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Kurumsal kimlik, bir kurumu diger kurumlardan 6zellikler biitiiniidiir ve kuruma bir¢ok hususta
yarar saglamaktadir. Bu yararlarin basinda, paydaslarin nezdinde olumlu bir imaja sahip olmak, artan
calisan motivasyonu ve baghligimin yam sira, giiclii bir kurumsal itibara sahip olmak gelmektedir. Bu
caligmanin amaci Tirkiye’deki kalkinma ajanslarinin kurumsal kimlik bilesenlerinin belirlenmesidir.
Boylelikle, kalkinma ajanslarina, kurumsal kimlik uygulamalari konusunda Oneriler getirilmesi ve bu
alanda herhangi bir ¢alisma bulunmadigindan ulusal alan yazina katki sagmasi hedeflenmistir. Bu hedef
dogrultusunda Tiirkiye’de faaliyet gosteren 26 kalkinma ajansinin kurumsal internet sayfalarina dayali bir
dokiiman incelemesi yapilmistir. Toplanan veriler betimsel analiz ve igerik analiziyle analiz edilmistir. Elde
edilen bulgular kalkinma ajanslarin kurumsal kimlik uygulamalar1 konusunda tecriibeli olduklarini ancak,
bir takim eksikleri bulundugunu isaret etmektedir. Tez, kalkinma ajanslar1 ve kalkinma ajanslarina yonelik
calisma yapan arastirmacilara yonelik oneriler ile son bulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kalkinma Ajanslar1, Kurumsal Kimlik, Kurumsal {letisim, Kurumsal Kimlik
Bilesenleri
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Corporate identity is a combination of characteristics differing the organization from other
organizations and provides many benefits to the organization. At the beginning of these benefits is to have
a positive image at the head of the stakeholders, creating a strong corporate reputation as well as increased
employee motivation and commitment. The purpose of this study is to determine the corporate identity
components of the development agencies operating in Turkey. Thus, it is aimed to provide suggestions on
corporate identity practices of development agencies and contribute to the literature since there is no work
on this field. In line with this goal, a web site based document analysis was held by examining institutional
web pages of 26 development agencies operating in Turkey. Collected data were analyzed with descriptive
analysis and content analysis. The findings show that development agencies are experienced in the practice
of corporate identity, but there are some shortcomings. The thesis ends with suggestions for development
agencies in terms of corporate identity practices and for researchers working on development agencies.
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GIRIS

Bir iilkede kalkinmanin saglanmasi, o lilkede gerek yasam kalitesinin arttirilmasi,
gerekse de ekonomik gelismeye ulasilmasi agisindan oldukc¢a 6nemlidir. Ancak, ¢ogu
zaman kalkinmanin saglanmasi1 pek olanakli olmamakta, bdlgelerarast dengesizlikler
ortaya cikmakta ve kalkinma hedefine ulagsma konusunda sikintilar olabilmektedir.
Bolgesel kalkinma ajanslari, bolgesel kalkinmanin saglanmasi ve bdlgelerarasi dengesiz
kalkinma ile miicadele etmede etkili araglardan biridir. Diinyada ve Avrupa’da 6zellikle
Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra, dengeli bir bdlgesel kalkinmanin saglanmasi amaciyla
yayginlasmaya baslamistir. Ulkemizde de Avrupa Birligi miiktesebat: kapsaminda, 2006
yilinda kanun ile bolgesel kalkinma ajanslar1 kurulmustur. Ulkemizde kanunla kurulan
26 adet kalkinma ajansi bulunmaktadr.

Kurumsal kimlik, kurumlarin kendilerini paydaslarin nezdinde ifade eden ve
onlar1 diger kurumlardan ayiran kuruma 6zgii 6zelliklerin biitiinii olarak ifade edilebilir.
Kendilerini diger kurumlardan farklilastiran kurumlar, hedef kitlelerin zihninde olumlu
bir imaja sahip olabilmektedir. Buna ek olarak, koklii bir kurumsal kimlige sahip
kurumlarin ¢alisanlarin orgiitsel bagliliklar1 daha yiiksek olabilecektir. Kurumsal
kimligin, kurumun iletisim c¢abalarinda biitiinliikk saglanmasi, rakiplere kiyasla etkin bir
konumlandirmaya olanak sunmasi, finansal kredi olanaklarina ulagsmay1 kolaylastirma ve
hedef kitlelerde farkindalig1 artirma gibi faydalar1 da bulunmaktadir.

Kurumsal kimlik, her ne kadar 6zel sektor isletmeleri i¢in gerekli olan bir kavram
olarak kabul edilse de iilkemizde kanunla kurulmus olan kamu kurumu niteligindeki
kalkinma ajanslarinin da kurumsal kimlik insa etmeleri gerekmektedir. Kalkinma
ajanslarinda insa edilen kurumsal kimlik, ajanslarin paydaslar1 nezdinde olumlu bir
kurumsal imaja sahip olunmasma katki saglamaktadir. Bu baglamda, kalkinma
ajanslarinda kurumsal kimlik ¢abalarinin olduk¢a 6nemli oldugu sdylenebilir.

Bu tez ¢alismasinda, Tiirkiye’de faaliyet gosteren kalkinma ajanslarinin kurumsal
kimlik bilesenleri incelenmistir. Bu kapsamda, kalkinma ajanslarinin kurumsal internet
sayfalarina dayali bir dokiiman incelemesi yapilmistir. Yapilan dokiiman analizi
sonucunda elde edilen verilerin analizinde, betimsel analiz ve i¢erik analizi kullanilmistir.

Calisma ti¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde ilk olarak, bolge, kalkinma
ve kalkinma ajanslarina deginilmistir. Birinci boliimde ayrica, kalkinma ajanslarinin
tiirlerine ve organizasyon yapilarina deginilmistir. Calismasinin ikinci boliimiinde ise,
kurumsal kimlik kavrami irdelenmistir. Kurumsal kimlik irdelenirken, kimlikle iliskili

kavramlar, kurumsal kimlik tiirleri, kurumsal kimlik gelistirmenin agsamalar1



incelenmistir. Calismanin son bdoliimiinde ise, kalkinma ajanslarini iizerinde
yapilan aragtirmanin amaci yontemi ag¢iklanmistir. Bunu arastirmanin bulgularinin

sunulmasi takip etmektedir. Tez calismasi, sonug ve Oneriler basligi ile son bulmaktadir.



L. BOLUM
BOLGESEL KALKINMA KAVRAMI VE BOLGESEL KALKINMA
AJANSLARI

Tez calismasinin bu boélimiinde Oncelikle bolge ve bolgesel kalkinma
kavramlarina deginilmigtir. Bunun ardindan boélgesel kalkinma ajanslari, tarihsel

gelisimleri, organizasyon yapilari vb. kalkinma ajanslari ile ilgili konular irdelenmistir.

1.1. Bolge Kavramm

Bolge kavrami degisik sekillerde tanimlanabilmektedir. Ornegin Tiirk Dil
Kurumu’na (TDK) ait Giincel Tiirk¢e Sozliik’te bolge; “Ekonomik birlige, toprak, iklim
ve bitki 6zelliklerinin benzerligine veya iizerinde yasayan insanlarin ayni soydan gelmis
olmalarina gore belirlenen toprak pargasi, mintika” olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil
Kurumu Giincel Tiirkge Sozliigli, 2016). Bir baska tanimda ise bdlge, yeryiiziiniin
mekansal capta (kiiresel, kitasal, denizsel, iilkesel, alansal) gibi bir takim yaklagim ve
goriislere gore ayrilmis parcalaridir (Ozgaglar, 2016: 11). Aydemir ve Karakoyun (2011:
8) ise bolgeyi “Sinirlar1 belli, mekansal olarak birbirine bagli, merkezi otoritenin
giidiimiinde sekillenmis birimle” olarak tanimlamiglardir. Her ii¢ tamimdan da
anlasilacagl lizere bolge tanimlamalarmin temelinde mekan kavrami bulunmaktadir.
Mekan, evrensel 6lgekte uzay boslugundan baslayarak diinyada insanin etkilesim i¢inde
bulundugu tiim ortamlar1 kapsayan bir kavramdir (Ozgaglar, 2016: 2). Bélge kavraminin,
dogal (fiziki) ve beseri boyutlari bulunmaktadir (Contel, 2015: 449).

Bolge kavramui farkli disiplinlerde farkli anlamlarda kullanilmaktadir. Cografya,
jeoloji, istatistik, kamu yonetimi, ekonomi, sehir planlamasi, bdlge planlamasi
alanlarinda bolge kavramina siklikla basvurulmaktadir. Cografi acidan bolge “kiiresel,
kitasal veya iilkesel 6lgekte birinci derecede yapilan bolge taksimati uyarinca elde edilen
belli sinirlar1 olan yeryiizii parcalarindan her biridir” (Ozgaglar, 2016: 13). Bu tez
calismasinda bolge kavrami agirlikli olarak ekonomi bilimi ve kamu yonetimi agisindan
ele alinmistir. Ekonomi bilimi bolgeyi mekansal baglamdan ayirarak daha karmasik bir
baglamda ele almistir. Ekonomi bilimi agisindan bolge, ekonomik ve sosyal etkilesimin
goriildiigl alanlardir (Mercan, 2016: 10). Kamu yonetimi agisindan ise bolge, devlet i¢i

bir boliimlemeyi ifade edip, cografi ya da toplumsal karakteristikler bakimindan bir



biitiinii olusturan ve bu karakteristikler itibari ile kendine komsu olan bagka
yerlerden farklilasan toprak pargasi olarak tanimlanmaktadir (Ozel, 2003: 99).

Bolge kavrami ile kimi zaman kendine 6zgii 6zellikleri bulunan bir kara pargasi,
kimi zaman ise bir iilkenin kendi i¢inde boliimlere ayrilmis kisimlarini ifade edilmektedir
(Giindiiz, 2006: 2). Sosyal bilimler alaninda bolgelendirme yapilirken kullanilan birgok
o6l¢iit bulunmaktadir. Bunlar; etnik, kiiltiirel veya dile 6zgii, iklim, topografya, kentsel

gelisme, ekonomik uzmanlasma ve uluslararasi politik iliskiler olabilmektedir (Ozel,

2003: 98).

1.1.1. Ekonomik Yapilarina Gore Bolgeler

Makroekonomi, ekonomiyi bir biitiin ve toplulastirilmis ekonomik davranis olarak
ele alip, milli gelir, para, bankacilik, enflasyon, ekonomik biiyiime ve gelismislik gibi
konular1 incelemektedir (Ozel, 2003: 11). Bélge kavrami makroekonomi agisindan ele
alindiginda, Fransiz asilli bolge plancisi ve ekonomist Jackques Bouddeville’nin
siiflandirilmasinin genel kabul gordiigli soylenebilir. Bouddeville'nin siniflandirmasina
gore bolgeler: “Homojen Bolge”, “Polarize Bolge” ve “Plan Bolge” olmak {iizere ii¢

baslikta incelenmektedir (Giindiiz, 2006: 3).

1.1.1.1. Homojen Bolge

Homojen kelimesi, biitiin bilesenleri ayn1 yapida veya ayni 6zellikte olan bagdasik
birim anlamina gelmektedir (Giindiiz, 2006: 4). Homojen bolge ise ekonomik 6zellikleri
ayni olan birbirine komsu sehirlerin olusturdugu bolgedir (Aydemir ve Karakoyun, 2011:
8). Bu ekonomik 6zellikler; kisi basina diisen milli gelir, igsizlik orant vb. 6zellikler
olabilir (Giindiiz, 2006: 4). Bunlara ek olarak, arazi kullanim1 ve fiziksel ¢evre kullanim1
da homojen bolge siniflandirilmasinda kullanilan 6zellikler arasindadir (Ullman ve
Klove, 1957: 92).

Tiirkiye’de homojen bdlgeye drnek olarak Devlet Planlama Tegkilat1 (DPT) ve o
donemki adiyla Imar ve Iskdn Bakanligi'nca 1970 yilinda yapilmustir (Turan, 2005: 65).
DPT’nin yaptig1 bu calismada homojen bdlgeler belirlenirken 53 gosterge goz Oniine
alinmistir (Giindiiz, 2006: 4).

Homojen bolgeler, 6zellikle bolgelerarasi veya bolgeyi olusturan alt birimler arasi

gelismislik farklarin tespit etmede kullanilabilmektedir. Ornegin, Istanbul ile Ankara,



Izmir ile Adana, Sirnak ile Hakkari gelismislik diizeylerine gére homojen bolgelerdir
(Giindiiz, 2006: 4). Bolgelerarast ekonomik bakimdan benzerlik yoksa bu durumda

bolgelerarasi ekonomik acgidan dengesizlik oldugu sdylenebilir.

1.1.1.2. Polarize Bolge

Homojen bolgeler, bolgelerarasi gelismislik diizeyinin farkliliklarina goére
belirlenmekte ve homojen bolge ayriminin duragan bir degerlendirme oldugu
sOylenebilir. Homojen bolge, sosyal ve ekonomik gelismislik farklarinin nelerden
kaynaklandiginin ortaya konulmasini yardimci olmaktadir. Polarize bolge ayriminda, bir
bolgenin diger bolgelerle iliski yogunlugu da dikkate alinmaktadir (Giindiiz, 2006: 5). Bu
nedenle, polarize bolge ayrimi, bolge kavramina dinamik bir bakis agis1 getirmektedir.
Polarize bolge konusundaki ¢aligmalar 1950'li yillara dayanmaktadir (Todd, 1974: 292).

Bir tilkede bulunan merkezlerin tiimii ticari agidan kendinden biiyiik baska ticari
merkezlere baghdir. Kiigiik ticari merkezler bagli olduklar1 biiyiik ticari merkezlerinin
etki alanina girerler. Bu nedenle, bir yerlesim merkezi kendinden daha kii¢iikk merkezi
etkisi altina almig ise bu merkez bir “cazibe merkezi” haline gelerek kutuplasmaktadir
(Giindiiz, 2006: 6). Cazibe merkezlerinin etki alani ile birlikte ¢cevreledigi alan polarize
bolgeyi olusturur (Aydemir ve Karakoyun, 2011: 9). Polarize bolge farkli kaynaklarda
“Kutuplagsmis Bolge” olarak da adlandirilabilmektedir.

Polarize bolge, bir yerlesim yeri derecelendirmesi iginde, birbirine bagli ve
kutuplagmis yerlesim kiimesi olusturan bélgedir. Bu bolgeler fonksiyonel iligkiler
degiskenine gore belirlenmektedir. Bir “polar” merkez etrafinda bu merkez ve etkisi
altindaki daha kiiciik alanlarin birbirleri ile olan iligkilerinin olusturdugu mekéanlar olarak
tanimlanabilmektedir (Sahin, 2008: 6, aktaran Aydin, 2012).

Polarize bolgeler, bir merkez ile ondan etkilenen alanlardan meydana geldiginden,
ekonomik gelisimin ¢ok yonlii ve ¢esitli nedenlerle baz1 bolgelerde gerceklesmesi diger
bolgeleri, ekonomik bakimdan daha az avantajli bir hale getirmektedir (Giindiiz, 2006:
6). Bu tiir bolgelere drnek olarak izmir, bir merkez olarak belirlenirse onu gevreleyen
Afyon, Manisa gibi iller ¢esitli baglar ile baglanmakta, merkezin gii¢lenmesi ve
gelismesine gore ikinci bolgelerde gelisme tersine bir durum gostermektedir (Giindiiz,
2006: 6).

Polarize bolgeler, kimi zaman komsu boélgelerin iiretim faktorlerini kendilerine

cekerek o bolgelerin ekonomik agidan gelismesini engelleyebilmektedir. Bu tiir bolgelere



iilkemizde I¢ Anadolu bélgesinden Ankara ve Kirsehir drnek olarak verilebilir. Ciinkii
Kirsehir'in Ankara'ya olan yakinlig1 kentin gelismesini engellemistir (Giindiiz, 2006: 7).
Baz1 bolgelerin kutuplagsmasindan otiirii dengesiz kalkinmanin engellenmesi i¢in polarize
bolge olma olasiligir bulunan gelisme merkezlerinin dnceden tespit edilmesi ve gerekli
planlama ¢aligmalarinin yapilmasi gerekmektedir. Buna ek olarak, kutuplasmis merkez
ile cevre bolgeler arasindaki iligkilerinin ekonomik gelisme sirasinda diizenlenmesi ve
kontrol altinda tutulmasi gerekmektedir (Giindiiz, 2006: 7).

Tiirkiye’de yerlesim merkezleri hiyerarsik olarak 7 gruba ayrilmistir. Koy
yerlesim merkezleri en diisiik kademe olan 1. kademede, iilkenin en biiylik metropolii
Istanbul birinci derece, polarize bdlge olarak en yiiksek kademe olan 7. kademede yer
almistir. 6. kademede ikinci derece polarize bdlgeler olan Ankara, izmir, Adana ve
Gaziantep; 5. kademede ligiincii derece polarize bolgeler olan Bursa, Diyarbakir, Elazig,
Erzurum, Eskisehir, Kayseri, Konya, Malatya, Samsun, Sivas ve Trabzon tespit
edilmistir. 7, 6 ve 5. kademedeki polarize bolgeler goz 6niine alindiginda 16 polarize
bolge elde edilmistir. 1985-1989 yillarin1 kapsayan Besinci Bes Yillik Kalkinma
Plani’nda bolgesel planlamada i¢in bu 16 polarize bolge ayrimi kullanilmistir, fakat bir
sonraki Bes Yillik Kalkinma Planinda bu ayrimdan vazgecilmistir (Cilavdaroglu, 2008:
10).

1.1.1.3. Plan Bolge

Plan bolge, ekonomik kalkinma planlarinin uygulanmasina kolaylik saglamak ve
planlarin uygulanmasi ile ilgili iktisadi kararlar arasinda birligin, biitiinliigiin ve uyumun
saglamasi amaciyla tanimlanan bolgedir (Keles, 1993: 237, aktaran Yildiz, 2013: 54).
Diger bir ifadeyle, bolgesel kalkinma politikasini uygulamakla gorevli yonetimin yetki
alan1 i¢inde kalan saha planli bolgedir. Plan bolgeler, bolgesel planlamay1 benimsemis,
tilkenin tamamini kapsadigi gibi, sadece belirli bir bolgeyi de kapsayabilir (Dinler, 2008:
87).

Kamu otoritesinin planli bdlge uygulamasma bagvurmasinin gesitli sebepleri
bulunmaktadir. Plan bélge uygulamasina bagvuru sebepleri arasinda asagidaki hususlar
sayilabilir (Giindiiz, 2006: 8):

-Geri kalmig bolgeye ait sorunlarinin 6niine gegilmesi,

-Issizligin azaltilmasi,

-Tarimsal alanlardan gociin engellenmesi,



-Hizla sanayilesmis bolgelerin sorunlarinin ¢oziilmesi,

-Zengin yeralt1 ve yeriistii kaynaklarinin kullanima sunulmasi,

-Metropol nitelikteki sehirlerdeki niifus yogunlugunun hafifletilmesi,

-Ekonomik canliligin1 yitirmeye baglamis bolgelerin yeniden canlandirilmasi,

-Siirdiirtilebilir kalkinmaya ulagabilmek gibi birgok sebep sayilabilir.

Planli bolgeler belirlenirken, bir takim sorunlar bulunabilmektedir. Plan
bolgelerin belirlenmesinde dikkate alinmasi gereken bir sorun bolge sayisi ve bolge
genisligidir. Bolge sayis1 az ve bolge genisligi biiyiik tutulursa bolge idaresinin yetkili
yOneticisi yonetim iligkilerinde giiclii olacak ve karsilagilan sorunlari kisa siirede
¢oziimleyebilecektir (Giindiiz, 2006: 9).

Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulmasindan itibaren uzun yillar boyunca, plan bolge
uygulamasina gecilememistir. Modern anlamda, plan bélge uygulamasina 1960 yilinda

DPT’nin kurulmasiyla gecildigi sdylenebilir (Cokgezen, 2012: 36).

1.1.2. Ekonomik Gelisme Diizeylerine Gore Bolgeler

Bolge ayrimina gidilirken kullanilan bir diger kavram, ekonomik gelismislik
diizeyidir. Ekonomik gelisme; bir ekonomide, belirli bir donemde, liretilen mal ve
hizmetler, niifus, sermaye, tasarruf, milli gelir gibi degiskenlerde meydana gelen artistir.
Ekonomik biiyiime mal ve hizmet iiretim kapasitesinin artmast anlamina da gelir ve
gayrisafi yurti¢i hasilanin (GSYIH) artis1 ile 6lciilmektedir (Cilavdaroglu, 2008: 13).
Ekonomik gelisme diizeyi bakimindan bolgeler; gelismis bolge, gelismekte olan bolge,
az gelismis bolge ve potansiyel bakimindan az gelismis bolge olmak tizere dort baslikta

incelenmektedir.

1.1.2.1. Gelismis Bolge

Gelismis bolge, bir takim sosyal ve ekonomik degiskenler agisindan, iilkedeki
diger bolgeler ile karsilastirildiginda sosyo-ekonomik agidan ileride olan bolgeleri ifade
etmektedir (Ildirar, 2004: 12). Bir baska tanimlamada ise; gelismis bolge, gelir seviyesi
ve gelir artis1 gibi degiskenler bakimindan iilke ortalamasinin iizerinde olan bolgelerdir
(Aydemir ve Karakoyun 2011: 10). Gelismis bolge, sosyal ve kiiltiirel gostergeler
bakimindan gelismis 6zellikler tasimaktadir (Giindiiz, 2006: 13)



Gelismis bolgede gelir diizeyinin yani sira egitim, saglik hizmetleri, ulagtirma, su
ve elektrik gibi sosyal altyap1 yatirimlarinin da yiiksek olmasi beklenebilir (Ildirar, 2004:
12). Bir bolgede gelir seviyesinin normalin iistiinde olmasinin, tasarruf oranlarinin
yiikselmesine, buna bagli olarak da bolgedeki yatirnm oranlarindaki artisi siirekli hale

gelebilmektedir.

1.1.2.2. Gelismekte Olan Bolge

Gelismekte olan bolgeler, gelir seviyesi acisindan iilke ortalamasinin altinda,
gelisme hiz1 acisindan ise iilke ortalamasinin iistiinde olan bolgelerdir. Bu bolgelerde

bulunan kaynaklardan yeterince yararlanilmamaktadir (Aydemir ve Karakoyun, 2011:

10).

1.1.23. Azgelismis Bolge

Gelisme potansiyelini yitirmis veya gelisme avantajina sahip olmayan bolgelerdir.
Ekonomik agidan sinirli olanaklara sahiptir ya da olanaklari yoktur. Az gelismis bolgelere
ftalyanin giiney kesimleri, Isve¢ ile Norve¢ ve Finlandiyanin kuzey kisimlar,
Almanya'nin Dogu kesimleri ve Tiirkiye'nin dogu ve giiney dogusu gibi bolgeler 6rnek
gosterilebilir (Aydemir ve Karakoyun, 2011: 10). Az gelismis bolge, baska bolgelere
kiyasla iktisadi ve sosyal bakimdan geride kalmis ve gelisme potansiyellerini yitirip
gelisme konusunda hi¢ bir avantaji kalmamis bir bolge tiirii olarak da tanimlanabilir

(Durman, 2001: 65, aktaran Yildiz, 2013).

1.1.2.4. Potansiyel Bakimindan Az Gelismis Bolge

Potansiyel bakimindan azgelismis bolgelerde, fert basina diisen ortalama gelir
miktar1 belirli donemlerde iilke ortalamasinin {izerinde olmakla beraber; gelisme kimi
donemlerde iilke ortalamasmin altinda bulundugundan, bu bolgelerin refah
seviyelerindeki azalma nedeniyle az gelismis bolgeler arasinda kabul edildikleri veya
edilecekleri sOylenebilir. Potansiyel bakimdan az gelismis bolgeler, gelisme
potansiyellerini yitirmis bolgeler olarak da tanimlanabilirler (Ildirar, 2004: 13). Bu
durumda olan bolgelerin gelisme potansiyellerini kaybettiklerinden zamanla birer az

gelismis bolge haline gelecekleri soylenebilir.



1.1.3. Tiirkiye’de Bolge Kavram ve Tiirkiye’nin Bolgeleri

Tiirkiye’de bolge kavrami idari agidan ele alindiginda, karsimiza 6zel amagl
bolgeler ve genel amagli bolgeler olmak ftizere iki bashikli bir ayrim karsimiza
cikmaktadir. Ozel amaglh bélgeler arasinda; turizm gelisim bolgeleri, endiistriyel
bolgeler, serbest ticaret bolgeleri, komsu iilkeler igindeki sinir ticareti bolgeleri vb.
bolgeler yer almaktadir. Genel amagli bolgeler ise; idari bolgeler ve bolgesel yonetimler
seklinde iki baslik altinda incelenebilir. idari bolgeler; merkezi ydnetim bazi kamu
kurumlarmin orgiitledigi bolgelerdir. Bolgesel yonetim kavrami ise; bolgesel ¢apta
organize olmus bir yonetim yapisini ifade etmektedir (Bayramoglu, 2005: 41).

Giintimiizde Tiirkiye'de kullanilan cografik boélge ayirimi ilk kez 1941 yilinda
yapilmis Birinci Cografya Kongresi’nde giindeme gelmis ve 1. H. Akyol, B. Darkot, H.
Luis ve H. S. Selen'den olusan uzmanlar komisyonu, yapilan tartigmalardan sonra
Tirkiye'yi yedi cografi bolgeye ayrilmistir (Bayramoglu, 2005: 40). Bu cografik
bolgelere ayirimdaki amaci belirlenen bu cografik bolgelerde, yiizey sekilleri, iklim ve

bitki ortiisii bolgelere gore farklilik gostermesidir (Giindiiz, 2006: 100).

1.1.4. Tiirkiye’de Istatistiki Bolge Siniflandirmasi (2001)

Tiirkiye’de istatistiki bolge siniflandirmasina deginmeden Once, istatistiki bolge
siniflandirmasinin  ne oldugunu aciklamak yararli olacaktir. Istatistik bolge
siniflandirmasi, Avrupa Birligi’nde (AB) bolgelerin siniflandirilmast amaciyla kullanilan
ve 1970’1li yillara dayanan bir sistemdir (Celik, 2005: 97). Istatistiki Bolge Siniflama
Sistemi (IBSS), NUTS sistemi olarak ta adlandirilabilmektedir. Bu sistemin NUTS olarak
adlandirilmasinin nedeni, siiflandirmanin ingilizcede No-menclature of Territorial Units
for Statistics olarak adlandirilmasidir (Camur ve Glimiis, 2005: 147).

Bir tlkenin degisik sekillerde siniflandirilan bolgeleri, gelismislik diizeyleri,
ekonomik yapilari, niifus 6zellikleri, gelir diizeyleri gibi konularda birbirlerinden farkli
Ozellikler gosterebilmektedir. Bu durum, bolgesel esitsizliklere neden olmaktadir.AB,
birbirinden birgok bakimdan farkli degisik bolgelerden olustugu i¢in AB’de Istatistiki
Bolge Smiflama Sistemine (I.B.S.S) yogun olarak ihtiyag duyuldugu sdylenebilir.
IBSS’de amag, cesitli istatistiki verilerden hareketle, bolgelendirmenin yapilmasi ve her

bolgeye 6zgii karsilastirilabilir veriler ile bolgeler arasindaki farkliliklarin belirlenmesidir
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(Celik 2005: 97). AB’de IBSS, Avrupa Istatistik Enstitiisii (EUROSTAT) tarafindan
yiriitiilmektedir (EUROSTAT, 2016).

AB’de IBSS uygulanmasia resmi olarak 2003 yilinda gegilmistir (EUROSTAT,
2016). IBSS, bes diizeyi olan hiyerarsik yapida sistemdir. Bu diizeylerden iicii bolgesel,
ikisi ise yerel diizeydedir. Sistemde iilkeler oncelikle, daha genis alanlar1 kapsayacak
sekilde, NUTS 1 bolgelerine ayrilir, daha sonra- ise NUTS 2 bolgelerine ayrilir, NUTS 2
bolgeleri ise kendi igcinde NUTS 3 bolgelerine ayrilmaktadir. NUTS 4 ve NUTS 5 ise
yerel kademelerdir (Camur ve Giimiis, 2005: 150).

2003 yilinda AB’de uygulamaya gecmis olan, IBSS’de yer alan bélge sayist
zaman i¢inde giincellenmektedir. Ornegin, AB’de 2003 yilindaki iIBSS na gére NUTS 1
bolge sayist, 78, NUTS 2 bolge sayis1 211, NUTS 3 bolge sayisiise 1093’tiir. 2015 yilinda
yapilan giincel siniflandirmada ise, NUTS 1°de 98, NUTS 2’de 276, NUTS 3°te ise 1342
bolge bulunmaktadir (EUROSTAT 2016b).

Tiirkiye’nin, 10 Aralik 1999 tarihinde AB’ye adaylig1 kabul edilmistir. Adayligin
kabul edilmesi, Tiirkiye’nin AB miiktesebatina uyum i¢in gerekli caligsmalari- yapmasini
yapilmasini da beraberinde getirmistir. IBSS’nin uygulanmasmin da AB miiktesebati
uyum siirecinin bir parcasi oldugu sdylenebilir. Tiirkiye’de IBSS’ye gecilmesi, “AB
Miiktesebatinin Ustlenilmesine Iliskin Tiirkiye Ulusal Programi”nin 24 Mart 2001 tarihli
Resmi Gazete’de yayinlanmasiyla baglamistir (Celik, 2005: 102). 2001 yili igerisinde
TUIK ve DPT tarafindan hazirlanmis IBSS raporu Bakanlar Kurulu’nun 2002/4720 sayili
Karari ile 22 Eyliil 2002 tarihli Resmi Gazete’de yayimlanmistir (Sengiil vd., 2013: 77).

Niifus, cografya, bolgesel kalkinma politikalar, temel dilizeyde istatistik
gostergelert, illere ait sosyo-ekonomik gelismislik siralamasi ve buna benzer degiskenler
dikkate alinarak Tiirkiye’de 12 tane Diizey 1, 26 tane Diizey 2 ve 81 tane Diizey 3 NUTS
bolgesi tanimlanmigtir. 7 Diizey 2 bolgeleri AB’ den en fazla yardim alacak birimler
olarak belirlendiginden bu birimlerin olusturulmasinda; “ortak sorunlara sahip,
sosyoekonomik ve kiiltiirel olarak birbirine yakin ve cografi olarak benzer 6zellikler
gosteren iller” gruplanmistir. Ayrica EUROSTAT bolgesel planlarin1 Diizey 2
bolgelerine gore yapilmasini tavsiye etmektedir. Aday iilkelerin ve Birligin tamamina
yonelik hazirlanan gelisme ve kalkinma planlar1 Diizey 2 boélgeleri dikkate alinarak
yapilmaktadir (Sengiil vd., 2013: 77). Tablo 1.1°de Tiirkiye’deki Istatistiki bolgelerin

siniflandirmasi sunulmustur.



Tablo 1.1. Tiirkiye’deki Istatistiki Bolge Simiflandirmasi

Kod Diizey 1 (12 Kod Diizey 2 (26 alt bolge) Diizey 3 (81 il)
bolge)
] . Istanbul
TR1 Istanbul TR10 Istanbul alt bolgesi
Tekirdag alt bolgesi
TR21 Tekirdag, Edirne, Kirklareli
TR2 Bati Marmara Balikesir, Canakkale
TR22 Balikesir alt bolgesi
X [zmir
TR31 Izmir alt bolgesi
Aydin, Denizli, Mugla
TR3 Ege TR32 Aydm alt bolgesi
. PO Manisa, Afyonkarahisar,
TR33 Manisa alt bolgesi Kiitahya, Usak
- Bursa, Eskisehir, Bilecik
Dogu TR41 Bursa alt bolgesi
TR4 Marmara
. .. . Kocaeli, Sakarya, Diizce, Bolu,
TR42 Kocaeli alt bolgesi Yalova
TR51 Ank 1t bolgesi orare
Bat: Anadolu nkara alt bolgesi
TR5
) Konya, Karaman
TR52 Konya alt bolgesi
) Antalya, Isparta, Burdur
TR61 Antalya alt bolgesi
Akdeniz Adana, Mersin
TR6 TR62 Adana alt bolgesi
TR63 Hatay alt bolgesi Hatay, gahran_lanmaras,
smaniye
P Kirikkale, Aksaray, Nigde,
Orta Anadolu A Kirikkale alt bolgesi Nevsehir, Kirgehir
TRY ) . Kayseri, Sivas, Yozgat
TR72 Kayseri alt bolgesi
Zonguldak, Karabiik, Bartin
TR81 Zonguldak alt bolgesi
Bati < Cankmi S
i astamonu, Cankiri, Sino
TR8 Karadeniz TR82 Kastamonu alt bolgesi P
TR83 Samsun alt bolgesi Samsun, Tokat, Corum,
Amasya
pog bzon, Ordu, Gi i
TR9 Karadeniz TR90 Trabzon alt bilgesi Trabzon, Ordu, Giresun, Rize,
Artvin, Giimiishane
Erzurum, Erzincan, Bayburt
TRA1 Erzurum alt bolgesi
TRA Kuzeydogu
Anadolu Agr1, Kars, 1gdir, Ardahan
TRA2 Agrn alt bolgesi
TRBL Malatya alt bolgesi Malatya, Elazig, Bingdl,
Ortadogu Tunceli
TRB Anadolu Van, Mus, Bitlis, Hakkari
na TRB2 Van alt bolgesi B
Gaziantep, Adiyaman, Kilis
TRC1 Gaziantep alt bolgesi
Sanlwrfa, Diyarbakir
TRC Giineydogu TRC2 Sanlirfa alt bolgesi
Anadolu
) ) Mardin, Batman, Sirnak, Siirt
TRC3 Mardin alt bolgesi

11
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1.2. Kalkinma Kavram

Kalkinma kavrami, Ikinci Diinya Savasi'min ardindan, iilkeler arasindaki
gelismislik farklarindan 6tiirii ortaya ¢ikmis ve ekonomik sorunlari ele alan bir kavramdir
(Carke1, 2008: 24 aktaran, Sarthan, 2011: 3). Kalkinma kavramu, iktisat, kamu yonetimi,
siyaset ve sosyoloji gibi sosyal bilim dallarinda kullanilmaktadir.

Kalkinma kavrami degisik sekillerde tanimlanabilmektedir. Ornegin, Karaduman
(1992: 16) kalkinmay1 “kisi basina diisen milli gelirin reel, devamli ve dengeli olarak
artmasi1” seklinde tanimlamistir. Kalkinmayi sadece ekonomik agidan ele alip, iiretim ve
kisi basina diisen gelirin arttirilmasi olarak degerlendirmek yeterli olmayabilir. Kalkinma,
azgelismis bir toplumda ekonomik yapmin yani sira sosyal ve Kkiiltiirel yapilarin da
degisimi ve yenilenmesini ifade etmektedir (Han ve Kaya, 2008: aktaran Aydemir ve
Karakoyun, 2011: 10). Dolayisiyla, kalkinmayi, iiretim ve fert basina diisen milli gelirin
attirllmasinin yaninda ekonomik, sosyal ve kiiltiirel yapinin degisimi ve yenilenmesi
olarak tanimlamak daha dogru olacaktir (Tiirk, 1970: 55, aktaran Cankorkmaz, 2011:
116).

Kalkinma kavraminin degisik boyutlar1 bulunmaktadir ve kalkinma denildiginde
bu boyutlarin tamaminda gelisme/iyilesme akla gelmelidir. Tolunay ve Akyol (2006)
kalkinma boyutlarini; ekonomik, sosyal ve insan1 olmak {izere ii¢ baslikta ele almislardir.
Ekonomik kalkinma; f{riin ve hizmetlerin geligmis bir iktisadi yapin iginde
tiretilmesiyle, bireylerin refah seviyesi ve mutluluklarinin artmasini ifade etmektedir.
Sosyal kalkinma, sosyal yagsam kosullarinin iyilesmesini ifade ederken; insani kalkinma
ise, tiim bireylerin, sahip oldugu bireysel potansiyellerini kalkinma amaciyla kullanmalari
ve bdylelikle iilkelerinin pozitif yonde gelismesinde katkida bulunmalarinin

saglanmasidir (Tolunay ve Akyol, 2009: 4).
1.2.1. Kalkinma Kavraminin Siiflandirilmasi
Farkli boyutlar1 olan kalkinma kavramini degisik sekillerde simiflandirilabilir.

Kalkinma kavramini; siirdiiriilebilir kalkinma, dengeli kalkinma ve dengesiz kalkinma

olarak siniflandirilmak olanaklidir.
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1.2.1.1. Siirdiiriilebilir Kalkinma

Stirdiiriilebilirligin son yillarin en ¢ok kullanilan kavramlarindan biri oldugu
sOylenebilir. Siirdiiriilebilirlik, bir olayin veya durumun ayni sekilde devaminin
saglanmast anlamina gelmektedir. Ancak, sosyal bilimler ve kalkinma agisindan
bakarsak, siirdiiriilebilirligin temelinde ekoloji ve ekolojik sistemlerin islevlerinin,
siireclerinin ve iretkenliklerinin ilerleyen zamanlarda da devam ettirebilme yetenegi
oldugu soylenebilir (Yavuz, 2010: 64). Sirdiiriilebilir kalkinma, “gelecek nesillerin
ihtiyaclarin1 kargilama olanaklarini ellerinden almadan; simdiki neslin ihtiyaglarinin
karsilanabildigi gelisme stireci” (Harris, 2000: 1) seklinde tanimlanabildigi gibi, dogal
sermaye stokunda azalma olmaksizin gelecek kusaklarin da bugiinkii kusaklarin sahip
oldugu refah diizeyinde yasayabilmelerini ifade etmektedir (Wced, 1987: 43-44, aktaran
Cetin: 2006: 2). Sirdiiriilebilir kalkinmanin, ii¢ alt bileseni bulunmaktadir. Bunlar
ekonomik bilesen, sosyal ve ¢evresel bilesenlerdir (Harris, 2000).

Stirdiiriilebilir kalkinma, alt boyutlardaki (ekonomik, sosyal ve g¢evresel)
sistemlerin esnekligi korunarak siirdiirebilir periyotta insanlarmm ve toplumun kendi
isteklerini hayata gecirmeleri ve kendi potansiyellerini ortaya ¢ikarmalarini saglayacak
firsatlarin olusturulmas: siirecidir (islam ve digerleri, 2003: 2, aktaran Cetin, 2006: 2).
Siirdiiriilebilirlik anlayisina gore, ekonomik biiylime ve insan refahinin temelinde dogal
kaynaklar bulunmaktadir (Timer, 1991: 320, aktaran Sinemillioglu, 2009: 252).
Dolayisiyla, ekonomik politikalarin siirdiiriilebilir olabilmesi i¢in, ¢cevreye biiyiik 6nem
verilmesi gerekmektedir (Pearce ve Warford, 1993: 36, aktaran, Sinemillioglu, 2009:
252). Diger bir ifade ile siirdiiriilebilir kalkinma anlayis1, dogal kaynaklarin korunarak

kullanimini esas almaktadir.

1.2.1.2. Dengeli Kalkinma

Dengeli kalkinma modeline gore, ekonomide yer alan biitiin sektorler, es zamanl
olarak gelistirilmelidir (Alatas, 2014: 9). Dengeli kalkinma, bir ekonomide sektorlerin
birbirini tamamlama unsurunu esas almaktadir (Yazkan, 2008: 9). Ekonomide dengeli
kalkinmayr olusturmak i¢in kullanilabilecek temel aracin ise planlama oldugu
sOylenebilir. Planlama, piyasalarda ortaya ¢ikabilecek olumsuzluklara engel olabilecek
niteliktedir (Sarag, 2006: 13). Dengeli kalkinma anlayisinin temelinde, gelismekte olan

ekonomilerde piyasa mekanizmasinda kaynaklarin dagiliminin  uygun sekilde
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saglanamadig1 disilincesi yatmaktadir. Ciinkii az gelismis ekonomilerde, altyapinin
yetersiz olmasi ve gelir dagilimindaki esitsizlikten kaynaklanan sorunlar, tekil sekilde
yapilmis yatirimlarin verimliligini diisiirmektedir (Sarag, 2006: 13). Dolayisiyla, bir
iilkede dengeli kalkinma sadece sanayi sektorii ile sinirli kalmamali, baska sektorlerin
yani sira ve lilkenin farkli bolgeleri arasinda da gelistirilmelidir (Yavilioglu, 2002: 55,

aktaran Yazkan, 2008: 9).

1.2.1.3. Dengesiz Kalkinma

Dengesiz kalkinma, dengeli kalkinmanin gercegi yansitmadigi diisiincesinden
hareketle ortaya ciktig1 sdylenebilir. F. Perroux, 1964’de yayinlanmis oldugu “Yirminci
Yiizyilin Ekonomisi” isimli eserinde, ekonomilerde esitsizliklerin ve dengesizliklerin
onlenmesi yerine, ekonomilerdeki esitlikler ve dengesizliklerden faydalanma yoluna
gidilmesinin daha yararli olacagini 6n gormektedir. Diger taraftan, A. O. Hirschman ise,
bolgeler arasindaki dengesizlikler iizerinde durmus ve kalkinma siirecinde kimi
bolgelerin digerlerine kiyasla daha gelismis olabilecegini ve bunun sonucu olarak da
dengesizlik durumunun kalkinmay1 kolaylastirabilecegini 6ne stirmiistiir (Sarthan 2011:
102; Acar, 2002: 105).

Dengesiz kalkinmanin esasinda, kimi durumlarda dengesizligin kalkinmay1
hizlandiracagr ve iktisadi kalkinmay1 gerceklestirmek amaciyla bazen dengeden
vazgecilebilinecegi bulunmaktadir. Ekonomideki mevcut veya bilingli bir sekilde
olusturulacak dengesizlikler araciligi ile yaratilacak sigrama ve dalgalanmalar, hareketli
bir kalkinma ortami olusturabilir. Bu durum, dengeli kalkinmanin, ekonomideki birbirini
tamamlayan sektorler ve uyusmalar ekonomiyi statik bir duruma getirip, ekonominin
biiyiime hizin1 diisiirebilmektedir. Buna ek olarak, gelismemis tilkelerde i¢ pazar goreceli
olarak dardir. Bu durumun da dengeli kalkinma kavramiyla bagdasmadigi sdylenebilir
(Han ve Kutlu, 2004: 193, aktaran Sarthan, 2011 ).

Dengesiz kalkinma, sektorel veya bolgesel oncelikleri dikkate alarak, kimi alt
bolge veya sektorler lehine dncelik verilerek, kalkinmada bunlarin 6ncii sektorler veya
bolgeler olarak rol oynamalarim1 esas almaktadir. Dolayisiyla, segilecek bolge veya
sektor, kalkinmada itici gii¢ roliinii {istlenebilmektedir (Duran, 1997: 38 aktaran Yilmaz,
2011). Dengesiz kalkinma, bir taraftan en verimli dallardaki 6lgek ekonomisinden en

yiiksek diizeyde yararlanmaya izin verirken; diger taraftan da ekonominin geri kalanini



15

degisken bir digsal ekonomilerin gesitliliginden yararlandirmaya olanak saglamaktadir

(Sarag, 2006).

1.2.2. Gelisme ve Kalkinma Kavramlar Arasindaki iliski

Kalkinma ve gelisme kavramlar1 alan yazinda ¢ogu zaman ayni seyleri ifade
etmek i¢in kullanilmaktadir. Fakat gelismenin, kalkinmay1 da igine alan daha genis bir
anlama sahip oldugu séylenebilir. Kalkinma kavrami, biiyiimeyle birlikte kullanildiginda,
ekonomik sistemdeki nicelik ve nitelik bakimindan degisimler anlamina gelmektedir
(Koyuncu, 2006: 3, aktaran Sarthan, 2011: 9). Sosyal, siyasal ve kiiltiirel faktorler géz
Oniine alinarak, kalkinmanin tanimini, gelisme ile ele almak olanaklidir. Gelisme, bir
toplumdaki demografik yapinin, tasarruf egiliminin, bilginin {iretimi, depolanmasi ve
aktarilmasi, kurumsal uygulamalarda teknolojik bilgilerin kullanilmasi, kamuda sosyal
sorumluluk projelerinin gelistirilmesi, siyasete katilimin artmasi gibi ekonomik
gelismeye paralel olumlu degisikliklerin yasanmasi anlamina gelmektedir. Gelisme
kavraminin sosyal taniminda, sosyal yapidaki degismeyi etkileyen unsurlarin
belirlenmesinde 6znellik paymnin yiliksek olmasindan dolayi, daha ¢ok gorelik mevcuttur

(Erkan, 1998, aktaran Ildirar, 2004: 7).

1.3. Bolgesel Kalkinma Kavram

Bolgesel kalkinma kavrami bolgeler arasindaki gelismislik farklarinin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikmig bir kavramdir. Bolgesel kalkinma hususunda politika ve stratejilerin
olusmasinin temel sebebi bolgeler arasinda meydana gelmis esitsizlikler sonunda geri
kalmis yorelerinde kalkindirilmasinin saglanmasidir (Paksu, 2014: 12). Bolgesel
kalkinma, bir iilkenin tamaminda yer alan bdlgelerin ve onlarin ¢evresindeki bolgeler ve
diger tlkeler ile etkilesimi ile olusan bolge vizyonu dikkate alan, katilimcilik ve
stirdiiriilebilirligi ana ilke edinen ve insan kaynagmin gelistirilmesi, ekonomik ve
toplumsal potansiyellerin tetiklenmesi araciligi ile bdlge refahinin arttirilmasini
hedefleyen ¢alismalar biitliniidiir (Akpinar vd., 2011: 9). Bir bagka tanimda, bolgesel
kalkinma yerel potansiyelin harekete gegirilerek bolgelerarasi gelismislik farklarinin
azaltilmasi, bolgenin rekabet giiciiniin arttirilmasi, ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel
kalkinmanin saglanmasi amaciyla yerel paydaslarin da katilimi ile bdlgesel politikalarin

uygulanmasi seklinde tanimlanmustir (Paksu, 2014: 12).
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Bolgesel kalkinma, ulusal ekonomik kalkinmaya biiyiik katkilar
saglayabilmektedir. Artan kiiresel rekabet, nilifusun hareketliligi, teknolojik
ilerlememeler, bolgeleraras1 esitsizlikler ve dengesizlikler, bdlgesel kalkinmanin
gerekliligini isaret etmektedir. Etkili bir bolgesel kalkinma ekonomik agidan zengin ve
fakir bolgeler arasindaki esitsizlik azaltilmasi, 6zel sektdr yatirimlarinin arttirilmasi ve
yeni is olanaklarinin gelistirilmesini saglamaktadir (Aydemir ve Karakoyun, 2011: 11).

Diinya pazarlarinda yiikselen rekabeti, yerel ekonomilerini 6nemli hale getirmesi,
bu ekonomilerin tesis edemedigi bolgelerden, gelismis bolgelere dogru var olan emek ve
sermaye goOciiniin daha da hizlanmas1 karsisinda, var olan bolgesel kalkinma
yaklasimlarinin etkisiz kalmaktadir. Bu durum, bolgesel kalkinma alaninda yeni
arayislara gidilmesine neden olmustur. 1960'h yillardan giiniimiize kadar diinya
genelinde kabul gormiis birbirinden farkli ii¢ bolgesel kalkinma anlayisini bulunmaktadir.

Bu anlayislarin temel 6zellikleri Tablo 1.2' de sunulmustur (Cakmak, 2006: 47).

Tablo 1.2. Bolgesel Ekonomik Kalkinma Yaklagimlarinin Evrimi

ODAK NOKTASI ARACLARI
1960’lardan 1980 baslarina kadar e Biiyiik hibeler, vergi istisnalari, yatirim
e Bolge disindan imalat sanayi yatirimi ¢gekme. | siibvansiyonlari.

e Dogrudan yabanci sermaye yatirimi ¢gekme. e Siibvanse edilmis agir altyapi

e Agir altyap: yatirnimlar: yapma. yatirimlart.

(Sadece kamu sektorii e Uretim maliyetlerinin tesviklerle
diismesi.

1980°lerden 1990 ortalarina kadar e Bireysel isletmelere dogrudan

e Mevcut isletmelerin korunmasi ve o0demeler.

biiyiitiilmesi. e Isletme kuluckalar/is alanlar1.

o Belirli sektorlere veya belirli alanlara daha e KOBIi'lere danismanlik ve egitim

fazla odaklanarak bdlge disindan yatirim e Teknik destek.

cekmeye siirekli olarak agirlik verme. e isletme kurma destegi.

(Kamu sektoriiniin siiriikleyici rolii) e Hem agir hem hafif altyap: yatirimu.

1990'larin sonlarindan giiniimiize kadar -Yatirimcilar igin kolaylastirilmis bir yerel

e Biitiin isletme ¢evrelerini uygun hale getirme | is ¢evresini saglamaya yonelik biitiinciil

e  “Yumusak” altyapi yatirimlari. (6rn Insan yaklagim

kaynaklarini gelistirme, mevzuatin e Yerel firmalarin biiyiimesini tegvik

rasyonellestirilmesi) etmeye odaklanma

e Kamu/Ozel sektdr ortakliklar: e Toplum i¢inde aglar ve isbirlikleri

e Kamu yararina yonelik 6zel sektor olugturma.

yatirimlarinin desteklenmesi o Isbirligine dayali isletmeler arasi

e Yerel topluluklar ve potansiyel yatinmeilar | iliskilerin gelistirilmesi.

icin yagam kalitesinin ve giivenligin o Isgiicii gelistirme ve hafif altyapinin

gelistirilmesi tedariki

e Yerel ekonomide karsilastirmali e Yasam kalitesini iyilestirmeye yonelik

ustiinliikleri gelistirerek, hedeflenmis alanlara destekler.

disaridan yatirim ¢ekme e Imalat sanayiye oldugu kadar, hizmet

(Genellikle, kamu sektdriiniin yol sektorlerine de odaklanma

gostericiligi) e Ekonomik olarak birbirine baglanmig
isletme kiimelerinin olusturulmasi.

Kaynak: Cakmak (2006:48)

Diinyada, ekonomik agidan bakildiginda, tilkelerin gelismislik diizeyi ne olursa

olsun, bir iilkedeki bolgelerin kendi i¢indeki sosyo-ekonomik konularda farkliliklar
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bulundugu yadsinamaz bir durumdur. Bolgeler arasindaki gelismislik farki, az gelismis
ve gelismekte olan iilkelerde, gelismis iilkelerden daha fazladir. Ozellikle, I. Diinya
Savasi'nin ardindan, bolgelerarasi dengesizlikleri azaltmak icin devlet miidahalesinin
yan1 sira, bolgesel bir politikanin amaglarinin ne olmasi gerektigi konusu da tartisilmaya

baslamistir (Ildirar, 2004: 16).

1.3.1. Bolgesel Kalkinmanin Amaglari

Bolgeler arasinda gelismislik farkina etki eden birgok faktor bulunmaktadir. Bu
faktorler cografi, sosyal ve ekonomik 6zellikte olabilir. Faktorler, ayn1 zamanda bolgeler
arasinda farkli diizeylerde olusarak bolgesel dengesizliklere yol ag¢maktadir.
Bolgelerarast dengesizlikler, gelismekte olan bir {ilke i¢in bilyiikk bir sorunlar
olusturmaktadir. Bu sorunun iistesinden gelinmesi i¢in bir dizi 6nlem alinmalidir. Alinan
onlemlerin baginda bolgesel kalkinma politikalart gelistirilmesi gelmektedir. Bu noktada
bolgesel kalkinma politikasinin {i¢ ana amaci bulunmaktadir. Bunlar; biiylime, istikrar ve

dengeleme ve esitleme amaglaridir (Erkan, 1987: 4, aktaran: Denli, 2013: 40):

1.3.1.1. Biiyiime Amaci

Biiylime amaciyla, iilke ekonomisindeki biiylimenin saglanabilmesi ve bu
bliylimenin istenilen hizda ve siirdiiriilebilir bir 6zellikte olmasi i¢in bolgesel acidan
gereken sartlarin yaratilmasi hedeflenmektedir. Biiyiime amacinin saglanabilmesi kamu
ve 0zel sektor yatirimlarin etkin bir es giidiimii yoluyla, {iretim unsurlarinin en uygun

sekilde dagitilmasi hedeflenmektedir (Saruhan, 2011: 26).

1.3.1.2. Iistikrar Amaci

Istikrar amaci iilke ekonomisinde istihdam ve gelirin istikrarli bir sekilde
gelisimini saglayabilmek tizere bolgesel diizeyde kurulus yeri ve iiretim yapisinin,
ekonomideki yapisal anomalilerden etkilenerek azalmasinin 6nlenmesini esas almaktadir.
Bolgesel istikrarda amag; bolgesel ve endiistriyel politikalarin koordinasyonuyla

bolgelerin iktisadi yapisinin kendi i¢inde dengede olmasidir (Ildirar, 2004: 20).



18

1.3.1.3. Dengeleme/Esitleme Amaci

Dengeleme ve esitleme hedefi ise iktisadi kaynaklarin, bolgeler i¢inde dengeli ve
nispi olarak esit bir sekilde dagitilmas1 amaglanmaktadir. Boylelikle, bolgeler arasindaki
gelir ve kalkinma dengesizligi azaltilacak ve bolgede saglikli ¢calisma yasamai i¢in gerekli
sartlar saglanabilecektir. Dolayisiyla, bolgelerin miimkiin oldugu kadar esit altyapi
donatim seviyelerine ulastirilmasi esas alinmaktadir. Anlagilacagi tiizere bolgesel
kalkinma politikasinin amaglari, iilkesel diizeydeki amaglarla uyum ig¢inde olup iilkenin

kalkinmasini temel alinmaktadir (Ildirar, 2004: 20).

1.4. Bolgesel Kalkinma Ajanslari

Bolgesel kalkinma ajanslar son elli yillik siirecte, 6zellikle Avrupa'daki iilkelerde
yerel potansiyeli harekete gecirmek, belirli bir bolgenin ulusal, kiiresel ekonomik
rekabette Oncili olmasini saglamak ve yerel bolgesel kalkinmada oncelikleri tespit etmek
amactyla olusturulmus kurumlardir (Ata, 2013: Géymen, 2010: 5). Bir bagka tanimda,
bolgesel kalkinma ajanslari, “merkezi hiikiimet ve yerel yonetim ana yapisinin diginda,
cogunlukla yumusak politika araclarini biitiinlesmis bicimde kullanarak yerel iktisadi
kalkinmay1 destekleyen, bolgesel temelde yerlesik, kamu tarafindan finanse edilen
kurumlar” seklinde tanimlanmstir (Halkier, 2006: 17, aktaran Aydemir ve Karakoyun,
2011: 3).

Ulkemizde Kalkinma Ajanslarinmn Kurulusu, Koordinasyonu ve Gorevleri
Hakkinda Kanun'da kalkinma ajanlari: “kamu kesimi, 6zel kesim ve sivil toplum
kuruluglar arasindaki isbirligini gelistirmek, kaynaklarin yerinde ve etkin kullanimin
saglamak ve yerel potansiyeli harekete gecirmek suretiyle, ulusal kalkinma plani ve
programlarda Ongoriilen ilke ve politikalarla uyumlu olarak bolgesel gelismeyi
hizlandirmak, siirdiiriilebilirligini saglamak, bolgeler arasi ve bolge i¢i gelismislik
farklarin1 azaltmak iizere olusturulacak kuruluslar” seklinde tanimlanmaktadir (Resmi
Gazete, 2016a)

Bolgesel kalkinma ajanslariyla ilgili yapilmis tanimlar, genellikle bu ajanslarin
faaliyetleriyle ilgili oldugu goriilmektedir. Bolgesel kalkinma ajanslarinin faaliyet
alanlarini asagidaki sekilde gruplandirmak olanaklidir (Ugus, 2006, aktaran, Saral, 2014:
33):
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-igsel kalkinmanin saglanmasi,

-Yabanci yatirimcilarin bolgeye ¢ekilmesi,

-Bolgedeki yatirimcilara egitim hizmetleri verilmesi,

-Bolgedeki girisimlere danigmanlik hizmetleri sunulmasi,

-Yerel ve bolgesel diizeydeki kamu kurum ve kuruluslarina danismanlik hizmeti
verilmesi,

-Uluslararasi tanitici faaliyetleri yliriitiilmesi.

Bolgesel kalkinmanin esasinda, belirli bir cografi alani i¢cinde faaliyet gostermek,
bolgedeki yerel halkin ortak ¢ikarlarinin gézetilmesi ve bu hedefle bolgenin kendine 6zgii
kaynaklarmin tetiklenmesi ve yatirim firsatlarini iyilestirmek bulunmaktadir. Kalkinma

ajanslari, bolgesel kalkinmanin bu esaslar1 ¢gercevesinde faaliyet gostermektedir.

1.4.1. Bolgesel Kalkinma Ajanslarinin Tarihsel Gelisimi

Bolgesel kalkinma ajanslarinin ¢ogunlukla Bati Avrupa iilkelerinde 20. yilizyilin
ikinci yarisindan itibaren ortaya ciktigi sOylenebilir. Daha sonralar1 ise, Keynesg¢i
ekonomi politikalarina dayali klasik bolgesel kalkinma anlayisinin basarisizligr ve
kiiresel rekabetin yerel ekonomiler iizerinde yarattig1 baskilara bir tepki olarak énce Bati
Avrupa iilkelerinde, bunun ardindan gelismekte olan iilkelerde hizla yayilmaya
baslamistir. Son yirmi bes yilda 6zellikle uluslararas: orgiitlerin ige dayali ekonomik
kalkinmaya 6nem veren yol haritalar1 ve AB gibi uluslararasi orgiitlerin bolgesel temelde
sagladig1 fon kaynaklarinin artmasi ile birlikte gecis ekonomilerinden baslamak olmak
lizere tiim diinyada bolgesel kalkinma ajanslarmin sayisinda biiylik artis oldugunu
sOylemek olanaklidir (Cakmak, 2006: 66).

Bolgesel kalkinma ajanslarina ilk ornek olarak, 1933'te Amerika”da kurulan
“Tennese Valley Authority” gosterilebilir (Eryllmaz ve Tuncer, 2013: 167). Avrupa’da,
Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra ortaya ¢ikan ekonomik bunalimda énemli bir sorun
haline gelen bolgelerarasi kalkinma farkliliklardan kaynaklanan problemler ile miicadele
etmede, bir¢ok lilke az gelismis bolgelerinde ¢esitli kalkinma araglart ile kalkinmay1
saglamay1 amaglamislardir. Bu noktada birgok bolgesel kalkinma politika araci1 hayata
gecirilmistir. Kalkinma ajanslar1 da zamanla bolgesel politika araclari icinde ana
uygulama araci olarak kabul edilmis ve kisa bir siire igerisinde biitlin Avrupa’ya
yaytlmistir (Celik, 2011: 25). Tarihsel siire¢ igerisinde Avrupa iilkelerindeki bolgesel

kalkinma ajanslarinin kurulus dénemleri Tablo 3’de sunulmustur. Mountford (2009: 2)
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bolgesel kalkinma ajanslarinin ilk orneklerinin Avrupa'da &zellikle Ikinci Diinya
Savasi’ndan sonra ortaya ciktigi savasin agtigi yikimin ortadan kaldirilmasi igin

kurulduklarini belirtmektedir.

Tablo 1.3. Avrupa Ulkelerinde Bolge Kalkinma Ajanslariin Kurulma Dénemleri

Yillar 1950 oncesi 1960’lar 1980’ler 1990’lar
vel950°ler vel970’°ler
Ulkeler Avusturya Almanya Yunanistan Bulgaristan
Belgika Ingiltere Ispanya Cekya
Fransa Italya Finlandiya Estonya
Irlanda Hollanda Danimarka Macaristan
Litvanya
Polonya
Portekiz
Slovakya
Isveg
Ukrayna

Kaynak: Polat ve Akkaya (2005:330)

Tablo 1.3'den anlasilacagi tizere, gii¢lii ekonomi olarak nitelendirilebilecek
Almanya, Fransa ve Ingiltere gibi ekonomiler 1950°li yillardan 1970’li yillar arasinda
bolgesel kalkinma ajanslart ile tamigsmiglardir. Dolayisiyla, giiniimiiziin  giiglii
ekonomilerinin kalkinma ajanslarindan faydalandigi sdylenebilir. 1990’11 yillarda ise
AB’ye girme siirecinde olan iilkelerin kalkinma ajanslarini yapilandirdiklar: sdylenebilir.
Ayrica 1990’11 yillardan itibaren kalkinma ajanslarinin yayginlastigi da anlagilmaktadir
(Saral, 2014: 35).

1960-1970'i yillar arasindaki siirecte gelismis tlilkelerin yiiksek niifuslu yerlesim
alanlarinda yasanilan sosyo-ekonomik gelismeler bolgesel kalkinma ajanslarinin hizla
artmasina neden olmustur. Bu artisa neden olan ii¢ temel sebep, asagida siralanmstir:
(Cakmak, 2006: 68):

-Bolgeleraras1 rekabet edebilirligin  saglanmasi i¢in gerekli planlamalarin
yapilmasi ve organize edilmesi i¢in bolgesel organizasyonlara ihtiya¢ duyulmaktadir,

-Kiiresellesme nedeniyle, yerel ekonominin kiiresel ekonomiyle entegrasyonunu
gergeklestirebilmek i¢in bolgesel kalkinma ajanslarina ihtiyag ortaya ¢ikmistir,

-Igsel kalkinmayr hayata gegirebilmek icin ozellikle geri kalmis bolgelerde,
kalkinma ajanslarina dayal1 orgiitlenmeye ihtiya¢ duyulmaktadir.
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Giliniimiizde diinyanin farkli bolgelerinde faaliyet gosteren bir¢ok bolgesel
kalkinma ajans1t mevcuttur. Bu ajanslar ilk donemlerinde daha ¢ok mekansal planlamasi
ve yeniden yapilanma alaninda faaliyet gosterseler de zamanla, bolgesel kalkinma
stratejisinin uygulanmasinda 6nemli bir arag haline geldigi sdylenebilir. 1950-1960 yillar1
arasinda bolgesel kalkinma ajanslarinin temel misyonlari, bolgeye yabanci yatirimeinin
cekilmesi ve endiistriyel gelisim alanlarin yonetilmesi ile sinirliyken takip eden yillarda
yerel ve bolgesel isletmelere finansal olmayan hizmetler sunmak, ortaklik aglar1 kurarak,
is gelistirme merkezleri, isletme gelistirme merkezleri hatta bilim parklar1 gibi daha da
uzmanlagmis toplumsal altyapiyr gelistirmek gibi ¢ok c¢esitli islev {istlenmislerdir
(Cakmak, 2006: 68- 69).

Yukarida siralanan hususlara ek olarak, kalkinma ajanslarinin kisa bir zaman
dilimi i¢inde tiim Avrupa’ya yayilmasinda, zaman i¢inde degisen bdlgesel kalkinma
politikalar1 ve AB’nin bolgesel kalkinma ajanslarin1 bolgesel kalkinmada uygulama
olarak gormeye baslamasi ve birlik tarafindan saglanan yapisal fon destegi etkili oldugu

sOylenebilir (Celik, 2011: 27).

1.4.2. Bélgesel Kalkinma Ajanslarinin Genel Ozellikleri

Bolgesel kalkinma ajanslarinin bir dizi ortak 6zelligi bulunmaktadir. Bu tez
caligmasinda bolgesel kalkinma ajanslarinin ortak 6zellikleri; gorev ve yetkileri, faaliyet
gosterdikleri alanlar, idari yapilari, tlirleri, amaclar1 ve hedefleri, finansal kaynaklari,

denetimi ve avantajlar1 bagliklar1 altinda incelenmistir.

1.4.2.1. Faaliyetleri

Bir ajansin faaliyet gosterdigi bolgenin ihtiyaglarinin tiimiinii karsilamasi olanakli
olamayacagindan, ajanslar  faaliyetlerini  Ozellestirmekte ve  hizmetlerinde
uzmanlagmaktadirlar. Buna ek olarak, ek kaynaklar saglama olanaklar1 bulunan diger
bolgesel paydaslar ile iliskiler gelistirerek, 6zel danigsmanlik firmalariyla igbirligi halinde
yiiriitmektedirler. Bu faaliyetler icin ihtiya¢ duyduklar1 mal ve hizmetleri isletmelerden
tedarik etmektedirler (Akargay, 2009: 72-73). Tablo 1.4’te bolgesel kalkinma ajanslarinin
temel faaliyet alanlarini hizmet ve sorumluklari sunulmustur. Buna gore kalkinma

ajanslarinin temel faaliyet alanlari; i¢sel potansiyelin ortaya cikarilmasi, bolgesel
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diizeydeki girisimlere destek verilmesi, bolgeye yabanci yatirimeilarin bolgeye ¢ekilmesi

ve egitim alanindaki faaliyetler seklinde siralanmaktadir.

Tablo 1.4. Kalkinma Ajanslarinin Faaliyetleri, Hizmet ve Sorumluklari

Temel Faaliyet Alanlari Verilen hizmetler ve sorumluluklar
I¢sel Potansiyelin  Ortaya | o Stratejik planlama(Bolgenin giigliiliikleri-zayifliklarinin,
Cikarilmasi firsat-tehditlerin belirlenmesi, Stratejilerinin tanimlanmasi,

kaynaklarin ortaya konmasi)

e Altyapi ile ilgili hizmetler ve altyapinin yonetimi(Cevre
koruma gibi altyap: faaliyetleri, Turizm ile ilgili bdlge
potansiyelinin gelistirilmesi, endiistri parklari, Teknokentler,
Bilim kentleri, Serbest Ticaret merkezleri vb. )

Girisimlere Verilen Destekler | Mali Olmayan Destekler

o Yonetim(Yonetim Danismanligi, Mal Danismanlik,
Denetim vb.)

o Uretim (inceleme, kontrol, sertifikasyon, tamir, bakim,
onarim, miihendislik danismanligi, diger teknik hizmetler
vb.)

e Pazarlama (pazar arastirmasi, reklam, satis tesvikleri,
ihracat yardimlari, fuarlar, tasarim vb.)

e Bilgi ve Iletisim (bilgisayar hizmetleri, bilgi hizmetleri,
6zel iletigim hizmetleri)

e Arastirma (Sozlesmeye bagli AR-GE

e Personel (istihdam, mesleki egitim, gegici personelin
saglanmast).

e islemsel hizmetler (kalite yonetimi, ISO 9000, siirekli
iyilesmeler vb.)

o Lojistik

Mali Destekler

Siibvansiyonlar, kredi imkanlari, risk sermayesi, kurulus
sermayesi, kredi garanti fonlari, vergi indirimleri ve ihracat
i¢in siibvansiyonlar

Yabanci Yatirnmlarin | Yabanci Yatirimciy1 Arastirmak:

Cekilmesi Biyiikelgilikler, Ulusal kurumlar, Yurt disinda ofisler,
sergiler, fuarlar, seminerler, dogrudan ya da dolaylh
pazarlama, kendiliginden olusan iligkiler, isbirligi.

Yabanci yatirimeilar i¢in saglanan rekabetgi avantajlar:
Tesvik ve yardim sistemleri, arsa saglanmasi, vergi
avantajlari, alt yapinn niteligi ve yakinligi, yerel kaynaklar
(beseri, hammadde pazarlar) , ¢evre ve hayatin niteligi
Egitim Alanindaki Cahsmalar | ¢ Egitim ihtiyaglarinin analizi

e Girisimcilere yonelik egitim

e Yoneticilere yonelik egitim

Yerel ve bolgesel otoriteler adina yonetim

Kamu ile iligkiler ve haberlesme

Diger bolgesel kalkinma ortaklari ile isbirligi

Anketler ve veri toplamak

Diger Hizmetler

Kaynak: EURADA, (1999:73-149)



23

1.4.2.2. idari Yapilan

Bolgesel kalkinma ajanslarinin birbirinden farkl 6rgiitlenme modelleri bulundugu
sOylenebilir. Diinyada kalkinma ajanslarinin igsel 6rgiitlenme modelleri incelendiginde,
orgiitlenmenin; genel kurul, denetim kurulu, denetleme komitesi ve miidiir gibi birimler
ve belli bir konuda uzmanlagmis calisma gruplari veya teknik konulari inceleyen
komiteler seklinde ikili yapilar goriilebilmektedir. Diger taraftan, ajanslarin plan ve
politikalarinin  olusturulmas1 ve yiiriitiilmesinden sorumlu olan yodnetim kurulu,
cogunlukla merkezi hiikiimet tarafindan atanan ve ajansin kurulmasinda rol oynayan
kuruluslarin temsilcilerinden olusmaktadir (Karaaslan, 2008: 79). Sekil 1’de bolgesel

kalkinma ajanslarinda tipik bir idari yapilanmasi sunulmustur.

Basgkan ve
Bagkan

Yardimeis:

Genel Miidiir

Sekil 1.1. Bolgesel Kalkinma Ajanslarmin idari Yapist
Kaynak: Karaaslan, 2008:80.

1.4.2.3. Tiirleri

Bolgesel kalkinma ajanslar1 degisik Olgiitlere gore siniflandirilabilmektedir. Bu
Olclitlerden bazilari; biirokratik 6zerklikleri, amaclar1 ve eylemleri seklinde siralanabilir.
Bolgesel kalkinma ajanslar1 arasindaki temel ayrim, ajansin politik hiikiimet yapisinin
iginde yer almasi veya almamalaridir. Ornegin, Avrupa’daki bélgesel kalkinma

ajanslarmin biiyiik cogunlugu bagimsiz kuruluslar niteligindedir ve merkezi hiikiimet ile
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aralarinda belirli bir mesafe bulunmaktadir. Ajanslarin varligi onlara saglanan ekonomik
ve politik desteklere baglidir. Bu nedenle, bolgesel kalkinma ajanslarinin faaliyetlerinde
kimi durumlarda politik miidahaleler olabilmektedir. (Atay, 2005: 146, aktaran, Soytekin,
2015: 32). Bolgesel kalkinma, ajanslarinin siniflandirmasina ilerleyen basliklarda

deginilecektir.

1.4.2.4. Amaclari ve Hedefleri

Bolgesel kalkinma ajanslarinin  birbirinden farkli amaclar1 ve hedefleri
bulunmaktadir. Cogunlukla kanunla kurulan kalkinma ajanslarinin amag¢ ve hedefleri
kanunla belirlenebilmektedir. Ornegin, Tiirkiye'de bolgesel kalkinma ajanslari 5449
sayill kanunla kurulmustur. 5449 sayili kanunda kalkinma ajanslarinin kurulus amaci,
“kamu kesimi, 6zel kesim ve sivil toplum kuruluslart arasindaki isbirligini gelistirmek,
kaynaklarin yerinde ve etkin kullanimini saglamak ve yerel potansiyeli harekete gecirmek
suretiyle, ulusal kalkinma plani ve programlarda dngoriilen ilke ve politikalarla uyumlu
olarak bolgesel gelismeyi hizlandirmak, siirdiiriilebilirligini saglamak, bolgeler aras1 ve
bolge ici gelismislik farklarini azaltmak” olarak tanimlanmistir (Resmi Gazete, 2016b).

Avrupa Kalkinma Ajanslar1 Birligi'ne gore bolgesel kalkinma ajanslarinin
amagclar1 uzun donemli bolgesel kalkinma i¢in gerekli kosullarin saglanmasi ve bolgesel
diizeydeki girisimciligin gelistirilmesine yonelik ekonomik amaglara ulagilmasi, bélgenin
cekiciliginin arttirilmasina yonelik ¢evresel amaglar, bolgedeki igsel potansiyeli ve sosyo-
kiiltiirel yapiyr tetiklemeye yoOnelik sosyal amaclar olmak tizere ii¢ baslik altinda
incelenebilir (Karaaslan, 2008). Halkier, Danson ve Damborg (2002) ise bolgesel
kalkinma ajanslarin temel amaglarinin; bolgesel kalkinmanin saglanmasi, bolgesel
kalkinma amagclarina ulagilmasina saglayacak faaliyetlerin yerine getirilmesi ve bolgesel

altyap1 ve list yapinin gelistirilmesi seklinde siralamislardir.

1.4.2.5. Finansal Kaynaklar

Bolgesel kalkinma ajanslar1 belirledikleri amaclara ve hedeflere ulasmak icin
finansal kaynaklara ihtiya¢ duymaktadirlar. Avrupa’daki ajanslarin en biiyiik finansman
kaynagi kamu gelirleri ile birlikte Avrupa Birligi Fonlar1 oldugu sdylenebilir. Avrupa
Birligi, bolgeleraras1 rekabet edebilirligin saglanmasi ve siirdiiriilebilir kalkinma

politikalarinin {iye ve aday iilkelerde hayata gecirilebilmesi i¢in bolgesel kuruluslara
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onemli oranlarda mali destek saglamaktadir. Ajanslarin biit¢elerinin énemli bir kismini
yerel ve bolgesel yonetimlerin gelirleri ve genel biitce gelirleri olusturmaktadir. Ayrica
yonetim kurulu iiyeleri ve hissedarlar1 olan yerel bankalar, ticaret, sanayi ve meslek
odalari, tarim, turizm birlikleri ve bdlgede 6nemli yatirim sahibi 6zel sektor kuruluslar
tarafindan finanse edilmektedir (Ozen, 2005: 6).

Bolgesel kalkinma ajanslarimin  fon kaynaklari iilkeden ilkeye farklilik
gosterebilmektedir. Tablo 1.5’te Avrupa Birligi'ne iliye olan iilkelerin kalkinma

ajanslarin fon kaynaklar1 sunulmustur.

Tablo 1.5. Ulkelere Gére Kalkinma Ajanslarinin Gelir Kaynaklari

ULKE ADI FINANS KAYNAGI

Almanya Kamu veya Ozel Sektér Katkilari

Avusturya Kamu Kaynaklari, Ozel Sektér Katkilari, Faaliyet Gelirleri, Uluslararast
Kaynaklar

Belgika Kamusal Finans (Bélge, 11), Faaliyet Gelirleri, AB Fonlar1

Bulgaristan Kamu Kaynaklari, Yerel Kaynaklar (idari Bélge Birimleri, Belediyeler),
AB Fonlari, Yabanci Yardim/Fonlar, Ozel Sektér Katkilari

Cek Cumbhuriyeti AB Fonlari, Devlet ve Bolge Kaynaklari, Faaliyet Gelirleri

Estonya Kamusal Finans (Genel Biitce) , Ozel Yatirimlar, Yabanci
Yardim/Fonlar

Fransa Kamusal Finans, Faaliyet Gelirleri

Hollanda Kamusal Finans (Genel Biitce, i1) , Faaliyet Gelirleri, AB Fonlar

Ingiltere Kamu Gelirleri (Merkezi- Bakanliklardan Aktarilan Paylar), AB Yapisal
Fonlari

irlanda Kamusal Finans (Genel Biitce, i1) , Faaliyet Gelirleri, AB Fonlar

Ispanya Kamu Kaynagi (Bolge Hiikiimetinden Aktarilan Pay)

Isveg Kamusal Finans, Faaliyet Gelirleri, AB Fonlar1

italya Kamu Gelirleri (Merkezi ve Bolgesel), Faaliyet Gelirleri

Macaristan Kamu Gelirleri (Merkezi ve Bolgesel), Faaliyet Gelirleri, Avrupa Birligi
ve Diger Kurumlardan Saglanan Finansal Kaynaklar

Polonya Kamu Kaynaklart, Ozel Sektor Katkilart, Faaliyet Gelirleri, Uluslararasi
Kaynaklar

Portekiz Kamusal Finans (Genel Biitge, Belediye), Faaliyet Gelirleri, AB Fonlari

Romanya Boélgesel Kalkinma Ulusal Fonu’ndan Aktarilan Pay, il Biitgelerinden
Katkilar, Ozel Sektor, Bankalar, Yabanct Yatirimeilar, Avrupa Birligi
ve Diger Kurumlardan Saglanan Finansal Kaynaklar

Slovakya Kamu Kaynaklari, Yerel Kaynaklar (Idari Bélge Birimleri, Belediyeler)
Faaliyet Gelirleri, Uluslararas1 Kaynaklar

Slovenya Kamusal Finans, Faaliyet Gelirleri, AB Fonlar1

Tiirkiye Kamusal Finans (Genel Biitge, Belediye, Ticaret ve Sanayi Odalari, 1l
Ozel idaresi Katki Paylar1) , Faaliyet Gelirleri, AB Fonlari

Kaynak: Sarihan-(2011:51)

Tablo 1.5’°e gore kalkinma ajanslarmin degisik fon kaynaklar1 bulunmaktadir.

Buna gore; kalkinma ajanslarinin fon kaynaklari; kamu kaynakli 6zel fonlar, hizmet

gelirleri, ayni yardimlar ve kiiresel kuruluslarin fonlar1 seklinde siralanabilir.
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1.4.2.6. Denetimi

Bolgesel kalkinma ajanslar1 her ne kadar 6zerk kuruluslar olsalar da bolgesel
kalkinma ajanlarinin da faaliyetleri denetime tabidir. Bu denetim, ¢ogu zaman kamu
otoritesinin yasal diizenlemeler araciligi ile yapilmaktadir. Kalkinma Ajanslari
Kanunu’nun 25. maddesinde yer alan denetim ilkeleri ¢ercevesinde bolgesel kalkinma
ajanslarinda i¢ ve dis denetim yapilmaktadir. i¢ denetimde; ajansin faaliyetleri, hesaplari,
islemleri ve performans: yonetim kurulu baskani veya genel sekreter ile bir i¢ denetgi
tarafindan denetlenmektedir (Karaaslan, 2008: 93). Buna ek olarak, 2009 yilinda,
Kalkinma Ajanslart Denetim Yonetmeligi yayilanmistir. Bu yonetmelige gore de,
kalkinma ajanslarinin denetim raporlarinda deginilen basliklar; mali hususlar, i¢ kontrol

sistemi denetimi, performans denetimi basliklarindan olusmaktadir (Resmi Gazete,

2016b).

1.4.2.7. Kalkinma Ajanslarimin Sagladig1 Avantajlar

Bolgesel kalkinma ajanslar1 kurulmasinin, bdlgesel kalkinmaya bir dizi katkilart
bulunmaktadir. Asagida, kalkinma ajanslarinin olas1 avantajlart siralanmaktadir (Baykal,
2010: 120, aktaran Yildiz, 2013):

- Ajanslar, bolgedeki paydaslar arasinda sinerji yaratarak, bolgesel kalkinmayi
hizlandirabilmektedirler,

-Ajanslar bolgesel ve yerel diizeyde proje iiretme uygulama kapasitesini
arttirabilmektedirler,

- Ajanslar bolgesel ve yerel kaynaklarin etkin ve verimli kullanimina katk:
saglamaktadirlar,

- Yerel diizeyde kalkinma bilincinin olusturulmasina katki saglamaktadirlar,

- Ajanslarin sagladiklar1 destekler, yerel girisimciligin gelistirilmesine katki
saglamaktadirlar.

Yukarida siralanan avantajlara ek olarak, kalkinma ajanslar1 yerel bilginin
merkeze tasinmasinda Onemli islevlere sahiptirler. Ayrica, kalkinma ajanslar1 yerel
aktorlerin proje yazma, proje iiretme ve denetleme konularinda yetkinliklerini

gelistirebilmektedirler.
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1.4.3. Bolgesel Kalkinma Ajanslarinin Amaglari

Kalkinma ajanslarinin birgok farkli amaci bulunmaktadir. Bu amaglar; bolge icin
kalkinma stratejisi olusturmak, rekabet¢iligini arttirmak, bolgeye yatirim ¢ekmek,
bolgede is gilicii verimliligini arttirmak, siirdiiriilebilir kalkinmaya katki saglamak,
bolgenin alt yapisini gelistirmek seklinde siralanabilir (Yildiz, 2013: 66). Bu amaglara
ek olarak; yerelde kamu ile 6zel sektor arasinda isbirligini saglamak, yerel potansiyellerin
harekete gecirilmesi, bolgesel gelismenin  hizlandirilmasi, bolgesel gelismede
surdirilebilirligi saglanmasi, bolgelerarasi ve bolge igi gelismiglik farkliliklarin
azaltmak yer almaktadir (Agrali, 2014: 74).

Kalkinma ajanslari, yukarida ifade edilen amaclara ulagsmak ¢esitli fonksiyonlar
iistlenmektedirler. Bu fonksiyonlar asagidaki gibi siralanabilir (Ildirar, 2004: 141):

-Bolgesel stratejilerin hazirlanmasi,

-Endiistri disindaki alanlardaki yetkili kuruluslarla esgiidiimiin saglanmasi,

-Bolgesel diizeydeki faaliyet gosteren kamu ve 6zel kuruluslar arasinda isbirligi
yapilmasi,

-Bolgesel kalkinmaya aktarilan 6zel fonlarin yonetilmesi,

-Bolgeye girisimcilerin ¢ekebilmesi amaciyla bolgenin tutundurulmast,

-Bolgedeki mesleki ve teknik egitimin desteklenmesi, insan kaynaginin
gelistirilmesi.

Yukarida siralanan islevlerin yanmi sira, kalkinma ajanslari, yerel isletmelere
yardim ve destekler de saglayabilmektedir. Ayrica, bolgede arazi kullanimina yonelik
planlarda hazirlayabilmektedirler. Bunlara ek olarak, bolgesel kalkinma ajanslari,

bolgesel kalkinma stratejilerinin hayata gegirilmesini de amaglamaktadirlar (Marijanovic,

2010: 995).

1.4.4. Bolgesel Kalkinma Ajanslarinin Simiflandirilmasi

Bolgesel kalkinma ajanslart degisik sekillerde smiflandirilabilmektedirler.
Bolgesel kalkinma ajanslarinin  siniflandirilirken  birbirinden farkli  degiskenler
kullanilmaktadir. Bu degiskenlerden baslicalari; faaliyet alani, kurulus bigimi,

fonksiyonlar, mali kaynaklar ve sunulan hizmetin tiirii seklinde siralanabilir.
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1.4.4.1. Faaliyetlerine Gore Kalkinma Ajanslari

Kalkinma ajanslar1 faaliyet alanlarina gore, stratejik ajanslar, genel operasyonel

ajanslar, sektorel ajanslar ve yatirim ¢ekici ajanslar seklinde dort gruba ayrilmaktadir.

1.4.4.1.1. Stratejik Ajanslar

Stratejik ajanslarin temel amagclari, veri tabanlari tesis etmek, sektorel, sosyal ve
ekonomik konularda arastirmalar yapmaktir. Boylece bolgeyi ulusal ve uluslararasi
arenada tanitmak, bolgedeki isletmelere destekleyici bilgi saglamak ve kendi
potansiyelleri konusunda farkindaliklarini arttirmay1 hedeflemektedirler (Cakmak, 2006:
71).

1.4.4.1.2. Genel Operasyonel Ajanslar

Cesitli sektorlerdeki isletmelerde arasinda kalkinmaya katki saglayacak projelerin
gelistirilmesi ve projelere destek verilmesi genel operasyonel ajanslarin ana amagclari
arasindadir. Genel operasyonel ajanslar ayni zamanda stratejik ajanslarin islevlerini

dikkate almak durumundadir (Kayasii vd, 2003: 11, aktaran Sarihan, 2011: 44)

1.4.4.1.3. Sektorel Ajanslar

Sektorel ajanslar, bir ekonomide gelisim potansiyeli bulunan sektorleri g6z 6niine
alarak, bolgedeki o sektorii veya o sektore ait girisimleri desteklemek tizere faaliyet
gosteren ajanslardir. Sektorel ajanslar bolgedeki belirli bir sektor ya da faaliyeti
gelistirmek tizere kurulur ve belirli alanlarda belirli projeler gelistirip bunlar

uygulamakta ve yonetmektedirler (Atak, 2011: 27).

1.4.41.4. Yatirim Cekici Ajanslar

Yatirnm ¢ekici kalkinma ajanslarin ana amaci, yerli ve yabanci yatirimeilart

bolgeye cekmek iizere, tanitim ve kolaylik programlari ve projelerin lretilmesidir
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(Cakmak, 2006: 71). Yatinm ¢ekme temel amacint benimsedikleri i¢in, bu ajanslara

yatirim ¢ekici ajanslar denilmektedir.

1.4.4.2. Kurulus Bicimine Gore Kalkinma Ajanslari

Bolgesel kalkinma ajanslari, kurulus sekilleri bakimindan da birbirlerinden
farklilagsmaktadirlar. Kurulus sekilleri bakimindan kalkinma ajanslarina asagida kisaca
Ozetlenmistir.

1.4.4.2.1. Merkezi Hiikiimet Tarafindan Olusturulan Ajanslar

Merkezi hiikiimetce kurulan ajanslar genellikle kisa vadeli hedefler dogrultusunda
kurulmakta ve ajansa iligkin siire¢lerden ziyade, tiriinlere odaklanmaktadirlar. Merkezi
hiikiimet tarafindan kurulan ajanslarin baglica ayirt edici 6zellikleri biiylik oranda mali ve
kurumsal kaynak kullanabilme avantajina sahip olmalaridir. Diger ifade ile arkalarina
kamunun giiciinii almalaridir. Hindistan,Giiney Afrika, Hollanda ve ingiltere’deki

ajanslar buna 6rnek gosterilebilir (Cakmak, 2006: 70).

1.4.4.2.2. Yerel/Bolgesel Otoriteler I¢indeki Mevcut Ajanslar

Kimi zaman merkezi hiikiimetten ziyade, bolgesel otoriteler icinde ajanslar da
bulunmaktadir. Bolgesel yerel yonetimler biinyesinde ki bu ajanslar, bolgeye 06zgii
sorunlara ¢oziimler iiretilmesinde daha yararli olabilmektedirler. Mali ve diger gerekli
kaynaklar i¢in merkezi hiikiimete bagimli olmalar1 bu ajanslar i¢in dezavantaj olarak

kabul edilebilmektedir (Cakmak, 2006: 68).

1.4.4.2.3. Yerel/Bolgesel Otoriteler Tarafindan Olusturulan Ajanslar

Bu tip ajanslar, yerel otoritelerin yapilar1 disinda, degisen seviyede ozerklige
sahip olarak kurulmus ajanslardir. Bu ajanslarin temel avantajlari; yerel sorunlari
yakindan tanimalar1 ve bu sorunlara uygun ¢oziim oOnerileri getirmeleridir. Bu ajanslar
yerel yoOnetim oOrgiitlenmesinin disinda olduklar1 i¢in ¢abuk karar verip hayata
gecirebilirler. Ozerklikleri 6lgiisiinde siyasetten bagimsiz olmalar1 ve yerel yonetim
yapilarinin disinda olmalarina ragmen, yerel yapilara yakin bir yerde olmalarindan dolay1

diger ajanslara kiyasla daha genis hareket alanina sahip olmalaridir (Cakmak, 2006: 70).
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1.4.4.2.4. Kamu/Ozel Ortakliklar Tarafindan Olusturulan Ajanslar

Kalkinma ajanslar1 kimi zaman, kamu veya 0zel sektor isbirliginde
kurulabilmektedir. Bu noktada, bir veya birden fazla kamu kurulusunun yer aldig1 ve
0zel sektorden isletmelerin de katilimiyla olusturulmus olan bu ajanslarin, hem isleyis
bicimi hem de amaglar agisindan kamunun ve 6zel sektoriin bakis acilarin1 ayni ¢ati
altinda bir araya getirmelerinden dolay1 islevselligi yiiksektir. Cek Cumbhuriyeti,
Slovakya ve Polonya’da bu tip ajanslara 6rnekler vardir (Cakmak, 2006: 71).

Tablo 1.6’da biirokratik 6zerkliklerine gore kalkinma ajanslariin orgiitlenmeleri
sunulmustur. Buna gore, aldiklar politik destege gore kalkinma ajanslarinin orgiitlenme

yapilart degisiklik gostermektedir.

Tablo 1.6. Bolgesel Kalkinma Ajanslarinin Biirokratik Ozerklige Gore Orgiitlenmesi

Yasal Konum Politik Destege gore Konumu

Merkezi ve/veya yerel -Tamamen bagli (dogrudan politik kontrol)

yonetimlere bagh -Yar1 bagli (danisma konseyleri araciligi ile
kontrol)

Bagh -Tekli yap1 (politik danismanlik, yonetimlerin
atadig1 kurul)

-Baskin yap1 (kurul yonetimler tarafindan atanir
fakat diger kamu ve 6zel kuruluslarinin da goriisi
almir)

-Coklu yap1 (kurul hem yonetimler hem de kamu
ve 6zel kurulus temsilcilerinden atanir)

Kaynak: Kayasii (2003:124)

1.4.4.3. Fonksiyonlarima Gore Kalkinma Ajanslari

Bolgesel kalkinma ajanslar1 fonksiyonlarina gore, tek ve cok fonksiyonlu ajanslar
seklinde iki gruba ayrilmaktadir. Tek fonksiyonlu ajanslar, bolgedeki belirli bir alana
yatirim ¢ekmek, alana yonelik yatirimlara hakkinda bilgi sunmak ve teknoloji transferi
yapma gibi faaliyetleri yerine getirmektedirler. Cok fonksiyonlu ajanslar, gorev ve
yetkileri merkezi yonetimce belirlenen, yatirim yapabilecek kadar biitgesi bulunan,
uluslararas1 fonlar1 yonlendirme, bolgedeki altyapinin gelistirilmesi, danismanlik ve

bolgesel reorganizasyon olusturmak islevleri bulunan ajanslardir (Cakmak, 2006: 72).
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1.4.4.4. Mali Kaynaklarina Goére Kalkinma Ajanslari

Kalkinma ajanslariin smiflandirilmasinda kullanilan bir diger 6l¢iit ajansin mali
giictidiir. Sahip olduklar1 mali kaynaklar1 bakimindan ajanslar, mali agidan giiclii ajanslar

ve mali acidan zayif kalkinma ajanslari olmak {izere iki baslik altinda incelenebilir

(Cakmak, 2006: 72).

1.4.44.1. Giiclii Ajanslar ve Zayif Ajanslar

Gligli ajanslar, bolgesel diizeyde faaliyetleri igin, birbirinden farkli finans
kaynaklari olan, diizenli ve biiyiik oranda gelirleri olan ajanslardir. Zayif ajanslar ise sahip
olduklar1 biitgelerin biiyiik kism1i AB kaynaklarindan gelen ve bu fonlarin disindaki
kaynaklar1 yetersiz olan ajanslardir (Cakmak, 2006: 72).

1.4.45. Sunduklar:1 Hizmetin Niteligine Gore Kalkinma Ajanslar:

Kalkinma ajanslar1 sunduklar1 hizmetin niteligine gore; geleneksel ve yenilik¢i
ajanslar seklinde ikiye ayrilmaktadir. Geleneksel ajanslar; danigmanlik hizmeti sunma,
bolgesel altyapr gelistirme ve yerel isletmelere destek saglama konularinda faaliyet
gosteren ajanslardir. Diger taraftan yenilik¢i ajanslar, yerel isletmelerin daha iyi yonetimi,
yenilik¢i iiretim yontemlerinin gelistirilmesi ve isletmelerin teknolojik altyapilarinin
tyilestirilmesi i¢in vadeli sekilde hibe, bor¢ ve/veya krediler veren ajanslardir (Tamer,

2008: 13, aktaran Sarthan, 2011: 47).
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Kurulus Kurulusuna Faaliyetine | Fonksiyonlar: Kurulus
Asamasinin Gore Gore Donemleri ve
Yasal Cercevesi Yeri
Devlet tarafindan | Merkezi Stratejik I¢sel dinamiklere dayali ABD, Galler,
kurulan ajanslar hiikiimet ajanslar kalkinma amagli arastirma ve Iskogya, Irlanda
tarafindan gelistirme faaliyetleri:
kurulan -Yerel gozlem birimleri
Ajanslar olusturmak,
-Istatistikler tutmak
-Veri tabani olugturmak
-Bolgesel kalkinma sablonlart
hazirlamak
Kanun ile yetki Yerel ve Kiiresel Girisimci hizmetleri: Brezilya,
devri diizenlemesi | bolgesel idareler | 6lgekte -Isletmeler arasinda Avusturya,
Cergevesinde icinde bulunan Faaliyet gayrimenkul yatirim Belgika, Fransa,
kurulan ajanslar ajanslar Gosteren ortakliklari, devralmalar ve irlanda,
Ajanslar transfer islemlerinde yardimei Japonya,
olmak Ingiltere
-Sorunlu igletmelere yardimei
olmak
-Uzmanliklar olusturmak
-inovasyon ve teknoloji
transferi yapmak
-Egitim kurumlar ve isletmeler
arasinda iletisim kurmak
-fhracat konusunda danigmanlik
yapmak
Bolgesellesme Yerel ve Sektorel Yerel ve bolgesel idarelere Almanya,
veya ademi bolgesel idareler | lgekte yonelik hizmetler: Ingiltere, Italya,
merkeziyet siireci | tarafindan faaliyet -Yerel gruplara danigmanlik Hollanda,
gergevesinde kurulan ajanslar | gésteren yapmak Fransa
kurulan ajanslar ajanslar -Altyap1 hizmetleri
-Bolge i¢i ve bolgeler arasi
pazarlama
Yerel paydaglarin | Kamu ve 6zel Icsel cazibe | Egitim Hizmetleri: Yunanistan,
Ortaklig1 sektor yaratan -ihtiyag duyulan isgiicii Ispanya,
gercevesinde ortakligiyla ajanslar niteligini analiz etmek Finlandiya,
kurulan ajanslar Kurulan -Kuruluslar i¢in spesifik egitim | Danimarka,
bagimsiz programlari hazirlamak Italya, Portekiz
ajanslar -Siirekli egitim hizmeti

Kamu
yonetiminin
yerinden yonetim
Birimleri
gercevesinde
kurulan ajanslar

Uluslararasi Faaliyetler:
-Inovasyon ve teknoloji
transferi yapmak

-Yabanci yatirimcilar gekmek
-Isletmeleri uluslararas pazara
agmak

-Avrupa Birligi Programlarina
ve uluslararasi aglara katilmak

Bulgaristan, Cekya,
Estonya,
Macaristan,
Litvanya,

Polonya,

Portekiz,

Slovakya, Isvec,
Ukrayna

Yabanci
sermayeyi
bolgeye cekme
kurulusu olarak
kurulan ajanslar

Stratejik Bolge Planlamast:
-Potansiyel aktorleri harekete
gecirmek

-Bolgesel kalkinmanin farkli
bilesenleri arasinda denge
olusturmak

Kaynak: Cilavdaroglu, (2008:70)
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1.5. Tiirkiye’de Bolgesel Kalkinma Ajanslar:

Piyasalarin kiiresellesmesiyle birlikte, kalkinmaya yonelik bakis agilar1 da
degisime ugramistir. Kiiresel ekonomi, bolgelerin rekabet edebilirligi iizerine
kurulmustur. Bolgesel rekabet edebilirligin temelinde ise bolgesel kaynaklara dayali bir
kalkinmay1 6n gormektedir (Eraslan, 2012: 42).

Tiirkiye’deki bolgesel kalkinma ajanslar1 Tiirkiye'nin AB’ye iiyelik siireci ile
birlikte kurulmaya baglamistir. Kalkinma Ajanslari, 2003 tarihli Katilim Ortakligi
Belgesinde ve Tiirkiye’nin hazirladigi ulusal programda, orta vadedeki Oncelikler
arasindadir. NUTS smiflandirmasi Diizey 2'ye gore ayrilan 26 istatistiki bolgede, 26 adet
kalkinma ajansinin kurulmasina ve AB bolgesel programlarin uygulandigi bolgelere
oncelik verilmesi aracilifiyla birka¢ bolgede pilot uygulamanin baslatilmasina karar
verilmistir. Bu amagla 2005 yilinda kalkinma ajanslar1 kanun tasarisi ¢ikarilmis ve
2006’da Kalkinma Ajanslari Kurulusu, Koordinasyonu ve Gorevleri Hakkinda Kanun ile

Tiirkiye’de Kalkinma Ajanslarinin kurulmasina karar verilmistir (Sari6z, 2006: 181).

Tablo 1.8. Tiirkiye'deki Kalkinma Ajanslart

DUZEY-2 DUZEY-2 BOLGESI KALKINMA AJANSI ADI AD
KODU KISALTMASI

TR10 Istanbul Istanbul Kalkinma Ajansi ISTKA

TR21 Edirne, Kirklareli, Tekirdag | Trakya Kalkinma Ajansi TRAKYAKA

TR22 Balikesir, Canakkale Giiney Marmara Kalkinma Ajansi GMKA

TR31 [zmir [zmir Kalkinma Ajansi IZKA

TR32 Aydm, Denizli, Mugla Giiney Ege Kalkinma Ajansi GEKA

TR33 Afyonkarahisar, Kiitahya, Zafer Kalkinma Ajansi ZAFER
Manisa, Usak

TR41 Bilecik, Bursa, Eskisehir Bilecik Kalkinma Ajans1 BEBKA
Bursa, Eskisehir,

TR42 Bolu, Diizce, Kocaeli, Dogu Marmara Kalkinma Ajansi MARKA
Sakarya, Yalova

TR51 Ankara Ankara Kalkinma Ajansi ANKARAKA

TR52 Karaman, Konya Mevlana Kalkinma Ajansi MEVKA

TR61 Antalya, Burdur, Isparta Bat1 Akdeniz Kalkinma Ajansi BAKA

TR62 Adana, Mersin Cukurova Kalkinma Ajansi CKA

TR63 Hatay, Kahramanmaras, Dogu Akdeniz Kalkinma Ajansi DOGAKA
Osmaniye

TR71 Aksaray, Kirikkale, Ahiler Kalkinma Ajansi AHIKA
Karsehir, Nigde, Nevsehir

TR72 Kayseri, Sivas, Yozgat Orta Anadolu Kalkinma Ajansi ORAN

TR81 Bartin, Karabiik, Zonguldak | Bati Karadeniz Kalkinma Ajansi BAKKA

TR82 Cankir1, Kastamonu, Sinop | Kuzey Anadolu Kalkinma Ajanst KUZKA

TR83 Amasya, Corum, Samsun, Orta Karadeniz Kalkinma Ajansi OKA
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Tokat
TR90 Artvin, Giresun, Dogu Karadeniz Kalkinma Ajansi DOKA
Giimishane, Ordu, Rize,
Trabzon
TRAL Bayburt, Erzincan, Erzurum | Kuzey Dogu Anadolu Kalkinma Ajanst | KUDAKA
TRA2 Agr1, Ardahan, Igdir, Kars | Serhat Kalkinma Ajansi SERKA
TRB1 Bingol, Elazig, Malatya, Firat Kalkinma Ajansi FKA
Tunceli
TRB2 Bitlis, Hakkari, Mus, Van Dogu Anadolu Kalkinma Ajansi DAKA
TRC1 Adiyaman, Gaziantep, Kilis | Ipek Yolu Kalkinma Ajanst IKA
TRC2 Diyarbakir, Sanliurfa Karacadag Kalkinma Ajansi KARACADAG
TRC3 Batman, Mardin, Sirnak, Dicle Kalkinma Ajansi DiKA
Siirt

Kaynak: www.kalkinma.gov.tr.

1.5.1. Tiirkiye’de Bolgesel Kalkinma Ajanslarimin Gelisim Siireci

Cumhuriyet tarihinde bolge kavramina ilk olarak 1927 yili niifus sayiminda
deginilmistir. Kalkinma planlar1 gelistirilmesinin temel amaci, bdlgeler arasinda
gelismislik agisindan farklarinin ortadan kaldirilmasidir. Fakat iilkemizde hazirlanan
kalkinma planlariin basariya ulagtigin1 sdylemek olanakli degildir. Ciinkii {ilkemizde
bolgelerarast gelismislik farkliliklar: halen devam etmektedir (Arslan, 2010).

Tirkiye Cumbhuriyeti’nin  kurulusundan bu yana, bolgelerarasi gelismislik
farklarinin azaltilmasina yonelik politikalar gelistirilmistir. Tiirkiye’deki bolgesel
kalkinma politikalarinin da tiim diinyada yasanan ekonomik degisimlerden etkilendigi
sOylenebilir. Tablo 1.9°da bes yillik kalkinma planlarindaki bolgesel kalkinma
yaklagimlart sunulmustur. Birinci plan ile birlikte, az gelismis bolgelerde yatirimlar
tesvik etmek igin finansal araglarin kullanimi 6n goriilmiistiir. Dokuzuncu planda
kalkinma ajanlarinin kurulmasi giindeme gelmistir. Onuncu planla birlikte bolgesel

gelisme ulusal stratejisinin hayata gecirilmesine yer verilmistir.
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Tablo 1.9. Bes Yillik Kalkinma Planlarinda Bolgesel Kalkinma Yaklagimlarin Degerlendirilmesi

Kalkinma ilkeler Hedefler Araglar
Plam Yaklasim ve
Politikalar
1. Plan Bolgelere ekonomik Bolgesel Planlama Dengeli kentlesme Finansal tesvikler
(1962- kalkinmanin niifuz -Biiylime kutuplari -Bolgelerarasinda denge -Az gelismis bolgelere
1967) etmesi (6rnegin Dogu Marmara, | (kamu hizmetleri ve gelir | yonelik yatirim temelli
Bolgesel Ekonomik Cukurova, Antalya, dagiliminda) onlem alternatifleri
biitiinlesme Zonguldak) -Yatirim etkinligi
I1. Plan Hizl kentlesmeden -Bolge ve il planlamasi -Dengeli bolgelerarasi -Vergi indirimleri
(1967- kaynaklanan niifus -Dolayli bolgesel gelisme -Ozel sektor yatirimlarina
1972) Sorunlarina planlama -Sosyal esitlik agisindan | yonelik finansal tesvikler
odaklanma bolgelerarasinda dengeli | -Pilot projeler
dagilim -Keban
-Yatirim etkinligi
I11. Plan -Bolgesel farklarin -Sektor ve il planlamasi Tkinci planin aynis - Finansal tesvikler
(1972- giderilmesi -Az gelismis bolgeler i¢in
1977) -Belirli az gelismis sanayilesme programlari
bolgelerin kalkinmasi -Envanter ¢aligmalari
-1l planlamast
-Sektorel planlama
-Kalkinmada 6ncelikli iller
V. Plan -Bolgesel sorunlara -Sektorler ve -Az gelismis illerin -Yatirimlar igin faiz
(1977- yonelik bolgeler arasindaki kalkinmasi indirimleri
1982) kaynaklarin baglarin giiclendirilmesi | -Sektorel ve bolgesel -Cesitli finansal yardimlar
mobilizasyonu karsihikli -Paket projeler
bagimlilik -1l ve bolge diizeyinde
yatirimlar
-Cukurova Kentsel
Kalkinma Projesi
V. Plan -Az gelismis ve -Projelerin bolgesel -Sosyal esitligi dikkate -Potansiyel kaynaklarin
(1985- sektorel olarak etkisini de igeren alan belirlenmesi i¢in bolgesel
1989) potansiyele sahip dogrudan dengeli bolgesel gelisme programlarinin
bolgelerde kaynak bolgesel planlama kalkinma hazirlanmasi
kullanimimi (16 fonksiyonel bolge -Bu programlar
rasyonellestirerek oOnerisi ) dogrultusunda ilgili
kalkinmanin yatirimlarin secilmesi
hizlandirilmasi -Oncelikli bblge ve
sektorlerdeki altyapmin
sanayilesme projeleri i¢in
gelistirilmesi
-Kalkinmada Oncelikli
illerdeki yatirimlar i¢in
finansal
yardimlar
VI. Plan -Uygulama i¢in sosyal, | -Bolge ve bolge alt1 -Bolgelerde dengeli - Kalkinmada oncelikli
(1990- idari ve finansal diizeyde planlama kalkinma yorelere yonelik finansal
1994) boyutlarin -Tigelerin kdylerden kaynaklarin artirilmasi
biitiin olarak ele kente -Kalkinmada o6ncelikli
alinmast g0ciin engellenmesi i¢in illere yonelik tesvikler ve
-Uluslararasi desteklenmesi bu amaca yonelik 6zel bir
standartlara fon olusturulmasi
uygun istatistiksel -Sanayi bélgeleri
sistemin
uyarlanmast
VI. Plan -Sektorel ve mekansal | -Bolge ve bolge alt -Gog ve demografik -Kalkinmada oncelikli
(1996- calismalarin projeler degisimin yéreler politikasina devam
2000) bittinlegtirilmesi -Bolgesel yeteneklerin rasyonalizasyonu edilmesi
-Qllerin sektorel mobilizasyonu -Metropol bélgelerin -Dogu ve Giineydogu
uzmanlasmasi -Sirdirilebilir kalkinma | sorunlarinin ayri bir Anadolu igin acil destek
-Sehir planlamasi kategoride ele alinmasi programi
-Bolgesel Farklarin -Konut sorunu igin -GAP
giderilmesi, Rekabet politika -Yasal diizenlemeler
giiciiniin artirilmast gelistirme ¢alismalar -Kalkinmada oncelikli
-Bolgesel farklar illerdeki KOBI" lerin
desteklenmesi
-ZBK, DOKAP, DAP
VIII. Plan -Katilimei planlama -Stratejik bolgesel -Rekabet edebilirligin -KOBI destekleri
(2001- -Sirdirilebilirlik planlama genisletilmesi -AB fonlar
2005) -Kaynak kullaniminin -Kiimelenme
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etkinlestirilmesi -1l Gelisme planlar: -Yerel girisimcilik ve -1lk kapsaml1 bslgesel
-AB bélgesel yerel kaynaklarin planlar
politikalarina uyum mobilizasyonu -Beseri sermaye
-Bolgesel farklar -Yesilirmak Havzasi
Gelisme Projesi
-Bolgesel operasyonel
programlar
IX. Plan -Ekonomik, sosyal ve -Bolgesel Planlama -Yerel dinamiklere ve -Kalkinma Ajanslar:
(2007- kiltirel alanlara -Kirsal Kalkinma icsel potansiyele dayal: -AB Fonlar
2013) bitiincil bir yaklagim -Igsel potansiyele dayali | gelismenin saglanmasi, -Finansal Tegvikler
-insan odakl bir gelisme yerel diizeyde kurumsal -Bolge Planlar
gelisme kapasitenin artirilmasi
ve yonetim anlayist -Bolgesel gelisme
- Seffaflik, hesap politikasinin merkezi
verebilirlik, diizeyde etkinlestirilmesi
katilimeilik, verimlilik -Kirsal kesimde
ve vatandas kalkinmanin saglanmasi
memnuniyeti
X. Plan -Bolgesel Gelisme ve -Kiimelenme -Sehirlerde ve kirsal - Bolgesel Gelisme Ulusal
(2014- Bolgesel Rekabet -Bolgesel Planlama alanlarda yasam Stratejisi (BGUS)
2018) Edebilirlik -Kentsel Dontistim ve kalitesinin stirdiirilebilir | -Cesitli fonlar
-Yasanabilir mekanlar | Konut bir sekilde yiikseltilmesi | -Kalkinma Ajanslar:
ve siirdiirilebilir gevre | -Kentsel Altyap: -Bolgelerarast
gelismislik farklarinin
azaltilmasi

Kaynak: Agrali (2014:70-71)

1960’11 yillardan bu yana iilkemizde gelistirilen kalkinma planlari tamamaiyla,
merkezden yapilan planlama g¢abalari ile hayata gegirilmeye calisilmigtir. Bu planlarin
tamamina yakininin basarisizliga ugradigi soylenebilir. Merkezi otoritenin yerelin
sorunlarini yeterince iyi bilmemesi, katilimciligin disiik oranda olmasi ve kalkinma
planlarin1 bolgesel diizeyde sahiplenecek ve uygulamasini takip edecek koordinator
kurulusun bulunmamasimin bolgesel kalkinmada amaglanan basariya ulasiimasini
engelledigi sdylenebilir (Agrali, 2014: 72).

1.5.2. Bolgesel Kalkinma Ajanslarinin Gorev ve Yetkileri

Kalkinma ajanlarinin birbirinden farkli gérev ve yetkileri bulunmaktadir. Bu
gorev ve yetkilerin bir kismi, bolgesel gelisme anlayisinin onlara yiikledigi misyondan
kaynaklanirken, kimi gorev ve yetkiler ise ajanslarin faaliyet gosterdikleri iilkelerdeki
yasal diizenlemelere gore degismektedir. Ornegin, Tiirkiye'de 5449 sayili kanunun 5.
maddesin kalkinma ajanslarinin amag ve gorevleri asagidaki gibi siralanmistir (Resmi
Gazete, 2016a):

"a) Yerel yonetimlerin planlama ¢aligmalarina teknik destek saglamak,
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b) Bolge plan ve programlarinin uygulanmasini saglayici faaliyet ve projelere
destek olmak; bu kapsamda desteklenen faaliyet ve projelerin uygulama siirecini izlemek,
degerlendirmek ve sonuglarini Devlet Planlama Teskilati Miistesarligi’na bildirmek,

c¢) Bolge plan ve programlarina uygun olarak bolgenin kirsal ve yerel kalkinma
ile ilgili kapasitesinin gelistirilmesine katkida bulunmak ve bu kapsamdaki projelere
destek saglamak,

d) Bolgede kamu kesimi, 6zel kesim ve sivil toplum kuruluslar1 tarafindan
yiiriitiilen ve bolge plan ve programlari agisindan 6nemli goriilen diger projeleri izlemek,

e) Bolgesel gelisme hedeflerini gergeklestirmeye yonelik olarak; kamu kesimi,
6zel kesim ve sivil toplum kuruluslar1 arasindaki isbirligini gelistirmek,

f) 4 iincii maddenin ikinci fikrasinin (c) bendi ¢ergevesinde ajansa tahsis edilen
kaynaklari, bolge plan ve programlarina uygun olarak kullanmak veya kullandirmak

g) Bolgenin kaynak ve olanaklarini tespit etmeye, ekonomik ve sosyal gelismeyi
hizlandirmaya ve rekabet giiclinii artirmaya yonelik arastirmalar yapmak, yaptirmak,
baska kisi, kurum ve kuruluslarin yaptig1 arastirmalar1 desteklemek

h) Bolgenin is ve yatirim imkanlarinin, ilgili kuruluslarla isbirligi halinde ulusal
ve uluslararasi diizeyde tanitimini yapmak veya yaptirmak,

i) Bolge illerinde yatirnmcilarin, kamu kurum ve kuruluslarinin gorev ve yetki
alanina giren izin ve ruhsat islemleri ile diger idari is ve islemlerini, ilgili mevzuatta
belirtilen siire i¢inde sonuglandirmak {izere tek elden takip ve koordine etmek,

7) Yonetim, liretim, tanitim, pazarlama, teknoloji, finansman, orgiitlenme ve isgiicii
egitimi gibi konularda, ilgili kuruluslarla isbirligi saglayarak kiigiik ve orta olgekli
isletmelerle yeni girisimcileri desteklemek,

k) Tiirkiye'nin katildig1 ikili veya ¢ok tarafli uluslararasi programlara iliskin
faaliyetlerin bolgede tanitimini yapmak ve bu programlar kapsaminda proje
gelistirilmesine katki saglamak,

1) Ajansin faaliyetleri, mali yapis1 ve ajansla ilgili diger hususlarin giincel olarak
yayinlanacagi bir internet sitesi olusturmak.

Bir bagka ¢alismada ise; kalkinma ajanslarinin gorevleri daha farkli sekillerde
stralanmistir. Can (2011) kalkinma ajanslariin gorevlerini asagidaki gibi siralanmistir
(Can, 2011: 51):

-Bolgesel stratejilerin gelistirilmesine katki saglamak,

-Bolgesel girisimciligin gelistirilmesi,

-Bolgeye yatirimlarin ¢ekilmesi amaciyla, gerekli faaliyetlerin yapilmast,
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-Bolgedeki kamu kurumlari, STK'lar ve 6zel sektor isletmeleri arasinda is
birliginin saglanmast,

-Bolgede kirsal kalkinma faaliyetlerinin destek verilmesi,

-Bolgedeki aktorlerin proje liretme ve gelistirme kapasitesini artirmak,

-Bolgede ¢esitli konularda arastirmalarin yapilmasi ve veri tabani olusturulmas.

1.5.3. Bolgesel Kalkinma Ajanslarinin Teskilat Yapilar

Kalkinma ajanslarinin teskilat yapisi, 5449 sayili Kalkinma Ajanslarinin
Kurulusu, Koordinasyonu ve Gorevleri Hakkinda Kanun ve Kalkinma Ajanslarinin
Calisma Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik ile diizenlenmistir. Bu iki yasal
diizenlemeye ek olarak, 5523 Sayil1 Tiirkiye Yatirim Destek ve Tanitim Ajanst Kurulmasi
Hakkinda Kanunu ve Devlet Planlama Teskilati Kurulus ve Gorevleri Hakkinda Kanun
Hiikmiinde Kararname de kalkinma ajanslari ile ilgili hiikiimler bulundurmaktadir
(Cilavdaroglu, 2008: 115). Kalkinma ajanslari, istatistiki bolge siniflamasi esas alinarak,
DPT Miistesarligi’nin bagli oldugu bakanligin teklifi iizerine Bakanlar Kurulu’nun karari
ile kurulmaktadir. Ajansin merkezinin hangi ilde bulunacagi, kurulus kararnamesinde
belirtilmektedir. Ajanslarin ulusal diizeyde koordinasyonu DPT’nin sorumlulugunda
bulunmaktadir. Tirkiye’deki kalkinma ajanslarinin “kalkinma kurulu, yonetim kurulu,
genel sekreterlik, yatirim destek ofisleri” olmak iizere dortlii bir yapidan olustugu

sOylenebilir (Tunca, 2011: 63).
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Sekil 1.2. Tiirkiye’deki Kalkinma Ajanslarinin Yapisi

1.5.3.1. Kalkinma Kurulu

Kalkinma kurulu, kalkinma ajansina ¢esitli konularda danigsma ve yonlendirme
islevini yerine getirip, ajansin bulundugu bolgedeki kamu kurum ve kuruluslarinin
yoneticileri {iniversiteler ve yerel yonetim temsilcilerden olusmaktadir. Kalkinma
kurulunun tiye sayisin yiiz kisiyi agmamalidir (Dinler, 2010: 63).

Kalkinma kurulu son yillarda iilkemizde kamu yonetimi yazinina girmis
yonetisim kavraminin en iyi Orneklerinden biri olarak kabul edilebilir. Kalkinma
kurullarinda, bolgede bulunan devlet kurumlari ve kuruluslari, 6zel sektor, sivil toplum
kuruluslari, tiniversiteler ve yerel yonetimler arasinda koordinasyonun gelistirilmesi ve
ajansin yonlendirilmesi i¢in kamu kesimi ve sivil toplum kuruluslarini temsil edecek
sekilde yiiz iye bulunmaktadir (Agrali, 2014: 78-79).

Kalkinma ajanslart kimi zaman birden fazla ili kapsamaktadir. Birden fazla ili
kapsayan kalkinma ajanslarmn, kalkinma kurulunun olusumunda illerin dengeli sekilde

temsil edilmesi esastir.
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1.5.3.2. Yonetim Kurulu

Yonetim kurullari, kalkinma ajansinin karar organi niteligindedir. Bu nedenle,
kalkinma ajanslarinda yonetim kurulunun genis ¢apta gorev ve yetkilere sahip oldugu
sOylenebilir. Kalkinma ajanslarinda yonetim kurullarinin gorevleri arasinda; ajansin yillik
calisma programinin kabul edilmesi ve Kalkinma Bakanligi’nin onayina sunulmasi,
biitceyi giincellemek, yillik konular1 igeren raporu ve kesinlesmis biitge sonuglarinin
onaylanmasi, tasinir veya tasinmaz varliklarin satin alinmasi, satilmasi, kiralanmasi ve
ihtiya¢ duyulan hizmet alimlarina karar verilmesi, alt1 aylik ara rapor ile yillik faaliyet
raporunu Kalkinma Bakanhgi’na sunulmasi, ajansa yapilan bagis ve hibeleri kabul
edilmesi, personelin ise alinmas:i veya isine son verilmesine karar verilmesi, ¢alisma
birimleri arasinda isbolimiiniin yapilmasi, ajansa genel sekreterin atanmasi ve bu
atamanin Kalkinma Bakanligi’min onaymna sunulmasi seklindeki birgok gorev
siralanabilir (Agrali, 2014:78).

Ornegin, Ankara Kalkinma Ajansi’nin ydnetim kurulu, Ankara Valisi, Ankara
Biiyiiksehir Belediye Baskani, 11 Genel Meclisi Baskani, ilin Sanayi Odasi Bagkani,
Ticaret Odas1 Baskani ve Ajansin Kalkinma Kurulu tarafindan 6zel sektor veya sivil

toplum kuruluslarindan secilen ii¢ temsilciden olusur (ANKARAKA, 2016).

1.5.3.3. Genel Sekreterlik

Ajansin genel sekreterligi, kalkinma ajansinda icradan sorumlu organdir. Merkezi
hiikiimetce hazirlanan kalkinma plani ¢ergevesinde belirlenen hedeflere ulasilmasi igin
calismaktadirlar. Genel sekreterlik; genel sekreter basta olmak, birimlerin
koordinatorleri, uzmanlar ve destek personelinden olusmaktadir (ANKARAKA, 2016b).
Kalkinma ajans1 genel sekreterinin bazi goérev ve yetkileri bulunmaktadir. Kalkinma
Ajans1 genel sekreterin gorev ve yetkileri asagidaki siralanmistir (Ozer, 2012: 57):

-Yonetim kurulunun kararlarinin hayata gecirilmesi,

-Yillik calisma programlarini olusturmak, ajansin biitgesinin hazirlanmasi ve
yonetim kuruluna sunulmast,

-Ajansin gelirlerini toplanmasi ve mevzuata uygun harcamalarin yapilmasi,

-Ajans i¢in taginir alim-satimi ve hizmet alimina iliskin kararlar1 vermek,
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-Bagvuruculardan gelen proje ve destek tekliflerinin degerlendirilmesi, mali
destek saglanmasi i¢in yonetim kuruluna teklif edilmesi,

-Desteklenmesine karar verilen proje ve faaliyetleri izlenmesi, degerlendirilmesi,
denetlemesi ve raporlanmasi,

-Bolgesel kalkinma konusunda yurt i¢inde ve disinda ¢alisan kalkinma ajanslari
ve kuruluslarla isbirligine gidilmesi ve ortak projelerin gelistirilmesi,

-Yerel yonetimlerce yapilan planlama faaliyetlerine teknik destek saglanmasi,

-Ajans personeli i¢in performans oOl¢iitlerinin belirlenmesi ve performanslarinin
degerlendirilmesi,

-Insan kaynaklarma iliskin uygulamalar1 yénetim kuruluna teklif edilmesi,

-Ajans Genel Sekreterligini temsil edecek sekilde, bolgesel gelisme konusunda
ulusal ve uluslararasi toplantilara istirak edilmesi ve yurtdist temaslarda bulunulmasi

-Ajansin sekretaryast ve onun gorev alanina giren baska bir takim hizmetlerin
yirtitilmesi,

-Y6netim kurulunca devredilen yetkilerin kullanmasi seklinde siralanabilir.

1.5.3.4. Yatirim Destek Ofisleri

Kalkinma ajanslarinin bir diger organi ise, yatirim destek ofisleridir. Yatirim
destek ofisleri, ajansin faaliyet alanina giren illerindeki 6zel yatirimcilarin kamu kurum
ve kuruluglarinin gérev ve yetkileri kapsaminda bulunan izin ve ruhsat islemleri ve diger
idari 15 ve islemlerini ilgili yasalarda belirtilen siire iginde bir sonuca baglanmasini
saglamaktadirlar (Ozmen, 2004: 240). Yatirim destek ofisinde kuruluslarin bagvurular:
tek elden takip ve koordine edilerek, yatirnmcilara yol gosterilmektedir. Bir yatirnmcinin
yatirim destek ofisine bagvurmasi kendi isteklerine baghidir. Bu birimin ¢alisanlar1 genel
sektere karsi sorumludur (Agrali, 2014: 79). Gorevleri arasinda, yatirim destek ofisine
bagvuran yatirimcilarin, bagvurularinin 6n incelemeden gegirilmesi ve is ve islemler
hakkinda, ilin valiligine ve ajansin genel sekreterligine bilgi verilmesi yer almaktadir
(Agrali, 2014: 80).
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Il. BOLUM
KURUMSAL KIiMLIiK VE KURUMSAL KiMLiGIN BILESENLERI

Tez c¢alismasmin ikinci bolimiinde, ilk olarak kurumsal kimlik kavramina
deginilmistir. Bunun ardindan kurumsal kimligin bilesenleri incelenmistir. Tezin ikinci
boliimii kurumsal kimligin olusturulmasina yonelik modellerin sunulmasiyla son

bulmaktadir

2.1. Kurumsal Kimligin Tanim

Artan rekabet ortami ve hizla degisen dis cevre kosullari, isletmelerin
devamliligin1 tehlikeye atmustir. Bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler ve gerek
isletmelere gerekse de pazarlara iliskin bilgiye ulasmanin 6nceki donemlere kiyasla daha
kisa zaman almasi ile piyasalarda birbirine benzer iiriin sunan ve birbirine benzeyen
isletmelerin yayginlagmaya basladigi s6ylenebilir. Boyle bir rekabet ortaminda basarili
olan/olmak isteyen isletmeler, kendilerini digerlerinden farklilastiran isletmelerdir. Bu
noktada kurumsal kimlik olduk¢a &nemli hale gelmektedir. Dolayisiyla, isletmeler
kendilerini tanitmak ve digerlerinden ayirt edilebilmek amaci ile kendi kurumsal
kimliklerini olusturup, bu kimlikleri ile hatirlanir hale gelmek istemektedirler (Karsak,
2016: 51). Kurumsal kimlik kavramini anlamak i¢in kurum ve kimlik kavramlarinin
tanimini ele almak gerekmektedir.

Kurumsal kimligi tanimlamadan o6nce, kimlik kavramini tanimlamak yararh
olacaktir. TDK Giincel Tiirk¢e Sozligii’nde kimlik; “toplumsal bir varlik olarak insanin
nasil bir kimse oldugunu gosteren belirti, nitelik ve 6zelliklerin biitiinii”, “kisinin kim
oldugunu tanitan belge, kimlik belgesi, tanitma karti, hiiviyet”, “bir nesneyi belirlemeye
yarayan Ozelliklerin biitiinii” olarak tanimlanmistir (TDK, 2016b). Kurumsal kelimesi,
ayni sozliikte, “kurumla ilgili olan” seklinde ifade edilmistir. Kurum kavrami ise “evlilik,
aile, ortaklik, miilkiyet gibi koklii bir yapiy1 iceren, genellikle devletle iliskisi olan yap1
veya birlik, miiessese” olarak tanimlanmistir.

,Alanyazinda ise kurum genellikle su ya da bu bigimde fiziksel bir yapis1 bulunan
toplumca benimsenmis ve yetki verilmis amaglar1 yerine getirmek iizere gorevlendirilmis
bir 6rgiit olarak tanimlanmistir (Ince, 2017).

Kurumsal kimligi degisik sekillerde tanimlamak olanaklidir. Ornegin, Karsak

(2016: 53), bir isletmenin kendisini ¢alisanlarina, miisterilerine, sermaye saglayanlarina
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ve halka tanitmak i¢in kullandigi yontemlerin tiimii seklinde tanimlamistir. Kurumsal
kimlik, “bir kurumun hatirlanabilir karakteristik 6zelliklerinin ve onu digerlerinden
ayiran yeteneklerinin tasarlanmasi, yansitilmasi, kurumun somut kisiliginin ortaya
konulmas1” seklinde de tanimlanabilir. Bir bagka tanimda ise, kurum kimligi kuruma
iligskin gorsel 6gelerin yani sira, kurumsal dizayni, kurumsal iletisim, kurumsal davranis
ve kurum felsefesini gibi unsurlar1 kapsayan bir kavram olarak ifade edilmistir (Okay,
2013: 26). Hepkon (2003) ise kurumsal kimligi, bir orgiitiin veya isletmenin kendisinin
nasil tanindigina ve insanlarin o orgiitii nasil tanimlanmasina ve anlatmasina izin verdigi
anlamlar toplami olarak tamimlamistir. Ote yandan, kurumsal kimlik, bir isletmenin
paydaslart ile iletisim kurarken yaptigi her sey olarak da tanimlanabilir. Kurumsal kimlik
calismalarinin temel amaci, isletmenin veya Orgiitiin paydaslar iyi iliskiler kurup,

cevresinde bir itibar edinme oldugu sdylenebilir (Reil ve Palmer, 1997: 341).

2.2. Kurumsal Kimligin Tarihsel Gelisimi

Kurumlar da ayni1 kisiler gibi kimlikleri sayesinde sosyal ¢evreleri igerisinde var
olmaktadirlar. Kimlikleri vasitasiyla kendilerini insanlara ve diger kurumlara tanitip
ispatlamaktadirlar. Sosyal cevre icinde iletisimi gergeklestirmek ve kimliklerini ortaya
koymak i¢in de bir takim semboller kullanmaktadirlar. Her kurumun sembolii, kendini
ortaya koyus bicimi farkli olabilmektedir (Ovalioglu, 2007: 9). Tez ¢alismasinda
kurumsal kimligin tarihsel gelisimi; diinyada kurumsal kimligin tarihsel gelisimi ve
Tiirkiye’de kurumsal kimligin tarihsel gelisimi olmak iizere iki baslik altinda

incelenmistir.

2.2.1. Kurumsal Kimligin Diinyadaki Tarihsel Gelisimi

Kurumsal kimligin tarihsel gelisimi incelendiginde, kimlik kavraminin ve bir
kimlige sahip olmaya duyulan ihtiyacin oldukga eskilere gittigi sdylenebilir. Soyle ki,
insanlarin sosyal bir yaganti i¢inde bir arada yasamaya baslamalari ile birlikte, kendilerini
bir kimlik ile ifade etme ihtiyaglar1 ortaya ¢ikmistir (Okay, 2013: 1, Tuna ve Akbas Tuna,
2007: 9). Daha sonralar ise, sehir devletleri veya kralliklarda, o sehir devletini veya

krallig1 temsil etmek icin kullanilan semboller, kimligin ilk bigimleri olarak kabul
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edilebilir. Buna ek olarak, ordularda askerlerin, kralliklarda ise tebaanin bir arada

tutulmasi1 ve aidiyetlerinin pekistirilmesi i¢in kullanilan armalar da kimligin gorsel

Ogelerinin tarihsel gelisimine ornek olarak gosterilebilir. Ayrica, insan topluluklarinda

cesitli torenlerde yapilan ritiieller ve gorsel sekillerde kendini ifade edis bigimleri, yine

kimligin tarihsel gelisim siireci i¢inde karsimiza ¢ikmaktadir (Tuna ve Akbag Tuna, 2007:

11, Kavrak, 2016: 53).

Cagdas anlamda kurumsal kimligin tarihsel gelisimi; geleneksel donem, marka

teknigi donemi, dizayn donemi ve stratejik donem olmak iizere dort donemde

incelenebilir (Okay, 2013: 3). Kostamo (2013: 11) kurumsal kimlige yonelik ilginin

1950°1i yillardan itibaren bagladigini, ancak isletme diizeyinde bir yap1 olarak 1970’li

yillarla birlikte ele alinmaya basladigini belirtmektedir.

Tablo 2.1. Kurumsal Kimligin Tarihsel Geligim Siireci
Geleneksel Marka Dizayn Donemi Stratejik Donem
Donem Teknigi
Doénemi
Donem Birinci Diinya | iki diinya | Ikinci Diinya Savagi | 1970’li yillardan
Savasi'nin Sonuna | savasi arasi sonrasindan 1970’li | giiniimiize dek
dek yillara dek
Dénemin Kurulug sahibinin | Kurum Kurum  kimliklerinin | Kurumsal kimligin
Kimlik kurumun tum | kimliklerinin agirlikh olarak | yalnizca kurumsal dizayn
Anlayisi kimligini sahip olduklar1 | kurumsal dizayna | ile gerceklesmeyecegi,
bi¢imlendirmesi markalarla 6n | dayanilarak kurum felsefesi, kurumsal
plana ¢ikmasi hazirlanmasi davranig, kurumsal iletisim
ve kurumsal dizayn ile bir
biitiin oldugu.
Ornek AEG, Siemens, | Mercedes KLM, Audi Yukaridaki ogeleri
Kuruluslar BOSH Benz, BMW kimliklerinde yansitan tiim
kuruluslar

Kaynak: http://notoku.com/kurum-kimliginin-bir-ogesi-olarak-kurumsal-iletisim/
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2.2.1.1. Geleneksel Donem

Kurumsal kimligin tarihsel gelisim siireci incelendiginde, ilk olarak karsimiza
geleneksel donem c¢ikmaktadir. Geleneksel donem, kurumsal kimliginin 6neminin
artmaya bagladig1 sanayi devrimiyle birlikte baglayan ve Birinci Diinya Savasi’nin sonuna
kadar olan periyodu kapsamaktadir (Okay, 2013). Bu dénemde, bir isletmenin kimligini
belirleyen temel unsur; isletmenin sahibi veya kurucusudur. Kurulusun sahibinin kimligi,
isletmenin i¢e dogru veya disa dogru olan tiim iletisim davraniglarimi etkilemektedir
(Meral, 2011: 9). Ornegin geleneksel dénemin belirgin ticari kurum kimlikleri; Bosch,
Ford, Hewlett Packard, Thomas Cook, Coca Cola, Manoli Sigaralar1 oérnek verilebilir
(Meral, 2011: 9). Bu donemde, isletmeler, iirlinlerinin kalitesini simgeleyecek isaret

arayigina girmistir (Okay, 2013: 4).

2.2.1.2. Marka Teknigi Donemi

Marka teknigi donemi; Birinci ve ikinci Diinya Savasi arasindaki gegen dénemdir.
Marka teknigi doneminde isletmenin kurum kimligine, isletmenin markasi, tarzi veya
niteligiyle ulagilmaya c¢alisilmistir. Dolayisiyla, marka kimliginin basarili sayilmasi,
kurum kimliginin de basarili sayilmasini da beraberinde getirmektedir (Ovalioglu, 2007:
16). Bu donemde kurum kimligini yansitan dgelerin; kurulusun logosu, renkleri, yazi

karakteri gibi gorsel kimlik 6geleri oldugu sdylenebilir (Karsak, 2016: 54).

2.2.1.3. Dizayn Donemi

II. Diinya Savasi’ndan sonra, kuruluslarin uluslararasi alanda faaliyet gdstermesi
ile kurum kimliginin 6neminin giderek artmaya basladig1 s6ylenebilir. Kurumsal kimlik
kavramu ilk olarak bu donemde, New York'ta Walter Margulies tarafindan 1945 yilinda
ortaya atilmistir (Karsak, 2016: 54). Bu donemde, diinya pazarlarinda rekabetin hizla
artmastyla isletmeler rekabet ortaminda hayatta kalabilmek i¢in kurumsal kimlik
gelistirilmesine biiylik onem verilmeye baslandig1 sdylenebilir.

Markalarin ve kuruluslarin cogalmasi ve giderek birbirlerine benzeyen sirketlerin,
“kimlikleri” ile pazarda rekabet etmelerini gerekli kilmistir. Rekabette geri kalmamak ve
hedef kitleleri ile uzun donemli iliski kurabilmek icin, sirketler bu “kimlik” yaratma

siirecine ciddi yatirirmlar yapmislardir. Sirketlerin hedef kitlelerine sattiklar1 {irtinden,
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verdikleri hizmetten daha fazlasini sunabilme cabalar1 kurumsal kimligi 6n plana
cikarmistir (Ovalioglu, 2007: 17). Kurum kimligi, dizayn doneminde, marka doneminden

farkl1 olarak iirlin dizayni ile ifade edilmektedir (Okay, 2013: 12).

2.2.1.4. Stratejik Donem

Stratejik donem, 1970'li yillardan giiniimiize kadar olan dénemi kapsamaktadir
(Okay, 2013: 20). Stratejik donemle birlikte, kurum kimligi konusunda ¢alisan ajanslarin
sayisinin arttig1 sdylenebilir. Bu donemde, kurum kimligi bir reklam veya iletisim araci
olmaktan ziyade, isletmenin pazarlama ve sosyal strateji aract ve kurum politikas1 araci

olarak goriilmeye baglanmistir (Okay, 2013: 20).

2.2.2. Kurumsal Kimligin Tiirkiye’deki Tarihsel Gelisimi

Kurumsal kimligin tilkemizdeki tarihsel gelisimi incelendiginde, Osmanli donemi
ve Cumhuriyet donemi seklinde iki periyotta ele almak miimkiindiir. Osmanli doneminde,
kurumsal kimligin ticari alanda varligindan s6z etmek pek olanakli degildir (Tuna ve
Akbas Tuna, 2007: 12). 1856 yilinda kurulan, Osmanli Bankasi ile 1863 yilinda kurulan
Ziraat Bankasi, Osmanli doneminden giiniimiize kadar devam etmis olan kurumsal kimlik
ornekleri olarak gosterilebilir (Tuna ve Akbas Tuna, 2007: 12). Osmanli doneminde,
kurumsal kimligin izleri daha gok askeri alanda kendini gdstermistir. Ornegin, askeri
alanda, farkli askeri birliklerin farkli iiniformalar1 bulunmaktaydi (Meral, 2011: 12). Buna
ek olarak, Osmanli’da birliklerin kendilerine 6zgii, bayraklar1 veya sancaklar1 da
bulunmaktaydi.

Osmanli Imparatorlugu’ndan Tiirkiye Cumhuriyet’ine gegis ile birlikte, kurumsal
kimlik olusturulmas1 yolunda yeni adimlar atilmaya baslanmigtir. Kredi imkanlari
saglayacak ve ticareti gelistirecek ulusal bankalarin olmamasi biiyiik bir sorun teskil
etmekteydi. Bu sebeple atilan ilk adimlardan biri Tiirkiye Is Bankasi’nin stratejisinin
olusturulmasina karar verilmistir. Hem siyasi hem de ekonomik amagli olarak atilan
adimlar1 destekleyen Emlak ve Eytam Bankasi, Merkez Bankasi gibi kurumlarin

kurulmasi1 ve ayn1 zamanda Tiirkiye’de ulusal kimlik olusturma amacini tagimaktaydi. Bu
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sebeple, bu donemde kurulan tiim bankalarin bagina “Tiirkiye”, “Tiirkiye Cumhuriyeti”
ya da “Milli” ifadeleri eklenmekteydi (Meral, 2011: 12).

1960’11 yillarla birlikte, Tiirkiye piyasasina giren yabanci firmalarin iilkemizdeki
isletmeleri de kurumsal kimligi kullanarak, kendilerini farklilagtirmaya yoneltmistir
(Okay, 2013: 22). Yerli isletmeler, aile adlarindan, diinyadaki geleneksel donemde
oldugu gibi, kurumsal kimlik gelistirmeye baglamislardir. Buna 6rnek olarak, Sabanci
ailesine ait olan “Sabanci1”, Kog ailesine ait olan “Kog¢” ve Eczacibasi ailesine ait olan

“Eczacibas1” kuruluslar1 6rnek olarak gosterilebilir (Meral, 2011: 12).

2.3. Kurumsal Kimligin Tiirleri

Kendilerini rakiplerinden farklilastirmak isteyen isletmelerin, basarili bir kurum
kimligi olusturma ve bunu siirdiirme arayisi i¢inde olduklari sdylenebilir. Yapisal agidan
incelendiginde, kurumsal kimligin farkli tiirleri bulundugu sdylenebilir. Ornegin Olins
(1989), kurumsal kimlik tiirlerini, monolitik, isaretlenmis ve marka kimligi basliklarinda
incelemistir. Bu tez c¢alismasinda kurumsal kimlik tiirleri; tekli/monolitik kimlik,
desteklenmis kimlik, isaretlenmis kimlik, iiriin kimligi ve marka kimligi bagliklar1 altinda

incelenmistir.

2.3.1. Tekli/Monolitik Kimlik

Tekli/monolitk kurum kimliginde, isletmenin veya organizasyonun her yerinde
tek bir isim veya gorsel unsurun kullanilmasi ifade edilmektedir (Koktiirk, Yal¢in ve
Cobanoglu, 2008: 40). Bu tip kurumsal kimlik yapisini tercih eden isletmeler, farkli is
alanlarinda faaliyet gosterseler de kendilerini tek bir kimlik ile ifade etmeyi tercih
etmektedirler (Karsak, 2016: 54).

Tekli/monolitik kimligin sagladigi bazi avantajlar oldugu sdylenebilir. Bu
avantajlar; kurumun ve iiriinlerin kolayca akilda kalmasi, biitiin iiriin ve hizmetlerin, ayni
isme, niteliklere ve karaktere sahip olmas1 olarak siralanabilir. Ornegin, ETI, Sarar, Petrol
Ofisi gibi kurumlarin tiim etkilesimlerinde tek bir isim ve tek bir gorsel O0genin

kullanildigin1 gérmek miimkiindiir (Uzoglu, 2001: 339).
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2.3.2. Desteklenmis Kimlik

Desteklenmis kimlik, ¢oklu kimlik olarak da adlandirilabilmektedir. Desteklenmis
kimlikte, bir ana firmaya bagli olan kuruluslarin kimlikleri yaninda bu ana kurulusa bagl
yan kuruluslarinda kendi kimlikleri bulunmaktadir (Giilsiinler, 2007: 286). Biiyiik
holdinglerde, kurumdaki her bir birimin kendi kimligi vardir. Ancak, bunlar kurum ismi
ve gorsel bigimi ile tanitilir. Aktarilan kimlikte 6zellikle, ana kurulusun hangi kurum
oldugu hatirlanabilir sekilde zihinlerde yer etmesine dnem verilmektedir. Ornegin, Vakko
(Vakkorama, Power PM vb.), Ko¢ (Aygaz, Argelik, Beko, Maret vb.), Sabanci (Akbank,
Lassa, Vinsa, Brissa, Marsa vb). Vakko, Kog¢ ve Sabanci 6rneklerinden de goriilecegi

tizere, kurumdaki her bir birimin kendi kimligi bulunmaktadir (Uzoglu, 2001: 339).

2.3.3. Uriin Kimligi

Uriin kimligi, bir iiriiniin toplam/genel olarak ortaya ¢ikisi, gériiniimii, ambalaji,
ad1 veya markasi, fonksiyonlari, kullanim kalitesi, fiyat1 ve pazardaki konumlandirmasi
ile ifade bulmakta, iiriin veya hizmetin hedef kitleye sunum sekli ve yeri de {iriin kimligi
unsurlari icinde yer almaktadir (Elden ve Yeygel, 2006: 76). Uriin kimliginin 6zelliklerini
asagidaki gibi siralamak olanaklidir (Okay, 2013: 42):

-Uriiniin fonksiyonu, faaliyeti ve teknik niteligi kimligini etkilemektedir,

-Uriiniin fiyat, {iriin kimliginin unsurlarindandir. Cogunlukla, yiiksek fiyatl
tirlinlere yiiksek imaj degeri atfedilmektedir,

-Uriin tarifi, iiriiniin ismi veya {irliniin markas1 iiriin kimligine katkida
saglamaktadir,

-Uriiniin sunum sekli ve yeri onun kimligini etkileyebilmektedir. Ornegin, bir
iriin genis bir dagitim orgiitlenmesi ile pek ¢ok yerde, yiiksek miktarlar ile piyasaya
sunuldugunda sahip oldugu kimlik ile daha az yerde, az miktarda sunulan ayni iirliniin
kimligi birbirinden farkli olmaktadir.

Kimi zaman {irlin ile tiikketiciye sunulan vaatlerde vurgulanan {iriin 6zellikleri,
triinii diger triinlerden farklilagtiran 6nemli hususlardan biridir. Dolayisiyla, isletmenin
tirine iliskin vaatleri de tiriin kimligi olusturan unsurlar arasinda yer almaktadir (Okay,

2013: 43).
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2.3.4. Marka Kimligi

Marka kimligi, markanin anlamini, yonelmesini ve gelecekteki amacini
(vizyonunu) belirlemeye yardimci bir iglev goriip, her yoniiyle markay1 kusatmaktadir.
Gtglii bir marka yaratma, dogru ve etkin bir marka kimligi tasarimi ve yliriitiilmesi ile
ilgilidir. Marka kimligi, markanin ruhunu, vizyonunu ve gelecekte ne durumda olunmak
istenen durumu yansitmaktadir (Sevil, 2006). Buradan hareketle, marka kimliginin,
tiikketiciler ile marka arasindaki iligkiyi saglayan ¢ok 6nemli bir unsur oldugunu sdylemek
olanaklidir.

Marka kimligi, sadece bir marka ismini ifade etmemektedir. Markay1 akilda kalic1
kilmak ve marka kimligi yaratmak i¢in sayisiz arag seferber edilebilir. Basarili bir marka
gorseli yaratmanin yam sira akilda kalici bir renk, bir ambalaj formu veya 6zelligi, bir
sembol veya logo ve bunlarin herhangi bir bilesimi kolay taninan bir marka yaratmaya
katki saglamaktadir (ilban, 2007). Marka kimligi, herhangi bir {iriin {izerine giysi
giydirmektir. Somut bir ara¢ madde olan {irlin marka kimligi ile canlanmakta ayni
zamanda tiiketici ve isletme arasinda duygusal bir bag kurdugu gibi iiriin ve miisteri
arasinda da duygusal bir bag olusturmaktadir (Elitok ve Toksoy 2003: 47; aktaran lban,
2007). Marka kimligi, firmanin tiiketicinin zihnine yerlestirmeye calistigi bir kisilik
olarak da diisiliniilebilir ve pazarlama g¢abalariyla tiiketicinin kafasinda rakip {irlinlere
kiyasla yer almak istedigi pozisyonudur (Doganli, 2006).

Aaker (1996) marka kimligini, marka stratejistlerinin, yaratma ve siirdiirme istegi
icinde olduklari, essiz marka cagrisimlart biitiinii olarak tanimlamistir. Ayrica Aaker
(1996) marka kimliginin ¢ekirdek marka kimligi ve genisletilmis marka kimligi olmak
tizere iki sekilde bulundugunu belirtmektedir. Cekirdek marka kimliginde; iriiniin
kapsami, 6zellikleri, kalitesi ve kullanimi1 yer almaktadir. Genisletilmis kimlikte, sekiz
ayr1 unsur daha bulunmaktadir. Bu unsurlar; marka kisiligi, semboller, marka-miisteri
iliskisi, duygusal yararlar, kendi kendini ifade etme yararlari, kullanic1 hayal giicii,
mensei lilke etkisi, orgiitsel cagrisimlar seklinde siralanmaktadir. Yazar, bu bilesenleri
siraladiktan sonra marka kimliginin, isletmenin sundugu iirliniin 6tesinde bir unsur

oldugunu ifade etmektedir.
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2.4. Kurumsal Kimligin Onemi ve Yararlar

Kurum kimliginin isletmeye sagladigi bir dizi avantaj bulunmaktadir. Okay
(2013: 52-56) isletmelerin kurum kimligi olusturmaya iten nedenleri; yeni olusum veya
yeniden kurulus, isletmede yasanan degisiklikler, iirlin portfoyiiniin degismesi, isletmenin
yeniden yapilanmasi, isletme yonetimin degismesi, is yerinin taginmasi veya yeniden
organizasyonu veya isletmelerin birlesmesine ek olarak, pazarlarin kiiresellesmesi, {iriin
ve hizmetlerin birbirine benzesmesi seklinde siralamaktadir.

Kurum kimligi gelistirmenin bir dizi yarar1 da bulunmaktadir. Bu yararlar
asagidaki gibi siralamak olanaklidir (Elden ve Yeygel 2006: 83-87, Tuna ve Akbas Tuna,
2007: 16-17, Okay, 2013: 58-64):

- Calisanlarin motivasyonlarinin artmasina katki saglar,

- Kurum kiiltiirintin yerlesmesini kolaylastirir,

- Pazar ve tirtinde yapilan degisikliklerin ¢abuk kabul gormesine katki saglar,

- Pazarlama iletisiminde, kurumsal imajin aktarilmas1 kolaylasir,

- Tletisim cabalarinda biitiinliik saglanr,

- Insan kaynagmin seciminde etkili rol oynar, isletmenin tercih edilme oranini
arttirabilir,

- Rakiplerin karsisinda etkili, kesin ve agik konumlandirma yapilmasia kaki
saglanir,

- Finansal kredi bulma olanaklar artar,

- Isletme paydaslari, organizasyonun farkliligindan daha fazla haberdar olurlar,

- Kamu ile olan iliskilerin pekigmesine katki saglanr,

- Ozellikle yeni kurulmus isletmelerde, hedef kitleler nezdinde konumlandirma
kolaylasrr,

- Isletmede biz duygusunun gelistirilmesi saglanur,

- Isletmenin dis ¢evre nezdinde imajimn diizelmesine yardimei olur.

Yukarida siralanan yararlara, eklemeler yapmak olanaklidir. Ancak, gerek 6zel
sektorde faaliyet gosteren bir isletme olsun, gerekse de kamu kurulusu olsun, kurumsal
kimlik gelistirmenin bir¢cok faydasimi goérmektedirler. Knapp ve Campbell (2010: 1)

kurumsal kimligin, 6zellikle isletmelere rekabetci avantaj sagladigini da belirtmektedir.



o1

2.5. Kurumsal Kimligin iliskili Oldugu Alanlar

Kurumsal kimligin yakin iliski i¢inde oldugu bazi alanlar bulunmaktadir. Bu tez
calismasinda bu alanlar; kurum kiltiirii, kurum iklimi, kurumsal imaj, kurumsal itibar,

kurumsal iletisim basliklar1 altinda incelenmistir.

2.5.1. Kurum Kiiltiirii

Kurum kiiltiiriinii, degisik sekillerde ifade etmek olanaklidir. Ornegin; Okay
(2013: 49) kurum kiiltiirinii, ¢alisanlarin davranislarini ve kurulusun goriiniim seklini
etkileyen deger yargilari ve davranig tarzi sistemi seklinde tanimlamaktadir. Karsak
(2016: 64) ise, kurum kiiltiirinii bir kurumun savundugu baskin degerler kiimesi olarak,
tanimlanmistir. Bir bagka tanimda ise kurum kiiltiirli; orgiitiin {iyelerince paylasilan temel
inang ve varsayimlar olarak tanimlamaktadir (Akinci Vural, 2016: 41).

Kurum kiiltiirii bir dizi 6geden olugmaktadir. Bu 6geler; kurumun tarihi, degerleri
ve inaniglari, kurumu anlatan hikaye ve mitler, kurumdaki adet, gelenek ve gorenekler ve
kurumun kahramanlar1 seklinde siralanabilir (Karsak, 2016: 65-66).

Kurum kiiltiiriiniin gelisimi bir dizi faktoriin etkisi altindadir. Akdemir (2008:
157) kurum kiiltiiriiniin gelisimini etkileyen faktorleri; saydam ve katilimci yonetim
modeli, bilgi paylasimi, yerinden yonetim, c¢alisanlarin kendi hedefleri ile uyum,

calisanlarin kendilerini degerli gormelerini saglama seklinde siralamaktadir.

2.5.2. Kurum iklimi

Kurum iklimi; ¢alisanlarin tutumlari, davranislari ve uyguladiklari kurallar sonucu
olusan, kurumun igsel 6zelliklerini ortaya koyan ve ortak algilardan yaratilmis ¢alisma
ortami ya da atmosferi olarak tanimlanabilir (Gok, 2009: 590). Bir baska ¢alismada ise
kurum iklimi; kurumlarin c¢alisanlar1 {izerinde yarattigi psikolojik etki olarak
tanimlanmaktadir (Elden ve Yeygel, 2006: 180). Schneider ve Ehrhart (2013: 362) kurum
iklimini, bir kurumdaki ¢alisanlarin, onlardan beklenen ve desteklenecek davraniglar
belirleyen politika ve uygulamalara dair ortak inanislar1 ve algilamalar biitiinii seklinde
tanimlamigtir. Kurum ikliminin bir dizi 6zelligi bulunmaktadir. Elden ve Yeygel (2006:

180), bu 6zellikleri; orgiitii diger orgiitlerden ayirmasi, zaman i¢inde siirekli ve degismez
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olmasi ve oOrgiit icindeki bireylerin davraniglarini etkilemesi seklinde siralamaktadir.
Kurum iklimi bir nevi ¢alisanlarin kurumu nasil algiladiklari ile ilgilidir.

Kurum kiiltiirdi ile kurum kimligi arasinda yakin bir iliski bulunmaktadir. Soyle
ki; kurum ikliminin bir orgiitii diger orgiitlerde ayirmasi, benimsenen degerleri icerdigi

icin kurumun kimlik kazanmasina katki saglamaktadir.

2.5.3. Kurumsal Imaj

Kurumsal imaj, iletisim siirecinde alic1 tarafiyla ilgilidir. Imaj, insanlar tarafindan
algilanan, bir kisi, kurum veya organizasyon hakkindaki izlenim olarak tanimlanabilir
(Giirbiiz, 2017: 24). Kurumsal imaj degisik sekillerde tanimlanmustir. Ornegin, Elden ve
Yeygel (2006: 183) kurum imajin1 bir isletme, kurum veya kurulus ile ilgili, tim hedef
kitlelerin/paydaslarin (toplum, tiiketiciler, rakipler, tedarikg¢iler, aracilar, vb.) edinmis
oldugu genel izlenim ve bu hedef kitlelere yansitmak istedikleri izlenim olarak
tanimlanmiglardir. Bir bagka tanimda ise kurum imaj1; isletmenin o giine kadar etkilesim
icinde oldugu paydaslarinin, zihninde olusturdugu, o isletme hakkindaki, diisiince, duygu
ve bilgiler sonucunda olusan algilar biitiinii seklinde ifade edilmistir (Koktiirk, Yalgin ve
Cobanoglu 2008: 29). Agyei ve Kilika (2014) kurumsal imaj1, kamuoyunda bir kuruma
iligkin izlenimlerin biitiinii olarak tanimlamislardir Kurumsal imaj, kurum kimliginin
hedef kitlelerin zihnindeki yansimasi olarak kabul edilebilir. Dolayisiyla, kurumsal imaj

ile kurum kimligi arasinda yakin bir iligki oldugu s6ylenebilir.



Tablo 2.2. Kurum ve Bilesenlerinin Olusturdugu Imaj Cesitleri

53

iMAJ CESITLERI Odaklandig1 Konu Hedef Kitle
Ayna imaj1 Kurulusun ¢aliganlari Orgiit disindaki kisiler
Semsiye imaj (iist imaj) Kuruma ait tiim markalar Tiiketiciler
Kurulusun kendi algiladigi | Kurulus Girisimciler
imaj
Yabanci imaj Kurulus Uriin/hizmet ile dogrudan
iligkisi olmayanlar
Transfer imaj Uriin (baska bir iiriinden | Tiiketiciler
nakil)
Mevcut imaj Kurulus Dis hedef kitleler
I¢ hedef kitleler
Istenen imaj Kurulus Dis hedef kitleler
I¢ hedef kitleler
Pozitif imaj Kurulug/Magaza Tiiketiciler
Negatif imaj Kurulug/Magaza Dis hedef kitleler
I¢ hedef kitleler
Magaza imaji Magaza Tiiketiciler, miisteriler
Uriin imaj1 Uriin grubu Tiiketiciler
Marka imaji Uriin (kalite, fiyat, isim) Tiiketiciler
Kurum imajt Isletme Dis hedef kitleler
I¢ hedef kitleler

Kaynak: Koktiirk, Yal¢in ve Cobanoglu (2008)-28)

2.5.4. Kurumsal itibar

Kurumsal itibar, bir isletmenin iliskili oldugu paydaslarin, o isletmeyi zaman
i¢inde etraflica degerlendirmeleridir (Giirbiiz, 2017: 44). Bu degerlendirmeler, paydaslar
ile isletme arasindaki dogrudan iliskilere dayanmaktadir. Karsak (2016) ise kurumsal
itibari, bir kurumun tiim hedef kitlesine yonelik genel goriintiisiinii olusturan ge¢mis
aksiyonlarin ve gelecek gorintiisiiniin algisal temsili seklinde tanimlanmistir.
Dolayisiyla, kurumsal itibar, hedef kitlelere deger sunmak ve rekabette {istiinliik elde
etme siirecinde kullanilabilir. Bunun i¢in ilk olarak, kurum kimligi olusturulmasi, olusan
kurum kimligini hedef kitlelere ileterek giiclii bir kurum imaji ve bu yolla olumlu bir
kurum itibar1 olusturulabilir. Kurumsal itibar, kurumun paydaslarinin, kuruma yonelik

tiim davraniglarini etkilemektedir (Chun, 2005: 91).

2.5.5. Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim; kurulusa, dernege, kuruma veya organizasyona Kkarsi,
kamuoyuna ve isletme iklimini etkileme hedefi olan tiim iletisim tedbirlerinin sistematik
bir sekilde kombine edilerek uygulanmasidir (Oziipek, 2013: 137). Ote yandan bir baska

tanimda ise “kurumun tiim paydaslari ile hedef kitleleri ile ytirtittiigii iletisim” seklinde
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ifade edilmistir (Karsak, 2016: 13). Kurumsal iletisim hem isletme dis1 paydaslarla hem
de isletme i¢i paydaslarla iletisim kurmak i¢in kullanilan araglari igermektedir. Diger bir
ifade ile kurumsal iletisim bir kurumun igsel ve dissal iletisim ¢abalarmin biitiinsel bir
yaklasimla yiiriitiilmesidir (Coban ve Tiifek¢i, 2015: 391). Kurumsal iletisim, kontrol
edilebilen kurumsal iletisim ve kontrol edilemeyen kurumsal iletisim seklinde iki baslik
altinda incelenebilir. Tuna ve Akbas Tuna (2007) kontrol edilen kurumsal iletigimi;
yonetim iletisimi, pazarlama iletisimi ve Orgiit iletisimi olmak iizere ii¢ baslik altinda
incelenebilir. Kurumsal iletisimde kullanilabilecek araglar; medya reklami, halka
iligkiler, dogrudan iletisim, dogrudan pazarlama, brosiirler, satis gelistirme, kisisel satis,
etkinlik pazarlamasi, fuar ve ticari sovlara katilim, is konusmalari, is toplantilari, kurum
ici biiltenler seklinde siralanabilir (Koktiirk, Yal¢in ve Cobanoglu, 2008: 60). Kurumsal
iletisimin ¢esitli islevleri ve amaglar1 bulunmaktadir. Bu amaglar sdyle siralanabilir (Tuna
ve Akbas Tuna, 2007, Koktiirk, Yal¢in ve Cobanoglu, 2008, Meral 2011):

- I gorenlerin kurum politikalar1 hakkinda bilgi sahibi olmalarina katki saglamak,

- Isletme iginde dedikoduyu azaltmak, calisanlarin isletmeye iliskin gercek bilgiye
sahip olmasini saglamak

- Hissedarlar ve yatirimcilara yatirimlari hakkinda bilgi sahibi olma olanagi
sunmak,

- Orgiitte degisime kars: direnci azaltmak,

- Kurum ig¢i ve kurum disinda kuruma iligkin giiven artmasina katki saglamak,

- Kurum i¢inde sevgi, dostluk ve arkadaslik gibi duygularin olusmasina yardimei
olmak

- Calisanlarin motivasyonu arttirmak

- Kurum calisanlarinin ve kurumun birimlerinin birbirlerine baglanmasini
saglamak,

- Kurumda planlana, esgiidiim ve koordinasyonun saglanmasina katki sunmak,

- Kurumsal iletisim stirecindeki geri bildirimden dolayi, kurumsal faaliyetlerdeki
aksakliklarin 6niine gegmek.

Kurumsal iletisim ile kurum kimligi arasinda yakin iligki bulunmaktadir. Soyle ki
kurumsal iletisim kurum kimliginin, hedef kitlelere iletilmesiyle olusan kurum imajinin
sekillenmesine oldukga etkilidir (Meral, 2011: 31). Kurumsal iletisiminin, hem kurum igi
iligkilerde, hem de kurum dis1 iligkilerde yansimalar1 bulunmaktadir (Okay, 2013: 49).
Kurum igi iliskilerdeki yansimalara 6rnek olarak; sézlesmeler, caligsan yayinlari, raporlar,

egitim, ¢alisanlara yonelik diizenlemeler gosterilebilir. Kurum dis1 yansimalara 6rnek
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olarak ise; ¢aligma raporu, dogrudan pazarlama tedbirleri, ilanlar, agik kap1 giinleri, basin

toplantilar verilebilir (Okay, 2013: 49).

2.6. Kurumsal Kimligin Bilesenleri

Kurumsal kimlik olduk¢a genis bir yelpazeye yayilan bilesenden olusmaktadir.
Ornegin, logo, isim, i¢ ve dis mimari gibi gorsel unsurlar, kurumun ortak inang ve
degerlerini ifade eden kurumsal felsefe ve kurumsal davranig, kurumun i¢ ve dis iletisim
cabalarii kapsayan kurumsal iletisim gibi 6gelerin timii kurumsal kimligin bilesenleri
olarak kabul edilebilir. Bu tez ¢aligmasinda kurumsal kimligin bilesenleri; kurumsal

felsefe, kurumsal davranis ve kurumsal dizayn olmak iizere {i¢ ana baslikta incelenmistir.

2.6.1. Kurumsal Felsefe

Kurum felsefesinin, Orgiitlin sahip oldugu deger, tutum ve normlarindan,
isletmenin varlik amacindan ve gegmisinden meydana gelmektedir (Ouchi 1996: Aktaran
Derin ve Demirel, 2010: 6). Diger bir ifade ile kurum felsefesi, bir kurulusun, kendisi
hakkindaki temel diisiinceleridir (Okay 2013: 97).. Kurulusun gelismesi ve ortaya ¢ikisi
icin kurulus yonetimi tarafindan arzulanan ve ¢abalanan hedef diisiincelerini ve isletme
temellerini kapsamaktadir (Okay, 2013). Bir kurum felsefesi iki sekilde ortaya
¢ikmaktadir. Bunlardan ilki yazili kurum felsefesi, ikincisi ise sozlii kurum felsefesidir.
Yazili kurum felsefesinde; yonetim ve temel davranislari yonlendirici bir bi¢imde,
calisma prensiplerini saptamig ve yaziya gegirilmistir. Sozlii kurum felsefesinde ise;
prensipler ve sozel olarak mevcuttur (Arslan, 2004: 19). Kurum felsefesi bir nevi kurum
kimliginin 6ziinii olusturmaktadir (Kaya, 2006: 30).

Kurum felsefesi kurumun misyon, vizyon ve politikalarina yol gosterici
niteliktedir. Politika, “belirli durumlarda grubun her iiyesinin diger liyelerce dnceden
ongoriilebilen sekilde davranmasini saglayan, karar vericilere yol gostererek bugiiniin ve
gelecegin kararlarina temel olusturan ortak goriis” olarak tanimlanmaktadir (Taskiran,
1999). Isletme yonetiminde ise politika, “yoneticilere karar vermelerinde rehberlik eden
bir ilke veya ilkeler dizisi” anlamina gelmektedir (Dinger, 2007). Politikalar; kurum
calisanlarinin davraniglart ve kararlarina yon veren resmi tutumlardir (Elma ve Demir,
2000). Kurumsal imajinin olugmas siirecinde, kurumun uyguladigi resmi politikalarin

onemi biiytiktiir (Derin ve Demirel, 2010: 6).
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2.6.1.1. Vizyon

Vizyon, bir isletmenin gelecekte nasil bir durumda olabilecegine dair ileri bir
gorlis, onun gelecekteki durumu ve elde edecegi basarisi ile ilgili bir hayal, isletmenin
olas1 gelecegini gosteren anlik bir goriintii olarak tanimlanmaktadir (Dinger, 2007). Baska
bir ifadeyle, vizyon bir kisinin, igletmenin ya da orgiitiin kendine has bakis acisin1 ve
derinligini ifade etmektedir (Eren, 2010). Buna ek olarak, vizyonun, kurulusun gelecekte
ne olmak istedigini belirleyen bildiri olarak da tanimlamak miimkiindiir (Akdemir, 2008:
13).

Isletme ¢alisanlar1 vizyon, misyon ve orgiit amaglarmin belirlenmesiyle, kendi
amaglarimi ve cikarlarin1 kurumun ¢ikarlariyla uyumlastiracak ve sinerji olugmasi
miimkiin olabilecektir. Bir kurulusta vizyon; misyonun, amaglarin, hedeflerin, degerlerin
ve imajinin bilesimi ve etkilesiminden ortaya ¢ikmaktadir (Ulgen ve Mirze, 2010).
Vizyonun bazi1 dzellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler asagidaki gibi siralanabilir (Ulgen
ve Mirze 2010; Okay, 2013: 100):

- Vizyon ilham vericidir. Organizasyonlardaki ¢alisanlarin tim dikkat ve
enerjilerini tek bir noktaya odaklar (Bakoglu, 2010),

- Vizyon her yonetici ve lider i¢in orijinaldir, yani kendilerine 6zgiidiir ve
farklidir,

- Gelecekte yapilmasi diisiiniilen tiim faaliyetlerin algilanmasi ve degerlenmesini
gerektirir,

- Her yoneticinin baska tlkelerde faaliyet yapma egilimlerini degerlendirip ve
aciklamasini gerektirir,

- Vizyon organizasyonda c¢alisan diger yoneticiler tarafindan anlasilip
paylasildikca deger kazanir,

- Uygulanacak stratejilerin olusturulmasina katkida bulunur,

- Yenilik¢ilik ve yaraticilik gibi konularda yoneticilere ve stratejistlere bazi
konularda rehberlik edilir,

- Vizyon ulasilabilir ve uygulanabilir olmalidir,

- Vizyon agik ve anlasilir olmalidir.

Kurumsal vizyonun, bazi temel bilesenleri bulunmaktadir. Elden ve Yeygel
(2006) vizyon bilesenlerini; isletme degerleri, isletmenin misyon ve amaglari ve isletme
hedefleri seklinde siralamislardir. Isletmenin etkili bir vizyon olusturmasi ve bu vizyon

dogrultusunda faaliyete gecebilmesi i¢in; galigsanlara siklikla hatirlatilmasi, 6diil sistemi



57

getirilebilmesi, vizyona dogru gidisatin belirli periyotlarda Olgiilmesi, c¢alisanlarda
sahiplik duygusunun yaratilmasi ve vizyonun c¢alisanlarca sahiplenilmesine yonelik
uygulamalarin hayata ge¢irilmesi gerekmektedir (Akdemir, 2008: 22). Faaliyet alani
Batman ilini de kapsayan Dicle Kalkinma Ajansi’nin (DIKA) vizyonu "Zengin tarihi ve
kiiltiirel mirasini, dogal sermayesini ve jeo-stratejik konumunu akilci, yenilik¢i ve
katitlimcr bir yaklasimla etkin ve siirdiiriilebilir bir sekilde degerlendirerek; yeniden
tiretim, ticaret ve medeniyet merkezi olmayr basarmig, istikrar icinde gelisen, herkesin

giiven ve umutla yasamak istedigi bir bélge olmak” seklinde dizayn edilmistir.

2.6.1.2. Misyon

Bir orgiitiin misyonu, genel olarak, isletmenin varlik nedenini ifade etmektedir.
Isletme misyonu belirlenirken, miisterilerin hangi ihtiya¢ ve isteklerinin karsilanacag,
hangi miisterilerin ihtiyag¢ ve isteklerinin karsilanacagi, deger yaratmak icin hangi isletme
faaliyetleri ve teknolojilerin kullanilacag: ifade edilmektedir (Thompson ve Strickland,
2003:34).

Kotler (1994: 37) isletme misyonunu sekillendiren unsurlart sdyle 6zetlemistir;

- Isletmenin ge¢misi; isletmenin ge¢misteki politikalar1, hedefleri, basarilari,

-Isletmenin mevcut tercihleri; isletme sahiplerinin, y®neticilerinin, pay
sahiplerinin kisisel amagclari, vizyonlari,

- Isletme kaynaklar1; hammadde, sermaye, emek, vb. kaynaklar,

-Cevre faktorleri; mikro ve makro ¢evre faktorlerinin yarattig: firsat ve tehlikeler,

- Ayiricr yetenekler; isletmeyi, rakiplerinden ayiran, hizmet kalitesi, servis hizi
deger zinciri unsurlari, vb. 6zellikler isletme misyonu ister yazili hale getirilsin, ister
sOzlii olarak ifade edilsin, ¢esitli unsurlar1 kapsamalidir.

Bir orgiitin misyonunun bir takim o&zellikleri bulunmaktadir. Bu &zellikler
asagidaki gibi siralanabilir (Akdemir, 2008: 165):

- Uzun donemli amagclar1 icerdigi i¢in, kurumsal yasamin sonuna kadar devam
edebilir,

- Misyon gerc¢ek¢i olmalidir,

- Misyon orgiitte paylasilan ortak deger ve inanglardir,

- Misyon nicelikle degil, nitelikle ilgilidir,

- Misyon hem kurum i¢ine hem de kurum disina yoneliktir,

- Misyon kuruma 6zgii ve 6zeldir,
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- Misyon kurum kiiltiiriinde 6zel bir gérev niteligindedir,

- Misyon kurumsal anayasa niteligindedir.

Bir orgiitiin misyon ifadesinin yazili hale getirilerek, tiim paydaslara dagitilmasi,
olumlu bir kurum imaj1 olusturma bakimindan olduk¢a énemlidir (Tuna ve Akbas Tuna,
2007: 46). Bir orgiitiin varlik nedeninin ayrintili ve yazili olarak belirlenmis olmasi,
calisanlar1  yonlendirip motivasyonlarini arttirmaktadir. Isletme misyonu bir kez
olusturuldugunda, misyon ¢ok sik degistirilmemeli ancak yeniden degerlendirilmeye tabi
tutulmalidir (Elden ve Yeygel, 2006: 96). DIKA’nin Misyonu "Teknik ve uzmanlik
kapasitesi ile mali kaynaklarini etkin ve uygun alanlara yonlendirerek ve paydas tiim
aktorlerin kalkinma faaliyetlerinin esgiidiimiinii saglayarak kalkinmis ve miireffeh bir

bélgeye doniisiimde referans kurum olarak pro-aktif rol almak™ seklindedir.

2.6.1.3. Kurumsal Degerler

Kurumsal degerler, bir orgiitiin misyonunun ve vizyonunun arkasinda yatan
inanglarin temeli niteligindedir (Tuna ve Akbas Tuna, 2007: 51). Kurumsal degerler,
kurumun kararlarina, kurumsal se¢imlerine ve stratejilerinin belirlenmesine rehberlik
eder niteliktedir.

Kurumsal degerler, kurumun ge¢gmisinden gelen ve daha ¢cok kurumun kuruculari
tarafindan sekillendirilmis temel inang¢laridir. Kurumsal degerlerin olusturulmasindaki
amag, Orgiitiin temel dayanagi olan isletme vizyonunun ve dolayisiyla da kurum
felsefesini somutlagtirmak ve ¢alisanlarla paylagsmaktir (Elden ve Yeygel, 2006: 93).

Kurumsal degerler belirlenirken, kurum yoneticilerinin yanitlamas: gereken bir
takim sorular bulunmaktadir. Tuna ve Akbas Tuna (2007) bu sorular1 agagidaki gibi
siralamigtir:

- Kurumun caligsma felsefesi nedir?

- Kurumun c¢alisanlarinin benimsedigi inanglar ve degerler nelerdir?

- Kurum faaliyetlerimizi belirleyen standartlar, degerler ve idealler nelerdir?

Kurumsal degerler calisanlarin yonlendirilmesinde olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii
calisanlarin tiimii tarafindan paylasilan unsurlar olarak, sirket degerleri calisanlara
ulasilmasi diisiiniilen hedeflere nasil ulasilacagi konusunda yol gosterici hususlar1 ve
anlayislar1 icermektedir (Elden ve Yeygel, 2006: 95). Ankara Kalkinma Ajansi’nin
kurumsal degerleri; "katilimcilik, erisilebilirlik, tarafsizlik, seffaflik, bilimsellik,

surdiiriilebilirlik, ¢evresel ve toplumsal duyarlilik” seklinde siralanmaktadir.
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2.6.1.4. Slogan

Slogan kavrami daha ¢ok marka yonetimi alaninda karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak,
kurumsal kimlik alan yazininda da slogan kavrami yogun olarak kullanilmaktadir.
Slogani, isletmeye iligkin mesajin hedef kitleler tarafindan hatirlanmasina yardime1 olan
bir climle veya birkag sdzclikten olusan ciimlecik olarak tanimlamak miimkiindiir (Tuna
ve Akbas Tuna, 2007: 54). Slogan, kurum hakkinda tanimlayici ve hedef kitlelerin
duygularin1 harekete gecirici bilgiyi ileten kisa kelime grubudur (Bas, 2015: 71).
Sloganin, kurum kimliginin gorsel 6geleri i¢inde en dinamik ve esnek yapiya sahip olan
0ge oldugu soylenebilir. Sloganlar ihtiya¢g duyuldugu takdirde kolay bir sekilde
degistirilmeye miisaittir (Bas, 2015: 72).

Iyi bir sloganin tasimas1 gerektigi bir dizi 6zellik bulunmaktadir. Bu dzellikler
sOyle siralanabilir (Tuna ve Akbas Tuna, 2007: 54):

- Akilda kalic1 olmals,

- Basit ve anlagilir olmal,

- Kisa olmali (ortalama 3-4 olabilir),

- Kurumu, kurumun piyasaya sundugu iiriinii veya markayi ¢agristirmali,

- Ayirt edici olmali,

- Hedef kitle lizerinde olumlu etki birakmalidir.

Kurumsal sloganlarin hedef kitleri harekete gegirici 0Ozellikte olmasi
gerekmektedir. Ornegin, Batman ilinde faaliyet gdsteren taninmus giizellik merkezi “Le
Paris” hedef kitleri duygusal agidan harekete gegirmek igin “Giizelliginizi Kesfedin”
slogamini  kullanmaktadir. Ote yandan, Ankara Kalkinma Ajansi’nin slogani ise
“Bagskentin Potansiyeli Harekete Gegiyor” seklindedir.

2.6.2. Kurumsal Davrams

Kurumsal davranis, kurumun belli karar durumlarindaki tipik davranig bigim ve
tepkileridir (Okay, 2013: 180). Kurumsal davramig, kurulusun karsi karsiya kaldig
konularda nasil davranmasi gerektigine iliskin temel degerleri igermektedir. Bu davranis
bigimleri, kurum felsefesine dayanilarak gergeklestirilir (Akytirek, 2005: 12). Kurumsal
davranig, organizasyonundaki kisi ve gruplarin, nasil ve neden o sekilde davrandiklari
arasindaki iligskiler ve bu iliskilerin kurulmasinda kullanilan araglar1 ve bunlarin

organizasyon yapisi arasindaki iligkilerle ilgilidir (Okay, 2013: 180).
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Kurumsal davranis, kurum kimliginin en 6nemli ve etkili aracini olusturmaktadir.
Kurum kimligi, bir takim baska kimliklerin bir araya gelmesiyle olusan bir kimliktir.
Kurum kimligini olusturan kimliklerden biri de “davranis kimligi”dir. Davranis kimligi,
kurum davranigini ifade eden; kurumun i¢ ve dis hedef kitlesi ile iligkilerine yon veren
davranis kaliplaridir (Elden ve Yeygel, 2006: 106). Kurumsal davranisi, temel kurumsal
davraniglar ve faaliyet alanina gore kurumsal davranislar olmak tizere iki ana grupta

incelenebilir. Sekil 2°de kurumsal davranis ¢ergevesi sunulmustur.

Insan Yénetim Orgiit Yapisi
Davranislari Siireci
T
Cevresel Etkiler

JL

Orgiitsel Siirec ve Isin Yapilist

JL

Cevresel Etkiler

g8

Orgiitiin Basaris1 ve Etkinligi

Sekil 2.1. Kurumsal Davranis Cergevesi

Kaynak: Meral-(2011:33)

2.6.2.1. Temel Kurumsal Davranmslar

Temel kurumsal davranislar, bir kurumun temel hizmet alanlart ile ilgili yonetim
fonksiyonlar1 ¢ercevesinde ortaya koyduklari davranmiglardir.(Elden ve Yeygel, 2006:
112). Bunlar; pazarlama alanindaki, tiretim alanindaki, yatirnm alanindaki, dagitim
alanindaki, finans alanindaki, insan kaynaklari alanindaki, faaliyet yeri alanindaki ve
isbirlikleri alanindaki temel kurumsal davraniglar seklinde siralanabilir (Okay, 2013: 184-

192). Temel kurumsal davranislarin, isletmenin is yapis sekli ile ilgili oldugu séylenebilir.
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2.6.2.2. Faaliyette Bulunulan Alana Gore Genel Kurumsal Davramslar

Faaliyette bulunulan alana gore genel kurumsal davraniglar, kurumum
faaliyetlerini gergeklestirdigi ve icinde yasadigi ¢cevreye yonelik olarak gerceklestirdigi
davraniglardir (Okay, 2013: 181). Faaliyet alanina gore kurumsal davraniglar; ekonomik
davraniglar, toplumsal davranis, bilgilendirme davranisi, siyasi davranisi, kalite davranisi
seklinde siralanabilir (Elden ve Yeygel, 2006: 107). Ekonomik davranig; kurumun
ekonomik agidan iligkili oldugu kesimlere karsi davranisini; toplumsal davranig, kurumun
topluma karsi etik ve ahlaki davranisini; bilgilendirme davranisi, kurum igi ve kurum dis1
kesimlerin bilgilendirilmesine iliskin davranislar1 kapsamaktadir. Siyasi davranis, kurum
siyasi olaylara ve baski gruplarina karsi sergiledigi davranislar iken, kalite davranisi ise
tiriin niteligi ve miisteri memnuniyetini arttirma amaclh davraniglardir (Okay, 2013: 181-

184).

2.6.3. Kurumsal Tasarim/Dizayn

Kurumsal tasarim/dizayn, kurumsal kimligin en onemli bilesenlerindendir.
Kurumsal kimlik, kavramsal bir husustur ve kurumsal kimligin tasarim/dizayn ile viicut
buldugu sdylenebilir. Kurumsal dizayn, bir kurulusun goriinlimiiniin kurum kimligi
hedefine uygun olarak, birbiriyle uyumlu olan tiim goriilebilen unsurlarin hedeflenmis
bicimde olusturulmasim1 ifade etmektedir (Okay, 2013: 109). Kurumsal dizayn
goriilebilen unsurlar1 kapsadigi i¢in kimi kaynaklarda (Koktiirk, Yal¢in ve Cobanoglu,
2008; Karsak 2015) “gorsel kimlik” olarak da adlandirilmaktadir. Kurum kiiltiiriinii agiga
c¢ikaran ve bunun hedef kitleler ile iletisimini saglayan kurumsal dizayndir (Meral, 2011:
34). Kurumsal dizayn, kurulusun, binalarinin, magazalarinin dig goriiniimiinden, i¢
dekorasyonuna, logosundan, kullanilan tiim basili evraklarma kadar genis bir yelpaze
icinde, yapilan ise uygun renkler kullanilarak dizayn edilmis goriintiisiidiir (Akytirek,
2005: 25; Meral, 2011: 34).

Kurumsal dizayn cesitli islevlere sahiptir. Elden ve Yeygel (2006: 120) bu
islevleri pratik fonksiyonu, estetik fonksiyon, sembolik fonksiyon ve sosyal fonksiyon
seklinde siralamiglardir. Pratik fonksiyonda, objelerin uygulanma fonksiyonelligi,
kullanim kolayligi, yararliligina vurgu yapilirken; estetik fonksiyon, goézlemcilerin
algilama siirecinde neden oldugu estetik hisleri ve siibjektif hisleri hoslanmayla ilgilidir.

Sembolik fonksiyon objenin ifade giiciinii agiklarken; sosyal fonksiyon, igletmeye iliskin
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objelerin sosyal yonii ile ilgilidir. Bir nevi, objelerin gdzlemcilerin sosyal agidan
sekillendirmeleridir.

Kurumsal dizayn olusturulurken dikkate alinmasi gereken bir dizi faktor
bulunmaktadir. Bu faktorler; goérsel uyum ve biitiinlik, kisilik, konumlandirma
seklindedir (Elden ve Yeygel, 2006: 124). Buna ek olarak, kurumsal dizayn yonetiminde;
tasarim sorumluluguna tasarim tecriibesi, stratejik konumlama, tasarimin sirketin deger
zinciri ile uyumu oldukga 6nemlidir (Elden ve Yeygel, 2006: 124).

Kurumsal dizaynin bir dizi bileseni bulunmaktadir. Bu tez calismasinda, kurumsal
dizaynin bilesenleri; {iriin dizayni, ¢evre dizayni ve iletisim dizayn1 bagliklarinda

incelenmistir.

2.6.3.1. Uriin Dizaym

Glinliimiizde pek ¢ok igletme, farklt markalar adi altinda, ayni nitelikteki iirtinleri
piyasaya siirmektedirler. Ornegin, bir siiper markette bir reyonu gezen tiiketici, o reyonda
farkli firmalarin, degisik markali tirtinleri ile karsilagsmaktadir. Bu noktada, isletmenin
pazara sundugu triinleri farklilastirmasi1 gerekmektedir. Bu farklilagtirma da ¢ogunlukla
iiriine farkli bir 6zellik kazandirmakla miimkiin olmaktadir (Okay, 2013: 110). Uriiniin
dizayninin bir dizi fonksiyonu vardir. Bu fonksiyonlar, Meral, (2011: 35) asagidaki gibi
siralanmastir:

- Uriiniin hedef kitlelere iletilecek olan 6zelligini gorsellestirir,

- Uriiniin sahip oldugu sembolik degeri hedef kitlelere iletir,

- Uriinii kendi hedef grubuna ydnlendirir,

- Edinilmis olan tecriibe, niteliklerini belirtir,

- Deger yargilarini etkiler,

- Uriine anlik dikkat cekmeye ve olumlu bir yonlendirme kazanmaya yardimci
olur,

- Rekabete karsi iiriiniin kendine 6zgii profil edinmesine katki saglar,

- Bir {irlinii yeniler ve ona giincellik kazandirir.

Uriin dizayn1, hedef kitlelere kurum kimligine iliskin mesajin iletilmesi hususunda
en onemli araglardan biri olarak kabul edilebilir. Uriin dizayn1 ayn1 zamanda tiim kurum
kimliginin en 6nemli mesaj tastyicilarindan birisi olarak goriilmelidir. Buna ek olarak,
tiriiniin hukuki agidan korunmasina da yardimci olmaktadir (Tuna ve Akbas Tuna, 2007:

75).
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Uriin dizayninin ortaya ¢iktigi gesitli alanlar bulunmaktadir. Bu alanlar, iiriin
ambalaji, etiketleme ve marka seklinde siralanabilir. Uriin ambalaji; renk, sekil, boyut,
materyal, iirlin hakkinda bilgi ve tiiketim yapisina uygunluk gibi unsurlardan
olusmaktadir (Elden ve Yeygel, 2006: 135). Etiket, ise iirlin veya satic1 hakkinda, bilgi
iceren {riin parcast oldugundan fiiriiniin farklilagsmasinda 6nemli rol oynamaktadir.
Marka, basli basina irliinii veya hizmeti rakiplerden ayiran unsurlarin tamamidir.

Dolayistyla, iirtiniin farklilastirmasinda olduk¢a 6nemlidir (Elden ve Yeygel, 2006: 137).

2.6.3.2. Cevre Dizayn

Cevre dizayni, iyi diizenlenmis bir calisma ¢evresi olusturma, iyi bir ¢alisma
iklimi, 1yi tasarlanmis satis ve hizmet noktasi gibi unsurlar1 kapsamaktadir (Koktiirk,
Yalgin ve Cobanoglu, 2008: 56). Cevre dizayni, isletmedekimimari yapilari, magaza
tasarimini ve sergi alanlarini darakiplerinden farklilastirarak, hedef kitlelerin goziinde
farkli bir konuma oturtulmasina yardimci olabilmektedir. Cevre dizayni, kurumun
kendini tanimladig1 felsefi yap1 ve kiiltiirii somut hale getiren sembolik diizenlemelerdir
(Elden ve Yeygel, 2006: 151). Rahatlatict bir atmosferde calisan is gorenlerin,
motivasyonlarinin da yiikselmesi olasidir. Dolayisiyla, cevre dizayni isletme verimliligin
artisina katkida bulunan bir unsur olarak kabul edilebilir.

Cevre dizayn1 kapsaminda degerlendirebilecek iki 6nemli unsur bulunmaktadir.
Bunlar; kurum mimarisi ve magaza dizaynidir (Elden ve Yeygel, 2006: 152-153).

Kurum mimarisi, isletmenin mimari yapist ile ilgilidir. Kurum mimarisi kurumun
i¢ ve dis tim paydaslarinin edindikleri izlenim agisindan olduk¢a 6nemlidir. Siradan bir
kurum mimarisi kurumun farklilagmasina katki saglamazken, 6zgiin bir mimari kurumun
hedef kitlerin goziinde farklilasmasina katki saglayabilecektir. Isletmeye gelenlerin
dogrudan karsi karsiya kalmasi agisindan magaza dizayni cevre dizayninin 6nemli

bilesenlerinden biri olarak kabul edilebilir.

2.6.3.3. Tletisim Dizaym

Iletisim dizayni, kurumun veya 6rgiitiin tiim gorsel iletisim araglarinin tasarimini
kapsamaktadir (Tuna ve Akbas Tuna, 2007: 76). Kurumla ilgili bir¢ok bilgiye, kurumun
gorsel unsurlari araciligi ile ulasilabileceginden, iletisim dizayni olduk¢a 6nemlidir. Bu

nedenle, iletisim dizayninin, titiz, ciddi ve nesnel bir sekilde kurgulanmasi oldukca
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onemlidir. Iletisim dizayn1 olusturan isletmeler, tiim gorsel (logo, renk vb.) ve yazili (tim
evrak,formlar vb.) iletisim kanallari araciligi ile hedef kitlelerce hemen taninabilmekte ve
farklilik kazanabilmektedirler (Akytirek, 2005:26).

[letisim dizaynma konu olan unsurlar farkl1 yazarlar tarafindan farkli sekillerde
siniflandirilmaktadir. Ornegin, Tuna ve Akbas Tuna (2007), iletisim tasarimindaki
bilesenleri, isim, kurum isareti, tipografi ve yazi tiirii, renk, internet sayfasi, sablon basili
evraklar seklinde siralamislardir. Meral (2011) ise iletisim dizayni bilesenlerini; imza,
logo, isim markasi, renk ve ambalaj seklinde siralamistir. iletisim dizayninin bilesenleri
Elden ve Yeygel (2006) tarafindan, kurum rengi, kurum logosu/ amblemi, tipografi ve
yazi tiirli, sablon basliklarinda incelenmistir. Okay (2013) ise iletisim dizayninin
bilesenlerini, kurum rengi, kurum isareti, tipografi ve yazi tiirii, sablon/raster, kartvizit ve
digerleri seklinde siralamistir.

Iletisim dizaym birgok faktore iliskin alinan kararlar1 ifade etmektedir. Bu tez
caligmasinda iletisim dizaynina konu olan unsurlar; kurum ismi, kurum rengi, tipografi
ve yazitipi, internet sayfasi, sablon, basili evraklar ve diger araglar basliklarinda

incelenmistir.

2.6.3.3.1. Kurum ismi

Kurum ismi, bir kurumu digerlerinden ayiran bir sézciik veya sozciik obegidir.
Isim ayn1 zamanda, kurumun unvanini da olusturmaktadir (Tuna ve Akbas Tuna, 2007:
79). Kurum ismi iletisim dizayninin, 6nemli bir bilesenidir (Laukkanen vd., 2010: 123).
Kurum iletisimi dizayninda kullanilan isim farkli sekillerde karsimiza ¢ikabilmektedir.
Bunlar soyle siralanabilir (Tuna ve Akbas Tuna 2007: 80):

- Kurucu Isimleri: Kurum veya iiriine kurucunun ismi veya soy ismi verilmektedir.
Ornegin, Versace, Hilgfhiger, Sabanc1 vb.

- Tanim Isimleri: Belirlenen isim kurumun bir 6zelligini veya karsiladig1 ihtiyaci
ifade etmektedir. Ornegin, Petrol Ofisi, Siitas, Sek, vb.

- Yer Isimleri: Kurum isminin iiretim yapilan veya hedeflenen pazarin bulundugu
bolgelerin isimlerinden olusmasidir. Ornegin, Gaziantep Baklavacisi, Urfa Kebapcist,
Istanbul Seyahat vb.

-Uriinle veya Kurumla Ilgisi Olmayan isimler: Bazi isimlerin kurumla veya

iirtinle ilgisi bulunmamaktadir. Ornegin, Cilek Mobilya, Yesil Kundura vb.



65

- Kisaltma Isimler: Genellikler iki veya daha sozciigiin birkag harfinin bir araya
gelmesi ile olusan isimlerdir. Ornegin; Lassa (Lastik Sabanci), Beko (Bejerano-Kog)
Alpet (Altinbas Petrolciiliik) vb.

- Bag Harf: iki ya da daha fazla sozciigiin bas harflerinin bir araya gelmesiyle
olusmaktadir. BWM (Bayerische Motoren Werke), THY (Tiirk Hava Yollar1) vb.

Iletisim dizayninda, isimlendirme belirli bir siire¢ dahilinde yapilmalidir. Tuna ve
Akbas Tuna (2007) kurum isimi belirlenirken yerine getirilmesi gereken aktiviteleri;
gercek bilgilerin elde edilmesi, isimlendirme planinin hazirlanmasi, aday isim listelerinin
hazirlanmasi, 6n elemelerin yapilmasi, yasal uygunluk arastirmasinin, dil kullanimi
acisindan  degerlendirme, sozel ve isitsel degerlendirme, pazar arastirmasi

degerlendirmesi, isim kararinin verilmesi seklinde siralamaktadirlar.

2.6.3.3.2. Kurum Rengi

Renk, 151k ile var olan fiziksel bir olusumdur. Renk bir tasarim 6gesi oldugu gibi
yani zamanda, sembolik degeri olan bir unsurdur (Elden ve Yeygel, 2006: 141). Renk,
gorsel kimligin en onemli unsurlarindan biridir ve ayni zamanda, kurum felsefesini
yansitma islevini de gorebilmektedir. Isletmenin hedef kitlesindeki bireyler, kurumun
verdigi mesajlar1 almadan 6nce, genellikle renkleri gormekte ve algilamaktadirlar (Tuna
ve Akbas Tuna, 2007). Ayrica, renklere verilen anlamlar kiiltiirden kiiltiire degismektedir
(Schmitt, 1995: 33). Renkler, bireylerin duygular: {izerinde etkilere sahiptir. Renklere
atfedilen degerler Tablo 2.3’te sunulmustur. Tablo 2.3'ten anlagilacag: {izere, bireyler
tarafindan renklere ¢esitli degerler atfedildiginden, kurumlarin, kurum kimligi renk

secimlerinde dikkat davranmalar1 gerekmektedir.
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Karakteristik Renkler Atfedilen Deger
Kirmizi Aktif, dinamik, giiclii
Turuncu Sicak, olgun, parlak
Sar1 Neseli, giinesli, agik, temiz
Yesil Dogal, canl1 geng
Mavi Semavi, soguk, ferahlatici, agik, uzak
Erguvan Sira disgi, sir dolu, mahrem
Temel Renkler Beyaz Saf, temiz, klinik, agik
Gri Terbiyeli, tutucu, géze batmayan
Siyah Dikkat ¢ekici, profesyonel, sade

Toprak renkleri

Rahat, dogal, sicak, gdze batmayan

Glmiis Cagdas, teknik
Altin Asil, giincel
Bronz Sicak

Renk Karigimlari

Pastel renkler

Disi, sefkatli, mahrem, koruyucu

Mat renkler

Erkeksi, kusursuz, tutucu, sade

Metalik renkler

Parlayici, profesyonel, cagdas

Soluk

Disi, sefkatli, ihtiyatli, pasif

Aciklik/Giigliilik
Gugli Erkeksi, kuvvetli, yogun, canli, aktif
Parlak Temiz, parlak
Parlaklik Yar1 mat Yumusak, net olmayan, hos
Mat Ihtiyatl, basit
Yukarida Hafif, uzak
Asagida Zor, saglam, sabit, temel
Renk Yerlesimi Solda Pasif, geriye itilmis
Sagda Aktif, Kurtarici
Merkezi Onemli, goze batici, 6n plana ¢ikan
Diizgiin Sakinlestirici, taninmis, asina
Renk Sekli Diizgiin olmayan Carpicy, ilging, yeni

Biiyiik

Onemli, g0z alici, hitkmedici, yiiksek sesli

Kiigiik

Ihtiyatly, terbiyeli, sessiz

Kaynak: Okay (-2013:122)

Kurum rengi belirlenirken géz 6niinde bulundurulmasi gereken onemli bir

noktada temel renklerin ¢ok sayida kurulus tarafindan kurum rengi olarak kullanildigidar.

Tiim renkler kullanildig1 i¢in artik bir rengin bagimsizligindan s6z etmek olanakli

degildir. Bu nedenle ¢ok sayida ek renk kullanilmistir. Burada dikkat edilmesi gereken

nokta, bir ya da iki rengin yonetimini ele almasi ve diger renklerin diisiik oranda

kullanilmasidir. Renkler koruma altina (Copyright) alindiklar1 i¢in ancak yogun bir

kullanimla pazarda gecerlilik kazanabilmektedirler (Okay, 2013:120).
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2.6.3.3.3.  Kurum isareti

Kurumlar, kendilerini g¢esitli sekillerde ifade etmektedirler. Kuruma o6zgi
isaretler, kurumun, kendini ifade ettigi gorsel unsurlarin baginda gelmektedir. Kurumlar,
kim zaman logolari, kimi zaman ise amblemleri (sembolleri) kullanmaktadirlar (Ad"?r,
Ad"?r ve Pascu, 2012: 650). Kimi durumlarda da hem logo hem de amblemin bileseni
olan imza kullanilabilmektedir. Bu tez ¢alismasinda da kurumlarin kendilerini gorsel

olarak ifade etme sekilleri logo ve amblem (sembol) basliklar1 altinda incelenmistir

2.6.3.3.3.1. Logo (Logotype)

Logo veya Logotype, bir kurumun gergek adi veya adinin kisaltmasini iceren
grafik elamanidir (Meral, 2011: 36). Kurum logosu, kurumu ifade eden harf, kelime ve
rakamlardan olusabilecegi gibi, simgesel sekillerden de olusabilmektedir (Karsak, 2016:
60). Logo, kuruma veya kuruma iliskin markalara kisilik kazandirip, benzerleri arasinda
ayirt edilmesine yardimci olmaktadir. Logo, kurumunda kullanilan, tiim basili ve gorsel
tim materyallerde kullanilmaktadir. Logolari, amblemlerden ayiran onemli 6zellik,
logolarda harf, rakam ve kelimeler kullanilirken, amblemde resim veya sekil
kullanilmaktadir (Tuna ve Akbas Tuna, 2007: 89).

Logolar, tasarlanirken kimi zaman, kurum isimleri de kullanilabilir. Bu isimler,
tek sahis ismi, tarif edici isimler, kisaltilmis isimler, bas harflerden meydana gelen
isimler, icat edilmis isimler ve analog isimler seklinde siralanabilir (Okay, 2013: 125).
Tarihte yapilmis ilk kurumsal kimlik ¢alismalarindan biri AEG ig¢in tasarlanan logodur
(Bayraktaroglu ve Calis, 2010: 10). Sekil 2.2°te AEG logosunun zaman i¢indeki degisimi

sunulmustur.
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Potar Bohrens 1908 Pater Bahrens 1908 Poter Bohrons 1912

AEG ~
1996 ab 2003 bis 2004
Sekil 2.2. AEG Logosunun Tarihsel Degisimi

Kaynak: http://www.firmenlogos24.com/2012/05/21/aeg-die-geschichte-des-
firmenlogos/E. Tarihi:21.02.2017

2.6.3.3.3.2. Amblem (Sembol)

Amblem veya semboller, bireylerin algilamalari tizerinde en biiyiik etkiyi yaratan
gorsel araclardir. Amblem veya sembol kurum kimliginin gbzle goriilebilen kismini
olusturmaktadir (Bas, 2015: 66). Amblem veya semboller kuruluslarin simgesi olup,
kurulusun, kalitesi, kurum felsefesi, basarilar1 ve ge¢misi hakkinda ipuglar1 vermektedir
(Tuna ve Akbas Tuna, 2007: 85). Amblem veya semboller sayesinde, soyut olan seylerle
gorsel olarak iletisim kurulmakta ve kurumun kullandigi amblem veya sembol hedef
kitlelerin zihninde, bir yer edinmekte ve kurum ile 6zdeslesmektedir (Elden ve Yeygel,
2006: 145). Sekil 2.3'te Shell firmasinin ambleminin tarihsel siire¢ i¢indeki degisimi

sunulmustur.


http://www.firmenlogos24.com/2012/05/21/aeg-die-geschichte-des-firmenlogos/E.Tarihi
http://www.firmenlogos24.com/2012/05/21/aeg-die-geschichte-des-firmenlogos/E.Tarihi
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Shell Shell

1955 1961 vn 1995 1999

Sekil 2.3. Shell Firmasiin Ambleminin Tarihsel Siire¢ Icindeki Degisimi
Kaynak: http://www.shell.com.tr/about-us/the-shell-brand.html,
Erisim Tarihi: 22.02.2017

Amblem ve logo arasinda bir dizi farklilik bulunmaktadir. Bu farkliliklari;
amblemin, genellikle bir logo ile birlikte kullanilirken, logolarm tek basina da
kullanilmasi, logolarda yazi ile birlikte resimsel semboller kullanilirken, amblem sadece
semboller kullanilmas1 seklinde siralanabilir (MEGEP, 2017). Amblem tasariminda
dikkat edilmesi gereken hususlar: 6zgiinliik, sadelik, endiistriyel ve ekonomiklik ve
estetik 6zelliklerdir (Taskin ve Ermumcu, 2011: 13-14).

2.6.3.3.4. Tipografi ve Yazim Tiirii

Tipografi yazi karakterleri aracilig: ile iletisimdir (Okay, 2013: 127). Tipografi,
bir posterde yer alan birka¢ yazili satirdan, biiyiik bir ansiklopedinin zengin bir metne
kadar her seyi kapsamaktadir. Bir bagka tanimda ise tipografi yazi ile sanatin bir karsimi
olarak tanimlanmistir (Elden ve Yeygel, 2006: 148). Tipografi kurumdaki tasarimcilarin
kullandig1 bir arag niteligindedir. Segilen yazi tipi ve bu yazi tipinin kuruma ait tiim basili
materyallerde kullanimi, tiim gorsel firma kimliginde bir ozgiinlik olusturdugu
sOylenebilir. Kurum kimliginin tipografisi, kolay okunabilir ve net olmalidir. Tipografi
secilirken dikkat edilmesi gereken bazi noktalar bulunmaktadir. Bu noktalar asagidaki
gibi siralanabilir (Okay, 2013: 123):

- Yazi tiirli basili malzemenin tipine ve etki tarzina uygun olmaldir,


http://www.shell.com.tr/about-us/the-shell-brand.html
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- Temel yaz1 olarak ince ¢izgili ve hafif yazi karakterleri uygundur,
- Metinlerde alt bagliklarda yarim koyu kalin yazi karakteri kullanilmalidir,
- Temel metin ve resimlerin altindaki metinlerde vurgulanacak hususlar ayn1 yazi

tiriinde ancak italik olarak sunulmalidir,

-Metinde stirekli bir sekilde yalnizca, biiyilk har veya kiicik harf
kullanilmamalidir.

Kurum kimliginin, tipografisi tasarlanirken, kullanilan yazi karakterine belirli
algilar yaratilmasi amaciyla, farkli sekiller verilebilmektedir. Ornegin, el yazis1 baski
yazisindan daha diissel ve neseli goriinmektedir (Elden ve Yeygel, 2006: 149). Sekil 2.4'te

Microsoft firmasinin logosunda kullanilan ¢esitli yaz: tipi karakterleri sunulmustur.

Mlegg TOT7E-1979

AMCROSOFT  roso-iss
MICROSOFT es2-19s7

Microsorft: - ss--=zo:=

T Microsoft =eosz-current

Sekil 2.4. Microsoft Logosunda Kullanilan Yazi tipleri
Kaynak: https://tr.pinterest.com/pin/146015212896989857/ Erisim Tarihi: 22.02.20117

Tipografi konusunda dikkat edilmesi bir diger husus, harfler arasinda boslugun ne
kadar olacagiin belirlenmesidir. Kimi tipografilerde karakterler arasi mesafe iken

kimilerinde mesafe fazladir (Tuna ve Akbas Tuna, 2007: 94).

2.6.3.3.5. Internet Sayfasi

Glinlimiizde internet kullaniminin hayatin vazgegilmez bir hale gelmesi,
kurumlan iletisim ¢abalarini sanal ortama tasimaya yoneltmistir. Kurumlarin internet
ortamdaki varligm1 temsil eden kurumsal internet sayfalari, internet tabanh
uygulamalarin kurumsal iletisimin kullanimina sundugu onemli iligki araglardan biri

haline gelmistir (Boztepe, 2014:167). Kurumsal internet sayfalari, stirekli


https://tr.pinterest.com/pin/146015212896989857/
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giincellenebilen yapilar ile hedeflerin kurumlarla iligkilerinde ilk basvurduklar1 kaynak
haline gelmistir.

Kurumsal internet sayfalari, bir kurumun 24 saat boyunca ses, film animasyon ve
grafik gibi verileri rahatga 6zel dosyalarla uygulamaya koyabildigi sistemdir (Gligdemir,
2015: 88). Kurumsal internet siteleri, kurumlarin sanal ortamda, i¢ ve dis hedef kitleleri
ile bir bulusma noktasi olup, interaktiflikleri, tam zamanl iletisim saglamalari, ¢abuk
bilgi akis1 saglamalari, 6zellikli hedef kitlelere, kisiye Ozel iceriklerle ulasma imkani
sunmas1 ve diisiik maliyet sunmasi gibi birgok avantaja sahigptir. (Elden ve Yeygel, 2006:
317).

Kurumsal internet sayfalari, yalnizca 6zel sektor isletmelerince degil ayni
zamanda, kamu kurumlarinca da kullanilmaktadir. Kurumsal internet sayfalari, hedef
kitlelerin bir kuruma iligkin bilgi ihtiyaclar1 oldugunda ilk bagvurduklar1 kaynaklardan
biridir. Kurumsal internet sayfalart hedef kitleler ile zaman ve mekéan sinirlamasi
olmaksizin, iletisim kurma olanag1 saglamaktadir (Boztepe, 2014: 168).

Kurumsal internet sayfalarinda, hedef kitlelere sunulan bir takim bilgiler
sunulmaktadir. Kurumsal internet sayfalarinda yer alan bu bilgiler arasinda; kurumun
tarihgesi, vizyonu, misyonu, yOnetim yapisi, Urlin ve hizmetlerin tanitimi, iletisim
bilgileri, etkinlik takvimi vb. unsurlar yer almaktadir (Boztepe, 2014: 168).

Kurumsal internet sayfalari, kurum kiiltiiriinii, kurum kimligini ve tiim bunlarin
bir bileskesi olan kurum imajmin yansitilmasini saglamaktadir. Dolayisiyla, kurumsal
internet sayfalar1 kurumsal reklam i¢in vazgecilmez bir platform olusturmaktadir (Elden
ve Yeygel, 2006: 319).

Etkili bir kurumsal internet sayfasinin kurulmasinda bir takim 6nemli hususlar
bulunmaktadir. Bunlar; kullanilabilir baglantilarin bulunmasi, iletisim bilgilerinin
bulunabilirligi, kullanim kolayligi, kurum amaglarinin agik sekilde sunulmus olmast,
etkilesim olanaklarimin bulunmasi, etkilesim olanagi, genis bir icerige sahip olma
seklinde siralanabilir (Gligdemir, 2015: 90).

Glinlimiizde isletmeler kurumsal internet sayfalarini, hedef kitlelerde kurumsal
imaj olusturma ve olusturulan bu kurumsal imajin devamliligmi saglamak i¢in
kullanmaktadirlar (Yeygel ve Temel, 2006: 220). Bu nedenle, kurumsal internet
sayfalarin basaris1 kurum imaj1 bakimindan olduk¢a dnemlidir. Ciinkii basarisiz ve uygun
olmayan kurumsal internet sayfalari, kurum imajma zarar verebilmektedir (Tuna ve

Akbas Tuna, 2007: 98).
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2.6.3.3.6. Sablon (Raster)

Sembol, logo, yazi tipi gibi sablon da bir kurumun gorsel goriiniim resminin bir
parcasidir. Sablonun temel varlik nedeni; metin ve sekilleri belli bir diizen i¢erisindetutma
cabasidir. . Tipografik sablon bir taraftan basili evraklarin ortak bir g¢ercevede
diizenlenebilmesini saglarken diger taraftan da yaraticilik alanlar1 sunmaktadir (Okay,
2013: 129). Sablon, metin ve grafigin ayrintili yaratimi icin yardimci bir arag
niteligindedir. Kimi zaman raster olarak adlandirilan sablonlar, kurumsal yazigsmalarda,
kullanilan evraklarin standardizasyonun saglamak i¢in kullanilmaktadir. Sablonlar, evrak
tizerinde yer alacak grafik ve metinlerin yerlerini belirlemek amaciyla kullanilmaktadir
(Tuna ve Akbas Tuna, 2007: 98). Sablonlar, kurumsal kimligin hedef kitlelere belirli bir
tutarlilik ile sunulmasini ve hatirlanirligin yiiksek olmasina da katki saglamaktadir (Elden
ve Yeygel, 2006: 150).

Kurum rengi, logo, amblem ve tiim gorsel unsurlarin nasil bir araya getirilecegi
ile ilgili diizenlemeleri iceren sablon kurumun hedef kitleleriyle sembolik anlamda
tanitim1 ve iletisiminde 6nemli islevler goren, kartvizit, basin kiti, brostirler, halkla
iligkiler ve tutundurma araglarinda kullanilan tiim basili evraklarda, antetli kagitlarda,
zarflarda, ¢ikartmalarda, teknik kitapgiklarda, fuarlarda kullanilan stantlarda, faturalarda,

personel iiniformalarinda ve diger tiim iletisim ¢aligmalarina temel teskil etmektedir

(Elden ve Yeygel, 2006: 151).

2.7.3.3.7. Basih Evraklar

Kurumsal kimligin gorsel tasarimi hususunda yukarida siralanan bilesenler
yaninda bir dizi baskili/yazili evrak da bulunmaktadir. Bu basili evraklar; mektup kagidi,
basin bildirisi mektubu, miisteri enformasyonu mektubu, matbu evrak ve iist yazisi, kisa
bildiriler, kartpostal, zarf, ¢ikartma, damga, bildiri, fiyat listesi, kullanma talimati, yeni
yil kart1, tebrik karti, bayram karti, garanti karti, s6zlesme, calisma kosullar, brostirler,
kataloglar, is bildirileri, y1ldonlimii yazilari, paketleme kagitlari, selabant, poset, fotograf,
organizasyon evraklari, dosyalar, klasorler, teknik bilgiler vb. seklinde siralanabilir

(Okay, 2013: 132; Tuna ve Akbas Tuna, 2007: 98).
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2.7. Kurumsal Kimligin Olusturulmasi

Kurumsal kimlik, bir kurumun hedef kKitlelere, kurum kiltiiriini ve kurum
felsefesini ilettigi ve boylece, kendini diger kurumlardan farklilastirdiklar1 énemli bir
aractir. Kurumsal kimligin iliskili oldugu bir¢ok kavram bulunmaktadir. Birgok kavramla
iligkili olmanin getirdigi karmasik yapi, kurumsal kimligin belirli bir siire¢ dahilinde
gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir (Meral, 2011: 43). Bu nedenle, gesitli arastirmacilar,
kurumsal kimlik konusunda bir takim modeller gelistirilmislerdir. Kurumsal kimlik

olusturmaya yonelik modellere bir sonraki baslikta deginilmistir.

2.7.1. Kurumsal Kimlik Olusturmaya Yonelik Modeller

Daha once belirtildigi iizere kurumsal kimligin kendine 6zgii karmasik yapisindan
dolay1, kurumsal kimlik gelistirilirken yoneticilere veya uygulayicilara rehberlik etmek
ve boylece olumlu ve gii¢lii bir kurum imaj1 olusumunun saglanmast i¢in ¢esitli modeller
gelistirilmistir. Bu modeller asagida kisaca 6zetlenmistir.

Cornelissen ve Elving (2003) modeline gore, kurumsal kimligin olusturulmasinda
en 6nemli husus stratejidir. Cornelissen ve Elving’in (2003) kurumsal kimlik gelisim
modeline gore; ¢cevresel karakteristige iligskin faktorler, isletmeyi etkilemektedir. Buna ek
olarak, konumlandirma stratejisi, davramig kodlari, iletisim programlar1 davranis
kodlarina doniismektedir (Elden ve Yeygel, 2006: 78). Schmidt’e goére kurumsal kimlik
yonetim siirecinin bes boyutu bulunmaktadir. Bunlar; {iriin ve hizmetler, iletisim ve
dizayn, kurumsal davranis, piyasa kosullar1 ve stratejiler, kurumsal kiiltiirdiir (Meral,
2011: 43). Kurum kimligi, bir kurumun kendisini ifade etmesinin fiziksel isaretleridir
(Meral, 2011: 43).

Melewar ve Bains’in (2002) modeline gore ise, kurumsal kimlik bes temel unsur
cercevesinde sekillenmektedir. Bu unsurlar; pazar kosullari, iletisim ve gorsel kimlik,
kurumsal davranig, isletmenin {iriin ve hizmetleri ve kurum kiiltiiri seklinde
siralanmaktadir (Elden ve Yeygel, 2006: 79).

Kurumsal kimlik alan yazimminda kabul gérmiis, kurum kimligi gelistirme
modellerinden bir digeri de, Olins’e aittir. Olins’in kurumsal kimlik gelistirme modeli,
dort asamadan olusmaktadir. Bunlar; birinci asama, arastirma, analiz ve stratejik
tavsiyeler; ikinci asama, gorsel kimlik gelistirme; li¢iincii asama tanitma; dérdiincii asama

ise uygulama asamasidir (Okay, 2013: 64-66). Lux’un kurumsal kimlik olusturulmasi
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modelinin esasinda ise, kurumsal kimlik gelistirilirken caligtaylar yapilmasi ve bu
calistaylar aracilig1 siirecin yiiriitiilmesi gerekmektedir.

Spaeth’in kurumsal kimlik gelistirme stireci dort asamalidir. Siirecin birinci
asamas1 analiz ve planlama asamasidir. Ikinci asama isim ve logo tasarimidir. Ugiincii
asamahazirlanan planin hayata gecirilmesidir. Siirecin son asamasi ise, uygulama ve
yonetme asamasidir (Tuna ve Akbas Tuna, 2007). Kurumsal kimlik olusturulmasina
iliskin bir diger model ise Reil’e aittir. Reil’in kurumsal kimlik olusturma model Sekil
2.5’te sunulmustur. Reil’e gore, kurum kimligi olusturma siireci isletmenin tiim iletisim

eylemleri ile biitiinlesen, sistematik ve uzun siireli bir yaklasim gerekmektedir.
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2.7.2. Kurumsal Kimligin Konumlandirma Stratejileri

Konumlandirma, son derece giiglii ancak bir o kadar da basit bir kavramdir.
Konumlandirma kavramui, iiriiniin nasil oldugu ile ilgili degildir; o {iriiniin hedef kitlenin
zihninde olusmasi beklenen konumudur. (Meral, 2011: 46)

Konumlandirma, isletmenin personel, miisteri, pazar ortaklar1 ve kamuya karsi
fakat ayn1 zamanda Ornegin g¢evre kaynaklarinin kullanilmasi ve bunlara karsi olan
davraniglarin1 ve belirledigi hedefleri ifade etmektedir. (Schmidt, 1993: 62-63, Aktaran,
Okay, 2013: 90). Konumlandirma aynm1 zamanda kurulusun iceride ve disarida nasil
goriilmek istendigini, pazarda hangi konumda bulunmak istedigini, rakiplerinden ne ile
ayrildigini ve c¢alisanlarin ne bekledigini tanimlamaktadir (Meral, 2011: 46).
Konumlandirma stratejisi iizerinde, yonetim ve kurulustaki goriis onderleri ile isbirligi
icerisinde ¢alisilmalidir. Davranigsa uygun olmasi ve ¢alisanlarin her birinin isinin canh
bir unsuru olmalidir. Konumlandirmanin uygulanmasi, ayn: zamanda kurum kimligini
programinin da hedefini olusturmaktadir. Konumlandirma kurum kimliginin gelisimin
tedbirleri i¢in hedef belirlemeyi ve 6l¢gmeyi olusturmaktadir (Schmidt, 1993: 62-63,
Aktaran, Okay, 2013: 90). Kurum kimligi konumlandirma stratejisi olusturmanin
yararlar1 s6yle 6zetlenebilmektedir (Henrion, Ludlow, Schmidt, 1997: 3, Aktaran, Okay,
2013: 91):

-Rekabette ayrilma, deger yaratma potansiyellerinin belirlenmesi ve elde edilen
karin arttirilmasi,

-Stratejilerin ve diisiincelerin uygulanmasi, yonetim kararlarina yardim ve bir
iletisim ortaminin yaratilmasi,

-I¢ ve dis hedef kitle ile olan iletisimde etkinligin artmast,

-Yenilenme ve degisime karg1 motivasyonun artirilmast,

-Yatirimcilar ve diger ortaklar acisindan seffaflik ve giivenlik.

2.7.2.1. Kurum Kimligine iliskin Tedbir Kararlarinin Ahnmasi

Bir biitin olarak kurum kimligi diisiincesi giliclerin ve araglarin
rasyonellestirilmesi ve yogunlastirilmasi i¢in 6nemlidir. Degisik alanlardaki faaliyetler
kurum kimliginin hedef konumlandirmasi araciligiyla koordine edilmeli ve kontrol
edilmelidir. Bir biitiin olarak gelistirilmis olan kurum kisiliginin tiim ilgili boyutlar1 ve
bakis agilari konumlandirmaya dahil edilmesi kurumun basarist agisindan 6nemlidir. Bu
esnada agirlik noktalart ¢ok farkli olabilir. Degisik tedbirlerin konusu olan kurumun
durumuna gore belirlenebilir (Okay, 2013: 93).
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I1l. BOLUM
TURKIYE’DEKI BOLGESEL KALKINMA AJANSLARININ KURUMSAL
KIMLIK BILESENLERININ INCELENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Tez caligmasinin bu boliimiinde oOncelikle, Tirkiye’deki kalkinma ajanslari
lizerine yapilan arastirmanin modeli sunulmustur. Bunu, arastirmanin ydnetiminin

aciklanmasi ve bulgularin tartisilmasi takip etmektedir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli, arastirma amacima uygun ve ekonomik olarak verilerin
toplanmasi ve ¢oziimlenebilmesi i¢in gerekli kosullarin diizenlenmesi islemidir (Karasar,
2016: 108). Arastirmaci, belirledigi amaca gore tarama ve deneme olmak {izere iki temel
yaklasimdan birini tercih etmek durumundadir.

Tarama modeli, gecmiste ya da o anda var olan bir durumu var oldugu sekliyle
betimlemeyen, tanimlamayi amacglayan arastirma yaklagimidir (Karasar, 2016: 109).
Tarama modelinde arastirmaya konu olan olgulari, gézleme kaydetme, olaylar arasindaki
iligkileri tespit etme, kontrol edilen degismez iliskiler yonelik genellemelere varma amaci
bulunmaktadir.

Tarama modellerinde, arastirmaci nesnenin veya bireyin dogrudan kendisini
inceleyebilecegi gibi, dnceden tutulmus bir takim kayitlar1 da (yazili belge, istatistikler,
ses ve goriintii kayitlari, resimler vb.) kullanabilmektedirler (Karasar, 2016: 109).
Tarama modelinde iki yaklagim vardir. Bu yaklasimlar genel tarama modeli ve 6rnek olay
taramalaridir (Karasar, 2016: 111).

Genel tarama modeli; ¢ok sayida elemandan olusan bir evrende, evren hakkinda
genel bir yargiya varmak amaciyla evrenin tiimii ya da ondan alinacak 6rneklem iizerinde
yapilan taramadir. Ornek olay tarama modeli ise evrende belli bir birimin (birey, aile,
okul, hastane, dernek vb.) derinligine ve genisligine kendisi ve ¢evresiyle olan iligkilerini
belirleyerek o birim hakkinda bir yargiya varmay1 amaglayan tarama modelidir (Karasar,
2016: 119).

Tez ¢alismasinin arastirma kismi, arastirma modeli bakimindan tarama
niteligindedir. Tez calismasinin tarama modeli olarak kabul edilmesinin nedeni,

Tiirkiye’deki kalkinma ajanslarinin internet sayfalari {izerinden, bu ajanslarin kurumsal
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kimlik bilesenlerinin var oldugu sekliyle tanimlayip, mevcut durum iizerinden bir dizi

genellemeler yapilmasinin amaglanmasidir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Kurum kimligi, bir orgiitii diger orgiitlerden ayiran ve kurumun maddi ve manevi
unsularin1 kapsayan kendini ifade edis bi¢cimi olarak kabul edilebilir. Kalkinma ajanlari,
dengeli bir bolgesel kalkinmay1 saglama hedefine ulagsmak i¢in, kanun ile kurulmus
kuruluglardir. Kalkinma ajanslar1 her ne kadar kamu kurulusu niteliginde olsalar da,
dengeli bolgesel kalkinma amacina ulasmak i¢in faaliyet alanlarini kapsayan illerdeki dig
paydaslar ile iyi iligkiler gelistirmek durumundadirlar. Buna ek olarak, ajansin basta
calisanlar1 olmak iizere, diger i¢ paydaslarinda da aidiyet hissini gii¢clendirmek igin,
kurumsal kimlik gelistirmeleri gerekmektedir. Dolayisiyla, kurumsal kimlik denildiginde
her ne kadar ticari isletmeler akla gelse de kurumsal kimlik, kalkinma ajanslar1 gibi kamu
kuruluglarinin da kendilerini diger kuruluslarindan farklilagtirmalari i¢in gereklidir.

Bu tez calismasinin amaci, Tiirkiye’deki bolgesel kalkinma ajanslarinin kurumsal
kimlik bilesenlerinin incelenmesidir. Boylelikle, iilkemizdeki kalkinma ajanslarimin
kurumsal kimlik konusunda ne gibi uygulamalara sahip olduklar1 ortaya konulmus
olacaktir. Ajanslarin internet sayfalarindan toplanacak verilerden hareketle, ajanslara
kurumsal kimlik konusunda tespit edilen eksikleri hakkinda Oneriler getirilmesi
hedeflenmistir. Boylece, hem ajanlarin  paydaslar zihinlerindeki konumlarini
pekistirmelerine hem de, gerek ulusal gerekse de uluslararasi arenada kendilerini diger

kalkinma ajanslarindan farklilastirmalarina katki saglanmasi hedeflenmektedir.

3.3. Arastirmanimn Onemi

Kurumsal kimlik, bir orgiitii diger orgiitlerden ayiran maddi ve manevi unsurlarin
bir bileskesi niteligindedir. Bolgesel kalkinma ajanslari, bolgesel kalkinmanin
saglanmasinda en Onemli aktorlerinden biridir. Bolgesel kalkinmadaki bu onemli
aktorlerin, gerek i¢ gerekse de dis paydaslar nezdinde kendilerini farklilagtirarak hem
essiz bir kurum kiiltiiriinii tesis etmeleri hem de calisanlarin aidiyetlerinin saglamalari
bakimindan kurumsal kimlik ¢alismalar1 son derece 6nemlidir.

Kurumsal kimlik hem 6zel sektor kuruluslart hem de kamu kuruluslar ig¢in son

derece Onemlidir. Ancak, ulusal alan yazin incelendiginde, kalkinma ajanlarinda
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kurumsal kimlige yonelik ne gibi caligmalarin yapildigr veya kalkinma ajanslarinda
kurumsal kimlik bilesenlerinin neler olduguna iligkin herhangi ¢alisma bulunmamaktadir.
Bu durumun hem alan yazinda bir eksiklik oldugu hem de uygulamada kalkinma
ajanslarinda saglam bir kurumsal kimligin tesis edilmesi bakimindan sikintilar yarattigi
sOylenebilir. Dolayisiyla, bu tez ¢alismasinin hem ulusal alan yazina katki saglamasi, hem
de kalkinma ajanslar1 ve yoneticilerine kurumsal kimlik yonetimi konusunda yararl

bilgiler sunmasi olasidir. Bu durum, tez ¢alismasinin 6nemini isaret etmektedir.

3.4. Arastirmanin Kapsami ve Sinirhiliklari

Kurumsal kimlik, orgiitiin kendini i¢ ve dis tiim paydaslara ifade edis sekli
oldugundan, kurumsal davranig, kurum iklimi, kurum felsefesi gibi kavramlardan,
kurumun gorsel kimlik Ogelerine kadar bircok unsuru kapsamaktadir. Bu tez
calismasinda, kalkinma ajanslarinin kurumsal kimlik bilesenlerinin internet {izerinden
toplanmasi ve verilerin ulasilabilirligi bakimindan, kurum felsefesinin bilesenlerinden
olan; ajanslarinin vizyonlari, misyonlar1 ve temel kurumsal degerleri incelenmistir. Buna
ek olarak, kurumsal felsefenin yani sira, tez ¢alismasi kalkinma ajanslarinin gorsel kimlik
bilesenlerinin incelenmesini de kapsamaktadir.

Tez calismasinin bir dizi sinirliligr da bulunmaktadir. Bu smirliliklardan ilki,
aragtirmada benimsenen veri toplama seklinden kaynaklanmaktadir. Soyle ki, veri
toplama teknigi bakimindan tepkisiz 6l¢iim teknigi benimsendigi i¢in ¢calismanin verileri
kalkinma ajanslarinin internet sayfalarinda sunduklar1 agiklamalar ile sinirlidir. Bu
durumun, tez ¢aligmasinin temel sinirliligr oldugu sdylenebilir. Buna ek olarak, kalkinma
ajanslariin kurumsal internet sayfalarin, kurumsal kimliklerine iligkin sinirli miktarda

bilgi paylasmis olmalari, tez ¢aligmasinin bir diger sinirliligi olarak kabul edilebilir.

3.5. Arastirmanin Yoéntemi

Aragtirma yontemi, arastirmacilarin ¢alismalari i¢in dngordiikleri veri toplama,
analiz ve yorumlama sekillerini ifade etmektedir (Creswell, 2016: 16). Tezin yontem
bashigr altinda, yapilan arastirmanin evreni ve Ornekleme, veri toplama teknigi, veri

analizi yontemleri basliklarinda incelenmistir.
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3.5.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren, arastirma sonuglarinin genellenmek istendigi elemanlar biitiiniidiir. Bu
biitlin, ortak Ozellikleri olan canli ya da cansiz her tiirlii eleman grubunu igerebilir
(Karasar, 2016: 147). Orneklem ise, belirli bir evrenden belirli kurallara gore segilmis ve
secildigi evreni temsil yeterligi kabul edilen kiiglik kiimedir (Karasar, 2016: 149). Nicel
arastirma geleneginde, 6rnekleme teknikleri olasilik temelli ve olasiliga dayali olmayan
ornekleme teknikleri olmak {izere iki ana grupta incelenmektedir (Seyidoglu, 2009: 41).
Nitel arastirma geleneginde ise drnekleme teknikleri daha ¢ok olasiliga dayali olmayan
teknikleri icermektedir (Kiimbetoglu, 2008: 97). Nitel arastirma tasarimlarinda, en yaygin
kullanilan 6rnekleme tekniklerinden biri amagh 6rneklemedir. Amagh 6rnekleme; belirli
bir olgiit veya ozellige bagli olarak segilen birey ve gruplarin se¢ildigi 6rnekleme
teknigidir (Kiimbetoglu, 2008: 99).

Bu tez ¢aligmasmin evrenini, Tiirkiye’de faaliyet gosteren kalkinma ajanslar
olusturmaktadir. Kalkinma Bakanligi’nin verilerine gore 2017 yil1 itibariyle, Tiirkiye’de
26 adet kalkinma ajansi bulunmaktadir. Calismada 26 kalkinma ajansinin tamaminin
internet sayfalar1 incelendiginden, ¢alismada tam sayim yapilmistir. Calisma evreni
olarak kalkinma ajanslarinin se¢ilmesinin en temel nedeni, kalkinma ajanslariin bolgesel
kalkinmanin saglanmasinda kullanilan araglarin basinda gelmeleri ve kalkinma
ajanslarinda kurumsal kimlik uygulamalar1 konusunda herhangi bir ¢alismanin

yapilmamis olmasidir.

3.5.2. Veri Toplama Teknik ve Araclari

Nitel aragtirma desenleri kapsaminda oldukg¢a degisik veri toplama teknikleri
bulunmaktadir. Bu veri toplama teknikleri; goriisme, gbzlem, dokiiman incelemesi,
mecaz yolu ile veri toplamasi ve internet kaynaklar1 seklinde siralanabilir (Yildirim ve
Simsek, 2016). Dokiimanlar, nitel veri toplamak amaciyla, gerek on arastirma gerekse de
arastirma siireci boyunca kullanilan ve ikincil veri kaynaklaridir (Kiimbetoglu, 2008).
Dokiimanlar, halka acik, toplanti tutanaklar1 ve gazeteler, 6zel dokiimanlar, giinliikler
hatira defterleri veya mektuplar olabilmektedir (Creswell, 2016: 191). Dokiimanlar sesli
ve gorsel materyallerden de olusabilmektedir. Ornegin Creswell (2016) nitel veri
kaynaklarimin son kategorisi olarak; sesli ve gorsel materyalleri gostermektedir. Bu sesli

ve gorsel materyaller; sesin herhangi bir bi¢imi, sosyal medya metni, kisa mesaj, e-mail,
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internet sayfalari, videoteyp, sanat nesnesi ve fotograflar1 kapsayabilmektedir. Yildirim
ve Simsek (2016: 225-226) internette bulunan dokiimanlarin da nitel veri kaynaklari
arasinda kullanilabilecegini belirtmektedirler. Yazarlar, internet lizerinden erisilebilecek
dokiimanlara 6rnek olarak; internet sayfalari, bloglar, haberlesme gruplar1 ve
forumlarinda 6nemli internet tabanli dokiimanlar oldugunu belirtmektedirler.

Gerek normal dokiimanlar, gerekse internet {lizerinden incelenen dokiimanlar
olsun, dokiiman analizi belirli asamalar dahilinde yapilmaktadir. Kiimbetoglu (2008)
dokiiman incelemelerinin agsamalarini; doklimanlara ulagsma, dokiimanlarin orijinalliginin
kontrol edilmesi, dokiimanlarin anlasilmasi, dokiimanlardan elde edilen verilerin analizi,
verilerin kullanilmasi seklinde siralanmistir.

Tez caligmast kapsaminda Tiirkiye’deki kalkinma ajanslari iizerine bir dokiiman
analizi gerceklestirilmistir. Bu dokiiman analizi, kalkinma ajanslarinin kurumsal internet
sayfalar aracilig ile yapilmigtir. Tezin kapsami kalkinma ajanslarinda kurumsal kimlik
bilesenleri oldugundan, kalkinma ajanslarin kurumsal internet sayfalarinda yer alan
kurumsal kimlik bilesenlerine iliskin unsurlar incelenmistir. Tiirkiye’de faaliyet gdsteren
26 kalkinma ajansiin kurumsal internet sayfalari; 15 Mart 2017-15 Nisan 2017 tarihleri
arasinda ziyaret edilmistir. Diger bir ifade ile tezin verileri 15 Mart 2017-15 Nisan 2017

tarihleri toplanmistir.

3.5.3. Veri Analiz Yontemleri

Daha oOnce belirtildigi tizere, nitel veri olarak dokiiman incelemesinin
asamalarindan biri de, dokiimanlarin anlagilmasinin ardindan, dokiimanlar yoluyla elde
edilen verilerin analizidir. Nitel veri analizinde, ilk asama verilerin analiz igin
hazirlanmasi ve diizenlemesidir (Creswell, 2016: 197). Kalkinma ajanslarinin internet
sayfalarindan elde edilen veriler analiz asamasina gecilmeden dnce, bilgisayar ortaminda,
tasnif edilmistir. Kalkinma ajanslarinin internet sayfalarindan elde edilen veriler i¢in bir
Excel dosyasi olusturulmustur.

Nitel verilerin analizi, nicel verilerin analizden biitiiniiyle farklilik arz etmektedir
(Kiimbetoglu, 2008: 151). Creswell (2016) nitel veri analizinin asamalarini; temalarin
betimlenmesi ve betimlemelerin anlaminin yorumlanmasi, temalarin ve betimlemelerin
baglantilari, verilerin kodlanmasi, verilerin tamamin okuma, verilerin analiz igin
hazirlanmas1 ve diizenlenmesi seklinde siralamistir. Nitel veri analizinde farkl

yaklasimlar bulunmaktadir. Yildirnm ve Simsek (2016) bu yaklagimlar1 betimsel analiz
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ve icerik analizi olmak iizere iki ana baslikta incelemislerdir. Kiimbetoglu (2008)
betimsel analiz, sistematik analiz, yorumlama basliklarinda incelemistir.

Betimsel analiz; nitel c¢oziimlemelerdeki verilerin 6zgiin bi¢imlerine sadik
kalinarak, dogrudan alintilar yapilarak aktarilmasidir (Kiimbetoglu, 2008: 154).
Sistematik analiz diger adiyla icerik analizi; betimsel olarak sunulan verilerden, daha
aciklayict ve nedensel sonuglara ulagsmak amaciyla, betimsel analize ek olarak, verilerde
yer alan bazi kavram ve temalarin belirlenmesi ve bu temalar arasindaki iliskilere yonelik
cikarimlar yapilmasi esasina dayanmaktadir (Kiimbetoglu, 2008, Yildirirm ve Simsek,
2016: 242). Betimsel veya igerik analizine alinan verilerin analizindeki en son agsama ise,
bulgularin yorumlanmasidir.

Tez calismast kapsaminda kalkinma ajanslarinin kurumsal kimlik bilesenlerine
iligkin toplanan nitel igerikli verilere, betimsel analiz ve igerik analizi uygulanmistir.
Betimsel analiz ve igerik analizinin ardindan, elde edilen veriler tablolastirilmis ve ayni

zamanda yorumlanmigtir.

3.6. Bulgular ve Yorum

3.6.1. Kalkinma Ajanslarinin Vizyon ve Misyon Ifadelerini Iliskin Bulgular

Calisma kapsaminda, kalkinma ajanslarmin kurumsal internet sayfalarindaki
vizyon ve misyon ifadeleri incelenmistir. Ajanslarin vizyon ifadeleri Tablo 3.1°de
sunulmustur. Buna gore, 26 kalkinma ajansimin 25’inin internet sayfasinda vizyon
ifadelerine yer verdikleri tespit edilmistir. Cukurova Kalkinma Ajansinin (CKA)
kurumsal internet sayfasinda vizyon ifadesi bulunmamaktadir. Tablo 3.1°de yer alan
vizyon ifadeleri incelendiginde, vizyonlarin bir kisminda, ajansa odaklanildigi ve ajansa
yonelik ifadelerin oldugu; bir diger kisminda ise, vizyonlarin bolgeye yonelik oldugu ve
bolgeye vurgu yapildigr soylenebilir. Vizyonlarin1 ifade eden kalkinma ajanslarindan

20’sinin vizyonu, ajans odakli iken; 5 ajansin vizyonu ise bolge odaklidir.
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Vizyonu bolge odakli olan, ajanslar, Dogu Akdeniz Kalkinma Ajansi
(DOGAKA), Dogu Karadeniz Kalkinma Ajans1 (DOKA), Dogu Anadolu Kalkinma
Ajans1 (DAKA), Dicle Kalkinma Ajanst (DiKA) ve Ahiler Kalkinma Ajansi
(AHIKA)’dir. Ayrica, kalkinma ajanslarmin vizyonlarinda, sik sik tekrar eden bazi

temalar da bulunmaktadir. Bu temalar, agsagida kisaca 6zetlenmistir.
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Tablo 3.1. Ajanslarin Kurumsal Internet Sayfalarindaki Vizyon ifadeleri

Kalkinma Vizyon
Ajansi
AHIKA Dogal ve kiiltiirel mirasindan gii¢ alan, beseri sermayesini gelistirmeyi ve dengeli kalkinmay siirekli kilmig, yasamaya deger bir bolge.

ANKARAKA Ankara'y1 ekonomik, kiiltiirel ve siyasal agidan kiiresel bir baskente doniistiirecek kalkinma stratejilerinin gelistirilmesinde ve hayata gegirilmesinde
oncii olmak.

BAKA Siirdiiriilebilir yerel kalkinmada 6ncii ve etkin, uluslararasi taninirliga sahip bir ajans olmaktir.

BAKKA Kalkinma siirecinde yerel dinamiklere onciiliik eden, yenilikgi bir ajans olmak

BEBKA Bolgesinde siirdiiriilebilir kalkinmaya onciiliik ederek ulusal kalkinma vizyonuna katki saglayan, bolgesel kalkinmada ulusal ve uluslararasi alanda
taninan, saygin ve etkin bir kurum olmak.

CKA

DOGAKA Ekonomik, sosyal ve demokratik birikimi gelistirerek; dogal ve kiiltiirel ¢evreyi koruyarak; tarim, teknoloji, ticaret, tasimacilik, turizm alanlarinda
Tiirkiye’ nin ve Ortadogu'nun lider bolgesi olmak.

DAKA Yer alt1 ve yer Ustii zenginlikleri ile beseri sermayesini katilimer bir anlayisla harekete gecirerek, 2023 yilinda sosyal ve ekonomik refahini iilke
ortalamasinin iizerine ¢ikarmis ve bu refahtan her bireyin adil bir sekilde faydalandigi, dogayla barisik bir bolge olmak.

DOKA “Ekonomisi gii¢lii, yenilik¢i ve rekabetgi, sosyal yonden gelismis ve biitiinlesmis, altyapisi tamamlanmus, siirdiiriilebilir gevre ve yliksek yasam kalitesine
sahip bir Dogu Karadeniz Bolgesi” olarak tanimlanmistir.

MARKA Dogu Marmara igin stirdiiriilebilir kalkinmada kiiresel standartlar1 yakalamig ve is mitkemmelligi dogrultusunda siirekli kendini yenileyen MARKA
ajans olmak.

DIKA Zengin tarihi ve kiiltiirel mirasini, dogal sermayesini ve jeo-stratejik konumunu akilci, yenilik¢i ve katilimer bir yaklagimla etkin ve siirdiiriilebilir bir
sekilde degerlendirerek; yeniden iiretim, ticaret ve medeniyet merkezi olmay1 bagarmus, istikrar iginde gelisen, herkesin giiven ve umutla yasamak istedigi
bir bolge olmak

FKA Bolgede meydana getirdigi pozitif degisimle iilkemizin gelismesine ilham kaynagi olan bir kalkinma ajansi olmak.

GEKA Giiney Ege Bolgesi’ndeki siirekli ve dengeli kalkinmayi saglayan, bolgenin gelismesinde 6ncii rol iistlenen, ulusal ve uluslararasi sayginlhiga sahip bir
ajans olmaktir.

GMKA Stirdiiriilebilir kalkinmasini saglamis Gliney Marmara’nin bilgi, diisiince, koordinasyon ve destek noktasi olmak.

IKA Bolgeyi gelecege tasiyacak diisiince ve politikalar {ireten, uygulayan, siirdiiriilebilir kalkinmada 6ncii, yeniliklere agik, etkin ve ¢cagdas bir kurum olmak.

ISTKA Kiiresel kent Istanbul i¢in galisan, insan odakli ve ¢cevreye duyarls, etkili ve yon veren bir ¢6ziim merkezi olmak.

IZKA Siirdiiriilebilir yerel kalkinmada 6ncii ve etkin, uluslararasi taninirliga sahip bir ajans olmak.

KARACADAG |Dogal ve kiiltiirel mirasim koruyarak turizm potansiyelini degerlendiren, kaynaklarim iiretim ve istihdama doniistiirerek yasam kalitesini artiran,

Ortadogu’nun gelisen ticaret merkezi, Bdlge potansiyelini ortaya ¢ikaran ve diinyaya tanitan, aktif isbirligi aglar olusturarak bolge dinamizmine yon
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veren, yonetisim mekanizmalar: ile karar alma siireglerine katilimi saglayan, donanimli uzman kadrosu ve kalite anlayisiyla bolge kalkinmasina hiz
kazandiran oncii bir Kalkinma Ajansi olmak.

KUZKA Bélgenin Pusulasi, Ozgiin Fikirlerin Referans Noktas1

KUDAKA Ajansimizin sorumluluk alanimi olusturan Erzurum-Erzincan-Bayburt illerini kapsayan bélgenin kalkinmasinda en etkin ve 6ncii rol oynayan,
Tiirkiye nin en modern ve en verimli kurumlarindan biri olmak.

ZAFER Bolgenin Kalkinmasi I¢in, dinamik bir takim ruhuna sahip, kaliteli hizmet sunan, 6grenen ve dgreten, baslattig1 her girisimi Zafer'le taglandiran bir ajans
olmak.

MEVKA Sevgi, baris ve hosgori ile sosyal, kiiltiirel ve ekonomik degerlerin biitiinlestigi bolgede kalkinmaya yon veren, 6ncii ve dinamik bir kurum olmak.

ORAN Alaninda uzmanlagmis dinamik kadrosu ve giiglii kurumsal yapisiyla, bolgesel kaynak ve potansiyellerin degerlendirilmesinde katilimciligi ve isbirligini
temel alarak bolge gelisimine yon veren, bolgesel kalkinmada 6ncii kurum olmak.

OKA Bolgesinde yerel dinamikleri harekete gegirerek saglikli ve siirdiiriilebilir bir kalkinmanin gergeklestirilmesinde 6ncii, ulusal ve uluslararasi platformlarda
saygin, taninir ve etkin ¢aligan bir ajans olmaktir.

TRAKYAKA Kiiresel rekabette yerel kalkinmanin 6ncii ajans olmak.

SERKA Bolgesindeki aktorlerle giiclii bir etkilesime sahip, gliven insa etmis, bilgi merkezi olmus, yetismis insan kaynaklari ile 6ngdrii giicii yiiksek, kalkinmada

lider bir SERKA.
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-Yerel/Bolgesel kalkinma

Kalkinma ajanslar1 yerel/bolgesel kalkinmanin saglanmasindaki en oOnemli
araclardan biridir. Bu durumun kalkinma ajanslarinin vizyon ifadelerine de yansidigi
soylenebilir. Ornegin; Bursa, Eskisehir, Bilecik Kalkinma Ajansi (BEBKA) Dogu
Karadeniz Kalkinma Ajanst (DOKA), Mevlana Kalkinma Ajanslarinda (MEVKA)
yerel/bolgesel kalkinma vurgusu bulunmaktadir.

- Stirdiiriilebilirlik

Yasam kalitesinin arttirilmasi1 ve sahip olunan kaynaklarin gelecek kusaklarda
aktarilabilmesi bakimindan siirdiiriilebilirlik olduk¢a Onemlidir. Bu nedenle,
stirdiiriilebilirlik kavramina bir¢ok kalkinma ajansinin vizyonunda vurgu yapilmistir. Bati
Akdeniz Kalkinma Ajansinin (BAKA) vizyonunda ve Giiney Marmara Kalkinma
Ajansimin (GMKA) vizyonunda “siirdiiriilebilirlige” vurgu yapilmustir.

- Yenilikcilik

Rekabeteiligin arttirilmasi ve bolgesel kalkinmanin saglanmasinda, yenilikgilik
onemli rol oynamaktadir. Bu nedenle, DIKA, Ipek Yolu Kalkinma Ajansi (IKA), Dogu
Marmara Kalkinma Ajansilarinin (MARKA) vizyonlarinda yenilikgilige vurgu vardir.

- Onciiliik

Kalkinma ajanslar1 bolgesel kalkinmaya onciiliik etme vizyonu edinmektedirler.
Arastirma kapsaminda incelenen kalkinma ajanslarindan 13’iiniin vizyon ifadesinde
onciiliik/6ncii olma ifadeleri gegmektedir.

- Kiiltiirel Miras

Belirli bir yoreye 6zgii kiiltiirel miras, o yorenin kimligini olusturan en 6nemli
unsurlardan biridir. AHIKA, Karacadag Kalkinma Ajans1 (KARACADAG) ve DIKA
vizyonlarinda kiiltlirel mirasa vurgu yapilmaktadir

- Dogal Cevre/Dogal Kaynak

Kalkinma ajanslarinin faaliyet gosterdikleri bolgenin sahip oldugu dogal
kaynaklarin korunmasi olduk¢ca O©nemlidir. Bu nedenle, kalkinma ajanslarinin
vizyonlarinda dogal kaynaklara iliskin ifadeler bulunmaktadir. Ornegin, Dogu Akdeniz
Kalkinma Ajansinin (DOGAKA) vizyonu “Ekonomik, sosyal ve demokratik birikimi
gelistirerek; dogal ve kiiltlirel ¢evreyi koruyarak; tarim, teknoloji, ticaret, tasimacilik,
turizm alanlarinda Tiirkiye’nin ve Ortadogu'nun lider bolgesi olmak™ seklinde

kurgulanmis ve dogal ¢evre ve kaynaklara vurgu yapilmistir.
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- Sosyal/Beseri Kaynaklar

Glinlimiiziin modern ekonomik biiylime c¢alismalar1 uzun donemli siirdiiriilebilir
kalkinmanin beseri sermayeyi arttirmakla miimkiin oldugunu gostermektedir.
Dolayisiyla, sosyal/beseri kaynaklar da ajanslarin vizyonlarinda yer bulabilmektedir.
Ornegin, IPK, AHIKA, DAKA ve DIKA’nin vizyonlarinda sosyal ve beseri kaynaklara
vurgu yapildig goriilmektedir.

- Rekabetcilik

Bolgesel kalkinmanin en onemli hedeflerinden biri, bolgenin rekabet¢iligin
arttirtlmasidir. Bu nedenle, kalkinma ajanslarinin vizyon ifadelerinde, rekabetcilik
kavramma da yer verilmistir. Ornegin, Trakya Kalkinma Ajansi (TRAKYAKA):
“Kiiresel rekabette yerel kalkinmanin 6ncii ajans olmay1” vizyon olarak belirlemistir.
DOKA ise, “Ekonomisi gii¢lii, yenilik¢i ve rekabet¢i, sosyal yonden gelismis ve
biitiinlesmis, altyapist tamamlanmis, strdiiriilebilir ¢evre ve yiiksek yasam kalitesine
sahip bir Dogu Karadeniz Bolgesi” vizyonunu benimsemistir.

- Ulusal ve Uluslararasi Sayginlik/Taninirlik

Bolgesel kalkinma, bolgeye yaninda, ulusal/uluslararasi sayginlhigi da
getirmektedir. Dolayistyla, kalkinma ajanslarinin vizyonlarindabu hususa da yer
vermisglerdir. BEBKA, GMKA’nin vizyonlarinda, sayginlik ve taninirhga vurgu
yapilmistir.

- Is birligi ve Katilimcilik

Bolgesel kalkinmanin saglanmasi icin, bolgedeki paydaslar arasinda isbirligi ve
katilimeilik da 6nemlidir. Isbirligi kavramina KARACADAG ve Orta Anadolu Kalkinma
Ajansi’nin (ORAN) vizyon ifadelerin vurgu yapildig: goriilmektedir.

Tablo 3.2’de kalkinma ajanslarinin misyonlart sunulmustur. Buna gore, 26
kalkinma ajansindan 23’{iniin misyon ifadesi bulunmaktadir. Misyon ifadesi bulunmayan
kalkinma ajanslar;; AHIKA, CKA, MEVKA’dir. Misyon ifadeleri incelendiginde,
misyonlarin bazi ana temalar altinda incelenebilecegini sdylemek olasidir. Bu ana temalar

asagida ozetlenmistir.



Tablo 3.2. Kalkinma Ajanslarimin Misyonlari

Kalkinma Ajansi Misyon

AHIKA

ANKARAKA Siirdiiriilebilir bolgesel kalkinmay1 hizlandirmak ve bolge i¢i geligsmislik farklarini azaltmak amaciyla; bolgeye yonelik stratejiler gelistirmek,
destekler vermek, igbirligi ve koordinasyon saglamak, izleme ve degerlendirme ile tanitim ve iletisim faaliyetlerini yiiriitmek.

BAKA Isparta, Burdur ve Antalya’nin siirdiiriilebilir kalkinmasi i¢in biitlinciil bir yaklasim ile yerel potansiyeli harekete gecirecek katilimer araglar
gelistirmek ve uygulamaktir.

BAKKA Isbirligi kiiltiiriiniin gelistirilmesini ve potansiyellerin akilc1 degerlendirilmesini koordine ederek bolgesel kalkinmay1 saglamak.

BEBKA Bolgesinde siirdiiriilebilir kalkinmay1 hizlandirmak ve bolge ici gelismislik farklarini azaltmak amaciyla, yerel diizeyde isbirlikleri gelistirip
koordinasyon saglayarak bolgesel kalkinmay1 planlamak, yonlendirmek ve desteklemek.

CKA

DOGAKA Yenilikgilik ve girisimcilik kiiltiirii ile yerel potansiyelleri harekete gegirerek, ulusal ve uluslararasi diizeyde kamu, 6zel sektor ve sivil toplum
kuruluglar1 arasinda kopriiler olugturarak ekonomik ve sosyal kalkinmaya giden yolu insa etmektir.

DAKA TRB2 Bolgesi'nde yerel potansiyelleri, kaynaklar: ve imkanlart katilimc1 bir yaklagimla harekete gecirerek siirdiiriilebilir bir kalkinmay1
saglamak.

DOKA Ulusal ve yerel kalkinma planlarinda ve programlarinda dngoriilen ilke ve politikalarla uyumlu olarak kamu, 6zel sektdr ve sivil toplum
arasindaki igbirligini gelistirerek, bolgede siirdiiriilebilir ekonomik, ¢evresel, sosyal kalkinmay1 saglamak ve bolgenin rekabet edebilirligini
ve uluslararasi taninirligini arttirmaktir.

MARKA Dogu Marmara'da siirdiiriilebilir kalkinmay1 saglayabilmek amaci ile sosyal ve iktisadi kaynaklarin en fazla katki saglayacak sekilde
degerlendirilecegi stratejileri belirlemek ve tiim paydaslarla koordinasyonu ve ¢alisanlarinin katilimini saglayarak, bu stratejileri uygulamak
icin hazirlanan plan ve programlar ¢ergevesinde nitelikli ve yonlendirici faaliyetlerde bulunmak.

DIKA Teknik ve uzmanlik kapasitesi ile mali kaynaklarini etkin ve uygun alanlara yonlendirerek ve paydas tiim aktorlerin kalkinma faaliyetlerinin
esglidiimiinii saglayarak “kalkinmis ve miireffeh bir bolgeye doniisiimde referans kurum olarak pro-aktif rol almak. Kurumsal kapasitesi gii¢lii
bir akredite ajans olarak, katilimci bir anlayisla hazirladigr plan ve programlar, uyguladigl teknik ve mali destekler ve gelistirdigi etkin
igbirlikleri ile biitiin aktorlerin ve kaynaklarin oncelikli ortak hedefler etrafinda toplanmasini saglayarak sosyal ve ekonomik kalkinmay1
gerceklestirmektir.

FKA TRB1 Bolgesinin siirdiiriilebilir kalkinmasini saglamak ve yerel potansiyeli harekete gegirmek igin gereken plan, program ve araglari
hazirlayarak paydaglariyla birlikte uygulamak.

GEKA Giiney Ege Bolgesi’nin kaynaklariin yerinde ve etkin kullanimini saglamak, tiim paydaslarimizla birlikte yerel potansiyeli harekete gecirmek
ve stirekli kalkinma i¢in girisimcilik kiimeleme ve inovasyon kapasitesinin gelistirilmesini saglamak suretiyle bdlgenin kiiresel 6l¢ekte rekabet
gliclinii arttirmak ve bolge halkinin yagam kalitesini ylikseltmektir.

GMKA Bolgemizin siirdiiriilebilir kalkinmasi ve rekabet giiciiniin artirilmast i¢in nitelikli insan giictinii kullanarak ulusal ve uluslararasi kaynaklarin

etkili ve verimli bir sekilde degerlendirilmesi yoluyla bdlgenin potansiyelini ortaya ¢ikarmak ve paydaslarin kalkinma girisimlerini
orglitlemek ve desteklemektir.
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KA

Etkin insan kaynaklar1 politikas ile nitelikli beseri sermayesini verimli sekilde kullanarak; bdlgesel potansiyeli, dinamikleri ve 6zgiinliikleri
ortaya cikaracak politika ve stratejiler liretmek, kurumlar aras1 koordinasyon ve igbirligi kiiltiirinii yayginlagtirmak, yenilik¢i ve rekabete
dayali destek mekanizmasi ile bdlge plan ve programlarint hedeflerine ulagtiracak projelere destek olmak, uygulama siireglerini izlemek,
degerlendirmek ve uygulama kapasitesini gelistirmek, yatirim ortaminin iyilestirilmesi ve yatirim imkanlarinin tanitilmasi yoluyla bdlgenin
rekabet giiciinii artirmak, tiim kesimlerde kalkinma bilinci ve ivmesi olugturmaktir.

ISTKA

Katilimcihig1 benimseyerek ortak akli temsil etmek; isbirligi aglarinin merkezinde yer alarak kaynaklari Istanbul igin ortak degere
doniigtiirmek.

iZKA

Izmir’in siirdiiriilebilir kalkinmasi icin biitiinciil bir yaklasim ile yerel potansiyeli harekete gecirecek katilimci araglar gelistirmek ve
uygulamak.

KARACADAG

Strdiiriilebilir sosyal ve ekonomik kalkinmay: hizlandirmak i¢in; kamu kesimi, 6zel kesim ve STK’lar arasindaki igbirligini gelistirerek
bolgede ortak kalkinma bilincini yiikseltmek, katilimct ve stratejik bir yaklasimla bolgesel kalkinma planlarini hazirlamak ve etkin bir sekilde
uygulamak, yerel kapasiteyi giiclendirmek ve iiretkenligi artirmak, yatirim ortamuini iyilestirerek bolgenin ¢ekiciligini ve rekabet giiciinii
yiikseltmektir.

KUZKA

Bolgenin sahip oldugu yetenekleri gelistirerek ve bilgi birikimini artirarak siirdiiriilebilir bolgesel kalkinmayi hizlandirmak.

KUDAKA

Ajansimizin sorumluluk alanini olusturan Erzurum-Erzincan-Bayburt illerini kapsayan bolgenin siirdiiriilebilir kalkinmasini saglamak tizere,
sosyal sermayeyi ve inovasyonu gelistirmek suretiyle yerel potansiyeli harekete gecirmek.

ZAFER

Tr 33 Bolgesinin Yasam Kalitesini Arttirmak Amaciyla; Bolge Dinamiklerini Harekete Gegirmek Ve Paydaglar Arasi Koordinasyonu
Saglamak, Bolgedeki Kaynaklarin Yerinde Ve Etkin Kullanimimi Gergeklestirmek,

Girisimcilik Ve Inovasyonu Ozendirerek Bolgeyi Cazibe Merkezi Haline Getirmek Ve Siirdiiriilebilir Kalkinmay1 Saglamaktir. Tiimce
kullanimi

MEVKA

ORAN

Bolgenin sosyal ve ekonomik olarak kalkinmasina katki veren, bélgesel kalkinma faaliyetlerinde tiim paydaslar i¢in koordinasyon saglayan
ve yonlendiren bir merkez olmaktir.

OKA

T.C. Orta Karadeniz Kalkinma Ajansi, bolgesinde ekonomik ve sosyal alanlarda stirdiiriilebilir
kalkimmmay1 saglamak  amaciyla  hazirladig plan  ve programlar  dogrultusunda, etkin  teknik  ve mali
destekler ile yatirim ve tanitim mekanizmalarini kullanan; uluslararasi, ulusal ve yerel aktorlerle
igbirligi i¢inde bolgenin kapasitesini ve rekabet giiclinii gelistiren bir ajanstir.

TRAKYAKA

Yerel potansiyeli harekete gecirerek Trakya Bolgesi’ni diinya ile rekabet eden bir cazibe merkezi haline getirme yolunda koordinatdr bir ajans
olmak misyonumuzdur.

SERKA

Bolgenin vizyonuna ulagsma hedefi ve katilimeilik ilkesi dogrultusunda, bélgenin sosyo-ekonomik yapisinin gelismesi igin gerekli plan,
program ve faaliyetleri bagariyla uygulamak.
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- Stirdiiriilebilir Kalkinma

Kalkinma ajanslarinin vizyon ifadelerinde oldugu gibi, misyon ifadelerinde de
kalkinmaya ve siirdiiriilebilirlige vurgu yapilmistir. Ornegin, ANKARAKA, BAKA,
BEBKA, DOKA, MARKA, Firat Kalkinma Ajans1 (FKA), IZKA, GMKA,
KARACADAG, Zafer Kalkinma Ajanst (ZAFER), KUDAKA, KUZKA’nin
misyonlarinda siirdiiriilebilir kalkinmaya vurgu yapilmaktadir.

- Bolgesel Kaynaklarin Etkin/Verimli Kullanimi

Bolgesel kaynaklarin etkin ve verimli kullanimi, bélgesel kalkinmanin saglanmasi
bakimindan da olduk¢a Onemlidir. Bu nedenle, ajanslarin misyonlarinda bdolgesel
kaynaklarin etkin ve verimli kullanimma vurgu yapilmustir. DIKA, GEKA, IPK,
KARACADAG ZAFER, OKA’nin misyonlarinda bdlgesel kaynaklarin etkin/verimli
kullanimina vurgu yapilmistir.

- Yenilik¢ilik ve Inovasyon

Yenilik¢ilik ve kalkinma ajanslarinin ajanslarin misyon ifadelerinde yer alan bir
kavramdir. Ornegin, IPK, KUDAKA, ZAFER ve DOGAKA’nin misyonlarinda
yenilikgilige vurgu yapilmistir.

- Katilimcilik

Bolgedeki paydaslarin katilminin saglandigi bir kalkinma siireci oldukga
onemlidir. Bu nedenle, katilimcilik kalkinma ajanslarinin misyonlarinda sik sik karsimiza
cikmaktadir. BAKA, DAKA, DIKA, iZKA, Karacadag Kalkinma Ajansi, ISTKA ve
SERKA’nin misyonlarinda katilimeiliga vurgu yapilmstir.

- Liderlik/Onciiliik Etme/Yénlendirici Olma

Ajanslar, faaliyet alanlarina giren bolgelerde, kalkinmaya 6nciiliikk etmektedirler.
Bu nedenle, ajanslar misyonlarinda bdolgenin kalkinmasma liderlik/Onciiliik
etmeyi/ydnlendirici olmay1 da dahil etmislerdir. Ornegin, ORAN, DIKA, MARKA ve
BEBKA’nin misyonlarinda yonlendirici olma hususunu vurgulamislardir.

- Isbirligi ve Koordinasyon

Bolgedeki paydaslar arasinda koordinasyonun saglanmasi da kalkinma
ajanslarinin 6nemli islevlerinden biridir. ANKARAKA, BEBKA, IPK, ORAN, MARKA,
DIKA, DOKA, KARACADAG, Zafer Kalkinma Ajansi, TRAKYAKA, BAKA’ nin

misyonlarinda isbirligi ve koordinasyona yer verilmistir.
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3.6.2. Kalkinma Ajanslarinin Degerlerine ve Sloganlarina Iliskin Bulgular

Calisma kapsaminda
kalkinma ajansinin, 7’sinin

verilmemistir. Bu ajanslar;

kalkinma ajanslarinin degerleri de incelenmistir. 26
kurumsal internet sayfasinda ajansin degerlerine yer

BEBKA, CKA, DAKA, DOKA, KUZKA, ORAN,

TRAKYAKA’dir. Tablo 3.3’te kalkinma ajanslarinin degerlerinin dagilimi sunulmustur.

Buna gore kalkinma ajanslarimin kurumsal internet sayfalarinda, birbirinden farkli

40deger ifade edilmistir. Tablo 3.3 incelendiginde en ¢ok tekrar eden degerler; seffaflik,

katilimcilik, giivenilirlik, yenilik¢ilik, tarafsizlik, cevresel ve toplumsal duyarlilik ¢6ziim

odaklilik, siirdiiriilebilirlik, erisilebilirlik, verimlilik, bilimsellik, ve insan odaklilik

seklinde siralanmaktadir.

Tablo 3.3. Kalkinma Ajanslarinin Degerlerinin Dagilimi (N: 19)

Degerler/ilkeler Frekans | Degerler/ilkeler Frekans
Seffaflik 21 Girigimeilik 2
Katilimeilik 14 Kamu Yararmi Gozetmek 2
Giivenilirlik 13 Kiiltiirel ve Cevresel Degerlere 2
Duyarlilik

Yenilikgilik 13 Giivenilirlik 1
Tarafsizlik 15 Bolgesel degerlere saygi 1
Coziim Odaklilik 10 Stirekli Gelisim 1
Stirdiiriilebilirlik 8 Sosyal paydaslik ve sosyal igerme 1
Cevresel ve Toplumsal Duyarlilik 8 Akileilik 1
Erisilebilirlik 7 Cevrecilik 1
Verimlilik 7 Dayanisma 1
Bilimsellik 6 Esneklik

Sonu¢ Odaklilik 5 Hukukun Ustiinliigii 1
Insan Odaklilik 4 Isbirligi, Dayanisma ve Paylasma 1
Hesap verebilirlik 4 Koordinatér Olma 1
Onciiliik 3 Mobilize ve Diyaloga A¢ik Olma 1
Etkinlik 6 Objektiflik ve Tarafsizlik 1
Tutarlilik 2 Ortaklik 1
Ulasilabilirlik 2 Ozgiiveni  Yiiksek ve Takim 1

Ruhuna Sahip Olma

Dinamizm 2 Pozitif Ayrimcilik 1
Geligim Odaklilik 2 Sayginlik ve Giiven 1

Arastirma kapsaminda, kalkinma ajanslarin sloganlari da incelenmistir ve

sloganlar Tablo 3.4’te sunulmustur. Buna gore, 26 kalkinma ajansindan yalnizca 6’sinin

slogani bulunmaktadir. AHIKA ve FKA’nin sloganlarinda “gelecek” kavramina vurgu

yapilmistir. Ote yandan, Serhat Kalkinma Ajans1 ve GMKA nin sloganlarinda “destek
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olma” kavrami vurgulanmistir. 20 Kalkinma ajansmin sloganinin bulunmamasinin

kurumsal kimlik bakimindan eksiklik oldugunu séylemek olanaklidir.

Tablo 3.4. Kalkinma Ajanslarimin Sloganlari

Kalkinma Ajansi Slogan

AHIKA Gelecege Yon Verir

FKA Firat'in giiciiyle Gelecege

GMKA Bolgenin destek noktasi

IZKA Bilgi tasarim ve yenilik iireten Akdeniz’in cekim merkezi Izmir
MEVKA Ulusal kalkinmanin yerel onciisii

SERKA Biz buradayiz

Gorsel bilesenler kurumsal kimligin en Onemli pargalarindan biridir. Tez
kapsaminda kurumsal kimligin gorsel bilesenleri de incelenmistir. Buna gore, kalkinma
ajanslarinin tamaminin bir logosu vardir. Ancak, 8 kalkinma ajansinin logosu amblem
seklindedir. Buna ek olarak, ajanslarin tamaminda kurumsal renkler kullanilmistir.
Kurumsal renklerin dagilimina, ilerleyen tablolarda yer verilmistir. Tablo 3.5.°te
kurumsal kimligin gorsel 6geleri bulunmaktadir. Kalkinma ajanslarinda kullanin diger
gorsel kimlik bilesenleri sirasiyla, tanitim materyalleri ve promosyonlar, kuruma 6zgii
yazi karakterleri,  bayrak ve flama, basili malzemeler, tabelalar, kurum igci
yonlendirmeler, halkla iligkiler araglari, totem, kurumsal sunum, arag iizeri tasarimlar,

personel kiyafetleri ve gazete ilanlar1 seklinde siralanmaktadir.

Tablo 3.5. Kalkinma Ajanslarinda Kullanilan Kurumsal Kimligin Gérsel Bilesenleri

Gorsel Ogeler Frekans
Logo/Logotype/Amblem 26
Kurumsal Renkler 26
Tanitim Materyalleri ve Promosyonlar 10
Kurumsal Yazi Karakterleri 10
Bayrak ve Flama 10
Basili Malzemeler 10
Tabela 9
Kurum i¢i Yonlendirmeler 9
Halkla Iliskiler Araglari 8
Totem 3
Kurumsal sunum 3
Arag Uzeri Tasarimlar 3
Personel kiyafetleri 2
Gazete flanlar 2
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Kalkinma ajanslarinin tiimiinde logo kullanilmigtir. Bu logolarin tamaminda
logotype ve amblem bir arada kullanilmistir. Bu amblemlerde kimi zaman ajansin veya
bolgenin adinin bas harfi kullanilmistir. Buna 6rnek olarak Ahiler ve Ankara Kalkinma

Ajansi ornek olarak gosterilebilir. Bu iki Ajansin logolar1 Sekil 3.1°de sunulmustur.

AHILER i\
I \ m‘lwnd}\;ansn ANKARA

A KALKINMA AJANSI

Sekil 3.1. Ahiler ve Ankara Kalkinma Ajanslarmin Logolar1

Kaynak: www.ahika.gov.tr, www. ankaraka.gov.tr, Erisim Tarihi: 15.04.2016

Kimi kalkinma ajansinin logosu ise amblem agirliklidir. Buna 6rnek olarak, Bati
Karadeniz Kalkinma Ajansi ve Cukurova Kalkinma Ajansi’nin logolart 6rnek olarak
gosterilebilir. Sekil 3.2’de Bati1 Karadeniz ve Cukurova Kalkinma Ajanslarinin logolari

sunulmustur.

BAKKA

BAT] MAFRADENLE KALIINMA AJANS)

Sekil 3.2. Bat1 Karadeniz ve Cukurova Kalkinma Ajanslarinin Logolar1

Kaynak: wwwcka.gov.tr, www.bakka.gov.tr, Erisim Tarihi: 15.04.2016

Tez kapsaminda kalkinma ajanslarinda kullanilan logo veya amblemlerin renkleri
de incelenmistir. Ajanslarda kullanilan renklerin dagilimi1 Tablo 3.6’da sunulmustur.
Buna gore, Tiirkiye’deki kalkinma ajanslarimin logo veya amblemlerinde en ¢ok

kullanilan renkler; mavi, yesil, turuncu, kirmizi, siyah, gri, lacivert ve turkuazdir.
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Tablo 3.6. Kalkinma Ajanslarimin Logolarinda Kullanilan Renklerin Dagilimi

Logo Renkleri Frekans
Mavi 13

Yesil
Turuncu

=
N

Kirmiz1
Siyah
Gri
Lacivert

Turkuaz

Agik mavi

Pembe

Beyaz
Bordo

Mor

Petrol mavi

R R R R NN O O O N 0o ©

Sar1

Merkle’nin renklere atfettigi degerlere gore, mavi renge; semavi, soguk,
ferahlatici, agik ve uzak olarak atfedilen degerler, yesil renge atfedilen dogal, canli, geng
ve turuncu renge atfedilen; sicak, olgun parlak degerleri, Tiirkiye’deki ajanslarca

benimsenmektedir.

3.6.3.Kalkinma Ajanslarimin Kurumsal iletisim Cabalarina iliskin Bulgular

Tez ¢alismasi kapsaminda, kurumsal kimligin bir bileseni olan kurumsal iletisim
cabalar1 da incelenmistir. Bu baglamda, ajanslarin, kurumsal sosyal medya hesaplari
bulunup bulunmadigi, e-biilten yayimlanip yayinlanmadigi, internet sayfasinda haber ve
duyurulara yer verilip verilmedigi, basinda ¢ikan ajanslarla ilgili haberin sunulup
sunulmadigi, ajansin tanitim filminin bulunup bulunmadigi, ajansin organizasyon
yapisina yer verilip verilmedigi, faaliyet raporlarinin kamu ile paylasililip paylagilmadigi
ve kurumsal kimlik kilavuzuna yer verilip verilmedigi arastirilmistir. Bu ¢abalara iligkin

bulgular Tablo 3.7’de sunulmustur.



Tablo 3.7. Kalkinma Ajanslarmin Kurumsal Iletisim Cabalarina Iliskin Bulgular

Frekans
KURUMSAL ILETIiSIM CABALARI Var Yok
Kurumsal Sosyal Medya Hesabi 26 0
E-Biilten 18 8
Tamtim Filmi 9 17
Internet Sayfasinda Haber ve Duyurulara Yer Verilmesi 26 0
Internet Sayfasinda “Basinda Ajansumiz” baglantisi 23 3
Internet sayfasinda organizasyon yapisina iliskin bilgi 26 0
Internet sayfasinda “Kurumsal Kimlik Kilavuzu” 15 11
Faaliyet Raporlarimin Internet sayfasinda Paylasiimast 26 0
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Tablo 3.7 incelendiginde, internet sayfalari incelenen kalkinma ajanslarinin
tamaminin kurumsal sosyal medya hesab1 bulundugu anlasilmaktadir. Ajanslarin 18’inin
internet sayfasinda, e-biilten baglantis1 bulundugu, ajanslarin sadece 9’unda tanitim
filminin bulundugu, ajanslarin tamaminin internet sayfasinda haber ve duyurulara yer
verildigi tespit edilmistir. Ajanslarin 23’liniin internet sayfasinda, “basinda ajansimiz”
boliimiiniin bulundugu, ajanlarin tamaminin, organizasyon yapilarina iliskin bilgileri ve
faaliyet raporlarini internet sayfalarinda paylastiklar tespit edilmistir.

Kalkinma ajanslarinin 15’inin internet sayfalarinda, “kurumsal kimlik kilavuzu”
yer vermiglerdir. Bu durum, ajanslarin yarisindan fazlasinda, bir farklilagma araci olarak
kurumsal kimlige 6nem verildiginin bir gostergesi olarak kabul edilebilir.

Tez calismasinda kalkinma ajanslarinin kurumsal sosyal medya hesaplari ayrintili
olarak incelenmistir. Ajanslarin kurumsal sosyal medya hesaplarina iligkin bulgular Tablo
3.8’de sunulmustur. Tablo 3.8 incelendiginde, ajanslarin kullandiklar1 sosyal medya
hesaplarinin sayis1 2 ile 6 arasinda degigmektedir. En fazla sayida sosyal medya hesabi
olan kalkinma ajanslari; Bati Karadeniz Kalkinma Ajansi, Mevlana Kalkinma Ajansi,
Istanbul Kalkinma Ajansi, Kuzey Anadolu Kalkinma Ajansi, izmir Kalkinma Ajansi,

Giliney Marmara Kalkinma Ajanst ve Dogu Marmara Kalkinma Ajanst seklinde

siralanmaktadir.

Tablo 3.8.

Kalkinma Ajanslarmin Kurumsal Sosyal Medya Hesaplarima Iliskin Bulgular

Kalkinma Ajansi

Facebook

Twitter

Instagram,

Linkedin

Google
Plus

Youtube

Tumblr

Pinterest

AHIKA

ANKARAKA

BAKA

BAKKA

<|<|<|<

BEBKA

CKA

DOGAKA

<|<

<< || =< <
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TOPLAM | 2

Ajanslarin kullandiklari sosyal medya hesaplarini ¢esitleri incelendiginde ise; en
cok Twitter platformunun kullanildigi (26), bunu Facebook (25), Youtube (8) ve
Instagram (6) ve Linkedin (5) takip ettigi anlasiimaktadir. Buradan ajanslarin sosyal

medya platformlarina ilgi gosterdikleri sonucuna varilabilir.

SONUC ve ONERILER

Kalkinma kavraminin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel boyutlar1 bulunmaktadir.
Kalkinmanin sagladigi yorelerde, hem ekonomik gelisimin saglanmasi hem de yore
halkinin yagam kalitesinin arttirilmasina vesile olmaktadir. Bu nedenle, gerek kamu
otoriteleri gerekse yerel otoriteler bolgesel kalkinmanin saglanmasi ig¢in yogun ¢aba igine
girmektedirler.

Bolgesel kalkinmanin saglanmasinda, kalkinma ajanslar1 en 6nemli araglardan
biridir.  Ozellikle, Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra, Avrupa’nin yeniden
yapilandirilmasinda kalkinma ajanslarina 6nemli roller diigmiis ve tiim diinyada
yaygilasmaya baslamistir. Ulkemizde kalkinma ajanslari, 2006 yilinda “Kalkinma

Ajanslarinin Kurulusu, Koordinasyonu ve Gorevleri” hakkinda kanun ile kurulmustur.
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Kurumsal kimlik, bir isletmeyi i¢ ve dis paydaslara tanitmak ic¢in kullandigi
yontemlerin tiimii, diger bir ifade ile bir kurumu digerlerinden ayiran unsurlarin
biitlintidiir. Artan rekabetle birlikte, 6zel sektorde faaliyet gosteren isletmeler kendilerini
rakiplerinden farklilastirmak i¢in, kurumsal kimlik tasarimina yonelmislerdir. Kendilerini
diger isletmelerden/kurumlardan ayirmak, yalnizca 6zel sektor isletmelerince degil, kamu
kurumlarmin da kendilerini farklilastirmak ve paydaslarin zihninde iyi bir imaja sahip
olmak i¢in agirlik verdikleri bir arag haline gelmistir.

Kalkinma ajanslar1  kanunla kurulmus, kamu kurumu niteligindeki
organizasyonlardir. Kalkinma ajanslari, bolgesel kalkinmayr misyon edindiklerinden,
bolgesel kalkinma amacina ulagmak igin birgok kesimden paydasla bir arada ¢aligmak
durumundadir. Dolayisiyla, kurumsal kimlik olusturarak kendilerini
farklilastirmaktadirlar. Bu nedenle kalkinma ajanslarinin da kurumsal kimlik ¢aligmalar
yiirtitmelidirler.

Bu tez ¢alismasinda, Tiirkiye’deki kalkinma ajanslarinin kurumsal kimlik ¢abalari
incelenmistir. Yapilan internete dayali dokiiman incelemesinde, kalkinma ajanslarinin
kurumsal internet sayfalarindaki kurumsal kimlik bilesenlerine iliskin bilgiler
incelenmistir. Dokuman incelemesi ile kalkinma ajanslarinin kurumsal kimlik
konusundaki uygulamalarinin neler oldugu, hangi noktalarda eksikliklerin bulundugu
ortaya konulmustur. Boylece, kalkinma ajanslarinda kurumsal kimlik konusunda daha
once yapilmis herhangi bir ¢alisma bulunmadigindan, alanyazina bir nebzede olsa katk1
saglanmig olacaktir. Ayrica, kalkinma ajanslariin kurumsal kimlik uygulamalarindaki
eksikliklerden hareketler, ajanslara kurumsal kimlik uygulamalar1 konusunda Gneriler
getirilmesi olasidir.

Yapilan dokiiman incelemesinde elde edilen baglica bulgular soyle 6zetlenebilir.
Kalkinma ajanslarinin tamamina yakininin misyon ve vizyon ifadeleri bulunmaktadir.
Vizyon ifadeleri icinde en c¢ok tekrar eden temalar; yerel/bolgesel kalkinma,
stirdiirtilebilirlik, yenilik¢ilik, taninir onciliik, kiiltiirel miras, sosyal ve dogal kaynaklar
ve rekabetcilik basliklarinda incelenmektedir. Misyon ifadeleri incelendiginde de
karsimiza; siirdiiriilebilir kalkinma, kaynaklarin etkin ve verimli kullanimi, yenilik ve
inovasyon, katilimcilik, liderlik/onctiliik, igbirligi ve koordinasyon basliklar1 ¢ikmaktadir.
Ajanslarin vizyon ve misyonlarinda ortak temalarin bulunmasi olagan bir durumdur.
Ciinkii ajanslarin, temel varlik nedeni, bulunduklar1 bolgede, stirdiiriilebilir ve rekabetgi
bir kalkinmanin saglanmasidir. Dikkat edilirse, hem vizyonlarda hem de misyonlarda

ortak olan husus siirdiiriilebilirlik ve rekabetgiliktir. Kalkinma ajanslarinin slogan
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konusunda ise eksiklikleri bulunmaktadir. 26 kalkinma ajansindan yalnizca 6’sinin
slogani1 bulunmaktadir. Diger taraftan tez calismasinda ajanslarin kurumsal degerleri de
incelenmistir. Ajanslarda gozlenen en yaygin kurumsal degerler; seffaflik, katilimcilik,
giivenilirlik, yenilikgilik, tarafsizlik ve siirdiiriilebilirlik seklindedir.

Kurumsal kimligin gorsel bilesenleri arasinda; logo/logotype/amblem, kurumsal
renkler, tanitim materyalleri ve promosyonlar, kurumsal yazi karakterleri, bayrak, flama,
basili malzemeler, tabela, kurum i¢i yonlendirmeler en sik rastlanan bilesenler olarak
ortaya ¢ikmistir. Ajanslarda en ¢ok kullanilan renkler; mavi, yesil, turuncu, kirmizi ve
siyahtir. Merkle’nin renklere atfedilen degerleri ile birlikte degerlendirildiginde,
ajanslarin, dogal, canli, geng¢ ferahlatici ve agik seklindeki degerleri benimsedikleri
sOylenebilir.

Ajanslarin tamaminin kurumsal sosyal medya hesaplar1 bulunmaktadir. 18’inin e-
biilteni, 9’unun tanitim filmi, ajanslarin tamaminin internet sayfasinda haber ve duyurular
baslig1 bulunmaktadir. Ajanslardan 15’inin kurumsal kimlik kilavuzu bulunmaktadir.

Ajanslarin kurumsal iletisim ¢abalar1 kapsaminda, sosyal medyay1 etkin olarak
kullandiklar1 da soylenebilir. Kalkinma ajanslariin her birinin en az iki sosyal medya
hesab1 bulunmaktadir. En c¢ok kullanilan sosyal medya hesaplari; Facebook ve
Twitter’dir.

Calisma kapsaminda, kalkinma ajanslarin kurumsal kimlik uygulamalar1 genel
olarak degerlendirildiginde, 26 ajanstan 15’inin kurumsal kimlik kilavuzunun bulunmasi
ajanlarinin tamaminin olmasa da ¢ogunlugunda, kurumsal kimlik konusuna 6nem
verildigini isaret etmektedir. Ancak, ajanslarin  kurumsal kimlik kilavuzlar
incelendiginde, kurumsal kimligin gorsel bilesenine agirlik verildigi soylenebilir.

Tez sonucunda, kalkinma ajanslarimin yoneticilerine bir takim Onerilerde
getirilebilir. Oncelikle, kalkinma ajanslarinda kurumsal kimlik konusuna agirlik vermeye
devam etmelidirler. Kurumsal internet sayfalarinda, basit bir sekilde organizasyon semasi
yerine, “personelimiz” seklinde bir baglanti olmasi ve calisanlarin bilgilerine bu
baglantida yer verilmesi, ¢calisanlarin bagliliklarini arttirabilecektir.

Kalkinma ajanslarinin logolar1 incelendiginde, ise, bolgesel 6zellikleri barindiran
sembollere yer verilmedigi soylenebilir. Dolayisiyla, birkag ili kapsayan ajanslarda
bolgesel sembollerin kullanilmasi yararli olacaktir. Tez caligmasi1 kapsaminda, ajanslarin
internet sayfalarinda, kurum felsefesi ve kurum kiiltiirtine iliskin bilgilere yer verilmedigi
de tespit edilmistir. Bu baglamda, internet sayfalarinda kurumsal felsefeye kurum

kiiltiirline iliskin bilgilere de yer verilmesi yararli olacaktir.
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Kalkinma ajanslarinin  kurumsal degerleri incelendiginde birbirine benzer
kurumsal degere sahip olduklar1 anlagilmaktadir. Dolayisiyla, ajanslarin kendilerini, diger
ajanslardan farklilastirma adina, internet sayfalarindaki kurumsal degerlerinde
cesitlendirmeye gitmeleri yararli olabilecektir.

Kalkinma ajanslarinin vizyon ifadeleri incelendiginde goze carpan husus, bazi
ajanslarda ajansa yonelik vizyondan ¢ok, bolge vizyonuna iligkin ifadelere yer verilmis
oldugudur. Oysa, vizyonun bir kuruma ait oldugu diisiiniildiiglinde, bu ajanslarin bolge
odakl1 vizyon yerine, ajansin kendine odakli vizyon gelistirilmeleri gerektigi sdylenebilir.

Yapilan tez ¢aligmasinin bir dizi kisit1 da bulunmaktadir. Bu kisitlardan ilki,
calismanin internet sayfalarindaki dokiimanlara dayal1 bir tarama niteliginde olmasindan
kaynaklanmaktadir. Veri toplama araglarinda cesitlemeye gidilmesi durumunda daha
farkl kaynaklardan bilgi toplanarak, kalkinma ajanslarinda kurumsal kimlik konusunda
daha derinlemesine bir bakis agis1 saglanmasi olanakli olabilecektir. Ancak, 26 kalkinma
ajansinin Tiirkiye’nin tiim cografyalarina yayildig: diisiiniildiigiinde, zaman siirlamasi
ve diger maliyetler diisliniildiigiinde, internet lizerinden bir tarama yapilmasina karar
verilmistir. Ayrica, alanyazinda, kalkinma ajanslarinda kurumsal kimlik bilesenlerine
iliskin herhangi bir ¢alisma bulunmadigindan, tezin bulgularimi baska c¢aligmalarla
karsilastirip, bir degerlendirme yapma olanagi da bulunamamustir.

Tez kapsaminda, ilerleyen yillarda kalkinma ajanslar1 ve kurumsal kimlik,
kurumsal iletisim konularinda calisma yapacak arastirmacilara yonelik bir dizi oneriler
de getirilebilir. Kurumsal kimlik, oOrgiitiin kendini ifade edis bi¢imi oldugundan,
arastirmacilar, ajanslarin  faaliyet gosterdikleri bolgelerde paydaslarca nasil
algilandiklarina iligkin ¢aligmalar yiiriitebilirler. Buna ek olarak, ajanslarin kurumsal
felsefeleri ve kurum kiiltlirleri de baska arastirmalara konu olabilecek niteliktedir.

Yapilacak arastirmalarda, veri toplama araglarinda cesitlendirmeye de gidilmelidir.
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