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ON SOz

Bu ¢alismanin amaci, KOSGEB’in kurumsal imajinin kurum paydaslarindan olan KOBI’ler
tarafindan nasil algilandigin1 ortaya koymaktir. Calisma iilke ekonomisinin yap1 tasi olan
KOBI’lere yonelik 81 ilde hizmet sunan KOSGEB’in nasil algilandiginin ortaya konmasi ve
KOBI’lere sunulacak hizmetin niteliginin artirilmasina bir gdsterge olmasi agisindan onem
arz etmektedir. KOBI’ler, 6zellikle yerelde istihdam olusturmalari, ihracat potansiyellerinin
yiiksek olmasi, esnek yapilarindan dolay1 ekonomik dalgalanmalara kars1 direngli olmalari
nedeniyle ekonomi agisindan ¢ok &nemli isletmelerdir. Bu ydniiyle KOBI’lerin hamisi
sifatin1 tastyan KOSGEB’in sundugu destek ve hizmetler, KOBI’ler ve ekonomi agisindan
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OZET
YUKSEK LiSANS TEZi

KOSGEB’IN KURUMSAL iMAJI: KOBI’LER TARAFINDAN
DEGERLENDIRME

MUCAHIT ALPER KARCI

YOZGAT BOZOK UNIVERSITESI
LISANSUSTU EGITIM ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

TEZ DANISMANI: DR. OGR. UYESi MEHMET KARA

Isletmeler, strateji gelistirmek ve isabetli karar almak icin, hedef kitlelerinin kendileri
hakkindaki izlenimlerini bilmek ister. Kurumsal imaj kavrami, hedef Kitlelerin, paydas
gruplarmin ve kamuoyunun isletmeler hakkindaki izlenimlerinin toplamudir. Iyi bir kurum
imajima sahip isletmeler rekabette 6ne gecebilir. Uriin ve hizmetlerini farklilastirabilir. Son
yillarda kamu kurumlar1 da sunduklari hizmete dair kamuoyu algisin1 ve izlenimini
onemsemektedir. Kamu kurumlarinda hizmet kalitesinin artirilmasi1 ve gelecek vizyonu
olusturmak i¢in kurumsal imajin tespiti ve geri bildirim almak 6nem tagimaktadir.

Bu calisma, KOSGEB’in kurumsal imajinin KOBI’lerin bakis agisindan tespit edilmesi
amactyla gerceklestirilmistir. Calismanin kapsami, KOSGEB veri tabanina kayith ve aktif
durumda bulunan KOBI’ler ile smirlidir. Arastirma teori ve uygulama olmak iizere iki
kisimdan ibarettir. Arastirmanin teori kismi iki alt béliimden olusmaktadir. Birinci alt
boliimde kurumsal imaj ve yakin iliski i¢inde oldugu kurumsal kimlik, kurumsal itibar
kavramlarina deginilmistir. Ikinci alt boliimde ise, KOBI kavrami, KOBI’lerin iilke
ekonomisindeki yeri, 6nemi ve KOSGEB’e iligskin bilgilere yer verilmistir. Calismanin
uygulama asamasinda ise kurumsal imajin tespitine yonelik anket sonucunda elde edilen
veriler SPSS istatistik programi ile analize tabi tutularak degerlendirmelere yer verilmistir.
Bu baglamda, KOSGEB’den destek alan KOBI’ler ile destek almayan KOBI’ler arasinda
anlamli bir farkliligin oldugu gézlemlenmistir. Ek olarak faaliyet konusu imalat ve diger
hizmet faaliyetleri olan KOBI’lerin kurumsal imaj algis1 digerlerine gore yiiksektir.

2024, xiii + 110 Sayfa
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ABSTRACT
MASTER THESIS
CORPORATE IMAGE OF KOSGEB: EVALUATION BY SMEs
MUCAHIT ALPER KARCI

YOZGAT BOZOK UNIVERSITY
SCHOOL OF GRADUATE STUDIES
DEPARTMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION

SUPERVISOR: ASST. PROF. DR. MEHMET KARA

Businesses want to know their target audience's impressions of them in order to develop
strategies and make accurate decisions. The concept of corporate image is the sum of the
impressions of target audiences, stakeholder groups and the public about businesses.
Businesses with a good corporate image can get ahead of the competition. It can differentiate
its products and services. In recent years, public institutions also care about public perception
and impression of the service they provide. Determining the corporate image and receiving
feedback for public institutions is important in order to improve service quality and create a
future vision.

This study was carried out to determine the corporate image of KOSGEB from the
perspective of SMEs. The scope of the study is limited to SMEs that registered and active in
the KOSGEB database. The research consists of two parts: theory and practice. The theory
part of the research consists of two subsections. In the first subsection, the concepts of
corporate image and its close relationship with corporate identity and corporate reputation
are mentioned. In the second subsection, information about the concept of SMEs, the place
and importance of SMEs in the country's economy and KOSGEB are included. In the
implementation phase of the study, the data obtained as a result of the survey to determine
the corporate image was analyzed with the SPSS statistical program and evaluations were
made. In this context, it has been observed that there is a significant difference between
SMEs that receive support from KOSGEB and SMEs that do not receive support. In addition,
the corporate image perception of SMEs whose field of activity is manufacturing and other
service activities is higher than others.

2024, xiii + 110 Pages

Keywords: Image, Corporate image, Corporate identity, SME, KOSGEB
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1. GIRIS

I¢inde bulundugumuz kiiresellesme ¢agmin dinamik ortami, zamanin degerli bir hal almas,
iiriin ve hizmetlere erisimin kolaylagsmasi ve sayilarinin artmasi, kurumlar ve isletmeler
acisindan miisterilerinin ve hedef kitlelerinin ihtiyag ve beklentilerini dikkate alarak
kendilerini gelistirmelerini zorunlu hale getirmistir. Degisen beklenti ve ihtiyaglari
karsilamak ve Uriin ve hizmet sunumunda rekabet avantaji yakalamak ve varligini
stirdiirebilmek i¢in organizasyonlar neye odaklanirsa dikkati ve ilgiyi ve tercihi kendine

yoneltebilir sorusu her kurum i¢in artik hayati d6neme sahiptir.

Bu noktada kurumsal imaj, birgok isletme ve kurum tarafindan miisterileri ile iyi iligkiler
kurabilmek ve bu iligkileri saglikli bir zeminde siirdiirebilmek icin stratejik bir rekabet
unsuru olarak dikkati ¢cekmektedir. Clinkii bir miisterinin tutumunu ve satin alma davranisini
anlayabilmek ve bu tutum ve davranisa yon verebilmek stratejik bir yaklasim gerektirir. Ek
olarak, bir kurumun yalnizca miisterileri ile olan miinasebetleri degil, ¢alisanlari, kamuoyu,
hissedarlar, finansal kurumlar, devlet gibi bilesenlerle kurdugu miinasebetler de stratejik bir
rol oynamaktadir. Bu nedenle algilanan kurumsal imaj ilgili kurum ve isletmenin paydaslari
ve hedef kitlesi nezdindeki izlenimini ortaya koyarak bu bilgi dogrultusunda daha isabetli

strateji liretmesine katki saglar.

Kurumsal imaj, paydaslarin ve hedef kitlenin kurum hakkinda sahip oldugu izlenimlerin
toplam1 oldugundan, ideal kurumsal imaj ayni zamanda tiim bu bilesenlere kurumu ve
isletmeyi dogru bir sekilde anlatmak ile miimkiin olmaktadir. Isletme ve kurum igin olumlu
kurumsal imaj, hizmetin ve tirliniin tekrar satin alinmasina ve memnuniyete yol acarken
olumsuz kurumsal imaj, rekabette arka siralara gerilemeye ve piyasadan silinmeye kadar

varabilecek yikici etkilere neden olabilmektedir.

Bir kamu kurumu olan Kiigiik ve Orta Biiyiiliikteki Isletmeleri Gelistirme ve Destekleme
Idaresi Baskanligi’nin (KOSGEB) incelendigi ve kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmelerin
(KOBI) KOSGEB’e iliskin kurumsal imaj algismin ortaya konulmasi amaciyla

gerceklestirilen bu calisma bes boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde problemin durumu, c¢alismanin amaci, ¢alismanin Onemi, calisma
kapsaminda yapilacak arastirmanin modeli ve hipotezleri, arastirmaya iliskin varsayimlar,

sinirlar ve tanimlar ele alinacaktir.

Ikinci béliimde, imaj kavrami anlatilmaya calisilacak olup, imajin tiirleri, kurumsal imaj,

kurumsal imaj1 olusturan unsurlar, etkili bir kurum imajinin 6nemi, kurumsal imajin



etkilesim i¢inde oldugu kurumsal kimlik, kurumsal kiiltiir, kurumsal itibar kavramlarindan
bahsedilecektir. Ayn1 boliimde KOBI’lerden bahsedilecek olup, bu isletmelerin tanimi,
tanim1 etkileyen kriterler, Tiirkiye’”de KOBI tamimi, KOBI’lerin temel &zellikleri,
KOBI’lerin avantaj ve dezavantajlar1 ve Tiirkiye ekonomisindeki yeri ve KOBI’lere destek

ve hizmet vermek i¢in kurulmus KOSGEB kurumundan bahsedilecektir.

Uciincii boliimde arastirma sekline ve usuliine iliskin bilgiler yer alacaktir. Bu kapsamda
arastirmanin yeri, arastirmanin evreni ve 6rneklemi, bagimsiz ve bagimli degiskenleri, veri

toplama yontemi, verilerin analizi konularinda bilgiler aktarilacaktir.

Dordiincti boliimde gergeklestirilen arastirmaya iliskin elde edilen bulgular, analiz
sonuglarini igerir tablolar marifetiyle aktarilmaya calisilacak ve KOBI’ler icin belirli
smiflamalar yapilarak modele gore olusturulan hipotezler test edilecek ve sonuglar ortaya

konulacaktir.

Besinci ve son bolimde ise ¢alisma kapsaminda elde edilen bulgulara iligskin sonuglar, ayri

ayr1 ve bir biitiin halinde degerlendirilecek ve onerilerde bulunulmaya calisilacaktir.

1.1. Problem Durumu / Konunun Tanim

Imaj, bir kisinin davranislari, eylemleri ile diger kisiler iizerinde birakmis oldugu izlenim
olarak belirtilebilir. Kurumsal anlamda imaj kavrami ise, kurumun, isletmenin veya bir
organizasyonun sundugu iriin ve hizmet ve bu hizmeti sunarken i¢ ve dis paydaslar
lizerinde biraktig1 izlenimi ifade etmektedir. Ozetle kurumsal imaj, kurumun igeriden veya
disaridan nasil algilandigi, nasil goriindiigii ile ilgili deneyimler, duygular, inanglar ve

izlenimleri ortaya koyar.

Kurumsal imaj ¢alismalar1 genel itibariyle isletmeler agisindan ele alinmis, isletmelerin
hedef kitlelerinin zihninde olusturdugu izlenimler ortaya konulmaya c¢alisilmistir. Arag
gerec ve calisan topluluklari ile kamusal hizmet sunan kamu kurum ve kuruluslar1 kurumsal
imaj calismalarimin konusunu pek olusturmamistir. Kamusal nitelikli mal ve hizmetlerin
genellikle bedelsiz veya maliyetine sunuldugu veya tekel niteliginde oldugu gergegi, kamu
kurumlarmin bu yoniiyle kamusal sorumluluk ile hareket ettigi ger¢egi, kurumsal imaj

caligmalarinda geri planda kalmalarina neden olmustur.

Kamu kurumlari, nasil en Kkaliteli, en pratik, en az maliyetle hedef Kitlesine hizmet

sunulacaginin ve ne diizeyde olumlu geri bildirimler almasi gerektiginin Onemini



kavramistir. Ayrica kamuoyunda artan farkindalik diizeyi ve beklenti, kamusal hizmetlerin
sunumunun nasil milkemmellestirilecegi ve hedef kitlelerin memnuniyet diizeyinin nasil
artirilacagi konusunda idareyi arastirma yapmaya ve daha ¢ok ¢alismaya sevk etmektedir.
Bu kapsamda kamu kurumlarinin kamuoyu nezdinde kurumsal imajinin bilinmesi, karar
alicilar agisindan kamu kurumuna bir vizyon belirlemek, kurumun gelecegine dair stratejileri
ortaya koymak, kaliteli hizmet sunmak ve hedef kitlenin memnuniyet diizeyini yiikseltecek

iirlin Ve hizmetleri halka sunabilmek i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Yazina bakildiginda sinirli sayida kamu kurumu i¢in kurumsal imaj algisini ortaya koyacak
calisma yapildig1 goriilmektedir. KOSGEB’ ¢ iliskin ise herhangi bir kurumsal imaj konulu

calismaya rastlanmamustir.

Seving (2017), Aile ve Sosyal Politikalar Bakanliginin kurumsallasma ve kurumsal imajini
konu alan bir c¢alisma yapmistir. Bu c¢alisma kapsaminda bakanlik personeline
kurumsallasmaya dair bakanliktan hizmet alan vatandaslara ise kurumsal imajin 6l¢iilmesine
dair anket uygulanmistir. Yapilan analizden elde edilen sonuglara gore, Aile ve Sosyal

Politikalar Bakanligimin kurumsal imaj1 olumlu ¢ikmustir.

Ozgiin Ayar (2010), Tiirkiye Is Kurumunun kurumsal imaji ve kurumsal kimligi iizerinde
etkili olan degiskenleri belirlemek ve bu iki kavram arasindaki iliskiyi incelemek iizere
calisma yapmistir. Bu kapsamda is arayanlar {izerinde kurumsal kimlik algisinin ve kurumsal
imaj algisinin tespiti i¢in anket ¢caligmasi uygulanmistir. Aragtirmaya gore, kurumsal kimlik
Ogeleri, cinsiyet, egitim diizeyi, medeni durum ve is goriismesine gonderilme durumuna gore
anlaml farkliliklar bulunmustur. Kurum imaj algisinin ise yas cinsiyet ve kuruma gelme
sayis1 degiskenlerinden etkilendigi sonucuna varilmistir. Kurumun imaj algisinin iletisim
kolaylig1, teknoloji, bilgilendirme ve hizli erisim gibi kurumsal kimlik 6gelerinden olumlu
sekilde etkilendigi tespit edilmistir. Calismada kurumlarin hedef kitlelerinin 6zelliklerini iyi

bilmelerinin imajlarii yonetmede basar1 saglayacagi sonucuna varilmaistir.

KOSGEB’e yonelik kurumsal imaj algis1 disinda sinirli sayida ¢alisma vardir. Bunlardan
biri, KOSGEB’in halkla iliskiler faaliyetlerini analiz eden bir ¢alismadir. Aktas (2019),
KOSGEB’in halkla iliskiler alanindaki faaliyetlerini ortaya koymak ve KOBI’lere sunulan
hizmetin kalitesinin artirilmasi igin halkla iligskiler ve kurumsal iletisim anlamindan ne tiir
caligmalar yapilabilecegini amaglayan bir ¢alisma yapmustir. Calismada kurumsal
dokiimanlar incelenmis ve yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi uygulanmistir. Calisma

kapsaminda, KOSGEB’in kriz ortamlarina iligkin ig boliimii ve planlama yapmasi gerektigi



vurgulanmigtir. Calismanin ¢iktilart KOSGEB’in kurumsal imajin1 etkileyebilecek nitelikte

oldugundan bahse deger bulunmustur.

KOSGEB, 81 ilde teskilatlanmasi olan ve hedef kitlesi KOBI’lere hizmet sunan bir kamu
kurumudur. Tiirkiye’de yaklasik ii¢ bucuk milyon KOBI bulunmaktadir. Ulkemizde
KOBI’ler ekonominin en temel yapi tasim olusturmaktadir. Bu nedenle KOSGEB’in
sundugu liriin ve hizmetlerin niteligi ¢ok biiylik bir kesimin memnuniyet diizeyini ve
KOSGEB’e iliskin kurumsal imaj algisin1 etkilemektedir. Bu baglamda bu calismanin

konusu KOSGEB’e iliskin KOBI’lerin kurumsal imaj algisinin incelenmesidir.

1.2. Aragtirmanin Amaci

Giinltimiizde kurumsal imaj ticari organizasyonlar kadar kamusal organizasyonlar agisindan
da Oonem arz etmektedir. Hizmet sunulan hedef kitlenin ve etkilesim icinde olunan
paydaslarin iyi taninmasi1 hizmetin kalitesini artiracaktir. Hedef kitleyi ve paydas grubunu
tanimanin bir yolu ise bu gruplarin kurum hakkindaki izlenimlerinin bilinmesi yoluyla
miimkiindiir. Bu bakimdan kamu kurumlan etkilesim i¢inde olduklar1 ve iiriin ve hizmet
sunduklar1 kesimler ve paydaglar tarafindan nasil algilandiklar1 ve degerlendirildikleri
konusuna ilgi duyar. Bu baglamda tezin amaci, 81 ilde faaliyet gosteren, hedef kitlesi olan
KOBI’lere kamu hizmeti sunan KOSGEB’in, KOBI’ler nezdinde kurumsal imaj algisini
tespit etmektir. KOSGEB’in mevcut yapisi Ve sundugu hizmetler nedeniyle, hedef kitlesinin
zihninde olusturdugu kurumsal imaj algisin1 bilimsel ¢aligma usullerini takip ederek ortaya

koymak ve sonuglar iiretebilmektir.

1.3. Arastirmanimn Onemi

Literatiirde ¢ogunlukla sirketlerin miisterileri nezdinde kurumsal imaj algisin1 6lgmeye
doniik ¢aligmalar bulunmaktadir. Literatiirde kamu kurumlarma yonelik kurumsal imaj
algis1 calismast az oldugu gibi, KOSGEB’e yonelik bir ¢alismaya da rastlanmamustir.

Calisma bu agidan 6nemlidir.

KOSGEB veri tabaninda yer alan iki milyona yakin KOBI’ye hizmet sunmaktadir.
Tiirkiye’de faal olan KOBI sayis1 ise ii¢ buguk milyon civarindadir. Bu derece biiyiik bir
hedef kitlesi olan bir kurumun sundugu hizmetlerin ilgili kesim ve paydas gruplari tarafindan

begenilip begenilmediginin, ihtiyaci karsilaylp karsilamadiginin tespitinin  saha



arastirmasina dayali bir calisma ile ortaya konulacak olmasi 6nemlidir.

Calisma sonucunda iretilecek bilimsel sonuglar, kamu kurumunda stratejik hedefler
belirlenirken karar alicilar tarafindan dikkate alinacak ve iilkenin kaynaklarinin daha etkin

kullanilmasina katki saglayacak olmasindan dolay1 da énemlidir.

1.4. Varsayimlar / Arastirmanin Modeli / Arastirmanin Hipotezleri

Asagida sirasiyla arastirmaya iliskin varsayimlar, arastirmanin modeli ve arastirmanin

hipotezlerine iligkin bilgilere yer verilecektir.

Bu arastirma kapsaminda elektronik ortamda yapilan ankete istirak eden KOBI’lerin
birbirlerinden etkilenmeksizin, bagimsiz olarak anketi cevapladiklar1 varsayilmistir. Ankete
katilan isletme temsilcilerinin cevaplarinin, isletmelerin degerlendirmelerini yansittigi
varsayllmistir. Arastirma kapsaminda ankete katilanlarin anketteki ifadelere yonelik dogru
ve samimi yanitlar verdikleri varsayilmistir. Veri toplama yonteminin, katilimcilarin

KOSGEB’e yonelik kurumsal imaj algisin1 6lgebilecek nitelikte oldugu varsayilmistir.

KOBI Temsilcisi
Cinsiyet
Yas
Egitim Durumu KOSGEB’in

Isletmedeki Statii
isletme Tiiri — Kurumsal
Olgek imajl
Sektor

Faaliyet Siiresi
Destek Alma Durumu

Sekil 1.1. Arastirma modeli

Sekil 1.1°de arastirma modeli gériinmektedir. Buna gore, modelde kurumsal imaj1 etkileyen
degiskenlere yer verilmistir. Sol tarafta yer alan bagimsiz degigskenler kurumsal imaji
etkilemektedir. Arastirma modeli, Abratt’in (1989) kurum kimligi ve kurum imaj1 arasindaki

etkilesimi inceledigi modelden esinlenilerek olusturulmustur.

Arastirmanin  amaglarma ulasabilmek icin dokuz adet KOBI’lere yonelik hipotez

gelistirilmis olup, bu hipotezler asagida belirtilmistir. KOSGEB’e iliskin,



Hi1: KOBI’lerin kurumsal imaj algisi, cinsiyete gére anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hz: KOBI’lerin kurumsal imaj algisi, egitim durumuna gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.
Hs: KOBI’lerin kurumsal imaj algis1, yasa gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hs: KOBI’lerin kurumsal imaj algisi, isletme tiiriine gére anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Hs: KOBI’lerin kurumsal imaj algisi, isletmedeki statiiye gdre anlamli bir farklilik

gostermektedir.

He: KOBI’lerin kurumsal imaj algis1, isletmenin biiyiikliik dlgegine gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.

H7: KOBI’lerin kurumsal imaj algis, isletmenin faaliyet gosterdigi sektore gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.

Hg: KOBI’lerin kurumsal imaj algisi, isletmenin faaliyet siiresine gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Ho: KOBI’lerin kurumsal imaj algisi, KOSGEB'den herhangi bir destek ve hizmet alip

almama durumuna gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

1.5. Simirhliklar

KOBI smifinda yer alan isletmeler biitiin iilkede ¢ok yaygin sekilde faaliyet gostermektedir.
Bu nedenle tiim iilkeyi kapsayan bir anket ¢aligmas1 yapmak, zaman, ulasim, maddi ve fiziki
giicliikler nedeniyle kolay degildir. Bu kapsamda, calisma sadece mail yoluyla ulagim
saglanan KOSGEB veri tabaninda kayitl ve aktif durumda olan KOBI’lerden elde edilen

veriler ile sinirh tutulmustur.

Arastirma, yalnizca KOBI’lerin KOSGEB’e ydnelik kurumsal imaj algisinin tespiti ile

siirlidir.

Aragtirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemi kullanildig i¢in arastirma sonuglar1 ana

kiitleye genellenemez.



1.6. Tamimlar

Imaj: Genel goriiniis, izlenim, zihinde beliren nesne veya olaylar anlamina gelmektedir.

(TDK, 2023).

Kurumsal Imaj: Isletmenin, kurumun, 6rgiitiin hedef kitlesi tarafindan algilanan zihinsel

resmidir (Gray & Balmer, 1998).

Kurumsal Kimlik: Bir isletmenin kendisini kamuoyuna, miisterilere, ¢alisanlara, bayilere,
basina mevcut ve potansiyel hissedarlara tanitan ayirt edici karakteristik 6zelliklerinin

toplamidir (Abratt, 1989).

Kurumsal Itibar: Isletmenin rakiplerine gére tiim bilesenlerinin cazibesi ve hedef kitle
nezdinde ge¢mis davraniglarinin ve gelecek i¢in olusturdugu beklentilerinin algisal bir

temsilidir (Fombrun, 1995).

Kurumsal Kiiltiir: Bir isletmenin veya kurumun inang, davranis, norm ve degerlerinin

toplamini tanimlar (Downey, 1986).

KOBI: Az sermaye kullanimi yaninda daha ¢ok el emegi ile ¢alisan, ¢abuk karar verme
yetenegine sahip, diisiik diizeyde yonetim giderleri olan ve diisiik maliyetli bir iiretim

gergeklestiren isletmeleri ifade eder (Serin & Uludag, 1991).



2. LITERATUR INCELEMESI

Bu boliimde, ¢alisma konusu ile sinirli olacak sekilde imaj, kurumsal imaj ve bu kavram ile
iliskili olan diger kavramlar, KOBI ve bu tiirdeki isletmelere destek ve hizmet vermek iizere
kurulmus olan KOSGEB ile ilgili literatiir taramas1 yapilacak ve bu kavram ve kurumlar

hakkinda bilgiler aktarilacaktir.

2.1. Kurumsal Imaj

Gilinitimiizde imaj kavrami lizerinde ¢okc¢a durulmaktadir. Gerek isletmeler gerek 6zel veya
kamu kurum kuruluslari, kurumsal imajlarmin igeride ve disarida nasil goriindiigiini
onemsemektedirler. Bir isletme miisterilerinin zihninde nereye konumlanmistir, hakkinda
miisterilerinin fikri olumlu mu yoksa olumsuz mudur, bir kamu kurumunu i¢ paydas olarak
calisanlar1 nasil degerlendirmektedir gibi sorulara cevap arayan Orgiitler kurumsal
imajlarmin  hedef kitleler nezdinde olumlu mu veya olumsuz mu oldugunu takip
etmektedirler. Kimi zaman igletmelerin veya kurumlarin varlik sebebi, tlirettigi toplam fayda
“kurumsal imaj” kavrami i¢inde saklidir. Onun i¢in bu ¢alismada tedricen imajin ne oldugu,
literatlirde imajin hangi ¢esitlerinin bulundugu, kurumsal imajin ne oldugu, kurumsal imajin
nasil olustugu, kurumsal imajin olusumuna etki eden faktorler ve kurumsal imajin bagka
hangi kavramlar ile iligki i¢ginde olduguna yonelik yerli ve yabanci kaynaklardan elde edilen

bilgiler calismaya konu edilecektir.

2.1.1. imaj ve Kurumsal imaj Kavramlar

Bu boliimde, galismanin konusunu olusturan imaj kavrami, imajin ¢esitleri, kurumsal imaj
kavrami, bu kavramin unsurlar1 ve kurumsal imaj ile yakin iliski i¢inde olan diger kavramlar

hakkinda tezin amac1 6l¢iisiinde detaylandirilacaktir.

2.1.1.1. imaj Nedir?

Imaj kavrami dilimize Fransizca “image” kelimesinden uyarlanarak girmis olup, genel
gorliniis, izlenim, duyu organlar vasitasiyla disaridan herhangi bir uyaran olmaksizin insan
bilincinde beliren nesne veya olaylar anlamlarina gelmektedir. Imge kavrami da koken

itibariyle Fransizcasiyla benzer olarak dilimize yerlesmistir (TDK, 2023).



Imaj kavrammi yazmna 1955 yilindan Sidney Levy kazandirnustir. Bu terimi ilk defa
kullanan Levy kavramu, kisilerin ve toplumun herhangi bir nesne hakkinda beliren inanglari,

tutumlar1 ve izlenimlerinin birikimi olarak tanimlamistir (Topal & Sahin, 2017)

Imgeleme suretiyle zihin diinyamizda beliren nesne ve semboller olarak
tanimlayabilecegimiz imaj kavrami, kisiye, Orgilite veya kuruma yonelik fikirler veya

izlenimler olabilir (Kiigiikkurt, 1988).

Imaj, kisilerin bir nesne iizerinde sahip oldugu inang, diisiince ve izlenimlerin toplamindan
olusur ve 6zellikle ileri yaglarda duyusal izlenimlerde imajin olusmasinda etkili olur. Olusan
bu izlenimler gergek veya hayal olabilecegi gibi dogru veya yanlista olabilmektedir. Gerek
dogru gerek yanlis olsun imaj davranislara rehberlik eder ve onlar1 yonlendirir (Kotler,
1984). imaj, reklam, cevre ve bulunulan kiiltiirel havza gibi ¢esitli uyaranlar ile dis

kanallardan elde edilen bilgilerin degerlendirilmesiyle olusur (Y1ldiz, 2002).

Insanlar, i¢inde bulundugu ortamda ¢ok sayida mesaj ile kars1 karsiya kalmaktadir. Bu
mesajlar insanin bilgilenme siirecinin parcalarini olusturmaktadir. Yeterli sayida mesaja
maruz kalan insan elde ettigi bu bilgi ile zihninde olusmus imaj1 degistirebilmektedir. Bu
nedenle imaj bir kere sahip olunup benimsenen ve kapal1 bir deneyimleme siirecinden ibaret
bir kavram degil, ayn1 zamanda insan zihninde tedrici olarak sekillenen izlenimler,

semboller biitiiniidiir (Tolungii¢, 2000).

Yine imaj, bir nesnenin bilinirligine yonelik hedef kitlenin animsadigi, bildigi ve onunla
iliski kurdugu anlamlarm biitiiniinii ifade etmektedir. Imaj, kisinin nesne hakkindaki
inanglariin, diisiincelerinin, hissettiklerinin etkisi altinda elde ettigi bir sonugtur (Lemmink,

Schuijf, & Streukens, 2003).

imaj kavraminin ozelliklerinden birisi de, 0znel olmasidir. Imajln 0znel olmasi, kisilerin
kendi alg1 ve tutumlarinin sonucunda elde edilen izlenimler olmasidir. Bu durum imajin
goreceli oldugunu gostermektedir. Yine imaj kavrami degisken olarak nitelenebilir. Kisiler
karsilastiklar1 herhangi bir olay neticesinde, algilarin1 ve tutumlarini degistirebilmektedir.
Olumlu bir imaj, olumsuz bir imaja doniisebilmektedir. Deneyimler sonucunda, diisiince,
davranig ve tutumlar degismektedir. Son olarak imaj, kiimiilatif bir sonucu ifade eder. En
basit sekliyle insanlar hayat boyu elde ettigi tecriibe, aldig1 egitim ve gorgii dogrultusunda
tutumlarina, diisiincelerine yon verir ve durum hakkinda toplu ve birikimli bir sonuca veya

kanaate varir (Arslan, 2017).



Kisiler, karar alirken veya yargida bulunurken dissal 6geleri géz 6niinde bulundurdugu gibi
kendi i¢ diinyalarmin da etkisinde kalmaktadir. Bu nedenle imaj algilamasi, kisilerin
inanglartyla, tutum ve davranislariyla dahi yakindan ilgilidir. Demek ki imaj, kisilerin digsal
ve i¢sel faktorlerin etkisinde kalarak ve bu faktorleri bir araya getirerek olusturduklart bir
resimdir (Gemlik & Sigri, 2007). Bu agiklamalara gore imajin olusumunda, kisilerin
bilgilenme diizeyi, sahip olduklar1 yargi ve olanaklar 6n planda olan 6gelerdir. Birbirinden
farkli iletisim kanallarindan elde edilen veriler, reklamlar, ¢evremizde etkilesim iginde
bulundugumuz insanlarin tavsiyeleri ve iginde bulundugumuz kiiltiirel havza bilgilenme
diizeyini ifade etmektedir. Insanlarin belirli konularda kisilere yonelik olumlu veya olumsuz
yargilart sahip olunan algiy1 ortaya koymaktadir. Siyasi yapi, ekonomik ortam ve tarihsel

arka plan ise olanaklar1 olusturmaktadir. Bu ii¢ 6ge, imaj olusumunda etkilidir (Tolungiic,

2000).

Aragstirilan kaynaklardan yola ¢ikarak imaj, Kisilerin zihin diinyasinda olusan bir imge, bir
resim ve bir goriintiidiir. Gegmis deneyimlerden etkilenir. Kisinin egitim, bilgi ve gorgi
seviyesi imaji etkiler. Imaj, duyu organlar1 vasitasiyla algilanabilir. Uyaranlardan etkilendigi
gibi uyarana her zaman da ihtiya¢ duymaz. Biitiinciil bir neticeyi ifade ettigi gibi kisiden

kisiye gore degisebilen 6znel bir sonug ortaya koyar.

2.1.1.2. imajin Cesitleri

Imaj konusuna egilen arastirmacilarin bu kavramim bircok cesidinden bahsettikleri
goriinmektedir. Calismada, arastirmalarda siklikla deginilen birka¢ imaj ¢esidi hakkinda

bilgi verilecektir.

Uriin Imaji: Odaginda iiriiniin bulundugu imaj tiiriidiir. Uriiniin 6ne ¢ikan dzellikleri
lizerine farkindalik olusturulup reklam ¢aligmalariyla desteklenir (Ozer, 2018). Bdylelikle
tiriine yiikklenmek istenilen imaj olusturulur. Etkin bir yol haritas1 ile isletmenin de {iriin
lizerinden taninmasina ve olumlu bir imaj olusturmasina biiylik katki saglar (Peltekoglu,

1997).

Marka Imaji: Miisterilerin markaya iliskin diisiinceleri, hisleri ve davranislarini olusturan
imaj tirtdir (Kotler & Lee, 2007). En yaygin imaj tiirii olarak bilinmektedir. Marka,
rekabetin oldugu bir pazarda isletmenin iiriin ve hizmetlerinin, rakiplerinden ayirt
edilmesini, farklilastirilmasin1  saglamaktadir. Misteriler tarafindan marka ile

iligkilendirilebilen her sey, marka imajini olusturur (Tosun, 2014).
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Marka, bir isim ve sembolden ¢ok daha fazla anlami barindirir. Hedef kitle tizerinde kalite
ve giiven duygusu, kusursuz hizmet algisi olusturmaya hizmet eder. Marka, miisteri, satici
ve lretici arasinda goriinmeyen bir s6zlesme gibidir. Bu nedenle tiiketici nezdinde olumlu

bir alg1 olusturabilen markalar basarili kabul edilir (Uslu, Erdem, & Temelli, 2006).

Kurulusun Kendi Algiladigx Imaj: Isletme ve kuruluslarin sahip ve yoneticilerinin kendi
orgiitlerini degerlendirmesi sonucunda ortaya c¢ikan imajdir. Imajin, sahip ve yoneticileri
tarafindan algilanma ¢abasidir (Ozer, 2018). Oznel bir nitelikte oldugu igin tarafsiz bir

degerlendirme olmadig: diisiiniilmektedir.

Yabana Imaj: Isletme veya kurulus hakkinda, isletme disi kesimler tarafindan ortaya
konulan goriis ve degerlendirmelere denir. D1s paydas ve hedef kitlede, isletme veya 6rgiit
hakkinda olusan imajdir. Gii¢lii markalarda, kurulusun kendi algiladig1 imaj1 ile yabanci

imajin Ortlistiigii degerlendirilmistir (Okay, 2005).

Transfer Imaj: Genellikle likks tilketim grubuna giren markalarm baska iiriinlerde
kullanilmastyla olusan bir imajdir. Liiks iirlinlin marka imaji, ¢ok farkl: bir sektére veya
tiriine transfer edilmektedir (Akyiirek, 2009). Konuya iliskin ¢ok 6rnek vermek miimkiindiir.
Giyim markasi olan Pierre Cardin’in bavul, hali gibi bir¢ok iiriinde ismi kullanilmaktadir.
Yine liikks otomobil firmalarinin logolari, amblemleri ¢ocuk arabasi treticileri tarafindan
transfer edilmekte ve kullanilmaktadir. Global markanin giici ve etkisinden

faydalanilmaktadir.

Mevcut imaj: Kurumlarin gegmisten gelen veya gelecege yonelik belirleyecekleri imaj
degil i¢inde bulundugu an1 ortaya koyan imajdir. Imaj, degisken oldugu icin mevcut imaj da

degismektedir. Bugiinkii imaj, mevcut imajdir (Ozer, 2018).

Olumlu-Olumsuz imaj: insanlarda markaya karst sempati olusturan imaj, olumludur
(Okay, 2012). Antipati olusturan, biraktig1 izlenimle kitlede, toplumda negatif alg1 olusturan
imaj, olumsuzdur. Olumlu imaj, isletmelerin amac1 olup olumsuz imaj, kaginilmasi gereken
imaj tiridir. Ciinkii olumsuz bir imaj1 olumluya ¢evirmek igin ¢aba sarf etmek, yeni bir

imaj olusturmaktan daha zahmetli ve zor bir siiregtir (Peltekoglu, 2009).

Istenilen Imaj: Kurumlarin ve kisilerin amagladig1 imaj tiiriidiir. Arzulanan imaj olarak da
bilinmektedir. Gelecekte istenen, arzulanan bu imaja ulasmaktir. Bunun i¢in durum analizi
yapilarak mevcut imaj ile istenilen imaj arasindaki fark ortaya konulmali ve ¢alismaya

baslanmalidir (Ozer, 2018).
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2.1.1.3. Kurumsal imaj Tanim

Kurumsal imaj kavrami, 1950’11 yillarin basinda akademisyenler tarafindan ortaya konmaya
baslamistir. Imaj, bir kisinin bir nesneye iliskin sahip oldugu inanglarin, tutumlarin ve
izlenimlerin bir biitiini oldugu ilgili bélimde belirtilmistir. Bu nesne miisteri nezdinde bir
tirtin olabilecegi gibi, bir isletme, hizmet veya marka olarak konumlanabilir. “Kurum imaj1”
denildiginde bir sirketin imaj1 oldugu varsayilir (Kotler, 1984). Yukarida yer alan tanima
gore, farkli nesnelerle ilgili goriintiiler kisiden kisiye degisecek ve farkli olacaktir. Ciinkii
kisilerin inanclari, fikirleri, duygular1 ve izlenimleri farkl yasantilardan etkilenir ve yasam
deneyimlerine gore farklilik olusturur. Bu nedenle, yalniz bir sirket imaji olmadigini
sOylemek miimkiindiir. Bu durum, kurumsal imaj1 miisterilerin, calisanlarin ve yatirimcilarin
nasil algiladig: fikrine yol agmaktadir. Bu nedenle sirketlerin, imajlarini iyilestirmek i¢in
harekete gegmeleri ve imajlarinin giiglii ve zayif yonlerini belirmeleri ve kurum kimliklerini

inga etmeleri gerekir (Barich & Kotler, 1991).

Kurumsal imaj, sirketin hedef kitlesi tarafindan ¢ekilen zihinsel bir resmidir. Kisi sirket adini
duydugunda veya logosunu gordiigiinde aklina gelen izlenimler biitiiniidiir (Gray & Balmer,
1998). Kurum imaji, farkli kaynaklardan beslenen ve paylasilan mesajlar sonucunda hedef

kitlenin zihninde olugsmaktadir (Topalian, 2003).

Ilgili yillarda kurumsal imaj, islevsel ve duygusal etkilere sahip organizasyonel bir bilesen
olarak tanmimlanmistir (Boulding, 1956). Islevsel bilesen, kolayca 6lgiilebilen somut
niteliklerle ilgilidir. Ote yandan, duygusal bilesen, bir kuruma yonelik hisler ve tutumlarla
kendini gosteren psikolojik etmenler ile ilgilidir. Bu etmenler, bir organizasyonla ilgili
bireysel deneyimlerden ve imajin islevsel gostergelerini olusturan bilgilerin islenmesinden

elde edilir (Kennedy, 1977).

Bir organizasyon veya kurum, benzer olmayan, essiz bir imaj yansitmaz. Genellikle
kurumlar, miisteriler, ¢calisanlar, hissedarlar, tedarikg¢iler gibi her biri firmalarla farkl: tiirde
deneyim ve iletisime sahip olan ve belirli gruplar nezdinde farklilik gosteren ¢esitli imajlara
sahip olabilir (Dowling, 1988). Orgiitler i¢in kurumsal imaj, yeni iiriin, yeni hizmet,
teknolojik yatirimlar ve siirpriz basarilarla hizla iyilestirilebilecegi gibi, orgiitle etkilesime
giren ¢esitli menfaat gruplarinin ihtiyag ve beklentilerinin goz ardi edilmesiyle hizlica yok

edilebilen bir siire¢ de olabilmektedir (Dichter, 1985).

Imaj teorisi iizerine yapilan ilk calismalarda tiiketici davramisinin, tiiketicinin zihninde

mevcut olan nesnel gercekligin carpitilmis, manipiile edilmis bir temsiline dayandigini
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ortaya konulmustur. Bu itibarla tiiketici davraniglarinin, nesnel gerceklikten ziyade temsili
bir goriintii tarafindan belirlenmesi olagandir. Ozellikle hizmet sektoriinde, hizmetlerin
somut Kkalite niteliklerine gore farklilastirilmasi zor oldugu i¢in, kurumsal imajin 6nemli bir
rol oynamasi beklenmektedir (Mudambi, Doyle, & Wong, 1997). Bu yontemin baslangigta

etkili olabilecegi ancak ilerleyen siirecte olumsuz bir imaja yol agacagi diisliniilmektedir.

Kavrama farkli bir agidan yaklasan Martineau (1958), perakende magazalariyla tiiketiciler
arasinda bir bagdan s6z eder. Buna gore, perakende magazalarin 6ngoriilen imajiyla iliski
kurabilen tiiketicilerin satin alma olasilig1 digerlerine gore daha yiiksektir. Kurumsal imaj
aragtirmalariin gézden gegirilmesi, bu fikrin ¢ok ilgi gordiigiinii ve ortak bir tanima dogru
ilerlendigini géstermektedir. Gliniimiizde, gii¢lii ve ayirt edici bir kurumsal imajin, rekabet

avantaji elde etmek i¢in anahtar bir rol oynadig1 konusu yaygin olarak kabul edilmektedir.

Kurumsal imaj, ¢ok boyutlu bir yapida olup kisisel deneyim, agizdan agiza pazarlama,
reklam ve tanitim faaliyetleri ile olusturulan ¢agrisimlar olarak tanimlanir (Lemmink,
Schuijf, & Streukens, 2003). Yine kurumsal imajin, mesaj alicilar nezdinde bir kurum,
kurulusa kars1 bilgi, tutum ve davranislardan etkilenen esnek ve degisken bir yapida oldugu
belirtilmistir (Williams & Moffitt, 1997). Goriildiigi gibi kurumsal imaj, miisterinin bilgi ve

davranislarindan etkilenen, degisken bir yapi1 arz etmektedir.

Kurumsal imaj, birey algisinin ilerisine gegen unsurlardan olusur ve paydaslar ile kurum
arasindaki deneyimler, izlenimler, inanglar, duygular ve bilgilerden kaynaklanan
etkilesimlerin net bir sonucudur (Worcester, 2009). Baska bir deyisle, kurumsal imaj, sirket
icin paydas gruplar1 ve hedef kitlesi tarafindan olusturulan zihinsel bir resimdir. Hedef
kitlesinin, kurumu gordiigiinde veya duydugunda aklina gelen izlenimdir (Gray & Balmer,
1998). Bu tanimdan yola ¢ikarak, olumlu bir kurumsal imaj olusturmak isteyen sirketler,
paydas gruplarinin zihninde arzu edilen bir imaj olusturmak i¢in hem pazarlama

kaynaklarini hem de dahili operasyonlari kullanir (Dowling, 1993).

Kurumsal imaj, kurumun hedef kitlesi olan miisteriler, tiiketiciler tedarikgiler, hissedarlar,
calisanlar gibi paydas gruplan tarafindan nasil goriindiigii ve algilandigidir (Bayramoglu,
2007). Kurumsal imaj, ¢esitli kurum, kurulus, sirket, isletme gibi yapilar hakkinda
kamuoyunun zihninde olusan resimdir. Bu resim, hedef kitle ve paydas grubunun, dogrudan
veya dolayl olarak yasadigi deneyimler veya algilar sonucunda ortaya ¢ikar ve kurumsal

imaj1 olusturur.
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Kurumlar veya isletmeler faaliyetleri hakkinda topluma bilgi vermek ve hedef kitleye
ulagmak isterler. Bunun i¢in hedef kitleye kurumsal mesaj gonderirler. Bu mesaj1 iletmek
amaciyla gesitli renk, logo veya markalardan faydalanarak kurumlarini tanitict semboller
veya isaretler kullanirlar. Kendi kurumsal mesajlarini hedef Kitlesi olan miisteriye, tiiketiciye
veya kamuoyuna ileterek kurumsal imaj olusturmaya galisirlar. S6zii gegen kurum, bir kamu
kurumu olabilecegi gibi 6zel kurum ve kuruluslarda olabilir (Sabuncuoglu, 1997). Kurumsal
imaj kavrami, kurumsal itibar, kurum kiiltiiri, kurumsal iletisim faaliyetleri, kurumsal
dizayn ve kurumsal davranis gibi kurumsal kimlik dgeleri gibi ¢esitli konular1 kapsayan bir
biitindiir (Tortop, 2006). Sirket imaji, kurum imaji1 gibi kavramlar, ayn1 kurumsal imaji

belirten ifadelerdir.

Icinde bulundugumuz yiizyilda imaj olusturma ¢abalar1 neredeyse kurumsal biitiin yapilarda,
kendilerini kamuoyuna tanitabilmek ve toplum nezdinde bir algi olusturabilmek igin
tizerinde caligilan bir alan haline gelmistir. Bunun 6nemi, hedef kitle nezdinde giiglii bir
imaja sahip olmak ve bu sayede ilgili kurumlarin, rakip kurumlardan ayirt edilmesini
saglamak ve farklilagabilmektir (Hovard, 1998).

2.1.2. Kurum Iimajim1 Olusturan Unsurlar

Gegmiste 1y1 bir kurumsal imaja sahip olabilmek i¢in kurum kimligini gorsel agidan giiclii
bir sekilde olusturmak ve hedef kitlelere tanitmak ve kabul ettirmek yeterli iken giiniimiizde
insana verilen deger artmistir. Bu ylizden bir insan olarak isletme veya kurum c¢alisanlarinin
da kurumsal imaj olusumunda etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Onun igin giiniimiizde iyi bir
kurumsal imaj olusturabilmenin yolu dis hedef kitle olarak nitelenen miisteri, tiiketici gibi
gruplarin yani sira i¢ hedef kitle olarak goriinen kurum ve isletme calisanlarinin kurum
hakkindaki goriis ve diisiincelerini 6nemsemekten ge¢mektedir. Dahasi kurumsal imaj
olusturma siirecinde mesaj yogunlugundan dolay1 hedef kitlenin iiriin ve hizmet satin alirken
deneyim ve duygularina gore hareket etmesinden dolayi isletmelerin hedefkitlenin duygusal

ihtiyaglarin1 da gz 6niinde bulundurmasi gerektigi ortaya ¢ikmustir (Oziipek, 2005).

Miisteri ve calisanlar gibi hedef kitle ve paydas gruplar ile bag kurmak, karsilikli giiven
tesis etmek icin olusturulmasi planlanan kurum imajinda asagida belirtilen dort unsurun

varlig1 gerekir:

= Alt Yap1 Kurmak
* Dis imaj Olusturmak
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» [¢ Imaj Olusturmak
»  Soyut imaj Olusturmak. (Gee, 1995)

2.1.2.1. Alt Yap1 Kurmak

Yapilar1 ayakta tutan disaridan bakildiginda ¢ok fark edilmeyen saglam temelleridir. Alt
yapilar kriz anlarinda kiymeti anlasilan dgelerdir. Ornekten hareketle giiglii bir kurumsal
imaja sahip olmak iizerine insa edilecek altyapinin da giiglii ve dayanikli olmasi

gerekmektedir (Hovard, 1998). Alt yapi bir hazirlik ¢alismasi gerektirir.

Kurumsal imaj olusturabilmenin ilk asamas1 kurumda, isletmede ihtiyag olan degisiklikleri
yapabilmektir. Uygun kosullar olusturulmadan gergeklestirilecek kurumsal imaj ¢aligmalari
kisa vadede etkili olacaktir. Ancak uzun vadeli sonuglar elde edilebilmesi i¢in kuruma ayna
tutar gibi kurumun gergek imajini ortaya koymak gerekmektedir. lyi bir kurum imaj1 hayali
bir durumdan &te gercek bir durumun, ulasilabilir bir durumun ortaya konulmasini
gerektirmektedir. Bu nedenle kurumsal imaj olusturulurken isletmenin 6z niteliklerine
ulagmay1 saglayan bir bakis agisi ile hareket edilmesi gerekmektedir (Hovard, 1998).
Isletmelerde yukarida bahsi gegen giiglii altyapiyr kurmak igin 6ncelikle isletmenin veya

kurumun misyon ve vizyonu belirlenmelidir.

Misyon, kurum ile temas halinde olan i¢ ve dis paydaslara orgiitiin kim oldugunun ve ne
yaptiginin anlatilmasidir (Quigleyi, 1998). Misyon, isletmenin veya orgiitiin gorevi, 6devi
olarak tanimlanabilir (Gilizelcik, 1999). Misyon kavrami, Orgiitiin varlik nedenini ortaya
koymaktadir. Isletmenin hangi maksatla kuruldugu ve faaliyet gdsterdiginin ortaya
konulmasidir. Ornegin, motor hasar1 vermeyen araba iiretimi gibi bir amacla hareket

edilebilir.

Iyi bir misyon, kurum ¢alisanlarini motive etmektedir ve ¢alisanlara inan¢ duygusu temin
etmektedir. Yine misyon isletmenin, Orgiitiin kendini rakibinden ayiran belirgin
ozelliklerinin neler oldugunun igerigini ortaya koyan bir belgedir. Bu nedenle, misyon
belgesi olusturulurken ayrintilara 6nem verilmeli belirtilen ayrintilarin kurum imajina

yansiyacag1 goz ardi edilmemelidir (Oztiirk, 2020).

Kurumlarin iist yonetimleri tarafindan belirlenecek misyon belgesi ile ilgili herhangi bir
standart olmamasina ragmen orgiitiin faaliyet konusu, genel felsefesi, ana amaci, kendini

nasil tanimladigi, kime hitap edilecegi, iiretilecek sunulacak temel {iriin ve hizmetin ne
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oldugu, kullanilacak teknolojilerin ne oldugu ve 6rgiitiin paydaslarinda olusturulmak istenen

imajin ne oldugu misyon belgesinde belirtilmelidir (Kogel, 2001).

Misyon belgesi, isletmelerin hedef kitle nezdindeki imajimi belirlemektedir. Isletme
personeli, gdrevlerini daha iyi anlamaktadir ve inisiyatif kullanabilmektedir. yi bir misyon
belgesi, orgiitiin faaliyetlerinin nereye odaklanacagini belirledigi i¢in Orgiitiin amag dis1
adimlar atmasimin, ilgisiz alanlara girmesinin ve gereksiz yatirim yapmasimin Oniine
gecmektedir. Isletmenin stratejik planlar1 ve faaliyetlerinin sonuglar1 bir kilavuz belge
oldugu icin daha rahat degerlendirilebilir. Misyon belgesi, agik bir kaynak oldugu icin
isletmeyi halk daha iyi degerlendirmektedir ve halkla iliskiler faaliyetleri isletme tarafindan
daha tutarli bir sekilde ilerlemektedir (Kogel, 2001).

Isletmenin gii¢lii bir altyapiya sahip olmasi igin vizyon olusturulmasi gerekir. Vizyon,
isletmenin gelecegine tutulan bir aynadir, kurumun geleceginin resmidir. Vizyon, ileri
goriigli olmak, gelecege ait ongoriilerde bulunmak ve bu dngoriilere gore isletme hedef ve
stratejilerini belirlemektir (Goker, 1996). Vizyon, orgiit icindeki verimliligi artirdigr gibi
personeli daha etkin gaba sarf etmeye yoneltir (Karlof, 1996).

Vizyon, isletmenin gelecegine iliskin bir hayal oldugu gibi, tlim bariyerleri asarak amaci
gerceklestirebilmek igin ulagilmak istenen bir hedeftir. Vizyon belgesi, karsilasilan
problemlerin ¢o6ziimiinde ve engellerin ortadan kaldirilmasinda isletme ve Orgiit
calisanlarina giic vermektedir. Vizyon islemenin gelecegine ait biitiin personelin paylastigi
bir goriintiidiir. Calisanlar agisindan isletmeye aidiyet duygusunu gelistirir ve bir basari
kriteri olusturur. Vizyon, kurumu 6zel ve kendine 6zgii kilan duyguyu ve kurumsal basariy1
ortaya ¢ikaracak zorlayici kriterleri icermektedir. Bu agidan vizyon, mevcut gerceklerden
yola ¢ikarak tehlike ve firsatlarin bir araya gelmesiyle olusur ve 6rgiitiin kendini tanimlamasi

icin bilinenden bilinmeyene dogru diisiinsel bir bakistir (Dinger, 1998).

Vizyon, mevcut durumu degistirebilir nitelikte, erisilebilir ve gergeklestirilebilir olmalidir.
Tamamen {itopya, ulasilamaz olmamalidir. Stratejileri ve hedefleri ile agik ve anlasilabilir
olmalidir (Oziipek, 2005).

Vizyon, onu olusturanlarin kisisel, kurumsal ve toplumsal deneyimlerine ve yeteneklerine
dayanir ve gelecege yon verir. Bu nedenle, vizyonun 6nemli olmasi ¢arpict bir tablo ortaya
koymas1 degil orgiitiin i¢ ve dis ¢evresini olusturanlarin (miisteri, personel ve hissedar)
¢ikarlarma iyi hizmet edebilmesi ve rekabet stratejisi ortaya koyabilmesinden ileri

gelmektedir. Vizyon tek basmna basarinin ve rekabette iistlin olmanin garantisi olmaz.
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Vizyon tek basina basarinin garantisi degil bileseni olabilir. Isletme, vizyonu diger yonetim

fonksiyonlart ile birlestiremezse fazla bir sey elde edemez (Benligiray, 2000).

2.1.2.2. D1s imaj Olusturmak

Etkili bir kurum imaj1 olusturmak i¢in ikinci basamak, isletme veya kurum i¢in gii¢lii bir dig
imaj olusturmaktan geger. Hedef kitleler nezdinde orgiit i¢in yapilan degerlendirmeler, fikir
ve algilamalar dis imaj1 olusturur (Gee, 1995). Dis imaj olusturmaya etki eden faktorler

asagida belirtilmistir.

2.1.2.2.1. Uriin/Hizmet Kalitesi

Bir igletmenin dis imajin1 etkileyen en 6nemli faktorlerden birisi, hedef kitlenin begenisine
sunulan iiriin ve hizmetin kalitesidir. Isletmelerin, miisteriler nezdinde olumlu bir imaj
olusturmak ve miisteri memnuniyetini elde etmek i¢in tirettikleri tiriin ve hizmetlerin kalitesi
oldukga etkilidir (Baker, Grewal, & Parasuraman, 1994). Kalite, belirli bir {iriin veya
hizmetin tiiketicinin beklentilerini karsilama ve tatmin etme derecesidir (Schukies, 1998).
Isletmelerin sundugu iiriin veya hizmetlerin tiiketicilerin beklentilerini karsilamas1 gerekir.
Dogal olarak miisteri ihtiyag ve beklentilerini karsilayan {iriin ve hizmetler kaliteli olarak

adlandirilir.

Giliniimiizde kalite, isletmeler acisindan performans, nitelik, standart, dayaniklilik gibi
bircok boyutu olan stratejik bir kavramdir. Ek olarak kalite, isletmeler i¢in basarinin ve
stirekliligin bir anahtaridir ve yogun rekabet ortaminda isletmelerin rekabet gii¢lerini artirict
bir unsurdur. Yine kalite, ¢alisanlarin is tatmini ve motivasyonu lizerinde olumlu etkiye

sahiptir (Ataman, 2001).

Kalite, miisterilere standart bir liretimi ve hizmeti vaat ettigi gibi miisteri memnuniyetinin
yakalandiginin bir gostergesini olusturur. Uriin ve hizmete iliskin kalitenin sekiz kriteri

vardir. Bunlar:

»  Uriiniin Performansi
»  Uriiniin Ozellikleri
=  Gilivenilirlik

= Uygunluk

= Dayaniklilik
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* Hizmet Yetenegi
= Estetik
» Algilanan Kalite ve Imaj. (Garwin, 1987)

Yukarida belirtilen standartlar {iriinii benzer {iriinlerden farklilastirarak isletmelere rekabette
tistlinliik saglamaktadir. Kiiresellesmenin etkili oldugu giinlimiizde, kalite yoluyla dis imaj
olusturmanin faydasi tartisilmaktadir. Cilinkii gelisen teknoloji ile birlikte diinyanin her
yerinde belirli kalite standartlarinda tiretim yapabilmek miimkiin hale gelmistir. Bu nedenle
kalite, rekabette istiinliik araci1 degil, pazara giris sart1 ve rekabete tutusma sart1 olmaktadir
(Oziipek, 2005).

Parasuraman ve arkadaslar1 tarafindan hizmet kalitesi noktasinda goéz Oniinde
bulundurulmasi gereken bes boyut oldugu belirtilmistir. Bunlar on hizmet bilesenine

ayrilmaktadir:

= Gilvenirlik

= Karsilik Verebilme

= Yetkinlik

= Ulasilabilirlik
= Nezaket

» [letisim

» tibar

=  Gilivenlik

= Miisteriyi anlamak

» Fiziksel varliklar. (Oztiirk, 2007)

Siralanan faktorlere dikkat eden isletme ve kurumlarin iirlin ve hizmetleri, tiiketiciler
nezdinde kaliteli olarak degerlendirilecegi i¢in faaliyet gdsterdikleri alanlarda olumlu bir

imaja sahip olmalar1 muhtemeldir.

2.1.2.2.2. Somut imaj

Di1s imaj olusturmak ig¢in isletmelerin miiracaat edecegi faktorlerden bir digeri, Somut imaj
faktoriidiir. Somut imaj, kurumun goriniir yonleri ile ilgilidir. Somut imaj, miisteriler

tizerinde ilk izlenimi olusturmak i¢in 6nemli bir aragtir.
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Somut imaj, igletmenin isminden logosuna, amblemine, is yerinde kullanilan dis ve ig
dekordan kurum dokiimanlarinda kullanilan ayrintilara kadar olusan gorsel kimlik 6gelerini
icermektedir. Gorsel kimlik 6geleri, bes duyu organi vasitasiyla algilanan imajlar olusturur.
Isletmenin ismi ve logosu, hedef kitle nezdinde kurum kimligini gdsterme ve tanitma
konusunda ¢ok kiymetlidir (Giizelcik, 1999).

Bir igletme veya oOrgiit ¢alisanlarinin giyim seklinin, isletmeye giriste mekanin nasil
goriindligliniin, mdsteri olma potansiyeline sahip kisiler agisindan isletmeyi tercih
etmelerinde 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Arastirmalar gostermistir ki insanlarin verdigi
kararlarin yiizde seksen ti¢ii, gorme duyusuyla verilmistir. Yani ilk intibaa, karar verme
asamasinda ¢ok onemlidir. Buna gore, gorsel 6gelere dikkat eden insanlar, kararlarinda bunu

oncelikle dikkate almaktadir (Gee, 1995).

[lk izlenim, olumlu bir imaj olusumunda ve iyi bir dis imaj olusumunda etkilidir. Olumsuz
bir ilk izlenimi olumluya ¢evirmek ¢ok zaman alic1 bir siiregtir. Onun i¢in, ilk firsat iyi

degerlendirilmelidir.

Isletmenin tasitlar1 {izerinde kurumu tanitict renkler ve yazilar, fabrika, magaza, depo,
subelerde kurumu tanitan tabela ve gorseller, showroomlar, stantlar, fiyat listeleri, kirtasiye
malzemeleri, personel iiniformalari, sapkalar, kullanim kilavuzlari, ambalajlar, kutular ve
gorsel biitiin reklamlar, somut imaj olusumunda etkili olan dgeler arasinda yer almaktadir

(Giizelcik, 1999).

Eger miisteri bina gibi fiziki bir alanda agirlaniyorsa isletmenin, orgiitiin bulundugu yer, dis
imajin olusturulmasinda biiyiik bir 6neme sahiptir. Bakimsiz bir cadde iizerinde isyeri
acilmasi, cadde tizerindeki insan yogunlugunun az olmasi, isletmenin dis imajini olumsuz
etkileyebilecek noktalardir. Renklerin de insan tabiat1 iizerinde etkisi vardir. Isletme icin
secilecek renklerin, yapilacak ise ve sunulan hizmete uyumlu olmasi gerekir. Ornegin, bir
tibbi bir muayenehanenin dekorunda kullanilan kirmizi renk, miisterileri heyecanlandiran ve
gerginlik veren bir ortam olusturur ve isletme agisindan olumlu bir dis imaj ortaya ¢ikmaz
(Gee, 1995). Kisacast, olumlu bir dis imaj olustururken biitiin duyu organlarinin etkileri gz
onitinde bulundurulmali ve biitiinciil bir yaklasim ortaya konmalidir. Her duyu organinin

hissesi ve katkisi sunulacak hizmet agisindan hesap edilmelidir.
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2.1.2.2.3. Reklam

Isletmeler ve kurumlar agisindan dis imaj olusumuna etki eden faktorlerden bir digeri de
reklam faaliyetleridir. Reklam, ¢esitli medya araglar1 vasitasiyla isletmelerin veya orgiitlerin
irlin veya hizmetleriyle ilgili kisisel olmayan bilgi iletisimidir. Reklam, dogasi1 geregi
mubhatap tizerinde ikna edici bir rol oynar ve bir ticret karsiliginda gergeklestirilir. (Bovee &
William, 1992). Bir iiriiniin veya hizmetin tanitilmasi veya satisini amaglayan tanitic

faaliyetlere reklam denir (Sabuncuoglu & Tiiz, 1998).

Kurumsal imaj olusumuna katki saglamasi bakimindan reklam ve tanmitim faaliyetleri
oldukca onemlidir. Reklamin gayesi igletmeyi, isletmenin sundugu iiriin veya hizmetleri
topluma tanitmak, isletme hakkinda, {iriin veya hizmet hakkinda olusabilecek onyargilari
izale etmek, varsa olumsuz izlenimleri diizeltmektir. Reklam, dogasi geregi tek yonlii,
kaynaktan alicitya yonelen bir iletisim aracidir. Reklam, {iriin veya hizmete yonelik
olabilecegi gibi, miisterilere kurumu tanitici nitelikte, kurumsal bir bakis acis1 ile de
yapilabilir. Bu tiir reklamlar, isletmenin sayginligini ve itibarini artirmaya yonelik oldugu
gibi, c¢alisanlari nezdinde kurum imajin1 da giiglendirmektedir ve personelin kuruma

aidiyetlerini artirmaktadir (Bakan, 2005).

Kurumsal gorsel kimlik ogeleri de reklam sayesinde hedef kitle nezdinde farkindalik
olusturmaktadir. Ayrica glinlimiizde teknolojik imkanlarin ¢ogalmast, reklam mecralarinda
artisa sebep olmustur. Akilli telefonlar araciligiyla internete baglanan potansiyel miisteriler,
reklamlara ¢ogunlukla maruz kalmaktadir. Isletmeler, bu yontem ile hedef Kitlesinin

dikkatini ¢ekerek ve kurumsal dis imajin1 giiglendirmektedir (Kircova, 2008).

Reklamlar araciligiyla isletmeden muhataba, {iriin ve hizmet ozelikleri hakkinda bilgiler,
mesajlar aktarilmaktadir. Yine reklam, isletme ile hedef kitlenin iliskilerinin gelismesine,
isletmenin toplumda daha iyi taninmasina, isletmenin anlayis, politika ve kurumsal
ideolojisinin miisterileri tarafindan bilinmesine ve isletme hakkinda miisteri tutum ve

davraniginin, olumlu algilanmasina katki saglar (Kotler, 2002).

2.1.2.2.4. Sponsorluk

Giliniimiizde sponsorluk, belirli pazarlama ve kurumsal iletisim hedeflerine ulagsmak i¢in
onemli bir ara¢ haline gelmistir. Sponsorlugun amaci, satislar artirmak, olumlu marka imaj1
ve ¢agrisimlar olugturmak, kurumsal imaj farkindaligini ve organizasyon i¢i ve disi iligkileri

artirmaktir (Masterman, 2007).
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Sponsorluk, isletmenin kurumsal hedeflerine ulasmak icin spor, kiiltiir sanat veya sosyal
alanda yapilan bir etkinligin ayni, nakdi veya hizmet sunumu ile desteklenmesi olup,

karsilikl1 ticari faydalar1 olan bir sézlesmedir (Oziipek, 2005).

Sponsorluk, bir kisi, faaliyet veya olaya yapilan finansal bir yatirnm veya materyaldir ki bu
yatirim sonucunda faaliyet, olay veya kisi ile ilgili potansiyel bir iletisime olanak saglanir
(Meenaghan, 1991). Bu metot, isletme hedeflerine ulagsmak i¢in bagimsiz bir destek sunar
ve medya araciligiyla kurumsal imajin 6ziimsenmesini saglar. Sponsor, mali destek,
ekipman veya teknik bilgi saglar. Etkinlik organizatorii ise sponsoru etkinlik alaninda
tanitarak, isletme i¢in olumlu bir imaj ve farkindalik olusumuna katki saglar. Sponsorluk,
farkindalik olusturma ve imaj olusturma agisindan dolayl1 bir iletisim bigimi olarak kabul

edilir (Derbaix & Lardinoit, 2001).

Dis imaj olusturmanin faktdrlerinden biri olan sponsorluk, daha naif bir markalagsma ve imaj
olusturma aracidir. Bu yontemde, isletme ile tiikketici arasinda 6zel bir iligki kurulur. Markay:
ve isletmeyi hedef kitle nezdinde daha iyi konumlandirmaya yardimci olur ve adeta

tiiketicinin vicdanina hitap eden bir iliski boyutu olusur (Derbaix & Lardinoit, 2001).

Isletmenin veya kurumun, sponsorluktan yiiksek fayda saglayabilmesi i¢in hedeflediklerinin
ve miisteriye aktarilacak mesajin net olmasi, etkinligin de bunu desteklemesi gerekir.
Etkinlik, mesaj ve hedef kitle birbiri ile uyumlu olmalidir (Okay, 2005). Sponsorluk,
kurumsal iletisim karmasinin bir pargast olup, sponsorluktan sonraki siirecte kurumsal
imajin, lirtin ve hizmetin reklamlar ile desteklenmesi, miisteriler nezdinde farkindaligin ve

imajin artmasi i¢in 6nem arz etmektedir (Pope & Voges, 2000).

2.1.2.2.5. Medya iliskileri

Giliniimiizde bagimsiz bir gii¢ merkezi olan medya ile iliskiler, isletme ve kurumlar i¢in imaj
olusumunda oldukga etkilidir. Bilgi teknolojilerinde yasanan gelisim, her bireyin artik akill
telefon kullanmaya baslamasi, habere ve bilgiye erisimi kolaylastirmigtir. Bu gelismeler,
habere ve bilgiye olan talebi de artirmistir. Bu nedenle, medyada isletme ve kurum hakkinda
cikan haberler, olumlu imaj olusturmak veya olumsuz bir imajin muhatabi olmamak

noktasinda, isletmeye, medyay1 takip ve iliski kurma yiikiimliiligi getirmektedir.

Bu baglamda, kurumlar medyada kendileri ile ilgili ¢ikan haberlerin dogru, aydinlatici, hizli

ve yeterli oranda ¢ikmasini takip etmelidir ve haber trafiginde etkin olmalidir. Halkla
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iligkiler biriminin medyaya giincel, dogru ve iyi bilgiler servis etmesi medya ile iyi iligkiler

kurmanin temel kuralidir (Giirgen, 1997).

Sonug olarak, medyaya kurumla ilgili dogru bilgiler, hizli bir sekilde ulastirilmalidir.
Medyaya bilgi aktarilmasi konusunda her zaman hazir olunmalidir. Meyda tarafindan
kurumdan talep edilen bilgiler ivedi bir sekilde ulastirilmaldir. Medya ile kurulan iliskiler
diiriistlik zeminine oturtulmalidir ve medyaya bilgi servis edilirken kurumun kendini ve

calismalarini tanidigindan emin olunmalidir (Smith, 1995).

2.1.2.2.6. Sosyal Sorumluluk

Sosyal sorumluluk, dis imaj olusturmanin ve olumlu imaj olusturmanin unsurlarindan biri

olarak yazinda karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal sorumluluk kurumun, toplum ve ¢evreye karsi belirli sorumluluk davraniglarinin
gosterilmesi olarak tanimlanir. Sosyal sorumluluk, toplumun kuruma iligskin sahip oldugu
yasal, ahlaki, ticari ve diger beklentilerini dikkate almak ve tiim kilit paydaslarin iddialarini

ve gorislerini adil bir sekilde dengeleyen kararlar almaktir (Matten & Moon, 2008).

Gilinimiizde faaliyet gosteren isletmeler, sadece ticari saiklerle toplumda dikkat
cekmemektedir. Bu noktada isletmeler, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine agirlik
vererek hem isletmeler arasi rekabette 6ne gegmeye hem de hedef kitle nezdinde olumlu bir
imaj elde etmeye ¢aligmaktadirlar. Sosyal sorumluluk faaliyetleri ¢ergevesinde isletme ile
toplum kesimleri arasinda para ile Olclilemeyen sicak miinasebetler gelisir ve isletme
kamuoyu tarafindan takdir edilir. Isletme, bu tiir sosyal sorumluluk faaliyetleri nedeniyle

rakip isletmelerden olumlu olarak ayrisir ve kendini essiz bir noktaya konumlandirir.

Doganin korunmasi faaliyetleri, is¢i haklarinin korunmasima doniik caligmalar, devlet
nezdinde yerine getirilen sorumluluklar, egitim, sanat ve kiiltiir alaninda faaliyetlere katki
sunulmasi, ¢evreye duyarli faaliyet gosterilmesi, toplumda dezavantajli olan bireylere
yonelik faaliyetler, diiriistlik ilkesine 6zen gosterilen tanitim faaliyetleri ve tiiketici
haklarinin korunmasina doniik caligmalar, isletmelerin sosyal sorumluluk alanlarina 6rnek

olarak gosterilebilir (Okay & Okay, 2005).
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2.1.2.3. I¢ Imaj Olusturmak

Olumlu bir kurumsal imajin varligi ig¢in {igiincii faktor ise, i¢ imaj olusturma galismalaridir.
Calisanlarin isletme i¢inde olusturduklar1 ve hissettikleri atmosfer i¢ imaj olarak nitelenir.
Bu imaj kurumun, ¢alisanlar nezdindeki imaj1 oldugu gibi, personelin dis hedef kitle olan
miisterilere yansittig1 imaj da olabilir. I¢ imajdaki olumsuzluklar, isletme imajin1 olumsuz
etkiler ve miisteri kaybina sebep olur. Bu nedenle, calisanlarin kuruma aidiyetini ve
sadakatini gliclendirmeyi amaclayan politikalar, i¢ imaj gelistirilmesi kapsaminda isletmeler

tarafindan ele alinmalidir (Gee, 1995).

Uriin ve hizmet sunumu isletme ¢alisanlar1 marifetiyle gergeklestigi icin ¢alisanlarin tutumu,
isletmeye olumlu bir imaj kazandirmak i¢in olduk¢a dnemlidir. Bu kapsamda, isletme ile
calisanlar arasinda bir ortaklik s6z konusudur. Calisanlarin katilimi, miisteri memnuniyetini
onemsemeleri, kurumla ve miisteriyle giiclii iletisim kanallarina sahip olmalari, isletmenin
miisterilere 1yi tanitilmasini, miisteriler nezdinde olumlu bir imaja sahip olmasini netice
vermektedir. Bu baglamda calisanlar, isletmelerin miisteriler ile miinasebet kuran birer

elgileridir (Young, 1996).

Bu noktada isletme, dzenli davranarak calisanlarini miisterileri gibi gdérmelidir. Isletme,
miisterilerinin memnuniyetinin, i¢ miisteri olan c¢alisanlarinin hosnutlugundan gectigini
bilmeli ve ¢alisanlarinin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamalidir (Bolat, 2000). Isletme,
calisanlarmin kendinden beklentilerinin, sadece maddi 6geler olmadigint ayn1 zamanda
sayglt gormek, takdir edilmek gibi manevi beklentilere de sahip oldugunu g6z ardi
etmemelidir. Ciinkii ¢alisanlarin  isletmeye baghligini, aidiyetini, sadakatini ve

motivasyonunu sadece maddi etmenlerle saglamak miimkiin degildir.

Isletmelerin, gii¢lii bir i¢c imaj stratejisi belirlemek i¢in calisanlar1 nezdinde gdzetmesi

gereken tedbirler sunlardir:

= (Calisanlarin igletme vizyonunu benimsemeleri saglanmalidir ve isletme ile gurur
duymalar1 saglanmalidir.

» [sletme yonetiminden saygi gdrmeye ve insani degerler baglaminda esit iliskiler
kurmaya ihtiyaglart oldugu unutulmamalidir.

= Yonetim kademesiyle anlasilir, diiriist ve karsilikli iletisim kurmaya haklar1 oldugu
bilinmelidir.

= (Calisanlarin yenilikgilik baglaminda kendilerini géstermelerine firsat taninmalidir.

= QGayretlerinden 6tiirii takdir gérmeye ve onaylanmaya ihtiyaglari vardir.
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= Terfi firsatlarindan adil sekilde faydalanma haklar1 ve ihtiyaglari vardir.
* Yalnizca is icin gerekli bir kisi degil, insan olarak da deger gérme haklar1 vardir.

(Gee, 1995)

Sonug olarak, dis imaj olusturma faaliyetleri etkisinde isletmeye gelen potansiyel miisteriler,
i¢c imaj Ogesi olan ¢alisanlarin davraniglarindan memnun olurlarsa miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati olusabilir. Karsilasacaklari olumsuz tavirlar nedeniyle var olan olumlu imaj
yerini olumsuz bir tabloya birakabilir. Bu nedenle, i¢ imajin en 6nemli unsuru olan

calisanlarin algiladigi kurum imaj1 isletme amaglarina ulasilmasinda son derece etkilidir.

2.1.2.4. Soyut imaj Olusturmak

Etkili bir kurum imaj1 olusturmak i¢in isletme misyon ve vizyonunun ortaya konularak alt
yap1 olusturulmasi, dis imaj dgelerinden faydalanilarak gorsellik ve bilinirlik saglanmasi ve
calisan personeli hedefleyen i¢ imaj olusturulmasi faaliyetleri gergeklestirilmelidir. Bu
adimlari, uzun soluklu bir isletme-miisteri iliskisine tasiyan ise miisteriler ile duygusal bag

kurmay1 amaglayan soyut imaj olusturma faaliyetleridir (Glizelcik, 1999).

Soyut imaj, isletme tarafindan etkili bir iletisim neticesinde tiiketicilerin inanglari, duygu,
diisiinceleri ve benligi iizerinde olusturulmaktadir. Isletmenin kurumsal sosyal sorumluluk
sahibi oldugunun hedef kitlelere gosterilmesi, soyut imajin algilanmasi noktasinda
onemlidir. Tiketicinin satin aldig1 iirtin veya hizmetin belirleyicisi, tiiketicinin duygusal
egilimleri ve gereksinimleri olmaktadir. Hedef kitlenin duygusal nitelikleriyle kurulan iligki
diizeyi arttikga, soyut imaj olusturulma basarisi artmaktadir. Bu baglamda, soyut imaj
olusturarak iiriin ve hizmetini farklilastirmak ve rekabet avantaji elde etmek isteyen
isletmelerin, miisterileri ile duygusal baglarini artirmasi1 gerekmektedir (Gokdeniz & Asik,
2008).

Soyut imajin konusu, miisteriyle duygusal iliski kurulmasina saglayan her seydir. Tipik imaj
olusturma etkinlikleri isletmenin dis imaj boyutuna ve gorsel kimlik 6gelerine yoneliktir.
Son yillarda yapilan arastirmalara gore hedef kitle nezdinde uzun soluklu bir itibar ve iine
kavusmak i¢in soyut imajin, dis imaj faaliyetlerinden daha etkili oldugu gézlenmistir.
Isletme, miisterilerle soyut imaja dayali duygusal baglar kurmak istiyorsa, ilk olarak
miisterilere nasil nazik davranilacagi konusunda personele yonelik egitimler verilmeli,
miisterilerin kendilerini 6nemli hissetmelerini saglayici nitelikte politikalar izlenmelidir
(Gee, 1995).
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Isletme sayilarinin artmasiyla ortaya ¢ikan cesitlilik, tiiketicilerde isletmelere karsi1 tutumun
ve davranisin degismesine sebep olmustur. Giiniimiizde isletmeler, kalite, fiyat ve hizmet
sunumu haricinde rakiplerinden farkli bir konumda bulunamiyorlarsa miisteri sadakatinin
azaldig1 goézlemlenmistir. Yeni donemde miisteriyi sadece ticari iliski kurulan kisi olarak
gormemek, onlara deger verildigini gostermek ve miisterilerle duygusal anlamda bag

kurabilmek isletmeyi basariya ulastirmak igin kilit rol oynamaktadir (Demirel, 2017).

Sosyal sorumluluk konu basliginda deginildigi {lizere kurumsal isletmeler faaliyetlerini
stirdiirtirken kurumsal sosyal sorumluluklarini dikkate almaktadir. Cevreye duyarli isletme
politikalari, insan ve hayvan haklarin1 dikkate alan sosyal sorumluluk ¢aligmalari, toplumda
isletmeye kars1 farkindalik olusturmaktadir ve hedef kitlenin algiladigi isletme imajini
olumlu etkilemektedir. Bu olumlu etki tiikketici davramislarimi ve tercihlerini, satin alma
kararlar1 alinirken isletmeler lehine doniistiirmektedir ve miisteri sadakati ve bagliligi

olusturmaktadir (Ugur, 2019).

2.1.3. Etkili Bir Kurumsal imajin Onemi

Isletmelerin veya kurumlarin, kurumsal bir imaj olusturulmast ve benimsetilmesi igin uzun
soluklu bir galismaya ihtiyaglari oldugu yazindan anlasilmaktadir. Buna gore, kurumsal
imajin olusturmasi sadece bir halkla iligkiler calismasi veya sadece pazarlama karmasinin
bir ayagi degildir. Kurumsal imaj, isletmenin veya kurumun kavramu biitiinsel bir yaklagimla
ele alacagi ve yonetip yiirlitecegi bir siire¢ sonucunda hedef kitleler ve toplum nezdinde
olusmaktadir. Kurumsal imaj olusturma siireci, karmasik bir slire¢ oldugu gibi, isletmenin
1yi bir biitce ayirmasi gerekecek kadar maliyetli ve zahmetlidir. Buna ragmen, isletmenin
veya kurumun, kurumsal imaj olusturma ¢aligmalar1 basarili sonuglandiginda, isletmeye
bircok avantaj saglayabilmektedir. Literatiirde kurumsal imajin 6nemini ve kurumlara
sagladig1 faydalar1 belirten c¢aligmalarda birgok goriis yer almaktadir. Bu boliimde, bu

calisma kapsaminda olan faydalar belirtilmeye caligilacaktir.

Kurumsal imaj ¢alismalar1 ile kurum, tiiketicilerin zihninde bir yere konumlanir. Bu
baglamda, tiiketici kuruma karsi olumlu bir algiya sahipse, kurumla is yapmay1 diislinecektir.
Ancak olumlu bir algiya sahip degilse rakip isletme ve kurumlari tercih edecektir (Kennedy,
1977).

Giiglii bir kurumsal imaja sahip isletmelerde, karlilik ve satis hacimleri yiiksektir. Iyi bir

kurumsal imaj, satiglar1 artirmak i¢in gergeklestirilen tutundurma ¢aligmalar1 gibi miisteri
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satin alma davraniglarim1  etkiler. Miisterilerin  se¢imini, irlin/hizmetin  fiziksel
ozelliklerinden ziyade o {irlin ve hizmetin sembolik imajinin daha fazla etkiledigi

savunulmaktadir (Aaker, 1991).

Glclii bir kurumsal imaj, bir isletmenin {iriin veya hizmetlerine dolayl bir katki saglar.
Miisteriler bir {iriinii yalnizca tiriiniin fiziksel veya islevsel 6zelliklerinden dolay1 degil, ayni
zamanda o {irline veya liriiniin arkasindaki isletmeye karsi sahip olduklari olumlu bakis agisi
nedeniyle tercih ederler (Kennedy, 1977). Kisaca, miisteriler bir iiriin veya hizmeti tercih
ederken ihtiyaglarin1 giderecek tiriinii degil olumlu bir izlenime sahip olduklari isletmeden

dolay1 iirlinii satin alabilirler.

Giglii bir kurumsal imaj, isletmeye yatirim yapacak hissedarlar1 kendine ¢ekecektir. Olumlu
imaj, mevcut yatirnmcilarin destegini artirmasina katki sagladigi gibi yeni yatirimcilarin
giivenini insa etmek ve ek mali kaynaklari isletmeye daha diisiik maliyetle yoneltmek

konusunda etkilidir (Kennedy, 1977).

Kurumsal imajin, miisterileri elde tutma noktasinda 6neminin aragtirildigi bir ¢aligmaya
gore; miisterilerin, olumlu kurumsal imaja sahip olduklari durumda miisteri sadakatinin daha

yiiksek ¢iktigini ortaya konulmustur (LeBlanc & Nguyen, 2001).

Kurumlarin, ihtiyag duyduklari insan kaynaginin temini i¢in is bagvurusu yapanlara,
calismak isteyecekleri nitelikte bir ortam sunabilmesi gerekir. Rekabet¢i bir piyasada her
kurum, en iyi ¢alisana sahip olmak ister ve bunun i¢in stratejiler yiiriitiir. Bu konuda giiclii
bir imaja sahip isletmeler, ¢alisanlarina aydinlik ve ferah ofis alanlari, esnek calisma
imkanlari, sosyal imkanlar gibi iyi imkanlar sunabilen isletmelerdir. Bu etmenler,
bagvuranlarin ve c¢alisanlarin tercihini etkileyebilecek niteliktedir. Gii¢lii kurumsal imaja
sahip igletmelerin ¢alisanlarina sundugu imkanlar, isletmenin ekip tiyelerine deger verdigini
ortaya koyar. Isletmelerin sundugu bu tip imkanlar, iyi calisanlar1 kendine cektigi gibi
mevcut ¢alisanlarin da isletmede kalmasini1 temin eder. Kurumsal imaj, nitelikli kadrolari
kendine ¢ekmek ve iyi kadrolart muhafaza etmek i¢in bir anahtardir. Bu baglamda, calisanlar
isyerinde mutlu ise, kendisine deger verildigini hissediyorsa, kariyer imkanlar1 varsa ve licret

konusunda tatmin ediliyorsa is degistirmek istemez, isletmeye baglanmak ister (Knox,
2004).

Giglii kurumsal imaja sahip bir kurum, paydaslar1 nezdinde fikirlerine deger verilen 6nemli
bir kurumdur. Bu baglamda, paydaslar1 tarafindan goriisleri bilinmek istenir ve kendisine

belirli konularda danmigilir. Kisacasi, giliglii bir kurumsal imaj, paydas davranislarini
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etkilemektedir. Bu durum, isletmeye rekabet avantaji ve itibar saglayacaktir (Hatch &
Schulz, 2003).

Isletmeler agisindan kurumsal imaj galismalari, halkla iyi iliskiler kurmaya yardimei olur.
Halkin bodlgede neler olup bittiginden haberdar olmasi, isletmeye karsi tutumlarinin
degismesine ve miisterinin kurum ve iirlin ve hizmetleri hakkinda farkindalik sahibi
olmasina yardim eder. Kurum ile miisteriler arasinda aliskanlik, yakinlik olusur. Kurumu
kamuoyunun dikkatine sunabilmek, halkin davranislarin1 etkilemenin bir yoludur.
Davraniglar degisirse karsilikli fayda ve karlilik artacaktir (Lewis, 2001). Bir diger
calismaya gore ise, tiiketicilerin bir isletme hakkindaki algilar1 ile isletmeyi destekleyici
nitelikte gosterdigi davraniglar arasinda giiglii bir pozitif iligki oldugu belirtilmektedir

(Zinkhan, Ganesh, Jaju, & Hayes, 2001).

Kurumsal imaj, kurumun inanglari, amag ve hedefleri ile ilgilidir. Satiglar1 artirmak, miisteri
sadakati olusturmak, paydaslar ile yeni isbirlikleri yapabilmek, isletmenin olumsuz yanlarini
iyilestirebilmek, pazara girisi kolaylagtirmak, tiiketicinin satin alma kararmi pekistirmek,
marka bilinirligi olusturmak gibi bircok hedefin gerceklestirilebilmesi i¢in kurumsal imaj
caligmalar1 6nemli bir etkendir ve isletmeyi hedefe ulastirmaya yardim eder (Balabanis,

Hugh, & Lyall, 1998).

Giicli bir kurumsal imaj, isletme markasina karsi tiiketici glivenini artirir ve igletmenin
kendine giivenini artirir ve net bir vizyon ortaya koymasina yardimer olur. Kendine giiveni
olan isletme yonetimi, belirsizlikler ve risklerden arinmis sekilde 6nemli ve stratejik kararlar
alabilme imkanina kavusur (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Goriildiigii gibi, giicli bir imaj,

kurumun karar alicilarin1 giiglendirir.

Kiigiik bir isletmenin imajin1 kisisel iliskiler yoluyla olusturmasi1 gérece daha kolaydir. Bu
acidan kurumsal imaj, tanitim ¢aligmalarina biiyiik biitce ayiramayacak isletmeler igin giiglii
bir arag¢ olabilir. Giiglii, tutarli ve kalici bir kurumsal imaj olusturmak, kiiresel Slgekte
faaliyet gosteren isletmeler kadar kiigiik ve yeni kurulan isletmeler igin de 6nemlidir. Kiigiik
bir isletmenin hedef kitlesi zihninde iyi bir imaja sahip olmasi rakiplerine gore en énemli

avantaji1 olabilir (Kennedy, 1977).

Giiglii bir kurumsal imaja sahip isletme, {iriin ve hizmetlerine kars1 daha yiiksek fiyat talep
edebilir ve miisterilerinin tekrarlanan satin alimlarindan ekstra gelir elde edebilir (Dolphin,
2004). Isletme, kendini gii¢lii imaj1 ile rakiplerinden ne kadar ayristirabilirse iiriinlerine

yonelik fiyatin talep elastikiyeti diisecektir ve miisteriler esnek fiyatlara karsi duyarsiz
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kalacaklardir. Ciinkii iirin ve hizmetin tercih edilmesinin asil sebebi isletme ile kurulan

soyut imaj, sadakat ve giiven bagidir.

2.1.4. Kurumsal imajin Etkilesim i¢cinde Oldugu Kavramlar

Kurumsal imaj konusunu irdelerken kavramin bir¢ok farkli kavramla birlikte etkilesim
halinde oldugu goriilmiistiir. Bir sonucu elde etmek i¢in bir¢ok etmenin bir araya gelmesi
gerektigi gibi kurumsal imaj olusturulmasi da birgok farkli ¢alismanin toplam sonucudur.
Bundan dolayr kurumsal imajin etkilesim iginde oldugu diger kavramlara deginmek,
konunun daha anlasilir olmasi agisindan O6nem arz etmektedir. Asagida kurumsal imaj

kavraminin etkilesim i¢inde oldugu kavramlar hakkinda bilgi verilecektir.

2.1.4.1. Kurumsal Kimlik

Kurumsal kimlik, isletmeyi temsil etmeye ve sembolize etmeye yarayan, hedef kitlenin veya
potansiyel miisterilerin, sirketi taniyabilecegi ve digerlerinden ayirt edebilecegi ipuglari
sunan bir dizi sembolik temsildir. Kavrama bakildiginda, kurumsal kimligin iletisim
slirecinde aliciya degil gondericiye ait oldugu goriliir. Kurumsal kimlik, bir isletmenin
kendisini kamuoyuna, miisterilere, calisanlara, bayilere, basina mevcut ve potansiyel
hissedarlara tanitan tiim yollarin toplamindan olusur. Kurumsal kimlik, kurulusun kalic1 ve
ayirt edici karakteristik Ozelliklerini igine alan her seydir (Abratt, 1989). Literatiirde
kurumsal kimligin nitelenmesi konusunda bir¢ok farkli tanim bulunmaktadir. Bu

tanimlardan bazilar1 tizerinde durulacaktir.

Albert ve Whetten, (1985) kurumsal kimlige yonelik sade bir tanim yapmistir. Buna gore
kurumsal kimlik, toplumun bir isletmeyi tanimasi ve onu rakiplerinden ayirt etmesi igin
isletmenin kullandig1 gorsel ipuglarindan ibarettir. Kurumsal kimlik, uzun vadeli isletme
hedefleri ve belirli bir imaj hedefi dogrultusunda {izerinde anlasilan bir felsefeye dayal
olarak bir sirketin stratejik olarak ele alinarak planlanmis ve operasyonel olarak uygulanmis
hem dahili hem harici gevresinde kendini tanitimi ve davranis bigimidir (Cornelissen &
Elving, 2003). Aaker’de (1991) kurumsal kimligi, iiriin, organizasyon, kisi ve sembol olarak
ifade edilebilen kimliklerin toplami olarak tanimlamigtir. Markwick ve Fill (1997) ise
caligmalarinda kurumsal kimligi, bir isletmenin kendini farkli paydaslara tanitan ve

kendisini benzerlerinden ayiran ve yine kendinin nasil algilanmak istedigini ortaya koyan
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tanitimdir diye ortaya koymuslardir. Bir baska nitelemeye gore ise kurumsal kimlik, bir

kurumu diger kurumlardan ayirt etmeye yardimci olan 6zellikler setidir (Bromley, 2001).

Kurumsal kimlik, bir isletmenin veya bir kurumun kendini digerlerinden ayirt edici
ozelliklerini ifade eder. Isletme calisanlarmin davranslari, iletisim bicimi, isletmenin
felsefesi ve gorsel kimlik unsurlari, kurumsal kimligi olusturur. Bir isletme, rakip
isletmelerden ayirt edilmek istiyorsa kendine has 6zelliklerini barindiran kurumsal kimligini
inga etmesi gerekir. Kurumsal kimlik insa etmeye doniik ¢alismalarin nihai amaci, kurumsal
imaj olusturabilmektir. Kurumsal kimlik, kurumsal imaj ile yer degistiremez ancak kurumsal
imaj1 sekillendirebilir. Kurumsal imaj, olmasi arzulanan goriiniim iken kurumsal kimlik,

gercekte var olan ayna imaji ortaya koyar (Gtilsiinler, 2007).

Toplumsal hayata bakildiginda, kisiler, diger kisilerden ayirt edilmek i¢in kendi niteliklerini,
Ozelliklerini ortaya koyan kimlige gereksinim duyarlar. Bu baglamda, kurumlar da,
rakiplerinden, benzerlerinden farklilagabilmek ve ayirt edilebilmek i¢in kendi bakis agilarini
yansitan, uzun dénemli sonuglar elde edebilecek kimlik olusturma gayreti gostermektedir.
Isletmenin bu stratejisinin nihai hedefi, tezin de konusunu olusturan kurumsal imaj

olusturabilmektir (Bakan, 2005).
Giglii bir kurumsal kimlik olusturuldugu takdirde isletmeye etkisi asagida belirtilmistir:

=  Giiglii bir kurumsal kimlik, ¢alisanlarin kurumlarini1 tanimalarin1 ve kurumlarina olan
bagliliklarinin artmasini saglar. Bundan dolayi, ¢alisanlarin motivasyonu yiikselir ve
kurum insan kaynaklarin1 daha verimli kullanabilir.

= Gigli bir kurumsal kimlik, hedef gruplar nezdinde isletmenin agik bir goriiniime
kavusmasina ve isletmenin dis hedef gruplar1 ve paydaslar1 arasinda bir giivenin
olusturulmasina olanak saglar.

= Miisteriler, isletmelerin temel varlik sebebi olmasi ve isletmeleri Savunan en 6nemli
hedef kitle olmasi nedeniyle hayati nemdedir. Iyi belirlenmis bir kurumsal kimlik,
miisterileri ile olusan bu iliskinin temelini kuvvetlendirir ve isletme gelecegini
giivence altina alir.

= Tedarikgiler, bir isletmenin en 6nemli ikinci hedef grubu olarak goriildiiglinden
hayati bir 6neme sahiptir. Tedarikg¢iler, isletmeye kaynak temini noktasinda yiiksek
riskler almaktadir. Bu nedenle isletme ile tedarik¢iler arasinda bir giiven iliskisinin
olugsmast gerekir. Kurumsal kimlik, bu giiven duygusunun olugmasina zemin

hazirlar. (Van Riel, 1995)
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Kurumsal kimlik ile isletme, kendini diger isletmelerden farkli konumlandirmak i¢in, nemli
bir kurumsal varlik olan etik ilkelerini, hedeflerini ve degerlerini nitelendirir. Genellikle ¢cok
uluslu isletmeler, paydaslara kalite, prestij ve tarzlarini géstermek i¢in kurumsal kimliklerini

kullanirlar (Balmer, 1998).

Dahas1 kurumsal kimlik, ¢cok yonlii olarak kurumsal giiveni, iirin kullanicisinin profilini,
iriin performansini, iirlin kalitesini, miisteri iliskilerini, kurumsal kapsami ve cerceveyi,
kurumsal slogani, kurumsal kisiligi, kurumsal mirasi, kendini isine adamis calisanlar1 ve

sadakatli musterileri kapsar (Aaker, 1996).

Kurumsal kimlik ¢aligmalari, kurum felsefesi, kurumsal davranig, kurumsal iletisim ve
kurumsal dizayn olmak iizere dort siitun lizerinde ayakta durmaktadir. Bir kurum, kendini
tanitma bigimi ile rakip kurumlar ve kuruluslar arasinda fark edilmektedir. Bir isletme ile
hedef kitlesi arasinda olusan giiven duygusu ve baglilik, isletmenin kendisini dis aleme iyi
tanitmasi ile miimkiindiir. Yerinde bir strateji ve belirlenen kurumsal imaj dogrultusunda
olusturulan kurumsal kimlik ile kurumun veya isletmenin diginda oldugu gibi i¢inde de
olumlu bir iklim meydana gelmektedir. Bu baglamda kurumsal kimlik calismalari, dogru
uygulandiginda calisanlar, misteriler, bayiler, tedarikg¢iler, yatirnmcilar ve degisik paydas

gruplari ile kurum arasinda bir biitiinliikk ve uyum olusturabilmektedir (Cakar Mengii, 2016).

Kurumsal kimligin alt unsurlar1 olan kurum felsefesi, kurumsal davranis, kurumsal iletigim
ve kurumsal dizayn alt basliklar halinde ele alinacaktir. Yazinda bazi ¢alismalarda kurumsal
felsefe, kurumsal kiiltiiriin bir unsuru olarak gosterilmistir. Calismada kurumsal kiiltiirden
bagimsiz olarak kurumsal kimligin bir alt unsuru olarak kurumsal felsefe

degerlendirilecektir.

2.1.4.1.1. Kurum Felsefesi

Kurum felsefesi, kurumsal kimligin merkezini olusturmaktadir. Kurumun, kendisini nasil
degerlendirdiginden, kurumun tarihi mirasindan, amacindan, normlarindan, tutum ve

degerlerinden olusmaktadir (Vural & Akinct, 2012).

Kurum felsefesi, bir isletmenin veya kurumun yoneticileri veya kuruculari tarafindan
gelistirilen ve kurumun mihenk taglarin1 olusturan kurum kiltiirii, kurum misyonu ve
kurumsal degerlerdir. En Onemli unsuru misyon olan kurumsal felsefe, isletmenin
benzersizligini temsil eder. Ek olarak, kurumun yonetimi tarafindan onaylanmig amag ve

degerler biitiinidiir. Bu baglamda kurum felsefesi, oOrgiitiin kendi hakkindaki
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diistincelerinden tesekkiil etmektedir. Kurum felsefesi, isletmenin stratejilerini, politikalarini
ve davraniglarin etkileme giiciine sahiptir. Kurum felsefesi dinamik bir yapidadir (Abratt,
1989).

Baska bir tanima gore ise kurum felsefesi, bir isletmenin faaliyet gosterirken dikkate aldigi
ilkeler, diisiinsel modeller, degerler ve etik kurallarin biitiinlinii olusturmaktadir (Gemlik &
Sigri, 2007). Kurum felsefesi, kurumun amacindan, tarihi mirasindan, deger ve
normlarindan meydana gelmektedir. Bir isletmenin i¢sel ve dissal tiim davraniglarinin ruhsal

gerekeelerini ve olusumunu etkilemektedir (Okay, 2005).

2.1.4.1.2. Kurumsal Davranis

Kurumsal davranig, kurumun faaliyetini icra ederken veya karar alma durumunda sergiledigi
bicimi ve tepkileri ifade etmektedir. Kurumsal davranisin kapsami, kurumun etkilesim
icinde bulundugu hedef kitleye yonelik davraniglarinin tamamidir (Okay, 2012). Ayrica
kurumsal davranig, kurumun gerek i¢ gerek dis paydaslara kars1 sergiledigi, arz ve teklif
davranigini, iirlin ve hizmet sunumu esnasindaki davraniglarini, ulastirma ve dagitim
davraniglarin1  personele iliskin {icret davranislarini ve ¢evresine yonelik sosyal
davraniglarini icerir (Odabasi1 & Baris, 2002). Tanimlar incelendiginde kurumsal davranisin,
kurumun faaliyetlerinden ve kararlarindan dolayi ortaya ¢iktigi, calisanlarin davraniglarinin
biitiiniini olusturdugu ve i¢ ve dis hedef kitleye yonelik oldugu degerlendirmesini yapmak

mumkindiir.

Isletmeyi olusturan ¢alisanlarin, isletmenin amaclarmi gergeklestirmek igin gosterdikleri
davraniglar, kurumsal davranisi olusturur (Biber, 2007). Kurumsal davranis, isletmeyi
biitiinciil bir sekilde ¢evresiyle iligkileri olan agik bir sistem olarak ele alan, isletme i¢indeki
calisanlar tekil ve grup iiyesi olarak c¢esitli yonlerden inceleyen, ¢alisanlarin davraniglarini
etkileyen faktorleri ve ¢alisanin kurumu etkileyen davranislarini inceler. Bir diger cepheden
bu ¢alismalar, ¢alisanlarin kurum ile biitiinlesmesini saglamaya katki saglar (Peltekoglu,

2009).

Kurumsal kimlik, sadece isletmenin hedef kitleye gonderdigi mesajlar vasitasiyla iletilmez.
Kurumsal kimlik, isletme g¢alisanlarinin davraniglar1 araciligiyla da potansiyel miisterilere
yansitilir. Bu nedenle satin alma kararlarini etkilemesi bakimindan calisanlar, giderek
isletmenin marka insasinda iirlin markalarindan daha 6nemli bir unsur haline gelmektedir.

Calisanlar artik isletmelerin bir marka elgisi olarak diisiiniilebileceginden dolayr degerleri
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ve inanglari, igletmeninki ile uyumlu olan dogru adaylari ise almak, isletme i¢in son derece

onemlidir (Harris & De Chernatony, 2001).

Karaosmanoglu ve Melewar (2006), kurumsal davranisa farkli bir bakis agis1 getirmektedir.
Onlar isletmenin bu davranis konseptini, kurumsal davranig ve yonetim iletisimi olarak
ayirmaktadirlar. Buna gore, kurumsal davranis sadece personelin ise alimi ve diger insan

kaynaklar1 konularini degil, ayn1 zamanda etik ve ¢evresel konulari da igermektedir.

Bir isletmede insan kaynagi, markay1 etkileyen bir unsur olarak goriilmeli ve c¢alisan
davraniglari, igletmenin degerlerini yansitmahdir. Girisimciler ve isletme yoneticileri,
markanin temel degerlerine dayali olarak personel, miisteriler ve paydaslar arasinda hangi
davraniglarin uygun oldugunu ¢alisanlarina aktarmalidir. Diger yandan, kurumsal davranigin
isletme i¢inde birbiri ile uyumlu olmasi isteniyorsa igletme yoneticileri de bu davranislara

uygun hareket etmelidir (Harris & De Chernatony, 2001).

Kurumsal davranis, kontrol edilebilen ve kontrol edilemeyen davranislar olarak iki gruba
ayrilabilir. Personel adaylarinin igse alim1, oryantasyon, egitim ve devamlilik gibi faaliyetler
kontrol edilebilen kurumsal davranistir. Calisanlarin is ve 6zel hayatlarinda nasil davranig
sergiledikleri ve tutumlar: ise kontrol edilemeyen kurumsal davranis kategorisine girer. Bu
ortak davranislar, kurumun nasil diisiindiigii ve davrandigina dair paydaslara fikir verirken,
kurum kimliginin ve kurum imajinin olusumunu da etkilemektedir (Koktiirk, Yalcin, &
Cobanoglu, 2008).

Kurumsal davranis politikalari, kurum ¢alisanlarinin tutum ve davranislarini igletme anlayis
ve felsefesi noktasinda gelistirmesine katki saglayarak motivasyonlarinin yiikselmesini,
verimlilik ve etkinligin artmasimni, kurum kimligine duyulan glivenin artmasinm
amaglamaktadir. Kurumun, davranislartyla hedef kitle nezdinde giizel ve olumlu bir 6rnek

olusturmasini temin etmeye yoneliktir.

2.1.4.1.3. Kurumsal Iletisim

Kurumsal iletisim, c¢esitli medya vasitasiyla, bir isletmenin veya kurumun kimligini,
kurumun i¢ ve dis ¢evresine ve paydaslarina aktaran, ileten formel ve informel kaynaklardan
gelen mesajlardir ve kurumsal kimligin olusturulmasinda etkin rol oynamaktadir (Gray &

Balmer, 1998).
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Abratt ve Mofokeng (2001), dahili ve harici olmak tiizere iki tiir kurumsal iletisimin
varligindan s6z etmektedir. Dahili iletisim, isletme iginde gerceklesen ve isletme
calisanlarina yonelik olan iletisim faaliyetleridir. Harici iletisim ise isletme dis1 paydaslar

olan miisteri, tedarik¢i, yatirimci, medya ve hiikiimet gibi odaklarla kurulan iletisimdir.

Kurumsal iletisim kavrami, diger unsurlar (davranis, tasarim) ve biitiin kurumsal paydaslar
ile etkilesiminden dolayr kurumsal kimligin karmasik bir yoniinii olusturdugu ifade
edilebilir. Bu durum, kurumsal iletisimi diger biitiin kavramlar1 biinyesinde barindirdigi i¢in
anlamli kilmaktadir ve kurumsal kimligi olusturmada en dinamik kavram haline
getirmektedir. Bir kurumun etkileyici bir kurumsal dizayna sahip olmasina ragmen, etkili
bir kurumsal iletisimle ¢alisanlar ve paydaslara iletilmez ise giiglii bir imaj ve etki olugmaz.
Olusturulan etkileyici goriinim onu olusturan insanlarla sinirli kalir. Kurumsal iletisim
olmadan kurumsal kimligin diger unsurlarindan higbiri tam potansiyellerini ortaya koyamaz
ve kullanamaz (Rode & Vallaster, 2005).

Kurumsal iletisim, yatirimeilarin, ¢alisanlarin ve kamuoyunun, bir sirketin kimligini nasil
algiladig1 konusunda kilit bir rol oynar. Bir kurumun dahil oldugu her faaliyet, iirettigi her
sey ve ilettigi tim mesajlar paydaslarin algilar iizerinde etkili oldugu i¢in kurumsal iletigim,
kurumun paydaglari ile iletisim kurma bi¢imini diizenler (Van Riel, 1995). Bu ag¢idan
degerlendirildiginde kurumsal iletisim, kurumsal kimligin paydaslara iletilmesine ve

kurumsal imaj olusturulmasina yiiksek diizeyli katki sunmaktadir.

Kurumsal iletisim, kurumun i¢ ve dis paydaslari ve cevresi ile kurmus oldugu iletisim
bi¢imidir. Dahas1 kurumsal iletisim, kurumun amaglarina ulagmasini teminen faaliyetlerinde
i¢ ve dis ¢evresi ile devamli bilgi alis verisine imkan saglayan en 6nemli aragtir. Kurumsal
iletisim, yonetim fonksiyonlarinin yerine getirilmesinde de 6nemli bir gorev iistlenmektedir

(Maisirly, 2004).

Kurumsal iletisimin yOnetim, oOrgiitsel ve pazarlama iletisimi olmak {izere ii¢ c¢esidi
bulunmaktadir. Yonetim iletisimi, faaliyet gosterilen pazarlarda olumlu bir imaj ve itibar
olusturmak i¢in bir isletmenin vizyon, misyon ve kimlik unsurlarinin iletisimini ifade eder.
Kurum i¢i katilimin saglanmasi i¢in yonetim kademesinin iletisimi 6nemli rol oynamaktadir

(Karaosmanoglu & Melewar, 2006).

Orgiitsel iletisim bir kurum ile birbirine bagimli paydaslar arasinda gegen iletisim olarak
ifade edilebilir. Isletme ile yatirimeilar ve is¢i sendikalar1 arasinda iliski, kurumsal reklam

faaliyetleri bu iletisim bigimine 6rnek olabilir (Van Riel & Balmer, 1997).
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Pazarlama iletigimi, igsletmenin reklam ve halkla iligkiler faaliyetleri ¢ercevesinde iiriin ve
hizmet satisgin1 ve markalarin desteklenmesi ile satislari artirmayr amaglamaktadir.
Pazarlama ilesiminde daha ¢ok iiriin ve hizmet odakli bir yaklasim sergilenmektedir (Tolon
& Zengin, 2016).

2.1.4.1.4. Kurumsal Dizayn/Gorsel Kimlik

Kurumsal dizayn, bir isletmenin kendisini diger isletmelerden farkli kilmak ve ayirt
edilebilmek amaciyla tasarladigi semboller ve alameti farikalardan olusan goérsel ipuglaridir.
Kendini, belirtilen gorsel kimlik dgeleri ile hedef kitlesine ve topluma tanitir. Isletme
kurumsal kimligiyle uyumlu bir kurumsal dizayn faaliyeti sonucunda, hedef kitle nezdinde

arzu edilen bir kurumsal imaj elde edilir (Napoles, 1988).

Kurumsal dizayn veya diger adiyla kurumsal gorsel kimlik, kurumsal kimligin goriinen
bilesenlerini kapsar. Bir kurumsal tasarim sisteminin isim, logo ve/veya sembol, tipografi,
renk ve slogan olmak iizere bes bileseni vardir. Kurumsal tasarim kapsaminda gorsel kimlik,
iriinlerin, basili materyallerin, iniformalarin, ekipmanlarin, ambalajlarin, sergi tasariminin,
reklamlarin, binalarin dis ve i¢ mekanlarinin, arabalarin, kamyonlarin, tabelalarin
goriiniimiiyle hedef kitleye veya dis aleme yansitilir. Bunlarin tiimii, hedef Kitlenin ve
toplumun kurumu tanimasinda ve igletmeyi benzerlerinden ayirt etmesinde 6nemli rol oynar

(Melewar, 2001).

Kurumsal tasarim faaliyetleri iki onemli hedefi gerceklestirmeye odaklanmustir. Ilk olarak
kurumsal tasarim faaliyetleri, kurumun degerlerini ve felsefesini gorsel materyallerle temsil
eder. Ikinci olarak ise kurumsal gorsel kimlik faaliyetleri, kurumsal iletisimi destekleyerek

kurum bilinirligini artirir (Baker & Balmer, 1997).

Kurumsal dizayn dgeleri, kurumsal iletisimde kullanilarak ve binalar, araglar ve kurumsal
giysiler gibi ¢esitli uygulamalarda kullanilarak, toplum nezdinde taninirlik ve farkindalik
saglamaya yardimci olur. Hedef kitle nezdinde kuruma sagladigi bu algidan dolayr bir
isletmenin kendini yerlesik bir kurumsal goérsel kimlikten ayirmadan once ¢ok giiclii

nedenleri olmalidir (Balmer & Gray, 2000).

Kurumsal gorsel kimlik, isletmenin kendini hem i¢ hem dis paydaslara tanitma bigiminde
Oonemli bir rol oynar. Bir kurumsal tasarimin ana unsurlari, kurumsal isim, logo, renk paleti,
yaz1 tipi ve kurumsal slogan veya kisa agiklamadir. Slogan, logoya baglanabilecek bir climle

veya mesajdir (Van Den Bosch, Elving, & Jong, 2006).
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Kurumsal gorsel kimlik 6geleri, bir kurulusun belirli yonlerini ifade edebilir veya
vurgulayabilir. Ornegin bir renk kombinasyonu, isletmenin taninmasinda giiglii bir gorsel
ipucu olabilir veya sembolik bir figiir, kurumu etkili bir sekilde temsil edebilir. Ama
insanlar, tiim gorsel materyaller ile diizenli olarak kars1 karsiya kaldiklarinda gorsel kimlik
Ogeleri daha etkili olacaktir (Van Den Bosch, Elving, & Jong, 2006).

Kurumsal gorsel kimlik, isletme, {iriin ve hizmetlerinin uzun siire tiiketicilerin hafizalarinda
kalmasii saglar. Misterilerin, isletme sembollerini dogru algilamalarini saglar. Sirketin
iiriin ve hizmetlerinin tanmitimina ve sirketin, hedef kitle nezdinde prestij kazanmasina
yardimci olur. Kurumsal gorsel kimlik, bir kurulusun kimligini paydaslara tanitmaya
yardimet olur. Kurumsal gorsel kimlik, tiiketicilerin bir organizasyon hakkindaki bilgilerini

artirir.

2.1.4.2. Kurumsal itibar

Itibar kelimesi, dilimize arapgadan gecmis bir kelimedir ve sayginlik ve bor¢ ddemede
glivenilir olma anlamlarina gelmektedir (TDK, 2023). Sadece kelimenin ¢iplak halinin
anlami, imaj ve kurumsal imaj kavramlarini tamamlayan ve birbirlerini destekleyici ve

birbirlerini ikame edebilecek kavramlar oldugunu ortaya koymaktadir.

1990’11 yillarda literatiirde yerini almaya baslamis ve son yillarda yazinda bolca karsilasilan
kurumsal itibar kavrami ise, etkilesim i¢inde olunan kisi veya kurum bakimindan degisiklik
gdsterebilen ve karmasik yapida olan bir kavramdir. Oyle ki bu kavram kullamldiginda daha
cok kurumsal imaj kavramini ¢agristirmaktadir. Giintibirlik nitelemelerden ayr1 olarak uzun
vadeli bir bakis acisiyla diirlist olma, sorumlu olma, sayginlik gibi duygu ve diisiinceleri

temsil etmektedir (Cift¢ioglu & Gok, 2017).

Kurumsal bakis agisindan itibarin yazinda muhtelif tanimlar1 bulunmaktadir. Kurumsal
itibar kavrami, bir isletmenin Onceki donemlerdeki davranislarinin ve ortaya ¢ikan
sonuclarinin, rakip isletmelere kiyasla paydas gruplarina ne oranda iyi bir deger, iyi bir
kazang sunabilecegine yonelik biitiinciil, ortak bir temsildir. Yine kurumsal itibar, isletmenin
rakip isletmelerle karsilastirilmasi sonucunda, isletmenin tiim bilesenlerinin cazibesi ve
hedef kitle nezdinde ge¢mis davraniglarinin ve gelecek icin olusturdugu beklentilerinin

algisal bir temsilidir (Fombrun, 1995).

Baska bir tanimda kurumsal itibar, isletmenin tiim O6zelliklerinin degerlendirilmesi

neticesinde paydaslar tarafindan sahip olunan goriisler olarak belirtilmektedir (Gray &
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Balmer, 1998). Ayrica kurumsal itibar, gérece uzun bir donemde ortaya konulan kurumsal
performans ve basariyla alakali kamuoyu kanaatidir (Fombrun & Shanley, 1990). Yine
kavram, insanlarin isletmeyi ne derece “iyi” veya “kotii” olarak gordiiklerini ortaya koyan
genel bir degerlendirme olarak nitelenmektedir (Dowling, 2004). Son olarak kurumsal itibar,
isletmenin gerekli kurumsal ¢alismalar ile olusturdugu giivenin, isletmenin pazardaki toplam

degeri i¢indeki katkisidir ve soyut degerlerinin bir tasiyicisidir (Kadibesegil, 2006).

Literatiirde bazen kurumsal itibar ile kurumsal imaj kavraminin birbirinin yerine kullanildigi
goriinmektedir. Ozellikle Wartick (2002) kimlik, imaj, prestij, iyi niyet, sayginlik ve itibarmn
degisen oranlarda birbirinin yerine kullanildigina dikkati ¢cekmektedir. Bromley (2000) ise,
kurumsal itibar1, kurumsal kimlik ve kurumsal imajin toplami olarak degerlendirmektedir.
Kimi degerlendirmelere gore ise imaj ve itibar kavramlar1 birbirinden farklidir. Kurumsal
imaj, toplumun igletme hakkindaki en son inanglar1 ve izlenimleri ile alakali goriiliirken
kurumsal itibar, toplumun isletme nitelikleri hakkindaki deger yargilarii icermektedir
(Balmer, 1998).

Itibar ve imaj arasindaki iliskiyi ortaya koyan bir calismada itibar, uzun vadeli bir zaman
diliminde olusturulmus, iletisim veya deneyimler yoluyla elde edilmis ge¢mis izlenimlerin
yani imajlarin kollektif bir temsili olarak goriinmektedir (Cornelissen & Thorpe, 2000). Bu
baglamda kurumsal itibar, uzun bir zaman diliminde gelisen bir olgudur ve kurumsal imaj
kadar hizli olusmamaktadir ve zaman i¢inde elde edilmis kurumsal imajlarin toplamini

yansitmaktadir.

Iyi bir kurumsal itibara sahip olmak, isletmeye bircok avantaj saglamaktadir. Kurumsal
itibar, isletmenin sektoriindeki rakiplere karst pazar konumunu gii¢clendirmeye yardimci
oldugu gibi siirdiiriilebilir bir rekabet ortamini elde etmeye olanak saglar ve isletmenin

performansinin artmasina katki saglar (Mahon & Wartick, 2003).

Kurumsal itibar, isletmenin giivenilirliginin goriiniir bir isareti oldugu gibi, isletme iiriin ve
hizmetlerinin kalitesi hakkinda da bir sinyal olusturmaktadir. Bu baglamda kurumsal itibar,
iriin ve hizmet kalitesini 6nemseyen ve giivenceye almak isteyen ve isletme iirlinleri
hakkinda ayrintili bilgi elde etme imkani olmayan miisteriler icin degerli bir girdi

olusturmaktadir (Vendelo, 1998).

Saglam kurumsal itibara sahip bir igletme, liriin veya hizmetleri i¢in miisterilerden yliksek
fiyatlar talep edebilir (Fombrun & Van Riel, 1997). Isletmenin giiclii bir kurumsal itibar1 var

ise tiiketicilerin kaliteli tiriinleri tekrar satin alimlarindan ekstra gelir elde eder (Shapiro,
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1983). Saglam bir itibar, igletmenin finansal olarak degerini artirmasina katki sagladig gibi
miisterilerin satin alma davraniglarin1 ve niyetlerini etkilemenin de ayri bir yolunu temin
eder (Gotsi & Wilson, 2001). Anlasilmaktadir ki miisteri giivenini ve sadakatini kazanma
yollarindan birisi de kurumsal imajin yan1 sira kurumsal itibardir. Kurumsal itibar1 yiiksek
olan bir isletmenin bilinirligi, tercih edilebilirligi arttig1 i¢in satiglart ve karliligi artig

gostermektedir.

Kurumsal itibar1 yiiksek olan isletmelere karst miisteri sadakatinin daha yiiksek oldugu
caligmalarda ortaya konulmustur (Nguyen & Leblanc, 2001). Miisteriler, yiiksek kurumsal
itibara sahip isletmeler ile olan iligkilere ve igletme ile aralarinda gergeklesen islemlere deger
vermektedir. Ayrica, isletmelerin, miisteri beklentilerini karsilamakta yasayacaklari
basarisizlik ise kurumsal itibar iizerinde olumsuz bir etkiye neden olmaktadir (Vendelo,
1998).

Olumlu kurumsal itibara sahip isletmelerin reklam ¢alismalari tiiketiciler agisindan daha
inandiric1 bulunmaktadir (Goldberg & Hartwick, 1990). Bu bilgiden yola ¢ikarak, kurumsal
itibarin, kendi kendini pazarlayan bir yapida oldugunu belirtmek miimkiindiir. Hatta
kurumsal itibarin igletmelerin reklam maliyetlerini Kimi tirlin gruplarinda azaltabilecegi dahi

goriilebilir.

2.1.4.3. Kurumsal Kiiltiir

Dilimize Fransizcadan giren ve yaygin sekilde kullanilan kiiltiir karami, tarihsel ve
toplumsal gelisim siirecinde meydana getirilen maddi ve manevi degerlerin toplami ve
meydana getirilen bu degerlerin gelecek nesillere iletilmesi i¢in kullanilan araglarin biitiinii
olarak tanimlandig1 gibi, bir topluluga has diisiince ve sanat eserlerinin tamami olarak da
belirtilmektedir (TDK, 2023). Tanim incelendiginde kiiltiirii olusturan dgelerin, degerler, bu
degerlere ait araglar, eserler, imgeler ve diigiinceler alaninda olusan birikimler oldugu dikkati
cekmektedir. Ek olarak nesilden nesile aktarilmasiyla olgusal bir siire¢ oldugu

gozlemlenmektedir.

Kurum kiiltiirii kavrami ise, bir isletmenin veya kurumun inang, davranig, norm ve
degerlerinin toplamini tanimlar (Downey, 1986). Kurum kiiltiirii, ayni kurum ¢atis1 altindaki
calisanlarin, inang, varsayim, beklenti ve davraniglarini ifade ettigi gibi birbirleri ile olan
miinasebetlerine yon veren, kurumsal faaliyetlerin nasil yiiriitiilecegine dair bir pusula olan

kurallar olarak da ifade edilebilir (Erengiil, 1997). Ek olarak kurumsal kiiltiir, kurumu
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olusturan c¢alisanlar ve gruplar tarafindan paylasilan ve uygulanan, isletmeyi benzerlerinden
ayirt etmeye yarayan gelenek halini almis diisiince ve davranis sekillerini olusturan degerler

biitiiniidiir (Sabuncuoglu, 2001).

Kurum kiiltiiri, kurumun basarili olmasinin veya basarisizlifinin sosyal agidan bir
mimarisini temsil etmektedir. Kurum kiiltiiriine sahip olmayan isletmelerde programlar ve
faaliyetler basariya ulasmada zorluk yasarlar. Bir isletmede islerin nasil ilerlediginin bir
gostergesini ortaya koyan kurumsal kiiltiir, isletmenin genel anlamda degerlerini, onu
niteleyen sembollerini, davraniglarini ve diisiince sistemini bir arada harmanlar. Gosterisli
binalar1 ayakta tutmak icin giiglii altyapilara ihtiya¢ oldugu gibi, kurumlarin basariya
ulagmalarinin ve ayakta kalmalarmin yolunun ise kurumun sosyal mimarisini olusturan

kurumsal kiiltiire verilen 6nem oldugu belirtilebilir (Goffee & Jones, 2002).

Kurum kiiltiirii, kurum i¢indeki bir grubu veya sadece ¢alisanlar1 degil kurumun biitiiniinii
kapsamaktadir. Bu kiiltiir, temel degerler, normlar, inanglar, varsayimlar, hikayeler, mitler,
liderler ve kahramanlar, semboller, torenler, kullanilan dil gibi ¢ok sayida unsurun bir arada

ortak bir havuzda bulugmasiyla meydana gelmektedir (Sisli & Kdose, 2013).

Kurum kiiltiiri 6ncellikle lider kesim tarafindan sekillendirilir ve sirket amacina uygun bir
sekilde olusturulur. Olusturulan bu kiiltiir zamanla i¢ ve dis ¢evrenin, isletme degerlerinin,
teknolojinin, performans beklentilerinin sinirlamalari iginde gelisir (Mowat, 2002). Saglam
bir kurumsal kiiltiir, igletme tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir ve isletmeyi belirli bir deger

ve hedefe dogru sevk eder.

Kurumsal kiiltiir, isletmenin amacina baghdir. Isletmenin amacina baglh bir hal alir ve bu
kurumsal ama¢ dogrultusunda basariya ulastirir. Cogu isletme, iiriin ve hizmette kalite,
miitkemmellik, rekabetcilik gibi farkli amaglar dogrultusunda olusturduklart kurumsal kiiltiir

mimarisi ile kendi sektorlerinde istedikleri basariy1 elde etmistir (Akinct Vural, 2016).

Kurum kiiltiirii, isletmenin i¢ paydas kitlesini ve i¢ imajinin olusmasinda etkili olan
calisanlar i¢in Onem arz etmektedir. Kurum kiiltiirii, ¢alisanlarin birlik duygusunun
gelismesine, motivasyonlarinin artmasina, daha tiretken ve verimli bir sekilde caligmalarina
zemin hazirlar. Kurumsal kiiltiiri benimseyen c¢alisanlarin, aidiyet, sahiplenme duygusu
giiclii bir hal alir ve isletmeye olan orgiitsel bagliliklar: artar. Calisan, kurumun gelecegini
kendi gelecegi gibi gordiigii i¢in kurum ile bir biitiinlesme ve yekviicut olma hali ortaya

¢ikar (Simsek & Fidan, 2005). Goriildiigii gibi kurum kiiltiiriine sahip olan isletmede, ¢alisan
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motivasyonu arttig1 igin i performansi da artar ve isletmenin algilanan kurumsal imaji

yiikselir.

Yerlesik bir kurumsal kiiltiire sahip isletmelerin, c¢evresi tarafindan bilinirligi artar ve
taninmasi kolaylasir. Kurum degerlerini etkilesime girdigi paydaslara ve topluma gosterme
imkani buldukg¢a miisteriler bilgi sahibi olur. Akabinde miisterilerin kendisini tercih etme
potansiyeli artar ve rekabette avantaj elde eder. Bu bakimdan kurum kiltiirii, bilinirlik
saglamasi noktasinda olumlu kurumsal imaj olusturulmasinin 6nemli bir adimi

olabilmektedir (Bakan, 2005).

2.2. KOBI

Bu boliimde, iilke ekonomileri igin hayati oneme sahip KOBI’lerin tanimi yapilacak,
tanimda baz alinan kriterler ve bu isletmelerin 6zellikleri vurgulanacak, boliim sonunda ise

KOBI’lerin Tiirkiye ekonomisindeki yeri ve éneminden bahsedilecektir.

2.2.1. KOBi Tanim

Kendine &6zgii yapilarindan dolayr KOBI’lere tanimsal noktada bir gergeve belirlemek
olduk¢a zordur. KOBI’lerle ilgili genel olarak kabul edilmis bir tamim yoktur. Tanimlar
iilkeden tilkeye degisebildigi gibi ayn iilkenin degisik kurumlari arasinda dahi farklilik
gosterebilmektedir. Ayrica isletmelerin faaliyet gosterdigi sektor farkliliklart da bu

tanimlamay1 etkilemektedir.

2.2.1.1. KOBIi Tammmlamasinda Kullamlan Kriterler

Yukarida belirtilen sebeplerden 6tiirii KOBI’ler igin bir tanimlama yapmak ve bu isletmeleri
smiflandirmak kolay degildir. Ancak bir takim olgiitler belirleyerek KOBI taniminin
yapilmasi, sayilart milyonlar1 bulan KOBI’lerin problemlerini teshis etmek ve uygulanacak
politikalari, saglanacak tesvik ve destekleri belirlemek, Tirkiye gibi gelismekte olan
iilkelerin odag1 olan kalkinma ve ekonomik biiyiime konularinda KOBI’lerin etkinliklerini

artirmak agisindan 6nem arz etmektedir.
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KOBI’lerin gerek diinyada gerek iilkemizde tasidigi ekonomik &nem, bu ekonomik
birimlerin tanimlanmasinda bazi faktorleri hesaba katmayi gerekli kilmaktadir. KOBI

tanimin etkileyen unsurlar asagidaki gibi belirtilebilir:

= Zaman

=  Ekonomik Seviye

= Sanayilesme Seviyesi

» Kullanilan Teknoloji Seviyesi
= Pazarin Biiyukligi

= Faaliyette bulunulan is kolu

= Kullanilan iiretim teknigi

» Uretilen malin 6zellikleri

= Yapilan arastirmalar. (Akgemci, 2001)

Yukarida goriildiigii iizere, birden fazla degiskenin KOBI tanimu iizerinde etkisi oldugu igin,

evrensel bazda bir KOBI tanimi yapilmasi genel itibariyle zor olmaktadir.

Ayrica bu isletmeler, esnaf isletmelerinden fabrikalara, el sanatlar1 atdlyelerinden biiyiik
imalathanelere kadar bir¢ok farkli tiir ve sekilde faaliyet gostermektedir ve heterojen bir
yapidadir. Bu durum, tanimlamada kullanilan kriterlerin oraninin zaman ig¢inde degismesine

yol agabilmektedir (Miiftiioglu, 2007).

Bundan dolayi, faaliyet gosterdigi lilkenin, bolgenin ve sektoriin seklini rahatlikla alabilen
bu smiftaki isletmeler icin bir tanim ortaya koyabilmek icin literatiirde niteliksel ve

niceliksel kriterlere bagvurulmaktadir.

Isletmelerin biiyiikliiklerine iliskin bir cerceve ortaya koyarken kullanilan niteliksel dl¢iitler

baslica asagida belirtilmektedir:

» [sletmeyi yoneten kisi ayn1 zamanda sermaye koyan kisidir.

* Bagimsiz bir yonetim anlayis1 agirliklidir.

= Sermaye sahibi kisi isletmede fiilen ¢aligmaktadir.

= Biiyiik ¢ogunlukla aile tipi isletmelerdir.

» [sletmede isboliimii ve uzmanlasma sinirlidir.

» [sletme sahibi ile calisanlar arasinda samimi ve sicak iliskiler bulunmaktadir.
* Cagin gerektirdigi modern yonetim usullerine rastlanmaz.

*  Sinurl bir pazara hitap etmektedir ve etkinlik seviyesi diisiiktiir.

* Sermaye piyasalarina katilim oldukga diistiktiir.
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* Finansman kaynaklar1 temininde sikinti yasanmaktadir, erisim sinirhdir.
= [sletme sahibi ayn1 zamanda biitiin riskleri iistlenen kisidir.
= Faaliyet gosterilen bolge ayn1 zamanda isletmenin hedef pazarini olusturmaktadir.

(Simsek, 2002)

Yukarida sayilan niteliksel kriterler dikkatle incelendiginde, KOBI tanimi yapilabilmesi igin
0znel bir yaklasim ortaya koydugu kolaylikla gortilecektir.

Nicel ol¢iitler daha 6lgiilebilir veriler ortaya koyabildigi i¢in karar alicilar agisindan kiymet
arz eder. Alinacak kararlarin ekonomide itici gii¢ etkisi meydana getirebilmesinin temelinde

nicel kriterlerin 1yi okunmasi ve yorumlanmasi yatmaktadir.

Nicel olgiitlerin belirli bir saike yonelik ve Olciilebilir nitelikte ve isletmenin potansiyel
tiretkenlik giiciinii yansitan nitelikte olmasi gereklidir. KOBI tanimlamalarinda ¢ogunlukla

karsilasilan nicel Olgiitler ise sunlardir:

= [sletmede ¢alisan personel sayisi

» [sgiiciiniin toplam calisma siiresi

» Kiimiilatif icret toplami ve isgiicli maliyet toplami
* Duran varlik miktari

* Duran varlik degeri

* Makina sayis1

* Makina parki degeri

» Makinalarin ¢aligma siiresi toplami

* Yillik amortisman tutari

= Kullanilan alan ve hacim biiyiikliikleri

» Kullanilan malzeme miktar1 ve maliyeti

= Enerji maliyeti

* Bilango toplami

= Oz sermaye toplami

= Sabit sermaye miktari

= [sletme sermayesi

= Isletme kapasitesi ve kapasite kullanim orani
= Yillik satis tutari

= Kar hacmi

= (Odenen vergi tutar

* Piyasa degeri
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= [hracat/satis tutar1 oran1. (Miiftiioglu, 2007)

Gerek nitel gerekse nicel dlgiitlerden higbiri tek basina KOBI tanimini yapabilmek igin
yeterli olmamaktadir. Bu nedenle tek kriteri referans alarak tanimlama yapmak yerine birkag
kriteri bir arada kullanarak KOBI tanimin1 olusturmak daha isabetli olacaktir. KOBI tanim1
yapilirken genellikle nicel Slgiitlerden olan “satis hasilat1”, “bilanco” ve “calisan sayis1”

siklikla kullanilmaktadir.

2.2.1.2. KOBI Tanim ve Tiirkiye’de KOBI Tanim

Sozii edilen kriterlere gére KOBI, smirli sermaye kullanimi ile birlikte, ¢ogunlukla emek
yogun calisan, hizli karar alma yetenegi ve diisiikk diizeyde yonetim gideri olan ve diisiik

maliyetli bir iretim gergeklestiren isletmeler olarak belirtilebilir (Serin & Uludag, 1991).

Yukarida belirtilen genel tanimin yani sira diinyada cogu iilke ve konuyla ilgisi olan
neredeyse her kurulus birbirine benzer nitelikte KOBI tanimlamalar1 yapmistir. Konunun
Onemine istinaden bu tanimlar genellikle resmi kurumlar marifetiyle gergeklestirilmistir. Bu
baglamda, konunun dagilmamasini teminen yalmzca iilkemizin KOBI taniminin

belirtilmesiyle yetinilecektir.

25 Mayis 2023 tarih ve 32201 sayili Resmi Gazete’de yayimlanarak yiiriirliige giren “Kiigiik
ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler Yonetmeligi” (2023) ile Tiirkiye’deki tiim kurum ve
kuruluslarin gerceklestirecekleri islemlerde esas almalarini saglamak amaciyla KOBI tanin
yapilmigtir. Bu tanim ile KOBI’lere destek ve hizmet veren kurumlarin yapmis olduklart
tanimlarda yeknesaklik saglanarak, farkli tanimlarin yol agabilecegi ve isletmeler arasinda

haksiz rekabete sebep olabilecek durumlarin 6niine gegilmesi hedeflenmistir.

Ad1 gecen yonetmelige (2023) gore, KOBI, “Yillik ¢alisan sayisi iki yiiz elli kisiden az olan
yillik net satis hasilati veya mali bilangosundan herhangi biri bes yliz milyon Tiirk Lirasini

asmayan isletmeleri,” (s.1) ifade etmektedir.

lgili yonetmelige (2023) gére KOBI smifinda yer alan isletmeler ii¢ sinifa ayrilmaktadir.
Bunlar asagida yer aldig1 sekliyle ifade edilmistir:

a) Mikro igletme: Yillik ¢alisan sayisi on kisiden az olan ve yillik net satig hasilatt
veya mali bilangosundan herhangi biri on milyon Tiirk Lirasin1 agmayan

isletmelerdir.
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b) Kiiciik isletme: Yillik ¢alisan sayisi elli kisiden az olan ve yillik net satig hasilati
veya mali bilangosundan herhangi biri yliz milyon Tiirk Lirasini agmayan
isletmelerdir.

¢) Orta biiyiikliikteki igletme: : Yillik calisan sayisi iki yiiz elli kisiden az olan ve
yillik net satig hasilati veya mali bilangosundan herhangi biri bes yiiz milyon Tiirk

Lirasin1 agmayan igletmelerdir. (S.2)

Yonetmeligin ilk yayim tarihinden bugiine, net satis hasilati ve mali bilango iist limitinin
birkag defa yiikseltilmesi, daha fazla KOBI’nin kendilerine 6zel imkanlardan
faydalanabilmesi i¢in iilke ekonomisine yonelik olumlu bir gosterge olarak degerlendirmek
miimkiindiir. Ayrica yonetmelikteki bu degisiklikler KOBI taniminin dinamik yéniinii de

ortaya koymaktadir. Tablo 2.1°de KOBI siniflar1 goriinmektedir.

Tablo 2.1. Tiirkiye’de KOBI siniflart

Isletme Biiyiikliigii Calisan Sayisi Net Satis Hasilati Bilanco Toplamm
Mikro isletme <10 <10.000.000 TL <10.000.000 TL
Kiigiik Isletme <50 <100.000.000 TL <100.000.000 TL

Orta Biiyiiliikteki Isletme <250 <500.000.000 TL <500.000.000 TL

Kaynak: Kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmeler yonetmeligi. 25.5.2023 tarih, 32201 sayili resmi gazete.
24.05.2023 tarih ve 7297 sayili Cumhurbagkan: Karari.

2.2.2. KOBIi’lerin Temel Ozellikleri

Gelismis ve gelismekte olan biitlin {ilkelerin genel ekonomik performansi igerisinde ve
iilkelerin kalkinmasinda KOBI’ler cok 6nemli bir gorev iistlenmektedirler. KOBI’ler,
onemli endiistrilerle iligkileri ve uluslararasi ticaret araciligiyla, kiiresellesen diinya
ekonomisinde yogun bir bicimde yer almaya baslamislardir. KOBI’lerin esnek bir yapiya
sahip olmas1 ve kapasitelerinin yeniliklere kolay uyum saglayabilme &zelligi sayesinde
yapisal degisimlere ¢ok ¢abuk uyum saglayabilmektedirler. KOBI’lerin temelinde
girisimcilik ruhu bulunmaktadir ve toplumsal yapidaki konumlartyla orta smifi
giiclendirerek siyasi istikrara katkida bulunmaktadirlar. KOBI’lerin bulundugu sektdrlerde
sayllarinin giderek artmasi, s6z konusu sektorlerde tekellesmeyi Onlemektedir. Kisaca,
KOBI’ler ekonominin nabzini en iyi tutan ekonomik birimler haline gelmislerdir (Kayal &

Aktas, 2003).
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KOBI’ler degismekte olan piyasa kosullarina entegre olabilmeleri, esnek iiretim yapilari,

bilhassa kirsalda issizligin azaltilmasi ve yeni ig sahalarinin olusturulmasindaki katkilari

dolayisiyla iilkelerin ekonomik biiyiime ve kalkinmalar1 iizerinde 6nemli bir faktordiir.

KOBI’lerin iilke ekonomilerine olan bu katkilar1 nedeniyle tiim iilkeler, bu tiir girisimlerin

kurulmasi, biiylimesi ve olgunlagmasi i¢in gerekli olan politika araclarini gelistirmeye

calismaktadir.

Kiiresellesme siireci igerisinde &nemi her gecen giin artan KOBI’lerin hemen hemen

diinyadaki tiim tilkelerde gecerli olan ortak 6zelliklerini sdyle siralamak miimkiindiir:

Isletmelerin hukiki yapis1 genellikle sahis ya da adi ortklik seklinde tesekkiil eder.
Cogunlukla sermayeyi koyan kisi ile isletme sahibi ve yonetici aynidir. Isletmelerin
cok az1 profesyonel yoneticiler istihdam etmektedir.

Yonetici ayni zamanda isletme sahibi oldugu i¢in veya bu tiir gorevleri aile fertleri
yerine getirdigi icin KOBI’ler iizerinde hissedar baskis1 yoktur. Oziinde gogunlukla
hissedar da yoktur.

Kurumsal olarak faaliyet gostermemektedirler.

Faaliyetler yerine getirilirken igbolimii planlamasi yapilmaz. Keza faaliyetlerde
uzmanlasma da ¢ok smirhidir.

Yerel olmanin bir etkisi olarak is¢i ve patron arasindaki iliski sicak ve samimidir.
Yine miisteri ve isletme sahibi arasinda da aym sicakligi ve yakinligi gérmek
miimkiindiir.

Yatirnm maliyetleri digiiktiir. Bu nedenle emek yogun olarak faaliyet
gosterdiklerinden istthdam olusturma kabiliyetleri biiytlik isletmelere oranla fazladir.
Talepte meydana gelebilecek degisikliklere daha kolay adapte olabilirler
Finansman olanaklar genellikle kendi 6z kaynaklari oldugundan sinirli bir sermaye
ile faaliyet yiiriitiirler.

Sermaye sinirliligindan dolay1 yatirim olanaklari ve duran varliklar1 (bina, makine
techizat vb.) zayiftir.

Pazar paylar1 genellikle yerel seviyede kalmaktadir. Yerel isletmelerdir.

Sermaye yetersizliginden dolayr tedarik problemleri yasamaktadirlar ayrica
pazarlama konularinda da rekabet¢i yapida degildirler.

Kaynaklar1 verimli ve etkin kullanirlar. Bu nedenle genelde teknik ve finansal analiz

ve pazarlama kararlarinda dogru adim atarlar.
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= [sithdam olusturma potansiyelleri yiiksek oldugu icin yerelde issizligin azaltilmasina
destek olurlar.

= Piyasa sartlarina ¢ok ¢abuk reaksiyon gosterebilirler.

= Degisik nedenlerle bulunduklar1 bolgeye bagimli isletmeler olduklarindan isyeri
secimi hatal1 yapilmaktadir.

» Esnek ve kivrak yapilar1 sayesinde devrevi dalgalanmalardan nispeten az
etkilenmektedirler.

» Yerelde is ve yatirim sunduklarindan bélgeler arasi kalkinmayi saglamak i¢in uygun
birer enstlirmandirlar.

» Kalifiye olmayan personel istihdami fazladir. Vasifsiz isgiicii istihdami
sagladiklarindan dolay1 gelir dagilimi esitsizligine yonelik dengeleyicidirler.

» Kalinma ve gelir dagilimina yaptiklar1 olumlu katkilardan dolay1 politik ve sosyal
alanda bir dengeleyici olabilmektedirler. (Tathidil & Candemir, 1998; Dogan Ipekgil
& Marangoz, 2002; Bediik, Mete & Usta, 2005)

Goriildiigii gibi KOBI’lere iliskin birgok 6zellik bulunmaktadir. Ayrica KOBi’ler topluma,
kiicik birikimlerin yatirima doniigebilecegini gosterir. Olusturduklar1 farkindalik ile
bireyleri girisimcilige tesvik eder, toplumdaki tiiketim egiliminin azalmasina ve tasarruf

egiliminin artmasina yardimci olurlar.

2.2.2.1. KOBI’lerin Avantajlar

KOBTI’lerin bir¢ok yonden biiyiik isletmelere gore daha avantajli oldugu kabul goren bir
yorumdur. KOBI’ler, 6zellikle globallesme siirecinde, esnek yapilarindan dolayi stratejik bir

oneme sahiptirler.

KOBI’ler, esnek yapilarindan dolayr degisen talep ve piyasa dinamiklerine biiyiik
isletmelere nispeten daha kolay uyum saglamaktadir. Miisteri ile kurulan yakinlik ve daha
sicak diyalog, degisen talep yapisin1 biiyiikk isletmelere nazaran daha rahat fark
edebilmelerine olanak saglamaktadir. Bu durum KOBI'ye yiiksek uyum ve hareket
kabiliyeti ve esneklik avantaji saglamaktadir (Tas & Ozcan, 2015).

Yukarida KOBI’lerin 6zellikleri bdliimiinde bahsi gectigi iizere, bu ekonomik birimler
bliyiik isletmelere nispeten daha kiiclik sermaye birikimleri ile kurulmaktadir. Bu nedenle,

kiiciik olmanin getirdigi 6lgek avantaji sayesinde {iriin ¢esitlendirmesine gidebilmektedir.
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KOBI’ler daha kisa bir zaman icinde talep yapisma gore iiriinlerini cesitlendirebilir

(Bayiilken & Kiitiikoglu, 2012).

Isletmelerde biirokrasinin artmasinin, verimlilige olumsuz etkisi olmaktadir. Pazar dinamik
bir yapida oldugu i¢in karar alma siireglerinin pratik ve hizli olmasi avantaj saglar. KOBI’ler
kiigiik yapilar oldugu icin biirokrasi azdir. Kritik kararlar ¢alisanlar ile hizlica alinabilir ve
uygulamaya gegirilir. Bu durum, isletmeye pazar taleplerine hizli yanit verebilme avantaji
saglar. KOBI’lerde biirokratik yapmin olmamasi, is ve siireclere hiz kazandirmaktadir ve
karsilasilan problemler gecikmeksizin karar alicilara ulastirilmaktadir (Ozdemir, Ersoz, &

Sarioglu, 2006).

KOBI’ler disaridan kaynak temininde sikinti yasadiklarindan dolayr 6z sermayeye
yonelmektedirler. Bu kapsamda faaliyetlerden elde edilen kar, yeni yatirimlara donlismek

icin tasarruf edilmektedir (Yelkikalan & Kalmis, 2001).

KOBI’lerde, siparis iizerine iiretim yaygim oldugu i¢in, stoklu ¢alisma ve mamullerin elde
kalmasi riskiyle daha az karsilasirlar. Diisiik sabit sermayeli yapilarindan dolayi, kapasiteleri
biiyiik isletmelere gore diisiliktiir. Bu nedenle sabit maliyetleri de biiyiik isletmelere gore
diistiktiir ve daha diisiik maliyetle liretim yapma imkanina sahiptir. Lojistik maliyetleri ve

stok tutma maliyetleri ya yoktur ya da minimumdur (Iraz, 2005).

Biiytik olgekli isletmeler iiretim yaparken birgcok hammadde ve yar1 mamule ihtiyag
duyarlar. Bu ihtiyaglarin tamamini kendilerinin iiretmesi karli degildir. KOBI’ler, biiyiik
isletmelerin ihtiyag duydugu bu girdileri tedarik ederler. Bdylece KOBI’ler biiyiik
isletmeleri ek yatirim kiilfetinden kurtararak tamamlayicilik islevi goriirler. Bu fonksiyonu
ile KOBI, iiretim kapasitesinin atil kalma riskinden kurtulmakta, iirettigi iiriine yonelik
pazarlama sorununu ¢ézmekte ve biiylik O6lgekli isletmeden tasarim, kalite kontrol ve

yonetim konularinda dogrudan destek saglamaktadir (Yelkikalan & Kalmais, 2001).

KOBI’ler, bélgeleraras1 ekonomik dengesizligin en aza indirgenmesinde énemli bir role
sahiptirler. KOBI’lerin ekonomiye dinamizm kazandirma, istihdam saglama, yeni is imkani
olusturma, yenilikleri tesvik ederek ekonomik degisime neden olma gibi temel
fonksiyonlarma ek olarak, onemli istiinliiklerinden birisi de bdlgesel kalkinmay1
hizlandirmaktir. Kiigiik ve orta dlgekli igletmeler, bir iilke ekonomisinin kapsadigi tiim
cografi alanlara dagilmiglardir. Bu nedenle, bu isletmeler genellikle biiyiik sehirler etrafinda
yogunlasmis olan biiylik isletmelere gore daha cok bir “tasra” ozelligi gostermektedirler.

Boylece, bir iilkedeki ekonomik faaliyetlerin bdlgeler arasinda dengeli dagilimina katkida
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bulunurlarken, 6te yandan, genellikle emek-yogun faaliyet gosterdikleri icin, bolgesel
istihdamin artirilmasina 6nemli katkida bulunarak kiigiik sehirlerden biiyiik sehir
merkezlerine gogiin engellenmesine ve bolgenin kendi potansiyeli i¢inde kalkinmasina ve

istihdam olusturmasina temel olustururlar (Sariaslan, 1994).

Biiyiik isletmelere oranla KOBI’lerin kurulmasi daha az sabit sermaye yatirimi
gerektirmektedir. Teknolojik diizeylerinin daha diisiik olmasi (ileri teknolojiler yerine ara
teknolojiler kullanilmasi), bunlarin iilke genelinde daha dengeli kurulmasina yol agmaktadir.
Bu durum, iilkede miilkiyetin tabana yayilmasini ve dengeli bir gelir dagilimini beraberinde

getirmektedir (KOSGEB, 2005).

KOBI’ler, rakiplerinin iiriin fiyatlandirmalarin1 yakindan takip eder. Bu takip, fiyat rekabeti
i¢in degil, miisterinin fiyat esnekligini tespit i¢indir. Bunun sonucunda KOBI’ler, dzellikle
tilketim mali grubunda miisterinin alim giicilinii iyi tespit ederek, dogru fiyat politikasiyla

tiiketici rantin1 da kendi isletmelerine ¢ekebilmektedirler (Kara, 1998).

Avantajlarina bakildiginda, KOBI’ler, gelismis iilkelerin iginde bulundugu ekonomik
bliylime, gelismekte olan ve az gelismis {lilkelerin meselesi olan ekonomik kalkinma

probleminin ¢dzliimiine yonelik ¢ok 6nemli bir politika araci olabilirler.

2.2.2.2. KOBI’lerin Dezavantajlar

KOBI’lerin kendilerine has 6zelliklerinin getirdigi avantajli yonleri oldugu gibi kendi
yapilarindan kaynaklanan veya ¢evresel ve ekonomik etmenlerden meydana gelen bir takim
dezavantajli yonleri de mevcuttur. Bu bélimde, KOBI’ler i¢in darbogaz olarak

tanimlanabilecek durumlar asagida belirtilmistir.

Biiyiik isletmeler kurmus olduklar tedarik sistemleri neticesinde istedikleri hammaddeyi
istedikleri zamanda tedarik edebilmektedirler. Ancak KOBI’lerin smirli sayida sipariste
bulunmalari, temin siireleri konusunda sikintilarin yasanmasina sebep olmaktadir. Stok
yapmak, KOBI’ler i¢in ayr1 bir maliyet unsuru oldugundan sermaye yapilari buna izin
vermemektedir (Akgemci, 2001). Gerekli olan hammaddenin, ihtiyag duyulan zamanda
temin edilememesi, bu isletmeleri, biiyiik isletmelere nispeten dezavantajli kilmaktadir.
Siparis miktarlarmin diisiik olmasindan dolayr KOBI’ler, biiyiikk 6lgekli isletmelerin

yararlandig fiyat indirimlerinden de mahrum kalmaktadirlar.
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KOBI’ler agirlikli olarak emek yogun iiretim teknolojisinden faydalanmaktadirlar. Bu
ozelliklerinden dolayr, KOBI’lerde atdlye tipi, siparis {izerine ve fason iiretim tipleri
yaygindir. Isboliimii oldukea diisiiktiir. Bu tip isletmelerde kapasite, kalite ve zamaninda
iiretim ve teslim sorunu vardir. Bu sorunlarin baslica nedeni ise isletmelerin modern makine
parklarina sahip olmamalari, kalifiye eleman eksikligi, altyapi, sermaye yetersizligi ve

yiiksek enflasyondur (Akgemci, 2001).

Isletmelerin temel amaci, kaliteden taviz vermeden diisik maliyetli iiretim
gerceklestirmektir. Biiyiikk isletmeler kitle {retimi yapabilmelerinden ve {retimde
standardizasyonu yakaladiklarindan dolayi, KOBI’lere gore maliyeti diisiirmekte daha
avantajhidirlar. Olgek ekonomisi sayesinde parca basina iiretim maliyetleri diisiiktiir.
KOBI’ler, siparis {izerine iiretim yaptiklarindan dolayr 6lgek ekonomisinden

yararlanamamaktadirlar.

Biiyiik isletmelerde karar verici, yoneten ve yonetilen konumundaki kisiler farklidir.
KOBI’lerde ise isletme sahibi bu ii¢ fonksiyonu iistlenmis durumdadir. Yani KOBI sahibi,
ayni1 anda hem karar veren hem verdigi kararlar1 uygulatan ve kimi durumlarda uygulayan
kisi olmaktadir. Bu durum, KOBI’lerde yonetim konusunda yasanan sikmtilarin temel

nedenini olusturmaktadir (Alpugan, 1998).

Isletme sahibi ayn1 zamanda yonetici oldugu igin yeterli teknik ve mesleki bilgiye sahip
olmasa dahi aldig1 kararlar1 uygulama yetkisine sahiptir. Bu durum isletmede alinan
kararlarin basar1 sansini diisiiriir. KOBI sahiplerinin genellikle miihendis, teknisyen veya
usta kokenli olmalari, isletmede tlretim kisminin basarisimi artirirken, yonetim kisminda
zafiyete neden olabilir. Isletme fonksiyonlarinin icra edilmesi, isletme sahibinin egitim,

kisisel yetenek ve deneyimiyle sinirli olmaktadir.

Kiigiik isletmeler, genellikle yetersiz sermaye ile ¢alismaktadir. Bu sebeple kredi bulma ve
finansman noktasinda sikinti cekmektedirler. KOBI’ler finansman sorununu ¢ézmek igin
oncelikle kendi 6z kaynaklarina bagvururlar. Oz kaynak yetersizse ikinci yol olarak yabanci
kaynaklara basvururlar. Kiiclik isletmelerin 6zellikle yabanci kaynak bulmada sorunlari
vardir. Yabanci kaynaklar ise isletme i¢in faiz ve borg¢ gibi yilikiimliiliikler getirmektedir.
Ayrica bu isletmeler yabanci kaynaga ulagsmak i¢in teminat gostermekte yetersiz kalmaktadir

(Akgemci, 2001).

Yiiksek enflasyon, KOBI’ler acisindan isletme sermayesinin erimesine neden olmaktadir.

Bu durumda isletmeler krediye ihtiya¢ duymaktadir fakat faizin yiiksek olmasi yabanci
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kaynak arayisindaki KOBI’leri yiiksek kredi maliyetleri ile kars1 karsiya birakmaktadir.
Kisacast KOBI’lerin enflasyonist egilimlerin arttigi ve kredi faizlerinin yiikseldigi
donemlerde, iiretim ve yatinm maliyetleri artmaktadir. Bu durum ekonominin arz

cephesinde bir daralmaya yol agmaktadir.

KOBI’ler genellikle iiretim endeksli faaliyet gosterdiklerinden, bu tiir isletmelerde az
gelismis pazarlama anlayist hakimdir. Maliyetlerin artacagi endisesiyle pazarlama
faaliyetine cok kii¢iik bir miktar ayirirlar. Pazarlamada miisteriyle dogrudan iliski kurma
yontemi kullanirlar. Siparis iizerine iiretim yaptiklarindan dolay:1 daha yakin yerel piyasalara
hitap ederler. Bu isletmeler, kiigiik pazarlara yonelirler ve diger isletmelerle beraber hareket
edemediklerinden dolay1 yeterli pazar payna sahip degildirler. Uretilecek mamuller igin
hedef pazar veya pazar boliimlerinin belirlenmesi, miisteri tercihlerinin bu béliimlerde
tespiti, numune ve dizayn caligmalarinin yapilmasi, kalite kontrol, ambalaj, zamaninda
yiikleme gibi pazarlama calismalarina verilen Snem oldukca azdir. KOBI’ler reklam, satig
sonrast hizmetler, kredili satislar vb. pazarlama araglarindan yeterince yararlanamazlar. Bu

durum 6zellikle ihracat pazarlamasinda kendini hissettirmektedir (Miiftiioglu, 1997).

Ayrica dis pazarlara agilmak isteyen isletmeler igin dil bilen, deneyimli, konusunda uzman
personele ihtiya¢ vardir. KOBI’ler igin bu niteliklere haiz personeli bulmak, temin etmek
cok biiyiik bir sorundur. Yine pazarlama konusunda deneyimli personel eksikligi nedeniyle

isletme sahibi bu gorevi kendi yiirtitmektedir.

Dis pazarlara acilmak isteyen KOBI’lerin girilecek pazarda belirli satis ve dagitim
kanallarina sahip olmalar1 veya bu tiir araci sirketlerle anlasma yapmalar1 gerekmektedir.
Biiytik isletmelerin giiniimiiz sartlarinda kendi biinyelerinde olusturduklari satis orgiitleri
bulunmaktadir. Fakat KOBI’ler icin bu sistem oldukca maliyetli bir istir. Dis pazarlarda
{iriinlerini satmak isteyen isletmeler i¢in bu énemli bir sorun haline gelmektedir (Ozgen,

2003).

Isletmeler imalatta kullandiklari makine ve techizati gelistirmek, iiretimde kaliteyi
yakalamak, iiriin yagsam siiresini uzatabilmek ve farkli tirlinler tasarlayip piyasaya siirerek
rekabet avantaji elde etmek amaciyla arastirma gelistirme faaliyetinde bulunmaktadirlar.
Biiyiik 6l¢ekli isletmeler giiclii mali yapilarindan dolayr AR-GE yatirimlarini rahatlikla
gerceklestirebilmektedirler. Ne var ki gogu KOBI’nin bdyle bir AR-GE birimi kuracak mali
kaynag1 yoktur. Ayrica boyle ¢alismalar i¢in gerekli olan uzman personeli isletmeye ¢ekme

konusunda basarisizlardir (Akgemci, 2001).
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Bahsi gegen bu sorunlara ek olarak, isletmeler arasi isbirligi eksikligi, nitelikli eleman temini
konusunda yasanan sikintilar, yatirnrm kararlari igin fizibilite ¢aligmalarin yetersizligi,
muhasebeye gereken Onemin verilmemesi, kurumsallasmanin onemsenmemesi, kalite
standartlarinin Onemsenmemesi, pazar arastirmasi yapilmamasi gibi pek c¢ok neden
KOBI’lerin dezavantajlar1 arasinda gosterilebilir. Bu dezavantajlar kiiresel rekabet

ortaminda KOBI’lerin elini zayiflatan faktorlerdir.

2.2.3. KOBI’lerin Tiirkiye Ekonomisindeki Yeri

KOBI’ler Tiirkiye ekonomisinde énemli bir yere sahiptir. Bu tiir isletmelerin sayis1 ve bu
isletmelerde istihdam edilen isgiicii, olusturulan katma deger, yapilan yatirim dikkat ¢ekici
boyuttadir. KOBI’lerin esnek ve dinamik yapisi, biiyiik isletmeleri tamamlayici rolleri,
kiigiik sermayelerle faaliyet gostermeleri, kisisel tasarruflar1 ekonomiye kazandirmalari,
kirsala yayilmis olmalari, Tiirkiye ekonomisine faydalarmi artirir. KOBI’lerin Tiirkiye
ekonomisine iliskin katkisinin daha anlasilabilir olmasi igin asagidaki bilgilerin paylasilmasi

yararli olacaktir.

TUIK in 2022 yili kiigiik ve orta biiyiikliikteki girisim istatistiklerine gore Tiirkiye’de 2021
yilinda 3.568.000 KOBI faaliyet gdstermistir. Sekil 2.1°e gére KOBI’ler toplam girisim
sayisinin %99,7 unu olusturmustur. Tirkiye ekonomisinin yalnizca %0,03’liik bir kesimi
biiytik 6lgekli isletmelerden meydana gelmektedir. Bu oran neredeyse her ekonomik faaliyet
iginde KOBI’lerin oldugunu gostermektedir. Aym yil KOBI’ler, toplam istihdamin %71 ini
olusturmus olup, Tiirkiye ekonomisinde olusan toplam cironun %44’ii yine KOBI’ler
tarafindan elde edilmistir. Yine KOBI’ler, faktér maliyetiyle katma degerin %35,5’ini
olusturmustur (TUIK, 2021). Buna gore, istihdam saglamada KOBI’lerin, Tiirkiye
ekonomisinde énemli bir fonksiyonu oldugu degerlendirilebilir. Ozellikle yerel isletmeler
olan KOBI’ler, bdlgesel gelismislik farklarmi azaltici bir unsur olmaktadir. KOBI’lerin,
ekonomiye faktor maliyetleri itibariyle katma degeri yiiksektir. Ancak ¢alisan sayisina
oranla katma degerin arzu edilen seviyede degildir. Yine KOBI’ler tarafindan elde edilen
ciro rakamlar1 da katma deger gibi diisliktlir. Bu veriler 15181nda, elde edilen ciro ve faktor
maliyetiyle ile katma deger arasinda anlamli bir iliskinin oldugu degerlendirilebilir.
KOBI’lerde sermayeden ¢cok emegin yogunlugu Ve diisiik sermaye/emek orani, verimliligin
ve katma degerin istenilen seviyede olmamasina neden olabilir. Bu baglamda, KOBI’lerde

sermaye birikiminin eksik olmasi ciro ve katma degerin azalmasina yol agmaktadir.
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Sekil 2.1. Biiyiikliik grubuna gore girisim sayisi, istihdam ve FMKD (%), 2021
(Kaynak: Kiiciik ve orta biiyiikliikteki girisim istatistikleri, TUIK haber biilteni, say1:45685, 26.12.2022)

Sekil 2.2’ye bakildiginda Tiirkiye’de ekonomik faaliyetlerin istatistiki siniflamasina
(NACE) gore; KOBI dlcegindeki isletmelerin %36,5’1 toptan ve perakende ticaret, %14,9°u
ulagtirma ve depolama, %12,3’u imalat sanayi, %8,5’i konaklama ve yiyecek hizmetleri ve
%7,6’s1 insaat sektoriinde faaliyet gostermistir (TUIK, 2021). ilk bakista toptan ve
perakende ticaretin, toplam KOBI’ler igindeki pay: dikkat ¢ekmektedir. Ama bu verinin
anlamli bir biitiin olusturabilmesi i¢in isttihdam ve FMKD verileriyle desteklenmis olmasi

gerekmektedir.

Yine aym smiflamaya gore KOBI’ler iginde istihdamda, toptan ve perakende ticarette
istthdam edilenlerin oraninin % 27,4 oldugu, ulastirma ve depolamada istihdamin %9,9
oldugu, imalatta istihdamin %22,4 oldugu, konaklama ve yiyecek hizmetinde %8 ve ingaat
sektoriinde %11,7 oldugu gozlemlenmektedir. Ayrica KOBI’ler iginde faktdr maliyeti ile
katma deger (FMKD) paylasiminda, toptan ve perakende ticarette FMKD’nin %25,1 oldugu
ulastirma ve depolamada %6 oldugu, imalatta %26,55 oldugu, konaklama ve yiyecek
hizmetinde %4,4 oldugu ve insaatta %7,8 oldugu goriilmektedir (TUIK, 2021). Bu agidan
bakildiginda KOBI’ler i¢in istihdamda bas1 ¢eken iki sektdr, toptan ve perakende ticaret ile
imalat sektoriidiir. Imalat sektorii ile toptan ve perakende ticaret sektdrii girisim sayilari
arasmnda biiyiik bir fark vardir. KOBI sinifinda, toptan ve perakende sektériinde 1.302.514

isletme faaliyet gosterirken, imalat sektoriinde 439.695 isletme faaliyette bulunmustur.
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Ancak bu fark sektorlerde ¢alisan kisi sayisinda birbirine ¢ok yakindir. Toptan ve perakende
sektoriinde ¢alisan kisi sayis1 3.404.335 iken, imalat sektoriinde g¢alisan kisi sayisi
2.782.656°dir. Bu veri, imalat sektoriinde yer alan KOBI’ler icin girisim/isletme basina
istihdam sayisinin diger sektorler ve 6zellikle toptan ve perakende sektoriine oranla cok daha
fazla oldugunu gosterir. Imalat sektorii, diger sektdrlere kiyasla daha sermaye yogun bir
sektordiir. Sadece bu veriler degerlendirildiginde, faaliyetlerinde sermayeyi girdi olarak
daha fazla kullanan KOBI’lerin, emek yogun faaliyet gosteren KOBI’lere gore daha fazla
istihdam sagladigi goriinmektedir. Ayrica bilgiler 1s18inda, toptan ve perakende ticaret
sektoriinde fazla sayida verimsiz isletme oldugu sdylenebilir ve bu sektorde gizli igsizlerin

oldugu varsayilabilir.

Bir diger iizerinde durulmasi gereken konu ise KOBI’lerin dis ticaret verileridir. Sekil 2.3’e
bakildiginda, 2021 yilinda ihracatin %30,4’ii, KOBI’ler tarafindan gerceklestirilmistir.
Toplam ihracat orani iizerinde, 1-9 kisi ¢alisan mikro 6lgekli isletmelerin pay1 %2,5 iken,
10-49 Kisi ¢alisan kiigiik 6lgekli isletmelerin pay1 %10,7’ye ¢ikmis olup, 50-249 kisi ¢alisan
orta 6lgekli isletmelerin pay1 ise %17,2 dir. Biiyiik 6l¢ekli isletmeler ise ihracatin %69,6’s1n1
gerceklestirmistir (TUIK, 2021).
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(Kaynak: Kiiciik ve orta biiyiikliikteki girisim istatistikleri, TUIK Haber Biilteni, Say1:45685, 26.12.2022)

Aym yil ithalatin %14,7’si KOBI’ler tarafindan gerceklestirilmistir. ithalatta, 1-9 kisi ¢alisan
mikro 6lgekli isletmelerin payinin %0,8 oldugu, 10-49 kisi ¢alisan kiigiik 6l¢ekli isletmelerin
paymin %4,4 oldugu, 50-249 kisi calisan orta dlgekli isletmelerin paymin da %9,5 oldugu
hesaplanmistir. Biiyiik 6lgekli isletmeler ise ithalatin %69,6’sin1 gerceklestirmistir (TUIK,
2021). KOBI’ler ithal ettikleri iiriinlerden daha fazlasini ihrag ederek Tiirkiye ekonomisine
katki saglamaktadirlar. Ayrica KOBI’ler, Tiirkiye’'nin dis ticaret agigimin daha asagiya
cekilmesinde biiyiik igletmelere nispeten daha faydali olmaktadir.

Sekil 2.4’e bakildiginda, imalat sanayi iginde yer alan KOBI ve biiyiik dlgekli isletmelerin
imalat teknoloji diizeyleri gdriinmektedir. Bu verilere gére KOBI’lerin %1°den daha az1
(0,7) yiiksek teknoloji grubunda iiretim gerceklestirmektedir. Yine KOBI’lerin %12,4’liik
bir boliimii de orta yiiksek teknoloji grubunda iiretim faaliyeti gerceklestirmektedir. Orta
diisiik teknoloji kullanarak imalat yapan KOBI’lerin oran1 ise %31°dir. KOBI’lerin %55,9
orana sahip biiyiikk ¢ogunlugunun ise diisiik teknoloji grubunda iiretim yaptigi verilere
yansimistir. Biiylik isletmelerde yiiksek teknoloji sinifinda iiretim yapan isletmeler oransal
olarak daha fazladir. Biiylik isletmelerin %2,8’1 yiiksek teknoloji, %22,7’si orta-yiiksek
teknoloji, %45,9’u orta diislik teknoloji ve %28,6’s1 ise diisiik teknoloji sinifinda {iretim
faaliyeti gergeklestirmektedir (TUIK, 2021).
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Girigim sayisi, istthdam sayisi, olusturduklar: katma deger ve dis ticaretteki pay1 yoniinden
KOBI’ler, Tiirkiye ekonomisinde énemli rol oynamaktadir. Bu nedenle bu tiir isletmelerin
desteklenerek pozitif olarak ayristirllmasi ve daha rekabetgi bir yapiya kavusturulmasi
gerekmektedir. Bu tiir igletmelerin rekabet giiglerini artirici, ihracata katkisini artirici,
istihdam sayisim yiikseltici politikalar uygulanmasi, KOBI 6lceginde faaliyet gosteren
isletmelerin gelismesini ve biliylimesini ve diinya Olceginde rekabet edebilen isletme
sayisinin artmasini, Tlrkiye ekonomisinin gelisimini hizlandirmasini ve lilkemizin diinya
ekonomisinde s6z sahibi olmasini saglayacaktir. Bu asamalar ise Tiirkiye’yi, issizlik
oranlarin diisiik oldugu, milli gelir seviyesinin ve yagsam kalitesinin yiiksek oldugu miireffeh

bir iilke haline getirecektir.

2.3. KOBI’lere Destek ve Hizmet Veren Bir Kurum Olarak KOSGEB

Bu béliimde KOBI’lerin hamisi olan KOSGEB’in kurum tarihgesi, kurumsal yapisi ve
KOSGEB’in gorevleri gibi kurumu tanitici bilgilere yer verilecektir. Ayrica KOSGEB’in
sundugu destek ve hizmetler hakkinda detaya girmeden hap niteliginde bilgiler aktarilmaya
caligilacaktir.
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2.3.1. KOSGEPB’in Tarihsel Gelisimi

KOSGEB tarihsel siiregte degisik asamalardan gecerek bugiinkii halini almistir. ilk olarak,
1973 yilinda Tirkiye Cumhuriyeti Hiikiimeti ile Birlesmis Milletler Sinai Kalkinma
Teskilat1 arasinda imzalanan milletleraras1 antlasma cercevesinde, Gaziantep ilinde pilot
proje olarak, Sanayi ve Ticaret Bakanligi biinyesinde Kiigiik Sanayi Gelistirme Merkezi
(KUSGEM) adryla, kiiciik ve orta dlgekli imalat sanayi isletmelerine yonelik ortak kolaylik
atolyeleri ile sahada yerini almistir (KOSGEB, 2023).

Sonra, milletleraras1 antlagsmaya istinaden Sinai Egitim ve Gelistirme Merkezi Genel
Midiirligi (SEGEM), 1978 yilinda kurularak hem ¢alisanlarin hem kii¢iik isletmelerin
ihtiya¢ duydugu egitim ve diger ihtiyaglarina cevap verecek sekilde faaliyete baslamistir.
Takip eden siiregte 1984 yilinda yine bir milletler aras1 antlasma uyarinca Kiigiik Sanayi
Gelistirme Teskilat1 (KUSGET) kurulmustur (KOSGEB, 2023).

flerleyen siiregte SEGEM ve KUSGET’in faaliyetlerinin siireli olmasi hasebiyle iilke
genelinde devamli ve yaygin hizmet verebilecekleri bir yapiya kavusturulmasi
amaclanmistir. Bu kapsamda 3624 sayil “Kiiciik ve Orta Olgekli Sanayi Gelistirme ve
Destekleme Idaresi Baskanlhigi Kurulmas1 Hakkinda Kanun” hazirlanmis ve 20 Nisan 1990

tarih ve 20498 sayili Resmi Gazete’de yayimlanarak yirirliige girmistir (KOSGEB, 2023).

2009 yilina kadar sadece imalat sanayi isletmelerine destek ve hizmet veren bir kurum olarak
bilinen KOSGEB, diger sektor temsilcilerinden gelen talepler g6z oniinde bulundurularak
Bakanlar kurulu karariyla belirlenen diger sektorleri de destek yelpazesine alan bir nitelik
kazanmistir. Son olarak, 15 Temmuz 2018’de 30479 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan
Cumbhurbagskanlig1 kararnamesi ile KOSGEB’in yetki ve gorevleri yeniden tanimlanmisgtir

(KOSGEB, 2023).

2.3.2. KOSGEB’in Misyonu, Vizyonu ve Degerleri

Kurumsal imaj konusu islenirken kurum imajini olusturan unsurlardan birinin alt yap1
olusturmak oldugu belirtilmistir. Buna goére, kurumlarin temeli saglamsa tizerine giivenli bir

organizasyon insa edilebilir. Bu temel ise misyon, vizyon ve degerlerdir.

Bu baglamda, KOSGEB kurumunun misyonu “Etkin destek ve hizmetlerle KOBI ve
girisimcilerin yenilikgi, teknolojik ve rekabetgi bir yapiya ulasmalarini saglayarak ekonomik

ve sosyal kalkinmadaki paylarimi arttirmak™ olarak ifade edilmistir. Kurumun vizyonu ise
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“KOSGEB’le daha gii¢lii KOBI’ler, gelisen ekonomi” seklinde dile getirilmistir (KOSGEB,
2023).

KOSGEB’in aldig1 kararlarda ve sundugu hizmetlerde ve iligkilerinde sahip oldugu ve
onceledigi temel degerler ise “Diiriistliik, erisilebilirlik, giivenirlik, hedef kitle odaklilik,
hesap verilebilirlik, isbirligine agiklik, sayginlik, seffaflik, tarafsizlik, yenilik¢ilik™ olarak
kuruma ait yayinlanan politika dokiimanlarinda belirtilmistir (KOSGEB, 2023).

2.3.3. KOSGEB’in Kurumsal Yapisi

KOSGEB, Sanayi ve Teknoloji Bakanliginin ilgili kurulusudur. KOSGEB, {i¢ farkli idari
organdan miitesekkil bir yapidadir. Bunlar, KOSGEB Genel Kurulu, KOSGEB icra
Komitesi ve KOSGEB Bagkanligidir. Bagkanlik ayn1 zamanda kurumun yiiriitme merkezi
olarak, merkez teskilatinda yer alan birimler ve tasra teskilatinda hizmet veren

midiirliiklerden olusan bir yapidadir. Bu birimlerin gorevleri, yetkileri ve sorumluluklar

teskilat yonetmeligi ile belirlenmistir (KOSGEB, 2023).

KOSGEB, 2023 yil1 dikkate alindiginda, 81 ilde 88 miidiirliigii ile KOBI 6lgeginde yer alan
isletmelere destek ve hizmetler sunmaktadir. Dahasi, hedef kitle icerisinde yer alan
KOBI’lerin kurum desteklerine daha rahat ulasmasin1 ve bu desteklere iliskin bilgi sahibi
olmasimi saglamak amaciyla illerde degisik kurum ve kuruluslarla isbirligi protokolleri
yapilmigtir. Bu protokoller kapsaminda 107 KOSGEB temsilciligi KOBI’lere bilgilendirme
ve rehberlik faaliyeti vermektedir (KOSGEB, 2023).

KOSGEB’in insan kaynagi da tezin konusuna girdigi i¢in bu alana da goz atmak faydali
olacaktir. KOSGEB’de gorevli asli personel, idari hizmet s6zlesmesi ile istihdam
edilmektedir. Isci kadrosunda istihdam edilen isciler ise 4857 sayili is kanunu uyarinca
belirsiz siireli is sozlesmesi ile isttihdam edilmektedir. Kurum, 618’1 merkez ve 1285’1 tasra
birimlerinde olmak iizere 1903 personel ile KOBI’lere destek ve hizmet sunmaktadir.
KOSGEB’de gorevli personelin 932’si lisans mezuniyet derecesine sahiptir. 459 personel
yiiksek lisans ve 28 personel doktora derecesine sahiptir (KOSGEB, 2023). Bu ydniiyle,
KOSGEB’de calisan personelin yaklasik %75’inin lisans, yliksek lisans ve doktora
derecesinde bir 6grenim gordiigii belirtilebilir. Yine, KOSGEB’de calisan personelin
O0grenime 6nem verdigi ve KOSGEB’in, personelinin dgrenimine devamini destekledigi

rahatlikla ifade edilebilir.
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Kurumda ¢alisan personelin 58’1 merkezde ve 84’ii tagsrada olmak iizere 142’si yOnetici
pozisyonunda bulunmaktadir. Yine kurumda, KOBI’lere nitelikli hizmet sunumunda aktif
rol oynayan 173’1 merkezde 525’1 tasra miidiirliiklerinde olmak tizere 698 uzman ve uzman
yardimcist personel bulunmaktadir. Siirekli is¢i kadrosunda istthdam edilen personelin
sayist ise 629°dur. Bu isgilerin 190’1 merkezde istihdam edilirken, 439°u ise tasra
miidiirliiklerinde ¢alismaktadir. Ote yandan, memur, muhasebeci, teknisyen, sekreter,
sozlesmeli bilisim personeli vb. kadrolarda istihdam edilen personelin sayisi ise 367 dir
(KOSGEB, 2023).

Sayilara bakildiginda kurumun insan kaynag anlaminda agirlik merkezini KOBI uzmani ve
KOBI uzman yardimcilarinin olusturdugu gériilebilir. Bu personelin biiyiik ¢ogunlugunun
kuruma iki veya li¢ asamali eleme sinavlarindan gegerek (kamu personeli segme sinavi
akabinde kurum eleme sinavi akabinde kurum miilakati) girdigini ve kurum i¢inde KOBI
uzman yardimciligindan KOBI uzmanliga, iki asamali sinavla terfi ettiklerini belirtmek
gerekir. Bu yoniiyle, kurumda KOBI’lere hizmet sunmak ve destek vermek icin kalifiye
personelin istihdam edildigi belirtilebilir. Bu nitelikleri haiz uzman personelin tasrada

istihdam edilebilmesi basli basina bir katma deger olusturur.

2.3.4. KOSGEB’in Kurumsal Ustiikliikleri ve Zayifliklar

KOSGEB’in genis faaliyet alan1 ve hedef kitlenin 6zelliklerinden dolay1 gorevini yerine

getirirken bir takim iistiin yonleri ve dezavantaj olusturan zayif yonleri olabilmektedir.

KOSGEB’in 1973 yilindan bugiine, tedricen olusan saha tecriibesi ve olusturdugu hizmet
ag1 ile nitelikli uzman kadrosu en 6nemli iistiinliigiidiir. Destek is ve islemlerinin isletmeler
ve ilgili kurumlara e-devlet {lizerinden online olarak ulastirilmasi, ulusal ve uluslararasi
anlamda projeler yiiriiten bir kurum olarak isbirligine yatkin bir kurum olmasi, KOBI ve
girisimcilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda yeni destek modelleri olusturma ve mevcut destek
modellerini giincelleme kapasitesine sahip olmasi kurum igin avantaj olusturmaktadir. EK
olarak hizmet i¢i egitimler ile personelin bilgilerinin canli tutulmasi ve niteliklerinin
artirtlmasi ve bu iglemleri gergeklestirecegi bilgi islem altyapisinda kullandig teknolojinin

ileri seviyede olmas1 6nemli iistiinliikleri arasindadir (KOSGEB, 2023).

KOSGEB’in hizmet sundugu hedef kitlenin ¢ok biiyiik olmas1 (3.768.000 KOBI), hedef
Kitlenin faaliyet gosterdigi sektor farkliliklari nedeniyle kaynak olusturmada yasanan

giicliikler ve etkin ve hizli hizmet sunumu i¢in diger kurumlarin veri tabanlarina ulagsma
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konusunda yasanan zorluklar ve veri paylasimina iliskin protokol siire¢lerinin uzun olmasi

kurum c¢aligsmalarinda dikkat ¢ekilen zayif noktalardir (KOSGEB, 2023).

2.3.5. KOSGEPB’in Gorevleri

KOBI’lere yonelik destek ve hizmet sunan bir kurum olan KOSGEB’in, 4 Sayili
Cumhurbagkanligi kararnamesi (2018) ile kendisine tevdi edilen gorevleri ayniyla asagida

ifade edilmistir:

a) Isletmelerin ve girisimcilerin gelisimini saglamak {izere teknoloji merkezleri, is
gelistirme merkezleri, danismanlik merkezleri, enstitiiler ve benzeri birimlerin
kurulmasini ve/veya desteklenmesini saglamak.

b) Universiteler ile kamu ve 6zel arastirma kurumlarindaki bilim ve teknoloji
altyapisindan isletmelerin yararlanmasini saglamak, sanayi ve iiniversite isbirligini
kuvvetlendirmek.

c¢) Teknoloji diizeyini ylikseltmek iizere mevcut teknolojik bilgilere erismek ve yeni
teknolojik bilgiler iiretmek, erisilmis ve tiretilmis bilgileri yayginlastirmak.

¢) Universite ve arastirma merkezlerinin imkéanlarindan yararlanarak yeni ve ileri
teknolojiye dayali bilgilerin derlendigi, degerlendirildigi, gelistirildigi ve
uygulamaya yonelik {iretime hazir hale getirilerek isletmelerin kullanimina
sunuldugu teknoloji merkezlerini kurmak ve kurdurmak.

d) Isletmelerin planli yonetim anlayisina, modern ve ¢agdas isletmecilik diizeyine
kavusturulmalarini teminen degisik sektorlerde yatirimlar: yonlendirmek iizere proje
profillerini uygulayacak, atil kapasiteleri degerlendirecek, verimliligi artiracak;
modernizasyon, liretim, yonetim, pazarlama, enformasyon ve teknoloji adaptasyonu
gibi konularda kapsamli teknik yardim ve destek program ve projelerini
gerceklestirecek ihtisas merkezlerini kurmak ve kurulmasini saglamak.

e) Isletmelerin uluslararasi diizeyde mal iiretmeleri ve daha modern isletmeler haline
gelmelerini teminen gerekli yardimda bulunmak, sanayi rehabilitasyonu i¢in gerekli
diizenlemeleri yiirlitmek; sanayi iriinlerini cesitlendirecek, yan sanayi iliskilerini
gelistirecek sekilde; malzeme bilgisi, tasarim, prototip imalat, imalat usul ve
islemlerinin se¢imi, takim aparat kullanimi, bakim onarim planlamasi ve is temini
gibi isyerinde ve uygulamali olarak aktif danismanlik hizmetlerini verecek olan

danigmanlik merkezleri tesis etmek ve bu isletmelerin ortak istifadesine yonelik
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olarak malzeme test ve analiz ile mamul madde fiziki 6l¢iimleme laboratuvar ve
atolyelerini kurmak ve kurulmasini saglamak.

f) KOSGEB personelinin 6zel ihtisas konularinda yetistirilmesi, yaygin egitim
programlarinin diizenlenmesi, isletmelerin egitim ihtiyaglarinin tespiti ve gerekli
egitimlerinin saglanmasi ile ilgili uygulamali teknik egitim merkezlerini kurmak.

g) Isletmelerin yatirim, iiretim, yonetim ve planlama konularinda bilgi ve beceri
yoniinden giiclenmelerini ve gelismelerini saglamak.

g) Isletmelerin pazarlama sorunlarina ¢oziimler aramak, isletmelerin yurt igi ve yurt
dis1 pazarlarda rekabet edebilir diizeye gelmelerini teminen gerekli ¢alismalar
yiirlitmek ve konuya iligkin danigmanlik hizmetlerini en verimli olacak sekilde
organize etmek.

h) Girisimcilik kiiltiiriiniin ve ortaminin gelistirilmesi ve yayginlastirilmasi igin
gerekli tedbirleri almak, bu kapsamda girisimleri ve girisimcileri desteklemek.

1) Isletmeler arasinda isbirligini gelistirmek, yerli veya yabanci sermaye katkisi ile
gerceklestirilecek ortak yatirimlarin - olusturulmasimi  ve yayginlastirilmasini
desteklemek, yatirim ortaminin iyilestirilmesi i¢in gerekli tedbirleri almak ve
destekleri saglamak.

1) Kalkinma plan ve programlari dogrultusunda girisimcilere ve isletmelere 6n
kulugka, kulucka ve kulucka sonrasi siireglerde; is gelistirme, mali kaynaklara
erisim, yonetim, danismanlik, yonderlik, ofis ve aglara katilim ve benzeri hizmetlerin
saglanmas1 amaciyla is gelistirme merkezlerini kurdurmak veya kurulmasina destek

saglamak. (ss. 100-102)

KOSGEB, kendisine tevdi edilen bu gorevleri nitelikli uzman kadrosu ve 81 ilde 88

miidiirliigii ile yaklastk 3 milyon 700 bin KOBI’ye ulastirmak igin yogun ¢aba sarf

etmektedir.

2.3.6. KOSGEB’in Onemi

Global diizen, diinyada etkisini iyiden iyiye gostermektedir. Bu durum, her alanda ve

ozellikle ekonomik aktivitelerde degisim yasanmasina neden olmaktadir. Cin’de iiretilen ve

ithal edilen bir tiriin, Tiirkiye’nin Yozgat ilinin Sorgun ilgesinde bir isletmenin pazar payini

ve satiglarini etkilemektedir. Bu nedenledir ki tilkeler, rekabetin bozucu ve yikici etkisinden

kendi isletmelerini muhafaza etme konusunda, bir takim tedbirleri almak durumundadir.

Aksi takdirde olgek ekonomilerinden dolay1 y1gin iiretim yapabilen kiiresel isletmeler veya
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teknolojik olarak pazar lideri olan ve rakiplerinden fstiin isletmeler {ilke pazarini ele
gecirebilir, lilkemizde belli sektorlerin hi¢c dogmamasina veya gelismemesine, doganlarin ise
erken piyasadan silinmesine, rakiplerle rekabet edememesine, dar bir pazara sikismasina
neden olabilir. Bu tablo, yerelden baslayarak makroekonomik dengelerin iilkemiz aleyhine

donecegi bir atmosfere sebep olabilir.

Bu giicliiklerin Oniine gecebilmek igin devletin koruyucu tedbirler almasi zorunludur.
Devletin gerek mali yonden isletmeleri koruyucu tedbirlerle, gerek egitim ve danigsmanlik
faaliyetleriyle gerekse finansal desteklerle isletmelerin yatirim harcamalarina destek ve katki

sunmasi 6zellikle esnek yapida oldugu bilinen KOBI’ler i¢in énemli bir avantaj olusturur.

Bu baglamda, KOSGEB, KOBI ve girisimcilere, girisimcilik destekleri, Ar-Ge destekleri,
teknolojik liretim ve yerlilestirme destekleri, isletme gelistirme, biiylime ve
uluslararasilasma destekleri, rehberlik ve danismanlik destekleri, KOBI finansman
destekleri ve Is Gelistirme Merkezi (ISGEM) ve Teknoloji Gelistirme Merkezi (TEKMER)
desteklerini sunmaktadir. Destek bagvurularimi kabul ederek, is ve islem siireglerini
yuriitmektedir ve isletmelere geri 6demeli ve geri 6demesiz kaynak kullandirmaktadir
(KOSGEB, 2023). Bu kapsamda, 2022 yilinda KOSGEB tarafindan KOBI’lere geri
O0demeli, geri 6demesiz ve kredi faiz destek programlarindan kullandirilan kaynagin toplami

9 milyar 112 milyon liradir (KOSGEB, 2023).

KOBI’ler yurdumuzun her yerinde faaliyet gosteren ekonomik birimlerdir. Faaliyet
gosterilen yerlerde, yoresel farkliliklarin azaltilmasi veya ortadan kaldirilmasi, girisim
hiirriyetinin toplumun her katmanina yayilmas: ve bu bolgelerde issizligin yeni yatirimlar
ile azaltilmas1 tlilke ekonomisi ve refahi i¢in biiyilk 6nem arz etmektedir. Sayilanlarin
yamsira, KOBI’lerin 6zellikleri ve avantajlar1 boliimiinde bahsedildigi gibi, bu isletmelerin
olusturduklart istthdam ve istihdam potansiyelleri, biiyiik olgekli isletmelerin birer
tamamlayicist olmalart ve milli hasilaya sagladiklar katk: birlikte diisiiniildiigiinde, kamu
tarafindan kaynak ayrilarak desteklenmeleri stratejik dnemi olan bir konudur (Tiirkan &
Degirmenci, 2017). KOBI’lerin gerek kiiresel anlamda biiyiik dlcekli isletmelerle rekabet
edebilmeleri ve ayakta kalabilmelerini temin, gerekse biinyelerinden kaynaklanan
olumsuzluklarin bertarafi i¢in bir kamu kurumu olan KOSGEB tarafindan desteklenmeleri,
isletme acisindan rekabet avantaji olusturdugu gibi makroekonomik acgidan iilke

menfaatleriyle kesinlikle ortiismektedir.
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3. GEREC VE YONTEM

Calisma kapsaminda, KOSGEB’e yonelik KOBI’lerin kurumsal imaj algilarin1 saptamak
amactyla nicel ve tanimlayici bir arastirma gercgeklestirilmistir. Buna gore hazirlanan anket
formu, 2 agustos 2023 tarihinde online olarak katilimcilara iletilmistir. 2 agustos — 21
agustos 2023 tarihleri arasinda katilimcilarin cevaplart online olarak alinarak aragtirmada
analize tabi tutulacak veriler toplanmistir. Konuya iliskin detayli bilgiler ilerleyen

boliimlerde aktarilmistir.

3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Dis paydas ve en 6nemli hedef kitle olarak KOBI’lerin, KOSGEB’e yénelik kurumsal imaj
algisini tespit etmeyi amacglayan bu arastirmanin ¢alisma evrenini KOSGEB tarafindan
desteklenen sektdrlerde yer alan biitiin KOBI’ler olusturmaktadir. KOSGEB veri tabanina
kayith ve 2019, 2020, 2021 ve 2022 KOBI beyannamelerinden herhangi biri onayl

KOBT’ler ise ¢alismanin érneklem grubunu olusturmaktadir.

Katilimcilar, KOSGEB veri tabaninda KOBI olarak kayithh bulunan isletmelerden
olusmaktadir. Arastirma kapsaminda tesadiifi olmayan ornekleme yontemi ve kolayda

ornekleme yontemi tercih edilmistir.

3.2. Veri Toplama Yontemi

Calisma kapsaminda birincil ve ikincil veri kaynaklarindan faydalanilmistir. Oncelikle konu
hakkinda literatiir taramas1 yapilmistir. Uygulama safhasinda ise verilerin toplanabilmesi

icin anket yontemi kullanilmistir.

Arastirmanin teorik kisminda literatiire 1iligkin tarama yapilmis olup, iiniversite
kiitiphaneleri, kurum yaymlari, web siteleri, yerli ve yabanci kitap ve makaleler

incelenmistir.

KOBI’lerin KOSGEB’e yonelik kurumsal imaj algilarini tespit etmek amaciyla anket formu
olusturulmustur. Anket formu olusturulmasi asamasinda Ozgiin Ayar’m (2009), Tiirkiye Is
Kurumunun kurumsal imajinin tespitine yonelik ¢alismasinda ve Turan Eroglu’nun (2019)
Anadolu Universitesi Yabanci Diller Yiiksek Okulunun kurumsal imajinin tespitine yonelik
calismasinda kullandiklar1 anket formlarindan faydalamlmistir. Isletme bilim dalindan

akademisyenlerin goriisleri dogrultusunda ankete son sekli verilmistir.
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Anketin birinci béliimiinde, KOBI’lerden olusan katilimcilar igin cinsiyet, egitim durumu,
yas, isletme tiirii, isletmedeki statii, isletme 6l¢egi, net satis hasilati, ¢calisan sayisi, faaliyet
gosterdigi sektor, faaliyet stiresi ve KOSGEB’den destek alma durumuna iligkin bilgilere

yer verilmistir.

Ikinci béliimde, katilimcilari KOSGEB e iligkin kurumsal imaj algilarinin tespitine elverisi
ifadelere yer verilmistir. Bu dogrultuda, katilimcilara 5°1i likert 6lgegine uygun kirk ifade
yoneltilmis olup, katilimcilardan bu ifadelere 1-Hi¢ Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-
Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum seklinde degerlendirme yapmalari

istenmistir.

Anketin ikinci boliimiinde katilimcilara yoneltilen ifadelerin ilk alti maddesi kurumsal
gorsel kimlik, 7-9 arasindaki maddeler kurumsal iletisim, 10-12 arasinda yer alan maddeler
kurumsal davranis, 13-14 arasindaki maddeler kurumsal imaj alt unsuru olan altyapi
olusturma, 15-25 ve 31-35 arasindaki maddeler kurumsal imaj alt unsurlar1 olan i¢ ve dis
imaj olusumu, 26-30 arasinda yer alan maddeler kurumsal itibar, 36-40 arasinda yer alan

maddeler ise bir biitiin olarak ortaya ¢ikan kurumsal imaj algisin1 6l¢gmeye yoneliktir.

Anket, 2 agustos — 21 agustos 2023 tarihleri arasinda elektronik ortamda KOSGEB’e kayitli
ve 2019, 2020, 2021 ve 2022 KOBI beyannamelerinden herhangi biri onayli KOBI’lere
anket linki gonderilmek suretiyle uygulanmistir. Ankete 7446 KOBI katilim saglamistir.

Bagimh degisken: Arastirmaya konu edilen bagimli degisken KOSGEB’in kurumsal

imajidir.
Bagimsiz degisken: Arastirmada yer alan bagimsiz degiskenler agsagida belirtilmistir:

= Cinsiyet

= Yas

= Egitim durumu

»  fsletme tiirii

» [sletmedeki statiisii

» [sletme biiyiikliik dlcegi
=  Net satis hasilati

= (Calisan sayist

= Faaliyet gosterdigi sektor
= Faaliyet siiresi

=  KOSGEB’den destek alma durumu
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3.3. Verilerin Analizi

Anket yontemiyle online olarak elde edilen veriler sosyal bilimler i¢in istatistik programi
(SPSS) vasitasiyla analize tabi tutulmustur.

Oncelikle arastirma kapsaminda kullanilan anketin giivenilirlik analizi yapilmis olus, anket
yiiksek derecede giivenilir bulunmustur.

Cok sayida degisken grubunun arasindaki iligki diizeyini tespit ederek gruplandirma yapmak
ve daha az degisken kiimesiyle anlamli sonuglar elde etmek igin verilere faktor analizi
uygulanmstir.

Anket uygulanan kitlenin demografik ve gesitli 6zelliklerini saptamak i¢in, frekans ve yiizde
analizi yapilmis olup, tablolar halinde gosterilmistir.

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler lizerindeki tesirini ve iligkisini saptamak i¢in
tek yonli ¢ok degiskenli varyans analizi (MANOVA), tukey testi, tamhane testi gibi

istatistik analiz metotlarindan yararlanilmstir.
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4. BULGULAR

Bu boliimde “KOSGEB’in Kurumsal Imaji: KOBI’ler Tarafindan Degerlendirme” baslikli
tanimlayic1 arastirmada elde edilen bulgulara yer verilecektir. Oncelikle calismaya konu
degiskenlerin demografik ve gesitli 6zellikleri belirtilecek olup, sonrasinda analiz edilen

testler hakkinda detayl bilgiler aktarilmaya gayret edilecektir.

4.1. Katihmeilarin Demografik ve Diger Ozelliklerine Iliskin Bilgiler

Arastirma kapsaminda, ankete 7446 KOBI istirak etmis olup, demografik ve diger cesitli

ozelliklerine dair frekans analizleri asagida tablolar halinde gosterilmistir.

Tablo 4.1. Katilmcilarn cinsiyetlerine ait bilgiler

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Erkek 6066 81,5

Kadin 1380 18,5
Toplam 7446 100,0

Tablo 4.1°de, ankete katilan KOBI temsilcilerinin cinsiyet dagilimi belirtilmektedir. Buna
gore katilmcilar %81,5°1 erkek, %18,5’1 kadindir. Katilimeilarin yiiksek ¢cogunlugunun

erkek oldugu, KOBI’lerin temsil noktasinda erkek egemen bir yapida oldugu gériinmektedir.

Tablo 4.2. Katilimcilarin yaglarina ait bilgiler

Yas Grubu Frekans Yiizde (%)
18-29 arasinda 686 9,2

30-40 arasinda 2424 32,6

41-50 arasinda 2813 37,8

51-60 arasinda 1185 15,9

61 ve iizeri 338 4,5
Toplam 7446 100,0
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Tablo 4.2°de, ankete katilan KOBI temsilcilerinin yas dagilim1 ortaya konulmaktadir. Buna
gore, 18-29 yas arasinda %9,2 katilimci, 30-40 yas arasinda %32,6 katilimci, 41-50 yas
arasinda %37,8 katilimci, 51-60 yas arasinda %15,9 katilimci, 61 ve lizeri yas grubunda ise
%4,5 katilimc1 ankete istirak etmistir. 30-40 ve 41-50 yas grubunun anket katilimcilar

arasindaki toplam oran1 %70,4 tiir. KOBI’ler arasinda geng girisimciler oransal olarak azdur.

Tablo 4.3. Katilimcilarin egitim durumuna ait bilgiler

Egitim Durumu Frekans Yiizde (%)
ilkﬁgretim 991 13,3

Lise 2513 33,7

On lisans 809 10,9

Lisans 2421 32,5
Yiiksek lisans 605 8,1
Doktora 107 1,4

Toplam 7446 100,0

Tablo 4.3’te, KOBI temsilcilerinin egitim durumuna iliskin bilgiler gériinmektedir. Buna
gore, anket katilimcilari i¢inde ilkdgretim mezunlar1 %13,3 oraninda, lise mezunlar1 %33,7
oraninda, on lisans mezunlar1 %10,9 oraninda, lisans mezunlar1 %32,5 oraninda, yiiksek
lisans mezunlart %8,1 oraninda ve doktora mezunlar1 %1,4 oraninda paya sahiptir.
Katilimeilarin yaklagik yarisindan fazlasinin herhangi bir meslek yiiksekokulu veya lisans

diizeyinde egitime sahip oldugunun alt1 ¢izilebilir.

Tablo 4.4. isletme tiirii bilgileri

Isletme Tiirii Frekans Yiizde (%)
Sahis isletmesi 3716 49,9
Limited Sirket 3026 40,6
Anonim sirket 630 8,5

Diger 74 1,0
Toplam 7446 100,0

65



Tablo 4.4’te, ankete istirak eden KOBI’lerin isletme tiirii belirtilmistir. Buna gore,
katilimcilarin %49,9’unu sahis isletmesi, %40,6’sin1 limited sirket, %8,5’ini anonim sirket
ve %1’ini diger sirket grubu olusturmaktadir. Ankete katilan KOBI’ler arasinda sahis

isletmeleri ile limited sirketler baskindir ve en sik rastlanan 6rneklem grubudur.

Tablo 4.5. Katilimcilarin isletmedeki statiilerine ait bilgiler

Isletmedeki Statii Frekans Yiizde (%)
Sahip 5570 74,8

Ortak 815 10,9
Yonetici 726 9,8

Diger 335 45
Toplam 7446 100,0

Tablo 4.5°te ankete istirak eden KOBI temsilcilerinin isletmedeki statiileri yer almaktadir.
Buna gore isletme temsilcilerinin %74,8’1 isletme sahibi, %10,9°u isletme ortagi, %9,8’1
isletme yoneticisi ve %4,5°1 diger secenegini olusturmaktadir. Anketi dogrudan yanitlayan

isletme sahiplerinin oran1 %74,8 gibi yiiksek bir ¢cogunlukla 6ne ¢ikmaktadir.

Tablo 4.6. isletme ¢alisan sayis1 bilgileri

Calisan Sayisi Frekans Yiizde (%)
Cahisam Yok 1341 18,0

1-9 arasi1 4531 60,9

10-49 arasi 1153 15,5
50-249 arasi 382 5,1

250 ve iizeri 39 5

Toplam 7446 100,0

Tablo 4.6’da KOBI biinyesinde yer alan ¢alisan sayilar1 siniflandirilmistir. Buna gére, ankete
katilan KOBI temsilcilerinin %18’inin ¢alisan1 yoktur. Yine KOBI’lerin %60,9’unun ise 1-

9 arasinda ¢alisani, %15,5’inin 10-49 arasinda ¢alisani, %35,1’inin 50-249 arasinda ¢alisani
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ve %0,5’inin ise 250 ve lizerinde ¢alisani oldugu tablodan anlasilmaktadir. 9 ve alt1 ¢alisan

sayist genel toplamin neredeyse %80’ini olusturmaktadir.

Tablo 4.7. Isletme satis hasilat1 bilgileri

Satis Hasilati Frekans Yiizde (%)
10 milyon TL'den az 5063 68,0

10-50 milyon TL arasi 1572 21,1
50-100 milyon TL aras1 375 5,0
100-500 milyon TL arasi 319 43

500 milyon TL iizeri 117 1,6
Toplam 7446 100,0

Tablo 4.7°de ise KOBI’lerin satis hasilati verileri goriinmektedir. Buna gore satis hasilat: 10
milyon TL’den az olan KOBI sayis1 %68°dir. 10-50 milyon aras1 %21,1, 50-100 milyon
arast %5, 100-500 milyon TL aras1 % 4,3 ve 500 milyon TL iizerinde ise %1,6dir. KOBI
Olceginde yer alan isletmelerin yaklasik %90°1 50 milyon TL’den daha az satis hasilatina
sahiptir.

Ozellikle son iki tabloda yer alan veriler KOBI sinifinda yer alan isletmelerin hangi 6lgekte
yer aldigini teyit etmek i¢in kullanilacaktir. Bilindigi lizere anket, KOSGEB veri tabaninda
kayith ve 2019, 2020, 2021 ve 2022 beyannameleri onayli isletmelere uygulanmistir. Onun
i¢cin ankete katilan isletmeleri KOBI olarak degerlendirmek gerekir. Ancak girdikleri isletme

smifinda (mikro, kiigiik, orta) farklilik olabilir.

KOBI taniminda net satis hasilati ve mali bilanconun birlikte degerlendirilmesi gerekir.
Ancak ¢ofu zaman isletme temsilcileri mali bilango verileri hakkinda net bilgi sahibi
degildir. Bu nedenle isletmede ¢alisan sayisi, daha net bir veri sundugu i¢in ¢alismanin diger
asamalarinda smif belirleme asamasinda calisan sayis1 verileri dikkate alinarak hareket

edilmistir.
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Tablo 4.8. Isletmelerin faaliyet konularma (NACE) iliskin bilgileri

Faaliyet Konusu Frekans | Yiizde (%0)
Madencilik ve Tas Ocakciligi 56 8
imalat 1836 24,7
Elektrik, Gaz, Buhar Ve Iklim. 210 2,8
Su Temini; Kanalizasyon, Atik Yon. ve Iyilestirme faal. | 29 4
insaat 605 8,1
Toptan ve Perakende Ticaret; Mot. Kar. Tas. Bak. On. 991 13,3
Ulastirma ve Depolama 280 3,8
Konaklama ve Yiyecek Hizmeti Faaliyetleri 238 3,2
Bilgi ve letisim 329 4,4
Finans ve Sigortacilik Faaliyetleri 79 1,1
Mesleki, Bilimsel ve Teknik Faaliyetler 339 4,6
Idari ve Destek Hizmet Faaliyetleri 36 5
Egitim 93 1,2
Kiiltiir, Sanat, Eglence, Dinlenme ve Spor Faaliyetleri 67 9
Diger Hizmet Faaliyetleri 2258 30,3
Toplam 7446 100,0

Tablo 4.8’de, KOBI’lerin faaliyet gosterdigi sektdrler yer almaktadir. Tabloda, oransal

olarak dikkat ¢eken siniflar %30,3 ile diger hizmet faaliyetleri, % 24,7 ile imalat, %13,3 ile

toptan ve perakende ticaret; motor kara tasitlarinin onarimi, %38, 1 ile ingaat, %4,6 ile mesleki

bilimsel ve teknik faaliyetler, %4,4 ile bilgi ve iletisim, %3,8 ile ulastirma ve depolama ve

%3,2 ile konaklama ve yiyecek hizmetleri grubudur. Diger hizmet faaliyetleri ile imalat

faaliyet konusunda faaliyet gosteren isletmelerin, toplam 6rneklem grubunun %55’ini

olusturdugu goriinmektedir.
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Tablo 4.9. Isletmelerin faaliyet siiresine ait bilgiler

Faaliyet Siiresi Frekans Yiizde (%)
1 Yildan Az 682 9,2

1-5 Y1l arasi 2193 29,5

6-10 Y1l Arasi 1608 21,6

11-15 Y1l Arasi 1093 14,7

16-20 Y1l Arasi 662 8,9

21 Y1l ve Uzeri 1208 16,2
Toplam 7446 100,0

Tablo 4.9°da ankete katilan KOBI’lerin kag yildir faaliyette bulunduklari gériinmektedir.
Buna gore, bir yildan az faaliyette olan isletmeler %9,2 oraninda 1-5 yil arasinda faal olanlar
isletmeler %29,5 oraninda, 6-10 yil arasinda faal olanlar %21,6 oraninda, 11-15 yil arasinda
faal olanlar %14,7 oraninda,16-20 yil arasinda faal olan isletmeler %8,9 oraninda ve 21 yil
ve iizerinde faaliyette olan KOBI’ler ise %16,2 oranindadir. Tabloya bakildiginda anket
katilimcilarindan son 10 yilda faaliyet gOstermeye baslayan isletme sayisinin %60’ 1n
tizerinde oldugu, 20 yildir faal olanlarin ise %85’¢ yakin oldugu dikkat ¢ekmektedir. Ek
olarak ¢ok uzun &miirlii, koklii olarak sayilabilen KOBI orani gorece azdir. Ayrica bu
verilerden yola ¢ikarak ticari ve simnai faaliyetlerin son 20 yil ig¢inde biiyiik bir ivme

kazandigini belirtmek miimkiindiir.

Tablo 4.10. isletmelerin KOSGEB’den destek ve hizmet alma durumu bilgileri

Destek/Hizmet Alma Durumu Frekans Yiizde (%0)
Evet 3454 46,4

Hayir 3992 53,6
Toplam 7446 100,0

Tablo 4.10°da KOSGEB’den destek veya hizmet alma durumuna iliskin veriler yer
almaktadir. Buna gére, KOSGEB’den herhangi bir destek veya hizmet alan KOBI’lerin

oran1 %46,4 iken, herhangi bir destek ve hizmet almayan KOBI’lerin orani ise %53,6 dur.
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Ankete katilanlarin yarisindan fazlasi KOSGEB’den herhangi bir destek almadigini
belirtmektedir.

4.2. KOSGEB’in Kurumsal imaji: KOBI Anket Verileri Analizi

KOBI smifindaki katilmcilarin kurumsal imaj algisma iliskin degerlendirmelerinin
giivenirlik analizi SPSS programi araciligiyla yapilmistir. Tablo 4.11°de goriildiigi tizere
katilimcilarin cevapladig anketin gilivenirlik katsayisi ( cronbach’s alpha) 0,986 ¢ikmistir.
Bu sonug, anket sorular arasinda yiiksek bir korelasyon oldugunu ve kullanilan 6lgegin

yiiksek derecede giivenilir oldugunu ortaya koymustur.

Tablo 4.11. KOSGEB’in kurumsal imajina iligkin 6lgek giivenirlik analizi

Cronbach’s Alpha Katsayisi Ifade Sayisi

0,986 40

Bu boliimde, KOBI sinifinda yer alan ve ayn likert tipi ifadeler yoneltilen Katilimcilarm
cevaplar1 derlenmistir. Tablo 4.12’de KOSGEB’in kurumsal imaj algisina yonelik
KOBI’lerin verdikleri cevaplarin ortalamalari ve standart sapmalari gosterilmistir.
Katilimcilarin, likert tipi ankette kendilerine yoneltilen ifadelere 1-Hi¢ katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap
vermeleri istenmistir. SPSS programinda ifadeler hi¢ katilmiyorum i¢in 1°den baslayarak ve
kesinlikle katiliyorum igin 5’e kadar sira numarast ile kod degeri tanimlanmak suretiyle veri

girigi yapilmstir.

Tablo 4.12’ye gore katilimcilarin ankette yoneltilen ifadelere iliskin 1’den 5’e kadar
verdikleri puanlarin 3-3,5 arasinda yogunlastigi gozlenmektedir. Katilimcilar otuz bes
soruya 3,5 ve altinda puan vermis olup bunlarin alt1 tanesi ise 3 puanin altinda kalmaktadir.
Katilimcilarin verdigi cevaplar katilma durumu ile kararsiz kalma durumuna daha yakin bir

goriintii resmetmektedir.
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Tablo 4.12. KOSGEB’in kurumsal imaj algisina iliskin katilimc1 degerlendirmeleri
N Ort | Std Sp

ifadeler
1-Kurumun kisaltilmig adi (KOSGEB) bilinmektedir. 7446 | 4,17 | ,89
2-KOSGEB’i temsil eden logo anlagilir niteliktedir. 7446 | 3,77 | 1,01
3-KOSGEB birimlerine ulagim kolaydir. 7446 | 3,09 | 1,28

4-KOSGEB’in dig mekani diger kurumlardan ayirt edilebilen modern bir | 7446 | 3,19 | 1,10
yapidadir.
5-KOSGEB’in i¢ mekani aydinlik, temiz ve diizenlidir. 7446 | 3,40 | 1,00
6-KOSGEB’in kurumsal belge ve yayinlari kalitelidir. 7446 | 3,35 | 1,06
7-KOSGEB, destek ve hizmetleri hakkinda yeterli bilgilendirme ve tanitim | 7446 | 2,81 | 1,27
yapmaktadir.
8-KOSGEB birimlerinde bilgi ve hizmetlere kolay bir sekilde | 7446 | 2,95 | 1,26
ulasilabilmektedir.
9-KOSGEB’in internet sitesinde bilgi ve hizmetlere kolay bir sekilde | 7446 | 3,24 | 1,15
ulasilabilmektedir.

10-KOSGEB ¢alisanlari, konularinda bilgili ve yeterlidir. 7446 | 3,25 | 1,16
11-KOSGEB calisanlar1, KOBI’lere kars1 anlayish ve ilgilidir. 7446 | 3,17 | 1,23
12-KOSGEB c¢alisanlarinin ig ve meslek ahlaki gelismistir. 7446 | 3,39 | 1,09
13-KOSGEB’in vizyonunu ve misyonunu biliyorum. 7446 | 3,50 | 1,06
14-KOSGEB, gelecek i¢in agik hedeflere sahiptir. 7446 | 3,28 | 1,15
15-KOSGEB, teknolojiyi yakindan takip eden yenilik¢i bir kurumdur. 7446 | 3,30 | 1,11
16-KOSGEB, iyi yonetilen bir kurumdur. 7446 | 3,11 | 1,18
17-KOSGEB, alaninda uzmanlagmis bir kurumdur. 7446 | 3,28 | 1,14
18-KOSGEB, kaliteli hizmet sunmaktadir. 7446 | 3,20 | 1,16

19-KOSGEB, KOBI’lerin ihtiyaglarma ve beklentilerine gore destek | 7446 | 2,94 | 1,26
modelleri sunmaktadir.

20-KOSGEB, KOBI’lere yeterli finansal destek sunmaktadir. 7446 | 2,56 | 1,25
21-KOSGEB destek ve hizmetlerine bagvuru basit ve pratiktir. 7446 | 2,79 | 1,29
22-KOSGEB, sosyal sorumluluk anlayisina sahip bir kurumdur. 7446 | 3,21 | 1,13
23-KOSGEB, gevre konularina duyarlidir. 7446 | 3,29 | 1,01
24-KOSGEB, yeni is olanaklari olusturmaya galisir. 7446 | 3,21 | 1,16
25-KOSGEB, hizmetleriyle toplumun gelisimine katkida bulunmaya ¢alisir. | 7446 | 3,33 | 1,13
26-KOSGEB, giivenilir bir kurumdur. 7446 | 3,59 | 1,09
27-KOSGEB, saygin bir kurumdur. 7446 | 3,66 | 1,06
28-KOSGEB, seffafliga 6nem veren bir kurumdur. 7446 | 3,30 | 1,15
29-KOSGEB, kamuoyu ile iletisiminde acik ve diiriisttiir. 7446 | 3,34 | 1,11
30-KOSGEB’de kimseye haksizlik yapilmaz. 7446 | 3,04 | 1,23
31-KOSGEB, oneri ve elestirilerden yararlanmaya ¢aligir. 7446 | 3,15 | 1,12
32-KOSGEB, iliskilerinde sorun ¢6zmeye yonelik bir yaklagim sergiler. 7446 | 3,16 | 1,14
33-KOSGEB, hizmet sonrasi iligkileri dnemser. 7446 | 3,16 | 1,13
34-KOSGEB’in sundugu hizmetleri yeterli buluyorum. 7446 | 2,76 | 1,23
35-KOSGEB, hizmetlerinin faydali olduguna inaniyorum 7446 | 3,45 | 1,17
36-KOSGEB, hakkinda 6nceki izlenimlerim olumluydu. 7446 | 3,49 | 1,07

37-KOSGEB, hakkinda eskiye gore simdiki izlenimlerim daha olumludur. 7446 | 3,13 | 1,21
38-KOSGEB, hakkinda c¢evrede (is, aile, arkadas) olumlu duyumlarim | 7446 | 3,20 | 1,16
olmustur.
39-KOSGEB’in gelecek donemlerde daha basarili olacagina inantyorum. 7446 | 3,52 | 1,12
40-KOSGEB’in algiladigim imaj1 olumludur. 7446 | 3,37 | 1,17

Sonuglar incelendiginde katilimcilar, yalnizca bir soruya ortalama (4) ve tizeri puan ve dort
soruya ise (3,5) ile (4) arasinda ortalama puan verdikleri gézlemlenmistir. KOSGEB’in
kisaltilmis adinin bilindigine yonelik ifadeye ortalamada 4’{iniin lizerinde bir puan verdikleri

(4,17) ve bu puanin KOBI’ler icin en yiiksek anket ortalama puani oldugu gériilmektedir.
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Devaminda en yiiksek ikinci puan yine KOSGEB logosunun anlagilirhigina (3,77)
verilmigtir. Puanlanan bu iki ifade, KOSGEB’in kurumsal gorsel kimligiyle ilgili ifadelerdir.
Bu iki ifadeden yola ¢ikarak, KOSGEB’in dis paydas kesiminde yiiksek diizeyde bilinirligi

oldugunu belirtmek miimkiindiir.

Ortalama puanlarda (3,5) ve iizerinde olan diger sorular, KOSGEB’in sayginligi (3,66),
KOSGEB’in giivenilirligi (3,59) ve kurumun vizyon ve misyonun bilinmesidir (3,50). Bu
puanlar 1s1ginda katilimcilar, KOSGEB’in saygin ve giivenilir olduguna “katiliyorum”
ifadesine yaklasan bir cevap vermistir. KOSGEB’in vizyon ve misyonunun bilinmesi de
KOBI’lerin katildig1 bir ifadedir. Buna gére KOBI’ler, KOSGEB’in kurumsal anlamda
itibarli bir kurum oldugunu ortalamanin {izerinde bir sayginlik ve glivenilirlik puani vererek
onaylamis, kurumun vizyon ve misyonunun farkinda olduklarini ve aslinda kurumdan bu

roliine uygun beklenti i¢inde olduklarini belirtmistir.

Tablo 4.12°de katilimcilar tarafindan verilen diisiik puanlara bakildiginda, alt1 soruya (3)’iin
altinda puan verdikleri goriilmektedir. Buna gore, KOBI’lere yeterli finansal destek sunma
(2,56) ile en diisiik puana sahiptir. Belirtilen maddeyi, sundugu hizmetleri yeterli bulma
(2,76), desteklere bagvurunun basit ve pratik olmasi (2,79), yeterli bilgilendirme ve tanitim
yapma (2,81), KOBT’lerin ihtiya¢ ve beklentilerine gére destek modelleri sunma (2,94) ve
kurum birimlerinde bilgi ve hizmetlere kolay bir sekilde ulasim (2,95) maddesi takip
etmektedir. Dikkatle bakilirsa en diisiik puan ortalamasina sahip maddelerin neredeyse
tamaminin hizmet sunumuna iliskin oldugu, katilimcilarin KOSGEB’in destek ve
hizmetlerini yeterli bulmadigi, desteklere iliskin bilgilendirme ve tanitimlarin istenilen
Olclide yapilmadigi ve biirokratik islemlerin ¢ok oldugunun belirtildigi gbze carpmaktadir.
Bu tablo KOBI’lerin, KOSGEB’den beklentilerinin fazla oldugunu ancak gergeklesmelerin
istenilen Olclide olmadigini, baska bir deyisle, arz yoniiniin talebi karsilamada arzu edilen

seviyede olmadigini ortaya koymaktadir.

Yine belirtmek gerekir ki, katilimcilarin KOSGEB hakkinda 6nceki izlenimlerinin olumlu
oldugunu (3,49) ve yine kurum hakkinda eskiye gore simdiki izlenimlerinin daha olumlu
oldugunu (3,13) belirtmislerdir. Ciinkii elde edilen cevaplara gére, KOBI’lerin kuruma
iligkin izlenimi yani kurumsal imaj algisi, kurumun ge¢misinden gelecegine dogru azalan

bir grafik gostermektedir.
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4.2.1. Katihme1 Anket Verilerine Iliskin Faktor Analizi

KOSGEB’in kurumsal imajinin degerlendirilmesine yonelik hazirlanan anketle KOBI

sinifinda yer alan katilimcilardan elde edilen veriler, SPSS programinda agimlayici faktor

analizine tabi tutulmustur. Bu kapsamda gergeklestirilen islemler asagida siralanmugtir:

Anket verileri aralikli 6l¢ek oldugu icin faktor analizine uygun oldugu goriilmiistiir.
Degiskenlere iliskin veriler normal dagilim gostermektedir.

Veriler oncelikle faktor analizine tabi tutulmustur ve KMO katsayis1 0,988 ¢ikmuistir.
Program tarafindan veriler ii¢ grup altinda faktor yiiklerine gére siniflanmstir.
Veriler rotasyon sonrasi korelasyon matrisinde incelenmistir. Buna gore farkli
gruplarda olup, faktor yiikleri birbirine (+10) ile (-10) araligindan daha yakin olan
ifadeler (madde 13, 18, 19, 20 ve 21) sirayla ¢ikarilarak faktor analizi tekrarlanmustir.
Tekraren yapilan faktor analizinde sorular 3 faktor grubu altinda toplanmistir. Ancak
3. faktor grubundaki ifade sayis1 3’iin altina diistiigii i¢in bu ifadeler (madde 1, 2)
analizden ¢ikarilmigtir.

Tekrarlanan faktor analizinde iki faktor grubu ortaya ¢ikmustir. Bu faktor gruplarina
yapilan giivenirlik analizinde cronbach’s alpha katsayisinin, faktér gruplarini

olusturan maddelerin katsayilarindan yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Faktor analizine konu olcekten yedi ifade ¢ikarilarak tekrarlanan faktor analizinde elde

edilen KMO testi sonucu Tablo 4.13’te yer almaktadir.

Tablo 4.13. Kurumsal imaja iligkin faktor analizi KMO ve Barlett testi sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Testi ,986
Barlett Kiiresellik Testi Ki-kare 289796,77
Serbestlik Derecesi 528
Sig. ,000

Tablo 4.13’te yer alan bilgilere gore KMO test sonucu 0,986 ¢ikmistir. Buna gore, faktor

analizi i¢in Orneklem yeterliligi miikemmeldir ve sonucglar acgimlayici faktdr analizi

uygulamaya elveriglidir.

Bu dogrultuda, KOBI anket verilerine iliskin yapilan faktor analizinde degiskenler iki faktor

grubu altinda toplanmustir. Tablo 4.14’te toplam agiklanan varyans tablosu gorilmektedir.
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Tablo 4.14. Faktor analizine iliskin toplam agiklanan varyans tablosu

Ozdegerler
Bilesen
Toplam Aciklanan Varyans (%) Toplam (%)
1 22,412 67,917 67,917
2 1,308 4,181 72,097

KOSGEB’in kurumsal imaj algisin1 6lgmeye yonelik ankete verilen cevaplardan 1’den
biiyiik 6zdegere sahip faktor gruplari Tablo 4.14’te yer almaktadir. Tabloda birinci faktor
toplam varyansin %67,91’ini ikinci faktor ise toplam varyansin %4,18’ini karsilamaktadir.
Her iki faktoriin toplam varyansa kiimiilatif katkis1 %72.09 olup, %50 ve iizeri degerler
basarili kabul edilmektedir.

Faktor analizi neticesinde bulunan iki faktor grubu ve faktor gruplarinda yer alan ifadelerin

faktor yiikleri Tablo 4. 15°te gosterilmistir.

Tablo 4.15’te dondiiriilmiis korelasyon matrisi tablosu gériinmektedir. Buna gore, birinci
faktor altinda 23 ifade kiimelenmistir. Bu boliimde kurumsal imaj algisini 6lgmeye yonelik
ifadelerin kiimelendigi goriilmektedir. Bir ifadenin faktor yiikii 0,600’Un altinda geri kalan
ifadelerin faktor yiikleri ise 0,650 nin iizerindedir. Bu grup, Faktor 1-Kurumsal Imaj Alt
Boyutu (KIAB) olarak adlandirilmistir.

Tablo 4.15’te yer alan bilgilerden goriildigi tizere, ikinci faktor altinda on ifade
kiimelenmistir. Bu ifadeler, kurumsal davranis, kurumsal iletisim, kurumsal gorsel kimlik
ile ilgilidir. Bu kavramlar kurumsal kimligin alt unsurlarini ve kurumsal imajin i¢ ve dis imaj
boyutunu olusturmaktadir. Sorularin faktor yiiklerinin tamami 0,650’ nin {izerinde degerler

almaktadir. Bu grup, Faktor 2- Kurumsal Kimlik Boyutu (KKB) olarak adlandirilmustir.
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Tablo 4.15. Dondiirtilmiis korelasyon matrisi tablosu

Bilesenler g?lll(::r
Faktor 1-Kurumsal imaj Alt Boyutu (KIAB)
KOSGEB, saygin bir kurumdur. ,804
KOSGEB’in algiladigim imaji olumludur. ,803
KOSGEB, giivenilir bir kurumdur. ,7193
KOSGEB’in gelecek donemlerde daha basarili olacagina inaniyorum. ,790
KOSGEB, seffafliga 6nem veren bir kurumdur. , 780
KOSGEB, kamuoyu ile iletisiminde agik ve diiriisttiir. 178
KOSGEB, hizmetleriyle toplumun gelisimine katkida bulunmaya ¢aligir. N
KOSGEB, hizmetlerinin faydali olduguna inaniyorum ,758
KOSGEB, iligkilerinde sorun ¢6zmeye yonelik bir yaklasim sergiler. 135
KOSGEB, hakkinda eskiye gore simdiki izlenimlerim daha olumludur. 731
KOSGEB, o6neri ve elestirilerden yararlanmaya c¢alisir. ,730
KOSGEB’de kimseye haksizlik yapilmaz. 128
KOSGEB, yeni is olanaklar1 olusturmaya calisir. 723
KOSGEB, hakkinda ¢evreden (is, aile, arkadas) olumlu duyumlarim olmustur. 718
KOSGEB, sosyal sorumluluk anlayisina sahip bir kurumdur. JA17
KOSGEB, hizmet sonrasi iligkileri 6nemser. , 704
KOSGEB, alaninda uzmanlagmig bir kurumdur. ,699
KOSGEB, iyi yonetilen bir kurumdur. ,681
KOSGEB, ¢evre konularina duyarlidir. 674
KOSGEB, gelecek i¢in agik hedeflere sahiptir. ,670
KOSGEB, teknolojiyi yakindan takip eden yenilik¢i bir kurumdur. ,664
KOSGEB’in sundugu hizmetleri yeterli buluyorum. ,658
KOSGEB, hakkinda 6nceki izlenimlerim olumluydu. ,579
Faktor 2-Kurumsal Kimlik Boyutu (KKB)

KOSGEB birimlerinde bilgi ve hizmetlere kolay bir sekilde ulagilabilmektedir. ,796
KOSGEB birimlerine ulasim kolaydir. ,7163
KOSGEB, destek ve hizmetleri hakkinda yeterli bilgilendirme ve tanitim yapmaktadir. ,750
KOSGEB ¢aliganlari, konularinda bilgili ve yeterlidir. 122
KOSGEB’in dis mekani diger kurumlardan ayirt edilebilen modern bir yapidadir. ,719
KOSGEB’in internet sitesinde bilgi ve hizmetlere kolay bir sekilde ulasilabilmektedir. 711
KOSGEB’in i¢ mekani aydinlik, temiz ve diizenlidir. , 708
KOSGEB c¢alisanlar1, KOBI’lere karsi anlayish ve ilgilidir. , 705
KOSGEB’in kurumsal belge ve yaymlari kalitelidir. , 104
KOSGEB ¢aliganlarinin is ve meslek ahlaki gelismistir. ,654
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4.2.2. Anket Verilerine iliskin Varyans Analizleri

KOBI’ler tarafindan yapilan degerlendirmelere yonelik faktdr gruplari olusturulmus olup,
faktor gruplar itibariyle katilimcilarin demografik ozellikleri, isletme tiirti, isletmedeki
statii, isletmenin biiyiikliik 6l¢egi, faaliyet gosterdigi sektor, faaliyet siiresi ve KOSGEB’den
destek alip almama durumuna gore, kurumsal imaj algisinda anlamli bir farklilik olup
olmadig1 tespit etmek icin, SPSS programinda tek yonli MANOVA analizleri yapilmistir.
Yapilan analizlerde elde edilen sonuglara gére Hi, Hz, Hs, Ha, Hs, He, H7, Hs, Hg hipotezleri

kabul edilmistir. Hipotezlere iliskin analiz sonuglar1 asagida sirasiyla belirtilmistir.

Hai: Faktor gruplan itibariyle KOBI’lerin kurumsal imaj algis1 cinsiyete gore anlamh

bir farklhiik gostermektedir.

Tablo 4.16. Hi hipotezi icin MANOVA analizi sonuglar1 (cinsiyet)

Testler (Cinsiyet) Box’s Levene’s Testi Wilks’Lambda
M Testi Testi
Anlamhhk (Sig.) 0,000 (0,000) (0,022) ,000

Varyans Analizi Sonuglar (Cinsiyet)

Faktorler Erkek Kadm F Anlamlilik (sig.)
Faktor 1 3,246 3,426 38,561 0,000
Faktor 2 3,157 3,327 34,132 0,000

H: hipotezi i¢in yapilan tek yonli ¢ok degiskenli MANOVA analizi Tablo 4.16’da
goriilmektedir. Buna gore, Box’s M Testi sonucu (0,000) < 0,05 oldugundan kovaryans
esitligi saglanmamistir. Modelin bir biitiin halinde anlamliligin1 ortaya koyan Wilks’
Lambda degeri cinsiyet degiskeni icin (0,000) < 0,05 oldugu i¢in model anlamlidir. Son
olarak varyans analizi sonuglarina bakildiginda her iki faktor iginde anlamlilik degeri (sig.)
<0,05 oldugu Tablo 4.16’da goriilmektedir. Bu sonuglara gore faktor 1 ve faktor 2 itibariyle
erkeklerin kurumsal imaj algis1 ve kurumsal kimlik algis1 kadinlara gore daha diisiiktiir ve

aralarinda anlaml bir farklilik gézlemlenmistir. Bu baglamda, Hi hipotezi kabul edilmistir.

Ha2: Faktor gruplar itibariyle KOBI’lerin kurumsal imaj algis1 egitim durumuna gore

anlamh bir farkhhk gostermektedir.
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Tablo 4.17. H: hipotezi icin MANOVA analizi sonuglar1 (egitim durumu)

Testler (Egitim Box’s Levene’s Testi Wilks’Lambda
Durumu) M Testi Testi
Anlamlilik (Sig.) ,000 (,035) (,000) ,000
Varyans Analizi Sonuclar1 (Egitim Durumu)
Faktorler Ik | Lise | Onl | Lis. | YL | Dok F Anlamhlik(sig.)
Faktor 1 347 | 334 | 324|318 | 3,11 | 3,17 | 18,925 ,000
Faktor 2 3,35 | 3,23 | 3,13 | 3,12 | 3,08 | 3,22 | 10,750 ,000

H2 hipotezini test etmek icin tek yonlii MANOVA analizi uygulanmistir. Tablo 4.17°de

goriildiigl tizere egitim durumu degiskeni bazinda kovaryanslarin esitligini gormek igin

Box’s M Testi sonucuna bakilmistir. Test sonucu (0,000) < 0,05 oldugu i¢in kovaryans

esitligi saglanmamustir.

Tablo 4.18. H> hipotezi i¢in tamhane testi sonucu (egitim durumu)

Bagimh Degisken | Egitim Durumu (I) | Egitim Durumu (J) | Ortalama Fark | Anlamhilik
(1-J)
Faktor 1 Ilkogretim Lise ,1244 ,010
On lisans 2239 ,000
Lisans 2877 ,000
Yiiksek lisans ,3557 ,000
Lise Lisans ,1633 ,000
Yiiksek Lisans ,2313 ,000
Faktor 2 kogretim Lise 1227 ,014
Onlisans 2228 ,000
Lisans ,2308 ,000
Yiiksek Lisans ,2656 ,000
Lise Lisans ,1081 ,001
Yiiksek lisans ,1429 ,021
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Ikinci adimda Levene’s testi sonucu < 0,05 oldugu i¢in varyanslarin esitligi saglanmamistir.
Modelin anlamliligini ortaya koyan Wilks’ Lambda degerinin egitim durumu degiskeni igin
(0,000) < 0,05 oldugu goriilmiistiir. Bu veriye gore egitim durumu degiskeni i¢in model

anlamlidir ve varyans analizi sonuglarina bakilabilir.

Varyans analizi sonuglarina gore faktor 1 ve faktor 2 i¢in anlamlilik (sig.) degeri < 0,05
oldugu i¢in egitim durumuna gore faktér gruplari arasinda anlamli bir farklilik oldugu
belirtilebilir. Bu farkliligin hangi egitim seviyelerinde ortaya c¢iktigini tespit i¢in Levene’s

testi sonucu 0,05°ten kiigiik ¢iktig1 i¢in tamhane testi sonuglarina bakilmasi gerekmektedir.

Tablo 4.18’de tamhane testi sonuglar1 goriilmektedir. Verilerin fazla yer kaplamamasi i¢in
sadece anlamlilik degeri 0,05’ten kiigiik olanlar, tabloda gosterilmektedir. Buna gore, faktor
1 ve faktor 2 itibariyle ilkogretim ile lise, 6n lisans, lisans ve yiiksek lisans arasinda anlamli
bir farklilik vardir. Yine, faktor 1 ve faktor 2 itibariyle lise ile lisans ve yiiksek lisans arasinda
anlamli bir farklilhik vardir. Buna goére faktor gruplari itibariyla ilkogretim ve lise
mezunlarinin kurumsal imaj algisi ile 6n lisans, lisans ve yiiksek lisans mezunlarinin algisi
arasinda anlaml bir farklilik gériinmektedir. ilkdgretim ve lise mezunlarinin kurumsal imaj

ve kurumsal kimlik algis1 daha yiiksektir. Hz hipotezi kabul edilmistir.

Hs: Faktér gruplan itibariyle KOBI’lerin kurumsal imaj algis1 yasa gére anlamh bir

farkhilik gostermektedir.

Tablo 4.19. Hs hipotezi icin MANOVA analizi sonuglar1 (yas)

Testler (Yas) Box’s Levene’s Testi Wilks’Lambda
M Testi Testi
Anlamhlik (Sig.) ,000 (,000) (,000) ,000

Varyans Analizi Sonuclar1 (Yas)

Faktorler 18-29 | 30-40 | 41-50 | 51-60 | 61veiiz. F Anlamhhik(sig.)
Faktor 1 349 | 324 | 325 | 3,28 3,32 9,909 ,000
Faktor 2 3,36 | 3,13 | 3,16 | 3,22 3,26 8,625 ,000

Hs hipotezini test etmek icin tek yonlii MANOVA analizi kullanilmistir. Tablo 4.19°a gore
Hs hipotezi icin Box’s M testi sonucu (0,000)<0,05 oldugu i¢in kovaryans esitligi

saglanamamustir. Levene’s testi sonucu 0,05 ten kiigiik oldugundan varyanslar esit degildir.
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Basvurulacak diger test sonucu olan Wilks’ Lambda degeri ise (0,000)<0,05 oldugundan

model anlamlidir.

Wilks’ Lambda testi sonucunda anlamli oldugu goriilen model i¢in varyans analizi sonuglari
Tablo 4.19’da goriilmektedir. Yas degiskeni i¢in anlamlilik degeri <0,05 oldugundan yas
gruplart arasinda faktor gruplar itibariyle anlamli bir farklilik vardir. Bu farkliligin tespiti
icin Levene’s testi sonucunda varyans esitligi saglanamadigindan tamhane testi sonucuna

g0z atilacaktir.

Tablo 4.20. Hs hipotezi i¢in tamhane testi sonucu (yas)

Bagimh Degisken Yas (1) Yas (J) Ortalama Fark (I-J) Anlamhhk
Faktor 1 18-29 30-40 ,2502 ,000
41-50 ,2405 ,000
51-60 ,2080 ,000
Faktor 2 18-29 30-40 ,2287 ,000
41-50 ,1946 ,000
30-40 51-60 -,0938 ,045

Tablo 4.20’ye gore, faktor 1 itibariyle 18-29 yas grubu ile 30-40, 41-50 ve 51-60 yas grubu
arasinda anlaml bir farklilik vardir. Yine, faktor 2 itibariyle 18-29 ile 30-40 ve 41-50 yas
grubu arasinda anlamli bir farklilik goriinmektedir. Son olarak faktor 2 itibariyle 30-40 yas
grubu ile 51-60 yas grubu arasinda anlamli bir farklilik goriinmektedir. 18-29 yas grubunun
kurumsal imaj ve kurumsal kimlik algist diger yas gruplarina gére daha yiiksektir. Buna
gore, faktor gruplari itibariyle yas arttik¢a kurumsal imaj algis1 ve kurumsal kimlik algis1

diismektedir. Bu verilere gore, Hs hipotezi kabul edilmistir.

Ha:Faktor gruplan itibariyle KOBI’lerin kurumsal imaj algisi, isletme tiiriine gore

anlamh bir farkhihk gostermektedir.

Tablo 4.21°de H4 hipotezini test etmek icin tek yonli MANOVA analizi kullanilmis olup,
isletme tiirline gore kurumsal imaj algisinda anlamli bir farklilik olup olmadigi faktor

gruplari itibariyle analiz edilmistir.
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Tablo 4.21. Hs hipotezi icin MANOVA analizi sonuglar (isletme tiirii)

Testler (isletme Box’s Levene’s Testi Wilks’Lambda
tiirii) M Testi Testi
Anlamhilik (Sig.) ,000 (,000) (,000) ,000
Varyans Analizi Sonuclar (Isletme Tiirii)
Faktorler Sahis LTD AS Diger F Anlamhhik(sig.)
Faktor 1 3,30 3,22 3,40 3,41 8,299 ,000
Faktor 2 3,19 3,13 3,38 3,18 11,039 ,000

Tablo 4.21°’de goriildiigii izere Hs hipotezi i¢in Box’s M Testi sonucu (0,000) < 0,05
oldugundan kovaryans esitligi saglanamamistir. Hipotez i¢in Levene’s testi sonucu 0,05’ten
kiiglik oldugundan varyanslar esit degildir. Modelin anlamli olup olmadiginin teyidi igin
Wilks’ Lambda degerine bakilmistir. Bu deger (0,000) < 0,05 oldugundan model anlamlidir

ve varyans analizi sonuglarina bakilmas gerekir.

Tablo 4.22. Hy hipotezi i¢in tamhane testi sonucu (isletme tiirti)

Bagimh Degisken isletme tiirii (1) | isletme Tiirii (J) Ortalama Fark | Anlamliik
(1-)
Faktor 1 Sahis LTD ,0846 ,002
LTD AS -,1799 ,000
Faktor 2 Sahis AS -,1868 ,000
LTD AS -,2439 ,000

H4 hipotezi icin Tablo 4.21°de yer alan varyans analizi sonuglarina bakilmis olup, faktor
gruplari i¢in anlamlilik degeri (0,000) < 0,05 oldugundan faktor gruplari itibariyle isletme
tiiriine gore kurumsal imaj algis1 anlamli farklilik gostermektedir. Ancak bu farkliligin hangi
isletme tiirlerinde olduguna dair Levene’s testi sonucu 0,05ten kii¢iik oldugu i¢in tamhane
testi sonuglari baz alinacaktir. Tablo 4.22°de yer alan sonuglara gore, faktor 1 itibariyle sahis
isletmesi ile limited sirket arasinda ve limited sirket ile anonim sirket arasinda anlamli bir
farklilik vardir. Ayrica faktor 2 itibariyle sahis isletmesi ile anonim sirket ve limited ile
anonim sirket arasinda anlamli bir farklilik vardir. Anonim sirketlerin kurumsal imaj ve

kurumsal kimlik algis1 sahis isletmesi ve limited sirket tilirlerine gore yiiksektir. Bu sonuglara
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gore, gerek faktor 1 gerekse faktor 2 itibariyle KOSGEB’in kurumsal imaj algisinin, isletme
tirlerine gore anlamli bir farklilik gosterdigi sonucuna varilmis olup, Hs hipotezi kabul

edilmistir.

Hs: Faktor gruplan itibariyle KOBI’lerin kurumsal imaj algisi, isletmedeki statiiye

gore anlamh bir farkhhk gostermektedir.

Ankete katilim saglayanlarin isletmedeki pozisyonlari, statiileri kurumsal imaj algisinin
degerlendirilmesinde anlamli bir farklili§a yol acar m1 sorusuna cevap bulmak maksadiyla

tek yonlii MANOVA testi uygulanmistir. Test sonuglari tablo 4.23’te yer almaktadir.

Tablo 4.23. Hs hipotezi icin MANOVA analizi sonuglar (isletmedeki statii)

Testler (isletmedeki Box’s Levene’s Testi Wilks’Lambda
Statii) M Testi Testi
Anlamhhk(Sig.) ,000 (,000) (,000) ,000

Varyans Analizi Sonuclan (isletmedeki statii)

Faktorler Sahip Ortak Yon. Diger F Anlamlilik(sig.)
Faktor 1 3,25 3,22 3,40 3,60 19,451 ,000
Faktor 2 3,15 3,14 3,32 3,53 21,720 ,000

Tablo 4.23’e¢ gore Hs hipotezi igin Box’s M testi sonucu (0,000) < 0,05 oldugu igin
kovaryans esitligi saglanamamistir. Levene’s testi sonucu da 0,05 anlamlilik degerinden
kiiciiktiir. Bu nedenle varyans esitligi saglanamadigindan tamhane testi sonuglarina goz
atilacaktir. Son olarak Wilks’Lambda degeri (0,000)<0,05 oldugu i¢in kurulan model
anlamlidir. Bu baglamda varyans analizi sonuglaria gore anlamlilik degeri (0,000)<0,05
oldugu i¢in faktdor gruplan itibariyle kurumsal imaj algist katilimcilarin isletmedeki
statiilerine gore anlaml bir farklilik gostermektedir. Bu farkliligin hangi statiiler arasinda

oldugunun tespiti i¢in tamhane testi sonuglarina bakilacaktir.

Tablo 4.24’e gore faktor gruplari itibariyle isletme sahipleri ile isletme yoneticisi ve diger
statiideki katilimcilar arasinda ve isletme ortaklari ile isletme yOneticisi ve diger statiideki
katilimecilar arasinda anlamli bir farklilik vardir. Yonetici ve diger grubunun kurumsal imaj
ve kurumsal kimlik algis1 daha yiiksektir. Ek olarak faktor 2 itibariyle de yonetici ve diger

statiideki katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik vardir. Isletme sahip ve ortaklarmin
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kurumsal imaj algist degerlendirmeleri yonetici ve diger grubundaki katilimcilardan

diisiiktiir. Bu baglamda Hs hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.24. Hs hipotezi i¢in tamhane testi sonucu (isletmedeki statii)

Bagimh Degisken Statii (1) Statii (J) Ortalama Fark | Anlamhhk
(1-J)
Faktor 1 Sahip Yonetici -,1594 ,000
Diger -,3550 ,000
Ortak Yonetici -,1823 ,000
Diger -,3779 ,000
Faktor 2 Sahip Yonetici -,1680 ,000
Diger -,3799 ,000
Ortak Yonetici -,1847 ,000
Diger -,3966 ,000
Yonetici Diger -,2119 ,001

He: Faktor gruplar itibariyle KOBI’lerin kurumsal imaj algisi, isletmenin biiyiikliik

olcegine gore anlamh bir farkhhk gostermektedir.

Katilimcilara uygulanan ankette, net satig hasilati ve ¢alisan sayisi bilgileri talep edilmistir.
Net satis hasilat1 tek basina isletmenin dlgegini belirlemek i¢in yeterli degildir. Bu bilgiye
ek olarak katilimcilarin mali bilango toplamini bilmesi gerekir. Bu bilgilerin temininin ise
katilimcry1 zorlayacagi diislintildiiglinden isletme 6l¢eginin belirlenmesinde yalnizca isletme

calisan verileri dikkate alinmustir.

Ayrica KOBI’ler, veri analizinde mikro, kiigiik ve orta olarak iige ayrilmistir. Calisan sayisi
250’yi gecen KOBI’ler anket disina ¢ikarilmamustir. Ciinkii son mali yilda (2022) bu
isletmelerin KOBI oldugu KOSGEB tarafindan onaylanmustir. Ek olarak calisan sayis1 akim
degiskendir. Ancak son mali yil galisan verileri ise stok degiskendir. Bu nedenle son mali
yilda ¢alisan sayis1 250°yi asan isletmeler, orta 6l¢ekli isletme olarak kabul edilmis ve anket

sonuglar1 buna gore degerlendirilmistir.
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Tablo 4.25. Hs hipotezi icin MANOVA analizi sonuglari (isletme 6lgegi)

Testler (is_}etme Box’s Levene’s Testi Wilks’Lambda
Biiyiikliik Olcegi) | M Testi Testi
Anlamhlik (Sig.) ,000 (,000) (,000) ,000
Varyans Analizi Sonuclan (isletme Biiyiikliik Olgegi)
Faktorler Mikro Kiiciik Orta F Anlamlilik(sig.)
Faktor 1 3,24 3,33 3,57 24,44 ,000
Faktor 2 3,15 3,25 3,50 27,86 ,000

Hipotezi test etmek igin tek yonli MANOVA analizi kullanilmig olup, Tablo 4.25’te yer
alan bilgiler elde edilmistir. Tabloya gore, isletme biiyiikliik 6lcegi degiskeni icin Box’s M
testi sonucu (0,000)<0,05 oldugundan kovaryans esitligi saglanmamistir. Levene’s testi
sonucu da 0,05 degerinden kiiciik oldugu icin varyans esitligi saglanmamistir. Wilks’

Lambda degeri (0,000)<0,05 oldugundan dolayr model anlamlidir.

Isletme biiyiikliik dlcegine iliskin varyans analizi sonuglar1 tablo 4.25’te goriilmektedir.
Buna gore ilgili degisken icin faktor gruplart itibariyle mikro, kiiciik ve orta olgekli
isletmeler arasinda anlamli bir farklilik (0,000)<0,05 vardir. Bu farkliligin hangi 6lgekte yer

alan igletmeler arasinda oldugu tamhane testi sonucuna gore belirlenmektedir.

Tablo 4.26. He hipotezi i¢in tamhane testi sonucu (isletme 6l¢egi)

Bagimh Degisken Olcek (1) Olcek (J) Ortalama Fark | Anlamliik
(1-) (sig.)
Faktor 1 Mikro Kiiciik -,0846 011
Orta -,3276 ,000
Kiiciik Orta -,2430 ,000
Faktor 2 Mikro Kiiciik -,0976 ,003
Orta -,3473 ,000
Kiiciik Orta -,2497 ,000

Tablo 4.26’da yer alan tamhane testi sonuglarina gore, faktor 1 ve faktor 2 itibariyle
kurumsal imaj algisi, mikro Olgekli ile kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler arasinda ve yine

kiiciik olgekli isletmeler ile orta 6lgekli isletmeler arasinda (sig.<0,05) anlamli bir farklilik
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gostermektedir. Faktor gruplar itibariyle mikro olgekli isletmelerin kurumsal imaj ve
kurumsal kimlik algis1 kiiciik ve orta 6l¢ekli isletmelere gore diigiiktiir. Her iki faktor i¢inde
kiiciik Olgekli isletmelerin algis1 ise orta dlgekli isletmelere gore diisiiktiir. Bu baglamda
isletme biiyiiklik o0lcegi arttikga kurumsal imaj ve kurumsal kimlik algis1 artis

gostermektedir. Sonuglara gore, Hs hipotezi kabul edilmistir.

H7:Faktér gruplar itibariyle KOBI’lerin kurumsal imaj algisinda isletmenin faaliyet

gosterdigi sektore gore anlamh farkhhik vardir.

Hz hipotezini test etmek icin tek yonli MANOVA analizi uygulanmistir. Analizi
uygulamadan 6nce bazi sektorlerde ankete katilan isletmeler sayica ¢ok az oldugu igin, bu
isletmeler kendi faaliyetlerine benzer bir gruba eklenerek anket sonuglar analiz edilmistir.
Madencilik ve tas ocakc¢iligi sektorii, imalat sektdriine, su temini sektorii, elektrik, gaz, buhar
ve iklimlendirme sektoriine, kiiltiir, sanat, eglence sektorii, egitim sektoriine, idari ve destek
hizmetleri sektorii, finans ve sigorta sektorii ise mesleki bilimsel ve teknik faaliyetler

sektorline dahil edilerek daha anlamli sonuglar elde edilmistir.

Tablo 4.27. Hy hipotezi icin MANOVA analizi sonuglari (sektor)

Testler (Sektor ) Box’s Levene’s Testi Wilks’Lambda Testi
M Testi
Anlamhilik (Sig.) ,003 (,174) (,548) ,000

Varyans Analizi Sonuglar: (Sektor)

Faktorler | iml | Elek | ins | Topper | Uls | Kon | Bil | Mslk | Egt | Dig.Hiz | F | Anl.

Faktor1 3,38 | 3,10 | 3,22 319 |324|319 314 3,16 | 3,04 | 3,32 8,02 | ,000

Faktor2 331|301 311 306 |312]|3,09 |310| 3,10 | 293 | 3,24 | 980 | ,000

Tablo 4.27°de analiz sonuglar1 yer almaktadir. Tabloya gére Box’s M testi sonucu
(0,003)<0,05 oldugundan kovaryans esitligi saglanamamistir. Levene’s testi sonuglari
(0,174) ve (0,548)>0,05 oldugu i¢in varyans esitligi saglanmigtir. Wilks’ Lambda degeri
(0,000)<0,05 oldugu i¢in model anlamlidir ve varyans analizi sonuglarina bakilir. Tablo
4.27°de yer alan varyans analizi sonuglarina gore faktor 1 ve faktor 2 itibariyle anlamlilik
degeri (0,000)<0,05 oldugu i¢in kurumsal imaj algis1 sektorler arasinda anlamli bir farklilik
gostermektedir. Ancak farkliligin hangi sektorler arasinda oldugunun belirlenmesi i¢in

Levene’s testi 0,05 degerinden biiyiik oldugu i¢in tukey testi sonucuna bakilmasi gerekir.
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Tablo 4.28. Hy hipotezi i¢in tukey testi sonucu (sektor)

Bagimh Degisken | Sektor (I) Sektor (J) Ortalama Fark | Anlamhlik
(1-J)
Faktor 1 imalat Elektrik ,2881 ,001
insaat ,1601 ,015
Toptan perakende | ,1962 ,000
Bilgi ve iletisim ,2455 ,001
Mesleki ,2234 ,000
Egitim ,3414 ,001
Diger Hizmet Faal. | Elektrik ,2881 ,019
Toptan Perakende | ,1361 ,009
Bilgi ve iletisim ,1854 ,039
Mesleki ,1633 ,035
Egitim ,2814 ,014
Faktor 2 imalat Elektrik ,3012 ,000
insaat ,1974 ,001
Toptan Perakende | ,2544 ,000
Konaklama ,2175 ,038
Bilgi ve iletisim ,2119 ,010
Mesleki ,2143 ,001
Egitim ,3843 ,000
Diger Hizmet Faal. | Elektrik ,2287 ,019
Toptan Perakende | ,1819 ,000
Egitim ,3118 ,003

Tablo 4.28’de tukey testi sonuglar1 yer almaktadir. Buna gore faktor 1 itibariyle imalat
sektorii ile elektrik, insaat, toptan ve perakende, bilgi ve iletisim, mesleki bilimsel ve teknik
faaliyetler ve egitim sektdrleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. Imalat sektdriiniin

kurumsal imaj algis1 daha yiiksektir.
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Yine, diger hizmet faaliyetleri sektorii ile elektrik, toptan ve perakende, bilgi ve iletigim,
mesleki, bilimsel ve teknik faaliyetler ve egitim sektorli arasinda da anlamli bir farklilik
vardir. Diger hizmet faaliyetleri sektoriiniin kurumsal imaj algis1 digerlerinden daha

yiiksektir.

Faktor 2 itibariyle imalat sektorii ile elektrik, insaat, toptan ve perakende, konaklama, bilgi
ve iletisim, mesleki bilimsel ve teknik faaliyetler ve egitim sektorii arasinda anlamli bir

farklilik vardir. imalat sektoriiniin kurumsal kimlik algis1 digerlerinden daha yiiksektir.

Ek olarak faktor 2 itibariyle diger hizmet faaliyetleri sektorii ile elektrik, toptan ve perakende
ve egitim sektorleri arasinda kurumsal kimlik algisinin degerlendirilmesinde anlamli bir
farklilik vardir. Diger hizmet faaliyetleri sektoriiniin kurumsal kimlik algist zikredilen

sektorlerden daha yiiksektir.

Tablo 4.28’de yer alan sonuglara gore faktor gruplari itibariyle KOSGEB’in kurumsal imaj
algis1, imalat ve diger hizmet faaliyetleri sektorlerinde sayilan diger sektorlere gore bir

farklilik ortaya ¢ikmigtir. Bu baglamda H7 hipotezi kabul edilmistir.

Hs: Faktor gruplar itibariyle KOBI’lerin kurumsal imaj algisi, isletmenin faaliyet

siiresine gore anlamh bir farklihk gostermektedir.

Kurumsal imaj algisinin, isletmenin faaliyet siiresinde olusan farkliliklardan etkilenip
etkilenmediginin tespiti i¢in tek yonli MANOVA analizi kullanilmistir. Tablo 4.29°da
gosterilen sonuclara gore, isletme faaliyet siiresi degiskeni i¢cin Box’s M testi sonucu
(0,000)<0,05 oldugu i¢in kovaryans esitligi saglanmamustir. Levene’s testi sonucunda elde
edilen degerler (0,000)<0,05 oldugundan varyans esitligi saglanmamistir. Modelin
anlamliligimi ortaya koyan Wilks Lambda degeri (0,000)<0,05’tir. Bu sonuca gére, model

anlamlidir ve varyans analizi sonuglarina bakilir.

Isletme faaliyet siiresi degiskeni icin anlamlilik degerleri (0,000)<0,05 oldugu i¢in faktor 1
ve faktor 2 itibariyle kurumsal imaj algisi, isletmelerin faaliyet siiresine gére anlamli bir
farklilik gostermektedir. Bu farkliligin Levene’s testi sonucuna goére hangi siirelerde

oldugunun tespiti i¢in Tablo 4.30’da yer alan tamhane testi sonuglarina bakilacaktir.
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Tablo 4.29. Hs hipotezi icin MANOVA analizi sonuglari (faaliyet siiresi)

Testler (Faaliyet Box’s Levene’s Testi Wilks’Lambda Testi
Siiresi ) M
Testi
Anlamhilik (Sig.) ,000 (,000) (,000) ,000
Varyans Analizi Sonuclar (isletme faaliyet Siiresi)
Faktor <1 1-5 6-10 11-15 16-20 21> F Anl.
Faktor 1 3,50 3,21 3,24 3,25 3,22 3,36 8,02 | ,000
Faktor 2 3,44 3,13 3,14 3,15 3,11 3,26 9,80 | ,000
Tablo 4.30. Hg hipotezi i¢in tamhane testi sonucu (isletme faaliyet siiresi)
Bagimh Degisken Faaliyet Siiresi | Faaliyet siiresi (J) | Ortalama Fark | Anlamhhk
U] (1-J)
Faktor 1 1 yildan az 1-5y1l ,2855 ,000
6-10 y1l ,2589 ,000
11-15 yul ,2507 ,000
16-20 yil ,2832 ,000
21 yil ve iizeri , 1422 ,040
21 yil ve iizeri 1-5y1l ,1433 ,000
6-10 yil , 1168 ,014
16-20 yl 1410 016
Faktor 2 1 yildan az 1-5yil ,3090 ,000
6-10 yil ,3050 ,000
11-15 yul ,2890 ,000
16-20 yil ,3265 ,000
21 yil ve iizeri ,1823 ,001
21 yil ve iizeri 1-5yi , 1266 ,002
6-10 yil ,1266 ,009
16-20 yul ,1442 ,019
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Tablo 4.30°da yer alan tamhane testi sonuglarina gore, faktor 1 itibariyle, 1 yildan az siirede
faaliyet gosteren isletmeler ile 1-5 yil, 6-10 yil, 11-15 y1l, 16-20 y1il ve 21 yil ve iizeri
siirelerde faaliyet gosteren isletmeler arasinda anlamli bir farklilik vardir. 1 yildan daha az

siirede faal isletmelerin kurumsal ima;j algis1 digerlerinden daha yiiksek ¢cikmustir.

Dahasi, 21 yil ve tizeri faaliyet gosteren isletmeleri ile 1-5 yil, 6-10 y1l, 16-20 y1l siire ile
faaliyet gosteren isletmeler arasinda faktor 1 itibariyle anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmustir.
Kurumsal imaj algis1 1 yildan az faal isletmeler harig, 21 y1l ve iizeri siire ile faal isletmelerde

diger isletmelere gore daha yiiksektir.

Faktor 2 itibariyle kurumsal kimlik algisi, 1 yildan az siirede faal isletmeler ile diger
isletmeler arasinda anlamli bir farklilik gostermektedir. Ek olarak 21 yil ve iizeri faal
isletmelerle 1-5 yil, 6-10 y1l ve 16-20 yil siire ile faal isletmeler arasinda faktor 2 itibariyle
anlamli bir farklilik vardir. 1 yildan az faal isletmelerin kurumsal kimlik algis1 en yiiksek

iken 21 yil ve iizeri faal isletmelerin kurumsal kimlik algis1 ikinci en yliksek konumdadir.

Buna gore faktor gruplari itibariyle kurumsal imaj ve kurumsal kimlik algisinda 1 yildan az
stirede faal ve 21 y1l ve lizeri siirede faal isletmeler ile diger siirelerde faal igletmeler arasinda

anlaml bir farklilik vardir. Bu sonuglara gore Hg kabul edilmistir.

Ho: Faktor gruplar: itibariyle KOSGEB'in kurumsal imaj algisi, isletmelerin
KOSGEB'den herhangi bir destek ve hizmet alip almama durumuna gore anlamh bir

farkhlik gostermektedir.

Faktor gruplar itibariyle KOSGEB’den destek alip almama durumunun kKurumsal imaja
etkisinin tespiti i¢in tek yonliit MANOVA analizi kullanilmis olup, sonuglar tablo 4.31°de

gosterilmistir.

Tablo 4.31. Hg hipotezi icin MANOVA analizi sonuglar1 (destek alma durumu)

Testler (Destek Box’s M Levene’s Testi Wilks’Lambda Testi
Alma Durumu) Testi
Anlamhlik (Sig.) ,000 (,000) (,000) ,000

Varyans Analizi Sonuglar1 (Destek Alma Durumu)

Faktorler Evet Hayir F Anlamhlik (sig.)
Faktor 1 3,55 3,03 564,36 ,000
Faktor 2 3,45 2,95 533,65 ,000
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Tablo 4.31’e gore KOSGEB Destegi alma durumu degiskeni i¢in Box’s M testi sonucu
(0,000)<0,05 oldugu i¢in kovaryans esitligi saglanamamistir. Levene’s testi sonucu ise
(0,000)<0,05 oldugundan varyans esitligi saglanamamustir. Son olarak Wilks’ Lambda testi
sonucu (0,000)<0,05 oldugundan model anlamhidir ve varyans analizi sonuglarina

bakilabilir.

Tablo 4.31’¢ gore KOSGEB’den destek alma durumu degiskeni i¢in anlamlilik degeri
(0,000)<0,05 oldugundan dolay1 faktor gruplari itibariyle KOSGEB’den destek alan
isletmeler ile KOSGEB’den destek almayan isletmeler arasinda anlamli bir farklilik ortaya
cikmaktadir. KOSGEB destegi alan isletmelerin kurumsal imaj ve kurumsal kimlik algisi
KOSGEB destegi almayan isletmelere gore daha yiiksektir. Bu sonuglara gore Hg hipotezi
kabul edilmistir.

Bu sonuglar 15181nda, faktor gruplari itibariyle KOSGEB’in kurumsal imaj algisina yonelik
olusturulan Hi, Ho, Hs, Ha, Hs, Hs, H7, Hs, Ho hipotezleri kabul edilmistir.
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5. SONUC VE ONERILER

Bu béliimde, arastirmada elde edilen bulgulara iliskin sonuglar degerlendirilecek olup, bu
dogrultuda onerilere yer verilecektir. Bilindigi iizere ¢alisma, KOBI’lerin KOSGEB’e
yonelik kurumsal imaj algis1 temelinde ilerlemistir. Bu boliimde KOBI’lere iliskin bulgular
tizerinde yorumlar gelistirilecektir. Son olarak, genele yonelik bir bakis agisiyla

degerlendirmelerde bulunulacaktir.

Calisma, bir kamu kurumu olan KOSGEB’in en 6nemli paydasi olan KOBI’ler nezdinde
kurumsal imaj algisinin ne olduguna odaklanmistir. Bu kapsamda, oncelikle konuya dair
kavramsal aragtirmalar yapilmis olup, imaj, kurumsal imaj, kurumsal kimlik, kurumsal
kiiltiir, kurumsal itibar gibi birbiri ile yakin iliski i¢inde olan kavramlar iizerine literatiir
taramas1 yapilmistir. Devaminda ise KOBI kavrami c¢ok yénlii ele alinmus, iilkemizde
KOBI’lerin yeri ve énemine dair kaynak taramalar1 gergeklestirilmis ve bu ekonomik
birimlere destek ve hizmet veren bir kamu kurumu olarak KOSGEB hakkinda agiklamalarda

bulunulmustur.

Calismanin uygulama asamasinda ise KOBI temsilcilerine, KOSGEB’in kurumsal imaj
algisini tespit etmek amaciyla anket uygulanmistir. Uygulanan anket iki boliim tizerine bina
edilmistir. Birinci boliimde katilimcilara, demografik ve cesitli 6zelliklerini tespit eden
sorular ydneltilmistir. ikinci bdliimde, katilimeilardan 5°1i likert 6lgegine gére olusturulmus
ifadelere ne derece katildiklarini belirtmeleri istenmistir. Anket uygulamasi sonrasinda elde
edilen wveriler, SPSS istatistik programi vasitasiyla incelenmistir. Bu kapsamda,
katilimcilarin  demografik ve c¢esitli 6zelliklerine dair frekans ve yiizde analizleri
gerceklestirilmistir. Anketin ikinci bolimiinde, likert 6lgegi tipi ifadelerden elde edilen
veriler, giivenilirlik analizi, faktor analizi, tek yonli MANOVA analizi, tukey testi ve
tamhane testi gibi analiz yontemlerine bagvurularak degerlendirilmis ve anlamli sonuglar

elde edilmeye caligilmistir.

KOSGEB’e yonelik KOBI’lerin kurumsal imaj algisi, cinsiyet degiskeninden, egitim
durumu degiskeninden ve yas degiskeninden etkilenmektedir. Anket bulgularina gore,
kadinlarin kurumsal imaj algis1 ve kurumsal kimlik algis1 erkeklerden daha yiiksektir. Bu
durumun, kadinlarin kisilik 6zelliklerinden kaynakli oldugu ve KOSGEB’in kadinlara bazi

desteklerde pozitif ayrimcilik uygulamasindan kaynakli oldugu diistiniilmektedir.

Bulgulardan elde edilen sonuca gore, egitim durumu arttikga kurumsal imaj algist ve

kurumsal kimlik algisinda azalma meydana gelmektedir. Ozellikle ilkogretim ve lise
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mezunlari, On lisans, lisans ve yiiksek lisans mezunlarina gore daha yiiksek bir kurumsal
imaj algisina ve kurumsal kimlik algisina sahiptir. Ancak bu farkliliklarin, diisiik diizeyde
oldugu belirtilebilir. Egitim, bireye, olaylara ve olgulara daha sorgulayici, elestirel ve
analitik bakabilme yetenegi kazandirdig1 igin egitim seviyesi arttik¢a, kurumsal imaj ve

kurumsal kimlik algisinda farklilik oldugu diisiiniilmektedir.

Calismadan elde edilen sonuglara gore, yas degiskeni, kurumsal imaj ve kurumsal kimlik
algis1 tizerinde anlamli farklilik olusturmaktadir, ancak diisiik diizeylidir. Ozellikle, 18-29
yas grubunda yer alan katilimcilarin, diger yas grubunda yer alanlara gore, kurumsal imaj
ve kurumsal kimlik algis1 daha yiiksektir. Bu farkliligin, KOSGEB’in genglere yonelik
uyguladigi pozitif ayrimciliktan kaynakli oldugu, KOSGEB destegiyle kurulan girisimci
isletmelerin, genellikle bu yas grubuna mensup kisiler arasinda oldugu ve ozellikle
zikredilen yas grubunun, bir girisimde bulunacagi zaman kamu desteklerini daha fazla

aragtirma egiliminde oldugu belirtilebilir.

Ankete katilan isletmelerin ylizde doksani sahis igletmesi ve limited sirketten olusmaktadir.
Isletme tiiriiniin kurumsal imaj ve kurumsal kimlik algisina etkisi diisiik diizeyde
kalmaktadir. Anonim sirketlerin kurumsal imaj ve kurumsal kimlik algisi, sahis ve limited
sirketlere gore daha yliksektir. Anonim sirketlerin kurumsalliga 6nem vermeleri, kurumsal
yapilar1 daha iyi tahlil edebilmeleri ve kurumsal yapilarla olumlu bir iligki kurmalar1 ve
anketteki agirliklarinin goérece daha az olmasindan dolayr bdyle bir sonucun c¢iktigi

diistiniilmektedir.

Ankete katilan KOBI temsilcilerinin isletmedeki statiileri farklidir. Sonuglara gore,
katilanlarin ezici gogunlugu, isletmenin sahip veya ortagidir. Calismada ortaya ¢ikan sonuca
gore, isletmedeki statliniin, kurumsal imaj algis1 ve kurumsal kimlik algis1 iizerinde etkisi
vardir. Bu baglamda, isletme sahip ve ortaklarinin, isletme yoneticisi ve diger grubu
calisanlara gore, KOSGEB’¢ iliskin kurumsal imaj ve kurumsal kimlik algis1 daha diisiiktiir.
Bu farkliligin, KOSGEB e iligkin is ve islemlerin genellikle isletme sahip ve ortaklari eliyle
yiriitilmesi ve isletmelerde karar alici1 pozisyonunda sahip ve ortaklar olmasindan
kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Karar alicilar, KOSGEB’e fayda odakli baktiklari i¢in
bdyle bir sonucun ortaya ¢iktig1 diisiiniilmektedir. Ankete katilanlarin yiizde yetmis besinin,
isletme sahibi olmasi, sonuglarin baskin ¢ikmasinda etkili oldugu belirtilebilir. Ek olarak,
KOSGEB’e yonelik kurumsal imaj algisinin anonim sirket gibi kurumsal yapilarda, daha
yiiksek olmasi ile yonetici statiisiinde olanlarin kurumsal imaj ve kurumsal kimlik algisinin

yiikksek ¢ikmasi sonuglari birbirini desteklemektedir. KOSGEB’in hedef kitlesinin
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kurumsallik diizeyi arttikca, KOSGEB’in kurumsal imaj ve kurumsal kimlik algisinin arttig1

disiiniilmektedir.

Yazinda belirtildigi gibi KOBI’ler, mikro, kiiciik ve orta olgek olmak iizere iice
ayrilmaktadir. Arastirma sonuglarima goz atildi@inda, isletmenin OGlgegi biiyiidiikge,
KOSGEB’e iliskin kurumsal imaj algis1 ve kurumsal kimlik algis1 anlamli bir sekilde artis
gostermektedir. Bu sonug, isletme tiiriine gére kurumsal imaj ve kurumsal kimlik algisinin
arttigin1 dogrulamaktadir. Isletme biiyiidiikge isler karmasiklastigi ve zorlastign ve is
bolimiine ve kurumsallasmaya ihtiyag duyuldugu ve isletmeler kurumsallastik¢a
karsilarinda kurumsal yapilari1 daha iyi anladiklari, kavradiklar: ve olumlu izlenimlere sahip
olduklar belirtilebilir. EK olarak, KOSGEB’in ¢ogu programi sinif ayrimi gézetilmeksizin
isletmelerin basvurusuna acgiktir. Bu durum, heniiz kurumsallagmasin1 tamamlayamamis
mikro ve kiiclik isletmeleri dezavantajli kilmaktadir. Ciinkii bu tiir isletmelerin, orta dl¢ekli
isletmelere gore daha az proje deneyimi vardir. Bu nedenle, mikro ve kiiglik 6lgekli
isletmelere 6zgii destek programlart olusturulmalidir. KOSGEB’in isletmelere yonelik
kurumsallasmay1 saglayict ve kolaylastirici destek programlari tasarlanmalidir. Proje
degerlendirmelerinde isletme sinifina ve proje deneyimine gore bir degerlendirme
yapilmalidir ve puanlama anlaminda, mikro ve kii¢iikk 6l¢ekli isletmelere ve daha once

herhangi bir projesi desteklenmemis isletmelere gerekirse ek puan verilmelidir.

Faaliyet konular1 baglaminda, imalat ve diger hizmet faaliyetleri alaninda faaliyet gosteren
KOBI’lerin KOSGEB’e yonelik kurumsal imaj ve kurumsal kimlik algismin, diger
sektorlere gore daha yiiksek oldugu goriinmektedir. Ancak bu farkliligin, diisiik diizeyli bir
farklilik oldugunu belirtmek miimkiindiir. KOSGEB’in neredeyse biitiin destek ve
hizmetleri, imalat sanayine daha uygun tasarlanmaktadir. Bu nedenle, imalat sektorii
isletmelerinin, KOSGEB’e iligskin izlenimlerinin daha olumlu oldugunu belirtmek
miimkiindiir. Diger hizmet faaliyetleri sektdriiniin kurumsal imaj ve kurumsal kimlik
algisinin Olumlu ayrigsmasinin sebebinin, KOSGEB’in sundugu girisimcilik destekleri
oldugunu belirtmek miimkiindiir. Bu destek programi ile ¢ok sayida hizmet isletmesi
kurulmus ve KOSGEB’den destek almistir. KOSGEB desteklerinin faktor maliyetleri
itibariyle katma degeri yiiksek sektorlere, daha kolay istihdam artis1 ve teknolojik ilerleme
kaydedebilecek sektorlere ve ihracat potansiyeli yiiksek sektorlere aktarilmasi igin destek
modelleri gelistirilmelidir. Desteklenecek faaliyet konularinin segimi ve kaynak aktariminda

biitce imkanlaria gore daha segici davranilmasi gerekmektedir.
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Isletmelerin faaliyet siiresi ile kurumsal imaj ve kurumsal kimlik algis1 arasinda diisiik
diizeyli bir farklilik vardir. Bu farklilik 6zellikle bir yildan az siireli isletmeler ve yirmi bir
yil ve tizeri isletmeler ile diger isletme gruplar1 arasindadir. Bu iki smifin kurumsal imaj ve
kurumsal kimlige iliskin izlenimleri diger siniflardan daha yiiksektir. Bir yildan az faal
isletmelerin algist yirmi bir yil ve flzeri isletmelerden yiiksektir. Bir yildan az faal
isletmelerin kurulus asamasinda KOSGEB destegi almis veya destek beklentisi iginde
olmalarinin bu sonug tizerinde etkili oldugu diistiniilebilir. Yirmi bir yil ve iizerinde faal
isletmelerin ise algilarinin daha yiiksek olmasinin, farkli devrevi dalgalanmalara sahit
olmalar1 miinasebetiyle daha deneyimli olmalarindan kaynakli oldugu diistiniilmektedir.
Ozellikle ekonomik dalgalanmalarin yiiksek oldugu donemlerde ekonomiyi rahatlatmak igin
KOSGEB, KOBI’lere destegini yogunlastirmalidir. Kritik dsnemlerde KOBI’lere can simidi
olmalidir. Kredi faiz destegi ve makine techizat kredi faiz desteginin bu amag¢ i¢in uygun

oldugu diistliniilmektedir.

KOSGEB’den destek ve hizmet alan isletmeler ile KOSGEB’den destek ve hizmet almayan
isletmelerin, kurumsal kimlik ve kurumsal imaj algilar1 arasinda yiiksek diizeyli bir farklilik
vardir. KOSGEB’den destek ve hizmet almayan KOBI’lerin kurumsal kimlik ve kurumsal
imaj algilari, daha digiiktiir. Ankete katilan isletmelerin yarisindan fazlasi, KOSGEB’den
destek almadigin1 belirtmistir. Bu tablo, biiyiik bir KOBI kitlesinin KOSGEB imkanlarindan
faydalanamadigini ortaya koymaktadir.

Bahse konu kitlenin KOSGEB’e destek almak icin KOBI beyannamesi verdigi, basvuru
yaptig1 ve basvurularinin kabul edilmedigi diisiinilmektedir. Yine, bu grubun KOSGEB’e
miiracaat ettigi ancak faaliyet konularina uygun herhangi bir destek olmadigi i¢in veya
sunulan desteklerin, beklentilerinin ¢ok altinda kaldigi i¢in eli bos dondiigi belirtilebilir.
Son olarak, yeni KOBI yonetmeligi, iilke icinde KOBI vasfi belgesi vermeye yetkili kurumu
yalmzca KOSGEB olarak belirlemistir. Isletmeler, adi gegen belge i¢in KOSGEB veri
tabanma kayit olmak ve giincel KOBI beyannamesini vermek durumundadir. Bu
isletmelerden, destek beklentisi icinde olmayan ancak anketi kisisel goriisleri ¢cer¢evesinde

cevaplayan bir gruptan da s6z etmek miimkiindiir.

Sonug ne olursa olsun, KOSGEB’den destek ve hizmet almayan KOBI’lerin kurumsal
kimlik ve kurumsal imaj algilarinin digerlerine gore diisiik olmasi arastirilmalidir. Destek
almayan hedef kKitlenin, detayli analizi yapilmalidir. Hangi sektdriin ve hangi KOBI
6l¢eginin, neden KOSGEB’den destek ve hizmet alamadigi arastirilmali ve nasil destek

alabileceklerine dair caligmalar yiiriitiilmelidir. Ozellikle, KOSGEB’e bagvuran ve
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basvurusu reddedilen isletmelere karsi ¢ok seffaf bir siire¢ yiiriitiilmelidir. KOBI’lerin
herhangi bir haksizliga maruz birakilmadigi kurumsal kanallar aracilifiyla samimi bir
sekilde dile getirilmelidir. KOBI’lerin, KOSGEB’e iliskin izlenimleri belirli araliklarla takip

edilerek, tedbirler stiratle alinmalidir.

Ozellikle, son yillarda yasanan ekonomik dalgalanmalar nedeniyle KOSGEB destek
rakamlar1 enflasyon karsisinda asinmistir. Buna ragmen destek kalemlerinde limit artis
gergeklestirilmemistir. Ornegin, 2019 yilinda Amerikan dolar1 cinsinden yirmi bin dolar
karsilig1 denk gelen destek, 2023 yilinda ii¢ bin bes yiiz dolar karsiligina kadar diigsmiistiir.
Ornekteki durum karsisinda, kimi isletmelerin, destek rakamlarini az bulduklart icin
KOSGEB’e destek basvurusu yapmadigi degerlendirilmistir. Bagvuru yapan ve desteklenen
isletmelerin de, son yillarda yasanan bu tablo karsisinda memnun olmadiklar

degerlendirilmektedir.

Ankette yer alan ifadelere iligskin dis paydas degerlendirmelerinden yola ¢ikarak, KOSGEB
birimlerine ulagimda sorun oldugu diistiniilmektedir. Hizmet verilen mekanlara yonelik dig
paydas izlenimleri, disiindiiriictidiir. Bu baglamda KOSGEB, uygulama birimlerini degisen
sartlara gore, hedef kitlesine yakin noktalarda konumlandirdigindan emin olmalidir. Hedef
kitlenin rahatlikla ulasabildigi, ulasim imkanlarinin bol oldugu, merkezi yerlerde, kurumsal
hizmetlerin verilmesi gerekmektedir. Binalarin i¢ ve dis mekanlari, hedef Kitlenin hizmet

alirken memnuniyet duyacagi, kurum vizyonuna uygun, modern bir yapida olmalidir.

KOBI’ler, KOSGEB destek ve hizmetlere iliskin yeterli bilgilendirme ve tamitim
yapiimadigim diisiinmektedir. Yine KOBI’ler, KOSGEB uygulama birimlerinde bilgi ve
hizmetlere erisimde sikintt yasadiklarin1 diisiinmektedir. Bu durumun nedeninin,
KOB/I’lerin ihtiyag ve taleplerine cevap verecek insan kaynagi eksikligi oldugu
diistiniilmektedir. Keza, tasrada bircok uygulama biriminde bir uzman personel ancak

bulunmaktadir. Bir¢ok uygulama birimi, eksik sayida uzmanla islerini ytiriitmektedir.

Internet iizerinden KOSGEB destek ve hizmetlerine ulasimin, uygulama birimlerinden daha
kolay oldugu diisiiniilmektedir. Bu kapsamda, KOBI’lere, uygulama birimlerinden de
KOSGEB destekleri hakkinda etkili bilgilendirme ve tanitim yapilmalidir. Internet, sosyal
mecralar ve medya, destek tanitimlarinda 6n plana ¢ikarilmalidir. Medya ile iligkiler
giiclendirilmelidir. Uygulama birimlerinde hizmetlere erisimde yasanan sikintilar tespit
edilerek gereken Onlemler alinmalidir. Cagri1 esashi bir calisma takvimine gecilmesi,
donemsel nitelikli bagvuru yogunluguna care olarak hizmet kalitesini artirabilir. E-devlet

tizerinde basvurular ve siirecler kolaylastirilmalidir.
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Kurum ¢alisanlarinin mesleki bilgi, anlayis ve ilgi, is ve meslek ahlakina iliskin hedef kitle
izlenimleri olmas1 gereken seviyede degildir. Bunun nedeninin, insan kaynag: eksikligi, is
yogunlugundan dolay1 her bir igletmeye yeterli zaman ayrilamadigi ve personelin isletmeye
yaklasimi oldugu diisiiniilmektedir. Bu kapsamda, 6zellikle uygulama birimlerinde insan
kaynagi eksiklikleri giderilmelidir. Personelin is yiikiinii azaltacak planlamalar yapilmalidir,
personele hedef kitle ile iletisim kurma ve problem ¢6zme konularinda hizmet i¢i egitimler

verilmelidir.

KOBI’ler, KOSGEB hizmetlerinin faydali oldugunu diisiinmektedir. Ancak hedef Kitle,
KOSGEB’in yeterli finansal destek sunmadigina dair izlenime sahiptir. Dis paydaslar,
KOSGEB’in sundugu destekleri yetersiz bulmaktadir. Neden olarak, KOSGEB’in destek
biitgesi gosterilebilir. KOSGEB biitgesi kamu kaynaklarindan aktarilmaktadir. Bu nedenle
siyasi tercihler kurum politikalarini etkileyebilmektedir. Yine biitgenin bir diger etkisi ise
proje basvuru donemlerinde kendini gostermektedir. Ayrilan sinirl biitge nedeniyle proje
cagri donemlerinde yaristirilan igletmeler, projelerinin kabul almadigini 6grendiklerinde

olumsuz bir izlenim edinmektedir.

Hedef kitle, kurumun sundugu destek ve hizmetlere bagvuru yollarinin pratik olmadigimi
diisinmektedir. Desteklere basvurular pratik hale getirilmelidir. Destek limitleri gézden
gecirilmelidir. Isletmelere yonelik proje dongiisii egitimleri verilmeli, kendi ihtiyaglarim
kendi projelendirebilen isletmelerin sayis1 artirilmalidir. Isletmelere, gayret ve emeklerinin
karsihigini alabilecek biiyiikliikte destek biitgeleri sunulabilmelidir. Cok ¢esitli ve
fonksiyonel olmayan destekler azaltilarak, daha islevsel ve sade destek modelleri

olusturulmalidir.

Bu konuya ek olarak, isletmelerin proje yazma konusunda bilgi ve tecriibelerinin olmamasi,
kuruma sekil ve igerik agisindan yetersiz ve eksik basvuru dokiimani olarak gelmektedir.
Eksik veya yetersiz proje basvurusu ise degerlendirme disi1 kalabilmektedir. Bu tablo,

isletme izlenimini olumsuz etkileyen isletme kaynakli bir durumdur.

KOBTI’lerin kurumda haksizlia ugrama konusunda endiseleri oldugu diisiiniilmektedir.
KOSGEB’in, hedef kitleye iliskin aldig1 kararlara golge diismemesi i¢in her islemde ve her
adimda ¢ok seffaf olunmalidir. Bagvurusu reddedilen veya uygun bulunmayan isletmelere

kars1 bilgilendirmelerde agik, diiriist, hesap verebilir ve seffaf olunmalidir.

Son olarak, KOSGEB’in destek ve hizmet sundugu kitlenin ¢ok biiyiikk olmasi, hizmet
kalitesini etkilemektedir. 2010 yilinda KOSGEB’in, imalat sanayi disinda faaliyet gosteren
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isletmeleri de destek yelpazesine dahil ettigi belirtilmistir. Hedef kitlenin artmasi ile orantili
artmayan kaynaklar, kurumsal imaj algisin1 etkilemektedir. Bu baglamda, kurum kendi
hedef kitlesini iyi belirlemeli, belirlenmis hedef kitleye nitelikli destek verebilmelidir.
Desteklenen sektorler azaltilmalidir. Verimsiz sektorlere zaman ve enerji ayrilmamalidir. Bu
baglamda, faktor maliyetleri itibariyle katma degeri yliksek sektorler desteklenmelidir.
Thracat artis1 saglayan sektorler desteklenmelidir. ithal mallarin yurt icinde iiretimini tesvik
edici alanlar desteklenmelidir. Teknoloji gelisimine katki saglayan stratejik sektorler
oncelikle desteklenmelidir. AR-GE destekleri artirilmalidir. Gelecege yonelik stratejik
goriilen her alan etkili sekilde desteklenmelidir. Isletmelerin KOSGEB destekleri ile
teknolojik ilerlemesi saglanmalidir. Kaynaklar sinirlidir ve sinirli biitce imkanlari ile
maksimum {iretkenlik saglayacak alanlar desteklenmelidir. Stratejik, 6ncelikli ve iiretken
alanlar desteklenerek diger sektorlerin gelisimine carpan etkisiyle, dolayli bir katki
saglanabilir. Bu adimlar, tilke kalkinmasi ve biiyiimesi agisindan isabetli olacaktir. Sinirh
konularin ve sektorlerin desteklenmesi, KOSGEB’den destek alan isletmelerin daha saygin

olmalarini saglayacak ve kurumsal imaj algilarini arzu edilen diizeye tastyacaktir.

Bu calisma, KOSGEB’e yonelik KOBI’lerin kurumsal imaj algisini ortaya koymak amaciyla
yapilmis olup, gelecekte sadece imalatg1 olarak faaliyet gosteren KOBI’lere yonelik bilimsel

calisma yapilabilir.
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Ek-2 (Devam) Anket Formu

2. BOLUM KURUMSAL iMAJI OLCMEYE YONELIK iFADELER

Kurumsal imaji1 6l¢meye yonelik ifadelere katilma durumunuzu 6nem derecesine
gore belirtiniz. (1 Hi¢ Katilmiyorum; 2 Katilmwyorum; 3 Kararsizim; 4 Katilyyorum; 5 | 1
Kesinlikle Katilyyorum)

1 Kurumun kisaltilmig adi(KOSGEB) bilinmektedir.

2 KOSGEB?’i temsil eden logo anlasilir niteliktedir.

3 KOSGEB birimlerine ulagim kolaydir.

4 KOSGEB’in dig mekani diger kurumlardan ayirt edilebilen modern bir yapidadir.
5 KOSGEB’in i¢ mekani aydinlik, temiz ve diizenlidir.

6 KOSGEB’in kurumsal belge ve yayinlari kalitelidir.

7 KOSGEB, destek ve hizmetleri hakkinda yeterli bilgilendirme ve tanitim

8 KOSGEB birimlerinde bilgi ve hizmetlere kolay bir sekilde ulagilabilmektedir.
9 KOSGEB’in internet sitesinde bilgi ve hizmetlere kolay bir sekilde

10 | KOSGEB calisanlari, konularinda bilgili ve yeterlidir.

11 KOSGEB c¢alisanlar1, KOBI’lere kars1 anlayish ve ilgilidir.

12 KOSGERB galisanlarinin is ve meslek ahlaki geligmistir.

13 | KOSGEB’in vizyonunu ve misyonunu biliyorum.

14 | KOSGEB, gelecek i¢in agik hedeflere sahiptir.

15 | KOSGEB, teknolojiyi yakindan takip eden yenilik¢i bir kurumdur.

16 | KOSGEB, iyi yonetilen bir kurumdur.

17 | KOSGEB, alaninda uzmanlasmis bir kurumdur.

18 | KOSGEB, kaliteli hizmet sunmaktadir.

19 | KOSGEB, KOBI’lerin ihtiyaglarma ve beklentilerine gore destek modelleri
20 | KOSGEB, KOBI’lere yeterli finansal destek sunmaktadir.

21 KOSGEB destek ve hizmetlerine basvuru basit ve pratiktir.

22 | KOSGEB, sosyal sorumluluk anlayigina sahip bir kurumdur.

23 | KOSGEB, ¢evre konularina duyarlidir.

24 KOSGEB, yeni is olanaklar1 olusturmaya calisir.

25 | KOSGEB, hizmetleriyle toplumun gelisimine katkida bulunmaya calisir.

26 KOSGEB, giivenilir bir kurumdur.

27 | KOSGEB, saygin bir kurumdur.

28 KOSGEB, seffafliga 6nem veren bir kurumdur.

29 KOSGEB, kamuoyu ile iletisiminde agik ve diiriisttiir.

30 KOSGEB’de kimseye haksizlik yapilmaz.

31 KOSGEB, oneri ve elestirilerden yararlanmaya ¢aligir.

32 KOSGEB, iligkilerinde sorun ¢6zmeye yonelik bir yaklasim sergiler.

33 KOSGEB, hizmet sonrasi iligkileri 6nemser.

34 | KOSGEB’in sundugu hizmetleri yeterli buluyorum.

35 KOSGEB, hizmetlerinin faydali olduguna inaniyorum

36 KOSGEB, hakkinda 6nceki izlenimlerim olumluydu.

37 | KOSGEB, hakkinda eskiye gore simdiki izlenimlerim daha olumludur.

38 KOSGEB, hakkinda ¢evreden (is, aile, arkadas) olumlu duyumlarim olmustur.
39 KOSGEB’in gelecek donemlerde daha basarili olacagina inaniyorum.

40 | KOSGEB’in algiladigim imaj1 olumludur.
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