ¢ok pay alabilmek igin

yeniden giindeme getirilmistir.

1976 yilinda Giimriik ve Tekel Bakanligi’nin koordinatorligiinde yapilan ¢aligmalar
sonucunda 1953 yilinda yiiriirliige giren “Serbest Bolgeler Kanunu”nun yeterli olduguna,
ancak 1956 tarihli serbest bolge tiiziigtiniin degistirilmesi gerektigine karar verilmistir

(Incekara, 1986: 53).
1980 Yih Sonrasindaki Gelismeler

Serbest bolgeler, 24 Ocak 1980 kararlariyla ihracata yonelik kalkinma politikast
benimseyen Tiirkiye’de, Cumhurbaskan1 Kenan Evren’in beyanatlariyla yeniden giindeme
gelmistir. Cumhurbagkam1 Evren’in Uzakdogu gezisinden dondiigiinde yaptigi agiklama

soyledir:

“...Tirkiye’de senelerden beri bu serbest bolge konusu
tartisilmaktadir. Bir tiirli karar verilememistir. Ziyaret ettigim biitiin
tilkeler serbest bolge kurmuglar ve bundan fayda saglamiglardir.
Zannediyorum ki bu konuda bir karar verme zamani gelmistir. Ilgililerle,
sayin hiikiimetimiz araciligiyla bir karara kisa zamanda varilarak bu
serbest bolgelerin kurulmasi halinde zannediyorum ki Tiirkiye bundan

cok kazancli ¢ikacaktir...” (Istanbul Ticaret Gazetesi, 1982: 1).

Cumbhurbagkaninin bu agiklamalarinin ardindan Tiirkiye’de serbest bolgeler konusunda

bazi adimlar atilmaya baslanmistir. Basin ve bilim kuruluglart konuya ilgi gosterirken
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hiikiimet de bu alanda birtakim kanuni diizenlemelere gitme geregi duymustur (Erdogan,

1985: 100).

Bunlardan ilki, 3 Kasim 1983 tarihinde Resmi Gazete’de yayinlanan “Serbest Bolgeler
Teskilati Hakkinda Kanun Hiikkmiinde Kararname”dir. Bu kararnamenin ardindan 12
Kasim 1983’te, Antalya ve Mersin’de serbest bolge kurulmasma iliskin bir Bakanlar

Kurulu Karar1 yaymlanmastir.

Ekonomide disa acilma ve liberallesmenin, yabanci sermaye yatirimlart i¢in tesvik
edici politikalarin, daha giivenli bir is ortaminin ve daha az biirokrasinin hedeflendigi bu

donemde uzun bir siire ara verilen serbest bolge kurma ¢aligsmalarina tekrar baslanmistir.

Ortadogu’nun en islek serbest bolgesi olan Beyrut’un bolgede meydana gelen siyasi
gelismeler nedeniyle Onemini tamamen kaybetmesi, ortaya c¢ikan boslugun
doldurulamamasi1 ve bolgede biiylik bir potansiyel pazarin bulunmasi Tiirkiye’yi,
Ortadogu’ya hitap edebilecek bir serbest bolge kurmaya itmistir (Is Bankas1 A.S., 1986:
127). Bunu takiben de 15 Haziran 1985 tarihinde “3218 sayil1 Serbest Bolgeler Kanunu”
yuriirliige girmistir. 3218 sayili Serbest Bolgeler Kanunu yiiriirliige girdikten sonra serbest
bolge kurma caligsmalari hizlanmistir. {1k olarak; Mersin ve Antalya serbest bolgelerini
kurma calismalar1 baslatilmis ve bu bolgeler 1987 yilinda faaliyete baslamustir. {1k serbest
bolgelerin kurulmasinda elde edilen deneyimlerden sonra yillar itibariyle; 1990 yilinda
Ege, 1991 yilinda Istanbul Atatiirk Havalimani, 1992 yilinda Trabzon, 1995 yilinda
Istanbul Deri ve Mardin, 1996 yilinda Dogu Anadolu ve Subat 1997°de IMKB Uluslararasi
Menkul Kiymetler Serbest Bolgesi faaliyete baglamistir (Akca, 1998: 3).

Tiirkiye’de cesitli tarihlerde gergeklestirilen serbest bolge girisimlerinin basarisizlikla
sonuclanmasinin nedenlerine bakildiginda, o donemde uygulanan dis ticaret ve ekonomik
kalkinma politikalarinin rolii 6n plana ¢ikmaktadir (Erdogan, 1985: 97). Tirkiye ve
Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerin uygulayabilecegi iki tiirli kalkinma politikasi
vardir. Bunlardan biri ithal mallarin ikamesi, digeri ise ihracata dayali kalkinma
politikasidir. 1930’lardan 1980’lere kadar Tiirkiye’de kalkinma politikas1 ithal mallarin
ikamesidir. Ancak bu donemdeki serbest bolge girisimlerinin basarisizligin1 yalnizca

donemin ekonomik kalkinma politikasina baglamak dogru degildir. ithal mallarm ikamesi
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politikas1 ile sanayinin ithal girdi ihtiyaci daha cabuk, daha giivenli ve daha diisiik
maliyetli olarak saglanacagindan, serbest bolge uygulamasi ile transit ticaretin de gelismesi
saglanacaktir. Bu nedenle, Tiirkiye’de serbest bolge uygulamalarinin basarisizligl,

ekonomik kalkinma politikast disinda;

e Serbest bolgelerin tiiriine gore degisik boyutlarda altyapt ve buna bagh cesitli
hizmetlere ihtiya¢ duyulmasina ragmen bu ihtiyaglari karsilayacak fon
ayrilmamasina,

e Hiikiimetin serbest bolgeler ilizerindeki bezdirici idari tasarruflarina ve karmasik
biirokratik islemlere,

e Serbest bolgelerde iiretilecek iiriinlerin yurtiginde {iretilecek iiriinlere rakip olmasi
endisesine,

e Konuya iligkin bilgi ve eleman eksikligine baglanabilir (Erdogan,1985).
2.2.2.3.Avrupa Birligi Siirecinde Serbest Bolgeler

20. ylizyiln ikinci yarisindan itibaren iilkelerin dis ticaret politikalar iizerinde, iiyesi
bulunduklar1 veya iiyeligini hedefledikleri uluslararasi ekonomik ve ticari biitiinlesmelerin
etkileri olmustur. Bu etkiler siirekli olarak artarken, 1990’larda ve 2000’li yillarda
Tiirkiye’nin dis ticaret politikalarin1 sekillendiren iki temel biitiinlesme Diinya Ticaret

Orgiitii (DTO) iiyeligi ve Avrupa Birligi (AB) ile girilen Giimriik Birligi olmustur.

Avrupa Birligi’nin temel hedefleri ortak pazar kurmak, iiyelerin ekonomik politikalarini
yakinlagtirmak, tiyeler arasindaki iligkilerin ve yasam diizeylerinin dengeli ve devamli
gelismesini saglamak, ekonomik ve parasal bir birlik olusturmak, ortak bir dis politika ve
giivenlik politikas1 uygulamak, hukuk ve igisleri alaminda daha siki is birligi
gerceklestirmek ve insan haklarini topluluk hukukunun genel ilkesi olarak kabul etmek
olarak siralanabilir (Karluk, 1998). Ancak, Avrupa Birligi’nin genisleme siirecinde
ekonomik ve sosyal yapilar birbirinden farkli olan iilkelerin aym birlik i¢cinde yer alarak
ayn1 ekonomik politikalara uymak zorunda kalmasi, ¢esitli sorunlar1 da beraberinde
getirmektedir. Sosyal ve ekonomik igerikli bircok konunun yami sira serbest bolgeler de
AB ile aday iilkeler veya birlige yeni katilan iilkeler arasinda, uygulamadaki farkliliklar

nedeniyle tartisma konusu olusturmaktadir.
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AB’de toplam 31 serbest bolge uygulamasi bulunmaktadir. Bu bolgeler birligin
genellikle kiy1 kesimindeki biiyiik ve eski limanlarinda veya birlige yakin adalarda, daha
cok serbest liman seklinde faaliyet gostermektedir (Oztiirk, 2003). Bu bolgelerin diginda
AB iiyesi bir¢ok iilkenin deniz asir1 alanlarda serbest bolge uygulamalarn ve benzer
istisnalarin ve muafiyetlerin uygulandig1 alanlar bulunmaktadir. AB’deki bu deniz asir
alanlardan bazilari; Ispanyanin egemenligindeki Kanarya Adalari, Fransa’min Guadeloupe,
Martinique, Fransiz Guiana’s1 ile Réunion ve Portekiz’e ait Azores ve Maderia Adalaridir.
Ispanya’nin Kanarya Adalarinda bulunan serbest bolgelerde ve Ispanyanin Las Palmas
serbest bolgelerinde, gelismekte olan {ilkelerdekine benzer giimriikk uygulamalar
bulunmakta ve diger birlik vergilerinden muaf olarak iiretim yapilabilmektedir. Ayrica,
iretime izin verilen Kanarya Adalarinda bulunan Madeira serbest bolgesindeki isletmelere,
2011 yilina kadar biitiin direkt vergilere iliskin istisnalar tanmmstir (CEC, 2000: 5, 18,
41). Ancak, AB disindaki bu deniz asir1 alanlara saglanan ayricaliklarin zamanla

kaldirilmasi diisiiniilmektedir.

AB’deki serbest bolgelerde bulunan mallar, gerekli islemler yapilip serbest dolagim
kazanincaya kadar giimriik sinirlar1 disindaymis gibi islem goriirler. Bu nedenle, mallarin
serbest bolgelerde kaldigi siire boyunca ithal islemlerinin yapilmasina gerek yoktur.
Bolgeden bolgeye farkliliklar gosterse de, genel olarak soz konusu mallar birlige ithal
edilmis sayilmadigindan herhangi bir vergi veya diger Odemelerin yapilmasi
gerekmemektedir. Kisaca AB’deki serbest bolgeler, dis ticaret ve giimriik uygulamalari
acisindan daha c¢ok dis ticaretin kolaylastirilmasi icin daha az giimriik formalitelerinin

uygulandig alanlar olarak goriilmektedir (Oztiirk, 2003).

1 Ocak 1996 yilinda Giimriik Birligi’ne katilan Tiirkiye, diger katilm siirecindeki
ilkelerden farkli olarak AB iiyesi olmadan, AB’nin giimriik sinirlan icinde yer almistir.
Tiirkiye’deki serbest bolgelerin 6zellikle giimriik birligi acisindan AB’nin disa agilan
kapilar1 olmasi, serbest bolgelerle ilgili tartigsmalar1 farkli bir boyuta tasimaktadir. Ciinkii
Tiirkiye’deki serbest bolge uygulamalart bircok bakimdan AB’deki serbest bolge

uygulamalarindan farklidir.

22 Haziran 1993 tarihinde gergeklestirilen Kopenhag zirvesinin ardindan Tiirkiye’nin

AB’ye iiyelik siirecinin hizlanmasinin yarattigi belirsizlik nedeniyle, hem serbest
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bolgelerdeki yatirimcilart hem de kurucu ve isletici firmalart endiselendirmistir
(www.tbmm.gov.tr/komisyon/insanhak/pdf01/437-438.pdf). Konuyla ilgili basn ve

yayimda yer alan spekiilatif haberler, bu endisenin artmasina neden olmustur.

AB ile Tiirkiye’nin serbest bolgelerle ilgili tartisma konular1 genel olarak ii¢ baslik

altindan toplanabilir (Oztiirk, 2003).
Yasal Uygulamalardaki Farkhiliklar

AB’deki serbest bolgelerde Tiirkiye’dekine benzer olarak mallar giimriiksiiz bir sekilde
serbest bolgelere gelmekte ve depolanabilmektedir. Bu mallar AB’ye satilmak istendiginde

ise ortak giimriik tarifeleri uygulanmaktadir.

Tiirkiye’deki uygulamalardan farkli olarak AB’deki bircok serbest bolgede mallarin
tiretilmesi, montaj ve demontaj islemlerinin yapilmasi, kullanicilarin serbest bolgelerde yer
satin almas1 veya kendi yerini insa etmesi miimkiin degildir. Uretimin gerekli oldugu
durumlarda déhilde islem rejimi uygulanarak nihai mallara gerekli giimriik islemleri

uygulanmaktadir (Develi, 2002: 13).

AB’ye uyum siirecinde cikarllan Gilimriik Kanunu ile Serbest Bolgeler Kanunu
arasindaki farkliliklar olusan belirsizligin nedenlerindendir. Buna gore 3218 sayili Serbest
Bolgeler Kanunu serbest bolgeleri giimriik hatt1 disinda kabul ederken, 4458 sayili Giimriik
Kanunu bu bolgeleri giimriik alaninin bir pargasi olarak gormektedir. Bu nedenle Giimriik
Kanunu, serbest bolgelerde yapilabilecek iiretimi “Dahilde Isleme Belgesi” ile izne tabi

tutarak sinirlamaktadir. (Oztiirk, 2003).
Grev ve Sendika Yasad

3218 sayili Serbest Bolgeler Kanunu gecici 1. maddesine gore, kurulduklar1 andan
itibaren 10 yil siireyle serbest bolgelerde grev, lokavt ve arabuluculuk hiikiimlerinin
uygulanmayacagi esasi, bircok bolgenin kurulus tarihi dikkate alindiginda bir bakima
gecerliligini yitirmisti. Ancak, Avrupa Birligi'ne tam iiye olma siirecindeki bir iilkede,
cesitli  nedenlerle sendikal hareketlerin  kisitlanmast  birlik  iiyelerince  hosg

karsilanmamaktaydi. Bu nedenle, serbest bolgelerde uygulanan sendikal kisitlamalarin
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zaman igerisinde kaldirilacagi Ulusal Programda AB'ye taahhiit edilmistir (Ulusal
Program, 2001 s 66). Verilen taahhiitlere uygun olarak 3 Agustos 2002 tarih ve 4771 sayil
kanunla 3218 sayili Serbest Bolgeler Kanununun gegici birinci maddesi uygulamadan

kaldirlmistir (Oztiirk 2003).
Vergi Muafiyetleri

Tiirkiye'de serbest bolgelerdeki faaliyetlerden elde edilen her tiirlii kazancin vergi dist
tutulmasi, yabanci yatinmcilardan ¢ok yerli isletmeleri cezbetmis gibi goriinmektedir.
Serbest bolgelerde cogunlukla yerli isletmelerin bulunmasi ve bu isletmelerin ayni
islemleri yurti¢cinde yapmalari durumunda 6demek zorunda olduklart vergi tutarlar dikkate
alindiginda, Tiirkiye'deki serbest bolge uygulamalarinin vergi acisindan isletmeler i¢in bir
cesit siibvansiyon sagladigi soylenebilir. Ancak bu durum hem AB’nin hem Iktisadi
Isbirligi ve Gelisme Teskilat'nin (OECD) hem de Diinya Ticaret Orgiitiiniin rekabet
kurallaniyla celismektedir. Bu nedenle, serbest bolgelerde uygulanan gelir ve kurumlar

vergisi gibi vergi muafiyetlerinin zamanla tartigma konusu olmasi beklenebilir.

Diger taraftan, ithalat¢1 bir firmanin gelir vergisinden muaf tutulmasi 6zendirici boyutu
olusturmaktadir. Buna benzer tartismalar sonucu, Tiirkiye’de serbest bolge
uygulamalarinin  beklentileri karsilamamast ve zamanla birer ithalat kapisi haline
dontismesi gerekgesiyle, Maliye Bakanliginin 2003'ten itibaren bu bolgelerde uygulanan
vergi muafiyetlerini kaldirmay1 planladig ifade edilmektedir (Hiirriyet, 2002: 9). Maliye
Bakanligimin hazirladigi vergi stratejisine gore, serbest bolgelerde calisan gercek kisiler
icin uygulanan gelir vergisi istisnasi sona erecek ve toplam satislar icinde Tiirkiye'ye
yapilan satisinin pay1 % 15'i gegmedigi takdirde, indirimli Kurumlar Vergisi uygulamasina
gecilecektir. Bakanlar Kurulu'nun 12 Ocak 2002 tarihli “Vergi Sisteminin Gelistirilmesi
Hakkinda Prensip Karar1”nda serbest bolgelerle ilgili olarak “Serbest bolgelerde uygulanan
istisnalar (gelir ve kurumlar vergisi istisnalar1 dahil) kaldirilacaktir. Serbest bolge
kazanglar; bolgede sirket kurulmasi ve yurt i¢i pazara satis oraninin % 15'i gegmemesi
kosuluyla diisiik oranda vergiye tabi tutulacaktir. Bolgede calisanlarin iicretleri tam olarak
vergilendirilecektir.” seklinde bir ifade yer almaktadir (Develi, 2002: 13). Ancak, vergi
muafiyetlerinin kaldirilmasina yonelik bu ve benzeri girisimler, bir¢cok aday iilkede oldugu

gibi yabanci sermayenin bolgeleri terk etmesine veya olast yatinmlarini ertelemesine
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neden olmaktadir. Ornegin, serbest bolgelerde vergi tesviklerinin kaldirilmasina yonelik
olarak basina yansiyan haberler iizerine, BEKO ve Isvecli IKEA gibi onemli sirketlerin
serbest bolgelerdeki yatirnmlarini askiya aldiklari, HUGO BOSS gibi bazi firmalarin ise ek
yatinnm kararlarini iptal ettikleri bilinmektedir (Develi, 2002: 13; Oztiirk, 2003).

Son yillarda AB siirecinde yasanan belirsizliklerin serbest bolgelerin performansini
olumsuz yonde etkiledigi sOylenebilir. Sorunlarin bir an once ¢6ziimlenmesi, hem bu
bolgelere milyonlarca dolar yatinmm yapan veya yapabilecek isletmeler hem de bu

bolgelerin ulusal ekonomiye sagladig ve saglayacaklari katkilar agisindan onemlidir.
2.3. Serbest Bolge Cesitleri

Serbest bolgeler bulunduklan iilkelerin ekonomik yapisi, kurulus amaglart ve bolgede
yapilmasi tasarlanan faaliyetler bakimindan farkli yapisal ozellikler tasimaktadir. Ancak,

serbest bolgeleri birbirlerinden kesin hatlarla ayirmak miimkiin degildir.

Serbest bolgeler iki kritere gore siniflandirilabilir. Bunlardan ilki, serbest bolgede
yiiriitiilen faaliyetlerin iretim ya da ticari yonlii olusuna dayanmaktadir. Gelismekte olan
ilkelerde kurulan serbest bolgelerde genellikle iiretim yonlii faaliyetler goriilmektedir.
Gelismis iilkelerde ise depolama, mallarin giimriiksiiz ithalati gibi ticari faaliyetler
yaygindir. Ulkemizdeki serbest bolgeler, hem iiretim hem de ticari faaliyetlere yonelik

karma bir yap1 tasimaktadir (Akca, 1998).

Diger kriter ise, serbest bolge faaliyetlerinin i¢ piyasaya mi yoksa ihracata yonelik mi
oldugunun belirlenmesi esasina dayanmaktadir. Gelismis iilkelerdeki serbest bolgeler daha
¢ok i¢ piyasaya yonelik faaliyetlerde bulunurken, gelismekte olan iilkelerde bu faaliyetlere
az sayida serbest bolgede rastlanmaktadir. Gelismekte olan iilkelerde genel egilim ihracata
yonelik serbest bolge uygulamasidir. fhracata yonelik bu tiir serbest bolgeler “Uretim
Serbest Bolgesi” olarak nitelendirilmektedir. Baz1 iilkelerde ise serbest bolgeler hem ic

hem de dis pazara yonelik faaliyetlerde bulunmaktadir.

Bu iki kritere dayanarak serbest bolgelere fonksiyonellik acisindan bakildiginda,

serbest bolgeler:
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e Serbest Ticaret Bolgesi ve
e Serbest Uretim Bolgesi olmak iizere iki temel sinifa ayrilabilir (Alpar, 1985:

14).
2.3.1. Serbest Ticaret Bolgeleri

Serbest ticaret bolgeleri, bir iilkede dis ticarette uygulanan mevzuat ve kisitlamalarin
kismen veya tamamen gecersiz kilinmasi yoluyla, dis ticaret acisindan serbest hale
getirilen, cogunlukla uluslararasi ticaret yollar1 {izerinde kurulan, ev sahibi iilkenin diger
kisimlarindan fiziki olarak ayrilarak polis kontroliinde bulundurulan ve ikametin yasak

oldugu alanlardir (Erdogan, 1985: 22).

Serbest ticaret bolgelerinde endiistriyel faaliyetlere izin verilmemektedir. Bu alanlarda
sadece sergileme, mal {izerinde islem yapma, ambalajlama, siniflama, markalama,
depolama, pazara hazirlama, mallarin nakliyesi ve transit ticareti i¢in gerekli islemler gibi
ticari faaliyetler gerceklestirilmektedir. Bu faaliyetler mallarin satisini, dagitimint ve
gemiye yiiklenmesini kolaylastirmaktadir. Bolgedeki faaliyetlerde, ev sahibi {iilkenin
glimriik alanma girilmedigi siirece, mallarin serbest ticaret bolgelerine ithalinde veya
bolgeden diger iilkelere ihracinda giimriik vergisi alinmamaktadir (Bilgi, 1988: 9; Cakir,

1998: 7).
2.3.2. Serbest Uretim Bolgeleri

Serbest iiretim bolgeleri ¢cok uluslu firmalarin emek-yogun iiretimlerini, emegin ucuz
oldugu baz1 az gelismis iilkelere tasimalar sonucunda ortaya cikmistir. Bir tamima gore
serbest iiretim bolgeleri, “yabanci yatirimcilara vergisiz makine ve hammadde ithali,
sermaye ve kar transferi garantisi, tiim bitmis ve yar bitmis mallarin ihracinda giimriige
tabi olmama, fabrika binasi saglama gibi cesitli ayricaliklar sunan bolgeler” olarak ifade
edilmektedir (Reference Book For World Traders, 1982: 75). Diger bir tanima gore ise
serbest tiretim bolgeleri, “geri kalms iilkelerin is giiciinii, endiistri alaninda diinya pazarina
yonelik bicimde kullanan iiretim merkezleri”dir (Frobel ve digerleri, 1982: 80). Buraya
glimriiksiiz olarak getirilen hammadde veya ara mallar, islendikten sonra yeniden diinya

pazarlarina ihra¢ edilmektedir (Y1ildiz, 2000: 17).
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Serbest iiretim bolgelerini serbest ticaret bolgelerinden ayiran 6zellik, bu bolgelerin
ticaret bolgesi olmaktan c¢ok, ithal edilen hammadde ve parcalardan iiretilen {iriinlerin
ihraci ile ugrasan firmalar1 barindiran bir endiistriyel iiretim bolgesi olmasidir. Bu iiretim
bolgelerinden beklentiler ise doviz geliri elde edilmesi, istihdam saglanmasi, iilke
ekonomisine katkida bulunmasi, bolge ihracatina yonelik katma degerin artmasi, yabanci
sermaye ve ileri teknoloji akisi, isgiicii niteliginin yiikselmesi olarak siralanabilir (Diizenli,

2006: 25).

2.3.3. Serbest Limanlar

Serbest limanlar yabanci menseli mallarin; kullanilmak, yerel olarak tiiketilmek veya
tekrar satilmak iizere giimriik vergilerinden arindirilmis veya en diisiik giimriik tarifelerinin
uygulandig1 alanlardir. Ancak, serbest limanlar ulusal topraklarin bir parcasi olmasina
ragmen, yabanci mallar serbest limandan iilkenin diger yerlerine gétiiriildiigiinde giimriik

vergisine tabi tutulmaktadir.

Serbest limanlar, Hong-Kong 6rneginde oldugu gibi bolgenin tamamini kaplayabilir ya
da Brezilya’nin serbest liman1 olan Manaus’da oldugu gibi iilkenin bir kismini i¢ine alacak
sekilde belirli bir alanla sinirli olabilir (Yildiz, 2000: 15). Bu alanlar genellikle “antrepo”
olarak kurulmustur. Uluslararasi ticareti kolaylastirmak amaciyla olusturulan antrepolarin,

17. ylizyildan beri kullanildiklar bilinmektedir (Erdogan, 1985: 66).

Antrepo, “yabanci kaynakli mallarin gegici bir siire i¢in giimriik vergisi 6demeden
konuldugu ve giimriik idaresinin denetimi altinda olan kapali alanlar” olarak tanimlanabilir
(Karluk, 1984: 261). Yabanci iilkelerden gelen mallar antrepolara konur. Buraya konulan
mallarin iilke icine ithal edilmesi durumunda vergiler, esyanin antrepoya girisinde degil
iilkeye ithal edildigi swrada ©deneceginden, ithalat¢iya mali kolaylik saglamaktadir.
Boylece ithalatcilar da iiriinlerini hemen piyasaya sunmak yerine, piyasa durumuna gore en

uygun zamani bekleyerek kendilerine mali yonden saglanan kolayliktan yararlanirlar.
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2.3.4. Yatirmm Bolgeleri

Yatirim bolgeleri, yerel tiikketim amacina yonelik giimriiksiiz ithalatin gerceklestirildigi
alanlar1 ifade etmektedir. Bu alanlarda, genellikle gelismekte olan iilkelerde istihdami ve

yatirimlar artirmak icin 6zel tesvikler verilmektedir.

1977 yilinda ilk olarak Ingiltere’de denenen yatirim bélgeleri, yabanci firmalardan

ziyade yerli firmalara yoneliktir (Giiner, 1995: 54).
2.3.5. Transit Bolge

Transit kavrami, “bir esyamin bir iilkeden diger bir iilkeye herhangi bir vergi
0denmeksizin gecirilmesi veya iilkenin bir yerinden diger bir yerine nakledilmesi” olarak
tanimlanabilir (Karluk, 1984: 262). Selahattin Tuncer’in tanimina gore ise transit,
“digardan gelerek, bir iilkenin icinden baska bir iilkeye giden mallarin ithalat resmi
0denmeden geg¢irilmesi”dir (Tuncer, 1983: 21). Denize yakin veya yeterli ¢ikintis1 olmayan
tilkelerin, denize kiyisi olan iilkeleri depolama ve dagitim merkezleri olarak kullanmak
amactyla giriste kurdugu limana ise “transit bolge” denmektedir. Transit bolge, limanin
ayrilmig bir yerinde kendi iskelesine, barinma ve diger kolayliklara sahip bir alandir. Bu
alanlarda, mallarin komsu iilkelerden ev sahibi iilkeye transit olarak gecisinde giimriik
vergileri, ithalat kontrolleri ve birtakim giris-¢ikis formaliteleri uygulanmamaktadir (Bakir,

1983: 12).

Transit ticaret faaliyetleri serbest bolgeler olmadan da yiiriitiilebilmektedir, fakat
serbest bolge olmadan yiiriitiillen transit ticaret faaliyetlerinin basarili ve verimli olmasi
mimkiin degildir. Ciinkii serbest bolgeler, transit ticaret faaliyetlerinin daha kolay, daha

giivenli ve daha siiratli ger¢eklesmesini saglamaktadir (Dikmen, 1983: 3).
2.3.6. Serbest Cevre

Serbest cevre, serbest limana benzemesine ragmen, iilkenin uzak ve gelismemis
bolgesinde yer almaktadir. Tiiketim amaciyla, ticari mallarin ithalatinin ve ihracatinin
vergisiz olarak yapildigi bu 6zel bolgeler, ulusal ticaret kanallar1 yoluyla temin edilemeyen

yerel yonetim ihtiyaclarini karsilamaya yoneliktir (Tiirkiye Is Bankas1 Yayinlari, 1991: 4).
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Baska yerlerde belirli mallara uygulanan ithal kisitlamasi ve giimriik tarifeleri bu
bolgelerde azaltilmaya calhisilmistir. Serbest cevrede gecerli olan kurallar, genellikle
tilkenin her yerinde gecerli olan yasa ve yonetmeliklerle benzerlik gostermektedir

(Ercakar, 2005).

2.3.7. Serbest Bankacilik Bolgeleri ( Kiy1 Bankaciligi)

Bankalar, serbest bolgelerde ticari ve endiistriyel faaliyet gosteren isletmelere hizmet
saglayan kuruluslarin basinda gelmektedir. Serbest bolgelerdeki bankacilik faaliyetleri
kendine 6zgii baz1 nitelikler tasidigindan, “serbest bankacilik bolgesi” veya “uluslararasi
bankacilik kolayliklar1” gibi isimlerle normal bankacilik faaliyetlerinden ayrilmaktadir
(Erdogan, 1984: 65). Serbest bankacilik bolgeleri, uluslararasi piyasalarda dolasan
sermayeyi cekebilmek icin olusturulmustur. Kiyr bankaciliginin gelismesini saglayan
faktorlerden ilki Eurodolar piyasasinin gelismesi, digeri ise OPEC iilkelerinde biriken
petrol gelirlerinin kanalize edilebilece§i yeni merkezlerin aranmasidir. Avrupa
bankalarindaki dolar hesaplarinin ulusal paralara getirilen siirlariin ve bankacilik
diizenlemelerinin disinda tutulmasindan dolay1 1960’11 yillarda Avrupa bankalari, mevduat
olarak dolar kabul etmenin veya bazi bankacilik hizmetlerini dolar {izerinden yerine
getirmenin ¢ok kérli oldugunu kesfetmislerdir. “Eurodolar” terimi kullanilarak, dolarin
yant sira diger onemli para birimleri de bu hesaplarda tutulmaya baslanmistir. Bu donemde
eurodolar piyasalarindaki dolarlarin 6nemli bir boliimii de kiy1 bankalarinin bulundugu

bolgelere kaymistir (Alpar, 1985: 35).

1973 yilinda petrol fiyatlarindaki artig, kiyr bankaciliginin gelismesini saglayan diger
bir nedendir. Bu artis o yillarda OPEC iilkelerinde yillik ortalama 50 milyar dolarlik ticaret
fazlasina sebep olmustur. Hem bu fazlaligin degerlendirilebilecegi hem de petrol ithal
etmek isteyen iilkelerin kolayca kredi bulabilecekleri yeni finans merkezlerine ihtiyag
duyulmaktadir. Bu nedenle petrol gelirlerinden elde edilen dolarlar, eurodolar piyasasinda
degerlendirilerek bu fonlarin biiyiik bir kismi, bankacilik hizmetlerinin serbest bir sekilde

yuriitiildiigii kiyr bankaciligina dogru kaymustir.
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Bu bolgelerde genellikle doéviz kontrolleri, krediler iizerindeki faiz oranlar
rahatlatilmakta veya tamamen ortadan kaldirilmaktadir. Bolge bankalarna vergiler

konusunda da ¢esitli avantajlar saglanmaktadir (Yavas, 2006).
2.3.8. Ikiz Fabrikalar (Maquiladora)

Bir cesit serbest iiretim merkezi olan “maquiladora”lar, ABD-Meksika sinirinda
kurulmustur. Baslangicta yalmizca smir bolgelerinde kurulabilen bu alanlarm, 1970-
1972°den sonra iilkenin herhangi bir yerinde kurulabilmesine izin verilmistir. Meksika
firmalarn bu alanlarda, ABD’de imal edilmis parcalar1 giimriiksiiz olarak ithal etmekte,
sonra da bunlarin montajin1 yaparak genellikle ABD pazarina ihra¢ etmektedirler. ABD de
malin tamamina giimriik vergisi koymayip sadece Meksika’da eklenen parcalar i¢in vergi
uygulamaktadir (DPT, 1985, (1): 3). Komsu iilkelerin mukayeseli iistiinliiklerinden

yararlanmak amaciyla kurulan bu bolgeler, ticaretin canlanmasina yardimei olmaktadir.
2.3.9. Giimriiksiiz Satis Magazalari

Cogunlukla havaalanlarinda bulunan icki, sigara ve cesitli degerli mallarin satisinin
yapildigit magazalardir (Davis, 1981: 4). Bu magazalar 6zellikle son yillarda yayginlik
kazansa da bircok yerli isletme icin Onemli birer rakiptir. Bu rekabetin siddetini
azaltabilmek ve kaybedilen satislar1 engellemek amaciyla ev sahibi iilkede faaliyet
gosteren bazi isletmeler, sattiklar iiriinlerin fiyatlarini, glimriiksiiz satis magazalariinkiyle
aym diizeye indirmistir. Bunun yam sira farkli iilkelerin hiikiimetleri de bu konuya iliskin
onlemler alarak baz1 glimriiksiiz satis magazalarindan alinacak iiriin sayisina

sinirlandirmalar getirmislerdir.
2.4. Serbest Bolgelerin Ulke Ekonomisi Uzerine Etkileri

Serbest bolgelerin iilke ekonomisi iizerinde yaratacagi olumlu veya olumsuz etkiler,
serbest bolge tiirline gore farklilik gostermektedir. Serbest bolgeler kurulurken ev sahibi
tilke, bolgenin saglayacagi yararlarin, bolgenin dogurabilecegi zararlardan fazla olmasini
beklemektedir. izleyen boliimde serbest bolgelerden genel olarak beklenen olumlu ve

olumsuz etkilere deginilmistir.
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2.4.1. Serbest Bolgelerin Ulke Ekonomisi Uzerindeki Olumlu Etkileri

Serbest bolgeler bulunduklari iilkenin uluslararasi pazar payini artirmak, piyasaya
mildahale edilmeden isgiicli, arazi gibi iiretim faktorlerinin nispi ucuzlugundan
yararlanmak ve gerektiginde yabanci sermayenin de katkisiyla diinya maliyetleri ile es
hatta diinya maliyetlerinin de altinda tiretim yaparak dis pazarlara girebilmek amaciyla
kurulmaktadir (DPT, 1985: 4). Serbest bolgelerin basarist ise genellikle ihracat ve istihdam
artist, yeni ig olanaklarinin yaratilmasi, endiistriyel modernizasyon ve teknoloji transferinin

gerceklestirilmesiyle olciilmektedir (Giirsoy, 2000).

Serbest bolgelerin iilke ekonomisi tizerindeki olumlu etkileri genel olarak alti baslik

altinda incelenebilir.
2.4.1.1.ihracati Artiric1 Etki

Ihracattan saglanacak yararlar iki gruba ayrilabilir. Bunlardan ilki rekabet
listiinliigiidiir. Ihracatta basarili olabilmek icin ihracat¢ilarin uluslararasi piyasalardaki
isletmelerle rekabet edebilir diizeye gelmeleri gerekmektedir (Tiirkiye Is Bankasi A.S.,
1986: 128). Serbest bolgelerde iiretilen mallar, diinya pazarlarina satilirken fiyat
bakimindan bir istiinlii§e sahiptir. Bu bolgelere gelen mallarin ithal mal sayilmamasi,
tiretilen mallarin maliyetlerini diisiirmektedir. Bununla beraber iilkede bol ve ucuz olan
kaynaklar, girisimciler tarafindan avantajli bir sekilde diinya piyasasina sunulabilir.
Girisimciler bu mallar serbest bolgeye gelen yeni teknolojilerle birlestirip ucuza isleyerek,
diinya piyasasina dagitabilirler. Aym zamanda serbest bolgelerde hem yerli iireticilerin mal
sevkiyatlar1 hem de yabanci yatirimcilarin yerli iilkenin mallarin1 kullanarak yapacaklar
yatirrm ve iiretim ihracati artirmaktadir. Bolgede faaliyet gosteren isletmeler; isgiicii, su,
elektrik gibi temel girdileri de yine bulunduklarn iilkeden temin ederek iilke ekonomisine

katki saglamaktadir (Demirel, 1993).

Ihracattan saglanacak yararlarda etkili olan difer unsur zamanlamadir. Serbest
bolgede faaliyet gosteren firmalar, iilkeden diinya pazarina satmayi planladiklan iirtinleri
once serbest bolgeye ihra¢ ederler. Daha sonra burada depolanan {iiriinler uygun satig

imkanlan ve satig anlagsmalar ile vakit kaybetmeden piyasaya siiriilebilir.

64



Serbest bolgelerdeki faaliyetler sayesinde iilkeler ihracat yaparak gelir elde etmeyi
amaglarken, isletmeler de cok yonlii iligkiler icine girerek diinya pazarindan pay elde
etmeye calismaktadirlar (Alpar ve digerleri, 1987). Tiim ihracat formalitelerini
tamamlayarak malim1 serbest bolgeye getiren isletmeci, dis pazardaki satis ve pazarlama
durumunu inceleyerek gerekli baglantilar1 kurdugu anda malim herhangi bir isleme tabi
kalmadan yurt disindaki miisterisine gonderebilmektedir. Oysa giimriik sinirlar1 iginde
kalan isletmeler bu islemler icin bazi sartlar1 yerine getirmek, izin almak ve kisitlamalara
uymak zorundadirlar. Boylece serbest bolgedeki ihracatgi firmalarin biiyiik bir esneklige
sahip olduklan sOylenebilir. Serbest bolgelerde rahatlikla mal degis tokusu yapilabilir,
ambalaj ve takdim sekli gibi konulardaki degisiklikler kolayca yapilabilir, teslimat tarihi ve
sartlar1 hakkinda miisteri istekleri kolayca yerine getirilebilir (Alacaklioglu, 1998: 3). Bu
durum, serbest bolgede bulunan isletmelerin miisterilerle daha giiclii ve uzun siireli iliskiler
kurmasmi kolaylastirmaktadir. Bu sayede isletmeler, diinya piyasasim1 daha iyi

taniyacaklardir.

2.4.1.2.istihdam Etkisi

Serbest bolgelerdeki ekonomik faaliyetler igin gerekli isgiicli yurt icinden
saglandigr siirece, iilkedeki istihdam sorununun ¢o6ziimiine olumlu yonde katki
saglanacaktir. Bu katkinin saglanabilmesi i¢in de yerli isgiicliniin komsu iilkelerdeki
isgliciinden daha ucuz olmasi gerekmektedir. Aksi takdirde komsu iilkelerde daha ucuz
olan isgiicii, bu iilkelerden serbest bolgenin bulundugu iilkeye dogru bir is gociine neden
olur. Bu da hem rekabet nedeni ile yerli iilkedeki isci iicretlerinin diismesine hem de
yaratilan ilave istihdamin dis iilke iscileri tarafindan kullamilmasina yol acacaktir. O
nedenle yerli iggiicii kullanimi, yapilan uygulamalarda bir kosul olarak getirilebilir (DPT,

1985: 6).

Serbest bolgeler dogrudan istihdamin yam sira bolgede yapilan alt ve {iist yapi
ingasi, ulagtirma gibi sektorlerde binlerce kisinin ¢alistirllmasiyla dolayli yoldan istihdam

olanag da sunmaktadir.
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2.4.1.3.Yabanci Sermaye ve Teknoloji

Yabanci yatinmceilar yatirnm yaparken uygun kosullart tercih etmektedirler.
Yatiimeilar igin serbest bolgeleri ¢ekici kilan bu 6zel imkanlarin yaratilmasidir. Bu

imkanlar:

o Ulke icinde sosyal ve politik istikrar,

e Kir transfer hakki,

e Ev sahibi iilkelerin kotalarini kullanabilme,

¢ Ev sahibi iilkenin vergi muafiyetinden yararlanabilme,
e Ev sahibi iilkeye ve kendi iilkelerine ihracat yapabilme,
e Hazir alt ve st yapu,

e Biirokrasinin en aza indirgenmesi,

e Ucretlerin diisiik, sendikal haklarin kisitlt olmast,

e Kur dalgalanmalarindan dogacak risklere karsi koruma onlemleri olarak

Ozetlenebilir (Alpar, 1987: 43).

Uretim faaliyetinin gerceklestirildigi serbest bolgelere yatirim yapan isletmeler,
sermayeleriyle birlikte teknolojilerini de beraberlerinde getirmektedirler. Serbest
bolgelerde yatinnm yapan yabanci isletmelerle kurulan iliskiler, uluslararasi gelismelerin ve
teknolojinin zamaninda izlenmesine olanak saglayacaktir (V. Bes Yillik Kalkinma Plant:
2). Tayvan, Giiney Kore, Irlanda gibi iilkeler serbest bolgelerindeki sanayii gelistirmek igin
yabanci yatirimeilarin teknolojilerini 6grenmis ve dnemli basarilar elde etmislerdir. Ancak,
onemli olan teknolojinin miihendisler, girisimciler ve isciler gibi c¢alisanlarin bilgi
diizeyleri ile uyum saglayabilmesidir. Serbest bolgelerde c¢ogunlukla “emek yogun”
teknolojilerin kullanilmast ve vasifsiz iscilerin istihdami, bolgeden beklenen yarari
azaltacaktir. Bu nedenle serbest bolgelerde acilacak isci egitim merkezleri, teknolojinin
hizli ve dogru kullamimi acisindan 6nem tasimaktadir. Ornegin, Kore ve Tayvan’daki

serbest bolgelerde isci egitim merkezleri bulunmaktadir (Tiirkiye Is Bankas1, 1991: 11).
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2.4.1.4.Doviz Kazanci

Doviz geliri saglamak, serbest bolge kurarak dis pazarlara acilmak isteyen iilkelerin
beklentileri arasindadir. Serbest bolgelerde yabanci isletmelerin faaliyet gostermesi,
dolayisiyla da yapilan islemlerin yabanci para iizerinden gergeklestirilmesi, bdolgeyi
biinyesinde bulunduran iilkeye dogrudan ve dolayli olarak doviz getirisi saglamaktadir. Bu

getiri 6zellikle gelismekte olan iilkeler agisindan oldukca dnemlidir.

Bolgedeki yabanci isletmeler ihtiya¢ duyduklar1 hammaddeyi, yar1 islenmis mali,
ara mali ve enerjiyi doviz karsiliginda serbest bolgenin bulundugu iilkeden satin
alacaklardir. Bolge igerisinde satilan mal, hizmet ve iggiicii gelirleri, katma deger unsurlari,
depo ve arazi kiralar doviz getirilerine verilebilecek ornekler arasindadir (Erdogan, 1985:

95).

2.4.1.5.Bankacilik, Transit Tasima ve Cesitli Liman Faaliyetleri

Serbest limanlarin bulundugu bolgelerde transit tasimacilifin varligi ekonomik
faaliyetleri artiracagindan yarar saglamaktadir. Kurulan serbest bolgenin uluslararasi
tasimacilik merkezlerine yakin olmasi uluslararasi tagimacilign tilkeye ¢ekecegi gibi, i¢

para ve dis para cinsinden tagimacilik gelirlerinin artmasinda da etkili olabilir.

Serbest bolgeye yapilan ithalattan giimriik alinmamasi, yurti¢inde iiretim yapan ve
ithal mallan girdi olarak kullanan isletmelere kolaylik saglamaktadir. Aym1 zamanda
serbest bolgeye giimriiksiiz olarak getirilen ithal mallar, ihtiya¢ duyuldukca iilkeye yeniden

ithal edilerek yurtici tiretim aksamadan stirdiiriiliir.

Diger taraftan, iilkelerin i¢ yatirimlarina uluslararasi finansman piyasalarindan
kredi saglamalart kiy1r bankacilign faaliyetleriyle yiiriitilmektedir. Serbest bolgelerde
faaliyet gosteren bankalar agirlikli olarak dis ticaret islemleriyle ugragmakta, kurulduklart
tilkedeki sahis ve kurumlara bankacilik islemi yapmamaktadir. Bolgedeki bankacilik
islemleri yabanci para izerinden gerceklestirmekte olup bilangolar da yabanci para bazinda
tutulmaktadir. Bolgedeki bankalarin mevzuatlari, kredi faiz oranlar ve komisyon iicretleri

genellikle bolge disindaki bankalarla aymidir. “Kaynak Kullanimi Destekleme Fonu”,
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“Banka ve Sigorta Muameleleri Vergisi” gibi resim, har¢ ve fon ddemesi olmadigindan

serbest bolge bankalariyla islem yapmak isletmeler icin daha avantajlidir.

Kiy1 bankaciligr ihtiya¢ duyulan tiim serbest bolgelerde ve serbest bolge disindaki
“Kiy1 Bankaciligi Alanlari”’nda yapilir. Tiirkiye’de kiyr bankaciligi faaliyeti yapmak iizere
banka kurulmasi ve yabanci bankalarin sube ac¢cmasi Hazine ve Dis Ticaret
Miistesarligi’nin bagl oldugu Bakanligin iznine tabidir ve bu izinle gosterilen mekén kiy1
bankacilign alamidir. Bu alanda kurulan bankalar aymi belediye sinirlarn igerisindeki en
yakin serbest bolgeye dahil edilir. Ancak kiy1r bankaciligi faaliyeti icin ayrica faaliyet
ruhsatinin alinmasi gerekmektedir (Kizilot,1999: 28-30).

2.4.1.6.ithalat Etkisi

Ithalattan saglanabilecek yararlar dort grupta incelenebilir. Bunlardan ilki, serbest
bolgelerin ithalat1 dogrudan ve zamaninda yapmay1 saglamasidir. Yurtiginde yerli iiretimde
kullanilacak hammadde ve ara mallar ya da dogrudan tiikketim mallari, girisimciler
tarafindan daha Once serbest bolgeye getirilebilir. Boylece yerli isletmeciler, zaman

kaybetmeden ihtiya¢ duyduklan ithal girdileri kolaylikla temin edebilmektedir.

Ithalattan saglanabilecek yararlardan ikincisi, yerli isletmecilerin ithal girdileri
serbest bolgeden ¢abucak ve kolaylikla temin etmesiyle, stoklama ve bundan dogan maddi

yiiktimliiliikten kurtulmalaridir.

Uciincii olarak yerli isletmeciler, girdileri serbest bolgede depolayarak ihtiyac
duyduklarinda kiigiik partiler halinde ithal ederler. Yapilacak ithalat kiigiik partiler halinde
oldugundan vergi tutar1 da daha kiiciik olacak ve ithalat vergileri bakimindan avantaj
saglanacaktir. Boylece ithalat yapan yerli isletmeciler, liretim girdilerini bir kerede iilkeye
sokarak bir kez vergi 6demek yerine, hem ithal etmek istedigi mallann rahatlikla elde
edebilecek hem de bu bolgeden yapilan islemlerden alinan ithalat vergisinin azligindan

yararlanabilecektir.

Son olarak, yerli isletmeciler serbest bolgeler sayesinde girdilerini yerinde goriip

inceleyebileceklerdir.
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2.4.2. Serbest Bolgelerin Ulke Ekonomisi Uzerindeki Olumsuz Etkileri

Serbest bolgelerin sagladigi olumlu etkilerin yaninda birtakim olumsuz etkileri de soz
konusudur. Idari bakimdan ve isletmecilik acisindan etkin bir yonetim ve denetim

saglandig takdirde bu olumsuz etkileri en aza indirmek miimkiindiir.
2.4.2.1.ithalatta Olusabilecek Baski

Serbest bolgeler, ithalatta artisa neden olabilecek bir baski yaratabilir. Ozellikle
gelismis iilkelerin ihracata yonelik serbest bolgelerindeki cok uluslu isletmeler, iiretimde
kullandiklar girdileri ucuz olmast sebebiyle diger iilkelerden saglayarak hem iiretimi hem

de ithalat1 artirmaktadir.

Genellikle serbest bolgelerden saglanan vergi ve giimrilkk muafiyeti, ilerde ihrag
edilmek amaciyla da olsa ithalati olduk¢a cazip kilmaktadir. Bu durumda sadece doviz
Odemeleri artmayacak, bolgelerde kurulacak iiretim birimlerinin girdi-cikt1 iliskileri
acisindan geriyi beslemesi s6z konusu olmayacaktir. Ancak bu durumun tiim serbest
bolgelerde degil de, daha ¢ok ihracata yonelik ve yabanci sermayeli isletmelerin yogun
oldugu Meksika tipi serbest bolge uygulamalarinda gecerli oldugunu soylemek

miimkiindiir (DPT, 1985: 7).
2.4.2.2.Serbest Bolge Firmalarimin Yerli Firmalara Rakip Olmasi

Ulagtirma maliyetinin onemli bir dezavantaj haline geldigi durumlarda, serbest
bolgeden yapilacak olan ihracat bu maliyeti azaltacagindan, ozellikle iiretim agirlikli
serbest bolgelerdeki yabanci isletmeler, yerli isletmelere karsi dis pazarlarda 6nemli birer

rakip haline gelebilir.

Diger taraftan altyapi hizmetleri daha diizgiin olan serbest bolge isletmeleri, i¢
pazarlarda faaliyet gosteren isletmelere nazaran maliyet avantaji elde etmektedir. Eger
serbest bolgelerden yurticine ithal edilen mallara konan giimriik vergisi bu maliyet farkini
telafi edemiyorsa, yurtigindeki isletmeler rekabet bakimindan zayif diisebilir. Bunu

engelleyebilmek icin ¢esitli kanun ve kisitlamalar getirilebilir. Ornegin, yerli iireticiyi
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korumak amaciyla Hindistan’daki serbest bolgede iiretilen mallarin iilke igine satisi

tamamiyla yasaklanmustir.
2.4.2.3.Ekonomiyi Yonlendirmedeki Etkinligin Azalmasi

Serbest bolgelerin sayisindaki artig, hiikiimetin ekonomiyi denetlemek icin
olusturdugu iktisadi ve mali politikalarin disindaki iktisadi faaliyetlerin artmasina neden
olmaktadir. Boyle bir durumda hiikiimetin ekonomiyi yonlendirmedeki etkinligi de giderek

azalacaktir.
2.4.2.4.Tekellesmenin Hizlanma Olasihig:

Serbest bolgeler yerli ve yabanci isletmelere bir takim imkanlar saglamakla beraber
yurticindeki isletmelerde tekellesmeyi de hizlandirabilir. Ornegin, kiiciik ve orta boy
isletmelerin (KOBI) iirettikleri pargalari hem c¢ok maliyetli hem de uluslararas:
standartlarda bulmayan bir otomobil fabrikasi, tesisini serbest bolgeye tasiyarak ithali
serbest oldugundan ayn1 parcalar1 disardan karsilayabilecek ve boylece yurticinde faaliyet

gosteren bir¢ok isletmenin hizla ¢okmesine neden olabilecektir (DPT, 1985: 7).

Diger taraftan alicilarin ambalajlamaya Onem verdigi bir durumda yurti¢inde
tiretilen mallar, serbest bolgeden saglanan daha wucuz ambalaj malzemelerinin
kullanilmasiyla serbest bolgede ambalajlanabilecek, bu da yurticindeki ambalaj sanayini

olumsuz yonde etkileyecektir (Ozcan, 1987: 52).
2.4.2.5.Vergi Kayb1

Serbest bolgelerde faaliyette bulunmak isteyen girisimcilere, ilk olarak 5-30 yil
arasinda degisen bir vergi kolayligi saglanmakta, indirimli vergi tarifeleri
uygulanmaktadir. Ayrica vergi indirimlerinin yani sira bazi serbest bolgelerde siirekli
vergi muafiyeti saglanmaktadir. Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler, diger
tilkelerde ve serbest bolgelerdeki ortaklarindan aldiklart mallarin fiyatlarm diisiik
gostererek ve transfer fiyatlarimi kullanarak vergi matrahlarimi diisiirmektedirler. Boylece,

serbest bolgenin kuruldugu iilkede serbest bolge faaliyetlerinden baz1 vergilerin
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alnmamas1 veya isletmelerin vergi Odemekten kacinmalari, vergi kaybina neden

olmaktadir (Karaevli, 1987: 24).
2.4.2.6.Cevre Kirliligi

Faaliyet tiirtine ve bulundugu yoreye gore, serbest bolgelerde yiiriitiilen faaliyetler
cevre kirliligine yol agabilmektedir. Ornegin, kiyida kurulan serbest bolgelerde deniz
trafigindeki artis denizin kirlenmesine neden olurken, iiretim tipi serbest bolgelerde hava

kirliligi ve tiretim atiklarinin olusturdugu cevre kirliligi gézlenmektedir (DPT, 1985: 10).
2.4.2.7.Yatirnmlarin Dengesiz Dagilmasi

Serbest bolgelerin kuruldugu illerin sanayi merkezleri olarak gelismesi, yatirimlarin
bolgesel dagilimini olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Sanayiler, serbest bolgelerin dissal
ekonomik faydalarindan yararlanmak {izere serbest bolgelere yakin yorelerde
yogunlasacak, bolgeler arasi dengesizliler daha da artacaktir. Bunun sonucunda issizlik
artacak, toplumsal refah azalacaktir. Diger yandan devlet, serbest bolgelerdeki altyapi
yatirnmlarim iistlenerek biitce gelirlerinin énemli bir kismin1 bu alana harcayacagindan,

biit¢e gelirlerinde azalma olusacaktir (Ozcan, 1987: 52).
2.4.2.8.Yasa Dis1 Faaliyetlerde Olusabilecek Artis

Serbest bolgeler iyi yoOnetilmedigi takdirde {iilkede kacak¢iligin artmasi
kacimilmazdir. Bu sorun direkt olarak serbest bolgenin varligindan degil, serbest
bolgelerdeki yonetim yetersizliginden kaynaklanmaktadir. Bu nedenle etkili bir denetimle,
serbest bolgelerin sahip olduklari gayri mesru faaliyet potansiyeli en aza indirilebilir.
Simirlar ve giimriik duvarlan iyi bir sekilde tespit edilen, giris ve ¢ikislan siki bir sekilde
denetlenen serbest bolgelerde kacakeilik son derece giigtiir. Ayrica bolgedeki isletmelerin
bu konuda titiz davranmalar1 ve birbirlerine rakip olmalari, sistemin kendi kendini

denetlemesini saglayan onemli unsurlardir.
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2.4.2.9.Sosyal Yapida Bozulma ve Ucret Esitsizlikleri

Serbest bolgeler, kurulduklar il ve cevresinde 6nemli Slciide niifus ve sosyal yapi
degisikligi yaratmaktadir. Bu degisimin nedeni ekonomik faaliyetlerdeki artistir. Ancak bu

durum, bolgede bazi sosyal sorunlarin olusmasina da neden olmaktadir.

Serbest bolgelerde calisma saatlerinin uzunlugu, sendikal haklarin bulunmayisi, isci
icretlerinin diisiikliigli, cogunlukla kadin ve geng¢ iscilerin calistirllmasi nedeniyle
Uluslararast Is¢i Orgiitii (ILO) ve Uluslararas1 Hiir Isci Sendikalar1 (ICFTU) serbest
bolgeleri “terleme diikkanlar” olarak tanimlamaktadir. Serbest bolgelerde genellikle grev
hakki ve sendikal faaliyetlere izin verilmediginden is¢i iicretleri, yurti¢inde belirlenen is¢i
ticretlerinden daha diisiik diizeydedir. Ayrica bu bolgelerde cogunlukla cocuk ve kadin
isciler calistirilmaktadir. Kadin iscilerin tercih edilmesindeki en énemli neden, kadinlara
odenen iicretin erkeklere 6denenin yaklasik yarisna esit olmasidir. Ornegin, “Masan
Serbest Bolgesi”nde 1979 yilinda erkek isciye 6denen aylik ortalama iicret 322 dolarken,
aym is icin kadina 6denen iicret 135 dolardir. Ucretlerin diisiik olmas1 ve iicret artisini
saglayic1 sendikal haklarin kisitlanmasindan dolayi, gelismekte olan iilkelerdeki ve
ozellikle Uzak Dogu Asya iilkelerindeki ¢ok uluslu isletmelerin biiyiik karlarla ¢aligtiklart
sOylenebilir (Alpar, 1985 s34).
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BOLUM 3. MERSIN SERBEST BOLGESi VE BOLGEDEKi YABANCI
ISLETMELERIN iLiSKiSEL PAZARLAMA YAKLASIMLARI

3.1. Ticaret Merkezi Mersin ve Mersin Serbest Bolgesinin Kurulusu

Tiirkiye’nin ilk serbest bolgesine ev sahipligi yapan Mersin, tarihi ve Kkiiltiirel
zenginliklerinin yami sira, tarim, sanayi ve ticaretteki gelismelerle de biiyiikk bir 6neme
sahiptir. Ticari aktivite bakimindan Tiirkiye’ nin en biiyiik limaninin Mersin’de bulunmasi;
ayrica demir, hava ve karayollariyla Tirkiye’nin her kosesine, deniz yoluyla da diger
ilkelerin limanlarina bagli olusu, Mersin’i yiiksek ekonomik faaliyetlerin odak noktasi

haline getirmistir (MESBAS, 1999: 4).

Mersin’de serbest bolge kurulmasi icin gerekli calismalara 1982 yilinda baglanmis ve
12 Kasim 1983 tarih ve 83/7285 sayili Bakanlar Kurulu karariyla kabul edilmistir. Daha
sonra, 85/9200 sayili Bakanlar Kurulu karariyla Mersin Serbest Bolgesinin sinir
kararnamesi yayimlanarak son seklini almis ve 3218 sayil1 Serbest Bolgeler Kanunu ile de

uygulamaya gecirilmistir (DTM, Aylik Rapor, Subat 1998).

1 Temmuz 1986 tarihinde, Mersin Serbest Bolgesini isletmek amaci ile bir anonim
sirket olan MESBAS kurulmustur. Halka acgik statiide kurulan sirketin sermayesi
1.800.720.- YTL'dir. Sermayesinin %?24'ti kamu, %76's1 ise Ozel sektore aittir. Toplam
ortak sayist 177'dir.

MESBAS, 3 Ocak 1987 tarihinde Mersin Serbest Bolgesinin acilmasina bagli olarak,
30 y1l siireli bir isletme s6zlesmesiyle Serbest Bolgeye yonelik aktivitesini baslatmustir. i1k

ticari faaliyetini ise 25 Subat 1988’de gergeklestirmistir

MESBAS'!n  Mersin Serbest Bolgesindeki gorevleri ana bagliklariyla asagida

belirtilmistir (Www.mesbas.com.tr).

e Yatinm yapilacak acik alanlarin kira sozlesmelerinin yapilmasi,

e Acik alan kira bedellerinin tahsil edilerek fon hesabina aktarilmasi,
¢ Yatinnm alanlariin kullanici firmalara teslimi ve aplikasyonu,

e Yatirimci firmalara zemin etiidii raporlarinin verilmesi,

e Gerek yatirim gerekse ticari safhada elektrik enerjisi ve su temini,
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¢ Genel limancilik hizmetlerinin yapilmasi,

e Depolarda tahmil tahliye hizmetlerinin verilmesi,
o Tart1 kafeterya ve biife isletmeciligi,

e Umumi yesil alanlarin olusturulmasi,

e Bolge altyapisinin bakim ve onarimi,

¢ Depo kiralama hizmeti,

o Acik stok sahasi kiralama hizmeti,

o Kullanici firmalar tarafindan talep edilebilecek diger hizmetler.

Tiirkiye’de ilk kurulan serbest bolge olma 6zelligini tasiyan Mersin Serbest Bolgesinin
basarili uygulamalari, daha sonra kurulan serbest bolgelere hem model olmus hem de

tesvik etmistir.
3.2. Mersin’in Serbest Bolge Olarak Secilmesindeki Amac

Mersin’in serbest bolge olarak secilmesinde, fiziki durumu ve kapasitesi Onem
tasimaktadir. Mersin Serbest Bolgesi, 1.046.000 m?>’lik bir alanda kuruludur. Yatirim
alanlan ii¢ kisimdan olusmaktadir. Birinci kisim 176.000 m”lik alanda kurulmus olup
%100 doluluk oranina sahiptir. Ikinci kisim 10.000m*’lik alanda kurulmustur ve doluluk
yine %100diir. 60.000 m*lik iigiincii kistm ise 2008 yilin ikinci yarisinda hazir hale

gelecektir.

Mersin’de tipik Akdeniz ikliminin hidkim olusuna bagli olarak gemi trafigi bakimindan
aylara gore farklilik yasanmamasi biiyiik bir avantaj yaratmaktadir. Rihtim uzunlugu 520m
olan Mersin Serbest Bolgesinde, 15.000-20.000 GRT’lik ii¢ geminin aym1 anda
yanagabilecegi genislikte 1ii¢ rthttm bulunmaktadir. Gemi trafiginin rahatlikla
yiiriitiilebilmesi ve birden fazla rihtimin bulunmasi, bolgenin serbest bdolge olarak

secilmesinde 6nemli bir unsurdur.

Mersin, cografi olarak Tiirkiye’nin Dogu Akdeniz sahilinde yer almakla iilkemizin
dis ticaret potansiyeli agisindan biiyiilk 6neme sahiptir. Uluslararasi pazarlara yakinliginin
yant sira, Orta Dogu, Rusya ve eski Sovyet Cumhuriyetleri, Kuzey Afrika, Dogu ve Bati

Avrupa pazarlarina yakinligi nedeniyle de 6nemli bir merkezdir.
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Mersin’in serbest bolge olarak secilmesindeki diger amacglar asagida oldugu gibi

Ozetlenebilir (Wwww.mesbas.com.tr):

e Bolge arazisi kamuya aittir ve modern altyapi hiikiimet tarafindan yapilmistir.
Bolge igindeki tiim hizmetler MESBAS (Mersin Serbest Bolge Isleticisi Anonim

Sirketi) tarafindan verilmektedir.

o Bolge her tiirlii toptan ticarete (alim-satim) oldugu gibi, her cesit hafif sanayi
tiretimine (elektronik, optik, makine, yedek parca, tekstil, hazir giyim, vb.);
paketleme, montaj, depoculuk, bakim ve onarim gibi faaliyetlere olanak
saglamaktadir.

e Gerek bolgede iiretilen mallarin, gerekse disaridan bolgeye gelen mallarin yerli
pazarlara herhangi bir kisitlama olmaksizin sevkine olanak saglamaktadir.

o Tiirkiye’den temin edilen tiim ham, yar1t mamul ve tam mamul mallar ve Tiirkiye'de
tiretilen zirai mallarin bolgeye cazip ihrag fiyatlariyla gonderilmesi miimkiindiir.

o Uretim faaliyetinde bulunan isletmeler icin hizmet ve idari alanlarda gerekli tiim
personel ihtiyaci, Mersin’den temin edilebilir. Yatirimcilar bu bolgede diger
tilkelere oranla daha yiiksek kalitede isgiiciinii daha ucuza bulabilirler.

e Sosyal ve kiiltiirel agidan ayrica turizm bakimindan her tiirli ihtiyaca cevap
vermektedir.

e Gelismis bir telekomiinikasyon sebekesine sahiptir.

e (Cok sayida banka subesiyle, gelismis bankacilik faaliyetleri yiiriitiilmektedir.
3.3. Mersin Serbest Bolgesinin Tiirkiye Ekonomisindeki Yeri ve Onemi

Geleneksel yaklagima gore bir bolgenin veya ekonominin gelismesi, ilk bakista sahip
olunan “emek” ve “sermaye” kategorileri kapsamindaki iiretim faktorlerine baglidir.
Isgiicii emek faktorii; iiretim siirecinde isgiiciiniin kullandigi makine, techizat, binalar,

yollar, barajlar gibi {iretim araclar1 da sermaye faktorii olarak nitelendirilebilir.

Emek ve sermaye kategorileri ise nicelik ve nitelik olarak baska faktorler tarafindan
belirlenmektedir. En genel hatlariyla bolgenin konumu, kurumsal yapist ve diger bolge ya
da iilkelerle olan ticareti, bu bolgedeki emek ve sermaye faktorlerinin nitelik ve miktarini

onemli oranda etkilemektedir. Bu cergevede, bir bolgenin sahip oldugu emek-sermaye
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miktar1 ve niteligi o bolgenin gelismesinin en Onemli kaynagini olusturur. Belirtilen
yaklagima gore, teknolojinin yayilmasinin 6niinde engeller yoksa ve iiretim faktorleri
bolgeler arasinda serbestce dolasiyorsa yakinlasmanin olusmasi da dogaldir. Ancak,
yapilan calismalar teknolojinin bolgeler arasinda hizli bir bigimde yayilmadigini, yayilma
siirecinde bolgeye 6zgii yapinin 6nem tasidigim gostermistir. Ayrica teknoloji ve yenilikler
konusunda lider olan bolgelerin, geri kalmis bolgelerin nitelikli isgiiciinii (daha ucuz
oldugu icin) ¢ekebildigi gozlenmistir. Bu sartlar altinda bolgeler arasindaki gelismislik

farklan giderek artmaktadir.

Bu faktorlerin yanm sira, son yillardaki yaklasimlarda bolgelerin pozitif digsal
ekonomiler yaratma kapasiteleri, kalkinmanin temel dinamigini olugturmaktadir. Bolgesel
(yerel) yiginlasma ve uzmanlasma sonucu ortaya verimlilik artislar1 ¢ikmakta ve bolgenin
rekabet edebilme giicii artmaktadir. Bu siirecin sonucunda hem rekabet eden hem de
isbirligi icinde olan firmalarin, kendi alaninda ihtisaslagsmis tedarikcilerin, kaliteli yerli ve
yabanci yatirimlarin, genis akademik topluluklarin, meslek odalarnin, kalkinma
ajanslarinin, teknoparklarin vb. bulundugu bélgeler ortaya ¢ikmaktadir. Boyle bir bolgede
calisan isletmeler, birbirinden farkli pek ¢ok bilgi parcacigina ulasabilmekte, buna bagl
olarak da isletmelerin yenilik iiretme potansiyeli artmaktadir. Bu ortamda aym {iriin
grubunu tiireten isletmeler bir taraftan rekabet ederken, diger taraftan isbirligine
gitmektedir. Sozii edilen isbirligi kullanilan girdilerin ortak tedariki, pazarlamasi, kendi
alanlarini ilgilendiren fuarlara katilma olarak 6rneklendirilebilir. Sonug olarak bir bolgenin
kalkinmasi, isgiicii ve sermaye faktorlerinin nitelik/niceligi yaninda iktisadi faaliyetlerin

bolgede yogunlasmasi ve uzmanlasmanin artmasi ile miimkiin olmaktadir.

Iktisadi yogunlugu saglayacak faktorlerin olusumu, bolgenin kurumsal yapist ve diger
bolge ya da iilkelerle olan ticareti Mersin’deki emek ve sermaye faktorlerinin nitelik ve
miktarin1 6nemli oranda ortaya koyacaktir. Bu nedenle Mersin Serbest Bolgesinin ticaret
hacmi, istihdama katkisi, bolgede saglanan tesvik ve avantajlar izleyen bolimde kisaca ele

alinmaktadir.
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3.3.1. Tiirkiye’nin Dis Ticaretinde Mersin Serbest Bolgesinin Yeri

1998 yilinda diinyada ve dolayisiyla da iilkemizde yasanan ekonomik kriz, Mersin

Serbest Bolgesini de etkilemistir. Buna ragmen bolge, 1999 yilinda da ticari basarisini

siirdiirebilmistir.

Mersin Serbest Bolgesinin Tiirkiye dis ticaretindeki 6nemi, kuruldugu giinden bu

giine bolgede gerceklestirilen ticari faaliyetlerin rakamsal olarak ortaya konmasiyla daha

net goriilebilir.

Tablo 5. Mersin Serbest Bolgesinin Dis Ticaretteki Pay1

Yallar Tiirkiye Tiirkiye Toplam Dis MSB Ticaret MSB’nin Dis

Toplam Toplam Ticaret Hacmi Ticaret Hacmi
1998 26 973 952 45 921 392 72 895 344 1697 067 43
1999 26 587 225 40 671 272 67 258 497 1504 442 45
2000 27 774 906 54502 821 82277727 1767 854 47
2001 31334216 41399 083 72733 299 1337790 54
2002 36 059 089 51553797 87 612 886 1643 140 53
2003 47 252 836 69 339 692 116 592 528 2766311 42
2004 63 167 153 97 539 766 160 706 919 2720015 59
2005 73 476 408 116 774 151 190 250 559 2128 180 89
2006 85534 676 139576 174 | 225110850 1 884 004 119
2007 107 215 010 170 057279 | 277 272 289 2556 330 108
Toplam 525 375471 827 335427 | 1352710 898 20 005 133 659

Kaynak: <http://www.tuik.gov.tr/VeriBilgi.do?tb_id=12&ust_id=4> Istatistiksel Tablolar,

Yillara Gore Dis Ticaret, 2008. (Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine dayanarak

hazirlanmagtir.)
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Serbest bolgelerin giimriik smirlart disinda sayilmasindan dolayr bolgeye giren
mallar, oradan Tiirkiye’ye ithal edilmedikge ithalat istatistiklerine kaydedilmemektedir.
Gilimriik Birligi standartlarina gore bolgeye ulasip orada bir isleme tabi tutulduktan sonra
gonderilen mallar ihracat istatistiklerine yansirken, bolgeye ulastiktan sonra herhangi bir
islem gormeksizin gonderilen mallar ithalat ve ihracat istatistiklerine yansimamaktadir.
Mallar ancak serbest bolgelerden Tiirkiye’ye gonderildiginde ithalat sayilmakta,
Tiirkiye’den serbest bolgelere gonderilen mallar da ihracat olarak kaydedilmektedir

(Ozaslan, 1998: 23). Yukaridaki tablo bu bilgiler dogrultusunda hazirlanmustir.

Tabloda, 1998 yilindan bu yana Mersin Serbest Bolgesinin toplam dis ticaret hacmi
icindeki pay1 goriilmektedir. 1998 yilinda 1 milyar 697 milyon dolar olan Mersin Serbest
Bolgesi ticaret hacmi, 10 yilda 2 miyar 556 milyon dolara ulagmistir. Bolgenin toplam dis
ticaret hacmi icindeki payr 1998 yilinda 0,043 iken, bu pay 2007 yilinda 0,108’e
yiikselmistir. %100 doluluk oranina sahip ilk serbest bolge olan Mersin Serbest Bolgesinin
1998-2007 yillant arasindaki gelisimi, Tiirkiye agisindan bolgenin 6nemini bir kez daha

vurgulamaktadir.

3.3.2. Tiirkiye’de Serbest Bolgelerde Gergeklestirilen Toplam Ticaret

Hacminde Mersin Serbest Bolgesinin Pay1

Giintimiizde 20 serbest bolgede, son yillarda yapilan yatirim tutar1 1,2 milyar
dolarin iizerindedir. Tablo 6’da goriildiigii lizere, serbest bolgelerin ticaret hacmi 2006

yilinda 23,8 milyar dolar1 agmaktadir.
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Tablo 6. Serbest Bolgelerin Yillik Ticaret Hacimleri

BOLGELER iTiBARIYLE YILLIK TICARET HACIMLERI (1000 ABD $)

%
% % 2007 2008 2008
) 2006~ 2007- -
BOLGELER 2005 2006 2005 2007 2006 (I-VI) (I-VI) 2007
IST-DERI 6591374 6952940| 5,5 6312273 -92 |3060928| 3278081 | 71
EGE 3766021 | 4001498| 6,3 4092781 2,3 |2155825| 2059863| -4,5
IST-AHL 3454024 | 3220486| -6,8 3618897| 124 | 1675611 1940102| 15,8
MERSIN 2128181 | 1884005| -11,5 | 2556331 | 357 | 1127065| 1404454| 24,6
IST. TRAKYA 2209771 2444484 10,6 | 2290343| -6,3 | 1128256| 1078854| -44
BURSA 2262270 1933293| -145 | 1619125| -16,3 836 149 920595| 10,1
AVRUPA 1084377 1333360| 23,0 1498721 12,4 713 016 847906 | 18,9
ANTALYA 505 262 550719 9,0 545511 -0,9 230 095 379 355 | 64,9
KAYSERI 362 405 520 142 | 43,5 646 906 | 24,4 316 865 351780 11,0
KOCAELI 182 730 254 808 | 39,4 467 128 | 83,3 196 568 305996 | 55,7
SAMSUN 58 638 54593| -6,9 95775| 754 62 596 234 142 | 274,1
MENEMEN 314 865 383072| 21,7 423 836| 10,6 216 970 232106 7,0
ADANA-
YUMURTALIK 84 885 77 110| -9,2 160 757 | 108,5 52576 132416 151,9
GAZIANTEP 132 432 93910| -29,1 72786 | -22,5 35272 540111 53,1
TUBITAK-MAM
TEK. 14 842 30414 | 104,9 47056 | 54,7 17 266 36577 111,8
TRABZON 15514 13587 | -12,4 38762 | 1853 15 450 33171\ 114,7
DENIiZLi 169 278 65900 | -61,1 74784 | 13,5 44 661 24 993 | -44,0
RIZE 20 824 7955| -61,8 11561 453 4721 3943 -16,5
MARDIN* 5134 1751 -65,9 - - - - -
DOGU ANADOLU - - - - - - ) -
11 889

TOPLAM 23362826 | 23824029 2,0 |24573445| 3,1 946 | 13318 347| 12,0

*Dogu Anadolu ve Mardin Serbest Bolgelerinde kayda deger bir ticaret hacmi bulunmamaktadir.

Kaynak: www.dtm.gov.tr, Serbest Bolge Istatistikleri-Ticaret Hacimleri, 2008.
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Serbest Bolgelerin 2006 yilinda 23,8 milyar dolan asan ticaret hacmi, on y1l nce
3,6 milyar dolardir. Bu diisiis, AB’ye uyum siirecinde serbest bolgelere iliskin
kanunlardaki degisiklikler, giderek artan biirokratik islemler, engeller ve bunlarin serbest

bolge uygulamalarina yansimasiyla agiklanabilir.

Mersin Serbest Bolgesinin 2006 yil1 ticaret hacmi, bir onceki yila gore diismiis olsa
da toplam ticaret hacminde iist siralarda yer almaktadir. Mersin Serbest Bolgesinin
kuruldugu giinden bu giine gelisimini gormek icin bolgenin yillar itibariyle ticaret

hacimleri Tablo 7’de verilmistir.

Tablo 7. Mersin Serbest Bolgesinin Yillar itibariyle Ticaret Hacmi

Yillar US$
1988 152.447.119
1989 117.782.340
1990 272.532.928
1991 420.353.872
1992 414.641.453
1993 543.148.106
1994 927.740.461

1995 1.400.037.552
1996 1.650.132.308
1997 1.792.600.308
1998 1.697.067.784
1999 1.504.442.034
2000 1.767.854.311
2001 1.337.790.067
2002 1.643.140.138
2003 2.766.311.769
2004 2.720.015.586
2005 2.128.180.722
2006 1.884.004.759
2007 2.556.330.893
TOPLAM  27.696.554.510

Kaynak: MESBAS, 2007.

1993 yilina kadar ilk mevzuat uygulamasinin getirdigi engeller nedeniyle, 1988—
1993 yillann arasinda Mersin Serbest Bolgesinin ticaret hacmi istenen artisi
gosterememistir. 1993 yilinda yonetmelikte yapilan degisikligin ardindan, faaliyetler ve
ticaret hacmi artis gostermis, sonraki alt1 yil iginde ticaret hacmi ortalamasi 1,6 milyar

dolara ytikselmistir.
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2001 yilinda yasanan ekonomik kriz ve serbest bolgelerden Tiirkiye’ye yapilacak
gida ithalati yasaginin olumsuz etkileri sonucunda ticaret hacmi, 2002 yilina da olumsuz
yansimigtir. Ancak 2002 yilinda gida ithalati izninin yeniden verilmesi ve ekonomik kriz
etkilerinin azalmasiyla beraber ticaret hacmi yeniden yiikselerek 2003 ve 2004 yilarinda

2,7 milyar dolarla rekor seviyeye ulagsmistir.

2004 yili Subat ayinda 5084 sayili yasa ile yapilan diizenleme ve serbest bolge
vergi istisnalarinin kismen kaldirilmasi sonrasinda, 2005 ve 2006 yillarinda islem hacmi
sirasiyla 2,1 ve 1,8 milyar dolara gerilemistir. 2007 yilinda ise serbest bolgelerde cifte
vergilendirmenin Onlenmesine yonelik yapilan yasal diizenlemenin olumlu etkileri ile
beraber, ticaret hacminde yiikselme trendi yasanmis ve 2007 yili ticaret hacmi bir dnceki

yila gore %36 artarak 2,5 milyar dolar seviyesine yiikselmistir.

3.3.3. Tiirkiye’deki Serbest Bolgelerin Toplam Istihdaminda Mersin Serbest

Bolgesinin Pay:

Tiirkiye’deki serbest bolgeler, tilkenin dis ticaretine onemli katkilar saglamanin
yani sira istihdam {iizerinde de kiiglimsenmeyecek bir paya sahiptir. 2008 yilinda Tiirkiye
serbest bolgelerindeki toplam istihdam hacmi 50 bin 027’dir. Bu istthdamin 1/7’sini
Mersin Serbest Bolgesi tek bagina olusturmakta ve istihdama gore siralandiginda bolge
liciincii sirada yer almaktadir. Issizlik sorununun giderek arttig1 giiniimiizde bu durum, hem

Tiirkiye hem de Mersin ili agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.
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Tablo 8. Serbest Bolgelerde istihdam

(30.06.2008)
Bolgeler Isci Biiro Personeli Diger Toplam

Ege 12.676 573 74 13.323
Bursa 5.700 995 559 7.254
Mersin 5.256 455 1.113 6.824
Kocaeli 3.621 156 167 3.944
Antalya 3.225 339 129 3.693
Ist.Deri 2.387 385 941 3.713
Avrupa 2.088 150 110 2.348
Menemen 1.705 130 239 2.074
Ist. AHL 112 1520 105 1.737
TUBITAK-MAM 1.283 288 54 1.625
Kayseri 1.323 38 68 1.429
Ist. Trakya 723 474 117 1.314
Adana-Yum. 221 75 40 336
Gaziantep 140 45 11 196
Samsun 85 10 23 118
Denizli 27 16 11 54
Trabzon 12 4 10 26
Rize 7 3 3 13
Mardin 3 1 2 6
Dogu Anadolu 0 0 0 0

Toplam/Total 40.594 5.657 3.776 50.027

Giincelleme Tarihi: 11.07.2008

Kaynak: www.dtm.gov.tr, Serbest Bolge Istatistikleri-Istihdam Verileri, 2008.

2006 yi1linda Mersin Serbest Bolgesindeki istihdam %12 artmig, 2007 yilinin Kasim
ay1 sonu itibariyle 25’1 yabanci olmak iizere 7 bin 225 kisiye ulagsmistir. Ulasilan say1 2008
yilinda 6 bin 824 kisiye diismiistiir. Bu diisiiste Tiirkiye'nin 2008'de serbest bolgelerde gelir
vergisi muafiyetini kaldiracag: diisiincesinin etkili oldugu sdylenebilir. Serbest bolgelerde
yatinm yapan sirketlerin calisanlarn gelir vergisinden muaftir. Ancak, 2008 yilindan sonra
kalkmasi planlanan bu tesvik yatirim yapan sirketleri rahatsiz etmekte ve bolgede faaliyet
gosteren yabancit yatinmcilarin iilkeyi terk etmelerine ya da yeni yatirimlarin
yapilmamasina, dolayisiyla da istihdamim diismesine neden olmaktadir. Bu nedenle
hiikkiimet, serbest bolgelerde istihdam edilen personel i¢in 2008 yili sonuna kadar

saglanan gelir vergisi muafiyetinin, Avrupa Birligi’ne tam iiyeligin gerceklestigi tarihi
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iceren yilin vergilendirme doneminin sonuna kadar uzatilacagimi belirtmistir (Kivang,

www.radikal.com.tr, 2007).

Tablo 9. Mersin Serbest Bolgesindeki istihdanmn Dagilim

PERSONELIN CESIDI UYRUGU
T.C. YABANCI TOPLAM
YONETICI 209 12 221
BURO PERSONELI 453 2 455
VASIFLI iSCi 3175 3 3178
VASIFSIZ ISCI 2074 4 2078
DIGER 890 2 892
TOPLAM 6801 23 6824

Kaynak: www.mesbas.com.tr, 2008.

Tablo 9’a gore, Mersin Serbest Bolgesindeki istihdamin biiyiik ¢cogunlugunun yerli
oldugu goriilmektedir. Bunda Mersin ilinin sosyal yapisinin etkili oldugu sdylenebilir.
Kaliteli ve yetismis isglicii arayan firmalar bu ihtiyaglarini Mersin ilinden
karsilayabilmektedir. Toplam 6 bin 824 kisi olan istihdamin 6 bin 801’1 yerli, 23’1 ise

yabanc1 uyrukludur.
3.3.4. Mersin Serbest Bolgesinde Saglanan Tesvik ve Avantajlar

Yatirimeilart serbest bolgelere ¢cekmek icin bazi cazip kosul ve ayricaliklarin
saglanmas1 onemlidir. Istenen tip ve miktarda yatirimin gerceklesmesinde oncelikle yeterli
olmak gerektigi; sunulan tesviklerin, umulan doviz gelirlerinin ve bolgeden elde
edilebilecek farkli yararlarin da diger bolgelerdekini asacak diizeyde olmasi gerekir. Ancak
bu konuda yol gosterici nitelikte olan kesin formiiller bulunmamaktadir. Oysa her iilke,
kendi kosullarim1 degerlendirip, diger serbest bolgelerde uygulanan tesvikleri gbz Oniinde
bulundurarak uygun bir ¢6ziim bulabilir. Buna gére Mersin Serbest Bolgesinde saglanan

tesvik ve avantajlar asagidaki gibidir:

e 6 Subat 2004 tarihinden Once serbest bolgede faaliyet ruhsati almig olan gercek

ya da tiizel kisiler;
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>Faaliyet ruhsat1 siireleriyle sinirli olmak iizere, gelir veya kurumlar vergisi

istisna ve muafiyetlerinden yararlanmaya devam edeceklerdir,

»>Calistirdiklart iscilerin iicretleri tizerinden 2009 yila kadar gelir vergisi

odemeyeceklerdir,

>Bolgede gerceklestirdikleri faaliyetleri ile yaptiklari islemler nedeniyle

dogan her tiirli diger vergi, resim ve harctan 2009 yilina kadar muaf

tutulacaklardir.

06 Subat 2004 tarihinde ve bu tarihten sonra serbest bolge kullanicist olan
gercek ya da tiizel kisiler;
> Uretim ruhsat1 ile faaliyet gostererek imal ettikleri iiriinlerin satisgindan
elde ettikleri kazanglarla ilgili, Avrupa Birligi tiyeliginin gerceklesecegi
yilin vergileme dénemi sonuna kadar gelir veya kurumlar vergisi
odemeyeceklerdir. Diger firmalar gelir ve kurumlar vergisine tabi olarak
faaliyet gostereceklerdir.
Bolgede elde edilen kazanglar, Tiirkiye dahil olmak {iizere istenen iilkeye
serbestce transfer edilebilmektedir.
Sirketler kar paylarinin ortaklarina 6denmesini, Maliye Bakanhigi'min tespit
etmis oldugu stopaj oraninin kesilmis olmasi kaydiyla yapabileceklerdir.
Bolgede modern altyapi, haberlesme ve ulagim imkanlart hazir durumdadir.
Yurtdigindan bolgeye getirilen mallar i¢in gimriik vergisi alinmamaktadir.
Takas yoluyla ticaret serbesttir.
Bolge, Akdeniz'in en 6nemli limanlarindan biri olan Mersin limaninin hemen
yaninda kurulmus olup 6zel rihtimlara sahiptir.
Bolgede faaliyet gosterecek isletmeler yiizde yiiz yerli olabilecekleri gibi ayni
oranda yabanci veya joint-venture firma olabilir.
Yatinimcei-kullanicilar,  kurduklarnn  tesisleri ~ Serbest  Bolgeler  Genel
Miidiirliigiiniin izni ile bagkasina devredebilirler.
Bolgedeki para birimi, Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasi tarafindan kabul

edilen konvertibl dovizlerdir.
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Bolge, sahip oldugu 6nemli cografi konumu itibariyla tim diinya iilkeleri ile
olan baglantisinin yan1 sira Rusya, Tiirki Cumhuriyetler, Orta Dogu Ulkeleri,
Akdeniz ve Kuzey Afrika Pazarina olan yakinlhigi nedeniyle de bir merkez
konumundadir.

Cok diisiik iicretler ile altyapist tamamlanmis agik alanlar kiralanabilmektedir.
Firmalarin iiretim, hizmet ve idari personel ihtiyaclart Mersin'den
karsilanabilmektedir. Yatirimcilar, kalifiye is giictinii, diger iilkelerle mukayese

edildiginde diisiik iicretlerle temin edebilmektedirler.

Mersin Serbest Bolgesinin avantajlarinin yami sira, serbest bolgede faaliyette

bulunmanin agagidaki firmalar i¢in daha avantajli oldugu sdylenebilir:

Biirokrasiden kurtulmak isteyen firmalar,

Ithal girdi kullanarak iirettigi iiriinleri dis pazarlara satan firmalar,

Emek yogun sektorlerde faaliyette bulunan firmalar,

Transit ticaret, reeksport ve takas ticareti faaliyetinde bulunan firmalar,
Dovizle islem yapmak isteyen iireticiler, toptancilar, bankalar ve sigortacilar,

Altyapist hazir modern is ortami arayan firmalar.
Faaliyet ruhsat siireleri:

» Yatirimei firmalar i¢in iiretimde otuz yil, diger faaliyetlerde yirmi yil;
» Kiraci firmalar icin tiretimde on bes yil, diger faaliyetlerde on yil;

> Ozel projelerde ise kirk dokuz ve doksan dokuz yildir.

Bolgeden tiim limanlara; uluslararast karayolu, demiryolu ve havayolu
sebekelerine; kiiltiir, turizm, eglence ve dinlenme merkezlerine ulasim kolayca

saglanmaktadir.
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3.4. Mersin Serbest Bolgesinde Sektorel Yapi, isletme Portfoyii, isletmelerin
Ulkelere Gore Dagilinm ve Faaliyet Ruhsatlarmin Konulara Gore Dagilim

3.4.1. Mersin Serbest Bolgesindeki Sektorel Yapi

Mersin Serbest Bolgesinde ticarete konu olan iriinlerin sektorlere gore dagilimi

Sekil 2°de goriilmektedir.

Sekil 2. Mersin Serbest Bolgesinde Ticarete Konu Olan Uriinlerin Sektorlere Gore

Dagilim
TARIM GRUBU
21%
SANAYI GRUBU
79%

Kaynak: Mersin Serbest Bolge Midirliigii, 2008. (Tablo 10°da, ticarete konu olan

tiriinlerin sektorlere gore dagilimi daha detayl ele alinmistir.)

Mersin Serbest Bolgesinde ticarete konu olan iiriinlerin sektorel dagiliminda; sanayi
tiriinlerinin 2007 yilinda toplam ticaret hacminin %79 unu olusturdugu ve gecen yila gore
%24 oraninda artigla 1,6 milyar $’dan, 2 milyar $’a yiikseldigi bilinmektedir. S6z konusu
artisgta gida sanayi iiriinleri etkili olmustur. Tarim {iiriinleri ise toplam ticaret hacminin
%?21’ini olustururken, gecen yila gore %111 oraninda artarak 254 milyon $’dan 537
milyon $’a yiikselmistir. Tarim sektoriindeki ticaret hacmi artisinda, bitkisel iiriinler alt

sektoriiniin etkili oldugu bilinmektedir.
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Tablo 10. 2007 Ticaret Hacminin Sektorlere Gore Dagilimui (‘000 $)

Sektorler Tiirkiye Serbest | Mersin Serbest Mersin Serbest
Bolgeleri Bolgesi Bolgesinin Pay1 (%)
LTARIM 857.067 537 320 % 63
A-Bitkisel Uriinler 756996 534134 %71
B-Hayvansal Uriinler 88 619 2281 %3
C-Su Uriinleri 5418 194 %4
D-Orman Uriinleri 6033 711 %12
II. MADENCILIK-TASOCAKCILIGI 45 503 14 955 %33
III. SANAYI 23 670 876 2 004 056 %8
A-Islenmis Tarim Uriinleri 1151525 639 784 %56
B-Islenmis Petrol Uriinleri 221 576 193 403 %87
C-Sanayi Uriinleri 22297774 1170 869 P05
TOPLAM 24 573 445 2 556 331 %10

Kaynak: Mersin Serbest Bolge Miidiirligii, 2007.

3.4.2. Mersin Serbest Bolgesinin isletme Portfoyii

Tablo 11. Mersin Serbest Bolgesinde 2007 Yili Sonu itibariyle isletme Sayisi

Yerli Yabana Yerli-Yabanci Toplam
Ortakhg

Alim-Satim 231 37 45 313
Bankacilik-Sigortacilik 9 0 3 12
Kiralama 76 8 8 92
Uretim 83 3 8 9
Depolama 49 5 6 60
Diger 6 0 0 6
Toplam 454 53 70 577

Kaynak: Mersin Serbest Bolge Miidiirligii, 2008.

2008 yilinda, Mersin Serbest Bolgesinde faaliyet gosteren isletme sayis1 2007 yilina

gore %31 oraninda artarak 557’ye yiikselmistir. Tablo 11°de goriildiigii gibi bolgede
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bulunan isletmelerin %54’ alim-satim, %16’s1 kiralama, % 11’1 depolama, %16’s1 iiretim,

%?2’si bankacilik-sigortacilik, %1°1 ise diger hizmetlerde faaliyet gdstermektedir.
3.4.3. Mersin Serbest Bolgesi’nde Ticari Faaliyette Bulunan Ulkeler

Tablo 12. Mersin Serbest Bolgesinden Ticaret Yapilan Ulkeler

2006 2007
Bolgeye Giris Bolgeden % Bolgeye Giris Bolgeden %
Cikis Cikis

I. OECD Ulkeleri 305 484 164 076 %24 452 596 218 359 % 26

a) AB Ulkeleri 202960 126 725 %17 300 156 170 100 %18

b) Diger OECD 102 524 37 351 %7 152 440 48 259 %8
Ulkeleri
II. Diger Avrupa 13 960 7555 %1 587 3098 %0,1
Ulkeleri
1. Tirk 61 969 67 157 %7 76 204 55363 %5
Cumbhuriyetleri
IV. Eski S.S.C.B 60 209 26711 %5 46 251 33 881 %3
V. Islam Ulkeleri 64 064 167 075 %12 102 964 270 335 %15
VI. Diger Ulkeler 143 370 86 873 %12 219 821 106 887 %13
VIL. Tiirkiye 220729 494 775 %38 306 654 663 331 % 38
Toplam 869 785 1014 222 %100 1205 076 1351 255 %100

Kaynak: Mersin Serbest Bolge Mudiirliigii, 2008.

Tablo 12’ye gore 2007 yilinda bolgede gerceklestirilen ticaretin iilke gruplaria
gore dagilimi incelendiginde, 2006 yilindaki ticaret hacmi icinde Tiirkiye'nin %38’lik
pay1, 2007 yilinda da ayni kalmistir. 2006 yilinda %24 olan OECD iilkelerinin payinin
2007°de %?26’ya yiikseldigi, OECD iilkeleri icerisindeki AB iilkelerinin payimnin ise ayni
kalarak %18 oldugu goriilmektedir.

Son yillarda Islam iilkelerinin Mersin Serbest Bolgesine yaptiklari yatirrmlarda artis
gozlenmektedir. Bolgede ozellikle iran ve Irak menseli isletmeler basta olmak iizere,
kacak¢iligin arttigina ve buradan elde edilen gelirlerin terdre destek olduguna dair cesitli

haberler ¢ikmistir. Ancak, Mersin Giimriik Miisavirleri Dernegi Baskani Abdiilbaki
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Simsek bolgede Iraklilara ait veya Irak ortakli sirket sayisinin kirki buldugunu, dogrudan

Irak'a satig yapan firma sayisinin da yiiz elliye yakin oldugunu sdylerken; bunlarin Barzani

adina tescilli firmalar olmadigim, fakat bolgenin konumu dolayisiyla Kiirt liderle

aralarinda "organik bir bag

bulunmasinin da kaginilmaz oldugunu savunmustur (Ayvaz,

www.referansgazetesi.com., 2007).

3.44. Mersin Serbest Bolgesinde Bulunan Isletmelere Verilen Faaliyet

Ruhsatlarimin Konulara Gore Dagilim

Tablo 13. Mersin Serbest Bolgesinde 31 Arahk 2007 Tarihi itibariyle Verilen Ruhsat

Sayisi
Yatirimel Kiraci Toplam
Yerli 280 198 478
Yabanci 27 28 55
Yerli-Yabanci Ortakh 35 34 69
Toplam 342 260 602

Kaynak: MESBAS, www.mesbas.com.tr, 2008.

Tablo14. 2007 Y1l Sonu itibariyle Faaliyet Ruhsatlarimin Konulara Goére Dagihm

Yerli Yabanci Yerli-Yabanci Ort.
Faaliyet Konulari Toplam

Kirac Yatirnmer | Kiraci Yatirnma | Kiract | Yatirima
Alm-Satim 162 82 26 14 30 14 328
Bankacilik-Sigortacihk | 6 3 - - 1 2 12
isyeri Kiralama - 83 - 6 - 8 97
Uretim 28 52 2 2 3 4 91
Depolama - 55 - 5 - 7 67
Montaj-Demontaj - 3 - - - - 3
Miisavirlik 2 - - - - - 2
Isletici - 2 - - - - 2
Toplam 198 280 28 27 34 35 602

Kaynak: Mersin Serbest Bolge Miidiirliigii, 2008.

89




Mersin Serbest Bolgesinde 2007 yili sonu itibariyle verilen faaliyet ruhsati sayisi
Tablo 13’te yer almaktadir. Buna gore 478’1 yerli, 55’1 yabanci olmak iizere bolgede
toplam 602 isletme faaliyet gostermektedir. Tablo 14°te yer alan verilere gore bu

isletmelerin 342’si yatirimci, 260’1 ise kiracidir.

2006 yilinin sonunda ruhsat siireleri biten isletmeler, gerek biirokratik engeller
gerekse saglanan tesvik ve avantajlarin yetersizligi nedeniyle bolgeyi terk etmistir. Bu

nedenle 2006 yilinda 617 olan faaliyet ruhsati sayis1 2007’ de 602’ye diigmiistiir.

3.5. Mersin Serbest Bolgesinde Yasanan Sorunlar

Diger serbest bolgelerde oldugu gibi, Mersin Serbest Bolgesindeki kullanicilarin
karsilastiklar1 sorunlarin basinda, 6 Subat 2004 tarihinde yiiriirlige giren 5084 sayili
kanunla ihlal edilen 6nceden kazanmilmis haklarinin geri alinmasi ve 31 Aralik 2008
tarihinden itibaren istihdam iizerindeki vergi istisnasinin kaldirilmasr ile ilgili planlama

gelmektedir. Konu, bolgedeki maliyet hesaplar agisindan son derece onem tagimaktadir.

Serbest bolgelerin amaglari; istihdam olanagi yaratacak sekilde yeni yatirimlarla
tilke tiretimini diinya kosullarina uygun sekilde gelistirerek ihracati artirmak, yabanci
sermaye ve teknoloji girisini hizlandirmak, ekonominin girdi ihtiyacini ucuz ve diizenli
sekilde temin etmek ve dis ticaretin finansman olanaklarindan daha fazla yararlanmaktir.
Bu amaclarin gerceklesebilmesi icin serbest bolgelerde vergi, resim, harg, giimriik ve

kambiyo miikellefiyetlerine dair hiikiimlerin uygulanmamasi 6ngoriilmiistiir.

Serbest bolgelerde vergi muafiyeti 5084 sayili kanunla kaldirlmistir. Ancak,
mevcut kullanicilarin kazamilmis haklart da olabilecegi diisiincesiyle; kanunun yiiriirlitk
tarihi itibariyle faaliyet ruhsati sahibi olan kullanicilarin ruhsat siireleri doluncaya kadar
vergiden ve yine ruhsat siireleri sonuna ve en ge¢ 31 Aralik 2008 tarihine kadar istihdam
ettikleri kisilerin iicretlerinin “Gelir Vergisi’nden muaf sayilmas1 ongoriilmiistiir. 5084
sayili kanun, bolgede imalatg1 olarak c¢alisan kullanicilarin kazanglarimi da Avrupa
Birligine tam iiye oluncaya kadar vergiden muaf tutmaktadir. Ancak, bu durum bagka bir
esitsizligi de beraberinde getirmistir. Bilindigi gibi kullanicilar, bolgeye getirdikleri ve
buralardan gonderdikleri mallarin degerleri iizerinden binde bes oraninda bir 6deme

yapmaktadir. O nedenle, ge¢ici maddedeki istisnadan yaralanarak vergi ddemeyenler icin
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bu durum dogal karsilanirken, belirtilen maddeden yararlanamayarak kazanclari vergiye
tabi olanlarin da 6demeyi yapmalan cifte mali yiikk yaratmis ve haksiz rekabete yol
acmustir. Bu esitsizlik, 1 Mayis 2007 tarihinde yiiriirliige girmek iizere yayimlanan 5623
sayili kanunla giderilmis ve ruhsat tarihleri 6 Subat 2004 tarihinden sonra olmasi
nedeniyle, gecici madde uyarinca, kazanglar1 vergiden istisna olamayanlarin s6z konusu
binde bes Odeme yiikiimliligi kaldinlmistir (Dogruséz, www.referansgazetesi.com,

2007).

Diger iilkelerde sayilar1 hizla artan vergi tesvikli serbest bolgelerde ve gelecekte
Avrupa Birligine kesin olarak dahil edilecek Dogu Avrupa iilkelerinde yatirimlara verilen
dogrudan ve dolayli tesvikler nedeniyle, gerek mevcut ve gerekse yeni alternatif
yatirimlarin bu iilkelere kayma ihtimali yiiksektir. Ulkemizin rekabet etme sansini devam
ettirebilmesi, serbest bolgelerde iiretim amacgh faaliyet gosterecek yatirimcilar igin vergi
yiikiiniin azaltilmast ile miimkiin olabilecektir. Bu dogrultuda vergi istisnalarinin,
Tiirkiye’nin Avrupa Birligi’'ne tam iiye olacagi vergileme yilinin sonuna kadar
uzatilmasina karar verilmis ve serbest bolgelerin en 6nemli sorunlarindan birine ¢dziim

getirilmistir.

Mersin Serbest Bolgesinde yasanan diger sorun, tapularin iistyapr i¢in bedel

0denmeden verilmesi veya isletmelerin ruhsat siirelerinin ayn sartlarla uzatilmasidir.

Arazisi devlete ait olan Mersin Serbest Bolgesinde tapu alinmasi konusu, 5084
say1l1 yasa ile bir¢cok avantaji elinden alinan yatirimei firmanin 1srarla bekledigi bir konu

haline gelmistir.

Yiiriirliige giren 03 Temmuz 2003 tarih ve 4916 sayili kanun iceriginde 4706 sayili
yasada yapilan diizenleme ve buna baglh olarak cikarilan 269, 285 ve 313 sira no’lu “Milli
Emlak Genel Tebligleri’ne istinaden ve “Serbest Bolgeler Uygulama Yonetmeligi’nin 8.
maddesinde yapilan diizenleme sonrasinda, devlete ait serbest bolge arazilerinin iistyap1

kullanicilarina satigina imkan taninmastir.

Kurulusunda “yap-islet-devret” sistemine gore yapilan arazi tahsisleri sonrasinda

isletmelerin;
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e Bu arazi tizerine maliyetleri tamamen kendilerine ait olmak tizere iistyapilarini
yapmalari,

e Arazi kiralarimi ruhsat siiresince ( 20 ve 30 y1l) devlete ddemeleri,

e Serbest Bolge Mevzuati geregince, bolgeye giren ve c¢ikan mallarin degerleri

iizerinden devlete bedel 6demeleri (Fon ve Ozel Hesap Odemeleri)

Diger serbest bolgelerde yatirim Oncesi tapu verilebilmesi, bu hakkin alinmasi
nedenlerle ve ilkemizin diger sektorlerinde yap-islet-devret sisteminde saglanan
istisnalarin disinda; devlete serbest bolgelerde daha fazla kazan¢ saglanmis olmasina
ragmen, kullanici firmalara yapilacak arazi satislarinda iistyapr bedellerinin de yeniden

talep edilmesi giindemdedir.

Bu soruna MESBAS Genel Miidiirii Edvar Mum tarafindan belirtilen ¢6ziim Onerisi;
Serbest Bolgeler Uygulama Yonetmeligi’nde gerekli diizenlemenin yapilip arazisi devlete
ait serbest bolgelerde, yukarida sayilan gerekceler dikkate alinarak, daha Once tahsis edilen
arazideki iistyapt bedelinin firmalar tarafindan karsilanmasidir. Buna ek olarak Mum,
arazinin iistyap1 kullanicilara satisinda, yatirrmcilarin ikinci kez iistyapr bedelini 6deme ile
kars1 karsiya birakilmamalarini; sadece arazi bedelinin 6denerek tapu verilmesine imkan
taninmas1 ya da aym sartlarla ruhsat siirelerinin 49 yila kadar uzatilmasi gerektigini

vurgulamaktadir (MESBAS, SB Sorunlari Raporu, Ocak 2008).

Mersin Serbest Bolgesinin karsilastigi sorunlar arasinda, bolge ile bolgenin
genisleme arazisi icinde bulunan TAGAS (Tiirk-Arap Giibre A.S.) ’a ait alana, Mersin
Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan yapilacak “Sehir-Karaduvar Sahil Yolu” baglantis1 yer

almaktadir.

Mersin Serbest Bolge alaninin tamaminin yatirnmcilara tahsis edilmesi sonrasinda,
alan genisletme calismalar cergevesinde, ilk asamada eski Koy Hizmetlerine ait 60
doniimliik alan 15 Mayis 2006 tarihinde Mersin Serbest Bolgesi sinirlarina dahil edilmis ve

tiretim amagh yatirim talepleri alinmaya baslanilmistir.

Gelecekte, ozellikle biiyiik Olcekli yatinmlara imkan taninabilmesi icgin son
genisleme alani olarak diisiiniilen, Mersin Serbest Bolgesi ile Toros Tarim Fabrikasi

arasindaki TAGAS’a ait 376 doniimliik alan bulunmaktadir. Ancak Mersin Biiyiiksehir
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Belediyesi tarafindan yiiriitilen “Mersin Atik Su Projesi’nin Karaduvar’daki Merkez
Pompa istasyonuna baglantisi, Mersin Serbest Bolgesi ile TAGAS’a ait alanmin arasindan
gecirilerek projelendirilmistir. Ayrica, gelecekte inga edilmek ilizere Mersin liman1 dogu
mendiregi disina yeni bir konteynir liman projesi hazirlanmistir. Yapilmasi projelendirilen
bu limanin Mersin limanina ve sehre baglantisi, Serbest Bolgenin dogu tarafindan ve
Biiyiiksehir ~ Belediyesi’'nce  yapilmasi  planlanan yol iizerinden  gegirilmesi

diisiiniilmektedir.

Bu yatinmin gergeklestirilmesi durumunda, serbest bolge alani ile genisleme
alaninin  biitiinliigii bozulmakta ve serbest bolgenin genislemesi imkansiz duruma
gelmektedir. Ancak, Mersin Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan projelendirilen yolun Mersin
Serbest Bolgesi ile TAGAS alam arasindan yapilmasi yerine, TAGAS Alani ile Toros
Tarim Giibre Fabrikasi arasindaki sinirdan yapilmasi, genisleme alaninin biittinliigiiniin

bozmayacaktir.

3.6. Mersin Serbest Bolgesindeki Yabanci isletmelerin iliskisel Pazarlama

Yaklasimlar

Isletmeler, endiistriyel kullanicilar ile miisterilerin isteklerine uygun mal ve hizmet
tiretebilmek icin daha biiyiik bir isletmenin uydusu olmak veya tek basina faaliyetlerini

siirdiirmek durumundadir (Demir ve digerleri, 2000).

Tiirkiye’de isletmeler arasinda yatay ve dikey isbirliginin yeterince saglanamamasi,
hem maliyet yapilarin1 olumsuz etkilemekte hem de sahip olduklar ekonomik potansiyelin
degerlendirilememesine neden olmaktadir. Bu nedenle bir taraftan isletmeler arasi iliskiler,
diger taraftan da isletmelerin tedarikcilerle ve miisterilerle olan uzun siireli iliskileri 6nem

kazanmaktadir.

Isletmeler agisindan bir baska 6nemli konu ise artan rekabet kosullarinda diinyaya
acilabilmek, diinya pazarlarinda basarili olabilmektir. Kiiresellesmenin hizla arttigi
giiniimiizde isletmelerin bu basariya ulasabilmesi icin, isletmenin alt fonksiyonlarindan biri
olan pazarlama faaliyetlerini giiclendirmeleri ve iligkisel pazarlama uygulamalarindan

yararlanmalar kacinilmaz olmustur.
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Uluslararas1 pazarlara acilirken, hem biirokratik islemleri en aza indirmek hem de
cesitli tesvik ve avantajlardan yararlanabilmek amaciyla isletmelerin izledikleri en kisa ve
en kolay yolun serbest bolgelere yatirrm yapmak oldugu soylenebilir. Ulkeler,
ekonomilerine katki saglayacak serbest bolgeleri ve bu bolgelerdeki yabanci sermaye
yatinmlarini; dretimi artirmak, issizlife ¢Oziim bulabilmek, iiretim maliyetlerini
disiirebilmek, ucuz hammadde kullanabilmek, iilke rezervlerini genisletebilmek gibi
nedenlerle tercih etmektedirler. Bunlarin yam sira iilkeler, bu yabanci yatirimcilar
piyasalar konusundaki genis deneyimlerinden ve tiim diinyayr sarmis olan satis ve

pazarlama orgiitlerinden yararlanabilmek icin de cazip bulmaktadirlar.
3.6.1. Arastirmamin Amaci

Bu calismada, Mersin Serbest Bolgesindeki yabanci igletmelerin, cagdas pazarlama
yaklagimlarindan biri olan “iliskisel pazarlama” ya iligkin algilamalarin ve bunu etkileyen

faktorlerin tespiti amaclanmistir.
3.6.2. Arastirmamin Kapsam ve Yontemi

Arastirmada; Mersin Serbest Bolgesinde faaliyet gosteren yabanci isletmelerin
iliskisel pazarlamaya bakis acilar1 ve bu uygulamalarin, isletmelerin o6zelliklerine gore
farklilagsma durumu belirlenmeye ¢alisilmistir. Calismada tarama modeli kullanilmistir. Bu
dogrultuda, arastirmanin hedef kitlesini Mersin Serbest Bolgesinde faaliyet gosteren
yabanci igletmeler olusturmaktadir. Arastirma sahasi olarak Mersin Serbest Bolgesinin
secilme nedeni; bolgenin Tiirkiye’deki ilk serbest bolge olusu, bolgede uluslararasi
ticaretin varligi ve uluslararas1 ticaret yapan yabanci isletmelerin farkli pazarlama
yaklagimlarinin olabilecegi ihtimali, bu isletmelerin organize olarak bir arada bulunmalari,

yerlesim diizeninin uygunlugu ve ulagim imkéaninin kolayligidir.
3.6.3. Arastirmamn Smirhhklari

Mersin Serbest Bolgesindeki 53 yabanci isletmeden 11’°inin yerinde bulunamamasi,
4’{iniin ise arastirmanin yapildig: tarihte ruhsat siiresinin sona ermesi nedeniyle, arastirma

sinirl sayidaki 38 igletme {izerinde yapilmistir.
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Arastirma sirasinda gozlenmistir ki isletmeler, iligskisel pazarlama yaklasimindan
yararlansalar da bu yaklagimin “iligkisel pazarlama” adi altinda yiiriitiildiigiiniin farkinda
degillerdir. Dolayisiyla bu durum, yapilan arastirmanin igletmeler tarafindan anlagilmasina

ve daha kapsamli sonug elde edilmesine sinirlilik getirmektedir.
3.6.4. Verilerin Toplanmasi ve Degerlendirilmesi

Bu calismada gerekli olan veriler arastirmaci tarafindan gelistirilen bir olcek
araciligiyla toplanmistir. Hazirlanan oOlcekteki eksikleri tamamlayabilmek ya da
anlasilmayan veya yanlis anlasilan maddeleri belirlemek/diizeltmek amaciyla, Mersin
Serbest Bolgesinde faaliyet gosteren isletmelerden tesadiifi olarak belirlenen 25’ine 6n
uygulama yapilmistir. Elde edilen doniitlere gore dlgekte gerekli degisiklik ve diizenleme

yapilmistir.

Olgegin, isletmedeki en yetkili kisi, isletme sahibi, yonetici ya da pazarlama
sorumlusu tarafindan doldurulmasina 6zen gosterilmistir. Bu kisilere ait goriislerin,

isletmenin iliskisel pazarlamaya verdigi onemi yansittig1 varsayilmaktadir.
3.6.5. Veri Toplama Araci ve Gegerlik - Giivenirlik Caliymalar:

Arastirmaci tarafindan gelistirilen veri toplama araci iki boliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde isletmelerin iligkisel pazarlamaya verdikleri énem diizeyini belirlemeye
yonelik maddeler; ikinci boliimde ise katilimcilara ve isletmelere iliskin demografik

bilgileri belirlemeyi amaclayan maddeler yer almaktadir.

Birinci boliimde dortlii Likert Olcegine uygun olarak hazirlanmig 37 soru
bulunmaktadir. Ikinci boliimde ise agik uglu sorulardan olusan 11 soru yer almakta olup
katilimcilara yas, cinsiyet, egitim diizeyi; isletmelere ise toplam calisan sayisi, ruhsat
konusu, alicilar, pazarlama departmaninin varligi ve pazarlamaya verilen onem diizeyi

sorulmustur. Anket formu Ek-1’de sunulmustur.

Ik halinde 53 maddeden olusan olcek, gecerlik ve giivenirlik calismalariin
yapilmasi ig¢in 102 isletmede uygulanmistir. Giivenirligin test edilmesinde, Alfa

Katsayisindan (Coranbach Alfa) yararlanilmig, Olgegin giivenirligi incelendiginde o =
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0,924 gibi yiiksek bir deger elde edilmistir. Yapilan madde analizi sonrasinda dlcekte yer
alan 28, 35, 43 ve 44’{incii maddelerin, toplam ile diisiik korelasyonlar (0.50’den diisiik)
verdigi goriilmiistiir. Bu cercevede s6z konusu maddeler dlcekten cikarilmistir. Giivenirlik

analizine iligkin bilgiler EK-2’de ayrintili olarak sunulmustur.

Olgme aracinin 6lctiigii psikolojik yapilar1 ortaya ¢ikarmak, yani faktor yapisini
belirlemek amaciyla “faktor analizi” yapilmistir. Faktor analizi; bir grup degisken arasinda,
iliskilere dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet bir bicimde sunulmasinmi saglayan ¢ok
degiskenli bir analiz tiiriidiir (Nakip, 2003:403). Analiz ile sinirlandirma yapilmadan iki

onemli faktor elde edilmistir. Bu durum Sekil 3’teki ¢izgi grafiginde acik¢a goriilmektedir.

Sekil 3. Faktor Analizinde Elde Edilen Cizgi Grafigi
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Bilesen Sayisi

Sekilde, birinci faktorden sonra yiiksek ivmeli bir diisiis gozlenmektedir. Ikinci
faktorden sonra ise daha yiiksek ivmeli bir diisiis gozlendiginden, olgegin iki faktorlii
oldugu soylenebilir (Bilyiikoztiirk, 2007: 137). Grafigin genel gidisi iigiincii ve sonraki
faktorlerde yatay olup 6énemli bir diisiis egilimi gézlenmemektedir; yani ii¢iincii ve sonraki
faktorlerin varyansa olan katkilar1 birbirine yakindir. Dolayisiyla analizlere olcek iki

faktorle sinirlandirilarak devam edilmistir.
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Olgekte kalan 49 maddenin, toplam varyansmm % 49,734’iinii acikladig
belirlenmistir. Bununla birlikte, baz1t maddelerin herhangi bir faktor iizerinde 0,5’in altinda
yiik degerine sahip oldugu goriilmiis ve sz konusu maddeler dlgekten cikarilarak faktor
analizi tekrarlanmistir. Gergeklestirilen iki faktor analizi sonrasinda 2, 16, 22, 26, 30, 36,
37, 39, 41, 45, 49 ve 53’lincii maddeler ¢ikarilarak 37 maddelik bir 6lcek elde edilmistir.

SPSS’de yapilan faktor analizi sonucunda 6z degeri 1’den biiyiik olan faktorlerin
varyansi agiklama orani, birikimli olarak % 60,133 olarak bulunmustur. Faktor analizine
gore bu oran, 6z degeri 1’den biiyiik olan faktorlerin varyansi aciklama diizeyini ifade eder
ve minimum %60 olmas1 gerekir. Bu durumda, varyansi agiklama diizeyi bakimindan elde

edilen oranin yeterli oldugu sdylenebilir.

Faktorler “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanma” ve “Satis Sonrasinda

Miisteri Iliskilerinin Siirdiiriilmesi ve Takibi” olarak adlandirilmistur.

Tablo 15. Olcek Maddeleri ve Yiik Degerleri

Tlgili Deger | Faktor Yiikii Tlgili Deger Faktor
Faktor Faktor
Yiikii

Soru 1 ,785 Soru 5 ,769
Soru 3 811 Faktor 2: Soru 6 ,855
Soru 4 ,565 Soru 7 ,826
Faktor 1: Soru 13 ,789 Soru 8 ,865
Soru 14 601 Satig Soru 9 889
B Soru 15 324 Soru 10 ,356
Uretimde ve Soru 23 ,796 Sonrasinda Soru 11 ,916
Soru 24 ,509 Miisteri Soru 12 ,836
Satista Soru 25 890 T Soru 17 744
Miisteri Soru 29 ,869 Higkilerinin Soru 18 764
Soru 31 ,501 e e . Soru 19 908
Merkezli Soru 32 858 Stirdiirtilmesi g - 59 ,704
Yapilanma Soru 33 ,644 ve Takibi Soru 21 ,655
Soru 34 ,640 Soru 27 ,635

Soru 38 ,857

Soru 40 347

Soru 42 ,751

Soru 46 ,819

Soru 47 ,634

Soru 48 ,658

Soru 50 815

Soru 51 ,633

Soru 52 ,816
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Buna gore 37 maddeden 23’ii, birinci faktor olan “Uretimde ve Satista Miisteri
Merkezli Yapilanma”da, geriye kalan 14’ii ise ikinci faktor olan “Satis Sonrasinda Miisteri
[ligkilerinin Siirdiiriilmesi ve Takibi’nde yer almaktadir. Faktorlerin giivenirlikleri test
edildiginde ise ilk faktore ait a (Cronbach’s Alfa) degeri 0,961, ikinci faktore ait o degeri
de 0,958 olarak hesaplanmistir. Faktor analizi ile ilgili ayrntili tablolar EK-3’te

sunulmustur.

Gecgerligi ve giivenirligi test edilen Olgegin, arastirmanin yiiriitiilecegi Mersin

Serbest Bolgesinde bulunan 53 yabanci isletmeye uygulanabilecegi sonucuna varilmistir.
3.6.6. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler, aragtirmanin amacina uygun olarak dort boliimde
incelenmistir. ilk boliimde arastirmaya katilan isletmelere ait 6zellikler (toplam calisan
sayisi, sahip olunan ruhsat konusu, alicilar, isletmede pazarlama departmaninin varligi ve
isletmenin pazarlamaya verdigi 6nem), ikinci boliimde ise katilimcilara ait 6zellikler (yas,
cinsiyet, egitim diizeyi) siklik tablolar1 kullanilarak gosterilmis, yiizde ve frekans
hesaplanmistir. Ucgiincii boliimde, isletmelerin iliskisel pazarlamaya verdikleri 6nem
diizeyinin, 0lgcegi cevaplayan kisilerin demografik ozelliklerine gore anlamli farklilik
gosterip gostermedigi test edilmistir. Dordiincii bolimde ise; aragtirmaya katilan
isletmelerin iliskisel pazarlamaya verdikleri onem diizeyinin, isletmenin sahip oldugu
ozelliklere gore anlamli farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir. Ugiincii ve dordiincii
boliimdeki degiskenlerin analizinden 6nce, dagilimin normal olup olmadigim belirlemek
amactyla “Kolmogorov-Smirnov Z Testi” yapilmis ve dagilimin normal oldugu

belirlenmistir. Teste ait bulgular Tablo 16’da verilmistir.

Tablo 16. Kolmogorov-Smirnov Z Testi Sonuclari

Miisteri Merkezli Miisteri Iliskilerinin
Yapilanma Siirdiiriilmesi ve Takibi
N 30 30
Normal Ortalama 71,50 40,23
Parametreler Std. Sapma 6,81 2,40
En A Mutlak ,154 ,159
Farkhdilar Pozitif 154 108
Negatif -,098 -,159
Kolmogorov-Smirnov Z ,843 ,868
Anlamhhk ,476 ,438
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Dagilim normal oldugu i¢in parametrik testlerin kullanilmasia karar verilmistir.
Uciincii ve dordiincii boliimdeki veriler “Tek Yonlii Varyans” (One- Way ANOVA) ve

“Bagimsiz Orneklem T-Testi” ile analiz edilmistir.
Verilerin analizinde SPSS 15.0 paket programindan yararlanilmistir.
3.6.7. Bulgular ve Yorum

Bu boliimde, oOlcekten elde edilen veriler dogrultusunda, aragtirmaya katilan
kisilerin ve bu kisilerin temsil ettigi isletmelerin tanimlayici 6zellikleri ile “Uretimde ve
Satista Miisteri Merkezli Yapilanma” ve “Satis Sonrasinda Miisteri iliskilerinin
Siirdiiriilmesi ve Takibi” faktorlerinin s6z konusu isletmelerde uygulanma diizeyi,
tanimlayict istatistikler kullanilarak incelenmistir. Daha sonra, isletmelere ait 6zelliklerin
“Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanma” ve “Satis Sonrasinda Miisteri
Iliskilerinin Siirdiiriilmesi ve Takibi’ne etkileri ile katilimcilarin anilan faktorlere iliskin
degerlendirmelerinin demografik ozelliklere gore farklilasma durumu t-testi ve varyans

analizi kullanilarak sinanmustir.
3.6.7.1.0rneklem Grubunun Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Orneklem grubundaki isletmelere iliskin 6zelliklerde cinsiyet, yas, egitim durumu,
statii, calisan kisi sayisi, pazarlama faaliyetlerine verilen Onem diizeyi, pazarlama
bolimiiniin varligi, pazarlama faaliyetlerinin kim tarafindan yiiriitiildigi, isletmenin
triinlerini kimlerin satin aldigi gibi bilgiler ele alinmustir. Dagilimlarin daha rahat

goriilebilmesi amaciyla veriler pasta grafigi ile de gosterilmistir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimi Tablo 17°de, ayrica pasta grafigi olarak

da Sekil 4’te sunulmustur.
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Tablo 17. Orneklem Grubunun Cinsiyetlerine Gore Dagilim

Frekans %o
Kadin 17 56,7
Gecerli Erkek 13 43,3
Toplam 30 100,0

Tablodaki verilerden Orneklem grubunun % 57’sinin kadin, % 43’iiniin erkek

oldugu anlagilmaktadir.

Sekil 4 Orneklem Grubunun Cinsiyete Gore Dagilim

Erkek
43%

Kadin
57 %
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Katilimcilarin yaglarina gore dagilimi Tablo 18’de ve pasta grafigi ile de Sekil 5’te

goriilmektedir.

Tablo 18. Orneklem Grubunun Yasa Gore Dagilinm

Frekans %
21-40 16 53,3
41-60 10 33,3
Gecerli
61>= 4 13,4
Toplam 30 100,0

Buna gore; 6rneklem grubunun %53 tiniin 2040 yaslar arasinda, %33’iiniin 40—60

yaglart arasinda, %14’{iniin ise 60 yas ve {izerinde oldugu anlasilmaktadir.

Sekil 5. Orneklem Grubunun Yasa Gore Dagilim

61>=
13%

21-40
54%
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Katilimcilarin egitim diizeylerine gore dagilimi Tablo 19°da ve pasta grafigi ile de

Sekil 6’da goriilmektedir.

Tablo 19. Orneklem Grubunun Egitim Diizeyine Gore Dagilim

Frekans %
ilkogretim- . B
Ortadgretim 2+7=9 (6,7)+(23,3)= 30,0
Gecgerli
Onlisans-Lisans | 2+19=21 (6,7)+(63,3)=70,0
Toplam 30 100,0

Bu durumda, orneklem grubunun %30’u ilkogretim ve ortadgretim, %70’ ise

onlisans ve lisans diizeyinde egitime sahiptir.

Sekil 6. Orneklem Grubunun Egitim Diizeyine Gore Dagilim

Tlkogretim-
Ortaogretim
30%

Lisans
70 %
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Katilimcilarin statiilerine gore dagilimi Tablo 20’de ve pasta grafigi ile de Sekil

7’de sunulmustur.

Tablo 20. Orneklem Grubunun Statiilerine Gore Dagihm

Frekans %
Isletme Sahibi 7 233
Yonetici 11 36,7
Gecerli Pazarlama Sorumlusu 5 16,7
Diger 7 23,3
Toplam 30 100,0

Tablodaki verilerden orneklem grubunun % 23’iiniin isletme sahibi, % 37’sinin
yonetici, % 17°sinin pazarlama sorumlusu, % 23’iiniin diger statiilerde olduklar

anlasilmaktadir.

Sekil 7. Orneklem Grubunun Statiilerine Gore Dagilim

isletme
Diger Sahibi
23% 23%

Sorumlusu

Yonetici
17% onetici

37%
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3.6.7.2.Arastirmaya Katilan isletmelerin Tammlayici Ozelliklerine iliskin

Bulgular

Arastirmaya katilan igletmelerin, bagimsiz pazarlama departmani bulundurma

durumlarina gore dagilimi Tablo 21°de ve pasta grafigi ile Sekil 8’de sunulmaktadir.

Tablo 21. Arastirmaya Katilan isletmelerin Bagimsiz Pazarlama Departmam

Bulundurma Durumuna Goére Dagilimlari

Frekans %
Var 15 50,0
Gecerli Yok 15 50,0
Toplam 30 100,0

Buna gore isletmelerin % 50’si bagimsiz pazarlama departmani bulundururken,

%350’ sinde boyle bir departman bulunmamaktadir.

Sekil 8. Arastirmaya Katilan Isletmelerin Bagimsiz Pazarlama Departmam

Bulundurma Durumuna Gore Dagilimlar:

Yok
50%

Var
50%
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Arastirmaya katilan igletmelerin ruhsat konusuna gore dagilimi Tablo 22’de ve

pasta grafigi ile Sekil 9°’da sunulmustur.

Tablo 22. Arastirmaya Katilan Isletmelerin Ruhsat Konularina Gére Dagilim

Frekans %
Uretim 9 30,0
Alim Satim 11 36,7
Gecerli
Diger 10 33,3
Toplam 30 100,0

Isletmelerin = % 37’si alim satim, % 30’u ise iiretim ruhsatma sahiptir. Diger

ruhsatlarin % 6’s1m bankacilik, % 27’sini ise depolama faaliyetleri olusturmaktadir.

Sekil 9. Arastirmaya Katilan isletmelerin Ruhsat Konusuna Gére Dagilim

Uretim
30% Alm Satim

37 %

Diger
33%
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Arastirmaya katilan igletmelerin ¢aligsan sayisina gore dagilimi Tablo 23’te ve pasta

grafigi ile Sekil 10’da yer almaktadir.

Tablo 23. Arastirmaya Katilan isletmelerin Calisan Sayilarina Gore Dagilin

Frekans %
<=20 20 66,7
21-50 4 13,3
Gecgerli
51>= 6 20,0
Toplam 30 100,0

Tablodaki verilerden, s6z konusu isletmelerin % 67’sinin 20 calisana, % 13’{iniin
21-50 araliginda calisana, % 20’sinin ise 51 ve daha fazla caligana sahip oldugu

anlasilmaktadir.

Sekil 10. Arastirmaya Katilan isletmelerin Cahsan Sayilarma Goére Dagihm

51>=
20 %

21-50
13% <=20

67 %
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Arastirmaya katilan isletmelerin alicilara gore dagilimi Tablo 24’te ve pasta grafigi

ile Sekil 11°de sunulmustur.

Tablo 24. Arastirmaya Katilan Isletmelerin Ahcilara Gore Dagihmm

Frekans %
Toptancilar 16 53,4
Son Kullanicilar 7 23,3
Gecgerli —
Farkh Mal Uretenler 7 23,3
Toplam 30 100,0

Tablodaki verilerden s6z konusu isletmelerin % 53 oraninda toptancilara, % 23

oraninda son kullanicilara, % 23 oraminda ise farkli mal {iiretenlere mal sattiklar

anlagilmaktadir.

Sekil 11. Arastirmaya Katilan isletmelerin Alicilara Gore Dagilimi

Farkh Mal
Uretenler
23%

Toptancilar
54%

Son
Kullamcilar
23%
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Tablo 25°te ve Sekil 12’de, arastirmaya katilan isletmelerde pazarlamadan kimin
sorumlu oldugu goriilmektedir.

Tablo 25. Arastirmaya Katilan isletmelerin Pazarlama Sorumlularma Gore

Dagilim

Frekans Oran
Satis Elemam veya 3 10.0

Herhangi Bir Calisan ’

Gecerli
Pazarlama Y oneticisi 13 433
Firma Sahibi 14 46,7
Toplam 30 100,0

Tablodaki verilerden, s6z konusu isletmelerin %10’unda pazarlama faaliyetlerinin
satis elemanlar1 veya herhangi bir calisan tarafindan yiiriitiildiigii, % 43’iinde pazarlama

yoneticisi tarafindan yiiriitildiigi, % 47’sinde ise pazarlama faaliyetlerinden isletme

sahibinin sorumlu oldugu anlagilmaktadir.

Sekil 12. Arastirmaya Katilan isletmelerin Pazarlama Sorumlularma Géore

Dagilimm

Satis Elemam
veya
Herhangi Bir
Cahsan
10%

c iamrlama
Yoneticisi

43%

Firma Sahibi
47 %
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Arastirmaya katilan igletmelerin pazarlama faaliyetlerine verdikleri 6nem diizeyine

gore dagilimlar1 Tablo 26’da ve Sekil 13’te goriilmektedir.

Tablo 26. Arastirmaya Katilan isletmelerin Pazarlama Faaliyetlerine Verdikleri

Oneme Gére Dagihm

Frekans Oran
Cok Diisiik 5 16,6
Diisiik 3 10,0
Orta 3 10,0
Gecgerli
Yiiksek 11 36,7
Cok Yiiksek 8 26,7
Toplam 30 100,0

Tablodaki verilere gore isletmelerin % 17’sinin pazarlama faaliyetlerine ¢ok diisiik,

% 10’unun diisiik, % 10’unun orta, % 37’sinin yiiksek, % 27’sinin ise ¢ok yiiksek diizeyde

onem verdikleri anlasilmaktadir.

Sekil 13. Arastirmaya Katilan isletmelerin Pazarlama Faaliyetlerine Verdikleri

Oneme Gore Dagihmu

Cok Diisiik

Cok Yiiksek
17%

27%

10%

Yiiksek
36%
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Tablo 27°de ve Sekil 14’te, arastirmaya katilan isletmelerin sektorlere gore dagilimi

sunulmustur.

Tablo 27. Arastirmaya Katilan isletmelerin Sektorlere Gore Dagilim

Frekans Oran

Tekstil 6 20,0

Kimya 7 23,3

Guda 6 20,0

Gegerli [—;

I¢ki Sigara 7 23,3

Diger 4 13,4
Toplam 30 100,0

S6z konusu igletmelerin % 20’sinin tekstil, % 23’tiniin kimya, % 20’sinin gida, %
23’uintin icki-sigara, % 14’iiniin ise saglik ve finans sektorlerinde faaliyet gosterdigi

anlasilmaktadir.

Sekil 14. Arastirmaya Katilan Isletmelerin Sektorlere Gore Dagihmm

Diger Tekstil
13% 20%
icki Sigara
23% imya
Gada 24 %
20%
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3.6.7.3.Arastirmaya Katilan isletmelerin Pazarlama ve Yapilanma

Stratejisine iliskin Bulgular

Aragtirmaya katilan isletmelerin “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli
Yapilanma” ve “Satis Sonrasinda Miisteri Iliskilerinin Siirdiiriilmesi ve Takibi”

stratejilerini ne ol¢iide uyguladiklarina iliskin bulgular Tablo 28’de sunulmustur.

Tablo 28. Arastirmaya Katilan isletmelerim Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli

Yapilanma ve Satis Sonrasinda Miisteri iliskileri ve Takibine iliskin Bulgular

N Minimum | Maksimum | Ortalama Std. Sapma
Misteri Merkezli 30 60,00 83,00 71,50 6,8064
Yapilanma
Miisteri Iliskilerinin
Siirdiiriilmesi ve Takibi 30 35,00 44,00 40,23 2,4024

Tablodaki verilerden, deneklerin “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli
Yapilanma” faktoriine ait ortalama puam “71,50”dir. Faktorden elde edilebilecek orta
degerin “57,50” oldugu diisiiniildiigiinde, deneklerin “Uretimde ve Satista Miisteri

Merkezli Yapilanma”ya ortalamanin iizerinde bir seviyede dnem verdikleri sOylenebilir.

Deneklerin “Satis Sonrasinda Miisteri Iliskilerinin Siirdiiriilmesi ve Takibi”
faktoriinden elde ettigi ortalama puan ise “40,23”tiir. Bu faktorden alinabilecek orta
degerin “35,00” oldugu degerlendirildiginde de isletmelerin “Satis Sonrasinda Miisteri
[ligkilerinin Siirdiiriilmesi ve Takibi’ni ortanin biraz iizerinde bir seviyede uyguladiklart

sOylenebilir.
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3.6.7.4. Arastirmaya Katilan Kisilerin iliskisel Pazarlama Faaliyetlerine
iliskin Degerlendirmelerinin Katihmecilarin Demografik

Ozelliklerine Bagh Olarak Degisimi

Arastirmaya katilan kisilerin “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanma™ya
ve “Satis Sonrasinda Miisteri Iliskilerinin Siirdiiriilmesi ve Takibi’ne verdikleri 6nem
diizeylerinin cinsiyete gore farklilagip farklilasmadigi “Bagimsiz Ortneklem T-Testi” ile

incelenmistir.

Tablo 29. Katimcilarin Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanmaya
ve Satis Sonras1 Miisteri iliskileri ve Takibine Verdikleri Onem Diizeyi Puanlarmnin

Cinsiyetlerine Gore T-Testi Sonuclar:

Faktor Cinsiyet n Y S sd t P

Faktorl: Uretimde ve | Kadin

Satigta Miisteri 17 71,7647 6,62881

23 240 | 812

Merkezli Yapilanma | Erkek
13 71,1538 7,28979

Faktor2: Satis Kadin 17 39,9412 2,65684
Sonrasinda Miisteri | Erkek

Iliskilerinin 28 -, 756 ,456
13 40,6154 2,06311

Siirdiiriilmesi ve

Takibi

Tablo 29’daki degerler incelendiginde, “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli
Yapilanma” ve “Satis Sonrasinda Miisteri iliskilerinin Siirdiiriilmesi ve Takibi”
faktorlerinden erkeklerin ve kadinlarin elde ettikleri ortalama puanlar arasinda anlamli bir
farkliligin bulunmadigr goriilmektedir [t(25)=,240 p> ,05], [t(2s8)=-,756 p >,05]. Baska bir
deyisle, katilimcilarm “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanma” ve “Satis
Sonrasinda Miisteri Iligkilerinin Siirdiiriilmesi ve Takibi”ne verdikleri 6nem diizeyi ile

cinsiyet arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.
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Aragtirmaya katilan kisilerin “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanma™ya
ve “Satis Sonrasinda Miisteri Iliskilerinin Siirdiiriilmesi ve Takibi’ne verdikleri 6nem
diizeyi ile yaslar1 arasindaki iligki, “Tek Yonlii Varyans Analizi” (One-Way ANOVA) ile

incelenmis ve analiz sonuglar1 Tablo 30’da verilmistir.

Tablo 30. Katilimcilarin Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanmaya ve Satis

Sonrasi1 Miisteri iliskileri ve Takibine Verdikleri Onem Diizeyi Puanlarmin Yaslarina

Gore ANOVA Sonuclar:
Faktor Varyansin Kareler | sd Kareler F p Anlamh
Kaynag Toplamm Ortalamasi Fark
Faktor1:Uretimde ve Gruplararast 48,162 2 24,081
Satista Miisteri Merkezli
atita Viustert Verkezll Grupici 1295338 | 27| 47975 502 | ,611 -
Yapilanma
Toplam 1343,500 | 29
Faktor2: Satis Sonrasinda Gruplararasi 35,467 2 17,733
Miisteri Iligkilerini
Htert Tskiernin Grupici 131,900 | 27 4,885 3,630 | ,040 -
Siirdiiriilmesi ve Takibi
Toplam 167,367 29

Katilimcilarin “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanma”ya verdikleri
onem diizeyi, yasa gore anlamli bir farklilik gostermemektedir [F,27y=,502 p> ,05]. Bagka
bir deyisle, katilimcilarin “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanmaya verdikleri

onem diizeyi ile yaslart arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

Diger taraftan, “Satis Sonrasinda Miisteri Iliskilerinin Siirdiiriilmesi ve Takibi’ne
katilimcilarin verdigi 6nem diizeyi, yasa gore anlamli bir farklilik gostermektedir [F.27)=
3,630 p< ,05]. Baska bir deyisle, isletmelerin “Satis Sonrasinda Miisteri Iliskilerinin
Siirdiiriilmesi ve Takibi”ne verdikleri 6nem diizeyi, katilimcilarin yaslarina bagh olarak
anlamli bir sekilde degismektedir. Ancak, yapilan “Scheffe Testi” bu anlaml1 farkin hangi
gruplar arasinda oldugunu gostermemektedir. Scheffe testi sonuglart Ek-4’te yer

almaktadir.
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Katilimcilarin “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanma”ya ve “Satis
Sonrasinda Miisteri Iligkilerinin Siirdiiriilmesi ve Takibi”ne verdikleri 6nem diizeyi ile
ogrenim durumlart arasindaki iliski, “Bagimsiz Orneklem T- Testi” yardimiyla incelenmis

ve analiz sonuglar1 Tablo 31°de verilmistir.

Tablo 31. Katilimcilarin Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanmaya ve Satis
Sonrasi Miisteri iliskileri ve Takibine Verdikleri Onem Diizeyi Puanlarinin Egitim

Diizeylerine Gore T-Testi Sonuclari

Faktor Egitim n Y S sd t p
Faktorl: Uretimde ve | Ilkogretim-
Satista Miisteri Ortadgretim ? 67,22 8,09
- 28 -2,44 ,021
Merkezli Yapilanma | Onlisans-
) 21 73,33 5,41
Lisans
Faktor2: Satis Tkogretim-
Sonrasinda Miisteri | Ortadgretim 9 40,22 2,17
Hiskjlerinin Onlisans- 28 -,016 ,987
Stirdiiriilmesi ve Lisans 21 40,24 2,55
Takibi

Tabloda, katihmcilarin “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanma’ya
verdikleri onem diizeyi, egitim seviyelerine gére anlamli bir farklilik gostermektedir [t(»5)=
-2,44 p< ,05]. Analiz sonuglarina gore onlisans ve lisans egitimlerine sahip katilimcilarin

bulundugu isletmelerin “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanma”ya verdikleri
onem diizeyi (X = 73,33), ilk ve ortadgretim mezunu katilimcilarin bulundugu

isletmelerden (Y = 67,22) daha fazladir.

Bunun yam sira tablodaki ikinci faktore ait boliime bakildiginda katilimcilarin
“Satig Sonrasinda Miisteri Iliskilerinin Siirdiiriilmesi ve Takibi”’ne verdikleri 6nem diizeyi,

egitim seviyelerine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir [t(x3)= -,016 p> ,05].
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Aragtirmaya katilan isletmelerin “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli
Yapilanma” ve “Satis Sonrasinda Miisteri Iliskilerinin Siirdiiriilmesi ve Takibi” stratejileri
ile katilimcilarin statiisii arasindaki iligki, tek yonlii varyans analizi yardimiyla incelenmis

ve analiz sonuglar1 Tablo 32’de verilmistir.

Tablo 32. Katimcilarin Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanmaya
ve Satis Sonrasi1 Miisteri iliskileri ve Takibine Verdikleri Onem Diizeyi Puanlarmin

Katilmcilarin Statiisiine Gore ANOVA Sonuclari

Faktor Varyansm Kareler | sd Kareler F p Anlamh

Kaynag Toplamm Ortalamasi Fark

Faktor1:Uretimde ve Satista | Gruplararas 348,435 3 116,145
Miisteri Merkezli Yapilanma

Grupici 995,065 | 26 38,272 3,035 | 047 -
Toplam 1343,50 | 29 -
Faktor2: Satis Sonrasinda Gruplararasi 12,099 3 4,033
Miisteri lliskilerinin Grupici 155,268 | 26 | 5,972 675 | 575 -
Siirdiiriilmesi ve Takibi
Toplam 167,367 | 29 -

Isletmelerin “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanma”ya verdikleri 6nem diizeyi
ile katilimcilarin statiileri arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir [F3.26= 3,035 p<
,05]. Baska bir deyisle, isletmelerin “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanma”ya
verdikleri Onem diizeyi, katilimcilarin statiilerine bagli olarak anlamli bir sekilde
degismektedir. Ancak, yapilan Scheffe Testi” bu anlamli farkin hangi gruplar arasinda

oldugunu gostermemektedir. Scheffe testi sonuglart Ek-4’te yer almaktadir.

Bunun yani sira, tablodaki ikinci faktore ait ortalama puanlar arasinda isletmelerin
sahip olduklar1 ruhsat tiirii bakimindan anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmektedir [F3.
26= ,675 p> ,05]. Baska bir deyisle, isletmelerin “Satis Sonrasinda Miisteri Iliskilerinin
Siirdiiriilmesi ve Takibi”ne verdikleri énem diizeyi sahip olduklar1 ruhsat tiiriine gore

anlamli bir farklilik gdstermemektedir.
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Aragtirmaya katilan isletmelerin “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli
Yapilanma” ve “Satis Sonrasinda Miisteri Iliskilerinin Siirdiiriilmesi ve Takibi” stratejileri
ile bulunduklar sektorler arasindaki iligki, tek yonlii varyans analizi yardimiyla incelenmis

ve analiz sonuglar1 Tablo 33’te verilmistir.

Tablo 33. Katiimcilarin Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanmaya ve Satis
Sonrasi Miisteri iliskileri ve Takibine Verdikleri Onem Diizeyi Puanlarinin

Sektorlere Gore ANOVA Sonuclari

Faktor Varyansin Kareler | sd Kareler F p Anlamh Fark
Kaynad Toplam Ortalamasi
Faktor1:Uretimde ve Gruplararast 465,762 4 116,440 fcki Sigara —
Satigta Miisteri Merkezli Grupici §77.738 | 25 35.110 3316 | 026 Saglik ve
Yapil :
apranma Toplam | 134350 | 29 - Finans
Faktor2: Satis Sonrasinda | Gruplararast 35,998 4 8,999
Miisteri lliskilerinin Grupici 131360 | 25 5.255 1,713 | ,179 -
Siirdiiriilmesi ve Takibi
Toplam 167,367 | 29 -

Isletmelerin “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanma’ya verdikleri Snem
diizeyi ile bulunduklar1 sektorler arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir [F os)=
3,316 p< ,05]. Baska bir deyisle, isletmelerin “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli
Yapilanma”ya verdikleri ©nem diizeyi, sektore bagli olarak anlamli bir sekilde
degismektedir. Yapilan “Scheffe Testi” sonucunda, bu anlamli farkin igki-sigara sektorii ile
saglik ve finans sektorleri arasinda oldugu sonucuna varilmistir. Analiz sonuclarina gore

saglik ve finans sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin  “Uretimde ve Satista Miisteri
Merkezli Yapilanma”ya verdikleri 6nem diizeyi (Y = 78,50), icki-sigara sektoriinde

faaliyet gosteren isletmelere gore (Y = 65,86) daha fazladir. Scheffe testi sonuglar1 Ek-

4’te yer almaktadir.

Bunun yan sira tablodaki ikinci faktore ait ortalama puanlar arasinda, isletmelerin
bulundugu sektorler bakimindan anlaml bir farkliligin olmadigi goriilmektedir. [F4.25=

1,713 p> ,05]. Baska bir deyisle, isletmelerin “Satis Sonrasinda Miisteri Iliskilerinin
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Siirdiiriilmesi ve Takibi”ne verdikleri onem diizeyi sektdre gore anlamli bir farklilik

gostermemektedir.

Aragtirmaya katilan isletmelerin “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli
Yapilanma” ve “Satis Sonrasinda Miisteri Iliskilerinin Siirdiiriilmesi ve Takibi” stratejileri
ile isletmedeki personel sayisi arasindaki iliski, tek yonlii varyans analizi yardimiyla

incelenmis ve analiz sonuglar1 Tablo 34°te verilmistir.

Tablo 34. Katimcilarin Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanmaya
ve Satis Sonrasi1 Miisteri iliskileri ve Takibine Verdikleri Onem Diizeyi Puanlarmnin

Isletmedeki Personel Sayisina Gore ANOVA Sonuclar

Faktor Varyansin Kareler | sd Kareler F p Anlamh Fark
Kaynag Toplam Ortalamasi
Faktor1:Uretimde ve Gruplararasi 154,200 2 77,100
Satista Miisteri Merkezli Grupici 1189300 | 27 44,048 1,750 | ,193 -
Yapilanma
Toplam 1343,50 29 -
Faktor2: Satis Sonrasinda | Gruplararasi 12,417 2 6,208
Miisteri Iliskilerini
tstert Higkilerinimn Grupici 154,950 | 27 5,739 1,082 1,353 -
Siirdiiriilmesi ve Takibi
Toplam 167,367 | 29 -

Tablo incelendiginde hem birinci hem de ikinci faktor ortalama puanlar arasinda
isletmelerdeki personel sayis1 bakimindan anlamli bir farklilik olmadigr goriilmektedir [Fo.
7= 1,750 p> ,05; F27= 1,082 p> ,05]. Baska bir deyisle katilimcilarin “Uretimde ve
Satista Miisteri Merkezli Yapilanma”ya ve “Satis Sonrasinda Miisteri iliskilerinin
Siirdiiriilmesi ve Takibi”ne verdikleri 6nem diizeyi, isletmedeki personel sayisina gore

anlamli bir farklilik gdstermemektedir.
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Aragtirmaya katilan isletmelerin “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli
Yapilanma” ve “Satis Sonrasinda Miisteri Iliskilerinin Siirdiiriilmesi ve Takibi” stratejileri
ile isletmenin pazarlama faaliyetlerine verdigi énem arasindaki iliski, tek yonlii varyans

analizi yardimiyla incelenmis ve analiz sonuclar1 Tablo 35’te verilmistir.

Tablo 35. Katimcilarin Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanmaya
ve Satis Sonrasi1 Miisteri iliskileri ve Takibine Verdikleri Onem Diizeyi Puanlarmin

Pazarlama Faaliyetlerine Verilen Oneme Gore ANOVA Sonuclari

Faktor Varyansin Kareler | sd Kareler F p Anlamh Fark
Kaynad Toplam Ortalamasi
Faktor1:Uretimde ve Gruplararast 639,624 4 159,906 Yiiksek — Cok
Satigta Miisteri Merkezli Diisiik.
atista Mustent Merkezlt Grupici 703,876 |25 | 28,155 e
Yaptlanma Topl 134350 | 29 2079|002
oplam ,
P ) Cok Yiiksek —
Cok Diisiik
Faktor2: Satis Sonrasinda | Gruplararasi 24,510 4 6,127
Miisteri Iliskilerini
Hstert Hiitiernin Grupici 142,857 | 25 5,714 1,072 | 391 -
Siirdiiriilmesi ve Takibi
Toplam 167,367 | 29 -

Isletmelerin “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanma”ya verdikleri 6nem
diizeyi ile pazarlama faaliyetlerine verdikleri 6nem arasinda anlamlhi bir fark oldugu
goriilmektedir [Fos5= 5,679 p< ,05]. Baska bir deyisle isletmelerin “Uretimde ve Satista
Miisteri Merkezli Yapilanma”ya verdikleri 6nem diizeyi, pazarlama faaliyetlerine verilen
onemle baglantili olarak anlamli bir sekilde degismektedir. Yapilan Scheffe Testi
sonucunda, bu anlamh farkin “Yiiksek” ile “Cok Diisik” ve “Cok Yiiksek” ile “Cok

Diisiik” arasinda oldugu sonucuna varilmistir. Analiz sonuglarina gore, pazarlama

faaliyetlerini ¢ok yiiksek (f = 73,25) ve yiiksek ( X = 75,09) derecede onemli bulan

isletmelerin “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanmaya verdikleri 6nem diizeyi,

pazarlama faaliyetlerini cok diisiik derecede 6nemli bulan igletmelere gore (Y = 62,20)

daha fazladir. Scheffe testi sonuclar1 Ek-4’te yer almaktadir.

Tablodaki ikinci faktore ait ortalama puanlar arasinda, pazarlama faaliyetlerine

verilen 6nem bakimindan anlamli bir farkliligin olmadig goriilmektedir. [F.25= 1,072 p>
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,05]. Baska bir deyisle, isletmelerin “Satis Sonrasinda Miisteri Iliskilerinin Siirdiiriilmesi

ve Takibi”ne verdikleri 6nem diizeyi sektore gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Aragtirmaya katilan isletmelerin “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli

Yapilanma” ve “Satis Sonrasinda Miisteri Iliskilerinin Siirdiiriilmesi ve Takibi” stratejileri

ile isletmenin pazarlama sorumlusu arasindaki iligki, tek yonlii varyans analizi yardimiyla

incelenmis ve analiz sonuglar1 Tablo 36’da verilmistir.

Tablo 36. Katilimcilarin Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanmaya ve Satis

Sonrasi Miisteri iliskileri ve Takibine Verdikleri Onem Diizeyi Puanlarinin

Pazarlama Faaliyetlerinden Sorumlu Kisiye Gore ANOVA Sonuclar:

Faktor Varyansin Kareler | sd Kareler F p Anlamh Fark
Kaynag Toplamm Ortalamasi
Faktor1:Uretimde ve Gruplararasi 182,374 2 91,187
Satista Miisteri Merkezli
atista Musteri Merkezl Grupici 161,126 | 27| 43,005 | 2120 | ,140 -
Yapilanma
Toplam 1343,50 29 -
Faktor2: Satis Sonrasinda | Gruplararasi 10,444 2 5,222
Miisteri Iliskilerini
tstert Higiilertmn Grupici 156,923 | 27 5812 898 | 419 -
Siirdiiriilmesi ve Takibi
Toplam 167,367 | 29 -

Tablo incelendiginde, hem birinci hem de ikinci faktor ortalama puanlari arasinda

isletmenin pazarlama faaliyetleri sorumlusu bakimindan anlamli bir farklilik olmadigi

goriilmektedir [F227= 2,120 p> ,05; F.27=,898 p> ,05]. Baska bir deyisle, katilimcilarin

“Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanma”ya ve “Satis Sonrasinda Miisteri

Iliskilerinin Siirdiiriilmesi ve Takibi”ne verdikleri 6nem diizeyi, isletmedeki pazarlama

faaliyetleri sorumlusuna gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.
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Aragtirmaya katilan isletmelerin “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli

Yapilanma” ve “Satis Sonrasinda Miisteri Iliskilerinin Siirdiiriilmesi ve Takibi” stratejileri

ile alicilar1 arasindaki iliski, tek yoOnlii varyans analizi yardimiyla incelenmis ve analiz

sonuclar1 Tablo 37’de verilmistir.

Tablo 37. Katiimcilarin Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanmaya ve Satis

Sonras1 Miisteri iliskileri ve Takibine Verdikleri Onem Diizeyi Puanlarimin Ahcilara

Gore ANOVA Sonuclar:
Faktor Varyansin Kareler | sd Kareler F p Anlamh Fark
Kayna@ Toplamm Ortalamasi
Faktor1:Uretimde ve Gruplararasi 2,705 2 1,353
Satigta Miisteri Merkezli
atigta Mustent Merkezlt Grupici 1340,795 | 27 | 49,659 027 | 973 -
Yapilanma
Toplam 1343,50 | 29 -
Faktor2: Satis Sonrasinda | Gruplararasi 18,510 2 9,255
Miisteri Iliskilerinin Grupici 148857 | 27| 5513 | 1,679 |.206 -
Siirdiirtilmesi ve Takibi
Toplam 167,367 | 29 -

Tablo incelendiginde, hem birinci hem de ikinci faktor ortalama puanlari arasinda alicilar

bakimindan anlamli bir farklilik olmadigi goriilmektedir [F227=,027 p> ,05; F2.27= 1,679

p> ,05]. Baska bir deyisle isletmelerin “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli

Yapilanma”ya ve “Satis Sonrasinda Miisteri iliskilerinin Siirdiiriilmesi ve Takibi’ne

verdikleri onem diizeyi, alicilara gére anlamli bir farklilik gostermemektedir.
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Aragtirmaya katilan isletmelerin “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli
Yapilanma” ve “Satis Sonrasinda Miisteri Iliskilerinin Siirdiiriilmesi ve Takibi” stratejileri
ile isletmede pazarlama departmanimin varligi arasindaki iliski, “Bagimsiz Orneklem T-

Testi” yardimiyla incelenmis ve analiz sonuglar1 Tablo 38’de verilmistir.

Tablo 38. Katilimcilarin Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanmaya ve Satis
Sonrasi Miisteri iliskileri ve Takibine Verdikleri Onem Diizeyi Puanlarinin

Isletmenin Pazarlama Departmam Bulundurmasina Goére T-Testi Sonuclari

Faktor Pazarlama n Y S sd t P

Departmam

Faktorl: Uretimde ve | Var

Satigta Miisteri 15 74,87 326
8 3,080 ,005
Merkezli Yapilanma | Yok
15 68,13 6,63
Faktor2: Satis Var 15 40,33 2,58
Sonrasinda Miisteri | Yok
Miskilerinin 28 ,224 ,824
15 40,13 2,29

Siirdiiriilmesi ve

Takibi

Tabloda, katihmcilarm “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanma’ya
verdikleri 6nem diizeyi, isletmenin pazarlama departmani bulundurmasina gére anlamh bir

farklihik gostermektedir [t(s)= 3,080 p< ,05]. Analiz sonuglarina gore pazarlama
departmani olan isletmelerin birinci faktore verdikleri onem diizeyi (Y = 74,87),
pazarlama departmani olmayan isletmelere gore (X = 68,13) daha fazladir. Bu bulgu,

faktor 1’e verilen onem ile pazarlama departmani bulundurma arasinda anlamh bir iligki

oldugunu gostermektedir.

Bunun yani sira tabloda ikinci faktore ait kisma bakildiginda, katilimcilarin “Satig
Sonrasinda Miisteri Hiskilerinin Siirdiiriilmesi ve Takibi”ne verdikleri onem diizeyi,
isletmelerde  pazarlama departmaninin  varlifina gore anlamli bir farklilik

gostermemektedir [t(xg)=,224 p> ,05].
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Arastirmaya katilan isletmelerin iliskisel pazarlama faaliyetlerini olusturan,
“Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanma” ve “Satis Sonrasinda Miisteri
Mligkilerinin Siirdiiriilmesi ve Takibi” stratejileri ile ruhsat konular1 arasindaki iliski, tek

yonlii varyans analizi yardimiyla incelenmis ve analiz sonuglar1 Tablo 39°da verilmistir.

Tablo 39. Katilimcilarin Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanmaya ve Satis
Sonrasi Miisteri iliskileri ve Takibine Verdikleri Onem Diizeyi Puanlarinin

Isletmelerin Sahip Oldugu Ruhsat Tiiriine Gore ANOVA Sonuclari

Faktor Varyansin Kareler | sd Kareler F p Anlamh
Kaynad Toplam Ortalamasi Fark
Faktorl:Uretimde ve Gruplararasi 358,055 2 179,027 Alim satim-
Satigta Miisteri Merkezli Grupici 985.445 | 27 36.498 4905 | 015 Bankacilik
Yapilanma Depolama
Toplam 1343,500 | 29
Faktor2: Satis Gruplararasi 11,351 2 5,675
S da Miisteri
| onrsiaa e Grupigi 156016 | 27| 5778 082 | 387 ]
Niskilerinin Stirdiiriilmesi
Toplam 167,367 29

ve Takibi

Isletmelerin, “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanma’ya
verdikleri Onem diizeyinin sahip olduklar1 ruhsat tiirii bakimindan anlamli olarak
farklilagtign goriilmektedir [Fpo7= 4,905 p< ,05]. Baska bir deyisle, isletmelerin
“Uretimde ve Satigta Miisteri Merkezli Yapilanma’ya verdikleri nem diizeyi, ruhsat
tiiriine bagh olarak anlamli bir sekilde degismektedir. Bu anlamli farkin hangi gruplar

arasinda oldugunu bulmak amaciyla yapilan Scheffe Testi sonuglarina gére, bankacilik ve
depolama ruhsatina sahip isletmelerin birinci faktore verdikleri énem diizeyinin ( X =

75,90) alim-satim ruhsatina sahip isletmelerden (Y = 67,64) daha fazla oldugu

goriilmektedir.

Bunun yan sira tablodaki ikinci faktore ait ortalama puanlar arasinda, isletmelerin
sahip olduklart ruhsat tiirii bakimindan anlaml bir farklilik olmadigr goriilmektedir. [F-
7= ,982 p> ,05]. Bagka bir deyisle isletmelerin “Satig Sonrasinda Miisteri iliskilerinin
Siirdiiriilmesi ve Takibi”ne verdikleri énem diizeyi sahip olduklar1 ruhsat tiirtine gore

anlamli bir farklilik gostermemektedir.
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BOLUM 4. SONUC VE ONERILER

Kiiresellesen diinyada ekonomik simir kavrami artik anlamim yitirmektedir. Ulkelerin
kendi imkanlariyla kalkinma modelleri, 1929 yilinda yasanan ekonomik bunalimla birlikte
gecerligini kaybetmistir. “Tek pazar” haline gelen diinyada, kurulus amaci geregi karlarini
maksimum diizeye cikarmak isteyen yerli ve yabanci isletmeler, iiretim siireclerinin
tamamin1 veya bir kismini, kendilerine en uygun ortami saglayan iilkelere kaydirarak

faaliyetlerini siirdiirmektedir. Bu ortami1 saglayan araglar ise “serbest bolgeler”dir.

Ulkemizdeki serbest bolgeler eski olmayan gecmislerine ragmen hizla gelismis,
sayilar1 da giderek artmistir. Ancak, ¢cok sayida serbest bolge kurulmasi refahin da aynm
derecede artacag anlamima gelmemektedir. Ozellikle Tiirkiye’de yeni serbest bolgelerin
kurulmasindan ziyade, mevcut serbest bolgelerin kapasite kullanim olanaklarinin
artirllmasi, refah tizerinde daha olumlu bir etki yaratmaktadir. Bu nedenle mevcut serbest

bolgelerin daha verimli caligmalar saglanmalidir.

Tiirkiye’de kurulmus bazi serbest bolgelerin basarili olamama nedenlerinin baginda
tanitimin iyi yapilmamasi gelmektedir. Serbest bolgelerin basarisi sadece kurulus yerinin
iyi secilmesine bagh degildir. Bolgede kurulus amacina uygun ¢alismalarin yapilmasi da
sarttir. Bu konuda Mersin Serbest Bolgesi basarili bir 6rnektir. Bolgede yerli isletmelere
tanitim amaciyla siirekli seminerler diizenlenmekte, yabanci isletmeler icin de brosiirler

basilmakta ve tanitim faaliyetleri siirdiiriilmektedir.

Serbest bolgelerin basarisi, bolgede faaliyet gosteren isletmelerin basarist ile
ilintilidir. Bu nedenle, bolgede faaliyet goOsteren isletmelerin uzun siireli varlik
gosterebilmesi ve bu siiregteki faaliyetlerinde etkin olabilmesi, kullandiklar pazarlama

stratejilerine baglidir.

Klasik pazarlama kavraminin énemini yitirmesi ve modern pazarlama kavraminin
“miisteri ve miisteri tatmini’ni On plana c¢ikarmasiyla birlikte pazarlama anlayisindaki
gelismeler, yeni bir bakis agist olan iligkisel pazarlama kavramini giindeme getirmistir.
Iliskisel pazarlama, isletmelerin miisterileriyle, diger isletmelerle ve dagiim kanali

tiyeleriyle uzun donemli bir iliski gelistirmesini icermektedir.

123



Talepte meydana gelen degisimlere hizli ve esnek cevap verebilmeyi, yeni
pazarlama yaklasimlarina ve diinyadaki degisimlere uyum saglayabilmeyi amaglayan
serbest bolge isletmeleri, gerek iilkemizde gerekse diinyada ekonomiye ve istihdama
sagladiklar katki nedeniyle biiyiik 5neme sahiptir. Bu nedenle, Mersin Serbest Bolgesinde
faaliyet gosteren isletmelerden olusan deneklerin iligkisel pazarlamaya verdikleri 6nem

diizeyi ve bunu etkileyen faktorler incelenmistir.

Arastirmanin  6rneklemini Mersin Serbest Bolgesindeki yabanci isletmeler
olusturmaktadir. Bunun nedeni, modern pazarlama yaklasiminin once Avrupa’da ortaya
cikmasiyla, yabanci isletmelerin ¢ok daha genis ve etkili bir pazarlama agina sahip

olmasidir.

Calismada giivenirliginin test edilmesi amaciyla Olgek, rasgele secilen 102
isletmeye uygulanmistir. Giivenirlik derecesi yiiksek cikan olgek, 38 yabanci isletmede

uygulanmis ve kullanilabilir 30 form elde edilmistir.

Yapilan hesaplamalarda, pazarlama departmani olan isletmelerin oram %50’dir.

Ayrica, pazarlama departmani olan isletmelerin “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli
Yapilanma”ya verdikleri onem diizeyi (X = 74,87), pazarlama departmani olmayan

isletmelere gore (Y = 68,13) daha fazladir. Bununla beraber, Ol¢egin uygulandigi
isletmelerde pazarlama faaliyetleri; %46,7 oraninda isletme sahibi, %43,3 oraninda
pazarlama yoneticisi, %6,7 oraninda satig elemanlart ve %3,3 oraninda herhangi bir ¢aligsan
tarafindan yiiriitilmektedir. Deneklerin ¢ogu pazarlama bdliimiiniin ve pazarlama
faaliyetlerinin onemli oldugunu belirtse de sadece %43,3’iinde pazarlama yoOneticisi
bulunmaktadir. Bu sonug, isletme sahibinin bircok isletme faaliyetinde oldugu gibi
pazarlama faaliyetlerinde de bulundugunu, uzman pazarlama eleman oraninin ortalamanin
altinda oldugunu ve pazarlama faaliyetlerinin satis elemanlar1 ve isletmede yer alan
herhangi bir calisan tarafindan yiiriitiildigiinii gostermektedir. Dolayisiyla pazarlamaya
verilen 6nem ile uygulamalar arasinda farklilik bulunmaktadir. Bu durumun Mersin
Serbest Bolgesindeki yabanci isletmelerin, bolgede mevcut olan ucuz isgiiciinden
yararlanmay tercih edip, uzman personel istihdamina sicak bakmamasindan kaynaklandigi

sOylenebilir.
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Mersin Serbest Bolgesindeki yabanci isletmelerin %30’u iiretimle ilgilenmekte
olup tiriinlerinin biiyiik bir boliimiinii son kullanicilara satmaktadir. Bu bolgede cogunlukla
endiistriyel triinler iiretilmektedir. Dolayisiyla, bu iiriinler genellikle diger iiretim yapan
isletmelere satilmaktadir. Nihai mal iireten ya da alim- satim yapan isletmeler ise
riinlerini genellikle toptancilara satmaktadir. Bolgedeki yabanci isletmelerin %36,7’si
alim-satim yapmaktadir. Bu durum bolgedeki isletmelerin toptancilarla, son kullanicilarla

ve dagitim kanali iiyeleriyle olan iliskilerine bnem vermeleri gerektigini gostermektedir.

Anket sorularina verilen cevaplardan, modern pazarlama yaklagiminin
benimsendigi dikkat cekmektedir. Isletmeler, iiretimde ve satista miisteri merkezli
yapilanmanin 6nemli oldugunu diisiinmekte ve faaliyetlerini bu dogrultuda siirdiirmektedir.
Deneklerin “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanma” faktoriine ait ortalama
puani “71,50”dir. Faktorden elde edilebilecek orta degerin “57,50” oldugu
diisiiniildiigiinde, deneklerin “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanmaya
ortalamanin iizerinde bir seviyede ©Onem verdikleri soylenebilir. Deneklerin “Satis
Sonrasinda Miisteri Iliskilerinin Siirdiiriilmesi ve Takibi” faktoriinden elde ettikleri
ortalama puan ise “40,23”tiir. Bu faktorden alinabilecek orta degerin *“35,00” oldugu
degerlendirildiginde de isletmelerin “Satis Sonrasinda Miisteri Iliskilerinin Siirdiiriilmesi
ve Takibi’ni ortanin biraz iizerinde bir seviyede uyguladiklar1 sdylenebilir. Bu sonuca
dayanarak, bolgede faaliyet gOsteren yabanci isletmelerin {iretim ve satis sirasinda
miisterilerle olan iliskilere 6nem verdigi, miisterilerin talep ve ihtiya¢larina yonelik iiriin ve
hizmet sundugu soOylenebilir. Ancak aym isletmeler, satis sonrasinda miisterilerle olan
iliskilerin siirdiiriilmesi ve takibi konusuna yeteri kadar dnem vermemektedir. Bunun
nedeni, alicilarin %53’iinti toptancilarin olusturmasi, bu nedenle de miisteri takip sistemi
olusturma gereginin duyulmamasi olarak agiklanabilir. Isletmelerin satis sonrasi takip icin
herhangi bir yapilanmaya gitmemesinin nedeni ise miisterilerle bir kez gerceklestirilen

toplu ithalat ve ihracat iglemleri olabilir.

Analiz sonuglarina gore, Onlisans ve lisans egitimlerine sahip katilimcilarin

bulundugu isletmelerin “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanma”ya verdikleri
onem diizeyi (X = 73,33), ilk ve ortadgretim mezunu katilimcilarin bulundugu

isletmelerden (f = 67,22) daha fazladir. Bu durum, bolgede bulunan yabanci isletmelerin

125



cogunun Mersin’deki ucuz isgiiclinden yararlandigin1 ancak, sayilar1 ortalamanin altinda
olan egitim diizeyi yiiksek calisanlara sahip az sayidaki isletmenin, uzmanlik gerektiren
tiretim ve satis gibi konularda egitimli, deneyimli ve iyi yetismis elemanlar tercih
ettiklerini gostermektedir. Uretim ve satista miisteri merkezli yaklasim bu elemanlar
tarafindan daha fazla anlasildigindan ve benimsendiginden, isletme ve pazarlama

stratejileri de bu dogrultuda yapilandirilmaktadir.

Analiz sonucunda elde edilen baska bir bulgu; saglik ve finans sektorlerinde
faaliyet gosteren isletmelerin “Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanma’ya
verdikleri 6nem diizeyinin (X =178,50), icki-sigara sektoriindeki isletmelere gore (X =
65,86) daha fazla oldugudur. icki- sigara sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, alim-
satim yapmaktadirlar. Bu durum onlarin iretimde degil satista miisteri merkezli
yapilanmaya gitmelerini gerektirse de; genellikle toplu ve yilda birka¢ kez yapilan
anlasmalarla gerceklestirilen ticaret nedeniyle, icki-sigara sektoriinde faaliyet gosteren

isletmelerin miisteri merkezli yapilanmaya gereken onemi vermedikleri diistiniilmektedir.

Saglik sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, hem iiretim hem de satig
yapmaktadirlar. Uriinlerini toptancilara satan bu isletmeciler, bulunduklar1 sektor geregi
miisterilerin talep ve ihtiyaclarim karsilayacak iiretimi gerceklestirmeye calismaktadir.
Saglik sektorii isletmecileri, miisterileriyle, toptancilarin araci oldugu dolayli bir bag
kurmaktadir. Aralarinda dolayli bir bag olsa da miisterilerin memnuniyetsizligi, saglik

sektoriinde bulunan isletmeleri dogrudan etkileyecektir.

Diger taraftan finans sektoriinde yer alan isletmeler, miisterileri ile dogrudan bir
baga sahiptir. Bolgedeki isletmelerin ticarette ihtiya¢ duydugu tiim bankacilik ve finans
isleri bu isletmeler tarafindan yiiriitiilmektedir. Genellikle miisteri takip sistemine sahip
olan finans sektorii isletmelerinin, misteri iligkileri yonetimi konusunda da deneyimli
elemanlara sahip oldugu gézlenmistir. Satis sonrasinda miisteri iliskilerinin siirdiiriilmesi
ve takibi konusuna verilen 6nemin bu isletmelerde yiiksek olmasi beklenirken, anlamli bir
iliski saptanmamistir. Bu durum bolgede, finans sektoriinde yer alan isletme sayisinin
azhigindan dolayr rekabetin de az olusu ile aciklanabilir. Rekabet eksikliginin, bu

isletmeleri miisterilerle mecburi iliski kurmaya zorladig1 soylenebilir.
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Mersin Serbest Bolgesindeki yabanci isletmelerin iliskisel pazarlamaya verdikleri
onem diizeyi ile cinsiyet, isletmedeki personel sayisi, isletmenin pazarlama faaliyetleri
sorumlusu, alicilar ve isletmenin sahip oldugu ruhsat tiirii arasinda ise anlamli bir farklilik

bulunamamustir.

Sonuglar degerlendirildiginde; iliskisel pazarlama uygulamalarinin hizmet
sektoriinde ve biiylik Olcekli isletmelerde agirlikli uygulama alami bulacagi kanisinin
yaygin oldugu, iiretim agirlikli sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerin iliskisel pazarlama
uygulamalar1 konusunda yeterli bilgiye sahip olmadiklari, mevcut yapmin korunmasi
isteginin, bu uygulamalarin c¢ok maliyet getirecegi inancinin iligkisel pazarlama

uygulamalarinin 6niinde bir engel oldugu belirlenmistir.

Mersin Serbest Bolgesindeki yabanci isletmelerden pazarlamanin isletme icin
onemini bilen ve modern pazarlama goriisiine sahip olanlar iligkisel pazarlamaya da daha
yiikksek diizeyde onem vermektedir. Ancak iliskisel pazarlamaya verilen onem diizeyi,
isletmelerin  bu yaklagimi uygulayip uygulamadiklart konusunda yeterli bilgi
vermemektedir. Bunun i¢in bolgede siirekli olarak gézlem yapmak ve her isletmeyi bire bir
incelemek gerekmektedir. Ayrica Orneklem sayisinin az olusu arastirmanin en Snemli

sinirliligidir.

Mersin Serbest Bolgesinden hareketle serbest bolgelerde bulunan isletmelerin
uluslararast diizeyde rekabet edebilmelerinin yolu, miisteri istek ve gereksinimlerinin ve
hatta beklentilerinin karsilanmasindan gecmektedir. Isletmeler miisterilerin istek ve
beklentilerini karsilayabilmek i¢in, iyi yetismis, egitimli ve deneyimli is giiclinden
yararlanmali ve miisteri odakliligi, kararli ve bilingli bir sekilde uygulamalidir. Uretim
isletmeleri ise, pazarlama faaliyetlerini etkin sekilde yiiriitebilecek pazarlama ekipleri veya

pazarlama departmanlart kurmalidirlar.

Ilerde yapilacak arastirmalar icin bolgede; orneklemi daha genis tutulmus, ana
kiitleyi temsil edebilen, farkli ozelliklerdeki isletmelere odaklanmig, belirli zaman
araliklan ile yapilacak calismalar onerilebilir. Bu kapsamda isletme biiyiikliiklerine, kara,
isletmelerin yerli ve yabanci olmasi durumuna ve daha bircok degiskene gore iliskisel

pazarlamaya verilen 6nem diizeyi farkliliklarini test edebilecek arastirmalar yapilabilir. Her
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ne kadar katilimcilarin goriisleri degisik faktorlerden etkilense de, bu tip calismalarin
serbest bolgelerin gelisimi ve modern pazarlama anlayisinin daha cok isletme tarafindan

benimsenmesi agisindan onemli oldugu ve tekrarlanmasi gerektigi diisiiniilmektedir.
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EKLER

Ek-1 Anket Formu

Sayin Katilhmei,

Baskent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde yiiriitmekte oldugum, “Mersin
Serbest Bolgesi'ndeki Yabanci Isletmelerin iliskisel Pazarlama Yontemleri” konulu
Yiiksek Lisans tez ¢alismam i¢in hazirlanan bu anket formu, giiniimiizde giderek 6nem
kazanan iligkisel pazarlama kavramini incelemeye ve bu konuya iliskin goriislerinizi
belirlemeye yoneliktir. Goriisleriniz yalmizca bilimsel bir aragtirmada veri olarak
kullanilacak, baska hi¢cbir amacla kullanilmayacaktir. Anket formunda ad, soyad, firma adi
gibi kigisel bilgiler istenmemektedir.

Gostereceginiz hassasiyet ve katkilarinizdan dolay1 tesekkiir eder, iyi calismalar

dilerim.
Saygilarimla.
Niikhet Samanh
Baskent Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Yiiksek Lisans Programi
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Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1. Uriinler miisterilerin talep ve ihtiyaclarina yonelik olmalidir.

2. Tiiketiciye sunulacak iiriin 6zellikleri iireticiler tarafindan
belirlenmelidir.

3. Miisterilerin beklentileri, isletmelerin iiretim ve satis1 icin 6n planda
olmalidir.

4. Pazarlamada miisteri beklentilerinden ¢ok iiriiniin kalitesi 6n planda
olmalidir.

5. Isletmelerde miisterileri tatmin ederek kar edilmelidir.

6. Isletmeler icin cok satis yaparak kar elde etmek 6nemlidir.

7. Satis sonrasinda miisterilerle olan iliski siirdiiriilmelidir.

8. Satig sonrasinda miisterilerle kurulan iliski zaman kaybidir.

9. Uriin teslimat1 miisterilerin istedigi yerde ve zamanda yapilmalidir.

10. Uriin teslimatinin yeri ve zamam isletmeler tarafindan
belirlenmelidir.

11. Miisteri memnuniyeti, miisterilerin izlenmesi ile belirlenmelidir.

12. Miisteri memnuniyeti, pazar payinin izlenmesi ile belirlenmelidir.

13. Pazarlama, taraflarla kurulan iliskinin kalitesini artirmaya yonelik
faaliyetleri kapsamalidir.

14. Pazarlama, yalnizca iiriiniin fiziksel kalitesini artirmaya yonelik
faaliyetleri kapsamalidir.

15. Pazarlamada 6nemli olan uzun siireli iliskiler kurarak miisterileri
devamliligini saglamaktir.

16. Pazarlamada onemli olan sadece iiretim hacmini artirmaktir.

17. Miisterilerle devamli olarak bilgi alig verisi yapilmalidir.

18. Miisterilerle siirekli bilgi alis verisi yapmak zaman kaybina neden
olur.

19. Miisterileri beklentilerindeki degisim takip edilmelidir.

20. Miisterilerin sadece talep miktarindaki degisim dikkate
alinmalidir.

21. Isletmeler ile miisteriler arasindaki iliski kalic1 olmalidir.

22. Miisteri ile olan iligki satig faaliyeti ile sonlanmalidir.

23. Mevcut miisterileri elde tutmak i¢in caba gosterilmelidir.

24. Var olan miisterileri elde tutmak i¢in harcanan caba tiretim
hacmini artirmak icin kullanilmaldir.

25. Rekabet avantaji miisteri iliskilerine 6nem verilerek saglanmalidir.

26. Rekabet avantaji iiretim hacmini artirarak saglanmalidir.

27. Miisteri iligkileri pazarlama faaliyetlerinin uygulandigi tiim
sektorlerde kullanilmalidir

28. Miisteri iliskileri sadece hizmet sektoriinde kullanilmalidir.
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29. Miisteri iliskileri yonetiminde 6nemli olan miisterilerin
devamliligini saglamaktir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

30. Miisteri iliskileri yonetiminde 6nemli olan, yalmizca yeni
miisteriler edinmektir.

31. Mal iireten veya satan isletmelerde miisteri iliskilerinden ziyade
tiriin 6zellikleri onemlidir.

32. Miisteri iliskilerine onem vermeyen firmalarin, gelecekte rekabet
edebilmeleri zorlasacaktir.

33. Miisteri iligkileri isletmelerin gelecekteki rekabet kogullarini
etkilemeyecektir.

34. Miisterilerle, tedarik¢ilerle veya iliskide bulunulan taraflarla
kurulan uzun siireli iliskiler karlilig artirmaktadir.

35. Karlilik siirekli olarak yeni miisteriler bulmakla saglanabilir.

36. Siparisler tedarikg¢ilerle ve miisterilerle iligki kurarak
diizenlenmelidir.

37. Isletmelerde siparis miktar1 iiretime gore belirlenmelidir.

38. Pazarlamanin amaci miisteri memnuniyetini saglamaktir.

39. Pazarlamanin amac1 dogrudan kar elde etmektir.

40. Pazarlama, tiiketiciye yakin olmak demektir.

41. Pazarlama, yalmzca kisa donemde kar artisina odaklanmay1
gerektirir.

42. Niskilerini satis sonrasinda da siirdiiriilmesi firmaya olan giiveni
artirmaktadir.

43. Firmaya olan giiven, sadece iiriiniin fiziksel kalitesinin artmasiyla
artacaktir.

44. Uriinlerin tercih edilmesinde en 6nemli faktor iiriin 6zellikleridir.

45. Uriinlerin tercih edilmesinde en 6nemli faktor satis artirici
faaliyetlerde bulunulmasidir.

46. Uriinlerin tercih edilmesinde en 6nemli faktor miisterilerle olan
iliskilerdir.

47. Uriinlerin tercih edilmesinde en 6nemli faktor miisterilerle daha
Once yasanan tecriibelerdir.

48. Isletmeler iliski kurmak ve gelistirmek icin biitcelerinden belirli
bir pay ayirmalidirlar.

49. Isletmeler biitcelerinden, iliski kurmak ve gelistirmek icin
ayiracaklari payi, iiriinlerinin fiziksek 6zelliklerini artirmak icin
kullanmalidirlar.

50. Isletmeler gelecekte kuracaklari iliski sayisini artirarak basarili
olabilirler.

51. Isletmeler, yalnizca iiretim hacimlerini artirarak basarilh olabilir.
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52. Miisteri bilgi sistemi miigterilerin izlenmesi ile olusturulmalidir.

53. Miisteri bilgi sistemi, pazar aragtirmalar1 yapilarak
olusturulmalidir.
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Liitfen size en uygun olan cevabi isaretleyiniz veya belirtiniz.

Yasmiz

Cinsiyetiniz :()Kadin () Erkek

Egitim Durumunuz : () [Ikogretim ( ) Ortadgretim ( )Onlisans

( ) Lisans ( )Lisansiistii

Firmadaki Statiiniiz : ( ) Isletme Sahibi ( ) Yonetici ( ) Pazarlama Sorumlusu

( ) Diger (Liitfen Belirtiniz)

Firmamzn icinde bulundugu sektor :

Firmamzda calisan Kisi sayis1 :

Firmamzin pazarlama faaliyetlerine verdigi 6nem derecesini belirtiniz.

() Cok Diisiik () Diisiik ()Orta () Yiiksek () Cok Yiiksek

Firmamzda pazarlama faaliyetlerinden kim sorumludur?
( ) Firma caligsanlarindan herhangi biri

( ) Satig elemanlar

() Pazarlama yoneticisi

() Firma Sahibi

() Diger ( Liitfen Belirtiniz )

Uriinleriniz kim tarafindan ahnmaktadir?
() Toptancilar, perakendeciler, aracilar, vb.
() Son kullanicilar ( miisteriler)

() Ayni mali iireten firmalar

() Farkli mal iireten firmalar
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EK-2 Giivenirlik Analizleri

TESEKKURLER

Tablo 1. Giivenirlik Degeri

Cronbach Alfa

N

924

53

Tablo 2. Olcegi Olusturan Maddelerin Giivenirlige Etkileri

suli\:fz?gﬁde  Madde Dzeltilmis  Madde
Olgek _Silindiginde Madde Biitiin Silindiginde
Ortalamasi Olgek Varyans: | Korelasyonu Cronbach Alfa
S1 152,0099 230,050 ,586 922
S2 152,5644 237,228 ,155 924
S3 152,0099 230,490 ,539 922
S4 152,5842 234,425 312 923
S5 152,5842 229,585 ,394 923
S6 153,3762 227,077 ,486 922
S7 152,6535 227,049 ,480 922
S8 153,2277 230,658 ,366 923
S9 152,7921 223,166 575 921
S10 153,2376 230,523 ,367 923
S11 152,7723 225,238 ,528 922
S12 153,3168 229,659 ,422 923
S13 152,0891 229,762 ,595 921
S14 152,6832 232,179 ,413 923
S15 152,0693 227,865 ,662 921
S16 152,7327 234,718 ,309 923
S17 152,7327 228,538 ,394 923
S18 152,7723 227,938 ,521 922
S19 152,8020 225,600 ,503 922
S20 153,0000 232,440 ,327 923
S21 152,4554 230,030 ,420 923
S22 152,6832 231,819 ,359 923
S23 152,0099 230,670 ,568 922
S24 152,7129 233,067 ,440 923
S25 152,1386 227,301 715 921
S26 152,9703 234,549 253 924
S27 152,6040 229,022 ,393 923
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S28 153,2475 235,408 ,146 926
S29 151,9802 228,440 ,662 921
S30 152,7129 236,087 227 924
S31 152,6733 233,782 ,349 923
S32 152,0792 227,834 ,688 921
S33 152,3960 233,622 ,431 923
S34 152,1485 230,328 ,539 922
S35 152,7525 238,388 ,077 ,925
S36 152,1287 231,593 ,408 923
S37 152,6139 235,139 ,258 924
S38 151,9505 228,688 ,647 921
S39 152,5446 234,010 ,310 923
5S40 152,0990 227,850 ,692 921
S41 152,5248 236,072 ,208 924
S42 151,8911 231,318 ,513 922
543 152,8317 238,741 ,041 926
S44 152,7030 238,391 ,070 ,925
S45 152,7822 236,552 ,185 924
S46 152,0792 227,354 ,674 921
S47 151,8911 233,918 ,381 923
S48 152,4455 225,810 ,622 921
S49 152,7822 234,912 227 924
S50 152,0594 229,776 ,609 921
S51 152,8317 230,981 ,463 922
S52 152,1584 227,835 ,669 921
S53 152,8218 235,468 ,264 924

Tablo 3. Giivenilirlik Degeri

Cronbach Alfa

N

,930

49

Tablo 4. Olcegi Olusturan Maddelerin Giivenilirlige Etkileri

Sﬂl.l\:fgidfifl e Madde Diizeltilmis Madde
Oloek silindiginde | Madde Biitin | ~ Silindiginde
¢ Olgek Varyans: | Korelasyonu Cronbach Alfa
Ortalamasi
S1 141,6436 221,172 ,601 927
S2 142,1980 228,400 ,159 ,930
S3 141,6436 221,552 ,557 927

145




S4 142,2178 225,852 ,303 929
S5 142,2178 220,312 421 928
S6 143,0099 218,270 ,495 928
S7 142,2871 217,747 ,510 927
S8 142,8614 221,701 ,379 929
S9 142,4257 214,107 ,596 927
S10 142,8713 221,473 ,384 929
S11 142,4059 216,084 ,553 927
S12 142,9505 220,948 ,426 928
S13 141,7228 220,962 ,606 927
S14 142,3168 223,699 ,402 928
S15 141,7030 219,211 ,666 ,926
S16 142,3663 226,134 ,300 929
S17 142,3663 219,574 ,407 929
S18 142,4059 219,404 518 927
S19 142,4356 216,588 ,521 927
S20 142,6337 223,694 ,330 929
S21 142,0891 221,242 427 928
S22 142,3168 223,439 ,345 929
S23 141,6436 221,772 ,585 927
S24 142,3465 224,589 ,425 928
S25 141,7723 218,738 714 ,926
S26 142,6040 226,322 227 930
S27 142,2376 220,423 ,392 929
S29 141,6139 219,719 ,669 926
S30 142,3465 228,009 ,184 930
S31 142,3069 225,695 311 929
S32 141,7129 219,287 ,685 926
S33 142,0297 225,269 ,406 928
S34 141,7822 221,872 ,528 927
S36 141,7624 223,043 ,401 928
S37 142,2475 227,068 ,219 930
S38 141,5842 220,025 ,651 927
S39 142,1782 225,748 ,285 929
S40 141,7327 219,198 ,696 926
S41 142,1584 227,855 177 930
S42 141,5248 222,512 ,522 928
S45 142,4158 227,605 ,196 930
S46 141,7129 218,827 ,671 926
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S47 141,5248 225,012 ,394 928
S48 142,0792 217,034 ,632 926
S49 142,4158 226,385 217 930
S50 141,6931 220,955 ,622 927
S51 142,4653 222,551 ,451 928
S52 141,7921 219,306 ,666 926
S53 142,4554 226,870 ,255 929
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EK-3 Faktor Analizleri

Tablo 1. Toplam Varyans

Bilesen Baslangi¢ Degerleri Yiikler Toplamu
Toplam % Varyans Toplam % Toplam % Varyans Toplam %

1 14,442 29,473 29,473 14,435 29,458 29,458
2 9,928 20,261 49,734 9,935 20,276 49,734
3 2,845 5,805 55,539
4 2,541 5,186 60,726
5 2,102 4,291 65,016
6 1,876 3,829 68,845
7 1,511 3,084 71,929
8 1,276 2,605 74,533
9 1,085 2,214 76,747

10 919 1,875 78,622

11 ,890 1,816 80,438

12 817 1,666 82,104

13 ,801 1,635 83,739

14 ,709 1,446 85,185

15 ,607 1,239 86,424

16 ,543 1,109 87,533

17 513 1,047 88,580

18 ,493 1,006 89,586

19 ,458 935 90,521

20 ,453 924 91,445

21 402 ,820 92,265

22 ,396 ,809 93,074

23 ,354 722 93,796

24 ,310 ,632 94,427

25 ,253 517 94,944

26 ,238 ,487 95,431

27 218 ,445 95,876

28 ,208 ,425 96,300

29 ,192 ,392 96,693

30 ,180 ,367 97,060

31 ,163 ,333 97,393

32 153 312 97,705

33 ,142 ,290 97,994

148




34 ,126 257 98,251
35 121 ,248 98,499
36 ,110 224 98,722
37 ,104 211 98,934
38 ,085 174 99,108
39 077 ,157 99,266
40 ,065 ,134 99,399
41 ,051 ,104 99,504
42 ,047 ,095 99,599
43 ,039 ,079 99,678
44 ,038 ,078 99,756
45 ,037 ,076 99,832
46 ,027 ,056 99,888
47 ,023 ,047 99,935
48 ,020 ,041 99,976
49 ,012 ,024 100,000

Tablo 2. Temel Bilesenler Matrisi

Bilesen
1 2
S1 ,766 ,089
S2 ,298 -,106
S3 797 -,024
S4 ,564 -,200
S5 ,025 J157
S6 ,000 ,845
S7 ,097 816
S8 -,138 ,845
S9 ,144 875
S10 -, 118 ,834
S11 ,061 ,900
S12 -,068 ,825
S13 77 ,074
S14 ,608 -,083
S15 815 121
S16 ,391 ,012
S17 -,008 761
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S18 092 763
S19 020 909
S20 -,098 719
S21 078 675
S22 094 A73
$23 783 047
S24 525 011
S25 882 092
S26 ,092 212
S27 044 654
$29 863 045
S30 346 -,180
S31 541 -253
S32 853 083
33 661 - 174
S34 643 097
S36 451 175
S37 432 264
S$38 858 005
39 A1l -, 101
S40 841 118
S41 469 -371
S42 750 -062
S45 262 -,001
S46 827 060
S47 624 -,087
S48 674 212
S49 460 -230
S50 810 049
S51 653 -,108
S52 816 092
S53 401 -,105

Tablo 3. Yonlendirilmis Temel Bilesenler Matrisi

Bilesen

S1 , 762 ,119
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S2 ,302 -,094
S3 197 ,008
S4 572 - 177
S5 -,006 157
S6 -,034 ,845
S7 ,064 ,820
S8 -172 ,839
S9 ,109 ,880
S10 -,152 ,829
S11 ,024 ,902
S12 -,101 ,822
S13 173 ,105
S14 ,611 -,058
S15 ,810 ,153
S16 ,390 ,028
S17 -,039 ,760
S18 ,061 , 7166
S19 -,016 ,909
S20 -,126 714
S21 ,051 ,677
S22 ,075 476
S23 781 ,079
S24 ,524 ,032
S25 878 ,127
S26 ,084 215
S27 ,018 ,656
S29 ,860 ,079
S30 353 -,166
S31 ,551 -,231
S32 ,849 ,118
S33 ,668 -,148
S34 ,639 ,122
S36 ,444 ,192
S37 ,442 -,246
S38 857 ,040
S39 415 -,084
S40 ,836 ,152
S41 ,483 -,352
S42 752 -,032
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S45 ,262 ,010

S46 ,824 ,093

S47 ,627 -,062

S48 ,665 ,239

S49 ,469 =211

S50 ,807 ,082

S51 ,657 -,082

S52 812 ,124

S53 ,405 -,089

Tablo 4. Toplam Varyans
Bilesen Baslangi¢ Degerleri Yiiklemeler Toplami1
Toplam % Varyans Toplam % Toplam % Varyans Toplam %
1 12911 34,896 34,896 12,870 34,783 34,783
2 9,338 25,237 60,133 9,379 25,350 60,133

3 1,894 5,119 65,251
4 1,700 4,596 69,847
5 1,123 3,034 72,881
6 1,072 2,898 75,779
7 973 2,630 78,409
8 ,804 2,173 80,582
9 ,699 1,889 82,471
10 ,621 1,679 84,150
11 ,586 1,584 85,734
12 ,542 1,465 87,199
13 ,488 1,319 88,518
14 ,439 1,187 89,706
15 ,423 1,144 90,850
16 ,395 1,067 91,916
17 ,341 921 92,838
18 ,310 ,837 93,675
19 ,264 714 94,389
20 ,250 ,677 95,066
21 222 ,599 95,665
22 212 572 96,237
23 ,189 512 96,749
24 177 478 97,227
25 ,164 444 97,671
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26 ,146 ,395 98,066
27 ,129 ,350 98,415
28 ,104 ,282 98,698
29 ,096 ,259 98,957
30 ,083 225 99,182
31 ,062 ,168 99,351
32 ,057 ,155 99,506
33 ,047 ,128 99,634
34 ,042 114 99,748
35 ,037 ,101 99,849
36 ,031 ,084 99,933
37 ,025 ,067 100,000

Tablo 5. Temel Bilesenler Matrisi

Bilesen
1 2
S1 ,791 ,008
S3 ,803 -,122
S4 ,540 -,262
S5 113 ,761
S6 ,075 ,852
S7 ,198 ,810
S8 -,060 877
S9 ,240 ,868
S10 -,035 ,865
S11 ,156 ,904
S12 ,014 ,839
S13 , 793 -,003
S14 ,591 -,124
S15 ,829 ,007
S17 ,073 741
S18 ,158 ,751
S19 ,120 ,900
S20 -,026 ,711
S21 ,151 ,643
S23 ,795 -,054
S24 ,507 -,049
S25 ,895 -,001
S27 ,109 ,627
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S29 ,868 -,054
S31 472 -,281
S32 ,862 -,014
S33 ,621 -242
S34 ,643 -,005
S38 853 -,088
S40 ,855 ,024
S42 741 -,128
S46 ,822 -,020
S47 ,621 -,150
S48 ,679 ,159
S50 814 -,061
S51 ,619 -,163
S52 ,821 7,79E-006

Tablo 6. Yonlendirilmis Temel Bilesenler Matrisi

Bilesen
1 2
S1 785 ,093
S3 811 -,034
S4 ,565 -,202
S5 ,031 ,769
S6 -,017 ,855
S7 ,109 ,826
S8 -, 154 ,865
S9 ,145 ,889
S10 -,128 ,856
S11 ,058 916
S12 -,077 ,836
S13 789 ,083
S14 ,601 -,060
S15 ,824 ,097
S17 -,008 744
S18 ,076 764
S19 ,022 ,908
S20 -,103 ,704
S21 ,081 ,655
S23 ,796 ,032
S24 ,509 ,006
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S25 1890 1095
S27 041 635
S29 869 ,040
S31 501 -228
S32 858 079
$33 644 174
S34 640 064
S38 857 005
S40 847 116
S42 751 -,047
S46 819 069
S47 634 -,082
S48 658 231
S50 815 028
S51 633 -,095
S52 816 089

Tablo 7. Birinci Faktore Ait Giivenilirlik Degerleri

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha
Based on
Standardized
Cronbach's Alpha Items N of Items
,961 ,962 23

Tablo 8. ikinci Faktore Ait Giivenilirlik Degerleri

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha
Based on
Standardized
Cronbach's Alpha Items N of Items
958 ,958 14
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Ek- 4 Post Hoc Testi Sonuclari

Katiimcilarin Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanmaya ve Satis Sonrasi

Miisteri iliskileri ve Takibine Verdikleri Onem Diizeyi Puanlarmn Statiilerine Gore

ANOVA Testinin Post Hoc Sonuglar:

Multiple Comparisons

Scheffe
95% Confidence
Interval
Dependent (D Firmadaki  (J) Firmadaki |Mean Difference| Std. Lower Upper
Variable Satatii Satatii (I-J) Error [ Sig. [ Bound Bound
FAKTORI isletme sahibi  yonetici -2,38961( 2,99109(,887 | -11,3257 6,5464
pazarlama
-6,57143( 3,62239|,368 | -17,3935 4,2507
sorumlusu
diger -9,00000( 3,30678|,084 | -18,8792|,8792
yonetici isletme sahibi 2,38961] 2,99109(,887 -6,5464( 11,3257
pazarlama
-4,18182( 3,33670/,670 | -14,1504 5,7868
sorumlusu
diger -6,61039( 2,99109|,207 | -15,5464 2,3257
pazarlama isletme sahibi 6,57143| 3,62239(,368 -4,2507( 17,3935
sorumlusu yonetici 4,18182| 3,33670/,670 |  -5,7868| 14,1504
diger -2,42857( 3,62239(,929 | -13,2507 8,3935
diger igletme sahibi 9,00000] 3,30678|,084 -,8792| 18,8792
yOnetici 6,61039] 2,99109(,207 -2,3257( 15,5464
pazarlama
2,42857| 3,62239(,929 -8,3935( 13,2507
sorumlusu
FAKTOR?2 isletme sahibi  yonetici -,01299( 1,18153]1,000[  -3,5429 3,5169
pazarlama
-1,08571{ 1,43090(,901 -5,3606 3,1892
sorumlusu
diger -1,42857( 1,30623|,755 -5,3310 2,4739
yOnetici isletme sahibi  |,01299 1,18153|1,000]  -3,5169 3,5429
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pazarlama
-1,07273( 1,31805|,881 -5,0105 2,8650,

sorumlusu
diger -1,41558( 1,18153,700 -4,9455 2,1143
pazarlama isletme sahibi 1,08571| 1,43090(,901 -3,1892 5,3606
sorumlusu yonetici 1,07273| 1,31805/,881 -2,8650]  5,0105
diger -,34286| 1,43090(,996 -4,6178 3,9320
diger isletme sahibi 1,42857] 1,30623|,755 -2,4739 5,3310,
yonetici 1,41558] 1,18153(,700 -2,1143 4,9455

pazarlama
,34286 1,430901,996 -3,9320 4,6178

sorumlusu

Katilimcilarin Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanmaya ve Satis Sonrasi

Miisteri iliskileri ve Takibine Verdikleri Onem Diizeyi Puanlarinin Yasa Gore

ANOVA Testinin Post Hoc Sonuglari

Multiple Comparisons

Scheffe
95% Confidence Interval
Dependent Variable (I) Yas (J) Yas]Mean Difference (I-J)[Std. Error| Sig. |1 swer Bound Upper Bound
FAKTOR1 21-40 41-60 -1,03750] 2,79213],933 -8,2692 6,1942
61> 3,06250| 3,87199(,734 -6,9661 13,0911
41-60 21-40 1,037501 2,79213],933 -6,1942 8,2692
61> 4,10000] 4,09773],612 -6,5133 14,7133
61>  21-40 -3,06250( 3,87199|,734 -13,0911 6,9661
41-60 -4,10000] 4,09773],612 -14,7133 6,5133
FAKTOR2 21-40 41-60 2,15000(,89098 |,072 -, 1577 4,4577
61> 2,25000{ 1,23556,209 -,9502 5,4502
41-60 21-40 -2,15000(,89098 |,072 -4,4577(,1577
61> |,10000 1,30760(,997 -3,2867 3,4867
61>  21-40 -2,25000( 1,23556|,209 -5,4502(,9502
41-60 -,10000| 1,30760],997 -3,4867 3,2867
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Katilimcilarin Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanmaya ve Satis Sonrasi

Miisteri iliskileri ve Takibine Verdikleri Onem Diizeyi Puanlarinin Sektorlere Gore

ANOVA Testinin Post Hoc Sonuglar:

Multiple Comparisons

Scheffe
95% Confidence
Interval
Dependent Mean Std. Lower Upper
Variable (I) SEKTOR  (J) SEKTOR Difference (I-J) | Error | Sig. | Bound | Bound
FAKTORI1 tekstil kimya 2,59524] 3,29655],959 -8,3555( 13,5460
gida 3,50000] 3,42099(,900 -7,8641| 14,8641
icki sigara 8,30952| 3,29655],208 -2,6412( 19,2602
saglik ve
-4,33333] 3,82478(,861 | -17,0388 8,3721
finans(diger)
kimya tekstil -2,59524] 3,29655(,959 | -13,5460 8,3555
gida ,90476 3,29655/,999 | -10,0460( 11,8555
icki sigara 5,71429| 3,16722|,528 -4,8068 16,2354
saglik ve
-6,92857]| 3,71390(,496 | -19,2657 5,4085
finans(diger)
gida tekstil -3,50000] 3,42099(,900 | -14,8641 7,8641
kimya -,90476( 3,29655|,999 | -11,8555] 10,0460,
icki sigara 4,80952( 3,29655(,713 -6,1412 15,7602
saglik ve
-7,83333] 3,82478(,402 | -20,5388 4,8721
finans(diger)
icki sigara tekstil -8,30952] 3,29655(,208 | -19,2602 2,6412
kimya -5,71429] 3,16722(,528 | -16,2354 4,8068
gida -4,80952| 3,29655(,713 | -15,7602 6,1412
saglik ve ;
-12,64286 | 3,71390(,042 | -24,9800 -,3058
finans(diger)
saglik ve tekstil 4,33333( 3,82478(,861 -8,37211 17,0388
finans(diger) ;1,04 6,92857| 3,71390|.496 | -5.4085| 19,2657
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gida 7,83333| 3,82478],402 -4,8721 20,5388
icki sigara 12,64286°| 3,71390|,042 |,3058 24,9800
FAKTOR?2 tekstil kimya -2,11905] 1,27533(,606 -6,3555 2,1174
gida -2,33333] 1,32348(,551 -6,7298 2,0631
icki sigara -2,97619] 1,27533(,276 -7,2127 1,2603
saglik ve
-3,08333] 1,47969(,385 -7,9987 1,8320)
finans(diger)
kimya tekstil 2,11905[ 1,27533],606 -2,1174 6,3555
gida -,21429| 1,27533|1,000] -4,4508 4,0222
icki sigara -,85714( 1,22530/,973 -4,9274 3,2131
saglik ve
-,96429( 1,43679|,977 -5,7371 3,8086
finans(diger)
gida tekstil 2,33333| 1,32348],551 -2,0631 6,7298
kimya ,21429 1,27533(1,000( -4,0222 4,4508
icki sigara -,64286( 1,27533],992 -4,8794 3,5936
saglik ve
-,75000( 1,47969],992 -5,6653 4,1653
finans(diger)
icki sigara tekstil 2,97619| 1,27533],276 -1,2603 7,2127
kimya ,85714 1,22530(,973 -3,2131 4,9274
gida ,64286 1,27533],992 -3,5936 4,8794
saglik ve
-,10714| 1,43679|1,000] -4,8800 4,6657
finans(diger)
saglik ve tekstil 3,08333] 1,47969|,385 -1,8320 7,9987
finans(diger) iy, ,96429 143679,977 | -3.8086|  5,7371
gida , 75000 1,47969(,992 -4,1653 5,6653
icki sigara ,10714 1,43679(1,000f -4,6657 4,8800

*. The mean difference is significant at the 0.05

level.
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Katilimcilarin Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanmaya ve Satis Sonrasi

Miisteri iliskileri ve Takibine Verdikleri Onem Diizeyi Puanlarmn isletmedeki

Personel Sayisina Gore ANOVA Testinin Post Hoc Sonuclar:

Multiple Comparisons

Scheffe
95% Confidence Interval
Dependent Variable (I) TOP.Calisan (J) TOP.Calisan|Mean Difference (I-J)|Std. Error(Sig. [; o wer Bound Upper Bound
FAKTOR1 0-20 kisi 21-50 kisi -5,10000] 3,63517/,387 -14,5152 4,3152
51 > kisi -4,60000| 3,089301,345 -12,6014 3,4014
21-50 kisi 0-20 kisi 5,10000f 3,63517|,387 -4,3152 14,5152
51 > kisi ,50000 4,28409(,993 -10,5959 11,5959
51 > kisi 0-20 kisi 4,60000] 3,089301,345 -3,4014 12,6014
21-50 kisi -,50000( 4,28409(,993 -11,5959 10,5959
FAKTOR2 0-20 kisi 21-50 kisi -,55000] 1,31212),916 -3,9484 2,8484
51 > kisi 1,45000{ 1,11509(,440 -1,4381 4,3381
21-50 kisi 0-20 kisi ,55000 1,31212|,916 -2,8484 3,9484
51 > kisi 2,00000f 1,54635(,444 -2,0051 6,0051
51 > kisi 0-20 kisi -1,45000] 1,11509],440 -4,3381 1,4381
21-50 kisi -2,00000| 1,54635|,444 -6,0051 2,0051
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Katilimcilarin Uretimde ve Satista Miisteri Merkezli Yapilanmaya ve Satis Sonrasi

Miisteri iliskileri ve Takibine Verdikleri Onem Diizeyi Puanlarimn Pazarlama

Faaliyetlerine Verilen Oneme Gore ANOVA Testinin Post Hoc Sonuclar

Multiple Comparisons

Scheffe
95% Confidence Interval
Dependent (1) Paz Flyt (J) Paz Flyt Mean Difference (I-|  Std. Lower Upper
Variable Onem Onem 1)) Error | Sig. Bound Bound
FAKTOR1 ¢ok diisiik diisiik -10,46667| 3,87505(,156 -23,3391 2,4058
orta -5,80000] 3,87505(,694 -18,6724 7,0724
yiiksek -12,89091°] 2,86191|,004 -22,3978 -3,3840
¢ok yiiksel -11,05000°| 3,02496(,025 -21,0985 -1,0015
diigiik ¢ok diisiik 10,46667| 3,87505],156 -2,4058 23,3391
orta 4,66667| 4,33244|,882 -9,7251 19,0585
yiiksek -2,42424] 3,45609(,973 -13,9049 9,0565
¢ok yiiksel -,58333( 3,59227|1,000 -12,5164 11,3497
orta ¢ok diisiik 5,80000] 3,87505(,694 -7,0724 18,6724
diisiik -4,66667| 4,33244(,882 -19,0585 9,7251
yitksek -7,09091| 3,45609(,400 -18,5716 4,3898
¢ok yiiksel -5,25000] 3,59227(,712 -17,1831 6,6831
yiiksek ¢ok diisiik 12,89091°| 2,86191|,004 3,3840 22,3978
diistik 2,42424] 3,45609(,973 -9,0565 13,9049
orta 7,09091| 3,45609],400 -4,3898 18,5716
¢ok yiiksel 1,84091| 2,46555(,966 -6,3493 10,0311
cok yiiksel ¢ok diisiik 11,05000"[ 3,02496|,025 1,0015 21,0985
diisiik ,58333 3,59227]1,000 -11,3497 12,5164
orta 5,25000] 3,59227,712 -6,6831 17,1831
yiiksek -1,84091] 2,46555(,966 -10,0311 6,3493
FAKTOR2 ¢ok diisiik diiiik -,80000] 1,74574],995 -6,5991 4,9991
orta 2,20000] 1,74574(,809 -3,5991 7,9991
yitksek 92727 1,28932(,970 -3,3557 5,2102
¢ok yiiksel 1,82500| 1,36277(,773 -2,7019 6,3519
diisiik ¢ok diisiik ,80000 1,74574(,995 -4,9991 6,5991
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orta 3,00000| 1,95180(,673 -3,4836 9,4836
yiiksek 1,72727| 1,55700{,870 -3,4449 6,8994
¢ok yiiksel 2,62500( 1,61835],627 -2,7509 8,0009
orta ¢ok diigiik -2,20000| 1,74574(,809 -7,9991 3,5991
diisiik -3,00000] 1,95180[,673 -9,4836 3,4836
yitksek -1,27273| 1,55700(,953 -6,4449 3,8994
¢ok yiiksel -,37500{ 1,61835|1,000 -5,7509 5,0009
yiiksek ¢ok diigiik -,92727| 1,28932(,970 -5,2102 3,3557
diigiik -1,72727| 1,55700(,870 -6,8994 3,4449
orta 1,27273] 1,55700(,953 -3,8994 6,4449
¢ok yiiksel ,89773 1,11075(,955 -2,7920 4,5875
cok yiiksel ¢ok diisiik -1,82500] 1,36277|,773 -6,3519 2,7019
diigiik -2,62500| 1,61835[,627 -8,0009 2,7509
orta ,37500 1,61835(1,000 -5,0009 5,7509
yiiksek -,89773| 1,11075],955 -4,5875 2,7920

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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