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OZET
Doktora Tezi

KOBILERIN MARKALASMA VE KURUMSALLASMA SURECINDE KOSGEB
DESTEKLERININ ROLU: TR71 BOLGESINDE BiR ARASTIRMA

Tayfur EGE

Kastamonu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
[sletme Anabilim Dali
Danisman: Prof. Dr. Yavuz DEMIREL

Bu calismanin amaci bir kamu kurumu olan KOSGEB’in KOBI’lere verdigi
desteklerin, KOBI’lerin markalasma ve kurumsallasma siirecine olan etkisini analiz
etmektir. Aragtirmanin evreni TR-71 bolgesinde Markalasma ve Kurumsallasma
konularinda 2011-2016 yillar1 arasinda destek alan KOBI’lerdir. KOSGEB
Bagkanliginca verilen bilgiler dogrultusunda ilgili konularda destek alan toplam 82
KOBI bulunmaktadir. Arastirma evreninin ¢ok biiyiikk olmamasi sebebiyle tiim
KOBI’lere elektronik ortamda anket génderilmistir.

Arastirma i¢in hazirlanan anketler 07.05.2018 — 20.06.2018 tarihleri arasinda TR-71
bolgesindeki illerde uygulanmistir. Elde edilen verilere faktor analizi, giivenilirlik
analizi, korelasyon analizi, regresyon analizi, anova ve t-test yapilmustir.

Yapilan analizler sonucunda Kurumsallasma diizeyi acisindan; cinsiyet, egitim
seviyesi, KOBI’nin faaliyet siiresi, KOBI'nin sektdrii ve KOSGEB Destek tiirii
farklilik gdstermektedir. Markalasma bilinci agisindan; egitim seviyesi, KOBI’nin
faaliyet siiresi, KOBI’nin sektdrii ve KOSGEB destek tiirii farklilik gdstermektedir.
KOSGEB desteklerinin iist limitlerinin artmast ile kurumsallasma diizeyi ve
markalagma bilincine yonelik yapilan korelasyon analizleri pozitif yonlii ve anlaml
olup regresyon analizi sonuglarina goére KOSGEB desteklerinin destek iist
limitlerinin artmas1 kurumsallagsma diizeyi ve markalasma bilincini etkilemektedir.

Markalasma cabasina yonelik yapilan analizlerde KOSGEB destek siireci oncesi ve
sonrasindaki markalagma bilincine yonelik analizler yapilmistir. Yapilan analizlerde;
KOSGEB destegi ile pazarlama elemani istihdam eden ve etmeyen, reklam galigmasi
yapan ve yapmayan, web sayfasi olan ve olmayan, web sayfasi olmasina ragmen web
sayfasini gelistirmeye yonelik destek alan ve almayan, dijital pazarlama faaliyetine
baslayan ve baslamayan KOBI’lerde markalasma bilinci farklilik gdstermektedir.



Yapilan korelasyon ve regresyon analizi sonuglarma gore markalagsma bilinci ile
kurumsallagsma diizeyi arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski bulunmakta olup,
markalasma bilinci kurumsallagsma diizeyini etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: KOBI, Kurumsallasma, Markalasma, KOSGEB, TR-71
Bolgesi

2019, 148 sayfa



ABSTRACT

Ph.d. Thesis

THE ROLE OF KOSGEB SUPPORTS ON PROCESS OF
INSTITUTIONALIZATION AND BRANDING OF SMEs: A STUDY IN TR71
REGION

Tayfur EGE
Kastamonu University
Institute for Social Science

Department of Business Administration

Supervisor: Prof. Dr. Yavuz DEMIREL

The aims of this study are analazing affect of KOSGEB suports on process of
institutionalization and branding of SMEs. Sampling size of this research are SME’s
which could get the KOSGEB supports between 2011 and 2016 years about branding
and istituationalation process in TR-71 region. According to the data received from
KOSGEB Head of Department, there are 82 SMEs are existed in relevant subjects.
Surveys was sent to the all SMEs via emails because sampling size is not too many
big.

A survey was carried out on 115 people from TR-71 region in the months May and
June 2018. Factor analyze, corelation analayze, relability test, regretion analayze,
anova and t-test was applied in that data.

According to results gender, education status, the age of SME, working sector of
SME and support type of KOSGEB have a meaningfull differences about the
instutionalization process. Education status, the age of SME, working sector of SME
and support type of KOSGEB have a meaningfull differences about the brand
knowledge. According to results of corroletion analayzis, there is a meaningful and
positive relationsip between the upper limit of KOSGEB suport programmes and
institutionalizm and brand knowledge. According to results of regression analayzis,
there is a positive affect between the upper limit of KOSGEB support programs and
institutionalizm and brand knowledge.



According to results of analayzis about branding efforts; there is a meaningfull
differences between marketing staff existed or not, commercial studies existed or not,
web page existed or not, digital marketing existed or not, whether firms have a web
page they got KOSGEB supports about devoloping web page or not and branding
knowledge. According to results of corolation and regression analayzis about
instituationalization and brand knowledge, there is a meaningfull and positive
relation between instituationalization and brand knowledge and brand knowledge has
a positive affect on instituationalization.

Keywords: KOSGEB, SME, Instituationalization, Brand Knowledge and TR-71
Region

2019, 148 pages
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Xii

ONSOZ

Ulkemizde KOBI’lere (kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletme) yillardir destekler veren
bir kamu kurumu olan KOSGEB (Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmeleri Gelistirme ve
Destekleme Idaresi Baskanlig), dzellikle 2011 yilindan sonraki destek programlari
ile KOBI’lerin markalasma ve kurumsallasma siirecine yonelik milyonlarca TL
destek vermistir. Bu kapsamda verilen desteklerin siirece olan etkisini analiz etmek
i¢in yapilan bu ¢alismada KOBI’lerin almis olduklari KOSGEB destek tiirleri ile
kurumsallagsma diizeyleri ve marka bilincine yonelik anket verilerine gbre analizler

yapilarak KOSGEB desteklerinin etkisi ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

Bu c¢alismaya yon veren, calismanin her asamasinda yardim ve destegini
esirgemeyen degerli hocam ve danismanim Prof. Dr. Yavuz Demirel’e ilgi, sabir ve
anlayislarindan dolay1 ¢ok tesekkiir ederim. Bugiinlere gelmemde en ¢ok emegi olan
degerli babama ¢ok tesekkiir ederim. Calisgmam esnasinda bana karsi anlayis ve

destegini esirgemeyen degerli esime ¢ok tesekkiir ederim.
Tayfur EGE

Kastamonu, Haziran, 2019
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1.GIRIS

Ikinci diinya savasi sonrasi ortaya cikan ekonomik sistemde ilerleyen siirecte
degisiklikler meydana gelmistir. Bu degisiklikler: Lojistik, bilgi ve iletisim
teknolojisinde ortaya c¢ikan yeni gelismeler neticesinde diinya ekonomisinin
entegrasyonunun artmasi bu sebeple kiiresel rekabetin yogunlasmasi, tiiketici
taleplerindeki artis ile birlikte tireticilerin {irlinlerde farklilastirmaya gitmek zorunda
birakilmasi, 1970°li yillarda ortaya ¢ikan petrol krizi ile birlikte girdi
maliyetlerindeki artisin biiyiime oranlarini olumsuz etkilemesi olarak siralanabilir.
Tim bu sebeplerden otiirii iiriinlerde kolayca degisiklige gidilebilecek biiyiik
isletmelere oranla esnek iiretim imkani olan kii¢iik isletmelerin 6nemini arttirmigtir

(Bo, 1992).

Ulkemiz ekonomisi agisindan énemli bir aktor olan KOBI’ler, iilkemizin gelecegi
icin ekonomiye ve istihdama olan katkilarindan dolayr devlet tarafindan
desteklenmelidirler. S6z konusu destek silirecinde Ozellikle belirli bir biytkliige

ulasan KOBI’lerin kurumsallasmalari tesvik edilmelidir (Dogan, 1998).

Bu kapsamda KOBI’ler i¢in olduk¢a &nemli olan markalasma ve kurumsallasma
sireclerinde  KOSGEB desteklerinin roliiniin arastirildigit bu ¢alismanin ilk
boliimiinde problem durumu ortaya konularak calismanin nedenselligi tartisilmistir.
Ardindan tezin amaci ve dnemine deginilmis, arastirmanin varsayimlari, kapsami ve
arastirma sorularma yer verilmistir. Caligmanin ikinci béliimiinde KOBI kavramu,
TR-71 Bolgesi, Markalasma ve Kurumsallagmaya yonelik kavramsal ¢ergeveye yer
verilmistir. Calismanin {i¢linci boliimii yontem boliimidiir. Bu bdliimde ise,
arastirmanin modeli, hipotezler, orneklem yOntemi, veri toplama araclarina yer
verilmistir. Caligmanin dordiincii boliimiinde {i¢lincii boliimdeki veri ve yontemler
1s1ginda elde edilen sonuglar istatistiki olarak analiz edilmistir. Son bdliimde ise,

arastirmanin sonuclar1 ve oneriler bulunmaktadir.



1.1 Arastirma Problemi

Ulkemizdeki KOBI’lere yonelik olarak 1990 yilinda kurulan bir kamu kurumu olan
KOSGEB, kurulusundan giiniimiize kadar KOBI’lere yillardir cesitli destekler
vermektedir. 2010 yilin sonrasindaki destek programlari ile proje bazli destek
programlarina agirlik veren KOSGEB, KOBI’lerin kurumsallasma ve markalasma
stireglerine yonelik proje bazli destekler vermeye baslamistir. Bu kapsamda soz
konusu desteklerin KOBI’lerin markalasma ve kurumsallasma siireclerindeki rolii

arastirmanin konusunu olusturmaktadir (KOSGEB Destek Programlar1 Yo6netmeligi,

2010).

Ulkemizde farkli kamu kurumlar vasitasi ile ¢ok gesitli destekler verilmektedir.
Agirlikli olarak KOBI’lere yonelik destekler veren bir kamu kurumu olan
KOSGEB’in destek tiirleri siirekli degisiklik gostermistir. Ozellikle 2010 yilindan
sonraki siirecte proje bazli desteklere agirlik verilmis ve KOBI’lerin markalasma ve
kurumsallagsma stireglerine yonelik projeler desteklenmistir. S6z konusu proje bazl
desteklerin KOBI’lerin markalasma ve kurumsallasma siirecine olan etkisine yonelik
TR71 bolgesi ozelinde bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu sebeple arastirmanin
problemi 2010 yil1 sonrasinda TR71 bolgesindeki KOBI’lere saglanan markalasma

ve kurumsallagma desteklerin etkisinin ne oldugudur.

1.2 Arastirmanin Amaci

Giiniimiizde ekonomiler i¢in énemli bir aktdr olan KOBI’ler kurumsallasma ve
markalasma siirecinde Onemli tutarlarda harcamalar yapmaktadirlar. Bu siirecte
KOBI’lere 6nemli destekler saglayan KOSGEB’in vermis oldugu desteklerin etkisini
analiz etmek arastirmanin amacidir. Aragtirma amaglarina goére, séz konusu

arastirmadaki cevap aranan temel sorular sunlardir;

e KOBI’lerin kurumsallasma diizeyine etkisi agisindan KOSGEB

destekleri arasinda farklilik bulunmakta midir?



e KOBI’lerin markalasma bilinci olusturma acisindan KOSGEB
destekleri arasinda farklilik bulunmakta midir?

e KOBI’lerin markalasma bilinci ile KOSGEB destekleri arasinda
istatistiki olarak anlamli iligki bulunmakta midir?

e KOBI’lerin kurumsallasma diizeyi ile KOSGEB destekleri arasinda
istatistiki olarak anlamli iligki bulunmakta midir?

e KOSGEB Destekleri isletmelerin kurumsallasma diizeyini olumlu
yonde etkilemekte midir?

e KOSGEB Destekleri isletmelerin markalagma bilincini olumlu yonde
etkilemekte midir?

e KOSGEB Destekleri ile pazarlama departmani kurulmasi, pazarlama
eleman istihdami, web sayfasi, reklam calismasi, internetten satis ve
dijital pazarlama konularinda destek alan ve almayan KOBI’lerde
markalagma bilinci farklilik géstermekte midir?

e KOSGEB destekleri ile markalasma c¢abasi gosteren bolgedeki
KOBI’lerde, markalagsma bilinci ile kurumsallasma diizeyi arasinda
istatistiki olarak anlamli iligki bulunmakta midir?

e KOSGEB destekleri ile markalasma c¢abasi gosteren bolgedeki
KOBI’lerde, markalasma bilinci, kurumsallasma diizeyini olumlu

yonde etkilemekte midir?

1.3 Arastirmanin Onemi

Kurumsallagma ve markalagma ile ilgili olarak literatiirde bircok yayinin
bulunmasma ragmen, KOBI’lere destekleme amacli kurulan bir kamu kumu olan
KOSGEB’in vermis oldugu desteklerin KOBI’lerin markalasma ve kurumsallasma
stireglerine etkisine iligkin literatiirde yeterli calisma bulunmamaktadir. 2011 yilinda
Ahmet Cakir tarafindan yapilan “Kiicilik ve orta boy isletmelerin kullanimina sunulan
Kiiciik ve Orta Olgekli Sanayi Gelistirme Baskanhigi destek ve tesvik tiirleri ile
kurumsallagsma diizeyleri arasindaki iliski” isimli c¢alismada 2005-2010 yillar
arasindaki KOSGEB destek tiirlerine yonelik bir doktora ¢aligmasi yapilmistir.

Ayrica 2018 yilinda Siikrii Yildiz tarafindan “Devlet tesviklerinin isletmelerin marka



degerine etkisi: Antalya ilindeki KOSGEB uygulamasi” isimli ¢alismada Antalya ili
Ozelinde bir yiliksek lisans c¢alismasi yapilmistir. S6z konusu c¢alismalardan ilki
giincel destek modellerini icermemektedir. Ikincisi de Antalya ili &zelinde bir
calismadir. TR-71 bolgesindeki KOBI’lerin markalasma ve kurumsallasma siirecine
etkisinin analizine iligkin yapilan bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu durum daha 6nce
markalagma ve kurumsallagma ile ilgili yapilan ¢aligmalardan farklilik olusturan en
onemli noktadir. Ayrica, TR-71 bolgesinde KOBI’lerin kurumsallasma ve
markalasma siireciyle ilgili yapilan alan arastirmasi neticesinde, KOSGEB

desteklerinin bolgesel acidan etki analizi yapilmasi 6nem teskil etmektedir.

1.4 Arastirmanin Varsayimlari

e KOBI’lerin hepsine e-posta ile gdnderilen ve bir kismima cikt1 olarak iletilen
anketlerin, KOBI sahipleri ve profesyonel yoneticileri tarafindan samimi ve
dogru sekilde dolduracaklar1 varsayilmaktadir.

e KOBI’lere yoneltilen ankette yer alan lgeklerin yeterli oldugu ve anketi
dolduran kisilerin  goriislerini  ortaya ¢ikaracak nitelikte oldugu

varsayilmaktadir.

1.5 Arastirmanin Kapsam

Tezin yapildigi alan TR-71 bolgesindeki KOBI’ler olup, diger 25 bolge kapsam
disinda tutulacaktir. Arastirma TR-71 boélgesinde faaliyet gosteren ve 2011-2016
yillar1 arasinda KOSGEB’in KOBI Proje ve KOBIGEL destek programlarindan
faydalanan KOBI’leri kapsamakta olup diger destek programlarindan faydalanan
KOBI’ler kapsam disinda tutulmustur. Anketlerin ilgili KOBI’lerde isletme sahibi ve

profesyonel yoneticiden olusan en az ii¢ kisi tarafindan doldurulmasi istenmistir.



2 KAVRAMSAL CERCEVE

2.1: KOBI Kavram, KOBI’lere Yonelik Yapilan Tanimlamalar ve KOBI’lerin

Tiirkiye Ekonomisindeki Yeri ve Onemi
2.1.1 Tiirkiye’de ve Gelismis Ulkelerde KOBI Tanimlar1

Ulkemizde 2005 yilina kadar Halkbank, Dis Ticaret Miistesarlizi, KOSGEB ve
Eximbank gibi kurumlarda ortak bir KOBI tanimi bulunmamaktadir. Bu sebeple
Katilim Ortakligr Belgesi i¢in 2003 yilinda Avrupa Birligi (AB) ol¢iitlerinde tiim
kurumlarda gecerli olan ortak bir tanimlamaya gidilmesi husus yer almistir. Bu
sebeple 18.11.2005 tarihli KOBI’lerin Tanimi, Nitelikleri ve Siniflandiriimasi
Hakkinda yénetmelik ile yapilan tanimlama sonucunda iilkemizdeki KOBI tanimi
Avrupa Birligi standartlarina uygun bir hale gelmistir. S6z konusu tanimda ¢alisan
sayist bakimindan en fazla iki yiiz kirk dokuz kisi istihdam eden ve mali bilango
toplam1 ile net satig hasilati toplami yirmi bes milyon TL’yi agsmayan ekonomik

birimler olarak tanimlanmaktadir (Ay ve Talasli, 2007).

2012 yilinda yonetmelikte yapilan degisiklik ile yillik istthdam edilen kisi sayis1 iki
yiiz elliden az olan, mali bilango toplami ya da yillik net satig tutar1 kirk milyon
TL’yi asmayan ekonomik birimler olarak KOBI’ler tanimlanmistir. Bahsi gecen
yonetmelik ile KOBI’ler siniflandirilarak; mikro isletme, kiiciik isletme ve orta
blytikliikteki isletme olarak belirtilmistir. S6z konusu siniflandirmada Mikro
isletmeler, yillik bir ile dokuz arasinda istihdam saglayan, mali bilango toplam1 ya da
yillik net satig tutart bir milyon TL’yi agmayan isletmeler olarak tanimlanmistir.
Kiiciik isletmeler i¢in yapilan tanimda yillik elli kisiden az istthdam saglayan, mali
bilanco toplami ya da yillik net satig tutar1 en fazla bes milyon TL olan isletmeler
olarak belirtilmistir. Orta biiylikliikteki isletmeler ise yilda en fazla iki yiiz kirk
dokuz kisi istihdam eden, mali bilanco toplami ya da yillik net satis tutar1 kirk
milyon TL’yi asmayan isletmeler olarak tanimlanmistir (Kiiciik ve Orta
Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanimi, Nitelikleri ve Simiflandirilmast Hakkinda
Y 6netmelik, 2005).



24.06.2018 tarihinde yonetmelikteki son degisiklikte istihdam sartinda herhangi bir
degisiklik yapilmamis ancak net satis ve mali bilan¢o toplaminin {ist limitleri yeniden
belirlenmistir. Degisiklik 6ncesi 40 Milyon TL olan {ist limit 125 Milyon TL’ye
cikartilmistir. KOBI’lerdeki smniflandirmada belirtilen tutarlarda da degisiklige
gidilmistir. Onceki mevzuatta mikro 6lgekli isletmelerde bir milyon TL olarak
belirlenen tutar, i¢ milyon TL’ye, Kiigiik isletmelerde sekiz milyondan TL olarak
belirlenen tutar yirmi bes milyon TL’ye, orta 6lgekli isletmelerde de kirk milyon TL
olarak belirlenen tutar yiiz yirmi bes milyon TL olarak belirlenmistir (Kii¢iik ve Orta
Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanimi, Nitelikleri ve Simiflandirilmasi Hakkinda
Y onetmelikte Degisiklik Yapilmasina Dair Yonetmelik, 2018).

Cogunlukla “kiiciik isletme” olarak bahsedilen KOBI terimi degisik tiirdeki isletme
birimlerini igin kullanilmaktadir. Ancak genel kabul gormiis bir KOBI tanimi
bulunmamaktadir. Az gelismis iilkelerde biiyiik isletme olarak tanimlanan bir
isletme, daha gelismis bir iilkede farkli bir 6lgekte siniflandirilabilir. Bu sebeple
isletmelerin kiiclik ya da biiyiikk olarak siniflandirilmasi duruma ve analize gore

degisiklik gosterebilir (Tiirkoglu, 2002).
2.1.2 Gelismis Ulkelerde KOBI Tanimlar1
2.1.2.1 AB’de KOBI tanimi

AB’deki KOBI taniminda da ciro, bilango toplami ve calisan sayisi 6lgiit olarak
alinmaktadir. AB’deki KOBI tanimina gére Mikro Isletme: Calisan sayisi en fazla 9
kisi olan ve yillik cirosu en fazla 2 milyon avro olan isletmelerdir. Kiigiik isletme:
Calisan sayisi en fazla 49 olan ve yillik cirosu en fazla 10 milyon avro olan
isletmelerdir. Orta Biiyiikliikteki Isletme: Calisan sayis1 en fazla 249 kisi olan ve
yillik cirosu en fazla 50 milyon avro olan ve/veya bilango toplami en fazla 43 milyon
avro olan igletmelerdir (URL-4, 2017).



Tablo 2.1. Avrupa Birliginde KOBI Tanimi

ISLETME YILLIK YILLIK CIRO YILLIK
OLCEGI ISTIHDAM € BILANCO (€)
Mikro <9 < 2 Milyon < 2 Milyon
Kiiciik <49 VE  <10Milyon VEYA <10 Milyon
Orta <249 <50 Milyon <43 Milyon
Biiyiikliikte

Kaynak: (URL-20, 2017) Erisim Tarihi: 22.04.2017
2.1.2.2 ABD’de KOBI tanimi

Uluslararas1 kabul gérmiis bir KOBI tanimi1 bulunmadigi gibi ABD’de bir KOBI
tanim1 bulunmamaktadir. Isletmelerin kiiciik ya da orta dlgek olarak smiflandiriimasi
tiretim, tarim ve hizmet sektoriinde farkliliklar gostermektedir. Bu farkliliklara

karsilik, calisan sayis1 ve igletmenin yillik geliri temel siniflandirma kriteri olarak

kabul edilmektedir (URL-21, 2017).
2.1.2.3 Japonya’da KOBI tanimi

Is sahalari, Japonya’da isletmeleri gruplandirmada temel faktordiir. Japon KOBI
Ajansinin tanimina gore 20 kisiden az g¢alisani olan imalat sektoriinde faaliyet
gosteren KOBI’ler ile 5 kisiden az calisan1 olan hizmet sektdrii KOBI’leri kiigiik
isletme olarak tanimlanmistir. Orta biiyiikliikteki isletmeler sektorlere gore farkli
dlgekler bulunmaktadir. imalat sektdriindeki KOBI’lerde 300 kisiden az ¢alisani olan
ve toplam sermaye tutar1 300 milyon yen’den az olanlar orta biiyiikliikte isletme
olarak kabul edilmektedir. Toptancilik faaliyeti gdsteren KOBI’lerde 100 kisiden az
calisgan ve toplam sermaye tutar1 100 milyon yen’i asmayan isletmeler olgek
bakimindan orta biiyiikliiktedir. Perakendecilik faaliyetindeki KOBI’lerde ¢alisan
says1 50 kisiden az olan ve sermayesi 50 milyon yen’den az olan KOBI’ler Orta
biiyiikliikte isletme olarak kabul edilmektedir. Hizmet sektdriindeki KOBI’lerde ise
calisan sayist 100 kisiden az, sermayesi 50 milyondan az olan KOBI’ler Orta
biiytikliikte isletme olarak kabul edilmektedir (Kurtoglu ve Cay, 2013).



2.1.2.4 Cin’de KOBI tanimu

Genel anlamda KOBI tamimi yapilirken temel kriter olarak calisan sayist baz
almmaktayken, Cin’de durum farklidir. Cin’de yapilan KOBI taniminda oldukga
karmasik olup, temel alinan kriterler endiistri kategorisi, ¢alisan sayisi, yillik gelir ve
toplam varliklar olarak siralanmaktadir. S6z konusu kriterler Cin’de 2003 yilinda

¢ikartilan KOBI tesvikleri kanunu kapsaminda belirlenmistir (Dudovskiy,2012).

Tablo 2.2. Cin'de KOBI Tanimi

ORTA OLCEKLI

SEKTOR KOBI iSLETME KUCUK ISLETME MIKRO ISLETME
CALISAN FAALIYET CALISAN FAALI.Y].ET CALISAN FAALIYET CALISAN FAALIYET
savisi  SELRI - Tonvisr  GELIRL - Popyig CELIRL 7o)Vl GELRI
(YUAN) (YUAN) (YUAN) (YUAN)
Tarim,
ormancilik, 20 milyon 5 milyon . .
hayvancilik, - ya da daha - yada daha - dSOg k})lm yé}( - 32%;'12 Zi
balikgilik, az ok a daha ¢o
¢iftgilik

400 milyon 300 kisiya 20 milyon 20 kisi ya

: . 1000 3milyonya 20 kisiden 3 milyon ya
Imalat sanayi . . ya da daha da daha ya da daha da daha
kisiden az az fazla ook fazla da daha ¢ok az da daha az
. 800 milyon 60 milyon 50 milyon - 50 milyon
insaat - ya da daha - ya da daha - ya da daha 10 kisiden ya da daha
sektori az
az ¢ok cok az

400 milyon 20 kisiya 50 milyon 5 kisi ya 10 milyon . 10 milyon
TOptar.l.Cl..l ik . 2 00 ya da daha da daha ya da daha da daha ya da daha > kisiden ya da daha
sektorii kisiden az az
az fazla ¢ok fazla cok az
Perakende 300 200 milyon 50 kisi ya 5 milyon ya 10 kisi ya 1milyonya 10kisiden 1 milyonya
g . ya da daha da daha da daha
sektorii kisiden az da daha ¢ok da daha ¢ok az da daha az
az fazla fazla
Nakliye 1000 800 milyon 300 kisi ya 30 milyon 20 kisi ya 2milyonya 20 kisiden 2 milyon ya

ya da daha da daha ya da daha da daha

endiistrisi kisiden a:
ustrst 1siden az az fazla cok fazla

da daha ¢ok az da daha az

300 milyon 100 kisiya 10 milyon 20 kisi ya
ya da daha da daha ya da daha da daha
az fazla ¢ok fazla

Depolama 200
endiistrisi kisiden az

1 milyonya 20 kisiden 1 milyonya
da daha ¢ok az da daha az




Tablo 2.2 nin Devam

300 milyon

100 kisi ya

10 milyon

20 kisi ya

Posta 1000 1milyonya 20kisiden 1 milyonya
IS . ya da daha da daha ya da daha da daha
endiistrisi kisiden az az fazla ook fazla da daha ¢ok az da daha az
Otel
hizmetleri 100 milyon 100 kisi ya 20 milyon 10 kisi ya . .. .
endiistrisi ve . .300 ya da daha da daha ya da daha da daha Lmilyonya 10 kisiden 1 milyon ya
- kisiden az da daha ¢ok az da daha az
yiyecek az fazla ¢ok fazla
icecek sanayi
Bilgi ve . 100 kisiya 10 milyon 10 kisi ya . .. .
iletisim ' 2000 1 milyar ya da daha ya da daha da daha 1milyonya 10kisiden 1 milyonya
L kisidenaz  dadaha az da daha ¢ok az da daha az
endiistrisi fazla ¢ok fazla
Yazihm ve 100 milyon 100 Kisi 10 milyon 10 kisi
bilgi 300 y §iya Y $1Y8  5o0binya  10kisiden 500 bin ya
L . ya da daha da daha ya da daha da daha
teknolojileri  kisiden az da daha ¢ok az da daha az
endiistrisi az fazla ¢ok fazla
Gayrimenkul ) 2 milyar ya ) 1;’(;2\'3;%2 ) 1 milyon ya } 1 milyon ya
sektorii da daha az y ook da daha ¢ok da daha az
50 milyon 300 kisiya 10 milyon . .
Emlak 1000 ) 5 milyon ya 100 5 milyon ya
yonetimi kisiden az ya da daha da daha ya da daha da daha ¢ok  kisidenaz  dadahaaz
az fazla ¢ok
Finansal
kiralama ve 1.2 milyar 100 kisiya 80 milyon . - .
kurumsal . .300 ya da daha da daha yada daha - Lmilyonya 10 kisiden 1 milyon ya
. kisiden az da daha ¢ok az da daha az
hizmetler az fazla ¢ok
enddistrisi

Kaynak: (URL-2, 2017) Erisim Tarihi: 22.04.2017
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2.1.2.5 Giiney Kore’de KOBI tanimi

Kore bankasi ve Kore’de bir kamu kurumu olan finansal politikalardan ve finansal
denetimden sorumlu kurum olan Finansal Denetim Hizmetleri Kurumu, KOBI tanimi
olarak aynmi tanimi benimsemektedirler. S6z konusu tanimda 300 kisiden az diizenli
calisan1 olan ve ddenmis sermaye tutar1 8 milyon dolar1 asmayan isletmeler KOBI

olarak tanimlanmistir (URL-2, 2017).

Kore’de genel bir KOBI tanimi bulunmakla birlikte Cin’de oldugu gibi sektorler

acisindan farkliliklar géstermektedir

Tablo 2.3. Giiney Kore’de KOBI tanimi

KUCUK MIKRO

SEKTOR KOBI ISLETME ISLETME
CALISAN SERZILAYE CALISAN  CALISAN
SAYISI SATISLAR SAYISI SAYISI
8 milyon
' 300 dolar
Imalat .. sermaye 50 kisiden az 10 kisiden az
kisiden az
yada daha
az
_ 3 milyon
Madencﬂlk_lnsaat ve . 300 dolar 50 kisiden az 10 kisiden az
Nakliye kisiden az  sermaye ya
da daha az
Biiyiik Perakende
Magazalari, Otel, Eglence, 30 milyon
Iletisim, Bilgisayar 300 dolar ya da . .
Teknolojileri, Mithendislik kisidenaz ~ dahaaz |0 Kisidenaz S kisiden az
Hizmetleri, Hastane ve satis tutari
Basm Yayin
Tohum iiretimi, balik¢ilik,
elektrik, gaz ve su dagitima,
tibbi ve ortopedik iiriinler, 20 milyon
toptancilik, akaryakit 200 dolar ya da .. ..
toptanciligi, katalogdan  kisidenaz ~ daha az 10kigiden az 5 kisiden az
posta ile satis, tur acentesi, satis tutari

depolama ve nakliye ilgili
hizmetler, film ve eglence
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Tablo 2.3 ’tin Devami

Toptancilik ve aracilik,
endiistriyel kullanim i¢in
makine ve ekipmanlarinin

kiralanmasi. Doga bilimleri 10 milyon
i¢in arastirma gelistirme 100 dolar ya da .. ..
faaliyetleri, botanik  kisidenaz  dahaaz 10 Kigidenaz S kisidenaz
bahgeler, hayvanat satis tutari

bahceleri ve dogal parklar,
atik su aritma, ¢Op 0giitme
ve temizleme hizmetleri

5 milyon
Diger sektorler S0kigiden  dolar ya da 10 kisiden az 5 kisiden az
az daha az

satis tutari

Kaynak: (URL-2, 2017) Erigim Tarihi 22.04.2017
2.1.2.6 Rusya’da KOBI tanimi

KOBI tanmiminda Rusya, AB iilkelerindeki tanimi kullanmamakla birlikte kendisine
has olan tanim 2005, 2009, 2015 yillarinda degismistir. 250 den az calisan1 olan ve
yillk satist 2 milyar rubleyi asmayan firmalar Rusya’da KOBI olarak
tanimlanmaktadir (URL-2, 2017).

Tablo 2.4. Rusya’da KOBI tanim:

ISLETME OLCEGI YILLIK iISTIHDAM Yillik Satis Tutar
Mikro <15 120 Milyon Rubleden az
Kiigiik 16-100 800 Milyon Rubleden az
Orta Olgekli 101-250 2 Milyar Rubleden az

Kaynak: (URL-2, 2017)
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2.1.3 KOBI’lerin Tiirkiye Ekonomisindeki Yeri ve Onemi

Uretimde esnekligin éneminin arttigi 1960’11 yillardan sonra, KOBI’lerin 6nemi
giderek artmustir. Pazardaki degisikliklere uyum saglayabilen, biiyiik isletmeleri
tamamlayabilen, tiiketici ihtiyaglarin1 karsilamada esnek bir yapiya sahip ve
teknolojik yeniliklere uyum saglayabilme gibi avantajlarina sahip olan KOBI’ler
giiniimiiz ekonomik sisteminin vazgeg¢ilmez unsurlari olarak goriilmektedir (Demirel

ve Samiloglu, 2001).

KOBI’lerin ekonomiye katkilari, sayisal agidan biiyiikliikleri sebebiyle sayilarinim
arttirilmas;, mevcut KOBI’lerin biiyiimeleri ve gelismeleri icin giiniimiizde
neredeyse tiim iilkelerde KOBI’lere yonelik politikalar bulunmaktadir. KOBI’lere
yonelik olan s6z konusu politikalar ile iilke igerisindeki KOBI vasfini tasiyan
isletmelerin rekabet giiclerini arttiracak faaliyetler kurgulanmakta ve bu amag igin
KOBI’lere yonelik destek ve hizmetler sunulmaktadir. Ulkemizde bu politikalara
iligkin temel dokiiman Kobi Stratejisi ve Eylem Planidir. (KSEP) KOSGEB,
KSEP’in hazirlanmasi, yiiriitiilmesinin ve koordinasyonuyla gorevli olan kamu
kurumudur. KSEP 2015-2018’i birinci dereceden etkileyen temel dokiiman 10.
Kalkinma planidir. 10. Kalkinma planinda KOBI’lere ve girisimcilige yonelik temel
amag “KOBI’lerin rekabet giiclerinin artirilarak ekonomik biiyiimeye katkisinin
yiikseltilmesi” olarak belirtilmistir. Bu sebeple “Oncelikle hizli biliyliyen veya
biliylime potansiyeline sahip girisimler ile {iriin, hizmet ve is modeli a¢ilarindan
yenilikci KOBI’lerin desteklenmesinin énemi vurgulanmistir” (KOBI Stratejisi ve
Eylem Plan1 2015-2018, 2015).

Giiniimiizde iilkemizdeki isletmelerin %99,8’ini KOBI’ler olusturmaktadir. Bu kadar
yiiksek bir orana sahip olan KOBI’ler, istihdam agisindan %73,5 iicretlerin %54,1°lik
tutarini gergeklestirilmektedir. Ayrica KOBI’ler toplam ciro agisindan %62, faktdr
maliyetiyle katma degerin %53,5’lik tutarim1 gerceklestirmektedirler. Ayrica maddi
mallara iliskin briit yatirrmin %55’lik tutar1 KOBI’lerce yapilmaktadir. 2014 yili
verilerine gore Ulkemizdeki KOBI’ler en fazla ticaret sektdriinde faaliyet
gostermekte olup oransal agidan %39,2’si toptan ve perakende ticaret, motorlu kara

tagitlarinin ve motosikletlerin onarimia iligkin nace (Nomenclature of Economic
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Activities (Faaliyet Kodu) koduna sahip isletmelerden olusmaktadir. S6z konusu
nace koduna sahip isletmeler ilgili yilda isttihdamin %26,9’luk kismini, iicret payi
acisindan %23’luk kismini, ciro payr agisindan %49,6’lik kismi, faktér maliyetiyle
katma degerin %26,1°lik kismin1 ve maddi mallara yonelik briit yatirimin %19,4°lik
kismmi  gerceklestirmislerdir. Ulastirma ve depolama faaliyetleri KOBI’lerin
%15,4’likk tutarini, imalat sanayi sektorii ise %12,4’tnli  olusturmaktadir.
Ulkemizdeki Imalat sektdriinde faaliyet gosteren KOBI’lerin %59,7’lik orani diisiik
teknoloji ile faaliyet gostermektedirler. Diisiik teknoloji ile faaliyet gostermelerine
ragmen s6z konusu bu KOBI’ler istihdamin %54’{inii, faktor maliyetiyle katma

degerin %43.4 liik tutarimi gergeklestirmektedirler (URL-22, 2017).

2015 yilinda iilkemizdeki ihracatin %55,1°lik kismi ile ithalatin %37,7°lik kismu
KOBTI’ler tarafindan gerceklestirilmistir. Ihracata iliskin oranmn %17,7’lik kismi
mikro, %20,3’lik kismi kiigiik ve %17,1°lik kismi1 orta 6l¢ekli isletmeler tarafindan
gerceklestirilmistir. Ithalata iliskin oranmin %359,6’lik tutarini ticaret, %33,1°lik
tutarini ise sanayi sektoriinde faaliyet gosteren KOBI’lerce gerceklestirilmistir. Ayni
yil gergeklesen Ar-Ge harcamasmin  %17,7°lik kismi  KOBI’ler tarafindan
gerceklestirilmistir. Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Girisim Istatistikleri 2016
verilerine gére KOBI’ler iilkemizde sektorel agidan en fazla ticaret alaninda faaliyet

gostermistir (URL-23, 2017).
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Sekil 2.1 Temel gostergeler acisindan KOBIler ile biiyiik isletmeler (URL-22, 2017)
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2.2. KOSGEB
2.2.1 KOSGEB Tarihcgesi

1973 yilinda, Birlesmis Milletler Sinai Kalkinma Teskilat1 ile Tiirkiye arasindaki
milletleraras1 antlasma kapsaminda Gaziantep ilinde KUSGEM (Kiigiik Sanayi
Gelistirme Merkezi) kurulmustur. S6z konusu donemdeki Sanayi ve Ticaret
Bakanlig1 biinyesindeki KUSGEM, ortak kolaylik atdlyeleri ile kiigiik 6lgekli sanayi
firmalarina hizmet vermeye baslamistir. 1978 yilinda Bakanlar Kurulu karar ile
“Sinai Egitim Hizmetlerinin Verilmesi” hususunda yapilan milletleraras1 antlagsma
dogrultusunda SEGEM (Smai Egitim ve Gelistirme Merkezi Genel Midiirliigii)
kurulmustur. SEGEM, Universiteden yeni mezun olanlara tecriibbe kazandirmak,
kariyerlerinde iyi bir baslangi¢ icin egitim programlar1 hazirlamak ile sanayi
kuruluglarinin belirli ve 6zel egitim ihtiyaclarini karsilamak i¢in hizmet veren bir
kurulus olmustur. 1983 yilinda Bakanlar Kurulu Karar1 ile KUSGET’in (Kiigiik
Sanayi Gelistirme Teskilati Genel Midiirliigii) Kurulmas: onaylanmis olup 1984
yilinda Resmi Gazetede “Kiicliik Sanayi Yaymm Hizmetlerinin Gelistirilmesi’ne
iliskin Milletleraras1 Antlasma ile faaliyete baslamistir. KUSGET iilkemizdeki
isletmelerde; kalite bilincinin olusturulmasi ve yaygmlastirilmasi, modern
isletmecilik ilkelerinin uygulanmasi, iiretim seviyesinde teknolojinin ylikseltilmesi
ve istthdam kapasitesinin arttirilmasma iliskin hizmetleri gergeklestirmeye
calismistir. SEGEM ve KUSGET verdigi hizmetlerin belirli bir siire ile sinirli olmasi
ve 1llke genelinde yaygin olmamalar1 sebebiyle s6z konusu kuruluslarin
birlestirilerek tilke genelinde siireklilik ve yayginlik kazandirilmas: amaglanmistir.
Bu ama¢ dogrultusunda 20.04.1990 tarih ve 20498 sayili Resmi Gazetede yayinlanan
3624 sayih “Kiigiik ve Orta Olgekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme Idaresi
Bagkanligi Kurulmast Hakkinda Kanun” ile KOSGEB kurumu kurulmustur. Kurulus
amaci dogrultunda sadece imalat sektdriinde faaliyet gdsteren KOBI’lere destek olan
kurum, 2009 yilinda kurulus kanununda yapilan degisiklik ile hedef kitlesini imalat
sektdriindeki KOBI’lerin digindaki KOBI’leri de kapsayacak sekilde genislemesi
saglanmistir. 2009 yilinda Resmi Gazete’de yayimlanan “KOSGEB Tarafindan
Verilecek Hizmetler ve Desteklerden Yararlanacak Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki
Isletmelere Iliskin Sektdrel ve Bolgesel Onceliklerin Belirlenmesi Hakkinda 15431
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sayili Bakanlar Kurulu Karar1” ile desteklenebilecek KOBI’lere iliskin sektorel ve

bolgesel oncelik netlesmistir (KOSGEB 2016-2020 Stratejik Plan, 2015).

3624 sayili kanun kapsaminda KOSGEB’in destekleyecegi sektorleri belirleme
yetkisi Bakanlar Kuruluna aittir. 2009 yilinda yayimlanan Bakanlar Kurulu karar
neticesinde ticaret ve hizmet sektdriinde faaliyet gosteren KOBI’ler de KOSGEB’in
hedef kitlesine eklenmistir (3624 sayili KOSGEB Kurulus Kanunu, 1990);
(KOSGEB Tarafindan Verilecek Hizmetler ve Desteklerden Yararlanacak Kiigiik ve
Orta Biiyiikliikteki Isletmelere Iliskin Sektorel ve Bolgesel Onceliklerin Belirlenmesi
Hakkinda 15431 sayili Bakanlar Kurulu Karari, 2009).

2.2.2 KOSGEDB’in Organizasyon Yapisi

KOSGEB’in organlar1 3624 Sayili KOSGEB kanununda Genel Kurul, Icra

Komitesi ve Baskanlik olarak belirtilmistir.

2.2.2.1. Genel kurul

Genel Kurul Bagbakanin daveti lizerine yilda ikiden az olmamak iizere
toplanir. Sekretaryas1 Bagkanlik¢a yiiriitiilen Genel Kurul, toplant1 yeter sayisi, iiye
sayisinin salt ¢ogu olup, karar yeter sayis1 katilanlarin salt gogunlugudur. Oylamada
esitlik olmas1 durumunda Genel Kurul Bagkaninin oyu c¢ift sayilir. Genel Kurulun
Gorevleri:

“Kalkinma Plan ve Programlar1 dogrultusunda, igletmelerin teknolojik gelismelere
ve serbest rekabet ortamina uyumunu saglamak maksadiyla, isletmelere iligkin gelistirme ve
destekleme kararlariin alinmasi, uygulamalarin planlanmasi ve koordinasyonunun
saglanmasi bakimindan tedbirler almak, diizenleyici direktifler vermek, Baskanligin yillik
faaliyet raporlarini incelemek, yillik calisma programi esaslarini tespit etmek ve Onerilerde
bulunmaktir” (3624 sayili KOSGEB Kurulus Kanunu, 1990).

“Genel Kurul, Bagbakanin veya gorevlendirecegi Devlet Bakaninin bagkanliginda,
Bagbakanin gorevlendirecegi ekonomi ile ilgili Devlet Bakanlarindan biri, Maliye Bakani,
Milli Egitim Bakani, Calisma ve Sosyal Giivenlik Bakani, Sanayi ve Ticaret Bakani, Devlet
Planlama Teskilat1 Miistesari, Hazine Miistesar1, Dis Ticaret Miistesari, Sanayi ve Ticaret
Bakanlig1 Miistesar1, Yiiksek Ogretim Kurulunca kurulus tarihleri itibariyle 2 y1l siirelerle ve
sirayla tayin edilecek Teknik Universite Rektérlerinden biri, Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik
Aragtirma Kurumu Bagkani, Sosyal Giivenlik Kurumu Baskani, Milli Prodiiktivite Merkezi
Genel Sekreteri, Tiirk Standartlar1 Enstitiisii Baskani, Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi
Yonetim  Kurulu  Bagkani, Tirk  Miihendis ve Mimar Odalarn  Birligi
Baskani, Makina Miihendisleri Odas1 Bagkani, Elektrik Miihendisleri Odasi Baskan,
Kimya Miihendisleri Odas1 Baskani, Metalurji Mithendisleri ~ Odas1 ~ Baskani,  Insaat
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Miihendisleri Odas1 Baskani, Mimarlar Odas1 Bagkani, Tiirkiye Esnaf ve Sanatkarlar
Konfederasyonu Bagkani, Tiirkiye Esnaf ve Sanatkarlar Kefalet Kooperatifleri Birlikleri
Merkez Birligi Genel Baskani, Tiirkiye Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler ve Yeminli
Mali Miisavirler Odalar Birligi Yonetim Kurulu Bagkani, Tiirkiye Bankalar Birligi Baskani,
Tirkiye Halk Bankasi Genel Midiirii, Tiirkiye Kalkinma Bankasi Genel Miidiiri,
Basbakanlik¢a uygun goriilecek diger banka genel miidiirleri, Tiirkiye Odalar ve Borsalar
Birligi Genel Kurulunca secilecek sanayi odasi, ticaret odasi ile ticaret ve sanayi odasi
yonetim kurulu bagkanlar1 arasindan en az birer tane olmak iizere toplam 5 ydnetim kurulu
baskam, Organize Sanayi Bolgeleri Ust Kurulusu Baskami, Tiirkiye Esnaf ve Sanatkarlar
Konfederasyonu Genel Kurulunca belirlenecek 2 Birlik Bagkani, Madeni Esya Sanatkarlari
Federasyonu Baskani, Elektrik-Elektronik ve Benzeri Teknisyenleri Esnaf ve Sanatkarlar
Federasyonu Baskani, Agag Isleri Federasyonu Baskani, Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi
Baskani ve Tiirkiye Orta Olgekli Isletmeler Serbest Meslek Mensuplar1 ve Yoneticiler Vakfi
Baskan1 ve Genel Kurul giindemi dikkate alinarak Bagbakan tarafindan belirlenebilecek
diger bakanlar, kamu ve Ozel sektor temsilcilerinden meydana gelir” (5891 sayili
KOSGEB Kurulmas1 Hakkinda Kanunda Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun, 2009).

2.2.2.2 Icra komitesi
fcra komitesi KOSGEB organlari arasinda en yetkili mercidir.

“Icra Komitesi; Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakani’nin baskanliginda, Kalkinma Bakanlig
Miistesari, Hazine Miistesari, Maliye Bakanligi Miistesari, Bilim, Sanayi ve Teknoloji
Bakanlig1 Miistesar1, Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi Yonetim Kurulu Baskani, Tiirkiye
Esnaf ve Sanatkarlar Konfederasyonu Baskani, Genel Kurul’da temsil edilen Teknik
Universite Rektorii, TUBITAK Baskanm ile KOSGEB Baskani’ndan olusmaktadir. icra
Komitesi, Icra Komitesi Bagkani’nin daveti {izerine iiye tam sayisinin yarisindan bir fazlasi
ile en gec iki ayda bir toplanir. Toplantiya katilanlarin salt cogunlugu ile karar alinir. Oylarin
esit olmas1 halinde icra Komitesi Baskani’nin oyu ¢ift sayilir. Icra Komitesi’nin sekretarya
isleri Idare Baskanlig1’nca yiiriitiiliir” (KOSGEB 2016-2020 Stratejik Plan, 2015).

“Icra Komitesinin Gorevleri:

a) Genel Kurulun belirledigi politikalar, amaglar, hedefler ve ilkeler istikametinde
isletmelerin gelistirilmesi ve desteklenmesine iliskin uygulama kararlarii almak ve
yiiritmek

b) Baskanlik¢a hazirlanan biit¢eyi, personel kadrolarini, gegici nitelikteki danigman sayilarini
ve personele ddenecek gilindelik miktarlarini onaylamak

¢) Bu Kanuna gore Basgkanlik¢a hazirlanan, KOSGEB organlarinin ¢alisma usul ve esaslari,
gorev ve yetkileri ile diger YoOnetmelik taslaklarini incelemek ve uygun gorecegi
Yonetmelikleri karara baglayarak bu Kanunun yiiriirliige girdigi tarihten itibaren 6 ay siire
icinde yiiriirlige koymak
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d) Baskanligin ihtiyact olan taginmazlarin edinilmesi, idaresi ve gerektiginde Genel Kurulun
tasvibinden sonra satilmasi hakkinda kararlar vermek” (3624 sayili KOSGEB Kurulusg
Kanunu, 1990).

2.2.2.3. Baskanlik

Kurumun yiiriitme organi olan Baskanlik, tasra teskilatinda bulunan 89 miidiirliik ile
merkez teskilattan olugsmaktadir (www.kosgeb.gov.tr).

“KOSGEB Bagkanliginin gorevleri:
a) Icra Komitesinin aldig1 kararlar1 uygulamak

b) Kiiciik ve orta 6lcekli isletmelerin gelistirilmesi ve desteklenmesi yoniinden, Bagkanligin
amaglart dogrultusunda uygun kalite ve standartlarda iiretimin modern teknolojilerin
uygulanarak, gelismis iiretim metotlartyla saglanmasi i¢in merkez ve enstitiiler seklinde
teskilatlanma ile danigmanlik, yonlendirme, rehberlik, egitim ve denetim hizmetlerinin
yerine getirilmesi hususunda icra Komitesince alinan kararlar1 uygulamak

¢) Merkez ve enstitiilerde gerekli ekipman, atelye ve laboratuvar arag ve gereglerin yurt igi
ve yurt disindan tedariki hususunda Icra Komitesince alinacak kararlar1 uygulamak

d) Mevcut kiiciik ve orta olgekli isletmeleri, kalkinma politikalarina gore rehabilite,
reorganize ve entegre etmek, yeni tesebbiisleri tesvik ve bu entegrasyona ve ihtiyaglara gore
yonlendirmek, yabanci finansman ve teknoloji katkist imkanlarini aragtirmak, tesebbiislere
bu konudaki devlet destek ve katkilarini planlamak

e) Isletmelerin gelistirilmesi, desteklenmesi ve yonlendirilmesi igin gerekli politika ve
stratejileri belirlemek ve uygulamaya yonelik teklifleri hazirlayip Icra Komitesine sunmak

f) Bilim ve teknolojiye dayali yeni fikir ve buluslari gelistirecek isletmelerin kurulmasini,
gelistirilmesini ve desteklenmesini teminen Icra Komitesince karara baglanan faaliyetleri
yerine getirmek, uygulamaya koymak;

g) Isletmelere ekonomik, teknolojik, yonetim alanlarinda, miitesebbislik egitimi gibi
konularda destek saglamak

h) Isletmelerin arastirma ve gelistirme faaliyetleri icin gerekli techizat, malzeme,
laboratuvar, atelye araglar1 ve hammaddeleri uygun gorecegi esaslar dahilinde temin etmek

i) Isletmelerce iiretilen mamullerin ve hizmetlerin pazarlanmasi ve oOzellikle ihracaati
konusunda gerekli diizenleme ve uygulamalara yonelik rehberlik ve destekleme faaliyetlerini
yiiriitmek, konu ile ilgili Icra Komitesince alinan kararlar istikametinde teskilatlanma igin
gerekli girisimlerde bulunmak
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J) Kiiciik ve orta o6lgekli isletmeler ile ilgili Kuruluslar arasinda koordinasyon ile Bagkanliga
bagli teknoloji merkezleri, teknoparklar, ihtisas merkezleri ve enstitiileri, danismanlik
merkezleri, uygulamali teknik egitim merkez ve enstitiileri arasinda koordinasyonu temin
etmek

k) Isletmelerin veya bunlarin olusturdugu kooperatiflerle 5362 sayili Kanuna tabi
derneklerin istedikleri yatirnm projelerini teknik ve ekonomik agidan hazirlamak veya
hazirlatmak yahut bunlar hakkinda goriis bildirmek, finansman ihtiyaci konularinda
danigsmanlik yapmak, sigorta, kefalet ve kredi kuruluslari ile olan iliskilerinde rehberlik
hizmeti vermek

1) Isletmelerin veya bunlarin olusturdugu kooperatiflerle 5362 sayili Kanuna tabi derneklerin
verimliliklerini artirmaya yonelik, kapasitelerini tespit etmek, tam kapasite ile ¢aligmalarini
temin etmek iizere bunlarin {iiretimlerinin ve pazarlama imkanlarinin gelistirilmesinde
yardime1 olacak hizmet birimlerini kurmak, biiyilk 0Olgekli sanayi kuruluslarinin
iretimlerinde kullanacaklart mamiil veya yar1 mamiil mallar1 kii¢iik ve orta 6lgekli sanayi
kesiminden temin edecek, biiyiik kuruluslarin da tiretimlerini kii¢iik ve orta dlgekli sanayi
kesiminin ihtiyacim1 karsilayacak sekilde diizenlemelerini gerceklestirecek sistemi
yerlestirmek, kiiciik ve orta 6lgekli sanayi kesimi i¢in ihracat imkani yaratmak

m) Isletmelerin ihtiya¢ duyacag: egitim konularini tespit etmek ve bu konularda uygulamaya
yonelik egitimi gerceklestirmek;

n) Kiiciik ve orta olgekli isletmeler ile ilgili ¢aligma yapan {iniversiteler, bilimsel ve teknik
arastirma yapan kuruluslar, caligmalar1 kiigiik ve orta Olgekli igletmelerin galigmalarini
etkileyen diger kurum ve kuruluslar ile isbirligi yaparak diger iilkelerdeki benzeri ¢aligmalari
yapan kuruluslarla uluslararasi organizasyonlarin faaliyetlerini de izleyerek kiiciik ve orta
Olcekli isletmeler konusunda teknik ve bilimsel aragtirmalar yapmak, bu isletmelerin
ihtiyacim karsilayacak, ilgili kuruluslara yardimer olacak her tiirlii bilgiyi ihtiva eden bilgi
islem sistemini olusturmak ve hizmete sunmak

o) Kiiciik Sanayi Siteleri ve Organize Sanayi Bolgelerinde yer alan isletmelerin
rehabilitasyonu ve ortak yararlarina yonelik hizmetler vermek

p) Hizmetin gerektirdigi tasinmaz mallar1 edinmek

r) Baskanlikta istihdam edilecek personelin gérev ve kadrolarini, alacaklari ticrete ait esaslart
ve yonetmelikleri Icra Komitesine teklif etmek

s) Kiiciik ve orta Olcekli isletmeler konusunda gerek iiretim gerekse arastirma, gelistirme
konularinda basarili ¢alismalar1 olan kisi ve kuruluslari tesvik etmek, odiillendirmek, bu
basaril1 ¢alismalarin uygulanmasi konusunda yardimei olmak

t) Kiiciik ve orta olgekli isletmelere hizmet vermek amaciyla yerli ve yabanci sermayeli
sirketler kurmak, istirak etmek ve gerektiginde bu isletmelere katki saglayacak kaynaklar
temin etmek, yurt iginden veya yurt disindan kaynak saglamak

u) Kigtik ve orta dlgekli isletmelerin gelismesine engel teskil eden konulardaki uygulama
aksakliklarinin ilgili kurum ve kuruluslar nezdinde ¢oziimlenmesini temin etmek.
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v) Isletmelerin ve girisimcilerin yatirim, iiretim, ihracat, istihdam, teknoloji gelistirme,
pazarlama ve diger konularda ihtiya¢ duyduklar iiriin ve hizmetleri temin edebilmeleri ile
sermaye piyasalarina agilabilmeleri icin gerekli geri 6demeli veya geri 6demesiz destekleri
saglamak

y) Isletmelerin ve girisimcilerin kamu bankalari, 6zel bankalar ve katilim bankalari ile diger
finans kuruluslarindan uygun kosullarda nakdi veya gayri nakdi kredi temin edebilmeleri i¢in
faiz, komisyon ve diger masraflarina geri 6demeli veya geri ddemesiz destekler saglamak”
(3624 sayili KOSGEB Kurulus Kanunu, 1990).

2.2.3 KOSGEB Biitgesi

KOSGEB kamu tiizel kisiligine sahip 6zel biitgeli bir kamu kurumudur. Biinyesinde
bulunan laboratuarlar ile vermis oldugu hizmetler karsiliginda ayrica gelir elde

etmektedir (www.kosgeb.gov.tr).

“KOSGEB Biitgesini olusturan kalemler:
a) Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 biit¢esine konulacak 6denekler

b) 233 sayili Kamu iktisadi Tesebbiisleri Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnameye tabi
tesekkiil, miiessese ve bagli ortakliklarin yillik ve kurumlar vergisi matrahina esas karlarmin
binde 1’1 nispetinde 6deyecekleri aidatlar

¢) Sermayesinin yizde 50’sinden fazlasi kamu kurum ve kuruluslarma ait bankalarin
kurumlar vergisine matrah olan yillik kérlarinin yiizde 2’si nispetinde 6deyecekleri aidatlar

d) Tirkiye Esnaf ve Sanatkarlar Konfederasyonunun yillik gelirinin yiizde 2’si nispetinde
Odeyecegi aidat

e) Tirkiye Ticaret, Sanayi, Deniz Ticaret Odalar1 ve Ticaret Borsalar1 Birliginin yillik
gelirinin yiizde 2’si nispetinde 6deyecegi aidat

f) Baskanlik tarafindan verilecek hizmetler karsiliginda alinacak iicretler

g) Organize sanayi bolgeleri miitesebbis heyetlerince yapilan arsa satig hasilatlarinin yiizde
1’1 oraninda ayrilacak pay

h) Dis kaynaklardan saglanan krediler

i)Baskanliga yapilacak bagis ve yardimlar ile Bagkanligin sahip oldugu mal ve haklardan
kaynaklanan sair gelirler (3624 sayili KOSGEB Kurulus Kanunu, 1990).
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2016 yilinda Mevzuat geregi KOSGEB’e aidat Odemesi gereken 326
kurum/kurulustan; 296 OSB (Organize Sanayi Bolgesi), 3 Kamu Bankas1, 25 KIT
(Kamu Iktisadi Tesebbiisii), TOBB, TESK elde edilen gelir tutar1 43.435.951 TL’dir.
S6z konusu gelir icerisindeki en yiiksek pay kamu bankalarinca 6denen 27.900.000
TL’lik tutardir. 2016 yili biitge kanununda KOSGEB’e tahsis edilen 6denek tutari
1.236.898.000 TL dir. Ayn1 yil icerisindeki biitcede yapilan degisiklik ile s6z konusu
tutar 1.273.561.512 TL’ye ulagmistir. 2016 yil1 sonu itibariyle bahsi gegen ddenegin
%62’lik tutar1 olan 789.686.469 TL’lik ddenegin kullanilmasi gerceklestirilmistir.
S6z konusu ddenegin %32’si cari giderlerden olusmaktadir. Kalan tutarin %61°lik
kismi geri 6demesiz destek, %7’°lik kismi geri 6demeli destek olmak iizere toplam
biitcenin %68’lik tutar1 olan 540.638.676 TL KOSGEB’in geri 6demeli ve geri
O0demesiz destek 0demelerini olusturmaktadir (KOSGEB 2016 Yili Faaliyet Raporu,
2017).

Milyon TL.

Gerceklesme (Milyon TL)
Destek Bmce~ (Milyon TL)

1000
800
600
0112012 013

2006 2007 2008 2009 2010 201 014 2015 | 2016
W Destek Bitcest (Milyon TL) 143 19 227 37 M8 36 422 39 316 432 991
B Gergeklesme (MilyonTL) 36 193 226 174 186 M8 404 M9 M§ 356

B Destek Bitgesi (Miyon TL) 1 Gergeklesme (Milyon TL)

Sekil 2.2 KOSGEB’in 2006-2016 yillar1 arasinda cari giderler harig biitgeleri ve
gergeklesmeleri (Milyon TL) (KOSGEB 2016 yil1 faaliyet raporu, 2017)
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#~32  Kredi Faiz Destedi

Geri Odemesiz Destek

‘zs

2014

431

B Geri Ocemeli Destek
2015

2016

mGeri Odemeli Destek  w Geri Odemesiz Destek  mKredi Faiz Destegi

Sekil 2.3 2014-2016 Dénemi KOSGEB destek biitcesi gergeklesmeleri (Milyon TL)
(KOSGEB 2016 y1l1 faaliyet raporu, 2017)

2.2.4 KOSGEB Destekleri

KOSGEB kurulusundan giiniimiize kadar gegen siirede destek programlar1 agisindan
dinamik bir siire¢ gegirmistir. Kurumun misyon-vizyonu, kalkinma planlar1 ve
hiikiimet programlar1 ile KOBI’lerin ihtiyaglar1 dogrultusunda siirekli degisen destek
programlar1 bulunmaktadir. Ayrica mevcut destek programlari da giiniin ihtiyaglarina
gore siirekli degisen bir mevzuat yapisma sahiptir. Kurumun ilk yillarinda KOBI’lere
yol gosteren egiten bir yapida olan KOSGEB, ilerleyen donemlerde isletmelerin
yatirim ihtiyaglarina kredi faiz destegi ile finansal destek saglayan bir kurum haline
gelmistir. Giiniimiizde ise kurum kredi faiz desteginden ziyade KOBI’lere daha ¢ok
hibe destekleri veren bir yapida bulunmaktadir. Yeni kurulan isletmelere verilen
girisimcilik destegi ve mevcut firmalara proje bazli destekler vererek isletmelerde
proje kiiltiiriiniin gelismesine katki saglayan KOSGEB ayrica KOBI’lerde AR-GE
(Arastirma-Gelistirme) faaliyetlerine sagladig: destek ile KOBI’lerde katma degerin
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arttirllmas1 acisindan Onemli destekler saglamaktadir. Gilinlimiizde KOSGEB
destekleri genel olarak proje bazli destekler ve proje bazli olmayan destekler olarak
iki kisma ayrilabilir. Markalasma ve Kurumsallagsma bir siire¢ olmasi sebebiyle
KOSGEB Desteklerinin etkisin arastirildigt bu tezde KOSGEB’in destek
programlarinin tamami genel hatlar1 ile aciklanacaktir. Daha sonra destekler
programlarindan yola ¢ikilarak tezin arastirma kisminda hangi destek programlarinin

incelemeye konu olacagi belirlenecektir.

fcra Komitesinin onay1 ile vyiiriirliige giren KOSGEB Destek Programlari,
degistirilme ya da kaldirilma siiregleri de icra Komitesi karara baghdir. KOSGEB
Bagkanliginca Destek Programlarinin Uygulama Esaslari belirlenir (27612 sayili
KOSGEB Destek Programlar1 Yonetmeligi, 2010).

81 ilde tasra teskilati olan KOSGEB, destek programlarindaki destek tutarlarinin {ist
limitleri tiim illerde aynidir. Ancak bolgeler arasinda destek oranlarinda farkliliklar
bulunmaktadir. S6z konusu farklilik ilin bulundugu bolgeye gore belirlenmektedir.
2012 yilindaki Bakanlar Kurulu Karar ile 81 il 6 farkli bolgeye ayrilmis olup,
yatirnmlardaki devlet tesvikleri bu tabloda belirtilen ilin bulundugu bolgeye gore
belirlenmektedir (19.06.2012 tarih ve 3305 sayili Yatirimlarda Devlet Yardimlari
Hakkinda Bakanlar Kurulu Karari, 2012).

2012 yilindaki Bakanlar Kurulu Kararina gore iller ve bolgeler su sekilde
belirlenmistir:
“l1. Bolge: Ankara, Antalya, Bursa, Eskisehir, [stanbul, Izmir, Kocaeli, Mugla

2.Bolge: Adana, Aydm, Bolu, Canakkale (Bozcaada ve Gokgeada Ilgeleri Hari¢) Denizli,
Edirne, Isparta, Kayseri, Kirklareli, Konya, Sakarya, Tekirdag, Yalova

3.Bolge: Balikesir, Bilecik, Burdur, Gaziantep, Karabiik, Karaman, Manisa, Mersin, Samsun,
Trabzon, Usak, Zonguldak

4.Bolge: Afyonkarahisar, Amasya, Artvin, Bartin, Corum, Diizce, Elaz1g, Erzincan, Hatay,
Kastamonu, Kirikkale, Kirsehir, Kiitahya, Malatya, Nevsehir, Rize, Sivas

5.Bolge: Adiyaman, Aksaray, Bayburt, Cankiri, Erzurum, Giresun, Giimiighane,
Kahramanmaras, Kilis, Nigde, Ordu, Osmaniye, Sinop, Tokat, Tunceli, Yozgat
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6.Bolge: Agri, Ardahan, Batman, Bing6l, Bitlis, Diyarbakir, Hakkari, Igdir, Kars, Mardin,
Mus, Siirt, Sanlurfa, Sirnak, Van, Bozcaada ve Gokgeada Ilgeleri” (URL-17, 2017).

Dinamik bir yapida olan KOSGEB destekleri gliniimiiz itibariyle asagidaki gibidir.

-““TEKNOPAZAR - Teknolojik Uriin Tanitim ve Pazarlama Destek Programm
-AR-GE, Inovasyon ve Endiistriyel Uygulama Destek Programi

-KOBIGEL - KOBI Gelisim Destek Programi

-Girigimcilik Destek Programi

-Genel Destek Programi

-Is Birligi Gii¢ Birligi Destek Programi

-Tematik Proje Destek Programi

-KOBI Proje Destek Programi

-Uluslararas1 Kulugka Merkezi ve Hizlandiric1 Destek Programi

-KOSGEB Laboratuvar Hizmetleri

-Kredi Faiz Destegi

-Gelisen Isletmeler Piyasas1 KOBI Destek Programi” (Www.kosgeb.gov.tr).

2.2.4.1. Teknopazar - teknolojik ériin tanitim ve pazarlama destek program:

Bu destek programina; kamu kaynaklart ile AR-GE tasarim ve yenilik projeleri
basar1 ile tamamlanan ve proje sonucu prototip iirliniin sahibi olan yada sézlesme
dogrultusunda hak sahibince devredilen iiriine sahip isletmeler, patent belgesine
sahip olanlar ile ilgili bakanlikca verilen “Teknolojik Uriin Deneyim Belgesine”
sahip olan isletmeler bagvurabilir. Bu destek programinin amaci yukarida bahsedilen
sartlar1 tagiyan isletmelerin, teknolojik {iriinlerinin yurt i¢i ve yurt disindaki tanitim
giderlerinin desteklenmesidir. Bu programda isletmelere saglanan destek orani %100
olup alinabilecek en yiiksek destek miktar1 150 000 TL’dir. S6z konusu tutarm 100
000 TL’lik tutart yurt disindaki pazarlama giderleri i¢in olup yurt i¢cindeki pazarlama
faaliyetleri icin ise destek tutar1 50 000 TL’dir (Teknopazar Destek Programi
Uygulama Esaslari, 2017).

2.2.4.2. AR-GE, inovasyon ve endiistriyel uygulama destek programi

Iki boliimden olusan bu destek programinda, ilk boliimde AR-GE projesi olan
girisimei ya da KOBI’lerin desteklendigi prototip siireci tamamlanana kadar olan
donemdeki belirlenen gider kalemleri desteklenmektedir. ikinci bdliim olan

Endiistriyel Uygulama kisminda ise kamu kaynaklar ile desteklen ve basari ile
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tamamlanan AR-GE projeleri, Doktora ¢alismasi sonucunda ortaya ¢ikan projeler ile
Patent belgesi ile korunan prototip asamasi tamamlanan fikir ya da buluslar igin
basvuruda bulunabilinir. Endiistriyel Uygulama desteginde desteklenen gider
kalemleri nihai {riinlin seri iiretimi i¢in belirlenen giderlerdir. Destek orani tiim
bolgelerde %75 olarak belirlenmis olmakla birlikte yerli mali belgesine sahip olan
makine techizatlarda destek oranina ilave %15 artinm yapilmaktadir (Ar-Ge

Inovasyon ve Endiistriyel Uygulama Destek Programi Uygulama Esaslar1, 2017).
2.2.4.3. KOBIGEL- KOBI gelisim destek programi

Proje esasli bir destek programi olan KOBIGEL igin proje teklif ¢agris1 Baskanlik
tarafindan hazirlanir. Proje teklif cagrisinda destek limiti, unsurlari, oranlari ile
biitgesi belirtilir. Ayrica teklif c¢agrisinda proje degerlendirme kriterleri de
belirtilmektedir. ~ Proje  bagvurulari  olusturulacak  kurullar  vasitasiyla
degerlendirilmektedir. Proje siiresi minimum 6 ay maksimum 36 ay olabilmekle
birlikte kurul karar1 ile 6 ay ek siire verilebilmektedir. Vergi, sosyal giivenlik
primleri tasinmaz alimi, ingaat, her tiirlii tasit gideri ile projede gorev almayan
personel giderleri desteklenmemektedir. KOBIGEL Destek programi kapsaminda
300 000 TL hibe, teminat mektubu karsiliginda 700 000 TL faizsiz kredi olmak tizere
maksimum 1 000 000 TL destek tutart belirlenmistir. Programin destek orani her
cagr1 doneminde ayrica belirtilebilmekle beraber genel olarak ilk iki bolgede %60,
diger bolgelerde %80 olarak uygulanmaktadir. Proje kapsaminda satin alinan makine
techizatin yerli olmasi durumunda destek oranina %15 artirnm uygulanmaktadir

(KOBI Gelisim Destek Programi Uygulama Esaslari, 2017).
2.2.4.4 Girisimcilik destek programi

Kendi isini kurmak isteyen girisimcilerin, protokol imzalanan {iniversitelerde
girisimcilik dersini basari ile tamamlayarak girisimcilik sertifikasin1 alan ya da 32
saatlik uygulamali girisimcilik egitimini tamamlayarak sertifika alan girisimcilerin
hazirladiklar1 is plan1 ile desteklenmelerini esas alan bir destek programidir.
KOSGEB Midiirliiklerinde olusturulan kurullarca degerlendirilen is planlar
dogrultusunda girisimcilere 50 000 TL’ye kadar hibe, 100 000 TL’ye kadar teminat
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mektubu karsilifinda faizsiz kredi olarak destek verilebilmektedir. Destek orani ilk
iki Bolgede %60, diger bolgelerde %70 olarak belirlenmistir. Gaziler, bayan
girisimciler, engelliler ve birinci derecede sehit yakinlarinda destek orani %20

arttirtlir (Girisimcilik Destek Programi Uygulama Esaslari, 2017).
2.2.4.5 Genel destek programi

Proje bazli olmayan, bdylelikle proje hazirlayamayacak kapasitedeki KOBI’lerin
KOSGEB desteklerinden faydalanabilmeleri i¢in hazirlanmis bir destek programidir.
Destek orani 1. Bolgede %50, 5. ve 6. Bolgede %70 diger bolgelerde %60, olarak
belirlenmistir. S6z konusu destek oranlarinin istisnalart TSE (Tiirk Standartlar
Enstitiisii) ve TPE (Tiirk Patent Enstitiisii) den alman belgeler ile KOBI ve
Girigsimcilik Odiilii finalistlerinin kazandigi yurt dis1 is gezisi desteginde %100
olarak uygulanmaktadir (Genel Destek Programi Uygulama Esaslari, 2016).

Genel destek programindaki destek kalemleri:

“Yurt I¢i Fuar Destegi, Yurt Dis1 Is Gezisi Destegi, Tamtim Destegi, Eslestirme Destegi,
Nitelikli Eleman Istihdam Destegi, Damsmanlik Destegi, Egitim Destegi, Enerji Verimliligi
Destegi, Tasarim Destegi, Smai Miilkiyet Haklar1 Destegi, Belgelendirme Destegi, Test,
Analiz ve Kalibrasyon Destegi, Bagimsiz Denetim Destegi, Goniillii Uzmanlik Destegi,
Lojistik Destegi” (Genel Destek Programi, 2016).

2.2.4.6 Iy birligi gii¢ birligi destek programi

Isletmelere 6zgii sorunlar icin birden cok isletmeye birlikte ¢dziimler getirmeyi
amaglayan bir destek programidir. Orta ve yliksek teknolojide imalata yonelik
yapilan isbirliklerinde en az 3 diger isbirliklerinde ise en az 5 igletmenin bir arada
basvurmasi1 gerekmektedir. Kurulacak is birliklerinde; isletmelerin sorunlarina
birlikte ¢oziim bulmak amagli ortaklik i¢inde sunacaklari tedarik, imalat, hizmet
sunumu, pazarlama, laboratuar ve ortak tasarim konularindaki projeler
desteklenmektedir. Destekten faydalanmak i¢in sunulan projenin kabuliinden sonra
yeni bir tiizel kisiligi olan isletme kurulmasi gerekmektedir. Kurulacak olan bu

isletmenin ortaklik yapist olusturulurken 3 farkli model ortaklik yapisi
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olusturulabilmektedir. ilk modelde ortak olan isletmeler hukuki varliklarmi
sirdirmeye  devam  ederek, yeni kurulan isletmeye ortak olarak
gerceklestirmektedirler. Tkinci modelde ortaklardan bir kism1 ya da tamami kendini
feshederek yeni kurulan isletmeye ortak olabilmektedir. Ugiincii modelde ise
ortaklardan bir kismi kendini feshederek ortaklardan birinin biinyesine katilarak
ortaklik kurulabilmektedir. Yeni kurulacak isletmenin mutlaka limited ya da anonim
sirket olmas1 gerekmektedir. Yeni kurulacak sirkette, orta ve yiiksek teknoloji is
birliklerinde %40, diger is birliklerinde ise %30 hisse orani bir firmanin sahip
olabilecegi maksimum hisse oranidir. Proje siiresi minimum 6, maksimum 24 ay
olabilmekle birlikte projeyi degerlendiren kurul karariyla proje siiresine %50 ek stire
verilebilmektedir. Proje destek orani 5. ve 6. Bolgelerde %70, 1. Bolgede %50 diger
bolgelerde %60 olarak uygulanmaktadir (Isbirligi - Giigbirligi Destek Programi
Uygulama Esaslar1, 2016).

2.2.4.7 Tematik proje destek programi

KOBI’lerin belirlenen tematik alanlarda sektdrel ve bolgesel ihtiyaglar icin proje
bazli bir destek programidir. KOSGEB’in diger destek programlarindan farkli olarak
bu destek programma KOBI’lerin haricinde KOBI’lere yonelik kurulmus olan
Meslek Kuruluslart da bagvurabilmektedir. Tematik destek programi meslek
kuruluslarinin basvurabilecegi meslek kurulusu proje destek programi ile KOBI’lerin
bagvurabilecegi ¢agri esasli tematik program olmak tizere iki tiir programdan
olugsmaktadir. Proje koordinasyon midiirliigti tarafindan tematik alanlar belirlenir ve
KOSGEB Bagkani olurundan sonra icra komitesince onaylanir. Destek orani ilk iki
bolgede %50 digerlerinde %60 olarak uygulanmaktadir. Bu destek programi
kapsaminda 150 000 TL’ye kadar geri 6demesiz destek verilebilmektedir (Tematik
Destek Programi1 Uygulama Esaslari, 2014).

2.2.4.8 KOBI proje destek programi

Bu destek programinda KOBI’lerin kendilerine has sorunlarmin ¢oziimiine yonelik
olarak hazirlayacaklari projelere destek verilmesini 6ngdrmektedir. 2015 yili sonuna

kadar mevzuatta belirtilen konularina iliskin projeler desteklenmekteyken,
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08/10/2015 tarih ve 10698 sayili olur ile mevzuatta yapilan degisiklik ile destek
programi yilin 12 ay1 proje kabuliine imkan tanimak yerine, yeni mevzuatta ¢agri
esasli bir slirece gecilmistir. Yeni mevzuat ile proje konular1 her ¢agrida degismekte
ve sadece ¢agrida belirtilen konulardaki projeler desteklenmektedir.  Proje
kapsaminda desteklenecek giderler her cagrida belirtilmekle birlikte, proje destek
biitcesi hesaplanirken; yazilim, hizmet alim1 ve personel giderlerinin herbiri toplam
proje destek tutarinin %40 oranin1 gegememektedir. Ayrica diger bir biitce kalemi
olan makine-teghizat, hammadde, malzeme gider gruplari i¢in s6z konusu oran %10
olarak smirlandirilmistir. 3 yil olarak belirlenen program siiresinde verilecek destek
tutar1 en fazla 150 000 TL’dir. Destek orani birinci ve ikinci isletmeler projeleri
basarili ile tamamlanmas1 durumunda program siiresi igerisinde tekrar kalan destek
iist limiti kadar tutar i¢in proje bagvurusunda bulunabilir.  Destek orani ilk iki
bolgede %50 digerlerinde %60 olarak uygulanmaktadir. Proje sliresi minimum 6 ay
maksimum 24 ay olmak {izere kurul karari ile proje siiresinin %50 tutar1 kadar ek

siire verilebilmektedir (KOBI Proje Destek Programi Uygulama Esaslari, 2015).

2.2.4.9 Uluslararasi kulucka merkezi ve hizlandirict destek programi

AR-Ge faaliyetleri sonucunda iilkemizde ortaya ¢ikan teknolojik iirtinlerin
thracatinin arttirilmasi, uluslararasi pazarda yer alabilmesi i¢in uluslararasi kulugka
merkezi kurulmasi ve isletmelerin hizlandirma programimna katilmasinin
desteklenmesini saglayan bir destek programidir. S6z konusu program iki boliimden
olusmaktadir. Ik boliim uluslararast kulugka merkezi kurma programidir. Ikinci
bolim de uluslararast hizlandirici1 programdir. Programin ilk bolimi olan
Uluslararas1 kulugka merkezi kurma programina {iniversiteler, {iniversitelerin
istirakleri, teknoloji gelistirme bolgesi yonetici sirketleri tek basina ya da
konsorsiyum olarak bagvuruda bulunmalar1 durumunda faydalanabilir. S6z konusu
destek programinda uluslararast kulugka merkezinin isletilmesi ig¢in, yurtiginde
kurulacak olan isletici kurulusa 6denmek {iizere, yurtdisindaki isletici kurulusca
yapilacak kurulus ve donanim ile operasyonel giderler i¢in destek verilmektedir.
Destek programu siiresi 5 y1l olup saglanacak destek tutari toplami 3 750 000$, yillik
yararlanilacak en yiiksek destek miktari 750 000$ olup destek orani ilk iki yil igin
%80, diger yillarda %60 olarak uygulanmaktadir. Diger alt destek programi olan
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Uluslararas1 hizlandirict programmda KOBI’lerin uluslararasi pazarlara girebilmesi
icin uluslararasi hizlandirict programina bireysel ya da bir organizasyon kapsaminda
katilimina destek verilmektedir. Program siiresi 3 yil olup bu siire icerisinde
isletmeye Odenecek destek tist limiti 60 000$ olup isletmelerin her katilimi igin
destek tutart 15 000$’dir. Destek oran1 %80 olarak uygulanmaktadir (Uluslararasi
Kulugka Merkezi ve Hizlandiric1 Destek Programi Uygulama Esaslari, 2017).

2.2.4.10 KOSGEB laboratuvar hizmetleri

Teknik destek vererek iilkemizde ¢ok sayida iiriinlin {iretilmesi, uluslararasi
firmalarla rekabetin saglanmasi ve isletmelerin {iriin kalitesinin arttiritlmasi igin
toplamda 9 ilde 11 adet KOSGEB Miidiirliikleri biinyesinde laboratuarlar
kurulmugtur. Laboratuvarlarin bulundugu Miidiirliikler: “Adana Miidiirliigii, Ankara
Ostim Miidiirliigli, Ankara Sincan Miidirliigli, Bursa Midiirligii, Eskisehir
Miidiirliigii, Gaziantep Miidiirliigii, Istanbul Anadolu Yakas1 Miidiirliigii, Istanbul
Ikitelli Midiirliigii, Izmir Kuzey Midiirligii, Konya Miidiirliigii, Samsun
Miidiirliigiidiir.” S6z konusu laboratuvarlar KOSGEB Miidiirliiklerinde KOBI’lere
destek vermektedir (URL-10, 2017).

KOSGEB Laboratuvar hizmetlerinin iiriin ve malzemelere yonelik; test, analiz,
muayene, Ol¢giim, inceleme, goriintiileme, tayin, degerlendirme ve gozetim gibi
laboratuar hizmetlerini kapsamaktadir. Diger destek programlarinin aksine bu destek
programimda KOBI’lere hibe olarak harcanan tutarmn bir kisminin geri 6denmesi,
teminat mektubu karsihiginda faizsiz kredi ya da kredi faiz destegi seklinde destek
verilmemektedir. Saglanan destek laboratuar hizmetlerine iliskin belirlenen iicretin
%50’sinin KOBI’lerce 6denmesi seklinde saglanmaktadir (Laboratuvar Hizmetleri

Uygulama Esaslari, 2017).

2.2.4.11 Kredi faiz destegi

2008 yilina kadar Bakanlar Kurulu karariyla saglanan ve 2003 yilinda baslayan
finansal destekler yalnizca ti¢ kamu bankasi tarafindan verilmekteydi. Ancak 2008
y1l1 sonrasinda s6z konusu destek iilkemizde faaliyet gosteren katilim bankalari, 6zel

bankalar ve kamu bankalar ile yapilan protokoller kapsaminda KOBI’lerin istihdam
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yaratma, diger iilkelerle rekabet etmeleri, liretim kalite ve standartlarini arttirmalar
ve finansman sorunlarinin ¢6ziimii i¢in kullanacaklar1 kredinin kar payi, faiz,
komisyon ve benzeri giderlerin program kapsaminda kismen ya da tamamen
karsilanmasi seklide saglanmaktadir (URL-9, 2017).

Ik olarak 2004 tarihli Bakanlar Kurulu Karari ile belirlenen kredi faiz destegi, ilk
¢ikiginda isletme basina maksimum kredi tutar1 100 000$ veya TL cinsinden karsiligi
olarak belirlenmisti. Ayrica ilk ¢ikan bakanlar kurulu kararinda kredi vadesi 24 ay
olarak belirlenmistir (7131 sayili kiicik ve orta Ol¢ekli sanayi isletmelerinin
gelistirilmesi ve desteklenmesi amaciyla KOSGEB tarafindan uygun kosullarda

finansal destek saglanmasi hakkinda bakanlar kurulu karari, 2004).

2008/13524 sayili Bakanlar Kurulu Kararinda; fhracat kredilerinin faizi, isletme
sermayesi ve yatirim i¢in KOSGEB Kredi Faiz destegi destek miktar1 en fazla
isletme basina 300 000 TL’yi gegmeyecek sekilde degistirilmistir. Yapilan degisiklik
kredi tutarimi degil, Program siiresince isletmenin alacagi faiz desteginin iist limitini
belirlemektedir. Yapilan degisiklik ile ayn1 zamanda kredinin vadesi 24 aydan 48 aya
cikartilmigtir. Kredi faiz desteginde, faiz tutarmmin tamaminin desteklenmemesi
durumunda ise KOBI’lere verilecek kredinin faiz orani, cari faiz oranmm altinda
KOBI’lerin lehine olacak sekilde yerli ve yabanci bankalar ile yapilacak protokol
kapsaminda belirlenmesi kararlastiriimistir (13524 sayili kiiciik ve orta dlgekli sanayi
isletmelerinin gelistirilmesi ve desteklenmesi amaciyla KOSGEB tarafindan uygun
kosullarda finansal destek saglanmasi hakkinda kararda degisiklik yapilmasina dair

karar bakanlar kurulu karari, 2008).
2.2.4.12 Geligen isletmeler piyasasi KOBI destek prograni

KOSGEB tarafindan saglanan bu programinda isletmelerin hisselerinin Gelisen
Isletmeler Piyasasinda islem gdrmek igin halka arz siirecinde; araci kurulusa
ddenecek aracilik komisyon iicreti, merkezi kayit kurulusu masrafi, borsa Istanbul
listesine kabul iicreti, sermaye piyasasi kurulu kurul kaydina alma ticreti, bagimsiz
denetim hizmeti bedeli ve piyasa danismani danigsmanlik hizmet bedeline iliskin

giderlerin bir kisminin tamamini, bir kisminin da %75 tutarinin KOSGEB tarafindan
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hibe edilmesi seklindedir. Bu program kapsaminda isletmelerin alabilecegi

maksimum destek miktar1 100 000 TL’dir (URL-8, 2017).

2.2.5 KOSGEB Desteklerinin Tez A¢isindan Degerlendirilmesi

KOBI’lerde markalasma ve Kkurumsallasma siireclerinde KOSGEB desteklerinin
roliiniin arastirilacagi bu tezde yukarida yer alan destek programlari incelendiginde,
markalagmanin ve kurumsallagsmanin bir silire¢ olmasi sebebiyle proje bazli destek
programlarinin aragtirilmasinin daha uygun oldugu diisiinilmiistiir. Girigimcilik
destek programi yeni isyeri acan girisimcilerin desteklenmesini konu almasi
sebebiyle tezin analiz kismina eklenmemistir. Teknopazar — teknolojik {iriin tanitim
ve pazarlama destek programi yeni bir program olup 2011-2016 yillart arasinda
faydalanan isletme bulunmamaktadir. Bu sebeple analiz kismina eklenmemistir. Ar-
Ge inovasyon ve endiistriyel uygulama destek programi proje bazli olmasina ragmen
hem yeterli sayida faydalanan KOBI olmamasi hem de siire¢ inovasyonunun da
desteklenmesi bdylelikle proje sonucunda ticarilestirilemeyen {irlinlerin ortaya
cikmasi sebebiyle analiz kismina eklenmemistir. Genel destek programi proje bazli
bir destek programi olmamasi ve cogunlukla proje yazma kapasitesi olmayan
KOBI’lerce faydalanildig: diisiiniildiigiinde tezin analiz kismina eklenmemesinin
daha saglikli oldugu diisiiniilmiistiir. Isbirligi giicbirligi destek programi proje bazl
olmasina ragmen yeterli sayida faydalanan KOBI olmamasi sebebiyle tezin analiz
kismina eklenmemistir. Proje bazli olmasina ragmen bolgede yeterli sayida KOBI
tarafindan faydalanilmamasi ve isletmelerden daha ziyade meslek kuruluslarinca
yararlanilan tematik proje destek programi tez arastirmasinda kapsam disinda
tutulmustur. Uluslararasi kulucka merkezi ve hizlandirict destek programi yeni bir
program olup 2011-2016 yillar1 arasinda faydalanan isletme bulunmamaktadir. Bu
sebeple tez arastirmasinda kapsam disinda tutulacaktir. Gelisen isletmeler piyasasi
KOBI destek programindan bolgede faydalanan yeterli sayida KOBI bulunmamasi
sebebiyle tez arastirmasinda kapsam disinda tutulacaktir. Bolgedeki KOSGEB
mudirliiklerinde laboratuar bulunmamasi sebebiyle laboratuar hizmetleri kapsam
disinda tutulacaktir. Kredi faiz destegi proje bazli olmayip 2011-2016 yillar1 arasinda
kredi faiz destek programi iilke ¢apinda verilmemis olup sadece dogal afete ugrayan

KOBI’ler tarafindan yararlanilmistir. Ulke genelinde uygulanmamasi sebebiyle
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kapsam disinda tutulmustur. Proje bazli destekler agisindan degerlendirme
yapildiginda KOBI proje destek programi ile KOBIGEL destek programindan
yararlanan KOBI’lere yénelik kantitatif bir arastirma yapilmasimin tez konusu ve
analiz agisindan en saglikli sonucu verecegi diisiiniilmiistiir. Her iki destek
programinda desteklenen proje konulart markalasma ve kurumsallagsma siirecleri
acisindan en uygun gider kalemlerini kapsamaktadir. 2015 ve 2016 yillarinda KOBI
Proje destek programinin ¢agri basligi markalasma ve kurumsallasma olup bu
donemde KOBI’lere sadece KOBI proje destek programi ile iilke genelinde
100.000.000 TL kaynak saglanmistir. KOBIGEL destek programi farkli sektdrler
icin cagriya cikilmig ve cagri konulari arasinda markalagsma ve kurumsallagsma
konular1 yer almaktadir. Ayrica diger ¢agr1 konular incelendiginde desteklenecek
proje giderlerinin, markalasma ve kurumsallasma siirecinde KOBI’lerce yapilmasi

gereken harcama kalemleri ile ilgili oldugu goriilmektedir.
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2.3. Bolge Kavram ve TR71 Bolgesi

2.3.1 Bolge Kavramm

Bolge kavramina iliskin ¢ok ¢esitli tanimlar bulunmaktadir. Tiirk Dil Kurumuna gore
Bolge: “Simirlar1 idari, ekonomik birlige, toprak, iklim ve bitki &zelliklerinin
benzerligine veya lizerinde yasayan insanlarin ayni soydan gelmis olmalarina gore

belirlenen toprak pargasi” olarak tanimlanmistir (URL-11, 2017).

“Sosyal bilimlerde bolge; secilmis tanimlayict olgiitler bakimindan tiirdeslik ve biitiinliik
tagiyan, ¢evresindeki alanlardan bu olgiitlerle ayirt edilebilen alandir. Cografi olarak bolge;
Bir kentin veya toprak parcasinin, bilingli bir belgeleme yoneltisinin sonucu olarak, isleyim,
tarim, konut, yonetim, tecim vb. islevleri i¢in, diizen tasarimda ayrilmis alanlardan her
biridir” (Ozey, 2016, 5.99).

1941 yilinda yapilan 1. Tiirkiye Cografya Kongresinde Tiirkiye’nin 7 cografi bolgeye
ayrilmasi karar1 alinmigtir. Bolgelerin Tiirkiye haritasinda belirlenme stirecinde niifus
dagilisi, bitki oOrtiisii, iklim, ekonomik faktorler ve diger faktorlerden ziyade en

belirleyici kriter yer sekilleri olmustur (Bilgili, 2016).

Helsinki’de 1999 yilinda yapilan Avrupa Konseyi toplantisinda Tiirkiye’nin Avrupa
Birligi iiyeligine adaylik siireci baglamistir. Katilim ortakligi belgesi 2001 yilinda
Avrupa Birligi komisyonu tarafindan hazirlanmistir. Bu kapsamda 2002 yilinda
cikartilan yasa ile 3 diizey halinde Istatistiki Bolge Birimleri Simiflandirmasi

bolgeleri belirlenmistir (Tanriverdi, Oztiirk ve Tanriverdi 2016).

3 Diizey Halinde Nuts (Istatistiki Bélge Birimleri Smiflandirmasi)

“TR1: Istanbul

TR10: Istanbul

TR2: Bati Marmara

TR21: Edime, Kirklareli, Tekirdag

TR22: Balikesir, Canakkale

TR3: Ege

TR31: Izmir

TR32: Aydin, Denizli, Mugla

TR33: Afyonkarahisar, Kiitahya, Manisa, Usak
TR4: Dogu Marmara

TRA41: Bilecik, Bursa, Eskisehir

TR42: Bolu, Diizce, Kocaeli, Sakarya, Yalova
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TR5: Bati Anadolu

TR51: Ankara

TR52: Karaman, Konya

TR6: Akdeniz

TR61: Antalya, Burdur, Isparta

TR62: Adana, Mersin

TR63: Hatay, Kahramanmaras, Osmaniye

TR7: Orta Anadolu

TR71: Aksaray, Kirikkale, Kirsehir, Nigde, Nevsehir
TR72: Kayseri, Sivas, Yozgat

TRS: Bat1 Karadeniz

TR81: Bartin, Karabiik, Zonguldak

TR82: Cankir1, Kastamonu, Sinop

TR83: Amasya, Corum, Samsun, Tokat

TR9: Dogu Karadeniz

TR90: Artvin, Giresun, Giimiishane, Ordu, Rize, Trabzon
TRA: Kuzeydogu Anadolu

TRAL: Bayburt, Erzincan, Erzurum

TRAZ2: Agri, Ardahan, Igdir, Kars

TRB: Ortadogu Anadolu

TRB1: Bingol, Elazig, Malatya, Tunceli

TRB2: Bitlis, Hakkari, Mus, Van

TRC: Giineydogu Anadolu

TRC1: Adiyaman, Gaziantep, Kilis

TRC2: Diyarbakir, Sanliurfa

TRC3: Batman, Mardin, Simak, Siirt”

(Bakanliklara bagli, ilgili, iliskili kurum ve kuruluslar ile diger kurum ve
kuruluslarin teskilatt hakkinda 4 nolu Cumhurbagkanligi kararnamesi, 2018).

2.3.2 TR-71 Bolgesi ve Bolgedeki iller

TR71 Bolgesi, Kirsehir, Aksaray, Kirikkale, Nevsehir ve Nigde illerini
kapsamaktadir. Ulkemizin gayri safi toplam katma degerinin %1,53’ii bu bolge
tarafindan yaratilmaktadir. S6z konusu oranin %55,3’1 hizmet sektoriinden, %19,6’s1
tarim sektoriinden, %25,1°1 de sanayi sektoriinden elde edilmektedir. Goriildiigi
tizere TR71 Bolgesinin en 6nemli sektorii hizmet sektoriidiir. Sosyo-ekonomik
gelismislik siralamasi agisindan bolge ileri orta seviyede yer almaktadir. S6z konusu
endekse gore Nigde 56, Nevsehir 36, Kirsehir 40, Kirikkale 41 ve Aksaray 55. Sirada
yer almaktadir. TR71 Bolgesi 31.823 km?lik alaniyla Ulkemizin yiizdlgiimiiniin
%4,1’ini kapsamaktadir. Niifus acisindan 1.501.311 kisi ile niifusumuzun %2’sini

olusturmaktadir (TR71 Diizey 2 Bolgesi, Bolge Plan1 2014-2023, 2013).
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Tablo 2.5. TR71 Bélgesindeki Isyeri ve Esnaf Sayilar:

iL ISYERI SAYISI ESNAF SAYISI
AKSARAY 10 955 10 111
KIRIKKALE 6811 6 410
NEVSEHIR 10 249 9374

NIGDE 9773 9416
KIRSEHIR 6 491 6231

Kaynak: (URL-13, 2017)

“TR-71 Bolgesinde; Aksaray, Kirikkale Silah Sanayi Ihtisas, Kirikkale I. OSB — Yahsihan,
Kirikkale-Keskin, Kirgehir-Merkez, Kirgsehir-Kaman, Kirsehir-Mucur, Nevsehir Acigol OSB
— Aci1gol, Nevsehir Islah Organize Sanayi Bolgesi, Nigde-Merkez, Nigde Bor Karma ve Deri
Ihtisas — Bor” olmak iizere 11 adet Organize Sanayi Bélgesi Bulunmaktadir (URL-15, 2017).

2.3.2.1 Nevsehir

Nevsehir’de faaliyet gdsteren imalat sektoriindeki isletmelerin Olceklerine gore
dagilmma bakildiginda toplam isletme sayismin %1°i Biiyiik Olgekli, %8’i Orta
Olgekli, %641 Kiiciik Olgekli ve %27’si Mikro 6lcekli isletmelerden olusmaktadir.
Nevsehir ilindeki sektorlere baktigimizda en fazla istthdami saglayan sektorler
sirasiyla ingaat amacl beton {riinlerin imalati, gida {irlinlerinin imalat1 ve dig giyim
esyalar1 imalatidir. Istihdamm dagilimma baktigimizda toplam istihdamm %81’
isciler, %2’si miihendisler ve kalan kisimda idari kadrolardan olusmaktadir. Ilde 2
adet OSB ve 6 adet kiiciik sanayi bulunmaktadir. 15 Milyar m3 civarindaki diinya
pomza rezervinin yaklasik %20 si lilkemizde bulunmaktadir. Yer alti kaynaklar
acisindan olduk¢a zengin olan Nevsehir ili 0,5 miyar tonluk pomza rezervine
sahiptir. Is1 ve ses yalitimi agisindan oldukga iyi bir maden olan pomza ile ilgili ilde
ingaat malzemesi imalatinda faaliyet gosteren KOBI’ler bulunmaktadir. Treyler,
karoser ve ekipmanlarinin imalati ildeki onemli sektorlerden birisidir. Nevsehir
ilinde istihdam ve isletme tiirii agisindan en fazla isletme gida iirlinlerinin imalati
sektoriinde faaliyet gosterenlerdir. Agirlikla tarimsal iirlinlere bagli olan {iriinleri
imalat1 yapilmaktadir. Uziim, patatese bagli olarak iiretim yapan firmalar agirliktadir.

Ayrica slit ve siit irilinler1 imalatt yapan isletmeler de bulunmaktadir. TR71
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Bolgesindeki illerin 6nemli bir kismi Kapadokya yoresi igerisindedir. Cekirdek
Kapadokya olarak adlandirilan Nevsehir ili turizm alaninda faaliyet gosteren ¢ok
sayida KOBI bulunmaktadir. Giiniimiizde 243 adeti belediye belgeli, 54 adeti turizm
isletme belgeli toplam 297 adet turizm isletmesi bulunmaktadir. Ayrica termal ve
saglik turizmi acisindan Nevsehir’in Kozakli ilgesi iilkemizin en dnemli termal saglik

merkezlerinden birisidir (URL-7, 2017).

2.3.2.2 Aksaray

Sanayilesmesi cumhuriyetin ilk yillarina dayanan Aksaray ilinin ilk sanayi kurulusu
devlet tarafindan 1924 yilinda yapilan Azmi Milli Tiirk A.S. isimli un fabrikasidir.
Ayni sekilde devlet tarafindan 1974 yilinda SEK’e bagli Aksaray siit iiriinleri
fabrikas1 kurulmustur. Sanayilesme acisindan 1986 yilinda Aksaray ili i¢in oldukca
onemlidir. Bu yilda il acisindan ¢ok 6nemli bir Isletme olan Mercedes Benz Tiirk
A.S. kamyon fabrikasi agilmigtir. 1989 yilinda vilayet olan Aksaray, sanayilesme
siireci bu yildan itibaren baglamis ve 1997 yilinda Aksaray OSB’nin faaliyete
geemesi ile hiz kazanmistir. Mercedes Benz kamyon fabrikasinin bu ilde olmasi,
otomotiv yan sanayisinin gelismesine zemin hazirlamistir. Bu sebeple Aksaray’da
otomotiv ve otomotiv yan sanayi birlikte gelismistir. Ayrica ilde gida, siit ve siit
tirtinleri, Kimya ve plastik, makine sanayi ile toprak ve metale dayali 243 adet isletme
faaliyetini siirdiirmektedir. Sektdrel agindan ildeki KOBI’lere baktigimizda %26 lik
oran ile gida iriinleri imalati yapan firmalarin agirlikta oldugu goriilmektedir (URL-
5, 2017).

2.3.2.3 Nigde

Ekonomisinin énemli bir kismi tarima dayali olan Nigde’nin faal niifusunun %70’1
tarim ile ge¢imini stirdiirmektedir. 1980 yilindan itibaren 6zellikle yakin ge¢cmiste
ilin sanayilesmesi hizlanmistir. Gida sanayi iirtinleri ve tekstil {irtinleri imalati ildeki
sanayi kuruluslari acisindan onemli bir yere sahiptir. Ozellikle iplik imalati
konusundaki kalitesi sebebiyle Nigde ili kaliteli ipligi ile anilmaktadir. Nigde’de
onemli bir kism1 yurt digina ihrag edilen meyve suyu fabrikalart bulunmaktadir. Ilde

ayrica otomotiv parcgalar1 imalat1 yapan firmalar da bulunmaktadir. Tarihsel agidan
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deri isletmeciligi ile de bilinen Nigde’de Tiirkiye ham deri iiretiminin %10’u
islenmektedir. Ayrica Nigde ilinde makine halisi, otomotiv yedek parcasi, makine
yedek parcalar1, mikronize kalsit ve mensucat iiriinleri iiretilmektedir. Ildeki sanayi
isletmelerine bakildiginda %18’1 gida iiriinleri imalar1 ve %12’si diger madencilik ve
tagsocaklart ve %9’u deri ve ilgili iiriinlerin imalati ilk siralarda yer almaktadir

(URL-18, 2017).

2.3.2.4 Kwrsehir

Ulke genelindeki imalat sanayindeki gelisime bakildiginda Kirsehir’deki gelisimin
sinirh kaldig1 goriilmektedir. {ldeki temel imalat sanayisi: araglar icin lastik iiretimi,
sit Urtinlerinin imalati, mobilya, dokiim sanayi, tekstil ve tarimsal triinlerin
islenmesi ve paketlenmesi, maden ve tas ocag1 sektdriinden olusmaktadir. Ulkemizin
en biiylik 500 sanayi kurulusu arasinda bulunan kara ve hava tasitlar1 icin lastik
iireten PETLAS ildeki en biiyiik istihdami saglamaktadir. Imalat sektoriinde 6ne
cikan baslica sektér mobilya sanayisidir. ilin ekonomisi biiyiik oranda tarim ve
hayvanciliga dayanmaktadir. Bu sebeple tarima dayali sanayi sektorleri gelisim
potansiyeli olan sektorlerdir. Kirsehir’deki isletmelerin  6nemli bir kismi
KOBI’lerden olusmaktadir. Mevcut sanayi tesislerinin cogunlugu OSB’lerin disinda
yer almaktadir (URL-6, 2017).

2.3.2.5 Kirikkale

Kentlesme siirecinin 1925 yilinda temeli atilan askeri fabrika temelinin atilmasi ile
baslayan Kirikkale ilinin biiylimesi ve gelismesi savunma sanayisinin ilde kurulmasi
ile gerceklesmistir. 1980°1i yillarda ile kurulan TUPRAS (Tiirkiye Petrol Rafinerileri
A.S.) rafinerisi ilin sanayisinin gelisimine katkida bulunmustur. Devlet tarafindan
kurulan isletmeler ile ©6zel sektore ait KOBI’ler ildeki imalat sanayisini
olusturmaktadir. Bir sanayi kenti olan Kirsehir’in kirsal kesiminin ekonomisi tarima
dayalidir. Tldeki imalat sanayisi petro — kimya, metal, savunma ve imalat
sanayisinden olusmaktadir. Ildeki KOBI’ler ¢ogunlukla bu sektdrlere bagl olarak
geligsmis ayrica mobilya, tekstil, gida, tarim makinelerine iliskin sanayi de gelisme

kaydetmistir. Savunma sanayimiz i¢in ¢ok dnemli bir kurum olan Makine ve Kimya
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Endiistrisi Kurumu’nun sahip oldugu on fabrikasinin besi, sahip oldugu iki

isletmenin biri ve hurda miidiirliigii Kirikkale ilinde bulunmaktadir (URL-3, 2017).
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2.4 Markalasma

2.4.1 Marka Tanim

Marka kavrami ile ilgili literatiirde ¢esitli tanimlar bulunmaktadir. Yakmak
anlamindaki Eski Nors dilindeki brandr sézciigii anlam olarak hayvanlar1 birbirinden
ayrmak i¢in daglanarak birbirinden ayirt edilmesi manasma gelmektedir.
Hayvanlarin bu sekilde daglanmasi ile hayvanlarin ayirt edilmesi saglanmistir.
Hayvanlarmin kalitesi agisindan iine sahip olan ¢iftlikler agisindan olumlu olan bu
durum, tam tersi olan giftlikler i¢in sorun teskil etmistir. Boylelikle giiniimiize kadar
stiren markanin, satin alma siirecinde bir rehber olarak kullanilmasi durumunu ortaya

cikartmistir (Clifton vd., 2013).

Tiirk Patent ve Marka Kurumuna gore marka: “Marka, bir isletmenin mal ve/veya
hizmetlerini bir baska isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi veya
ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla

yayimlanabilen ve gogaltilabilen her tiirlii isarettir” seklinde tanmimlanmistir (URL-14,

2017).

Amerika Pazarlama Dernegi tarafindan yapilan bagka bir tanima goére marka;
“Uriinlerini satisa sunan kisilerin s6z konusu bu fiiriinleri tanimlamak ve piyasadaki diger
emsallerinden ayirabilmek icin kullandiklar1 isim, sembol, tasarim veya bunlarin gesitli

kombinasyonlaridir” (Leventoglu, 2012).

Genel olarak marka kavramina yapilan tiim tanimlamalardaki ortak kisim ayirt edici

bir 6zelligi ortaya koymasidir.

2.4.2 Marka Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Kavramsal olarak markanin 6nemi bazi arastirmacilara gore eski Misirlilara ve Eski
Yunanlilara kadar gitmektedir. Uriinlerin {izerine iireticileri tarafindan konulan isaret
ile iirlinlin kalitesinin anlatilmaya caligsmasi ile baslanan bu siire¢, yayginlasan {iriin

kullanimiyla birlikte iiriiniin kalite ve kokenini gosterme c¢abasina doniigmiistiir.
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Omek olarak, Cin porselenlerinde, Yunan ve Roma lambalarinda ve Hindistan’da
M.O. 1300’lii yillarda tesgil edilmis markalarin kullamldig1 gériilmektedir. 1950°li
yillara gelindiginde markalama ve markanin bir disiplin haline geldigi sOylenebilir.
The Practice of Management isimli kitabinda Peter Drucker, markay1 “ydnetilmesi

gereken bir kavram” olarak gormektedir (Kavak ve Karabacakoglu, 2007).

Smith ve Copeland gibi pazarlama aragtirmacilarinin yaptig1 ¢alismalarda ilk kez bir
marka olmanin ve bunun 6nemine deginilmistir. S6z konusu arastirmacilara gore
tilketiciler bir triinii alma asamasinda, {iretici tarafindan olusturulan, olumlu
cagrisimlart olan ve taninmayr saglayan bir marka isminin var olmadigi siirece
gbniilsiiz  olabilmektedirler. ilerleyen donemlerde Gardner ve Levy gibi
arastirmacilar markanin sadece satin alma stirecinde {iriinleri birbirinden ayirt etmeye
yarayan basit etiketlerin ¢ok Otesinde anlamlar igeren bir kavram oldugunu
belirtmislerdir. S6z konusu arastirmacilar markanin bir tirline iligkin duygu, tutum ve
bir dizi diisiinceyi i¢inde barindirdigini ve tiiketicilerin bunlardan kendilerine ¢ekici

gelenler dogrultusunda tirtinleri tercih ettigini ileri siirmiislerdir (Engin, 2016).

Marka kavrami 1950’li yillardan giiniimiize kadar olan siirede miisteri agisindan
duygusal ¢agrisimlart olan ve iirlinli temsil eden bir imaj unsuru niteligi kazanmistir.
20. Yiizyilda marka kavrami sirketler agisindan rakipleri ile kendilerini farklilastirma
ve onlarla rekabet etmeyi kolaylastirma amaciyla yapilmis stratejilerin biitliniidiir.
Markalar, miisteriler i¢in deger yaratan farkliliklar ortaya koymaktadir. Aym
zamanda sirketler icin hedef kitleye yonelik yiiriitiilen tiim girisimler i¢in toparlayici

bir anlam ve ayricalig1 ifade eder (Emirza, 2010).
2.4.3 Marka Imaj

Aaker ve Biel (2009) calismasina gére marka imaji: gerekgeli ve duygusal agidan

tilkketici yorumu ile olusan 6znel ve algisal bir olgudur.

Marka imaji1 kavramina iliskin literatiirde ¢esitli tanimlamalar bulunmaktadir. Bir
irlinlin miisterilerde olusturdugu estetik ve duygusal izlenimlerin toplami marka

imaj1 olarak tanimlanabilmektedir. Bagka bir ifadeyle bir firmanin sunmus oldugu
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mal ve hizmet i¢in ortaya koydugu marka kimliginin hedef kitlede olusturdugu

algidir (Kurtoglu ve Sonmez 2016).

Fransizca bir kelime olan “image”, “duyularla algilanan, bir uyaran s6z konusu
olmaksizin bilingte beliren nesne ve olaylar” olarak tanimlanmaktadir. imaj kavrami
pazarlama iletisimcileri tarafindan “imgeleme yoluyla zihinde canlandirilan nesne,
kavram ve semboller” olarak tanimlanmaktadir. Yapilan bagka bir tanimda “herhangi
bir kisi, kurulus ya da durum hakkinda ki tiim gorislerin toplami” olarak
tanimlanmistir. Genel olarak yapilan tiim tanimlarda imaj kelimesi inanislar,
cagrisimlar ve algilarla baglantilidir. Pazarlama literatiiriinde marka imaj1 kavraminin
tarthi 1950°1i yillara kadar gitmektedir. Marka imaji firmaya rekabet ortaminda
irliniiniin tiiketiciler agisindan tasidigi anlami ve firmanin miisterilerine sundugu mal
ve hizmetin diger firmalarinkinden farkini belirtmektedir. Marka imaj1 ile ilgili
yapilan arastirmalarda varilan ortak sonuca gore markanin belirli kisilik 6zelliklerini
cagristirmast sonucunda bu dzellikler ile tiiketicinin imajinin benzerlik gdstermesi
durumunda tiiketicinin s6z konusu markaya oncelik verebilecegidir. Diger bir ifade
ile marka imaj1 ile miisteri imajinin benzerlik gdstermesi durumunda miisterinin

tercihini bahsi gegen markadan yana kullanma egiliminde olmasidir (Y1lmaz, 2011).

2.4.4 Marka Degeri

Arastirmacilarin ve uygulamacilarin dikkatini ¢eken bir pazarlama kavrami olan
Marka Degeri kavrami 1980°li yillarda ortaya c¢ikmistir. Literatiirde c¢esitli
tanimlamalarin oldugu marka degeri kavrami genel ifade ile {iriiniin degerine, marka
isminin ekledigi deger olarak ifade edilebilir. isletmelere daha yiiksek satis hacmi ve
kar marj1 saglayabilen marka degeri, isletmelere farklilasma avantaji sunmaktadir

(Avcilar, 2008).

Marka Degeri: marka olusturulma siirecinde marka sahibinin yapmis oldugu tiim
faaliyetlerin sonucunda elde edilen maddi olmayan varliklardan olusan bir
kavramdir. Miisteriye verilen bir fayda sozii olarak markayr tanimlarsak, marka
degeri de miisteriye verilen bu soziin tutulmasi ile ilgili istek ve algi olarak da

tanimlanabilir (Taskin, Oztiirk ve Karadamar, 2017).
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Marka bagliligi, marka farkindaligi ve kalite algisi, endiistriyel pazarlarda marka
degerine yonelik yapilan ¢alismalarda marka degerini olusturan degiskenler oldugu
ileri stirilmistiir. Satin alma siirecinde tiiketicinin bir markay1 digerine gore daha
cok tercih etmesi, s6z konusu markaya karsi olumlu hisler duymasi ve markanin
riinlerini daha uzun siire kullanmast marka baglhiligi olarak tanimlanabilir.
Isletmeler acisindan pazarlama harcamalarin1 azaltma, perakende satis noktalarinda
daha hakim olma, miisteri sayisini arttirma ve rakip firmalarin yeni stratejilerine
karsilik zaman kazanma gibi marka baghiliginin firmalar agisinda avantajlar
bulunmaktadir. Bir markanin taninma yetenegi ya da belirli bir iiriin boliimiinde akla
gelen marka olmasi marka farkindaligi olarak tanimlanabilir. Kalite algisi; bir
markanin {iriin ve hizmetlerinin miisteride olusturdugu rakiplerine kiyasla genel

kalite ve tistiinliik algisidir (Y1lmaz ve Bagdigen, 2015).

Ingilizcede brand equity ve brand value kavramlarinin Tiirkceye marka degeri olarak
tercime edilmesine ragmen séz konusu kavramlar arasinda anlam farklilig
bulunmaktadir. Brand equity kavrami, markanin tiiketiciler ag¢isindan ne anlam ifade
ettigidir. Brand value kavrami ise sirketler acisindan markanin maddi degerini ifade

etmektedir (Raggio ve Leone, 2006).

2.4.5 Marka Kisiligi

Kavramsal olarak kullanimi 1950’11 yillara uzanmasma ragmen, Aaker’in 1997
yilinda yaptig1 calisma sonucunda Marka Kisiligi akademik diinyada 6nem kazanan
bir kavram haline gelmistir. Aaker’e gére marka kisiligi “marka ile iliskili insan
Ozelliklerinin bir kiimesi olarak tanimlanmistir.” Bagka bir ifadeyle bir markanin
insana 0zgii kisilik 6zellikleri ile iliskilendirilmesidir. Aaker’a gore, marka kisiligini
olusturan kisilik 6zellikleri; samimiyet, heyecan, yeterlilik, seckinlik ve sertliktir.
S6z konusu o&zellikler bir marka ile iligkilendirilir ve bu durum markanin

konumlandirmasinda belirleyici olabilir (Girisken ve Giray, 2016).

Pazarlamacilar tarafindan stratejik onemi fark edilen marka kisiligi kavrami bir
{iriiniin fiziksel olmayan pargalari olarak goriilmektedir. Miisteriler acisindan insana

ait kisilik ozelliklerinin markalarda bulundugu diisiiniilmektedir. Bu sebeple
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markalarin da bireylermis gibi cinsiyet, yas, statii gibi 6zelliklerinin yani sira duyarl,
diiriist, saglikli, geng, sporsever, enerjik, neseli, disa doniik ve entelektiiel olma gibi
gercek bir kisiye ait Ozelliklere sahip oldugu varsayilmaktadir. Her markanin bir
kisiligi olduguna iliskin bu varsayimdan hareketle, Chanel marka parfiimiin daha
kadinsi, Pepsi’nin coca cola’ya gore daha geng karakterli olmas1 ve bir bilgisayar
markas1 olan IBM’in zeki oldugu sdylenebilir. Tiiketicilerde markaya karsi olusan
alg1 neticesinde ortaya ¢ikan marka kisiligi, bir markanin kalitesindeki alg1 diizeyi
artabilir ve bunun sonucunda markaya olan giiveni arttirabilir (Burnaz ve Ayyildiz,

2017).

2.4.6 Marka Konumlandirmasi

Aaker’e (2018) gére marka konumu: “marka kimliginin ve deger dnermesinin hedef
kitleye aktif bir sekilde iletilecek ve rakip markalara gore bir avantaj ortaya koyan

kismidir”

Konumlandirma kavramu ile ilgili literatiirde farkli tanimlar bulunmakta olup, ortak
kabul gbren bir tanim bulunmamaktadir. Yazarlarin bir kismma gore
konumlandirma, bir markanin bulundugu sektordeki lider markaya gore statiisii ya da
imajidir. Yazarlarin diger bir kismina gore ise marka kisiligi kavram olarak
konumlandirma ile denktir. Bagka bir kisma gore ise marka konumlandirmasi, daha
onceden var olan bir iiriiniin, sadece ambalajin1 degistirerek piyasaya siiriilmesidir.
Al Ries ve Jack Trout isimli reklamcilarca popiiler bir kavram haline gelen
konumlandirma kavrami s6z konusu reklamcilara gore yaratict bir uygulamanin
piyasada bulunan bir iirline yapilmasidir. Genel ifadeyle konumlandirma tiiketici

zihnindeki tirtiniin konumudur (Aydin, 2012).

Bir marka olusturulurken yapilmasi gereken ilk islemlerden birisi olan
konumlandirma, pazarlama iletisiminin siireglerini belirlemede yol gostermektedir.
Markaya iligkin sunulacak {iriiniin hedef kitlesinin belirlenmesin ardindan yapilmasi
gereken ilk is konumlandirmadir. Markaya iliskin iirliniin tiikketicilere nasil ve ne gibi

sartlarda sunulacagina iliskin silirecin planlanmasi konumlandirma ¢alismalari
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acisindan oldukc¢a Onemlidir. Konumlandirma yapilirken, rakiplerin tirtinleri ile
markanin hitap ettigi kitlenin bakis agis1 dikkate alinarak yapilmalidir. Markanin
trlinine iliskin bir islem olmayan konumlandirma, insanlarin zihnindeki {riine

iliskin goriiniime yapilan bir islemdir (Arl1, 2012).

2.4.6.1 Marka konumlandirma yaklasimlart

Isletmelerin markalar1 i¢in hangi konumlandirma ydntemine karar verme siirecinde
ilk olarak yapmalar1 gereken tiriinlerinin soyut ve somut niteliklerinin dogru olarak
belirlemesidir. Ayrica rakip firmalarin iirlinlerinin 6zelliklerinin de karsilastirilmasi
ve tiiketici tercihlerinin de géz oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Bu kapsamda

temel olarak asagidaki konumlandirma yontemleri kullanilabilir (Arli, 2012).

a) Uriin 6zelligini vurgulayan konumlandirma

En c¢ok kullanilan yo6ntemlerden birisi olan {riin  6zelligini  vurgulayan
konumlandirma yonteminde iirlinlin 6zellik ve niteligi vurgu yapilmaktadir. Bu
yontemde tiiketiciler agisindan iiriiniin 6zellikleri ne kadar anlamliysa, yontem de o

kadar faydali olmaktadir (Aydin, 2009).

b) Fiyat — kalite iliskisine dayali konumlandirma

Bu yontemde rakip iirlinler agisindan tiiketicinin satin alma siirecinde firmalarinin
tirtinlerinin kalite ve fiyat ozellikleri agisindan {stilinliigliniin vurgulanmasi seklinde
yapilmaktadir. Fiyatinin daha yiiksek olan triinlerin tiiketiciler agisindan daha
kaliteli olarak algilanmasi ve prestij gostergesi olmasi seklinde olabilmektedir.
Ayrica fiyatinin gorece daha diisiik olan aile biit¢esini diisiinen ve akilcr tarafini 6n
plana ¢ikartan bu yontemde iiriiniin kalitesinin yiikksek olmasiyla birlikte fiyatinin

uygun oldugu vurgulanmaktadir (Songil, 2009).

¢) Uriiniin kullanimim vurgulayan konumlandirma

Tiketicinin zihninde {iriinlin ne zaman ve nasil kullanilacaginin vurgulanmasiyla

olusturulan konumlandirma metodudur. Ulkemizin yemek kiiltiiriinde olmayan misir
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gevregi, pazara ilk giriste kiiltiirel farkliligi dikkate almayan firma daha sonraki
donemde iirliniin kahvaltida tiiketilen bir gida {iriinii oldugunu vurgulamis ve
konumlandirmasini bu sekilde yapmistir. Bagka bir 6rnek olarak biskiivilere iliskin
reklamlarda tiiketim zamami ve seklinin cay ile birlikte ¢ay saatinde seklinde
vurgulanarak {iirliniin ne zaman ve nasil kullanacagi vurgulanmis ve bu sekilde

konumlandirma yapilmistir (Aydin, 2009).

d) Uriiniin sin1fin1 vurgulayan konumlandirma

Cogunlukla gida sektoriinde goriilen bu yaklasimda konumlandirma, mevcut bir
iirlin, rekabet amacli baska bir {iriin smiflandirilmasma dahil edilmesi seklinde
gerceklestirilmektedir. Yaz aylarinda tiiketilen soguk icecekler arasina nescafe

markasinin piyasaya girdigi soguk kahve 6rnek olarak verilebilir (Karacor, 2009).

e) Uriinii kullananlar1 vurgulayan konumlandirma

Hedeflenen miisterinin net bir bigimde tanimlandig1 ve vurgulandigir konumlandirma
yontemidir. Ornek olarak liman isletmesinin, yalmzca dogalgaz tankerlerine hizmet
vermesi durumunda liman igletmesinin uygulayacagi marka konumlandirma stratejisi

verilebilir (Cakir, 2017).

f) Rakipler ile kiyaslayici konumlandirma

Markanin rakiplerine kiyasla farkli 6zelliklerinin vurgulandig: bu yaklagim yontemi
firmalar agisindan ge¢miste olumlu olmayan etkilere neden olmus bu nedenle
giinlimiizde bu yontemde birtakim degisikliklere gidilmistir. Daha dnceden en iyisi
biziz seklinde reklam caligmasi yapan Avis firmasi, gliniimiizde rakip firma olan
Hertz’1 vurgulayarak pazarda ondan sonra en 1yi ikinci firma olduklar1 vurgulayarak

birincilige ulagsmak i¢in daha ¢ok ¢alistiklarini vurgulamistir (Aydin, 2009).

g) Kiiltiirel semboller ile konumlandirma

Gecmisten gelen bilgi tecriibe ve kalitenin vurgulandigi bu yontemde firmalar
reklamlarinda bu o6zelliklere atifta bulunmaktadirlar. Tekstil sektoriinde firmalarin
kurulus tarihlerini logolarinda bulundurmasi ile kurulus tarihleri vurgulayarak

gecmisten gelen tecriibe ve kalitenin vurgulanmasi 6rnek olarak verilebilir. Bagka bir
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ornek olarak da gida sektoriinde bazi firmalarin iriinlerinin igeriginde koruyucu
maddenin bulunmamasini vurgulayarak “dogadan sofraya” slogani ile iiriinlerinin

saglikli oldugunun vurgulanmasi durumu verilebilir (Songil, 2009).

h) Yasam bi¢imine odakli konumlandirma

Bu yaklasimda hedeflenen pazar kismi ile marka arasindaki uyum vurgulanarak
marka ile miigteri arasinda bag kurmayr amaglamaktadir. Cogunlukla araba
reklamlarinda kullanilan bu yonteme Ornek olarak Kia markasinin reklamlarinda
kullandig1 “otomobiliniz sizi anlatir” slogani ile yasam tarzinin araba se¢imine olan

etkisini vurgulamaktadir (Aydin, 2005).

&) Marka kisiligine odakli konumlandirma

Bu yaklagimda bir markaya gercek bir kisiymis gibi kisilik 6zelliklerinin oldugu
varsayimiyla tanimlanan marka kisiligi kavraminin konumlandirma siirecinde
kullanilmasi esas alinmigtir. Ornek olarak iiriinlerini yakisikli geng giiclii gibi insana
ozgl oOzellikler ile vurgulayarak reklam yapan BMC firmasmi Ornek olarak

gosterilebilir (Aydin, 2009).

2.4.7 Marka Tescil

Tiirk Dil Kurumuna gore tescil kelimesi “Herhangi bir seyi resmi olarak kaydetme,
kiitiige gecirme” anlamma gelmektedir (URL-11, 2017). Osmanli Devleti’nde
markanin korunmasi ve tescil islemi ilk kez 20.07.1871 yilinda Alamet-i Farika
Nizamnamesi ile ger¢eklesmistir. Bu tarihten itibaren marka tescil islemleri
yapilmaktadir. Uluslararasi alanda Osmanli devleti 1883 tarihinde imzalanan Sinai
Miilkiyetin Korunmasina Dair Paris Sozlesmesini taraf iilkelerden birisidir. S6z
konusu s6zlesmede iilkelerin bagimsiz bir idare kurarak fikri miilkiyetin korunmasini
amaglamislardir. Ulkemiz taraf oldugu bu sbzlesme geregince 1994 yilinda Tiirk

Patent Enstitlisiinii kurmustur. Genel olarak; patent, marka, faydali model, sinai
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tasarim ve cografi isaretler olarak adlandirilan sinai haklarin tescili s6z konusu

kurumun gorevleri arasindadir (Karaahmet, 1995).

Ulkemizde Smai Miilkiyet haklarina iliskin yapilan son hukuki diizenleme 10 Ocak
2017 tarihli ve 29944 sayili resmi gazete yayinlanan 6769 sayili Sinai Miilkiyet
Kanunudur. S6z konusu kanun 1995 yayimlanan 556 sayili markalarin korunmasi
hakkinda kanun hiikmiinde kararnameyi yiiriirliikten kaldirmis ancak kanunun gecici
maddeleri geregi kanun hiikmiinde kararnamenin bazi hiikiimlerinin uygulanmasina
devam edilecektir. Bir markanin tescil ettirilmesi hususunda yasal bir zorunluluk
bulunmamaktadir. Ancak marka iizerinde haklarin ispatt ve marka sahibinin
korunmasi agisindan tescil olduk¢a Oonem arz etmektedir. Tescil edilen bir marka,
marka sahibinin izni olmaksizin markanin kullaniminin engellenmesi hususunda
yaptirim giicli saglamaktadir. Bir markanin tescil edilmesi ile hukuken bir hak haline
gelmekte bu sebeple markanin mirasa konu olabilmesi, markanin satilabilmesi, rehin
ya da teminat olarak verilebilmesi ve lisansa konu olabilmesi miimkiin olmaktadir.
Marka tescil siirecinde 6769 sayil1 Smai Miilkiyet Kanunu kapsaminda eski adr Tiirk
Patent Enstitiisii, yedi ad1 Tiirk Patent ve Marka Kurumu yetkilidir. Kuruma yapilan
marka basvurusu ilk olarak marka On arastirmasina tabi tutulur. Bu siirecte tescil
ettirilmek istenen ibarenin daha onceden tescil edilip edilmedigi ya da basvuruya
konu olup olmadigi hususu arastirilir. Ardindan marka tescil islemi i¢in basvuruda
bulunabilecek kisilerin, ilgili kanunun 3. maddesinde belirtilen marka korumasindan
yararlanabilecek kisiler ile uyumlu olup olmadigr hususu incelenir. Bu siirecin
ardindan oncelik hakki anlamina gelen riichan hakki acisindan incelemeye tabi
tutulur. Marka sahibinin bagvuruda bulundugu iilkenin disindaki iilkelerde de
markasini tescil ettirmesi durumunda bu hak kullanilabilir. Paris sdzlesmesi veya
Diinya Ticaret Orgiitii Kurulus anlasmasina taraf devletlerin vatandaslar1 ya da bu
iilkelerde yerlesim yeri ya da isletmesi bulunan gergek ve tiizel kisiler riichan
hakkina sahiptir. S6z konusu hak ile, taraf devletlerin herhangi birinde yapilan resmi
marka basvurusuna konu mal veya hizmet icin ayni marka adi altinda taraf
devletlerde de tescil islemi yapilmak istendiginde gecerli olmaktadir. ilk iilkeye
yapilan basvurunun ardindan 6 ay icerisinde bagvurulmasi durumunda markanin
tescili konusunda diger tiilkelerde oncelik hakki verilmektedir. Riichan hakk1

agisindan sorun bulunmamasi durumunda, basvuru sekli agidan ve esastan incelenir
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Son olarak marka basvurusunun yaymlanmasinin ardindan ii¢ilincti kisilerin goriis ve
itirazlarin1 sunabilmeleri i¢in iki aylik siire verilir. Bu siire igerisinde itiraz

yapilmamasi ya da itirazin reddi durumunda marka tescil edilir (Oz, 2017).

2.4.8 Markanin Alcilar ve Saticilar Acisindan Faydalarn

Markanin hem alicilar hem de saticilar agisindan faydalari bulunmaktadir.

Gavcar ve Didin (2007) ¢alismasma gore alicilar agisindan marka kullanmanin

faydalar1 su sekilde siralanmustir.

a. Uriinlerin marka ismi sebebiyle tiiketicilerde iiriin Kalitesine ydnelik diisiince

olusmaktadir.

b. Satin alma kararinin verilmesi siirecini markanin giivenilirligi sebebiyle
kolaylastirir. Ayn1 markanin yeni {riinleri icin tiiketicilerin dikkatini daha kolay

ceker

c. Gegmiste kullanilan markali iiriin, gelecekteki satin alma siirecindeki tutum ve

inanglar etkiler

d. Markasiz triinlerin kalitesiz oldugu diisiiniiliir. Bu sebeple rekabet igerisindeki
firmalar daha kaliteli olmaya caligirlar boylelikle iiriinlerin kalitesinde stirekli bir

lyilesme olur

e. Tiketiciler acisindan statii gostergesi markali Urtinlere sahip olma, psikolojik

anlamda tiiketiciler agisindan bir 6diil olarak goriilmektedir.

f. Tiiketicilerin markali iirtinleri daha kolay bir bicimde ayirt etme ve tanima firsati

saglar

Gavcar ve Didin (2007) ¢alismasina gore saticilar agisindan marka kullanmanin

faydalar1 su sekilde siralanmaistir.
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a. Uriine iliskin talep olusturma siirecinde isletme isminden ziyade iiriiniin marka

ismi daha etkilidir.

b. Markali tiriinlere sahip olan isletmelerde, talep miktarinda istikrar bulunmakta
boylelikle siparislerde olusan diizen sebebiyle siparislerin maliyeti daha diisiik

olmaktadir.

c. Tescil edilen markanin irilinlerine yonelik kopyalama ve haksiz rekabet
durumlarinda marka hukuki anlamda koruma saglar. Marka tiiketiciler agisindan
garanti belgesi gibi bir islev gormekte bdylelikle tiiketicilerin sadakatini

arttirmaktadir.

d. Markanin reklaminin yapilmasi tiikketicilerin markayi tagiyan tirtinleri hatirlamasini
ve satin alimmasini kolaylastirir. Markali dirlinlerin satilmasi tiiketicileri araci
isletmelere yonlendirmekte ayrica tiiketicinin markali {iriine olan talebi toptanci ve
perakendecileri markali {irtin satmaya zorlamaktadir. Bu durum isletmelerin elini

toptanci ve perakendecilere karsi giiclendirmektedir.

e. Isletmelerin markali iiriinlerinin olmas1 yeni {iriin veya iiriin gruplar ile piyasaya

girme siirecinde igini kolaylagtirir.

f. Markal1 {irlin sahibi olan igletmeler, fiyat istikrar1 saglayarak iriinlerinin farkli

aracilarda farkl fiyatlara satilmamasini saglarlar.

g. Uriiniin markasinin olmas iiriine prestij katar.

h. Uriiniin markali olmasi, ayni {iriin grubundaki rakiplere kiyasla farkli fiyatla

satilabilmesine imkan tanir
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2.4.9 Markalasma

Markalagsma en genel ifadesiyle bir firmanin sunmus oldugu mal ya da hizmetin,
diger firmalarinkinden ayirt edici olmasmi saglama yontemidir. Markalagsma
kavraminin 6nemine iliskin tarihte bilinen en eski yazili kaynak 5. yiizyilda yasamis
olan din adami aziz Augustine’nin eserlerinde yer almaktadir. S6z konusu eserlerinde
markanin bir deger oldugu, islevsel faydasi, psikolojik faydasi ve bugiinkii iiriin

Ozellikli farklilastirma diisiincesini ortaya koymustur (Bilgesel, 2016).

Rekabet ortaminin her gecen giin arttig1 giiniimiizde isletmelerin yapmasi gereken en
stratejik yatirim markalagmadir. Giiniimiizde urlinler arasindaki farklar giderek
azalmakta, bu sebeple ¢ok kiiciik farklar sayesinde firmalar tiiketici goziinde farkli
bir imaja sahip olup bu sayede {irlinlerinin degerini arttirma g¢abasi icerisindedirler.
S6z konusu farklar1 ortaya koyan unsurlardan birisi de marka olmaktir. Gilinlimiiz
rekabet ortaminda yiiksek katma deger yaratabilme yoOntemlerinden birisi de
markalagma becerisidir. Glinlimiiz diinyasinda {retilen {iriin ve hizmetlerin
miisterilere sagladig1 temel fayda agisindan ¢ok farklilik gdstermemektedirler. Ancak
marka s6z konusu oldugunda benzer iiriinlerin ayirt edilmesi, farklilik yaratilmasi ve
firma ile iirline iligkin bir imaj olusturmasi saglanmaktadir. Bu sekilde triiniin
piyasada tutundurulmasina ve nihai olarak da iirline iliskin tekrar tekrar satin alma
istegi olugsmaktadir. Miisterilerde olusan satin alma istegini etkileme markanin
giiclinli gdstermektedir. S6z konusu giice markanin ulasabilmesi i¢in farklilagmaya
dayanan rekabet stratejisinin bir unsuru olarak markalagma siireci tamamlanmalidir.
Bahsi gecen farklilagsma cesitli yontemler ile saglanabilir. Teknolojik, tasarimsal gibi
sadece lriine yonelik farklilagsma degil, liriiniin satis sonras1 destegi gibi alanlarda da
farklilagsmak miisteri sadakatini olusturmaktadir. Boylelikle {iriiniin fiyatinin yiiksek

olmasi miisterilerce kabul edilebilir (Gemci, Giilsen ve Kabasakal, 2009).

Bir siire¢ olan markalagsma genel anlamda igsel ve digsal markalagsma olarak
ayrilabilir. Isletmenin dis miisterilere yonelik yaptign her tiirli markalasma
faaliyetine digsal markalagma olarak tanimlanabilir. Bir tutundurma faaliyeti olan
markalagmanin  orgiit igerisinde gerceklestirilmesi igsel markalagma olarak

tanimlanabilir. Bu siiregte Orgiitiin bir biitiin olarak markay1 benimsemesi amaglanir.
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Calisanlarin markanin temel degerlerini 6ziimsemesi bdylelikle davranislarinda
marka temel degerlerine uygun hareket etmesi amaclanir. Boylelikle miisteriler ile
marka c¢alisanlarin iletisimi marka degerleriyle uyumlu hale gelmektedir. Bu durum
miisterilerce markanin benimsenmesi ve markaya olan sadakati saglamaya yardimci

olacaktir (Ay ve Kahraman, 2015).

Gemci, Giilsen ve Kabasakal’m (2009) c¢alismasina gore lriinlerde ve hizmet
segenekleri ile miisteri ihtiyag ve beklentilerinin karsilanmasini amaglayan pazarlama
kavraminin ve pazarlama stratejisinin 6nemi her gecen giin artmaktadir. Pazarlama
stratejisinin temel amaci markalagmaktir. Giiniin sartlarina gore pazarlama stratejisi
yaklagimlar1 misteri tercihleri ve teknolojideki gelismelere gore degismektedir. Bu

kapsamda bes temel pazarlama stratejisi bulunmaktadir.

- Uretim Odakli Yaklasim: Uretim siirecindeki maliyetleri diisiiriilmesi ve hizmet

stireglerindeki iyilestirme ile maliyetlerin diisiiriilmesi amaglanmaktadir.

-Uriin Odakli Yaklasim: Mevcut iiriindeki performansin arttirilmasini temel alan

yaklagimdir.

-Satis Odakl1 Yaklagim: Uriine talep olusturacak kitleyi bulma amaciyla miisterilerin

satin almaya yonlendiren tanitim ve satis faaliyetlerine dncelik veren yaklasimdir.

-Pazarlama Odakli Yaklasim: Belirlenen Pazar boliimiinde miisterilerin beklenti ve
ithtiyaclarin1 dngorerek buna uygun olan ve alternatiflerinden daha iyi hizmet ve {iriin

sunmaya Oncelik veren yaklagimdir.

-Sosyal Pazarlama Yaklasimi: Genel anlamda etik degerlerin 6nemsendigi, sadece
miisterilerin degil toplumun uzun vadede refahina da 6nem veren yaklasimdir

(Gemci, Giilgsen ve Kabasakal, 2009).
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2.4.10 Marka Bilgisi

Satin alma siirecinde tiiketicilerin gegmisteki deneyimleri ile bir iirlin grubunda yer
alan markalarin 6zellikleri hakkinda tahminde bulunabilmelerine marka bilgisi denir.
Marka bilgisinin olmasi, miisterilerin bir {iriin basarisina yonelik tahminde
bulunmasina imkan saglamaktadir. Miisterilerdeki marka bilgisi, markaya olan inang
ve giiveni arttirmaktadir. Keller’in calismalarina goére marka imaji ve marka

farkindalig1; marka bilgisini olusturmaktadir (Er¢is, Yaprakli ve Can, 2009).

Kapreliotis, Poulis, ve Panigyrakis (2010) ¢alismasina gore marka bilgisi 6geleri su

sekilde siralanmistir.

Marka Giici: Farkli durumlarda markanin giiglii yonlerini ifade etmek igin kullanilan

terimdir.

Piyasa Kiiltiirii: Bu terim markanin piyasadaki uyumlulugunu, markanin inovasyona
dayali rekabet giicii ile sunulmasimi ve markanin diger rakipler i¢in engel teskil

edebilecegini ifade etmek i¢in kullanilan terimdir.

Markanin Disadoniik Olmasi: Miisteri ve hissedarlarin isteklerine iliskin bilgi ve
marka ile ilgili ireticilerin uzmanligina iligkin markanin avantajlarini ifade etmek

i¢in kullanilan terimdir.

Entegrasyon lliskileri: Iletisim araglar ile tiiketicilerle olan iliskilere deginmek igin

kullanilan terimdir.

Marka Portfoyii: Isletmelerin ne tiir markalar gelistirdigi ya da hangi stratejiyi

benimsedigini belirtmek i¢in kullanilan terimdir.

Markalagsma Stratejisi: marka yOnetim siirecine atanan personel profiline, marka
stratejilerindeki degisikliklere, marka performansinin siirekli izlenmesine ve marka

oryantasyon kiiltiiriiniin olusturulmasini belirtmek icin kullanilan terimdir.
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Marka Anlami: Bu terim markanin farkli 6zelliklerine ve yerel pazardaki
stirdiiriilebilirligine atifta bulunur. Ayrica markanin imajint ve yerel oyuncular i¢in

ne kadar ayirt edici oldugunu ifade etmek icin kullanilir.

Marka Kimligi: Bu terim, tliketicilerin marka kaldiraclariyla iliskilendirdigi

markanin benzersiz iliskilerini ifade etmek i¢in kullanilir.

Marka Gelenegi: Farkli tliketici gruplarindan gelen marka ile gecmis iligkileri ve

yakin gelecekteki marka geleneginin etkisini ifade etmek i¢in kullanilan terimdir.

Performans: Bu terim markanin yerel ve uluslararasi pazarlardaki etkisinin 6l¢iimiinii

ifade etmek i¢in kullanilir.

Kalite ve Deger: Kalite ve degerin istikrar1 i¢in kullanilan terimdir.

2.4.11 Rasyonel Secim Teorisi

Rasyonel se¢im teorisi temellerinin Adam Smith’e kadar uzandig diisiintilmektedir.
Smith, 6zellikle ekonomik alanda insanlarin tercihlerini nasil yaptiklarini agiklamaya
calismistir. Milletlerin zenginligi isimli kitabinda insanlarin karar verme siirecinde

duygusal davranmak yerine rasyonel davrandiklarini 6ne siirmiistiir (Kabas, 2013).

Rasyonel Se¢im teorisi tiiketicilerin ve firmalarin karar alim siirecleri iizerinde
durmaktadir. Sahislarin davranislari i¢in yapilan analiz gogunlukla kisisel tercihlerin
nasil olustugu sonucunu arastirir. Ornegin domates ile ilgili rasyonel tercih analizi 3
nokta tizerinde durur. 1- Alicinin domates alma talebi, 2- Saticinin domates {iretimi
ve satimi, 3-Arzu edilen domates alimi1 ve satimi ile piyasadaki satilan domatesin
miktar1 ve fiyati. Alicinin bu siirecte karsilastigi sorun biitgesi ile biitgesinde
domatese, diger gida iiriinleri ile diger mal ve hizmetlere harcayacagi para miktaridir.
Saticinin  karsilastigt sorun ise ne kadar domates iiretecegi ve soz konusu
domateslerin piyasada kaca satilacagidir. Bu durumda rasyonel se¢im teorisine gore

sahislar tercihlerini kendileri i¢in en 1yi olacak sekilde yaparlar (Green, 2002).
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Piyasada bulunan iiriinlerin ve markalarin farkli ve ¢esitli olmasi isletmeler agisindan
rekabetin her gecen giin daha da zor olmasini saglamaktadir. Bu rekabetgi ortamda
firmalarin bir adim 6nde olabilmeleri i¢in marka kavraminin ve markalasmanin

Oonemi artmaktadir (Ercis ve digerleri, 2011).

Bu kapsamda isletme sahipleri isletmelerinin devamliligin1 saglama ve satiglarini
arttirabilmek igin rasyonel bir karar alarak markalagsma faaliyetlerine en kisa siirede

baslamal1 ve markalasma siirecini tamamlamalidirlar.

2.5 Kurumsallasma

2.5.1 Kurumsallasma Kavram

Kurumsallagma kavramu ile ilgili literatiirde ¢esitli tanimlar bulunmaktadir.

Zucker’in (1991) yaptig1 tanimlamada kurumsallagma: “sosyal olarak tanimlanmis
gercekligin bireysel aktorlerce aktarilma siireci ve bir eylem (act) olarak ifade edilen
siirecin herhangi bir noktasinda, sosyal gercekligin az veya c¢ok kaniksanmis
(takenfor-granted) yani1” dir. Kurumsallasma kavramini g¢evreye olan entegrasyon
acisindan tanimlayan March’a gére kurumsallagsma: “ Cevresel degisme ile birlikte
organizasyonel degisimin ve bu degisim dogrultusunda standardizasyonun
saglanmasidir.”(March, 1996) Selznick’in yaptigi tanima goére, kurumsallasma,
“Orgiitiin ayr1 bir kimlik kazanmasi ve sosyal ihtiyag ve baskilarin dogal iiriinii
olarak duyarli ve esnek bir organizma haline gelmesi siirecidir” (Selznick, 1996)
Kurumsallasma kavramina Meyer ve Rowan’m yapti§1 tanima gore “Isletmenin dis
cevresiyle etkilesiminde ortaya ¢ikan uyumlu ve kontrollii faaliyetler sistemi ve bu
sistemin sonucu meydana gelen kurallarin, uygulamalarin ve prosediirlerin icra

edilmesi siirecidir” (Meyer ve Rowan, 1997).

Kurumsallagmaya yapilan baska bir tanimlamada “Bir isletmenin kisilerden bagimsiz
olarak kurallara, standartlara, prosediirlere sahip olmasi, degisen ¢evre kosullarini takip eden
sistemleri kurmasi1 ve gelismelere uygun olarak organizasyonel yapisini olusturmasi,

kendisine 6zgii iletisim ve is yapma yontemlerini “kiiltiir” haline getirmesi ve boylece diger
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isletmelerden farkli ve ayirt edici bir kimlige biiriinmesi siirecidir” (Cabuk ve Aksoy,

2006).

Genel olarak kurumsallagsma kavramina yapilan tanimlardaki ortak nokta, orgiitiin
kisilerden bagimsiz bir yapiya kavusmasi, giiniin kosullarmma gore degisiklik

gosterebilmesi, kendisine has kurallarinin olmasi gerektigi soylenebilir.

2.5.2 Kurumsallasma Gostergeleri/Boyutlari

Ulkemizdeki kurumsallasma kavramina yodnelik yapilan ¢alismalarda kurumsallasma

gostergeleri/boyutlar1 olarak birtakim kavramlar {izerinde durulmustur.

Isletmelerde bireyin degil sistemin 6n planda olmasini ifade eden kurumsallasma
kavraminin olusumuyla ilgili gostergeler vardir. Bu gostergeler; “isletme anayasasi,
profesyonellesme, etkin bir 6rgiit yapisi, yetki devri, yetkilendirme, yonetim anlayis,
karar verme sekli ve etkin bir iletisim sisteminin kurulmasi” olarak siralanabilir.
(Karavardar,2011) Aylan ve Kog’a gore s6z konusu gostergelere ek olarak stratejik
planlama siireci ve i¢ denetim gostergeleri de bulunmaktadir. Candan (2015)
caligmasinda kurumsallasma gostergelerini “Formallesme, otonomi
(profesyonellesme), kiiltiirel gii¢, seffaflik (hesap verebilirlik) ve tutarlilik “olarak

degerlendirmistir.

Cevher (2014) calismasinda “formallesme, otonomi, profesyonellesme, kiiltiirel giic,
saydamlik, tutarlilik ve sosyal sorumluluk” kavramlarini kurumsallagsmay1 olusturan
kavramlar olarak belirtmistir. Ayni sekilde Giil’iin (2012) ¢alismasina gore
kurumsallasmanin boyutlar1 “formallesme, otonomi, profesyonellesme, kiiltiirel giic,
saydamlik, sosyal sorumluluk ve tutarlilik” olarak siralanmistir. Benzer sekilde Sanal
(2011) calismasinda “formallesme, profesyonellesme, sosyal sorumluluk, tutarlilik,
ozerklik ve seffaflik” seklinde gruplamistir.

Bu caligmada kurumsallasma Olgeginin  kullanildigi  calismada yer alan

kurumsallasma gostergeleri incelenecektir.
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2.5.2.1. Isletme anayasasi

Kurumsallagsmanin olabilmesi ic¢in Orgiitiin tiim isleyisinde gecerli kurallarin
bulunmasi gerekmektedir. S6z konusu kurallarin 6rgiitiin biitiiniinde uygulanmasi ve

yazil1 hale getirilmesi isletme anayasasini olusturur (Aylan ve Kog, 2018).

Isletmelerde anayasa kavramma yapilan tanima gore “Isletme anayasasi, isletmenin
vizyon ve misyonunun yer aldigi, isletmeye ait genel ve 6zel hedeflerin belirlendigi,
is ve isleyise iliskin tiim ilke ve kurullarin yazili olarak ortaya konuldugu temel bir
yol gostericidir.” Isletme anayasasinda belirtilen kurallar isletme igerisindeki hem
aile bireylerini hem de aile bireyleri disindaki tiim calisanlar1 kapsamaktadir

(Yazicioglu ve Kog, 2009).

Isletme anayasalarinin tarihi yiizlerce y1l éncesine dayanmaktadir. Japonya’daki arag
tiretiminin %20’lik kismi ile tekstil sektoriindeki tiretimin %15°lik kismin1 kontrol
eden Japonya’nin en eski girisimei ailelerinden Mitsui ailesinin igletme anayasasi
1800 yillindan daha oncesine dayanmaktadir. Ayni1 sekilde Fransa’daki en biiyiik
perakendeci sirketlerinden birisi olan Muillez ailesinin isletme anayasast yliz yil

oncesine dayanmaktadir (Montemerlo ve Ward, 2005).

2.5.2.2. Profesyonellesme

Profesyonellesme, bir isletmedeki tiim is ve islemleri gergeklestirilmesi siirecinde
alaninda uzman kisilerin gorevlendirilmesi ve igletmedeki calisanlara verilecek yetki
ve sorumlulugun verilme siirecinde uzmanlik alanlarinin esas alinmasidir.  Bir
isletmedeki profesyonellesme derecesini c¢alisanlart icerisindeki profesyonellerin

oran1 belirlemektedir (Sanal ve Kaya, 2018).

Profesyonellerin istihdam edilmesi gercek anlamda profesyonellesme icin yeterli
olmamaktadir.  Profesyonellesmenin  saglanabilmesi  profesyonel  iklimin

olusturulmas1 ile yeterli diizeyde biirokrasinin bulunmasi gerekmektedir. Ayrica
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profesyonellere otonomi verilerek profesyonellerin Orgiite entegre olmasi

saglanmalidir (Cevher,2014).

Profesyonellesme kavramindaki yanlis algi, isletme igerisinde aile bireylerinin
bulunmamas1 gerektiginin disilintilmesidir. Gergekte dogru kisiye dogru isin
verilmesi, bdylelikle aile iginden olan ¢alisanlarin da bilgi becerilerinden
faydalanilmasi ayrica aile igerisindeki bireylerde yeterliligin olmamasi durumunda
sOz konusu ise uygun uzman bireylerin istthdam edilmesi durumudur (Yazicioglu ve
Kog, 2009).

2.5.2.3. Orgiit yapist

Orgiit yapisi ile kastedilen bir isletmedeki yapilmas1 gereken islere iliskin siireclerin
standardize edilerek hangi isin hangi personel tarafindan nasil ve nerede
yapilacaginin  belirlenmesidir. Bu  siiregte ilgili personellerin  yetki ve
sorumluluklarmin agikg¢a belirtilmis olmasi1 gerekmektedir. Kurumsallasma siirecini
tamamlayan isletmelerde is analizleri yapilarak is tanimlar1 belirlenmis olur

(Karavardar, 2011).

Kurumsallasma ile orgiitlerin degisime kapali olmayan, adapte olma yetenegi yiiksek
ve esnek yapida olmalar1 hedeflenmektedir. Demokratik ve katilimci bir yapida olan

orgiitlerde s6z konusu hedefe ulasilmasi daha kolay olacaktir (Aylan ve Kog, 2018).

2.5.2.4 Yetki devri ve yetkilendirme

Yetkilendirme kavramina literatiirde ¢esitli tanimlar yapilmistir. Kogel’in
yetkilendirme tanimi “calisanlarin kendilerini motive olmus hissettikleri, bilgi ve
uzmanliklarina olan giivenlerinin arttig1 inisiyatif kullanarak harekete gegmek arzusu
duyduklar1 olaylar1 kontrol edebileceklerine inandiklart organizasyonun amaglari

dogrultusunda uygun ve anlamli bulduklari isleri yapmalarini saglayan uygulamalar
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ve kosullart ifade eder.” Yetki devri kavrami yetkilendirmeden farkli olarak
hiyerarside iistiin astina sahip oldugu yetkiyi belirli sartlarda devretmesidir. Bu
kisimdaki esas farklilik devredilen yetkinin istenildiginde geri alinabilir olmasi ve
astin sahip olacagi yetkiyi {stiiniin adina kullanmasi sebebiyle sorumlulugun astta
olmamasidir. Yetkilendirmede ise yetki verilen kisinin profesyonel anlamda bilgisine
giivenilmesi sebebiyle kararlar1 kendi adina almakta ve sorumlulugu tistlenmektedir
(Bakan, 2004).

Yetki devrinde asil amag, sorumlulugun ydneticide olmasina ragmen, yoneticinin
gerekli gormesi ya da yetkisini devrettigi kisi tarafindan isin yapilmasi durumunda
sonuclarin daha iyi olacag diisiincesi ile gecici olarak kendisine ait yetkinin asta

devredilmesidir (Narmambetova, Avci ve Barli, 2016).

2.5.2.5 Yonetim anlayisi ve yonetime katilma

Kurumsallagmis isletmelerde yonetim anlayisi daha esnek olup ayni zamanda
katilimc1 ve demokratik bir yapidadir. Kurumsallasmis isletmelerde yonetici
konumundaki kisiler daha diisiik pozisyondaki c¢alisanlari, isletmenin sorunlarimin
¢Ozlimiine yoOnelik olarak diisinmeye tesvik ederler. Bu durum zamanla iist
yoneticilerden alt yoneticilere dogru ge¢mekte bdylelikle isletmelerde uyumlu bir

ortam olusturulmaktadir (Karavardar,2011).

Kurumsallasmanin bir isletmede iist yonetimden tabana dogru gelisebilmesi igin
kurumsallagma siirecine uygun bir yonetim anlayiginin olusturulmasi gerekmektedir.
Bunun yapilabilmesi i¢in de isletme calisanlarinin yonetim siirecine dahil edilmesi
gerekmektedir. Isletme ¢alisanlari kendileri ile ilgili isletmede alinacak kararlarda
kendi goriislerinin  énemsenmesini isterler. Isletmelerde miimkiin oldukca
calisanlarin etkinliginin arttirilarak isletme yonetiminde ¢alisanlarin katilimina imkan
verilmesi kurumsallagma siirecinin basarili olmasi i¢in olduk¢ca Onemlidir

(Narmambetova, Avci ve Barli, 2016).
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2.5.2.6 Karar alma sekli

Karar alma isletme faaliyetlerinin en onemlilerinden birisidir. Bagka bir ifadeyle
yonetimin kalbide denilebilir. Karar almaya yetkisine sahip kisi tarafindan amacin
gerceklesmesi i¢in alternatifler igerisinden uygun olanin se¢imi karar alma olarak
tanimlanir. Karar alma bir siirectir. S6z konusu siire¢ “sorunun saptanmasi, sorunun
tanimlanmasi, alternatiflerin olusturulmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi ve en
uygun alternatifin segilmesi ve uygulama” asamalarindan olusmaktadir (Yesil ve

Ersan, 2011).

Isletmelerde stirekliligin saglanabilmesi durumunda isletmelerin
kurumsallagsmasindan s6z etmek miimkiindiir. Kurulus asamasinda girisimcide olan
karar alma yetkisi, isletmenin varligim1 siirdiirebilmesi i¢in zamanla sonraki
kusaklara ve profesyonel yoneticilere ge¢mektedir. So6z konusu degisim

kurumsallagsma siireci i¢in atilan 6nemli bir adimdir (Aydinlik ve Karagiille, 2006).

2.5.2.7 EtKin bir iletisim sisteminin olusturulmasi

Bir isletmede insan kaynaklar1 arasinda dogru bilgi aligverisinin olmast oldukca
onemlidir. Hiyerarsik olarak yukardan gelen bilgiler istekleri, asagidan yukariya
dogru gelen bilgiler ise faaliyet sonuglarin1 olusturmaktadir. Iletisimin sorunsuz
olabilmesi i¢in bilgi akisinin yatay olarak da var olmasi gerekmektedir. Etkili bir
iletisim i¢in igletmelerde bazi sistemler olusturulmaktadir. S6z konusu sistemler ile
orgiit icerisinde insan kaynaklarini olusturan herkesin gortislerini ortaya koyabilecegi

bir ortam olusturulmus olmaktadir (Aylan ve Kog ,2017).

Aile igerisindeki iletisimin aile isletmelerinde, isletmenin amaclarindan daha 6nemli
bir hal almasi aile isletmelerinin uzun 6miirlii olmalarini engellemektedir. Kurumsal
isletmelerde ¢ok yonlii olan ve siireklilik arz eden bir iletisim sistemi ile bu sistem
icin olusturulan bir denetim sisteminin olmasi1 gerekmektedir (Yazicioglu ve Kog,
2009).
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2.5.2.8 Stratejik planlama siireci

Stratejinin anlami “sevk etme, yoneltme, gonderme, gotiirme ve giitme” anlamina
gelmektedir. Gegmisten giiniimiize askeri alanda daha ¢ok kullanilan bir kavram olan
strateji askeri alanda “dlismanin ne yapabilecegini veya ne yapamayacagini
belirleyerek, bu dogrultuda genel plan yapmak, kendi gli¢lerini yerlestirerek
gerektiginde harekete gegmek” demektir. Yonetim alaninda 1950’lilerden sonra
strateji kavrami kullanilmaya baslanmistir. Yonetim alaninda strateji “isletmenin
cevresiyle iligkilerini diizenleyen ve rekabet {istiinliigli saglayabilmek amaciyla
kaynaklarmi harekete geciren bir teknik” anlamina gelmektedir. Plan kavramina
cesitli tanimlamalar yapilmaktadir. En genel anlamda plan: “bugiinden gelecekte
nereye  ulasilmak  istendiginin, nelerin  gerceklestirilmek  istendiginin

kararlastirilmasidir.” seklinde ifade edilebilir (Demir ve Yilmaz, 2010).

Stratejik planlama 20.ylizyilin ikinci yarisinda ortaya ¢ikan ve 1980°li yillarda
olgunlagan bir kavramdir. Giinimiiz diinyasindaki karmasiklik ve kosullardaki
belirsizlik, isletmelerin yillik donemlerin Otesinde gelecege yonelik planlama
yapilmasi ihtiyacini ortaya g¢ikartmistir. Bu sebeple stratejik planlama isletmelerin
yagamlarinin devami i¢in On sart haline gelmistir. Stratejik planlama kavrami igin
literatlirde ¢esitli tanimlamalar bulunmaktadir. Genel anlamda stratejik planlama: “
bir organizasyonun amag¢ ve hedeflerine ulagsmasini miimkiin kilan siirecleri
sistematize etmek i¢in girisilen faaliyetler toplulugudur.” Stratejik planlama

birbirinin devami olan “amag/hedef belirleme, durum analizi, alternatif diistinceler,

uygulama, degerleme” seklinde bes adimdan olusmaktadir (Yelkikalan, 2006).

2.5.2.9 I¢ denetim

I¢ denetim kavramina iliskin literatiirde ¢esitli tanimlamalar bulunmaktadir. Amerika
Birlesik Devletleri i¢ denetim enstitiisiiniin tanimia goére “I¢ denetim bir kurulusun
faaliyetlerini gelistirmek ve faaliyetlere katkida bulunmak iizere tasarlanmis

bagimsiz, tarafsiz giivence ve danigsma saglayan faaliyettir” (Demirbag, 2005).
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Isletmenin faaliyetlerine yonelik olarak yapilan i¢ denetim, bir kurmaylik faaliyetidir.
S6z konusu faaliyet, isletmenin mevcut faaliyetlerine nesnel agidan giivence

vermekte ve deger kazandirmaktadir (Aylan ve Kog, 2017).
2.5.3 Kurumsallasma Yaklasimlari

Kurumsallagma teorisinin temeli 1948 yilinda Philip Selznick’in gelistirdigi “Dogal
Sistem Modeli’ne” dayanmaktadir. S6z konusu modele gore “Organizasyonlar i¢in
en Onemli olan seyin araglar olarak goriilmesine ragmen, aslinda hayatta

kalmalaridir” (Derekdy, 2015).

Iki farkli yaklasim ile agiklanacak olan bu kisimda rasyonel kurumsallasma ve
kurumsallagsma analizi yaklasimlarina deginilecektir. Klasik yoOnetime benzeyen
rasyonel kurumsallagma yaklagiminda, ¢evresel faktorlerden bagimsiz olan
kurumsallasma ve orgiitlerin, s6z konusu faktorlere gore degisim gostermedigi
diisiincesi hakimdir. Kurumsallagma analizinde, dissal faktorler en az igsel faktorler

kadar bigimsel yap1 agisindan 6nemlidir (Giileg ve Sancak, 2009).

2.5.3.1 Rasyonel kurumsallasma yaklagimi

Kurumsallagsma yaklagimina yonelik arastirmalar 1930’larin sonunda baglamistir.
Rasyonel kurumsallasma yaklasimin Onciisii  Phillipe Selznick’in “TVA and
Grassroots” 1simli 1949 yilinda yayinlanan eserinde bir orgiitiin digsal tehditlerden
dolay1 yapisal degisimlere ugrayarak bigimlenmesi konusuna deginmistir. Selznick’e
gore kurumsallagma: “bir Orgiitiin faaliyet gosterdigi cevrede Ozel bir kimlik
kazanmasi ve ayirict bir yetkinligi egitimle ya da kendi kapasitesiyle kazanmasi

siirecidir” (Ozkog ve Kemer, 2017).

Rasyonel kurumsallagma yaklasimda kurumun dis ¢evresiyle olan iliskilere gereken
onem verilmemistir. Bunun yerine teoride sorunlar iizerinde durulmustur. S6z
konusu teorik sorunlar; boliimlerin islevleri, kurulustaki degisim ile bahsi gegen

degisimin ile kapsami dar tutulmustur. Rasyonel kurumsallasma yaklasiminin
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tizerinde durdugu baska bir konu da sadece daha once belirlenmis sorunlarin
¢ozlimiine odaklanmasidir. Bu sebeple ilerleyen siirecte ortaya ¢ikma olasiligi olan
sorunlara gereken Onem verilmemistir. Ayrica sorunlarin ¢odziimiinde sorunlarin
kaynagina inmek yerine ylizeysel c¢Ozlimler iizerinde durulmustur. Rasyonel
kurumsallagsma yaklagiminda sosyal iliskiler goz ardi edilerek informal durumlar

onemsenmemekte, formal durumlar iizerinde durulmaktadir (Ozuysal, 2006).

Rasyonel kurumsallasma yaklagimina gore bir orgiitiin kurumsal olabilmesini
saglayan en Onemli etmenler orglitsel aligkanliklar ve oOrgiitsel kurallardir. S6z
konusu yaklagima gore yasal unsurlar ve kurallar, orgiitlerin kurumsallagmasini
etkiler. Meyer ve Rowan’a gore, koordinasyon bu yaklagimda ¢ok dnemsenmezken,
kurallar ve prosediirlere daha cok énem verilmektedir. Insan faktdriiniin goz ardi
edildigi bu yaklasimda 6rgiit, sosyal yonii g6z ardi edilen mekanik bir sistem olarak

goriilmektedir (Yarar, 2008).

2.5.3.2 Kurumsallasma analizi yaklasimi

Yeni Kurumsallasma yaklagimi olarak da bilinen kurumsallagsma analizi yaklasima,
1977 yilinda Meyer ve Rowan "Kurumsallagsmis Organizasyonlar: Mit ve Merasim
Olarak Bigimsel Yap1" isimli calismasina dayanmaktadir. Bu yaklasim, onceki
kuramda deginilmeyen konular {izerinde durmustur. Kurumsallasma analizi
yaklasimina gore digsal etkenlerin, i¢sel etkenler gibi dikkate alinmasi gerekliligi
vurgulanmigtir. Orgiitlerin bu yaklasimda vurgulanan 6zelligi sosyal bir varlik
olmalaridir. Bu yaklagimda oOrgiitsel amaclar ile bireysel amaclar géz Oniinde
bulundurulmakta ve informal organizasyonlarin mevcudiyeti kabul edilmektedir

(Kobanoglu, 2013).

Sosyal duyarlilik kavrami rasyonel kurumsallagsma yaklasiminda 6nemsenmezken,
kurumsallasma analizi yaklagiminda {izerinde durularak orgiitlerinde sosyal birer
varlik oldugu konusu iizerinde durulmustur. Sorunlar1 ¢6zme, misyon, vizyon Ve
amag tespiti ile sermayenin geri doniisii gibi konular kurumsallagma analizi
yaklasiminda onem verilerek oOrgiit yapisinin cevresel degisime uyumlu olmasi

amaglanmaktadir (Taskin, 2014).
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2.5.4. Kurumsal Yonetim

Gliniimiiz diinyasinda igletmeler siirekli degisim ve gelisme sebebiyle her gecen giin
artan belirsizlik ve rekabet ortaminda kalmaktadirlar. isletmelerin giderek biiyiimesi
ve kiresellesme, yonetim kademesindeki kisilerin islerini her gecen giin
zorlagtirmaktadir. Kurumsal yoOnetim, gilinlimiizde isletmelerin iyi yOnetilememe
sorununa ¢oziim olarak ortaya c¢ikan bir anlayistir. Kurumsal yonetim kavrami
Ingilizcede “corporate governance” teriminin karsihigi olarak kullaniimaktadir.
Kurumsal yénetim; Isletmenin verimliligi ve degerlerini arttiran, taraflara karsi
sorumluluk bilinci olan, ortaklara ve g¢aligsanlara karsi gelecege yonelik hedeflerin
tutturan, ilgili taraflarla etik degerler ¢ergevesinde ve kanunlara uygun ¢alisan bir
sistemdir. 1991 yilinda Adrian Cadbury baskanliginda Londra borsasinda olusturulan
komitenin c¢alismalar1 ile kurumsal yonetimin ilkeleri konusunda ilk ¢alisma
yapilmistir. 1999 yilinda Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii (OECD) tarafindan
kurumsal yonetimin ilkelerinin uluslararasi diizeyde benimsenmesi i¢in kurumsal

yonetimin ilkeleri yaymlanmistir (Sengiir ve Piiskiil, 2011).

Isletmelerde kurumsal yonetimin olmasmin kilit noktasi isletmeye yatirim yapan
ortaklar ile isletmeye kredi veren kuruluslar i¢in hukuki koruma saglamasidir. (Porta
vd, 2000) Kurumsal yonetimde Anglo-Amerikan ve Fransiz- Alman olmak iizere iki
ana sistemden olusmaktadir. S6z konusu iki sistemi birbirinden ayiran temel
farklilik, Anglo Amerikan sisteminde amag hissedarlarin korunmasi, hissedarlarin
servetlerinin maksimize edilmesidir. Fransiz- Alman sisteminde ise amag sadece
hissedarlar1 degil, sirketlerin hissedar olmayan, calisanlar1 ve miisterileri gibi diger

paydaslarini korumaktir (Macey ve O’Hara, 2003).

Ulkemizde kurumsal ydnetim konusunda TUSIAD (Tiirk Sanayicileri ve Is insanlari
Dernegi) ilk ¢alismasini 2002 yilinda yapilan “Kurumsal Yonetimin En lyi
Uygulama Kodu, Yo6netim Kurulunun Yapist ve Isleyisi” isimli ¢alismayi, 2010
yilinda da “Yonetim Kurullar1 i¢in Kurumsal Ydnetim Prensipleri” isimli ikinci
calismay1 yaymlamistir. 2003 yilinda Sermaye Piyasasi Kurulu (SPK) tarafindan
Kurumsal Y&netim ilkeleri yaymlanmis olup 2005 yilinda giincellenmistir. SPK

tarafindan yaymlanan kurumsal yonetim ilkeleri OECD tarafindan yayinlanan
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kurumsal yonetim ilkelerine benzerlik gostermektedir. 2011 yilinda yiiriirliige giren
yeni ticaret kanununda kurumsal yonetim konusu hukuki diizenlemeler getirilmis
olup bu kapsamda SPK tarafindan “kurumsal yonetim ilkelerinin belirlenmesine ve

uygulanmasina iligkin teblig” yayilanmistir (Hasit ve Ugar, 2014).

2.5.4.1 Kurumsal yonetim ilkeleri

Calismalariin temeli OECD tarafindan olusturulan Kurumsal Y6netim kavrami i¢in
OECD bakanlar konseyi, OECD sekretaryasindan Kurumsal Yonetim Ilkelerini
geligtirmesini istemistir. Bu kapsamda hazirlanan ilkeler 1999 yilinda yayinlanmistir.
S6z konusu ilkeler olan sorumluluk, adillik, hesap verilebilirlik ve seffaflik, diinya
capinda hazirlanan kurumsal yonetim modellerinde bulunmaktadir. Ulkemizde yeni
ticaret kanunun 2011 yilinda yiiriirliige girmesi ile kurumsal yonetimin sadece borsa
sirketlerini degil tiim sirketleri kapsadigi vurgulanmaktadir. S6z konusu kanunda
kurumsal yonetim ilkeleri 4 baglikta belirtilmistir. Bunlar: adillik, derinlemesine
seffaflik, hesap verilebilirlik ve sorumluluktur. SPK’nin belirledigi kurumsal
yonetim ilkeleri: “Pay sahipleri, kamuyu aydinlatma ve seffaflik, menfaat sahipleri

ve yonetim kurulu ilkeleridir” (Hasit ve Ucar, 2014).

2.5.5 Markalasma Bilinci ve Kurumsallasma Analizine iliskin Degiskenlere

Yonelik Yapilan Ge¢cmisteki Calismalara Tliskin Bulgular
Analiz siirecinde kullanilacak KOBI’lere iliskin degiskenler:
1-KOBI’deki konum (isletme sahibi veya profesyonel yonetici)
2-Ankete Katilan Kiginin Cinsiyeti

3- Ankete Katilan Kisinin Egitim Seviyesi
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4-KOSGEB’den alinan destegin siiresi

5-KOBI’nin faaliyet siiresi

6-KOBI’nin dlgegi

7-KOBInin hukuki statiisii

8-KOBI’nin faaliyet gosterdigi sektor

9-KOSGEB destek tiirleri

10-KOSGEB’den alinabilecek destek st limitlerinin artmasi

llgili degiskenlere iliskin gegmis arastirmalar incelenmis olup degiskenlere iligkin

geemis caligmalarin sonuglart asagida sunulmustur.

Tablo 2.6. Arastirmaya Konu Geg¢mis Calismalara Iliskin Bulgular

Yazar Cahsmann icerigi

Karpuzoglu (2004) | Istanbul’daki 210 KOBI’ye yénelik yapilan arastirma sonucuna gre
kurulus tarihi 1970-79 yillar1 arasindaki KOBI’lerin kurumsallasma
diizeyleri 1970 dncesinde kurulan KOBI’ler ile 1979 tarihinden sonra
kurulan KOBI’lerden daha yiiksektir.

Ozkaya ve Sengiil | Manisa ilinde faaliyet gdsteren 50 isletmeye yaptiklar1 anket
(2006) caligmas1 sonucunda egitim seviyesi degiskeni ile kurumsallagmaya

bakis ag¢isindan farklilik gostermektedir.

Tiirk (2007) Sakarya ili 1. ve 2. OSB’de (Organize Sanayi Bolgesi) faaliyet
gosteren 49 isletmeye yonelik yaptig1 arastirma sonucuna gore
isletmelerin hukuki statiileri ile kurumsallagma egilimleri arasinda
anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Ayrica igletme biiytikligi

(6lgegi) ve sektorii agisindan kurumsallagma farklilik gostermektedir.
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Tablo 2.6’nin devami

Yarar (2008)

137 6zel hastaneye yaptigi anket ¢alismasinda hastanelerin
kurumsallagma diizeyleri ile markalagma diizeyleri arasinda anlaml
ve pozitif yonlii bir iliski vardir. Ayrica Hastanelerin markalagsma

diizeyleri, kurumsallagma diizeylerinden etkilenmektedir.

Alimen ve Cerit
(2009)

Tiirkiye’de tiniversite 6grencilerine yonelik yapilan ¢caligmada marka

bilgisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Kapreliotis I.,
Poulis Athanasios
P., Panigyrakis G.
(2010)

Yunanistan’da 654 firmaya yaptiklar1 anket caligmas1 sonucuna gore
marka bilgisi konusunda KOBI sahibi ve yoneticileri arasinda

farklilik bulunmamaktadir.

Cakir (2011)

2008 ve 2009 yillar1 arasinda KOSGEB’den destek alan 102 firmaya
uyguladigi anket sonucuna gore kurumsallagsma diizeyi sektore gore
farklilik gostermektedir. Ayrica KOBI’lerin yaslar1 14 ve altinda olan
isletmelerin, yaglar1 15 ve iistii olan isletmelere gore kurumsallagma

diizeyinin daha yiiksektir.

Kobanoglu (2013)

TRA-1 bélgesinde 3 ildeki KOBI’lere toplamda 398 anket
uygulayarak igletmelerin kurumsallagma diizeyleri ile isletmede
profesyonel yonetici bulunup bulunmamasi arasindaki iligkiyi
6l¢meyi amaglamistir. Elde ettigi sonuglara gore isletmelerde
profesyonel yoneticinin bulunup bulunmamasi isletmenin

kurumsallagma diizeyi arasinda anlamli bir farklilik gdstermemektedir

Tatlow Golden vd.

(2014)

Irlanda’da yapilan calismada marka bilgisi egitim seviyesine gore

farklilik gostermemektedir.

Briozzo, Albanese
ve Santoliquido
(2017)

Arjantin’de Menkul Kiymetler alaninda faaliyet gdsteren 33 KOBI’ye
yonelik yaptig1 arastirma sonucuna gore cinsiyet ile kurumsallagsma

arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.
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3. YONTEM

Bu boliimde ¢alismanin amaci olan KOSGEB’in KOBI’lere verdigi desteklerin,

KOBI’lerin markalasma ve kurumsallasma siirecine olan etkisi ele alinmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Giiniimiizde ekonomiler igin 6nemli bir aktér olan KOBI’ler agisindan rekabet
ortaminin her gecen giin zorlastigi glinlimiizde varliklarini siirdiirebilmek ve
gelisebilmek i¢in kagmilmaz olarak markalasma ve kurumsallasma siirecini
gergeklestirmek zorundadirlar (Kaya, Dogan ve Sergek, 2018). Bu sebeple
KOBI’lerin kurumsallasma ve markalasma siirecinde onemli tutarlarda harcamalar
yapmaktadirlar. Bu siiregte KOBI’lere onemli destekler saglayan KOSGEB’in
vermis oldugu desteklerin etkisini, KOBI’lerin sosyo-demografik o6zellikleri ile

analiz etmek arastirmanin amacidir

3.2 Aragtirmanmin Modeli ve Degiskenleri

3.2.1 Model
MARKALASMA
KOSGEB -
DESTEKLERI' >
(KOBIGEL !
KOBI PROJE)
KURUMSALLASMA

SOSYO-DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Sekil 3.1 Arastirma modeli
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3.2.2 Cahsmanin Hipotezleri ve Hipotez Testleri/Analizleri

Bu arastirmada KOSGEB’in KOBI Proje ve KOBIGEL destek programlarinin
KOBI’lerin markalasma ve kurumsallasma siirecleri olan etkisi analiz edilecektir. Bu
kapsamda tiim firmalara yoneltilen anket sonuglarina gore Oncelikli olarak
KOBI’lerin kurumsallasma ve markalasma siireglerinde KOSGEB Destekleri
arasinda fark olup olmadigi arastirilacaktir. Daha sonra KOSGEB desteklerinin
KOBI’lerin kurumsallasma ve markalasma siirecleri ile arasinda iliski olup olmadig
arastirilacak ve iligki ¢ikmasi durumunda desteklerin etkisi analiz edilecektir. Ayrica

ankette yer alan betimleyici istatistikler ile ilgili hipotezler de kurulacaktir.

Hipotezleri test edebilmek igin ilk olarak veri setine, giivenirlik analizi, faktor analizi
yapilmistir. Ardindan t testler ve anova testleri uygulanmistir. Son kisimda
korelasyon analizi, regresyon analizi yapilmistir. Arastirma konusuna gore oo = 0.10

anlamlilik diizeyinde gelistirilen hipotezler su sekildedir:

3.2.2.1 Kurumsallasma diizeyine yonelik hipotezler

Tablo 3.1. Kurumsallasma diizeyine yonelik hipotezler

Hipotez Testleri/Analizleri
Calismanmin Hipotezleri

H1: KOBI’lerin yapilarina gore (sahibi veya yoneticisi olma, T-Test, ANOVA
cinsiyet, egitim seviyesi) kurumsallagsma diizeyi farklilik

gostermektedir.

H2: KOSGEB’den alinan destek siiresi ile KOBI’lerin Korelasyon
kurumsallagma diizeyi arasinda anlaml1 bir iligki vardir.

H3: KOBI’lerin faaliyet siiresi ile kurumsallasma diizeyi Korelasyon
arasinda anlaml bir iligki vardir.

H4: KOBI’lerin 6l¢egine, hukuki statiisiine, sektdriine ve T-Test, ANOVA

yararlandigit KOSGEB destek tiiriine gore kurumsallagma

diizeyi farklilik gostermektedir.

H5: KOBI’lerin kurumsallasma diizeyi ile KOSGEB’den Korelasyon
aliabilecek destek {ist limitlerinin artmasi arasinda pozitif

yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

H6: KOBI’lerin KOSGEB’den alabilecekleri destek iist Regresyon
limitinin artmas1 KOBI’lerin kurumsallasma diizeyini olumlu

yonde etki eder.
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3.2.2.2 Markalasma bilincine yonelik hipotezler

Tablo 3.2. Markalasma bilincine yénelik hipotezler

Hipotez Testleri/Analizleri
Calismanmin Hipotezleri

H7: KOBI’lerin yapilarina gore (sahibi veya yoneticisi olma, T-Test, ANOVA
cinsiyet, egitim seviyesi) markalagsma bilinci farklilik

gostermektedir.

H8: KOSGEB’den alinan destek siiresi ile KOBI’lerin Korelasyon
markalagma bilinci arasinda anlaml1 bir iligki vardir

H9: KOBI’lerin faaliyet siiresi ile markalagma bilinci Korelasyon
arasinda anlaml bir iligki vardir

H10: KOBI’lerin 8lcegine, hukuki statiisiine, sektdriine ve T-Test, ANOVA

yararlandigit KOSGEB destek tiiriine gore markalagma bilinci

farklilik géstermektedir.

H11: KOBI’lerin markalasma bilinci ile KOSGEB’den Korelasyon
almabilecek destek {ist limitlerinin artmasi arasinda pozitif

yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

H12: KOBI’lerin KOSGEB’den alabilecekleri destek iist Regresyon
limitinin artmas1 KOBI’lerin markalasma bilinci olumlu

yonde etki eder.

3.2.2.3 Markalagsma ¢cabasina yonelik hipotezler

Tablo 3.3. Markalasma ¢abasina yonelik hipotezler

Hipotez
Caliymanmin Hipotezleri Testleri/Analizleri
H13: KOSGEB destekleri kapsaminda pazarlama elemani alan T-Test

KOBI’lerle, pazarlama elemani almayan KOBI’lerde markalasma

bilinci farklilik gostermektedir.

H14: KOSGEB destek siireci 6ncesinde reklam ¢alismasi yapan ve T-Test
yapmayan KOBI’lerde markalasma bilinci farklilik gostermektedir.

H15: KOSGEB destek siireci bitiminden itibaren reklam ¢alismasi T-Test
yapan ve yapmayan KOBI’lerde markalasma bilinci farklilik

gostermektedir.

H16: KOSGEB destek siireci 6ncesinde web sayfa olan ve olmayan T-Test
KOBI’lerde markalagma bilinci farklilik gdstermektedir.

H17: KOSGEB destek siireci ile web sayfasi i¢in destek alan ve T-Test

almayan KOBI’lerde markalasma bilinci farklilik gdstermektedir.

H18: KOSGEB destek siireci ile dijital pazarlama faaliyetine T-Test
baslayan ve baslamayan KOBI’lerde markalasma bilinci farklilik
gostermektedir
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Tablo 3.3’in devam

H19: KOSGEB desteklerinden yararlanan bolgedeki KOBI’lerde, Korelasyon
markalasma bilinci ile kurumsallasma diizeyi arasinda anlamli bir
iligki vardir.

H20: KOSGEB desteklerinden yararlanan bolgedeki KOBI’lerde, Regresyon
markalasma bilinci, kurumsallasma diizeyini etkiler

3.3 Orneklem ve Arastirma Evreni

Bu caligma markalasma ve kurumsallasma siireci igin TR-71 Bolgesinde
KOSGEB’den destek alan KOBI’leri kapsamaktadir. 2011-2016 yillar1 arasinda
destek alan KOBI’lere iliskin bilgiler KOSGEB Baskanligindan dilekge ile talep
edilmistir. KOSGEB Bagkanliginca verilen bilgilere goére bolgede destek
alan 108 firma bulunmaktadur. Ilgili firmalardan kapanan ve KOSGEB veri tabaninda
pasiflestirilen KOBI'ler arastirma kapsamindan ¢ikartilmistir. Bu islemden sonra
geriye kalan 82 adet KOBI bulunmaktadir. Anketi her KOBI’den KOBI sahibi ve
profesyonel yoneticilerden olusan en az ii¢ kisinin doldurmasi istenmistir. Arastirma
evreninin ¢ok biiylik olmamasi sebebiyle, hazirlanan anketler google drive formlar
uygulamasiyla elektronik ortama aktarilmis ve tiim KOBI’lere e-posta olarak
gonderilmistir. Aksaray ve Nevsehir illerinde beklenen katilim olmamasi sebebiyle
ayrica anket formu ¢ikti olarak KOBI sahiplerine ve profesyonel ydneticilere
sunulmustur.  Bu  stire¢  07.05.2018 —  20.06.2018 tarihleri  arasinda
gerceklestirilmistir. 246 kisiden olusan arastirma evreninde doldurulan anket
formlarinda, birbiri ile ¢elisen ifadelerin isaretlendigi anket formlar1 ile anket
icerisinde bos birakilan soru ve 6l¢ek ifadelerinin oldugu anket formlar1 aragtirmaya
dahil edilmemistir. Geriye kalan 123 anketten sekizi ise Olgeklerin giivenilirligini
etkilediginden dolay1 arastirmaya dahil edilmemistir. Orneklem sayis1 115 kisiden
olusmaktadir. Bu baglamda Orneklemin, arastirma evrenini temsil etme oram

yaklasik %50°dir.

Arastirmada parametrik testlerin uygulanabilmesi i¢in verilerin normal dagilim
gostermesi gerekmektedir (Can, 2014). “Merkezi limit teoremine gore anakiitle
dagilimlar1 ne olursa olsun, 6rnek hacimleri yeteri kadar biiyiikse (n > 30) 6rnek

ortalamalarin 6rnekleme dagilimlari, normal dagilima uymaktadir” Ayrica Goldsmith
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ve Barrett’e gore ise ayni sart i¢in drnek hacminin 40°dan fazla olmasi yeterlidir

(Sentiirk ve Eker, 2017).

Orneklem sayisinin 115 olmasi sebebiyle parametrik analiz metotlar1 kullanilmistir

3.4 Veri Toplama Araclan

Arastirma yontemi olarak nicel aragtirma yontemleri kullanilmistir. Bu kapsamda
KOBT’lere yéneltilmek iizere anket hazirlanmistir. Anket 4 béliimden olusmaktadir.
[k béliimde demografik 6zellikler ile KOBI’lerin yaralandigit KOSGEB destek tiirii
ile KOSGEB’den destek aldig siireyi belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir.
Ikinci bolimde KOBI’lerin markalasma ¢abas1 ile KOSGEB destekleri ile iliskisini
ogrenmek icin 16 adet soru yoneltilmistir. Uciincii bélimde KOBI’lerde
kurumsallagsma diizeyini dlgmeye yonelik Ko¢ ve Aylan’in (2017) calismasindan
alinan olgek yer almaktadir. Dérdiincii bolimde KOBI sahipleri ve KOBI
yoneticilerine yoneltilen markalasma bilincini (Brand Knowledge!) 6l¢cmeye yonelik
Kapreliotis, Poulis ve Panigyrakis (2010) calismasindan alinmistir. Anketteki
dlgekler 5°1i likert seklinde hazirlanip KOBI’lere sunulmustur. Olgekteki ifadelere
verilen yanitlarda katilimcilardan (1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum;
(3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyorum

seceneklerinden sadece birini segmeleri istenmistir.

! Brand Knowledge terimi Tiirkge karsiigi “Marka Bilgisi” olarak gevrilmis olunmasina ragmen
6lcekteki ifadeler incelendiginse, s6z konusu ifadelerin markalagma bilincini dlgmeye yonelik oldugu
gorlilmektedir. Bu sebeple “marka bilgisi” yerine “markalagma bilinci “ kavrami kullanilmigtir.
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4. BULGULAR VE TARTISMA

Arastirmanin bulgular1 3 boliimde incelenecektir. i1k boliimde anket sonuglarina gére
katilimcilara ve ilgili KOBI’lere yonelik demografik 6zelliklerine iliskin bulgulardan
olusmaktadir. ikinci béliimde &lgeklere iliskin bulgular yer almaktadir. Ugiincii
boliimde markalasma ve kurumsallagsmaya yonelik kurulan hipotezlere iliskin

bulgular yer almaktadir.
4.1 Demografik Bulgular

Katilimcilara iliskin KOBI’deki konumlari, cinsiyetleri, egitim seviyelerine iliskin

bilgiler verilecektir.
4.1.1 Katihmeilarin KOBI’deki Konumuna iliskin Bulgular

Tablo 4.1. Katilimcilarin KOBI 'deki konumuna iliskin bulgular

Konum Sayi %
KOBI Sahibi 39 33,91
KOBI Profesyonel Yéneticisi 76 66,09

Tablo 4.1°de goriildiigii iizere ankete katilan katilimcilarin %33,91°1 KOBI sahipleri,
%66,09’u KOBI profesyonel yéneticilerinden olusmaktadir.

4.1.2 Katihmeilarin Cinsiyetine Iliskin Bulgular

Tablo 4.2. Katilimcilarin cinsiyetine iliskin bulgular

Cinsiyet Sayl %
Erkek 97 84,35
Kadin 18 15,65

Tablo 4.2°de goriildiigii lizere ankete katilan katilimcilarin %84,35°1 erkek, %15,65°1
kadin KOBI sahibi ya da profesyonel yoneticilerinden olusmaktadir.
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4.1.3 Katihmeilarin Egitim Seviyesine iliskin Bulgular

Tablo 4.3. Katilimcilarin egitim seviyesine iligkin bulgular

Egitim Diizeyi Say1 %

ko gretim 4 3,48
Lise 34 29,57
On lisans 22 19,13
Lisans 43 37,39
Lisanstisti 12 10,43

Tablo 4.3’te gorildigi tizere katilimcilarin %3,48°1 ilkogretim, %29,57’si lise,

%19,13°1 0n lisans, %37,39’u lisans ve %10,43’1 lisansiistii egitim diizeyindedirler.
4.2 Katiimcilarin Bulundugu KOBI’lere iliskin Bulgular
4.2.1 Katihmeilarin Bulundugu KOBI’lerin Faaliyet Siirelerine iliskin Bulgular

Tablo 4.4. Katilimcilarin bulundugu KOBI lerin faaliyet siirelerine iliskin bulgular

KOBI Faaliyet Siiresi Say1 %

1-5 Y1l Arasinda 11 9,56
5-10 Yil Arasinda 29 25,22
10-15 Y1l Arasinda 24 20,87
15 Yildan Fazla 51 44,35

Tablo 4.4’te goriildiigii iizere katilmcilarm bulundugu KOBI’lerin %9,56°s1 1-5 yil
araliginda, %25,22si 5-10 yil araliginda, %20,87’si 10-15 yil araliginda ve %44,35’1

de 15 yildan uzun siire faaliyet gdsteren KOBI’lerden olugsmaktadir.
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4.2.2 Katihmeilarin Bulundugu KOB1’lerin Olceklerine Iliskin Bulgular

Tablo 4.5. Katilimcilarin bulundugu KOBI lerin dlceklerine iliskin bulgular

KOBI Olcegi Say1 %

Mikro 14 12,18
Kiigiik 60 52,17
Orta 41 35,65

Tablo 4.5°te goriildiigii {izere katilimcilarin bulundugu KOBI’lerin %12,18’i mikro,
%52,17’si kiigiik ve %35,65°1 orta Olgekli isletmelerden olusmaktadir.

4.2.3 Katihmeilarin Bulundugu KOBI’lerin Hukuki Statiisiine Iliskin Bulgular

Tablo 4.6. Katilimcilarin bulundugu KOBI 'lerin hukuki statiilerine iliskin bulgular

KOBI’nin Hukuki Statiisii Say1 %
Limited Sirket 85 73,91
Anonim Sirket 30 26,09

Tablo 4.6’da goriildiigii {izere katilimcilarin bulundugu KOBI’lerin %73,91°i limited,

%26,09’u anonim sirket statiisiindedir.
4.2.4 Katihmeilarin Bulundugu KOBI’lerin Sektériine Iliskin Bulgular

Tablo 4.7. Katilimcilarin bulundugu KOBI 'lerin sektdriine iliskin bulgular

KOBI’nin Sektorii Say1 %

Imalat 94 81,74
Hizmet 7 6,09
Ticaret 14 12,17

Tablo 4.7°de goriildiigii iizere katilimcilarin bulundugu KOB1’lerin %81,74’ii imalat,

%6,09°u hizmet ve %12,17’si ticaret sektoriinde faaliyet gostermektedirler.
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4.2.5 Katihmeilarin Bulundugu KOBI’lerin KOSGEB Desteklerinden

Yararlanma Siiresine fliskin Bulgular

Tablo 4.8. Katilimcilarin bulundugu KOBI'lerin KOSGEB desteklerinden

vararlanma stiresine iliskin bulgular

KOSGEB Desteklerinden

Yararlanma Siiresi Say %

1-3 Y1l Arasinda 21 18,26
3-5 Y1l Arasinda 25 21,74
5-7 Y1l Arasinda 34 29,57
7 Yildan Fazla 35 30,43

Tablo 4.8’de goriildiigii iizere katilimcilarm bulundugu KOBI’lerin %18,26’s1 1-3 yil
arasinda, %21,74’1 3-5 yil arasinda, %29,57’si 5-7 yil arasinda ve %30,43°1 7 yildan
fazladir KOSGEB desteklerinden yararlanmaktadirlar.

4.2.6 Katihmeilarin Bulundugu KOBI’lerin Yararlandigit KOSGEB
Desteklerine Iligkin Bulgular

Tablo 4.9.Katilimcilarin bulundugu KOBI lerin yararlandigi KOSGEB desteklerine
iligkin bulgular

KOSGEB Destek Programi

Adi Sayi %

KOBI Proje Destek Programi 40 34,78
KOBIGEL Destek Programi 40 34,78
Her ki Destek Programi 35 30,44

Tablo 4.9°da goriildiigii iizere katilimeilarin bulundugu KOBI’lerin %34,78’lik kismi
sadece KOBI proje destek programindan, %34,78’lik kismi sadece KOBIGEL destek
programindan ve %30,44’likk kismi1 her iki destek programindan birden

yararlanmiglardir.
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4.2.7. Katihmeilari Bulundugu KOBI’lerin Pazarlama Departmam ve

Pazarlama Personeline iliskin Bulgular

Tablo 4.10. Katilimcilarin bulundugu KOBI 'lerin pazarlama departmani ve
pazarlama personeline iliskin bulgular

Pazarlama Fonksiyonu EVET HAYIR
1 Isletmenizin pazarlama departmani ve
pazarlama eleman1 var m1 88 27

2 KOSGEB Desteklerinden yararlanmadan
Once pazarlama departmani var miydi 75 40

Tablo 4.10°da goriildiigii iizere arastirmaya katilan KOBI sahibi ya da profesyonel
yoneticisinden 13 kisinin ifadesine gore pazarlama departmant KOSGEB destekleri

vasitasiyla kurulmus ayrica ilk defa pazarlama personeli istihdam edilmistir.

Isletmelerde pazarlama departmaninin olmamasi ve pazarlama alaninda gorev yapan
egitimli pazarlama personellerinin olmamasi, isletmenin hedefledigi miisteri Kitlesi
konusunda yeterli aragtirma yapilmamasina neden olmaktadir. Ayrica bu durum
miisteri iligkilerine yeterince ©nem verilmemesi ve miisterilerin istekleri
dogrultusunda mal ve hizmetin sunulmasmi engellemektedir (Tungsiper ve ilban,

2006).

Bu kapsamda KOSGEB Destekleri KOBI’lerin bir kisminda gerek kurumsallasma
gerekse markalasma konusunda bir biling olusturmustur. Pazarlama departmaninin
kurulmas1 ve pazarlama personellerin istihdami ile isin profesyonellere verilmesi
KOBI’ler acisindan markalasma ve kurumsallasma siireci i¢in atilan &nemli bir

adimdir.
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4.2.8 Katihmeilarin Bulundugu KOBI’lerin Proje Dénemi ve Sonrasinda

Pazarlama Harcamalarina iliskin Bulgular

Tablo 4.11. Katilimcilarin bulundugu KOBI 'lerin proje dénemi ve sonrasinda

pazarlama harcamalarina iliskin bulgular

KOBI’lerin Pazarlama Harcamasi EVET HAYIR
1 Pazarlama i¢in proje siiresi icerisinde
KOSGEB destegi disinda harcama 73 42

yaptiniz mi

2 KOSGEB destek siireci bitiminden sonra
pazarlama igin harcama yapmaya devam 83 32
etiniz mi

Tablo 4.11°de goriildiigii iizere KOBI sahibi ya da profesyonel yoneticisinden 73
kisinin ifadesine gore KOBI’lerin KOSGEB Destegi disinda pazarlama igin harcama
yaptig1 ve pazarlamaya daha ¢ok Oonem verdigi goriilmektedir. Ayrica KOSGEB
destek siireci bitiminde, proje silirecinde KOSGEB destegi disinda harcama
yapmayan KOBI’lerin sahibi ya da profesyonel ydneticisinden 10 kisinin ifadesine

gdre KOBI nin pazarlama i¢in harcama yapmaya devam ettigi goriilmektedir.

Muhasebelestirme acisindan pazarlama harcamalar1 bir gider olarak goriilmektedir.
Ancak son zamanlarda s6z konusu giderin, bir yatirim olarak isletmenin gelecegine
deger katacagi hususunda goriislerin one ¢iktig1 finansal yaklasimlar bulunmaktadir

(Dogan ve Mecek, 2015).

Bu kapsamda KOBT’ler i¢in oldukca énemli olan pazarlama harcamalar1 konusunda
KOSGEB destekleri ile olusan farkindalik sonucunda proje siiresi bitmesine ragmen

pazarlama i¢in harcama yapmaya devam eden KOBI’ler bulunmaktadir.
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4.2.9 Katihmeilarin Bulundugu KOBI’lerin Proje Dénemi ve Sonrasinda

Reklam Calismasi Yapilmasina iliskin Bulgular

Tablo 4.12. Katilimcilarin bulundugu KOBI lerin proje dénemi ve sonrasinda

reklam ¢alismast yapilmasina iliskin bulgular

KOBI’lerin Reklam Harcamasi EVET HAYIR
1 KOSGEB destek stireci 6ncesinde reklam

caligmasi yapiyor muydunuz? 79 36
2 KOSGEB destek siireci bitiminden

itibaren reklam calismasi yaptiniz m? 89 26

Tablo 4.12°de goriildigii iizere, KOSGEB destek siireci dncesinde reklam ¢aligmasi
yapmayan KOBI’lerin sahibi ya da profesyonel yoneticisinden 10 kisinin ifadesine
gore KOBI’lerin, KOSGEB destek siireci sonrasinda reklam ¢alismasi yapmaya

devam ettigi goriilmektedir.

Sponsorluk, halkla iligkiler, fuarlar, dogrudan satis ve satig gelistirme gibi biitiinlesik
pazarlama iletisimi  dahilinde bulunan unsurlar pazarlama hedeflerinin
gergeklestirilmesi hususunda 6nemli bir yere sahiptir. Ancak reklamin 6nemi, isletme
ile miisteriyi farkli ortamlarda isletmenin {irin ve hizmetleri ile bir araya getirme

6zelligi nedeniyle kendini gostermektedir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2015).

KOBI’ler icin olduk¢a 6nemli olan reklam calismalar1 konusunda KOSGEB
destekleri ile olusan farkindalik sonucunda proje siiresi bitmesine ragmen

KOBI’lerin bir kismini reklam galigmalari yapmaya devam ettigi goriilmektedir.
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4.2.10 Katihmeilarin Bulundugu KOBI’lerin Web Sayfalarina iliskin Bulgular

Tablo 4.13. Katilimcilarin bulundugu KOBIlerin web sayfalarina iliskin bulgular

KOBI’lerin Web Sayfalarina Iliskin EVET HAYIR
Veriler
1 KOSGEB destek siireci dncesinde web
sayfaniz var miydi? 94 21
2 KOSGEB destek siireci ile web sayfaniz
igin destek aldiniz m1? 56 59

Tablo 4.13te goriildiigii iizere, web sayfasi olmasina ragmen KOBI’lerin sahibi ya
da profesyonel yoneticisinden 56 kisinin ifadesine gére KOBI’lerin web sayfalarini

gelistirmeye yonelik destek aldig1 goriilmektedir.

Faaliyetlerini internet ortamina da tasimak isteyen isletmeler icin web sayfasina
sahip olmak, isletmelere gerek maliyet gerekse de etkin bir pazarlama faaliyeti ve
tanmitim agisindan oldukca onemli faydalar saglamaktadir. Internet ortaminda bir
isletmenin web sayfasina bakilarak isletme 6lgegi, pazar payi, sundugu mal-hizmetin
kalitesi ve diger Ozellikleri agisindan karsilastirmak oldukga giictiir. Bu sebeple
diisiik biitgeli KOBI’ler agisindan web sayfasina sahip olmak uluslararasi pazarlarda

faaliyet gostermesine imkan saglayacaktir (Cigek, Demirel ve Onat, 2010).

Bu agidan KOBI’lere 6nemli destekler saglayan KOSGEB vasitasiyla bolgede destek

alan KOBI’ler web sayfalarin1 gelistirmeye yonelik desteklerden faydalanmuslardir.
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4.2.11 Katihmeilarin Bulundugu KOBI’lerin Internetten Satis Yapma

Durumlarina iliskin Bulgular

Tablo 4.14. Katilimcilarin bulundugu KOBI 'lerin internetten satis yapma

durumlarina iliskin bulgular

KOBI’lerin Internetten Satis Yapma Durumu EVET HAYIR
1 KOSGEB destek siirecinden 6nce internetten

satig yaptiniz mi 39 76
2 KOSGEB destek siirecinden sonra internetten

sati§ yaptiniz mi 44 71

Tablo 4.14’te goriildiigii {izere 5 KOBI sahibi ya da profesyonel y&neticisinin

ifadesine gore, ilk defa KOSGEB destek siireci ile internetten satisa baglanmustir.

E-ticaretin  KOBI’ler tarafindan yapilmasi, istihdam, uluslararasi rekabet ve
ekonomik gelisme acisindan oldukca 6nemlidir. KOBI’lerin gider kalemleri
acisindan  Ozellikle hizmet alimi ve hammadde konusunda tedarik¢ilerini
cesitlendirebilme imkani saglayan e-ticaret ayn1 zamanda ¢ok daha biiyiilk miisteri
kitlelerine daha ekonomik bir sekilde ulagabilmeye imkan saglamaktadir. E-ticaret
sayesinde satin alma ve 6deme siiregleri daha da hizlanmaktadir. E-ticaret vasitasiyla
miisterilere yonelik olusturulan veri tabanlar1 sayesinde miisterilere yonelik yapilan
analizler sonucunda, misterilere yonelik bireysel pazarlama yapilabilmesi imkani
olusmaktadir. Bu kapsamda KOBI’lerin biiyiimesi ve maliyetlerini diisiirmesi

acisindan e-ticaret oldukg¢a 6nemlidir (Aydin, 2017).

KOSGEB desteklerinin farkindalik olugturmasi sonucunda bdlgede ilk kez e-ticaret
yapan KOBI’ler bulunmaktadir. 5 KOBI sahibi ya da profesyonel yoneticisinin
ifadesine gore KOSGEB destekleri ile e-ticarete baglanmustir.
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4.2.12 Katihmeilarin Bulundugu KOBI’lerin KOSGEB Destegi Sonrasi

Markalasmaya Yonelik Harcamalarina iliskin Bulgular

Tablo 4.15. Katilimcilarin Bulundugu KOBI'lerin KOSGEB destegi sonrast

markalasmaya yonelik harcamalarina iliskin bulgular

KOBI’lerin Destek Siireci EVET HAYIR
Sonras1 Durumu

KOSGEB destek siireci

bittikten sonra markalagma 82 33

icin harcama yaptiniz mi

Tablo 4.15°te goriildiigii iizere 82 KOBI sahibi ya da profesyonel yodneticinin
ifadesine gore, KOSGEB destegi bitmesine ragmen KOBI’lerde markalasma icin

harcama yapilmaya devam edilmistir.

Pazarlama ve reklam calismalari ile isletmeler i¢in giderek daha da 6nem kazanmis
ve ayni sekilde sirketlerin harcamalar1 1980°1i yillarda oldukga artmistir. Bu siiregte
isletmeler tiretim maliyetlerini diisiirmiislerdir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte
tiriinler arasindaki farklilik giderek azalmis ve iirlinleri birbirinden ayirma konusunda
marka kavrami Onem kazanmistir. Bu siirecte Nike firmasi {iriiniin degil imajin
satilmasinin potansiyelinin farkina vararak iiretimin Endonezya’ya tasimis ve reklam

ve markalagma harcamalarini 6nemli dl¢lide arttirmistir (Ciochetto, 2013).

Markalagsma harcamalarmin isletme agisindan Onemi bdlgedeki KOBI’lerin
cogunlugu tarafindan benimsendigi goriilmektedir. Bolgedeki KOBI’lerin
cogunlugunun KOSGEB destegi bitmesine ragmen markalasma i¢in harcama

yapilmaya devam etmesi bunun gostergesidir.

4.3 Olgeklere iliskin Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizleri

Arastirmada yararlanilan kurumsallagsma diizeyi ve markalagma bilinci 6l¢eklerine

iliskin bilgiler asagida sunulmustur.
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4.3.1 Kurumsallasma Ol¢egine iliskin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Kurumsallagma diizeyi 0Olgegin giivenilirligini analiz etmek i¢in kullanilan
Croanbach Alpha giivenilirlik katsayr degeri 0 ile 1 araliginda bir sonug¢ vermekte
olup s6z konusu deger 1’c yaklastikga giivenilirlik artmaktadir. (Can, 2014)
Kurumsallasma 6lgegine iliskin Croanbach Alpha giivenilirlik katsay1 degeri 0,983
olup s6z konusu deger 1 ile 0,8 arasinda olmast sebebiyle “yiliksek derecede giivenilir

bir 6lgektir” (Kiiciik, 2016).
4.3.2 Kurumsallasma Diizeyi Ol¢egi Faktor Analizi

KMO testi ve Bartlett testi, hem ¢ok degiskenli normallik testi hem de orneklem
yeterliligi testidir. Baska bir ifadeyle Faktor analizi yapmak i¢in degiskenlerinizin
yeterliligi Ol¢lilmektedir. Faktor analizi yapilabilmesi icin KMO test sonucunun
0,5’ten kiigiik olmamasi, Bartlett test sonucunun da anlamlilik degerinin 0,05’ten

kiiglik olmas1 gerekmektedir (George ve Mallery, 2009).

Bartlett test sonucunun anlamlilik degeri 0,05°den kiicik olup KMO degeri
0,916’dir. S6z konusu veriler 1518inda verilerin faktdr analiz i¢in uygun oldugunu

goriilmektedir.
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Tablo 4.16. Kurumsallasma élgegi ortak varyans tablosu

Madde No Initial Extraction | Madde No Initial Extraction
k1 1,000 ,624 k25 1,000 ,870
k2 1,000 741 k26 1,000 ,857
k3 1,000 ,759 k27 1,000 817
k4 1,000 ,708 k28 1,000 737
k5 1,000 171 k29 1,000 ,698
k6 1,000 ,730 k30 1,000 ,639
k7 1,000 ,785 k31 1,000 , 728
k8 1,000 ,695 k32 1,000 722
k9 1,000 ,680 k33 1,000 , 748

k10 1,000 717 k34 1,000 ,817
ki1l 1,000 ,760 k35 1,000 , 761
k12 1,000 ,738 k36 1,000 ,806
k13 1,000 ,845 k37 1,000 ,790
k14 1,000 ,793 k38 1,000 ,785
k15 1,000 ,738 k39 1,000 ,785
k16 1,000 167 k40 1,000 724
k17 1,000 ,835 k41 1,000 734
k18 1,000 712 k42 1,000 ,665
k19 1,000 ,756 k43 1,000 ,701
k20 1,000 ,695 k44 1,000 ,708
k21 1,000 7164 k45 1,000 ,740
k22 1,000 754 k46 1,000 677
k23 1,000 ,798 k47 1,000 ,743
k24 1,000 ,854 k48 1,000 ,728

Tablo 4.16’da Kurumsallasma Olgegi Ortak Varyans Tablosu (Communalities)
goriilmektedir. S6z konusu tablodaki 6l¢ek ifadelerine ait extraction degerlerinin 0,5
ten biiyiik olmasi, faktor yapisiyla s6z konusu ifadelerin varyanslarinin paylagildig
ve paylasim oranmin %350’den fazla oldugu anlamina gelmektedir. Bu kapsamda
extraction degerlerinin 0,5’in altinda olmasi1 durumunda, Glgekteki ifade analizden

cikartilarak tekrar faktor analizi yapilmasi gerekmektedir (Yaslioglu, 2017).

Olgekteki ifadelerin tamaminda extraction degeri 0,5’ten biiyiikk olmasi sebebiyle

Olcekten herhangi bir ifade ¢ikartilmamaistir.




Tablo 4.17. Kurumsallasma diizeyi 6l¢egi faktor analizi

Olcek ifadeleri Faktor Yiik Degerleri

Faktorler

3

4

5

STRATEJIK PLANLAMA SURECI

“Isletmemizin yazili vizyon ifadesi
herkes tarafindan bilinir”

0,764

“Isletmemizin yazil bir vizyon
ifadesi vardir”

0,764

“Isletmemizin genel ve 6zel
hedefleri bellidir”

0,756

“Isletmemizin yazili misyon ifadesi
herkes tarafindan bilinir”

0,734

“Isletmemizde planlar yapilirken
her zaman uzun vadeli diisiiniiliir”

0,715

“Isletmemizin yazili bir misyon
ifadesi vardir”

0,601

“Isletmemizde ¢alisanlar
isletmenin Grgiitsel hedeflerini
agikca bilirler”

0,534

“Isletmemizde agikc¢a ve yazil
olarak belirlenmis personeli segme
ve yerlestirme politikas1
mevcuttur”

0,523

“Isletme icindeki boliimlerde ve
farkli (alt/iist) diizeylerde iyi bir
amac¢ uyumu vardir”

0,523

“Isletmemizde tiim calisanlar
isletme siireclerine dahil
edilmektedir”

0,505




“Isletmemizde gerektiginde astlara
yeterlilikleri oraninda yetki devri | 0,491
yapilmaktadir”
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PROFESYONELLESME

“Ise yeni alinacak kisilerin

belirlenmesinde profesyoneller s6z 0,644
sahibidir”

“Isletmemizde gorev, yetki ve

sorumluluk dengesi, uzmanlik 0,633

esasina gore belirlenmektedir”

“Isletmemizde is ve islemler
alaninda uzman kisiler tarafindan 0,627
yerine getirilmektedir”

“Isletmemizde bir isin kim
tarafindan nerede, ne sekilde, hangi
yetki ve sorumluluklar ile yerine 0,609
getirilecegi agik bir bicimde ortaya
konulmugtur”

“Isletmemizde tiim personele
pozisyon ve performansina gore
adil bir iicret politikasi
uygulanmaktadir”

0,586

“Isletmemize personel aliminda
uzmanliga dayali bir se¢im ve 0,585
yerlestirme sistemi

Isletmemizde calisanlarin terfi
ettirilmesi isi yapmalarina ve 0,584
yeteneklerine gore yapilmaktadir”

“Isletmemizde tiim ¢alisanlara
gorev ve sorumluluklari
dogrultusunda yetki devri
yapilmaktadir”

0,571

“Isletmemizde islerin aksamadan
yiiriitiilmesi i¢in departmanlar 0,555
stirekli kendilerini kontrol ederler”

“Isletmemizde personele yonelik
performans ol¢limii ve 0,549
degerlendirme yapilmaktadir”




“Isletmemizde y&neticiler
calisanlarla, is ile ilgili bilgileri
verebilmek i¢in stirekli iletisim
halindedirler”

0,532
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“Isletmemizde departman amirleri
tarafindan verilen talimatlar kisa
bir siirede astlara ulagir”

0,525

Tablo 4.17 'nin devami

“Isletmemizde i¢ denetim
uygulanmaktadir”

0,516

YETKI DEVRI VE iC DENETIM

“Isletmemiz, paydaslarina
(hissedar, miisteri, kamu kurumlari
vs) kars1 her konuda agiklayicidir”

0,745

“Isletmemizde personel, gérevini
yerine getirme esnasinda

sorumluluklarin1 devredebilecegi
ya da devralacaklarn kisileri bilir”

0,712

“Isletmemizle ilgili bilgilere ilgili
kisi ve kuruluglarca
ulagilabilmektedir”

0,637

“Isletmemizde astlara verilen
sorumluluklar ile yetkiler birbirine
denktir”

0,602

“Isletme ile ilgili sonuglar herkesle
paylasilir”

0,525

“Isletmemizde galisanlar
gorevlerini yapabilmek i¢in sik sik
tistlerinden izin almak zorunda
degildir”

0,507

ERKIN ILETISIM VE KARAR ALMA SURECI

“Isletmemizde tiim bireyler
aracisiz birbirleriyle iletisim kurar”

0,769

“Isletmemizde kararlar katilimci ve
uzlagmaya dayali bir sekilde alinir”

0,657

“Calisanlar arasinda zor konularda
bile anlagma saglamak kolaydir”

0,615

“Isletmemizde ¢ok yonlii bir
iletisim sistemi vardir”

0,544

“Isletmemizde stratejik kararlarin
almmasinda miimkiin oldugunca
¢ok calisanin goriisleri alinir”

0,529




“Calisanlar arasinda isleri
yapmanin dogru ve yanlis yollari
ile ilgili acik bir anlagsma vardir”

0,526
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FORMEL ORGUT YAPISI

“Isletmemizde prosediirler ve
isletme kurallarinin anlatildig
yazili el kitap¢ig1 bulunmaktadir”

0,756
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“Isletmemizde calisma sartlar1 ve
giivenlik gibi konularla ilgili
calisanlar icin bilgi kitapgigi
bulunmaktadir”

0,753

“Isletmemizde ¢aliganlarin gorev,
yetki ve sorumluluklart yazili hale
getirilmistir”

0,567

“Isletmemizde yazili 6diillendirme
ve cezalandirma sistemi
mevcuttur”

0,55

“Isletmemizde, kimin kime bagh
oldugunu (ast-iist iliskilerini)
gosteren yazili bir organizasyon
semasi1 bulunmaktadir”

0,514

ISLETME ANAYASASI

“Isletmemizde is ve isleyise iliskin
tiim ilke ve kurallarin yazili olarak
ortaya konuldugu bir isletme
anayasasi vardir”

0,693

“Isletme anayasast, isletmede
gbrev yapan tiim personel i¢in
gecerlidir”

0,654

“Isletme anayasasina isletme sahibi
aile iiyesi olsun veya olmasin tiim
personel uymakla yiikiimliidiir”

0,62

“Isletmemizde ¢alisanlar iistleriyle
rahatliklar iletisime gecebilirler”

0,5

YONETIM ANLAYISI VE
YONETIME KATILMA

“Isletmemizde is ve islemlere
iligkin kararlar ilgili calisanlarin
katilimi ile alinmaktadir”

0,589

“Isletmenin genelini ilgilendiren
konularda sadece yoneticilerin
degil diger calisanlarin da goriisii
almir”

0,556

“Isletmemizde demokratik bir
yoOnetim anlayisi mevcuttur”

0,525
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Cronbach’s Alpha ,983
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) ,916
Barlett’s Test of Sphericity — Approx. Chi-Square 5925,424
Sig. (p) ,00

Agiklanan Toplam Varyans (%) 74,997

4.3.3 Markalasma Bilinci Olgegine Iliskin Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizi

Croanbach Alpha giivenilirlik katsayr degeri 0,988 olup s6z konusu deger 1 ile 0,8
arasinda olmasi sebebiyle “yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir” (Kiigiik, 2016).

4.3.4 Markalasma Bilinci Olcegi Faktor Analizi

Bartlett test sonucunun anlamlilik degeri 0,05°den kiicik olup KMO degeri
0,888’dir. S6z konusu veriler 1s1ginda verilerin analiz i¢in uygun oldugunu

goriilmektedir.



Tablo 4.18. Markalasma bilinci dlgegi ortak varyans tablosu
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Madde No Initial Ortak Madde No Initial Ortak
Varyans Varyans
ml 1,000 ,749 m34 1,000 ,759
m2 1,000 ,763 m35 1,000 ,751
m3 1,000 ,821 m36 1,000 773
m4 1,000 187 m37 1,000 172
mb5 1,000 ,603 m38 1,000 ,708
m6 1,000 ,592 m39 1,000 721
m7 1,000 ,801 m40 1,000 172
m8 1,000 ,822 m41l 1,000 ,716
m9 1,000 124 m42 1,000 ,739
m10 1,000 ,799 m43 1,000 ,793
mll 1,000 ,696 m44 1,000 134
ml2 1,000 ,763 m45 1,000 ,782
m13 1,000 ,735 m46 1,000 ,848
ml4 1,000 712 m47 1,000 ,820
ml5 1,000 ,801 m48 1,000 ,796
m16 1,000 ,854 m49 1,000 ,784
ml7 1,000 ,765 m50 1,000 , 740
ml8 1,000 ,807 m51 1,000 127
ml9 1,000 127 m52 1,000 ,733
m20 1,000 ,754 m53 1,000 144
m21 1,000 77 m54 1,000 ,810
m22 1,000 ,162 m55 1,000 ,849
m23 1,000 ,728 mb56 1,000 ,852
m24 1,000 127 m57 1,000 778
m25 1,000 ,805 m58 1,000 ,785
m26 1,000 , 146 m59 1,000 ,766
m27 1,000 ,766 m60 1,000 ,811
m28 1,000 ,759 m61 1,000 ,689
m29 1,000 ,814 m62 1,000 , 765
m30 1,000 728 m63 1,000 776
m31 1,000 , 187 m64 1,000 ,758
m32 1,000 ,781 m65 1,000 ,820
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m33

1,000 ,769

Olgekteki ifadelerin tamaminda extraction degeri 0,5’ten biiyiik olmasi sebebiyle

Olcekten herhangi bir ifade ¢ikartilmamaistir.

Tablo 4.19. Markalasma bilinci 6l¢egi faktor analizi

Faktorler

Olcek Ifadeleri

Faktor Yiik Degerleri

3

4

5

6

7

Piyasa kiiltiirii ve Marka gelenegi

Marka bilgisi agik¢a
piyasa kiiltiiriiniin bir
parcasidir

0,74

Piyasa kiiltliri ve marka
bilgisi arasinda giiclii bir
iligki vardir.

0,67

Marka bilgisi pazar
yonlendirme stratejileri ile
ilgilidir.

0,65

Yoneticiler pazar
kiiltiiriinii marka bilgisi
unsuru olarak
kullandiginda, marka
stratejileri daha etkili hale
gelir.

0,64

Marka bilgisinin bir
degiskeni olarak piyasa
kiltiird, kiigiik markalar
acisindan, marka yonelimi
ile es anlamlidir.

0,62

Marka kiiltiiriiniin temel
unsuru olan piyasa
kiiltiird, icerdigi ayirt edici
unsurlar nedeniyle ihmal
edilemez.

0,57

Tiiketicilerin marka
performansinin sirket
performansindan farkli
oldugunu bilmeleri
gerekiyor

0,52

Marka gelenegi, marka
bilgisinin bir parcasi olan
tarih ve aligkanliklarla
ilgilidir

0,52

Marka bilgisi sadece
kiiglik markalar i¢in marka
gelenegi ile ilgilidir.

0,5




Markalagma stratejileri,
marka bilgisinin bir
parcasi olarak biiytik
isletmeler tarafindan
kullanilir.

0,5

91

Tablo 4.19’un devami

Marka gelenegi, markanin
diger unsurlaria gore
marka bilgisi ile daha
fazla iliskilidir.

0,48

Marka performansi
markalasma i¢in ¢ok
onemlidir

0,45

Kalite ve Deger

Kalite ve deger,
performans gostergeleri
olarak marka bilgisine
entegre edilmelidir.

0,72

Marka bilgisi, tiiketicilerin
markalar1 bilmesi
durumunda, markanin
yeni pazarlara girmesine
yardimct olur.

0,7

Marka bilgisi, KOBI
markalarini dikkate
alirken kalite ve deger
degiskenlerini igerir

0,68

Kalite ve deger
markalagma stratejisinin
bir par¢asidir

0,67

Marka bilgisi, KOBI
yoneticilerinin piyasa
yonelimini sirkete entegre
etmelerine yardimci olur

0,66

Marka bilgisinin temelini
olusturdugu i¢in Marka
gelenegine ihtiyacimiz
vardir.

0,62

Marka bilgisi sirketin
kendini gelistirmesine
yardimci olur

0,61

Marka kimligi, marka
bilgisi gelistirmeye
yardimci olur. Bu sayede
tiikketiciye referans noktasi
saglar

0,47




Marka gelenegi diger
marka bilgisi unsurlari ile
birlikte olusturulmasi
kesinlikle gereklidir.

0,47
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Marka Portfoyii

Markalarin portfoyii
marka bilgisinin bir
parcasidir

0,73

isletmemizin bazi
markalar1 miisterilerce
biliyorlarsa, yeni
piyasalara girmemiz daha
kolay olur

0,72

Y oneticiler ve tiiketiciler
KOBI’ler i¢in marka
giiclinii olusturur

0,68

KOBI’lerin markali
iiriinlerden olusan
portfoyii, hissedarlarini
arttirmaya yardimci olur

0,65

Bazen markalar ve
iirlinler, marka bilgisini
olusturmak igin bir arada
kullanilirlar

0,63

isletmemizin ya da
ailemizin adryla anilan
giiclii marka portfoyleri
olusturmaya caligtyoruz

0,61

Bilerek yada bilmeden
marka bilgisini, glinliik
stratejimizle olustururuz

0,54

Kii¢iik markalara ait
iirlinlerin basar1 yada
basarisizliklari, markanin
miisterileri ile diyaloglarin
bir boliimiidiir.

0,52

Pazarlama aktiviteleri
marka giictinii olusturur

0,49

Markalasma Stratejisi
ve Marka Kimligi

KOBTI’ler i¢in, marka

kimligi, marka bilgisinin 0,72
bir parcasi degildir

Markanin anlami 6nemli

degildir. Tiiketiciler, 0,68

ureticileri bilmek ister
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Marka anlamu, tiiketiciler
ve girigimciler i¢in
farklidir. Bu sebeple
marka bilgisinin bir
parcasi olamaz

0,64
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Marka bilgisi ve marka
anlami arasinda
farkliliklar vardir

0,63

Markalasma stratejileri
uyguladigimizda, marka
anlami her zaman
aklimizdadir

0,52

Rakiplerimizin stratejileri
genellikle markalagma
stratejilerinden ziyade
miisterileri ile interaktif
iletisime gecme
seklindedir.

0,51

Marka bilgisi, marka
kimliginin unsurlarini,
yalnizca kurumsal kimlik
unsurlarinin marka
bilgisine dahil edilmesi
durumunda igermelidir.

0,49

Entegrasyon {liskileri

Piyasa entegrasyonu i¢in
marka bilgisi gereklidir

0,72

Marka bilgisi tedarikgileri
ikna etmek i¢in de
onemlidir

0,71

Marka bilgisi hissedar
edinimi i¢in énemlidir

0,66

Marka bilgisi, markalagma
stratejisine dayalidir.

0,54

Marka bilgisi marka
kimligini igerir

0,43

Marka gelenegi marka
bilgisi ile ilgilidir

0.4

Markanin
Disadoniik Olmasi

Marka bilgisi, markanin
disa donikliigiini
igermektedir. Bu durum
orijinal iriinlerin
korunmast igin ¢ok
onemlidir.

0,6




Marka Bilgisini i¢in
Sistematik olarak
markanin
disadoniikliiliiglintin
seviyesi teshis edilir.
Clinkii ¢ok onemli olan
marka bilgisi bu sekilde
elde edilir.

0,55
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Tiiketicilerin ve
miisterilerin markalagma
stratejilerimizi anlamasi
gerektigine inaniyoruz

0,54

Kiigiik markalar igin,
markanin disa doniik
olmas1 , markanin,
miisterilerinin ihtiyaclarim
trtinler yada ilgili
hizmetler agisindan
dinlemesi anlamina
gelmektedir.

0,46

KOBI’lerde markalasma
stratejileri, tiiketicilerin ve
miisterilerin marka
faydalarini anlamalarina
yardimct1 olur

0,44

Marka kategorisine
bakilmaksizin marka
bilgisi, marka kimligine
de ihtiyag¢ duyar.

0,44

Marka Giicu

Marka giicii, kiigiik bir
isletme tarafindan
iiretilmis olsa bile essiz bir
liriin anlamina gelir

0,75

Yerel iireticilere ait bir
marka, kopyalanmasinin
zor oldugunda giigliidiir

0,66

Kii¢iik markalar
baglaminda Marka giicii
marka bilgisinin bir
parcasidir

0,63

Marka giicii ve marka
etkinligi kiigiik ve biiyiik
markalarda ayn1 anlama
gelmektedir

0,56




KOBI’ler i¢in marka
giicli, yurt disina agilmak
istiyorlarsa gereklidir

0,35
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Marka bilgisi, kiigiik
markalarin farkli anlamlari
ile ilgilidir

0,62

Tablo 4.19’un devam

Marka anlami1 marka
bilgisine gore farkli
degildir.

0,58

Performansi olmayan
gercek bir marka tiirii
yoktur

Marka Anlami

0,47

KOBI'ler igin markalasma
stratejileri, her kiiciik
iiretici igin ayn1 ozelliklere
sahip marka bilgisinin bir
pargasidir

0,46

Marka anlam, kii¢iik
isletmeler i¢in faydaldir.
Ciinkii marka bilgisini
gelistirir.

0,44

Kalite ve deger marka
bilgisinin bir parcasidir

0,61

Marka performansi, kiigiik
markalar i¢in 6nemli bir
rol oynamaktadir, ¢iinkii
miisteriler ve liriinler
arasindaki giiclii iligkiler
i¢in gok dnemlidir.

0,52

KOBI yéneticileri igin
farkli performans
gostergeleri vardir. Bu
sebeple marka bilgisinin
bir unsuru olarak
performans onemlidir.

Performans

0,46

Marka anlami, marka
bilgisinin bir parcasidir

0,42

Yapmis oldugumuz
hatalar neticesinde
ogrendiklerimiz, marka
bilgisince yonlendirilen
marka disa doniikligiiniin
onemli bir parcasidir

0,38

Cronbach’s Alpha

,988
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Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) ,888
Barlett’s Test of Sphericity — Approx. Chi-Square 8981,179
Sig. (p) ,00

Aciklanan Toplam Varyans (%) 76,456

4.4 Hipotezlere iliskin Bulgular
4.4.1 Kurumsallasma Diizeyine iliskin Bulgular
4.4.1.1 T-test ve anova analizine iliskin bulgular

“Iliskisiz 6rneklemler icin t-testi, iki iliskisiz 6rneklem ortalamalari arasindaki farkin

manidar olup olmadigini test etmek i¢in kullanilir” (Biiytikoztiirk, 2018, s.65).

Anova testi bir grubunun ortalamalarimin anlamli bir sekilde diger gruplarin

ortalamalarindan farkli olup olmadiklarin1 tanimlar (George ve Mallery, 2009).
Arastirmaya iliskin t-test ve Anova analizi yapilacak hipotezler:

H1: KOBI’lerin yapilarma gore (sahibi veya yoneticisi olma, cinsiyet, egitim

seviyesi) kurumsallagma diizeyi farklilik gostermektedir.

H4: KOBI’lerin 6lcegine, hukuki statiisiine, sektdriine ve yararlandigt KOSGEB

destek tiirline gére kurumsallagsma diizeyi farklilik gostermektedir.

H1 ve H4 Hipotezini test etmek icin yapilan t-test sonuglari tablo 4.20°de

sunulmustur.
Tablo 4.20. T-test sonucu
Grup N  Ortalama Standart t-degeri df p-degeri
Sapma
KOBI Sahibi 39 4,0123 ,77200 ,983 113 ,328
Profesyonel 76 3,8640 ,716220

Y Onetici
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Bayan 18 4,1840 ,45449 2,377 39,949 ,022
Bay 97  3,8643 ,80182

Ltd. Sti 85  3,9012 , 715055 -,307 113 ,759
AS. 30  3,9514 ,81811

Tablo 4.20°de KOBI sahipleri ile profesyonel yoneticilerin kurumsallasmaya olan
algilar1 arasinda farklilikk olup olmadigina iligkin yapilan test sonuglar
goriilmektedir. Yapilan analiz sonucuna gore p>0,10 olmasi sebebiyle bolgedeki
Isletmelerde istihdam edilen profesyonel yoneticiler ile KOBI sahiplerinin
kurumsallagsmaya olan bakis agilarinda anlamli bir farklilik goriilmemektedir.

Analiz sonucu Kobanoglu (2013) calisgmasinin sonucunu desteklemektedir. Bu
sonuca gore TR-71 bolgesinde analize katilan KOBI’lerdeki profesyonel
yoneticilerin  kurumsallagma konusunda yeterli bilince sahip olmadiklar
goriilmektedir.

Tablo 4.20°de Kurumsallagsmaya yonelik algi KOBI sahibinin veya ydneticisinin
cinsiyetine gore farklilik olup olmadigina iliskin test sonuglari goriilmektedir.
Yapilan analiz sonucuna gore p degeri 0,10°dan kiiciiktiir. Baska bir ifadeyle
Kurumsallasmaya yonelik algi KOBI sahibinin veya ydneticisinin cinsiyetine gore
farklilik gostermektedir. Test sonuclarinda ortalamalara bakildiginda bayan
profesyonel yoneticiler ve KOBI sahiplerinin kurumsallagsmaya yonelik algisi erkek

profesyonel yoneticiler ve KOBI sahiplerinden daha fazla oldugu goriilmektedir.

Analiz sonucu Briozzo, Albanese ve Santoliquido (2017) c¢alismasini
desteklememektedir. Bu durumun sebebinin ankete katilan bay ve bayan katilimci

sayisindaki farktan kaynaklandigi diistiniilmektedir.

Tablo 4.20°de KOBI’lerin kurumsallasma diizeyinin, KOBI’lerin hukuki statiisiine
gore farklilik gosterip gostermedigine iliskin test sonucu goriilmektedir. Yapilan
analiz sonucunda p degeri 0,10°dan biiyiiktiir. Baska bir ifadeyle KOBI’lerin
kurumsallasma  diizeyi, KOBI’lerin  hukuki statiisine  gore  farklilik

gostermemektedir.
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Analiz sonucu Tiirk (2007) calismasinin sonuglarini desteklememektedir. Bu
durumun sebebi olarak bolgedeki isletmelerin kurulus siirecinde hukuki statii
belirleme asamasinda bilingli davranmadiklar1  distiniilmektedir. Bolgedeki
KOBI’lerde A.S.’den Ltd.Sti.’ye doniisen isletmelerin varligi ile Borsada hisselerini
halka arz eden yeterli sayida A.S. statiisiinde isletme olmamasi bu durumun

gostergesidir.

H1 ve H4 Hipotezini test etmek i¢in yapilan anova analiz sonuglar1 tablo 4.21°de
sunulmustur.

Tablo 4.21. Anova analiz sonucu

Varyansin  Kareler sd Kareler F p
Kaynagi Toplami1 Ortalamast
= Gruplar aras1 4,924 4
é - Grup Ici 61,860 110 1,231 2,189 0,075
o > Toplam 66,785 114 562
T 5
= Gruplar arasi 1,380 2 ,690 1,182 ,310
8 o) Grup Ici 65,404 112 ,584
ol Toplam 66,785 114
o Gruplar arast 3,370 2 1,685 2,976 ,055
E Grup Ici 63,414 112 566
= Toplam 66,785 114
Y Gruplar arast 2,792 2 1,396 2,444 ,091
& & % Grupi¢i 63992 112 571
ou = Toplam 66,785 114

Tablo 4.21°de Kurumsallasmaya yodnelik alginin KOBI sahibinin veya yoneticisinin
egitim seviyesine gore farklilik olup olmadigina iliskin analiz sonucu goriillmektedir.
Yapilan analiz sonucuna gére p degeri 0,10°dan kiigiiktiir. Bagka bir ifadeyle KOBI
sahibinin ya da profesyonel yoneticinin egitim seviyesine gore kurumsallagsma algist
farklilik gostermektedir. Post Hoc test sonucuna gore lise mezunlari ile 6n lisans ve

lisansiistii egitim mezunlar1 arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Tlgili analize
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iliskin betimleyici istatistiklerdeki ortalamalara gore kurumsallagsmaya yonelik algi
en cok lisansiistii egitim seviyesine sahip profesyonel yoneticiler ve KOBI

sahiplerindedir

Analiz  sonuglari Ozkaya ve Sengiil (2006) calismasindaki sonuglari

desteklemektedir.

Tablo 4.21°’de KOBI’lerin kurumsallasma diizeyinin, KOBI 6l¢egine gore farklilik
gosterip gostermedigine iliskin analiz sonucu goriilmektedir. Yapilan analiz
sonucuna gore p degeri 0,10°dan biiyiiktiir. Baska bir ifadeyle KOBI’lerin

kurumsallasma diizeyi, KOBI 6l¢egine gore farklilik gdstermemektedir.

Analiz sonuglart Tiirk (2007) g¢alismasindaki sonuglart desteklememektedir. S6z
konusu durumun bolgedeki KOBI’lerin kurumsallasma konusunda yeterli bilingte

olmamalarindan kaynaklandig: diistiniilmektedir.

Tablo 4.21°de KOBI’lerin kurumsallasma diizeyinin, KOBI’lerin faaliyet gosterdigi
sektore gore farklilik gosterip gostermedigine iliskin analiz sonucu goriilmektedir. P
degeri 0,10°dan kiiciiktiir. Baska bir ifadeyle KOBI’lerin kurumsallasma diizeyi,
KOBT’lerin faaliyet gosterdigi sektdre gore farklilik gdstermektedir. Post Hoc (LSD)
sonuglarina gore ticaret ve imalat sektorii arasinda farklilik bulunmaktadir. Tlgili
analize 1iliskin betimleyici istatistiklerdeki ortalamalara goére kurumsallasmaya

diizeyin en yiiksek olan KOBI’ler, ticaret sektdriinde faaliyet gdsteren KOBI’lerdir.

Analiz sonuglart Cakir (2011) ve Tirk (2007) c¢alismalarindaki sonuglar

desteklemektedir.

Tablo 4.21°de KOBI’lerin kurumsallasma diizeyine katkis1 agisindan KOSGEB
Destekleri arasinda farklilik olup olmadigina iligskin analiz sonucu goriilmektedir. P
degerinin 0,10°dan kiigiiktiir. Baska bir ifadeyle KOBI’lerin kurumsallagsma diizeyine
katkis1 agisindan KOSGEB Destekleri arasinda farklilik bulunmaktadir. ilgili analize
iliskin betimleyici istatistiklerdeki ortalamalara gore kurumsallagma diizeyi en diisiik

olan sadece KOBI Proje desteginden yararlanan KOBI’lerdir. Kurumsallasma diizeyi
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en yiiksek olan KOBI’ler, KOBI Proje ve KOBIGEL destek programlarinin her
ikisinden de yararlanan KOBI’lerdir. Post Hoc (LSD) testi sonuglarma gore sadece
KOBI Proje, sadece KOBIGEL ve her iki destekten birden yararlanan KOBI’ler

arasinda farklilik bulunmaktadir.

KOBI Proje Destek programinda desteklenen kalemlerin KOBIGEL destek
programina gore daha smirli olmasi ve destek orani ile alinabilecek destek {ist
limitinin daha diisiik olmasi sebebiyle KOBI’lerin kurumsallasma diizeyine olan
katkisinin daha diisiik oldugu diistiniilmektedir. Bu kapsamda her iki destek
programindan birden yararlanan KOBI’lerin kurumsallagsma diizeyinin daha yiiksek

olmas1 beklenen bir sonugtur.

H1 ve H4 Hipotezleri kismen kabul edilmistir.

4.4.1.2 Korelasyon analizine iligkin bulgular

“Iki degisken arasindaki iliskiyi bulmak i¢in korelasyon teknikleri kullanilir” (Koklii,
Biiytikoziirk ve Bokeoglu, 2007, 81).

Korelasyon analizi yapilacak hipotezler:

H2: KOSGEB’den alinan destek siiresi ile KOBI’lerin kurumsallasma diizeyi

arasinda anlamh bir iligki vardir.

H3: KOBI’lerin faaliyet siiresi ile kurumsallasma diizeyi arasinda anlamli bir iliski

vardir.

H5: KOBI’lerin kurumsallasma diizeyi ile KOSGEB’den almabilecek destek iist

limitlerinin artmasi arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.
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H2, H3 ve H5 Hipotezi i¢in yapilan Korelasyon analiz sonuglar1 tablo 4.22°de

sunulmustur
Tablo 4.22. Korelasyon analizi sonucu
KOSGEB destek siiresi, Korelasyon Kurumsallagsma
destek tist limiti, KOBI
faaliyet stiresi
KOSGEB’den alinan destek r ,013
suresi p ,888
KOBI Faaliyet Siiresi r -,201
p ,031
KOSGEB’den alinan destek r ,189
ist limitinin artmasi p ,044

Tablo 4.22°de KOBI’lerin kurumsallasma diizeyi ile KOSGEB’den alman destek
stiresi arasinda anlamli bir iligkinin olup olmadig1 analiz edilmistir. Yapilan analiz
sonucuna gore p degerinin 0,10’dan biiyiiktir. Baska bir ifadeyle KOBI’lerin
kurumsallasma diizeyi ile KOSGEB’den alinan destek siiresi arasinda anlamli bir

iliski bulunmamaktadir. H2 hipotez reddedilmistir.

Analiz yapilan KOBI’lerin %30,43’liik kismu1 7 yildan daha uzun bir siire KOSGEB
desteklerinden faydalanmaktadir. KOBI’lerin %60°1ik kismi1 5 yildan uzun bir siiredir
KOSGEB desteklerinden faydalanmaktadir. Analize konu donem 2011-2016 yillar
arasinda desteklenen KOBI’lerdir. 2011 yilindan 6nceki KOSGEB destekleri
kurumsallagsma ile ilgili olmayip cogunlukla kredi faiz destegi seklinde verilen
desteklerdir. Bu sebeple kurumsallagsma ile destek siiresi arasindaki iligkinin anlamli

olmamasi beklenen bir sonuctur.

Tablo 4.22°de KOBI’lerin kurumsallasma diizeyi ile KOBI’lerin faaliyet siiresi

arasinda anlamli bir iliski olup olmadigina iligkin test sonucu goriilmektedir. Yapilan
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analiz sonucuna gére p degeri 0,10°dan kiiciiktiir. Baska bir ifadeyle KOBI’lerin
kurumsallasma diizeyi ile KOBI’lerin faaliyet siiresi arasinda anlamli bir iliski olup

s0z konusu iligki negatif yonliidiir. H3 hipotezi kabul edilmistir.

Elde edilen bulgular Cakir 2011 ¢alismasi ile uyumlu, Karpuzoglu (2004) ile uyumlu
degildir. Bu kapsamda analiz sonucu KOBI’nin bulundugu bodlgeden bolgeye
farklilik gosterebilmektedir. TR-71 Bélgesindeki analizin yapildign KOBI’lerin
bityiik cogunlugu aile isletmelerinden olusmaktadir. Analizin yapildigi KOBI’lerin
%55,65’lik kismi 15 yasindan kiigliktiir. bu sebeple yeni kurulan isletmelerin

kurumsallagsnma diizeyinin daha yiiksek oldugu diisiiniilmektedir.

Tablo 4.22’de KOSGEB’den alinan destek iist limitinin artmasi ile KOBI’lerin
kurumsallagsma diizeyi arasinda bir iliski olup olmadigina iliskin analiz sonucu
gorilmektedir. p degeri 0,1 den kiiciiktiir. Bagka bir ifadeyle KOSGEB’den alinan
destek iist limitinin artmasi ile KOBI’lerin kurumsallasma diizeyi arasinda anlamli

bir iligki olup s6z konusu iligki pozitif yonliidiir. H5 hipotezi kabul edilmistir.

Kurumsallasmaya yonelik KOSGEB destekleri proje bazli olarak verilmektedir. S6z
konusu proje bazli desteklerde her programda basarili tamamlanan bir projenin
ardindan kalan biitce kadar aym1 program igerisinde yeni projelere
basvurulabilmektedir. KOBIGEL, KOBI Proje gibi farkli programlarindan da
faydalanma imkani bulunmaktadir. Bu kapsamda basarili bulunan bir projenin
ardindan yeniden bir proje bagvurusunda bulunma veya farkli bir destek programina
basvuruda bulunma KOSGEB’den alinabilecek destek iist limitlerini arttirmaktadir.
Proje bazli desteklerde KOSGEB wuzmanlarinca proje faaliyetlerin gergeklesip
gerceklesmedigi denetlenmekte ve gerceklesmesi durumunda destek Odemesi
yapilmaktadir. Bu sebeple KOBI’ler destek alabilmek igin faaliyetleri
gerceklestirmek zorundadirlar. S6z konusu faaliyetlerin kurumsallagsmaya yonelik
olmast ve basarili tamamlanmasi durumunda yeni projelere veya destek
programlarina bagvuruda bulunabilme ihtimali sebebiyle destek iist limitinin artmasi

ile kurumsallagsma diizeyinin artmasi beklenen bir sonugtur.

H2 hipotezi reddedilmistir. H3 ve H5 hipotezleri kabul edilmistir.
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4.4.1.3 Regresyon analizine iligkin bulgular

“Regresyon bir degiskenin (bagimli degisken) degerini diger degiskenin (bagimsiz tahmin
edici degisken) degeri ile olan iliskisinden yararlanarak 6ngéren bir yontemdir” (Akmut,
Aktas ve Binay, 1999, s.76).

Regresyon analizi yapilacak hipotez:

H6 KOBI’lerin KOSGEB’den alabilecekleri destek iist limitinin artmasi KOBI’lerin

kurumsallagsma diizeyini olumlu yonde etki eder.

H6 Hipotezi i¢in yapilan regresyon analiz sonuglari tablo 4.23’de sunulmustur

Regresyon analizi sonucu

Tablo 4.23. Regresyon analizi sonucu

Bagimsiz Bagimli R? B  Std.Hata t p B F
Degisken Degisken

KOSGEB Kurumsallasma ,036 ,199 , 798 2,040 ,044 189 4,163

Destekleri Diizeyi

Tablo 4.23'te KOBI’lerin KOSGEB’den alabilecekleri destek iist limitlerinin
artmasinimn, KOBI’lerin kurumsallasma diizeyine olan etkisini analiz etmek igin
yapilan regresyon analizi sonuglar1 goriilmektedir. Yapilan analiz sonuglarina goére p
degerinin 0,1’den kiigiik olmasi sebebiyle model anlamli olup H6 hipotezi kabul
edilmistir. Bagka bir ifadeyle KOSGEB’den alinabilecek destek iist limitinin artmast,

bolgedeki KOBI’lerin kurumsallagsma diizeyini olumlu yonde etkilemektedir.
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KOBI’lerin KOSGEB’den alabilecekleri destek iist limitlerinin artmasi, mevcut
destek programinin destek iist limitinin artmasi ya da ayni konuda farkli destek
programlarindan faydalanilmasi ile gergeklesebilmektedir. S6z konusu analizde
KOBI’lerin kurumsallasmaya yonelik projeleri icin sirasiyla KOBI Proje ve
KOBIGEL desteklerinden faydalanmalar1 durumunda, kurumsallagsma diizeylerine
olan etkisi analiz edilmistir. Her iki destegin de proje bazli olmasi ve proje
faaliyetlerinin gergeklestirilmesi gerekliligi sebebiyle destek iist limitinin artmasinin

kurumsallagma diizeyini olumlu yonde etkilemesi beklenen bir sonugtur.

4.4.2 Markalasma Bilincine iliskin Bulgular
4.4.2.1 T-test ve anova analizine iliskin bulgular
Arastirmaya iligkin t-test yapilacak hipotezler:

H7: KOBI’lerin yapilarma gore (sahibi veya yoneticisi olma, cinsiyet, egitim

seviyesi) markalasma bilinci farklilik géstermektedir

H10: KOBI’lerin dlgegine, hukuki statiisiine, sektdriine ve yararlandigt KOSGEB

destek tiirline gdre markalagma bilinci farklilik géstermektedir.

H7 ve H10 Hipotezlerini test etmek i¢in yapilan t-test sonuglar1 tablo 4.24’de

sunulmustur
Tablo 4.24. T-test sonucu
Grup N  Ortalama Standart t degeri df p degeri
Sapma
KOBI Sahibi 39  4,0832 ,63423 ,907 113 ,366
Profesyonel 76  3,9656 ,67000

Y Onetici
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Bayan 18  4,0812 ,53635 ,530 113 997
Bay 97  3,9914 ,67929

Ltd. Sti 85  4,0376 ,62629 ,882 113 ,380
AS. 30 39144 , 14336

Tablo 4.24’te KOBI sahipleri ile profesyonel yoneticilerin markalasma bilinci
arasinda farklilik olup olmadigma iliskin yapilan test sonuglari goriilmektedir.
Yapilan analiz sonucuna gore p degeri 0,10°dan biiyiiktiir. Baska bir ifadeyle
bolgedeki KOBI’lerde istihdam edilen profesyonel yoneticiler ile KOBI sahiplerinin
markalasma bilinci agisindan anlamli bir farklilik gériilmemektedir.

Bu sonuca gore TR-71 bolgesinde analize katilan KOBI’lerdeki KOBI sahiplerine
kiyasla, profesyonel yoneticilerin markalagma bilinci konusunda yeterli bilince sahip
olmadiklar1 goriilmektedir. Analiz sonucu Kapreliotis 1., Poulis Athanasios P.,
Panigyrakis G. (2010) ¢aligmasini desteklemektedir.

Tablo 4.24’te markalagsma bilincinin KOBI sahibinin veya ydneticisinin cinsiyetine
gore farklilik olup olmadigina iligskin test sonuglari goriilmektedir. Yapilan analiz
sonucuna gore p degeri 0,10’dan biiyiiktiir. Bagka bir ifadeyle markalasma bilinci,

KOBI sahibinin veya ydneticisinin cinsiyetine gore farklilik géstermemektedir.

Analiz sonuglar1 Alimen ve Cerit (2009) ¢alismasinin sonucunu desteklememektedir.

Tablo 4.24’te markalasma bilincinin, KOBI’lerin hukuki statiisiine gore farklilik
gosterip gostermedigine iliskin test sonucu goriilmektedir. Yapilan analiz sonucunda
p degeri 0,10’dan biiyiiktiir. Baska bir ifadeyle bolgedeki KOBI’lerde markalasma

bilinci, KOBI’lerin hukuki statiisiine gore farklilik gdstermemektedir
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H7 ve H10 Hipotezini test etmek i¢in yapilan anova analiz sonuglar tablo 4.25°de
sunulmustur.

Tablo 4.25. Anova analiz sonucu

Varyansin Kareler sd Kareler F p
Kaynagi Toplami1 Ortalamasi
Egitim Gruplar arasi 4,008 4
Seviyesi Grup Ici 45,302 110 1,002 2,433 0,052
Toplam 49,310 114 412
KOBI Gruplar arast 1,222 2 ,611 1,423 ,245
Olgegi Grup ici 48,088 112 429
Toplam 49,310 114
KOBI Gruplar arast 4,059 2 2,029 5,023 ,008
Sektori Grup I¢i 45,251 112 ,404
Toplam 49,310 114
KOSGEB Gruplar arast 4,166 2 2,083 5,168 ,007
Destek Tiirii Grup I¢i 45,144 112 ,403

Toplam 49,310 114

Tablo 4.25’te markalasma bilincinin, KOBI sahibinin veya ydneticisinin egitim
seviyesine gore farklilik olup olmadigma iliskin analiz sonucu goriilmektedir.
Yapilan analiz sonucuna gore p degerinin 0,10’dan kiiciiktiir. Baska bir ifadeyle
KOBI sahibinin ya da profesyonel ydneticinin egitim seviyesine gére markalasma
bilinci farklilk gostermektedir. Ilgili analize iliskin betimleyici istatistiklerdeki
ortalamalara gore marka bilgisi en ¢ok lisansiistii egitim seviyesine sahip profesyonel
yoneticiler ve KOBI sahiplerindedir. Post Hoc test sonucuna gore lise mezunlar ile

On lisans ve lisansiistii egitim mezunlari arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir.

Analiz sonuglar1 Tatlow Golden vd. (2014) ¢alismasin1 desteklememektedir.
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Tablo 4.25’te markalasma bilincinin, KOBI &lcegine gore farklilik gdsterip
gostermedigine iligskin analiz sonucu goriilmektedir. Yapilan analiz sonucuna gore p
degerinin 0,10’dan biiyiiktiir. Baska bir ifadeyle bolgedeki KOBI’lerde markalasma
bilinci, KOBI &lgegine gore farklilik gdstermemektedir.

Tablo 4.25°te markalasma bilincinin, KOBI’lerin faaliyet gosterdigi sektdre gore
farklilik gosterip gostermedigine iligkin analiz sonucu goriilmektedir. p degeri 0,10
dan kiigiiktiir. Baska bir ifadeyle bolgedeki KOBI’lerde markalagsma bilinci,
KOBI’lerin faaliyet gosterdigi sektdre gore farklilik gostermektedir. Ilgili analize
iligkin betimleyici istatistiklerdeki ortalamalara gére marka bilgisi diizeyi en yiiksek
olan KOBI’ler, ticaret sektdriinde faaliyet gosteren KOBI’lerdir. Post Hoc (Tukey)

sonuclarina gore ticaret ve imalat sektorii arasinda farklilik bulunmaktadir.

Tablo 4.25’tte KOBI’lerin markalasma bilincine katkis1 acisindan KOSGEB
Destekleri arasinda farklilik olup olmadigina iligkin analiz sonucu goriilmektedir. p
degeri 0,10°dan kiigiiktiir. Baska bir ifadeyle KOBI’lerin markalasma bilincine
katkis1 agisindan KOSGEB Destekleri arasinda farklilik bulunmaktadr. Ilgili analize
iliskin betimleyici istatistiklerdeki ortalamalara gore ortalamasi en yiliksek olan
KOBIGEL, En diisiik olan ise KOBI Proje destek programindan yararlanan
KOBI’lerdir. Post Hoc (Tukey) sonuglarina gére KOBI Proje — KOBIGEL, KOBI
Proje-Her iki destek programindan yararlanan KOBI’ler arasinda farklilik

bulunmaktadir.

KOBI Proje destek programmin destekledigi kalemlerin, destek miktarinin ve
cagriya gore destek oraninin daha diisiik olmasinin s6z konucu sonuca yol agtigi

diistiniilmektedir.

H7 ve H10 hipotezleri kismen kabul edilmistir.

4.4.2.3 Korelasyon analizine iliskin bulgular

Korelasyon analizi yapilacak hipotezler:
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H8: KOSGEB’den alman destek siiresi ile KOBI’lerin markalasma bilinci arasinda

anlamli bir iliski vardir

H9: KOBI’lerin faaliyet siiresi ile markalasma bilinci arasinda anlamli bir iliski

vardir

H11: KOBI’lerin markalasma bilinci ile KOSGEB’den almabilecek destek iist

limitlerinin artmas arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.

H8 H9 ve H11 Hipotezleri igin yapilan Korelasyon analiz sonuglari tablo 4.26’da

sunulmustur
Tablo 4.26. Korelasyon analizi
KOSGEB destek siiresi, Korelasyon Kurumsallagsma
destek {ist limiti, KOBI
faaliyet siiresi
KOSGEB’den alinan destek r ,058
stiresi p ,537
KOBI Faaliyet Siiresi r -,284
p ,002
KOSGEB’den alinan destek r 223
iist limitinin artmasi p ,017

Tablo 4.26’da KOBI’lerin markalasma bilinci ile KOSGEB’den alman destek siiresi
arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadigi analiz edilmistir. Yapilan analiz
sonucuna gore p degerinin 0,10’dan biiyiiktir. Baska bir ifadeyle KOBI’lerin
markalasma bilinci ile KOSGEB’den alinan destek siiresi arasinda anlamli bir iliski

bulunmamaktadir.

Analiz yapilan KOBI’lerin %30,43’liik kism1 7 yildan daha uzun bir siire KOSGEB
desteklerinden faydalanmaktadir. KOBI’lerin %60°1ik kismi1 5 yildan uzun bir siiredir
KOSGEB desteklerinden faydalanmaktadir. Analize konu dénem 2011-2016 yillar
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arasinda desteklenen KOBI’lerdir. 2011 yilindan onceki KOSGEB destekleri
markalagsma bilinci ile ilgili olmayip ¢ogunlukla kredi faiz destegi seklinde verilen
desteklerdir. Bu sebeple markalasma bilinci ile destek siiresi arasindaki iligkinin

anlamli olmamasi beklenen bir sonugtur.

Tablo 4.26°da KOBI’lerin markalasma bilinci ile KOBI’lerin yas1 arasinda anlamli
bir iliski olup olmadigina iligkin test sonucu goriilmektedir. Yapilan analiz sonucuna
gore p degerinin 0,10°dan kiigiiktiir. Baska bir ifadeyle KOBI’lerin markalasma
bilinci ile KOBI’lerin yas1 arasinda anlamli bir iliski olup séz konusu iliski negatif

yonlidiir.

TR-71 Bélgesindeki analizin yapildigi KOBI’lerin %55,65°lik kism1 15 yasindan
kiigiiktiir. bu sebeple yeni kurulan isletmelerin markalasma biling diizeyinin daha

yiiksek oldugu diisiiniilmektedir

Tablo 4.26’da KOSGEB’den alinan destek iist limitinin artmasi ile KOBI’lerin
markalagma bilinci arasinda bir iliski olup olmadigina iliskin analiz sonucu
goriilmektedir. p degerinin 0,1°den kiigiiktiir. Baska bir ifadeyle KOSGEB’den
alman destek iist limitinin artmasi ile KOBI’lerin markalasma bilinci arasinda

anlaml bir iligki olup s6z konusu iliski pozitif yonliidiir.

Markalasma Bilincine yonelik KOSGEB destekleri proje bazli olarak verilmektedir.
S6z konusu proje bazli desteklerde her programda basarili tamamlanan bir projenin
ardindan kalan biitce kadar aym program igerisinde yeni projelere
basvurulabilmektedir. KOBIGEL, KOBI Proje gibi farkli programlarindan da
faydalanma imkani bulunmaktadir. Bu kapsamda basarili bulunan bir projenin
ardindan yeniden bir proje bagvurusunda bulunma veya farkli bir destek programina
basvuruda bulunma KOSGEB’den alinabilecek destek iist limitlerini arttirmaktadir.
Proje bazli desteklerde KOSGEB uzmanlarinca proje faaliyetlerin gerceklesip
gerceklesmedigi denetlenmekte ve gerceklesmesi durumunda destek Odemesi
yapilmaktadir. Bu sebeple KOBI’ler destek alabilmek icin faaliyetleri
gerceklestirmek zorundadirlar. S6z konusu faaliyetlerin markalasma bilincine

yonelik olmas1 ve basarili tamamlanmasi durumunda yeni projelere veya destek
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programlarina bagvuruda bulunabilme ihtimali sebebiyle destek iist limitinin artmasi

ile markalagma biling diizeyinin artmasi beklenen bir sonugtur.

H8 hipotezi reddedilmistir. H9 ve H11 hipotezleri kabul edilmistir.

4.4.2.3 Regresyon analizine iliskin bulgular
Regresyon analizi yapilacak hipotezler:

H12: KOBI’lerin KOSGEB’den alabilecekleri destek iist limitinin artmasi

KOBI’lerin markalasma bilinci olumlu yonde etki eder.

H12 Hipotezi i¢in yapilan Regresyon analiz sonuglari tablo 4.27°de sunulmustur

Tablo 4.27.Regresyon analizi

Bagimsiz Bagimli R? B  Std.Hata t p B F
Degisken  Degisken

KOSGEB Markalasma ,050 ,274 113 2,428 017 ,223 5,893
} Bilinci
Destekleri

Tablo 4.27°de KOBI’lerin KOSGEB’den alabilecekleri destek iist limitlerinin
artmasiin, KOBI’lerin markalagsma bilincine olan etkisini analiz etmek igin yapilan
regresyon analizi sonuglart goriilmektedir. Yapilan analiz sonuglarima gore p
degerinin 0,1’den kiigiik olmasi sebebiyle model anlamli olup Hiz hipotezi kabul
edilmistir. Baska bir ifadeyle KOSGEB’den alinabilecek destek {ist limitinin artmasi,

KOBI’lerin markalagma bilincini olumlu yonde etkilemektedir.

KOBI’lerin KOSGEB’den alabilecekleri destek iist limitlerinin artmasi, mevcut
destek programinin destek iist limitinin artmasi ya da ayni konuda farkli destek

programlarindan faydalanilmas: ile gerceklesebilmektedir. S6z konusu analizde
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KOBI’lerin markalagmaya y&nelik projeleri icin sirastyla KOBI Proje ve KOBIGEL
desteklerinden faydalanmalari durumunda, markalagsma biling diizeylerine olan etkisi
analiz edilmistir. Her iki destegin de proje bazli olmasi ve proje faaliyetlerinin
gergeklestirilmesi gerekliligi sebebiyle destek iist limitinin artmasinin markalagma

biling diizeyini olumlu yonde etkilemesi beklenen bir sonugtur.

4.4.3 Markalasma Cabasina Iliskin Bulgular
4.4.3.1 T-teste iliskin bulgular
Arastirmaya iligkin t-test yapilacak hipotezler:

H13 KOSGEB destekleri kapsaminda pazarlama eleman1 alan KOBI’lerle, pazarlama

eleman: almayan KOBI’lerde markalasma bilinci farklilik gdstermektedir.

H14 KOSGEB destek siireci oncesinde reklam c¢aligmasi yapan ve yapmayan
KOBI’lerde markalasma bilinci farklilik gostermektedir.

H15 KOSGEB destek siireci bitiminden itibaren reklam calismasi yapan ve
yapmayan KOBI’lerde markalasma bilinci farklilik gdstermektedir.

H16 KOSGEB destek siireci dncesinde web sayfa olan ve olmayan KOBI’lerde

markalasma bilinci farklilik gostermektedir.

H17 KOSGEB destek siireci ile web sayfasi i¢in destek alan ve almayan KOBI’lerde

markalasma bilinci farklilik gostermektedir.

H18 KOSGEB destek siireci ile dijital pazarlama faaliyetine baglayan ve baglamayan
KOBI’lerde markalasma bilinci farklilik gdstermektedir.

H13 Hipotezini test etmek i¢in yapilan t-test sonuglari tablo 4.28°de sunulmustur
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Tablo 4.28. T-test sonucu

Grup N  Ortalama Standart t-degeri df p degeri
Sapma

KOSGEB 49  4,3052 ,48640 -4,562 113 ,000

destekleri

kapsaminda

pazarlama

elemani alan
KOBI’ler

KOSGEB 66  3,7830 ,68259
destekleri

kapsaminda

pazarlama

elemant almayan
KOBILER

Tablo 4.28’de KOSGEB destekleri kapsaminda pazarlama elemani alan KOBI’lerle
almayan KOBI’lerde markalasma bilinci farklilk gosterip gdstermedigine iliskin
yapilan test sonucu goriilmektedir. Yapilan analiz sonucuna gore p<0,10 olmasi
sebebiyle bolgedeki KOBI’lerde KOSGEB destekleri kapsaminda pazarlama elemam
alan KOBI’lerle, almayan KOBI’ler arasinda markalasma bilinci agisindan anlaml
bir farklilik bulunmaktadir. Test sonuglarinda ortalamalara bakildiginda KOSGEB
destekleri kapsaminda pazarlama elemani alan KOBI’lerde markalasma bilinci
diizeyi daha yiiksek oldugu gorilmektedir. Bu kapsamda Hiz Hipotezi kabul

edilmistir.
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H14 Hipotezini test etmek i¢in yapilan t-test sonuglari tablo 4.29°da sunulmustur

Tablo 4.29. T-test sonucu

Grup N  Ortalama Standart t degeri df p degeri
Sapma
KOSGEB destek 36  3,9188 ,60524 -,954 113 342

siireci Oncesi
reklam calismasi
yapmayan
KOBI’ler

KOSGEB destek 79  4,0450 ,68026
stireci Oncesi

reklam calismasi

yapan KOBI’ler

Tablo 4.29°da KOSGEB destek siireci oncesi reklam c¢aligmasi yapan ve yapmayan
KOBI’lerde markalasma bilinci farklilik gosterip gostermedigine iliskin yapilan test
sonucu goriilmektedir. Yapilan analiz sonucuna gore p>0,10 olmasi sebebiyle
KOSGEB destek siireci dncesi reklam calismas1 yapan ve yapmayan KOBI’lerde
markalagma bilinci farklilik gostermemektedir. Bu kapsamda His Hipotezi

reddedilmistir.

His Hipotezini test etmek i¢in yapilan t-test sonuglari tablo 4.30°da sunulmustur

Tablo 4.30. T-test sonucu

Grup N Ortalama  Standart  t- degeri df p degeri
Sapma
KOSGEB destek 26 3,7154 ,78930 -2,244 33,653 ,032

sureci bitiminden




114

itibaren reklam
caligmas1 yapmayan
KOBI’ler

KOSGEB destek 89  4,0902 59264
stireci bitiminden

itibaren reklam

caligmasi yapan

KOBI’ler

Tablo 4.30°da KOSGEB destek siireci bitiminden itibaren reklam ¢alismasi yapan ve
yapmayan KOBI’lerde markalasma bilinci farklilik gdsterip gostermedigine iliskin
yapilan test sonucu goriilmektedir. Yapilan analiz sonucuna gore p<0,10 olmasi
sebebiyle KOSGEB destek siireci bitiminden itibaren reklam calismasi yapan ve
yapmayan KOBI’lerde markalasma bilinci farklilk —gostermektedir. Test
sonuglarinda ortalamalara bakildiginda KOSGEB destek siireci bitiminden itibaren
reklam ¢alismas1 yapan KOBI’lerde markalasma bilinci diizeyi daha yiiksektir. Bu
kapsamda His Hipotezi kabul edilmistir.

Hie Hipotezini test etmek i¢in yapilan t-test sonuglari tablo 4.31°de sunulmustur

Tablo 4.31. T-test sonucu

Grup N Ortalama  Standart tdegeri df p degeri
Sapma
KOSGEB destek 21  3,9678 ,61882 -,290 113 773

stireci Oncesinde web
sayfas1 olmayan
KOBI’ler

KOSGEB destek 94  4,0139 ,66893
siireci oncesinde web
sayfas1 olan KOBI’ler

Tablo 4.31’de KOSGEB destek siireci oncesinde web sayfasi olan ve olmayan
KOBI’lerde markalasma bilincinin farklilik gosterip gostermedigine iliskin yapilan
test sonucu goriilmektedir. Yapilan analiz sonucuna gore p>0,10 olmasi sebebiyle

KOSGEB destek siireci oncesinde web sayfasi olan ve olmayan KOBI’lerde
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markalagsma bilinci farklilik gostermemektedir. Bu kapsamda His Hipotezi

reddedilmistir.

H17 Hipotezini test etmek i¢in yapilan t-test sonuglari tablo 4.32°de sunulmustur

Tablo 4.32. T-test sonucu

Grup N  Ortalama Standart t degeri df p degeri
Sapma
KOSGEB destek 59  3,8493 ,64802 -2,685 113 ,008

stireci ile web
sayfasi i¢in
destek almayan
KOBTI’ler

KOSGEB destek 56  4,1701 ,63242
siireci ile web

sayfas1 i¢in

destek alan

KOBI’ler

Tablo 4.32’de KOSGEB destek siireci ile web sayfasi i¢in destek alan ve almayan
KOBI’lerde markalasma bilinci farklilik gdsterip gdstermedigine iliskin yapilan test
sonucu goriilmektedir. Yapilan analiz sonucuna gore p<0,10 olmasi sebebiyle
KOSGEB destek siireci ile web sayfasi igin destek alan ve almayan KOBI’lerde
markalagsma bilinci farklilik gostermektedir. Test sonuglarinda ortalamalara
bakildiginda KOSGEB destek siireci ile web sayfasi icin destek alan KOBI’lerde
markalagma bilinci diizeyinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda Hi7

Hipotezi kabul edilmistir.
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His Hipotezini test etmek i¢in yapilan t-test sonuglari tablo 4.33’te sunulmustur

Tablo 4.33. T-test sonucu

Grup N  Ortalama Standart t degeri df p degeri
Sapma
KOSGEB destek 70  3,8842 ,63360 -2,524 113 ,013
stireci ile dijital
pazarlama
faaliyetine

baslamayan
KOBTI’ler

KOSGEB destek 45  4,1942 ,65673
stireci ile dijital

pazarlama

faaliyetine

baslayan

KOBT’ler

Tablo 4.33’te KOSGEB destek siireci ile dijital pazarlama faaliyetine baslayan ve
baslamayan KOBI’lerde markalasma bilincinin farklilk gosterip gdstermedigine
iliskin yapilan test sonucu goriilmektedir. Yapilan analiz sonucuna goére p<0,10
olmasi1 sebebiyle KOSGEB destek siireci ile dijital pazarlama faaliyetine baglayan ve
baslamayan KOBI’lerde markalasma bilinci farklibik gdstermektedir. Test
sonuglarinda ortalamalara bakildiginda KOSGEB destek siireci ile dijital pazarlama
faaliyetine baslayan KOBI’lerde markalasma bilinci diizeyinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu kapsamda Hig Hipotezi kabul edilmistir.
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4.4.3.2 Korelasyon analizine iliskin bulgular

Hio Hipotezini test etmek igin yapilan korelasyon analizi sonuglar1 tablo 4.34’de

sunulmustur
Tablo 4.34. Korelasyon analizi sonucu
Kurumsallagsma Diizeyi
Markalasma Bilinci Pearson Correlation 677

Sig. 000

Tablo 4.34’de  KOSGEB desteklerinden yararlanan bolgedeki KOBI’lerde,
markalagma bilinci ile kurumsallasma diizeyi arasinda anlamli bir iliski olup
olmadig1 analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucuna goére p degerinin 0,10’dan kiiciik
olmast sebebiyle Hig Hipotezi kabul edilmistir. Baska bir ifadeyle KOSGEB
desteklerinden yararlanan bolgedeki KOBI’lerde, markalasma bilinci ile

kurumsallagsma diizeyi arasinda anlaml1 ve pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

Elde edilen bulgular Yarar (2008) galismasi ile uyumludur.

4.4.3.3 Regresyon analizine iliskin bulgular

H2o Hipotezini test etmek i¢in yapilan regresyon analizi sonuglar1 tablo 4.35te

sunulmustur
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Tablo 4.35. Regresyon analizi

Bagimsiz Bagimli R? B  Std.Hata t p B F
Degisken Degisken

Markalasma - Kurumsallasma g 5g1 677 9765 000 677 95360

Bilinci Duzeyl

Tablo 4.35te KOSGEB desteklerinden yararlanan bolgedeki KOBI’lerde,
markalagma bilincinin, kurumsallasma diizeyine olan etkisini analiz etmek ig¢in
yapilan regresyon analizi sonuglar1 goriilmektedir. Yapilan analiz sonuglarina gore p
degerinin 0,1’den kiigiik olmasi sebebiyle model anlamli olup Hxo hipotezi kabul
edilmistir. Bagka bir ifadeyle KOSGEB desteklerinden yararlanan bolgedeki
KOBI’lerde, markalasma bilinci, Kkurumsallasma diizeyine olumlu ydnde

etkilemektedir.

Markalagma bilinci ile kurumsallagsma diizeyi arasindaki korelasyon analizi sonucu
anlamli ve pozitif yonliidiir. Hipotez kurumsallagsma diizeyi, markalagma bilincinden
etkilenmektedir seklinde kuruldugunda da p degeri 0,1 den kiigiik olmaktadir. Elde
edilen bulgular Yarar (2008) ¢alismasi ile uyumludur.
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HIPOTEZLER Kabul
Red
durumu
Hi  KOBI’lerin yapilarina gore (sahibi veya yoneticisi olma, cinsiyet,  Kismen
egitim seviyesi) kurumsallagsma diizeyi farklilik géstermektedir Kabul
H, KOSGEB’den alman destek siiresi ile KOBI’lerin kurumsallasma Red
diizeyi arasinda anlaml bir iligki vardir.
Hs;  KOBI’lerin faaliyet siiresi ile kurumsallasma diizeyi arasinda anlamli Kabul
bir iligki vardir.
Hs  KOBP’lerin 6lgegine, hukuki statiisiine, sektdriine ve yararlandigit  Kismen
KOSGEB destek tiirline gore kurumsallasma diizeyi farklilik Kabul
Hs  KOBI’lerin kurumsallasma diizeyi ile KOSGEB’den almabilecek Kabul
destek iist limitlerinin artmasi arasinda pozitif yonlii ve anlaml bir
He  KOBI’lerin KOSGEB’den alabilecekleri destek iist limitinin artmasi Kabul
KOBI’lerin kurumsallasma diizeyini olumlu yénde etki eder
H;  KOBI’lerin yapilarina gore (sahibi veya yoneticisi olma, cinsiyet, Kismen
egitim seviyesi) markalagma bilinci farklilik gostermektedir Kabul
He KOSGEB’den alman destek siiresi ile KOBI’lerin markalasma bilinci Red
arasinda anlamli bir iligki vardir
Hy  KOBI’lerin faaliyet siiresi ile markalasma bilinci arasinda anlamli bir Kabul
iliski vardir
Hio KOBI’lerin dlgegine, hukuki statiisiine, sektdriine ve yararlandigi ~ Kismen
KOSGEB destek tiirline gore markalasma bilinci farklilik Kabul
Hiu  KOBI’lerin markalasma bilinci ile KOSGEB’den alinabilecek destek Kabul
st limitlerinin artmasi arasinda pozitif yonli ve anlamli bir iligki
Hiz  KOBI’lerin KOSGEB’den alabilecekleri destek iist limitinin artmasi Kabul
KOBI’lerin markalasma bilinci olumlu yonde etki eder
Hiz  KOSGEB destekleri kapsaminda pazarlama elemani alan KOBI’lerle, Kabul
pazarlama elemani almayan KOBI’lerde markalasma bilinci farklilik
His  KOSGEB destek siireci oncesinde reklam c¢alismasi yapan ve Red
yapmayan KOBI’lerde markalasma bilinci farklilik gdstermektedir
His  KOSGEB destek siireci bitiminden itibaren reklam caligmasi yapan ve Kabul
yapmayan KOBI’lerde markalagma bilinci farklilik gostermektedir
His KOSGEB destek siireci Oncesinde web sayfa olan ve olmayan Red
KOBI’lerde markalagma bilinci farklilik gdstermektedir
Hiz  KOSGEB destek siireci ile web sayfasi igin destek alan ve almayan Kabul

KOBI’lerde markalasma bilinci farklilik gdstermektedir
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His  KOSGEB destek siireci ile dijital pazarlama faaliyetine baslayan ve Kabul
baglamayan KOBI’lerde markalasma bilinci farklilik gostermektedir

His KOSGEB desteklerinden yararlanan  bolgedeki KOBI’lerde, Kabul
markalasma bilinci ile kurumsallasma diizeyi arasinda anlamli bir iliski

Hxo KOSGEB desteklerinden yararlanan  bolgedeki ~KOBI’lerde, Kabul
markalasma bilinci, kurumsallasma diizevyini etkiler

5. SONUC VE ONERILER

Bolgesel bazda KOSGEB desteklerinin KOBI’lerde markalasma ve kurumsallasma
stirecine etkisinin analiz edildigi bu ¢alisma sonucunda asagidaki bulgular tespit

edilmistir.

Kurumsallagma diizeyi 6lgegi giivenilirlik analizi sonucuna gore, Croanbach Alpha
giivenilirlik katsayr degeri 0,983 olarak goriilmiis olup bu deger analiz i¢in oldukca
iyi bir degerdir. Markalasma bilinci Olgegi giivenilirlik analizi sonucuna gore
Croanbach Alpha giivenilirlik katsayr degeri 0,988 olarak goriilmiis olup bu deger
analiz i¢in olduk¢a iyi bir degerdir. Kurumsallagsma diizeyi 6l¢egi faktor analizi

sonucuna gore 7 faktdr, markalagma bilinci 6l¢eginde ise 9 faktor belirlenmistir.

Kurumsallasma diizeyine iligskin yapilan t-testinde, kurumsallagsmaya yonelik algi
konusunda KOBI sahibi ya da profesyonel yoneticileri arasinda farklilik oldugu
goriilmiis olup bayan KOBI sahipleri ve profesyonel yoneticilerinde
kurumsallasmaya yonelik alginin daha fazla oldugu goriilmiistiir. Kurumsallagma
diizeyine iliskin yapilan anova analiz sonuglarina gére kurumsallagsmaya yonelik algi
acisindan KOBI sahipleri ve profesyonel yoneticilerinin egitim seviyesine gore
farklilik bulunmaktadir. Yapilan diger bir anova analiz sonucuna gére KOBI’lerin
kurumsallagsma diizeyi faaliyet gosterdigi sektore gore farklilik gostermekte olup,
kurumsallasma diizeyi en yiiksek olan KOBI’lerin ticaret sektdriinde faaliyet
gosteren KOBI’ler oldugu gériilmiistiir. Yapilan diger bir anova analiz sonucunda
KOBI’lerin kurumsallasma diizeylerine katk1 agisindan KOSGEB destekleri arasinda
farklilik oldugu ve en ¢ok katkinin KOBIGEL destek programi ile KOBI Proje
destek programinin her ikisinden birden yararlanilmasinin sagladigi goriilmiistiir.
KOBI’lerde Kurumsallasma diizeyine iliskin yapilan korelasyon analizi sonuglarina

gére KOBI’lerin kurumsallasma diizeyi ile KOBI’lerin yasi arasinda anlamli bir
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iliski olup s6z konusu iliski negatif yonliidiir. KOSGEB’den alinan destek {ist
limitinin artmasi ile KOBI’lerin kurumsallasma diizeyi arasinda anlamli ve pozitif
yonlii bir iliskinin oldugu goriilmiistiir. Kurumsallasma diizeyine iliskin regresyon
analizi sonucuna gore KOSGEB’den alinabilecek destek {ist limitinin artmasi,

bolgedeki KOBI’lerin kurumsallasma diizeyini olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir.

Markalasma bilincine ydnelik yapilan anova analizinde KOBI sahibinin ya da
profesyonel yoneticinin egitim seviyesine gore markalagsma bilinci farklilik
gostermekte olup markalagma bilinci diizeyinin en ¢ok lisansiistli egitim seviyesine
sahip KOBI sahipleri ya da profesyonel yoneticilerinde oldugu goriilmiistiir. Yapilan
diger bir anova analiz sonucuna gdre KOBI’lerde markalasma bilinci, KOBI’lerin
faaliyet gosterdigi sektore gore farklilik gdstermekte olup, markalasma bilinci diizeyi
en yiiksek ticaret sektdriinde faaliyet gosteren KOBI’lerde oldugu gériilmiistiir.
Diger hipotez igin yapilan anova analiz sonucuna gére KOBIi’lerin markalasma
bilincine katkisi a¢isindan KOSGEB Destekleri arasinda farklilik bulunmakta olup,
markalasma bilinci diizeyine en ¢ok katkiyyrt KOBIGEL destek programinin sagladig
goriilmektedir. Markalagma bilinci yonelik yapilan korelasyon analizi sonucunda,
KOBI’lerin markalasma bilinci ile KOBI’lerin yas1 arasinda anlamli bir iliski olup
s0z konusu iligki negatif yonliidiir. Sonraki hipotez i¢in yapilan korelasyon analiz
sonucuna gére KOSGEB’den alman destek iist limitinin artmasi1 ile KOBI’lerin
markalagma bilinci arasinda anlamli bir iliski olup s6z konusu iliski pozitif yonliidiir.
Markalagma bilincine yonelik yapilan regresyon analizine gore KOSGEB’den
almabilecek destek {ist limitinin artmasmin, KOBI’lerin markalasma bilincini olumlu

yonde etkiledigi goriilmiistiir.

Ankette KOBI’lerin markalasma cabasi ile KOSGEB destekleri arasindaki iliskiyi
analiz emek i¢in KOBI’lere sorular yoneltilmistir. S6z konusu sorulara verilen
cevaplara gore: KOBI sahibi ya da profesyonel yoneticisininden13 kisinin cevabina
gore pazarlama departmanini KOSGEB destekleri vasitasiyla kurmus ve s6z konusu
KOBI’ler ilk defa pazarlama personeli istihdam etmis oldugu goriilmektedir.
KOSGEB destek siirecinde KOSGEB destegi disinda harcama yapmayan KOBI
sahibi ya da profesyonel yoneticisinden 10 kiginin cevabina gore, pazarlama igin

destek siireci bitiminden sonra da harcama yapmaya devam etmistir. KOSGEB
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destek siireci dncesinde reklam calismasi yapmadigini ifade eden 10 KOBI sahibi ya
da profesyonel yoneticisinin ifadesine gore KOSGEB destek siireci sonrasinda
reklam c¢alismasi yapmaya devam etmistir. Web sayfasi olmasina ragmen ankete
katilan 56 kisinin ifadesine gore KOBI’ler web sayfalarmni gelistirmeye yonelik
destek almustir. 5 KOBI sahibi ya da profesyonel yéneticisinin ifadesine gore, ilk
defa KOSGEB destek siireci ile internetten satisa baslamistir. 82 KOBI sahibi ya da
profesyonel yoneticinin ifadesine gore, KOSGEB destegi bitmesine ragmen
KOBI’lerde markalasma icin harcama yapilmaya devam edilmistir. Yapilan t-test
sonuclarina gore bolgedeki KOBI’lerde KOSGEB destekleri kapsaminda pazarlama
eleman1 istihdam eden ve etmeyen KOBI’ler arasinda markalasma bilinci agisindan
anlamli bir farkliblk bulunmaktadir. KOSGEB destek siireci Oncesi fark
bulunmazken, destek bitiminden itibaren reklam c¢alismasi yapan ve yapmayan
KOBI’lerde markalasma bilinci farklilik gostermektedir. KOSGEB destek siireci
oncesinde web sayfasi olan ve olmayan KOBI’lerde markalasma bilinci farklilik
gostermezken, KOSGEB destek siireci ile web sayfasi icin destek alan ve almayan
KOBI’lerde markalasma bilinci farklilik gostermektedir. KOSGEB destek siireci ile
dijital pazarlama faaliyetine baslayan ve baslamayan KOBI’lerde markalasma bilinci
farklilik gostermektedir. Diger hipotez i¢in yapilan korelasyon analizi sonucuna gore
KOSGEB desteklerinden yararlanan bolgedeki KOBI’lerde, markalasma bilinci ile
kurumsallagsma diizeyi arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.
Sonraki hipotez i¢in yapilan regresyon analizi sonucuna gore ise KOSGEB
desteklerinden yararlanan bdlgedeki KOBI’lerde, markalasma bilinci, kurumsallasma

diizeyine olumlu yonde etkilemektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde KOSGEB desteklerinin TR-71 bdlgesindeki
KOBI’lerde markalagma bilincini ve kurumsallasma diizeyine ydnelik olumlu katki
sagladig1 analiz sonuglari ile goriilmektedir. Ayrica KOSGEB desteklerinin 6zellikle
markalasma c¢abasina yonelik sorulara verilen cevaplar degerlendirildiginde,
KOBI’lerde markalasmanin &nemi hakkinda farkindalik olusturmustur. KOSGEB
destekleri ile daha 6nce markalasma konusunda herhangi bir faaliyette bulunmayan
KOBI’'ler, KOSGEB destegi ile ilk defa markalasmaya yonelik faaliyetler
gerceklestirmistir. Burada 6nemli olan diger bir husus da KOSGEB destek siireci

bittikten sonra KOBI’lerin markalagsmaya ydnelik faaliyetlere devam etmeleridir.



123

Ayrica daha Once markalagsma alaninda yaptiklari faaliyetler igin tekrar destek
almalar1 ve s6z konusu destegin sonucunda markalagma bilincinin KOSGEB destek

stireci oncesi ve sonrasinda farklilik gostermesi oldukc¢a 6nemli bir bulgudur.

Devletimiz KOSGEB vasitastyla KOBI’leri yillardir desteklemektedir. Bu siirecte 81
ile KOSGEB Miidiirliiklerinin kurulmasi, kamu kaynaklarinin KOBI’lerin gelisimine
aktarilmasi devletimizin bu hususa ne kadar onem verdiginin bir gostergesidir.
Ancak analiz sonuglar1 da gostermektedir ki KOBI sahipleri ve yoneticilerinin
Ozellikle markalasma ve kurumsallagma siireglerinde yeterli bilgi birikimine sahip
Olmamalar1  markalasma  ve  kurumsallasma  siireglerini  tam  olarak
tamamlayamamalarima sebep olmaktadir. Bu kapsamda markalasma ve
kurumsallagsma siirecine yonelik KOSGEB destek mekanizmalar1 gelistirilmesinde
bu husus goéz oOniinde bulundurulmasi gerektigi disiiniilmektedir. Bu siiregte
onerilebilecek husus, markalagma ve kurumsallagsma destek programlarinin kademeli
olarak diizenlenmesi ve her bir kademeyi tamamlayabilen KOBI’lerin bir sonraki
kademeye gecebilmelerine imkan taniyacak sekilde destek mekanizmalarinin
diizenlenmesi gerektigi yoniindedir. Birinci kademe de girisimcilik destek
programinda oldugu gibi KOBI sahibi ya da yoneticisinin mutlaka proje dongiisii
yonetimi, KOSGEB mevzuatt ve KOSGEB web sayfasinda yapilmasi gereken
siirecler hakkinda egitim almalar1 gerekmektedir. S6z konusu egitimler KOSGEB
uzmanlarinca verilebilir. ikinci kademede KOBI’lerin segecegi, markalasma ve
kurumsallasma alanlarinda calisan akademisyenlerce KOBI’lere egitim ve
danismanlik verilmeli bu siirecin sonunda akademisyenlerce her bir KOBI &zelinde
markalasma ve kurumsallasma siireci i¢in izlenmesi gereken yol belirlenmelidir.
Ugiincii kademede, ilgili akademisyence ikinci kademede belirlenen izlenmesi
gereken yol, akademisyenler tarafindan proje haline getirilmeli ve KOSGEB’e
sunulmalidir.  Boylelikle akademisyenlerin bilgi birikimi sahaya aktarilacak ve
tiniversite sanayi 1§ birliginin gelistirilmesi hususunda 6nemli bir adim atilmig

olacaktir.

Gelecekteki aragtirmalarda, bu aragtirma nitel arastirma yontemleri ile tekrar
yapilabilir. Ayrica nicel arastirma yontemleri ile 6zellikle markalasma konusunda

sektorel bazli ve miisterilere yonelik hazirlanan anketler ile tekrar yapilabilir. Bu
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duruma ilave olarak s6z konusu c¢alisma kurumsallasma ve markalasma konularinda
sektorel ve bolgesel veya iilkemizdeki KOBI’lerin tamamini kapsayacak sekilde
tekrar yapilabilir. Bu kapsamda elde edilen bulgularm Ulkemizdeki KOBI’lere
yonelik  olarak  hazirlanan  destek ~ mekanizmalarinin ~ gelistirilmesinde

kullanilabilecegi degerlendirilmektedir.
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gelistirilmesi ve desteklenmesi amaciyla KOSGEB tarafindan uygun

kosullarda finansal destek saglanmasi hakkinda bakanlar kurulu karar1 Resmi

Gazete 04.05.2004/25452
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Sayin Yonetici / Degerli Calisan;

Bu anket formu, bilimsel bir ¢alismada kullanilacak verileri toplamak amaciyla

hazirlanmistir. Bu nedenle c¢aligmamizda sizlerin degerli goriiglerini ihtiyag

duyulmaktadir. Elde edilen veriler, cevaplayict veya kurum ismi verilerek ti¢lincii

sahislara kesinlikle aktarilmayacaktir. Bu nedenle anketle ilgili sorulara igtenlikle

cevap verebilirsiniz. Degerli vaktinizi ayirarak yapacaginiz katkilardan dolay1

tesekkiir ederim.

1. Liitfen, asagidaki tabloda yer alan bilgileri eksiksiz olarak doldurunuz.

Anketi Dolduran

() Sirket Sahibi () Profesyonel Yonetici

Cinsiyetiniz

( )Kadin () Erkek

Egitim durumunuz

() Ilkdgretim ( ) Lise ( ) Onlisans

( ) Lisans () Lisansiistii

Isletmenizin Yas1

()15 ()5-10 ()10-15 () 15’ten fazla

KOSGEB Destekleri

Isletmenizin Bulundugu |( ) Aksaray ( ) Nevsehir ( )Nigde ( ) Kirsehir ()
Il Kirikkale
Isletmenizin Tiirii () Sahus Isletmesi () A.S. () Ltd.Sti () Diger
Isletmenizin ~ Faaliyet
Gosterdigi ( ) Imalat ( )Hizmet () Ticaret
Sektor Sektorti
Isletmenizin Olgegi|( ) Mikro Isletme ( ) Kigik Isletme
nedir ( ) Orta Biiyiikliikte Isletme

( )KOBI Proje ( )KOBIGEL
Faydalandiginiz ( )Her Ikisi

Ka¢ Yildir KOSGEB
Desteklerinden
Faydalaniyorsunuz

()1-3 ()35 ()5-7 () 7denfazla
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Isletmenizin pazarlama departmani ve pazarlama elemani

var mi ( )Evet () Hayrr
KOSGEB Desteklerinden yararlanmadan Once pazarlama ()Evet  ()Hayir
departmani var miydi y
KOSGEB destekleri kapsaminda pazarlama elemani aldiniz
. ()Evet ()Haywr
KOSGEB destekleri kapsaminda pazarlama elemant
aldiysaniz proje sonrasinda ¢alistirmaya devam etiniz mi () Evet  ()Hayir
Pazarlama i¢in proje siiresi igerisinde KOSGEB destegi
disinda harcama yaptiniz mi () Evet  ()Hayir
KOSGEB destek siireci bitiminden sonra pazarlama icin ()Evet  ()Hayir
harcama yapmaya devam etiniz mi y
KOSGEB destek siireci Oncesinde reklam c¢aligmas1 yapiyor ()Evet  ()Hayir
muydunuz y
KOSGEB destek siireci bitiminden itibaren reklam ()Evet  ()Hayir
calismasi yaptiniz m1 y
KOSGEB destek siireci  Oncesinde brosiir katalog basimi|() Evet  ( )Hayir
yaptiniz mi
KOSGEB destek siireci  bittikten sonra brosiir katalog|() Evet ()Hayir
basimi yaptiniz mi

estek siireci oncesinde web sayfaniz var miydi vet ayir
KOSGEB destek siireci 6 inde web sayf: d E )H
KOSGEB destek siireci ile web sayfaniz i¢in destek aldiniz | () Evet  ( )Hayir
mi1?
KOSGEB destek siirecinden dnce internetten satis yaptiniz | () Evet  ( )Hayir
mi
KOSGEB destek stirecinden sonra internetten satig yaptiniz | () Evet  ( )Hayir
mi1
KOSGEB destek siireci ile dijital pazarlama faaliyetine | () Evet  ()Hayir
basladiniz mi1
KOSGEB destek siireci  bittikten sonra markalasma icin |( ) Evet  ( )Hayir

harcama yaptiniz mi

II. Liitfen asagida yer alan her ifadeyi degerlendirirken “(1) Kesinlikle
Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katilyyorum, Ne Katilmiyorum; (4)

Katilyyorum;, (5) Kesinlikle Katiliyorum” 6lgegini kullanimz.
Kaynak: Ko¢ ve Aylan (2017)

1 | Isletmemizde is ve isleyise iliskin tiim ilke ve
kurallarin yazili olarak ortaya konuldugu bir isletme
anayasasi vardir.

)| @

@) @

()

2 | Isletme anayasasi, isletmede gorev yapan tiim personel
i¢in gecerlidir

D@

ORC

()

3 | Isletme anayasasina isletme sahibi aile iiyesi olsun
veya olmasin tiim personel uymakla ytlikiimliidiir.

D@

ORNC

()

4 | Isletmemizde is ve islemler alaninda uzman Kkisiler
tarafindan yerine getirilmektedir

D@

ORNC

(5)
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5 | Isletmemizde gorev, yetki ve sorumluluk dengesi,

uzmanlik esasina gore belirlenmektedir 1) @)@ 6)
6 | Isletmemize personel aliminda uzmanhga dayali bir

secim ve yerlestirme sistemi D@6 @]6)
7 |Ise yeni almacak kisilerin  belirlenmesinde

profesyoneller sz sahibidir D)1 @)@ )6
8 |Isletmemizde calisanlarin  terfi ettirilmesi  isi

yapmalarina ve yeteneklerine gore yapilmaktadir. D)1 @)@ 6)
9 | Isletmemizde personele yonelik performans dl¢iimii ve

degerlendirme yapilmaktadir D)1 @)@ 6)
10 | Isletmemizde  tiim  personele  pozisyon  ve

performansina  gore adil bir dcret politikasi | (1) | (2) | (3) | (4) | (B)

uygulanmaktadir.
11 | Isletmemizde bir isin kim tarafindan nerede, ne

sekilde, hangi yetki ve sorumluluklar ile yerine | (1) | (2) | (3) | (4) | (5)

getirilecegi acik bir bicimde ortaya konulmustur
12 | Isletmemizde  calisanlarn  gorev, yetki  ve

sorumluluklar1 yazili hale getirilmistir D1 @)] @) 6)
13 | Isletmemizde prosediirler ve isletme kurallarinimn

anlatildig1 yazihi el kitap¢igi bulunmaktadir. D) @] 6)
14 | Isletmemizde ¢alisma sartlar1 ve giivenlik gibi

konularla ilgili ¢alisanlar i¢in bilgi kitapgigi | (1) | (2) | (3) | (4) | (5)

bulunmaktadir.
15 | Isletmemizde, kimin kime bagl oldugunu (ast-iist

iligkilerini) gosteren yazili bir organizasyon semasi | (1) [ (2) | (3) | (4) | (5B)

bulunmaktadir
16 | Isletmemizde acikca ve yazili olarak belirlenmis

personeli secme ve yerlestirme politikas1 mevcuttur. 1) @)@ )6
17 | Isletmemizde yazili &diillendirme ve cezalandirma

sistemi mevcuttur D@16 ® 6
18 | Isletmemizde tiim calisanlara gérev ve sorumluluklart

dogrultusunda yetki devri yapilmaktadir D)@ 6)
19 | Isletmemizde  gerektiginde astlara  yeterlilikleri

oraninda yetki devri yapilmaktadir 1) @] @) )6
20 | Isletmemizde calisanlar gorevlerini yapabilmek icin

sik sik iistlerinden izin almak zorunda degildir. (D)1 @)@ 6)
21 | Isletmemizde astlara verilen sorumluluklar ile yetkiler

birbirine denkir W@ @ 6
22 | Isletmemizde personel, gorevini yerine getirme

esnasinda sorumluluklarini devredebilecegi ya da | (1) | (2) | (3) | (4) | (5)

devralacaklar kisileri bilir.
23 | Isletmemizin yazili bir misyon ifadesi vardir. W@ ]B)| @] 5B
24 | Isletmemizin yazili misyon ifadesi herkes tarafindan

otinr Y Y W@ @ 6
25 | Isletmemizin yazili bir vizyon ifadesi vardir. W@ [B) | @] ®B)
26 | Isletmemizin yazili vizyon ifadesi herkes tarafindan

oitinir Y W@ @ 6
27 | Isletmemizin genel ve 6zel hedefleri bellidir. W@ ]B)| @] ®B)
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28 fis&glr;lsln:izde planlar yapilirken her zaman uzun vadeli 0lelel el e
R T IR
30 illel(t:getr)lilliizr;ieer .g:ahsanlar isletmenin orgiitsel hedeflerini Ol@1e el e
31 ﬁlee\fgjet?aizde demokratik bir yonetim anlayist Ol@e el e
32 éﬂﬁmelgéﬁe tiim calisanlar isletme siireclerine dahil Ol@le el e
e oy i e |0 @@ @] ©
fh A e I G I
| e ko demenia i | ) ) @ @) 6
36 ;silre;ieiﬁlezglemlffraﬂar katilimc1 ve uzlagmaya dayali Ol le!l @l e
37 ?sletmem?zde (;oli yt')nh'j' bir iletisim sistemi Yardm . W1 [B)| @] ®B)
38 ;selfitsr?;nlizrii tim bireyler aracisiz birbirleriyle Ol@e el e
39 iﬁ;ﬁiﬁi};gﬁﬁda. zo.r konularda bile anlasma Ol@e el e
O s S e S ) 0| @) @)
41 f;;:gfgﬁffe calisanlar iistleriyle rahatliklar iletisime Wlelel @l e
M I ] I
|ttt verebimek iin ekl et handecinter, || @ | @] @)|©)
44 ¥§letmemizde ig:' deqetim uygulanmakt%d%? _ _ W@ B | @] >B)
™ | departmanta sk kenditein kontol sderer, || @] @ @)|©)
46 ﬁgﬁiﬁig tléﬁ;? bilgilere ilgili kisi ve kuruluslarca Olele @l e
e e et ™ 2™ |0 @@ @) &
48 | Isletme ile ilgili sonuglar herkesle paylagilir. W1 [B)| @] >B)
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(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum, Ne

Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyorum

Kaynak: Kapreliotis, Poulis ve Panigyrakis (2010)
Yerel dreticilere ait bir marka, kopyalanmasinin zor

1 oldugunda giicliidiir (D] @] @) 6C)
Marka giicii, kiiciik bir igletme tarafindan iiretilmis olsa

2 bile essiz bir iirlin anlamina gelir (D] @] @)@ 6C)
Marka giici ve marka etkinligi kiigik ve biyiik

3 markalarda ayni1 anlama gelmektedir (D] @] @) C)
Kiigiik markalar baglaminda Marka giicli marka bilgisinin

4 bir pargasidir (D] @] @) H]6C)

5 | Pazarlama aktiviteleri marka giiciinii olusturur OHAHSOHONE)
KOBI’ler igin marka giicii, yurt disma agilmak

6 istiyorlarsa gereklidir D@ @) ©)
Yéneticiler ve tiiketiciler KOBI’ler i¢in marka giiciinii

7| olusturur OHGHONOING)

8 |Markalarin portfoyii marka bilgisinin bir parcasidir OHBHONONO)
KOBI’lerin markali iiriinlerden olusan portfoyii,

J hissedarlarini arttirmaya yardimci olur (D] |E)]#)| 6)
Isletmemizin bazi markalar1 miisterilerce biliyorlarsa,

10 yeni piyasalara girmemiz daha kolay olur (D] |E)]#)| 6)
Isletmemizin ya da ailemizin adiyla anilan gii¢lii marka

1 portfdyleri olusturmaya ¢alisiyoruz (D@ @) ©)
Bazen markalar ve {irtinler, marka bilgisini olusturmak

12 i¢in bir arada kullanilirlar D@ @) ©6)
Bilerek ya da bilmeden marka bilgisini, giinlik

13 stratejimizle olustururuz (1)} )] 6)
Kiiciik markalar i¢in, markanin disa doniik olmasi,

14 | markanin, miisterilerinin ihtiyaglarimi tiriinler ya da ilgili| (1) [ (2) | (3)|(4) | (5)
hizmetler a¢isindan dinlemesi anlamina gelmektedir.
Kiigik markalara ait driinlerin  basart ya da

15 | basarisizliklari, markanin miisterileri ile diyaloglarin bir | (1) [ (2) | (3) | (4) | (5)
boliimiidiir.
Marka bilgisinin 6nemli bir unsuru olan marka disa

16 doniisiimii i¢in belirli bir politika vardir. (D] @] @) @H| G
Yapmis oldugumuz hatalar neticesinde Ogrendiklerimiz,

17 | marka bilgisince yonlendirilen marka disa doniikligiiniin | (1) | (2) |(3)[(4)]| (5)
onemli bir parcasidir
Marka Bilgisini i¢in  Sistematik olarak markanin

18 | disadoniikliiligiiniin  seviyesi teshis edilir. Cilinkii ¢ok | (1) [(2) [ (3) [ (4) | (5)
onemli olan marka bilgisi bu sekilde elde edilir.
Marka bilgisi, markanin disa doniikligiini icermektedir.

19 |Bu durum orijinal friinlerin korunmasi i¢in ¢ok | (1) [(2)|(3)|(4)| (5)

Onemlidir.
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Tiiketicilerin ve miisterilerin markalasma stratejilerimizi

20 anlamasi gerektigine inaniyoruz D] @) |E)]#)] 6)
KOBI’lerde markalasma stratejileri, tiiketicilerin ve

21 miisterilerin marka faydalarini anlamalarina yardimer olur D] |E)] )| 6)
KOBI'ler icin markalasma stratejileri, her kiigiik iiretici

22 icin ayn1 Ozelliklere sahip marka bilgisinin bir parcasidir (D] |E)]#)| 6)

23 | Marka bilgisi, markalagsma stratejisine dayalidir. OHANSOHONE)
Markalagsma stratejileri, marka bilgisinin bir parcasi

24 olarak biiyiik isletmeler tarafindan kullanilir. (D] |E)]#)] 6)
Marka bilgisi, kiicik markalarin farkli anlamlar ile

25 gilidie W|@|E)|@|6)
Marka anlami, kiigiik isletmeler icin faydalidir. Ciinki

26 marka bilgisini gelistirir. D] |E)]#)] 6)

27 | Marka anlami marka bilgisine gore farkli degildir. OHAHSOHOHE)

28 | Marka anlami, marka bilgisinin bir pargasidir OHANSOHOHE)
Marka anlamu, tiiketiciler ve girisimciler i¢in farklidir. Bu

29 sebeple marka bilgisinin bir parcasi olamaz (D] |E)] )| 6)

30 | Marka bilgisi ve marka anlami arasinda farkliliklar vardir | (1) [(2)|(3)[(4) | (5)
Markalasma stratejileri uyguladigimizda, marka anlami

31 her zaman aklimizdadir (D] @) |E)]#)| 6)
Markanin anlami 6nemli degildir. Tiiketiciler, iireticileri

32 | bilmek ister W@E) @6
KOBI’ler icin, marka kimligi, marka bilgisinin bir parcas1

33| gegildir ¢ ¢ R OHENOHOHE)
Rakiplerimizin  stratejileri  genellikle  markalasma

34 | stratejilerinden ziyade miisterileri ile interaktif iletisime | (1) |(2)|(3)|(4)]| (5)
gecme seklindedir.
Marka kimligi, marka bilgisi gelistirmeye yardimci olur.

35 Bu sayede tiiketiciye referans noktasi saglar (D] |E)]#)| 6)
Marka kategorisine bakilmaksizin marka bilgisi, marka

36 kimligine de ihtiya¢ duyar. (D] |E)]#)] 6)

37 | Marka bilgisi marka kimligini igerir OHHBHONONO)
Marka bilgisi, marka kimliginin unsurlarini, yalnizca

38 | kurumsal kimlik unsurlarinin marka bilgisine dahil| (1) |(2)|(3)|(4) | (5)
edilmesi durumunda igermelidir.

39 | Marka gelenegi marka bilgisi ile ilgilidir OHAHSOHONE)
Marka bilgisinin temelini olusturdugu i¢cin Marka

40 gelenegine ihtiyacimiz vardir. (1)} @)} 6)
Marka gelenegi diger marka bilgisi unsurlari ile birlikte

41 olusturulmasi kesinlikle gereklidir. (D] |E)]#)| 6)
Marka gelenegi, markanin diger unsurlarina gore marka

42 | bilgisi ile daha fazla iliskilidir. (D] @] )| #|6C)
Marka gelenegi, marka bilgisinin bir pargasi olan tarih ve

43 | ahiskanliklarla ilgilidir (D] @] )| #|6C)
Marka bilgisi sadece kiiclik markalar i¢in marka gelenegi

44 e ilgitidir, ’ X 0 @|e) @] 6)

45 | Marka bilgisi pazar yonlendirme stratejileri ile ilgilidir. W12 [3)|4)] ()

46 | Marka bilgisi agik¢a piyasa kiiltiiriiniin bir parcasidir OHANSOHOHE)
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Piyasa kiiltlirii ve marka bilgisi arasinda giiclii bir iliski

A7 | ardir. OHAONONOING)
Yoneticiler pazar kiiltiirtinii marka bilgisi unsuru olarak

48 kullandiginda, marka stratejileri daha etkili hale gelir. D] |E)] )| 6)
Marka kiiltliriiniin temel unsuru olan piyasa kiiltiirt,

49 icerdigi ayirt edici unsurlar nedeniyle ihmal edilemez. (D] |E)]#)| 6)
Marka bilgisinin bir degiskeni olarak piyasa kiiltiirt,

50 |kiigiik markalar acisindan, marka yonelimi ile es|(1)|(2)|(3)[(4)| (5)
anlamlidir.

51 | Marka performansi markalagma i¢in ¢ok 6nemlidir OHANSOHOHO)

52 | Performansi olmayan gergek bir marka tiirli yoktur OHABHSOHONS;
Tiiketicilerin marka performansinin sirket

53 performansindan farkli oldugunu bilmeleri gerekiyor D] |E)]#)] 6)
KOBI yoneticileri igin farkli performans gostergeleri

54 |vardir. Bu sebeple marka bilgisinin bir unsuru olarak | (1) [ (2) | (3) [ (4) | (5)
performans énemlidir.
Marka performansi, kii¢iik markalar i¢in énemli bir rol

55 | oynamaktadir, ¢linkii miisteriler ve {triinler arasidaki|(1)|(2)|(3)|(4)]| (5)
giiclii iliskiler i¢in ¢ok onemlidir.

56 | Kalite ve deger marka bilgisinin bir parcasidir OHAHSOHONE)

57 | Kalite ve deger markalagma stratejisinin bir parcasidir OHANSOHOHE)
Kalite ve deger, performans gostergeleri olarak marka

58 bilgisine entegre edilmelidir. D@ @) ©)
Marka bilgisi, KOBI markalarm dikkate alirken kalite ve

59 deger degiskenlerini igerir (D] |E)]#)| 6)
Marka bilgisi, tiikketicilerin markalar1 bilmesi durumunda,

60 on e 1)]@|@)|@]©6)
markanin yeni pazarlara girmesine yardimci olur.
Marka bilgisi sirketin kendini gelistirmesine yardimeci

61| yr T s Y (D)) (3)] @] ©)
Marka bilgisi, KOBI yoneticilerinin piyasa yonelimini

62 sirkete entegre etmelerine yardimci olur (D] |E)]#)] 6)

63 | Marka bilgisi tedarikgileri ikna etmek i¢in de dnemlidir | (1) [ (2) | (3)[(4) | (B)

64 | Marka bilgisi hissedar edinimi i¢in dnemlidir OHAHSOHOHE)

65 | Piyasa entegrasyonu i¢in marka bilgisi gereklidir OHAHSOHOHE)

Anketimiz sona erdi.

Vakit ayirdiginiz i¢in
TESEKKUR EDERIZ...
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