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KISA ÖZET 
 

VatandaĢların kendi çabaları ile karĢılayamayacakları ve ücretsiz olarak sunulan mal ve 

hizmetlerin çoğunluğu kamu eliyle gerçekleĢtirilmektedir. Kamu hizmetleri günümüzde 

oldukça çeĢitlenmiĢ ve içerik olarak da zenginleĢmiĢtir. Pazarlamanın tarihsel 

geliĢimindeki değiĢimler sadece özel sektör iĢletmelerini etkilemekle kalmayıp aynı 

zamanda kamu hizmetlerini de etkilemiĢtir. Ürün odaklı pazarlama anlayıĢından müĢteri 

odaklı pazarlama anlayıĢına uzanan bu yolculukta kamu hizmetleri daha fazla pazarlama 

yapma ihtiyacı duymuĢtur. 

ÇalıĢma içerisinde kâr amacı güden ve gütmeyen kuruluĢ kavramları incelenmiĢ daha 

sonra kâr amacı gütmeyen bir organizasyon olan kamu kuruluĢu olgusu 

detaylandırılmıĢtır. Bu çalıĢmada ajansın, mali destek çalıĢmaları, eğitim 

organizasyonları, danıĢmanlık hizmetleri gibi faaliyetleri gruplandırılarak bu faaliyet 

grupları için yapılan pazarlama çalıĢmaları örneklendirilmiĢtir. 

Ajansın Kayseri, Sivas ve Yozgat illerindeki bilinirliğini ölçen anket uygulamasıyla 

elde edilen veriler ki-kare testleri ile analiz edilmiĢtir. Analizler sonucunda ajans 

bilinirliği ile ilgili önemli bulgular elde edilmiĢtir. Ajansın kurumsal olarak bilinirliği 

yüksek olmasına rağmen faaliyetlerinin bilinirliği istenilen düzeyde değildir. Ajansın 

bilinirliği yaĢanılan yer, eğitim ve cinsiyet farklılıklarına göre değiĢtiği gözlemlenmiĢtir. 

Kayseri, Sivas ve Yozgat illerinden seçilen örneklem ile uygulanan anket ve 

sonuçlarının Orta Anadolu Kalkınma Ajansı pazarlama faaliyetlerine yön göstermesi 

amaçlanmıĢtır. Kalkınma ajansı pazarlama faaliyetlerinin incelenmesi açısından bir ilk 

olan bu çalıĢma, ajans stratejilerine önemli katkılar sağlayacaktır. 

Anahtar Sözcükler: Kâr Amacı Gütmeyen KuruluĢlar, Kamu, Kamu Hizmetleri, 

Kalkınma Ajansı, Pazarlama 
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ABSTRACT 

 
The majority of the goods and services offer free of charge by public sources that 

citizens themselves cannot afford. Public services are now highly diversified and 

enriched in content. The changes in the historical development of marketing not only 

influenced private sector enterprises, but also affected public services. In this journey 

from product-oriented marketing to customer-focused marketing, public services needed 

more marketing. 

In this study, agency's activities such as financial support activities, training 

organizations, consultancy services have been grouped and the marketing activities 

carried out for these activity groups have been illustrated. The notion of profit-making 

and non-profit organization was examined for the study and then the phenomenon of the 

public institution included in the non-profit organizations was elaborated. The data 

obtained from the questionnaire which measures the awareness of the Agency in 

Kayseri, Sivas and Yozgat provinces were analyzed with chi-square tests. As a result of 

the analysis, important findings about agency awareness were obtained.  

Although the agency's institutional recognition is high, its activities are not at the 

desired level. It has been observed that the agency's awareness varies according to 

location, education and gender differences. The surveys and results of the selected 

samples from Kayseri, Sivas and Yozgat provinces were aimed to guide the marketing 

activities of the Central Anatolia Development Agency. This study, which is a first in 

terms of examining the development agency marketing activities, will make significant 

contributions to agency strategies. 

 

Keywords: Non-Profit Organizations, Government, Public Services, Development 

Agency, Marketing  
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GĠRĠġ 

Ġnsanın temel ihtiyaçları arasında yer alan bir arada yaĢama isteği, sosyal bilimlerin en 

önemli konularından birisi olmuĢtur. Ġnsanlık bir arada yaĢarken toplum düzenini 

oluĢturmak için kurallar geliĢtirmiĢ ve bu kuralların uygulayıcısı olarak çeĢitli devlet 

yönetimleri oluĢturmuĢtur. Toplumu yöneten bu yapılar sadece kuralların uygulayıcısı 

olmakla kalmamıĢ, toplumun farklı isteklerine de cevap vermiĢlerdir. Bu sayede devlet 

ve vatandaĢ kavramı birbirini tamamlayan iki unsur haline gelmiĢtir. Toplumu oluĢturan 

vatandaĢlar kazandıklarının bir kısmını vergi veya baĢka adlar altında devlete yani 

kamuya aktarırlar. Kamu da aktarılan bu kaynağı, bireylerin tek baĢlarına 

gideremedikleri ihtiyaçları gidermek üzere kullanır ve bir döngü yaratılmıĢ olur. Kamu 

hizmetleri, bu döngünün bir parçasını oluĢturmaktadır.  

Herhangi bir hizmetin kamu hizmeti olması, yapılan iĢin sadece içeriğini belirlemekle 

kalmayıp aynı zamanda yapılan iĢin hukuki statüsünü, çalıĢma Ģartlarını ve amaçlarını 

da tümüyle etkilemektedir. Nereden bakarsak bakalım insan hayatında büyük öneme 

sahip olan kamu hizmetlerinin farklı yönlerinin incelenerek sonuçlar çıkartılması, bu 

hizmetlerin kalitesinin artırılmasına sebep olacaktır. Bu tezin konusu olan “Bir Kamu 

KuruluĢu Olarak Orta Anadolu Kalkınma Ajansı‟nın Bilinirliği Üzerine Ampirik Bir 

ÇalıĢma” ile kamu hizmetlerinin, pazarlama noktasındaki yeri incelenecek ve Orta 

Anadolu Kalkınma Ajansı (ORAN) bilinirlik araĢtırması ile kalkınma ajanslarının 

hizmet ve faaliyetlerine farklı bir vizyon kazandırılacaktır. 

Kamu kurumlarının kâr amacı gütmeyen kurumlar içerisindeki yeri ve temel 

fonksiyonlarını inceleyerek kamu hizmetinin sadece toplum ihtiyaçlarını karĢılamaya 

yönelik olmadığını bazen de toplumda fikirlerin değiĢtirilmesi için kullanılan bir araç 

olduğunu görmüĢ oluyoruz. Kalkınma ajansları da mali destek projeleri ile iĢletmelerin 

ve kurumların finansman ihtiyacını giderirken diğer taraftan kalkınma ile ilgili kabul 

görmesini istediği temiz enerji, verimlilik, dezavantajlı grupların özgürlüğü gibi pozitif 

vizyonunu topluma kabul ettirmek için çaba göstermektedir. 
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Pazarlamanın tarihsel geliĢimini anlamadan kamu hizmetlerine pazarlama tarafından 

bakmak eksik noktalar bırakabilir. Üretim odaklı pazarlama anlayıĢından müĢteri odaklı 

pazarlama aĢamasına kadar geçen süreç kamu hizmetlerinin pazarlanması olgusunu da 

derinden etkilemiĢtir. Günümüzde kamu kurumları hizmet sunumunda daha fazla 

müĢteri veya vatandaĢ odaklı davranmaya özen göstermektedir. Bu durum kalkınma 

ajansları için de geçerlidir. Kâr amacı gütmeyen kurumların yönetim yapılarını bilmek, 

temel motivasyon kaynaklarının neler olduğunu görebilmek ve hizmetlerinin 

pazarlanması için neler yaptıklarını ortaya koyabilmek, kamu hizmeti pazarlamasını 

topyekûn kavramamızı kolaylaĢtıracaktır. 

Bu tez çalıĢması ile sürekli değiĢen ve geliĢen pazarlama bilim dalında güncel 

yaklaĢımlar dikkate alınarak, kamu hizmetlerinin pazarlanması süreci değerlendirilecek 

ve daha önce üzerinde herhangi bir çalıĢma yapılmayan kalkınma ajansı faaliyetlerinin 

pazarlanması özelinde analizler yapılacaktır. Ayrıca, kalkınma ajanslarının 2006 

yılından bu yana yaptığı birçok faaliyet ve hizmetin sahadaki yansıması yorumlanmaya 

çalıĢılacaktır. Ajans hizmetlerinde kullanılan pazarlama araçlarının etkinliği irdelenerek 

kurumun bundan sonra yapacağı pazarlama faaliyetlerinin yönü belirlenmeye çalıĢılmıĢ 

olacaktır. Bir kamu kurumu olan ve kamu kaynağı kullanan ajansların; kullandığı bu 

kaynakların verimliliğinin, amaçları ile çalıĢma sonuçlarının sahada ne kadar 

örtüĢtüğünün, toplumun hangi kesimleri ile buluĢabildiğinin detaylı bir Ģekilde 

değerlendirmesi gerektiği düĢünülmektedir. Orta Anadolu Kalkınma Ajansı da 2009 

yılından bu yana gerçekleĢtirdiği birçok faaliyet ile hem ülke hem de bölge 

kalkınmasına ciddi katkılar sağlamıĢtır. Bu faaliyetler gerçekleĢtirilirken ajans 

bilinirliğinin hangi seviyede olduğunun ortaya çıkmıĢ olması ajans verimliliğine katkı 

sağlayacaktır. Kurumların kendi kurumsal varlıklarının geleceği ile ilgili yön tayin 

edebilmesi için mutlaka kendi çalıĢmalarına ait izleme ve değerlendirme mekanizmaları 

kurması gerekmektedir. “Bir Kamu KuruluĢu Olarak Orta Anadolu Kalkınma 

Ajansı‟nın Bilinirliği Üzerine Ampirik Bir ÇalıĢma” konulu tez çalıĢması ile bu açıdan 

ilk adımın atılacağı ve sürekliliğinin devam edeceği umut edilmektedir. 

Üç ana bölümden oluĢan tez çalıĢmasında ilk bölümde amaçlarına göre kuruluĢlar ve bu 

kuruluĢlar arasında yer alan kalkınma ajansları incelenmiĢtir. Kâr amacı güden ve 

gütmeyen kuruluĢların yapılarının anlaĢılması için bu kuruluĢlar ayrı ayrı ele alınmıĢtır. 

Ayrıca kalkınma ajanslarının temel fonksiyonları ortaya konulmuĢtur. Burada kalkınma 
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ajanslarının kâr amacı gütmeyen kuruluĢlar ve kamu kurumları içerisindeki farklılıkları 

öne çıkarılmıĢtır. Ajansların gerek gelir kaynaklarının gerekse insan kaynaklarının diğer 

kâr amacı gütmeyen kuruluĢlardan ayrıĢtığı vurgulanmıĢtır. Tezin ikinci bölümünde ise 

özel olarak, Orta Anadolu Kalkınma Ajansı ele alınmıĢtır. Ajansın hizmet ve faaliyetleri 

tek tek incelenmiĢtir. Bu hizmet ve faaliyetlerin ülkemiz ve bölgemiz (TR72 Bölgesi) 

için ne ifade ettiği açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. Bu açıklamalar yapılırken ajansın 

uygulamakta olduğu pazarlama faaliyetleri örneklendirilmiĢtir. Tezin üçüncü ve son 

bölümünde daha önce detaylandırılan Orta Anadolu Kalkınma Ajansına ait hizmetlerin 

ve faaliyetlerin TR72 bölgesi içerisindeki bilinirliği ölçülmüĢtür. Kayseri, Sivas ve 

Yozgat illerinde gerçekleĢtirilen anket çalıĢması ile ulaĢılan kiĢilere; ORAN hakkındaki 

genel bilgi düzeyleri, ORAN faaliyetleri hakkındaki genel bilgi düzeyleri ve ORAN‟ın 

pazarlama faaliyetleri hakkındaki bilgi düzeyleri ile ilgili sorular sorulmuĢtur. Verilen 

cevaplar, SPSS programı ile istatistiki analizlere tabi tutulmuĢ ve yorumlanmıĢtır.  
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1. BÖLÜM 

AMAÇLARINA GÖRE KURULUġLAR VE KALKINMA 

AJANSLARI 

1.1. AMAÇLARINA GÖRE KURULUġLAR 

Amaçlara göre kuruluĢlar iki grupta toplanabilir: Kâr amacı güden kuruluĢlar ve kâr 

amacı gütmeyen kuruluĢlar. Tek amaçları varlıklarını sürdürebilmek ve hissedarlarına 

kazanç sağlamak olan kâr amaçlı kuruluĢları, ekonomik yapının her köĢesinde 

görebilmek mümkündür. Ürün ve hizmet sunan bu yapılar çok çeĢitli yönetim 

biçimlerine sahiptirler. Bulundukları ülkelerin istihdamına, ihracatına, üretimine yani 

kısacası ülkelerin kalkınmasına en büyük katkıyı da kâr amacı güden organizasyonlar 

sağlamaktadır. 

Diğer taraftan parasal bir kazanım veya kâr elde etme amacı gütmeyen, bu sebeple de 

geliri üyelerine, çalıĢanlarına veya herhangi bir özel Ģahsa dağıtılmayan yapılar kâr 

amacı gütmeyen kuruluĢlardır (Özdemir, 2004, s. 275). Ülkemizde çok sayıda kâr amacı 

gütmeyen kurum veya kuruluĢ bulunmaktadır. Bunlar genellikle, ne iĢletmelerin ne de 

kamu kurumlarının ihtiyacı tam olarak karĢılayamadığı alanlarda faaliyet 

göstermektedir. Esas amaçları gelir elde etmek değil hizmet sunmaktır. 

1.1.1. Kâr Amacı Güden KuruluĢlar 

ĠĢletmelerin genel amaçlarını kâr elde etmek, topluma hizmet, varlıklarını koruma veya 

sürdürme olarak sıralayabilir. Diğer taraftan özel amaçlarını ise bağımsız çalıĢma 

arzusu, sosyal prestij, çalıĢanlara iyi ücret ödeme, sürekli istihdam, topluma veya 

devlete istihdam olarak sıralayabiliriz (http://www.ekodialog.com/isletme_-

ekonomisi/isletmelerin_kurulus_amaclari.html).  

  Bu kuruluĢlar farklı alt kategorilere ayrılmaktadırlar. 

 

http://www.ekodialog.com/isletme_-ekonomisi/isletmelerin_kurulus_amaclari.html
http://www.ekodialog.com/isletme_-ekonomisi/isletmelerin_kurulus_amaclari.html
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 Serbest meslek kuruluĢları 

 Ürün veya hizmet üreten iĢletmeler 

 Ticari, sınai iĢletmeleri ile kamu iktisadi teĢebbüsleri 

 Küçük, orta ve büyük ölçekli iĢletmeler 

1.1.2. Kâr Amacı Gütmeyen KuruluĢlar 

Eğer bir organizasyonun amacı kâr elde etmek değil de toplum yararına hizmet veya 

belirli bir düĢüncenin toplumun faydası yönünde geliĢmesini sağlamak ise bu yapıya kâr 

amaçsız organizasyon diyebiliriz. Bu yapılar kâr amacı güden kuruluĢlar gibi ülke 

genelindeki kanun ve yönetmeliklere uymaktadırlar. ÇalıĢanlarının vergi ödemelerini 

diğer kuruluĢlar gibi yapmaları gerekiyorsa da, çalıĢanlar ya gönüllü çalıĢıyor ya da 

daha düĢük ücret alıyorlardır. Kâr amaçsız kuruluĢların çoğunlukla ürün veya hizmet 

ortaya koymalarından bahsedilir ancak bazen bu ikisinin birlikte olduğu durumlarda 

mümkündür. Vakıf hastanesinde ücretsiz sağlık hizmeti sunulabileceği gibi bu 

hastanede aĢı üretimi yapılıp vakfın hayatını idame ettirmesini sağlayacak geliri elde 

etmek için satıĢı da yapılabilir. Kâr amaçsız kuruluĢların yaptıkları hizmetlerin ya da 

ürettikleri ürünün tamamını kârsız sattıklarını düĢünmek yanlıĢ olur. Zira bu 

oluĢumların ürün ve hizmetlerinden kâr etmesi de lazımdır ki sürdürülebilir bir yapıya 

kavuĢsunlar. Kâr amaçsız kuruluĢların 5 farklı karakteristiğini Ģu Ģeklide sıralayabiliriz 

(https://fitsmallbusiness.com/nonprofit-organization/). 

 Kamu yapısı dıĢındaki özel oluĢumlardır 

 Ġyi örgütlenmiĢlerdir 

 Gönüllülük esası bulunmaktadır 

 Kendi yönetimine sahiptir 

 Kendi devamlılığını sağlamak için elde ettiği kâr dıĢında hiçbir Ģekilde, hiçbir kiĢi 

veya kuruluĢ için kâr elde etmez. 

1.1.3. Kamu Hizmeti Tanımı 

Kamu hizmeti, devlet veya diğer kamu tüzel kiĢileri tarafından veya bunların gözetim 

ve denetimi altında genel, kolektif ihtiyaçları karĢılamak, kamu yararını sağlamak için 

https://fitsmallbusiness.com/nonprofit-organization/
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kamuya sunulmuĢ olan devamlı ve muntazam faaliyetlerdir (Onar, 1996, s. 13). 

Topluma yönelik bu faaliyetler ülkemizde genelde merkezden yerele doğru 

yönetilmektedir. Sosyal yapının ihtiyaçlarını karĢılamak, yaĢayanlara mal ve hizmet 

sunma amacı üzerine kurulu bu yapılar iç ve dıĢ güvenlik, Ģehir hizmetleri gibi 

iĢletmelerin ya da bireylerin tek baĢına üstesinden gelemeyecekleri iĢleri yaparlar. 

Devlet gelirlerinin büyük çoğunluğunu halktan topladığı vergiler ile elde ederek bu 

vergilerin de yine büyük bir kısmını kamu hizmetleri için kullanmaktadır. Kamu 

hizmetlerinin alıcısı hizmetin sunulduğu ülkenin vatandaĢlarıdır. Dolayısıyla kamunun 

müĢterisi vatandaĢtır. Ülkemizde kamu hizmetleri her zaman çok önemli olmuĢtur. 

Ülkenin siyasi otoriteleri planlamalarını ve kampanyalarını çoğunlukla kamu hizmetleri 

üzerinden yapmaktadır. Türkiye son yıllarda kamu hizmetlerinde küçülmeye gitmiĢtir. 

Özel sektörün daha fazla rol alması istenmiĢ, verimsizliğe sebep olduğu düĢünülen 

kamu hizmetlerinden çıkılmıĢtır. Her ne kadar durum böyle olsa da henüz ülke 

vatandaĢlarının hizmet beklentisi değiĢmemiĢtir ve bu beklentinin yönü hala kamu 

tarafına doğrudur. 

Sosyal devlet anlayıĢı içerisinde sağlanan kamu hizmetleri bazen doğrudan hazine 

kaynaklarından karĢılanırken bazen kamu eliyle yönetilen Ģirketler aracılığı ile satılan 

ürün ve hizmet gelirlerinden karĢılanmaktadır. Kamu iktisadi teĢebbüsleri (KĠT) elektrik 

(Elektrik Üretim A.ġ), Kömür (Kömür ĠĢletmeleri Kurumu) gibi ürünleri satmakta ve 

gelir elde etmektedir. Bu Ģekilde yönetilen kurumlar kendi kaynaklarını yaratma 

yeteneğine sahipken emniyet, savunma gibi hizmetlerde herhangi bir satıĢ söz konusu 

olmadığı için doğrudan milli kaynaklar kullanılmaktadır. 

1.1.4. Kamu Hizmetlerinin Niteliği 

Kamu hizmetlerinin niteliğini, sunuluĢ biçimi belirlemektedir. Ürünün Ģeklinin, 

zamanlamasının, fiyatının, satıĢ sonrası hizmetlerinin, reklamlarının tıpkı özel sektör 

iĢletmelerinde olduğu gibi rekabetçi olması gerekmektedir. Kamunun insan kaynağı bu 

kavramların ne kadar farkında olursa kamu hizmetlerinin kalitesi de o kadar artar. 

Aslında kamu hizmetleri de pazarlamanın tarihsel süreci içerisinde yaĢadığı 

geliĢmelerden nasibini almıĢtır. Bugün devletler eskiden olduğundan çok daha fazla 

vatandaĢ istekleri ile muhataptır. Sağlık hizmeti veren bir kamu kurumu bulunduğu 
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bölge için tekel konumunda olsa dahi vatandaĢların istek ve taleplerine göre 

hizmetlerini Ģekillendirmek zorundadır. 

Son yıllarda yaĢanan geliĢmeler, hem kamu yönetiminin iĢleyiĢinde hem de yönetim 

vatandaĢ iliĢkilerinde bir zihniyet devrimini beraberinde getirmiĢtir. MüĢteri olarak 

vatandaĢ odaklı yaklaĢım; sadece kamu yönetimini kâr amacıyla hareket eden birimler 

haline getirmek değil, bunun yanı sıra, özel sektör yönetiminin araçlarından 

yararlanmak suretiyle, kamu hizmetlerinin iyileĢtirilmesine katkı sağlamak ve vatandaĢa 

etkin ve verimli hizmet sunmaktır. Bu ise hiç de kolay olmayan bir dönüĢümdür 

(Türkyılmaz, 2013, s. 49-63). 

Kamu hizmetleri sürekli, eĢit, tarafsız ve ihtiyaca göre değiĢken olmalıdır. Özellikle 

bazı hizmetlerin aralıksız sürdürülmesi esastır. Bunların baĢında güvenlik, sağlık ve 

eğitim gelmektedir. Devletin bütçe kesintileri yaptığı kriz zamanlarında dahi bu tarz 

hizmetlerde duraksama olmaz. Devlet hizmetleri herhangi bir siyasi görüĢten ya da 

herhangi bir ırka özel olmaktan uzaktır. Ülkede yaĢayan insanların tamamı verilen 

hizmetlerin tamamından yararlanma hakkına sahiptir ve hizmetin kalitesi herkes için 

aynıdır. Hizmetler zamandan ve mekândan bağımsız olarak ihtiyaç ve isteklere 

uyarlanabilir durumdadır. Hızlı değiĢen hayat Ģartları kamu hizmetlerinde de 

güncellemeleri gerektirmektedir. Ayrıca kamu hizmetlerinin niteliklerine bedelsiz ve 

ulaĢılabilir olması da eklenebilir. Ancak kamu hizmetlerinin tümünün bedelsiz olması 

mümkün değildir. Hatta bedelsiz sunulan hizmet sayısı zamanla azalmaktadır. Bunun 

baĢlıca sebebi ekonominin de cevabını bulmaya çalıĢtığı sınırlı kaynaklardır. Su, otoyol 

gibi hizmetler artık bedel ödenerek alınabilmektedir. Bu da zamanın getirdiği üretim ve 

iĢletme maliyetlerindeki artıĢtan kaynaklanmaktadır. Devletin sunduğu kamu hizmetinin 

kimi özellikleri aĢağıdaki gibi sıralanabilir (Gökçe vd., 2004, s. 40-41):  

 Kamu hizmetleri kural olarak kamu kuruluĢlarınca yapılmakla birlikte kamu 

kuruluĢlarının denetim ve gözetimi altında özel sektör kuruluĢları aracılığı ile de 

yürütülebilir. 

 Bir hizmetin kamu hizmeti olup olmaması toplumsal koĢullarla yakından 

ilgilidir. Bir hizmetin kamu hizmeti sayılıp sayılmaması siyasal bir kararla 

belirlenmektedir. 
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 Kamu hizmetlerinin kamu kuruluĢlarınca yerine getirilebilmesi ya da 

yürütülebilmesi yasama organının izniyle olmaktadır. Yasalar kamu 

hizmetlerinin nasıl yapılacağına iliĢkin tüm ayrıntıları düzenlemekle birlikte bu 

hizmetlerin temel dayanağı anayasadır. 

 Kamu hizmetleri topluma doğrudan yararı olan hizmetler olduklarından topluma 

dolaylı yararı olan hizmetler kamu hizmeti sayılmazlar. Bu bağlamda 

belediyelerin ulaĢım hizmetleri kamu hizmeti olduğu halde dolmuĢ ve taksilerin 

yaptıkları hizmetler kamu hizmeti sayılmazlar. Kamu hizmetleri bedelsiz 

sunulacağı gibi aynı zamanda bir bedel karĢılığında da sunulabilmektedir. Bu 

bağlamda yönetim, topluma emniyet, güvenlik, eğitim, savunma vb. hizmetleri 

bir bedel karĢılığında sunabilmektedir.  Kamu kuruluĢlarının sunduğu 

hizmetlerden kâr elde etme düĢüncesi bulunmamaktadır. 

1.1.5. Kamu KuruluĢları 

Kamu kuruluĢları sayı bakımından giderek azalma gösterse de toplumsal hizmetlere yön 

veren en etkili kuruluĢlar yine kamu kurumlarıdır. Yönetim Ģekilleri ve idari yapıları 

zamanla değiĢime uğramıĢ hatta çok fazla çeĢitlilik kazanmıĢtır. Son yıllarda 

gerçekleĢtirilen kamu yatırımlarına baktığımızda artık devletin kendi öz kaynaklarının 

yanı sıra özel sektörün de kamu ile el ele, beraber kaynak harcadığını ve sonrasında 

yönetimde de ortaklık yaptığını görüyoruz. Tıpkı Yeni Ġstanbul Havalimanında, Yavuz 

Sultan Selim Köprüsünde, ġehir Hastanelerinde olduğu gibi. Ancak kamu kuruluĢu 

denilince ilk akla gelen, finansal kaynağını hazineden alan, çalıĢanlarının tamamı kamu 

personeli olan ve amacı toplum hizmeti olan yapılardır. 

Ülkemizin yönetim Ģekline göre kamu kurumları aĢağıdaki fonksiyonlar altında yer 

almaktadır. 

  Yasama       Yürütme             Yargı 

 

 

Türkiye Büyük Millet Meclisi       CumhurbaĢkanlığı                                     Yargı  

                 Bakanlıklar 

ġekil 1. Kamu Kurumlarının Fonksiyonel Bağlantısı 
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Kamu kurumları ise ülke yönetimi içerisinde bağlı kuruluĢlar, ilgili kuruluĢlar ve iliĢkili 

kuruluĢlar olarak isimlendirilmektedir. 

 Bağlı KuruluĢ: Bir bakanlığın asıl faaliyeti ile ilgili olan ve kanunla kurulan 

genel müdürlük ya da baĢkanlıklardır. 

 Ġlgili KuruluĢ: Ġdari olarak yine bakanlığa bağlı olan ve ayrı bir tüzel kiĢiliği 

olan kuruluĢlardır. Türkiye Elektrik Üretim A.ġ. gibi. 

 ĠliĢkili KuruluĢ: Ayrı bir tüzel kiĢiliği olmakla birlikte bakanlıkla hiçbir 

bağlantısı olmayan kuruluĢlardır. Kalkınma Ajansları gibi (773 sayılı KHK ile 

Sanayi ve Teknoloji Bakanlığı oluĢturulmuĢ ve bu bakanlık altında Kalkınma 

Ajansları Genel Müdürlüğü kurulmuĢtur. Ancak kanunda hâlâ bakanlığın 

Kalkınma Ajansları üzerindeki yetki ve görevi “koordinasyon” Ģeklinde 

tanımlanmıĢtır). 

  Merkeziyetçi yapının sonucu olan bu hiyerarĢik oluĢum merkeze doğru yaklaĢtıkça 

hem finansal varlıkların artıĢına hem de insan kaynağı kalitesinin artıĢına sebep 

olmaktadır. Kararlar yukarıdan aĢağı doğru yansımaktadır. Bu durum kamu 

kurumlarının pazarlama anlayıĢında yapısal bir soruna iĢaret etmektedir. Kamuda 

“taĢra” diye tabir edilen ve yerelde faaliyet gösteren kamu kurumlarının pazarlama 

araçları ile merkez yani Ankara‟da faaliyet gösteren kamu kurumlarının pazarlama 

araçları farklı olmalıdır. Mekânsal olarak çok farklı olan bu iki yapının sorunlara 

verdikleri cevaplar da farklı olmalıdır. Merkezde kan bağıĢları artırmak için 

pazarlamada sağlık ön planda olması gerekirken taĢrada bunun yerine dini değerleri öne 

çıkarmak daha etkili olabilmektedir. 

1.2. Bir Kamu KuruluĢu Olarak Kalkınma Ajansları 

  Kalkınma ajansları, bölgesel kalkınma kavramının Türkiye‟de uygulanmaya baĢlandığı 

ve buna göre örgütlendiği kuruluĢlardır. Amerika BirleĢik Devletleri ve Avrupa‟daki 

birçok ülkede daha önce uygulanmıĢ olan bölgesel kalkınma çalıĢmaları ülkemizde de 

Kalkınma Bakanlığı koordinasyonunda baĢlatılmıĢtır.  Gerekli altyapı oluĢturulduktan 

sonra 2006 yılında ilk bölgesel kalkınma ajansları kurulmuĢ (Ġzmir Kalkınma Ajansı ve 

Çukurova Kalkınma Ajansı) ve 2007 yılından itibaren faaliyet göstermeye 

baĢlamıĢlardır. 
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ġekil 2. Kalkınma Ajansları 

Kaynak:http://sahipkiran.org/2012/12/30/kalkinma-ajanslari-eyalet-sistemininalt-

yapisini-olusturabilir-mi/  

1.2.1. Kalkınma Ajanslarının KuruluĢu 

1963-1967 dönemini kapsayan ilk kalkınma planı ile kalkınma faaliyetlerinin 

planlaması yapılmıĢtır. 2007 yılına kadar 5 yıllık yapılan planlar bu tarihten itibaren 10 

yıllık yapılmaya baĢlanmıĢtır. Tepeden inme olarak hazırlanan bu planlar bir takım 

sorunlara çözüm bulmakla birlikte yeni sorunlarda ortaya çıkartmıĢtır.  

Ülkemizdeki merkeziyetçi yapının sonucu olarak ortaya çıkan kalkınma problemlerine 

çözüm aranmaya baĢlamıĢ ve merkeziyetçiliğin bir Ģekilde yerele doğru aktarılarak 

giderilmesi amaçlanmıĢtır. Aslında kalkınma ajanslarının temel kuruluĢ prensibi yerelde 

kalkınmanın sağlanmasıdır. Avrupa birliği ile yürütülen tam üyelik görüĢmelerinde de 

bu durum teyit edilmiĢ ve AB tarafından da aynı talepler gelmiĢtir. Yerelde kurulacak 

kalkınma ajansları ile ileride sağlanacak AB kaynakları etkin kullanılabilecek ve bu 

kaynakların yansımaları daha kolay izlenebilecektir. 

Kalkınma ajansları, 25 Ocak 2006 tarih ve 5449 sayılı “Kalkınma Ajanslarının 

KuruluĢu Koordinasyonu ve Görevleri Hakkında Kanun” ile kurulmuĢtur. Kanun 

kapsamında ajanslara tüzel kiĢilik tanımlanmıĢtır. Kalkınma ajansları AB (Avrupa 

Birliği) istatistik sınıflandırma birimi olan NUTS dikkate alınarak 26 adet olarak 

kurulmuĢtur. 24884 sayılı resmi gazetede yayınlanan sınıflandırmalarda ülkemizde 3 

adet düzey (Düzey 1, Düzey 2, Düzey 3) belirlenmiĢ ve 150.000, 800.000 ve 3.000.000 

nüfus alt sınırları belirlenmiĢtir. 12 adet Düzey 1 bölgesi, 26 adet Düzey 2 bölgesi ve 81 

http://sahipkiran.org/2012/12/30/kalkinma-ajanslari-eyalet-sistemininalt-yapisini-olusturabilir-mi/
http://sahipkiran.org/2012/12/30/kalkinma-ajanslari-eyalet-sistemininalt-yapisini-olusturabilir-mi/
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adet Düzey 3 bölgesi bulunmaktadır. Kalkınma ajansları Düzey 2 seviyesinde 

örgütlenmiĢtir. AB tarafından orta vadeli hedef olarak ülkemize verilen “Kalkınma 

Ajansları” terimi 5449 sayılı kanun ile hayata geçmiĢ oldu. Avrupa Birliği, 

bölgeselleĢme politikasını “bölgeler arası eĢitsizlikleri giderme” önceliğini geri çekerek 

“bölgeler arası rekabet” önceliğine dayandırmıĢ; tüm üye ülkelerden ve adaylık 

sürecinde olan ülkelerden bölge kalkınma politikalarını bu yeni önceliğe göre 

değiĢtirmelerini temel politika istemi haline getirmiĢtir. Bölge kalkınmasının bu yeni 

önceliği iki sonuç yaratmaktadır, birincisi, bölgelerde hem planlama hem uygulama 

öncülüğü özel sektöre verilecektir, ikincisi, bölge ekonomileri yabancı finansman ve 

yatırıma odaklı bir mutlak „serbestleĢmeye kavuĢturulacaktır (Güler, 2006, s. 26). 5449 

sayılı kanun sonrasında kalkınma ajanslarının rolü ile ilgili birçok tartıĢma yaĢanmıĢ 

ancak ilk aĢamada kamuoyunun konu ile ilgili bilgisi oldukça sınırlı kalmıĢtır. Kamu 

kesimi, özel kesim ve sivil toplum kuruluĢları arasındaki iĢbirliğini geliĢtirmek, 

kaynakların yerinde ve etkin kullanımını sağlamak ve yerel potansiyeli harekete 

geçirmek suretiyle, ulusal kalkınma planı ve programlarda öngörülen ilke ve 

politikalarla uyumlu olarak, bölgesel geliĢmeyi hızlandırmak, sürdürülebilirliğini 

sağlamak ve bölge içi geliĢmiĢlik farklarını azaltmak amacı ile hazırlanan kanunun 

genel gerekçesi olarak; 

 Bölgeler arası geliĢmiĢlik farkları ile dengesizlikler,  

 Yerel ve küresel rekabetteki değiĢimler, 

 AB‟ye uyum sürecindeki yükümlülükler, 

 Finansal ve beĢeri kaynakların rasyonel dağılımı zorunluluğu, 

 Çevresel duyarlılıktaki artıĢ, 

 Yerel kalkınma ve örgütlenme taleplerinin artıĢı ve bu taleplerin etkin 

yönlendirilmesi ihtiyacı, 

 gibi nedenler, yer almaktadır (Alıca, 2006, s. 29). 

1.2.2. Kalkınma Ajanslarında Örgütsel Yapı 

Kalkınma ajanlarının organizasyon Ģemasına bakıldığında karĢımıza çıkan ana yapılar, 

Yönetim Kurulu, Kalkınma Kurulu ve Genel Sekreterliktir. Özetle; Yönetim Kurulu, 

Ajansın iĢ ve iĢleyiĢi ile ilgili kararları alırken Genel Sekreter bu kararların uygulayıcısı 
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durumundadır. Kalkınma Kurulu ise Ajansın danıĢma organı olarak görev yapmaktadır. 

Ajans tek ilden oluĢuyor ise Yönetim Kurulu üyeleri vali, büyükĢehir belediye baĢkanı, 

il genel meclis baĢkanı, kalkınma kurulunun seçtiği özel sektör veya STK(Sivil Toplum 

KuruluĢu)‟lardan 3 üye, ticaret odası baĢkanı ve sanayi odası baĢkanından oluĢmaktadır. 

Ajans eğer birden fazla ilden oluĢuyorsa ki, 5 ilden oluĢan ajanslar bulunmaktadır, 

yönetim kurulu valiler, belediye baĢkanları, ticaret ve sanayi odası baĢkanları (ticaret ve 

sanayi odası ayrı kurulmuĢ ise TOBB‟un belirlediği temsilci) ve il genel meclisi 

baĢkanlarından oluĢturmaktadır. 

Yönetim kurulu baĢkanı validir. Kapsamında birden fazla il olan ajanslarda yönetim 

kurulu baĢkanlığı illerin valilileri tarafından her yıl dönüĢümlü olarak kullanılır. 

Yönetim kurulu her ay toplanmak zorundadır. Toplantılar genel olarak ajansın faaliyet 

gösterdiği illerde yapılmaktadır. Kararlar oy çokluğu ile alınmaktadır. Ajans faaliyetleri 

ile ilgili kararlar alan Yönetim Kurulu mali destek projelerinin onaylanmasından, 

personel istihdamına kadar çok geniĢ bir alanda kararlar alabilmektedir. 

Kalkınma Kurulu Türk kamu yönetimine son yıllarda giren yönetiĢim kavramının en 

somut örneği olarak karĢımıza çıkmaktadır. Bölgesel geliĢme hedefine yönelik olarak,  

bölgedeki kamu kurum ve kuruluĢları, özel kesim,  sivil toplum kuruluĢları, 

üniversiteler ve yerel yönetimler arasında iĢbirliğini geliĢtirmek ve ajansı yönlendirmek 

üzere oluĢturulan kurulda, kamu kesimi ve sivil toplum kuruluĢlarını temsilen yüz üye 

bulunmaktadır. Birden fazla ilin oluĢturduğu bölgelerde kalkınma kurulunun 

oluĢumunda illerin dengeli Ģekilde temsilini sağlayacak yapıda katılımın sağlanması göz 

önünde bulundurulur. Kurulun, tek ilden oluĢan bölgelerde yönetim kurulunda yer 

alacak özel kesim ve/veya sivil toplum kuruluĢları temsilcilerini ve yedeklerini seçmek, 

yıllık faaliyet ve iç denetim raporlarını görüĢmek ve yönetim kuruluna önerilerde 

bulunmak, bölgenin sorunlarına ve çözüm önerilerine ve önceliklerine yönelik olarak 

yönetim kuruluna tavsiyelerde bulunmak, toplantı sonuçlarını Kalkınma Bakanlığına 

raporlamak ve toplantıya iliĢkin bir sonuç bildirisi yayımlamak gibi daha ziyade 

danıĢma organı niteliğinde görevleri bulunmaktadır (Ağralı, 2014, s. 79). 

Genel Sekreterlik makamı ise ajansın genel faaliyetlerini yürüten organdır. Ajansta 

bulunan tüm birimlerin üst amiri genel sekreterdir ve genel sekreter, yönetim kuruluna 

karĢı sorumludur. Ajans birim baĢkanları, koordinatörleri ve uzmanlarının görev 
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değiĢikliklerini yapma yetkisi vardır. Birçok ajansın yönetim yapısına bakıldığında 

pratikte icracı olan genel sekreterdir. Yönetim Kurulu ve Kalkınma Kurulu ajansın 

faaliyetlerine kısıtlı ölçülerde yön verebilmektedirler. Yönetim Kurulu üyelerinin, 

ajansın faaliyet gösterdiği il veya illerdeki en üst amirlerden oluĢması, çok fazla sayıda 

ajans dıĢı meĢguliyetlerinin olduğunu göstermektedir. Dolayısıyla, pratikte esas karar 

alıcı ve uygulayıcı Genel Sekreterdir. Yönetim Kurulu mali destek programlarının ilanı 

ve sonuçlanması gibi kritik aĢamalarda kararlara etki etse de genel anlamda ajansın 

faaliyetlerine yön vermemektedirler. Yönetim Kurulu üyelerinin kendi illerini 

düĢünerek hareket etmesi ve bu yönde kararlar almaları Ajansın genel amacı olan bölge 

kalkınma faaliyetlerini olumsuz etkilemektedir. Bu durumdaki eĢitsizliği Genel Sekreter 

dengelemeye çalıĢmaktadır. Genel olarak ajansın operasyonlarını yürüttüğü merkez 

hangi ilde ise o il dıĢındaki bölge paydaĢlarının ajans faaliyetleri ile ilgili negatif algıları 

artmaktadır. Bunun temel sebebi ajansın merkez olarak seçtiği ilin baĢtan beri pozitif 

ayrıĢtığı ön yargısıdır. 

Ajansların organizasyon Ģekli farklılıklar göstermektedir ancak genel olarak aĢağıdaki 

gibidir. 

 

ġekil 3. Ajans Organizasyon ġeması 

Kaynak: http://www.oran.org.tr/tr/kurumsal/organizasyon-yapisi  

http://www.oran.org.tr/tr/kurumsal/organizasyon-yapisi
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1.2.3. Kalkınma Ajanslarının Amaçları 

Kalkınma Ajanslarının temel amacı bulundukları bölgede ekonomik ve sosyal 

kalkınmayı sağlamaktır. Ajansların kurulması AB tarafından talep edilmeden önce genel 

kalkınma teorisi, bölgeler arası eĢitsizliği gidermekti. Daha sonra AB uyum sürecine 

bağlı olarak ve daha çok Avrupa kalkınma konsepti olan bölgeler arası rekabet kavramı 

ortaya çıkmıĢ ve ajansların temel felsefesi haline gelmiĢtir. Bölgesel rekabet aslında 

ülkemizin tarihsel ve kültürel altyapısına uymayan bir kavramdır. Bölgeler ya da iller 

arasında hiçbir zaman birbirleri ile rekabet edecek mekanizmalar oluĢturulmamıĢtır. 

Ülkemiz için bölgesel rekabet kavramı aslında daha çok “birlikte rekabet” anlamı 

içermektedir. Kalkınma Ajansları bulundukları bölgelerde ekonomik ve sosyal 

kalkınmayı hedefledikleri için kendi bölgeleri ile uyumlu mikro amaçlar edinmiĢlerdir. 

TR72 bölgesi (Kayseri, Sivas, Yozgat) mobilya üretimi, madencilik ve tarımı 

önceliklendirirken TR61 bölgesi (Antalya, Isparta, Burdur) turizm, endüstriyel bitki 

üretimi ve hayvancılığı önceliklendirebilmektedir. Bu mikro amaçlar ajansların 

bulundukları bölgedeki potansiyele göre değiĢmektedir.  

Ajanslar kendi aralarındaki kalkınma amaçlı rekabeti oluĢtururken bölge içerisindeki 

geliĢmiĢlik farklarını da azaltmayı amaçlamaktadır. Bölge planları ile birlikte alt bölge 

çalıĢmaları yapılarak il merkezlerinin ötesinde ilçe düzeyinde bir analiz yapılmakta ve 

ortaya çıkan eĢitsizlikleri gidermeye yönelik faaliyetler yürütülmektedir. TR72 

bölgesinde Kayseri, Sivas ve Yozgat illerinden pozitif yönde ayrıĢmakta iken Kayseri 

ilçeleri Yozgat ilçelerinin kalkınma düzeylerine göre negatif ayrıĢmaktadır. OluĢan bu 

dengesizlikleri gidermeyi amaçlayan çalıĢmalar yapan ajanslar kimi zaman yatırımcı 

çekmeyi hedeflemekte, kimi zaman yerel dinamikleri hareketlendirmekte, kimi zaman 

da kaynak verimliliğini artırmayı amaç edinmektedir. Bölgesel Kalkınma Kurumları 

temel olarak, yerel potansiyeli harekete geçirmeyi ve bölgenin refah düzeyini artırmayı 

amaçlamaktadırlar. Mekânsal ve sektörel düzeyde sorunu tanımlayan, bu sorunun 

çözümüne yönelik stratejiler geliĢtiren ve çözüm üretebilecek plan ve projeleri 

destekleyen, ekonomik kalkınma ağları kuran, bu ağları düzenleyen ve destekleyen 

yapılarıyla bölgesel kalkınma kurumları, “BütünleĢik Kalkınma” ya yeni bir yaklaĢım 

getirmiĢtir (Akyürek; Güvenç; Çelik vd., 2002, s. 54). 

Ajanslar, amaçlarını gerçekleĢtirebilmek için çeĢitli destek faaliyetleri yürütürken diğer 

taraftan da bölgede bulunan baĢka aktörlerin uygulamalarına yön vermesi 
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gerekmektedir. Ajansların hazırladıkları bölge planları sadece ajansın uygulayacağı bir 

belge olmaktan öte bölgedeki tüm paydaĢların sahiplenmesi gereken bir hedefler 

bütünüdür. Teoride olması gerekenler pratik uygulamalarda sahaya yansımamaktadır. 

Bunun en temel sebebi ise ajansların herhangi bir yaptırım gücü olmamasıdır. 

Dolayısıyla ajanslar istediklerini elde etmek için çoğunlukla uzlaĢma ve ikna etme gibi 

yöntemleri kullanmaktadırlar. Ajansların paydaĢları üzerindeki imajı bu noktada önem 

kazanmaktadır. Eğer gerçekten sonuç alan ve kalkınmaya katkı sağlayan bir 

organizasyon algısı yaratabilmiĢ ise diğer paydaĢlar faaliyet ve çalıĢmalara daha kolay 

katkı sağlamaktadırlar. PaydaĢlar;  ne yaptığını, ne iĢe yaradığını ve neden var olduğunu 

bilmediği bir kurumun ortağı olmayı kabul etmemektedirler. 

1.2.4. Kalkınma Ajanslarının Gelirleri 

Kalkınma Ajansları dünya genelinde çok çeĢitli Ģekillerde faaliyet göstermektedir. 

Tamamen kamu kurumu niteliğinde olanlar bulunmakla beraber özel sektörün iĢtirakçi 

olduğu yapılar da mevcuttur. Bu ayrımı yapabilmenin en temel yolu ajans gelirlerini 

tespit etmek olacaktır. Ülkemizde ajanslar kamu kurumu statüsündedir. Çoğu zaman 

kalkınma ajansları özel sektör kuruluĢu olarak algılanmaktadır. Gelirlerinin de ya özel 

sektör tarafından karĢılandığı ya da Avrupa Birliği fonlarından geldiği düĢünülmektedir. 

Oysaki ajans gelirlerinin büyük çoğunluğunu merkezi idare kaynakları karĢılamaktadır. 

5449 sayılı Kalkınma Ajanslarının KuruluĢu, Koordinasyonu ve Görevleri Hakkındaki 

Kanun ile ajansların gelirleri, fonları ve giderleri tanımlanmıĢtır. 

  Buna göre ajansların gelir kalemleri Ģunlardır:  

 Bir önceki yıl gerçekleĢen genel bütçe vergi gelirleri tahsilatından, vergi iadeleri 

ile mahallî idarelere ve fonlara aktarılan paylar düĢüldükten sonra kalan tutar 

üzerinden, binde beĢ oranında her yıl ayrılacak transfer ödeneğinden, Yüksek 

Planlama Kurulunca her bir ajans için nüfus, geliĢmiĢlik düzeyi ve performans 

ölçütlerine göre belirlenecek pay,  

 Avrupa Birliği ve diğer uluslararası fonlardan sağlanacak kaynaklar,  

 Faaliyet gelirleri,  

 Bir önceki yıl gerçekleĢen bütçe gelirleri üzerinden, bölgedeki il özel idareleri 

için; borçlanma, tahsisi mahiyetteki gelirler ile genel, katma ve özel bütçeli 

kuruluĢlardan alınan yardım kalemleri hariç tutulmak üzere %1, belediyeler 
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için; borçlanma ve tahsisi mahiyetteki gelir kalemleri hariç tutulmak üzere %1 

oranında, cari yıl bütçesinden aktarılacak pay,  

 Bölgedeki sanayi ve ticaret odalarının, bir önceki yıl kesinleĢmiĢ bütçe 

gelirlerinin %1'i oranında, cari yıl bütçesinden aktarılacak pay,  

 Ulusal ve uluslararası kurum ve kuruluĢlarca yapılan bağıĢ ve yardımlar,  

 Bir önceki yıldan devreden gelirler (T.C. SayıĢtay BaĢkanlığı 2017 Yılı 

Kalkınma Ajansları Denetim Raporu, Eylül 2018). 
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2. BÖLÜM 

KÂR AMACI GÜTMEYEN BĠR KURUM OLARAK ORTA 

ANADOLU KALKINMA AJANSI VE PAZARLAMA 

FAALĠYETLERĠ 

Orta Anadolu Kalkınma Ajansı, TR72 bölgesinde (Kayseri, Sivas, Yozgat) faaliyet 

göstermektedir. Faaliyet ve hizmetlerinin tamamı ücretsizdir. Ajans sadece kendi adına 

yürüttüğü iĢleri değil aynı zamanda baĢka kurumlar adına yürüttüğü hizmetleri de 

ücretsiz yapmaktadır. Sanayi ve Teknoloji Bakanlığı TeĢvik Uygulama Yabancı 

Sermaye Genel Müdürlüğü adına yürütülen teĢvik belgesi düzenleme ve kapatma 

iĢlemleri diğer kurumlar için verilen hizmetlere örnek olarak gösterilebilir. 

Ajans verdiği hizmetleri duyurmak, yaygınlaĢtırmak ve etkinliğini artırmak için birçok 

alanda tanıtım faaliyetleri yürütmektedir. ÇalıĢma alanı, dolayısıyla hizmet için 

hedeflediği bölge belirlidir. Bu bölgede gerçekleĢmesi muhtemel sosyal ve ekonomik 

kalkınma yönlü tüm aktivitelere katılım sağlamakta ve yine bu bölgeye gelmesi 

muhtemel tüm yatırımlar için tanıtım faaliyetleri yürütmektedir. ÇalıĢmalarının etkisini 

görmek ve sonuç almak istediği bölge Kayseri, Sivas ve Yozgat illeridir ancak buraya 

gelecek tüm kalkınma unsurlarını harekete geçirmeyi hedeflediği için tanıtım 

çalıĢmalarının alanı bu bölgenin de dıĢına çıkmaktadır. Örneğin Yozgat ilinde yaĢanan 

göçün tersine çevrilmesi için yurtdıĢında yaĢayan Yozgatlılara yatırım ortamı tanıtım 

faaliyetleri yürütülmektedir. 

2.1. PAZARLAMA KAVRAMI 

Pazarlama,  her zaman farklı yönleri ile ele alınmıĢtır. Bu değerlendirmeler genelde 

kiĢinin pazarlamanın hangi tarafına baktığına göre değiĢmektedir. Pazarlama çoğu 

zaman ekonomik sebeplere bağlı bir faaliyet olarak gösterilse de son zamanlarda kiĢinin 

kendi yeteneklerini baĢkalarına sunması da bir pazarlama faaliyeti olarak kabul 

edilmektedir. Hızla değiĢen insan yaĢamı,  pazarlama kavramına sürekli yeni eklemeler 

yapmaktadır. Bundan 50 yıl öncesine kadar pazarlama kitaplarında dijital pazarlama ile 
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ilgili bilgilere ulaĢmak mümkün değilken, dijital pazarlama bugün pazarlama evreni 

içerisinde çok büyük bir yer tutmaktadır. Pazarlama olgusu sadece bu iĢle uğraĢanların 

ilgilendiği bir kavram değildir. Doktor, mühendis, sanatçı ve diğerleri, ne iĢ yaparlarsa 

yapsınlar pazarlamayı bilmek ve uygulamak zorundadırlar. 

Pazarlamanın sosyal ve yönetsel olmak üzere iki farklı tanımını yapmak mümkündür. 

Sosyal tanımda pazarlamanın toplumdaki rolü ortaya konmaktadır. Buna göre 

pazarlama, baĢkaları için değeri olan mal ve hizmetlerin, yaratılması, sunulması ve 

özgürce değiĢtirilmesi yoluyla, insanların veya grupların, istek ve ihtiyaç duydukları 

Ģeyleri elde ettikleri toplumsal bir süreçtir. Yönetsel açıdan pazarlama ise, mal ve 

hizmetlerin satılma sanatı olarak tanımlanmaktadır. Amerikan Pazarlama Birliği‟nin 

resmi tanımına göre ise; pazarlama, tüketicilere değer yaratan, ileten ve aktaran aynı 

zamanda müĢteri iliĢkilerini iĢletme ve paydaĢların fayda elde etmesi için yönetmekte 

kullanılan süreçlerden oluĢan örgütsel bir fonksiyondur (Eser, Korkmaz, Öztürk, 2011, 

s. 4-5).  Pazarlama üretim, iletiĢim ve teslimat yapılarından oluĢan müĢteriler, iĢ 

ortakları ve en nihayetinde toplum için değer taĢıyan teklifleri içeren bir faaliyettir 

(https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx). 

Pazarlama ve rekabet gibi tanımlamalar artık kamu sektörü ve kâr amacı gütmeyen 

kurum ve kuruluĢlar için de kullanılmaktadır. Kâr amacı gütmeyen bir kuruluĢ olan 

UNICEF (United Nations International Children‟s Emergency Fund), Barcelona futbol 

kulübü gibi dünya çapında bir markaya forma reklamı vermesi aslında bu 

tanımlamaların tamamının kâr amacı gütmeyen kurumlar ile kamu kurumlarını da 

içerdiğini göstermektedir. Pazarlama, somut veya soyut bir ürünün veya baĢka bir 

deyimle bir mal veya hizmetin fikrinin geliĢtirilmesinden baĢlayarak, satıĢtan sonra o 

ürünün ölümüne kadar olagelen üretim hariç tüm iĢlevlerin toplamı Ģeklinde tarif 

edilebilir (Garih, 2001, s. 11). Özetlememiz gerekirse : “Pazarlama, kiĢilerin ve 

kuruluĢların amaçlarına uygun Ģekilde değiĢimi sağlamak üzere; ihtiyaçları tatmin eden 

ürünlerin, hizmetlerin ve düĢüncelerin yaratılması, fiyatlandırılması, satıĢ çabası, 

dağıtımı ve tutundurulması sürecidir” (Tenekecioğlu; Tokol; Çalık, vd. 2004, s. 4) 

1850-1930 yıllarında, özellikle de 20. yüzyıl baĢlarında arz yönlü bir pazarlama anlayıĢı 

hakim bulunmaktaydı. Bu aĢama üretim aĢaması olarak adlandırılmaktadır. Ürettiğinin 

ne olduğuna bakılmaksızın satılacağının düĢünüldüğü bir dönemden bahsediyoruz. 

ĠĢletmelerin hiçbirinde henüz pazarlama birimleri bulunmuyordu. Sadece pasif satıĢ 



19 

 

 

yapan birimler bulunmaktaydı. Pasif satıĢ yapan bu birimler iĢletmenin ürünlerini 

finansal uzmanların üretim maliyetleri ile hesapladığı fiyattan satıyordu (Stanton vd., 

1994, s. 586). Üretim miktarının mevcut talebin çok altında olması sonucu olarak 

iĢletmeler satıĢla ilgili neler yapılabileceğini düĢünmüyorlardı.  Bu dönemim en belirgin 

geliĢmesi Henry Ford‟un Model T isimli aracı bir üretim bandında üretmesiydi. 

Üretimde yeni bir çağ açan bu model artık daha fazla ürün üretiminin önünü açmıĢ ve 

fazla ürün de pazarlama olgusunun geliĢimine sebep olmuĢtur. 

Tablo 1. Üretimi Önemseyen GörüĢ 

Ne Üretirsem Satarım! 

Nerede Üretirsem Satarım! 

Ne Kadar Üretirsem Satarım! 

Hangi Fiyattan Ġstersem Ġsteyim Satarım! 

Hangi KoĢullarda Üretirsem Üreteyim Satarım! 

Ne Zaman Üretirsem Üreteyim Satarım! 

 Kaynak: Bozkurt, 2013:26 

Ürün miktarlarının artması ile ürünün ön planda olduğu bir döneme girilmiĢtir. Bu 

dönemde eğer ürün gerekli kaliteye sahipse, müĢterinin o ürünü alacağı 

düĢünülmüĢtür. Artık rakiplerinde ürün fazlası oluĢmuĢ ve ürünler arası kıyaslama 

yapılmaya baĢlanmıĢtır. Rekabet ürünlerin daha iyi üretilmesini gerektirirken, 

müĢterilerin kaliteli olan ürünleri tercih edeceği düĢünülmüĢtür. Ürüne yönelik 

anlayıĢın özellikleri Ģunlardır (Tenekecioğlu; Tokol; Çalık, vd. 2004, s.5) ; 

 ĠĢletmeler uygun fiyatlı ve iyi kaliteli mal üretimini görev sayarlar. 

 Tüketiciler, ihtiyaç ve istekleriyle ilgili bir sorunu çözmekle ilgilenmekten 

çok, malları satın almakla ilgilenirler. 

 Tüketiciler, pazarda var olan ve birbiriyle rekabet ede markaları bilirler. 

 Tüketiciler, fiyata ve kaliteye göre belirli bir markayı seçerler. 

Dolayısıyla artık ürünün üretim aĢamasını kusursuz kılarak kaliteyi artırmak isteyen 

üreticiler, müĢterilerini de, kendi ürünlerinin dıĢındaki ürünlerin kalite bakımından 

yetersiz olduğuna ikna etmeye çalıĢmıĢlardır. 

Artık satıĢ yapamayan üreticiler kalitenin tek baĢına çözüm olmadığını ve aslında 

satıĢın da bir problem olarak önlerinde durduğunu görmeye baĢladılar. 1930-1960 
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yılları arasında, “satıĢ anlayıĢı” olarak da adlandırılan bu dönemde satıĢ kavramı 

içerisinde hiçbir etik yoktu. Üretilen ürünlerin bir Ģekilde satılması lazımdı ve bunun 

için denenen her yol normal karĢılanıyordu. SatıĢın ön planda olduğu dönemde 

tüketici, iĢletmenin ürettiği ürünleri satın alırken piyon konumundaydı, modern 

pazarlama anlayıĢında ise kral durumdadır. Durum böyle olunca, modern pazarlama 

anlayıĢını benimseyen iĢletmeler, ürettiklerini doğrudan satmak yerine, önce 

tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarına uygun olan ürünleri üretip sonra satmaya 

çalıĢmaktadırlar (Karafakıoğlu, 1997, s. 3). Reklam ağırlıklı olan bu dönemde üretim 

fazlası sebebi ile talep yetersizliği de oluĢmuĢtur. Reklamların içeriği çok 

irdelenmemiĢ, sürekli ve ikna edici reklamlar yine etik kurallar düĢünülmeden 

yapılmıĢtır. Sonuç olarak bu dönemde; 

 ĠĢletmeler artık asli görevlerinin üretim değil satıĢ olduğuna kanaat 

getirmiĢlerdir. 

  Ġnsanlar ürün ne olursa olsun almalıyım Ģeklinde bir yaklaĢım 

sergilememektedir. 

 Reklam kampanyalarının önemi algılanmıĢtır. 

 SatıĢ departmanları önem kazanmıĢtır. 

SatıĢ anlayıĢı döneminin ardından gelen pazarlama anlayıĢı dönemi müĢteriyi ön plana 

çıkartmıĢ ve sonunda pazarlama kavramının en temel unsurlarından olan insan olgusu 

daha da önem kazanmıĢtır. Merkezde artık ne ürün ne de satıĢ kelimeleri vardır, artık 

tüketicinin istek ve ihtiyaçları bulunmaktadır. 

Tablo 2. Tüketici Odaklı YaklaĢım 

Ne Üretmeliyim ki Satabileyim? 

Nerede Üretmeliyim ki Satabileyim? 

Ne Kadar Üretmeliyim ki Satabileyim? 

Hangi Fiyattan Satabilirim? 

Hangi KoĢullarda Üretim Yapmalıyım? 

Ürünlerimi Nerede Satmalıyım? 

 Kaynak: Bozkurt, 2013:26 

Bu dönemde mevcut müĢterilere tekrar satıĢ yapabilmek, yeni müĢteriler bulabilmek 

temel amaçlar arasındadır. Pazarlama anlayıĢı 1960‟tan sonra yükselmiĢ ve 
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tüketicilerin bilinçli bir Ģekilde satın alım yaptığı dönemi oluĢturmuĢtur. YaĢam 

Ģartları artık bu dönemin öncesine göre farklılaĢmıĢtır. Dolayısıyla daha önce denen ve 

sonuç alınan faaliyetlerin değiĢtirilmesi gerekmektedir. Pazarlama anlayıĢı döneminin 

baĢlıca özellikleri Ģunlardır (Tenekecioğlu; Tokol; Çalık, vd. 2004, s.5-6); 

 ĠĢletme, amacının belirli bir grup tüketicinin isteğini karĢılamak olduğunu 

varsayar. 

 Tüketicilerin ihtiyaç ve isteklerini belirlemek için pazarlama araĢtırmaları 

yapılmalıdır. 

 Tüketicilere yönelik iĢletme faaliyetleri, bütünleĢik pazarlama denetimi 

altına sokulmalıdır. 

 Tüketici doygunluğu sağlanırsa, tüketiciler iĢletmeye (markaya) bağlanırlar 

ve alımlarını yinelerler. 

Notre Dame Üniversitesi profesörü E. Jerome McCharty tarafından 1960‟lı yıllarda 

üretilen ve herkes tarafından bilinen pazarlama karması da (pazarlamanın 4P‟si) bu 

dönemim vazgeçilmez unsurlarından olmuĢtur. Bu karmanın temelini ürün(product), 

fiyat(price), yer(place), tutundurma (promotion) oluĢturmaktadır. 

Pazarlama Karması 

 

 

ġekil 4. Pazarlama Karmasının Dört Parçası 

Kaynak: Philip Kotler, Pazarlama Yönetimi, Millenium Baskı, Çev. Nejat Muallimoğlu,, Ġstanbul, Beta 

Basım Yayım Dağıtım, 2000, s.15. 

4P içinde yer almakta olan ürün kapsamında amaç, pazarlanabilir olan mal veya 

hizmeti planlamak ve geliĢtirmektir. Buna göre ürüne yönelik olarak alınması gereken 
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kararlar içerisinde marka, iĢlevsellik, biçim, kalite, güvenilirlik, ambalajlama, bakım 

ve onarım, garanti bulunmaktadır. Pazarlama karması elemanlarının ikincisi olan fiyat 

kapsamında ise, ürünler için uygun bir fiyat belirleyerek pazarlama karmasının cazip 

hale getirilmesi amaçlanmaktadır. Fiyat ile ilgili alınabilecek kararlarda da fiyatlama 

stratejileri, fiyat indirimleri, krediler bulunmaktadır. Üçüncü eleman olan tutundurma 

karması ise hedef pazara ürünler hakkında bilgi verip, onları satın almaya teĢvik etmek 

ile ilgilidir. Tutundurma ile ilgili pazarlama yöneticisinin vereceği kararlar arasında, 

tutundurma stratejileri (itme, çekme), reklam, kiĢisel satıĢ, satıĢ geliĢtirme, halkla 

iliĢkiler gelmektedir. Dördüncü karma elemanı olan dağıtım da, ürünlerin hedef 

kitlelere ulaĢtırılması ile ilgili olarak pazarlama karması içerisinde yer almaktadır. 

Dağıtım boyutunda iĢletmelerin, dağıtım kanalları ile dağıtımın kapsamı gibi 

konularda karar vermeleri gerekmektedir (Sümer ve Eser, 2006, s. 165-186). 4P ile 

pazarlamanın tarihsel geliĢiminin geldiği bu noktada konuya çok yönlü bakıĢ açısı 

getirilmiĢ ve uygulamaya konmuĢtur. Ürünün Ģeklinden, bu ürünün ödemesinin nasıl 

yapılacağına, hangi reklamın kullanılıp, hangi ortamda sunulacağına kadar detaylı 

çalıĢmaların yapılmasının gerekliliği ortaya çıkmıĢtır.  

Pazarlamanın geliĢim sürecinde değinilmesi gereken son aĢama Toplumsal (sosyal) 

pazarlama aĢamasıdır. Pazarlama olgusu süreç içerisinde pazarlama yöntemlerinin 

organizasyon, yer, Ģahıslar ve düĢünce için kullanılmasını içermeye baĢlamıĢtır (El-

Ansary ve Kramer, 1973, s. 1-7). Sosyal pazarlama; ürün planlaması, fiyatlandırma, 

iletiĢim, dağıtım ve pazarlama araĢtırmaları gibi unsurları dikkate alarak sosyal 

fikirlerin kabul edilebilirliğini etkilemek üzere oluĢturulan programların dizaynı, 

uygulaması ve kontrolüdür (Kotler ve Zaltman, 1971, s. 3-12). Fikrin veya düĢüncenin 

pazarlaması mümkündü ve bunu müĢteri anlayıĢı ile tek bir kiĢiye yapmak yerine 

toplumun tümü için uygulanabilir hale getirilmesi gerekiyordu. Bunu baĢarabilen 

pazarlama süreci toplumsal pazarlama olarak adlandırıldı. Somut ürünü satabilen 

yöntemler artık siyaset gibi soyut olan kavramları da satabileceği anlaĢıldı. Ülkemizde 

de artık çokça kullanılan bu pazarlama türü seçim zamanlarında karĢımıza çıkmakta ve 

yeni liderler bu tür kampanyaların baĢarıları sayesinde zafer elde etmektedir. Sosyal 

pazarlama için en uygun alanlardan birisi de kâr amacı gütmeyen kamu kuruluĢları 

veya sivil toplum kuruluĢlarıdır. Sağlıklı yaĢam, sürdürülebilir kalkınma,  hoĢgörü 

içerisinde yaĢama gibi konular topluma pazarlanabilir ve geri dönüĢleri ölçümlenebilir. 
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Dolayısıyla kâr amacı gütmeyen kurumlar, satacakları ürün her ne olursa olsun bunu 

bir Ģekilde topluma kabul ettirebilir ve sonrasında genel kabul görmeye baĢlayan bu 

fikir sayesinde çaba sarf etmeden sonuç almaya devam edebilir.  Sosyal pazarlama 

ilkeleri ve teknikleri farklı yollarla genel olarak toplumun faydası, özünde de hedef 

kitlenin faydası için kullanılabilir. Sosyal pazarlamanın odaklandığı dört temel alan 

vardır: sağlığın geliĢtirilmesi, zararın önlenmesi, çevrenin korunması, toplumsal 

seferberlik (Türkmen, 2018, s. 9). Bugün KOSGEB (Küçük ve Orta Ölçekli 

ĠĢletmeleri GeliĢtirme ve Destekleme Ġdaresi BaĢkanlığı), Kalkınma Ajansları, TKDK 

(Tarımsal ve Kırsal Kalkınmayı Destekleme Kurumu) ve TÜBĠTAK (Türkiye 

Bilimsel ve Teknolojik AraĢtırma Kurumu) gibi kuruluĢlar aslında toplumsal bir 

seferberlik amacı ile hareket etmektedir. Bu seferberliği toplum tabanına yerelde 

yayabilmek için de kendi ürün ve hizmetlerini bir Ģekilde satıĢ objesine dönüĢtürerek 

satma çabası içerisindedirler. SatıĢ süreci sadece para karĢılığı bir süreç olması 

gerekmemektedir. Bazen sadece toplumsal bir yönlendirmeyi insanlara kabul ettirmek 

hizmet veya ürünün karĢılığını almıĢ olmanız anlamına gelmektedir. 

2.2. KÂR AMACI GÜTMEYEN KURULUġLARDA PAZARLAMANIN YERĠ 

Temel amaçları topluma ve ülkeye değer katmak olan kâr amacı gütmeyen kuruluĢlar 

çoğunlukla hizmet üretirler. Buna karĢın performans ölçümleri oldukça zor ve 

karmaĢıktır. Kamu sektörünün, kâr amaçlı özel sektörün ve kâr amaçsız üçüncü 

sektörün birbirlerinden farklılıklarını ortaya koyan bir takım özellikleri bulunmasına 

karĢın, çok sayıda sahip oldukları ortak nokta ve hedefler de bulunmaktadır. Öncelikle 

her üç sektör de, para kazanmanın da ötesinde, ekonomik-toplumsal yapıya pozitif 

değerler katma ve varlıklarını sürekli kılma gibi genel amaçlar peĢindedirler. Bunu 

gerçekleĢtirebilmek için her üç sektörün de tutarlı, düzenli, dıĢ dünya ile uyumlu, 

değiĢimleri yönlendirebilen veya en azından değiĢime ayak uydurabilen, mali açıdan 

güçlü bir organizasyon yapısına sahip olmaları kaçınılmaz bir gerekliliktir (Ġnal ve 

Biçkes, 2006, s. 10). Pazarlama yapmadan amaçlarına ulaĢmayı bekleyen kâr amaçsız 

kuruluĢlar, kimsenin geçmediği arka sokakta mağaza açmıĢ ve müĢteri bekleyen 

giriĢimciler gibidir. Satmak sadece bir ürün ya da hizmete özel bir kavram değildir. 

Satılacak olan bir bölgenin yatırım unsurları da olabilir. Dolayısıyla pazarlama 

teknikleri her durumda kullanılabilir olmalıdır. 
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2.2.1. Geleneksel Pazarlama Uygulamalarının Sosyal Pazarlamada Kullanılması 

Sosyal pazarlamada genel olarak, davranıĢ değiĢikliğinin amaçlandığı, insanları 

yaptıkları Ģeylerden vazgeçirerek alternatif olan farklı bir noktaya hareket ettirme 

amaçlanmaktadır. Sosyal pazarlamanın geleneksel pazarlamadan farkları Ģu Ģekildedir; 

Tablo 3. Sosyal ve Ticari Pazarlama Arasındaki Farklar 

Sosyal Pazarlama Ticari Pazarlama 

Olumlu bir Ģey yapmak ister Kâr elde etme amaçlıdır 

Sermayesi vergi ve bağıĢlardan oluĢur Ortaklar sermayelerini kullanır 

VatandaĢlarına karĢı sorumludur Ortaklara ve karĢı sorumludur 

Performans ölçümü oldukça zordur Performans, getiri ve pazar büyüklüğü ile 

ölçülür 

DavranıĢsal hedefleri uzun ömürlüdür DavranıĢsal hedefler kısa ömürlüdür 

Genellikle tartıĢmalı davranıĢları ele alır TartıĢmaya yol açmayan Ģeyler satar 

Risk içeren hedefleri vardır Hedefleri nettir 

Yöneticileri risk almak istemez Yönetimi risk almak zorundadır 

Kararlar herkesi içerecek Ģekilde alınır Kararlarda hiyerarĢi gözetilir 

Güven ön plandadır Rekabet ön plandadır 

Kaynak: Andreasen,2000:57 

Kamu kurumları da kâr amaçsız kuruluĢlar olarak sosyal pazarlama tekniklerini 

kullanırlar. Kalkınma Ajanslarının bölgelerindeki ekonomik ve sosyal potansiyeli 

harekete geçirebilmek için gerçekleĢtirdiği faaliyetleri sosyal pazarlama temelinde ele 

almak gerekmektedir. 

i. DeğiĢ TokuĢ Teorisi 

DeğiĢ TokuĢ Teorisi, insanların davranıĢ tercihleri neticesinde oluĢan alternatif 

maliyettir. Kalkınma programı amaçlarından birisi de, yenilenebilir enerji programları 

aracılığıyla yatırımcıları geleneksel enerji üretimi metotlarından vazgeçirip daha pahalı 

yatırım maliyeti olan yenilenebilir enerji uygulamalarına yönlendirmektir. Burada daha 

önce tecrübe edinilmiĢ olan ve daha ucuz yatırım maliyeti olan bir üretim Ģeklinden 

daha pahalı yatırım içeren ve bilinmeyen bir üretim Ģekline geçiĢ sağlanmaktadır. 

Neticede vazgeçilen olay karĢısında yatırımcılara daha fazla gelir, daha temiz bir çevre 

ve sürdürülebilir bir yatırım vaat edilmektedir. Sosyal pazarlamada genellikle soyut 

kavramlar konu edildiği için aslında vazgeçilenin yerine sunulan olgu gelecek için 
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belirsizlikler içermektedir. Hedef gösterilen sonuç belki de hiç deneyimlenmeyecektir. 

Alkol tüketimini önlemek için yapılan reklamlarda insanların alkole bağlı hastalıklara 

yakalanma ihtimali üzerinden caydırma yapılmaya çalıĢılır ancak insanların bu 

hastalıklara hiç yakalanmama olasılığı da mevcuttur.  

ii. Hedef Kitle 

Sosyal pazarlamacıların karĢılaĢtığı diğer bir sorun ise hedef kitleyle ilgilidir. Çoğu 

zaman hedef kitle kendine sunulan ürünü alabilecek veya anlayabilecek nitelikte 

olmayabilir. Örneğin; düĢük gelir grubundakiler sağlıklı ürün satın alamayacaklar; 

okuma yazma bilmeyenler de sosyal pazarlamaya iliĢkin basılı medyada yer alan reklâm 

mesajlarını anlayamayacaklardır (Ġlter ve Bayraktaroğlu, 2007, s. 54). Kalkınma 

Ajansları özelinde hedef kitle belirlemekte oldukça zordur. Bölge kavramının geniĢliği, 

kitlelerin çeĢitliliği ve belirsizliği baĢlıca sorunlardandır. Ayrıca kalkınma amaçlarına 

yönelik faaliyetlere duyarsız ve önyargılı tarafların olması da hedef kitle oluĢturmada 

zorluklar yaĢatmaktadır. Yine aynı Ģekilde kalkınma ajanslarında pazarlama unsuru 

olabilecek birçok ürünün mevcut olması birçok hedef kitle anlamına da gelmektedir. Bu 

hedef kitlelerin tamamına uluĢmak için gerçek anlamda bir pazarlama uygulaması 

demek, çok fazla sayıda kaynağı kullanmak anlamına gelecektir. Dolayısıyla hedef 

kitleyi imkanlar ölçüsünde küçültebilmek hem sonuç almayı hızlandıracak hem de daha 

az insan kaynağı ve sermaye kullanımına sebep olacaktır.  

iii. Rekabet 

Sosyal pazarlama kavramında gelir getirme amaçlanmadığından uygulama sonuçlarının 

değerlendirilmesinde kullanılabilecek açık performans kriterleri bulunmamaktadır 

(Gençtürk ve KarakaĢ, 2002, s. 50-58). Performans ölçütleri ortaya konulmasında 

yaĢanan güçlükler,  rekabet uygulamasının karmaĢıklığını göstermektedir. Kalkınma 

Ajansları için rekabet olgusu çok sık kullanılsa da aslında bölgeler arası rekabetten çok 

bölgeler arası birliktelik gözlemlenmektedir. Ajansların kendi aralarında kullandığı 

benzer iyi uygulama örnekleri birbirleri arasında aynılaĢmaya sebep olmaktadır. 26 

Kalkınma Ajansı birbirleri ile her ne kadar benzeĢse de olması gereken, ülke içerisinde 

de rekabetçiliği ortaya koyabilmektir. Özellikle teĢvik bölgeleri oluĢumunda her 

Kalkınma Ajansı farklı alt bölgeleri barındırmaktadır. Dolayısıyla teĢvik sistemi 

içerisinde her bölge farklı avantaj unsurları içermektedir. Aynı Ģekilde kalkınma planları 

ve mali destekler oluĢturulurken etkilerinin diğer bölgelerin uyguladığı programlardan 
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daha fazla olması ümit edilir. Ancak programlar sonucunda net bir etki analizi 

yapılamamaktadır. Etki analizi yapılamamasının baĢlıca sebebi ise veri kaynaklarına 

ulaĢmada yaĢanılan sorunlardır.  

Bölge kalkınması için asıl rekabet ülke dıĢında olduğu için dünyanın farklı noktalarında 

yatırım ortamı tanıtımları yapılmakta ve bölgelerin kendi yatırım ortamlarının ülke 

dıĢındaki yatırım bölgelerine kıyasla sunduğu avantajlar vurgulanmaktadır. Bölge 

altyapılarının gücü, insan kaynağı kalitesi, fiyat avantajları ve sosyal çevre gibi hususlar 

rekabetçilikte öne çıkan baĢlıklardır. Ajanslar kaynaklarını, öne çıkan bu rekabet 

unsurların geliĢtirmek için kullanmaktadırlar. 

iv. Pazar Bölümleme 

Pazar bölümleme; “kiĢilerin davranıĢ seçimlerinde etkili olabilecek özelliklerindeki 

benzerlikler açısından en iyi Ģekilde gruplandırılması sürecidir” (Smith, 1997, p. 24). 

Pazar bölümleme için sosyal özellikler, demografik özellikler, psikolojik özellikler, 

fiziksel özellikler ve kazanç özellikleri gibi birçok etken kullanılmaktadır. Pazar 

bölümlemenin yapılması mevcut kaynaklarımızın etkin kullanılmasına yol açtığı gibi 

sonuçlara daha çabuk ulaĢmaya da sebep olmaktadır. Pazarlama sürecinin en baĢında 

kendimiz için sorduğumuz sorulardan bazıları kimin için satacağım, nereye satacağım, 

hangi gelir grubuna satacağım gibi sorulardır. Bu sorular ile aslında pazar bölümleme 

sürecimizi de baĢlatmıĢ oluyoruz. Kalkınma Ajansları da pazar bölümlemelerini temelde 

coğrafi olarak yapmaktadır. Bölge ve alt bölge kavramları içerisinde pazar 

bölümlemesini oluĢturan tüm unsurlar bulunmaktadır. Örneğin bölge içerisinde 

oluĢturulan alt bölgelerin sınıflandırması yapılırken, o bölgenin gelir kaynakları, nüfusu, 

öğrenim seviyesi, ulaĢım olanakları, sinema salonu sayısı gibi kriterler kullanılarak bir 

puanlama yapılmaktadır. Sonuçta ortaya çıkan eĢ değer bölgeler kendi aralarında bir 

grup oluĢturmakta ve bu gruba farklı destek mekanizmaları uygulanabilmektedir. 

Kalkınma hedeflerinden birisi de bölgeler arası eĢitsizliği gidermek olduğu için bu 

gruplandırmalara göre pozitif ayrımcılık uygulanarak kalkınmada geri kalmıĢ bölgelerin 

daha fazla destek alması sağlanmaktadır. 

Pazar bölümlemesi yapılamadan uygulanan bir kalkınma faaliyetinin büyük eksiklikler 

barındırması kaçınılmazdır. Aynı Ģekilde benzer uygulamaların tüm pazar bölümleri için 

değiĢtirilmeden uygulanması istenilen sonuçlara ulaĢılamamasına sebep olacaktır. 
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Kayseri ili için geliĢtirilen ve mobilya sektöründeki ihracatı artırmayı hedefleyen bir 

stratejinin Yozgat ili için uygulanması hem kaynak israfına sebep olacak hem de 

Kayseri ilinde elde edilen çıktıların Yozgat ili için elde edilememesine yol açacaktır. 

Dolayısıyla kalkınma faaliyetleri için pazar bölümlemesi hayati önem taĢımaktadır. 

Pazarın bölümlemesi için uygulanan kriterler de bölgeye özgü olmak zorundadır. Veri 

kaynakları her zaman için ulaĢılabilir değildir. Bir bölge için elde edilen veriler, bir 

baĢka bölgede elde edilemiyor ise varsayımlar üzerine bir bölümleme ve kalkınma 

faaliyeti tasarlanmamalıdır. 

v. Tüketici Yönlülük 

Tüketici yönlülük, sosyal pazarlama elemanlarının seçiminde kullanılmaktadır. Pazar 

bölümlememiz içerisinde yer alan kiĢi veya kurumlardan istediğimiz sonucu 

alabilmemiz için neler yapmamız gerektiğini iyi tespit etmemiz gerekmektedir. 

Uygulama alanımız olan topluluğun nasıl davrandığını, nelerden güdülendiğini de iyi 

tespit etmemiz gerekmektedir. Bu tespitlerden yola çıkarak, istediğimiz toplumsal ve 

kiĢisel değiĢimlere yol açacak araçları kullanmamız mümkün olacaktır. Sosyal 

pazarlama alanında kullanılan tüm reklam araçları hedef kitlelerinin ihtiyaçlarına 

yönelik olarak hazırlanmaktadır. Bir sosyal yardım kuruluĢuna bağıĢ yapma ihtimali 

olan kiĢiler daha çok dini değerlerinin gerekliliği ile hareket ediyorsa reklamları dini 

günlerde kullanmamız daha yerinde olabilir. Bu kiĢiler sadece aidiyet duygusu ile bağıĢ 

yapıyorlar ise reklam içeriklerini sosyal yapının birlikteliği üzerinde kurgulamak 

gerekebilir. UlaĢmayı amaç edindiğimiz tüketici kitlesinin ihtiyaçlarını ve davranıĢ 

Ģeklini bilmemiz tüm pazarlama sürecindeki aĢamaları kolaylaĢtıracaktır. 

vi. Pazarlama Karması (Kalkınma Ajansları Örnekleriyle) 

Bilindiği üzere pazarlama karmasını ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma oluĢturmaktadır. 

Kâr amacı gütmeyen kamu kurumlarında bu baĢlıkların içerikleri klasik bir iĢletmeden 

daha farklıdır.  

Ürün genel olarak somut mal ya da hizmetlerden oluĢmaktadır. Ancak kâr amacı 

gütmeyen kurumlarda bu bazen, sadece bir iyi niyet fikri olabilir. Sosyal pazarlamada 

ürün, bir inanç olup, politik bir mesaj içerebilmekte ya da bir tutum olup, toplumu 

bilinçlendirmek amaçlı olabilmektedir ya da bir değer olup, topluma yeni bir alıĢkanlık 

kazandırmayı hedefleyerek uzun vadeli bir plan olabilmektedir (Toker, 2007, s. 66). 



28 

 

 

Kalkınma Ajansları içinde ürün çeĢitliliği çok fazladır. Bunlardan bazıları, mali 

destekler, faaliyet destekleri, teknik destekler, yatırım ortamı iyileĢtirme hizmetleri, 

yatırımcı hizmetleri, teĢvik belgesi ve planlama hizmetleridir. Mali Destek Programları 

bir ürün olarak hedef kitle içerisinde en çok tanınan ve talep edilen içerik 

konumundadır. Ayrıca ürün farklı amaçlara yönelik olarak çeĢitlendirilmiĢtir. Kâr amacı 

güden iĢletmeler için ayrı, kâr amacı gütmeyen kurum ve kuruluĢlar için ayrı mali 

destek programları oluĢturulmuĢtur. Bu programların değerlendirme aĢamasında bölge 

planı ile uyumlu öncelikler belirlenmekte ve bu öncelikleri taĢıyan proje sahiplerine ek 

puanlar verilmektedir. Aslında Kalkınma Ajanslarının satmak istediği en önemli ürün 

“kalkınma” fikridir. Mevcudu koruma yerine yeni giriĢim ve yatırımlar ile ya da 

alıĢkanlıkların değiĢtirilmesi ile hem sosyal alanlarda hem de ekonomik alanlarda 

kalkınma fikrinin harekete geçirilmesi istenmektedir. 

Kâr amacı bulunmadığı için pazarlanan davranıĢın tüketiciye maliyeti parasal değildir. 

Burada tüketicinin katlanacağı maliyet, belirli bir davranıĢtan uzak durmaya ya da 

vazgeçmeye yönelik olarak ortaya çıkan maliyetlerdir. Tüketici açısından parasal bir 

maliyet olmamasına rağmen, pazarlamacı açısından yapım ve yayın giderleri gibi 

parasal maliyetler söz konusudur (Gençoğlu; BağlıtaĢ; KuĢkaya, 2017, s. 623). Kâr 

amacı gütmeyen kuruluĢların ürünleri ücretsiz olabildiği gibi belirli bir ücret 

karĢılığında da olabilmektedir. Bu ücretler kuruluĢun yaĢamsal faaliyetlerini 

sürdürebilmesi için kullanılmakta ya da sosyal etkinliği içerisinde 

değerlendirilmektedir. Kalkınma Ajanslarında da tüm hizmetler ücretsizdir ve ücret 

alınması yönetmelikler ile yasaklanmıĢtır. Ajansın mali desteklerini bir ürün olarak ele 

aldığımızda, bu destekten faydalananların katlandığı maliyet desteği alabilmek için 

ödemek zorunda oldukları eĢ finansman tutarlarıdır. Çoğunlukla kâr amacı güden 

iĢletmelerin aldığı destekler %50-%50 Ģeklindedir ve toplam bütçenin yarısı proje sahibi 

tarafından, yarısı da ajans tarafından karĢılanmaktadır. Kâr amacı gütmeyen kurum ve 

kuruluĢlara verilen desteklerde bu oran %75-%25 olmaktadır. Toplam proje bütçesinin 

%75‟ini ajans karĢılamakta iken %25‟ini proje sahibi olan kurum veya kuruluĢ 

karĢılamaktadır. Desteklerin parasal boyutunun yanı sıra proje mantığı içerisinde çarpan 

etkileri de mevcuttur. Mali destekler kapsamında proje yürüten yararlanıcılar; bu ürün 

ile aslında sadece makine, ekipman, eğitim vs. almayıp, bu ürünleri satanlardan, kendi 

çalıĢanlarına kadar birçok paydaĢa fayda sağlamaktadırlar. Böylece fiyatlama sadece 
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ajans tarafından sağlanan mali destek gibi görünse de, ürün paketi ile kalkınma 

boyutunda birçok faaliyet satılmaktadır. 

Dağıtım; “bireylerin motivasyonlarını eyleme dönüĢtürmeye yarayan ulaĢım (satıĢ) 

noktalarının düzenlenmesidir” (Kotler ve Zaltman, 1971, s. 3-12). Ürün veya hizmet ne 

satılırsa satılsın kolay ulaĢım her zaman önemlidir. Kamu kurumlarının ürün ve 

hizmetleri için de aynı Ģey geçerlidir. Tüketici memnuniyetsizliğinin en baĢında ürün ve 

hizmete ulaĢmada yaĢanan güçlük gelmektedir. Bir baĢka ifade ile dağıtım, dar anlamda, 

bir malın üreticiden tüketiciye veya endüstriyel alıcıya ulaĢımında izlediği yoldur. GeniĢ 

anlamda ise, ürünlerin ve hizmetlerin pazarlanmasında görev alan iĢletme içi pazarlama 

birimlerinden, iĢletme dıĢı pazarlama kurumlarından ve tüketicilerden oluĢur (Mucuk, 

2014, s. 250). Kalkınma Ajansları için dağıtım kanalları çok çeĢitlidir. Bulundukları 

bölge içerisinde olan tüm illerde yatırım destek ofisleri aracılığı ile hizmet verirken, 

bölge içerisinde belirlenen bir ilde de merkez yapılanması mevcuttur ve genel anlamda 

operasyonlarını buradan yürütür. Hizmet verdiği paydaĢlara bu noktalardan hizmet 

sunarken, internet sitesi ve internet tabanlı yönetim sistemi olan (KAYS, Kalkınma 

Ajansları Yönetim Sistemi) ile de dağıtım kanallarını çoğaltmıĢtır. Ajanslar hizmet 

sunumunda herhangi bir aracı kullanmadığı için dağıtım Ģekli dolaysızdır. Üreticiden 

tüketiciye modeli olan doğrudan dağıtım, ajansların paydaĢlarla direkt olarak 

ilgilenmesi anlamına gelmektedir. BaĢvurudan, proje uygulama sürecine kadar tüm 

süreçler paydaĢlar ile beraber yürütülmektedir. 

Bir ürün veya hizmet ne kadar iyi geliĢtirilmiĢ, fiyatlandırılmıĢ veya dağıtılmıĢ olursa 

olsun, az sayıda ürün veya hizmet, etkili bir Ģekilde tanıtım yapılmaksızın pazarda 

hayatta kalabilir. (Lamb vd., 1996, p. 497). Pazarlama karması elemanlarından olan 

tutundurma tüm pazarlama süreci içerisinde sonuca en çok yaklaĢılan aĢamadır. 

Tutundurma çabaları neticesinde “dönüĢüm” olarak ifade edilen nakit giriĢi yani satıĢ ya 

gerçekleĢecektir ya da baĢarısız olunacaktır. ĠĢletmeler, müĢterilerin ilgisini kendi mal 

ve hizmetleri lehine çevirmek amacıyla bir takım uğraĢlar vermektedirler. Bu uğraĢların 

tümü, mal ve hizmetlerin müĢteri nezdinde bilinirliğini arttırması, mal ve hizmetlere 

olan güvenin oluĢması, mal ve hizmetlerin tercih edilebilirliğinin arttırılması ve müĢteri 

sadakatinin sağlanmasına yönelik olarak kapsamlı bir alanı ifade etmektedir. Bu 

uğraĢların sadece kâr amacı güden iĢletmeler tarafından verildiğini düĢünmek, elbette 

dar bir bakıĢ açısından olaya yorum getirme çabasıdır. Zira kâr amacı gütmeyip mal, 
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hizmet ve fikir üreten diğer kurum ve kuruluĢlar, dolayısıyla politik aktörler de bu 

uğraĢları kendi ana hedeflerine ulaĢma doğrultusunda gerçekleĢtirmektedirler (Kaya ve 

Yılmaz, 2017, s. 452-469). Bu noktadan hareketle Kalkınma Ajansları da hizmetlerinin 

bilinirliğini artırmak ve daha fazla paydaĢa ulaĢmak için çaba göstermektedir. Ajanslar 

planlama, yatırım-destek, mali destek, teknik destek ve fizibilite desteği faaliyetlerinin 

her birisi için tanıtım ve reklam faaliyetlerinde bulunmaktadır. Planlama çalıĢmaları 

kapsamında katılımcılığı artırmak adına çeĢitli çalıĢtay ve toplantılara çok farklı 

kanallardan davetler gönderilmekte ve dijital mecrada duyurular yapılmaktadır. 

Katılımcılığın sürdürülebilir olması adına yapılan tüm faaliyetler renklendirilmekte, 

katılımcıların çalıĢmaların yanı sıra bulundukları ortamdan keyif almaları için çeĢitli 

gezi ve sanatsal etkinlikler düzenlenmektedir. Tanıtım faaliyetleri sadece katılımcılığın 

artırılması ile sınırlı değildir. Mali destek, teknik destek ve fizibilite destekleri için de 

aynı yöntemler uygulanmakla beraber billboard reklamlarından gazete ilanlarına kadar 

çok farklı reklam kanalları da kullanılmaktadır. Tüm bu destek programları öncesi 

baĢvuru sayısını artırmak için yoğun bir kampanya dönemi hazırlanmaktadır. Reklam 

kanalları ile eĢ zamanlı, daha fazla insana ulaĢılabilecek yerleĢim yerlerinde, tanıtım 

organizasyonları yapılarak, mali destek programları tanıtılmaktadır. Bu tanıtımlarda 

program içerikleri, amaçları, hedefleri ve faydaları potansiyel yararlanıcılara 

anlatılmaktadır. Diğer taraftan ajanslar bölge avantajlarını ve yatırım ortamlarını da 

tanıtmak zorundadır. Bunun için çeĢitli reklam filmleri, rehberler, broĢürler ve tanıtım 

materyalleri hazırlanmaktadır. Tüm bu araçlar çeĢitli tanıtım faaliyetlerinde hem 

yurtiçinde hem de yurtdıĢında kullanılmaktadır. Kamu kurumu olan ajanslar, pazarlama 

karmasının bir bileĢeni olan tutundurma içi diğer kamu kurumlarına göre daha çok çaba 

sarf etmektedir. Genel anlamda kamu kurumlarında kabul görmüĢ olan, hizmet almak 

isteyenleri beklemeleri, özelliği ajanslar için çok geçerli değildir. Potansiyel alıcılarına 

ulaĢmak için birden fazla araç kullanmakta ve potansiyel, alıcı olmayan, kitleleri 

dönüĢtürmek için alternatif yollar aramaktadır. 

2.2.2. Kâr Amacı Gütmeyen Pazarlama 

ġahıs Pazarlaması, Fikir/DüĢünce Pazarlaması, Örgüt/Kurum Pazarlaması ve Yer 

Pazarlaması Ģeklinde sınıflandırılmaktadır. ġahıs pazarlamasında kiĢi veya kiĢilerin 

tanıtımı yapılmaktadır. KiĢiyi pazarlayarak etkisinin artırılması hedeflenmektedir. 

Bunlar çoğunlukla, sporcu, sanatçı veya politikacılardır. Son yıllarda Ģahsıların 
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kampanyalar ile tanıtım yaptıklarına ve bizleri etkilemeye çalıĢtıklarına daha sık 

rastlamaktayız. Kâr amacı gütmeyen organizasyonlar da Ģahıs pazarlaması ile kiĢisel 

etkiden faydalanmaktadırlar. Kampanyaların görünen yüzü olan ve toplumca tanınmıĢ 

Ģahsiyetlerin kiĢisel tanıtımlarına ayrıca ağırlık verilerek dolaylı olarak sonuca 

ulaĢılmaktadır. Günümüzde dijital dünya içerisinde “influencer marketing” olarak 

bilinen pazarlama modeli de aslında Ģahıs pazarlamasıdır. Dijital medyada kiĢisel 

etkilerini kullanarak, kitlelere kendi yaĢam tarzını ya da hayat anlayıĢını 

benimsetmektedirler. 

Fikir pazarlamasında toplumda yerleĢmiĢ ve değiĢtirilmesi gereken düĢüncelerin 

etkilenmesi amaçlanmaktadır. Bu iki yönlüdür. Birincisi, olumlu yönde fikirlerin 

yönlendirilmesidir. Araçlarda emniyet kemeri kullanımı fikrinin yerleĢtirilmesi buna 

örnek olabilir. Ġkincisinde ise olumsuz yönde değiĢtirilmesi amaçlanmaktadır. 

Toplumun değer yargıları ile kurum olarak bizim değer yargılarımız her zaman 

uyuĢmayabilir. Bu durumda uzun vadeli bir plan ile toplumda yerleĢen ve bize göre 

olumsuz olan davranıĢın değiĢtirilmesi gerekmektedir. Bu olumlu veya olumsuzluk 

durumu son derece sübjektiftir ve tartıĢamaya açıktır. Nihayetinde bir fikri veya 

düĢünceyi pazarlamak mümkündür ancak daha fazla zaman ve süreç gerektirmektedir. 

Örgüt/Kurum pazarlaması, tüm kurumu ve kuruluĢların kendi amaçlarını pozitif bir 

mesaj ile topluma kabul ettirmesidir. Kurum algısının değiĢtirilmesi gerektiğinde ya da 

daha pozitif bir algıya ihtiyaç duyulduğunda bu pazarlama Ģekli kullanılmaktadır. 

Mevcut müĢteri kitlesini elde tutabilmek için bu algının devam etmesi için de çalıĢma 

yapmak gerekmektedir. 

Yer pazarlaması, belirli bir mekan için gerçekleĢtirilmektedir. Organize Sanayi 

Bölgeleri daha fazla sanayiciyi çekebilmek için kendi mekânsal pazarlamasını 

yapmaktadır. Aynı Ģekilde Kalkınma Ajansları da yer pazarlaması yapmaktadır. Kendi 

bulundukları bölgelere daha fazla yatırımcı çekmek için tanıtım çalıĢmaları 

yapmaktadırlar. 

2.3. KÂR AMACI GÜTMEYEN KURUMLARDA PAZARLAMA KARMASI 

ELEMANLARI 

Kâr amaçsız kuruluĢlar, birincil amaçları kâr elde etmek olmayan, temelde topluma 

hizmeti hedef alan, mal yerine hizmet üreten kuruluĢlardır (Tek, 1997). Kâr amacı 
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gütmeyen kuruluĢlar da tıpkı ticari iĢletmeler gibi faaliyetleri için pazarlama araçlarını 

kullanmalıdır. Bu araçlar kullanılmadığında tıpkı kâr amacı güden iĢletmeler gibi  farklı 

bedeller ödemek zorunda kalınabilir. Verimli ve sürdürülebilir bir kalkınma fikrini 

doğru pazarlama teknikleri kullanmadan vermeye çalıĢırsak karĢımıza verimsiz ve 

sürdürülmesi güç bir kalkınma modelinin ortaya çıkma ihtimali vardır. Bu ihtimalin 

maliyeti toplum olarak hepimize yansıyacak ve bu fikri oluĢturmak için kaynak 

aktarılan kurum veya kuruluĢ bu kaynakları zayi etmiĢ olacaktır. 

Pazarlama, bireylerin, grupların ve örgütlerin algılanan yararlarından dolayı ellerindeki 

kaynakları değiĢ tokuĢ etmeye gönüllü olduklarını ileri süren mübadele teorisi üzerine 

kurulmuĢtur. Kâr amaçlı kuruluĢların amaçlarının kâr amacı gütmeyen örgütlerinkinden 

farklı olmasına rağmen, pazarlamanın temel prensipleri her iki kuruluĢ içinde benzer 

süreçte iĢlemektedir. Pazarlamanın temel prensiplerinden olan dikkatlice hedeflenmiĢ 

pazarlama stratejileriyle değiĢime gönüllüğü oluĢturmak hem kâr amaçsız hem de kâr 

amaçlı kuruluĢlar için ortak bir olgudur (Finley, 2004). 

Beklenen davranıĢsal değiĢkenleri elde etmek için tasarlanan kâr amacı gütmeyen 

kuruluĢ pazarlaması geleneksel pazarlama karmasının dört elemanını kapsar. Bunlar: 

ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurmadır. Ürün, planlanan ve uygulanan gerçek programı 

iĢaret etmektedir. Kâr amacı gütmeyen kurum pazarlamasında ürün fiziksel ürün, hizmet 

ve uygulamalar gibi somut olabileceği gibi, fikirler, davranıĢlar ve yaĢam tarzı 

değiĢikliği gibi soyutta olabilir. Fiyat müĢterilerin kâr amacı gütmeyen kurumun 

pazarlama sunusunu elde edebilmek için katlandığı maliyettir. Fiyat parasal olabilir 

veya zaman, çaba, beğenmeme riski gibi soyutta olabilir. Dağıtım, sosyal pazarlamadaki 

adıyla yer, ürünün müĢteriye ulaĢma Ģeklidir. Tutundurma, kitle iletiĢim araçlarının, 

halkla iliĢkilerin, promosyonun ve medya taraftarlığının sağlanması faaliyetleridir 

(Weinrich, 1999). 

2.3.1. Kâr Amacı Gütmeyen KuruluĢlarda Ürün 

Pazarlama karması içerisinde ilk basamak çalıĢma alanı olan “ürün” kavramı hem kâr 

amaçlı hem de kâr amaçsız bütün organizasyonlar için hayati öneme sahiptir. Ticari 

amaçlı kuruluĢlar için ürün kavramı somut, fiziksel niteliği olan malları veya hizmetleri 

kapsar. Kalite, marka, marka ismi, paketleme vb. özellikler ticari anlamdaki ürünlerin 

parçalarıdır. Kar amacı gütmeyen kurum pazarlaması kapsamında ise ürün bu belirtilen 
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özellikleri içermekle beraber daha da ötesinde fikirleri, sosyal sebepleri ve davranıĢ 

değiĢikliklerini de içerir. Diğer bir deyiĢle ürün, hedef müĢterilerin temel değerleri, 

istekleri ve ihtiyaçlarını, hedef müĢteri kitlesi tarafından algılanan, arzulanan 

davranıĢların adaptasyonunun da içerir (Snow, 1998, p. 9). 

Kâr amacı gütmeyen kurumlar ticari anlamda bir faaliyet yürütmedikleri için genellikle 

düĢünce ya da hizmet sunarlar. Dolayısıyla kurumların ürünlerini tanımaları ve neyi 

sunduklarını iyi belirlememeleri gerekmektedir. Aksi takdirde kısa vadede hedeflere 

ulaĢmada problemlerle karĢılaĢılacaktır. Ayrıca kâr amacı gütmeyen kuruluĢlar birçok 

hizmeti aynı anda sunduğu için öncelikler anlamında bir karmaĢa da oluĢabilir. Bunun 

önüne geçmek için hangi hizmetin ne amaçla verildiğinin mesajı müĢteri kitlesine çok 

iyi verilmelidir. Kamu hizmetleri temelde halkın ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelik ürün 

ve hizmetlerdir. Bu ihtiyaçlar belirlenirken uzun yıllar sadece merkezi yönetimin 

ihtiyaçları nasıl algıladığı önemli oldu ve buna göre belirlendi. Ancak son yıllarda kamu 

hizmetlerini sunarken pazarlama biliminden faydalanmakta ve kalite, satıĢ sonrası 

hizmetler, marka gibi unsurları da kullanmaya baĢlamıĢtır. 

2.3.2. Kâr Amacı Gütmeyen KuruluĢlarda Fiyatlandırma 

Fiyatlandırma ilk akla geldiğinde sadece ticari faaliyet gösteren iĢletmeler için geçerli 

bir araçmıĢ gibi düĢünülür ancak fiyatlandırma kâr amacı gütmeyen kuruluĢların da 

üzerinde çalıĢtığı ve çoğu zaman olmazsa olmazıdır.  

Kâr amacı gütmeyen organizasyonların fiyatlandırmada dikkate almak zorunda 

oldukları üç etken vardır. Bunlar (Kotler, 1982, s. 74): 

 İşletmenin amaçları: iĢletme amaçları fiyatın düzeyini belirleyen en önemli 

unsurdur. Mesela amacı yoksullara hizmet vermek olan bir örgütün fiyatlarının 

müĢterileri konumundakiler yani yoksullar için hiç olmaması veya çok düĢük 

olması gerekmektedir. 

 

 Hedef kitlenin davranışı ve fiyata karşı duyarlılığı: hedef kitlenin 

benimsemediği bir fiyatın saptanması iĢletme için olanaksızdır. Örneğin büyük 

iĢadamlarının oluĢturduğu bir derneğin üyelik aidatı ile berberlerin yardımlaĢma 

derneğinin üyelik aidatı çok farklı olacaktır. 



34 

 

 

 

 İşletmenin nakit akışı gereksinimi: nakit akıĢına gereksinim duyulması iĢletme 

masraflarının zor karĢılanabildiğini göstermektedir. Bu durumda iĢletme belli 

kaynaklara ve yöntemlere baĢvurmak zorunda kalır. Bu kaynakların en önemlisi 

hedef kitle, yöntem ise fiyatlandırma politikasıdır. Örneğin personelinin 

maaĢlarını zor ödeyen bir ticaret odası bağıĢ toplama veya belirli hizmetlere yeni 

fiyatlar belirleme gibi yöntemlere baĢvuracaktır. 

Kâr amacı gütmeyen kuruluĢların fiyat belirlemesi sadece maliyet odaklı olduğunda tam 

anlamıyla kâr amacı gütmemiĢ sayılabilir. Diğer taraftan maliyetlerinin üzerine az da 

olsa bir ekleme yaptığında aslında kâr eklemiĢ olmakta ancak bu kâr kurum veya 

kuruluĢun faaliyetlerinin devamlılığı için kullanılmaktadır. 

2.3.3. Kâr Amacı Gütmeyen KuruluĢlarda Dağıtım 

Dağıtım, potansiyel alıcılara ulaĢmak için en kritik aĢamadır. Pazarlamada yaptığınız 

tüm faaliyetler müĢteriye ulaĢmak içindir. Kâr amacı gütmeyen kurum ve kuruluĢlar için 

de durum aynıdır. Mümkün olan en kısa zamanda ürün veya hizmet hedef kitleye 

ulaĢtırılmalıdır. Kâr amaçsız kurum ve kuruluĢlar için dağıtım süreci oldukça kısadır. 

Arada herhangi bir aracı veya distribütör bulunmaz. Bu sayede hizmetler direk olarak 

daha hızlı bir Ģekilde ulaĢtırılır. Ticari iĢletmelerde sıklıkla rastlanan mağaza, 

showroom, satıĢ noktası gibi dağıtım için kullanılan dolaysız yerler kâr amaçsız 

kuruluĢlarda da görülmektedir. Herhangi bir kamu kurumun il ve ilçe müdürlükleri 

vasıtasıyla doğrudan hedef kitleye ulaĢması gibi. 

Kamu kurumlarındaki dağıtım kanalları gibi toplum yararına çalıĢan sivil toplum 

kuruluĢları ve dernekler de topladıkları yardımları dağıtım kanalları aracılığı ile elde 

etmektedirler. Bu kurumlar ne kadar reklam, duyuru yaparlarsa yapsınlar, eğer düzgün 

çalıĢan dağıtım kanalları yoksa tüm emekleri boĢa gitmiĢ ve hiçbir gelir elde 

edememiĢler demektir.  

2.3.4. Kâr Amacı Gütmeyen KuruluĢlarda Tutundurma 

Çoğu kâr amacı gütmeyen kuruluĢ tutundurma faaliyetlerini halkla iliĢkiler adı altında 

yapmaktadır. Aklımıza gelen birçok faaliyet kâr amaçsız organizasyonun tutundurma 
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faaliyetidir. Bunlar, televizyon reklamları, el ilanları, broĢürler, tanıtım toplantıları, 

farklı isimler altında yapılan çalıĢtay ve seminerler olabilir. 

Kâr amacı gütmeyen iĢletmeler promosyon için hangi yöntemi kullanırsa kullansın, 

kiĢisel iletiĢim kuranların görevleri; iĢletmeyi, iĢlemenin kuruluĢ nedenini, sunduğu 

hizmetleri ve bunların nasıl faydalı olabileceğini anlatmak ve tüketiciyi pozitif yükle 

doldurmaktır. Diğer bir deyiĢle iletiĢimin amacı anlatmak, tanıtmak, güven sağlamak ve 

güveni sürdürmektir  (Cengiz, 2007, s. 33) . Kâr amaçsız kuruluĢlarda satıĢ geliĢtirme, 

kiĢisel satıĢ, sosyal reklamlar, basın bültenleri gibi çok çeĢitli tutundurma araçları 

kullanılabilir. Bunlardan hangisinin hangi ölçüde kullanılacağı ile ilgili karar verilirken 

hedef kitlemizi iyi analiz etmiĢ olmamız gerekmektedir. Ayrıca sosyal konularda bir 

fikir benimsetmek istiyor isek tüm bu kampanyalarda son derece sade anlaĢılır ve net 

olmak gerekmektedir. Ayrıca tutundurma faaliyetleri içerisinde günümüzde dijital 

dünyayı göz ardı etmekte çok mümkün değildir. Bu durumu ticari iĢletmeler çoktan fark 

edip pozisyonlarını aldılar fakat kâr amacı gütmeyen kurumların henüz bu gerçekliğin 

tam olarak farkında oldukları söylenemez. Geleneksel pazarlama yöntemleri hala 

gücünü korusa da artık yerini dijital dünyadaki uygulamalara bırakmaktadır. Ġstediğiniz 

kadar basılı yayın veya tanıtım yapın, istediğiniz kadar outdoor reklam kullanın tüm 

bunları dijital alandaki faaliyetler ile tamamlamadığınızda, tutundurma çalıĢmaları eksik 

kalacaktır. 

2.4. KÂR AMACI GÜTMEYEN KURUMLARDA PAZARLAMA SORUNLARI 

Pazarlamanın tüm alt bileĢenleri hem ticari tarafta hem de kâr amacı gütmeyen kamu 

kurumları gibi organizasyonlarda kullanılmak zorundadır. Bu zorunluluk sadece anlık 

değil organizasyonun tüm yaĢam süresi boyunca devam etmektedir. Üstelik bunu 

yaparken sürekli güncellemelerde bulunmak ve dönemin gerekliliklerini 

organizasyonun pazarlama çalıĢmalarına uyarlamak kaçınılmazdır.  

Kâr amaçsız organizasyonların satıĢ yapmaya çalıĢtıkları ürün çoğunlukla soyut 

Ģeylerdir. Somut ürün pazarlaması ile soyut ürün pazarlaması temelde aynı faaliyetler ile 

sonuç elde etmektedir ancak soyut çıktıların pazarlanmasındaki güçlükler daha fazladır. 

Kâr amaçsız organizasyonlar içinde yer alan kamu kurumlarının yönetim yapısı 

düĢünüldüğünde pazarlama çalıĢmaları için güçlükler taĢımaktadır.  Pazarlama 

yönetimine alıĢkın olmayan ve kamu kaynağı kullanan kamu kurumları, bu çalıĢmalar 
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için ek bütçe ayırma noktasında problemlerle karĢılaĢmaktadırlar.  Fiyatlamanın son 

derece zor olduğu bu kurumlarda pazarlama ile gelecek olan ek maliyetin karĢılanması, 

zaten zor olan bu fiyatlama sürecini iyice karmaĢık hale getirmektedir. Tüm bunlar için 

bir çözüm bulunmuĢ olsa dahi kurumsallaĢma açısından yetersiz olan kamu kurumları 

pazarlama uygulamalarının sürdürülebilirliğini sağlamada sıkıntı yaĢayacaktır (Madill, 

1999). 

Özellikle kamu kurumlarında pazarlaması yapılacak ürün veya hizmet için fizibilite 

yapmak çok zordur. Bunun baĢlıca sebebi araĢtırma için gerekli olan verilerin elde 

edilememesi veya bu verileri elde etmenin çok maliyetli olmasıdır. Dolayısıyla pazar 

araĢtırması yeterli derecede yapılmamıĢ bir ürüne ihtiyaç olup olmadığını anlamak çok 

zordur. Diğer taraftan bu kurumlar uzun vadeli planlamaları uygulayamamaktadırlar. 

Yöneticileri çok sık değiĢmekte ya da yönetim tecrübesi olmayan yöneticiler 

atanmaktadır. Bu durumda da uzun vadeli faaliyetlerin uygulanması mümkün 

olmamaktadır. 

Kâr amaçsız kurum ve kuruluĢlar sağladıkları ürün veya hizmetler için fiyat 

oluĢturmada da güçlükler çekmektedir. Genel olarak ücretsiz hizmet veren bu kurumlar 

özellikle iĢletme giderlerini karĢılayabilmek için bir fiyat belirlemek zorunda da 

kalabilirler. Bu durumda belirlenecek fiyat hedef kitlenin o ürün veya hizmete 

ulaĢmasını engellememelidir. Fiyatı en uygun ayarda tutabilmek için çok fazla 

değiĢkeni göz önünde bulundurmak gerekebilir. Fiyat belirlendikten sonra ise hedef 

kitleyi bir Ģekilde o ürün veya hizmet veya fikir ile buluĢturabilmek gerekmektedir. 

Bunun için dağıtım kanallarının iyi seçilmesi önemlidir. Kâr amaçsız kuruluĢların hedef 

kitleleri her zaman sayısal olarak büyüktür. Bu sebeple uygun dağıtım kanalını 

belirlemek hem zor hem de maliyetlidir.  

Yapılacak olan reklam, tanıtım, bilgilendirme gibi faaliyetler için yeterli insan 

kaynağına sahip olmak önemlidir. Ancak daha önemlisi tüm bunları yapacak gönüllü 

ticari kuruluĢlar bulmak gerekebilir. Bu tür kuruluĢlar bulunamadığı zaman yine 

finansal kaynak sorunu ortaya çıkacaktır. Ayrıca bu faaliyetlerde verilecek mesaj 

içerikleri de özel olarak seçilmelidir. Hedef kitleye verilmek istenen mesajdaki en ufak 

bir kayma, tüm faaliyetleri olumsuz sonuçlandırabilir. 
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Tüm bu sorunlar kâr amacı gütmeyen kuruluĢların veya kamu kurumlarının 

bulundukları sosyal çevreye, coğrafi Ģartlara, siyasi oluĢumlara, hedefledikleri kitlelerin 

özelliklerine göre değiĢebilmektedir. Bu nedenle her kurum veya kuruluĢ kendine has 

çözüm mekanizmaları üretmek zorunda kalabilir. Çözüm yollarını ararken benzer 

sorunlarla karĢılaĢmıĢ organizasyonlar ile kıyaslama yapmak zaman kazandıracaktır. 

2.5. ORTA ANADOLU KALKINMA AJANSINDA PAZARLAMA 

FAALĠYETLERĠ 

Orta Anadolu Kalkınma Ajansı kurulduğu günden bu yana kendisine kanun ve 

yönetmelikler ile tanımlanan görevleri yerine getirmiĢ ve bu görevleri çeĢitlendirerek 

hizmet sayısını artırmıĢtır. Faaliyetlerinin tamamında, kendi hedef kitlesine uygun 

pazarlama yöntemleri uygulanmaktadır. Coğrafi olarak üç ili (Kayseri, Sivas ve Yozgat) 

kapsayan görev bölgesi, turizm ve yatırım ortamı tanıtımları dolayısıyla çoğu zaman bu 

sınırların dıĢına çıkmaktadır. Orta Anadolu Kalkınma Ajansı (ORAN) bir kamu kurumu 

olduğu için yazılı bir pazarlama stratejisi ya da yönetmeliği yoktur. Ancak herhangi bir 

ticari iĢletmenin pazarlama çalıĢmaları için gerekli olan tüm pazarlama altyapısı ORAN 

için de mevcuttur. Kurumsal kimlik çalıĢmasını yapmıĢ ve stratejik planlarını 

oluĢturmuĢtur. Aynı Ģekilde pazarlama çalıĢmalarına yön verecek olan bölge planlarını 

hazırlamıĢ bulunmaktadır. 

Orta Anadolu Kalkınma Ajansı için tanımlanmıĢ görevler bulunmaktadır bunları Ģu 

Ģekilde sıralayabiliriz (Orta Anadolu Kalkınma Ajansı 2015-2019 Stratejik Planı, 2015); 

 Yerel yönetimlerin plânlama çalıĢmalarına teknik destek sağlamak,  

 Bölge plân ve programlarının uygulanmasını sağlayıcı faaliyet ve projelere destek 

olmak; bu kapsamda desteklenen faaliyet ve projelerin uygulama sürecini izlemek, 

değerlendirmek,  

 Bölge plân ve programlarına uygun olarak bölgenin kırsal ve yerel kalkınma ile 

ilgili kapasitesinin geliĢtirilmesine katkıda bulunmak ve bu kapsamdaki projelere 

destek sağlamak, • Bölgede kamu kesimi, özel kesim ve STK‟lar tarafından 

yürütülen ve bölge plân ve programları açısından önemli görülen diğer projeleri 

izlemek,  

 Bölgesel geliĢme hedeflerini gerçekleĢtirmeye yönelik olarak; kamu kesimi, özel 

kesim ve STK‟lar arasındaki iĢbirliğini geliĢtirmek,  
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 Ajansa tahsis edilen kaynakları, bölge plân ve programlarına uygun olarak 

kullanmak veya kullandırmak, 

  Bölgenin kaynak ve olanaklarını tespit etmeye, ekonomik ve sosyal geliĢmeyi 

hızlandırmaya ve rekabet gücünü artırmaya yönelik araĢtırmalar yapmak, 

yaptırmak, baĢka kiĢi, kurum ve kuruluĢların yaptığı araĢtırmaları desteklemek,  

 Bölgenin iĢ ve yatırım imkânlarının, ilgili kuruluĢlarla iĢbirliği halinde ulusal ve 

uluslararası düzeyde tanıtımını yapmak veya yaptırmak,  

 Bölge illerinde yatırımcıların, kamu kurum ve kuruluĢlarının görev ve yetki alanına 

giren izin ve ruhsat iĢlemleri ile diğer idarî iĢ ve iĢlemlerini, ilgili mevzuatta 

belirtilen süre içinde sonuçlandırmak üzere tek elden takip ve koordine etmek,  

 Yönetim, üretim, tanıtım, pazarlama, teknoloji, finansman, örgütlenme ve iĢgücü 

eğitimi gibi konularda, ilgili kuruluĢlarla iĢbirliği sağlayarak küçük ve orta ölçekli 

iĢletmelerle yeni giriĢimcileri desteklemek,  

 Türkiye‟nin katıldığı ikili veya çok taraflı uluslararası programlara iliĢkin 

faaliyetlerin bölgede tanıtımını yapmak ve bu programlar kapsamında proje 

geliĢtirilmesine katkı sağlamak. 

 

Orta Anadolu Kalkınma Ajansı bu görev ve yetkiler çerçevesinde çeĢitli ürün ve 

hizmetler belirlemiĢtir. Sahip olduğu tüm bu ürün ve hizmetleri yıllar içerisinde edindiği 

tecrübe ile önceliklendirmiĢ ve yazılı olmasa da bir pazarlama stratejisi oluĢturmuĢtur. 

Hangi ürün için hangi pazarlama yönteminin uygulanacağı ya da hangi ürünlerin tanıtım 

ve reklam faaliyetleri arasında yer almaması gerektiğine karar vermiĢtir. 

ĠletiĢim ve tanıtım için 2018 yılı bütçesinde 637.000 TL öngörülmüĢtür. Pazarlama 

faaliyetlerinin kapsamı bu bütçe dıĢında da kaynakların kullanımını gerekli kılmıĢtır. 

Örneğin yatırım ortamı tanıtımı için yapılan tanıtım toplantıları giderleri Yatırım Destek 

Ofisleri bütçesinden de kullanılabilmektedir. 

2.5.1. Orta Anadolu Kalkınma Ajansı Ürün ve Hizmetlerinin Pazarlanması 

  Pazarlama faaliyeti organizasyon içinde birimler arası iĢbirliğini zorunlu kılmaktadır. 

Sürecin bir iĢ akıĢı ve usul esasları olması etkinliğinin artırılması için çok önemlidir. 

Kalkınma Ajanslarının organizasyon yapılanması fonksiyonel olarak birbiri ile 

benzerlikler taĢımaktadır. Organizasyon içerisinde yer alan birimlerin adları ise çoğu 
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zaman farklılık arz etmektedir. Bu birimler içerinde yer alan Tanıtım Birimi, ajansın 

tanıtımından sorumlu olup tüm reklam ve halkla iliĢkiler görevleri bu birimdedir. 

Ajanslar arasında Halkla ĠliĢkiler ve Tanıtım, Tanıtım ve ĠĢbirliği gibi adlar alan bu 

birim Orta Anadolu Kalkınma Ajansında bir yıl boyunca Tanıtım ĠletiĢim ve ĠĢ 

GeliĢtirme Birimi olarak faaliyet göstermiĢtir. Daha sonra kapatılan bu birimin 

faaliyetleri Kurumsal Yönetim Birimine devredilse de, reklam, tanıtım, bilgilendirme, 

toplantı gibi pazarlama faaliyeti içeren tüm süreçlerde, görev alanı dâhilinde bütün 

birimler rol almaktadır. Bu rol dağılımı ise birimlerin mevzuatlardan gelen görev 

içeriklerine göre değiĢmektedir. Örnek verecek olursak, uygulaması tamamlanan mali 

destek projelerinin tanıtımı, bu projelerin uygulama sürecinde görev almıĢ olan ve proje 

detaylarını tecrübe etmiĢ olan Ġzleme ve Değerlendirme Birimindedir. 

  Ajans faaliyetlerini yerine getirirken araç olarak birden fazla ürün ve hizmeti 

kullanmaktadır. Orta Anadolu Kalkınma Ajansı 2015 – 2019 Stratejik Planında 

tanımlanan ürün ve hizmetler ise Ģu Ģekildedir; 
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Tablo 4. ORAN Faaliyet Alanları ile Ürün ve Hizmetleri 

Faaliyet Alanı Üretilen Ürün ve Hizmetler 

Planlama ve 

Programlama 

Bölge Planı 

Mali Destek Programı Önceliklerinin OluĢturulmasına Katkı 

Bölge PaydaĢlarının 

Kurumsal 

Kapasitesinin 

Güçlendirilmesi, 

GiriĢimcilerin 

Desteklenmesi, 

ĠĢbirliği ve 

Koordinasyon 

Kalkınma Kurulu Toplantıları 

Bölge PaydaĢları için Sempozyum ÇalıĢtay Panel vb. Organizasyonlar 

Bölgedeki kurum ve kuruluĢların kurumsal kapasitesinin artırılması 

(Farkındalık Arttırma ve Bilgilendirme Faaliyetleri), Planlama ÇalıĢmalarına 

Destek) 

Bölgenin Proje Uygulama Kapasitesinin Artmasına Katkı 

(Eurodesk Temas Noktası) 

PaydaĢlar (Kamu, Özel ve STK‟lar) Arasında ĠĢbirliği GeliĢtirilmesine 

Katkı 

Bölge Kaynak ve 

Olanaklarının 

Tespiti ve 

AraĢtırmaların 

Desteklenmesi ve 

Proje GeliĢtirme 

Sektörel AraĢtırmalar/Raporlar/Fizibilite/Strateji/Bilgi ve Belgeler 

Ulusal ve Uluslararası Fon Kaynaklarına Yönelik Projelerin 

GeliĢtirilmesi 

Bölge Plân ve 

Programlarına 

Uygun Olarak 

Tahsis Edilen 

Kaynakların 

Yönetimi 

Mali ve Teknik Destekler 

Proje Döngüsü Yönetimi Eğitimi  

Mali ve Teknik Destekler Hakkında PaydaĢların Bilgilendirilmesi  

Desteklenen 

Faaliyet ve 

Projelerin 

Uygulama Sürecini 

Ġzleme ve 

Değerlendirme 

Desteklenen Projelerin Uygulama Sonuç ve Etkilerinin 

Değerlendirilmesi 

Programların Uygulanması Hakkında Bilgilendirme (Ġhale Yönetimi, 

Ġzleme ve Değerlendirme Raporları vb.) 

Ajans Kurumsal 

Kapasitesinin 

GeliĢtirilmesi 

ĠletiĢim ve Tanıtım Stratejisi 

Ġnsan Kaynakları Politikası 

Süreli Ajans Yayınları 

Ajans Faaliyet Raporu 

Bütçe Uygulama Sonuçları 

Kurumsal Risklerin Belirlenmesi 

Stratejik Plan 

Ajans ÇalıĢma Programı ve Bütçesi 

YDO Yatırım ve 

Tanıtım 

Yatırım DanıĢmanlığı ve Bilgilendirme  

Ġzin ve Ruhsat ĠĢleri 

Yatırım Ortamı Analizleri ve Rehberleri 

Bölge Yatırım Ortamının Tanıtımı 

Yatırımcılara Yönelik EĢleĢtirme Programları 

TeĢvik BaĢvuru ve Kapama ĠĢlemleri 

Kaynak: Orta Anadolu Kalkınma Ajansı 2015 – 2019 Stratejik Planı 
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Bu ürün ve hizmetlerin hedef kitleleri faaliyet alanlarına göre değiĢmektedir. Ürün ve 

hizmetlerden faydalananların ölçeğine göre pazarlama araçları ve yöntemi de 

değiĢmektedir. Ajansın sağladığı ürün ve hizmetlerin tamamı için pazarlama faaliyeti 

uygulamak hem verimsiz olacaktır hem de gereksiz. Üretilen insan kaynakları politikası, 

kurumsal risklerin belirlenmesi gibi çıktılar ajans içi paydaĢları ilgilendirmekte ve 

kullanılması zorunlu olan çıktılardır. Bu yüzden herhangi bir pazarlama faaliyeti 

yürütülmemektedir. Mali ve teknik destekler, bölge planı, fizibiliteler, yatırım ortamı 

analizleri, yatırım ortamı tanıtımı gibi ürün ve hizmetler ise çok sayıda paydaĢı ve 

yararlanıcıyı ilgilendirmektedir. Bu ürün ve hizmetlerin pazarlaması birden fazla kanal 

ile yapılmakta ve süreklilik arz etmektedir. 

2.5.1.1. Bölge Planı 

Ajans bölge kalkınması çalıĢmalarının temelini bölge planı oluĢturmaktadır. Bölge planı 

oluĢturulmasındaki amaç ise ORAN resmi web sitesinde Ģu Ģekilde açıklanmıĢtır. 

Bölgenin mevcut durumunu saptamak ve ihtiyaçlarını açık bir biçimde ortaya koymak 

bir gereklilik arz etmektedir. Bu çerçevede, katılımcı yapıya haiz hazırlık süreci 

sonucunda bir bölge planı ĢekillenmiĢtir. Sanayi ve ticaretin kentlerde yoğunlaĢması, kır 

nüfusunun kente göçünü hızlandırmıĢtır. Bunun sonucu olarak kentle kır arasında 

baĢlayan ekonomik sosyal ve kültürel farklılaĢma giderek artmıĢ, konut ve altyapı 

yetersizliği ile çevre kirliliği gibi yeni sorunlar ortaya çıkmıĢtır. Söz konusu bölge planı, 

dünyada yaĢanan ekonomik ve sosyal değiĢimlerin getirdiği kentleĢme sürecinin yol 

açtığı bölgeler arası geliĢmiĢlik farkını en aza indirgemeyi amaçlamaktadır. Bölgeler 

arası geliĢmiĢlik farkı parametreleri ekonomik, sosyo‐kültürel, mekansal faktörler ve 

eğitim, sağlık, turizm ve spor gibi alanlarla ilgili faktörleri de kapsamaktadır. Bu amaç 

doğrultusunda üniversiteler, yerel yönetimler gibi kamu kurum ve kuruluĢları, özel 

sektör temsilcileri, sivil toplum kuruluĢları ve toplumun diğer kesimlerinin bölgenin 

kalkınması sürecine katılım ve koordinasyonu büyük önem taĢımaktadır. Bölge planının 

hazırlık sürecinde kamu kurumlarından temel veriler alınmıĢ, illerde ve ilçelerde 

GZFT(SWOT) analizleri düzenlenmiĢ, anket çalıĢmaları yapılmıĢ ve uzman 

personelimiz çeĢitli eğitim faaliyetlerine katılmıĢtır. Yapılan tüm çalıĢmalar sonucunda 

bölge vizyonu, belirlenerek amaçlar, hedefler ve stratejiler ortaya konmuĢtur. Bölgenin 

sorunlarına ve gereksinimlerine merkezden ziyade yerinden çareler üretmeyi hedefleyen 

bölge planı ile, yerel öğelerin bu sürece katılımı ile birlikte uygulama sürecinde teknik 
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ve mali desteklerin bölge planı önceliklerine uygun olarak yönlendirilmesi ile çok daha 

verimli sonuçlar doğurması hedeflenmektedir. Bununla birlikte, bölgeye aktarılacak 

ulusal ve uluslararası kaynakların daha doğru ve gerçekçi bir biçimde değerlendirilerek 

bölgenin ihtiyaç ve taleplerine en iyi Ģekilde cevap vermesi öngörülmektedir 

(http://oran.org.tr/tr/planlama/2010-2013-bolge-plan). 

  Bölge planı amaç ve hedefleri doğrultusunda kalkınma faaliyetlerinin etkinliğinin 

artırılması için bir takım pazarlama araçları kullanılmıĢtır. Bölge planı sürecinin baĢında 

katılımcılığı artırmak, planın amaçlarına ulaĢmasını sağlamak amacı ile bölgedeki tüm 

kurum ve kuruluĢlara ziyaretler düzenlenmiĢ ve ilgili hizmetin tanıtımı yapılmıĢtır. Aynı 

zamanda da bölge planı içeriğine katkı sağlayacak bilgiler alınmıĢtır. Daha sonra 

paydaĢların katılımları ile toplantılar ve çalıĢtaylar düzenlenmiĢtir. Bu organizasyona 

katılım sağlayanlara elektronik postalar gönderilerek eleĢtiri ve önerileri alınmıĢtır. Bir 

bakıma yeniden pazarlama (remarketing) uygulaması gerçekleĢtirilmiĢtir. Bölge planı 

çalıĢmalarının her aĢamasında katılım çok önemli bir unsur olduğu için tüm faaliyetlerin 

ilgi çekici olması gayreti gösterilmiĢtir. Yapılan çalıĢtay ve toplantılar mekânsal olarak 

fiziki avantajlar sağlayan, katılımcıların iyi vakit geçirme taleplerine hizmet eden 

unsurlar içermiĢtir. Kaliteli oteller seçilmeye özen gösterilmiĢ, toplantı önü ve arkasında 

farklı aktiviteler yapılmaya çalıĢılmıĢtır.  ÇalıĢmalar tamamlandıktan sonra ajans 

internet sitesinde yayınlanan bölge planının pazarlanması katılım sağlanan etkinliklerde 

sunumlar yaparak devam ettirilmiĢtir. ÇeĢitli tasarımlar ile baskısı yapılan plan tüm 

kurum ve kuruluĢlara gönderilmiĢtir. Bu sayede bölge planının pazarlaması yapılarak, 

bölge planı uygulamasının gerçekleĢmesi amaçlanmıĢtır. Kullanılan tüm pazarlama 

araçları tanıtıma yöneliktir. Bölge planı içeriğinin uygulanmaması neticesinde herhangi 

bir yaptırım olmadığı için paydaĢların ajans tarafından belirlenen faaliyetleri yapması ve 

bir davranıĢ değiĢikliği göstermesi beklenmiĢtir. 

  2014-2023 bölge planı çalıĢmaları içerisinde 47 toplantı düzenlenmiĢtir. 600‟ün 

üzerinde paydaĢ katılım sağlamıĢtır. Odak grup toplantıları, anket çalıĢmaları, 

çalıĢtaylar, resmi yazı, internet üzerinden görüĢ alınması gibi araçlar kullanılmıĢtır. 

PaydaĢlara verilen mesajın doğru algılanması ve kabullenilmesi için tüm faaliyetler 

tekrarlı biçimde yapılmıĢ ve iletiĢim kanalları sürekli açık tutulmuĢtur.  

 

http://oran.org.tr/tr/planlama/2010-2013-bolge-plan
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2.5.1.2. Kalkınma Kurulu 

Kalkınma Kurulu ajansın danıĢma organıdır. Kalkınma Kurulu bölgesel geliĢme 

hedefine yönelik olarak; bölgedeki kamu kurum ve kuruluĢları, özel kesim, sivil toplum 

kuruluĢları, üniversiteler ve yerel yönetimler arasında iĢbirliğini geliĢtirmek ve ajansı 

yönlendirmek üzere oluĢturulmuĢtur. 

5449 sayılı Kanun‟un 9. maddesi hükümlerine göre Kalkınma Kurulu‟nun görev ve 

yetkileri Ģu Ģekildedir:  

a) Tek ilden oluĢan bölgelerde yönetim kurulunda yer alacak özel kesim ve/veya sivil 

toplum kuruluĢları temsilcilerini ve iki katı yedeklerini sırasıyla seçmek.  

b) Ajansın yıllık faaliyet ve iç denetim raporlarını görüĢmek, değerlendirmek ve 

yönetim kuruluna önerilerde bulunmak.  

c) Bölgenin sorunlarına ve çözüm önerilerine, tanıtımına, potansiyeline ve önceliklerine 

yönelik olarak yönetim kuruluna tavsiyelerde bulunmak.  

d) Toplantı sonuçlarını Devlet Planlama TeĢkilatı MüsteĢarlığı‟na raporlamak ve 

toplantıya iliĢkin bir sonuç bildirisi yayımlamak. 

Kalkınma kurulları her yıl iki kez düzenlenmekteydi. 2016 yılından itibaren mülga 

Kalkınma Bakanlığı tarafından resmi yazı ile kalkınma kurulları tüm ajanslar için iptal 

edilmiĢtir. Sonrasında Ankara, Ġstanbul ve Ġzmir için tekrar oluĢturulan kalkınma 

kurulları diğer illerde de üyelerin güncellenmesi ile yeniden oluĢturulacaktır. 2016 

yılına kadar Orta Anadolu Kalkınma Ajansı danıĢma organı olarak görev yapan kurul 

her yıl aralıksız toplanmıĢtır. 

Bu toplantılarda temel amaç, bölge sorunlarına, kurul katılımcısı üyelerin sunacağı 

fikirlerden çözüm bulabilmektir. En fazla 100 üyenin bulunduğu toplantılar aynı 

zamanda ajans ürün ve hizmetleri için bir geri bildirim niteliğindedir. Bu toplantılarda 

illerin temsilcileri ajansın sorunlarını ve geliĢtirilmesi gereken noktalarını da tespit 

etmektedir. Bir bakıma ticari iĢletmelerin bayi toplantılarına benzetebiliriz. Bu sebeple 

toplantılarda ajansın tanıtımı yapılmakta ve yeterli sayıda üyeyi bu toplantılara 

çekebilmek için farklı pazarlama araçları kullanılmaktadır. Toplantılar genelde yapılan 

il için değer taĢıyan, Erciyes Kayak Merkezi gibi bir yerde yapılır ve toplantı içerikleri 
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mümkün olduğunca ilgi çekici yapılır. Toplantılara küçük geziler ve akĢam eğlenceleri 

de eklenerek hem ajans algısının pozitif yönde değiĢtirmesi hem de katılım sayısının 

yükseltilmesi hedeflenmektedir.  

2.5.1.3. ÇalıĢtay, Panel, Sempozyum, YarıĢma Benzeri Organizasyonlar 

Orta Anadolu Kalkınma Ajansı çalıĢmalarına yön verecek çeĢitli araĢtırmalar 

yapmaktadır. Bu çalıĢmalar bazen sadece ajansın kullanımı için değil özel sektöre 

hizmet etmek üzere de yapılmaktadır. Bu organizasyonlar için bölge içerisinden 

katılımcılarla irtibata geçilip davet edildiği gibi bölge dıĢından da organizasyon 

içeriğine göre katılımcılar davet edilip destek alınmaktadır. Yıl içerisinde bu 

organizasyonlar için çalıĢma programında yer alan bütçe ve alt faaliyet baĢlıklarında 

çalıĢmalar yapılmaktadır. Çoğu zaman çalıĢma programında faaliyet olarak yer almasa 

da diğer kamu kuruluĢların veya paydaĢların talepleri ile bu gibi organizasyonlar 

düzenlenebilmektedir. 

Bölge içerisinde turizm faaliyeti olan ya da bu potansiyele sahip bir alt bölgenin 

sorunları ve çözüm önerilerinin araĢtırılacağı bir sempozyum (2018 yılı Sarıkaya Roma 

Hamamı Sempozyumu) yapılabileceği gibi ajans içerisinde kullanılacak bir dokümanın 

oluĢturulmasına altyapı sağlayacak çalıĢtay veya paneller de düzenlenebilmektedir. 

Diğer ajans ürün ve hizmetleri gibi bu hizmet paketinin de pazarlaması yapılmaktadır. 

Özellikle yerel basın kullanılarak çeĢitli haberler yaptırılmakta ve yapılan ve yapılacak 

olan organizasyonlara dikkat çekerek katılımcı sağlanmaya çalıĢılmaktadır. Ajans bölge 

içerisinden veya dıĢından alanında uzman ya da katılımcıların ilgisini çekebilecek 

konusunda ün kazanmıĢ tanınmıĢ Ģahsiyetleri bu organizasyonlara davet ederek hem 

organizasyonun kalitesini artırmayı hem de sonuçların daha fazla katılımcı ile daha 

verimli olmasını amaçlamaktadır. Orta Anadolu Kalkınma Ajansı aynı zamanda çeĢitli 

temalı yarıĢmalar düzenleyerek istediği konularda farkındalık yaratmayı 

amaçlamaktadır. Bu yarıĢmalar genel olarak giriĢimcilik, fotoğraf, turizm temalı 

olmaktadır. ÇalıĢtay, panel, sempozyum ve yarıĢmaların tanıtımları ajansın resmi web 

adresi üzerinden de sürekli duyurulmaktadır. 

2.5.1.4. Eurodesk Temas Noktası 

Eurodesk, gençler için eğitim ve gençlik alanlarındaki Avrupa fırsatları ve gençlerin 

Avrupa faaliyetlerine katılımı hakkında bilgi sağlayan Avrupa Bilgi Ağıdır. Türkiye‟de 
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T.C. DıĢiĢleri Bakanlığı, Avrupa Birliği BaĢkanlığı, Avrupa Birliği Eğitim ve Gençlik 

Programları Merkezi BaĢkanlığı ĠletiĢim Koordinatörlüğü‟ne bağlı olarak faaliyet 

göstermekte olan Eurodesk Türkiye Ofisi ve gönüllülük prensibi ile Türkiye‟nin çeĢitli 

noktalarında çalıĢan temas noktaları tarafından bu bilgi ağına hizmet verilmektedir. 

Eurodesk temas noktaları, Ulusal Ajans tarafından gençlere ve gençlere hizmet edenlere 

Avrupa Fırsatları hakkında bilgi vermekle yetkilendirilmiĢ kuruluĢlardır 

(http://oran.org.tr/haber/oraneurodesk). 

Orta Anadolu Kalkınma Ajansı, 2013 yılı Aralık ayı itibariyle Eurodesk temas noktası 

olmaya hak kazanmıĢtır. Eurodesk çalıĢmaları ile ilgili hem sosyal medya araçları hem 

de ajansın resmi web sitesi kullanılmaktadır. Konu ile ilgili farkındalık oluĢturabilmek 

amacıyla çeĢitli görünürlük ekipmanları hazırlanarak tüm etkinliklerde kullanılmaktadır. 

2.5.1.5. PaydaĢlar (Kamu, Özel ve STK’lar) Arasında ĠĢbirliği GeliĢtirilmesine 

Katkı 

ORAN kendisine yönetmelikler ile tanımlanmıĢ görevlerinden birisi de bölgedeki 

iĢbirliklerinin oluĢturulmasına katkı sağlaması ve koordine etmesidir. Bu kapsamda 

birçok faaliyet gerçekleĢtirilmektedir. Bunlar ya kurum ve sivil toplu kuruluĢlarının 

daveti ile olmakta ya da ajansın kendi inisiyatifi ile baĢlattığı iĢbirlikleridir. 

ĠĢbirlikleri ajansın görevleri arasında bulunmakla birlikte birçok kamu oluĢumu 

iĢbirlilerini desteklemekte ve teĢvikler vermektedir. Bunlardan bazıları Bilim Sanayi ve 

Teknoloji Bakanlığının Kamu, Üniversite, Sanayi ĠĢbirliği (KÜSĠ) platformu, Ticaret 

Bakanlığının Uluslararası Rekabetçiliğin GeliĢtirilmesinin Desteklenmesi (URGE) 

programı, Kümelenme Destek Programı‟dır. ORAN tüm bunlar için çaba sarf 

etmektedir. Düzenli olarak KÜSĠ faaliyetlerine katılmakta, URGE programı için kendisi 

baĢvuru sahibi olamasa bile baĢvuru sahibi gibi hareket ederek tüm paydaĢları bir araya 

getirmektedir. Tüm bunlar için iĢbirliği içerisinde yer alacak tüm ortaklar ile yüz yüze 

pazarlama teknikleri kullanılmaktadır. Çünkü destek ve teĢvikler her ne kadar kağıt 

üzerinde yeterince çekici gibi görünse de bunların uygulaması çeĢitli bürokrasi ve 

kırtasiye gerektirdiği için ortaklar gönülsüz davranabilmektedir. Bu gönülsüzlüğün 

çözümü için bu tarz iĢbirliği organizasyonlarında ortaklar ile birebir görüĢüp ikna etmek 

gerekmekte bazen ek promosyon ürünleri kullanılma zorunluluğu ortaya çıkmaktadır. 

ORAN, Kayseri OSB ile gerçekleĢtirdiği Fabrikasyon Metal Ürünler URGE‟si için 40 
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firma ile tek tek görüĢmüĢ ve iĢbirliği için ikna etmeye çalıĢmıĢtır. ORAN çalıĢanları 

pazarlamacı gözü ile çalıĢmaz ve sadece resmi yazıları ile tüm süreci yürütmeye çalıĢır 

ise baĢarılı sonuçlar alması çok muhtemel gözükmemektedir. 

2.5.1.6. Sektörel AraĢtırmalar/Raporlar/Fizibilite/Strateji/Bilgi ve Belgeler 

ORAN bölge için yaptığı tüm çalıĢmaları bir belgeye dayandırmaktadır. Bu çalıĢma ve 

belgeler hem bölge için çizilen stratejik yönün belirlenmesinde kullanılırken hem de 

bölgeye yapılacak özel ve kamu kesimi yatırımlarına altyapı oluĢturmaktadır. Ajansın 

hazırladığı araĢtırma, rapor ve fizibilite gibi raporlar bölge özelinde olduğu için baĢka 

hiçbir kaynaktan aynı bilgiye ulaĢılamamaktadır. Bölge özelinde herhangi bir araĢtırma 

konusu arandığında karĢınıza çıkan belgenin kalkınma ajansı tarafından yayınlanmıĢ 

olması oldukça muhtemeldir. Bu araĢtırma yayınları sayesinde aslında kalkınma ajansı 

marka bilinirliğini artırmakta ve asıl amaçları için önden pozitif algı yaratmaktadır. 

Ortaya konulan araĢtırma, rapor, fizibilite ve diğer belgeler basılı yayın olarak 

hazırlanmakta ve pazarlama aracı olarak da kullanılmaktadır. Bu yayınların tamamı 

ilgili kurum kuruluĢ ve özel sektör temsilcilerine ücretsiz olarak ulaĢtırılmaktadır. 

Örnek verecek olursak ORAN tarafından hazırlattırılan ve hazırlık çalıĢmalarında ajans 

uzmanlarının da katkı sağladığı “Jelatin Üretim Tesisi Fizibilite Raporu” basılı hale 

getirilmiĢ, çeĢitli organizasyonlarda tanıtımı yapılmıĢtır. Bu sayede ajans hem 

yatırımcılara kolaylık sağlayabileceğini ilan etmiĢtir hem de benzer çalıĢmaları 

yapabileceğini ispat etmiĢtir. Bu rapor dolayısıyla ajansı duyan yatırımcılar ilk irtibat 

noktası olarak ajansı referans almıĢlardır. Bu sayede marka tanınırlığı sağlanırken bölge 

kalkınması için istenilen mesajın verilmesi fırsatı elde edilmiĢtir. 

2.5.1.7. Ulusal ve Uluslararası Fon Kaynaklarına Yönelik Projelerin 

GeliĢtirilmesi 

Ajans bölge paydaĢlarından ve hazineden sağladığı gelirleri bölgesel kalkınma amaçları 

için harcamaktadır. Bu kaynağın yanı sıra ajansın görev alanına giren bir diğer hizmet 

ulusal ve uluslararası fonlardan faydalanmaktır. Bu amaçla ORAN uzmanları her fon 

kaynağı çağrısı için farklı ekipler oluĢturarak projeler üretmektedir. Bu projeler ile 

bölgeye ek fon giriĢi sağlanırken, proje yazma ve yürütme kapasitesini kullanmıĢ, diğer 

kurum ve kuruluĢların baĢarma ihtimalinin az olduğu baĢvuruları değerlendirmiĢ 

olmaktadır. 
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ORAN Rekabetçi Sektörler Programından (BROP) bölgeye 7 Milyon Euro‟dan fazla 

kaynak giriĢi sağlamıĢtır. Bu sayede Sivas ĠĢ GeliĢtirme Merkezi (ĠġGEM) kurulmuĢtur. 

Ajansa bu çalıĢmalar yine marka bilinirliği açısından faydalar sağlamıĢtır. Ayrıca ajans 

bu çalıĢmalarının pazarlamasını yine yerel ve ulusal medya aracılığı ile yapmıĢtır. 

Bölgeye sağladığı kaynağı çeĢitli vesileler ile programlara dönüĢtürmüĢtür. Bu 

programlara katılımı artırarak bölge için yarattığı etkiyi göstermeye gayret etmiĢtir. 

 

 

2.5.1.8. Mali ve Teknik Destekler 

Genel olarak tüm ajansların ve dolayısıyla ORAN‟ın da pazarlamasını en çok yaptığı 

ürünü Mali ve Teknik Desteklerdir. Bunun doğal sonucu olarak da ajansların en çok 

bilinen ve hatta tek ürün ve hizmeti bu desteklermiĢ gibi bir algı oluĢmuĢtur. 

Mali ve Teknik Destekler her yıl çeĢitli çağrı programları ile tüm paydaĢlara 

duyurulmaktadır. Programların amacı, hedef kitlesi ve program sonuçlarından 

beklentiler farklı aktiviteler ile anlatılmaktadır. Ajansın maddi anlamda katkı sağladığı 

projelerin baĢında; %90 oranında katkı sağladığı mali destekler gelirken diğer taraftan 

%100 hibe olarak destek verilen ve içeriği eğitim/danıĢmanlık olan teknik destekler ile 

doğrudan faaliyet desteği adı altında fizibilite, rapor, stratejik plan gibi faaliyetlerin yine 

%100 hibe olarak desteklendiği programlar bulunmaktadır. Bu kapsamda 2018 yılına 

kadar, doğrudan faaliyet desteği ve mali destekler kapsamında Kayseri, Sivas ve Yozgat 

illerinde toplam 489 proje ile destek sözleĢmesi imzalanmıĢtır. 275.683.140 TL 

tutarında proje bölge kalkınması için desteklenmiĢ ve bu projelere ajansın katkısı 

140.446.186 TL olmuĢtur. 2016 yılında son kez çağrıya çıkılan doğrudan faaliyet 

desteği, 2018 yılı itibari ile fizibilite desteğine dönüĢmüĢtür ve sadece fizibilite 

çalıĢmalarına destek verilmiĢtir. Bu destek programları ajansın bir diğer ürünü olan 

bölge planı çerçevesinde tasarlanmaktadır. Planlama aĢamasında programın teması ve 

amacı belirlendikten sonra süreç program yönetim birimine geçmekte ve bu birim 

aracılığı ile baĢvuru rehberleri hazırlanmaktadır. Bu rehberler mali ve teknik desteklerin 

ürün tanıtım kataloğudur. Burada; ürüne ait özellikler, bu programa kimlerin 

baĢvurabileceği, hangi önceliklerin olduğu gibi özellikler bulunmaktadır. Bu rehberler 

ücretsiz olarak olabildiğince çok sayıda kiĢiye ulaĢtırılmaya çalıĢılmaktadır. 
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Rehberler ile birlikte desteklerin tanıtım çalıĢmaları da hız kazanmaktadır. Bölgedeki 

tüm il merkezlerinde ve belirlenen ilçelerde tanıtım toplantıları düzenlenmektedir. Bu 

toplantılarda programların tüm özellikleri anlatılmakta ve paydaĢlar baĢvuru yapmaya 

teĢvik edilmektedir. Program tanıtımlarının akabinde baĢvuruları artırmak ve proje 

yazma noktasındaki problemleri aĢmak için proje yazma eğitimleri yapılmaktadır. Bu 

eğitimlerde yine tüm il merkezlerinde ve talep gelen ilçelerde düzenlenmektedir. Bazen 

kurumların özel talepleri ile sadece o kuruma özel eğitimler de düzenlenebilmektedir.  

Eğitimler ile ajansın mali ve teknik desteklerinin olabildiğince kolay ve ulaĢılabilir 

olması amaçlanmaktadır. Eğitimlerde katılımcı sayısının yüksek olması arzulandığı için 

eğitimlerin ücretsiz olduğu vurgusu yapılarak, talep artırılmaya çalıĢılmaktadır. 

Destek programları tanıtımı ve reklamı için çok sayıda broĢür, rehber, rollup, afiĢ 

hazırlanmakta ve görünürlüğü sağlanmaktadır. Bu materyaller hem eğitimlerde hem 

tanıtım toplantılarında hem de ajansın yönetim binalarında kullanılmaktadır. 

Programların amacına ulaĢması için sadece bölge içi değil bölge dıĢından da baĢvuru 

sahibi çekebilmek için diğer ajansların resmi web sitelerinde programların duyuruları 

yapılmaktadır. Ajansın bağlı olduğu bakanlıkta sürekli olarak tüm ajansların 

programlarını tanıtmaktadır. Mali desteklerin çağrı sürecinde teknik yardım masası adı 

ile proje yazanlara proje yazımı ile ilgili teknik destekte sağlanmaktadır. Bu hizmet ile 

ajansa gelen taleplerin kalitesi yükseltilmeye çalıĢılmakta ve baĢvuru sonrası Ģikâyetler 

en aza indirgenmeye çalıĢılmaktadır 

Programlar için özel olarak billboardlar kiralanmakta ve outdoor reklamlar 

yapılmaktadır. Bu billboardlar Kayseri, Sivas ve Yozgat illerinin tümünde yer 

almaktadır. Reklamlarda kullanılan sloganlar ile dikkatler, verilen bu karĢılıksız 

teĢviklere çekilmeye çalıĢılmaktadır. Ajans daha önce verdiği mali desteklerin 

videolarını çektirmekte ve bunları iyi uygulama örnekleri Ģeklinde youtube kanalında 

yayınlamaktadır. Bazen bu desteklerden faydalanan yararlanıcıların olumlu yorumları 

ve teĢekkürlerinin de yer aldığı bu videolar sürekli yayınlanmaktadır. Tanıtım videoları 

program tanıtımları öncesinde de katılımcılara izlettirilmektedir. Aynı Ģekilde daha önce 

destek alan yararlanıcıların projeleri almanak Ģeklinde yıllık olarak bastırılmaktadır. 

Burada da amaç ülkemizin ve bölgemizin genel karakteristiği olan görerek uygulama 

alıĢkanlığını kullanmaktır. Bu sayede rehberlerde ve tanıtım dokümanlarında soyut 

olarak yer alan kalkınma amaçlı destekler hedef kitle için somutlaĢtırılmaktadır. 
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Mali ve teknik destekler için ulusal kanallarda özel programlar yaptırılmaktadır. 2018 

yılı içerisinde TRT Haber kanalında “GüneĢi Uyandırma” adlı programda ajansların 

vermiĢ olduğu desteklerden örnekler verilmektedir. Bu programa ORAN Kayseri, Sivas 

ve Yozgat illerindeki projelerden örnekler ile katılım sağlamıĢ ve yayınlanmıĢtır. Bu 

gibi ulusal kanallarda yapılan tanıtımlar diğer tanıtım araçlarına göre daha fazla bütçe 

gerektirdiği için adetsel olarak çok fazla sayıda uygulanamamaktadır. Maliyeti hiç 

olmayan ya da daha az olan web sitesi tanıtımları, sosyal medya tanıtımları (Facebook, 

Instagram, Twitter, Youtube), outdoor ve lansman toplantıları daha çok tercih 

edilmektedir. ORAN‟a ait örnek billboard reklamı Ģu Ģekildedir; 

 

ġekil 5. ORAN‟a Ait Örnek Billboard Reklamı 

Kaynak: Orta Anadolu Kalkınma Ajansı 2011 Faaliyet Raporu 

 

Programlar kapsamında destek almaya hak kazanan proje sahipleri ile imzalanan destek 

sözleĢmesinde, alınan desteğin tanıtımına iliĢkin hükümler yer almaktadır. Destek alan 

yararlanıcılar proje uygulama süresince alınan desteğe iliĢkin bilgilerin olduğu bir takım 

görünürlükler yaptırmalıdır. Özellikle mali desteklerde proje sahibinin iĢletmesi veya 

kamu kurumu binasının dıĢında veya proje alanına en az 1mt – 2 mt ebatlarında proje 

bilgilerinin yer aldığı görünürlükler yaptırılmaktadır. Ayrıca alınan makine ekipman ve 

teçhizatın üzerlerine yine proje ve ajans logolarının olduğu etiketler yaptırılmaktadır. 

Bu görünürlükler proje tamamlandıktan sonra en az 3 yıl boyunca muhafaza edilmek 

zorundadır. Bu tanıtım tabelaları ve etiketler ajans tarafından proje uygulama süresince 
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ve proje sonrası 3 yıllık dönemde belirli aralıklar ile kontrol edilmektedir. Tahrip olmuĢ 

veya kaldırılmıĢ olanlara sözleĢme gereği yaptırımlar uygulanmaktadır. Bu 

görünürlükler sayesinde ajans ve ajans hizmetleri hakkında bilgisi olmayan diğer kurum 

ve iĢletmeler bilgi sahibi olmakta, merak etmektedirler. 

2.5.1.9. Proje Döngüsü Yönetimi Eğitimi 

ORAN‟ın bölge kalkınması fikri ile amaçladığı geliĢimi sağlayabilmesi için beĢeri 

kaynakları da iyi yönetmesi gerekmektedir. Bu kaynakları yönetirken kendi ürün ve 

hizmetlerine gelebilecek muhtemel talebi de artırmak için bir takım faaliyetler 

yürütmektedir. Proje döngüsü yönetimi eğitimleri de bu amaca hizmet etmektedir. Bu 

eğitimler bölgedeki proje kültürünü geliĢtirmekle birlikte ajans programlarına olan 

baĢvuru sayısını da artırmaktadır. Yani ajans kendi talebini kendi oluĢturmaya 

çalıĢmaktadır. 

Proje döngüsü eğitimleri için ajans sürekli açık tuttuğu internet sitesi ilanı ile talep 

toplamaktadır. Bu taleplerin haricinde çeĢitli kurum ve kuruluĢlardan gelen özel talepler 

de karĢılanmaktadır. Proje döngüsü eğitimleri, tüm bu sürecin dıĢında, bir de çağrı 

programları ile beraber eĢ zamanlı düzenlenmektedir. Mali destek çağrıları ile verilen bu 

eğitimler baĢvuru esnasında verilmesi gereken teknik desteği en aza indirme amacı 

taĢımaktadır.  

Eğitim içerikleri olabildiğince kaliteli tutulmaya çalıĢılmakta ve diğer eğitimler ile 

kıyaslandığında ortada ciddi bir fark yaratması için çaba sarf edilmektedir. Böylece 

ajans ürün ve hizmetleri daha iĢin baĢında farklı bir konumlandırmaya sahip olacaktır. 

Bu hizmet pazarlanırken aynı zaman hizmetin bir pozitif dıĢsallığı da oluĢmaktadır. 

Proje yazmayı öğrenen hedef kitle bu yeteneği ile sadece ajansa proje yazmakla 

kalmayıp TÜBĠTAK, ERASMUS +, SODES (Sosyal Destek Programı) gibi diğer proje 

çevrelerine de girebilmektedir. Dolayısıyla bu eğitimlerde insanlar proje yazma 

noktasında cesaretlendirilmekte ve ajans ürünleri ile beraber diğer destek mekanizmaları 

da tanıtılmıĢ olmaktadır. 

2.5.1.10. Süreli Ajans Yayınları 

Orta Anadolu Kalkınma Ajansı 2014 yılından bu yana ajans uzmanlarının gönüllü 

olarak bir araya geldiği ve içerik oluĢturduğu bir dergiye sahip. Bu dergi içerik olarak 
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herhangi bir teması olmamakla birlikte mevzuat içerikli bir yayın olmamasına özen 

gösterilmektedir. Ajans uzmanlarının kiĢisel uzmanlık alanlarının yansıtıldığı dergi her 

basımdan sonra ajans paydaĢlarının tamamına ulaĢtırılmaya çalıĢılmaktadır. Aynı 

zamanda dijital ortamda da dergiye ulaĢılabilmektedir. 

Dergi içerisinde ajansın ürün, hizmet ve faaliyetleri de yer almaktadır. Bu sayede ürün 

ve hizmetler görece okunması zor olan mevzuat içerikli bir yayın ile değil de daha 

okunabilir, okunurken eğlenilen ve bilgi edinilen bir yayın ile tanıtılmaktadır. Ajans 

adını da akılda tutmak için dergi ismi ORANTI olarak tercih edilmiĢtir. Orantı basım ve 

tasarım maliyetleri haricinde ajansa ücretsiz bir reklam fırsatı doğurmaktadır. 

Okurlarının dikkatlerini kalkınma fikrine çekip aynı zamanda kaliteli bir içerik ile ajans 

adını bütünleĢtirmektedir. 

2.5.1.11. Yatırım DanıĢmanlığı ve Bilgilendirme 

Ajans birimleri arasında yer alan Yatırım Destek Ofisleri (YDO) görev tanımları gereği 

bölgelerine yatırımcı çekmek ve yatırım ortamını iyileĢtirmek ile meĢguldürler. Ajansın 

merkez hizmet binası dıĢında faaliyet gösteren tek birimidir. ORAN illerinin tamamında 

bulunan YDO‟ların Sivas ve Yozgat‟ta kendilerine ait hizmet binaları bulunmaktadır. 

Kayseri YDO ise ajans hizmet binası içerisinde yer almaktadır. Dolayısıyla ajansın 

dıĢarıya açılan kapılarından birisi YDO‟lardır. Tanıtım faaliyetlerinin çoğunluğunu il 

bazında YDO‟lar yürütmektedir ve vitrin görevi üstlenmektedirler. 

YDO‟ların en önemli faaliyetlerinden birisi ise yatırım danıĢmanlığı ve 

bilgilendirmelerdir. Görev yaptıkları il içerisinde en fazla veriye sahip olan ve ilin sahip 

olduğu potansiyeli en iyi teĢhis eden kamu birimi durumundadırlar. Dolayısıyla da 

yatırımcı için ilk durak bu ofislerdir. Gelen yatırımcılara ilin avantajları anlatılırken 

ülkenin tüm destek mekanizmaları hakkında bilgi verilmektedir.  

Yatırımcının ilk irtibat noktası olan YDO uzmanları birer pazarlamacı rolü 

üstlenmektedirler. Birçok alternatif arasında neden bu bölgeye yatırım yapmalıyım 

sorusuna en iyi Ģekilde cevap veren, yatırımı da almıĢ olacaktır. YDO uzmanları 

yatırımcıya sadece ajans destekleri hakkında bilgi vermekle kalmayıp ülkede bulunan 

tüm destek unsurlarını sektör ayrımı gözetmeksizin yatırımcının önüne sermek 

zorundadır.  
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2.5.1.12. Ġzin ve Ruhsat ĠĢleri 

Kalkınma Ajansları bünyesinde faaliyet gösteren YDO‟lar bölgede gerçekleĢtirilecek 

olan yatırımları kolaylaĢtırmak için yatırımcının tüm bürokratik sürecini takip etmekte 

ve bazen bu süreci bizzat kendisi yürütmektedir. Özellikle yatırımların ilk döneminde 

çokça karĢılaĢılan sorunlardan birisi de izin ve ruhsat iĢlerin uzaması veya farklı 

yaklaĢımlar sebebi ile tıkanmasıdır. Bu durumu çözebilmek için YDO‟lar, yatırımcının 

talebi ile baĢlattıkları süreçte bizzat yararlanıcı adına ilgili kurumlara giderek veya 

resmi yazı yazarak problemleri çözmektedir.  

Özellikle son yıllarda artan mülteci sayısı ile birlikte, vatandaĢlık baĢvurusu ve iĢ kurma 

talepleri de artmıĢtır. Yabancı uyrukluların iĢ kurmaları için birçok aĢamanın zamanında 

halledilmesi gerekmektedir. Bu noktada YDO‟lar yabancı yatırımcıya kolaylık 

sağlamakta ve onlar adına iĢlemlerini yürütmektedir. Bu sayede yabancı uyruklu 

yatırımcılar ile bölgemizi tanımayan ülkemiz yatırımcısı iĢlerini daha hızlı ve kolay 

tamamlarken ORAN ile tanıĢmıĢ olmaktadır. ORAN‟ın faaliyetleri hakkında dolaylı 

bilgi alan yatırımcılar gelecekte ajans ürün ve hizmetlerinin potansiyel kullanıcısı 

olabilecektirler. 

2.5.1.13. Yatırım Ortamı Analizleri ve Rehberleri 

Bölge kalkınmasına yönelik tüm faaliyetlerin baĢlangıç noktası yatırım ortamının 

iyileĢtirilmesidir. Mevcut yatırımcılar, iĢletme sahipleri ya da o bölgeye gelecek olan 

yatırımcılar öncelikle yatırım yapılacak yerdeki mevcut koĢulları araĢtırırlar. Bu 

noktada referans alacakları bazı kaynaklar olmalıdır. Bunun için ajanslar çeĢitli raporlar 

hazırlayarak hem süreci hızlandırmakta hem de daha önce akla gelmeyen bölge 

avantajlarını gözler önüne sermektedir.  

Bölgedeki tüm beĢeri ve ekonomik altyapıya iliĢkin raporlar, özel envanter çalıĢmaları, 

destek ve teĢvikler ile ilgili rehberler ORAN tarafından hazırlanmakta ya da ilgili 

kuruluĢlara hazırlatılmaktadır. Bu çalıĢmalar zaman zaman küresel çapta iĢbirlikleri ile 

olmaktadır. TR72 bölgesi için hazırlanan son yatırım ortamı raporu ORAN, Kalkınma 

Bakanlığı ve Dünya Bankası ortak çalıĢması ile ortaya çıkmıĢtır. Bu raporlar süreli 

yayınlar gibi sürekli talep görmese de yatırımcı için hayati bilgiler içerdiğinden 

zamanında ve yerinde sunulduğunda ajansın pazarlanması için bir fırsat sunmaktadır. 
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Rapor ve rehberler ORAN tarafından hazırlandığı için bölge ile ilk kez tanıĢan yatırımcı 

muhatap olarak ajansı görmeye baĢlamakta ve ajansın amaçladığı hedefleri algılamaya 

baĢlamaktadır. Bu durum bilinirliği artırırken ürün ve hizmetlerin istenilen hedef kitleye 

ulaĢmasını kolaylaĢtırmaktadır. 

2.5.1.14. Bölge Yatırım Ortamının Tanıtımı 

Yatırım ortamının tanıtımı ile ilgili birçok kurum ve kuruluĢ görev yapmaktadır. Bazen 

bu durum verimsizliğe sebep olmakta aynı iĢi birden fazla oluĢum yapmaya 

çalıĢmaktadır. Yatırım ortamı tanıtımı ile ilgili görevi olan kuruluĢlardan birisi de 

ajanslardır. Ajanslar görece finansal serbestliklerini de kullanarak birçok farklı mecrada 

yatırım ortamı tanıtım yapmaktadır. 

Yıl içerinde ajansın çalıĢma programı ile belirlenen tanıtım etkinlikleri yönetim kurulu 

üyelerinin ya da diğer kurumların özel talepleri ve davetleri ile artmaktadır. ORAN da 

diğer ajanslar gibi en çok turizm odaklı yatırım ortamı tanıtımı yapmaktadır. Yurtiçi ve 

yurtdıĢı turizm fuar katılımları olmakla birlikte yine yurtiçi ve yurtdıĢından gelen ticari 

heyetlere bölgenin tanıtımı yapılmaktadır. Turizm acentelerinin bölgeye davet edilerek, 

bölgenin tanıtılması, bu gruplara özel etkinliklerin düzenlenmesi baĢlıca yapılan 

faaliyetlerdir. Aynı Ģekilde bölgenin öncü sektörleri arasında yer alan mobilya, elektrikli 

ev aletleri, madencilik, tarım gibi alanlardaki tüm büyük organizasyonlar takip edilerek 

katılım sağlanmaktadır. Bu etkinliklere sadece ajans uzmanları değil ilgili kurum veya 

özel sektör temsilcileri de götürülmektedir. Son yıllarda bölgenin genel karakteristiği 

olan yurtdıĢı yerleĢik vatandaĢlara yönelik diaspora çalıĢmaları da hız kazanmıĢtır. 

Burada da amaç yatırım ortamı tanıtımı ile birlikte memleket sevgisini birleĢtirerek 

bölge pazarlaması yapılmasıdır. Tüm çalıĢmalar bölgenin yatırım olanaklarını 

pazarlamakta ve aynı zamanda ajans hizmetlerinin tanıtımını yapmaktadır. 

2.5.1.15. Yatırımcılara Yönelik EĢleĢtirme Programları 

TR72 bölgesindeki yerel kaynakların etkin kullanımı ve bunların dıĢ pazarlara açılması 

için yürütülen çalıĢmalar Yatırım Destek Ofisleri aracılığıyla gerçekleĢtirilmektedir. 

ORAN bugüne kadar gerek yabancı elçiliklerin talepleri gerekse MÜSĠAD (Müstakil 

Sanayici ve ĠĢadamları Derneği), TÜSĠAD (Türk Sanayiciler ve ĠĢ Ġnsanları Derneği), 

Ġhracatçı Birlikleri gibi kuruluĢların talepleri ile eĢleĢtirme programları düzenlemiĢtir. 

Bu programlarda hem alım heyetleri mal alımı için teĢvik edilmiĢ hem de bölge 
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avantajları yabancı yatırımcılara sunularak ülkemiz içerisinde yatırım yaparak üretim 

için yabancı yatırımcılar cesaretlendirilmiĢtir.  

EĢleĢtirme programları ajansın tanıtımı açısından faydalar sağlamaktadır. Bu 

programlarda gerçekleĢen yatırım iĢbirlikleri ya da satıĢ ciroları ajans tanıtımlarında 

ajansın bölgeye etkisi olarak kullanılmaktadır. Sonuç olarak programların içeriği 

yereldeki potansiyele yönelik avantajlar taĢısalar da daha çok ajansın ve diğer 

kurumların tanıtımı için kullanılmaktadır. 

2.5.1.16. TeĢvik Belgesi BaĢvuru ve Kapama ĠĢlemleri 

Sanayi ve Teknoloji Bakanlığına ait bölgesel teĢvik uygulamaları kapsamında 

yatırımcılar 2018 yılına kadar ajanslara baĢvuru yapabilmekteydi. Ajanslara yapılan 

baĢvurular neticelendirilip teĢvik belgeleri aracısız ve ücretsiz yatırımcılara 

verilmekteydi. 2018 yılı itibari ile yatırımcıların online olarak kendilerinin baĢvuru 

yapması istenmiĢ ve baĢvuru süreci kolaylaĢtırılmıĢtır. Böyle ajanslar belge 

düzenlememekte sadece teĢvik belgelerinin kapatma süreçlerini yürütmektedirler. 

TeĢvik belgelerinde sunulan avantajlardan bir kısmının uygulaması teĢvik belgesinin 

kapatılması yani yatırımın tamamlanıp ekspertiz iĢlemlerinin yapılması Ģartına bağlıdır. 

Bu iĢlem, ya kapatma için bakanlığa doğrudan baĢvuru yapıp Ankara‟dan ilgili 

uzmanların gelmesini bekleyerek yapılmakta ya da yine bakanlığa baĢvurup kapatma 

iĢleminin ajanslar tarafından gerçekleĢtirilmesini talep ederek yapılmaktadır.  Ajans 

uygulaması çok daha hızlı ve etkin olduğu için yatırımcılar bu hizmet için özellikle 

ajansları tercih edebilmektedirler.  

TeĢvik uygulaması sonucu ortaya çıkan yatırım, ajans uzmanları tarafından yerinde 

incelenerek yatırımcılar ile irtibata geçilmiĢ olmakta ve de yatırım imkanlarının reel 

karĢılığı gözlemlenmiĢ olmaktadır.  Bu sayede hizmet süreçleri sahadaki karĢılığa göre 

yeniden gözden geçirilebilmektedir. Ayrıca yatırım teĢvik belgesi kullanmıĢ bir 

yatırımcı ajansın potansiyel yararlanıcısıdır. Çünkü yatırımın devamı için ihtiyacı olan 

desteği alabilir ya da diğer destekler için ajansa baĢvurabilir. Bu noktada kamu 

pazarlaması açısından bir bakıma “yeniden pazarlama” yapılmaktadır. Yapılan yeniden 

pazarlama ile ajans hatalı hedeflemeden kurtulmakta ve istediği kalkınma fikrine 

yönelik adımlar için uygun bir profil yakalamıĢ olmaktadır. 
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3. BÖLÜM 

BĠR KAMU KURULUġU OLARAK ORTA ANADOLU 

KALKINMA AJANSI’NIN BĠLĠNRĠLĠĞĠ ÜZERĠNE AMPĠRĠK 

BĠR ÇALIġMA ( KAYSERĠ, SĠVAS, YOZGAT ĠLLERĠ 

BĠLĠNĠRLĠK DÜZEYĠNĠN ÖLÇÜLMESĠ) 

 

3.1. ARAġTIRMA KONUSUNUN ÖNEMĠ 

KuruluĢu 2006 yılına kadar uzanan Kalkınma Ajansları ülke kalkınması için çok çeĢitli 

faaliyetler yürütmüĢ ve bu faaliyetlerin tanınırlığını da belirli bir noktaya getirmiĢtir. 

Ancak bugüne kadar ajansların yaptığı çalıĢmaların kamuoyu tarafından ne kadar 

bilindiği ile ilgili herhangi bir çalıĢma yapılmamıĢtır. Kalkınma Ajansları, kamu 

kurumları arasında yer alan ve her geçen gün faaliyet alanı geniĢleyen bir kurumdur. 

Kalkınma kavramının geniĢliği sebebi ile ajanslar, dezavantajlı gurupların topluma 

kazandırılmasından, iĢletmelerin ihracat paylarının artırılmasına kadar sosyal ve 

ekonomik alanların tümünde etkili çalıĢmalar yapmaktadır. Faaliyetlerin sayısı arttıkça, 

ajansların ulaĢmayı amaçladığı kitle büyüklüğü de artmaktadır. Ajanslar bu kitlelere ne 

kadar ulaĢılabiliyor? UlaĢılabiliyor ise verilmeye çalıĢılan mesaj doğru bir Ģekilde 

veriliyor mu? Bu soruların cevabını alabilmek için sahada çalıĢmalar yapmak 

gerekmektedir. Tez ve analiz çalıĢması da bu ihtiyaçtan ortaya çıkmıĢtır. ÇalıĢma ile 

tespit edilecek olan kritik bulgular ülke ve bölge kalkınması için yerelde çok önemli 

faaliyetler gösteren ajansın çalıĢma Ģeklini etkilemesi beklenmektedir. Aynı zamanda 

ajansların verdiği mali destekler gibi doğrudan topluma dokunan hizmetlerin sunuluĢ ve 

tanıtım Ģekli ile ilgili kararlar verilebilecektir. Analiz çalıĢmaları ve danıĢmanlık 

hizmetleri gibi dolaylı olarak kalkınmaya hizmet eden faaliyetlerin de daha etkin nasıl 

toplum tabanına yayılacağı ile ilgili veriler elde edilecektir.  

Bu tez ile TR72 bölgesinde, Orta Anadolu Kalkınma Ajansının yürüttüğü faaliyetlerin 

bilinirliği araĢtırılmıĢ ve hipotezler ile birlikte ortaya çıkan sonuçlar yorumlanmıĢtır. 
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Orta Anadolu Kalkınma Ajansı pazarlama faaliyetlerinin, tanınırlık anlamında sahada 

karĢılığının ne derecede olduğu tespit edilmeye çalıĢılmıĢtır. AraĢtırmanın konusu 

gereği, anketlerin tamamı Orta Anadolu Kalkınma Ajansının faaliyet gösterdiği TR72 

bölgesi içerisinde gerçekleĢtirilmiĢtir. 

3.2. ARAġTIRMANIN AMACI 

Bu araĢtırma ile Orta Anadolu Kalkınma Ajansı faaliyetlerinin tanınırlığının ölçülmesi 

amaçlanmıĢtır. AraĢtırma sonuçlarına göre Orta Anadolu Kalkınma Ajansına, 

faaliyetlerinin pazarlanması ile ilgili yeni stratejiler önermek amaçlanmaktadır. 

Verilerin analiz edilmesi neticesinde ortaya çıkan sonuçlar ajansın hangi hedef kitleye 

yoğunlaĢtığını, hangi hedef kitlelere daha fazla tanıtım yapması gerektiğini ortaya 

koyacaktır. Ayrıca çalıĢma ile ajans yönetimi, kurumun faaliyetlerinin geleceği ile ilgili 

önemli kararlar alabilecektir. AraĢtırma ajansın faaliyet alanı olan Kayseri, Sivas ve 

Yozgat illerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Analizler sonucunda ortaya çıkan bulguların 

anlamlı olabilmesi için ajans hizmet grupları detaylı bir Ģekilde çalıĢılmıĢtır. Ajansın 

hizmetleri arasında toplumda etkisi olmayan sadece ajansın iç paydaĢlarının 

kullanımında olan hizmetleri analiz çalıĢmasında kullanılmamıĢtır. Verilerin analizi 

sürecinde sonuçların frekans dağılımları incelenmiĢ ve demografik olarak belirlenen 

grupların ki-kare testi ile iliĢki yapıları ortaya konulmuĢtur. Bu sayede yaĢanılan yer, 

cinsiyet, eğitim düzeyi, yaĢ, meslek gibi etkenlerin ajansın ve faaliyetlerinin bilinirliğini 

ne derecede etkilediği belirlenmiĢtir. AraĢtırma için oluĢturulan hipotezler ise aĢağıdaki 

gibidir; 

1: Katılımcıların demografik özellikleri ile ORAN hakkındaki bilgi düzeyleri arasındaki 

iliĢki. 

H1a: Katılımcıların cinsiyetleri ile ORAN hakkındaki bilgi düzeyleri arasında anlamlı 

bir iliĢki vardır.  

H1b: Katılımcıların yaĢları ile ORAN hakkındaki bilgi düzeyleri arasında anlamlı bir 

iliĢki vardır. 

H1c: Katılımcıların yaĢadıkları yer ile ORAN hakkındaki bilgi düzeyleri arasında 

anlamlı bir iliĢki vardır. 
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H1d: Katılımcıların eğitim düzeyleri ile ORAN hakkındaki bilgi düzeyleri arasında bir 

iliĢki vardır.   

H1e: Katılımcıların meslekleri ile ORAN hakkındaki bilgi düzeyleri arasında anlamlı 

bir iliĢki vardır. 

2: Katılımcıların demografik özellikleri ile ORAN‟ın faaliyetleri hakkındaki bilgi 

düzeyleri arasındaki iliĢki. 

H2a: Katılımcıların cinsiyetleri ile ORAN‟ın faaliyetleri hakkındaki bilgi düzeyleri 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

H2b: Katılımcıların yaĢları ile ORAN‟ın faaliyetleri hakkındaki bilgi düzeyleri arasında 

anlamlı bir iliĢki vardır. 

H2c: Katılımcıların yaĢadıkları yer ile ORAN‟ın faaliyetleri hakkındaki bilgi düzeyleri 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

H2d: Katılımcıların eğitim düzeyleri ile ORAN‟ın faaliyetleri hakkındaki bilgi düzeyleri 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

H2e: Katılımcıların meslekleri ile ORAN‟ın faaliyetleri hakkındaki bilgi düzeyleri 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

3: Katılımcıların demografik özellikleri ile ORAN‟ın pazarlama faaliyetleri hakkındaki 

bilgi düzeyleri arasındaki iliĢki. 

H3a: Katılımcıların cinsiyetleri ile ORAN‟ın pazarlama faaliyetleri hakkındaki bilgi 

düzeyleri arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

H3b: Katılımcıların yaĢları ile ORAN‟ın pazarlama faaliyetleri hakkındaki bilgi 

düzeyleri arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

H3c: Katılımcıların yaĢadıkları yer ile ORAN‟ın pazarlama faaliyetleri hakkındaki bilgi 

düzeyleri arasında bir iliĢki vardır. 

H3d: Katılımcıların eğitim düzeyleri ile ORAN‟ın pazarlama faaliyetleri hakkındaki 

bilgi düzeyleri arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

H3e: Katılımcıların meslekleri ile ORAN‟ın pazarlama faaliyetleri hakkındaki bilgi 

düzeyleri arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

3.3. ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 
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AraĢtırma kapsamında kiĢilerin Orta Anadolu Kalkınma Ajansı faaliyetleri hakkındaki 

bilgi düzeyleri anket araĢtırması ile ölçülmeye çalıĢılmıĢtır. Analiz neticesinde hedef 

grupların ajans faaliyetleri ile ilgili bilgi düzeylerini etkileyen etkenler ortaya konularak 

yorumlamalar yapılmıĢtır. Ayrıca tanımlayıcı ve açıklayıcı sonuçlara ulaĢmak için iliĢki 

analizleri yapılmıĢtır. AraĢtırma süreci, veri toplama, örnekleme ve analiz yöntemleri 

aĢağıda açıklanmıĢtır. 

3.3.1. Varsayımlar 

AraĢtırmada uygulanan anket özellikleri ve anketin uygulandığı bölgenin özellikleri 

dikkate alınarak bazı varsayımlarda bulunulmuĢtur. Anketi dolduranların anketleri 

doğru ve gerçeği yansıtacak Ģekilde doldurduğu varsayılmıĢtır. Örneklem seçiminin, 

araĢtırma konumuza ait evreni temsil ettiği varsayılmıĢtır. Evrende yer alan kiĢi sayısı 

Kayseri, Sivas ve Yozgat illerinin toplam nüfusunu veren TÜĠK verileri göz önünde 

bulundurularak seçilmiĢtir. 

3.3.2. Evren ve Örneklem 

ÇalıĢmada evrenimizi, 15 yaĢ ve üstü Kayseri, Sivas ve Yozgat illerinde yaĢayan 

kiĢilerin tamamı oluĢturmuĢtur. Kalkınma ajanslarının faaliyetlerinin doğası gereği bu 

evrenin daraltmak mümkün değildir. Ajanslar sosyal destek programlarından, altyapı 

yatırımlarına, bölge planlamasından, kiĢisel eğitimlere kadar pek çok alanda çalıĢmalar 

yapmaktadır. Dolayısıyla ankete cevap verebilecek durumda olan 15 yaĢ üstü bireylerin 

tamamına ajans faaliyetleri ile ilgili sorular sorulmuĢtur. Kolayda örnekleme yöntemi ile 

evreni oluĢturan 1.894.059 kiĢiden 398 kiĢiye ulaĢılmıĢ ve anket uygulanmıĢtır. 

Tablo 5. TR72 Bölgesi 2018 Nüfus Rakamları 

Kayseri Toplam Sivas Toplam Yozgat Toplam 

1.389.680 646.608 424.981 

Kayseri 15 yaĢ ve üstü Sivas 15 yaĢ ve üstü Yozgat 15 yaĢ ve üstü 

1.047.669 511.742 334.648 

Kaynak: https://biruni.tuik.gov.tr/bolgeselistatistik/tabloOlustur.do#  

  Evreni oluĢturan 1.894.059 kiĢi için uygulanması gereken anket sayısı yaklaĢık olarak 

384 olarak bulunmuĢtur. Örneklem büyüklüğü, Sekaran‟ın (2000) yaklaĢımı ile 

aĢağıdaki tabloda gösterilmiĢtir. 

https://biruni.tuik.gov.tr/bolgeselistatistik/tabloOlustur.do
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Tablo 6. Ġki Ayrı Güven Düzeyi ve ÇeĢitli Kesinlik ( Göz Yumulabilir Yanılgı ) 

Sınırları Ġçin Örnek Büyüklükleri %95 Güven Düzeyi 

Evren 

Büyüklüğü 

 

 

Kesinlik ( Göz Yumulabilir Hata ) 

 

+ 1% 

 

+ 2% 

 

+ 3% 

 

+ 4% 

 

+ 5% 

1.000    375 278 

2.000   696 462 322 

3.000  1334 787 500 341 

4.000  1500 842 522 350 

5.000  1622 879 536 357 

10.000 4899 1936 964 566 370 

20.000 6489 2144 1013 583 377 

50.000 8057 2291 1045 593 381 

100.000 8763 2345 1056 597 383 

500.000 to  9423 2390 1065 600 384 
Kaynak:http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:UiEA0cEd_8UJ:80.251.40.59/education

.ankara.edu.tr/aksoy/eay/mkaratay.doc+&cd=1&hl=tr&ct=clnk&gl=tr 

3.3.3. Verilerin Elde Edilmesi 

AraĢtırma uygulaması için Topaloğlu (2011)‟nun “Kar Amacı Gütmeyen Kamu 

KuruluĢlarında Pazarlama Faaliyetleri Türkiye ĠĢ Kurumu Örneği” adlı yüksek lisans 

tezinde kullanılan anket Orta Anadolu Kalkınma Ajansı için güncellenerek revize 

edilmiĢtir. Bu anketin bazı bölümleri çıkarılarak 4 bölüm halinde uygulanmıĢtır. 

20-25 Aralık 2018 tarihlerinde anket pilot olarak uygulanmıĢ ve geri dönüĢler ile 

birlikte gerekli düzeltmeler yapılmıĢtır. Anket uygulaması 4 Ocak 2019 tarihinde 

baĢlamıĢ ve 9 ġubat 2019 tarihinde tamamlanmıĢtır. Anketin sahada uygulandığı süre 

boyunca günlük ortalama cevaplanma sayısı 12 olmuĢtur. Ankete cevap verenlerin 

sayısı 479 olmasına rağmen sorulara tam yanıt verenlerin sayısı 398 olmuĢtur. Böylece 

anketin geri dönüĢ oran %83,1 olarak gerçekleĢmiĢtir. Anket uygulamasında, Orta 

Anadolu Kalkınma Ajansı, Sanayi ve Ticaret Odaları, Organize Sanayi Bölgeleri, 

Üniversiteler, Milli Eğitim Müdürlükleri, Okul Müdürlükleri, Teknoparklar, Serbest 

Bölge Müdürlükleri gibi kurumların veri tabanlarındaki kiĢilere ulaĢılmıĢtır. Ayrıca 

çeĢitli zamanlarda düzenlenen eğitimler, toplantılar ve organizasyonlarda anket 

duyurusu yapılarak ankete katılım artırılmıĢ ve doğru kiĢilere ulaĢarak yanıtlanmasına 

gayret gösterilmiĢtir. Anket uygulaması esnasında kullanılan toplu mail gönderimleri ile 

http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:UiEA0cEd_8UJ:80.251.40.59/education.ankara.edu.tr/aksoy/eay/mkaratay.doc+&cd=1&hl=tr&ct=clnk&gl=tr
http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:UiEA0cEd_8UJ:80.251.40.59/education.ankara.edu.tr/aksoy/eay/mkaratay.doc+&cd=1&hl=tr&ct=clnk&gl=tr
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çok düĢük oranda geri dönüĢler olmuĢtur. Mail geri dönüĢlerinden istenilen sonuç 

alınamadığı için kiĢilere birebir ulaĢılmaya çalıĢılarak ankete yönlendirme yapılmıĢtır. 

Anket yanıtlama süresi ortalama 4-6 dakika arasındadır. Anket için surveygizmo online 

anket hizmetleri kullanılmıĢtır. Bu sayede anketlerin yanıt alındığı bilgisayar veya 

mobil IP‟leri tespit edilmiĢ ve harita üzerinde nereden yanıt alındığı doğrulanmıĢtır. 

Ankete TR72 bölgesi dıĢında yaĢayanların yanıt vermediği teyit edilmiĢtir. Kısmi yanıt 

alınan anketler değerlendirme dıĢında tutulmuĢ ve toplam anket sayısından çıkarılmıĢtır. 

Üç bölüm halinde uygulanan anketin toplam soru sayısı 36‟dır. Anketin ilk bölümünde 

kiĢiye ait genel bilgiler alınmakta ve demografik özellikler ortaya konulmaktadır. Ġlk 

bölüm 5 sorudan oluĢmaktadır. Ġkinci bölüm de ise Orta Anadolu Kalkınma Ajansı 

hakkındaki genel bilgi düzeyini ölçmeyi amaçlayan 9 soru bulunmaktadır. 16 soruluk 

üçüncü bölümde de, Orta Anadolu Kalkınma Ajansının mevcut faaliyetleri hakkındaki 

bilgi düzeyleri ölçülmeye çalıĢılmıĢ ve bu faaliyetlerden yararlanma düzeyleri tespit 

edilmiĢtir. Dördüncü ve son bölümde ise 6 soru bulunmaktadır. Bu bölümde seçilen 

bazı ifadelere verilen yanıtların doğruluğu tespit edilerek ajans faaliyetleri hakkındaki 

genel bilgi düzeyleri ölçülmüĢtür. 

3.3.4. Verilerin Analizi 

AraĢtırmadan elde edilen verilerin özelliklerine bağlı olarak anket sonuçları 

değerlendirilmiĢtir. Ġlk olarak, katılımcıların cinsiyet, yaĢ, yaĢadıkları yer, eğitim düzeyi 

ve meslek gibi sosyo-demografik bilgilerine iliĢkin frekans dağılımları verilmiĢtir. 

Katılımcıların ORAN hakkındaki bilgi düzeyleri, ORAN‟ın mevcut pazarlama 

faaliyetleri hakkındaki bilgi düzeyleri ve ORAN‟ın faaliyetleri hakkındaki bilgi 

düzeylerine iliĢkin frekans dağılımları verilmiĢtir.  Bir sonraki aĢamada değiĢkenler 

arasındaki iliĢkiyi belirlemek için ki-Kare testleri yapılmıĢtır.  

 

3.3.5. Anket Sorularının Geçerlilik ve Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

AraĢtırma kapsamında oluĢturulan anketin ilk bölümünde katılımcıların ORAN 

hakkındaki bilgilerini içeren sorular, ikinci bölümünde ORAN‟ın mevcut pazarlama 

faaliyetleri hakkındaki bilgilerini içeren sorular ve üçüncü bölümünde ORAN‟ın 

faaliyetleri hakkındaki bilgilerini içeren sorular yer almıĢtır. Ankette yer alan soruların 

geçerlik ve güvenirliği Cronbach Alfa iç tutarlılık katsayısı ile hesaplanmıĢtır. Bu 
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değerin 0,00 ile 0,40 arasında olması anketin güvenilir olmadığını, 0,40 ile 0,60 

arasında olması düĢük güvenirliğe sahip olduğunu, 0,60 ile 0,80 arasında olması 

oldukça güvenilir olduğunu ve 0,80 ile 1,00 arasında olması yüksek güvenirliğe sahip 

olduğunu göstermektedir.  

Ankette yer alan katılımcıların ORAN hakkındaki bilgi düzeyini ölçen sorular için 

Cronbach Alfa Katsayısı 0,856, katılımcıların ORAN‟ın mevcut pazarlama faaliyetleri 

hakkındaki bilgi düzeyini ölçen sorular için 0,961 ve katılımcıların ORAN‟ın 

faaliyetleri hakkındaki bilgi düzeyini ölçen sorular için 0,651 olarak bulunmuĢtur. Bu 

sonuca göre anketin oldukça güvenir olduğunu söylemek mümkündür. Tablo 7‟de 

anketin Cronbach Alfa değerleri verilmiĢtir.  

 

Tablo 7. Anketin Geçerlik ve Güvenirlik Analizi Sonuçları 

 

ORAN Hakkındaki Bilgi Düzeyi 

 

Toplam Madde 

Korelasyonu 

ORAN‟ın duyulması  0,618 

ORAN kısaltmasının açılımının bilinmesi 0,616 

ORAN‟ın yerinin bilinmesi 0,644 

ORAN afiĢlerinin görülmesi 0,691 

ORAN ile ilgili bir el broĢürü alınması 0,560 

ORAN ile ilgili bir TV yayını izlenmesi 0,393 

ORAN ile ilgili bir gazete haberi okunması 0,593 

ORAN ile ilgili bir sosyal medya içeriği görülmesi 0,554 

ORAN‟dan bugüne kadar herhangi bir hizmetin alınması 0,571 

Cronbach Alfa: 0,856 

 

ORAN’ın Mevcut Pazarlama Faaliyetleri Hakkındaki Bilgi Düzeyi  

 

Toplam Madde 

Korelasyonu 

ORAN‟ın Mali ve Teknik Destekleri hakkında bilgi derecesi 0,693 

ORAN‟ın Bölge Planı faaliyetleri hakkında bilgi derecesi 0,789 

ORAN‟ın Kalkınma Kurulu faaliyetleri hakkında bilgi derecesi  0,765 

ORAN‟ın düzenlediği çalıĢtay, panel, sempozyum, yarıĢma faaliyetleri hakkında bilgi 

derecesi  

0,789 

Eurodesk Temas Noktası hizmetleri hakkında bilgi derecesi  0,640 

ORAN‟ın paydaĢlar arasında iĢbirliğini geliĢtirme faaliyetleri hakkında bilgi derecesi  0,799 

ORAN‟ın sektörel araĢtırma, rapor, fizibilite, strateji ve belge çalıĢmaları hakkında bilgi 

derecesi  

0,837 

ORAN‟ın baĢvuru sahibi olduğu ulusal ve uluslararası fon kaynaklarına (BROP, ĠġGEM gibi) 

yönelik projeleri hakkında bilgi derecesi  
0,733 

ORAN‟ın vermiĢ olduğu proje döngüsü eğitimi hakkında bilgi derecesi  0,770 

ORAN‟ın süreli yayınları (ORANTI Dergisi) hakkında bilgi derecesi  0,754 

ORAN‟ın yatırım danıĢmanlığı ve bilgilendirme faaliyetleri hakkında bilgi derecesi  0,844 

ORAN‟ın yatırımcılar için verdiği izin ve ruhsat iĢleri takibi hizmeti hakkında bilgi 

derecesi  

0,757 

ORAN‟ın yatırım ortamı analizleri ve yatırım rehberleri hakkında bilgi derecesi  0,815 

ORAN‟ın yatırım ortamı tanıtım faaliyetleri hakkında bilgi derecesi  0,809 

ORAN‟ın yatırımcılara yönelik eĢleĢtirme programları hakkında bilgi derecesi  0,767 

ORAN‟ın teĢvik belgesi kapama ve baĢvuru hizmetleri hakkında bilgi derecesi  0,710 
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Cronbach Alfa: 0,961 

 

ORAN’ın Faaliyetleri Hakkındaki Bilgi Düzeyi 

 

Toplam Madde 

Korelasyonu 

ORAN sadece Avrupa Birliği fonlarını kullanmaktadır. 0,551 

ORAN proje teklif çağrıları ile aldığı proje baĢvurularına parasal destek sağlar. 0,359 

ORAN teknik destek kapsamında kurumların eğitim taleplerini finanse eder. 0,358 

ORAN sadece kar amacı gütmeyen kurumların projelerini destekler. 0,469 

ORAN tüm hizmetlerinden ücret alır. 0,623 

ORAN bir kamu kurumudur. 0,452 

Cronbach Alfa: 0,651 

 

3.4. ARAġTIRMANIN BULGULARI 

AraĢtırma kapsamına alınan katılımcıların, sosyo-demografik bilgilerine iliĢkin 

bulgular, ORAN hakkındaki genel bilgi düzeylerine iliĢkin bulgular, ORAN‟ın mevcut 

pazarlama faaliyetleri hakkındaki genel bilgi düzeylerine iliĢkin bulgular ve ORAN‟ın 

yürüttüğü faaliyetler hakkındaki genel bilgi düzeylerine iliĢkin bulgular ve diğer 

istatistiksel analizler verilmiĢtir.  

3.4.1. Katılımcıların Sosyo-Demografik Bilgilerine ĠliĢkin Bulgular 

Katılımcıların yaĢadığı yer, cinsiyet, yaĢ, eğitim düzeyi ve meslek gibi değiĢkenlere 

iliĢkin bilgileri incelenmiĢ ve bulgular Tablo 8‟de verilmiĢtir.  

Tablo 8. Katılımcıların Sosyo-Demografik Bilgilerine ĠliĢkin Frekans Dağılımları 

 Frekans Yüzde (%) 

YaĢadığı Yer 

Kayseri 247 63,7 

Sivas 68 17,5 

Yozgat 73 18,8 

Cinsiyet 

Kadın 145 36,9 

Erkek 248 63,1 

YaĢ 

15-24 yaĢ 53 13,4 

25-34 yaĢ  121 30,6 

35-44 yaĢ 138 34,9 

45 yaĢ ve üstü 83 21,0 

Eğitim Düzeyi 

Ġlköğretim 8 2,0 

Lise 37 9,4 

Yüksekokul-Lisans 266 67,5 

Yüksek Lisans-Doktora 83 21,1 

Meslek  

Öğrenci 54 13,7 

Kamu Personeli 162 41,0 

Tacir-Sanayici-Esnaf 84 21,3 

Diğer 95 24,1 
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Katılımcıların sosyo-demografik dağılımları incelendiğinde, % 63,7‟sinin Kayseri, % 

18,8‟inin Yozgat ve % 17,5‟inin Sivas‟ta yaĢadığı gözlenmiĢtir. Katılımcıların % 63‟i 

erkek iken % 36,9‟u kadındır. % 34.9‟u 35-44 yaĢ aralığında, % 30,6‟sı 25-34 yaĢ 

aralığında, % 21,0‟i 45 yaĢ üstünde ve % 13,4‟ü 15-24 yaĢ aralığındadır. Eğitim 

düzeylerine bakıldığında, oransal olarak çoğunluğunun (% 67,5) lisans mezunu olduğu, 

% 21,1‟inin yüksek lisans doktora mezunu olduğu, % 9,4‟ünün lise mezunu olduğu ve 

yalnızca % 2,0‟sinin ilköğretim mezunu olduğu gözlenmiĢtir. Katılımcıların eğitim 

düzeyleri yüksektir. AraĢtırmada yer alan katılımcıların % 41,0‟i kamu personeli, % 

24,1‟i diğer meslek kollarından, % 21,3‟ü tacir-sanayici-esnaf ve % 13,7‟si öğrencidir.  

3.4.2. Katılımcıların ORAN Hakkındaki Genel Bilgi Düzeylerine ĠliĢkin Bulgular 

Katılımcılara ORAN‟a iliĢkin sorular yöneltilmiĢ ve katılımcıların ORAN hakkındaki 

genel bilgi düzeyleri incelenmek istenmiĢ ve bu kapsamda elde edilen bulgular Tablo 

9‟da sunulmuĢtur.  

Tablo 9. Katılımcıların ORAN Hakkındaki Genel Bilgi Düzeylerine ĠliĢkin Frekans 

Dağılımları 

Sorular  Evet Hayır 

Frekans Yüzde 

(%)  

Frekan

s 

Yüzde 

(%)  

ORAN‟ın duyulması  333 84,5 61 15,5 

ORAN kısaltmasının açılımının bilinmesi 319 80,8 76 19,2 

ORAN‟ın yerinin bilinmesi 266 67,3 129 32,7 

ORAN afiĢlerinin görülmesi 222 56,5 171 43,5 

ORAN ile ilgili bir el broĢürü alınması 149 37,7 246 62,3 

ORAN ile ilgili bir TV yayını izlenmesi 87 22,1 306 77,9 

ORAN ile ilgili bir gazete haberi okunması 196 49,6 199 50,4 

ORAN ile ilgili bir sosyal medya içeriği görülmesi 203 51,5 191 48,5 

ORAN‟dan bugüne kadar herhangi bir hizmetin alınması 158 40,0 237 60,0 

 

Tablo 9‟a göre, katılımcıların çoğunluğu (% 84,5) ORAN‟ı duymuĢ iken duymayanların 

oranı % 15,5‟tir. ORAN kısaltmasının açılımını bilenlerin oranı % 80,8 iken 

bilmeyenlerin oranı % 19,2‟dir. ORAN‟ın yerini bilenlerin oranı % 67,3 iken 

bilmeyenlerin oranı % 32,7‟dir. ORAN ile ilgili afiĢ görenlerin oranı % 56,5 iken 

görmeyenlerin oranı % 43,5‟tir. ORAN ile ilgili el broĢürü alanların oranı % 37,7 iken 

almayanların oranı 62,3‟tür. ORAN ile ilgili TV yayını izleyenlerin oranı % 22,1 iken 

izlemeyenlerin oranı % 77,9‟dur. ORAN ile ilgili gazete haberi okuyanların oranı % 

49,6 iken okumayanların oranı % 50,4‟tür. Sosyal medyada ORAN ile ilgili içerik 
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görenlerin oranı % 51,5 iken görmeyenlerin oranı % 48,5‟tir. ORAN‟dan herhangi bir 

hizmet alanların oranı % 40,0 iken almayanların oranı % 60,0‟tır. Genel olarak 

katılımcıların ORAN‟ı duydukları, kısaltmasının açılımını bildikleri, yerini bildikleri, 

afiĢ ve sosyal medyada ORAN ile ilgili içerik gördükleri ancak ORAN‟a iliĢkin el 

broĢürü almadıkları, TV yayını izlemedikleri, gazete haberi okumadıkları ve ORAN‟dan 

hizmet almadıkları gözlenmiĢtir. ORAN ile ilgili genel bilgi düzeylerine bakıldığında, 

ORAN‟ı duyanlar ve kısaltmasını bilenlerinin oranın yüksek olduğu ortaya çıkmakta 

ancak yerini bilenlerin oranının biraz daha aĢağıda olduğu görülmektedir. Bu sonuca en 

büyük etkiyi yakın zamanda her 3 ildeki ajans ofislerinin taĢınmıĢ olması yaratmıĢ 

olabilir. ORAN ile ilgili hangi iletiĢim araçlarının etkili olduğuna baktığımızda el 

broĢürü, TV yayını, gazete haberi ya da sosyal medya içeriği araçlarından en fazla 

afiĢlerin, sosyal medyanın ve gazetenin etkili olduğu görülmektedir. Bu noktada da 

ajansın destekleri kapsamındaki projelerde görünürlük afiĢlerinin zorunlu olmasının 

etkili olduğu söylenebilir. Yine aynı Ģekilde gazetelerde yapılan haberler ile proje 

kapsamındaki satın alım ilanları sayesinde, gazete de ORAN ibaresini görme ihtimalini 

artırmaktadır. Sosyal medyaya ise diğer iletiĢim araçlarından daha az kaynak 

aktarılasına rağmen bilinilirlik açısından afiĢlerden sonra ikinci sırada yer alarak etkili 

olduğu ortaya çıkmaktadır. 

3.4.3. Katılımcıların ORAN’ın Mevcut Pazarlama Faaliyetleri Hakkındaki Genel 

Bilgi Düzeylerine ĠliĢkin Bulgular 

Katılımcılara ORAN‟ın pazarlama faaliyetleri hakkında sorular yöneltilmiĢ ve 

katılımcıların bunlar hakkındaki genel bilgi düzeyleri incelenmek istenmiĢ ve bu 

kapsamda elde edilen bulgular Tablo 10‟da sunulmuĢtur.  

Tablo 10. Katılımcıların ORAN‟ın Mevcut Pazarlama Faaliyetleri Hakkındaki Genel 

Bilgi Düzeylerine ĠliĢkin Frekans Dağılımları 

Sorular  Yanıtlar  Frekans Yüzde (%) 

ORAN‟ın Mali ve Teknik Destekleri 

hakkında bilgi derecesi 

Bilgim var, faydalandım. 94 24,0 

Bilgim var, ancak faydalanmadım. 114 29,1 

Az bilgim var.  82 20,9 

Bilgim yok 102 26,0 

ORAN‟ın Bölge Planı faaliyetleri 

hakkında bilgi derecesi 

 

Bilgim var, faydalandım. 60 15,3 

Bilgim var, ancak faydalanmadım. 109 27,8 

Az bilgim var.  68 17,3 

Bilgim yok 155 39,5 
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ORAN‟ın Kalkınma Kurulu 

faaliyetleri hakkında bilgi derecesi  

Bilgim var, faydalandım. 53 13,5 

Bilgim var, ancak faydalanmadım. 77 19,6 

Az bilgim var.  93 23,7 

Bilgim yok 169 43,1 

ORAN‟ın düzenlediği çalıĢtay, panel, 

sempozyum, yarıĢma faaliyetleri 

hakkında bilgi derecesi  

Bilgim var, faydalandım. 86 22,0 

Bilgim var, ancak faydalanmadım. 66 16,9 

Az bilgim var.  75 19,2 

Bilgim yok 164 41,9 

Eurodesk Temas Noktası hizmetleri 

hakkında bilgi derecesi  

Bilgim var, faydalandım. 10 2,5 

Bilgim var, ancak faydalanmadım. 46 11,7 

Az bilgim var.  39 9,9 

Bilgim yok 298 75,8 

ORAN‟ın paydaĢlar arasında 

iĢbirliğini geliĢtirme faaliyetleri 

hakkında bilgi derecesi  

Bilgim var, faydalandım. 38 9,7 

Bilgim var, ancak faydalanmadım. 52 13,3 

Az bilgim var.  73 18,6 

Bilgim yok 229 58,4 

ORAN‟ın sektörel araĢtırma, rapor, 

fizibilite, strateji ve belge çalıĢmaları 

hakkında bilgi derecesi  

Bilgim var, faydalandım. 46 11,9 

Bilgim var, ancak faydalanmadım. 67 17,3 

Az bilgim var.  79 20,4 

Bilgim yok 196 50,5 
ORAN‟ın baĢvuru sahibi olduğu ulusal ve 

uluslararası fon kaynaklarına (BROP, 

ĠġGEM gibi) yönelik projeleri hakkında 

bilgi derecesi  

Bilgim var, faydalandım. 16 4,1 

Bilgim var, ancak faydalanmadım. 57 14,6 

Az bilgim var.  71 18,2 

Bilgim yok 247 63,2 

ORAN‟ın vermiĢ olduğu proje 

döngüsü eğitimi hakkında bilgi 

derecesi  

Bilgim var, faydalandım. 84 21,5 

Bilgim var, ancak faydalanmadım. 62 15,9 

Az bilgim var.  51 13,0 

Bilgim yok 194 49,6 

ORAN‟ın süreli yayınları (ORANTI 

Dergisi) hakkında bilgi derecesi  

Bilgim var, faydalandım. 61 15,6 

Bilgim var, ancak faydalanmadım. 36 9,2 

Az bilgim var.  42 10,8 

Bilgim yok 251 64,4 

ORAN‟ın yatırım danıĢmanlığı ve 

bilgilendirme faaliyetleri hakkında 

bilgi derecesi  

Bilgim var, faydalandım. 28 7,2 

Bilgim var, ancak faydalanmadım. 78 20,0 

Az bilgim var.  77 19,7 

Bilgim yok 207 53,1 

ORAN‟ın yatırımcılar için verdiği 

izin ve ruhsat iĢleri takibi hizmeti 

hakkında bilgi derecesi  

Bilgim var, faydalandım. 9 2,3 

Bilgim var, ancak faydalanmadım. 53 13,6 

Az bilgim var.  67 17,1 

Bilgim yok 262 67,0 

ORAN‟ın yatırım ortamı analizleri ve 

yatırım rehberleri hakkında bilgi 

derecesi  

Bilgim var, faydalandım. 20 5,1 

Bilgim var, ancak faydalanmadım. 47 12,1 

Az bilgim var.  81 20,8 

Bilgim yok 242 62,1 

ORAN‟ın yatırım ortamı tanıtım 

faaliyetleri hakkında bilgi derecesi  

Bilgim var, faydalandım. 23 5,9 

Bilgim var, ancak faydalanmadım. 53 13,5 

Az bilgim var.  75 19,1 

Bilgim yok 241 61,5 

ORAN‟ın yatırımcılara yönelik 

eĢleĢtirme programları hakkında bilgi 

derecesi  

Bilgim var, faydalandım. 18 4,6 

Bilgim var, ancak faydalanmadım. 37 9,5 

Az bilgim var.  69 17,6 

Bilgim yok 267 68,3 

ORAN‟ın teĢvik belgesi kapama ve 

baĢvuru hizmetleri hakkında bilgi 

derecesi  

Bilgim var, faydalandım. 14 3,6 

Bilgim var, ancak faydalanmadım. 64 16,4 

Az bilgim var.  77 19,7 

Bilgim yok 236 60,4 
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Tablo 10 değerlendirildiğinde, “ORAN‟ın Mali ve Teknik Destekleri hakkında bilgi 

derecesi” sorusuna katılımcıların oransal olarak çoğunluğu (% 29,1) bilgisi olduğunu 

ancak bu desteklerden faydalanmadığını belirtmiĢtir. “ORAN‟ın Bölge Planı faaliyetleri 

hakkında bilgi derecesi” sorusuna katılımcıların oransal olarak çoğunluğu (% 39,5) 

bilgim yok yanıtını vermiĢtir. “ORAN‟ın Kalkınma Kurulu faaliyetleri hakkında bilgi 

derecesi ” sorusuna katılımcıların oransal olarak çoğunluğu (% 43,1) bilgim yok 

yanıtını vermiĢtir. “ORAN‟ın düzenlediği çalıĢtay, panel, sempozyum, yarıĢma 

faaliyetleri hakkında bilgi derecesi ” sorusuna katılımcıların oransal olarak çoğunluğu 

(% 41,9) bilgim yok yanıtını vermiĢtir. “Eurodesk Temas Noktası hizmetleri hakkında 

bilgi derecesi ” sorusuna katılımcıların oransal olarak çoğunluğu (% 75,8) bilgim yok 

yanıtını vermiĢtir. “ORAN‟ın paydaĢlar arasında iĢbirliğini geliĢtirme faaliyetleri 

hakkında bilgi derecesi ” sorusuna katılımcıların oransal olarak çoğunluğu (% 58,4) 

bilgim yok yanıtını vermiĢtir. “ORAN‟ın sektörel araĢtırma, rapor, fizibilite, strateji ve 

belge çalıĢmaları hakkında bilgi derecesi ” sorusuna katılımcıların oransal olarak 

çoğunluğu (% 50,5) bilgim yok yanıtını vermiĢtir. “ORAN‟ın baĢvuru sahibi olduğu 

ulusal ve uluslararası fon kaynaklarına (BROP, ĠġGEM gibi) yönelik projeleri hakkında 

bilgi derecesi ” sorusuna katılımcıların oransal olarak çoğunluğu (% 63,2) bilgim yok 

yanıtını belirtmiĢtir. “ORAN‟ın vermiĢ olduğu proje döngüsü eğitimi hakkında bilgi 

derecesi ” sorusunu katılımcıların oransal olarak çoğunluğu (% 49,6) bilgim yok 

Ģeklinde yanıtlamıĢtır. “ORAN‟ın süreli yayınları (ORANTI Dergisi) hakkında bilgi 

derecesi ” sorusunu katılımcıların oransal olarak çoğunluğu (% 64,4) bilgim yok 

Ģeklinde yanıtlamıĢtır. “ORAN‟ın yatırım danıĢmanlığı ve bilgilendirme faaliyetleri 

hakkında bilgi derecesi ” sorusuna katılımcıların oransal olarak çoğunluğu (% 53,1) 

bilgim yok Ģeklinde yanıt belirtmiĢtir. “ORAN‟ın yatırımcılar için verdiği izin ve ruhsat 

iĢleri takibi hizmeti hakkında bilgi derecesi ” sorusuna katılımcıların oransal olarak 

çoğunluğu (% 67,0) bilgisinin olmadığı Ģeklinde yanıt vermiĢtir. “ORAN‟ın yatırım 

ortamı analizleri ve yatırım rehberleri hakkında bilgi derecesi ” sorusuna katılımcıların 

oransal olarak çoğunluğu (% 62,1) bilgim yok Ģeklinde yanıtlamıĢtır. “ORAN‟ın yatırım 

ortamı tanıtım faaliyetleri hakkında bilgi derecesi ” sorusuna katılımcıların oransal 

olarak çoğunluğu (% 61,5) bilgim yok yanıtını vermiĢtir. “ORAN‟ın yatırımcılara 

yönelik eĢleĢtirme programları hakkında bilgi derecesi ” sorusuna katılımcıların oransal 

olarak çoğunluğu (68,3) bilgisinin olmadığını belirtmiĢtir. “ORAN‟ın teĢvik belgesi 

kapama ve baĢvuru hizmetleri hakkında bilgi derecesi ” sorusuna katılımcıların oransal 
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olarak çoğunluğu (% 60,4) bilgim yok yanıtını vermiĢtir. Genel olarak katılımcıların 

ORAN‟ın pazarlama faaliyetleri içerisinde yer alan mali ve teknik destekler, bölge 

planı, kalkınma kurulu ve düzenlenen çalıĢtay, sempozyum, panel gibi faaliyetler 

hakkında bilgi sahibi olduğu görülmüĢtür. Diğer taraftan Eurodesk çalıĢmaları, ulusal ve 

uluslararası fon kaynaklarına yönelik projeleri, ORANTI dergisi ile yatırım ve destek 

ofisi birimlerinin faaliyetleri hakkında bilgi sahibi değiller. Dolayısıyla ajansın ana 

faaliyetleri için yapılan pazarlama çalıĢmaları sonuç verirken, ajansın görevleri arasında 

olan ancak daha az bilinen birçok faaliyeti bulunmaktadır. 

3.4.4. Katılımcıların ORAN’ın Faaliyetleri Hakkındaki Genel Bilgi Düzeylerine 

ĠliĢkin Bulgular 

Katılımcılara ORAN‟ın faaliyetleri hakkında sorular yöneltilmiĢ ve katılımcıların bunlar 

hakkındaki genel bilgi düzeyleri incelenmek istenmiĢ ve bu kapsamda elde edilen 

bulgular Tablo 11‟de sunulmuĢtur.  

Tablo 11. Katılımcıların ORAN‟ın Faaliyetleri Hakkındaki Genel Bilgi Düzeylerine 

ĠliĢkin Frekans Dağılımları 

Ġfadeler Doğru YanlıĢ 

Frekans Yüzde 

(%)  

Frekans Yüzde 

(%)  

ORAN sadece Avrupa Birliği fonlarını kullanmaktadır. 70 18,5 309 81,5 

ORAN proje teklif çağrıları ile aldığı proje baĢvurularına 

parasal destek sağlar. 

313 81,7 70 18,3 

ORAN teknik destek kapsamında kurumların eğitim 

taleplerini finanse eder. 

305 80,5 74 19,5 

ORAN sadece kar amacı gütmeyen kurumların projelerini 

destekler. 

102 26,8 278 73,2 

ORAN tüm hizmetlerinden ücret alır. 38 10,0 342 90,0 

ORAN bir kamu kurumudur. 294 77,0 88 23,0 

 

Tablo 11 incelendiğinde, “ORAN sadece Avrupa Birliği fonlarını kullanmaktadır” 

ifadesine katılımcıların oransal olarak çoğunluğu (% 81,5) yanlıĢ yanıtını vermiĢtir. 

ORAN kamu kaynaklarını kullandığı için katılımcıların bu ifadeye iliĢkin bilgilerinin 

yüksek olduğu ifade edilebilir. “ORAN proje teklif çağrıları ile aldığı proje 

baĢvurularına parasal destek sağlar” ifadesine katılımcıların oransal olarak çoğunluğu 

(% 81,7) doğru yanıtını vermiĢtir. Bu ifade doğru olduğu için katılımcıların bu ifadeye 

iliĢkin bilgilerinin yüksek olduğu ifade edilebilir. “ORAN teknik destek kapsamında 

kurumların eğitim taleplerini finanse eder” ifadesine katılımcıların oransal olarak 
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çoğunluğu (% 80,5) doğru yanıtını vermiĢtir. Bu ifade doğru olduğu için katılımcıların 

bu ifadeye iliĢkin bilgilerinin yüksek olduğu ifade edilebilir. “ORAN sadece kar amacı 

gütmeyen kurumların projelerini destekler” ifadesine katılımcıların oransal olarak 

çoğunluğu (% 73,2) yanlıĢ yanıtını vermiĢtir. ORAN kar amacı gütmeyen kurumlar 

dıĢındaki kurumların da projelerini desteklediği için katılımcıların bu ifadeye iliĢkin 

bilgilerinin yüksek olduğu ifade edilebilir. “ORAN tüm hizmetlerinden ücret alır” 

ifadesine katılımcıların oransal olarak çoğunluğu (% 90,0) yanlıĢ yanıtını vermiĢtir. 

ORAN‟ın tüm hizmetleri ücretsiz olduğu için katılımcıların bu ifadeye iliĢkin 

bilgilerinin yüksek olduğu ifade edilebilir. “ORAN bir kamu kurumudur” ifadesine 

katılımcıların oransal olarak çoğunluğu (% 77,0) doğru yanıtını vermiĢtir. Bu ifade 

doğru olduğu için katılımcıların bu ifadeye iliĢkin bilgilerinin yüksek olduğu ifade 

edilebilir. Genel olarak katılımcıların ORAN‟ın faaliyetleri hakkında bilgi sahibi 

oldukları söylenebilir. Katılımcıları ajansın kamu kuruluĢu olup olmadığı ve kar amacı 

güden kurumlara destek verip vermediği ile ilgili sorular diğer sorulara göre daha çok 

zorlamıĢ görünmektedir. 

3.4.5. DeğiĢkenler Arası Ki-Kare Analizleri  

Bu kısımda katılımcıların sosyo-demografik bilgileri ile ORAN hakkındaki genel bilgi 

düzeyleri, ORAN‟ın pazarlama faaliyetleri hakkındaki bilgi düzeyleri ve ORAN‟ın 

faaliyetleri hakkındaki bilgi düzeyleri soruları/ifadeleri arasındaki iliĢki incelenmiĢtir.  

3.4.5.1. Katılımcıların YaĢadıkları Yerler Ġle ORAN Hakkındaki Genel Bilgi 

Düzeyleri Ġfadeleri Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki Analizi 

Katılımcıların yaĢadıkları yerler ile ORAN hakkındaki genel bilgi düzeyleri ifadeleri 

arasındaki iliĢki incelenmiĢtir ve bulgular Tablo 12‟de verilmiĢtir.  
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Tablo 12. Katılımcıların YaĢadıkları Yerler Ġle ORAN Hakkındaki Genel Bilgi 

Düzeyleri Ġfadeleri Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki Analizi 

Sorular  YaĢanılan Yer Evet Hayır p 

f (%)  f (%)  

ORAN‟ın duyulması  Kayseri 204 82,6 43 17,4 0,168 

Sivas 58 85,3 10 14,7 

Yozgat 66 91,7 6 8,3 

ORAN kısaltmasının açılımının bilinmesi Kayseri 195 78,9 52 21,1 0,086 

Sivas 55 80,9 13 19,1 

Yozgat 66 90,4 7 9,6 

ORAN‟ın yerinin bilinmesi Kayseri 149 60,3 98 39,7 0,000* 

Sivas 51 75,0 17 25,0 

Yozgat 62 84,9 11 15,1 

ORAN afiĢlerinin görülmesi Kayseri 125 50,8 21 49,2 0,007* 

Sivas 44 64,7 24 35,3 

Yozgat 50 69,4 22 30,6 

ORAN ile ilgili bir el broĢürü alınması Kayseri 76 30,8 171 69,2 0,001* 

Sivas 31 45,6 37 54,4 

Yozgat 39 53,4 34 46,6 

ORAN ile ilgili bir TV yayını izlenmesi Kayseri 45 18,3 201 81,7 0,017* 

Sivas 23 34,3 44 65,7 

Yozgat 18 24,7 55 75,3 

ORAN ile ilgili bir gazete haberi 

okunması 

Kayseri 106 42,9 141 57,1 0,001* 

Sivas 38 55,9 30 44,1 

Yozgat 49 67,1 24 32,9 

ORAN ile ilgili bir sosyal medya içeriği 

görülmesi 

Kayseri 106 42,9 141 57,1 0,000* 

Sivas 39 58,2 28 41,8 

Yozgat 55 75,3 18 24,7 

ORAN‟dan bugüne kadar herhangi bir 

hizmetin alınması 

Kayseri 88 35,6 159 64,4 0,022* 

Sivas 29 42,6 39 57,4 

Yozgat 39 53,4 34 46,6 

p<0,05 

 

Tablo 12‟deki bilgilere göre, “ORAN‟ın duyulması” ile ilgili soruya Kayseri‟de 

yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 82,6) evet, Sivas‟ta yaĢayanların oransal 

olarak çoğunluğu (% 85,3) evet ve Yozgat‟ta yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 

91,7) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu ifade yaĢanılan yer değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde 

iliĢkili değildir (p>0,05). Yozgat il merkezinin bölgedeki diğer illere göre daha küçük 

olması ajans tarafından gerçekleĢtirilen pazarlama çalıĢmalarının daha etkili olduğunu 

göstermektedir. 

“ORAN kısaltmasının açılımının bilinmesi” ile ilgili soruya Kayseri‟de yaĢayanların 

oransal olarak çoğunluğu (% 78,9) evet, Sivas‟ta yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu 
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(% 80,9) evet ve Yozgat‟ta yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 90,4) evet yanıtını 

vermiĢlerdir. Bu ifade yaĢanılan yer değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir 

(p>0,05). Yozgat ilinde ORAN ismini duyanlar ve etkileĢimde bulunanların diğer illere 

göre daha fazla olması ORAN açılımının neyi ifade ettiğinin daha iyi anlaĢılması 

sonucunu doğurmuĢtur. 

“ORAN‟ın yerinin bilinmesi” ile ilgili soruya Kayseri‟de yaĢayanların oransal olarak 

çoğunluğu (% 60,3) evet, Sivas‟ta yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 75,0) evet 

ve Yozgat‟ta yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 84,9) evet yanıtını vermiĢlerdir. 

Bu ifade yaĢanılan yer değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkilidir (p<0,05). Yatırım 

Destek Ofisi hizmet binası restore edilmiĢ tarihi bir bina olması ve il meydanında 

bulunması sebebi ile ORAN‟ın yerinin bilinirliğine katkı sağladığı düĢünülmektedir.  

“ORAN afiĢlerinin görülmesi” ile ilgili soruya Kayseri‟de yaĢayanların oransal olarak 

çoğunluğu (% 50,8) evet, Sivas‟ta yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 64,7) evet 

ve Yozgat‟ta yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 69,4) evet yanıtını vermiĢlerdir. 

Bu ifade yaĢanılan yer değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkilidir (p<0,05). ġehir 

nüfusu arttıkça afiĢler ile hedef kitleye ulaĢmanın güç olduğu gözlemlenmektedir. 

“ORAN ile ilgili bir el broĢürü alınması” ile ilgili soruya Kayseri‟de yaĢayanların 

oransal olarak çoğunluğu (% 69,2) hayır, Sivas‟ta yaĢayanların oransal olarak 

çoğunluğu (% 54,4) hayır ve Yozgat‟ta yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 53,4) 

evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu ifade yaĢanılan yer değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde 

iliĢkilidir (p<0,05). AfiĢler ile ilgili sorulan soru ile paralel olarak el broĢürü ile yapılan 

tanıtımların da diğer illere göre Yozgat özelinde daha fazla karĢılık bulduğu 

gözlemlenmiĢtir. 

“ORAN ile ilgili bir TV yayını izlenmesi” ile ilgili soruya Kayseri‟de yaĢayanların 

oransal olarak çoğunluğu (% 81,7) hayır, Sivas‟ta yaĢayanların oransal olarak 

çoğunluğu (% 65,7) hayır ve Yozgat‟ta yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 75,3) 

hayır yanıtını vermiĢlerdir. Bu ifade yaĢanılan yer değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde 

iliĢkilidir (p<0,05). Genel olarak “ORAN ile ilgili bir TV yayını izlenmesi” sorusuna 

hayır yanıtı verilmiĢtir. Bu oranın daha düĢük olduğu Sivas‟ta yerel TV kanallarının 

daha etkili olduğu bilinmektedir. ORAN hakkında yerel TV kanallarında haber 

yapılması Sivas‟ta ajansın tanınırlığına etki etmiĢtir. 
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“ORAN ile ilgili bir gazete haberi okunması” ile ilgili soruya Kayseri‟de yaĢayanların 

oransal olarak çoğunluğu (% 57,1) hayır, Sivas‟ta yaĢayanların oransal olarak 

çoğunluğu (% 55,9) evet ve Yozgat‟ta yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 67,1) 

evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu ifade yaĢanılan yer değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde 

iliĢkilidir (p<0,05). Yerel gazetelerin Sivas ve Yozgat ilinde daha yaygın olduğu ve bu 

sayede ajans ile ilgili çıkan haberlerin TV yayınlarına kıyasla daha etkili olduğu 

görülmüĢtür. 

“ORAN ile ilgili bir sosyal medya içeriği görülmesi” ile ilgili soruya Kayseri‟de 

yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 57,1) hayır, Sivas‟ta yaĢayanların oransal 

olarak çoğunluğu (% 58,2) evet ve Yozgat‟ta yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 

75,3) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu ifade yaĢanılan yer değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde 

iliĢkilidir (p<0,05). Dijital çağ ile birlikte sosyal medya içeriklerinin diğer basılı ve 

görsel haber mecralarına oranla daha etkili olduğu görülmektedir. Ajans ile ilgili sosyal 

medya içerikleri sadece ajansın resmi kanalları aracılığı ile değil aynı zamanda 

insanların kiĢisel paylaĢımları aracılığı ile de yapılmaktadır. Bu sayede sosyal medya 

kullanılarak Sivas ve Yozgat‟ta ajans tanıtımı yaygın bir Ģekilde yapılmıĢtır. 

“ORAN‟dan bugüne kadar herhangi bir hizmetin alınması” ile ilgili soruya Kayseri‟de 

yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 64,4) hayır, Sivas‟ta yaĢayanların oransal 

olarak çoğunluğu (% 57,4) hayır ve Yozgat‟ta yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu 

(% 53,4) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu ifade yaĢanılan yer değiĢkeni ile anlamlı bir 

biçimde iliĢkilidir (p<0,05). Yozgat ilinde yaĢayanların daha yaygın bir Ģekilde ajans 

hizmetlerinden faydalandıkları görülmektedir. 

3.4.5.2. Katılımcıların YaĢadıkları Yerler Ġle ORAN’ın Mevcut Pazarlama 

Faaliyetleri Hakkındaki Genel Bilgi Düzeyleri Ġfadeleri Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki 

Analizi 

Katılımcıların yaĢadıkları yerler ile ORAN‟ın mevcut pazarlama faaliyetleri hakkındaki 

genel bilgi düzeyleri ifadeleri arasındaki iliĢki incelenmiĢtir ve bulgular Tablo 13‟de 

verilmiĢtir.  
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Tablo 13. Katılımcıların YaĢadıkları Yerler Ġle ORAN‟ın Mevcut Pazarlama 

Faaliyetleri Hakkındaki Genel Bilgi Düzeyleri Ġfadeleri Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki 

Analizi 

Sorular  YaĢanılan 

Yer 

Bilgim 

var, 

faydalan

dım 

Bilgim var, 

ancak 

faydalanma

dım 

Az bilgim 

var 

Bilgim 

yok 

p 

% % % % 

ORAN‟ın Mali ve Teknik Destekleri hakkında 

bilgi derecesi 

Kayseri 20,4 28,2 20,4 31,0 0,021* 

Sivas 28,4 26,9 28,4 16,4 

Yozgat 32,9 34,2 16,4 16,4 

ORAN‟ın Bölge Planı faaliyetleri hakkında 

bilgi derecesi 

 

Kayseri 10,2 26,0 17,5 46,3 0,000* 

Sivas 16,4 35,8 19,4 28,4 

Yozgat 31,9 26,4 13,9 27,8 

ORAN‟ın Kalkınma Kurulu faaliyetleri 

hakkında bilgi derecesi  

Kayseri 9,3 18,7 25,2 46,7 0,002* 

Sivas 13,4 23,9 23,9 38,8 

Yozgat 29,2 19,4 16,7 34,7 

ORAN‟ın düzenlediği çalıĢtay, panel, 

sempozyum, yarıĢma faaliyetleri hakkında 

bilgi derecesi  

Kayseri 17,9 14,2 19,9 48,0 0,005* 

Sivas 25,4 20,9 17,9 35,8 

Yozgat 35,2 22,5 16,9 25,4 

Eurodesk Temas Noktası hizmetleri hakkında 

bilgi derecesi  

Kayseri 0,8 10,2 10,6 78,5 0,054 

Sivas 6,0 10,4 9,0 74,6 

Yozgat 5,5 17,8 8,2 68,5 

ORAN‟ın paydaĢlar arasında iĢbirliğini 

geliĢtirme faaliyetleri hakkında bilgi derecesi  

Kayseri 6,9 10,2 18,3 64,6 0,003* 

Sivas 9,0 19,4 17,9 53,7 

Yozgat 19,4 18,1 20,8 41,7 

ORAN‟ın sektörel araĢtırma, rapor, fizibilite, 

strateji ve belge çalıĢmaları hakkında bilgi 

derecesi  

Kayseri 6,6 15,2 19,8 58,4 0,000* 

Sivas 16,7 15,2 25,8 42,4 

Yozgat 25,0 26,4 18,1 30,6 

ORAN‟ın baĢvuru sahibi olduğu ulusal ve 

uluslararası fon kaynaklarına (BROP, ĠġGEM 

gibi) yönelik projeleri hakkında bilgi derecesi  

Kayseri 1,2 11,5 14,8 72,5 0,000* 

Sivas 10,4 16,4 29,9 43,3 

Yozgat 6,8 23,3 19,2 50,7 

ORAN‟ın vermiĢ olduğu proje döngüsü 

eğitimi hakkında bilgi derecesi  

Kayseri 16,7 11,0 15,5 56,7 0,000* 

Sivas 22,7 21,2 15,2 40,9 

Yozgat 37,0 27,4 2,7 32,9 

ORAN‟ın süreli yayınları (ORANTI Dergisi) 

hakkında bilgi derecesi  

Kayseri 11,4 9,0 9,0 70,6 0,006* 

Sivas 18,2 9,1 18,2 54,5 

Yozgat 27,4 11,0 9,6 52,1 

ORAN‟ın yatırım danıĢmanlığı ve 

bilgilendirme faaliyetleri hakkında bilgi 

derecesi  

Kayseri 5,3 15,2 18,9 60,7 0,000* 

Sivas 4,5 19,7 27,3 48,5 

Yozgat 16,4 35,6 16,4 31,5 

ORAN‟ın yatırımcılar için verdiği izin ve 

ruhsat iĢleri takibi hizmeti hakkında bilgi 

derecesi  

Kayseri 0,8 9,8 15,9 73,5 0,001* 

 Sivas 6,0 13,4 20,9 59,7 

Yozgat 4,2 26,4 18,1 51,4 

ORAN‟ın yatırım ortamı analizleri ve yatırım 

rehberleri hakkında bilgi derecesi  

Kayseri 2,5 8,6 18,0 70,9 0,000* 

Sivas 7,6 12,1 24,2 56,1 

Yozgat 12,3 23,3 27,4 37,0 

ORAN‟ın yatırım ortamı tanıtım faaliyetleri 

hakkında bilgi derecesi  

Kayseri 1,2 10,6 17,1 71,0 0,000* 

Sivas 9,0 17,9 17,9 55,2 

Yozgat 19,2 19,2 27,4 34,2 

ORAN‟ın yatırımcılara yönelik eĢleĢtirme 

programları hakkında bilgi derecesi  

Kayseri 1,2 8,2 15,5 75,1 0,000* 

Sivas 6,0 10,4 16,4 67,2 

Yozgat 15,3 13,9 26,4 44,4 

ORAN‟ın teĢvik belgesi kapama ve baĢvuru 

hizmetleri hakkında bilgi derecesi  

Kayseri 2,0 12,3 17,2 68,4 0,000* 

Sivas 9,0 14,9 20,9 55,2 

Yozgat 4,1 31,5 27,4 37,0 

p<0,05 

 

Tablo 13‟teki bilgiler değerlendirildiğinde, “ORAN‟ın Mali ve Teknik Destekleri 

hakkında bilgi derecesi” ile ilgili soruya Kayseri‟de yaĢayanların oransal olarak 
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çoğunluğu (% 31,0) bilgim yok, Sivas‟ta yaĢayanların % 28,4‟ü bilgim var ve 

faydalandım, % 28,4‟ü az bilgim var, Yozgat‟ta yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu 

(% 34,2) bilgim var ancak faydalanmadım yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen 

yanıtlar katılımcıların yaĢadıkları yer değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). 

Ajansın tanınırlığı en fazla olan faaliyetinin Mali ve Teknik Destekler olduğu ortaya 

çıkmaktadır. Bu sonuçtaki en büyük etken ajansın temel faaliyetlerinin baĢında bu 

destek mekanizmalarının olmasıdır. Ajans bütçesinde de en fazla kaynak aktarılan 

hizmet Mali ve Teknik Desteklerdir. Bu kaynağın kullanılması için yapılan tanıtımlar da 

oransal olarak artmaktadır.  

“ORAN‟ın Bölge Planı faaliyetleri hakkında bilgi derecesi” ile ilgili soruya Kayseri‟de 

yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 46,3) bilgim yok, Sivas‟ta yaĢayanların 

oransal olarak çoğunluğu (% 35,8) bilgim var ancak faydalanmadım ve Yozgat‟ta 

yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 31,9) bilgim var ancak faydalanmadım 

yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların yaĢadıkları yer değiĢkeni 

ile anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). Yozgat ve Sivas özelinde Kayseri iline göre 

bölge planı tanıtımının daha etkili yapıldığı gözlemlenmektedir. 

“ORAN‟ın Kalkınma Kurulu faaliyetleri hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili soruya 

Kayseri‟de yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 46,7) bilgim yok, Sivas‟ta 

yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 38,8) bilgim yok ve Yozgat‟ta yaĢayanların 

oransal olarak çoğunluğu (% 34,7) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen 

yanıtlar katılımcıların yaĢadıkları yer değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). 

100 kiĢiden oluĢan kalkınma kurulu üyelerinin bu faaliyetin tanıtımında etkili olduğu 

düĢünülmektedir. 

“ORAN‟ın düzenlediği çalıĢtay, panel, sempozyum, yarıĢma faaliyetleri hakkında bilgi 

derecesi ” ile ilgili soruya Kayseri‟de yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 48,0) 

bilgim yok, Sivas‟ta yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 35,8) ve Yozgat‟ta 

yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 35,2) bilgim var faydalandım yanıtını 

vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların yaĢadıkları yer değiĢkeni ile 

anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). Yozgat‟ta gerçekleĢtirilen çalıĢtay, panel, 

sempozyum, yarıĢma gibi faaliyetlerin daha etkin yapıldığı ve bu faaliyet hakkında 

bilgim var diyenlerin çoğunlukta olduğu sonucu ortaya çıkmaktadır. 
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“Eurodesk Temas Noktası hizmetleri hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili soruya 

Kayseri‟de yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 78,5) bilgim yok, Sivas‟ta 

yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 74,6) bilgim yok ve Yozgat‟ta yaĢayanların 

oransal olarak çoğunluğu (% 68,5) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen 

yanıtlar katılımcıların yaĢadıkları yer değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir 

(p>0,05). Eurodesk Temas Noktası hizmetleri ajansın en az tanınan hizmetlerinden 

birisidir. Eurodesk hizmetleri ile ilgili yapılan tanıtım çalıĢmalarının artırılması 

gerektiği düĢünülmektedir. 

“ORAN‟ın paydaĢlar arasında iĢbirliğini geliĢtirme faaliyetleri hakkında bilgi derecesi ” 

ile ilgili soruya Kayseri‟de yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 64,6) bilgim yok, 

Sivas‟ta yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 53,7) bilgim yok ve Yozgat‟ta 

yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 30,6) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu 

soruya verilen yanıtlar katılımcıların yaĢadıkları yer değiĢkeni ile anlamlı biçimde 

iliĢkilidir (p<0,05). PaydaĢlar arasında iĢbirliğini geliĢtirme faaliyetleri hakkında bilgisi 

en yüksek olan il Yozgat‟tır. Bunun baĢlıca sebeplerinden birisi Yozgat il ve ilçelerinde 

diğer kurum ve kuruluĢlar ile ajansın ortaklaĢa düzenlediği organizasyonlardır.  

“ORAN‟ın sektörel araĢtırma, rapor, fizibilite, strateji ve belge çalıĢmaları hakkında 

bilgi derecesi ” ile ilgili soruya Kayseri‟de yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 

58,4) bilgim yok, Sivas‟ta yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 42,4) bilgim yok 

ve Yozgat‟ta yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 30,6) bilgim yok yanıtını 

vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların yaĢadıkları yer değiĢkeni ile 

anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). Ajans tarafından hazırlanan araĢtırma ve raporlar 

her il için özel olarak hazırlandığı gibi tüm bölgeyi kapsayan ortak araĢtırma ve raporlar 

da mevcuttur. Yozgat için çok sayıda hazırlanan ön fizibilite raporları gibi basılı 

materyallerin ilgi gördüğü ve hedef kitleye ulaĢtırıldığı görülmüĢtür. 

“ORAN‟ın baĢvuru sahibi olduğu ulusal ve uluslararası fon kaynaklarına (BROP, 

ĠġGEM gibi) yönelik projeleri hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili soruya Kayseri‟de 

yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 72,5) bilgim yok, Sivas‟ta yaĢayanların 

oransal olarak çoğunluğu (% 43,3) bilgim yok ve Yozgat‟ta yaĢayanların oransal olarak 

çoğunluğu (% 50,7) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların yaĢadıkları yer değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). Ajansın 

baĢvuru sahibi olduğu ulusal ve uluslararası fon kaynaklarının baĢında Sivas‟ta 
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yürütülen ĠġGEM projesi gelmektedir. Diğer illerde bu büyüklükte bi çalıĢma 

olmamıĢtır. Bunun sonucu olarak Sivas ilinde yaĢayanların bu faaliyet ile ilgili bilgi 

düzeyleri daha yüksektir. 

“ORAN‟ın vermiĢ olduğu proje döngüsü eğitimi hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili 

soruya Kayseri‟de yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 56,7) bilgim yok, Sivas‟ta 

yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 40,9) bilgim yok ve Yozgat‟ta yaĢayanların 

oransal olarak çoğunluğu (% 37,0) bilgim var faydalandım yanıtını vermiĢlerdir. Bu 

soruya verilen yanıtlar katılımcıların yaĢadıkları yer değiĢkeni ile anlamlı biçimde 

iliĢkilidir (p<0,05). Ajansın düzenlemiĢ olduğu proje döngüsü eğitimleri tüm bölgeyi 

kapsamaktadır. Ancak talep gelen illere öncelik verildiği için bazı illerde eğitim sayıları 

artmaktadır. Yozgat‟ta düzenlenen eğitim sayıları da il nüfusuna göre diğer illerden 

daha fazladır. 

“ORAN‟ın süreli yayınları (ORANTI Dergisi) hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili soruya 

Kayseri‟de yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 70,6) bilgim yok, Sivas‟ta 

yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 54,5) bilgim yok ve Yozgat‟ta yaĢayanların 

oransal olarak çoğunluğu (% 52,1) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen 

yanıtlar katılımcıların yaĢadıkları yer değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). 

Ajansın yayınlamıĢ olduğu ORANTI dergisi posta yolu ile bölgedeki tüm kamu kurum 

ve kuruluĢlarına gönderilmektedir. Derginin ajansın hedef kitlelerine ulaĢtırılamadığı ve 

yeterince tanıtımının yapılamadığı görülmektedir. 

“ORAN‟ın yatırım danıĢmanlığı ve bilgilendirme faaliyetleri hakkında bilgi derecesi ” 

ile ilgili soruya Kayseri‟de yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 60,7) bilgim yok, 

Sivas‟ta yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 48,5) bilgim yok ve Yozgat‟ta 

yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 35,6) bilgim var ancak faydalanmadım 

yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların yaĢadıkları yer değiĢkeni 

ile anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). Yatırım Destek Ofisi faaliyetlerinden olan 

yatırım danıĢmanlığı ve bilgilendirmeler ajansın merkez ili olan Kayseri‟de yeterince 

tanıtılamamıĢtır. Bunun en önemli sebebi Sivas ve Yozgat‟ta yatırımcılar için irtibat 

noktası Yatırım Destek Ofisleri iken Kayseri‟de öncelikli irtibat noktası Genel 

Sekreterliktir.  

“ORAN‟ın yatırımcılar için verdiği izin ve ruhsat iĢleri takibi hizmeti hakkında bilgi 

derecesi ” ile ilgili soruya Kayseri‟de yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 73,5) 
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bilgim yok, Sivas‟ta yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 59,7) bilgim yok ve 

Yozgat‟ta yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 51,4) bilgim yok yanıtını 

vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların yaĢadıkları yer değiĢkeni ile 

anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). Ajans faaliyetleri arasında en az bilinen 

faaliyetlerden biriside izin ve ruhsat iĢleri takibidir. Yatırımcılara kanun ve 

yönetmeliklerin verdiği yetkiler ile ajansın bu tür iĢleri kamu eliyle yapabildiğini daha 

iyi anlatmak ve tanıtmak gerekmektedir. 

“ORAN‟ın yatırım ortamı analizleri ve yatırım rehberleri hakkında bilgi derecesi ” ile 

ilgili soruya Kayseri‟de yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 70,9) bilgim yok, 

Sivas‟ta yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 56,1) bilgim yok ve Yozgat‟ta 

yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 37,0) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu 

soruya verilen yanıtlar katılımcıların yaĢadıkları yer değiĢkeni ile anlamlı biçimde 

iliĢkilidir (p<0,05). Yatırım Destek Ofisi faaliyetleri arasında yer alan, yatırım ortamı 

analizleri ve yatırım rehberleri hizmeti özellikle Kayseri‟de daha fazla öne 

çıkartılmalıdır.   

“ORAN‟ın yatırım ortamı tanıtım faaliyetleri hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili soruya 

Kayseri‟de yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 71,0) bilgim yok, Sivas‟ta 

yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 55,2) bilgim yok ve Yozgat‟ta yaĢayanların 

oransal olarak çoğunluğu (% 37,0) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen 

yanıtlar katılımcıların yaĢadıkları yer değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). 

Yatırım ortamı tanıtım faaliyetleri genel olarak bölge dıĢında yapılmakta ve bölgeye 

yatırımcı çekmeye çalıĢılmaktadır. Ancak Yozgat ile merkezinde yurtdıĢında yaĢayan 

Yozgatlılar ve yurtiçinde diğer illerde yaĢayan Yozgatlılara özel programlar 

düzenlenmiĢtir. Bu programlar ajansın bu faaliyetinin bilinirliğini artırmıĢtır. 

“ORAN‟ın yatırımcılara yönelik eĢleĢtirme programları hakkında bilgi derecesi ” ile 

ilgili soruya Kayseri‟de yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 75,1) bilgim yok, 

Sivas‟ta yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 67,2) bilgim yok ve Yozgat‟ta 

yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 44,4) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu 

soruya verilen yanıtlar katılımcıların yaĢadıkları yer değiĢkeni ile anlamlı biçimde 

iliĢkilidir (p<0,05). Çoğunlukla yatırım ortamı tanıtım faaliyetleri içerisinde 

gerçekleĢtirilen eĢleĢtirme programlarında organizasyonu gerçekleĢtiren kurumun ajans 
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olduğu vurgulanmalıdır. Katılımcılar çoğu zaman katıldıkları organizasyonun gerçek 

düzenleyicisini bilmemektedirler. 

“ORAN‟ın teĢvik belgesi kapama ve baĢvuru hizmetleri hakkında bilgi derecesi ” ile 

ilgili soruya Kayseri‟de yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 68,4) bilgim yok, 

Sivas‟ta yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 55,2) bilgim yok ve Yozgat‟ta 

yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 37,0) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu 

soruya verilen yanıtlar katılımcıların yaĢadıkları yer değiĢkeni ile anlamlı biçimde 

iliĢkilidir (p<0,05). TeĢvik belgesi kapama ve baĢvuru iĢlem sayısı ile bazında 

değiĢkenlikler göstermektedir. Bu sayılar ilgili faaliyetin bilinirliğine de etki etmiĢtir. 

3.4.5.3. Katılımcıların YaĢadıkları Yerler Ġle ORAN’ın Faaliyetleri Hakkındaki 

Genel Bilgi Düzeyleri Ġfadeleri Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki Analizi 

Katılımcıların yaĢadıkları yerler ile ORAN‟ın faaliyetleri hakkındaki genel bilgi 

düzeyleri ifadeleri arasındaki iliĢki incelenmiĢtir ve bulgular Tablo 14‟te verilmiĢtir.  

Tablo 14. Katılımcıların YaĢadıkları Yerler Ġle ORAN‟ın Faaliyetleri Hakkındaki Genel 

Bilgi Düzeyleri Ġfadeleri Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki Analizi 

Ġfadeler YaĢanılan Yer Evet Hayır p 

f (%)  f (%)  

ORAN sadece Avrupa Birliği fonlarını 

kullanmaktadır. 

Kayseri 52 21,8 187 78,2 0,106 

Sivas 7 10,9 57 89,1 

Yozgat 11 15,5 60 84,5 

ORAN proje teklif çağrıları ile aldığı 

proje baĢvurularına parasal destek 

sağlar. 

Kayseri 198 82,2 43 17,8 0,529 

Sivas 51 77,3 15 22,7 

Yozgat 60 84,5 11 15,5 

ORAN teknik destek kapsamında 

kurumların eğitim taleplerini finanse 

eder. 

Kayseri 194 81,2 45 18,8 0,606 

Sivas 49 76,6 15 23,4 

Yozgat 59 83,1 12 16,9 

ORAN sadece kar amacı gütmeyen 

kurumların projelerini destekler. 

Kayseri 68 28,5 171 71,5 0,204 

Sivas 12 18,2 54 81,8 

Yozgat 21 30,0 49 70,0 

ORAN tüm hizmetlerinden ücret alır. Kayseri 28 11,8 210 88,2 0,308 

Sivas 6 9,1 60 90,9 

Yozgat 4 5,6 67 94,4 

ORAN bir kamu kurumudur. Kayseri 178 74,2 62 25,8 0,316 

Sivas 54 80,6 13 19,4 

Yozgat 57 81,4 13 18,6 

 

Tablo 14 incelendiğinde, “ORAN sadece Avrupa Birliği fonlarını kullanmaktadır” 

ifadesine Kayseri‟de yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 78,2) hayır, Sivas‟ta 

yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 89,1) hayır ve Yozgat‟ta yaĢayanların oransal 
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olarak çoğunluğu (% 84,5) hayır yanıtını vermiĢlerdir. Bu ifade katılımcıların 

yaĢadıkları yer değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). Katılımcıların 

büyük çoğunluğu ajansın sadece Avrupa Birliği fonları kullanmadığını bilmektedir. 

“ORAN proje teklif çağrıları ile aldığı proje baĢvurularına parasal destek sağlar” 

ifadesine Kayseri‟de yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 82,2) evet, Sivas‟ta 

yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 77,3) evet ve Yozgat‟ta yaĢayanların oransal 

olarak çoğunluğu (% 84,5) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu ifade katılımcıların yaĢadıkları 

yer değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). Ajansın parasal destek 

sağlama hizmeti hakkındaki bilgi hedef kitleye yeterli derecede aktarılmıĢtır. 

“ORAN teknik destek kapsamında kurumların eğitim taleplerini finanse eder” ifadesine 

Kayseri‟de yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 81,2) evet, Sivas‟ta yaĢayanların 

oransal olarak çoğunluğu (% 76,6) evet ve Yozgat‟ta yaĢayanların oransal olarak 

çoğunluğu (% 83,1) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu ifade katılımcıların yaĢadıkları yer 

değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). Ajansın teknik destekler 

kapsamında hangi faaliyetlerde bulunduğu iyi anlatılmıĢ ve bilinirliği yüksektir. 

“ORAN sadece kâr amacı gütmeyen kurumların projelerini destekler” ifadesine 

Kayseri‟de yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 71,5) hayır, Sivas‟ta yaĢayanların 

oransal olarak çoğunluğu (% 81,8) hayır ve Yozgat‟ta yaĢayanların oransal olarak 

çoğunluğu (% 70,0) hayır yanıtını vermiĢlerdir. Bu ifade katılımcıların yaĢadıkları yer 

değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). Ajansın sadece belirli kurum 

ve kuruluĢlara değil, kalkınma için tüm paydaĢlara hizmet veren bir kurum olduğu 

mesajı, toplumun tüm kesimleri tarafından algılanmıĢtır. 

“ORAN tüm hizmetlerinden ücret alır” ifadesine Kayseri‟de yaĢayanların oransal olarak 

çoğunluğu (% 88,2) hayır, Sivas‟ta yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 90,9) 

hayır ve Yozgat‟ta yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 94,4) hayır yanıtını 

vermiĢlerdir. Bu ifade katılımcıların yaĢadıkları yer değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde 

iliĢkili değildir (p>0,05). Ajans hizmetlerinin tamamı ücretsizdir. Ajans tarafından 

ücretsiz hizmet vurgusu yeterli derecede yapılmıĢtır. 

“ORAN bir kamu kurumudur” ifadesine Kayseri‟de yaĢayanların oransal olarak 

çoğunluğu (% 74,2) evet, Sivas‟ta yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 80,6) evet 
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ve Yozgat‟ta yaĢayanların oransal olarak çoğunluğu (% 81,4) evet yanıtını vermiĢlerdir. 

Bu ifade katılımcıların yaĢadıkları yer değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir 

(p>0,05). Kalkınma ajanslarının birçoğu 2009 yılında faaliyetlerine baĢlamıĢtır. 

Dolayısıyla görece yeni kurumlardır. Bazen özel bir Ģirket gibi algılanmasında rağmen 

ajansın bir kamu kurumu olduğu toplumun tüm kesimleri tarafından kabul edilmiĢtir. 

3.4.5.4. Katılımcıların Cinsiyetleri Ġle ORAN Hakkındaki Genel Bilgi Düzeyleri 

Ġfadeleri Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki Analizi 

Katılımcıların cinsiyetleri ile ORAN hakkındaki genel bilgi düzeyleri ifadeleri 

arasındaki iliĢki incelenmiĢtir ve bulgular Tablo 15‟te verilmiĢtir.  

Tablo 15. Katılımcıların Cinsiyetleri Ġle ORAN Hakkındaki Genel Bilgi Düzeyleri 

Ġfadeleri Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki Analizi 

Sorular  Cinsiyet Evet Hayır p 

f (%)  f (%)  

ORAN‟ın duyulması  Kadın 110 75,9 35 24,1 0,000* 

Erkek 222 89,5 26 10,5 

ORAN kısaltmasının açılımının 

bilinmesi 

Kadın 104 71,7 41 28,3 0,001* 

Erkek 213 85,9 35 14,1 

ORAN‟ın yerinin bilinmesi Kadın 83 57,2 62 42,8 0,001* 

Erkek 181 73,0 67 17,0 

ORAN afiĢlerinin görülmesi Kadın 70 48,3 75 51,7 0,014* 

Erkek 150 61,0 96 39,0 

ORAN ile ilgili bir el broĢürü alınması Kadın 41 28,3 104 71,7 0,003* 

Erkek 107 43,1 141 56,9 

ORAN ile ilgili bir TV yayını izlenmesi Kadın 30 20,7 115 79,3 0,632 

Erkek 56 22,8 190 77,2 

ORAN ile ilgili bir gazete haberi 

okunması 

Kadın 61 42,1 84 57,9 0,022* 

Erkek 134 54,0 114 46,0 

ORAN ile ilgili bir sosyal medya içeriği 

görülmesi 

Kadın 72 49,7 73 50,3 0,623 

Erkek 129 52,2 118 47,8 

ORAN‟dan bugüne kadar herhangi bir 

hizmetin alınması 

Kadın 52 35,9 93 64,1 0,235 

Erkek 104 41,9 144 58,1 

p<0,05 

Tablo 15 değerlendirildiğinde, “ORAN‟ın duyulması” ile ilgili soruya kadınların 

oransal olarak çoğunluğu (%75,9) evet, erkeklerin oransal olarak çoğunluğu (% 89,5) 

evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların cinsiyet değiĢkeni ile 

anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). Ajanısın bilinirliğinin erkeklerde daha fazla olduğu 

gözlemlenmektedir. Oysaki dezavantajlı gruplar arasında yer alan kadınlar ajansın 
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öncelikli hedef kitlelerindendir. Kadınlara yönelik ajans tanıtım faaliyetleri 

artırılmalıdır. 

“ORAN kısaltmasının açılımının bilinmesi” ile ilgili soruya kadınların oransal olarak 

çoğunluğu (% 71,7) evet, erkeklerin oransal olarak çoğunluğu (% 85,9) evet yanıtını 

vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların cinsiyet değiĢkeni ile anlamlı 

biçimde iliĢkilidir (p<0,05). ORAN açılımı erkekler arasında daha bilinir durumdadır. 

“ORAN‟ın yerini bilinmesi” ile ilgili soruya kadınların oransal olarak çoğunluğu (% 

57,2) evet, erkeklerin oransal olarak çoğunluğu (% 73,0) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu 

soruya verilen yanıtlar katılımcıların cinsiyet değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir 

(p<0,05). ORAN hizmet binalarının yerini kadınların çoğunluğunun bilmediği 

görülmektedir. Hizmet binalarında kadınlara yönelik aktivitelerin geliĢtirilmesi 

gerekmektedir. 

“ORAN afiĢlerinin görülmesi” ile ilgili soruya kadınların oransal olarak çoğunluğu (% 

51,7) hayır, erkeklerin oransal olarak çoğunluğu (% 61,0) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu 

soruya verilen yanıtlar katılımcıların cinsiyet değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir 

(p<0,05). ORAN afiĢ kullanımları kadınların dikkatini çekecek biçimde dizayn 

edilebilir. Ayrıca kadınların yoğun olarak katılım sağladıkları organizasyonlarda, 

ORAN afiĢlerinin kullanılması gerekmektedir. 

“ORAN ile ilgili bir el broĢürü alınması” ile ilgili soruya kadınların oransal olarak 

çoğunluğu (% 71,7) hayır, erkeklerin oransal olarak çoğunluğu (% 56,9) hayır yanıtını 

vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların cinsiyet değiĢkeni ile anlamlı 

biçimde iliĢkilidir (p<0,05). 

“ORAN ile ilgili bir TV yayını izlenmesi” ile ilgili soruya kadınların oransal olarak 

çoğunluğu (% 79,3) hayır, erkeklerin oransal olarak çoğunluğu (% 77,2) hayır yanıtını 

vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların cinsiyet değiĢkeni ile anlamlı bir 

biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

“ORAN ile ilgili bir gazete haberi okunması” ile ilgili soruya kadınların oransal olarak 

çoğunluğu (% 57,9) hayır, erkeklerin oransal olarak çoğunluğu (% 54,0) evet yanıtını 

vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların cinsiyet değiĢkeni ile anlamlı 

biçimde iliĢkilidir (p<0,05). ORAN ile ilgili gazete haberlerini erkeklerin daha çok 
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okuduğu görülmektedir. Bu durum gazete okuma oranlarındaki cinsiyet farklılıkları ile 

de yorumlanabilir. 

“ORAN ile ilgili bir sosyal medya içeriği görülmesi” ile ilgili soruya kadınların oransal 

olarak çoğunluğu (% 50,3) hayır, erkeklerin oransal olarak çoğunluğu (% 52,2) evet 

yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların cinsiyet değiĢkeni ile 

anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). Kadınların ORAN ile ilgili sosyal medya 

içeriklerine ilgi göstermedikleri gözlemlenmektedir. 

“ORAN‟dan bugüne kadar herhangi bir hizmetin alınması” ile ilgili soruya kadınların 

oransal olarak çoğunluğu (% 64,1) hayır, erkeklerin oransal olarak çoğunluğu (% 58,1) 

hayır yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların cinsiyet değiĢkeni 

ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

3.4.5.5. Katılımcıların Cinsiyetleri Ġle ORAN’ın Mevcut Pazarlama Faaliyetleri 

Hakkındaki Genel Bilgi Düzeyleri Ġfadeleri Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki Analizi 

Katılımcıların cinsiyetleri ile ORAN‟ın mevcut pazarlama faaliyetleri hakkındaki genel 

bilgi düzeyleri ifadeleri arasındaki iliĢki incelenmiĢtir ve bulgular Tablo 16‟da 

verilmiĢtir. 

Tablo 16. Katılımcıların Cinsiyetleri Ġle ORAN‟ın Mevcut Pazarlama Faaliyetleri 

Hakkındaki Genel Bilgi Düzeyleri Ġfadeleri Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki Analizi 

Sorular  Cinsiyet Bilgim 

var, 

faydala

ndım 

Bilgim var, 

ancak 

faydalanmad

ım 

Az bilgim 

var 

Bilgim 

yok 

p 

% % % % 

ORAN‟ın Mali ve Teknik Destekleri 

hakkında bilgi derecesi 

Kadın 16,6 26,2 19,3 37,9 0,0

00* Erkek 27,8 31,0 22,0 19,2 

ORAN‟ın Bölge Planı faaliyetleri 

hakkında bilgi derecesi 

Kadın 12,4 26,2 11,0 50,3 0,0

04* Erkek 16,7 28,6 21,2 33,5 

ORAN‟ın Kalkınma Kurulu 

faaliyetleri hakkında bilgi derecesi  

Kadın 7,6 18,8 19,4 54,2 0,0

04* Erkek 16,3 20,3 26,4 37,0 

ORAN‟ın düzenlediği çalıĢtay, panel, 

sempozyum, yarıĢma faaliyetleri 

hakkında bilgi derecesi  

Kadın 17,4 18,8 14,6 49,3 0,0

45* Erkek 24,5 15,5 22,0 38,0 

Eurodesk Temas Noktası hizmetleri 

hakkında bilgi derecesi  

Kadın 0,7 12,4 7,6 79,3 0,1

70 Erkek 3,7 10,6 11,4 74,4 

ORAN‟ın paydaĢlar arasında 

iĢbirliğini geliĢtirme faaliyetleri 

hakkında bilgi derecesi  

Kadın 5,6 16,0 12,5 66,0 0,0

10* Erkek 11,8 11,8 22,0 54,5 

ORAN‟ın sektörel araĢtırma, rapor, 

fizibilite, strateji ve belge çalıĢmaları 

hakkında bilgi derecesi  

Kadın 9,9 12,7 19,0 58,5 0,1

10 Erkek 12,7 19,7 21,3 46,3 

ORAN‟ın baĢvuru sahibi olduğu ulusal ve 

uluslararası fon kaynaklarına (BROP, 
Kadın 1,4 13,9 16,0 68,8 0,1
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ĠġGEM gibi) yönelik projeleri hakkında 

bilgi derecesi  
Erkek 5,7 15,1 18,8 60,4 32 

ORAN‟ın vermiĢ olduğu proje 

döngüsü eğitimi hakkında bilgi 

derecesi  

Kadın 18,1 15,3 9,7 56,9 0,1

48 Erkek 22,9 16,3 15,1 45,7 

ORAN‟ın süreli yayınları (ORANTI 

Dergisi) hakkında bilgi derecesi  

Kadın 11,8 8,3 11,1 68,8 0,4

40 Erkek 17,6 9,4 10,7 62,3 

ORAN‟ın yatırım danıĢmanlığı ve 

bilgilendirme faaliyetleri hakkında 

bilgi derecesi  

Kadın 2,8 19,4 20,1 57,6 0,0

70 Erkek 9,8 19,7 19,7 50,8 

ORAN‟ın yatırımcılar için verdiği 

izin ve ruhsat iĢleri takibi hizmeti 

hakkında bilgi derecesi  

Kadın - 12,5 15,3 72,2 0,0

85 Erkek 3,7 13,9 18,0 64,5 

ORAN‟ın yatırım ortamı analizleri ve 

yatırım rehberleri hakkında bilgi 

derecesi  

Kadın 3,5 10,5 19,6 66,4 0,5

26 Erkek 6,1 12,2 21,6 60,0 

ORAN‟ın yatırım ortamı tanıtım 

faaliyetleri hakkında bilgi derecesi  

Kadın 0,7 16,7 16,0 66,7 0,0

03* Erkek 8,5 11,4 21,1 58,9 

ORAN‟ın yatırımcılara yönelik 

eĢleĢtirme programları hakkında bilgi 

derecesi  

Kadın 0,7 8,4 16,8 74,1 0,0

30* Erkek 6,9 9,8 18,3 65,0 

ORAN‟ın teĢvik belgesi kapama ve 

baĢvuru hizmetleri hakkında bilgi 

derecesi  

Kadın - 17,5 21,7 60,8 0,0

32* Erkek 5,7 15,4 18,7 60,2 

p<0,05 

 

Tablo 16‟daki bilgiler doğrultusunda, “ORAN‟ın Mali ve Teknik Destekleri hakkında 

bilgi derecesi” ile ilgili soruya kadınların oransal olarak çoğunluğu (% 37,9) bilgim yok, 

erkeklerin oransal olarak çoğunluğu (31,0) bilgim var ancak faydalanmadım yanıtını 

vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların cinsiyet değiĢkeni ile anlamlı 

biçimde iliĢkilidir (p<0,05). Ajansın tüm faaliyetleri için geçerli olmak üzere, ajansın 

bilinirliği erkekler arasında daha yüksektir. Kadınlar arasındaki ajans bilinirliğinin 

artırılması için gerekli önlemler alınmalıdır. 

“ORAN‟ın Bölge Planı faaliyetleri hakkında bilgi derecesi” ile ilgili soruya kadınların 

oransal olarak çoğunluğu (% 50,3) bilgim yok, erkeklerin oransal olarak çoğunluğu (% 

33,5) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların cinsiyet 

değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). 

“ORAN‟ın Kalkınma Kurulu faaliyetleri hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili soruya 

kadınların oransal olarak çoğunluğu (% 54,2) bilgim yok, erkeklerin oransal olarak 

çoğunluğu (% 37,0) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların cinsiyet değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). 
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“ORAN‟ın düzenlediği çalıĢtay, panel, sempozyum, yarıĢma faaliyetleri hakkında bilgi 

derecesi ” ile ilgili soruya kadınların oransal olarak çoğunluğu (% 49,3) bilgim yok, 

erkeklerin oransal olarak çoğunluğu (% 38,0) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu 

soruya verilen yanıtlar katılımcıların cinsiyet değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir 

(p<0,05). Genel olarak ORAN faaliyetleri her iki cinsiyet grubunda da 

tanınmamaktadır. 

“Eurodesk Temas Noktası hizmetleri hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili soruya 

kadınların oransal olarak çoğunluğu (% 79,3) bilgim yok, erkeklerin oransal olarak 

çoğunluğu (% 74,4) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların cinsiyet değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

Ajansın tanınırlığı en az olan faaliyeti Eurodesk Temas Noktası her iki cinsiyet 

grubunda da bilinmemektedir. 

“ORAN‟ın paydaĢlar arasında iĢbirliğini geliĢtirme faaliyetleri hakkında bilgi derecesi ” 

ile ilgili soruya kadınların oransal olarak çoğunluğu (% 66,0) bilgim yok, erkeklerin 

oransal olarak çoğunluğu (% 54,5) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen 

yanıtlar katılımcıların cinsiyet değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). 

“ORAN‟ın sektörel araĢtırma, rapor, fizibilite, strateji ve belge çalıĢmaları hakkında 

bilgi derecesi ” ile ilgili soruya kadınların oransal olarak çoğunluğu (% 58,5) bilgim 

yok, erkeklerin oransal olarak çoğunluğu (% 46,3) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu 

soruya verilen yanıtlar katılımcıların cinsiyet değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili 

değildir (p>0,05). 

“ORAN‟ın baĢvuru sahibi olduğu ulusal ve uluslararası fon kaynaklarına (BROP, 

ĠġGEM gibi) yönelik projeleri hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili soruya kadınların 

oransal olarak çoğunluğu (% 68,8) bilgim yok, erkeklerin oransal olarak çoğunluğu (% 

60,4) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların cinsiyet 

değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

“ORAN‟ın vermiĢ olduğu proje döngüsü eğitimi hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili 

soruya kadınların oransal olarak çoğunluğu (% 56,9) bilgim yok, erkeklerin oransal 

olarak çoğunluğu (% 45,7) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların cinsiyet değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 
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“ORAN‟ın süreli yayınları (ORANTI Dergisi) hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili soruya 

kadınların oransal olarak çoğunluğu (% 68,8) bilgim yok, erkeklerin oransal olarak 

çoğunluğu (% 62,3) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların cinsiyet değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

“ORAN‟ın yatırım danıĢmanlığı ve bilgilendirme faaliyetleri hakkında bilgi derecesi ” 

ile ilgili soruya kadınların oransal olarak çoğunluğu (% 57,6) bilgim yok, erkeklerin 

oransal olarak çoğunluğu (% 50,8) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen 

yanıtlar katılımcıların cinsiyet değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir 

(p>0,05). 

“ORAN‟ın yatırımcılar için verdiği izin ve ruhsat iĢleri takibi hizmeti hakkında bilgi 

derecesi ” ile ilgili soruya kadınların oransal olarak çoğunluğu (% 72,2) bilgim yok, 

erkeklerin oransal olarak çoğunluğu (% 64,5) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu 

soruya verilen yanıtlar katılımcıların cinsiyet değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili 

değildir (p>0,05). 

“ORAN‟ın yatırım ortamı analizleri ve yatırım rehberleri hakkında bilgi derecesi ” ile 

ilgili soruya kadınların oransal olarak çoğunluğu (% 66,4) bilgim yok, erkeklerin 

oransal olarak çoğunluğu (% 60,0) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen 

yanıtlar katılımcıların cinsiyet değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir 

(p>0,05). 

“ORAN‟ın yatırım ortamı tanıtım faaliyetleri hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili soruya 

kadınların oransal olarak çoğunluğu (% 66,7) bilgim yok, erkeklerin oransal olarak 

çoğunluğu (% 58,9) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların cinsiyet değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). 

“ORAN‟ın yatırımcılara yönelik eĢleĢtirme programları hakkında bilgi derecesi ” ile 

ilgili soruya kadınların oransal olarak çoğunluğu (% 74,1) bilgim yok, erkeklerin 

oransal olarak çoğunluğu (% 65,0) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen 

yanıtlar katılımcıların cinsiyet değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). 

“ORAN‟ın teĢvik belgesi kapama ve baĢvuru hizmetleri hakkında bilgi derecesi ” ile 

ilgili soruya kadınların oransal olarak çoğunluğu (% 60,8) bilgim yok, erkeklerin 
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oransal olarak çoğunluğu (% 60,2) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen 

yanıtlar katılımcıların cinsiyet değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). Yatırım 

Destek Ofisi faaliyetlerinin tamamında, cinsiyet değiĢkeni fark etmeksizin, bilinirlik 

oldukça düĢüktür.  

3.4.5.6. Katılımcıların Cinsiyetleri Ġle ORAN’ın Faaliyetleri Hakkındaki Genel 

Bilgi Düzeyleri Ġfadeleri Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki Analizi 

Katılımcıların cinsiyetleri ile ORAN‟ın faaliyetleri hakkındaki genel bilgi düzeyleri 

ifadeleri arasındaki iliĢki incelenmiĢtir ve bulgular Tablo 17‟de verilmiĢtir.  

Tablo 17. Katılımcıların Cinsiyetleri Ġle ORAN‟ın Faaliyetleri Hakkındaki Genel Bilgi 

Düzeyleri Ġfadeleri Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki Analizi 

Ġfadeler Cinsiyet Evet Hayır p 

f (%)  f (%)  

ORAN sadece Avrupa Birliği fonlarını 

kullanmaktadır. 

Kadın 27 19,1 114 80,9 0,822 

Erkek 43 18,2 193 81,8 

ORAN proje teklif çağrıları ile aldığı proje 

baĢvurularına parasal destek sağlar. 

Kadın 115 81,6 26 18,4 0,898 

Erkek 197 82,1 43 17,9 

ORAN teknik destek kapsamında kurumların 

eğitim taleplerini finanse eder. 

Kadın 118 84,3 22 15,7 0,168 

Erkek 186 78,5 51 21,5 

ORAN sadece kar amacı gütmeyen 

kurumların projelerini destekler. 

Kadın 57 40,7 83 59,3 0,000* 

Erkek 45 18,9 193 81,1 

ORAN tüm hizmetlerinden ücret alır. Kadın 15 10,7 125 89,3 0,743 

Erkek 23 9,7 215 90,3 

ORAN bir kamu kurumudur. Kadın 105 75,0 35 25,0 0,456 

Erkek 188 78,3 52 21,7 

p<0,05 

 

Tablo 17‟deki bilgiler doğrultusunda, “ORAN sadece Avrupa Birliği fonlarını 

kullanmaktadır” ifadesine kadınların oransal olarak çoğunluğu (% 80,9) hayır, 

erkeklerin oransal olarak çoğunluğu (% 81,8) hayır yanıtını vermiĢlerdir. Bu ifade 

katılımcıların cinsiyet değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

Ajansın sadece Avrupa Birliği fonlarını kullandırmadığı cinsiyet farkı gözetmeksizin 

bilinmektedir. 

“ORAN proje teklif çağrıları ile aldığı proje baĢvurularına parasal destek sağlar” 

ifadesine kadınların oransal olarak çoğunluğu (% 81,6) evet, erkeklerin oransal olarak 

çoğunluğu (% 82,1) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu ifade katılımcıların cinsiyet değiĢkeni 
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ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). Ajansın projelere parasal destek 

sağladığı her iki cinsiyet grubunda da bilinmektedir. 

“ORAN teknik destek kapsamında kurumların eğitim taleplerini finanse eder” ifadesine 

kadınların oransal olarak çoğunluğu (% 84,3) evet, erkeklerin oransal olarak çoğunluğu 

(% 78,5) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu ifade katılımcıların cinsiyet değiĢkeni ile anlamlı 

bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). Anket içerisinde diğer tüm sorular 

karĢılaĢtırıldığında genel olarak erkeklerin ajans faaliyetleri hakkındaki bilgisi 

kadınlardan yüksektir. Bu duruma istisna teĢkil eden durum ajansın teknik destekler ile 

eğitim taleplerini finanse etmesi hizmetidir. Kadınların eğitim fırsatlarına erkeklerden 

daha fazla değer verdiği söylenebilir. 

“ORAN sadece kar amacı gütmeyen kurumların projelerini destekler” ifadesine 

kadınların oransal olarak çoğunluğu (% 59,3) hayır, erkeklerin oransal olarak çoğunluğu 

(% 81,1) hayır yanıtını vermiĢlerdir. Bu ifade katılımcıların cinsiyet değiĢkenine göre 

anlamlı farklılık göstermektedir (p<0,05). 

“ORAN tüm hizmetlerinden ücret alır” ifadesine kadınların oransal olarak çoğunluğu 

(% 89,3) hayır, erkeklerin oransal olarak çoğunluğu (% 90,3) hayır yanıtını 

vermiĢlerdir. Bu ifade katılımcıların cinsiyet değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili 

değildir (p>0,05). 

“ORAN bir kamu kurumudur” ifadesine kadınların oransal olarak çoğunluğu (% 75,0) 

evet, erkeklerin oransal olarak çoğunluğu (% 78,3) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu ifade 

katılımcıların cinsiyet değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

Ajansın genel faaliyetleri ile ilgili ifadelere her iki cinsiyet grubu da doğru cevaplar 

vermiĢtir. Hem kadın hem erkekler ajansın kamu kurumu olduğunu bilmektedirler. 

3.4.5.7. Katılımcıların YaĢları Ġle ORAN Hakkındaki Genel Bilgi Düzeyleri 

Ġfadeleri Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki Analizi 

Katılımcıların yaĢları ile ORAN hakkındaki genel bilgi düzeyleri ifadeleri arasındaki 

iliĢki incelenmiĢtir ve bulgular Tablo 18‟de verilmiĢtir.  
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Tablo 18. Katılımcıların YaĢları Ġle ORAN Hakkındaki Genel Bilgi Düzeyleri Ġfadeleri 

Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki Analizi 

Sorular  YaĢ Evet Hayır p 

f (%)  f (%)  

ORAN‟ın duyulması  15-24 40 75,5 13 24,5 0,227 

25-34 103 85,1 18 14,9 

35-44 120 87,6 17 12,4 

45 ve üstü 70 84,3 13 15,7 

ORAN kısaltmasının açılımının bilinmesi 15-24 34 64,2 19 35,8 0,006* 

25-34 100 82,6 21 17,4 

35-44 119 86,2 19 13,8 

45 ve üstü 66 79,5 17 20,5 

ORAN‟ın yerinin bilinmesi 15-24 19 35,8 34 64,2 0,000* 

25-34 89 73,6 32 26,4 

35-44 100 72,5 38 27,5 

45 ve üstü 58 69,9 25 30,1 

ORAN afiĢlerinin görülmesi 15-24 32 60,4 21 39,6 0,583 

25-34 62 51,7 58 48,3 

35-44 78 56,9 59 43,1 

45 ve üstü 50 60,2 33 39,8 

ORAN ile ilgili bir el broĢürü alınması 15-24 14 26,4 39 73,6 0,026* 

25-34 40 33,1 81 66,9 

35-44 65 47,1 73 52,9 

45 ve üstü 30 36,1 53 63,9 

ORAN ile ilgili bir TV yayını izlenmesi 15-24 5 9,4 48 90,6 0,077 

25-34 28 23,1 93 76,9 

35-44 37 26,8 101 73,2 

45 ve üstü 17 21,0 64 79,0 

ORAN ile ilgili bir gazete haberi okunması 15-24 17 32,1 36 67,9 0,011* 

25-34 55 45,5 66 54,5 

35-44 78 56,5 60 43,5 

45 ve üstü 46 55,4 37 44,6 

ORAN ile ilgili bir sosyal medya içeriği 

görülmesi 

15-24 32 60,4 21 39,6 0,344 

25-34 62 51,2 59 48,8 

35-44 72 52,6 65 47,4 

45 ve üstü 37 44,6 46 55,4 

ORAN‟dan bugüne kadar herhangi bir 

hizmetin alınması 

15-24 22 41,5 31 58,5 0,686 

25-34 44 36,4 77 63,6 

35-44 60 43,5 78 56,5 

45 ve üstü 32 38,6 51 61,4 

p<0,05 

 

Tablo 18‟deki bilgilere göre, “ORAN‟ın duyulması” ile ilgili soruya 15-24 yaĢ 

arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 75,5) evet, 25-34 yaĢ arasındakilerin 

oransal olarak çoğunluğu (% 85,1) evet, 35-44 yaĢ arasındakilerin oransal olarak 

çoğunluğu (% 87,6) evet ve 45 yaĢ ve üstündekilerin oransal olarak çoğunluğu (% 84,3) 
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evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların yaĢ değiĢkeni ile 

anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). Tüm yaĢ gruplarına ajans tanınırlığı 

yüksek düzeydedir. Ajans bilinirliği en yüksek 35-44 yaĢ aralığındadır. 

“ORAN kısaltmasının açılımının bilinmesi” ile ilgili soruya 15-24 yaĢ arasındakilerin 

oransal olarak çoğunluğu (% 64,2) evet, 25-34 yaĢ arasındakilerin oransal olarak 

çoğunluğu (% 82,6) evet, 35-44 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 86,2) 

evet ve 45 yaĢ ve üstündekilerin oransal olarak çoğunluğu (% 79,5) evet yanıtını 

vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların yaĢ değiĢkeni ile anlamlı biçimde 

iliĢkilidir (p<0,05).  

“ORAN‟ın yerinin bilinmesi” ile ilgili soruya 15-24 yaĢ arasındakilerin oransal olarak 

çoğunluğu (% 64,2) hayır, 25-34 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 73,6) 

evet, 35-44 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 72,5) evet ve 45 yaĢ ve 

üstündekilerin oransal olarak çoğunluğu (% 69,9) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya 

verilen yanıtlar katılımcıların yaĢ değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05).  15-

24 arası yaĢ grubu ajans hizmet binalarının yerini bilmemektedir. Bu yaĢ grubu için 

ajans hizmet binalarında özel faaliyetler düzenelenebilir. 

“ORAN afiĢlerinin görülmesi” ile ilgili soruya 15-24 yaĢ arasındakilerin oransal olarak 

çoğunluğu (% 60,4) evet, 25-34 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 51,7) 

evet, 35-44 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 56,9) evet ve 45 yaĢ ve 

üstündekilerin oransal olarak çoğunluğu (% 60,2) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya 

verilen yanıtlar katılımcıların yaĢ değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir 

(p>0,05). ORAN ile ilgili afiĢler tüm yaĢ grupları için görünür ve bilinir durumdadır. 

“ORAN ile ilgili bir el broĢürü alınması” ile ilgili soruya 15-24 yaĢ arasındakilerin 

oransal olarak çoğunluğu (% 73,6) hayır, 25-34 yaĢ arasındakilerin oransal olarak 

çoğunluğu (% 66,9) hayır, 35-44 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 52,9) 

hayır ve 45 yaĢ ve üstündekilerin oransal olarak çoğunluğu (% 63,9) hayır yanıtını 

vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların yaĢ değiĢkeni ile anlamlı biçimde 

iliĢkilidir (p<0,05). 

“ORAN ile ilgili bir TV yayını izlenmesi” ile ilgili soruya 15-24 yaĢ arasındakilerin 

oransal olarak çoğunluğu (% 90,6) hayır, 25-34 yaĢ arasındakilerin oransal olarak 
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çoğunluğu (% 76,9) hayır, 35-44 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 73,2) 

hayır ve 45 yaĢ ve üstündekilerin oransal olarak çoğunluğu (% 79,0) hayır yanıtını 

vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların yaĢ değiĢkeni ile anlamlı bir 

biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). ORAN ile ilgili, TV yayınları tüm yaĢ grupları 

arasında oldukça düĢüktür. 

“ORAN ile ilgili bir gazete haberi okunması” ile ilgili soruya 15-24 yaĢ arasındakilerin 

oransal olarak çoğunluğu (% 67,9) hayır, 25-34 yaĢ arasındakilerin oransal olarak 

çoğunluğu (% 54,5) hayır, 35-44 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 56,5) 

evet ve 45 yaĢ ve üstündekilerin oransal olarak çoğunluğu (% 55,4) evet yanıtını 

vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların yaĢ değiĢkeni ile anlamlı biçimde 

iliĢkilidir (p<0,05). 

“ORAN ile ilgili bir sosyal medya içeriği görülmesi” ile ilgili soruya 15-24 yaĢ 

arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 60,4) evet, 25-34 yaĢ arasındakilerin 

oransal olarak çoğunluğu (% 51,2) evet, 35-44 yaĢ arasındakilerin oransal olarak 

çoğunluğu (% 52,6) evet ve 45 yaĢ ve üstündekilerin oransal olarak çoğunluğu (% 55,4) 

hayır yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların yaĢ değiĢkeni ile 

anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). Sosyal medya kullanımı genç nüfus 

arasında daha yaygındır. Bunun sonucu olarak 15-24 arası yaĢ gruplarında sosyal medya 

içerikleri daha fazla görüntülenmiĢtir. 

“ORAN‟dan bugüne kadar herhangi bir hizmetin alınması” sorusuna 15-24 yaĢ 

arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 58,5) hayır, 25-34 yaĢ arasındakilerin 

oransal olarak çoğunluğu (% 63,6) hayır, 35-44 yaĢ arasındakilerin oransal olarak 

çoğunluğu (% 56,5) hayır ve 45 yaĢ ve üstündekilerin oransal olarak çoğunluğu (% 

61,4) hayır yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların yaĢ değiĢkeni 

ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). ORAN‟dan bugüne kadar hizmet 

alınması ile ilgili durum yaĢ grupları arasında büyük değiĢkenlikler göstermemektedir. 

3.4.5.8. Katılımcıların YaĢları Ġle ORAN’ın Mevcut Pazarlama Faaliyetleri 

Hakkındaki Genel Bilgi Düzeyleri Ġfadeleri Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki Analizi 

Katılımcıların yaĢları ile ORAN‟ın mevcut pazarlama faaliyetleri hakkındaki genel bilgi 

düzeyleri ifadeleri arasındaki iliĢki incelenmiĢtir ve bulgular Tablo 19‟da verilmiĢtir.  
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Tablo 19. Katılımcıların YaĢları Ġle ORAN‟ın Mevcut Pazarlama Faaliyetleri 

Hakkındaki Genel Bilgi Düzeyleri Ġfadeleri Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki Analizi 

Sorular  YaĢ  Bilgim var, 

faydalandım 

Bilgim var, ancak 

faydalanmadım 

Az bilgim 

var 

Bilgim 

yok 

p 

% % % % 

ORAN‟ın Mali ve Teknik Destekleri 
hakkında bilgi derecesi 

15-24 13,2 34,0 20,8 32,1 0,161 

25-34 19,0 25,6 26,4 28,9 

35-44 30,7 29,2 19,0 21,2 

45 ve üstü 27,2 30,9 16,0 25,9 

ORAN‟ın Bölge Planı faaliyetleri hakkında 

bilgi derecesi 
 

15-24 9,4 28,3 17,0 45,3 0,352 

25-34 11,6 29,8 14,9 43,8 

35-44 19,7 25,5 21,9 32,8 

45 ve üstü 17,3 28,4 13,6 40,7 

ORAN‟ın Kalkınma Kurulu faaliyetleri 

hakkında bilgi derecesi  

15-24 13,5 19,2 25,0 42,3 0,751 

25-34 9,9 18,2 24,0 47,9 

35-44 14,6 19,7 27,0 38,7 

45 ve üstü 17,1 22,0 17,1 43,9 

ORAN‟ın düzenlediği çalıĢtay, panel, 

sempozyum, yarıĢma faaliyetleri hakkında 

bilgi derecesi  

15-24 32,7 17,3 13,5 36,5 0,665 

25-34 19,0 17,4 20,7 43,0 

35-44 21,9 15,3 17,5 45,3 

45 ve üstü 19,8 18,5 23,5 38,3 

Eurodesk Temas Noktası hizmetleri 

hakkında bilgi derecesi  

15-24 - 15,1 20,8 64,2 0,070 

25-34 4,1 10,7 7,4 77,7 

35-44 2,2 14,6 9,5 73,7 

45 ve üstü 2,4 6,1 7,3 84,1 

ORAN‟ın paydaĢlar arasında iĢbirliğini 

geliĢtirme faaliyetleri hakkında bilgi derecesi  

15-24 9,4 20,8 20,8 49,1 0,238 

25-34 8,3 10,7 14,9 66,1 

35-44 13,2 13,2 16,9 56,6 

45 ve üstü 6,1 12,2 25,6 56,1 

ORAN‟ın sektörel araĢtırma, rapor, fizibilite, 

strateji ve belge çalıĢmaları hakkında bilgi 

derecesi  

15-24 3,8 18,9 22,6 54,7 0,446 

25-34 10,9 17,6 18,5 52,9 

35-44 16,4 14,2 23,1 46,3 

45 ve üstü 11,0 20,7 17,1 51,2 

ORAN‟ın baĢvuru sahibi olduğu ulusal ve 

uluslararası fon kaynaklarına (BROP, 

ĠġGEM gibi) yönelik projeleri hakkında bilgi 

derecesi  

15-24 1,9 17,0 20,8 60,4 0,908 

25-34 4,1 12,4 19,0 64,5 

35-44 5,9 16,3 17,0 60,7 

45 ve üstü 2,4 13,4 17,1 67,1 

ORAN‟ın vermiĢ olduğu proje döngüsü 

eğitimi hakkında bilgi derecesi  

15-24 15,1 20,8 22,6 41,5 0,127 

25-34 21,5 13,2 12,4 52,9 

35-44 27,9 15,4 8,8 47,8 

45 ve üstü 14,8 17,3 14,8 53,1 

ORAN‟ın süreli yayınları (ORANTI Dergisi) 

hakkında bilgi derecesi  

15-24 3,8 13,5 15,4 67,3 0,032* 

25-34 16,5 5,8 10,7 66,9 

35-44 22,1 11,8 6,6 59,6 

45 ve üstü 11,1 7,4 14,8 66,7 

ORAN‟ın yatırım danıĢmanlığı ve 

bilgilendirme faaliyetleri hakkında bilgi 

derecesi  

15-24 7,5 26,4 18,9 47,2 0,772 

25-34 5,9 16,0 21,0 57,1 

35-44 8,1 22,1 16,2 53,7 

45 ve üstü 7,3 18,3 24,4 50,0 

ORAN‟ın yatırımcılar için verdiği izin ve 

ruhsat iĢleri takibi hizmeti hakkında bilgi 

derecesi  

15-24 1,9 13,2 24,5 60,4 0,931 

25-34 2,5 12,4 16,5 68,6 

35-44 2,2 15,4 14,0 68,4 

45 ve üstü 2,5 12,3 18,5 66,7 

ORAN‟ın yatırım ortamı analizleri ve 

yatırım rehberleri hakkında bilgi derecesi  

15-24 3,8 11,3 24,5 60,4 0,739 

 

 
25-34 5,0 11,6 19,8 63,6 

35-44 5,2 16,3 18,5 60,0 

45 ve üstü 6,2 6,2 23,5 64,2 

ORAN‟ın yatırım ortamı tanıtım faaliyetleri 

hakkında bilgi derecesi  

15-24 3,8 15,1 18,9 62,3 0,711 

25-34 6,6 12,4 19,0 62,0 

35-44 5,1 17,6 16,9 60,3 

45 ve üstü 7,3 7,3 23,2 62,2 

ORAN‟ın yatırımcılara yönelik eĢleĢtirme 

programları hakkında bilgi derecesi  

15-24 5,7 9,4 26,4 58,5 0,698 

25-34 5,8 9,2 15,0 70,0 

35-44 2,9 10,3 19,1 67,6 

45 ve üstü 4,9 8,5 13,4 73,2 

ORAN‟ın teĢvik belgesi kapama ve baĢvuru 

hizmetleri hakkında bilgi derecesi  

15-24 1,9 19,2 25,0 53,8 0,509 

25-34 4,1 14,9 24,0 57,0 

35-44 3,7 19,9 15,4 61,0 

45 ve üstü 3,7 11,0 17,1 68,3 

p<0,05 
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Tablo 19‟daki bilgiler incelendiğinde, “ORAN‟ın Mali ve Teknik Destekleri hakkında 

bilgi derecesi” ile ilgili soruya 15-24 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 

34,0) bilgim var ancak faydalanmadım, 25-34 yaĢ arasındakilerin oransal olarak 

çoğunluğu (% 28,9) bilgim yok, 35-44 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 

30,7) bilgim var faydalandım ve 45 yaĢ ve üstündekilerin oransal olarak çoğunluğu (% 

30,9) bilgim var ancak faydalanmadım yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların yaĢ değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). Ajansın 

bilinirliği en yüksek faaliyeti olan Mali ve Teknik desteklerin 25-34 yaĢ arasındaki 

gruplarda daha az tanındığı görülmektedir. Bu yaĢ gurubu için daha fazla çalıĢma 

yapılması gerekmektedir. 

“ORAN‟ın Bölge Planı faaliyetleri hakkında bilgi derecesi” ile ilgili soruya 15-24 yaĢ 

arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 45,3) bilgim yok, 25-34 yaĢ arasındakilerin 

oransal olarak çoğunluğu (% 43,8) bilgim yok, 35-44 yaĢ arasındakilerin oransal olarak 

çoğunluğu (% 32,8) bilgim yok ve 45 yaĢ ve üstündekilerin oransal olarak çoğunluğu 

(% 40,7) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların yaĢ 

değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

“ORAN‟ın Kalkınma Kurulu faaliyetleri hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili soruya 15-24 

yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 42,3) bilgim yok, 25-34 yaĢ 

arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 47,9) bilgim yok, 35-44 yaĢ arasındakilerin 

oransal olarak çoğunluğu (% 38,7) bilgim yok ve 45 yaĢ ve üstündekilerin oransal 

olarak çoğunluğu (% 43,9) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların yaĢ değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

“ORAN‟ın düzenlediği çalıĢtay, panel, sempozyum, yarıĢma faaliyetleri hakkında bilgi 

derecesi ” ile ilgili soruya 15-24 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 36,5) 

bilgim yok,  25-34 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 43,0) bilgim yok, 

35-44 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 45,3) bilgim yok ve 45 yaĢ ve 

üstündekilerin oransal olarak çoğunluğu (% 38,3) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu 

soruya verilen yanıtlar katılımcıların yaĢ değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili 

değildir (p>0,05). Ajansın Mali ve Teknik Destekleri dıĢındaki bölge planı, çalıĢtay, 

panel, kalkınma kurulu gibi faaliyetleri tüm yaĢ grupları için bilinir durumda değildir. 

“Eurodesk Temas Noktası hizmetleri hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili soruya 15-24 

yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 64,2) bilgim yok, 25-34 yaĢ 
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arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 77,7) bilgim yok, 35-44 yaĢ arasındakilerin 

oransal olarak çoğunluğu (% 73,7) bilgim yok ve 45 yaĢ ve üstündekilerin oransal 

olarak çoğunluğu (% 84,1) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların yaĢ değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). Eurodesk 

faaliyetleri daha çok 15-34 yaĢ aralığını hedeflemektedir. Dolayısıyla bu yaĢ 

gruplarının, ajansın Eurodesk faaliyetleri ile ilgili daha çok bilgilendirilmesi 

gerekmektedir. 

“ORAN‟ın paydaĢlar arasında iĢbirliğini geliĢtirme faaliyetleri hakkında bilgi derecesi ” 

ile ilgili soruya 15-24 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 49,1) bilgim yok, 

25-34 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 66,1) bilgim yok, 35-44 yaĢ 

arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 56,6) bilgim yok ve 45 yaĢ ve 

üstündekilerin oransal olarak çoğunluğu (% 56,1) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu 

soruya verilen yanıtlar katılımcıların yaĢ değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili 

değildir (p>0,05). 

“ORAN‟ın sektörel araĢtırma, rapor, fizibilite, strateji ve belge çalıĢmaları hakkında 

bilgi derecesi ” ile ilgili soruya 15-24 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 

54,7) bilgim yok, 25-34 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 52,9) bilgim 

yok, 35-44 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 46,3) bilgim yok ve 45 yaĢ 

ve üstündekilerin oransal olarak çoğunluğu (% 51,2) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. 

Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların yaĢ değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili 

değildir (p>0,05). Sektörel araĢtırma, rapor, fizibilite strateji belgesi faaliyetleri bütün 

yaĢ gruplarında az bilinir durumda olsa da 35-44 yaĢ arasındakiler bir Ģekilde bu 

faaliyetlerden haberdardır. 

“ORAN‟ın baĢvuru sahibi olduğu ulusal ve uluslararası fon kaynaklarına (BROP, 

ĠġGEM gibi) yönelik projeleri hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili soruya 15-24 yaĢ 

arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 60,4) bilgim yok, 25-34 yaĢ arasındakilerin 

oransal olarak çoğunluğu (% 64,5) bilgim yok, 35-44 yaĢ arasındakilerin oransal olarak 

çoğunluğu (% 60,7) bilgim yok ve 45 yaĢ ve üstündekilerin oransal olarak çoğunluğu 

(% 67,1) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların yaĢ 

değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

“ORAN‟ın vermiĢ olduğu proje döngüsü eğitimi hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili 

soruya 15-24 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 41,5) bilgim yok, 25-34 
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yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 52,9) bilgim yok, 35-44 yaĢ 

arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 47,8) bilgim yok ve 45 yaĢ ve 

üstündekilerin oransal olarak çoğunluğu (% 53,1) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu 

soruya verilen yanıtlar katılımcıların yaĢ değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili 

değildir (p>0,05). 

“ORAN‟ın süreli yayınları (ORANTI Dergisi) hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili soruya 

15-24 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 67,3) bilgim yok, 25-34 yaĢ 

arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 66,9) bilgim yok, 35-44 yaĢ arasındakilerin 

oransal olarak çoğunluğu (% 59,6) bilgim yok ve 45 yaĢ ve üstündekilerin oransal 

olarak çoğunluğu (% 66,7) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların yaĢ değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). 

“ORAN‟ın yatırım danıĢmanlığı ve bilgilendirme faaliyetleri hakkında bilgi derecesi ” 

ile ilgili soruya 15-24 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 47,2) bilgim yok, 

25-34 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 57,1) bilgim yok, 35-44 yaĢ 

arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 53,7) bilgim yok ve 45 yaĢ ve 

üstündekilerin oransal olarak çoğunluğu (% 50,0) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu 

soruya verilen yanıtlar katılımcıların yaĢ değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili 

değildir (p>0,05). 

“ORAN‟ın yatırımcılar için verdiği izin ve ruhsat iĢleri takibi hizmeti hakkında bilgi 

derecesi ” ile ilgili soruya 15-24 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 60,4) 

bilgim yok, 25-34 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 68,6) bilgim yok, 

35-44 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 68,4) bilgim yok ve 45 yaĢ ve 

üstündekilerin oransal olarak çoğunluğu (% 66,7) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu 

soruya verilen yanıtlar katılımcıların yaĢ değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili 

değildir (p>0,05). 

“ORAN‟ın yatırım ortamı analizleri ve yatırım rehberleri hakkında bilgi derecesi ” ile 

ilgili soruya 15-24 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 60,4) bilgim yok, 

25-34 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 63,6) bilgim yok, 35-44 yaĢ 

arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 60,0) bilgim yok ve 45 yaĢ ve 

üstündekilerin oransal olarak çoğunluğu (% 64,2) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu 

soruya verilen yanıtlar katılımcıların yaĢ değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili 

değildir (p>0,05). 
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“ORAN‟ın yatırım ortamı tanıtım faaliyetleri hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili soruya 

15-24 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 62,3) bilgim yok, 25-34 yaĢ 

arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 62,0) bilgim yok, 35-44 yaĢ arasındakilerin 

oransal olarak çoğunluğu (% 60,3) bilgim yok ve 45 yaĢ ve üstündekilerin oransal 

olarak çoğunluğu (% 62,2) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların yaĢ değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

“ORAN‟ın yatırımcılara yönelik eĢleĢtirme programları hakkında bilgi derecesi ” ile 

ilgili soruya 15-24 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 58,5) bilgim yok, 

25-34 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 70,0) bilgim yok, 35-44 yaĢ 

arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 67,6) bilgim yok ve 45 yaĢ ve 

üstündekilerin oransal olarak çoğunluğu (% 73,2) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu 

soruya verilen yanıtlar katılımcıların yaĢ değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili 

değildir (p>0,05). 

“ORAN‟ın teĢvik belgesi kapama ve baĢvuru hizmetleri hakkında bilgi derecesi ” ile 

ilgili soruya 15-24 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 58,8) bilgim yok, 

25-34 yaĢ arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 57,0) bilgim yok, 35-44 yaĢ 

arasındakilerin oransal olarak çoğunluğu (% 61,0) bilgim yok ve 45 yaĢ ve 

üstündekilerin oransal olarak çoğunluğu (% 68,3) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu 

soruya verilen yanıtlar katılımcıların yaĢ değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili 

değildir (p>0,05). Yatırım Destek Ofisi faaliyetleri arasında olan teĢvik belgesi 

iĢelmeleri, yatırım danıĢmanlığı,, izin ruhsat iĢlemleri takibi, yatırım ortamı analizleri 

tüm yaĢ gruplarında az bilinir durumdadır. 

3.4.5.9. Katılımcıların YaĢları Ġle ORAN’ın Faaliyetleri Hakkındaki Genel Bilgi 

Düzeyleri Ġfadeleri Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki Analizi 

Katılımcıların yaĢları ile ORAN‟ın faaliyetleri hakkındaki genel bilgi düzeyleri ifadeleri 

arasındaki iliĢki incelenmiĢtir ve bulgular Tablo 20‟de verilmiĢtir.  
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Tablo 20. Katılımcıların YaĢları Ġle ORAN‟ın Faaliyetleri Hakkındaki Genel Bilgi 

Düzeyleri Ġfadeleri Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki Analizi 

Ġfadeler YaĢ  Evet Hayır p 

F (%)  f (%)  

ORAN sadece Avrupa Birliği fonlarını 

kullanmaktadır. 

 

15-24 9 17,3 43 82,7 0,917 

25-34 22 18,6 96 81,4 

35-44 23 17,3 110 82,7 

45 ve üstü 16 21,1 60 78,9 

ORAN proje teklif çağrıları ile aldığı proje 

baĢvurularına parasal destek sağlar. 

15-24 41 78,8 11 21,2 0,882 

25-34 97 80,8 23 19,2 

35-44 112 83,6 22 16,4 

45 ve üstü 63 81,8 14 18,2 

ORAN teknik destek kapsamında 

kurumların eğitim taleplerini finanse eder. 

15-24 44 84,6 8 15,4 0,366 

25-34 96 80,7 23 19,3 

35-44 109 82,6 23 17,4 

45 ve üstü 56 73,7 20 26,3 

ORAN sadece kar amacı gütmeyen 

kurumların projelerini destekler. 

15-24 15 28,8 37 71,2 0,053 

25-34 42 35,3 77 64,7 

35-44 30 22,7 102 77,3 

45 ve üstü 15 19,5 62 80,5 

ORAN tüm hizmetlerinden ücret alır. 15-24 7 13,5 45 86,5 0,577 

25-34 14 11,7 106 88,3 

35-44 10 7,6 122 92,4 

45 ve üstü 7 9,2 69 90,8 

ORAN bir kamu kurumudur. 15-24 38 73,1 14 26,9 0,368 

25-34 88 73,9 31 26,1 

35-44 110 82,1 24 17,9 

45 ve üstü 58 75,3 19 24,7 
 

Tablo 20‟deki bilgiler değerlendirildiğinde, “ORAN sadece Avrupa Birliği fonlarını 

kullanmaktadır” ifadesine 15-24 yaĢ arasında olanların oransal olarak çoğunluğu (% 

82,7) hayır, 25-34 yaĢ arasında olanların oransal olarak çoğunluğu (% 81,4) hayır, 35-

44 yaĢ arasında olanların oransal olarak çoğunluğu (% 82,7) hayır ve 45 yaĢ ve 

üstündekilerin oransal olarak çoğunluğu (% 78,9) hayır yanıtını vermiĢlerdir. Bu ifade 

katılımcıların yaĢ değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). Ajansın 

sadece AB fonlarını kullandırmadığı tüm yaĢ gruplarında bilinmektedir. 

 “ORAN proje teklif çağrıları ile aldığı proje baĢvurularına parasal destek sağlar” 

ifadesine 15-24 yaĢ arasında olanların oransal olarak çoğunluğu (78,8) evet, 25-34 yaĢ 

arasında olanların oransal olarak çoğunluğu (% 80,8) evet, 35-44 yaĢ arasında olanların 

oransal olarak çoğunluğu (% 83,6) evet ve 45 yaĢ ve üstündekilerin oransal olarak 

çoğunluğu (% 81,8) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu ifade katılımcıların yaĢ değiĢkeni ile 
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anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). Ajansın proje teklif çağrıları ile projelere 

destek sağladığı tüm yaĢ grupları arasında bilinmektedir 

“ORAN teknik destek kapsamında kurumların eğitim taleplerini finanse eder” ifadesine 

15-24 yaĢ arasında olanların oransal olarak çoğunluğu (% 84,6) evet, 25-34 yaĢ arasında 

olanların oransal olarak çoğunluğu (% 80,7) evet, 35-44 yaĢ arasında olanların oransal 

olarak çoğunluğu (% 82,6) evet ve 45 yaĢ ve üstündekilerin oransal olarak çoğunluğu 

(% 73,7) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu ifade katılımcıların yaĢ değiĢkeni ile anlamlı bir 

biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). Teknik destekler kapsamında eğitim taleplerinin ajans 

tarafından finanse edildiği tüm yaĢ grupları arasında yüksek oranda bilinmektedir. 

“ORAN sadece kâr amacı gütmeyen kurumların projelerini destekler” ifadesine 15-24 

yaĢ arasında olanların oransal olarak çoğunluğu (% 71,2) hayır, 25-34 yaĢ arasında 

olanların oransal olarak çoğunluğu (% 64,7) hayır, 35-44 yaĢ arasında olanların oransal 

olarak çoğunluğu (% 77,3) hayır ve 45 yaĢ ve üstündekilerin oransal olarak çoğunluğu 

(% 80,5) hayır yanıtını vermiĢlerdir. Bu ifade katılımcıların yaĢ değiĢkeni ile anlamlı bir 

biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). Genel olarak ajansın sadece kâr amacı gütmeyen 

kurumlara destek vermediği bilinmektedir. 

“ORAN tüm hizmetlerinden ücret alır” ifadesine 15-24 yaĢ arasında olanların oransal 

olarak çoğunluğu (% 86,5) hayır, 25-34 yaĢ arasında olanların oransal olarak çoğunluğu 

(% 88,3) hayır, 35-44 yaĢ arasında olanların oransal olarak çoğunluğu (% 92,4) hayır ve 

45 yaĢ ve üstündekilerin oransal olarak çoğunluğu (% 92,4) hayır yanıtını vermiĢlerdir. 

Bu ifade katılımcıların yaĢ değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

Ajans hizmetlerinin ücretsiz olduğu tüm yaĢ grupları arasında net bir Ģekilde 

bilinmektedir. 

“ORAN bir kamu kurumudur” ifadesine 15-24 yaĢ arasında olanların oransal olarak 

çoğunluğu (% 73,1) evet, 25-34 yaĢ arasında olanların oransal olarak çoğunluğu (% 

73,9) evet, 35-44 yaĢ arasında olanların oransal olarak çoğunluğu (% 82,1) evet ve 45 

yaĢ ve üstündekilerin oransal olarak çoğunluğu (% 75,3) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu 

ifade katılımcıların yaĢ değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

Ajansın kamu kurumu olduğu, ticari bir iĢletme olmadığı tüm yaĢ gruplarında 

bilinmektedir. 
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3.4.5.10. Katılımcıların Eğitim Düzeyleri Ġle ORAN Hakkındaki Genel Bilgi 

Düzeyleri Ġfadeleri Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki Analizi 

Katılımcıların eğitim düzeyleri ile ORAN hakkındaki genel bilgi düzeyleri ifadeleri 

arasındaki iliĢki incelenmiĢtir ve bulgular Tablo 21‟de verilmiĢtir.  

Tablo 21. Katılımcıların Eğitim Düzeyleri Ġle ORAN Hakkındaki Genel Bilgi Düzeyleri 

Ġfadeleri Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki Analizi 

Sorular  Eğitim Düzeyi Evet Hayır p 

F (%)  F (%)  

ORAN‟ın duyulması  Ġlköğretim 4 50,0 4 50,0 0,000* 

Lise 31 83,8 6 16,2 

Lisans 215 81,1 50 18,9 

Lisansüstü 82 98,8 1 1,2 

ORAN kısaltmasının açılımının bilinmesi Ġlköğretim 4 50,0 4 50,0 0,000* 

Lise 27 73,0 10 27,0 

Lisans 207 77,8 59 22,2 

Lisansüstü 80 96,4 3 3,6 

ORAN‟ın yerinin bilinmesi 

 

Ġlköğretim 2 25,0 6 75,0 0,000* 

 Lise 23 62,2 14 37,8 

Lisans 167 62,8 99 37,8 

Lisansüstü 73 88,0 10 12,0 

ORAN afiĢlerinin görülmesi Ġlköğretim 0 0,0 8 100,0 0,000* 

Lise 14 37,8 23 62,2 

Lisans 150 56,6 115 43,4 

Lisansüstü 57 69,5 25 30,5 

ORAN ile ilgili bir el broĢürü alınması Ġlköğretim 2 25,0 6 75,0 0,004* 

Lise 8 21,6 29 78,4 

Lisans 94 35,3 172 64,7 

Lisansüstü 44 53,0 39 47,0 

ORAN ile ilgili bir TV yayını izlenmesi Ġlköğretim 1 12,5 7 87,5 0,600 

Lise 9 24,3 28 75,7 

Lisans 55 20,8 210 79,2 

Lisansüstü 22 26,8 60 73,2 

ORAN ile ilgili bir gazete haberi okunması Ġlköğretim 2 25,0 6 75,0 0,005* 

Lise 14 37,8 23 62,2 

Lisans 125 47,0 141 53,0 

Lisansüstü 54 65,1 29 34,9 

ORAN ile ilgili bir sosyal medya içeriği 

görülmesi 

Ġlköğretim 1 12,5 7 87,5 0,002* 

Lise 18 48,6 19 51,4 

Lisans 127 47,9 138 52,1 

Lisansüstü 56 67,5 27 32,5 

ORAN‟dan bugüne kadar herhangi bir 

hizmetin alınması 

Ġlköğretim 2 25,0 6 75,0 0,002* 

Lise 8 21,6 29 78,4 

Lisans 101 38,0 165 62,0 

Lisansüstü 46 55,4 37 44,6 

p<0,05 
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Tablo 21‟e göre, “ORAN‟ın duyulması” ile ilgili soruya ilköğretim mezunlarının % 

50,0‟sinin evet, % 50,0‟sinin hayır, lise mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 83,8) 

evet, lisans mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 81,1) evet ve lisansüstü 

mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 98,8) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya 

verilen yanıtlar katılımcıların eğitim durumu değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir 

(p<0,05). Ajansın bilinirlik seviyesi eğitim düzeyi ile paralel olarak artmaktadır. 

Ajansın öncelikli hedef grupları arasında yer alan okuma yazma bilmeyenler ve eğitim 

hizmetinden mahrum kalanlara yönelik tanıtım faaliyetlerini artırması faydalı olacaktır. 

“ORAN kısaltmasının açılımının bilinmesi” ile ilgili soruya ilköğretim mezunlarının % 

50,0‟sinin evet, % 50,0‟sinin hayır, lise mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 73,0) 

evet, lisans mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 77,8) evet ve lisansüstü 

mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 96,4) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya 

verilen yanıtlar katılımcıların eğitim durumu değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir 

(p<0,05). 

“ORAN‟ın yerinin bilinmesi” ile ilgili soruya ilköğretim mezunlarının oransal olarak 

çoğunluğu (% 75,0) hayır, lise mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 62,2) evet, 

lisans mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 62,8) evet ve lisansüstü mezunlarının 

oransal olarak çoğunluğu (% 88,0) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların eğitim durumu değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). Ajans 

hizmet binasının yerini bilmeyenler ilköğretim mezunları arsında oldukça fazladır. 

Ajansın faaliyetlerini daha çok ilköğretim seviyesinin üzerindeki hedef grupları 

gerçekleĢtirdiği gözlemlenmektedir. Bu durumun değiĢtirilmesi için ilköğretim 

seviyesindeki gruplar için özel çalıĢmalar yapılmalıdır. 

“ORAN afiĢlerinin görülmesi” ile ilgili soruya ilköğretim mezunlarının oransal olarak 

çoğunluğu (% 100,0) hayır, lise mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 62,2) hayır, 

lisans mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 56,6) evet ve lisansüstü mezunlarının 

oransal olarak çoğunluğu (% 69,5) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların eğitim durumu değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). ORAN 

afiĢleri daha çok lisans ve üstü eğitim seviyesindeki hedef grupların görebileceği Ģekilde 

kullanıldığı anlaĢılmaktadır. AfiĢ kullanımları lisans öğrenim seviyesi altındaki 

insanların görebileceği Ģekilde yeniden konumlandırılmalıdır. 
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“ORAN ile ilgili bir el broĢürü alınması” ile ilgili soruya ilköğretim mezunlarının 

oransal olarak çoğunluğu (% 75,0) hayır, lise mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 

78,8) hayır, lisans mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 64,7) hayır ve lisansüstü 

mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 53,0) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya 

verilen yanıtlar katılımcıların eğitim durumu değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir 

(p<0,05). Ajans broĢürleri lisansüstü eğitim seviyesinde olanların bulunduğu yerlerde, 

daha çok üniversitelerde kullanıldığı anlaĢılmaktadır. Tanıtım ve bilgilendirme 

broĢürleri dağıtımının tüm eğitim seviyelerini kapsayacak Ģekilde düzenlenmesi 

gerekmektedir.  

“ORAN ile ilgili bir TV yayını izlenmesi” ile ilgili soruya ilköğretim mezunlarının 

oransal olarak çoğunluğu (% 87,5) hayır, lise mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 

75,7) hayır, lisans mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 79,2) hayır ve lisansüstü 

mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 73,2) hayır yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya 

verilen yanıtlar katılımcıların eğitim durumu değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili 

değildir (p>0,05). 

“ORAN ile ilgili bir gazete haberi okunması” ile ilgili soruya ilköğretim mezunlarının 

oransal olarak çoğunluğu (% 75,0) hayır, lise mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 

62,2) hayır, lisans mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 53,0) hayır ve lisansüstü 

mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 65,1) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya 

verilen yanıtlar katılımcıların eğitim durumu değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir 

(p<0,05). Lisansüstü eğitim seviyesindeki kiĢilerin daha çok ajans ile ilgili gazete haberi 

okudukları anlaĢılmaktadır.  

“ORAN ile ilgili bir sosyal medya içeriği görülmesi” ile ilgili soruya ilköğretim 

mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 87,5) hayır, lise mezunlarının oransal olarak 

çoğunluğu (% 51,4) hayır, lisans mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 52,1) hayır 

ve lisansüstü mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 67,5) evet yanıtını vermiĢlerdir. 

Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların eğitim durumu değiĢkeni ile anlamlı biçimde 

iliĢkilidir (p<0,05). Ajans ile ilgili sosyal medya içerikleri lisansüstü eğitim 

seviyesindeki kiĢiler arasında daha fazla ilgiye sebep olmuĢtur. Bu durum sosyal medya 

kullanım amacının, eğitim seviyelerine göre değiĢkenlik gösterdiği Ģeklinde de 

değerlendirilebilir.  
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“ORAN‟dan bugüne kadar herhangi bir hizmetin alınması” ile ilgili soruya ilköğretim 

mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 75,0) hayır, lise mezunlarının oransal olarak 

çoğunluğu (% 78,4) hayır, lisans mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 62,0) hayır 

ve lisansüstü mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 55,4) evet yanıtını vermiĢlerdir. 

Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların eğitim durumu değiĢkeni ile anlamlı biçimde 

iliĢkilidir (p<0,05). Ajans hizmetlerinden lisansüstü eğitime sahip kiĢilerin daha fazla 

yararlandığı görülmektedir. Bu durum proje yazma kapasiteleri ve eğitim fırsatlarına 

duyulan ilgi ile orantılı olabilmektedir. 

Katılımcıların eğitim düzeyleri ile ORAN‟ın mevcut pazarlama faaliyetleri hakkındaki 

genel bilgi düzeyleri ifadeleri arasındaki iliĢki incelenmiĢtir ve bulgular Tablo 22‟de 

verilmiĢtir.  

3.4.5.11. Katılımcıların Eğitim Düzeyleri Ġle ORAN’ın Mevcut Pazarlama 

Faaliyetleri Hakkındaki Genel Bilgi Düzeyleri Ġfadeleri Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki 

Analizi 

 

Tablo 22. Katılımcıların Eğitim Düzeyleri Ġle ORAN‟ın Mevcut Pazarlama Faaliyetleri 

Hakkındaki Genel Bilgi Düzeyleri Ġfadeleri Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki Analizi 

Sorular  Eğitim Düzeyi  Bilgim 

var, 

faydalan

dım 

Bilgim var, 

ancak 

faydalanmadı

m 

Az 

bilgim 

var 

Bilgim 

yok 

p 

% % % % 

ORAN‟ın Mali ve Teknik 

Destekleri hakkında bilgi derecesi 

Ġlköğretim 28,6 14,3 14,3 42,9 0,142 

Lise 13,5 35,1 21,6 29,7 

Lisans 21,8 27,8 21,8 28,6 

Lisansüstü 34,6 32,1 18,5 14,8 

ORAN‟ın Bölge Planı faaliyetleri 

hakkında bilgi derecesi 

 

Ġlköğretim - 28,6 - 71,4 0,119 

Lise 8,1 29,7 16,2 45,9 

Lisans 14,3 27,2 16,6 41,9 

Lisansüstü 23,2 28,0 22,0 26,8 

ORAN‟ın Kalkınma Kurulu 

faaliyetleri hakkında bilgi derecesi  

Ġlköğretim 14,3 - 42,9 42,9 0,443 

Lise 8,1 24,3 21,6 45,9 

Lisans 13,2 17,4 23,8 45,7 

Lisansüstü 15,9 26,8 23,2 34,1 

ORAN‟ın düzenlediği çalıĢtay, 

panel, sempozyum, yarıĢma 

faaliyetleri hakkında bilgi derecesi  

Ġlköğretim - 28,6 - 71,4 0,178 

Lise 16,2 16,2 21,6 45,9 

Lisans 22,3 14,4 18,9 44,3 

Lisansüstü 24,4 24,4 20,7 30,5 

Eurodesk Temas Noktası 

hizmetleri hakkında bilgi derecesi  

Ġlköğretim - - 14,3 85,7 0,713 

Lise 2,7 5,4 13,5 78,4 

Lisans 2,3 11,3 10,2 76,3 

Lisansüstü 3,7 17,1 7,3 72,0 
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ORAN‟ın paydaĢlar arasında 

iĢbirliğini geliĢtirme faaliyetleri 

hakkında bilgi derecesi  

Ġlköğretim - - 42,9 57,1 0,612 

Lise 10,8 8,1 18,9 62,2 

Lisans 9,1 14,0 17,0 60,0 

Lisansüstü 12,2 14,6 22,0 51,2 

ORAN‟ın sektörel araĢtırma, 

rapor, fizibilite, strateji ve belge 

çalıĢmaları hakkında bilgi derecesi  

Ġlköğretim - 14,3 28,6 57,1 0,098 

Lise 8,1 13,5 21,6 56,8 

Lisans 9,5 17,8 19,3 53,4 

Lisansüstü 22,8 16,5 22,8 38,0 
ORAN‟ın baĢvuru sahibi olduğu ulusal 

ve uluslararası fon kaynaklarına 

(BROP, ĠġGEM gibi) yönelik projeleri 

hakkında bilgi derecesi  

Ġlköğretim - - 14,3 85,7 0,286 

Lise 2,7 8,1 27,0 62,2 

Lisans 3,0 15,5 16,7 64,8 

Lisansüstü 8,5 15,9 19,5 56,1 

ORAN‟ın vermiĢ olduğu proje 

döngüsü eğitimi hakkında bilgi 

derecesi  

Ġlköğretim - - 28,6 71,4 0,013* 

 

 
Lise 13,5 10,8 27,0 48,6 

Lisans 19,2 17,0 11,3 39,5 

Lisansüstü 33,3 16,0 11,1 39,5 

ORAN‟ın süreli yayınları 

(ORANTI Dergisi) hakkında bilgi 

derecesi  

Ġlköğretim - - - 100,0 0,040* 

Lise 13,9 - 16,7 69,4 

Lisans 13,3 10,2 9,5 67,0 

Lisansüstü 24,4 11,0 13,4 51,2 

ORAN‟ın yatırım danıĢmanlığı ve 

bilgilendirme faaliyetleri hakkında 

bilgi derecesi  

Ġlköğretim - - 28,6 71,4 0,094 

Lise - 16,2 27,0 56,8 

Lisans 7,5 20,4 16,2 55,8 

Lisansüstü 10,0 22,5 27,5 40,0 

ORAN‟ın yatırımcılar için verdiği 

izin ve ruhsat iĢleri takibi hizmeti 

hakkında bilgi derecesi  

Ġlköğretim - - 14,3 85,7 0,021* 

Lise - 8,1 16,2 75,7 

Lisans 1,5 15,2 14,0 69,3 

Lisansüstü 6,1 12,2 28,0 53,7 

ORAN‟ın yatırım ortamı analizleri 

ve yatırım rehberleri hakkında 

bilgi derecesi  

Ġlköğretim - - - 100,0 0,141 

Lise 2,7 10,8 24,3 62,2 

Lisans 4,2 12,9 18,6 64,3 

Lisansüstü 9,8 11,0 28,0 51,2 

ORAN‟ın yatırım ortamı tanıtım 

faaliyetleri hakkında bilgi derecesi  

Ġlköğretim - 14,3 14,3 71,4 0,817 

Lise 5,4 8,1 27,0 59,5 

Lisans 5,3 14,3 17,4 63,0 

Lisansüstü 8,5 13,4 22,0 56,1 

ORAN‟ın yatırımcılara yönelik 

eĢleĢtirme programları hakkında 

bilgi derecesi  

Ġlköğretim - 14,3 - 85,7 0,402 

Lise 2,7 2,7 16,2 78,4 

Lisans 3,8 10,6 17,4 68,3 

Lisansüstü 8,6 8,6 21,0 61,7 

ORAN‟ın teĢvik belgesi kapama 

ve baĢvuru hizmetleri hakkında 

bilgi derecesi  

Ġlköğretim - 14,3 - 85,7 0,165 

Lise 5,4 18,9 13,5 62,2 

Lisans 2,3 16,7 18,6 62,5 

Lisansüstü 7,3 14,6 28,0 50,0 

p<0,05 

 

Tablo 22‟deki bilgiler dikkate alındığında, “ORAN‟ın Mali ve Teknik Destekleri 

hakkında bilgi derecesi” ile ilgili soruya ilköğretim mezunlarının oransal olarak 

çoğunluğu (% 42,9) bilgim yok, lise mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 35,1) 

bilgim var ancak faydalanmadım, lisans mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 

28,6) bilgim yok ve lisansüstü mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 34,6) bilgim 
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var faydalandım yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların eğitim 

durumu değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). Ajansın en fazla 

kaynak ve zaman ayırdığı faaliyetlerinden olan Mali ve Teknik Desteklerin ilköğretim 

ile lisans seviyesi eğitim düzeyinde yeterli derecede bilinir olmaması üzerinde 

durulması gereken bir durumdur. Mali ve Teknik Destekleri hizmeti hakkında bilgi 

sahibi olanların oranı tüm eğitim düzeyleri için yüksek olmasına karĢın bu oranların çok 

daha yüksek seviyelere taĢınması gerektiği düĢünülmektedir. 

“ORAN‟ın Bölge Planı faaliyetleri hakkında bilgi derecesi” ile ilgili soruya ilköğretim 

mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 71,4) bilgim yok, lise mezunlarının oransal 

olarak çoğunluğu (% 45,9) bilgim yok, lisans mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 

41,9) bilgim yok ve lisansüstü mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 26,8) bilgim 

yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların eğitim durumu 

değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

“ORAN‟ın Kalkınma Kurulu faaliyetleri hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili soruya 

ilköğretim mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 42,9) bilgim yok, lise 

mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 45,9) bilgim yok, lisans mezunlarının 

oransal olarak çoğunluğu (% 45,7) bilgim yok ve lisansüstü mezunlarının oransal olarak 

çoğunluğu (% 34,1) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların eğitim durumu değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

“ORAN‟ın düzenlediği çalıĢtay, panel, sempozyum, yarıĢma faaliyetleri hakkında bilgi 

derecesi ” ile ilgili soruya ilköğretim mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 71,4) 

bilgim yok, lise mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 45,9) bilgim yok, lisans 

mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 45,7) bilgim yok ve lisansüstü mezunlarının 

oransal olarak çoğunluğu (% 34,1) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen 

yanıtlar katılımcıların eğitim durumu değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir 

(p>0,05). Ajansın Mali ve Teknik destekler dıĢında kalan faaliyetleri öğretim seviyesi 

fark etmeksizin az bilinmektedir. 

“Eurodesk Temas Noktası hizmetleri hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili soruya 

ilköğretim mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 85,7) bilgim yok, lise 

mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 78,4) bilgim yok, lisans mezunlarının 

oransal olarak çoğunluğu (% 76,3) bilgim yok ve lisansüstü mezunlarının oransal olarak 
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çoğunluğu (% 72,0) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların eğitim durumu değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

Ajansın Eurodesk faaliyetleri tüm eğitim seviyelerinde yeterli derecede bilinir durumda 

değildir. Eurodesk faaliyetlerinin tanıtımı ile ilgili ajansın yeni stratejiler geliĢtirmesi 

gerekmektedir. 

“ORAN‟ın paydaĢlar arasında iĢbirliğini geliĢtirme faaliyetleri hakkında bilgi derecesi ” 

ile ilgili soruya ilköğretim mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 57,1) bilgim yok, 

lise mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 62,2) bilgim yok, lisans mezunlarının 

oransal olarak çoğunluğu (% 60,0) bilgim yok ve lisansüstü mezunlarının oransal olarak 

çoğunluğu (% 51,2) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların eğitim durumu değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

“ORAN‟ın sektörel araĢtırma, rapor, fizibilite, strateji ve belge çalıĢmaları hakkında 

bilgi derecesi ” ile ilgili soruya ilköğretim mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 

57,1) bilgim yok, lise mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 56,8) bilgim yok, 

lisans mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 53,4) bilgim yok ve lisansüstü 

mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 38,0) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu 

soruya verilen yanıtlar katılımcıların eğitim durumu değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde 

iliĢkili değildir (p>0,05). AraĢtırma, rapor, fizibilite, strateji belgeleri gibi ajans 

hizmetlerinin daha çok akademik alanda kullanıldığı ve bu durumun ilgili hizmetler 

özelinde bilinirliğin lisansüstü eğitim seviyesinde daha yüksek olmasına neden olduğu 

gözlemlenmiĢtir 

“ORAN‟ın baĢvuru sahibi olduğu ulusal ve uluslararası fon kaynaklarına (BROP, 

ĠġGEM gibi) yönelik projeleri hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili soruya ilköğretim 

mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 85,7) bilgim yok, lise mezunlarının oransal 

olarak çoğunluğu (% 62,2) bilgim yok, lisans mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 

64,8) bilgim yok ve lisansüstü mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 56,1) bilgim 

yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların eğitim durumu 

değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

“ORAN‟ın vermiĢ olduğu proje döngüsü eğitimi hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili 

soruya ilköğretim mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 71,4) bilgim yok, lise 

mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 62,2) bilgim yok, lisans mezunlarının 
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oransal olarak çoğunluğu (% 64,8) bilgim yok ve lisansüstü mezunlarının oransal olarak 

çoğunluğu (% 56,1) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların eğitim durumu değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). Ajansın 

verdiği proje döngüsü eğitimleri hizmetini özellikle lisans ve üzeri eğitim seviyelerine 

daha fazla tanıtmak gerekmektedir.  

“ORAN‟ın süreli yayınları (ORANTI Dergisi) hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili soruya 

ilköğretim mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 100,0) bilgim yok, lise 

mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 69,4) bilgim yok, lisans mezunlarının 

oransal olarak çoğunluğu (% 67,0) bilgim yok ve lisansüstü mezunlarının oransal olarak 

çoğunluğu (% 51,2) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların eğitim durumu değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). 

ORANTI dergisinin toplumun bazı kesimlerine hiç ulaĢtırılamadığı ve tanıtımının 

yapılamadığı görülmektedir. Ankete ilköğretim eğitim seviyesinde katılan katılımcıların 

tamamı dergi hakkında bilgilerinin olmadığını belirtmiĢtir. 

“ORAN‟ın yatırım danıĢmanlığı ve bilgilendirme faaliyetleri hakkında bilgi derecesi ” 

ile ilgili soruya ilköğretim mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 71,4) bilgim yok, 

lise mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 56,8) bilgim yok, lisans mezunlarının 

oransal olarak çoğunluğu (% 55,8) bilgim yok ve lisansüstü mezunlarının oransal olarak 

çoğunluğu (% 40,0) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların eğitim durumu değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

“ORAN‟ın yatırımcılar için verdiği izin ve ruhsat iĢleri takibi hizmeti hakkında bilgi 

derecesi ” ile ilgili soruya ilköğretim mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 85,7) 

bilgim yok, lise mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 75,7) bilgim yok, lisans 

mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 69,3) bilgim yok ve lisansüstü mezunlarının 

oransal olarak çoğunluğu (% 53,7) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen 

yanıtlar katılımcıların eğitim durumu değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). 

Yatırımcılara yönelik olarak verilen izin ve ruhsat iĢlemleri takibi hizmeti tüm öğrenim 

seviyelerini hedeflemektedir. Ancak öğrenim seviyesi fark etmeksizin bu hizmet 

hakkındaki bilinirlik düĢük seviyededir. 

“ORAN‟ın yatırım ortamı analizleri ve yatırım rehberleri hakkında bilgi derecesi ” ile 

ilgili soruya ilköğretim mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 100,0) bilgim yok, 
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lise mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 62,2) bilgim yok, lisans mezunlarının 

oransal olarak çoğunluğu (% 64,3) bilgim yok ve lisansüstü mezunlarının oransal olarak 

çoğunluğu (% 51,2) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların eğitim durumu değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

Ġlköğretim mezunlarının yazılı analiz raporlarına ilgi göstermedikleri düĢünülebilir. Bu 

sebeple anket katılımcıları arasında ilköğretim mezunlarının tamamı yatırım ortamı 

analizleri ve yatırım rehberleri hakkında bilgim yok demiĢlerdir. 

“ORAN‟ın yatırım ortamı tanıtım faaliyetleri hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili soruya 

ilköğretim mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 71,4) bilgim yok, lise 

mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 59,5) bilgim yok, lisans mezunlarının 

oransal olarak çoğunluğu (% 63,0) bilgim yok ve lisansüstü mezunlarının oransal olarak 

çoğunluğu (% 56,1) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların eğitim durumu değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

“ORAN‟ın yatırımcılara yönelik eĢleĢtirme programları hakkında bilgi derecesi ” ile 

ilgili soruya ilköğretim mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 85,7) bilgim yok, lise 

mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 78,4) bilgim yok, lisans mezunlarının 

oransal olarak çoğunluğu (% 68,3) bilgim yok ve lisansüstü mezunlarının oransal olarak 

çoğunluğu (% 61,7) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların eğitim durumu değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

“ORAN‟ın teĢvik belgesi kapama ve baĢvuru hizmetleri hakkında bilgi derecesi ” ile 

ilgili soruya ilköğretim mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 85,7) bilgim yok, lise 

mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 62,2) bilgim yok, lisans mezunlarının 

oransal olarak çoğunluğu (% 61,5) bilgim yok ve lisansüstü mezunlarının oransal olarak 

çoğunluğu (% 50,0) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların eğitim durumu değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

Yatırım Destek Ofisi faaliyetleri arasında yer alan bütün faaliyetler eğitim seviyesi fark 

etmeksizin az bilinir durumdadır. 
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3.4.5.12. Katılımcıların Eğitim Düzeyleri Ġle ORAN’ın Faaliyetleri Hakkındaki 

Genel Bilgi Düzeyleri Ġfadeleri Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki Analizi 

Katılımcıların eğitim düzeyleri ile ORAN‟ın faaliyetleri hakkındaki genel bilgi 

düzeyleri ifadeleri arasındaki iliĢki incelenmiĢtir ve bulgular Tablo 23‟te verilmiĢtir.  

Tablo 23. Katılımcıların Eğitim Düzeyleri Ġle ORAN‟ın Faaliyetleri Hakkındaki Genel 

Bilgi Düzeyleri Ġfadeleri Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki Analizi 

Ġfadeler Eğitim Düzeyi  Evet Hayır p 

f (%)  f (%)  

ORAN sadece Avrupa Birliği fonlarını 

kullanmaktadır. 

 

Ġlköğretim 3 42,9 4 57,1 0,097 

Lise 6 17,1 29 82,9 

Lisans 52 20,4 203 79,6 

Lisansüstü 9 11,1 72 88,9 

ORAN proje teklif çağrıları ile aldığı proje 

baĢvurularına parasal destek sağlar. 

Ġlköğretim 7 100,0 0 0,0 0,052 

Lise 25 67,6 12 32,4 

Lisans 210 81,7 47 18,3 

Lisansüstü 70 86,4 11 13,6 

ORAN teknik destek kapsamında 

kurumların eğitim taleplerini finanse eder. 

Ġlköğretim 4 57,1 3 42,9 0,443 

Lise 29 80,6 7 19,4 

Lisans 204 80,3 50 19,7 

Lisansüstü 67 82,7 14 17,3 

ORAN sadece kar amacı gütmeyen 

kurumların projelerini destekler. 

Ġlköğretim 4 57,1 3 42,9 0,045* 

Lise 11 31,4 24 68,6 

Lisans 73 28,6 182 71,4 

Lisansüstü 14 17,1 68 82,9 

ORAN tüm hizmetlerinden ücret alır. Ġlköğretim 4 57,1 3 42,9 0,000* 

Lise 4 11,4 31 88,6 

Lisans 27 10,6 228 89,4 

Lisansüstü 3 3,7 79 96,3 

ORAN bir kamu kurumudur. Ġlköğretim 6 85,7 1 14,3 0,485 

Lise 25 69,4 11 30,6 

Lisans 196 76,3 61 23,7 

Lisansüstü 66 81,5 15 18,5 

p<0,05 

 

Tablo 23 değerlendirildiğinde, “ORAN sadece Avrupa Birliği fonlarını kullanmaktadır” 

ifadesine ilköğretim mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 57,1) hayır, lise 

mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 82,9) hayır, lisans mezunlarının oransal 

olarak çoğunluğu (% 79,6) hayır ve lisansüstü mezunlarının oransal olarak çoğunluğu 

(% 88,9) hayır yanıtını vermiĢlerdir. Bu ifade katılımcıların eğitim düzeyi değiĢkeni ile 

anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). Eğitim seviyelerinin tamamında ORAN‟ın 

sadece Avrupa Birliği fonları kullanmadığı bilinmektedir. 
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“ORAN proje teklif çağrıları ile aldığı proje baĢvurularına parasal destek sağlar” 

ifadesine ilköğretim mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (100,0) evet, lise 

mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 67,6) evet, lisans mezunlarının oransal 

olarak çoğunluğu (% 81,7) evet ve lisansüstü mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 

86,4) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu ifade katılımcıların eğitim düzeyi değiĢkeni ile 

anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). Ajansın proje teklif çağrıları ile projelere 

parasal destek sağladığı tüm eğitim seviyelerinde bilinmektedir. 

“ORAN teknik destek kapsamında kurumların eğitim taleplerini finanse eder” ifadesine 

ilköğretim mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 57,1) evet, lise mezunlarının 

oransal olarak çoğunluğu (% 80,6) evet, lisans mezunlarının oransal olarak çoğunluğu 

(% 80,3) evet ve lisansüstü mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 82,7) evet 

yanıtını vermiĢlerdir. Bu ifade katılımcıların eğitim düzeyi değiĢkeni ile anlamlı bir 

biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). Ġlköğretim mezunlarının, teknik destekler kapsamında 

eğitim taleplerinin ajans tarafından finanse edildiğini diğer öğrenim seviyelerine göre 

daha az bildiği görülmektedir. Ġlköğretim mezunlarına hitap edebilecek yeni teknik 

destek programları geliĢtirilmesi bu öğrenim seviyesindeki hedef kitle için farkındalık 

yaratabilir. 

“ORAN sadece kar amacı gütmeyen kurumların projelerini destekler” ifadesine 

ilköğretim mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 57,1) evet, lise mezunlarının 

oransal olarak çoğunluğu (% 68,6) hayır, lisans mezunlarının oransal olarak çoğunluğu 

(% 71,4) hayır ve lisansüstü mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 82,9) hayır 

yanıtını vermiĢlerdir. Bu ifade katılımcıların eğitim düzeyi değiĢkenine göre anlamlı 

farklılık göstermektedir (p<0,05). Ġlköğretim seviyesindeki anket katılımcılarının 

ajansın iĢletmelere de destek sağladığını bilmemektedir. Ajansın, mikro iĢletmeler de 

dâhil olmak üzere tüm kâr amacı güden kuruluĢlara destek sağladığını bütün eğitim 

seviyeleri için bilinir hale getirmesi için yeni çalıĢmalar yapması gerekmektedir. 

“ORAN tüm hizmetlerinden ücret alır” ifadesine ilköğretim mezunlarının oransal olarak 

çoğunluğu (% 57,1) evet, lise mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 88,6) hayır, 

lisans mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 89,4) hayır ve lisansüstü mezunlarının 

oransal olarak çoğunluğu (% 96,3) hayır yanıtını vermiĢlerdir. Bu ifade katılımcıların 

eğitim düzeyi değiĢkenine göre anlamlı farklılık göstermektedir (p<0,05). Ajansın tüm 
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faaliyetlerinin ücretsiz olduğunu sadece tanıtım organizasyonlarında değil aynı zamanda 

basılı ve görsel tanıtım araçlarında da vurgulamak özellikle ilköğretim seviyesindeki 

algıyı değiĢtirebileceği düĢünülmektedir. 

“ORAN bir kamu kurumudur” ifadesine ilköğretim mezunlarının oransal olarak 

çoğunluğu (% 85,7) evet, lise mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 69,4) evet, 

lisans mezunlarının oransal olarak çoğunluğu (% 76,3) evet ve lisansüstü mezunlarının 

oransal olarak çoğunluğu (% 81,5) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu ifade katılımcıların 

eğitim düzeyi değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). Ajansın bir 

kamu kurumu olduğu tüm öğrenim seviyelerinde bilinmektedir. 

3.4.5.13. Katılımcıların Meslekleri Ġle ORAN Hakkındaki Genel Bilgi Düzeyleri 

Ġfadeleri Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki Analizi 

Katılımcıların meslekleri ile ORAN hakkındaki genel bilgi düzeyleri ifadeleri 

arasındaki iliĢki incelenmiĢtir ve bulgular Tablo 24‟te verilmiĢtir.  
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Tablo 24. Katılımcıların Meslekleri Ġle ORAN Hakkındaki Genel Bilgi Düzeyleri 

Ġfadeleri Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki Analizi 

Sorular  Meslek Evet Hayır p 

f (%)  f (%)  

ORAN‟ın duyulması  Öğrenci 45 83,3 9 16,7 0,028* 

Kamu personeli 135 83,9 26 16,1 

Esnaf-Sanayici 79 94,0 5 6,0 

Diğer 74 77,9 21 22,1 

ORAN kısaltmasının açılımının 

bilinmesi 

Öğrenci 39 72,2 15 27,8 0,043* 

Kamu personeli 133 82,1 29 17,9 

Esnaf-Sanayici 75 89,3 9 10,7 

Diğer 72 75,8 23 24,2 

ORAN‟ın yerinin bilinmesi 

 

Öğrenci 23 42,6 31 57,4 0,000* 

Kamu personeli 116 71,6 46 28,4 

Esnaf-Sanayici 62 73,8 22 26,2 

Diğer 65 68,4 30 31,6 

ORAN afiĢlerinin görülmesi Öğrenci 33 61,1 21 38,9 0,459 

Kamu personeli 96 59,6 65 40,4 

Esnaf-Sanayici 42 50,6 41 49,4 

Diğer 51 53,7 44 46,3 

ORAN ile ilgili bir el broĢürü alınması Öğrenci 14 25,9 40 74,1 0,214 

Kamu personeli 68 42,0 94 58,0 

Esnaf-Sanayici 32 38,1 52 61,9 

Diğer 35 36,8 60 63,2 

ORAN ile ilgili bir TV yayını izlenmesi Öğrenci 8 14,8 46 85,2 0,122 

Kamu personeli 45 28,0 116 72,0 

Esnaf-Sanayici 16 19,3 67 80,7 

Diğer 18 18,9 77 81,1 

ORAN ile ilgili bir gazete haberi 

okunması 

Öğrenci 19 35,2 35 64,8 0,034* 

Kamu personeli 91 56,2 71 43,8 

Esnaf-Sanayici 44 52,4 40 47,6 

Diğer 42 44,2 53 55,8 

ORAN ile ilgili bir sosyal medya içeriği 

görülmesi 

Öğrenci 37 68,5 17 31,5 0,031* 

Kamu personeli 85 52,5 77 47,5 

Esnaf-Sanayici 38 45,8 45 54,2 

Diğer 43 45,3 52 54,7 

ORAN‟dan bugüne kadar herhangi bir 

hizmetin alınması 

Öğrenci 24 44,4 30 55,6 0,740 

Kamu personeli 67 41,4 95 58,6 

Esnaf-Sanayici 30 35,7 54 64,3 

Diğer 37 38,9 58 61,1 

p<0,05 

 

Tablo 24‟e göre, “ORAN‟ın duyulması” ile ilgili soruya öğrencilerin oransal olarak 

çoğunluğu (% 83,3) evet, kamu personelinin oransal olarak çoğunluğu (% 83,9) evet, 

esnafların oransal olarak çoğunluğu (% 94,0) evet ve diğer meslek gruplarının oransal 

olarak çoğunluğu (% 77,9) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 
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katılımcıların meslek değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). Ajansı herhangi 

bir Ģekilde duyanların oranı oldukça yüksektir. Katılımcıların ajans faaliyetlerinin 

detayını bilmeseler dahi bir Ģekilde ajans ismini daha önce duydukları 

gözlemlenmektedir. 

“ORAN kısaltmasının açılımının bilinmesi” ile ilgili soruya öğrencilerin oransal olarak 

çoğunluğu (% 72,2) evet, kamu personelinin oransal olarak çoğunluğu (% 82,1) evet, 

esnafların oransal olarak çoğunluğu (% 89,3) evet ve diğer meslek gruplarının oransal 

olarak çoğunluğu (% 75,8) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların meslek durumu değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). Orta 

Anadolu Ajansı kısaltması olan ORAN‟ın açılımı tüm meslek gruplarında yeterli 

derecede bilinmektedir. 

“ORAN‟ın yerini biliyor musunuz?” ile ilgili soruya öğrencilerin oransal olarak 

çoğunluğu (% 57,4) hayır, kamu personelinin oransal olarak çoğunluğu (% 71,6) evet, 

esnafların oransal olarak çoğunluğu (% 73,8) evet ve diğer meslek gruplarının oransal 

olarak çoğunluğu (% 68,4) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların meslek değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). Öğrencilerin, 

ajansın yerini diğer meslek gruplarına göre daha az bildiği ortaya çıkmıĢtır. Ajans 

hizmet binalarında öğrencilere yönelik tanıtım organizasyonları düzenlenmesi bu grup 

için ajans yeri bilinirliğinin artmasını sağlayabilecektir. 

“ORAN afiĢlerinin görülmesi” ile ilgili soruya öğrencilerin oransal olarak çoğunluğu 

(% 61,1) evet, kamu personelinin oransal olarak çoğunluğu (% 59,6) evet, esnafların 

oransal olarak çoğunluğu (% 50,6) evet ve diğer meslek gruplarının oransal olarak 

çoğunluğu (% 53,7) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların 

meslek değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05).  

“ORAN ile ilgili bir el broĢürü alınması” ile ilgili soruya öğrencilerin oransal olarak 

çoğunluğu (% 74,1) hayır, kamu personelinin oransal olarak çoğunluğu (% 58,0) hayır, 

esnafların oransal olarak çoğunluğu (% 61,9) hayır ve diğer meslek gruplarının oransal 

olarak çoğunluğu (% 63,2) hayır yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların meslek değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 
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“ORAN ile ilgili bir TV yayını izlenmesi” ile ilgili soruya öğrencilerin oransal olarak 

çoğunluğu (% 85,2) hayır, kamu personelinin oransal olarak çoğunluğu (% 72,0) hayır, 

esnafların oransal olarak çoğunluğu (% 80,7) hayır ve diğer meslek gruplarının oransal 

olarak çoğunluğu (% 81,1) hayır yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların eğitim durumu değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

“ORAN ile ilgili bir gazete haberi okunması” ile ilgili soruya öğrencilerin oransal olarak 

çoğunluğu (% 64,8) hayır, kamu personelinin oransal olarak çoğunluğu (% 56,2) evet, 

esnafların oransal olarak çoğunluğu (% 52,4) evet ve diğer meslek gruplarının oransal 

olarak çoğunluğu (% 55,8) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların meslek değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). Öğrenciler 

dıĢında kalan tüm meslek gruplarının çoğunluğu ORAN ile ilgili bir gazete haberi 

okumuĢlardır. 

“ORAN ile ilgili bir sosyal medya içeriği görülmesi” ile ilgili soruya öğrencilerin 

oransal olarak çoğunluğu (% 68,5) evet, kamu personelinin oransal olarak çoğunluğu 

(% 52,5) evet, esnafların oransal olarak çoğunluğu (% 54,2) hayır ve diğer meslek 

gruplarının oransal olarak çoğunluğu (% 54,7) hayır yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya 

verilen yanıtlar katılımcıların meslek değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). 

Sosyal medya kullanımının öğrenciler arasında daha yaygın olduğu düĢünülürse bu 

durumun ORAN ile ilgili bir sosyal medya içeriğinin görülmesi durumuna da yansıdığı 

söylenebilir. 

“ORAN‟dan bugüne kadar herhangi bir hizmetin alınması” ile ilgili soruya öğrencilerin 

oransal olarak çoğunluğu (% 55,6) hayır, kamu personelinin oransal olarak çoğunluğu 

(% 58,6) hayır, esnafların oransal olarak çoğunluğu (% 64,3) hayır ve diğer meslek 

gruplarının oransal olarak çoğunluğu (% 61,1) hayır yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya 

verilen yanıtlar katılımcıların meslek değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir 

(p>0,05). 

3.4.5.14. Katılımcıların Meslekleri Ġle ORAN’ın Mevcut Pazarlama Faaliyetleri 

Hakkındaki Genel Bilgi Düzeyleri Ġfadeleri Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki Analizi 
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Katılımcıların meslekleri ile ORAN‟ın mevcut pazarlama faaliyetleri hakkındaki genel 

bilgi düzeyleri ifadeleri arasındaki iliĢki incelenmiĢtir ve bulgular Tablo 25‟te 

verilmiĢtir.  

Tablo 25. Katılımcıların Meslekleri Ġle ORAN‟ın Mevcut Pazarlama Faaliyetleri 

Hakkındaki Genel Bilgi Düzeyleri Ġfadeleri Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki Analizi 

Sorular  Eğitim Düzeyi  Bilgim var, 

faydalandım 

Bilgim var, 

ancak 

faydalanma

dım 

Az 

bilgim 

var 

Bilgim 

yok 

p 

% % % % 

ORAN‟ın Mali ve Teknik 

Destekleri hakkında bilgi 

derecesi 

Öğrenci 14,8 35,2 22,2 27,8 0,100 

Kamu personeli 26,7 27,3 19,9 26,1 

Esnaf-Sanayici 21,7 37,3 25,3 15,7 

Diğer 26,6 21,3 18,1 34,0 

ORAN‟ın Bölge Planı 

faaliyetleri hakkında bilgi 

derecesi 

 

Öğrenci 7,4 33,3 16,7 42,6 0,131 

Kamu personeli 20,4 28,4 11,7 39,5 

Esnaf-Sanayici 11,0 29,3 22,0 37,8 

Diğer 14,9 22,3 23,4 39,4 

ORAN‟ın Kalkınma Kurulu 

faaliyetleri hakkında bilgi 

derecesi  

Öğrenci 13,2 20,8 26,4 39,6 0,785 

Kamu personeli 16,7 19,8 22,8 40,7 

Esnaf-Sanayici 13,3 19,3 16,5 41,0 

Diğer 8,5 19,1 21,3 51,1 

ORAN‟ın düzenlediği çalıĢtay, 

panel, sempozyum, yarıĢma 

faaliyetleri hakkında bilgi 

derecesi  

Öğrenci 34,0 17,0 15,1 34,0 0,050

* Kamu personeli 24,7 17,3 16,7 41,4 

Esnaf-Sanayici 12,2 17,1 30,5 40,2 

Diğer 19,1 16,0 16,0 48,9 

Eurodesk Temas Noktası 

hizmetleri hakkında bilgi 

derecesi  

Öğrenci - 16,7 18,5 64,8 0,034

* Kamu personeli 4,3 15,4 7,4 72,8 

Esnaf-Sanayici 1,2 6,0 10,8 81,9 

Diğer 2,1 7,4 8,5 81,9 

ORAN‟ın paydaĢlar arasında 

iĢbirliğini geliĢtirme faaliyetleri 

hakkında bilgi derecesi  

Öğrenci 9,3 20,4 20,4 50,0 0,097 

Kamu personeli 13,0 13,6 13,6 59,9 

Esnaf-Sanayici 6,0 9,6 28,9 55,4 

Diğer 7,5 11,8 17,2 63,4 

ORAN‟ın sektörel araĢtırma, 

rapor, fizibilite, strateji ve belge 

çalıĢmaları hakkında bilgi 

derecesi  

Öğrenci 5,6 20,4 20,4 53,7 0,046

* Kamu personeli 18,6 14,9 21,1 45,3 

Esnaf-Sanayici 3,7 17,1 24,4 54,9 

Diğer 11,0 19,8 15,4 53,8 
ORAN‟ın baĢvuru sahibi olduğu 

ulusal ve uluslararası fon 

kaynaklarına (BROP, ĠġGEM gibi) 

yönelik projeleri hakkında bilgi 

derecesi  

Öğrenci 1,9 18,5 20,4 59,3 0,254 

Kamu personeli 6,8 14,2 13,6 65,4 

Esnaf-Sanayici 3,7 15,9 18,3 62,2 

Diğer 1,1 11,8 24,7 62,4 

ORAN‟ın vermiĢ olduğu proje 

döngüsü eğitimi hakkında bilgi 

derecesi  

Öğrenci 14,8 22,2 20,4 42,6 0,013

* Kamu personeli 30,4 12,4 9,9 47,2 

Esnaf-Sanayici 14,5 18,1 18,1 49,4 

Diğer 16,1 16,1 9,7 58,1 

ORAN‟ın süreli yayınları 

(ORANTI Dergisi) hakkında 

bilgi derecesi  

Öğrenci 7,4 13,0 18,5 61,1 0,000

* Kamu personeli 25,6 8,1 9,4 56,9 

Esnaf-Sanayici 10,8 4,8 14,5 69,9 

Diğer 7,5 12,9 5,4 74,2 

ORAN‟ın yatırım danıĢmanlığı 

ve bilgilendirme faaliyetleri 

Öğrenci 5,6 27,8 20,4 46,3 0,405 

Kamu personeli 9,9 18,6 20,5 50,9 
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hakkında bilgi derecesi  Esnaf-Sanayici 3,7 17,1 24,4 54,9 

Diğer 6,5 20,4 14,0 59,1 

ORAN‟ın yatırımcılar için 

verdiği izin ve ruhsat iĢleri 

takibi hizmeti hakkında bilgi 

derecesi  

Öğrenci 1,9 13,0 24,1 61,1 0,438 

Kamu personeli 4,3 13,6 14,2 67,9 

Esnaf-Sanayici 1,2 15,9 18,3 64,6 

Diğer - 11,8 17,2 71,0 

ORAN‟ın yatırım ortamı 

analizleri ve yatırım rehberleri 

hakkında bilgi derecesi  

Öğrenci 5,6 14,8 22,2 57,4 0,456 

Kamu personeli 8,1 11,9 18,1 61,9 

Esnaf-Sanayici 1,2 10,8 26,5 61,4 

Diğer 3,2 11,8 19,4 65,6 

ORAN‟ın yatırım ortamı 

tanıtım faaliyetleri hakkında 

bilgi derecesi  

Öğrenci 3,7 14,8 24,1 57,4 0,136 

Kamu personeli 8,0 15,4 16,0 60,5 

Esnaf-Sanayici 7,2 9,6 27,7 55,4 

Diğer 2,2 12,9 14,0 71,0 

ORAN‟ın yatırımcılara yönelik 

eĢleĢtirme programları hakkında 

bilgi derecesi  

Öğrenci 5,6 9,3 33,3 51,9 0,036

* Kamu personeli 5,6 12,4 11,8 70,2 

Esnaf-Sanayici 4,8 6,0 19,3 69,9 

Diğer 2,2 7,5 17,2 73,1 

ORAN‟ın teĢvik belgesi 

kapama ve baĢvuru hizmetleri 

hakkında bilgi derecesi  

Öğrenci 1,9 22,6 26,4 49,1 0,476 

Kamu personeli 4,3 14,2 17,9 63,6 

Esnaf-Sanayici 4,8 18,1 22,9 54,2 

Diğer 2,2 15,1 16,1 66,7 

p<0,05 

 

Tablo 25‟teki bilgiler incelendiğinde, “ORAN‟ın Mali ve Teknik Destekleri hakkında 

bilgi derecesi” ile ilgili soruya öğrencilerin oransal olarak çoğunluğu (% 35,2) bilgim 

var ancak faydalanmadım, kamu personelinin oransal olarak çoğunluğu (% 27,3) bilgim 

var ancak faydalanmadım, esnafların oransal olarak çoğunluğu (% 37,3) bilgim var 

ancak faydalanmadım ve diğer meslek gruplarının oransal olarak çoğunluğu (% 34,0) 

bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların meslek 

değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). Ajansın Mali ve Teknik 

Destekleri hakkında bilinirliğin genel olarak tüm meslek grupları içerisinde yüksek 

olduğu görülmektedir. Doktor, avukat gibi özel meslek gruplarında ajans bilinirliğinin 

diğer meslek gruplarına göre daha az olduğu anlaĢılmaktadır. 

“ORAN‟ın Bölge Planı faaliyetleri hakkında bilgi derecesi” ile ilgili soruya öğrencilerin 

oransal olarak çoğunluğu (% 42,6) bilgim yok, kamu personelinin oransal olarak 

çoğunluğu (% 39,5) bilgim yok, esnafların oransal olarak çoğunluğu (% 37,8) bilgim 

yok ve diğer meslek gruplarının oransal olarak çoğunluğu (% 39,4) bilgim yok yanıtını 

vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların meslek değiĢkeni ile anlamlı bir 

biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 
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“ORAN‟ın Kalkınma Kurulu faaliyetleri hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili soruya 

öğrencilerin oransal olarak çoğunluğu (% 39,6) bilgim yok, kamu personelinin oransal 

olarak çoğunluğu (% 40,7) bilgim yok, esnafların oransal olarak çoğunluğu (% 41,0) 

bilgim yok ve diğer meslek gruplarının oransal olarak çoğunluğu (% 51,1) bilgim yok 

yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların meslek değiĢkeni ile 

anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

“ORAN‟ın düzenlediği çalıĢtay, panel, sempozyum, yarıĢma faaliyetleri hakkında bilgi 

derecesi ” ile ilgili soruya öğrencilerin oransal olarak çoğunluğu (% 34,0) bilgim yok, 

kamu personelinin oransal olarak çoğunluğu (% 41,4) bilgim yok, esnafların oransal 

olarak çoğunluğu (% 40,2) bilgim yok ve diğer meslek gruplarının oransal olarak 

çoğunluğu (% 48,9) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların meslek değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). 

“Eurodesk Temas Noktası hizmetleri hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili soruya 

öğrencilerin oransal olarak çoğunluğu (% 64,8) bilgim yok, kamu personelinin oransal 

olarak çoğunluğu (% 72,8) bilgim yok, esnafların oransal olarak çoğunluğu (% 81,9) 

bilgim yok ve diğer meslek gruplarının oransal olarak çoğunluğu (% 81,9) bilgim yok 

yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların meslek değiĢkeni ile 

anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). 

“ORAN‟ın paydaĢlar arasında iĢbirliğini geliĢtirme faaliyetleri hakkında bilgi derecesi ” 

ile ilgili soruya öğrencilerin oransal olarak çoğunluğu (% 50,0) bilgim yok, kamu 

personelinin oransal olarak çoğunluğu (% 59,9) bilgim yok, esnafların oransal olarak 

çoğunluğu (% 55,4) bilgim yok ve diğer meslek gruplarının oransal olarak çoğunluğu 

(% 63,4) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların 

meslek değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

“ORAN‟ın sektörel araĢtırma, rapor, fizibilite, strateji ve belge çalıĢmaları hakkında 

bilgi derecesi ” ile ilgili soruya öğrencilerin oransal olarak çoğunluğu (% 53,7) bilgim 

yok, kamu personelinin oransal olarak çoğunluğu (% 45,3) bilgim yok, esnafların 

oransal olarak çoğunluğu (% 54,3) bilgim yok ve diğer meslek gruplarının oransal 

olarak çoğunluğu (% 53,8) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların meslek değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). Sektörel 

araĢtırma, rapor, fizibilite, strateji belgeleri gibi ajans çalıĢmalarının daha çok öğretim 
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görevlileri ve kamu yöneticilerinin bulunduğu meslek gurplarında karĢılık bulduğu 

gözlemlenmiĢtir. 

“ORAN‟ın baĢvuru sahibi olduğu ulusal ve uluslararası fon kaynaklarına (BROP, 

ĠġGEM gibi) yönelik projeleri hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili soruya öğrencilerin 

oransal olarak çoğunluğu (% 59,3) bilgim yok, kamu personelinin oransal olarak 

çoğunluğu (% 65,4) bilgim yok, esnafların oransal olarak çoğunluğu (% 62,2) bilgim 

yok ve diğer meslek gruplarının oransal olarak çoğunluğu (% 62,4) bilgim yok yanıtını 

vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların meslek değiĢkeni ile anlamlı bir 

biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

“ORAN‟ın vermiĢ olduğu proje döngüsü eğitimi hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili 

soruya öğrencilerin oransal olarak çoğunluğu (% 42,6) bilgim yok, kamu personelinin 

oransal olarak çoğunluğu (% 47,2) bilgim yok, esnafların oransal olarak çoğunluğu (% 

49,4) bilgim yok ve diğer meslek gruplarının oransal olarak çoğunluğu (% 58,1) bilgim 

yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların meslek değiĢkeni ile 

anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). 

“ORAN‟ın süreli yayınları (ORANTI Dergisi) hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili soruya 

öğrencilerin oransal olarak çoğunluğu (% 61,1) bilgim yok, kamu personelinin oransal 

olarak çoğunluğu (% 56,9) bilgim yok, esnafların oransal olarak çoğunluğu (% 69,9) 

bilgim yok ve diğer meslek gruplarının oransal olarak çoğunluğu (% 74,2) bilgim yok 

yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların meslek değiĢkeni ile 

anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). 

“ORAN‟ın yatırım danıĢmanlığı ve bilgilendirme faaliyetleri hakkında bilgi derecesi ” 

ile ilgili soruya öğrencilerin oransal olarak çoğunluğu (% 46,3) bilgim yok, kamu 

personelinin oransal olarak çoğunluğu (% 50,9) bilgim yok, esnafların oransal olarak 

çoğunluğu (% 54,9) bilgim yok ve diğer meslek gruplarının oransal olarak çoğunluğu 

(% 59,1) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların 

meslek değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

“ORAN‟ın yatırımcılar için verdiği izin ve ruhsat iĢleri takibi hizmeti hakkında bilgi 

derecesi ” ile ilgili soruya öğrencilerin oransal olarak çoğunluğu (% 61,1) bilgim yok, 

kamu personelinin oransal olarak çoğunluğu (% 67,9) bilgim yok, esnafların oransal 
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olarak çoğunluğu (% 64,6) bilgim yok ve diğer meslek gruplarının oransal olarak 

çoğunluğu (% 71,0) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar 

katılımcıların meslek değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

“ORAN‟ın yatırım ortamı analizleri ve yatırım rehberleri hakkında bilgi derecesi ” ile 

ilgili soruya öğrencilerin oransal olarak çoğunluğu (% 57,4) bilgim yok, kamu 

personelinin oransal olarak çoğunluğu (% 61,9) bilgim yok, esnafların oransal olarak 

çoğunluğu (% 61,4) bilgim yok ve diğer meslek gruplarının oransal olarak çoğunluğu 

(% 65,6) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların 

meslek değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

“ORAN‟ın yatırım ortamı tanıtım faaliyetleri hakkında bilgi derecesi ” ile ilgili soruya 

öğrencilerin oransal olarak çoğunluğu (% 57,4) bilgim yok, kamu personelinin oransal 

olarak çoğunluğu (% 60,5) bilgim yok, esnafların oransal olarak çoğunluğu (% 55,4) 

bilgim yok ve diğer meslek gruplarının oransal olarak çoğunluğu (% 71,0) bilgim yok 

yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların meslek değiĢkeni ile 

anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

“ORAN‟ın yatırımcılara yönelik eĢleĢtirme programları hakkında bilgi derecesi ” ile 

ilgili soruya öğrencilerin oransal olarak çoğunluğu (% 51,9) bilgim yok, kamu 

personelinin oransal olarak çoğunluğu (% 70,2) bilgim yok, esnafların oransal olarak 

çoğunluğu (% 69,9) bilgim yok ve diğer meslek gruplarının oransal olarak çoğunluğu 

(% 73,1) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların 

meslek değiĢkeni ile anlamlı biçimde iliĢkilidir (p<0,05). 

“ORAN‟ın teĢvik belgesi kapama ve baĢvuru hizmetleri hakkında bilgi derecesi ” ile 

ilgili soruya öğrencilerin oransal olarak çoğunluğu (% 49,1) bilgim yok, kamu 

personelinin oransal olarak çoğunluğu (% 63,6) bilgim yok, esnafların oransal olarak 

çoğunluğu (% 54,2) bilgim yok ve diğer meslek gruplarının oransal olarak çoğunluğu 

(% 66,7) bilgim yok yanıtını vermiĢlerdir. Bu soruya verilen yanıtlar katılımcıların 

meslek değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). AraĢtırmanın 

genelinde ortaya çıkan Yatırım Destek Ofisi faaliyetlerinin daha az bilinir olması 

meslek grupları için de geçerli durumdadır. 
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3.4.5.15. Katılımcıların Meslekleri Ġle ORAN’ın Faaliyetleri Hakkındaki Genel 

Bilgi Düzeyleri Ġfadeleri Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki Analizi 

Katılımcıların meslekleri ile ORAN‟ın faaliyetleri hakkındaki genel bilgi düzeyleri 

ifadeleri arasındaki iliĢki incelenmiĢtir ve bulgular Tablo 26‟da verilmiĢtir.  

Tablo 26. Katılımcıların Meslekleri Ġle ORAN‟ın Faaliyetleri Hakkındaki Genel Bilgi 

Düzeyleri Ġfadeleri Arasındaki Ki-Kare ĠliĢki Analizi 

Ġfadeler Meslek Evet Hayır p 

f (%)  f (%)  

ORAN sadece Avrupa Birliği fonlarını 

kullanmaktadır. 

 

Öğrenci 7 13,0 47 87,0 0,010* 

Kamu personeli 22 14,0 135 86,0 

Esnaf-Sanayici 24 31,2 53 68,8 

Diğer 17 18,7 74 81,3 

ORAN proje teklif çağrıları ile aldığı proje 

baĢvurularına parasal destek sağlar. 

Öğrenci 42 77,8 12 22,2 0,284 

Kamu personeli 137 86,2 22 13,8 

Esnaf-Sanayici 62 77,5 18 22,5 

Diğer 72 80,0 18 20,0 

ORAN teknik destek kapsamında 

kurumların eğitim taleplerini finanse eder. 

Öğrenci 47 87,0 7 13,0 0,000* 

Kamu personeli 140 89,2 17 10,8 

Esnaf-Sanayici 52 65,8 27 34,2 

Diğer 66 74,2 23 25,8 

ORAN sadece kar amacı gütmeyen 

kurumların projelerini destekler. 

Öğrenci 17 31,5 37 68,5 0,202 

Kamu personeli 47 29,7 111 70,3 

Esnaf-Sanayici 14 17,7 65 82,3 

Diğer 24 27,0 65 73,0 

ORAN tüm hizmetlerinden ücret alır. Öğrenci 8 14,8 46 85,2 0,461 

Kamu personeli 12 7,6 146 92,4 

Esnaf-Sanayici 9 11,4 70 88,6 

Diğer 9 10,1 80 89,9 

ORAN bir kamu kurumudur. Öğrenci 41 75,9 13 24,1 0,995 

Kamu personeli 122 76,7 37 23,3 

Esnaf-Sanayici 61 77,2 18 22,8 

Diğer 70 77,8 20 22,2 

p<0,05 

 

Tablo 26 incelendiğinde, “ORAN sadece Avrupa Birliği fonlarını kullanmaktadır” 

ifadesine öğrencilerin oransal olarak çoğunluğu (% 87,0) hayır, kamu personelinin 

oransal olarak çoğunluğu (% 86,0) hayır, esnafların oransal olarak çoğunluğu (% 68,8) 

hayır ve diğer meslek gruplarının oransal olarak çoğunluğu (% 81,3) hayır yanıtını 

vermiĢlerdir. Bu ifade katılımcıların meslek değiĢkenine göre anlamlı farklılık 

göstermektedir (p<0,05). Esnaf-Sanayici meslek gurubunda ajansın sadece Avrupa 

Birliği fonlarını kullandığını düĢünenlerin oranı diğer meslek gruplarına oranla daha 
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yüksek olsa da tüm meslek gruplarında ajansın sadece Avrupa Birliği fonlarını 

kullanmadığının bilindiği görülmüĢtür. 

 “ORAN proje teklif çağrıları ile aldığı proje baĢvurularına parasal destek sağlar” 

ifadesine öğrencilerin oransal olarak çoğunluğu (77,8) evet, kamu personelinin oransal 

olarak çoğunluğu (% 86,2) evet, esnafların oransal olarak çoğunluğu (% 77,5) evet ve 

diğer meslek gruplarının oransal olarak çoğunluğu (% 80,0) evet yanıtını vermiĢlerdir. 

Bu ifade katılımcıların meslek değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir 

(p>0,05). Tüm meslek guruplarında ajansın proje teklif çağrıları ile projelere destek 

sağladığının bilindiği gözlemlenmiĢtir. 

 “ORAN teknik destek kapsamında kurumların eğitim taleplerini finanse eder” ifadesine 

öğrencilerin oransal olarak çoğunluğu (% 87,0) evet, kamu personelinin oransal olarak 

çoğunluğu (% 89,2) evet, esnafların oransal olarak çoğunluğu (% 65,8) evet ve diğer 

meslek gruplarının oransal olarak çoğunluğu (% 74,2) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu 

ifade katılımcıların meslek değiĢkenine göre anlamlı farklılık göstermektedir (p<0,05). 

Esnaf ve sanayici meslek gurubunda teknik destekler kapsamında ajansın eğitim 

taleplerini finanse etmediğini düĢünenlerin oranı diğer meslek gruplarına göre daha 

yüksektir. Bu durum, eğitim fırsatları konusundaki algının bu meslek grubunda daha 

düĢük olduğunu göstermektedir. 

 “ORAN sadece kâr amacı gütmeyen kurumların projelerini destekler” ifadesine 

öğrencilerin oransal olarak çoğunluğu (% 68,5) hayır, kamu personelinin oransal olarak 

çoğunluğu (% 70,3) hayır, esnafların oransal olarak çoğunluğu (% 82,3) hayır ve diğer 

meslek gruplarının oransal olarak çoğunluğu (% 73,0) hayır yanıtını vermiĢlerdir. Bu 

ifade katılımcıların meslek değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). 

Tüm meslek grupları ajansın kâr amacı güden gütmeyen bütün kurumlara destek verdiği 

konusunda bilgi sahibidir. 

“ORAN tüm hizmetlerinden ücret alır” ifadesine öğrencilerin oransal olarak çoğunluğu 

(% 85,2) hayır, kamu personelinin oransal olarak çoğunluğu (% 92,4) hayır, esnafların 

oransal olarak çoğunluğu (% 88,6) hayır ve diğer meslek gruplarının oransal olarak 

çoğunluğu (% 89,9) hayır yanıtını vermiĢlerdir. Bu ifade katılımcıların meslek 

değiĢkeni ile anlamlı bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). Ajans hizmetlerinin ücretsiz 

olduğu tüm meslek gruplarına iyi tanıtılmıĢtır. 
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“ORAN bir kamu kurumudur” ifadesine öğrencilerin oransal olarak çoğunluğu (% 75,9) 

evet, kamu personelinin oransal olarak çoğunluğu (% 76,7) evet, esnafların oransal 

olarak çoğunluğu (% 77,2) evet ve diğer meslek gruplarının oransal olarak çoğunluğu 

(% 77,8) evet yanıtını vermiĢlerdir. Bu ifade katılımcıların meslek değiĢkeni ile anlamlı 

bir biçimde iliĢkili değildir (p>0,05). Ajansın bir kamu kuruluĢu olduğu mesajı tüm 

meslek gruplarına doğru bir Ģekilde verildiği görülmüĢtür. 

3.4.6. Hipotez Sonuçları 

AraĢtırma kapsamında uygulanan anket sonuçları ile yapılan analizlerde hipotezler test 

edilmiĢtir. Hipotez testlerinin kabul/red durumları tablo 27‟de görüldüğü gibidir. 

Tablo 27. Hipotezlerin Kabul ve Red Durumları 

 

Hipotezler Sonuç 

1: Katılımcıların demografik özellikleri ile ORAN hakkındaki bilgi düzeyleri 

arasındaki iliĢki. 

 

H1a: Katılımcıların cinsiyetleri ile ORAN hakkındaki bilgi düzeyleri arasında 

anlamlı bir iliĢki vardır.  
Kabul 

H1b: Katılımcıların yaĢları ile ORAN hakkındaki bilgi düzeyleri arasında anlamlı bir 

iliĢki vardır. 
Red 

H1c: Katılımcıların yaĢadıkları yer ile ORAN hakkındaki bilgi düzeyleri arasında 

anlamlı bir iliĢki vardır. 
Kabul 

H1d: Katılımcıların eğitim düzeyleri ile ORAN hakkındaki bilgi düzeyleri arasında 

bir iliĢki vardır.   
Kabul 

H1e: Katılımcıların meslekleri ile ORAN hakkındaki bilgi düzeyleri arasında anlamlı 

bir iliĢki vardır. 
Red 

2: Katılımcıların demografik özellikleri ile ORAN’ın faaliyetleri hakkındaki 

bilgi düzeyleri arasındaki iliĢki. 

 

H2a: Katılımcıların cinsiyetleri ile ORAN‟ın faaliyetleri hakkındaki bilgi düzeyleri 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 
Red 

H2b: Katılımcıların yaĢları ile ORAN‟ın faaliyetleri hakkındaki bilgi düzeyleri 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 
Red 

H2c: Katılımcıların yaĢadıkları yer ile ORAN‟ın faaliyetleri hakkındaki bilgi 

düzeyleri arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 
Red 
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H2d: Katılımcıların eğitim düzeyleri ile ORAN‟ın faaliyetleri hakkındaki bilgi 

düzeyleri arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 
Kabul 

H2e: Katılımcıların meslekleri ile ORAN‟ın faaliyetleri hakkındaki bilgi düzeyleri 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 
Red 

3: Katılımcıların demografik özellikleri ile ORAN’ın pazarlama faaliyetleri 

hakkındaki bilgi düzeyleri arasındaki iliĢki. 

 

H3a: Katılımcıların cinsiyetleri ile ORAN‟ın pazarlama faaliyetleri hakkındaki bilgi 

düzeyleri arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

 

Kabul 

H3b: Katılımcıların yaĢları ile ORAN‟ın pazarlama faaliyetleri hakkındaki bilgi 

düzeyleri arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

 

Red 

H3c: Katılımcıların yaĢadıkları yer ile ORAN‟ın pazarlama faaliyetleri hakkındaki 

bilgi düzeyleri arasında bir iliĢki vardır. 

 

Kabul 

H3d: Katılımcıların eğitim düzeyleri ile ORAN‟ın pazarlama faaliyetleri hakkındaki 

bilgi düzeyleri arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

 

Kabul 

H3e: Katılımcıların meslekleri ile ORAN‟ın pazarlama faaliyetleri hakkındaki bilgi 

düzeyleri arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

 

Red 
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SONUÇ ve ÖNERĠLER 

Dünya sürekli geliĢim ve değiĢim içerisindedir. Buna bağlı olarak bilim dallarının 

tamamı bu değiĢim ve geliĢimi takip etmek durumundadır. Bu açıdan iĢletme bilimi de 

sürekli yeni olgular ortaya koymakta ve pazarlama süreçlerine faklı katkılar 

sunmaktadır. “Bir Kamu KuruluĢu Olarak Orta Anadolu Kalkınma Ajansı‟nın Bilinirliği 

Üzerine Ampirik Bir ÇalıĢma” adlı tez de bu kapsamda iĢletme bilimine katkı 

sağlamayı amaçlamaktadır. 

Genelde pazarlama denilince ilk akla gelen Ģey, bir mal veya hizmetin kâr amacı ile 

satılma sürecidir. Bu tanımda satıĢı yapan tarafın da çoğunlukla kâr amacı güden bir 

iĢletme olduğu düĢünülür. Evet, çoğunlukla durum böyle olsa da, pazarlama sadece kâr 

amaçlı iĢletmeler için geçerli bir süreç değildir. Pazarlama çok yönlü bir süreç olmakla 

beraber kâr amacı gütmeyen kuruluĢlar için de geçerli bir kavramdır. DeğiĢen ve geliĢen 

dünyada kâr amaçsız yapıların çoğaldığı ve pazarlamaya daha çok ilgi gösterdiklerini 

görüyoruz. Ürün ve hizmet sunan bir iĢletmeye kıyasla kâr amaçsız bir kuruluĢun 

benzer pazarlama taktikleri ile aynı büyüklükte müĢteri kitlesine ulaĢması oldukça 

güçtür. Kâr amaçsız kuruluĢların pazarlama teknikleri diğer iĢletmeler ile benzeĢmesine 

rağmen temel motivasyonları organizasyonun kendisidir. Günümüzde bu durumu 

değiĢtirmek için daha çok müĢteri ya da toplum odaklı olmaya çalıĢmaktadırlar. 

Tez çalıĢmasında literatür taraması yapılırken amaçlarına göre iĢletmeler ele alınmıĢ ve 

bunlar içerisinde bir kamu kurumu olan kalkınma ajansları özel olarak 

değerlendirilmiĢtir. Pazarlama araçlarının bu tür kuruluĢlardaki kullanımları 

incelenirken pazarlamanın tarihsel değiĢiminden, kâr amaçlı veya kâr amaçsız bütün 

yapıların etkilendiği ortaya konulmuĢtur. Bu açıdan, hazırlanan bu tez ile pazarlama ve 

kamu kurumları bir arada değerlendirilerek bu iki kavramın birlikteliğinin önemine 

dikkat çekilmiĢtir. “Kamu kurumlarında pazarlama” ile ilgili araĢtırmalar çoğunlukla 

kâr amaçsız kuruluĢlar ile bağdaĢtırılmıĢ ve birlikte değerlendirilmiĢtir. Bu durum kabul 

edilebilir olmakla birlikte kamu kurumlarının, özel olarak pazarlama alanında ele 
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alınması gerekliliği de kaçınılmazdır. Çünkü kamu kurumları sadece gönüllüler ile 

çalıĢmamakta ya da sadece bağıĢ toplamayı amaç edinmemektedirler. Daha çok toplum 

yararına ürün veya hizmetler sunmakta ve değerli bir fikri pazarlamaya çalıĢmaktadırlar.  

26 kalkınma ajansı özelinde daha önce birçok tez çalıĢması yapılmıĢtır. Ancak bu tez 

çalıĢmalarının hiçbiri ajansların faaliyetleri özelinde bilinirliğini ortaya koymayı 

amaçlamamıĢtır. Daha çok ajansların organizasyon yapıları incelenmiĢ ve ajanslar 

yurtdıĢındaki örnekleri ile kıyaslanmıĢtır. Bu tez çalıĢması ile ilk kez ajansın bilinirliği 

ölçülmüĢtür. Bu sayede ajansın faaliyetleri ile hedeflediklerinin sahada ne kadar karĢılık 

bulduğu gözlemlenmiĢtir. AraĢtırma sonucu ortaya çıkan bulgular ile ajans yönetimine 

stratejik tavsiyelerde bulunma olanağı sağlanmıĢtır. AraĢtırma Kayseri, Sivas ve Yozgat 

illerinde gerçekleĢtirilmiĢ ve bu illerdeki ajans bilinirliğinin tek tek ele alınmıĢtır. Bu 

sayede ajans bilinirliği ile ilgili her ilde özel çalıĢmalar yapma fırsatı yakalanmıĢtır. 

Ayrıca yaĢ, meslek ve cinsiyet ayrımları dikkate alınarak ajans faaliyetlerinin hangi 

kesimlerde daha etkili olduğu açıklanmıĢtır. Yapılan gruplandırmalar ile bilinirlik 

çalıĢmalarının yönü daha kolay belirlenebilecektir. 

AraĢtırma ile elde veriler bundan sonraki ajans çalıĢmalarına gerekçe sağlamaktadır. 

Ajansın genel anlamdaki bilinirliği yüksek olmasına rağmen faaliyetlerinin bilinirliği 

yeterli seviyede değildir. Bilinirliği yüksek olan faaliyetlerin pazarlama çalıĢmaları 

yapılırken daha az bilinen faaliyetleri, tanınırlığı yüksek olan faaliyetler ile birlikte 

tanıtmak büyük önem taĢımaktadır. Ajans bilinirliğinin eğitim seviyesi ile paralel olarak 

arttığı görülmüĢtür. Lisans ve altı eğitim seviyeleri için daha farklı tanıtım çalıĢmaları 

yapılmalıdır. Aynı Ģekilde ajans faaliyetleri erkekler arasında daha çok bilinir durumda 

iken kadınlar arasında durum tam tersidir. Ajansın öncelikli hedef gruplarından birisi 

olan kadınlara ulaĢmak için daha farklı yöntemler denenmelidir. 

AraĢtırma uygulaması sonuçları ile literatür arasındaki bağlantı birbirlerini destekler 

durumdadır. Kamu pazarlaması ile ilgili temel araçların, kamunun kendine has 

özellikleri ile birlikte değerlendirilerek yönetilmesi gerekliliği açıklanmıĢ ve bu durum 

uygulama ile teyit edilmiĢtir. Kamu kaynaklarının kısıtlılığı ve kullanım alanlarının 

sınırlandırılması kamu pazarlaması için esnekliği kısmen daraltmaktadır. Kamu 

tutundurmasını yapmaya çalıĢtığı bir faaliyeti, en hızlı Ģekilde TV yayınları sayesinde 

gerçekleĢtirebilir ancak bu seçenek oldukça maliyetli olabilir. Dolayısıyla alternatif 
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yollar aramaktadır. Bu alternatifler, alıĢılagelmiĢ reklam yöntemleridir. AfiĢler, 

broĢürler, açık alan reklamları gibi seçenekleri kamu kurumları kullanmaktadır. Ancak 

maliyet ve yarattığı etki kıyaslandığında ilginç sonuçlar ortaya çıkmaktadır. 

AraĢtırmamızda da ortaya çıkan kritik bulgulardan birisi sosyal medya içerikleridir. 

Kamu kurumu olan Orta Anadolu Kalkınma Ajansı ile ilgili herhangi bir afiĢ gördünüz 

mü sorusunu evet olarak belirtenlerin oranı %56,5, ajans ile ilgili sosyal medya içeriği 

gördünüz mü sorusunu evet olarak belirtenlerin oranı %51,7‟dir. TV yayını, el broĢürü, 

gazete haberi gibi araçlardan etkilenenlerin oranları ise afiĢ ve sosyal medya içeriğinin 

altındadır. Sosyal medya seçeneğinin önümüzde çok ucuz hatta bazen maliyetsiz ve 

istenilen kitleye ulaĢmada çok hızlı bir seçenek olarak durduğu yadsınamaz. DijitalleĢen 

dünyada kamu kurumlarının buna ayak uydurup bu konuda daha fazla aksiyon alması 

gerekmektedir.  

Kamu kurumlarının belirginleĢen özelliklerinden biriside esas motivasyon kaynaklarının 

diğer kurumlara göre farklı olmasıdır. Çoğu zaman performans kaygısı olamayan insan 

kaynağı, vizyon ve misyon kavramlarının ya hiç olamayıĢı ya da sadece yazılı olarak 

kalması bu tarz kurumları amaçsız çalıĢır hale getirmektedir. Pazarlama noktasında 

kamu kurumlarının odak noktası kurumun kendi kurumsal varlığı olmaktadır. AraĢtırma 

içerisinde anket sonuçlarına bakıldığında da Orta Anadolu Kalkınma Ajansının birçok 

faaliyeti olmasına rağmen bunlardan sadece bir kısmının bilinir olmasının muhtemel 

sebebi de budur. Anket katılımcılarına, Orta Anadolu Kalkınma Ajansının 16 ayrı 

faaliyetinden hangileri hakkında bilgi sahibi oldukları sorulmuĢtur. Verilen yanıtlar 

incelendiğinde bu faaliyetler hakkında bilgim yok olarak yanıt verenlerin çoğunlukta 

olduğu, 10 faaliyete 398 katılımcıdan 200 ve üzeri sayıda katılımcı bilgim yok 

seçeneğini seçmiĢtir. Sadece 6 faaliyete 200‟ün altında bir sayıda katılımcı bilgim yok 

demiĢtir. Bu 5 faaliyet ise ajansın ana faaliyetleri sayılabilecek, kurumsal kimliğinin 

yansıması olan faaliyetlerdir. Mali ve teknik destekler, kalkınma kurulları, bölge planı, 

çalıĢtay ve sempozyumlar, sektörel araĢtırma ve raporlar, proje döngüsü eğitimleri en 

çok bilinen ve tanınan faaliyetlerdendir. Bu durum kamu kurumlarının hedef kitlelerine 

faaliyetlerinin büyük bir bölümünü iyi tanıtamadığını göstermektedir. Aynı Ģekilde 

kurumla ilgili genel ifadeler içeren doğru/yanlıĢ seçenekli sorularda, detay içerebilecek 

en ufak bir soru hata oranını artırmaktadır. “ORAN tüm hizmetlerin ücret alır” 

sorusunda hata oranı %10 iken, “ORAN sadece kar amacı gütmeyen kurumların 
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projelerini destekler “ sorusunda hata oranı %23‟e çıkmaktadır. Kamu kurumları 

pazarlama stratejilerinde daha fazla araç kullanmalı ve bu araçlarda kurumun 

ürünlerinin, hizmetlerinin, faaliyetlerinin tamamına yer vermelidir. Aksi durumda 

toplum kamu kurumlarının birkaç hizmetine ya da ürününe odaklanacak ve diğerlerini 

kullanamayacaktır. Oysaki kamu kurumları faaliyetlerinin tamamı için kaynak 

tüketmekte ve amaçları yapının tamamını topluma açabilmektir. 

Ajansların hedef kitlelerinin büyüklüğü ve dağınıklığı veri toplama sürecini 

zorlaĢtırırken aynı zamanda da araĢtırmanın süresi ile ilgili problemler ortaya 

çıkarmaktadır. Kalkınma ile ilgili kavramalara yanıt ararken anket araĢtırmasını sadece 

mail yolu yapmak yetersiz kalmaktadır. Bu sebeple daha fazla insan kaynağı kullanarak 

yüz yüze anketler yapılmaya gayret gösterilmiĢtir. Bu tez çalıĢması ile literatür ayrıntılı 

bir Ģekilde araĢtırılmaya gayret gösterilmiĢtir ancak kaynakların yetersiz olması ve 

ülkemizdeki ajansların kendine has yapıları olması bir takım zorluklara sebep olmuĢtur. 

AraĢtırma sürecinde ortaya çıkan kısıtlamalar bundan sonra yapılacak çalıĢmalara yol 

göstermesi için önem arz etmektedir. 

AraĢtırma neticesinde aĢağıdaki öneriler sunulabilir. 

 Orta Anadolu Kalkınma Ajansının kurumsal olarak bilinirliği yüksek olsa da 

hizmetlerinin büyük çoğunluğu hakkında toplumun bilgisi yoktur. Ajansın 

hizmetlerini ve faaliyetlerini tanıtıcı araçları kullanarak insanların bu hizmet 

veya faaliyetlerden neden faydalanması gerektiğini iyi açıklaması 

gerekmektedir. Aynı Ģekilde hizmet ve faaliyetlerinin detaylarını, basamaklar 

Ģeklinde tanıtmalıdır. 

 Ajansın tanıtım faaliyetleri için kullandığı kanallardan hangilerinin amacına 

ulaĢtığı ortaya konulmuĢtur. Yeni çağın en etkili iletiĢim araçlarından olan 

sosyal medyanın daha fazla kullanılması gerekmektedir. Mevcutta tüm sosyal 

medya kanallarında tanıtım yapan Orta Anadolu Kalkınma Ajansı, bu kanallara 

daha fazla trafik sağlamak için toplumun ilgisini çekecek reklamlar yapması 

faydalı olacaktır. 2019 Mart ayı itibari ile ajansın Twitter takipçisi 5419 kiĢi, 

Youtube kanalı abone sayısı 358 kiĢi, Facebook takipçisi 1892 kiĢidir. Bu 

sayıların artırılması önem arz etmektedir. Faaliyetleri ile 2018 yılında 2.461.269 
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kiĢinin yaĢadığı bir bölgeye hitap eden kalkınma ajansı dijital mecrada 

etkinliğini artırdığında bilinirliği de hızla artacaktır. 

 Ġnsan kaynağı yapısı ile diğer kamu kurumlarından pozitif olarak farklılaĢan 

ajanslar bu insan kaynağını pazarlama için ayrıca eğitmelidir. Kurumsal 

eğitimlerin içerisine pazarlama, dijital pazarlama, nöro pazarlama, toplumsal 

pazarlama gibi daha özel alanlar eklemelidir. Bu sayede ajans personelleri 

kurumun faaliyetlerini daha bilinçli ve stratejik olarak tanıtabilecektir. 

 AraĢtırma ile ortaya çıkan sonuçlardan birisi de eğitim düzeyi arttıkça ajans 

bilinirliğinin de artmasıdır. Bu durum ajansın çoğunlukla üniversiteler, kamu 

kurumları ve diğer merkezi yönetim kuruluĢları ile iĢbirliği içerisinde 

olmasından kaynaklanmaktadır. Ajansın temel görevlerinden birisi de 

kalkınmayı tabana yaymaktır. Bunun için etkileĢim alanlarını biraz daha tabana 

yakınlaĢtırmalıdır. Faaliyetlerini mekânsal olarak merkezlerden alt bölgelere 

kaydırmasının bu noktada faydalı olacağı düĢünülebilir.  

 Ajans tüm faaliyetleri sonucunda yeni iletiĢim ağları elde etmektedir. Bu 

faaliyetleri arasında bilinirliği yüksek olan mali ve teknik destekler gibi 

faaliyetleri sonucu elde ettiği iletiĢim bilgilerine yeniden pazarlama tekniklerini 

kullanarak bilinirliği daha az olan Yatırım ve Destek Ofisi faaliyetleri gibi 

hizmetlerini tanıtabilir. Bu sayede ajans tüm hizmet ve faaliyetlerinin tanınırlık 

oranlarını mevcuttaki en yüksek orana yaklaĢtırabilir. 

 Kamu kurumları bilinirlikleri ile ilgili çalıĢmaları öncesinde kendilerine ait 

pazarı da iyi analiz etmelidir. Kalkınma ajansları da farklı bölgelerde, farklı 

etkenlerden etkilenen toplum yapılarına hitap etmektedirler. Dolayısıyla 

kendilerine özgü tanıtım temaları seçmeleri, hedefledikleri toplum kesimlerine 

daha kolay ulaĢmalarını sağlayacaktır. 

  Sonuç olarak tüm kamu kurumlarında olması gerektiği gibi Orta Anadolu Kalkınma 

Ajansında da amaçları belirlenmiĢ bir Ģekilde pazarlama stratejisi oluĢturulması 

gerekmektedir. Hizmetlerinin ve faaliyetlerinin tamamını kapsayan bir pazarlama 

anlayıĢı ile yerelde, toplumun demografik olarak tüm kesimlerine ulaĢabilecek mesajlar 

içeren tanıtım araçlarının kullanılmasının önemli olduğu değerlendirilmektedir. 
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EK-1 

ORTA ANADOLU KALKINMA AJANSININ YÜRÜTTÜĞÜ PAZARLAMA 

FAALĠYETLERĠNĠN BĠLĠNĠRLĠĞĠNĠN ARAġTIRILMASI AMACIYLA 

HAZIRLANMIġ ANKET FORMU 

  Bu anket “Bir Kamu KuruluĢu Olarak Orta Anadolu Kalkınma Ajansı‟nın Bilinirliği 

Üzerine Ampirik Bir ÇalıĢma” adlı tez Orta Anadolu Kalkınma Ajansı faaliyetlerinin 

bilinirliğinin ölçülmesi amacıyla hazırlanmıĢtır. Sorulara cevap verme süresi ortalama 5 

dakikadır. Verilecek cevaplar bilimsel araĢtırma için kullanılacak olup gizliliği 

korunacaktır. 

 

Katkılarınız dolayısıyla teĢekkür ederim. 

Mehmet Ali BAYIR-Ġzleme ve Değerlendirme Birim BaĢkanı 

Bölüm 1: Bu bölüm anketi dolduran kişiye ait genel bilgileri içermektedir. 

1. YaĢadığınız yer       ☐Kayseri     ☐Sivas      ☐Yozgat 

 

2. Cinsiyet                    ☐Kadın      ☐Erkek 

 

3. YaĢınız                      ☐15-24   ☐25-34   ☐35-44   ☐45 ve üstü 

 

4. Eğitim Düzeyi   ☐Ġlköğretim   ☐Lise   ☐Yüksek Okul-Lisans   ☐Yüksek 

Lisans-Doktora 

 

5. Meslek          ☐Öğrenci   ☐Kamu Personeli   ☐Tacir-Sanayici-Esnaf   ☐Diğer 

 

Bölüm 2: Bu bölüm Orta Anadolu Kalkınma Ajansı (ORAN) hakkında genel bilgi 

düzeyini ölçmeyi amaçlamaktadır. Lütfen aşağıda belirtilen şıklardan birini 

işaretleyiniz. 

6. ORAN’ın duyulması    ☐Evet      ☐Hayır 

 

7. ORAN kısaltmasının açılımının bilinmesi ☐Evet      ☐Hayır 

 

8. ORAN’ın yerinin bilinmesi   ☐Evet      ☐Hayır 

 

9. ORAN afiĢlerinin görülmesi ☐Evet      ☐Hayır 

 

10. ORAN ile ilgili bir el broĢürü alınması  ☐Evet      ☐Hayır 
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11. ORAN ile ilgili bir TV yayını izlenmesi   ☐Evet      ☐Hayır 

 

12. ORAN ile ilgili bir gazete haberi okunması ☐Evet      ☐Hayır 

 

13. ORAN ile ilgili bir sosyal medya içeriği görülmesi ☐Evet      ☐Hayır 

 

14. ORAN’dan bugüne kadar herhangi bir hizmetin alınması☐Evet     ☐Hayır 

 

Bölüm 3: Bu bölüm ORAN’ın mevcut pazarlama faaliyetleri hakkında genel bilgi 

düzeyini belirlemeyi amaçlamaktadır. Lütfen aşağıda belirtilen ifadelerden size 

hangisi daha yakın geliyorsa o şıkkı işaretleyiniz. 

15. ORAN’ın Mali ve Teknik Destekleri hakkında bilgi derecesi 

☐Bilgim var. Bu desteklerin en az birinden faydalandım.  

☐Bilgim var. Ancak bu desteklerden faydalanmadım. 

☐Az bilgim var. Bu desteklerin içeriğini bilmiyorum.  

☐Bilgim yok. 

16. ORAN’ın Bölge Planı faaliyetleri hakkında bilgi derecesi 

☐Bilgim var. Bölge Planını okudum.  

☐Bilgim var. Ancak Bölge Planını okumadım. 

☐Az bilgim var. Bölge Planını nereden bulurum bilemiyorum.  

☐Bilgim yok. 

17. ORAN’ın Kalkınma Kurulu faaliyetleri hakkında bilgi derecesi  

☐Bilgim var. Kalkınma Kurulu faaliyetlerine en az bir kez katıldım. 

☐Bilgim var. Ancak Kalkınma Kurulu faaliyetlerine katılmadım. 

☐Az bilgim var. Kalkınma Kurulunun içeriğini bilmiyorum.  

☐Bilgim yok. 

18. ORAN’ın düzenlediği çalıĢtay, panel, sempozyum, yarıĢma faaliyetleri 

hakkında bilgi derecesi  

☐Bilgim var. Bu faaliyetlerden en az birine katıldım. 

☐Bilgim var. Ancak bu faaliyetlere katılmadım. 

☐Az bilgim var. Bu faaliyetlerin içeriğini bilmiyorum.  

☐Bilgim yok. 

19. Eurodesk Temas Noktası hizmetleri hakkında bilgi derecesi  

☐Bilgim var. Bu hizmetten en az bir kez faydalandım.  

☐Bilgim var. Ancak bu hizmetten faydalanmadım. 

☐Az bilgim var. Bu hizmetin içeriğini bilmiyorum.  

☐Bilgim yok. 
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20. ORAN’ın paydaĢlar arasında iĢbirliğini geliĢtirme faaliyetleri hakkında 

bilgi derecesi  

☐Bilgim var. Bu faaliyetlerden en az birine katıldım. 

☐Bilgim var. Ancak bu faaliyetlere katılmadım. 

☐Az bilgim var. Bu faaliyetlerin içeriğini bilmiyorum.  

☐Bilgim yok. 

21. ORAN’ın sektörel araĢtırma, rapor, fizibilite, strateji ve belge çalıĢmaları 

hakkında bilgi derecesi  

☐Bilgim var. Bu çalıĢmalardan en az bir kez faydalandım.  

☐Bilgim var. Ancak bu çalıĢmalardan faydalanmadım. 

☐Az bilgim var. Bu çalıĢmaların içeriğini bilmiyorum.  

☐Bilgim yok. 

22. ORAN’ın baĢvuru sahibi olduğu ulusal ve uluslararası fon 

kaynaklarına(BROP,ĠġGEM gibi) yönelik projeleri hakkında ne derece 

bilgi sahibisiniz? 

☐Bilgim var. Bu projelerin en az birinden faydalandım. 

☐Bilgim var. Ancak bu projelerden faydalanmadım. 

☐Az bilgim var. Bu projelerin içeriğini bilmiyorum.  

☐Bilgim yok. 

23. ORAN’ın vermiĢ olduğu proje döngüsü eğitimi hakkında bilgi derecesi  

☐Bilgim var. Bu eğitimlerden en az birine katıldım. 

☐Bilgim var. Ancak bu eğitimlere katılmadım. 

☐Az bilgim var. Bu eğitimlerin içeriğini bilmiyorum.  

☐Bilgim yok. 

24. ORAN’ın süreli yayınları(ORANTI Dergisi) hakkında ne derece bilgi 

sahibisiniz? 

☐Bilgim var. Bu yayınları en az bir kez okudum. 

☐Bilgim var. Ancak bu yayınları okumadım. 

☐Az bilgim var. Bu yayınların içeriğini bilmiyorum.  

☐Bilgim yok. 

25. ORAN’ın yatırım danıĢmanlığı ve bilgilendirme faaliyetleri hakkında bilgi 

derecesi  

☐Bilgim var. Bu faaliyetten en az bir kez faydalandım. 

☐Bilgim var. Ancak bu faaliyetten faydalanmadım. 

☐Az bilgim var. Bu faaliyetin içeriğini bilmiyorum.  

☐Bilgim yok. 

26. ORAN’ın yatırımcılar için verdiği izin ve ruhsat iĢleri takibi hizmeti 

hakkında bilgi derecesi  

☐Bilgim var. Bu hizmetten en az bir kez faydalandım. 

☐Bilgim var. Ancak bu hizmetten faydalanmadım. 
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☐Az bilgim var. Bu hizmetin içeriğini bilmiyorum.  

☐Bilgim yok. 

27. ORAN’ın yatırım ortamı analizleri ve yatırım rehberleri hakkında bilgi 

derecesi  

☐Bilgim var. Bu hizmetten en az bir kez faydalandım. 

☐Bilgim var. Ancak bu hizmetten faydalanmadım. 

☐Az bilgim var. Bu hizmetin içeriğini bilmiyorum.  

☐Bilgim yok. 

28. ORAN’ın yatırım ortamı tanıtım faaliyetleri hakkında bilgi derecesi  

☐Bilgim var. Bu faaliyetlere en az bir kez katıldım. 

☐Bilgim var. Ancak bu faaliyetlere katılmadım. 

☐Az bilgim var. Bu faaliyetin içeriğini bilmiyorum.  

☐Bilgim yok. 

29. ORAN’ın yatırımcılara yönelik eĢleĢtirme programları hakkında bilgi 

derecesi  

☐Bilgim var. Bu programlara en az bir kez katıldım. 

☐Bilgim var. Ancak bu programlara katılmadım. 

☐Az bilgim var. Bu programların içeriğini bilmiyorum.  

☐Bilgim yok. 

30. ORAN’ın teĢvik belgesi kapama ve baĢvuru hizmetleri hakkında bilgi 

derecesi  

☐Bilgim var. Bu hizmetten en az bir kez faydalandım. 

☐Bilgim var. Ancak bu hizmetten faydalanmadım. 

☐Az bilgim var. Bu hizmetin içeriğini bilmiyorum.  

☐Bilgim yok. 

Bölüm 4: Bu bölüm ORAN’ın yürüttüğü faaliyetler ile ilgili bazı ifadelerden 

oluşmaktadır. Lütfen aşağıdaki ifadeler hakkındaki fikriniz doğrultusunda aşağıdaki 

şıklardan birini işaretleyin. 

31. ORAN sadece Avrupa Birliği fonlarını kullanmaktadır. 

☐Doğru    ☐YanlıĢ 

32. ORAN proje teklif çağrıları ile aldığı proje baĢvurularına parasal destek 

sağlar. 

☐Doğru    ☐YanlıĢ 

33. ORAN teknik destek kapsamında kurumların eğitim taleplerini finanse 

eder. 

☐Doğru    ☐YanlıĢ 

34. ORAN sadece kar amacı gütmeyen kurumların projelerini destekler. 

☐Doğru    ☐YanlıĢ 

35. ORAN tüm hizmetlerinden ücret alır. 
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☐Doğru    ☐YanlıĢ 

36. ORAN bir kamu kurumudur. 

☐Doğru    ☐YanlıĢ 
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